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Glinlimiiz toplumu sinirsiz ihtiyaglar icerisinde titketmekle psikolojik anlamda rahatlayan
ve haz duyan bir goriiniim ¢izmektedir. Diinya giderek kiigiilmekte, {iretilen her tirtinden
neredeyse diinyanin her yerindeki insan topluluklar1 haberdar olmakta ve {iretilen her
iiriin titketim halkasina hizli bir sekilde dahil olmaktadir. Reklamlar olusan bu global kéy
diyebilecegimiz diinyada yeni ¢ikan tirtinleri tanitmakta, tiriinlerden haberdar etmekte;
ayni zamanda {irtinlerin pazarlama sahasina dahil edilmesini saglamaktadir. Bu anlamda
reklamci, tiketim sektdriiniin rakipsiz lideridir denilebilir. Reklamci elinde tuttugu
muazzam giicle, akiskan ihtiyaglar olusturmaktadir. Bireyin arzularina yon vermektedir.
Bunun farkinda olan reklamcy; iiriinlerin tiiketilmesini saglamak icin reklam filmlerinde
veya afislerinde tiiketici kitlenin ilgilerini, hassasiyetlerini, manevi diinyasini, egilimlerini
kullanarak reklamini yaptig1 tiriinleri veya markalar1 pek ¢ok secenek arasindan dikkate
deger kilmak icin calismaktadir. Bu makalede reklam, tiiketim ve din iliskisi tizerinde
durulmustur. Bunun i¢in reklamlarda kullanilan semboller gériintii ¢6ziimleme yontemiyle
analiz edilmistir. Secilen reklam afisleri tesadiifi 6rneklem yontemiyle belirlenmistir.
Sonug olarak reklamcinin bize ihtiyag olarak gosterdigi tirlinlerin ne kadar ihtiyag oldugu
tanimlanabilen bir husus degilken, ihtiya¢ kavramimn da sinirlari gizilememekte, litkks ve
israf dengesine net bir yanit verilememektedir. Tiiketicin tercihlerinde gesitli ilgi alanlar:
ve inanglari etkin rol oynamaktadir. Reklamci da dini sembollere reklamlarinda yer vererek
dindar kitlenin ilgisini ¢ekmeye calismaktadir. Ulkemiz icin &zellikle ramazan ayi
reklamlarinda dini sembol kullaniminin artis géstermesi bu ilginin bir géstergesidir.
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Abstract

Today's society is a society with unlimited needs, which is psychologically relaxed and
pleasure by consuming. The world is getting smaller and people all over the world are aware
of every product produced, and every product produced is quickly included in the
consumption circle. Advertisements introduce new products in the world that we can call a
new global village, inform them about the products, and also ensure that the products are
included in the marketing field. In this sense, it can be said that the advertiser is the unrivaled
leader of the consumption sector. The enormous power held by the advertiser creates fluid
needs. It directs the desires of the individual. The advertiser, who is aware of this, works to
make the products or brands that he advertises remarkable among many options by using the
interests, sensitivities, spiritual world, and tendencies of the consumer audience in
advertisement films or posters in order to ensure that the products are consumed. In our
study, we will focus on the effects of advertisements on our needs and the factors of
purchasing behavior of individuals. For this purpose, symbols used in advertisements were
analyzed by image analysis method. Selected advertisement posters were determined by
random sampling method. As a result, while the need for the products that the advertiser
shows us as a need cannot be defined, the boundaries of the concept of need cannot be drawn,
and a clear answer cannot be given to the balance of luxury and waste. Various interests and
beliefs play an active role in the preferences of the consumer. Advertisers also try to attract
the attention of the religious audience by including religious symbols in their advertisements.
The increase in the use of religious symbols especially in Ramadan advertisements for our
country is an indicator of this interest.
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Giris

Giiniimiiz insan1 yogun calisma temposu arasinda artik uzun vakitler ayirarak yazilar
okumaktan kacinmaktadir. Her seyden biraz bilgi sahibi olmakla yetinmektedir. Bu durum
da reklam gibi kisa metrajli unsurlarda sembollerin etkisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ciinkii
semboller iletilmek istenen mesaji en 6zet haliyle sunmaktadir. Sadece reklamlarda degil,
kisa siirede kalici etki s6z konusu oldugunda semboller, hayatin tiim alanlarinda karsimiza
cikmaktadir. Eski tarihlerden bu yana ilk iletisim dili sembolik iletisimdir. Eski insana dair
magaralara cizilen semboller bunun en canli érnegidir. Bu da sembollerin iletisimde ne
kadar 6nemli ve hatta evrensel bir dil oldugunu géstermektedir.

Bilyiiyen sehirler ve olusan yeni sehir hayatiyla insanlar calisma hayatina daha yogun
tempoyla dahil olmakta ve ihtiyaclarini karsilamak icin kisith zaman ayirmaktadirlar.
Alisveris merkezlerinin son dénemlerdeki gelisimini de buna baglamak miimkiindiir.
Alisveris merkezleri pek cok iiriin cesitliligini bize sunmanin yani sira cocuk oyun alanlari
ve eglence merkezleriyle, pek cok marka ve {iriinii bir araya getirerek sehirlerde tiim
ihtiyaclara cevap veren bir merkez niteligi tasimaktadir. Sunulan {iriin ve markalarin
cesitliligi dikkate alindiginda vitrinler veya reklamlar 6nem arz etmektedir. Pek ¢ok iiriin
arasindan miisterinin ilgisini ¢ekip tirlinlerin pazarlanmasinin en etkili yolu da sembollerin
dogru kullanimiyla miimkiin olacaktir.

Reklamlarin amaci bireylerin biling ve biling altina ¢agrisim yapmaktir. Reklamlarda
kullanilan semboller tiiketici kitle ile {iretici arasinda bir bag kurmaktadir. Uriiniin tanitim:
icerisine eklenen cami, hilal, basértiilii hanim, mahya yahut miizikler hatta renkler ile alic1
kitlenin ilgisini iiriin tizerine gekmektedir. Reklamlar bu anlamda tiiketim bagini olusturan
ve ekonomik giicii elinde tutan aktif unsurlardir.

