Tiiketimin Helal Olani, Helal’in Tiiketimi

Ali Erkam YARAR!
Ozet

Giiniimiizde dini degerler dahil bir¢ok sey tiiketimin bir konusu haline gelmistir. Ilk
bakista farkina varilmasa bile, insanlar1 tiiketmeye iten motivasyonlarin kaynagir din
olabilmektedir. Oyle ki bu motivasyonlar tutuma doniiserek, davranisi ve davranisi olusturan
niyetin temeli olurlar. “Helal” kavrami, Miisliman toplumlar agisindan temel olarak ele alinir.
Helal dairesi icerisinde olan her sey, Islam dinince serbesttir. Insanlarin inang yapist ile ilgili
olan bu yonelim, tiiketici davranisini yonlendirme amacina da hizmet eder. Bir pazarlama
arglimani haline gelen helal kavrami, igerisinde yasadigimiz diinyanin temel dinamiklerine
cogu zaman adapte olabilmektedir. Ancak bu adaptasyon kavramin anlamsal niteligini
etkilemeye ve degistirmeye baslamistir. Bu etki ve degisim, tiiketim kiiltiirii ve ona bagh
tilketici zihniyeti icerisinde acik bir sekilde ortaya c¢ikarilabilir. Konu ile alakali bir giris
niteligi tastyan bu c¢aligmanin temel amaci, tiiketim kiiltiirii yoluyla anlamindan uzaklastirilan
helal kavramini, Islam perspektifi ve Islami tiiketim alanlari vasitasiyla derinlemesine

irdelemektir.
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The Halal Of Consumption And The Consumption Of Halal
Abstract

Today, many things, including religious values, have become a subject of
consumption. Even if not noticed at first glance, religion can be the source of motivations that
drive people to consume. In fact, these motivations turn into attitudes and become the basis of
the behavior and the intent that constitutes the behavior. The concept of “halal” is considered
as the basis for Muslim societies. Everything within the Halal circle is free in Islamic faith.
This orientation, which is related to the belief structure of people, also serves the purpose of

guiding consumer behavior. The concept of halal, which has become a marketing argument,
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can often adapt to the fundamental dynamics of the world in which we live. However, this
adaptation has begun to affect and change the semantic nature of the concept. This effect and
change can be clearly revealed in the consumer culture and the consumer mentality connected
to it. The main purpose of this study, which is an introduction about the subject, to examine in
depth the concept of halal, which is removed from its meaning through consumption culture,

through the Islamic perspective and Islamic consumption fields.

Key Words: Halal Concept, Halal Consumption, Consumption Culture, Islamic

Consumption.
GIRIS

Gilinlimiizde neredeyse her sey tliketimin bir konusu haline gelmistir. Bir donem
iiretme olgusu iizerine kurulu diizen su anda tamamen tiiketme iizerine odaklanmaktadir.
Kapitalist sistemde iiretmek sorun degildir asil sorun insanlarin bunlar tilketmesi hatta kendi
ihtiyacinin ¢ok daha fazlasimi tiiketecek sekilde giidiilenmesidir. Nitekim sistemin biitiin

araglar1 (ideoloji, kiiltiir, medya vb.) bu diizene gore kurgulanmastir.

Genis bir anlamda tiiketim, bir seyi almak, elde etmektir. Fakat bu alis ve elde edis,
cogu zaman tiikketime konu olan iiriiniin, hizmetin, kisinin ya da zamanin faydasinin kullanilip
ya da harcanip tekrar kullanilma 6zelligini kaybetmesi seklinde meydana gelmektedir. Bunu
tiikketim kelimesinin Arapga karsilifi olan “istihlak” kelimesinden anlayabiliriz. Istihlak,
tilkenen, helak olan, mahvolan, yok olan manasina gelmektedir. Dolayisiyla tiiketilen, ortadan

kullanilarak kaybolan sey anlamina gelmektedir.

Ekonomiden yolsuzluga, israftan tasarrufa, sembolik bir anlam ve ifadeden, insanlarin
sahip oldugu diinya goriisiine, bir¢ok alan ve akademik disiplin tiikketim konusu ile yakindan
ilgilidir. Ciinkii tiikketim davranis1 ve pratikleri, kelime anlaminin aksine sadece bir iirlinii satin
alip kullanmak, sahip olmak, faydasindan yararlanmak demek degildir. Aynm1 zamanda
tirlinlerin ve pazarlarin muhataplarina kendini kabul ettirmesi yani mesruiyeti ile de ilgilidir.
Toplum, sosyal yapi, kiiltiir ve aktarilan gelenekler gibi toplumun temel yap1 taslarinin
insasinda kullanilan alt yapinin, bir nevi davranigsal yansimasi olarak kabul edilebilir. Ayrica
tilketim konusu ele alindiginda, iktisadi ekolleri ve temel felsefi yaklasimlar1 da yakindan
ilgilendirmektedir. Bunun sebebi icerisinde bulundugumuz hayatta bu ekollerin ve felsefi
yapilarin tesirlerinin bir kisminin sona erse de biiyiik bir kisminin sekil ve form degistirerek

devam ettigi gergegidir. Aslinda bu ekoller ve felsefenin gelistirildigi hayat tarzlar ve kiiltiir,



onlart sekillendiren baglica unsurdur. Ayn1 ya da yakin kiiltiir ve hayata sahip insanlar,
gelistirilen felsefe ve ekollere kolayca adapte olabilmektedir. Bu adaptasyon farkli kiiltiir ve
hayata sahip insan topluluklari i¢cinde uygulanmaya calisilmis, kimilerinde kabul edildigi
gorlilmiig, kimi toplumlarda bu ekol ve felsefi yapilar kabul gérmemistir. Bu baglamda,
tilketim ve tliketici davranisini “helal” kavrami ¢ercevesinde irdelemeye calismak, Miisliiman
toplumlar ve tiiketici davranisi icin kabul goriip gormedigini kesfetmeye calisan bu
aragtirmaya, Pazarlama, reklam ve tiiketici davranisi bakis agisi ile baslamak yerinde

