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Oz

Ikinci Diinya Savasindan sonra Avrupa’ya isgiicii
gogiiyle artan Miisliiman azinhk gruplar, pazarlama
uzmanlarmmn dikkatini cekmis ve yeni alt kiiltiir grup-
larimin ayni zamanda ozel hedef kitle gruplarima donii-
sebilecegi fikri, etnik pazarlama kavraminin Avrupada
yayilmasina sebep olmustur. Bu agidan bakildiginda,
son yillarda gida pazarinda kendini gosteren helal
iiriin hassasiyetinin sadece ¢ogunlugu Miisliiman bi-
reylerden olusan iilkelerde goriilmemesi, Avrupada da
yayginlasmast dogaldr. Etnik pazarlamada kullanilan
dini 6gelerden helal kavraminmn reklamlarda yer alma-
sin inceleyen bu arastirmada, Avrupada yasayan Tiirk
gogmenleri hedefleyen televizyon reklamlarinda helal
iiriinii vurgulayan markalar ele alimmistir. Arastirma-
min Orneklem grubu icin farkl markalardan segilen
reklam spotlari icerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Helal kavrami gorsel ve isitsel agidan vurgulanirken
hangi kiiltiirel destekleyici unsurlardan yararlamldig
da calisma kapsaminda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etnik Pazarlama, Din, Reklam
Cekicilikleri, Helal Gida

Abstract

The labour migration of Muslim minority groups had
taken the attention of marketing professionals after the
Second World War. Thus, new subcultures turned into
special target audiences and hereby, ethnic marketing
concept disseminated in Europe. From this point of
view, susceptibility to halal food in European markets
has increased recently. In this study, which examines

the usage of halal concept as a religious element in eth-
nic marketing, television commercials of brands targe-
ting Turkish emigrants in Europe and emphasizing ha-
lal products are taken into consideration. The sample
group of this study is made up of advertising spots cho-
sen from different brands. These spots were analyzed
according to case study method. Within the context of
this study cultural elements, which support visual and
auditory elements used in commercials, were also exa-
mined while highlighting the concept of halal.

Keywords: Ethnic Marketing, Religion, Advertising
Appeals, Halal Food

Giris

Her toplumun kiltir kumasi farklhidir; bu kumasa
renk katan degisik desenler bulunmaktadir. Ozel-
likle egemen kiiltiir disinda kalan alt kiiltiir ve karsit
kiiltiir gruplar: s6z konusu renklere, desenlere 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Son yillarda biitiinlesik
pazarlama iletisimi uzmanlar: da s6z konusu farkli-
liklarin 6nemini gorerek alt kiiltiir gruplarina yonelik
calismalar yapmaya baglamiglardir. Etnik koken agi-
sindan ortak bir noktada bulugan ve etnik alt kiltiir
gruplarini olugturan bireyler de bu ¢aligmalarin hedef
kitlesi kapsamina girmektedir.

Kiiresel dolasim sebebiyle farkli cografyalara yerlesen
ve etnik alt kiiltiir gruplarmi olusturan bireyler, etnik
pazarlama faaliyetlerinin odak noktas: haline gel-
mislerdir. Etnik pazarlama uygulamalarinda yaygin

Yrd. Dog. Dr. I¢ten Duygu Gall, Adnan Menderes Universitesi letisim Fakiiltesi, icten.duygu@adu.edu.tr

shd.anadolu.edu.tr 43



Etnik Pazarlamada Helal Kavraminin Kullanimi “Almanya‘da Yayinlanan Gida Reklamlan Uzerine Bir inceleme”

olarak kullanilan unsurlarin basinda dil unsuru gelse
de, son yillarda gida reklamlarinda dini 6gelerin kul-
laniminin arttigr ve helal gida vurgusunun yapildig:
goriilmektedir. Dini bir unsur olan helal kavrami,
yurt disinda yasayan Tiirk ve Tiirk kokenli vatandas-
lar1 hedefleyen reklamlarda da bir reklam cekiciligi
olarak kullanilmaktadir.

Helal Kavrami

Miisliiman topluluklar tarafindan hassasiyetle tizerin-
de durulan helal kavrami, 6zellikle son zamanlarda
daha siklikla vurgulanmaya baglanmistir. S6z konusu
kavram, son yillarda farkli yonlerden irdelenmekte-
dir. Tirk Dil Kurumu’na gore en temel anlamiyla he-
lal; “dinin kurallarina aykir1 olmayan, dini bakimdan
yasaklanmamig olan” anlamina gelmektedir (TDK,
2005, s. 874). Gida pazari agisindan bakildiginda ise
helal iiriin / helal gida; “Islami kurallara gére yasak
olan herhangi bir unsuru icermeyen, bu unsurlardan
arindirilmig yerlerde veya cihazlarda hazirlanan - is-
lenen - taginan ve depolanan, bu durumlarin disin-
da tretilen herhangi bir gida ile hazirlama - isleme
- tagima ve depolama asamasinda dogrudan temasta
olmayan iirtin” (The Brandage, 2011, s. 67) olarak ta-
nimlanmaktadir.

Helal kavrami ne kadar gidayla 6zdeslestirilse de,
farkl Giriinler de helal kistaslar1 icinde degerlendi-
rilebilmektedir. Kavram; “gidanin yani sira kozme-
tik Griinleri, tibbi triinler, banka, finans ve turizm
hizmetlerini de icermektedir” (Ab Talib ve Mohd
Johan, 2012, s. 91). Giiniimiiziin kiiresellesen yiye-
cek, biyoteknoloji ve bakim iiriinleri endiistrilerin-
de Misliimanlar 6zellikle iclerinde domuz artiklars,
alkol, jelatin, gliserin, emiilgator, enzim, tatlandiric
gibi maddeler bulunan iriinlerden kaginmaktadir.
Yiyecegin {izerinde bulunan boya ve yenilebilir bas-
kalar, etiket yapistiricilar: helal kabul edilmemektedir.
Bankacilik sektoriinde ise faiz getirili yatirimlar helal
kategorisinin disinda kalmaktadir (Fischer, 2012, s.
18). Helal olan her sey, Islam dinine gore megru kabul
edilmektedir. Bu sebeple helal kavrami1 Mislimanlar
acisindan 6nemlidir.

Helal ibaresi en ¢ok gida i¢in kullanilmaktadir. Genel
hatlariyla helal gida, asagidaki kosullari yerine getir-
melidir (Ab Talib ve Mohd Johan, 2012, s. 92):

o Haram kabul edilen ya da besmeleyle kesilme-
mis hayvanlarin etini icermemel,

o Kirli (necis) sayilan bir malzeme icermemeli,
o Giuvenli olmali, zararli olmamals,

« Helal olmayan ya da necis kabul edilen triinle-
rin hazirlandig: yerlerde hazirlanmamali ve is-
lenmemeli,

o Iceriginde insana ait pargalar bulunmamali,

o Uretim, hazirlik, paketleme, depolama ve dag1-
tim asamalarinda fiziksel olarak haram kabul
edilen iiriinlerden uzak tutulmalidir.

Helal gidanin en yaygin oldugu iilkeler Malezya,
Tayland, Singapur, Avustralya, Kuzey Amerika, Al-
manya, Fransa, Ingiltere ve ¢ok sayida Afrika ve Orta
Dogu tilkesidir (The Brandage, 2011, s. 67). Gorildi-
gl tizere Misliiman halkin ¢ogunlukta oldugu ya da
goemen niifusun kayda deger bir kismini Miisliiman
gruplarin olusturdugu iilkeler, helal gidanin yaygin
oldugu tlkelerdir. Buna karsin helal algis1 Miisliiman
gruplar arasinda da gesitlenmektedir. Orta Doguda
helal; basta et ve kiimes hayvanlarinin etiyle iliskilen-
dirilirken Giineydogu Asyada “iyi ve tiiketilebilir tiim
rtinler helal olmak zorundadir” prensibi s6z konu-
sudur. Malezya, Endonezya, Bruney ve Singapurda
helal kavrami, Orta Dogu iilkelerinin ¢ogundan fazla
telaffuz edilmektedir (Fischer, 2012, s. 18). Cesitli iil-
kelerde farklilagan helal algisi, kavrama ait sinirlarin
da bulaniklagmasina yol agmaktadir. S6z konusu bu-
laniklagma, farkli standartlar1 da beraberinde getir-
mektedir.

