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Özet
Tüketim Toplumu olarak ifade edilen 
günümüz dünyasında bireylerin tüketi-
min alışkanlıklarının oluşmasında onla-
rın kültürel ve dini aidiyetleri etkili bir 
faktördür. Bu anlamda Türkiye’de mu-
hafazakâr kesimin siyasi ve sosyal açı-
dan güçlenmesi onlara özgü bir tüketim 
alışkanlığının da ortaya çıkmasına neden 
olmuştur. Böylece işletmeler, “muhafa-
zakâr tüketim” anlayışına özgü yeni ürün 
ve hizmetleri bu hedef kitleye pazarla-
maya çalışmakta, bunun için de reklamı 
kullanmaktadır. Buna göre işletmeler, 
bu kitleyi ikna edebilmek için reklamın 
duygusal çekicilik boyutundan faydalan-
maktadır. Çoğu zaman İslami söylemle-
rin hâkim olduğu bu reklamlarda, dini 
semboller birer meta haline getirilmekte 
ve tüketiciye sunulmaktadır. Yapılan bu 
çalışmada ise Türkiye’de bir dönem sa-
tışa sunulan “Yemen Zırhı” reklamı ele 
alınmıştır. Bu reklam filmi, duygusal çe-
kicilik bağlamında van Dijk’in eleştirel 
söylem analizi yöntemi ile incelenmiştir.
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Abstract
In today’s world, which is expressed as a con-
sumption society, the cultural and religious 
affiliation of individuals is an effective factor 
in the formation of consumption habits. In 
this sense, the political and social empower-
ment of the conservative sector in Turkey 
has led to the emergence of a distinctive 
consumption habit. Thus, businesses try to 
market new products and services specific to 
the “conservative consumption” approach to 
this target audience and use advertisements 
for this. Accordingly, businesses benefit from 
the emotional appeal dimension of the adver-
tisement in order to persuade this audience. 
In these advertisements, which are mostly 
dominated by Islamic discourses, religious 
symbols are turned into commodities and 
presented to the consumer. In this study, the 
“Yemen Armor” advertisement, which was 
offered for sale in Turkey for a period, was 
discussed. This commercial film was exami-
ned in the context of emotional appeal with 
van Dijk’s critical discourse analysis method.
Keywords: Emotional Attraction, Conser-
vative Consumption, Critical Discourse 
Analysis
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Giriş
19. yüzyılda İngiltere’de ortaya çıkan Sanayileşme Dönemi hem birey-
lerin hem de toplumların hayatında önemli değişiklere neden olmuş-
tur. Şehirlerde kurulan fabrikalar köyden kente göçü hızlandırmış, 
insanlık tarihindeki tarım döneminin sona ermesine neden olmuştur. 
Fabrikaların karlılığını devam ettirebilmek için gerçekleştirdikleri 
üretimler, arz-talep dengesinin bozulmasına zemin hazırlamış böyle-
ce işletmeler üretilen malların satın alınması için insanları ikna etme 
yoluna gitmeye başlamışlardır. Bu kapsamda, pazarlama alanındaki 
üretim anlayışı dört farklı gelişim süreci sergilemiştir. Bunlar, üretim 
anlayışı, ürün anlayışı, satış anlayışı ve pazarlama anlayışı olarak ifade 
edilmektedir.

1930’a kadar olan dönemi ifade eden üretim anlayışı döneminde, 
‘ne üretirsem onu satarım’ düşüncesi hâkim olmuştur. Arzın düşük 
talebin ise yüksek olduğu dönemde işletmeler ürettikleri malları ko-
layca sattıklarından müşterilerin talep ve beklentilerini çok fazla önem 
vermemiştir. Ürün anlayışı ise daha rekabetçi bir piyasada, müşterilerin 
satın almak istedikleri ürünlerle ilgili birden çok seçenek ile karşı kar-
şıya kalması ile ortaya çıkmış, böylece pazarlamada ‘iyi mal kendini 
sattırır’ düşüncesi hâkim olmaya başlamıştır. Daha sonra ekonomik 
krizlerin de etkisi ile fabrika sahipleri büyümek için üretmenin yeterli 
olmadığının farkına varmışlardır. Bu dönemde ortaya çıkan satış anla-
yışında fabrika sahipleri ve işletmeler birbiri ile artık kalite konusunda 
rekabet etmeyi ikinci plana atmışlardır. Çünkü, söz konusu dönemde 
üretilen malların kalitesi açısından ciddi bir fark kalmamış artık reka-
bet daha fazla satış ile ölçülür olmuştur. 1950’li yıllardan sonra orta-
ya çıkan ve günümüzde de devam eden Modern Pazarlama Anlayışı ise 
müşterilerin talep ve ihtiyaçlarının göz önünde bulundurulduğu bir 
dönemdir. Buradaki temel amaç ise hem üretimin hem de tüketimin 
devamlılığını sağlamaktır. Bocock’a göre (2009: 43) göre tüketim, mo-
dern kapitalizmin şimdiye kadar olduğu gibi bundan sonra da devam 
edebilmesi için bütünleyici bir unsurdur. Bu açıdan ele alındığında bir 
zamanlar seçkinler ile birlikte anılan tüketim günümüzde toplumun 
her kesimine yayılmış ekonomik, toplumsal ve kültürel bir olgudur 
(Kasapoğlu, 2021: 924). Arnould ve Thompson, (2005) yirmi yıllık 
araştırmalarının sonucunda yazdıkları bir makalede Tüketici Kültürü 
Teorisi kavramını ortaya atmışlardır. Bu kapsamda tüketimin pazar 
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ortamı ile kültürel anlamlar arasındaki dinamik ilişkisi ele alınmıştır 
(Albayrak & Aksoy, 2008: 15). Buna göre Tüketici Kültürü Teorisinde 
tüketime ilişkin kalıplar; çoğul, çeşitlenebilen, nüfuz edilebilen ve et-
kileşime açık özelliktedir. Dolayısıyla tüketim, kültürel anlamlar taşı-
maktadır (Özbolat, 2014: 16). Bireyler bir yandan tüketilen şeylerden 
etkilenirken diğer yandan da yaşam formları ve kültürel sermayeleri 
ile bunları etkilemektedir. Dolayısıyla, tüketim ile bireyler arasında 
karşılıklı bir etki söz konusudur.

