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ONSOZ

“Kiiltirden Medyaya, Reklamdan Aileye Perspektifler” kitabi icinde yasadigimiz
dijitallesme ¢agini kavramlar ve teoriler 1s181nda irdeleyen bir eser olarak, medya-
nin kiiltiir izerindeki doniistiiriicii etkisinin reklamlar, goriintiiler, temsiller, tiikketim
kiiltiirii ve igerikler ile toplumun en kii¢lik birimi olan aileden baslayarak nasil etki
altina aldigim farkl perspektiflerden sorgulamaktadir.

Eserde toplumsal bir kurum olarak ailenin dncesi ve bugiinii ortaya konmus, tarihsel
stirecte ailenin yeri ve 6nemi ¢ercevesinde toplumun olugmasinda temel yap1 olan
ailenin islevleri siralanmistir. Hizla degisen toplumsal dinamikler ve teknolojik ge-
lismeler karsisinda bilgi toplumu olarak tanimlanan giiniimiiz toplumsal 6zellikleri,
teoriler 15181nda ortaya konmustur. Teknolojinin hiz1 karsisinda yasanilan dijital sii-
reclerin etkisi ve teknoloji aile iligkisi irdelenmistir. Kiiltlir ve medya iligkisi ¢erce-
vesinde kiiltiiriin yeniden tiretiminin yarattig1 etki ile medyanin tarihsel siireci ve bu
stirece olan elestiriler ortaya konmustur. Elestiriler baglaminda medyada yer alan
siddet olgusunun birey ve toplum iizerindeki olumsuz etkileri ve bu etkilere karst
medya okuryazarligl ve iyi bir medya okuryazari olmanin 6nemi anlatilmaktadir.
Bununla birlikte medyada yer alan reklamlarin temsil sorunu tizerinde durulmus ve
temsil kavrami, stereotiplerin medyada temsili ve 6zellikle de reklam mesajlar ile
aktarilan temsil ve stereotipler ortaya konmustur. Ayrica bu boliimde reklamlarda
cinsiyete dayali olarak olusturulan temsiller incelenmis, bu baglamda kadin, erkek
temsilleri ve yine aile temsillerinin nasil ortaya konuldugu aktarilmistir. Reklam
mesajlarinin drettigi tiikketim kiiltliri ve bu kiiltliriin reklam arastirmalart ile iligkisi
analiz edilmis, tiiketim kiiltiiriiniin devamliligi ile gergeklestirilen reklam arastirma-
lar1 degerlendirilmistir.

Eserde s6z konusu edilen kavramlar ¢ergevesinde yapilmis arastirmalara, bilgilere,
analizlere, elestirilere ve degerlendirmelere yer verilmis ve bu kapsamda literatiire
katki saglamak amag edinilmistir.

Dog. Dr. Nesrin AKINCI COTOK
Dog. Dr. Ayda SABUNCUOGLU INANC
Sakarya Universitesi 2022






TOPLUMSAL BiR KURUM OLARAK AIiLE

Aile- Oncesi ve Bugiinii

Aile, toplumun en kiigiik birimi olarak ifade edilen bir toplumsal kurum olarak
sosyal degisimlerden en ¢ok etkilenen kurumlarin basinda gelmektedir. Toplum
simiflandirmalart i¢inde ilkel topluluk siireclerinden bilgi toplumuna kadar olan
her siirecte aile yapilar1 farklilasmis ve degisik bigimlerde yer alarak varligini
stirdiirmiistiir. Sadece sosyal degisimler baglaminda aile yapilar1 farklilasmamakta
aym zamanda farkli kiiltiirlere dayali olarak da aile yapilar1 degismektedir.
Genel geger ve evrensel tanimlar s6z konusu olsa da Tiirk Dil Kurumu Giincel
Tiirkce sozliikte aile su tanimlarda ifade edilmektedir. Ilk olarak; bir isim olarak
toplumbilim ¢ercevesinde; Eviilik ve kan bagina dayanan, kari, koca, ¢ocuklar,
kardesler arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum icindeki en kiiciik birlik”, aym
soydan gelen veya aralarinda akrabalik iliskileri bulunan kimselerin tiimii, birlikte
oturan hisim ve yakinlarin tiimii, Halk agzinda; e, kari, ayni gaye iizerinde anlasan
ve birlikte ¢alisan kimselerin biitiinii, temel niteligi bir olan dil, hayvan veya bitki
toplulugu ve familya anlamlarini icermektedir.

Aileetimolojisindeise, Latincedilinden “‘famulus " kelimesiilekarsilagiimaktadir.
“Famulus” evcil kdle anlamini tasirken “Familia” kelimesi ise tek efendiye bagh
olan koélelerin biitiinii anlaminda kullanilir. Kelime anlamlar i¢inde aile kavrami
baskasinin yonetiminde kayin, kandas ve biitiin hisimlar1 kapsamaktadir. Tarihsel
stirecte de ailenin ilk bigimi kandas aile olarak ortaya ¢ikmistir. Miilkiyet haklarinin
gelismesi aile yapisini farklilastirmis ve tek esli evliligi yayginlastirmigtir. Aile
birbirine karsit olan 6geler arasinda goreli bir uyum kurmaya calisan bir toplumsal
iligkiler bi¢imidir. Aile iiretim ve yeniden liretim agisindan igbdliimiine dayandigi
icin saglam bir yapida kalabilmistir (Hangerlioglu, 1976, s: 34-35). Ayrica aile bu
isboliimii cergevesinde toplumsal siirekliligin de belirleyicisi durumundadir.

Aile antropolojik ¢alismalarin da temelinde incelenmis bir toplumsal kurum
olarak ozellikle akrabalik, soy ve evlilik kavramlari gercevesinde incelenmistir.
Antropolojik olarak s6z konusu ¢ercevede yer alan tartisma konulari soyle
stralanabilir: i. ailenin- ana soyu sisteminden baba soyuna ve iki yanli soy sistemine
dogru evrimi, ii. akrabalik sozciiklerinin aile sistemini ve aile sisteminin sosyal
yapwyr (kiiltiirii) yansitip yansutmadigi, iii. akrabalik sisteminin endiistrilesmig
(kentlesmis) modern toplumlarda gecerligi, iiii. dis evlilik kurali ya da ensest
yasagimin kokenidir (Giliveng, 1996, s. 236).

Aile dayanigmaya bagli gruplarin bulundugu tiim toplumlarda var olan, insanlari
birbirine bakmalari i¢in bir araya getiren sosyal kurumdur. Aile baglar1 ortak soy,
evlilik veya evlat edinmeye dayali sosyal bag olan akrabalik olarak adlandirilir
(Macionis, 2012). Bir kurum olarak aile dzellikle de Tiirk toplumunda basat
(6ncelikli) kurum olarak belirlenmistir. Buna gore kurumlarin 6zellikleri olarak
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ifade edilen i. Kurumlar sosyal gereksinimleri karsilamaya yonelik ve amagli 6zellik
tasirlar. ii. Kurumlar siirekli icerige sahiptir. Bir kiiltiirde kisilerin gergeklestirdigi
oriintiiler, roller ve iliskiler bir siire sonra geleneksellesir. iii. Kurumlar yapilanmus,
orgiitlenmis ve esgiidiimlenmistir. iiii. Her kurum diger kurumlara bagiml olsa da
bir birim olarak islemesinden dolay: yine de biricik bir yapidadwr. Bir kiiltiirdeki hi¢
deger yiikliidiir. Ciinkii tek bi¢imli davraniglarin yinelenmesi ile hareketin normatif
kodlart haline gelmistir. Bu kodlarin bazilart yazili hukuka girer, ¢ogunlugu ise
kisiler itizerinde bilingalti sosyal baski yaratir (Fichter, 1996, s. 120). Dolayisiyla
aile kurumu da bir kurum hiiviyeti i¢inde tiim bu kurum &zelliklerini tagimaktadir.

Aile liyelerine sosyal destek saglayan bir ortam oldugu gibi ayn1 zamanda cinsel
faaliyetlerin ve iiremenin de diizen altina alindig1 bir kurumdur. Es zamanli olarak
aile, kendi tiyelerinin hayatlarim siirdiirebilmeleri i¢in birbirlerini finansal agidan
destekledigi bir kurum olarak toplumun da bir ekonomik merkezidir (Newman,
2013). Aile, aralarinda gercek veya uylasma bir akrabalik bagi olan, tiim sosyal
iligkileri bir soy etrafinda toplanmis olan ziimreler olarak aile olabilmek igin
gercekten aralarinda dogurma seklinde bir fizyolojik bagin olmasi zorunlu degildir
(Ulken, 1943, 5. 268). Ayrica aile bir sosyal organizasyondan daha fazlasidir; sosyal
bir kurumdur ve aile diger sosyal gruplarin cogundan ¢ok daha uzun bir siire ayakta
kalir. Coklu nesillerin olusumunda aile 6nemli bir role sahiptir. Dolayisiyla ailenin
biyolojik yonii, aile bireylerini biiyiik bir akrabalik orgiitiine baglar (Klein &White,
1996).

Aile toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve bazen de siyasal nitelikleriyle kiiciik bir
toplum olarak tanimlanabilir. Aile olusumuna gerekge ise biyolojik boyutu asan
psiko- sosyal (manevi) bir gercekliktir. Aile biyolojik boyutu asan bir iliskiler
diizeni ¢ercevesinde gelisen etkilesim bigimine sahiptir (Dogan, 2012, s. 161).

Her toplumda aile yasal ve kiiltiirel temellere sahiptir. Devletler aileyi yasalarca
giivence altina almaktadir. Devlet aileyi ve aile kurmayr destekledigi gibi aile
birliginin korunmasi i¢in de hukuki zeminde ve sosyal politikalar ¢cergevesinde ¢aba
gostermektedir. Benzer sekilde kiiltiirel boyutta da aile, toplumun onayladigi, tesvik
ettigi ve siirekliligini saglama adina belirli normlar tagidigi bir yapidir.

Gilinlimiizde aile aragtirmalari aile sosyolojisi literatliriinde 6nemli yer tutmakla
birlikte daha ¢ok disiplinlerarasi ¢aligmalar olarak makro diizeydedir. Ote yandan
Canatan (2013)’tin de belirttigi gibi aile arastirmalariin baska bir tematik 6zelligi
de bir toplumsal sorun ile ele alinmakla birlikte arastirmalar daha ¢ok s6z konusu
sorunun ¢oOzlimiine katkida bulunmaya yonelik pratik bir arastirma niteligi
kazandirmaktadir. Toplumsal sorun ise bazen bir kadin, ¢ocuk, yasli, bazen de
siddet, géc veya terdr olabilmektedir. Kesimler ve sorunlar degisse de degismeyen
sey ailenin bir toplumsal sorun gergevesinde ele alinmasidir. Bati da yapilan aile
aragtirmalarinda da ayni sey s6z konusu olmaktadir.



KULTURDEN MEDYAYA REKLAMDAN AILEYE PERSPEKTIFLER 1

Tarihsel Siirecte Aile

Aile her daim toplumda varligin1 koruyan bir yap1 olarak sosyal degisimlere
bagh sekliyle degisime ugramis, aile iiyelerinin konumu, yasam bigimleri, hane
biiylikligi, evlilik tiirii, aile tiyelerinin kag kusak biraradalig1 vb. hususlardan dolay1
aile yapilar1 topluluktan topluluga farklilik gostermistir.

Aile yapilarmi Canatan (2013)’1n de ifade ettigi gibi “eski Tiirklerde aile”,

EE I3

“Islami dénemde aile”, “modern Tiirkiye’de aile” olarak smiflandirmak tarihsel
stirecte aileyi anlamak i¢in yeterli olacaktir.

Eski Tiirklerde ailenin 6zellikleri soyle siralanabilir (Aslan, 2019):

- Kan akrabaligina dayalidir.