Uriinlerin {izerinde yer alan helal logosu tiiketiciler
tarafindan kuskuyla karsilanmaktadir; ¢linkil cesitli
tilkelerden farkli birgok onay kurumuna ait sayisiz
helal logosu bulunmaktadir. Bu yiizden helal etiketle-
ri dogrudan satin alma kararini belirlemese de tiriin-
lerin iglenmis olduguna isaret olarak kabul edilmek-
tedir. Ornegin; Hamdan ve arkadaglari tarafindan
400 Malezyali Miisliman tiiketici tizerinde yapilan
aragtirma sonucuna gore; Misliman tiiketiciler satin
alma kararlarini verirken ambalajin tizerindeki he-
lal etiketinden ¢ok s6z konusu islenmis {irline olan
asinaliklarin1 géz 6ntinde bulundurarak tercih yap-
maktadirlar. Bunun yani sira, onayl bir helal etiketi,
daha ¢ok Miisliiman tiiketiciyi islenmis tiriindi satin
almalar1 icin cezbetmektedir (Hamdan vd., 2013, s.
60). Halihazirda devlet, sirketler, camiler ve Islami
dernekler tarafindan kurulan 122 helal sertifikalan-
dirma kurulugu aktif olarak faaliyet gostermektedir.
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Tektip bir helal logosu ve sertifikasi olmadig: i¢in tii-
keticiler ithal edilen Helal iirtinleri satin alirken zor-
luk yasamaktadir (Ab Talib ve Mohd Johan, 2012, s.
93). Benzer sekilde, Rarick ve arkadaslar1 da (2012, s.
84) sertifikalandirmanin kiiresel olmadigini, Islamda
tek bir birlesik makam olmadig i¢in 6gretilerinin yo-
rumlanmasi agisindan farkliliklar bulundugunu sa-
vunmaktadir. Bu da iilkeler arasinda farkl sertifika-
landirma standartlarinin uygulanmasina yol agmak-
tadir. Tim bunlara ek olarak, helal sertifikalarinin
sahte kullanimi da s6z konusudur. Bu kogullar altinda
helal kavramina ait tektip bir ¢erceveden bahsetmek
miimkiin degildir. Uygulamada tilkeler arasinda fark-
liliklar yaganmakta, farkli kurumlar bir éirtintin helal
olup olmadigini belirlemek ve onaylayip sertifikalan-
dirmak i¢in farkli kogullar 6ne siirmekte, sahte helal
sertifikalar1 kullanilmaktadur.

Gida Pazarinda Helal Uriin Hassasiyeti

Diinya ¢apinda yasayan Miisliimanlarin beslen-
me aligkanliklar: agisindan 6nemli olan helal gida
triinleri, diinya yiyecek pazarinda azimsanmayacak
bir yere sahiptir. 2011 yili verilerine gore helal yiye-
cek pazar1 600 milyar dolar1 ge¢mistir (Ab Talib ve
Mohd Johan, 2012, s. 91). Pew Forum on Religious
and Public Life tarafindan 2011 yilinda hazirlanan
rapora gore, diinya iizerinde Islam dinini bir kiiltiir
ya da yasam bi¢imi olarak goren yaklasik 1.56 milyar
insan bulunmaktadir. Bu da diinya niifusunun yak-
lagik % 23’tint temsil etmektedir (Rarick vd., 2012,
s. 81). Bu kadar biiyiik bir hedef kitle grubunun hiz-
I1 tiiketim triinleri i¢in helal hassasiyeti goz oniinde
bulundurulmalidir. Ote yandan, “farkli cografyalarda
yasayan Miislitman niifus, ortak bir inanci paylasiyor
olsa da etnik altyapilar1 ve tercih ettikleri yiyecekler
birbirinden farklidir” (Gazdziak, 2011, s. 22). Rarick
ve arkadaglar1 (2012, s. 83) bu durumu Avustralya
ve Malezya ornegiyle agiklamaktadir. Avustralyada
hayvanlarin sersemletilerek oldiiriilmesine izin ve-
rilirken Malezyada bu uygulama haram kabul edil-
mektedir. Ulkelerin farkli standartlara sahip olmas,
uluslararasi pazarlama arenasindaki markalar1 da zor
duruma diistirebilmektedir. Helal tiriin kistaslarinin
cesitlilik gostermesi, uluslararasi markalar agisindan
sorunlarin dogmasina sebebiyet vermektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda Almanyada yaymlanan gida
reklamlar1 incelendigi i¢in, helal driinlerin diinya-
daki durumundan ziyade Alman pazarma girisinin
degerlendirilmesi daha saglikli olacaktir. Isci gdcle-
riyle birlikte goz ard1 edilmeyen bir Miisliiman niifus

Almanya’ya go¢ etmis, ilk yillarda beslenme aligkan-
liklarindaki farkliliklar sebebiyle uyum stireci ol-
dukea zorlagmistir. Ote yandan kiiltiirel etkilesimler,
toplumsal hayatin her alanina yayildig: gibi, toplum-
larin yemek ve mutfak kiiltiiriinti de etkilemektedir.
“Farkli toplumlarin farkli kiltiirlere sahip olduklar:
bir gercektir. Yemek yeme aligkanliklar1 da kiiltiiriin
bir 6gesi olmasi nedeniyle cesitli toplumlara gore
farklilik gostermektedir” (Direk vd., 2008, s. 258). Bu
noktadan hareketle, go¢ veren ve go¢ alan toplumla-
rin kiltiirel etkilesime girmesi ve yemek kiiltiirleri-
nin birbirinden etkilenmesi kaginilmazdir. Ornegin;
doner yapim teknigi ve bilesimi zamanla Almanya,
Yunanistan, Meksika ve Amerika Birlesik Devletle-
ri gibi daha farkl tilkelerin mutfak kiiltiirlerine de-
gisik isimlerde girmis ve yayginlasmistir. Ozellikle
Avrupa mutfaginda donerin yani sira kebap, pide ve
lahmacun cesitleri de bulunmaktadir. Bu etkilesim-
de Avrupada galisan Tiirk insanin katkisi biytiktir
(Direk vd., 2008, s. 264). Gogiin ilk yillarinda go¢
ettikleri yerlerin yemek kiiltiiriine uyum saglamakta
gliclik ¢eken go¢menler, ilerleyen yillarda kendi is
yerlerini agmaya baglamis ve hem restoranlar hem de
marketlerle Tirk mutfagini farkl kiltiirlerle bulus-
turmuglardir. Sekil 1'de goriilen brosiir, Frankfurt am
Main kentinde faaliyet gosteren Aladin Kebapia ait-
tir. Aladin Kebap, tipki Avrupada hizmet veren ben-
zer bir¢ok isletme gibi, doner, baklava, lahmacun ve
benzeri Tirk mutfagina ait yemeklerin yurt disinda
bilinip titketilmesini saglamaktadur.

Tiirkiyede son birkag yilda helal driinlerin reklam-
larmna rastlansa da, Avrupada yayin yapan Tiirk te-
levizyonlarinda helal iiriin reklamlarinin daha eski
bir ge¢mise sahip oldugu soylenebilmektedir. Helal
gida deyince akla ilk olarak et ve et iiriinleri gelmek-
tedir. Etin helal kabul edilmesi igin kesilecek hay-
vanlarin Islami usullere uygun sekilde, bogazdan
kesilmesi uygun goriilmektedir (Food Report, 2010,
s. 16). Bununla birlikte, gida pazarinda helal oldu-
gunu vaat eden iriinler, et ve et diriinleriyle sinirl
kalmamaktadur.

Tiirkiyede ithal tirtinlere helal sertifikas1 veren Gida
ve Thtiyag Maddeleri Sertifikalandirma Aragtirmalar1
Derneginin (GIMDES) (Sancar, 2012, s. 21) yani sira,
Tiirk Standartlar1 Enstitiisii de bu konuda yetkilen-
dirilmis ve helal gida belgelendirmesine 4 Temmuz
2011 tarihinden itibaren baglamistir. Tlirk Standart-
lar1 Enstitist'niin helal gida kapsaminda belgelen-
direcegi tiriin gruplars; et ve et tiriinleri, siit ve siit
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Déner-Lahmacun-Falafel- Salat & mehr..
JANRWEISSENESIEIN
Eschersheimer Landstrasse 558
60433 Frankfurt am Main
Anrufen-Bestellen-Abholen

Tel.: 069-50 68 29 63

(ffnungszeiten:
Mo.-Fr 10.30 - 20.30 Uhr - $0.-1.30 - 21.30 Uhr - Samstag Ruhetag

Alle Speisen auch zum Mitnehmen

36-Rindswuist mit Pommes
36-Rindswurst mit Fladenbrot
40-Frikadellen mit Fadenbrot
41- Pommes Kein
42-Pommes gross
NACHSPEISEN
45-Baklova

Mineralwasser, Silles Wasser

Warsteiner Bier
Rot- oder Weisswein (Vila Doluca)

Sekil 1. Frankfurt am Main Kentinde Faaliyet Gosteren Bir Kebapgi Brosiirii

drtinleri, yumurta ve yumurta triinleri, tahil ve ta-
hil dirtinleri, bitkisel ve hayvansal kokenli kat1 ve siv1
yaglar, meyve, sebze ve mamulleri, seker ve sekerle-
me mamulleri, alkolsiiz icecekler, bal ve yan tirtinleri,
gida katki maddeleri, enzimler, balik ve balik triin-
leri ve sudan olugmaktadir (Standard, 2011, s. 25).
Daha 6nce de belirtildigi iizere bahsi gegen kurumlar
(GIMDES ve TSE), 122 sertifikalandirma kurumun-
dan yalnizca ikisidir.