Günümüz kapitalist toplumlarında tüketim hem bireysel hem de 
kolektif tutum ve davranışları sembolize etmektedir. Böylece bireyler 
ait oldukları sınıf ve etnik kökenleri ya da dinsel veya cinsel kimlik-
lerini tüketimlerinin bir parçası olarak kabul etmektedir. Çünkü tü-
ketim, kimliğin ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir (Duman, 2016: 
32). Özellikle medya aracılığı ile bireylerde hedonistik bir istek ve arzu 
oluşturulmaktadır. Bu süreçte kültür dahil her şey metalaştırılmakta-
dır (Demirezen, 2015: 52). Öyleyse dini, kapitalizmin ve tüketimin bu 
metalaştırma sürecinden ayrı tutabilmemiz neredeyse mümkün değil-
dir. Aygül ve Öztürk’ göre (2016:194) bugünkü tüketim alışkanlıkları 
dini, maddi kültürün içine almış ve onu pazarlanabilir bir meta haline 
dönüştürmüştür. Böylece dindarlara özel bir tüketim kültürünün orta-
ya çıkmasına neden olmuştur.

Dinin modern dünyadaki ekonomik konumuna ait teorilerde dini 
ekonomiler tıpkı ticari ekonomiler gibi ele alınmaktadır. Bu yüzden 
dini ekonomiler de diğerler ekonomiler gibi potansiyel müşterilere ve 
pazarlara sahiptir. Buna göre müşterilere pazarlanan ürünler ve sağla-
nan hizmetler ile gelir elde edilmektedir. Dolayısıyla dini ekonomiler-
de de yüksek gelir elde edebilmek ve istihdam olanağı sağlayabilmek 
için serbestleşme ortamının sağlanması gerekmektedir (Yamane, 1997; 
akt. Aygül & Öztürk, 2016). Bu serbestleşme ortamı dindar bireylere 
özgü yeni ürünlerin ve yeni tüketim alışkanlıklarının ortaya çıkmasını 
ve pazarlanmasını sağlamaktadır. Böylece, muhafazakâr kesime özgü 
tüketim kalıpları ortaya çıkmaktadır.

Bu kapsamda, örneğin Hristiyanlar her yıl 25 Aralık’ta Noel 
Bayramı kutlamaktadır. Bu durum, Hristiyanların kendi kültürüne 
özgü tüketim alışkanlığının oluşmasına neden olmuştur. Bu dönem-
de birbirlerine hediye alırlar, Noel’i temsilen evlerini çam ağaçları ile 
süslerler. Böylece, söz konusu dönemde kendilerine has bir tüketim 
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kültürü sergilerler. Yahudiler de benzer şekilde kendi dini kültürlerine 
özgü tüketim alışkanlıkları sergileyebilmektedir. Bu kapsamda kendi 
inançlarına uygun olmayan domuz, kabuklu deniz ürünleri ya da pul-
suz balık tüketmemeyi tercih ederler. Dolayısıyla, toplumun tüketim 
kültürü de buna göre şekillenmektedir.

