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Ozet

Islam’da Miisliman bireyin ingas1 noktasinda egitim, 6nem verilen bir konudur.
Misliman birey hayatini Allah’in emir ve yasaklari dogrultusunda sekillendirmesi
icin Islam dinini iyi 6grenmelidir. Bu kural ekonomik hayatta da gecerlidir. Birey
iktisadi faaliyetlerini gergeklestirirken helal ve harama dikkat etmeli, haksiz
kazangtan uzak durmalidir. Erbakan bu konuya “manevi kalkinma” kavramiyla
deginmistir. Erbakan’a gére manevi kalkinma, bireyin islamin ekonomik yasalarina
gore hareket etmesidir. Erbakan, manevi kalkinma olmadan maddi kalkinmanin
gergeklesemeyecegini ifade eder. Manevi kalkinma icin de bireylerin Islam dinini
ogrenebilecekleri kuran kurslar, Islam enstitileri, imam hatiplerin ¢ogaltilmas:
gerekir. Boylece insanlarin Islami suura kavusmasiyla, haramlardan kaginmasi, haksiz
yoldan kazang elde etmemesi, infak ve sadaka vermesiyle daha adil bir ekonomik
sistem olugur. Erbakan’in manevi kalkinma sdylemi kapitalizmin kendi c¢ikarlar:
pesinde kosan Aomo economicus kavraminin tam ziddidir. Erbakan’in bu s6ylemi
bagka Islam diisiiniirleri tarafindan Homo-Islamicus olarak ifade edilmektedir.
Homo-Islamicus ile Erbakan’in manevi kalkinma séylemi arasinda yakin iliski s6z
konusudur. Bu benzerlik ¢aligmada detayli olarak incelenmis ve manevi kalkinmanin
ekonomi tzerindeki olumlu katkilari sosyal sermaye ve asimetrik bilgi konulari

acisindan degerlendirilmistir.
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The Place of Necmettin Erbakan’s Spiritual Development in Islamic
Economy and its Relation with Social Capital and Asymmetric

Information

Abstract

Education is very important issue in Islam to develop a Muslim individual who
should well learn the Islam for living his life according to Islamic rules. This order is
also important in the economic life. A Muslim individual should concern Aalal and
haram and avoid derivation an improper personal benefit. Erbakan mentions this
subject with the ethical economic development. According to Erbakan, the ethical
economic development is that a Muslim indivudial should act according economic
laws of Islam. Erbakan also states that the material development cannot actualise
without the ethical economic development for which the number of quran courses,
Islamic institutes and imam hatip school should increase to educate Muslims
1slamically. Thus, an economic system could constuct through which Muslims can
acquire Islamic mind, avoid harams and derivation an improper personal benefit,
give infaq and sadaqah. The terms of the ethical economic development of Erbakan
is just opposite of the homo economicus. Some Islamic scholars mention the ethical
economic development of Erbakan as homo Islamicus. There is a close relationship
between the ethical economic development and the homo Islamicus. This
relationship is analyzed in the study in terms of social capital and asymmetric

information.

Keywords: Islamic Economics, Necmettin Erbakan, Spiritual Development, Social Capital
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Girig

Islami eylem ve soylemleriyle yakin siyasi tarihimizde 6nemli yer edinen
Necmettin Erbakan, ekonomik ve siyasi diisinceleri bakimindan bilimsel
olarak tzerinde durulmasi gereken bir kisiliktir. Siyasete ilk olarak
Bagimsizlar Hareketi ile giren Necmettin Erbakan, Milli Nizam Partisi,
Milli Selamet Partisi, Refah Partisi, Fazilet Partisi ve Saadet Partisi gibi
partilerin liderligini tstlenmistir. Erbakan 1980’ kadar, maddi ve manevi
kalkinmay: s6ylem olarak dile getirmis ve tlke ekonomik kalkinmasinin bu
iki olgu ile gergeklesecegini iddia etmigtir. Erbakan 1980 sonrasinda ise
maddi ve manevi kalkinma séylemini Adil Duzen sdylemiyle degistirmistir.
Erbakan’in 707li ve 80'li yilarda dile getirmis oldugu siyasi ve ekonomik

soylemlerde islam1 referans almugtir.

Calismada ilk olarak Necmettin Erbakan’in manevi kalkinma ile ilgili
soylemi agiklanmig ve sonrasinda bu séylem Islam ekonomisi cercevesinde
kargilagtirmaya tabi tutulmustur. Son olarak manevi kalkinmanin ekonomi
tzerindeki somut ciktilari tzerinde degerlendirmeler yapilmis ve faiz,

asimetrik bilgi ve sosyal sermaye kavramlar: bu gergevede incelenmistir.
1. Necmettin Erbakan’m Manevi Kalkinma Soylemi

Necmettin  Erbakan, 1969 yilinda Bagimsizlar Hareketi olarak girdigi
siyasete, ilke sorunlarina ¢6ziim getirmesi agisindan islami referans alarak
maddi ve manevi kalkinma séylemini kullanmigtir. 1980°¢ kadar maddi
kalkinma i¢in sanayilesmeye, manevi kalkinma i¢in Islami egitimin ve suurun
artmasmna Onem vermistir. Erbakan, tlke kalkinmasinin gercek manada
saglanmas1 i¢cin maddi ve manevi kalkinmanin birlikte yirGtilmesi
gerektigine isaret etmektedir. Erbakan’a gére, maneviyat: olmayanlar toplum
cikarindan 6te kendi ¢ikarini distinmektedirler ve hak, helal-haram
mefhumlarini gbézden kagirmaktadirlar. Bu da toplumun kalkinmasini
engellemektedir. Erbakan, “Acaba su makinenin arasina nasil bir demir
sokayim da bu fabrika ¢aligmasin” distincesiyle isten kaytarmaya ¢alisan bir

insanla maddi kalkinmanin ger¢eklesemeyecegini soylemektedir (Erbakan
2014a: 335).

Maddi kalkinmanin maneviyatsiz anlam kazanmadigini ifade eden
Erbakan, maddi kalkinmasini saglamis dlkelerle ilgili su sekilde
orneklendirme yapmakta ve manevi kalkinmaya dikkat ¢ekmektedir: “Bugiin

bir Amerika maddi kalkinmasim sézde yapmustir; ama 2 saat elektrik
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kesildigi zaman soyulmadik dikkan kalmiyor. Polis radyolar: elektrik
kesilecegi zaman ‘Ey ahali gangsterlere cebinizde ne varsa mukavemet
etmeden verin’ diyor. Bu kalkinmadan kime ne hayir gelir? Bizim milletimiz
hakiki kalkinmay: istemektedir” (Erbakan 2014a: 335).

Erbakan’a gore “(...) her alanda kalkinma hareketlerinin en bas unsuru
insandir. Insan unsuru saglam ahlak ve karakter sahibi ise kalkinmada
randimani ¢ok biiyiik olacaktir. Insan unsuru ahlaken bozulmussa, bu bozuk
malzeme ile kurulacak resmi veya gayri resmi tesekkiller verimsiz
olacagindan hatta yapict degil yikict olacagindan emekler, masraflar,
zahmetler bosuna gidecektir” (Erbakan 2014c: 75). Manevi kalkinmada
Misliman bireyin egitilmesi gerektigini ifade eden Erbakan, bu egitimin
kisinin kendi nefsine hakim olacak gekilde olmas:i gerektigine vurgu
yapmaktadir. O’na gére egitimin temel noktasi “Nefsine Hakim OI”
sloganiyla sekillenmelidir (Erbakan 2014c: 70).

Erbakan, manevi kalkinmayr Islam ahlakina dayandirmaktadir.
Manevi kalkinma ile Miiskimanlarin Islami suura sahip olmalarini ve ahlakli
toplumun olugmasini istemektedir. Erbakan’a gore, “Buitiin kalkinmanin, her
isin bagt siiphesiz ahlaktir. Biz kalkinmamizda hizi, ancak memleketimizdeki
ahlaki tekamil ile ahlak nizaminin gelismesi ile bagarabiliriz. Bu mithim
manevi faktor, her isin bagi ve ruhu olan bu faktér bugiin memleketimizde
mithim bir mesele olarak karsimizda durmaktadir” (Erbakan 2014b: 50-1).
Erbakan’a gére manevi kalkinmanin saglanmasi, “Once ahlak ve maneviyat”
diisiincesinin strateji haline getirilmesiyle baglar. Bu eksende “milli suur”
canlandirlmalidir. Ayrica manevi kalkinmanin saglanmasindaki temel sart,
egitimin “milli”* olmasidir. Bunun i¢in “Islami Tlimler Akademisi” ve ilahiyat
takilteleri agilmali, imam hatip ortaokul ve liseleri ¢ogaltilmalidir. Erbakan,
manevi kalkinmada din gérevlilerinin de tzerine goérev distigint ifade
etmekte ve camilerin, Kuran kurslarinin  ¢ogaltilmasi  gerektigini

digtinmektedir (Erbakan 2014c: 55-78).

