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ONSOZ

Kiiresellesen diinyada insanlarin yasam bi¢imi insanlar1 ¢esitli iletisim
araclarina bagimli hale getirmistir. Ciinkii bilgi, duygu ve diislince aligverisi bu araglar
sayesinde ger¢eklesmektedir. Boylelikle insanlar gorerek, okuyarak, duyarak bilgi
sahibi olurlar ve bu bilgiyi ya hafizalarinda saklayip gerekli yerde ve zamanda
kullanmaktadirlar ya da bu bilgiden ¢evresindekileri haberdar etmektedirler.

[letisim araglar1 vasitastyla uzaklar yakinlasmakta, zaman daralmakta ve diinya
kiiciik bir kiiresel kdy halini almaktadir. iletisim araclari, toplumsal kiiltiiriin bir
pargast ve toplumun gelisim yoniindeki hareketinin dnemli bir sebebi olan iletisimin
gelismesinde 6nemli bir paya sahiptir.

Toplumda ihtiyaglar siirekli degisir. Bu degisimin gerceklesmesinde kitle
iletisim araglar1 ¢ok Onemlidir. Kitle iletisim araglar1 kirsal ve kentsel kesimin
oldugundan daha farkli hal almasina neden olmus ve 6zellikle kirsal kesimde bireyler
kendilerinin i¢inde bulunduklari ¢evrenin de diginda bir diinya oldugunun farkina
varmislardir. Iletisim olanaklarmin gelisimi, ayn1 zamanda tiiketim konusunda kiiltiirel
benzerlikleri de beraberinde getirmistir. Insanm bulundugu her yerde var olan din
insanlar arasi iletisimde onemli bir yere sahiptir. Teknolojini gelismesi ile birlikte
gelisen ve degisen kitle iletisim araclar1 da dini mesajlarin insanlara iletilmesinde
kullanilmaya baglanmaistir.

Din insanlarin giinliik yasamlarini, psikolojilerini, kiiltiirlerini, aligkanliklarini,
tilketim, tiretim ve harcama big¢imlerini kisacasi insanla ilgili olan her seyi etkiler ve
bliylik oranda degistirip yonlendirir. Din bir biitiin olarak ekonomiyi, ekonomik
performansi dolayisiyla tiikketimi de etkiler. Bu hem dinlerin i¢inde barindirdiklar

kurallar hem de olusturduklar1 farkli insan modellerinde kaynaklanmaktadir. Bu



yilizdendir ki din, giinliik hayatin her alaninda etkili oldugu gibi tiiketim alanina da etki
etmekte ve bireylerin tiikketime iliskin kararlarinda tesir gostermektedir.

Bu ¢alismaya basladigim ilk giinden beri benden her konuda yardimlarini
esirgemeyen ¢ok degerli danisman hocam Dog. Dr. Thsan CAPCIOGLU’na tesekkiirii
bir bor¢ bilirim. Ayrica tez konusunun belirlenmesi ve calismalarimin takibi
hususunda sonsuz ¢aba gdsteren Atatiirk Universitesi akademisyenlerinden sayin Dog.
Dr. Mustafa MACIT hocama, ders déneminde manevi destegini ve akademik
bilgilerini bizlerle paylasan ¢ok degerli Prof. Dr. Niyazi AKYUZ e tesekkiir ederim.
Son olarak caligmamin basindan beri bana destek olan aileme, aragtirmamin
gerceklestirilmesinde emegi gecen herkese ve her seyden 6nce sabr1 ve sevgisiyle bana

destek olan esim Yiiksel CELIK e minnettarim.

Pinar CELIK



GIRIS

1. Arastirmanin Konusu

Bir toplumda degismenin ortaya ¢ikmasinda, toplumun kendi igyap1 6zellikleri
yaninda toplumun disindaki faktorler de rol oynar (Kongar, 1995: 56). Ozellikle kitle
iletisim araglariin gelismesiyle diinya kii¢iilmiis ve her toplumun birbiriyle etkilesimi
hizlanmistir (Demirkan, 2003).

Giiniimiizde medyanin haber ve bilgi kaynagi olarak 6nemi her gegen giin
artmakta ve toplumlarin davranis big¢imini sekillendirmesinde Onemli hale
gelmektedir. Medyanin sosyal, ekonomik, siyasi ve dini dengeler lizerinde 6énemli bir
giic oldugu toplumun tiim kesimi tarafindan kabul edilmektedir. Gelisen teknoloji
sayesinde insanoglu, i¢indeki manevi boslugu doldurmak i¢in dini degerlere yonelmis
ve radyo, televizyon, internet ve buna benzer kitle iletisim araglar1 da yayinlarinda dini
degerlere daha fazla yer verir olmustur.

Gliniimiiz rekabet ortaminda ihtiyaclarin giderilmesi i¢in kullanilan mal ve
hizmetleri iireten firmalarin sayis1 giderek artmaktadir. Nihayetinde firmalar rekabet
ortaminda rakiplerine karsi istiin gelmek, iirettikleri {irtinleri veya hizmetleri
tilketicilere duyurmak ic¢in reklam stratejileri kullanmaktadir. Reklam yapimcilar
toplumlarin gelenek, gérenek, inang, algi ve begenilerini dikkate alarak ¢esitli reklam
stratejileri  gelistirmektedirler. Boylece toplumsal ve kiiltiirel faktorler reklam
stratejilerinin olusmasinda etken 6ge olmaktadir.

Kiiresellesme ve modernite siirecinde toplumlar yeni tiiketim pratikleri ile karst

karstya kalmaktadirlar. Temeli geleneklere bagli dini kiiltiir bu pratiklerin islerlik



kazanmasi ile biiyiilk oranda etkilenmistir. Ayni zamanda onlar1 da etkilemistir.
Boylece din ile tiiketimin karsilikli etkilesim i¢ginde oldugu ifade edilebilir.

Bu arastirmanin problem durumu, medya reklam ve tiiketim kiiltiiriiniin dini
kiiltiir ile olan iliskisinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda medya, reklam ve tiikketim
kavramlarmin belirli mekdn ve zaman baglaminda ne anlama geldiginin izlerini
stirmek ve bu kavramlarin din {lizerinde ne tiir sosyolojik sonuglar ortaya koydugunu

anlamaya calismak problemin ¢ikis noktasidir.

2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlik tarihi igerisinde din olgusu toplumlarin en fazla iizerinde durduklari
konudur. Bu gerg¢ekeilik igerisinde medya kuruluslar1 dini igerikli ¢esitli programlar
ve reklamlar yayinlamakta ve dolayisiyla insanlarin medyaya iliskin goriisleri 6nem
kazanmaktadir. Iste bu noktada toplumda din ve medya etkilesimi s6z konusu
olmaktadir. Bu ¢aligsma tiim toplumlarda farkli etkilerle varligini stirdiiren din kurumu
ile medya sektorii arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

Gilintimiiz toplumlarinin temel 6zelliklerinden ikisi tiiketim toplumu olmalari
ve dinin bu toplumlarda gii¢ kazanmasidir. Dinin giiniimiiz toplumlarinda giiglenmesi
din ile tikketim toplumlariin kodlar1 arasinda bir baglanti olup olmadig: fikrini akla
getirmektedir. Yine bu caligmayr 6nemli kilan 6zellik ise dini hayat ve tiiketim
arasindaki etkilesimi din sosyolojisi ¢ercevesinde agilimini saglamaktir.

Bu ¢alismada medya, reklam ve tliketim aragtirmalarinin genelinden farkli
olarak dinin bu ii¢ fonksiyon iizerindeki etkisi ve yeri tespit edilmeye c¢alisilmstir.
Tezimiz bu anlamda 6nem arz etmekte olup medya, reklam ve tiiketim arastirmalarina

katki saglayacak nitelikte oldugu diistiniilmektedir.



3. Arastirmanin Yontem ve Teknikleri

Tezimiz bilimsel bir ¢alisma oldugu i¢in yaptigimiz arastirmalar da 6ncelikle
bilimsel arastirma ve degerlendirme metodolojisine uygun olarak gergeklestirilmis ve
elde edilen veriler sosyal bilimlerde arastirma yontem ve tekniklerine gore tasnif
edilmistir (Capcioglu, 2003).

Sosyal bilimlerde medya, reklam ve tiiketim kavramlari genis uygulama
alanina sahiptir. Bu nedenle arastirmacilara sonsuz g¢alisma imkani saglamaktadir.
Kapsami oldukga genis olan kavramlar1 arastirmanin bilgilerin yiizeysel secilmesi,
konunun farkli yonlere kaymasi, arastirilmak istenen konu hakkindaki kontrollerin
saglanmasinda karsilasilan engellerin artmasi (Kurtkan Bilgiseven, 1982: 203)
seklinde zorluklar1 vardir. Bu tiir olumsuzluklara mahal vermemek adina konu din
alan ile iliskilendirilip sinirlandirilarak daha derin bir arastirma yapma olanagi elde
edilmistir.

Tez ¢aligmasinda kaynak tarama yontemi kullanilmistir. Bununla beraber var
olan kaynak ve belgeler incelenerek literatiir taranmis, yazili makalelerden kavramsal
ve mantiksal ¢oziimlemeler yapilarak aciklamaya ve yorumlamaya dontik teknikler
kullanilmastir.

Konuyla ilgili klasik bilgilerin ve giincel arastirmalarin belirlenmesi i¢in klasik
ve giincel kaynaklar taranmistir. Toplanan tiim verilerin 6nemi tartisilmig, verilerin
konuyla iliskisi kurulmus ve veriler siniflandirilarak olusturulan asamalar ile arastirma
sonlandirilmistir.

4. Din Nedir?

Insanlarin hayatlarim1 idame ettirebilmeleri igin yeme-igme gibi maddi

ihtiyaglarinin yaninda bir dine mensup olmak gibi manevi ihtiyaclarinin da



karsilanmasi gerekir. Nitekim insanlik tarihi incelendiginde tarihin her asamasinda
cesitli dinlerin izlerine rastlanmaktadir. Yukarida zikredilen bu durumu en iyi Kur’an’1
Kerim’de yer alan “Biitlin immetlerin i¢ginde mutlaka bir uyarici vardir.” (Fatir, 35/24)
ayeti aciklar (Giiven, 2012: 933-948).

Gegmisteki insan topluluklari incelendiginde her toplumun inandig1 bir inang
sistemi oldugu bilinmektedir. Cilinkli insanlar fitratlar1 geregi manevi bir giiclin
varligina inanirlar. Bu giiclin getirdigi yasalar, insanlarin bir araya gelerek
olusturduklar1 topluluklarda birbirlerine karsi olan tutum ve davramislarini kontrol
etmektedir. Bu ylizden insanin oldugu her yerde din de vardir. Bergson, “Ge¢miste
bulundugu gibi bugiin de ilimsiz, sanatsiz, felsefesiz toplumlar bulunacaktir. Fakat
dinsiz bir toplum asla” (Bergson, 1948:105) demistir.

Bu aciklamalardan sonra dinin tanimini yapacak olursak “kelime olarak din;
boyun egmek, bir seye sahip ve malik olmak, hitkkmetmek, birinin karsisinda bor¢lu ve
zelil olmak gibi farkli anlamlara gelen “deyene” fiilinden tiiremis bir isimdir. Bati
dillerinde din kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan “Beligin” kelimesi de bir seyi
vazife edinmek, bir gorevi yerine getirmek, bir seyi tekrar tekrar okumak ve insan
inandig1 tanriya baglayan manevi bag gibi anlamalar i¢in kullanilmaktadir. (Giiven,
2012: 933-948).

Arapga’da din kelimesinin ifade ettigi anlamlar1 dort grupta toplamak

miimkiindiir:

1. Ceza, miikafat, hesap, hiikiim ifade eden ve Allah’ i, kulun yaptiklar

karsisindaki tavriyla ilgili anlamlaridir.

2. ltaat, teslimiyet, ibadet ifade eden ve kulun, Allah karsisindaki tavr ile

ilgili olan anlamlaridir.



3. Ustiin gelme, hakimiyet ve zorlama ifade eden, Allah’m giicii ve Allah’n
kullarina ve biitiin aleme hakimiyeti ile ilgili anlamlaridir.

4. Adet, seriat, yol, kanun, millet anlamin1 ifade eden ve kulun Allah’a itaat
ederek ve yonelerek, kendine bir yol, bir diizen olusturmasiyla ilgili olan
anlamlaridir (Narkeeva, 2011).

Din kelimesi Kur’an’da doksan iki defa ge¢mektedir. Hz. Peygamber’in
Peygamberliginin ilk yillarinda nazil olan ayetlerde din kelimesi “din giinii” seklinde
“ceza ve miikafat giinii” anlaminda ge¢cmektedir. Mekke doneminin ikinci yarisinda
nazil olan bir ayette gecen din kelimesi “dinen kayyimen” seklinde ve dosdogru din
anlaminda gegmekte ve kelimenin 6ncesinde ise “sirat-1 miistakim” (dosdogru yol) ve
sonrasinda ise, Hz. Ibrahim’in “Hanif Dini” kavramlari yer almaktadir (Giiven, 2012:
933-948).

Genel anlamda din ise; akil bali§ olan insanlarin kendi iradeleri ile
gerceklestirdikleri, kendilerini hem bu diinyada hem de edebi alemde huzura,
mutluluga gotiiren, peygamberler araciligi ile teblig edilen ilahi emir ve yasaklar
biitlintidiir. Baska bir degisle din: Allah’in emirlerine saygi duymak, onun yap
dediklerini yapmak, yapma dediklerini yapmamak ve Allah’1n yarattig biitiin canlilara
sefkat ve merhamet etmektir. Daha kisasi, Allah’1n yap dediklerini yapmak ve yapma
dediklerimden sakinmaktir. Dinde zorlama olmamaktadir. Ciinkii bu diinya
imtihandan ibarettir ve insanlar hiir iradeleri ile davrandiklar1 miiddetce yaptiklarindan
ve yapmadiklarindan sorumlu tutulmaktadir. Gerek birey olsun gerekse toplum olsun
insanlar bir dine baglanmaya muhtactir. Ilkel insandan tutun da teknolojik gelismelerin
c1gir actigr donemlerde yasayan modern insana kadar, ilkel kabilelerden giinliimiiz

toplumlarina kadar tarth oncesi ve tarih sonrast her zaman bir dine inanmayana



rastlanmamaktadir. Ciinkii insanlarin yapisinda bir seye inanma, bir seye giivenme ve
bir seyden korkma duygusu vardir. Bu yiizden insanlarin dine ihtiyaci yasamak i¢in
ihtiyaci olan her seyden daha fazladir. Din ve diinya hayati ile ilim ve bilim birbirine
paraleldir. [lim olmadan dini yasamak duygusalliktan teye gecemeyecegi gibi, sadece
diinya ihtiyaglarmi gidermek icin yasamak da bencilligi yansitmaktadir. Insanimn
yapisinda hem madde hem de duygusallik yer aldig1 i¢in insan maddi olarak yapilan
bir davranistan ruhi olarak etkilenmektedir. Madde ve duygusallikta paralellik
olmadig1 ve biri digerini gegtigi zaman dengeler alt iist olmaktadir. Evrende her sey
din sistemi i¢indedir. Bu sistem atom parcaciklarindan atoma, bireyden topluma,
toplumdan biitiin insanliga, biitiin insanliktan diinyaya, diinyadan giines sistemine,
giines sisteminden galaksiye ve tiim evrene yayilan bir sistemdir. Yani akla gelen her

sey dinden ayr diistintilemez (Tiirk, 2011).

5. Sosyolojik A¢idan Din
Sosyal bilimciler ortak bir din tanimi {izerinde uzlagsmaya tam olarak
varamamislardir (Tas, 2012: 37-42). Ciinkii toplumlarin ¢esitliligi gibi din de ¢ok
cesitlidir ve her dinin kendine 6zgii tanimi vardir. Ayrica dinin mahiyeti, tarif edenin
kisiligi, tarifin yapildigi donemin genel havasi veya o anda hakim olan temayiiller, din
kelimesinin nasil kullanilmasindan ¢ok tarifin nasil yapilacagi hususundaki
kapaliliklar, ¢ok yonliiliikk arz eden bir din gibi bir olguyu tek cepheden ele almak gibi
hususlar herkes tarafindan kabul gorecek bir din tarifi yapmay: onemli ol¢iide

engellemektedir (Tas, 2012: 37-42).
Sosyoloji Bilimi dini {i¢ kisimda inceler. Birincisi, dini fayda ve zarar

baglaminda ve tamamen sekle indirgeyerek inceler. ikinci goriise gore de din,



tamamen 0ze ait soyut bir deger olup felsefenin din tanimindan biiyiik 6l¢iide etkilenen
Weber’ci anlayisa dayanmaktadir. Boylece kisi, inandig1 dini degerleri duyu organlar
ile tecriibe edemez ve pratige dokemez. Din hissi ve zihinsel bir davranistir. Bu her
iki goriis, monothetic yani tek¢i goriistiir. Ugiincii goriis ise politetik yani ¢ogulcu
goriise dayanmaktadir. Yani bunlara gore din kapsayici, kusatici ve yaygin kutsal
motiflerin hepsidir (Giiven, 2012: 933-948).

Din sosyolojisi literatiiriinde din, genelde ‘substansiyel’ ve ‘fonksiyonel’
olmak tizere ikili bir tasnifle ele alinmaktadir. Substansiyel tarifte, dinin sahip oldugu
kutsal, agkin, ilahi ve tabiatiistii gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikarilirken; fonksiyonel
tarifte ise, fert ve cemiyet hayatinda icra ettigi fonksiyonlardan hareket edilmektedir
Dinin asli tarifi yerine, onu cemiyet icerisindeki biitiinlestirici fonksiyonundan
hareketle ele alan yapisal fonksiyonalistler, din meselesini sosyal biitiinlesme, sosyal
catisma ve sosyal degismeye tesiri agisindan ele almislardir. Bu anlayistaki din
diistincesi, din ve deger sistemi ile din ve cemiyet olaylarinin manalandirilmasi iizerine
kurulmustur (Keskin, 2004: 7-21).

Genel anlamda kavram olarak askin bir varlia baglanma ve bu inancin
gerektirdigi diislince ve uygulamalarin biitiinii seklinde ifade edilen din, bir inang,
ibadet ve ahlak sistemidir. Ancak, bir inancin sosyal gegerliligi ya da sosyal
baglayiciligi varsa, o inancin sosyolojik din oldugunu sdylenebilir. Sosyolojide din,
fert ve cemiyetle olan miinasebeti bakimindan, psikolojik ve sosyolojik bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tek inanca inanmak, inancin bir sistem olarak idrakinden
dogan psikolojik tatmin sagladigindan ferdi alakadar eden psikolojik bir yone; sosyal
biitiinlesmeyi temin ederek cemiyeti alakadar ettigi i¢in de sosyolojik bir yone sahiptir

(Keskin, 2004: 7-21).



Insanligin her déneminde toplumlarin hayatini etkileyen “askin” bir gii¢ ve
sosyal bir fenomen olan din, gegmiste oldugu gibi, bugiin de bir “yagam bi¢imi” olarak
toplumdaki sosyal davraniglarin olugsmasinda 6nemli bir unsur olmaya devam etmekte
ve toplumun sosyal, Kkiiltiirel, iktisadi, siyasi ve diger alanlarinda varligim

hissettirmektedir (Tas, 2012: 37-42).

6. Toplum ve Din Tliskisi

Insanlar topluluk halinde yasayan sosyal varliklardir. Tarih boyunca cesitli
topluluklar olusturan, kiiltiirler ve medeniyetler yaratan insanlar sahip olduklar1 akil
ve yetenekleri sayesinde diger canlilardan ayrilmislar ve kendilerini hem maddi hem
de manevi alanda gelistirmislerdir. Kendilerine 6zgii ahlak sistem gelistirmisler, belli
bir dini benimsemisler ve ortak bir tarih olusturmuslardir. Kisaca, ayni dili, dini, ahlak
sistemini benimseyen topluluklar ortak bir kiiltiir olusturmuslardir. Iste bu kiiltiiriin
olugmasinda dininin énemli katkis1 bulunmaktadir (Asikoglu, t.y.).

Her din, belli bir toplum i¢inde dogmakta ve gelismektedir. Bilinen biitiin
toplumlarinda bir dine rastlanmaktadir. Ciinkii dinin sosyallestirici ara¢ olmasi, bir
topluma mal olmasi, bir cemaati ortaya ¢ikarmasi, dini olaylarin belli dl¢iilerde ve
karsilikli olarak Oteki sosyal kurumsal ve kavramsal yapilara, cografi faktorlere ve
cesitli degiskenlere bagli bulundugunu gostermektedir. Bu da bizi, din ve toplum
iliskilerine gotiirmektedir (Keskin, 2004: 7-21).

Din ve toplum arasindaki iliski incelendiginde dinin ile toplumsal yap1
arasindaki baglarin ¢ok kuvvetli oldugu anlasilmaktadir. Dinin toplumlara etkisi
oldugu gibi toplumlar da dini etkiler. En ilkel kabilelerden tutun millet gibi tabii

birliklere, kadin-erkek iliskilerinden aile hayatina, ekonomik sebeplerle kurulmus



olsalar bile meslek kuruluslarina kadar dinin olumlu, yonlendirici ve birlestirici etkisi
gorilmektedir. Bunun yani sira en miikemmel orgiitlenme sekli olan devlet de bu
etkiden nasibini alir. Ilkel devletlerdeki kutsal tanrilar, hiikiimdar ilahlar 6rnek
verilebilir. Giiniimiiz modern devletleri de toplumu biitiinlestirmek i¢in dine énem
vermektedir. Her nerede ve her ne sekilde olursa olsun toplumsal yap1 da dini etkiler.
Toplumsal yapinin din iizerindeki etkisi ilkel dinler ve evrensel dinler seklinde ayirima
giderek incelenebilir. ilkel topluluklardaki dini inanglar, ayinler, tdrenler toplum
tarafindan sekillenir. Diger bir degisle din bulundugu toplumun i¢inde dogar ve o toplu
tarafindan yasatilir. Bu demektir ki farkli toplumlar ortaya ¢iktik¢a farkli dinler de
belirir. Toplumdaki farkliliklar sadece ibadet sekillerinde, mabetlerde, meslek ve
miilkiye kavramlarinda kendini gostermez, dinin zihniyetini de etkiler. Evrensel
dinlere gelince, bu dinin mensuplar1 belirli toplumsal tabakalardan gelmektedir.
Evrensel dinler ilkel dinlerin aksine yayilma egiliminde olduklari i¢in tiim insanliga
seslenirler. Insanlar1 siiflara ayirmazlar ve bu dinler belirli 1rka ve kavme de has
degildirler. Ozlerinde tamamen din vardir (Akyiiz ve Capcioglu, 2012).

Dinin toplumda sembolik biitiinlesmeyi gerceklestirecek fonksiyonu vardir.
Soyle ki toplum igerisinde sergilenen bazi davranislar sevap kabul edilip tesvik
edilirken, baz1 davraniglar glinah kabul edilip yasaklanmasi bireylerin toplumlarin
davranislarina gore sekillendiginin kanitidir. Bunu yaninda toplumu olusturan fertlerin
topyeklin gerceklestirdikleri ibadetlerin dinin, toplumu olusturan bireyler iizerinde

biitiinlestirici etkisi goz ard1 edilemez (Keskin, 2004: 7-21).



7. Kiiltiir ve Din iliskisi

Antropoloji biliminin temelini olusturan kiiltiir, yapilan tanimlarda birini
digerine tercih etmede hem fikir olunamayan ender kavramlarindan biridir. (Capcioglu
ve Besirli, 2013). En genel anlamda kiiltiir “bir millete ait ortak 6zellikler” (Akdogan,
2012: 437-451) olarak tanimlanmaktadir. “Kiiltiir; sadece degerleri, yargilari,
tutumlar1 tasiyan, aktaran ve genis kitlelere ulastiran, boylece toplumun varligr ve
bekasina katkida bulunan diisiinsel bir siire¢ degildir. Ayn1 zamanda ve daha fazlasi
olarak o, insanlarin sosyal yasam Oriintiilerinin en gii¢lii ve canli kaynagidir. Kiiltiirii
bicimlendiren, insanlarin yagam deneyimleri oldugu i¢in, bir toplumun kiiltiirii biitiin
insani yasam formlarinin olusturdugu tecriibeler toplamidir.” (Capcioglu, 2008).

Kiiltiirii ii¢ kategoride degerlendirebiliriz.

7.1. Halk Kiiltiirii

Kaynagini halktan alan, halkin yasam bi¢imini yansitan kiiltiire halk kiiltiirti
denir (Cosgun, 2012). Toplumu olusturan bireyleri birbirine baglayan, kaynastiran,
onlara kendi halkinin sahsiyetini kazandiran, kisaca, halkin devamliligini saglayan
halk kiiltiiriidiir. Halk kiiltiirii tirtinleri halk arasinda mayalandigi i¢in, halkin kiiltiir
yapisini ve dokusunu ortaya koyar. Halk kiiltiirii, toplumsal ve kiiltiirel birlik olusturan
ortak ve Kkiltiirel ozellikleri bulunan topluluklarin {riinleridir. Toplumun
sosyoekonomik dinamiklerini ortaya c¢ikarmakta, milletin kiltiir birligini
saglamaktadir. Milletleri diger milletlerden ayiran kiiltiirel 6zelliklerin esas1 halk

kiiltiirtidiir.
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7.2. Popiiler Kiiltiir

Bu kavram, TDK Giincel Tirkge Sozliikte “Belli bir donem i¢in gegerli olan,
hizli tiretilen ve hizh tiiketilen kiiltiirel 6zelliklerin biitiinii” olarak tanimlanirken
Kongar, popiiler kiiltiirii “Genis halk kitlelerinin benimsedigi kiiltiir” olarak
tanimlamaktadir (Kongar, 2004). Popiler kiiltiirii Bigby ise su satirlarla ifade
etmektedir: “Popiiler kiiltiir hem siradan insanlara uygun ve yonelik, hem de genel
olarak halk arasinda kabul edilmis, yaygin ve gecerli anlamina gelmektedir”. Popiiler
kiiltiir bazen sadece siradanlik ya da ortalamalik 6zelligi gosteren kesimlere kendini
kabul ettiren, boylece toplumsal katilagmay1 onaylayan, bazen de siniflar arasi 6zellik
tastyan bir olgu olarak da goriilebilir. Boylelikle bazilari i¢in sadece afyon, bazilari
icin de yikict ve oOzgiirlestirici bir gilic olan popiiler kiiltiir, degisik toplumsal
cevrelerden gelmis, degisik 6grenimlerden ge¢mis kisileri de bir noktada birlestirebilir
(Bektas, 1996). Popiiler kiiltiirliin modernlesmenin getirdigi bir kiiltiir oldugu,
gercekligin olumsuz yanlarindan kurtulmaya yaradigi ve yapay mutluluklar yarattig
diisiiniilen bir yaklagimdir. Ancak buna ragmen toplumun ortak bir ihtiyacindan
dogdugu da su gotirmez bir gercektir (Batmaz, 1981). Toplum, kiiltiiriin
demokratiklesmesi acisindan, popiiler kiiltiirden yararlanmaktadir. Popiiler kiiltiir
ikinci diinya savasindan sonra sistemli bir hal almis ve 60'larda biiyiik ataga ge¢mistir.
Amerikan kiiltiir endiistrisinin popiiler kiiltiire el koymasinin ardindan da bu kiiltiir
diinyay1 teslim almaya baslamistir (Kahraman, 2003). Popiiler kiiltiiriin bu denli hizl
yayilmasmin nedeni hi¢ kuskusuz kitle iletisim araglaridir. Insanlar kitle iletisim
araclar1 olmadan once kendi kiiltiirlerine sahip ¢ikmay1 basarabilirken, giinlimiizde
medyanin karst konulmaz giliciine karst insanlarin ruh diinyasi daralmis gilinliik

diistinlip gelecegi unutan, daha cok iiretim daha ¢ok tiiketim felsefesi giiden bilingsiz
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bir tiikketim baslamistir. Geleneksel kiiltiir, yerini medyanin yonlendirdigi zevklere terk
etmis ve c¢ogunlugun kabul ettigi popiiler kiiltiir boylece toplumlar tarafindan

benimsenir olmustur.

7.3 Kitle Kiiltiirii

“Kitle kiiltiirti, kitle iiretimi yapan bir endiistriyel yapinin yarattigi maddi
yasami ger¢eklestirme ve bu gerceklestirmenin materyal ve bilissel/diisiinsel
bicimidir. Kitle kiiltiiriiyle bi¢imlendirilen diinya kapitalist iiretim tarzinin
egemenligindeki bir uygarligi temsil eder. Standartlasmis kitle iiretim bigimi ve
tekniklerini, orgiitlerini ve kitle tiiketicisini gerektirir” (Cosgun, 2012). Kisaca
belirtmek gerekirse kitle kiiltiirli, popiiler kiiltiirlin sanayilesmis halidir. Kiiltiir
endiistrisi tarafindan iiretilen ve tiiketimi yonlendirilen popiiler kiiltiire kitle kiiltiiri
denir (Kahraman, 2003). Sanayi Devriminin ortaya ¢ikardigi degisim ve kitle iletisim
araglarinin yayginlagmasi, kitle kiiltlirtiniin dogup gelismesine kaynaklik etmistir
(Cosgun, 2012). Kitle kiiltiiri denildiginde elestiriden yoksun, tiiketicilerin
sorgulamadan basitge tiikettikleri ylizeysel zevk ve eglenceyi hedefleyen iiriinlerle
piyasayi istila eden kiiltiir anlayis1 akla gelmektedir. Kitle kiiltiiriiniin toplumlara ¢ok
tehlikeli olusumlarin kapisin1 aralama tehlikesi vardir. Kitle kiiltiirii durdugu yerde
durmayan, genisleyen, ¢evresini isgal eden, isgal ettikce onu deforme eden, yozlasmis
bir potansiyele sahip oldugu icin kitle kiiltiirlinden kurtulmanin yolu, onu yeniden
'popiiler' hale getirmektir (Celebi, 2004).

Din kutsal varliga inan¢ olarak ortaya ¢ikan ilahi bir durumken kiiltiir
toplumun kendi iirettigi insani bir durumdur. Her ne kadar din ilahi kaynakli olsa da

dinin insanin yapip etmelerine dayali olan kiiltiirel boyutu da bulunmaktadir. Iste tam
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bu noktada kutsal anlam tasiyan bir deger, insanin Kkiiltiirline girerek hayatina
yansimaktadir (Akdogan, 2012: 437-451).

Din ve Kkiiltiirii birbirinden ayirmak zordur ¢iinkii dinin verdigi bir mesaj
aslinda kiiltiiriin verdigi bir mesajdir. Din eger ahlaktan s6z ederse kiiltiiriin de manevi
igerigi ahlak olur.

Bolgesel ve cografi sartlara gore kiiltiirler degisiklik gostermektedir. Mesela,
Araplarin cahiliye donemlerinde ¢irkin davranislar1 vardi. Bunlar kiz ¢ocuklarini diri
diri topraga gdmmek, icki, kumar, fuhus, asabiyet, riba, kan dokme gibi seylerdi. O
donemde yaygin olan bu davraniglar ayni zamanda o donemin kiiltliriinii de
olusturmaktaydi1 ama bu kiiltiiriin dinle hicbir alakas1 yoktu. Iste din bu gibi kiiltiirleri
degisiklige ugratarak kiiltiirlerin temelini atmaktadir. Bu demek oluyor ki toplumda
ahlaki ve i¢timai sapmalar meydana geldigi zaman din bu duruma miidahale
etmektedir.