olacaktir.
1. Temel Pazarlama ve Tiiketici Davranisi

Pazarlama ve reklam literatiirii, tilketim konusunu ihtiya¢ kavrami ile agiklamaktadir.
Odabast (1999) tiikketimi “belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti
edinme” seklinde tanimlar (Odabasi; 2013:16). Bu baglamda tiiketim insan ihtiyacinin
karsilig1, bir sebep sonug iliskisi ¢ergevesinde anlagilabilir. Bu sebep sonug iligkisi aslinda
Maslow’un gelistirdigi ihtiyaglar kuraminda da oldugu sdylenebilir. Ki bu hiyerarsinin en
onemli Ozelligi, ihtiyaglarin temelden iist diizeye dogru sirali bir hiyerarsi ile tatmin
edilebilirligi yoniindedir (Maslow ,1943:370-396). Her ne kadar ihtiya¢ kavraminin temel
tanimlamalar1 ve yapilandirmalar1 yukaridaki ¢er¢evede olsa da ozellikle disiplinler arasi bir
kavram niteligi olarak yer alan ihtiya¢ kavrami tanimi ve siniflandirmalari hakkindaki
gorlisler bununla sinirli degildir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi igerisinde bulundugu, sosyal,
ekonomik, kiiltiirel vb. degisimlerin bir sonucu olarak dogalligini yitirmis, sonradan
kazanilan, 6grenilen, insanlarin arzu duymalar: i¢in toplumsal olarak egitildikleri bir olgu
haline gelerek (Bocock 2014:61), ihtiyact gidermekten haz duymaya egilimli hale gelmistir
(Torlak, 2016:59). Bu noktada ihtiya¢ kavramini ¢ok boyutlu gézden gecirmekte fayda vardir.
Ihtiyag olgusu, tiiketim cercevesinde iiretilen bir kavram mudir yoksa gercekten de insanin
temel istenci midir? Modern diinya da neyin ihtiyag¢ neyin ihtiya¢ olmadig: diistincesi oldukga
muglaktir. Bunu muglak kilan yine sistemin tiiketim ile ilgili olusturdugu puslu bir havadir.
Birey sistem icerisinde neyin tam olarak ihtiya¢ neyin tam olarak liikks oldugunu

kavrayamamakta, algilayamamaktadir.

Pazarlama  literatiirlinde  tanimlanan  pazarlama  tanimlarinin  bir¢ogu,
tiiketicilerin/insanlarin ihtiyag¢ ve isteklerine, onlar i¢in deger olusturabilecek sunumlardan
bahsederek baslamaktadir. Bu temel ayrimin yaninda, bir insanin hayatini siirdiirebilmesi icin

madde ve mana yoniiyle giderilmesi gereken eksiklikler, ihtiya¢c olarak tanimlanabilir.



Ornegin; bir baskasina danisma, onunla konusma, yardimlasma, daha iistiin bir giice inanma
gibi mana yiiklii psikolojik, duygusal karsiliklar1 olan ihtiyaclar1 da hisseder. Bu ve benzeri
pek cok eksikligin hissedilmesi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi anlamimi tasir (Torlak, 2016:45).
Istek ve ihtiyag ayrimmin alti net bir ifade ile g¢izilerek, kavramim smirlandirilmasi
saglanmaya calisilsa da igerisinde bulunulan hayat, kiiltiir ve bir¢ok faktor tarafindan bu sinir,
esnetilerek cogu zaman ortadan kaldirilir. Bu noktada ihtiya¢ kavramina ait tanimlamalarda,
oncelikle tiiketim kiiltiirii perspektifi kullanilacaktir. Bunu takiben Islam perspektifi agisindan

yer alan bilgilere ve goriislere yer verilecektir.

Ihtiyag, tiiketim toplumunun ya da tiiketici zihniyetinin hakim oldugu toplumlarda,
refah kavrami ile agiklanir. Ayrica gelistirildigi evrene ve ortama gore, belli anlamlar yerine
de kullamlabilir. Ornegin, Baudrillard (2004:53) “esitligin gizli sistemi” seklinde
isimlendirdigi bu ortamlar igerisinde, ihtiyaglarin kullanicilart agisindan giiven veren roliinden
bahseder. Buna gore kullanim degeri bakimindan insanlar, nesneleri ve mallar1 esit
kullanabilir. Bu g¢erceveden bakinca ihtiyag ve tatmin sonucu olusan refah, birbirini
tamamlamaktadir. Ancak degisim degeri ve bu degeri iliskilendiren arag (ulasilan refah veya
sahip olunan para) s6z konusu oldugunda durum degismektedir. Ozellikle temel ihtiyaglarda
gerceklesen insan ihtiyacinin esitligi acikken, ihtiyaca ulasmay1 saglayan ana unsur olan sahip
olunan gelir ve ulasim maliyeti gibi faktorler, ihtiyac kavraminin farkli boyutlara ulasmasina
sebep olmaktadir. Ornegin; liiks iiriinler veya tiiketim, israf, bir iiriiniin veya hizmetin
sagladig1 faydanin sinir1 gibi konular, bu asamada 6n plana ¢ikar. Bu noktada asil konu
egemen olan kiiltiirel paradigmanin tiiketim olgusunu nasil kodladigidir. Bir donem veya bir
topluluk icin liiks olarak kabul edilebilecek bir meta baska bir donemde ve toplulukta temel
ihtiya¢ olarak kodlanabilir. Fakat giiniimiiz modern diinyasini en biiylik sorunu sistemin
dayatmas! ile her seyin zaruri bir ihtiyag olarak goriilmesidir. Insanlar daha fazla meta ve

duygu tiiketmeleri i¢in siirekli olarak kigkirtilir ve bu temel bir ihtiyag olarak pazarlanir.

