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ONSOz

Gunumuizde etkin bir kitle iletisim aracit olan televizyonun icerigi
devaml degismektedir. Televizyondaki degisimin en dikkat cekici yani
icerigin ekonomi ile iligskilendirilmesidir. Son yillarda televizyon icin Uretilen
her program, ayni zamanda tuketim kdltirinin  Gretilmesi ve
yayginlastiriimasi goérevlerini tstlenmektedir. Televizyonun enformasyon,
haber, egitme gibi igslevlerine mallarin satisinin saglamasi isglevi eklenmigtir.
Bu arastirmada televizyonun bu yeni islevinin magazin programlari ile
incelenmesi amaclanmistir. Televizyondaki tuketim kalttri  olgusunun
magazin programlari araciligiyla saptanmasi dusunidlmustir. Bu arastirmanin
Ulkemizde vyapilan televizyonun icerigi konusunda yapilan arastirmalarin

yayginlastiriimasina katkisi olmasini dilerim.
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acllardan katkilarini esirgemeyen Prof. Dr. Secil Biker, Prof. Dr. Naci
Bostanci (Gazi Universitesi iletisim Fakiltesi) ile arkadaglarim Dog. Dr.
Levent Yaylagill (Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi), Yrd. Dog. Dr.
Aslihan Dogan Topcu ve Yrd. Dog. Dr. Y. Girhan Topcu (Erciyes Universitesi
iletisim Fakdiltesi), Ar. Gor. Dr. Giilcan Seckin, Uzman Dr. Aydan Ozsoy, Ar.
Gor. Dr. Derya Nacaroglu (Gazi Universitesi iletisim Fakiiltesi) ve Dr. Sevket
Nasir'e ¢ok tesekklr ediyorum.

Ayrica, 1995 yilindan beri surdurdigum yiksek lisans ve doktora
ogrenimim boyunca sabrini ve destegini esirgemeyen sevgili esim Ayse

Dudu Celik’e tesekkuri bir borg bilirim.
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GIRIS

1980‘lerde toplumsal, siyasal, kultirel ve iktisadi alanda yasanan
donusumler insan yasamini yeniden sekillendirmigtir. Yeni liberalizm (Neo
Liberalizm, Yeni Sag) adi verilen bu doénusumlerle birlikte serbest piyasa
ekonomisi uygulanmis, devletin iktisadi alanda faaliyette bulunmamasi ve
kurallarin kaldirilmasi, esnetilmesi (deregulasyon) gibi cesitli uygulamalara
gidilmigtir. Bu durum siyasal, iktisadi ve kultirel yasami etkilemis ve cesitli
toplumsal sonuglara yol acmistir. Tuketim kadltirinin yayginlasmasi bu
surecin 6nemli sonuclarindan bir tanesidir. Yeni liberalizm doénemi ile birlikte
postfordist® olarak adlandirilan bir tretim tarzina gecilmis, kurallari duruma
gore ayarlanan ve tuketime yonelik bir anlayis egemen olmaya basglamistir.
Boylece postfordist dretim teknigi ile dretilen Urlnlerin azami Olcide
tuketilmesi amaclanmaktadir. Buna gore tuketim, dretimi tegsvik edecek,
duruma gore ayarlanan esnek Uretim bicimiyle Uretilen Grlnler genis insan
yiginlar tarafindan tuketilecektir. Bdylece karin maksimum arttiriimasi
hedeflenmektedir. Bu yeni surecten toplumsal, siyasi ve iktisadi yapi ile
birlikte medya da etkilenmistir. Yeni liberal slirecte medyada Uretilen her sey
kultirel yasamin yani sira iktisadi yagsama da katkida bulunmaktadir. Ozel
sektorin medya alanina girmesiyle birlikte devletin kitle iletisim araglarindaki
hakimiyeti azalmig, 6zel sektoriin agirligi ise artmistir. Medya dinyasinda
O0zel sektoriin agirhdinin  artmasiyla birlikte siyasi ve iktisadi yeniden
yapllanma baglamis ve sermaye ile medya arasinda organik bir iligki
meydana gelmistir. Dunyadaki gelismeler Turkiye’deki medya sektorini
onemli derecede etkilemigtir. Bu dogrultuda Turkiye’de medya sahiplidi,

medya icerigi ve medya politikalari konusunda kokli degisimler yasanmistir.

lFordizm; ayrintih isbélimi esasina dayali parca basina uretim ile sekillenmis, kayan bant
sistemidir. Rekabet giiciinii, bir maldan ¢ok sayida, ucuza tiretme (izerinde kurmustur. Ozel
tek amacli makinelerin ve niteliksiz isgticiniin kullanildigi son derece disipliner bir sistemdir.
Postfordizm ise tiketim Urdnlerinin Uretildigi, yeni tretim ve dagitim yontemlerinin olustugu
doénemdir. Postfordizm, daha verimli Uretimin saglandigi, gbérece maliyetin dusuraldaga,
neredeyse sinirsiz arza imkan taniyan, emek girdisini esneklestiren yeni bir Gretim
teknolojisine verilen isimdir (Kumar, 1995:53-60).



Medya alaninda tekellesme meydana gelmis ve medya kuruluslarina belli
gruplar hakim olmustur. Ozel sektériin medya alaninda agirliginin artmasiyla
birlikte is dinyasina hizmet eden bir medya politikasi olusturulmustur.
Bdylece televizyon icerigi yeniden sekillenmis ve bu icerige gbére cesitli

programlar uretilmeye baglamigtir.

Turkiye'de 0zel televizyon kanallarinin artmasiyla birlikte televizyon
yapimcilari yeni televizyon programlari arayigina girmigler ve bdylece ticari
amach eglence programlari ortaya c¢ikmistir. Bu programlardan birisi olan
magazin programlarinda; manken, sarkici, sovmen, futbolcu gibi eglence
dinyasinin mensuplarinin yagsamlari sunulurken, beraberinde tuketim kalttrd
de izleyicilere empoze edilmektedir. Medya tim yayinlariyla dogrudan veya
dolayli olarak tuketim kultirini yaymakta ve magazin programlariyla da acik
bir sekilde tuketim kudlturinidn aktif temsilciligini tstlenmektedir. Magazin
programlari, gundemi 6zendirici bir sekilde takip etmekte ve izleyicilere
sunmaktadir. Televizyon programlarinda tiketim unsurlari acik veya gizli bir
sekilde izleyicilere aktarilmakta, boylece izleyicilerin yasamlarinda degisiklik
saglamayr ve tuketimin tesvik edilmesini hedeflenmektedir (Celenk,
2005:196- 197).

XX. ylzyilldan itibaren kitlesel eglence bigiminin yayginlasmasi ve
bunun icin kitle iletisim araclarindan yararlanilmasi konusu arastirmacilarin
dikkatini cekmistir. Sol kanatta yer alan akademisyenlerden Horkheimer ve
Adorno kdltur endustrisi adini verdikleri olusumun tuketiciler tzerindeki
tasarrufu eglence araciligiyla dolayimladigini iddia etmiglerdir (Horkheimer
ve Adorno, 1996:11). Gunumuzde kultir endustrisi teknolojik gelismeleri de
yanina alarak, kdltirin standartlasmasini ve toplumun daha cok tliketme
isteklerini tesvik edici niteliktedir. Televizyonun eglenceyi sunmada essiz bir
ara¢c olmasi nedeniyle bu ara¢ kultir enduastrisini yonlendirenler tarafindan
etkin sekilde kullaniimaktadir. Althusser’in devletin ideolojik aygitlarindan
birisi olarak gosterdigi kitle iletisim araclari, egemen ideolojiyi yayan ve

koruyan bir yapidadir (Althusser, 2000:51). Kdultir enduastrisini elinde



bulunduranlar ister devlet isterse kisi veya gruplar olsun bu ideolojik araci
kullanmak durumundadirlar. Gramsci'nin de soyledigi gibi kitle iletisim
araclari hegemonik iligkilerin basariyla gerceklestirildigi kurumlar arasindadir
(Gramsci, 2004:5). Kuiltar endustrileri magazin sdylemini bireyin sisteme

baglihgini saglamlastirmak ve pekistirmek amaciyla kullanmaktadir.

Sag kanatta yer alan akademisyenler, medya araciligiyla sunulan
icerikleri tiketen insanlarin dusuncelerini nasil bigcimlendirdiklerini  ve
insanlarin dikkatlerini hangi konular ile olaylara cektiklerini incelemislerdir.
Medya iceriklerinin insanlarin tutum, egilim ve aligkanliklarini etkileyerek
insanlarin ne tip tutum ve davraniglar geligtirdigi konusunda cesitli
arastirmalar yapmiglardir. Bu calismalar sonrasinda aktif izleyici yaklagimi
ortaya atilmis ve izleyicinin kalttr endistrisinde aktif rol oynayarak medyanin
icerigini yonlendirdigi one surulmuagtur. “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami”
olarak adlandinlan bu vyaklagsima go6re insanlar medyayl bazi
gereksinimlerinin karsilanmasinda aktif olarak kullanmakta ve bdylece
insanlar  gereksinimlerini  kargilamaya calismaktadirlar. Doyum igin
kullandiklari araclardan bazilari da kitle iletisim araclaridir. insanlar bu
araclar yoluyla iletilen cesitli Grtinler arasinda secim yaparak gereksinimlerini
kargilamaktadirlar. Bu sekilde gereksinimlerin gideriimesi ve gerginliklerin
azaltiimasi amacglanmaktadir. Boylece insanlar medyay! bazi ihtiyaglarinin
kargilanmasinda aktif olarak kullanmaktadirlar.

Televizyonda yer alan tuketim kultrt trinleri toplumsal farkliliklari goz
ardi ederek insanlarin ortak paydalarina seslenmek zorundadir (Fiske,
1999:40). Denis Mc Quail'in calismalarina gore televizyon izlemenin amaci
kisisel ve toplumsal sorunlardan kacistir. Fakat medya 6zde insanlari kacgisa
zorlamaz. insanlar belli durumlardan ya da zihinsel ortamlardan kagmay! ve
hayal kurmayi kendi secimleri olarak yaparlar (Mc Quail, 2003:17). Hem sag,
hem de sol bakis acilart da Kkitle iletisim araclarinin tiketim kalturdnd

yaymada etkili oldugunu ve tiketim olgusunu tesvik ettigini kabul



etmektedirler. Fakat bu arastirmacilar tiketim kualtirinin insan yasamini

nasil bicimlendirdigi konusunda goérus ayrihgi icindedirler.

Dunyada kdlturel alanda yasanan degisimler sonucunda kultir ile
ekonomi birbiriyle iligkilendirilmis ve dUretilen her kaltirel drin parayla
satilabilen bir kilttirel meta haline donusturalmastir. Gundelik yasam kultard
haline gelmis popdler kalttr tiketicilere yonelerek bir uygulama alani bulmus
ve popduler Grinlerin daha ¢ok satiimasi ile birlikte azami kar elde edilmeye
baslanmigtir. Tuketim  kdltirinin  yayllmasinda medya 6nemli rol
Ustlenmektedir. Bu asamada kitle iletisim araclarinin en etkilisi olan
televizyondan yararlaniimaktadir. Televizyonun eglence ve tanitim
fonksiyonunu etkin bir sekilde kullanilmakta ve bdylece buyuk gelirler elde
edilmektedir. Boylece televizyon icgeriginde ©Onemli degisimler meydana
gelmektedir. Televizyon igeriginin degismesi tuketim kualturd ile yakindan
iligkilidir. Tuketim kulttird nedeniyle izleyici yerine tiketim yapan bir birey yani
tuketici olusturulmus ve tiketicilere cesitli mallarin satisini amaclayan yeni

televizyon programlari yapiimigtir.

Televizyon iceriginde tiketim materyalleri yeni liberal olusumla
yakindan iligkilidir. Yeni liberal olugsumlarin toplum hayatini etkilemesiyle
birlikte medyada magazin turd programlari 6nem kazanmis ve bu
programlarin icerigi magazinlesmeye baglamistir. Televizyon igeriginde
gozlemlenen degisimler televizyonun magazinlesmesi surecini

hizlandirmistir.

“Televizyonda Yayinlanan Magazin Programlarindaki Tuketim Kulttra
Olgusu” adh calismamiz; 6nemli bir kitle iletisim araci olan televizyonun
icerigindeki tuketim kultird olgusunun varhigini, magazin programlari
araciligiyla ortaya cikariimasi hedeflenmektedir. Calisma konusu olarak
Tarkiye Cumbhuriyeti devleti sinirlarl icerisinde yayin yapan televizyon
kanallarinda yayinlanan magazin programlari érnek olarak secilmistir. S6z
konusu programlar araciligiyla tiketim kultirt ile televizyon iligkisinin ortaya

konulmasi dustndlmektedir.



Kitle iletisim araclarinda son yillarda meydana gelen dzellikle mulkiyet
yapisi ile ilgili gelismeler televizyonda yayinlanan programlarin daha fazla
ticarilesmesine yol agmistir. S6z konusu ticarilesme gin gectikce daha fazla
cesitli kanallarda yayinlanan magazin programlarinda goéze carpmaktadir.
Degisen televizyon program iceriginin en onemli gostergesi televizyonda
ticari amacli program sayisinin artmasidir. S6z konusu magazin programlari
en cok eglence unsurlart barindiran program tirleri olarak ortaya
citkmaktadir. Boylece televizyon ekranlarinda icerisinde daha fazla eglence
unsurlari barindiran program turleri ortaya ¢cikmigtir. Televizyonda yayinlanan
programlardaki  kultirel unsurlar ticarilestirilerek eglence igerigine
bartndarilmekte ve ticari amach eglence yayini yapan bir televizyon yapisi
ortaya cikmaktadir. Magazin programlarinin televizyondaki ticari yapiyi en iyi
yansittigi ve bu nedenle televizyondaki tiketim kilttrld olgusunun varhiginin
magazin programlarinda yapilacak bir arastirma ile saptanmasi
gerekmektedir. Magazin programlarindaki tuketim kdltird  olgusunun
saptanmasi televizyonun ticarilestigini gostermesi acisindan  6nem
tasimaktadir. Magazin programlarinin bigim ve icerik yonunden ticari
Ozellikler tasimasi, bu yonuyle televizyon reklamlarina benzemesi sebebiyle

ayrica incelenmesi ve dikkatle Gizerinde durulmasi gerekmektedir.

Magazin programlari Gnltlerin yagsamlarini ve dedikodularini bir sekilde
verirken bununla birlikte tiketim kultard unsurlarini  da izleyicilere
aktarmaktadir. Magazin programlart hem Uunlinin kaset, CD, film gibi
artnlerini, hem de programin ve televizyon kanalinin satisini yaparak ttiketim
kultirine katkida bulunmaktadir. Medyanin magazinlesmesinin nedeni; hafif,
kolay tuketilebilir bir icerik sunularak drtnlerin satiginin saglanmasidir. Bu
nedenle, magazin programlarinin iceriginde nelerin bulundugu ve bu icerigi

meydana getiren unsurlarin ne amacla konu edildigi arastirilmalidir.

Tuketim kaltara ile magazin programlari arasindaki iligkinin ortaya
konmasiyla birlikte magazin programlari ticari bir Urin olarak karsimiza

citkmaktadir Ayrica bu programdaki Unliler ve bunlarin Granleri ticari bir



metadir. Bu sekilde magazin programlarinda go6sterilen her sey ticari bir
faydaya donusturdlmektedir. Reklamlarin yani sira magazin programlari da
ticari Ozellikler gostermektedir. Bu programlar televizyonun ticarilesmesine
katkida bulunmaktadir. Cunki televizyonda gosterilen programlarin ¢cogu
ticari hale gelmistir. Geleneksel televizyon yapisinda durum cok farkhdir. Kitle
iletisim araclarinin yapisinda haber iglevi ilk sirada yer alirken, bunu egitim
ve eglendirme islevi izlemistir (Glz, 2005:28). Zamanla haber dahil tum icerik
donusturtlmuis, televizyon magazinel bir icerige sahip olmustur. Bu
magazinel igerik izleyiciyi daha ¢ok eglendirmeyi hedeflemektedir. Bdylece
zamanla televizyonda eglendirme islevi diger islevlerin® éniine gecmistir.
Televizyonun eglendirme iglevini saglamak ve ticari fayda elde etmek
amaclyla programlarin icerisine tuketim kudltirina besleyecek unsurlar
yerlestiriimektedir. Televizyondaki ticarilesmenin tespit edilmesi ancak
televizyon programlarinin iceriginden elde edilebilecek bilgilerle mumkundur.
Bu calismada, televizyondaki ticarilesmeyi yansitan programlardan birisi olan
magazin programlarinin icerigi incelenmistir. Tuketim kultiri magazin
programlarinda dnluler ve materyaller araciligiyla aktariimaktadir. Bu
materyallerin yogunlugu televizyondaki ticarilesmenin bir gdstergesidir. Bu
nedenle televizyon programlarindaki ticari yapinin ortaya c¢ikariimasi
gerekmektedir. Boylece bu arastirmada magazin programlarinin iceriklerinde
uretilen, sunulan, yeniden uretilen ttketim kultirt ile bunu temsil eden yasam
tarzlari ve sunumlari ortaya konularak bilimsel birikime katkida bulunulmasi

amaclanmaktadir.

Bu arastirmada Turkiye'de en fazla izlenen dort televizyon kanali
(Kanal D, Show TV, Star, ATV) ve her birinden bir adet olmak tzere bu
kanallarda en fazla izlenen doért magazin programi (Canh Canli, Pazar Keyfi,

Renkli Hayatlar, Ozel Hat) secilmistir. Ayrica televizyondaki programlardan

2 UNESCO Komisyonu'nca hazirlanan “Mac Bride Raporu” olarak bilinen calismada yer alan
Kitle iletisim Aragclarinin islevleri sekiz ana baslkta toplanmaktadir. Bunlar: Egitim, Haber ve
Bilgi verme, Toplumsallastirma, Gudileme, Tartisma Ortami Hazirlama, Kiltir Gelistirme,
Butunlestirme'dir.(Bknz:www.com.washington.edu/Program/Courses/com425Giffard/Media_
Functions_in_Society.ppt; Giiz, 2005:13-16).



yalnizca magazin programlarinin secilmesi bir sinirlilk olusturmaktadir. Alti
hafta icerisinde yayinlanan magazin programlarinin  kaydedilmesi,
arastirmanin  zaman acisindan sinirhligini ortaya koymaktadir. Bu
programlarin secilmesinde temel 6lcutlerden biri izlenme oranlarinin yiksek
olmasi, diger 6lcut ise ulusal ¢capta en ¢ok izlenen bu televizyon kanallarinda
yayinlanmasidir. Ornegin Tirkiye’'de televizyon izlenme oranlarini 6lcen AGB
sirketinin yaptigi élcimlere gore bu kanallar Turkiye’de en cok izlenen dort

televizyon kanahdir.

Bu arastirmanin degerlendiriimesi acisindan calisma bir dizi varsayim
Uzerinde temellendirilmigtir. Bu baglamda gelistirilen temel varsayim su

sekildedir:

Temel Varsayim: Medya alaninda yasanan son gelismeler televizyon
iceriginin  tuketim kdlturi cercevesinde yeniden sekillenmesine neden
olmustur. Bu temel varsayima bagli olarak olusturulan alt varsayimlar

sunlardir:

Alt Varsayim 1: Televizyonda yayinlanan magazin programlari ile
tuketim kalturt arasinda bir iliski bulunmaktadir.

Alt Varsayim 2: Magazin programlarinda bulunan tiketim kualtard

unsurlari televizyonun ticarilesmesine katkida bulunmaktadir.

Alt Varsayim 3: Magazin programlarindaki tiketim kaltarG unsurlari,
bu programlarda yer alan kisiler, onlarin giyim, tiketim tarzlari ve yasam

bicimleri araciligiyla izleyicilere aktariimaktadir.

Bu arastirma Turk televizyonlarinda yayinlanan  magazin
programlarindaki tiketim kaltirt olgusunun belirlenmesi icin tasarlanmistir.
Bu amacla ampirik bir calisma yapilmigtir. Calismanin sonugclarini
yorumlamak icin alana iliskin kuramsal bilgiler taranmis ve bu kuramsal
bilgiler ile sayisal veriler bir araya getirilerek varsayimlar ispat edilmeye

calisiimistir. iletisim bilimleri acisindan tuketim kiltiriinin anlasiimasi hem



sag kanatta yer alan liberal ¢cogulcu yaklagimlarin hem de buna karsit bir
cerceve olusturan sol kanatta yer alan elestirel yaklagsimlara basvurulmasini
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin kuramsal cergevesinin
olusturuimasinda her iki yaklasimdan istifade edilerek magazin

programlarindaki tiketim kulttirt olgusunun belirlenmesine calisiimistir.

Magazin programlarindaki tiketim unsurlari izleyicilerin tiketime
yonelik istek ve beklentilerinde bir degisme yaratmaktadir. Bunun ortaya
konulabilmesi icin 0Oncelikle magazin programlarinin tiketim kaltarint
olusturma ve gelistirmesine yonelik unsurlarin saptanmasi gerekir. Bu
programlar icerisindeki tuketim kdlttrd unsurlarinin belirlenmesi amaciyla
icerik cozimlemesi tekniginden yararlaniimistir. Bu calismayir yapmak igin
belirlenen dort televizyon kanali 6rnekleme dahil edilmigtir. igerik
cbziimlemesinde bu televizyon kanallarinda yayinlanan cesitli magazin
programlari incelenmistir Bu programlarda tuketim kdltarG unsurlarini
bulabilmek icin saptanan analitik kategorilerden yararlaniimistir. Bu
kategorilere ait gorunttler sayiimig ve agirligi tespit edilmistir. Bu ¢alismanin
sonuglarini yorumlamak igin alana iliskin kuramsal bilgiler ile elde edilen

bilgiler karsilastirilarak ¢calismanin bulgulari yorumlanmigtir.

Televizyon programlari tGzerinde c¢esitli arastirmalar yapiimis olmasina
ragmen bilim literatirinde ttuketim kaltird ile magazin programlarinin iligkisini
ortaya c¢ikaran yeterli bir calisma mevcut degildir. Magazin programlarindaki
tuketim kdltard unsurlarinin bu programlarda yer alan kigiler ve programlarda
kullanilan materyaller araciligiyla izleyicilere aktarilmakta oldugu iddiasini
destekler mahiyette cesitli calismalar yapilmistir®. Fakat magazinlesme
cabasinin tuketim kadltart ile ilgisini ortaya koyan calismalar yeterince
yapilmamistir. Kitle iletisim araclarinin toketim kaltGrind olusturmada ve

yaymada etkisini konu alan c¢aligmalarin sinirli oldugu gorulmektedir. Bu

® Ornegin Asli Bozcaadall “Teleevizyon'da Yayimlanan Magazin Programlari ve Kapitalist
Tiketim Ideolojisi” (Ankara Uni. SBE -2005) isimli Yiiksek Lisans Tezi ile ayni konuyu
incelemistir. Bu calismada magazin programlarinin egemen gicler tarafindan belirlenen
tuketim bicimlerini ne sekilde sundugu ve tiketimi 6zendirmede nasil bir isleve sahip oldugu
arastiriimaya cahsiimistir.



arastirmanin bu eksikligin giderilmesine katkida bulunacagi dusuntlmektedir.
Bu calisma ile birlikte televizyon icerigindeki tiketim kilturd olgusunun ortaya
konmasiyla bu alanda bir eksikligin giderilecek olmasi, bu arastirmanin

onemini daha da artirmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin kilttrel etkilerini konu alan birgcok arastirma
yapilmis ve bu araclarin kultir yapisini bicimlendirmede etkili oldugu
sonucuna varilmistir  (Aziz, 1990; Gerbner,1979; Kellner,1994-2003;
Williams, 1993-2003; Fiske, 1987-1997). Televizyon programlari tzerinde
cesitli arastirmalar yapilmis olmasina ragmen bilim literatiriinde tiketim
kaltara ile magazin programlari arasindaki iligkiyi ortaya cikaran calismalara
sik olarak rastlanmamaktadir. Yapilan az sayidaki ¢alismalarda (Ergul, 2000;
Dagtas, 2006) televizyon iceriginin magazinlesmesi tzerinde durulmus, bu
dogrultuda 0Ozellikle haber programlari incelenmistir. Bu incelemeler
sonucunda televizyon iceriginin Ulkede yasanan siyasi ve ekonomik
gelismelerin sonucunda belirlendigi (Dagtas, 2006:123) ve izleyicinin
oncelikle reklam ve duyuru stratejileri aracihgiyla musteri ya da tiketici olarak
konumlandirildigr (Celenk,2005:189) kanaatine varilmigtir. Televizyon icerigi
tuketim kaltara cercevesinde yeniden sekillenmektedir. Magazinlesmis
televizyon icerigi ile birey, tuketici olarak konumlandirilmakta ve izleyiciye bu
sekilde ulagilmaktadir. Bu nedenle televizyonun ekonomik politigi televizyon
icerigini  etkilemekte ve bu dogrultuda televizyon programlari

hazirlanmaktadir.

Televizyonda yayinlanan magazin programlari ile tiuketim kalttra
arasindaki bir iliski cesitli calismalara konu olmustur. Ornegin Ergiil,
televizyonda birgcok haberin magazin formatina donustirtldigint ve bu
haberlerdeki unsurlarin toplumun geneli tarafindan begenilmekte ve
tuketilmekte oldugu belirtmistir (Ergtl, 2000:138).

Dagtas’a gbére magazin eklerindeki haber ve fotograflar, belli bir
kesimin  tiketim harcamalarini  ve yasam tarzlarini okuyuculara

aktarmaktadir. Bdylece bu haber ve fotograflar tuketime yonelik belli bir
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yasam tarzinin yer aldigi icerikler olarak izleyicilere sunulmaktadir (Dagtas,
2006:257). Cakmur ise medyanin bir diger islevinin, kullanim degerini genel
ekonomik sdreclerin icine tasimak ve tiketiciye sunmak oldugunu iddia
etmistir (Cakmur, 2001:122).

Magazin programlarinda bulunan tdketim kdltard  unsurlarinin
televizyonun ticarilesmesine katkida bulundugu iddiasi cesitli arastirmalarda
yer almistir. Ornedin Berman’a gore televizyon programlarinda yer alan
karakterler araciligiyla tiketim toplumunun yasam bicimi ve aliskanliklari
gosterilmekte ve boylece belli dederleri ve dinya goruslerini savunmak
suretiyle insanlarin tutum ve degerlerinin olusmasina katki saglanmaktadir
(Berman, 1987:9). Smythe ise magazin programlarinin geleneksel gazetecilik
kurallarini alt Ust ederek televizyon programlarinda tabloidlesmeye dogru
gidildigini iddia etmigtir (Smythe, 1981:8). Odabasi'ya gore televizyon yeni
degerlerin ve modanin benimsenmesinde ©6nemli roli olan televizyon,
tuketimi tesvik eden niteliktedir (Odabasgl, 1999:50).

Magazin  programlarindaki  tuketim  kdltdri  unsurlarinin - bu
programlarda yer alan Kkisiler ve programlarda kullanilan materyaller
aracihgiyla izleyicilere aktariimakta oldugu iddiasini destekler mabhiyette
yapilan calismalarda, Unlilerin 6zel yasamlarini konu alan haberler igin
bizzat medya tarafindan da talep yaratildigi ve bu yaratilan talebin, bu tar
gazetecilik faaliyetlerinin mesrulastiriimasi icin kullanildigi iddia edilmektedir
(Capl, 2002:109). Odabas! ise, tuketim kaliplari ve bicimlerinin magazin
programlari aracihgiyla izleyicilere aktarildigini belirtmektedir (Odabasi,
1999:54). Bu calismalar degerlendirildiginde televizyon igeriginin tuketim
kaltirinden o©6nemli derecede etkilendigi ve tiketim kuoltard olgusunun

televizyon programlarinda yer aldidi ortaya ¢ikmaktadir.

“Televizyonda Yayinlanan Magazin Programlarinda Tuketim Kultira
Olgusu” adi verilen bu arastirma giris ve sonu¢ kisimlari disinda iki bolimden
olusmaktadir. Girigste calismanin konusu, amaci, varsayimlari, arastirmanin

onemi ve sinirliliklart ele alinmigtir. Caligmanin kuramsal ¢ergevesini
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olusturan ilk bolum literatir taramasi yapilarak olusturulmustur. “Kdlttr ve
Televizyon iliskisi” adli bu bolimde oncelikle kiltir tanimlanmakta, kultir
sekillerinden poptler kultir ile tiketim kadltira Gzerinde durulmaktadir.
Televizyonun magazinlesmesi sirecinde programlardaki degisimler ile yeni
olusan program tirleri konusu ele alinmigtir. Ardindan bu yeni olusan
programlardan birisi olan magazin programlari tiketim kaltird baglaminda
incelenmigtir. Taketim kadlttrd ile televizyon iligkisini inceleyen hem sag, hem
de sol kanatta yer alan akademisyenlerin calismalarina deginilmistir. Genel
olarak kulttr ve televizyon iligkisini ortaya koyan literatir calismasi yapilarak
calismanin  kuramsal zemininin olusturulmasi amaclanmaktadir. Cunku
televizyon ile ilgili yapilan arastirmalarda liberal yaklagimlar olarak ifade
edilen yaklagimlara goére Kkitle iletisim araclari rejimin temel kurumlari
arasinda degerlendiriimektedir. Elestirel olarak belirtilen sol kuramcilarin
yaklagimlarinda ise bu araclarin var olan toplumsal yapinin kabul edilmesi,
bu yapinin surdirilmesi ve pekistirilmesini Ustlendigini 6ne surtlmustir. Hem
sag hem de sol yelpazede yer alan akademisyenlerin calismalarini kapsayan
bu literatiir taramasinin magazin programlari ile tiketim kaltirid arasindaki
iligkinin anlagiimasina yardimci olacagi dusunilmektedir. Daha sonra tiketim
kaltart ve televizyon iligkisi vurgulanmakta ve bu kapsamda televizyonda
magazinlesme sireci ile bu slrecte olusan program tdrleri Gzerinde
durulmaktadir. Son olarak magazin programlarinin 6zellikleri Gzerinde

durularak tuketim kultard ile iligkisi ortaya konulmaktadir.

ikinci  bolim “Televizyonda Yayinlanan Magazin Programlarinin
incelenmesi” baghgl altinda iki alt bélume ayriimistir. ilk alt bélimde
arastirmanin yontemi ile hangi evren ve Orneklem icinde ele alindigi
belirtiimekte, bilgi toplama aracinin gelistiriimesi ve ardindan verilerin nasil
toplanacagi ve siniflandirilacadr konularina deginilmektedir. Burada sayisal
verilere ulasilabilmesi i¢in nicel icerik ¢dzimlemesi teknigi kullaniimistir.
Calismada izlenme oranlarn ytksek olan dort televizyon kanalinda yayinlanan
magazin programlari (Kanal D- Canli Canli, Show TV- Pazar Keyfi, Star TV-

Renkli Hayatlar, ATV-Ozel Hat) incelenmistir. Bu programlarda tiketim
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kaltart olgusunu tespit etmek icin dort ana kategoriden olugan arastirma
kategorilerinden faydalaniimistir. Bu arastirma kategorileri; magazin
programlarindaki kigilerin meslekleri ve giysileri, kisilerin gortntilendigi
mekanlar, kisilerin verdikleri mesajlar ve gorintilerde yer alan trtnlerdir. Bu
calismada magazin programlarindaki kigilerin ne soyledigi, ne yaptigi ve nasil
gorundugu, ne mesaj verdigi ile ilgili fiziksel icerik aranarak kodlama kagidina
kaydedilmistir. ikinci alt bolimde ise bilgi toplama araci ile elde edilen

bulgular, tablolar halinde verilerek aciklamalari yapiimaktadir.

Sonug¢ béliminde tablolastirilan bulgular kuramsal tabanda tartisilip
yorumlanmaktadir. Bu bolimde konuya iligkin verilerin degerlendiriimesi ile

ortaya c¢ikan bulgular verilmigtir.



BIiRINCI BOLUM

KULTUR VE TELEV iZYON iLISKISI

|. KULTUR VE TUKET iM KULTURU

Kdltar, insanin yerylzinde yer almasiyla birlikte ortaya c¢ikmistir.
Fakat, ortak kultir sekillerinin dinyadaki insan sayisinin énemli bir bélimune
hakim olmasi gectigimiz yuzyilda gerceklesmistir. Bu kilttr sekillerinden birisi
olan populer kudltir gindelik yasam ile kdltir endustrileri drtnlerinin
arasindaki ortak kesimde halk tarafindan olusturulmaktadir (Fiske, 199:38).
Halk tarafindan kendiliginden olusturulan populer kdlttr ticari yasamda
tuketim kualtara seklinde bicimlendiriimektedir. Cagdas yasamda insanlar
tiketim koltard ile devamli karsilasmakta ve tiketim kalttrd Grinlerini
tuketmektedirler. Kultirin insan yagsamini yonlendirmesi ve sekillendirmesi

nedeniyle bu kavramin tzerinde 6énemle durulmasi gerekmektedir.
A. KULTUR KAVRAMI

Kdltur, sézcuk olarak; “insan turine 6zgu bilgi, inang ve davraniglar
batint ile bu butindndn parcasi olan maddi nesneler” olarak
tanimlanmaktadir (Ana Britannica, 19:1994). Bir baska ifadeyle kiltur, bir
toplumun; gelenek, gérenek, sanat, distince yapisi, tarihsel birikim ve sosyal
kurumlar gibi varliklarinin timini kapsayan, sosyal olarak kusaktan kusaga

aktarilan maddi ve manevi Urnler butind olarak degerlendirilebilir.

Kaltdr, bir toplulugun kendi hayati problemlerini ¢ozmek icin denedigi
ve uzun yillar icinde standart hale getirdigi usuller ve vasitalardir. Bu
durumda bir toplulugun ihtiyaclarini karsilamak tzere benimsemis olduklari

hayat tarzi, butiin maddi ve manevi unsurlariyla birlikte onun kultarana teskil
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etmektedir. Kiltur, ihtiyaclar sonucunda olusturulmus hayat tarzi olarak ifade
edilebilir (Gungdr, 2007:68). Kultir toplumsal, cografi ve tarihi kogsullara gore
devaml degismektedir. Kosullar degistikce, yeni ihtiyaclar ortaya
ctkmaktadir. Bu ihtiyaclari karsilayacak, sorunlari ¢cézecek degisiklikler ve
duzeltmeler, yani diizenlenmeler yapiimaktadir. Boylece, kulttrler her zaman
evrilerek degismekte ve gelismektedir. Kultur; bir sosyal grupta yasayan
insanlarin paylastiklarini, yarattiklarini ve 6grendiklerini bir araya getirerek
olusturduklari, disince ve davranis kaliplarini gostermektedir. Kultlr
inanclar, dil, rittel, sanat, teknoloji, giyim tarzi, yiyecekleri Uretme ve pigirme
yontemleri, din ile siyasi ve ekonomik sistemi kapsamaktadir.

Kdltur, geleneksel sanatlar ve entellekttiel tretim bicimlerinin ifadesi
olmaktan cikarak, daha karmasik ve geniglemis alani kurgulayan batin bir
imgesel pratikleri sanat ve felsefeyi de icerecek sekilde dilden gazetecilige,
medya ve reklamciliga kadar butin alanlari kapsar hale gelmistir (Williams,
2001:11). Bu sekilde genis bir alani kapsayan kiltir sayesinde insan
yasamini bicimlendirmektedir. Bizzat kendisi tarafindan yapilan bir cevrede
yasamak, insanoglunun temel 6zelligidir. Bu yapay ortamin insanlarin
zihninde biraktigi izlere “kdltar” adi verilir. Kiltdr kismen egitim yoluyla,
kismen de icinde bulunmaktan dolayi sosyal bir cevreden kaynaklanmakta ve
bu insan cevresi ile birey arasinda temel bagi kuran kitle iletisim araglari
sayesinde gerceklestiriimektedir (Moles, 1983:7-17). Boylece Kkitle iletisim

araclari insanin kultird elde etmesinde araci rolini Ustlenmektedir.

Antony Giddens kultirt; “belirli bir grubun tyelerinin sahip olduklar
degerler, izledikleri normlar ve yarattiklari maddi Urlnler” biciminde
tanimlamistir. Giddens, kurumlarin ve toplumsal sistemlerin insanlarin
toplumsallasma ile kazandiklari kurallar ve kaynaklardan (bilgi, beceriler,
pratik yetenek —kabaca kdltur olarak dusundigimuz sey) olustugunu soyler
(Giddens, 1989:31). Toplumsal yasamin ¢ogu pratikler etrafinda doner ve
insanlar bu pratikler araciligiyla kendi gunluk yasamlarini surddrirken,

donuslt  bir bicimde bu kurallart ve kurumlari konuslandirir.  Bu
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konuslandirma donudgsturicu olabilirken, c¢ogunlukla sarsilmaz kurumsal
yerlesimlerin yeniden Uretimine yol acar. Giddens, kurumlarin ve toplumsal
sistemlerin, hem eylemin “ara¢”i, hem de “sonu¢”u oldugunu savunur (Smith,
2005:197).

Kaltar; rithelleriyle, deneyimleriyle ve gindelik hayatin pratikleriyle alt
kultirden yuksek kudltire, seckinciden populere kadar degisen begenileri
iceren sanatsal alani ifade eder. iletisim, hem Kkisilerarasi, hem de kitle
iletisim baglaminda dili, yaziyi, sesi ve goruntileri kullanan tim soéylemleri
icerir (Lundby ve Ronning, 1997:15). Boylece kiultir icerdigi tum sdylemlerle

insanin ginumuzdeki durumunu yansitmaktadir.

Serif Mardin, ideoloji ile kiltur arasinda saglam bir iliski oldugunu 6ne
surmekte ve insanlarini toplumsal yasamlarini belirleyen temel 6gelerden
birinin, bu insanlarin icinde yasadiklari toplumu algilama sekilleri oldugunu
belirtmektedir. Her insanin kendi toplumundaki diger kisilerle bir “toplum
haritasi” paylastigini ve bu harita sayesinde anlastiklarini ve toplumun
gereklerini yerine getirdiklerini séylemektedir. Bu haritanin tagidigi anlamlarin
esnek oldugunu ve degdisime acik bir “simge dagarcidi” yoluyla toplumdan
insana ve kusaktan kusaga gectigini belirtmektedir. Mardin, bu simge
sisteminin calismasina “kultir” adini vermektedir. Boylece “ideoloji” gercegi
“kaltar’ gercegi ile cok yakindan ilintilidir, ideolojinin sayginhgr da “kaltar”

mekanizmasinin esaslarina dayali olarak gelismektedir (Mardin, 1999:17-18).

Degisimin kultirel bakimdan olusmasi; insanin deger yargilarinda
diisiincelerinde ve hayat tarzinda degisikliklere neden olmaktadir. insan
devaml surette kiltirel degisime aciktir. Bdylece egemen kultirlerden
devaml etkilenmektedir. Fakat yine de insan elindekilerle yetinmek
zorundadir. Aslinda insanin elindeki seyler kilttr enddstrisinin trtnleridir. Bu
nedenle gundelik yasam kalturd, kapitalizmin sagladigi kaynaklarin yaratici,
bedeniye dayall kullaniminda yatmaktadir. Boylece kultirel metalarin populer
olabilmeleri icin birbiriyle celigkili olabilen ihtiyaclari karsilayabilmeleri
gerekmektedir. Bu sekilde tuketim urunleri toplumsal farklilhiklari reddedip
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insanlarin ortak paydalarina seslenmek zorundadir (Fiske 1999: 40-41).
insanlarin ortak paydalarina seslenen kiltir sekli olan popiler Kkultiriin
tanimlanmasi ve tuketim kaltart ile iligkisi acgisindan incelenmesi yararh

olacaktir.

B. POPULER KULTUR VE TUKET iM KULTURU
1. Populer Kultar ve Tuketim Kiltdrindn Olu ~ sumu

Popduler kulttr ve tuketim kaltra gibi gesitli kultir sekilleri son yillarda
devaml olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlarin arastirmamizla ilgisi
cercevesinde ele almak gereklidir. Populer kelimesi Latince “popularis” ten
turemistir ve halkla ilgili, halka ait anlamina gelen hukuki ve siyasal bir
terimdir. Fakat bu anlam gunumizde degiserek ve geliserek “birgok Kkigi
tarafindan sevilen veya secilen” anlamina gore bir seyir izlemigtir. Boylece
popdler kaltirda bir toplumda yaygin olarak paylasilan, inanclar, pratikler ve
nesneler olarak tanimlanmak mumkidndir (Mutlu, 1994:81). Popdler kaltar
tuketicilere bos zamanlarini doldurmayi amaclayan, mizikten, giyim kusama
ve gidaya dek genis bir alana sahip bir kiltir alani meydana getirmektedir.
Populer kdlturin kendini sattirma, izlettirme iglevleriyle beraber, bireylere
aynihdr sunma ve tekdizelestirme gibi sonuclari da bulunmaktadir. Aynilig
sunma, dolayisiyla aynilarin satigini arttirmanin temel nedeni iktisadidir.

Bdylece bir gelir elde edilmesi amaclanmaktadir.

Populer kualtar, en genis kabul géren tanimiyla, gundelik hayatin
kaltaradur. Gundelik hayat, yonetenleri ve ybnetilenleri yan yana getirir. Bu
siniflar populer kalttr ile bir araya gelerek iletisim ve etkilesime girerler
(Oktay, 2002:4). Bu etkilesim sonucunda ortak bir kiltar alani olusturulur.

insanlar bu sekilde bir araya gelirler ve bir takim ortak seyleri paylasirlar.

Populer kdltdr, kullanim ve tiketim kdltird seklinde uygulama

bulmaktadir. Kullanim ve tuketim kulttrd, Gretiminin ilk safhasindan son
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kullanim safhasina kadar her safhada vardir (Erdogan, 1999:21). Populer
kaltartn tiketim kalttrd seklinde uygulama olanagi bulmasinin nedeni ticari

fayda saglama amacidir.

Populer kelimesi ge¢ ortacag donemindeki “halkin” anlamindan
buglnki egemen “bircok kisi tarafindan sevilen veya secilen” anlamina dogru
gelismigtir. Popdulerlik bu nedenle kitleyi “sessiz c¢ogunluk” haline
donustirmus ve “cogunluk begeniyorsa herkes begenir” duslncesi kitleyi
aktif ve verimli strecten, pasif, “negatif’ ve tiketime yonelimli hale getirmigtir
(Erdogan ve Alemdar, 2005:30). insanlar kitle halinde hareket ederek cesitli
populer drlinlere yodnelmigler ve bunu bilingsiz sekilde kendiliginden

yapmislardir.

Populer kudltar ile ilgili ortaya atillan tanimlardan, yaygin olarak
bedenilen, tiketilen ve halka ait tanimlari, arastirmacilar arasinda bir
bolunmuslugu de ifade etmektedir. “Halka ait tanimi”, XVIII. yizyilda Alman
elestirmen ve filozof Johann Gottfried Herder tarafindan ortaya atilmistir. Bu
tanimi destekleyenler populer kiltire olumlu bakmakta, halka yararli olan ve
populer olan haklidir fikrinden hareket etmektedirler. Bu ayni zamanda
egemen popiler tanimidir ve halkoyu fikri arkasina saklanarak hakli
ctkarimlarda bulunulur. Burada toplum negatif, “sessiz cogunluk” ve ttketime
mevyilli olarak gorulir (Ozbek, 1991:86). Bu tanimlamalarin ortak dusiincesi
populer kultirin halki bir araya getiren, kaynastiran ve toplumsal olma

Ozelliginin 6n plana ¢ikariimasidir.

Stuart Hall, populer kdltirin “yaygin olarak begenilen, tiketilen”
anlamini ticari olarak niteleyerek yerine, italyan diisunirlerinden Antonio
Gramsci’nin “hegemonya” kavramini 6nermigtir (Hall, 1992: 277). Hall gudtp
yonetme kuramini, hem insanlarin duygu ve fikirlerinde kaginilmaz ig
celigkiler bulundugu, hem de kaultirel bicimlerin yoz ya da hakiki denilebilecek
gibi butuncdl ve tutarll olmadigini styleyerek elestirmektedir (Hall, 1992:
282). Gramsci'nin “hegemonya” kavramina goére yonetici sinifin tahakkim

ve bu tahakkime karsi olarak gelistirilen savunma mekanizmalari mevcuttur.
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Popduler kaltar ne yonetici sinifin tahakkimu, ne de tahakkiime karsi olarak
geligtiriimis savunma mekanizmalaridir. Popduler kalttur iki sinif arasinda
pazarlik sahasidir. Micadele bir yerde degil, farkli bélgelerde olur. Ancak
micadele bir digerini yutmaksizin devam eder. Boyle olunca popduler kultdr,
ne halk tarafindan, ne de halki yonetmek igin Uretilmigtir. Gramsci populer
kalturdn bir tarihsel donemden digerine igcerik bakimdan degisen kultirel
bicimler ve pratikler oldugunu, bu bicimler ve pratiklerin bir alan teskil ettigini
One surmustir. O’'na goére alanda egemen, alt ve karsit kilttrel degerler
kargilikli olarak birbirinin igine girerler ve yerlerini givence altina almak igin
surekli birbirleriyle yarisgtirlar. Egemen kultir alt gruplara empoze edilerek
kazan¢ saglamaz. Bunun yerine halki yoneten gruplarin degerlerini ve
ideolojilerini karistirip yeniden bicimlendirerek yapar. Bu silre¢ ne alt
gruplarin kdltarina ortadan kaldirir ne de halki gercek kalttrlerinden
uzaklasir (Gramsci, 2004:2-4). Boylece cesitli kulturler birbirleriyle mtcadele

ederler. Fakat birbirlerine Ustlnlik saglamazlar.

Popduler kultar, “halkla” belli iliskisi olan, belli bigcimdeki kulttrel
etkinliklerdir. Populeri aciklamak icin popiler olmayanlari belirlemek gerekir.
Populer olmayanlari belirlemek icin de populer kiltiriin nasil tamamlandidi,
neyle dolduruldugunu, dolayisiyla siyasal ényargilarin saptanmasi gereklidir.
Bu durumu popduler kiltirtn iki kargit taniminda gorebiliriz. Birincisi, Marksist
elestirilerde populer kidltar “halk Gzerine empoze edilmis kitle kaltirt” olarak
ele alinir. Bbylece ticari aygitlar tarafindan Uretilen ve halka dagitilan bu
kiltir yoluyla halk kitlelestirilir. ikincisi ise, isci sinifi ve alt gruplarin yasam
bicimlerini ve alt kdlturel pratiklerini inceleyen tarihgilerin ve sosyologlarin
yaklagimidir. Buna gore halk, o anda karigik bir kiltar sitesini tegkil eder,
gercek populer kultir, medya tarafindan Uretilen populer kiltirden farkli
olarak gorulur ve geleneksel folk kultarinin ¢cagdas bir sekli olarak algilanir.
Halkin elinden ahinan kultar, ona degigtirilerek verilir (Rowe, 1996:21). Bu
sekilde kultir yukaridan dayatilir ve insanlara kendi kalttrleriymis gibi

degistirilerek yeniden Uretilir.



19

Popduler kultir Gzerinde durduktan sonra, bu kavram ile ilgisi olan ve
sik olarak karistirilan kitle kaltirti kavraminin incelenmesinde yarar vardir. Bu
iki kavram karsilastirildiginda populer kaltariin diger o6zellikleri de ortaya

ctkmaktadir.

Kitle kultara “kalabalik psikolojisi” olarak nitelendirilmektedir. Ortak bir
ruha ve Kisilik st bir nitelige sahip bulunan kitle, homojen bir yapi ile
heyecanlari 6n plana cikararak edilgen bir dogaya burinmektedir. Kitle
carpik dusunme sekilleriyle insanlari akilci olmayan eylemlere itmektedir.
Kitle olgusunda 6nderler cok 6nemlidir. Kitle, cobanindan vazge¢cmeyen bir
suridir. insanlar iradelerini vyitirdiklerinden icgudusel olarak irade sahibi
insanlara yonelirler. Bu nedenle, kitle devamli lider aramakta ve onun

pesinden gitmeye cabalamaktadir (Le Bon, 1979:20-89).

Popduler kalturu elestirel acidan ele alan akademisyenlere gore populer
kaltar, kitle kualtdrindn somut sekillerinden biridir.  Kitle kaltura tekelci
kapitalizmin hem mal, hem de imajlar satigini yapan, uluslararasi pazarin
degismelerine ve gereksinimlerine gore bicimlenip degisen, ©Onceden-
yapilmis, 6nceden kesilip bicilmig, paketlenip sunulmus bir kdltarddr. Bu
nedenle tiketici daha 6nce hazir olan bir kultir Grand ile kargi karsiyadir.
Populer kalttr, pazar tarafindan pazarda tiketim icin siparis edilen,
“Ismarlama kitle kudltirinde”, en populer Urlnleri ve tuketimleri anlatir.
Popduler kiltirde son zamanlarin en populer kavramlari; siyasal ve ekonomik
yonetim alaninda, Ozellestirme, demokratiklestirme, postmodernlik ve
deregulasyon yani kurallarin kaldiriimasidir (Erdogan, 1999: 20). Boylece
populer  kdlturin  bir  takim  kavramlar yoluyla yayginlagtiriimasi

hedeflenmektedir.

Kitle kaltara ile populer kaltird es anlaml sekilde ele almak yanlistir.
Kitle kaltirh populer kiltire nazaran daha kapsayici ve otoriter bir yapidadir.
Kitle kualtard, oOrunleri tiketen insanlarin disinda kuruluglarda ve karar
odaklarinda uUretilir. Bu Uretim ve tiketim asamalarinda insan edilgen bir

konumdadir (Oskay, 1998: 153). Kitle kultiri tepeden inmeci yapisinin
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aksine, populer kiltiriin tabandan tavana cesitligi ve ayrimlari da kabul eden
bir yapidadir. Populer kultir, yeterince aynilastiriimamis, tek kaliba
dokilememis toplumlarda olugsmaktadir. Popdler kultir ile toplum belirli bir
rahatlama saglar. Fakat bu bir yanilsamadir. Ancak bu yanilsama Kkitle
kalturinde oldugu gibi tek boyutlu degildir. Kitle kultirinde birey kendini ifade
edememenin, yabancilagmanin zorlugu igindedir. Populer kultirin neden
oldugu vyanilsama ise, kitle kaltarinin yanilsamasindan daha fazla
iyilestirilmistir. Bu nedenle kitleler kolayca bu kultiri benimserler (Oskay,
1998:156). Popdler kaltur ile yasayan insan bireysel 6zgunluk, farklilik yasar.
Ancak, bunlar toplumsal siniflarin varligini ortadan kaldirmaz. Ornegin bir
futbol macgini veya bir konseri izleyenler yalnizca bu populer olayi izlerken
kendilerini herkes ile esit gorurler. Ancak disari ciktiklarinda her biri farkli
siniflardan oldugu gercegi ile karsilagirlar. Oskay bu yanilsamanin Kkitle
kaltirinden farkh olarak bireylerin toplumsal gercekligi kabul etmesini
kolaylastirdigini iddia eder. Ancak bunu yaparken icinde yasanilan toplumsal
gercekligi degistirip yeni bir toplumsal hayat kurma isteginin, distincenin
canli tutulmasina izin vermek zorundadir ve buna izin verir (Oskay, 1998:
153).

Kitle kaltart populer kaltirden farkh olarak endustrilesmenin meydana
getirdigi sanat ve eglencedeki degisimi, kitle halinde uretilen kulttrle ilgili
olgularin yayginlasmasini ve bunun sonucu olarak kalturiin bayagilasmasini
ifade etmektedir. Populer kiltlr ise, kentin icinde var olan her turla Uretim
biciminde gozlenen halklastiriimis kultirl ifade etmektedir. Kitle kulttri ve
populer kultirin kesistigi nokta, belli yaratim sureclerini gerektiren 6zgin
kaltar ~ pargalarini,  bu  yaratim  sureclerinden  bagimsizlagtirarak

yayginlastirmalaridir (Batmaz, 1981:176).

Kitle kuoltari ile populer kdltar arasindaki iliskiyi ortaya koyma
calismalarda ise populer terimini XIX. ytizyilda "¢ok sayida insana seslenen”
anlamindan “cok sayida insan tarafindan begenilen” anlamina gelmeye

basladigini iddia edilmektedir. Williams, popduler kalttrin iki anlaminin daha
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oldugunu ileri sirmektedir. Birincisi, bir iktidara, politik olarak muhalif olan
halk katlesi anlamindaki kullanima gore populer kdltar, “var olan kalttriin
bicimlerine ya da bir iktidara kargi belli ¢cikar ve deneyimi temsil eden sey”
anlamindadir. ikinci anlami ise, eski hayat tarzi icinde hicbir zaman kultir
olarak taninmayan butin bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bunlar sakalar,
deyigler ve belirli gunlerde giyilen kiyafetlerin kendine 6zgu bigimleridir.
"Populer" yukarida bahsedilen tim anlamlari icermektedir (Heath ve Skirrow,
1998:25)*

Popduler kilttr folklorculugun (halk kaltarintn) reddidir, ancak folkloru
icine alarak, onu asimile ederek degistirerek halka vermektedir. Populer
kaltar; simdinin, gunlik yasamin kaltiradar. Kitle kdltarint bigimlendiren
sansasyonelcilige ve duygularin somurilmesine karsidir. Populer kaltdr,
direnen siniflarin direnis slrecinde yarattiklari egemen kulture karsit bir
kaltarddr. Bu anlamda kultir oldukca pratiklesmis bilingli kulttrel etkinlikleri
icerir. Populer kualtar direnenlerin, egemenlige, kargi micadele edenlerin
kaltaradur. Ancak tek basina var olamaz. Egemen kultture karsithk streci
icinde olusur ve tanimlanabilir. Kitle kulttra dGretimi popaler kaltaran Grin ve
pratiklerini gasp edebilir, kendine mal edebilir, onlari mitlere donustirtr ve
boylece diger siniflarin etkinligine dayanan kendisinin egemen iglevini
bicimlendirir (Mattelart , 1992:22).