! Uzun'a gore Erbakan, “Milli Gérig” ifadesindeki “Milli” kelimesinin Kuran-i bir tanimlama olan
“Millet” kelimesinden geldigine vurgu yapardi. Kuran-1 Kerimdeki su ayetler bu kelimenin kullanilmasina
kaynaklik eder.”(...)Ibrahim’in milleti (dini)(...)"(Nahl Suresi, 123; Ali Imran Suresi, 95; Nisa Suresi,
125) Kuran-1 Kerime gére “Millet” tanimlamasi, bir peygambere inanan ve bu peygamberin getirdigi
degerler, idealler ve gelenekler etrafinda toplanan cemaati tarif eder (Uzun 2013: 10).

144 Uluslararas: Islam Ekonomisi ve Finans1 Aragtirmalart Dergisi, 2016, Yil: 2, Cilt: 2, Sayx: 1



JISEF

Erbakan’a gore, “Kalkinmada ahlak ve maneviyat esastir. Bundan
dolay1 bu milletin manevi degerlerinin arttirilmas i¢in aydin din adamlarinin
yetistirilmesine agirlik vermek lazim gelir” (Erbakan 2014c: 71).

Erbakan, manevi egitim verilirken diger egitimlerde de Miusliiman
ilim adamlarindan faydalanilmas: gerektigini séylemektedir. O’na gore,
“Yeni nesillere diinya gorist agilamakta 6nemli rol oynayan, bilhassa ahlak,
sosyoloji, felsefe ve psikoloji gibi derslerin kitaplari evlatlarimizin milli
inanglarini, manevi degerlerini tahrip edici degil, bilakis milli ve manevi
degerlere baglilig1 temin edici sekilde yeniden yazilacaktir”. (41.Hikimet
Programy, http://www.tbmm.gov.tr/hukumetler/HP41.htm74 )2

Manevi kalkinmada, suurlu Miisliman profiline 6nem verilmektedir.
Suurlu Miusliman, islamin emir ve yasaklari konusunda hassasiyet gosteren,
hayatini Islama gore sekillendiren bireyler olarak tanimlanmaktadir (Agdag,
2014). Erbakan da manevi kalkinmada suurlu Miuslimanlarin yetismesi
gerektigini soylemektedir. O’na gore, “Musliman olmak yetmez, suurlu
Masliiman olmak lazim” ifadesi bu tanimi desteklemektedir. Ayrica
Erbakan, manevi kalkinmanin ekonomik izahatiyla ilgili olarak “Helal olan
4, Haram olan 5ten buyiktir” der (Erbakan, 1997). Bu ifadeyle
ekonominin sayisal biiyiikliginin degil, Islama uygun olup olmadiginin
onemli oldugu vurgulanmaktadur.

Ozetle Erbakan’in manevi kalkinmada 6nceligi bireyin dini ve ahlaki
anlamda egitilmesinden ge¢mektedir. Fen ve Sosyal ilimlerin din ve ahlak
temelinde verilmesini dile getiren Erbakan, bu konuda bélgelere ve illere
manevi, umumi ve teknik Universitelerin ac¢ilmasini 6ngérmekte, Kuran
kurslarinin, imam hatip okullarinin ve de Islam Enstitiilerinin ¢ogaltilmasini
soylemektedir. Boylelikle helal-haram bilinmis olacak, birey inanci geregi
yanlis isler yapamayacak, kargilikli gliven artacak, isci-patron iligkilerinde ig¢i
zaman ve verim noktasinda hassasiyet gosterecek, patron ise is¢inin hakkini
gozetecek, bireyler ¢ikar catigmasi yerine ¢ikar paralelligi hassasiyetine dikkat
edecek ve nihayetinde manevi manada kalkinma gerceklesecektir (Erbakan
2014c: 59-78).

Erbakan’in manevi kalkinma soyleminde Islamu referans almasi,
konunun Islam ekonomisi ¢ercevesinde degerlendirilmesine yol agmaktadir.

2 Erigim Tarihi 17.08.2015
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Bu sebeple manevi kalkinmanin Islam ekonomisi igerisindeki konumu,

caligmamiz agisindan 6nem arz etmektedir.
2. “Manevi Kalkinma” Kavraminin Islam Ekonomisi I¢erisindeki Yeri

Islam referansiyla Erbakan tarafindan giindeme getirilen manevi kalkinma,
hem siyasi hem de ekonomik bir deger ifade etmektedir. Ulke kalkinmasinda
bireylerin manevi anlamda egitilmesi Erbakan’a gore 6nem teskil etmektedir.
Erbakan’in bu digtincesi onun ekonomiye bakis agisini ortaya koymaktadur.
Erbakan maddi ve manevi kalkinma séylemiyle, bir Mislimanin hem
diinyayr hem de ahireti dikkate almas: ve ikisi arasinda bir denge kurmas:
gerektigine dikkat cekmektedir. Erbakan’in bu diisiincesi Islam ekonomisi
icerisinde “Homo-Islamicus” kavramuyla paralellik arz etmektedir.

Islam dininde Miisliiman birey, ekonomik kararlarinda Islamin emir
ve yasaklarini dikkate almak durumundadir. Misliman bir kimse diinya ve
ahiret arasinda denge kurmak zorundadir. Islami diger ekonomik
sistemlerden ayiran en onemli 6zelligi maddiyatla maneviyatin birlikte
yirttilmesidir. Nitekim bununla ilgili Hz.Muhammed (s.a.v) bir hadisinde
soyle buyurmaktadir: “Sizin en hayirhniz, ahireti icin dinyasini, dinyast igin
ahiretini terk etmeyip, her ikisini birlikte yiriiteninizdir. Zira diinya ahbirete

ulagtirict bir vasitadir. Sakin insanlara yiik olmayiniz.”

Zaim’e gore, Islam insani iktisadi hayatta serbest birakir ancak insam
fitri, nefsanevi duygulariyla ham bir halde iktisadi hayata salmaz. Onu Islami
ogretilerle, emir ve yasaklar noktasinda egiterek iktisadi hayata salar. Zaim
bu olay: egitilmis “Miisliman adam tipi” olarak tanimlamaktadir. Zaim’e gore
bir birey ergenlik ¢agina kadar iyi bir Islami egitimden gecirilmelidir. Islami
egitimi alan Misliman kisi, ekonomik kararlarinda ahlakli olacaktir. (Zaim,
1979: 38) Zaim, egitimde ilkokuldan doktoraya kadar biitin miifredatin
Islami olmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Insanlari yetistirecek
egitimcileri de bu hassasiyetle egitmek gerektigine vurgu yapmaktadir.
(Zaim, 1992: 109) Zaim'in “Miisliman adam tipi” ifadesi yakin zamanda
Islam ekonomisinde kavram olarak tartigilan Homo-Islamicus’la ayni manay1
tagtmaktadir.

Manevi kalkinma noktasinda insanin egitime tabi tutulmas:

gerektigini syleyen bir diger distinir Tabakoglu'dur. O’na gore Islam dini

% el-Menavi, Muhammed Abdurrauf, Feyzii'l-Kadir Serhu Camii’s-Sagir, Misir, trs, V, 364, Hadis No:
55794; Ramuzu'l-Ehadsis, 5.363; Akseki, A. Hamdi, Islam, Ist, 1966, s.364
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ekonomik kalkinmada insan faktériine 6nem vermektedir. Insanin yaradilis
gayesi ibadettir. Ibadet kavrami biitiin hayat: etkileyen namaz, zekat, orug ve
hac gibi fiillerle birlikte salih amel diye ifade edilen her tirli iyi davrans,
diigiince, ¢aligma ve faaliyetleri de icine alir. Tktisadi faaliyetler gaye degil,
ibadetleri kolaylastiran araglardir. Iktisatta amag insandaki maddi fayday:
maksimize etmekten ¢ok, insanin maddi egilimlere esir olmamasini temindir.
Bir Musliimanin hareketlerine Allah’a kulluk suuru yon vermelidir. Bunun
icin ekonomik manada Miisliman birey, yalan séylemeyen, kul hakkina
riayet eden, sozlesmelere uyan, tekelcilik, ihtikar, karaborsaciik ve
spekilasyonculuk gibi bazi uygulamalardan uzak duran ve dolaysiyla
ticaretini ibadet haline getiren kisidir. Islam sistemi ekonomik olarak boyle
bir Miisliman profili ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun igin Islam fertleri egiterek

toplumun hizmetine sunar. (Tabakoglu, 1988:137-138).