- Kendine 6zgii bir “pederi aile” tipidir. Diger topluluklarda ise “pedersahi”
veya “madersahi” aile diizeni vardir. -

- Kiigiik, dar veya ¢ekirdek aile olup, anne-baba ve ¢ocuklardan olusur.

- Ozel miilkiyet vardir. Kadin baba evinden getirdigi ¢eyizin yegane sahibidir.

- Ailenin, kadinin, ¢ocugun korunmasi ve bunlarin térece giivence altina
alinmalari s6z konusudur.

Ote yandan yine eski Tiirklerde (Ogel, 1971);

1. Aile yapisinda baba ailesi diizeni hakim oldugu gibi Dogu Tiirklerinde ve
Uygurlarda “ana ailesi” daha fazla goriilmekte idi.

2. Veraset, babadan ogula gecerdi.

3. Eger ogul kiiciik veya ehil degilse, onun yerine kaganin kiiciik kardesi tahta
otururdu.

4. Baba ile ogul arasindaki bag ¢ok giiglii idi.

5. Eski Tiirklerde toplum ve ailede disiplin ile diizen, hayatta kalmanin tek sarti
idi.
Canatan, (2013, s:105)’in de ifade ettigi gibi Tanzimat donemi ile birlikte
Osmanli ailesi dis dinamiklerin de etkisiyle klasik aile yapisindan farkli bir yapiya
bilirinmiistiir.

Dogan (2012), Osmanl1 ailesinin geleneksel Tiirk ailesi olarak, dini terbiyeye
sahip bir aile oldugunu ifade eder. Bu aile modeli baba sorumlulugu ve yetkisine
Onem veren ve en az li¢ kusak bir arada olan aile modelidir. Ayrica bu ailede;

1. Kiilttirel aktarim, terbiye ve egitim aile i¢inde aile biiyiiklerinden
edinilmektedir. Clinkii Tanzimat donemine kadar kadinlarin egitimi ile ilgili
kurumlar bulunmamaktadir. Bu nedenle kadin, dis diinyaya kapali ve koca ve
cocuklarmin hizmetinde olan rol ve sorumluluklara sahip bir cinsiyet roliine
sahiptir.
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2. Osmanli ailesini genis aile kilan sey toprak miilkiyetinin boliinmezligi
olmustur.

3. 1858 yilinda ¢ikarilan ‘Arazi Kanunnamesi’ ile topragin ¢ocuklar arasinda
esit bolisimi uygulanmis ve miilkiyetlerini adil sekilde paylastiran aile
reisligi ¢cergcevesinde gelisen bir aile modeli ortaya ¢ikmistir.

4. Osmanl ailesi, Tanzimat donemi ile kadinin egitimi hususunda &nemli
ilerleme kaydetmistir. Bu durum kadinin kamusal alandaki goriiniimiinii
arttirmistir.

5. Yine bu siirecte ¢ocuk haklar glindeme getirilmistir.

“Osmanl1 Ailesi” ¢ok genis icerikli bir aile yapisina karsilik gelir. Bu kavramin
icinde her seyden O6nce imparatorlugu yoneten “hanedan” vardir. Osmanlt i¢indeki
hukuki farklilasmaya ragmen tarihi-kiiltiirel doku, imparatorlugun hemen her dilden
ve dinden halklarmin aile yasamlarini birbirine benzestirmistir. Bunda Osmanlt
kadar Osmanli 6ncesinin de pay1 mevcuttur. Toplum birbirinden farkli unsurlari da
icinde barindirsa da yillar gegtikce aradaki farkliliklar benzerliklere doniismiistiir.
Ayrica li¢ kusagin bir arada yasadigi ama ayni1 zamanda bir hukuki ve mali birim
olan “hane” kavrammin one ¢iktig1 nokta budur. Osmanli toplumunun yasam
bicimi farkliliklar gosterse de saraya da yansimistir. Osmanli ailesi bir hanedan
ailesi olarak gergekte higbir zaman toplumun diger bireylerinden ayrilan bir yapida
olmamistir. Osmanli Devleti’nde aristokratik bir yapilanma olmadigi i¢in mevcut
yap1 tamamen Ser’i hukuka ve Tiirk toresine dayanmaktadir. Ayrica Osmanli’da
aile devlet miidahalesinden uzak bir kurumdur. Ayrica Osmanli hanedaninda erkek
ise, Kanunname-i Ali Osman’a gore “harem” igerisinden ¢ok kadinla evlenebilme
hakkina sahiptir. Ancak tasra ve alt sosyo ekonomik tabakalar da bulunan toplum
yapilar arasinda tek evlilik esastir. Yine erkek hegemonik bir yapilanma toplumun
en alt katmanindan en istiine kadar goriilebilmektedir. Fakat Osmanli ailesinde
kadinlarin, baz1 haklar diledikleri gibi kullanabildikleri de bilinmektedir. Bu
Osmanli’da kadinlarin hiikiim sahibi olabildikleri anlamini tagimamasina ragmen
“valide sultan” kavrami, “haremde” kadinlar arasinda bir ustiinliik sifatr anlamini
da tagimaktadir (Karadogan, 2012).

Tiirklerin Islamiyet ile tamismalar1 sonrasi aile yapisini olusturan Onemli
faktorlerden biri Islam dininin aile, esler, evlilik ile ilgili dini kurallarmin
belirleyiciligidir. Islamiyet sonras1 Tiirk ailesinde kadinin statiisiine dair olumsuz
etkilerin ve aile yapisinin farklilastigina dair agiklamalar bulunmaktadir. Bu
donem Tiirk ailesinde Islami dénemi en iyi yansitan Osmanli dénemindeki aile
yapisidir denilebilir. Osmanli ailesi; klasik donem ve yenilesme donemi arasinda
farklilagmalar gostermektedir. Ozellikle Tanzimat donemi ile birlikte Osmanl ailesi
dis dinamiklerin de etkisiyle klasik aile yapisindan farkli bir yapiya biirlinmiistiir.
(Canatan, 2013, s:105).
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Modern donemde aile ise artik ailede donem batililasma eksenli kiiltiirel
donisiimler gercevesinde modernlesme ¢abalar1 goriiliir. Sanayilesme ve kadinin
is yasaminda daha fazla yer edinmesi ‘¢ekirdek aile’ modelini daha fazla ortaya
¢ikarmistir. Ayrica kadinin is yasaminda yer almasi ‘destekli ¢ekirdek aile’ modelini
de dogurmustur. Bununla birlikte biiyiik kent merkezlerinde ¢oziilen, parcalanmis,
tamamlanmamus aile tipleri de goriilmeye baslanmistir. Cumhuriyet donemi; aile
birligininkorunmasinayonelik T.C. anayasasi ve kanunlarin, hukukidiizenlemelerinin
de ilerlemesini miimkiin kilmistir. T.C anayasast ‘Tiirk toplumunun temeli’ olarak
kabul ettigi aileye kars1 devlete de yiikiimliiliikler getirmistir. (Dogan, 2012). Artik
aile devlet tarafindan daha fazla korunurken, aile iiyelerinin de birbirleriyle olan
iliskileri de koruma altina alinmustur.

Ailenin tarihsel siiregleri ile incelenmesinin yaninda yerlesim bigimine gore
de ailenin siiflandirildign goriilmektedir. Dolayisiyla aile yapilart bu yerlesim
bigcimleri baglaminda “Kent ailesi, Kasaba Ailesi, Koy Ailesi, Gocebe Ailesi,
Gecekondu Ailesi” olarak ayrilir. Kentlerin, kasabalarin ve kdylerin tasidigi sosyal
yap1 Ozellikleri ile aile yapilart da farklilagmakta, yerlesim bigiminin 6zelliklerine
gore aile tyeleri, iligkiler, cevreyle etkilesim siirecleri nedeniyle aile formu degisim
gostermektedir.

Ailenin islevleri

Ailenin islevleri iginde bulunulan toplumsal yapinin siirekliligini saglamaktadir.
Bu ¢ercevede islev (fonksiyon) ise bir kiiltiir 6gesinin toplumsal yapimnin uyumlu
isleyisine yaptig1 katki veya bir yapmnin gerceklestirebilecegi ve onu bagka
yapilardan ayirt etme olanagi veren eylem tiirii ya da tiirleridir (Ozankaya, 1994).

Ailenin islevleri sdyle gorsellestirilebilir:

® _©
o ® o

Sekil 1: Ailenin islevleri
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Biyolojik islev: Aile toplumsal en kiiciik birim olarak dncelikle biyolojik islevi
baglaminda {ireme faaliyetlerinin devami ve nesillerin siirekliligi kapsaminda
biyolojik islevini yerine getirmektedir. Newman, W.D. (2013)’ nin ifade ettigi gibi
aile hem yetigkinlerden hem de ¢ocuklardan duygusal baglilik ve destek beklenen
bir organizasyon olarak ayni zamanda aile, cinsel faaliyetlerin ve tiremenin diizen
altina alindig1 bir kurumdur.

Toplumsal islev: Sosyallesme ve sosyalizasyon siireci bireyin yasadigi toplumun
sosyo- kiiltiirel 6gelerini yasami sirasinda igsellestirdigi ve insani kisiliginin farkina
vardig1r ve anlamli olan bir¢ok toplumsal gorev ile yasamak zorunda oldugu ve
boylelikle sosyal ¢evreye uyumunu saglayan bir siirectir. Toplumsallagma bireyin
dogumundan itibaren i¢inde yasadigi toplumun {iyeligini kazanmak i¢in gegirdigi
her asamadir (Rocher, 1968’den aktaran Dogan, 2012). Bu kapsamda bu siirecin
saglanmasinda en dnemli faktor aile yagamidir. Aile iginde sosyalizasyon siirecine
baslayan cocuk ilerleyen yaslarda akrabalik, akran gruplari, okul ve sosyal gevre
araciligiyla sosyallesme siirecini devam ettirir. Dolayisiyla aile, ¢ocugun yagsama
hazirlanmasinda, ¢evreye uyum saglamasinda, toplumsal bir birey olmasinda ve
diger tiim sosyallesme siire¢lerinde olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Kir, (2011)’in
de belirttigi gibi cocugun, toplumsal kiiltiir i¢inde “sosyal ben” algisini yani sosyal-
kiiltiirel sahsiyetini kazandig1 ayrica diger bireylerle etkilesim i¢ine girerek topluma
hazirlandig1, sosyal gruplara katildigi bir siirectir. Yine ¢ocuk toplumun deger
ve normlarin1 68renerek, kendisine diisen rolleri yerine getirecek bilgi, beceri ve
aliskanliklar1 kazanir ve boylelikle biitlinciil olarak toplumsallastigi birincil grup
aile olur.

Ailenin ayni zamanda bir toplumsal kurum olan bos zamanlar1 degerlendirme
ihtiyacin1 da sagladigi goriilmektedir. Nasil ki ailenin toplumdan topluma ve
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesi gibi bos zamanlar1 degerlendirme islevi de
kiiltiirden kiiltiire farklilagmaktadir. Benzer sekilde farkli sosyo- kiiltiirel ve farkli
sosyo-ekonomik ¢evrede yer alan ailelerin da cocuklarina sagladiklari bos zamanlari
degerlendirme olanaklar1 farklilagmaktadir. Gliniimiizde ¢ocuklarin vakitlerini etkin
gecirebilmeleri i¢in daha ¢ok sayida yapilandirilmis etkinlikler s6z konusudur.

Siyasal Islev: Aile sosyallesme siireclerini yerine getirirken siyasal islevi
kapsaminda da ¢ocugun etkin bir yurttag olmasini, demokrasi kiiltiiriinii edinmesini,
secme ve secilme bilincine sahip olmasini saglar. Siyasal islev bireyin yetiskinlik
cagina gelinceye kadar aile i¢inde kazanilmakla birlikte yetiskinlik siirecinde bireyin
siyasal secimleri kendi tercihleri kapsaminda devam etmektedir. Bu tercihlerde
cevresel etmenler 6n plana ¢ikmaktadir.

