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Özet 

Konvansiyonel bankacılığın maddi refahın adaletli şekilde dağıtılması ve 
sürdürülebilir bir ekonomik canlılığın sağlanması noktasında yeterince başarılı 
olamadığı artık kabul edilen bir gerçektir. Şu anki haliyle İslam bankacılığının faizci 
bankacılığa ciddi bir alternatif olabilmesi ise uzak görülmektedir. Bunun için İslam 
bankacılığının etkin finansman yöntemleri geliştirmesi gerekmektedir. İslamî 
bankacılığın ciddi bir alternatif olmasının önündeki en büyük engel ise onun 
murâbaha, icâre ve sukûk gibi, eşyaya dayalı finans yöntemlerine sıkışıp kalmasıdır. 
İslamî bankacılığın ruhuna ve tarihi gelişimine daha uygun olmasına rağmen 
mudârabe gibi güvene dayalı finansman yöntemlerinin hemen hemen hiç 
uygulan(a)madığı görülmektedir. Mudârabe finans yönteminin önündeki en büyük 
engel ise güvenilir ve yetenekli girişimcilerin bulunamaması/yetiştirilememesidir. Bu 
bağlamda MÜSİAD, ASKON gibi sivil toplum örgütlerinin, tarihte çok sayıda 
örneğini gördüğümüz sivil toplum örgütleri gibi aktif bir rol oynayıp 
güvenilir/yetenekli girişimcilerin bulunması, yetiştirilmesi hatta bankalara karşı onlar 
adına bazı sorumluluklar üstlenmesi ve böylece İslam bankacılığının finansman 
yöntemlerinin çeşitlenmesine katkı sunmaları kanaatimizce mümkün olabilir. Sivil 
Toplum Kuruluşlarının (STK) bir nevi İslam bankacılığına entegre olması anlamına 
gelen bu sürecin üç aşamalı yürütülmesi mümkün olabilecektir. STK’ların bu süreçte 
üstlenebilecekleri roller, kolaydan zora, reelden ideale doğru şu şekilde sıralanabilir: 
1- Güvenilir girişimcilerin bulunması/yetiştirilmesi sürecine dâhil olmak. 2-  Finanse 
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edilen girişimin faaliyetlerini takip edip İslamî banka ile paylaşmak. 3- Kâr-zarar 
sürecine dâhil olmak. 

Anahtar Kelimeler: Mudârabe, İslam Bankacılığı, Sivil Toplum Örgütü, Ahilik, Risk 
Sermayesi 

 

NGOs' Active Roles in the Process of Using Mudaraba as 
Financing Model in Interest-free Banking 

 

Abstract 

Today, it is commonly accepted fact that conventional banking fails in the fair 
distribution of economic wealth and in the provision of sustainable economic 
development. It seems almost impossible for Islamic Banking to be a strong 
alternative to interest-based banking with its current practice.  That is the reason 
why the alternative financing methods of Islamic Finance should be improved. In 
this context, the major obstacle for Islamic Banking to be an alternative to 
conventional counterpart is that it confines itself to murâbaha financing. Although 
the Mudaraba financing model suits better to the spirit of Islamic Banking and its 
historic advancement, it is observed that it is nearly not practiced or cannot be 
practiced. The reason behind this and major problem of Mudaraba model is having 
lack of enough entrepreneurs and not being able to raise them. In this sense, we 
believe that NGOs like MUSIAD and ASKON can contribute for the enhancement 
of the Islamic Banking as we have witnessed that many NGOs had considerable 
contributions by taking important roles in the past. This process which sort of 
means the integration of NGOs and Islamic Banking can be carried out in three 
stages. 

Keywords: Mudaraba, Islamic Banking, NGO, Akhilik, Venture Capital 
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Giriş 

İslam, maddi refahın adil bir şekilde dağıtılarak yaşanabilir bir toplum 
düzeninin oluşmasını temel hedeflerden biri olarak görmektedir. Bu hedefin 
gerçekleşebilmesi için kötülüğü amaçlamayan her türlü insan emeğini kutsal 
kabul etmiş, güçlülerin, güçsüzler aleyhine bir ekonomik yapı 
oluşturmalarına engel olacak çok sayıda düzenleme yapmıştır1. Bundan 
dolayı, Batı’nın idealleştirdiği ekonomik anlayışları, İslamiyet’in olduğu gibi 
kabul etmesi mümkün değildir. Kurallarını kapitalizmin belirlediği bu 
ekonomik sistem, sermayenin/kapitalin emeğe hükmettiği, riskin adaletli 
paylaşılmadığı, emeğin hakkının verilmediği ve sonuç olarak dünyanın kalın 
çizgilerle kuzey/güney şeklinde ikiye ayrıldığı adaletsiz bir ekonomik düzen 
oluşturduğu görülmektedir. Bu durumun en önemli sebeplerinden biri de hiç 
şüphesiz, temelde faize dayalı bir finans sektörünün olması ve ciddi alternatif 
yöntemlerin hala geliştirilememiş olmasıdır. Alternatif finans yöntemlerinin 
gerekliliği zaman zaman dillendirilse de, özellikle 2008 küresel krizinden 
sonra ciddi olarak gündeme gelmeye başlamış ve bu meyanda İslamî finans 
yöntemleri tüm dünyada dikkat çekmeye başlamıştır. Küresel finans 
sisteminde küçük ama giderek büyüyen bir paya sahip olan İslamî Bankacılık 
sisteminin, son dönemlerde İslam ülkelerinin yanı sıra, bazı batılı ülkelerde 
de, alternatif bir model olarak kullanımının giderek yaygınlaştığı 
görülmektedir.2 

 2008’de yaşanan son küresel kriz sonrasında İslamî finansın tüm 
dünyada artan popülaritesine paralel olarak Türkiye’de de bu yönde 
çalışmalar yoğunlaşmıştır. Şu an biri devlet bankası olmak üzere beş Katılım 
Bankası faaliyet göstermektedir.3 Bunlara ilaveten yakın zamanda iki devlet 
bankasının daha katılım bankacılığı sektörüne girmesi beklenmektedir. Tabi 
bu gelişmeler ümit verici olmakla birlikte İslamî bankacılığın mevcut 
ekonomik düzenin çıkmazlarına bir alternatif olma yerine, çoğunlukla onun 
kötü bir taklidi durumunda olduğu görülmektedir. Bu durum, hem İslamî 
bankacılığın meşruiyeti etrafındaki şüpheleri güçlendirmesi hem de adaletli 

                                                           
1 Geniş bil. Bk. Mukayeseli Hukuk ve Uygulama Açısından İşçi-işveren Münasebetleri, (yay. haz. Sabri 
Orman, Tevfik Özek, İsmail Kurt, (İslamî İlimler Araştırma Vakfı), İlmî Neşriyat, İstanbul 1990. 
2 Tekbaş, Mehmet Şükrü, İslamî Finans Kavramı, Ürünler, Dünyada ve Türkiye’de Gelişimi ve Geleceği, 
(SERPAM Araştırma Notları), Mayıs 2013 İstanbul, http://serpam.istanbul.edu.tr/wp-
content/uploads/2012/09/Islami_Finans.pdf (03.09.2015), s.11; Polat, Ali, Finansal Yenilik ve Açılımları 
ile Katılım Bankacılığı, Erkam Matbaası, İstanbul 2009, s.83-86. 
3 Tekbaş, a.g.m., s.9.  
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bir gelir dağılımının oluşmasına katkı sunamaması açısından üzüntü 
vericidir. Bu bağlamda yeni İslamî finans yöntemlerinin geliştirilmesi kadar 
klasik yöntemlerin modern ekonomik yapılara uyarlanması da önem arz 
etmektedir.  

Bilindiği üzere İslam bankacılığı ile ilgili çalışmalar ilk olarak 1960’lı 
yıllarda başlamış ve 1963 yılında Ahmed en-Naccar tarafından Mısır’da, bir 
kasabada uygulanmaya başlamıştır.4 O tarihten günümüze kadar, İslam 
bankalarının topladıkları fonları, murâbaha, icâre ve güvene/riske dayalı 
mudârabe ve müşârake yöntemleriyle kullandırdıkları görülmektedir. Ancak 
en-Neccâr’ın da dikkat çektiği gibi, mudârabe veya müşârake yerine fonların 
murâbaha yoluyla plase edilmesi İslamî bankacılığı zamanla faizci bankacılığa 
yaklaştıracaktır. Maalesef günümüzde İslamî bankalar, hem tarihsel açıdan 
hem de günümüzde konvansiyonel bankacılığın elinin ulaşmadığı KOBİ’ler 
açısından çok daha önemli olan mudârabe veya müşârake yöntemlerini çok 
az tercih etmektedir. Tüm dünya çapında İslamî bankacılığın toplam aktifleri 
içerisinde mudârabe finans yöntemi % 3,9’dur. Bu oran Türkiye’de ise %1 
bile değildir.  