Kiiltlir 6geleri zamana ve sartlara gore gelisir ve degisir. Bu nedenle, dinin
sosyo-kiiltiirel yapi icerisindeki gorevleri de durum ve sartlara gore degisebilmektedir.
Geleneklerin hakim oldugu toplumlarda din, kiiltiiriin biitiin yapisin etkiler. Bu
bakimdan, bu tiir toplumlarda din kurumu, kiiltiiriin 6ziinii olusturur ve toplumun her
alanm belirler. Toplumlar1 parcalanma ve béliinme tehlikelerine karsi korur. Din,
modern toplumlarda bile kiiltiirden ayrilmas1 miimkiin olmayan bir 6gedir. Bu nedenle
din, kiiltiir agacinin bir dali degil gévdesidir.

Dinin toplum hayatinda yapici ve birlestirici 6zelligi vardir. Dindeki kardeslik,
dostluk, sevgi ve baris anlayisi, toplumda birlik ve beraberligin saglanmasinda 6nemli

bir yere sahiptir.

13



Toplumlarin 6rf ve adetlerine, atasozlerine, degimlerine, sosyal faaliyetlerine
ilmek ilmek islenen din, insanlarin birbirlerini sevmelerini, saymalarini, ac1 ve tath
giinlerinde birbirlerinin yaninda olmalarini, komsularinin hakkini goézetmelerini,
giybet ve dedikodudan uzak durmalarini, uzak akrabalarini ziyarette bulunmalarin
emreder. Nitekim Peygamber Efendimiz bir Hadis’1 Serifinde “Sila-i rahim yapanin,
yvani akrabalarmmi ve dostlarimi ziyaret edenin, Allah omriinii uzatir ve rizkini
genigsletir” demistir (Buhari, 1979: 67). Peygamberimizin iizerinde 6énemle durdugu
komguya deger verme konusundaki Hadis’i Serifinde ise Komsusu ag iken, karnini

doyuran (tok yatan) miimin olmaz buyurmaktadir (Buhari, 1979: 67).

8. Giindelik Hayatta Din

Giindelik hayat, bir insanin giindelik olarak yaptig1 seyleri ifade eden bir
kavramdir (Arslan, 2012: 651-666). Insanlarin giindelik hayatlar1 dinin esaslarina gére
sekil bulur. Dinin etkiledigi giindelik hayat sayesinde insanlar arasinda sevgi baglari
kuvvetlenirken yardimlagma ve dayanisma artar. Dini vecibelerin yerine getirilmesi
daha da kolaylasir.

Gilindelik hayatin igerisinde gizlenen kiyida kosede kalmis pek ¢ok ayrinti
vardir. Bu ayrintilar, toplumsal yapiyr ¢oziimleyecek ve agiklayabilecek bilginin
kaynagidir ve de siradan olanin i¢ine gizlenmistir. Glindelik hayat, yasandig1 donemin
zihniyet kaliplarinin neye benzedigi ilizerine en net bilgiyi verebilecek alandir (Cetin,
2014).

Giindelik hayata olan ilgi on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda ve yirminci

yiizyilin baslarinda artmaya baslamistir. Giinliimiiz sosyolojisi, giindelik hayati, farkl
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acilardan ele alarak giindeme tagimaktadir. Giindelik hayat; din, modernlesme,
sekiilerlesme, teknolojik gelismeler gibi 6geler taratindan sekillendirilmektedir.

Ancak i¢inde bulundugumuz zaman diliminde popiilaritesi artsa da biitiin
akademik alanlara ve disiplinlere bakildiginda giindelik hayat konusuna hala ilgisiz
kalindig1 anlasilmaktadir. Ayrica giindelik hayata yonelik elitist, seckinci yaklasimin
da acik ya da gizli hakim oldugu goriilmektedir. Giindelik hayat1 incelemeye yonelik
akademik c¢evrelerdeki bu ilgisizligin din konusunda kat kat fazla oldugunun
belirtilmesi gerekir (Arslan, 2012).

Giindelik hayat ve din arasinda farklilik s6z konusudur. Giindelik hayat giinii
birlik olan eylemleri ifade ederken, din ise temelde ilahi bir varliga baglanmay1 ifade
eder. Ilahi bir varliga baglilik insan zihninde onunla ilgili birtakim inanglarin ve
uygulamalarin olugmasina sebep olur. Bu inan¢ ve uygulamalar nasilsa hayat da asagi
yukar1 ona gore sekillenmeye baslar. Bu anlamda, ilk bakista ilahi alanla ilgili gibi
goriinen din ayni zamanda yasanan diinyanin da bir pargasi olur (Arslan, 2012: 651-

666).

9. Bos Zamanlar ve Din

“Bos zaman insanlarin kendilerine ayirdiklart 6zgiir zaman olarak
tanimlanabilir. Bu, daha genis bir sekilde ifade edilmek istenirse sOyle sdylenebilir:
Tatil olgusunu da kapsamina alan, fakat o ve onun gibi belirli kavram ve olgulardan
daha genis bir icerige sahip olan bos zaman, soézlilk anlaminda mesguliyetin, is
yapmanin, dolu zamanin karsit1 olup 1stilahi anlamda insanin, uyku, is veya okul
saatlerinin ve de rutin mesleki, ailevi ve sosyal is, gorev ve sorumluluklarinin geregi

olan eylemleri yerine getirdigi vakitlerin disinda bir 6l¢tide kendi hiir iradesiyle, kendi

15



kendinin farkinda olarak 6zgiirce kullanabilecegi, 6zgiirce dinlenme, eglenme, bilgi ve
diistincesini gelistirme, becerilerini arttirma, toplumsal hayata goniillii olarak istirak
etme gibi bir dizi mesguliyetlerde bulunabilecegi ihtiyari zamanlar olarak
tanimlanabilir” (Okumus, 2012).

Tanimdan da anlasilacagi iizere bos zamanda belirleyici olan, giindelik hayatin
olmazsa olmaz bir ihtiyacim1 karsilamaya yonelik zorunlu bir faaliyette bulunmak
degil, ozel, kisisel aktiviteler i¢inde olmaktir (Berger ve Luckman, 1967: 36). “Bos
zamanlarin branslagmasiyla, yani modern toplumlarda geleneksel toplumlardan farkl
anlamlar kazanmasi, hayatin énemli bir bliimiinii olusturmasi ve kurumsallagmasiyla
kendisinden s6z edebildigimiz bos zamanlar1 degerlendirme, oyun oynama, dinlenme,
spor yapma, resim yapma, sanat faaliyetlerinde bulunma, tiyatro ve sinema aktiviteleri
icinde bulunma, okuma, seyahat etme ve zevk alma, ayin, ibadet ve bunun gibi
birtakim dini eylemlerde bulunma gibi insanlik i¢in ayr1 bir anlam olan ve insanin
kiiltiir hayatinin 6nemli bir kismini i¢ine alan kapsamli bir kurum olarak karsimiza
¢tkmaktadir” (Okumus, 2012).

Bos zamanlar1 degerlendirme kurumu aile, ekonomi, din, siyaset ve egitim
kurumunun yaninda altinct kurum olarak yerini almaktadir (Okumus, 2012). Bu
kurum, insanin yerine getirdigi zorunlu eylemlerin disinda ya da eylemlere ek olarak
vaktini degerlendirmek iizere yaptig1 eylemlerin kurumsallasmis seklidir. (Aydin,
2013). Insanin inang, tutum ve davranigmm Snemli dlgiilerde etkileyen ve bireyin
giindelik faaliyetlerinde oldugu gibi toplumsal yasaminda da derin etkisi bulunan
koklii bir kurum olarak dinin dogal olarak bos zaman kurumu ile iliskisi sosyal hayat

acisindan da 6nemlidir (Okumus, 2013).
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Sosyal hayatin hemen hemen biitiin alanlarinda séyle veya bdyle varlik
gosteren dinlerin ve dahi Islam’mn dogal olarak bos zamanlarla da ilgilenmesi,
sasilacak bir durum olmayip iizerinde calisilmaya deger bir konu olsa gerektir. Islam
dini s6z konusu oldugunda, cami imamlarinin, miiezzinlerin, ¢esitli dini vakif ve
derneklerin, ¢esitli 6grenci kuliiplerinin, tarikatlarin, cemaat ve gruplarin, camilerin
gergeklestirdikleri cesitli dini etkinlikler, s6zgelimi konferans, panel, agik oturum,
sohbet, kurs, piknik, gezi, kamp gibi organizasyonlar, bos zamanlarin
degerlendirilmesinde onemli fonksiyonlar lstlendiklerini gdstermektedir (Okumus,
2013).

Islamiyet-bos zaman iliskisinde deginilmesi gerekli bir konu da Tiirkiye'de yaz
tatillerinde 6grencilere yonelik diizenlenen Kur'an kurslar1 ve din egitimi faaliyetleri,
bos zaman dini seyahatleridir. Inananlar, bos zamanlarinda ibadet amaciyla veya salt
ziyaret amaciyla cesitli seyahatler diizenlerler. S6zgelimi ziyaret amaciyla insanlar,
dini merkezleri gormek amaciyla tilke i¢i ve iilke dis1 ¢esitli yerlere seyahat edebildigi
gibi ibadet amaciyla Cuma, Cumartesi veya Pazar giinii {inld, tarihi bir kiliseye veya

meshur, tarihi bir camiye gidebilirler (Okumus, 2013).
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BIiRINCi BOLUM

MEDYA VE DIN ILISKiSI

1. Medyamn Tanmimi, Ozellikleri ve Amaci

Medya, sozliik anlami olarak, “Iletisim ortamu, iletisim araglar’” (TDK Tiirkge
Sozliik) seklinde tanimlanmaktadir. Medya kavramina gegmeden once kisaca iletisime
deginecek olursak; “Bilgi ve diisiincelerin yazili veya sozlii olarak aktarilmasi”
seklinde tanimlanan iletisim bir gesit bilgi yayma aracidir. Iletisim sadece bilgi yayma
arac1 olarak degerlendirilmemesi gerekir. Iletisim ayn1 zamanda kavrama ve tepki
gdstermeyi de biinyesinde ihtiva eder (Senyapict, 1981: 39-40).

Iletisim giinliik hayattaki objeleri, isboliimiinden dogan toplumsal gorevler
yiiklenmis olan insanlar1 tanimlar, i¢inde bulunulan dénemin yasam bic¢imini 6gretir.
Cevreden gelen uyarilar1 anlamlandirmaya yardimci olur. Toplumsal sistemin
strekliligini saglar. Kisacasi iletisim, insanla insanin karsilastigi, iliski kurdugu her
yerde, her durumda, her mekanda kendine 6zgii bir dil bi¢cimi i¢inde kodlanmis olarak
yerini almistir (Berrin Ulu, 2007).

Medyanin genel ¢ercevede tanimin1 yapmak gerekirse “Yazi, ses ya da goriintii
araciligi ile iletisim kurmay: saglayan yazili (gazete ve dergi) ve elektronik basin
(radyo, sinema ve film), internet, hypermedia, bilgisayar, video, haberlesme uydusu,
frekans dagilimi, kitap, slayt, miiltivizyon, faks, tele-foto, radyo-foto, lifaks, telefon
ve bunun gibi kitle iletisim araglarinin tiimiine medya denilmektedir” (Unkun Ulgen,
2007).

Medya, kitle iletisim siirecinin en 6nemli organizasyon bic¢imidir. Medya

gercegi yansitir. Ama gercegin ta kendisi degildir; her zaman bir anlam fazlaligina
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sahiptir (Macit, 2014). Medya bir iletisim aract olmakla birlikte insanlarin
cevrelerindeki olaylardan haberdar olmasini saglar. Medyanin egitici, 6gretici,
eglendirici, kamuoyu yaratma, toplumsallastirma ve kiiltiirel devamlilik saglama gibi
onemli 6zellikleri vardir. Ayrica medya iletisim siirecinde kullanilmak iizere ¢ok
sayida islevsel araca da sahiptir.

Medya kisilerin siyasi hal ve hareketlerini 6zellikle de siyasi tercihlerini
azimsanmayacak sekilde etkileyebilecek giice sahiptir. Bu konuda Rivers Amerikan
medyasini “ikinci hiikiimet” olarak nitelendirir. Medya yalnizca bireylerin siyasi
goriislerini etkilemekle kalmaz ayni1 zamanda siyasi liderler ve hiikiimet iizerinde de
cok etkin bir giice sahiptir. Yine Rivers’in vurguladigi gibi, hiikiimet politikalar
sekillendirilirken medya, yonlendirici bir gii¢ olarak énemli rol oynar. Ulkemizde
1980’11 ve 1990’11 yillarda yasanan siyasi ve toplumsal olaylara bakildiginda bu konu
cok daha iyi anlasilacaktir (Arslan, 2006: 1-8).

Medyanin ana amaci, ¢evrede ve diinyada olup bitenlerin bilinmesini olanakli
kilmak; yani olup bitenler hakkinda kisinin kendi kanaatini olugturma ve temel hakkin
kullanabilmesine katkida bulunmaktir. Genis anlamda medyanin asil isi aracilik

etmektir (Ceylan, 2012).

2. Kitle fletisim Araclan
Kitle iletisim araglar1 hakkinda "kitlesel bir boyutta ileti dagitabilen araglar"
(Ozkok, 1985: 93) seklinde genel bir tanim yapilabilir.
Kitle iletisim araglar1 genel olarak ii¢ sekilde siniflandirilabilir:
1. Yazl lletisim Araglar1 (Kitap, dergi, gazete ve benzerleri)

2. Sesli Iletisim Araglari (Radyo, telsiz ve benzerleri)
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3. Goriintiilii ve Sesli iletisim araglar1 (televizyon, sinema ve benzerleri)

Bu sekliyle tasnif edilebilen kitle iletisim araglarinin tamaminin olusturdugu
“arac”’lar kadrosu en genel anlamda “medya” olarak tanimlanmaktadir (Yenen, 2013).

Kitle iletisim araglarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kirbas, 2005):

1. Kitle iletisim aracglari, sosyal statiisiine gore herhangi bir farkli yaklagim
olusturmadan ¢ok sayida insana ayni iletiyi, ayni anda ulastirabilmektedir.

2. Kitle iletisim araglari, yaymlar ile belirli bir siireklilik ve diizenlilik (yayin
periyodu) gosterir.

3. Kitle iletisim araglar, siirekli ve diizenli yayinlari ile toplumda kendilerine
kars1 bir talebin olugmasina neden olurlar; bu talep, zamanla aliskanliga, hatta
ithtiyaca doniisiir.

4. Kitle iletisim aracglar ile aktarilan iletiler, belge niteligi ve degeri tasidigi icin
inandiricilik ve aliciy1 ikna etme 6zelligini de kazanmaktadir.

5. Ozellikle radyo ve televizyon, iletiyi olay aninda aktarabilme o6zelligine
sahiptir.

6. Kitle iletisim araglari ile gergeklesen iletisim siirecinde, geri besleme imkani
yoktur; bu nedenle, alicinin tepkisi aninda dlgiilememektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde sinema ve popiiler basinin yani sira radyo
yayinciligi baglamasiyla kitle iletisim araglar1 {izerinde tartismalar 1920’lerde
baslamistir. 1930’larda sosyolog ve sosyal psikologlarca daha bireysel, deneye dayali
arastirmalar yapilmis; Lazarsfeld ve Merton’un ¢alismas1 1948’de yayinlanmustir.
Fonksiyonalist gelenegin temsilcisi ve yirminci ylizyilin en seckin sosyologlarindan
olan Merton, kitle iletisiminin sosyal fonksiyonlarina dikkat ¢cekerken, niifusun biiyiik

kismini siyasi olarak atil ve kayitsiz kilan kitle iletisim araglarinin disfonksiyonuna
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dikkat ¢ekmistir. Amerika’daki iletisim ¢alismalarinin gelismesinde 6nemli bir isim
olan Paul Lazarsfeld ise gelistirdigi yontemle iletisim hakkindaki caligmalar
etkilemistir (Kiiglikcan, 2011).

“McQuail’e gore 1990 ile 1930’un sonlarma kadar olan dénemde, kitle
iletisim arac¢larinin fikirleri bigimlendirme, davranislar1 yonlendirme ve direnis olsa
bile siyasal sistemleri kabul ettirme yoniinde gilicliniin kesin olduguna inanilmaktadir.
Katz ve Lazerfeld’e gore 1900’li yillarin basinda kitle iletisim araglarinin etkisi
hakkinda iki farkli goriis vardir. Bu goriislerden birinde halk siirekli biiyliyen diinya
ile bagini yitirmistir ve kitle iletisim araglar1 bu bag1 saglayacaktir. Ikinci gériis kitle
iletisim araclarin1 demokratik toplumun tahribine ¢alisan seytanin ajanlari olarak kabul
etmektedir” (Besirli, 2013).

Kitle iletisim araclar1 ayn1 mesaji1 bir¢ok kisiye es zamanl olarak ve kesintisiz
ulastirir. Ozellikle televizyon, radyo ve internet olaylar1 yasandiklar1 anda alicisia
iletme 6zelligi vardir. Kitle iletisim araglari siirekli ve diizenli yayin 6zelligine sahiptir.
Kitle iletisim araclarinda feedback (geri besleme) 6zelligi olmadig icin iletisim
araglarinin gonderdigi mesajin ulastigr hedef kitlenin tepkisi Olciilemez. Bir kitap
okundugunda sorular baska kaynaklara basvurularak cevaplanmaya ¢alisilir, birisiyle
konusuldugunda o anda sorular dile getirilir ve 6grenme dinamik bir akis iginde
saglanir; oysa televizyonun izleyiciye ilettigi sadece kendi uygun gordiikleridir. Orada
konusana sorular soramazsiniz. Televizyonun dili gercek bir dil degildir. izleyicilerin
zihinlerinde beliren cevapsiz sorular sonradan unutulsa bile, 6grenilenin sistematigi
icinde birer kara delik olarak varliklarin1 devam ettirirler. Televizyonun bu niteligi
tizerine Moskowitz'in bir tespitini Sanders su sekilde aktarir: Kendi duyusu normal

olan ancak anne-babas1 sagir olan kii¢iik bir ¢ocuk siddetli astimi oldugu i¢in evden
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pek ¢ikmaz. Onunla Amerikan Isaret Dili'nde anlasan ailesi, Ingilizce 6grensin diye
cocuga her giin televizyon seyrettirir. Cocuk ii¢ yasina geldiginde her derdini
isaretlerle anlatabilmektedir ama Ingilizceyi ne anlayabilmekte ne de
konusabilmektedir. Televizyon dil edinimi i¢in tek kaynak olamaz, ¢iinkii televizyon
soru sorabilir ama ¢ocugun sorularini yanitlayamaz (Cetinkaya, 2010). Yasadigimiz
bugiinkii diinyada bireylerin politik alandan dini alana varincaya kadar toplumsal
kurumlarin ve davramislarin sekillendirilmesinde medyanin onemli katsis1 vardir
(Unkun Ulgen, 2007).

Kitle iletisiminin ii¢ unsurundan séz etmek miimkiindiir. {lk unsur; iiretim ve
dagitim siirecidir yani, kitle iletisim materyalini iiretme ve 6zel iletisim kanallar
yoluyla iletme ve yayma siirecidir. ikinci unsur, medya mesajimnin insasidir. Ornegin
televizyon s6z konusu oldugunda kullanilan dilin s6z dizimi, bi¢cimi ve tonu; s6z ve
gOrilintliniin yan yana bulunmasi, kullanilan goriintii acilari, renkler, sekanslar,
anlatinin yapisi, iist ses ya da geri doniis (flashback) gibi 6zel araglarin kullanimi;
mizah, cinsellik ve siddet gibi 6zelliklerle gerilimin birlestirilme bi¢imleri sayilabilir.
Kitle iletisiminin ti¢lincii unsuru ise medya mesajlarini alma ve i¢sellestirme stirecidir.
Aragtirmalarin pek ¢cogu medya mesajlarinin alinmasi ve izleyicilerin tepkilerinin
dogas1 ve biyiikliigli lizerinde yapilmistir ve yapilmaya da devam etmektedir
(Kiigiikcan, 2011).

Toplumsal yapi icerisinde 6nemli yerleri olan kitle iletisim araglarinin genel ve
ortak gorevleri bulunmaktadir. Bunlar:

a) Haber vermek, egitmek, eglendirmek,

b) Kamuoyu olusturmak,

¢) Disimizda cereyan eden olaylar1 géormek, duymak, algilamak,
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d) Siyasal siirece katilmak ve denetlemeyi saglamak,

e) Toplum birimleri arasinda gerekli iligkilerin kurulmasina imkan hazirlamak
suretiyle milli birlik ve beraberligi saglamak,

f) Kiiltiirlin nesilden nesle intikalini saglamak,

g) Mal ve hizmetlerin tanitilmasina ve satilmasina yardim etmek,

h) Toplum ig¢i ve toplumlararasi kiiltiir ve aligverisine yardimei olmak,
seklinde siralanabilir. (Unkun Ulgen, 2007)

Kitle iletisim araglar1 vermek istedikleri mesajlarla insanlar1 belli diislincelere
sartlandirir. Sartlanan insan beyni 6zgiirce diisiinemez (Koylii, 1990). Boylelikle insan
zihni medyanin zararl tesiri altinda kalir.

Ayn1 zamanda kitle iletisim araclari insanlarin diistinme, tasarlama ve ¢agrisim
yetenegi ile hayal giiciinii kullanma becerilerini zayiflatir ya da tamamen koreltir.
Ozellikle gorsel ve isitsel 6zelligi olan kitle iletisim araclar1 karsisinda insan pasif

konumdadir (Avci, 1990: 104).

3. Medyamn Toplum Uzerindeki Etkisi

Medyanin toplum {izerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasi i¢in Oncelikle
iletisim kavramma deginmemiz gerekmektedir. Iletisim duygu, diisiince veya
bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme, komiinikasyon (TDK Tiirk¢e Sozliik) olarak tanimlanmaktadir.

Iletisim, ilgili mesajin géndericiden aliciya aktarilmasi asamasinda en az iki
kisi gerektigi igin iletisim siirecinde toplumsal etkilesimden bahsedilir. Iletisim sosyal
bir olgudur. Iletisimin niteligi, sosyal deger ve normlar, sosyal iliskiler, sosyal

farklilagmanin sosyal yapiyla meydana getirdigi karsilikli etkilesim dolayisiyla
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belirginlesmektedir. Bu sebeple iletisim toplumsaldir ve toplumsal bilginin
aktarimidir. Ayn1 zamanda iletisim kiiltiirel bir ¢ergevede, kiiltiir unsurlarinin farkh
sekillerde aktarilmasi stirecidir. Bu anlamda iletisim toplumsallagma siirecinin pratik
boyutunu gostermektedir. Ciinkii iletisim sadece teknolojik amaglar toplami veya
kisiler arasi bir etkilesimden ibaret degildir. Ayni zamanda sosyal davranislarin
iletilmesi anlaminda toplu halde yasamanin zorunlu bir sonucudur (Yenen, 2013).

Kiiresellesen diinyada insanlarin yasam bi¢imi insanlar1 ¢esitli iletisim
araglara bagiml hale getirir. Cilinkii bilgi, duygu ve diisiince aligverisi bu araglar
sayesinde gerceklesir. Boylelikle insanlar gorerek, okuyarak, duyarak bilgi sahibi
olurlar ve bu bilgiyi ya hafizalarinda saklayip gerekli yerde ve zamanda kullanirlar ya
da bu bilgiden cevresindekileri haberdar ederler. Bu yiizden, medyanin toplum
tizerindeki etkileri incelenirken hem gondericinin hem de alicinin 6zellikleri dikkate
alinmak zorundadir.

Klapper, medyanin toplumu degistirme dogrultusundaki etkilerini 3 ana
kategori i¢inde toplar:

1. Degistirip doniistiirme,

2. Onemsiz degisiklikler yapma,

3. Kuvvetlendirme.

McQuail, medyanin etkilerinin tiirlerini, zaman ve kasithlik kriterleri
dogrultusunda 4 ana baglik altinda inceler. Bu bulgulardan hareketle de, asagida yer

alan sekli ortaya koyar.
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MAKSATLILIK

Kasith-Onceden Diigiiniilmiis

* Bireysel Duyarlilik | * Geligmenin Yayilmasi
* Media Kampanyalar | * Bilgt Yaymak-Bilglendirmek
ZAMAN | )
Kisa Siireli * K ollektif Tepki | * toplumsal Kontrol Uzun Siireli
* Bireysel Tepki | * Sosyalizasyon
| * Gergeklik Tanmlama
| * Kurumsal Degigme

Kasitsiz-Onceden Planlanmanus

Bu figiirden hareketle medyanin etkileri 4 ana baslik altinda toplanabilir:
1. Uzun siireli ve dnceden diisiiniillip tasarlanmus etkiler,
2. Uzun siireli fakat kasitli olmayan etkiler,
3. Kisa siireli ve onceden diisiiniiliip tasarlanmis etkiler
4. Kisa siireli fakat kasith olmayan etkiler (Arslan, t. y.).

Kitle iletisim araclarinin sosyal kurumlar iizerindeki en 6nemli etkilerinden
birisi aile iizerine olan etkisidir. Onemli bir sosyal kurum olan aile, kitle iletisim
araclarinin etkisiyle zarar gormektedir. Aile {iiyelerinin birbirlerine karsi olan
davraniglarinin sekli genellikle televizyonla belirlenmekte, anne-babanin ¢ocuguna,
cocugun anne-babasmna karsi sozleri ve davraniglar1 televizyon tarafindan
sekillendirilmektedir. Ayrica bireyler, evlenecegi kisiyi se¢me konusundaki
tercihlerinde bile televizyondan belirlemektedir. Ciinkii televizyon bireylere 6rnek bir
insan modeli ¢izmekte ve onlar1 adeta ¢izdigi bu modele uygun esler bulmaya

zorlamaktadir (Cereci, 1996: 56).
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Televizyon ekranlarinda yayimlanan ahlak dis1 konulara yer veren magazin tiirii
haberler, Tirk kiiltiiriine aykir1 dizi filmler, radyolarda yayinlanan basit giinliik
sOylesiler, yazili basinda ¢ikan yerli yersiz haberler geleneksel aile tipinin yok
olmasina, aile i¢i huzursuzluga ve aile i¢indeki bireylerin birbirlerinden uzaklagsmasina
neden olmaktadir. Aile i¢i catismalardan en Onemlisi bireylerin her seyin daha
fazlasina sahip olma arzusunu koriiklemesi ve bireylerin begenilen belli karakterleri
taklit etmesi, onlarin karakterlerini benimsemesidir. Aslinda bu durum her insanin
fitrat1 geregi sahip olmasi gerek 6zelliklerdir fakat medya insanlarin bu 6zelligini asir1
derecede uyarir ve arzular Olgiisiizce tatmin edilir. Dikkat edilirse televizyonda
yayinlana dizilerde asir1 liiks hayat ve tiiketim ¢1lginlig1 géze ¢arpmaktadir. insanlarin
nasil para kazandiklari degil nasil harcadiklar1 6n plandadir. Siirekli ayni seyleri
izleyen aile fertleri de mutlulugun yolunun zenginlikten ve para harcamaktan gegtigini
diisiinerek kendileriyle uyusmayan zenginlik 6zentisi i¢ine girerler. Boylelikle esler
birbirlerinden, ¢ocuklar anne ve babalarindan veya anne ve babalar ¢ocuklarindan
giclerinin yetmeyecegi isteklerde bulunurlar ve mutlulugu isteklerinin yerine
getirilmesi ile yakalayacagini sanirlar. Iste bu durum aile i¢i catismalarin ¢ikmasina,
aile kurumunun dagilmasina sebep olmaktadir (Bahadir, t. y.: 469-495).

Kitle iletisim araglart ile yaymlanan pek ¢ok programda insanlari ickiye,
kumara, fuhusa ve uyusturucuya tesvik etmektedir. Yerli yabanct hemen her dizi veya
sinemada icki sahneleri mevcuttur. Eve gelen misafirlere ilk ikram edilen icecek
ickidir. Insanlarm igkilerini yudumlarken sergiledikleri huzur ve rahatlama ekran
karsisindaki izleyicileri de 6zendirmektedir. Neredeyse her dizinde evde ickilerin yer
aldig1 bir mini bar mutlaka bulunmaktadir. ABD’de yapilan bir arastirma gosteriyor ki

liseli genglerin %90a yakini icki tiikettigi anlasilmistir (Y 6riikoglu, 1990).
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Film karelerinde uyusturucunun rahatlama ve kahramanlik gostergesi olarak
islenmesi diger taraftan insan arzularim1 harekete gec¢iren fuhus sahnelerinin
sergilenmesi insan iizerinde geriye doniisii olmayan tahribatlara sebep olmaktadir.
Film yapimcilarinin daha fazla para kazanma hirsi film ve sinemalarda bu tehlikeli ve
ahlak dis1 sahnelerin yer almasina sebep olmaktadir (Bahadir, t. y.).

Yapimcisinin diinya goriisiinii yansitan yabanci kaynakli her program
yayinlandigi toplumlarin 6z kiiltiirlerinde 6nemli hasarlara sebebiyet vermektedir.
Dolayistyla milli benligini heniiz tam kazanamayan toplumlar bu programlarin tesiri
altinda kalarak ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve toplumsal a¢idan dejenere olmuslardir
(Bahadir, t. y.).

Ulkemizde ister muhafazakar ister muhafazakdr olmayan kesim olsun
toplumun televizyon izleme konusundaki tercihlerini etkileyen bazi faktorler vardir.
Bunlardan ilki televizyonda yayinlanan konunun giincel olmasi, ikincisi kisisel ihtiyag
ve beklentiler, bir digeri de hedef kitlenin yas grubudur. Baz1 televizyon kanalarinin
aksamlart izler kitlenin en yogun oldugu saatlerde ekrana getirdigi sir dizileri ile ilgili
2005 yilinda TV’deki dini programlar {lizerine yapilan arastirmada o donemde bu tiir
programlarin hem dini program olarak goriildiigii hem de genis bir kitleyi ekrana
kilitledigi anlasilmaktadir. Oncelikle bu dizilerin igerigi incelendiginde, karsilasilan
manzara, dini ve ahlaki degerleri bir senaryo iginde ele alarak topluma yeniden
hatirlatmasidir. Yapilan aragtirmanin esnasinda denekler bu dizilerin temel insani
degerler acisindan kendilerini kontrol etme firsati verdigini sdylemislerdir. Pasif
dindarlik algis1 yaratan bu diziler ahlaki agidan bireylerin kendini kontrol etmesi i¢in
bir firsat olmaktadir. Bunun yaninda dini programlarin prime-time’da yaymlanmamasi

her seyden Once toplumun beklentileri ile acgiklanmaktadir. Rating almayan bir
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programin hedef kitlenin en yogun oldugu saatlerde ekrana getirilmesi, dini
programlarin yayimlanmasinda en belirleyici unsur toplumun ihtiya¢ ve beklentileri
oldugu diisiiniildiigiinde yayincilik stratejisinde yeri olmayan bir davranistir. En fazla
izlenen programlar genellikle aksam saatlerinde haber programlari, daha sonra
sirastyla magazin ve eglence programlari olmaktadir. Hedef kitlenin dini inanglarini
canli tutmalarinda belirli giin ve gecelerin onemi ¢ok biyiiktiir. Bu tiir giin ve
gecelerin coskuyla kutlanmasi dini degerlere verilen 6nemin bir kanitidir. Bu miibarek
gecelerde televizyon kanallarinda yayinlanan mevlit programlar1 toplum tarafindan
begenilerek izlenmektedir. Bazi 6zel zamanlarin disinda dine hayat i¢inde fazla bir
anlam yiiklenmediginden, din bu 6zel zamanlarin haricinde giinliik hayatta ihtiyag
duyulan bir alan olmaktan ¢ikmakta ve bu da dini programlara olan ilginin azalmasina
neden olmaktadir. Toplumun dine gosterdigi ilgi kadar din televizyonlarda vardir

(Turan, 2014).

