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TELE-ALISVERIS KANALLARINDA “DIN” OGESININ TiCARI
OLARAK SUNUMU"

Derya BOYRAZ: Mehmet Sena KOSEDAG?

Oz

Ticari olarak yayin yapan tele-alisveris kanallarinda yaymlanan program ve reklamlarda, herhangi somut ve
ticari bir tirtiniin satis1 hedeflenirken, bazi yayinlarda ise dini hususta “kisiye 6zel dua” gibi soyut tiriinler
pazarlanmaktadir. Bu noktada calismada din 6gesinin ticari baglamda izleyicilere pazarlanirken dinin nasil
insa edildigi ve etik olarak nasil yansitildigina odaklanilmis, izleyicilere yansimalarinin neler olabilecegi
iizerine de tartigilmistir. Calisma kapsaminda giivenilir bir kaynak olan RTUK'iin iist kurul kararlarindan
yararlanilarak, tele-alisveris kanallarindaki programlara uygulanan cezai yaptirimlar {izerinden televizyon
kanallar1 ve programlari verilerine ulasilmistir. Veriler toplanirken dini ve batil inanglar1 konu alan 6112 sayili
kanunun 8. maddesinin “r” ve “f” bentleri gercevesinde tarama yapilmistir. Tarama sonucunda 2022 yilinin
mart ve nisan aylarinda ceza uygulanan programlarin gesitliginin fazla olmasi simirlilig belirleyen etken
olmustur. Bu bilgilere gére “Miicahid Han ile Sohbet-i [hvan” ve “Feyz-i Muhabbet” programlari ile “Halt
Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duasi” reklami 6rneklem olarak secilmistir. Orneklemler, RTUK'iin
paylasmis oldugu program igerikleri (diyaloglari) tizerinden ele alinarak, nitel igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Incelemeler neticesinde, calismada belirlenen kategorilere gore program igeriklerinde, olumsuz
dinsel ve diger olumsuz kelimelerin kullanim sikliginin, olumlu dinsel ve diger olumlu kelimelere gore yiizde
70 oraninda ytiksek oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, tele-alisveris kanallarinin, dinsel 6geleri olumsuz
yonde kodlayarak pazarlamasi “din”i istismar ettigini gostermistir. Ayrica olumsuzluk ifade eden cin,
musallat, biiyii vb. gibi sozciiklerin sikca kullanilmasy, izleyicilerin dini inanglarinin ve degerlerinin de kotiiye
kullandigini ortaya koymustur.
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COMMERCIAL PRESENTATION OF THE ELEMENT OF “RELIGION” IN TELE-SHOPPING
CHANNELS
Abstract
While the programs and advertisements broadcast on commercial teleshopping channels aim to sell any
concrete and commercial product, some broadcasts market abstract products such as "personal prayers" on
religious matters. At this point, the study focused on how religion was constructed and ethically reflected
while the element of religion was commercially marketed to the audience, and its reflections on the audience
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were also discussed. Within the scope of the study, using the Supreme Council decisions of RTUK, which is a
reliable source, data on television channels and programs were obtained through the penal sanctions applied
to the programs on tele-shopping channels. While collecting the data, scanning was carried out within the
framework of subparagraphs "r" and "f" of Article 8 of Law No. 6112, which deals with religious and
superstitious beliefs. As a result of the screening, the large variety of programs for which penalties were
imposed in March and April 2022 was the factor that determined the limitation. According to this information,
the programs "Miicahid Han ile Sohbet-i Thvan" and "Feyz-i Muhabbet" and the advertisement "Hali Uzerine
Naksedilmis Hilye-i Serif Duas1” were selected as samples. The samples were examined using the qualitative
content analysis method, considering the program contents (dialogues) shared by RTUK. As a result of the
investigations, it was determined that the frequency of use of negative religious and other negative words in
the program content according to the categories determined in the study was 70 percent higher than positive
religious and other positive words. As a result, marketing of tele-shopping channels by coding religious
elements in a negative way has shown that they exploit "religion". Additionally, negative words such as
demon, haunting, spell, etc. The frequent use of words such as this reveals that the religious beliefs and values
of the audience are abused.

Key Words: Television, Advertisement, Religion, Ethics.
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Giris

Bir kiiltiir iiretme makinesi olan televizyon, diger toplumlarda oldugu gibi, bizim toplumumuzda
da zaman zaman olumlu yonde kiiltiir tiretimine katki saglarken, bazen de olumsuz yonde degisikliklere
sebebiyet vererek kiiltiirel yapinin bozulmasina neden olabilmektedir. Pozitif anlamda televizyon,
kiiltiirel gesitliligi ve toplumsal farkindali1 artirmakta, ayn1 zamanda farkli perspektifler sunmaktadir.
Ancak negatif bir yonde kullamldiginda, kiiltiir normlarmi dikte ederek geleneksel degerleri
zayiflatmaktadir. Bu baglamda Postman (2020), televizyonun, okuma ve yazma eylemini kiiltiirel olarak
ilerletmedigini ya da pekistirmedigini; tam tersi bir bicimde okuma-yazma kiiltiirtine kars1 bir saldir1
gerceklestirdigini ifade etmektedir. Televizyona daha iliml yaklasan Raymond Williams ise televizyonu
hem teknolojik hem de kiiltiirel bir bicim ya da sekil olarak sunmaktadir. Yani televizyon bir iletisim
araci iken 6te yandan bir kiiltiir tiretme ve aktarma gorevini tistlenmektedir (aktaran Mutlu, 1999, s. 11-
12). Raymond Williams 6rnegi Mutlu'nun kitabindan aktarildig1 icin parantez icerisinde aktaran seklinde
kaynag: belirtilmistir. Ayn1 zamanda televizyon, sosyal yapinin iiretim ve yeniden {iretim siirecini
gerceklestiren sosyal dinamiklerin 6nemli bir pargasidir (Fiske, 2006, s.1).

Televizyon sektorii, gelirlerinin ¢ogunu reklamlardan saglamaktadir. Bu nedenle televizyon
programlarmin izlenme oranlarinin yiiksek olmasi reklam gelirlerini elde etmenin 6nemli bir yoludur
(Bilgili, 2014, s. 73). Televizyonun farkli kusaklarinda yer alan programlarin izlenme oranlari, reklam
verenler bakimindan miihim bir konudur. Ciinkii reklam sektoriinde, izlenme oranlar1 ne kadar yiiksek
olursa o kadar ¢ok kisiye ya da potansiyel miisterilere ulagilmis olacaktir. Bu durum neticesinde de satis
oranlarinda yiikselisi beraberinde getirmektedir. Piyasaya siiriilen iiriinlerin pazarlanmasini ve
tiiketiciye ulagtirilmasimmi  saglayan reklam sirketlerinin stratejisi, satilacak {riinlere gore
belirlenmekteydi. Ancak giiniimiizde ise ¢ogu reklam sirketi, izleyiciye gore {irtin satig
gerceklestirmektedir. Bu nedenle reklam sirketleri, izleyicinin algisi, ilgisi ve tepkisine gore arastirma
yaparak ticari politikalar gelistirmektedir.
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Reklam {irtinlerinin pazarlanmasinda din konusu da Onemli bir yere sahiptir. Din, Tiirk
toplumunda sadece bireylerin ibadetlerini yerine getirdikleri bir pratik degil, ayn1 zamanda sosyal,
kiiltiirel ve ahlaki bir referans noktasi olarak da biiyiik bir 6éneme sahiptir. Bu agidan bireylerin
kimliklerini, degerlerini ve duygusal baglarini sekillendiren derin bir faktor olarak degerlendirilen din,
pazarlamacilar ve yapimcilar icin etkili bir stratejik unsuru temsil etmektedir. Din temasinin, pazarlama
ve igerik tliretimi stratejilerinde kullanilmasi, tiiketicilere dokunarak onlarla daha kisisel bir bag kurma
sanst sunmaktadir. Bu strateji, 6zellikle dini bayramlarda diizenlenen kampanyalarda veya dini
sembollerin {iriin tanmitimlarinda karisimiza ¢tkmaktadir. “Din” sadece bir inang olarak ele alindiginda
bash basina ekonomik bir deger ifade etmemektedir. Ancak din mesrulastirilarak, ticari yonii olan bir
metaya dontistiirtilerek tiiketime sunulabilmektedir. Din bu anlamda tiiketim toplumunda bir arag
olarak kullanilmaktadir. (Yilmaz, 2018, s. 3). Dini 6gelerin siklikla vurgulandig1 &zellikle ramazan
donemlerinde reklamlar, tiiketici talebini artirabilmek adina hedef kitlenin kiiltiirii ve inancina gore
odaklanmaktadir. Bu nedenle reklamlarda, siklikla dini ve kiiltiirel gostergeler yer almaktadir (Erdogdu
& Tasdelen, 2019, s. 1298). érnegin, Coca Cola reklamlar1 her ramazanda dine ve aileye vurgu yapan
temalarla karsimiza ¢tkmaktadir. Bu reklamlar, her ramazan ayinda, iiriinlerin pazarlanmasi igin dini bir
gosteri sunarak, tiiketicilerin duygusal ve dini inanglar1 dogrultusunda bir kurgu olusturulur.
Tiiketicilere, aileyi, sevdikleri kigsiler bir araya getiren unsurun sozii edilen {iriiniin satin alinmasi ile
gerceklesecegi mesaji verilmektedir. Bilhassa Coca-Cola'nin bir igecekten ote iftar sofralarina mutluluk,
birliktelik ve paylasma ruhunu getiren vazgecilmez bir iiriin oldugu algisi ile sunulmaktadir (Erdogdu
& Tasdelen, 2019, s. 1322).