Psikolojik islev: Aile, duygusal iligkilerin en yogun olarak yasandigi ve duygusal
okuryazarlik becerilerinin kazanildig1 ilk ortamdir. Aile oncelikle sicak yuva
olusturma ve duygusal doyum saglama islevine sahiptir. Bu ¢ergevede ailede cocugun
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psikolojik ihtiyaclar1 kargilanir (Kir, 2011). Boylelikle cocuk yasam doyumu ve
iletisim doyumu elde eder. Bununla birlikte aile, ayn1 zamanda her bireyde bulunan
toplumsal giidiiler i¢inde sevgi giidiisiiniin de saglanmasina ortam olusturur. Sevgi
giidiisiiniin doyurulmasi ile ona eslik edecek diger onaylanma, kabul gdrme, aidiyet,
saygl gérme gibi diger toplumsal giidiiler de bireyde belli bir doyma siirecine ulasir.

Dini Islev: Aile bireyleri ¢ocuk iizerinde rol- model olusumunda son derece
etkilidir. Cocuklar taklit ve modelleme yoluyla Ogrenirken bir¢ok tutum ve
davranisi da aile i¢inde 6grenir. Cagan (2011)’in de ifade ettigi gibi ailenin dini
islevi ¢ergevesinde aileler inandiklar1 dini degerleri ve davraniglari ¢ocuklarina
aktarmaktadir.

Dini degerler ve din algis1 cocukluk siirecinde dogrudan aileden transfer edilmis
sekilde olugsmaktadir. Bu algi cocugun yetigkinlik siirecinde ise ¢evresel kosullardan
etkilenip degisebilmektedir.

Giivenlik islevi: A. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi i¢inde ikinci basamakta
yer alan giivenlik ihtiyac1 bireyin dogumundan Oliimiine kadar olan siireci
kapsar. Giivenlik ihtiyaglar1 fiziksel ve sosyal olmak iizere tehlikelerden korunma
ihtiyacidir. Hayatta kalma, giivenli ortam ve giivenli bir barinma ihtiyaci bu ihtiyag
basamagimin temel seviyesidir. Daha sonraki giivenlik ihtiyaci toplumsal krizler,
sosyal problemler {izerine temellenmektedir (Aruma & Hanachor. H, 2017).
Ozellikle temel giivenlik ihtiyact &ncelikle ailede giderilen bir ihtiya¢ olarak
¢ocugun yetismesinde bu ihtiyacin karsilanmasi saglikli bir gocuk yetistirmede son
derece onemlidir. Bu kapsamda ¢ocugun hayatta kalabilmesi, bakiminin saglanmasi
ve giivenli bir barinma ortami1 ¢ocugun sosyal giidiileri dahilinde giivenlik ihtiyacini
karsilayacaktir. Dolayisiyla aile bu ihtiyacin karsilanmasinda yer alan ilk toplumsal
birimdir.

Ekonomik Islevi: Ekonominin temel &geleri; iiretim, degisim, dagitim ve
tiikketimdir. Uretimin dgeleri de doga, sermaye, girisim ve emektir. Birey iiretim ve
titketimin gerektirdigi on bilgi ve beceriyi ailede kazanmaktadir (Kir, 2011). Aile,
bireylerinin beslenme, barimma ve korunma gibi ihtiya¢larini karsilarken ¢ocugun
da yetigkinlik siirecinde ihtiyaclarini karsilama becerisi edinmesine 6n hazirlik
sunar. Ayrica ¢ocugun ihtiyacindan fazlasina gerek duymamasi ve bilingli bir tiretici
ve tiiketici olabilmesi konusunda ekonomi okuryazarlig: yetisi kazandirir.

Egitim islevi: Aile; sosyalizasyon siirecinin ilk basamagi olarak cocugun hayata
dair ilk bilgilerini, toplumsal degerleri ve toplumsal kiiltiiri 6grendigi ilk kurumdur.
Bu kapsamda egitim iizerinden kiiltliriin devamliligin1 saglayan en Onemli
kurumlarin basinda gelmektedir (Zencirkiran, 2016). Aile ¢ocugun formel egitim
araci olan okulda egitim alma durumu diginda informal bir 6grenme mekani olarak
kabul edilebilir. Yapilan ¢aligmalarda (Voorhis vd., 2013, Marchant, J. vd., 2001,
Sanders (1999) vd.,) egitimde ailenin destekleyici yaklasiminin-aile katiliminin;
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gerek yapilandirilmis gerekse bos zamanlarda egitim amagli yapilan etkinlikler
olmak iizere cocugun bagarisini ve sosyal becerilerini arttirdigini gostermektedir.

Ailenin egitim islevi cocugun hayata tiim hazirlik siireclerinde énem tagiyan
ve ¢ocugun yetiskinlik siirecinde daha mutlu, bilingli ve 6z giivenli bir yetigkine
doniigsmesini saglayan bir iglev 6zelligi tasir. Bu iglev ¢ercevesinde ailenin ¢ocuga
medya okuryazarligi c¢ercevesinde destek olmasi da ¢ocugun medyayr dogru
kullanimin1 saglayacaktir.
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TOPLUM, DiJITALLESME VE AIiLE

Bilgi Toplumu ve Dogurgulan

Dijitallesme ve dijital kavramlarinin tarihsel siirecine bakildiginda dncelikle bilgi
toplumu ve onun dogurgularindan s6z etmek gereklidir. Bilgi toplumu kavramini
Japon Yoneji Masuda, ‘Sanayi Sonras1 Toplum Olarak Bilgi Toplumu’ (1981) adl
calismasinda ortaya koymustur. Bilgi toplumu kavrami ortaya ¢iktigi siireclerde
enformasyon toplumu kavrami ayni anlamda ele alinarak kisa bir stire literatiire
yansimakla birlikte zaman i¢inde iki kavram ayristirilmistir. Buna gore enformasyon
toplumu daha cok iletisim aglar1 ve medya temelinde bir zemine oturmustur. i¢cinde
bulunulan ¢ag1 daha biitiinciil ifade eden kavram ise bilgi toplumu olmustur.

Masuda’ya gore bir toplum kullandig1 teknolojide kendisinin sosyal teknoloji
adim verdigi bir teknoloji boyutunda yeni bir teknoloji degisikligi meydana
getirirse farkli bir toplumsal yapiya dontisiir (Celik, 2004, s. 146). Bilgi toplumunu
tiim onceki yapilardan farkli kilan en dnemli “nitelik fiziki ve kiiltiirel ¢evredeki
degisim hizinin daha onceki higbir donemde goriilmemis olgiide artmis (ve daha
da artmakta) olmasidir (Aver ve dig., 1993, s. 76). Bu toplum tipiyle birlikte s6z
konusu olan degisim ivmesi gelecek zamanlarda da ayn1 hizi gsterecektir.

Bilgi toplumu, bireyler i¢in diger toplum tiplerinden farkli olarak sinirliliklarini
asarak tiim aktivitelerini kullanabilecekleri bir toplumsal yapidir (Dogan, 1998,
$.308). Sanayi sonrasi olugan bu yeni toplum tipi toplumsal hayatin her agamasinda
degisimi miimkiin kilmistir. Bu bir sosyal degisim kuramidir.

Tablo 1: Sanayi sonrasi toplumunun yapisi ve problemleri, (Bell, 1973’den aktaran Dura, 1990)

Eksen Prensip Teorik Bilginin Merkeziligi ve Kodlanmasi

Ana Kurum Universite Akademik Enstitiiler
Arastirma Kuruluslart

Ekonomik Alan Bilime Dayali Sektorler

Ana Kaynak Beseri Sermaye

Siyasal Problem Bilim Politikasi, Egitim Politikas1

Yapisal Problem Ozel Sektorle Kamu Sektorii Arasinda Denge Saglanmasi
Beceri

Tabakalagma Temel Girig Egitim ve Ofretim

Teorik Sorun Yeni Sinifin Dayanismasi

Biirokratiklesmeye Direnme
Rakip Kiiltir

Sosyal Tepkiler

Tablo degerlendirildiginde bilgi toplumunda toplumun en etkili kurumlarinin
iniversiteler, akademik enstitiiler, arastirma kuruluslari, veri merkezleri ve think-
tank’ler oldugu goriilmektedir. Bilgiyi iireten, ¢ogaltan ve onu pazarlayan kurumlar
ekonomik iiretim merkezleri olarak 6nem kazanmistir. Dolayisiyla ekonomik alanda
aktif sz sahibi olan liretim merkezleri bilime dayali sektdrlerdir. Bu baglamda bilim
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endiistrisinin 6n plana ¢iktig1 soylenebilir. Bu toplum tipinde ana kaynaklar beseri
sermayedir. Yani insan kaynagini hedefe alan her tiir sermayedir. Beseri sermaye;
bir isin yapilmasinda ve isin daha verimli hale gelebilmesinde gerekli olan tecriibe,
bilgi, beceri, her tiir altyapr birikiminin toplami olarak ifade edilebilir. Tiim bu
parametreler insan ve onun gdézetiminde organize edilmis insan- teknoloji bilgisidir.
Yine bu toplum tipinde bilim ve egitim politikalar1 ¢cagin ve teknolojinin hizina
yetisme kaygisi icinde geride kalabilmekte ve yeterince toplumsal dinamiklere
uygun olarak giincellenememektedir. Bu durumda informal egitim veya ortiik
O0grenmeler daha etkili olabilmektedir. Bu ise kontrol edilemeyen bir siireci
ifade edebilmektedir. Ornegin; giiniimiizde yeni medya iizerinden gerceklesen
ogrenmeler, okulda gergeklesen 6grenmelerin hiz ve etki bakimindan daha fazla
oniine gegmektedir. Benzer sekilde bilim politikalar1 teknolojinin bas dondiirticii
hiz1 karsisinda siklikla inovasyona ihtiya¢ duymakta bu ihtiyaci tamamlamak ise
hiz karsisinda gergekei bir ilerlemeye sahip olamamaktadir. Artan maliyetler ve
rekabet de uluslararast alanda bilim politikalar1 ¢ergevesinde bilgiyi iireten iilkeler
ve tiiketen llkeler hiyerarsisi olusturmakta ve bu durum uluslararasi iliskilere de
yon vermektedir. Ote yandan bu toplum tipinde 6zel sektdrle kamu sektorii arasinda
denge saglanmasi meselesinin bilgi toplumunda yapisal problem teskil ettigi ifade
edilir. Sanayi toplumu ile baglayan kapitalist siire¢ bilgi toplumu ile daha da agilimlar
kazanmis ve 6zel sektor ile kamu sektorii arasindaki iliski girisimcilerin arttirilmast
ve bilgi tiretiminin ve bilgi ihracatinin 6zendirilerek tesvik edilmesi yoniinde egilim
gostermistir.

Beceri ve egitim- 6gretime dayali tabakalagsmanin gergeklestigi bilgi toplumunda
egitim ¢esitlenmis ve yagsam boyu egitim siireci hiz kazanmistir. Herhangi bir alanda
uzmanlik siireci yerini ¢oklu uzmanlik alanlarina yoneltmistir. Yetiskin egitimi
popiiler hale gelmis is organizasyonlari ¢alisanlarindan daha fazla farkli uzmanlik
alanlar1 talep etmeye baslamistir. Bu noktada iiniversiteler ve bagimsiz yetiskin
egitimi iceren serbest kurslar, okullar 6nem kazanmaya baglamistir. Bilginin
iiretiminin interdisipliner ¢aba gerektirmesi de bu durumun olusturucularindandir.
Becerinin artik sadece sanayi ortami i¢inde somut maddeye doniismesi yerini
beceriye dayali bilginin pazarlanmasi ve satilmasi olarak g¢erceve kazanmistir.
Internet teknolojileri de becerinin dogru yéntemlerle ve multimedya araclari
ile sekillendirilip kitlelere sunulmasi kolayligini saglamistir. Dolayisiyla bilgi
toplumunda egitim hi¢ olmadig1 kadar da 6nem kazanmis ve alinan egitimler yeni
yeni hizmet alanlarinda kullanilmak tizere de farklilagmistir.