Mudârabe finansman yöntemi, Türkçe karşılığı ile emek-sermaye 
ortaklığı, kâr ve riskin büyük oranda yatırımcıya ait olduğu bir ortaklık 
türüdür. İslam tarihi boyunca en yaygın ortaklık türü olan mudârabenin, 
uzun vadeli ve deniz aşırı ticaretlerde çok sık başvurulan bir finans yöntemi 
olduğu görülmektedir. Temelde güvene dayalı olan bu ortaklık türü, -
sosyolojideki ayrımla- toplumların daha çok cemaat özelliği gösterdiği 
ortaçağda yaygın iken, sanayi ve ticari faaliyetlerin arttığı kent toplumlarına 
geçişle birlikte cemiyet toplumlarına dönüşmesi sonucu eski popülaritesini 
kaybetmiştir.5 Hatta bazı akademik çalışmalar mudârabe yönteminin artık 
geçerliliğini tamamen kaybettiğini ve günümüz ekonomik yapıları açısından 
rasyonel bir finansman yöntemi olmadığını savunmaktadırlar.6 Fakat 
mudârabe ile aynı yapısal ve fonksiyonel özelliklere sahip olan Risk 
Sermayesi (Venture Capital) yönteminin ileri ekonomilerde hala önemli bir 
finans yöntemi olması, mudârabe yönteminin güncellenerek modern 

                                                           
4 Tekbaş, a.g.m., s. 9. 
5 Er, Bünyamin, Yunus Emre Şahin, Mesut Mutlu, Girişimciler İçin Alternatif Finansman Kaynakları: 
Mevcut Durum ve Öneriler, Uluslararası Ekonomi ve Yenilik Dergisi, I, 1, s.42-45. 
6 Geniş bilgi için bakınız; Gül, Ali Rıza, “Faizsiz Bankacılığın Dini Temeli Açısından Mudarabe ile Selef 
Yöntemlerinin Mukayesesi”, AÜİFD, XLVI, 1, s. 43-83. 
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ekonomik yapılara adapte edilmesinin mümkün, hatta gerekli olduğunu 
göstermektedir. 

Ekonomik ilerlemenin can damarı olan sermaye akışının hem etkin 
hem de İslamî ilkelere uygun bir şekilde sağlanabilmesinin önündeki en 
büyük engellerden biri Müslüman toplumlarda görülen ciddi güven kaybıdır. 
Yapılan çok sayıda bilimsel veri, Türkiye gibi birçok Müslüman ülkede 
insanların birbirine hemen hemen hiç güvenmediğini göstermektedir.7 
Fertlerin birbirine yeniden güven duymaları veya toplumdaki güvenilir 
insanların bulunabilmesi İslamî bir finans sektörünün önünün açılması 
açısından büyük önem arzetmektedir. Elinizdeki çalışma işte bu amaca matuf 
bir teklif sunmaktadır. Çalışmanın temel tezi, MÜSİAD, ASKON gibi bazı 
sivil toplum kuruluşlarının, tarihte çok sayıda örneğini gördüğümüz sivil 
toplum örgütleri gibi aktif bir rol oynayıp güvenilir/yetenekli girişimcilerin 
bulunması, yetiştirilmesi hatta bankalara karşı girişimciler adına bazı 
sorumluluklar üstlenmesi ve böylece İslamî bankacılığın finansman 
yöntemlerinin çeşitlenmesine katkı sunmalarının mümkün hatta gerekli 
olduğu yönündedir. Sivil Toplum Kuruluşları’nın (STK) bir nevi İslamî 
bankacılığa entegre olması anlamına gelen bu sürecin üç aşamalı bir şekilde 
yürütülmesi mümkün olabilecektir. STK’ların bu süreçte üstlenebilecekleri 
roller, kolaydan zora, reelden ideale doğru şu şekilde sıralanabilir: 1- 
Güvenilir girişimcilerin bulunması/ yetiştirilmesi sürecine dâhil olmak. 2-  
Finanse edilen girişimcinin faaliyetlerini takip edip İslamî banka ile 
paylaşmak. 3- kâr-zarar sürecine dâhil olmak.  

1. Risk Sermayesi (Venture Capital) ve Mudârabe Finans Yöntemlerinin 
Mukayesesi 

Risk Sermayesi (Venture Capital) finans yöntemi, özellikle dinamik ve 
yaratıcı olan, ancak finansal gücü yeterli olmayan girişimcilerin yatırım 
fikirlerini gerçekleştirmelerine imkan veren bir finansman modelidir. Bu tür 
girişimciler, çoğunlukla bankaların taleplerini yerine getiremedikleri için 
fikirlerini veya icatlarını hayata geçirememektedirler. Venture Capital finans 
yönteminde, geleneksel bankacılıkta olduğu gibi ipotek, teminat ve kefîl 

                                                           
7 http://www.tepav.org.tr/tr/blog/s/5273/Turkler+neden+birbirine+guvenmez_+ (Erişim 15 Kasım 2015) 
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talep edilmediği için, bu finans yöntemi çok riskli görülmekte ve bu 
özelliğinden dolayı bu adla anılmaktadır.8  

İktisad tarihi alanında yapılan bazı bilimsel çalışmalar, Venture 
Capital sisteminin ortaçağ Avrupa’sında yaygın olarak uygulanan commenda 
iş ortaklığının evrimi sonucu ortaya çıktığını ve commenda ortaklık türünün 
kaynağının ise mudârabe olduğunu ortaya koymuştur. Geleneksel 
bankacılığın aksine kâr-zarar ortaklığına dayanan bu finans yöntemi ile 
mudârabe ortaklığı arasında şaşırtıcı bir benzerlik söz konusudur. Bu 
benzerlik bir rastlantı olmayıp, iki finans sisteminin tarihsel arka planından 
kaynaklanmaktadır. 9 

Büyük gelişme katetmesine rağmen geleneksel faizci bankacılığın, 
küçük-orta ölçekli girişimcilerin (KOBİ) finansman ihtiyaçlarını karşılamaya 
çok uygun olmadığı görülmektedir. Çünkü bu tür girişimcilerin bankalara 
tatminkâr bir ipotek, tutarlı ve etkileyici bir performans geçmişi ve bilanço 
sunmaları gerekmektedir. Bu durum ise birçok girişimci için aşılması zor bir 
talep olarak görülmektedir. 

Risk Sermayesi finans yöntemi, bu tür girişimcilerin finans ihtiyacını 
karşılayan önemli bir yöntemdir. Başta ABD, İngiltere olmak üzere bazı ileri 
ekonomilerde bu kesimin sermaye ihtiyacını karşılamak amacıyla yüz yılı 
aşkın bir süredir uygulanmaktadır.10 Risk Sermayesi yöntemi, geleneksel 
bankalardan farklı olarak mudârabe yöntemi gibi fâiz yerine kâr-zarar 
ortaklığı anlayışına dayanan bir finans yöntemidir. 

Venture Capital veya mudârabe yöntemiyle fon kullandıran bir 
Venture Capital Şirketinin veya İslamî bankanın yapısal özelliklerini 
gösteren aşağıdaki tablo, aralarındaki benzerliği genel hatlarıyla ortaya 
koymaktadır. 