Halk kaltorh otantikligi nedeniyle 6vguyle anilirken, kitle kaltlrt ticari
koken ve ideolojik amaclan nedeniyle kinanmaktadir. Siradan insanlarin
gunlik hayatlari ile birlesen kitle kultaranan halk kaltara ile birlesmesi
sonucu, populer kiltir olugsmustur (Scudson, 1984:55). Popduler kultlr 6ztine
kadar celigkilidir. Bir yandan endustrilesmistir, para icin Uretilir satilir, diger
yandan popduler kdltir halkindir. Bir drtindn satilmasi igin halkin ilgisini
cekmek gereklidir (Fiske, 1999:35). Popduler kaltur bir tuketim 6gesi degil,
toplumsal sistem iginde anlamlar ve zevklerin aktif bir sekilde yapilmasi ve

* Bu alinti Tania Modleskinin “Eglence incelemeleri “isimli derleme kitabinda yer alan
Stephen Heath ve Gillian Skirrow'un “Raymond Williams ile Sdylesi” makalesindeki
Williams'in sozlerinden elde edilmistir.
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dagitiimasidir. Endustrilesmis olmasina karsin ekonomi yasalari, satma ve
satin alma sureglerini izah edemez. Halka kultir endustrisi tarafindan Gretilen
kaltar dardnleri sunulur. Halk bunlarnn bir kismini  kullanir, bir kismini
kullanmaz. Ancak halk, homojen degildir. Homojen popduler bicimlere de ait
degildir. Farkl kigiler farkli zamanlarda farkli populer bigimlere aittirler ve bu
bicimler arasinda kolayca hareket ederler. Bu degisen toplumsal bagliliklar;
sinif, cinsiyet, yas, Irk vs. gibi digsal sosyolojik kavramlardan daha ¢ok halkin
hissettikleri ile aciklanabilir. Bu degisen bagliliklar, sinif veya diger toplumsal
kategorilerle catisabilir, fakat bu bir zorunluluk degildir. Bu bagliliklar ¢cogu
kez bu kategorileri ezip gecer veya gormezlikten gelirler. Dolayisiyla,
toplumsal sistemin yapisiyla kultirel baglihklar arasinda karsilikli iliskiler
vardir, fakat kati bir sekilde saptayici degildirler. Karmagsik toplumlarda
"karsithik" duygusu, "beraberlik®" duygusundan, bir sinifa ait olma
duygusundan c¢ok daha fazla rol oynar. Bdylece popiler kulttr, gindelik
yasam ve kultir endustrileri Granlerinin arasindaki ortak kesimde halk
tarafindan olusturulur, onlara dayatilamaz; yukaridan degil, iceriden,
asagidan dogar (Fiske, 1999: 36-38). Fiske burada populer kultira
elestirmekte, fakat onun kendiliginden olustugunu iddia etmektedir.

Kitle  kdltdrini  yukaridaki ~ tanimlamalardan  yola  c¢ikarak
Ozetledigimizde kitle kaltiruntn yiginlari hedef aldigini ve kitleyi belli bir yere
sevk etmeyi amacladigi gortulmektedir. Populer kdlttr, bireylere yodneliktir.
Bireylere nasil duslUnecegdini, ne yapacagini, ne tuketecegini soyler.
Bireylerin ortak noktalarini bulup bunlari kullanir, bir bakima populerlesme
surecine bireyleri de katar. Bireylerin tercihlerine gbre de populer kulttr
giderek sekillenmektedir.

Kitle iletigsim araclan ticarilesmis popduler kultir Grinlerini pazarlamak
icin bir ara¢ olmuglardir. Kitle iletisim araclarinin bu yona, ticari hayatin
gereksinimlerini karsilama yonundedir. Clnku ticari yasamda amag para

kazanmaktir. Kitle iletisim araclarina yatirrm yapanlarin populer kltirin bu
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para kazandirici yonuni de dikkate almalari kacinilmazdir. Populer kultar

drtnlerini Gretenler, bu Granleri kitle iletigsim araclari ile pazarlamaktadirlar.

Gundelik yasamin kudltart olarak nitelendirilen popaler kaltar ile
tepeden inme, endustri tarafindan dayatilan kitle kalturt bircok yerde bir
araya gelmektedir. Populer kaltar gibi kitle kaltirt de sonucta halk tarafindan
yasanmaktadir. Kultar endustrileri her iki kaltirin bicimlenmesinde de aktif
olarak rol oynarlar (Cagan, 2003:53). Sistemin sagladiklari kultira tiketen
olagan insanlar ayni zamanda kultir endustrisinin dayatmasi altindadirlar.
Kitle kalttrd ile populer kultir bircok yone birlesmektedir. Gunumuzde kitle

kultara olgusu yerine populer kiltir daha fazla kullaniimaktadir.

Popduler kultar, kitlesel capta kultirel Grinlerin Gretilmesi, dagitiimasi
ve tuketilmesi ile son derece ilgilidir. Modern toplumlarda baslica kultirel
formlar medya tarafindan Uretilmektedir. Bu kdltirel formlar, tiketime
sunulmasi amaciyla uretilmektedir. Bu asamada televizyon, populer kultire
katki saglamak amaciyla devreye girmektedir. Televizyonda bir programin
basarisi nitel oOlcutlere goére degil nicel Olcutlere gore belirlenmektedir.
Ornegin reyting oranlari o programin basarisini, dolayisiyla reklam gelirlerini
belirlemektedir. Televizyonda sunulan her sey ihtiyaclarin pazarlanabilir sekle
sunulmasidir. ihtiyaclar bu sekilde meta haline getirimektedir. Boylece
gundelik yagsam pratikleri olan beslenmeden giyinmeye, cinsellikten politik
goruslerin belirlenmesine kadar cok genis bir yelpazede etkili olan kitle
iletisim araclarinin populer kdlturin insasinda 6nemli roli bulunmaktadir
(Cagan, 2003:84).

Televizyonda yayinlanan magazin programlari populer kaltari takip
ederek ragbet edilen seyleri izleyicilere gosterirler. Boylece begenilen seyler
haber konusu olarak secilerek daha ¢ok izlenilmesi ve boylece daha c¢ok
reyting alinmasi saglanir. Bu yonlyle magazin programlari populer kKultariin
yayllmasinda etkili olmaktadir. Boylece Urunlerin satiimasina yardimci olur.

Populer kdltar, magazin programlari icin vazgecilmez bir unsur
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durumundadir. Magazin programlari, populer kultirt kullanarak tuketim

artnlerinin tanitilmasini ve satilmasini saglamaktadir.

Populer kaltar belirli bir yasam tarzini ideolojik olarak yaratmayla
birlikte eglenceyi de iceren gundelik yagsam kultiridur (Oskay, 1998:139).
Edlenceyi de iceren glundelik yasam kultiri haline gelmis populer kaltdr,
genis bir kitleyi olusturan tiketicilere yonelik oldugundan ttiketim toplumu ve
tuketim kultard ile yakin iligskisi bulunmaktadir. Bu iligkinin nasil olusturuldugu
ve nasil bigcimlendirildiginin anlasiimasi igin tiketim kaltird Gzerinde

durulmasi gerekmektedir.
2. Tuketim Toplumu ve Tuketim Kultaru

Tiketim toplumu, mal ve hizmetlerin tiketiciye ulasmasi sirecinde
olusan begeniler, sosyal degerler ve yasam tarzlarinin timini toplumsal
dizeyde anlatmak icin kullanilan bir terimdir. Tiketim toplumu olgusunun
guindeme gelmesinde en 6nemli faktor emegin ikinci plana itilerek tiuketici
fonksiyonun 6ne cikmasidir. Boylece Uretim sireci 6nemsiz olarak empoze
edilmekte, tiketimin  6nemli oldugu vurgulanmaktadir.  TUketimin
O0zendirilmesi icin kitlelerde bir dizi degisimlerin yaganmasi ve bunlarin kabul
edilmesi zorunludur. Bunlar; uretici olma, israftan ve hazlardan ¢ekinme ile
sade yasam surme gibi klasik sayilabilecek bir takim 6zelliklerin ortadan
kaldiriimasidir. Bunlar yerine daha cok tuketme, israf, haz arayisi ve luks
yasam topluma hakim olmaya baglamistir. Bu degerler insanlar arasi
iliskilerde belirleyici bir rol Ustlenmistir. insanin sahip olduklari materyaller
kisinin toplumdaki yerini belirlemektedir. Tuketim ahgkanliklari ile toplumsal
katmanlar belirlendigi icin insanlar daha c¢ok tuketme egilimindedirler.
Tuketim pratikleri kapitalizmin mantigi olan “daha c¢ok Uretim-daha ¢ok
tuketim” seklindeki buylime dongusu icinde gelismekte ve boylece tiketim

pratikleri bir kiltr alani olusturarak tiiketim kiltirini meydana getirmektedir.

Tuketim kadltard kavrami genel olarak iki anlamda kullaniimaktadir.

Birincisi, Uretilen Grin ve hizmetlerin tuketiciye ulastirilmasi ve kalttrin
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baskin hale gelmesini anlatmak icin kullanilir. ikincisi ise, bireysel begeniler,
sosyal degerler ve tuketicilerin bireysel yasam tarzlarini ifade etmek igin bir

kavram olarak tiketim kultird kavramina basvurulur.

“Tuketim kaltard” teriminin  kullanilmasi, drdnler ddnyasinin  ve
bunlarin yapilanma ilkelerinin giniimuz toplumunun anlagiimasi agisindan
merkezi bir yer isgal ettiginin vurgulanmasi anlamina gelmektedir. Bu vurgu
ikili bir odaklamay! icermektedir: Ekonominin kulttirel boyutu Gzerinde, maddi
drtnlerin sadece fayda saglamak icin degil, ayni zamanda “iletisim vasitalar1”
olarak da kulturel Grinlerin ekonomisi Uzerinde, hayat tarzlari, kilttirel Grinler
ve metalar alani icerisinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve
tekellesme gibi piyasa ilkeleri lzerinde odaklanmayi icermektedir
(Featherstone, 1996:144). Kiltir yasam boyunca geligir, degisir ve bu
degisimde insanlar rol oynarlar. Tuketim tam da kultirin bigimlendigi yerdir.
Bu nedenle tuketim ahlgkanliklari, tarzlari kadlttra sekillendirir (Douglas,
1999:72).

Tluketim kdltard insanlara belli Grinlerin suni olarak gereksinim haline
getirilmesi suretiyle o drinlerin daha c¢ok satimasini hedeflemektedir.

Tuketim kultarda, Mike Featherstone tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

“Tuketim yalnizca sabit gereksinimlere ydnelik faydalarin tiiketimi olmaktan ¢ok
uzaktir. Tersine, reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla
tuketim kaltard, orjinal kullanim nosyonunu ya da mallarin anlamini istikrarsiz
hale getirerek bunlara, birbiriyle bagdastirilan bitin bir duygular ve arzular
silsilesine davetiye cikartabilen yeni imgeler ve gostergeler ilistirmeye devam
eder. Bundan dolayl, postmodern Kkuiltir baglaminda gostergelerin asiri
uretilmesi ve gondergelerin (gostergenin belirttigi nesnelerin) yitirilmesi, tiketim
kultdranan barindirdidi ickin (varlhigin yapisina karismis olan) (zaten onun igine
karigmig olan) bir egilimdir. Su halde tuketim kiltlra icerisinde kaltdrin
toplumsal hayatin merkezine tasinmasi egilimi vardir, ama bu kiltlir basat bir
ideoloji gibi bir seyler olusturacak sekilde tutunum edinemeyen parcalanmis ve
strekli yeniden isleyen bir kilturdir (1996:188-189).”

Bu sekilde bireyler, tiketim kdlturl icerisinde bir yasam tarzi inga
etmeye calismaktadir. Bireyler metalar karsisinda faydaci olmayan bir tutum
benimsemekte ve mallari bireyselligi digsa vuran bir tavirla segcmeye

baglamaktadir. Bu durum yasam (zerine kurulu yasam tarzlarini
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bicimlendirmeye ve tuketim tavirlari almalarina yardim etmektedir. Bu ttuketim
meydana gelirken, bireylerde satin aldiklar GrGnler aracihdiyla o Grlnt
Ureten toplumun kadltir degerlerini tasiyan bir kdltar icinde yasamaya
baglamaktadirlar. Tuketim kultard, girdigi pek cok toplumda toplumsal yapiyi
ve bireysel kimlikleri degisime ugratmaktadir. Ancak, tiketim kadltarantn
azgelismis Ulkeler acisindan 6nemi daha fazladir. Kiresel ekonomik iligkiler
icinde edilgen bir konumda tutulan bu ulkeler, ¢ok uluslu sirketlerin énemli
pazarlari haline getirilmigtir (Konyar, 2000:23). Bu nedenle bu tlkelerin kendi
kaltarel yapilan degisime ugrayarak egemen kulturlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Egemen kultarler, yerel kultirleri ortadan kaldirmaktadir.
Egemen kdlturlerin  Urettigi televizyon programlari diger Ulkelere ihrac
edilmektedir. Ornegin, Turk televizyonlarinda yayinlanan “Biri Bizi
Gozetliyor”, “Pop Star” gibi televizyon programlari, orijinal formatlarina uygun
bir sekilde Turk televizyonlarina taginmistir. Bu programlar igin yabanci
sirketlere telif hakki 6denmektedir. Bu programlar yabanci Ulkelerde
yayinlandikca pazar degeri artmaktadir. Goralduga gibi, televizyon
programlarina uygulanan pazarlama ve satis yontemleri ile diger endustri
mallarina uygulanan yontemler birbirinden farkh dedildir. Ayrica bu
programlara eklenmis cesitli ulusal ve uluslararasi Urdnlerin tanitimi da

yapilmaktadir.

Tuketim endustrisi, toplumdaki her bireye ulasirken, bunu belli bir
kultarel formasyon icinde yapmaktadir. Bireyin bir Griind satin almasinda onu
ikna edici bir ideoloji s6z konusudur. Tuketim Kkultird ideolojisine gore,
tuketim toplumunda yasayan birey, hayat tarzini bir hayat projesi haline
getirmektedir. Kendi "bireysel tercihlerine” gore urlnleri, giysileri, pratikleri,
gorundsgleri “secerken” bir “hayat tarz1” olusturmaya calismaktadir. Bireyin
sectigi bu “hayat tarz1” ona yeni tiketim bicimleri saglarken, ttiketim kultard

ile olusan hayat tarzi ve yasam stili de bireye bir kimlik sunmaktadir.

Tuketim mallarinin serbest dolasimi, bu mallarin kiltirel meta olmasini

kolaylastirmaktadir. Kultirel mallarin periyodik olarak tiketicilere sunulurken
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durmadan tekrar edilmesi, insanin tiketim aligkanliklari edinmesine neden
olmaktadir. Bir kultirel meta ne kadar sunulursa, o derecede tuketimi
kolaylasmaktadir. Periyodik olarak mallarin tekrar tekrar sunulmasi aliskanlik
yarattigindan, ayni veya benzer bir mal pazara sunuldugunda tiketimi daha
kolay olmaktadir. Televizyonda gosterilen Unla kigilerin imgesi milyonlarca
kez tekrar Uretiimektedir. Unli kisilerin imgesinin televizyon ekranlarinda
aktariimasi gercekligin bir parcasi degildir. O kendisinin imgesidir. Televizyon
sayesinde o kisinin imgesi kendisinden 6énce var olmaktadir. Begeni gruplari
artik o Unlu kisiye degil, imgesine baglanmaktadirlar. Bu yoniyle artik Gnli
kisi ister televizyonda ister sahnelerde gorunsin artik bir gérintuden ibarettir.

Bir tiketim nesnesine kulturel etiket yapistinidiginda insanin kalttrel
yasamiyla iligkisi ortaya konuldugundan, bu yasamin bir parcasi haline
gelmektedir. Kultir bu yo6nlyle insan yasamini bigcimlendiren bir unsur
oldugundan pazarin daha cok ilgisini cekmektedir. Ornegin bir mizik kaseti
bir insanin kultirel gereksinimlerini kargilayan bir meta olarak ele alindiginda
diger mallar gibi (6rnegin bir temizlik deterjani gibi) promosyonu ve tanitimi
yapilmakta ve benzer faydayr saglamasi beklenmektedir. Bunun nedeni
insani etkileyen promosyon ve reklamcilik tekniklerinin, hem kalttrel, hem de
ticari mallar icin ayni sekilde tasarlanmasidir. Fakat insanlar bu iki mali ayni
sekilde tuketmezler. Pazar dayatsa da iki malin tiiketim pratikleri ile insanin
bu mallari algilama bicimi ayni degildir. insan bir deterjani anlam yaratmak
icin satin almaz. Bu malin satin alinma amaci fonksiyoneldir. Oysa kulturel
metalar bir anlam yaratmak icin satin alinirlar. Televizyon programlarini
izleyen insanlar bundan maddi bir ¢ikar beklemezler, aksine manevi bir
anlam yaratmak suretiyle bu programdan haz alirlar, bir seyler 6grenirler,
yasam tarziyla seyrettiklerini iligskilendirerek yasamlarini bicimlendirirler.
Kdlturel dayatmalarda bu bicimlendirmenin icerisindedir. Bdylece, hem
psikolojik bir yarar elde ederler, hem de 06grenme ve enformasyon
gereksinimlerini  giderirler ve ayni zamanda bos zamanlarini da

degerlendirmis olurlar.
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Bir televizyon programi icerisinde yer alan kultirel metalar treticiler ve
tiketiciler icin farkli anlamlar tagimaktadir. Ureticiler, mallarin tilketilmesini ve
bdylece maddi cikarlar elde etmeyi amaclarlar. Tuketiciler ise bir mal
tiketmeyi para harcamak icin degil, mallarin kulttrel olarak bir anlami oldugu
icin satin alirlar. Ureticilerin amaci kitlesel lretim yapmak suretiyle mallarin
mimkun oldugu kadar ¢cok satiimasidir. Mallarin satilmasi igin genis bir alan
gereklidir. Bunun icin kuresel bir kiltarin olmasi gereklidir. Kiresel bir
kaltarin olmasi icin yerel kaltarlerin, kiltarel azinlik kaltdrinian bdélgesel ve
ulusal kultirlerin ortadan kalkmasi degil, tuketim kultirine dénismesi sarttir.
Kiresel kiltir daha ¢ok uretime neden olacagindan bu mallarin satisi kuresel
bir tiketim alani ile mamkunddr. Tuketim koltart bolgesel ve ulusal degil,
kiresel bazda diasuntlmelidir. Taketim kultarindn kiresel bazda gelismesi
medya sayesinde olmustur. Bu nedenle medyanin en etkili araci durumunda
bulunan televizyonun tuketim kualtart baglaminda incelenmesinde yarar

vardir.
Il. TUKETIM KULTURU iLE OLUSAN TELEVIiZYON KULTURU
A.TUKETIM KULTURU VE TELEViZYON

Kitle iletisim araclarinin son yillarda sagladigi olanaklar, kualttirin
ekonomi ile iligskilendiriimesine ortam hazirlamistir. Bu ortam sayesinde
olusan tuketim kdltirinin yayillmasinda medya onemli rol Ustlenmektedir.
Boylece tuketim kdltird is dinyasinin  etkisiyle gelismekte ve
yogunlagsmaktadir. Bu gelisim medya araciligiyla mimkin olmaktadir.

Kaltarel bigimlerin  Gretimi, dagitimi, degisimi ve tuketimi meta
uretiminden oldukga farkhdir. Kultirel bigcimler sembol olarak tuketiciye
ulagtirlir. Kultarel bigimlerin semboller olarak aktariimasinda medya onemli
bir role sahiptir. Medya bu sembolleri tiketiciye ulastirir. Bu semboller medya
tarafindan cesitli imgelere donusturilerek aktarilir. Bu imgelerin tiketimi kod
¢cozimii, ahmlama ve yorumlama biciminde yapilir. Uretimin semboller

biciminde yapilmasi, medyanin bu sembolleri g¢esitli imajlara donusturerek
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izleyicilere veya tiiketicilere aktarmasi sireci tek yonlu degildir. Uretimin
amac! insan ihtiyaglarini karsilamak degil, ayni zamanda ihtiyaclarini

bicimlendirmektir.

Kdltur endustrileri tarafindan gercgeklestirilen tretim (6rnegin muzik,
haber, film TV programi dretimi gibi) bir meta Uretimdir. Yani bu Urlnler
Ucretli emekle Uretilmis ve pazarda mubadeleye konu olan (dolayisiyla bir
mibadele degeri bulunan) metalardir (Cakmur, 2001:118). Bu yoOnuyle
kaltarel Grinler emekle Uretilip endustri tarafindan pazara sunulduklarindan
arti deger Uretilmesine neden olurlar. Kultir Grdnlerinin mubadele degeri
olmasi ve boylece kolaylikla arti deger Uretiimesinden en fazla kultir
endustrisi istifade etmektedir. Medya, kiltir trtnlerinden arti deger elde
edilmesinde tanitim ve pazarlama islevleriyle katkida bulunmaktadir.

Kaltdr enddstrileri  terimi, kultirel mal ve hizmetleri formundaki
simgelerin, genel olarak meta formunda Uretim ve organizasyonunu
gerceklestiren kurumlari anlatmaktadir. Gazeteler, dergiler, kitaplar, kasetler,
ticari spor organizasyonlari vs., bu kavramin icindedir. Butin bu kudltirel
sureclerde kitlesel tretim ve dagitim araclarinin kullanimi, yiksek is bolima
ve hiyerargik yonetsel drgutlenmeler ve kar blyutmesini ya da en azindan
etkinlik hedefi gbze carpmaktadir (Garnham, 1990:156). Gug¢ ve karin asil
mevzilendigi alan kilttrel Gretim degil; kilttrel dagitim alanidir ve bu nedenle
politik olarak tzerinde durulmasi gereken alanin Uretim degil; dagitim alani
olmasi gerekmektedir (Garnham, 1990:161-167). Dagitim alaninda kapitalist

surecin tum ozelliklerini gormek mumkundur.

Kadltarin tiketim ve yeniden Uretiminin ve kitle iletisim araclarinin bu
surecteki roliint anlamak i¢cin ekonomi politigin temel sorunlariyla yizlesmek
gerekmektedir. Tuketim pratikleri, agikga tamamen kultir endustrilerinin
stratejilerince manipule edilmezler, ama, tamamen onlardan bagimsiz da
degildirler. Bunun yerine, kdltarel Grunleri yapimcilar/treticiler ile izleyiciler

arasinda veya farkh tuketim gruplar arasinda kullanimlar ve anlamlar
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Uzerinde surekli mucadelenin alani olarak goértlmesi gerekir (Golding ve
Murdock, 1997:74).

Medyanin uluslararasi aktorlerce yonetildigini ve egemen kdlttrlerden
etkilendigini belirtmeden o6nce, ulusal kuiltirlerin medya kulttrine yaptigi
onemli etki g6z ardi edilmemelidir. Medya, yeni kultirel bigimlerin
yaratilmasina katkida bulunmakta, ayni zamanda halihazirda varolan
kultrlerden etkilenmekte ve onlara tepki gostermektedir. Bu asamada medya
yerlesik bir kultirel cerceve icinde yeni bir kilttrel ¢cerceve olusturarak islev
gormektedir (Lundby ve Ronning, 1997:13)

Jean Baudrillard tuketim kualtiri konusunda degisik yaklasimlarda
bulunmustur. O’na gore, kapitalizmde tlketici, Grtnleri degil, gostergeleri
tuketmektedir. Tiketim unsurlarindan her biri gostergedir. Bu goéstergeler
televizyon aracihgiyla iletiimektedir. Televizyon bir okuma sisteminin
gostergeler sistemi haline gelmis bir dinya Uzerindeki mutlak gicunin
ideolojisine aracilik etmektedir. Televizyonun imgeleri eksiksiz bir dinya
imgeleminin, gerceklik kipinin  bltandyle imgeye donusturilmesinin
varsayllmasidir; buradaki imge gercekligin anisi, evrensel okumanin
cekirdegi olacaktir. “imgelerin tiiketiminin® ardinda bir okuma sistemi
emperyalizmi gorulmektedir. Giderek sadece okunmus olabilen var olacaktir.
Dunyay! olusturan her sey, endustriyel olarak tiketime hazir dretilmig
gosterge malzemesi muamelesi goren kaltardir, bu ve tim kdlttrel ya da
politik olay degeri kaybolmustur (Baudrillard, 1997: 146-147).

Tuketimde gereksinimler ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve
imajlar almaktadir. Gercek gereksinimler ile sahte gereksinimler arasindaki
ayrimin ortadan kalktigini tiketim toplumunda birey, tuketim mallarn satin
almanin ve bunlarn sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij getirdigine
inanmaktadir. Gereksinim artik, tek bir nesneye duyulan bir gereksinimden
cok bir farklilasma ihtiyacidir. Bu gereksinimleri bize empoze eden en énemli
ara¢ olan televizyon, bizim gerceklik duygumuzu tehdit eden bir imaj ve
enformasyon asirnligr Uretmektedir. Gostergelerin  ve imajlarin dallanip
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budaklanmasi, gercek ve hayal arasindaki ayrimi siliklestiren bir similasyon
duygusuna yol agmaktadir. Tuketim kiltirl sonugta postmodern bir kulttrdar,
tum degerlerin asiri degerlendigi ve sanatin gerceklik kargisinda zafer
kazandigi derinliksiz bir kadltardtr (Baudrillard, 1997:66). Bu yo6nulyle
televizyon, gerceg@i yeniden Ureten bir aractir. Televizyon gercgekligi yeniden
uretirken bunu bir takim tiketim unsurlarina yer vermek suretiyle

yapmaktadir.

Tuketim kaltart unsurlari dolayli sekilde gesitli program turleri araciligi
ile aktarilmaktadir. Ornegin sabah programlarinda yeni piyasaya cikan bir
tuketim malzemesi, programin bir parcasi gibi olagan bir sekilde tiketicilere
sunulmaktadir. Ardindan bunun bir reklam olmadigi ve kamu hizmeti
yapildigi sik sik vurgulanir. Tuketim kdltird unsurlan ile program arasinda
dogrudan baglanti kurulmasi istenmemektedir. BOylece gizli bir tanitim
yapilmaktadir. Ornegdin magazin programlarinda yasam tarzi, giyim, kozmetik
uriinleri gibi tuketim mallarinin reklami dogrudan yapilmayabilir. imaj, bir
arina televizyonda izleyen izleyicinin beyninde olusur. Bu durum; goérintd,
ses ve muzik ile ¢ogunlukla dramatik unsurlar kullanilarak yapilir. Gorsel
olarak yapilan tanitimlar icin cesitli kurgu tekniklerinden faydalanilir. Gortnta,
ses ve muzik unsurlarinin insanin duygusal ve dussel yasami ile ilgili olmasi

ve bu sekilde Urun ile baglanti kurmasi amacglanir.

Cesitli televizyon programlarinda yukarida ifade edilen tiketim kulttra
unsurlarinin televizyon araciligiyla aktariimasi yollarinin ikisi veya tgu birden
kullanilabilir. Ornegin “Acun Firarda” adli magazin programinin televizyon
sunucusu olan Acun, programin bazi boélimlerinde “Jilette” markal tigort
giyerek bu trinin tanitimini yapmaktadir. Bu programin ayri bir béliminde
“Jilette reklam1” bulunmaktadir. Programin sonunda, Jilette Firmasinin bu
programin sponsoru oldugu Dbelirtilir. Bu programin daha sonraki

bolumlerindeki goruntilere “bu bir reklamdir” yazisi iligtirilmigtir.

“Biri Biri Gozetliyor” programi Turkiye'de ilk kez yayinlandiginda
medyada genis bir bicimde yer almisg, rakip televizyon kanallari dahi bu
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programdan bahsetmiglerdir. insanlar bu evde yasayanlarin tutum ve
davraniglari, duygulari ve giyimleri ile ilgilenmis bu durum giderek izleyici
sayisinin artmasina neden olmustur. Programda kullanilan ev esyalari ve
giysilerden kozmetik malzemelerine kadar her materyal, bu programa
sponsor olan firmalar tarafindan devreye sokulan reklam malzemeleridir.
Siradan insanlarin bu programi konusmalari, medyanin devamli bu
programdan bahsetmesi nedeniyle bu program ile hic ilgilenmeyen insan bile

bu program ile ilgili enformasyona maruz kalmaktadir.

TlUketim slreci 6nemli olgtide kitle iletisim araclarindan, 6zellikle de
televizyondan etkilenmektedir. Ornegin belli basli Amerikan dizileri, birgok
izleyicinin gbzinde canlandirilan karakterlerin etrafindaki tiketim mallari
nedeniyle, yasam tarzlar ile ilgili olduklar duastnilerek izlenmektedir. Bu

programlarin artmasi ticari televizyonun gelismesi ile yakindan ilgilidir.

Ticari televizyon yayin sekline, tecimsel amacgh televizyon da
denilmektedir. Bu televizyon yayin seklinin Avrupa’da XX. Yuzyilin ikinci
yarisindan ortaya ¢ikmasina ragmen esas biyumesi, 1980’li yillardan itibaren
yeni liberal ekonomi politikalarinin Avrupa’ya hakim olmasindan sonra
yasanmistir. Son yillarda kapitalist pazarin, bu yeni liberal politikalari yaymak
ve gelistirmek icin televizyondan yararlandigi gorulmektedir. Yeni liberal
politikalar ile televizyonun eglence ve tanitim fonksiyonunu etkin bir sekilde
kullanmis ve kapitalist is alemi buyulk gelirler elde etmistir (Adakli, 2006:55).
Cunku televizyon “daha fazla talebin yaratiimasi” icin 6nemli ve etkin bir
aractir. Pazar dinamiklerinin egemen oldugu ve pazar ekonomisinin
varoldugu toplumlarin kultard olan tuketim kadlturd, bu dénemde daha da

geliserek yeni liberal ekonomik yapinin hakim unsuru haline gelmistir.

Tiketim  kdltdrind  olugturmak icin  drtnlere  kaltirel  unsurlar
ilistiriimektedir. Bunu saglamak icin kitle iletisim araclarinin en etkilisi olan
televizyondan yararlaniimaktadir. Televizyonda gdsterilen insanlar hem kendi
tanitimini, hem de televizyon kanalinin tanitimini yapmaktadirlar. Ayrica, bu

insanlar kullandiklari, tukettikleri trinleri televizyonda sergileyerek tuketim
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mallarinin tanitimini da Ustlenmislerdir. Televizyonda gosterilen Urtnlere
imajlar, igaretler, anlamlar katilmaktadir. Boylece urtnler kulttrel
gostergelere donusmektedir. Bu durum drlnlerin sanat ile bag kurarak
fonksiyonel degerinden uzaklastirilmasi ve sahte ve iligtiriimis -veya
bindirilmig- degeri Uzerinden pazara sunulmasidir. Aslinda bu durum
gerceklestirildiginde trinin gercek anlamiyla iliskisi sona ermis olmakta ve
yeni -sahte- anlamiyla anilmaya baslamaktadir. Urlinler standart olarak
sunulduklarindan ayni urinleri se¢cmek tuketici icin zor olmaktadir. Bu
nedenle Uretilen sahte drun diger Urtnlerden farkhlastigi igin, tuketicinin bu
arand satin almasi kolaylasacaktir. Bu yeni anlami tanitmak ve trine kiltirel
anlam yukleyerek onu bicimlendirmek gorevi Kkitle iletisim araclarina

verilmistir.

Televizyon, kilturel anlamlarin aktarilmasinda son derece etkilidir.
Ornegin magazin programlari; konuklarin giysileri, davraniglari ve sarkici
adlari ile kaltirel anlam yaratiimasina yardimci olmaktadir. Yeni degerlerin ve
modanin benimsenmesinde ©6nemli roli olan televizyon, tuketimi tegvik
etmektedir. izleyiciler, yani tiiketiciler televizyondaki mesajlar yoluyla kuiltiir
Uretim sistemine ve onun amagclarina uyumlu olmaya ikna edilmektedirler
(Odabasi, 1999:50).

Anlamin, drinden tiketiciye aktariimasi geleneksel anlamda ritiel
olarak bilinen, ya da “sembolik eylem” olarak adlandirilan sosyal bir olayla
gerceklestirimektedir. Rittel, bireyi maddi urlinle baglantt kurduran
eylemlerin bir tir sembolik siralamasidir. Ritlieldeki eylemler, daha oOnce
kullanilarak standartlasmis ve geligtiriimigtir. Ritteller, bireylerin 6zel
yasaminda rastlanan dar bir katihmi gerektirdigi gibi, genis kitlelerin
katiiminin acik bicimine de rastlanabilir. Tuketici acisindan; ritteller,
tuketicinin kendisine kim oldugunu ve ayni zamanda baskalarina da kim
oldugunu gostererek, bir kultirel gruptan digerine gecisin saglanmasinda
onemli bir yer tutmaktadir. Tuketici bu rittelleri, Grtinlere sahip olmak ve bu

kultirel anlamlara ulasmak istemek icin yapmaktadir. Ornegin, “sahip olma



ritieli” televizyon tarafindan sik sik iglenmektedir. Bir seye sahip olmanin
kiltarel ve maddi anlami tuketicilere sik sik empoze edilmekte ve televizyon
izleme pratigi bir ritiel havasi icerisinde gerceklestiriimektedir. Bu, bir dizi
olabilecegi gibi, haber programi, televole ya da mag yayini da olabilir. izlenen
programlardaki tiketim kaliplari ve bicimleri bu yolla izleyicilere
aktariimaktadir (Odabagsi, 1999:51-54). Televizyon “yasam bicimini” yani
nasil yasanmasi gerektigini izleyicilere empoze etmektedir. “Yagsam bicimi”
insanlarin kendi yasamini, zamanini ve parayl nasil degerlendirdiklerini ve
sonucta baskalari ile hangi farkhliklari yarattiklarini agiklamaya yarayan bir
kavramdir. Kimliklerini gelistirdiklerine ve bunun tiketimle olabildigince
sergileyebildiklerine inanan insanlar, yapay bir mutluluk getirisiyle bunu

ispatlamaya caligsabilmektedirler (Odabasgl, 1999:112).

TOketim kdltarantn ticari 6zelligi ve televizyonla iligskisi nedeniyle
bircok arastirmaya konu olmustur. Hem sag hem de sol tarafta yer alan
akademisyenlerin ilgisini c¢ceken tiketim kuoltirt ve televizyon konusunda

yapilan arastirmalarin Gzerinde durulmasi gerekmektedir.

B. TELEVIZYON VE TUKETIM KULTURU KONUSUNDAK i
YAKLA SIMLAR

1.Tutucu ve Liberal Co gulcu Yakla gimlar

Televizyonun tiketim kulttrd ile olan iligkisini ortaya koymak icin bircok
arastirma yapilmistir. Hem tutucu ve liberal hem de elestirel yaklagimlardan
yola cikarak arastirmalar yapan akademisyenler televizyonun tiketim
kaltarinu yaymada etkin bir ara¢ oldugu konusunda birlesmektedirler.

Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasindan sonra bu araclarin insanlar
Uzerine etkisinin hangi boyutta oldugu sorusu gtindeme gelmistir. Bu nedenle
XX. yuzyihn ilk yarisinda Avrupa ve Amerika’da yapilan arastirmalar,

propaganda ve kamuoyu konusundadir. Fagizmin Avrupa’da boy gostermesi
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Uzerine, kitleyi yonlendirmek igin kitle iletisim araclarn kullaniimistir. Boylece
arastirmacilar, kitle iletisim araclarinin etkisinin buyudk oldugu iddiasiyla ¢esitli
kuramlar olusturmuslardir. Bu arastirmacilar kitleyi yonlendirmeyi amac
edinmis ve iktidari elinde bulunduranlara yardimci olmusglardir. Bu
arastirmalar anaakim iletisim arastirmalari seklinde adlandirilmaktadir.
Anaakim iletisim arastirmalarinin amaci halihazirdaki dizende kitle iletisim
araclarinin yerinin belirlenmesidir. Halihazirdaki diizen, mesru ve doganin bir
parcasi olarak kabul edilir. Bu dizende kitle iletisim araclarinin rolt, diizenin
yapisinin muhafaza edilmesini saglamasidir. Bu arastirmalar tutucu olarak

nitelendiriimektedir.

II. Dinya Savas! ile birlikte propagandanin gelismesi sonucunda
uretilen cesitli kuramlar tutucu ve liberal yaklasimlarin gunimuize dek
ulasmasina yol acmigtir. Kuramlarin adi ve sekli degismis, pasif izleyici
kavrami aktif izleyici kavramina dogru geligsmistir. Aktif izleyici ile pasif izleyici
arasinda aslinda bir fark bulunmamaktadir. Edilgen konumda olan pasif
izleyici medyayi yonlendiren aktif izleyici sekline evrilirken bir yanilsamayi da
beraberinde getirmektedir. izleyici hichir zaman medyayi yénlendirme giiciine
erisememistir. Ayni zamanda hi¢ bir sekilde tamamen medyanin etkilerine
acik ve edilgen degildir. Medya, bireyi tek basina edilgen duruma getiremez.
Beraberinde bir takim sartlarin da olmasi gerekmektedir. Bunlar toplumun
iktisadi, kultirel, toplumsal ve siyasi sartlar olabilir. Ayni sekilde aktif izleyici
kavrami, bireyin medyay! yonlendiren bir konumda oldugunu varsaymaktadir.
Bu varsayim bireyi toplumun bir parcasi oldugunu ve alinan tim toplumu
ilgilendiren kararlara katiim hakki oldugunu dikte ettirmektedir. Sistemi
yonlendirenler ve idare edenler bunu, bireyler arasinda sosyal birlestirme

aracli olarak gérmektedirler.

Aktif izleyici kavraminin liberal caligmalarin odak noktasi haline
gelmesi nedeniyle, son yillarda yogunlasan liberal iletigsim arasgtirmalaridir. Bu
arastirmalarda olusturulan  kuramlarda aktif izleyici dusincesinden

faydalaniimistir. Medyanin etkileri konusuna yogunlasan bu arastirmalarin
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cogunda nicel arastirma yontemleri kullaniimigtir. Ashinda aktif izleyici
kavrami, ingiliz kiltirel calismalarinda da yer almistir. Baglangictan beri
ingiliz kulttirel calismalari, yiiksek/algak kiiltir arasindaki ayrimi reddetmis ve
medya kulturiiniin yapay uriinlerini ciddiyetle ele almistir. ingiliz kulturel
calismalari, Frankfurt Okulunun pasif izleyici nosyonunun sinirlarini, kendi
dusunceleri olan, kendi anlamlarini ve populeri yaratan aktif izleyici
dustincesiyle asmislardir. Calismalar, Umberto Eco'nun gostergebilimsel
kavramlastirmalarinin Gzerine yapilanmig, Stuart Hall, medya metinlerinin
ureticiler tarafindan kodlanmasi ile tuketiciler tarafindan bu metinlerin
¢cOzilmesi arasinda bir ayrim yapilmasi gerekliligini 6ne surmustir. Bu ayrim,
izleyicilerin kendi okumalarini ve anlamlarini dretme kabiliyetini, baskin
ideolojilerle uyumlu tercih edilen yollar oldugu kadar karsit ve sapilan yollarla
bu metinleri gozmelerini 6n plana ¢ikarmigtir (Kellner, 2006:3). Bu kavramin
bu caligmalarda kullaniimasi liberal goérist olumlamasi sonucuna yol

acmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin etkileri konulu arastirmalar 1960’lar ve 1970’ler
boyunca Amerikali sosyal bilimciler tarafindan  (bugiin de slregelen)
yapiimis olan ve daha cok da siddet icerikli televizyon programlarinin
cocuklar Gzerine etkisini inceleyen bir dizi ¢calismalardir. Bunun nedeni siddet
ve etki ya da tepkinin laboratuvar kosullarinda kolayca izole edilebilmesi ve
Olculebilmesidir (Lull, 2001:124).

Etki arastirmalari, ABD’de geleneksellesmis ve birgcok kuramin ortaya
ctkmasina ortam hazirlamistir. Bu kuramlarin baginda “Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi” gelmektedir. Bu yaklagsima gore, izleyiciler kitle iletigsim
araclarinin pasif alicilari ve kurbanlari degildirler (Lull, 2001:127). Bu
kuramda insanlarin medyay! bazi gereksinimlerinin kargilanmasinda aktif
olarak kullandigini ve insanlarin gereksinimlerini kargilamaya calistiklari ifade
edilmektedir. Doyum icin kullandiklar araglardan bazilari da kitle iletisim
araclaridir. insanlar bu araclar yoluyla iletilen cesitli Grunler arasinda

gereksinimlerini  karsilamak icin  se¢cim  yapmaktadirlar.  Boylece
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gereksinimlerin giderilmesi ve gerginliklerin azaltiimasi amaclanmaktadir
(Erdogan ve Alemdar, 2002:188).

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi” ilk 6nce Elihu Katz tarafindan
1959'da yazilan bir makalede aciklanmistir. Katz bu makalesinde, iletisim
arastirmalarinin hep ikna konusuyla ilgilendigini, ve “Medya insanlara ne
yaplyor?” sorusuna cevap aradidini, asil sorulmasi gereken sorunun ise
“Insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusu oldugunu ileri siirmiistiir (Tekinalp ve
Uzun, 2004:123).

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi” izleyici/okuyucularin edilgen
alicilar olmadiklarini 6ne surer. Bu yaklasim, iletisim arastirmalarinda kitle
iletisim araclarinin gucla  etkilerinde sinirh  etkilere gecis anlamina

gelmektedir.

Bu yaklasim; insanlarin medyayi ¢ok cesitli amaglar igin kullandigini ve
iletisimin kullanicisinin denetiminde oldugunu ileri sirer. izleyicilerin kendisi
icin en doyurucu olan Kkitle iletisim iceriklerini az ¢ok etkin bicimde aradiklari
varsayimina dayanir. Dolayisiyla arastirma sorunsalini ara¢ ya da iletiden

izleyiciye/aliciya kaydirir (Tekinalp ve Uzun, 2004:123).

1940’larin baglarinda bireyin kitle iletisim araclarina duydugu ilgi ve bu
ilginin Kisisel ve toplumsal cevreyle iligkilendiriimek istenmesi sonucunda bu
yaklasim ortaya ¢ikmistir (Yumlu, 1990:112). Bu yaklasim izlerkitle Gyelerinin
kendileri icin en doyurucu olan kitle iletisim iceriklerini az ¢ok etkin bigcimde
aradiklari varsayimina dayanmaktadir (Mutlu, 1994:140). Bu yaklasim ile
insanlarin kitle iletisim araclariyla ne yaptigi sorusu yanitlanmaya caligiimis
ve kitle iletisim araclari konusunda arastirmalarin izlerkitleye yonelmesine yol
acmistir.  BOylece izleyicilerin  gereksinimi ve guduleri 6n plana
cikariimaktadir.  izlerkitte bu yaklagimda iletisim  araclarini  belli
gereksinimlerini doyurmak amaciyla kullanan bir kategori olarak formule
edilmektedir (Mutlu, 1994:140). Bu yaklasim ile kitle iletisim araclarinin bu

araclart kullananlara ne gibi “iglevler” sundugu Uzerinde durulmaya
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baslanmigtir. Bireyin toplumsal ve psikolojik baglamda belirli bir iletisim araci
iletisim araci icerigine gereksinimi olmaksizin bu kitle iletisim araclarindan
etkilenmesinin s6z konusu olmayacagi varsaylimaktadir (Yumlu, 1990:113).
Bireyin farkli iceriklerle ilgilendigi ve bunun nedeninin farkli toplumsal cevre,
farkh kisisel ozellikler, farkh izleme aliskanliklari ie yakindan ilgili oldugu 6ne
surtlmektedir (Yumlu, 1990:114). Bu yaklasim kitle iletisim surecinde
izlerkitleyi 6nemli ve etkin bir kategori olarak 6ne ¢ikarmak suretiyle iletisim

arastirmalarinda farkh bir gelismeyi temsil etmektedir (Mutlu, 1994:141).

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin izleyicinin sec¢im, alma ve
tepki iglemleri Uzerinde yogunlasirken mesajin Uretim veya yollanmasi
surecini yok saymasi nedeniyle elestiriimektedir. Mesajin Uretilmesi,
yollanmasi, secme ve tepkide bulunma islemleri hem dretenlerin hem de
alicilarin birlikte paylastiklari bir ortakligi gerektirmektedir. Dolayisiyla kaynak
ile izleyici deneyimlerini birbirinden ayirt etmek zor oldugundan yaklasimin
belirli bir streci yok saymasi (Yumlu, 1990:114) ve kitle iletisim araclarini
tamamen bir islevsel etkene indirgeyerek kitle iletisim deneyimini sadece
doyum aniyla kisitlamasi yaklasimin eksik olan yanlaridir (Mutlu, 1994:141).

Aktif izleyici savini getiren bu yaklasimdir. Clnkl insanlar, basit bir
sekilde davranan varliklar degil, cevrelerine etki yapan aktif ajanlar olarak
kabul edilir. Bu ajanlar amaclarina uygun tercihler yapma gucine sahiptirler.
Bu gorise gore, iletisim sireclerinin merkezi herhangi bir durumu anlamaya
calisan kigilerin ya da gruplarin etkinlikleridir. Bu kisi ya da gruplar belli bir
kaynaktan enformasyon secerler (Erdogan ve Alemdar, 2002:189). Bu kigi ve
gruplarin kitle iletisim araclarini farkli izleme aliskanhklarindan kaynaklanan
ve bu araclardan beklentileri dogrultusunda olusturulan gereksinimleri
bulunmaktadir. Bu gereksinimlerin karsilanmasi ve doyum asamasina
getirilmesi gerekmektedir. islevsel 6zellikler gdsteren bu yaklagim iletisim
araclarini gereksinimleri karsilama araci olarak gorur ve izleyicileri bu surece

katilan, aktif ve secici olarak degerlendirir.
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“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi”yla ortaya konulan aktif izleyici
yaklasimi, izleyiciyi; arayan, secen ve kendi etkisini kendisi yaratan Kisi
konumuna getirir. Aktif izleyici kuramlari, bir bakima elestirel medya
kuramlarina karsi bir savunma platformu olusturmuslardir. Bir baska deyisle,
medyadan c¢ok izleyici performansi masaya yatirilarak medyanin yarattigi
toplumsal olumsuzluklar hafifletimeye calisiimigtir. Bu yaklagima gore,
izleyici kendi etkisini kendi sectigi zaman, bu sec¢imin sonuclarindan kendisi
sorumludur. Dolayisiyla kitle iletisim orgutleri ve calisanlari hicbir seyden
sorumlu tutulamaz. Bagka bir deyigle, kitle iletisimcileri, gdnderdiklerinin
icerigi ve etkisi nedeniyle elestirmek haksizlktir. Clnku izleyici izlememek,
baska kanali yada kaynadi secmek hakkina sahiptir (Tekinalp ve Uzun,
2004:124).

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi” birgok yonden elestiriye acik bir
yapidadir. insanlarin medyayi aktif olarak nasil kullandiklari deneysel olarak
Olcilemeyeceginden arastirma sonuclari tam olarak gercegi ifade
etmemektedir. insanlarin medya ile iliskisi cok karmasik siirecler olup
Olculebilir bir yapida degildir. Aktif izleyici saviyla iletisim araclarini elinde
bulunduranlarin sorumlulugu ortadan kalkmakta, tim sorumluluk izleyicilere
yiiklenmektedir. izleyiciler gereksinimlerini karsilamalari icin istekte
bulunduklarinda bu durum izleyicilerin arzusu olarak dikte ettirilmektedir.
Ornegin magazin programlarinda manken ya da sarkicilarin defalarca konu
edilmesinin nedeni olarak, “izleyicilerin istegi” olarak gosterilir. Magazin
programlarinin  Uretim ve yayin pratiklerinin toketim kaltarind yaymak
suretiyle mallarin satisina aracilik yapmasi amacina dayanmaktadir. Bu
nedenle izlerkitlenin deneyimlerinin bu siregten bagimsiz olarak ele almak
oldukga zordur. Dolayisiyla televizyon igeriginin uretimden tiketime kadar

olan slre¢ sonucunda olustugunu g6z ardi etmemek gerekmektedir.

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi” ile etki modelinin birlesmesiyle de
“Kullanimlar ve Etkiler Yaklagimi” ortaya atiimistir. “Kullanimlar ve Etkiler”

Sven Windahl'in iletisim araclarinin farkh kullanim tdrlerinin farkh sonuclar
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Urettigi varsayimina dayanan bir iletisim modelidir. Yaklasima gore, tiketilen
kitle iletisim igeriginin turt, ne miktarda kullanildigi ve nasil tuketildigi bu
icerik tiketiminin sonuclarini kestirmede 6nemli rol oynar. Belli tir icerikler,
belli tir etkiler yaratma egilimi gosterirler. Bunun yani sira, bizzat iletisim
aracglarinin kullanma bicimleri de etkiler yaratmaktadir (Tekinalp ve Uzun,
2004:124). Tuketilen kitle iletisim igeriginin turd, ne miktarda kullanildigi ve
nasil kullanildigi bu icerik tuketiminin sonuclarini  kestirmede 6nemli
etmenlerdendir. Yaklasim ayrica kitle iletisim araclar kullanimlarinin
uzantilarinin kokenlerine 1sik tutmayr da amaclamaktadir. Boylelikle esas
olarak iletisim iceriginden kaynaklanan sonuclar ile birbirinden ayrilir. Belli tir
icerikler belli tir etkiler yaratma egilimi go6sterirler. Bunun yani sira bizzat
iletisim araclarini kullanma bicimlerinin de belli uzantilari olmaktadir. (Mutlu,
1994:142).

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi”’ndaki doyum icin kullanilan kitle
iletisim araclarinin icerikleri ise Uce ayrilmaktadir (Erdogan ve Alemdar,
2002:192):

1. Gercek enformasyon veren icerik: evresel, ulusal ve uluslararasi

haber, belgesel sunuglar, yorumlar.

2. Gergek-duygusal icerik: Tiyatro oyun gibi estetik bicimde sunulan ve
ayni zamanda hayali olmayan iceriktir. Gercege dayanmasina karsin bu tir
icerik kacig, cevreden uzaklasma ve hayali iligkilere girmek icin kullanilir. Bu
icerige ornek olarak canli spor yayinlari, konugsma programlari, yarisma

programlari ve reklamlar verilebilir.

3. Hayali-duygusal icerik: Romanlar, hikayeler, melodramik, komedi
yada polisiye filmler, televizyon eglence oyunlari ve ¢ocuk dergileridir. Bu tur
icerik Kisileri toplumsal iligkilerde daha cok yalnizliga goturir ve ¢ogunlukla

Kisiye sorunlarini c6zme yerine sorunlardan kacma olanagi verir.
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Denis Mc Quail'in onderliginde yapilan calismalara gore televizyon
izlemenin amaci kigisel ve toplumsal sorunlardan kagistir. Fakat medya 6zde
insanlari kagisa zorlamaz ya da bunun asil nedeni degildir. insanlar belli
durumlardan ya da zihinsel ortamlardan kagcmayi ve hayal kurmayi kendi
secimleri olarak yaparlar. Onlar, buna c¢ok cesiti nedenlerden dolayi
bagvururlar.  Mc Quailin  yaptigi arastirmalar sonucunda kagcigi
basarabilmenin de bir medya duyumu olarak kurumlastirildigi gorulir. Dahasi
Mc Quail'in bulgularina goére farkl izleyiciler (6rnegin, farkh toplumsal siniftan
gelenler) medyayi farkli nedenlerle ve farkli bicimde kullanmaktadirlar (Mc
Qualil, 2003:17) .