Glintimiiz tiiketim kiiltlirii géz 6niinde bulunduruldugunda ihtiya¢ kavrami {izerinde
durmak da yerinde olacaktir. Bahsedilen global kdyde ihtiyaclar hakikaten ihtiyac midir?
Bu ihtiyaglarin ihtiya¢ olduguna bireyler ne kadar karar verebilir durumdadir? Moda
denilen tiiketim kiiltiiriyle {iriinlerin eskimeden modasinin gectigi fikrinin bireylere
dayatilmas: islami literatiir icinde degerlendirildiginde ihtiyac m1 yoksa liiks ve israf m1
sorularimi akla getirmektedir. Yine inanc hassasiyetleri itibariyle sorgulama yoluna
gidilirse ihtiyaclar ne kadardan itibaren liiks ve israf kategorisine girmektedir? Bu sorularin
cevabini vermek de oldukga giitiir. Clinkii artik az ile yetinme, eski olani déniistiirerek
yeniden kullanma kiiltiirii ciddi oranda erozyona ugramistir.

Ulkemizde reklamlarda dini sembol kullanimi 6&zellikle ramazan aymda artis
gostermektedir. Gida tiriinlerinin hemen hemen hepsi “ramazan sofralarinin vazgecilmezi”
sloganiyla ramazan sofralarinda kendilerine yer acma cabasindadir. Reklamlarinda tiim
ailenin birlikte oldugu, neseyle yenen yemeklerin sunuldugu ramazan sofralar1 dikkat
¢ekmektedir.
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Tiirkiye’'nin 6zellikle son yirmi yilda yasadig1 degisime bagl olarak film ve dizilerde ve
hatta marka iiriin fark etmeksizin pek ¢ok kurulusun reklamlarinda dini sembollere yer
verdigi goriilmektedir. Tesettiir kiyafeti {iretimiyle 6n plana cikmayan pek c¢ok marka
reklam filmlerinde mutlaka bir tesettiir giyim drnegi de gostermekte hatta bunu “her seyi

giyerim”, “bu benim 6zgiirliigiim” sloganlariyla sunmaktadir. Bu durum da reklamlarda son
dénemde kullanilan dini sembollerin incelenmesinin gerekliligini ve 6zellikle yeni anlayis

farkinin analiz edilmesi gerektigini gstermektedir.

Bu makalede insan davranisi, reklam ve tiikketim toplumu ekseninde reklamlarda dini
sembol kullanimi ve sebepleri {izerinde durulacaktir. Bunun icin dncelikle ihtiyac kavrami,
insan ihtiyaclar1 ve tiiketim toplumunun &zellikleri iizerinde durulmustur. Modern
ekonomik sistem icerisinde tiiketim kiiltiiriiniin yerinden bahsedilerek, Tiirk toplumunun
tiiketim aligkanliklar1 incelenmistir. Buna ek olarak reklam ve tiiketim iliskisi ile reklam,
tiiketim ve din iliskisi tizerinde durulacaktur.

Bu calismada analizler oncelikle sosyolojide din ve sembol kullanimi denilince akla
gelen sembolik etkilesimcilik kurami {izerinden temellendirilmistir. Sembolik
etkilesimcilik Mead, Cooley ve Blumer tarafindan gelistirilen, bireylerin yiiz yiize iken
anlaml etkiletisimler olusturdugunu ve toplumun bu etkiletisimler vasitasiyla
sekillendigini, toplumsal eylemi anlamlandirmak i¢in bu etkilesime odaklanmak gerektigini
savunan bir kuramdir.! Reklamlarda kullanilan dini semboller analiz edilirken goriintii
¢ozlimleme yontemi kullanilmistir, Goriintii ¢dziimleme yoénteminde gériinen goriintii
veya yazinin arkasinda yatan derin mana analiz edilmeye calisilir. Yani gériintiiniin
arkasina saklanan manalar anlamin kesfedilmesini saglar.” Ornek reklam afisleri de
arastirma evreninde her érneklemin yer alma ihtimalinin esit olmasi agisindan basit

tesadiifi drneklem yéntemi kullanilarak secilmistir.

1. insan fhtiyaglar ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim kavrami 1970’lerden itibaren kitlesel bir kavram olarak algilanmis ve sosyal
bilimlerin arastirma sahasina girmistir.’ Tiiketim, insanin ihtiyaclarim karsilamak icin bir
iiriin veya hizmeti edinmesi olarak tanimlanabilir. Bu ihtiyaclarini karsilayan insan da
tiiketici olarak tanimlanmaktadir.* Bu baglamdan ilerleyecek olursak tiiketimde aslolan
insan ihtiyaclarinin giderilmesidir. Insan ihtiyaclar1 da cesitlilik arz etmektedir. insan
ihtiyaclarinin tanimlanmasi veya sinirlarinin gizilmesi, hangi asamadan itibaren tiiketimin

liks ve israfa girdigini belirlemek agisindan 6nem arz etmektedir. Thtiyag ve ihtiyag

1 Sezgin Erdem, “Yapisal Sembolik Etkilesimcilik ve Kimlik Teorisi”, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi
12/1 (30 Haziran 2020), 5.

2 Ahu Simla Degerli, “Gdstergebilimsel Coéziimleme Yontemi ile Sosyal Ag Konulu Afislerin
incelenmesi”, Asya Studies 5/18 (31 Aralik 2021), 6.

3 Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi (istanbul: Birey Yaymcilik, 2006), 12.

4 Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirti, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii (istanbul: Sistem
Yayinlari, 1999), 4.
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fazlasinin belirlenmesi, bu calisma acisindan insanin tiiketen mi yoksa tireten mi oldugunu
belirlemeye yoneliktir. Bugiin ihtiyac olarak diisiiniilen seylerin hakikaten ihtiyac olup
olmadigini belirlemek gerekmektedir. Uyuma, yeme, icme, barinma, sevgi, saygi, kabul
gérme gibi daha pek cok ihtiya¢ insan ihtiyaci olarak siralanabilir. insanin hayatta
kalabilmesi icin gerekli olan her sey ihtiyactir. Thtiyacin &l¢iitiiniin belirlenmesi ise zor bir
husustur.

