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Pazarlama iletisiminin ana unsurlarindan biri olan reklamlar aym
zamanda marka yoneticileri icin marka Kkisiligi gelistirmede biiyiik bir oneme
sahiptir. Thtiyaclarin simirsiz oldugu mevcut ekonomi sisteminde, yeni ihtiyaclar
olusturma ve ayni zamanda bunun tiikketiminin saglanmasi reklamlar aracihigiyla
miimkiin olmaktadir. Reklamec1 markayr tanitmak, benimsetmek icin iiriin
tamitiminda sembolik anlamda pek ¢ok veriden yararlanmaktadir. Yararlanilan
bu unsurlar arasinda din basta gelmektedir.

Mevcut ekonomi sistemi ve iilkemiz ekonomisinin son donmelerdeki
gelisimine bakildiginda dindar kitle ekonomik yap1 icerisinde tiiketici
konumunda ciddi so6z sahibidir. Dindar Kkitlenin iiriin tamtimindan veya
sunumundan etkilenmesi ticari anlamda kar getiren bir durumdur. Bu durumun
farkinda olan reklam firmalari ve markalar cesitli dini sembollerle dindar kitleye
ulasmaya calismaktadir.

Calismamizin amaci son yillarda iilkemiz reklamlarinda goriilen dini
sembollerin ¢éziimlemesinin yapilmasidir. Bu ¢oziimlemelere esas olmak iizere
sosyolojideki sembolik etkilesimcilik kurami, rasyonel secim kuram ve goriintii
coziimleme yontemi kullamlmistir. Bu baglamda iilkemizde yapilan reklamlarda
goriilen dini sembol érnekleri incelenerek, sembol kullaniminin nedenleri ve alici
kitle iizerindeki etkilerinin bir analizi yapilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Reklam, din, sembolik etkilesimcilik, rasyonel secim,
ekonomi.
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Advertisements which are one of the main elements of marketing
communications have great importance on developing brand personality for
brand managers. In current economy system in which necessities are
unlimited,creating new needs and also being consumed them are possible due to
the advertisement.Advertisers symbolically use several data in order to advertise
and adopt the brand.In this regard religion, among these data, has a leading role.

Considering current economy system and recently economic development
in our country, the religious audiences have great importance as a consumer in
the economic structure. Being impressed by the religious audiences of the
advertisement is commercially profit earner. For this reason, advertising agents
and brands try to get the Muslim audiences by means of several religious
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The purpose of our work is analysizing the religious symbols which are
recently used in advertisement in our country. In this regard symbolic
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method are mainly used. By examining the samples of the religious symbols in
advertisement in our country, the reasons of the usage of the religious symbols
and their effects on audiences are analysized.
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ONSOZ

Reklamlar modern hayati ve kurumlarini, 6zellikle ekonomik hayat igerisinde
giicli elinde tutan en biiyiik ve en etkili unsurdur. Reklam, iirinlerden haberdar etme
ve tiiketimi saglamada bir numarali aktordiir. Tiiketimi saglamak i¢in de fikir veya
ideoloji ayirt etmeksizin her seyi nesne olarak kullanmaktadir. Dini sembol de bu

amagla reklamlarda kullanilan bir unsurdur.

Modern hayatin ekonomi politigi gz Oniine alindiginda, tiikketim bir deger
olarak ekonomik hayatimiz kadar, glindelik hayatimizda da 6nemli bir yere sahiptir.
Ulkemizde yapilan reklamlarda dini sembol kullanimimi inceledigimiz ¢alismamizda
gormekteyiz ki; Miisliman halkin giindelik hayatinda din 6nemli bir yere sahiptir.

Reklameci da tiikketim toplumun bu yapisina hitap etmektedir.

Tiiketim hi¢ siiphesiz reklamlarla dogrudan iligkilidir. Ciinkli reklam yapisi
itibariyle tiiketim iiretmekte ayn1 zamanda da tiiketmektedir. Reklamlar kisa siirede
etkili mesaj vermek ve genis yelpazede yanki bulabilmek adina dini sembol

kullanimina sikca yer vermektedir.

Reklamlarda kullanilan semboller bir anlamda seyirci ile reklam arasinda,
biling ve bilingalt1 etkilesimini olusturur. Reklamlarda tercih edilen dini sembollerle
miisterinin inancina yonelik duygularina hitap edilerek, {irlin tiiketiminin artirtlmasi
amaglanmaktadir. Ozellikle Ramazan aylarinda pek cok firma ve marka bu yonde
egilim igerisine girmekte, reklam filmlerinde dini sembollere bagvurmaktadir.
Ramazan sofralari, yenen yemekler, tiim ailenin bir arada oldugu sofralar, arka
fonlarda kullanilan yesil tonlarinda renkler, ezan sesiyle birlikte ve seyirciye gosterilen

cami ve mahya goriintiisii dikkatli bakildiginda géze carpan unsurlardir.

Reklamda dini sembol kullanimi iilkemizde 6zellikle son yillarda dikkat ¢ceken
ve sik¢a basvurulan bir husustur. Reklamlarda dini sembol kullanimina dair
ulasabildigimiz kadariyla Tiirkiye’de yapilmis bir calisma yoktur. Miisliiman
iilkelerde yapilan ¢alismalarda bunun 6rneklerine rastlanmaktadir. Bu da iilkemiz i¢in
konumuza olan ihtiyaci ortaya koymakta ve konumuz bu alandaki eksiklige bir katki

saglamay1 hedeflemektedir.

Vil



Arastirmamizin ilk bdliimiinde; ihtiyag kavrami, iiretim tiiketim iliskisi,
kapitalist ekonomi diizeni, fordist liretim ve tiikketim, reklam iletisim ve din konular1
islenmistir. Ozellikle burada tiiketim toplumu ve bu toplum modelinin temelini
olusturan kapitalist tliketim anlayisi, din ve dindarlarin bu konuya bakisi ilk boliim

acisindan konumuzun gergevesini ¢izmektedir.

Ikinci béliimde konumuzun sosyolojik anlamda bel kemigini olusturan
sembolik etkilesimcilik penceresinden reklam sembol iligkisi, iletisim, sembol ve
tilketim davranisi, reklam ve tiikketim iliskisi, reklamlarda sembolik anlam konulari
islenmistir. Sosyoloji insan fiilleriyle ve toplum yapisiyla ilgilenen alan olmasi
hasebiyle siirekli degismeye acik bir alandir. Bu baglamda insan eylemlerini isleyen
pek ¢ok kuram vardir ve bu kuramlar elestirilere her zaman agiktir. Ciinkii insan
degisken ve kozmopolit bir yapiya sahiptir. insan eylemlerini tekrar eden tek bir
nedene baglamak imkansizdir. Ancak reklamlarin sembollerle insanlar1 etkiliyor ve
yonlendiriyor olmasi bizi sembolik etkilesimcilik konusu iizerine yogunlasmaya
itmistir. Ayrica dindar kesimin, sembolik anlamda sunulan {iriin gesitliligi karsisindaki
tutumunu da rasyonel se¢im kuramiyla agiklanmistir. Diger kuramlara konu biitiinliigii

acisindan ¢alismamizda yer verilmemistir.

Calismamiz son olarak iilkemizde reklamlarda dini sembol kullanimi
islenmistir. Ulkemizde dini sembol kullanimimin en ¢ok oldugu zaman dilimi Ramazan
ayidir. Ancak bunun disindaki zaman dilimlerinde dini sembol kullanimi yoktur
diyemeyiz. Dini sembol kullanimi en ¢ok goriildiigiinii diigiindiiglimiiz dort ana baslik
secilmistir bunlar; gida iirlinlerinde, bankalarda, giyim {irlinlerinde ve giinliik hayat
igerisinde goriilen iirlin reklamlarinda kullanilan dini sembol 6rnekleridir. Calismamiz

bu eksende son bulmaktadir.

Calismamizda fikirleriyle 1s1ik tutan, Onerileriyle yolumu aydinlatan,
yardimlarint ¢alismamizin her asamasinda esirgemeyen degerli hocam Prof. Dr.
Mehmet Akgiil’e, aileme ve Ozellikle bu yolda hep yanimda yiirliyen, manevi
destek¢im, yol arkadasim, kardesim Siimeyye Yilmaz’a ve kaynaklarimi bana

ulastirma noktasinda ¢alismamda ¢ok emegi olan kardesim Ahmet Y1lmaz’a ve Dondii



Yilmaz’a ve resmi prosediirii takip noktasinda destegini esirgemeyen arkadasim

Kevser Govez’e tesekkiirii bir borg bilirim.

Maide YILMAZ
Konya 2018



GIRIS

Insan ihtiyaglar1 giin gectikge degismekte, alis veris aliskanligimiz da buna
uyum saglamaktadir. Bireyler ihtiyac1 dogrultusunda alis veris yapar ancak ihtiyag
kavrami da tanimlanmasi miimkiin olmayan bir degerdir. Az ile yetinme, eski olani
kullanma, sokiikleri yamayip yeniden kullanma devri yok olmaya yiiz tutmustur.
Esyalarimiz fiziksel olarak eskimeden modas1 gegmekte ve siirekli yenilerine ihtiyag

duyulmaktadir.

Biiyiiyen sehir yapilar1 ve insanlarin sehir hayatina yogun ¢alisma temposuyla
dahil olmasi1 insanlara giinlilk hayattaki ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in zaman
birakmamaktadir. Kapitalist tiiketim anlayisinin beden bulmus hali diyebilecegimiz
alis veris merkezleri insanlara sundugu cesitlilik ve sehrin tam gobeginde olmalari,
ulasimin da kolay olmasiyla insanlarin hayatin1 kolaylastiran cazibe merkezi
olmaktadir. Stislii ve renkli vitrinleriyle, genis iirlin ve marka yelpazesiyle, kafeterya,
lokanta gibi imkanlariyla, ayn1 zamanda sinema salonlari, cocuk oyun alanlari, eglence
merkezleriyle yediden yetmise herkese hitap edebilmekte ve bu mekanlar tim

thtiyaclarinizi tek bir ¢ati altinda karsilama imkani sunmaktadir.

Insan, tiiketim déngiisiiniin icinde yeni ihtiyaclar olusturmaktadir. ihtiyag
kavramini insana agilayan unsur da reklamlardir. Reklamlar ihtiyaci belirlemekte ve
ithtiyac1 pazarlamakta ayn1 zamanda yeni ihtiyaglar iiretmektedir. Kitle iletisim araglari

vasitasiyla diinyanin her yerinden insanlar her yeni iiriinden haberdar olmaktadir.

Bilinen bir gergektir ki; kitle iletisiminde sozlii iletisimden ziyade, gorsel veya
isitsel iletisim her zaman daha etkilidir. Insanlar bugiin gerek is yiikiinden, gerek
zaman azligindan sikayet etmekte, gazete okunacaksa tamamen okumak yerine
mansetlere gbz atmayi tercih etmekte, her konuda tam anlamiyla bilgi sahibi olmak
miimkiin olamadigindan bir¢cok konu hakkinda az da olsa bilgi sahibi olma yolunu
tercih etmektedirler. Yani gazetelerde mansetler oldugu gibi; dergilerde kapak,
filmlerde fragman, iriin tanitimlarinda reklamlar veya afisler kisa ve 6z bilgi vermekte

hatta hayatimizi biiyiik oranda da kolaylastirmaktadir.

Reklamlar miisteriye iiriin tanitip pazarlarken sembollerden yararlanmaktadir.

Siiresi dakikalarla hatta saniyelerle oOlgiilen reklamlar iletisini kiginin beynine
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kodlarken pek ¢ok sembol kullanmaktadir. Dini sembol kullanim1 pek ¢ok kurum ve
kurulus i¢in reklamlarda kullanilan bir husustur. Zaman ve {iriin ayirt etmeksizin
kullanilan dini semboller 6zellikle Ramazan ayinda siklagmaktadir. Arka fonda
calinan Ramazan eglencelerine dair miizikler, mahya cami figiirleri Ramazan davulu,
Ramazan pidesi, Ramazan sofralari hemen her iriinii pazarlarken kullanilan dini
sembollerdir. Uzunca kurulan ciimlelerle anlatilamayan Ramazan sofralarinin
sicakligl ve samimiyeti, mutlu ailelerin, hep birlikte oturulan iftar sofralarinin kisa
stireli gosterimiyle zihinlerde kalic1 etki yapmaktadir. Bu da pazarlanan yahut tanitilan
her iiriine karsi sempatiyi de beraberinde getirmektedir. Ramazan disinda da ayni
politikayla reklamlar iiriin ortaya koymakta ve tiiketim saglamaktadir. Ulkemizin son
donemleri g6z Oniline alindiginda dindar kesimin ekonomik giiclinlin arttig1
goriilmektedir. Bu tiretim tiiketim dengesinde muhafazakar kesim marka ve sektorlerin
yoneldigi bir kitleyi olusturmaktadir. Dindar kesim, kendi i¢in olusturulan iiriin
yelpazesi iginde bilingsiz siiriiklenen bir obje degil aksine rasyonel secimleriyle

bilingli bir tiiketici olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

A- ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Semboller insanlar arasi evrensel iletisim yontemidir. Yabanci bir iilkede dil
bilmeden isaretler yoluyla da bazi ihtiyaclarinizi karsilayacak iletisimi kurabiliriz. En
basit anlamda kaslarinizi catip bir noktaya dikkatli bakmaniz sinirli oldugunuzu,
olaylara giiliimseyerek tepki vermeniz mutlu oldugunuzu gosterir. insan, zihnine
duydugu sozden oOnce, gordiigli cercevedeki resim ulasir. Argo bir sodzciigi
giilimseyerek veya 6zellikle espriyle soylediginizde pek ¢ok kisiden giilerek tepki
alirsimiz. Stand up Showlarda yahut da “Recep Ivedik” filmlerinin onca argo

kullanimina ragmen gise rekoru kirmasi bundandir.

Reklamcilik sektori tirlinli pazarlamak i¢in tirlinlin kalitesi, kullanim kolaylig
yahut da tiretimde kullanilan malzemeler ve bu malzemelerin insan sagligina veya
cevreye verdigi zararlari anlatarak ise baslamazlar. Miithis renkli, eglenceli olarak
tamitilir iiriinler. Arka fonda calan miizikler genellikle hareketlidir. Insanim igini kipir
kipir eder. Toplumu etkileme sanatini belki de en iyi kullanan sektor reklamcilik

sektorudir.



Dinin kendisi basli basina ekonomik bir deger ifade etmez. Fakat dinin
mesrulastirma yonii kullanilarak ekonomik yonii olan bir meta, din vasitasiyla
tilketime sunulabilmekte ve dindar kesimin tiiketime daha ¢ok dahil edilebilmesi
amaciyla tirlinlere ve markalara dinsel figiirler yerlestirilebilmektedir. Din bu anlamda

tikketim toplumunda bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Din bagh bagina soyut bir kavramdir ancak dinin somut anlamda goriiniir bir
yonii de vardir. Basortiisii, seccade, tesbih, cami, minare gibi somut objeler yahut da
“kutlu olsun” yerine kullanilan “miibarek olsun”, “hayirli olsun”, “Allah kabul etsin”
gibi kelimelere dokiilmiis dinsel lafizlar dinin goriiniir boyutudur. Tiiketim
toplumunda dindar insanlar i¢in tiiketilen maddeyi daha goriiniir hale getirmek ve hatta
dindar insanlar1 tiiketime tesvik etmek i¢in bu semboller birer arag olarak
kullanilmaktadir. Bu anlamda dini semboller tiiketim toplumunda islevsel bir

fonksiyon tistlenmektedir.

Calismamiz reklamlar ve kullanilan dini sembolleri i¢ermektedir. Semboller
reklamlarda cokga kullanilan bir etkileme sanatidir. Ozellikle belirli kitlelerin ilgisi
iriinde toplanmaya ya da iriiniin tanitimi yapilip piyasa kiiltiirii olusturulmaya
calisiliyorsa reklamda sembol kullanimi sik¢a basvurulan bir usuldiir. Reklamlar
inceleme sahasi olarak Tiirkiye’de kendine ¢okca yer bulan bir konudur. Bu hususla
alakali reklamlarda ileti, kod, mesaj, kullanilan renklerin 6nemi hatta sembol
kullanimina iligkin pek c¢ok caligma vardir. Asil konumuz olan dini sembollerin
reklamlarda kullanimiyla alakali ise iilkemizde rastlayabildigimiz bir ¢alisma mevcut
degildir. Tiirkiye’de 6zellikle son donemde reklamlarda dini sembollere sik¢a yer
verilmektedir ancak dini sembollerin reklamlarda kullanimi  Tiirkiye’de
rastlayabildigimiz kadartyla heniiz inceleme konusu olarak tercih edilen bir konu
degildir. Bu alandaki eksikligi bir nebze de olsa gidermek ve bundan sonra yapilacak
olan caligmalara da kiiciik de olsa bir kap1 aralamak amaciyla bdyle bir ¢aligma

yapmay1 uygun gordiik.

B- ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Her figiiriin insan zihninde temsil ettigi bir anlam vardir. Ornegin bigak kimi

insan i¢in gii¢ ve kuvveti sembolize ederken kimi insan i¢in de tehlike ve siddeti



sembolize eder. Ayni1 sembol kisiye gore anlam kazanmaktadir. Fakat dini semboller

inanan insanlarin tamaminda olumlu bir alg1 olugturmaktadir.

Reklamlara genel amag itibariyle baktigimizda; reklamlarin hedef kitleye
iirlinli, markay1 veya hizmeti duyurmak ve ayni sekilde iiriin, marka veya isletmeye
kars1 tiiketicide olumlu bir tavir olusturmay1 hedef alarak iiriin ortaya koyduklari
goriilmektedir. Diger bir deyisle reklam, dogrudan tiiketim ya da bu tiiketimden kar
saglamayl amaglamaktadir. Bunun i¢in reklamlarda dindar kitlenin sempatisini
kazanmak adina dini sembol kullanilmaktadir. Bu iliski ¢er¢evesinde konumuz

sekillenecektir.

Calismamizda Tiirkiye’de son yillarda yayinlanan reklamlarda sikca kullanilan
dini sembolleri incelemeye tabi tutularak, ortaya ¢ikacak bulgularda reklam ve din
iligkisini tespit edilmeye c¢alisilacaktir. Bunu yaparken biitiin reklam filmlerini
incelemek miimkiin olmadigindan bulgularin tespitine yeterli olacak birkag reklam
filmi 6rnekleminde ¢alisma yapilacaktir. Dolayisiyla elde edilen bulgular, incelenen
reklamlardan elde edilen sonuglarla sinirli kalacaktir. Reklamlarinda dini sembol
kullanimina en ¢ok yer verdigini diisiindiigiimiiz bankalar, gida ve giyim {irlinleri ve
giindelik hayat icerisinde goriilen reklam ornekleri ana bagliklarimizla 6zelde ise bir
0zel banka olan garanti bankasi, katilim bankas1 olan Kuveyt Tiirk Bankasi; Ramazan
reklamlariyla dikkatimizi ¢eken Coca Cola ve yerli marka CAYKUR un soguk cay1
Didi, tesettiir giyiminde yillarin markas1 olan Tekbir Giyim ve spor giyim tarziyla
bilinen Lc Waikiki ve giinliik hayat icerisinde kendine yer edinen Islami tatil
mantifiyla Caprice Otel ve konut alaninda Islami bir sistem benimsemeye calisan
Eminevim ve Fuzulevim reklamlar1 incelemeye tabi tutulmustur. Kullanilan bu iiriin
ve reklamlari arastirma amacina en uygun olduguna inandigimiz reklamlardir. Hal

boyle olunca bu reklamlar karar 6rneklemesi yontemiyle secilmistir.

Calismamizin kapsamini daraltmamasi agisindan her hangi bir yil veya
herhangi bir iiriin tercih edilmemistir. Orneklem cesitliligi acisindan reklam sayisi
artirabilir bir husustur ancak kullanilan sembol cesitliligi veya varilacak sonug
degismeyeceginden konu biitliinliigliniin dagilmamas1 agisindan bodyle bir tercihte

bulunulmustur. Orneklem smirlarmin  genisletilmesinin  ¢alismamizi  tekrara



diisiirecegi ve calismamiza katki saglamayacagi kanaatiyle 6rneklem miimkiin olan en

dar ¢ercevede tutulmustur.

C- ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Tiiketim kdltiiri, tretimden ziyade tiikketimi Onceleyen bir yapiya sahiptir.
Tiiketim kiiltiiri bugiin diinya ¢apinda bir etkileme giiciine sahiptir. Ancak insanlarin
tikketim davraniginda etkili olan 6gelerden birisi de dindir. Bu nedenle, din ve tiiketim
kiltlirii arasinda karsilikli iletisim ve etkilesim s6z konusudur. Modern toplumlarda
tilketim kiiltiirti, dindarlarin da kabul edebilecekleri farkli segenekler sunarak, onlart

tilketim kiiltiiriine adapte etmeye ¢alismakta, bu siirecte kendisi de degismektedir.

Reklamlar iiretim ve tiiketim dengesini elinde tutmakta, kitle iletisim araglarin
kullanimiyla da insanlart siirekli tiiketmeye yonlendirmektedir. Reklamlarin modern
tiketim kiltlirliniin {iretim-tiiketim-yeniden {iiretim dongiisii icerisinde sistemin
devamliligini saglamak igin siirekli tiiketme arzusunu canli tutma cabasini dini
anlamda sembolik ogeleri kullanarak ortaya koydugu kanaatindeyiz. Semboller
karsisinda dindar bireyler edilgen yapilar degillerdir. Aksine rasyonel tercihleriyle

akillica ve ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedir.

Calismamiz reklamlarda kullanilan dini semboller ve bu sembollerin {iriiniin
tanitiminy, etkileyiciligini, insan zihninde kendine yer edindigi kanaatiyle alan tespiti

yapmaya yonelik bir calisma olacaktir.

D- ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Sosyal bilimlerde yapilacak olan bir aragtirmada sadece bir kuram ya da
cozlimlemenin insant ve igerisinde yasadiglr toplumu anlamada yetersiz kalacagi
kanaatinde olmakla birlikte, sosyal olay ve olgular1 anlamada, arastirmanin
perspektifinin belli oranda sekillenmesi de gerekmektedir. Bu acgidan ¢alismamizda
sembolik etkilesimcilik kuraminin insani toplumsal eylem agiklamalarint ve
temellerini esas aldik. Bunun yani sira tiiketim yelpazesinin genisledigi glinlimiizde,
ozellikle son donem Tiirk toplumunda dindar kesim ekonomi sahasinda kendine yer
bulmaya baglamistir. Pek ¢ok firma ve kurum, iiriinlerinin reklamlarini dindar kesimin
ilgilerine yonelik olarak ¢ogu zaman semboller kullanilarak olusturmaktadir. Dindar

tiikketici sadece sembollere karsilik vermeyip, kullanilan semboller ve iirilinler



igerisinden kendine en uygun olani tercih etmektedir. Dindar tiiketicinin se¢imlerinde
rol oynayan rasyonel se¢im konusu lizerinde de durulmas1 gerektigi kanaatindeyiz. Bu

noktada oncelikle sembolik etkilesimcilik konusu lizerinde durmak gerekmektedir.

Sembolik etkilesimcilik, iki biiyiik kuramci olan George Herbert Mead ve
Herbert Blumer tarafindan sistemlestirilmistir. Toplumsal kuramcilarca Blumer
sembolik etkilesimciligin entelektiiel lideri olarak goriilse bile, Blumer, hocasit George
Herbert Mead’e ¢ok sey borgludur. Sembolik etkilesimciligin 6gelerinin ¢cogu Mead

kokenlidir ve Blumer, Mead’i diisiincesinde en énemli etki odag: olarak kabul eder. !

Mead’1n sosyal psikolojisine toplumsal gercekligin duragan bir goriiniimden
cok siiregsel kavranigi goriisii egemendir. Mead’a gore insanlar ve igerisinde
bulundugu toplumsal diizenler, tamamlanmigs bitmis olgular degil, olma
stirecindedirler. Mead, bireyin toplum dedigimiz bu oOrgiitlenmenin bir iiyesi haline

nasil geldigi sorusuyla ugrasmustir.?

Sembolik etkilesimcilik toplumu bir siire¢ olarak degerlendirir. Toplumu
olusturan birey biyolojik “ben” ve psikolojik “ben”in birlesimidir. Birey toplumda
bagkalarmin rollerini alir, kendine rol bulur ve kendine gelen rollere cevap verir.
Kisinin kendi i¢in olusturdugu bu benlik, kendi kendine oyun oynamaktan ¢ok oyuna
dahil olduk¢a, yani digerlerinin roliinii almayr &grendikge gelisir. Cocuk
oyuncaklariyla kendi kendine oynarken sadece kendinin farkindadir. Ancak beysbol
gibi diger oyuncularin da oldugu bir oyuna katildiginda hem kendinin hem de diger
oyuncularin gerceklestirdigi veya onlardan beklenen rollerin de farkindadir. Aym
model, kisinin roliinii, ¢evresindeki diger kisilerin rollerini bilerek ve kabullenerek
oynadig1 yasam oyunlar1 i¢in de gegerlidir. Ornegin bir koca ve baba, karisi ve
cocuklarinin oynadig1 rollerin farkinda olarak roliinii oynar. Bir bakan, roliinii
kabinedeki diger iiyelerin rolleri 151¢1nda oynar. Bdyle bir rol alan aktdr, oyuna katilan

diger aktorlerin bakis agisim paylasma olanag saglar. 3

L Ruth A. Wallace - Cagdas Sosyoloji Kuramlari, (gev. Mehmet Rami Ayas, Leyla Elburuz), Dogu Bati
Yaynlari, Ankara, 2012, s5.203.

2 Margeret. M Poloma, Cagdas Sosyoloji Kuramlari, 2. Basim, (Ceviren: Hayriye Erbas), Giindogan
Yayinlar1 Ankara, 1993, s. 14.

3 Poloma, a.g.e., ss. 14-15.
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Sembolik etkilesimcilikte i¢ konusmalar vardir. Bu da sembolik
etkilesimcilikte benlik etkilesimi olarak adlandirilir. Birey etrafinda olup bitenlere
kars1 verdigi sessiz tepkiler de diyebiliriz. Reklamlar vasitasiyla bu i¢ diinyaya
seslenilmekte orda bir ortak nokta yakalanip reklam ve bu i¢ konusmalarla bir bag
kurulmaya ¢alisilarak {iriinlin veya markanin bu i¢ diinyada kendisine yer edinmesi
saglanmaktadir. Ornegin kendi basimiza yiiriirken (6rnegin smifa giderken) “kendi
kendinize konustugunuz” konular oldugunu animsayacaksiniz -bir seyi yapmaniz veya
yapmamaniz gerektigini, bir yere telefon etmeyi, bakkala ugramayi, kiitiiphaneye
gitmeyi kendinize hatirlatmak gibi. Yine bunun gibi, insanin, belirli bir duruma nasil
yaklagmasi, bir insanla karsilasip karsilasmamasi ve bunu nasil yapmasi gerektigi gibi
hususlarda “kendi kendisi ile konustugu”nu hatirlamak i¢in ¢ok geriye gitmesi
gerekmez. Boyle bir durumda, bir anlamda gelecek eyleminizin provasini yapiyor ve
sizi diger kimselerin “roliinii alma”ya hazirlayacak olan bir i¢ konusma ile kendinizi
diizenliyorsunuzdur. Ornegin, yakin bir zamanda sevdigi birisini kaybetmis olan bir
arkadas ile karsilasmaya kendilerini hazirlama sikintisin1  yasamis olanlar,
arkadaslarina ne soyleyecekleri ve ona nasil yaklasacaklari hususlarinda kendi
kendileri ile ne kadar ¢ok konugsmus olurlarsa, “diger kisinin roliinii alma”ya o derece
hazir olacaklarii ve etkilesimlerinin o Ol¢iide etkili olacagini goreceklerdir. Bunun
sonucunda ki hareketimizi degerlendirip, bu “i¢ konusma’nin etkilesimi etkileyip
etkilemedigini sorgulayacak olursak, Mead’in insan hareketi kavramsallagtirmasinin
anlaml1 oldugunu diisiinebiliriz.* Insanin iki yoniinden biri olan psikolojik yonii budur.
Yani fiziksel olarak var olan bireyin bir de sadece kendisinin tam anlamiyla farkinda

oldugu i¢ diinyas1 vardir.

Sembolik etkilesimciligin temelini anlamlar olusturur. Bireyler varliga veya
varliklarin kendilerine ifade ettigi anlama gore tavir alirlar bu anlamlar kisiden kisiye
farklilik gosterebilir. Yani varligin veya esyanin 6ziinde anlam ytiklii degildir. Seylere
verilen anlam bireyin yasam icerisinde esyaya yiikledigi anlamla anlamlanir. Ornegin
bir yi1lan1 gordiigiinde birey igreng bir siirlingen olarak degerlendirirken, doga bilimci
bir birey i¢in yilan tabiatin essiz dengesi icerisindeki olagan iistii bir varliktir. Bu

anlam farklilig1 kisinin varlhiga atfettigi manaya baghdir. Bu anlamlar baskalariyla

4 Wallace, a.g.e., s. 208.



girilen etkilesimden ¢ikarilir. Babasi doga bilimci ve hayvanlar dlemini erkenden
tanimus biriyle, yilanla tiim ilgisi sadece Yaratilis Hikdyesinde Adem ile Havva’nin
yilanla kargilagsmasini okumak olmaktan gelen bir delikanlinin tepkileri dogal olarak
cok farkli olacaktir. Egyalar ayn1 veya benzer bi¢imlerde degil de, onlara atfedilen
anlamlarla karsilik bulurlar. Bu anlamlar toplumda birey icin 6zellikle anlam ifade
eden kisilerle iletisim ve etkilesim neticesinde olusur. Yani digerlerinin bireyle
iletisimi egyanin anlamini olusturur. Anne ve baba, bir bahge yilanindan korkmayan
¢ocuklarma bu davranisini tesvik edici bir sekilde davranirsa, ¢ocuk bu davranisinin
stirdlirecektir. Fakat anne-baba veya oyun arkadaslar1 ¢cocugun davraniglarini tasvip
etmezlerse ¢ocuk yalniz davranisini  degil, nesneye yiikledigi anlami da

degistirebilecektir. °

Ancak, doga asig1 ile yilandan nefret edenlerin, yilan nesnesinin bu iki ug
anlamini otomatik olarak igsellestirmediklerini hatirlatmakta yarar var. Yorum sadece
yerlesik anlamlarin otomatik uygulanmasi degildir. i¢inde anlamlar1 gozden gecirme,
eylemin yonlendirilmesine ve sekillendirilmesine bagli olarak gerceklesir. Eylem

anlamlar1 bigimlendirme siirecidir.

Yorumlama siireci i¢in, birlikte ¢alistig1 evli bir erkegin, kendisini her aksam
eve birakmasini kabul eden gen¢ kadin 6rnegini verebiliriz. Kadinin bunu yalnizca bir
arkadaglik ve komsuluk jesti olarak kabul ettigini var sayalim. Adamin, eve gitmeden
once bir yerlerde durup birlikte kahve igmeyi teklif etmesi, yorumlanmasi gereken yeni
bir uyaran demektir. Adamin, evliligi ile ilgili bazi sorunlar1 onunla tartigmak isteyerek
devam eder ve karisinin ona benzemis olsaydi dilegini belirttigini varsayalim. Geng
kadin, bunu romantik ama en azindan gegici bir iligkiye davet olarak yorumlar ve is
arkadagimin onu eve birakmasini reddetmeye baslar. O adamin kendisine bu denli
yardimci olmasi ve ona giivenme istegi egilimini sorgulamaya baslar. Kadin evli
adamin mesajin1 yanlis yorumlamis da olabilir, adam belki de onu sadece iyi bir
arkadas olarak gérmiistiir. Onemli olan sorunun kendisinden ¢ok kadinin, “bu aksam

seni evine birakmamu ister misin?” sorusuna yiikledigi anlamdir. °

5 Poloma, a.g.e., ss. 17-18.

¢ Poloma, a.g.e, ,s. 20.



Calismamizin metodolojik alt yapi basamaklarindan biri olan sembolik
etkilesimcilik kuramina gore insanoglunun eylemleri yorum ve anlamlarla
biitiinlestirilmistir. Toplumsal yap1 etkilesimde bulunan bireylerin olusturdugu
yapidir. Bu yapr siirekli akis icindedir. Anne baba ve ¢ocuktan olusan bir aileyi 6rnek
olarak ele aldigimizda bu aile siiregiden yasamin igerisindedir. Cocuk alt1 yasina
ulastigindaki evlilik iligkisi ile iki yasindaki evlilik iliskisi ayn1 olmayacaktir. Ayn
sekilde is yasaminda yiikselis basamaklarint adimladik¢a kocanin kariyeri aile igin
daha fazla 6nem arz edebilir. Sembolik etkilesimcilere gore siire¢ kurallar1 olusturur
veya ayakta tutar. Bireyler davranis kurallarini ya da normlar destekleyici bir uyumla
davranir. Yani etkilesim ve eylemlerin birbirini 6ren oriintiileri, gruplart ve toplumlari
olusturur. Ayni zamanda insanlar, kendi yorumlamalar1 {lizerindeki etkilesim ve
eylemde kullandiklar1 sembolleri ve anlamlarin1 degistirme yetenegine sahiptirler.’
Ornegin reklam sahnesinde goriilen bagortiilii kadin figiirii bireyler tarafindan
begenilebilir yahut kabul edilmeyebilir. Bu etki de aym sekilde reklam yapilan iiriini
veya markay1 zihni olarak kabul, red veya elestiri olarak yansitir. Ancak gercek olan
husus insanlarin gordiikleri figliri zihni alt yapilartyla yorumladigidir. Ve bu
yorumlama siireci duragan degildir. Toplumsal deger ve yargilara goére zaman i¢inde
degisip donlismektedir. Yani yillar 6ncesinde bayanin gorsel olarak kullanilmasi kabul
gormeyen bir hususken simdilerde bayanin basortiisii kabul veya elestiri konusu
olmaktadir. Bu da gostermektedir ki diislince yapisi zaman igerisinde etkilesim

stireciyle birlikte degismekte ve donlismektedir.

Etkilesim diger insanlarla iletisim neticesinde olusturulan tepkilerdir.
Sembolik olmayan etkilesimler tipki girtlagini temizlemek icin oksiirmek gibi basit
uyari-tepki siirecini igerir. Sembolik etkilesimcilik eylemin yorumlanmasini igerir,
dinleyicilerden biri konusmacinin kendine ters gelen her sdyledigine oksiiriiyorsa

Oksiirtik itirazlarini tagiyan bir sembole doniisiir.

Sembolik etkilesimcilikte nesneler hatta bireyler anlam yiiklenen objelerdir.
Yiiklenen anlam da igerisinde bulundugu topluma gore degisebilen bir anlam ifade

eder. Ornegin inek Amerika icin eti ifade ederken, Hindistan i¢in bir kutsali ifade

" Poloma, a.g.e., ss. 23-25.



etmektedir. Ayni sekilde geng bir adam igerisinde bulundugu gruba gore bir 6grenci

bir koca ve bir babay1 sembolik olarak ifade edebilir.®

Sembolik etkilesimcilik kuraminda, diger kuramsal yaklasimlardan farkl
olarak birey yaraticidir. Disardan gelen tepkilerle sadece pasif alict degildir. Kendinin

farkindadir. Diger bireylerden gelen tepkileri alip kendine ait yeni bir tepki olusturur.

Temel olarak sembolik etkilesimcilik penceresinden konuya bakilacak olursa
bir insan, eylemde bulunmak icin ilgisini ceken seyleri dikkate alir. Ilgisini ¢eken bu
seyler dogrultusunda eylemde bulunur. iletisimde 6zellikle alis verise yonlendirmekle
gorevli reklamlar insanlarin ilgisini ¢ekecek, bireylerin kendileri i¢in pozitif anlamlar
yikledigi nesneleri veya degerleri kullanarak amacina ulasmayi hedefler. Dini
semboller bu anlamda reklamlar aracilifiyla pek ¢ok kisiye ulasip, dikkat cekmeyi ve
hatta inandig1 degerler geregince olumlu imaj olusturmayu, {iriinii pazarlamay1 yahut
markay1 tanitmayr amaglar. Bu anlamda dini semboller kullanilarak reklamlar

araciligiyla ekonominin nabzi tutulur denebilir.

Calismamizin teorik alt yapisinin ikinci basamagi olan rasyonel se¢im
kuramina da deginmek gerekirse; Rasyonel se¢cim kuramin kurucusu James S.
Coleman (1926-1995) olarak kabul edilmektedir. Yasadigi donemin sosyolojik alt
yapisini degerlendiren Coleman, makro-diizey yaklagiminin degistigini fark eder ve
sosyolojinin toplumsal sistemlere odaklanmasi gerektigini savunur. Coleman’in
inceleme sahast makro alanlarin mikro alanlara uyarlanmasidir. Makro olgular
kendilerindeki igsel etkenlerle, miimkiinse bireylerle agiklamalidir. Ancak, bireyler
disindaki mikro yapilar da inceleme sahasina dahildir. Ornegin devlet politikalarinda,
devletlerin stratejilerinde tercihleri ve yonelimleri oldugu gibi bireylerin de mevcut
konumlarinda tercihleri ve duygularinin etkisi vardir. Yani, insanlar uzun bir arastirma
doneminin ardindan kar-zarar hesab1 yaparak, rasyonel ve bilingli olarak triinler
tizerinde tercihte bulunurlar. Coleman’in kuraminda da birey “homo economicus”

olarak degerlendirilir. °

8 Poloma, a.g.e., s. 30.
9 George Ritzer Jeffrey Stepnisky, Cagdas Sosyoloji Kuramlar: ve Klasik Kokleri, (¢ev. Irmak Ertuna
Howison), De Ki basim yayim, Ankara, 2015, s.132.
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Coleman’in rasyonel tercih yonelimi, insanlarin belli amaglara gore hareket
ettigi ve hem amaglarin hem de davranislarin degerler veya tercihlerle sekillendigi
fikrini savunur. Bu kuramda rasyonel aktor olarak nitelendirilen, faydayi, ihtiyag ve

arzularini artiracak davraniglari segen, bireylerdir.

Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyal, ekonomik ve teknolojik
alanda hizl1 bir degisim meydana gelmistir. Son yirmi yil i¢inde biiyiik ivme kazanan
bu hareket i¢cin ¢ogu zaman “kiiresellesme” tabiri kullanilmaktadir. Baslangigtan
itibaren ekonomik yonii baskin olan bu siire¢ ekonomik faaliyetlerin 6n planda oldugu
olgu ve kavramlarla agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu durum dini alana da yansimustir.
Tarihin her doneninde ekonomiye ve dine olan ilgi var olmustur. Bu ilgi, i¢inde
bulundugumuz kiiresellesme siirecinde zirveye ¢ikmistir. Glintimiizde dini-ekonomik
olgular kiiresellesme iginde kendine yer edinmistir. Artik dindar bireyler attiklar1 her
adimda, soyledikleri her s6zde “homo ecomomicus” tanimina uygun olarak ekonomik
diisinmekte ve ekonomik davranmaktadir. “Maliyet-kar” analizi yaparak rasyonel

tercihlerde bulunmaktadirlar.©

Coleman’in ¢aligmalarimin amaci insanlarin bagli oldugu sosyal yapilarin
ortadan kalkmasiyla olusan yeni sosyal yapilardir. Coleman, dini grup ve mahalle gibi
geleneksel yapilar ile ekonomik oOrgiitler ve hiikiimet gibi amac giiden gruplar
birbirinden ayirir. Hiikiimet gibi tiizel aktorler her zaman var olmustur ancak aile gibi
geleneksel olan gruplar ayrismaya baslamistir. Yani amacg giiden, bagimsiz tiizel
aktorler olusmustur. Ornek verecek olursak eskiden aile i¢inde var olan faaliyetlerin
yerini yenilerini almistir. Aile 6rneginde kresler ayrisan yeni gruplardir. Boylelikle
geleneksel yapinin yerini alan tiizel aktorler vasitasiyla geleneksel yap1 ¢oziilmiistiir.
Yani artik ilgilenilmesi gereken yapilar vardir. Bu yapilar sebebiyle artik geleneksel
yapidaki bireylerle degil, amag¢ giliden yapilardaki pozisyonlarla (6rnegin kres

miidiirleriyle) iliski kurmak zorunda oldugumuz gergegiyle ilgilenir.™

Coleman’in amaci insanlarin bagli oldugu geleneksel yapilarin ortadan

kalmasiyla olusan amag gliden yeni toplumsal olusumlardir. Bu gruplar yeni sosyal

10'M. Ali Kirman, Yeni Dini Hareketler Sosyolojisi, Birlesik yayinevi, Ankara, 2010, s. 146.
11 George Ritzer, Jeffrey Stepnisky, Cagdas Sosyoloji Kuramlari ve Klasik Kokleri, (gev. Irmak
Ertuna Howison), De Ki basim yayim, Ankara, 2015, 5.132.
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yan gruplari da beraberinde getirecektir.'> Konumuz agisindan orneklendirecek
olursak degisen insan ihtiyaglari, aile bireylerinin ¢alisma sahasina dahil olmas1 yeni
ihtiyaglarimizin olugmasina sebep olmustur. Bu ihtiyaclar i¢in de sayilar1 her gecen
artan irilinler ve dolayisiyla da bu {iriinlerin reklamlari yeni sistemin parcalari olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Burada Coleman’in istedigi, amag giiden yapilar1 yok etmek

degil, bu yapilarin yarattig1 olasiliklar1 gormek ve tedbir almaktir.

Konumuz iizerinde kurami orneklerle temellendirecek olursak reklamlarimi
goriintii ¢goziimlemesi teknigiyle inceleyecegimiz Garanti Bankasi ve Kuveyt Tiirk
reklamlarina baktigimizda ikisi de dini sembol kullanan reklamlardir. Bu reklamlar,
dindar kesimin ekonomik tercihlerinde dini hassasiyetlerinin 6n planda oldugu goz
ontinde bulundurularak olusturulan reklamlardir. Fakat iizerinde durulmasi gereken
konu, dini sembol kullanilan iki esit iirlinden bireylerin hangisini tercih edecegidir ve
bu noktada da rasyonel se¢cim kuraminin etkileri goriilmektedir. Ayni sekilde, dindar
bayanlarin giyim tercihlerine hitap eden farkli iki markadan Lc Waikiki’nin tiriinlerini
mi yoksa Tekbir Giyimin iirlinlerini mi tercih etmesi noktasinda sadece dini semboller

etkili olmamakta, burada bireylerin rasyonel tercihleri de 6nem arz etmektedir.

Sembolik etkilesimcilik ve rasyonel se¢cim kurami teorik olarak 6zetlendikten
sonra bu iki kuramin konumuzla ilgisine deginmek yerinde olacaktir. Sembolik
etkilesimcilikte birey, gordiigli objelere anlam yiikleyerek tavir ortaya koyar.
Reklamlar bu objeler vasitasiyla insanlara mesajlarini iletir. Burada reklamlarin ilettigi
mesajlar dogrultusunda bireyin, hangi {iriin veya markay1 tercih edecegi rasyonel
tercithine baghdir. Arastirmamiz bu anlamda nitel verilere dayanmaktadir. Nitekim
dini unsurlarin toplumda yansimalarimi test etmek icin nitel verileri kullanmak
calismamiz agisindan daha uygun olacaktir. Reklamlarin dini semboller kullanilarak
izleyicilere sunulmasi, sembolik etkilesimciligin temellerinde yatan fikri gergeklik
baglaminda pek c¢ok iiriin ¢esidinin tanitiliyor olmast konumuzun sembolik
etkilesimcilik, rasyonel se¢im ve reklam-tiketim-din iligskisi ¢ercevesinde

sekillenmesini saglamistir.

Sembolik etkilesimcilik kurami ve rasyonel secim kurami gibi diger biitiin

sosyal bilimlerin konular1 arastirmacinin 6znel olmasi yoniiyle elestirebilir. Ancak veri

12 Ritzer, Stepnisky, a.g.e., 5.133.
12



toplarken ve yorumlarken arastirmacinin Kkisisel yargilardan yani O6znellikten
kurtulamayacag1 da bir gercektir. Sosyal bilimlerde olaym anlasilmasi siirecinde
arastirmaciin 6znel kanaatinin belli oranda yansimadigi veya 6znel bir kanaat
belirtilmedigi siirece, bu alan1 yorumlamak da miimkiin olmayacaktir. Metodolojik
anlamda sosyal bilimlerde insan ve toplum eylemlerini anlamada farkli kuram ve
teorilerin One siirtilmesi de bundandir. Bu agidan toplumun nesnel yonlerini ihmal
etmeksizin, sosyal bilimlerin yapis1 geregi doga bilimleri gibi olaylar1 anlatmak ve
olaylar arasinda iliski kurmaktan farkli olarak sosyal bilimler olaylari, anlamaya ve

anlamlandirmaya calisir.

Dini sembollerle Miisliman bireyler ekonomi igerisinde tiilketmeye tesvik
edilmektedir ancak yine bireylerin tiiketim tercihlerinde rasyonel segimleri etkili
olmaktadir. Tiiketimi, belirli bir {icret karsilifinda iiriin elde ederek bir ihtiyag
karsilama davranisi olarak degerlendirirken, ihtiya¢ kavrami tizerinde durulmustur. Bu
noktada ihtiya¢ kavraminin goreceli bir kavram oldugu kanaatindeyiz. Kitle iletisim
araclarinin ve kapitalist tiiketim anlayisinin etkisiyle tliketicinin ihtiyacinin sonu
gelmemekte ve popiiler kiiltiirlin etkisiyle de birey tiiketmeye tesvik edilmektedir. Bu
acidan ¢alismamizda liretim-tiiketim iliskisini iglerken kapitalist {iretim ve tiiketim

konusunu da islemeyi yerinde bulduk.

Calisma konusu olarak segilen reklamlar incelemeye tabi tutulurken sosyal
bilimlerde sik¢a kullanilan goriintii ¢oziimleme teknigi kullanilmistir. Goriintii
¢Oziimleme teknigi sOylenen, apagik ortada olan manayr degil, goriintiiniin iginde
barindirdig1 sembol, resim, sdylem, ritim araciligiyla iletilmek istenen mesaj1 inceler.
Gorlintli ¢ozlimleme bir biitlin olarak sergilenen bir goriintii, bilimsel ya da yazinsal
sOylemin arkasinda yatan anlami inceler. Gorilintliniin olusturdugu anlamsal
katmanlar1 bir {ist dil araciligiyla yazili veya sozlii olarak ifade eder. Uretilen
anlamlarin ifade ettigi siireci ortaya koyar. Bu nedenle verilmeye ¢aligilan anlamlarin
bigimine ydnelik anlamlandirma kuramidir.!® Insanlar sozlii iletisimlerinin yani sira
goriintlilerle de iletisim kurmaktadir. Goriintii ¢éziimlemenin konusunu olusturan

gostergeler, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sik¢a kullanilmaktadir. Izleyicinin kitle

13 Mehmet Rufat, Genel Géstergebilim Sorunlart Kuram Ve Uygulama, Alaz Yaymlar, Istanbul, 1982,
s.16.
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iletisim araclar vasitasiyla yayilan goriintiileri anlamlandirmas1 noktasinda goriintii
¢Oziimleme yontemi yol gosterici olmaktadir. Goriinti ¢déziimleme teknigi,

goriintliniin dediginin yani sira demek istedigini inceleyen bilimdir.

Bu yontem goriintliyli anlamlandirmada goren kisinin algilamalariyla, diisiince
ve fikir diinyasiyla 6znel oldugu noktasinda elestiri almakla birlikte, resim, film veya
reklam incelemelerinde goriintliniin tiim yonleriyle analiz edilmesi agisindan etkili bir
yontemdir. Sosyal bilimlerde nicel verilerden yararlanmak pek ¢ok calisma sahasini
calisilamaz kilmaktadir. Goriintlii ¢oézlimlemesi gibi nitel veri analizi yontemleri

konumuzu bilimsel anlamda incelenebilir hale getirmektedir.

Calismamizda kullanilan reklamlar segilirken farkli tarihlerde yayimlanmig
farkl iiriinlerin reklamlar1 secilmistir. Orneklem alami belirli bir yilda cekilen
reklamlara yahut belirli bir iirliniin veya markanin reklamlari olarak belirlenmis olsa
idi verilerin degismeyecegi ancak kapsamin dar kalacagi kanaatiyle boyle bir tercihte
bulunulmustur. Boylelikle drneklemimiz reklamlarinda dini 6geler kullanan firma
veya markalarin reklamlaridir ve bu reklamlarin igerisinden de dini sembollerin en ¢ok

bulundugu reklamlar olarak belirlenmistir.
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L.BOLUM
A- INSAN DAVRANISI, REKLAM VE TUKETIM TOPLUMU

1- Insan Thtiya¢lar ve Tiiketim Toplumu

Tiiketimi kisaca bir ihtiyaci gidermeye yonelik iiriin ya da hizmeti edinme ya
da kullanma olarak tanimlamak miimkiindiir. Thtiyacin1 gidermek igin bu tiir faaliyette
buluna bireyi de tiiketici olarak tanimlamak miimkiindiir.'* Tiiketimin tanim
dogrultusunda ilerleyecek olursak tiiketimde Onemli olan temel unsur ihtiyacin
tatminidir. Tiketim i¢in gerekli olan ve tiiketime yon veren ihtiya¢ kavramini ise su
sekilde tanimlamak olanaklidir. Thtiyag kisinin ya da varligin hayatta kalabilmesi igin
gerekli olan ya da gerekli olarak nitelendirilen seylerdir. Ancak ihtiyacin 6l¢iitiiniin ve
siirlarinin belirlenmesi olduk¢a zor goriinmektedir. Uyuma, yeme, igme, barinma gibi
temel ihtiyaglarda bireyler aklen birliktelik saglayabilmektedir. Fakat psikolojik ve
maddi olabilecek temel ihtiyaglarin hangi diizeyde giderilmesi gerektigini belirlemek

cok giictiir.

Temel ihtiyaclar zaman igerisinde degisir mi yoksa siireklilik arz eder mi bu
sorunun cevabinin aranmasi gerekmektedir. Ihtiyaglarin kategorize edilebilecegini
sdyleyenler olmustur. 1 Bu konuda insan ihtiyaglarinin belirli bir sira ve temel iizerine
oturtuldugunu 6ne siiren ihtiyaglar1 hiyerarsik yap1 icerisinde inceleyen Maslow’un
ithtiyac siiflarina gore insan ihtiyaclar: bes temel yapidan olusur. Bunlarin ilki temel
fizyolojik ihtiyaclar olan yeme igme uyuma gibi iggiidiisel ihtiyaglardir. Ikinci olarak
hiyerarside giivenlik ihtiyac1 bulunur. Ugiincii ihtiyag sinifi sevgi ve aidiyet ihtiyacidir.
Yardimseverlik, bir gruba ait olma, sevme, sevilme bu kisim ihtiya¢ sinifina dahildir.
Dérdiincii grup ihtiyag kategorisi saygi ihtiyacidir. Insanlar temel fizyolojik ihtiyaglar:
kadar sevme, sevilme ve saygiya da ihtiya¢ duyarlar. Bu kategori igerisine aidiyet
duygusunu toplumsal anlamda statii sahibi olmay1 da dahil edebiliriz. Son olarak

hiyerarsinin en {ist basamaginda bu ihtiyaglar karsilandiktan sonra kendini

14 Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniisiimii. Sistem Yayinlari,
Istanbul, 1999, s.4.

15 Cemile Zehra, Kéroglu, Tiiketim Kiiltiirii Ve Din, Selguk Universitesi Yaymlanmamis Doktora tezi,
Konya, 2009, s. 25.

16 Gordon Marshall, Sosyoloji Sozliigii. (Cevirenler: Osman Akinhay, Derya Komiircii), Bilim ve Sanat
Yayinlari, Ankara, 1999, s. 325.
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gerceklestirme ihtiyact bulunur. Bu da bireyin ideallerini ve hedeflerini ve

yeteneklerini ortaya koymasi olarak ifade edilebilir.!’

Kisaca degerlendirecek olursak Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore bir alt
basamaktaki ihtiya¢ tatmin edilmeden bir iist basamaga ¢ikilamamaktadir. ihtiyaclar
en alt basamaktan baslamakta ve en son besinci basamakta son bulmaktadir. Yani her
bir basamakta bulunan ihtiya¢ bir alt basamaktaki ihtiyacin giderilmesiyle dogru

orantil1 olarak giderilmesi miimkiin olabilecektir.

Ihtiyaca kavram ve siniflandirma itibariyle bakildiginda pek ¢ok gériis ileri
siiriilebilir. Ozellikle, diinya goriisiiniin getirmis oldugu serbest piyasa ekonomisi
ihtiya¢ kavraminin boyutlarina cesitlilik kazandirmaktadir. Tiiketici zihniyetin hakim
oldugu giiniimiiz sartlarinda ihtiya¢ kavrami refah ve dayanigma ile esdeger olarak
kabul edilmektedir.’® Tiiketim insana haz vermekte ve bireyler tiikettikce kendini
mutlu hissetmektedir. “alis-veris ¢ilginlig1” denen kavram tiiketimin verdigi hazzi

ortaya koymaktadir. En basit anlamiyla tiiketim artik stres atmak i¢in bir aragtir.

Ihtiyag kavramina bir gereksinim olarak bakildiginda nelerin ihtiyag
olabilecegi veya nelerin ihtiyag olamayacagi gelisen siire¢ igerisinde netlesmektedir.
Gilinlimiiz sartlarinda ihtiyacin tanimi sanayide ve ekonomide ilerlemis buna paralel
olarak teknolojide zirvede olan iilkeler ve uzmanlar tarafindan yapilmaktadir.’® Bu
acidan bakildiginda ihtiya¢ bize profesyonellerin dayattigi sanal gereksinimler ve
bunlarin tatmin zorunlulugu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda uzman ekip
olarak reklam sektoriinii diisiinebiliriz. Clinkii reklam araciligiyla bireyler diinyanin
her hangi bir yerinde var olan iiriinden haberdar olmaktadir. “G6z gordiigiinii ister”
mantiglyla insanlarin aklinda dahi olmayan bir {riin birden ihtiyaca
dontisebilmektedir. Buna 6rnek olarak mutfakta kullanilan ¢irpilar verilebilir. Zaman
igerisinde karigtirmak i¢in kullanilan kasigin yerini manuel el ¢irpicist almis ve
akabinde de farkli hiz ayarlartyla elektrikli ¢irpicilar iiretilmis ve artik farkli 6zellikle
donatilmis yeni ¢irpicilar ihtiyag niteligi tasimaktadir.

7 Kéroglu, a.g.e., 5.26.

8)ean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, (Cevirenler: Hazal Delicegayli, Ferda Keskin), Ayrint1 Yaynlar
Istanbul, 2004, s.53.

Blvan llich,, Tiiketim Kéleligi, (Cev., Mesut Karasahan). Pinar Yayinlari, Istanbul, 2002, .48
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Biitiin bu tanimlamalar dogrultusunda ilerleyecek olursak ihtiyaglarr iki
kategoride degerlendirmek miimkiin géziikmektedir. Bunlar1 gergek ihtiyaclar ve sanal
ihtiyaclar ya da zorunlu ve liiks ihtiyaclar olarak sematize etmek miimkiindiir. Sanal
ihtiyaclar hayatlarimiza zorlama yoluyla giren ihtiyaclardir. Sayilar1 ve cesitleri her
gecen giin artmakla birlikte bu tiir ihtiyaglar karsilanmadig takdirde hayati 6nem arz
edecek nitelikte de degildir. Yumurta pisirme makinesi, kahve pisirme makinesi, cep
telefonu vb. bu tiir ihtiyaglara 6rnek olarak verilebilir. Ancak mevcut ekonomi sistemi
ve reklamlarin yardimlar1 aracilifiyla bu driinler 6nemli birer ihtiyagmis gibi

gosterilerek, zorunlu ihtiyaclar olarak tanitilmaktadir.?

Zorlama ihtiyaglarin hizla artmasi ve cesitlenmesiyle bagimlhiligin tiirleri
devamli olarak degismektedir. Su da bir gergektir ki, sanal ihtiyaglarla gergek
ihtiyaclar arasindaki sinir da net degildir. Ayni durum zorunlu ihtiyaclar ile liiks
ihtiyaglar arasindaki ¢izgi i¢cin de s6z konusudur. Liiks ihtiyaclarin neler olduguna
baslamadan once liiks kavraminin tanimina deginecek olursak: Temel ihtiya¢ olmayan

her sekildeki fazladan harcama liikks kabul edilmektedir.?*

temel ihtiya¢” kavramina
net bir tanimlama getirilebildiginde liiks kavrami da net bir anlam ifade eder hale
gelebilecektir. Liiks kavramini nicel veya nitel anlamda fazlalik veya c¢okluk olarak
tanimlayabiliriz. Nicel anlamda liikks, esyanin ziyan edilmesidir. Bir puroyu tek kibritle
yakabiliyorken ti¢ kibritle yakmak ya da bir hizmetci yeterli geldigi halde on hizmetgi

kullanmak buna 6rnek olarak verilebilir.?2

Nitel anlamda liiksii herkesin sahip olamayacagi seylere sahip olarak
tanimlayabiliriz. Burada esyanin sayisal anlamda ¢oklugu 6nemli degildir. Sadece bir
esyaya, ayni cinsten esyanin ederinden ciddi anlamda fazla ticret 6deyerek sahip olmak
buna ornektir. Antika sayilabilecek nitelikte bir haliya fabrika imalati yiiz haliya
Odenecek olan miktar1 6deyerek sahip olmak gibi. Liiks ihtiyaclar1 bu sekilde tasnif
ederken degisen modern ekonomi sistemi igerisinde ihtiyaclar da siirekli degiserek
yenilenerek diinya iizerinde yeniden bigimlenmektedir. Bu agidan siirekli yenilenen

liiks ve ihtiyaglar mevcut ekonomi sisteminin alt yapisin1 olusturup ayni zamanda

20 N. Nur Topguoglu, Basinda Rekldm ve Tiiketim Olgusu, Vadi Yayinlari, Ankara, 1996, s. 211.

2L \Werner Sombart, Ask, Liiks ve Kapitalizm, (Ceviren: Necati A¢a ), Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara,
1998, s. 88

22 Sombart, a.g.e.,, s. 89.
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gelismesinin ve ilerlemesinin devamlhiligini saglamaktadir.?® Sunu da ifade etmek
gerekir ki; liks olarak ifade ettigimiz ihtiyaglar giderildiginde de ihtiyaglarin sonu

gelmeyecek ve yeni ihtiyaglar belirmeye devam edecektir.

Glinlimiizde yasanan cep telefonu ¢ilginligr bu konuya en basit ve en giizel
orneklerden birisidir. Bundan birkag y1l dncesine kadar cep telefonuna sahip olmak
liikks ihtiya¢ olarak goriiliirken bugiin ise ancak kamerali ya da fotograf ¢cekme
ozelligine sahip olabilen, dokunmatik cep telefonlar liiks sayilmaktadir. Bu da liiks

ihtiyaglarin hi¢bir zaman tatmin edilemeyeceginin bir kanitidir.

Tiiketimin amaci ihtiyaglarin tatminidir. Mevcut ekonomide bireyler tiikettikce
bolluga erismekte ayn1 zamanda bu vesile ile de refaha erismektedirler. Bu sebepledir
ki diinya pazarina sunulan iiriinler nicelik olarak fazlaligi ifade ederek gelismektedir.
Yani diinya ekonomisindeki pazar yogunlugu ihtiyaci gideren iiriin ile ihtiya¢ kavrami

arasindaki bag1 mesrulastirmaktadir. 24

Bu bakis acisiyla degerlendirildiginde, sadece esyalar degil ihtiyaclarin kendisi
de belirli bir yonetici veya elit grup tarafindan belirlenmektedir. Bu elit gruplar ise
toplumsal kategoriler belirlemektedir. Giliniimiiz ekonomi sartlar1 igerisinde
degerlendirildiginde toplumsal anlamda tiiketim alam yapilandiriimaktadir.?®
Toplumsal ve kiiltiirel siniflara belirlenen ihtiyaglarin ulasmasi reklamlar araciligiyla
saglanmaktadir. Esyalarin her biri tiikketim toplumunda ihtiyaca doniismekte ve iletilen

komut itibariyle toplum fiilen esyaya ihtiya¢ duymaktadir.

Bolluk toplumunda ihtiya¢ giinden giine 6nem arz etmektedir. Clinkii tiiketici
yasam tarzi kiltiirel olarak yillardir gelistirdigimiz tutumluluk yoneliminden
uzaklagsmakta, bitmeyen tiikkenmeyen ihtiyaglar i¢in alig veris yapmak mutluluk

kavramiyla es deger olarak nitelendirilmektedir.

Kentsel yasam bi¢imi ¢ogunlukla tiiketici yasam modelinin hakim oldugu

yerlerdir. Endiistriyel iiretimle birlikte ihtiyaclar ve dolayisiyla tiiketimde onii

28 Sombart, a.g.e., s.153; Nazife Sisman, Emanetten Miilke Kadin Bedeninin Yeniden Insasi, , iz
Yayinlari, Istanbul, 2003, s.74.

2 llich, Ivan, a.g.e., 5.33,34.

2 Baudrillard, a.g.e.,s.70.
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alnamaz bir hale gelmektedir.?® Sehir yapilarinda icerigi ayni1 olan iiriinler farkl
ambalaj yapilaryla tiiketiciye sunulmaktadir. Tiiketici paketleri lireten iireticiye marka
bagliligiyla baglanmakta ve mevcut ekonomik yapi ve reklamlar da bu bagimlilig
{iriinlerin modasmin ge¢mesi endisesiyle diri tutmaktadir.?” Ciinkii bireyler icin her
sey kitle- iletisim araclar ve 6zellikle reklamlar araciligiyla ihtiyag haline gelmektedir.
Yeni iiretilen her iirlin daha iyiyi ve modanin ifade ettigi anlamlar ¢ergevesinde
bakildiginda en modern olani ifade ederken bu moderniteye sahip olanlar ilerlemekte
ve ayni moderniteye erisim saglayamayanlar geride kalmaktadir. Kanaatkar olmak,
yetinme, tutumluluk gibi degerler deger kaybederek geride kalmaktadir. Yani Anlam
iireten evrensel giicler, kitle iletisim araglar1 ve reklamlarin diliyle ve diirtiileriyle

bireyleri daha fazla tiiketmeye tesvik etmektedirler.

Uzerinde durulmas: gereken asil konu giindelik hayat igerisinde iiriin, reklam,
tiiketim iligkisinin akilc1 birlikteliginden ziyade tiiketimin sinifsal olarak kategorize
edilmis olmasidir. Ciinkii her sinif, statii, ekonomik yapi, etnik ve kimliksel yapidan
{iretim sahasinda kendine yer bulmakta tiiketim bandma dahil olabilmektedir.?®
Kendini ifade edip, kisisel doyuma ulasabilmektedir. Bu egilim de toplumsal ve
psikolojik temelli pek ¢ok alt yapmin profesyonelce kullanimiyla miimkiin
olabilmektedir. 2 Bu agidan toplumun her kesimi tiiketim igerisinde kendine yer
bulmakta ve Ozellikle liretilen her sey tiiketimin saflarma hizli bir sekilde dahil

olmaktadir.

Tiikketimin saflarina mekanlar dahil olmaktadir. Egyalarin, {iriinlerin
bulunduruldugu, tiiketiminin yapildigi, karsilastirildigi, degerlendirildigi, kullanildig:
tilketim merkezleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mekanlarin kendileri de tiiketimin
icerisinde yer almaktadir. Ozellikle gorsel agidan hizmetlerin sunumu noktasinda
mekanlar tiiketilmektedir. Insanlarin mekénlara dair anlamli bulduklar tarih, yazin,

cerceve olarak da zaman iginde tiiketilerek bitmektedir. Ayni sekilde mekéanlar

% Baudrillard, a.g.e., s.74.

2" 1llich, a.g.e.,, ss. 91,92.

2Henr1 Lefebvre, Modern Diinyada Giindelik Hayat. (Ceviren: Isin Giirbiiz), Metis Yayinlari, Istanbul,
1998, s5.63,77.

29 David Harvey, Postmodernligin Durumu, (Ceviren: Sungur Savran). Metis Yaynlari, Istanbul, 1999,
s.145.
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ziyaretgilerin gelip gectigi, toplumsal ve siyasal ziyaret alanlarinin olusmasiyla da

tiiketilmektedir.3°

Aym sekilde, refah toplumu olarak ifade ettigimiz sehir hayatinda bireyler
kiiltiirti de tiiketmektedir. Nitekim kiiltiirel degerlerimiz bir obje olarak degil ama
konfor ya da prestij ifade eder hale geldiginden beri tiikketim nesnesi olan ¢amasir
makinesinden farksiz olarak tiiketimin objesi haline gelmistir. Kiiltiirel deger olarak
sayabilecegimiz islemelerle, cinilerle siislii esyalarimiz (en basitinden fincan
takimlarimiz) veya bunlarla yapilan objelerimiz otantik bir deger olarak geride
kalmakta bu tiir esyalarimizin yerini yeni ve modern olarak nitelendirebilecegimiz, ¢ok

kisa siirede sikildigimiz esyalarimiz almaktadir.

Iletisim tiiketimin objesi haline gelen diger bir unsurdur. Kitle iletisim araglart
tilkketiciye mesajlar1 parca parga yorumlatmakta, iletilen mesaji metalastirmakta, yani
iletinin tiiketilmesini saglamada biiyiik rol oynamaktadir. icerigin gdsterge olarak
deger kazanmasini saglayarak iletisim, bireyleri tiiketime hazirlayarak bireyleri

iletisim ve tiiketim siirecine kosullandirmaktadir.®!

Tiiketim kavramima sadece mallarin ¢oklugu ve bollugu olarak
bakilmamaktadir. Mallarin sunum sekli, kisisel hizmet ve o6diillendirme olarak
goriilmektedir.3? Bu bakis agistyla turizm, tatil, seyahat etme de tiiketimin objesi haline
gelmektedir.®® Buna 6rnek olarak VIP hac ve umreler veya Islami tatil igin hizmet
veren oteller verilebilir. Dindar kesimin sosyal ve ekonomik durumundaki ilerleme ile
birlikte umre ve hac ibadetlerini VIP tarzda yapmaya yonelik talepleri de artmistir.
Ayni1 dogrultuda bir zamanlar bu alanda hizmet veren on bes civarinda firma varken
bu saymnin giiniimiiz sartlarinda ii¢ yiize yaklastig1 ifade edilmektedir.®* Islami tatil
mantigiyla hizmet veren otel sayisinin da belki bir yirmi y1l dncesine goére ciddi

anlamda artmasini da ayn1 sebebe baglamaktayiz.

%0 John Urry, Mekdnlar: Tiiketmek, (Ceviren: Rahmi G. Ogdiil), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 11.
31 Baudrillard, a.g.e., ss. 134,154,

32 Baudrillard, a.g.e., s. 205.

3Urry, a.g.e., 5.115.

3 Miicahid, Piskin, “Tiiketim Toplumunda Din Ve Dini Degerler: Liiks Hac Ve Umre Ornek Olay1”,
Insan ve Toplum Dergisi, 6(2), 2016, 5.145.
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Buraya kadar yapilan agiklamalar dogrultusuna kisaca tiiketim toplumunda
nelerin tiikketimin objesi oldugu veya olabilecegi iizerinde durmaya ¢alistik. Tiiketim
kavramin1 su sekilde Ozetleyebiliriz: tiiketim, tamamen tiikketmeye dayanan bir
ideolojidir. Tiikketim nesnesine sahip olan, belli bir konuma sahip olmakta ve bu
konumunu devam ettirebilmek icin de tiiketmek durumunda kalmaktadir. Satin alma
yoluyla olusan tiikketim bireyin bir ihtiyacini karsilamaktan ¢ok giliniimiizde bir tiiketim

ritiieline donlismiis durumdadir.

Yukarida 6zetlemeye calistigimiz tiikketim toplumu ve tiiketim olgusu, bireyin
salt iradesini asan global Olcekli tiikketim otoritelerinin elinde tuttugu tiiketim islevi
yani bir siire¢ olarak tanimlamak da miimkiindiir. Aynm sekilde bu tiikketim siireci
icerisinde tatmin ve doyum noktasinin koreltildigi, bireyin bagimsizliginin da kismi
anlamda ortadan kaldirildigini da sdylemek miimkiindiir. Hal boyle olunca ihtiyaglari
herkes i¢in giderilmemis, tiiketim objelerinin monotonlastigi ve tiikketimi siirekli olarak

devam eden bir siire¢ olarak degerlendirmek miimkiindiir. *°

2- Tiiketim Kiiltiirii ve Modern Ekonomik Sistem

Biitiin diinyada etkili olan tiiketim kiiltiirinli, olusumunu, ana unsurlarini
incelemek yerinde olacaktir. Bu siireci kapitalizmim gelisiminden ayirmak miimkiin
goziikmemektedir. Kapitalizmin sistematik yapis1 tlizerinde duracak olursak;
kapitalizm on besinci yiizyill sonlarinda Avrupa’da dogup on dokuzuncu yiizyil
sonlarinda da tiim yer kiireyi kaplayan bir hakimiyeti sz konusu olmustur. Bu giin de
hala bu hakimiyet devam eden ekonomik yapidir.*® Kapitalizmden feodalizme gegis
donemi olarak kabul edilen i¢ yiiz yillik donem sayilmazsa (1500-1800) kapitalizmi

donem itibariyle ii¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1) 1800-1900 yillar1 arast olarak kabaca ifade edebilecegimiz kapitalizmin
kiiciik isletme ve rekabete dayandigi heniiz ulusal ¢ergevede ve ulusal sinirlar
icerisinde faaliyet gosterdigi donemdir. Bu donemin tahlilini Smith, D.Ricardo,
K.Marx ve J. S.Mill yapmaktadir.

$llich, a.g.e., s. 16.
%Immanuel Wallerstein, Tarihsel Kapitalizm, (Cev. Necmiye Alpay), Metis Yayinlar1, Istanbul, 2002,
s. 16.
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2) Ozellikle II. Diinya savast sonras1 1800’lii yillarin sonuyla 1900’larin basi
olarak ifade edebilecegimiz ulusal kapitalizmden kapitalizmin diinya sahnesinde

kapigmaya basladig1 ingilizce *de “Monopoly Capital” olarak adlandirilan dénemdir.

3) Kiiresel kapitalizm ya da Transnasyoneller olarak adlandirilan sirketlerin

biiyiik giice sahip oldugu 1980-1990 tarihlerini kapsayan dénemdir.®’

Modern ekonomik yapi her seyden once tarihsel bir toplumsal sistemdir. Bu
ekonomik yap1 igerisinde sermaye Kilit bir unsur olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Sermaye, birikmis zenginlik olarak tanimlanmaktadir.®® Bu baglamda, modern
ekonomi sistemi, miilkiyet olarak 6zel sermaye ve miilkiyetsiz olarak iicretli emek
arasindaki iliskiden ibarettir. Bu iliski de smuf sistemini olusturmaktadir. Modern
ekonomik yapi1 icerisinde girisimcilik, fiyatlarin {reticiler ve tiiketiciler i¢in aym

isaretleri olusturdugu rekabetci tiiketimi olusturmaktadir.®

Cagimizda gegerli olan ekonomik sistemde, insanlar ekonomik anlamda var
olma savas1 vermektedir. Bu diizen igerisinde bireyler kendilerini para kazanmaya
adanmak durumunda kalmaktadirlar. Hatta ekonomik ve sosyal ¢ikarlar diinya
gorlisiinii ve diinya diizenini olusturmaktadir. Bu modern olarak addedilen kosullara
bireyler uyum saglamak zorunda kalmaktadirlar aksi takdire yok olup gitmektedirler

ya da yiikselme ve ilerlemeleri miimkiin olmamaktadir. 4°

Ancak yine de, siirsiz kazanma agligi, modern ekonomik yapinin sistemi ile
ayni sey degildir ve onun ruhu ile de uyusmamaktadir. Bununla birlikte modern

ekonomik yapi, kazang ugrasi ve verimlilik ile es deger anlama sahiptir.*!

Cagimizda gecerli olan ekonomik sistem, varligin1 devam ettirebilmek i¢in kar
etme agina ihtiya¢ duymaktadir. Bunun i¢in {iretimi sistemli bir sekilde iletecek
dagitim sistemine ve tiiketimi saglayacak yeterli miktarda alici kitleye ihtiyag

duymaktadir.  Ayrica, bu iretim tiiketim sirkiilasyonundan kar elde etmeye

S'Fikret Baskaya, Sunus (Editor: Fikret Baskaya), Kiiresellesme mi? Emperyalizm mi? Piyasaci
Efsanenin Cokiisii. Utopya Yaynevi, Ankara, , 1999, 10-22, s. 9.

38 Wallerstein, a.g.e., s. 11.

% Giddens, Anthony Modernligin Sonuglart, (Ceviren: Ersin Kusdil), Ayrint1 Yaynlari, Istanbul, 1998,
S. 60.

40 Max Weber, Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu, (Cev., Zeynep Giirata), Ayra¢ Yaymlari,
Ankara, 1999, s. 62.

41 \Weber, a.g.e., s. 17.
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amaglamaktadir. Mevcut ekonomik yapi, kendi i¢inde siirekli evrilerek iiretime
yonelik bir yapidir. Bu da iiretim basamaklarinin her birinin metalagsmasi anlamina
gelmektedir. Buna Ornek olarak giysi tiretimini verecek olursak, bu iiretimi
gerceklestirmek i¢in kumas, igne, iplik ve bazi makinelere ihtiya¢ vardir. Ancak bir
giysi iiretimi i¢in gerekli olan bu maddeler de iiretime ihtiya¢ duymaktadir. Bu da bize
iretimin alt basamaklarinin da metalasarak tiiketime ve tlretime dahil oldugunu

gostermektedir.*?

Mevcut ekonomik yapiyla birlikte meta halini alan bu dongiiniin her bir pargasi
reklam araciligiyla bir araya gelir. Reklamci iriinlerinin tamitimi ve ozellikle
duyurulmasini saglar. Genis anlamda yanki bulup pazarlanmasini saglar. Reklam ayni
zamanda ortaya ¢ikan son iirliniin de tanitim ve satiginda etkin rol oynar ve bu anlamda

reklam, bu dongiiniin piyasasini elinde tutan vazgecilmez temel tasidir.

a- Fordist Uretim ve Tiiketim
Tiiketim kiiltlirtinlin olusumunda, kapitalist sistemden bahsettigimiz kadar
kitlesel tiretim ve tiiketimi ilk defa merkeze alan Fordizm ve Post- Fordizm
donemlerine deginmek yerinde olacaktir. Ciinkii bu sistem ekonomik anlamda biiytik

degisim ve doniisiimlere neden olmustur.

Fordizm, kitlesel iiretim ve kitlesel tiiketimi ekonominin merkezine alan
tiretime bagli biiylimenin ve tam istihdamin uglara itildigi, bir birikim rejimidir.
Lipietz’in de ileri siirdiigii gibi bu rejim, “hem {iiretimdeki artislart hem de popiiler
tikketimde buna tekabiil eden artisi, ticretlerin nominal karlarin belirlenmesine dahil

etmistir.”*3

Biitiin birikime dayali ekonomik sistemler gibi, Fordist sistem de * kitlesel
tiketimin siirekli olarak iretime uygulanmasini” temel alarak varligini devam

ettirmektedir.*

Fordizmin baslangi¢ yili 1914 olarak kabul edilmektedir. Henry Ford, bir yil

once bu tarihte, Michigan’in Deaborn kentinde kurmus oldugu otomobil montaj

42 Wallerstein, a.g.e.,, ss. 13,14.

4 E. Fuat Keyman, Kapitalizm — Oryantalizm Ekseninde Kiiresellesmeyi Anlamak: 11 Eyliil, Modernite,
Kallkinma ve Oteki Sorunsali, Dogu Bat1 Dergisi, 2004, say, 18, 27-57, s. 48.