Mc Quail yaptigi calismalarda, televizyon izleyicilerinin temel
doyumlarini daha genel olarak tanimlamak icin bir kategori sistemi 6nermigtir.
Televizyon izleyicilerinin tiplerini belirlemek igin izleyiciler dort kesite
ayrilmistir. Bunlardan ilki “saptirma” dir. Yani rutinlerden ve sorunlardan ya
da duygusal durumlardan kagcmak icin televizyonun kullanimidir (Mc Quail,
2003:17). Ornegin televizyonda vyayinlanan magazin programlarinin
izlenmesi yoluyla rutin yasam, sorunlar ve duygusal durumlardan uzak
kalinmasi amaclanir. Ctinkl bu programlarda sunulan yasamin siradan insan
yasamiyla bir baglantisi bulunmamaktadir. Bu baglantisiz durum insanin
bagska bir yasam ile ilgili cesitli hayaller kurmasina yol acar. Bu yasam
televizyon montaj teknikleriyle kurmaca olarak veriimektedir. Bu nedenle
televizyonda gosterilen yasam gerceklikten baglarini koparmis olan bir baska

yasam bicimidir.

Mc Quail’in ileri strdugu ikinci kesit, bireysel iligkiler yani cesitli tirlerde
ve birlikteliklerde toplumsal etkilesimdir (Mc Quail, 2003:17). Ornegin insanlar
magazin programlarini izledikten sonra izlediklerini arkadaslariyla paylasirlar.
insanlarin izledikleri gériintiiler kisilerarasi iletisimde etkili bir malzeme haline

gelmektedir.

Mc Quail, Gguincu kesit olarak, kisisel kimlik yani bireysel gonderme,
gercekligin kesfi ve deger pekistirimesidir (Mc Quail, 2003:17). Ornegin
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magazin programlarini izleyen insanlarin insan yasamiyla ve toplumun deger
yargilariyla ilgili gorusleri bicimlenerek kigisel kimligin olusturulmasinda etkili
olur. Tabi ki kisisel kimlik olusumu sadece televizyon izleme pratikleriyle
mimkin olmaz. Televizyon, kimlik olusumunda pekistirici unsur olarak
etkilidir.

Mc Quail'in 6ne surdagu dérdunci kesit, “var kalma” yani bilgi alma,
kamusal sorunlar, haberler hakkindaki fikir gelistirmedir (Mc Quail, 2003:17).
Ornegin  insanlar magazin  programlarini  izleyerek  enformasyon
gereksinimlerini giderirler. Bu enformasyon gercekligin tekrar tretiimesinden
ibaret olsa da bir haber/bilgi degeri tagimaktadir. Bdylece insanlar olan biteni
ogrenirler veya kendilerine iletilen enformasyonu dogru, yanls veya
carpitilmis bile olsa tuketirler. Televizyon izleyicisinin bu pratigi aktif veya
pasif bir bicimde yapmasi ve tuketimini buna gore sekillendirmesi savi,
televizyon endustrisi ile insan arasindaki iligkiyi ylzeysel olarak
degerlendiriimesidir. Oysa tiketimin saglanmasi icin televizyon icerigini arag
olarak gorenlerin ve kitle iletisim araclarini elinde bulundurarak bu araglardan
iktisadi yarar saglamayl amac¢ edinenlerin bulundugu gercegi g6z ardi
edilmemelidir. insan ile medya arasindaki iligkinin kendiliginden ve insanin
arzusuna gére gelismedigi iddia edilerek bu dogrultuda bir takim calismalar
yapilmistir. Elegtirel calismalar olarak bilinen bu calismalarin kdkeni
Marksizm’e kadar uzanmaktadir.

2. Elestirel Yakla simlar

Tlketim kaltdri  konusunda elestirel yaklagimlarin ortak paydasi
tuketim kdltirinin kapitalist dizenin megrulastiriimasi icin yapay bir kaltir
olusturdugudur. Bu yapay kultiri olugturan medya sistemi kapitalist sistemin
kurallarina gore kaltur tretmekte ve bu kiltarin ticari faydaya dénasturtlmesi

icin elinden geleni yapmaktadir.

Elestirel yaklagimlarin kaynagi Marksizm’dir. Marksizm ilk ortaya

ciktigr XIX. yizylldan itibaren gelisim silreci devam etmis ve cesitli
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donusumler gecirmigtir. Elestirel yaklagimlar, bu degisim ve donusumler
sonucu ortaya cikmustir. ilk elestirel calismalarda ideoloji ile tretim iligkileri
arasinda bag kurulmus ve bunlarin nasil tiketime yansidigi arastirilmigtir.
Daha sonra iletisimi ideoloji, biling yodnetimi, egemenlik ve muicadele
baglaminda ele alan calismalar yapilmistir. Ucgiincui olarak, Althusser'e
dayanan yapisalci metin arastirmalari yapilmigtir. Dordincusu ise, Frankfurt
okulunun yaptigi calismalardir. Elestirel yaklagimlari farkh bélimlere ayirmak
mamkundar. Marksist temelli olan elestirel yaklagimlar ideoloji ve ekonomi
Uzerinde durmaktadir. Bu iki unsur tarihsel materyalizminin temel yapisini
olusturmaktadir (Dursun, 2001:20-24).

Tuketim kdlturine elestirel olarak yaklasan akademisyenler tiketim
kaltirinun toplum icinde nasil yer aldigi ve kitle iletisim araclarinin bu
kalturin gelisimine ne gibi katki sagladigi konusunda cesgitli aragtirmalar
yapmiglardir. Sag ve sol, her iki bakis acisi da kitle iletisim araclarinin
tuketim kaltarind yaymada etkili oldugunu ve tiiketim olgusunu tesvik ettigini
kabul etmekle beraber, bu unsurlarin insan yasamini nasil bigcimlendirdigi

konusunda gorus ayrihgi igindedirler.

Elestirel kuramcilara gore, tiketim materyalleri ile donatiimis insanlarin
genel 0Ozelligi, cevresine duyarsiz, kendisinden istenileni yapan, uretileni
tuketen, yasami sorgulamayan ve gunini yasayan insanlar olmalaridir.
Medya kullanilarak bir manipllasyon sureci devreye sokulmakta ve
medyanin en etkili araci olan televizyon ile insanlarin daha cok tiketmesi

amaclanmaktadir.

James Curan, elestirel vyaklasimlarin (U¢ temel alanda
incelenebilecegdini belirmektedir. Bunlar; ekonomi politik, yapisal ve kdlturel
yaklagimlardir. Ekonomi politik makro ¢éztumleri ele alarak endustri, izleyici
ve icerik konusunda deneysel kanitlar ileri sirmeden bunlarin bir batin
olarak ele alinmasini ve temelde ekonomik politik icinde bicimlenen ideoloji

konusuyla ele alinmasi geregini ifade etmektedir (Curan, 1995:15).



Medya alaninda yapisal nitelikteki ¢calismalar ¢ogunlukla, Althusserci
Marksist digtincenin izlerini tagimaktadir. Fransiz digunur Louis Althusser,
Marksist gelenek icinde himanist ve Hegelci distinceye karsit bir tutum
sergilemistir. Althusserci dusiince, 6zellikle ideoloji konusuna ayri bir 6nem
vermektedir. Althusser’e gore ideolojik tst yapi, ekonomik alt yapinin siradan
bir yansimasi olarak ele alinip degerlendirilemez. Tam tersine ideoloji, belli
Olcide ekonomiyi de etkileyen, gercek toplumsal iligkilerin cok 6nemli bir
boyutunu olusturur. Althusser ideolojiyi, gercek yasam kosullarinda var olan
bireylerin imgesel iligkilerinin bir temsilcisi olarak algilar. Boylesi bir sekilde
ele alinan ideoloji; gercekligin carpitilmig, bozulmus bir yansimasini
olusturma dustincesinden uzak bir gorinim sergilemektedir. Medya agirlikli
olarak ideolojiden etkilenir. Kitle iletisim araclari, belirli 6lctlerde devletin
ideolojik aygitlarn olarak da nitelendirilebilir. Kitle iletisim araclari devletin
ideolojik yapisini olusturulmasinda dnemli rol almaktadir (Althusser 2000: 15-
16).

Elestirel yaklagimlarin bir parcasi olan kultirel calismalar ise
endustriyel yapiyi, Uretim bicimlerini, tretim iligkilerini ve yabancilasma gibi
konular Gzerinde durmaktadir. Bu incelemeler, ideoloji, tahakkiim ve azinlk
konularini ele almaktadir. Oysa medya endustrileri olmadan icerik
olamayacagindan dolayi dncelikle endustriyel yapi, icerik ve izleyici bir buttn
olarak incelenmelidir. Cunkl Uretim, dagitim ve tuketim bir buttindur. Tuketim
kaltard bu yondyle incelendiginde magazin programlarinin hangi yapl
icerisinde ve hangi sartlarda olustugu anlasiimis olacaktir. Magazin
programlarinin dretilmesini saglayan endustriyel yapinin mulkiyet yapisi,
medya kurumlari ile medyanin iktisadi ve ideolojik kosullari incelendiginde bu
program tarindn sade bir icerikten 6te karmasik bir yapisi oldugu ortaya
citkmaktadir. Bu programlarin  sadece Unli  Kisilerin  yasamlarini
yansitmadigini, bunun toplumsal ve kultirel yapi ile iktisadi ve ekonomik
kogullarin timdndn bir Grand oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomi politik
yaklagiminda medya ile ilgili olarak, tretim, tiketim ve metin olarak Gcla bir

degerlendirme yapilmistir. Frankfurt okulu ise kuoltir enduistrisi Gzerinde
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durmaktadir. Bu nedenle elestirel yaklagimlarin kdkenini tesgkil eden Frankfurt

Okulu tzerinde durmak gerekmektedir.
a. Franfurt Okulu ve Kultir Endustrisi

Frankfurt okulu, 1920 ortalarinda Almanya’da Frankfurt Universitesi
Sosyal Arastirma Enstitiisi olarak ortaya cikmigtir. Enstitinin Gyelerinin
olusturdugu topluluga sik sik "Frankfurt okulu" olarak hitap edilmektedir.
Enstiti Uyelerinin calismalari her zaman birbirine sikica bagh ya da
tamamlayici bir projeler dizisinden olugsmamistir. Okulun bir batin olusturan
calismalari, yalnizca Horkheimer, Adorno, Marcuse, Lowenthal, Pollock ve
(Enstitinin ilk donemleri icin) Fromm'un c¢aligmalaridir. Daha sonra
enstitinin basina gecen Jurgen Habermas felsefe ve sosyoloji alanlarinda,
elestirel kuram kavramini yeniden sekillendiren calismalar yapmistir
(Bottomore, 2002:44).

Enstiti dyeleri, tim toplumsal pratiklerin tartisilmasinda elestirel bir
perspektif gelistirmeye calismiglardir. Onlar, toplumsal ¢ikarlarin, catisma ve
celigkilerin distincede nasil ifade edildigi ve bunlarin tahakkiim sistemlerinde

nasil dretildigi ve yeniden uretildigiyle ilgilenmiglerdir.

Frankfurt Okulu 1960’larin sonuna kadar Marksist yonelimli yaklasim
tarzi olarak ve kapitalist kdltir endustrisinin en gucli elestiricisi olarak
kalmigtir. 1970’lerde okul cesitli elestirilerle yiz yize gelmigtir. Tutucu oldugu
belirtiimis ve Marksist yaklasim olma karakterini tasimadig! iddia edilmigtir.
Frankfurt okulu kapitalist kltir endustrisinin gictnt batin direnmeleri kiran
ve her yerde her alani isgal eden bir siper gig¢ olarak nitelemistir (Dellaloglu,
1995: 85- 86).

Horkheimer ve Adorno Kkitle iletisim araclarinin kdltirel yasami
piyasada elde edilebilir asgari ortak noktaya indirgeyerek tek bicim ve
siradan bir kitle kaltura yarattigini savunmaktadir. “Kultar endustrisi” olarak

adlandirilan kitle iletisim araclan ve kitle eglencesi, endustrilesmis toplum
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icinde yasayan bireylerin artik direnmeyi dusiinemez hale getirmigtir. Kultar
endustrisi ve reklamcilik birbirine karnigmistir. Kultir endustrisi ve reklamcilik
teknikleri ile tiketiciler bu endustrinin Grdnlerini almaya ve kullanmaya
zorlanmaktadir (Horkheimer ve Adorno, 1996:11). Kiltir endustrisi bireylere
her seyi hazir halde vermekte ve yaraticiliga neden olacak higbir imkan
sunmamaktadir. Kalturin ve eglencenin yayilmasi kiltariin gerilemesini dedgil,
kacinilmaz olarak eglencenin entelektiellestirimesini  saglamaktadir
(Horkheimer ve Adorno, 1996:13).

Frankfurt Okulu genelde kitle iletisim araclari konusunda kotimserdir.
Frankfurt Okulu Uyelerine gore kitle iletisim araclari, burjuva sinifinin
tahakkimunid saglayan ve isc¢i sinifinin devrimci potansiyelini yikan bir ara¢
roliini Uistlenmektedir. isci sinifi bu araclarla ideolojik yikima ugramis ve
disunemez hale gelmistir. Kitle iletisim araclar, dinyayr diasinme seklini
veya bakis acisini yeniden tanimlamaktadir. Bu sekilde dinyayi algilama
bicimi yeniden sekillenmektedir. Bu bicim kultir endistrisine uygun olarak
yapilanmistir. Gundelik yagsamdaki fantezi olarak ifade edilen sonsuz ve
sinirsiz  hayaller kdltur endustrisi  tarafindan  Uretilmektedir.  Kaltdr
endustrisinin Urettigi fanteziler, uzmanlar tarafindan pazar araciligiyla elde

edilen geri bildirimlere gore bicimlendiriimektedir (Dellaloglu, 1995:94).

Frankfurt Okulu dusUnurlerine goére kitle iletisim araclarinin ortaya
ctkmasiyla birlikte kadltarin kendisi de bir endistri haline gelmigtir.
Ozgurlegsme ve utopik nitelik yalnizca yilksek sanatta mevcuttur. Kitle kiltira
ise, tuketicileri varolan dizenle uzlastirarak kapitalizmin cikarlarina hizmet
etmektedir. Kultir endustrisinin ttketicileri gidip yoénetmesinde isbdlimuine
dayanan toplumsal yasantinin derinlestirdigi "yanlis gereksinimler" yaratmasi
rol oynar. Bireyin toplumsal konum ve cikarlarini algilamasini engelleyen
yanlis gereksinimler ve yanlis bilinglilik Frankfurt Okulunun guduip yonetme
kuraminin temel kavramlaridir (Ozbek, 1991:68).

Frankfurt Okulu'nun tiketicilige iligkin elegtirisi Horkheimer ve
Adorno’nun birlikte kaleme aldiklar “Aydinlanmanin Diyalektigi” adli eserde
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temellendirilen  “Kdltdr  Endustrisi”  ¢6zimlemesine  dayanmaktadir
(Horkheimer ve Adorno, 1996:11). Max Horkheimerin daha sonra “Akil
Tutulmasi”’nda vurguladigi gibi kitle kdltard’nin sundugu bitin ara¢ ve
kolayliklarin, bireysellik Gzerindeki toplumsal baskilari guclendirmekte
oldugunu ve bireyin direnme olanagini, modern toplumun atomize yani en
kicuk parcasina kadar ayristirma islemi iginde kendini koruma imkanini
elinden aldigini ifade etmektedir (Horkheimer, 1990:166). Kultir endustrisi,
edlence endustrisinin egemenligi altinda bulunan, sermaye kosullarina gore
isleyen, ihtiyaci yodnlendirip disipline eden, kitleleri birbirine benzeten,
kapitalist cikarlara entegre eden, kolelestiren, aptallastiran bir ideolojidir.
Sinema ve radyo artik sanat olma iddiasinda degildir. Sinema ve radyonun is
dunyasinin bir parcasi olduklar gercegi, Urettikleri sagmaliklari onaylayan bir
ideolojiye donusmustir (Horkheimer ve Adorno, 1996:8-62). Degisik tiketim
kaliplarina hitap eden, ayni malin farkh bicimlerde ve farkh fiyatlarda
pazarlanmasi gibi yontemlerle aynilik vurgulanmakta, herkese hitap edilmesi

amaclanmaktadir (Horkheimer ve Adorno, 1996:66).

Kalttr endustrisinin yol actigi en blyuk sorun “yanhs biling” ve “yanhsg
gereksinim”dir. Manipilasyondan ve kdlelestirmeden anlagiimasi gereken de
budur. Gereksinimlerimiz egdlence endustrisi tarafindan belirlenmekte,
kararlarimiz bizim digimizdaki gugler tarafindan olusturulmaktadir. insanlar,
televizyon tarafindan pompalanan enformasyon sayesinde karar almakta ve
eylemlerini aldiklari bu enformasyon sonucunda bicimlendirmektedirler
(Garza, 1997:12).

Frankfurt okulu kuramcilari, onlarin doénemine kadar kultirin
kendisinin bir "endustri* ve kulttrel varliklarin cogunun da metalar haline
gelmis bulundugunu 6ne surmuglerdir. Burada “"endustri" terimi, kalttrel
yapintilarin (artifact) "standartlasmasi” ve "sO0zde bireysellesme" ya da
farklarinin marjinal olmasina (6rnegin, televizyon kovboy dizileri ya da film
muzikleri) ve bu Urdnlerin tanitma ve dagitim tekniklerinin rasyonellesmesine

isaret etmektedir. Sanatsal bicimin bdtinselligine 6nem vermeyen Kkultir
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endustrisi, yaratilacak "etkinin Oncelikle héakimiyeti" ile ilgilidir. Kulttr
endustrisinin oncelikli amaci, gundelik hayatin sorumluluk ve agir, sikici
islerinden gecici bir kacis saglayarak, oyalanma ve zihinsel uzaklasma
yaratmaktir. Bununla birlikte kuoltar endustrisinin sundugu kagis hakiki
degildir. Cunkd onun sagladigi -talepler ve cabalardan yahtiimis- dinlenme,
insanlarn yalnizca yasamlarindaki temel baskilardan uzaklastirmaya ve
calisma azimlerini yeniden Uretmeye hizmet etmektedir. Televizyon, sanat,
populler muzik ve astroloji ¢c6ziimlemelerinde Adorno, 6zellikle "endustri”
drinlerinin  insanlarin  kacindiklari dinyanin yapisini  nasil yalnizca
kopyaladigini ve guclendirdigini gostermeye calismigtir. Kultir endustrisi
aranleri, hayattaki olumsuz faktorlerin dodal nedenlere ya da sansa bagli
olarak ortaya ciktigl inancini ve boylece de, bir tir kadercilik, bagimlilik ve
yukumlaluk anlayisini guclendirirler. Kultlr endustrisi, mevcut dizen igin bir
"sosyal c¢imento" islevi Ustlenmektedir (Adorno, 1990:7). Frankfurt okulu
Uyeleri, modern sanat ve muzik incelemeleri aracihigiyla, cesitli kilttrel
olgularin dogasini degerlendirmeye ve bos zaman etkinliklerinin nasil
denetlendigi ve kontrol edildigini gostermeye calismiglardir. Hem dretim, hem
de tuketim alanlarinin, bireyin toplumsallasmasi lzerinde 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Kaltir endustrisi bireyleri ¢ok boyutlu kisilikler olarak
kavramaktadir. Ancak bu bilgi 6zgurlesme yolunda degil, tiketicileri mimkin

olan tim boyutlariyla ele gecirmek icin kullanmaktadir (Adorno, 1990:2).

Kdltir endustrisi  yasamin ticarilesmesiyle baglantilidir  Kaltar
drnlerinin  standartlasmasi ve dagitim tekniklerinin rasyonellesmesi
sureclerine gonderme yapmaktadir. Kdiltir endustrisi buna ek olarak
dogrudan reklamla da ilgilidir. Tiketimin  degisim degerine gore
dizenlenmesinde reklam 6zel bir yere sahiptir. Tuketiciler reklami yapilan
artnlerin aslinda ne olduklarini bilmelerine ragmen, o UGrlind satin almaya ve
kullanmaya kendilerini mecbur hissetmektedirler. Kulttr, artik bir ig alani ve
bu alanin tiketilmesi gereken urtnleridir, tiketilmesi i¢cin de yodnetim altina
alinmaldir (Kejanhoglu, 2005:188-189).
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Jay, Adorno’nun kultir endustrisi hakkindaki dusincelerini su sekilde
vurgulamaktadir: Kultir endustrisinin trinleri metaya donigen sanat urtnleri
degil; zaten en bastan, pazarda satabilmek icin imal edilmis, uydurma
seylerdir. Sanat ile reklam arasindaki farkhlik, artik ortadan kalkmis gibidir.
Kdltarel drlnler gergcek gereksinmenin karsilanmasindan c¢ok, degisim igin
uretilmektedir (Jay, 2001:167).

Adorno ve Horkheimer'den sonra Herbert Marcuse, tiketim toplumu ve
tuketim kaltarinan, bireyleri tuketime dayall yasam bigimlerini satin almaya
zorlayan “yanlis ve sahte gereksinimler” Urettigini ileri sirmustir. Modern
toplumda kitle kdltori olusturmada temel 6gelerden biri kitle iletisim
araclandir. “Toplumsallasma ajani” olarak islevde bulunan kitle iletigsim
araclarl, modern yapi ve sistemlerde 6nemli bir aygit olmus, hatta ailenin
yerini almistir (Kizilgelik, 2000:220). Birey, kitle iletisim araclari yoluyla
pasiflestirmekte, yogun manipulasyon yoluyla varolan 6zerklik zayiflatiimakta,
bunun icin ise en etkin arac olarak “dil” kullaniimaktadir. Bu baglamda dil;
O0zdeglestirmeye ve bireylestirmeye, olumlu disinme ve yapmanin yontemli
olarak geligtiriimesine, elestirel kuramlar Uzerine duzenli saldirilara tanikhk

ederek bireyi yok etmeye ¢cabalamaktadir (Kizilgelik, 2000:222).

Frankfurt okulu dyeleri XX. Yuzyilda ilk kez kultir endustrisi kavramini
ortaya atarak kdltrin ticarilesmesini vurgulamiglardir. Bu nedenle tiketim
kaltirinin  yanlis ve sahte ihtiyaclardan olustugunu ifade ederek
gunumuzdeki duruma 1sik tutmuglardir. Televizyonda yayinlanan magazin
programlari kultarin ticarilesmesine d6nemli bir drnektir. Bu programlarda
gosterilen kigiler kultort etkileyen ve yodnlendiren insanlardir. Bu insanlarin
davraniglari ve bu programlarda sunulanlar, sahte ve yanhs ihtiyaclarin

olusumuna katkida bulunmaktadir.

Kitle iletisim araclarini diger elestirel yaklagimlarda oldugu gibi kiltirel
ve ideolojik aygitlar olarak goren ingiliz kiltirel calismalarinda medya

iceriklerinin siyasi ve ideolojik yorumlari yapilmaktadir.
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b. ingiliz Kiiltiirel Cali gmalari

Kalttrel caligmalarin en temel 6zelligi, ekonomik belirleyicilik goristne
karg! olmalaridir. Kilttrel caligmalar yapan arastirmacilar, Marksist gelenek
icinde ¢ok dnemli bir yer tutan, dustnsel ve maddi gicler arasindaki iligkileri
anlayip aciklamayl amacg edinen "alt yapi-tst yapi” ayrimini reddederler. Bu

nedenle bu calismalar Marksist gelenekte yeni bir acilim meydana getirmistir.

Gunumuazde kultarel calismalar Marksizm’e kadar dayandiriimaktadir.
Marksizm kultarel calismalarn iki ana boyutta ele almaktadir. Buna goére
oncelikle, bir kaltirel konuyu (metin) ve uygulamay! (pratikler) dogru
anlayabilmek icin, onu toplumsal ve tarihsel Uretim ve tuketim kosullari
icerisinde analiz etmek gerekmektedir. Marksizm’e gore, kapitalist sanayi
toplumu etnik, cinsel ve sinifsal acidan esitlikci olmayan temeller Uzerine
oturtulan bir toplum bicimi olarak ele alinmahdir. Kilttrel calismalara gore, bu
esitsizligin olusturuldugu temel alanlardan biri de kaltirdir. Bu agidan kultar,
yonetilen gruplarin, egemen gruplarin ¢ikarlarini yansitan anlamlarin zorla
kabul ettirilmesine karsi direndigi strekli bir miicadele alanidir. Bu da kualtard,
ideolojik kilan seydir (Storey, 2000: 10-11).

Elestirel kalturel calismalarin kuramsal cabalari “sosyal formasyon
icinde sembolik temsil sistemleri ve bunlarin bireylerin ve toplumsal gruplarin
dinyayr anlamlandirma bicimdeki etkileri” Gzerinde yogdunlagsmaktadir
(Garnham, 1990:56). Ancak ideolojik sureclerin nasil igledigi sorusu, elestirel
bir ekonomi politik yaklasim tanimlamak yerine, onu asmak iddiasiyla
koprileri atma egilimi tasimaktadir. Burada Douglas Kellner'in ingiliz kiltirel
calismalar ile ekonomi politik yaklasimi uzlastirma cabalarini da belirtmede
yarar vardir. Ekonomi politik timuyle ekonomiye degil, ayni zamanda
toplumsal gercgekligin ekonomik, politik, ve diger boyutlarini da gondermede
bulunur. Boylece kavram, kiltarin politik ve ekonomik baglamda iligkisini
kurar ve kultirel caligmalarin tarih ve politikaya acilmasinda oncilik eder.
Ekonomi politik bir ¢6zimleme, bilgi ve eglence endustrilerindeki genel
egilimlerin aydinlatiimasini saglamaktadir. Ornegin medyanin Kérfez Savagi
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gibi 6zgul olaylar karsisindaki tavri, hem bilgi ve haberin ekonomi politigi ile
dretimi incelenmeden, hem de Irak’a kargi bir savasin kendi metni ve bu
metnin izleyici tarafindan nasil algilandigi ¢6zimlenmeden anlagilamaz
(Kellner, 2003:93-97). Bir medya kudltirt Grininin tim siyasal ve ideolojik
boyutlarini  yakalayabilmek icin, onun toplumsal, cinsiyet, itk ve sinif
Ozelliklerinin ¢ok boyutlu kulturel acilardan gorilebilmesi; her boyutun tek tek
aciklanabilmesi icin genis bir yontemler dizisinin kullanilmasi ve sonunda da
bunlarin metinsel sistemle nasil bir uyum icerisinde olduklarinin gésterilmesi
gerekmektedir (Kellner, 2003:99). Boylece bazi arastirmalarda hem ekonomi
politik hem de kulturel caligmalar bir arada kullanilmasinin yararlari vardir.

Kdlturel calismalar konusunda yapilan arastirmalar, medya
metinlerinin yapisinin ¢ézimlenmesi ve bunlarin tahakkim sistemlerindeki
surdurilmesindeki rolinin ortaya konulmasi (zerine odaklanmigtir.
Gelistikce bu calisma, kitle iletisim araclarinin basat bir ideolojinin “aktarma
kayis1” oldugu tasarimini kesinlikle reddetmis ve farkh bakma ve konusma
bicimleri Onererek carpisan soOylemlerin goérunurlik ve mesruluk igin
micadele ettikleri bir alan ya da uzam olarak bir iletisim sistemi modeli

geligtirmigtir.

ingiliz kiltirel incelemelerinin tarihi gelisimine bakilacak olursa, bu
hareketin 1950’li yillardan itibaren bir dizi disiplinler arasi ¢calisma sonucu
bicimlenmis elestirel dusincelerin bir araya getiriimesi ile olusturuldugu
gorilmektedir. Bu okul ingiltere’nin Birmingham kentinde Cagdas Kiiltiirel
Calismalar Merkezi olarak Richard Hoggart, Edward Palmer Thompson ve
Raymond Williams tarafindan kurulmustur. Bu merkez kulttrel dretimin ve
simgesel bicimlerin toplumsal kosullanmasi; yasanan kulttirel deneyim ve bu
deneyimin, sinif, yas, cinsiyet ve etnik iliskilerce bicimlenmesi, ekonomik ve
siyasal kurumlar ve sureclerle kilturel bigimler arasindaki iligkiler Gzerinde
yogunlasmigtir  (Mutlu,1994:146). Bu calismalarda medyanin deger
yargilarimizi ve dinyaya bakisimizi sekillendirdigini iddia edilmektedir
(Kellner, 2003:1).
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Frankfurt Okulu  calismalarinin  isiginda  ingiltere’de  kiltiir
endustrilerinin incelemeleri baslatiimigtir. Baglangigta irk, cinsiyet toplumsal
sinif farkhliklari ile ilgili sorunlar ele alinmistir. Calismalar yalnizca izleyicileri
medyanin pasif kurbanlari olarak goren etki arastirmalarina kargi bir tepki
olarak gelismemistir. Ayni zamanda medya metinlerinin izleyicilerine anlam
ve etki empoze ettigine iligkin yanls goruslere de yanit verme amacina
yonelmistir (Lull, 2001:155). ilk calismalarda ortaya ¢ikan sonu¢ medya
metinlerinin iceriklerinden dolay! izleyicileri kolay yodnden etkiledikleri
yolundadir. Daha sonra yapilan ¢calismalarda izleyici Gzerinde duran ampirik
calismalarin dikkate alinmasi geregi ortaya cikmigtir. Arastirmalar,
izleyicilerin medyay! etkin olarak kullandiklari ve yorumladiklari yoninde
geligsmistir. Bu dogrultuda iletisim etkinligini belirlemek icin dogrudan gézlem
ve derinlemesine gorusme teknikleri kullanilarak cesitli  etnografik
arastirmalar yapilmistir (Lull, 2001:156). Daha sonra arastirmalar Althusser
ve Gramsci'nin yaptigi calismalar 1siginda ideoloji ve hegemonya
kavramlarina yonelmigtir. Kitle iletisim araclarinin metinsel incelemeleri ve
bunlarin hegemonya ve ideolojiyi yeniden Uretmeye donuk igleyis bicimleri
incelenmigtir. Bunun yaninda gunluk yasamin, Ozellikle alt kulttrlerin
etnografik incelemeleri ve Thatcherizm ve irk¢i milliyetcilik gibi siyasal
ideolojiler ile ilgili calismalar yapilarak bunlarin kultirel kodlarinin ortaya
ctkarilmasini konu edinmistir (Smith, 2005:213). En son kultirel caligmalar
medya metinleri Gzerinde yogunlasmis ve popduler kultdr ile ilgili metinler

incelenmistir.

Medya arastirmalari Gramsci'nin hegemonya fikrinin ileri strdugu
savlara paralel olarak, medyanin ideolojik yeniden uretimde kritik bir rol
oynadigi inanci ile yonlendiriimektedir. Stuart Hall, Gramsci'den ve
Althusserden yararlanarak medyadaki ideolojik mesajlarin  cogunlukla
gercekligin yanhis bir imgesini yaratarak isledigini savunmaktadir (Smith,
2005:213).
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Kdlturel Calismalarin hegemonya kuramini  kullanmasinin Gretim
surecleri ile tiketim sirecleri arasinda diyalektik bir iligki oldugu konusunda
Israr etmesi anlamini tagsimaktadir. Tuketici belirli Gretim kosularinin bir Grdnd
olarak, kendi maddesel varolusu icinde, daima bir metin veya uygulama ile
kargl karsiya gelmektedir. Fakat ayni sekilde bir metin ve uygulama da,
kullanim sdreci sirasinda ¢esitli anlamlar Ureten bir tiketici ile kargilagir ki, bu
anlamlar yalnizca metin ve uygulamanin maddeselliginden veya onun Uretim

iligkileri ve Uretim araclarindan anlasilamazlar (Storey,2000:13).

Kdlttrel calismalar cagimizda sosyal gelisimler ve yeniliklerin ve politik
ideolojilerde basat degerlerde medya kiltirinin nasil meydana getirdigini
gostermektedir (Kellner, 2003:2). ingiliz kiltirel calismalarindaki “kiltir”
kavraminin estetik anlamdan c¢ok siyasal anlamiyla tanimlanmaktadir. Ayni
sekilde, bu caligmalarin konusu dar anlamiyla estetik mikemmeliyet veya
estetik, dusunsel ve ruhsal gelisim sireci olarak ifade edilen kaltir degil:
gunliik yasamin konusu (metin) ve uygulamasi (pratikler) olarak anlasilan
kaltardr (Storey,2000:9).

Kdlttrel calismalar siyasal acidan ele aldigi kdltart, bir catisma ve
micadele alani olarak gormektedir. Kultir, ayrica gunlik yasamdaki
toplumsal iligkilerin Gretimi ve yeniden Uretimi slUrecinde anahtar bir rol
oynamaktadir (Storey, 2000: 10). Kellner ise Gramsci'nin gelistirdigi
hegemonya kavraminin kdltirel caligmalari 6nemli 6lctide etkiledigi
goruldigunu savunmaktadir. Daha ©Onceki yaklagimlarda kultarin edebi,
elitist (seckinlere ait), medya kilturinin banal oldugunu ve c¢6pe atilmasi
gerektigi ileri suriluyordu. Kultarel calismalar; kalttirel metinler, kurumlar ve
pratiklerin birinden digerine dogru 6n yargi olmaksizin kiltarin tim alanlarini

irdelenmesine ve incelenmesine izin vermektedir (Kellner, 2003:2).

Medya, insanin nasil davranacagini ne duslUnecegini, ne
hissedecedini, nelere inanacagini, korku ve arzularini belirlemektedir. Bu
sekilde nasil erkek ve kadin olunacagini insanlara 6gretmektedir. Medya
nasil giyinilecegini, nasil tuketilecegini, farkli sosyal gruplarin Gyelerine ne



tepki verilecegini, nasil populer ve basarili olunacagini, nasil basarisizliktan
kaginilabilecegini, basat sistemin kurallarina, degerlerine, pratiklerine ve
kurumlarina nasil uyum saglanacagini insanlara gostermektedir (Kellner,
2003:1). Elestirel medya calismalarinda, medya-insan iligkilerini bu sekilde

ele alinmakta ve incelenmektedir.

ingiliz kilturel calismalarina mensup akademisyenlerin  medya
metinlerini ayirmak ve metinlerin igledikleri 6rtik yollari ortaya koymak igin
etkili teknikler gelistrmede Saussure, Barthes ve Lévi-Strauss gibi
kuramcilardan yararlanmiglardir. Ornegin Barthes’tan alinan diiz anlam
(denotation) ve yan anlam (connotation) ayrimi tzerinde durulmustur. Hall ve
arkadaslar, butun insanlarin ayni metni ayni sekilde goremeyeceklerini
savunmaktadir. Bu savin merkezinde, gorsel iletisim tartismasi baglaminda
geligtiriimis olan hem kodlama hem de kod ¢6zUmu gerektiren bir iletigsim
sureci modeli bulunmaktadir. Toplumsal, ekonomik, ideolojik ve teknik
nedenler medya Ureticilerinin programlarini ve gundemlerini bi¢imlendirir,
fakat bunlar siradan bir dil ve ortak semboller stoku kullanan anlagilabilir bir
mesaja donusturtulmelidir. Bu arada gorus bildirenler mesaji anlamlandirmak
zorundadir. Hall, kodlayicillar ve kod c¢oziculer tarafindan olusturulan
anlamlar arasinda yanlis anlama olasihgini mamkin kilan simetri garantisi
yoksunlugunun s6z konusu oldugunu savunmaktadir. Boylece olasi acik-
ucluluk sayesinde bir medya haberinin muhtemel birgcok “okumasi” vardir.
Hakim okuma, amaclanmis ve hegemonik ideolojileri destekleyen bir
okumadir. Muhalif okuma, bir mesaj, icindeki hakim kodlarin farkina varan ve
onlari reddeden biri tarafindan yapilan okumadir. Mizakereci okuma, hakim
okumanin kimi kisimlarini kabul eden, fakat kendisinin gereksinimlerini ve
algilarini yansitan kimi uyarlamalari yapan biri tarafindan yapilmaktadir
(Smith, 2005:214). Smith, Hall tarafindan sunulan modelin, mesajlarin
olusturulmasi ve okunmasinda medya Ureticilerinin ve tuketicilerinin etkin
isleyisine, hatalarin ve kargitlarin olanaklihigina, ideolojik mesajlarin dilin ve
gorsel betimlemenin ¢ok yonlu ve 6zerk semiyotik dil sifrelerine cevrilme

gereksinimine yonelik oldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismalarin pek ¢cogu icin
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asil amag, izleyicilerin hakim mesajlara ne o6lctude “direnme” kapasitesine
sahip olduklarini belirlemektir (Smith, 2005:216).

Kdlturel yaklasimlarda metinler Uzerinde calismalar yapildigindan
kaltirin materyalligi Uzerinde durulmakta ve kultirel metinlerin alt yapi
tarafindan olusturuldugu ve bdylece egemenlie karsi direndigi iddia
edilmektedir. Bu yoniyle kultirel arastirmalarda metinlerin hem dretim hem
de tuketim asamalarina ilgi duyulmustu. Boylece medyanin hakim ideolojiyi
ve sosyal degerleri yeniden ureten bir kurum oldugu belirtiimigtir. Medya
ideolojiyi yeniden Ureterek, mevcut dizenin saglamlasmasina ve devam
etmesine yardimci olmaktadir. Medya metinleri izleyicilerin deger yargilarini
ve dinyaya bakisini sekillendirmektedir. Bu nedenle magazin programlari
izleyicileri tiketim konusunda yonlendirmekte ve daha c¢ok tiketimin
yapilmasi tesvik edilmektedir.

ingiliz kiiltiirel calismalar ile kitle iletisim araclarinin icerigi konusunda
derinlemesine bilgi elde edilmistir. Burada ortaya c¢ikan sonug: Kultird
Uretenlerin tiketilmesi surecini de belirleme cabalaridir. TUketicilerin metinleri
tuketirken anlam yaratma cabalari kendilerine verilen metne bagh olarak
sekillenmektedir. Ancak ekonomi politik yaklasim bu konuda daha ortodoks
bir yapida olup Marksizme en yakin durumda olan ¢alismalardir. Bu nedenle

bu calismalarin ele alinmasi gerekmektedir.
c. Ekonomi Politik Yakla simi

XX. youzylda endustri kuruluglarinin  giderek tekellesmesi ve
kiresellesmesi, Udretim ve bdlusim konusunda vyeni dusluncelerin
sekillenmesine yol acmigtir. Bu nedenle siyasal ekonomi bu degisen yapi
icinde yerini almistir. Ekonomi politik yaklagim en genis anlamiyla sistemin
nasil calistigini ve bunun sonuclarini incelemektedir. Bu incelemeler, Uretim
bicimleri ve farkli Gretim o6rgutlenmelerinin farkli dagitim/bélisim kalibi
Uretecegi Uzerinde durmaktadirlar (Erdogan ve Alemdar, 1998:248). Bu
yaklasimda kapitalist ekonomik dizene ve siyasal sisteme elestiriler
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yoneltmektedirler. Ekonomi politik yaklagsiminda kiresel kapitalist piyasa
ekonomisinin olusturdugu sistemde Bati'nin az gelismis ve gelismekte olan
Ulkelere uyguladigi ekonomik ve siyasi hegemonik uygulamalari ve dinya
ticaret sisteminin bir uzantisi olan medya emperyalizmi (Uzerinde
durulmaktadir. Bu yaklasimda siyasetin kapitalist diizeni saglamasi ve devam
ettirmesinde kitle iletisim araclarindan faydalandigi belirtimektedir.

Medya konusundaki ekonomi politik yaklagim, toplumdaki temel gig¢
dengelerinin nasil olustugunu, ekonomik ve siyasal yapinin iletisim alanini
nasil belirledigini ve etkiledigini incelemektedir. Bu yaklasimda kalturel
artnlerin temel tiketicisi konumunda olan izleyicileri esas alan calismalarin

yetersiz ve eksik oldugu gozlenmektedir (Capli, 2002:17).

Ekonomi politik yaklasimina gére medyanin Urettigi ideoloji, liberal
burjuva ideolojisidir. Liberal ¢odulcu burjuva ideolojisi toplumu olusturan
bireyleri yalniz baglarina izole olarak ele almaktadir. Medya ve medya
icerikleri ~ diger Urunlerde oldugu gibi ticari bir mal olarak
degerlendiriimektedir. Kapitalist ideolojiye gore, medya ve medya UrUnleri
diger herhangi bir Grin gibi mal olarak tanimlanmakta ve medya alanina
devletin miidahale etmemesini ve bu alanda her seyin pazar mekanizmasina

gore arz-talep dengesi icerisinde olusmasini istemektedir (Capli,2002:32).

Ekonomi politik yaklasim kitle iletisim Urdnlerinin yapisi ve igerigi
Uzerinde durmaktadir. Bunu yaparken ekonomik temeli 0n planda
tutmaktadir. Bu yaklagima gére ekonomi, iletisim drtnlerinin tretilmesi ve
tuketilmesi sirecinde ideolojiden daha 6nemlidir. Kitle iletisim araclarinin
sahiplik ve kontrol konusu, ister istemez ekonomi alanina giriimesine neden
olmaktadir. Medya iceriklerinin nasil olacagini belirleyen belli toplumsal
dinamikler bulunmaktadir. Medyaya yonelik ekonomik ve siyasi sinirlamalarin
basinda medyanin mulkiyet bicimi gelmektedir. Ayrica televizyonlara verilen
reklamlar ve hiikimetlerin reklam gelirlerinden vergi almasi; medyaya yonelik
tesvik kredileri ve yardimlar medya Uzerinde birer yaptirim gtct olusturur.
Medya kuruluglarinin yayin yapabilmek i¢in hikimetlerden yayin izni almasi
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veya alamamasi, bu kuruluglara frekans tahsis edilmesi/ediimemesi ve cesitli
diizenleme ve denetleme Kkurullarinin baskilari da medya igeriklerinin
olusumunu sinirlamaktadirlar® (Capl,2002:37). Medya sektoriiniin ve bu
sektorin mulkiyetinin belli ellerde yodunlasmistir. Bu alandaki kaynaklarin
dagilimi yasalarla dizenlenmigtir. BOoylece ginimuizde medyanin miulkiyeti
belirli holdinglere aittir. Bu holdinglerin parcasi olan sirketlerle medya ic
icedir. Sermaye gruplari finansal baglarla birbirine baglanmis ve cikar
iligskisine gore medya icerikleri olusturulmaktadir. Kulttrel Gretim, sirketi farkli
medya cikarlar arasindaki kesismeleri kullanan goérevdeslikler (sinerjiler)
cevresinde insa edilen ticari stratejilerce de guglu bir bicimde etkilenmektedir
(Golding ve Murdock, 1997:63). Boylece medya ekonomik anlamda énemli
bir endustri grubudur ve diger endustri kuruluslarinda oldugu gibi icerisinde

pazar kontrolu hakimdir.

Kitle iletisiminin Gretim, dagitim ve tiketim pazarinin yerel, ulusal ve
uluslararasi karakteri, pazar yapisinin 6zelliklerini anlatir. Uretimin olabilmesi
icin teknolojik ve emek pazari gerekir. Teknolojik pazarda, hem ara¢ olarak
donanim (CD calar, muzik seti, walkman), hem de iletisim olarak yazilim
(muzik CD, kaset) uretimi gelismis kapitalist pazarin elindedir. Kitle iletisim
pazari (6rnegin film CGretimi, televizyon serilerinin dretimi) c¢ok buyidk
sermayeyi gerektiren bir karaktere sahip oldugu icin, pazara yeni firmalarin
girme olasiligi fazla degildir (Erdogan, 2001: 20-21).

Tuketiciler bir televizyon alicisina sahip olduktan sonra yeniden ddeme
yapmaksizin tim programlara erisebilmektedir. Fakat bu erisimde tuketiciler
iki 6nemli noktayr g6z ardi etmektedirler Bunlardan birincisi, izleyiciler
sunulan programlardaki mallarin (ve programin kendisinin) satisg fiyatina
ilaveler biciminde program masraflarina katkida bulunurlar. ikinci olarak ise

bu sistem icinde izleyicilerin kendileri asli metadir. Ticari iletisim ekonomisi

> Mart 2007'de RTUK “Kurtlar Vadisi Terér” dizisinin yayinlanmasi konusunda olumsuz
tutumu, dizinin Show TV tarafindan yayindan kaldirimasina neden olmustur. Bu dizi 19
Nisan 2007 tarihinde “Kurtlar Vadisi Pusu” adiyla ve yeni konusuyla tekrar yayinlanmaya
baglamistir.
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reklam geliri kargihidinda izleyicilerin reklamverenlere satiimasi cevresinde
donmektedir (Smythe, 1981:8). Belli programlardaki reklam spotlarini
sirketlerin 6dedikleri fiyat, programin cektigi izlerkitlelerin bayuklugu ve
toplumsal bilesimi tarafindan belirlenir. Ve prime-time’da ytksek fiyatlar en
fazla izleyiciyi ¢ekip tutan ve tiketimle uyumlu bir cergevede sunulur. Boylece
kacinilmaz olarak tanidik ve denenmis formatlara yonelip risk ve yenilikten
uzaklasilir ve alternatif goéris acilarindan ¢ok sagduyuya yonelik programlarin
Uretiimesine devam edilir. Boylece bir meta olarak izleyici konumu,
programlarin  butin cesitliliginin - azalmasina hizmet ederek yerlesik
goreneklere meydan okumasindan ziyade onaylarin onaylanmasini saglama
alir (Golding ve Murdock, 1997:58). Bbylece bir meta olarak degerlendirilen
izleyici, programlarin cesitliliginin azalmasina hizmet ederek vyerlesik
geleneklere meydan okumasindan c¢ok, bunlarin daha ¢ok onaylanmasina

hizmet edilmesini saglar.

iletisimin ekonomi politiginin ilgilerini ve ayirt edici 6zelliklerini
gostermek ic¢in uU¢ ¢bzumleme alanindan bahsetmek muumkinddr. Birincisi
kaltarel mallarin Gretimi ile iligkilidir ki, ekonomi politik kilttrel Gretimin
kultarel tuketim streci tUzerinde sinirlandirici bir etki yaptigi varsayimina 6zel
onem atfeder. ikinci olarak, medya uriinlerindeki mevcut temsillerin onlarin
uretimi ve tuketimindeki maddi gercekler ile baglantili iligkilendirme bigimlerini
gostermek icin metinlerin ekonomik politigi incelenir. Son olarak, ekonomi
politigin 6zel olarak ilgilendigi maddi ve kilttrel esitsizlik arasindaki iligkiyi
gostermek icin kulttrel tuketimin ekonomik politigi degerlendirilir (Golding ve
Murdock, 1997:61-62).

Kapitalist ekonomide ekonomik tretim dért sekilde gerceklesmektedir.
Birincisi, Uretim birikim sdrecinin bir parcasi olarak meta formunda
gerceklesir. Ornegin sesli ve goruntili kayitlar bu sekilde olusmaktadir.
ikincisi, kapitalist ekonominin diger sektérlerindeki surecin bir parcasi olarak
gerceklesir. Bu duruma en iyi 6rnek reklamlardir. Uglincuisi, tretim dogrudan

kapitalist gelir seklinde gerceklesir. Sanat spekilatérleri bu sekilde faaliyet
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gosterirler. Son olarak kulttrel tUretim bizzat devlet tarafindan gerceklestirilir.
Kiltir alaninda arti degerin dagiliminin yukaridaki sekillerinin hepsi de,
hakim sinifin kulttrel Gretimi denetleme yollandir (Garnham, 1990:42-43).
Bdylece hakim sinif, Gretimi kontrol ederek pazari bastan itibaren kontrol

altinda tutmaya baslamaktadir.

Kitle iletisiminin bir toplumsal baglami vardir ve bu kitle iletisim
orgutiiniin icinde oldugu siyasal, ekonomik ve kiiltiirel yapilari icerir. Ozellikle
is dunyasi ortakliklar, satin almalar ve birlesmeler ile firmalarin dev sirketler
halini almasini saglamistir. Dev sirketler ve cikarlar arasi iligkilerde farkl
yapisal 6zellikler gosteren sebeke aglari olusmustur. Bu agda kitle iletigimi
firmasina sahip sirketler, sponsorluk yapan sirketler, diger medya firmalari,
reklamcilar, pazarlamacilar, kamuoyu arastirmalari ve reyting sirketleri,
kultarel ve siyasal baski gruplari yer alir. Boylece firmalarin siyasal ve sosyal
onemleri ¢cok daha artar. Yine dizenleme rejimleri, sirket sahipleri ile
reklamcilarin daha serbest hareket etmeleri icin degistirilmistir. Bu
degisimlerin net etkisi, baglica iletisim gsirketlerinin potansiyel menzilini ve
glcund buyudk olcude artirmak ve kamusal kaltiriin 6zel ¢ikarlarca kumanda
edilme tehlikesini pekistirmek olmustur. Ticari ve kamusal gelisim arasindaki
dengede bu kaymalarl ortaya cikarmak ve bunlarin cgesitlilik tGzerinde etkisi
saptamak elestirel ekonomi politigin gorevidir (Golding ve Murdock, 1997:64).
Degisimlerin ortak 6zelligi medya dizenlemelerinin buyuk sirketler lehine
yapilimasidir. Bu nedenle kitle iletisiminin kapitalist Gretim bicimi (mulkiyet
yapilar) ve iligkileri icinde ele alinmasi gerekmektedir. Uretimde, dagitimda
ve tuketimde kimin kime ne ddedigi, neleri neden ve nasil aldigi, sattigi ve bu
iligkideki siyasal duzenlemeler ile ¢esitlenen pazar ve Ucret politikalari kitle
iletisiminin ekonomi politigin 6énde gelen sorunsalini olusturur. (Erdogan,
2001: 11). Bu nedenle medya ekonomisinin Uretim bicimi ekonomi politigin

genel durumunu yansitmaktadir.

Kdltarin endustrilesmesi  sirecinde piyasanin cikarlari, ©6nceden

bireylerin kendilerince yonetilen bir yasam alanini hukma altina almistir.



60

Bdylece bireylerden cok piyasanin cikarlart 6nem tasimaktadir (Garnham,
1990:44). Piyasanin ¢ikarlari kultirin sekillendirilmesini saglayan dnemli bir

etkendir.

Klresel uydu sistemi sayesinde piyasadaki butin tiuketicilere sifir
dolasim sureci icinde ulasmak, medya sektoriinin daha fazla gelismesini
engelleyen bir engelle karsilasmasi anlamina gelmektedir. Bu, kultarel
dagitim alanlarn (yazili basin ve yayincilik) arasinda ve bu alanlarin kendi
icinde (TV kanallari) gittikce sertlesen bir micadeleye neden olmustur. Cok
sinirh bir tiketim sdresi icindeki bu rekabet, medya tiketiminin birim
maliyetini hizla arttirmaktadir. Tuketici, 6rnegin muzik dinlemeye ayirdigi
zaman pek fazla artiramayacagindan, ancak ayni tuketim suresi igin yaptigi
yatirimi artirabilecektir. Ornegin muzik setini yenileyecektir. Bu durum 6zel
sermaye agcisindan, tuketim sdresinin - mimkuin oldugunca bulyuk bir
bolumuni kontrol etmek amaciyla genel bir tekellesme egilimine yol acarken,
devleti de medya yatirimlarinin dogru yonlendiriimesini ve sinirli tiketim
suresinin en iyi kullanimini saglayacak medya politikalarini olusturmaya
itecektir (Garnham, 1990:52-53). Devletin rolt, dretilenin dagitimi ile

tuketilmesi surecinde gerekli diizenlemeleri yapmaktir.

Kullanim degerinin degisim degerine donusmesini emtialagma
(commodification) olarak nitelendirilir. Emtialagsma iletisimi sosyal pratik
olarak etkiler; iletisim endustrilerindeki emek sureclerini vurgular; mesajlari
pazarlanabilir Urlinlere ve izleyiciyi tuketiciye veya izleyicinin kendisini
emtiaya donudsturdr; reytingi medya sisteminde birincil emtia yapar; 6lgme
sureclerinin kullanimini emtialari tretmek ve denetim (monitoring) tekniklerini
dretim, dagitim, dedisim ve tuketimin hesabini yapmak icin talep eder;
dolayisiyla gb6zetme/gbzleme pratiklerinin  promosyonunu yapar; karsit
“yagsam dunyasini” isaretler (Erdogan, 2001:15, Mosco, 2002: 11-12). Emtia
olarak ifade edilen seyler kapitalist yagsamin temelini teskil etmektedir.
Emtialarin dretimi ve tiketimi kapitalist dizende sekillenmistir. Emtialarin

kullanim ve degisim degerleri bulunmaktadir. Kullanim degeri tiketim
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surecinde malin maddi olarak degeridir. Bu surec¢ kitle iletisim sirecinde
uretilen kaltirel emtialarin kullanim ve degisim degerlerinde farklilasir. Kitle
iletisimde bir malin degisim degeri diger mallarin degisim degerinde kendini

gostermektedir.

Ekonomi politik yaklasimina goére ekonomik dinamikler medyanin
ciktilarint ve isleyis seklini bicimlendirmektedir. Bu durum siyasal iktidar
tarafindan da desteklenir. Bu yaklagsima gore ekonominin yapisi ve
dinamikleri, medyanin drgutsel yapisini ve igleyisini belirler. Milk sahiplerinin
ve digerlerinin medya Uretim sirecine dogrudan karigsmalarina gerek yoktur.
Cunkl egemen olan igleyis bicimi ve pazar yapisi, medya urtnlerinin onlarin
ctkarlarinin destekleyicisi olmasini saglar. Cunkl pratikte egemen pazar
yapisi icerisinde onemli olan, alim gict yuksek bir tiketici grubun reklam
verenlere satilabilmesidir (Smythe, 1981: 8). izleyicisi yiiksek olan, ama
reklam alamayan bir medya kurulusunun varligini surdirebilme sansi ¢ok
yuksek degildir. Medya sahibinin kar amaci, onun medyay1 surdiirme amacini
da belirler. Bazen sahip oldugu diger kuruluglardan kaynak aktarimi yaparak,
medyay! siyasal amaclarla da isler durumda birakabilir (Murdock,1980: 62).