Sombart (1998:88), likks kavramini1 “temel ihtiyaglar disina ¢ikan her tiirlii harcama”
seklinde agiklar. Islam literatiirii incelendiginde, konu ile ilgili farkli yaklasimlar ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin; Seriati (2004:166), tiiketimi ikili bir siniflandirmaya ayirarak, “Asl-i
tilketim” disinda kalan her tiiketimi “Fer-i tiiketim” seklinde tanimlamaktadir. Buna gore,
“Asl-i tiiketim” insan diisiincesinden kaynaklanir. Fer-i veya liiks tiiketim ise, insanin aslinda
ithtiyact olmayan, ona yiik olandir. Asl-i tiiketimde keyfiyet acisindan bir sinir bulunurken,
Fer-i ve liikks tiketimde keyfiyet, cesit ve sekil bakimindan fazlasi ile smirsizlik

bulunmaktadir. Bunun yani sira, Islam kiiltiiriinde gelir ne kadar olur ise olsun, temel olarak



almacak olgiitiin, toplumun ortalamasi oldugu aktarilir (Jafari ve Siierdem, 2012). Ciinki
Islam’da ihtiya¢ kavrami daha ¢ok hukuksal bir nitelik tasir (Mannan, 1973:131). Fazla
harcamaktan, asiriliktan ve israftan kacinmak temeldir. Fakirleri incitmeyecek ve
ayristirmayacak sekilde yasam standardi getirmek onemlidir. Alcakgoniilliiliigii teorize etmek
i¢in, baz1 Miisliiman yazarlar (Kalantari, 2008 ve Khan, 1995’den Aktaran Jafari ve Siierdem,

2012;), insan ihtiyaglarini ii¢ ana kategoriye indirgemistir. Bunlar;

1- Zaruriyet veya zorunluluklar: yiyecekler, elbiseler, saglik gibi...

2- (Hajiyat) Ihtiyaclar, tamamlayicilar: temel ihtiyaclarn kalitesini
artiracak olan unsurlar.

3- (Tahsiniyat) Insanlara sosyal statii ve kabul sunan memnuniyeti

saglayan ihtiyaclar (ne zaruri ne liizumlu).

Bu bakis agisina gore, ikinci ve iiclincii kategoriler, insanlar1 zevkine ve liiks tiiketime
yaklastirabilecegi i¢in, Miislimanlarin bu kategorideki ortaya cikabilecek tiiketimleri
konusunda dikkat etmeleri gerektigi vurgulanmaktadir. Bunun sebebi, bu iki kategorideki
tilketim mallar ve nesneleri, tiiketimciligin kontrol edilemeyen asamalarina ulasilabilirlikleri

ile Islami degerlerden uzaklasamaya yol acacaktir.

Yukarida kisaca aktarilmaya calisildigr gibi, tiiketim ve ona bagli ihtiya¢ kavrami hem
tiiketim kiiltiirii hem de Islami bakis acisinda, ana goriisten farkli bir konumda yer almaktadir.
Aslinda temel goriise elestiri olarak kabul edilebilecek bu bakis acilari, helal kavramini ve

kullanimin1 kavrayabilmek adina yardimci olacaktir.

Ihtiyag kavrami ve sonrasinda gelistirilen tiiketici davramisi teorileri ile yasanan
catisma aslinda teorilerin temelinde yer alan kabuller asamasinda baslamaktadir. Ornegin;
dogal kaynaklarm sinirli insan ihtiyaclarinin smirsiz olarak kabulii, Islami bir tanimlamada
kendine yer bulamayabilir (Adnan, 2013:163). Ozellikle islam gibi insanin hayatini bir diizen
ve disiplin g¢ercevesinde tutmaya calisan bir din i¢in, insan ihtiyaclarinin sinirsizligi kabul
edilemez. Kuran-1 Kerim (Miiminun Suresi, 71), inananlarin arzularini artiracak ve onlarin

ruhlarinda bir felakete yol acacak sinirsizlik/doyumsuzluk konusunda insanlari uyarmaktadir.

Ayrica, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, psikolojik ihtiyaglardan baglar giivenlik,
sosyal ve nihayet kendini gerceklestirme gibi ihtiyaclar1 siralarken, aslinda yatay bir
diizlemde kalmaktadir. Dikey bir iliski bi¢imi gosterilse bile, bunun ger¢ek oldugu
diisiiniilmez ve hayatin i¢inde tamamaiyla bir dinden bahsedilmez (Adnan, 2013:162). Aslinda



tam bu noktada insan, sadece yine insan ile veya baska bir madde ile iliski kurdurularak,
sinirlandirilmigtir. Bir yaratict veya bir inangtan, insanin manevi yonlii bu tip bir ihtiyacindan
s0z edilmez. Oysa vahiy kaynakli dini Ogretiler, insanlarin manevi yonlerine isaretle,
tavsiyelere uyulmasi ve yasaklanan fiil ve davranislarindan kaginilmasini ibadet olarak telakki
eder. Boylece insan sadece maddi olarak degil, manevi yonden de tatmin olmak ig¢in
tavsiyelere uyma gayretinde olur (Torlak, 2016:146). Islam literatiiriinde, insanin insan ile,
insanin diger yaratilanlar ile (madde, iirlin, nesne...) ve son olarak insanin yaraticis1 olan
Allah ile iliskisi bir ihtiyac- istek iliskisi gergeklestirmesi esastir (Ismail ve Alias, 2016:63).
Miisliimanlar Hayatlarini, standartlarini ve tiiketimini bu iliski ¢ercevesinde kurar ve yonetir.
Bu baglamda Islami perspektif ile gelistirilebilecek zorunlu ihtiyaclari, islam hukukgular1 su

sekilde siralamaktadir (Ezherli, t.y:16—18’den Aktaran Cemile, 2012:73);

1- Kisinin oturacagi evi,

2- Giyecegi elbiseleri,

3- Evinin esyas1 (mobilyalar1),
4- Kullandig: silahlari,

5- Bindigi hayvani veya arabasi,

6- [lim adaminin kitaplari,
7- Sanat¢inin aletleri,
8- Ticarette kullanmadigi bir yillik nafakasini temin edecek miktardaki

yiyecek ve icecek malzemesi.