Et ve et irtinlerinde aranan helal sertifikasinin kapsa-
mi oldukga genisletilmistir. Helal sertifikali tiriin yel-
pazesinin genislemesine ¢ikolata — sekerleme grubun-
dan iki ornek verilebilmektedir. Bu drneklerden ilki,
aragtirma kisminda ayrintilariyla deginilecegi iizere,
triinlerinden domuz jelatinini ¢ikarip Brezilyada
Miisliiman {ilkeler i¢in tiretim yapan bir firmayla an-
lasarak iginde domuz yag1 olmayan jelatin kullanan
Haribodur. Bir baska 6rnek de Ulker’in Godiva'y1 sa-
tin almasiyla yasanmistir. Godiva Cikolatadan yapi-
lan agiklamaya gore, Godiva magazalari, Islami Gida
ve Amerika Beslenme Konseyinden (The Islamic
Food and Nutrition Council of America - IFANCA)
helal sertifikas: almaya hak kazanmis; IFANCAnin
sundugu sertifika ile Godiva iirlinlerinin Miisliiman
titketiciler tarafindan giivenle yenilebilecegi ifade
edilmistir. Briikseldeki iiretim tesislerinde iiretilen
cikolatalari helal sertifikasi alan Godiva, ayni zaman-
da magazalarinda “Koser” sertifikali {irinler de bu-
lundurmaktadir (Vatan Gazetesi, 25.08.2010, s. 12).
Tiim bu girisimler, helal iiriin hassasiyeti olan tiiketi-
cilerin marka tercihlerini etkilemektedir. Bu noktada
reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilikler, dini ve
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kiiltiirel unsurlarla desteklenmektedir. S6z konusu
unsurlar, etnik pazari olusturan tiiketicilerin trtine
karsi ilgisini arttirma amaciyla kullanilmaktadir. Din
olgusu, farkli cografyalarda etnik pazarlama uygula-
malarinda kullanilan, titketicinin ilgisini ¢eken, ter-
cihini etkileyen, hatta marka bagliliginin olugmasina
katkida bulunan bir unsur haline gelmistir.

Dinin Etnik Pazarlamada Kullanimi
Kiiresel dolasimin giderek artmas, iilkeler arasin-
daki sinirlarin keskin ¢izgilerini yumusatmus, farkls
cografyalara ait kiiltiirel miraslarin yeni topraklarla
tanigmasina neden olmugtur. Tarih boyunca ¢esitli
nedenlerle gog edilen yerlere sahip olduklar1 manevi
kiltiirel 6geleri de tasiyan goemenler, iki farklr kiil-
tiirtin birbirinden etkilenerek zenginlesmesine katki
saglamiglardir. S6z konusu kiltiirel etkilesim, top-
lumsal hayatin her katmanina etki ederken biitiinle-
sik pazarlama iletisimde de farkli arastirma ve uygu-
lamalarin odak noktasini olugturmustur.

Reklam literatiiriine birgok farkli kaynak kazandiran
Amerika Birlesik Devletleri kokenli bilim insanlari,
etnik pazarlama kavramini sekillendirirken genel-
likle o cografyada yasayan alt kiiltiir gruplarini temel
almiglardir. Amerika Birlesik Devletlerinde yasayan
Afrika kokenli Amerikali, Cinli ya da Latin kokenli
alt kiiltiir gruplarina yonelik pazarlama faaliyetleri et-
nik pazarlama faaliyetleri olarak nitelendirilmektedir.
Ote yandan bu kaninin aksine, etnik pazarlama her
cografyada gerceklesebilecek pazarlama uygulamala-
rin1 kapsamaktadir. Guion, Kent ve Diehl (2010, s. 2)
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tarafindan etnik pazarlama, “pazarlama stratejilerini
belirli bir hedef etnik grubun degerlerine, inanglari-
na, tutumlarina ve diger yasam pratiklerine uyarla-
mak” olarak tanimlanmaktadir.

Etnik gruplara ulasabilmek i¢cin daha ¢ok manevi
kiiltiirel 6gelerden yararlanan markalar, @iriin ya da
hizmetlerini gégmenler icin “yerel” olan1 kullanarak
sunmaktadirlar. Ozellikle kiiresel markalar, reklamla-
rinda yerel kiiltiiriin etkisi ve etkinliginden faydalan-
maktadir. Ornegin; “iilkemizde iftar sofrasinda Coca
Cola tasavvuf miizigi ile reklam edilmekte, Coca
Cola ile iftar sofras: arasindaki yakinlagma seyirciye
sunulmaktadir” (Bahar, 2008, s. 5). Ulkemize 6zgii ta-
savvuf miizigi kiiresel markanin reklam stratejisinin
hem dini hem kiiltiirel kodlar: arasinda yer almakta-
dir. Reklamlarda kullanilan aile baglar1 ve dayanisma
kiiltiirii de yerel geleneklere gonderme yapmaktadir.
Bu kapsamda basarili bir etnik pazarlama uygulamasi
i¢in bes ana unsur bulunmaktadir (Guion vd., 2010,
s.2):

 Hedef kitlenin kiiltiirel agidan benzersiz oldugu-
nu goz oniinde bulundurmak,

o Soz konusu toplulukla baglantili ¢alisan orga-
nizasyonlar ya da topluluk liderleriyle isbirligi
halinde olmak ve kopriiler kurmak,

o Kiiltiirel inanglar, semboller ve yasam pratikle-
rini iyi bilmek,

o Dil, aksan, pratik ve sosyal yapidaki farkliliklara
deger vermek,

o Reklam mesajinin yayilmasi icin agizdan agiza
ve kigilerarast iletisime deger vermek.

Goriildiigii tizere, basarili bir etnik pazarlama uygu-
lamasi i¢in hedef kitlenin kiltiirel degerleri, inangla-
r1, sembolleri ve yasam pratikleri gibi manevi kiiltiirel
ozellikleri iyi bilinmeli, kanaat 6nderleri ve grup tem-
silcileri ile iletigim kurulmaly, farkliliklar g6z 6nitinde
bulundurulmali ve agizdan agiza iletisimin 6nemi
kavranmalidir. “Bireyler ve gruplar, tiiketici davrani-
sin1 Ozel ihtiya¢ ve tutumlara oldugu kadar titketim
oncesi ve sonrasi tercih ve degerlendirme ol¢titleri-
ne baglayan farkl etnik 6zelliklere sahiptir” (Pires ve
Stanton, 2005, s. 50). Bu nedenle, dogru ve saglikli
iletisim i¢in s6z konusu 6zellikler iyi bilinmelidir.