4 Keyman, a.g.e., s. 48.
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hattinda ¢alisan is¢ilere sekiz saatlik bir is glinii i¢in ¢aligmalarinin karsiligi olarak bes
dolar iicret vermeye baslamistir. Ancak Fordizmin bir biitiin olarak gelismesi ve
yerlesmesi bu kadar kisa bir sekilde 6zetlenmesi zordur. 1940°dan once yavas bir
ilerleme kaydeden Fordizm, bu tarihten sonra Japonya ve Avrupa’da savas

seferberliginin ilan edilmesiyle gii¢ kazanmis ve ciddi bir gelisme kaydetmistir.*®

1945 sonrasinda ABD’deki iiretim fazlaliginin Avrupa’ya da yayilmasi
Fordizm’e canlilik kazandirmistir. Bu da kiiresel tiiketim anlayisinin olusmasina ve
insanlarin bu tiiketim anlayisinin igine ¢ekilmesine neden olmustur.*® ikinci diinya
savasindan sonra olusan bloklarla yayilma alani1 daha da genislemis ve bu doneme

“Kiiresel Fordizm” denilmistir.*’

1945 sonrasinda devlet yetkilerinin bu ekonomi modeli dogrultusunda
bicimlendirilmesi, Fordizm’i olgunluk seviyesine tasimistir. ~ Ancak bu donem
sonrasinda bankacilik ve finansal sistem kiiresel anlamda giic dengelerinin
degismesine neden olmus ve Fordizm’in ¢okiisii baslamistir. Bu ¢okiis Fordizmin

temellerini olusturan Keynesci iktisat*® sistemin etkilerinin de sonunu hazirlamistir.*°

Cok sayida karakteristigi olan Fordist ekonomik sistemin o6zelliklerine
deginmek gerekirse: ilk olarak Fordizm sistemiyle iiretilen iiriinler birbirinin
aynidirlar. Ornek verecek olursak renkleri dahil tiim 6zellikleriyle birbirinin aynis
olan T Model Fordlardan her biri birbirinin aynistydi ve ¢ok sayida otomobil iiretildi.
ABD’de 1945 sonrasinda “diinya arabasi” olarak iiretilip tiim diinya pazarinda yer

edinmesi hedeflendi.

Ikinci olarak ise Fordizm, iiretim modeli olarak montaj bandi1 sistemine
dayanir. Bu sistem ayni parcanin seri iiretimine dayanmaktadir. Ornegin tampon
tireten sistem sadece ayni tip tampon liretmektedir. Bu sekilde tiim pargalar seri olarak

tiretildikten sonra birlestirilmektedir. Bu da tretimi hizlandirmaktadir. Bu sistem

“Harvey, a.g.e.,, s. 147.

4 Harvey, a.g.e., ss. 159-160.

47 Keyman, a.g.e., s. 48.

8 Keynesyen ekonomi, 20. Yy Ingiliz ekenomist John Maynard Keynes’in goriislerini temel alan bir
makroekonomik teoridir. Keynes ekonomisi 6zel sektdriin agirlikli oldugu ama devlet ve kamu
sektoriiniin biiyiik role sahip oldugu bir karma ekonomiyi savunmaktadir.

4 Harvey, a.g.e., s. 152, 188, 189.
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lizerine yapilan elestirilerle Volvo’nun yaptig1 deneylere ragmen halen bu sistem

kullanilmaktadir.

Ugiincii olarak Fordizm, Taylorizm® sistemini benimsemektedir. Bu sistemle
arabalara jant kapagi takan kisi siirekli olarak jant kapagi takmaktadir. Yani

standartlasmus is kaliplarin olusturmaktadir.®®

Fordist ekonomi merkezi planlama ile standart bir kiiltiir iretimine dayanir. Bu
sekilde maliyet diistiriiliir, rekabet olusturulur. Yani genel merkezce standart 6lgiilerde
belirlenen tiim pargalar, tiim subelerce bu standartlara uygun olarak iiretilir. Bu kati
orgiitlenme sanayilesme, toplumsal kiiltlir ve milli kalkinma c¢ercevesinde

sekillenmistir.>?

Konumuz agisindan Fordist iiretimin 6nemine deginilecek olursa: tliketim
kiiltiiri Fordist iiretimden bagimsiz diisiiniilemez. Ciinkii ancak bu iiretim sistemiyle
kitlesel iiretim ve kitlesel tiikketim saglanabilmektedir.>® Bu sistemle tiiketicinin s6z
hakki olmaksizin iireticinin belirledigi formlarda tiiketim ve tretim kaliplarinin
olugmas1 saglanmistir. Mevcut ekonomik yap1 igerisinde reklamin edindigi konum
bugiin tam olarak budur. Insanlara standart ihtiyaclar iireten ve bunlar1 belirli bir siire
icerisinde tliketmesini saglayan montaj bandi mantiginin ileticisi reklamdir. Reklam
verdigi mesajlarla ve ilettigi sembollerle siirekli ihtiya¢ olusturmakta ve tiiketimin de

devamliligin1 saglamaktadir.

1970’11 yillarda Fordizm’in ¢6kiisii Post-Fordizm’in kurulusunu olusturmustur.
Bu donemin Fordist ekonomi sisteminden farki iiriin segme imkaninin olmasidir.
Alternatif modellerin de tiretime dahil edilip tiiketime sunuldugu dénemdir. Artik
pazarlar tiiketici gruplarina gore, yasam modellerine gore boliinmiis pazar anlayisi
hakimdir. Bu gruplandirmalar yapilirken sosyal imajlarla baglantilar kurulmustur. Post

Fordizm’de artik var olan yasam modellerine yonelik iiretim ve tiiketimden ziyade

5 Uretim siirecini diizenleyen sistemdir. Az zamanda en ¢ok verimlilikle iiretim yapmak anlaminda
iretim.

51 George Ritzer, Toplumun McDonaldlastiriimas: Cagdas Toplum Yasamimin Degisen Karakteri
Uzerine Bir Inceleme, (Ceviren: Sen Siier Kaya). Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1998, s. 219.

52 Nalan Yetim, Kiiresel Uretim Yapilanmasina Kiiltiirel Yanitlar: Ulusal —Yerel?, Dogu- Bat1 Dergisi,
(18), 2004, s. 136.

3 Keyman, a.g.e., s. 51.
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insanlarin yaganmalar1 i¢in 6nem arz eden, yasami kolaylastirici unsurlar da alternatif

olarak sunulmustur.>

Tiiketim olgusunun ekonomik alt yapisini olusturan Fordizm’in donemlerine
ve Post-Fordizm’e bu sekilde deginerek, tiiketim kiiltiiri igerisindeki dneminden
bahsettikten sonra tiikketim kavraminin sosyal ve kiiltiirel boyutlarina da deginmek
yerinde olacaktir. Pazar ekonomisinin igerisinde toplumlar tiiketim insani, tiiketim
felsefesi, tiikketim estetigi gibi pek cok tiiketimsel grupla birlikte yagamaktadir. Tiim
bu gruplarin toplumsal toplamina da tiiketim kiiltiirii denilmektedir™ tiiketim kiiltiirii
bir pazarlama sanatidir ve pazarlama sektoriiniin yoneticisi, reklam sektoriidiir.

Reklam bir anlamda ihtiyaglarin tiiketimi saglamaktadir.

Tiiketim toplumdan ve oOzellikle toplumsal yapilardan bagimsiz olarak
diisiiniilemez. Teknolojinin liretim araglarinda kullanilmasiyla seri liretime geg¢ilmistir.
Bu iiretimin ayni oranda tiikketilmesi de gerekmektedir. Reklamecilik sektoriine burada
cok is diismektedir. Uretilen malzemeleri tiiketiciyle bulustururken, bunlarin ayr1 ayri
ithtiya¢ oldugunu belirtmektedir. Bu ihtiyaclarin devamliligini saglamak i¢in de bir
ihtiya¢ tatmin edildiginde yeni ihtiyag¢ olusturmaktadir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesinde ve devamliliginin saglanmasinda toplumsal degerler ve toplumsal
kabuller hayati 6nem arz etmektedir. Reklamci bu siirecin basrolii, toplumu etkileme

sanatina hakim sihirbazdir.

Reklam kitle iletisim araglart igerisinde en Onemli etkiye sahip unsurdur.
Tiiketim kiiltiirtinii bir sirket olarak degerlendirirsek reklam bu sirketin genel
miidiiriidiir. Uretimi, ihtiyaci, tiiketimi belirleyen, kategorize eden ve ydnlendiren
temel yapr tasidir. Isleri organize etmekte ve alt birimlerinin bu organize

dogrultusunda ¢aligsmasini saglamaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin ulasmaya calistig1 sonug bellidir. Uretilen iiriinler sartsiz
tilketilmelidir. Ciinkii amag kitlesel tiiketimin devamliliginin saglanmasidir. Bu a¢idan
tilketicinin arz-talep dengesi igerisinde pasif konumda oldugu, elindeki anahtari

baskalarinin isteklerine kullandig, tiiketimin bir dayatmaya doniistiigli kanaatine

54 Odabasi, a.g.e., s. 12.
%5 Taskin Takis, Fantastik Bir Festival Kiiresellesme, Dogu- Bat1 Dergisi, yil 5, sy. 18, 7-8, 2002, s. 8.
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varmak miimkiindiir.®® Ancak tiiketime dahil edilecek toplumlara nesneler tek
baglarina sunularak tiiketimi istenmemektedir. Dindar toplumlarin tiiketime dahil
edilme siirecinde din ve dini unsurlarin kullanimi tiiketime olumlu veya olumsuz etki
eden en biiyiik etkendir. Uriin reklamlarinda kullanilan dini semboller tiiketicinin
iirlinde kendinden bir seyler bulmasin1 amaglamaktadir. Yani 6énemli olan tiiketilen
nesnenin kendisi degil bunun sunum bic¢imidir.>’ Sunumla ilgilenen sektor reklam
sektortidiir. Paketleme, siisleme, cazip hale getirme reklam sektoriiniin maharetli

parmaklariyla hayat bulup, tiiketici kitleye ulasmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin ilettigi mesajlarin insanlara dikte ettigi ihtiyaglarin
yaninda, toplumsal degerlerin de tiiketim ve birey iizerindeki etkisini ortak bir
pencereden degerlendirecek olursak toplumun goreceli olarak 6zgiir, yar1 ferah bir
yapiya sahip oldugunu soyleyebiliriz.® Tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle kiiltiiriin bizzat
kendisinin tiiketimin bir parcasi haline geldigini sdyleyebiliriz. Bu kiiltiir, insanlar1
hakki olarak ifade ettigi tirlinleri elde etmek i¢in para ile gii¢lii olmanin zorunluluguna
yonlendirmistir. . Hal bdyle olunca toplum, tiiketim alisgkanliklar1 gibi yasaminin her
alaninda, tercihlerinde maddi ¢ikarlarini diisiiniir hale gelmistir. Bu insan tipi “homo
economicus” olarak adlandirilmaktadir. Uretici olarak iirettigi iiriinii en pahaliya
satmay1 amaclamakta, tiiketici olarak ise alacag iiriinii en kaliteli ve en ucuza almay1
tercih etmektedir. Yani her haliikarda milliyetcilik ayrimi yapmaksizin ¢ikarlari igin

hareket etmektedir.>®

Tiiketen bireydeki kalite ve ucuzluk arayisinin, iireticinin {riinlerini en
pahaliya satmasimin yolu bu iki tiirin ayn1 sahnede birlestirilmesinden ge¢mektedir.
Diinyanin herhangi bir yerinde kaliteli, dayanikli veya konfor ve rahatlik ifade eden
bir iiriin var ise lretici ve tiiketiciyi bulusturan araci reklamdir. Boylelikle uzaklik
yakinlik fark etmeksizin iiriin tiiketim imkan1 bulabilmektedir. Hatta “dlinya markas1”

diye anilan firma iirlinlere bu adin verilmesinde etkili olan sektor reklam sektoriidiir.

5% Ahmet Kozakoglu, “Anahtar Tiiketicide”, Islam, ss. 59-60, Konya, 1999.

57 Lefebvre, a.g.e., s. 61.

%8 Alan Swingewood, Kitle Kiiltiirii Efsanesi, (Ceviren: Aykut Kansu), Bilim ve Sanat Yayinlari,
Ankara, 1996, s. 29.

%9 Mehmet Altan, “Ekonomik Gelismenin Sosyal Boyutlar1 ”, Kapital, 19987, 51-55, s. 51.
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3- Modern Tiiketim Kiiltiirii ve Tiirk Toplumunun Tiiketim
Davranisi

Ulkemizde 19. yy’da Avrupa ile biitiinlesme ve bu dénemdeki ekonomik
geligsmelerle tiiketim kiiltlirii gelisme kaydetmeye baslamistir. Bu gelismelere paralel
olarak uzmanlasmis carsilar ve geleneksel el sanati barindiran meslekler 6nemini
yitirmeye baslamistir. Tiiketim aligkanliklar1 ve anlayis1 degismistir. Olusan farkl
sosyal statii gruplartyla Osmanlida zenginle yoksulun ortak tiiketim alanlari olan
mekanlar ve tek tip tiikketim kaliplar ortadan kalkmaya baglamistir. Kendini iist siif
olarak addeden gruplar, kendi siifsal iistiinliiklerini diger siniflara gostermek adina
bat1 tarz1 mobilya, piyano gibi Istanbul’a ithal edilen iiriinleri satmn almislardir.®
Zaman igerisinde sokaklarda dolasip vitrin bakmak Istanbul’un bir eglencesi haline

gelmistir. Zaman olaraksa 19.yy sonlarma gelinmistir.5

Tiiketim kiiltiirtiniin yayginlastigi ve gelistigi donem olarak 1980’1 yillart
kabul edebiliriz. Ciinkii bu yillarda Tirkiye’de degisen toplumsal kosullar yeni bir
ekonomik yapi olan liberal ekonomiyi benimsemeyi gerektirmistir. Bu girisimler yeni
bir ekonomi gelistirme ve olusturma cabalaridir. Biiyiilk oranda gelismis kapitalist
iilkeler rol model alinarak bu uygulamaya gidilmistir ve artik Tirk insan1 homo
socius’tan® homo economicus’a® gecis yapmistir. Bu durum Tiirk insan1 igin bir gegis

olarak telakki edilmektedir.t

Tiirkiye nin 1980°1lerde benimsemis oldugu liberal ekonomi sistemiyle ihracata
yonelik yerel isletmeler tesvik edilirken, yabanci yatirim 6zendirilerek kalkinma
saglanmaya calisilmistir. Tiirkiye ekonomisindeki bu degisimler ekonomik anlamda
gelisme saglarken, Tiirk insaninin sosyal ve ekonomik goriisii de degismistir.

Geleneksel tiikketim aligkanliklart degigsmekle kalmamis, netice itibariyle tiikketim

80 Ekrem Isin, (1985), “19.yy’da Modernlesme ve Giindelik Hayat” Tanzimat tan Cumhuriyete Tiirkiye
Ansiklopedisi, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 1985, 553-555, s. 553.
%1 Ism, a.g.e., s. 552.

62 Kendi ihtiyaglar1 yaninda toplumun ihtiyaglarini da géz 6niinde bulunduran bireydir.

%3 Ekonomide bireyin kendi faydasini artiracak sekilde karar almasidir

4 Altan, a.g.e.,, s. 55; Biiken, Giilriz Amerikan Popiiler Kiiltiirii'niin Tiirkiye’'de Yayilisina Kars
Tepkisel Diisiinceler, Dogu-Bati, 2001, 43-55, s. 45.
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alanlar1 da degisim ve doniisiime ugramistir. Bu degisimler Tiirk toplumunu kitliktan

bolluk topluma ¢ikarmistir. %

Ulkemizin son yillardaki ekonomik gelisimi acgisindan bakildiginda biiyiik
sehirler, alis veris merkezleri ve biiyiikk magazalarin ekonomiye dahil oldugunu
gormekteyiz. Ankara, Istanbul Izmir gibi sehirlerde Atakule, Atakdy Galeria, Karum,
Metro, Carrefour, Kipa, Ak merkez, Outlet Center, Bauhause gibi biiyiik alis veris
merkezleri ve magazalar bunlara 6rnek olarak verilebilir. Bu modern yapilar sehrin
tam ortasinda, ist ve orta sinifin ulasabilecegi yerlerde ya da sehrin sadece arabayla
ulagilabilecek uzakliktaki merkezlerinde bulunmaktadirlar. Her iki durumda da
miisterilerini giiler yiizle karsilamakta, hos¢a vakit gecirmeyi vaat etmektedirler. Bunu
sadece icerisinde bulunan magaza ¢esitliligiyle degil ayn1 zamanda bu mekanlarin
kendisi de liiks ve piriltili i¢ mekanlar sunmaktadir. Piril piril i¢ mekan doseme
mermerleriyle Tiirkiye nin alisik oldugu tozlu ve ¢amurlu sokaklarina tezat olusturur
niteliktedirler. Alistk olunmayan bu mekanlar Burger King ve Mc Donalds gibi
kiiltiiriimiize ait olmayan yemek zincirlerinin yani sira Tirk insaninin yeme-igme
aligkanligina uygun olan, onlara tanidik gelen tatlicilar ve kebapgilar da
bulunmaktadir.®® Bu mekanlar iilkemizde de tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastigmin ve
ayn1 zamanda ililkemizin bolluk toplumu olarak ifade edilen topluma evirildiginin

gostergesidir.

Buraya kadar anlatilanlar dogrultusunda iilkemizde de tiiketim hizla
artmaktadir. Bunu iki sekilde degerlendirmek gerekmektedir. Uretim odakli anlayis ya
da tiiketim odakl1 anlay1s olarak degerlendirebiliriz. Uretim odakli anlayis: teknolojik
yeniliklerle iirlin maliyetlerinin diismesi ve yine teknolojiyle seri iiretimin getirdigi
iiriin fiyatlarinin uygun olarak nitelendirilmesi olarak degerlendirebiliriz. Hal bdyle
olunca insanlarmm her hangi bir {irlinli alabilir hale gelmesi saglanmistir. Buraya
hayatimiz1 kolaylastiran yeni iiriinlerin tiiketimini de dahil edebiliriz. Tiiketim odakl
anlayis1 da tretilen ihtiya¢ olan veya ihtiya¢ addedilen iirtinlerin reklamlar ve kitle

iletisim araglar1 aracilifiyla ya da modayla insanlarda ihtiya¢ olusturulmasi ve

5 Ayse Durakbasa, Dilek Cindoglu, (2003), “Tezgah Ustii Karsilasmalar Toplumsal Cinsiyet ve
Aligveris Deneyimi”, (Derleyenler: Deniz Kandiyoti, Ayse Saktanber), Kiiltiir Fragmanlari, Tiirkiye 'de
Giindelik Hayat, Metis Yayinevi, Istanbul, 2003, 84-101, s. 85.

% Durakbasa, Cindoglu, a.g.e.,, s. 85.
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tikketiminin saglanmasi olarak degerlendirebiliriz. Bu anlayista iirin bir marka ve
sosyal anlamda bir statii hatta sinifsal ayrimi ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bazi

urinler donemsel olarak tiikketim ifade etmektedir.

Tiiketimin artmasini tiiketilen iirliniin bireye statii saglamasina baglayabiliriz.
Bireyler bu sekilde kendilerini ayricalikli hissetmekte, tiiketim onlara birer stati ve
kimlik sunmaktadir. Bu 0zellikler bireye tiiketici olmasinin yaninda tiiketiminin

sagladig ekstra ayricaliklardir.

Tiiketimin artmasini firmalarin miisterilerine sundugu cazip 6deme tekliflerine
baglamak da miimkiindiir. Tiikketimin arttirilmasi i¢in sunulan kampanyalar indirim
teklifleri bu konuda ciddi tesviklerdir. Ayrica bankalarin miisterilerine sundugu kredi
kartlart da, uygun faizli, 6deme kolaylikli kredileri de tiiketimi ciddi oranda etkileyen
diger bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu imkanlar bireyleri aninda 6deme
zorunlulugundan kurtararak, istedikleri zaman istedikleri iiriine sahip olma kolayligi

saglamaktadir.

Gazetelerin tiiketici koseleri, alis veris sayfalar1 tiiketimi artiran diger bir
etkendir. Tuketici orgiitlerinin olugmasi, tiiketici danisma hatlarinin hizmete girmis
olmasi tiikketimi modern bir olay olarak yansitmaktadir. Sosyal hayata dahil olma oran
az olan bir ev hanimini 6rnek verecek olursak defolu ¢ikan bir iiriinii iade ederek alis
veris sahnesinde kendini gostermektedir. Bu agidan tiikketim daha ¢ok kadinlarin iddiali
oldugu bir saha haline de gelmistir.8” Bu &rnek iizerinden degerlendirme yapacak
olursak alig veris arenasi sadece zenginleri degil yoksullar1 da siirekli tiiketmeye tesvik
etmektedir. Bu da elde olanla yetinmeyi ve kanaatkar olmay1 bir kenara birakip stirekli

olarak tiikketmeyi bir anlamda yoksullar i¢in de zorunlu kilmaktadir.®®

Netice olarak tiiketim kiiltiirii toplumsal yasamlarimiza miidahale etmekte ve
tilketimi hayatlarimiza dikte etmektedir. Yasamak icin tiiketen bireylerden artik
tilketmek i¢in yasayan bireylere doniismekteyiz ve manevi degerlerimiz yozlasmaya
ugramaktadir. Tiiketim kiiltiriiniin olusturdugu yeni kahramanlar olusturulan bu

kiiltiirii gelenek ve akigskanliklarimizin siizgecinden gegirmeksizin benimseyerek bir

%7 Durakbasa, Cindoglu, a.g.e., s. 92.
% Illich, a.g.e,, s. 11.
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yasam modeli olarak hayatimiza sunmaktadir. Bir araya getirilen iirtinler ve giysilerle
bedensel tikellik olusturulmaktadir. Bireylerin kendi anlayis ve iisluplar1 goz oniinde
bulundurulmamakta ve bunun bu sekilde 6rneklik teskil etmesi agisindan sergilenmesi
istenmektedir. Bu kiiltiirel yap1 icesinde birey sadece giysileriyle degil bu yasam
bi¢ciminin 6gretileri dogrultusunda evi, dekorasyonu, arabasi, mobilyalariyla bir biitiin
olarak bir begenilme veya begenilmeme sahnesinde sergiye mecbur kalmaktadir. Tiim
yonleriyle ve tiim faaliyetleriyle igerisinde bulundugu yasam bi¢imi konusmaktadir ve

konusulmaktadir.®®

Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu anlayis icerisinde birey tiikketim kaliplariyla
on plana ¢ikiyorsa bunun i¢in her yol mubah olarak goziikmektedir. Servet aveiligi,
marka tiriin ¢illginlig1 6n plana ¢ikmaktadir. Kisiler degerli ve farkli olabilmek adina
pek cok kisinin sahip olabilecegi diisiik fiyatl araglar yerine Porsche marka bir araca
sahip olmaya c¢abalamaktadir. Ozel tasarim diriinler ve marka kavrami deger
kazanmaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin bireyi i¢ine soktugu puanlama sistemi bireyin
kisilik degerlerini anlamsiz kilmaktadir. Netice itibariyle bakildiginda kent ve kentsel
yap1 sistemi ayricaliklarin ve tiiketime deger veren bir {is olarak tiiketim mal1 haline

gelmektedir.

Insan tiiketirken bir anlamda kendini tiiketmektedir. “Hali vakti yerinde olan
insanlarin” antika iirlinlere sahip olmak i¢in birbirleriyle yarigsmalar1 sadece tiiketimde
ayricalikli olmakla agiklanamaz. Bu kadar modernligin glinlimiiz insaninin gegmisteki
birikimiyle genetik kodlarinin 6rtiismemesi ve neticede gegmise ve nostaljiye duyulan
ozlem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”® Etnik olarak nitelendirilen degerlerin son
zamanlarda deger kazanmasi da bundandir. Ciinkii gegmisin bir {islubu, birikimi,

yasanmisligl, deneyimi vardir.

Tiiketim kiiltiirtiniin etkileri ilizerinde durmaya devam edersek bir basak
etkisinin de insanlari, insan tiplerini ve tepkilerini standartlastirdigini sdyleyebiliriz.
Tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle inanig sistemleri, dilleri, renkleri farkli gibi goziikse de

insanlar ayni sistem igerisinde uygun adim yiirimektedirler. Ayn1 makinenin vurusuna

® Mike Fearstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, (Ceviren: Mehmet Kiigiik), Ayrinti Yayinlari
Istanbul, 1996, ss. 146, 147.
0 Lefebvre, a.g.e., s. 81.
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ayak uydurarak ¢ogunluga dahil olmaktadirlar.”t Ornegin, diinyanin her neresinde
olursa olsun, ayni sanatcilar idol olarak kabul edilmekte, ayni tarz pop sarkilarin
ritimleri kulaklarin pasini silmekte, tiiketim kiiltiiriiniin temel taslar1 kabul edilen alig
veris merkezlerinden alig verisler yapilip, ayni tarz eglence sistemleri insanlari
eglendirmektedir. Gengler Burger King ve Mc Donalds’in hamburgerleri ve patates
cipsleriyle beslenmekte, Coca Cola ve tiirevlerinin igeceklerini tiiketmektedirler.
Sermayeyi elinde bulunduran beyin takimlarinca iiretilip gelen iiriinlerin kullanilmast
ayni {rilinlerin tiretimini de siirekli kilmaktadir ve ayni seylerden siirekli iiretilerek

bagimlilik devam etmektedir.”

Kisilerin nesneler oniinde esit oldugu bir gergektir ancak nesnelerin ifade ettigi
anlam itibariyle bireyler esit degillerdir. Ciinkii patronu ile ayn1 model Mercedes
arabay1 kullanan miisteri temsilcisi isten uzaklastiriima riskini tasimaktadir.”® Tiiketim
kaliplar1 ~ smifsal statiiler arasindaki farklar1 da  belirginlestirmekte ve

derinlestirmektedir.

Giliniimlizde eglence de bir tiiketim aracit olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Eglence mutluluga giden yegéane yol olarak goriilmekte ve bu da tiiketim kiiltiirii
igerisinde bir tatmin aract haline gelmistir. Insanlar, kitaplar, filmler, diziler,
konferanslar, giizel seyler, giizel yerler, aklimiza gelebilecek her seyi tiiketimin
malzemesi olarak kabul etmekte, bireyler alis veris etmek, degis tokus etmekle
kisiligini ifade eder hale gelmektedirler. Diinya insanlarin bu agligi doyuracak
kocaman bir sise, bir elma olarak algilanmaktadir.”* Hal bdyle olunca hayatlarm
kalitesi de ne tliketildigi ve ne kadar tliketildigi ile dogru orantil1 olarak bir deger ifade

etmektedir.

Buraya kadar bahsedilen durumlara ilave olarak; tiiketim kiiltiiriiniin
beraberinde getirdigi endiistrilesme insanlarin hayatin1 olumsuz etkilemektedir. Bu
endiistrilesme bireyleri makinelere bagimli yasamaya mecbur birakmaktadir ve
sekilde kolelestirmektedir. iletisim, bilgi ve teknolojinin zirvesinde bulunan tabakay1

zenginlestirmekte tiiketen tabakayr da yoksullagtirarak aradaki sinifsal farki

llich, a.g.e, s. 21.

2 llich, a.g.e., s. 23.

3 Baudrillard, a.g.e., s. 107.

4 Erich Fromm, Sevme Sanati, (Cev. Yurdanur Salman), Payel Yayinlari, Istanbul, 1984, s. 85.

32



blyiitmektedir. Gelir farkliligini giiclendirmektedir. Teknolojinin iiretici ve tiikketimi
tanimlayan giiclerle birlikteligi miilk sahibi olma hakkini ve ozgiirliigiinii koruma
altina almaktadir. Ancak 6zgilirliikk alaninin bu global giiglerce belirlenmis olmasi
Ozgiirlikkleri kisitlayan bir diger husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum bir

bakima Marx’1n yabancilasma kavramiyla ifade ettigi durumu gostermektedir.”®

4- Tiiketim Toplumu ve Reklam iliskisi
Gilinlimiizde iiretim tiiketim dengesini elinde tutan kisiler sadece 6deme giiciine
sahip bireylere hitap etmemektedirler, bireylerin isteklerini ve gereksinimlerini bilip
bu bilgi dahilinde piyasay1 elinde tutmaktadirlar. Buradan tiiketim etkinliginin akilci

bir yapiyla orgiitlendigini sdyleyebiliriz.”®

Tiiketici, ihtiyaglarini bir¢ok farkli yolla karsilayabilmektedir. Yeni olusan
metalarla insanlar elindeki firsat ve becerileri degerlendirerek ihtiyaclarini karsilamak
icin farkli stratejiler belirlemektedirler. Giindelik yasamda birey yeniyi anlamada,
karar vermede hatta yeni olani tercih etmede farkli stratejiler olusturmaktadir.”” Bu
stratejilerin belirlenmesinde ve yonlendirilmesinde reklamlarin biiytik etkisi ve roli

vardir.

Stratejik olarak {iretim- tiiketim etkinliini gergeklestiren, devamliligini
saglayan unsur reklamdir. Piyasada tiiketim kiiltiirlinlin etkili olmasiyla birlikte ayni
nitelikte pek ¢ok firma ve pek ¢ok iiriin bulunmaktadir. insanlarin bu iiriinlerden
hangisine ihtiyact oldugunu belirleyen kapitalist diizen reklamlar araciliiyla her bir
tirtinii pariltili ve cazip hale getirerek satigini sunumunu saglamaktadir. Ayni zamanda
da basli basina piyasada kendisine yer edinmektedir. Reklam firmalar1 ve reklamecilik
sektoriinii olusturmaktadir. Daha dnce bahsettigimiz post fordist ekonomi bu noktada
hayati 6nem arz etmektedir. Kisiye 6zel iiretim ve tiikketim reklam kiiltiiriiniin temel

2 <¢

sOylemidir. Pek ¢ok reklamda “papia sen daha iyisine layiksin” “yoksa siz hala
denemediniz mi” gibi sloganlarla “senin i¢in {iretildi, sen tiiketmelisin” mesaji

verilmektedir. Insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ortaya ¢ikarildig1 bir gergektir

5 1llich, a.g.e., s. 75.
76 |_efebvre, a.g.e., s. 60.
7 Martin Stokes, “Giindelik Yasan Tanimak” (Derleyenler: Deniz Kandiyoti, Ayse Saktanber). Kiiltiir

Fragmanlan Tiirkiye de Giindelik Hayat, Metis Yaynlar1, Istanbul, 2003, s. 328.
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ancak pek ¢ok firma ve marka ayn lriin ¢esidini tiretmektedir. Tiiketicinin triine
ulagmasi giiniimiiz ekonomi ve iletisim sisteminde ¢ok kolaylagmistir. Ancak bir iiriin
c¢esidi icin hangi markay1 tercih etmesi gerektigi reklamlarin kullandig: bu sloganlarla
miimkiin olmaktadir. Tiiketicinin aradig1 kendine gore olan iiriindiir. Ve reklam tam
da bunu ifade ederek iiriinii satisa sunmaktadir. En basit 6rnegiyle iilkemiz i¢in ¢ay bir
ihtiyaca karsilik gelmektedir. Fakat cay tiretimi agisindan bakildiginda pek ¢ok firma
ve marka mevcuttur. Caylar icerisinde bir firmaya ait olan farkli paket ve modelde
caylar mevcuttur. Tiiketici i¢in bunlardan hangisi daha iyidir ve hangisini tiikketmelidir.

Bu noktada yonlendirmeyi saglayan araci kurum reklam sektoriidiir.

Tiikketim toplumu, bolluk toplumu olarak adlandirilmaktadir. Bu toplumda
esyanin ¢oklugu, bollugu yliceltilmekte her gecen giin yeni yapay ihtiyaclar
olusturulmaktadir. Olusturulan bu ihtiyaclar i¢in de kitlesel tilketim hedeflenmekte ve
tiiketim 6zendirilmektedir. Bu konuda en biiyiik etken reklam ve modadir. Reklamlar
kanaliyla esya geregi kadar degil gereginden fazla olmasi gerektigi topluma empoze
edilmekte geregi kadar ve gereginden fazla arasindaki bag hep diri tutulmaya
calisilmaktadir. Toplum bu sekilde savurganliga yonlendirilmektedir. Savurganligin
kapsam alanmma ise her tiirli gereginden fazla {iretim, harcama ve tiiketim
girmektedir.”® Bu diizene ayak uyduran daha dogrusu bu diizenin temsilcisi ve
direktorii olan devletler “refah devleti” olarak adlandirilmaktadir. Bu devletler kitlesel
iretim ve tliketimin olusturan ve devamliligini saglayan platformlardir. Belirledikleri
politikalarla tiiketime yon vermektedirler.”® Hal boyle olunca bu sekilde tiiketime dahil
olamayan toplumlar, bireysel anlamda istihdamsiz ve tiiketimle mesgul olunmazsa

geride kalan ve ise yaramayan olarak nitelendirilmektedir.®°

Reklamlarin bireylere dayattigi rol modellerle, taninmis Kkisilerle birey,
kendinden hoslanmaya ve kendini bir begeni merkezi olarak gérmeye zorlanmaktadir.
Birey de bundan hosnut bir sekilde tiiketim zincirine dahil olmaktadir. Kendini
odiillendirmesi bireye oOgiitlenmekte ve bu yollar giinden giine c¢esitlilik

kazanmaktadir. Tiiketim bu sekilde diizenlenip kiiresellestirildigi toplumlarda tek yol

8 Baudrillard, a.g.e., s. 43.
% Keyman, a.g.e.,, s. 49.
8 Illich, a.g.e.,, s. 12.
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vardir mutlu olmak i¢in o da tilketmektir.! Her yerde 6ncelikle kendini begenmeye,
kendinden hoslanmaya O6zendirilmektedir. Tiiketimin ne kadar yapildigiyla iligkili

olarak yasam standart1 da nitelik olarak o kadar artmaktadir.®2

Tiiketici bireyler siirekli olarak tiiketmeye tesvik edilmektedir. Cilinkii bireyler
tiikettigi miiddetce degerlidirler. Bu tiiketime ayak uydurmak i¢in stirekli yeni iiriinler
iretilmekte ve bunun stirekli tiikketimi saglanmaktadir. Bu sekilde de hizla yeni

ihtiyaglarin 6nii alinamaz hale gelmektedir. Reklamlarda duydugumuz pek ¢ok slogan

99 ¢ 99 <

bunun bir gostergesidir. “idare edemem anne” “sikligin adresi” “ye ye ye ¢itir ¢itir” ag
bitir” ¢esitli lirlinlerin zihinlerde kalan tiiketmeye iten sloganlari, reklamlarda oynayan
tikketirken izledigimiz mutlu insanlar, bireylere adeta mutlulugun formiiliinii

vermektedir.

Kent ve kentsel yasami tliketimin anlam kazandig: tiiketim toplumlarinin
isletim merkezi olarak nitelendirebiliriz. Nitekim “kent, insanlarin istedikleri gibi
davranma ve istedikleri gibi olma konusunda goreli olarak o6zgiir olduklar1 bir
alandir.”® Reklamlar basta olmak iizere cesitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kent
toplumuna “bagkasi olma kendin ol boyle ¢cok daha giizelsin” denilirken, alis veris

merkezlerinin vitrinleriyle bi¢ilmis roller tiikketicinin zihnine islenmektedir.

Kentsel toplumlarda tiiketim maddi degerin artisiyla dogru orantili olarak
artmaktadir. Yani tiikketimi degerli kilan sey liriiniin maddi degerinin fazlaligidir. Bu
durum biraz da kadinlarin aile biitgesine dahil olmasiyla artmakladir. Kredi kartlarinin
cazip teklifleri, markalarin vaat ettigi indirimlerle birlikte olusan 6deme kolayliklari,
Ozellikle ailenin ihtiyaclarmi karsilama noktasinda pek ¢ok farkli yontemin
kullanilmasina ve bu yontemlerde ustalik kazanilmasina olanak saglamaktadir. Satilan
tirlinler ve bu triinlerin sergilendigi vitrinler her gecen giin cesitlenmekte ve satilan

{iriine gore dizayn edilen diikkan tipleriyle tiiketim sahnesi zenginlesmektedir.%*

Tiiketimin arttig1 toplumlar sadece sehir toplumlart degildir. Olusan yeni

tilketim tecriibeleriyle, reklamlar ve kitle iletisim araglarinin hipnoz etkisi yapan

81 Baudrillard, a.g.e., s. 20,113,136.

82 Odabasi, a.g.e., s. 169.

8 David Harvey, Postmodernligin Durumu, (Cev: Sungur Savran). Metis Yayinlari, istanbul, 1999, s.
17.

8 Durakbasa, Cindoglu, a.g.e.,, S. 86.
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tilketim cagrilariyla her birey tiiketime dahil olmaktadir. Kent toplumlar1 tiiketim
mallarmin ¢ok ve gesitli olmasi, tiikketiciye pek ¢ok alternatif saglamasi yoniiyle 6ne
cikmaktadir ve tiiketim otoritelerinin hedefini olusturmaktadir. Bu hedef
dogrultusunda en etkili ¢alisan unsur hi¢ siiphesiz, “reklamcilik” sektoriidiir.
Reklamlarin etkileri itibariyle bakildiginda tiiketime sunulan pek ¢ok {iriin igerisinden
bireyin tercih hakki vardir ancak bazi iirlinler arasinda aslinda ¢ok biiyiik farklar
yoktur. Reklamlar, radyolar ve ustaca olusturulan afislerle bu fark ¢ok ug¢ noktalarda
gosterilebilmekte, her bir iiriin i¢in tiiketicinin bambaska ayricaliklara sahip olacagi
iddia edilmektedir. insanlar da aydinlik ve 1siltili olarak sunulan bu ilanlarin satir
aralarin1  okuyarak hayati nitelikte fark oldugu iddia edilen {iriinlere

yonlenmektedirler.%®

1980’lerden bu yana iilkemize bakildiginda bu tarihten itibaren benimsenen
liberal ekonomi sistemiyle tolumun bolluk toplumuna déniistiigii goriillmektedir. Bu
tarihten itibaren reklamlar vasitasiyla mutluluk vaat edilmekte ve bu mutluluga
ulagsmanin yolu olarak da kolayca satin alma ve tiiketime dahil olma gosterilmektedir.
Reklamlarin ¢izdigi diinya itibariyle, ev veya araba sahibi olma, esyalar1 yenileme,
seyahate veya tatile ¢ikma dogal bir yasam modeli ve cagdas olma olarak
nitelendirilmekteydi.®® Bu siirec o giinden giiniimiize kadar artan bir hizla devam etmis
ve toplum “bolluk toplumu”na dogru hizla evirilmistir.8” Reklamlar siireg igerisinde
tizerine diisen gorevi basariyla yerine getirmekte, bireyleri kiiresel piyasanin istekleri
dogrultusunda yonlendirmektedir. Esasen Insanlarin hayatinda artik reklam, 6nemli
bir yer de edinmistir. Bireylerin yeni deneyecekleri bir iirtinde tanidik olani satin aliyor
olmalar iirlin ve miisteriyi tanistiran ve hatta benimseten reklamin etkisinin agik bir

gostergesidir.