Yukaridaki siralanan bu temel ihtiyaclar listesi, ¢alismanin anlasilabilirligi agisindan
iyl bir 6rnek olarak yer almaktadir. Bu liste incelendiginde, bazi sinirlamalarin kendinden
koyuldugu baz1 konularda ise ucu acik birakildigi goriilmektedir. Iste bu noktada Islami
acidan ihtiyag ve tiiketim alan1 derinlesmeye baslar. Ozellikle liiks, fazla ve ihtiyact olmayan

tiiketim, israf, tasarruf gibi kavramlar, bu asamadan sonra kendisini daha belirli hale getirirler.
2. Tiiketim Kiiltiirii ve islam

Tiiketim toplumunun yasadig, tiiketimciligin ortaya ¢iktigl, giiniimiizde bir ideoloji
haline dahi geldigi kiiltiir formu olan tiiketim kiiltiirii, siiphe yok ki kokeni detayli bir
aragtirma ve aciklama yapilmadan ve iliskili oldugu birgok kavram ile iliskisi kavrayamadan
anlatilmasi ve anlasilmasi ¢ok giictlir. Calismada helal kavrami ve helal {iriinlerin tiikketim

kiiltiirt iliskisine deginilecek ancak tiiketim kiiltiiriiniin genis literatiiriine, 6ncelikle bu alanda



isim yapmis ve yillarii vermis yazarlara ve diisiinlirlere haksizlik etmemek adina ve bir
siirlama getirme agisindan, yer verilmeyecektir. Ancak kisaca bahsetmek gerekir ise tiiketim
kiiltiiriinii anlayabilmek i¢in Oncelikle {iretime yani iiriine bakmak gerekir. Bunun bir diger
nedeni de tiiketim olgusunun ortaya ¢ikisinin temel nedeninin iiretim olmasidir. Fazla {iriin,
artik iirlin gibi tabir edilecek lriiniin kapitaller tarafindan elden ¢ikarilma arzusu, tiiketimi
buna bagl olarak pazarlamayi, reklami sistem igerisinde vaz geg¢ilmez kilmaktadir. Temel
ihtiyagtan ¢ok daha fazla iiretilen iiriin, cok hizli bir sekilde tiiketicilerin zihnini ¢elmeli ve

hizl1 bir sekilde miibadele degeri olan paranin el degismesini saglamalidir.

Uriin ve hizmetler bir kiiltiir olusturmak icin veya kiiltiiriin bir iiriinii seklinde
iretilebilirler. Tiiketicinin ¢ogu zaman pasif kaldigt ya da pasif olmaya zorlandigi bu
anlayislara gore, her tiliketici kendine bigilen rolii oynamali ve dnceden birtakim gdstergelere
gore belirlenmis, diizeyine uygun davranmali ve belli bagh tiiketici tipleri i¢in Uretilmis,
kitlesel iiretim kategorilerinden kendine denk diisenine yonelmelidir (Adorno, 2011:50). Bu
alanda sadece iiriinler ve mallar degil, ihtiya¢larin kendileri de ¢esitli kiiltiir 6zellikleri olarak,
ornek bir gruptan, yonetici bir elitten diger toplumsal kategorilere gecerler. Bu agsamada higbir
ihtiyag, tiiketici tabanindan dogmaz, ihtiyacin standart ihtiyaglar paketinde yer almasi daha
once seckin paketten ge¢cmesine baghdir (Baudrillard, 2004:70). Tiiketicinin Oniine gelen
irlinler ve tiiketilen mallar, deneyimler 6nceden paketlenmis, diizenlenmis, yaratilmis ve
tilkketicide istenen tepkiyi uyandirmak iizere kodlanmistir (Bocock, 2014:58). Tiiketim kiiltiirii
icerisinde ask, sevgi hatta ilahi ask birer tiiketim metasina doniistiiriiliir ve iirlinlerin lizerine
kodlanir. Kisiler bunlar tiikettiklerinde ayni zamanda bu duygular1 da tiiketirler (Ozer,
2019:109). Arzular rafine edilmis, imgesel ve karmagsik hale gelmislerdir (Odabasi, 2017:44).
Ortaya ¢ikan iirin hem belirli bir kod ve anlam yiikli, hem de tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaglarma yonelik tatmin yiiklii olarak iiretilmektedir. Iste bu noktada sistem siirekli olarak
diline pelesenk yaptig1 “tiikettik¢e var olursun” mottosunu tekrarlamaktadir. Elbette bu motto
acik bir sekilde sdylenmez fakat kiiltiirlin, pazarlamanin, medyanin gizli kodlarinda siirekli

tekrarlanir.

Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve
zihinsel bir olgu haline geldigi i¢in, modern tiiketiciler, fiziksel olarak pasif ama zihinsel
olarak cok mesguldiirler. (Bocock, 2014:58). Ortaya ¢ikarilan statii ve anlamlarin yapilar
istikrarsiz, esnek ve oldukg¢a da tartisilir bir bi¢im halini almistir. Kullanim degeri imaj1
yaratilarak potansiyel tiiketicilerin kendilerini fark etmeleri “Uriinlerin estetiklestirilmesiyle”

olanakli hale gelmistir (Odabasi, 2017:45). Ihtiyaclar artik nesnelerden ¢ok degerleri hedef



almig ve ihtiyaglarin tatmini Oncelikle bu degerlerin benimsenmesine baglanmistir
(Baudrillard, 2010:80). Uriinlerdeki degisim tiiketiciyi de degistirmistir. Oyle ki tiiketici
olmak yalnizca gostergelere verilen mekanik veya biyolojik bir tepki degil, kiiltiirel
sembollere bagli bir siireg, haline gelivermistir (Bocock, 2014: 91). Tiiketmek sadece bir
metay1 ya da hizmeti kullanmak anlamina gelmemektedir. Onu tiiketen smiflarin imajlarmin
kabullenilmesi ve tekrardan iretilmesini icermektedir. Kisi tlikettigi ile toplum igerisinde
nasil bir konumda oldugunu aktarmaya calisir. Daha dogrusu sistem tiiketici bireylere “neyi
tilkketirsen, o’sun” seklinde seslenmektedir. Bdylelikle toplumsal statiiler tiiketim olgusu

cercevesinde yeniden kurgulanir.
Peki, Islam perspektifi agisindan bakildiginda durum bdyle midir?