Meslek tiirlerinin artmasi ve cesitliligi de bilginin iretilmesi, g¢ogaltilmas,
pazarlanmasi ve tiiketilme siire¢lerine kolaylik saglamistir. Bilgi her yerdedir ama
bununla birlikte bilgi kirliliginden de korunmak i¢in ciddi bir bilgi okuryazarligi
gereklidir. Bu toplum tipinde teorik sorun ise yeni sinifin dayanismasidir. Yeni
siif bilgi {reticileri olarak kendi aralarinda bilgiyi olusturma siireclerinde



KULTURDEN MEDYAYA REKLAMDAN AILEYE PERSPEKTIFLER ‘ 19

isbirligi ve isbolimii cercevesinde hareket etmek durumunda kalmaktadir. Daha
once bahsedildigi gibi bilgi toplumu disiplinler arasi ¢aligmalari kutsamaktadir.
Bu nedenle bilgi iiretiminde biiylik organizasyonlara, altyapilara ve isbirliklerine
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bilgi toplumunda sosyal tepkiler ise blirokratiklesmeye direnme ve rakip kiiltiir
olarak ifade edilmistir. Biirokratiklesme sanayi toplumu ve ilerleyen siireclerde
modernitenin de getirdigi bir yapilanma olarak bilgi toplumunda devam etmektedir.
Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 ve bilgi tiretiminin bu denli kutsandig bilgi
toplumunda sivil itaatsizlik ve biirokratiklesmeye direnme tepkilerinin de arttigi
goriiliir. Benzer sekilde beseri sermayenin 6nem kazanmasi insan faktoriine dayal
olan insan bilgisinin her tiir bigiminden olusmus kiiltiirii ve kiiltiirel farkliliklar1 da
On plana ¢ikaran bir toplum olusturmustur. Dolayisiyla bilgi toplumunda kiiltiirlerin
ayirt edici ozellikleri 6n plana c¢ikarilir. Farkli kiiltiirel ritiieller, kiiltiiriin kendine
has karakteristik dzellikleri 6nemsenir ve gorlintirliigii arttirilir. Otantik kiiltiir deger
kazanmistir ve artik bu kiiltiiriin de iginde tasidigi bilgi alinip satilabilen metaya
donustiiriiliir. Kiiltiirler boylelikle kimi zaman pazar nesnesi olarak sergilendiginden
kiiltiirler arasinda hiyerarsi olusturulma durumu giindeme gelebilir ve kiiltiirler
rekabet halinde konumlandirilabilir. Bu durum toplumda kargasa ve gatisma
olusturabilecek tehlike tasir.

Bilgi toplumu teknoloji paralelinde siirekli bir degisim ve yenilik tasir.
Dolayisiyla bilgi toplumunun bireyi de artik sadece degisime ve yenilige yonelmistir.
Ciinki bilim odakli bir diinya goriisii s6z konusudur. Nasil ki “ilkel toplumda dogal
cevre, tarim toplumunda kiiltiirel ve dini motifler, sanayi toplumunda ekonomik
unsurlar dncelikli ise bu toplumda da insani nitelik ve yetenek olarak bilgi ve bilgi
teknolojileri etkilidir” (Erkan, 2000, s. 61).

Dijital Siirecler

21. ylzyillda giinden giline gelisen teknolojik gelismelere dayali olusan
farklilagmalar sosyal bilimciler i¢in toplumu ve insan davraniglarini anlamak ve
anlamlandirma ¢abalarin1 da arttirmustir. icinde bulunulan toplumsal siirecleri
anlama ve aciklama cabasi iginde ilk olarak bahsedildigi gibi bilgi toplumu ile
baslayan kavramsallastirmalar giinlimiize kadar farkli tanimlarla stiregelmektedir:

Bilgi Toplumu (Yoneji Masuda, 1981) ile baslayan slirecte toplumun farkli
ozelliklerine dikkat ¢ekmek amaciyla diger tanimlamalar-kavramsallagtirmalar
yayinlanan eserler ile birlikte sdyle siralanabilir: “Post Endiistriyel Toplum”™
(Daniel Bell, 1973). Post Business Society’ (Peter Drucker, 1993).Uciincii dalga
(Alvin Toffler, 1980). Ag Toplumu (Manuel Castells, 1991). Teknoloji Toplumu
(Jacques Ellul, 1954). Risk Toplumu (Ulrich Beck, 1986). Tiiketim Toplumu (Jean
Baudrillard, 1970). Gozetim Toplumu (Michel Foucault). Gésteri Toplumu (Guy
Debord, 1967).
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Degisen toplum o6zelliklerini ortaya koymak ve yasanilan siirecleri anlamak
ve anlamlandirmak amaciyla 6zellikle de medya teknolojilerinin etkisi iizerinden
gerceklesen degisimler odakli olarak cok sayida farkli tanimlama ortaya konmaktadir.
Gelinen son noktada literatiir ¢ercevesinde ‘bilgi toplumu’ teorisi one ¢ikmakta
diger tanimlar da bilgi toplumu kavramsallastirmasi altinda toplanmaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda bilginin kullanimi teknolojinin bas dondiiriicii hizinda
dijitallesme tizerinden ifade edilmeye baslanmistir. Teknolojinin; yararlt {iriinler
iretmeye ve yeni Uriinler tasarlamaya yarayan bilgiler biitiinii oldugu, girdileri
ciktilara doniistiiren tiim fiziki siiregleri ve bu doniisiime paralel gerceklesen
toplumsal diizenlemelerin ifadesini tasidigini, iiretim faaliyetlerinde kullanilan
yol ve yontemlerin timii oldugunu ve teknik bilgiler paketi oldugu goézden
kagirilmamalidir (Ayhan, 2002). Teknolojinin ¢evreledigi bir ortam ise artik dijital
bir diinyadir. Ellul, teknolojinin bdylesine 6ne ¢iktigi toplumdan bahsederken
modern teknolojinin yedi 6zelligini ortaya koyar. Bunlar;

* Rasyonellik

* Yapaylik

* Teknik secimin otomatizmi
* Kendini arttirma

* Monizm

* Evrenselcilik

* Ozerklik

Teknigin rasyonalitesi, isboliimii ve iiretim standartlariin belirlenmesi gibi
yollarla mantiksal ve mekanik orgiitlenmeyi zorlar ve “dogal diinyay1 ortadan
kaldiran ya da astarlayan” yapay bir sistem yaratir. Bir adim daha ileri giderek
insanliga “teknolojiye boyun egmek yerine, insanlar buna adapte olmali ve toptan
degisimi kabul etmelidir” diyerek yol gosterir. Bu da entelektiiel ve vicdan alanlarini
isgal ederek bir kutsal alan yaratir. Beseri bilimlerdeki azalan degere karsilik yeni
teknolojik toplumu &rnek verir. Bilgi diinyasmin sadece bilgisayar1 kullanarak
yakalanamayacagini onlarin kendi aralarinda kuracaklari kombinasyonlar ile dil
ve mantiklarinin da yeni bir bag olusturmasi gerektigini soyler (Ellul’den aktaran,
Okumus, 2017, s. 465).

Icinde bulundugumuz diinya teknolojik iiriinlerin ¢evremizi kusattigi, Ferre’nin
kavramsallastirmasiyla bir ‘teknosfer’ dir. Ferre, bu durumu su sekilde ifade eder:

“Glinlerimizi ve gecelerimizi kac¢inilmaz sekilde bir teknosferde, son derece
giicli bir teknolojiyle donatilmis bir baglamda yasamaktayiz. Bu baglamdan bir an
icin kacip kurtulmaya calismak bize teknolojinin yasamimizdaki yerini diistindiirtir”
(Ferre, 1995).
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Dijitallesme, internet teknolojilerinin artan hizi ile daha fazla ortam cesitliligi,
daha kolay ve pratik kullanim imkanlari ile kitleler agisindan ¢ekici bulunmustur.
Akillr telefonlarin anlik bildirime yanit verebilmesi, tek tik ile bilgiye erisim ve
insan davraniglarina uygun olarak 6zenle hazirlanan aplikasyonlar dijitallesmeyi
cazip kilan diger unsurlardandir. Sun ve Stranieri (2020, s. 5)’nin “Dijital Cagda
Bilgi Kesfi” adli makalelerinde dijital ¢gagda yagayan vatandasin 4 temel 6zelliginden
bahsederler. Bu vatandas su 6zelliklere sahiptir:

* Her zaman ¢evrimigci: Dijital vatandaslar her zaman sohbet eder, mesajlasir,
tweet atar, oyun oynar ve ¢evrimic¢i ortamlarda sosyallesir.

*  Coklu gorev: Dijital vatandaslar ¢coklu gorevleri tamamlamak i¢in her zaman
coklu cihaz, ¢oklu platform ve ¢oklu dil kullanir.

* Bilgi ustasi: Dijital vatandaglar veri ve bilgi konusunda ustadir. Daha fazla
dijital algiya sahiptirler. Dijital gergeklikten zevk alirlar, Yapay giizellik
giinliik yasamlarinda etkindir.

* Akl telefonun egemenligi: Dijital vatandaslar akilli telefonu aligveris
yapmak, yemek yemek, seyahat etmek, eglenmek, sosyallesmek ¢aligmak ve
uyumak da dahil olmak tizere tiim etkinlikleri gerceklestirmek icin kullanirlar.
Akilli telefondan kopmak akip giden yasamla baglantiy1 koparmak anlamina
gelmektedir.

Dijital ortamda da bilgi toplumu kavraminda da belirtildigi gibi 6grenme artik
her yerdedir. Hartnett vd. (2014)’nin de ifade ettigi gibi 6grenmenin ne zaman ve
nerede gergeklesebilecegi hakkinda, 6grenciler artik planlanan zamanlarda yerinde,
planlanmamis zamanlarda yerinde, planlanan zamanlarda 6grenme birimleri disinda
ve planlanmamis zamanlarda 6grenme birimleri disinda 6grenebilirler. Dersler de
artik dijital teknolojilerin farkli 6grenme olanaklar saglamasina imkan tanimaktadir.

Dijitallesme ve teknolojinin diinyamizi ¢epegevre saran bu durumunu Postman
elestirir. Ona gore teknolojinin varligi inkar edilemez bir vakiadir ve onun yarar
veya zararlari lizerine ¢ok sey soylenebilir. Postman, teknolojinin sonuglari tizerinde
yapilan degerlendirmelerin, onun faydalarini 6n plana ¢ikarttigini; fakat zararlari
iizerinde diisiinmenin yeterli olmadigini ifade eder: “Fanatik Theuthlar tarafindan
kusatilmis durumdayiz. Bu tek gozlii kéhinler yeni teknolojik buluslarin neler
saglayacagini gormekte, fakat ne gibi zararlara yol agabilecegini gormemekteler. Bu
tip insanlar1 teknoloji severler diye adlandirabiliriz”. Postman, teknik ve teknolojinin
gecirmis oldugu degisimi li¢c asamada inceler. Buna gore:

1. Alet kullanan kiiltiirler. Bu kiiltiirler 17. yiizyila kadar devam etmislerdir.
Temel 6zellikleri, teknik tirliniin fiziksel hayatin temel bir problemine gare
bulmak i¢in icat edilmis olmasidir. Dolayisiyla bu asama, ‘teknik’ agsamasi
olarak da kabul edilebilir.
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2. Teknokrasiler. Bacon, Kopernik, Kepler, Galileo, Descartes ve Newton
tarafindan zihinsel temelleri atilan; saat, matbaa ve teleskopun icadiyla
sekillenen yapidir. Ozellikle teknokrasilerin genel karakteri, hemen
hemen 10 yilda bir yeni bir bulusun yapilmasi, yeni bir teknolojik atilimin
gerceklestirilmesidir. Teknokrasiler, giiniimiiz teknoloji toplumlarinin zihinsel
alt yapisini hazirladiklart gibi ilk 6rneklerini de kismen icermektedirler.