Etnik pazarlamanin baska cografyalarda da gelisme
gosterdigi goz oniinde bulunduruldugunda, 6zellik-

le go¢ alan Avrupa iilkelerinde etnik pazarlama faa-
liyetlerinin go¢menleri hedefledigi goriilmektedir.
Avrupada yagayan Tiirk kokenli vatandaslar: hedefle-
yen etnik pazarlama faaliyetleri, gettolagmanin izini
takip ederek etnik alt kiiltiir gruplarina hitap etmek-
tedir. “Etnik alt kiiltiir; kiiltiirel ya da genetik baglar:
olan, {iyelerince ve bagkalari tarafindan farkl bir kiil-
tiire girdigi kolayca ayirt edilebilen tiiketici gruplari-
dir. Bu alt kiiltiir tiyeleri arasinda farkli baglar olabi-
lir. Aralarindaki bagin siki oldugu etnik alt kiiltiirler
birbirleriyle yakin iliskidedir” (Karalar, 2009, s. 282).
Avrupada yasayan Tiirk kokenli vatandaslar, gettolas-
manin etkisiyle genetik baglarinin yani sira, kiiltiirel
baglarini da korumaya gayret etmislerdir. Dil, din, ge-
lenekler, miizik gibi ortak kiiltiirel paydalar ¢ergeve-
sinde toplanan s6z konusu gruplar, hem kiiresel hem
uluslararast hem de yerel markalarin etnik pazarlama
faaliyetlerinde kullanabilecekleri kilit noktalarin da
béylelikle altini ¢izmektedirler. Ozellikle yurt diginda
yasayan Tiirk kokenli bireyleri hedefleyen reklam-
larda manevi kiiltirel 6gelerden yararlanilmaktadir.
S6z konusu 6gelerden biri de reklamlarda belirli bir
inang sisteminin ¢atis1 altinda toplanan bireyleri bir
araya getiren dini kavramlarin kullanimidir. Dinler,
“sinirlar Otesinde farkli milliyetlere sahip insanlari
ayn1 semsiye altinda toplar” (Gegez, 2008, s. 142).
Son on yilda Avrupada yasayan Miisliman ntfusun
%140 oraninda biiytidiigii (Rarick vd., 2012, s. 82)
g6z oniinde bulundurulursa s6z konusu kitleyi hedef-
leyen reklam mesajlarinda dini 6gelere yer verilmesi
dogal karsilanmaktadir. Caligma kapsaminda ele ali-
nan Orneklerde de goriilecegi tizere kullanilan dini
Ogeler, reklam spotlarinda hedef tiiketiciyle bulusan
duygusal ¢ekiciliklerden bir tanesidir. Bazen sadece
gorsel unsurlar kullanilirken (cami manzaras: gibi),
bazen sozel unsurlar da vaadi desteklemeye yardim-
c1 olmaktadir. Tasavvuf miizigi, ezan sesi gibi isitsel
destekleyicilere ait yelpaze, dis sesin ya da karakter-
lerin reklam vaadini destekler nitelikteki replikleri ile
genislemektedir. Bu noktada 6zellikle bu ¢alismanin
konusu olan gida pazarina ait iirtinlerin reklamlarin-
da gorsel - s6zel olarak vurgulanan nokta, tiriinlerin
helal iiriin / helal gida oldugudur.

Bu ¢alisma kapsaminda bir degerlendirme yapildigin-
da Avrupada yasayan en biiyiik Miisliiman azinligin
Tirk vatandaglar1 ve Tirk kokenli Alman vatandas-
larindan olusmasinin, reklamcilari etnik pazarlama
uygulamalarinda dini 6geleri kullanmaya yonelttigi
goriilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu hedef kitleye
ulagabilmek icin etnik pazarlama uygulamalarinda
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duygusal reklam ¢ekicilikleri kullanilmakta; kiilttirel
mirasin ¢agristirdigi duygularin yani sira, dini unsur-
lara da yer verilmektedir. Etnik pazarlamada 6n plana
¢ikan helal tiriin vaadi, ayn1 zamanda gida pazarinda
en ¢ok kullanilan dini unsur haline gelmistir.

Duygusal Bir Reklam Cekiciligi Olarak Din
Reklam ¢ekiciliklerinin reklamlarda kullanilmasinin
amacy; tiiketici ile marka arasinda rasyonel ya da duy-
gusal baglar yaratabilmektir. Uriin ne oldugu ya da
trin Ozellikleri dogru reklam gekiciliginin se¢imi-
ne etki etmektedir. Ornegin; bir sigorta reklaminda
rasyonel ¢ekicilik kullanilirken otomobil reklaminda
duygusal ¢ekicilik tercih edilebilmektedir.

En ¢ok kullanilan duygusal reklam gekiciliklerinin
baginda mizah, korku ve seks ¢ekicilikleri gelmekte-
dir. Ote yandan bu ¢alismanin cergevesinden bakil-
diginda, gogmenlere memleketi animsatan kiiltiirel
ve dini 6gelerin de reklamlarda duygusal gekicilik
unsuru olarak kullanildig1 gériilmektedir. Sofyalioglu
ve Aktaga gore (2001, s. 86), Islam dini ayn1 zaman-
da diinyanin Avrupa’y: da iceren bityiik bir kisminda
6nemli bir azinlik dinidir. Bu dogrultuda sekillenen
inang haritasinda Avrupa’ya yapilan is¢i goglerinin et-
kisinin oldugu agiktir. Dolayisiyla din olgusu énemli
bir reklam gekiciligi olarak markalarin iletisim faali-
yetlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Avrupada yasayan en biyiik Tiirk grubu, Almanyada
bulunmaktadir. Almanyada yasayan 7,3 milyon ya-
bancinin eskiden hi¢ temsil edilmeyen dini toplu-
luklar gittikce 6nem kazanmaya baglamistir; bu du-
rum, Ozellikle Misliiman toplulugu icin gegerlidir.
Almanyada 41 milletten toplam 3,2 milyon Miislii-
man yasamaktadir. En bitytik grubu Misliiman Tiirk-
ler olusturmakta, onlar1 eski Yugoslavyadan gelen
Misliimanlar ile Arap iilkeleri, Gliney ve Giineydo-
gu Asya tlkelerinin Misliman vatandaglar1 takip
etmektedir. (Media Consulta Deutschland, 2010, s.
387). Bu sebeple, azimsanmayacak Miisliiman nii-
fusa sahip Almanyada yirttilen etnik pazarlama
faaliyetlerinde dini unsurlar reklam ¢ekiciligi olarak
kullanilmaktadur.

Etnik pazarlamada hedef tiiketicinin degerleri, inang-
lar1 ve tutumlarinin 6nemli oldugu daha 6nce belirtil-
mistir. “Din; toplum ve bireylerin deger ve tutumlari-
ni1 yansitan idealleri tanimlamaktadir. Bu gibi deger
ve tutumlar, o kiiltiire sahip toplumlarin davranis
ve uygulamalarina bicim vermektedir” (Sofyalioglu
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ve Aktas, 2001, s. 85 — 86). Koeman ve arkadaglari-
na gore ise din; etnik iirtinlerin tiiketiminin altinda
yatan en 6nemli faktorlerden biridir (2010, s. 175).
Bireyler, inanglar1 dogrultusunda tiiketme egilimin-
dedirler; bu sebeple yurt disinda domuz etinin pistigi
yerde et yemek istemeyen ve sadece Tiirk lokanta-
larinda et yiyen, tiikettigi tiriinlerin helal olmasina
Ozen gosteren topluluklar mevcuttur. Reklamlarda da
s0z konusu egilimler reklam cekiciligi olarak kulla-
nilmaktadir.

Dini inanis, satin alma davranislarini etkileyen fak-
térden biridir. Reklamcilar etnik gruplar1 hedefleyen
reklam uygulamalarinda kiiltiirel ve dini unsurlar
kullanirken dikkatli olmali; s6z konusu unsurla-
r1 ayrintilariyla aragtirmahidir. “Farkli dini gruplar,
inananlarin belirli yiyecekleri titketmelerini yasak-
lamugtir. Ornegin; Islamda domuz eti ve alkollii ige-
cekler tabu olarak kabul edilmektedir. Hinduizm ve
Budizmde domuz ve biftek yemek yasaktir. Miis-
limanlarca tiiketilen yiyeceklerse helal olmalidir”
(Ab Talib ve Mohd Johan, 2012, s. 91). Bu durumda
Malezyada reklamcilar reklam stratejilerini genellikle
Miisliiman olan ve Malezyanin yerli halkina, Cinli-
lere ve Hindu inanisini benimseyen Hintlilere gore
diizenlemek durumundadirlar (Burnett ve Moriarty,
1998, s. 299). Etnik pazarlama uygulamalarinda yer
alan herhangi bir unsur hedef kitleyi kiictik diisiire-
cek ya da rahatsiz edecek nitelikte olmamalidir.

Reklamlarda Dini Bir Oge Olarak Helal
Kavrami Kullanimina iliskin Bir
Arastirma

Etnik reklam uygulamalar1 Avrupaya emek gociiyle
yeni bir boyut kazanmistir. 1960’larda gé¢menlerin
dikkatini ¢ekebilme amaciyla baslayan etnik reklam
uygulamalar1 90’l1 yillarda hiz kazanmig; 2000’1 yil-
larda ise s6z konusu ¢alismalarin kapsami genisle-
meye baslamustir. Reklam ajanslarinin biinyelerinde
etnik pazarlama departmanlari kurulmus, hatta sa-
dece etnik pazarlama tizerine ¢aligan ajanslar faali-
yete gecmistir. Ornegin; 2005 yilinda Volkswagen
sadece reklam degil, diger pazarlama faaliyetleriyle
de desteklenen genis olgekli bir biitiinlegik pazarla-
ma iletisimi kampanyas: baglatmustir. “Volkswagen
Tiirkge konuguyor” sloganiyla yuriitilen kampanya
kapsaminda, reklamlarin yani sira 20 adet Tiirkge ve
Almanca konugan satis danigman tiiketiciyle saglikl
iletisim kurulmasini saglamistir (www.volkswagen.
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de, 2012). Kampanya sonras! etnik pazarlama uygu-
lamalari farkl bir boyut kazanmis, Avrupada yasayan
etnik azinliklara yonelik kampanyalar, Volkswagen’in
yarattigi ivmeden yararlanmiglardir. Bu kampan-
yadan da goriildigii tizere kiiresel markalar hedef
kitlelerine ulasabilmek icin etnik pazarlama uygula-
malarina son donemlerde daha fazla yer vermektedir.
Ozellikle gida pazar1 i¢in hazirlanan etnik pazarlama
uygulamalarinda reklam mesajina yerlestirilen helal
kavrami, ¢aligmanin konusunu olusturmaktadir.