Din kisilerin ekonomik tercihlerinde biiyik bir 6neme sahiptir.
(Demir, 2013) Ekonomik dizenin esasini ahlaki diizenin olusturdugunu
soyleyen Hossein’e gore, Islam iktisat sisteminde rasyonel davranig “Homo-
Islamicus” olmalidir. O'na gore Homo Islamicus, adil, hayirsever, toplumsal
bakimdan sorumlu, ¢abuk ve kolay kazanglarin ¢ekiciliginden uzak durmay:
bagaran ve boylece de toplumun ¢ikarlarimi kollayan, misrif olmayan bir

idealdir. (Hosseini 1992; 110-111’den akt. Cinar, 1994)

Karakog’a gore, Islam’da insan, ekonomik olarak “Homo Islamicus”
cercevesinde degerlendirilmelidir (Karako¢ 1987: 16-17). Nakvi'ye gore,
“Homo Islamicus”u belirleyen, bireyin ahirette karsilasacagi o6diil ve
cezalardir (Nakvi 1985: 76). Dolayisiyla birey karar verirken, modern
iktisattaki rasyonel kavraminin icine ahiret distincesini de koyarak hareket
etmek durumundadir. Yani Musliman birey, hem bu diinyayr hem de 6teki

dinyay: digstinerek ekonomik hareketlerine yon verir (Siddiki, 1984:162).
Seyyid Kutub, Musliiman bireyi dayanisma gidiisi oldukgca yiiksek,

toplum bilincine sahip ve bu noktada bencil olmayan bir insan modeli olarak
tanimlamaktadir. Kutub’a gore Islam vicdan 6nceligi ve diger cesitli ogretileri
ile Gstin bir ahlaka sahiptir. O’na gére bu ahlak, yasamsal faaliyetler ve
zihinsel digtinme streglerinde bir arada var olmalidir (Kutub 1993: 08-20).
Mevdudi’ye gére, Islam’da éncelik bireyedir. Insanin ahlakinin ve felahinin
ayakta tutulmasi ferdin her yoniyle gelisimine baglidir. O’na gére, Islamin

insanda gelismesini istedigi saglam fikir ve giizel ahlakin esasi, kiyamet
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guniinde Allahin 6niinde, takva (Allah korkusu) ve mesuliyetini
hissetmesidir (Mevdudi 1968: 96).

Islamin ekonomik doktrininin ruhunu olusturan en 6nemli olgunun
inan¢ oldugunu séyleyen Sadr'a gore, “Misliman’i, islamin ekonomik
doktrinine gore tavir almaya iten unsur inangtir. Clinkii ekonomik doktrin de
inangtan dogmaktadir. Inang; ekonomik doktrine bir iman damgasi ve asli
bir deger kazandirmaktadir. Ancak doktrinin pratik uygulama alaninda
ortaya koydugu objektif sonuglart ve Miuslimanin goénlinde meydana

getirdigi suuru goz ardi etmememiz gerekmektedir. Bu suur da, inangtan

dogmaktadir” (Sadr 1979: 99).

Mannan’a gore, kisi kendi ekonomik faaliyetlerine yon verirken,
Kuran ve siinneti géz oniinde bulundurmak durumundadir. Kuran ve
siinnette agik¢a yasaklanmayan, onlarin 6ziine uygun olan her ey, Islami bir
slup i¢inde ifadesini bulabilir (Mannan, 1980: 19). Austruy’a gére, Kuran-1
Kerim’in emirlerinden kuvvetini alacak bir ekonominin, zaruri olarak
ahlakilesmis bir iktisat olmasi elzemdir. Bu ahlaki olus deger olgusuna yeni
bir anlam katabilir ve materyalist hayatin ortaya ¢ikardigi manevi boglugu
doldurabilir. O’'na goére, Bat'nin bugiinkii olumsuz iktisadi tecriibelerinin
tespitiyle Islam, ahlaki emirleri ekonominin igine sokmak zaruretini duymus
ve boylece iktisadi bliyiimenin maddi elemanlarini adaletin talepleriyle ya da
maneviyatla birlestirmistir. (Austruy, 1975: 114)

Sonug olarak Islam ekonomisinin isleyisini saglayacak en 6nemli
hususun ahlakli Miisliman bireylerin yani Homo-Islamicus bireylerin
yetismesidir. Ciinkii Islam sistemi maddiyatla maneviyat: bir arada yiriitiir.
Dolayisiyla Miislimanin hem bu dinya hem de ahiret i¢in ¢alismasi, hak,
helal-haram c¢izgilerine dikkat etmesi, faiz alip vermemesi, ¢aligana hakkinin
zamaninda vermesi gibi unsurlar Islam diisiiniirlerince varsayilmaktadir. Bu
varsayimlarin da gergeklesmesi Miislimanin kiigiik yastan itibaren Islami
egitime tabi tutulmasina baghdir. Ciinki Islam ekonomisinde ahlak,
toplumsal yasam igerisinde bireylerin tercih yoniinin belirlenmesinde en
biyik etkendir. Bu hususta Erbakanin manevi kalkinma soéylemindeki
ahlakli Mislimanin yetigmesi ve bunun icin Islami egitim kurumlarinin
¢ogaltilmasi, egitim sisteminin yeniden ele alinmasi gibi konularin Islam
digtintirlerince de ifade edildigi gorilmektedir. Dolayisiyla ortak olusan

diigtiince Homo-Islamicus bireylerin yetigmesidir.
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3. “Manevi Kalkinma”nin Ekonomi Uzerindeki Somut Ciktilary

Manevi kalkinmayla ahlakli Misliiman profilinin ortaya ¢ikmasinin ekonomi
{izerinde ne gibi etkiler doguracagi bu boliimde incelenecektir. Ornegin
Thrkiye’de Musliimanlar Islami suur noktasinda ilkokuldan yiiksekogrenime
kadar ve hatta ¢alisma hayatinda da devam etmek tizere Islam egitimine tabi
tuttugumuzu varsayarsak tilke ekonomisine yansimalari ne sekilde olacaktir?
Bu sorunun cevab: vermek i¢in bir siirii kistas alinip degerlendirmeye tabi
tutulabilir. Ancak ¢alismada ekonomi tizerinde en buytik etkisi olan kistaslara
dikkat cekilecektir. Bunlar Faiz Aracinin Kullanilmamasi, Asimetirk Bilginin
Azalmasi ve Sosyal Sermayenin Artmasidir.

3.1. Faiz Aracinin Kullanilmamasi

Faiz Turkiye ekonomisinin dengesinin saglanmasinda neo-liberal bir arag
olarak kullanilmaktadir. Islam dininin siddetle faizi yasaklamasina ragmen
hem devlet nezdinde hem de Miuslimanlar tarafindan bu yasak arac
kullanilmaktadir. “Ey iman edenler! Allah'tan korkun ve artik faizin pesini
birakin, eger gercekten miiminler iseniz. Eger boyle yapmazsaniz, o zaman Allah
ve Resulii tarafindan size savas agilmis oldugunu bilin. Eger tevbe ederseniz,

sermayeleriniz sizindir. Haksizhk etmezsiniz, haksizhiga da ugramazsimz”

(2/279-279).

Islam dinin siddetle yasaklamis oldugu faiz, Tirkiye'nin iktisat
politikas: araglarindandir. Ozellikle borglanma ve tasarruf araci olarak
kullanilmaktadir.  Tirkiye'de 1980°den  sonra tlke ekonomisinin
liberallesmesiyle 6nemli bir ekonomik ara¢ haline gelen faiz, tlke insanlari
tarafindan da dinen yasak olmasina ragmen kullanilmaktadir (Karahoyik,

2013).