3. Teknopoliler. Bu toplumlar ‘totaliter teknokrasiler’ olarak nitelendirilir. Bu
toplumlarin 6zellikleri teknolojinin hemen hemen her yasama alaninda
belirleyici olmasi ve teknolojiye karsi duyulan sarsilmaz bir giiven olarak
ifade edilebilir. Bununla birlikte o teknolojik iirinlerin bu denli ¢ok ve ¢esitli
olmasini da elestirir. Teknopoli kavramim “tim kiiltiirel yasam formlarmin
teknigin ve teknolojinin egemenligine boyun egmesi” (Postman, 2004, s.
32-61) anlaminda kullanir. Ayrica Avcl (1999, s. 53)’ya gore ise teknoloji
toplumunda devletin, gittikce daha fazla oranda bilimsel ve teknik gruplarin
denetimine girmesi s6z konusudur.

Ote yandan teknolojik degisim bes farkli sekilde gerceklesmektedir:
1. Daha diigiik maliyetle daha ¢ok mal iiretme.

2. O giline kadar goriilmemis bir simnif olan miihendisleri ve teknisyenleri
yaratma.

3. Teknoloji, fonksiyonel iligkileri ve nicel olani 6n plana ¢ikaran yeni bir
rasyonellik tanimi, yeni bir diigiince bi¢imi yaratmustir.

4. Ulastirma ve haberlesmede teknoloji sayesinde gergeklesen devrimler; yeni
ekonomik baglilasimlar, yeni sosyal etkilesimler yaratmistir.

5. Basta zaman ve mekanla ilgili olanlar olmak iizere, estetik algilamalar
kokiinden degismistir (Dura, 1990, s. 139).

Teknolojinin durmaksizin ilerleyisi ve dijital ¢ag siirecleri toplumsal kurumlarin
biitiiniiyle degisimini de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda toplumsal
kurumlar; kiiltiirtin istikrarlilig1 ve esglidiimi igin birer ajan olarak hizmet ederken
ayn1 zamanda toplumun sistemli ve ideal diizeyde beklentilerini igerirler ve
toplumsal davraniglari kontrol ederler. Bu ¢ercevede temel toplumsal kurumlar;
basta aile olmak iizere, egitim, ekonomi, siyaset, din ve bos zamanlar1 degerlendirme
kurumudur. Her kurum birbiriyle iligkili oldugu gibi bir kurumdaki degisme
digerlerini de etkilemektedir. Stiphesiz toplumsal kurumlarin islevselligi toplumun
siirekliligini ve istikrarini saglar (Aydin, 1997). Ote yandan teknoloji i¢inde gelistigi
toplumdan bagimsiz ele alinamaz ¢iinkii teknoloji daha ¢ok ihtiyaglara odakli olarak
gelisim gosterir. Kurumlar ve toplum iliskisinde Berger ve Luckmann (1966, s.72)
The Social Construction of Reality adli eserinde ilk kez ‘sosyal inga’ ifadesini
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kullanmigtir. Buna gore toplumsal kurumlarin degisimde Onemi biiyiiktiir ve
toplumsal gergeklik sosyal olarak insa edilmektedir. Kurumlar ayrica tarihselligi ve
kontrolii ima eder. Ayrica kurumlar karsilikli eylemlerin kalitsal tiplestirmeleridir ve
ortak olarak paylasilan bir siireg i¢cinde insa edilir.

Teknolojiye odaklanan ve teknokratik yorumlar {izerinden toplumsal siirecleri
anlama ve aciklama ¢abasinda olan diisiiniirlerden H. Adam Innis ve M. McLuhan
teknolojiyi bagimsiz degisken olarak kabul ederler. Bu diisiiniirler toplumda
gerceklesen iletisim teknolojilerindeki degisimleri toplumun en 6nemli degistirici
giicii olarak goren isimlerdir. Dolayisiyla teknoloji tarafsiz degildir ve halihazirda
egemen giiclere hizmet ettigi bilinen bir gercektir. Elbette degisim yoniinde bir
potansiyel saglamaktadir. Innis, insanlarin kullandigi iletisim teknolojilerini
toplumsal ve ekonomik yapinin belirleyicisi olarak kabul eder. Farkli donemlerde
egemen olan farkli iletisim teknolojileri toplumlarin nasil orgiitleneceklerini
belirler. Dolayisiyla teknolojinin belirledigi bilgi iktidarin dagilimini da belirlemis
olur. Iletisim araciligiyla uzam ve zaman denetim altina almir. Innis’de iletisim
teknolojilerini zamana bagl iletisim teknolojileri ve mekéna bagl iletisim
teknolojileri olarak ikiye ayirir. Buna goére zamana bagli iletisim teknolojileri
gelismemis ve sozlii kiiltiire ve en fazla el yazisina sahip olan toplumlarin kullandiklar1
iletisim teknolojileridir. Bu toplumlarda merkezi bir iktidar yapisi mevcuttur ve
ayrica matbaa ve elektronik kitle iletisim araglar1 ise genigleme ve yayilmaya neden
olur. Kitle iletisiminin gelisimi ile birlikte sézlii ve yiiz yiize iletisimin toplumsal
iligkileri belirlemede etkinliginin azaldigin1 ve bu durumun pasif bir izleyici kitlesi
yarattigina dikkat ceker. Ayrica demokrasi ve katilim i¢in sozIi kiiltiiriin nemine
isaret eder (Mattelart ve Mattelart, 1998°den aktaran Yaylagiil, 2014, s.70).

Bireysel siirecte teknolojinin yarattigi etki ise Baudrillard (1998, s. 11)’'m
‘simiilasyon’ olarak adlandirdigi kavramdan yola ¢ikarak aktarilabilir. Buna gore
simiilasyon “bir koken ya da gergeklikten yoksun gergegin tiiretilmesi’ olarak
teknolojinin, bireyin gerceklik algisinin kaybolmasina neden olabilecek 6zelligini
ortaya koyar. Gergeklik, teknoloji sayesinde siirekli olarak yeniden ve yeniden
iretilebilmektedir. Bu siirekli iiretim durumuna gore, insan artik gerceklik ile
gorilinligii ayirt edebilme kapasitesini de kaybedebilir. Ciinkii artik gerceklik ve
goriiniis arasinda bir mahiyet farki s6z konusu degildir, bununla birlikte gerceklik
ve goriiniis birbirlerinin yerini almiglardir.

Glinlimiizde teknolojinin belli bir toplum tarafindan iiretilmis olmasi veya
dogrudan ithal edilmis olmasi toplumsal yapi icin belirleyici olmaktan ¢ikmustir.
Belirleyicilik teknolojiyi tireten toplumlarin teknokrat iilkeler olarak diinyada daha
s0z sahibi olmaya yonelik siireclerinde 6nem tagir. Kiiresellesen diinyada ise artik
ayniliklar ve standartlar seklinde benzer toplumsal davranislar gosterilmekte ve
teknolojilerin de tiikketimi noktasinda ortaklik s6z konusu olmaya baglamistir.
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Teknolojinin iirtinleri ile yapilan her tiir eylemde ve toplumun yeniden
iiretilmesinde insan gergekligin dogasii elinden kagirmaktadir. Baudrillard bu
durumu su sekilde ifade eder:

“Makine, insan ne istiyorsa onu yapar; ama buna karsilik insan, makinenin yapmaya

programlandig1 seyi gerceklestirir yalnizca. insan sanallik islemcisidir ve izledigi yol

da goriiniirde bilgilenme ya da iletmedir; nasil ki oyuncu oyunun tiim imkanlarini

tilkketmeyi hedefler ise insan da gergekte bir programin tiim imkanlarini arastirir.

Ornegin fotograf makinesi kullaniminda bu imkanlar, diinyayr kendi goriisiine

gore “disiinen 6znenin imkanlari degil, objektifin imkanlarin1 kullanan nesnenin

imkanlaridir” (Baudrillard, 1995: 55,56).

Grant, H. (2020)’ye gore ise teknolojik gelismeler, gostergeler, temsiller,
halihazirdaki bilimlerde daha fark edilir bigimde postmodern olan simulasyon
hatlartyla beraber ilerlemektedir. Bir yandan yapay zekd arastirmalar1 anlama
islevlerini bir makinede programlamaktan ¢ok zekay1 simiile etmekle ilgilenmektedir.
Yaraticist Alan Turing’in adiyla anilan makine zekasina iliskin ‘Turing Testi bir
kisiyi boliinmiis bir odaya koyar ve bir daktilo araciligiyla duvarin 6teki tarafindaki
0zneyi konusturarak mesgul etmesi talimatini verir. Eger bu kisi makinanin bagka
bir kisi oldugunu diistinmeye kandirilirsa makine kendi zeka testinden basar ile
gecer. Burada insan zekasinin dogasi goriiniisiinden daha az 6nem arz etmektedir.
Lyotard’mn da postmodern bilgiden soz ettigi sekliyle amag artik hakikat degil
performanstir. Zekanm gercekte ne olduguna degil, yalnizca onun nasil simiile
edilecegini bilmek yeterlidir. Bu yiizden yapay zeka kesinlikle insan zekasinin
dogasina iliskin sorular1 ironik sekilde makinelerin zekalari i¢in program hazirlayan
insanlardan ¢ok insan zekasina modellik yapan makinelerle sonuglanan sorulari
harekete gecirir. Cagdas yapay zeka arastirmasinda makinelerin 6grenme tarzi
Deleuze ve Guattari nin terimleri ile ‘agag bigimli’den gok ‘kdksapsal’dir. Ogrenme
bir sey hakkinda olanakli oldugu kadar bilgi toplamaktan ¢ok sey’ler arasinda
baglant1 kurar. Yapay zekadaki bu yaklasima baglanticilik ad1 verilir. Bu tiir aragla
Ogrenen bilgisayar donanimi gergek ve yapay sinirler arasindaki farki yok eden bir
sinir ag1 olarak adlandirilir.

Teknoloji ve Aile

Aile; iginde insan tiiriiniin belli bir bicimde iiretildigi, topluma hazirlanma
siirecinin belli bir olgiide ilk ve etkili bigimde olustugu, cinsel iliskilerin
diizenlendigi, esler, ana-babalarla, ¢cocuklar arasinda belli bir 6l¢iide igten, sicak,
giiven verici iliskilerin kuruldugu, yine i¢inde bulunulan toplumsal diizene gore
ekonomik etkinliklerin az ya da ¢ok bir dl¢iide yer aldigi bir toplumsal kurumdur
(Ozankaya, 1994). Bu kurum daha 6nce de bahsedildigi gibi bir¢ok isleve sahiptir.
Dolayisiyla ailenin biyolojik, psikolojik, egitim, ekonomi, toplumsal, siyasal ve dini
islevi s6z konusudur. Teknoloji ve aile iliskisi gbz Oniline alindiginda yeni dogan
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bir ¢ocugun teknolojinin dogrudan igine dogmus olmasi ¢ocugun teknoloji ile olan
iliskisini belirleyen kurum olarak aile kurumunu sorumlu tutmaktadir.