Bu galismanin amaci; Avrupada yasayan Tiirk kokenli
vatandaslar1 hedefleyen etnik reklam uygulamalarin-
da dini bir unsur olan helal kavraminin nasil kullanil-
digini analiz etmek ve helal kavraminin reklam mesa-
jina yerlestirilme bi¢imini incelemektir. Caligma i¢in
ti¢ farkli arastirma sorusu belirlenmistir:

RQ,: Markalarin segilen tiim televizyon reklam spot-
larinda helal vurgusu kullanilmakta midir?

RQ,: Reklamlarda helal kavrami hangi gorsel ve isit-
sel unsurlar kullanilarak vurgulanmaktadir?

RQ,: Helal triinlerin reklamlar1 hangi kiiltiirel un-
surlarla desteklenmektedir?

Etnik pazarlamada helal kavraminin kullaniminin
incelendigi bu aragtirmanin evreni; 2005 - 2011 yil-
lar1 arasinda Avrupada yayinlanan Tiirkee televizyon
reklamlarinda helal tiriin vaadini igeren spotlardan
olusmaktadir. Orneklem grubu olusturulurken her
yil i¢in evreni temsil edecek nitelikte bir markaya
ait televizyon reklami segilmistir. Orneklem grubu-
nu olusturan reklamlar, Avrupada genel izleyici kit-
lesine yonelik yayin yapan televizyon kanallarindan
arsivlenmistir. Secilen reklamlarda helal kavraminin
kullanimi igerik analizi yontemiyle irdelenmistir. Be-
lirli bir metnin igerigini toplayip analiz etme teknigi
olarak bilinen igerik analizi; iletisim calismalarinda
siklikla kullanilmaktadir.

2000li yillarda Islami degerlerin yiikselise gecmesi,
etnik pazarlama uygulamalarinda dil ve diger kiiltii-
rel unsurlarin kullanilmasinin yani sira, dini unsurla-
ra da yer verilmesine neden olmustur. Volkswagen’in
2005 yilindaki kampanyasiyla oldukea giincellik ka-
zanan etnik pazarlama uygulamalarinda dini 6geler
dikkat cekmeye baglamistir. S6z konusu ivmeden yola
¢ikilarak c¢aligma 2005 yilindan itibaren yayinlanan
reklamlarin arsivlenmesiyle sinirlandirilmistir.  Ice-
rik analizi yapabilmek i¢in hazirlanan kategori cetve-
li, Tablo 1de sunulmustur.

Tablo 1. Tiirk Go¢menlere Yonelik Televizyon Reklamlarinda Helal Kavraminin Kullanimna iliskin Kategori Cetveli

Reklamlarda Helal Kavramina Ait Kategoriler

e Helal Kavraminin Gorsel Kullanimi (Helal yazist)

e Helal Kavraminin S6zel Kullanimi (“Helal” ibaresinin dis sesle ya da oyuncu replikleriyle desteklenmesi)

boncugu, stereotipler)

e Destekleyici Unsurlar (cami, tespih, mimari yapilar, tiirkiiler ve geleneksel ezgiler, Tirk mutfagi, nazar

Tablo 1de gorildugl tizere, kategori cetveli reklam
mesajini olusturan belirleyici unsurlar ve kiiltiirel de-
gerler temel alinarak olusturulmustur. Bu baglamda
kategori cetveli ii¢ ana unsur temel alinarak yapilan-
dirilmistir. Reklamda helal kavraminin gorsel olarak
kullanimi, ekranda goriilen helal yazisi ve / veya lo-

gosunun yer almasini; sozel unsurlar helal ibaresinin
repliklerle ya da dis sesle vurgulanmasini; destekleyi-
ci unsurlar ise reklam mesajinin cami, tarihi mimari
yapilar, stereotip karakterler, nazar boncuklari, ma-
nevi kiiltiirel mirasa ait ¢esitli 6geler gibi unsurlarla
desteklenmesini temsil etmektedir.
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Tablo 2. Grnekleme Ait Analiz Tablosu

REKLAM KAVRAMIN GORSEL | KAVRAMIN SOZEL DESTEKLEYICi
KULLANIMI KULLANIMI UNSURLAR

Sebil Mant1 (2005) Var Yok Yok
Pinko (2006) Var Yok Var
g:;ﬁltzso%;)k — Songil Var Yok Var
Haribo (2008) Var Var Var
REKLAM @Evaw) | KAVRAMINGORSEL | KayRAMINSOZEL | pESTERLENIC]
}311221& chl)licken Centre — Var Var Yok
?llza& é:gl)ﬁcken Centre — Var Yok Var
(NZ?)T(:; Sucuk — Piknik Var Var Var
(I;Izrln(i; Sucuk=Sorn Var Var Var
(I\zlzrln&; Sosis — Soru Var Var Var
(Nzii)rln(i; Salam - Sory Var Var Var
]1;{) ag:;a(r; OSIL;c)uk - Latif Var Var Var

Orneklem grubunu olugturan reklamlar, Tablo 2de
hazirlanan kategori cetveline yerlestirilmistir. Yayin
tarihine gore yerlestirilen reklamlardan ilki, 2005 y1-
linda yaymlanan Sebil Manti reklamidir. Fransa mer-
kezli EST Vollailes sirketinin dagitim markas: olan
Sebil'in reklam spotunda sadece iriine odaklanil-
mustir. Ritmik bir miizik esliginde, yakin plan manti
gorintiisiiyle baslayan reklama dis ses eslik etmekte-
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dir. Dig ses “Sebil Kayseri Mant1 kalitesiyle sabirlar
zorlayan lezzet” dedikten sonra goriintii degismekte,
“Tarifsiz lezzetiyle size en yakin marketlerde” repligi
yazili olarak belirirken iirliniin ambalaji ekrana gel-
mektedir. Son karede logoya entegre edilmis “helal”
yazisi, “Herkes yesin diye” slogani, markanin internet
sitesinin adresi ve sag alt kosede tekrar “helal” ibaresi
yer almaktadir.
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Sebil Mant1 reklaminda logodaki helal ibaresi ve son
karede beliren helal yazisi ile helal kavraminin gorsel
kullanimina yer verilmistir. Reklam spotunda diger
kategorilere ait veri bulunmamaktadir.

Pinko, televizyon reklam spotunda (2006) iiriin
gorsellerini renkleri degisen bir arka planin tizerine
yerlestirmistir. Uriinler ekranda goriiliirken dig ses
esliginde, ekranin sag alt kisminda “Katkisiz Helal Se-
ker” yazist devamli yanip sonmektedir. D1s ses “Pinko
agizda eriyen yumusak yapist ve lezzetli gesitleriyle
bayram sevincinize ayr1 bir tat katacak. Bayram ziya-
retine gelenler bu tad1 hi¢ unutmayacak. Pinko” diye-
rek bayrami vurgulamaktadir.

Pinkonun manevi kiltiirel 6geleri 6n plana ¢ikara-
rak bayram ve dini - kiltiirel gelenekleri vurguladig:
reklaminda katkisiz helal seker yazis1 kavramin gor-
sel kullanimin: temsil etmektedir. D1 sesin bayram
sevincini ve bayram ziyaretlerini vurgulamasi ile pa-
kette yer alan Keloglan illiistrasyonu reklamda kulla-
nilan destekleyici unsurlardir.