Serbest pazar dusitncesinin siyasal savunularina gére medya UrUnleri
diger tuketim Uriinleri gibidir. insanlarin talep ettikleri mallarin uygun Uretim
ve dagitimini saglamanin en iyi yolu serbest pazar aracilidi iledir. Bu durum
kaltarel Grunler icin de gecerlidir. Oysa bir kimse herhangi bir kisitlama
olmaksizin istedigi gibi ve istedigi zamanda tim kulttrel Grtnlere ulasamaz.
iletisimin mal ve olanaklarindan yalnizca bir fiyat karsihd yararlanilabilir
olanlar icin bireylerin ve hanelerin harcanabilir satin alma gucuyle sinirli
olarak bu mal ve olanaklara erisimde sonlu bir kapasite olacaktir. Televizyon
izlemenin bedava olarak gorinse de bu gercek degildir. Ekonomik politik
kuramcilar igin kultirel mallarin saglanmasinin ve dagitiminin kamu hizmeti
olmaktan 6zel meta olmaya ge¢mesi, toplumdaki farkli gruplarin bu mallara
erisme firsatlarinda temel bir dedisime isaret eder. Kulturel mallar, fiyat

disiplinine sokulunca onlari kayda deger sekilde daha kit durumda bulunan
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diger mallara yaklastiran bir yapay kitlik edinirler. Kulttrel tiketimin ekonomi
politiginin 6zellikle maddi esitsizliklerle ilgilenmek zorunda olusu bu ytzdendir
(Golding ve Murdock, 1997:71-73).

Medyaya devletin ideolojik aygiti olarak degil, meta Uretiminin
gerceklestigi diger sektdrlerde oldugu gibi arti degerin olusturuldugu bir
ekonomik unsur olarak yaklasmak gerekmektedir. Medya ayni zamanda
reklam yoluyla, diger sektorlerde arti degerin gerceklestiriimesine de dolayli
katkida bulunmaktadir. Medyanin ¢ogu zaman politik ve ideolojik olarak
yonlendirildigi kabul edilebilir. Ekonomi politik, dncelikle ekonomik 6genin
belirleyiciligi Uzerinde kurulmak zorundadir. Gergekten tekelci kapitalizmde
medya Uzerindeki politik ve ideolojik baskinin temel dzelliklerinden biri bu
baskinin ekonomik yoldan gerceklesmesidir (Garnham, 1990: 30).

Kaltarun elegstirel bir ekonomi politigi icin dort tarihsel stire¢ 6nem
tasimaktadir. Bunlar; medyanin gelismesi, sirket menzilinin gelismesi,
metalagtirma, devlet midahalesindeki degisen roltudir. Bu sireg, kapitalizmin
kiltarel hayatta iyice yerini almasi ile sonuc¢lanmistir. Medyanin gelismesi,
medya endustrilerinde tekellesme ve kultirel yagsamin uluslararasi medya
firmalari ile bicimlendiriimesine yol agcmistir. Sirketler kilttrel alana iki sekilde
hikmetmektedirler. Birincisi, sahip olduklari medya aygitlari yardimiyla
dogrudan miidahale edebilirler. ikincisi ise Uretici olarak kiltir endustrileri ile
dogrudan ilgisi olmayan sirketler, reklamci ve sponsor rolleri aracihigi ile
kultarel etkinligin tzerine denetim uygulamak dolayli mudahale edebilirler
(Golding ve Murdock, 1997:57).

Sirket menzilinin gelismesi ile kiltirel yasamin metalasmasi sireci
baslamigtir. Ticari sirketler kar saglamak ic¢in kurulurlar. Bir meta, bir fiyat
karsiligi mubadele edebilmek igin uretilen bir maldir. Ticari iletisim sirketleri
her zaman meta Uretme isinde olmuslardir. Baslangicta bu sirketlerin
etkinlikleri, romanlar, gazeteler ya da tiyatro gosterileri gibi dogrudan
tuketilebilir simgesel drtnler Gretmekle sinirh idi. Sonra, gramofon, telefon,

radyo seti gibi ev teknolojilerinin gelismesi ile kulttrel tiketim, tiketicilerin bir
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erisim kosulu olarak uygun cihazi satin almasini gerektirmekte idi. Boylece
bir insanin iletisim etkinliginde var olabilmesi i¢cin maddi gicunin de olmasi

gerekmeye baglamistir (Golding ve Murdock, 1997:57-58).

Tekellesme ile birlikte televizyon izleyicilerinin objektif haber almasi
etkilenmigtir. Medyadaki tekellesme egilimi ile medyadaki guicl elinde tutanlar
bu gict ekonomik olarak bir getiriyle sonuclandirmak istemektedirler. Bu
nedenle bu gucten ekonomik olarak faydalanma istekleri, gucin olumsuz
olarak kullaniimasi tehlikesini beraberinde getirmektedir. Bunun yaninda
medyadaki tekellesme magazinlesmeyi de tetiklemektedir. Haberin esas
enformasyon yanini vermekten 6te, haberden sekil bakimindan bahsedilmesi
enformasyonun dogru bicimde aktariimasini engellemektedir. Magazinlesme
kolay reyting sagladigindan medyadaki tekeller bu yone dogru yonelmektedir.

Medyadaki tekellesme kugctk ve orta isletmelerin ortadan kalkmasina
veya buyuklerin empoze ettikleri kosullarda bagiml yasama ortaminin
hazirlamasina neden olmaktadir (S6nmez, 1996:84). Medyada tekellesme ile
birlikte yapimci firmalari bu tekellere bagimli olmaya baglamistir. Béylece film
yapim firmalari bu tekellerin bir parcasi olmus veya onlarin gereksinmelerine
hizmet eden bir sekle burinmustir. Medya tekellerinin arzu ettigi reytingi
saglayan, estetik kaygindan uzak, daha ucuz televizyon yapimlari tretilmeye
baglamistir. Bu durumun dogal sonucu olarak populer yapimlar artmis;
yarisma programlari, televizyon dizileri ve magazin programlari gibi
programlar Uretilmeye baglamigtir. Magazin programlari reytingi saglayici
ucuz televizyon yapimlarindan birisidir. Bu programlar karin arttiriimasini
hedefleyen, magazinlesmeyi yansitan ve tuketimi saglamaya yonelik

televizyon yapimlari arasindadir.

Ekonomi politik yaklasimi kapitalist toplumlarda emtialasma sirecini ve
bunun sonuclarini ele almaktadir. Kitle iletisim araclarinin drettigi temel emtia
bicimi izleyiciler oldugu icin Smythe'nin ortaya koydugu gibi “izleyicilerin

emtialasmasi” konusunun ayrintili olarak incelenmesi gereklidir.



¢. Biling Endustrisi Yakla simi

Kanadali ekonomist Dallas Smythe’e gore, kitle iletisim araclari tekelci
kapitalist sistemin bir bulusudur. Smythe’nin savundugu medyanin Urettigi tek
meta biciminin izleyiciler oldugu gorusu, bir alternatif olarak sunulmaktadir.
Bu go6rise gobre, medya endustrileri izleyicileri reklamcilara satarak
metalastirmaktadir. Bu izleyiciler kendileri icin kitle halinde Uretilmis tiketim
mallari ve hizmetlerinin pazarlanmasinda caligirlar ve tiiketirler. izleyicilerin
uretimi, tuketimi ve emegdi olmaksizin, tuketici mal ve hizmetlerinin kitle

halinde Uretimi ve buylmesi olanaksizdir.

Smythe, kitle iletisim endustrisini reklam aragtirma enddistrileriyle
birlikte “biling endustrisi” olarak adlandirir. Kitle iletisim araclarinin igerigini,
yani haber, eglence, spor, film ve tartisma gibi her turli programi “bedava
ogle yemegi” olarak niteler (Smythe, 1981:5). Ogle yemeginin kapitalist
duzendeki iglevi, yemek degil is gorismesi yapmaktir. Bedava yemek
yenirken cesitli is baglantilar yapilir. Televizyonda seyredilen her turli
program eglence islevini yerine getirse de, bu programlarin asil amaci
iktisadidir.

Medyanin Urettigi tek sey izleyicilerdir. Medya endustrisi izleyicileri
reklamcilara satarak metalastirmaktadir. Medya endustrilerinin  kapitalist
ekonomiye eklemlenme sireci béyle bir metalasma sireci cercevesinde
tanimlanir (Smythe, 1981:7). Bu dugtince medya urunlerinin ideolojik
yapisini ve toplumun maddi Uretim temeli ile ideolojik surecler arasindaki
iliskiyi ihmal etse de son derece onemlidir. Cunkii medya endustrileriyle

kapitalist diizen arasindaki temel iliskiyi aciklamaya calisir.

Kitle iletisim araclarinda sunulan enformasyon, eglence ve haberlerin
tumua reklamcilik ile iligkilidir. Kapitalist sistem enformasyonun bagimsiz
oldugu vyanilsamasini Uretmektedir. Buna gbére reklamcihk haber,
enformasyon ve eglencenin mumkun hale gelmesini saglamak igin bunlar

mali agidan destekler. Satin alinan tuketim materyalleri ve hizmetlerin haber,
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enformasyon ve eglence ile iliskisi yoktur. Kapitalist sistemin dikte ettirdigi bu
dusunceler gercek dedildir. Ticari kitle iletisim araclar tiumuyle reklam
amachdir (Smythe, 1981:8).

Tuketilen kulttrel Grtnler sembolik bir Gretimin Grind olan imgelerdir.
Ornegin bir kitabin tretiminde kastedilen sey kopyalarinin tretilmesidir. Bu
kopyalar sembolik bir tretim sonucu Uretilmislerdir. Tuketici enformasyon,
haber ve bilgi almak amaciyla kopyalardan ancak birini tiketir. Bu duruma
televizyon yayinciigindan ornekler verilebilir.  Ornegin televizyonda
yayinlanan magazin programlarini izleyenler, simgesel bir tretim sonucunda
uretilen bir Grdn ile karsilasirlar. Enformasyon elde ettiklerini zanneden
insanlar cesitli tuketim GrUnlerinin pazarlanmasi iglemiyle karsilasirlar. Bu
arada televizyon programi bir ticari triine dénisir. insanlarin yasamlarini
bicimlendiren Uretim sistemi bastan sona orgutlt, amaclh ve planli bir yapiya
sahiptir. Televizyon programinda gdsterilen her imaj ticari bir degere sahiptir.
Her imaj birleserek bir televizyon programini meydana getirir. Televizyon
programi gundmuzde ticari imajlardan olusmus bir ticari trtin haline gelmigtir.
Ornegin magazin programlarindaki imajlarin  timiu  ticari  beklentiler

dogrultusunda sekillenmektedir.

Sembolik bigimlerin ve anlamlarin dolasima sunuldugu ve icinde
bireysel ve toplumsal iligkilerin gerceklestirdigi bir sembolik olusum olarak
tanimlanabilen bu alan icinde islev géren kulttr endustrileri, kdltarin 6zgul
yapisina uygun bir bicimde orgitlenirler. Ornegin Smythe’in  savundugu
medyanin Urettigi tek meta bigiminin izleyiciler oldugu goériguine gére, medya
endustrilerinin kapitalist ekonomiye eklemlenme streci bu metalagma sureci
icinde tamamlanmaktadir. Yani, medya izleyiciler sayesinde kapitalist

ekonomide yerini alabilmektedir.
d. Diger Ele stirel Cali smalar

Daha 6nce bahsedilen elestirel calismalara ek olarak tiketim kultart
ile ilgili bagka elestirel calismalar da yapilmistir. Bu ¢alismalar ingiliz Kulturel
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Calismalar disinda ele alinabilir. Bu calismalarda, Featherstone’in
calismalari dikkat cekicidir. Tuketim kalturana elestirel agidan ele alan
akademisyenlerden Featherstone’a gore; kultir endustrisi, seylesme, meta
fetisizmi ve aracsal rasyonellesme dizeylerinde inceleyen eski elestirel
kuramcilarin (Adorno, Horkheimer, Marcuse gibi) yerini, incelemeleri tretim
diizeyinden uzaklagtirarak tuketim duzeyi ve kultirel degisme sureglerini
inceleyen Daniel Bell, Baudrillard, Jameson ve Bauman gibi kuramcilara
birakmistir. Bu deg@isim postmodern bir dénemde olmus ve kuramcilar artik
dikkatlerini kultir endustrisine degil; medya, reklam, imajlar, Hollywood
idolleri  (hayranlik duyulan kimseler) ve benzerlerine yoneltmislerdir.
GuUnumiz yasam tarzinin degismesinin tuketim Kkdltirintn anlasiimasi ile
muimkundur (Featherstone, 1996: 9-18).

Featherstone tarafindan tiketim kdltira Gzerinde gelistirilen (¢
perspektif bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, tiketim kudltirinin maddi
kaltirin tiketim mallari, alisveris ve tuketim alanlari bigciminde buyilk
miktarda birikmesine yol acan kapitalist meta dretiminin genislemesine
yaslandigidir. ikinci perspektif, triinlerden elde edilecek doyumun, doyum ve
statinin enflasyon kosullart altinda farkhliklarin ~ sergilenmesine ve
korunmasina bagh oldugu temel ihtiyag maddelerine erigsimin toplumsal
olarak yapilanmig olmasiyla iligkili oldugudur. Bu perspektifte, insanlarin
toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla Grinleri kullanirken
izledikleri farkli yollar tGizerinde durulur. Uglincu perspektif, cesitli sekillerde
dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiketicinin kadlttrel
hayalinde ve bireysel tiketim alanlarina coskuyla karsilanir hale gelmis olan
tuketimin duygusal hazlari, riyalar ve arzular sorununu ortaya koymaktadir
(Featherstone, 1996:36-37). Bu perspektifleri birer baslik altinda toplayacak
olursak; birincisi “tiketimin Uretilmesi” sireciyle ilgilenmekte, ikincisi “tiketim
tarzlari” gibi sosyolojik konular Uzerine odaklanmakta, uGclncusu ise
“hayallerin, imajlarin ve hazlarin tiketilmesi” gibi psikolojik boyut Gzerinde

durmaktadir.
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Featherstone tarafindan gelistirilen bu perspektiflere goz atildiginda su
sonuglar ortaya c¢ikmaktadir. Birinci perspektif, tuketim kultirandn asirt bir
Uretim sonucu meydana geldigini, yani ttiketimin aslinda daha Ust dizeylerde
bir Uretim distncesi sonucunda olustugunu iddia etmektedir (Featherstone,
1996: 36-38). Frankfurt Okulu temsilcileri Horkheimer, Adorno, Marcuse ve
daha sonralari bunlarin diginda Baudrillard da bunu savunmaktadir. Ornegin
Adorno, mallarin orijinal kullanim deg@erini yitirdigini, ikincil ve yapay bir
kullanim degeri elde ettigini 6ne sidrer. Baudrillard ise, metalarin eski
maddeci Ozelligi yerine bir yandan gdstergebilimsel 6zelligi, bir yandan da
kultarel 6zelligi oldugunu ve kultirel Grinlerin yeniden tGretiminde bu Granlerin
gercek ile baglantisinin kesildigini, bambagka bir evreye dogru kayildigini
One siurmektedir (Baudrillard, 1997:21). Tuketimin Uretilmesi olarak ifade
edilen bu birinci perspektif alt yapiyi yeterince aciklayamadigi ve tiketimin
karmagik sdrecini anlatmada vyetersiz kaldigi konusunda elestirilmistir
(Bennett, 1999:36).

ikinci perspektif sosyolojik bir bakis acisidir. Burada iriinlerden elde
edilen doyumun, statinin enflasyon kosullari altinda farkliliklarin
sergilenmesine ve korunmasina bagl oldugu bir denge ortaminda drtnlere
erisimin toplumsal olarak yapilmis olmasiyla iliskili oldugu belirtilir (Bennett,
1999:37).

Bir Grinin degisim degeri yasam tarzlari nedeniyle yuikseltilebilir.
Begeni ayrim yapma, trtnleri ayr bir kategoriye sokma gibi girisimler trinun
degerini yukseltebilir. Tuketim mallari ile onlarin “tiketim mali” olma
ozelliginden 6te bir baglanti kurulur. Uriinler, insan yasaminin bir parcasi
haline getirilerek statti ifadesi olarak kullanilir. Bu nedenle tiketim mallari
insanin sinifsal statlsune iliskin dogru bilgi verir. Bu nedenle insanlar
toplumun en dst katmanlardaki toplumsal stattiyl tanimlayan mallara sahip
olmak isterler (Featherstone, 1996:44-45). insanin ginlik yasaminin en
onemli faaliyeti durumunda olan tiketim, mallarin tiketilmesi olgusunu hala

icinde barindirmakla beraber imajlarin ve anlamlarin tiketiimesine dogru
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evrilmistir (Cagan, 2003:99). Uciincu perspektif, cesitli sekillerde dogrudan
bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tuketicinin kilturel hayalinde ve
bireysel tiketim alanlarinda biyuk bir hevesle karsilanir hale gelmis tiketimin
duygusal hazlar, rlyalar ve arzular sorununu ortaya koymaktadir
(Featherstone, 1996:37). Bu durum dretimin asiri tiketimi, bos zaman
etkinliklerini ve hizmetleri hedefledigi ve simgesel mallarin, imajlarin ve
enformasyonun daha fazla 6n plana ciktigi bir toplumda ortaya cikar.
Estetiklestiriimis meta didnyasinda blyik magazalar, kapali carsilar,
caddeler, binalar ve sergilenmekte olan mallarin yani sira, bu uzamlarda
gezinen insanlarin hayallerine gu¢ katar. Benjamin, Jameson ve
Baudrillard'in bu konudaki yazilarinda sanat ve gercekligin bir hayal ile yer
degistirdigini ve postmodern sig bir tiketim kultarinin yaratildigini, mallara
asin bir anlam yuklendigini, gbésterge ve imajlarin birbirleriyle muicadele
etmeleri ve akip gitmeleri, kodlarin karmasa icinde bulunmalari, ylzer gezer
sekilde ortada kalmalarini vurgulamistir (Benjamin, 1995:22, Jameson,
1994:25, Baudrillard, 1997:55).

Lukacs, Frankfurt Okulu temsilcileri, Haug, Lefebvre, Baudrillard,
Jameson gibi akademisyenler Marx’in meta fetisizmi kuramindan yola
cikarak arastirmalar yapmislardir. Bu yizden imajlarin reklam, teshir, gunlik
yasam ile ilgili faaliyetler ve gosteriler yoluyla ticari manipilasyonun dnem
tasimasi, arzularin imajlar yoluyla surekli igslemden gegcirilmesini gerektirir.
Tiketim toplumunda sadece materyale degil, arzulara seslenen ve gercekligi
estetiklestiren ve bunun gerceklesmesini 6nleyen hayali imajlar
bulunmaktadir. Boylece kiltire, 6nceden goérulmedik bir 6nem verilmesine
yol acan imajlarin tuketim toplumunda oynadiklari yeni ve temel roll
vurgulayan Baudrillard ve Jameson’in calismalariyla karsilasiimaktadir. imaj
dretiminin yogunlugu ile bu agsamaya gelinmistir. Bu ¢calismalara gore, imaj ve
gerceklik arasindaki ayrimi  ortadan kalkmis ve gundelik yasam
estetiklestirilmigtir. Nitel olarak yeni topluma, simulasyon ya da postmodern

kiltire sevk eden sey, imaj Uretiminin ulastigi bu yogunluktur. Bu boyut
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tuketim kalttrintn gelismesinde merkezi yer isgal etmektedir (Featherstone,
1996:25).

Tuketim insanin maddi gereksinimlerini gidermek kadar, duygusal
arzularini  gidermeyi  hedeflemektedir. Insanlarin  amaci tatmindir.
Karsilanabilir gereksinim s6z konusu oldugunda bu tatmin hizli bir sekilde
doygunluga dayanir. Tatmin elde edilir edilmez tiketici doygunluga yol acan
duzeneklerce tekrar tahrik edilir. Yeniden verimli hale gelmesi i¢in gereksinim
oncekinden biraz farkl bir bicimde yeniden uyarilir®. Bu kisir déngii sonsuza
kadar devam ederek tiketim toplulugunun sdrekliligini saglar. Kitle iletisim
araclari insanlarin bu umutlarini gerceklestirmek icin umut verici islev gordar.
insan bu mallara sahip olmak icin girisimlerde bulunur ve bu mallari satin
alirsa stattiyu elde etmig zannederler. Kitle iletisim araclar bir yagsam tarzinin
nasil insa edilecegi konusunda insanlara bilgi vermektedir.

Tuketim kaltura icerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir
bedeniye dayali veya bir begeniden yoksun olugu cercevesinde
yorumlanacak ve siniflandirilacak evi, mobilyalari, dekorasyon, otomobil ve
diger faaliyetleri de konustugunun bilincine varmasi gerekir (Featherstone,
1996: 146). Bu tuketim uzami, insanin tum cevresini sarmig ve ona hakim

olmustur.

® Bu konu tizerinde yapilan ilk arastirmalar XX. Yiizyiin baslarinda Rus bilim adami Ivan
Pavlov tarafindan yapilmistir. Psikolojide klasik kosullanma adi verilen bu calismalarda
Pavlov, kopekler Uzerinde calisirken kopedin eti gérmeden deneyi yapan kisinin ayak
seslerini duyarken de salya salgiladigini fark etmistir. TUkrik salgisi 6l¢ilebilir oldugundan
deneylerinde Pavlov, tukrik damlaciklarini saymak suretiyle salya miktarinin artmasini veya
azalmasini 6lgcmusttr. Pavlov hangi uyaranlarin ne bicimde ve ne olcide kosullanma
meydana getirdigi konusunda bircok deney yapmistir. Uyaranlarin bir kosullanma meydana
getirdigini ve uyaranlar refleks (tepki) olusturdugunu tespit etmistir. Pavlov'a gore
ogrenmedeki temel sireg, uyaran ve refleks (tepki) arasinda olusan c¢agrisimlardir.
Kosullanma, organizmanin dodustan veya daha sonra olgunlasma nedeniyle bazi uyaranlar
ve tepkiler arasinda dogal bir bag kurmadir. Bazi uyaranlara bazi dogal tepkiler eslik eder.
Bu tepkiler kosulsuz uyaranla baslar ise organizmanin tepkisi kosulsuz tepki olur. Pavlov
tekrarin kosullanmanin olugsmasi icin énemli oldugunu ortaya koymustur. Tekrar yoluyla
kosullanma olusacak ve insanlar bir takim olaylar kargisinda tepkilerini kendiliginden ortaya
koyacaklardir. Fakat tekrarlarin artmasi kosullanmanin etkisini arttirmaz. Kosullanmanin
etkili olmasi icin tahrikin siddetini artirmak gerekmektedir. Bkz: Conditioned reflexes: an
investigation of the physiological activity of the cerebral cortex:by Ivan P. Pavlov, Pavlov’'s
Lectures I-XXIl, (1927) http://psychclassics.yorku.ca/Pavlov/ 2.4.2002.
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Tuketim kaltard ile ilgili Baudrillard’in arastirmalan dikkat cekmektedir.
Baudrillard’a gore, tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelerine, daha dogrusu
onlart yok etmeye gereksinim duyar. Nesnelerin “kullanimi” sadece
nesnelerin yavas yavas kaybolmasina neden olur. Nesnelerin siddetle
yitirilmesinde yaratilan deger ¢cok daha yogundur. Tuketim, sadece Uretimle
yok etme arasindaki araci bir terimdir. Tuketimde kendisini yok etmede
kendini asmaya, donistirmeye yonelik derin bir egilim vardir. iste burasi
tuketimin anlam kazandigi yerdir (Baudrillard, 1997:45). Nesneleri tiketme
arzusu sayesinde mallarin ifade ettigi anlamin digsinda bir sey ifade
etmektedir. Tuketicinin nesne ile iligkisi degismistir. Tuketici, sagladigi 0zel
fayda baglaminda bir nesneye degil, bitinsel anlami baglaminda bir
nesneler kimesine yonelir. Giysiler, aletler, temizlik Grlnleri tuketicide
tembellik ve miskinlige neden olan zincirleme aligveris olugturur: Tuketici, bir
nesneden oObirine mantiksal olarak gidecektir. (Baudrillard, 1997:18). Bu

yondyle tuketicinin amaci, tiketmek degil, tiketim kultird icinde yasamaktir.

Tuketimin yeri gundelik yagsamdir. Glindelik hayat, disa donuk siyasal,
toplumsal, kultirel alan ile “6zel” in iceddnuk, kapali ve soyut alan ile
bolunmustir. Gindelik yagsam, kendini ifade etmek igin tiketmeye ve siddete
gereksinim duyar (Baudrillard, 1997:28). Baudrillard tuketimin bollugu
saglamak icin oldugunu ve saklamanin, bollugun sonuglarindan biri oldugunu
ifade eder. Var olabilmek icin daha iyisine, daha fazlasina ve daha hizlisina
gereksinim duyulur. Onemli olan her zaman zorunlunun Otesinde bir
gereksinim arzusunun devam etmesidir. BoOylece gereksizce, yararsiz,
Olclistiz bir harcama islevi gercgeklestirilmis olur (Baudrillard, 1997:40-44).
Baudrillard bu durumu su sekilde aciklamigtir:

“Poplilerlikte Grinidn karakterine ve endistrinin karakterine goére, sureklilik
kalicilik ve degisim vardir: Moda ve muzik endustrileri sirekli yeniden kullanim
gerektirir ve bu da ayni seylerin kullanmanin bikkinhgi ve eskiligini vurgulayan
yenileme olarak sunulan moda ve yeni miziklerle sureklilik saglanir. Bu da,
satis icin, bir haftallk, ayllk ve mevsimlik degismeler gerektirir
(Baudrillard,1999:29).”
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Televizyon, radyo, basin, reklam tum dsluplarin birbirine esdeger
oldugu kopuk kopuk gostergeler buatinudir. Bu gostergeler ve iletiler
blatininde “haber” sdyleminin ve “tiketim” sdyleminin dozajinin yalnizca
ikincinin yararina bu titiz ayarlamasi reklama bir fon, diinyadaki degisikliklerin
kesintili olarak kayboldugu bir ulvi, dolayisiyla yatistirici gostergeler agi islevi
yuklemektedir. Kesme (decoupage) yoluyla zararsizlastirilan dunyadaki
degisikliklerin kendisi de bdylece es zamanl tiketimin etkisine girmektedir.
Radyo haberleri gérindugu gibi potpori degildir. Bu haberlerin sistematik
duzenli siralanmasi bir tiketim semasi olan apayri ve benzersiz bir algilama
semasini dayatir (Baudrillard, 1997:144). Baudrillard tuketilen seyleri su

sekilde yorumlamaktadir:

“Tukettigimiz herhangi bir kendinde gdsteri veya herhangi bir kendinde imge
degildir: Tikettigimiz mimkin tim gdstergelerin  birbiri ardina gelme
potansiyelligidir ve programlari birbiri ardi sira gelmesi ve kesilmesi yasasi
sayesinde hichir seyin gosteri ve gostergelerden bir gosterge bicimi disinda
ortaya cikma tehlikesi tasimamasindan gelen kesinliktir (Baudrillard,
1997:145).”

Bu nedenle tuketim kaltart unsurlari belirli bir kalip icinde izleyicilere
(tuketicilere) normallestirilerek aktarilir. Televizyonun bu sekilde her turlt
iletiyi bir tiketim kdlttrd unsuru olarak aktarmasi televizyonun ticarilesmesi
ile yakindan iliskilidir. Elestirel yaklasimlar, televizyondaki ticarilesmenin
kapitalizmin sonucu oldugunun devamli olarak vurgulamiglardir. Elestirel
yaklagimlar olarak Uzerinde durulan bu bilgiler 1siginda asagidaki

degerlendirmeler yapilabilir.

Elestirel yaklasimlara gére ginimuzde insan, kapitalizmin dayatmasi
Uzerine cevresini sorgulamayan, aksine sisteme boyun egen bir insan
olmustur. Frankfurt Okulu’nun kudltir endustrisi ile ilgili c¢alismalarindan
baglayarak kultarin ticarilesmis oldugunu ve insanlarl musteriye indirgeyen
bir yaklagsimda oldugu belirtimektedir. Ekonomi politik kuramcilari
ekonominin drdnlerin Uretilmesi ve tiketilmesi sirecinde ideolojiden daha
onemli oldugunu vurgulayarak medya iceriklerinin belirlenmesinde medyanin

mulkiyet biciminin énemli oldugunu ifade etmislerdir. insanlarin kapitalist
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dizen icerisinde Kkitle iletisim araclarina erisimlerinin “bedava” olmasinin
nedeni, izleyicilerin reklam gelirleri kargisinda reklam verenlere satiimasidir.
izleyici bir programi tiiketerek kendisini dinlendirmekte ve eglendirmekteyse
de kapitalizme katkida bulunmaktadir. Magazin programlarina bu acilardan
bakildiginda kulttr endustrisini yonlendiren kisi ve kurumlarca yonlendirildigi
ve Uretildigi acikga goérilmektedir. Bu programlarda wnlt yapiimak istenen
insanlar giindeme getirilmekte, bu kisilerin davranislari ve trtnleri 6n plana
citkariimaktadir. Bu nedenle izleyicinin programlari secmesi ve reyting
oranlarini belirlemesi mumkin degildir. Medyay! yonlendirenler ve medya
yapimcilari hangi kigilerin bu programlarda yer alacaklarini belirlemektedir.
Medyayr yonlendiren toplumsal ve iktisadi dinamikler magazin
programlarinda gosterilen kisilerden her sekilde istifade etmektedir. Bu
kisilerin sesi, goruntist ve Udrlnleri ticari getiriye donusturidlmektedir.
Televizyonun ekonomiye katkisi bu tir programlarla saglanmakta ve izleyici
bu sekilde materyale doénustirilmektedir. Smythe’nin  ekonomi politik
analizlerinin devami olarak ileri sutrdugu “izleyicilerin reklam verenlere
satiimas!”” durumu bu programlarin timiinde gérilmektedir. izleyiciler
magazin programlarinda Unlt  kigilerin  ve drunlerinin  reklamlariyla

karsilasmaktadir.

Magazin programlari televizyonun eglence fonksiyonu 6n planda
tutularak hazirlanan program turlerindendir. Bu programlar televizyonun
egdlence fonksiyonunun yaninda haber fonksiyonu da yerine getirmektedir.
Televizyon programlarinda haber ve eglence unsurlarinin  bulunmasi
geleneksel televizyonun tipik 06zelliklerinden biridir. Televizyonun tipik
fonksiyonlarindan eglence fonksiyonun haber fonksiyonunun dniine gegcmesi;
hatta bilgilendirici icerigi etkilemesi ve donustirmesi olgusu, televizyon
iceriklerindeki magazinlesmeyi dogurmaktadir. Bu durum iki bicimde ortaya
ctkmaktadir. Birincisi, televizyonun salt eglenceye yonelik icerikleri olarak
tanimlayabilecegimiz; dizi, film, muzik, muzik-eglence, konusma, yarigma ve
magazin programlarinin toplam yayin sdresi icinde oraninin giderek

artmasidir. ikincisi ise; toplumsal, kiiltiirel ve siyasal baglamda yasanilandan
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toplumun haberdar edilme iglevini tGstlenen program tirlerinde de eglencenin
agirlik kazanmasidir. Ana haber bultenleri igerisindeki bilgilendirici igeriklerde
bile eglence unsurlarinin kullaniliyor olmasi, televizyondaki magazinlesme

olgusunun yayginlik derecesini gostermektedir (Uslu, 2001:9).

Son yillarda televizyonda magazin formunun on plana gec¢mesi ile
televizyon icerigi magazinlesmeye baglamistir. Bu kapsamda magazin
kavrami Uzerinde durulmali ve bu olgunun sonucu olarak yeniden sekillenen

televizyon program ttrleri incelenmelidir.

C. TELEVIZYONDA MAGAZINLESME SURECiI VE TUKETIM
KULTURU

1. Magazin Kavrami ve Televizyonda Magazinle sme

Magazinlesme kelimesi, Bati literatirinde “tabloidisation” olarak
gecmektedir. Tabloidlesme olarak Turkce'ye cevrilebilen bu kavram, yazili ve
gorsel medyada eglenceli ve duygusal unsurlarla donatiimis icerigin daha
fazla vurgulanmasi ve basit-kolay tuketilebilir bir sunumla topluma
ulastirilmasi olarak tanimlanabilir (Schénback, 2000:63). Bu kelime son
yilllarda akademisyenler tarafindan cok sik kullanilan bir kavramdir. Bu
kavram hem bir olguyu hem de toplumun digstince yapisindaki bir degismeyi
ifade etmektedir.

“Magazin” s6zcigiu koken olarak incelendigi takdirde ispanya’da bir
zamanlar hakim olan Endulis devrinden kalmis bir kelime oldugu
gorulmektedir. Bu kelime daha sonra Fransizcaya gecmistir. Magazin
kelimesi Arapca asilli “mahazin” s6zcigunden tiremistir. Mahazinin anlami
ise “mahzen”in ¢coguluna ve “esya depolanan yer” e karsilik gelmektedir.
Fransizca'da “dukkan” anlamina gelen s6zcuk, iginde bir ¢ok trinin satildigi
yer olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, kavramin igcinde pek ¢ok farkli

bilginin yer aldigi yayin anlaminda kullaniminin temelinde de tanimin
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icerigindeki anlamin yattigi soylenebilir (Belge,1997:373; Soyguder,
2003:77). Gunumizde magazin kavraminin ¢ok cesitli konular igleyen
genellikle fotografli, sureli yayin seklinde tanimlanmaktadir. Bu sureli
yayinlardan dergiler, icerik bakimindan dikkana benzediklerinden, her seyi
icermeleri ve burada c¢ok sayida tuketim malzemesinin satisa sunulmasi
nedeniyle birbirine benzerlik géstermektedir (Dagtas, 2006:102). Bir dergide
her seyi bulmak mumkuindir ve bu nedenle derginin icerigi bir mahzene

benzetiimektedir.

Magazin yayinciligi, bilgilendirmekten daha ¢cok eglendirme amaciyla
dretilmigtir. Medyanin toplumsal islevlerinden biri olan eglence olgusu
toplumu rahatlatmak amaciyla haz ve eglence imkani sunmakta ve toplumsal

gerilimleri azaltmayi hedeflemektedir.

Son yillarda medyada magazinlesme edilimlerinin  arttigi
gozlemlenmektedir. Medyada magazinlesme olgusunun Onctsld magazin
basinidir. Magazin basini insanlarin ilgisini geken populer konular gorsellige
dayanarak okuyuculara aktarmaylr hedeflemektedir. Tirk basininda
magazinlesme haftalik dergilerle birlikte ortaya c¢cikmis ve 1970l yillarda
gazetelerde yayginlasmaya baslamistir. 1980’li yillarda yasanan ekonomik ve
sosyal degisimler magazinlesmeyi daha da artirmigtir. Cinku insanlar siyasal
konulardan uzaklasarak imaja ve kisa yoldan zengin olmaya ilgi duymaya
baglamiglardir. Boylece zengin ve Unli insanlarin yasamlarina ilgi artmis, bu
dogrultuda gazete ve dergiler c¢ikarilmigtir. 1990’li yillarda Turkiye'de ticari
televizyonlarin artmasiyla magazin programlarinin arttigi gorulmektedir.
Ticari televizyon kanallarinda bir rekabet ortami olusmus ve daha ¢ok izleyici
cekmek ve reklam almak icin ilgi cekici popller televizyon programlari
uretiimeye baglamistir. Bu televizyon programlarinda en fazla dikkat ¢ceken
sey enformasyonun magazinel yonunidn 6n plana cikarilmasidir. Magazinel
yaklagsimin hakimiyetiyle her turli haber; yasanan umutsuzluklardan,
yikimlara degin her konu ve durum olaganlastiriimakta, gercek bir meta

kimligine burundurtlerek sunulmakta, haberlerde imaja yodnelik imgesel
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unsurlar kullaniimasina yonelik bagliklarla iletiimesi bilgilenme sirecini,

blyulenme sirecine dénustirme potansiyeli tagimaktadir (Uslu, 2001:8).

Turkiye'de magazin haberlerinin ilk kez gazetelerde yayimlandigi
gorulmektedir. Osmanl devrinde bir kac magazin dergisi yayimlanmakla
birlikte, Batil anlamda magazin dergileri Cumhuriyet devrinde ortaya
cikmistir’. Bu dergilerin icerisinde tnliiler ve sosyete diinyasindan haberler
ile Batill yasam hakkinda bilgiler yer almaktadir. Sinemanin Turkiye'de
yukseldigi yillar olan 1950’li yillardan sonraki donemde sinema filmlerini ve
sarkicilari konu alan dergiler yayimlanmistir. Unlilerin 6zel yasamlari
sansasyonel olaylarla birlikte verilmek suretiyle bu dergilerin ¢ok sattirilmasi
amaclanmistir. 80’li yillara kadar siren bu donemde magazin basinina
eklemlenen yeni 6gelerin; firsatcilik ve girisimciligin kiskirtiimasi, kiltir-sanat
konularinin 6neminin giderek kaybetmesi, salt eglendirici icerigin cogalmasi,
soguk savasin getirdigi anti-kominizm propagandasi, cinsellige iliskin
konularin toplumsal degerlerden ve degerlendirmelerden giderek siyrilarak
sunulmasi, kollektif ikonlarin 6zel yasamlarinin sorumsuzca ele alinma
aliskanhginin gelismesi ile Ozetlenebilir (Oktay, 2002: 91-114). Magazin
basini asil gelisimini 1980’li yillardan sonra uygulanan yeni liberal iktisadi
politikalar ile girisimciligin ve kisa yoldan para kazanma olanaklarinin

saglanmasi ile gostermigtir.

Magazin dergilerinin yaninda bulvar gazetelerinin de ortaya ¢ikmasi ile
hafif icerikte haberler yayimlanmis ve bu gazeteler, kadin fotograflari,
sansasyonel ve uydurma haberler ile ylz binlerce tiraja ulagsmistir. Magazin
dergileri ve gazetelerin ortaya ¢cikma nedenleri arasinda yasal kisitlamalar ile
ciddi haberlerin engellenmesi, iktidarlarin basini kontrol etme girisimleri ile
gazetecilerin veya gazete patronlarinin uyguladigr oto sansir yontemleri
bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak i¢sellestiriimis ve yayincilik anlayisinin
adeta geri donulemez bir bigcimde “zararsiz” yani eglendirici icerige dogru

" Ornegin Turk edebiyatinin Gnli dergisi Serveti Fiinun 1928 yilinda Uyanis adiyla ve yeni
harflerle yayinlanmaya baslamistir. Resimli ve haftallk olarak yayinlanan bu dergi
Cumbhuriyetin resmi bakis acisini yansitmaktadir.
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kaymaktadir. Depolitizasyon surecinin  go6sterdigi  istikamette yayin
yapabilmek ve igerigi cazip bir bicimde doldurmak cabasi, basinda
magazinlesme doénemini baglatan ve gelistiren 6nemli bir faktor olmustur
(Uslu,2001:5).

1980’lerden sonra medyanin blytik sermaye gruplarinin eline gecmesi
de yapisal dénusimui hizlandirmigtir. Medya gruplari ya da holdingler teknik
altyapiya buyuk yatirimlar yapmislar, bu durum buyuk butce aciklari yaratmig
ve yapilan yatirimi verimli hale getirmek, tiraji dolayisiyla reklam gelirlerini
blyutmek icin daha carpici, salt satisi arttirmayi hedefleyen bir icerige dogru
yonelme s6z konusu olmustur (Uslu,2001:5). Bu icerik sansasyonel haberler,

cinsellik iceren fotograflar ve uydurma haberlerden olugsmaktadir.

Magazinlesme olgusunun diger cephesini olugsturan televizyon
programlarinin magazinlesmesi ise basin ile karsilastirildiginda yeni bir
olgudur. Duzenli yayinlarina kamu televizyonculugu sistemi igcinde, 1968
yilinda baslayan televizyon, uzun vyillar, sinirlari resmi ideolojinin uygun
gordaglu toplumsallasma hedefleri dogrultusunda cizilmis bir yayincilik
yapmistir. 1980 sonrasinda Ulkenin siyasi ve ekonomik dizenindeki
degismeler, buna bagli olarak toplumun televizyon yayincihgr dahil olmak
Uzere her konuda beklentilerinin artmasi, ulkenin telekomunikasyon
olanaklarinin iyilestiriimesi, 6zel sektériin bu gelismelerden cesaretlenerek
medyanin bu alanina da girmeye karar vermesi gibi gelismeler ile birlikte
ticari televizyonlar ortaya ¢cikmigtir (Uslu,2001:6). Ticari televizyonlarin yayin
tarzlari ile televizyonculuk alaninda yeni bir doneme girildigi gorilmektedir.

Bu yeni donemde televizyon yapimcilari, eglence icerikli yayinlari
tercih etmektedir. TUum televizyon programlarinda eglence unsurlarina
rastlanmaktadir. Eglenceyi yansitmak icin en ciddi programlarina dahi
eglence unsurlari dahil edilmektedir. Programlardaki eglence unsurlari bu
programlarin magazin boyutunu ifade etmektedir. Anlatinin magazin boyutu

anlatinin bir bagka sekle sokulmus ve boyanmis halidir. Ornegin televizyon
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haberleri 6grenci-polis catismasi cesitli ¢cekim teknikleri, gercekistu kurgu
teknikleri ve aktarilan cesitli bilgilerle magazin haline donugsttrilmektedir.

Son donemlerde medyada hakim bir anlayis haline gelen magazin
ediliminin haber biultenlerinde kendini iki gekilde gostermektedir. Bunlar
magazin haberi ve icerigi magazinlestiriimis haberdir. Bu iki kavram
birbirinden tamamen badimsiz olmamakla birlikte aralarinda farklar bulunan
iki kavramdir. Magazin haberleri habere konu olan olaylarin olabildigince
kisilere dayandirilmasi, dramatik etki yaratiimasi, sansasyonellestiriimesi
seklindedir. Haber bultenlerinde sarkicilarin, futbolcularin, mankenlerin vb.
0zel hayatlarina iliskin bu s6zde haberlerin gindemin ilk siralarini isgal
edecek sekilde verilmesi ve bu tlr haberlerin 6zellikle fonda bir muzik
esliginde sunulmasi kamuoyunu bilgilendirmekten ziyade eglendirmeye
yonelik bir goruntlt sergilemektedir (Dagtas, 2006: 114). Bdylece olaylar
enformasyon iglevi g6z ardi edilerek verilmekte ve eglendirme islevi 6n plana

cikariimaktadir.

Magazin haberlerinin popiler olmasinin nedeni, magazinin her egitim
dizeyinden izleyiciye kolaylikla seslenebilmesidir. Magazin haberleri ya da
magazinlesen haberler, 6zellikle izler kitlenin arzu ve hazlarini tatmin etmek
amaclyla dizenlenmektedir (Dagtas, 2006:102-103). Her dizeyden insana
hitap eden magazin haberleri ile daha fazla izleyici kitlesinin ekran basina

cekilmesi hedeflenmektedir.

Magazin haberleri hem basinda, hem de televizyonda sik olarak
kullaniimaktadir. Basinda ¢6nce dergilerde kullaniimaya baslayan magazin
haberleri gunlik gazetelerde de genis olarak yer bulmaktadir. Magazin
haberleri, gerek icerikleri, Uretim ve sunum bicimleriyle gerekse tiketim ve
etki bicimleriyle diger haberlerden 6nemli farklilik géstermektedir. GUnimuz
medya dinyasinda yaygin kullanim alani bulan magazin haberlerinin
geleneksel haberciliginin iglevlerini yerine getirmedigi iddia edilmektedir.
Magazin haberleriyle temelde, okur/izleyici ilgisini cekmek hedeflenmekte ve

haberlerde eglence 6n plana ge¢cmektedir. Bu anlamda, degerler hiyerarsisi
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¢cogu zaman altist edilmekte ve haberler 0zellikle okurlarin bazi
gereksinimlerini  tatmin etmek amaciyla yeniden dizenlenmektedir
(Soyguder, 2003:65). Haberin magazinlesmesi ile diger televizyon
programlarinin  magazinlesmesi sireci baslamistir. Haberlerde yer alan
magazin unsurlari diger televizyon programlarinda da yer almaktadir. Hem
yazili hem de gorsel medyada yer alan magazin haberlerinde ortak yontemler
kullaniimaktadir. Bu yontemler yazili ve gérsel medyada magazin haber
uretiimesinde kullanilmamakta, ayni zamanda tim televizyon programlarinda
Ozellikle de magazin programlarinda kullaniimaktadir. Bu yodntemler su
sekilde siralandiriimaktadir (Ergul, 2000:136- Soyguder,2003:68-75):

a. Haberin Ki siselle gtirilmesi: Haberlerin  sodylemi toplumun
ilgilendirecek nitelikte degil kisilerle ilgisi boyutunda ele alinmaktadir. Boylece
toplumsal icerikli olaylar kargisinda toplumsal tavir sergilenmesi engellenmis
olmaktadir. Haberin kigisellestiriimesinin nedeni ideolojiktir (Ergtl, 2000:136).
Boylece cesitli ideolojik mesajlarin aktariimasi mimkin olmaktadir. Haberin
kisisellestirilerek insanlarin toplumsal konularda digstnmeleri ve eylemde
bulunmalari engellenmektedir. Haber kisisellestirilerek enformasyon kigiye
yonelik hale getiriimektedir. Bunun amaci bireyin kigisel tiketim igin

potansiyel bir hedef olarak secilmesidir.

b. Haberin Dramatize Edilmesi: Magazin haberlerinde haber
dramatize edilerek dramatik yoni 6n plana c¢ikariimaktadir (Ergul, 2000:137).
Aslinda enformasyon saglamaya yonelik olan haber dramatize edilerek daha
genis bir izleyici kitlesinin ekran basina c¢ekilmesi amaclanmaktadir. Boylece
gazete ve derginin daha ¢ok sattirlmasi amaclanmaktadir.

c. Haberdeki Gergekli gin Parcalanmasi: Haber, gercek baglamindan
kopariimak suretiyle ve gerceklik bozularak sunulmaktadir. Boylece haber,
gerceklikle baglantisi koparilip bambaska mecralara kaydiriimis, 6ztnden
uzaklastiriimis olmaktadir. Televizyon sonsuz ve sinirsiz anlati yapisi ile
gerceklik yeniden dretilir ve gerceklik tarihsel baglamindan uzaklastirilir.

Televizyonun mozaik bir kiltire seslenen dili magazin soylemiyle 6nemli
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ortugmeler icermektedir (Ergul, 2001:1). Televizyonda gerceklik bozulmak
suretiyle  piyasanin  beklentileri dogrultusunda yeni bir gerceklik
olusturulmaktadir. Bunun amaci gercek var olan dizeni ve egemenlik

iliskilerini devam ettirmektedir.

¢. Haberin Sansasyonel Olmasi: Magazin haberleri yinelenerek
insanin duygularindan yararlaniimasi hedeflenmektedir. Sansasyonel haberin
asinya varani skandal olarak adlandiriimaktadir. Amag izleyicinin ilgisini
cekerek habere karsi ilgi uyandirmak ve bu ilgiyi strekli tutmaktir (Tokgoz,
1994:149). Sansasyonel haberlerin insanlarin merak etmelerine yol
acmasindan dolay! daha cok kisi ekran basina cekilmektedir. Bu tir haberler
uretilerek, izleyicinin televizyon izleme aligkanliginin devam ettiriimesi

amaclanmaktadir.

d. Haberin Kolay Tuketilebilir Unsurlar ~ icermesi: Haber yapmak icin
ele alinan pek cok konu ve cesitli yontemleri kullanan yapimci ya da
haberciler tarafindan haber magazin formatina donusturtlmektedir. Konuyla
ilgili cikarsamalarda bulunmak icin gereksinim duyulan ayrintilar yerine,
toplumun geneli tarafindan begenilecek ve kolaylikla ttiketilecek unsurlar yer
almaktadir (Ergul, 2000:138). Boylece kolayca tiketilecek unsurlar iceren
haberler, ciddiyetten uzaklasarak eglence unsurlari tasiyan iletilere
donusturtlmektedir. Magazin haberleri, ciddi haberlere oranla daha cok
okunmakta ve daha cok izlenmektedir. Boylece bu tur haberleri yayincilar

daha c¢ok tercih etmekte ve sonugta bu haberler daha fazla yayinlanmaktadir.

e. Haberlerde Guncellik Unsurunun Gozetilmemesi: Ozellikle yazili
medyada verilen magazin haberleri giinlik taze haber niteliginde degildir ve
eski haberlerden olusmaktadir. Eski haberler ve gorunttler sik olarak
kullaniimaktadir. Haberin tarihsizlestirilerek gercek baglamindan kopariimasi
ve haberin iceriginin degil ilgi ceken seklinin verilmek istenmesidir. ClUnku

haberin disg goriinist daha ¢ok para etmektedir.
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f. Haber Metinlerinde Basmakalip Sozcuklerin Kullan  1lmasi: Haber
metinlerinde etkiyi artirmak amaciyla basmakalip sozcukler slogan tarzinda
kullaniimaktadir. Argo sozcuklere yer verildigi gibi yan anlaminda cinsel
arzulari ortaya koyan kelimeler ve koéti davranis (hepsi senin mi?) ve
tutumlar anlatan sifat ve eylemlere sikca yer verilmektedir (aldatti, sakland,
objektiften veya kameralardan kacti v.b.) (Soygider, 2003:69). Basmakalip
sozcuklerin kullanilma nedeni, dilin aynilastiriimasi ile maddi olarak deger

tasityan popdaler kulttrd unsurlarinin olusturulmasi istegidir.

g. Magazin Haberlerinde Gorselli gin Onemi: Magazin haberciliginde
fotograf ve goruntilerin dnemi buydktir. Bu nedenle, haberi destekleyecek
fotograflarin olay aninda cekilememesi ya da fotograf ¢ekiminin s6z konusu
olamadigi durumlarda haberlerin kurgulanmis fotograflarla desteklenmesi sik
olarak yapilmaktadir. Argiv fotograflari ya da goruntileri de kullanilmaktadir
(Soyguder, 2003:70-71). Bu nedenle magazin programlarinda gorsellik
vazgecilemez bir unsur olmaktadir. Gorsellik her katmandaki insana

kolaylikla ulagilmasini saglayan bir yoldur.

h. Magazin Haberlerinde Unlilerin Ya sami Hakkindaki Haberlerin
Sayica Coklu gu: Magazin haberlerinde daha c¢ok ask, cinsel haberler,
dedikodu haberleri, “sosyete nerede ne yapiyor?”, “kim kiminle birlikte?”,
anlulerin yasami ve iligkileri gibi konularda haber yapilmaktadir. Magazin
haberlerinde Unlulerle iliski yasayan ve bu sayede unli olmayi hedefleyen,
kisaca yasadigr iliskiyi reklam amaciyla medyaya sizdiran kigilerin
haberlerine de sikga rastlanmaktadir (Soyguder, 2003:71). Magazin
haberlerinde Unliler sik olarak yer almaktadir. Uslu, bu Kkisilerin iglevini

asagidaki sekilde ifade etmektedir:

“Magazinel icerik icinde dnemli yer tutan gdsteri ve spor dinyasinin iktidarsiz
seckinleri ile sosyete olarak adlandirilan st gelir grubuna dahil kigilerin 6zel
yasamlarindaki renkliligin, yuksek refah seviyesinin ve sohretin ¢ekici yonlerinin
siklikla vurgulanmasi topluma yeni tiuketim 6zlemlerinin ekilmesine hizmet
etmektedir. Bu icerigin tiiketicisi olmanin étesine gecemeyen orta ve alt siniflara
mensup bireyler madalyonun diger vyuziyle nadiren karsilastiriimaktadir.
Ozellikle iktidarsiz seckinler grubundaki kimliklerin elde ettiklerine karsilik olarak
6demis olduklari bedellerden s6z edilmemeye 6zen go6steriimektedir. Bunun
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yani sira benzer tirdeki konu ve haberler araciligiyla genis toplum kesimleri
“sanal eklemlenme” olarak kavramlastirabilecegimiz kollektif bir psikolojiye
yonlendiriimektedirler. Alt ve orta siniflar igin hicbir zaman dahil olamayacaklari
yasamlara tanik olduklari, nifuz edebildikleri ve “esitlendikleri” yanilgisi
Uretilmektedir. Bir yandan dst gelir grubunun kendi Grettikleri arti degerlere
sahip olduklari icin bu yasam bicimini sirdurebildikleri gercekligi perdelenirken,
diger yandan cok biyik olclilere varan sosyo ekonomik esitsizlikler adeta
dogallasmaktadir (Uslu,2001:11-12).”