Siyasi sec¢imler de reklamin etki alanina girmektedir. Devlet yoneticileri
hizmetlerini reklam araciligiyla sunmaktadir. Reklam sektorii bu acidan iilke

yonetimin {istiinde bir sektor hatta bir yonetim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

8 Yagin - Navaro Yael, “Metalar, Islamcilik, Laiklik”. ( Derleyenler: Deniz Kandiyoti, Ayse Saktanber)
Kiiltiir Fragmanlar: Tiirkiye 'de Giindelik Hayat, Istanbul, Metis Yaynlari, 2003, 229-259, s. 231.

8 Yasin - Navaro, a.g.e., s. 231; Max Horkheimer, Aki/ Tutulmasi, (Ceviren: Orhan Kocak) Metis
Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 124.

87 Kozoglu, a.g.e., s.30.
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5- Reklam ve Din Iliskisi
[letisim olusturulan kodlarm ve mesajlarin kanallar vasitasiyla alic1 kitleye
ulastirilmasidir. Ayni zamanda iletisim vasitasiyla hem alict hem de gonderici mesaji
anlamalidir. Bu anlasilma siirecini reklam idare eder ve mesajin anlasilmasi i¢in her
nesneyi, objeyi arag olarak kullanir. Bu iletim siirecinde hedef kitlenin ilgisini gekmek
esastir. Din, reklam igin bu agidan bakildiginda bir mesajin etkinligini artiran bir

Ogedir.

Reklamlar mesajint iletmek icin sik sik sembollere bagvurur. Clinkii bir
sembol, irlinlin tanitiminin yapilacagi toplum agisindan deger ifade eder ve bu
topluma en kisa yolda siiratle ulasmanim yolunu igerir. izleyici tanitimi yapilan iiriine
yiiklenen bu kodlar dogrultusunda se¢imlerini yapar. Her seyden dnemlisi reklamcilik
sektorli kullandigr sembollerle genis anlamda ve etkili bir bi¢imde yanki bulmay1
hedefler ve basarili oldugu da bir gergektir. Reklamcilik sisteminin kapitalist diizen

icinde kendisine sarsilmaz bir yer edindigi inkar edilemez bir gercektir.

Reklam, insanlara tiiketilmesi gereken iirlinii tanitmakta ve ayni zamanda bu
iriinii tiiketmesini istemektedir. Bunu yaparken de kendisini ayricalikli ve 6zel
hissetmesini hedeflemektedir. Kullanilan sembollerle iiriiniin belirli bir ziimreye ait
oldugu yahut da bu lriinii kullananlarin bu ziimreden olacagi mesaji verilmektedir.
“Kayra” marka pardiise yahut “nike” marka ayakkabi kullaniyor olmak buna 6rnek
verilebilir. Markanin marka olarak adini1 duyurmasi, piyasada yer edinmesi, satis ve

pazarlamasini yapmasi da reklamcilik sektdriiniin etkisiyle olmaktadir.

Reklam firmalar1 yahut reklamcilik sektorii kendisine bigilen kapitalist diizenin
temel parcasi olma roliiniin farkinda olarak da dini kitleyi etkilemek ve yonlendirmek
istiyorsa reklamlarda sik¢a dini sembol kullanimina yer vermektedir. Ramazan ayinda
bu sembol kullanimi ¢ok daha fazla olmakta iken tesettiir giyim adina yapilan biitiin

reklamlar bu formatin geregini yerine getirmektedir.

Tiiketicilerin tiikketim edimlerinde sembolik anlamlarin algilar iizerindeki etkilerini
inceleyerek, sembolik etkilesim teorisi agisindan insan olmak bireyin toplumsal/sosyal
olmasi ve ¢evreden 6grendigi anlamlarla etrafindaki diinyay1 yorumlamasidir. Reklam

ve din iliskisini incelerken sembolik etkilesim teorisini, miisterilerin tiikkettigi tiriinlerle
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iliskili sembolik anlamlarla tiiketici davranisin1 agiklamaya calisacagiz. Tiiketim
kiltlirii igerisinde liriin, tliketicinin kendini ifade etmesine yardimeci olan bir arag
olarak goriilmektedir. Ornegin, iilkemizde THH, Deniz Feneri gibi ¢esitli yardim
kuruluglarinin yardim eden dua eden gorsel materyal kullanmalar1 bu kurum ve
kuruluslara kars1 sempati olusturmaktadir. Ya da her hangi bir markanin veya tiriiniin
reklaminda seccade, dua eden insan figiirii kullanilmas1 ayn1 durumu saglamaktadir.
Dolayisiyla bu duruma gore tiiketicilerin {iriin ya da markaya yonelik algilarim
yonlendirmede markalarin dinsel igerikli gorsel ya da mesaj kullaniminin etkili olacagi
soylenebilir.® Bu noktada reklamlarda din unsurunun ne sekilde kullanilmakta
oldugunun ve bunun miisteri davranislarinda nasil bir etki yaratabilecegini agiklamak

Onem tagimaktadir.

Farkli markalar, Miisliimanlar i¢cin 6nemli olan bu ayda, “sizden biriyim”
mesaji vererek marka degerini yiikseltmektedir. “Global diigiin yerel davran”
stratejisinin uygulama sanst buldugu Ramazan ayi, markalar i¢in konumlandirma

faaliyetlerinde oldukga degerlidir.

Konumlandirma markalarin tiiketicinin zihninde ©6n plana ¢ikmak icin
kullandig: tiiketim sistemidir. Rakiplerine gore {iriin, tiiketicinin zihninde belirli bir
yer edinerek kalicilik saglamayr amaglamayan bir uygulamadir. Konumlandirma
markanin veya iriinlin rakipleriyle olan farkini ortaya koyarak tiiketici ve iiriin

arasinda bir bag saglayan modern bir pazarlama yontemidir.®

Tanimdan anlasildig1 gibi konumlandirma aslinda digerleri arasindan siyrilip
cikmak kendini tiiketicinin goziinde belirtmektir. Konumlandirma bir bakima
tiiketicinin zihninde algilanigidir. Yasadigimiz bilgi ¢aginda her giin milyonlarca bilgi
bize ulagmaktadir. Bu bilgilerden sadece ilgimizi ¢ekenleri dinleyerek bir ayiklama
siirecine giriyoruz. Iste tam da bu nedenden markalar, tiiketicinin zihnine girmek ve
kendilerini  dogru algilatmak icin konumlandirma stratejisini  kullanarak

farklilasmaktadirlar. Bu markalar Ramazan ayinda, farkli bir marka imaj1 yaratarak

8 Giilay Oztiirk, “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullanimi” Medya ve Din, (editér: Mete Camderel,
Betiil Onay Dogan, Nihal Kocabay Sener), Koprii Kitaplari, Istanbul, 2014, 289-324, s.294.

8 Mehmet Ali Ozerdogan, “Konfeksiyon Sektoriinde Markalagsma” Y ayinlanmamus Yiiksek lisans Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, [zmir, 2005, s.31.
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duygusal mesajlar vermistir. Bu da marka konumlandirmasi agisindan, manevi degeri

yiiksek olan bu ay igin son derece uyumlu bir hal almistir.%

Insan beyni dyle ya da boyle her giin milyonlarca bilgi akinina ugrar. Bu bilgi
kirliligi arasinda bize yarayanlar1 secip ayirmak yine beynimize diiser. Markalar da
tilketicinin beynine bdyle girerler. Marka cagrisimi marka hakkinda olusan bu
bilgilerin hafizada saklanarak gerekli oldugu anda bize tekrar hatirlamamizi saglayan
soyut ve somut her seyi kapsar. Cagrisimlarda amag¢, markay: hatirlatmak ve bu
hatirlayista olumlu duygularin ortaya ¢ikmasidir. Marka ¢agrisimlari; bilgi 6zetleme,
farklilastirma (konumlama), satin alma nedeni olusturma, olumlu izlenim, tutum

olusturma ve marka genisletme gibi amaglara hizmet ederler.%

Marka cagrisiminda olusan bilgi olumlu olarak markaya aktarilmalidir. Bu
aktarim sonunda tiiketicinin zihninde bir kelimeye doniismelidir. “Bagka kimsenin
sahip olmadig1 bir kelimeye sahip olmalidir”. Béylece marka ¢agrisimlari sayesinde

{iriiniin rakiplerinden ayrilmasinda énemli bir rol oynamaktadir.%?

Reklam aracilik konumunu iistlenerek markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigiyla ilgilenir. Tiiketici iizerinde markaya ydnelik bir imaj olusturur. Imajin
tanimlarina bakacak olursak: Herhangi bir kisinin bir olay, olgu veya objeye tepkKi

verirken dikkate aldig1 bilgi inang ve duyumlarmin bir bileskesidir.%

Marka imaj1 tiiketicinin o marka hakkinda deneyimlerinden secici algilarindan
toplumsal zihni alt yapisindan, inanislarindan bir biitiin olarak olusan formdur.** Bu
reklamda goriilen geleneksellesmis imgeler ve bununla yapilan c¢agrisimlar marka
imajimna katki saglamak amacindadir. Uriin kisiligini, markanin zihinde uyandirdig

cagrisimlari, bireyde uyandirdigi duygu durumunu bir biitiin olarak igerisini olan algi

% Derya Filiz Korkmaz, , Tiirkiye’ De Ramazan Ayt Baglaminda Reklam Kiiltiir Hliskisi, yayinlanmamag
yiiksek lisans tezi, Gazi Universitesi, Ankara, 2008, s. 38-43.

%1 Korkmaz, a.g.e., s. 51.

92 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003, s.32.

% Robert Toureau, Pazarlama Psikolojisi, (¢ev. Sitheyl Giirbaskan), Reklam Yayinlari, No:8,
Istanbul, 1971, s.58.

% Geoffreys Randall, , Markalastirma, (gev. Elif Ozsayar), Rota Yayinlar1, 2005, Istanbul, s.18.
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sistemi olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir biitiin olarak degerlendirildiginde

tiikketicinin markaya dair sahip oldugu duygu durumudur.*®

Her tiirlii iletisim iki boyuttan olusur. “igerik” ve ileti”. iliski diizeyi iletisim
icerik diizeyini anlamlandirir ve bdylece list iletisim olgusu ortaya c¢ikar. Bu olgu
aktardigimiz iletiye ya da sozlii/sozsiiz iletilerimizin nasil anlagilmasi gerektigine
iliskin agiklamalarin ve iliskimizin tanimin belirler.®® letisim insan i¢in vazgegilmez
bir unsurdur. Birey bulundugu toplumda etkin olmak, iletisim kurdugu insanlarda
belirli tutum ve davraniglar gelistirmek yahut da ihtiyaglarini karsilamak i¢in siirekli
bir bigcimde anlamlandirma stireci i¢inde bulunur. Bunun i¢in de s6zlii ya da simgesel
ileti aktariminda bulunur. Reklamlarda kullanildigini gérdiigiimiiz dini semboller ayni
dine mensup bireyler arasinda iletisim saglamaktadir. Verilmesi gereken mesajlar tek
tek semboller yoluyla kodlanarak izleyiciye ulasmaktadir. Iletisimin ilk boyutu yani
icerik boyutu kullanilan semboller araciligiyla arka plana gegmekte ve asil olan unsur

ileti yani din vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir.

Iletisimin, toplumsal acidan yarari, toplumun tiim diisiinsel alt yapisinin
aktarimmi ve devamlilifini sagliyor olmasidir. Bireysel agidan ele alindiginda,
bireyler arasindaki etkilesimin temelinde, simgeleme giicli yer alir. Kaynak, istedigi
ve sectigi bicimde, hedefin kavrama yetisini, simgeler kullanarak etkiler. Hedef de s6z
konusu iletisim siirecinde, iletisimin temel islevi baglaminda kendisine ulasan
gostergeleri (iletileri) algilar, yorumlar, yanit verir ve belirli bir tepki gosterir. Kitle
iletisim araglarini etkili bir sekilde kullanan reklamlar insanlarin dini duygularina hitap
ederek Uriin {lizerinde olumlu tepki olusturmaktadir. Bireyler reklamin etkisiyle

tiikketim kiiltiirtiniin dogasi i¢inde reklam ve icerigi aninda tiiketmektedirler.

Tiiketim toplumu igerisinde kitle iletisimin ve etkilesiminin biiyiik etkisi ve
rolii vardir. Bu perspektiften bakildiginda kitle iletisimi giiniimiizde c¢ok genis
yelpazeye hitap etmekte ve c¢ok genis kitleleri farkli acidan etkilemekte ve aym
zamanda yoOnlendirmektedir. Ancak konumuzun reklamlar ve din iliskisi olmasi

nedeniyle bu kadar bilgi vermekle yetiniyoruz.

% Ferruh Uztug, “Marka Degeri Kavram ve Y&netimi”, Pazarlama Diinyast, Ocak-Subat, 1997, 5.21.
9? Nilufer Sari, , Devingen Reklam Goriintiilerinde Goriintii Coziimlemesi: Ug Reklam Ornegi, Istanbul
Universitesi, S.B.E. Yayinlanmamig Doktora Tezi, Istanbul,1999. s.15.
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Reklamlarda konu islenirken sergilenen tutum ve davranislarin dogrudan dinsel
igerik tarafindan etkilenmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken husus hangi dine ait
bir sembol kullaniliyor ise o dinin degerlerine uygun olacak sekilde kullanilmalidir.
Tiiketici dini duygulariyla alay edildigini disiindiigii takdirde, iiriine ve ayni oranda

markaya kars1 olumsuz tavir ve tutum sergileyecektir.

Reklamcilik literatiiriinde dinin etkisinin oldugu, firmalarin reklamlarina
yanstyan dinsel sembollerden acik bir sekilde gozlemlenmektedir. Reklamin
yayinlanacag tlilkenin hangi dine sahip oldugu, o iilkedeki reklamlarda dini a¢idan
neyin ne sekilde kullanilmasi gerektigi konusunda yonlendirici olmaktadir. Asagida
verilen reklamlar iki ayr1 din mensubu olan Hristiyan ve Miisliiman kitleye hitap
etmektedir. Bir bolgede yogun olarak yasanan dini 6genin sembolik olarak reklamlara

yansimasinin en giizel 6rnegidir.

Ve
Vogue
modamw
yaratll..

Vogue
Tarkiye,
coKk yakida.

unicefee

Vogue dergisi reklami. UNICEF’in ‘Miisliiman tilkelerdeki kizlar
icin daha ¢ok egitim’ sloganli Reklam1

Reklamlar yoluyla iletisim kurmak uzun ugraslar ve ciddi alt yap1 ¢aligmalari
gerektiren bir istir. Oncelikle {iriiniin tanitim1 yapilacak olan toplumun iyi taninmasi
ve analiz edilmesi gerekmektedir. Toplumun yeme i¢me aligkanliklari, zevkleri,
hoslandig1 ve hoslanmadigi seyler, gelenek ve gorenekleri, inanig bigimleri dikkatli bir
sekilde incelemeye tabi tutulmali ve olusturulacak reklam biitiin bu verilerin
stizgecinden gecirilerek hazirlanmalidir. Biitiin bunlar i¢in piyasa arastirmalari,
gecmis iirtin deneyimleri, toplumun ilgileri ve bu ilgilerini gdsterme bicimleri,
tanitilacak iiriine bakis agilar1 6grenilir. Bu verilerin yani sira ilgili toplumun hangi
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iletisim araglarini en ¢ok kullandig1 da 6nem arz etmektedir. Reklamcinin alanina giren
alt yap1 ¢alismalarindan sonra bu veriler 1s181inda reklam filmi hazirlanir ve iletilmesi
gereken mesaj bu dogrultuda belirlenir. Din reklamcinin bu ilgi alanina girmektedir.
Yukarda verilen reklam Orneklerinde Miisliiman iilkelerde yapilan UNICEF’in
kizlarin egitimiyle alakali reklaminda kitabin pege olarak kullanilmasi reklamcinin bu
kultiiri ¢ok iyi analiz ettigi gostermektedir. Ayn1 sekilde Voque dergisinde Meryem
ana figlirliniin kullanilmas1 reklamcinin, reklami izleyecek kiiltiiriin dini degerlerini
bildigi anlamina gelir. Yani reklamin yayilanacag iilkenin dini inaniglart reklamda

kullanilacak sembol noktasinda yonlendirici olmaktadir.

Dinin reklam tizerindeki etkileriyle ilgili yukarida verilen UNICEF ve Vogue
reklam1 konuyu 6zetlemektedir. Ayn1 dine inanan insanlar bu reklamlarla ortak nokta
olusturularak yonlendirilmektedir. Ulkemizde yapilan reklamlarla kiyaslandiginda

peceli kadin figiirlinlin yerini daha kisa bir basortiiye sahip kadin figiirii almaktadir.

Bu noktada ayni dine inanan {ilkelerin bu dinsel esaslar1 uygulama yapisindaki

farkliliklarin dinsel semboliin kullanimini etkiledigi sdylenebilmektedir.%’

Ramazan siiresindeki reklamlarda daha muhafazakar giyinildigi, hayirseverlik
mesajlarinin verilmekte ve bu mesajlar daha
cok vurgulanmaktadir. Ramazan aymnda
Ramazanin degerlerine ve Islami ilkelere
sayginin reklamlara yansidigi belirtilmistir.
Ramazan ayinda pek ¢ok firma ve kurulusun en

azindan Ramazanm tebrik i¢in yayinladigi

mesajlardan bu kanaate varilmaktadir. Bocsh reklami
Tekbir giyim reklami

veya Acer bilgisayar reklami1 buna 6rnektir. Ramazan
ayinda yeme-igmenin artmasiyla, iftar ve sahur sofralarinda tiim ailenin birlikte
olmasiyla alakali neredeyse tiim yiyecek ve igecek reklamlarina dine sembol
yansimaktadir. Ancak Bocsh ve Acer veya gibi global firmalar ve trettikleri {iriin
itibariyle Ramazana 6zel bir kullanim1 olmayan firmalar da tiiketim kiiltiirii i¢erisinde

gerekli hamleyi yaparak reklamlarinda dini sembol kullanmaktadirlar.

9% Giilay Oztiirk, , “Reklamlarda Dinsel Sembollerin Kullammi” Medya Ve Din, (editér: Mete
Camdereli, Betiil Onay Dogan, Nihal Kocabay Sener), Képrii Kitaplari, Istanbul, 2014, 289-324, 5.295.
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farkl sofralarda
ayni duyguyla

Gt | f¥ley

Garanti bankasinin ramazan kredisi
reklami

Eid
Mubarak

Bahar Deterjan Markasinin ve Bosch Firmasinin Ramazan Ayma Ozel
Hazirladig1 Sekle Dayali Dinsel Sembollerin Kullanildig: Bir Reklam
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Spicy Village

Ramazan ayina 6zel hazirlanan sekle dayali reklamlar.

Ramazan Miisliimanlar i¢in, kutsal olan bir aydir. Bir ay boyunca igerisinde
oructan baglayip teravih namazi, Kadir Gecesi gibi icerisinde pek ¢ok ibadet ve kutsal
zaman vardir. Temizlik, arinma, kavugma, barigma ayidir. Bu gibi anlamlara sahip
olan bu ay, global markalar igin de bir firsat teskil etmektedir. Coca Cola, Acer, Spicy
Village, Bosch markalariin Tirkiye’de Miislimanlar i¢in degerli olan bu ayi
kullanmast gibi. Ulusal markalar bu tiir durumlarda yerel davranarak, bolge insaninin

beklentilerini karsilamaya yonelmektedir.
B- DIN TUKETIM ILiSKiSi
1- Din ve insan Ihtiyaclar
Islam’1n ihtiya¢ kavramina bakis1 deginmemiz gereken temel noktadir. ihtiyag

kavrami Islam’da hukuki anlamda tartistimistir. Thtiyaglari {i¢ baslk altinda toplamak

miimkiindiir: zorunlu maddeler, rahatlik kolaylik saglayicilar, liiks maddeler.®

- Islam’da havaic-i asliye olarak adlandirilan zorunlu ihtiyaglar karsilanmasi

gereken temel ihtiyaglardir.

% M.A Mannan, , Islam Ekonomisi, Teori ve Pratik, (gev. Bahri Zengin), Fikir Yayinlari, Istanbul 1976,
s.131.
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- Tiiketimi ile kullanicinin zamanin1 ve malinin parasal degerinden daha fazla

artiran maddeler rahatlik ve kolaylik saglayicidirlar.

- Kisinin verimliligine artma noktasinda etkisi olmayip tam tersine bireyin
verimliligini disiiren maddeler liiks maddeler olarak degerlendirilmektedir. Buna
ornek olarak mobilyalar, liiks yapili binalar ve kiyafetler, maddi degeri yiiksek araglar
verilebilir.®® Bu agidan bakildiginda liikks esyalar edinmek igin ve bu esyalarin
korunmasi ve devamliliginin saglanmasi i¢in harcanan zaman da bir anlamda liiks
olarak kabul edilebilir. Yani bu harcanan zaman zarfinda belki de daha verimli isler

yapilabilir.

Islam hukukcularinca zorunlu ihtiyaclar genel olarak su sekilde
belirlenmektedir. Bireyin giydigi elbiseleri, oturdugu evi, evini esyalari, giiniin
sartlarina gore binegi, kullandig1 silahlari, sanat¢inin sanatina dair aletleri, ilim
adaminin kitaplari, ticarette kullanilmayan bir yillik rizkini temin edecegi yiyecek ve

icecegi temel ihtiyag maddeleri olarak kabul edilmektedir.1®

Islam’da ihtiyag fazlasi malin zekata tabi olmasi durumu sdz konusu
oldugundan temel ihtiyaglar belirlenmistir. Ancak Islam hukukcularmin yapmis
oldugu bu degerlendirmenin igerisinde bulunulan zamana, durum sartlarina, yani
mekana ve toplumun sosyal ve ekonomik durumuna gore degisecegi de

belirtilmektedir.10?

Zorunlu ihtiyaglarin belirlenmesinde basvurulan bu sistem, temel ihtiyaglara
dair bir ¢erceve ¢izmek amaciyla olusturulmustur. Fakat temel ihtiyaglar belirtilen bu
kalemlerle smirli tutulmamustir.  Ayrica temel ihtiyaglar Islam hukukcularinca
belirlenirken tiim temel ihtiyac niteligi tasiyan ihtiyaglar da sayilmamistir. Bunlarin
belli belli bashlarma deginilmekle yetinilmistir. Bunun yani sira temel ihtiyaclar

belirlenirken sadece temel ihtiyagc maddeleri de belirlenmemistir. Islam

% Koroglu, a.g.e., s.112.

100 fsmail Ezherli, (trh).Zekat, D.I.B.Yayinlari, Ankara, 5.16-18

101 Rahmi Yaran, Islam Fikhinda Ihtiva¢ Kavram: ve Kurumsallasmast, Marmara Universitesi Ilahiyat
Fakiiltesi Yayinlari, Istanbul, 2007. s. 85
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hukukgularinca neslin devami olan evlenme ve cinsellik de temel ihtiyaglar olarak

kabul edilmektedir.1%?

a- Thtiyac ve Israf Dengesi
Islam dininin iizerinde durdugu konulardan biri de hig siiphesiz israftir. ster
fert olsun ister aile olsun israf konusunda dikkatli olunmasi gerektigi belirtilmektedir.
Isra suresi 29. Ayette “elini boynuna bagli olarak asma. Onu biisbiitiin de ag1p sagma”
buyrulmaktadir. Furkan suresi 67. Ayette “onlar ki harcadiklar1 vakit ne israf ne de
sikilik yaparlar” buyrulmaktadir. Bu ayetlerin israfi ve cimriligi yasakladig:

goriilmektedir.

Hadislerde “Ademoglu i¢in diinyada barinacagi evden ve avretini Grtecegi
elbiseden kuru bir ekmek ve sudan baska hakki yoktur.”*%® “ cennetin kapisinda durup
baktim bir de gordiim ki igeri girenlerin cogu miskinlerdi (yoksullardi). Zenginler ise
hesap vermek i¢in alikonulmuslardi...”%* Buyrulmaktadir. Baska bir hadiste “Diinya
hayati benim i¢in, ancak bir agacin altinda golgelenen ve sonra yoluna devam eden
yolcunun misali gibidir.”!%® Bu hadisler diinya hayatina énem verilmemesini, diinya
hayatinin degersiz oldugunu mal miilk edinmenin pek bir deger ifade etmedigini

oglitlemektedir.

Bununla beraber Rasulullah’in zenginligi 6ven hadisleri de vardir. “Kuvvetli
miimin zayif miiminden daha hayirli ve sevimlidir.”1% « Ustteki el (veren el), alttaki
elden (alan el) daha hayirlidir.”*%” “Varisleri zengin birakman onlar1 muhtag ve el agar
birakmandan iyidir.”'%® Kuran’da “Allah’n sana verdigi seylerde ahiret yurdunu ara.

Diinyadan da nasibini unutma...”'% buyurulmaktadir.

192 yaran, a.g.e., s5.150-152.

103 Tirmizi, Ziihd, 30,1V, 571-572.

104 Miislim, Zikir, H. No:93; Buhari, Rikak, 51.
105 Tirmizi, Ziihd, 30, IV, 588.

106 Miislim, Kader, H. No:34.

07 Buhari, Zekat, 50.

108 Byhari, Cenaiz, 37.

109 Kasas suresi, 28/77
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Hadis ve ayetler incelendiginde fakirlik 6viilmekte zenginlik yerilmekte gibi
diistiniilebilir ancak kisinin diinyaya kars1 tutumu kadar mal-miilk edinme konusunda
ayet ve hadislerde dengelerin tek yonli olmadigi gozlenmektedir. Bu durumu
degerlendirirken diinya ahiret dengeleri kurulurken cahiliye toplumu gbz Oniine
alindiginda zenginlik ve diinya mali bir deger, toplumsal anlamda bir statiiyii ifade
ederken fakirliginde de bir deger oldugu 6giitlenmistir. Asil zenginligin Allah katinda
ve takvada oldugu vurgulanarak, toplumdaki smif farki ortadan kaldirilmaya

calistimgtir. 110

Zenginlik ve fakirlik noktasinda ayet ve hadisler incelendiginde goriildiigi gibi
mal-miilk edinme, zenginligi yerici ifadeler oldugu gibi 6ven ifadeler de vardir. Bu
konuda sinirlar net olmamakla birlikte Islam orta yolu tutmayi tavsiye ederken zengin
olmaya da karst c¢ikmamis hatta Rasulullah  “fakirlikten Allah’ siginirim”
buyurmustur.

Mutedil olma, orta yolu tutma, asiriya kagmamak gibi kullanilan ifadelere
bakildiginda ihtiyag ve israf dengesini kurmak da ¢ok da miimkiin géziikmemektedir.
Diinyaya gereginden fazla deger verilmemesi 6giitlenirken, diinyaya ne 6l¢iide deger

verilmesi gerektigi de net olarak tespit edilen bir durum degildir.

Araf suresi 31. Ayette “yiyiniz i¢iniz fakat israf etmeyiniz” buyrulmaktadir.
Alimler, bu konuda helali haram kabul ederek kullanmamayi da israf olarak
gormiislerdir.!'! Ornegin En’am suresi 140. Ayette “Allah’mn kendilerine ihsan ettigi
rizki, Allah’a iftira ederek haram sayanlar muhakkak ki maddi ve manevi en biiyiik
zarara ugramislardir.” Buyrularak Allah’in helal olarak verdigi mallarin haram

sayllmasi ve onlardan sakinilmasi yasaklanmistir.

Nelerin israf olarak kabul edilmesi hususunda iki temel goriis bulunmaktadir.
Bunlardan biri harama kagacak kadar yiyip icmek digeri helali haram sayarak

uzaklasmaktir.1*2 Helali haram, harami helal saymak israf sayildig1 gibi, mali az da

10 Ksroglu, a.g.e., ss. 96-97.

11 Celal Yenigeri, Islam Agisindan Tiiketim Tiiketicinin Korunmas: ve Ev Idaresi, M.U.I.F. Yaynlari,
Istanbul, 1996, s. 82.

112 Ra7i,1308:207.
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olsa yasaklanmis seylere harcamak veya helal olan bir seye asir1 derecede harcamak

da israf sayilmistir.!*3

En son varilacak noktada nelerin israf kabul edilecegi konusunda toplumun
kanaati de 6nem arz etmektedir.!'* Ciinkii israf icerisinde bulunulan topluma, kisilere
veya lilkelere gore farklilik arz edebilmektedir. Kimilerine gore israf olarak kabul
edilen sey bir digerine gore israf olarak kabul edilmemektedir. Ayn1 sekilde zaruri
olarak nitelendirilen ihtiyaglar temin edilmeden rahatlik saglayacak ihtiyaclara
yonelinmesi de israf sayilmaktadir. ihtiyaclar fert ve iilke ekonomisine gore de

cesitlilik gdstermektedir. 11

Yenilecek i¢ilecek maddeler net bir sekilde helal ve haram olarak belli iken, ne
Ol¢iide yenilip igilmesinin ihtiya¢ oldugu muglak bir konudur. Normal bir bireyin
tilkettigi yiyecek ile sporla ilgilenen bireylerin tlikettigi liriin miktar1 fazlalik
gostermesine ragmen zihinlerimizde bunun israf oldugu fikri de belirmemektedir.
Buradan ihtiyag ve liiksiin sinirlarinin bireylerin vicdanlarina birakildigr anlagilmakta,
bu durum da ihtiyag¢ ve israf konusunda bireyler arasinda suglamalara ve elestirilere

sebep olmaktadir.

b- Ihtiyac ve Tiiketim Iliskisi

Belirtildigi iizere ihtiyaglarin sinirlar1 net bir sekilde cizilememektedir.
Ihtiyaglar konusunda Islam Maide suresi 66. Ayette “muktasit” kelimesini
kullanmaktadir, giiniimiizdeki anlamiyla mutedil, orta yolu tutmay1 6giitlemektedir.
Ancak belirgin olmayan sinirlar i¢inde tiiketimin yerinde veya asir1 olup olmadiginin
tanimimi yapmak da miimkiin goziikmemektedir. Bu noktada reklamin etkisine
deginmek yerinde olacaktir. Cilinkii reklamlar aracilifiyla giinlimiiz sartlarinda
diinyanin her hangi bir yerindeki iriinden haberdar olabiliyoruz bu anlamda
ihtiyaglarimiz gergekten ihtiya¢ mi1 yoksa kitle iletisim araglari araciligiyla bize ulasan

tirtinler ihtiya¢ m1 hissettirmektedir sorusu cevaplandirilmalidir.

Tiiketime hakim olan kapitalist ekonomi igerisinde karsilikli olarak her iki

tarafin birbirini tetikledigi kanaatindeyiz. Konumuz olan din ve reklam baglaminda

113 Yenigeri, a.g.e., s.84. .
114 Hiiseyin Arslan, (trh), Islam da Tiiketici Haklari, , T.D.V.Yaymlar1, Ankara. s.37.
115 Kgroglu, a.g.e., s. 123.
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bakildiginda reklam bazi {riinlerden haberdar edip ihtiyaci sekillendirmektedir bu
yadsinamaz bir gercektir ancak arz talep dengesi acisindan bakildiginda insanlarin

talepleri dogrultusunda gelisen ve ¢esitlenen tirlinlerin varlig1 da yok degildir.

Tesettiir modas1 buna en giizel 6rnektir. Misliman kadinin kamusal alana
girmesiyle kilik kiyafete olan ihtiyaci artmistir. Ilk olarak tekbir giyimin yaptig1 moda
defilesi ise tiiketim kiiltiiri ve geri planda kalan Dindar kesimin belki de bir varlik ve
goriintirliik ¢abasidir. Bu noktada ihtiyaglarimiz mu tiiketimi artiyor yoksa tiiketim mi
ihtiyaclarimizi ortaya ¢ikariyor sorusunun cevabi yumurta mi tavuktan ¢ikar tavuk mu
yumurtadan ¢ikar sorusu kadar muglak kalmaktadir. Burada ¢6ziim olacak durum

ithtiya¢ kavramini net bir sekilde tanimlayip sinirlarini ¢izmek gerektigidir.

2- Din ve Tiiketim: Sinirlar:

Islam hukukcularinin ihtiya¢ konusunda zikrettiklerini daha énce belirtmistik.
Ancak bu smirlamaya bakildiginda Islam hukukcularinin degerlendirmesi giiniimiiz
sartlarima uyarlandiginda yeterli gozilkmemektedir. Bugiin temel ihtiyaglara
bakildiginda farkli ihtiya¢ kalemleri ortaya ¢ikmistir. Gida, giyim, haberlesme,
eglence, kira, saglik, ulastirma, egitim, ev esyasi, kiiltiir, lokanta ve oteller,
aydinlanma, 1sinma gibi kendi i¢inde farkli tiikketim kalemlerini olusturan yeni ihtiyag

kalemleri bulunmaktadir.11®

Zorunlu ihtiyaclar zikredilirken bugiin dindar orta sinifin sorularma net bir
sekilde cevap bulamadigi ev ve araba zorunlu ihtiyac olarak goriiliirken, ev ve araba
icin net bir standart belirlenememektedir. Evin metrekare olarak olgiisii, daire, villa,
dublex, triblex, olusu, site icinde bulunusu ihtiyaci karsilama acisindan bakilacak
oldugunda hepsi bir eve denk gelmektedir, ancak hepsi maddi anlamda 6l¢ii olarak
birbirinden farklidir. Aym sekilde araba icin BMV, AUDI, VOLVO marka arabalar
ornek olarak ele alindiginda belirli ekonomik gelire sahip insanlar1 kullanabilecegi
arabalar ya da bu marka arabalar kisiye pestij kazandirmasi olarak da anlagilmaktadir.
Ancak FORD, RENAULT marka arabalar daha alt kesim ekonomik diizey insanin

sahip olabilecegi araglardir. ihtiyaci karsilama acisindan bakildiginda her marka ve

116 K6roglu, a.g.e., s. 114,
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modelde ara¢ ayni binek ihtiyacina mukabil gelmekte ancak ayn1 ekonomik diizeyi ve

mesaj1 ifade etmemektedir.

Giyim zorunlu ihtiyaglar arasinda sayilirken, giyim {riinleri agisindan
bakildiginda marka ve kaliteye bagli olarak fiyat araligi net bir sekilde
belirlenemezken, ka¢ adet giysinin, ayakkabinin yahut ¢antanin zorunlu ihtiyag i¢in

yeterli oldugu da net bir sekilde belirtilmemistir.

Ev esyasi Islam hukukunda zorunlu ihtiyag olarak belirtilirken mutfak takima,
yatak odas1 takimi, beyaz esyanin, halilarin hepsi ihtiya¢ olmakla birlikte hangi marka
veya maddi anlamda miktarda olan esyanin zorunlu ihtiyaglara tabi olacagi net bir

sekilde belirtilmemistir.

Bunun disinda sanat¢inin ihtiyaglart zorunlu ihtiyag¢ kabul edilirken, sinema
tiyatro yahut reklam sektoriinde calisanlar igin, kostiim, dekor gibi modern ¢agin

meslek ihtiyaclar1 zorunlu ihtiyag kategorisi i¢inde sayilmamustir.

Tiim bunlar gostermektedir ki Islam hukukunun zorunlu ihtiyag olarak
belirledigi kriterler giiniimiizde c¢esitlenen ve simirlar1 degisen ihtiyaclara net bir
sekilde cevap verememektedir. Belirlenen ihtiyac kriterleri giiniimiizde cesitlenen
ithtiyaclara oranla oldukca miitevazi kalmakta ve miktar1 ne olursa olsun, nitelik ve
niceligi fark etmeksizin edinmek zorunludur demek de konuya bir ¢oziim

getirmemektedir.

3- Modern Tiiketim Kiiltiirii ve Dindarlar

Modern tiiketim kiiltiirii igerisinde 6zellikle son donemde kendine yer edinen
dindar kimlik {izerinde durulmadan ¢alisma konumuz tam olarak anlasilamayacaktir.
Modern ekonomi sistemine kapitalist sistemin hakim oldugu asikardir. Hal bdyle iken
yetinmek ve kanaatkar olmak diisturuyla yetistirilmis olan dindar kesimin ekonomiyle
iliskisi nasil olmalidir? Dindar orta sinif, tiiketim kiiltiirii ile sekiilerin alanina dahil
olmaktadir.'” Tiirkiye’de ekonomik kesim siniflandinldiginda niifusun yaklasik

%22’sini ust smif, %33’ Unid alt simif, %45°1ik bir oran ile en kalabalik kesimini orta

N7 Niliifer Géle, Sekiiler Ve Dinsel Asinan Sinirlar (¢ev. Erkan Unal), , Metis Yayinlari, Istanbul 2012,
S. 46.
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sinif olusturmaktadir. Orta simif modern dindar kesimi olusturmaktadir.!'® islami
ekonomist olarak nitelendirilen Vali Nasr dindar orta sinifi ekonomi adina “kritik”
onemde gormekte, Batililarin da bu durumu anlamakta zorlandiklarini ifade ederek,
orta siifin modernlesmesinde, Islam’1n giiclii bir etken oldugunu ileri siirmektedir.*®
Bu sebeple Tiirkiye nin ekonomisinde etkili olan orta sinif modern Miisliimanlar ana

konumuzdur.