Elbette Islami perspektif, tiiketim kiiltiirii elestirmenleri tarafindan yukarida sayilan
cogu elestiriyi eksikleri ile birlikte kabul etmektedir. Ozellikle insanlarin tiiketim siireglerinin
bir aracis1 haline geliveren degerler ve degerlerin amaci disinda kullanimlari, Islam
ekonomisinin ve tiiketici felsefesinin temel problemi haline gelmektedir. Ciinkii Islam
perspektifi goz Oniline alindiginda, insan1 genel davraniglarinin hepsinden sorumlu ve bilingli
bir kimlik ve karakter ile gorevlendirir. Bu konu ile ilgili birka¢ 6rnek, konunun anlasilirligini

saglayacaktir.

Tiiketici davranis1 ve satin alma davranisi diisiintildiiglinde, kisinin herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayici diisiincesi olan inang satin alma davranisi esnasinda olusabilecek
kuskuyu ortadan kaldirarak, tiiketicileri ydnlendiren baslica unsurlardandir (Tek ve Ozgiil,
2005:184). Ciinkii insan oldukca degisik etkilerle, ihtiyac hissettigi veya kendisine ihtiyag
olarak algilatilmaya ¢alisilan maddi manevi her tiirlii eksikligi duyulan degeri elde etmek i¢in,
once diisiince planinda harekete gecer (Torlak, 2016:27). Ornegin; giiniimiiz televizyon
programlarini yogun olarak izleyen tiiketiciler, liiks iirlinlerin ve yiiksek gelirli yasamlarin
gercekte oldugundan ¢ok daha yaygin olduguna inanma egilimi i¢inde olabilmekte, bu egilim
de tliketicilerin materyalist degerleri daha 6n planda tutmalarina yol agabilmektedir (Odabasi,
2017:140). Bu tutum, daha 6nce aktarilan sinirsizlik ve ihtiyag fazlasi satin alma davranisinin,
tilketim kiiltiirii ve onu ayakta tutan araclarinin, insanlarin zihinlerine ters bir anlam
olusturarak aksi sonucunu ortaya ¢ikan bir 6rnektir. Dini acidan diinya varliklarma meyil

etmemesi gereken insan, tam tersi bu varliklarin kolesi olabilmektedir.



Bunun yaninda, tiiketiciler bir {iriinii sadece ihtiyaclar i¢in almaz hale gelmislerdir.
Bu hem igerisinde bulunulan tiiketim toplumu geregi, hem de {iretim asamasinda {iriin ve
hizmetlere yliklenen anlamlar ve kodlar geregi ki bu da tiiketim toplumunu olusturan
ekonomik sistemlerin iiretim pratiklerinin basinda gelir, ortaya c¢ikabilmektedir. Artik
tiikketiciler tirtinleri sadece islevlerinden dolay1 degil, imajlarindan dolay1 satin alip tiiketir hale
gelmislerdir (Odabasi, 2017:180). Oysa Islami perspektif bakis agis1 ile gelistirilen, Islami ve
Helal Reklamcilik literatiirii incelendiginde, mevcut reklam igerikleri ve yontemlerinin ayrica
baz1 pazarlama cabalarinin, birbiri ile celistigi goriilmektedir. Ornegin; dogrulugu kesin
olmayan reklam icerikleri, ihtiyag olmayan bir iiriiniin ihtiya¢ gibi gdsterilmesi, Islami
duyarliliga dikkat edilmemesi, asiriya kagan satin alma tesviki, insan haysiyeti ve onurunu
inciten konular ve sdylemlerin, reklam igerik ve yapilarinda kullanilmasi bir sorun olarak
gosterilmektedir (Shafiq vd., 2017:418). Goriildiigi iizere bu basliklarin bir kismi reklam ve
reklam literatiiriiniin temel ¢ikis noktalaridir. Islami perspektif goz oniine alindiginda temel
bir degisim s6z konusudur. Aslinda bu ¢alismanin da temel nedenini olusturan bu geliskili
yap1, Islam’m degerleri ve diinya hayatina bakis agisinin, kapitalist kiiltiir ve materyalist
felsefenin temel goriisii cercevesine girmemesidir. Islami 6zelliklerin ve kavramlarmnin
bircogu bu yilizden geleneksel pazarlama teorisi altinda yer bulamaz, tanimlamaz (Adnan,

2013:162).