4. Medya ve Din iliskisi

Din ¢ogu insan i¢in en ilgi ¢ekici ve ilging olan konulardan birisidir. Bu ilgiden
dolay1 din, medya acisindan 6nemli olan konular arasindadir. Dindarlik denilen olgu
ise, dine sahip olma, dini benimseme anlaminda olup hayatin diger herhangi bir
faaliyetinden farkl bir olgu degildir. Medya, giyim ve kusamin, tiiketimin anlayisinin,
deger yargilarinin, politik tercihlerin olugsmasini nasil etkiliyorsa ayni sekilde dindarlik
anlayisinin  sekillenmesini de etkilemektedir. Ayrica dindarlar medya sayesinde
kiiresel bir olay karsisinda tepkilerini aninda gosterebilmektedir. Buna verilebilecek
en giizel ornek Peygamberimizi konu alan karikatiir hadisesidir. Batida basilan bu

karikatiir ile ilgili biitiin Miisliimanlar dindar olmanin verdigi gururla kiiresel bir tepki
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gostermislerdir. Kisaca medya, dindarlig1 kiiresellestirdi denilebilir. Artik farkl
dinlere mensup insanlar diinyanin her tarafinda medya sayesinde dini diisiincelerini
rahatlikla ifade edebilmektirler. Diger bir husus da dini bilgi artik kimsenin tekelinde
degildir. Yani herkes din konusunda yeni bilgileri cok daha kolay elde edebilmekte ve
dini bilgiye ulagsma konusunda cesitli kitle iletisim araglarindan faydalanabilmektedir.
Soylemek gerekir ki medyada her sey homojen degildir. Yani bir dindar bir taraftan
israfin haram olusunu, israfin zararlarini benimserken Ote taraftan kendi kisisel
talepleri, ihtiyaclari, arzulari neticesinde israf olarak nitelendirilen davranislarda
bulunabilir. Medya da dogal olarak sadece bu tutumlulugu degil, insanlarin bu
harcama, tiikketme giidiislinii 6ne ¢ikaran bir reklam anlayisi da gelistirebilir. Bu zithig
ortadan kaldirmak miimkiin degildir (Sambur, 2015).

Son ylizyilda bilim ve teknolojide hizli gelismeler yasanirken ayn1 hizla insanin
manevi diinyasinda da derin bosluklar olusmaktadir. Bunun neticesinde maddi-manevi
degerler dengesi bozulmus, maddi degerlere diiskiinliik, san ve sohret arzusu,
bencillik, adaletsizlik, siddet, savas, teror faaliyetleri artmistir. Bu kargasa ortami
insanlar1 gelecekten olumlu beklentileri olmayan, diisiinmeyen, paylagsmayan,
umutsuz, acimasiz ve ruh sagligi ciddi anlamda bozulmus bireyler haline getirmistir
(Menekse, 2005).

Medyanin basarisi tutarli calismasma baglidir. Ornegin, adliyede calisan bir
kimsenin hukuktan anlamas1 gereken bir muhabir olmasi bekleniyorsa veya saglik ile
ilgili bir takim haberler yapilirken sagliktan anlayan bir gazeteci gorevlendiriliyorsa,
pekala bir din haberi yapan kisinin de bu konulardan anlayan kimselerden olusmasi

gerekmektedir. Ozellikle sinemalarda izlenen ¢ok basit bir namaz kilma sahnesindeki
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aksakliklar, okunan ezanin makaminin bozuk olmasi bile medyanin dini konularda
yetersiz kaldiginin bir gostergesidir (Camdereli, 2015).

Dini diisiinceleri yaymak amagh kullanilan medyanin (Potter, 2005) din ile
olan iliskisi hakkinda sdylenecek ¢ok sey vardir. Medya, isteyerek ya da istemeyerek
muhatap oldugu Dbireylerin  diisiincelerini, davraniglarini  ve  inanglarini
yonlendirebilecek giictedir. Ozellikle modernlesme siirecinde mahremiyet konusunda
da degisim gozlenmektedir. Mesela yliz y1l 6nceki mahremiyet sinirlar i¢cinde kalan
bir konu gilinlimiizde mahremiyet sinir1 disina ¢gikmaktadir (Subasi, 2015).

Giinlimiizde sahip olunan bilgilerin ¢ogu medya sayesinde elde edilmektedir.
Bu da saglikli dini bilgi elde etme agisindan din ile medya arasindaki iligkinin saglam
olmasin1 gerektirir.

Medyanin saglikli dini bilgi verebilmesinin yolu konu ile ilgili uzman kisilere
veya kurumlara bagvurmaktan geger. Ayrica yanlis bilgi paylasiminda sadece medya
sorumlu tutulmamalidir. Konu ile ilgili uzman kisilerin, dini kurumlarin ve
olusumlarin da ilettikleri bilgilerin dogrulugu veya yanlislig1 denetlenmelidir. Medya
temsil ettigi dini konularin kamuoyuna duyurulmasi agsamasinda hassas davranmali,
abartiya kagmamali, dini yayinlarda iyi misallere yer verilmelidir. Farkli inanclara dil
uzatilmamali, kimse sectigi din sebebiyle toplumdan soyutlanmamalidir. Dini
konularda karsit goriisler bir araya getirilip izleyicileri ekranlardan uzaklastiracak
tartisma ev sahipligi yapmamalidir (Medya ve Din Sempozyumu Sonu¢ Bildirgesi,

2015).
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4.1.Islami Evlilik Siteleri

Medyanin dini konularla iliskili oldugu pek cok alan vardir. Islami evlilik
siteleri de ¢ok fazla 6nemsenmeyen 6zelligi ile bu alanin i¢inde yer almaktadir. Bu
siteler dinle iliskilendirildiginde ¢ok vahim senaryolar ortaya ¢ikmaktadir. islamilik
kavramina vurgu yapip din alet edilerek “Allah rizas1 gozettikleri”, “Huzurlu bir yuva
amacladiklar1”, “Ayn1 inanca sahip insanlar1 bir araya getirdikleri” gibi iddialar
dillendirerek faaliyet gosterdikleri sitelerin soyledikleri ile yaptiklar1 birbiri ile
otismemektedir. Ortalama iki buguk milyon {iyesi bulunan bu sitelerde iiyeler en az 3
dakika en fazla 30 dakika arasinda zaman gecirdigi goriilmektedir. Bu yapilanmaya
bakildiginda aslinda ticari ¢ikarlarin s6z konusu oldugu anlasilmaktadir. Ciinki
yapilanma icinde “standart” veya “altin liyelik™ seklinde talip olunacaklarin tiyeliginin
zorunlu oldugu parali iiyelik olarak tanimlanan iiyelikler mevcuttur. Ilgingtir ki
Islamilik agisindan Islami evlilik olarak adlandirilan sitelerin ardinda yatan “Islami
arkadashik”, “Islami tanisma” seklindeki anlayisin aslinda Islamiyet’le uzaktan
yakindan alakasi yoktur. Hatta hayretle karsilanabilecek bir durumdur. Karsi cinsle
tamisip arkadaslik yapmak Islami agidan caiz degildir. Sitedeki uygulamanin ileriki
asamasinda ise ayetlerle, hadislerle devam eden bir siire¢ vardir. Hatta bir sitede
“Verdigim bilgilerin dogru olduguna yemin ederim” butonuna tiklayarak isleme
devam edilmektedir. Yukarida bahsi gecen konu degerlendirildiginde kitle iletisim
araclari sayesinde din stirekli giindeme gelecektir. Bundan sonra medya ve din iligkisi
sadece Ramazan, vaiz, imam baglaminda kalmayip daha da oteye taginacaktir. Sanal
cemaatler, sanal imamlar ve hatta sanal ibadet sekilleri ortaya ¢ikacaktir ki bunun az

da olsa 6rneklerine sanal alemde rastlanmak miimkiindiir (Biiyiik Aslan, 2015).
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4.2.Dijital Oyunlarda Miisliiman Temsili

Diinya geneline bakildiginda yer kiirede 1,2 milyar dijital oyun kullanicis1 olup
bu rakam akilli telefonlar, tabletler ve notebooklar sayesinde giin gegtikge artmaktadir.
Oyunlarda dinsel 6gelerin olumsuz sekilde kullanimi ise 6nemli bir sorun olarak
goriilmektedir. Dijital oyunlarda Miisliimanlar iki sekilde temsil edilir. ilki batili
iireticiler tarafindan iiretilen oyunlardaki Miisliiman temsili ve ikincisi ise Islam
diinyasinda tiretilen oyunlardaki Miisliiman temsili. Batida iiretilen ilk dénem dijital
oyunlardan itibaren kliselere rastlamak miimkiindiir. Bu donemde Islam ve
Miisliimanlar; basortiisi, tlirban, deve gibi motifler; halife, bedevi, cin, gobek dansgisi
gibi karakterler; ¢6l, minare, cami ve harem gibi mekanlarla temsil edilmistir. Bu
temsile oyunun hikayesi de eklendiginde ortaya barbar Miisliman karakterler
cikmaktadir. Giiniimiizde ise 6zellikle son zamanlarda popiiler olan ve “first person
shooter” olarak adlandirilan silahla ates etme oyunlarinda Miisliimanlar “6teki” olarak
tasvir edilmekte ve “Oldiiriilmesi gereken diigmanlar” olarak gosterilmektedir. Bu
oyunlarda oyunun kahramani genellikle bir Amerikan askeridir. Diisman ise “takke”
veya “bol elbiseler giyen Arap ya da Miisliiman karakterlerdir ve oyunun gidisatinda
Islami rk¢iliga ya da uluslararasi terére vurgu yapilmaktadir. Batidaki radikal gruplar
ise daha provokatif oyunlar iiretmektedir. Ornegin Muslim Massacre (Miisliiman
Katliami1) adli iicretsiz indirilebilen bilgisayar oyununda, oyunun kahramani1 ABD’li
bir 1irk¢idir ve amaci Ortadogu’da elindeki silahlarla ekrana ¢ikan ve bir kismi intihar
yelegi giyen terorist, bir kismi da sivil olan biitiin Miisliimanlar1 6ldiirmektir. Oyunun
ilerleyen boliimlerinde ise oyuncu sirasiyla Usame Bin Ladin, Hz. Muhammed (sav)
ve Allah (cc) ile savasmaktadir. Islam diinyasinda da, tipki1 Bat1 diinyasinda oldugu

gibi silahli oyunlar {iiretilmistir. Mesela ilk silahli oyun Liibnan’da Suriye menseli
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Afkar Media tarafindan iiretilen ve Hizbullah’in Israil’in Giiney Liibnan’dan
cekilisindeki roliinden bahseden El Quvvet’ul-Khassa oyunudur. Bu sirket tarafindan
iiretilen Tahte’l-Hisar (Kusatma Altinda) adli ikinci oyun ise o donemde Filistinli
ailelerin yasadig1 gercek olaylara dayanmaktadir. Ulkemizde ise Istanbul Kiyamet
Vakti adli oyunun Tiirk-Islam motiflerini tasidig1 goriilmektedir. Islam diinyasindaki
bircok iilkede dijital oyun ¢alismalar1 kisisel ¢abalarla yiiriitiiliirken iran’da bu tiir
caligmalar1 yapan firmalara devlet destek olmaktadir. Afkar Medya yoneticisi Radwan
Kasmiya dijital oyunlari, okumaktan uzaklasan Arap genclerinin islam medeniyet
tarthini ve dini bilgileri 6grenmek i¢in kullanilmasinin yarali oldugunu ifade
etmektedir. Bu durum gdsteriyor ki Islam diinyasinda iiretilen bazi oyunlarda, bir
yandan seytana karsi savasan Miisliimanlar konu edilirken bir yandan da Islami
bilgiler 6grenilmektedir.. En popiiler sanal diinya olan Second Life’a 2007 yilinda
Yusuf El-Karadavi’ye yakinligiyla bilinen “Islam Online” sponsorlugunda bir Hac
eklentisi yapilmistir. Bu hac eklentisinin amac1 Misliimanlara hacci 6gretmek, hac
tecriibesi yasatmak; yabancilara ise haccin Onemini gostermek ve onlar
bilgilendirmektir. Sultanahmet, El Hamra e II. Hasan gibi meshur camilerin de
benzerleri Second Life ’ta bulunmaktadir. Miisliimanlarin {irettigi oyunlarda diisman
ABD vya da Israil askerleridir. Fakat burada Hristiyanlik ya da Yahudilik dini yerine

vurgunun devletlere yapildig: goriilmektedir (Yorulmaz, 2015).

4.3.Medya ve Dindarhk
Kiiresellesen diinyada islam diismanliginin giderek artmasinda medyanin roli

oldukg¢a biiyiiktiir. Medya, giyimin, tiiketimin, deger yargilarinin, politik tercihlerin
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diisiince yapisinin olusmasini nasil etkiliyorsa ayni sekilde dindarlik anlayisini da
sekillenmesini saglar. Kiiresellesme slirecinde bunun en giizel Ornegini
peygamberimizin karikatiir hadisesinde goriilmektedir.  Bati'da bu karikatiir
yayinlandiginda diinyadaki biitiin Miisliimanlar dindarligin bir tezahiirii olarak kiiresel
tepki gostermislerdir. Ayrica medya, dindarlig kiiresellestirdigi gibi ayn1 zamanda
cesitlendirmistir de. Artik farkli inanglara sahip insanlar medya sayesinde kendilerini;
dini diistincelerini ifade edebilmektedir (Sambur, 2015).

Medyanin toplumun dini konulara erisiminde en Onemli kaynak olarak
kullanilmas: tiim insanlarin ortak beklentisidir. Ne yazik ki medya, tiim diinyada bir
manipiilasyon araci olarak ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Medyanin dini konularda
biraz bilgisizlik biraz da dinin gercekligini yeterince kavrayamamis olmasindan
kaynaklanan cehalet sonucunda manipiilatif bir bilgi havuzu olugsmaktadir (Subasi,

2015).

4.4.islamofobi

Islamofobi denilen hadise aslinda bir medya olayidir. Ciinkii medya ¢ok
kolaylikla insanlar1 kendi bilgileri disinda veya istemedikleri halde etkileyerek
yeniden kurgulayip biitiin diinyaya bir anda sunma giicline sahiptir. Avrupa'da yasayan
insanlarin Islam'a dair higbir fikri olmayabilir. Ama medyada yaymlanacak bir
karikatiirle bile islam lehine ya da aleyhine biiyiik bir tepki yaratilabilmektedir. Bat1
medyasi Islam konusunda olumlu, sorumlu ve diiriist bir tavir takinmayarak Islam
karsitt olmanin, Islam karsit1 yaymlar yapmanin, hedef kitle karsisinda daha sevimli

olacagi kanaatindedir (Sambur, 2015).
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4.5.Sosyal Medya ve Din

Sosyal medyanin her ne kadar sosyal olup olmadigi, ya da tahribat yapan
faaliyetlere hizmet edip etmedigi ¢ok tartisilsa da sosyal aglara diinyanin her
tarafindan ulasmak serbesttir ve bir o kadar da kolaydir. Aslinda insanlarin var oldugu
diinya, "facebook" ve "twitter" diinyasi, sosyal medya diinyasidir. Hatta "Facebook
Cumbhuriyeti" veya "Twitter Imparatorlugu" seklinde yapilan tanimlar da vardur.
Ayrica sosyal medya irkeilik, nefret, farkli din ve kiiltiirleri agagilama, insan hayatini
hice sayma, ajitasyon, terdrizm gibi biitiin olumsuz faaliyetlerin en etkin bir sekilde
yer aldig1 alandir. Miisliiman hayati diger biitiin insanlarin hayat1 kadar degerlidir.
Miisliiman hayatinin degersiz, dnemsiz oldugu, her giin Islam iilkelerinden ortalama
100 kisinin hayatin1 kaybetmesinin normal bir olay olarak karsilamaya baglandigi
giiniimiiz diinyasinda medya, bu 1rk¢1, ilkel sdylemleri birakip Miisliimanlarla birlikte
onlarin yagam haklariin da var olmasi gerektigi seklinde dogru ve akla uygun yargi

ile farkindalik ve sagduyu yaratmasi gerekmektedir (Sambur, 2015).

4.5.1. Radyo

Kitle iletisim araglarinin bir parcasi olan, etkili ve sesli yayin 6zelligine sahip
radyo yaygin medya araglarindan birisidir. Bilisim teknolojisinin gelismesiyle radyo
giinliik hayatimizin her asamasinda (yiiriirken, araba kullanirken, bulasik yikarken,
seyahat ederken, yemek yaparken) kullanilir hale gelmistir.

En popiiler yayin araci olan radyo ayni yerden ve ayni zamanda tilke i¢i ve
disinda milyonlara hitap edebildigi diisiiniildiiglinde miithis bir giigtiir. Radyonun
mesafe tanimayan 6zelliginden yararlanmayan tek bir ulus neredeyse yoktur. Oyle ki

radyo zorunlu gereksinimler arasindadir (To6r, 1942).
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Insanligin en biiyiik icatlarindan olan radyo Tiirkiye’de yayinlarma 1920’1i
yillarin sonunda baglamis ve 1930’1u yillarda zirveye tasinmistir. Radyonun bu denli
popiiler olmasinda Atatiirk’iin radyoya verdigi onem ve hiikiimet icraatlariin
radyodan halka duyurulmasi neden olmustur. Atatiirk’iin radyonun 6nemini 1935
yilindaki Meclis agilis konusmasinda su sekilde dile getirmistir: “Aydin saylaviar!
Kiiltiir stnavimizi, yeni ve modern esaslara gore, teskildtlandirmaya durmadan devam
ediyoruz. Tiirk tarih ve dil ¢alismalari, biiyiik inangla beklenilen 1sikli verimlerini
simdiden gostermektedir. Ulusal musikimizi, modern teknik icinde yiikseltme
calismalarina, bu yil daha ¢cok emek verilecektir. Ulusal kiiltiir icin pek liizumlu oldugu
gibi, arswlusal ilgiler bakimindan da yiiksek degeri belli olan radyo isine énem
vermeniz ¢ok yerinde olur” (TBMM Zabit Ceridesi, 1935).

Genis bir cografi alana yayilmasi ve hitap ettigi kisiler agisindan bakildiginda
radyo giinlin her saati dinlenebilme 6zelligine sahip c¢ok giiclii bir yayin aracidir.
Radyo mesajlar1 hedef kitleye ¢cok ¢abuk ulastirir. Ekonomik bir reklam araci olan
radyo bolgesel, ulusal ve uluslararasi alanda yayin yapabildigi i¢in reklam vermek
isteyen firmalar reklamlarin1 bolgesel ulusal veya uluslararasi alanda yayin yapan
radyo kanalarina verebilir. Gorilintilye sahip olmamasi, reklamlarin kaliciliginin az
olmasi, merkez istasyondan uzaklastik¢a yayin kalitesinin diismesi ve dolayisiyla
seslerin zor duyulur olmasi dezavantaj olarak nitelendirilse de radyo vericilerinin
kurulumunun kolay, radyo fiyatlarinin her biitgeye uygun olmasi radyo kanallarinin
sayisint ve radyonun kullanim alanimi giderek arttirmaktadir (Dalkiran, 1995: 12).
Radyonun yararlarina ve zararlarina kisaca deginecek olursak;

Genis kitlelere hitap eden etkili yayin araci olma ayricaligina sahip radyonun,

diger kitle iletisim araglarina nazaran daha hizli haber dagitma 6zelligi vardir. Radyo
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ile hedef kitleye ulagsmak ¢ok kolaydir. Ciinkii farkli sosyal ve kiiltiirel gruptaki
insanlar, degisik zamanlarda farkli radyo istasyonlarini ve farkli programlari dinlerler.
Maliyet acisindan en ucuz tanitim araci sayilan radyo ile kisa zaman i¢inde ¢ok sayida
reklam hazirlanabilir. Bu reklam aracinin yayinlarinin her yerden ve giiniin her
saatinde dinlenebilir olmasi, en O6nemli avantajlarindan biridir. Kisa bir zaman
diliminde radyo programlarinda istenilen degisiklik yapilabilir. Insanlar trafikte yogun
olarak bulundugu zamanda sadece radyodan yararlanir. Radyo, dinleyicilerinin hayal
giiclinli ¢alistirarak, sozler, efektler, miizik, ses ve ses tonu ile dinleyicinin kendi
senaryosunu yaratmasina imkan verir. Dinleyici duyduklarini zihninde canlandirir ve
aklinda bir goriintii olusturur. Bu goriintii kisinin sahsina ait oldugu i¢in, akilda kalma
thtimali de yliksektir. Diger taraftan merkezden uzaklastikca yaymn kalitesinin
bozulmasi reklam metnin anlagilamamasina yol agabilir. Genelde yerel yayin yapan
radyo kanallarmin sayisinin ulusal radyo kanallarina gore fazlaligi yurt ¢apinda
firmalar i¢cin olumsuz bir etmendir. Radyo pek cok kisi tarafindan fon olarak
kullanildigindan, dikkatle dinlenilmeyebilir. Bu durum tanitimlarin kagirilmasina ve
hedef kitleye tam olarak ulagilamamasina neden olur. Radyo kanallarinin sayisinin ne
kadar fazla ise caligmanin geri doniisiiniin kontrolii o kadar zorlasir. Radyo
reklamlarinin kisa araliklarla tekrar edilerek etkinliginin arttirilmasinin sebebi radyo
reklamlarinin akilda kaliciliginin ¢ok kisa olmasidir. Radyo reklamlar1 sadece isitme
duyusuna hitap eder. Bu durum gorsel olarak reklami yapilacak olan iiriinlerde

radyonun kullanilamamasina neden olur (Zeynalov, 2011).
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Radyoda yayinlanan reklamlar dorde ayrilir:

e Reklam ve Kamu ilam: Spiker tarafindan okunan reklam duyurusudur.
Miizik ya da efektlerin kullanilmadan reklam metni dogrudan seslendirilir.

e Miizikli Dramatik Yapih Reklamlar: Reklam ajanslari tarafindan hazirlanan
belirli bir siireyi kapsayan, i¢cinde miizik ve dramatik yapinin bir arada
bulundugu reklamlardir.

e Programh Reklamlar: Reklam ajanslarinin hazirladiklan, i¢inde egitici,
eglendirici boliimlerle birlikte reklamlarin bulundugu programdir.

e Ozel Tamtic1 Reklamlar: Bir iiriin ya da hizmetin veya kiiltiir, egitim, turizm
gibi faaliyetlerin tanitilmasi i¢in hazirlanmis olan programlardir. (Elden,
2009).

Radyonun toplum hayatinda yakinlastirict ve birlestirici giici sayesinde
insanlart miizik, edebiyat, din gibi ortak degerlere gdtiirmesi radyoyu toplum
hayatinda 6nemli bir konuma getirmistir. Farkli insanlar nasil ki bir sanat eserinin veya
bir dinin etrafinda bir araya gelebiliyorsa radyo da bunu ses vasitasiyla
yapabilmektedir (Sezen, 1945).

Radyo dini mesajlar yayinlayarak dinleyicilerinin fikirlerini degistirebilecek
giice sahiptir (Yenen, 2013). Tirkiye’de dini igerikli yaymnlara 1950 yilinda
baslanmustir. Onceleri haftada bir veya iki defa yirmi dakika boyunca dini sohbetler
ve mevlitler yaymlanirken, 1955 yilindan itibaren Cuma giinleri Kur’an-1 Kerim ve
Aciklamasi eklenmis ve 1959 yilinda da sahur programlar1 da radyoda yaymlanmaya
baslanmigtir. Gortiliiyor ki insanlarin dini konularda aydinlatilmasinda radyonun
onemi inkar edilemez. Ozellikle bayram giinlerinde, Cuma saatlerinde verilen vaazlar,

okunan hutbeler insanlar tarafindan ilgi ile dinlenmektedir (Arslan, 1995:155-176).
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4.5.2. Televizyon

Televizyon latince kdkenli bir sozciik olup “uzagi gérmek” olarak tanimlanir
ve insanin gorme duyusunun ulastigi son asamadir (Mutlu, 1991:15). Gilindelik hayatta
insanlar etkisi altina alan birgok ara¢ vardir. Bu araglarin insanlar1 etkileme giicti
insanlarin ne kadar ¢ok duyu organina hitap ettigi ile dl¢iiliir. Clinkii ne derece duyu
organina hitap edilirse insanlar o derece etki altinda kalir. Iste televizyon da insanlarin
birden fazla duyu organina hitap etmektedir (Kiigiikahmet, 2003).

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu 31 Ocak 1968’de televizyon yayinina
baslamistir (Y1lmaz, 2001). Herkes evinin en giizel yerlerini televizyon i¢in ayirmistir.
Televizyon yayin yaptig1 saatlerde evinde televizyonu olan aileler konu komsu akraba
istilasina ugrar olmustur. Boylece televizyon en etkili kitle iletisim araci olmus ve hizla
yayilmaya baslamistir (Giineri, 1991).

Televizyon da sadece elektronik bir iletisim aract olmasinin 6tesinde giindelik
hayatla i¢ ice olan ve hedef kitlenin istekleri dogrultusunda programlar olusturan
onemli bir kitle iletisim aracidir. Televizyon denilen cithazin saf diinyevi bir arag olup
diinyevilesmeyi arttirdig: anlayisi bir bakima yanlistir. Islam diinyasinda gesitli dini
televizyon kanallar1 vardir. Mesela “Islam TV”, “Kur'an TV” bunlardan bazilardir.
Dini kanallarin hepsinin temel amaci dini 6gretmek, Kur'an1 6gretmek, kendi dini
yorumlarii topluma aktarmaktir. Televizyon dini temali yayinlarla hedef kitlenin
dindarliklarini yogunlastirir. Ornegin "Cagri" filminin, insanlarin siyer alaninda
bilgilerini gelistiren bir islevi vardir. Bu da gosteriyor ki televizyon dini bilgiyi sunan,
cok etkili bir arag olabilir (Sambur, 2015).

Televizyon 6zellikle son yillarda zengin fakir ayirimi gbézetmeksizin hemen

herkesin evinin en miistesna kdsesinde yerini almaktadir. Amerika’da yapilan
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istatistiki bir calismada insan Omriiniin 15 yilinin televizyon karsisinda gegtigi
anlagilmistir (Cliceloglu, 1991:549).

Insanlar televizyon karsisina gegtiklerinde faydali veya faydasiz ne kadar bilgi
varsa alirlar. Boylelikle sinirli kapasiteye sahip insan beyni bos ve faydasiz bir siirii
bilgiyle dolar. Ayn1 zamanda degerli vaktini de bosa harcamis olurlar.

Diinya ile olan biitiin iligkilerini televizyon ile sinirlayan ozellikle batili
insanlar, yavas yavas 0z benliklerini kaybetmekte birlikte kendilerine yabancilasan
insanlar haline gelmektedir. Mutlulugu ve huzuru kitle iletisim araglarinda arayan
insanlar ailelerine ve c¢evrelerine yabancilastiklart ve kendilerine olan giiveni de
kaybettikleri icin derin bir kaygi icindedirler. Bu durumun artiyor olmasi sosyal
bilimcileri kaygilandirmaktadir (Koknel, 1982:155).

Televizyon ve din arasindaki iliskiyi iki acidan degerlendirebiliriz. ilki
televizyonun eglence araci olarak kullanilmast sonucu televizyonun dinle olan
iligkisinin televizyonun bu 6zelligine gore sekillenecegidir. Digeri ise televizyonun
egitici 6zelligi olmasi ve dolayisiyla dogrulugu ispatlanmis dini mesajin hedef kitleye
ulastirmasidir. Televizyon ve din iliskisine olumsuz yaklasan kesim televizyondan her
seyin 0grenilmeyecegini, 6grenilse bile 6grenilen seylerin 6zlerinin bozuldugunu iddia
eder. Televizyon insanlarin beynini o kadar uyusturmustur ki televizyon salt eglence
araci olarak kullanilir ve insanlarin beynini dinle ilgisi olmayan ige yaramaz bilgilerle
donatir. Aksi ifade edilecek olursa televizyonun konu ile ilgili uzman kisilere ve
kurumlara bagvurarak yaymladigi dini bilgilerin insanligin hizmetine sunmasi
bakimindan faydali oldugunu belirten kesim de vardir. Televizyon sadece eglence
amacli kullanilmasinin yaninda dogru dini bilgi elde etme aracit olarak da kullanilir

(Yenen, 2013).
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Televizyon yayini farkli programlar halindedir. Giinilin belli saatlerinde dini
programlar yayinlandigi gibi dini programlarin Oncesinde veya sonrasinda gesitli
yarigma programlari, Pazar eglenceleri, belgeseller, i¢inde siddet iceren filmler ya da
reklamlar yayinlanmaktadir. Hayat da tipki televizyonda yayinlanan programlar gibi
cesitlidir ve televizyon da hayatin bu 6zelliinin insanlarin fark etmesini saglar.
Insanlar televizyonu seyrettiginde soyle diisiineceklerdir. Evet din hayatimizin
olmazsa olmazidir. Dinin gereklerini yerine getirmeliyiz ama daha sonra yine giinliik

rutin islerimizi de yapmaliyiz (Cetinkaya, 2010).

4.5.2.1. Televizyonda Yayinlanan Dini Temal Programlar

Genel itibariyle istisnalar kaideyi bozmamak kaydiyla televizyonlarda
yaymlanan dini icerikli programlarin o&zelliklerine bakildiginda, televizyon
programlarinin “topluma dogru dini bilgi verme” konusunda samimi olmadiklar
asikardir. Dini igerikli programlarin Kur’an ve siinnetin 1s18inda toplumu
aydmlattigin1 séylemek miimkiin degildir. Glinlimiiz yapimecilari, dini modern hayata
uydurma ¢abasindadir. Bu nedenle, dini programlarda konular bir biitiinliik arz etmez.
Kisaca programlar, tabiri caizse “potporik™ bir ozellige sahip olmakta ve yetersiz
sayida mesajla toplumu aydinlatma ozelligindedir. Hatta bazi dini igerikli
programlarda dini konular ele alinirken “Melek degilsin, kelek de degilsin”, “Freni
patlamis araba gibi devamli i¢iyor”, “Cennet hizmetgileri asinmaz, birkag giin sonra
kasmnmaz” seklinde magazin dili kullanilarak konu bayagilastirilmaktadir. Iyi bir
televizyon izleyicisi dini igerikli programlarda su yedi maddeyi gézetmelidir:

1) Ayetlerin meal, baglam ve yorumlart dogru mudur?

2) Hadislerin sihhat, terclime, yorum ve baglamlar1 dogru mudur?
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3) Genel islami anlayislara aykir1 hususlar var midir?

4) Islam’in “kusaticilik” ilkesi gdzetiliyor mu; din belli grup ya da kesimlerin
anlayisina mi indirgeniyor?

5) Naslara, akl-1 selime, bilimsel ger¢eklere aykir1 unsurlar igeren kissa ya da
menkibelere yer veriliyor mudur?

6) Islam’im akil-goniil dengesine iliskin hassasiyetleri korunuyor mudur?

7) Toplumun ortak degerleri gézetiliyor mu; toplumsal dayanismay1 zedeleyici

yaklagimlar var midir? (Altintag, 2015).

4.5.2.2.Falcilik Programlar:

Hayatimiza internetin girmesiyle falcilik yeni bir sektor haline gelmistir. Eski
zamanlarin kahin ve arraflar1 yerini, modern medyumlara, falcilara ve iiftiriikgiilere
birakmistir. Televizyon kanallarinda, internet sitelerindeki reklam koselerinde
kendilerinin gelecekte nelerle karsilasacaklarini 6grenmek isteyen insanlar igin
hazirlanis e-mail adreslerine, falcilik sitelerine ve tarot fali programlarina rastlamak
miimkiindiir. Bir nevi, teknoloji, falciliga hizmet etmektedir. Cok tiziiciidiir ki ileri
gorlslii nice aydin ve entellektiiel kimseler bile, medyumlardan medet ummaktadir.
Ayrica falcilarin kullandiklart “sdyle falin, ¢iksin halin”  gibi sozler Islam diniyle

bagdagmayan ifadelerdir (Altintas, 2015).