                                                           
8 Kumaş, Mehmet Salih, “Faizsiz Bir Finans Yöntemi Olarak Venture Capital Sistemi ve İslam 
Bankacılığı İle Mukayesesi”,UÜİFD, XVI, 1, s. 290. Ayrıca bkz. Kuzu, Tayfun Deniz, “Finansman 
Yöntemi Olarak Risk Sermayesi”, Yönetim ve Ekonomi Dergisi”, XI, 2, s. 142. 
9 Çizakça, Murat, İş Ortaklıkları Tarihi, Tarih Vakfı Yurt Yayınları, İstanbul, 1999, s.9-20; Geniş bilgi 
için bkz. Kumaş, M. Salih, “Bir Finansman Yöntemi Olarak İş Ortaklığı Uygulaması (Mudârabe-
Commenda Karşılaştırması)”, Uludağ Üniversitesi İlâhiyat Fakültesi Dergisi, Bursa, XV, 1, ss. 369-383. 
10 Beşkardeşler, Halil, Türkiye’de ve Dünyada Risk Sermayesi, (Basılmamış Yüksek Lisans Tezi), İstanbul 
2010, s. 30-57. 
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Tablo 1: Venture Capital ve Mudâraba Finans Yöntemlerinde Kâr-Zarar 
Paylaşımı11   

 
İki finans sistemi arasında yapısal ve fonksiyonel açıdan büyük bir 

benzerlik söz konusudur. Bu benzerliği şu şekilde özetlemek mümkündür: 1) 
Hem İslamî Banka hem de Venture Capital şirketi, kâr/zarar esasına dayalı 
olarak fon toplar ve sermaye sahiplerine önceden herhangi bir kâr garanti 
etmez. 2) Toplanan bu fonlar üçüncü kişilere kullandırılırken onlardan 
herhangi bir ipotek veya teminat istenmez. İslamî bankanın aksine Venture 
Capital şirketi girişimciyi sıkı bir şekilde kontrol eder. 3) Sermayenin idaresi 
tamamen girişimciye ait olsa da önceden bazı konularda kısıtlamalar 
getirilmesi mümkündür. 4) Girişimin tahmin edilen sürede sonuç vermemesi 
halinde girişimciye yeteri kadar ek süre verilmesi gerekir. 5) Girişim sonucu 
elde edilen kâr, önceden belirlenen oranlara göre taraflar arasında 
paylaştırılır. 6) Genellikle kârın % 20-25’i girişimcilere % 75-80’i ise sermaye 
sahiplerine (mûdîlere) verilir. Ancak kâr oranları, işin riskine veya 
girişimcinin yetenek ve tecrübesine göre değişebilir. 7) İşletmecinin ihmal, 
kusur veya kötü niyeti olmadığı müddetçe tüm zarar sermaye sahipleri 
tarafından karşılanır. Bu durumda girişimciler, emeklerinin karşılığını 
alamamak şeklinde zarara ortak olurlar. 

                                                           
11 Kumaş, “Faizsiz Bir Finans Yöntemi Olarak Venture Capital Sistemi ve İslam Bankacılığı İle 
Mukayesesi”, s. 295. 
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İşte bütün bu benzerlikler göstermektedir ki, kâr-zarar ortaklığına 
dayalı bir finans anlayışını aktif şekilde uygulayan İslamî bankaların bir 
Venture Capital şirketi gibi rol üstlenmeleri mümkündür. İslamî 
Bankacılığın da ruhuna daha uygun olan bu finans anlayışı, ekonomik 
gelişim ve işsizlikle mücadelede geri kalmış İslam ülkelerinin küresel 
ekonomik rekabette ellerini güçlendirecektir.12 

İşte Venture Capital modeli, mudârabe yöntemi gibi çok yüksek risk 
taşıyan ama aynı zamanda çok büyük kazanç vadeden bir çeşit ortaklık olup, 
küçük ve orta ölçekli girişimcilerin desteklenmesini ve büyümesini sağlayan 
bir sistemdir. Batıda bilim ve teknolojinin gelişmesine çok büyük katkıları 
olan, % 500, %1000 gibi büyük kârlılığın söz konusu olduğu bu yöntemin 
İslam bankacılığında kullanılmasının önünde ise bazı engeller vardır. 
Mudârabe yönteminin günümüz bankacılığında uygulanmasının önündeki 
engellerin neler olduğu ise ayrıntılı olarak üzerinde durulması gereken bir 
konudur. 

2. Mudârabe Finans Modelinin Yaygın Şekilde Kullanılmasının Önündeki 
Engeller 

İslam’a göre kişinin kazanç elde etmesinin helal yollarından biri de sermaye 
ortaya koymaktır. Ancak şunu belirtmek gerekir ki, sermayenin riske atılması 
gereklidir. Riske atılmamış sermayeden para kazanmanın adı bilindiği üzere 
faizdir. Bu ise İslam’ın asla müsamaha göstermediği bir günahtır. 
Konvansiyonel bankacılık ile İslamî bankacılığın temel ayrılma noktası bu 
olması gerekirken, günümüz bankaları daha çok kârlılığı amaçlayarak 
çoğunlukla az riskli hatta risksiz yöntemleri tercih etmektedirler. Günümüz 
İslamî bankacılığın elde ettiği kârların büyük bir bölümü murâbaha, sermaye 
kiralama (icâre/leasing), sukûk, garantili fiyat artışları bulunan alım ve 
satımlar (guaranteed markups) ve döviz işlemlerinden oluşmaktadır.13 
Günümüzde faizsiz bankaların kuruluş amaçlarından uzaklaştıkları, 
sermayeyi ortaklık esasına göre değil, faizli kredi sistemine çok benzerlik 
gösteren alım-satım (murâbaha) üzerinde yoğunlaştıkları görülmektedir. 
İnsanlık tarihinin çok önemli bir tecrübesi olan bu kurumların varlığı ve 
faaliyetlerinin devamı, kuruluş ilkelerine bağlılıkla orantılıdır. Kuruluş 

                                                           
12 Kumaş, a.g.m., s. 290. 
13 Tekbaş, Mehmet Şükrü, İslamî Finans Kavramı, Ürünler, Dünyada ve Türkiye’de Gelişimi ve Geleceği, 
(SERPAM Araştırma Notları), Mayıs 2013 İstanbul, http://serpam.istanbul.edu.tr/wp-
content/uploads/2012/09/Islami_Finans.pdf (Erişim 18.09.2015) 

http://serpam.istanbul.edu.tr/wp-content/uploads/2012/09/Islami_Finans.pdf
http://serpam.istanbul.edu.tr/wp-content/uploads/2012/09/Islami_Finans.pdf
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felsefesinden uzaklaşılması durumunda, para vakıfları örneğinde olduğu gibi, 
bu kurumların da, tarihin sayfaları arasında yerlerini alması kaçınılmaz 
olacaktır.14 Faizsiz bankacılıkta uygulanan birçok yöntem ise faizli 
bankacılıktan ithal edilerek bu sisteme uyarlanmıştır. Güvene dayalı finans 
yöntemleri olan mudârabe ve müşârekenin uygulanmasının önündeki 
engelleri maddeler halinde şöyle özetlemek mümkündür: 

 (i) Mevduat Sahiplerinin ve Bankaların Riskli Yatırımları Tercih 
Etmemeleri: Faizli bankalar, fazla riske girmeden, kolay yoldan gelir 
sağlamayı hedeflerken, faizsiz bankacılıkta gelirin, nimet-külfet paylaşımına 
dayalı ticaretle elde edilmesi temel ilkedir. Risk iki noktada kendini 
göstermektedir; a) Tüm ticari faaliyetlerde olduğu gibi, arz-talep dengesinin 
değişmesi, öngörülemeyen dış faktörlerin sebep olduğu riskler. b) 
İşletmeciden kaynaklanan riskler. Maalesef günümüz ekonomik ilişkilerinde 
karşılaşılan en büyük risklilik unsuru, ikinci maddede kendini 
göstermektedir. Zira art niyetli, hilekâr, ihmalkâr ve özensiz iş yapan 
girişimcilerin sebep olduğu çok sayıda başarısız girişim örneği görmek 
mümkündür. Tabiri caizse günümüzde asıl sorun güvenilir ve yetenekli 
girişimci bulamama sorunudur. Bir emanetçi durumunda olan İslamî 
bankaların, topladıkları mevduatları ehil insanları bulup onlar eliyle işletmesi 
günümüz için oldukça zordur. Zira mudârabenin güvene dayanıyor 
olmasından dolayı, işletmecinin kazanç elde edemediği yönündeki beyanına 
karşılık, yatırımcının hukuken yapılabileceği fazla bir şey yoktur. İş ahlakının 
çok zayıf olduğu ve İslamî bankanın pasif bir rol üstlendiği bu finansman 
modelinin uygulanmasının zorluğu ortadadır. Böyle bir engel Sabahattin 
Zaim’in işaret ettiği “homo-islamicus” yani iktisadi hayatta Müslüman insan 
modeline olan ihtiyacı göstermektedir. Bu, her adımda kendi çıkarını 
maksimum yapmaya çalışan “homo-economicus” tipi yerine, Yaratıcı’nın 
kendisine bu dünyada nasıl davranması gerektiği konusundaki kuralları bilen 
ve bunu hayatının her safhasında ve özelde iktisadi sahada uygulayan 
Müslüman insan modelidir.  