Din ve tiiketim iliskisi cercevesinde islam’da temel ihtiyac olarak nitelendirilen
maddelere de deginmek yerinde olacaktir. islam’da ihtiyac fazlas: iiriinler zekata tabidir.
Bunun icin temel ihtiyac (Havaic-i asliyye), kisinin kendisinin ve bakmakla yiikiimlii oldugu
ailesinin bir yillik temel ihtiyaclaridir denilmektedir. Ancak hangi mallarin temel ihtiyac
maddesi sayilacagi ve olciitiiniin ne oldugu zamana, kisiye, cevreye ve sartlara gore
degisiklik arz etmektedir. Buna ragmen islam bilginleri temel ihtiyaclara yénelik birtakim
dlgiitler getirmislerdir. Temel ihtiyaglarin da bu dlgiitler cercevesinde toplumun gecim
standartlarina gore belirlenmesi gerekmektedir. Bu temel ihtiyaclar yiyecek, giyecek,
barinma, saghk, ulasim, giivenlik, egitim giderleri, ev esyasi, meslek ve {iretim igin
kullanilan esyalar, makine ve aletler, elektrik, su, yakit gibi cari giderlerdir.’

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore ihtiyaclar psikolojik ve maddi olarak bes temel
yapidan olusmaktadir. Bunlardan ilki yeme, i¢gme, uyuma, gibi fizyolojik ihtiyaclardir.
Giivende olma ihtiyaci hiyerarsinin ikinci basamagidir. Sevgi ve aidiyet ihtiyaci ii¢lincii
sinifta yer alir. Saygi da bir sonraki basamakta yer alir. Yaradilis olarak insanlar sevgi, saygi,
bir gruba ait olma, sosyal bir statiiye sahip olma ihtiyaci hissederler. Bu gruba bu ihtiyaclar:
dahil edebiliriz. Biitiin bu ihtiyaclar karsilandiktan sonra hiyerarsinin en iist basamaginda
kendini gerceklestirme ihtiyaci yer almaktadir. Hedefler, idealler ve hayaller bu basamakta
ortaya konulur.®

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde bir alt basamaktaki ihtiyacin karsilanmasiyla bir
iist basamaga cikmak miimkiin olacaktir. insanm fizyolojik ihtiyaclar1 karsilanmadan psiko-
sosyal ihtiyaclarinin karsilanmasi miimkiin olmayacaktir. Giiniimiiz tiiketim kiiltiirii
icerisinde ihtiyac kavrami daha girift bir anlam kazanmakta ve esasen tiiketimin kendisi bir
haz vesilesi ya da bir terapi olarak degerlendirilmekte “alis-veris ¢ilginligi” denilen kavram
psikolojik rahatlamay1 ve hatta ihtiyaclarin giderilmesini yani bir psikolojik doygunlugu

ifade etmektedir.

ihtiyaclara bugiin icin ekonomik anlamda giiclii ve teknolojiyi elinde tutan iilkeler veya
uzmanlar yon vermektedir.” Tiiketim toplumunda arzularin yénetilmesi gerekmektedir. Bu
amagcla akiskan arzularin olusturulmasi saglanmaktadir. Bu anlayisla sabit bir tiiketim

5  https://kurul.diyanet.gov.tr/Cevap-Ara/394/havaic-i-asliyye-temel-ihtiyaclar-nelerdir erisim:
05.10.2023

6 Cemi Zehra Kéroglu, Tiiketim Kiiltiirii ve Din (Konya: Selguk Universitesi, Yaymlanmis Doktora Tezi,
2009), 26.

7 Ivan Illich, Tiketim Kéleligi, gev. Mesut Karagahan (istanbul: Pinar Yayinlari, 2002), 48.
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aliskanliginin olmadigi, zaman icinde degisen ihtiyaclar olusturulmaktadir. Akiskan
arzularda ihtiyaclar biyolojik ya da fizyolojik ihtiyaclar degil yapay ihtiyaclardir.® Hic
kuskusuz reklamlar, teknoloji kullanimi ve tiiketim diisiiniildiigiinde akla gelen ilk ve en
dnemli unsurdur. “Goéz gérdiigiinii ister” anlayisiyla akillarda olmayan esasen yoklugu da
hissedilmeyen {iriinler reklamlar araciliiyla ihtiyaclara déniismektedir. Buna érnek olarak
da robot siipiirgeler yahut airfryer pisiriciler verilebilir. Bundan birkac yil éncesine kadar
birakin evlerde bulunmayi, hayal dahi edilemeyen iiriinler su an pek cok kisinin evinde
bulunmaktadir. Oysa ayni evlerde hem elektrikli siipiirgeler hem de firinlar bu ihtiyac
karsiliyordu.

Bu tamimlamalar 1s18inda ihtiyaclar sanal ve gercek ihtiyaclar yahut da zorunlu
ihtiyaclar ve liiks olarak da degerlendirilebilir. Zorunlu olmayan ihtiyaclar da cesitli medya
iirtinleri yahut reklam gibi unsurlarla olmazsa olmaz ihtiya¢ (iiriinleri olarak
gosterilmektedir. Kahve makinesi, ¢esit ve modelleri her giin degisen cep telefonlar1 da
bunlara drnek olarak verilebilir.” Sanal ihtiyaclarla zorunlu ihtiyaglarin ayrimini yaparak
sinir ¢izmek de oldukca zordur. Ayni sekilde liikks ve ihtiya¢ ayrimimi ve smirlarini
belirlemek de giiclesmektedir. Liiks kavramini tamimlamak gerekirse; nicel yahut nitel
anlamdaki cokluk ve fazlaliklar litkks olarak tanimlanmaktadir. Ziyan edilen esya nicel
anlamda liiks olarak tamimlanabilir. Bir hizmetci kafi gelirken birden fazla hizmetci
calistirma yahut bir ocag: tek kibrit yakabiliyorken {i¢ kibrit kullanmak nicel anlamda
likstiir. Bir esyaya ederinden fazla ticret 6deyerek sahip olmay: da nitel anlamda litks
olarak tamimlayabiliriz."’