4.5.3. Internet
Yaygin ve stirekli biiyiiyen iletisim ag1 olan internet, 1970’11 yillarda sadece
askeri ve egitim alaninda kullanilirken, 1990’l1 yillarda ticaret hayatinda boy

gostermeye basladi. Ekonomik faaliyetlerin internet {izerinden yapilmaya baslanmasi
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ile birlikte klasik reklamciliktan internet reklamciligina dogru bir akis gozlenmektedir.
Tiiketiciler de artik geleneksel satin alma yontemlerini bir kenara birakarak internet
lizerinden aligveris yapmay1 tercih etmektedir. (Bilisim Teknolojileri ve e Ticaret
Subesi Internet Reklamcilig1 E-Reklam, t.y.).

En yeni kitle iletisim araci ¢esidi olan internet son yillarda reklam sektoriinde
etkin sekilde kullanilmaya basland. 11k reklamin 1994 senesinde hotwired sitesinde
yayinlanmasinin ardindan internet reklamciligi yeni reklam c¢esidi olarak reklam
diinyasinda popiilarite kazandi1 (Demir ve Sahin, 2001). Internet reklamlar1 internet
lizerinden 7 giin 24 saat kesintisiz olarak yayilanmaktadir. Bunun yaninda reklamin
kac defa seyredildigi de reklam veren tarafindan 6grenilebilmektedir. Arica internet
reklamlarinin hizli, ¢evreye zararsiz, ucuz maliyetli olusu reklam firmalar tarafindan
tercih sebebi olmaktadir (Elden, 2009).

Internet reklamlar1 alici ile satic1 arasinda iletisim saglar. Internet basindaki
tiikketici internette yayinlanan reklami tiklayarak reklam hakkinda daha fazla bilgiye
sahip olabilecegi gibi reklami yapan firmayla baglant1 da kurabilir ve gerekirse bir
adim daha ileri giderek reklami yapilan mal ve hizmeti satin da alabilir (Bilisim
Teknolojileri ve e Ticaret Subesi Internet Reklamciligi, E-Reklam, t.y.). Birkag yil
oncesine kadar ismi hi¢ duyulmamis bir firma internet sayesinde sesini tiim diinyaya
duyurabilmekte ve kisa slirede diinyanin {inlii markast olma 0zeligini
kazanabilmektedir. Uriinii satin alanlar ya da almak isteyenler sanal ortamdan
forumlar, tliketici siteleri gibi kendileri i¢in hazirlanan boliimlere pazarlanan mal veya
hizmet hakkinda yorumlarini yazabilmekte ve daha 6nce yazilan yorumlari kendileri

icin fikir olmasi acisindan okuyabilmektedir. (Bilisim Teknolojileri ve e Ticaret
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Subesi Internet Reklamciligi, E-Reklam, t.y.). Internet iizerinden yapilan reklamlarin
avantajlari su sekilde siralanabilir:

e Ulastig1 hedef kitle agisindan karsilastirildiginda Internet milyonlarca kisiye
cok diisiik maliyetlerle ulasir.

e internet reklamciligi maliyet agisindan diisiiniildiigiinde kiiciik isletmelere
diisiik maliyetli kampanyalarla biiyiik etkilesim saglama firsati1 tanimaktadir.

e Klasik reklamcilik gelenegi ile yayimlanacak reklam filminin hazirliklar
giinler siirerken internet {izerinden yayinlanacak reklam filmi yaymlanmak
istendigi giin hazirlanabilir.

e Internet tanitimini yaptigi iiriin hakkinda hedef kitleye genis capta bilgi
verebilmektedir.

e Reklamcilik kurallar1 yavas yavas degismektedir. Geleneksel reklam
faaliyetleri ile basartyr yakalayamayan firmalar, careyi internet
reklamciliginda bulmaktadir.

e Geleneksel reklamlarin etkinligi 15 giin, bir ay gibi uzun zamanlarda tespit
edilebilirken, Internette yaymnlanan reklamin kag defa gosterildigi, ka¢ defa
tiklandig1 anlik olarak &grenilebilir. Internet reklamlarinm 6lgiimii amaciyla
giiniimiizde pek ¢ok 6zel sirketin kurulmus olmasi internet reklamciliginin
gelisen bir alan oldugunu gostermektedir. (Bilisim Teknolojileri ve e Ticaret
Subesi Internet Reklamciligt E-Reklam, E-Reklam, t.y.).

Internet dini metinlerin, dini bilgi ve dokiimanlarin biinyesinde barindirdig:,
insanlarin dini bilgi almak, yaymak i¢in kullandig1 giiniimiiziin en etkili araclarindan
biridir. Dini kurum ve kuruluslarin yaninda, dini gruplar da aktif olarak interneti

kullanmaktadir.  Farkli dine mensup olan ve ABD'ye miihendislik egitimi almaya
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gelen lniversite Ogrencileri, kendi dini diisiince ve inanglarin1 paylagsmak ve
dindaslariyla bir araya gelmek amaciyla interneti kullanmuslardir. Internet, ayn1 dine
mensup bireylerin birbirleriyle iletisime gecmeyi kolaylastirdig: gibi, dini materyallere
ulagma, dini {riinlerin alim sattmini yapma, dini egitime destek saglama, dini
caligmalara katkida bulunma gibi olanaklar sunmaktadir. Diger taraftan internet,
marjinal dini gruplarin, diisiince ve inan¢larin1 daha 6zgiir bir sekilde ifade etmelerine
imkan tanimakta ve dini gruplarin mobilize olmasina da katki saglamaktadir.
Internetin, dini bilgiye erisim noktasinda din mensuplarma biiyiik kolayliklar saglar.
Herhangi bir din mensubu, dini bir meselenin cevabini; dini web sitelerden ya da
online fetva hizmeti veren kurumsal sitelerden 6grenebilmektedir. Ornegin, Miisliiman
bir kisi, edinmek istedigi dini bir bilgi i¢in din gorevlilerine gitmek yerine, internet
tizerindeki fetva sitelerinden tavsiye alabilmektedir. Boylece bir seyin helal mi yoksa
haram mi1 oldugunu, dakikalar igerisinde 6grenebilmektedir. Daha da onemlisi “alo
fetva hatt1” gibi telefon araciligiyla yapilan hizmetlerin, “e-fetva” hizmetlerine
donustiigii goriilmektedir. Facebook, Twitter ve benzeri sosyal medyanin {iniiniin
artmasi ile birlikte, dini gruplar, web sitesi veya sanal cemaat olusturmak yerine bu
yeni iletisim ortaminda yer almaya baglamislardir. Boylelikle ulasmak istedikleri
hedef kitleye en dogru dini bilgi ve haberleri sunmak oldukca kolay hale gelmistir
(Haberli, 2015).

Bugiin artik internet, bir yandan zekat, fitre ve kurban gibi ibadetlerin yerine
getirilmesinde bir ara¢ olarak kullanilirken diger yandan da diinyada yasanan dini
gelismeler, o dinin miintesipleri tarafindan aninda takip edilmektedir. Ornegin 1988-
89 yillarinda Salman Rusdi’nin yazdig1 Seytani Ayetler’in igerigini Miisliiman cemaat

ancak 3-4 yil sonra fark ederek tepki vermistir. Ama simdi, islam dinini ve
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Miisliimanlar1 lekelemek icin yapilan saldirilar aninda fark edilip, hemen tepki

verilebilmektedir. (Tinaz, 2015).

4.5.3.1.‘Sanal Din’ ve ‘Sanal Dindarhk’ Kavramlari

Bu kavramlar, internetin hayatimiza girip miidahale etmeye baglamasi sonucu
ortaya ¢cikmustir. Vazgecilmez bir arag olarak giindelik hayatta yerini alan internet dini
hayat1 da etkilemektedir. Bireyler daha genis alanlara ulasip daha genis capli konusup
kiiresel akisa daha fazla hizla katilmaktadir. Mahalle arasinda sikismis biri olmaktan
¢ikip diisiincelerini diinyanin dort bir kosesine yayma olanagi bulmaktadir. Sonug
olarak bu durum da din alaninda sanal birtakim kavramlarin kullanilmasina neden

olmaktadir (Subasi, 2015).

4.5.4. Sinema

Sinema, iilkemize sinemaya ilgi duyan yabancilar ve azinliklar vesilesiyle
girmistir. Daha sonra Muhsin Ertugrul gibi yonetmenler halkin dini degerlerini rencide
eden filmler ¢ekerek dindar halki sinemadan sogutmustur. Milli sinema akimi
sayesinde vatan millet ve din sevgisi ile ilgili filmler yayinlanmaya baslayinca halk
tekrar sinemaya ilgi duymaya baslamistir. Sinema milyonlarca insana hizla ulagir ama
insanlar etkileme giicii yavastir. Toplum yavas ama kokii degisime ugrar (Enderun,
2011).

Sinema sayisiz insana ulagsma konusunda televizyona kiyasla essiz bir degere
sahiptir. 2009 yilinda iilkemizde okunan kitap sayis1 400 bin, okunan gazete sayist 800
bin iken Tiirk sinemalarinda en ¢ok izlenen Recep Ivedik 2’yi Tiirkiye ve Avrupa’da

8 milyon 600 bin kisi izlemistir. Filmler, kitaplar binlere hitap ederken sinema
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milyonlara hitap etmektedir. Bu da sinemanin toplum iizerindeki etkisini
arttirmaktadir (Enderun, 2011).

Sinema insanlarin yasadiklar1 dogal diinyay1 perdelere yansitir. Bunu yaparken
de dini sekil ve temalara vurgu yapar. Sinemada kullanilan dini sekil ve temalara vurgu
yapilmasinin iki nedeni vardir. Birincisi dini konularda hassas olan kimselerin ilgisini
sinemaya ¢ekme cabasi ile bu ilgiyi ¢ekmek isteyenlerin sinemanin etkin giliciinden
faydalanma cabasidir. Ornegin defaatle yaymlanip biiyiik kitleler tarafindan hig
bikmadan  seyredilen “Cagri” filmi Islamiyet’in, Muhammed Peygamberin
onderliginde dogup yayilmasini anlatmaktadir. Bunu anlatirken de kutsal degerlere
vurgu yapmaktadir (Yenen, 2013).

Sinemada halki dini konularda bilgilendirmek amaciyla irsad ve teblig adinda
iki tiir film yaymnlanir. Irsad film, halka dini mesajlar1 dogrudan vererek halki
bilgilendiren film tiirli iken teblig film ise dini konuda verilmek istenen mesajlari
dogrudan degil semboller aracilig1 ile halka ulastirilan film cesididir. Irsad filme &rnek

“Co61 Aslan1 Omer Muhtar”, teblig filme ise “Kor Sehir” verilebilir (Enderun, 2011).

4.5.4.1.0smanh Doneminde Sinema

Diger iletisim araglariyla kiyaslandiginda sinema Osmanli devletine ¢ok erken
merhaba dedi. Bir tek kisinin film izlemesine olanak veren kinetoskopun icat edilmesi
ile Istanbullular 1894 yilinda sinemayla tanist1 (Siileyman, 2000). 1895 yilinda Sultan
Abdiilmuttalib bir¢ok kisinin ayn1 anda film izlemesine olanak saglayan Sinematograf
adl1 cihaz1 saraya getirterek sarayda sinema izlemistir (Osmanoglu, 1960). ilk halka
acik sinema gosterimi 1897°de Galatasaray’daki bir birahanede yapilmistir (Evren ve

Sigmund, 1995:33; Scognamillo, 1987:12). Ilerleyen zamanlarda Beyrut, Sam, Irak,
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Misir gibi diger Osmanli iilkelere de yayilan sinemanin Tiirkiye’deki baslangi¢ tarihi
1968 oldugu diisiiniiliirse sinemanin Osmanl iilkesine ne kadar erken geldigi daha iyi

anlasilmaktadir (Refig, 1979).

4.5.4.2.Cumhuriyet Doneminde Sinema

Tiirk toplumunun degerlerine aykir1 filmleriyle tepkileri ilizerine toplayan
Muhsin Ertugrul halktan kopuk ve halkin tepkisini ¢eken bir tiyatrocu yonetmendir
(Sevingli, 1987:168). Tiirkiye’de Cumbhuriyet doneminin ilk yillarinda sinema,
dénemin en O6nemli ve tek tiyatro toplulugu olan Muhsin Ertugrul’un basini ¢ektigi
Dar’iil Bedayi’nin elindeydi. Muhsin Ertugrul sinemada mutlaka bir tiyatro oyunu
sergilemekteydi. Bu yiizden Tiirk sinemas1 bu sikintiyt uzun yillar ¢ekmistir.

Mubhsin Ertugrul saltanati, hilafeti, dini ve din adamlarin1 kdtiileyen “Ulusal
Biling” ve “Cumbhuriyet etrafinda bir araya gelme fikri” ile ¢ektigi filmlerde vermek
istedigi mesaj aslinda Tiirk toplumunun Batilagmasini saglamakti (Menekse, 2015).
Milli sinema akimi muhafazakar kesimin sinemayla ilgilenmesiyle basladig
donemdir. Necip Fazil donemin {inlii karakterlerindendir. (Hazar, 2003) Bu donemde
her ne kadar milli suurun gelismesine katkisi olan filmler yayinlansa da din ve din
adammi kétiileyen filmler varhigmi siirdiirmektedir. Liitfi O. Akad’mn “Vurun

Kahpeye” filmi donemin filmleri arasindan 6rnek gosterilebilir.

4.5.4.3.Tiirk Sinemasinda Din Adam imaji
Genel olarak biitiin sanatlar belli bir diinya goriisiinii, hayat bigimini yansitirlar.
Sinemay1 diger sanat dallar1 arasinda ayricalikli konuma getiren yon, onun goze ve

kulaga ayni1 anda hitap ederek kitlelere ulasabilmesindeki kolayliktir. Ayrica sinema,
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nesnel ve somut yani aracilifiyla toplum gergekliliginin ve yasanan olaylarin iginde
yer almaktadir. Bundan dolay1 sinema i¢inde bulundugu toplumun dinamiklerinden
etkilenerek olaylar1 perdeye yansitmaktadir (Menekse, 2015).

Tiirk sinemasina baktigimizda ii¢ ana akimdan s6z edilir:

¢ Kozmopolit Sinema: Tamamen ticari amacli olup para kazanma gayesi giiden
topluma fikir verme anlayisindan uzak sinema tiiriidiir. Amerikan filmlerinin
tamamen kopyast olup din somiirii araci olarak kullanilmustir.

e Toplumsal Ger¢ekei Sinema: 1960 ihtilalinden sonra sosyalist mesajli filmler
sinemada yerini almaya baslamistir. Burada amac; toplumdaki gercekleri giin
yiiziine ¢ikarmaktir. Ulkemizde bu akim Marksist anlayistan Devrimci anlayisa
dogru kaymustir.

e Milli Sinema Akimi: Tiirk sinemalarinda tamamen milli degerlerin islendigi
bir donemdir. Milli Sinemanin ¢ikis kaynag milli kiiltiire ve Islamiyet’e
dayanir (Ugakan, 1977).

Tiirkiye’de ¢ok eskiden beri yayinlanan sinema filmlerinde, dine ve din
adamma karsi olumsuz tavirlar takinilmistir. Gerek sinema filmlerinde gerekse
televizyon dizilerinde din adamlar1 genellikle asagilik, sehvet diigkiinii, yalanci,
c¢ikarct ve hakir gosterilmis veya din adamlariyla alay edilmistir. Tiirk sinemasinin
yavas yavas filizlenmeye basladigi 1920’lerden itibaren Tiirk filmlerindeki din adami
imajinin incelemesi yapilacak olursa soyle bir tablo ortaya c¢ikar: 1930’lu yillarda
cekilen filmler genellikle eskiyi elestiren filmlerdir. Mesela 1938°de Muhsin Ertugrul
yonetmenligini yaptig1 Aynaroz Kadisi ile 1939°da ¢ekilen Bir Kavuk Devrildi adli
filmlerde, Osmanli adalet kurumu ve bu kurumu temsil eden din adamlari

elestirilmistir (Menekse, 2015).
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Din adamlann sadece filmlerde kotilenmemektedir. Bazi televizyon
kanallarinda dini programlara konuk olarak ¢agirilan din adamlari, ¢ok kolay bir
sekilde alay edilebilir ve asagilanabilir kisilerden secilmektedir. Boyle olunca da
toplumun dine bakisi noktasinda olumsuz bir etki meydana gelmektedir
(Ezerbolatoglu, 1996).

Islam dini ile ilgili konularin son yillarda iizerinde daha fazla duruluyor olmasi
basinin ilgi odagi olmustur. Televizyon kanallarinda dinle ilgili konular ticari ¢ikarlar
ugruna tartigma platformlarina tasinarak ilgili kanalin reytinglerinin artasi
amaglanmaktadir. Konu televizyon ile alakali olmasa da olayin ticari boyutunu ifade
etmesi bakimindan su 6rnek dikkat cekicidir: Bir dergide genel yaymn yonetmenligi
yapan bir kisi, Islam’la ilgili kapak yaptiklarinda satislarinin 4500-5000 arasinda
fazlalastigin1 sdylerken, bir bagkasi da yoOnetmenlerin konu bulmada sikintiya
diistiiklerinde, Islam’1 kapak konusu yaptiklarini belirtmektedir (Ezerbolatoglu, 1996).

Ulkemizde televizyon kanallari iki kategoriye ayrilmaktadir. Ilki dini icerikli
yayin yapan kanallar ki bunlar din konusunda hassas davranmaya 6zen gosteren ve
izleyicilerine dogru dini mesaj ulagtirmayr amaclayan kanallardir. Fakat su da
sOylenebilir ki bu kanallarda yayinlanan bazi sir igerikli filmlerde birtakim dini
degerler islense de bu diziler izleyicilerde pasif dindarlik anlayisini gelistirir ve ayni
zamanda da mucize ve kerametlere bel baglayan bir toplum meydana getirir (Menekse,
2015). Kategorideki diger kanallar batiy1 taklit eden, muhatazakar aile yapisina aykiri
yayin yapan kanallardir. Bu kanallarda yapilan yayinlarda dine hi¢ yer verilmez,
verilse bile din alay konusu edilir. Ya da elestirilir (Ozdemir, 1998:49). Din adamlar1
kotiilenir. Bu tarz dizilerde dini sembollere mecbur kalinirsa basvurulur. Mesela

“Hayat Bilgisi” adl1 dizide 6grencilerin 6gretmenlerine “Hocam” diye hitap etmesi ve
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kendisine bu sekilde hitap edilen 6gretmenin Ogrencisini “Hoca camide” diyerek
azarlamasi ornek verilebilecegi gibi, “Cocuklar duymasin® dizisinde bayram namazina
giden Selami karakterinin camide ayakkabilarinin ¢alinmasi 6rnek verilebilir. Burada
toplum farkinda olmadan medyanin gizli silahindan ¢ikan kursunlara maruz

kalmaktadir.

4.5.4.4 Kurtulus Miicadelesi Yillarinda Sinemada Din Adam imaji

19 Mayis 1919 Kurtulus Savasinin basladigi tarih olarak bilinse de o donemde
ne gibi olaylarin yasandigi, din adamlarinin kurtulus miicadelesindeki rollerinin neler
oldugu konusunda kimsenin bir fikri yoktur. Yazili ve gorsel medyada kurtulus
miicadelesi filmlerle belgesellerle ilmek ilmek islenirken milli miicadeleye onemli
katkilar1 olan din adamlarindan bahsedilmez. Bahsedilse bile gercek disi olaylar
anlatilir.  Oysaki din adamlarinin kurtulus miicadelesi yillarinda vatan ve milletin
selameti icin canla bagla gosterdikleri ¢abalari tarih sahnelerine yansimistir. (Diyanet
Isleri Baskanligi, 2009)

1922 yilindan sonra sinema sahnelerinde dini igerikli bir¢cok film konu
edilmistir. Bu filmler genel itibariyle dine ve din adamlarina hakaret, asagilama ve
kotilleme niteligindedir. Buna en giizel 6rnek Yakup Kadri Karaosmanoglu’nun
romanindan beyaz perdelere aktarilan Nur Baba isimli film verilebilir. Filmde Nur
Baba adl1 Bektasi seyhinin zevk ve sehvete diiskiinliigii ile Nigar Hanima olan aski
konu edilmistir. Film o donemde Bektasi tarikatina bagli miiritlerin oldukca fazla
tepkisini ¢ekmistir.

Paraya diiskiin baz1 sinema yapimcilar1 sinemayla uzaktan yakindan ilgisi

olmayan ya da miistehcen sahneleri olan veya dini kétiileyen filmlerden hoslanmayan
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kesimi sinemaya ¢ekmek i¢in dini somiirii araci olarak kullanmaya basladi. Gergekle
uzaktan yakindan alakasi olmayan ‘Hazreti’ ile baslayan bir¢ok film gdsterime girdi.
Hz. Yusuf, Hz. Ali, Hz Siileyman, Hz Ayse, Hz. Rabia bu filmlere 6rnek gosterilebilir.
Halkin dini duygularim1i somiirii araci olarak kullanan bu filmlere ek olarak o
donemlerde sinemalarda ¢ok popiiler olan ‘Hac Yolu’ adli belgesel gosterilebilir.
Sinemacilar, sinema filmlerini halka cazip gostermek i¢in bu belgeseli yedi defa
seyredenlerin haci olacagini sOylemislerdir. Ve her defasindan izleyiciden para
almiglardir. Halka filmi abdestli izlemelerini istemislerdir. Film aralarinda giil suyu
dagitilmis, bazi yerlerde sinema salonun etrafinda izleyiciler yedi defa tur atmiglardir.
Boylece 6mriinde hi¢ sinemaya gitmeyenler ilk defa bu belgesel filme gitmislerdir.
Kurtulus Miicadelesi yillarinda sinema yapimcilari Kuva-yi Milliyecilerle
padisahlik sistemini birbirlerine zit iki kutup olarak beyaz perdeye yansitmislardir.
Kuva-yi Milliyeciler vatani kurtarma ¢abasindayken padisah buna engel olmaktadir.
Bu duruma 6rnek olarak Muhsin Ertugrul’un Fransiz oyunundan uyarladig: ‘Ankara
Postas1’ ile Muhsin Ertugrul’un yonetmenligini yaptig1 ‘Atesten Gomlek’ filmi 6rnek
gosterilebilir. Filmde Kuva-yi Milliyecilerle hilafet¢iler arasindaki cereyan eder. Din
adamlar1 hilafetten yanadir ve bu kimseler vatandan arindirilmalidir (Menekse, 2005).
Anlagildigr lizere milli miicadele yillarinda sinema sahnelerinde gosterimde
olan filmler milli miicadelenin ruhunu yansitmaktan ¢ok uzaktadir. Donemin
filmlerinde islenen ana tema din adamlarinin bencil, istismarci, dedikoducu, sehvet
diiskiinii insanlar oldugudur. Halide Edip Adivar’in ‘Vurun Kahpeye’ filmi donemin
en giizel ornegidir. Filmin konusu ise kurtulus miicadelesinde diisman isgaline kars1
direnen Aliye Ogretmenin iftiraya ugramasi ve siddet gormesidir. (Menekse, 2005)

Filmde sanki Miisliimanlarin kurtulus gibi bir sorunu yokmuscasina Haci Fettah
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Efendi’nin soylemiyle ; “ Nereden gelir ve herhangi bir kuvvet ve hiikiimet
camilerimizi, dinimizi korursa ona uyunuz...” denilerek isgal, din adina miidafaa

edilir (Ayaz Vural, 2002).

4.5.4.5.Sinemalarda Geri Kafali Din Adanu imaji

Islam din adamlarina ne kadar ¢ok dnem verdiyse Tiirk sinema tarihi de ezelden
beri din adamlarini bir o kadar kotiilemistir. Baslangicindan beri Tiirk sinemasi din
adamlarim1 ¢ag disi, gerici, oriimcek kafali, tarikatci, padisahgi, bagnaz, tigkagitel,
bencil, yobaz, zevk diiskiinii insanlar olarak topluma lense etmistir. Din adamlarinin
toplum i¢indeki sayginlig1 zedelenmek istenmektedir. Yesilcam dini icerikli filmlere
yer vermemeyi, verse bile dini ve din adamim kétiileyen filmleri se¢mistir. Hatta
hazretli filmlerle dini ticaret amach kullanmustr.

Son yillarda ¢ok sayida Tirk yapimi filmler sinemalarda gdsterime
girmektedir. Bu filmler arasinda dini igerikli filmler yadsinamayacak kadar ¢coktur. Bu
filmlerden bazilarinin gercek anlamda dini degerleri yansittigi soylenebilir. ‘Kurtlar
Vadisi Irak’ bu fillere 6rnektir. Fakat bazi filmler icin ayni seyi sdylemek miimkiin
degildir. Mesela ‘Takva’ bu grup filmler arasina girmektedir. Filmde dine ve din
adamlarina tstii kapali saldir1 sezilmektedir.

Hal ve vaziyet ne olursa olsun son zamanlarda ¢ekilen filmlerde din konusunda
hassas davranildig1 asikardir. Boylece sinema ile halk arasindaki buzlar yavas yavas

¢oziilmektedir (Ozden Deniz, 2008).

53


http://www.aksiyon.com.tr/

IKINCI BOLUM

MEDYANIN REKLAM VE TUKETIM ISLEVININ DIN ILE ILiSKiSi

1. Reklamin Tanimi, Ozellikleri, Amaci

Kitle iletisim araci1 olarak kabul goren reklamin (Giriiz, 1998) pek ¢ok tanimi
yapilmistir. Bu tanimlardan ilki; “Reklam, bir isin malin veya bir hizmetin para
karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” seklindedir. Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam
“Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan
O0dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve yliz yiize satis disinda kalan tanitim

2

faaliyetleridir.” Bu tanmim daha genisletilerek: “Isletmeler, kir amaci olmayan
kuruluslar, kamu kurumlar1 veya bireyler tarafindan kendi {iriin ve hizmetleri, 6rgiitleri
veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazar1 veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla kitle iletisim araclarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlerde
ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir.” denilebilir. Bagka bir tanimda ise
reklam; “talep yaratma sanat1” olarak tanimlanmaktadir (MEB. MEGEP 2007).

Reklam tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri tanitirken mal ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilen yonlerini 6n plana ¢ikarir. Boylece
tiikketiciler yeni ihtiyaglara gereksinim duyarlar veya unuttuklari ihtiyaclar hatirlarlar
(Avsar ve Elden, 2004).

Yapilan biitiin tanimlardan reklamin asagidaki 6zellikleri siralanabilir (Giiriiz,
1998):

e Reklam bir kitle iletisim aracidir.

e Reklamin mesajinda mallar, hizmetler veya diislinceler vardir.

e Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
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e Reklam yolu ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam rekabeti artirir.

e Reklam bir pazarlama stratejisidir.

e Reklam iicret karsiliginda yapilir. (Giirliz, 1998) Reklam, pazarlama iletisimi
igerisinde yer alan bir elemandir.

e Reklam, reklami1 veren tiiketiciye dogru akan bir iliskiler biitlintidiir.

e Reklam yapan kisi, kurulug bellidir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, ddiiller, sorunlara ¢éziimler vardir.

e Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi strateji
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir
sekilde calisir (MEB. MEGEP 2007).

Tiiketicilerin tutum ve davraniglarint olumlu yonde etkileyerek onlar1 satin
almaya yonlendiren reklamin bu genel amacini gergeklestirmesi i¢cin hedef kitleye
ulagmasi ve iletmek istedigi mesaj1 hedef kitleye verebilmesi gerekmektedir. Reklamin
bunu yapabilmesi i¢in iletisim amacini gergeklestirmesi gerekmektedir (Berrin Ulu,
2007).

Reklamin amaglarindan bahsederken reklamin iletisim amaci ve satis amaci
olarak ikiye ayrildigini belirtmek gerekir. Reklamin iletisim amaci, reklami yapilan
mal veya hizmet hakkindaki olumlu tavri daha da giiclendirmek, olumsuz tavri ise
degistirerek olumlu hale getirmektir. Reklamin satig amaci ise, kisa vadede tiiketicileri
harekete gecirerek en kisa zamanda hedeflenen mal veya hizmeti satmak i¢in tiiketiciyi
ikna etmesi denilebilir. Uzun vadede ise mal veya hizmet tiiketicilere tanitilirken
tiikketiciye saglayacag1 faydayi sergilemek ve mal ve hizmete karsi talep yaratmak

olarak ifade edilir (Berrin Ulu, 2007).
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Reklamin 6zel amaglar1 da mevcuttur. Bu amaglari sunlardir:

Isletmeye iyi bir sohret saglamak,

Isletmenin adin1 muhtemel miisterilere duyurmak,

Yeni miisteri cezbetmek ve mevcutlarin sayisini artirmak,

Uretilen mal ve hizmetleri tanitmak,

Mal ve hizmet tiikketimini artirmak,

Durgun mevsimlerde veya dalgalanmalarda satig hacmini korumak,

Ayni1 veya rakip mallar1 iireten isletmelerle rekabet etmek,

Piyasaya hakim olmak,

Satin alma duygularina hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mali, genis
kitlelerin kullanimini saglamak,

Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zamam ve aliskanliklarini
degistirmek,

Saticilarin ulasamadigr kisilere ulagmak,

On yargilar1 yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek (Tan vd., 1999).
Kisisel satig programini desteklemek,

Aracilarla iliskileri gelistirmek,

Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tliketici grubunu isletmeye ¢cekmek,
Yeni bir mal pazara sunmak,

Malin satigini arttirmak,

Sanayi dalinin satiglarimi gelistirmek,

On kamilara kars1 durmak,

Isletmenin sayginligini arttirmak,

Dagitim kanallar1 ile olan iligkileri gelistirmek,
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e Mali denemeye ikna etmek,

e Malin kullanimini yayginlastirmak,

e Malin tercihini devam ettirmek,

e Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

e Aliskanliklar degistirmek,

e lyi hizmeti vurgulamak,

e Piyasaya egemen olmak,

e On yargilara kars1 durmak (MEB. MEGEP 2007).

Reklamciligin amaglart halkin egitilmesi, aradigini kolay bulmaya, kolay
almaya ve fiyatin1 6grenmesine yardim olmalidir. Reklamcilikta muhatap biitiin
toplumdur. Yapilan bir hata genis ¢apta yayimnlanacagindan herkes tarafindan duyulur
ve goriliir.

Son olarak tiiketici gozii ile reklam olgusuna baktigimizda, reklamlarin su dort
amagla kullanilabilecegini sdyleyebiliriz (Bir ve Mavis, 1988: 68).

e Reklam, tiiketiciye iirin ya da hizmetin bulundugu pazar, satin alma giicii,
sunulan secenekleri degerlendirme gibi konularda yardimci olmakta diger bir
ifade ile bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.

e Reklam, tiiketicinin hizl1 ve ucuz bir bigimde bilgi edinmesini sagladig: i¢in,
zaman tasarrufu saglayan bir arag olarak nitelendirilmektedir.

e Reklama harcanan biiyiik meblaglar, tiiketici goziinde reklami yapilan iiriiniin
kalitesini artirabilmektedir.

e Reklamcilar tarafindan tiiketicinin mesaja olan ilgi ve kabul sansini arttirmak
icin kullanilan teknikler reklam izlemeyi cazip kilarken, reklamin eglence araci

olma 6zelligini de 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Ister goze, ister kulaga, isterse her ikisinde de hitap etsin reklamin verdigi
mesaj gonderici ile alic1 arasinda gergeklestigi i¢in ortada bir iletisim s6z konusudur.
[letisim olarak kabul edilen reklam iletisim gelerini (kaynak, mesaj, kanal, alic1, geri
besleme) de bilinyesinde barindirir.