(ii) Mudârabe Yoluyla Desteklenen Projelerin Takip Edilmesinin Zorluğu: 
Mudârabe yoluyla finanse edilen kişilere ne kadar güvenilse de, onların hata 
ve ihmallerinin önüne geçilmesi ve bazen de suiistimallerinin erken tespit 
edilerek büyük zararlara engel olmak amacıyla sıkı şekilde takip edilmesi 

                                                           
14 Bayındır, Servet, “Bir Finansman Yöntemi Olarak Kullanılan Sermaye Ortaklığının İslâm Hukuku 
Açısından Değerlendirilmesi”, Usûl Dergisi, III, 1, s. 139- 157.   
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gerekmektedir.  Bu ise mevcut yapıları itibariyle İslamî bankaların çok 
başarılı olabilecekleri bir süreç değildir. Ayrıca bu işlemin, maliyetleri 
arttırarak İslamî bankacılığın kârlılığına olumsuz etki edeceği de açıktır.  

(iii) Mudârabe Yönteminin Uzun Vadeli Yatırımlarda Kullanılması: 
Mudârabe yöntemi çoğunlukla kârlılığı uzun vadede gerçekleşen yatırımların 
desteklenmesinde kullanılmaktadır. Vadeler, bazen 5-10 yılı bile 
bulabilmektedir. Bu ise birçok yatırımcının tercih etmeyeceği uzun bir 
süredir. Bu tür uzun vadeli yatırımların özendirilmesi için elde edilecek 
muhtemel kârdan yatırımcıya daha fazla oranda bir kârın verilmesi bir çözüm 
olabilir.   

(iv) Rasyonel ve kârlılığı Yüksek Projelerin Yeterince Geliştirilememesi: 
Günümüz İslam dünyasında bilime, yeni keşif ve icatlara yeterince ilgi 
gösterilmediği açıktır. Her yıl on binleri bulan beyin göçünün yaşanıyor 
olması da bunun açık göstergesidir. Bu durumun ortadan kaldırılması için 
girişimcilik ruhunun geliştirilmesi ve ar-ge çalışmalarının devlet tarafından 
desteklenmesi, girişimcilerin sermaye ve alt yapı ihtiyaçlarının karşılanması 
gerekmektedir. Mudârabe finansmanında yer alacak girişimcilerin eğitimli, 
yenilik peşinde koşan, çevresel değişimlere tepki vermede başarılı, bugünden 
ziyade gelecekle ilgilenen ve yeni teknolojiler geliştirebilecek niteliklere sahip 
olması gerekir. Bu tür girişimcilerin artması mudârabe yönteminin 
yaygınlaşmasını sağladığı gibi, mudârabe finansman yönteminin yaygınlık 
kazanması da, bu tür girişimcilerin sayısını zamanla arttıracaktır. 

(v) Banka Yönetici ve Çalışanlarının İslam’ın Finans Mantığını Bilmemeleri 
veya Zaman Zaman Göz Ardı Etmeleri: Bu maddedeki engelin aşılması çok 
zor olmayıp, eğitim ve denetimle aşılması mümkündür. Bu kurumlarda 
çalışan personelin eğitilip, onlara faizsiz sistemin ilkelerinin kavratılması 
noktasında kurumların yöneticileri, Danışma Kurulları ve Özel Finans 
Kurumları Birliği gibi meslekî örgütlere büyük görevler düşmektedir.   

3. Mudârabe Finansman Yönteminin Uygulanması Çerçevesinde Sivil 
Toplum Kuruluşlarının Aktif Rol Üstlenmesi 

3.1. Sivil Toplum Kuruluşlarının Ekonomik Hayattaki Fonksiyonları 

3.1.1. Tarihî Süreçte Sivil Toplum Kuruluşları 

İslam dini, iyiliği (maruf) emretme ve kötülükten (münker) sakındırma 
misyonunu, sadece devlet yöneticilerine değil tüm Müslümanlara 
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yüklemiştir. Ekonomi de dâhil, hayatın tüm alanlarında İslam’ın güzel 
gördüğü şeyleri teşvik etmek ve yasakladığı şeyleri ortadan kaldırmak için 
gayret etmek dinî bir sorumluluktur. İslam’ın ilk yıllarından itibaren bu 
amaçla teşkilatlanan bireylerin faaliyetleri fütüvvet kavramı ile ifade edilmiş 
ve zamanla meslek gruplarına dönüşerek ahi birlikleri ve loncalar  şeklinde 
müesses bir yapı oluşturmuşlardır. XIII. yüzyılda Anadolu'da, Balkanlar'da, 
Kırım'da kurulan esnaf, sanatkâr ve üretici (sanayici) birlikleri ile bu 
birliklerin uyguladıkları ahlâkî, siyasî, iktisadî, felsefî prensipler anlamına 
gelen ahilik, toplumun birliğini, refahını, sosyal düzenini sağlayan ve halkın 
maddî, manevî tüm ihtiyaçlarına cevap verecek tarzda teşkilâtlanan sivil 
toplum kuruluşları olarak tanımlanırlar.  Loncalar da ahiliğin bir devamı 
niteliğinde olup Fatih döneminde itibaren gelişmeye başlamıştır.  Ahilik 
daha ziyade din eksenli esnaf örgütlenmesiyken loncada dini yön o derece 
baskın değildir.  

Ahi birlikleri, koruyucu değerler meydana getirmek, ülke menfaatlerini 
korumak, birbirlerine karşı olan grupları uzlaştırmak, ve toplum huzurunun 
sağlanmasına yardımcı olmak amacıyla kurulmuş, üretici-tüketici, emek-
sermaye, yöneten-yönetilen, toplum-birey ilişkileri açısından tüm kişi ve 
kurumların iyi ilişkiler içinde olmalarını ve birbirlerinin hak-hukukunu 
gözetmelerini sağlamak, güçlünün zayıfı ezmesine ve haksız kazanç elde 
etmesine engel olmak amacıyla çeşitli çalışmalar yürütmüşlerdir. Ahiliğe 
girmek isteyen bir genç aylarca süren bir araştırma ile ahlak ve terbiyesinden 
emin olunduktan sonra yapılacak bir törenle üyeliğe kabul edilirdi. Üyeliğe 
giren genç çıraklar, ustalarının yanında işe başlar, bazı günler genel 
konularda bilgi almak üzere zaviyeye giderlerdi.  

Her Ahi birliği; Orta Sandığı, Esnaf Vakfı, Esnaf Kesesi veya Esnaf 
Sandığı denilen, karşılıklı yardımlaşma ve sosyal güvenlik sandıkları teşkil 
ederlerdir. Teşkilat bu yardım sandıkları vasıtasıyla üyelerine mali olarak 
destek sağlarlardı. Gerek görülen tüm harcamalar yapıldıktan sonra sandıkta 
kalan paralar esnafa kredi olarak verilir, böylece esnaf tefecilerden korunurdu. 
Ayrıca, tüm farklı meslek gruplarına ait, Orta Sandıkları birbirlerinden borç 
alıp-vererek yardımlaşmanın ve dayanışmanın en güzel örneklerini verirlerdi. 
İdare Kurulu denilen birim, esnafın eğitimi, denetimi, rütbe tesbiti, gelir-
giderlerin yönlendirilmesi, üretilen mal ve hizmetlerin kalitesinin denetimi, 
meydana gelebilecek sorunların çözülmesi gibi fonksiyonlar icra ederdi.   
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3.1.2. Günümüz Sivil Toplum Kuruluşları  

Günümüzde ekonomi alanında faaliyet gösteren çok sayıda resmi ve yarı 
resmi kuruluşun yanında tamamen sivil özellik taşıyan onlarca birlik ve 
kuruluş bulunmaktadır. Daha ziyade mensuplarının ekonomik çıkarlarını 
amaçlayan bu kuruluşlardan bazılarının on dört asırlık İslam mirasına sahip 
çıktıkları ve misyon-vizyonlarını dinî/ahlakî referanslara göre belirledikleri 
görülmektedir. Sadece üye sayısını arttırmak ve üyelerinin salt çıkarlarını 
gütmek yerine, daha ilkeli bir duruş sergileyerek, üyelerinin seçiminden 
onları takip etmeye, onları eğitmekten gerektiğinde üyelikten çıkarmaya 
kadar bir marka olacak, onlar için ciddi ve inandırıcı bir referans olacak sivil 
toplum örgütü ise yok denecek kadar azdır.  Üyelerinin iş ahlakına sahip, 
ticari ilişkilerinde İslam’ın prensiplerine harfiyen uyan kişiler olduğu 
yönünde tam anlamıyla güven veren STK’ların artması halinde İslam 
bankalarının güvene dayalı finansman yöntemlerini daha fazla uygulamaları, 
kanaatimizce mümkün olacaktır. Misyon ve vizyonları açısından bu 
bağlamda rol üstlenebileceğini düşündüğümüz iki örnek STK üzerinde 
kısaca duralım. 