Namli Feinkost, reklamlarinda genellikle {nli
kullanimina yer vermektedir. 2007 yilinda Songiil
Karlr'nin rol aldig1 sucuk reklaminin cingil, “Bu Gala
Dagh Gala” adli tirkiinin sozlerinin “Lezzeti, tad:
farkli / Sucugun adir Namli / Bir tadan unutamaz /
Bu sucuk ¢ok hesapli / Bu sucuk Naml Sucuk / Tadi
ok farkli sucuk / Yemeye doyum olmaz / Sohreti sanlh
sucuk / Namlt Sucuk” olarak degistirilmesiyle olustu-
rulmustur. {1k karede iiriiniin ambalajinin tizerindeki
nazar boncugu dikkat cekmektedir. Gelinligiyle tiirkii
soyleyip damatla oynayan Karly, elindeki paketi gos-
terip tirkiisiine devam etmektedir. Bu sahnenin ar-
dindan damatla birbirlerine sucuk yedirdikleri sahne
ekrana gelmekte; bu sahne iirtinlerin yakin plan pan
¢ekimiyle kesilmektedir. Son karede Namli logosu ek-
ranin ortasina yerlesirken logonun altina “Sofranizin
helal sucugu nerede?” sorusu gelmektedir. Reklam
spotunun bagindan itibaren ekranin orta-alt kismin-
da “www.namlifeinkost.de” adresi sabit kalmaktadur.

Songiil Karlr'nin rol aldigt Namli Sucuk reklam spo-
tunda helal kavrami sadece son karede ekranda go-
rilen “Sofranizin helal sucugu nerede?” sorusuyla
gorsel olarak kullanilmig; ambalaj {izerindeki nazar
boncugu ve sozleri reklama adapte edilen tiirkii gibi
destekleyici unsurlarla siislenmistir.

Haribo reklamlari, helal gida hassasiyetinin et ve et
drinlerinin disina ¢iktigini gostermektedir. 2001 y1-

linda Pamir Gida tarafindan satin alinan markanin
domuz yag1 icermeyen jelatinle trettigi sekerleme-
ler, firmanin 2010 yili iginde yiizde 50 biiylimesini
saglamig; Tirkiyede tretilen sekerlemelerin yiizde
70’i Iran, Irak, Suudi Arabistan gibi yirmiden fazla
Miisliiman {ilkeye ihra¢ edilmeye baslanmistir (Food
Report, 2010, s. 23). Haribonun bu girisimi sadece
gogunlugu Miisliiman niifusun olusturdugu iilke-
lerde degil, Avrupada yasayan Miisliiman azinliklar
arasinda da ses getirmistir. Haribo iirtinlerine domuz
jelatini konmamasi, ayn1 zamanda Avrupada yagayan
ve helal gida hassasiyeti bulunan tiiketicilere ulasmak
i¢in 6nemli bir reklam vaadine doniismiistiir.

Bu aragtirma kapsaminda incelenen Haribo rekla-
minda (2008) ¢ikis noktasinin gogmenlerin yogun
oldugu bolgelerde siklikla rastlanan Tiirk bakkallar:
oldugu goriilmektedir. Tiirk go¢menlerin Almanyada
belirli bolgelerde demografik agidan baskin olarak
yasadiklari i¢in s6z konusu boélgelerde konumlandi-
rilan bakkallardan biri de Haribo reklaminda gori-
len Tonton Bakkaldir. Reklam, bakkalin kapisinda
“Haribo gelecek” yazili, Haribo maskotunun bulun-
dugu bir levhanin goriilmesiyle baglamaktadir. Kapisi
kapalidir ve aligveriglerini bu bakkaldan yapan Tiirk
miisteriler kapida sabirsizlikla beklemektedir. Kapa-
I1 kapinin ardindan ¢ocuklu aileleri gozleyen Tonton
Bakkal, levhanin yoniinii degistirir ve “Haribo geldi”
yazisini asar; ancak kapiyr agmaz. Bakkal amca kapi
kapali haldeyken istahli bakiglar arasinda Haribo'yu
yemeye baglar. Bu sirada duyulan dis ses; “Dikkat!
Helal Haribo simdi Almanyadaki Tiirk marketlerde.
Tiirklere helal olsun!” der. Reklam fikri son karede
tiriin ambalajlarinin tizerinde goriilen Tiirk bayrag:
ile de desteklenmektedir.

Haribo, incelenen reklamlar icinde kategori cetvelin-
de bulunan ti¢ unsuru da kullanan markalardan biri-
dir. “Tiirklere helal olsun!” sozii ile helal kavramini
hem gorsel hem de isitsel olarak kullanan; tiim spotu
Tiirkge yazi, Tiirk stereotipi, mavi is onliiklii bakkal
amca imaj1 ve Tirk bayrag: gibi kiiltiirel unsurlarla
destekleyen marka, ii¢ kategoriden de faydalanarak
hedef kitleye ulasmaya ¢alismustir.

Merkezi Hollandada bulunan; Almanya, Fransa, Bel-
cika, Ingiltere, Italya, Rusya ve Macaristana iiriin
dagitimi yapan Bilal Chicken Centre’mn ilk reklami
(2009), yakin plan alev goriintiisiiniin 6niinden akan
tavuk gorsellerinden olugsmustur. Dig sesin “Market ve
donercilerin Avrupadaki adresi Bilal Chicken Centre.
Tavukta helal kesim, kalitede giivenilen isim. Giinliik
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taze kesimleri, zengin cesitleri ve servis imkaniyla
Bilal Chicken Centre simdi Avrupanin her yerinde.
Marketinizden 1srarla isteyiniz” repligi ekranda yazi-
I1 olarak belirmektedir. Son karede markanin logosu
orta — sagda yer alirken iletisim adresi de ekranin st
kisminda verilmektedir. Reklam slogani olan “Bilal
Chicken Centre. Sagligin ads, lezzetin tads” repligi dis
sesle birlikte ekrana metin olarak da yerlesmektedir.

Bilal Chicken Centre’in ikinci reklami (2009) do-
matesleri yikayan gen¢ bir annenin goriintiisiiyle
baslamaktadir. Anne, mutfaga gelip “Annecigim o
domatesleri nasil se¢tin?” diye soran kiigiik kizina
“Hangisi mis gibi kokuyor, hangisi kipkirmizi, dogal
yetismis, ona baktim, dyle sectim diyerek yanit verir.
Kiz1 1slatilmis piringleri gostererek “Bunlar1 nasil seg-
tin annecigim?” diye sordugunda anne “Kim tiretmis,
retirken bizim saghgimizi diiginmis mi, lezzeti
yerinde mi, ona gore aldim” derken bir yandan da
yikamis oldugu domatesleri kurulamaktadir. Anne,
buzdolabindan Bilal Chicken markal1 tavugu ¢ikarir
ve mutfak tezgahinin iizerine koyar. Kizina dénerek
“Eee, neden bunu aldigimi sormayacak misin?” diye
sorar. Kiigiik kiz “I-1h” demekle yetinir. Anne “Ne-
den almisim bakalim?” der ve kiz1 “Ciinkii bu Bilal
Chicken!” diye yanit vererek annesi tavugu pisirme-
ye hazirlarken konusmaya devam eder: “Onlar ¢ok
ozenmisler. Tavuklarimiz hem saglikli hem de lezzetli
olsun demisler. Sen de bunu bildigin, giivendigin i¢in
annecigim, almigsin”. Anne ve kizi, piring pilaviyla
servise hazirlanan kizarmis tavugun basinda birbir-
lerine giiliimserken goériintii donmaktadir. Goriintii
flulagirken ekrani Bilal Chicken’in logosu, internet
adresi ve telefon numarasi doldurmaktadir. Ayni es-
nada annenin sesi de dig ses olarak duyulmaktadir:
“Bizim kadar 6zenli. Bilal Chicken”. Son olarak “%100
Helal” amblemi logonun yaninda belirmektedir.

Bilal Chicken Centre'm ilk reklam spotunda des-
tekleyici unsurlara, ikincisinde ise helal kavraminin
sozel kullanimina yer verilmemistir. Her iki reklam
spotunda da gorsel olarak helal vurgusu yapilmus; ilk
spotta bu vurgu dis sesle, ikinci spotta ise Tiirk ezgile-
ri ve Tirk yemek kiltiirii ile desteklenmigtir.