Reklamcilarin ¢ok iyi bildigi bir hikdye vardir. Diinyaca iinlii petrol sirketi
Shell’in Amerikali yoneticileri Vatikan’da Papa ile yalmiz goriismek istemisler.
Disardakiler merakla odadan gelen sesleri dinliyorlarmis. “Kabul ederseniz bir milyar
dolar veririz”. Papa, “Hayir kabul edemem” diyormus. Yoneticiler israrla teklif
bedelini arttirtyorlarmis. 2 milyar dolar... 5 milyar dolar.... 10 milyar dolar.... Papa yine
de, “Imkansiz, olamaz” diye diretiyormus. Kapida tartismay1 dinleyen kardinaller
dayanamayarak odaya girip Papa’ya “Bu paraya ihtiyacimiz var, ni¢in kabul
etmiyorsunuz?” dediklerinde Papa’nin cevabi; “Amerikali dostlarimiz, biitiin
kiliselerde okunan dualardan sonra papazlarimizin (Amin) yerine (Shell) demelerini
Oneriyorlar. Nasil kabul ederim” olmus. Reklam adina ¢ilginca yapilanlara bakilinca
reklamciligin bu kadar gelismesine sasirmamak gerekir (Kirbas, 2005).

Insanlar benzemek istedikleri insan1 dinler, onlara inanirlar. Bu nedenle bircok
reklam calismalarinda film yildizi, sporcu veya begenilen kisilerden yararlanilir.
Fransa’da “Totem” adli bir gokdelenin daireleri bombogsken, satilmazken ve
ingaatgilarin iflas1 s6z konusuyken, ressam Salvador Dali’nin “Ben de Totem ’de
oturuyorum” dedigi bir reklamla kisa siirede satis1 gerceklesmistir. Reklam psikolojisi
iistiine eserleri olan Robert Guerin; “Teneffiis ettigimiz hava, oksijen, azottan ve

reklamdan meydana gelmistir.” demistir (Kirbas, 2005).
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2. fletisim Siirecinde Reklam

Reklam; Reklamcilik alani, iiriin/hizmeti tanimlayan marka ve o markaya
iliskin hedef tiiketicilere yonelik reklam mesajinin olusturulmasi, kodlanmasi, uygun
kanallar ve araglar kullanilarak iletilmesi, tiiketiciden tepki alinmasi (geribildirim
saglanmasi) ile ilgili tiim siirecleri kapsamakla birlikte ayn1 zamanda iletisim agisindan
degerlendirildiginde, ‘ikna edici’ bir iletisim olarak da ifade edilmektedir
(Sandikgioglu, t.y.).

Baska bir sekilde ifade edilmek istenirse; belli bir fikre, mala veya hizmete ait
mesajin belli bir kurulus tarafindan iletisim araclar1 vasitasiyla hedef kitleye
ulastirilmast olarak tanimlanan reklam iletisim siirecinin en Onemli araglarindan
biridir. Bilindigi gibi iletisim siireci iletisim ¢alismalarinin biitiiniinii ifade eder.
Reklam da muhteviyati acisindan iletisim 6zelligi tasidigindan, iletisim siirecinin
gerceklesmesine katkida bulunur (Babiir Tosun, 2003:173-190).

Reklam, gerek goze gerek kulaga, gerekse her iki duyu organina hitap etsin,
reklami1 yapan ile o mesaj1 alan hedef kitle arasinda gerceklesen bir iletisimdir (Teker,
2002). Iletisim siireci olarak kabul ettigimiz reklamin iletisim siirecinin temel dgelerini
icerdigini belirtmek gerekir. Bu agidan bakilirsa iletisimin 6gelerini (kaynak, mesaj,

kanal, alic1, geri besleme) reklam acisindan incelemek yerinde olur.
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Sekil-1: {letisim Siireci Olarak Reklam

Reklam veren Reklam Mesaji TV, Gazete, Segilmis

Kisi/ Kurulus Dergi, Radyo, Hedef Kitle

‘ -' Dogrudan *

Postalama gibi.

ﬁ

KAYNAK MESAJ KANAL

Kaynak: Betiil Berrin ULU, Yiiksek Lisans Tezi, Afyon, 2012.

Kaynak; lletisimin baslangi¢c noktasidir. Reklam veren kisi, kurum ya da
kurulustur. Satis i¢in drlinlin tretilmesi yeterli olmayip, iiretilen T{riiniiniin
ozelliklerinin tanitilmasi, kaynagin giivenilir olmasi, hedef kitleye uygun kolay
anlagilir bir mesaj olusturmasi gerekir.

Mesaj: Mesajin iletisim siirecinde iletilen sey olarak en basit anlamda tanimi
yapilabilecegi gibi, “reklam veren liretici isletmelerin hedef tiiketicilerine soylemek,
anlatmak, gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadelerdir” de denilebilir (Kocabasg
vd., 2002).

Mesaj kabaca gondericinin isteklerinin ve fikirlerinin tek basma anlami
olmayan ama hedef kitlenin anlamlandirdigi sembollere doniismiis halidir. Mesaj
olusturulurken hedef kitlenin dogru bi¢imde tanimlanmasi, mal veya hizmetin

Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran ¢alismalarin titizlikle ve olabildigince 6zgiin bigimde
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hazirlanmasi gerekir (MEB. MEGEP 2007). Mesaj hedef kitle tizerinde giiclii etki
birakmalidir. Yani hedef kitleyi harekete gecirmeli, onu motive etmelidir. Mesaj agik,
anlagilir olmal1 ve dogru zamanda hedef kitleye ulastirilmalidir.

Kanal: En basit tanimiyla génderici ile alict arasindaki yoldur. Mesajin hedef
kitleye ulagmasi i¢in dogru iletisim araci ve dogru zaman se¢ilmelidir. Yanlis se¢im
hedef kitlenin iletilmek istenen mesajdan haberdar olmamasina sebep olur. Mesela
cocuklara verilmek istenen bir mesajin gece saat 23.30’°dan sonra verilmesi reklam i¢in
bosa ¢aba harcanmasi1 demektir (MEB. MEGEP 2007).

Alier: Reklami yapilan mal ve hizmete gereksinim duyan, satin alma giicii olan
potansiyel tiiketicilerdir. Bu bir kisi, bir grup veya bir kitle olabilir. Mesajin hedef kitle
tarafindan anlasilip anlasilmadigi, anlasildi ise ne sekilde anlasildigi ve mesajin
alicinin bilgi diizeyinde, tutumunda ve davranislarinda degisimler yapip yapmadigi bu
noktada 6énem kazanmaktadir (Berrin Ulu, 2007).

Geri Besleme: iletisim siirecinin son unsurudur. Alicinin tepkisinin kaynaga
ulagsmas1 olarak tanimlanan geri bildirim alic1 ve gonderici arasindaki geriye bilgi
akisidir. Bu sayede, mesajinin anlasilip anlasilamadigi 6grenilmis olur. Geri besleme,
bir tiir kontrol mekanizmasidir.

Geri besleme olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki bicimde gerceklesir.
Olumlu geri besleme, mesajin hedef kitleye ulasmasi, hedef kitle tarafindan
anlasilmas1 ve hedef kitlede istenilen etkiyi yaratmasi halinde s6z konusu iken;
mesajin hedef kitleye ulagsmamasi, hedef kitleye ulasmasina ragmen istenilen
karsiligin alimamamasi, alicinin karsilik vermemesi veya gérmezden gelmesi ise

olumsuz geri beslemedir (Bayraktaroglu, 1999).
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Mesajin hedef kitleye tam anlamiyla ulastirilmasinda giiriiltii 6gesi 6nemli rol
oynamaktadir. Giiriilti 68esi 1iletisimin ger¢eklesmesinde olumsuz etki yaratir.
Ornegin, gorsel reklamlarda goriintiiniin bozuk olmasi, teknik arizalar, yayin arasinda
enerji kesintileri giiriiltii 6gesi olarak nitelendirilmektedir (Dalkiran, 1995). Mesajin
kaynaktan hedef kitleye ulasmasi sirasinda ortaya ¢ikan engel olarak tanimlanan
giiriltii 6gesinin, alicinin mesaji tam olarak anlayabilmesi agisindan asgari diizeye
indirilmesi gerekmektedir.

[letisim surecinde kavramsal acidan getirilen bir baska model de SW

modelidir. Bu model 5 temel soru ile ilgilidir:

WHO : Kaynak
SAYS WHAT : Mesaj
IN WHAT WAY :Kanal
TO WHOM :Alict

WHITH WHAT EFFECT  :Geri Bildirim

seklindedir (Babaogul, 2012).

3. Reklamin Toplumsal Etkileri

Reklam giinliik yasantinin bir pargasi haline gelmistir. Bu durum reklamin
bireye, topluma, kiiltiire, ekonomiye ve dine olan etkisinin, yarar ve zararlarinin
tartisilmasina neden olmustur.

Satin alma giicti farkli olan bireylerin tiikketim tercihleri de farklidir. Gelir
diizeyi yiiksek olan bireyler kaliteye daha ¢ok Onem vererek, fiyati ikinci plana

itmektedir (Goksel vd., 1997:190). Diisiik gelir seviyesine sahip bireyler ise daha
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duygusal davrandigindan satil aldiklar1 {iriinler daha ekonomik olacaktir. Bilisim
teknolojilerinin hizla arttig1 giinlimiizde zorlama ihtiyaglar da giderek artmaktadir.
Gergekten ihtiyag gibi goriilen bu iirlinlerin reklaminin yapilmasi 6zellikle satin alma
giicii diisiik olan aileler i¢in oldukca sakincalidir. Bu durum bireyleri hangi gelir
diizeyinde olursa olsun tiiketime zorlamakta, alim giicii olmayan bireylerde eziklik ve
nefret duygusu uyandirmakta, bireyleri tiikketim bagimlisi haline getirmekte ve halki
belli tiiketim kaliplarina dogru yonlendirmektedir. Tanitim fonksiyonunun disina ¢ikip
0zendirici 6zellik kazanan reklam iste bu noktada amacindan sapmaktadir. Reklamin
cekicilik 6zelligi iticilige doniismektedir.

Asil amaci bireylerin gercekten ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmeti satin almaya
yonlendirmek ve bireyleri dogru bilgiyle bilgilendirmek olan reklamlarin, bireylerin
isteklerini kotiiye kullandig, ihtiyaglar: olmadigi seyleri satin almaya yonlendirdigi ve
dolayistyla bireyleri gereksiz para harcamaya sebebiyet vererek tasarrufta
bulunmalarin1  6nledigi, ihtiyaglart olan mal ve hizmetler hakkinda yanlig
bilgilendirdigi, bireyleri ¢ok fazla reklama maruz birakip bikkinlik yarattigi, liiks
tilketimi yayginlastirdigi durumlarda kisitlanmasi ve hatta yasaklanmasi dahi soz
konusudur. Amerikali {inlii psikanalist Erich Fromm, " Reklam, insan1 hirsh, a¢gozlii
yapar, hep daha fazla, daha fazla talep eder hale getirir. insanin gerceklik duygusunu
yitirmesine, her seyi yari fantezi olarak gormesine yol acar" demektedir (Tolungiic,
2000).

Amact mal ve hizmet tiiketimini arttirmak olan reklam tliretimin artmasini ve
dolayisiyla ekonominin canlanmasini saglamaktadir. Firmalar arasinda rekabetin

artmasiyla {irlin ¢esitliligi ve kalitesi de artmaktadir. Kiiltiirel 6zelliklerin yayilmasina
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katkida bulunma o6zelligi olan reklam, diger insanlarin kiiltiirleri ve yasayislari
hakkinda bilgi vermektedir.

Mal ve hizmetlerin satisi agisindan reklam 6nemli bir faktordiir. Reklam tiretim
ve tiiketim dengesini saglar. Uretim olmasi igin talep olmasi gerekir ki reklam da talebi
canlandirarak tiretimi arttirir. Ayn1 zamanda piyasada rekabet ortami yaratarak mal ve
hizmetlerin tiiketiciye daha uygun ulagmasini saglar. Firmalar arasindaki rekabet
piyasalar1 canlandirir, refah artar. Reklamlarda yaraticilik ve cekicilik kullanilarak
tiikketici, tiretilen mal ve hizmete karsi c¢ekilerek toplu iiretim yapilir ve maliyetler
diiser. Reklamlar isletmelerin satis hacmini arttirarak liretimin verimi hale gelmesini
saglar. Boylece isletmeler kullanamadiklari kapasitelerini kullanmaya baslar.

Son elli yilda teknolojide meydana gelen gelismeler, iletisim araglarinin hizla
gelismesine ve yenileri de eklenerek insan hayatini biitlinliyle etkisi altina almaya
basladi. Hayatin i¢inde yer alan, ikna yoluyla toplumu yonlendiren, bireyleri imkanlar
Otesinde yasamaya zorlayan, abartili ve yaniltict reklamlar gercek hayattan bahseder
gibi goriinse de aslinda sahteyi insanlarin 6niine gergek gibi sunmaktadir. Reklamin
toplumlara etki eden bilingalt1 giicii toplumlar1 bir nevi maddecilige stiriiklemektedir.

Gliniimiizde kiiltiire iliskin ¢ok ¢esitli tamimlar yapilmaktadir. “Kiiltiir
kavraminin en yaygin kabul goren tanimlamalarindan biri kiiltiirii; bir grup insani1 diger
insanlardan ayiran kolektif zihinsel programlama olarak tanimlamaktadir.
Programlama, aile ile baslayip okul, arkadas gruplari, ¢alisma ortami ve iginde
yasanilan toplumda devam etmektedir. Bu baglamda kiiltiir 6grenme siireci sonucu
olusmakta ve kisinin sosyal ortamla etkilesimiyle kazanilmaktadir” (Barutgugil,

2011).
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Diinyanin en degerli markalar1 arasina giren Coca cola reklam stratejisini iyi
kullanabilen bir firmadir. Coca cola genis tiiketici kitlesine ulasabilmek i¢in ya
evrensel nitelikli bir reklam stratejisi uygular ya da belli bir gruba hitap edecekse o
gruba 0zgii reklam stratejisi belirler. Boylece o gruba ait ozellikleri reklamlarinda
kullanarak grubu etkileme giiclinii arttirir. Coca cola Tiirkiye’de de boyle bir reklam
stratejisi uygulamaktadir. Ozellikle dini 5neme sahip ramazan ayinda “Hayatin Tad1”
slogan1 ve “Sordum Sar1 Cigege” ilahisi ile Tiirkiye’de adindan s6z ettiren, ramazan
pidesi, camilerin minarelerinde yanan 1siklar, kalabalik iftar sofralari ile ramazan ayia
gonderme yapan ve boylece Tiirk kiiltiiriiniin ayirt edici 6zelligini ortaya ¢ikaran cola
cola firmasi, Tiirk toplumunun kiiltiirel degerlerine uygun bir reklam stratejisi
uygulamistir. Coca cola reklamlarinin bir diger 6zelligi de reklamlarin bireysellikten
uzak olmasi ve reklamlarda kalabalik gruplarin yer almasidir. Bu isbirligini animsatan
grup davranislar Tiirk kiiltliriinde var olan “Birlikten Kuvvet Dogar” s6ziinii dogrular.

Insanlarin belirsiz olan konularm kendilerini tehdit ettigi hissine kapilmalar1 ve
bu durumdan kurtulmak i¢in c¢esitli arayislara girmeleri olarak tanimlanan
belirsizlikten hoglanmama durumu reklam filminde yansitilmistir (Penpece, 2006).
Reklam dikkatle izlenecek olursa gercekten aile fertleri sabahin ilk saatlerinden
itibaren iftar hazirligi yapmakta ve her seyin eksiksiz olarak hazirlanmasin
istemektedir. Giliniin ilerleyen saatlerinde yasanabilecek olan belirsizligi ortadan
kaldirmak icin alinan bu tedbirler Tiirk kiiltiiriiniin birer 6zelligini yansitmaktadir.
(Kiinticen vd., 2007)

Tutum ve tercihleri ile satin alma istekleri arasinda siki iliski bulunan ve bu
istekleri inanglar1 ile uyusan kisilerin inanglari reklamlar sayesinde degisebilir (Unsal,

1984). Reklamlarin insanlar tizerindeki etkileri insanlarin diirtiilerini harekete
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gecirmekle gergeklesir. Insanlar arzu ettikleri mal ve hizmetlere sahip olduklarinda
mutlu olacaklar1 fikrini insan beynine yerlestiren reklamlar insanlar {izerinde
psikolojik etki yapmaktadir. Reklamlar insanlarda ihtiyag ve heves duygularini
kortikler.

Gliniimiizde reklam stratejileri o kadar gelismistir ki reklamlar insanlarin
ihtiyaclari olmadigi ya da satin alma giicii yetersiz kaldig1 halde insanlar1 bu tirtinleri
almaya zorlar hale getirir. Bu durum insanlari ne istedigini bilmez, mutsuz, doyumsuz
bireyler haline doniistiiriir. Yani reklam amacina ulagmak adina insan psikolojisini 1yi
kullanir. Reklam ¢agrisim, benzesim, 6zdesim Ozelliklerini kullanarak mal ve
hizmetleri pazarlama pesindedir. Bunu yaparken de oOzellikle kadin faktorii 6n
plandadir. Kadinin begenisi iiriin 6zelligi gibi gosterip erkek toplumunun dikkatini
ceker. Yine kadinlar tarafindan reklami yapilan mal ve hizmet hemcinslerinin istek ve
arzularim1 harekete gecirir ve iirlinli satin alan kadinlar daha giizel goriineceklerine
inanirlar.

Isteklendirme olarak tanimlanan ve canlilarin gercek iradelerini kullanmalarina
engel olan motivasyon, reklamlarn verdigi mesajlarda ¢ok fazla kullanilir. Insani
motive eden mesaj insan ihtiyag¢larina gore belirlenir ve amag insanlari tatmin etmektir
(Durmaz, 1997: 40).

Bazi reklamlar vardir ki insanlar ilizerinde iticilik yaratir. Reklamin 1yisi
kotiisti olmaz mantigini gliden, sorumluluk sahibi olmayan ve sadece var olduklarini
haberdar eden reklamcilar toplum tarafindan sevimsiz bulunurken, reklami yapilan
mal ve hizmet de tiiketiciler tarafindan satin alinmamaktadir. Tiiketici kitlesi insanlari
mutlu eden reklamlari severek izler ve bu tarz reklamlardan etkilenir. Glines, ay, yildiz,

agac, cicek gibi figilirlerin de reklamlarda sik kullanilmasi insanlarda iiriine karsi
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olumlu diisiinceler yaratir. Son yillarda magazalar liriinlerini daha fazla satabilmek i¢in
miizigi kullanirlar. Yiiksek sesli ve hareketli pargalarin insanlar1 kontrolden ¢ikararak
daha fazla harcama yapmaya ittigi ispatlanmistir. Buna benzer restoranlarda da
yemegin daha agir yenmesine ve yemek arkasi tatlinin ihmal edilmemesine agir
parcalarin ¢alinmasi sebep olmustur.

Temel gorevi mal ve hizmetlerin tanitimi yoluyla satislar1 arttirmak olan
reklamcilik, glinlimiizde bu temel gorevinin 6tesine giderek tam anlamiyla ‘amacini
asmis’ vaziyettedir. Reklamcilik insanlarin yagamina direk niifus eden bir alan oldugu
gibi, bugiin giiniimiiz tiiketim toplumlarinda sistematik bir onem arz etmektedir.
Reklamecilar temelde iirlinlerin satisin1  artirabilmek i¢in fazla sayida insana
ulasabilmek amaciyla, iletisim tekniklerini en iyi bicimde kullanir (Bati, 2010: 778-
808).

Insan hayatinda énemi yer tutan reklamlar fikralara da konu olmustur. Birkag
fikraya deginecek olursak; Giinesli bir bahar giinii kor bir adam kaldirimda oturur,
sapkasini ters ¢evirmis halde dilencilik yapar. Dizlerinin iizerinde biiyiik bir kagit
vardir ve kagitta DOGUSTAN KOR yazar. Ne yaziktir ki birgok kisi dilencinin
oniinden para vermeden geger. Bir reklamci dilencinin 6niinden gegerken kagitta
yazilanlan fark eder. Kagidi alir, arkasini ¢evirip bir seyler yazar ve kagidi oldugu
yere birakir. Ondan sonra ne olduysa dilenciye para verenlerin sayisi artar.
Reklamcinin kagidin arkasina yazdig: iki satir yazi onca kisiyi etkiler ve dilencinin
sapkasi paralarla dolup tasar. Kagitta yazan satirlar sdyledir: “GUNESLI GUZEL BIR
BAHAR SABAHI... AMA BEN BAHARI GOREMIYORUM.”

Bir diger fikra ise; adamin biri vefat eder. Adamdan 6biir diinyada cennet ile

cehennem arasinda bir tercih yapmasi istenir. Adami 6nce cennete gotiiriirler. Adam
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bakar ki herkes namaz kiliyor. Sonra cehenneme gotiiriirler. Adam bakar ki
cehennemde ¢ok ¢ekici mankenler, cazibeli bayanlar var. Adam cehennemi tercih
eder. Zebaniler kapiy1 acar agmaz adam cehennem atesinde diiser. Adam zebaniye
sorar: “Nerede o giizel bayanlar, mankenler? Ben neden atese diistiim?” Zebani cevap
verir: “Onlar1 reklam olsun diye koyduk. Miisteri ¢eksin diye”...der.

Reklamlar sadece masumane bir sekilde mal ve hizmet tanitimi
yapmamaktadir. Reklamlarin ayn1 zamanda tiiketimi koriikleyen bir islevi de vardir.
Bu durum genelde iiretici acisindan olumlu olarak goriiliirken, tiiketici agisindan
olumsuz etkiye sahiptir. Bu olumsuzluklardan bazilar1 sdyle siralanabilir:

e Reklam bir sanat eseri olmayip sadece bir metinden ibarettir. Reklam bu
ozelliginden dolay1 sanat eserlerinin gizemini ortadan kaldirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda toplumun kiiltiir ve sosyal yasamini da harap eder.

e Reklamlar insanlardaki tutumlu olmak ve ihtiya¢ kadarint harcamak
diisiinceleri yerine, kullan at, yenisini al gibi bir mantik icinde israf
ekonomisinin ortaya ¢ikmasina sebep olur.

e Insann, sahip oldugu iiriinlerin reklami yapildiginda kendisinin toplumdaki
itibarmin artacagi gibi bir yanls diisiince icine girmesine neden olur. Ornegin
arabanin liiks olmasi, evin standartlarin iizerinde olmasi, bu iirlinlerin sahibinin
diger insanlardan ayricalikli oldugunun bir gostergesi kabul edilmektedir. Hal
boyle olunca toplumda sinif farkliliklar belirmekte ve sosyal huzursuzluk
olusmaktadir.

e Toplumu olusturan insanlar yasam amacini, ne pahasina olursa olsun istedigini
elde etme gibi ¢ok basite indirger. Bunun sonucunda insanlar “amaca ulasmak

icin her yol mesrudur” diisiincesi i¢cinde hareket ederek deger yargilarini
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yitirmektedir. Toplum i¢inde hirsizlik, riigvet, adam kayirma, zorbalik
artmakta, gii¢lii olanin hakli oldugu, zayiflarin ezildigi insan haklarinin
cignendigi seklindeki olumsuz davranislarin ortaya ¢ikmasina sebep

olmaktadir (Mutluel, 2014).

4. Reklam ve Din Tliskisi

Bir mal1 6vmek, niteliklerini saymak, benzeri mallardan ayrildigi veya iistiin
oldugu noktalar1 ortaya koymak anlamina gelen reklamin amaci, miisterileri kendi
malina yonelterek, tercihi bu yonde yapmasini saglamaktir. Malin dogrulukla gercek
ozellikleri soylendigi, kendisinde olmayan sifatlarla 6vme, baz1 kusurlar1 gizleme,
sOzlerini yeminle teyit etme gibi davraniglar bulunmadigi siirece reklam miimkiin ve
caizdir. Islam hukukunda taraflarmn yalan ve hile ile birbirlerini aldatmasi ve boylece
malin ¢ok yiiksek veya ¢ok diisiik fiyatla satilmas1 mesrQi goériillmemektedir.

Yiice kitabimiz Kur’an’1 kerimde s0yle buyurulmaktadir: "Ey iman edenler!
Mallariniz1 aranizda haksizlikla yemeyin. Ancak kendi rizanizla yaptiginiz ticaretle
yemeniz helaldir" (Nisa, 29); "Onlar Allah1 ve iman edenleri aldatmaya c¢alisirlar.
Oysa sadece kendilerini aldatirlar. Fakat bunun farkinda degillerdir" (Bakara, 9);
"Insanlardan bir sey dl¢iip alirken tam alan, onlara bir seyi dlciip veya tartarken de
eksik tutan hilekarlarin vay haline" (Mutaffifin, 3).

Enes b. Malik'ten rivayete gore, Hibban b. Munakkiz aligverislerinde
aldatiliyordu. Hz. Peygamber kendisine su tavsiyede bulundu: "Aligveris ettigin zaman
sOyle de: Aldatma yok ve benim i¢in ii¢ giin muhayyerlik hakki vardir" (Buhari, Biiyii,

s. 48).
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Bir giin Rasulallah pazar yerine ¢ikmis, bir bugday yigiminin igine elini
sokunca alt tarafinin 1slak oldugunu gormiistii. Bugdayin yagan yagmurla i1slandigini,
daha sonra bu durumu miisterilerden gizlemek i¢in, iizerine kuru bugday yayildigini
anlayinca sdyle buyurdu: "Insanlarin gérmesi i¢in 1slak bugdayr meydanda birakman
gerekmez miydi? Hile yapan bizden degildir" (Miislim, Iman, 164).

Ozellikle bu son hadis-i serifte, malin gercek 6zelligi gizlenerek veya maldaki
kusur Ortiilerek yapilan bir reklamla miisteriler etkilenmek istenmektedir. Diger
yandan, malin fiyatinin bu dis goriiniise gore belirlenecegini, bunun da haksiz kazanca
ve  haksiz  rekabete  yol  acabilecegini = eklememiz  gerekmektedir.

Hileli reklam fikihta "tagrir" terimiyle ifade edilmektedir. Tagrir sozliikte; hile
ve aldatma demektir. Aligveriste hileden maksat; bir kimseyi s6z, fiil ve
davranislariyla etkileyerek, gergeklesen satin alimmn kisinin yararma olduguna
inandirmak ve onu malin gergek degerinin iistiinde bir satis bedeline raz1 etmektir.

Reklamin, diger benzer mal sahipleri igin yikici rekabet 6zelligi tasimamasi
gerekir. Ebli Hureyre'nin sdyle dedigi rivayet edilmistir: "Rastliillah sehirlinin koyli
adina satig yapmasini ve miisteri kizistirip satis yapilmasini yasaklardi. Yine o; "Bir
kimse kardesinin satis1 ilizerine satis yapmaz, bir kiza diiniirliik iizerine diiniir
gondermez. Bir kadin, onun kabindaki nimeti, kendi kabina doldurmak i¢in, mii'min
kardesi olan bir kadinin bosanmasini istemez" buyurdu (Buhari, Biiyl', s:58, 64, 70).
Sehirlinin koylii adina satis1 bir komisyonculuk olup, karaborsacilia ve piyasaya
kontrollii mal siiriilerek fiyatlarin yiikselmesine neden olmaktadir. Miisteri kizigtirma;
bagkalarinin o mali tercih ettikleri imajin1 vermek i¢in gergek alici olmayanlarin alici
gibi davranmasi anlamina gelir. Bu da bir ¢esit hileli reklam yolu olup yasaklanmustir.

Baskasinin satis1 lizerine satis yapmama ise, haksiz rekabet yoluyla, diger saticilari saf
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dist1  birakma  ve gesitli  yollarla  onlarin satisini engellemedir.

Yilbasi, anneler giinii, babalar giinii, sevgililer glinii, Ramazan ay1, Ramazan
Bayrami, Kurban Bayrami ve daha sayilabilecek bir¢ok 6zel glin, reklamcilar icin
kacirilmayacak birer altin firsattir. Bu 6zel glinler reklami yapilan iinlerin satilma
thtimali yliksek olan giinlerdir. Reklam sektorii tiiketicilerin belli donemlerdeki istek
ve beklentilerini dikkate akarak reklam stratejileri gergeklestirirler. Milli takim
maglarinda millet, bayrak temali reklamlar, 23 Nisan bayraminda g¢ocuk temali
reklamlar ve Ramazan ayinda camili, pideli, iftar sofrali reklamlar gorsel medyada
sik¢a yayinlanir.

Diinyanin farkli yerlerinde yasayan topluluklar kiiltiirel ve yapisal olarak
birbirinden farklidir. Reklam yapimcilar1 da reklam filmleri ¢ekerken bu farklilig
dikkate almali ve reklam filmlerini bu farkliliklara gére uyarlamasi gerekmektedir. Bu
anlay1s iceresinde olan uluslararasi firmalar ayni iiriinii ayn1 yerde satarsin fikrinden
uzaktirlar. Buna 6rnek Tiirkiye’de ramazan pidesi 6rnek verilebilir. Bu strateji
‘Kiiresel Diislin, Yerel Davran °‘olarak adlandirilan stratejidir (Altinbasak vd.,
2008:450-451). Iste bu strateji kiireselligi giiclendirmede kiiltiirel ve kutsal
degerlerden yararlandigini ve bdylece toplumun biitiin degerleri iizerinde etkili

oldugunu kanitlar (Sili, 2009).

4.1. Medyada Ramazan Ay1 Reklamlar:

Ramazan ay1, insanlara yol gosterici, dogrunun ve dogruyu egriden ayirmanin
acik delilleri olmak tizere kendisine Kuran indirilen aydir. Ramazan ay1 gelince dini
hassasiyetler en iist diizeye ¢ikar. Ramazan ayinin Islam dini i¢in ¢ok biiyiik 6nemi ve

diger aylar arasinda ¢cok 6nemli bir yeri vardir. Ciinkii kutsal kitabimiz ramazan ayinda
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indirilmistir. Kadir gecesinin bu ayda kutlaniyor olmasi ve 6énemli ibadetlerimizden
biri olan orucun yine bu ayda tutuluyor olmasi ramazan ayina 6zel anlam yiiklemekte
ve ramazan ayini on bir ayin sultan1 konumuna getirmektedir.

Dini hayatimizda ¢ok 6nemli bir yeri olan, rahmet kapilarinin sonuna kadar
acildig, yardimlasma ve dayamismanin arttigi, sevginin, sayginin, sabrin ve
kardesligin daha da giliclendigi, birlik ve beraberligin bir kat daha pekistigi Ramazan
ayinin Miisliimanlar i¢in 6zel bir yeri vardir. Hayirseverligin ve hosgoriiniin sembolii
olan Ramazan ay1 tiim diinyadaki sadik Miisliimanlar i¢in bir ay boyunca tamahkar
olmay1 temsil eder. Giin dogumundan 6nceki alacakaranlik ile giin batimindan sonraki
alacakaranlik arasinda kadar gecen zamanda yiyip i¢ilmez, aile fertleri gece yarisi
sahura kalkar ve bir¢cok insan sabahin erken saatlerine kadar uyumaz ve ramazan tiim
thtisamiyla kutlanir. Ramazan, orugla beraber nefislerin terbiye edildigi, zekat, sadaka
ve iftarlarla yoksullarin doyurulup gozetildigi, Kur’an okuma, mukabele takip etme,
teravih kilma, zikir, dua ve niyazlarla sevap ve miikafatin arttigi, af ve magfiretin
cokea ihsan edildigi bir feyz, rahmet ve bereket ayidir.

Islam Aleminin en miibarek ay1 olan ramazan ay1 gelirken ekonomik canliligi
da beraberinde getirmektedir. Ramazan ayina 6zgii mutfak harcamalari, ramazan
bayraminda bayramlik ad1 altinda yapilan giyim harcamalari ve zenginlerin yoksullara
verdikleri zekatlar sayesinde manevi getirisi kadar maddi getirisi de hayli ytliksek olan
Ramazan aymda ve bayraminda gelir dagiliminda denge saglanirken kardesce
paylasmanin da temelleri atilir.