Goruldaga gibi bu teknikler ilgi ¢cekerek urintin daha ¢ok satilmasini
veya izlenmesini saglamayi hedeflemektedir. Bu teknikler iktisadi pazarlama
tekniklerine benzemektedir. Pazarlama teknikleri ile Grinin satisinin
saglanmasi ve satis miktarinin artirilmasi veya bu satisin devam ettiriimesi
arzu edilmektedir. Benzer bicimde haber tekniklerinde de haberi meydana

getiren dil yeniden bigimlendirilerek amaca uygun hale getiriimektedir.

Magazin haberciligi, kimileri tarafindan magazinlesmis icerikle Uretildigi
icin elestirilirken; kimileri de bu yeni yayin tarzina, 6zellikle genclerin ve
ekrandan daha ©nce uzaklasmis olan izleyici Kkitlelerinin yeniden
kazanilmasini saglamasindan dolayr olumlu yaklagmaktadir. Bu tarz
haberlerin magazin ve yayincilik anlayisini degistirdigi ileri suriimektedir.
Bunun sonucunda, Ozellikle magazin ya da magazinlesmis medyanin
tuketicileri olarak bilinen yoksul ve dusik egditimli kesimlerin deger
yargilarinin da dikkate alindigi vurgulanmaktadir. Bu durum bugtne kadar
medyada egemen olan seckin haber degeri kavramlarina dogrudan bir
bagkaldir olarak tanimlanmaktadir (Capl, 2002:101). Bu tarz haberlere
olumlu vyaklasan c¢ogulcu go6rise sahip olan arastirmacilar, magazin
haberlerinin toplumsal gerilimi azalttigini, modern toplumun bireylerini
gundelik hayatin sikintilarindan uzaklastirdigini, insanlara gelecege yonelik
umut verdigini, yasami onlar icin daha cekilir hale getirdigini

savunmaktadirlar (Soyguder, 2003:62).

Haber biltenlerinde siradan olaylarin Gizerinde daha fazla durulmasina
ve ciddi haberlerin nadiren verilmesine dikkat cekmektedir. Bunun sonucunda
medya iceriklerindeki magazinlesme sonucunda toplumda merak uyandiran,

hosca vakit gegirtici konular (trajik olaylar, Unlulerin yasamlari, spor, cinsel
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icerikli skandallar v.s.) giderek yogunluk kazanmakta, bunun yani sira siyasi,
sosyal, ekonomik nitelikli “ciddi” konular da eglendirici hale getirilerek ve
baglamlarindan  koparilarak  sunulmaktadir  (Uslu,2001:2). Televizyon
haberlerinde eglendirme islevi tim haber 0&lcltlerinde 6n plana cikmig
durumundadir. Haber icerikleri, 6nemsiz ve asirt eglence 0geleriyle
doldurulmakta, hatta son derece ciddi haberler dahi eglendirerek
aktariimaktadir Gazetelerde ve televizyon haberlerinde haber metinleri artik
iyice basitlestirilmis durumdadir. Televizyondaki 6zel kanallarin ana haber
biltenlerinde haberin igerigine uygun olarak muzik kullaniimaya baglanmistir
(Soyguder, 2003:52-53).

Magazin sOyleminin televizyon haberlerinde egemen kilinmaya
bagslanmasi olgusu ile var olan piyasa kosullari arasinda somut bir iligkinin
varligindan s0z etmek olanaklidir. Gunumuzde haber, pazar ortaminda
degisim degeri tasiyan bir tiketim nesnesine, televizyonu da bu yapiya
uyarlanmis tecimsel bir kuruma indirgeyen yayincilik anlayisi sonucunda
“haber”, ortalama toplumsal begeninin yogun olarak temsil edildigi bir sGylem
bicimiyle, magazin séylemiyle donatiimigtir. (Ergul, 2001:3).

Magazin sdylemi kitle kultarandn belirleyici 6zellikleriyle 6rtigsmektedir.
Kitle kaltiranun tecimsel bigimi kaltirel Grtnlerin igeriklerini bosaltmig ve “seri
Uretim” yoluyla drtinler basmakalip dlcitlere sikistiriimigtir. Bu sekilde kaltar
endustrisinin basvurdugu yollardan biri olan magazinlesme ile ayni konular
defalarca bireylere sunulmakta ve bu konularin tiiketiimesi hedeflenmektedir.
Televizyonun islevlerinden birisi olan eglence islevi, magazin s@yleminin
televizyonda kullanimina tipik bir 6rnektir. Ancak bu kullanim sadece eglence
programlari ile degil, haber, dizi, seri, reklam hatta tartisma programlarinda
kendini goOstermektedir. Ozellikle kamuoyunu ilgilendiren bir bilginin
televizyondan aktariimasi asamasinda, bir bigcimde iceriginin hafifletilerek
sunulmasi olgusu da gercekte, bir magazinlestirme eylemidir ve toplumsal
donisim potansiyelini zayiflatmak acgisindan ele alinabilecek bir gercektir
(Ergul, 2000:58-60).
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Televizyonda vyalnizca eglence icerigi tasilyan materyaller
sunulmamakta, bunun aksine tum igerik eglence 0geleriyle donatiimaktadir.
Kamuoyunu ilgilendiren bir bilginin iceriginin hafifletilerek sunulmasi da bir
magazinlestirmedir. Bir baska anlayis, olaylarin dramatize edilmesi ya da
yasanilan olay o6rgusu icerisinde -haber degerinin varhgr go6zetilmeksizin-
dramatik olanin 6ne cikarilmasi olarak Ozetlenebilir (Ergul, 2000:178).
Magazin soOyleminin televizyon icerigini etkilemesiyle birlikte televizyon
program yapisi bir dénusim gecirmigtir. Bu donusumi genel olarak ele

almak gerekmektedir.

2. Televizyon iceri ginde Meydana Gelen De gisimler

Televizyon iceriginin son yillarda degismesi dikkat cekicidir. Melez
program tirlerinin artmasi bu degisikligi belirgin sekilde yansitmaktadir.
Aslinda bir televizyon program tird; izleyici, yapimci ile metnin kendisi
arasindaki iliskiden dogan bir olusumdur. Geleneksel olarak tirii meydana
getiren kurallar tirin icerigi ile ilgilidir. Ornegin bir kovboy dizisinin temel
kurall, olayin XIX. ylzyllda meydana gelmesidir. Televizyon turleri i¢ ice
olabilir. Ornegin bir durum komedisinde de heyecanli bir anlatim olabilir.
ikonografi ve goérsel sekil bir tiirin olusumunda son derece 6nemlidir. Pembe
diziler (Soap Opera) insanlarin yasami ve karakterleri Uzerinde, polisiyeler
ise aksiyon uzerinde dururlar. Fakat geleneksel olmayan tirlerde bu
ayrimlara rastlanmaz. Ayrimlar bulaniklasmis veya ortadan kalkmigtir. Son
yillarda olusan yeni televizyon program tirlerinde her zaman bir 6yki
anlatilmaz. Cunkd, pastis (baska sanatcilarin eserlerini taklit yoluyla meydan
getirilen sanat eseri) ve kolaj (plastik, resimsel ya da heykelsi eklerin resme
yapistirilarak katilmasi) ile 0ykd bozulmustur. Turlerin geleneksel olmayan
sekilde farkhlagsmasi, yeni turlerin Gizerinde durma geregini ortaya cikarmistir.

Yeni sekliyle tirlere yeni islevler yuklenmigtir.



Televizyon o©nceki kitle iletisim araclarindan cok farkli ve teknik
Ozelliklere sahip oldugu icin, halihazirdaki turler televizyona uyarlanmistir.
Boylece geleneksel bir televizyon formati ortaya cikmistir. Ornegin sinema
filmleri, televizyon formatina uygun hale getirilerek televizyon filmi tarQ
dogmustur. Bu tirler televizyonculugun temelini olusturmuslardir. Boylece
televizyon oyunlari, televizyon filmleri, belgeseller, dramalar, dizi filmler,
haber ve spor programlari, Konugsma programlari (talk show), Pembe Diziler

(soap opera) ve eglence programlari ortaya ¢ikmistir.

Geleneksel televizyon program tdrleri genellikle radyo tirlerinden
dogmustur. Televizyon program turlerinden pembe diziler, yarisma ve haber
programlari gibi formatlar radyodan oldugu gibi, durum komedisi ve dramatik

ve muzikal programlar ise televizyona uyarlanarak aktariimigtir.

Televizyon  program tdrleri  konusunda cesitli  tanimlamalar
yapilmaktadir. Ornegin Nijat Ozon, televizyon program tiirlerini, “programlarin
belli bir konuyu islerken kullandigi gerece, cesitli 6gelerin kullanis bigimine,
belli bir konuyu ele acis acisina gore ortak yonlerin bulunmasiyla yapilmig
cesitli  kimelendirmeler sonucunda ortaya c¢ikan bdolimler olarak”
tanimlamigtir. Ozo6n, televizyon program tirlerine ornek olarak haber,
belgesel, gezi-gorusum, acik oturum, yuvarlak masa, spor, televizyon oyunu,
dinletiler, eglence, yarisma, hava durumu ve reklam programlarini
gostermigtir (Ozon, 1981: 300-301). Bu programlar son yillarda birbirine
eklenerek melez tiurlerin ortaya cikmasina neden olmustur. Bu tirler,
televizyonun gelisim yillarindaki program turlerinden oldukca farklidir.
Geleneksel veya klasik olarak adlandirabilecek eski turler ile gunimuizde

ortaya ¢ikan turler kaynasarak birlesik veya yeni turler olugturmuslardir.

Erol Mutluya gore, Ozon'un vyaptigi siniflandirma televizyon
kuruluslarinin  6rgat bicimlerini  dizenlerken ya da program siyasasini
belirlerken yararlanabilecekleri bir kavramsal cerceve saglayabilir, ama bu
durum televizyon turlerinin sosyo-kilttirel boyutunun arastiriimasina olanak

saglamamaktadir (Mutlu, 1991:36). Oysa tur, bu ayrintili ama dar tanimi agan
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bir kavramdir. Toplumlarin kualtartyle, ikonografisiyle ve mitleriyle ilgilidir.
Mutlu'nun Oz6n’in tanimini genigletmesi, ginimizin televizyon program
turlerinin yapisina daha ¢ok uymaktadir. Mutlu'nun yaptigi bu genisletmeye
televizyonun ekonomi politik yapi ile iligkisini de dahil etmek gereklidir. Clnku
yeni program tdrlerinin dretilmesi, toplumun kulttrel yapisi, ikonografi ve

mitleriyle oldugu kadar ekonomi politik yapisiyla siki bir bicimde iligkilidir.

Raymond Williams, televizyondaki gelismeler sonucu daha onceki
radyo program tirlerine gore, televizyon program tirlerinin daha karmasik
oldugunu ve yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasi sonucu meydana gelen
degisikliklerle bazi niteliksel farklarin olustugunu 6ne sirmektedir. Williams,
haberler, tartisma programlari, egitim programlari, drama, filmler, varyete,
spor, reklamcilik, eglenceler olarak bu programlari 6nceki bigimlerin
birlesimleri olarak nitelemektedir. Williams, “Karigik ve Yeni Bicimler” olarak
yeni program tdrleri ortaya atmis ve bunlari; drama belgesel, goéruntiyle
egitim, tartismalar, ©6zel programlar, sekanslar olarak adlandirmistir
(Williams, 2003: 37-64). Boylece televizyonun geleneksel program tirleri ile

yeni olusan televizyon program turleri olarak ikili bir ayrim ortaya ¢cikmaktadir.

Ana yayin kusaginda yillar boyunca hakim olan temel program
turlerine bakildiginda enformasyon, eglence, spor ve kurmaca gibi kategoriler
gorulmektedir. Ancak ginumuzde bu fonksiyonlarin 6tesinde bir program
dagarcigi meydana gelmigtir. Bunlar; konusma programlari, gercek yasam
Oykilerinden dretilen dokimanter drama turd, televole ve paparazzi

karakterindeki programlar ve yerli televizyon dramasi seklindedir.

Yerli programlarda turler arasindaki ayrim giderek belirsizlesmekte ve
gruplandinimasi oldukga gic¢ olan anlati bicimleri gelismektedir. Celenk,
televizyon program turlerini asagidaki sekilde gruplandirmistir (Celenk,
2005:207).

Yerli Televizyon Dramasi: diziler, seriyaller, komedi ve guldurt dizileri,

durum komedileri,
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Gosteri (Show) Programlari: Konusma gO0sterileri, Mizik eglence
Programlari, Yarigma Programlari, Televole Grubu Programlar,

“Forum Programlari”: Haber-Tartisma Programlari ve Haber-Dosyalari,

Spor-Kritik'ler,
“Gercek Yasam Oykiileri.

Turkiye'de radyo ve televizyon yayinciligini denetlemekle gorevli olan
Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2003 yilinda “Yayinlarda
Program Turleri Kod, Tanim ve Siniflandiriimasi” basligi altinda bir calisma
yapiimisg, bu calismada televizyon program tirleri gesitli siniflara ve alt
siniflara ayrilmistir. RTUK, televizyon yayinlarini izlemek ve degerlendirmek
icin televizyon programlari birimlestirilmis ve sonucta bu siniflandirma ortaya
cikmistir. RTUK calismasinda, televizyon program tiirlerini on t¢ ana sinifa
ayirmaktadir®.  Bunlar: Haber programlari, spor programlari, kltir
programlari, din ve moral programlari, egitim programlari,
bilgilendiren/eglendiren programlar, gercek insan hayatlarindan yola c¢ikilarak
olusturulan programlar (Reality Show), dramatik programlar, miuzik
programlari, program tanitimlari, diger tanitim programlari, reklamlar,

edlence programlari ve magazin programlaridir.

TUum bu programlar televizyon igeriginde meydana gelen degisimleri
acik bir bicimde yansitmaktadir. Bunun nedeni televizyonun igeriginde
tuketim kaltird odakli bir televizyon program yapisinin olugsmasidir. Bu icerik
ekonomi ile iligkilendiriimis ve televizyon icerigindeki unsurlar tiketim
materyali haline donusturalmustar. Televizyon yapisindaki  dénisum,
televizyon program tiurlerine bakildiginda daha kolay anlagiimaktadir.
Televizyon program turlerindeki donisimu somutlastirabilmek igin son yirmi
yil icindeki medyadaki yapisal donisime bakmak gereklidir. Bu yapisal
donusum asagidaki basliklar altinda analiz edilebilir (Thompson, 1996:190):

8 http://www.rtuk.gov.tr/doc/izprogram.doc 23.11.2005.
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a. Medya Sektdrundeki Yo gunlagmalar (Concentration)

Medya sektérindeki yasanan birlesmelerin sonucunda buyik medya
sirketleri ortaya c¢ikmistir. Bu sirketler, medyayi kar beklentileri dogrultusunda
idare etmektedirler. Bu nedenle sirketler, kar maksimasyonunu arttirmak igin
yeni programlar Uretmektedirler. Turkiye'de 6zel televizyon kanallari buytk
sermaye gruplarinin elindedir. Bu gruplarin bazilarinin elinde bulunan
televizyon kanallari, 2000'li yillarda yasanan iktisadi kriz nedeniyle TMSF”e
(Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu) devredilmis ve baska gruplara satiimistir.
Ornegin arastirmamizda kullanilan televizyon kanallarinin sahipleri 2000 ile
2007 yillari arasinda su sekildedir:

Tablo 1
2000 Yilindan Sonra Televizyon Kanallarinin Milkiyet Yapisindaki Degisim Sureci

Televizyon 2000 2001 Krizinden Sonra | 2007
Kanall
Kanal D Dogan Grubu Dogan Grubu Dogan Grubu

Star TV Uzan Grubu TMSF Dogan Grubu

ATV Bilgin Grubu TMSF-Ciner Grubu™ | TMSF — CALIK
Grubu™

Show TV Aksoy Grubu Cukurova Grubu Cukurova Grubu

Tabloda goraldagu gibi 2000 yilinda Dogan Grubu disinda televizyon
kanallarinin mulkiyet yapisinda degisimler olmustur. Bu degdisimin temel

nedeni yasanan iktisadi krizlerdir.

® TMSF, 5411 sayil Kanun ve ilgili diger mevzuat ile verilen yetkiler cercevesinde tasarruf
sahiplerinin hak ve menfaatlerinin korunmasi amaciyla, mevduatin ve katiim fonlarinin
sigorta edilmesi, Fon bankalarinin yonetilmesi, mali bunyelerinin gigclendiriimesi, yeniden
yapilandiriimasi, devri, birlestiriimesi, satigl, tasfiyesi, Fon alacaklarinin takip ve tahsili
islemlerinin yuratalmesi ve sonuclandirilmasi, Fon varlik ve kaynaklarinin idare edilmesi ve
Kanunla verilen diger gorevlerin ifasi icin kurulmus olup kamu tizel kisiligini haiz, idari ve
mali 6zerklige sahip bir kurulustur. Bu kurulusa devredilen medya kuruluslari dnce bu kurum
tarafindan idare edilmekte daha sonra satiimaktadir. URL:
http://www.tmsf.org.tr/Content.aspx?tabid=12&lang=tr 31.01.2007.

19 ATV televizyon kanali TMSFye devredildikten sonra Ciner Grubuna satilmistir. TMSF,
Ciner Grubunun ATV kanalinin eski sahibi olan Bilgin Grubu ile gizli anlasma yaptigi ve
bdylece anlasma hiuktmlerini ihlal ettigi gerekcesiyle 1 Nisan 2007’de satiimak Uzere tekrar
el koymustur.

15 Aralik 2007'de AKP ile yakin iligkileri oldugu iddia edilen CALIK grubuna satild1.
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b. Medya Sektorindeki Ce sitlenmeler (Diversification)

Medya sirketleri diger ticari alanlara da yodnelmiglerdir. Holdingler
sadece medya alaninda degil, ekonominin her alaninda faaliyet
gostermektedirler. Bu nedenle bu holdinglerin diger Urlnlerinin satisi igin
medyadan yararlanmalari kaciniimazdir. Ornegin Turkiye’de Dogan grubu
medya sektdriindeki bircok televizyon ve radyo istasyonu, gazete, dergi,
haber ajanslari, dagitim girketleri, muzik yapim ve reklamcilik sirketlerine
sahiptir. Bu sgirketlere ek olarak medya digindaki telefon, otomotiv,
petrokimya, turizm, tekstil gibi bircok alanda faaliyet gostermektedir. Medya
sirketlerinin, k&r amacinin yaninda, bagh bulundugu holdingin sirketlerini
desteklemek gibi bir iglevi de bulunmaktadir. Boylece medya, diger iktisadi
alanlarinda da kar maksimasyonunu saglamaktadir.

c. Kureselle sme (Globalization)

Kiresellesme ile ¢cok uluslu medya sirketleri ortaya ¢ikmis ve medya
ulusal olma 6zelligini kaybetmeye baglamistir. Cok uluslu sirketler diinyada
dev medya organizasyonlari sekline dontigsmustir. Bu durum donanim (teknik
altyapi) ve yazilim (programlar) alanindaki uluslar arasi sirketleri daha da

guclendirmigtir.
¢. Kurallarin Kaldiriimasi (Deregulation)

Son yillarda ticari rekabeti ve c¢ikarlari engelleyen yasal diizenlemeler
ortadan kalkmig, her alanda serbest rekabeti ve girisimciligi saglamayi
hedefleyen yasal dizenlemeler yapiimistir (Thompson, 1996:190). Boylece
televizyon programlari daha da ticarilesmis ve bu amacla televizyon
programlari yapilmaya baslanmistir. Kurallar kapitalizmin 6ngoérdugu gibi
yeniden yapilandiriimig ve ticari fayda elde etmeye yarayan serbest
girisimcilik lehine duzenlemeler yapilmistir. Bu degisimlerle birlikte ticari
beklentiye odaklanan bir televizyon program tarzi ortaya c¢ikmis ve bu

dogrultuda igerisinde tuketim kalttrt unsurlari bulunan televizyon programlari
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uretiimeye baslanmistir. Bu programlarin baginda magazin programlari
gelmektedir. Magazin programlari icerdigi konular ile tiketim kultarand
aktarma ve yaymada onemli bir role sahiptir. Bu nedenle tuketim kaltard ile

magazin programlari arasindaki iliskiyi ele almak gerekmektedir.
3. Tuketim Kultirt ve Magazin Programlari

Magazin programlari da diger televizyon program tir ve formatlari gibi
egemen bir endustriyel yapi tarafindan izleyiciler igin belli anlamlarin
paketlendigi programlardir. Bu programlar, hem s6zli anlattima hem de
goruntisel gostergelere dayanir. Bu gostergeler ile tuketim kultard insa

edilmektedir.

Magazin programlari tiketim kudltarinin tesvik edildigi en 6nemli
populer kaltir formlandir. Tuketim maddeleri elde etmek en buyluk deger
sayllmaktadir. Paranin 6dul olarak verildigi programlarda da para, tuketim
maddelerinin es degeri olarak sunulmaktadir. Maddi mallara tutkunun surekli
yayllmasi, insanlari tiketim acisindan tatminsiz bir hale getirmektedir. Her
zaman daha cogunu tiketmeye yonelik bir egilim olusmaktadir. Daha ¢ok

tuketebilmek i¢in daha ¢ok kazanmak gereklidir.

Magazin programlarini izleyen insanlar goéreceli bir rahatlama
saglamaktadirlar. insanlar, giinliik sorunlardan kagis, bosalma, bos vakit
gecirme gibi nedenlerle bu tur programlari izlemektedir. Magazin programlari,

tuketim kalturd olusumunu destekleme iglevini Gstlenmektedir.

Yasam bicimini etkileyen digsal parametreler, uluslararasi ekonomik
faaliyetler, teknolojik gelismeler, populer kalttrin ihraci gibi digsal unsurlar
hem Ulkenin ekonomik yapisini hem de yasam bicimini etkilemektedir. Bu
cercevede Turkiye’de 1950 ve 1980 sonrasi tiketim mallarinin ve kiltarinin
gelisimini, hem ekonomik politikalar hem de popiler kultlr ihracinin
hizlandirdigi sdylenebilir. Kapitalist yasam bicimi ile tuketim kalttrl unsurlari
arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Kapitalist yasam bigimini olugturmak ve
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devam ettirmek igin tuketim kultart en etkili kaltdr bigimlerindendir. Yasam
bicimi, bu unsurlarin toplamindan olugan bir yapi meydana getirmektedir.
Tlketim kadlttrd unsurlarini siralamadan 6nce kapitalist yasam bigimini bu

unsurlari kullanarak nasil varligini devam ettirttigi belirtiimelidir.

Taketim kdltard unsurlarinin bir yagsam bicimi ile bireylere empoze
edilmesi ve Kkapitalist ¢evrim icin bu unsurlarin kullaniimasi, kultarin
ticarilesmesine yol acmistir. Kdlttr artik ticari yasamin hizmetindedir. Tuketim
kaltart unsurlarina tek tek bakildiginda dahi, ticarilesmis oldugu kolaylikla
gorulmektedir. Fakat bir butiin olarak bakildiginda bir yasam bicimi meydana
getirerek daha cok ticari hale gelmektedirler. Boylece tuketim kultlrd
unsurlarina tek tek bakildiginda gérilmeyen ticari 6zellik, unsurlar ¢ogalip bir
araya geldigi zaman ticari 6zellikler daha fazla guclenmektedir.

Bir magazin programi ayni zamanda bu programlarin tiketimini tesvik
eden bir unsurdur. Magazin programlari gosterilen bir sarkicinin satigini
yaparken, kendi programini satigini ve bu programi yayinlayan televizyon
kanalinin satisint da yaparak Ucli bir tiketimi saglamakta ve tiketimin

artirllmasini tesvik etmektedir.

Televizyonun temel iglevlerinden biri olan haber verme iglevi, diger
medyadan farkli olarak oldukca etkili olarak yapiimaktadir. Mattelart'a gore
televizyon haber verme islevini haberlerin disinda, haber programlari, acik
oturum, sohbet programlari ve haber belgeselleri gseklinde yerine
getirmektedir. Haber programlari televizyon da o6nemli yer tutmaktadir.
Ornegin Fransa’da bu oran % 12'ye yakindir (Mattelart, 1992:39).

Televizyon, belirli bir yagam seklini izleyicilere dikte ettirmek icin en
onemli iglevi olan enformasyondan da o6nemli Ol¢clide faydalanmaktadir.
Televizyon enformasyonu yani haberi magazinlestirmektedir. 1990’li yillar
haberin magazinlesmesinin altin yillari olarak degerlendiriimektedir. Ana
akim gazetecilikten tabloidlesmeye -magazinlesmeye- giden yol ekonomik ve
toplumsal yasamin liberallesmesiyle birlikte baslamistir. Magazin haberi daha
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¢cok ucuza mal olmakta ve haberi edinmek olduk¢a kolay olmaktadir. Bu
nedenle magazin haberleri ile ana akim haberleri arasindaki sinirlar ortadan
kalkmaya baslamistir. Son yillarda televizyonda yayinlanan haberlerin sekli
ve icerigi degismis, U¢ bes ciddi haberden sonra magazin haberleri verilmeye

baglamigtir.

Joseph A. Russomanno’ya gore haber programlari (¢ ana program
turine ayrilmaktadir. Birincisi ana haber builtenleri, ikincisi haber magazinleri,
dcuncusu ise tabloid magazin programlari. Aslinda bu ¢ ana program tart
arasindaki ayrimlar ortadan kalkmistir. Fakat bu programlar arasindaki
sinirlara ragmen, magazin ve tabloidler arasinda kuvvetli bir kaynasma
bulunmaktadir. Magazin programlari geleneksel gazetecilik kurallarini alt tst
ederek tabloidlesmeye dogru gitmektedir (Russomanno, 2004:3). U¢ program
turind de kapsayan programlar televizyonlarda sik olarak yayinlanmaktadir
(Russomanno, 2004:1). Ana haber bultenleri, “prime-time” olarak adlandirilan
televizyonun en c¢cok izlenilen saatleri olan aksam saatlerinde
yayinlanmaktadir. Bu programlarda gunin haber 6zeti verilmektedir. Haber
magazin programlari, haberlerin magazin yonini ©on plana c¢ikaran
programlardir. Bir haberden yola cikilarak haberin magazin yonleri ayrintili

olarak anlatiimaktadir.

Magazin tarzi haber vermeyi hedefleyen haber-magazin program
turinde reklamlarin 6zelliklerini tasiyan hizli ve hareketli goérunttler yer
almakta ve bu merak uyandiracak sekilde yapiimaktadir. Bu tarzin alt turleri
arasinda spor magazin, haber magazin ve unlulerin yasamlarinin konu
edildigi magazin programlari siralandirilabilir. Spor magazin programlarinda
unlu spor kigilerini ve bu insanlarin magazinel yasantisi verilmektedir. Haber
magazin programlarinda ise haberler magazinel bir tarzda yayinlanmaktadir.
Gunumizde televizyon ana haber Dbultenleri, magazinel bir tarzda
verilmektedir. Haberler daha fazla izlenme kaygisiyla merak uyandiracak bir
sekilde ardi ardina siralanmakta ve olayin iceriginden cok sekli Gzerinde

durulmaktadir. Bu programlarda dnemli olan magazin séylemidir.
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Ana haber biltenlerinde de magazinlesme kendini iyice
hissettirmektedir. Sansasyonel ve reyting beklentisi ile yapilan haberler, ana
akim haber yapisindan oldukca farklidir. Haber magazin programlari,
televizyonun haber ve eglence fonksiyonunun her ikisini de icinde
barindirmaktadir. Bu programlar masrafli olan eglence programlarindan daha
ucuza mal olabilmektedir. Az maliyetle daha ¢ok reyting alma imkani olan bu
tur projeler televizyon yapimcilarinin ilgisini ¢ekmektedir. Magazin
programlarinda ise magazinsel olarak on plana cikmis olaylar ayrintili
bicimde ele alinmaktadir. Son yillarda magazin haberlerinin yayginlasmasiyla
bu U¢ tar arasinda ayrimlar belirsizlesmig, dahasi ortadan kalkmigtir. Bu
nedenle ana haber biltenlerinde her (¢ tire ait haberlere rastlamak
mamkundar. Bu tir haberlerin sayisi gin gectikce daha ¢ok artmaktadir. Bu
durum televizyonun daha da ticarilesmesine neden olmaktadir. Televizyonun
ticari bir ara¢ olarak dusunidlmesi televizyon igerigini daha hafif, daha
eglendirici haberler ve sug, skandal, yildiz sarkicilarin olaylarina daha
sansasyonel bakisa, daha fazla disik gelir ve egitim gruplarina hitap eden

bir programcilik anlayigina neden olmaktadir.

Langer'e gore Avustralya’daki ticari kanallarda yayinlanan haber
programlarinda 30 dakikalik haber bultenleri ve icerisinde sadece 17 dakika
suren haber degeri tasiyan haber programlari yayinlanmaktadir. Bu haber
biltenlerinde adam kacirma, trafik kazasi, guzellik yarigmalari, kutlamalar,
ilging ugrasilar, ve hobiler yer almaktadir (Langer, 32:1998). Bu haberlere
hayvan oykuleri, ilging olaylar, vyariglar ve rekor girisimleri, spor
miisabakalarindaki ilging goriintileri eklemek mimkindur. Oykiiniin timi ve
bunlarin resmedildigi goruntuler, reytingi artirmayr ve ilgiyi bu haber
programlarina ¢cekmeyi hedeflemektedir. Bu haber programlarinda
meraklandirici ve esrar dolu 6ykiler, cok az da olsa ironi‘? tasiyan yasam
oykdleri, talihlerin degismesi, kayip c¢ocuklar ve romantik maceralar

bulunmaktadir.

12 Spylenen sozin tersini kastederek kisiyle veya olayla alay etme. URL:
http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF05A79F75
456518CA, 14.10.2006.




93

Haber programlarinda son gunlerde bu siniflandirmalar disina c¢ikan
gelismelere de rastlanmaktadir. Haber programlari, televizyonun eglence
imajini yansitacak sekilde mdizikle baglamakta ve mizikle bitmektedir.
Williams haber programlarini; haber bultenleri, genel magazin haberleri, 6zel
etnik gruplar icin guncel haberler ve kamuoyunu ilgilendiren olaylarla ilgili
tartismalar gibi alt bolumlere ayirmistir. O’na gore bu alt bélumler arasinda
belirli noktalarda 6rtismeler olmaktadir; 6rnedin, magazin baslklari haber
biltenlerine, haber bildirileri magazinlere, tartismalar, bultenlere ve
magazinlere  girmektedir (Williams, 2003:66). Haberler genellikle
dramlastirimakta ve boylece gercek ile kurmaca arasindaki ayrim
belirsizlesmektedir. Haberler ayrintilara girilmeden kisa kisa verilmekte,
haberlerin suresi genelde yarim saati asmamaktadir. ilk 10 dakika icinde
onemli haberler verilmekte, geriye kalan 20 dakika icinde magazin haberleri
veriimektedir. Ornegin karnaval haberleri, alkollii siiriicii ve hayvan haberleri
gibi magazinlestirilmis haberler yayinlanmaktadir. Ozellikle sarkicilarin kigisel
yasamlarina iliskin haberler uzun tutulurken, diinya haberleri hizl bir bicimde,
“kisa kisa” verilmektedir. Bu yodnuyle televizyon, haberler yoluyla sb6zel
kaltirin 6nemli bir araci haline donusturilmektedir. Cunkla yazili kaltur
insanhigin en son ulastigi kaltar degeridir. Yazili kaltir degerine sahip
insanlar belli bir formal egitim almiglardir. Sézel kultir ise, her kuoltar
katmanindaki insana hitap eden bir kulttr seklidir. Televizyon, sozel kualtur
bicimini etkin bir sekilde kullanmakta ve aktardigi imajlar sayesinde
goruntiiniin televizyon iceriginin 6niine gecmesine neden olmaktadir. imaj,
sozel kultirden daha eski ve daha etkilidir. ikonlar yoluyla aktarilan mesaj
sozel kulturden daha hizhdir, yazili kultirden ise bir ka¢ kat daha hizl bir
bicimde izleyiciye aktarilmaktadir. Bu durum televizyonda haberlerin ¢ok

izlenmesine ve haberlerin giindem yaratmasina yol agmaktadir.

Haberin tiketim toplumu ile yakin iligkisi bulunmaktadir. Jean
Baudrillard’a gore tuketim toplumunu belirleyen sey, kitle iletisimde gunlik
haberin evrenselligidir. Her politik, tarihsel, kiltirel haberin hem suya sabuna

dokunmayan hem de mucizevi olan bicimine bagll olarak algilanmaktadir.
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Haber timuyle guncellestirilir, yani goOsterisel tarzda dramatiklegtirilir; ve
tumuyle gundem disi birakilir, yani iletisim araci tarafindan uzaklastirilir ve
gostergelere indirgenir. Bu stylence daha da doymak bilmez olan gerceklik,
“dogruluk” ve “nesnellik” talebine dayanir. insan orada degildir ama kendini
oradaymis gibi hisseder (Baudrillard, 1997:26).

Bilgilendiren ve eglendiren programlar arasinda yer alan “Konusma
programlari’nda (Talk Show) gosteri boyunca sunucu, konuklarla sohbet
etmektedir. Konugsma programlarinda iki-¢ konugun bulundugu, eglenceye
yonelik gosterilerin yani sira, tek bir konunun ele alinip tartisildig1 programlar
da bulunmaktadir. Program sirasinda cesitli telefon baglantilari
yapildigindan, bu programlar, daha c¢ok canh olarak yayinlanmaktadir.
Eglenceye yodnelik konugsma programlarinin suresi bir veya iki saat ile sinirh
iken, konunun tartigildigi programlarda sire, bir saatten baglayip bes veya
alti saate kadar surebilmektedir. Williams’a gére bu programlar, her zaman
“tartisma” ve “magazinler” den ayri tutulmasi kolay olmayan, ancak
geleneksel olarak ayri bir bicimde tanimlanip eglence olarak sunulan, konu
ve Uslubu “gosteri dinyasi’na sikica bagli ve genellikle ge¢ saatlerde
yayinlanan programlardir (Williams, 2003:67). Celenk’e gére bu programlarin
ortak 6zelligi; stidyoya cagrilan sinema, televizyon ya da muizik diinyasindan
unliler ya da kamu gindemini mesgul eden konularla ilgili burokrat ya da
uzmanlardan olusan konuklarin “hafif” ve eglenceli olmasina 6zen godsterilen
bir sohbet ortaminda bir araya getiriimesidir. Bu programlarda, ayrica konuk
edilen muzik ddnyasindan dnluler siklikla populer sarkilarini icra ederek
sohbeti renklendirmektedirler (Celenk, 2005:208). Bu program tirt, format
bakimindan magazin programlarinin dogmasina neden olmustur. Eglence ve
mizik dinyasinin Unluleri konusma programi araciliiyla halkin giindemine
girmeye baglamistir. Konusma programlarinda sik olarak konuk edilen

anlulerin yasamlari izleyicilere defalarca aktariimaktadir.

Televizyonda yer alan magazin programlari 6nemli bir kitleyi televizyon

basina c¢ekmektedir. Magazin programlari; sosyete, manken, sarkici
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dunyasindan haberler ile sporcularin yagantilari hakkinda haberleri bir sohbet
toplantisi havasinda televizyon ekranlarina tasirlar. Bu programlarin ucuza
mal olmasi ve Unli konuklar sayesinde izleyici cekme basarisi geleneksel
televizyon kanallarinin bu programlara yonelmesini kolaylastirmigtir. Magazin
programlarinin ekonomi ile kaltird birbirine yaklastiran yapisi nedeniyle,

gunumuzdeki televizyonun gérinimunt en iyi bu tlr yansitmaktadir.

Televizyon programlarinin daha cok ticarilesmesi, yapimcilarin cesgitli
arayiglara yonelmesine neden olmaktadir. Bu durum yeni program tirlerinin
olusmasina yol acmistir. Yapimcilar bu programlari yaparken hayale
dayanan unsurlarn daha fazla kullanmakta, bu durum gercek ve kurmaca
arasindaki ayirimin giderek kaybolmasina neden olmaktadir. Magazin
programlari, bu televizyon programlarinin tipik bir 6rnegidir. Cunku bu
programlarda sunulan yasam bicimi, gercek ile kurmaca arasinda ayirimi

ortadan kaldirmaktadir.

Televizyonda 1980’li yillarda baglayan gelismeler sonucunda
televizyon programcilik tarzinda degisimler yasanmis ve bunun sonucunda
melez program tirleri ortaya cikmistir. Haber, magazin ve reklam tarlerinin
Ozelliklerini bunyesinde barindiran magazin programlari televizyonun

gunumuzdeki durumunu yansitan tipik bir drnektir.

Russomanno’ya gére, magazin programlari tabloid ve haber biltenleri
arasinda bir yerde bulunmaktadir. Geleneksel programlarda dahi tabloid
unsurlar az da olsa mevcuttur. insanlari ve olaylari afise etmeye dayanan
tabloid unsurlar magazin programlarinin temelini tegkil etmektedir. Magazin
programlari geleneksel gazetecilik kurallarini alt Gst ederek tabloidlesmeye

dogru gitmektedir (Russomanno, 2004:2-3).

Magazin programlarinda Gnlu bir kisi veya magazinel bir olay merak
uyandiracak ve dikkat cekecek sekilde defalarca verilmektedir. Boylece
yapay bir gundem olusturulmaktadir. Magazin programlarinda konu edilen
haberlerin igerigi ile magazin dergilerinin icerigi arasinda énemli bir farklilik
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bulunmamaktadir. Basindaki magazin editorleri ve yayincilar, dergilerdeki
magazin haberlerine benzer sekilde televizyon icin magazin programlari
uretmektedirler. Amag dergilerde oldugu gibidir: Daha c¢ok izleyici (okuyucu)
cekmek ve Unlulerin yasamlarini halkin giindeminde yer almasini saglamak.
Temel amag ise Unli kisilerin kaset, CD veya imajini satarak pazar paylarini
artirmak, programi ve programi yayinlayan televizyon kanalinin izlenme
oranini artirmaktir. Bu sekilde tiketime katkida bulunulmasi amaclanmaktir.
Bu programlar dergilerde ve gazetelerin magazin sayfalari kadar izleyici
cekmektedir. Bu programlarin dinyada yayginlagsmasi sonucunda Turk
televizyon yapimcilari bu programlarin yerli versiyonlarini yapmaya

baslamislardir.

4. Turkiye'de Magazin Programlari ve Tuketim Kadltar G

Turkiye'de 0Ozel televizyonlar yayina baglamalariyla birlikte TRT'nin
tekelini kirmayr hedeflemisler ve bu dogrultuda programlar yapmaya
baglamiglardir. Cogunlugu yabanci programlardan alinma olan bu yabanci
kaynakli programlar, birbiri ardina ticari televizyonlarda yayinlanmaktadir. Bu
programlarda ticari amac¢ belirgin bir sekilde gorinmektedir. Aslinda
televizyon dedigimiz sistem, yapisi itibariyle kamusal bir aractir. ilave bir
Kisinin bu televizyon sinyalinden yararlanma cabasi, sistem icgin yeni bir
maliyeti olusturmamaktadir. Bu durum, televizyonun kamusal bir ara¢ olma
nedenini ortaya koymaktadir. Yani televizyon sinyalleri acik ve 06zgirce
kullanima acik bir yapidadir. Bu durum televizyon sisteminin dogdasi gereqgi
kamusal oldugunu aciklamaktadir. Tium kamusal tesekkilleri etkileyen
Ozellestirme dalgasi televizyon konusunda da kendini gdstermis, sifreli
kanallar ve kablo TV tarzi cesitli televizyon kanalllari tUretilmeye baglanmistir.
Yani kamusal Grin bdolundp fiyatlandirilmaya baglanmistir. Bu gelismeler,
televizyon programciliginda da kendini gostermis ve piyasanin beklentilerine

gore bir programcilik tarzi meydana gelmistir.
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Turkiye'de 0zel televizyon kanallarinin artmasiyla bu televizyon
kanallan birbirleriyle rekabete baglamiglardir. Bu rekabetin neticesinde yeni
arayiglar baslamis ve yeni programlar dretilmigtir. Bu programlar diger
programlarin karigik, melez hali ve klasik televizyon programlarinin
hafifletiimis ve kolay tiketilebilir seklinden olugsmaktadir. Bu programlardan
birisi olan magazin programlari, Tirk televizyonlarinda spor magazin seklinde
baslamig, daha sonra Unli kigilerin yasamlarinin verildigi magazin

programlari sekline donasturalmagstr

Turkiye'de magazin programlari, paparazzi ve televole gibi adlarla
dretilmig Unlalerin yasamlarini konu alan program tirleridir. Bu programlarda
“toplumsal yasamin yoksunluklarini ikame etmek” yonunde bir egilim
bulunmaktadir (Celenk, 2005:325-327). Unliilerin zengin ve refah bir yagam
surdurdigu gosterilmektedir. BOylece magazin programlarinda unlulerin
yasamlari takip edilmekte ve bu kisilerin yasam tarzi ile tukettikleri Grinler

sergilenmektedir.

Turkiye'de televole programcih@l ticari yayincihigin ilk yillarinda
yayinlanan spor programlarinin sonlarina dogru magazinel haberlerine yer
veriimesi ile baglamistir. Onceleri spor programlarinin kigik bir bolimuni
olusturan bu haberlerin gérdugu ilgi Uzerine, bu tur haberlerin olusturdugu
badimsiz magazin programlari tretilmeye baglamistir. Bu programlarda unlu
futbolcularin, sporcularin ve sonra giderek podyum, sinema ve televizyon
anlulerinin 6zel yasamlari ve ask iligkileri ekrana getirilmeye baglamistir.
Paparazzi olarak da adlandirilan bu programlar, gercek yasam oykilerinin
magazin agirlikli devam programlari olarak degerlendirilebilir (Celenk,
2005:326).

Magazin programlari Batida “Celebrity Show” olarak adlandirilan bir
formatin  Turk televizyonlarinda uyarlanmasidir.  “Celebrity  Show
Programlari’nin Turkge'de en iyi karsihgi, “s6hretler gecidi” dir. Bu sohretler
televizyoncular tarafindan adim adim izlenmektedir. Ask hikayelerinden, aile
ve arkadaslk iligkilerine, ev yasantilarindan tatil beldelerindeki eglenme
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bicimlerine kadar nerdeyse her anlari -cogu zaman kendilerinin de igbirligi ile-
ekranlara taginmaktadir. Magazin programcihiginin toplumsal yasamin
yoksunluklarinin ikame etmesi de bu cercevede gerceklesmektedir.
izleyicilere yasayamadiklari gece hayatlari ve ask hikayeleri ya da
ctkamadiklari tatiller vekaleten yagsanmakta, ayni zamanda izledikleri bu
“mahrem” vyasantilardan *“dikizci” bir haz GOretmelerine de olanak
saglamaktadir. Bu programlarda, 6zellikle “gizel” manken kizlarin veya unli
sporcularin  agk yasamlarinin her zaman vyakin takipte oldugunu
gosterilmektedir. Bununla birlikte bu takipte en fazla ima edilen sey, duygusal
bir aligveristen c¢ok cinselliktir (Celenk, 2005:326). Programlarda cinsellik
tasityan unsurlar sik olarak verilmekte ve izleyicinin bu programlara ilgisinin

devam ettiriimesi amaclanmaktadir.

Magazin programlari, hafta boyunca toplanan magazin haberleri
nedeniyle hem nicelik hem de nitelik yoninden haftada bir yayinlanabilir
0zellige sahiptir. Fakat Turkiye’de haftada bir ka¢ kez ayni veya farkli isimde
bir ka¢ magazin programi yayinlanabilmektedir. Ulusal yayin akigina bir g6z
atildiginda 2006 yilinin Ocak ayinda ekranlarda bu tirden c¢ok sayida
program oldugu gorilmektedir. ATV'de “Ozel Hat’, “Harika Pazar”, Star
TV'de “Paparazzi”’, “Renkli Hayatlar’, Show TV'de “Pazar Keyfi", “Pazar
Surprizi’, Kanal D’de “Canli Canli”, “Magazin D” ve Flash TV'de “Flash
Magazin” bu programlarin 6rnekleridir. Magazin Programlari adi altinda
siralanan “Neler Oluyor Hayatta”, “Magazin Forever”, “Magazin Keyfi”’, “Klas
Magazin”, “Cok Ozel”, “Magazin D” ve nihayet “Televole” gibi programlar
temelde ayni “paparazzi’ pratigi ile cekilen programlardir. Bu programlar
birbirlerine cok benzemekte ve ¢ogu zaman konu bagliklari ortak bir malzeme
havuzundan alinmaktadir. Turkiye’de magazin programi olarak yayinlanan
programlar aslinda birer paparazzi programidir. Gergcek magazin programlari
diger kategorisinde degerlendiriimektedir. Paparazzi diye adlandirilan butin
programlar, yayinlandiklari televizyon kanallarinda magazin programi olarak
lanse edilmis durumdadir. Ancak Turkiye’'de cok tartisilan sey, insanlarin 6zel

hayatlarinin tim ayrintilarina kadar incelendigi ¢esitli magazin programlarinin
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yayinlanmasidir. Bu programlar iki insani 6nce kavga ettirip, sonra da
baristirmakta ve bu durum reyting kaygisi ile tesvik edilmektedir. Magazin
programlari da genellikle toplumun degerlerinden uzak sarkicilarin
yasantilarini cazip gostermek suretiyle olumsuz modeller sunmaktadirlar. Bu

modelleri taklit etmek, maddi olanaklarin iyi olmasini da gerekli kilmaktadir.

Tarkiye'de yayinlanan magazin programinin icerigi konusunda su
ornek verilebilir RTUK (Tirkiye Radyo Televizyon Ust Kurulu)'nun halkin
magazin programlari ile ilgili sikayetlerini 178 Alo RTUK servisine
iletmektedir. Bu sikayetler RTUK'UNn Internet sitesinde yayinlanmaktadir. Bu

sikayetlerden bazilari sunlardir:

“* Eglence yerlerindeki yasam tarzlari gencleri cezbedebilir ve bu tir bir yasanti
icin gencler toplumsal bir takim degerleri 6nemsemeyebilirler.

* Magazin programlari, manken ve sarkicilarin 6zel yasantilarini konu alan
programlar haline gelmistir.

* Magazin programlari, hangi mankenin kiminle birlikte oldugunu topluma
iletmesinden baska 6zelligi olmayan programlar haline gelmistir.

* Magazin programlarinda farkli cinsel tercihleri olan Kkigilerin bu tdr
davranislarinin sergilendigi goéruntilerin ekranlarda kendisine yer bulmasi
toplumsal ahlak acisindan sakincalar dogurabilir.

* Muzik veya magazin programlarinda erkek dansoéziin ekranlara cikmasi
genclerimiz icin olumsuz bir takim sonuglar ¢ikarabilir.

* Spor-magazin programi diye hazirlanan programlar asir dizeyde erotizm ve
cinsellik iceren gorintiler icermektedir.

* Televole benzeri programlarda spor karsilagsmalarinin verilmemesi ¢ok dogal,
fakat manken ve sarkicilarin 6zel yasantilarinin erotik goruntilerle ekrana
getirilmesi de hig tasvip edilecek bir durum degildirl3.”

Goruldugu Uzere, izleyiciler bu programlarda yer alan kisilerin 6zel
yasamlarinin acik sekilde verilmesinden sikayet etmektedirler. Oysa bu
programlar ilgiyle izlenmeye devam etmektedir**. Magazin programlarinin

yuksek izlenilirlik oranlarinin olmasi bu programlarin sayisinin artmasina

13 Bknz: http://www.rtuk.org.tr/alortuk/b24-4.htm, 20.11.2005.

14 Bknz:http://www.medyaline.com/haberler/haber detayi.asp?id=12222 16.2.2006.
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neden olmustur. Bu programlarda kullanilan dil kendine 6zgudur. Fakat bu
dili kullanirken c¢ok fazla kelimeye gereksinim duyulmamaktadir. En ¢ok

kullandiklari kelimeler “sok aciklamalar”, “bomba”, “olay yaratacak sozler”,

“mathis gelisme”, “cok 6zel gorunttler”, “carpici yanitlar” gibi etkileyici nitelige

haiz kelimelerdir.

Bu programlardaki magazinlestirilmis icerik izleyicilerin bu programlari
daha cok izlemelerine neden olmaktadir. Bu sekilde televizyonda 6nemli
Olclide izlenen magazin programlari icerigi nedeniyle ticarilesmis kultira iyi
bir sekilde yansitmalari nedeniyle son derece 6nemlidir. Televizyonda
yayinlanan magazin programlari, tuketicilere uygun olan yasam bigimini
Onermekte ve oOgretmektedir. Bu yasam bicimi standartlasmis ve
aynilastiriimis  bir yasam bicimidir. Cunki tuketim kudltirintd yaymak,
dolayisiyla daha fazla 0Urin satmak icin bu tur yasam bigiminden

yararlaniimaktadir.

Bu arastirmada televizyondaki ticarilesmeyi acik bir sekilde gosteren
magazin programlarindaki tiketim kdlttrinin tespit edilmesi icin kullanilan

yontem ikinci bolimde aciklanmaktadir.



iKINCI BOLUM

TELEVIiZYONDA YAYINLANAN MAGAZ IN PROGRAMLARININ
INCELENMESI

l. YONTEM

Bu arastirma Turk televizyonlarinda yayinlanan  magazin
programlarindaki tiketim kultirt olgusunun belirlenmesi icin tasarlanmistir.
Bu amacla ampirik bir calisma yapilmistir. Cézimlemeye temel olusturacak
veriler icerik cézimlemesi teknigiyle toplanmistir. Calismanin sonuclarini
yorumlamak icin alana iliskin kuramsal bilgiler taranmig ve bu kuramsal
bilgiler ile sayisal veriler bir araya getirilerek varsayimlar ispat edilmeye
calisiimigtir.

iletisim arastirmalarinda yogun olarak kullanilan icerik ¢éziimlemesi
yontemi yazilh ya da gorintili materyalin sistematik analizi olarak
tanimlanmaktadir. icerik ¢oziimlemesi, yazilanin ve sdylenenin, hazirlanan
aciklayict yonergeye gore ne kadar siklikla soylendiginin bulunmasidir.
Ayrica Krippendorff'a gore icerik ¢coztimlemesi, bir mesajin icindeki verilerden
yinelenebilir ve degerli ¢cikarimlar yapan bir arastirma teknigidir. Krippendorff,
ayni verilere dayanarak arastirma yapan bir baska yerde, baska kosullar
altinda, baska kisilerce yapildiginda ayni sonuclarin alinmasi gerektigine
isaret etmistir. icerik ¢cozimlemesi 6zellikleri, nesnellik, yansizlik, dizgelik,
yinelenebilirlik ve sonucta ise yarayan degerli cikarimlar elde etme olarak
siralandirilabilir (Aziz, 1990: 108).

icerik coziimlemesi, ¢cozimleyicilerin génderilen mesajlarin iceriginden
ileti kaynaginin amacli davranisinin acik veya ortalt goéruntsleriyle ilgili

ayrintili ¢ikarimlar yapmak icin teshis araci gibi kullandiklan bir arastirma
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yontemidir. Cogu kez, son derece 6znel yorumlamaya dayandirilan bu tir
ctkarimlar, érnek olaylarda neden-sonuc iligkisinin kurulmasi yoluyla mesaj
kaynagina atfedilen isnatlar niteligindedir (George, 2003:10). Bu ¢6zimleme,
blyuk miktarlardaki metinlerin temel 6zelliklerinin analizini yapmak ve haritasini
ctkarmak icin oldukga uygun bir arastirma teknigidir ve medya igerigindeki
uzun donemli degigikliklerin ve egilimlerin sistematik bir haritasini ¢ikarmaya
oldukca elveriglidir (Hansen, 2003:94). icerik ¢oziimlemesi iletisim iceriginin,
genellikle ©6nceden belirlenmis siniflamalar (kategoriler) cercevesinde
sistematik olarak gerceklesmesini saglayan bir arastirma teknigidir (Geray,
2004:133).

icerik coziimlemesinin ilk kullanimi ilke olarak kitle iletigimi araclarinin
ilettigi mesajlarn Ureten kaynaklarin niyetleri hakkinda bulgular elde etmeyi
amagclarken, iletisim aragtirmalari alaninda icerik ¢OzUmlemesinin amaci
cogu kez haber, dizi film, reklam ve eglence programlari gibi iceriklerin
toplumsal ve kilttrel konu ve sorunlari, degerleri ve olgulari nasil yansittigini
incelemek olmustur (Hansen, 2003:95). Boylece kitle iletisim araglarinin nasil
islev gérdugunun anlasiimasi hedeflenmektedir.

icerik coziimlemesi oncelikle metinleri, sayilabilen ve bitini olusturan
parcalara bolmektedir. Butinid olusturan bu parcalar; hangi baglamda, hangi
amacla ve hangi etkilerle eszamanli olarak ortaya ciktiklarini incelemek icin
veri analizi ve yorumlama asamalarinda tekrar bir araya getirmektedir
(Hansen, 2003:95).

icerik coziimlemesi “nicel” ve “nitel” olarak ikiye ayrilimaktadir. icerik
cbziimlemesinin nicel olmaktan c¢ok, nitel olmasi gerektigine iligkin 6neriler
surekli yinelenmektedir. Nicel icerik ¢ozumlemesi ve nitel icerik ¢dzimlemesi
tekniklerinden bir tanesinin digerine yeglenmesine yonelik bu 0Oneri, yanlis
olarak kabul edilmektedir. Nitel yaklasimi savunan bilim adamlari, nitel icerik
cbziimlemesi teknigini kullanarak elde ettikleri bulgulari iceren calismalarinin
yuzeysel oldugu iddiasiyla elestirmektedirler. Boyle elegtiriler, elbette, biraz

once tanimlandigi gibi, nitel icerik ¢6zimlemesinin kelimenin tam anlaminda
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sistematiklik ©6nermesini godzden kacirmis olmasindan dolayr bu tir
arastirmalara yoneltilen bir suglama olabilir (Stempel, 2003:105).