Bankacilik Duzenleme ve Denetleme Kurumu'nun verilerine gore,
bankalarin Haziran 2015 tarihi itibariyle elde etmis oldugu faiz geliri 78
milyar TL, faiz gideri 41 milyar TL ve dénem net kar1 14 milyar TL dir
(BDDK, 2015). Bu veriler faiz alan ve veren bir tlke olan Tirkiye’de yasayan
Mislimanlarin durumunu ortaya koymaktadir. Durumun bdyle olmasinda
hi¢ suphesiz tlke ekonomisinin kiresellesme baglaminda batiya
eklemlenmesi ve model olarak faizli ekonomik sistemleri referans almasi
onemli bir nedendir. Ancak Mislimanlarin da bu konuda hassasiyet
gostermemesi bankalarin faiz gelirlerinde 6nemli bir etkene sahiptir.

Ornegin bir Mislimanin tretim yapmak icin krediye bagvurmasi, konut
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sahibi olmak istemesi, kredi kart1 bor¢larini zamaninda 6deyememesi, nakit
avans ¢ekmesi, tasarrufunu faize yatirmast vs. gibi nedenler faiz aligverisinde
6nemli nedenlerdir. Iste bu nedenlerin azaltilmas: faiz girdi ve ciktilarinin
minimum hale getirilmesi bireyin kararlariyla ilgili bir durumdur. Bireyin
kararlarinda da siiphesiz din faktérii 6nemli bir kisittir. Islami ogretilere
sahip bir Misliman, faiz konusunda suurlandiginda bu tir kurumlara

bagvurmaktan kaginacak ve faizsiz finans kuruluglar: talep edecektir.*
3.2. Asimetrik Bilginin Azalmas:

Manevi egitimin bir diger somut ¢iktisi rekabet piyasasinin basarisizligina
neden olarak gosterilen asimetrik bilgidir. Ekonomik birimlerden bir tarafin
digerine oranla daha fazla bilgiye sahip olmasi anlamina gelen asimetrik
bilgi, serbest piyasa rejiminin aksamasina neden olarak gosterilmektedir
(Karahan, 2006: 151). Herhangi bir ekonomik iligkide taraflardan birinin
dogru karar alabilmek i¢in ihtiyaci olan digeri hakkindaki yeterli bilgiye sahip
olmamast, asimetrik bilgiyi tanimlamaktadir (Tatli, 2008: 51).

Alic ve saticilarin oldugu bir piyasada bilgi kirliliginin olmasi, kaliteli
ve kalitesiz trtinlerin gercek degerlerinden farkli satilmasina neden olacaktir.
Bu olayr George Akerlof limon piyasast kavrami ile agiklamaktadir. Akerlof,
calismasinda asimetrik bilgi kavramini ikinci el otomobil piyasas: tizerinden
agiklamug ve galeride ilk sahibini bekleyen bir otomobil ile galeriyi yeni terk
etmis olsa da artik “ikinci el” halini almig bir otomobil arasindaki yiiksek fiyat
farkinin, asimetrik bilgi sorunundan kaynaklandigini belirtmistir. Akerlof’a
gore ikinci el piyasadaki sorun, alict ile satic1 arasindaki bilgi asimetrisidir.
Satict otomobilinin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmasina ragmen alicinin
piyasadaki ayn1 otomobil hakkinda bdyle bir bilgiye sahip olma sans: yoktur.
Bu durumda alict igin en akiler yol; ortalama kalitede bir otomobil igin
odeyecegi parayr diginerek teklif yapmaktir. Ancak yapilan bu teklif
ortalamanin Uzerinde kaliteye sahip otomobillerin saticilarini  tatmin
etmeyecekken, Onerilen fiyatin karsiligi olan ve bunun da altinda kaliteye
sahip olan kotli otomobiller (limonlar) piyasaya arz edilecektir. Bu durum iyi

* Giiniimiizde faiz hassasiyetinde olan bir¢ok Miisliiman vardir. Bu Miisliimanlar faizsiz finans kullanimi
icin katilm bankalarini tercih etmektedirler. Katilim Bankalar1 faiz yerine kar payr sistemini
kullanmaktadirlar. Ancak kar payi sistemi bazi Islam digiinirlerince tartiglmaktadir. Burada sunu
vurgulamak gerekir. Turkiye'de faiz konusunda Miislimanlarin ¢ogu hassasiyet gstermemektedir. Faizsiz
kurumlar meveut ancak faizli kuruluglar kadar talep gérmemektedir. Burada birey, faizi kar payina karsin
daha avantajh gordiigi icin bir tercih yapmaktadir. Dolayisiyla faiz konusunda bilingli olmayan birey,
faizli bankalar: tercih etmektedir.
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otomobillerin piyasadan diglanmasina neden olacaktir. Nihayetinde kalitesiz
otomobiller gercek degerlerinden fazlasina satilacaktir (Akerlof, 1970°dan
akt. Tatl1, 2008: 53).

Asimetrik bilginin getirdigi sorunlar ters se¢im, ahlakilik problemi ve
temsilcilik sorunudur. Bu ¢ nedenin ve de yukarida agiklanan limon
piyasasinin ortak noktast giiven unsuru ve alici-saticinin ayni bilgiye sahip
olmamasidir. Asimetrik bilgide kargilikli esit bilginin olmamas: ve kargilikls
guvensizlik olmast piyasayr olumsuz etkilemekte ve bunun ic¢in alinan
onlemler ekonomiye bir maliyet yiiklemektedir. Hem alici ile satict
arasindaki bilgiyi esitlemek ve giiveni artirmak hem de ekonomiye yiiklenen
asimetrik maliyeti en aza indirmek i¢in bireylerin Islami anlamda egitilmesi
gerekir. Ciinkii Islam dininde Miisliiman emin kisi olarak tarif edilir. Bir
hadisi serifte Hz.Muhammed (s.a.v) séyle buyurmaktadir: "Miiskiman, diger
insanlarin elinden ve dilinden emin oldugu kisidir.” > Bagka bir hadisi serifte
“Bir giin Allahin Resilii (s.a.v.) pazarda bir bugday sergisine ugradi. Elini
bugday yigimimin icine daldirinca parmaklar: islandi. Bunun iizerine satiwctya; “Bu
wslaklik ne?” diye sordu. Adam; ‘Ey Allabh’m Resulii! Yagmur islattr, dedi.
Peygamber; “Insanlarin gorip aldanmamast icin o islak kismi ekinin tistiine
ctkarsaydin yal” karsiligin verdi. Ardindan da; “Bizi aldatan, bizden degildir.”
buyurduy” °Bu hadisten de anlagilacag: tizere islamda alic1 ve satici arasindaki
ticarete soz konusu olan malin bilgisi her iki taraf¢a bilinmelidir.”

Piyasada asimetrik bilginin azalmas: egitimli ve ahlakli Mislimanlarin
varliklariyla mimkiin olacaktir. Dolayisiyla bu olgu ekonomik kalkinmaya da
katki saglayacaktir. Ayrica asimetrik bilginin gliven unsuruna dayanmas:
sebebiyle egitilmis Misliman, givenilir olma o&zelligine de kavusmus
olacaktir.

3.3. Sosyal Sermayenin Artmasi

Islam dininin bizden istedigi vasiflarin en baginda "giivenilir insan olma"
vasfi gelmektedir. Her seyden 6nce mi'min ismi, bu vasfi 6ne ¢ikarmaktadir.
Bilindigi tizere mii’min, giivenen, giiven veren insan demektir. Yani, Allah’a

5 Buhari, Iman 4, 5; Miislim, Iman 64, 65

¢ Miislim, Iman 164.

7 Burada “bilgi” konusundan bahsederken ticarete s6z konusu malin her tirli dzelliginin bilinmesi
anlamindan séz ediyoruz. Aksi takdirde bilgi tizerinden meslegini icra edenleri bu kapsama almiyoruz.
Soyleki eger bir satic1 sattigi malin ozelliklerini eksik tanitip o gekilde bir deger bigiyorsa burada bilgi
kirliligi s6z konusudur. Ancak bir egitimci bilgisini bir égrencisine satabilir. Burada satima s6z konusu

olan bilgidir. Bu iki durum birbirinden farklidur.
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guvenen, diger insanlara giiven veren anlamina gelmektedir. Bir hadislerinde
Allah Restli (s.a.s.), mi’'mini tarif ederken "Mii'min, insanlarin mallar: ve
canlary konusunda kendisine givendigi kisidir.” buyurarak mi@’min olan bir
kisinin, bagkalarinin mallarina, canlarina namuslarina zarar veremeyecegini
belirtmigtir. Bagka bir hadislerinde de gtivenilirlik vasfini, imanin geregi
olarak bildirmis ve "glivenilirlik" vasfi olmayanin imaninin da olamayacagina

dikkat ¢ekmigtir® (Yaylali, 2008).