Islami anlayistaki bir lokma bir hirka mantig1 artik pek ¢ok Miisliiman icin
gecerlilik gdstermemektedir. 2002 Oncesi kenara itilmis olan Miisliiman toplum
modern ekonomiye hakim olan kapitalist sistem icerisinde var olmanin miicadelesini
vermektedir. Kimlik insasinda en yeni sdylem “Islamc1” tanimlamasi yerine “Islami”
bir tanimlama ile sdylemde yumusak bir gecis ifade edilmektedir.!?® Bireysel ve
toplumsal diizeyde artik dindarhigin Islami moda, alisveris, marka giyim, tesettiir
modasi, kigisel bakim, tatil, otellerde iftar gibi yeni ve degisken bilesenleri vardir.
Tiiketim bu agidan insanin tlikettigi ve tiikettigi iizerinden kimlik olusturma sekline

doniismiistiir.

Ekonomiye hakim olan kapitalist sistem ile Islam uyumlu mudur karsit midir
sorusuna her iki agidan cevap vermek miimkiindiir. Tiiketim kiiltiirii dine zararli ve bir
tehdit olarak algilanan bakis acisinda tiiketim kiiltiiriinin, hedonizm, zevk,
bireyselcilik ve yasam tarziyla birlikte degerlendirildiginde kapitalizm Islam’in
karsisindadir ve Islami degerlere zarar vermektedir. Islam dininin yaklagiminda ihtiyag
karsilamaktan uzak olan tiiketim harcamalari, israf olarak tamimlanmakta ve
yasaklanmaktadir. Bu harcamalarin farkli ihtiyaclarin tatminine kaydirilmas1 veya

1

{iretime yonlendirilmesi ogiitlenmektedir.'?t  Ayrica tiiketim kiiltiirii ve din

118 Boris Kagarlistki, Orta Sunifin Isyani, (gev. Berna Akkiyal), Phoenix yaymlari, Ankara, 2006, ss.
5-6.

19 vali Nasr, Islam Kapitalizm ve Tiirk Modeli Islami Sermayenin Yiikselisi, , Ufuk yaymlari, Istanbul,
2012,5.43.

120 Apdullah Ozbolat, “Tiiketim Kiiltiirinde Miisliiman Kimliginin Dontisimi”, Kimlik ve Din,
(editorler: Dog. Dr. Abdullah Ozbolat, Dog. Dr. Mustafa Macit), Karahan kitapevi, Adana, 2016, s.
247.

21 Osman Erhan Oziyici, Islam’da Tiiketim ve Tiiketici Haklar:, Siileyman Demirel Universitesi
yayimlanmamus yliksek lisans tezi, Isparta, 2002, s. 40.
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etkilesiminde tiiketim Kkiiltliriinin dini semboller {izerindeki etkisine odaklanarak

tiiketim kiiltiirii ile Islami degerlerin ortiismedigi de belirtilmektedir.!??

Dindar orta kesim iizerine yapilan arastirmalarda dindar bireyler farkli
goriislere sahip olmakla beraber ilki Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgiler Giinii,
Yilbas1 gibi kapitalizmin tiiketim odakli icatlarinin hayatimiza giinden giine yerlestigi
bu giinlerde, reklam ve pazarlama ugruna, daha fazla satis ugruna, daha fazla reklam
yayinlandigi Dindar kesimin ise kapitalizmin esiri olarak hediyelesmek siinnettir diye
bu durumu gegistirmeye calistigi belirtilmektedir. Ayn1 kaygili durusla Miisliiman
olanla olmayanin ayrimmin kalmadigi kendi degerleriyle bagdasmayan bir
yozlagmanin oldugu belirtilmektedir. Degerlerimizin iginin bosaltildigi, dindar
kesimin paraya gereginden fazla deger verdigi diinyevi olana yoOnelimin arttig

diistiniilmektedir.1?

Toplumumuzda giindelik hayat icerisinde tiiketim odakli gruplar olusmakta ve
bu gruplarin yaptirim giicii giin gegtikge artmaktadir. Bununla birlikte eskiye ait norm
ve degerlerimizin yaptirim giicii giderek azalmaktadir. Dini-geleneksel yap1, modern
toplum yapisinin  dikte ettigi tilketim aliskanhigmmi liks ve israf olarak
degerlendirilmektedir. Bireylerin dini algilama bigimlerinin degismesini modern
diinyanin pazarlama tekniklerinin basarisi olarak gérmek miimkiindiir. Siirekli degisen
moda akimlari ve tiiketimin giderek ¢esitlenmesi 6zellikle geng kesimi etkilemekte ve
nesnelere siirekli yeni ve farkli anlamlar yiiklenmesi dindar bireylerde rahatsizlik

olusturmaktadir.*?*

Dindar kesimin diger bir imtihan1 belki de mevcut ekonomi sisteminin bel
kemigi diye nitelendirilecek bankalar, krediler ve kredi kartlar1 karsisindaki tutumuna
da deginmek gerektigi kanaatindeyiz. Miisliiman orta simifla odak grup goriismesi
teknigiyle yapilan incelemelerde bireyler, ev almak istediklerinden fakat alis verisleri
sebebiyle para biriktirememekten, ancak bir bankadan kredi yoluyla ev
alabileceklerini  fakat dini hassasiyetleri sebebiyle kaygili olduklarindan

bahsetmektedirler. Ayni sekilde kredi kartlarinin sundugu taksit imkanlarinin

122 fsmail Demirezen, Tiiketim Kiiltiirii ve Din, Fotografika yaymcilik, Istanbul, 2011, s. 97.
123 Ozbolat, a.g.e., Ss. 253-255.
124 pktaran, Ozbolat, a.g.e., s. 258.
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hayatlarim1 kolaylastirdigindan ya da kredi kartinin sundugu sinirsiz limitlerle para
harctyormus gibi hissetmediklerinden bahsetmektedirler. indirime giren iiriinlerin o an
nakit para olmasa da kredi kart1 sayesinde alabildiklerini, kredi kartlarinin nakit para
sikintisin1 ~ ortadan  kaldirarak  hayatimiza  biiyiikk  kolayliklar  sagladigini

diisinmektedirler.'?®

Toplumumuz, banka kredileri konusunda tereddiitleri olmakla birlikte
aligveristen de geri duramamakta, bu durum tiiketim kiiltiirii baglaminda ikircikli bir
durumu tecriibe etmektedir. Bir taraftan erdem, sabir, tevazu, sosyal dayanismaya
vurgu yapan Islam kiiltiirii diger taraftan bireyi ve bireyin hazzini, isteklerini temel
alan, kendini diisiinerek ani1 yasamay1 telkin eden tiiketim kiiltiirii ve bu kiiltiiriin
empoze ettigi filmler, klipler, reklamlar gibi kiiltiir endiistrisi arasinda iki farkli diinya
tasavvurunun  etkisinde kalan bireylerin bir sentez olusturmasi  kolay

goriinmemektedir. 2

Dindar bayanlarin kamusal alana dahil olmasiyla, tesettiiriin i¢inin bosaltildig1
elestirilerini almakla birlikte belki de en cok elestiri alan nokta Miisliiman kadinin
kamusal alanda goriiniirliigiiyle birlikte kapitalizm karsisindaki durusudur. Sekiiler
kadinlar giizel goriinmenin yolu olarak gordiikleri igin “agik” giyinmeyi tercih ederken
Tekbir giyim, tesettiiriin kiyafetlerden daha giizel olabilecegini gdstermek i¢in yola
cikmistir. Kadmlar bu sayede Islam’a uyup hem de giizel, modaya uygun ve en
onemlisi ¢agdas ve segkin goriinme sansina kavusabilecektir. Bu da modernlik ve

kapitalizmle dindar kadinlarin ne kadar i¢ ice oldugunu gdstermektedir.'?’

Bu agiklamalar {izere dindar kesimin kapitalizm karsisinda yenilgiye
ugradigini, kamusal alana ¢ikan dindar kesimin bu degisim karsisinda ikilemde
kaldigini, degisen duruma ayak uydurmakla birlikte, islami gelenekten gelen yetinme
Ogretisiyle tabiri caizse yasam tarzini sorguladigi sOylenebilir. Ancak goriisler sadece
bununla smnirl degildir. ikinci bir goriis olarak Islam’1 kapitalizme uydurmak yerine

kapitalizmi Islam’a uyarlamak gerektigini diisiinenler de vardir. Uluslararas

125 Ozbolat, a.g.e., ss. 258-260.

1%6Demirezen, a.g.e., s. 41.

127 Navaro- Yashin, Y. “Kimlik Piyasasi: Metalar, Islamcilik, Laiklik”, (¢ev. Zeynep Yelge), Kiiltiir
Fragmanlar: Tiirkiye'de Giindelik Hayat, (editorler: Deniz Kandiyoti, Ayse Sekbander), Metis
yaynlari, Istanbul, ss. 229-258.; Nazife Sisman, , Kamusal Alanda Basortiiliiler, Timas yaynlar,
Istanbul, 2004, s. 33.
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ekonomik anlamda bakildiginda Islami kesimin goriiniir olmasi gerektigi
diisliniilmektedir. Miisliiman olmalar1 sebebiyle ekonomiye sekiilerizm yon
vermemelidir. Miisliiman her seyi en iyisine layiktir. Helalinden kazandiktan sonra
diledigince harcayabilmelidir kanaati de mevcuttur. Caligmalar1 karsiliginda
Miisliimanin iyi bir ev ve arabasmmin olmasiin bunu bagortiilii bayanlarin da
kullanmasinin dogal oldugunu, sekiiler kesim i¢in bu standartlar normal karsilanirken
Islami kesim igin de yadirganacak bir durum olmadig1 diisiiniilmektedir. Bu durum
dindar kimliginden 6diin vermeden degisen yasama uyum saglama olarak

degerlendirilmektedir.1?®

Dindar kesim, dini sembollerin piyasada metalastigini, dini gostergelerin ticari
kaygilarla kullanilmasindan endiselerini ifade etmektedir. Dindar orta sinifin diinyevi
olana yonelimi sonucunda buna bagliliginin artmasi, kendi iginde elestirilere neden
olmaktadir. Dindarlar igerisinde bir grup, dini degerin diinyevilesme ugruna
esnetilmesine, degistirilip doniistiiriilmesine karsi ¢ikmakta, her seyin aslinda Gteki

diinya icin yapildigimi diisiinmektedir.1%°

Mevcut ekonomik sistemin yeniden yorumlanmasi gerektigini ve bu sistemin
tek modelinin olmadigini diisiinenler de vardir. Bat1 toplumundaki model disinda da
yorumlanabilecegi ifade edilmektedir. Tiiketim kiiltiirii iizerinden Islam ve kapitalizmi
karsilastirirken meseleye farkli yonden bakilmalidir. Hz. Muhammed hayatinin biiyiik
boliimiinde ticaretle ilgilenmis ve bir hadisi serifinde “rizkin onda dokuzu
ticarettendir”**® buyurmaktadir. Bu anlamda Islam dininde miilk edinme olumlu bir
anlama gelir. Kapitalizmin etkilerini her gecen giin hayatimizda daha fazla
hissediyoruz. Miisliimanlarin da bir kapitalist gibi servet biriktiriyor olmalar
yadirganmamali biiyiik alimler hep zengin insanlardan olusuyordu, Imam-1 Azam
buna en giizel 6rnektir. Tiiketime dayali hayatin daha ¢ok hosumuza gittigi muhakkak,
egomuza ve begenilerimize hitap etmese niye o kadar harcayalim. Mevcut ekonomi
sistemi kotiilenerek bir yere varilmasi miimkiin degil, bu sisteme ayak uydurmamak

admna insana yarasir bir hayat siirilmesin mi, bu takdirde Miisliiman kendinden 6diin

128 Ozbolat, a.g.e., s. 269.

129 Ozlem Avci, Istanbul’da Dindar Universite Gengligi, Iki Diinya Arasinda, lletisim yayinlari
Istanbul, 2012, ss. 228-233.

130 imam Gazali, Thyau Ulimi’d-Din, (cev. Ahmet Serdaroglu), Bedir yaynlari, Istanbul, 2012, 2/64.
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vermis mi oluyor? Obiir taraftan diinyada iyi yasam siirmek Miisliimana yakismaz
diyoruz. Ne yapacagimiz nerede duracagimiz konusunda kafamiz karisik. Ancak
Miisliimanlarin zihinlerinin fakirlige 6zendirildigi muhakkaktir.’*® Anlayis1 dindar
kesim arasinda mevcuttur. Bu diislince konuyu tam 6zetleyen durumdur. Dindar orta
sinif zengin olarak nitelendirilmemesine ragmen aldig1 ev, araba, kiyafet noktasinda
hesap vermek zorunda hissetmektedir. Bu sebepledir ki en sonunda pek c¢ok kisinin
vardig1 nokta daha aziyla yasayabiliriz ancak biz daha aziyla yetinirken ekonomik

anlamda s6z sahibi hi¢gbir zaman olamayacagimizdir.

Dindar kesim Tv dizilerinde, reklamlarda, dini hassasiyetleri olan yasam
tarzlarinin isleniyor olmasinin tesettiir modasi vs. diye mahkiim etmemek gerektigini
diisiinmekte ve bu tarz gosterimlerin elestirilecek yanlar1 olmakla birlikte kamusal
alanda dinin goriiniirliginii sagladigint ve dini olana ilginin arttigmi da

belirtmektedir.32

Goriisleri 6zetleyecek olursak catismanin sebebi farkli yasam tarzina sahip olan
sekiiler ve “dini” tarzlarin aym1 mekénlari, esyalar1 paylasir hale gelmesi ve dindar
kesimin buna kendini layik gormemesidir. Ayn1 zamanda ekonomik ve siyasi anlamda
kenara itilmis dindar kesimin artik her alanda basar1 elde ederek varlik miicadelesi
i¢inde goriiniirliigiinii arttirmasidir. Ozellikle en ¢ok elestiriye maruz kalan Miisliiman
bayanlar ortiiniin hi¢bir konuda bir engel teskil etmedigini ispatlamanin bir anlamda
farkli kamusal alanlarda var olmanin gayretindedirler. Ahlaki olanla estetik olan1 bir

arada tutmaya ¢aligmaktadirlar.

Tiirkiye’de tiikketim karsisinda dindar kesim kendi i¢inde kendini elestirerek
farklr goriisler tiretmekle birlikte dindarlikla tiikketimin boyutlarinin nerede duracagi

yeni bir ¢alisma ve degerlendirmeye kap1 aralamaktadir.

181 Ozbolat, a.g.e., ss. 265-268.
132 Gzbolat, a.g.e s. 282.
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I1. BOLUM
A- REKLAM SEMBOL ILiSKiSI

Sembolik etkilesimcilik bahsettigimiz lizere sosyolojide kullanilan bir kuramdir.
Insan davranisi iizerinde etkisi oldugu muhakkaktir. Giiniimiizde pek ¢ok sektorde
insan iletisimi ve etkilesiminde en temel yapi tasini olusturmaktadir. Teknolojinin
gelisimiyle kitle iletisim araglarinin yogun bir sekilde kullanildig1 glinlimiizde iletisim,
kavramlar, degerler ve semboller {izerinden devam etmektedir. Pek ¢ok kelimenin yan

yana gelmesiyle anlatilamayacak degerler sembol aktarimi ile anlam bulmaktadir.

Arastirma konumuz olan reklamlar kisa siireli filmlerdir. Miimkiin olan en kisa
stirede, izleyicilerine mesaj aktarmak ve iist seviyede etki birakmak durumundadirlar.
Kullanilan semboller 6nce dikkati ¢ekmekte ve ardindan da bireyleri etkileyip,

yonlendirmektedir.

Insan iletisiminde etkili olan en 6nemli unsur ilk intibadir. Mevcut ekonomi
sistemi igerisinde prestij dnem arz etmekte ve tiiketiciyle lireticiyi bulusturan, tiiketici
tizerinde olumlu etki ve intiba birakan unsur reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Burada konumuz agisindan iletisim sembol ve tiikketim davranisi tizerinde durularak
reklamin bu iiggendeki roliine deginilecektir. Cilinkii bu etkilesimin baglami konumuz

acisindan hayati 6nem arz etmekte ve konumuzun temel tagini olusturmaktadir.

1- Tletisim, Sembol ve Tiiketim Davramsi

Sembol kavramini tanimlamakla ise baglamak yerinde olacaktir. “Sembol, en genel
anlamryla bagka bir seyin yerini tutan ve onu temsil eden sey demektir.”**® Yani
sembol kavramim fikir ya da nesne gibi bagka bir seyin yerine gecen isaret olarak
aciklayabiliriz. Daha genis anlamiyla, anlam veya iliskiyi barindiran ve ifade eden
isaretlerdir diyebiliriz. Bir seyi temsil etmedir. Isaretler de her tiirlii iletisimde
kullanilan tiriinler, resimler, jestler, mimikler, sdzciikler ya da logolardir. Yani bir seyi

belirtmede kullanilan gosterge ve belirtilerdir.’*

133 Gordon Marshall, Sosyoloji Sézligii, (Cevirenler: Osman Akinhay, Derya Komiircii) Bilim ve Sanat
Yayinlari, Ankara, 1999, s. 647.
134 Odabas, a.g.e., s. 58.
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Insanlar iletisimlerinde sembolleri kullanirlar. Bu iletisim tiirii sosyal bir
eylemdir. Sembollerse bu sosyal iletisimde rol oynayan araglardir. Sembol iletisim
icin bir birim olarak dururken semboliin ifade ettigi kavram sadece sembole bakilarak
anlasilamaz. Semboliin ifade ettigi anlam ortak toplumsal kanaatle belirlenir. Ciinkii

sembol anlatilan seyin resmi degildir.

Alfabedeki harflerin her biri birer semboldiir. Ciinkii her biri bir “ses’i ifade
ederler. Bu semboller birlestirilerek yazinsal bir dil olusturulur ve insanlar bu sekilde
iletisim kurarlar, yeni anlamlar olustururlar. Harfler bir araya getirilerek kelimeler,
kelimeler bir araya getirilerek climleler olusturulur. Her climle yeniden art arda anlam
kazanir. Onu olusturan harf ve kelimelerin tek basina anlamlarin farkli olarak anlamlar
kazanirlar ve bu sekilde sayisiz anlam tiretilebilir. Toplumsal iletisim i¢im sembolik
dil ¢cok dnemli etkendir. Giindelik yasam igerisinde iletisimin devamliliginda ve hatta
gelecek kusaklara deger aktariminda sembolik dil kullanilir. Gegmis ile gelecek
arasinda koprii olusturulur. Olusan imajlar soyut degerler bu dil aracilifiyla viicut

bulur.

Sembolik dilin olusturdugu anlamlarla insanlar ¢ok kolay yalan sdyleyebilir.
Bu tiirlii iletisimde iletilen mesajlarin inandiricilign da yiiksektir. Sembolik dil ile
olusturulan reklamlarda, propagandalarda biling yonetimi yoluyla ideolojik egemenlik
saglanabilmektedir. Bu alg1 yonetimine 6rnek olarak insanlar1 kursuna dizen bir polis,
ya da farkli tlirlii silahlarla insanlara zarar veren her hangi bir giivenlik gorevlisi,
kullanilan bu silahlarin 6nemi olmaksizin “kendisine verilen gorevi yapiyor” ya da

“iginin gereklerini yerine getiriyor” olarak nitelendirilmektedir.

Gergek durumlar sembollerle sifrelenir ve anlam kazanir ancak bazen
kullanilan sembol gergekleri kasith veya kasitsiz olarak yansitmiyor olabilir. Bu
takdirde sembole yeni anlamlar yiiklenir. Ornegin reklam oyuncusu olarak Miisliiman
bir bayan tercih edildiginde hem bagortiisii ile Miisliiman kitleye hitap etmekte hem de
tirtine kars1 sempati olusturmaktadir. Reklam oyuncusu olarak secilen kisi toplumca
taninmis ve giiven kazanmis biri olabilir. Bu takdirde iiriiniin kalitesi veya tireticinin

samimiyeti geri planda kalir.
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Sosyoloji toplum davraniglarini anlamaya calisirken kuramlar gelistirir ve
sembollerle ilgilenir. Konumuz agisindan sosyolojinin olusturdugu bu kuram sembolik
etkilesimciliktir. Sembolik etkilesimcilikte insanlarin kendilerine ait sembollerden
olusan bir diinyalar1 vardir ve bu semboller insan hayatina yon vermektedir. Ciinkii
hemen biitiin toplumlarda sosyal hayata yon veren bazi semboller vardir. Bu
semboller, anlamlarini tarihten ve ortak yasamdan almaktadir. Sosyolojinin iddiasina
gore toplumsal sistemler ve onlarla iligkili bulunan kiiltiirel sistemler ortak bir
sembolik anlam olustururlar. Bu sekilde duygu, diisiince davranig ve normlar, bireysel

iliskiler olugsmaktadir.'®

Sembollerin sosyolojik olmalarinin en belirgin taraflarindan birisi onlarin
toplumlarin kendilerine atfettikleri degere bagimli olmalaridir. Ciinkii bu goriise gore
semboliin genel gecerligi, ortaya c¢iktig1 toplum iizerindeki fonksiyonuna ve o
toplumun sembole verdigi karsilia, ehemmiyete baglidir. Toplum iizerindeki
fonksiyonunu devam ettiremeyen ve toplumdan bir karsilik gérmeyen sembol, artik

genel geger 6zelligini kaybetmis olup, yok olmaya mahkiimdur.13

Toplumlarda 6n plana ¢ikan bazi simgeler vardir. Bayrak, toren, ayin ve dil,
din bu simgelerdendir. Degisik isaret ve resimler, mekanlar, nesneler, kozmolojik
varliklar, renkler, sayilar vb. de sembol olarak kullanilmistir. Sembol en basit
tanimiyla, bir diisiinceye ya da varlig1 kendisi disinda bir isaretle niteleyerek yapilan
anlatimdir.’®” Yani sembol kendinden ¢ok baska seyleri temsil eden bir hareket, renk,

ses, nesne veya tasarimdir.

Insanin dogasinda maddi ve manevi semboller gelistirme ve bu sembollerle
hayatin1 kolaylastirmaya yonelik eylemlerde bulunmaya yonelik egilim vardir. Bu
insanoglunun akil, zekd ve mantik sahibi bir varlik olmasindan kaynaklanmaktadir.

Sosyal bir varlik olan insan topluluklari i¢in sembol, hizl1 ve kolay iletisim yontemidir.

Semboller her seyden 6nce bir iletisim aracidir. Grubun iletisimi sembolik bir

anlama dayanmaktadir. Bu paylasilan anlam ise ortak hareketin temelidir. Semboller

135 Barlas Tolan, , Sosyoloji, Gazi Kitapevi, Ankara 2000, s.243.

136 Galip Atasagun, “Sembol ve sembolizm”, SUIFD, S:7, Konya, 1997, 5.381.

187 Mimar Tiirkkahraman, Tiirkiye'de Siyasal Sosyallesme ve Siyasal Sembolizm, (1.bs.), Birey Yay.
Istanbul, 2000, s.76.
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belirli bir grup igerisinde birlestirici 6zelligi temsil etmektedir. Dolayisiyla semboller

bir yoniiyle birlestirici unsurlar tasir. 18

Sembollerin en ¢ok yer aldigir alanlarin basinda dini ve politik sahalar
gelmektedir. Biitiin dinler ve siyasi olusumlar mutlaka bir sembol agina sahiptir.
Ciinkii ortak hareket ve aidiyet duygusu sembollerin ana islevlerindendir. Semboller
ve ayinler bizlere hangi toplulugun parcasi oldugumuzu kavratir, diger topluluklara
gore farkliliklarimizi belirginlestirir. Bu araglar sayesinde bir topluluk digerleri
iizerinde egemenlik kurabilir; farkli gruplardan gelen kisileri asimile edebilir.!®
Semboller hi¢bir zaman 6nemini yitirmemekle birlikte, kapitalist ekonomi igerisindeki

tiiketim kiiltiiriinde de kendine yer edinmektedir.

Giliniimiizde hakim olan ekonomik anlayisin diinyanin neredeyse tamaminda
hakim olan anlayis haline gelmesi yirminci yiizyilin sonlarina tekabiil etmektedir.
Tiiketim endiistrisi agisindan ¢ok da biiyiik nitelik tagimayan {ilkeler bile kendini
tilketim kiiltiiriiniin empoze ettigi tirinleri tiiketmek isterken bulmustur. Bu istek ister
kagit kalem gibi nesnelerden olsun ister otomobil, radyo televizyon gibi pahada fazla
olan iirlinlerden olsun; tiiketim kiiltiiriiniin lider kadrosunun taleplerini karsiladig:
miiddetce varligint devam ettirecek ve bu kadro tiiketime olan arzuyu siirekli diri

tutacaktir.14°

Modern ekonomik sistem kendine 6zgii degerleri olan ve bu degerlerin yeteri
kadar insan tarafindan anlasilmasi ve bu sekilde iiriinlerin tiiketiminin yapilmasina
bagli olarak giiclenen bir sistemdir. Bu sistemin devamlilig1 i¢in tiiketimin devamlilig1
onemlidir. Tiiketimin devamlilig1 i¢inse tliketimi istenen iirlinleri 6zendirici degerlerin
mevcudiyeti cok dnemlidir.’*! Bu noktada reklamlar ve kullanilan dini sembollerin
onemi ve gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii tiiketim kiiltiirii i¢in reklam tanitim,
tesvik, Ozendirme, bilgilendirme gibi pek c¢ok acidan sistemin islerligini
saglamaktadir. Bu acgidan bakildiginda dindar kesimin de tiikketim sahnesine dahil

olmasinin yolu reklamlarda kullanilan dini semboller olarak géziikmektedir. Ciinkii bu

138 Anthony, P. Cohen, Toplulugun Simgesel Kurulusu, (1. Bs.), (cev. Mehmet Kiigiik), Dost Kitabevi,
Ankara, 1999, s.131.

139 Ali Yasar Saribay,— Siileymen Seyfi Ogiin, , Politik Bilim, (2.bs.), Alfa yay., istanbul, 1999, s.108.
140 Bocock, Robert, Tiiketim, (Ceviren: frem Kutluk), Dost Kitabevi, Ankara, 1997, s. 60-61.

141 Bocock, a.g.e.,, s. 61.
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sekilde iiriiniin etkili bir sekilde 6zendirilmesi saglanmaktadir. Mevcut ekonomik yapi1
sembollerle kusatilmistir ve bu sembollerin iletilmesi ve anlasilip doniit saglamasi da

tiketime dahildir.

Tiiketim, pek ¢ok boyutu olan bir olgudur. Ekonomik boyutuyla 6n planda
dursa da kiiltiirel ve sosyal boyutu da vardir. Bu agidan bir gostergeler sistemine
doniisen tiiketimin sembolik boyunu tizerinde de durulmasi yerinde olacaktir. Modern
tilketim anlayisinin iirlinlerin ihtiyaclar dogrultusunda {iretilmesi veya ihtiyaglar
adedince tiiketilmesinin Otesinde gostergeler sistemine doniistiigli belirtilmektedir.
Yani tiiketim artik sadece bir ihtiyag tatmini degildir. Tiiketim iirlinleri gostergelerle
toplumsal hiyerarsik yapilari olusturmaktadir. Bu durum da toplumsal anlamda statii,
prestij gibi farkliliklarin olusmasina neden olmaktadir. Bu acidan tiikketimin bir dilinin
olmasinin yani sira bir ideolojisinin de oldugu belirtilmektedir. Tiiketimin ideolojisini

aktarim dili de gostergelerdir.!#2

Tiiketim siirecinde artik imgeler tek baslarina rol oynamamaktadir. Artik
sadece gostergeler ve bu gostergelerin yaydigl anlamlar vardir. Birey bu bileske hesap
icerisinde varlik sahnesinden cekilmektedir. Tiiketilen iriinlerin bireysel kullanim
sekilleriyle manalar1 ortadan yok olmaktadir. Ornegin tiras bigagi veya otomobil
sadece bu 6z manalarini ifade etmemektedir. Anlam bu iiriinlere sahip olan toplulugun
bireyleri arasinda olusturdugu ortak mana, ortak toplumsal “perspektif”leridir. Bu da
toplumsal anlamda ayrt edici bir mana olusturmaktadir.}*® Sembol ve tiiketim iliskisi
bu tanimlamadan sonra netlik kazanmaktadir. Konumuz agisindan 6rnek verecek
olursak ayni dine mensup insanlar i¢in {riinlerin tanitiminda kullanilan dini
sembollerle, iirlin 6ne c¢ikmakta ve {lirliniin ifade ettigi asil mana geri palanda

kalmaktadir.

Tiiketim aligkanliginin kent yasaminda bireyi kimliksizlestiren karmasiklig
icerisinde bireyin miicadelesine de katki saglamaktadir. Ciinkii gostergelerin
olusturdugu islevler bireyi bir sosyal simifa ait hissettirip bu smf igerisinde

dayanismay1 saglarken diger siniflar arasindaki farki olusturmaktadir.’** Bu durum

142 Baudrillard, a.g.e., , ss. 65-252.

143 Baudrillard, a.g.e., s. 65-252.

144 Aktaran Caglar Ayse Simsek, /ki Elde Bir Sehpa (Derleyenler: Deniz Kandiyoti, Ayse Saktanber)
Kiiltiir Fragmanlar Tiirkiye 'de Giindelik Hayat, Metis Yayinlar1 Istanbul, , 2003 s. 293-308.
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triinlerin ayn1 ve ortak roller igermesine neden olmaktadir. Yani {iriinlerin
gruplanmasini saglamaktadir. Bu sekilde bireyler kendini tanimlarken ve sosyal
iliskide bulunurken kullanilan {iriinlerin ifade ettigi sembolik anlamlardan

yararlanmaktadir.

Tiiketimde tiiketilen {irlinlerin ifade ettigi mana ve sembolik anlam, tiiketiciye
tilketimiyle dogru orantili olarak yarar ve anlam saglamaktadir. Uriinler bu sekilde
sembolik anlamlariyla gruplandirilmaktadir. Gruplar itibariyle benzer olan iriinler,
tiiketim grubu iiyelerini olusturmaktadir. Ornegin is adamlar1 ve iist diizey ydneticiler
Mercedes ya da BMW arabalari, Vakko takim elbiseleri tercih ederken, orta simif
gruplar Pizza Hut, Mc Donald’s, Carrefour’dan alis veris yaparken Levi’s kot

pantolonlar tercih etmektedirler.}*

Tiiketime tek boyutlu bakmamak gerekmektedir. Toplumsal agidan esyanin
anlaminin yaninda esyaya yiiklenen anlam da 6énem arz etmektedir. Yani esyanin ait
oldugu toplumsal siireclerin genis bir pencereden yorumlanmasi gerekir. Bu toplumsal
anlam yargilarim dikkate alimmadigimiz silirece, bu siireci anlayabilmemiz
olanaksizdir.**® Yani ekonomik degerlerin yaratilmasinda talep, arzu ve gii¢ bir araya

147

gelmekte tiim bu etkenler toplumun yap1 taslarinda islenmekte~*’ ve kiiresel anlamda

modern bir anlam edinmektedir.

Tiketim kiltiirii icerisinde insanlar tiikettikleri iirlinlerle kendilerini ifade
etmektedirler. Bu da tiikketim aligkanliginin ekonomik olmasinin yani sira kiiltiirel bir
kavram oldugunu gdstermektedir. Ekonomik olmasi1 yoniiyle bakilacak olursa tiikketim
belirli bir ihtiyacin tatminidir. Kiiltiirel ve sembolik gozle degerlendirildiginde
driinlerin ifade ettigi islev disinda tasidigi manalara dogru tiiketim anlam
kazanmaktadir.2*® Mevcut ekonomi sistemin tiiketim anlam kaymasina ugramustir.
Artik esyanin islevinden ¢ok, tasidig1 ve yansittigr anlam énemlidir. Ornegin bulasik
makinesi, bir mutfak gereci olarak kullanim alanina sahipken ayn1 zamanda prestij ve

konfor 6gesidir. Bu ikinci anlam tiiketim alanidir ve her hangi bir esya bu anlami

145 Odabas, a.g.e., s. 68.

146 Simgek, a.g.e., s. 295.

147 Aktaran Simsek, a.g.e., s. 295.
148 Odabas1, a.g.e., ss. 14,30.
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sagladig1 siirece bu bulasik makinesinin yerine konabilir. Bu mantikla bakildiginda

nesneler artik tek bir islevi veya manayi ifade etmenin 6tesindedirler.4°

Uriinler islevsel anlamda hayat1 kolaylastirmalar1 yoniiyle degil de tasidiklar
anlam ve prestij 6gesi olmasi yOniiyle ifade ettigi mana itibariyle tiiketilmektedir. Bu
da marka ve belirgin iiriinlerin tiiketilmesine neden olmaktadir. insanlar kendilerine
tanidik gelen markayi tercih etmekte ve tanidik olamayandan uzaklasmaktadir. Ciinkii
markalar her yerde aymi {iriinii sunarak tiiketimin bu yoniinii pekistirerek giliven

duygusu olusturmaktadirlar.*>

Tiiketimin gelismesi ve kiiresel boyuta ulagsmasinda teknolojik gelismelerin
etkisi ¢ok biiyiiktiir. Ciinkii sembollerin olusturulmasi, iletilmesi ve tiiketici tarafindan
alinmasinda iletisim sektoriindeki teknolojik gelismeler etkilidir. Tiiketim kaliplar
teknoloji yoluyla belirlenmekte ve kiiltiirel sembol aktarimi yine ayni yolla kiiresel

boyutlarda saglanabilmektedir.!°!

Tiiketim i¢in teknik yeniliklere hakim olan bir diislince sistemine ve bu diislince
yapisina hakim olacak kiiltiire ihtiya¢ vardir. Bu sembollerin olusturmak ve anlam
verebilmek icin gereklidir. Teknolojiyle elde edilen fotograf, amilara diislere,
televizyona, internete ve tim teknoloji iletim organlarina dahil olmaktadir. Ciinkii
nesneye yonelen bakislar, isleyise dikkat eden, arka planin farkinda olan etken bir
yapidir. Buraya kadar anlatilanlar sembolik etkilesim kuraminin ipuglarini ve ¢alisma
sistemini net bir sekilde bize anlatmaktadir. Bireyin diisiince diinyasinda bulunan
fikirler sembollerle hayat bulmaktadir. Bu semboller de ayni gruba sahip bireyeler
arasinda iletisim saglamaktadir. Yani tiikketimde etkili olan iletisim semboller

araciligiyla iletilmektedir.

2- Reklam ve Tiiketim Iliskisi
Teknolojinin gelismesiyle kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yapilan reklamlar
tikketim i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Bu acgidan reklamin tiiketim iizerindeki etkisini

incelemek gerekmektedir. Iletisim araglar1 giiniimiizde standart zaman ve mekan

149 Baudrillard, a.g.e., s. 89.

1%0 Scholesser, Erich Amerikan Fast Food Kiiltiiriiniin Karanlik Yiizii Hamburger Cumhuriyeti, Metis
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 13.

151 Aktaran Yetim, Nalan “Kiiresel Uretim Yapilanmasina Kiiltiirel Yamtlar, Ulusal —Yerel?”, Dogu-
Ban, (18), 133-147, 2004, s. 134.
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kavraminin siirlarin1 agmistir. Boylelikle insanlarin ¢ikarlar1 dogrultusunda kentlerin
icinde etkili i¢ farklilasmalar olusturmustur. Bu durumda yiiksek ve hizli iletisim
araglar1 baglaminda teknolojinin kullanimiyla miimkiin olabilmistir.®®* Bu agidan
bakildiginda bilgi ve enerji sunan iletisim araglari, toplumun motivasyon seviyesini
elinde tutan etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araclarindan yayilan
mesajlarla izleyici hi¢ farkina varmadan farkli kiiltiir ve toplumlarin yasam bigimleri,
birbirleriyle olan iligkileri hayat standartlari, tiikketim modelleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir.'*3

Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ve bu sekilde kullanilmasiyla tiiketim
bicimlendirilmis bir tiiketim aligkanligina doniisiirken, tiiketimin islevi de zihinsel
yonlendirmelere, iletilen sembolik mesajlara, imajlara ve goriintillere dogru
kaymaktadir.’> Kitle iletisim araglar1 yoluyla bu sekilde sekillendirilen tiiketim bilgiyi
ve kiiltiirii bir kenara itmektedir. Ciinkii hedeflenen kitlesel tiiketim bu toplumsal norm
ve degerlerin devreye girmesiyle miimkiin olmayacaktir. Yani sdyle ozetleyebiliriz
yetinen, ekonomik insan modelinden tiiketen insan modeline gecis gostergeler yoluyla
olmaktadir. Bu gostergeler ise toplumsal degerleri sadece tiiketmek odakli bir araya
getirecek sekilde organize edilmektedir. Bu gérevi goniillii olarak {istlenen kurum ise
kitle iletisim araglaridir.*® Bu agidan bakildiginda dindar toplumlarin tiikketime dahil
edilmesinin yolu dini sembollerin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla pek ¢ok sistem
igerisinde kullanilmasima baglhdir denebilir. Ornegin reklamlarda, afislerde veya
billboardlarda iiriin tamitiminda kullanilan dini sembol, dindar kesimin dikkatini
cekecek ve sempatisini kazanacaktir. Yalniz bu sistem uygulanirken dinin yetinme,
kanaatkar olma gibi kitle tiikketimini engelleyen degerleri akillara gelmeyecek sekilde

organize edilmelidir.