Dini 6geler, Tiirkiye Cumhuriyeti mevzuatindaki ilkeler goz oniinde bulundurularak, yasalara
uygun bir sekilde verilmektedir. Ayni1 zamanda bu mevzuati, televizyon alaninda uygulayan Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu (RTUK), dini Ogelerin ticari bir varlik olarak kotiiye kullanilmasimin 6niine
gecmeye calismaktadir. Calismada tele-alisveris kanallarinin program ve reklamlaria yonelik, RTUK
tarafindan, mevzuatin (2011) 6112 sayili kanununun 8. maddesinin “r” ve “f” bentlerine aykir1 olan
yayinlara, belirli zamanlarda cezai yaptirimlar uygulanmigtir. Cezai yaptirimlarin gerekgelerinden biri
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olan bendi, “Yayin hizmetleri... kisileri fal veya batil inanglar yoluyla istismar edemez.” iken; “f”
bendi ise “Toplumun... manevi degerlerine... aykir1 olamaz.” seklindedir. Bu yaptirimlarda, etik
bakimdan dinin ticari olarak pazarlanmasi ve toplumun inanglar1 ile manevi degerlerine golge diistirecek
ya da zarar verecek her tiirlii yayimnlar yasaklanmistir. Ancak zamansal sinirlandirma kapsaminda, 2022
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yilinin mart ve nisan aylarinda 6112 sayili kanunun 8. maddesinin “r” ve “f” bendi ihlalleri tarandiginda,
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sadece bendi ihlali ¢ercevesinde yaptirimlarla karsilasilmis, “f” bendi ihlaline rastlanmamaistir. Bu
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nedenle arastirmayi, “r” bendine gore ceza uygulanan dini igerikli tele-aligveris kanallarinda yayinlanan

program ve reklamlar olusturmustur.

Bu calismada tele-alisveris kanallarmmin reklam ve program igerikleri, dini kullanimlar
cercevesinde etik bir bakis agisiyla incelenmistir. Aragtirmada RTUK '{in ceza kapsamina aldig1 program
ve reklamlarin dini igeriklerine odaklanilmigtir. Arastirmada Ornekleme teknigi olarak nitel
arastirmalarda kullanulan amacgsal (yargisal, kasti) ornekleme teknigi tercih edilmistir. Bu yontemde
aragtirma igin en uygun birimler, aragtirmaci tarafindan amaca uygun olarak belirlenmektedir (Taylan,
2015, s. 79). Calismanin evrenini, 2022 yilinda tele-alisveris kanallarinda gosterilen program ve reklamlar
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olusturmustur. Calismanin devaminda “tablo 1” de de verildigi tizere program ve reklam cesitliligi ile
ceza sayisinin fazla oldugu mart ve nisan aylari, calismanin zaman sinirlandirmasinda etken olmustur.
Nisan ve mart aylarinda yayinlanarak, cezaya tabi tutulan “Miicahid Han” ile “Sohbet-i Ihvan” ve “Feyz-
i Muhabbet” programi ile “Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif” reklami, ¢alismanin 6rneklemi olarak
secilmistir. Yine tablo 1 incelendiginde mart ve nisan aylari, {i¢ programin da yayimnlandig: tek aylardir.
Bunlardan miitevellit arastirma, tabloda da goriildiigii {izere sinirlandirilarak, 6rneklemi belirlenmistir.
Zaman olarak daha giincel olan 2023 yilinda ceza verilen yayinlar tarandiginda, sadece iki programin
ceza almis olmas, temsil yeterliligine sahip olamayacagi igin 2022 y1li tercih edilmistir. 2022 yilinin yeterli
diizeyde veri ve program cesitliligini saglamasi, calismanin zaman sinirlandirmasin belirleyen etmenler
olmustur. Arastirma kapsaminda, RTUK tarafindan ceza uygulanan ve paylagilan program ile reklam
igerikleri, nitel igerik ¢oziimlemesi yontemine gore incelenmistir. Bu ¢ercevede Medyam14, Doruk ve
Yériik TV’de yayinlanan Miicahid Han ile Sohbet-i [hvan programi, TVO ve Tkra TV’de yayilanan Feyz-i
Muhabbet programi ve yine TVO ve Tkra TV’de yayinlanan Hal: Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duast
reklaminin kanun ihlali yaptiklari belirlenmistir. Yapilan aragtirmada “Miicahid Han ile Sohbet-i Thvan”
programinin 42 kez, “Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duasi” reklaminin 32 kez ve “Feyz-i
Muhabbet” programinin ise 5 kez olmak iizere toplamda 79 kez yaptirimlarla karsilastiklar: tespit
edilmistir.

Calismada ortaya cikarilmak istenen temel soru, tele-alisveris kanallarindaki program ve
reklamlarin dinsel 6geleri nasil temsil ettigi ve etik baglamda nasil yansittigidir. Diger cevaplari aranan
sorular ise din kavraminin programlarda ticari olarak nasil insa edildigi ve izleyicilere verilen mesajlarin
neler olabilecegi {izerinedir. Bu asamada Oncelikle tele-alisveris kanallarinda dini igerikli program ve
reklamlar tespit edilmis, yillara gore arastirilarak hangi programin ve reklamin kag kez ve neden ceza
aldig1 gibi sorulara yanitlar aranmistir. RTUK verilerinden tespit edilen bilgilere gore program ve reklam
igerikleri okunarak, tekrar eden olumlu ve olumsuz dinsel kelimeler, diger olumlu ve olumsuz kelimeler
ile notr kelimeler seklinde bes kategoriye ayrilmistir. Kategoriler belirlenirken Fiisun Alver'in (2003)
“Basinda Yabanci Tasarimi ve Yabanci Diismanligl” kitabinda belirli haberlerin olay igeriklerini
siiflandirdig dlgiitlerinden yararlanilarak galismaya sistematik bir yaklasim getirilmistir. Ayrica sozii
edilen kaynak, arastirma kapsaminda dini 6geleri tanumlamak ve igerikleri siniflandirmak amaciyla
ornek almarak, analizde kullanilan tablolarin yapilandirilmasina rehberlik etmistir. Calisma, olumlu
dinsel kelimeler, olumsuz dinsel kelimeler, olumlu diger kelimeler, olumsuz diger kelimeler ve notr
kelimeler olmak tizere 5 kategoride incelenmistir.

Yapilan analiz neticesinde, olumsuz kelimelerin tekrari yiizde 70,35 oraninda iken olumlu
kelimelerin orani ise yiizde 26,65 oraninda hesaplanmistir. Bu sonuca gore program ve reklam
iceriklerinde cin, musallat, biiyii, nazar gibi olumsuzluk c¢agristiran kelimelerin yogun bir sekilde
yinelendigi bilgisine ulasilmistir. Ayn1 zamanda izleyicilerin problemlerinin ¢6ziimiinde kesinlik ifade
eden yargilara yer verilmistir. Dolayisiyla, kisisel ve maddi nedenlerle, izleyicilerin maddi-manevi
sikintilar, ruhsal, psikolojik ve saglik problemleri vb. sorunlarinin nedeninin batil inanglara ve pratiklere
dayandirilmasi, insanlarin inanglarinin, duygularmmin ve zayif yonlerinin kotiiye kullanildigim
gostermektedir.
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Program igeriklerinde sik¢a tekrar edilen olumsuz dinsel kelimelerin, izleyiciler {izerinde korku ve
endise yaratarak duygusal manipiilasyon amacladig1 gozlemlenmistir. Ayrica, izleyicilere yonelik 6zel
olarak yazilan “dua” gibi dini 6gelerin satisinin gerceklestirilmesi, dinin ticari amaglar igin istismar
edildigini gostermistir. Bu durum, dinin duygusal ve dini bir istismara dontistiiriilerek izleyicilerin
zaaflarindan yararlanilmasini ortaya koymustur. Bunlara ilaveten programlar, mantiksal ve realist bir
cercevede c¢Oziilebilecek problemleri zorlastirarak ve biiyiiterek, toplumu bir panige, endiseye ve
korkuya stirtiklemis olacaktir.

Calisma, din 6gesinin televizyonda ve 6zellikle ticari yayin yapan tele-alisveris kanallarinda nasil
temsil edildigi ve yansitildigini irdeledigi icin izleyicileri de dolayl olarak etkilemektedir. Olusturulan
bu temsiller, izleyicilerin ya da toplumun degerleri, inanglari ve dini bilgileri {izerindeki etkilerini tahmin
edebilmek ve bu televizyon kanallarimin verdikleri mesajlar1 anlayabilmek adina bir cergeve
sunmaktadir. Bu hususta ¢alismada, izleyicilerin, televizyon alaninda dini programlari nasil okumasi ve
yorumlamasi gerektigi noktasinda onlar1 bilinglendirebilme amaci giidiilmiistiir. Ayrica galisma,
literatiirde yapilacak olan diger ¢alismalara da referans olmay1 amaglamaktadir.

Tablo 1. 2022 Yili Programlarin Aylara Gore Ceza Sayilar1

Programlar ve Reklamlar

N
g =} 2
= - g g g £ G - g 4
o w = p4 = T = < < = 7 <
Miicahid Han ile Sohbet-i fhvan 16 1 9 15 27 29 9 17
Programi
Hal1 Uzerine Naksedilmis Hilye- - - 30 2
i Serif Reklami
Feyz-i Muhabbet - 4 4 1 - - 6 13
TOPLAM 16 23 49 30 29 - 6 13 9 17 192

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Televizyon, Reklam ve Etik

RTUK'{in 2006 yilindaki “televizyon izleme egilimleri” {izerine aragtirmasma gore Tiirkiye’de
giinliik televizyon izleme diizeyi ortalama 5,09 saat olarak dlciilmiistiir (RTUK, 2006, 12). Televizyon ve
internet ortamina olan giivenin sorgulandig1 yine ayni arastirmada, televizyona giivenenlerin oramn
ylizde 56,7 iken, internete giivenenlerin oramn ise yiizde 44,2’dir (RTUK, 2006, 19). En son yapilan 2018
yilindaki televizyon izleme egilimleri arastirmasina gore katilimcilarin yiizde 69,2’si televizyona, ytlizde
59,1'i internet iizerinden haber sitelerine ve ytizde 53,7’si sosyal medyaya bir haber kaynag1 olarak
giivendikleri tespit edilmistir (RTUK, 2018, s. 79). Bu sonuglardan geleneksel medyaya olan giiven,
internete olan giivenden daha fazladir. Her tiirlii enformasyon, internet ortaminda daha hizli bir sekilde
yayilsa da giivenilirlik hususunda tam manasiyla bir inang olusamamustir. Bu nedenle televizyon izleme
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stirelerinde yillara gore diisiisler yasanmis olmasina ragmen, yeni medyaya gore daha giivenilir kabul
edildigi i¢in varligin etkili bir bicimde korumaya devam etmektedir.