Karsilanan her ihtiyac yerini yeni bir ihtiyaca birakmaktadir. Thtiyaclarin bir sonu da
gozilkkmemektedir. Thtiyaclarin tatmin edilmesi tiiketimin amacina ulasmasim
saglamamaktadir. Telefon teknolojisindeki gelisim buna en giizel drnektir. Tuslu telefon
devri kapanmus, akilli telefonlar her gecen giin yenilenmekte ve cesitlenmektedir. Telefon
sirketleri ¢ok kisa siirede bir iist siirlimii piyasaya sunulmakta ve alt neslin teknolojisi
geride kalmaktadir. Ozellikleri ve donanimlari her gecen giin giincelligini yitirmekte, yapay
zekali telefonlar, ¢ekim giicleri, kameralarinin piksel 6zellikleri birbiriyle yarismaktadir.
Global anlamda ihtiyaci gideren sektérle ihtiyac olusturan sektor ayni sektordiir. Yani ayni
zamanda ihtiyac ile {iriin arasindaki bagi kurmaktadir." Belirli bir elit grup tiiketimi
olusturmakta ve tiiketimin niteligine karar vermektedir. Bugiiniin ekonomi sartlarinda
distniilecek olursa tiiketim alaninin yapilandirilmasi bu elit grup tarafindan
yapilmaktadir."

8  Abdullah ince, Dini Egitimli Bireylerde Dindarlik-Ttiketim Iliskisi (Ankara: ilahiyat, 2018), 13.

9  N.Nur Topguoglu, Basinda Rekldm ve Tiiketim Olgusu(Ankara: Vadi Yayinlari, 1996), 211.

10 Werner Sombart, Ask, Liiks ve Kapitalizm, cev. Necati Aca (Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 1998), 88.
11 Illich, Tiketim Koleligi, 33-34.

12 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, cev. Hazal Delicecayl - Ferda Keskin (istanbul: Ayrinti, 2004), 70.
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Tiiketim kavramina sadece mallarin veya {iriinlerin coklugu olarak da bakilmamaktadir.
Uriinlerin sunum sekilleri, kisisel hizmetler de birer 6diil olarak degerlendirilmektedir.”
Dolayisiyla tatil, turizm ve seyahat sektérii de tiiketimin objesi haline gelmektedir.” Dindar
kesimin son ddnemlerdeki siyasi gelismelerle birlikte ekonomik anlamda 6n plana
cikmasiyla VIP oteller ve islami tatil sektorii tiiketim sahasma hizli bir giris yapmustir.
Bunun sebebini sadece ekonomik refah seviyesiyle aciklamak konunun eksik kalmasina
neden olur. Dindar bireyler, ekonomik seviyelerinin yiikselmesinin yaninda inanclarina
uygun bir alternatif iiretme cabasindadir. Bu sartlarda kendi degerlerini yasayabilecegi
yeni bir yasam bicimi ortaya koymaya calismaktadir.” Bdylelikle sekil degistiren, yildiz
say1si artan hac ve umre talepleri olusmaktadir. Daha dnceleri bu alanda hizmet veren firma
say1s1 on bes iken simdilerde sayilarinin ii¢ yiizlere ¢iktig1 goriilmektedir.'

Buraya kadar bahsedilen tiiketim anlayisini kisaca 6zetleyecek olursak tiiketim sadece
bireyin elinde olmaktan cikmuis, genis dlcekli bir ritiiele doniismiis durumdadir. Tiiketimin
amacini tatmin ve ihtiyaclarin giderilmesi olarak da degerlendirmek miimkiin
gdzitkmemektedir. Her {iriin, titkketim sahasinda yer alabilirken tam olarak ihtiyaclarin
giderildigini soylemek de miimkiin gézitkkmemektedir.

2. Tiiketim Kiiltiirii ve Modern Ekonomik Sistem

Glintimiiz tiiketim kiiltiiriinii kapitalist tiiketim kiiltiirti icerisinde degerlendirmek
gerekmektedir. Takribi on altinci yiizyilda temelleri atilan kapitalizm, giiniimiizde halen
etkili olan bir sistemdir. Bu yapi icerisinde sermaye, ana unsuru olusturmakta ve biriken

7 Kapitalizmi modern ekonomik sistem

zenginlik sermaye olarak tanimlanmaktadir.
icerisinde isci emekci sinifindan bagimsiz olarak tamimlayacak olursak, fiyatlar ve bu
fiyatlarin iiretici ve tiiketici icin aym isaretleri olusturdugu rekabet ortami olarak

tanimlamak miimkiindiir."

Glinlimiiz insan tiiketim kiiltiir{i icerisinde var olamadig: takdirde yok olup gidecektir
ve bunun icin varlik miicadelesi vermektedir. Modernite olarak adlandirilan diinya, kazang
saglamak lizere sistemlesmektedir. Kapitalizmin olusum siireci diisiiniildiigiinde smnirsiz
kazanma ac¢higi kapitalizmin ruhuna uymamaktadir. Bu bir iiretim ve verimlilik
etkinligidir."”

13 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 205.

14 John Urry, Mekdnlar Tiiketmek, gev. Rahmi G. Ogdiil (istanbul: Ayrinti, 1999), 115.

15 Ince, Dini Egitimli Bireylerde Dindarlik-Tiiketim [liskisi, 43.

16 Miicahid Piskin, “Tiiketim Toplumunda Din ve Dini Degerler: Liiks Hac ve Umre Ornek Olay1”, insan
ve Toplum Dergisi 6/2 (2016), 145.

17 Immanuel Wallerstein, Tarihsel Kapitalizm, gev. Nazmiye Alpay (istanbul: Metis, 2002), 16.

18 Anthony Giddens, Modernligin Sonuglari, gev. Ersin Kugdil (istanbul: Ayrinti, 1998), 60.

19 Max Weber, Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu, gev. Zeynep Giirata (Ankara: Ayrag, 1999), 62.
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Giiniimiiz tiiketim kiiltiirii, iiretim ve dagitim sistemi itibariyle kapitalist iiretimden
beslense de kir amaci giitmektedir. Bunun icin iiretim ve tiiketimi sistemlestirerek
stirekliligini saglayacak tiiketici kitleye ihtiya¢c duymaktadir. Bu durum da iiretim, tiiketim
ve yeniden {iretim sirkiilasyonunu olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak giysi iiretimi
verilebilir. Giysi iiretimi icin gerekli olan igne, iplik ve makinelere ihtiyac vardir. Ayrica bu
unsurlarin iiretimine de ihtiya¢ vardir. O halde iiretim kendi icinde alt basamaklarin
{iretimini de gerekli kilmaktadir.”

Kapitalizmin modern ekonomik sistem icerisindeki yerine deginecek olursak bu kiiltiir
sosyal ve kiiltiirel bir tiiketim alani olusturmaktadir. Pazarlama stratejileri icerisinde
insanlar; tiikketim felsefesi, titketim estetigi ve tiiketim insani olarak pek ¢ok grupla birlikte
yasamakta ve bu gruplarin olusturdugu sosyal alana tiiketim kiiltiirii denilmektedir.”