Kitle iletisim araglart sembolik tiiketime doniisen tiiketim aliskanliginin diinya
tizerindeki ideolojisine basariyla aracilik etmektedir. Kitle iletisim araglarinin

isaretleri, olusturulan sanal diinyanin iist dili olma gérevini iistlenmektedir.'*® Oyle ki,

152 Harvey David, Postmodernligin Durumu, (¢ev. Sungur Savran ), Metis Yayinlari, Istanbul, 1999, s.
94,95.

153 Nurdogan Rigel, , Medya Ninnileri, Sistem Yayinlari, Istanbul, 1993, s. 172.

1% N. Nur. Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Vadi Yaymlari, Ankara, 1996, ss. 161-172.
1%5 Topguoglu,.a.g.e.,, s. 165.

1% Baudrillard, a.g.e., s. 157.
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bireyler, hayatlarii televizyon, gazete, dergi ve sosyal medya gibi kitle iletisim
araglarina gore planlanmaktadir. Aile iliskileri ve yasam tarzi veya hayattan beklentiler
6zendirilen bu yasam modeline gore belirlenmektedir. Bunun i¢in iiretilen sistemlere

verilebilecek en giizel 6rnek reklam ve modadir.

Mevcut ekonomi sistemi igerisinde tliketimi iiretmek ve devamliligim
saglamak i¢in moda ve reklamlar sembolleri ve markalar1 birer ara¢ olarak
kullanmaktadir. Yani olusturulan anlamlar markalara aktarilirken, markalar da
olusturulan bu sembolik anlamlarin temsilcileri olarak tiiketimde rol almaktadirlar.*>’
Netice itibariyle bireyler kendilerini ifade ederken markalarin igerdigi manay1
kullanmaktadir. Bireyler kendi aralarinda bunu bir iletisim araci olarak
kullanmaktadirlar. Bu sebeple insanin insan olarak tasidigi deger ve anlam yok
olmaktadir. Giiniimiiz insanlart modernizmin etkisiyle degerlerini sahip oldugu esya
ve markalarin ifade ettigi manalarla ifade etmektedir ve bu oranda deger tagimaktadir.
Yani bireylerin degerleri imajlarin, markalarin golgesinde yitip gitmektedir.™®® Bu

anlamda bireyler modern kdlelige esir olmaktadir.

Tiiketim kitle iletisim araclarinin organizatdrliiglinde olusturulan bir siirectir.
Bu konuda reklamlarin etkisi yadsinamaz bir gergektir. Reklamlar vasitasiyla kiiltiirel
diinyamiz tiiketime aktarilmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde reklamlar sadece
tilketim odakli calismazlar. Tiiketicinin ig¢erisinde bulundugu toplumu reklami yapilan
tiriine aktarir ve bu yolla aslinsa tiiketimin en etkili silahini kullanir. Bu da kiiltiirel

anlamda markada tiiketicinin kendinden bir seyler bulmasidir.*>®

Reklamcilik sektoriiniin ekonomi igerisindeki konumuna baktigimizda iiretici
ve tiiketici arasindaki iletisimi saglayan, tirlinlerin tiiketimini saglayan, bu konuda ses,
miizik, semboller gibi pek ¢ok estetik 6geden yararlanan dnemli bir sektordiir.°
Oyleyse su sorularin cevabi aranmalidir. Reklamlar ihtiyaclar1 kavrayan modern
diinyanin biiytciileri midir? Yoksa tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilen

tirtinleri tiiketiciye ileterek bilgilendirme gorevini listlenen miitevazi ve diiriist bir

157 Odabass, a.g.e., s. 60.

158 Sadik Giines, , Medya ve Kiiltiir, Sessiz Yiginlarin Kiiltiirel Intihari, , Vadi Yayinlari, Ankara 1996,
s. 202.

159 Odabast, a.g.e., s. 45.

160 yal¢in Cetinkaya, Reklamcilik, Agag Yaymlari, Istanbul, 1992, s. 22.
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aktér mudir? Bu iki soru ekseninde beliren temel soru reklamcinin gérevinin ne
oldugudur. Reklamci ihtiyaci olusturan ve belirginlestiren unsur mudur? Ya da olusan

ihtiyaclar dogrultusunda iiretilen iiriinlerin tanittmin1 yapan masum bir arac1 midir?*

Bu sorularin cevaplanmasi reklamin tiikketim tizerindeki etkisini anlamak
acisindan 6nemlidir. Reklamin tiiketim {izerinde iistlendigi islevsel gorev yadsinamaz
bir gergektir. Bu agidan reklam metinlerinin ve kitle iletisim araglarinin incelenip
degerlendirilmesi  gerekmektedir. Reklamlar islevsel metinleriyle, goriintii
sistemleriyle, kullandig1t s6z ve miizikleriyle toplumsal kimlik modelleri
olusturmaktadirlar.®? Reklamlarla tanitilan iiriinler tiiketicide pozitif ve istek duyulan
rol modeller olustururken bunu toplumsal cinsiyetlerle birlestirerek etkileyiciligini
artirmaktadir. Olusturulan kampanyalarla, sunulan toplumsal imajlarla {iriinler
tiiketicide o tiriine kars1 sahip olma duygusu uyandirmaktadir. Bu sekilde sembollerle
kiiltiirel odakli Ogelerin ustalikla reklamlara aktarilmasiyla tiiketimin iizerinde

reklamin etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Modern ekonominin temeli tiiketim toplumuna dayanir. Artik tiiketim,
tiretimden bagimsiz olarak kurgulanan bir durumdur. Toplumun tiiketim toplumu
olarak adlandirilmasinda en 6nemli etken emegin devre dis1 kalarak tiiketimin 6n plana
¢ikmasidir. Artik reklam, halkla iliskiler, yeni ihtiyaglar gibi 6gelerle etkin bir sekilde
organize edilen tiiketici bireyden soz edilmelidir.!%® Tiiketicilesme siireci insanin bir
pargasi haline gelmektedir. Insanlar belli bir siire sonra nesnelere, kendi organlar1 gibi

bagli hale gelmektedir. %4

Insanoglu varolusuyla birlikte tiiketme, harcama ve amaglari dogrultusunda
cevresindeki ve ulagabilecegi her seyi kendi hizmetine sunma egilimindedir. Bu durum
ilk insandan giinlimiize kadar siiriip gelmistir. Ancak zamanla insanin hayatinm
siirdiirebilmek i¢in yapmis oldugu tiiketim, asirilagsmis ve hayati siirdiirebilmenin

Otesine gecerek zarar verici boyutlara ulagsmistir. Cagdas donemde tiiketim anlayisi

161 Henr1 Lefebvre, Modern Diinyada Giindelik Hayat, (gev. Ismn Giirbiiz), Metis Yaynlari, Istanbul,
1998, s. 60.

162 Douglas Kellner, Popiiler Kiiltiir ve Postmodern Kimliklerin Insast, (gev. Giilcan Seckin ) Dogu Bati,
187-221, 2001, s. 205

163 Ali. Levent Génder, Modernite, Cocuk ve Reklam, (yiiksek lisans tezi), Mersin, 2004, s.40.

164 Jean Baudrillard, , Nesneler Sistemi, (cev. Oguz Adanir, Asli Karamollaoglu), Bogazigi Universitesi
yaynlari, Istanbul, 2010, ss. 36-38.
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zirve yapmisg, bu durum kredi kartlari, koleksiyonlar, seriler ve moda gibi faktorlerle

desteklenmistir.1®°

Reklamcilik ve popiiler kiiltiir, mevcut ekonomi sistemine iki alanda destek
saglamistir: reklam medya aglarina ciddi anlamda gelir saglarken, popiiler kiiltiir de
reklamecilar igin kitleleri ikna etmede uygun malzeme sunmustur. Reklam iiretici ile
tiikketici arasindaki bagi kuvvetlendirirken, poptiler kiiltiir tiriinlerin sergilenebilecegi,
sunulacaglt eglenceli ortamlar hazirlamaktadir. Bu iki sistem de kendilerini
gostermenin yolu olarak medyaya tercih etmektedir. Bu sebeple de izleyicinin aklinda
kalabilmeyi saglamak sekilde kendilerini dizayn etmektedirler. Bu konuda modern
insanin yasam tarzina ¢ok dikkat edilerek carklar isletim sistemine dahil edilmektedir.
Modern insanin yalniz olusu, cemaat baglarindan kopuk yasayis1 her iki sembol
alanmin basarili igleyisinin temelini olusturur. Her iki sistem de tiiketim yoluyla

insanlari kendilerini bir yere ait hissetmesini saglamaktadir.

Reklam ve kiiltiir birbirini siirekli etkileyen ve birbirinden etkilenen ogeler
barindirir. Bir reklamin basarili olabilmesi reklamin iginde yer aldigi kiltiiri
paylasanlarin reklam1 dogru okumasiyla miimkiin olur. Reklamlarda kullanilan dini
semboller de reklamcilar i¢in bdyle bir amaca aracilik etmektedir. Reklamer kitlelerin
kendi gibi diisiinmesini saglayarak {iriiniin pazarlamasini ayni zamanda satigini
arttirmaktadir. Reklamci kapitalist diizen igerisinde basariyr saglamak amaciyla,
tiretici firma tanitimin1 yapmak ve ayni zamanda satigini arttirmak igin, tiiketici ise
kullanilan dini sembollerle kendisine “sempatik veya helal” goriinen {irlinli almakla

kapitalist dongiiniin {iyesi olmaktalar.

Sembolik etkilesimcilik kuraminin 6rneklerini en giizel bu sekilde
gormekteyiz. Semboller araciligiyla kurgulanan reklamlar, sembolik etkilesimcilik
kuramini agiklarken bahsettigimiz gibi insanlarin i¢ diinyalarma hitap etmektedir.
Dindar toplumlarin zihin diinyalarinda mutlaka dini ve kiiltiirel 6geler bulunacagindan

bu alanda ilerlemek akillica bir hamledir. Ciinkii dini duygular ve degerler insan

165 Nida Kaplan, “Tiiketim Toplumunda Toplum, Medya ve Etik Uggeni”, Il. Medya ve Etik
Sempozyumu, Karinca Ajans Yayincilik, Elaz1g, 2011, ss. 104-105.

66



yasamini etkileyen ve insan eylemlerini yonlendirici etkiye sahiptir. Sembolik

etkilesimcilik bu noktada reklamcinin can damarlarindan biridir denebilir.

3- Reklamlarda Sembolik Anlam

Tiiketimi global anlamda canli tutmak i¢in stirekli yeni stratejiler belirlenmektedir.
Ekonomi sistemi igerisinde tiriinler kullanilan stratejilerle, reklamlarla, reklam konusu
igerisinde islenen sembollerle belirli iirlinler belirli degerlerle tanimlanarak tiiketiciye
sunulmaktadir. Bu mesajlar1 dogru sekilde algilayan tiiketici toplumsal iliskilerine
sembolik anlamlar1 yansitmaktadir. Reklam ve medyanin tiikketiciye 6grettigi ihtiyag
kavrami, sembolik tiiketim algisini olusturmakta ve ozellikle son donemde mevcut

titkketim algisiyla pazardaki konumunu diri tutmaktadir.

Gilindelik yasamda kitle iletisim araglart ve Ozellikle reklamla pek ¢ok iirlin
hayatimiza girmektedir. Tek basina bir anlam ifade etmeyen iiriinler, gosterilenler
araciligiyla iletilen mesajlarla yeni anlamlar kazanarak tiiketime dahil olmaktadir.1®
Akilli telefonlar1 bu konuya 6rnek olarak verebiliriz. Cep telefonunun ilk ¢ikisin
diistindiigtimiizde evlerde ankesorlii telefonlar vardi. Bu agidan hayati bir 6nem arz
etmeyen basit, tuslu telefonlar artik yerini her giin yeni ve vazgecilmezimiz olarak
nitelendirilen 6zellikleriyle bir iist modeli ¢ikan akilli telefonlara birakmistir. Hatta
bu telefonlar arasindaki marka farkliliklarinin her biri sembolik olarak farkli bir

statiiyii ve algisal degeri ifade etmektedir.

Toplumun ortak kanaatiyle olusturulan kiiltiirel ve dini sembollerin kullaniliyor
olmast ya da sembollere yeni anlamlar kazandiriyor olmasi reklamlarin {izerinde
durulmasi gereken bir 6zelligidir. Ornegin hac veya hilal isaretinin reklamlarda
kullaniliyor olmast dindar toplumlarca anlam verilen bir semboliin yeniden topluma
iletilmesiyle iriiniiniin tliketimine tesvik etmekte veya {riiniin tiiketimini
artirmaktadir. Ya da yapilan reklamlarla liikks hac ve umre organizasyonlariin
0zendirilmesi hac ve umrenin tasidigi anlamin kaymasina neden olmaktadir.

Boylelikle sembol tiiketim i¢in arag olarak yeni bir anlam kazanmaktadir.

Insanlarin tiikketim kararinda reklamlar etkili olmaktadir. Reklamlar araciligiyla

hangi iirliniin ne zaman alinmasi gerektigi moda kiiltiiriiyle, nereden alinmasi gerektigi

166 Judith Williamson, Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve Ideoloji, (gev: Ahmet Fethi), Utopya
Yayinlari, 2000, s. 37.
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de marka kiltliriiyle karar vermektedirler. Reklam tiiketiciye mesajini1 direk ya da
kapali olarak ulastirmaktadir. Verilen gizli mesaj sembolik anlatimla iletilmektedir.
Ornegin ihtiyag olan bir ¢anta x markasindan veya x magazasindan alinmalidir. Ayni
sekilde ihtiyag olan bir kiyafet x marka ve x magazasindan olmalidir. Eger birey bagka
bir marka veya magaza kullanilirsa hedeflenen prestij sinifina dahil olamamakta
sembollerin isaret ettigi anlam olusamamaktadir. Yani birey kendini ifade etmek

istedigi toplumsal statiiye ait olamamaktadir.®’

Reklamin pazarlama ve iletisimde kritik bir noktada oldugu gozlemlenmektedir.
Ilettigi sembolik mesajlarla bir deger olusturmakta, iiriin ve tiiketici arasinda bag
kurarak tiriinlerin benimsetilmesini saglamak i¢in reklam araglarini ve medyayi araci
yapmaktadir. Gostergebilim olarak nitelendirebilecegimiz kitle iletisim araglari,
degerleri ve sembolleri bir araya getirirken moda gibi anlamlar kazandirarak ve
O0grenmeyi artirarak olduke¢a kullaniglt ve verimli bir yontem sunmaktadir. Burada
verim ve kullanislilikla kastedilen kisa zamanda, kitlelere, oldukca fazla sayilabilecek
mesaj iletiyor olmasidir. Tiim bu veriler 1s181nda toplumsal yapi igerisinde tirtinlerin
benimsetilmesi ya da reddedilmesi noktasinda belirleyici etken olma roliinii

iistlenmektedir.1%8

Reklamlar semboller araciligiyla bir seyi, bagka bir seyle iligskilendirerek algi
diinyamiza sunmaktadir. Bu iliskilendirme siirecinde benzerliklerle, dinle, kiiltiirel
Ogelerle bezenmis, sembolleri kullanmaktadir. Sembollerin olusumu igerisinde
bulundugu kiiltiirel yapmnin hikayelerinden olusmaktadir. Kisacas1 reklam
gorsellerinin  anlam1 nasil belirttigini anlamak i¢in, sembolik anlamin nasil

olusturuldugunu anlamak gerekmektedir.

Insanlarin kars1 karsiya kaldiklar1 reklam mesajlarina direnmeyip, kabul etmeleri
i¢in yeterince giiclii semboller kullanilmalidir. Insanligin kolektif hafizasina kazinmus
kiiltiirel semboller kullanilmalidir.*®® Bu da ancak ortak bir kiiltiirii etkilemis olan dini

sembol kullanim1 gibi giiglii bir yapiyla saglanabilir. Boylelikle hitap edilen kitle

167 Sinem Eyice, Sezin Ilbasmus, Serdar Pirtini, “Sembolik Tiiketim Davranis1 Ve Sembolik Tiiketim
Uriinii Olarak Tek Tas Yiiziik Uzerine Bir Arastirma”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, cilt: 11,
say1:42, Istanbul, 2014, s. 94.

188 Eyice, flbasmis, a.g.e., s. 95.

169 Aktaran Oztiirk, a.g.e., s.314.
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oldukca genisleyecek ve etki alan1 da buna bagh olarak artacaktir. Ciinkii din etkisi
toplumda uzun siire devam eden bir unsurdur. Ornegin seksenlerin giyim modasi o
donemde yasamamis, o donem hakkinda bilgi sahibi olmayan veya ¢ok az bilgi sahibi
olan kisileri ayn1 oranda etkilemeyecektir. Ancak ortak bir dini sembol (hag ve hilal

isareti gibi) uzun yillar boyunca ayni etkiyi yapabilmektedir.

B- ULKEMIiZDE REKLAMLARDA DiNi SEMBOL
KULLANIMI

Ulkemizde de reklamlarda dini sembol kullaniminin son yillarda pek ¢ok iiriin
veya firmanin reklamlarinda gormekteyiz. Dini sembol kullaniminin 6zellikle
Ramazan ayinda siklastig1 gozle goriiliir bir gergektir. Reklami yapilan {iriin her ne
olursa olsun, Ramazan aymi ifade eden bir imge ile basarili reklamlar

yapilabilmektedir.

Tiiketicinin alacagi markanin imajimi igsel kimligiyle sosyal etkenlerin
arasinda bir yol izleyerek bir uygunluk olusturmus olmasi bu kabul edilebilirligi
artirmaktadir. Bu noktada kabul edilebilirligi saglayan temel 6ge konumuz itibariyle
markanin reklaminda kullanilan dini semboldiir. Marka imajinin olusumunda tiiketici
cok cesitli etkilere maruz kalmaktadir ve bu etkilerin her tiiketici tarafindan 6zel olarak

algilanmasiyla marka imaj1 olugsmaktadir.

Calismamizda dini Ogelerin reklamlarda kullanimi ve sunum bigimlerine
dikkat ¢ekilmek tizere farkli kategorilerde farkli iiriinlerin reklamlar1 se¢ilmistir ve bu

reklamlar miizik, efekt, renk agisindan da incelemeye tabi tutulacaktir.

1- Banka Reklamlarinda Gériilen Dini Sembol Ornekleri
Bankalar ve din konusuna bakildiginda, bankalarin en ¢ok Ramazan ayindaki ihtiyag
kredileri i¢in reklamlarinda dini sembol kullanimi yoluna bagvurduklar
goriilmektedir. Bu konuda kullandig1 sembol en ¢ok goze ¢arpan ve bu yola sikca
basvurmasi acisindan garanti bankasi reklami Oncelikli olarak incelemeye tabi
tutacagimiz banka reklamidir. Ayrica bir de katilim bankasi olmas1 sebebiyle yine
reklamlarinda ¢okca dini sembole yer veren Kuveyt Tiirk’iin Ramazan reklami

incelemeye tabi tutulacaktir.
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a- Garanti Bankasi’min Temmuz 2012 Ramazan Reklam Filmi 170
[k olarak Garanti Bankasi hemen hemen her y1l Ramazana &zel reklam filmi
cekmekte pek cogu da “bayramlik kredi” sloganiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel
temada yesil rengin tonlar1 kullanilmis, arka fon agik yesil renkte 6n fonda ise koyu
yesil renk kullanilmistir. Bankanin diger reklamlarinda da sikg¢a kullandig1 bir renktir.
Garanti bankasinin logosunun yesil renkte olmasi, logosunda yine yesil dort yaprakli
yonca kullanilmasi bu rengin reklamlarinda bankayr cagristirmasi agisindan

kullanildiginin bir gostergesidir.

Yesil rengin temsil ettigi anlama deginilmeden konunun net anlagilmayacagi
kanaatindeyiz. Yesil renk doganin, dogalligin, sadeligin rengidir. Dolayisiyla doga
gibi insanlar iizerinde sakinlestirici etki birakmaktadir. Koyu yesil renk de animsattigi
para rengiyle para ve prestij anlamina gelen banka ve finans kurumlarinda ¢okga tercih

edilen bir renktir.

Ik goriintiide reklamin ana karakteri olan tavuk “diisiiyor, amanin dostlar
diisiyor” diyerek ekranda kosusturmaktadir. Reklam ekranda goriintiilenmeye
basladig1 andan itibaren dikkatleri iizerine topluyor. Tavukla “bizden biri” imaj1
cizilmekte, kullandig1 “amanin dostlar” ifadesiyle “bu banka size dost” mesajin1 sicak

samimi yolla iletmektedir.

Arka fonda biiyiiklerimizin nerde o eski bayramlar” dedigi eski Ramazanlarda
yapilan Ramazan eglencelerini andiran, hareketli eglenceli bir miizik eslik etmektedir.
Hemen hemen reklam siiresi boyunca gosterilen Kur’an-1 Kerim’in kapak sayfasi i¢ine
islenmis reklamin ayrintilar1 dikkat ¢cekmektedir her yeni metin yeni bir Kur’an-1

Kerim kapagiyla degismektedir.

Reklam konusu itibariyle bayrama 6zel krediden bahsetmektedir. Reklamda
her kare degisiminde verilen mesaj Islam’m haram kabul ettigi faizden ve krediden
bahsetmektedir. Reklamin yayin zamaninin Ramazan ayi olmasi itibariyle dindar

tilkketicinin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Bu agik bir sekilde gdzlenmektedir.

170 https://youtu.be/sBmHSNZENO4 Erisim Tarihi: 25/10/2017.
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Reklam verenlerden bazilarmin Miisliimanlar arasinda en uygun islami
degerleri iirlinle birlestirme yoluna giderek Miisliimanlar lizerinde etki birakilmaya
calisildigr kanaatindeyiz. Ornegin Kuran ayetleriyle birlestirilen bazi reklamlarin
Miisliiman tiiketicilere daha ¢ekici gelebilir ve onlari etkileyebilir. Bu 6rnek acisindan
bakildiginda ise “dini unsurlar” kiiresel 6lgekte tiiketiciye daha kolay ulasabilmenin
ve reklamin  dikkat c¢ekiciligini  arttirabilmenin  bir  yolu  olarak
degerlendirilebilmektedir. inceledigimiz Garanti Bankasimin Ramazan reklaminda da
goriildiigii gibi Islami unsurlarin ortaya konulmasinin sadece Miisliimanlarda reklama
yonelik negatif algiya diisiirmedigi ayn1 zamanda reklama yonelik pozitif bir tutumun

sergilenmesinde 6nemli bir role sahip oldugu goériilmektedir.

Reklam uygulamalarinin islami degerlerle temel iliskisini agiklamaya
calistigimizda bu degerlerin bazilar1 dogruluk, diiriistliik, edep, sosyal ve miisterek
zorunluluklar ve sorumluluklar olarak ifade edilebilir. Buna gore baskalariyla olan
gerek genel gerekse ticari ya da finansal galismalarla ilgilenen Miisliimanlarin yalan
ve aldatmadan wuzak durmasi gerekmektedir. Miisliiman miisteriler reklam
mesajlarinda gercekte olmayan Ozellikleri abartili sekilde sunarak insanlari
kandirmaya yénelik yapilan reklam c¢alismalarma tasvip etmemektedirler. Islam dini
yasakli (haram) davranislar ve kabul edilir (helal) davraniglart i¢ine almaktadir. Bu
dinsel davranis kodlar1 sadece izin verilen davranis yelpazesini belirlemez, ayni
zamanda belli bir gruptaki diger insanlarin davranislarini degerlendirmede bir deger
sistemi de saglamaktadir. Buna gore Islam ribayr yani faizi haram kilmstir,
yasaklamistir. Ancak kapitalist sistem igerisinde giin gectikce yalnizlasan insan i¢in
karz-1 hasen yapabilme imkani da giin gectikce kaybolmaktadir. Bu durum siireg

icerisinde faaliyet gosteren bankalar1 mesru bir kilifa sokmaktadir.
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Miisliman bir {llkede faaliyet
gosteren bankalar reklamlarinda Islami
anlamda faiz gibi bazi yasakli unsurlari
kullanirken yine Islami anlamda kendisine
simgeler yoluyla dayanak bulmaktadir.
Reklam yazilar1 donerken etrafindaki yazi
gergevesi Dindar kesim i¢in Kur’an-1
Kerim kapagin1 akillara  getirmekte

farkinda olmadan saygi uyandirmaktadir.

Semboliin meydana getirdigi duygu,

sergilenen, tanitilan tirine yansimaktadir.

2012 yili Ramazan ay1 i¢in yapilan

Garanti Bankast kredi reklaminda
yapilacak olan faiz indirimi ile ilgili
anlatilan duyurum, marka kimliginin
Ramazan ayima biiriindiiriilmiis hali ile

iletilmektedir. Garanti Bankasi, Ramazan

redi 3000 T % ay vadeide Sigarve yergher dami tagmam masrwt

ayl i¢in yaptigi kampanya ile ilgili

duyurumlarinda, ayin ruhuna uygun bir konsept belirlemistir.

Incelemeye tabi tuttufumuz garanti bankasi bayramlik kredi reklaminda
ustalikla kullanilan kuran kapagi sayfas1 mesaji1 net bir sekilde iletmektedir. Yesil renk
ile kuran kapagi uyumu ve iletilmesi
gereken kredi bu ayda da herkes igin
alamnabilir bir durumdur. Sakinmadan
¢ekinmeden her tiirlii ihtiyaciniz igin her
zaman kredi kullanabilirsiniz.  Altta

verilen fon miizik boylelikle Ramazaniniz

ya da bayramimiz eski Ramazanlar, eski
I % HE90 G Sigons yuya. iesists gers sttt hayramlar gibi olsun, biz banka olarak her
zaman yaninizdayiz. Ramazan veya bayram farketmez her tiirlii ihtiyag aninda

yaninizdayiz mesajini iletmektedir.
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Dosya masrafin1 konusunu isleyen garanti bankasi reklami analiz edilirken
fordist tiretim-tiiketimden de bahsetmek gerek. Bilindigi tizere post fordist donemde
kisiye 6zel liretim s6z konusudur. Giinlimiiz ekenomi litateratiirii igerisinde “size 6zel”
kavrami biiyiik yer tutmaktadir. Sadece 9 tl dosya masrafi ve yine ayni1 kafiyede %0.99
faiz orani “herkes i¢in” sagladig1 6deme kolayligin1 vurgulamaktadir. Bu “bu aya 6zel
olusacak ani ve fazla masraflara 6zel miisterinin dostu, miisterinin halinden anlayan
bir fiyat” mesajini iletmektedir. “Sicak, sempatik her zaman yaninizda bir banka var.”

“Senin i¢in ¢aligan bir banka var” mesajin1 iletmektedir.

Glinlintimiizde tiiketilenler maddi nesneler olmaktan ¢ikmis soyut nesneler
halini almistir. Artik tiiketimde daha komplike bir yap1 olan sembolik tiiketim s6z
konusudur.™* Artik tiiketimin ana unsurunu kavramlar ve degerler olusturmaktadir.
Insanlarin toplumsal statiilerini belirlemek icin bunu ihtiya¢ olarak gérmektedirler.
Reklamlar bu noktada bireyleri tesvik etmekte ve yonlendirmektedir. “yoksa daha
denemediniz mi” “sen buna layiksin” sloganlariyla insanin dogasinda var olan {istiin

olma digerlerinden farkli ve bi manada digerlerinden fazla olma duygusunu harekete

gecirmektedir.

Tiiketimi ihtiyacin tatmini olarak
tanimlarsak ihtiyact da bir eksikligin
farkedilmesi olarak tanimlayabiliriz.}"
Reklamlar bu anlamda ihyacin kendisini
olusturmaktadir. “gdz gordiigiini ister”
mantigiyla calismaktadirlar diyebiliriz.

Bilisim teknolojinin is birligiyle artik

diinya {lizerinde iretilen ve piyasaya

. 50,000 TL ve 62 ay vadeye kadar kredi segenekier! sunulmagtor.

stirilen higbir {irlin veya marka erisimden
uzak degildir. Bu noktayi tesis edip iletisimi saglayan da bizzat reklam sektoriidiir.
Konumuzda incelemeye tabii tutulan “bayramlik kredi” reklami, bayramda krediye
ihtiyac olabilecegini bu ihtiyacin da ancak bu yolla giderilebilecegini sozlii olarak

sOylemese de aktardigi mesaj budur.

171 Odabasi, a.g.e., . 23.
172 Odabasi, a.g.e., s. 10.
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Insanlar artik konut igin liiksii, arac i¢in liiksii, yemek igin liiksii ve bununla
beraber nicelik ve nitelik bakimindan liiks hizmet veren lokantalari, hatta icerisinde
pek ¢cok imkan barindirmast hasebiyle kentler i¢in liiksii tercih etmektedir. Bu se¢imler
kisiye prestij saglamaktadir. Reklamlar “herkese” “her biitgeye” uygun sloganlariyla
ihtiya¢ kavramini tanimlamakta ve bankalar da bu “herkesin” erigsmesi i¢in gereken
ihtiyaclar i¢in ihyiyac¢ kredilerini gesitli faiz oranlariyla sekillendirmektedir. Faiz
kavrami miisliman toplum igin haram olan ve kabul gérmeyen bir terimdir. Bu
kavrami mesrulastirmak ancak yine din ile miimkiin olacagi kanaatinden olsa gerek
ozellikle bayram, Ramazan gibi donemlerde miisliman kitleye yine kendi

kavramlariyla ve bu kavramlarin simgesel yansimalariyla ulasilmaya calisilmaktadir.

“Her ihtiyaciniza bir tik uzaktayiz”, “biri var halimden anlayan” (vakifbank)
gibi sloganlarla insanlarin ihyaglarinin olabilecegi bunun ¢ok tabi bir durum oldugu
ve her durumda yaninda en yakininda, bir anlamda “dost eli” olarak bankalar
bulunmaktadir. Tiim ihtiyaglarimiz i¢in kapitalist diizen igerisinde insanlarin borg
alma, yokluk zamaninda yaninda olan dostlar1, soyut anlamda artik krediler ve ¢esitli

bankalradir.

Ihtiyaglarin tatmini tabiat: itibariyla bakildiginda pek de miimkiin degildir.
Insanlar tiikettikge mutlu olmakta ve mutlu olduk¢a da tiiketmektedirler.l”
“Ademoglunun bir vadi mali olsa, onun bir misli daha kadar olmasini ister.
Ademoglunun goziinii ancak toprak doyurur.” 1 Rivayeti ihtiyaci hissetme arzusunun
insan fitratindan geldigini ve kolay kolay bu duygunun yenilemeyecegini
aciklamaktadir. Ekonomi sistemi igerisinde reklamlar bir seye ihtiyag
hissettirmektedir. Tiiketim bir siirecin sonu degil aksine digerinin baglangicidir. Yani
bizzat kendisi liretim bigimidir. Tiikketim icin yapilan elestirilerin basinda bunun
ithtiya¢c m1 yoksa israf m1 oldugu konusudur. Ancak asir1, gereksiz ve gosteris olarak
kabul edilen davranmislar veya iiriinler ihtiyag anlaminda net bir sekilde analiz

edilmemekte veya edilememektedir.t”®

173 Odabag1, a.g.e., S. 8.
174 Buhari, Rikak 10; Ahmed b. Hanbe!, Miisned, 3/122, 176, 192, 238, 243, 272.
175 Odabas, a.g.e., 8.9
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Ticari agidan ihtiyag ortaya ¢ikmadan dnce bir siiregten geger. Once belirli bir
istege sonra bir talebe ve en sonunda da satin almaya doniisiir. Ozellikle son iki asamda
satin alma isteginin belirli bir satin alma giicliyle birlesmesi gerekir ki satin alma
gerceklesebilsin. Yani tiikketim mesru olsun veya olmasin ortaya ¢ikan veya ¢ikarilan
ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyettir.!’® Tiiketim kiiltiiriinii ticari bir sahne olarak
kabul edecek olursak reklam bu sahnenin senaristidir. Ciinkii yazan, yoneten,

kurgulayan tiim asamasinin lideridir.

Reklamcilik kiiltiirel diinyamizin tiiketime yansimasim saglayan aractir.!’’
Bunun i¢in tiretilen sembol ve {iriin olmal1 ve birlesim uyumlu ise ileti gerekli sekilde
kodlanmis demektir. Artik iletisim tiim diinya i¢in sembolik hale gelmistir ve reklam

sektorli bunu ¢ok 1yi kullanmaktadir.

Ihtiya¢ kuramecilart ihtiyaci fizyolojik ve sosyo- kiiltiirel ihtiyaclar olarak iki
ana grupta toplamaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar giderilip doyuma ulastiktan sonra
sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar kendini hissettirmektedir. Olusan bu ihtiyaglar1 tatmin edecek
tirlinler planlamaktadir. Bu anlamda firiinler sadece pratik ihtiyaglar ve islevleriyle
kabul géormemekte bunun yaninda bireylerin kim oldukarmi gdsterme, duygularin
ortaya koyma ve gevreleriyle bu sekilde iletisim kurma roliinii de iistlenmektedir.!’®
Reklam gibi iletisim araglariyla tanitilan iiriinler, iirliniin bu 6zelligine de vurgu
yaparak kendini gostermektedir. Yani liriinler bir ihtiyac1 gidermenin yaninda prestij
ve statilyii ifade etmekte ve insanlar bu prestij i¢in bu iiriinleri tercih etmektedir. Yani

artik ambalaj ve teshir satin almada ayn1 zamanda ihtiyacin olugsmasinda 6nemli bir

etkendir.

Artik, glinimiiz yasantisinda bayramlarin tatil gibi disiiniilmesi nedeniyle
insanlarin bir yerden bir yere seyahat etmesi igin firsat olarak goriilmektedir. Onceden
mevcut olmayan bu tatil aliskanlif1 sonradan is hayatinin yogun bir hale gelmesi ve
degisen sartlar miinasebetiyle yeni bir tatil alan1 olarak bayramlarin kullanilmasina
sebep olmustur. Bu anlamda, ticari karliliklarin1 artirmak isteyen firmalar ve reklam

ve duyurum faaliyetlerinde yaklasan bayram 6gesini malzeme yaparak yeni bir ihtiyag

176 Omer Torlak, Tiiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, inkilap yaymlari, Istanbul, 2000,
s.17.

17 Odabag1, a.g.e., s. 67.

178 Odabas1 a.g.e., s. 13.
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alan1 yaratmakta ve Ramazan aymi imge olarak kullanmaktadir. Aniden gelisen bu
ihtiyaca hazirliksiz yakalananlar i¢in bankalar ihtiya¢ kredileriyle hemen yam

basimizdaki dost konumunu iistlenmektedir.

Ramazan aymin ana temalarindan biri olan yardimlagsma temasi ticari alana
taginmistir. Tilketim kiiltiiriiniin getirmis oldugu kredi kart1 ile harcama yapma
aligkanlig1 bu ay icin yardimlagsma seklinde kendini gdéstermektedir. Bayrama 6zel
kredilerle bayram tatili ve bayram aligverisleri i¢in insanlara yardim etme vaadi
sunulmaktadir. Dini bir bayram olan Ramazan Bayrami’nin Islam dini tarafindan
uygun olmadig: diisiiniilen faizli krediyi pazarlamak i¢in vesile edilmesi de dini bir

gelenegin doniistiiriilmesi olarak yorumlanabilir.

Tiiketim sadece ekonomik bir olay degildir. Ekonomik oldugu kadar kiiltiirel
bir eylemdir. Belirli bir kiiltiirde yasayan insanlar i¢in tiiketim parolasini verir ve
tiiketim kiiltiiriinii bicimlendirir.}”® Sembolik ve kiiltiirel agidan bakildiginda iiriinler,
anlamlar1 tasiyan kanallardir. Bu anlamlar insanlarin toplumsal statiilerinin ve
kimliklerinin yansimasidir.’®® Statii adina iiriin alma eylemi, ¢esitli agilardan
elestirilebilir ancak, trlinlerin sembolik anlamda bir statiiyii veya bir kimligi yahut

smufi ifade etigi gergegi de yadsinamaz.

Reklamlar ve olusturduklar: ihtiyaclarin ger¢cek manada ihtiya¢ olup olmadig:
net bir sekilde tanimlanamadigi gibi liiksiin de net bir sekilde tanimi yapilamamakta
ve sinirlan ¢izilememektedir. Liiks eger zor ele gecirilen, sahip olamadiklarimizin
karsiligiysa, liiks ihtiyaclar bireye, topluma ve zamana gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin, akdeniz kiyilarinda tatil yapmak ya da diz iistii bir bilgisayar kullanmak
kimileri i¢in liikks sayilirken kimileri i¢in zorunlu olabilmektedir. Renksiz televizyonlar
ciktiginda bu televizyonu kullananlar liikks i¢indeyken renkli televizyonlarin
cikmastyla liikks yer degistirmistir. Ayni sekilde renkli televizyonunuz varsa her tiirli
iletisim olanag1 ve goriintii kalitesi saglayan televizyonlar liiks kabul edilebilmektedir.

Kimileri i¢in ise televizonun fonksiyonu itibariyle bu kadar 6zellik gereksiz olarak

179 Mary Douglas ve Baron Isherwood, tiiketimin antropolojisi, (¢ev. Erden Atilla Aytekin), Dost
Kitapevi, Ankara, 1999, s.73.
180 Can Kozanoglu, “Demokrasinin Besigi Siiper Market Mi?”, Cogito, S.5. Giiz 1995, s. 23.
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nitelendirilebilir. Bu anlamda liiks kimileri igin gereksizi gereksinmek ve mutlu azinlik

olarak yasamak diye nitelendirilebilir.'8!