Ekonomide kargilikli giiven, piyasanin saglig: agisindan ¢ok 6nemlidir.
Dolayisiyla insanin givenilirlik vasfinin saglam temeller tizerinde kurulmas:
piyasa i¢in elzem bir durumdur. Bu olgu ekonomi literatiiriinde sosyal
sermaye olarak tartiglmaktadir. Sosyal sermaye, sosyal bir deger olan
toplumsal giiven dizeyi ile ekonomik bir kavram olan sermaye kelimelerinin
bir araya gelmesiyle olusan ve daha ¢ok ekonomik deger ifade eden bir
kavramdir (KOSGEB, 2005: 4). Insan, sosyal bir varlik olmasinin geregi
olarak diger bireylerle iligki kurmakta ve bunun sonucunda tek bagina
bagaramayacag: bir¢ok isi, isbirligi yaparak basarabilmektedir. Bu isbirligini
saglayan temel unsur ise, insanlari birbirine baglayan bir dizi iletisim ag:
sayesinde ortak degerlerin bireyler arasinda paylagilmasidir. Bu iletisim aglar
bir kaynak olugturmalar: agisindan sermaye olarak gorilebilir. Yani, ne kadar
cok insan taniyor ve onlarla ne kadar ortak bir hayat goristi paylastyorsak,
sosyal sermaye agisindan o kadar zenginiz diyebiliriz (Field, 2006: 1). Sosyal
sermayeyi given unsuru ile agiklayan Fukuyama’ya gére sosyal sermaye, bir
toplumda veya onun bazi bélimlerinde giiven duygusunun hakim olmast ile
ortaya ¢ikan bir yetidir (Fukuyama, 2005: 42). Ozetle sosyal sermaye iliski
ag1, ortak degerler, giiven ve karsilikhi anlayis Gzerine kurulu bir kavramdir
(Cohen ve Prusack, 2001: 20).

Sosyal sermayenin ekonomik kalkinmaya ne gibi katkisi oldugu
noktasinda aragtirmalar genel olarak insan faktériine Onem verilmesi
gerektigi ve bunun i¢in egitimin ¢ok 6nemli oldugu tizerinde durmaktadir.
Ciinkd egitim, sosyal sermayenin artmasina ve sosyal aglarin gelismesine
yaptig1 katkiyla bireylerin egitimdeki basarilarini ve beseri sermayelerini
artiir.  Sosyal kalkinma bu yolla saglanmis olur (Senkal, 2005: 794).
Dolayisiyla bireyleri Islami degerler iizerinde yetistirmek, Islam dinin
sosyallesme ve dayanigma yonini dikkate aldigimizda sosyal sermaye

8 Tirmizi, Iman 13; Nesai, Iman 8

9 Ahmed b. Hanbel, Miisned, 3/154
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tzerinde 6nemli katkilari olacaktir. Bu katkilarin ekonomik kalkinmaya
etkileri agisindan Caligkan’in  (2010: 26) aragtirmasinda su maddeler
siralanmugtir:

(i) Islem maliyetlerinin azalmast: Islem maliyetleri bakimindan, dogal
olarak alicilar kaliteyi ve saticilar da 6demeyi garanti altina almak isterler.
Givenin mevcut oldugu durumlarda bireyler s6z konusu denetleme ve
organize etme gibi islem maliyetlerini distrebilirler. Gliven unsuru denetim,
6deme, fatura kullanimu, ticari kredi saglama, kefil olma gibi birgok agidan
bireylere kolayliklar saglar.

(i) Yoksullukla, yolsuzlukla ve riigvetle miicadele ve duyarlilik

(iii) Bilgi paylasimi yoluyla itretimin arttirilmasi ve maliyetlerin
azalmast: Ornegin Callois ve Angeon’a gore, sosyal sermaye bilginin daha iyi
toplanmasini ve dagitilmasini saglamaktadir. Riski, belirsizligi, bilgiye ulasim
maliyetini ve ekonomik fonksiyonunun iglem maliyetini azaltmaktadir. Sosyal
sermaye ayni zamanda ortak hareket etmeyi gelistirmekte, ortak amaclari
bagsarmak i¢in kaynaklarin dagilimini kolaylagtirmaktadir. Ortak hareket,
bireysel olarak bagarmak i¢in erisilemeyecek amaglarin kaynaklarina, topluluk
i¢inde erisilebilmeyi saglamaktadr.

(iv) Giivene dayal: iligkiler sayesinde toplumsal sorunlarin daha hizl
¢ozilmesi

(v) Ekonomideki aktérlerin giivene dayal: iligkileri sayesinde ekonomi
politikalarinin daha etkin uygulanmas:

(vi) Sosyal duyarhlik ve siyasal katilimla yonetisimin gelistirilmesi
(vii) Kriz ortamindan daha kolay kurtulma
Sonug

Ekonomik sistemlerin hepsi, kalkinmada insan faktorine dikkat
cekmektedir. Bitiin sistemler 6ncelik olarak insani kendi ideolojik yapilar:
agisindan egitilmesini 6ngoérir. Clnki insan, ideolojik egitim cercevesinde
kararlarin: sekillendirecek ve ekonomiyi yonlendirecektir. Caligmamizin giris
noktasini olusturan Islam ekonomisi de bireye 6nem vermekte, bireyin Islami
degerler gergevesinde yetistirilmesine dikkat ¢ekmektedir.

Tirkiye siyasi tarihinde ¢ok partili hayata gecilmesiyle ekonomik
sistem Onerisi agisindan Islami referans alarak énerilerde bulunan Necmettin
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Erbakan, séylemleri itibariyle Islam ekonomisi gercevesinde arastirilmaya
deger bulunmustur. Ozellikle manevi kalkinma soylemiyle ahlakli
Mislimanin yetistirilmesi noktasinda vurgu yapan Erbakan, bunun i¢in
¢6zim Onerileri olarak ilkokuldan dniversiteye kadar Islami egitim
kurumlarinin agilmasini 6ngérmiis ve Miisliiman bireyin Islam degerleri
cercevesinde yetistirilmesine Onem vermigtir. Erbakanin bu sdylemi
¢alismamizda Islam ekonomisi agisindan degerlendirmeye tabi tutulmus ve
Islam distiniirlerinin  manevi kalkinma ile ilgili distinceleri ile bir
kargilagtirma  yapilmistir.  Sonug olarak Erbakanin manevi kalkinma
soyleminin Islam ekonomisinde “Homo-Islamicus” kavramiyla bir paralellik
arz ettigi gorulmustir.

“Homo-Islamicus” klasik iktisattaki Homo-Economicus’a karsi tabir
edilmis ve insani, kendi ¢ikari icin her seyi mubah géren bir varlik olarak
degil, “kardesinin” ¢ikarina zarar vermeyecek sekilde fayda elde edecek bir
Miisliman olarak ele almigtir. Islam diigtiniirleri bir insanin dogasi geregi
“Homo-Islamicus” olamayacagi bunun igin insanin Islam emir ve yasaklari
dogrultusunda yetistirilmesi gerektigini ifade etmektedirler. Boylelikle
egitilmis Misliman, ekonomide ahlakli bir birey olacak ve ekonomik
kalkinmaya katk: saglayacaktir.

Manevi egitimle ahlakli bireylerin ortaya ¢ikmasi ekonomi tizerinde de
somut ¢iktilar meydana getirecektir. Bunlardan en 6nemlisi faiz aracinin
kullanilmamastdir. Tslam dinin siddetle yasaklamis oldugu faiz araci, egitimli
ve suurlu mislimanlar tarafindan kullamlmayacaktir. Boylelikle faizsiz

isleyen bir ekonomi talep edilecektir.

Manevi egitimin bir diger ¢iktis1 asimetrik bilgininin azalmasidir.
Egitilmis ahlakli Misliman, bilgi kirliliginden kaginacak ve piyasadaki
asimetrik bilginin azalmasina olanak saglayacaktir. Manevi egitimini alan
toplum, karsilikli giiven iligkilerini saglamlastiracak ve boylelikle satilacak ve

alinacak trtintin gercek degeri ortaya ¢ikacaktir.