Teknoloji kullaniminin artmasi ve her alanda teknoloji destekli yapilar ile
bireysel iliskiler, aile iligkileri ve isyeri Orglit yapilar1 da degisime ugramistir.
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2022' verilerine gore
internete erigim imkani olan hane orani % 94,1 olmustur. Hanelerin % 94,1’inin
evden internete erisim imkanma sahip oldugu goézlenmistir. Bu oran, gecen yil %
92,0 olarak gerceklesmis iken bir yil i¢inde oranmm % 2,1 arttigr goriilmektedir.
Internet erisim imkani olan hane orami Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi
(IBBS) 1. diizeye gore, en yiiksek olan bdlgeler sirastyla, % 98,7 ile TR1 Istanbul
(istanbul), % 98,3 ile TRS Bat1 Anadolu (Ankara, Konya, Karaman) ve % 94,4 ile
TR3 Ege (izmir, Aydin, Denizli, Mugla, Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak)
olarak ortaya konmusgtur. Ote yandan internet kullanan bireylerin orani ise % 85,0
olarak kayitlara ge¢mistir. Internet kullanim orani, 16-74 yas grubundaki bireylerde
2021 yilinda % 82,6 iken 2022 yilinda % 85,0 olmustur. Erkeklerin internet
kullanim oranimin 2022 yilinda % 89,1, kadinlarin ise % 80,9 oldugu goriilmiistir.
Ayrica arastirmada katilimcilarin % 82,7’sinin, 2022 yilmin ilk 3 ayin1 kapsayan
donemde interneti diizenli olarak kullandig1 goriilmiistiir. Diizenli olarak internet
kullanan erkeklerin orant % 86,9, kadinlarin ise % 78,6 oldugu goriilmiistiir.
Diizenli olarak internet kullaniminin benzer sekilde e-aligveris yapma diizeyini de
gilinden giine arttirdigini gostermektedir. Son 12 ayda internet kullanan bireylerin
internet iizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis
verme (e-ticaret) orani, 2021 yilinda % 44,3 iken 2022 yilinda % 46,2 olmustur.
Cinsiyete gore internet iizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparig verme
orani erkeklerde % 49,7 iken kadinlarda % 42,7 olarak kayitlara gecmistir. Bu oran,
bir onceki yil sirasi ile % 48,3 ve % 40,3 olarak gergeklesmistir. Dolayisiyla mal
ve hizmet satin alim1 da yildan yila artis gostermektedir. Bu oran, en son mal veya
hizmet satin alma ya da siparis verme zamanlarina gore incelendiginde; bireylerin
% 33,6’smn1n son 3 ay i¢inde (2022 y1l1 ilk 3 ay1) mal veya hizmet satin aldig1 ya da
siparis verdigi goriilmiistiir. Bu oran, gecen yilin son 3 ay1 iginde (2021 yil1 ilk 3 ay1)
% 32,4 olmustur. Bununla birlikte bireylerin en fazla kullandiklar sosyal medya ve
mesajlagma uygulamalar1 % 82,0 ile WhatsApp, % 67,2 ile YouTube ve % 57,6 ile
Instagram olmustur. En fazla kullanilan sosyal medya ve mesajlasma uygulamalar1
cinsiyete gore incelendiginde; erkeklerin en fazla % 85,9 ile WhatsApp, % 70,8
ile YouTube ve % 61,5 ile Facebook uygulamalarini, kadinlarin ise % 78,1 ile
WhatsApp, % 63,7 ile YouTube ve % 55,9 ile Instagram uygulamalarinin kullanildigt
gbzlenmistir. Internet {izerinden 6grenme faaliyeti gerceklestiren bireylerin orani
ise % 15,9 olarak kayitlara gegmistir.

Dijital ortamlardan 6grenme faaliyeti teknoloji toplumu 6zellikleri ile dogru

orantili olarak 6grenmenin artik her yerde oldugunun da gdstergelerinden biridir.
1 (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587).
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Egitim hayat boyu devam eden bir siire¢ olarak belli bir yasa kadar yapilan faaliyet
olmaktan ¢ikmistir. Ciink{ bilgi toplumunda bitmis egitim diye bir sey yoktur,
ileri egitim almig olan meslek sahipleri de yagamlarinin sonuna kadar egitimlerini
stirdiirmek zorundadirlar. Hattabu egitim farklidisiplinlerle de desteklenebilmektedir.
Egitim sistemi agik bir sistemdir. Kokenleri, varlik durumlari, 6nceki 6grenimleri ne
olursa olsun egitim alma ve yiikselme yolu herkese agiktir (Drucker, 2000, s. 248).
Bilgi toplumunda egitim siireci yalnizca is ve meslek yonelimli olmamakta, ayni
zamanda 6grenimin zenginligini arttirmakla ugrasmaktadir (Aydin, 1996, s. 60).

Internet teknolojilerinin bu denli toplumsal yapinin temel parametresi ve
degisimin bagimsiz degiskeni olusu cergevesinde bu yenidiinya diizeninde bilgi
okuryazar1 olmak ve bu bilinglilige sahip bireyler yetistirmek bu toplum tipinde
zaruriyet tasimaktadir. Ozellikle dijital siireglerin olumsuz etkilerinden ailenin
korunmasi ve g¢ocuklarin yetisme siireclerinde teknolojiyle olan mesafelerinin
olusturulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bilgi okuryazari olmak icin bilgi gereksinimini belirleyebilmek, bilgiyi
degerlendirmek ve etkin olarak kullanmak gereklidir. Bilgi okuryazari bireyler
O0grenmeyi 6grenmis bireyler olarak bu bireylerin 6grenmeyi 6grenmis olmalarinin
nedeni bilgiyi organize edebilmeleri, bilgiye erigsebilmeleri ve bilgiyi digerlerinin
Ogrenmesini saglayacak sekilde kullanabilmeleridir. Bilgi okuryazari bireyler
herhangi bir is veya kararla ilgili gerekli bilgiye erisebildiklerinden émiir boyu
6grenme i¢in hazirdirlar” (Saatgioglu ve dig., 2002, s. 287). Bilgi toplumunda bilgi
okuryazari yetistirmek icin kurulan 6grenme organizasyonu olan okul, 6grenen okul
modelidir. Bu okulda (Tekeli, 2003) 6zellikler sdyle siralanabilir:

1. Esnek tiretim

. Bilginin tiretilmesi, yaratilmasi

. Birlikte 6grenen 6gretmen ve 6grenci

. Okul disina tagan, okul dig1 uzmanlar araciligiyla 6grenme

. Bina ve araclarin esnek kullanimi

. Egitimde ARGE, ICT, siirdiiriilebilir yenilik ve gelisme yatirimlar
. Yasamda elde edilen pozisyonlar iste basariya bagl yeterlilik

. Formasyon olusumu 6l¢iimii
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. Organizasyonel, profesyonel ¢esitlilik

10. Okula verilen otonomi, boliisiilen roller, ortaklik
11. Yonetisim i¢inde okul

12. Degismeye, isbirligine agiklik

13. Okul ve okul digini ayiran sinirin belirsizlesmesi

14. 1deolojik kontroliin dnemini yitirmesi
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15. Yiiksek giiven politikasi
16. iki farkli 6rgiitlenme secenegi:

i. Toplum merkezli olarak okul, i¢inde yasanan komiinitenin dnemi On
planda, sosyal kapital tiretimi,

ii. Bir organizasyon olarak okul, okullar arasi yiiksek iliski, bilgi ve
endiistrileriyle etkilesme

17. Yasam boyu 6grenme

Bilgi okuryazari bireyler yetistirme cabasi iginde gerek aile gerekse okulun
Onemi son derece biiyiiktiir. Bilgi okuryazarligi ayni zamanda teknoloji ve medya
okuryazarligini da kapsamaktadir. Teknolojiye erismede, imkanlarin kullaniminda
teknoloji destekli egitimde ve kaynaklara ulagmada firsat esitliginden bahsedebilmek
giictiir. S0z konusu siireg ile ilgili olarak UNICEF’in Diinya Cocuklarinin Durumu
(2017) raporunda dijital diinya ve ¢ocuklar ve genglerin internet kullanimu ile ilgili
bazi bilgileri dikkat cekicidir: Dijital teknoloji; dogru bir sekilde kullanildig: ve
herkesin erisimine a¢ik oldugu takdirde, dezavantajli cocuklarin hayatlarinda koklii
bir degisim yaratabilir. Yoksulluk, etnik kdken, toplumsal cinsiyet, engellilik, gbge
zorlanma ya da cografi yalitilmislik gibi nedenlerle diger ¢ocuklarin gerisinde kalan
dezavantajli ¢ocuklarin firsatlarla dolu bir diinyaya adim atmasini saglayabilir ve
dijital diinyada basarili olmak i¢in ihtiya¢ duyduklari becerileri kazanmalarina
yardime1 olabilir. Bununla birlikte, erisimi yayginlastirmadigimiz takdirde, dijital
teknoloji; cocuklarin potansiyellerini gerceklestirmelerine engel olan yeni ayrimlara
da yol acabilir. Bu alandaki hizli1 degisimi yakalamak i¢in bir an 6nce harekete
gecmemiz gerekir. Aksi halde, dezavantajli ¢cocuklar; ¢evrimici riskler nedeniyle
cesitli tehlikeler (somiirii, istismar ve hatta insan ticareti vb.) karsisinda daha da
savunmasiz kalabilir. Bu riskler, ¢ocuklarin zarar gérmesine yol acgabilecek daha
goriinmez tehditler de olusturabilir. Dolayisiyla her ¢ocuk, dijital diinyanin sundugu
olanaklardan faydalanabilmeli ve kendilerini bekleyen ¢evrimigi risklerden
korunmalidir. Bu amag dogrultusunda yiiriitiilen ¢aligsmalar hizlandirilmals, isbirligi
arttirlmali ve daha hedef odakli yatirrmlar yapilmalidir. Ote yandan bilgi ve
iletisim teknolojileri, cocuklarin birbirleriyle iletisim kurmalarini ve deneyimlerini
¢evrimici olarak paylagsmalarini saglasa da yeni iletisim kanallari ¢evrimigi zorbalik
icin de kullanilabilmektedir. Siber zorbalik daha genis bir kesime ulastig1 i¢in
gercek hayattaki zorbaliktan daha tehlikeli olabilmektedir. Benzer sekilde, kotii
niyetli kisilerin ¢ocuklarm gizli bilgilerini suiistimal etme ihtimali de artmustir.
Cocuklarin kendi gizli bilgilerine iliskin bakis agis1 da degismistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerine erisim ve bu erisimin kalitesi; insanlar1 birbirinden ayiran yeni bir
ayrim haline gelmistir. Ornegin, diisiik kaliteli cihazlarla internete yavas bir sekilde
baglanan ¢ocuklar; kisith bir yerel icerige ulasabilmekte; internet baglantilar1 daha
iyl olan akranlarmin ulagtigi kapsaml icerige ve firsatlara erisememektedir. Bu
farkliliklar; halihazirda dezavantajli olan ¢ocuklarin gercek hayatta karsilagtiklar
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ayrimlar1 yansitmakta ve bu ayrimlart muhtemelen daha da derinlestirmektedir. Ote
yandan teknoloji kullanimi noktasinda; gencler (15-24 yas grubu) internete en gok
baglanan gruptur. Diinya genelinde toplam niifusun % 48’i internete baglanirken,
genglerin % 71’1 ¢cevrimigidir. Bazi iilkelerde 15 yasindan kiigiik cocuklar, interneti
25 yagindan biiyiik yetiskinler kadar kullanabilmektedir. Akilli telefonlar, internete
erisim, odadan c¢ikmama kiiltiiriinii giiclendirmektedir. Diistik gelirli {ilkelerde
yasayan gengler arasinda dijital cihazlara erisim isteme orani, diger iilkelerdeki
genglere kiyaslara 2,5 kat daha fazladir. Diisiik gelirli iilkelerdeki internet
kullanicilarinin % 1371, yiiksek gelirli iilkelerdeki internet kullanicilarinin % 3’4,
“Internette onlar1 rahatsiz eden hicbir sey olmadigini ifade etmistir?. Goriilmektedir
ki diistik gelirli tilkelerdeki kullanicilar igin internet teknolojilerinin ekonomik
boyutlar1 kullandiklar teknolojiyi daha ¢ekici hale getirmektedir.