Televizyonun izlenme nedenlerini McQuail ve arkadaslari, alan arastirmalarina gore
aciklamiglardir. Nedenlerden bazilar1 sirasiyla oyalanma, gilindelik hayat rutinlerinin dayattig:
kisitlamalardan az da olsa bir kacgis, duygusal gereksinimlerden kaynakli boslugu doldurma ve
sorunlardan kagistir. izleyiciler, televizyon ile “s6zde samimi bir iligki” kurarak yalnizliklarini gidermis
olurlar (aktaran Ozsoy, 2011, s. 107). Diger taraftan olumlu yanlar1 oldugu kadar olumsuz yanlariyla da
elestirilen televizyona yonelik kii¢limseyici, asagilayici yaklasimlarin da ¢ok yaygin oldugu sdylenebilir.
Bu elestiriler, dogrudan televizyona degil iiretilen televizyon igeriklerine karsidir. Insanlarin televizyon
ile iliskisi, bir yandan vazgegilemeyen “ekmek, su, hava” gibi bir ihtiya¢ olarak diistiniiliirken, ote
yandan denetlemenin miimkiin olmadigi, kaygi duyulan karmasik bir hal icerisinde ilerlemektedir.
Televizyon insanlarin gevresini ve yasam alanini genisleten bir arag gibi goriinse de esasen kisinin fiili
olarak katilip doniistiirebilecegi diinya alanini iyice daraltmaktadir. Televizyon, yasamsal sinurlari,
izlenildigi yerin dort duvari ya da bir anlamda “mahremiyet alanim” tanimlamaktadir. Insanlara
aktarilan her sey aslinda kiiglictik televizyon ekranina sikistirilmis kocaman bir diinyadir (Mutlu, 1999,
s. 77-78). Televizyona dair elestirilerin yogun olmasinin en énemli nedeni belki de insam1 gergeklikten
koparmasi ve onun iizerinde bir bagimlilik etkisi olusturmasidir. Erol Mutlu (1999), elestirilerin
nedenlerinden birini de su sekilde agiklamaktadir: “Ciinkii televizyon insanin kendisine ait olan
zamanina el koymakta, insan hayatinin bir bolimiinii fiillen denetim altina alarak

somiurgelestirmektedir”.

Televizyon medyasi ile reklam birbirleriyle yakindan iligkili olup bir nevi birbirlerini
tamamlamaktadirlar. Televizyonun gelir kaynag1 cogunlukla reklamlar iken reklamlarin tanitimini ve
driinlerini pazarlayan arag ise televizyondur. Bu nedenle televizyon sektorii, izleyicilerin oldugu gibi
reklam verenlerin de oncelikli tercihleri arasinda yer almaktadir. Bu noktada, televizyon ve reklam
arasindaki dinamik iliski hem medya hem de tiiketici davranislar1 agisindan 6nemli bir konuyu ortaya
koymaktadir. Bir pazarlama iletisimi ve ikna yontemi olarak tamimlanan reklam hem medya hem
reklamcilar hem de sermaye sahipleri agisindan 6nemli ve zorunlu bir ticari gelir kaynagidir. Kitle
iletisim aracglar1 ile gerceklestirilen reklam, kontrol dahilinde tanimlanabilir bilgi ve ikna etme
kabiliyetini kapsayan bir siirectir. Bir sirket, bir iiriin, fikir ya da hizmet konusundaki bilinci olusturan
reklam, iletisim siirecinde en giiglii ara¢ olarak kabul edilmektedir (Akbulut & Balkas, 2006). Reklam,
pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin de bir parcasidir, 6zellikle pazarlamanin vazgecilmez bir
unsurudur. Reklam bir yoniiyle propaganda ile de benzerlik tasir, ama gerek propaganda gerekse diger
calisma disiplinleriyle ayrildigi en onemli ozelligi tiiketiciyi satin almaya veya tiikettirmeye
yoneltmesidir (Kasim, 2013, s. 137). Bundan hareketle reklam pazarlamanin en etkili araglarindan birisi
oldugu gibi televizyon da kitle iletisim araclar1 arasindaki en etkili araglardandir. Ikisinin birlesimi
insanlar tiizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler olusturabilmektedir. Televizyonun toplumlar1
yonlendirme ve 6zellikle de pasiflestirme gibi olumsuz etkileri oldugu da bilinmektedir (Bayraktaroglu
& Ugur, 2011). Ancak bazen sorgulayan pasif olmayan izleyiciler de bazi reklamlardan rahatsizlik
duyabilmektedirler. Bu tepkiler, reklamlarin abartili, aldatici, tek yonlii karsilastirmalar, asir1 seksiiel
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igerik ve ¢ocuklara uygun olmayacak bicimde gosterilmesi gibi ¢ok sayida meseleyi kapsayan reklamda
etik konusunu giindeme getirmektedir (Ay & Aytekin, 2005).

Etik kavrami ise insanin gevresini etkilemesi ve cevresinden etkilenmesi gerceginden hareketle
uyulmasi gereken davranis kaliplar: ve bu yolda diistince bicimine yon verebilecek temel deger kabuller,
normlar ve kurallar biitiinti olarak tanimlanabilir (Tek & Reyhanoglu, 2004). Bu baglamda medya ve
reklamin bir arada oldugu yerde, uyulmasi gereken etik kurallar, yerini ticari bir varliga birakarak bu
yonde hizmet etmeye baslamaktadir. Ayni sekilde televizyon programlarinin isleyisinin de ekonomik
yonde olmasy, izleyicileri gogu zaman manipiile edebilmektedir.

Televizyon mecrasini tercih eden reklamcilar, reklam verirken televizyon kanallarinin
reytinglerini, izleyicisini ve ideolojik goriislerini goz dniinde bulundurarak hareket ederler. izleyicilere
reklamlarla pazarlanan {irtinler, ihtiya¢ olmadig1 halde ihtiyagmis gibi benimsetilerek bilingsiz bir
tiiketime sebep olabilir. Bu hususta alt1 cizilmesi gereken nokta, reklamlarin ne kadar etik ve insancil
diisiindtigiiniin sorgulanmasi kismudir. Reklamlarin bir iiriinii pazarlamak ve bir {irlinden maddi kazang
elde edebilme gayesinin olmasi, sosyolojik ve insani boyutunun goz ardi edilmesine ve etik problemlerin
olusmasina neden olmaktadir. Tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye calisirken ¢izgiyi asarak etik olmayan
igerikler olusturmak ve bunlar1 yaymlamak reklam etigi {izerine tartismalar1 baslatmaktadir. “Yaratici
olunurken mutlaka etik kism1 atlanmali mi, yoksa hem yaratici reklam yapmak hem de etik olabilmenin
yollar1 var midir?” gibi reklamin tiim paydaslar: tarafindan cevabi aranmasi gereken sorulardan bazilar
bunlardir (Cetin, 2019, s. 157). Reklam etigi {izerine yapilan tartismalar 6zellikle igeriklerin tiiketiciyi
aldatmak, dini istismar ederek ticari menfaat saglamak, toplumsal ahlaki bozmak, tiriinle ilgili yanls
bilgilendirme yapmak, herhangi bir konuda toplumu galeyana getirmek, ¢cocuklar1 olumsuzluk yénde
etkilemek gibi temel sorunlardan dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar aracilig: ile markalara duygusal
imgeler eklenerek onu satin alacak kisilerin kazanacaklarinin somut bir varliktan daha 6te oldugu ifade
edilmektedir (Cetin, 2019, s. 159).

Makalede arastirilan konu kapsaminda dini program ve reklam igeriklerinde, ekonomik kaygilar
nedeniyle “din” ticari bir varlik olarak goriilmiis, toplumun sosyolojik boyutu dikkate alinmamusgtir.
Ozellikle program ve reklamlarda ticari sebeplerden otiirii dini 6gelerin satisgtnin yapilmast etik
cercevede bir degerlendirmeyi zorunlu kilmistir. Neticede problemleri olan zorda kalmis insanlara
“dua” gibi soyut bir varligin pazarlanmasi, tiiketicinin dini inanglarina ve duygularma golge diistirmiis
olacaktir. Bir bakima tiiketicilere ya da izleyicilere karsi umut tacirligi yapilarak bir¢ok etik sorunlara
sebebiyet vermis olunacaktir. Bunedenle reklamcilikta, iirtin hakkinda dogru ya da yanhs bilgi aktarima,
haksiz rekabet, kiiltiirel farkliliklar1 kortiklemek ve kigkirtmak, dinsel baski ya da dinsel yonelimler
olumsuz yonler olarak kabul edilebilir (Ay & Aytekin, 2005).

2. Tele-Aligveris Kanallar

Tele-aligveris kanallari, televizyon vasitasiyla izleyicileri, tiiketime yonlendirmeyi hedefleyen
ticari satis kanallaridir. “Tele-alisveris” terimi televizyondan telefon yoluyla ulasilarak yapilan alisveris
manasina gelmektedir. Ayrica izleyicilere, iiriinlere nasil ulasilacagi hakkinda bilgiler de sunulmaktadr.
Aligveris kelimesi Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “satin alma ve satma isi, alim-satim, pazar, iliski” gibi
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anlamlara gelmektedir. Tele-Alisveris, daha ¢ok iktisat alaninda kullanilan bir kelime olup her tiirlii
driinlerin, tiiketiciye bilgisayar ya da televizyon {izerinden tanitiminin yapilarak, telefon veya bilgisayar
yoluyla siparis verilerek satilan satis teknigi ya da bir bigimi olarak tanimlanabilmektedir. “Tele” terimi
ise televizyonun konusma dilinde kisaltilmis halidir (fleilgili, t.y.).