Ekonomide giiven 6nemli bir deger ifade etmektedir. Hem islem
maliyetleri agisindan hem de sosyal sermaye agisindan giiven unsuru dikkat
cekmektedir. Ekonomik kalkinmada sosyal sermayenin 6nemi ile ilgili
yapilan ¢aligmalar, insanlar aras: iligkinin toplumsal degerler dikkate alinarak
kuvvetlendirilmesi ve kargilikli glivenin saglanmasi gerektigi Uzerinedir.

Bunun i¢in insanlarin kendi degerleri biinyesinde egitime tabi tutulmas:
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gerekmektedir. Nihai olarak Islami egitime tabi tutulmus toplum sosyal
sermayeye onemli derecede etki edecektir.

Necmettin Erbakan’in manevi kalkinma séylem ve ¢6ziim 6nerilerinin
“Homo-Islamicus” gercevesinde Islam ekonomisi ile iliskili oldugunu ve
manevi kalkinmanin ekonomi Uzerinde olumlu ¢iktilarinin  oldugunu
soylemek mimkindir.
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	Reklamcılık bir sektördür ve bu sektörde kariyer sahibi olan farklı işler yapan yüzlerce mesleğe mensup binlerce insan çalışmaktadır. Reklam ahlâkı daha çok bu sektörde çalışanların meslek ahlâkına sahip olmalarıyla ilgilidir.
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	Tüketicilerin izlediği reklamlar arasında ahlaki olmadığı düşünülen reklamların ortaya çıkmasında böylesine bir ilişkiler ağı etkili olmaktadır. Bu ilişkiler ağıdaki hangi ilişkiler ve hangi paydaşlar ahlaki olmayan reklamların ortaya çıkmasında etkil...
	3.1. Reklam verenler
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	Reklamveren, ürünle ilgili gerekli bilgileri reklam ajansı yöneticilerine aktarmakta ve çalışmaların yönlendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Ürün için yapılan piyasa araştırmaları, rakiplerin ürünleri ile ilgili bilgiler, hazırlanan raporlar y...
	Reklamın belli bir ücret karşılığında yayınlanması, reklamverene hem reklam mesajını belirleme, yayın sayısı ve zamanı hakkında karar verme yetkisi verir (Gürgen, 1990: 3-4). Reklamveren sahip olduğu parasal imkanlar nedeniyle reklam ajansı ve reklam ...
	Reklamverenler, reklamveren sıfatıyla olmasa da iş dünyasında yer alan işletme sahipleri ve profesyonel yöneticiler, meslek örgütleri içinde yer almaktadırlar. En yaygın olarak bulunan meslek örgütleri hemen her meslek için kurulmuş bulunan “oda”lardı...
	3.2. Reklam Ajansları
	Reklamcılıkla profesyonel anlamda uğraşan, reklamın hazırlanmasında, medyada yayınlanmasında ve yayın sonrasında etkinlik araştırmalarının yapılmasına kadar olan süreçte yer alan ve bu anlamda çalışan kuruluşlardır. Çağdaş bir reklam ajansı hizmet sun...
	Reklam ajansları reklamda hedef kitleyi iki kısma ayırırlar. Birincisi reklamda verdikleri mesajla ulaşmaları gerektiğini hissettiği grup ikincisi de normalde bir veya iki tanesine ulaşmayı arzu ettikleri gruptur. Örneğin, eğitim amaçlı oyuncak reklam...
	Reklamcı denildiğinde herkesin zihninde farklı profiller canlanabilir. Bu çalışmada reklamcı yada reklam ajansı denirken reklam ajansının beş farklı bölümünde çalışanların hepsi birden kastedilmektedir. Bu bölümler; metin yazma, sanat, medya, üretim v...
	Reklam ajanslarının reklamların içeriğini oluşturma sırasında dikkate aldıkları ilk değişken doğal olarak reklamverenlerin talepleridir. Onların taleplerini yerine getirirken ise reklam ile ilgili yasal düzenlemeler, teknik bilgi-donanım, finansal güç...
	Reklam ajanslarının yaptıkları iş, üretim işlerine göre ahlâklı olmamaya daha yatkındır. Bunu farkeden reklamcılık sektörü girişimcileri kendilerini gönüllü olarak sınırlandırabilmek ve kontrol edebilmek için tedbirler almaya çalışmışlardır. Bu amaçla...
	Reklamcılık ile ilgili ülkemizde faaliyet gösteren en önemli dernek ve kuruluşlardan ikisi Reklamcılar Derneği ve Reklamcılık Vakfıdır. 1984 yılında merkezi İstanbul olarak kurulan, kâr amacı taşımayan Reklamcılar Derneği, her üyesinin kişisel ehliyet...
	Reklamcılık Vakfı, 1998 yılında Reklamcılar Derneği ve üyeleri tarafından kurulan Reklamcılık Vakfı’nın kuruluşunda iki faktör etkili olmuştur. Bunlardan birincisi, reklam sektörünün ulaştığı büyüklük ve gelişmişlik düzeyi, ikincisi ise dernekler yasa...
	Ankara Ticaret Odası ve İstanbul Ticaret Odası, 5590 sayılı Odalar kanununun 5. Maddesine dayanarak reklamcılık konusunda üyelerinin uyması gereken “Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar” almışlardır. Üyeleri üzerinde yaptırım gücü bulunan parasal ceza ver...
	3.3. Medya
	Medya çoğu zaman tüketicinin karşısına televizyon, radyo, internet ve gazete gibi mesajların iletildiği bir ortam olarak çıkmaktadır. Medyanın reklam ile ilgili temel fonksiyonu, hazırlanan reklamı reklamveren işletmenin adına tüketicilere sunma hizme...
	Basın Meslek İlkelerinin çoğu habercilik işinin yapılmasına dönüktür. Oysaki medya içinde yer alan ve eğlence hizmeti sunan medya araçlarında da reklamlar yayınlanmaktadır.
	Basının ve dolayısıyla medyanın ahlâkî davranmamasına neden olabilecek pek çok neden sıralanmaktadır. Örneğin basın iktidar ilişkisi, ekonomik çıkar beklentileri, ideolojik yaklaşım gibi nedenlerle medya çalışanları dürüstlükten taviz vermek zorunda k...
	Kamuoyunda sıkça medyanın ahlâkından bahsedilmektedir. Oysa televizyon ve radyo gibi mekanik cihazların ahlâkından çok, onları yönetenlerin bireysel ahlâkları ve meslek ahlakları kastedilmektedir. Bir medya aracının sahibi “medya patronu” olarak tanım...
	Medya program yöneticileri, medya organlarındaki içerik üreticileridir. İçeriklerin tüketiciler tarafından izlenebilir bulunması medyanın müşterisini artırmaktadır. İçerik hazırlanırken aynı zamanda belli bir hedef kitle de gözetilmektedir. Bu bakımda...
	Eğlence içerikli program üreticileri ile bu programlara eğlence dünyasından haber toplayan muhabirler, magazin muhabirleri sıfatını almaktadır. Magazin muhabirlerinin ünlü kişilerin hayatını takip edenlerine ise “paparazzi” denmektedir. Paparazzilerin...
	Ünlü kişiler reklamlarda ürünü kullanırken ve tavsiye ederken görülmektedir. Aynı ürünün reklamların çıkan ünlüler o ürünle özdeşleşebilmektedir. Toplum tarafından sevilen ve sayılan birisi olan ünlünün fanları ve izleyicileri reklamın hedef kitlesi o...
	Medya patronlarının ve yöneticilerinin ahlâkî yaklaşımları program içeriklerine yansımakta ve bir medyanın izleyicileri olarak hedef kitlede kendi içinde tutarlı bir ahlâkî seviye oluşturmaktadır. Aynı hedef kitleyi hedef alan ürünler ve reklamverenle...
	Reklamlar, farklı mecralarda tüketicilerin karşısına çıkabilmektedir. Burada en önemli sorumluluklardan birisi de mecra yöneticilerine düşmektedir. Eğer yönetici maddi kaygıları ön plana alıp hareket ediyorsa reklamda ahlâkî olmayan unsurları göz ardı...
	Genel olarak ifade etmek gerekirse, medya patronu, haberciler, magazin muhabirleri, köşe yazarları, medya içerik üreticileri gibi medyada bulunan çok sayıda iş türünün temsilcilerinin, bireysel olarak ahlâklı olmaları durumunda medya ahlâkından bahset...