Hill vd. (2016)*’nin yayinladiklar1 arastirma sonuglarna gore her tiirlii dijital
medyayr fazla kullanan kiiglik ¢ocuklar igin cok sayida gelisimsel ve saglik
sorunlar1 s6z konusu olmaktadir. Cocuklarin sagliklart ve gelisimleri i¢in 6nemli
baska faaliyetlerde bulunmalari1 ve daha sonraki yagamlarinda diisiik obezite riskiyle
iligkili medya izleme aligkanliklari olusturmak igin 2 ila 5 yas arast ¢ocuklar igin
dijital medya kullanimina iligskin kullanilan zamanin giinde 1 saatten fazla olmamast
gereklidir. Ayrica ¢alismada dijital teknolojilerin kullanimu ile ilgili olarak tavsiyeler
yayilanmistir. Ailelere yonelik tavsiyelerin bazilart sOyle siralanabilir:

1. 18-24 aydan kiiclik ¢ocuklarda dijital medya kullanimindan (goriintiilii
sohbet hari¢) kaginmak. Zorunlu olabilecek durumlarda yiiksek kaliteli
goriintiiyli segcmek ve dijital medyay1 kullanirken ebeveynlerden biri ile
birlikte kullanmak.

2. Yemek sirasinda ve yatmadan 1 saat 6nce ekrandan ayrilmak

3. Ikiilabes yas arasi cocuklar i¢in ekran kullanimimi giinde 1 saat yiiksek kaliteli
programla sinirlamak, her durumda gocuklarla birlikte izlemek, ¢ocuklarin
gordiiklerini anlamalarina yardimer olmak ve 6grendiklerini ¢evrelerindeki
diinyaya uygulamalarina yardime1 olmak.

4. Hizli tempolu programlardan, ¢ok sayida dikkat dagitict icerige sahip
uygulamalardan ve siddet igeren iceriklerden kaginmak.

5. Cocugunuzu sakinlestirme amagli olarak medyay1 kullanmaktan kaginmak.
Medyanin yatistirict bir strateji olarak faydali oldugu aralikli zamanlar
(6rnegin tibbi prosediirler, u¢ak ucuslar1) olsa da, medyay1 sakinlestirmek
icin strateji olarak kullanmanin smir belirleme sorunlarma ve ¢ocuklarin
kendi duygu diizenlemelerini gelistirememelerine yol agabilmektedir.

2 Detayh bilgi i¢in bkz:
https://www.unicef.org/turkiye/media/4291/file/D%C3%BCnya%20%C3%87ocuklar%C4%B1n%C4%B 1n%20Durumu%20
2017:%20Dijital%20bir%20D%C3%BCnyada%20%C3%87ocuklar.pdf

3 Makale ayn1 zamanda Amerikan Pediatri Akademisi tarafindan da yayinlanmis ve basina sunulmustur. Detayl bilgi i¢in bkz:
https://publications.aap.org/pediatrics/article/138/5/¢20162591/60503/Media-and- Young-Minds
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Teknoloji kullaniminin aile i¢i iliskilerdeki etkileri ile ilgili yapilan aragtirmalar
gelecek yillarda daha da kontrolsiizce biiyiiyen bir teknoloji kullaniminin tehlike
sinyallerini vermektedir. Huisman vd. (2012)’nin de yapmis oldugu calismada
aile icinde teknolojinin hem kolayliklar sundugu hem de iliskiler kapsaminda
strese yol actig1 belirlenmistir. Calisma; teknoloji kullanimu ile aile igi iliskilerin
saglikli olmasinin, hem teknoloji ile diinyaya baglanmak hem de aile igi iliskileri
strdiiriilebilir kilmak adina bir denge kurulmasi gerektiginin Onemini ortaya
koymaktadir.

Medya mesajlarindan gelecek zararl etkilere karsi cocuklar ve gencglerde kendi
kendilerini koruyacak donanim ve bilincin gelistirilmesi medya okuryazarligi
egitiminin temel amacidir. Bu noktada ailelerin bir takim tedbirleri okul 6ncesinden
itibaren almasi gerekmektedir. Ancak ortadgretim diizeyinde de egitimlerle
bilgilendirerek bilinglendirme yoluyla bir takim ¢abalarin olumlu sonug verecegi de
sOylenebilir (Bilici, 2014).

Medyanin yaniltict ve manipiilatif etkilerine karsi iyi bir medya okuryazari
olmak ve ailelerin bu konuda biling¢li davranmalar1 ve ¢cocuklara rol model olmalar1
medyanin zararli etkilerinden korunmak ic¢in son derece Onem tagimaktadir.
Medyada siddet ve cinselligin 6n planda tutularak izlenirligi arttirmak amaciyla
icerik olusturuldugu unutulmamalidir.

KULTUR VE MEDYA

Medya ve Kiiltiiriin Yeniden Uretimi

Insanin yaptig1 her seyi kapsayan formiiliiyle iiretilen sosyo- kiiltiirel sistem
insanin Urtintidiir. Taylor un kiiltiir taniminda toplumun bir iiyesi olarak insanin elde
ettigi bilgi, inang, sanat, moral, hukuk ve diger yetenek ve aligkanliklar1 kapsayan
karmagik bir biitlin olarak ifade edilir. Kiiltiir toplumdaki kisilerin ortaklasa
paylastig1 toplam kuramlarin bir bileskesidir. i¢inde birbiriyle ilgili esgiidiimlenmis
kurumlar bir sistem olarak islevde bulunur (Fichter, 1996).

Kiltiirlin gesitli tanimlarmin gruplandirilmasi sdyle siralanabilir: (Bodley’1994
den aktaran Alemdar ve Erdogan, 2005). Fakat gruplandirmalar, sinirlar1 kesin
olarak belirlenmis, birbiriyle ge¢issiz gruplandirmalar olarak diistiniilmemelidir.

Konusal: Kiiltlir, sosyal orgiitlenme, din veya ekonomi gibi, konular veya
kategoriler listesindeki her seyi igerir.

Tarihsel: Kiiltir gelecek nesillere aktarilan sosyal miras veya geleneklerdir.
Kiiltiirtin nesilden nesle aktarilmasi 6zelliginden dolayi, kiiltiiri baz1 antropologlar
(Kroeber ve White) onu insan tastyicilar 6tesinde var olan siiper organik varlik
olarak ele almiglardir. Insanlar kendilerinden énce var olan kiiltiir i¢ine dogarlar
ve kiiltiir tarafindan sekillendirilirler. Oldiiklerinde bu kiiltiir devam eder. Bu tiir
kiiltiir anlay1s1 insan1 sadece tagiyict durumuna sokarak, insanin kiltiirii yaratma ve
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degistirme potansiyelini ortadan kaldirir. Kiiltiir, tam aksine, ger¢ek bir varlik degil,
sadece bir soyutlama olarak tanimlanir. Bu tanimlamayla, yerel ve etnik gruplarin
egemen kiiltiirel yapilar tarafindan yok edilmesi mesru goriiliir.

Davranmigsal: Kiiltiir paylasilan, 6grenilmis insan davranisidir; yasam yoludur.
Kiiltiir 6grenilmistir, biyolojik olarak miras kalmaz. Beyazin saflig1 ve siyahin
karamsarlig1 veya iiziintiiyli ifade etmesi dogustan gelmez, fakat Ogrenilir. Bir
yiyecek veya icecek gereksinimi fizyolojik bakimdan ele aliabilir. Fakat belli
bir yiyecegi, igecedi veya giyecedi tercih genetik olarak agiklanamaz. Insanlar
kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir her 6grenilmis davranis i¢inde vardir. Ogretilen ile 5grenilen
arasindaki iliski mutlak olmadig1 ve yeni buluslar ¢iktig1 icin, kiiltiir stirekli degisim
durumundadir.

Normatif: Kiiltiir idealler, degerler veya yasam kaideleridir.

Fonksiyonel: Kiiltiir ¢gevreye uyma veya birlikte yagama problemlerini ¢ozme
yoludur.

Mental: Kiltir insanlar1 hayvanlardan ayiran fikirler veya ogrenilmis
aligkanliklar birlesimidir. Baz1 antropologlar kiiltiirii timiiyle davranisi yoneten
mental kaideler olarak tanimlar. Dolayisiyla, bazi arastirmacilar insan davranisi
ve materyal {irlinlere dikkat ederler. Kiiltiir en azindan {i¢ 6geyi igerir. Bunlar:
insanlarin ne diigiindiigii, ne yaptigi ve urettikleri materyal tiriinlerdir. Dolayisiyla,
mental siirecler, inanglar, bilgi ve degerler kiiltiiriin pargalaridir.

Yapisal: Kiltiir kaliplasmig ve birbiriyle iliskili fikirler, semboller veya
davraniglardan olusur.

Sembolsel: Kiiltiir ayn1 zamanda paylasilan, 6grenilmis, sembolsel, kusaktan
kusaga aktarilan, genel olarak aligilan ve biitlinlesiktir. Paylasilan olunca, bireye
0zgl bir davranis kiiltiirel degildir. Keyfi olarak atanmig sembolsel anlamlari igerir.
Kirmiz1 giiliin, kola sarilan siyah bandin ve isaret parmagimi yukar1 kaldirmanin
anlamlar1 sosyal bakimdan atanmistir ve dgrenilir. Ayrica, evrensel kiiltiirel sembol
de degildirler. Insan herhangi bir objeye, davranisa veya duruma keyfi olarak
anlamlar yiikler. Insan bdylece kendi sembollerini yaratir. Kiiltiir anlamlandirmayla
iliskilendirildiginde, dil, ilkel kavimlerden giiniimiizdeki post-modern toplumlara
kadar, toplumu organize eden birincil yol olarak ortaya ¢ikar. Kiiltiir insanin nesnel
bir gercegidir. Gozlemlenebilir bir fenomen ve insanlarin kendine 6zgii sahip
oldugudur. Eger 6grenme siireci bir kiiltiiriin temel karakteri ise, dolayisiyla 6gretme
de ¢cok dnemli bir karakteri olur. Dolayisiyla, kiiltiiriin nasil 6gretildigi ve yeniden-
uretildigi kiltiirin 6nemli bir parcasi olur. Kiiltlirlin anlamlandirma sistemleri
olusu, onun “kabul edilmis anlasmalar” ve “anlagma siire¢lerini” igerdigini anlatir.
Toplum bir kelime, davranis veya diger semboller ile onlara tekabiil eden anlamlar
arasindaki iliskiyi kabul etmelidir. Anlam verme sistemi evrensel ve asil olmayan
iliskileri igerdigi i¢in (6rnegin “ev” simgesiyle fiziksel olarak var olan ev arasinda
asil bir bag olmadig: ic¢in), farkli toplumlar kaginilmaz olarak farkli iliski ve
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anlamlar iizerinde anlasacaklardir. Ornegin, Tiirkcede ev, Ingilizcede house, fiziksel
bir yapiyla iliskilendirilecektir. Ingilizcede “home” kavramindan farkli bir anlam ve
iligki anlatirken, Tiirk¢ede “home” kavrami karsilig1 gene fiziksel bir yapiy1 anlatan
ev olacaktir. Dikkat edilirse kiiltiir farkli bicimlerde ve farkli 6gelere agirlik vererek
tanimlanmaktadir.

Hartley, (2002)’gore iletisim, kiiltiir ve medya c¢alismalari diger akademik
siireglere gore nispeten daha yenidir. Ozellikle 1960’larda ve 1970’lerde
yiliksekdgrenim modernlesmeye basladiginda iletisim, kiiltiir ve medya ciddi 6lgiide
tartisilmaya baslanmis ve bu siireclerde kavramsal literatiirii de geligmistir.