Müstakil Sanayici ve İşadamları Derneği (MÜSİAD) 

1990 tarihinde kurulan MÜSİAD, kendisini şu şekilde tanımlamaktadır: 
“Hakkın ve hukukun, adaletin ve eşitliğin, barışın ve güvenin, refahın ve 
mutluluğun sağlandığı; tarihe ve topluma mal olmuş mahalli ve evrensel 
değerlerin korunduğu, gözetildiği; kendi içinde bütün, bölgesinde etkin, 
dünyada saygın bir Türkiye için yola çıkan hassasiyet sahibi iş adamlarının 
kurduğu bir oluşumdur.  Açıktan olmasa da İslamî ilke ve prensiplere 
referanslarda bulunan MÜSİAD, hedeflerini Kişisel Gelişim, Kurumsal 
Gelişim, Sektörel Gelişim ve Toplumsal Gelişim olmak üzere beş başlıkta 
toplamıştır. Bu ilke ve prensipler göz önüne alındığında MÜSİAD’ın 
güvenilir girişimcilerin bulunması/yetiştirilmesi noktasında aktif bir rol 
üstlenmesi kanaatimizce mümkündür. Zira Kişisel Gelişim (İnsan 
Unsurunun Geliştirilmesi) başlığı altında şunlar zikredilmektedir: 
İşadamlarının ve istihdam ettikleri elemanların kişisel donanımlarını 
artırmak, onların, sanayinin ve ticaretin tüm fonksiyonları bakımından, daha 
olumlu ve verimli insanlar haline gelmesine katkıda bulunmak ve iç derinliği 
olan, kişisel ve meslekî açıdan yetişmiş, dayanışma nosyonuna sahip nitelikli 
bir insan topluluğunu ortaya çıkarmak. Ayrıca Kültürel Gelişim (Değer 
Ölçülerinin Geliştirilmesi) başlığı altında ise şunlar geçmektedir; İş 
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dünyasının yatay ve dikey boyutlardaki tüm kesimlerini kuşatan geniş bir 
yelpaze içinde; kişisel, kurumsal, toplumsal, evrensel düzeydeki tüm 
kazançları ve kayıpları aynı eksen üzerinde ele alan bir anlayışla, 
toplumumuzun geçmişten bugüne getirdiği kültürel ve manevi değerlerle 
beslenmiş, ortak bir iş ahlakının ve örnek bir işadamı yahut işletme 
modelinin oluşmasına, gelişmesine katkıda bulunmak.   

Anadolu Aslanları İşadamları Derneği (ASKON) 

 1998 yılında kurulan ve “haklı zenginlik”, “marufun egemenliği” gibi 
sloganlarla faaliyet gösteren ASKON, 1071’den başlayıp bugünlere gelen 
adalet hükümranlığına referans yapmaktadır. ASKON, misyonunu şu şekilde 
belirlemiştir: Üye işletmelerin ve ülkemizin rekabet gücünü arttırmak, 
haksızlıkların giderilmesi mücadelesi vermek ve iktisadî hayatın ahlakî 
temelde şekillenmesine katkıda bulunmak. Vizyonu ise şu şekildedir: 
Üyelerinin kurumsal altyapılarını güçlendirmek, üyeleri arasındaki sosyal, 
ticari ve milli şuuru geliştirmek, aynı misyonu paylaşan ulusal ve uluslararası 
kuruluş ve müteşebbislerle sağlıklı ilişkiler kurmak, iş çevrelerinin 
yararlanmasını sağlayacak platformlar ve fırsatlar oluşturmak, işbirliği alanları 
ve projeleri üretmek, ülkemiz ekonomisi ve müteşebbislerinin ulusal ve 
uluslararası alanda en güçlü ve ilk akla gelen temsilcilerinden olmak ve 
ekonomide ahlak ilkelerini öncelemek. Bütün bu ilkeler İslamî bankacılığın 
temelini oluşturan ve güvene dayalı bir finansman yöntemi olan mudârabenin 
daha ektin bir şekilde uygulanmasına katkı sunabileceği kanaatindeyiz.   

STK’ların bu sürece dahil olmasının çok kolay olmadığı ve iki bağımsız 
kurumun entegrasyonunun ve işleyişinin bazı zorlukları beraberinde 
getirebileceği açıktır. Ancak güvenilir insan modelinin geliştirilememesi 
halinde, İslamî bankacılığın konvansiyonel bankacılığa alternatif olması 
mümkün olmayacaktır.  Biz bu çalışmamızla bu entegrasyonun veya en 
azından eşgüdümlü çalışmanın zamanla gerçekleşebilmesi için daha çok 
kişinin îmal-i fikirde bulunmasına ve tarafların bu konuyu ciddi bir şekilde 
masaya yatırmalarına vesile olmayı amaçlamaktayız. Bu konudaki 
düşüncelerimiz ise kısaca şu şekildedir: 

3.1.3. Sivil Toplum Örgütlerinin İslamî Bankacılığa Entegre Edilmesi veya 
Eşgüdümlü Çalışmaları 

Her geçen gün gelişmesine rağmen meşruiyeti etrafındaki şüphelerden tam 
anlamıyla kurtulamayan İslamî bankacılığın, hem bu şaibeden kurtulması 
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hem de faizci bankacılığa gerçek bir alternatif olması, İslam toplumlarının 
ekonomilerini İslamî referanslara göre düzenlemesi ile ancak mümkün 
olacaktır. Birçok kurum ve müessese gibi İslamî bankaların bulundukları 
toplumun bir aynası olduğu unutulmamalıdır. Toplum ne kadar İslamî 
prensiplere göre hayatını tanzim ediyorsa, o toplumdaki kurum ve kuruluşlar 
da aynı şekilde ona göre yapılanacaklardır. İslamî bankaların niçin mudârabe 
finans yöntemi yerine murâbaha, icâre ve son zamanlarda gelişen sukûk 
yöntemlerine sıkışıp kaldığını anlamak için, toplumdaki hâkim ekonomik 
anlayış ve tutumlara bakmak yeterlidir. Gerçek bir İslamî bankacılık, İslamî 
ilke ve prensipleri tam anlamıyla benimsemiş yatırımcı ve girişimcilerin 
olduğu toplumlarda ancak oluşacaktır. Buna göre İslamî bankacılığın 
önündeki en büyük engel, insan unsurunda yatmaktadır.  Yüzyıllar boyunca 
başarılı bir şekilde uygulanan mudârabenin günümüzde işlevsiz kalmasının 
en önemli sebebi de, Müslüman toplumların sekülerleşme yönünde yaşadığı 
değişimdir. Sosyolog Tönnies’in cemaat/cemiyet ayrımı bu değişimi özetler 
mahiyettedir. Ona göre, endüstrileşme ve kentleşme ile birlikte büyük bir 
toplumsal değişim ve dönüşüm yaşanmıştır. Tarım toplumlarındaki 
geleneksel yaşam tarzı ile kentsel modern yaşam tarzını zıt toplumsal ilişkiler 
olarak kavramsallaştıran Tönnies, cemaat/cemiyet kavramlarıyla 
endüstrileşme, kentleşme ve ticaretin artması sonucunda insanların ihtiyaç ve 
taleplerinin değişerek cemaatlerin zayıflamaya başladığını ve giderek bireysel 
çıkarların ön planda olduğu toplumlara dönüştüğünü ifade etmektedir. 
Cemiyetleşmiş toplumlarda, yüz yüze ve gayri resmi ilişkiler yerine, yasama 
tarafından hazırlanan yazılı normların belirlediği sözleşmelere dayalı resmi 
ilişki modelleri hakimdir. Bu değişim Tönnies’e göre bireylerin iradelerinin 
doğal/fıtri iradeden rasyonel iradeye doğru dönüşmesini beraberinde 
getirmiştir.   