Tele-alisveris yayminin tanimi 6112 sayili kanunun 3. maddesinin “ii” bendinde su sekilde
verilmistir: “Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak t{izere, mal veya hizmetlerin bir {icret
karsiliginda temini amaciyla kamuya yonelik dogrudan arz yayinudir.” Yine ayni kanunun “z” bendinde
ticari iletisim kapsaminda radyo ve televizyon reklamlarinin tele-alisveris yayimmindaki konumu
hakkinda bilgi verilmistir: “Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-alisveris ve iirtin
yerlestirmeyi de kapsamak {izere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, {iriin,
hizmet veya imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz
goriintiilerin bir ticret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tanutim amaciyla bir programla birlikte ya da
bir program igine yerlestirilerek verilmesini ifade etmektedir”.

Tele-alisveris yayinlarinin bi¢gim ve sunulusuna iliskin aldatici, yaniltici ve abartili reklamlarla ilgili
bilgilere ise 6112 sayili kanunun 10. maddesinde yer verilmistir. Bu madde, tele-alisveris yayinlar1 icra
edilirken yayin esnasindaki zaman simrlamasi, logo ve bant reklam yerlesimi gibi gerekli olan
diizenlemeler ve kurallara iligkin diizenlemeleri icermektedir.

2.1. Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayin Hizmetleri ilkeleri

Tele-Alsveris kanallari, ticari iletisimde nemli bir yere sahip olup, genellikle ¢esitli tiriinlerin
satisina aracilik etmektedir. Ancak 6112 sayili kanunun 8. maddesi, bu kanallarin kullanimini belirli
kistaslarla sinirlandirmustir. Ozellikle “r” ve “f” bentleri, toplumun maddi ve manevi degerlerine, dinine,
geleneklerine ve goreneklerine zarar verebilecek yayin ve satislari onlemeyi amaglamaktadir. Bu
hiikiimler, tele-alisveris yoluyla yapilan satislarda, toplumun hassasiyetlerine ve bilhassa dini
inanclarina saygi gosterilmesini saglamak amacini tasimaktadir. Maddi ve manevi ilkelerin korunmasi,
dinin saygi gormesi, gelenek ve goreneklere uygunluk, bu hiikiimlerin temelini olusturmaktadir. Bu
sayede, ticaretin toplumsal normlarla uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi ve etik bakimdan potansiyel

zararlarin onlenmesi hedeflenmektedir.

Arastirma kapsaminda tele-aligveris kanallarindaki program ve reklamlara RTUK tarafindan 6112
sayill kanunun 8. maddesinde yer alan “r” ve “f” bendi kapsaminda yaptirrm uygulanmistir.
Arastirmada bahsedilen bentlere gore tarama yapilmis olsa da “f” bendi ihlali gerekgcesiyle ceza alan

“"_rr

yayinlara rastlanmamistir. Belirlenen zaman araliginda incelenen program ve reklamlar, sadece “r

" 1

bendi ihlaline gore ceza almistir. 6112 sayili kanunun 8. maddesinin “r” ve “f” bentleri ise su sekildedir
(Mevzuat, 2011):

f) Toplumun milli ve manevi degerlerine, genel ahlaka ve ailenin korunmas ilkesine aykir1 olamaz.
r) Kisileri fal veya batil inanglar yoluyla istismar edemez.

Aragtirma dahilinde “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik” in belirli tiriinlerin
ticari iletisimine yonelik 12. maddesinde: “e” bendinde “Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin
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verdikleri hizmetlerin ticari iletisimi yapilamaz.” ilkesi verilmistir (Yonetmelik, 2011). Bu ilke, calisma
dogrultusunda incelenen programlardaki sunucularin izleyicilere karsi resmi belgeleri olmaksizin bir
hoca, bir medyum ya da bir doktor vasfinda davranarak sdylemlerde bulunmalarina ithafen verilmistir.
Ayni1 zamanda dini igerikli bu yayinlarin ticari iletisim yayini olmasi da 12. maddenin “e” bendinin ihlal
edildigini agiklamaktadir. Bunlara ek olarak bahsedilen “e” bendi, 6112 sayili kanunun 8. maddesinin
“r” bendindeki “Kisileri fal veya batil inanglar yoluyla istismar edemez.” igerigi ile de yakindan
iligkilidir.

2.2. Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslar1 (ICC)

Makalede arastirilan Tele-Aligveris kanallarinda dinsel anlamda ticari yayin yapan program ve
reklam yaymlarinin dini kétiiye kullanmalari konusunda, Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama
Esaslar1 (ICC)'nin 4. maddesindeki “Toplumsal Sorumluluk” baglikli etik kurali, yayimnlarin sonuglarin
aciklar niteliktedir. Igerikte, programlarin veya hoca, medyum vb. gériiniimiindeki sunucularin,
izleyicileri olumsuz yonde etkileyebilecegi, batil inanglarin da istismar edilmemesi gerektigi belirtilmistir
(Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari, 2010):

e Pazarlama iletisimi hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yararlanmamali, sanssizlik
ve ac1 gibi unsurlari somiirii malzemesi olarak kullanmamalidir.

e Pazarlama iletisimi, batil inanglari istismar etmekten kaginmalidir.

Calismada 6112 sayili kanunun 8. maddesinin “Kisileri fal veya batil inanglar yoluyla istismar

“_ 77
r

edemez” seklindeki bendi ile yukarida verilen maddeler benzer iceriklere sahiptir. Ticari iletisim
yayini olan tele-alisveris kanallari, yayinladig1 program ve reklamlariyla ticari satis tizerine kurulan bir
pazarlama iletisimini gerceklestirmektedir. Calismada ele alinan “Miicahid Han ile Sohbet-i Thvan” ve
“Feyz-i Muhabbet” programlarinda gecen “kisiye 6zel dua” satis1, “evlenemeyenlere ¢6ziim” sdylemi ve
arastirma sonucunda “musallat, biiyti, kismet kapalili$1” vb. gibi olumsuz ifadelerin yogun kullanimlari,
ICC'nin 4. maddesine Ornek niteliginde verilebilir. Programlarda insanlarin sanssizlik, ac1 ve
kederlerinin; ayn1 zamanda insanlarin problemlerinin bir nevi somiirii malzemesi olarak kullanildig:
c¢ikariminda bulunulabilir. Bunlara ilaveten bahsedilen programlardaki sunucular, sorunlarin
¢oziimlerini batil ve fal gibi inanglara dayandirdiklar: igin izleyiciler bakimindan ahlaki, sosyal ve

kiiltiirel boyutta sorunlara sebebiyet verebileceklerdir.
B. YONTEM

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

“"_rr

Calismada, 6112 sayili kanunun 8. maddesinin “r” ve “f” bentlerini ihlal eden dini program ve
reklamlar incelenmistir. Ancak belirlenen tarihlerde “f” bendi ihlaline gore ceza alan program veya

“_yr
r

reklamlara rastlanilmamistir. Bu nedenle ¢alisma “r” bendi ihlali ¢cergevesinde sekillenmistir.

Bu arastirmanin temel amaci, bir ticari yayin olarak faaliyet gosteren tele-aligsveris kanallarindaki
dini igerikli program ve reklamlarin, dini 6geleri nasil kullandigy, ticari anlamda nasil insa ettigi ve
yansittigini ortaya koymaktir. Ayrica dini 6gelerin bir ticari metaya doniistiiriilerek pazarlanmasinin
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izleyiciler ya da tiiketicileri nasil etkileyebilecegi tizerinde de durulmustur. Bu amagcla, 6112 sayili
kanunun 8. maddesinde belirtilen "r" ve "f" bentlerine odaklanarak, toplumun maddi ve manevi
degerlerine, dinine, geleneklerine ve goreneklerine zarar verebilecek yayin ve satislar1 engelleyen bu
hiikiimlerin, pratikte hangi yayinlara uygulandig, secilen program ve reklam 6rneklemleri {izerinden

gosterilmeye calisilmistir.

Bu calisma televizyon programlar1 ve reklamlar araciligiyla dinin bir ticari arag olarak nasil
kullanildigin1 anlamaya yonelik bilimsel bir perspektif sunmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.
Calisma, aymi zamanda, din Ogesinin televizyonda ve oOzellikle televizyonun satis odakli ticari
kanallarinda, nasil temsil edildigi ve bu temsillerin, toplumsal degerler ile inanglar tizerindeki etkilerini
anlamak i¢in bir cerceve sunmaktadir. Bunlardan miitevellit incelemede, secilen 6rneklemler, belirlenen
“olumlu ve olumsuz dinsel kelimeler, olumlu ve olumsuz diger kelimeler ve n6tr kelimeler” olmak tizere
bes kategori ile siniflandirlmigtir. Bu siniflandirmalara gore RTUK'iin veri tabaminda yazili olarak
paylasmis oldugu program ve reklam igerikleri, detayl olarak incelenmis; siklikla tekrar eden kelimeler
tespit edilerek, nitel igerik yontemi ile analiz edilmistir. Gergeklestirilen analiz ile dini igerikli program
ve reklamlarm, vermek istedikleri mesajlarin yogunlugunun, olumlu/olumsuz yoénde oldugu
saptanmaya c¢alisilmistir. Yapilan analizler gercevesinde arastirma, yapilacak olan diger calismalara da
bir kaynak veya referans olmay1 hedeflemektedir.