	Medyada çalışanların ahlâklı davranmasını destekleyen kuruluşlar yine meslek kuruluşlarıdır. Basın mensuplarının bir araya gelerek kurdukları çok sayıda sivil toplum kuruluşu, üyelerinin uymak zorunda oldukları ilkeleri belirlemiştir. Ülkemizde medya ...
	Günümüzde internetin yaygınlaşması da reklam sektöründe hızla büyüyen bir mecrayı beraberinde getirmektedir. Kampanyanın bir parçası olan ve geleneksel medya ortamlarında yayınlanan bir reklam filmi önce Youtube üzerinden internet seyircisiyle buluştu...
	3.4. Kamu Kuruluşları
	Reklamın paydaşlarından birisi de kitle iletişim araçlarını ellerinde bulundurarak, bu araçlar yoluyla tüketicilere mesaj aktaran medyayı denetleme yetkisine ve görevine sahip olan kamusal kuruluşlardır. Bu kuruluşların bir kısmı merkezi kamu otorites...
	Reklam Mevzuatı
	Resmi gazetede 2015 yılının ocak ayında yayınlanan Ticarî Reklam ve Haksız Ticarî Uygulamalar yönetmeliğine göre reklam ticarî reklam olarak isimlendirilmekte ve ticarî reklam ve haksız ticarî uygulamalar birlikte ele alınmaktadır. Hâlbuki reklam kamu...
	Reklam yönetmeliğinde ahlâk, genel ahlâk kuralları olarak tanımlanmakta ve reklamların ahlâk kurallarına aykırı olamayacağı ifade edilmektedir. “Genel ahlâk” ise her ne kadar dini ve gelenekleri referans olarak almış olsa da toplumdan topluma ve zaman...
	Her toplumun kendine ait belli değerleri vardır ve toplumdaki her insan için bu değerler bir anlam ifade eder. İnsanlar kendileri için anlam ifade eden bu değerlere saygı gösterilmesini isterler. Reklamda da bu değerler çok önemlidir. Reklamlarda ırk,...
	Reklamlarda bilgilendirme amacıyla ekranda tutulması gereken altyazı, duran yazı ve dipnotları ne kadar süreyle ekranda kalması gerektiği belirtilmektedir. Altyazıları ekranda kalma süresi saniye başına 4 kelime ile minimum olarak hesaplanmıştır ekran...
	Yönetmelikteki en esnek madde 5 inci maddenin a bendidir. Burada reklamların genel ahlâk kurallarına aykırı ifade ya da görüntü içerebileceği açıklanmaktadır. Ancak genel ahlâk kurallarının ne olduğu açıklanmamakla ve herhangi bir atıfta bulunulmamakt...
	RTÜK (Radyo Televizyon Üst Kurulu)
	Radyo ve Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) Türkiye’de faaliyet gösteren radyo ve televizyonların yayınlarını denetleyen kamu kuruluşudur.
	RTÜK, öngördüğü yükümlülükleri yerine getirmeyen, izin şartlarını ihlâl eden, yayın ilkelerine ve Kanunda belirtilen diğer esaslara aykırı yayın yapan özel radyo ve televizyon kuruluşlarını uyarır veya aynı yayın kuşağında açık şekilde özür dilemesini...
	RTÜK’e 2013 yılında yapılan başvurularla şikayet edilen reklamlar incelendiğinde reklamın niteliği (içeriği) birinci sırada yer almaktadır. İzleyicilerin şikâyet ettikleri ikinci konu reklamlarda cinsellik ve müstehcenliğin yer almasıdır. Üçüncü şikây...
	Reklam Kurulu
	Reklam Kurulu, Gümrük ve ticaret Bakanlığı bünyesinde bulunan Tüketicinin Korunması ve Piyasa Gözetimi Genel Müdürlüğü (TKPGM) altında çalışmaktadır. 19 kişiden oluşan kurulun başkanlığını TKPGM genel müdürü olan kişi yürütmektedir. Reklam kurulunun b...
	Reklam kuruluna tüketiciler rakip firmalar kurum ve kuruluşlar reklamlarla ilgili şikâyet başvurusu yapabilir. Gümrük ve Ticaret Bakanlığı bünyesinde faaliyet gösteren Reklam Kuruluna, 2014 yılında 2 bin 357 başvuru yapılmış, 885 dosya hakkında soruşt...
	3.5. Tüketiciler
	Reklamların son paydaşları tüketicilerdir. Tüketiciler reklamda hedef kitle, aynı zamanda medya ve reklamveren karşısında gücü oldukça zayıf bir paydaş grubudur. Çoğu zaman iletişim mesajları olarak reklamlara maruz kalmakta, düşünce dünyası, tercihle...
	Tüketiciler yaşları, cinsiyetler ve kültürel farklılıkları ile oldukça büyük ve çeşitli insanlardan oluşmaktadır. Medya ve reklamverenler tüketicileri özelikleri bakımından sınıflandırmakta ve birer hedef kitle haline dönüştürmektedir. Çok sayıda orta...
	Paydaşlar olarak tüketicilerden reklamverenin beklentisi, reklamları izleyip ondan etkilenmelerdir. Ancak bu tüketicinin istediği değildir. Tüketici mal ve hizmetler hakkında bilgi sahibi olmayı isterken özgürce karar vermeyi de istemektedir. Reklamve...
	Tüketicilerin bu durumun farkında olarak reklamları izlemesi, eğer bunun farkına varamıyorsa kendini başka şekillerde koruması gerekmektedir. Özellikle reklamlardan kendini koruyamayacak olanları korumak kamu otoritesinin ve sivil toplum kuruluşlarını...
	Günümüzde reklamlardan en çok etkilenen kesimin başında çocuklar gelmektedir. Günümüzde çocuklar birçok elektronik iletişim teknolojileri tarafından kuşatılmış durumdadır. Çocuklar ile yetişkinler arasında televizyon izleme nedenleri arasında farklılı...
	4. Yöntem
	Araştırmada nüfusun reklamların ahlâkî olup olmadığı ile ilgili görüşlerini alabilmek için anket yöntemi, paydaşlarla mülakatlar, reklamların sıklığını ve karşılaşılan problemlerin tespitinde gözlem ve belge incelemesi yöntemleri ile birincil veriler ...
	Araştırmanın nicel kısmında kimin reklam ahlakında sorumlu olduğunun tespit edilmesi için, bu amaç için geliştirilmiş bir anket formu ile Türkiye genelinde 1103 katılımcıdan veri toplanmıştır. Anket formunda demografik soruların dışında reklamlarda di...
	Ayrıca reklamın içeriğinin ahlaki olmasından kim sorumludur şeklinde bir soru da katılımcılar yöneltilmiştir.
	Toplanan verilerden hareketle ahlaki problem oluşturma potansiyeli bulunan 21 konu ile sorumlu gösterilen paydaşlar çaprazlanarak hangi konuda kimin sorumlu olduğu tespit edilmeye çalışılmıştır.
	Anket formunda yer alan ifadeler en çok kullanıldığı düşünülen 7 reklam mecrası için ayrı ayrı ölçülmüştür. Örneğin televizyon izlediğini ifade eden bir katılımcıya televizyon reklamlarına ait sorular televizyon reklamları için olduğu belirtilerek yön...
	Örneklemde yer alan katılımcılar televizyon reklamları, gazete reklamları açıkhava reklamları, radyo reklamları dergi reklamları, internet reklamları hakkında sosyal medya reklamları hakkında görüş belirtmiştir. Aynı kişi birden fazla mecra hakkında g...
	Tablo 1: Reklam Mecralarına Göre Görüş Bildiren Katılımcılar
	Anket yoluyla toplanan veriler için TÜİK’in kendi araştırmalarında kullandığı 12 bölge esas alınmıştır. Her bölgeyi temsilen bir ilden veri toplanmıştır. Her bölgeden yaklaşık olarak nüfusun (1/100.000) yüzbinde biri kadar örnek alınmaya çalışılmıştır...
	5. Analiz ve Bulgular
	Analizde anket verileri için nicel analiz kullanılmıştır. Reklam içerikleri ile ilgili sorulara verilen cevapların ortalamaları alınarak bir reklam mecrasında yayınlanan reklamın ahlâkîlik derecesi (duyarlılık seviyesi) ölçülmeye çalışılmıştır.
	Ahlâkî duyarlılığın ölçüldüğü, reklamlarda dikkat çekmek amacıyla kullanılan unsurlar için 7 mecra üzerinden hesaplanmış, reklamlarda karşılaşılması muhtemel ahlâkî problemlere karşı duyarlılığı gösteren ağırlıklı aritmetik ortalama ve standart sapmal...