Reklamlar vasitasiyla iiriinlerin uzun siire kullanilmamas1 gerektigi fikri de
empoze edilmektedir. Artik firmalarn yaptigi “eskisini getir yenisini gotiir”
kampanyalar1 ihtiyaci siirekli diri tutmaktadir. Ozellikle beyaz ve kahverengi esyada
goriilen bu tiiketim ¢ilginlig1 bireylerde siirekli ihtiya¢ olusumu saglamakta ve bir
anlamda esyada moday1 takip etmeyi tesvik etmektedir. Ciinkii iletilen mesajlarla
tiriinlerin zaman igerisinde kendileri eskimese de modasi gegmekte ve yenisine ihtiyag

olusmaktadir.
b- Kuveyt Tiirk’iin 2016 Ramazan Reklam Filmi 182

Kuveyt Tiirk katilim bankalari arasindan dini sembol kullanimina en ¢ok bagvuran
bankadir. Kuveyt Tiirk katilim bankasinin 2016 yilinda Ramazan ayinda yayinladigi
reklama baktigimizda goriintiillerde Ramazan geleneklerin hemen hemen hepsine
bagvuruldugu goriilmektedir. Saglam bankacilik sloganiyla bilinen Kuvety Tiirk
reklaminin ana temasi reklam sloganindan anlasilacagi tizere “gergekliktir.
Reklamda kullanilan dini sembol niteligi tasiyan degerler sahur, iftar, sabir, dostluk,
kavusma gibi kavramlardir. Reklam bu kavramlar ekseninde donmektedir.
Biiyiigiinden kii¢ligline sahura kalkan insanlar, uykusuz kalan ¢ocuklarin sofra baginda
tatl uyuklamalari, oru¢ oldugunu unutup pazarda agzina yiyecek atan ¢ocugun
saskinligl, namaz kilan babasinin sirtina tirmanan cocuga babasinin sabri gibi
unsurlara bakildiginda reklamin ¢cocuk masumiyeti iizerinden ilerledigi goriilmektedir.

Bu durum bankaya kars1 bir sempati amaglamaktadir.

Genel analamda Sembolik olarak seccade, namaz, iftar sofralari, sahur, cami,
mahya, iftar saati, Ramazan davulu, imam veya miiezzin reklamlarda en ¢ok kullanilan
sembollerdir. Ramazan ay1 reklamlarda dini sembol kullanimina en ¢ok basvurulan
aydir. Pek ¢ok iiriin veya firmanin reklamlarinda Ramazan ayinda dini sembol

kullanim1 goriilmektedir.

181 James B. Twitcell, “Gereksizi Gereksinmek: Liiksiin Demokratiklesmesi”, Varlik, Yil: 7, s. 1161, 1
Haziran 2004, s. 19.
182 https://www.youtube.com/watch?v=CRYgezJKiiQ Erisim Tarihi: 17/09/2017.
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Ramazan ayi, dinsel etkinin en yogun oldugu donemdir. Bu kutsal ay iginde
insanlar her zamankinden daha fazla bir araya gelerek sohbet ederler ve hep birlikte
sahura kadar eglenirler. Bu toplanti ve eglenceler daha ¢ok koOy odalarinda,
kahvehanelerde veya evlerde, genellikle kadin-erkek ayri olarak diizenlenmektedir.
Ramazan ay1 siiresince helva geceleri diizenlenmekte; saz ve soz meclisleri
kurulmakta, ¢esitli oyunlar (yliziik oyunu vb.) oynanmakta ve en giizel yemekler
yenmektedir. Ramazan reklamlariin eglence ve biliktelik temali olmasini Tirk
toplumunun bu yapisina baglamaktayiz. Din toplumlarin kiiltlir yapisini sekillendiren
en 6nemli unsurdur. Kiiltlirel 6geler gibi goziiken tiim Ramazan eglencelerinin ve
dolayisiyla reklamlara yansiyan gorsellerinin temelinde bu toplumun misliiman bir

yapiya sahip olmasi ve Islami ahlak dgeleri vardir.

Ramazanda davul ¢alinmasi ¢ok uzun yillardir devam eden bir gelenektir. Cok
eskiden teknolojinin gelismedigi donemlerde, insanlara iftar ve sahur saatlerinin
hatirlatilmasi i¢in davul ile duyurum
yapilirdi. Davul ¢alinarak, hem
giiriiltlisiiyle insanlara vaktin girdigi
duyurulmaya caligilir hem de mani,
tekerleme gibi edebi sozlerle bu ifade

edilirdi. Eskiden davul ¢alarak

insanlara sahur vaktini haber veren
davulculara yardimci olan Dellal adi verilen giir sesli insanlar vardi. Dellal hizmetleri
karsiliginda, isin mahiyetine gore saticidan, alicidan bedelin ondalik hesabr ile ticret
alan kisilerdir. Bu meslege dellaliye denir. Gazete ve akabinde dijital teknolojilerin
geligsmesiyle, ¢iplak sesle bagirarak duyurum yapan bu meslek de zamanla kayboldu.
Ancak Ramazan aylarinda halen devam eden davul ¢alma geleneginin yani sira yiiksek

sesle mani okuyarak insanlar1 uyandirma da devam etmektedir.8®

18 Korkmaz, Derya Filiz, Tiirkiye’ De Ramazan Ayi Baglaminda Reklam Kiiltir Iliskisi, yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi, Gazi Universitesi, Ankara, 2008, s. 49.
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Ramazan davulcusu, Miisliimanlarin orug tuttuklar1 Ramazan gecelerinde onlari
sahura ¢agiran, davul ¢alarak onlar1 sahura uyandiran kisidir. Osmanli déneminden bu
yana Tirkiye’de devam eden bir uygulamadir. Giiniimiizde calar saatlerin aktif bir
sekilde kullanilmaya baslamasiyla hatta akilla telefonlara kurulan alarmlarla aslinda
fiziksel anlamda Ramazan davulcusuna ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ancak nostaljik bir
uygulama olarak bazi semtlerde hala Ramazan davulcusuna rastlanmaktadir. Hatta

sehirlerin giderek biiylimesiyle at arabasinin iistlinde veya arkasi agik olan araglarla

mahalle aralarinda yine Ramazanlarda davulculart hizmet vermektedir. Ramazan

davuculari insanlart uykularindan uyandirken Ramazan manileri de okumaktadirlar.
Ramazan davulcusu gorseli ozellikle duyuru igerikli reklamlarda veya reklam
sOzlerinden maniler olusturularak “duyan duymayan kalmasin” sloganlartyla Ramazan

reklamlarinda bir figiir olarak sik¢a kullanilmaktadir.18*

Dua ve namaz, dini sembollerin en belirginleridir. islam dininin temel
prensiplerinin yansimalaridir. Bu simgeler dikkatlere sunuldugunda mesa;j direkt olark
miisliiman kitleye iletilmektedir.

Ramazan ayinda orug¢ tutan Miisliimanlar, aksam yemeklerini belli bir saatte
ayni anda acar, bunun i¢in de vaktin girmesi ¢ok dnemlidir. Vaktin girdigi okunan
aksam ezani, atilan top ve cami minarelerinde yanan renkli 1giklarla anlasilir. Ayrica
Kuveyt Tirk bankasi Ramazan reklammiyla “hos geldin ya sehri Ramazan”

mahyastyla dini sembolii basarili bir sekilde kullanmaktadir.

184 Korkmaz, Derya Filiz, a.g.e., s. 82.
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Ezan okunmasi ve top atilmast gibi
aliskanliklar her ne kadar vaktin girmis

oldugunu anlatsa da iftar yemegi i¢in, saat

burada en 6nemli aractir. Biitiin giin beklenen zaman geldiginde yani a¢ karinlarin
doyurulacag vakit girdiginde elbette vaktin girdigini gosteren saat oldukg¢a dnemli bir
imgedir. Bu kadar 6nemli bir malzemenin reklamda kullanilmasi da verilen mesajin

etkisini ve marka kimliginin giiclinii siiphesiz artirmistir.

-

Cocuk masumiyetin temsilcisidir. Eza okunmadan bekleyen, ezan okunnca
neseyle kosup aileye vaktin girdigini haber veren Ramazanin coskusunu en igten
yasayan ve bunu yine ayni igtenlikle yansitan ¢ocuklardir. Reklam bu noktada
cocuklar gorsele ekleyerek aslinda hepimizin de bir giin ¢ocuk oldugunu ve Ramazan
da yasadigimiz seving ve heyecani bize hatirlatmaktadir. Bu zihni alt yapimiza

seslenerek tiiketim kiiltlirlinlin sinir tanimaz malzeme kullanimini bize gostermektedir.
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Iftar vakitlerinde, biitiin giin orug¢ tutup iyice actkmis olan Miisliimanlar
genellikle, detayli sofralar hazirlarlar. Bu detayli sofralarda hazirlanan yemeklere
lezzet katan, iftar sofralarmni renklendiren de yine islam’in bir bagka dgretisi birliktelik
ve kardesliktir. Ramazanlarda tiim ailenin ayni sofrada iftar yapmast dini bir

gelenegimizdir. Tiirk toplumunun miisliiman yapis1 orf ve adetlerine yansimustir.

Dini sembollerin kullanildigi1 Garanti ve Kuveyt Tiirk reklamlarin1 birlikte
degerlendirmek yerinde olacaktir. Reklamlarda goriilen dini semboller bireylerin
trine karsit tutumunda etkilidir. Ancak {iriinler karsisinda bireyler sadece
yonlerdirmelerin etkisinde kaliyor demek yanlis olur. Bankalar ozellikle Tiirk
toplumunda dindar kesimin ¢ok da sicak bakmadigi, dini hassasiyetlere dikkat etme
noktasi acik olmayan siipheli kurumlar olarak goriiliir. Bu kurumlarin reklamlarinda
dindar kesimin hassiyetlerine yonelik sembollere bagvurmasi sembolik etkilesimcigin
konusuna girmektedir. Ancak bu etkiler karsisinda bireylerin hangi bankay: tercih

edecegi veya higbir tercihte bulunmamasi da rosyonel se¢imlerinin sonucudur.

Dindar kesimin 6zellikle son donemde maddi anlamda ytikselisi, sunulan
tirtinlerde dindar kesimi de dikkate alinir hale getirmistir. Dindar kesim, bu
reklamlarda goriildiigli {izere tliketimin sahasina dahil edilmeye caligilmaktadir.
Ekonomik acidan bakildiginda bu dogal bir durumdur. Ekonomik olarak gii¢lii olanin
tilketim sahasinda da degerlendirilmesi gerekmektedir. Bagka bir bakis agisiyla
degerlenditrecek olursak; dindar kesimin maddi olarak tiiketim sahasina dahil olmasi,
talebin arz1 dogurdugu sonucunu da ortaya ¢ikarmaktadir. Yani bireylerin rasyonel
secimlerinin sahasina dahil olmak isteyen bankalar, tercih edilmek i¢in dini sembollere

bagvurmaktadir.

2- Gida Uriinleri Reklamlarinda Gériilen Dini Sembol Ornekleri

Gida tirtinleri, Ramazan ayma 6zel reklam ¢ekmektedir. Bunun sebebi de Ramazan
denilince akillara gelen iftar ve sahurdur. Siitas, Coca Cola, i¢cim, Caykur, Aytac gibi
akillara gelebilecek pek cok yiyecek ve icecek firmasi Ramazan temali reklam
yapmaktadir. Ortak nokta da Ramazanda tiim ailenin neseyle oturdugu sofralarda
tiikketilen triinler ve bu friinler olmadan Ramazan’in tadinin olmayacagidir. Bu
perspektiften bakildiginda o6zellikle Ramazanda gida iirlinlerindeki dini semboller

incelemeye tabi tutulacaktir.
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a- Didi’nin 2016 Ramazan Reklam Filmi?®&

Caykur firmasimin soguk ¢ay1 “Didi” nin 2016 Ramazan reklaminda basrolde
repci sanatgr Ceza®® bulunmaktadir. Reklam siiresi boyunca cezanin Didi igin
hazirladigi Islami ahlak ilkelerinden esinlenerek yazilmis rep tarzda pargasi

calinmaktadir.

Sultan Ahmet camisinin gosterimiyle reklam filmi baglamaktadir. Sadirvanda
abdest alan cami cemaati, caminin avlusunun 360 derece kamera hareketiyle Ceza
bahcede donmektedir. Cezanin miiziginin sozlerine def, zil ve ney sesi eslik

etmektedir. Sozlere uygun goriintiiler esliginde reklam devam etmektedir.

Ramazan ay1 Islami anlamda 11 aym sultanidir. Bu ay, huzur ve akabindeki
bayramla mutluluk ayidir. Reklamda birbiriyle kucaklasan insanlar bir namaz ¢ikisi
cami kapisinda selamlasan sakalli biiyiiklerimiz. “Didi”nin de sofralarda bulundugu
tim ailenin birbiriyle bayramlastigi bayram sofralari, cocuklar1 sevindirmek
bayramlarin gelenegidir ve bu sevinci gosteren sokaklarda kosusturan kizli erkekli
cocuklar, bayram hediyesi sekerler, biiyiiklerin ellerinin Opiiliip bayramlagilmas1 gibi
pek cok dini unsur dikkatimizi ¢ekmektedir. Biitiin bu sicaklik, samimiyet, nese,

eglence, bayram coskusu, soguk ¢ay Didi ile birlestirilmektedir.

Ceza’nin Didi i¢in yazdig1 sozlere de deginilmedik¢e reklam tam olarak
anlasilmayacaktir. Sézlerin neredeyse tamami Islam’in ahlak 6gretileriyle bezenmis
durumdadir. Her biri ayr1 bir Islami 6gretinin temsilidir.'8" Soézler de birer

sembollerdir. Bu s6zleri ustalikla bir araya getirilip rep olarak bestelenmektedir.

185 https://youtu.be/YLNIOCFXvpk8 Erigim Tarihi: 20/10/2017.

186 Ceza, asil ad1 Bilgin Ozcalkan olan rap miizik sanatgisidir. Rap tarzi eserlerinde Islami degerler
kullanmasztyla bilinir.

187 Hatirlamak gerek, Hatirlanmak gerek, Hatirlatmak gerek, Giiliimsemek gerek, Kucaklamak gerek,
Kucaklagsmak gerek, Birlesmek gerek, Hos gormek gerek, Tanismak gerek, Barigmak gerek, Paylasmak
gerek, Sarilmak gerek, Saygi, sevgi ibre dostluk unutmamak gerek, Goniilleri hos tutup her daim
boliismek gerek, Selam vermek gerek, Selam almak gerek, Goniil vermek gerek, Goniil almak gerek,
Bir olmak ibre daim birlik olmak gerek, Muhabbeti hos tutup sicak kalmak gerek
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Ramazan aymin en eglenceli, coskulu ve
maneviyati gii¢lii kismu iftar sofralaridir. Islam dininde
orug ibadeti okunan aksam ezaniyla ve iftar sofralariyla
nihayet bulur. Bu da camilerde ezanin okunmasi, cami
serefelerinin 1s1iklandirilmast ve top atilmasi suretiyle
insanlara duyurulmaktadir.®® Ramazan: temsil eden en
onemli gorsellerden biri iftar sofrasidir. Ramazan’ da

gida tliketimin ¢ok olmasi miinasebetiyle, gida

sektoriinde reklam veren firmalar igin oldukga
elverigli bir donemdir. Pek c¢ok gida firmasi bu
donemi iyi degerlendirmekte Ramazan reklami adiyla

bu aya 0zel reklamlar ¢cekmektedir.

Miisliimanlarin ibadet yeri olan camiler,
Ramazanda dnemli bir yere sahiptir. Bir araya gelerek
“cemaat” halinde namaz kilan Misliimanlar, dini
duygularin daha 6n plana ¢iktigi Ramazan siiresince

camii maneviyatini son derece yogun bir sekilde

l~.‘ 1

yasarlar. Normal zamanlarda camiye
gitmeyenler bile sirf Ramazan oldugu igin

camiye gitmeye baglar.

188 Sedat Simsek, Reklam ve Geleneksel imgeler, Niive Kiiltiir Merkezi Yaynlari, Konya 2006, s. 117.
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Teravih namaz1 kilma aligkanlig1 bunun baslica sebebidir. Iftar yemeginden sonra yats1
namazinin hemen ardindan kilinan teravih namazi da Ramazanla beraber baslayan bir 6gedir.

Ayrica Ozellikle Ramazanin ilk bagladigi birkag giin ile sonlarina dogru birkag¢ giin boyunca

insanlarin teravih namazi igin camiye gitme

| oranlar1 daha fazla artar.'8°

Ramazan bayraminin halk arasindaki adi

Seker Bayrami’dir. En  ¢ok  cocuklari

ilgilendirmesi agisindan nese ve eglence, mesaji

tastyan ¢ocuk kahramanlardir. Yukarida goriilen

reklam karelerinde ¢ocuklarin verdigi mesaj biiyiiklerin saygiyla ellerin oriilmesi ve biiytiklerin
de kiigtikleri gozlerinden 6pmesi olarak Miisliiman kiiltiirel alt yapimiza dayali ahlaki bir 6ge
reklamda islenmektedir. Bu selamlagsma modelinin yogun oldugu dénemler Ramazanlar ve

hemen akabinde gelen bayramlardir.

‘l

R LAMTRAYATT

El 6pme anne-babaya, biiyiiklere veya yaslilara, 6gretmenlere saygi ifadesi olarak Miisliimanlar
arasinda yaygin bir davranistir. Kiigiiklerin biiyiiklerinin ellerini Opiip alinlarina koymast
seklinde uygulanir. Ramazan Bayrami gelenekleri arasinda da el 6pmek vardir. Yaslilarin

gontillerimizde 6nemli ve 6zel bir yeri vardir. Bayramda ¢ok yaslilar evlerinden ¢ikmaz, herkes

189K orkmaz, a.g.e., s. 92-93.
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onlarin ellerini 6pmeye gider.!®® Onlar hatirlamak, ziyaretlerine gitmek hem Allah katinda

biiylik sevap kazanmaya hem de toplumun takdirini toplamaya sebep olur.

Dinsel semboller pek ¢ok insanin giindelik yasantisinda dini kimliginin en 6nemli
ifadesidir. Dinsel sembollerin pek ¢ogu bireyler farkinda olmadan toplumun yasam modelini
insa etmektedir ve ortak bir kiiltiirel yap1 olusturmaktadir. Semboller bu nedenle pek ¢ok
insanin giinliik yasantisinda giicliidiir ve bu nedenle baglayici bir nitelik tasimaktadir. Ornegin
reklam i¢inde gordiiglimiiz biiyiiklerin elinin 6pililmesi ana-babaya saygi itaatle alakali pek ¢ok
ayetin sembollesmis ve toplum diline yansimig halidir. Barig, selamlagma, ¢ocuklara verilen
deger, onlara sembolik anlamda bayramda alinan hediyeler “bayramlik kiyafet” Islam ahlakinin

Islami yasam modelinin disa yansiyan sembolleridir.

Her sembol “acik” ya da “kapali” bir deger icermektedir. Toplumsal hayattaki kapali
anlam insanlar belirli duygu ve diirtiiyle birlestirmesidir. Giinliik hayatin i¢ine gizlenmis ya da
giinlik hayatimiz yani yasam bi¢imimiz haline donlismiis, toplumsallasma anlaminda

islevsellige sahip olan semboller aslinda dini degerlerimizdir.

Semboller ayrica gruplart korumay1 saglama gibi bir fonksiyonu da iistlenmektedir. Bu
korumac1 fonksiyonu bir de grup iiyeleri arasinda bir baglilik ve uyumluluk olusturma giiciine
sahiptir. Bu sosyal fonksiyon yaygin bir bi¢gimde dinsel semboller aracilifiyla
gerceklesmektedir. Sonug olarak, bireyler, iman ve kendini tanimlama olarak sembollere daha
cok saygi duymakta ve onlar1 dikkate almaktadir. Markalarin iirlinlerinin reklaminda dini

sembollere bagvurmasini bu hal etkileyiciligine baglamaktayiz.
b - Coca Cola’min Kasim 2013 Ramazan Reklam Filmi 19!

Cola Cola Ramazan ayinda en fazla reklam kullanan uluslararas1 markalarin baginda yer
almaktadir. Medya Talip Merkezi tarafindan yapilan 2006 Yili Ramazan Ayr Reklamlari
konulu arastirmanin bulgularina gére Ramazana 6zel reklamlariyla ekranlarda en sik yer alan
marka ise Coca Cola olup, 4 binin iizerinde verilen Coca Cola reklamlarinin %83’ii Ramazan
temasini isledigi tespit edilmistir.!% Ramazanda baslayan ve bayram bitimine kadar devam
etmekte olan tikketim ¢ilgmmliginda Coca Cola, yaptigi kampanyalarla insanlar1 aligverise

yonlendirmektedir. Son derece genis bir hedef kitleye sahip olan Coca Cola yaptig1 yerel reklam

190 pertev Naili Boratav, Yiiz Soruda Tiirk Folkloru, Gergek Yayinevi, Istanbul, 1999, 5.262.
191 https://youtu.be/k1dYmgO_eAM Erisim Tarihi: 15/11/2017.
192Korkmaz, a.g.e., s. 72.
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uygulamalaria Ramazan ay1 i¢in Tiirkiye’ de de devam etmektedir. Iftar sofralarinda genis
oOl¢iide kendine yer bulmay1 basarabilen bu marka “Global diisiin yerel davran” stratejisini son
derece basarili bir sekilde uygulamaktadir. Yaptigi reklamlar ve Ramazan ay1 boyunca devam
eden kampanyalari sayesinde Ramazan sofralarinin vazgecilmezi olmayr basarmistir.
Geleneksel Tiirk mutfagindaki igeceklerden olan meyve serbetleri ve limonatalar giderek
unutulurken, iftar sofralarinin yeni igecegi kola, insanlarin hayatlarina girmeyi bagararak

Ramazan sofralarinda yerini almistir.

Hacivat’in tiinelden itibaren baslayip karagdze dogru kosmasiyla reklam basliyor.
Hacivat karagdz eski Ramazanlarin Ramazan
eglencelerini hatirlatmaktadir. Yine alt tonda calan
miizik Tirk filmlerinde sik¢a kulagimiza calinan
eglenceli aksamsefast bir miiziktir. Reklam siiresi
boyunca miizik devam etmektedir. Neseli, hareketli,
eglenceli, kosusturmali miizik esliginde kosusturma

baslamaktadir.

Golge oyunu ad1 verilen tiyatro tiirii, Hacivat ve Karagoz karakterleri ile toplumun hem
eglencesi hem de bir 6greti unsuruydu. Eski Ramazan gecelerin iftar1 bekleyen Miisliimanlar
sofraya iftariyelikleri dizer ezanin okunup, iftarin agilmasiyla birlikte mutlu iftar sofralarinin
ardindan insanlar Hacivat Karagoz eglencesini izlemeye giderdi.. Giinlimiizde bu gelenek artik
pek uygulanmamaktadir. Bu ylizden Ramazan ayr reklamlariyla yasatilmaya devam
edilmektedir. **°

)

Hacivat’in kosarak baslattig1 seriiveni
firincilar yine kosarak devam ettirmektedir.
Ellerinde firin kiirekleri ve lizerinde de Ramazan
pideleri, tiizerlerinden kosmanin etkisiyle
savrulan unlariyla hep birden ayn1 yone dogru

kosmaktadirlar.

198Korkmaz, Derya Filiz, a.g.e., s. 77,78.
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Ardindan sahne yerde hep birden yuvarlanan Ramazan davullariyla devam etmekte ve
akabinde de ellerinde Ramazan pidesini koymak i¢in aldiklar1 kagitlarla halk hep birden ayni
yone kosmaktadir. Bu goriintiiler pidecilerle halkin bulusmasi, pidelerle kagitlarin bulugsmasiyla

W kesismektedir.

Yuvarlanarak gelen Ramazan davullari da
ellerinde davul tokmaklariyla kosarak gelen
| davulcularla bulugsmaktadir. Hepsinin ortak
! noktast bulusmak icin kosusturuyor, birbirlerini
karsiliyor olmalaridir. Reklamin tam bu
' noktasinda sodylenen reklam soézleri “6zlem”

temalidir.  “Davulcular  ¢ok  dzledikleri

davullarina, sicactk pideler 6zleyenlerine,

Karag6z kadim dostu Hacivat’ina kavussun, iftar sofralari hepimizi bulustursun, Ramazan yine
0zledigimiz her seyi bir araya getirsin, bu mutluluk bize on bir ay yetsin” Eski Ramazanlara

0zlem bu reklamda tam anlamiyla yaklasik bir dakika gibi kisa bir siirede islenmektedir.

Iftar sofralarinda bir arada mutlu, genis bir aile goriintiisiiyle yine Ramazanda adet
haline gelen top patlamasiyla oruglarin agilmasiyla reklam sona ermektedir. Ramazan ayinin
cok onemli bir pargasi olan iftar yemeklerinin bir diger 6zelligi ise, es, dost, akraba hep birlikte

yenilmesidir.

Bir ay boyunca tamdik kimseler eve iftar yemegine davet edildigi gibi, baskalar
tarafindan yapilan davetlere de icabet edilir. Bu iki kareyi birlikte yorumlayacak olursak, pide
ekmegi  Tirkler tarafindan  genellikle
Ramazan ayinda tiliketilen geleneksel bir
ekmek cesididir. Ramazan sofralarinin en
onemli yiyecekleri arasindadir. Buradan
reklami izleyen toplumun hassasiyetlerin iyi
bir sekilde anlagilip yorumlandigr ve dini

degerlerin carpitilmadan yansitildigi

kanaatine varilabilir. Toplumun duygularina,
0zlemlerine, Ramazanin kavusturan, bulusturan, kiiskiinleri baristiran, kucaklastiran yani
Ramazan gelince insanin duygu diinyasinda meydana gelen yogun duygulara pek ¢ok dini

sembol araciligiyla terciiman olunmustur.
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Reklamlarin insanlar1 belirli duygu, diislince ve eyleme tesvik etme, toplum i¢in yararl
fonksiyon iistlenme, duygusal yakinlik kurabilme gibi 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu bakis
acisiyla Coca Cola reklaminin dinsel unsurlarin kullanimina bakildiginda, burada reklamin pek

cok dini degerin toplumsal yansimasini sembollesmis olarak kullanmustir.

Miisliimanlara has olan bu 6zel ayda Tiirkiye’ de yasayan Miisliimanlar ile yakinlagsmak
isteyen Coca Cola markas1 Miisliimanlara ait tiim adet ve gelenekleri kullanmaktadir. Bunlarin
her birini bir sembole doniistiirerek Miisliiman Tiirk halkina mesajini iletmektedir. Hedef kitlesi
icin 6nem arz eden bu ayin kendisi i¢in de 6nem arz ettigini vurgulayarak pek ¢cok dini sembolle
bu mesajini iletme ¢abasindadir. Ramazan sofralarinda pek ¢ok yiyecegin yanina uygun bir

iiriin olan Coca Cola’y1 sunmaktadir.

Coca Cola markas1 yerel olarak konumlandirma amaglamaktadir. Konumlandirma
tiiketicinin beyninde bir yer bir kelimeye sahip olmali ki kendine 6zgii olsun. Markalar tiiketici
zihninde bir yer edinmek i¢in dncelikle pazarda edinmek istedikleri yeri saptarlar. Buna uygun
bir Pazar kimligiyle pazara uyum saglaralar ve tiiketicinin zihninde rakiplerinden farkli farkl
bir iz birakacak semboller kullanirlar.?%* Miisliiman Tiirk toplumu icin Ramazan ay1 gibi kutsal
bir ayda anilacak olan reklamda kullanilan dini semboller markanin akilda kalmasmi ve

rakiplerinden ayrilmasini saglayacak en 6nemli unsurdur.

15. ve 16. Yiizyil italya’sinda gelisen “mutfak sanati” yemek kiiltiiriiniin yerini
nicelikten ¢ok nitelige biraktigi donemdir. Bundan 6nceki donemde ¢ok fazla yeme olan
aliskanliklar artik yerini ¢esitli yeme ve tat kavramina birakmistir. Yemek yemek artik zevk

haline gelmistir.1%

Kola susuzlugu gideren bilinyeye seker veren bir tat olarak karsimiza
¢tkmakta ve pek c¢ok Islam iilkesinde tiiketilmesine karsin bazi Islam iilkelerinde (Misir) de
“haram” olarak hiikiim konmaktadir.}®® Bu niteliklerde bir iiriiniin sofralarimizda 6zellikle

bayram gibi 6zel giinlerde eksik olmadig1 da bir gergektir.

Coca Cola firmasi her y1l mutlaka Ramazan ayina 6zel reklam klipleriyle ekranlarimizda
izleyiciyle bulusmaktadir. Mutlu ailelerin oldugu Ramazan sofralari tabiatiyla orug tutan iftar
bekleyen Miisliiman ailelerin sofralar1 seyirciye gosterilmektedir. Ezan okunup iftar olmadan
Coca Cola ile dolan bardaklar sanki seyirciye iftar1 yani tutulan oruglar1 agmay1 bekliyormus

gibi degil de giin boyu siiren bu bekleyisin Coca Cola i¢in oldugu mesajin1 vermektedir.

1% Korkmaz, a.g.e., s. 65
19 Sombart, a.g.e., s. 172.
196 http://www.haber7.com/dunya/haber/180703-el-ezherden-colaya-haram-fetvasi Erisim Tarihi: 15/05/2018.
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“Coca Colasiz iftar olmaz” mesaj1 net bir sekilde verilmektedir. Tiiketim kiiltiirti
penceresinden baktigimizda Coca Cola piyasada kendine énemli bir yer edinmekte ve bunun
icin de tiiketim adina kullanabilecegi her malzemeyi, zaman dilimini ya da her hangi bir insan
toplulugu kullanmaktadir. Kendini insan i¢in olmazsa olmaz olarak tanitarak toplumlar1 da
tiketmektedir. Tiiketime tek yonlii bakmamak gerektigi kanaatiyle Coca Cola firmasi

iriinlerinin tiikketimi i¢in 6zl insan olan toplumu tiikketmektedir.

3- Giyim Reklamlarinda Gériilen Dini Sembol Ornekleri

Giyim magazalarinin pek ¢ogu reklamlarinda din sembollere bagvurmaktadir. Bunlar kimi
zaman tesettiir giyiminde, kimi zaman da erkek giyim veya bayan giyim fark etmeksizin gesitli
firmalarin reklamlarinda goriilmektedir. Inceleyecegimiz reklamlar arasinda ilk olarak bir
tesettiir giyim magazasi olan Tekbir Giyim ve spor giyimin diinya genelinde bilinen markasi

Lc Waikki giyimin reklamlar1 olacaktir.
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a- Tekbir Giyim’in 2012 Reklam Filmi %

197 https://www.youtube.com/watch?v=V48GQdbUquM Erisim Tarihi: 09/03/2018.
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Tekbir giyim tesettiir giyim magazasi

.\
a‘ olmast  sebebiyle tesettiirlii ~ bayanlar

L 3

reklamlarinda kullanmaktadir. Reklam

sozlerine bakacak oldugumuzda genel olrak
“her yerde Tekbir” sloganiyla karsimiza
cikmaktadir. “Yemekte Tekbir, seyahatte
Tekbir, tatilde Tekbir, isimde Tekbir, okulda
Tekbir, yollarda Tekbir, diigiinde Tekbir, evde Tekbir, gezmede Tekbir, her yerde farkli tarzin,
markam Tekbir” Ciimlesiyle reklam sona ermektedir. Yukarida verdigimiz gorseller bu sozlerin
her birine ait goriintiide donen resimlerdir. Degindimiz gibi tesettiir giyim magazas1 Tekbir
giyim, iirettigi kiyafetlerini tanitmaktadir. Bu agidan bakildiginda birbirinden farkli ortamlarda
tesettiir giyinen bayanlar reklam i¢in ayricalik saglayan bir husus degildir. Sadece gorsellerden
yola ¢ikilarak reklam icerigi net bir sekilde anlagilmayacaktir. Reklamlarda kullanilan her seyin
birer sembol oldugu kannatinden yola ¢ikarak reklamin sézlerine odaklanmadan reklamin tam
manastyla anlagilamayacagi kanaatindeyiz. Tekbir giyim reklam sozleri okulda, iste, tatilde
yemekte, evde Tekbir sloganlari manidardir. Miisliman bayanin olmasi gereken her yer i¢in
Tekbir giyimden kullanabilecegi bir iiriin bulunmakatadir. Ya da baska bir bakis acisiyla

misliiman bayan buralarda bulunmalidir, yahut da zaten bulunmaktadir.

Dikkatimizi ¢eken diger bir husus da reklamlarda mutlaka bir erkek mankenin de
kullanilmis olmasidir. Erkeklerin bulundugu her yerde miisliiman bayanlar bulunmaktadir.
Bayanlarin kamusal alandan ¢ekilmesiyle bu alani sadece erkekler doldurabilmistir. Bunun
neden oldugu bastirilmiglik duygusuyla miisliiman bayanlar kamusal alanda kars1 cinsiyle esit
oranda var olmaya g¢aligsmaktadir. Tekbir giyimin bu rekaminda miisliiman bayanlarin bu
duygusuna hitap ettigi goziikmektedir. Ayrica kendini "tesettiirde diinya markasi" olarak
niteleyen tekbir giyim tektip ve tekdiize bir tesettiir bicimi yerine artik onlarca gesit tesettiir

kiyafeti vardir ve renkler ¢ogalmistir.

Tatilde Tekbir, seyehattte Tekbir ciimleleri artik misliimanlarin tatile gittigi ya da
gidebildigi seyahatlere ¢ikabildigi durumlar i¢in de tesettiir kiyafetler mevcuttur. Tiirkiye’de
dindar kesimin ekonomik anlamda gelismesiyle “islami tatil” mantig1 da gelismis hatta bu
alanda hizmet veren oteller olusmustur. Bu kurumlar elestirel anlamda degerlendirilecegi gibi
dindar kesimin ihtiyaclarina cevap verdigi de bir gergektir. Dindar kesimin ekonomik diizeyinin
artmastyla ekonomideki dengeler de degismistir. Ekonomi sadece alis veya sadece satis

degildir. Bir alig veris durumudur ve arz talep dengesi kesinlikle bulunmaktadir. Bu denge de
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komplike bir yapiya sahiptir. Dindar kesimin ekonomik anlamda yiikselmesi pek ¢ok alan ve

markada {iriin olugsmasina neden olmustur.

Reklamin en sonunda yer alan “Tesettliriin Mimar1” slogani, Tekbir giyimin tesettiir
modasina yon vermeye calistig1 fikrini de ortaya ¢ikarmaktadir. Tekbir giyim magaza kiiltiirii
acisindan eskiye dayanan bir kiiltiire sahiptir. Bu durumun firmaya verdigi 6zgiivenle kendisini
“Tesettiirlin Mimar1” olarak tanimlamaktadir. Simdilerde tesettiir giyim adina pek cok magaza
acilmis hatta bu sektor internet iizerinde de yayginlasmistir. Bunlara 6rnek olarak Sefamerve
Giyim, Modanisa Giyim, Allday gibi yeni nesil internet tesettiir giyim magazalar1 verilebilir.
Bunlarin diginda Tugba Giyim, Alvina Giyim, Kayra Giyim, Ziihre Giyim ya da Aker, Pier
Cardin, Armine gibi bagortlisii markalar1 da internet satiglarinda ciddi anlamda bir miisteri
kitlesiyle bulusmaktadir. Bu arastirmada Tekbir Giyim bir ilk olmas1 yoniiyle incelemeye tabi
tutulmustur ancak diger marka ve iriinler icin de sOylenebilecek durum; artik ekonomik
anlamda tesettiir sektdriiniin olustugu ve ciddi anlamda da bir miisteri kitlesinin oldugudur. Bu
da farkli pek ¢ok secenek igerisinden kendine en ¢ok hitap edeni segme sansini insanlara

sunmaktadir.

b- Lc Waikiki’nin 2017 Reklam Filmi®

9 o2 ¥ g

“Lc Waikiki diinyada biiyliyor” sloganiyla Aralik 2017 reklamina baktigimizda
tesettiirlii bayan dikkatimizi cekmektedir. Reklam oyuncular1 bayanlardan olusmaktadir. Diinya
iizerinde ¢esitli giyim modellerine sahip bayanlar arasinda tesettiirlii ve modern giyimli bir
bayan da bulunmaktadir. Reklam siiresi itibariyle bakildiginda diger oyuncularin ekranda
goziikme siiresine oranla ¢ok kisa sayilabilecek bir siire de olsa tesettiir giyime de hitap ettigi

goriilmektedir.

198 https://www.youtube.com/watch?v=FXVJQCK9KUE Erisim Tarihi: 05/03/2018
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Lc Waikiki giyim magazasi olarak incelendiginde spor giyime yonelik kiyafet
tiretmektedir ve tesettiir kiyafetlerin magazalarinda bulunma durumu son 1-2 yil kadar kisa ve
yeni bir durumdur. Buradan c¢ikarilan sonug insanlarin taleplerinin {iretici ve satict firmalari
harekete gecirdigi talep dogrultusunda
kiyafet modeli liretmeye yonlendigidir.
Bu magazalarda ticari anlamda belirli
sinirlara takilmadan satilabilecek her
tiirli iirlin piyasaya striilmektedir.
Yeter ki lirtin satilabilecek bir miisteri
yelpazesine sahip olsun. “paranin dini

olmaz” mantig1 ticarette belki de en

gecerli kuraldir.

Diinyada giyilen farkli kiyafetler sergilenirken tesettiirlii bayanin, Tiirk hanimlarinin
giyim tarzinda giyiniyor olmasi dikkatimizi ¢eken ayr1 bir husustur, diinya iizerinde gesitli
Miisliiman tilkelerde geleneklere bagli olarak bayanlarin giyim modeli farklilik gdstermektedir.
Bu noktada 6zellikle son donemde Tiirkiye’de tesettiirlii bayanlarin kamusal alana dahil
olmasiyla olusan kiyafet ihtiyaci diger iilkelerde bu sekilde sonradan olusan ve talep olusturan
bir nitelik sergilememektedir. Lc Waikiki reklaminda goriilen tesettiirlii bayanin giyim tarzinin

bu sekilde tercih edilmesini Tiirkiye’de olusan bu gelismeye baglamaktayiz.

Kiyafet reklamlarinda goriilen dini sembol drneklerini 6zetleyecek olursak Tekbir giyim
rakiplerine fark yaratmaya calistiklart gozlenmektedir. Marka kimligi, gorildiigi iizere
neredeyse markay1 olusturan her seyi kapsamaktadir. Marka kimligi biitiin bu 6zellikleriyle
islevsel duygusal ya da kendisini ifade etme yararlarini kapsayan deger Onerisi gelistirerek

tilkketicinin marka hakkindaki algilarin1 yonetme hususunda 6nemli bir unsur olusturmaktadir.