2. Aragtirmanin Sinirliliklar:

Aragtirmada 6112 sayili kanunun 8. maddesinde yer alan “r” ve “f” bentlerine gére RTUK'iin
belirledigi ve yaptirnm uyguladig, Tiirkiye’de yaym yapan tele-aligveris kanallarinda yayinlanan dini
icerige sahip program ve reklamlar incelenmistir. “Toplumun milli ve manevi degerlerine, genel ahlaka
ve ailenin korunmasi ilkesine aykir1 olamaz.” seklindeki “f” bendi ve “Kisileri fal veya batil inanglar

"_
r

yoluyla istismar edemez.” igerigine sahip bendi ihlallerine iligkin yaptirim uygulanan program ve
reklam igerikleri iizerine odaklamilmistir. 2023 yili RTUK yaptirimlarina bakildiginda sadece iki farkl
yayinin olmasi analiz i¢in yeterli gortilmemistir. Nitel icerik yontemi kullanilarak yapilan analiz igin 2023
yilinin veri setinin yeterli olmamasi, en yakin tarih olan 2022 yilinu tercih etmeye yonlendirmistir. RTUK
veri tabanindan elde edilen bilgilere gore diizenlenen 2023 yili verilerini gosteren tablo 1’de, program
gesitliliginin ytiksek oldugu ve yogun cezalarin verildigi mart ve nisan aylari, calismay1 sinurlandiran
etmenleri olusturmustur. Mart ve nisan aylarinda, “f” bendine gore ceza alan program veya reklamlara

rastlanilmamustir. Bu sebeple, incelenen programlar ve reklamlar, sadece “r” bendi ihlali nedeniyle ceza
uygulanan yayinlar olmustur.

Calismanin evreni Tiirkiye’de yayin yapan tele-aligveris kanallarindaki dini icerikli program ve
reklamlar iken, 6rneklemi ise mart ve nisan aylarinda yaptirirm uygulanan dini igerikli Miicahid Han ile
Sohbet-i [hvan ve Feyz-i Muhabbet programlar: ile Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duas: reklamidir.
RTUK tarafindan, mart ve nisan aylarinda yayimlanan Miicahid Han ile Sohbet-i [hvan programina 42, Feyz-
i Muhabbet programina 5 ve Hali Uzerine Nakledilmis Hilye-i Serif Duasi reklamina 32 kez yaptirim
uygulanmis olup toplamda 79 kez ceza verilmistir. Arastirma kapsamindaki bu programlar taranarak,
iceriklerinde siklikla tekrar eden kelimeler ve dinsel kelimeler iizerinden tablolar olusturulmustur.
Tablolara gore elde edilen veriler yorumlanarak, ¢ikarimlarda bulunulmustur.
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3. Yontem

Bu calismada tele-aligveris kanallarinda yayinlanan dini igerikli programlara, RTUK tarafindan
6112 sayii kanunun 8. maddesinin “r” ve “f” bentlerine gore uygulanan yaptirimlar taranmistir.
Calismada, tablo 1’de gosterildigi iizere 2022 yii mart ve nisan aylarindaki verilere gore orneklem
secilmistir. Orneklemler, Miicahid Han ile Sohbet-i Ihvan ve Feyz-i Muhabbet programi ile Hal Uzerine
Naksedilmis Hilye-i Serif Duast reklam: olarak belirlenmistir. Bu veriler 1s1§inda, amaca uygun olarak
konunun nasil islenecegi, 6rneklemi, kategorileri, vb. gibi konular arastirmaci tarafindan belirlendigi i¢in
en uygun drnekleme yontemi, amagsal (kasti) 5rnekleme yontemi olarak belirlenmistir. RTUK iist kurul
kararlarinin arsivlerinden ulasilan program ve reklamlarin yazili metin halindeki igerikleri, detayl bir
sekilde irdelenmistir. Ulagilan igeriklere gore de olumlu ve olumsuz dinsel kelimeler, olumlu ve olumsuz
diger kelimeler ile notr kelimeler olmak iizere 5 kategori olusturulmustur. Bu kategorilere gore
programlarin yazili igerikleri, tablolar aracilifiyla diizenlenmistir. Tablolarda, bahsi gecen yayinlarda
belirlenen kategorilere gore sikca rastlanan kelimeler saptanarak, nitel igerik ¢dzlimlemesi yontemi ile

analiz edilmistir.

Genelde yazili olan mesaj, metin ya da igerikler {izerine odaklanan niteliksel analiz, program,
reklam, film ve film sahnesi, kampanya ya da konusma gibi 6geleri de kapsamaktadir. Bu analiz, kisa ve
etkileyici olarak anlatilan bir {iriiniin igeriginin anlamsal/dilsel/semiyotik yapisini irdeleyen yontemdir.
Irfan Erdogan, niteliksel incelemede analiz yapilirken, gozlemlerle (6rnegin ilgili kayitli miilakatlardan,
literatiirden, alan gozleminden) olusturulan verilerin ayiklanarak diizenlenmesi, anlamli parcalara
ayrilmasi ve bu parcalarin i¢inin anlamli bir biitiin olusturacak bigimde doldurulmasimi gerektirdigini
ifade etmistir (Erdogan, 2012, s. 273).

Icerik analizi, metin iceriklerini inceleyerek bir araya getiren ve analiz eden yontemdir (Neuman,
2013, s. 466). Ayni zamanda iletisimi konu edinen igerik analizi, dil yoluyla ifade edilen yazili, s6zlii
(kitap, dergi, beyan vb.) veya sozsiiz (mimari yapilar 6rnek verilebilir) metinleri inceleyen bir metottur.
Yani igerik ¢oziimlemesi, metinler tizerinde odaklanmaktadir (Gokge, 2006, s. 19). Bu yontem, iletisim
alanindaki igerikleri incelerken kategorileri onceden belirleyerek sistematik bir ¢alisma ortaya
cikarmaktadir. Gazetede ya da bagka kitle iletisim araclarinda yayinlanan haberler, radyo programlari,
filmleri, reklam vb. gibi igerikleri, metinsel, isitsel ya da gorsel olan her tiirlii belge {izerinde
calismaktadir (Geray, 2017, s. 145). Bir arastirmada igerik ¢oziimlemesi teknigi kullaniliyorsa metinler,
nicel ve nitel boyutlariyla irdelenerek belirli bulgulara ulasma amac giidiilmektedir. Tiimdengelim ya
da gikarim sayesinde metin iceriklerinden gozlenen sonuglardan, dogrudan gézlemlenemeyen etkenlere
dogru sonuca ulasmaya ¢alisiilmaktadir (Gokge, 2006, s. 20).

Veri toplama siirecinde, RTUK tarafindan belirlenen ceza gerekgeleri, program iceriklerinin
analizi icin temel bir ¢erceve olusturmustur. Ayrica, dlceklendirmelerde Fiisun Alver'in (2003) “Basinda
Yabanci Tasarimi ve Yabanct Diismanlhigr” kitabindan yararlanilmistir. Alver, ¢alismasinda, bir olayin
igeriklerini saptayarak, kategorilerle birlikte tablo {izerinden incelemede bulunmustur. Bahsedilen
kaynak, degerlendirme siirecine sistematik bir yaklasim saglamis olup, analizde kullanilan tablolarin
yapilandirilmasinda yol gdsterici olmustur. Bunlara ek olarak W. Lawrence Neuman (1994): “Igerik
analizi, arastirmacinin bir iletisim kaynagindaki icerigi (mesajlari, anlamlar1 vb.) agiga ¢ikarmasma
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olanak saglar.” soztinden hareketle calismada tele-alisveris kanallarindaki din temal1 program ve reklam
igerikleri taranmis, din konusunda izleyicilere yogun olarak olumlu ya da olumsuz, hangi mesajlarin
verilmek istendigi ve dinin ticari olarak nasil islendigi hususunda ¢ikarimlarda bulunulmustur. Program
igerikleri ile kelimelerin fazla olmasi, metinlerin hacimsel olarak biiytiikliigii nedeniyle igerik analizi
yontemi tercih edilmis; tablo ve siiflandirmalar ile daha nesnel yargilara ulasilmaya calisilmistir.

Aragtirmaya gore, 2022 yilinin mart ve nisan aylari ile siirlandirilan programlar, bu siirecte
Medyam14, Doruk ve Yoriik TV’de yaymlanan Miicahid Han ile Sohbet-i Ihvan programi, TVO ve Tkra
Tv'de yaymlanan Feyz-i Muhabbet programi ve yine TVO ve fkra Tv'de yaymnlanan Hali Uzerine
Naksedilmis Hilye-i Serif Duas: reklami orneklem olarak belirlenmistir. Orneklemlerin iceriklerindeki
tekrar eden kelimeler tablolara aktarilarak, yogunluklar: hesaplanmistir. Tablolar tematik olarak olumlu
cagrisim yapan dinsel kelimeler, olumsuz cagrisim yapan dinsel kelimeler, olumlu diger kelimeler, olumsuz
diger kelimeler ve eger varsa programda gecen notr kelimeler olmak tizere 5 kategoride yorumlanmustir.
Ozellikle icerik analizi inceleme safhasinda kelimeler tek tek taranmis ve ciimle icerisinde kullanilan
anlam baglamlarindan koparilmadan degerlendirilmigtir. Ihlallere takilan program igerikleri
incelendiginde, bu programlara ceza verilmesinin baglica nedeni, dini hususta olumsuz ifadelerin yogun
olarak tekrar edilerek, dinin ve inanglarin koétiiye kullanulmasidir. Ayrica “dinin kotiiye kullanilmasi ya
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da istismar edilmesi yargis1” 6112 sayili kanunun 8. maddesinin bendini kapsamakla birlikte

RTUK'iin cezai yaptirim uygulamasimn temel nedenini olusturmustur.
4. Arastirma Sorulan

Calisma kapsaminda varsayimlari sinamaya yarayan ve incelemenin temel iskeletini olusturan
aragtirma sorular1 su sekildedir:

1. Tele-aligveris kanallarinda dini igerikli program ve reklamlar hangileridir?

2. Aragtirmada belirlenen dlgiitler kapsaminda programlarin RTUK tarafindan cezai yaptirim
gerekgeleri nedir?

3. Program ve reklam igeriklerinde en ¢ok tekrar edilen kelimeler hangi temay:
cagristirmaktadir?

4. Ticari baglamda din kavrami nasil inga edilmistir?

5. Tele-alisveris kanallarinda izleyicilere dinsel ve duygusal boyutta hangi mesajlar
verilmektedir?

C. BULGULAR

Arastirma kapsamanda elde edilen bilgilere ve bulgulara bu kisimda yer verilmistir. Asagidaki
tablo incelendiginde 44 kez ceza alan Miicahid Han ile Sohbet-i [hvan programi birinci, 32 kez ceza alan
Hali Uzerine Nakledilmis Hilye-i Serif Duast reklami ikinci ve 5 kez ceza alan Feyz-i Muhabbet programi
ti¢lincii olmus ve toplamda 81 kez ceza almislardir.