Günümüz toplumlarını oldukça güzel ortaya koyan Tönnies’in 
belirttiği bu değişimi ve dönüşümü geriye döndürmek ne mümkün ne de 
gerekli olduğuna göre; yapılacak şey, cemiyet toplumlarında yaşayan 
bireylerin cemaat toplumlarında yaşıyormuş gibi doğal/fıtri davranışlar ortaya 
koymasını sağlamaktır. Yani sadece bireysel kârlılığını ve çıkarlarını düşünen 
bireyler yerine tüm toplumun menfaatini düşünen, fıtrat dini olan İslam’ın 
belirlediği, dürüstlük, diğergamlık, tokgözlülük, cömertlik gibi ilkelerin 
ekonomiye yeniden hakim olması için gayret gösterilmesi gerekmektedir. 
Nihayetinde toplumdaki tüm fertlerin bu özelliklere sahip olması amaçlansa 
da, en azından ekonomide varlığını hissettirecek sayıda İslamî ilkelere bağlı 
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işadamı, girişimci, esnaf ve çalışanın oluşturulması gerekmektedir. Bu 
çerçevede İslamî referanslara bağlı girişimcilerin bulunup/yetiştirilip İslamî 
bankacılığın önünün açılması noktasında STK’ların önemli bir rol 
üstlenebilmesi kanaatimizce mümkün hatta zorunludur. Bu rolün mahiyeti 
ve boyutu üzerinde farklı alternatifler ileri sürülebilir. Bizler reelden ideale 
doğru STK’ların İslamî bankacılıkla eşgüdümlü çalışmalarının hatta 
entegrasyon sürecinin şu adımlarda yürütülebileceği düşüncesindeyiz: 

(i) STK’ların Güvenilir Girişimcilerin Bulunması/Yetiştirilmesi Sürecine Dahil 
Olması: 

İslamî bankaların topladıkları mevduatlar, İslam hukukuna göre emanet 
hükmündedir. Bu emanetleri ehil olan kişilere ulaştırmak ise İslamî 
bankaların en önemli görevidir. Güvenilir girişimcilerin 
bulunması/yetiştirilmesi ise şu anki yapıları itibariyle İslamî bankacılığın 
üstesinden gelebilecekleri bir iş değildir. Bu süreçte İslamî bankalar, 
kendileriyle eşgüdümlü çalışabilecek sivil toplum kuruluşlarından yardım 
alabilirler. Tabiri caizse gıda sektöründe olduğu gibi finans sektöründe de 
sertifikasyon anlamına gelecek şekilde kişilerin “finanse edilmesi helal olan 
girişimci”, veya “güvenilir girişimci” şeklinde bir sertifikanın verilmesi 
anlamına gelmektedir. Tarihte ahiliğin, günümüzde de Risk Sermayesi 
şirketlerinin yaptığı gibi, bunun için girişimcinin çok sıkı bir değerlendirme 
sürecinden geçirilmesi gerekmektedir. Ülkemizdeki bazı kötü tecrübeler, bu 
sıkı güvenilirlik testinden geçirilmeyen kişilerin güvene dayalı yollarla finanse 
edilmesi halinde yatırımların çoğunlukla zararla sonuçlandığını 
göstermektedir. Zira bu finansman yönteminde asıl risk, insan unsurunda 
yatmaktadır.  

Mudârabe esas itibariyle karşılıklı güvene dayalı bir finans yöntemi 
olduğu için, işletmecinin kazanç elde edemediği yönündeki beyanına karşılık, 
sermayedarın (İslamî bankanın), uğradığı zararı karşılayacak herhangi bir yol 
yoktur. Bundan dolayı, girişimcinin çok sıkı şekilde güvenilirlik testinden 
geçirilmesi ve referanslarının ciddi ve inandırıcı olmasını gerekmektedir.  
Buna göre STK, kendisiyle eş güdümlü çalıştığı İslamî bankaya 
yönlendireceği girişimcileri uzun süreli ve çok boyutlu olarak değerlendirmeli 
ve belki bir puanlama yoluna gitmelidir. 
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(ii) STK’ların Finanse Edilen Girişimin Faaliyetlerini Takip Etmesi: 

STK’ların aktif rol alabileceği ikinci adım, güvene dayalı yöntemlerle finanse 
edilen kişilerin faaliyetlerini kontrol altında tutmasıdır.  Zira şuan ki yapıları 
itibariyle İslamî bankaların işletmeleri denetlemesi mümkün 
görülmemektedir. Banka sadece girişimciye fon aktarmak ve ödemelerini 
takip etmekle yetinmektedir. Bu asimetrik bilgi durumu, daha önce de ifade 
ettiğimiz gibi kredi verilen kişinin izlenmesi (kredi izleme), sözleşmedeki 
yükümlülüklere uyup uymadığının denetlenmesi bankalara oldukça maliyet 
getiren bir süreç olduğu için mudârabe modelinin uygulanabilirliğini 
zorlaştırmaktadır. Murâbaha gibi diğer finansman yöntemlerinde kişi/firma 
zarar etse bile kredinin geri ödemelerini yapmakla yükümlüyken, mudârabe 
yönteminde ticari riskin sorumluluğu firmaya yüklenememektedir. Bu ise 
yatırımcının ciddi bir riski göze alması anlamına gelmektedir.  Bu riskin 
minimize edilmesi veya ciddi zararların öngörülerek engellenmesi için 
bankacılığa entegre olmuş STK’ların, yatırımın her aşamasına müdahil 
olması, hatta sermayenin kontrollü olarak aktarılmasını sağlaması 
mümkündür. Bu süreçte rol alacak STK’ların bunun gibi zor bir görevi yerine 
getirebilmesi için yeniden yapılanmaları ve belki de sektörel bazda denetleme 
birimlerini oluşturmaları gerekmektedir. Bu rolü üstlenen STK’ların 
kazancının ne olacağı sorusu akla gelebilir. Birinci ve ikinci aşamalarda rol 
alan STK’ların en büyük kazancı mensuplarının finanse edilerek 
desteklenmesini sağlamış olmalarıdır. Ayrıca bankalar nezdindeki itibarına 
göre üye sayılarının artması ve onlardan aldıkları aidatlarla daha güçlü bir 
hizmet alanı oluşturarak İslamî bir ekonomik düzenin oluşmasına katkı 
sunmuş olmalarıdır. Bu ise çok büyük kazanım anlamına gelmektedir. 

(iii) STK’ların Kâr ve Zarar Sürecine Dahil Olmaları:   

STK’ların bu süreçte oynayacakları en etkin rol, kanaatimizce onların kâr ve 
zarar sürecine dahil olmalarıdır. Bu durum hem onların bankalar nezdindeki 
inandırıcılığını arttıracak hem de üstlendikleri rolün gereğini daha ciddi ve 
profesyonel şekilde yapmalarını sağlayacaktır. STK’ların kâr ve zarar sürecine 
dahil olması, İslamî bankacılığın yeniden yapılanması anlamına gelmektedir. 
Birçok araştırmacının da ifade ettiği gibi bu durum, mudârabe modelinin 
tarihteki basitliğinden uzaklaştırılarak daha kapsamlı ve koordineli bir finans 
modeli haline getirilmesi anlamına gelmektedir.  STK’ların kâr/zarar 
sürecine katılması, banka ile girişimci arasında yeni bir unsurun devreye 
girmesi demektir. Bu durumda STK, her iki tarafa karşı bazı hak ve 
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sorumluluklara sahip olacaktır. STK, girişimci açısından yatırımcı (rabbul-
mal) gibi bir rol üstlenirken, banka ve mevduat sahipleri açısından girişimci 
(mudârib) gibi hareket eder. Klasik İslamî bankacılıkta yatırımcı 
(mûdi/banka) tamamen pasif bir role sahipken bu yeni yapılanmada STK 
aracılığıyla yatırımcı daha aktif olacaktır. Bu şekilde mudârabe ortaklığında 
iki tarafın yönetişim içinde olduğu bir yapı ortaya çıkacaktır. 