Namli markasinin 2010 yilinda tiiketiciyle bulusan
bir dizi reklam spotu helal sarkiiteri tiriinlerinin ta-
nitimi i¢in hazirlanmigtir. Bu spotlarda Samanyolu
TV'de yaynlanan Besinci Boyut dizisi oyunculart rol
almistir. Reklam serisinin ilkinde iki ¢ocuklu bir aile
piknik yaparken goriilmektedir. Cocuklar oynamak-
ta, baba mangal yakmakta, anne de sofray1 hazirla-
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maktadir. Anne “Yok boyle bir lezzet, yok boyle bir
tat. Namli Sucuklari ile su mangalin keyfine bak. Yiiz-
de yiiz Tirrk maly, yiizde ytiz helal. Mis kokulu Namli
Sucuklariyla hayatin tadini ¢ikar” der. Piknik alani-
nin bagka bir yerinde Hizir Peygamber ve 6lditkten
sonra bagka bir boyuta gecen Salil’i canlandiran ka-
rakterler sohbet etmektedir. Salih “Efendim, helalin-
den sucuk kimden yenir?” diye sorar. Hizir Peygam-
ber “Tabii ki Namlidan” diyerek yanit verir. Son kare-
de “Avrupanin ve diinyanin bir numarast Namlrdan,
yiizde yiiz helal Naml salam ve sucuklar1” diyen dis
sesle birlikte ekranda triinlerin hem agik hem de
ambalajli goriintiileri yer almaktadir. Sol tist kosede
logo, sag tist kosede “%100 Helal” yazisi ve alt kisim-
da da firmanin internet adresi “www.namlifeinkost.
de’, reklam spotunun son karesini olusturmaktadir.

Namlrnin ikinci, tigiincii ve dordiincii reklamlar
ayni formatta olusturulmustur; sadece triin degis-
mektedir. 11 saniyelik {i¢ reklam spotunda sirasiyla
sucuk, sosis ve salama yer verilmistir. Reklamlar-
da dini temelli televizyon kanallarindan Samanyolu
TVde yayinlanan Besinci Boyut dizisi karakterle-
rinden Salih ve Hizir Peygamber ilk spotta fiskiyeli,
genis bir meydanda bulunan bir caminin 6niinde,
ikincisinde cami ve medreselerin bulundugu tarihi
bir meydanda, tiglincii spotta ise bir caminin 6niin-
de sohbet etmektedir. Salih sorar: “Helalinden su-
cuk / sosis / salam kimden yenir efendim?” Hizir
Peygamber’in yanit: ti¢ spotta da aynidir: “Kimden
olacak, tabii ki Namlrdan”. Ug reklam spotunun bir
bagka ortak noktasi da son kareleridir. Kanun ez-
gilerinin kullanildig1 reklam cingili “Avrupanin ve
diinyanin bir numarasi... Namlr” diye biterken son
karede sucuk, salam ve sosisler hem agik halde hem
de ambalajlariyla gortlmektedir. Namlrnin logosu
sol tist koseye yerlestirilmistir; “%100 Helal” yazisi da
sag tist kosede yer almaktadr.

Songiil Karlrnin rol aldig1 sucuk reklamindan tig yil
sonra hedef kitlesiyle yeniden bulusan Namli mar-
kasinin dort reklam spotunda da helal kavraminin
gorsel kullanimina yer verilmistir. Son karede ekrana
gelen “%100 Helal” yazisi, dort spotta da karsimiza
¢ikmaktadir. “Helalinden salam/sucuk/ sosis kimden
yenir efendim?” sorusu ise dort spotun ortak sozel
6gesidir. Kavramin sozel kullanimy, ilk spotta dis se-
sin “Namlidan %100 helal Naml:i salam ve sucukla-
r1” repligiyle pekistirilmistir. Reklam spotlar1 “%100
Tiirk malr”, cami manzarasi, kanun ezgileri gibi dini
- kiiltiirel unsurlarla desteklenmistir.
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Marmara; Kurular Group biinyesinde yer alan; piya-
saya zeytin, siit Giriinleri ve sarkiteri triinleri stiren
bir markadur. Latif Dogan’in rol aldig1 Marmara Su-
cuk reklami (2011) agik alanda yapilan kalabalik bir
piknik goriintiisityle baslamaktadir. Mangal basinda
duran Latif Dogan eline sucuk sisleri alarak “Atalim
mi1?” diye sorar. Arkadan “Atalim!” yanit1 gelir. Do-
gan sorusunu “Atalim mi baba?” diyerek yineler, bir
bagka erkek sesi onaylar, sarkici son kez “Haydi ata-
lim m1?” diye bagirinca kalabalik “Atalim!” diye yanit
verir. Dogan “Haydi atalim!” diye bagirarak mangala
doner. Bir sonraki sahnede sucuk siglerin mangala di-
zilisi yakin planda goriilmektedir. Bu esnada baslayan
reklam cingili “Bir Tag Attim Pencereye” adl tiirki-
niin sozlerinin “Marmaradan sucuk attim mangala /
Doyamadim parmagina, kangala vay vay / Helal kesim
helal sana Marmara / Lezzet geldi soframiza, manga-
la vay vay / Atalim mi sucuklar: atalim m1 vay vay /
Yagina da ekmegi de banalim mi vay vay / Ustasin-
dan sucuk keyfi yapalim mi vay vay / Marmaramin
sucuguna doyalim mi vay vay / Sucugun da alasima
doyalim m1 vay vay” olarak reklama uyarlanmasiyla
olusturulmugstur. Sahne, yakin planda goriilen man-
galda sucuklarin iizerine ambalaj gorsellerinin yer-
lestirilmesiyle bitmektedir. Son sahnede Latif Dogan
isaret parmagiyla izleyiciyi isaret ederek “Marmara...
Yemezseniz vallahi kiistim” demektedir. Son olarak
Marmara logosu “Baska lezzet arama” slogani ile ek-
rana gelerek donmaktadr.

Marmara Sucuk; reklam spotunda helal kavramini
hem ambalajin {izerinde bulunan helal logosu ile gor-
sel olarak hem de “Helal kesim, helal sana Marmara”
soziiyle sozel olarak kullanmustir. Farkli bir giifteyle
soylenen Kilis tiirkiisti, destekleyici unsurlar arasinda
yer almaktadir.

Incelenen tiim reklam spotlarinda helal vurgusu gor-
sel unsurlar yoluyla yapilmistir. Ekranda ya da triin
ambalajinda bulunan helal yazisi her reklam spotun-
da karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam mesajlar1  nazar
boncugu, tiirki, Tiirk bayragi, mimarisi, yemek kiil-
tiiri ve masal kahramani gibi kiiltiirel unsurlarla des-
teklenmistir. Bazi spotlarda dis ses araciligiyla soyle-
nen ya da repliklere yedirilen helal vurgusu, reklam
mesajint sozel - isitsel baglamda da pekistirmektedir.

Sonuc¢

Diinya tizerinde giderek artan Misliman ntfusun
tiketim alanindaki hassasiyetleri, hem reklamve-
renleri hem de reklamcilar1 etkilemektedir. Yaklagik
1.56 milyarlik nitfusla diinyadaki Musliman Kkitle,
giderek cazip hale gelen bir tiiketici pazarini olugtur-
maktadir. Bu duruma duyarsiz kalamayan reklam-
cilar ve reklamverenler, reklamlarda din ¢ekiciligini
kullanmaya baslamislardir. Reklamveren acisindan
incelendiginde Nestle, Colgate, Carrefour, Unilever
ve diger bilinen sirketlerin Miisliiman tiiketicilerden
olusan pazara hizmet veren 6nemli kaynaklara yati-
rim yaptiklar: goriilmektedir (Rarick vd., 2012, s. 85).
Miisliiman pazarin ihtiyaglarini ciddiye alan ve helal
gida hassasiyetine 6zen gosteren markalar, hedef kit-
le tarafindan ilgi gormektedir. Ornegin; McDonald’s,
KFC, Starbucks ve Burger King gibi biiyiik sirketler
helal drtin hassasiyeti gosterdikleri i¢in Miisliiman
titketiciler agisindan kiiresel lider olma girisiminde-
dirler (Fischer, 2012, s. 21). Reklamcilar agisindan
bakildiginda ise, reklam spotlarinda hem gorsel hem
de s6zel baglamda kullanilan dini unsurlarin baginda
helal vurgusu gelmektedir. Dini ve kiiltiirel unsurlar-
dan biri olan ve son yillarda reklam ¢ekiciligi olarak
siklikla kullanilan helal kavrami, Helal kavrami, son
yillarda etnik pazarlama uygulamalarinda siklikla
kullanilagelen unsurlardan biri olmugtur.

Etnik pazarlama uygulamalari, farkli cografyalarda
farklr alt kiiltiir gruplarini hedef alan uygulamalardir.
Pazarlama ve reklam uzmanlari, s6z konusu alt kiil-
tiir gruplari i¢in hazirlanan reklam uygulamalarinda
farkli noktalar1 6n planda tutmakla yiikiimlidiirler;
zira etnik pazarlama, klasik pazarlama uygulamala-
rindan farkli kose taglarina sahiptir. Etnik pazarlama
uygulamalarinda hedef kitlenin egemen kiiltiirden
farkli inanglara, kiiltiirel norm ve degerlere sahip ola-
bilecekleri goz 6niinde bulundurulmalidir.