Teknolojideki ilerlemelerle birlikte pek ¢ok seri {iretim makinesi tiiketim ¢arkina dahil
edilmistir. Bu carkin islemesi icin reklamci hem sektorii elinde tutan ana unsurdur hem de
siteme ydn veren sihirbazdir. Ciinkii seri olarak {iretilen {iriinlerin ayni serilikte tiiketilmesi
gerekmektedir. Uriinlerin iiretimi icin gerekli olan alt basamaklar: tanitarak iireticiye bu
iiriinlerin pazarlanmasim saglamakta ve ayni zamanda iiretim ciktisi olan yeni tiriinler ile
tiiketici arasindaki bagi kurmaktadir. Bu anlamda tiiketim sektdrii ihtiya¢ olusturmakla
kalmamakta ayni zamanda ihtiyaglara sekil de vermektedir.

Sonug olarak tiiketim kiiltiirdi, tiretilen {irinlerin kosulsuz tiiketilmesini saglamay1
amaclamaktadir. Bdylelikle kitlesel tiiketim saglanabilecektir. Bu anlamda {iretim ve
tiiketim iliskisi icerisinde arz-talep dengesinde tiiketici pasif konumdadir ve elindeki
anahtari kendisine dayatan baskalarinin istekleri dogrultusunda kullanmaktadir.” Tiiketim
icin kullanilan unsurlar yani iiriinlerin sunus bicimleri énem arz etmektedir. Ornegin
dindar bireylerin dini duygularina hitap edecek sekilde sunulan iiriinler, {iriiniin
pazarlanmas: iizerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir.”® Uriin sunumu
olan reklamlarda dini sembol kullanilmasi tiiketicinin tiriinlerde kendinden bir seyler
bulmasini saglayacaktir. Burada 6nemli olan husus tiiketilmesi gereken iiriinden ziyade
iriiniin -~ sunus  bi¢imidir.*® Reklamcinin  maharetli  dokunuluslariyla  {iriiniin

pazarlanmasinda ciddi bir asama katedilmektedir.

3. Tiirk Toplumunun Degisen Tiiketim Algis1

19 yy. da bati ile biitiinlesme, ekonomik anlayista degisikler meydana getirmeye

baslamistir. Geleneksel Osmanli el sanatlari ve kendi alaninda uzmanlasan ¢arsilar 6nemini

20 Wallerstein, Tarihsel Kapitalizm, 13-14.

21 Taskin Takis, “Fantastik Bir Festival Kiiresellesme”, Dogu-Bat118 (2002), 8.

22 Ahmet Kozakoglu, “Anahtar Tiiketicide”, /s/4m, (1999), 59-60.

23 Giilay Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanim1”, Medya ve Din, ed. Mete Camdereli vd.
(istanbul: K&prii Kitaplari, 2014), 320.

24 Henr1 Lefebvre, Modern Diinyada Giindelik Hayat, cev. Isin Giirbiiz (istanbul: Metis, 1998), 61.
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yitirmeye baslamistir. Tek tip tiiketim kaliplari, zenginle yoksulun ayni mekani kullanmasi
s6z konusu olmustur. insanlar bir sinifsal statii olusturmaya baslamus, batidan ihrac edilen
piyano veya mobilyalar sinifsal statii gostergesi olarak tiiketilmeye baslanmistir.
istanbul’da iiriin vitrinleri gezmek de yeni bir adet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”

1980’li y1llarda Tiirk ekonomisinin bati tarzi ekonomisine gecis yaptig1 belirtilmektedir.
Artan {iriin bollugu Tiirk insaninin liberal ekonomiye gecis yapmasina neden olmustur.
Artik insanlarin eski alisveris anlayisi da degismektedir. Homo socius’tan®* homo

1,27

economicus’a” gecis yapan Tirk insani i¢in bu durum ekonomik anlamda bir degisim
anlayisinin gostergesidir.”®

Ulkemizin son dénem alisveris aliskanliklarina bakildiginda sehirlesen yapilar dikkat
cekmektedir. Sehir merkezlerindeki alisveris merkezleri ekonomik anlayisa hatta
ihtiyaclara yon vermektedir. Pek cok biiyiiksehirde Kipa avm, Atakule, Metro, Karum,
Carrefour, Outlet Center, Bauhause, Ak merkez, Atakdy Galeria gibi aligveris merkezleri
olusmustur. Ihtisaml yapilari, temiz ve diizenli oluslariyla, icerisinde barindirdig iiriin
cesitliligi ile dikkatleri tizerine toplamaktadir. Mc Donalds ve Burger King gibi kiiltiiriimiize
ait olmayan yemek zincirlerinin yani sira Tiirk insaninin damagina hitap eden kebapgi veya
pidecilerle, tatlicilarla; 1giltili, piril piril ve liiks bir alisveris mantigini olusturmaktadir.”

Bireyler esyalar oniinde esit olsalar da esyalarin ifade ettigi mana itibariyle esit
degillerdir. Bu manalar sinifsal statii olusturmaktadir. Ornegin, patronu ile ayni1 marka ve
model araci kullanan sirket calisani isten ¢ikarilma endisesi yasayabilmektedir.*

Tiiketimin amaci mutluluk ve haz olarak ifade edilmektedir. Bu durum da her tiirlii
iirlinii tilketimin alanina dahil etmektedir. Eglence iiriinleri, kitaplar, giizel yerler, dizi ve
filmler akla gelebilecek her sey bir tiiketim malzemesine déniismektedir. insanlar tiiketimi
bir kendini ifade edis bicimi olarak gérmektedir ve tiikettikce de mutlu olmaktadir. Diinya,
insanlarin a¢ligim doyuran kocaman bir siseye doéniismektedir. Hayatin degeri, neyi ne
kadar tiiketildigiyle alakali olarak artmakta ve eksilmektedir.”

25 Ekrem Isin, “19.yy’da Modernlesme ve Giindelik Hayat”, Tamzimattan Cumhuriyete Tiirkiye
Ansiklopedisi (istanbul: iletisim, 1985), 553.