Bu c¢eliskiyi anlamlandirmak adina “helal” kavrami ve tiiketimi kapsamli bir 6rnek

olarak karsimiza cikar.
3. Helal Tiiketim

Helal, Arapga bir kelime olup, Kuran-1 Kerim’de “izin verilebilir olan” seklinde
gecmektedir. Islam diisiincesi ve Miisliiman hayatinda derinden etkiye sahip olan bu kavram,
bir Miisliimanin nasil yasayacagini ozetler, yonlendirir ve tiikettirir (Wilson, 2014: 257).
Ciinkii islam’da esnek olmayan kurallarla smirlari ¢izilmis, helal ve haram kavramlaria gore
tiketim yapilmaktadir (Ozdemir ve Yayl, 2014:185). Bu yiizden tiiketilen iiriin ve
hizmetlerin iizerlerinde bulunan helal yazisi ve sertifikasi, sadece bilgilendirme olarak
goriilmemelidir. Ozellikle global piyasalarda helal kelimesinin bilinilirligi ve kullaniminin
artmast ile, eskiden hi¢ 6nemsenmedigi sekilde helal kavrami ¢ok uluslu sirketler tarafindan
onemsenerek, Ozellikle Miisliiman cografyalarda ve mevcut pazarlarindaki Miisliiman
toplumlara yonelik, gelistirilen {iriin gelistirmelerde kullanilir hale gelmistir. Dolayisiyla,

Helal sadece bir marka unsuru degildir. Bunun yerine giinliilk yasam ile ayrilmaz bir inang



sistemi ve ahlaki davranis kuralinin bir parcasidir (Wilson ve Liu, 2010:108). Ayrica sadece
dini bir olgu oldugu da diisiiniilmemelidir (Torlak, 2012:2). Is ve Ticaret diinyasinda is
yapmanin, kalite giivencesinin ve bir hayat tarzinin sembolii olarak kullanilmaya baslanmigtir

(Lada vd. 2009:67).

Giliniimiizde helal iiriin ve hizmetlere yonelik pazar oldukca gelismektedir. Helal
logosu, Miisliimanlar tarafindan bir giliven isareti olarak kullanilmakta ve tiiketilmekte
(Othman ve Hashim, 2010:11) oldugu igin, konu ile ilgili standartlar saglayan ve koruyan
birgok kurum zamanla gelismistir. Her kurumun farkli standartlar1 olsa da diinya {izerinde
100°den fazla helal sertifikast veren kurum bulunmaktadir (Yener, 2013:36). Amerika’dan
Avrupa’ya, Asya’dan Avusturalya’ya kadar bir¢ok iilkede konu ile ilgili faaliyet gdsteren
kuruluglar bulunmakta, {irtin ve hizmetlerin helallik sertifikasin1 denetlemekte ve kontroller
yapmaktadir. Bu kurumlar, her tiirlii {iriin ve hizmette karsilasilan temel problemlerin yam
sira, helal Ttriinlerin pazarlanmasindaki temel problemler odaklanmakta ve c¢oOziimler

getirmektelerdir (Torlak, 2012:7).

Ozellikle yabancit menseli firmalar, Miisliiman tiiketicilere ydnelik faaliyetlerinde
gerektigi kadar agik olmamalari, kullandiklar1 ham madde ve yar1 maddelerin Miisliimanlarca
yasakli olmast ve benzeri konulardan dolayr, Miisliman tiiketicilerin giivenini
kazanamamiglardir. Misliimanlara yonelik {irlin ve hizmet lreten firmalarin, pazara hakim
rakipleri gibi bir pazarlama ag1 ve tanitim faaliyetlerinin oldugu bu gelismeler olmadan 6nce
pek sdylenemez. Hem biitge yetersizlikleri hem de kiiresel rakibin pazarlama giicli (Torlak
2012:7) bu durumu bize anlatan baslica sepelerdir. Kiiresel rekabet ve ¢ok uluslu sirketlerin,
Miisliiman tiiketiciler i¢inde triinlerin gelistirdikleri helal dalgasi; Giineybati Asya, Avrupa,
Afrika ve 6zellikle Arap diinyasinda, helal markali {irtinlere yonelik olarak, daha bilingli bir
sekilde gelisme gostermistir (Othman ve Hashim, 2010:8). Gayri Miislimlerin yasadigi
iilkelerdeki bir¢ok sirket, helal ticaret pratiklerine adapte oldugu goriilmektedir (Haque vd.
2015:134). Bu durum Miisliiman olmayan tiiketicilerin bile helal iiriinleri talep etmelerine,
hatta helal iirlin ve hizmetleri digerlerine gére daha hijyenik, saglikli ve giivenilir bulmasina
sebep olacak kadar biiyiik etkiler ortaya cikarmistir (Haque vd. 2015:134; Oztiirk vd.,
2015:143). Ciinkii gayri Miislim tiiketicinin helal kavramina ve {ireticilerine bakisi, igerisinde
bulunduklart ticari aktivite ve prosediirlerin etik degerlendirmelerinden dolayi, olduk¢a pozitif
ve giicliidiir. Hatta onlar, helal iriinlerin saglik ve lezzet bakimindan daha iyi oldugunu

distinmektedir (Haque vd. 2015:134).



Her ne kadar, Islami finans ya da helal programlari ve siiregleri gelisen teknoloji ile
gelistirilmeye gayret edilse de, helal sertifikasyon ya da markalama siiregleri, turizm veya
eglence gibi birgok farkli alanda bir metaya doniistiigli i¢in, dayanak noktast olan temel yap1
ile ters durumlara diisebilmekte, helal statiisii aslina uygun olmayan yeni anlamlar ve boyutlar
kazanabilmektedir. Gittik¢e daha fazla bir sekilde helal olgusunun igerigine yonelik anlamsal
ve sekilsel bozulmalar gergeklesmektedir. Helal olgusu dini bir perspektiften ziyade kapitalist
sistemin bakis acisina gore kodlanmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde bu sekilde inga

edilmektedir.

Bunu iki farkli agidan aciklamak miimkiindiir. Oncelikle helal kavraminin icerisindeki
kullanim baglaminda anlamin Onemsizlestirilerek siradan bir marka unsuru veya bir
bilgilendirme seklinde kullanimidir. Bu durum kullanilan pazarlama iletisimi ve reklam
iceriginin, anlaminin ve vaatlerinin, iirliniin, iiriine ait kullanim imajinin, iirline ait toplumsal
anlamin, helal vurgusunun 6niine gegmesi seklinde meydana gelebilir. Diger bakis acis1 ise,
helal kavramimin 6n plana cikarilmasi yoluyla yapilan ticaretin gergeklerinin eksik ya da
hatal1 aktarilmasi, helal vurgusunun metalagmasi seklindedir. Her iki kullaniminda yaraladigi
sey aslinda helal kavrami oldugu agiktir. Sistemin metalastirdig1 ve bir tiikketim objesi haline
getirdigi her sey gibi helal algis1 da sadece daha fazla ve anlamsiz tliketimin bir parcasi

konumuna gelmektedir.