Nitel icerik c¢6zimlemesinde varsayim olusturmak ve mesajlarin
iceriginde var olan iligkileri incelemek icin iletisim materyallerin baslangic
okumasi yapilirken nicel icerik ¢dézimlemesinde bu mesajlar sistematik
olarak c¢ozulmesi amaclanmaktadir. Nitel icerik ¢ozimlemesinde belli bir
nesneye ait oldugu veya olmadigi sdylenebilen isnatlar ortaya konularken
nicel icerik ¢bzimlemesinde mesajlarin igerigindeki gdstergelerin nicel
Ozelliklerini tam olarak olclilmesi veya bir dizen icinde siralanmasi
yapilmaktadir (George, 2003:13).

Nicel icerik c6zimlemesi oOncelikle, mesajlarin iceriginde yer alan
gostergelerin acik, belirgin anlamlarindan yola cikarak icerige iliskin
arastirma kategorileri hakkinda tanimlayici veriler elde etmek icin kullanilan
istatiksel bir arastirma teknigidir. Bu anlamda igerik coziimlemesinin 6nemi,
tekil veya birbirleri ile baglantili olarak ortaya cikan belli mesajlarin iceriksel
ozelliklerinin goérinme sikhdini cok kesin, nesnel ve givenilir gozlemler

araciligi ile belirlemesinden kaynaklanmaktadir (George, 2003:11).

Nicel icerik c¢ozimlemesi mesajlarin icerigindeki acik, gorunur
Ozelliklerin ortaya ¢cikma sikhdinin belirlenmesi Gzerinde odaklaniimaktadir.
Bununla birlikte; mesajlarin iceriginde bulunan acik, belirgin gostergelerden yola
cikilarak ortult, belirsiz gostergelere iligkin yapilan ¢ikarimlarin, her zaman soz
konusu icerigin belli Ozelliklerine iligkin siklik degerlerine dayandirilmasi
gerekmemektedir. Cikarimsal bir varsayimda veya bir iligki baglami icinde icerik
terimi, tasarlanmig bir iletisim yigini icindeki belirli bir mesajin iceriginde yer alan
belirgin bir 6zelligin veya belli bir mesaj icinden secilen icerik gostergelerinin
yalnizca bulunmasina veya bulunmamasina bagli olabilir (George, 2003:13-

14). Bu durum arastirmanin amaciyla ilgili olarak degisebilir.

icerik cozumlemesinin amaci, herhangi bir metnin icinde yer alan belli

niteliklerin veya kategorilerin ortaya ¢ikma sikhgini belirlemek ve saymaktir.
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Bunu yaparak igerik ¢ozumlemesi, bu tir metinlerin icerdigi ve ilettigi
mesajlar, imajlar, temsiller ve bunlarin kapsamli toplumsal anlam ve 6nemleri
hakkinda bir seyler sdyleyebilme amacina hizmet etmeye calisir. Ancak
temel sorun, icerik ¢c6zimlemesinde sayisallastirmanin ne dereceye kadar
mumkin oldugunu ve metinlerin anlaminin sikhgdi, metinlerin toplumsal etkisi
veya medya metinleri ve bu metinlerin yansittigi gerceklikler arasindaki iligki
hakkindaki sorularla baglantil olarak bu teknigin sundugu nicel géstergelerin

nasil anlasildigini veya yorumlandigini kavramaktir (Hansen, 2003:55).

icerik ¢oziimlemesi belirli asamalarla gerceklestirilir. Bu asamalara

asagidaki gibi siralandiriimaktadir:
A. ARASTIRMA PROBLEM iNiN TANIMLANMASI

icerik ¢oziimlemesinde ilk agama, mantikl olarak icerik ¢cdziimlemesi
yonteminin arastirmada kullaniimasi kararinin veriimesinden bile 6nce gelen
kararlardan biri olan, arastirma probleminin ne oldugunun tanimlanmasidir
(Hansen, 2003:60). Problemi tanimlamak arastirmanin ilk asamasini teskil

etmektedir.

icerik coziimlemesi, metinleri analiz etmek icin kullanilan bir arastirma
teknigidir. icerik coziimlemesi, bir kuram degildir. Bir arastirma yontemi olarak,
metinlerin hangi 0Ozelliklerinin incelenmesi gerektigi veya bu niteliklerin nasil
yorumlanmasi gerektigi konularinda ipuglari da saglamaz. Boyle ipuclari,
incelenecek materyallerin igeriginin ve toplumsal baglaminin agik ve kesin bir
sekilde kavramsallastirimasini kapsayan kuramsal cerceveden saglanmalidir.
Medya iceriginin analiz edilmesiyle baglantili bu ipuclari, medya iceriginin Uretimi
(sbzgelimi sahiplik veya mdulkiyet yapisi, ticari amag ve cikarlar, genel yayin
politikasi, mesleki pratikler/rutinler ve haber kaynaklarinin medya igeriginin treti-
mi Uzerindeki etkileri) ve/veya medya iceriginin tiketimi/aimlanmasi (s6zgelimi
sosyal, siyasal, ideolojik ve ekonomik strecler veya tekil alimlayicilara iligkin

haber sunumunun veya okunurluluk olgusunun medya igeriginin alimlanmasi
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Uzerindeki etkileri) hakkindaki sorulara verilecek karsiliklardan elde edilebilir
(Hansen, 2003:60). Arastirmanin problemi bu ayrintilardan ¢ikariimaktadir.

Metinlerin igerdigi niteliklerin  herhangi bir yoninin miktari,
siniflandinlabilir ve sayilabilir. Metinlerin belli niteliklerinin arastirma
kategorileri altinda siniflandiriimasi  ve sayllmasi, sadece arastirma
probleminin acik ve kesin bir sekilde belirlenmesi ve tanimlanmasina veya
arastirma amaclarinin arastirmacinin konuyla ilgili olabilecek igeriklerin analiz
edilmesine odaklanmasini saglayabilecek sekilde ortaya konulmasina bagl-
dir (Hansen, 2003:61). Bu sekilde problemi iyi bir sekilde tanimlamak icerik

cbziimlemesi teknigini uygulamak icin ilk sart olarak gosterilmektedir.
B. ARASTIRMA EVRENINI BELIRLENMESIi VE ORNEKLEM SECIiMi

Medya iceriginden, arastirma evrenini temsil etme niteligine sahip bir
orneklemin secimi gerekmektedir. CuUnkl arastirmaci arastirma evreninin
timine bakamaz. Onun bir 6rneklemini almasi gerekir (Geray, 2004: 140)
icerik ¢oziimlemelerini yaparken o©ncelikle c¢oziimleme birimi saptanir.
C6zumleme birimi incelenen malzemede saymanin nerede yapilacagini
gosterir. Bu nedenle “Olcim birimi” olarak da kavramsallagtirimaktadir. Bazi
arastirmalarda ¢ozimleme birimi sayilan unsurlarin bazi 6zelliklerinin de ortaya
cikmasini icerir (Geray, 2004:135). Orneklemi ortaya cikarma icerik

c6zumlemesi teknigini nerede uygulanacagini gostermektedir.

Radyo veya televizyonun iceriklerinin icerik ¢ézUmlemesi teknigi ile
incelenecedi bir arastirma tasarlaniyorsa haftanin gunleri de oldukca farkli
nedenlerden dolayi sorun olustururlar. Televizyonda her gun, haberler icin sabit
bir miktarda zaman ayirilir. Sorunlu degigken, burada haberin kendisidir. Ctnku
haftanin butin gunlerinde esit miktarda haber Uretiimez. Sanayi, ticaret ve
hikimet didnyasi haftanin bes gini, 40 saat calisir. Butlin haberler bu
kaynaklardan gelmese de, kitle iletisimi araclarinda yayinlanan haberlerin
onemli miktari bahsedilen kaynaklara dayanir. Radyo ve televizyon yayincilari
icin Cuma 06gle vakti ile Pazartesi 6gle vakti arasinda elde edilen haberler,
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haftanin geri kalan gunlerinden daha az fark edilebilir. O ylzden, radyo ve
televizyon haberleri arastiriliyorsa orneklemde haftanin her birinin cogu kez
esit dizeyde temsil edilmesinin saglanmasi gerekir (Stempel, 2003:113).
Temelde esit dizeyde kayitlarin tekrar tekrar alinmasi, probleme ve

aragtirmanin amacina bagh olarak degismektedir.

Televizyon haberlerini inceleyen arastirmacilar buydk o6lcide aksam
oncesi yayinlanan haber kusaklari tGzerindedir. Bunlarin incelenmesi oldukca
kolaydir ve bu arastirmalar birka¢c arastirmaci tarafindan yapilmistir. Ayni
bicimde televizyon edlence programlarinin icerigi Uzerine yapilan
arastirmalarda, televizyonda eglencenin sunumu incelenmistir. Bitin bu
aragtirmalar, televizyon haberlerinin ve eglence yayinlarinin ¢ogunun hi¢
incelenmedigini gostermistir. Tum bunlarin nedeni aragtirmacilarin erisimin
sinirh olmasindan dolay!r bircok durumda ideal Orneklemden biraz eksik
miktardaki bir 6rneklemi kabul etmek zorunda kaldiklarini géstermektedir
(Stempel, 2003:116).

C. ARASTIRMA KATEGORILERINi OLUSTURULMASI VE
TANIMLANMASI

icerik ¢ozumlemelerinin  pek c¢ogu konularin siniflandirimasina
dayanir. Herhangi bir icerik c6zimlemesini tasarimsal diizeyde en c¢ok
zorlayan yon, analiz edilmesi gereken kategorilerin veya degiskenlerin
belirlenmesi ve tanimlanmasi asamasidir. Burada dikkat edilmesi gereken
sey; analiz icin secilen degiskenler ile arastirmaya yon goOsteren arastirma
sorulari veya varsayimlari arasinda dogrudan dogruya kapsaml iliskiler
kurulmasidir (Hansen, 2003:95). Kurulan bu iligki arastirmanin dogru

sonugclara ulagmasi agisindan son derece 6nemlidir.

Lasswell ve calisma arkadaslar tarafindan mesaj kaynaginin tutumunu
yansitan simgeleri analiz etmek veya kodlamak icin gelistirilen bir siniflandirma
veya kategori sistemi, arastirma sorularina karsilik bulunmasina yardimci

olabilir. Bu kategori sistemi, mesaj kaynagi tarafindan tercih edilerek kullanilan
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simgelerin kaynagini adaylar veya partiler hakkindaki olumlu, olumsuz veya
tarafsiz seklinde nitelendirilebilecek yargilarini iceren veya degerlendirmelerini
yansitan gostergeler olarak acik ve kesin bir sekilde ve kolaylikla mesaj

kaynaginin tutumunun belirlenmesini saglayabilir (Stempel, 2003:108).

icerik coziimlemesi isi temel olarak arastirma evrenini olusturan metin
yiginindan secilen ve bitind temsil etme niteligine sahip bir 6rneklemin
incelenmesi ve igerigin dnceden belirlenen degiskenlerden olusan bir kategori
sistemine gore siniflandinimasidir. Herhangi bir igerik ¢6ztimlemesinin
gercekten en zor asamasl, iceriklerin cozimlenecedi kategorilerin veya
degiskenlerin tanimlanmasi asamasidir. Bir metnin 6zelliklerinin herhangi bir
miktarini  siniflandirabilmesine, sayabilmesine ve sayisallastirabilmesine
ragmen, belki de igerik ¢oziimlemesi tekniginin icerdigi en temel tehlike, neyin
sayllabilecegine veya yontemin kolayca neyi saymaya elverigli olduguna
dayanilarak yalnizca veya ¢cogunlukla metin 6zelliklerinin herhangi bir miktarini
O0lcme ve sayma iglemine kapilip gidilmesidir. Metni ¢6zimlemek icin
olusturulan kategoriler veya degiskenlerin, icerik ¢c6ziimlemesini uygulamaya
baslamadan o©Once ilk olarak tanimlanan bUtin arastirma sorulari veya
varsayimlari ile dogrudan iliskilendiriimesi gerekir. (Hansen, 2003:70).
Kategorilerin  bastan itibaren arastirma sorulari ve varsayimlarla

iligkilendirilmesi dogru arastirma sonugclarina varilmasini saglar.
D. KODLAMA CETVEL iNiN OLUSTURULMASI

Analiz edilecek kategorileri tanimlamak ve ¢dziimleme icin bicimsel bir
kodlama cetveli veya formu olusturmak ve icerigi kodlamak veya
siniflandirmak, icerik céziimlemesindeki asamalara benzer iki nitelige sahiptir.
Aragtirma kategorileri bir kez belirlenip tanimlandiktan sonra bu degigkenlerin
olusturulan bir kodlama cetveline degiskenlerle iligkili g6stergelerin
kodlanabilecegi bir bicimde ve belli bir diizen icinde yerlestirimesi gerekir. icerik
cbzimlemesinin uygulanmasina baglamadan 6nce, kodlama islemi icin acik
talimatlar, kurallar ve tanimlamalar iceren bir kodlama yonergesinin yazilmasi

da gerekir (Hansen, 2003:84-85). Kodlama cetveli ¢6zimlemeye temel
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olacak verilerin kaydedilmesi veya kayda gecirilmesi acisindan oldukca

yararhdir.

E. KODLAMA CETVELINi SINANMASI VE GUVENILIRLIGIN
OLCULMESI

icerik coziimlemesinde kodlama cetvelini doldurmaya baslamadan énce,
orneklemden alman birkag metin Uzerinde kodlama cetvelini denmesi ¢ok
onemlidir. Sosyolojik ¢ozimlemelerin diger herhangi bir tirinde arastirma
araclarindan, yontemlerinden veya veri toplama araclarindan bir tanesinin 6n
denemesinin yapilmasinin 6nemli oldugu gibi icerik ¢dzimlemesinde de
kodlama iglemine baglamadan o©nce, kodlama cetvelinin “6n denemesi”
(ploting) ve “ince ayarinin” (finetuning) yapilmasi énem tasir. Analiz edilecek
orneklemden alman materyallerin kodlama cetveli araciigiyla 6n deneme
kodlamasinin yapilmasi, ¢cogu kez kodlama cetvelinde yer alan degiskenler
icindeki uygunsuzluklar ve uyumsuzluklarin agiga vurulmasina yardimci olur
(Hansen, 2003:89). Bu cetvel arastiricinin simgelere ne anlam verdiginin ya
da hangi anlami ile kullanildiginin acik olarak belirtiimesi, yéntemde sakli
olan 6znellik 6zelliginin ya da sakincasinin bir ol¢cide giderilmesini saglar
(Aziz, 1990:118).

F. VERI GIRISI, ANAL izi VE YORUMLAMA

cerik c¢cOzimlemesi tekniginin son derece basit ve ilkel kaldigi bir
durumda, verilerin “el ile” (by hand) analiz edilmesi daha uygundur. Boylece bir
metinde kesin ve apacik bir bicimde ortaya cikan cesitli niteliklerin eksiksiz
kodlama cetvelleri sayesinde kodlanmasi ve kodlanan her bir niteligin metin
icinde ka¢ kez bulundugunun sayiimasi ile degiskenlerin sikhgi belirlenebilir.
Ama, cesitlilik gosteren amag ve hedeflere ulasiimasi icin, icerik ¢ozimlemesi
teknigi  kullanilarak toplanan verilerin  bilgisayar ortamina aktarilmasi
gerekmektedir (Hansen, 2003:91). Bilgisayarda calisan istatistik uygulama

programlari sayesinde verilerin analizi dogru ve hizli bir bigcimde yapilabilir.
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icerik ¢oziimlemesi teknigi, sistematik ve giivenilir bir bicimde medya
iceriginin nasil analiz edilecegi ve sayisallagtirilacagi konusunda yol gosteren
kurallar, ilkeler, talimatlar iceren bir yonergeler takimi ekseninde uygulanir.
icerik ¢cozumlemesi tekniginin ne yaptigi veya yapamadigini bize, icerigin
hangi kategorilerinin ¢dziimleneceg@i veya igerik ¢ozumlemesi araciligiyla
ortaya cikarilan nicel gostergelerin toplumsal etkisi veya anlaminin nasil
yorumlanacagi sorularina verilecek cevaplar sdyler. Her iki soruya verilecek
kargiliklarin bir arastirmayi sinirlayan kuramsal yaklasimdan cikariimasi ve
geligtiriilmesi gerekir. Diger gorusler arasinda arastirmanin  kuramsal
temellerinin Gzerine oturdugu bu yaklagimin, analiz edilen metinlerin
kapsamli tretim ve/veya tiiketim baglamlariyla iligkisini agiklamasi zorunludur
(Hansen, 2003:96).

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda bu arastirmada bilgilerin analiz noktasina
gelebilmesi icin, 6ncelikle evren ve 6rneklemin belirlenmesi, bilgi toplama
aracinin gelistiriimesi ve ardindan bilgilerin toplanmasi, son olarak bu
bilgilerin siniflandinimasinin yapilmasi gerekmektedir. icerik ¢oziimlemesi
tekniginin asamalarini olugturan bu slre¢ arastirmamiza uygulanmistir. Bu

asamalardan her birinin ele alinarak aciklanmasi uygun olacaktir.

ll. EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirmada evren olarak tiketim kaltirini saptamak amaciyla
televizyon secilmistir. Bu amacla Turkiye’'de yayin hayatina devam eden dort
televizyon kanali (KanalD, Show TV, Star, ATV) evrene dahil edilmistir.
Televizyondaki tuketim kultirinin belirlenmesi icin magazin programlari ve
buna 6rnek olarak “Canli Canli”, “Pazar Keyfi", “Renkli Hayatlar”, “Ozel Hat”
magazin programlari érneklem olarak secilmigtir. Bu programlar sirasiyla
Turkiye’de en fazla izlenen dort televizyon kanalinda (KanalD, Show TV,
Star, ATV) yayinlanmigtir. Bu programlarin secilmesinde temel 6lcutlerden
biri izlenme oranlarinin yiuksek olmasi, diger olcit ise ulusal capta en ¢ok

izlenen bu televizyon kanallarinda yayinlanmasidir. Ornegin AGB sirketinin
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yaptig1 olcimlere gore bu kanallar Turkiye’de en ¢ok izlenen dort televizyon
kanaldir. AGB sirketi 38.935.633 kigilik bir evreni gz dntuinde bulundurarak
2821 haneyi 6rneklem olarak secmistir™. Bu kanallarda yayinlanan magazin
programlarinin icinden vyine dort magazin programi secilmigtir. Bu
programlarin secilmesinin nedeni ¢ok izlenmeleri ile bu program tartnin tipik

ornegini olusturmalaridir.
Secilen kanallar, programlar ve kayit tarihleri sunlardir:*®

1.Kanal D televizyon kanalinda Sali ginleri yayinlanan “Canli Canli”
magazin programina ait 31 Aralilk 2005 Cumartesi, 3 Ocak 2006 Sal, 11
Ocak 2006 Gargamba,'’ 17 Ocak 2006 Sali, 24 Ocak 2006 Sali, 31 Ocak
2006 Sal tarihlerinde kaydedilmis alti adet program.

2. ATV televizyon kanalinda yayinlanan “Ozel Hat” magazin
programina ait 1 Ocak 2006 Pazar, 3 Ocak 2006 Sali, 10 Ocak 2006 Sali, 17
Ocak 2006 Sali ile 31 Ocak 2006 Sali tarihlerinde kaydedilmis alti adet

program.

3. Star TV televizyon kanalinda yayinlanan “Renkli Hayatlar” magazin
programina ait 31 Aralik 2005 Cumartesi, 6 Ocak 2006 Cuma, 13 Ocak 2006
Cuma, 20 Ocak 2006 Cuma, 27 Ocak 2006 Cuma, 3 Subat 2006 Cuma

tarihlerinde kaydedilmis alti adet program.

4. Show TV televizyon kanalinda yayinlanan “Pazar Keyfi” magazin
programina ait 1 Ocak 2006 Pazar, 8 Ocak 2006 Pazar, 15 Ocak 2006
Pazar, 22 Ocak 2006 Pazar, 29 Ocak 2006 Pazar, 5 Subat 2006 Pazar

tarihlerinde kaydedilmis alti adet program.

PURL:http://www.agbnielsen.net/whereweare/countries/turkey/dynPage.asp?lang=local&id=
376

** Bkz.. Tablo 2.

" Bu program 31 Aralik 2005 Cumartesi giinii disinda Sali gunleri yayinlanmaktadir. 11
Ocak 2006 Carsamba gunu yayinlanmasi, yayin saatinin geceyarisini gecmesinden
kaynaklanmaktadir.
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Yukarida belirtiimis olan zaman araliginin secilmesinin nedeni, bu tarih
kapsaminda kaydedilen programlarin yilbasi ve kurban bayrami tatil
doénemlerini icermesi ve bu dénemin materyal toplama bakimindan elverigli
nitelikte olmasindan dolayidir. Alti hafta boyunca dort magazin programinin
kaydedilmesiyle yirmi dort program materyali elde edilmis ve boylece bir
bucuk ay boyunca magazin programlari hakkinda veri toplama olanagi elde

edilmigtir.

I1l. BILGI TOPLAMA ARACI VE B iLGILERIN TOPLANMASI

A. BILGI TOPLAMA ARACI: TUKET IM KULTURU UNSURLARI

Bu arastirmada magazin programlarindaki tiketim kadltart unsurlarini
saptamak icin sayisallastirma gerekli oldugundan nicel verilere

basvurulmustur.

Magazin programlarindaki tiketim unsurlari izleyicilerin tiketime
yonelik istek ve beklentilerinde bir degisme yaratmaktadir. Bunun ortaya
konulabilmesi icin ©Oncelikle magazin programlarinin tiketim kaltarint
olusturma ve gelistirmesine yonelik unsurlarin saptanmasi gerekir. Bu
programlar icerisindeki tuketim kdlttrd unsurlarinin belirlenmesi amaciyla
belirlenen dort televizyon kanali 6érnekleme dahil edilmigtir. Bu televizyon
kanallarinda yayinlanan c¢esitli magazin programlari incelenmistir Bu
programlarda tuketim kdltart unsurlarnini bulabilmek icin saptanan analitik
kategorilerden yararlaniimistir. Bu analitik kategoriler mizik videosu ve
reklamlar ile ilgili yapilan cesitli arastirmalardan elde edilmis® ve arastirma

konusuna uygun olarak gelistirilmistir.

% Jacqueline Hitchon ve digerleri, “Effect of Ambiguity and Complexity on Consumer
Response to Music Video Commercials” (New York , JOBEM,1994), Summer 1994, S. 294-
297; Nancy Signorielli ve digerleri, “Gender Stereotypes in MTV_Commercials: The Beat
Goes On” (New York , JOBEM,1994), Winter 1994, S. 94.
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Bu calismada Kripendorff'in gruplandirdigi birimlestirmelerden olan
“fiziksel  birim”  kullanilmigtir.  Kripendorffa goére, fiziksel birimler
birimlestirmenin en geneli ve fazla 6zen gerektirmeyen, dikkatleri cekmeyen
turadar. Cozamlenmek istenen mesajin yer aldigr aracin fiziksel olarak
incelenmesi; uzunlugunun, kapsadigi alanin, saatin, dakikanin, sahnelerin
Olcumlenmesidir. Bu tur ¢ozimlemede mesajin igerigi ile ilgili bir ¢éziimleme
s6z konusu degildir. Ornegin, televizyonda yer alan reklamlarin hangi
kanallarda, hangi saatlerde ne kadar sire ile ne kadar siklikla yinelenerek
yayinlandiginin  saptanmasi bu tur birimlestirme sonucu yapilabilir
(Aziz,1990:113-114).

Degerlendirme kapsaminda c¢Oztimlemeye temel olusturacak veriler
icerik  ¢oziimlemesi teknigiyle toplanmistir. icerik coziimlemesinde
birimlestirme yapilarak ¢6zimleme kategorilerinde Dbelirtilen hususlar
aranmakta ve bu hususlar ¢oziimlemeye esas teskil etmistir. Bu ¢oziimleme
seklinde amag, televizyon program yapisini belirleyen ticari mantigi ortaya

koymaktir. Bu olgu magazin programlarinin bicem ve iceriginde aranmistir.

Bu aragtirmada birimlestirme ¢ercevesinde cesitli arastirma kategorileri
saptanmigtir. Bu arastirma kategorileri; magazin programlarindaki kisilerin
meslekleri ve giysileri, kigilerin goruntulendigi mekanlar, kisilerin verdikleri

mesajlar ve gorunttlerde yer alan drtnlerdir.

ilk arastirma kategorisi, magazin programlarinda yer alan tnlulerdir.
Bu arastirmada “magazin programlarinda yer alan kigiler” olarak adlandirilan
ve tiketim kaltdrind olusturma slrecine etkin olarak katilan Unliler temel
tuketim materyali olarak kabul edilmektedir. Bu kigilerin meslek gruplar
olarak cesitli kategorilere ayrilmasinin nedeni, zaten agirligi ile 6n plana
ctkan mesleklerin bir tioketim kadltird olusturmasindaki rolunin ortaya
citkariimasidir. Bu meslekler ile bu kisiler tiketim toplumu icinde tavir ve
hareketlerini, seslerini satarak maddi ¢ikar elde etmektedirler. ikinci aragtirma
kategorisi, magazin programlarindaki kisilerin giyim tarzlaridir. Giyim tarzlari,

tuketim koltirinun tiketiciler tarafindan pekistiriimesinde son derece
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onemlidir. Uclincli aragtirma kategorisi, goriintilerde yer alan mekanlardir.
Mekanlar, tiketim kiltirinun yayilmasinin “pazar yeri” olarak etkin sekilde rol
oynamaktadir. Dordincl arastirma kategorisi, magazin programlarindaki
kisilerin verdigi mesajlardir. Bu mesajlar, magazin programlarinin ticarilesmis
kaltart izleyicilere aktarmasi bakimindan 6nemlidir. Beginci arastirma
kategorisi, magazin programinda yer alan UrUnlerdir. Bu urtnler, tiketim
kaltaranan Oretilmesinde ve yayginlastirimasinda son derece énemlidir. Bu
arastirma kategorileri sayesinde magazin programlari ile tiketim kultara
arasindaki iligki ortaya konularak, UnlUlerin tiketim kdltarand olusturma
surecine etkin olarak katilmalari, giyim tarzlarinin tioketim kudltdrinin
tuketiciler tarafindan pekistiriimesi, mekanlarin  tiketim  kaltGrandn
yayllmasinin etkin sekilde rol oynamasi, magazin programlarindaki kisilerin
verdigi mesajlarin ticarilesmis kaltira izleyicilere aktarmasi ve drtnlerin
tuketim kdltarinun dretiimesinde ve yayginlastiriimasindaki rolleri anlasiimis

olacaktir.

Bu caligmada magazin programlarindaki kisilerin ne soyledigi, ne
yaptigi ve nasil gérindugu, ne mesaj verdigi ile ilgili fiziksel (maddi) icerik
aranarak kodlama kagidina kaydedilmistir. Maddi icerik sonucu ortaya ¢ikan
sonuclar yorumlanmistir. Mesajin icerigi ile ilgili ayrintili bir ¢6ézimleme
yapiimamaktadir. Bu, bagka bir arastirmanin konusu olabilir. Ancak bu
arastirmada, tuketim kultird olgusunu magazin programlarinda bulmak igin,
bunlarin maddi rtnler ile aktarildiginin belirlenmesinin varsayimlarin

ispatlanmasi acisindan yeterli olacagi distunulmektedir.

Bu arastirma icin belirlenen arastirma kategorilerini kodlamak igin
cesitli degerler belirlenmistir. Bu degerler icerik ¢ozimlemesi teknigiyle
kodlanarak bir takim sonuclara varilmigtir. Belirlenen arastirma kategorileri

ve bu aragtirma kategorilerindeki degerler agagidaki sekilde agiklanmigtir.
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1. Magazin Programlarinda Yer Alan Ki silerin Cinsiyet ve

Meslekleri

Bu calismada magazin programlarinda yer alan kigiler temel ttuketim
materyali olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni, bu insanlarin tiketim
kultirind olusturma sdrecine etkin olarak katilmalaridir. Bu insanlar bu
programlar yoluyla kendi satigini yaparken, ayni zamanda programin ve
televizyon kanalinin da satigini yapmaktadirlar. Bu arastirmada once
magazin programlarindaki kigilerin cinsiyetleri kodlanmistir. Televizyon
goruntilerinde cinsiyet -6zellikle kadin cinselligi- toketim kdltdrindn
olusturulmasinda ve yayginlastirimasinda 6nem tegkil etmektedir. ikinci
olarak magazin programlarindaki kisilerin meslekleri dokuz kategoriye
ayrilarak magazin programlarinda en fazla hangi meslek grubunun yer aldigi
bulunmaya calisiimistir. Boylece magazin programlarinda hangi kigilerin
hangi meslek grubuna ait olduklari bulunmus ve bu durum tiketim kaltari
cercevesinde degerlendirilmistir. Bu meslek gruplari magazin programlarinda

en ¢ok yer alan mesleklerdir (Soyguder, 2003:146). Bunlar:
* Sarkicl
* Manken, Fotomodel
* Sinema oyuncusu, Tiyatrocu, Televizyon Oyuncusu
* Sporcu, Futbolcu
* Televizyoncu, Televizyon Kigisi
* |s adam, Iktisatcl, Bankaci, Serbest Meslek
* Yazar, Cizer, Sair, Gazeteci
* Glzel Sanatlar Sanatcisi (Resim, Heykel, Fotograf Sanatcisi)

* Diger Meslekler olarak siralandiriimistir.
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2. Magazin Programlarinda Yer Alan Giyim Tarzlari

Giyim tarzlarinin moda ile tdketim kdltard arasindaki iligkinin
aciklanmasinda son derece 6nemli oldugu dusundlmektedir. Giyim tarzlari bir
takim yollarla insanlara empoze edilmektedir. Bu yollardan en 0Onemlisi
televizyondur. insanlar televizyonda Unlilerin - giyim tarzlarini  merak
etmektedir. Magazin programlarinda tnlilerin giyim tarzlari bu programlarin
izlenme nedenlerinden biri olarak sayilabilir. Bu arastirmada magazin
programlarindaki kisilerin giyim tarzlari sekiz kategori ile bulunmaya
calisiimistir. Bunlar; sahne kiyafeti, spor, takim elbise, gece kiyafeti, gunlik

kiyafet, plaj kiyafeti ve gelinliktir.

a. Sahne Kiyafetlerii Magazin programlarindaki Kkisilerin sahne
giysileri bu kategoride kodlanmistir. Programlarda bir kisinin birden fazla

sahne giysi ile goriinmesi sik olarak yer almaktadir.

b. Spor Kiyafetleri: Magazin programlarindaki kigilerin  spor
alanlarinda veya bagka mekanlarda giydikleri spor giysileri bu kategoride

degerlendirilmigtir.

c. Takim Elbise: Erkeklerin sahnede veya baska yerlerde takim

elbiseli goruntuleri bu kategoride ele alinmistir.

¢. Gece Kiyafetleri: Magazin programlarindaki kisilerin davet, toplanti

ve baska amaclarla giydikleri gece giysileri bu kategoride yer almaktadir.

d. Gunluk Kiyafetler: Magazin programlarinda yer alan Kkisilerin
giydikleri olagan, siradan, gundelik giysileri bu kategoridedir.

e. Plaj Kiyafetleri : Sahilde veya podyumlarda yer alan plaj giysileri bu
kategoride ele alinmigtir.

f. Gelinlik: Magazin programlarinda yer alan kadinlarin gelinlikle

goruntileri bu kategoride degerlendirilmigtir.
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3. Magazin Programlarinda Yer Alan Mekanlar

Tuketim kaltarinin mekanlar ile ilgisi son derece 6nemlidir. Mekanlar
tuketim kalturd olgusunun pekistiriimesinde ve yayilmasinda etkin sekilde rol
oynamaktadir. Bunlar, cesitli i¢ ve dis mekanlara ait gorunttlerdir. Bu

arastirmada kullanilan mekanlar sunlardir:

a. Ev: Magazin programlarinda kodlanilan ev gdorintileri magazin
programlarindaki kigilerin ¢cogunlukla evlerinde yapilan roportajlardan

olusmaktadir.

b. Sahil/ Deniz ve Tatil Yoreleri: Magazin programlarinda yer alan
sahil/deniz ve tatil yoresi gibi mekanlarin goruntileri kigilerin tatillerine ait
goruntilerle, bayram ve yilbasi nedeniyle tatillerini gecirdikleri mekanlardan

olusmaktadir.

c. Araba: Magazin programlarinda unlilerin bindigi arabalarla ilgili

goruntilerden olugmaktadir

¢. Bar/Kafe/Disko: Magazin programlarindaki kigilerin gece eglence

yerlerinde ve bu mekanlardan c¢ikarken olusturduklari gortintilerdir.

d. Aligveris Merkezleri: Kigilerin  aligveris  mekanlarindaki

goruntilerinden olusmaktadir.

e. Doga: Sarkicilarin dogadaki goruntuleri bu kategori kapsaminda

kodlanmisgtir.

f. Sahne ve Podyum: Kisilerin sahnedeki performanslarindan olusan
goruntulerdir. Acik hava konserleri, gazino konserleri bu kategori kapsaminda
kodlanmigtir.  Kisilerin podyum performanslarina ait gorintiler de bu

kapsamda degerlendirilmigtir.

g. Spor Alanlari: Kigilerin spor alanlarindaki gortntdleridir.
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h. Davet, Toplanti, Basin Toplantisi, ROportaj: Kigilerin katildiklari
davet, toplanti, basin toplantilari ile magazin muhabirleri ile yaptiklari

konusmalardir.

I. Televizyon Programlari: Magazin programlarindaki kigilerin

televizyon programlarindaki gorintdleridir.

i. Genel Mekanlar (Havaalani, Cadde, Sokak ): Magazin
programlarinda yer alan Kkisilerin acik, kapali genel mekanlarindaki

goruntaleridir.

]. Dagun: Kisilerin kendi dugunleri ya da misafir olarak katildiklari

dugun goéruntuleridir.
k. Diger Mekanlar: Yukaridaki kategorilere dahil olmayan mekanlardir.

4. Magazin Programlarinda Yer Alan Ki silerin Verdikleri Mesajlar

Magazin programlarindaki kisilerin verdigi mesajlarin tiketim amacl
olmasi magazin programinin ticarilesmis kulttri olugturma ve yaymada etkin
olmaya calistigini gostermektedir. Bu mesajlar, sarkicilarin arasindaki
rekabet ile ilgili ¢cesitli mesajlar ve herhangi bir konu cercevesinde verdikleri
cesitli mesajlan kapsamaktadir. Bu nedenle kisilerin mesaj verdigi goruntuler

saylimistir. Bu mesajlar su sekildedir:

a. Uruinlerle ilgili Mesajlar: Magazin programlarindaki kisilerin belli bir
bicimde cesitli Griinlerle ilgili mesajlar kodlanmistir. Ornegin bir kisinin belli bir
cep telefonu markasini sdyleyerek bu markay! 6n plana ¢ikarmasi Uriinlerle

ilgili bir mesaj olarak degerlendirilmigtir.

b. Sanatcilarin Arasindaki Rekabet: Kigilerin birbirleri hakkinda
cesitli aciklamalari ve program yapimcilarinin kisilerin birbirleri hakkinda

sozlerini konu alan goruntuleri bu kategori kapsaminda kodlanmigtir.
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c. Bir Ki giyi Gundeme Getirme (A sk, Bulu sma, Haber, Dedikodu):
Magazin programlarindaki kigiler hakkinda tim haberler, bu kisiyi bir tiketim
materyali gibi sunmada etkili bir yol olarak degerlendiriimektedir.
Enformasyon verme amaci ile yapilan haberler ile ticari amacla yapiimis
haberler kodlama yapilirken dikkate alinmigtir. Magazin programlarinda yer
alan haberlerin sonugcta ticari faydaya dontusmesi burada dnem tagimaktadir.
Kisinin gindeme getirilmesi o kisi ile birlikte mizik kaset ve CD gibi trunleri

ile sahnelerde aranilan biri olmasina katkida bulunmaktadir.

¢. Guncel Konularla ilgili Mesajlar: Guncel konularla ilgili kisilerin
verdikleri  mesajlar  bu kategoride  degerlendirilmigtir. Magazin
programlarindaki kigilerin gincel konular hakkinda konugmalari hem
kendisinin hem de program yapimcilarin programlarin daha c¢ekici hale

getirilmesini amaglamaktadir.

d. Kendileri ile ilgili Mesajlar: Magazin programlarindaki kisilerin
kendileri ile ilgili mesajlari, 6rnegin kigilerin bir yakininin élmesi, kigilerin 6zel

sorunlari bu kategori kapsaminda kodlanmistir.

f. Moda, Giizellik, Sa ghk ile ilgili Mesajlar: Kisilerin moda, guzellik
saghk hakkinda vermis olduklari mesajlar bu kategori kapsaminda

kodlanmistir.

5. Magazin Programlarindaki Uriin Gruplari

Televizyonlarda yayinlanan magazin programlari, ttketim kaltarinin
meydana gelmesinde ve gelismesinde etkili bir aractir. Bu programlar, bu
kaltara Gretirken ve yayginlastirirken cesitli unsurlar kullanmaktadir. Bu
unsurlar, magazin programlarindaki kisiler ile beraber veya arka planda
gosterilmektedir. Arastirmada kullanilan trtnler asagida siralandiriimistir.

a. Kisisel Bakim Urlnleri: Kigisel bakim drtnleri, magazin

programlarinin kigileri olarak goésterilen sarkici, manken ve Unlu kigilerin
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kullandiklar cesitli makyaj malzemeleri ve saglik urunleridir. Magazin
programlarindaki kisilerin makyaj yapmalari, zayiflamalari, diyet Urinler
kullanmalari ve estetik ameliyati gecirme haberleri dahi tiketimin

saglanmasina neden olabilmektedir.

Kozmetik drunleri, cilt, yiz ve sa¢ bakim drtnleri ile dig, koku ve
makyaj Uriinlerinden olusmaktadir. insanlar icin tinlii markal Griin kullanmak,
statii saglamak icin etkin bir yoldur. Kozmetik endustrisi, reklam endustrisinin
ve medyanin yardimiyla insanin dikkatini sosyal-kendine dondtrmektedir. Bu
endustri, kendinde surekli ¢ozmesi gereken sorunlar olusturulmasi ve
giderilmesi icinde surekli “gelistirilen” Grinleri sunmasi pratigidir (Erdogan ve
Alemdar, 2005:154). Boylece tuketici bu geligtirildigi 6ne sdrilen drunleri
satin alarak devaml olarak, bu markanin bagimlisi bir tuketici haline
gelmektedir.

Kozmetik endustrisinde trin yonetimi ve dagitimi batinin egemenligi
altindadir. Firmalar ve markalar hep yabanci kaynakhdir (Erdogan ve
Alemdar, 2005:154). Yabanci firmalar dogrudan ve dolayli olarak pazara
midahale ederler ve kendilerini devaml sekilde goOstererek pazardaki
agirhklarini hissettirirler. Yerli firmalar marka ve hammadde bakimindan
yabanci firmalara bagiml durumundadirlar. Kozmetik Grlnler, magazin

programlarinda konuk edilen kigiler yoluyla insanlara empoze edilmektedir.

b. Eglence Unsurlari: Magazin programlari, televizyonun eglence
islevini gergeklestirdigi icin ayri bir 6nem arz etmektedir. Bilgisayar oyunlart,
mizik, CD ve kasetler bir sarkicinin soyledigi sarkinin dolayisiyla tiketime
yol acacak bir metanin tanitiminin yapilmasi sik olarak basvurulan bir

olgudur.

c. Giyim ve Aksesuar. Magazin programlari magazin gorselliginin
tipik bir yansimasini meydana getirmektedir. Ornegin bir sarkicinin sag
modeli bir moda akimi olarak ortaya cikabilmektedir. Bu sarkicilarin sag
modeli, giyinme tarzi, kullandiklari egyalar gibi seyler izleyicilerin gunlik
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yasam bicimini etkileyebilmektedir. Yasam bicimi paraya endeksli bir
yapidadir. Zenginligin ana gdstergesi, insanlarin nasil ve ne tikettikleridir.
Televizyonda yayinlanan magazin programlarinda Unlulerin evleri, yasam
alanlari gosterilmek suretiyle bu yasam bicimi idealize edilmektedir. Magazin
programlarinda gosterilen Gnlulerin giysileri, mucevherlerinin gosterilmesi

bunlarin daha ¢ok satiimasini hedeflemektedir.

Giysilerin degisim evrenini ifade eden moda bireyciligi, bireysel zevki,
tuketiciligi, en son olani takip etmeyi ve ani yakalamay! vurgulamaktadir.
Magazin programlarinda go6sterilen giysiler moda olusturmada etkili
olmaktadirlar. Moda daha cok tiketmek icin vardir. Kapitalizmin en énemli
pazarlama oyununu ifade etmektedir. Moda diinyasinda bireysellik ve farklilik
gercek bireysellik farkhliktan gecerek elde edilmez, endustriyle Grlinlerin
fetiglestiriimesi ve satin alinmasindan gecerek elde edilir. Satin alma karari
ve tuketim bireysellikle ve aitlikle elde edilen kimlikle 6zdeslesmektedir
(Erdogan ve Alemdar, 2005:152). Bu kimlik, kapitalizm ile birlikte sunulan
Ozgur tercih, begenilerin ve zevklerin agiga cikartiimasi, iyi bir tuketici olarak
ifade etme seklinde somutlagmaktadir.

Giysiden yiyecege, takidan kozmetige kadar her alanda sunulan
moda, periyodik/mevsimsel olarak endustriler tarafindan dretilen ayniliklar
populerlestirerek sahte farklik yaratma pratigidir (Erdogan ve Alemdar,
2005:152). Bu sahte farklilik yaratma pratikleri daha cok tiketmeyi 6zendirme
faaliyetlerine neden olmaktadir.

Moda’da aynilastirma ile bircok Griinin satilmasi amaclanir. Moda ile
birlikte marka bagimhligi yaratilir. Marka bagimhhgi insanlara daha ¢ok ayni

artnd satma hedefini gerceklestirmede etkili bir yoldur.

Muzik, sinema ve spor yildizlari giysilerindeki resim ve yazilarla belli
markalarin reklamlari yapilmaktadir. Bu sekilde tuketim Kkdlttrinin

gelismesine ve yayginlasmasina katkida bulunmaktadirlar. Magazin
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programlarinda gdsterilen kigilerin kullandiklari giysiler yoluyla bu drtnlerin
reklami yapiimaktadir.

¢. Medya Uriinleri:  Magazin programlarinda sunulan medya triinleri,
ornegin; kitap, dergi, sinema filmleri ve televizyon programlari, insanlarin bu
medya Urdnlerini daha c¢ok tiketmelerine neden olmaktadir. Televizyon
programlarindan diziler, gosteri programlari, filmler ve reklamlar Grinlerin
satisini tegvik etmektedir. Sinema filmleri, gazeteler, dergiler ve kitaplarin
aslinda kendileri birer tiketim materyalidir. Bu arastirmada televizyon
programlari, sinema filmleri ve gazeteler, dergiler, kitaplar ti¢ kategori halinde

kodlanmistir.

d. Yiyecek ve licecek: Popiler yiyecek ve icecekler, ulusal ve
uluslararasi markalarla ttiketim kdltart alaninda yerlerini almaktadirlar. Ulusal
markalar, uluslararasi markalarla ya ortakliklar kurmus ya da bayilik
almiglardir. Dunya’nin geri kalaninda oldugu gibi Turkiye'de de cesitli
uluslararasi markalar yiyecek ve icecek pazarina hakimdirler. Alkolsliz icecek
pazarinda “Coca Cola”, “Pepsi” pazarin buyidk bir kismini ele gecirmigtir.
Alkolli iceceklerde “Efes Pilsen” ve “Tuborg”, bira pazarinin énemli bir
boliumunde lider durumundadirlar. Yiyecek alaninda, “Mc Donald”, “Pizza
Hut”, “Burger King“ gibi markalar hazir yiyecek piyasasinda o6nemli bir
agirhga sahiptirler. Hazir yiyecek dusuncesi ile tiketicilere ayniigi sunma
yoluyla belli markalarin tiketilmesi hedeflenmigtir. Magazin programlarinda

kullanilan bu tiiketim mallarinin markalar sik olarak ekrana ¢ikmaktadir.

Yiyecek ve icecek firmalari markalarini kitle iletisim araclarini
kullanarak popdulestirirler ve tlketim kultiri alanina dahil ederler. Bir trin
diger bir drund cagristirarak yeni zevkler ve gereksinimler vyaratilir.
Standartlasmis gereksinimler, standartlagsmis uriinlerle cakisirlar. Ornegin
“Mc Donald”in, “Coca Cola’nin, “Batin Dinya Dergisi’nin (veya Reader’s
Digest Dergisi), “Levi’'s” markasinin, “Malboro”nin ve “Pizza Hut"in kalturd
standartlagmis uUrtnlere yonelik standartlasmis karsihiktir (Erdogan ve
Alemdar, 2005:165-166). Tuketici, tuketim kultirt sayesinde bu markalarin
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birini tukettiginde, digerini de tuketmeyi istemektedir. Cunku biri, bir digerini
cagnistirmakta ve bu GrUnlerin timinu tuketerek birey modern diinya ile

batunlestigini zannetmektedir.

e. Eglence Yerleri: Magazin programlarinin anlati yapisi, program
ekrana cikmadan endustriyel yapi tarafindan hazirlanir. Anlati, programi
zaman ve mekan agisindan bicimlendirir. Olayin nerede, ne zaman oldugunu
gosterir. Ornegin bir magazin programinda mekan, istanbul'daki barlar veya

tatil yoreleridir.

Bu programlarda sarkicilarin gittikleri lokaller, sarkicilarin beslenme
kaltarleri ve bu beslenme bicimini gdstermek icin kullanilan yiyecekler,
icecekler tuketimi saglayan seylerdir. Bu programlarin cekildigi mekanin
tanitiminin yapilmasi ayri bir tiketim unsurudur. Ozellikle mekan olarak
egdlence yerleri secilmektedir. Eglence yerleri magazin sdyleminin sahasi

olarak degerlendirilebilir.

Unlu lokantalar ve eglence yerleri populer kiltirin arenasi haline
gelmistir. Bu mekanlar tiketim kaltirinin olusturulmasinda énemli bir yere
sahiptirler. Bu mekanlar televizyonlarda sik olarak gdsterilmektedir. Aslinda
Turkiye'de bireylerin gindelik yasami, kalttrel beklenti ve gereksinimleri
blyik 6lctide medya tarafindan belirlenmektedir (Oktay, 2002:140). Ozellikle
televizyon programlarinda gunlik yasamda ne yapilacagi, nerelere gidilecegi,
ne giyilecegi ve ne igilecegi izleyicilere dikte ettiriimektedir. Populer olan
muzik CD ve elektronik esyalarin ne oldugu, hangi arabanin begenildigi
vurgulanmaktadir. Bdylece empoze edilen seylerin timu ile olusturulan

tuketim kaltard evreni insanlara nasil yasayacagi 6gretilmektedir.

f. Moda Gosterileri:  Magazin programlarinda sik olarak yer alan
mankenlerle ilgili podyum faaliyetleri, fotograf cekimleri ve bunlarin yaptiklari
cesitli  tanitim faaliyetleri tiketim Grdnlerinin - satisinda  6nemli  rol
oynamaktadir. Bu faaliyetlerin kendisi tiketim materyali olarak kabul

edilebilmektedir.
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g. Diger Unsurlar: Araba, ev esyalari, elektronik cihazlar ve cep

telefonlart bu programlarda gd0sterilerek c¢esitli  Grdnlerin  tanitiminin
yapllmasina neden olmaktadir. CuUnkii maddi mallara tutkunun surekli
yayllmasi, insanlar tuketim acisindan tatminsiz bir hale getirmektedir.

insanlar her zaman daha ¢ogunu tilketmek istemektedirler.

TUm bu unsurlar tiketim kdltirint yaymak ve daha cok tiketimi
saglamak amaciyla magazin programlarinda sik olarak karsimiza cikarlar.
Aslinda magazin programlari tuketim Kkadltirint yaymak igin en fazla
insandan yararlanmaktadir. Bu programlarda gosterilen sarkici, manken ve
sporcu gibi insanlar, bu kaltirin yayilmasinda en énemli vasitay! olusturur.
Bu
saymadan bile kendi bagina tiketim materyali haline getirmektedir. Bu

insanlarin tiketim unsuru olarak kullanilmasi bu tiuketim unsurlarini

nedenle bu programlarin lokomotifi olarak gérev bu insanlar, bu Urlnlerin

tiketiminde etkin bir rol Ustlenmektedir.

B. BILGILERIN TOPLANMASI

Bu arastirmada veriler, dort televizyon kanalindan kaydedilen, dért ayri

magazin programindan olusmaktadir. Bu programlar ve yayin gin ve saatleri

asagidadir.
Tablo 2
Kaydedilen Magazin Programlarinin Gin Ve Saatleri
KANALIN | PROGRAMI | 1. KAYIT 2. 3. KAYIT 4. KAYIT 5. KAYIT 6. KAYIT
ADI N ADI TARIHI KAYIT TARIHI TARIHI TARIHI TARIHI
TARIHI
KANAL D | CANLI 31.12. 03.01. 11.01. 17.01. 24.01 31.01.
CANLI 2005 2006 2006 2006 .2006 Sali | 2006
1500-1700 | Sali 0050-0240 | 0001-0220 2330-0130
Cumartesi Carsamba | Sali Sal
STAR TV | RENKLI 31.12. 06.01. 13.01. 20.01 27.01. 03.02.
HAYATLAR | 2005 2006 2006 .2006 2006 2006
Cumartesi | 2200- 2320-0110 | Cuma Cuma 2230-0030
0030 Cuma Cuma
Cuma
ATV OZEL HAT 01.01. 03.01. 10.01. 17.01. 24.01. 31.01.
2006 2006 2006 2006 2006 2006 Sali
1745-1845 | 2300- 2200-0025 | 2320-0140 | 2250-0057
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Pazar 0100 Sali Sali Sali
Sali
SHOW PAZAR 01.01. 08.01. 15.01. 22.01 29.01. 05.02.
TV KEYFI 2006 2006 2006 .2006 2006 2006
2200-0000 | 0000- 0000-0110 | Pazar Pazar 2330-0110
Pazar 0230 Pazar Pazar
Pazar
Secilen kayit donemi hem vyilbasi, hem de bayram tatilini

kapsamaktadir. Bu tarihlerde program yapimcilari, bu programlar icin elverigli
malzeme toplama firsati elde etmislerdir. Unlilerin yasamlarini merak eden
izleyiciler; tatillerde Unlulerin ne yaptiklarini, nerede sahneye ciktiklarini, ne
tukettikleri konusunda bu programlar sayesine bilgi edinme firsati elde
edeceklerdir. Program yapimcilari tnltlerin “hareketli olduklari” bu anlari
cekerek Unlulerin yasamlarini, tiketim tarzlarini ve sdylemlerini zengin bir
bicimde magazin programlarina aktarmislardir. Tabloda goéruldaga gibi, ilk
kayit tarihi 2005 yilinin son gunudur. Programlarin esas yayin ginlerinin sal,
cuma ve pazar ginleri oldugu gorilmektedir. “Canli Canl” ile “Ozel Hat”
programlari yilbas! diginda sali gunleri ayni saatlerde yayinlanmaktadir. Bu
programlar, yilbasi nedeniyle 31 Aralik 2005 tarihinde de yayinlanmistir.
Ocak ayi boyunca yayinlar kaydedilmig, alti haftalik toplam 24 program bandi
elde edilmigtir. Yayinlarin alti hafta boyunca kaydedilmesinin nedeni; ilk
kayitlarin yilbasini kapsamasi, 10 ile 13 Ocak gunlerinin Kurban Bayrami
tatili olmasi ve ardindan ocak ayinin tim gunlerini icine alan bir kayit arahgi
planlanmasidir. Ayrica ocak ayinin son haftasinin subat ayinin ilk gunlerini
de icine almasi nedeniyle kayitlar alti haftaya kadar uzatiimistir. Yayinlar
cogunlukla “prime time” zamaninin disinda, gece yarisi yayinlanmaktadir.
Bunun nedeni bu programlarin az izlenmesi degil, kamuoyundan alinan
tepkilerden bu programlarin zararli oldugunu ve RTUK tarafindan yapilimig
uyarilan yayincilarin dikkate almalaridir. Kaydedilen bantlar incelendiginde,

bu programlarin 8 ile 20 arasinda c¢esitli bolimlerden olustugu gérilmustar.