STK’ların dahil olduğu bu yeni İslamî bankacılık modelinde yatırımcı 
sadece finansman sağladıktan sonra geri çekilen taraf olmayıp, sermaye 
sağladığı girişimciyi yakından izleyen ve gerektiğinde ona teknik yardım 
sunabilen, sermaye akışını kontrol eden taraf olmaktadır. Bunun dolayı 
finanse edilen girişimlerin başarılı olması için işletme fonksiyonları ve ilgili 
sektör üzerine bir teknik know-how zinciri teşkil edecek şekilde işten 
anlayan uzman bir ekip oluşturacaktır. Böylece STK, günümüzdekinden 
farklı olarak Risk Sermayesi şirketi gibi bir fonksiyon icra ederek özel bir 
amaç için tesis edilmiş uzman bir yatırım finansman kuruluşu gibi 
çalışabilecektir. Bu noktada öne çıkan en önemli fark ise STK’nın sermayeyi 
kendi bütçesinden değil, İslamî bankacılık aracılığıyla temin etmesidir. 

Klasik mudârabe ortaklığında olduğu gibi, mudârib 
(işletmeci/girişimci) elde ettiği sermayeyi daha kârlı olacağını düşündüğü bir 
başkasına (alt-mudârib) da kullandırabilir ve kendisi üst-mudârib durumuna 
geçer. Bu durumda üst-mudârib olan kişi yatırımcıya (rabbul-mal) karşı 
sorumlu olur ve ortaya çıkan zarara ortak olduğu gibi kâra da müstahak olur. 
STK’ların dahil olduğu yeni İslamî bankacılıkta, kâr-zarar sürecine dahil olan 
STK, üst-mudârib olan İslamî bankanın altında, asıl mudâribin 
(girişimcinin) de üstünde bir konumda olacaktır. Bu yeni yapılanmaya göre 
roller şöyle olmaktadır: 

Mevduat sahipleri/yatırımcılar Rabbul-mal 
İslamî Banka En üst-mudârib 

STK Üst-mudârib 
Girişimci/işletmeci Mudârib 

Bu yeni modelde STK’ların ahilik ve lonca uygulamalarında olduğu 
gibi üye sayısına ve ihtiyaçlara göre büyüklükleri değişebilen bir bütçeye 
sahip olmaları gerekmektedir. Referans oldukları yatırımlardan elde 
edecekleri gelirlerle de daha sağlam bir ekonomik yapıya kavuşacak olan 
STK’ların referans oldukları girişimcilerin suiistimal, ihmal ve hatalarından 
kaynaklanan zararlarını ise girişimci ile birlikte STK kendi bütçesinden 
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karşılayacaktır. İslamî Bankacılık ve STK’lar açısından öngördüğümüz bu 
yapısal değişim ve dönüşümün ise uzun bir süreç alacağı kuşkusuzdur.  

Tablo 2: STK’ların Dahil Olduğu Yeni İslamî Bankacılıkta Yapılanma Şeması 

Sonuç 

Murâbaha, icâre ve sukûk gibi, eşyaya dayalı finans yöntemlerine sıkışıp 
kalmış İslamî Bankacılığın, parayı eşya gibi satan konvensiyonel/faizci 
bankacılığa gerçek bir alternatif olabilmesi, onun güvene dayalı finansman 
yöntemlerini güncelleyerek yeniden aktif hale getirmesine bağlıdır. 
Mudârebe gibi güvene dayalı finansman yöntemlerinin dünyada % 4’ün, 
ülkemizde ise %1’in altında olması Müslüman ülkelerde ciddi bir güven 
sorunu olduğunu göstermektedir. Müslüman toplumların yaşadığı 
şehirleşme/ sekülerleşme sürecinde ortaya çıkan bu güven krizinin en azından 
kısa vadede tamamen ortadan kaldırılması mümkün olmasa da, güvenilir ve 
yetkin girişimcilerin bulunması/yetiştirilmesi ile bu güven krizinin finans 
sektöründeki etkileri kısmen ortadan kaldırılabilir. Tarihteki başarılı sivil 
toplum örgütlerinden hareketle İslamî referanslara sahip ekonomi alanında 
faaliyet gösteren bazı günümüz Sivil Toplum Kuruluşlarının (STK) İslamî 
bankacılığa entegre edilmesi veya en azından onlarla eşgüdümlü 
çalışmalarının sağlanması gerekmektedir.  
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STK’ların bu sürece dahil olmasının çok kolay olmadığı ve iki 
bağımsız kurumun entegrasyonunun bazı zorlukları beraberinde getireceği 
açıktır. Ancak birbirini tamamlayan üç ayrı adımda bu entegrasyonun 
sağlanması bu zorlukların aşılmasında yardımcı olabilecektir.  

Başta mudârabe olmak üzere güvene dayalı finansman yöntemlerinin 
daha yaygın hale getirilmesi için STK’ların gıda sektöründe olduğu gibi 
finans sektöründe de sertifikasyon anlamına gelecek şekilde kişileri “finanse 
edilmesi helal olan girişimci” veya “güvenilir girişimci” şeklinde 
vasıflandırmalar yapması gerekecektir. Bu süreçte suiistimallerin önüne 
geçilmesi için İslamî bankalar, muhatap olarak kabul edeceği STK’yı ön 
değerlendirmeden geçirmesi ve zamanla yozlaşmanın olmaması için tedbirler 
alması gerekmektedir.  

STK’ların bu süreçte üstlenebilecekleri roller, kolaydan zora, reelden 
ideale doğru şu şekilde sıralanabilir: 1- Güvenilir Girişimcilerin 
Bulunması/Yetiştirilmesi Sürecine Dâhil Olmak. 2-  Finanse Edilen 
Girişimin Faaliyetlerini Takip Etmek. 3- Kâr ve Zarar Sürecine Dâhil 
Olmak.  

STK’ların en etkili olacakları rol ise kanaatimizce sonuncusudur. Bu 
durum hem onların bankalar nezdindeki inandırıcılığını arttıracak hem de 
üstlendikleri rolün gereğini daha ciddi ve profesyonel şekilde yapmalarını 
sağlayacaktır. STK’ların kâr ve zarar sürecine dâhil olması, İslamî 
bankacılığın yeniden yapılanması anlamına gelmektedir. STK’ların dahil 
olduğu bu yeni İslamî bankacılık modelinde yatırımcı sadece finansman 
sağlamakla sınırlı olmayıp, fon sağladığı girişimciyi yakından izleyen ve 
gerektiğinde ona teknik yardım sunabilen, sermaye akışını kontrol eden taraf 
olmaktadır. Bunun dolayı STK, finanse edilen girişimlerin başarısı için 
işletme fonksiyonları ve ilgili sektör üzerine bir “know-how zinciri” 
oluşturacak şekilde işten anlayan uzman bir ekip oluşturması gerekecektir.  