26 Kendi ihtiyaglar1 yaninda toplumun ihtiyaglarim da g6z 6niinde bulunduran bireydir.

27 Ekonomide bireyin kendi faydasini artiracak sekilde karar almasidir.

28 Giilriz Biiken, “Amerikan Popiiler Kiiltiirii'niin Tiirkiye’de Yayilisina Karsi Tepkisel Diisiinceler”,
Dogu-Bati, (2001), 45.

29 Ayse Durakbasa - Dilek Cindoglu, Kiiltiir Fragmanlari, “Tezgah Ustii Karsilasmalar: Toplumsal Cinsiyet
ve Aligveris Deneyimi”, ed. Deniz Kandiyoti - Ayse Saktanber, Metis, (2005), 85.

30 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 107.

31 Erich Fromm, Sevime Sanati, gev. Yurdanur Salman (istanbul: Payel, 1984), 85.
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4, Tiiketim Toplumu ve Reklam iliskisi

Sehir hayatinin olusmasiyla birlikte insan ihtiyaclar1 artmakta ve cesitlilik
kazanmaktadir. Pek ¢ok marka ve iiriin icerisinden insanlar ihtiyaclarini karsilamaya
calismaktadir. Bu iiriinlerden hangi marka hangi {iriin olacagi noktasinda da reklamlarin
etkisi yadsimnamaz. Ornegin cay, iilkemiz insani icin temel bir ihtiyaci ifade etmektedir.
Ancak piyasada pek cok marka ve iiriin, her markanin da cesitlilik arz eden caylar1 vardir.
Her birinin paket ve ambalajlari, ebatlar1 farkli olmakla birlikte, hepsi en kaliteli cay
oldugunu iddia etmektedir. Burada reklamci, {iriin ve tiiketici arasindaki bagi kuran ve
{irliniin pazarlanmasini saglayan ana unsurdur. Bu anlamda reklamci pazarlama alaninin
patronu durumundadir. Burada reklamciya diigen gérev tiiketiciye tam da kendine gore
olan lirtinii bulmasinda yardimci olmasidir.

Reklamlar kisiye 6zel iiriin sloganiyla ciddi anlamda etki alanina sahip olmaktadir.
Marka kiiltiiriinde olusturulan tam da budur. Kimsede olmayan sadece kisiye 6zel olan. Bu
yiizden de pek cok iiriin ederinden daha pahaliya satilmaktadir. Her biitcenin erisiminden
uzak olmak, markayi ve {iriinii 6zel kilmaktadir. Reklam sloganlarinda da zaman zaman bu
goriilmektedir. “papia, sen daha iyisine layiksin”, “yoksa siz hala denemediniz mi?”
Sloganlar1 herkesin kulaginda yer etmis durumdadir.

Tiiketim toplumu, bolluk toplumu olarak adlandirilan bir toplumdur. Her gecen giin
esyalar bollasmaktadir. Eldeki {iriinler eskimeden bir yenisi ihtiya¢ haline gelmektedir.
Moda ve reklam vasitasiyla esyanin varligindan ziyade coklugu bir anlam ve statii ifade
etmektedir. Yetinme manti§inin yerini “idare edemem anne” sloganiyla daha fazlasim
talep etme hatta bunun gerekliligi vurgulanmaktadir. Toplum bir anlamda savurganlhiga
sevk edilmektedir.” Ulkeler anlaminda konuya bakildiginda tiiketimle dogru orantili olarak
bir gelisim yahut gerileme s6z konusu olmaktadir. Tiiketen toplumlar “refah devleti” olarak
nitelendirilirken tiiketime ayak uydurmayan tilkeler “geri kalmis”, “istihdamsiz” olarak
tamtilmaktadir.”

Bireysellesen toplumda reklamlar taninmis kisilerle veya olusturdugu rol modellerle
kisileri kendilerini begenmeye sevk etmektedir. Kendinden hoslanmasi ve bir bi¢imde
tiiketerek kendini édiillendirmesi dgiitlenmektedir.** Her hal ve durumda birey, kendini
begenmeye ve ddiillendirmeye yonlendirilmektedir. Tiiketimin ne kadar yapildigiyla
alakali olarak da bireyin yasam standardi artmaktadir.”

32 Baudrillard, Tiketim Toplumu, 43.

33 E.Fuat Keyman, “Kapitalizm - Oryantalizm Ekseninde Kiiresellesmeyi Anlamak: 11 Eyliil, Modernite,
Kalkinma ve Oteki Sorunsali”, Dogu-Bat118 (2004), 49.

34 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 113.

35 Odabasi, Tiiketim Kiiltiird, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniisiimii, 169.
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5. Reklam ve Din iliskisi

fletisim siireci mesajin alictya kodlar vasitasiyla aktarilmasidir. Tiiketim icin bu iletisim
roliinii reklam {istlenir. Mesajin ulasmasi icin her tiirlii nesne, obje veya sembolii kullanir.
Yapilan arastirmalar reklamlarin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir.*® Hedef kitlenin ilgisini cekmek reklamci icin ana unsurdur. Din biitiin bu
veriler dahilinde degerlendirildiginde semboller vasitasiyla aliciya mesajin ulastirilmasina
vesile olan ¢arpici bir unsurdur.

Reklamci1 mesajini tiiketiciye iletmek icin siklikla reklama basvurur. Toplumun kiiltiirel
ve zihni altyapisina uygun olarak kodlanan semboller vasitasiyla alici kitleye mesaj
ulastirilir. Kapitalist titketim kiiltiirii icerisinde reklamcinin gérevi hem {iriinii tanitma hem
de tiiketimini saglamaktadir. Bu ayricalikli konumu sebebiyle dindar bir kitleyi etkilemek
istiyorsa reklamlarda dini sembol kullanimina yer vermektedir. Bu durum o&zellikle
ramazan ayinda pek cok iiriin ve markada gézlemlenmektedir.”” Bunun yani sira tesettiir
iiriinlerinde veya markalarinda ¢okca dini sembole rastlanmaktadir.”® Ancak giiniimiiz
Tiirkiye’sinin son yirmi yilindaki siyasi gelismeler ve yeni bakis acisi dikkate alinarak
kiyafet {iretimi yapan firmalara bakildiginda tesettiir giyim adiyla 6ne ¢cikmayan, hatta spor
giyim olarak bilinen pek cok marka, tesettiir giyimin talep gérmesi ve kendine ciddi
anlamda bir pazar olusturmasi sebebiyle “dzgiirliik” “sayg1” sloganlariyla kiyafet
tasarlamakta ve piyasaya sunmaktadir. “Kadin istedigini giyer, kimse karisamaz” slogani
kulaklara cok asina gelecektir. Elbette bu kiyafetler tesettiir olgiitleri icerisinde
degerlendirildiginde elestirilebilir niteliktedir. Ancak tiiketim kiiltiirii icerisinde boyle bir
pazar mantiginin olustugu gercegi de yadsinamaz. Koton markasinin 2020 yili reklam
filminde kullandigi afisler buna en giizel rnektir.