Türkiye’de Muhafazakâr Tüketim
Yeme, içme, gezme, giyinme gibi tüketim alışkanlıkları bireylerin 
inançlarına göre farklılık gösterebilmektedir. Bu kapsamda ele alındı-
ğında farklı dinlere mensup olanlar, farklı tüketim alışkanlıklarında 
bulunabilmektedir. Hatta aynı dine mensup olanlar bile kendi içinde 
farklı tüketim alışkanlıklarına sahip olabilmektedir (Öztürk Küçük 
& Ayyıldız, 2020). Yani her ne kadar Müslümanlık, Hıristiyanlık ve 
Yahudilik gibi dinlerine mensup bireylerin tüketim alışkanlıkları fark-
lı olsa da aynı dine mensup olanlar dünyanın her yerinde aynı tüke-
tim alışkanlığına sahip olamayabilir. Örneğin, Ak & Görmüş (2020) 
tarafından Türkiye ile Malezya’nın karşılaştırıldığı bir araştırmada her 
iki ülkede de çok sayıda Müslüman olmasına rağmen kültürel fark-
lılıklardan dolayı tüketim alışkanlıklarında farklılıklar olduğu tespit 
edilmiştir. Buradan hareketle Türkiye’de de Müslümanlar kendilerine 
özgü bir tüketim alışkanlığı ile karşı karşıyadır.

Türkiye’de 12 Eylül 1980 askeri darbesinden sonra iktidara gelen 
Anavatan Partisi lideri Turgut Özal, ekonomide liberal politikalar uy-
gulamaya başlamıştır. Böylece, yabancı sermayenin Türkiye’ye girişi 
hızlanmış, devletin ekonomideki etkinliği azaltılmış ve daha rekabetçi 
bir piyasa ortaya çıkmıştır. Bu durum Türkiye’nin kısa sürede tüke-
tim toplumu haline gelmesine neden olmuştur. Özal’ın aynı zaman-
da muhafazakar kimliği ile ön plana çıkan bir lider olması Türkiye’de 
Amerika ve İngiltere’deki gibi liberal-muhafazakar sentezin oluşma-
sına zemin hazırlamıştır (Uluç, 2014: 109). Türkiye’deki muhafazakâr 
kesim, Necmettin Erbakan liderliğindeki Refah Partisinin 1993 yılında 
İstanbul ve Ankara belediyelerini kazanması ve 1996 yılında iktidara 
gelmesi ile ekonomik açıdan güçlenmiştir. Bu süreçte muhafazakâr iş 
adamlarının temsil edildiği Müstakil Sanayi ve İş Adamları Derneği 
(MÜSAİD) gibi kuruluşlar hayata geçirilmiş, bu iş adamları muhafa-
zakâr kesimin ekonomik açıdan güçlenmesinde etkili olmuştur. Bütün 
bu süreçler tüketim alışkanlıklarına da yansımıştır. Bu süreçte, muha-
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fazakarlara hitap eden tatil beldeleri, finans kuruluşları, radyo ve te-
levizyon yayınları ve çeşitli yatırımlar gündeme gelmeye başlamıştır.

Türkiye’deki muhafazakarların ekonomik refahı 2002 yılı sonra-
sında Adalet ve Kalkınma Partisinin iktidara gelmesi ile daha da art-
mış ve muhafazakâr tüketim alışkanlıklarına yeni boyutlar eklenmeye 
başlamıştır. Günümüzde tesettür modası, muhafazakâr oteller, VIP 
haç organizasyonları, muhafazakarlara hitap eden alışveriş merkez-
leri gibi alanlar dindar kesim için yeni bir tüketim alışkanlığı ortaya 
çıkarmıştır.

Aygül & Öztürk’e göre (2016: 194) muhafazakarların bu tür bir tü-
ketim alışkanlığına yönelmesinin nedeni kendi yaşam tarzlarını oluş-
turma çabasıdır. Dolayısıyla dindar kesim, bir yandan tüketim toplu-
munda varlığını sürdürmeye çalışırken diğer yandan da kendisine has 
bir tüketim kültürü ortaya çıkartmaktadır. Bu kapsamda Türkiye’de 
de dindar kesim arasında “Helal Tüketim”, “İslami Tüketim” ya da 
“Muhafazakâr Tüketim” olarak ifade edilen bir tüketim alışkanlığı 
görülmektedir.

Öte yandan bu tüketim alışkanlıkları dini sembollerin metalaşma-
sı olarak da ifade edilmektedir. Bu bağlamda özellikle muhafazakâr 
satışlarda dini hediyelik ürünler, hac ve umre malzemeleri, esanslar, 
zemzem ve hurma takımları, zikirmatik, korunma duaları, tesettür kı-
yafetleri gibi ürünler pazarlanmaktadır. ‘Helal’ ibaresinin sıkça kul-
lanıldığı bu pazarlama sürecinde din adamlarının da görüşlerine yer 
verilerek müşterilerin kaygıları giderilmektedir (Gazneli & Sofuoğlu 
Kılıç, 2020: 202). Dolayısıyla, birtakım semboller ve değerler meta ha-
line getirilmekte ve satılmaktadır. Bunun için de genellikle reklamın 
çekicilik boyutundan faydalanılmaktadır.