Bir {iriin diger iirlin ve iirlin gruplariyla olan iligkileri ¢ergevesinde, tiiketiciler igin bir
anlam ifade eder. Birey olarak tiiketici, sahip oldugu ve tiikettigi {irlinlerle degerlendirilmekte
ve buna gore sosyal yap1 iginde bir yere konulmaktadir (Odabasi, 2017:87). Kisaca, iirlinler
fonksiyonel olarak degil daha c¢ok sembolik olarak tiiketiciler tarafindan
gruplandirilmaktadirlar (Odabasi, 2017:96). Bu gruplandirmayr ve {riiniin kullanicisinin
toplum igindeki konumunu reklam ve pazarlama iletisimi sunar. Iste helal vurgusu (sertifika,
logo veya bilgilendirme...) bu sembolik anlamlardan sadece birisi oluverir. Ornegin liiks
dirtinlerin kullanimi buna 6rnek olarak verilebilir. Kullanicisina liikks, ayricalikli ve elit bir
konum ve anlam sunan bir iirtiniin, helal kavrami1 ¢er¢evesinde konumu ne olmaktadir? Ciinkii
tirlin olarak bir ayricalik vaat ederken aslinda materyalist bir gercevede bir ayricaliktan
bahsediyor oldugu gercegi inkar edilemez. Fakat helal dairesi bu tip bir ayricaliga uygun
olmayabilir. Bireylerin toplumsal statii ve kisisel tatmin i¢in sistemin onlara dayatmalarini

biiyiik bir istahla cevaplamalari hig siiphesiz ki helal olgusu igerisinde yer alamaz.



Bunun yaninda, Wilson ve Liu (2010:110) markalarin, tiiketiciler arasinda kendi
sunumlariin yanki ve giiclinii artirabilmek adina, helal kavramini suiistimal edebildiklerini,
kavramin ticarilestirilmesi yoluyla giivenilirliginin sarsilabildigini 6ne stirmiislerdir. Logo ya
da sertifikalarin sahtelerinin kullanimlari, bazi iiriin reklamlarindaki asir1 helal vurgusu gibi
ornekler bu durumu agiklamaya yetecektir. Bir etki olusturmasi igin tasarlanan “sembolik
anlamlar biitlinline sahip her tiirlii pazarlama iletisimi mesaji, i¢erisinde bulunan gostergeler
yoluyla, lriiniin temel islevi, tliketiciye faydasi ya da markanin konumlandigi yer veya
tilkketicide olusan marka imajinin yaninda, kontrol edemedigi anlamlarda tagir. Taginan bu
anlamlar kiiltiir veya degerler ile ilgili olursa, durum kontrol edilemeyecek bir hal alabilir.
Torlak (2016) Tiketim faaliyetlerinin ekonomik bakimdan etkilerini 6lgmeye c¢alisirken,
tilketim icin harcanan manevi kaynaklarla degerlerin de dikkate alinmasi gerektigini dile
getirmektedir. Ciinkii bu tiir degerlerin de ekonomik bir karsilig1 vardir (Torlak, 2016:141) Bu
durumu Baudrillard (2010), toplumsal olarak kisilerin 6nem atfettigi gostergeler, onlarin
tamamini i¢inde toplayan bir diizene gore toplumsal taninma gostergeleri olarak iiretilebilir
hale gelerek, farksizlastirilmasi seklinde anlatmaktadir (Baudrillard, 2010:111). Metalagan ve
anlamini yitiren her {irlin, kavram veya fenomen gibi helal kavrami da olmasi1 gerektigi ve
kadim olarak konumlandig1 yerden ¢ok uzaklara ¢ekilmekte, degerlerin yitirilmesine bir 6rnek
olarak gosterilmektedir. Bunun en biiyilik sebebi, tiiketicilerin dini deger ve motivasyonlari ile
yonlenebilen satin alma davranisinin anahtari olan helal kavrami ve kullaniminin eksik ya da

hatali yorumlanmasina dayanmaktadir.

Helal kavramu, kiiltiirin goriintiilenmesini saglayan ve bir degerlendirme kriteri olarak
da diisiiniilebilir (Wilson ve Liu, 2010:110). Dolayisiyla helal logosu ve Islami etiketleme, bir
iirlin ve hizmet sunumlariin belli bir azinligim1 siniflandirmak i¢in insa edilmis bir yapidir. ,
(Wilson, 2014: 266). Bu ylizden tiiketim kiiltiirii ve davraniginin, kiiltiir ve dolayisiyla din ile
ilgisi, tiiketicilerin karakteristik 6zellikleri ile de yakindan ilgilidir. Insanlarin dini degerlere
olan bagliliklar1 arasindaki farklar bireylerin yasantilarina yon vermekte, sosyal
davraniglarinin  sekillenmesinde 6nemli rol oynamakta ve bireylerin kiminle iligkide
bulunacagi, neleri tiiketecegi gibi tercihlerini etkilemektedir (Torlak, 2012:185). Kisinin
dindarlik diizeyine gére marka tercihi ve satin alma davranisi degisebilmektedir (Ozdemir ve
Yayli, 2014:185). Ciinkii i¢cinde yasanilan sosyal baski ve grup psikolojisi, zevk, stil, ilgi
alani, bos vakitleri degerlendirme, politik ya da dini olarak ait olma duygusu gibi post modern
kosullar altinda hizla degisime ugrayabilir (Bocock, 2014:87). Bu bakimdan satin alma

davraniginda ve tiiketimde, dini degerlerin 6n plana ¢iktig: tiiketiciler, tiiketimi, bir dizi 6zerk