125

C. BILGILERIN SINIFLANDIRILMASI VE ANAL izi

Bu arastirmada bir televizyon metninde c¢esitli birimler secilerek
bunlarin niceliksel karakteri incelenmektedir. Bu birimler sayisal olarak
kodlanmis ve metin icerisindeki agirhgi (frekansi) tespit edilmistir. Erdogan’a
gore, birimlerden elde edilen dagihmlardan hareket edilerek sdylenenin
dogasi Uzerinde c¢ikarimlar yapilabilir  (Erdogan, 2003:198). Bu
programlardaki kigilere ve tuketim kulttr unsurlarina ile ilgili kategorilere ait
goruntiler sayllmakta ve agirligi tespit edilmektedir. Her bir kategori ile ilgili

ayri ayri tablolar olusturulmustur.

D. GUVENILIRLIK

Guvenilirlik basit anlamda tutarhilik anlamina gelir. Gavenilirlik
O0lcmenin tutarl, dengeli ve tekrarlanabilir olmasidir. Boylece 6lcme
kurallarina, veri kayit ve kodlamasina uyulmus olur. Denge, 6lgmenin zaman
icinde diger kosullar ayni kalmasi kosuluyla degismemesi, ayni kalmasidir.
Tekrarlanabilirlik ise testin tek bir zamanda tek bir testle sinirl kalmamasi;
tekrar uygulanabilmesi ve zaman bazinda guvenilir olmasidir (Erdogan,
2003:247). Nasil davraniglar tutarl olan insanlara guvenilirse, Ol¢cumleri
tutarli olan dlceklere de guvenilir. Bu arastirmada guvenilirligi hesaplamak
icin degerlendiriciler arasi givenilirlilige dayanan bir yol izlenmistir. iki veya
daha c¢ok gozlemcinin degerlendirmesi arasindaki ortak iliskiye dayanan bu
guvenilirlik dlcistunde amac¢ degerlendiricilerin tutarli olup olmadigidir. Bunu
tespit etmek icin uyumlarin ylzdesi veya korelasyon sonuglarina
bakilmaktadir (Erdogan, 2003:250).

Bu arastirmada 6lgme kurallarina, veri kayit ve kodlamasina uygun bir
calisma yapimigtir. Kodlama iglemleri, kodlama ydnergesine uygun olarak
yapllmis ve arastirmada kullanilan magazin programlarina bu yoénerge
standart olarak uygulanmistir. Arastirmadaki arastirma kategorileri

tekrarlanabilir bir 6zellige sahiptir. Bu arastirma kategorileri bagka bir zaman
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diliminde ayni programlara uygulanabilir. Bu nedenle bu arastirmada, icerik
¢cbziimlemesi ile elde edilen bulgularin givenilirligini sinamak igin, baska bir
kodlayiciya bu programlar tekrar izlettirilerek ayni kodlamanin yapiimasi
istenmistir. Tutarliigin hesaplanmasi icin, dort adet magazin programina
iligkin bir bagka g6zlem, yani dlcim yapilmistir. Kodlayicidan elde edilen
verilerden meslek ve cinsiyet ile ilgili arastirma kategorileri diginda giyim
tarzlari, mekanlar, kigilerin verdikleri mesajlar ile Gran gruplari ile ilgili
arastirma kategorilerinde yer alan degerlerden sadece agirligi en fazla olan
degerler kullanilmigtir (Bkz.: EK-3). Bu degerlere ait sayllar SPSS
programina kaydedilmis ve test-tekrar test gtvenilirlik testi®® yapilmistir. Test-
tekrar test guvenilirlik katsayisi olarak 0,976 degeri tespit edilmistir (Bkz.: EK-
4). Sonuclar tatmin edicidir. Bu durum o6lgcmenin tutarli yani guvenilir

oldugunu gostermektedir.

19 Testretest reliability measure (Formun tekrari ydntemi) Bir dlgme aracinin ayni denek
grubuna ayni kosullarda, 6énemli derecede hatirlamalari 6nleyecek kadar uzun, fakat
Olcllecek ozellikte 6nemli degismeler olmasina izin vermeyecek kadar kisa bir zaman
araliginda iki veya daha ¢cok kez uygulanmasidir. Birden fazla uygulamadan elde edilen
Olcim degerleri korelasyon katsayisi 6lcegin guvenirlik katsayisidir
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V. MAGAZIN PROGRAMLARINDA TUKET iM KULTURUNE
ILISKIN BULGULAR VE YORUMLAR

Altr haftalik stre icerisinde dort Turk televizyon kanalinda kaydedilen
magazin programlari AGB sirketinin elde ettigi reyting oranlarina gére ust
siralarda yer almaktadirlar. Bu programlar ge¢ saatlerde yayinlanmasina
ragmen onemli oranda reyting almislardir (Bkz. Ek-3 ve Ek-4). Ornegin A/B
A/B Sosyo Ekonomik Stati’'de genel izlenme orani siralamasinda “Canli
Canli” magazin programi on ikincilige, “Ozel Hat” magazin programi
dordinculige, “Renkli Hayatlar” magazin programi yedincilige, “Pazar
Keyfi” magazin programi ise ikincilige kadar yukselmistir. Bu durum bu
programlarin ¢ok sayida izleyici tarafindan izlendigini gostermektedir. AGB
sirket verileri yillardan beri tartisimaktadir®®. Bu oranlarin gercekgi
olmadigi iddia edilmektedir. Fakat program yapimcilari ve reklamverenler
bu verileri dikkate almakta, bu tlir programlari yapmaya devam

etmektedirler.

Dort Tark televizyon kanalindan kaydedilen dort magazin
programinda bulunan tiketim kultird unsurlar incelendiginde asagidaki
sonuclar elde edilmigtir. Once magazin programlari tek tek ele alinmak
suretiyle elde edilen bulgulara yer verilmis, daha sonra bu bulgular
birlestirilerek genel bulgular ortaya konulmustur.

A. MAGAZIN PROGRAMLARI ILE iLGILI BULGULAR

1. “Canli Canli” Magazin Programi

“Canh Canl” adli magazin programinda 13 ile 20 arasinda bolumler
bulunmaktadir. Bu programda magazin digi birka¢ bélim degerlendirmeye

alinmamistir. Program ortasinda ortalama 10 dakika siren bir reklam

% Reyting oranlari Ankara Universitesi iletisim Fakiltesinde cesitli kanal temsilcileri ile
yapilan bir toplantida ele alinmis ve cesitli 6neriler yapilmigtir. Bkz.
http://ilef.ankara.edu.tr/akildefteri/yazi.php?yad=2288 24.06.2003.
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kusagl bulunmaktadir. Programlar, Gul Golge tarafindan sunulmustur.
Programda UunlUlerin gece hayatlarindan goruntuler, yukselenler ile
alcalanlar (up/down olarak seslendiriimektedir), barismalar ile ayriliklar,
gozyaglari ile gulmeler gibi bolimler yer almaktadir. Bu program, AGB
firmasinin yaptigi A/B sosyo ekonomik statideki izlenme oranlarina gore
on ikinci siraya kadar yukselmigtir (Bkz: Ek-4).

Programda toplam 673 kigi sayilmigtir. Bunlarin 290" erkek, 383U
ise kadindir. Kadinlarin orani % 56,9, erkeklerin orani ise % 43,1'dir.
Programda kadin agirligi magazin programlarinda kadinlarin  6nemli

oranda yer aldigini gostermektedir.

Tablo 3
“Canli Canli” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetleri
PROGRAMIN | - 1. 2. 3. 4. 5. 6.
URUN ADI
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK Sk ERE
Sayisi | Orani
ERKEK 84 54 48 48 30 26 290 43,1
CANLI
CANLL 1yapIN - [124 |55 |57 |77 |42 |38 |383 56,9
TOPLAM | 198 109 105 125 72 64 673 100
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Sekil 1 : “Canli Canh” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetlerinin Dagihmi

Programda sayilan 673 kisinin meslekleri incelendiginde 363 kiginin
sarkicl oldugu ve bu sayinin toplam kisi sayisinin % 53,6’sini olusturdugu
gorilmektedir. Bu meslek grubunu 88 adet ile manken, fotomodel ile
sinema ve televizyon oyunculari izlemektedir. Bu ti¢ meslek grubu toplam
kisi sayisinin % 80’nini olusturmaktadir. Bu orana gore “Canh Canl”
magazin programinda bulunan kigilerin dort tGcinden fazlasinin sarkici,
manken, fotomodel ve sinema, televizyon oyuncusu oldugunu
gOstermektedir.
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Tablo 4
“Canli Canli” Programinda Yer Alan Kisilerin Meslekleri

“CANLI CANLI"” K ISILERIN MESLEKLERI

1. 2. 3. 4. 5. 6.
MESLEK KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | SIKhk | Siklik
Sayisi | Orani

PROGRAMIN
ADI

CANLI
CANLI

Sarkicl 95 41 72 92 24 39 363 53,9

Manken,
Fotomodel 30 19 9 8 15 7 88 13,1
Sinema
Oyuncusu,
TV
Oyuncusu,
Tiyatrocu 28 26 14 8 1 11 88 13,1

Sporcu,
Futbolcu 9 1 9 19 2,8

Televizyoncu,
Televizyon
Kisisi 17 4 7 11 5 7 51 7,6

is Adami,
iktisatcl,
Bankaci,
Serbest
Meslek 8 9 1 6 24 3,6

Yazar, Cizer,
Sair,
Gazeteci 5 2 3 9 19 2,8

Guzel
Sanatlar
Sanatcisi,
(Resim,
Heykel,
Fotograf)

Diger 6 9 3 3 21 3,1

ORTALAMA 198 109 105 125 72 64 673 100
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] Ya
Is Adami

Televizyoncu

Sporcu

Ses Sanatgisi

Manken

Sekil 2: “Canli Canli” Programinda Yer Alan Kisilerin Mesleklerinin Dagilimi

Programdaki kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda gunluk kiyafet ile
sahne kiyafetlerinin toplam 862 kiyafet tarzindan 638’ini yani %75,1 ‘ini
olusturdugu gorulmektedir. Bu durum bir tiketim materyali olan giysilerin,
kisilerin sahne kiyafetleriyle ve cesitli gunluk kiyafetlerle 6n plana
cikarildigini gostermektedir.



Tablo 5

“Canli Canli” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlari
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PROGRAMIN | GIYIM 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI TARZLARI [ KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani
CANLI CANLI Sahne
Kiyafeti 75 36 49 60 18 21 259 30,5
Spor 13 7 7 3 1 31 3,7
Takim
Elbise 23 15 6 7 3 9 63 7,4
Gece
Kiyafeti
(Abiye) 30 17 9 11 10 10 87 10,2
Gunlik
Kiyafet 104 54 48 87 50 36 379 44,6
Plaj Kiyafeti | 10 5 15 1,8
Gelinlik 11 2 1 1 15 1,8
TOPLAM 266 131 125 169 82 76 849 |100

Sekil 3: “Canli Canh” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlarinin Dagilhimi

Programda yer alan mekanlar incelendiginde toplam 787 mekandan

228'i sahne/podyum, 166’sI ise “toplanti, basin toplantisi, roportaj” a ait
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oldugu, bu ikisinin oraninin ise % 40’1 gectigi gorulmektedir. Diger
mekanlardan Bar/Kafe/Disko, televizyon programlari ve genel mekanlarin
oranlart % 35’i bulmaktadir. “Canli Canli” magazin programinda Kisilerin
goruntilerine ait mekanlar, kisinin bir tiketim materyali olma digstncesini

desteklemektedir.

Tablo 6
“Canli Canli” Programinda Yer Alan Mekanlar
PROGRAMIN | MEKAN 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani
Ev 7 3 2 12 1,5
Sabhil/Deniz ve
Tatil Yoresi 14 1 7 16 2 40 51
Araba 15 8 2 25 3,2
Bar/Kafe/Disko | 27 23 14 6 18 9 97 12,3
Aligveris
Merkezleri 4 4 0,5
Doga 6 6 0,8
Sahne
Podyum 66 30 46 51 16 19 228 29
19 2,4
CANLI CANLI Spor Alanlari |4 4 7 4
Davet,
Toplanti,
Basin
Toplantisi,
Roportaj 37 22 23 34 26 24 166 21,1
Televizyon
Programlari 39 7 13 5 12 10 86 10,9
Genel
Mekanlar
(Havaalani,
Cadde, Sokak) | 21 12 8 28 13 7 89 11,3
Digin 10 1 1 1 13 1,7
Diger 2 2 0,2
TOPLAM 246 113 119 150 88 71 787 100
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Bu programda kigilerin verdikleri mesajlar incelendiginde “bir Kisiyi
ask, bulusma, dedikodu ve haberden o6tirt giindeme getirme’nin toplam
606 mesajdan 399'unu (% 66) olusturdugu gorulmektedir. Bu durum,
kendisi de bir tiketim unsuru olan kisilerin bir sekilde devaml gtindemde

tutulmalarinin arzu edildigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Diger

Araba

Sahne/Podyum Sahil/Tatil

TV Programlari

Genel Mekanlar

Toplanti/Rdportaj

Bar/Kafe/Disko

Sekil 4: “Canli Canh” Programinda Yer Alan Mekanlarin Dagilimi



Tablo 7
“Canli Canl” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlar
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PROGRAMIN | MESAJ 1. 2. 3. 4. 5 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani
CANLI
CANLI Uriinlerle llgili | 31 11 6 4 52 8,6

Sanatgilarin

Arasindaki

Rekabet 27 1 7 16 5 4 60 9,9

Bir Kisiyi

Gilindeme

Getirme(Agk,

bulusma,haber,

dedikodu) 127 49 67 81 44 31 399 65,8

Bir Konu ile

Igili 12 7 5 4 6 34 5,7

Kendileri ile

lgili 13 8 5 7 1 2 36 5,9

Moda,

Guzellik,Saglk | 10 6 4 5 25 4,1

Diger

TOPLAM 220 82 94 113 56 41 606 100

Sekil 5: “Canli Canh” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlarin Dagilimi
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“Canh Canli” magazin programindaki drtinlere bakildiginda toplam
528 Urdnun 354’'Unun, yani % 72,8inin eglence unsurlari, televizyon
programlari ve eglence yerlerinden olustugu tespit edilmigtir. Magazin
programlarinda yer alan Uurlnlerin tiketimin saglanmasi ve devam
ettirilmesine yonelik oldugu gorulmektedir.

Tablo 8
“Canl Canl” Programinda Yer Alan Uriin Gruplari

PROGRAMIN | URUN ADI 1 2 3 4 5 6

ADI KUSAK KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK SIKIK TSIKIK

Sayisi | Orani

Kigisel Bakim
Uranleri
(Saglk ve
Kozmetik
Uriinleri 8 1 3 3 15 3,1

Eglence
Unsurlari
(Miizik CD,
Kaset,
Bilgisayar
Oyunlari) 34 13 14 43 17 19 140 28,8

Giyim ve
Aksesuar
(Giysi,
Ayakkabl,
Canta ve
Miicevher) 23 4 6 4 37 7,6

TV
Programlari

(Diziler, TV
CANLI Sovlari,

CANLI Filmler,
Reklamlar) 53 15 11 12 11 17 119 24,5

Sinema
Filmleri 5 2 6 2 15 3,1

Gazeteler,
Dergiler,
Kitaplar 1 1 8 13 4 27 5,6

Yiyecek ve
icecek 2 1 1 4 0,8

Eglence
Yerleri 34 34 17 9 1 95 19,5

Moda
Gosterileri
(Podyum
Faaliyetleri,
Fotograf
Cekimi ve
Tanitim
Faaliyetleri) |13 4 1 1 3 22 4,5

Diger (Araba,
Ev Esyalari,
Elektronik
Esyalar, Cep
Telefonlar) 3 6 3 12 2,5

TOPLAM 174 82 67 89 36 38 486 100
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Diger

Gazete
Egdlence
Unsurlari

Givim

Egdlence Yerleri

TV Programlari

Sekil 6: “Canl Canli” Programinda Yer Alan Uriin Gruplarinin Dagilimi

2. “Ozel Hat” Magazin Programi

Bu programda 8 ile 14 arasinda boélumler bulunmaktadir. “Ask
Oyunu”, “Aliye”, “Avrupa Yakas!” yerli dizileri ile Banu Alkan ile Murat
Tagdemir ikilisinin “Billyilkk Aska Bir Sans Daha” programi ile ibrahim
Tathses'in “ibo Show” programindan cesitli bolimler yayinlanmistir. Bu
programlarinin reyting oraninin arttirilmasi hedeflenmektedir. Bu program,
AGB firmasinin yaptigi A/B sosyo ekonomik statiideki izlenme oranlarina

gore dorduncu siraya kadar yukselmigtir (Bkz: Ek-4).

“Ozel Hat” magazin programinda “Bombaladi”, “inadi inat”,
“Acikladr”, “Aldatt1”, “Sok” kelimeleri ekrana buyuk harflerle gelmekte ve fon
muzigi olara giindemdeki cesitli pop sarkilari kullaniimaktadir. Programlar

Vatan Sasmaz tarafindan sunulmustur.
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Programda toplam 403 kisi sayilmigtir. Bu kigilerin 152’'si erkek, 251’i
ise kadindir. Kadinlarin orani % 62,3, erkelerin orani ise % 37,7'dir Bu
programda “Canli Canli” magazin programinda oldugu gibi kadinlarin

sayisinin fazlahgi dikkat cekmektedir.

Tablo 9
“Ozel Hat” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetleri
PROGRAMIN 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Sikhik  Sikhk
Sayisi  Orani
OZELHAT |ERKEK |20 22 25 28 28 29 152 |37,7
KADIN 28 43 47 56 39 38 251 62,3
TOPLAM | 48 65 72 84 67 67 403 100
Erkek

Kadin

Sekil 7 : “Ozel Hat” Programinda Yer Alan Kigilerin Cinsiyetlerinin Dagilimi

Programda sayilan 403 kiginin meslekleri incelendiginde; 215 kiginin

sarkicl oldugu ve bu sayinin “Canli Canli” magazin programinda oldugu
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toplam kisi sayisinin % 53,6’sini olusturdugu gorilmektedir. Bu meslek
grubunu 123 kisi ile manken, fotomodel, sinema ve televizyon oyunculari
izlemektedir. Bu ti¢ meslek grubu toplam kisi sayisinin % 80’ini asmaktadir.
Magazin programlarindaki kigilerin cogunlugunu ttketim kadlttra Grtnlerini
Ureten insanlar olusturmaktadir.

Tablo 10
“Ozel Hat” Programinda Yer Alan Kisilerin Meslekleri

PROGRAMIN | MESLEK 1, 2. 3. a. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK

Siklik | Siklik
Sayisi | Orani

OZEL HAT

Sarkicl 14 36 43 54 39 29 215 |53,3

Manken,
Fotomodel 11 9 10 13 3 12 58 14,4
Sinema
Oyuncusu,
TV
Oyuncusu,
Tiyatrocu 7 15 9 5 11 18 65 16,2

Sporcu,
Futbolcu 12 1 1 14 3,5

Televizyoncu,
Televizyon
Kisisi 2 4 7 8 6 7 34 8,4

is Adami,
iktisatg,
Bankaci,
Serbest
Meslek 1 1 2 1 7 12 3

Yazar, Cizer,

Sair,
Gazeteci 1 1 2 0,5

Guzel
Sanatlar
Sanatgisl,
(Resim,
Heykel,
Fotograf) 1 1 2 0,5

Diger 1 1 0,2

ORTALAMA 48 65 72 84 67 67 403 100




Sekil 8: “Ozel hat” Programinda Yer Alan Kigilerin Mesleklerinin Dagilimi
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Programdaki kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda; tespit edilen 525

giyim tarzindan 418’inin, yani % 80’den fazlasinin sahne kiyafeti ile gunlik

kiyafetten olustugu gorulmektedir. Bu oran, “Canli Canli” magazin
programindan bir miktar fazladir.
) Tablo 11
“Ozel Hat” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlari
PROGRAMIN [ GIYim 1. 2. 3. 4, 5. 6.
ADI TARZLARI [ KUSAK [ KUSAK [ KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
OZELHAT [ . o
Kiyafeti 28 34 30 36 27 24 179 34,1
Spor 1 1 0,2
Takim
Elbise 10 5 6 3 1 5 30 5,7
Gece
Kiyafeti
(Abiye) 14 7 13 9 10 15 68 13
Gunluk
Kiyafet 46 42 36 40 42 33 239 45,5
Plaj
Kiyafeti 1 1 0,2
Gelinlik 2 1 1 1 2 7 1,3
TOPLAM 100 |89 85 90 82 79 525 |100
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Sekil 9: “Ozel Hat” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlarinin Dagilimi

Programdaki mekanlara bakildiginda; toplam 787 mekandan 123
adedi sahne/podyum, 82 adedi bar/kafe/disko, 74 adedi ise toplanti ve
basin toplantisi, 46 adedi genel mekanlar, 60 adedi ise televizyon
programlarindaki gortntilerden olugsmaktadir. Bu mekanlar kiginin tiketim

materyali olmasina katkida bulunmaktadir.
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Tablo 12
“Ozel Hat” Programinda Yer Alan Mekanlar
PROGRAMIN | MEKAN 1. 2. 3 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
Ev 2 1 4 3 10 23
Sahil/Deniz ve
Tatil Yoresi 1 8 1 2 12 2,8
Araba 2 2 3 3 10 2,3
Bar/Kafe/Disko | 1 22 13 13 24 9 82 18,5
Algveris
Merkezleri
Doga 1 1 2 0,5
Sahne
Podyum 10 25 14 32 21 21 123 27,6
OZEL HAT Spor Alanlari
Davet,
Toplanti,
Basin
Toplantisi,
Roportaj 19 10 12 4 11 18 74 16,7
Televizyon
Programlari 9 10 13 4 12 12 60 13,6
Genel
Mekanlar
(Havaalani,
Cadde, Sokak) | 11 6 29 8 12 66 15
Diigiin 1 1 1 3 0,7
Diger
TOPLAM 51 76 62 86 87 80 442 100
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Diger

Genel Mekanlar

Bar/Kafe/Disko

TV Programlari

Toplanti/Réportaj
Sahne/Podyum

Sekil 10 : “Ozel Hat” Programinda Yer Alan Mekanlarin Dagilimi

Kisilerin verdikleri mesajlar incelendiginde; “bir kisiyi agk, bulusma,
dedikodu ve haberden o6turi gindeme getirme” mesajinin toplam 351
mesajdan 276’sini, yani % 78’ini olusturdugu goérilmektedir. Bu oranin
yiiksek olmasinin nedeni “Ozel Hat” magazin programinda dizi ve program
tanitimlarinin  yogun sekilde yapilarak devamli kigilerin mesajlarinin

gundeme getiriimesinin amaclanmis olmasindandir.
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Tablo 13
“Ozel Hat” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlar
PROGRAMIN | MESAJ 1. 2. 3. 4. 5. 6
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani
OZEL HAT
Uriinlerle llgili | 4 13 8 6 12 13 56 16
Sanatgilarin
Arasindaki
Rekabet 1 1 2 1 5 1,4
Bir Kisiyi
Gundeme
Getirme(Agk,
bulusma,
haber,
dedikodu) 29 48 49 56 42 52 276 78,6
Bir Konu ile
ilgili 3 2 3 8 2,3
Kendileri ile
Igili 1 1 2 0,6
Moda,
Guzellik,
Saglik 2 1 1 4 1,1
Diger
TOPLAM 33 62 64 66 56 70 351 100

Diger
Konu ) )
Urtnlerle ligili

Rekabet

Bir Kisiyi Glindeme
Getirme

Sekil 11 : “Ozel Hat” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlarin Dagilimi
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“Ozel Hat” magazin programindaki triinlere bakildi§inda; toplam 277
arindn % 92,4'Gnun “Canli Canli” magazin programinda oldugu gibi
egdlence unsurlari, televizyon programlari ve eglence yerlerinden olustugu
gorulmektedir. Bu UrUnlerin tiketim kaltard olusturmaya en uygun Urdnler

oldugu gorulmektedir.

Tablo 14
“Ozel Hat” Programinda Yer Alan Uriin Gruplari

PROGRAMIN | URON ADI | 1. 2. 3. a. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK

Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani

OZEL HAT | Kisisel Bakim
Uranleri
(Saglik ve
Kozmetik
Uriinleri) 1 1 0,4
Eglence
Unsurlari
(Muzik CD,
Kaset,
Bilgisayar
Oyunlari) 3 13 21 16 5 12 70 25,3
Giyim ve
Aksesuar
(Giysi,
Ayakkabl,
Canta ve
Miicevher) 1 1 1 4 1 8 2,9
TV
Programlari
(Diziler, TV
Sovlari,
Filmler,
Reklamlar) 15 14 12 7 16 18 82 29,6
Sinema
Filmleri 1 1 1 1 1 1 6 2,1
Gazeteler,
Dergiler,
Kitaplar 1 1 0,4
Yiyecek ve
icecek

Eglence
Yerleri 22 7 30 27 18 104 |37,5
Moda
Gosterileri
(Podyum
Faaliyetleri,
Fotograf
Cekimi ve
Tanitim
Faaliyetleri) |2 2 4 14
Diger (Araba,
Ev Esyalari,
Elektronik
Esyalar, Cep
Telefonlar) 1 1 0,4

TOPLAM 23 51 42 54 56 51 277 1100
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Eglence
Unsurlari

Eglence
Yerleri

TV Programlari

Sekil 12: “Ozel Hat” Programinda Yer Alan Uriin Gruplarinin Dagilimi

3. “Renkli Hayatlar” Magazin Programi

Bu programda 11 ile 14 arasinda b6lim bulunmaktadir. Programlar
birka¢ reklam kusagl nedeniyle 1,5 ile 2,5 saat arasinda surmektedir
Programlar, Ayse Eren tarafindan sunulmustur. Program “Star Magazin”
ekibi tarafindan hazirlanmakta ve bu kanalda yayinlanan seyler diger
magazin programlarina konu ve kullanilan goruntiler acisindan
benzerlikler gostermektedir. Bu programda; Hilya Avsar ile Glulben Ergen
hakkinda haberler, Banu Alkan ile Murat Tagdemir ikilisinin “Buyuk Aska
Bir Sans Daha” programi, “Benimle Dans Eder misin” yarisma programi,
Sibel Turnagél'iin “Kardelen” programi, izzet Yildizhan ile Muazzez
Ersoy’un “ikisi Bir Arada” programi, “Kurtlar Vadisi” dizisi, “Beyaz Show”
programi ile ilgili gorantdlerin sik olarak kullanildigi goérulmektedir. "Renkli
Hayatlar” magazin programinin suresi diger magazin programlarindan fazla
olmasina ragmen bdlumlerdeki tekrarlar, bolumlerin  uzun surmesi

nedeniyle kodlama miktarinin az olmasina neden olmustur. Bu
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programdaki kisi sayisi, mesajlar, mekan, giyim tarzi ve urtnlerle ile ilgili

unsurlar, diger magazin programlarindan daha azdir. Bu program, AGB

firmasinin yaptigi A/B sosyo ekonomik statideki izlenme oranlarina gore

yedinci siraya kadar yukselmigstir (Bkz: Ek-4).

Programda toplam 240 kisi sayilmistir. Bu kigilerin 101’i erkek, 139'u

ise kadindir. Kadinlarin orant % 57,9, erkeklerin orani ise % 42,1'dir. Bu

programda da kadin agirligi dikkat cekmektedir.

Tablo 15
“Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetleri

PROGRAMIN ADI | URUN ADI 1. 2. 3. 4. 5. 6.
KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
RENKLI ERKEK |22 20 20 14 16 9 101 |42.1
HAYATLAR
KADIN 24 33 20 25 19 18 139 [57,9
TOPLAM | 46 53 40 39 35 27 240 |100
Kadin Erkek

Sekil 13 : “Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetlerinin Dagilimi
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Kisilerin meslekleri incelendiginde; 130 kisinin sarkici oldugu ve bu

sayinin toplam kisi sayisinin % 54,2’sini olusturdugu gortulmuastur. Bu

meslek grubunu, 53 kisi ile televizyoncu ve televizyon Kkisisi (%22)

izlemektedir.

Programdaki

sarkicilarin  fazlaligi,

bu sarkicilarin ayni

zamanda oyunculuk, televizyonculuk gibi meslekleri icra etmelerinden

kaynaklanmaktadir.

Tablo 16
“Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Meslekleri
PROGRAMINMESLEK 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK |KUSAK |KUSAK KUSAK |KUSAK [KUSAK
Sikhk | Sikhk
Sayisi | Orani
RENKLI
HAYATLAR
Sarkicl 25 36 27 19 14 9 130 54,2
Manken,
Fotomodel 4 4 2 3 3 2 18 7,5
Sinema
Oyuncusu, TV
Oyuncusu,
[Tiyatrocu 4 4 4 6 11 29 12,1
ISporcu,
Futbolcu 1 1 0,4
Televizyoncu,
Televizyon
Kisisi 11 6 6 16 10 4 53 22,1
is Adami,
Iktisatcl,
Bankacl,
Serbest
Meslek 1 1 0,4
\Yazar, Cizer,
Sair, Gazeteci 1 1 0,4
Guzel Sanatlar
Sanatgisi,
(Resim,
Heykel,
Fotograf) 0,4
Diger 1 1 2 1 2,5
ORTALA
MA 46 53 40 39 35 27 240 100
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Diger

Manken/Fotomodel

Sinema/TV Oyuncusu

Ses Sanatgisi

Televizyoncu

Sekill4 : “Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Mesleklerinin Dagilimi

Programdaki kigilerin giyim tarzlarina bakildiginda; gunluk kiyafet ile
sahne kiyafetlerinin toplam 284 kiyafet tarzindan 235’ini, yani %83‘Unu
olusturdugu tespit edilmistir. Bu durum, diger magazin programlarindan bir

miktar fazladir.

Tablo 17
“Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlari
PROGRAMIN [ GIYiM 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI TARZLARI | KUSAK | KUSAK | KUSAK [ KUSAK | KUSAK | KUSAK
Sikhk | Sikhk
Sayisi | Oranli
RENKLI Sahne
HAYATLAR Kiyafeti 25 21 20 20 25 20 131 46,1
Spor 2 2 0,7
Takim
Elbise 1 2 1 1 2 2 9 3,2
Gece
Kiyafeti
(Abiye) 7 10 3 3 2 5 30 10,6
Guinluk
Kiyafet 20 26 17 18 11 12 104 36,6
Plaj
Kiyafeti 2 2 0,7
Gelinlik 1 1 2 1 1 6 21
TOPLAM 54 62 43 45 41 39 284 100
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Diger

Gece Klyafetj

Sahne Kiyafeti

Ginluk Kiyafet

Sekil 15: “Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlarinin Dagilimi

Programda yer alan mekanlar incelendiginde; toplam 280 mekandan
76’'sinin televizyon programlari, 66’sinin ise toplant, basin toplantisi,
réportajdan olustugu, bu ikisinin oraninin da % 50’yi gectigi gortlmektedir.
Diger mekanlarin yani sahne/podyum ile genel mekanlarin orani ise % 33
civarindadir. “Renkli Hayatlar” programindaki televizyon programlari ile bu
televizyon programlari hakkinda réportajlar bu oranlart énemli derecede

etkilemistir.
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Tablo 18
“Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Mekanlar
PROGRAMIN | MEKAN 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
Ev 1 4 5 1,8
Sahil/Deniz
ve Tatil
Yoresi 1 1 2 4 15
Araba 1 2 1 4 1,4
Bar/Kafe/Dis
ko 11 8 2 1 22 7,9
Alisveris
Merkezleri 1 1 2 4 1,4
Doga
Sahne
Podyum 1 6 10 10 12 3 42 15
RENKLI Spor Alanlari | 1 2 3 1,1
HAYATLAR
Davet,
Toplanti,
Basin
Toplantisi,
Roportaj 18 4 12 11 9 12 66 23,6
Televizyon
Programlari | 19 12 4 12 13 16 76 27,1
Genel
Mekanlar
(Havaalani,
Cadde,
Sokak) 3 24 13 4 2 4 50 17,8
Diigiin 1 1 1 1 4 1,4
Diger
TOPLAM 58 61 45 44 37 35 280 100
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Diger

Bar/kafe/disko TV Programlari

Sahne/
Podyum

Toplant
/R6portaj

Genel Mekanlar

Sekil 16: “Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Mekanlarin Dagilmi

“Renkli Hayatlar” magazin programinda kisilerin verdikleri mesajlar
incelendiginde “bir kiglyi agk, bulugsma, dedikodu ve haberden otiri
gundeme getirme” mesajinin toplam 236 mesajdan 156’s1 yani % 66’sI
oraninda  oldugu  go6rdlmektedir. Bu durum, diger magazin

programlarindakine benzer bir orandir.
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Tablo 19
“Renkli Hayatlar” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlar
1. 2. 3. 4. 5. 6.
KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK [ KUSAK
PROGRAMIN
ADI MESAJ
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
RENKLI
HAYATLAR | riinlerle llgili |8 7 7 7 12 8 49 20,8
Sanatgilarin
Arasindaki
Rekabet 8 2 3 6 19 8
Bir Kisiyi
Giundeme
Getirme(Ask,
bulusma,haber,
dedikodu) 30 45 30 17 13 21 156 66,1
Bir Konu ile
lgili 1 1 4 6 2,5
Kendileri ile
lgili 3 3 1,3
Moda,
Guzellik,Saghk 1 1 1 3 1,3
Diger
TOPLAM 47 54 41 32 26 36 236 100
Diger
Uriinlerle llgili
Bir Kisiyi Rekabet
Glndeme
Getirme

Sekil 17: “Renkli Hayatlar” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlarin Dagilimi
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“Renkli Hayatlar” magazin programindaki drtnlere bakildiginda,

toplam 182 dranin 144’Gnln, yani % 79,1'inin televizyon programliari,

eglence unsurlari ve eglence yerlerinden olustugu gortulmektedir. Bu durum

diger magazin programlarina paralellik gostermektedir.

Tablo 20

“Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Uriin Gruplari

PROGRAMIN | URUN ADI
ADI

1.
KUSAK

2
KUSAK

3.
KUSAK

4
KUSAK

5
KUSAK

6.
KUSAK

Sikhk
Sayisl

Sikhk
Orani

RENKLI Kisisel Bakim
HAYATLAR | Uriinleri
(Saghk ve
Kozmetik
Uranleri

2,2

Eglence
Unsurlari
(Muzik CD,
Kaset,
Bilgisayar
Oyunlari)

10

39

21,4

Giyim ve
Aksesuar
(Giysi,
Ayakkabl,
Canta ve
Mucevher)

3,9

TV
Programlari
(Diziler, TV
Sovlari,
Filmler,
Reklamlar)

16

17

13

11

12

75

41,2

Sinema
Filmleri

3,9

Gazeteler,
Dergiler,
Kitaplar

Yiyecek ve
Icecek

17

9,3

Eglence
Yerleri

12

14

30

16,5

Moda
Gosterileri
(Podyum
Faaliyetleri,
Fotograf
Cekimi ve
Tanitim
Faaliyetleri)

1,6

Diger (Araba,
Ev Egyalari,
Elektronik
Esyalar, Cep
Telefonlarr)

TOPLAM

44

44

21

28

22

23

182

100
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Diger

Yiyecek

v ve icecek

Programlari

Eglence Yerleri

Eglence Unsurlari

Sekil 18 : “Renkli Hayatlar” Programinda Yer Alan Uriin Gruplarinin Dagihmi

4. “Pazar Keyfi” Magazin Programi

Bu programda 11 ile 17 arasinda b6lim bulunmaktadir. Programlar
1.5 ile 2 saat civarinda surmekte, her programin ortasinda 10 ile 15
dakikalik bir reklam kusagi bulunmaktadir. Her bir program farkh bir GnlG
sarkici tarafindan sunulmustur. Bu sarkicilar Hande Yener, Orhan Olmez,
Ziynet Sali, Safiye Soyman, Seden Girel ile Kerem Cem ve Haldun

Boysan®"

dir. Bu sarkicilardan Haldun Boysan’in digindakiler sarkicidir. Bu
sarkicillar program boyunca sarkilarinin bir bélimini seslendirerek,
sarkilarinin ve kendilerinin tanitimini da yapmiglardir. Programdaki
bolumler: “istanbul Geceleri”, “Fisilti Gazetesi” “Sik ve Rukis”, “Makya;j”,
“Top 10" gibi ortak bolimlerden ve unli haberlerini konu alan
goruntilerden olusmaktadir. Bu programdaki haberler diger magazin

programlarina oranla daha ayrintili verilmektedir. “Emret Komutanim”,

! Haldun Boysan, “Kurtlar Vadisi” dizisinde “Tombalaci” adiyla bir mafya liderini
oynamigtir.
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“Cennet Mahallesi”, “Avrupa YakasI”, “Yagmur Zamani”, “Kurtlar Vadisi”,
“Aliye” dizileri ve “Beyaz Show” ile "Turkiye'nin Yildizlar” televizyon
programlarindan gorintiler ayrintili bir bicimde verilmekte; dizi oyunculari
ile program konuklari ile ilgili haberler yogun sekilde verilerek dizilerin ve
oyuncularin gundemde kalmasi saglanmaktadir. Bu program, AGB
firmasinin yaptigi A/B sosyo ekonomik statideki izlenme oranlarina gore

ikinci siraya kadar yukselmistir (Bkz: Ek-4).

Bu programda “Tekin Acar Kozmetik” tarafindan hazirlanan,
magazin programlarindaki kisilerin makyajlarinin degerlendirildigi ve koti
makyaj yapanlarin “boya kup0d”, iyi makyaj yapanlarin “tagsbebek” olarak
siralandirildigr  bir bdlium bulunmaktadir. Bu program cesitli makyaj

malzemelerini 6n plana ¢ikararak tikettirmeyi amaclamaktadir.

Programda ayrica “Safiye Soyman”, “Teoman” ve “Nadide Sultan”
gibi sarkicilarin evi ve yasami konu edilmektedir. Bu boélimlerde
sarkicilarin evi, mobilyalari ve yasam tarzlari, hog ve gizel bir yagsam tarzi

olarak tuketiciye dayatilmaktadir.

Programda toplam 586 kisi sayllmistir. Bu kigilerin 210'u erkek,
376’s1 ise kadindir. Kadinlarin orani % 64,2, erkelerin orani ise % 35,8'dir.
Programda kadin sayisinin, diger G¢ programdan daha fazla olmasi dikkat

cekmektedir.

Tablo 21
“Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetleri
PROGRAMIN | URUN ADI 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Sikhik | Siklik
Sayisi | Orani

PAZAR ERKEK 45 33 24 25 35 48 210 |35,8
KEYFI

KADIN 81 57 57 54 59 68 376 64,2
TOPLAM | 126 90 81 79 94 116 586 100
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Erkek

Kadin

Sekil 19: “Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetlerinin Dagilimi

Programda sayilan 586 kisinin meslekleri incelendiginde; 391 kiginin
sarkicl oldugu ve bu sayinin toplam kigi sayisinin % 66,7’sini olusturdugu
gorilmektedir. Bu meslek grubunu 147 adet ile manken, fotomodel, sinema
ve televizyon oyuncular izlemektedir. Bu ¢ meslek grubunun toplam Kkigi
sayisinin % 92’sini olusturdugu goérilmektedir. Bu durum, “Pazar Keyfi”
magazin programinda bulunan kigilerin ¢ogunlugunun sarkici, manken,

fotomodel, sinema ve televizyon oyunculari oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22
“Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kigilerin Meslekleri

PROGRAMIN | MESLEK 1. 2. 3. a. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK

Sikhik | Sikhk
Sayisi | Orani

PAZAR

KEYFI 391

Sarkici 90 63 64 50 67 57 66,7

Manken,
Fotomodel 6 9 7 15 12 21 70 11,9
Sinema
Oyuncusu,
TV
Oyuncusu,
Tiyatrocu 22 10 2 5 12 26 77 13,1

Sporcu,
Futbolcu 1 1 0,2

Televizyoncu,
Televizyon
Kisisi 3 4 5 3 3 12 30 52

is Adami,
iktisatc,
Bankaci,
Serbest
Meslek 5 1 6 12 2

Yazar, Cizer,
Sair,
Gazeteci 4 1 ) 0,9

Guzel
Sanatlar
Sanatgisi,
(Resim,
Heykel,
Fotograf)

Diger

TOPLAM 126 920 81 79 94 116 586 | 100
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Manken/Fotomodel

Ses Sanatgisi

Sinema/TV
Oyuncusu

Sekil 20: “Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kisilerin Mesleklerinin Dagilimi

Programdaki kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda; toplam 643
kiyafetten 554’Unun gunluk kiyafet ile sahne kiyafetlerinden (% 86)
olustugu gorulmektedir. Bu sayi, diger programlar géz 6ntne alindiginda

oldukca fazladir.

Tablo 23
“Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kigilerin Giyim Tarzlari
PROGRAMIN | GIYIM 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI TARZLARI [ KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK [ KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
Eéﬁé? Sahne
Kiyafeti 70 42 57 43 68 83 363 56,5
Spor 3 1 2 6 0,9
Takim
Elbise 9 5 4 3 21 3,3
Gece
Kiyafeti
(Abiye) 11 16 7 12 6 4 56 8,7
Gunlik
Kiyafet 46 38 27 23 27 30 191 29,7
Plaj
Kiyafeti 1 1 2 4 0,6
Gelinlik 1 1 2 0,3
TOPLAM 140 103 94 84 101 121 643 |100
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Diger

Gece Kiyafeti

Sahne Kiyafeti

Gunlik Kiyafet

Sekil 21: “Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Kigilerin Giyim Tarzlarinin Dagilimi

Programda yer alan mekanlar incelendiginde; toplam 708 mekandan
303’0  sahne/podyum, 139'u ise televizyon programlari oldugu
gorulmektedir. Bu ikisinin oraninin ise % 62'yi gectigi gorulmektedir. Diger
mekanlar bar/kafe/disko, toplanti/réportaj ve genel mekanlarin oranlari %
32’yi bulmaktadir.



Tablo 24
“Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Mekanlar

161

PROGRAMIN | MEKAN 1. 2. 3. 4. 5. 6.
ADI KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
Ev 1 4 3 5 13 1,8
Sahil/Deniz ve
Tatil Yoresi 6 1 2 2 11 1,6
Araba 1 1 2 4 0,6
Bar/Kafe/Disko | 16 18 22 14 8 78 11
Alisveris
Merkezleri 3 2 2 3 10 1,4
Doga
Sahne
Podyum 54 32 51 28 65 73 303 42,8
PAZAR_
KEYFI Spor Alanlarn 1 1 0,1
Davet,
Toplanti,
Basin
Toplantisi,
Roportaj 16 19 16 15 12 9 87 12,3
Televizyon
Programlari 52 24 18 16 9 20 139 19,6
Genel
Mekanlar
(Havaalani,
Cadde, Sokak) | 14 7 8 9 11 11 60 8,5
Digin 1 1 2 0,3
Diger
TOPLAM 162 104 117 91 102 132 708 100
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Diger

Genel Mekanlar

Bar/Kafe/Disko
Sahne/Podyum

Toplanti/Roportaj

Sekil 22: “Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Mekanlarin Dagilimi

Bu programda kigilerin verdikleri mesajlar incelendiginde; “bir kisiyi
ask, bulusma, dedikodu ve haberden 6tirii giindeme getirme” mesajinin
toplam 692 mesajdan 459'unu (% 66) olusturdugu gorialmektedir. Bu
durum, diger magazin programlarinin oranlari ile uyumlu bir gérinim arz
etmektedir. Uriinlerle ilgili verilen mesaj sayisinin 19 oldugu, yani toplam

verilen mesajin % 27,5'unu olusturmaktadir.



Tablo 25
“Pazar Keyfi” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlar
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PROGRAMIN | MESAJ 1. 2. 3. 4. 5, 6.
ADI KUSAK [ KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK | KUSAK
Sikhk | Sikhk
Sayisi | Orani
PAZAR_
KEYFL | Urinlerte lgili | 33 28 26 24 33 46 190|275
Sanatgilarin
Arasindaki
Rekabet 3 3 6 0,9
Bir Kisiyi
Gundeme
Getirme(Ask,
bulusma,haber,
dedikodu) 80 73 71 65 77 93 459 66,3
Bir Konu ile
ilgili 1 3 4 0,5
Kendileri ile
ilgili
Moda,
Guzellik,Saglk |10 14 7 1 1 33 4,8
Diger
TOPLAM 123 116 103 96 114 140 692 100
Moda Diger
Uriinlerle o
gl Bir Kislyi
Glndeme
Getirme

Sekil 23: “Pazar Keyfi” Programinda Kisilerin Verdikleri Mesajlarin Dagilimi
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“Pazar Keyfi” magazin programindaki urtnlere bakildiginda; toplam

611 Grinin 469'unun (% 78,3) eglence unsurlari, televizyon programlari ve

edlence yerlerinden olustugu tespit edilmistir. Bu programlarda yer alan

drtnlerin, muzik ve televizyon endustrisinin tiketim drlnlerine yonelik

oldugu gorulmektedir.

Tablo 26
“Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Uriin Gruplar

PROGRAMIN
ADI

URUN ADI

1.
KUSAK

2
KUSAK

3
KUSAK

a.
KUSAK

5.
KUSAK

6
KUSAK

Sikhk
Sayisi

Siklik
Orani

PAZAR
KEYFI

Kigisel Bakim
Uriinleri
(Saglik ve
Kozmetik
Uriinleri

10

13

47

7,9

Eglence
Unsurlari
(Muzik CD,
Kaset,
Bilgisayar
QOyunlari)

16

36

37

38

36

37

200

33,4

Giyim ve
Aksesuar
(Giysi,
Ayakkabl,
Canta ve
Mucevher)

12

15

11

53

8,8

TV
Programlari
(Diziler, TV
Sovlari,
Filmler,
Reklamlar)

36

23

23

29

121

20,2

Sinema
Filmleri

Gazeteler,
Dergiler,
Kitaplar

Yiyecek ve
Icecek

1,3

Eglence
Yerleri

35

25

31

16

20

21

148

24,7

Moda
Gosterileri
(Podyum
Faaliyetleri,
Fotograf
Cekimi ve
Tanitim
Faaliyetleri)

1,5

Diger (Araba,
Ev Esyalari,
Elektronik
Esyalar, Cep
Telefonlarr)

1,2

TOPLAM

107

86

117

82

97

110

599

100
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Sekil 24 : “Pazar Keyfi” Programinda Yer Alan Uriin Gruplarinin Dagilimi

B. MAGAZ i_N PROGRAMLARINDAK | ARASTIRMA
KATEGORILERI ILE ILGILI BULGULAR

Magazin programlarinda tuketim kulttird olgusunu tespit etmek icin
belirlenen aragtirma kategorilerinin agirligi icerik ¢ézimlemesi teknigi ile

degerlendirildiginde asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir:

1. Cinsiyetler ile llgili Bulgular

Doért magazin programinin bir ay boyunca kaydedilmesi sonucunda
24 magazin programinda toplam 1902 kisinin yer aldigi tespit edilmigstir. Bu
kisilerin 753’0 erkek (% 39,6), 1119'u kadindir (%60,4). Bu sayilardan,
magazin programlarinda yer alan Kkigilerin ¢ogunlugunu kadinlarin
olusturdugu gorulmektedir. Kadinlar, bu programlarda daha fazla
gorinerek  —gosterilerek-  tuketim  kdltarini  yaymada  etkin  rol
Ustlenmektedirler. Kadinlarin ¢ogunlugu olusturmasi sasirtici bir sonug¢
degildir. Ozellikle cinsellik konusunda yodun arastirmalar yapan ingiliz
kultarel cahsmalarindaki akademisyenler, kadinin bir tiketim materyali
olarak medyada yer aldigini belirtmiglerdir. Ornegin Angela Mc Robbie

(1999:243), 1990'li yillarda disiligin yapilandiriimasiyla ilgili bir degisim
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yasandigini ve gozde pop yildizlari, film yildizlari ve televizyon unluleri
hakkinda “haber” bolumlerinin, artik dis materyali haline geldigini
soylemektedir. Bu diis materyalleri izleyicinin bu yildizlar hakkinda kolayca
imaj olusturmasina ve bunlari tiketim materyali olarak satin almalarina

katkida bulunmaktadir.

Tablo 27
Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetleri

PROGRAMIN ADI CANLI [OZEL | RENKLI PAZAR [ORTALAMA
CANLI |HAT |HAYATLAR |KEYFi

Siklik | Siklik

Sayisi | Orani

OZET ERKEK |290 152 [101 210 753 39,6

KADIN |383 251  |139 376 1149 |60,4

673 |403 |240 586 1902 |100

Erkek 753
% 39,6

Kadin 1149
% 60,4

Sekil 25: Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi
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2. Meslekler ile ilgili Bulgular

Magazin programlarindaki kigilerin mesleklerine toplu olarak
bakildiginda; toplam 1902 kisinin 1099'inin, yani % 58’inin sarkici oldugu
gorulmektedir. Magazin programlarinda sarkicilar, cogunlugu
olusturmaktadirlar. Bunun nedeni, sarkicilarin Grettigi muizik kaset ve
CD’leri ile sahne performanslarinin yani sira, dizilerde ve televizyon
programlarinda da rol almalaridir. Bu yildizlarin timdndn tiketim kaltara
drinlerine sahip olduklart dusundldagiande, tiketim  kdltdrandn  bu
programlara ne denli hakim oldugu kolayca gorulebilmektedir. Boylece
mizik ve gosteri endistrisinin aktorleri olan bu insanlarin kendi Grdnlerinin
tanitilmasi ve tuketilmesinde bu programlari kullandiklari séylenebilir. Diger
kisiler olan televizyon ve sinema oyuncularinin sayisi 259 (%13,6),
manken, fotomodel sayisi 234 (%12,3), televizyoncu, televizyon kigisi 168

(%8,8) adet olmak Uzere toplam sayinin %35’ini meydana getirmektedir.

Smythe’e gore, kitle iletisim araclarinda sunulan enformasyon,
egdlence ve haberlerin timi reklamcilik ile iligkilidir (Smythe, 1981:8). Bu
gorise gore medya endustrileri izleyicileri reklamcilara satarak
metalastirmaktadir. Bu izleyiciler kendilerine kitle halinde tretilmig tiketim
mallari ve hizmetlerinin pazarlanmasinda caligirlar ve pazarlanmasinda
tuketirler. Bu arastirmada sarkicilarin ¢ok fazla ¢cikmasinin nedeni magazin

programlarinda sarkicilarin reklami yapilarak metalastiriimasidir.



Tablo 28

Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Meslekleri

168

PROGRAMIN | MESLEK CANLI | OZEL | RENKLI PAZAR | ORTALAMA
ADI CANLI | HAT |HAYATLAR | KEYFl [gk | sikik
Sayisi | Orani
Sarkici
363 215 130 391 1099 |57,8
Sinema
Oyuncusu,
TV
Oyuncusu,
Tiyatrocu
88 65 29 77 259 13,6
Manken,
Fotomodel
88 58 18 70 234 12,3
Televizyoncu
, Televizyon
Kigisi
51 34 53 30 168 8,8
Is Adami,
Iktisatcl,
Bankaci,
Serbest
Meslek 24 12 1 12 49 2,6
Sporcu,
Futbolcu 19 14 1 1 35 1,8
Diger 21 1 6 28 15
Yazar, Cizer,
Sair,
Gazeteci
19 2 1 5 27 14
Guzel
Sanatlar
Sanatgisi,
(Resim,
Heykel,
Fotograf) 2 1 3 0.2
ORTALAMA
673 403 240 586 1902 |100
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Diger

Televizyoncu
168
% 8,8

Manken/

Fotomodel Ses

234 %12,3 Sanaigis!
1099

% 57,8
Sinema/TV
Oyuncusu 259
%13,6

Sekil 26: Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Mesleklerine Gére Dagilimi

3. Giyim Tarzlari ile ilgili Bulgular

Magazin programlarindaki kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda;
toplam 2301 giyimden 1845 adedinin (%80,2) sahne kiyafeti ile gunluk
kiyafetten olustugu gorilmektedir. Sahne  kiyafetlerinin, sahne
performanslar ile mizik videolari, konserler ve televizyon programlarinda
kullanildigi tespit edilmistir. Sahne kiyafetlerinin fonksiyonu, sarkiciyi guzel,
cekici ve ulasilmaz gdostererek sarkicinin imajini saglamaktir. Boylece
magazin programlarindaki kisilerin ttkettigi benzer Urlnlerin tuketilmesi
hedeflenmektedir. Gunluk kiyafetler ise, kigilerin sahne disindaki
aktivitelerinden cekilen gorintiler sonucu elde edilmistir. Bu kiyafetler ile
sarkicl siradan gosterilerek, bu Grtnlerin genis kitle tarafindan tiketilmesi
amagclanmaktadir. Bu kiyafetler izleyiciler igin 6zendirici bir unsur
olmaktadir. Kisiler, gunluk kiyafetlerle siradan ve “aramizdan biri” olarak
gosterilmekte ve bdylece bu kiyafetlerin satigi hedeflenmektedir. Sahne
kiyafetleri kisiyi parlak, alimli, gostererek imaj olusturulmasina ve bu imajin

devam ettiriimesi hedeflenmektedir.
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Odabasr'na gore, televizyon kultirel anlamlarin aktarilmasinda son
derece etkilidir. Yeni deg@erlerin ve modanin benimsenmesinde 6nemli roli
olan televizyon, tuketimi tesvik eden niteliktedir (1999:50). Bdylece
magazin programlarindaki insanlarin giyim tarzi, -hem sahne kiyafetleri ile
hem de gunluk kiyafetler ile- tiketimi saglamada ©6nemli bir rol
ustlenmektedir.