Reklamda Çekicilik
Reklamın temel amaçlarından biri reklamı yapılan ürünlerin tüketici-
ler tarafından satın alınmasını sağlamaktır. Reklam verenler ve pazar-
lamacılar hedef kitlede satın alma arzusu oluşturmak için insanların 
duygularını hitap etmeye çalışmaktadır. Bu bağlamda reklam verenler 
kimi zaman rasyonel veriler sunarak kimi zaman da duygusal mesaj-
larla tüketicileri ikna etmeye çalışmaktır. Dix ve Marchegiani’ e (2013: 
393) göre markanın tüketici istek ve arzularına seslenebilmesi için 
reklam çekiciliği önemli bir faktördür. Bu bağlamda reklam çekicili-
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ği hedef kitle ile markayı adeta bir tutkal gibi birbirine bağlamakta-
dır. Reklam çekicilikleri genel olarak iki kategoride incelenmektedir. 
Bunlar rasyonel çekicilik ve duygusal çekicilik olarak ifade edilmekte-
dir (Hadjimarcou, 2012).

Rasyonel Çekicilik
Rasyonel çekicilik, tanıtımı yapılan ürün ya da markanın özelliklerinin 
ön plana çıkarılarak tüketicide satın alma davranışının oluşturulma-
sıdır (Gong & Cummins, 2019: 286). Buna göre rasyonel çekicilikler; 
marka, ürün ya da hizmetlerin işlevselliğine ya da faydasına vurgu 
yapmaktadır. Böylece aklı uyarmakta ve bireyleri rasyonel düşünceye 
yönlendirmektedir (Dix & Marchegiani, 2013: 393). Rasyonel çekicilik 
ile ürünün fiyatı, rakip ürünlere göre avantajları, araştırma raporları 
gibi unsurlara vurgu yapılabilmektedir.

Rasyonel çekicilikte herhangi bir duygusal gönderme aranma-
maktadır. Bunun yerine bilişsel süreçlere, bilgiye, matematiksel hesap-
lara, istatistiklere, mantığa gönderme yapılır (Ateş, 2016: 87). Böylece, 
tüketicilerde satın alma duygusunun oluşması hedeflenmektedir.

Duygusal Çekicilik
Reklamda duygusal çekicilik ise hedef kitle üzerinde duygusal his 
ve tepkiler oluşturmayı hedeflemektedir. Bu bağlamda reklamlarda 
cinsellik, mizah, korku gibi insanların duygularına seslenen unsurlar 
kullanılmaktadır (Elden & Bakır, 2010). Duygusal çekicilikte ürünün 
rasyonel özelliklerden daha çok duygusal his üzerinde durulmakta-
dır. Bu duygusal hislerle ürünün arzu edilmesi amaçlanmaktadır. Bu 
yüzden duygusal çekicilik oluşturulurken başta psikoloji ve sosyolo-
ji olmak üzere pek çok bilim dalından faydalanılmaktadır (Toker & 
Sulak, 2020: 120).

Duygusal çekicilikte tüm bunlarla birlikte ürünü nasıl bir kişi-
nin kullandığı ve ne tür bir deneyim elde ettiği de vurgulanmaktadır 
(Gong & Cummins, 2019: 286). Bu sayede ünlülerin deneyimlerini gö-
ren izleyicilerin markaya ya da ürüne karşı olumlu hisler beslemesi 
böylece ikna edilmeleri hedeflenmektedir.

Aristo’nun Retorik (2021) isimli eserinde ikna ile ilgili ortaya koy-
duğu ethos, pathos ve logos kavramları çekicilik bakımından ilk bulgu-
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lar olarak ifade edilmektedir (Yılmaz, 2000: 196–203). Buna göre ethos, 
konuşmacının kişiliği, şöhreti, karizması olarak ifade edilmektedir. 
Reklamlarda herkes tarafından saygı duyulan ve sevilen ünlülere yer 
verilmesi buna örnek olarak gösterilebilir. Pathos ise hedef kitlenin 
duygularının ön plana alınmasıdır. Bu kapsamda ikna sırasında he-
def kitledeki coşku, duygusallık, cesaret, korku gibi duygular merkeze 
alınmaktadır. Günümüzde reklamlarda uygulanan duygusal unsurlar 
buna örnek gösterilebilir. Logos ise ikna etmeye yönelik mantıksal bir 
yaklaşım sergilemektedir. Dolayısıyla hem ethos hem de pathos duy-
gusal çekicilik bağlamında reklamlarda sıklıkla kullanılabilmektedir.

Araştırma Metodolojisi
Yapılan çalışma, “Muhafazakâr tüketim reklamlarında, bu bireyle-
re özgü duygusal çekicilik unsurları kullanılmakta mıdır?” sorusun-
dan hareketle yola çıkmaktadır. Bu bağlamda, araştırma konusu ola-
rak Türkiye’de muhafazakâr ve milliyetçi kimliği ile tanınan Nihat 
Doğan’ın rol aldığı “Yemen Zırhı” reklamı ele alınmıştır. “Yemen 
Zırhı” ismiyle pazarlanan ürün İslam terminolojisinde “Hilye-i 
Şerif” olarak bilinmektedir. Bu bağlamda hilyeler, İslam Peygamberi 
Hz. Muhammed’in anlatıldığı levhalardır. Osmanlı geleneğinde 
Müslümanların Hz. Muhammed’e sevgisinin bir tezahürü olarak or-
taya çıkan hilye (Berk, 2017: 182), araştırmaya konu olan reklamda bir 
meta olarak pazarlanmaya çalışılmaktadır.

Araştırmada yöntem olarak van Dijk’in eleştirel söylem analizi 
kullanılmıştır. van Dijk, medya söylemine yönelik yaptığı eleştirel ça-
lışmalarla, eleştirel söylem analizi konusunda en etkili yöntemcilerden 
biri olmuştur (Şah, 2020: 216). van Dijk’in eleştirel söylem analizi, ha-
ber söylemi üzerine inşa edilmiştir. Buna göre van Dijk, haber söyle-
mini yapısal olarak parçalayıp çözümlemesi ve sonucunda bir model 
ortaya koymuştur (Sözen, 1999: 124–125). Bu kapsamda literatürde 
reklam metinlerine uygulanan diğer yöntemler reklamın genel anlatı-
sı üzerine yoğunlaştığı için van Dijk’in haber söylemi için geliştirdiği 
yöntem, reklam analizine uyarlanmıştır.

Van Dijk’in eleştirel söylem analizi sosyo-bilişsel bir yaklaşıma 
dayanmaktadır. Bu yaklaşımda van Dijk biliş, söylem ve toplum ara-
sında ilişki kurmayı hedeflemektedir (Yardım & Doğruel, 2019: 137). 
van Dijk’in haber metinlerine yönelik eleştirel söylem analizi makro 
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düzey ve mikro düzey olmak üzere iki boyuttan oluşmaktadır (Dijk, 
2004). Buna göre makro düzeyde analiz, tematik çözümleme ve şema-
tik çözümlemeden oluşmaktadır. Tematik çözümleme kapsamında 
başlıklar, haber girişi, fotoğraflar; şematik çözümlemede ise ana ola-
yın sunumu, sonuçlar, ardalan bilgisi, bağlam bilgisi incelenmektedir. 
Mikro düzeyde analiz ise şematik çözümleme, bölgesel uyum, sözcük 
seçimleri ve haber retoriğinden oluşmaktadır(Özer, 2011: 85).

Van Dijk’in oluşturduğu söylem analizinin araştırma konusu olan 
reklama uyarlanmasında Ayvaz & Livberber (2019) tarafından kaleme 
alınan makaleden faydalanılmıştır. Buna göre van Dijk’in eleştirel söy-
lem analizindeki makro yapılar senaryo, slogan, mekân, karakter, top-
lumsal ve kültürel bağlam; mikro yapılarda ise sözcükler ve cümle ya-
pıları, çekim kipi, müzikler şeklinde reklama analizine uyarlanmıştır.

Makro Yapının Analizi

Senaryo
Çalışmaya konu olan reklam filminde, tanıtıcı (informercial) reklam 
ile örtülü reklam birlikte kullanılmıştır. Tanıtıcı reklam, esas itibariy-
le bilgi vermeyi amaçlayan, tanıtım filmini andıran ve iki dakikadan 
reklamlara denilmektedir. Bu reklamlarda ürüne ilişkin ayrıntılı bil-
gi verilir, genellikle ürünü kullananlardan deneyimlerini anlatmaları 
istenir. Literatürde uzun süreli reklam olarak da ifade edilmektedir 
(Tanses, 1999: 255). Örtülü reklam ise reklam uyarısı yapılmaksızın 
herhangi bir ürün ya da markanın radyo, televizyon, gazete vb. mec-
ralarda reklamının yapılmasıdır. Etik dışı olarak kabul edilen bu rek-
lamlar Türkiye’de Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanunun 61. 
Maddesine göre yasaklanmıştır (Çamdereli & Şener Kocabay, 2016: 
213). Bu kapsamda söz konusu reklam filmi, Nihat Doğan’ın Bircan 
İpek ve İlkay Buharalı ile birlikte sunduğu, Söylemezsem Olmaz prog-
ramındaki ‘örtülü reklam’ ile Nihat Doğan ile özel olarak gerçekleşti-
rilmiş bir röportajın kolajlanması ile oluşturulmuştur. Böylece, ‘ürün 
tanıtıcı reklam’ elde edilmiştir.

Buna göre, Söylemezsem Olmaz isimli sabah kuşağı programında, 
sunuculardan Bircan İpek bir an Nihat Doğan’a dönerek boynunda-
ki taşın ne olduğunu sorar. Nihat Doğan, önce kolye şeklindeki taşın 
gömlekten dışarı çıkmış olmasına şaşırmış gibi yapar ve fark etme-
diğini ima eder. Devamında bunun bir akik taşı olduğunu, bir Allah 
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dostunun tavsiyesi üzerine bunu taşımaya başladığını ve çok fayda-
sını gördüğünü öne sürer. Hemen yanı başında hazır bulunan taşlara 
uzanır ve diğer iki sunucuya bunları hediye eder. Bu durum, canlı ya-
yında yaşanan bu olayların reklamın bir parçası olduğunu göstermek-
te ve örtülü reklam yapıldığı düşüncesini güçlendirmektedir. Nihat 
Doğan her ne kadar programın devamında, “Ben normalde bunu size 
program sonunda hediye edecektim” gibi ifadeler kullansa da prog-
ramın bu kesiti kamuoyunda reklam olarak algılanmıştır (sozcu.com.
tr, 2017). Çalışma kapsamında örtülü reklam olarak kabul edilen prog-
ramın bu kesitleri, Nihat Doğan ile röportaj yapılarak oluşturulmuş 
ürün tanıcı reklamda kullanılmıştır.

Nihat Doğan’ın ürün deneyimlerini anlattığı röportaj ve 
Söylemezsem Olmaz programında yaşanan diyaloglardan oluşan 
ürün tanıtıcı reklam yaklaşık 15 dakikadan oluşmaktadır. Röportaj, 
arka planda sitenin ve apartmanların bulunduğu doğal bir ortamda 
gerçekleştirilmiştir. Reklam Nihat Doğan’ın “Önce Allah”, “Bana çok 
iyi geldi”, “Sokakta satılan bir liralık muskalarmış vesaire. Ben bunla-
ra inanmam açıkçası”, “Hocaya gidenler var mesela aklım almıyor”, 
“Çok karamsardım aslında öncesinde. Yalan olmasın”, “Alıp taktım. 
Sonra psikolojik olarak gerçekten olumlu şeylerini gördüm” cümleleri 
ile başlamaktadır. Reklamda dini argümanlara, ayet ve hadislere atıf-
lar yapılmış, dini müzikler kullanılmıştır. Müslümanların kıblesi Kâbe 
ve diğer kutsal mekanlardan görüntülere yer verilmiştir.

Duygusal çekicilik bağlamında reklamın senaryosu incelendiğin-
de, ürün ile tüketiciler arasında duygusal bir bağ kurulmaya çalışıl-
mıştır. Bu noktada, reklamı yapılan ürünün hedef kitlesinin orta yaş 
üstü muhafazakâr kesim olduğu düşünülmektedir. Bu yüzden reklam 
senaryosu hazırlanırken, doğal ve tanıtıcı olmasına, görüntü ve resim-
ler ile bu kesime hitap etmesine dikkat edilmiştir. Dini içerikli ifade-
lerle reklam desteklenmiş, çeşitli ayet ve hadisler ile ürüne İslami açı-
dan meşruiyet kazandırılmak istenmiş, böylece sık sık Yemen Zırhının 
hurafe olmadığı, ‘piyasada’ bulunan benzerlerinden farklı olduğu 
vurgulanmıştır.

Slogan
Reklamda “Kişiyi tüm tehlikelerden korur”, “Karabasandan uzak tu-
tar”, “Nazardan ve büyüden korur”, “Manevi güç katar”, “Fakirliği 
önler” gibi sloganlar kullanılmıştır. Duygusal çekicilik bağlamında bu 
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sloganlar değerlendirildiğinde kullanılan bu ifadelerin korku, kaygı 
ve endişe içerdiği görülmektedir. Bir insanın tehlike altında olması, fa-
kir olması, nazara veya büyüye yakalanması gibi durumlar endişe ve-
ricidir. Reklamda bu ifadeler sıklıkla kullanılmış, böylece bu tür kor-
ku, kaygı ve endişe verici bir durum ile karşılaşılmaması için Yemen 
Zırhının kullanılması gerektiği tavsiye edilmiştir. Böylece reklamın 
duygusal çekicilik unsurlarından faydalanılmıştır.

Mekân
Reklamda Nihat Doğan ile röportaj yapılan yer, ana mekân olarak 
değerlendirilebilir. Burası, klasik bir siteyi andırmaktadır. Mekân, 
izleyicide röportajın bir evin balkonunda samimi bir ortamda çekil-
diği izlenimi oluşturulmaktadır. Bu mekânın kullanılması ile röpor-
tajın herhangi bir kurgu olmaksızın samimi bir şekilde gerçekleştiği, 
dolayısıyla röportajın kurmaca olmadığı, Nihat Doğan’ın ürüne dair 
yorumlarında samimi olduğu ifade edilmek istenmiştir. Söylemezsem 
Olmaz programındaki kesitler ise stüdyo ortamında çekilmiştir. Ancak 
burada da samimi bir ortam oluşturulmaya çalışılmış, canlı yayında 
yaşananların kurmaca olmadığı ima edilmiştir.

Bu kapsamda stüdyonun yanı sıra programın kendisinin de bir 
mekân olarak tercih edildiği ifade edilebilir. Söz konusu program gün-
düz kuşağında yayınlanmakta ve genellikle ev hanımları ile yaşlılara 
hitap etmektedir. Dolayısıyla, bir mekân olarak bu televizyon progra-
mının kendisinin tercih edildiği düşünüldüğünde de benzer şekilde 
hedef kitleye uygun bir mekânın tercih edildiği söylenebilir.

Karakter
Reklamda genellikle Nihat Doğan’ın ön planda olduğu görülmektedir. 
Duygusal çekicilik bağlamında ünlü isimler genellikle reklamlarda rol 
alarak deneyimlerini anlatmaktadır. Böylece, ünlü isimler ile hedef 
kitle arasında duygusal bir bağ oluşturulmaya çalışılmakta, insanların 
bu isimlere olan hayranlığından faydalanılmaktadır. Bu reklamda da 
hedef kitlenin güvenini kazanmak adına, Türkiye’de çoğu kişi tarafın-
dan bilinen ve sevilen Nihat Doğan’dan faydalanılmıştır. Öte yandan 
Nihat Doğan, kendisini muhafazakar ve demokrat olarak tanımlamak-
tadır (İzci, 2011). Bu açıdan bakıldığında, ürün muhafazakâr kesime 
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hitap ettiği için Nihat Doğan’ın bu kimliğinden de faydalanıldığı dü-
şünülmektedir. Bu doğrultuda ürün, “Nihat Doğan’ın üzerinden bir 
an olsun ayırmadığı…” şeklinde tanıtılmıştır.

Toplumsal ve Kültürel Bağlam
Türk-İslam kültüründe insanlar nazar, kaza ve çeşitli olumsuzluk-
lardan korunmak için genellikle boyunlarına dua asmaktadır (Yeşil, 
2015). Türkiye’de muska olarak ifade edilen bu tür dinsel unsurlar, 
dini duyguların istismar edildiği gerekçesi ile zaman zaman tartış-
ma konusu olabilmektedir. Duygusal çekicilik bağlamında insanların 
bu olumsuz intibadan etkilenmemesi için ürün ‘muska’ olarak değil, 
“Yemen Zırhı” adı ile pazarlanmaya çalışılmaktadır.

Pazarlanan şey aslında, İslam terminolojisinde “Hilye-i Şerif” 
olarak geçmektedir. Osmanlı geleneğinde İslam Peygamberi Hz. 
Muhammed’in yaradılışı, sureti ve güzel vasıflarını anlatma ama-
cı taşımaktadır (Berk, 2017: 182). Kimi din alimleri bu tür hilyelerin 
faziletlerinden bahsetmektedir. Ancak araştırmaya konu olan şey bu 
tartışmadan ziyade söz konusu ürünün bir tüketim metası haline dö-
nüştürülmesi ve bu anlamda reklamda duygusal unsurların kullanıl-
masıdır. Buradan hareketle, reklamda söz konusu ürünün nazarı ve 
büyüyü defettiği vurgulanırken toplumsal ve kültürel değerlere atıf 
yapılmış. Yemen Zırhının tarihinin yüzyıllar öncesine dayandığı ifade 
edilmiştir.

Mikro Yapının Analizi

Sözcükler ve Cümle Yapıları
Reklamda dış ses tarafından seslendirilen cümlelerde genellikle in-
sanlarda korku, endişe ve hüzün uyandıracak ifadelere yer verilmiş-
tir. Dolayısıyla tanıtımı yapılan Yemen Zırhının tarihçesi ve faydaları 
dini söylemlerle tüketicilere sunulmaktadır. Bu doğrultuda söylemi 
güçlendirmek için özellikle İslami hadislerden alıntılara yer verilmiş-
tir. Böylece ürünün, tüketicilere sağlayacağı fayda duygusal çekicilik 
bakımından bu argümanlar ile güçlendirilmiştir. Öte yandan Nihat 
Doğan hem program sunucusu olduğu Söylemezsem Olmaz progra-
mında hem de reklam içerisinde verdiği röportajlarda daha çok kendi 
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deneyimlerini anlatmıştır. Buna göre söz konusu Yemen Zırhını kul-
landıktan sonra kendisine manevi anlamda büyük bir rahatlama gel-
diğini çok faydasını gördüğünü öne sürmüştür. Bununla birlikte Nihat 
Doğan “Sokakta satılan 1 TL’lik muskalar var. Ben bunlara inanmam”, 
“Hocaya gidenler var mesela aklım almıyor” gibi ifadelere de yer ver-
miştir. Bu ifadelerin, satışı yapılan ürüne yönelik ön yargıyı kırma 
amacı ile sarf edildiği düşünülmektedir.