36 Abdullah ince vd., “Tiiketim Dinamikleri Olgegi: Kurumsal Din Egitimi Almis Bireylerde Tiiketim
Egilimleri”, Cumhuriyet [lahiyat Dergisi 22/1 (15 Haziran 2018), 87.

37 Derya Filiz Korkmaz, Tiirkive'de Ramazan Ayi Baglaminda Reklam Kiiltiir iliskisi (Ankara: Gazi
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2008), 38-43.

38 Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanimi”, 294.
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#Etiketl

K

ikinci fotograftaki kisi milli tekvandocu Kiibra Dagli’'dir. Bu durum da dini duygularin
Stesinde milli duygularin da reklamlara yansiyacak sekilde sembolik bir anlam ifade ettigini
gostermektedir.

Reklamci “global diisiin, yerel davran” mantigiyla hareket etmektedir. Toplumun
kiiltiirel yapisi icinde din dnemli bir yere sahiptir. Birey, eylemlerini ve tepkilerini inan¢ ve
duyumlarina gére vermektedir.® Tiiketicinin tiiketim davranisinin altinda yatan sebepler
incelendiginde semboller ve sembollere yiikledigi anlamlar vasitasiyla iletisimde ve
etkilesimde bulundugu bir gercektir. Reklamlarda kullanilan dini sembollerde dikkat
edilmesi gereken husus, dindar kitlenin dini hassasiyetleridir. Eger dini semboller o dinin
anlamina uygun sekilde kullanilmamissa tiiketici tizerinde tam tersi bir etki yapacak,
iirliniin tiiketimine degil boykotuna neden olacaktir.”” Bu konuyu aciklamak icin birkac
reklam o6rneginin gosterge c¢oziimleme ydntemiyle ve sembolik etkilesimcilik teorisi
baglaminda sembolik anlamda tiiketici davranmislarinin incelenmesi yerinde olacaktir.
Reklamin yayimnladig iilkenin dini hassasiyetlerine gére diizenlendiginin en giizel 6rnegi
asagidaki iki reklam Srnegidir.

39 Koton magazasl reklamlarinda kullanilan afisler icin bknz:
https://www.behance.net/gallery/107983541/KOTON-ETKETLER-CIKAR erigim tarihi: 12.12.2023.

40 Robert Toureau, Pazarlama Psikolojisi, gev. Sitheyl Giirbaskan (istanbul: Reklam, 1971), 8/58.

41 Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanim1”, 294.
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ve
Vogue
moda
varallL..

Vogue
Tarkiye
cok yakimnda.

unicef ey

UNICEF’in ‘Musliman tlkelerdeki kizlar
Vogue dergisi reklamu. icin daha ¢ok egitim’ sloganlt Reklami

Vogue dergisinin kapaginda Meryem ana figiiriiniin kullanilmasi ve Miisliiman
tilkelerde UNICEF’in kizlarin egitimi icin diizenledigi reklam afisinde kitap kapaginin pece
olarak kullanilmasi reklamcinin bu kiiltiirleri cok iyi analiz ettiginin bir géstergesidir. Bu
reklamlari géren miisteri kendinden bir seyler bulacak ve iiriine ilgi duyacaktir. Ulkemizde
pece figiiriiniin yerini basortiisii almaktadir.

Bu reklamlarda dikkate deger husus, ayni inanisa sahip olan farkl iilkelerde tilkenin
kiiltiirel ~ giyinisi de reklamlardaki dini
sembollere yansimaktadir.”

Ramazan ayinda pek c¢ok marka veya
kurulus ramazan tebrik mesaji yayinlamakta ve
bu reklamlarda islami hassasiyetlere uygun

olacak  sekilde farkli  sembollere yer
vermektedir. Ramazan ayinda toplanan kalabalik aileler, iftar sofralar1 da reklamlara
yansiyan diger unsurlardir. Neseyle yenen yemekler ve “ramazan sofralarinin

42 Vogue dergisi reklam afisi: https://www.ntv.com.tr/turkiye/ve-vogue-modayi-
yaratti,3J0B_OPS3Um5bFXjws-ICA erisim tarihi: 12.12.2023.

43 Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanimi”, 295. Tekbir giyim reklam gérseli i¢in bknz:
https://www.youtube.com/watch?v=v48GQdbUquM erisim tarihi: 05.02.2024.
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vazgecilmezi” olarak adlandirilan pek ¢ok yiyecek veya icecek markasi ve iiriinii bunun en

bariz drnekleridir.

@% farkli sofralarda

Eid
Mubarak

44 Coca cola reklami: https://www.behance.net/gallery/80753493/Coca-Cola-Ramazan-OOH-2019
erisim tarihi: 12.12.2023. Diger gorseller igin; Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanimi”,
296.
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Ramazan ayinda kullanilan Coca Cola reklam afisinde, mahya ve hilal sembolii; Garanti
bankasinin “bayram kredisi” icin yayinladigi reklam filminde yesil renk kullanmasi ve
Kur’an-1 Kerim kapaginin acik halinin kullanilmasi; Bahar deterjan reklaminin Ramazan
tebrik mesaji olan “hayirli bayramlar” toz deterjanla Arapca olarak yazmasi; Bosch
firmasinin ve Acer bilgisayarin Ramazan tebrik mesajlarindaki hilal sembolii, sekle dayali
dinsel sembollerin kullanildiginin birer géstergeleridir.

Ramazan ayi {slam alemi icin kutsal bir aydir. icerisinde bin aydan daha hayirl olan
kadir gecesi vardir. Huzur ve mutluluk ayidir. Temizlik, arinma, barigma ayidir.
Miisliimanlar icin degerli olan bu ayda Tiirkiye’de reklam filmlerinde veya afislerinde pek
cok global firma veya marka yerel tutum sergileyerek bolgenin insaninin duygularma
semboller aracihiiyla seslenmektedir.