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 2. 2022 Yil Mart ve Nisan Aylar1 Yayinlanan Programlarin Yaptirim Oranlar:

2022 Yilinin Mart ve Nisan Aylarinda Yayinlanmis Program

ve Reklamlar

Cezai Yaptirim Sayilar1

Oranlari (%)?

Miicahid Han ile Sohbet-i ihvan Program1 44 54,32
Hal1 Uzerine Nakledilmis Hilye-i Serif Reklam1 32 39,51
Feyz-i Muhabbet Programi1 5 6,17
TOPLAM 81 100

RTUK iist kurulu kararlari (2022) geregince paylasilan verilere gore Miicahid Han ile Sohbet-i Ihvan,

Feyz-i Muhabbet ve Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duast programlarinin igeriklerine gore cizilen

tablolarda, sadece kelime {izerinden tarama yapilmasi, incelenecek kelimelerin yan anlamlarini ve gergek

anlamlarini goz ardi edeceginden saglikli ve nesnel sonuglara ulasilmasina da engel teskil edecektir. Bu

nedenle tekrar eden dinsel kelimeler ya da kelimeler, anlam baglamlarindan koparilmadan detayl bir

sekilde secilerek verilmistir.

1.“Miicahid Han ile Sohbet-i ihvan” Programinin i¢erik Analizi

Tablo 3. Olumlu Dinsel Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar1 Oranlar %
ingaallah/ingallah 93 40,43
Allah/Cenab-1 Allah/Allah’ii Tala/Hafazanallah 60 26,09
Huzur 40 17,39
Sifa 11 4,78
Rukye 11 4,35
Rabb 10 4,78
Dua 5 2,17
TOPLAM 230 100
Tablo 4. Olumsuz Dinsel Kelimeler
Kelimeler Tekrar Sayilar1  Oranlari % Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlan %
Biiyii 226 23,40 Domuz (yag1—yaglari) 23 2,38
Musallat 160 16,56 Kilit/Diigiim Biiyiisii 14 1,45
Nazar 119 12,32 Evham 8 0,83
Sihir 77 7,97 Vesvese 8 0,83
Cin 61 6,31 Imtihan 8 0,83
Cinni 53 5,49 Suizan 5 0,52
Muska 52 5,38 Habis 4 0,41
Kismet Bagliligi/Kapalilig1 50 5,18 Mezar 4 0,41
— Musibet 34 3,52 Dinden Cikmak 2 0,21
E Metafiziksel (Sikinti-problem) 30 3,11 Kabir Biiyiisii 2 0,21
2 Bela 24 2,48 Nefis 2 021
¥
cZa TOPLAM 966 100
¥l
9
&
| 416 | “Tablo 3” incelendiginde “Miicahid Han ve Digerleri” programinda olumlu dinsel kelimelerin

toplam tekrar1 230 iken, “Tablo 4” incelendiginde ise olumsuz dinsel kelimelerin toplam tekrar1 966’dir.

Tablo 3'iin verilerinde yazilisina gére degisen “Insaallah/Insallah” kelimesi 93 (%40,43) kez ve en sik
tekrar edilen, ikinci sirada “Allah” ifadesi 60 (26,09), ardindan “huzur” kelimesi 40 (%17,39) kez
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tekrarlanarak tiglincii sirada yer almistir. En az tekrar edilen kelime ise ytizde 2,17’lik oranla dua
ifadesidir. (ytizde 2,17) dir. Programda telefon araciligiyla baglanti kuran ve sorunlarimi paylasan
izleyicilere, kendini “hoca” vasfinda tamimlayan sunucu tarafindan, sorunlarin ¢oziimiine yonelik
verilen regetenin, uygulamaya gecirildiginde mutlulugun, huzurun gelecegine dair umutlar vaat
edilmistir.

Yine tablo 3’e bakildiginda, toplam 966 kez tekrar eden olumsuzluk ifade eden dinsel kelimelere
rastlanmistir. En sik tekrar edilen kelimeler sirasiyla biiyii 226 ( 23,40) kez, musallat 160 (16,56), nazar
119 (12,32) ve sihir 77 (7,97) kez yinelenmistir. Elde edilen verilerden hareketle din unsurunu etkin olarak
konu edinen “Miicahid Han ve Digerleri” programinda, olumlu terimler yiizde 19,23 oraninda iken
olumsuz terimler yiizde 80,77’lik bir oranla daha yogun olarak islenmistir. Bu baglamda sozii edilen
program, dini hususta insanlar tizerinde olumsuz izler birakabilecegi gibi bir giiven problemine neden
olmas: kagimilmaz olacaktir. Programda din 6gesi, olumsuzluk ve korku barindiran bir konumda
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gosterilmistir. RTUK tarafindan 6112 say1li kanunun 8. maddesinin bendi ihlaline gore ceza verilen
bu yayinda, etik ihlallere aykiri olarak dinin ve inanglarin istismar edilmesi, bir yandan insanlar tizerinde
olumsuzluk yargilariin agilanmasi, 6te yandan dinsel ve mental boyutta bir endise ve korku yaratilmasi
gibi sorunlar1 beraberinde getirecektir. Bunlarin yani sira izleyicilere bir umut vaat edilerek dini

duygular kétiiye kullanilmis, zor durumda kalmis ¢aresiz insanlarin duygular1 somiiriilmiistiir.

Tablo 5. Olumlu Diger Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar1 %
Aile 131 49,62
Ucretsiz 70 26,52
Evli/Evlilik 35 13,26
Doktor 14 5,30
Isminde “...” harfi olan (adinda “...” harfi olan) 11 4,17

Mesut 3 1,14
TOPLAM 264 100

Tablo 5'te “aile” kelimesi 131 (49,62) defa tekrar edilerek birinci sirada yer almistir. Tkinci sirada
olan “licretsiz” kelimesi, yiizde 70 (26,52) oraninda tekrar edilmistir. Bu kelime izleyicilerin problemlerin
¢oziimiinde “daha inandirici, giivenilir” bir alg1 olustururken, Isminde “...” harfi olan (adinda “...” harfi
olan) ifadesinin yiizde 16,77 oranindaki yinelenmesi ise bu olusturulan giiven algisin1 pekistirir
niteliktedir. “Evlilik” (13,26), terimi ile 6zel dualar sayesinde evlenemeyenlere ya da evliliklerinde
mutsuz olanlara care olacaklar1 vaadini vermiglerdir. “Doktor” (5,30) kelimesi ile de izleyicilerin
problemlerinin ¢6ziimiinde doktorlarin bile fayda etmeyecegini, tek ¢oziimiin ise kendilerinde oldugu
mesajini vermek istemislerdir.

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 6. Olumsuz Diger Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilan Oranlar % Kelimeler Tekrar Sayilar1  Oranlar1 %
Sikint1 (Sorun) 201 31,70 Haset 13 2,05
Ge¢imsizlik 85 13,41 Bunalim 12 1,89
Dert 54 8,52 Siiphe 11 1,74
Bereketsizlik 47 7,41 Korku 11 1,74
Negatif Enerji 46 7,26 Muvaffak Olamama 7 1,10
Kéibus 44 6,94 Muhabbetsizlik 6 0,95
Hasta/Hastalik/Hastane 36 5,68 Rahatsizlik 4 0,63
Huzursuz/Huzursuzluk 32 5,05 Nefret 4 0,63
Terslikler 18 2,84 Bosanma 3 0,47
TOPLAM 634 100

“Tablo 6” incelendiginde olumsuzluk ifade eden kelimelerin yogun kullanum1 dikkat cekmektedir.
Siklikla kullanilan bu olumsuz yargilar, daha ¢ok izleyicilerin problemleri iizerinde yogunlasarak,
dermaninin kendilerinde oldugunu isaret eden ve vurgulayan nitelikteki kelimelerdir. Programda en
fazla tekrar eden “sikint1” sozctigii 201 (31,70) kez tekrar edilmistir. Sikint1 kelimesi ile programda her
tirlii problemlerin ¢oziilecegi gibi bir algi olusturulurken, gecimsizlik ve bereketsizlik gibi
olumsuzluklarin telefon numaralarindan -tablo 5’te yer alan- iicretsiz (70 kez yiizde 26,52 oraninda)
olarak ulasan izleyicilere de gegici ve ici bos vaatler sunmakta; inang ve duygularini istismar etmektedir.

Tablo 7. Notr Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar % Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar1 %
Tesir 121 29,16 Yuva 24 5,78
insan 52 12,53 Manevi 17 4,10
Gece 49 11,81 Maddi 14 3,37
Esler (es) 49 11,81 Muhabbet 12 2,89
Hane 40 9,64 Diinyevi 8 1,93
Beden 24 5,78 Para 5 1,20
TOPLAM 415 100

Notr sozciikler, olumlu ya da olumsuz bir ifade ile agiklanamayan sozciiklerdir. Tablo 7’de “tesir”
sozciigli 121 kez tekrarla ilk sirada, “insan” sozctigii 52 kez, “gece” ve “esler” sozctiikleri 49 kez, “hane”
sozciigii 40 kez yinelenmistir. Miicahid Han ile Sohbet-i Thvan programinda kullanilan nétr kelimeler
toplamda 415 kez tekrar edilmistir.

fhlal karar1 verilen bu programda hemen hemen her bir insamin maddi-manevi diizeyde
gerceklesen ruhsal ¢okiintiilerinin, sikintilarinin, korkularinin, endiselerinin, evhamlarinin vb. gibi
sorunlarinin nedenlerinin ¢ogunun cinlerin miidahalesiyle musallat, biiyli ve nazar adi altinda
gergeklestirildigi one siirtilmektedir. Bu gibi metafiziksel sikintilarin ya da hastaliklarin regetesi ise

ERCIYES AKADEMI

Miicahid Han tarafindan sunulmaktadir. Ozellikle bu noktada izleyicilerin dini ve duygusal
| 418 | hassasiyetlerinin istismarina yol agabilecek nitelikte bir yayin gerceklestirilmistir.