STK’ların bu sürece dahil olmasının çok kolay olmadığı ve iki 
bağımsız kurumun entegrasyonunun ve işleyişinin bazı zorlukları beraberinde 
getirebileceği açıktır. Ancak güvenilir girişimci modelinin geliştirilememesi 
halinde, İslamî bankacılığın konvansiyonel bankacılığa alternatif olması 
mümkün olamayacaktır. Biz bu çalışmamızla bu entegrasyonun veya en 
azından eşgüdümlü çalışmanın zamanla gerçekleşebilmesi için daha çok 
kişinin îmal-i fikirde bulunması ve tarafların bu konuyu ciddi bir şekilde 
masaya yatırmaları gerektiğine dikkat çekmeyi amaçladık. 
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	Tüketiciler ise burada hedef durumundadırlar. Mesajlar onlar için hazırlanmakta ve mesajdan etkilenerek ürün hakkında pozitif duygular ve tutumlar oluşturulması beklenmektedir. Tüketiciler reklamların ahlaki konusunda en güçsüz paydaş konumundadır. Tü...
	1. Ahlâkî Yaklaşımlar ve Reklam
	Ahlâkî yaklaşımlar genel olarak üç temel başlık altında toplanabilmektedir. Birincisi teleolojik yaklaşımdır. Bu yaklaşıma göre ahlâkî olup olmama davranışın meydana getirdiği sonuca bakarak belirlenir. Teleolojik yaklaşım “çıkarın açısından en iyiyi ...
	İkinci ahlâkî yaklaşım ise deontolojik yaklaşımdır. Deontolojik yaklaşımın temelinde hak ve adalet düşüncesi yatar. Hak ve adalet ise davranışların nedenine yani niyetine bakar. Bireysel haklar kabul etme ve reddetme vicdani haklar ile yasal haklardan...
	Üçüncü yaklaşım ise aynı davranışın şartlara bağlı olarak ahlâkî olabileceğini, şartlar değiştiğinde aynı davranışın ahlâkî olmayabileceğini savunan Görecelilik (relativizm) yaklaşımıdır. Görecelilik yaklaşımına göre içinde yer alınan kültür, zaman, ş...
	Bunların dışında Aristo ise “iyiye ulaşmak için herkes kendine düşeni yapmalıdır” demektedir. İnsan bu dünyada mutlu olmak için çalışmalıdır. Buna göre ahlâkî eylemin amacı ‘’mutluluk’’ tur. Mutluluk, hazları devamlı hale getirmekle mümkündür. Birçok ...
	Reklamların ahlâkî olup olmadığının değerlendirilmesi sırasında tüketicilerin dini hassasiyetlerinin reklam hakkındaki değerlendirmelerini etkileyen hususlardan biri olduğu gözlenmiştir. İslam dinini seçmiş insanların çoğunlukta olduğu bir toplumda İs...
	Bu bilgiler ışığında reklamla ilgili paydaşlar olan reklamverenler, reklamcılar ve medya acaba hangi ahlâkî anlayışı temsil etmektedirler?
	Kuşkusuz bu sorunun hemen verilebilecek kolay bir cevabı bulunmamaktadır. Çünkü reklamverenler deontolojik bir yaklaşıma sahip olabilecekleri gibi teleolojik yaklaşımın içinde hareket ederek bencilce davranabilirler. Kazancını maksimum yapmaya çalışan...
	Burada esas konu reklamcılarla ilgilidir. Reklamcıların, ürünleri en iyi şekilde tanıtabilmek ve reklamverenin istediğini tam olarak gerçekleştirebilmek için büyük oranda ilkelerinden vazgeçmeleri beklenmektedir. Bu durumda reklamcıların deontolojik d...
	Medya organları ise kendilerine getirilen tüm reklamları aynen yayınladıklarında ilkeli olmaktan vazgeçmiş olmaktadırlar. İlkeli davranan medya araçlarının olmadığı iddia edilemez. Çünkü televizyon kanalları, radyo kanalları, gazeteler, dergiler ve in...
	Toplumların değer yargıları ve dolayısıyla ahlâkî anlayışları farklılaşabilmektedir. Buna bağlı olarak da bireylerin demografik özellikleri reklama göstereceği yaklaşımı etkileyecek, reklama olumlu ya da olumsuz yönde bakabilmesine neden olacaktır (Ba...
	Reklam ahlâkı uygulamalı bir ahlâk alanıdır. Reklam ahlakı ile ilgili konuşurken üç farklı düzeydeki ahlak kavramından yararlanmak gerekli olacaktır. Bu kavramlar kişisel ahlak, çalışma ahlakı ve meslek ahlakıdır (Elden ve Ulukök, 2006: 2).
	Kişisel Ahlâk, kişinin özel hayatında karşılaştığı ahlâkî problemlerin çözüm şeklini göstermektedir. Kişisel ahlâk yukarıda bahsedilen ahlâkî yaklaşımlardan birine sahip olmaktır. Ahlâkî davranışların temelini oluşturan kişisel ahlâk, bazen meslek ahl...
	Tüketicinin dikkatini çekmek amacıyla reklamda cinselliğin aşırı kullanımına ilişkin iki farklı görüş vardır. Bunlardan birincisi, bir açlığı doyurmak, tatmin edicilik yerine tatminsizlik oluşturduğunu vurgulamaktır. İkinci neden ise; tüketicinin rekl...
	Profesyonel Ahlâk (Meslek ahlâkı, mesleğin gerektirdiği niteliği taşımayı ve mesleğin onurunu korumayı gerektirir. Kişisel ahlâk, çalışma ahlâkı ve meslek ahlâkı birbirini tamamlamalıdır.
	2. Reklamda Ahlâk Dışı Olma
	Reklam ahlâkı, “reklam ile ilgili paydaşların, reklam hazırlama ve sunma sırasında uyması gereken ilkeler bütününü seçmesi ve ona uygun davranmasıdır” diye tanımlanabilir. Reklam ahlâkı hazırlık aşamasında meşru yol ve yöntemler kullanmayı (imkanları ...
	Ahlâk dışı olma genel olarak ahlâkî ilkelere ve normlara uymamak olarak tarif edilebilir. Ancak her konuda yazılı bir ahlâkî ilke olmak zorunda değildir. Bazı konularda, “toplumun üzerinde konsensüs sağladığı değerlere” ahlaki değerler olarak kabul ed...
	Etik literatüründe iki tür ahlâkî problemden bahsedilmektedir. İlki etik ikilemler, ikincisi ise etik hatalardır. Etik ikilemler istenen bir durum ile istenmeyen bir durumun çatışması durumudur. Bu durumda ya reklamdan vazgeçilecek ya da içeriğinde ah...
	Etik hata durumunda ise reklam mesajını hazırlayanlar mesajı verme kaygısı ile bilmeden ya da farkında olmadan ahlâkî problem oluşturabilecek durumların ortaya çıktığı reklam mesajları oluşturmakta ve yayınlamaktadırlar.
	Yirminci yüzyılda çoğalan medya ve artan reklamlar yeni bir iş kolunu doğurmuştur. İşbölümü ve uzmanlaşma doğal bir sonucu olarak reklamcılık sektörü hızla gelişmeye başlamıştır. 1920’lerden sonra, gazetelerdeki, özel radyo ve sinemalardaki artış ile ...
	Etik ikilem durumu ile ilgili olarak, reklamcılık sektöründe çalışan ve işinde uzmanlaşmış iletişim uzmanlarının etik ikileme düşmeleri durumunda ahlâkî problem olmayan bir reklam hazırlamaları onlar için zor olmasa gerektir. Başka bir ifade ile ahlâk...
	Etik hata olması durumuyla ilgili olarak da benzer şeyi söylemek mümkündür. Reklamı hazırlama ve yayınlama sorumluluğunu taşıyan kişilerin içinde yaşadığı toplumun değerlerini bilmeyen, mevzuatı bilmeyen ya da adalet ve hak kavramlarından habersiz olm...
	“Reklamlarda kullanılan, ahlâkî problem oluşturma potansiyeli olan ve dikkat çekmek amacıyla kullanılan unsurların” yer alması, kullanılma şiddeti (dozu), yeri ve zamanı, yüklenen anlam, hedeflenen kitle iletişim konusunda uzman kişilerce belirlenmekt...
	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.
	3. Reklamın Paydaşları
	Reklam ilgili paydaşlar 5 tane olarak sayılmaktadır. Bu 5 paydaş şunlardır; reklamveren, reklam ajansları, mecra medya kuruluşları, reklamcılıkla uğraşan kişi kurum ve kuruluşlar ve tüketiciler.
	Reklamverenler arasındaki rekabet reklamverenleri reklam ajansları arasındaki rekabet de reklam ajanslarını daha uç noktalarda mesajlar oluşturmaya ve iletmeye itmektedir. Ahlaki ve yasal sınırlarda kalabilmesi içinse kamu kuruluşlarının yanında Sivil...
	Şekil 1. Reklamın Paydaşları Arasındaki İlişkiler
	Kaynak: Özdemir, Ş. ve Yaman F., (2015) Türkiye’de Reklam Ahlakı: Sorunlar ve Çözüm Önerileri, İLKE yayınları, s.57
	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
	Ürettiği ya da pazarladığı ürünün tanıtımını yaptırmak, satışını arttırmak ya da imaj oluşturup güçlendirmek amacıyla reklam ajanslarına hazırlattığı reklamları yayınlatmak, dağıtmak veya başka yollardan sergilemek üzere bedel ödeyen gerçek ya da tüze...
	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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