Tablo 29
Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlari

Glyim CANLI [OZEL | RENKLI |PAZAR | ORTALAMA
TARZLARI | CANLI | HAT |HAYATLAR | KEYFI
Sikhk Sikhk
Sayisl Orani
KIYAFET
TURLERI | ganne
Kiyafeti 259 179 |131 363 932 40,5
Gunluk
Kiyafet 379 239 |104 191 913 39,7
Gece
Kiyafeti 87 68 30 56 241 10,5
Takim
Elbise 63 30 9 21 123 5,3
Spor 31 1 2 6 40 1,7
Gelinlik 15 7 6 2 30 1,3
Plaj
Kiyafeti 15 1 2 4 22 1
TOPLAM 862 525 |284 643 2314 | 100
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. Diger
Takim Elbise 123 % 5,3

Gece kiyafeti

241 % 10,5 Sahne Kiyafet

932 % 40,5

Ginlik Kiyafet
913 % 39,7

Sekil 27: Magazin Programlarinda Yer Alan Kisilerin Giyim Tarzlarina Gére Dagilimi

4. Mekanlar ile ilgili Bulgular

Programlarin timi incelendiginde ortaya cikarilan 2217 mekanin
696’s1 (% 31,4) sahne/podyum mekan tirlerinden olustugu gorilmektedir.
Bu mekanlarda sarkicilarin performanslari gosterilmekte ve bu performans
sirasinda seslendirilen sarkilarin ve cesitli Granlerinin  tanitilmasi ve
satilmasi amaclanmaktadir. Davet, toplanti, basin toplantisi ve roportaj ile
ilgili mekanlarin sayisi 393 (%17,7)'dir. Bu mekanlarin kullaniimasi kisiyi 6n
plana cikarmak ve gundem olusturmak amacini tasimaktadir. Magazin
programlarindaki kisilerle roportaj yapiimak suretiyle hem magazin
programinin malzemesi ortaya ¢ikmasi olmakta, hem kigilerin soyledikleri
ile gundem olusturmak hedeflenmekte, hem de kigilerin giindemde
tutulmasi amaclanmaktadir. Televizyon programlarinin 361 adet (% 16,3)
olmasi dikkat cekicidir. Burada amag, bir tuketim kultard Grund olan
televizyon programlarinin ¢ok izlenmesinin saglanmasidir. Bar/kafe/disko
gibi mekanlardan olusan gorunttlerin sayisi 279 (%12,6)'dir. Bu goérintuler
ile kisilerin gece yasamlari ekrana getiriimekte ve gindemde kalmalari

saglanmaktadir. Bu mekanlar, Dagtas’in da belirttigi gibi, tiketime yonelik
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belli yasam tarzlarinin gdéstereni olarak, 6zellikle gece yasami etkinlikleri
baglaminda haberlere konu olmaktadir (2006: 255). Genel mekan olarak
belirtilen havaalani, cadde, sokak gibi mekanlarin sayisi 265 (%12)dir.
Kisilerin havaalanlarindaki géruntuleri, magazin muhabirlerinin kigileri bu
alanlarda cekim firsati elde etmeleri sonucunda ortaya cikmigtir. Bu
mekanlar ile magazin programlarindaki kigiler siradan ginlik yasamin
icerisinde gosterilerek olaganlastiriimaktadir. Béylece “icimizde biri” olarak
gosterilen kigilerin tanitilmasinin saglanmasi ve tnlerinin devam ettirilmesi

hedeflenmektedir.



Tablo 30
Magazin Programlarinda Yer Alan Mekanlar
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PROGRAMIN | MEKAN CANLI |OZEL| RENKLI |[PAZAR| ORTALAMA
ADI CANLI | HAT |HAYATLAR | KEYFI
Siklik | Siklik
Sayisi | Orani
Sahne
Podyum 228 123 |42 303 696 31,4
Davet,
Toplanti,
Basin
Toplantis,
Roportaj 166 74 66 87 393 17,7
Televizyon
Programlari 86 60 76 139 361 16,3
Bar/Kafe/Disko | 97 82 22 78 279 12,6
Genel
Mekanlar
(Havaalani,
MEKANLAR Cadde, Sokak) | 89 66 50 60 265 12
Sahil/Deniz ve
Tatil Yoresi 40 12 4 11 67 3
Araba 25 10 4 4 43 1,9
Ev 12 10 5 13 40 1,8
Spor Alanlari |19 3 1 23 1
Dugin 13 3 4 2 22 1
Aligveris
Merkezleri 4 4 10 18 0,8
Doga 6 2 8 0,4
Diger 2 2 0,1
TOPLAM 787 442 | 280 708 2217 |100
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Sekil 28: Magazin Programlarinda Yer Alan Mekanlarin Dagilimi

5. Magazin Programlarinda Yer Alan Ki silerin Verdikleri

Mesaijlar ile ilgili Bulgular

Magazin programlarindaki kisilerin verdikleri mesajlar
degerlendirildiginde; “bir kisiyi gindeme getirme” mesajinin sayisi toplam
1885 mesajdan 1290'nidir (% 68,4). Bu mesaj ile magazin
programlarindaki mesajlarin kisiyi bir gekilde gindeme getiriimesi ve
bdylece kisinin kendisi ile 0Urdnlerini sattiriimasi amaclanmaktadir. Bu
mesaj aslinda magazin programlarinin temelini olusturmaktadir. Magazin
programlarinin temel amaci Kkisileri herhangi bir sekilde gindeme
getirmektir. Magazin programlarindaki kisiler Grdinlerinin tanitimini bizzat
kendileri yapmaktadirlar. Kigilerin bir sekilde gundeme getirilmesi,
Celenk’in konusma programlari ile ilgili yaptigi saptamaya uymaktadir.
Celenk, konusma programlarinin cesitli Unlileri konuk ettigini  ve
programin bu bigimiyle, televizyon gazete ve toplumsalla olan yogun bir
metinlerarasilik iginden dretildigini belirtmektedir. Bununla birlikte bu
metinlerarasihgin, yizeysel olmasi ve siklikla en c¢ok merak edilenler

dizeyinde bir cagirma ve yeniden Uretmeyi benimsemesi nedeniyle,
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‘telefabrik Uretim dongusid’ olarak adlandirilan bir metinlerarasilik bigimi
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bu dbngu icerisinde tim medya bir
sarkiclyr gindeme getirmek, ondan bir sekilde istifade etmek, sonucta
iktisadi bir fayda elde etmek niyetindedir (2005: 210). Ayrica, magazin
programlarindaki kigilerin sadece urunlerle ilgili verdikleri mesaj sayisi 347
yani toplamin %18,4’Un0U olusturmaktadir. Kisiler Granler ile ilgili mesajlar
vererek, o Urlnlerin satigini saglamaktadirlar.

Tablo 31
Magazin Programlarinda Kisilerin Verdikleri Mesajlar

PROGRAMIN | MESAJ CANLI |6ZEL| RENKLI |[PAZAR |ORTALAMA
ADI CANLI | HAT [HAYATLAR | KEYFI
Siklik | Sikhk
Sayisi | Orani

MESAJLAR | gir Kisiyi

Gindeme

Getirme(Ask,

bulusma,haber,

dedikodu) 399 276 156 459 1290 | 68,4

Uriinlerle flgili | 52 56 49 190 347 |184

Sanatclilarin

Arasindaki

Rekabet 60 5 19 6 90 4,8

Moda,

Gulzellik,Saglk | 25 4 3 33 65 3,4

Bir Konu ile

Igili 34 8 6 4 52 2,8

Kendileri ile

ilgili 36 2 3 41 2,2

TOPLAM 606 351 |236 692 1885 | 100
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Uriinlerle lgili
347 o
% 18.4 ) Bir Kisiyi .
Gundeme Getirme
1290
% 68,4

Sekil 29: Magazin Programlarinda Kisilerin Verdikleri Mesajlarin Dagilimi

6. Urtin Gruplari ile ilgili Bulgular

Magazin programlarindaki Urdnler incelendiginde; toplam 1544
drinden 449'unun (%29,1), yani yaklasik tgcte birinin, eglence unsurlarina
ait oldugu gorulmektedir. Bunlar mizik kaset ve CD gibi drtnlerdir. Bu
durum, tiketim maddelerinin magazin programlarinda 6nemli miktarda
bulundugunu go6stermektedir. Diger drunlerle birlikte -televizyon
programlarinin 397 adet (%25,7), eglence yerlerinin 377 adet (%24,4),
giyim ve aksesuarin 105 adet (%6,8)- tuminin % 86’ya ulastigi
gorulmektedir. Magazin programlarinda bulunan Grdnlerin  tiketimi
saglamaya yoOnelik Grinlerden olugmasi, bu programlarinin kendisinin de
bir tiketim drtnu oldugunu gostermektedir. Tuketim drunlerinin fazlahgi
tuketime yonelik belli yagsam tarzlarinin dayatildigi ortaya cikarmaktadir.
Buna benzer sonuclar, Dagtas’in magazin dergileri ile ilgili arastirmasinda
da elde edilmistir (2006:257).



Tablo 32

Magazin Programlarinda Yer Alan Uriin Gruplari
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URUN ADI

CANLI
CANLI

OZEL
HAT

RENKLI
HAYATLAR

PAZAR
KEYFI

ORTALAMA

Sikhik
Sayisi

Sikh
k
Ora
ni

URUN
GRUPLARI

Eglence
Unsurlari (Miizik
CD, Kaset,
Bilgisayar
Oyunlarr)

140

70

39

200

449

29,1

TV Programlari
(Diziler, TV
Sovlari, Filmler,
Reklamlar)

119

82

75

121

397

25,7

Egdlence Yerleri

95

104

30

148

377

24,4

Giyim ve
Aksesuar (Giysi,
Ayakkabli, Canta
ve Miicevher)

37

53

105

6,8

Kisisel Bakim
Urainleri (Saghk
ve Kozmetik
Uriinleri)

15

47

67

4,3

Moda Gosterileri
(Podyum
Faaliyetleri,
Fotograf Cekimi
ve Tanitim
Faaliyetleri)

22

38

2,5

Sinema Filmleri

15

34

2,2

Yiyecek ve
Icecek

17

29

1,9

Gazeteler,
Dergiler,
Kitaplar

27

28

1,8

Diger (Araba, Ev
Esyalari,
Elektronik
Esyalar, Cep
Telefonlarr)

12

20

1,3

TOPLAM

486

277

182

599

1544

100
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Diger

Kisisel Urtinler 67 % Eglence Unsurlari

449 % 29,1
Giyim 105 %

Eglence yerle
377% 24,4

TV Programlari
397 % 25,7

Sekil 30: Magazin Programlarinda Yer Alan Uriin Gruplarinin Dagilimi
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Son yillarda televizyon igerigi ©6nemli Olcide degismistir. Bu
degisimler sonucunda televizyon programlarindaki tiketim unsurlarinin
sayisi artmistir. Sonucta izleyicilere sunulan icerik, medya endustrisi
tarafindan tuketim kaltirG unsurlar ile donatiimis bir televizyon icerigidir.
Boylece ticari yonu agir basan televizyon programlari ortaya cikmis ve
tuketimi artirmaya yonelik program sayisi artmistir. GiUnumuzde yeni bir
televizyon programciligl tarzi ortaya c¢ikmistir. Bu program tarzinda
gorundrde izleyicinin isteklerini dikkate alan, ama aslinda medya endustrisi
tarafindan sekillendirilen televizyon programlari  Uretilmektedir. Bu
programlardan birisi olan magazin programlari yoluyla televizyondaki ticari
yapi agirlik kazanmakta ve bdylece televizyon programlar ticari bir drtine
donusturtlmektedir. Bu nedenle televizyonda olusturulan bu ticari yapinin
incelenmesi ve televizyonun ticarilesmesi stirecinde gelisen tiketim kaltira
olgusunun magazin programlari araciligiyla ortaya c¢ikarimasi

gerekmektedir.

Bu arastirmada, Turkiye'de ulusal dizeyde vyayin yapan
televizyonlarda yayinlanan magazin programlarindaki tuketim kualtart
olgusunun belirlenmesi amaclanmistir. C6zimlemeye temel olusturacak
veriler icerik ¢oztimlemesi teknigiyle toplanmistir. Bu teknik ile elde edilen
sayisal verilerin  degerlendiriimesi  icin  istatistik  tekniklerinden

yararlaniimigtir.

Magazin programlarindaki tiketim kaltard unsurlarinin belirlenmesi
amaclyla Turkiye'de en fazla izlenen dort televizyon kanali (Kanal D, Show
TV, Star, ATV) secilmigtir. Bu programlarda tuketim kultird unsurlarini
bulabilmek icin daha 0Once saptanmig analitik kategorilerden
yararlanilmistir. Bu amagcla birimlestirme cercevesinde cesitli arastirma
kategorileri ~ saptanmigtir.  Bu  arastirma  kategorileri;  magazin

programlarindaki  kisilerin  meslekleri,  kigilerin  giysileri,  kisilerin
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goruntilendigi mekanlar, kigilerin verdikleri mesajlar ve goéruntulerde yer
alan Urunlerdir. icerik co6zimlemesinde birimlestirme yapilarak ¢oziimleme
kategorilerinde belirtilen hususlar aranmis ve bu hususlar ¢éziimlemeye
esas teskil etmistir. Bu birimler sayisal olarak kodlanmis ve metin
icerisindeki agirligi tespit edilmistir. Bu ¢dzimlemede amag, televizyon
program yapisini belirleyen ticari mantigi ortaya koymaktir. Bu olgu,

magazin programlarinin bicem ve iceriginde aranmistir.

Medya ile ilgili yapilan arastirmalarda televizyonun ticarilesmesine
iliskin gucli kanitlar elde edilmistir. Bu arastirmalarin devami niteliginde
olan bu calismada, televizyon iceriginin ticarilestigi ve ticarilesmenin
insanlara tuketim kaltdrini empoze ettigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
insanlarin yagamlarini bicimlendiren bu tilketim kiiltiirii, 6zellikle magazin

programlarinda daha yogun bigimdedir.

Televizyon iceriginde magazin temelli yayincilik anlayisinin
olusmasinin nedeni reklam verenlerin hareket tarzlarndir. Bu yayincilik
anlayisinda izleyicinin isteklerinin géz 6ntine ahlindigi ileri surilmektedir.
Reyting oranlarinin yiuksek oldugu programlar reklam verenlerin en c¢ok
tercih ettigi programlar olmaktadir. Bu nedenle televizyonda kér elde etmek
amacina dayanan bir igerigin olusmasi kaginilmazdir. Televizyon bu
yonulyle Urdnlerin tanitiimasi ve tiketilmesini saglama islevini Gstlenen bir
aractir. Televizyon iceriginde tiketime dayali Grinler hemen her programda
goziikmektedir. iceriginin ticarilesmesi sonucunda televizyon cesitli
drtnlerin tanitildigr ve satildigi bir arag haline gelmistir. Boylece televizyon,
cesitli trdnlerin dolayl ve dolaysiz olarak satisinin yapildigi bir ara¢ sekline
donusturtlmuastar. Bu arac yoluyla Grtinler pazara sunulmakta ve drtnlerin
satisi hedeflenmektedir. Magazin programlarinin kendisi de bir ticari
dranddr. Bu programlarda yer alan insanlarin tnli olmalar nedeniyle
artnleri ve gosterildikleri mekanlar ile ticari Grtnlerin timu satigsa hazir olan
tuketim Grtnleridir. Boylece televizyonun icerigindeki degisiklikler nedeniyle

reyting oranlarinin dikkate alindigi ve bdylece izleyicinin istegi yoninde
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programlar dretildigi ileri strtlse de aslinda tum programlar Gretilmeden
once icerikleri kapitalist sistem tarafindan baslangicta belirlenmektedir. Bu
yonlyle magazin programlari, televizyonun iglevlerinden enformasyon ve
eglendirme islevini yerine getirse de buna satis islevini eklemek
gerekmektedir. Enformasyonun magazinlestirerek genis bir izleyici kitlesi
tarafindan izlenilmesi hedeflenmekte ve bu basariimaktadir. S6zIU kilttrtn
hakim olmasinin ve televizyonun ara sira goz atilan bir ara¢ haline
getirildiginin tipik bir 6rnedi olan magazin programlarinin icerigi, sarkicilarin
sansasyonel haberleriyle renklendiriimektedir. Bu programlar icerisindeki
durmadan tekrar edilen goruntuler sayesinde izleyicinin beynine imajlar ve
goruntiler vyerlestiriimektedir. Magazin programlarinda buyidk yazilarla
desteklenen dis ses de dikkat cekmektedir. Batliin bunlar, Adorno’nun 3-5
dakika suren Tin Pan Halley grubunun sarkilarini drnek gostererek yaptigi
arastirmalari hatirlatmaktadir. Buyluk yazilar ve sansasyonel haberler
yoluyla “kanca’ya yakalanan izleyici, programin sonuna kadar 6ykunin
sonunu merak ederek, 2-3 saat stiren magazin programini bagtan sona
izlemek zorunda birakiimaktadir. Bu programlarda tnlulerle ilgili 10 ile 15
arasinda farkli haber veya kurmaca 6yku bulunmaktadir. En sansasyonel
olan haber, en sona birakilmaktadir. izleyici bu &ykiileri izledikce
“gorundrde enformasyon” elde etmektedir. Oysa izleyici, her bir dykude
anli ve Unldlerin ticari drtnleri, bulunduklari mekanlar ve giysileri ile
kargilagsmaktadir. Boylece haber ikinci planda kalmaktadir. Bu haberler
izlendikgce Unlindn imaji daha saglam bicimde yerlestiriimektedir. Boylece
artnlerin satisi kolaylasmakta ve giysiler ile onlarin bulunduklari mekanlar
merak edilmektedir. Bu programlarin igerigi reklamlar ile de pargalanmakta
ve reklamlar televizyonun ticari bir Griin olmasina katkida bulunmaktadir.
Bu nedenle magazin programlarinin ekonomi ve kiltirt bir araya getirerek
insanlara hosca vakit gecirmeyi, bu arada Urtinlerin satisinin saglanmasi

hedeflenmektedir.

Magazin programlarindaki tnli kigiler herkesin merak ettigi —veya

ettirildigi- insanlar oldugu icin bu programlarin ¢ok izlenmesi, kapitalizmin
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bu programlar aracihigiyla Grinleri sattirma c¢abalarina neden olmaktadir.
Kaltur endustrisi terimi, kapitalizmin kualtur Gzerinden maddi gelir etme
amacini ifade etmek icin gelistiriimis bir kavramdir. Frankfurt okulu
tarafindan sik olarak kullanilan bir kavram olan kultir endustrisi geregi,
insanlarin kapitalist dizene baghliklarinin devam etmesi ic¢in bir sosyal
cimento iglevi gbren populer kdltur drdnleri  yoluyla insanlar
oyalanmaktadir. Televizyondaki magazin sdylemi yoluyla insanlar iyi bir
tuketici, boylece iyi bir yurttas olmak zorundadir. Magazin yoluyla insanlar
rahatlatiimakta ve sivri c¢ikiglar etkisiz hale getiriimektedir. Daha sonra,
etkisiz hale getiriimis insanlar para harcamaya yoneltiimektedir.
Televizyonun ticarilesmesi sonucu televizyon kurumlari izleyiciyi musteriye
indirgeyen bir yaklagimla -eglence diinyasiyla televizyonun birlikteliginden-

magazin programlari dretmektedirler.

Televizyon, kultarel degerleri Gretmekte ve var olan kultirel degerleri
devam ettirmektedir. Siyasal ekonomik bir ¢6zimleme yapildiginda, bu
kaltirin daha en basta ticari kuruluslar tarafindan uretildigi ve insanlara
cesitli kitle iletisim araclari ile dagitildigr gérulmektedir. Televizyon, egemen
kaltara  yeniden dretmektedir. Bir malin tiketiimesi amaciyla kaltir
bayagilastirilip herkes tarafindan kolayca hazmedilebilecek bir bicime
donusturtilmekte, kitlelerin ortak mali olacak bir sekle sokulmakta ve ticari
aygitlar tarafindan uretilip dagitilmaktadir. Bu kaltur sekli populer kaltur

olarak adlandiriimaktadir.

Populer kdltirin bu kadar yayginlasmasinin nedeni Kkitle iletigim
araclandir. Kitle iletisim araclarn ticarilesmis popduler kaltar Granlerini
pazarlayan araclar haline donasmustir. Populer kaltarin kullanimi sekliyle
para kazandirici bicime donusmesi tuketim kadlttira olarak nitelendirilebilir.
Tuketim kadlturd yoluyla insanlar dnce yapay olarak ihtiyaglari var gibi hazir
hale getirilmekte ve sonra mallar satisa sunulmaktadir. Pazarlama ve satis
yontemleri kultar alanina sokularak kultariin popiler olmasini ve sinirlari

asarak uluslararasilasmasini hedeflenmektedir. Mallarin satisi ne kadar
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fazla yapilirsa ondan elde edilen kar o kadar fazla olacagindan,
kapitalizmin kaltari maniplile etmesi ve kendi cikarlari dogrultusunda
yeniden sekillendirmesi kacginilmaz olmaktadir. Bunu saglamak icin
televizyon etkili olarak kullaniimaktadir. Karin arttirimasini saglamak
amaciyla trtnler populerlestiriimekte ve televizyonda devamli gdsteriimesi
ile tiketimi amaclanmaktadir. Sahte gereksinmeler yaratilarak olusturulan
tuketim kalturt strecinde kultar Grunleri 6nemli yer tutmaktadir. Magazin
programlarinda yer alan bir kilttirel Grin defalarca gdsterilerek bir ihtiyac

nesnesi haline donusgturilmekte ve daha ¢ok sattirilmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirmada incelenen magazin programlarinin temel nitelikleri
yonunden birbirine benzedigi gortlmektedir. Bu programlarda yer alan
tuketim Kkaltard Grdnlerinin hem Uretilmesi hem de tuketilmesi sirecinin
yukaridan dayatildigi agikgca gortulmektedir. Bu programlari yayinlayan
televizyon kanallarinin mulkiyet bicimlerine bakildiginda, bu kanallarin
sahiplerine ait sirketlerin ayni zamanda ekonominin her alaninda faaliyet
gosterdikleri gorilmektedir. Televizyon programlarinin  temel gorevi,
dretilen Grunleri sattirmaktir. Bu, hem programlarin icerisindeki trtnlerle,
hem de bu programlarin icerisine ilistiriimis reklam kusaklari tarafindan
yerine getiriimektedir. Medya endustrisinin yogunlagsmasi ve kontrolin
biyuk holdingler elinde olmasi sonucu her program, hem ayni holdingdeki
bagka bir sirkete, hem de cikar iligskileri nedeniyle diger sirketlere ticari bir
getiri saglamaktadir. Magazin programlarinda yer alarak kendisi de meta
haline gelen Unliler ve onlarin ticari metalari halka satilmakta, bdylece
ekranda defalarca gérinen unltler, defalarca gosterilen drinler, giysiler ve

mekanlar ile ticari bir meta haline gelmektedir.

Bir magazin programi kendi izleyicisini de Uretmektedir. Boylece
reklam verenler icin uygun bir ortam dretiimis olmaktadir. Reklamlar
izleyen insanlar mallarn satin almaya hazirlanmaktadir. Magazin
programlarinin kendisi de bir reklam unsuru olarak nitelendirilebilir. Bu

programlar ile hem kendi satisini, hem televizyon kanalinin satisini, hem
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de Unlindn ve muzik trdnlerinin satigini ve sonu¢ olarak bu programlarda
yer alan tuketim kdltart Grinlerinin satigi gerceklestiriimektedir. Magazin
programlari sayesinde birden fazla satis ayni anda saglanmis olmaktadir.
Cesitli pazarlama yontemleri kdlttr GrGnlerinin satiginda kullanilarak en
fazla ticari faydanin elde edilmesi hedeflenmektedir. Bu nedenle ticari
televizyondaki programlarin tamamen reklam amaclh oldugu ve mallarin
satisinl hedefledigi soylenebilir. Boylece ticari televizyon kapitalist diizenin
amaci olan karn arttinimasi hedefini gerceklestirmede araci rolini
Ustlenmektedir. Bastan sona orgutli, planh ve belli bir amaci olan Uretim
sistemi televizyonu kullanarak satisi artirmayr ve kar elde etmeyi
amaclamaktadir. Medya bu asamada insanlara ne yiyecegine, ne
icecegine, naslil giyinecegine nerede eglenecegini ve hangi Grind satin
alacagini dayatmaktadir. Magazin programlari insanlarin  kalturel
aliskanlklarini sekillendirmeyi hedefleyen ve bundan ticari fayda saglayan
bir televizyon program turi olarak ortaya cikmaktadir. Béylece “Magazin
programlarinda  bulunan tuketim  kdlttrd  unsurlari  televizyonun
ticarilesmesine katkida bulunmaktadir” varsayimini ispatlamak muamkin
olmaktadir. Magazin programlari, icindeki tuketim kadlturd unsurlan
sayesinde “icine reklam yerlestirilmis bir televizyon program turl” olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmada magazin programlarindaki var oldugu iddia edilen
ticari icerigin saptanmasi icin kullanilan arastirma kategorileri; magazin
programlarindaki kigilerin meslekleri ve giysileri, kigilerin goéruntulendigi
mekanlar, kigilerin verdikleri mesajlar ile gorintilerde yer alan drtnlerdir.
Magazin programlarindaki kisilerin meslekleri ile tiketim kalttrt arasindaki
yakin bir bir iliski mevcuttur. Bu programlardaki kigilerin giyim tarzlari
tuketiciler tarafindan 6énemli olctde talep edilmektedir. Mekanlar ttketim
kaltirinun  yayilmasinin  etkin  sekilde rol oynamaktadir. Magazin
programlarindaki kisilerin verdigi mesajlar ticarilesmis kulttrl izleyicilere
aktarmaktadir. Bu programlardaki drtnlerin tiketim kaltarinin Gretilmesi

ve yayginlastiriimasinda énemli roli bulunmaktadir.
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Magazin programlarinda ttuketim kultird olgusunu tespit etmek igin
belirlenen aragtirma kategorilerinin agirligi icerik ¢ézimlemesi teknigi ile
degerlendirildiginde bu programlarda kadinlarin ¢ogunlukla oldugu
gorulmektedir (%60,4). Magazin programlarinda kadin tnlulerin daha ¢ok
yer almasi kadinin bir tiketim materyali olarak gortlmesindendir. Magazin
programlarinda tiiketim materyali olarak kullanilan kadinlar bu programlarin

temel dayanagi durumundadirlar.

Magazin programlarinda gdsterilen kisilerin % 57,8'i sarkicidir. Ses
sarkicilarinin  kendileri ve CD, kaset gibi Urunleri tuketim Kkualtari
materyallerindendir. Magazin programlarinda sarkicilar daha fazla yer
almaktadir. Cunkl sarkicilar, muzik endustrisinin en 6nemli materyali
durumundadir. Mduzik endustrisi sarkicilar yoluyla muzik Grinlerinin
uretiimesini ve bunlarin daha ¢ok satigini saglamaktadir. Sarkicilar
magazin dinyasinda daha fazla yer aldikca fiyati yani degisim dederi
artmaktadir. Magazin dinyasinin olusturulmasinda eskiden gazete ve
dergilerden, simdi ise televizyondan onemli Ol¢ctide yararlaniimaktadir.
Bdylece hem sarkicilar, hem de sarkicilarin sirketleri 6nemli gelirler elde
etmektedirler. Magazin dinyasinin televizyonda bir dl¢cide yansimasi olan
magazin programlari sarkicillari hem kullanmakta, hem de kendini

sarkicilara ve girketlere kullandirmaktadir.

Bu arastirma ile ortaya ¢cikmig olan magazin programlarinda yer alan
unlulerin daha ¢ok sarkicilardan olusmasi nedeniyle magazin programlari
sarkicilarin tanitimini ve Urdinlerinin satigini Ustlenmektedir. insanlar bu
programlari izledikge hem sarkicilarin daha fazla sohret sahibi olmalarina
neden olmakta, hem de Urlnlerinin satisini artirmakta ve sonuc olarak
reklam verenlerin bu programlara yonelmesini kolaylastirmaktadir. Popiler
kultara en iyi temsil eden Unlu sarkicilarin bu programlarda yer almalari

kaginiimaz bir sonugtur.

Magazin programlarinda gosterilen giysiler yoluyla hem dnlinidn
imaji pekistiriimekte, hem de urlnlerin satigi gerceklestiriimektedir. Bu
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programlarda kigilerin % 40,5’i sahne kiyafeti, % 39,7'i gunlik kiyafet
giymistir. Bu tur kiyafetlerin cogunlugu olusturmasi kisiyi hem ulasiimaz,
hem de siradan géstermek icindir. Bir magazin programinda gosterilen bir
giysinin degeri, markasi nedeniyle kullanim degerinden uzaklasarak farkh
bir degisim degerine sahip olmaktadir. Artik giysinin fonksiyonel olarak
degeri pek 6nemli dedildir. Onun yerine imaj saglamaya yonelik degisim

degeri 6nem kazanmaktadir.

Magazin programlarindaki kisilerin gosterildigi mekanlardan % 31,4°U
sahne ve podyumlarla ilgili mekanlardir. Bdylece Kkisilerin performansi
gosterilmek istenmektedir. Bu mekanlarin % 17,40 toplanti/roportaj
mekanlari, % 16,3l ise televizyon programlaridir. Magazin programlarinda
gosterilen mekanlar yoluyla cesitli mekanlarin satisi yapilarak tnliler 6n
plana c¢ikariimakta ve Unlulerin imajinin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu
sekilde mekanlarin veya televizyon programlarinin reklaminin yapiimasi

amaclanmistir.

Magazin programlarinda “bir kisiyi ask, dedikodu ve haber nedeniyle
gindeme getirme” mesajinin orani % 68,4’dur. Kisiyi herhangi bir sekilde
guindeme getirmek suretiyle hem kisinin, hem Urlinlerin, hem de televizyon
kanalinin veya magazin programinin tanitimi yapiimaktadir. Magazin
programlarinda kisilerin verdikleri mesajlardan “bir kisiyi gindeme getirme”
mesajl ile Unluler bir sekilde gindemde tutulmakta ve ttketicinin beyninde

her zaman yer almasi hedeflenmektedir.

Magazin  programlarindaki  Grtnler incelendiginde eglence
unsurlarina ait unsurlarin orani % 29,1, televizyon programlarinin orani %
25,7, eglence yerlerinin orani ise % 24,4 oldugu gorulmektedir. Bu oranlar,
“Magazin programlarindaki tiketim kalttra unsurlarn, bu programlarda yer
alan Kkisiler, onlarin giyim, tuketim tarzlari ve yasam bicimleri aracihgiyla
izleyicilere aktariimaktadir” varsayimini ispat eder mabhiyettedir. Clnki
magazin programlarindaki kigilerin cogunlugunun sarkici olmasi nedeniyle

kisilerin kendileriyle birlikte GUrdnlerinin de sattiriimasi hedeflenmektedir.
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Giyim tarzlari, mekanlar, kisilerin kendini gindeme getirme mesaji ve
artnler toketim kalturind olusturan unsurlar olarak degerlendiriimektedir.
Bu unsurlarin yogunlugu, izleyicilere aktarilan materyallerin durumunu
belirgin bir sekilde kendini géstermektedir. Magazin programlarinda tespit
edilen drunlerin tiketimi saglamaya yonelik drtnler olmasi, bu Unltlerin
magazin programlarinda neden yer aldigini acik¢ca gostermektedir. Clnku
bu drtnler ile satisi amaclanan bir tiketim kaltird ortaminin olusturulmasi

hedeflenmektedir.

Televizyon iceriginde yasanan degisimler televizyonun
ticarilesmesine katkida bulunmaktadir. Melez programlar turlerinin ortaya
clkmasi ve  magazinlesme  egilimlerinin  artmasi  bu iddiayi
desteklemektedir. Magazin programlarindaki icerigin ticari
televizyonculugun tipik bir ©6rnegi haline gelmesi magazinlesme
egilimlerinin bir sonucudur. Magazinlesme, her tarlt kiltrel unsuru ticari
materyal haline getirmektedir. Bunu yaparken kudltirel unsurun igini
bosaltmakta ve populer hale getirerek herkese hitap etmesini
kolaylastirmaktadir.

Televizyonun igerisinde ne kadar tuketim unsuru varsa, o kadar
ticarilegmigtir. Zaten icerik ¢6zimlemesi sonuglari, bu programlarin
icerisindeki tuketim kaltird unsurlarinin varhdini ortaya koymaktadir. Bu
durum, “Televizyonda yayinlanan magazin programlari ile tiketim kaltara
arasinda bir iliski bulunmaktadir” varsayimini onaylamaktadir. icerik
¢bziimlemesi teknigi ile elde edilen verilere gére bu programlarda dnemli
miktarda sarkicilar bulunmakta ve bu programlarda gosterilen Grtnlerin
cogunlugunu taketim kdltari  unsurlart  olusturmaktadir. Magazin
programlarindaki kisiler ve drtnler bu programlarin ana malzemesidir.
Televizyonda gosterilen mobilyalar, otomobiller, giysiler, yeme i¢cme
aligkanhklari, dizideki karakterlerin sag¢ stili, giysileri ve kullandigi
kozmetikler izleyicilerin géztinde arzulanan yasam tarzlari olarak algilanan

imajlar yaratmaktadir.
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Magazin programlari izlensin veya izlenmesin herkesin ilgilendigi,
konustugu bir televizyon programidir. Magazin programinda Unlaler
hakkinda yorumlar yapilmakta, onlarin yasam tarzlari ve onlarin
soyledikleri ile ilgilenilmektedir. Magazin programlarinin izleyicileri etkiledigi
bu sekilde ortaya cikmaktadir. So6zIu kultirin temsilcisi haline gelen
televizyon, magazin programlari araciligiyla, izleyicilerin yagam tarzlarinin

ve dustincelerinin olusmasina yardimci olmaktadir.

Magazin programlarinda elde edilen bulgular ekonominin televizyon
program icerigini etkiledigini ortaya koymaktadir. Sonuc olarak, magazin
programlari icerik olarak televizyonun ticarilesmesinin tipik bir 6rnegi olarak

karsimiza ¢cikmaktadir.

Magazin programlari konusunda daha genis bir arastirma
yapildiginda tuketim kaltird olgusunun tim televizyon programlarinda da
var oldugu o©ne sirtlebilir. Bu sekilde bir arastirma yapildiginda,
gunumuzdeki televizyon yayinciliginin tipik 6zelligi olan “ticari yayincilik

olgusu” bir kez daha gosterilmis olacaktir.

Magazin programlarindaki tiketim kultird olgusunun yani sira
izleyicilerin bu programlari nasil alimladiklari ve bu programlardaki tiiketim
kaltart unsurlarindan nasil etkilendikleri ortaya konulmalidir. Bu dogrultuda
yapilan bir arastirma ile bu arastirmanin eksik olan bu tarafi giderilmis

olacaktir.

Televizyonun son 30 yildir hakim olan liberalizm cercevesinde
ticarilesmesi slreci halen devam ettiginden, bu alanda vyapilan
arastirmalarin 6neminin surecegi ortaya ¢cikmaktadir. Gelecekte televizyon
ve ekonomi iligkisini ortaya koyacak aragtirmalarin guncelligini sirdirecegi
tahmin edilmektedir. Bu nedenle ticari televizyonun genel yapisi tzerinde
durulmasi ve dretim ile tuketim baglami acisindan incelenmesi

gerekmektedir.
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EKLER

EK-1

ICERIK COZUMLEMESI| TEKNIGI KODLAMA KA GIDI ORNEKLERI

Tablo 33 o
Magazin Programlarindaki Kigilerin Cinsiyetleri lle llgili
Kodlama Kagidi

o SIKLIK SIKLIK
PROGRAMIN ADI CINSIYET SAYIS ORANI

Erkek
Canli Canl Kadin

Erkek
Renkli Hayatlar Kadin

Erkek
Ozel Hat Kadin

Erkek
Pazar Keyfi Kadin

TABLO 34 o
Magazin Programlarindaki Kisilerin Meslekleri lle llgili
Kodlama Kagidi

SIKLIK

KiSiLER SIKLIK SAYISI ORANI

Sarkici

Manken, Fotomodel

Sinema Oyuncusu, TV Oyuncusu, Tiyatrocu
Sporcu, Futbolcu

Televizyoncu, Televizyon Kisisi

is Adami, iktisatci, Bankaci, Serbest Meslek
Yazar, Cizer, Sair, Gazeteci

Guzel Sanatlar Sanatcisi, (Resim, Heykel,
Fotograf)

Diger




EK-1'in devami

Tablo 35 o
Magazin Programlarindaki Giyim Tarzlar lle llgili Kodlama Kagidi

PROGRAMIN ADI

YASAM
TARZLARI

SIKLIK
SAYISI

SIKLIK ORANI

Canli Canli
Renkli Hayatlar
Ozel Hat
Pazar Keyfi

Sahne Kiyafeti

Spor

Takim Elbise

Gece Kiyafeti

Gunluk Kiyafet

Fantezi Kiyafet

Plaj Kiyafeti

Gelinlik

Diger

Tablo36
Magazin Programlarindaki Mekanlar lle llgili Kodlama Kagidi

PROGRAMIN
ADI

MEKAN

SIKLIK SAYISI

SIKLIK ORANI

Canli Canli
Renkli Hayatlar
Ozel Hat
Pazar Keyfi

Ev

Sahil/Deniz ve
Tatil Yoresi

Araba

Bar/Kafe/Disko

Aligveris
Merkezleri

Doga

Sahne,
Podyum

Spor Alanlari

Davet,
Toplanti, Basin
Toplantisi,
Réportaj

Televizyon
Programlari

Genel
Mekanlar
(Havaalani,
Cadde, Sokak)

Dugidn

Diger
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EK-1'in devami

Tablo 37

Magazin Programlarindaki Kisilerin Verdigi Mesajlar ile ilgili

Kodlama Kagidi

KISILERIN VERDIGI MESAJ SIKLIK SAYISI

SIKLIK ORANI

Uranlerle ilgili

Sanatcilarin Arasinda Rekabet

Bir Kisiyi Gindeme Getirme(Ask, bulusma,haber,
dedikodu)

Bir Konu ile ilgili

Kendileri ile ilgili

Moda, Giizellik,Saglik

Tablo 38

Magazin Programlarindaki Uriin Gruplari ile ilgili Kodlama Kagidi

URUN GRUPLARI

SIKLIK
SAYISI

SIKLIK
ORANI

Kisisel Bakim Uriinleri (Saglik ve Kozmetik Uriinleri)

Eglence Unsurlari (Miizik CD, Kaset, Bilgisayar
QOyunlar)

Giyim ve Aksesuar (Giysi, Ayakkabi, Canta ve
Miicevher)

TV Programlari (Diziler, TV Sovlari, Filmler, Reklamlar)

Sinema Filmleri

Gazeteler, Dergiler, Kitaplar

Yiyecek ve icecek

Eglence Yerleri

Moda Gosterileri, Podyum Faaliyetleri, Fotograf Cekimi
ve Tanitim Faaliyetleri

Spor Miusabakalart.

Turizm ve Tatil Bolgeleri

Diger (Araba, Ev Esyalari, Elektronik Esyalar, Cep
Telefonlar)
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EK-2

GUVENILIRLIK TESTINDE KULLANILAN SAYILAR

) Tablo 39
Guvenilirlik Testi Icin Kodlayicilarin Belirledigi Sayilar

PROGRAMIN | DEGISKEN DEGER ASIL KODLAYICI
ADI YENIDEN TEST
KODLAYICI
CANLI CANLI | GiYiM Sahne Giysisi 259 233
TARZLARI Gunluk Giysi 379 322
OZEL HAT GiYiM Sahne Giysisi 179 135
TARZLARI Ginlik Giysi 239 201
RENKLI Giyim Sahne Giysisi 131 155
HAYATLAR TARZLARI Ginlik Giysi 104 89
PAZAR KEYFI | GIYIM Sahne Giysisi 363 315
TARZLARI Ginlik Giysi 191 155
CANLI CANLI MEKANLAR | Sahne Mekani 228 195
Toplanti, Davet 166 155
TV Programi 86 78
Bar, Kafe 97 111
Genel 89 79
Mekanlar
OZEL HAT MEKANLAR | Sahne Mekani 123 106
Toplanti, Davet 74 79
TV Programi 60 55
Bar, Kafe 82 75
Genel 66 77
Mekanlar
RENKLI MEKANLAR | Sahne Mekani 42 36
HAYATLAR Toplanti, Davet 66 76
TV Programi 76 66
Bar, Kafe 22 19
Genel 50 65
Mekanlar
PAZAR KEYFI | MEKANLAR | Sahne Mekani 303 332
Toplanti, Davet 87 80
TV Programi 139 165
Bar, Kafe 78 89
Genel 60 64
Mekanlar
CANLI CANLI KISILERIN Glndeme 399 355
VERDIKLERI | Getirme
MESAJLAR | Urinlerle ligili 52 65
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EK-2'nin devami

PROGRAMIN ARASTIRMA DEGER ASIL
ADI KATEGORISI KODLAYICI YENIDEN TEST
KODLAYICI
OZEL HAT KISILERIN Giindeme 276 312
VERDIKLERI Getirme
MESAJLAR Uranlerle llgili 56 68
RENKLI KISILERIN Giindeme 156 178
HAYATLAR VERDIKLERI Getirme
MESAJLAR Uranlerle ilgili 49 57
PAZAR KEYFI | KISILERIN Gindeme 459 491
VERDIKLERI Getirme
MESAJLAR Uranlerle ilgili 190 218
CANLI CANLI URUN Egdlence 140 133
GRUPLARI Unsurlari
TV 119 102
Programlari
Eglence 95 85
Yerleri
OZEL HAT URUN Eglence 70 85
GRUPLARI Unsurlan
TV 82 87
Programlari
Eglence 104 85
Yerleri
RENKLI URUN Eglence 39 47
HAYATLAR GRUPLARI Unsurlari
TV 75 93
Programlari
Eglence 30 34
Yerleri
PAZAR KEYFi | URUN Egdlence 200 225
GRUPLARI Unsurlari
TV 121 141
Programlari
Eglence 148 155

Yerleri

215



FORMUN TEKRARI YONTEMI iLE YAPILAN GUVEN iLiRLiK TESTI %

EK-3

Tablo 40

Kodlayicilar Arasindaki Korelasyon Tablosu

ASIL KODLAYICI

YENIDEN TEST

KODLAYICI KORELASYON KODLAYICI
ASIL KODLAYICI | Pearson 1 ,976(*%)
Correlation
Deger Sayisi 48 48
Pearson ,976(*%) 1
YENIDEN TEST | Correlation
KODLAYICI
Deger Sayisi 48 48

** Korelasyon 0,01 dlizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

% Test-tekrar Test Givenilirligi Olcimii(Test-retest reliability measure)




MAGAZIN PROGRAMLARI GENEL iZLENME ORANLARI

EK-4

Tablo 41

Magazin Programlari Genel izlenme Oranlari
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TARIH MAGAZIN KANAL TOTAL | TOTAL TOTAL
PROGRAMI SIRA RATING SHARE

31.12.2005 | CANLI CANLI | KANAL D 87 1,50 11,20

31.12.2005 | RENKLI STAR TV VERI VERI YOK | VERI YOK
HAYATLAR YOK

01.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 8 5,80 13,60

01.01.2006 | OZEL HAT ATV 30 3,50 9,80

03.01.2006 | OZEL HAT ATV 11 5,40 20,80

03.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 60 1,90 13,70

06.01.2006 | RENKLI STAR TV 8 6,9 16,8
HAYATLAR

08.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 26 3,70 14,20

10.01.2006 | OZEL HAT ATV 8 14,9 13,3

10.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D VERI VERI YOK | VERI YOK

YOK

13.01.2006 | RENKLI STAR TV 7 6,50 20,10
HAYATLAR

15.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 24 3,40 14,80

17.01.2006 | OZEL HAT ATV 20 4,30 13,60

17.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 46 2,40 12,00

20.01.2006 | RENKLI STAR TV 13 5,60 14,50
HAYATLAR

22.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 36 3,30 14,20

24.01.2006 | OZEL HAT ATV 18 4,90 14,00

24.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 61 2,20 18,20

27.01.2006 | RENKLI STAR TV 29 3,90 13,20
HAYATLAR

29.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 26 3,90 14,50

31.01.2006 | OZEL HAT ATV 17 4,50 16,40

31.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 27 3,70 15,30

03.02.2006 | RENKLI STAR TV 13 5,80 13,50
HAYATLAR

05.02.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 36 3,10 13,80

SIRA 100 Televizyon programi arasinda o giine ait sirasi.
RATING (ORTALAMA iZLEME ORANI) % : Belirli bir zaman diliminin dakikas! bagina digen
ortalama izleyici orani.
SHARE (iIZLENME PAYI) % : Bir kanalin belirli bir zaman diliminde toplam TV izlemeden

aldigi pay.

A/B Sosyo Ekonomik Statii'de izlenme orani ve TOTAL (genel izlenme orani) olarak ifade

edilmigtir.
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KAYDEDILEN MAGAZ IN PROGRAMLARININ A/B SOSYO

EKONOMIK STATUDEK i iZLENME ORANLARI

Tablo 42

Kaydedilen Magazin Programlarinin A/B Sosyo Ekonomik Statiideki izlenme Oranlari

TARIH MAGAZIN KANAL A/B A/B A/B SHARE
PROGRAMI SIRA RATING
31.12.2005 | CANLI CANLI | KANAL D 56 1,60 11,50
31.12.2005 | RENKLI STAR TV VERI VERI YOK | VERI YOK
HAYATLAR YOK
01.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 2 7,50 19,10
01.01.2006 | OZEL HAT ATV 24 3,50 12,00
03.01.2006 | OZEL HAT ATV 4 7,40 31,20
03.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 26 2,50 16,90
06.01.2006 | RENKLI STAR TV VERI VERI YOK | VERI YOK
HAYATLAR YOK
08.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 13 4,70 18,20
10.01.2006 | OZEL HAT ATV 5 6,1 22,4
10.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 30 2,4 16,2
13.01.2006 | RENKLI STAR TV 7 6,40 18,70
HAYATLAR
15.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 26 3,20 12,70
17.01.2006 | OZEL HAT ATV 9 5,40 17,60
17.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 20 3,10 15,20
20.01.2006 | RENKLI STAR TV 10 5,90 14,60
HAYATLAR
22.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 19 4,70 17,50
24.01.2006 | OZEL HAT ATV 9 6,00 18,60
24.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 31 2,50 18,20
27.01.2006 | RENKLI STAR TV 26 3,50 11,10
HAYATLAR
29.01.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 18 4,90 15,90
31.01.2006 | OZEL HAT ATV 14 4,70 16,20
31.01.2006 | CANLI CANLI | KANAL D 12 4,80 18,80
03.02.2006 | RENKLI STAR TV 15 4,80 13,30
HAYATLAR
05.02.2006 | PAZAR KEYFI | SHOW TV 42 2,70 12,00
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OZET
CELIK, Huseyin. Televizyonda Yayinlanan Magazin
Programlarinda Tuketim Kaltirt Olgusu. Doktora Tezi . Ankara. 2009

Medyanin son yillardaki hizli gelismesi, tliketim kiltarinin gelismesine
neden olmustur. Medya, tiuketim kdltirinin olusturulmasinda ve
dagitiimasinda etkili olmaktadir. Son yillarda tiketim  kdltdrindn
yayginlagsmasiyla birlikte televizyondaki program turleri yeniden sekillenmistir.
Bu program turlerinden birisi olan magazin programlari tiketim kaltGrinin
yayginlasmasinda etkin rol dstlenmektedir. Bu dogrultuda magazin
programlarindaki ticari yapinin agirlik kazanmasini saglayan tuketim kultdri
baglaminin  acimlanmasi  amaclanmaktadir.  Turk  televizyonlarinda
yayinlanan magazin programlari son yillarda yasanan degisim sonucu tekrar

sekillenmisg ve ticari televizyonun tipik 6rnegi haline gelmistir.

Magazin Programlari; sarkici, manken gibi tnlu kisilerin yasamlarini
sunarken beraberinde tiketim kiltirini de izleyicilere empoze edilmektedir.
Bu programlar, tiketim kaltarinan aktif temsilcisi durumundadir ve giindemi
siki bir sekilde takip ederek; sarkicilari, sarkicilarin Grdnlerini izleyicilere
sunmaktadir.  Tuketim  kdltira  izleyicilere  aktarlarak, izleyicilerin
yasamlarinda degigiklik yaratmayr ve tuketimin tegvik edilmesi

hedeflenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci: Televizyonda yayinlanan  magazin
programlarinda tuketin kdltird olgusunu belirlemektir.  Bunun yaninda
magazin programlarinda bulunan tiketim kaltard unsurlarinin televizyonun
ticarilesmesine katkida bulundugunu ve bu unsurlarin kisiler ile programlarda

kullanilan materyaller ile aktarildigini tespit etmek gerekmektedir.

Bu amacla, 31 Aralik 2005 ile 5 Subat 2006 tarihleri arasindaki 6 hafta
boyunca Turkiye’de en c¢ok izlenen 4 televizyon kanalinda yayinlanan 4
magazin programi kaydedilmistir. Bu programlarda tiketim kadlttrt unsurlari

icerik cozimlemesi teknigi ile aranmistir.
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Arastirma sonuclarina gore, magazin programlarinda kendisi de bir
tuketim kadlturd Grdnd olan sarkicilarin gogunlukta oldugu tespit edilmigtir.
Giyim tarzlari, mekanlar, kendini gindeme getirme mesajlari ve Urlnlerin
sayica fazlalgi, izleyicilere aktarilan materyallerin tiketim kaltara
unsurlarindan olustugunu ortaya koymustur. Magazin programlari igerisindeki
tuketim kdltart unsurlan ile hem sarkicinin, hem sarkicinin drtnlerinin, hem
de kanalin veya televizyon programinin tanitimi ya da satigl yapilmaktadir.
Televizyonun icinde ne kadar tiketim unsuru varsa, o kadar ticarilesmistir.
Zaten igerik ¢ozimlemesi sonugclarl, bu programlarin igerisindeki tiketim

kaltart unsurlarinin varhigini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmaya goOre, magazin programlarl televizyon iceriginin

ticarilesmesinin tipik 6rnegini teskil etmektedir.

Anahtar Sozcukler
1. Televizyon
2. Magazin Programlari

3. Tuketim Kulttrt
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ABSTRACT

CELIK, Hiseyin. The Phenomen of Consumer Culture on
Celebrity TV Shows. Doctorate Thesis. Ankara. 2009

The rapid development of the media caused the developing of
consumption culture in recent years. Media is effective on producing and
spreading the consumption culture. Television program genres are reshaped
together with developing of consumer culture in recent years. Celebrity
shows which is one of these television program types are very effective on
spreading of the consumption culture. Hence, It's purposed that paraphrasing
context of the consumption culture that makes commercial structure of the
celebrity shows. The celebrity shows in Turkish televisions are reshaped by
the changes in recent years and becomed the typical sample of the

commercial television.

Celebrity shows imposes consumption culture on audiences by
presenting famous people like singers or models. These programs are the
active presenter of consumption culture and presents singers, singers work
by following agenda. It's aimed at making a change on audiences life and

encouraging the consumption culture with celebrity shows.

The aim of this thesis is to determine the fact of the consumption
culture in television celebrity shows. Besides, it must be determined that
consumption culture elements in celebrity shows help television stations to
commercialize and these elements transfered by materials and

actors/actresses in celebrity shows.

For this purpose, 4 celebrity shows in 4 different television stations are
recorded for 6 weeks between December 31, 2005 and February 5, 2006.

Consumption culture is searched by content analysis.
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As an outcome, singers-that are products of consumption culture- are
seen as a majority in these shows. Dressing styles, spaces, messages for
being popular, exposes that the elements transfered to spectators are
elements of consumption culture. By using consumption culture elements in
celebrity shows promotion and sale of singer, products of singer and show
are being made. Consumption elements in a television station are indicators
of commercialized mentality. Outcomes of content analysis put forward the

elements of consumption culture.

This thesis claims that celebrity shows are typical samples of

commercialized television content.

Key Words
1. Television
2. Celebrity Shows

3. Consumer Culture