Avrupada yasayan Tiirk vatandaslar1 ve Tiirk kokenli
Alman vatandaglar1 hedefleyen etnik pazarlama uy-
gulamalar1 hem yabanci hem de Tiirk firmalar tara-
findan son yillarda ivme kazanarak tercih edilmek-
tedir. Volkswagen, Mercedes, Haribo gibi firmalarin
yani sira, Avrupada faaliyet gosteren bircok Tiirk
markas: da etnik pazarlamadan yararlanmaktadir.
Sektorel dagilim agisindan bakildiginda, gida paza-
rinda yer alan markalarin reklam vaatlerinde helal
kavramina dikkat ¢ektikleri goriilmektedir.
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Hizla biiytiyen helal gida pazari, kendi i¢inde belirli
bir biiytikliige ulasmistir. “Yaklagik olarak 900 milyar
dolar civarindaki helal gida pazari, bu biiyikligiyle
diinya ticaretinin %7 - %8’lik kismini olugturmakta-
dir” (The Brandage, 2011, s. 67). Boyle bir pazarda pa-
zar payina sahip olmak isteyen ya da sahip olduklar
pazar payini bityiitmek isteyen reklamverenler, reklam
uygulamalarinda helal kavramini vurgulamaktadir.

Calisma kapsaminda alt1 farkli gida markasina ait 11
adet reklam spotu igerik ¢oziimlemesiyle incelenmis-
tir. Reklam spotlari, helal kavraminin gorsel kullani-
mi, sozel kullanimi ve destekleyici unsurlar olmak tize-
re Ui¢ kategori temel alinarak ¢oztimlenmistir. Hazir-
lanan kategori cetvelinde yer alan ii¢ 6genin birlikte
kullanildig1 reklam spotlar1 Haribo, Namlrnin 2010
yilinda hedef kitleyle bulusan spot dizisi ve Marmara
Sucuk reklamlaridir. Bunun yani sira, irdelenen rek-
lam spotlarinin tiimiinde kavrammn gorsel kullani-
minin gerceklestigi gorillmustiir. Tim markalar rek-
lamda helal kavramini gorsel agidan pekistirmistir;
hatta Sebil sadece bu 6geden faydalanmustir. Pinko
ve Songiil Karlrnin rol aldigi Namli Sucuk spotlariyla
Bilal Chicken Centrein ikinci reklam spotunda helal
kavramina sozel olarak yer verilmemistir. Hem gorsel
hem de sozel olarak helal kavramini kullanip bunlar
dini ya da kiiltiirel 6gelerle desteklemeyen tek spot ise
Bilal Chicken Centre'mn ilk reklam spotudur.

Orneklem grubunu olusturan reklam spotlarinda en
¢ok kullanilan destekleyici unsurun miizik ve nazar
boncugu oldugu goriilmektedir. Avrupada yasayan
Tirk kokenli vatandaglari hedefleyen reklamlarda
nazar boncugu ve oryantal ezgiler siklikla kullanil-
maktadir. S6z konusu iki unsur, ayni zamanda birgok
goegmenin go¢ hikayelerinin karakteristik unsurlari
arasinda yer almaktadir. Bunlarin yani sira, spotlarda
genellikle manevi kiiltirel mirasa ait 6gelerin kulla-
nildig1 soylenebilmektedir. Miizik, yemek aligkan-
liklar1 ve Tiirk mutfagi, geleneksel mimarinin hakim
oldugu yapilar, masallar; kiiltiire] mirasimiza ait de-
gerlerdir. Bir masal kahramani olan Keloglan, halk
kiltirintn 6nemli bir aktoriidir. Halman kiltiirel
miras ve go¢ arasindaki iliskiyi “Gogebe, at {izerin-
de giderken kendi dilini gétiiriir, sarkilarini gotiiriir,
oyunlarini gotiiriir. Yani yiikte hafif ne varsa, onlar1
kiiltlir 6geleri olarak gétiiriir. Belki, belki degil mut-
laka, o hareket siireci i¢inde, mimari yaratmaz, somut
eserler yaratamaz; ama soyut kiiltiir bakimindan, sa-
nat bakimindan, sesler, s6zler bakimindan, ilging bir
canli edebiyat yaratir. Onu hep yagatir” seklinde ifa-
de etmektedir (2005, s. 69). Bu agidan bakildiginda
miizik, tirki, bayramlar, gelenekler, sozel kiiltiiriin
onemli bir pargasi olan masallar, fikralar, tekerleme-
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ler ve hikayeler; farkli cografyalarda yasayan Tiirk
kokenli vatandaslar icin 6nemlidir. Go¢gmenlerin ma-
nevi kiiltiirel mirasina ait tiirkiiler, Tiirk ezgileri, ye-
mek kiiltiirii, nazar boncugu, Keloglan ile tarihi cami
ve medrese goriintiileri Bilal Chicken Centre, Pinko
ve Namlrnin reklam spotlarinda kullanilmistir. Bu
noktadan yola ¢ikilarak Sebil disinda diger markala-
rin destekleyici unsurlar: kullandiklar: goriilse de, bu
unsurlardan en ¢ok bahsedilen ti¢ markanin yarar-
landig1 soylenebilmektedir.

Reklam spotlar1 incelenip aragtirma sorular ile kargilas-
tirlldiginda, markalarin segilen tiim televizyon reklam
spotlarinda helal vurgusunun kullanilmakta oldugu
goriilmiistiir. Tim spotlarda helal yazis1 gorsel olarak
vurgulanmakta, dis ses ve karakterler arasindaki replik-
lerle pekistirilmektedir. Tiirkiiler, masal kahramanlar,
yemek kiiltiirdi, gelenekler gibi manevi kiilttirel 6zellik-
lerle, nazar boncugu, Tiirk mimarisi, Tiirk bayrag: gibi
unsurlarla da dini- kiiltiirel agidan desteklenmektedir.
Reklamlarda rol alan Songiil Karli ve Latif Dogan gibi
tinliiler, helal vurgusunu yapabilecek yasam goriisiine
sahip bireylerdir. Bunun yamni sira, Samanyolu TVde
yayinlanan Besinci Boyut dizisinin karakterlerinin rek-
lamlarda rol almasi, dizinin hedef kitlesiyle markanin
hedef kitlesini ortiistiirme amacini tagimaktadar.

Yapilan ¢aligmada, reklamlarda helal kavraminin kul-
lanimina iligskin bagka bir sorun daha ortaya ¢ikmigtir.
Helal tirtin sertifikalar1 konusunda yasanan sorun-
lara daha 6nce deginilmistir. Diinya ¢apinda kabul
gormiis bir helal sertifikasyonu bulunmamaktadir.
Farkl1 kurumlarin tektip kurallara bagli kalmaksizin
helal sertifikas1 vermesi, helal gida standartlarinin
tartisilmasina neden olmaktadir. Alt1 markanin {i¢ii-
niin reklam spotlarinda yer alan helal logolarinda da
tutarlilik gézlemlenmemistir. Marmara ve Bilal Chic-
ken Centre'mn iiriin ambalajlarinda “helal” yazis1 yu-
varlak bir logo seklinde, Sebil Mantrnin ambalajinda
da farkli bir sekilde tasarlanmistir; ancak s6z konusu
logolarda herhangi bir kurum ismi bulunmamak-
tadir. Bu baglamda markalarin hangi kurumlardan
onayl sertifikalar1 oldugu belli degildir.

Bagka bir tartigma konusu da helal triinlerin igerigi
ve kapsamidir. 2012 yilinda Almanyada yasayan gog-
menlerle yapilan goriigmeler sonucu ¢esitli fikirler
ortaya gtkmustir. Avrupada Islami usullere gore kesim
yapilacak mezbahalarin olmadigini belirtenler, helal
parayla alinan her seyin helal oldugunu diigiinenler,
helal oldugunu belirten her markanin gerekli sartlara
uymadigini savunanlar mevcuttur. Farkli alanlarda
aragtirmalarin konusu olan bu tartigmalarin rek-
lamcilikla bulustugu noktada 6nemli olan, reklamin
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dogru bicimde markanin vaadini yansitabilmesidir.
Bu noktada ayrintili hedef kitle analizleri yapilmali,
yaratici strateji olusturulurken hedef kitlenin hassas
noktalarina dikkat edilmeli, 6n test ve son testler ger-
geklestirilmelidir. Profesyonel reklam uygulamalari-
nin gerektirdigi adimlar atlanirsa reklamin etkinligi
ve hedef kitlenin marka algisinin degisebilecegi goz
oniinde bulundurulmalidir.
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