Sonug

Tiiketimin amaci ihtiyaglarin karsilanmasidir. Modern diinyada toplumun artik iireten
degil tiiketen bir topluma déniistiigii gzikkmektedir. Kapitalist tiiketim anlayisi her tirlii
objeyi tiiketimin nesnesi haline getirmektedir. Giiniimiizde artik hayatimizin bir parcasi
olan sosyal medya ve iletisim araclari vasitasiyla liretilen her yeni tiriinden haberdar
olunmakta ve bu {irlinler de birden ihtiyaca déniismektedir.

Kullanilan {iriinlerin ne kadar1 ihtiyactir? Alinan her yeni {iriinle ihtiyaclar
giderilmekte midir? Yoksa yeni ihtiyaglara kapi mi acilmaktadir? Bu sorularin cevabi
ihtiyac kavramina net bir tanim getirildiginde karsilik bulabilecektir. Ancak degisen diinya,
ihtiyaglarin tanimlanmasim da imkansiz kilmaktadir. thtiyag, likks ve israf dengesi
kurgulanamamaktadir.

45 Garanti bankasi reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=urTnDoNNKGI erigim: 12.12.2023.
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Uretim tiiketim dengesini elinde tutan sektér, reklam sektdriidiir. Reklamlar vasitasiyla
her yeni iiriinden haberdar olmaktayiz. Diinya, ihtiyaclara ulasma anlaminda reklamci
vasitasiyla gittikce kiiciilmektedir. Reklamecy, tiriinlerin tanitimini yapip haberdar etmenin
yaninda; iirtinlerin gerekli pazarlama stratejilerine gore tiiketilmesini de saglamaktadir. Bu
pazarlama stratejileri hi¢ kuskusuz miisterilerin ilgilerine, inanclarina, degerlerine gore
kurgulanmaktadir. Bylelikle tarihi, insanlik tarihiyle denk olan din duygusu ve insanlarin
dini egilimleri reklamlarin malzemesi haline gelmektedir.

Ulkemizim 6zellikle son yirmi yildaki gelismeler, dindar kitleyi daha siki bir sekilde
tiiketim halkasina katmistir. Kamusal alana 6zellikle dindar kadinlarin dahil olmasi, dindar
kesimin harcama aliskanhiginda bir degisiklige sebep olmustur. Buna dindar kesimin
ekonomik anlamda rahatlamasi sebep olmustur. Bu durum da buradaki dikkate deger
kitleye yeni iiriinler sunulmasini beraberinde getirmistir. Kapitalist tiiketim kiiltiirti “tiiket
yeniden tiiket” mantigiyla isledigi icin mevcut diizende olusan bu kalabalik kitlenin
ihtiyaclarina uygun iiriin ortaya koymak icin adeta firmalar yarisir hale getirmistir. Su an
sayisiz tesettiir butik kiyafet veya markasi bulunmaktadir. Bunun yaninda iiretim alani
tesettiir olsun veya olmasin pek cok marka veya kurulus dindarlarin hassasiyetlerine uygun
iiriin ortaya koymak icin adeta yarismaktadir.

Reklamlarinda dini sembollere yer vermelerinin yani sira bunu bir “6zgiirliik” olarak
nitelendirmeleri hem kendi tiretim sahalarinin degisimine bir gerekce sunmakta hem de
dindar kitlenin ge¢mis amlarimin altim ¢izerek kendilerinden bir parca bulmalarim
saglamaktadir. Gdriinen o ki reklamlarda dini sembol kullanimi dindar kitle icin etkili bir
silah ve imaj olusturmaktadir.

Tiiketimin manti§ini sekillendiren kapitalist tiiketim kiiltiirii genelinde ve incelenen
reklam afisleri 6zelinde elde edilen bir baska sonuc da Tiirk insaninin tiiketim anlayisinda
inanclar: etkili olmaktadir. Ozellikle tesettiir konusu kadin giyimi tizerinden konusulmakta,
tartisiimakta ve kendini géstermektedir. incelenen afisler calisma siirliliklar: icerisinde
ele alinmistir ancak daha genis bir inceleme yapildiginda goriilecektir ki hemen hemen tiim
markalar artik iiriinleri icerisinde tesettiir giyime kendi tarzlarim da katarak yer
vermektedir. Tesettiir giyim artik tesettiir giyim markalarinin tek elinden ¢ikmistir. Hatta
diger marklar bunu daha cesurca sunabilmektedir. Tesettiir giyim markalar1 daha resmi
tesettiir kiyafet tasarimlariyla 6ne ¢ikarken Defacto, LC Waikiki, Koton gibi diger markalar,
spor veya giinliik giyim gibi hayatin her alaninda tesettiir giyimin olabilecegi iddiasiyla

iiriin tasarlamakta ve reklamlarinda sunmaktadir.

Ramazan ay1 s6z konusu oldugunda akillara gelebilecek alkol veya haram iiriin
icermeyen tiim yiyecek ve icecek markalar1 mutlaka ramazana 6zel ¢alismalar yapmakta
gerek {iriin sunumlarina gerekse de o aya &zel {iriin ambalajlarina ramazan temali mahya,
hilal veya cami figiirleri islemektedir. Ozellikle Coca Cola gibi global marklarin ve ramazan
kiiltiiriine uygunlugu tartisilabilecek iiriinleri iireten firmalarin bu konuya hassasiyet
gOstermesi titketimin stirekliligini saglamak icin her tiirlii degerin kullanilabilecegini
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ortaya koymaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken en temel husus bu semboller
kullanilirken tam olarak o kiiltiiriin aidiyet hissettigi deger islenmeli ve onlara ters diisecek
veya alaya alinacak sekilde yapilmamali, miisteri kendini o markaya ait hissetmelidir. O
yiizden incelen tiim afislerde sempati hakimdir.

incelenen konu yiyecek iiriinleri, giyim {iriinleri veya ramazan temal: iiriinler olarak
ayri ayri inceleme yapilabilecek nitelikte genis bir konudur. Makalenin smirhiliklar:
icerisinde incelemeye tabi tutulmus elde edilen bulgular incelenen afislerle sinirlidir. Bu
acidan literatiire miitevazi bir katki sunarken, bundan sonra yapilacak olan arastirmalara
da katki sunmasini umut ediyoruz.
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