Medyanin Islam’a olan ilgisi ramazan ayinda daha fazla artmaktadir.
Ramazan’a 6zgli bu ilgiyi reklamlarda da gérmek miimkiindiir. Ayrica reklam

harcamalarinin Ramazan ayinda normal zamanlara gore daha fazla yapildig1 da bilinen
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bir gergektir. Ramazan aymin disinda reklamlarda bireysellik 6n plandayken ramazan
ayinda aile faktorii, huzur, mutluluk, paylasim ve muhabbet 6n plana ¢ikmaktadir.
Kiiltiirlerin sahip oldugu farkli dini inancglar reklam stratejilerinden tutun da
dagitim, ambalajlama gibi bir¢ok faaliyeti etkilemektedir. Miisliman iilkelerdeki
tirlinlerin ambalajlarinda ‘Bu iiriinde domuz yagi kullanilmamaktadir’ ifadesine
rastlanir. ABD’de Katoliklerin Cuma giinii et yememe aligkanliklar1 yiiziinden

restoranlar meniilerini ona gore ayarlarlar. (Zeynalov, 2011).

4.2. Medyada Coca Cola Reklamlar:

Diinyanin en ¢ok taninan lezzeti olan ve ilk iiretildiginde eczanelerde ilag
olarak satilan coca cola 1886 yilinda merkezi ABD’nin Georgia eyaletinin Atlanta
sehrinde alkolsiiz icecek markalarinin sahibi olan ¢ok uluslu bir sirket tarafindan
iiretilnistir. Ikinci diinya savasindan sonra énce Avrupa’da sonra tiim diinyada zengin
reklam stratejisi ile kendinden s6z ettirmeyi basarmistir. Sirketin 2000 yilina kadar
“Kiiresel Diisiin, Kiiresel Davran”, 2000 yilindan sonra “Yerel Diisiin, Yerel Davran”
anlayisi sergiledigi gortiliirken son yillarda “Kiiresel Diisiin, Yerel Davran” pazarlama
anlayisina gegctigi izlenmektedir.

Coca cola tiiketiciyle iletisim kurmak, tiiketiciye daha anlasilir, daha akilda
kalici ve etkili mesajlar aktarabilmek amaciyla, gorsel algilamanin O6neminin
farkindadir ve mesajlarin1 degisik bicimlerde hedef kitleye ulastirir. Denilebilir ki,
coca cola, reklam filmlerinde o topluma ait kiiltiirel degerleri kullanarak hedef kitle
tizerinde etkileme giiciinii arttirir. Coca cola’nin son yillarda Tiirkiye’de uyguladigi
reklam stratejileri de bu amaca hizmet etmektedir. Ozellikle dini ya da milli 5neme

sahip durumlarda firma bu tip reklam filmlerine siklikla yer vermektedir.
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Yerel diisiin yerel hareket et anlayisin1 benimseyen coca cola, reklam yaptigi
iilkelerde tiiketici beklenti ve davranislarin1 dikkate alan ¢alismalara imza atmaktadir.
Coca cola, Tiirkiye’de gosterime soktugu her reklamda oncellikle ‘Tiirk tiiketicisine
bir anlam ifade eder mi?’ sorusuna cevap arar (Bakkaloglu, 2003).

Dini hayatin canlandig1 ve dini duygularin daha yogun yasandigi Ramazan,
sofra bas1 birlikteliginin arttig1 bir donemdir. Bunu firsat bilen coca cola gerek reklam
filmleri gerekse gergeklestirdigi aktivitelerle bu donemde satiglarini arttirir. Yerel
degerleri destekleyerek tiiketiciye yaklasan firma tiiketiciyle duygusal bir bag kurar.
2003 yilmin ramazan ayinda Tiirkiye’de gdsterime giren ve yerel degerlerimizi
yansitan coca cola firmasi ¢ektigi reklam filminde Tiirk Tasavvuf Kiiltiirii’niin bilinen
ilahilerinden ‘Sordum Sar1 Cicege’ adli ilahiyi reklam miizigi olarak kullanmuigtir.
Reklamda iilkenin g¢esitli yerlerindeki ailelerin evlerinde yasanan iftar sofrasi
hazirligini, birligi, beraberligi, bir arada olmanin mutlulugunu konu alan coca colanin
her sofrada bulundugu ve icildigi goriilmektedir. Bir ramazan giliniiniin bu denli
coskulu yansitilmas: hedef kitleyi duygusal acidan olumlu etkilemektedir. Islam
diinyasinda ickinin yasak olmasi da coca cola firmasi i¢in bir nimettir (Basok Yurdakul
vd., 2004).

Reklam yapimecilarinin program tercihi, ratingi yliksek olan programlardir.
Reklam veren firma, en ¢ok hangi program izleniyor ve hangi program hedef kitleye
hitap ediyorsa, tercihlerini ona goére yapmaktadir. Sadece program tercihleri ile sinirli
kalmayip, programin hitap ettigi kitlenin ve hatta {irliniin 6zelliklerinin de hesaba
katilmas1 gerekmektedir. Eger mal veya hizmet {ireticisi iirlinlerini kadinlar igin

iiretiyorsa kadin programlarina reklam vermeli ya da mal veya hizmet ¢ocuklar i¢in
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uretiliyorsa, c¢ocuk programlarina; erkekler icin {retiliyorsa, haber ve spor

programlarina reklam vermelidir (Zeynalov, 2011).

5. Tiiketim Nedir?

Tiiketim, bir malin iiretilip miibadele edilmesinden sonraki siirecin son
asamasidir (Bakirci, 1999). Diger bir degisle tiiketim; insanlarin olagelen ihtiyag ve
isteklerinin temin edilmesi i¢in belirli bir zaman aralifinda kaynaklarin kullanilmasi
olarak tanimlanir (Bannock vd., 1987:428). Tiiketimi en genis anlamu ile “Belirli bir
thtiyacimizi tatmin etmek i¢in bir iirlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma
ya da yok etme olarak tanimlamak olanaklidir. Bu eylemi yapan birey ise tiiketici

olarak adlandirilabilir” (Odabasi, 2010:4-6).

6. Tiiketimin Ozellikleri

Tiiketimin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e Tiiketilecek olan mal ve hizmetlerin iktisadi mal ve hizmetler olmasi,

e Isteklerin psikolojik ve fizyolojik ozellikte olup, bu istekleri tatminde
kullanilacak mallarin talep edilmesi, elde edilmeye c¢alisiimast,

e Bu mallan elde ettikten sonra, tiiketim faaliyetinin gerceklemesi i¢in, o mal
veya hizmetin kullanilmasi ve onlardan fayda saglanmasi,

e Kullanilan mal veya hizmetin dogrudan insan ihtiyacina giderecek o6zellikte
olmasi (Penpece, 2006).
Tiiketim taniminda vurgulanmak istenen en 6nemli faktor, ihtiyaglarin tatmin

edilmesidir. Tiiketim faaliyetinin amacini ve yoniinii belirleyen kavramlardan olan

ihtiyag ise, farkl sekillerde tanimlanmaktadir (Koroglu, 2012: 16).
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Ihtiyac bir kisinin veya organizasyonun hayatta kalmasi i¢in gerekli oldugu
diistintilen seydir. Sosyal bilimlerde insan ihtiyaglar1 denilen seylere 6zel bir ilgi
duyulur. Ancak ihtiyaglarin neler oldugu ise tartismali bir konudur. Ayni sekilde temel
ihtiyaglarin zamanla sabit kalip kalmayacag da tartisiimaktadir. Ihtiyaglara hiyerarsik
bir anlayis getirilebilecegi ileri siiren A. H. Maslow 1943 yilinda ihtiyaglar hiyerarsisi
kuramini gelistirmistir. Ona gore insan ihtiyaglar1 bes temel boliime ayrilir. Bunlar:

- 1Ilk sirada fizyolojik ihtiyaglar vardir. Bu ihtiyaglar; yemek, i¢gmek, uyumak,
gibi temel ihtiyaclardir.

- lIkinci sirada giivenlik ihtiyaci gelir.

- Ugiincii sirada ise sevmek, sevilmek, bir gruba ait olmak gibi sevgi ve aidiyet
ithtiyact gelir.

- Dérdiincii sirada ise, saygi ihtiyaci yer almaktadir. Insanlar hayatlarinda saygi
duyulmaya ihtiya¢ duyarlar.

- Besinci ve son basamakta ise kendini gerceklestirme ihtiyaci vardir. Bu da
kisinin ideallerini ve kabiliyetlerini ortaya koyma olarak agiklanir.

Yukaridaki siralamada Maslow, temel ihtiyaglardan {ist diizey ihtiyaglara
dogru bir hiyerarsi olusturmus ve bu hiyerarsinin alt basamaklarindaki ihtiyaglar
karsilanmadan, bir iist basamaga ge¢gmenin miimkiin olmadigi mesajin1 vermistir
(Koroglu, 2012).

Ihtiya¢ kavrami ¢ogu zaman istek kavramiyla karistirilsa da ihtiyag ile istek
kavramlar birbirinden farklidir. Istek, karsilanmayan ihtiyaclarinin sonucunda ortaya
cikmakta, ihtiyacin tatmin edilme yoniinii belirlemektedir. Ornegin susamak bir
ithtiyactir. Susuzlugun ne sekilde giderilecegi ise bir istektir. Bu baglamda, ihtiyag

tatmin edilme sekline gore istege doniismektedir (Odabasi, 1999:4-6).
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7. Tiiketime Yonelik Olumsuz Elestiriler

Tiiketim, yeni bir din ve alisveris merkezleri ile biliyiilk magazalar da onun
mabedi olarak kabul edilen yaklasim insanlar1 yozlastirmaktadir. Degerini kaybetmis,
sadece tiiketmek i¢in yasayan, markalara tapan bireylerin olusturdugu toplum,
sOmiiriilmeye ve gergek kimligini kaybetmeye mahkim bir toplumdur” denilmektedir.
Yani burada israf s6z konusudur. Ayrica ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin ithal edilip
tiikketilmesi, iilkenin kaynaklarinin kullanilmasinin ve disa bagimli olmanin nedenidir
(Odabasi, 2010).

Ayrica tiikketimin diinyanin ekolojik dengesini bozduguna dair olumsuz
elestiriler de vardir. Arazi ve arsa vurguncularmin kentleri yagmalamasini, bos
alanlarin yollar ve arabalar tarafindan istila edilmesini, zehirli atiklarla suyun
kirletilmesini, ormanlarin kesilmesi ve ozon tabakasinin zehirli gazlarla delinmesini,
yasam kalitesini ve insan sagligin1 daha da otede insanlarin varligini tehdit eden
bilingsizce yapilan tiiketim ¢ilginligina baglamak gerekir (Gouverneur, 1997: 215).

Giintimiizde genglik tiiketimin birer nesnesi olmaya daha meyilli oldugundan
tikketim arzusu Ozellikle geng nesli kolaylikla etkisi altina almaktadir. Gengler gece
giindiiz emek harcayip tiim yorgunlugunu istedigi mal ve hizmetleri elde edip
gidermeye ¢alisarak mutlu olmaktadir. Tiiketim gencler arasinda o kadar salgin hale
gelmistir ki insanlar aligveris yapmanin haricinde eglenmek, bos vakitlerini gegirmek,
esi dostuyla bulugmak gibi aktivitelerini dahi tiiketim alanlarinda gergeklestirmektedir.
Genglerin ihtiyaglar1 veya alacak paralar1 dahi olmasa zamanlarini aligveris
merkezlerinde gecirmekten zevk almaktadir.

Insanin agir1 tiiketime tesvik edilmesinin arkasinda yatan sebep, kisinin

sahsiyetinin gerceklestirilmesi degil hayat standardinin yiikseltilmesidir (Illich, 1990).
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Ote yandan insani, evreni ve dogay1 anlamada sadece duyularim yeterli oldugunu ileri
stiren diisiincenin de tiiketim ¢ikmazina yol agtigi ifade edilmektedir (Giirdogan,

1987).

8. Kentlerde Tiiketim
Tiiketim ¢ilginliginin en fazla hakim oldugu yerler kirsal kesimden ¢ok kentsel
alanlardir. Nasil ki endiistriyel yogunluk iiretimin artmasina sebep oluyorsa, kentsel

yogunluk da ihtiyaglarin ¢ilginca artisina sebep olmaktadir (Baudrillard, 2004: 74).

9. Mekanin Tiiketilmesi

Insanoglu, mekan: da tiiketmektedir. Ilk olarak mekanlar, mal ve hizmetlerin
karsilastirilmasi, sergilenmesi ve satilmasi amaciyla kullanilmaktadir. ikinci olarak
mekanlar gorsel agidan tiiketilmektedir. Buradaki tiiketimden kasit hem ziyaretciler
hem de yerel insanlara yonelik cesitli tiiketici hizmetlerinin saglanmasidir. Ugiincii
olarak, mekanlar gercek anlamda da tiiketilir. Zaman i¢inde endiistri, bina, tarih, cevre
ve iklim sartlar1 gibi olusumlar mekanlar azaltmakta ve tiiketmektedir. Dordiincti
olarak ise, yerellerin bazi kimlikleri tiiketmesi de miimkiindiir. Nihayetinde bu tarz
yerler, gercekten de neredeyse her seyin tiiketildigi yerlerdir. Bu tiiketim hem o bdlge

halki i¢in, hem de o bolgeyi ziyaret edenler i¢in de gegerli olabilir (Urry, 1999: 11).

10. Egitimin Tiiketilmesi
Bunun yani sira, egitim de tiiketilebilir hale gelmistir. Birey ne kadar ¢ok
egitim tiiketirse, o kadar ¢cok bilgi sahibi olmakta ve bilgi stoklayanlarin hiyerarsisinde

o kadar yiiksege ¢ikmaktadir Egitim tiiketmek istemenin en 6nemli nedeni okulun,
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egitim tiiketenlerin derecelendirilmesi sonucunda kazanilmasidir. Iste bu sekilde
egitim, tiiketilen egitimin miktarina ve diinya hakkinda bilgi sahibi olmanin derecesine

gore onemli bir deger ifade eder (Illich, 2002: 89-90).

11. Televizyonun Tiiketimi Tesvik Edici Giicii

Teknolojinin insanligin hizmetine sundugu en 6nemli kitle iletisim araclardan
biri olan televizyon son yillarda insanlarin belki de en fazla vakit ayirdiklar1 eglence
araglarindan biri olmustur. Insanlar giiniin yorgunlugunu atmak i¢in bos zamanlarinin
onemli bir kismini televizyon programlarini izleyerek gecirir. Bunun sonucunda
televizyon, reklam, dizi, yarisma gibi programlarla izleyicilerin bilingli bir sekilde
bilingaltina etki edip onlar1 tinliiler gibi yasamaya, iinliiler gibi giyinmeye, linliilerin
kullandiklarin1 kullanmaya 6zendirerek izleyicileri tiiketime sevk etmektedir (Baran
vd., 2014: 171-175).

Tiiketime bagli modern hayat tarzinin evrensellesmesinde televizyon basrol
oynamaktadir. Diinyanin bu denli biitiinlesmeye gitmesi ile diinyanin biitiin
tilkelerinde benzer tiiketim tarzlar1 olugmaktadir. Diinyaca {linlii markalar, taklitleri
dahi kullanilsa, bir statii arac1 olarak degerlendirilmektedir. Bireyler, toplumda yer
edinebilmek amaciyla iyi giyindiklerini kanitlayarak modaya uymak, tabiri caizse

“trendy yakalamak™ i¢in siirekli tilketmektedir (Bayhan, 2015).

12. Gosteris Tiiketimi
Belirli bir mal veya hizmetin sosyal mesaj vermek amaciyla satin alinmasi veya
tiikketilmesi durumunda gosterisci tiiketimden sz edilir. Baska bir ifadeyle {iriiniin 6zii

ikinci plana atilirken iriinlin sundugu sembolik deger tiliketilmektedir. Kisinin
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toplumdaki imajimi arttirmak igin gosteris¢i tiiketim yaptig1 diisiintilmektedir.
Gosterisei tikketim, sahip olunan servetin, varliginin topluma gosterilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Yani iiriinler acik bir sekilde ve toplum i¢inde tiiketilmektedir. Tiiketim
i¢in seg¢ilen tiriinler de genellikle pahali iirtinlerdir. Kisi egosunu tatmin etmek i¢in de
gosterisci tiiketime basvurmaktadir. Gosteris tiiketim, sadece gercek ihtiyaclar i¢in
yapilan tiikketim faaliyeti olmayip kisinin baskalarinin géziinde deger kazanmak igin
yaptig1 tiiketimdir. Kisinin karakteri, psikolojik yapisi, kisinin gosteris tiiketimine
egilimini arttirsa da tiiketim davranisinda kesinlikle reddedilemeyecek en 6nemli etken
icinde bulunulan toplumun kiiltiirel yapisidir. Gosteris meraklist bir kiiltiirel yap1

kisinin davranisin1 yonlendirmektedir (Babaogul, 2012).

13. Tiiketim Toplumu

“Tiketim toplumu tiiketimi Ogrenme, tiiketime toplumsal hazirlik
toplumudur” (Baudrillard, 1995: 98). Baska bir degisle “insanlarin bir seyi
istediklerini sandiklar1 ve onu elde ettikten sonra, da endise i¢ine diiserek, aslinda bunu
sandiklar1 kadar istemediklerinin ya da hi¢ istemediklerinin farkina vardiklari, bagka
bir seyin gercekten istedikleri sey oldugunu diisiinmeye basladiklar1 bir diinyadir”
(Argin, 1992: 37).

Tiiketim toplumu terimi toplumlarin, malin ve bos zamanin tiiketimi
cergevesinde “tiiketim” etrafinda orgiitlenmesini ifade eder. Tiiketim toplumu gittikce
artan zenginlik, simif farkliliklar1, popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikisi, tiikketim sektorlerinin
bas goOstermesi, bireyciligin artmasiyla 6zdeslesmistir. Yani tiiketim toplumunun
temelinde kapitalizm vardir (Marshall, 1999). Kapitalizm 6ncesinde tiiketim toplumu

diye bir sey yoktur. Mallar ¢ogunlukla o anki tiiketim ve kullanim i¢in ya da takas
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edilerek tiiketilmistir. Ancak, feodalizm yikilip ve kapitalizm olusmaya basladiktan
sonra, toplumlarin asil amaci para kazanmak ve kar elde etmek olmustur. Boylece
18.yy da tiiketim, diinyadaki yerini yavas yavas aldig1 goriilmektedir (Oztiirk, 2002).

Tiiketim toplumsal hayatin énemli bir parcasidir. Giinlimiizde toplumlarin
“tiiketim toplumu” olabilmesi i¢in tiiketim merkezli yasam bi¢iminin stirekli olarak
desteklendigi, bireylerin tiiketici yetenekleriyle 6n plana ¢iktigi bir toplum olmasi
gerekir. Boylece bireylerin gosterdikleri tiikketim ¢abalar1 onlar tiiketim toplumunda
basarili hale getirmekte ve tliketen bireyler tiikketim toplumuna dahil olabilmektedir.
(Bauman, 2007: 53).

Toplum, genel ozellikleri dikkate alindiginda geleneksel, modern ve
postmodern olarak ii¢ asamaya ayrilmaktadir. Bu toplumsal asamalar, birbirlerinden
farkli anlayis, yapilanma ve degerler sistemine sahiptir. Postmodern toplum olarak
tanimlanan son toplumsal asamanin en belirgin 6zelligi hizli, asir1 ve gosterisci
tiketimdir. 1929 yilinda yasanan Biiyiik Buhran ve onu takip eden 2. Diinya
Savasi’ndan sonra ekonomik darbogazi asmak icin tiiketim, ¢6ziim olarak goriilmiis
ve o tarihten bu yana tiiketime Oncelik verilmistir. Krizin etkilerini azaltmak icin
tilkketime, ekonomik anlaminin yaninda sosyal ve kiiltiirel anlam da yiiklenmeye
baglamistir (Sentiirk, 2012).

Tiiketim toplumunda gercek ihtiyaclarin yerini medya aracilifiyla suni
ihtiyaglar almistir. Insanlar agligimi ekmek ile degil pasta ile gidermeye baslamistir.
Bu suni ihtiyaclar belli bir hayat sitilini, itibari, liksti ve giicii ifade eder olmustur.
Bdylece insanlar tiiketim mallarini suni bile olsa prestij i¢in satin almaya baslamistir.
Aslinda bireylerin elde ettikleri mal veya hizmet ile gosteris yapmak yeni bir davranis

tarzi1 degildir. Yeni olan husus marka degeri tizerinden toplumsal bir yapinin olugmasi
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ve bunun toplumun tiim bireylerini kusatmasidir. Boylece marka degeri daha yiiksek
olan tiiketim mallarin tiiketen birey toplumsal hiyerarside daha yiiksek konumdadir.
Ornegin; Phone Booth (Telefon Kuliibesi) filmindeki basrol oyuncusu Collin
Farrell’in canlandirdigi karakter, diinyaca tinlii saat markasinin iirettigi saatin sahtesini
satin alarak toplumda belli bir statii elde etmeye ¢alismistir (Demirzen, 2010).

Tiiketim toplumlarinda insanlar iki sekilde somiiriilmektedir. Bunlardan biri
irlinii elde etme asamasinda, digeri ise elde edilen {iriiniin tiiketilmesinden sonra
ortaya ¢ikan sonug asamasinda goriilmektedir. Ornegin 6nce zararli kimyasal madde
iceren yiyeceklerin tiiketilmesi tesvik edilmekte, daha sonra bu yiyecekleri tliketerek
anatomik yapilar1 bozulan insanlarin, tekrar eski sagliklarina kavusmalari igin
tilketmeleri gereken mal ve hizmetler piyasaya siiriilerek ters tiiketim tesvik
edilmektedir. Tiiketim toplumlarinda insanlarin yiizlestigi baska bir tehlike,
reklamlarin insanlarin diisiinme ve yorum yapma Ozelliklerini ortadan kaldirarak
insanlarin saglikli diistinmelerini engellemektedir. Yani ye, i¢, eglen, liikks araban
olsun, evin biiylik site icinde olsun, glivenlik ¢ok 6nemli, paran yoksa kredi verelim,
taksit yapalim, giizel ve kaliteli yasa gibi sloganlarla insanlar, tiiketim kiskaci igine
sokulmakta ve hayati boyunca yaptig1 bu tiiketimin bedelini 6deme telasi icinde,
saglikl bir diistince gelistirememektedir (Mutluel, 2014).

Gilintimiizde bir triinii tiiketmek ona gergek anlamda ihtiya¢ duyuldugundan
degil, gilinlin modasi, iirliniin imaj1 ve markasi gibi sembolik 6zelliklerinden otiirtidiir.
Tiiketim anlayis1 genelde imaj iizerine kuruludur. Insanlar iiriiniin mahiyeti ile
ilgilenmeyip sembolik olarak ne ifade ettigiyle ilgilenmektedirler. Kitle iletisim
araclar1 her gecen gilin yeni imajlar yaratmakta ve iirliniin igeriginden ¢ok goriintiisti

insanlara sunulmaktadir. Bu manzara insanlari taklit¢ilige siiriiklemektedir. Piyasaya
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sunulan mal ve hizmetlerin niteliklerinin pek de 6nemli olmadig1 giinlimiiz sartlarinda
markalasmanin giderek énem kazanmasi ile firmalar genis tiiketici kitlesi tarafindan
kabul gérmeyi ve kar elde etmeyi amaglamaktadir. Prestij saglama kaygisi olan
tiikketiciler de markalagsmis mallara egilim gostererek tiiketim tuzagina diismektedir
(Cosgun, 2012).

Her seyin, insami tiiketim c¢ilgin1 haline doniistiirmek icin tasarlandigi
giinimiizde psikologlarin bile derdine derman olamadigi hastalarinin sikintilarin
giderdigi yol “tiikketerek rahatlamak™ olmustur. Boylelikle literatiire de yeni bir ciimle
girmis olmaktadir: “Rahatlamak i¢in aligveris yapmam lazim”. Insan hayatini ¢ok fazla
kusatmis durumda olan tiiketme diisiincesi insanlarin yagam alanlarim1 da bitirmek
tizeredir. SOyle ki, insanlar evlerini o kadar ¢ok esyaya bogmaktadir ki evlerinde
dinlenecek yer bulamamaktadir. Ayrica insanlar alinan onca esyanin kolesi durumuna
diiserek siirekli bir temizleme ve yer degistirme ile degerli vakitlerini ve enerjilerini
tiikketmektedir. Bu durum da ciddi kaynak israfina neden olmaktadir. Ihtiyac
olmayana dahi ihtiyac1 varmis gibi gostererek mal ve hizmet satma sanat1 denen moda
tutkusu insanlari, emperyalizmin mal alip satma aracina dontistiirmiistiir. Y1lin modeli,
yilin rengi, yilin kazagi, yilin kabani, bu ayakkabi cok moda, bu ayakkabiya bu canta
uyar, bu ayakkabiya bu kemer yakisir... seklindeki sdylemler uzayip gitmektedir. “Ne
kadar cok tiiketirsen o kadar ¢ok mutlusun” deyisi insanlar1 gonilli tiiketim
makinelerine doniistiirmiistiir. Bilingsizce tliketen insanlarda stres, obezite ve buna
bagli hastaliklara rastlanmakla beraber aile ve sosyal iliskilerin bozulmasina,
yalnizlagmaya ve Gtekilestirmeye, gereksiz bor¢lanmalara, ekosistemin bozulmasina
sebep olmaktadir. Bilginin, edebin, liyakatin, itibar gormez oldugu diinyada Nasrettin

Hocanin dedigi gibi “Ye Kiirkiim Ye” s6zii bilgi, erdem ve fazilet i¢in degil binilen
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araba, icilen sigara, kullanilan cep telefonu, giyilen markaya hitap eder olmustur
(Topallar, 2015).

Kitle kiiltiirti tiiketiciyi iyi bir yagsam hayali ile kusatarak, bu hayali sohret ve
basariin pariltisiyla siislemektedir. Siradan insanlara sira dis1 begeniler edindirerek,
kendilerini digerleri karsisinda ayricalikli olarak gostermektedir (Lasch, 2006: 283).

Hizla gelisen ekonomik ve sosyal hayatta tiiketiciler, sahip olduklari
kaynaklarla karsilayamadiklar1 ihtiyaclar1 karsilamak icin, ilerde elde edecegi
gelirlerini simdiden kullanmanin yollarin1 aramakta, ileride elde edecekleri rahatligi,
bugiinden yakalamak istemekte ve boylelikle eldeki imkénlarla sahip olamadiklari
ihtiyaglara erkenden sahip olma g¢abasma girmektedirler (Cinar, 1991). Bu durum

titkketimi 6zendirerek tiikketim toplumuna ge¢isi hizlandirmaktadir.

14. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydaciliktan uzak, sayginlik
kazandiran, yakinlik uyandiran ve yenilik sunan iiriinlere istek duyduklari, onlara
sahip olup, sahip olduklarin1 sergiledikleri bir kiiltiirdiir (Uztug, 2003). Esasen tiiketim
kiiltiirii, bireylerin giindelik yasamii etkileyen sembolik anlamlar tasimaktadir. insan,
tilketim faaliyeti ile ortaya koydugu degerleri, belli semboller vasitasiyla topluma
aktarir. Clinkii insan davranisinin ¢ogu isaretler, sesler, amblemler ve herhangi bir seye
atfettigi degerlere gore anlam kazanir ve sembollesir. Bu baglamda tiiketim toplumsal
bir 6zellik kazanir. Insanin tiiketim davranislari ve tercihleri kiiltiiriin birer gostergesi
olarak kabul edilir ve bircok iiriiniin satin alinmasinda énemli bir faktordiir. Buradan
da anlasiliyor ki tiiketim kiiltiirli, insanda deneyimleri sonucu elde ettigi tiiketim

davraniglarinin sembollerle ifade edilmesidir (Nar, 2015).
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Tiiketim kiiltiirii topluma tiiketici olarak uyum saglamis insanlarin kiiltiiriidiir.
Ureticiyi tiiketicinin tercihlerine zorlayan da tiiketim kiiltiiriidiir. Temeli piyasa olan
diinyanin merkezinde tiiketici yer almaktadir. Bu piyasa temelli diinyada basarili
olmak tamimiyle birbirleriyle rekabet halinde bulunan iireticilerin, tiiketicilerin
isteklerini yerine getirmelerine baglidir (Cubukcu, 1999).

Tiiketim kiiltiirli, insanlar arasindaki iliskileri yaralayarak tahrip ettigini fark
ettigi zaman, yine o yaranin faili olan seyle, yani maddeyle bu tahribatini telafiye
calismaktadir. Ornegin, anne ve babalar, cocuklarini koruma adima onlara televizyon
izlettirmeyip cocuklarinin degerli vakitlerini {inlii markalarin pahali oyuncaklarini
satin alarak degerlendirmektedir. Boylece, insanlarin i¢inde kalan dostluk ve yakinlik
duygularint da paraya doniistiirerek onlar1 olumlu duygularin ancak pahali

armaganlarla ifade edilebilecegine ikna etmistir (Koéroglu, 2012).

14.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Dogusu

Tiiketim kiiltiiriiniin ne zaman ortaya ¢iktig1 ile ilgili farkli goriisler vardir.
Tiiketim kiiltiiriiniin baslangicini Ingiltere'de orta sinifigin 18. yiizyila, is¢i sinifi iginse
reklamin, kitlesel iiretimin ve bos zamanin ortaya ¢iktigi 19. yiizyila dayandigini
savunanlarin yaninda tiiketim kiiltliriiniin, postmodern donemin kiiltiirii oldugunu
savunanlarla da vardir. Postmodern donem, medyanin bireydeki gergeklik duygusunu
tehdit ettigi bir donemdir. Dolayisiyla bireye yeni heyecanlar sunan tiiketim kiiltiirii
postmodernizmin bir sonucudur. Her ne kadar tiikketim kiiltiiriiniin nasil ortaya ¢iktig1
ile ilgili farkli goriisler olsa da asil lizerinde durulmasi gereken konu, giintimiizde kitle
iletisim araglarinin tiiketim kiiltiirliniin gelisme hizin1 her zamankinden daha fazla

etkiledigi olmasidir. 1980’ler kitle iletisim araclarinin koklii olarak degisiklige
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ugradigi donemlerdir ve dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiniin bu déonemde kitle iletisim
araclarmin gelisimiyle birlikte kapitalist toplumsal yasamda yerini aldig
diistiniilmektedir. Ayn1 donemde kiiresellesmenin de etkisiyle Bati'da ortaya ¢ikan
tiikketim kiiltiirli, gelismekte olan iilkelerde de yayilmistir. Kisaca tiiketim kiiltiiriine
kapitalist donemin kiiltiirii de denilebilir. Dolayisiyla tiikketim, kapitalizmin hiikiim
stirdiigii toplumlarda ekonomik olgunun yaninda sosyal ve kiiltiirel bir olgudur da. O
halde denilebilir ki tiiketim sadece bireyin ihtiyaglarini karsilamak degil ayni1 zamanda

bireye kisilik ve sayginlik saglayan kiiltiirel bir faaliyettir (Kiikrer, 2014).

14.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Son elli yilda ozellikle teknoloji ve haberlesmedeki ¢igir acan gelismeler
neticesinde diinyanin kiiclik bir kdy halini almasi ile ekonomik ve siyasal sinirlar
giderek ortadan kalkmis, degerler milli sinirlar1 asarak diinya ¢apinda yayilmis,
tilkeler ve milletler arasinda ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel, politik biitiinlesme
saglanmustir (Carikei, 1996). Kiiresellesme giiniimiizde, daha ¢ok kiiltiirel bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresellesmedeki hakim diisiince; farkli kimliklerin
homojenlesmesi ve farkli toplumsal yapilarin kaynasmasidir. Hal boyle olunca biitiin
diinyay1 hedef alan yeni bir kiiltiir anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlayis iktisadi
alanda ihtiyaglarin ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak kaynaklarin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi anlayisin1 kapsamaktadir (Gokge,1998:285-286).