ekonomik etken sonucunda yerlesmis olan1 farklilagsmis olarak ifade etmeye degil, sosyal
gruplar arasinda farkliliklar olusturmaya yarayan bir toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi
olarak kabul ederler (Bocock, 2014:71). Eger bu farklilagsma, tiiketim kiiltiirii ve sonuglar
yolu ile gergeklesir ise, Helal kavraminin 6zii olan degerlerden uzaklasarak, bir statii, sosyal
smif, zengin-fakir, koylii-sehirli, siyah-beyaz gibi dini agidan zararli farklilasmalara kolayca
yol acabilir. Manipiile edilmis tiketim ayni zaman hem bir statiiniin hem de degerler
sisteminin pazarlanigi seklindedir ve hi¢ siiphesiz ki boyle bir durum simifsal farklara ve
insanlarin birbirlerinden ayrismasma neden olmaktadir. Sadece Islam dininde degil higbir

dinde insanlar arasindaki bu ayrisma ve bu ayrismaya neden olan sebepler kabul edilemez.

Biitlin bunlara ek olarak, iktisadi olarak helal sektdriiniin kazandig1 yukar1 yonlii ivme
ve kitlesel aligveris hacmi, biiyiime hizi ve sektorii elinde bulunduran isletme ve markalarin

konumlari, helal kavramina yonelik basli basina bir tartisma konusudur.
SONUC

Helal kavrami, Islami agidan ne kadar acik ve anlasilir gdziikse ve tanimlansa da
kullanim1 yoniiyle farkliliklar gosterebilmekte, farkli sonuglar g¢ikarabilmektedir. Tiiketim
kiiltiirii sonucu gelisen tiiketici zihniyeti, liretim giiclinii elinde bulunduranlarin {iretim ve satis
hirslart gibi faktorler, helal kavramina yonelik anlamlarin ve kullanimlarin degisebilmesine
sebep olmaktadir. Yukarida agiklanmaya c¢alisildigi gibi, hangi perspektif ile bakilirsa
bakilsin, helal kavramini ve kullanimini gergek bir boyuta tasimak ve anlamlandirabilmek i¢in
Islami perspektif ve teorik alt yapmin kullanilmasi esas olmaldir. Ilgili literatiir
incelendiginde akla su sorular gelebilir; Helal bir marka midir? Bir gosterge midir? Bir kiiltiir
unsuru mudur? Ya da sadece bir sertifika unsuru mudur? Hangi bakis acisina gore
degerlendirilmelidir? Tiiketicilerin Helal davranislarint motive eden unsur din midir? Kiiltiir
miidiir? Gelenek midir? Helal kavrami arastirmalarina bakildiginda, aslinda bu sorularin
bircogu tam anlamiyla cevaplanmamistir. Arastirmalarda kullanilan teorik cergeve ve
metodoloji her ne kadar akademik olsa da helal kavraminin bu 6zel konumunu 6lcebilecek

yeterlilige sahip degildir.

Helal kavraminda olan sey aslinda tam anlamiyla kavramin tiiketilmesidir. Giiniimiiz
helal sektoriiniin biiyiik bir boliimiiniin igerisinde bulundugu konum veya helal tiiketicilerinin
bliyilk bir kisminin tiiketim pratikleri, kavramin tam anlami ile kullanilmadigini

gostermektedir. Tabi ki bir genelleme yapmak yanlis olur. Ancak kavramin ve kullanimlarinin



tilkketim kiiltiirti bakis agis1 igerisinde hala hakiki yerini korudugunu ya da onun istedigi sekle
biirtindiiglinii soylemek, eksik bir degerlendirme olacaktir. Giiniimiiz diinyasinda ici
bosaltilan ve oldukca soyut bir hale gelen kavramlar gibi (6zgiirliikk, demokrasi, adalet vb.)
helal olgusunun igerisi de sistemin sinir tanimayan hirst yiiziinden bosaltilmaktadir. Birgok
Miisliiman tlilkede amag temel ihtiyaclarin karsilanmasi, israfin engellenmesi, adil ve esitlik¢i
bir diinyanin var olmasindan ziyade sistemin buyurdugu sekilde tilketmek ve bu sekilde neye
mal olursa olsun (ki buna ahiret de dahil) hayatin1 verilen kaliplar igeresinde devam

ettirmektir.

Al Attas (2014) Islam Metafizigine Prolegomena kitabinda, helal kavrami gibi islam’a
ozgii temel hakikatlere delalet eden anlamlari ihtiva eden kelimelerin, giiniimiiz diinyasindaki
kullanimlar1 i¢in sunu sdylemektedir (2014:37). “Miisliiman halklarin dillerindeki temel
Islami kelime hazinesine ait 5nemli anahtar terimlerin ¢ogu, giiniimiizde yerlerinden edildi ve
anlamsiz bir bicimde Islam-dis1 diinya goriisleriyle iliskili bir sekilde yabanci anlam
alanlarna; yani dilin Islam’dan koparilist adin1 verdigim olguya hizmet eder hale getirildi.
Ayrica, yabanci kavramlarin niifuz edigini miimkiin kilan cehalet ve karigiklik, yok denecek

kadar az olan ulusal duyarhilik gii¢lerini, etkin ve kiiltiirel gelenekleri basibos birakti ...”

Iste temel olarak helal kavraminin gerek tiiketici ve tiiketim kiiltiirii eliyle gerekse de
iireticiler, moda ya da endiistri eliyle getirildigi son nokta anlamin kayip edildigi, basibos
kullanimlarin meydana geldigi noktadir. Bu acidan bakinca tiikenen {iriin ve hizmetler degil
Helal kavraminin kendisidir. Tiiketim kiiltiirii igerisinde anlamint yitiren birgok kavram gibi

helal kavrami da kendi var olus baglamindan kopmakta, anlamsizlasmakta, siliklesmektedir.
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