Kiyafet gibi temel bir ihtiyaca hitap eden bu mesajlarla marka duyurumu yapilan
reklamlarda marka bagimlilig1 saglanmaya calisilmaktadir. Marka baglilig: tiiketicinin kendisi
icin Onemli olan bir iriinde siirekli olarak tatmin olmasinin dogurdugu sonug olarak
tanimlanabilir.%® Tiiketicinin belirli bir markaya olan baglilig1 rakip markalar arasindan siirekli

olarak belirli bir markay1r se¢gme egilimidir. Marka bagimlilig, tiiketici kisi ya da kisilerin

19 Mehmet Ali Ozerdogan, Konfeksiyon Sektériinde Markalasma Yaymlanmamis Yiiksek lisans Tezi, Dokuz
Eyliil Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, [zmir, 2005, s.17.
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pazarda bulunan tiim markalar arasindan siirekli olarak ayni tercihte bulunmasidir. Marka
bagimliligr ge¢gmis deneyimler, arkadas grubu, toplumdaki sosyal statii, markanin fiyati vb.
nedenlerden dolayr olusabilmektedir. Marka bagimliligi olusturmak ve devam ettirmek her
zaman isletme i¢in ¢ok dnemlidir. Rekabet ortamindan en az zararla ¢ikmak i¢in isletmeler hali
hazirda tiiketici toplulugu bulundurmaktadir. Satis arastirmalarina gore yapilan satiglarin
%801, %20’lik bir tiiketici toplulugu tarafindan olmaktadir. Bu da sadik tiiketicilere 6nem

verilmesini gerektirmektedir.?®

Tiiketiciler marka sadakatinde giiven ve kaliteyi on planda tutarlar ve vaat edilen
degerlerin kendilerine saglanacagmna inanirlar. Istek ve ihtiyaglar1 beklentilerinin iistiinde
gerceklesmisse yiiksek marka tatmini, beklentileriyle ayniysa orta marka tatmini,
beklentilerinden kotiiyse olursa ya diigiik seviyede bir tatmin ya da tatminsizlik olmustur. Bu
tatmin seviyelerinden diisiik seviyede olani, olumlu olusan diisiincelere gore daha ¢ok
tilketiciye iletildigi ortaya ¢ikmistir. Bu da olumsuz diisiincelerin iletilecegi bir¢ok tiiketicinin,
fikirlerini degistirmek icin bir siirli zaman ve para kaybina neden olur. Bu nedenle olumsuz
diistincelerin olusumunu en basta engelleyerek, miisteriyi temel alan bir pazarlamayla bu tatmin

seviyeleri yiikseltilmelidir.?%!

Diinyadaki en biiyiik dinlerin temel ama¢ ve Ozellikleri duyulara seslenmeleridir.
Semboller (Hag, melek, hale, hilal, basortiisii, tesbih, beyaz giivercin vb.) nasil her dinde 6nemli
ise, markalar i¢in de bunlarin 6nemli oldugu inceledigimiz reklamlar itibariyle gérilmektedir.
Bu tiir simgelerin tiliketicilerin satin alma kararlarin1 etkiledigi veya etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Bu noktada sembollerin tipki inanglar gibi tiiketicilerin rutin yasantisi i¢inden
kendine yer edinip, miisteriye keyif imkan1 sunabilen, onlara kendilerini 6zel hissettiren ve

timitlendiren bir diirtii olarak kullanilmas1 dikkat cekmektedir.

Tiiketim sahas1 ¢ok genistir. Piyasadaki {iriin ¢esitliligi ve nitelikleri géz Oniinde
bulunduruldugunda neredeyse tiim tiriinler kisiye kendini 6zel ve farkli hissettirecegi iddiasiyla
reklamlarin1 kurgulamaktadir. Mevcut ekonomik yapi1 igerisinde “homo economicus” olarak
nitelendirilen bireyin bu tiriinler arasindan kendine en uygun olan1 tercih etmesini de rasyonel

secim kuramiyla agiklayabiliriz.

20 (zerdogan, a.g.e., $.22.
201 Korkmaz, a.g.e., s. 66.
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4- Giindelik Hayatla ilgili Reklamlarda Gériilen Dini Sembol Ornekleri

a- Konut Reklamlarinda Goriilen Dini Semboller, Eminevim ve Fuzulevim 2018
Reklam Filmleri 202
1991-1992 yillarinda faaliyete baslayan Eminevim ve Fuzulevim ilk olarak kiiciik
yatirimlarla ve kiigiik gruplarla bu faaliyete baglamislardir. Her iki grup da imece usuliiyle
yardimlagsma mantifiyla otomobil sahibi olma kolayligi sunarak faaliyete baslamislardir.
Kadinlarin altin giinii mantigiyla calismaya baslayan Emin grup ve Fuzul grup suan hem

otomobil hem de ev almak isteyenler i¢in biiyilik kuruluslar olarak hizmet vermektedirler.

Konumuz agisindan bu iki grubun ortak noktalar1 faizsiz olarak, Islam’m yardimlasma
ve dayanigma mantigiyla hareket ediyor olmalaridir. 1992 yilindan bu yana faaliyet gdsteriyor
olmalarina ragmen bu kuruluslar 6zelikle son yillarda ciddi bir miisteri kitlesine ulagmis ve
hatir1 sayilir bir kitlede insanlar1 ev ve otomobil sahibi yapmislardir. Bu durumu son yillarda
dindar kesimde meydana gelen ekonomik ilerlemelerle kiradan kurtulup ev sahibi olmak
isteyenlerin sayisinin artmasina baglamaktayiz. Bu nedenle Islami hassasiyetler geregi faizsiz
olarak otomobil veya gayrimenkul imkani sunan bu kuruluslarin en giincel reklami olan 2018

yil1 reklam filmlerini incelemeye almak yerinde olacaktir.

(‘,t’ Eminevim 2018 reklam

1= O Y O filminin yesil fonda kullanilmis olmasi
% EMINEVIM O ‘
= SISTEMI'YLE

O

dikkatimizi ¢eken ilk  husustur.
@ Buradan reklam filminin muhafazakar

O insanlara hitap ettigini ¢ikarabiliriz.
O, r Ayrica kullanilan el sikisma isareti
yardimlagsma ve dayanigsmay1

simgelerken ayn1 zamanda giivenilirlik mesaj1 vermektedir.

22Eminevim reklami:  http://youtu.be/PaCBUJBBVE4 Erisim Tarihi: 08/03/2018, Fuzulev reklami:
https://youtu.be/FbsLiuJyQN8 Erisim Tarihi: 08/03/2018.
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Dindar kesimin ihtiyaglarina

hitap eden emin evim yesil fonda devam

EMINEVIM SISTEHi'YlVEﬁ’

be
eden reklam filmine bir de kum saati

ekleyerek birikim ve imece usuliine
vurgu yaparak Islami hassasiyetini 6n

palana ¢ikarmaktadir. Ayrica insanlara

“kira  6der gibi O6deme yaparak,

kiraciliktan kurtulma ve ev sahibi olma imkan1” sundugunu belirtmektedir.

EMINEVINSISTENI YL “27 yil giivenle birlikte” logosu dikkatimizi
F%' 3 ¢eken bir diger husustur. Ayrica isminin “Eminevim”
kg)_i, olmasi yine giiven vadeden bir ifadedir. Yillar

icerisinde Islami hassasiyetleri sebebiyle pek ¢ok

kurulusa, firmaya, ya da sirketlere yatirilan paralar, bu
kuruluslarin iflas etmesiyle pek ¢ok Miisliiman1 magdur etmistir. Eminevim de dindar kesimin
bu endisesini gidermeye ¢aligmakta ve yillar i¢inde edindigi deneyimi vurgulamakta ayrica

miisterilerine giiven duygusunu iletmektedir.

B\

Fuzulevim reklamina baktigimizda vadedilen durumlar aymi nitelik tasimaktadir.

Pesinatsiz, kredisiz ve faizsiz  olarak

Tirkiye’nin her yerinden ev alma imkéani

sunmaktadir. Ayrica bu reklamda kiraya )) ﬁ]Z“Iw

ddenen paranin ugup gittigini ve elde bir seyin 444 6 3‘3
kalmadigin1 belirtmek icin adeta elektrik ‘
stiptirgesi ile paranin ¢ekildigini simgeleyen

gorseller bulunmaktadir. Fuzulev de Eminevim gibi yillarin tecriibesini vurgulamakta

“1992°den beri gilivenle” logosunu reklam sonunda iletisim numaralartyla birlikte reklam

karesine eklemektedir.
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Her iki reklam birlikte incelendiginde ev
sahibi olmak bir ihtiya¢ midir? Kirada olmak da
insani bir ihtiyaca cevap vermekte midir sorusu
akillara gelebilir. Ancak su da unutulmamalidir;
kiract olmak her ne kadar bir ihtiyaca cevap

veriyor olsa da bunun siiresi belli degildir.

Kiraci olan aile igin her an evden ¢ikma veya ¢ikarilma durumu s6z konusu olabilmektedir.
Ayrica aile reisinin vefati gibi nedenlerle kiranin 6denememesi durumunda ailenin ¢alisma
durumunda olamayan c¢ocuklar1 hatta aile bireylerinin tamamu asli bir ihtiyaglarin1 karsilama
noktasinda aciz kalabilmektedir. Bu agidan bakildiginda ev sahibi olmak asli bir ihtiya¢ olarak
karsimiza ¢ikmakta?®® ve orta sinif dindar kesimin tek seferde toplu olarak bir ev almaya
imkaninin olmamasi insanlar1 islami hassasiyet vadeden faizsiz, imece usuliiyle ev alma
sistemlerine yoneltmektedir. Bu iki grup da faizsiz, kredisiz ev ve otomobil sahibi olma imkani

sunarken ayni zamanda yillarin verdigi tecriibe sdylemleriyle giiven telkin etmektedirler.

b- Otel ve Islami Tatil Ornegi Caprice Hotel Tanitim Reklam Filmi 2*4

Islami kamusalligin ¢ok farkli bir boyut kazandigi islami tatil mantig1 iizerinde
durulmasi konumuz agisindan énemlidir. Islami tatil olarak nitelendirdigimiz Miisliimanlarin
da tatile gidiyor olmas1 Miisliimanlar1 goriis olarak ikiye bolmiistiir. Kimine gore tatil anlayisi
Islami suurla uyusmayan, uygunsuz bir
davranigken kimine gore ise sene boyunca
calisip yorulan Miisliimanin da tatil yapmasi
bir ihtiyactir. Islamc1 kamusalligin ilk 6rnegi
olmas1 ve s6z konusu kamusalliga ¢ok daha
kiiltiirel bir baglam sunmasi yoniiyle Caprice
Hotel'in tanitim reklamini incelemek yerinde

olacaktir.

Otel 1996 yazinda bes yildizli hizmete girmistir. Caprice otel reklami incelendiginde
gorselde otel ve imkanlar gosterilirken reklam yiizii olarak da ses sanatgisi Zara bulunmaktadir.
Halk miizigi sanat¢is1 Zara’nin reklam yiizii olarak se¢ilmesini muhafazakar durusa yakin bir

durus sergilemesi ve halk miizigi sanatcis1 olmasina baglamaktayiz. Segilen reklam yiizii halkin

203 https://www.yenisafak.com/yazarlar/hayrettinkaraman/enflasyon-ve-ihtiyac-kredisi-2045621 Erisim Tarihi:
15/05/2018.
204 https://youtu.be/6eVWTfdrkgh4 Erisim Tarihi: 27/02/2018.
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icinden, kiiltiirimiizden, bizden mesajin1 vermektedir. Caprice otel tam da bize gore bir

mekandir.

Reklam Zara’nin otel lobisine
girigiyle baslamakta ve saskin bir ifadeyle
Zara Caprice sarayini “cennetten bir kose”
olarak nitelendirmektedir. Reklam kare
kare incelemeye tabi tutuldugunda Islami

sOylemler dikkat cekmektedir.

Sanat¢c1 Zara otel girisindeki

ihtisamin  gosterildigi  merdivenlerden

inerken “Allah’1m bu ne giizellik, bu ne
ferahlik, bu ne huzur! Diinyada bdyle bir sarayin olduguna inanamazdim.” ifadelerini
kullaniyor ve otelin diinyada bir ilk olma yoniinii vurgularken huzur ve ferahlik vadeden
yoniiyle de diinyada erisilebilecek son nokta adeta cennet mesaji verilmektedir. Tek kelimeyle
harika muhtesem bir yerdir burasi. Bu tanimlamalar ve otelin insanlar i¢in neyi vadettigi bahsi

iizerine durulmasinin ardindan otel boliimleri tanitilmaya baslanmaktadir.

Otelin farkli farkli mekanlarina
Arapga kokenli isimler verildigi
gozlemlenmektedir. Ornegin misafirlerin ilk
karsilandig1 kap1 “ciimle kapis1”, sarayin giris
avlusu da  “dar’ul  ferah”  olarak
isimlendirilmektedir. Ayrica misafirlerine
birinci smif marka {irtinler sunan “Caprice

butik magazas1” da igerisinde bulunmaktadir.

Pek ¢ok marka ve iiriiniin yaninda dikkatimizi
ceken marka Tekbir Giyimdir. Caprice otel, tatil yapacak dindar bayanlar igin yeni bir ihtiyag
olusturmustur. O da denize girmek igin gerekli olan mayodur. Tekbir Giyimin {irettigi “hakiki
seriat mayosu” ac¢ilimindaki "Hasema" dindar bayanlarin bu ihtiyacin1 karsilamaya

yoneliktir.2%

205 Miicahit Bilici, “Islam'in Bronzlasan Yiizii: Caprice Hotel Ornek Olay1”, Islam 'in Yeni Kamusal Yiizleri, Metis
Yayinlari, Istanbul, 2000, s. 230.
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Otel taniminda odalar tanitilirken Osmanli saray kiiltiiriinii andiran altin yaldizli
stislemeler dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii buras1 Caprice sarayidir. Bu saray icerinde bir de “her
cesit yiyecegi miisterilerine sunan, 24 saat hizmet veren ve cennetteki Tugba agacindan adini
alan Tugba restoran agik biife olarak hizmet vermektedir. Bunun yaninda diinya mutfagindan
Cin ve Italyan mutfagim1 bulundurmakla birlikte bir de Osmanli mutfagi bulunmaktadir.
Osmanli mutfagi sunulurken arka fondaki miizik hararetlenmekte ve ihtisami yansitmaktadir.
Ayni sekilde otel tanitimi yapan dis sesin tonlamasi da Osmanli mutfagina vurgu yapmaktadir.
Bu tanitimlarin ardindan s6zii devralan sanat¢i1 Zara, bu giizellik ve zarafetin ancak cennette
olabilecegini vurgularken “burasi cennet olmali” ifadesini kullanmaktadir. Hemen ardindan
tanitima devam eden dis ses “burasi1 Caprice saray1” diyerek cennet ile Caprice saray1 arasinda

eslestirme yapmaktadir.

Kadinlar i¢in sunulan ayricaliklarin tanitiminda tatl ve tuzlu sulu havuzlar, kumsal,
giineslenme teras1 ve kafeteryalar siralanmaktadir. Otelin tiim imkéanlarindan bayanlar
kendilerine 6zel ayrilan boliimler vasitasiyla yararlanabilmektedir. Hamamindan saunasina cilt
bakim merkezine kadar tiim imkanlar ayn1 sekilde beyefendiler i¢in de bulunmaktadir. Cocuklar
icin oyun ve eglence igerikli pek ¢ok mekan bulunmaktadir. Biitiin aile fertleri icin ayri
miikemmel olarak nitelendirilen imkanlar sunulmaktadir ancak dikkatimizi ¢eken bir husus
ailecek tatil yapmak i¢in gidilen bir mekanda biitlin aile fertlerine bireysel olarak eglenme
imkan1 sunulmaktadir. Biitiin ailenin bir arada oldugu ve islam dininin gereklerine uygun olan
bir mekan tanmitim igerisinde yer almamaktadir. Ancak aksamiizeri diizenlenen eglence ve

konser etkinliklerinde bayan ve erkek miisterilerin bir arada oldugu gézlenmektedir.

Reklam saraym tanitimiyla devam etmekte, sunulan imkénlar olaganiistii olarak
sunulmaktadir. Ulasim kolayligindan bahsedilmekte, iklim kosullarmin iyiliginden, nem
oraninin azligindan bahsedilmektedir. Akillara gelen asil soruyu sanat¢1 Zara dile getirmekte
bunca liiksiin karsiliginin ne olacaginin sorusunun cevabi konaklama giinlerine gére sadece oda
iicreti oldugu dis ses tarafindan sdylenmektedir. Buradan Caprice otelin emsallerine nazaran
uygun fiyatli oldugu kanaatine varilabilir. Ayrica “cennet” konseptli reklam filminin bu

mesajindan tipki cennet gibi karsiliksiz nimetlerle dolu olmasina benzetebiliriz.

Reklam kareleri incelendikten sonra burada Caprice otel hakkinda kisa bir bilgi
vermenin reklam filminin ifade ettigi manayr anlamamizda yararli olacagi kanaatindeyiz.
Caprice otel asli itibariyle Islami bir girisimciligin iiriinii degildir. Ancak piyasa kurallarini iyi

kavramis bir girisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk olarak May Hotel adiyla bes yildizh
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olarak iki bin kisilik yatak kapasitesiyle Tiirkiye’nin en biiyiik oteli olarak insa edilmistir.
Basarili olamayarak kapanan oteli Jetpa Grubu satin alarak adin1 degistirmistir. Ancak, otelin

hedef kitlesi Islami usullere uygun hizmet sunmasi sebebiyle islami kesimdir.?%®

Acik biife olarak sunulan yemek hizmetlerinde restoranin camlarinda ise hitap ettigi
misteri kitlesinin vasiflarina uygun olarak diistiniilmiis bir hatirlatma vardi. A’raf suresi 31.
Ayet: "Yiyiniz, i¢iniz; fakat israf etmeyiniz." Ayetin kaynagi belirtilirken "Ayet-i Kerime"
yazilmasi gerekirken, ¢ok basit bir hata yapilarak "Ayeti Kerim'e" yazilmistir. Bu durum bize
Islami kesime hizmet sunan Caprice otelin Islami degerlerden ziyade ticari kaygilar1 6n planda
tuttugu izlenimini vermektedir. Ayrica, Plaj ii¢ kisma ayrilmustt. 11k plaj aile plajiyd:. Yani diger
otellerden farki olmayan kadin erkek bir arada tatil yapma imkam sunan boliimdiir. Ikinci
boliim erkeklere 6zel boliimdiir ve tiglincii boliim sadece bayanlara 6zel olan boliimdiir. Erkek
boliimiiyle bayan boliimii arasinda brandadan bir ortii bulunmaktadir. Fakat erkek bolimiiyle
aile plaj1 arasinda her hangi bir bdlme veya perde s6z konusu degildi.?’” Islami emirler dahilinde
olaya bakildiginda “haramdan goézlerini sakinma” emri erkek ve kadin ortak uyulmasi gereken
bir emirdir. Ancak buradan gozlemledigimiz kadinin tatil alanina dahil olurken erkeklerle ayni

sartlara sahip olmadigidir. Kadinlar i¢in gosterilen hassasiyet erkekler i¢in gosterilmemistir.

Tekbir giyim ve Caprice otel reklamlar1 birlikte degerlendirildiginde kadinlarin tesettiir
ve giyim tarzlarinda olusan renklilik ve farklilik elestirilerle karsilanirken, erkeklerin liiks
giyimlerinin ise pek giindeme gelmemesi Islam’m kadin yiiziiniin 6n planda oldugu ve dini
gostergelerin kadin s6z konusu oldugunda daha bir belirginlestigi kanaatine varabiliriz. Ya da
Islam’in 6teki ile olan ayrimimin "kadin" iizerinden anlatildigi bigiminde okumamiz

mumkuindiir.

Giiniimiizde Islami otel sayisi oldukca fazladir. Caprice Otel bu alanin ilki olmasi
yoniiyle reklam secimimizde etkili olmustur. Artik reklam filmlerine ihtiyag dahi olmadan
bireyler internet siteleri vasitastyla Islami otellere ve fiyatlarma ulasma firsati bulabilmektedir.
Bu oteller igerisinden kendi sartlarina ve biit¢elerine uygun olani segme imkan1 olusmaktadir.

Bu acidan bakildiginda bireyin rasyonel secimleri ve tercihleri agik bir sekilde goriilmektedir.

208 Bilici, a.g.e., s. 231.
207 Bilici, a.g.e, s. 232.

105



SONUC

Ihtiya¢ kavramini tanimlamak giin gectikge imkansizlasmaktadir. insanlarin ihtiyaglar:
giinden giline artmakta ve smirsiz ihtiya¢ alani da olusmaktadir. Tiiketim kiiltiiri, mevcut
ekonomi sistemi igerisinde, bireylerin aza kanaat etme, az ile yetinme olan dinin 6n gordigi
sistemle yasamasi miimkiin olmamaktadir. Ancak din, inang sahibi insanlarin ihtiyaglarina
yonelik taleplerini belirlemede etken durumdadir. Ornegin helal olmayan bir iiriine dindar kitle

talepte bulunmamaktadir.

Tiiketimde etkili olan ana unsur ihtiyagtir. Olusan bu ihtiyaglar neticesinde insanlar
tiiketimde bulunurlar. Ancak dindarlarin tiiketiminde ihtiyaglarinin yani sira inanglar1 da etkili
olmaktadir. Dindarlarin ihtiyaglar1 karsisindaki tutumlarini anlamak igin islam’m ihtiyag
tanimina bakmak gerekir. Ihtiya¢ kavramima Islam agisindan bakildiginda liiks ve israfa hangi
asamadan sonra kaydig1 adeta vicdanlara birakilmis durumdadir ve sinirlari net bir sekilde
cizilememektedir. Miisliimanlar bu noktada yeni olusan ihtiyaglarina ¢6ziim bulamadiklari
noktada bankalara ve kredi kartlarina basvurmaktadirlar. Islami anlamda alternatifi olmayan bu
kurumlar karsisinda ihtiyacin tanimi ve ne 6l¢iide karsilanmasi gerektigi din alimlerince net bir
sekilde belirlenmeli ve Miisliiman camianin zihinlerine yerlestirilen fakirlik duygusuna biz
¢cozliim getirilmesi gerektigi kanaatindeyiz. Miisliiman camia mevcut ekonomik yapi icerisinde
her hangi bir mal edinememekte, is kuramamakta ve hatta gelisememektedir. Elbette ki mal
biriktirmeye Islam sicak bakmamaktadir ancak dindar insanlar, kullandig1 esyalar, bindigi
arabalar, oturdugu ev noktasinda birbirini elestirirken, dindarlarin mevcut ekonomi sistemi

icerisinde s6z sahibi olmasi pek de miimkiin géziikmemektedir.

Ihtiyag kavrammin net bir sekilde tanimlanamamasindan kaynaklanan bu kapalilik
ihtiya¢ kavraminin sonu gelmeyen bir deger kazanmasina neden olmaktadir. Giiniimiiz tiiketimi
nesnelerden ziyade sembol ve degerler tiiketimi haline gelmistir. Insanin ihtiyac1 olan bir madde
salt ihtiyacin1 karsilamakta midir yoksa ihtiyacina paralel olarak kisiye bir deger de
edindirmekte midir? Bunun ayrimimi yapmak yine kisinin bulundugu sosyal statiiye gore de

degismektedir.
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Toplum {ireten toplumdan tiiketen topluma donlismiis durumdadir. Bu siiregte kitle
iletisim araglarinin, reklamin ve kapitalist kiiltiirlin etkisi yadsinamaz bir gercektir. Reklam
iireten ile tliketeni kesistiren noktadir ve din insanlarin tiiketim eylemi iizerinde etkin bir role
sahiptir. Reklamcilik sektorii dindar kitleye ulasmak icin reklamlarda dini sembol kullanimi
yoluna gitmektedir. Dini semboller yerinde ve anlamindan saptirilmadan kullanildiginda
miisterinin satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

Reklamlarda hag, hilal, hale, melek kanadi gibi unsurlar pek ¢ok reklam g¢esidinde
uygulanan sembol ¢esitleridir. Ancak 6zellikle Ramazan ayinda yapilan reklamlarda Miisliiman
dini hassasiyetlerine yonelik ezan, Ramazan topu, Ramazan pidesi, Ramazan davulu, Ramazan
eglenceleri, seccade, dua, basortiisii gibi unsurlar dini sembol olarak kullanilmaktadir. Bunu
sadece iftar- sahur baglaminda yiyeceklerde degil, Bosch, Acer, Coca Cola gibi farkli ihtiyaca

hitap eden global firmalarin reklamlarinda da gérmekteyiz.

Reklamlarda dini sembol kullanimi dinin temel 6gretilerine ters diismedigi miiddetge
miigteri tlizerinde olumlu etki yapmakta ve dindar miisteriyi iiriini satin almaya
yonlendirmektedir. Dini degerleri elestirerek {iriin tanitim1 yapilir ise miisteride iiriine kars1 6n
yarg1 olusturmaktadir ve bu da {iriiniiniin satisin1 engellemekte ayni zamanda {irliniin ve tiretici

firmanin veya markanin imajin1 zedelemektedir.

Reklamlar iiretim-tiiketim piyasasini elinde tutmakta ve bireyi tikketmeye tesvik ederken
neyi tilkketmesi gerektigini de bireye empoze etmektedir. Dolayisiyla reklam ihtiyaci liretip, yeni
ihtiyaclar olusturmakta ve bunlarin tiiketimini saglamaktadir. Kitle iletisim araclariyla moda
gibi popiiler kiiltiirle ihtiyag¢ yerel olmaktan ¢ikmakta evrensel anlamda deger bularak kendine

yer edinmektedir.

Reklamlar miisterinin isteklerine uyum saglayabilirse, onlara giizel ayna tutabilirse satin
alma siirecinde etkili bir rol oynamaktadir. Ancak bu reklami yapilan {iriin i¢in ikinci asamadir,
reklamcinin ilk amaci markay1 tanitmaktir. Reklamlar begeni ve toplumsal farklilik oyunu
oynarlar. Bunun i¢in triinleri belirli simgelerle sunarlar. Amag¢ miisteriyi ikna etmekten ¢ok
izlenenleri animsanabilir kilmak ve zihinde semalar olusturmaktir. Bunun sonucunda da tiriinler

bellegi harekete gegirir.

Reklamcilarin amaci; belirlenen hedef kitleye maksimum diizeyde ulasarak alg1 esigini
gecmek ve satigt arttirmaktir. Reklam bireysel olana seslenmektedir. Yani bireyin istek ve

ihtiyaglarini belirleyerek bireyselden hareketle topluma hitap etmektedir. Dindar bir birey igin
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kutsal olandan hareketle, yine dindar olan kitleye seslenmektedir. Duygulart semboller

aracilifiyla yakalamakta ve etki alanin1 genisletmektedir.

Markaya yonelik mesajlarin nasil sunulacagi konusunda “din” gibi temel degerlerin
mensuplarinda meydana getirdigi duygu durumlart nedeniyle reklamlarda sik¢a kullanildigi
goriilmektedir. Reklamlarda “Ramazan davulu”, “Ramazan pidesi”, “basortiilii bayanlar”,
“sakall1, nur yiizlii yaghlar”, “Ramazan sofralar1”, “ezan sesi”, “minare”, “cami” ‘“Ramazan
topu”, “Kur’an figiirii”, “Karagdz-Hacivat”, gibi somut gdstergesel simgelerin yani sira eski
Ramazan eglencelerini hatirlatan miizikler, enstriimanlar ve Ramazan denilince akla gelen

birliktelik, kucaklasma gibi degerler de dahil olmak iizere siireleri genelde bir dakikay1 asmayan

bu kisa filmlerde gosterilmektedir.

Reklamlarda dini sembol kullanimi piyasa kiiltiirii igerisinde kendine yer edinmeye
calisan reklamcilik sektoriiniin bir cilvesidir. Kiiresellesmenin felsefesi olan tiiketim kiiltiiriinii
yayginlastirmada reklamlar her zaman ‘Oncii’ rol oynamaktadir. Bu baglamda kiiltiirel ve dini
boyutuyla Tiirkiye pazari i¢in 6zel bir durumu olan Ramazan ay1 reklamlari, postmodernizmin
tiim karakteristik 0gelerini igermektedir. Ayn1 zaman ve mekanda var olabilmesi olanaksiz
goriinen dgeler yan yana getirilir. Izleyici, okuyucu, dinsel ritiieller bir arada sergilenir. Coca
Cola gibi global firmalar Ramazan ayini gibi tiiketimin Miisliiman aleminde arttig1 giinleri 6zel
olarak degerlendirip, reklam klipleri yayilayarak miisterilerine “bu ay ayni oranda bizim igin

de degerlidir” mesaj1 vermektedir.

Reklamda ses ve miizik kullanimi1 konusunda Tirkiye’de 6zellikle Ramazan Ayi
doneminde yapilan reklamlarda benzer miizikler kullanilmaktadir. Markalarin yayimnlanan
reklamlarinda (Coca-Cola, Garanti Bankasi vb.) bu aym anlam ve énemine uygun kullanilan
gostergelerin ve sembollerin yani sira davul sesi gibi efektler veya Ramazan eglencelerini
andiran melodileri aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu da tiikketim odakli stratejilerin iletilmek

istenilen mesajlari ses tizerinden de aktif bir sekilde yansittiklarini gostermektedir.

Hedef kitleyle duygusal bag kurmak iletisimde énemlidir. Bu noktada markanin veya
tirtiniin kimliginin olugsmas1 ve pekigmesini saglamanin bir yolu da miizik olarak karsimiza
cikmaktadir. Inceledigimiz reklamlardan ortaya c¢ikan sonu¢ bu reklamlarin miisteri ile
duygusal bag kurarak, mesajini giiclendirmesi ve mesajinin digerleri arasindan siyrilarak
tilketici tarafindan daha kolay fark edilir olmasimni saglamaktir. Ayrica kullanilan ses ve

miizikler reklamin sunumuna gii¢ katmaktadir. iletiyi daha etkili hale getirmektedir.
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Reklamlarda renk segimleri tesadiifi olarak yapilmamaktadir. Kullanilan renkler,
seyirci farkinda olmasa da bilingaltina seslenerek tiiketime yonelik duygularinda etkili
olmaktadir. Ornegin bankalarn marka olarak adlarinda veya reklamlarinda yesil renk

kullanmalar1 gliven ve paraya yonelik mesaj iletmektedir.

Renklerin bilingaltimiza seslenerek farkinda olmadan satin alma davranisimizi
etkiledigi yoniinde pek c¢ok calisma vardir. Bu bakimdan reklamlarda tercih edilen renkler
siradan renkler degildir ve bilingli olarak tiiketiciyi etkilemek ve verilen mesaja dogru
yonlendirmek i¢in secilmistir. Biz de yaptigimiz calismada Ramazan ayinda 6zellikle bazi

reklamlarda yesil rengin tercih edilme sebebini buna bagliyoruz.

Tiirkiye’de reklamlarda son yillarda marka {iriin fark etmeksizin dini sembol kullanimin
art1g sebebini dindar kitlenin ekonomik gelir diizeyinin artmasina baglamaktayiz. Dindarlar arz
talep dengesi igerisinde hitap edilebilir bir hale gelmesindendir ki pek ¢ok marka Islami kesimin
ilgilerini dikkate almakta ve iirlinlerini dini sembol kullanarak tanitmaktadir. Tiirkiye’de
Islamci bir gériise sahip olunsun veya olunmasin Islam ve islamcilar iizerine ¢alisma yapmanin

prim yaptig1 gézlenmektedir.

Reklamlarda dinsel sembol kullanimi 6zellikle tiiketicide markaya yonelik dikkat gekme
ve s0z konusu dinsel sembol kullanimu ile yaratilan olumlu duyguyu markayla birlestirme firsati
sundugu ic¢in 6nemli bir g¢ekicilik unsuru olarak goriilmektedir. Reklamlarda dinsel sembol
kullanimina yonelik reklamlar incelendiginde ise yerli veya yabanci markalarin reklamlarinda,
Islam dini temelinde dinsel sembollerin markalar tarafindan kullanildigmi agik¢a gérmekteyiz.

Tiiketimin sinirlar1 engel olunamaz bir sekilde genislemistir.

Tiketim kiiltiirii haz duygusu iizerinden hareket etmektedir. Tiiketmek yeni seyler
almak insanlarin hosuna gitmektedir. Bu noktada ¢ok dikkatli olunmasi gerekmektedir. Zira
eski tiiketim anlayisimizin degistigi asikardir. Hirs ve farkli olma duygusu insanin fitratinda
vardir ve tiikketim kiiltiirii stirekli olarak bu duyguya vurgu yapmaktadir. Dikkat edilmesi
gereken husus kitle iletisim araglariyla tiiketim kiiltiirlinlin “ihtiya¢” olarak belirledigi
degerlerin etkisine kapilmamaktir. Zira ihtiyaclarin sonu gelmemekte, tiikettikge bir yenisi

olusmaktadir.

Dindarlarin kiyafet, araba veya ev ihtiyacini sosyal ve ekonomik yapilari etkilemektedir.
Tatiller, oteller dindar Kitleye hitap eder olmus ve bu alanda bir sektor olusmustur. Islami tatil,

Islami otel ad1 altinda kavramlar tiiremistir. Reklamlarin ekonomi piyasasim elinde tuttugu ve
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kitleleri yonettigi bir gercektir. Ancak bireyler kendine sunulan {irlinler arasindan segimlerini
kendileri yapmaktadir. Pek ¢ok araba arasindan ihtiyaclarini karsilayacak olani, ekonomik
olani, prestij ifade edeni vs. kendi icin belirledigi kriterlerdeki arabayi tercih etmektedir.
Reklami yapilan biitiin {riinlerin igerisinden kisisel tercihlerini ve rasyonel sec¢imlerini
kullanarak alig veris yapmaktadir. Yani bireylerin iiriin veya marka tercihinde dini duygularinin

etkisi oldugu kadar, ekonomik anlamda tercihleri de etkilidir.

Tiirkiye’nin son donemindeki dindarlarin ekonomi i¢indeki konumuna baktigimizda
dindarlarin bir ge¢is doneminde oldugu kanaatindeyiz. Kamusal alana ¢ikamayan bastirilmas,
kenara itilmis Miisliimanlar, yillar sonra bu alanda yeniden yer bulmanin verdigi cesaretle
kendilerini ispatlama derdinde ve bu asamada da dini duygulariyla ihtiyaclar1 arasinda sikisip
kalmaktadir. Ancak tiiketim cihetine eskiye oranla daha fazla kayildigi ve bu sistemde

dindarlarin da zaman zaman kendini kaybettigi gézlenmektedir.

Son olarak ¢alisgmamiz boyunca bahsettigimiz modern adiyla tiiketim ¢ilginligi olarak
nitelendirilen tiiketim aligkanligindan kurtulmanin yollar1 da vardir. Bunlardan ilki biitiin bu
stratejilerin farkinda olmak ve bagimli olmaktan kurtulmaktir. Ikinci yol ise her agidan sade bir
yagsam modelini tercih etmektir. Tiiketim sadece reklamlarin verdigi mesajlarla
iletilmemektedir. Artik bunun da 6tesinde toplumsal gruplarimiz da bu grupta kalmanin yolu
olarak tiiketime tesvik etmektedir. Insanlar mal yarisina girmektedir. Insani degerlerin itibari
yok olmaktadir. Halbuki mal biriktirmede yarigmanin varacagi bir nokta yoktur. Bu mal edinme
hirst karsiliklh iligkilerimizi de samimiyetten uzak hale getirmektedir. Bugiin degerli olan bir
nesne yarin hizla degerini yitirirken veya tiiketimsel dille ifade edilecek olursa modasi gecerken
insanlarla olan iletisimlerimiz baki kalmaktadir. Bu iletisim de hirslardan uzak dilde ve 6zde
sadelikle miimkiin olabilmektedir. Bagimliliklarimizin hig¢ biri ¢evremizde olan veya olmasi

gereken insanlara olan bagimliligimizdan veya ihtiyacimizdan fazla degildir.

Bir gruba ait olma insani bir ihtiyacimizdir. Ancak sosyolojik gruplarimizi olusturmanin
yolunun insani degerlerimizden, fikri ve zihni diisiince yapilarimizdan, karakter uyumumuzdan
gecmesi gerekirken, sahip oldugumuz mallar ve toplumsal statiilerimizim bize bictigi roller
dogrultusunda edinmemiz gereken mallar araciligiyla olusturulmaktadir. Ornegin bir doktorun
evine giden misafir o evde hd televizyon olmazsa bunu bir eksiklik ya da cimrilik olarak
nitelendirmektedir. Islevi yemek yenmesine aracilik etmek olan giinliik tabaklarimiz ve misafir

tabaklarimiz da yine bu tiiketim odakli anlayigla ayr1 ayr1 edinilmesi gereken miilkler olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlayis1 reklamlarin insanlara empoze ettigi bir gercektir ancak asil

gerilim toplumsal gruplarimizin baskilariyla olusturulmaktadir.

Dini sembollerin {iriin tanitimi, etkileyiciligi, insan zihninde yer edinecegi varsayimiyla
basladigimiz c¢aligmamizda bu verilere ulagmakla birlikte dini unsurlarin reklamlarda
yanstyabilir olmasin lilkemizdeki son donem siyasi degisikliklere ve etkilere baglamaktayiz.
Din ve dini unsurlar kamuya hitap eder hale gelmistir ve ayn1 zamanda dindar kesimin dini
duygular1 dikkate alinir hale gelmistir. Din insanlarin fitri yapisinda mevcut olan bir duygudur.
Bu durumun aglik veya susuzluk gibi normal bir deger olarak reklamlara, hayat akisina yansiyor
olmasin1 olumlu bir gelisme olarak bulmaktayiz. Ancak inceledigimiz farkli {riinlerin
reklamlarinda gordiigimiiz kadariyla 6zellikle son donemde dini degerlerin ve sembollerin
reklamlara yansimis olmasini zaten en bagindan beri Miisliiman olan toplumun bir gelir kaynagi

olarak goriilmesine baglamaktay1z.
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