Bu literatiir ¢cer¢evesinde kiiltiir medya iligkisi s6z konusu oldugunda popiiler
kiiltiir iizerinden yapilan agiklamalar daha aydinlatici olarak toplumsal siiregleri
anlamaya katkida bulunmaktadir. Medya popiiler kiiltiiri daha genis bir tabana
iletmekte, bilgilendirmekte, eglendirmekte, dinlendirmekte ve bilin¢lendirmektedir.
Medya’dan sunulan yasam yolu (kiiltiir) bigimi, sunulan kiltiiriin sembolsel
anlatimidir; yasamindan soyutlanmig, paketlenmis, i¢ine reklamlar yerlestirilmis,
ideolojik anlamlar yiiklenmis bir yeniden bi¢cimlendirmedir. Ne medya ne de
izleyici bu kiiltiirii yasam yolu olarak tecriibeler ve yasar. Ozel tesebbiis medyasinin
kullanimu, kiiltiirii hem reklamci gekmek hem de reklam yapmak igin, yani dncelikle
ticari amagli olarak ortaya koyar. Kiiltiir bu anlamda medyanin reklam ¢ekme ve
reklam yapmada kullandig1 olta-mal olur. Izleyicinin kullanimi ise, bu kiiltiirii
seyirle zamanini hos gegirmek, dinlenmek ve eglenmek icin tiiketmektir (Giingor,
1999).

Popiiler kiiltlir, genis anlamda elit kiiltiir haricinde her seyi kapsayan ve dar
anlamda da kitlesel medya tarafindan yaratilan kiiltiir olarak tanimlanabilir. Bu
belirsizlikler goz oniine alindiginda, popiiler kiiltiir calismalarinin tek bir teori
yada metodoloji iiretmemis olmasi sasirtict degildir. Ozellikleri ister ideolojik,
ister sosyal, isterse maddi olsun genis bir alana yayilmis ve 6nemli sayida insan
tarafindan inanilan ve/veya tiiketilen kiiltiirdiir. Yani bunlar, kiiltiiriin popiiler olan
ozellikleridir (Hinds, 2012).

Medya iizerinden iiretilen popiiler kiiltiir kitlelere kiiltiirel aktarim gergeklestirir.
Glnes (1996)’nin ifade ettigi gibi medya manipiilatif giicli ile gergekle zihin
arasindaki bir evrede bicimlendirme, yonlendirme, estetize etme, baskalastirma,
caziplestirme ve kurgulama islevi goriir. Medyanin gergeklikle ilgili her yorumu
bir formasyonu gerekli kilar. Her yorum yine onu anlamli kilacak bir formasyonla
anlasilir anlamin icinde gezinip durdugu bu diizlem kiiltiirdiir. Cogunlukla bu
diizlem hiyerarsilerin onandig1 ve kutsandigi bir oyun ortamidir. Herkesin kendi
roliinii sonuna kadar siirdiirmek igin i¢inden ¢ikilmasi gii¢ bir oyundur. Kiiltiir de
bu noktada ideolojinin bizatihi kendisidir. Bu nedenle egemen giiclerin (iktidar,
sermaye vb.) kendi sistemlerinin siirekliligini teminat altina almak i¢in belli amag
ve islevleri kiiltiir endiistrisinin ayricalikli araglar1 olan medya ile gérmesi tarihi
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bir olgudur. Coban (2007) sdyle elestirir. Kitle iletisim araglari giiniimiizde fantezi
diinyasinin yaraticisi islevini goriirler ve bu baglamda tiim toplum nevrotiklestirilir.
Gergeklige dair bir gondermesi olmayan sahte hazlar yasamaya baslayan toplum
iktidar tarafindan daha kolaylikla denetlenir ve tiim diinya kiiresel baglamda fazla
sorunla karsilasmadan belirlenmeye ¢alisilir. Bu cesur yenidiinyada tiim iletigimsel
pratikler, bizler yeniden {iireten ideolojik pratikler olarak iktidarin kurgusunun
icinden cikamayacagimiz bir korlesmenin yaratilmasii saglarlar. Muhaliflerin
marjinallesmesi ve toplumla ayni iletisimsel alan1 kullanamamasi nedeniyle toplum
kendisine gercegi- hakikati gostermek isteyenleri farkli bir sdylem ve iletisim
bicimleri kullandig i¢in anlayamaz.

Kiiltiirtin iletisim bigimlerini belirledigi gergeginden hareketle bu aktarimi
iistlenen medya —geleneksel 6zellikle de yeni-toplumsal dinamiklerin degisiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Medyadaki yeni yonelimlerin bireylerin bilinen
sosyallesme siireclerine kattig1 farkli boyutlarin paralelinde kisilerarasi iletisimde
yeni bir sosyal kimlik siirecini de ortaya koydugu goriilmektedir. Sosyal kimlik
de bireyin benlik algisinin, bir sosyal gruplara kabuliine ve iiyeligine- iliskin
bilgisinden ve bu iyelige ylikledigi degerden kaynaklanan pargasidir. Sosyal
kimlikler giiniimiizde medya temelli ve popiiler kiiltiir ekseninde daha an’lik bir
form iceren yapisiyla iiretilmektedir. Medya {izerinden iiretilen kimlikler siklikla
degistirilebilir ve kimliklerin goriiniirliigii de arttirilmigtir.

Ote yandan asir1 ticarilesme ve kiiltiirel iiriinlerin cokuluslu sirketler tarafindan
seri, tek tip ve yapay lretimi ile kiiltiirel doku ile uyusmayan {iirtinlerin medyada
yer almasi, yetisen kusak ve egitim diizeyi diisiik olan kitlede toplumsallagma
acisindan olumsuz etki yapmaktadir. Medyatik gergek, yasanan gercegi etkilemekte
ve giderek degistirerek onunla yer degistirmektedir. Bu da kiiltiirel yabancilagmaya,
aidiyet duygusun zayiflamasina, topluma yabancilagsma ve toplumsal ¢oziilmeye
neden olmaktadir. Elestirel ekoliin kiiltiir emperyalizmi kuramini dogrulayan kiiltiir
endiistrisinin en etkin silaht olan medya, toplumun kiiltiirel yapisini1 kendi ihtiyaci
ve ¢ikart dogrultusunda, kendi kosullarinda iireterek, kendi isleyis mantigina gore
pazarlamaktadir. Genis kitlelere hitap eden formlar iireterek, bu formlara uygun
davranis kaliplar gelistirmektedir. Bu davranig kaliplarini giindelik yagamin akisi
icinde Oniimiize konulan hedonist anlayisla tiretilmis “calis, ye, i¢, oyna, diinya bos,
yasam hos” tiirii programlarda goriilmektedir (Mora, 2008).

Medya kitle iletisimi ¢ercevesinde enformasyon veya sembolik icerigin
sabitlenmesi ve iletimi yoluyla sembolik mallarin kurumsallagsmis {iretimi ve
genellesmis dagitimimi gergeklestiri. Bu baglamda kitle iletisimi iiretimin ve
dagitimin teknik ve kurumsal araglari; iiretim ve alimlama arasinda yapilasmis
kopus; medya {irlinlerinin zaman ve mekanda genisletilmis mevcudiyeti;
dolayimlanmig sembolik bi¢imlerin kamusal dolasimidir. Bu 6zelliklerin tiimii
sadece ‘kitle iletisimine’ 6zgili olmamakla birlikte, bizim bu terimle isaret ettigimiz
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iletisim olgusunun 6nemli ve tipik yonlerindeki bir dizi 6zelligi aydinlatabilir. Kitle
iletisiminin birinci 6zelligi, tiretim ve dagitimin belirli teknik ve kurumsal araglarimi
icermesidir. Medya alanindaki literatiirde en fazla dikkat ¢cekmis 6zellik budur.
Cilinkii aciktir ki, ilk basimciliktan telekomiinikasyon alanindaki en son gelismelere
degin medyanin gelisimi, medyanin ticari olarak kullanilma kapasitesine bagl
bir dizi teknik yenilige temellenmistir. Yine aciktir ki, yeniliklerin ticari amagl
kullanim1 bir dizi kurum ve kurumsal siiregler i¢inde ortaya ¢ikan bir gelismedir. Ve
bu kurumlar giiniimiizde, i¢ginde medyanin faaliyette bulundugu durumlara bigim-
sekil vermeye devam etmektedirler. Diger bir deyisle, kitle iletisiminin gelisimi
medya endiistrilerinden ayrilamaz. Kitle iletisiminin teknik yeniliklerin ticari
baglamlarini kapsadigi gercegi, sembolik formlarin metalasmasi olarak adlandirilan
ikinci bir 6zellikte agik¢a goriiniir. Sembolik bicimler iki ana degerlenme tipine
maruzdurlar. ‘Sembolik degerlenme’, sembolik formlara ‘sembolik deger’ atfedilen
stirectir. Bu, bir dereceye kadar bireylerin nesnelere atfettigi degerin 6vmenin ya da
suclamanin, bagrina basmanin veya asagilamanin- neticesinde ortaya ¢ikan degerdir.
‘Ekonomik degerlenme’, sembolik bigimlere, bu bi¢imlerin pazarda degis tokus
edilebilecegi bir ‘ekonomik deger’ atfetme siirecidir. Ekonomik degerlenmeden
dolay1 sembolik bi¢imler metalar olarak tayin edilirler. Kitle iletisimi, tipik olarak,
medya kurumlarinin irettigi nesnelerin soyle ya da bdyle ekonomik degerlenme
siirecine maruz kalan sembolik bi¢imler olmalari anlaminda, sembolik bi¢imlerin
metalasmasini kapsar. Sembolik bicimlerin degerlenme modlari, bu bigimlerin
icinde konumlandiklar1 teknik medya ve kurumsal cergevelere bagli olarak biiyiik
oranda degiskenlik gosterir. Kitle iletisimin tiglincli 6zelligi, sembolik bigimlerin
iretimi ve alimlanmasi arasinda yapilagsmis bir kopus yaratmasidir. Biitiin kitle
iletisim tiirlerinde tretimin baglami genel olarak baglamdan veya alimlanma
baglamindan ayridir. Sembolik mallar bir baglam veya baglamlar seti (yani, medya
endiistrilerini olusturan kurumlar) i¢inde iiretilir, uzak ve farkli baglamlarda ikamet
eden alimlayicilara yayilir. Bu nedenle ileti akisi, alimlayicilarin iiretim siirecine
miidahale etme veya katkida bulunma hatlariin siki bir sekilde ¢izildigi yapilasmis
bir akistir. Kitle iletisimin dordiincii 6zelligi, sembolik bicimlerin zaman ve mekanda
genislemesidir. Bu 6zelligin bir dncekiyle yakindan baglantis1 vardir: Medya, iiretim
ve alimlama baglamlari arasinda ayrima yol actig1 i¢in, dolayimlanmis iletiler, bu
iletilerin 6zgiin tiretiminin yapildig1 baglamlarin uzagindaki ¢cevrelere ulagsmaktadir.
Bu iletiler, onlar reten bireylerden mekéan ve belki de zaman bakimindan ¢ok
uzaktaki bireyler tarafindan aliabilir ve genellikle de alinir. Dolayimlanmus iletilere
erisimin genisligi anlamli sonuglara yol acan bir 6zelliktir (Thompson, 2004).

Ana akim iletisim sosyolojisinde; Parsons kitle iletisim sisteminin, ekonomik
ve siyasal sistemde oldugu gibi, farklilasmis toplumsal sistem oldugunu belirtir. Bu
sistem dort segme Ozgiirliigi getirir:
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(a) Gazete, dergi, kitap, radyo ve televizyon istasyonlar1 ve programlar arasinda
secim yapma

(b) igerik sekilleri ve kalite ