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Ozet

Tiikketim Toplumu olarak ifade edilen
giinlimiiz diinyasinda bireylerin tiiketi-
min aligkanliklarinin olusmasinda onla-
rin kiiltiirel ve dini aidiyetleri etkili bir
faktordiir. Bu anlamda Tiirkiye’de mu-
hafazakar kesimin siyasi ve sosyal agi-
dan giiclenmesi onlara 6zgii bir titketim
aliskanliginin da ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Boylece isletmeler, “muhafa-
zakar tiiketim” anlayisina 6zgii yeni tirtin
ve hizmetleri bu hedef kitleye pazarla-
maya calismakta, bunun i¢in de reklami1
kullanmaktadir. Buna gore isletmeler,
bu kitleyi ikna edebilmek igin reklamin
duygusal gekicilik boyutundan faydalan-
maktadir. Cogu zaman Islami sdylemle-
rin hakim oldugu bu reklamlarda, dini
semboller birer meta haline getirilmekte
ve tiiketiciye sunulmaktadir. Yapilan bu
calismada ise Tiirkiye’de bir dénem sa-
tisa sunulan “Yemen Zirh1” reklami ele
alinmistir. Bu reklam filmi, duygusal ¢e-
kicilik baglaminda van Dijk’in elestirel
sOylem analizi yontemi ile incelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Duygusal Cekicilik,
Mubhafazakar Tiiketim, Elestirel Soylem
Analizi

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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Giris

19. yiizyilda Ingiltere’de ortaya cikan Sanayilesme Dénemi hem birey-
lerin hem de toplumlarin hayatinda énemli degisiklere neden olmus-
tur. Sehirlerde kurulan fabrikalar koyden kente gocii hizlandirmis,
insanlik tarihindeki tarim déneminin sona ermesine neden olmustur.
Fabrikalarin karliligini devam ettirebilmek icin gerceklestirdikleri
tiretimler, arz-talep dengesinin bozulmasina zemin hazirlamis boyle-
ce isletmeler tiretilen mallarin satin alinmasi i¢in insanlar1 ikna etme
yoluna gitmeye baslamislardir. Bu kapsamda, pazarlama alanindaki
tiretim anlayis1 dort farkli gelisim siireci sergilemistir. Bunlar, {iretim
anlayisi, tirtin anlayisi, satis anlayisi ve pazarlama anlayisi olarak ifade
edilmektedir.

1930’a kadar olan donemi ifade eden iiretim anlayist doneminde,
‘ne tretirsem onu satarim’ diisiincesi hakim olmustur. Arzin diisiik
talebin ise yiiksek oldugu donemde isletmeler iirettikleri mallar1 ko-
layca sattiklarindan miisterilerin talep ve beklentilerini ¢ok fazla 6nem
vermemistir. Uriin anlayist ise daha rekabetci bir piyasada, miisterilerin
satin almak istedikleri iirtinlerle ilgili birden ¢ok secenek ile kars: kar-
stya kalmasi ile ortaya ¢ikmuis, boylece pazarlamada ‘iyi mal kendini
sattirir’” diisiincesi hakim olmaya baglamistir. Daha sonra ekonomik
krizlerin de etkisi ile fabrika sahipleri biiytimek i¢in iiretmenin yeterli
olmadiginin farkina varmislardir. Bu donemde ortaya ¢ikan satis anla-
yisinda tabrika sahipleri ve isletmeler birbiri ile artik kalite konusunda
rekabet etmeyi ikinci plana atmislardir. Ciinkii, soz konusu donemde
uiretilen mallarin kalitesi agisindan ciddi bir fark kalmamais artik reka-
bet daha fazla satis ile olgiiliir olmustur. 1950°1i yillardan sonra orta-
ya ¢ikan ve giiniimiizde de devam eden Modern Pazarlama Anlayis: ise
miisterilerin talep ve ihtiyaglarinin géz 6niinde bulunduruldugu bir
donemdir. Buradaki temel amag ise hem tiretimin hem de tiiketimin
devamliligini saglamaktir. Bocock’a gore (2009: 43) gore tiiketim, mo-
dern kapitalizmin simdiye kadar oldugu gibi bundan sonra da devam
edebilmesi i¢in biitiinleyici bir unsurdur. Bu agidan ele alindiginda bir
zamanlar seckinler ile birlikte anilan tiiketim giintimiizde toplumun
her kesimine yayilmis ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel bir olgudur
(Kasapoglu, 2021: 924). Arnould ve Thompson, (2005) yirmi yillik
arastirmalarinin sonucunda yazdiklar: bir makalede Tiiketici Kiiltiirii
Teorisi kavramini ortaya atmiglardir. Bu kapsamda tiiketimin pazar



Sukrii Macun l 181

ortamu ile kiiltiirel anlamlar arasindaki dinamik iliskisi ele alinmistir
(Albayrak & Aksoy, 2008: 15). Buna gore Tiiketici Kiltiirti Teorisinde
tiiketime iligkin kaliplar; ¢ogul, cesitlenebilen, niifuz edilebilen ve et-
kilesime acgik 6zelliktedir. Dolayisiyla tiiketim, kiiltiirel anlamlar tasi-
maktadir (Ozbolat, 2014: 16). Bireyler bir yandan tiiketilen seylerden
etkilenirken diger yandan da yasam formlar: ve kiiltiirel sermayeleri
ile bunlar etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketim ile bireyler arasinda
karsilikl1 bir etki s6z konusudur.

Gliniimtiiz kapitalist toplumlarinda tiiketim hem bireysel hem de
kolektif tutum ve davraniglar1 sembolize etmektedir. Boylece bireyler
ait olduklar1 smif ve etnik kokenleri ya da dinsel veya cinsel kimlik-
lerini tiiketimlerinin bir pargasi olarak kabul etmektedir. Ciinkii tii-
ketim, kimligin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Duman, 2016:
32). Ozellikle medya aracilig ile bireylerde hedonistik bir istek ve arzu
olusturulmaktadir. Bu siirecte kiiltiir dahil her sey metalastirilmakta-
dir (Demirezen, 2015: 52). Oyleyse dini, kapitalizmin ve tiiketimin bu
metalastirma siirecinden ayr1 tutabilmemiz neredeyse miimkiin degil-
dir. Aygiil ve Oztiirk’ gore (2016:194) bugiinkii tiiketim aligkanliklar
dini, maddi kiiltiiriin i¢ine almis ve onu pazarlanabilir bir meta haline
dontistiirmiistiir. Boylece dindarlara 6zel bir titketim kiiltiirtiniin orta-
ya ¢itkmasina neden olmustur.

Dinin modern diinyadaki ekonomik konumuna ait teorilerde dini
ekonomiler tipki ticari ekonomiler gibi ele alinmaktadir. Bu yiizden
dini ekonomiler de digerler ekonomiler gibi potansiyel miisterilere ve
pazarlara sahiptir. Buna gore miisterilere pazarlanan iiriinler ve sagla-
nan hizmetler ile gelir elde edilmektedir. Dolayisiyla dini ekonomiler-
de de yiiksek gelir elde edebilmek ve istihdam olanag: saglayabilmek
i¢in serbestlesme ortaminin saglanmasi gerekmektedir (Yamane, 1997;
akt. Aygiil & Oztiirk, 2016). Bu serbestlesme ortami dindar bireylere
ozgl yeni irtinlerin ve yeni tiiketim aliskanliklarinin ortaya ¢ctkmasini
ve pazarlanmasini saglamaktadir. Boylece, muhafazakar kesime 6zgii
tiiketim kaliplar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kapsamda, Ornegin Hristiyanlar her yil 25 Aralik’ta Noel
Bayrami kutlamaktadir. Bu durum, Hristiyanlarin kendi kiiltiirtine
ozgii tiiketim aligkanliginin olusmasima neden olmustur. Bu déonem-
de birbirlerine hediye alirlar, Noel'i temsilen evlerini cam agagclari ile
siislerler. Boylece, soz konusu dénemde kendilerine has bir tiiketim
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kiiltiirti sergilerler. Yahudiler de benzer sekilde kendi dini kiiltiirlerine
ozgii tiiketim aligkanliklar1 sergileyebilmektedir. Bu kapsamda kendi
inanclarma uygun olmayan domuz, kabuklu deniz {iriinleri ya da pul-
suz balik tiitketmemeyi tercih ederler. Dolayisiyla, toplumun tiiketim
kiiltiirti de buna gore sekillenmektedir.

Tiirkiye’de Muhafazakar Tiiketim

Yeme, icme, gezme, giyinme gibi tiiketim aliskanliklar1 bireylerin
inanclarma gore farklilik gosterebilmektedir. Bu kapsamda ele alindi-
ginda farkli dinlere mensup olanlar, farkh tiiketim aligkanliklarinda
bulunabilmektedir. Hatta ayn1 dine mensup olanlar bile kendi icinde
farkli tiiketim aligkanliklarma sahip olabilmektedir (Oztiirk Kiigiik
& Ayyildiz, 2020). Yani her ne kadar Miisliimanlik, Hiristiyanlik ve
Yahudilik gibi dinlerine mensup bireylerin tiiketim aliskanliklar: fark-
I1 olsa da ayni dine mensup olanlar diinyanin her yerinde ayr tiike-
tim aligkanligina sahip olamayabilir. Ornegin, Ak & Goérmiis (2020)
tarafindan Tiirkiye ile Malezya'nin karsilastirildig: bir arastirmada her
iki tilkede de ¢ok sayida Miisliiman olmasina ragmen Kkiiltiirel fark-
liliklardan dolay: tiiketim aliskanliklarinda farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle Tiirkiye’de de Miisliimanlar kendilerine
ozgl bir tiiketim aliskanlig: ile kars1 karsiyadir.

Tiirkiye’de 12 Eyliil 1980 askeri darbesinden sonra iktidara gelen
Anavatan Partisi lideri Turgut Ozal, ekonomide liberal politikalar uy-
gulamaya baslamistir. Boylece, yabanci sermayenin Tiirkiye'ye girisi
hizlanmis, devletin ekonomideki etkinligi azaltilmis ve daha rekabetci
bir piyasa ortaya ¢ikmistir. Bu durum Tiirkiye'nin kisa siirede tiike-
tim toplumu haline gelmesine neden olmustur. Ozal'in ayn1 zaman-
da muhafazakar kimligi ile 6n plana ¢ikan bir lider olmasi Tiirkiye’de
Amerika ve Ingiltere’deki gibi liberal-muhafazakar sentezin olusma-
sina zemin hazirlamistir (Ulug, 2014: 109). Tiirkiye’deki muhafazakar
kesim, Necmettin Erbakan liderligindeki Refah Partisinin 1993 yilinda
Istanbul ve Ankara belediyelerini kazanmasi ve 1996 yilinda iktidara
gelmesi ile ekonomik agidan giliglenmistir. Bu siiregte muhafazakar is
adamlarinin temsil edildigi Miistakil Sanayi ve Is Adamlar1 Dernegi
(MUSAID) gibi kuruluslar hayata gegirilmis, bu is adamlar1 muhafa-
zakar kesimin ekonomik agidan giiclenmesinde etkili olmustur. Biitiin
bu stiregler tiiketim aliskanliklarina da yansimistir. Bu siiregte, muha-
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tazakarlara hitap eden tatil beldeleri, finans kuruluslari, radyo ve te-
levizyon yayinlari ve gesitli yatirimlar giindeme gelmeye baglamistir.

Tiirkiye’deki muhafazakarlarin ekonomik refahi 2002 yili sonra-
sinda Adalet ve Kalkinma Partisinin iktidara gelmesi ile daha da art-
mis ve muhafazakar tiiketim aliskanliklarina yeni boyutlar eklenmeye
baslamigtir. Glinlimiizde tesettiir modasi, muhafazakar oteller, VIP
hag¢ organizasyonlari, muhafazakarlara hitap eden aligveris merkez-
leri gibi alanlar dindar kesim icin yeni bir tiiketim aligkanlig1 ortaya
¢ikarmistir.

Aygiil & Oztiirk’e gore (2016: 194) muhafazakarlarin bu tiir bir tii-
ketim aligkanligina yonelmesinin nedeni kendi yasam tarzlarini olus-
turma cabasidir. Dolayisiyla dindar kesim, bir yandan tiiketim toplu-
munda varligini stirdiirmeye calisirken diger yandan da kendisine has
bir tiiketim kiiltiirii ortaya ¢ikartmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye’de
de dindar kesim arasinda “Helal Tiiketim”, “islami Tiiketim” ya da
“Muhafazakar Tiiketim” olarak ifade edilen bir tiiketim aliskanlig:
gortilmektedir.

Ote yandan bu tiiketim aligkanliklar1 dini sembollerin metalagma-
st olarak da ifade edilmektedir. Bu baglamda 6zellikle muhafazakar
satiglarda dini hediyelik tirtinler, hac ve umre malzemeleri, esanslar,
zemzem ve hurma takimlari, zikirmatik, korunma dualari, tesettiir ki-
yafetleri gibi iiriinler pazarlanmaktadir. “Helal” ibaresinin sik¢a kul-
lanildig1 bu pazarlama siirecinde din adamlarimin da goriislerine yer
verilerek miisterilerin kaygilar1 giderilmektedir (Gazneli & Sofuoglu
Kilig, 2020: 202). Dolayisiyla, birtakim semboller ve degerler meta ha-
line getirilmekte ve satilmaktadir. Bunun icgin de genellikle reklamin
gekicilik boyutundan faydalanilmaktadir.

Reklamda Cekicilik

Reklamin temel amaglarindan biri reklami yapilan tiriinlerin tiiketici-
ler tarafindan satin alinmasini saglamaktir. Reklam verenler ve pazar-
lamacilar hedef kitlede satin alma arzusu olusturmak i¢in insanlarin
duygularimni hitap etmeye ¢alismaktadir. Bu baglamda reklam verenler
kimi zaman rasyonel veriler sunarak kimi zaman da duygusal mesaj-
larla tiiketicileri ikna etmeye calismaktir. Dix ve Marchegiani’ e (2013:
393) gore markanin tiiketici istek ve arzularina seslenebilmesi igin
reklam cekiciligi onemli bir faktordiir. Bu baglamda reklam gekicili-
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gi hedef kitle ile markay1 adeta bir tutkal gibi birbirine baglamakta-
dir. Reklam cekicilikleri genel olarak iki kategoride incelenmektedir.
Bunlar rasyonel cekicilik ve duygusal ¢ekicilik olarak ifade edilmekte-
dir (Hadjimarcou, 2012).

Rasyonel Cekicilik

Rasyonel ¢ekicilik, tanitimi yapilan {iriin ya da markanin 6zelliklerinin
on plana cikarilarak tiiketicide satin alma davranisinin olusturulma-
sidir (Gong & Cummins, 2019: 286). Buna gore rasyonel cekicilikler;
marka, lirlin ya da hizmetlerin iglevselligine ya da faydasina vurgu
yapmaktadir. Boylece akl1 uyarmakta ve bireyleri rasyonel diisiinceye
yonlendirmektedir (Dix & Marchegiani, 2013: 393). Rasyonel ¢ekicilik
ile tirtiniin fiyati, rakip lirtinlere gore avantajlari, arastirma raporlar:
gibi unsurlara vurgu yapilabilmektedir.

Rasyonel cekicilikte herhangi bir duygusal gonderme aranma-
maktadir. Bunun yerine bilissel siireclere, bilgiye, matematiksel hesap-
lara, istatistiklere, mantiga gonderme yapilir (Ates, 2016: 87). Boylece,
tiiketicilerde satin alma duygusunun olusmasi hedeflenmektedir.

Duygusal Cekicilik

Reklamda duygusal ¢ekicilik ise hedef kitle iizerinde duygusal his
ve tepkiler olusturmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda reklamlarda
cinsellik, mizah, korku gibi insanlarin duygularina seslenen unsurlar
kullanilmaktadir (Elden & Bakir, 2010). Duygusal ¢ekicilikte tirtiniin
rasyonel Ozelliklerden daha ¢ok duygusal his tizerinde durulmakta-
dir. Bu duygusal hislerle iirtintin arzu edilmesi amaglanmaktadir. Bu
ylizden duygusal ¢ekicilik olusturulurken basta psikoloji ve sosyolo-
ji olmak tiizere pek ¢ok bilim dalindan faydalanilmaktadir (Toker &
Sulak, 2020: 120).

Duygusal cekicilikte tiim bunlarla birlikte iiriinii nasil bir kisi-
nin kullandig1 ve ne tiir bir deneyim elde ettigi de vurgulanmaktadir
(Gong & Cummins, 2019: 286). Bu sayede iinliilerin deneyimlerini go-
ren izleyicilerin markaya ya da {iriine karsi olumlu hisler beslemesi
boylece ikna edilmeleri hedeflenmektedir.

Aristo’'nun Retorik (2021) isimli eserinde ikna ile ilgili ortaya koy-
dugu ethos, pathos ve logos kavramlar: ¢ekicilik bakimindan ilk bulgu-
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lar olarak ifade edilmektedir (Yilmaz, 2000: 196-203). Buna gore ethos,
konusmacinin kisiligi, sohreti, karizmas: olarak ifade edilmektedir.
Reklamlarda herkes tarafindan saygi duyulan ve sevilen {inliilere yer
verilmesi buna Ornek olarak gosterilebilir. Pathos ise hedef kitlenin
duygularmin 6n plana alinmasidir. Bu kapsamda ikna sirasinda he-
def kitledeki cosku, duygusallik, cesaret, korku gibi duygular merkeze
alinmaktadir. Glintimiizde reklamlarda uygulanan duygusal unsurlar
buna 6rnek gosterilebilir. Logos ise ikna etmeye yonelik mantiksal bir
yaklasim sergilemektedir. Dolayisiyla hem ethos hem de pathos duy-
gusal gekicilik baglaminda reklamlarda siklikla kullanilabilmektedir.

Arastirma Metodolojisi

Yapilan galisma, “Muhafazakar tiiketim reklamlarinda, bu bireyle-
re 6zgii duygusal cekicilik unsurlar1 kullanilmakta midir?” sorusun-
dan hareketle yola ¢ikmaktadir. Bu baglamda, arastirma konusu ola-
rak Tiirkiye’de muhafazakar ve milliyetci kimligi ile taninan Nihat
Dogan’in rol aldig1 “Yemen Zirh1” reklami ele alinmistir. “Yemen
Zirh1” ismiyle pazarlanan {iriin Islam terminolojisinde “Hilye-i
Serif” olarak bilinmektedir. Bu baglamda hilyeler, Islam Peygamberi
Hz. Muhammed’in anlatildigy levhalardir. Osmanli geleneginde
Miisliimanlarin Hz. Muhammed’e sevgisinin bir tezahiirii olarak or-
taya ¢ikan hilye (Berk, 2017: 182), arastirmaya konu olan reklamda bir
meta olarak pazarlanmaya ¢alisiilmaktadir.

Arastirmada yontem olarak van Dijk’in elestirel sdylem analizi
kullanilmistir. van Dijk, medya sdylemine yonelik yaptig: elestirel ¢a-
lismalarla, elestirel soylem analizi konusunda en etkili yontemcilerden
biri olmustur ($Sah, 2020: 216). van Dijk’in elestirel sdylem analizi, ha-
ber sdylemi {izerine insa edilmistir. Buna gore van Dijk, haber soyle-
mini yapisal olarak parcalayip ¢oziimlemesi ve sonucunda bir model
ortaya koymustur (Sozen, 1999: 124-125). Bu kapsamda literatiirde
reklam metinlerine uygulanan diger yontemler reklamin genel anlati-
st tizerine yogunlastig i¢in van Dijk’in haber sdylemi i¢in gelistirdigi
yontem, reklam analizine uyarlanmistir.

Van Dijk’in elestirel sdylem analizi sosyo-bilissel bir yaklasima
dayanmaktadir. Bu yaklagimda van Dijk bilis, sylem ve toplum ara-
sinda iliski kurmay1 hedeflemektedir (Yardim & Dogruel, 2019: 137).
van Dijk’in haber metinlerine yonelik elestirel sdylem analizi makro
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diizey ve mikro diizey olmak tizere iki boyuttan olugsmaktadir (Dijk,
2004). Buna gore makro diizeyde analiz, tematik ¢oziimleme ve sema-
tik ¢oztimlemeden olugmaktadir. Tematik ¢oziimleme kapsaminda
basliklar, haber girisi, fotograflar; sematik ¢oziimlemede ise ana ola-
yin sunumu, sonuglar, ardalan bilgisi, baglam bilgisi incelenmektedir.
Mikro diizeyde analiz ise sematik ¢oziimleme, bolgesel uyum, sozciik
secimleri ve haber retoriginden olusmaktadir(Ozer, 2011: 85).

Van Dijk’in olusturdugu sdylem analizinin arastirma konusu olan
reklama uyarlanmasinda Ayvaz & Livberber (2019) tarafindan kaleme
alinan makaleden faydalanmilmistir. Buna gore van Dijk’in elestirel s0y-
lem analizindeki makro yapilar senaryo, slogan, mekan, karakter, top-
lumsal ve kiiltiirel baglam; mikro yapilarda ise sozciikler ve climle ya-
pilari, cekim kipi, miizikler seklinde reklama analizine uyarlanmustir.

Makro Yapinin Analizi

Senaryo

Calismaya konu olan reklam filminde, tanitici (informercial) reklam
ile ortiilii reklam birlikte kullanilmistir. Tanitic1 reklam, esas itibariy-
le bilgi vermeyi amagclayan, tanitim filmini andiran ve iki dakikadan
reklamlara denilmektedir. Bu reklamlarda iiriine iliskin ayrintil bil-
gi verilir, genellikle iiriinii kullananlardan deneyimlerini anlatmalar1
istenir. Literatiirde uzun stireli reklam olarak da ifade edilmektedir
(Tanses, 1999: 255). Ortiilii reklam ise reklam uyarisi yapilmaksizin
herhangi bir iiriin ya da markanin radyo, televizyon, gazete vb. mec-
ralarda reklaminin yapilmasidir. Etik dis1 olarak kabul edilen bu rek-
lamlar Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanunun 61.
Maddesine gore yasaklanmistir (Camdereli & Sener Kocabay, 2016:
213). Bu kapsamda s6z konusu reklam filmi, Nihat Dogan’'in Bircan
Ipek ve Ilkay Buharal ile birlikte sundugu, Soylemezsem Olmaz prog-
ramindaki ‘Ortiilii reklam” ile Nihat Dogan ile 6zel olarak gerceklesti-
rilmis bir roportajin kolajlanmasi ile olusturulmustur. Boylece, ‘tiriin
tanitict reklam” elde edilmistir.

Buna gore, Soylemezsem Olmaz isimli sabah kusag1 programinda,
sunuculardan Bircan Ipek bir an Nihat Dogan’a dénerek boynunda-
ki tasin ne oldugunu sorar. Nihat Dogan, once kolye seklindeki tasin
gomlekten disar1 ¢tkmis olmasina sasirmis gibi yapar ve fark etme-
digini ima eder. Devaminda bunun bir akik tasi oldugunu, bir Allah
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dostunun tavsiyesi iizerine bunu tagimaya basladigin1 ve ¢ok fayda-
sii1 gordiigiinii one siirer. Hemen yan1 basinda hazir bulunan taslara
uzanir ve diger iki sunucuya bunlar1 hediye eder. Bu durum, canh ya-
yinda yasanan bu olaylarin reklamin bir pargasi oldugunu gostermek-
te ve Ortiilii reklam yapildig: diistincesini giliclendirmektedir. Nihat
Dogan her ne kadar programin devaminda, “Ben normalde bunu size
program sonunda hediye edecektim” gibi ifadeler kullansa da prog-
ramin bu kesiti kamuoyunda reklam olarak algilanmistir (sozcu.com.
tr, 2017). Calisma kapsaminda ortiilii reklam olarak kabul edilen prog-
ramin bu kesitleri, Nihat Dogan ile roportaj yapilarak olusturulmus
tirtin tanic1 reklamda kullanilmistir.

Nihat Dogan’in iiriin deneyimlerini anlattifi roportaj ve
Soylemezsem Olmaz programinda yasanan diyaloglardan olusan
tiriin tanitic1 reklam yaklasik 15 dakikadan olusmaktadir. Roportaj,
arka planda sitenin ve apartmanlarin bulundugu dogal bir ortamda
gerceklestirilmistir. Reklam Nihat Dogan’in “Once Allah”, “Bana ¢ok
iyi geldi”, “Sokakta satilan bir liralik muskalarmis vesaire. Ben bunla-
ra inanmam agikgas1”, “Hocaya gidenler var mesela aklim almiyor”,
“Cok karamsardim aslinda 6ncesinde. Yalan olmasm”, “Alip taktim.
Sonra psikolojik olarak gercekten olumlu seylerini gordiim” ctimleleri
ile baglamaktadir. Reklamda dini argiimanlara, ayet ve hadislere atif-
lar yapilmis, dini miizikler kullanilmistir. Miisliimanlarin kiblesi Kabe
ve diger kutsal mekanlardan goriintiilere yer verilmistir.

Duygusal gekicilik baglaminda reklamin senaryosu incelendigin-
de, iiriin ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurulmaya calisil-
mugtir. Bu noktada, reklami1 yapilan tirtiniin hedef kitlesinin orta yas
tistli muhafazakar kesim oldugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden reklam
senaryosu hazirlanirken, dogal ve tanitici olmasina, goriintii ve resim-
ler ile bu kesime hitap etmesine dikkat edilmistir. Dini igerikli ifade-
lerle reklam desteklenmis, cesitli ayet ve hadisler ile iiriine Islami aci-
dan megruiyet kazandirilmak istenmis, boylece sik sik Yemen Zirhinin
hurafe olmadigi, ‘piyasada’ bulunan benzerlerinden farkli oldugu
vurgulanmasgtir.

Slogan

Reklamda “Kisiyi tiim tehlikelerden korur”, “Karabasandan uzak tu-
tar”, “Nazardan ve biiyliden korur”, “Manevi giic katar”, “Fakirligi
onler” gibi sloganlar kullanilmigtir. Duygusal cekicilik baglaminda bu
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sloganlar degerlendirildiginde kullanilan bu ifadelerin korku, kayg:
ve endise igerdigi goriilmektedir. Bir insanin tehlike altinda olmasz, fa-
kir olmasi, nazara veya biiyiiye yakalanmas gibi durumlar endise ve-
ricidir. Reklamda bu ifadeler siklikla kullanilmis, boylece bu tiir kor-
ku, kayg1 ve endige verici bir durum ile karsilasilmamasi i¢in Yemen
Zirhinin kullanilmas1 gerektigi tavsiye edilmistir. Boylece reklamin
duygusal gekicilik unsurlarindan faydalanilmistir.

Mekan

Reklamda Nihat Dogan ile réportaj yapilan yer, ana mekan olarak
degerlendirilebilir. Burasi, klasik bir siteyi andirmaktadir. Mekan,
izleyicide roportajin bir evin balkonunda samimi bir ortamda ¢ekil-
digi izlenimi olusturulmaktadir. Bu mekanin kullanilmasi ile répor-
tajin herhangi bir kurgu olmaksizin samimi bir sekilde gerceklestigi,
dolayisiyla roportajin kurmaca olmadigl, Nihat Dogan’in {irtine dair
yorumlarinda samimi oldugu ifade edilmek istenmistir. SOylemezsem
Olmaz programindaki kesitler ise stiidyo ortaminda ¢ekilmistir. Ancak
burada da samimi bir ortam olusturulmaya ¢alisilmis, canli yaymda
yasananlarin kurmaca olmadig1 ima edilmistir.

Bu kapsamda stiidyonun yani sira programin kendisinin de bir
mekan olarak tercih edildigi ifade edilebilir. S6z konusu program giin-
diiz kusaginda yayimnlanmakta ve genellikle ev hanimlari ile yaslhlara
hitap etmektedir. Dolayisiyla, bir mekan olarak bu televizyon progra-
minin kendisinin tercih edildigi diistiniildiiglinde de benzer sekilde
hedef kitleye uygun bir mekanin tercih edildigi soylenebilir.

Karakter

Reklamda genellikle Nihat Dogan’in 6n planda oldugu goriilmektedir.
Duygusal ¢ekicilik baglaminda {inlii isimler genellikle reklamlarda rol
alarak deneyimlerini anlatmaktadir. Boylece, {inlii isimler ile hedef
kitle arasinda duygusal bir bag olusturulmaya ¢alisilmakta, insanlarin
bu isimlere olan hayranligindan faydalanilmaktadir. Bu reklamda da
hedef kitlenin giivenini kazanmak adina, Tiirkiye’de ¢ogu kisi tarafin-
dan bilinen ve sevilen Nihat Dogan’dan faydalanilmaistir. Ote yandan
Nihat Dogan, kendisini muhafazakar ve demokrat olarak tanimlamak-
tadir (Izci, 2011). Bu acidan bakildiginda, tirtin muhafazakar kesime
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hitap ettigi icin Nihat Dogan’in bu kimliginden de faydalanildig: dii-
stiiniilmektedir. Bu dogrultuda {iriin, “Nihat Dogan’in tizerinden bir
an olsun ayirmadigy...” seklinde tanitilmigtir.

Toplumsal ve Kiiltiirel Baglam

Tiirk-Islam kiiltiiriinde insanlar nazar, kaza ve cesitli olumsuzluk-
lardan korunmak igin genellikle boyunlarina dua asmaktadir (Yesil,
2015). Tiirkiye’de muska olarak ifade edilen bu tiir dinsel unsurlar,
dini duygularin istismar edildigi gerekgesi ile zaman zaman tartis-
ma konusu olabilmektedir. Duygusal gekicilik baglaminda insanlarin
bu olumsuz intibadan etkilenmemesi igin {iriin ‘muska’ olarak degil,
“Yemen Zirh1” ad1 ile pazarlanmaya ¢alisilmaktadir.

Pazarlanan sey aslinda, Islam terminolojisinde “Hilye-i Serif”
olarak gecmektedir. Osmanli geleneginde Islam Peygamberi Hz.
Muhammed’in yaradilisi, sureti ve giizel vasiflarim1 anlatma ama-
a tasimaktadir (Berk, 2017: 182). Kimi din alimleri bu tiir hilyelerin
faziletlerinden bahsetmektedir. Ancak arastirmaya konu olan sey bu
tartismadan ziyade s6z konusu iirtiniin bir tiiketim metas: haline do-
niistiiriilmesi ve bu anlamda reklamda duygusal unsurlarmn kullanil-
masidir. Buradan hareketle, reklamda s6z konusu tiriniin nazari ve
biiytiyli defettigi vurgulanirken toplumsal ve kiiltiirel degerlere atif
yapilmis. Yemen Zirhinin tarihinin ytiizyillar 6ncesine dayandig: ifade
edilmistir.

Mikro Yapinin Analizi

Sozciikler ve Ciimle Yapilari

Reklamda dis ses tarafindan seslendirilen ciimlelerde genellikle in-
sanlarda korku, endise ve hiiziin uyandiracak ifadelere yer verilmis-
tir. Dolayisiyla tanitimi1 yapilan Yemen Zirhinin tarihgesi ve faydalar:
dini soylemlerle tiiketicilere sunulmaktadir. Bu dogrultuda sdylemi
giiclendirmek icin 6zellikle Islami hadislerden alintilara yer verilmis-
tir. Boylece iiriiniin, tiiketicilere saglayacagi fayda duygusal gekicilik
bakimindan bu argiimanlar ile giiclendirilmistir. Ote yandan Nihat
Dogan hem program sunucusu oldugu Soylemezsem Olmaz progra-
minda hem de reklam igerisinde verdigi roportajlarda daha ¢ok kendi
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deneyimlerini anlatmistir. Buna gore soz konusu Yemen Zirhin kul-
landiktan sonra kendisine manevi anlamda biiyiik bir rahatlama gel-
digini ¢ok faydasini gordiigiinii 6ne siirmiistiir. Bununla birlikte Nihat
Dogan “Sokakta satilan 1 TL’lik muskalar var. Ben bunlara inanmam”,
“Hocaya gidenler var mesela aklim almiyor” gibi ifadelere de yer ver-
migtir. Bu ifadelerin, satis1 yapilan iiriine yonelik 6n yargiy1 kirma
amaci ile sarf edildigi diistiniilmektedir.