Çekim Kipi
Çalışma konusunun tanıtıcı reklam olması ve bu bağlamda reklam 
süresinin uzun olması tek bir çekim kipinin kullanılmamasına neden 
olmuştur. Ancak, Nihat Doğan verdiği röportajda kendi düşüncele-
rini ifade eden bir üslup kullanmıştır. Bu doğrultuda geçmiş zaman 
kipi kullanarak ürüne dair deneyimlerini anlatmıştır. Pek çok reklam-
da yer alan ünlüler duygusal çekicilik bağlamında tüketicilere güven 
aşılamaktadır. Bu açıdan bakıldığında Nihat Doğan’ın kullandığı bu 
üslup aslında kendi deneyimlerini anlatırken ürüne karşı güven oluş-
turma amacı taşımaktadır.

Müzik
Reklamda kullanılan müzikler, Türkiye’deki muhafazakâr kesimin 
büyük bir kısmının aşina olduğu türdendir. Buna göre, duygusal ve 
hüzünlü bir fon müzikleri kullanılmış, Çağrı filminin müziğine yer 
verilmiştir. Duygusal çekicilik bağlamında müzik reklam filmlerinin 
neredeyse hepsinde kullanılmaktadır. Burada kullanılan müzikler de 
hedef kitleye uygun olarak seçilmiş, insanların dini duygularını daha 
derinden hissetmesi hedeflenmiştir.

Sonuç ve Değerlendirme
Tüketimin, kültürel değerlerden ayrı olarak düşünülmesi neredeyse 
mümkün değildir. Bu kapsamda bireylerin kültürel değerlerinin oluş-
masında en etkili unsurlardan biri olan dini inanışların da tüketim 
alışkanlarını etkilemesi beklenen bir durumdur. Türkiye’de özellikle 
son yıllarda güçlenen İslami kesim, bir yandan kendine has bir yaşam 
alanı oluştururken diğer yandan bunun doğal bir sonucu olarak ken-
dine özgü bir tüketim kültürü ortaya çıkarmıştır. Bu kapsamda muha-
fazakarlara yönelik yeni ürünler ve hizmetler piyasaya sunulmaktadır.
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“Yemen Zırhı” ürünü özelinde yapılan inceleme sonucunda mu-
hafazakâr kesime hitap eden ürünlerin pazarlanmasında reklamın 
duygusal çekicilik unsurlarının kullanıldığı görülmüştür. Bu bağlam-
da muhafazakâr bireylerin dini hassasiyetleri reklamda merkeze alın-
mış, onlara hitap edecek bir dil ve görüntüler kullanılmıştır. Buna göre, 
reklamda ürüne yönelik kullanılan “Kişiyi tüm tehlikelerden korur”, 
“Karabasandan uzak tutar”, “Nazardan ve büyüden korur”, “Fakirliği 
önler” gibi ifadeler korku ve endişe duygusu uyandırmaktadır. Söz 
konusu ürün kullanılmadığında sanki insanların başına olumsuzluk-
lar geleceği ima edilmektedir. Bununla birlikte dini mekanların ve dini 
müziklerin kullanılması ile izleyicilerde duygusal ve hüzünlü bir duy-
gu oluşturulmaya çalışılmaktadır.

Reklamda rol alacak ünlünün seçilmesinde de hedef kitle dikkate 
alınmış, bu bağlamda kendisini “muhafazakâr ve demokrat” olarak 
tanımlayan Nihat Doğan reklamda rol almıştır. Böylece, hedef kit-
le üzerinde güven oluşturulmak istenmiştir. Ayrıca, Nihat Doğan ile 
gerçekleştirilen röportajın evi andıran bir mekânın tercih edilmesi ile 
samimi bir ortam yaratılmak istenmiştir. Dolayısıyla, Nihat Doğan’ın 
ürüne dair görüşlerini içeren röportajın kurgu olmadığı ima edilmiştir. 
Bu kapsam Nihat Doğan, “Sokakta satılan 1 TL’lik muskalar var. Ben 
bunlara inanmam”, “Hocaya gidenler var mesela aklım almıyor” gibi 
ifadelerle Türkiye’de zaman zaman gündeme gelen ‘sahte muska’ ve 
‘sahte hoca’ gibi haberlere atıf yapmış ve reklamı yapılan ürünün bun-
lardan farklı olduğunu açıklamaya çalışmıştır.

Genel olarak bakıldığında Nihat Doğan’ın reklam boyunca hem 
kendi deneyimlerini anlattığı hem de hedef kitlenin dini duygularını 
merkeze aldığı görülmektedir. Bu doğrultuda Aristoteles’in Retorik ki-
tabında ifade ettiği ethos ve pathostan faydalanıldığı düşünülmektedir.
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