	Tüketiciler, haksız rekabet ve olumsuz dil kullanılması, sağlığa zararlı ürünlerin reklamları, toplumun sahip olduğu değerlerle çatışma, lüks yaşam tarzını özendirme ve bilinçaltına yönelik mesajlar veren reklamlar hakkında da yüksek duyarlılığa sahip...
	Daha önce reklam ile ilgili 5 paydaş bulunduğu ifade edilmişti. Anket formunda yer alan bir soru ile reklamların içeriğinin ahlakiliğinden kimin sorumlu tutulduğu öğrenilmeye çalışılmıştır. Bu soruda cevap seçenekleri arasında reklamveren, reklam ajan...
	Grafik 1: Reklamlar Dikkat Çekmek Amacıyla Kullanılan Unsurların Ahlaki Bakımdan Rahatsız Ediciliği
	* Ortalama değerleri 1’e yaklaştıkça kullanılan unsurun ahlâkî açıdan sorun olmadığını göstermektedir. 5’e doğru yaklaştıkça ise kullanılan unsurun son derece ahlâksızca bulunduğunu göstermektedir.
	Grafikten de anlaşılabileceği gibi katılımcıların reklamın içeriğinin ahlaki olmasından birinci derecede reklam ajanslarını sorumlu tuttuğu görülmektedir. Reklam ile ilgili olarak algılanan problemlerin bir kaynağı da medyadır. Medya genel olarak rekl...
	Grafik 2: Reklamın İçeriğinden Kim Sorumludur?
	Ayrıca reklamın ahlâkî olmasından kim sorumludur sorusuna verilen cevaplar ile medya türlerine göre reklamlarda karşılaşılan ahlaki problemlerin rahatsız ediciliğinden kim sorumlu tutulmaktadır? sorusunun cevabı aranmıştır. Aşağıdaki tabloda rahatsız ...
	Reklamlarda ahlaki problemin olduğunu düşünenler reklam ajansını sorumlu tutmaktadırlar. Tabloda olması beklenen ancak tabloda yer almayan reklamverenlerle ilgili durum nedir? Reklamların içeriğinde ahlaki problem algılayanlar sorumluluğu reklam ajans...
	Tablo 2: Reklamın İçeriğindeki Ahlaki Olmayan Durumlardan Kim Sorumludur
	Medyanın öncelikle sorumlu tutulduğu alanlar tablo içinde birkaç hücreden ibarettir. Bu hücreler incelendiğinde ise özellikle televizyon reklamlarında ve daha lüks yaşam tarzını özendiren reklamların içeriğinin ahlaki olmasının sorumluluğu medyaya yük...
	Sonuç ve Tartışma
	Çalışmada reklamın ortaya çıkmasında uygulayıcı sıfatıyla reklamverenler, reklamcılar adına reklam ajansları ve medya sorumlu paydaşlar olarak ele alınmakta ve hangisinin ne derecede ve hangi boyutta sorumlu olarak değerlendirildiği tespit edilmeye ça...
	Bu üç paydaşın ortak çalışmasından ahlâkî bakımdan çok iyi eserlerin çıkması mümkündür. Ancak çok sayıda şikâyet alan, ceza alan ve yasaklanan reklamlara bakıldığında bu üç paydaşın işletmeyi ya da ürününü yüceltme amacıyla bir araya gelmelerinin çoğu...
	Zaman içinde kamu yönetimleri reklamın toplumsal sorumluluğa uygun hale gelmesi için tedbirler almaya çalışmıştır. Radyo Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) ve Reklam Kurulu gibi kamu kuruluşları uygun olmayan reklamlara ve yayın kuruluşlarına cezai yaptırım...
	Reklam ajansları özeleştiri yapma konusunda oldukça açıktır. Dışarıdan birisinin eleştirmediği kadar kendilerini eleştirebilmeleri sektör için ahlâkî anlamda umut vericidir. Reklam Özdenetim Kurulunun varlığı bile bu konuda başlı başına olumlu bir dur...
	Reklamlar tüketici tarafından “güvensiz” ve “ahlâkî anlamda sıkıntılı” bulunmaktadır. Fakat reklamlar hakkında olumsuz kanaate sahip olan kanaatini tepki olarak yeteri kadar ortaya koymamaktadır. Reklam ajanslarıyla yapılan görüşmelerde ajansların ahl...
	Reklamın paydaşlarından bir tanesi olan tüketicilerin özellikleri bakımından çok çeşitlidir.  Genel olarak ifade etmek gerekirse tüketicilerin de ahlâkî olmayan reklamlar konusunda bilinçli davranmaları gerekmektedir. Tüketiciler olarak ahlâkî olmayan...
	Sektör çalışanları, mecralar içerisinde sosyal medya ve internetin denetim zaafları olduğu düşüncesindedirler. Bu yüzden bu mecraların diğer mecralara göre ahlâkî anlamda daha sıkıntılı olduklarını vurgulamışlardır. Reklamverenler, reklamlarda ahlâkî ...
	Reklamverenleri ahlâkî olmayan reklamlara zorlayan başlıca dinamik rekabettir. Rekabeti yapan da kendisi gibi bir başka reklamverendir. Reklamverenler arasında cereyan eden rekabetin ahlâkî olmayan reklamlara yol açmaması için, reklamverenlerin bireys...
	Reklam ajanslarının ve medyanın dikkat çekici reklamları yapmaları ya da yayınlamaları daha çok meslekleri gereğidir. Medyacılar ve reklamcıların ahlâkî sorunlar içeren reklamları yapıp yayınlamaları bireysel ahlâklarının bir sonucu olduğu kadar mensu...
	Ekonomik hayatta karşılaşılan her türlü problem başka alanlara da sirayet etmektedir. Öyle ki ekonomik hayatta karşılaşılan ahlâkî bir problem başka alanlarda etkisini büyüterek yansımaktadır. Ahlâkî duyarlılıklarını yitirmiş kişiler, kriz çıkmasına z...
	Ürün kötüde olsa reklamını yapayım da para kazanayım düşüncesi sonuçta insanı pragmatizme götürmekte pragmatizm de uzun vadede zarar ettirmektedir. Bu nedenle reklamı yapılacak ürünlerin de seçilmesi reklam ajanslarının reklamverenler üzerinde etkili ...
	Reklamın paydaşları rakibin bir hamlesine karşılık vermeye çalışırken veya küçük ticarî avantajlar sağlamaya çalışırken toplumsal dinamiklerin bozulmasına yol açabilecek sorumsuzluğa girmemelidir. Çünkü toplumsal değerlerin ve yapının bozulması ticarî...
	Tüketiciler tüm mecralarda yer alan reklamları miktar olarak (zaman ve yer miktarı) fazla bulmaktadırlar. Zaman insan hayatındaki en önemli şeylerden biridir ve insanlar için değerlidir. Bu nedenle reklamların kısa, öz ve anlaşılabilir bir biçimde tük...
	Her alanda olduğu gibi reklamcılık sektöründeki paydaşların da sosyal sorumluluk çalışmaları bulunmaktadır. Ancak bunların daha çok olması, göz önüne getirilmesi ve teşvik edilmesi gerekmektedir. Reklamcılık sektöründe çalışanların vicdani sorumlulukl...
	Şüphesiz toplumun farklı kesimlerinde farklı algılanabilecek uygulamalar olabilecektir. Reklam ajansının iyi niyetle yaptığı bir çalışma ahlâkî bakımdan eleştiri alabilecektir. Bu noktada reklam ile ilgili paydaşların “sorumluluk bilinciyle hareket et...
	Medya ve reklam ajanslarının ahlâka daha uygun davranabilmelerini teşvik etmek üzere ahlâkî olarak en iyi medya ve reklam ajanslarının tespit edilmesine ve ödüllendirilmesi şeklinde (ahlâkî bakımdan en zayıf olanlar da bu arada tespit edilmiş olur) sü...
	Çok farklı medya araçlarının çok yaygın kullanılması, medya okur yazarlığının geliştirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Medya okur yazarlığı medya kullanımına ilişkin bilgi ve beceri sahibi olmayı, medyanın gücünün farkında olmayı medyayı etik ve h...
	Reklamın ortaya çıkmasını sağlayan kişilerin birer insan olduğunda hareketle insanların denetlenmesinin daha ahlâkî davranmayı getirebileceği, ancak her insanın, her yerde ve her işte denetlenmesinin ancak vicdanlarla olabileceği unutulmamalıdır. Bu i...
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