Cekim Kipi

Calisma konusunun tamitict reklam olmasi ve bu baglamda reklam
siiresinin uzun olmasi tek bir ¢ekim kipinin kullanilmamasina neden
olmustur. Ancak, Nihat Dogan verdigi roportajda kendi diistincele-
rini ifade eden bir tislup kullanmistir. Bu dogrultuda ge¢mis zaman
kipi kullanarak iiriine dair deneyimlerini anlatmigtir. Pek ¢ok reklam-
da yer alan iinliiler duygusal ¢ekicilik baglaminda tiiketicilere giiven
asilamaktadir. Bu agidan bakildiginda Nihat Dogan’in kullandig1 bu
tislup aslinda kendi deneyimlerini anlatirken {iriine karg: giiven olus-
turma amaci tasimaktadar.

Miizik

Reklamda kullanilan miizikler, Tiirkiye’deki muhafazakar kesimin
biiyiik bir kisminin asina oldugu tiirdendir. Buna gore, duygusal ve
hiiztinlii bir fon miizikleri kullanilmis, Cagr filminin miizigine yer
verilmistir. Duygusal gekicilik baglaminda miizik reklam filmlerinin
neredeyse hepsinde kullanilmaktadir. Burada kullanilan miizikler de
hedef kitleye uygun olarak secilmis, insanlarin dini duygularini daha
derinden hissetmesi hedeflenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Tiiketimin, kiiltiirel degerlerden ayr1 olarak diisiiniilmesi neredeyse
miimkiin degildir. Bu kapsamda bireylerin kiiltiirel degerlerinin olus-
masinda en etkili unsurlardan biri olan dini inaniglarin da tiiketim
aliskanlarii etkilemesi beklenen bir durumdur. Tiirkiye’de 6zellikle
son yillarda giiclenen Islami kesim, bir yandan kendine has bir yasam
alan1 olustururken diger yandan bunun dogal bir sonucu olarak ken-
dine 6zgti bir tiiketim kiiltiirii ortaya ¢ikarmigtir. Bu kapsamda muha-
fazakarlara yonelik yeni {irtinler ve hizmetler piyasaya sunulmaktadir.
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“Yemen Zirh1” iiriinii 6zelinde yapilan inceleme sonucunda mu-
hafazakar kesime hitap eden iirtinlerin pazarlanmasinda reklamin
duygusal gekicilik unsurlarinin kullanildig: goriilmiistiir. Bu baglam-
da muhafazakar bireylerin dini hassasiyetleri reklamda merkeze alin-
mis, onlara hitap edecek bir dil ve goriintiiler kullanilmistir. Buna gore,
reklamda tirtine yonelik kullanilan “Kisiyi tiim tehlikelerden korur”,
“Karabasandan uzak tutar”, “Nazardan ve biiytiden korur”, “Fakirligi
onler” gibi ifadeler korku ve endise duygusu uyandirmaktadir. S6z
konusu iiriin kullanilmadiginda sanki insanlarin bagma olumsuzluk-
lar gelecegi ima edilmektedir. Bununla birlikte dini mekanlarin ve dini
miiziklerin kullanilmasi ile izleyicilerde duygusal ve hiiziinlii bir duy-
gu olusturulmaya galisilmaktadir.

Reklamda rol alacak tinliiniin secilmesinde de hedef kitle dikkate
alinmis, bu baglamda kendisini “muhafazakar ve demokrat” olarak
tanimlayan Nihat Dogan reklamda rol almistir. Boylece, hedef kit-
le iizerinde giiven olusturulmak istenmistir. Ayrica, Nihat Dogan ile
gerceklestirilen roportajin evi andiran bir mekanin tercih edilmesi ile
samimi bir ortam yaratilmak istenmistir. Dolayisiyla, Nihat Dogan'in
tiriine dair goriislerini igeren roportajin kurgu olmadig1 ima edilmistir.
Bu kapsam Nihat Dogan, “Sokakta satilan 1 TL’lik muskalar var. Ben
bunlara inanmam”, “Hocaya gidenler var mesela aklim almiyor” gibi
ifadelerle Tiirkiye’de zaman zaman giindeme gelen ‘sahte muska’ ve
‘sahte hoca’ gibi haberlere atif yapmais ve reklami yapilan tirtiniin bun-
lardan farkli oldugunu agiklamaya ¢alismistir.

Genel olarak bakildiginda Nihat Dogan’in reklam boyunca hem
kendi deneyimlerini anlattig1 hem de hedef kitlenin dini duygularin
merkeze aldig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Aristoteles’in Retorik ki-
tabindaifade ettigi ethos ve pathostan faydalanildig: diistiniilmektedir.
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