2. “Hal1 Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duas1” Reklaminin Analizi

Bu kisimda 2 aylik stirecte toplamda 32 kez ceza alan Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif
reklaminin icerikleri ve iceriklerinde siklikla kullanilan dinsel kelimeler incelenmistir.



Tablo 8. Olumlu Dinsel Kelimeler
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Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar %
insallah 74 29,72
Cennet 63 25,30
Allah/Allah’u Tala/Cenab-1 Allah 48 19,28
Melek 36 14,46
istigfar 14 5,62
Sihirbazlik 9 3,61
Sifa Kapisi 5 2,01
TOPLAM 249 100

Tablo 9. Olumsuz Dinsel Kelimeler
Kelimeler Tekrar Sayilar1 Oranlar % Kelimeler Tekrar Sayilar1 Oranlar %
Haram 78 14,69 Nazar 19 3,58
Cehennem 76 14,31 Kefen 17 3,20
Seytan 68 12,81 Oliim 17 3,20
Sirat Kopriisii 53 9,98 Cin 13 2,45
Kabir Azabi 50 9,42 Musibet 12 2,26
Mabhser Giinii 31 5,84 Musallat 11 2,07
Sihir 30 5,65 Kotii Seytan 7 1,32
Ahiret Belalar1 22 4,14 Azgin Seytan 6 1,13
Biiyii 21 3,95
TOPLAM 531 100

Olumlu ve olumsuz kelimeleri gosteren tablo 8 ve tablo 9 karsilastirildiginda olumlu kelimeler 249
kez tekrar edilirken, olumsuz kelimeler 531 kez yinelenmistir. Negatif cagrisimlarin yogun olarak
gergeklestirilmis olmas: izleyiciler tizerinde bir korku meydana getirerek satilan {iriiniin tiiketimini
mecburi kilmaktadir. Ayrica bu durum maddi olarak satisa sunulan iiriiniin daha ¢ok tercih edilmesine
sebebiyet verebilmektedir. Boylece “dua” satis1 tizerinden kisisel ve ticari bir menfaat elde edilerek, dini
inanglarin somiiriilmesine yol agmaktadir. Tablolar, ayrintili bir sekilde incelendiginde ise tablo 8'de
“ingallah (29,72), cennet (25,30), Allah (%19,28) ve melek (14,46) ile tablo 7’de haram (14,69), cehennem
(14,31), seytan (12,81), sirat kopriisii (9,98) ve kabir azabi (9,42) terimleri en sik tekrarlanan kelimeler
icerisindedir. Olumlu dinsel kelimelerin, olumsuz dinsel kelimelere gore kullanim oranlar1 daha azdur.
Hilye-i Serif reklaminda olumlu dinsel kelimelerin tekrar oran1 yiizde 32 iken, olumsuz kelimelerin orani
ise yilizde 68’dir. Tablo 8'de de goriildiigii iizere genel olarak tiim programlarda oldugu gibi Hilye-i Serif

reklaminda da negatif kelimelerin yogunlugu dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 10. Olumlu Diger Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar1 Oranlar1 %
Huzur 76 86,36
Mutluluk 6 6,82
Paranin Bereketi 6 6,82
TOPLAM 88 100

Tablo 10’a genel olarak bakildiginda olumlu olarak “huzur” 76 , “mutluluk” ve “paranin bereketi”
kelimeleri 6 defa tekrarlanmistir. Hilye-i Serif duasinin satin alinmasinin huzuru, mutlulugu getirecegi

ve bereketi artiracagl gibi kesin ifadelere yer verilmistir.

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 11. Olumsuz Diger Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilan Oranlar % Kelimeler Tekrar Sayilar1  Oranlan %
Fakirlik 36 36,36 Zalim Zulmii 6 6,06
Hastalik 13 13,13 Gegim Sikintisi 6 6,06
Gegimsizlikler 12 12,12 Dogum Sikintisi 6 6,06
Kavgalar 10 10,10 Fenaliklar 4 4,04
Haset¢i Gozii 6 6,06

TOPLAM 99 100

Tablo 9da goriildiigii tizere genel olarak tiim programlarda oldugu gibi Hilye-i Serif reklaminda
da negatif kelimelerin yogunlugu dikkat cekmektedir. “Fakirlik” kelimesi 36 (36,36), “hastalik” kelimesi
13 (13,13), “gecimsizlikler” kelimesi 12 (12,12), “kavgalar” kelimesi 10 (10,10), “haset¢i gozii” ifadesi,

“zalim zulmii”, “ge¢im sikintis1” ve “dogum sikintis1” kelimeleri 6 kez yiizde 6,06 oraninda tekrar
edilmistir.

Hal Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serifin tanitim ve satisimin yapildigi duamin bir emtiaya
dontsttiriildiigii; aym zamanda cin, nazar, musallat, seytanlar, kabir azabi, sihir, biiyii vb. gibi konulara
tekrar tekrar atif yapilarak, insanlarda bir korku ve endise olusturulmus, sorunun ¢oziimiiniin yalnizca
Hilye-i Serif’in satin alinmasiyla gerceklestirilecegi algis1 yaratilmistir. Ayrica sozii edilen {iriin elde
edildiginde tiim maddi-manevi sikintilarin sona erecegine dair kesin ifadelerde bulunulmustur. Toplum
icerisinde endiseye sebebiyet verebilecek bu gibi yayinlar, insanlarin inanglarmin ve dini
hassasiyetlerinin istismarina yol agabilecek niteliktedir.

3. “Feyz-i Muhabbet” Programinin i¢erik Analizi

Onceki kisimlarda verildigi iizere Feyz-i Muhabbet programi 2022 yilimin mart ve nisan aylarinda
5 kez ceza almistir. Bu siire zarfinda yayinlanan programin igeriklerine gore sozciiklerin analizi

yapilmuistir.

Tablo 12. Olumlu Dinsel Kelimeler
Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar1 %
Dua 66 67,35
Allah/Cenab-1 Allah/Allah’ii Tala 16 16,33
Esma 7 7,14
Tesbihat 3 3,06
Hayat Duas1 3 3,06
Cennet 3 3,06
TOPLAM 98 100

Tablo 12'ye gore olumlu ¢agrisim yapan kelimeler, toplamda 98 kez tekrar edilmistir. Tablo 12,
Feyz-i Muhabbet programinin diger tablolari ile kiyaslandiginda hem olumlu hem de en fazla dinsel
kelimelere yer verilen tablodur. Feyz-i Muhabbet programi, ilk bakista pozitif yonde ilerleyen program
akisina sahip gibi gortinmektedir. Ancak “Esma, tesbihat, Kur’'an” gibi ve diger ifadeleri kullanarak,
aslinda kendi itibarini saglamlastirmistir. Bu sayede program sunucusu, izleyicilere giiven duygusu
asilamis; ayn1 zamanda izleyicilerin goziinii boyayarak kendi politikasina inandirma gibi bir eylemde
bulunmustur.
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Tablo 13. Olumsuz Dinsel Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar %
Nazar 12 66,67
Vesvese 4 22,22

Biiyii 2 11,11
TOPLAM 18 100

Tablo 13’te toplamda 68 kelime kullanilmis, en fazla tekrar eden kelimeler nazar (12), vesvese (4)
ve biiyii (2) olmustur. Bu kelimeler, dinsel anlamda negatifligi cagristirmaktadir.

Tablo 14. Olumlu Diger Kelimeler

Olumlu Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlan %
Kismet 11 52,38
Evlenmek-Evlenen 10 47,62
TOPLAM 21 100

Tablo 14'te programda tekrar edilen toplam 2 kelime incelenmistir. “Kismet” sozciigli 11 kez
vurgulanmistir. Programda “kismet” kelimesi “Kismeti agan dua”, “kismet agma duas1”, “kismet duas1”,
“kismet nasil agilir?” seklinde climleler icerisinde bir formiil olarak sunulmustur. “Evlenmek” kelimesi
10 kez tekrar edilmistir. Bahsedilen kelime ciimle igerisinde “evlenmek isteyenler”, “kolay evlenmek
icin” gibi uygulama ya da formdil olarak goriilmiistiir. Ad1gecen sozciiklerle amaglananizleyicilere daha
glivenilir ve kesin bir hizmet sunduklarini kanitlayarak tercih edilirliklerini daha da artirmaktr.

Tablo 15. Olumsuz Diger Kelimeler

Olumlu Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar1 %
Halsiz/Halsizlik 4 66,67
Kanser Hastalar1 2 33,33
TOPLAM 6 100

Tablo 15'te “halsizlik” kelimesi 4 ve kanser hastalar1 2 kez tekrarlanmistir. Programda sunucu
tarafindan gonderilen 6zel dua sayesinde kanser hastalarina sifa olunacag: vaadi verilmistir.

Programin reklam ya da tamitiminda hastaliklarin kesin bir sekilde iyilesecegine, sorunlarin
giderilecegine ve 16 madde gerceklestirilirse cennete kesin bir ifade ile gidilebilecegine inandirilmaya
calisilmast durumu s6z konusudur. RTUK iist kurul kararlarinda (2022), tanitim icerigi ise su sekilde
verilmigtir:

“I¢ sikintis1 olanlar icin uygulama...", "Evlatlarimiz1 ibadete 1sindirmak igin formil...", "Eslerin
hidayete gelmesi icin dua...", "Viicudunda halsizlik olanlara esma...", "Eslerin arasinin diizelmesi
i¢in dua...", "Viicudunda rahatsizli§1 olanlar i¢in dua...", "Yiiz giizelligi i¢in tesbihat", "Simdi dua
vakti...", "Cennete gitmenin 16 yolu","Esler arasinda soguklugun giderilmesi i¢in dua...", "Hadis-i

Serif dersleri...", "Kismet agma duas1”, "Nazar degmemesi igin dua..."..