Gliniimiizde tiiketim mallarinin ¢esitli ve bol olmasi, tiiketicilere saglanan
taksitlendirme ve kredilendirme imkéanlarinin var olmasi, radyo ve televizyon

yayinlarinin yayginlagmasi, reklam sirketlerinin sayisinin ve sagladiklar1 hizmetlerin
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artmasi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte tiiketim kiiltiirii giderek tiim
diinyada kendini hissettirmektedir (Aydogan, 2004:134).

Tiiketim kiiltiiriinde dikkat ¢eken husus, kisinin sosyal statiisii, egitim seviyesi,
ya da saygin bir meslek sahibi olmasi ile alakali olmayip, kisinin kullanmis oldugu
araclara baglh olarak deger kazanmaktadir. Mesela, kisilerin ihtiyaglarindan ziyade
toplumsal yasamda kendilerini kanitlamak adina sembol bir deger olarak kabul

ettikleri teknolojik iirlinler 6rnek verilebilir. Bunlarin igerisinde en dikkat
cekici olan ise hig sliphesiz akilli telefonlar, bilgisayar ya da LCD televizyonlardir. Bu
iriinlerin bir giic, statli ya da zenginlik simgesi olarak kabul gérmesinde kitle iletisim
araglariin etkisi yadsinamaz. Ciinkii kitle iletisim araclari tliketim kiiltliriiniin
yayilmasinda dnemli bir isleve sahiptir. Ozellikle tiiketiciler, neyi nerede ne zaman ne
icin ve nasil kullanacagini reklamlar sayesinde 6grenmekte ve bdylece tiiketici kimligi
olugmaktadir. Tiiketim kiiltiirliniin hedefi, bireylerin temel ihtiyaglarin1 karsilamasi
olmayip daha ziyade bireyin psikolojik anlamda doyuma ulasmasidir. Ancak kisinin
ithtiyaglariin sinirsiz oldugu ya da bu sinirin nerede son buldugu dikkate alindiginda
bu hedefe ulagsmak ne kadar miimkiindiir sorusu akla gelmektedir. Bu sorunun cevabi
kisinin maddi anlamda yeterli olup olmamasina baglidir. Gergi tiikketim aligkanliginin
bir sonucu olarak kisinin her ne kadar maddi durumu yetersiz olsa da hedef olarak
gordiigl ihtiyaci gerekirse borglanarak karsilamak istemektedir. Clinkdi kisinin o {iriine
sahip olma arzusu bor¢lu olma endisesini bastirir. Insanlar kredi kartlarinin kodleleri
haline gelir. Boylece gereksiz ve bilingsiz bir tiikketim ¢1lginlig1 bireyleri daha fazla
tikketime tesvik etmekte ve soncunda insanin daha bireyci oldugu, yabancilastigi, salt
ekonomik olarak yasayan ve makinelesen bir varliga doniistigli goriilmektir.

Nihayetinde bu davranis 6rnekleri tiiketim kiiltiirtiniin bir par¢asidir (Nar, 2015).
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14.3. Tiiketim Kiiltiiriinii Yayginlastiran Faktorler

14.3.1. Kitle Tletisim Araclar

Toplumda ihtiyaglar siirekli degisir. Bu degisimin gerceklesmesinde kitle
iletisim araglar1 ¢ok Onemlidir. Kitle iletisim araglar1 kirsal ve kentsel kesimin
oldugundan daha farkli hal almasina neden olmus ve 6zellikle kirsal kesimde bireyler
kendilerinin i¢inde bulunduklar1 ¢evrenin de disinda bir diinya oldugunun farkina
varmislardir.  Iletisim olanaklarinin gelisimi, ayn1 zamanda tiiketim konusunda
kiiltiirel benzerlikleri de beraberinde getirmistir. Literatiirde kitle iletisim araglarinin
tilkketim tizerinde olumsuz etkisinden bahsedilir. Clinkii bireyler toplumsal gerceklik
ile ilgili bilgiler ilk elden degil kitle iletisim araglar1 vasitasiyla 6grenir. Boylece birey
gercekle gercek olmayanin farkina varamaz. Izleyici sadece medyanin sundugu ile
yetinir. Birey medyanin sundugu gdsteriye kayitsiz degildir; ancak sorumluluk sahibi

de degildir sadece merak duygusunu giderir (Kaya vd., 2010).

14.3.2. Reklamlar

1920’lerde tiiketici, liretim toplumundan tiiketim toplumuna geciste ilk asama
olarak kabul edilen kapitalizm i¢in 6nemli bir faktordiir ve kapitalizm tiiketicinin tek
basina karar vermesini istememektedir. Bu nedenle reklamcilik sektorii geligmistir.
1920’lerden 1980°lere kadar kapitalizmin etkisi altinda kalan toplumlar kapitalist
reklamlara maruz kalmistir. O dénemlerde sloganlardan olusan reklam igerikleri daha
sonralar1 Uiriiniin kalitesine vurgu yapmaya bagladigindan 1980’lerden sonra sloganlar
yerini filmlere birakmustir. Reklamlar, bireye yasamasi, tercih etmesi, aliskanlik
kazanmas1 ve harcamasi konularinda bir takim fikirler vermektedir. Birey de reklamlar

araciligiyla yeni fikirler 151g¢1nda yeni tutum ve davranislar gelistirir (Kaya vd., 2010).
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14.3.3. Moda

Moda, toplum hayatinin ¢esitli alanlarindaki gecici yeniliklerden olusan ve
insanin kendisini ifade etmesine yarayan toplumsal bir olaydir. Moda, sadece kisilerin
dis goriintisiiyle alakali degil, ayn1 zamanda diisiince, davranis, bilgi ve geride biraktigi
eserleriyle de ilgili bir kavramdir. Moda olusturulmaya calisilan yeni aliskanliklardir.
Aligkanlik hem modanin yikmaya c¢alistigi hem de yapmaya c¢alistigi seydir. Moda
onceki aliskanligi  yikip yerine yeni aliskanliklar koymayir cabalar.
Genelde tiiketim olusturmak Iehinde ¢alisan liberal ekonominin bir elemanidir. Kisaca
moda tiiketim olusturma g¢abasidir. Yani maksadini yerine getiren elbiselerden
maksatlarinin =~ disinda  seyler  beklendiginden  olusan  bir  tiiketimdir.
(www.google.com.tr/?gws_rd=sslhttp://moda.nedir.com) Modaya uymak, bireyi
baskalarindan ayirt etmeyi saglayan bir olgu olmakla beraber biitiiniin bir parcasin

olusturmay1 belgeleyen bir gostergedir (Kaya vd., 2010).

14.3.4. Ahsveris Mekanlar:

Tiiketim kiiltliri ve aslinda bu kiiltiiriin merkezinde yer alan kapitalizm,
tikketimin sistemli bir sekilde gerceklesmesi i¢in kentlerin en islek yerlerinde biiyiik
aligveris merkezleri olusturmaktadir. Gosterisci ve liikks tiikketim anlayisinin hakim
oldugu giinlimiizde bu merkezler, yeni bir iletisim ve etkilesim alani olarak kabul
gormektedir (Sentiirk, 2012).

Reklam ve moda bireylerin satin alma faaliyetleri iizerinde 6nemli rol
oynarken, satilacak mallarin sergilendigi mekanlar da aligveris siireci iizerinde 6nemli
rol oynar (Kaya vd., 2010). Gezmenin, dolagmanin serbest oldugu aligveris

merkezlerinde vitrin diizenlenmesi, satisin artirilmasit i¢in ¢ok onemlidir. Boylece
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birbiriyle hi¢ alakasi olmayan {riinler bir arada sergilenir; sonug¢ olarak da mal ve
trlinler bir gizeme, bir anlama ve kullanimlariyla hicbir ilgisi olmayan bir dizi
cagrisima sahip olarak insanlarin daha ¢ok ilgisini ¢cekmektedir (Sentiirk, 2012).
“Tiiketim kiiltlirti maddi bir fayda olarak degil, gostergelerin tiiketilmesidir.
Siradan mallara giz, sir, egzotiklik, giizellik ilintilendirilir. Bu mallarin orijinal ve
islevsel kullanimi goézden kaybolur. Televizyon bunu olusturan bizim gerceklik
duygumuzu tehdit eden bir imaj asiriligr Uretir. Tiiketim kiiltiiri postmodern bir
kiiltiirdiir. Bu diinya, iliski ve tecriibelerinde en son modanin pesinden kosan,
maceradan hoslanan, yasayacagi tek bir hayati1 oldugunun ve bu hayatta zevk almak
icin gayret edilmesi gerektiginin bilincinde olan insanlarin diinyasidir. Farklilasma
tilketim kiiltiirinlin en 6nemli silahidir. Her tabaka i¢in belirli tiikketim kaliplar
olusmustur. Zenginler otomobil, miizayede, tenisten; yiiksek kiiltiirel sermayeye sahip
olanlar galeri ziyaretlerinden, avangart festivallerden, Bach’tan; diisiik seviyede
olanlar ise futboldan, patatesten, kirmizi saraptan hoslanir” (Featherstone, 1996).
“Featherstone kitabmin titkketim kiltiirii teorileri adli boliimiinde, tiiketim
kiiltiiri iizerine gelistirilen ii¢ bakis agisindan bahsetmektedir. Bunlardan birincisi,
tiketim mallarinin kapitalist iretim artisina bagli oldugu ve niifusun daha iy1 bir
toplumsal iliskiler seceneginden uzaklastirilma kapasitesini artirdigidir. Burada
insanlarin diisiindiikleri bos zamanin tiiketim faaliyetiyle biitiinlesmesidir. Ikincisi,
triinlerden elde edilen doyumun kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesi ve
korunmasina bagimli oldugu {irtinlere erisimin toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla
iliskili oldugunu belirtir. Ugiinciisii ise, gesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve
arzular yaratan, tiiketicinin hayalinde coskuyla karsilanir hale gelmis hazlar ve riiyalar

sorununu ortaya koyar. Tiiketimde reklam unsurunun 6ne ¢iktigin1 ve normal degeri
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olan iirlinlere asir1 imgesel iltifatlar yoneltildigini soyler. Gliniimiizde tiiketim tarzlar
da degismis durumdadir ve artik iirlinlerde ‘simgesellik’ hakimdir. Bunu bir 6rnekle
aciklamaktadir; Porto sarabinin itibari vardir. Esi az bulunur. Boyle bir sarap sembolik
olarak (bakilarak, hayal edilerek) hatir1 sayilir bir sekilde tiiketilse de fiilen asla

tiikketilmez. Bu ¢ifte simgesel boyuttur” (Uyanik, 2009).

15. Tiiketim ve Din

Din insanlarin giinliik yasamlarini, psikolojilerini, kiiltiirlerini, aliskanliklarini,
tilkketim, iiretim ve harcama bigimlerini kisacasi insanla ilgili olan her seyi etkiler ve
biiylik oranda degistirip yonlendirir. Din bir biitiin olarak ekonomiyi, ekonomik
performansi dolayisiyla tliketimi de etkiler. Bu hem dinlerin i¢inde barindirdiklar:
kurallar hem de olusturduklar1 farkli insan modellerinden kaynaklanmaktadir. Bu
yiizdendir ki din, gilinliik hayatin her alaninda etkili oldugu gibi tiikketim alanina da etki
etmekte ve bireylerin tiiketime iliskin kararlarinda tesir gostermektedir. Farkli dinler
farkl: tesirler gosterdigine gore hangi dinlerin ne gibi yollarla bu etkiye sahip olduklar
da 6nemli bir arastirma konusudur (Eren, 2012).

Gilintimiiz toplumlarim iki kelimede tarif etmek gerekirse bunlardan bir tanesi
tiketim digeri ise dini hareketler denilebilir. Dinin anlam diinyas: ile tiiketim
toplumunun anlam diinyas1 arasinda zitliklarin olmasi kaginilmazdir. Din asiri
tilketimin israf oldugu gergegini insanlara sunarken tiiketim toplumunun insanlara
sundugu gercek ise insanin varliginin tiikketmekle esdeger oldugudur. Tiiketim
insanlara ne kadar liiks tiiketirsen o kadar mutlu olursun vaadinde bulunurken din, liiks
tikketim yapilmamasi iizerinden mutluluk vaadinde bulunmaktadir. Kendisini dindar

olarak tanitip marka tutkunu olan bazi insanlarda ¢aprasik durum gozlenmektedir. Bir
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yandan kendilerini kulluk tizerinden tanimlamaya ¢alisan dindar insanlar diger taraftan
bilingli veya bilingsiz olarak markalarin isaret degerlerini satin almak igin
yarismaktadirlar. Bazilar1 tiiketimde ¢ok abartiya kagip dine aykiri hayat siirerken
bazilar da sade hayat yasayip dinin ¢izdigi sinirlarin disina ¢ikmamaya 6zen
gostermektedir. Buradan da anlasildigi iizere toplumsal yapinin, insanlara kazandirdigi
yanlis aligkanliklar ile toplumsal birlik, beraberlik, dayanisma, ruhsal doniisiim ve
igsellestirdigi inanglarin1 yasamak gibi konularda insanlar1 yanlis yonlendirmektedir.
Gilinlimiizde dini degerler ve semboller meta haline donistiiriip diger lrilinlerle esit
hale getirerek yani tiiketim mallar1 sekline sokularak reklami dahi yapilmaktadir.
Amerika’daki dini kanallar buna en giizel 6rnektir. Asil anlamindan uzaklastirilarak
mal haline getirilen dini deger ve semboller insanlar tarafindan i¢i bosaltilmis bir
sekilde tiiketilmektedir. Dini degerler tiikketim metasina doniistiigii zaman bu metalari
satin alan bireyler i¢in bu degerlerin renkleri farkli araba cesitlerinden bir farki
kalmamaktadir. Hal bdyle olunca dinin diinya ve ahiret hakkinda vermek istedigi
mesaj yetersiz kalmakta ve bireyin inanci ile ibadetleri arasindaki kopukluklar
yasanmaktadir. Tim bunlara ragmen Sosyolojinin Onciileri her ne kadar dinde
sekiilerlesmeye dogru gidildigini diisiinseler de yine de dinin modern diinyada yer alan
tikketim toplumunda giiglenerek varligini siirdiirecegine inanmaktadirlar. Ciinkii din
tikketimin karsilayamadig1 varolus ihtiyacini karsilama ile insan yapisinda var olan
manevi boslugu doldurma 6zelligine sahiptir (Demirezen, 2010).

Daha once alinip satilamayan nesnelerin alinip satilabilir bir hale gelmesi
metalagsma olarak tanimlanmaktadir. Dini degerler, semboller ve ritiieller de bundan
nasibini almaktadir. Tiiketim toplumunda dini degerler, semboller ve ritiieller igin de

piyasa ekonomisi kurallar1 islemeye baslamis ve bunun sonucunda da dini degerler,
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ibadetler metalasmaya baslamistir. Metalasmaya maruz kalan dini semboller asil
anlaminm1 yitirmekte ve metalar sistemindeki konumlarina goére yeni anlamlar
kazanmaktadir. Tesettiir, dini musiki ve umre organizasyonlari gibi bir¢ok dini sembol
mana ve anlamlarini metalagsma sebebiyle kaybetmistir. Mesela Vakko marka, tesettiir
irlin haricinde diger elbiselerin de tiiketilmesini saglayarak metalagmaya gitmektedir.
Ayni zamanda asil anlamini kaybeden dini semboller metalar sistemine dahil olduktan
sonra fonksiyonel olarak da degisiklige ugramaktadir. Mesela markalasmis tesettiir
kullanan bayanlar kendilerini diger bayanlardan farkli gérmektedir. Hatta bu durum
gosteristi tikketime dogru kaymaktadir. Veblen’in bahsettigi gibi V.I.LP. umre ve hac
organizasyonlar1 da diger turistik geziler sinifina tasinmaktadir (Veblen, 2007). Dini
musikinin tasidigr dini deger ise metalasan diger miizik tiirlerinin tasidigir degere
yaklagmaktadir. Bu ii¢ 6rnegin ortak noktasi dini degerlerin meta sistemine dahil
olmasidir.

Ozel radyo ve televizyonlarin 90’11 yillarda agilmasi ile birlikte dini radyo ve
televizyon kanallar1 da agilmaya baglamistir. Bu televizyon ve radyo kanallarinda yesil
pop olarak isimlendirilen ilahiler ve 6zgiin parcalar halka sunulmustur. Akabinde yesil
pop olarak isimlendirilen kasetler piyasada yerini almistir. Seri olarak iiretilen bu
miizik her ne kadar sahici dini duygularin birer ifadesi olarak ortaya ciksa da 6zellikle
90’11 yillarda kiiltiir endiistrisinin bir par¢asi olmus ve kar amagli olarak icra edilen bir
faaliyet haline gelmistir. Amag¢ dini musikinin basarisinin 6l¢iisii, dini duygularin
yansitilmasi, miizik basarisi ya da dini kurallara uygunluk degil ne kadar sattigidir.
Amac¢ bu olunca dini musikinin hem kalitesinde hem de dini duygularin
yansitilmasinda diisiis goriilmesi mutlaktir. Dindar kesim de bu miizik tiriini 90’h

yillardan sonra diger miizik tiirleri gibi birer meta olarak tiilketmeye baslamistir.
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Tiiketilen yesil pop bati miizigine kars1 farkli bir kimlik vurgusu yaratmistir. Siirekli
yeni kasetlerin yeni starlarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yesil popta da ilahiler ve
ezgilerde siirekli degisiklik gézlenmektedir.

2002’11 yillarda ise yesil pop popiilerligini kaybetmis ve dini musiki tesettiir
defilelerinde arka plan miizigi olarak kullanilmaya baglanmistir. Defilelerde dala’al
bedru ilahisine sik¢a yer verilir olmustur. (Demirezen, 2015: 84)

Dini miizigi seslendiren sanatg¢ilar diger miizik sanat¢ilar1 gibi starlastirilip
titketim kiiltiirliniin bir parcasi haline getirilmesi dini miizigin degerini diisiirmektedir.
Amac¢ kar oldugu i¢in dini miizik sanatcilar1 kliplerde rol almakta, magazin
haberlerinde boy gostermekte ve televizyon programlarina konuk olmaktadir. Boylece
medya aracilig1 ile popiiler izleyici kitlesi olusturulmaktadir. Bu durum 6ne ¢ikan
gorselligin ve metalagmanin ne boyutlara geldiginin birer kanitidir.

Debord’a gore erken kapitalizm déneminde var olma insanin sahip olduklari
ile 6l¢iiliirken, ge¢ donem kapitalizmde yani tiiketim toplumlarinda var olma goriiniir
olmaya baglhidir (Debord, 2002:9). Debord ge¢ kapitalizmi “Gostergeler toplumu”
olarak niteler ve imajlar aracilig1 ile olusturulan insanlar arasi iliskilerden neset edilen
bir toplumsal yap1 oldugunu savunur. Bu toplumsal yapmin da medya ve metalar
olarak iki onemli etkeni vardir (Debord, 2002: 7). Yasanan her sey bir temsildir ve
goriinen sey 1iyidir veya iyl olan sey goOriliniir anlayisi insanoglunun zihnine
yerlesmektedir (Debord, 2002: 8). Iste dini musiki starlar1 Debord’un ifade etmeye
calistign gosterge toplumunun bir sonucudur. Bir sanat¢i klip ¢ekmezse, magazin
programlarinda boy gostermezse kisaca goriiniir olmazsa sanat¢inin sesi ne kadar iyi
olursa olsun, miizik kalitesi ne kadar miitkemmel olursa olsun var olamaz (Demirezen,

2015: 84).
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Dini miizigin metalasmasi kapsamina sema gosterileri de girmektedir. Vecde
ederek donmek anlamina gelen sema, tiiketim toplumunda metalasarak dini anlamini
kaybetmekte ve egzotik bir gosteri olarak yeni bir anlam kazanmaktadir. Bu yeni
anlamiyla sema gosterileri magaza acilislarinda ve tanitim faaliyetlerinde
kullanilmaktadir. Hatta islam inancina goére haram olarak kabul edilen icki
tanitimlarinda bile yer almaktadir. Mesela 2013 yilinda ¢ikan bazi gazetelerde Dom
Perignon adl1 sarap firmasi tanitimlarinda Istanbul’da diizenledigi sema gosterilerine
yer verdi. Katilimecilar bir taraftan saraplarimi yudumlarken diger taraftan sema
gosterisini izlemislerdi. Hatta semazenlerin tennurelerinin rengi bile sarabin rengi olan
pembeye uyarlanmistt (www.milligazete.com.tr).

Kapatmak anlaminda dini bir deger olan tesettiir tilketim toplumlarinda da
metalasmanin kurbani olmustur. Tesettlir, tikketim olgusunun 6nemli olan moda, defile
ve markalagsma noktalarinin olusturdugu iiggenin i¢ine hapsolmustur. Bu anlamda
tesettiir, Islam’da yer alan orijinal anlamim1 kaybetmekte ve bir tiiketim metasi haline
gelmektedir. Daha da Onemlisi metalar sisteminde yeni anlam kazanmaktadir
(Demirezen, 2015: 86).

Georg Simmel’e gore moda, insanoglunun hem bir gruba ait olma hem de
kendini farklilagtirma seklinde ikili istegin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Modaya uyan bireyler hem kendilerini ait olduklar1 gruba bagliliklarin1 gosterirken
ayn1 zamanda grup lyeligini de siirdiirdiiklerini ispatlamaktadirlar. Ayrica modaya
uyarak kendilerini modaya uymayan gruptan farkli goérmektedirler (Simmel, 1957:
541). Bu kisiler belli bir giyim tarzi ve ev dosemesi tercih ederler. Ama ne var ki s6z

konusu giyim tarzi ve ev dosemesi diger kisiler tarafindan taklit edilmeye baslanir ve
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seckin kesim kendini digerlerinden ayirt etmek i¢in yeni arayislara girer ve bu kisir
dongii bu sekilde devam eder gider.

Tesettiirde modanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte Miisliiman bayanlar, anlik
degisimlere ayak uydurmak zorunda kalmis ve ihtiyacindan fazla tiiketime giderek
israf derecesinde elbiseye para yatirir olmustur. Modaya uyan bayanlarin 6zgiivenleri
artmakta, tersi durumda ise bayanlar kendilerini demode hissetmektedirler. Cok
yaziktir ki tesettiir modast bazen Islam’in esaslarindaki smirlar1 asmaktadr.
1980’lerde viicut hatlarin1 gdsteren her tiirlii elbise Islam’a aykir1 kabul edilirken bu
anlayis ozellikle islam’i kesimin alim giiciiniin ve gériiniirliigiiniin arttig1 2000’li
yillarda zayiflamis tesettiir giyimin modaya uygun olmasi daha da 6nem kazanmustir.
Esarp, parddsii, uzun etek gibi iirlinlerde yeni zenginlesen muhafazakar bayalar icin
modalar olugmaktadir. Bu kesimin bayanlar1 bu moday: takip etmektedir. Bu konula
ilgili verilebilecek en giizel 6rnek 2011 Temmuz ayinda yayimlanan ve hedef kitlesi
18-35 yas arast muhafazakar bayanlara hitap eden Ala dergisidir. Dergi ilk ay on bin,
ikinci ay yirmi bin ve iiglincii ay ise kirk bin basmistir. Dergiye Avrupa ve o6zellikle
Arap iilkelerinden de talep vardir. Fakat 6zgiin bir dergi olan Vogue dergisiyle olan
baz1 benzerlikleri de gbzden kagmamaktadir.

Ala dergisi ¢oke¢a tartismalara sebep olmustur. Bazi muhafazakar aydilar
modanin tesettiirii sekiilerlestirdigini savunmakta ve Ala dergisini elestirmektedirler.
Bu konu tizerine Ala dergisi yoneticileri su iddialar dile getirmektedir. Onlara gore:
“insanlar, moda ve muhafazak kelimeleri yan yana gelince korkuyorlar ama aradaki
fark su: “Moda mi tesettiire hizmet ediyor? Tesettiir mii modaya hizmet ediyor? Biz
tesettiirli modaya hicbir zaman hizmet ettirmedik ve ettirmeyecegiz. Bunun ¢ok giizel

bir 6rnegi var mesela, “Islam’da bankaciltk var mi?” yoktur; parayla oyun
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oynayamazsiniz, 1000 lira alip 1200 lira veremezsiniz. Bu suctur, giinahtir ve
toplumsal olarak da boyledir. Allah katinda da boyledir, ama eger bu diinyaya birileri
hiikmedip faiz sistemi olusturdularsa, bizim de finans kurumlarimiz olacak. O paranin
baska finans kurumlarina gitmesini engellemek i¢in olacak. Bugiin moda giiclinii
kullanarak geng¢ kizlara hiikkmedebiliyorsa, o zaman o giicii bizim elimize almamiz
lazim. Yani Islami finans kurumlarmin agilmasi ne kadar dogruysa ya da ne kadar
yanligsa Ala’da o kadar dogru veya yanis ki biz onlarin cihad ettiklerini diisiiniiyoruz.
Gerg¢i bunu dedigimizde de bize kiziyorlar cihad Syle olmaz diye ama... Cihad artik
bugiin 6yle olmak zorunda. Bugiin Islami finans kurumlari ticari faaliyetlerini biraksa,
‘Bana ne kardesim kapatiyorum ben’ dese, kime kaldik? Bankaya kaldik... Diyelim
ki kardesim parayla oyun olmaz, biz bir anlamda gilinaha giriyor olabiliriz, bundan
kaciniyor ve kapatiyoruz dediler diyelim, kimde bizim paramiz? Kimin kapisina
gideriz? O zaman biz nasil ezilmekten kurtulacagiz? Simdi tiim diinyada mini etekli
olmazsan kariyer sahibi olamazsin diyen dergi varken, bizim tesettlirlii kizimiz
Hacettepe’den c¢ok nitelikli bir bolimden mezun olsa, onu kim alacak ki?”
(http://www.gastebursa.com).

Ala dergisini sahiplerinin diisiinceleri ne olursa olsun Ala dergisi tesettiiriin
metalagsmasina sebep olmaktadir. Ala dergisi takipgileri dini emirlerin disina ¢ikarak
modaya uymaya baglamakta ve din anlam ve 6nemini kaybetmektedir. Ayn1 amanda
dindar kesim de tiiketim toplumuna entegre edilmektedir.

Tesettliri metalastiran ikinci etken ise defilelerdir. Tesettiir defileleri
1980’lerde baslamistir. O donemde basdortii reklamlarinda bayanlarin yiizleri ¢izilmez
viicutlar1 bir askilik gibi gosterilir, kas ve g6z bu askilikta yer almazdi. Ancak 90’11

yillarin basindan itibaren tesettiir reklamlarinda kadin viicudu 6n plana ¢ikmaya
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basladi. ilk 6nce sade makyajsiz yiiz yerini makyajli ve mimikli yiize birakti. Daha
sonraki siirecte ise beden On plana ¢ikmaya bagladi. Tesettiir defilelerini
diizenleyenlerin niyetleri ne olursa olsun bu defileler dindar kesimi tiiketime sevk
etmekte ve tesettiirli metalastirmaktadir.

Son olarak da tesettiiriin markalagsmasindan bahsedecek olursak Tekbir, Vakko
ve Aker gibi markalar1 incelememiz gerekir. Dikkat edilecek olursa bu firmalar
markalarin1 esarplarin disina gelecek sekilde yerlestirmektedirler. Boylece bu
markalar sosyal statii sembolleri halini almis olmaktadir. Yani isaret degeri
kazanmaktadir. Bu esarplar1 kullanan bayanlar sosyal statiilerini ispatlayarak diger
insanlarla sembolik etkilesime ge¢mekte ayni zamanda gosterisci tiiketim
yapmaktadir. Boylece tesettiir dini anlam boyutunda uzaklagmakta, metalar sistemine
dahil olmaktadir. (Demirezen, 2015: 88-90).

Dini degerlerin tiiketim toplumuna dahil olup metalagsmasina verilecek en giizel
orneklerden bir digeri ise V.I.P. hac ve umre organizasyonlaridir. Kelime olarak
yonelmek, goniilden istemek anlamina gelen hac (Bayyigit, 1998: 27) ibadeti giderek
liiks i¢inde ve kolaylikla yapilabilir hale gelmistir. Hac ve umre ibadetinde amag
kisilerin esitlenmesi ve kulluklarinin disinda farkliliklarin giderilmesi iken bu ibadet
organizasyonun sinifsal farkliligini ve tstiinliiglinii vurgular hale gelmistir. V.I.P hac
ve umre organizasyonlar1 konuklarina 5 yildizli, klimali, Kdbe manzarali odalarda
konaklama imkani1 sunan, konuklarini son model arabalarla karsilayan ve her tiirlii
imkanlart olan liiks paket organizasyonlardir. Bu organizasyonlarin yapisina,
amaclarina bakildiginda Avrupa iilkelerine turistik amacgli diizenlenen tatil

paketlerinden farksizdir. V.I.P. hac ve umre organizasyonlari reklamlar araciligi ile
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glinlimiiz tiiketim toplumlarinda adindan soz ettirip liikksii vadederek turistik gezi
formatinda bir yap1 haline gelmistir.

2012 Hac Degerlendirme Toplantisinda yaptigi konusmada Diyanet Isleri
Baskan1 Mehmet Gormez, haccin turistik seyahat olarak nitelendirilmesinden duydugu
rahatsizlig1 su sekilde ifade etmektedir:

“Elli-yiiz sene 6nce yapilan hac ibadetinin mahiyetiyle bugiin yapilan bir hac
ibadetinin mahiyeti ayn1 midir? Bunun iizerinde diistinmemiz gerekiyor. Seairin,
mesair mekanlarinin  modernizasyonunun,  organizasyonlarin,  vasitalarinin
modernizasyonunun hac ibadetine etkisi nedir? Hac ibadeti, mahza gaye demektir. Bu
gayede bir sapma yasiyor muyuz? Haccin anlami ve hikmetinde bir sapma yok mu?
Bunun tizerinde biitiin islam diinyasinin durmasi lazim. Kabe manzarali devre miilkler,
haccin ruhaniyeti ile ne kadar uyusuyor? ifrat, kuran ve temettii... Ama simdi haccin
cesitleri degisti. Liiks hac, V.I.P. hac, otel tipi hac, miistakil tip hac. .. Bunlara doniisti.
Islam diinyas1, Kdbe manzarali odalardan bahseder oldu. Hatta KAbe manzarali devre
miilkler satiliyor. Bu hac ibadetinin, Hz. Ibrahim, Hz. Ismail ve Resul-i Ekrem’in
biitlin insanliga armagan ettigi o biiyiik menasikin ruhaniyetiyle ne kadar uyusuyor?
Bu nereye varacak... Bunun iizerinde diistinmemiz gerekiyor. Tavaf ediyoruz. Tavafta
hac ibadetini yapan insanlarin, bir kulaginda telefon, bir goziinde kamera... Ben
sahsen bu sene tavaflarin birisinde bir hac1 adayinin Brezilya’daki bir ortagiyla yaptigi
1§ goriismesini kulaklarimla dinledim. Bu haccin mahiyetini nereye kadar gotiirecek?
Bizi bekleyen en biiyiik tehlikelerden birisi, haccin bir inang turizmine dontigmesidir.
Inang turizmi bizim medeniyetimize ait bir kavram degildir. Karsimizda bizi bekleyen
en biiylik tehlikelerden birisi haccin inang turizmine doniismesidir. Allah korusun.

Dolayistyla bu iki husus bir birinden ¢ok iyi ayrilirsa, Diyanet Isleri Baskanligi daha
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¢ok kendi hizmet alanlarina teksif eder. Daha ¢ok haccin dini, manevi ve ruhani kismi
tizerinde durmak zorundayiz.” (http://diyanet.gov.tr).