ERCIYES AKADEMI

| 421 |



ERCIYES AKADEMI

| 422 |

Derya BOYRAZ & Mehmet Sena KOSEDAG

Tablo 16. Notr Kelimeler

Olumlu Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlan %
Uygulama 20 83,33
Formiil 4 16,67
TOPLAM 24 100

Tablo 16’da uygulama ve formiil kelimeleri, ticari bir satisin arkasinda gizlenen sozciiklerdir.
“Uygulama” kelimesi, Feyz-i Muhabbet programinda 20 (83,33) kez tekrar edilirken, “formiil” kelimesi
ise 4 (16,67) kez tekrarlanmistir. Programda, bilimsel bir terim olarak tercih edilen uygulama ve formdil
kelimeleri ile izleyiciler {izerinde realist ve giivenilir bir etki olusturularak, dua satisy mesru hale
getirilmeye calisilmistir.

Feyz-i Muhabbet programinin igerikleri incelendiginde dualar ya da ayetler sayisal verilerle
aciklanarak, dualarin hangi hastaliklara sikintilara kag kez okunursa iyi gelebilecegi gibi bir formiil veya
uygulama olarak anlatilmistir. Bu hususta programin ticari bir boyutla 6én plana cktigl yargisina
ulasilabilmektedir. Program, dini bir programdan ziyade sanki bir tip doktoru tarafindan sunulan bir
saghk programini akillara getirmektedir. Ote taraftan dualar ve ayetler sayisal verilerle izleyicilere
aktarilarak, her tiirlii problemlerin giderilecegi garanti edilmektedir.

Tablo 17. Tiim Programlarda Gegen Genel Ortak Kelimeler

Kelimeler Tekrar Sayilar Oranlar %
Biiyii 261 25,97
Sikint1 245 24,38

Dua 199 19,80
Nazar 154 15,32
Allah/Cenab-1 Allah/ Allah’ii Tala 146 14,53
TOPLAM 1005 100

Grafik 1. Tiim Programlarin Olumlu-Olumsuz Kelime Tekrar Sayilarmin Oranlar1
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Tablo 17 incelendiginde programlarin ¢ogunlugunda olumsuzluk ifadelerinin yogun kullanimlar:
dikkat cekmektedir. Genel ortak kelimeler tablosunda, tekrar edilen sozciikler, biiyii (261), sikint1 (245),
dua (199), nazar (154) ve Allah kelami (146) olmustur. Tablo 17’den hareketle olumsuz kelimelerin orani
ylizde 65,67 iken; olumlu terimlerin orani ise 34,33tiir. Incelenen tiim programlarin ortak kelimelerini
gosteren grafik 1’e gore, olumsuz sozciiklerin tekrarlama siklig1 yiizde 70,35 oraninda iken, olumlu
sozcliklerin tekrarlama siklig1 ise 26,65 oraninda oldugu tespit edilmistir.

Sonug

Televizyon programlar1 ve reklamlarda dinsel unsurlar siklikla kullanilmaktadir. Dini unsurlar,
medyada ele alindiginda daha ¢ok ticari bir bakis agisiyla sunulmaktadir. Ticari bir bakisla sunulan
reklam ve programlarda da genelde “din”i kétiiye kullanmaya yonelik egilimler mevcuttur. Dinin ticari
baglamdaki bu gosterimleri ise hem izleyici ya da tiiketici hem de medya bakimindan etik baglamda
bircok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yaru sira bu program ya da reklamlar, izleyicilerin
bilingaltlarinda bilhassa dini hususta olumlu ya da olumsuz etkiler birakabilmektedir. Ozellikle
reklamlar {iretilirken halkin yasam tarzina, gelenegine ve inancina gore igerikler hazirlandig: icin
reklamlarin, tiiketiciyi etkilemesi de ka¢inilmaz bir durumdur.

Calisma kapsaminda incelenen program ve reklamlar, iceriklerde genellikle bireylerin maddi-
manevi sikintilari, evhamlari, psikolojik veya ruhsal sorunlari gibi konulara odaklanmis ve bunlarin
¢ogunun musallat, biiyii gibi metafiziksel sebeplere baglayarak, sorunlarin ¢éziimlerinde kesin ifadeler
kullandig1 gozlemlenmistir.

Tiim programlarin ortak kelimeleri incelendiginde (Grafik 1), olumsuz kelimelerin tekrar orani
ylizde 70,35 iken, olumlu kelimelerin tekrar oraninin ise 26,65 oraninda oldugu bilgisine ulagilmistir.
Biiyii, stkinti, nazar gibi korkuya sevk eden olumsuz ifadelerin yogun bir bicimde kullanilmasi ve siklikla
tekrar edilmesi; program veya reklam yapimcilar: tarafindan, izleyiciler tizerinde endise olusturularak,
iiriin ya da dua satiglarin1 saglama ve artirma gibi amaclarinin var oldugunu gostermistir. Bu korku ve
endiseler ile satisa bir ivme kazandirabilecegi gibi ayn1 zamanda izleyicilere, dini {iriinler hususunda
kendilerini zorunlu hissettirerek, onlar1 bir nevi titketime zorlamistir. Bahsedilen program igeriklerinde,
olumlu ve olumsuz ¢agrisim yapan dinsel kelimelerin yan sira, programlarin ve reklamlarin izleyiciler
tizerinde korku, endise ve bagimlilik yaratmay1 amagladigi, bunun icin de dini duygular1 ve inanglar
kotiiye kullandigini gostermistir.

Arastirmadaki temel bulgulardan hareketle, tele-aligveris kanallarinda yaymlanan dini igerikli
program ve reklamlarin, toplumu dini hususlarda olumsuz olarak yonlendirdigi sonucuna ulasilmistir.
Olumsuz kelimelerin kullanimiyla izleyicilerde, korku ve endise yaratildigi, olumlu kelimelerin ise
izleyicileri ¢6ziim arayisina itmek igin bir yontem olarak kullanildigi belirlenmistir. Bu durumlar,
izleyicilerin zayif noktalarmin istismar edildigini ve yanlis vaatlerle manipiile edildigini gostermektedir.
Ayrica, galismada incelenen dini igerikli program ve reklamlar, Islam dininin giivenilir yéniinden
faydalanarak, ticari bir menfaat tasidigini isaret etmektedir. Dinin ticari bir varlik olarak pazarlanmasi
gerek dinsel inanglar gerekse medyaya karsi olumsuz bir tutuma neden olarak hem Islam dinine hem de
medyaya olan inanci ve giiveni zedeleyebilmektedir.
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Calismada incelenen program ve reklamlarin iceriklerinin, "r" bendi ihlalleri nedeniyle RTUK
tarafindan cezai yaptirimlara tabi tutuldugunu, 6zellikle dini unsurlarin ve inanglarin ticari amaglar i¢in
kullanildigimi ve bu durumun yanlis yonlendirmelere yol acabilecegini gostermistir. Arastirma, dini
icerikli program ve reklamlarin, &zellikle "Miicahid Han ile Sohbet-i Thvan," "Feyz-i Muhabbet"
programlar1 ve "Hali Uzerine Naksedilmis Hilye-i Serif Duasi" reklami gibi drnekler iizerinden, tele-
aligveris kanallarinda yaygin oldugunu ortaya koymustur.

Arastirma dahilinde incelenen program ve reklamlarda, tele-alisveris kanallarinin izleyicilere
verdikleri mesajlar, dini ve duygusal boyutta olup, bu yonde ¢oziimler vaat edilmistir. Bir nevi umut
tacirligi yapan programlarin, dini degerler {izerinden bir ticaret yapma girisiminde bulunmasi, bu
stirecin etik olmayan bir somiirii seklinde gerceklestigini ortaya koymustur. Buradan hareketle, dini
icerikli yayinlarin, din kavramini bir ticaret unsuru olarak insa ettigi ve bu durumun hem dini degerlere
hem de tiiketici haklarina zarar verdigi sonuglarina ulasilmistir.

Sonug olarak, tele-aligveris kanallarinda dini igerikli yaymnlar, etik degerlere uygun bir sekilde ele
alinmadiginda, din kavraminin istismar edilmesi ve izleyicilerin manipiile edilmesi gibi ciddi etik
sorunlara yol agmaktadir. Bu durum, RTUK'{in etik ihlalleri ciddiyetle takip etmesi ve gerekli cezai
yaptirimlart uygulamasmin onemini vurgulamaktadir. Arastirma, tele-aligveris kanallarinin daha
sorumlu bir yayincilik anlayis: benimsemesi gerektigini, ayni1 zamanda izleyicilere ve sektor ¢alisanlarina
yonelik medya-okuryazarligi egitimlerinin 6nemini ortaya koymustur. Bu tiir egitimler, dini igerikli
yaymlarin daha bilingli bir sekilde iiretilmesi ve tiiketilmesi igin gerekli olan bilgi ve becerileri
saglayabilir. Arastirmanin bulgulari, televizyon ve etik iliskisi gercevesinde, dini igerikli tele-alisveris
yayinlarinin toplumsal etkileri ve bu yaymlarin diizenlenmesi konusunda daha genis bir tartisma
baglatilmas1 gerektigini gostermektedir. Bu tartisma hem yayincilarin hem de izleyicilerin medya
iceriklerini etik bir perspektifle degerlendirmelerine yardimc olacak ve medya etigi alaninda daha
saglam bir zemin olusturacaktir.

Etik Kurul izni

Bu calismada etik kurul izni gerekmemektedir.

Katki Oran1 Beyani

Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlar1 aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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