Hac ve umre ziyaretleri, normal turistik bir gezi i¢in sunulan bakis agisiyla
reklam ve medya aracilig1 ile halka duyurulmaktadir. Bu sekilde bir duyuru hem hac
ve umre ziyaretlerini metalastirarak asil anlam diinyasindan koparmakta hem de ihlas
ile umre ve hac yapmak isteyenlerin bakis agilarin1 olumsuz etkilemektedir.

Metalar sistemine entegre olan tesettiir, dini musiki ve modern hac umre
organizasyonlarindan asil vurgulanmak istenen nokta bu degerlerin metalasmasi ile
anlam diinyalarindan kopmalari, asil anlamlarin1 kaybetmeleri ve gosteris¢i tiiketime
sebep olmalaridir. Markalasmis, kendi degerini kaybetmis, moda olmus ve defilesi
yapilmis bir tesettiir, dini anlami ne kadar icerebilir. Vakko marka bir esarp marka
oldugu icin mi yoksa Allah rizast gozetildigi icin mi tliketilmektedir? Ya da Hz.
Muhammed’in Mekke’den Medine’ye hicreti esnasinda sdylenen dala’al bedru
ilahisinin tesettiir defilelerinde arka fonda okunmasi, ilahinin orijinal anlamini ne
kadar yansitmaktadir? Ibadetin degil de liiksiin vaat edildigi 5 yildizli, agik biifeli,
Kabe manzarali, klimal, Avrupa gezisi formatinda gerceklestirilen hac ve umre
organizasyonlar1 ile insanlar hangi dini ilham ile hac ve umre ibadetini yerine
getirebilir ki? 1990’11 yillarda hac gorevini yerine getiren insanlar haci unvanini
aldiklarinda ne kadar titizlikle bu sifata uygun yasamaya calistilarsa (Bayyigit,

1998:148) gilinlimiiz hacilarinin ise bu kaygilar1 bir o kadar azalmistir.

16. Islam Dininde Tiiketim Anlayisi

Islam dinini bugiiniin diinyasinda yetinmeyi, itidali ve sadeligi tavsiye etmekle

beraber tiiketimin insanlar lizerinde bir baski kurmasindan dolay: ihtiyactan fazla
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tiilketimi hos gérmemektedir. Islam dini bu tiiketim ¢1lgmligmin dniinde durabilecek
en Onemli unsurdur. Tiirk¢e de daha Onceleri “tiikketim” yerine “istihlak™ kelimesi
kullanilmistir ki bu kelimenin kokii de “helak”e dayanmaktadir. Helak ise, yok olus
manasima gelmekte ve cogu zaman feldket anlamimi da hissettirecek sekilde
kullanilmaktadir. Bu yiizdendir ki tiiketimin gerek ge¢mis ve gerekse gelecekte
insanlar tiizerinde onarimi imkansiz tahribatlara yol ag¢tigi hatirlatmak gerekir
(Koroglu, 2012).

Birey acisindan yasadigimiz yiizyilin en 6nemli olgularindan biri ekonomidir.
Bu olgu, kendini giiniimiiz insaninin hayatina adeta tek belirleyici olarak girmek
suretiyle kendini hissettirmektedir. Ekonominin en belirgin amaci ihtiya¢ giidiisiinii
tetikleyerek insanlar1 tiiketime sevk etmesidir. Tiketim kiiltlirii insanlar1 biitiin
yonleriyle kusatmis durumdadir. Dolayisiyla bu kiiltiir insanlarin sahip oldugu nimet,
giizellik ve deger adina ne varsa hepsini tiikketmektedir. Bu kusatmadan kurtulmanin
yolu ise sahip oldugumuz ahlaki ve dini degerlere yeniden donmektir.

Islam diinyasinin, Islim ve kapitalizm bir arada bulunup bulunamayacagi
konusunda ii¢ yaklasimi vardir. Bu yaklasimlardan ilki, Islam ve kapitalizmin zithgin
savunmaktadir. Insanlara kanaat ve paylasmak gibi davranislari tavsiye eden Islam
dini ile bireyci, bencil anlayisindan dolay1 kapitalist mantigin arasinda ¢atismanin
oldugu acik¢a goriilmektedir. Yani kapitalizm tiiketim kiiltiirii yoluyla Islam’1
metalastirmistir. Ayrica, takvanin, paylasmanin, samimiyetin yerini gosteris, marka
yarist, liikks aldigr igin, bu durum Islami kesimin diinyayla imtihanini biiyiik 6l¢ciide
kaybettigini gostermektedir. Anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii gibi moda
giinlerinde tiikketim ¢1lginlig1 yasanmasi kapitalizmin hayatimiza yerlesmesi anlamina

gelmektedir. “Hediyelesmek slinnettir 7soziiniin ardina siginan tiiketim c¢ilginlar
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kapitalizmin esiri olmus kimselerdir. Yukarida bahsedilenlerden anlasildigi iizere
tiiketim kiiltiirii ve dinin bir arada bulunamayacaginin kanitidir. Ikinci yaklasim da,
dindar orta sinif ile modern yasam arasinda kalan bireyin yasadigi ¢eliskidir. Mesela
bircok dini hassasiyeti olan kesim dini a¢idan banka kredisi kullanmalar1 konusunda
endiselenmis olsalar da, kredi kart1 ile ¢ilginca aligveris yapmaktan kendilerini
alamamaktadir. Bu durum her ne kadar ekonomiyi temelde gelistirse de dindar kesim
bu siirecten tedirgin oldugunu gostermektedir. Dindar kesimin stres dolu bir is
giiniiniin yorgunlugunu atmak, dinlenmek ve huzur bulmak i¢in cami, medrese yerine
aligveris merkezleri veya sinema salonlarina gitmesi, dindar kesimin c¢eligkili
konumunu ortaya koymaktadir. “Iki, arada bir derede” anlamma gelen bu durumda
dindar kesimin tutarsiz davranislar sergilediginin gostergesidir. Ugiincii yaklagim ise,
uzlasmaci bir perspektifle Islim ve kapitalizm, arasinda uyumun bulunabilecegi
diisiincesidir. Dindar orta simif bireyler, kamusal alanda dindar kimlikle bulunmasi
gerektigi gibi dindar, evine, kosesine cekilmemeli, glindelik hayatin her alaninda
olmali ve toplumsal hayatla i¢ ice bulunmalidir. Dindar kimsenin kendine 6zgii
nitelikleri olmakla birlikte modern yasamla biitiinlesmesi gerekmektedir. Din ve
tikketimin uyum ig¢inde bulunabilecegini belirten bu yaklasim “mesrulastirma” olarak
ifade edilebilir. Yani, dindar bir kisi bu anlayis ¢cercevesinde 6rnegin giyim stili olarak,
hem modern hem de dini kurallar1 1skalamadan giyinmenin miimkiin olabilecegini ileri
sirmektedir. Hem modern, hem de Miisliiman olmaya ¢alisan bir dindar siniri
asmadig1 slirece bircok sosyal aktiviteden ve eglenceden nasibini almalidir. Son
yaklasima gore yasam bicimi ile 6rnek olmasi gereken Miisliimanlar, zengin de
olmalidir. Ciinkii zengin Miisliimanlar olmasa fakirlere zekati kim verecek sorusu

cevapsiz kalmaktadir. Insana yaragir bir hayat siirmenin kapitalizmle alakasi olmayip
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kapitalizmi kotiilemenin kendilerini bir yere getirmeyecegini diisiinen modern
dindarlar diinyada rahat imkanlara kavugmak icin siirekli tiiketim ¢abasi i¢indedir.
Kapitalizmle kavga etmek yerine kapitalizmi kendilerine uyarlamakla mesguldiir. Bu
kesim “Yoksullari, ihtiya¢ sahiplerini de diisiinliyorum. El agan1 geri ¢evirmiyorum,
yanimda sadaka i¢in bir miktar para bulunduruyorum. Aldike¢a, eskileri -eski dedigime
bakmayin, az kullanilmis- ¢evremdekilere veriyorum, helalinden kazanildiktan sonra
istedigim gibi harcayabilirim, kazancimin zekatini, sadakasini veriyorum” diyerek
birey kendisini rahatlatacak climleler sarf ederek tiiketim mesrulastirilmaktadir.
Modern dindarlar, dindarlarin sayisindan ziyade etkinliginin arttig1 izlenimini vermek
icin gencleri drtiinmeye tesvik etmektedirler. Boylece Islami hayat tarzinin &zenilen
hayat tarzi oldugu anlatilmaya calisilmaktadir. Modern dindarlarin son moda dahil
istediklerini aldiklar1 diisiiniildiigiinde islami kesimin ekonomi alaninda uzun yollar
kat ettigi anlasilmaktadir. Soyle ki dindar kesim i¢in 6zel olarak diizenlenen, tiiketimi
dindar kesimin yasamina yerlestiren ve dindarlar arasinda tartisma yarattigi gibi
sekiiler kesimin de dindarlar1 elestirdigi Islami tatil, dindar kesim tarafindan yeni
yerler gorme ve yeni Kkiiltiirler tanima anlaminda hak edilmis tatil olarak
degerlendirilmektedir. Giiniimiizde Islami tatilin siifsal ayrismalari daha da
belirginlestirdigi bilinmektedir (Ozbolat, 2014).

TV, internet, sinema ve bunun gibi kitle iletisim araglarinin popiilaritesinin
giderek artmasi dindar kesimin dindarlik anlayisini degistirmekte, dindar ve sekiiler
kesim arasindaki farki azalttigi goriilmektedir. “Biz her yerde variz ve basariliy1z”,
“Ornek olmasi agisindan kendi tarzznmuzi olusturuyor ve bir orta yol bulmaya
calistyoruz” diyen dindar kesim, sekiiler kesime karsi kendi tiiketim big¢imini

Miisliman’in  6rnek olmas1 gerektigine dayandirarak, dini kurallar etrafinda
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mesrulastirmaya ve haklilastirmaya ¢alismaktadir. Yani dindar kesim davraniglarini
kapitalizme uyarlamakta ve Miisliiman’in modern ¢agda kendi tiiketim davranislari ile
insanliga 6rnek olmas1 gerektigini savunmaktadir (Ozbolat, 2014).

Buradan da anlasiliyor ki tiikketim kiiltiiriinlin metalagsmay1 arttirmasi ile dini
degerlerde baskalasim yasanmakta, dindarlik anlayisina yeni anlamlar kazandirmakta
ve yeni tarz modern dindarlik anlayisi ortaya ¢ikmaktadir. Dindarin miitevazi yasantisi
kapitalizm karsisinda erimekte ve insan iligkileri iiretim ve tliiketime bagimli bir hal
almaktadir. Hatta dinin tanimi yeniden yapilmakta ve islevi ise yeniden
degerlendirilmektedir.

Modern ¢agin ekonomik anlayis, ¢ilginca iiretim ve tiiketimi, karsisindakine
yasam hakki tanimayan haksiz rekabeti ve rekabet esnasinda da her tiirlii yola
basvurmay1 uygun goren bir anlayis1 savunmaktadir. Bu anlayis, insanlari, emek
harcamaksizin kisa yoldan zengin olma diislincesine itmekte ve “sen ¢alis ben
yiyeyim” bencilligine siiriklemektedir. Bunun neticesinde ag¢gozlilik ve
doyumsuzluk hissi, hirs ve tamahin da etkisiyle had sathaya ulasmis dolayisiyla
insanlar arasinda ahlaki degerlerden yoksun bir ticaret diisiincesi gelismeye
baslamistir. Alin teri ile kazanmanin yerini kolay yoldan para kazanma anlayis1 almas,
rahatlik ve liikks yasam tarzi insanlar i¢in bir ihtiyag olarak algilanmaya baglanmustir.
Bu ekonomik anlay1s bilim ve teknolojiyi kotiiye kullanarak yaratanin bize bahsettigi
nimetlere helal ve haram kavramlarin1 gz ardi ederek miidahale etmektedir. Bu
miidahale hem insan fitratin1 hem sagligin1 hem de ekolojik dengeyi bozacak yikimlara
neden olmaktadir. Nitekim Kur’an-1 Kerim de yaraticitya sirtin1 dénen giiciin ve
kudretin yeryiiziinde egemen olmasi halinde, hem tarimi hem de tarimin ve kiiltiiriin

tirlinleri olan her seyi ifsat edecegini agikca belirtmistir (Bakara, 205.). Dogadaki bu
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tahribatin  sonucunda gelecekte insanlar1 bekleyen tehlikeler tahmin bile
edilememektedir. Insanlig1 yavas yavas tiiketen bu hoyratca tiiketim ¢ilginligi reklam
ve propagandanin her ¢esidiyle desteklenmektedir. Bu giin itibariyle insanlik ticarette
ahlaki bir durus sergilenmedigi, israftan uzak miitevazi bir hayat tarzi yasanmadigi ve
iretim ve tiiketimde yaratanin ¢izdigi helal ve haram dairesi disina cikildig
giinlimiizde art1 insanlik talan edilmekle kars1 karsiyadir. Dinin ylice degerlerine,
Islami kesimin duygularina, diisiincelerine, aliskanliklarina, yasam tarzlarina, ticaret
ve tliketim anlayislarina hiikmedildigi modern zamanda toplumsal farkindaligin ve
bilincin olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketim anlayisinin olmazsa olmazi “Helal
Kazang, Helal Lokma” meselesi ahlaki bir mesele olup yeryiiziinde Allah’in
nimetlerinden yararlanmanin, bu nimetlere sahip olmanin, verdigi rizki mutedil bir
sekilde tilketmenin bir gostergesidir. Bu durum sadece diinya hayatiyla ilgili degil ayn1
zamanda ahireti de etkilemektedir. Cesit ¢esit nimetler yaratip bunlarin tabiatini
bozmadan cogalabilme, gelistirebilme ve bunlardan layikiyla istifade etmeyi bize
bahseden yaratan burada bir taraftan yaratma sifatin1 belirtirken diger taraftan hiikiim
sahibinin kendisi oldugunu bizlere hatirlatmaktadir. Tiketilen her nimetin gercek
sahibini hatirlayabilme ve O’na siikran duygusu i¢inde olabilmenin bir sinavi olarak
elde edilen kazancin ve tiiketilenlerin helalden olmasi gerekmektedir. Burada Allah’a
kars1 takva duygusuna sahip olmanin 6nemi, kendisini agik¢a gostermektedir. “Ey
iman edenler! Mallarinizi aranizda batil yollarla yemeyin” (Nisa, 29.). ayetini zihinlere
ve goniillere yerlestirip vicdani ve ahlaki boyutu olusturmadan, “Helal Kazang, Helal
Lokma” konusunda haramlardan, hilelerden ve yanlisliklardan emin olmak miimkiin

goziilkmemektedir (Gormez, 2014).
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Kurani1 kerim hayirda bile olsa 6l¢iilii olmay1, peygamberimiz ise ibadette dahi
asirtya kagmamay1 emretmistir. Bir giin Hz. Peygamber Sa’d’1 abdest alirken goriir ve
suyu israf ederek abdest alan Sa’d’a donerek: “Sa’d! Bu nasil bir israftir.” diyerek
rahatsiz oldugunu dile getirir. Sa’d’in: “Abdestte israf olur mu Ya Rasulallah?” diye
karsilik vermesi tlizerine Hz. Peygamber: “Tabii ki olur. Bir akarsu kenarinda olsan
bile” (Hanbel, II; 224). seklinde cevap verir. Bu hadisten de anlasilacagi iizere Islam’in
israfa yer vermedigi ¢cok giizel bir sekilde vurgulanistir.

Stinnet denildigi zaman tliketim anlayisini degistirerek suurlu hareket eden
Karag6z’iin Hacivat’la olan diyalogu asagida verilmistir.

Hacivat: Merhaba Karag6z tim.

Karag6z: Hos geldin suda pismis bal kabag.

Hacivat: Aman Karagdz’iim. Benimle giizel konus. Ne yapacaksin bugiin?

Karag6z: Bol bol abur-cubur yiyecegim, midemi tika basa dolduracagim.

Hacivat: Yahu Karagdz’iim. Bu kadar fazla yeme. Abur-cubura yonelme.

Karag6z: Ne dedin sen, kime atalim ¢elme?

Hacivat: Ne ¢elmesi Karagéz’iim. Cok asir1 yemek yeme dedim. Hem abur-
cubur da almayalim.

Karagdz: Hummm. Anladim. Demek koyunlar1 simdilik ¢ayira salmayalim.

Hacivat: Aman Karagéz’im. Dalga ge¢me artik. Tiiketim konusunda
Peygamberimizin siinnetine uyalim.

Karagdz: Haaaa... Simdi oldu iste. O halde israftan uzak duralim.

Diyaloglarda ters ciimleleri ve hareketleri ile linlenen Karagéz bu sefer

okuyucularini sasirtmakta ve konu peygamberimizin siinneti olunca bilingli tiikketime
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yonelmektedir. Karagdz dahi suurlu hareket ederken ne yazik ki Miisliiman kimligi
altinda nice insan asir1 ve helal olmayan tiiketime yonelmektedir (Cakir, 2013:1).

Icinde yasadigimiz ortamu kirleten en énemli faktdriin israf, yani ihtiyagtan
fazla, zevk, sefa, gosteris, itibar gibi nefsi tatmin etmek i¢in yapilan tiiketim oldugu
tyice anlagilmistir. Tiiketim arttikga daha ¢ok atik madde ¢ikmakta, ¢evre daha ¢ok
kirlenmektedir. Israf doganin yenilenmez imkanlarmi daha ¢ok azaltip gelecek
nesillerin hakkini gasp etmektedir (Canan, 1995: 16).

Gilinlimiiz insanini etkisi altina alan tiiketim ¢ilginligi, artik sadece insanin
cebini ve psikolojisini tehdit etmekle kalmamakta canli cansiz biitiin varliklari
olumsuz etkilemektedir. Ozon tabakasinin delinmesinden canli tiirlerinin yok olmasina
kadar pek cok kiiresel felaketin sebebi insanligin yakalandig: bu tiiketim hastaligidir.
Sinirsiz ve ilkesiz tiikketmek hem insanin kendisini hem de yasadig: diinyay: tiiketmesi
anlamia gelmektedir. Psikolojik ve sosyal etkenlerin baskisi altinda isteklerin daha
da karmasik hale geldigi gilinlimiizde liikks isteklerin, gdsterise yonelik tavirlarin,
zenginlikle gelen sorumsuz davraniglarin tiimii bu psikolojik egilimlerin somut birer
disa yansimasidir. Bilindigi gibi insan nefsi fitrat1 geregi bir tiirlii tatmin olmayan,
tamahkar, hirslt ve a¢gozliidiir. Bu sebeple, nefsini terbiye etmemis insanin kendini
belli eden en 6nemli 6zelligi, hep daha fazlasii elde etme isteginin olmasidir. imam
Gazali hazretleri insandaki bu arzunun temel sebebini insanlardaki gelecek korkusuna
baglamaktadir. Gelecek kaygisi duyan insanin kotiimser oldugu diistiniildiigiinde kisi
eldeki mevcut ihtiyaclarim1 karsilasa bile gelecege yonelik birikimde bulunmaya
baslamaktadir. Oysa tiim varliklarin ihtiyaglarini karsilamaya yetecek kadar bol
nimetlerle donatilmig kainatta insanoglu, bu nimet ve imkanlar1 kendi simirsiz

arzularinin tatmini pesinde kosmakla zayi eder. Halbuki bunun tam aksine, islam, bizi
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tikketirken de ahlakli olmay1r emretmektedir. Boylece asir1 ve miisrif¢ge harcamayi
engellemekte ve kanaatkar ve sabirli olmayr hedeflemektedir. Ciinkii esas amac,
sinirsiz arzu ve isteklerin pesinden kosan cahil insan degil, “olgun” insan olmaktir.
Yine Islam, bireylere tiiketim konusunda “fayda” ilkesini gézetmeyi emretmektedir.
Buna gore insanlar, ekonomik faaliyetlerinde yalniz kendini degil, ¢evresindekilerini,
yakinlarini, toplumu ve hatta biitiin yaratilanlar1 dikkate almak zorundadir. Sahip
oldugu imkanlar1 bos yere tiiketen insanlara israf kesinlikle yasaklanmistir. Yiice
yaratan kutsal kitabimiz kuranda “Yiyiniz, i¢iniz, fakat israf etmeyiniz Siiphesiz Allah,
israf edenleri sevmez” (A’raf, 31) seklinde buyurmustur. islam’da bir zaruret, bir
ihtiyag veya bir hayir i¢in yapilan harcama mesru ise aslinda zenginlikte mesru
sayilmakta ve hatta kimi durumlarda tavsiye dahi edilmektedir. Fakat muhtag insanlari
gérmezden gelip bolluk ve sefa icinde yasamak dinen israf olarak nitelendirilmektedir.
Bagkasinin malina g6z dikmek anlamina gelen tamah duygusuna sahip olan kisi i¢in
de israf kaginilmazdir. Ciinkii elindeki nimet ve imkanlarin kiymetini bilmez,
baskasinin elindeki nimet ve imkanlar goziine daha kiymetli ve hos gelmektedir. Bu
tiir insanlar hayatta ne mutlulugu ne de basariy1 elde edebilmistir. Nitekim kuran
kerimde “Bir de akrabaya, yoksula, yolcuya hakkini ver. Gereksiz yere de sagip
savurma; zira bdylesine sagip savuranlar seytanin kardesleridir.” (Isra, 26-27)
buyrulmaktadir. islam’a gore tiiketim ve harcamalar konusunda iki temel husus
bulunmaktadir. Bunlardan ilki malin kime ve nereye harcanmasi gerektigini bilmek
ve digeri ise harcama miktarinin ne olacagini dogru hesaplamaktir. Bu sinirlari agan
harcama israf, sinirin altinda kalan harcama ise cimriliktir. Yiice yaradan kutsal
kitabimiz kuran1 kerimde “Onlar ki, (Rahman’in o has kullar1) harcadiklar1 zaman ne

israf ederler, ne de kisarlar. Bu ikisi arasinda orta bir yol tutarlar” (Furkan, 67). “Elini
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boynuna baglama, tamamen de agma...” (Isra, 29) demistir. Itidal iizere olmay1 emir
ve tavsiye eden islam dini kisileri israf hastaligina yakalanmaktan men eden
miikemmel bir sistemdir. Kisi harcama yaparken kendisine soracagi “itidal {izere
miyim?” sorusu, dinin emir, yasak ve tavsiyelerine uygun hareket etmede insanlara
yardime1 olacaktir. Elinde bulunanla yetinmek, kendisi i¢in ayrilana razi olmak ve
ihtirastan uzaklagmak israf denen hastaligin diger bir ilacidir. Hemen belirtmek gerekir
ki; kanaat, kimilerinin sandig1 gibi tembellik edip, hi¢bir isle mesgul olmayip, bir
sekilde eline geceni kullanmak yani zilletlik degil, aksine alin teriyle kazanip,
kazandigina raz1 olmak ve harcamalarinda itidal bir yol takip etmektir. Siikretmeyi
bilen kanaatkar insan “Helalden gelsin, helale gitsin.” diyebilen kisidir. Boyle bir kisi
ithtiyacindan fazlasini arzulamadigindan israftan da uzak olur. Meshur sahabe Ebu
Hiireyre’den rivayet edilen bir hadis-i serifte, Hz. Peygamber sav. Efendimiz sdyle
buyurmuslardir: “Sizden biriniz, mal ve yaradilis¢a kendisinden {istiin olana bakinca,
nazarlarin1 bir de kendisinden asagida olana ¢evirsin. Boyle yapmak, Allah’in
tizerinizdeki nimetini kiiciik gérmemeniz ic¢in gereklidir” (Buhari, t.y.) seklinde
buyurmustur. Bati toplumlarini ruhsal bunalima siiriikleyen diinyevilik anlayis1 aslinda
ihtiya¢ duyduklar1 huzuru ve siik(ineti yakalamakta ise yaramamaktadir. Islenen sug
oranlarinin fazla olmasi, sakinlestirici ila¢ ve uyusturucu kullaniminin giderek artmasi,
kisinin en yakinina bile duydugu derin giivensizlik ve buna benzer daha pek ¢ok sosyal
ve psikolojik olumsuzluklarin bilingsiz tiiketimle ¢ok yakin iliskisi bulunmaktadir.
Gergek su ki bat1 ve batililagsma ¢abasi icinde olan toplumlar aslinda tiiketirken bir
taraftan da tiikendiklerinin farkinda degildirler. Simdi biitiin diinya toplumlarini da
tikenmislige ortak etmek istemektedirler. Tiim bunlara ragmen yine de bati toplumu

icinde bulundugu tiiketim sarhoslugundan kurtulmanin yollarim1 da aramaktadir.
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Ozellikle son yirmi yilda tiiketim ¢1lgmligimin dniine ge¢mek isteyen batililar bir sivil
toplum hareketi olan “Sade Hayat Hareketi” adl1 davranis modelini gelistirmislerdir.
Sade Hayat Hareketi, insanin ihtiyag duydugu seyleri azaltarak kisilerin tliketim
aligkanliklarini degistirip daha az tiiketmelerini ve dolayisiyla daha huzurlu ve mutlu
olmayr amaglamaktadir. Diinya capinda yanki uyandiran sade hayat gruplar
onciiliigiinde 1992 yilindan beri diinyanin 13 iilkesinde Kasim ayinin {i¢iincii Cuma
giinli “Buy Nothing Day: Bir Sey Satin Almama Giinli” olarak kutlanmaktadir. 1995
yilindan beri, Nisan ayinin son haftasi kutlanan “TV Turn Off Week: TV Kapatma
Haftas1” da Sade Hayat’in diger bir etkinligidir. Pek ¢ok batili bu faaliyetten umut
arasa da, yilda bir giin ya da bir hafta ile sinirh bu tarz gegici uygulamalarin tiiketim
hastaligina derman olmasi nasil beklenebilir ki? Batinin Budizm ve diger Uzakdogu
felsefelerine yonelmesi de bu faaliyetlerin neticesinde gerceklesmektedir. Halbuki
Islam dini hayatin her animmi kusatan, diizenleyen miikemmel kurallar sunarak,
insanlara diinya ve ahiret saadetini vadetmektedir. Batil1 insan, tiiketim kanserinden
kurtulmanin yolunu ararken, kendince formiiller gelistirmeye ¢alisirken, Miisliiman
kesimin kapitalizmin riizgarina kapilarak kendi degerlerini yitirip “Oteki’ni taklit
etmeye baslamasi Islam dini ile ¢eliskiye diismesi anlamina gelmektedir. Miisliiman
kesimin en basitten en ciddi tercihlerine kadar bir¢ok arizaya sebep olan unsurlari hig
sorgulamadan kabullenmesi kimlik bunalimi yasadiginin gostergesidir. Bu
Miisliimanlarin  “kendin olma”konusunda gosterdikleri basarisizliktir (Kizaloglu,
2015).

Icinde bulunan gegici diinyada kalabilmek igin tasarlanmis ve ruhun iizerine
giydirilmis bir giysi olan bedenin ihtiyaglarinin siir1 yoktur. Bu ihtiyaglarin ¢cogu

yiyerek, icerek, gezerek ve dinlenerek karsilanabilmektedir. Bedende mevcut bulunan
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ruhun da gidast siiphesiz inang ve ibadetlerdir. Ruh, inang ve ibadetlerle
doyurulmadigr zaman nefsin koélesi olmaktadir. Nefsinin kolesi olan insan ruhundaki

bu boslugu doldurmak i¢in kendini, toplumu ve dogayi ¢ilginca tiiketmektedir

(Topallar, 2015).
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Insanin gelisimini etkileyen birgok kisisel ve ¢evresel neden vardir fakat medya
kendi i¢ dinamikleri bakimindan bireyi ve kiiltiirel yozlasmay1 en fazla etkileyen
aractir. Ayrica medya Tiirkiye’de egemen giiciin yapisindan kaynakli degisikliklere
maruz kalarak dini anlamda farkli bir havaya da biiriinmektedir. Ozellikle TV
kanallarinda dini igerikli dizilerin ¢ok izleniyor olmasinin toplumsal yapiyla alakali
oldugu soylenebilir. Medyada dini simgelerle modernlesen, markalagan akimlar
muhafazakar kesimi kolaylikla etkisi altina almaktadir.

Reklam sektoriiniin dinsel sembolleri, dinsel icerikli hikdye ve karakterleri
kullanarak pazardan biiyiik pay kaptig1 asikardir. Reklam yapimcilari her farkl iilke
ve her farkli inang i¢in gelistirdikleri reklam stratejileri ile genis halk kitlelerine
rahatlikla ulasmaktadir. Dolayisiyla kisilerin ruhsal yapilari temel alinarak, dini
inanglar kullanilarak medya yoluyla empoze edilmeye ¢alisilan ve hedeflerine ulasan
satig tekniklerinin tiikketime yonelik bir toplum yarattig1 diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde teknolojik gelismeler, buna bagli olarak ortaya ¢ikan sektorel
degismeler ve kiiresellesme her alanda oldugu gibi insanlarin tiikketim davranislarini
da etkilemektedir. Insanlarin giderek tiiketim ¢ilginligina siiriikleniyor olmasi daha
cok kar amaci giiden sektoriin dini ritiiellerden yararlanmayr hedef aldig1 kolayca
anlasilmaktadir. Kapitalist gii¢, dindarlik anlayisi ile tiiketici davraniglar {izerinden
marka kiltiirii olusturma siirecinde medyay1 ustalikla kullanmaktadir. Medya da
dindar kesimde “marka sadakati” anlayisini fark ederek bu anlayisa yonelik pazarlama
stratejileri  gelistirmekte, kullandig1 simgelerle, sembollerle meydana getirdigi
markalar, tliketicinin kiiltiirel yapisindan tiiketim anlayisina, cinsiyetine, yasadigi

mekana kadar sizmakta ve medya bu noktada basarili olmaktadir.
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OZET

Okuyucunun akademik perspektifle medya, reklam ve tiiketim fonksiyonunun
din ile olan iliskisini irdeleyecegi bir ¢calisma olusturulmaya ¢alisilmistir. Medya ve
din iligkisi baglaminda medyanin din bilgisi, radyo, sinema, televizyon ve internet ile
ayrica sanal din, sanal dindarlik, falcilik ve Islamofobi gibi konularda dinin temsili ile
ilgili bilgilere yer verilmistir. Uzerinde durulan dier konu dinsel sembollerin
reklamlarda nasil kullanildig1 ve kullanilan sembollerin tiiketiciler izerindeki etkisinin
nasil oldugudur. Reklamlarda dinsel sembollerin kullanimi 6rneklerle anlatilmistir. Bu
calisma “Din, bireylerin tiiketici davramislarimi  nasil  etkiler?”  sorusunu
cevaplandirmaya c¢alismaktadir. Calisma din hakkinda genel kavramlara aciklik
getirmekte ve bunlarin tiikketimle olan iliskisi irdelenmektedir. Ayni1 zamanda din ile
tilkketim arasindaki iligki incelendiginde iki kavram arasindaki zitliklar da belirgin bir
sekilde fark edilmektedir. Dini 6gretilerden biri olan “Israf haramdir” 6gretisi ile

kapitalizmin “Siirekli tiikket” vurgusunun ters diistiigli anlasilmaktadir.
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ABSTRACT

It is aimed to create a study making readers examine the relation between
religion and media, advertising, consumption function from the viewpoint of an
academic perspective. In terms of the relation between media and religion, it is
referred to knowledge such as religion representation on religion knowledge, radio,
cinema, internet and also virtual religion, virtual religiousness, fortunetelling and
islamophobia. The other topic emphasised is how religious symbols are used on
advertising and how the effects of symbols used on advertising are on consumers The
use of religious symbols on advertising have been mentioned with patterns. In this
study it is aimed to reply the question "How does religion affect the attitudes of
consumers?" And also, this study has clarified the general notions relating religion and
has examined the relation between these notions and consumption. Besides, when the
relation between consumption and religion is examined, it is prominently seen that
there are certain contrasts between these two notions. It is concluded that the doctrine
'waste is wrong' one of the religious doctrines, is contrary to the emphasis of capitalism

"consume constantly'.
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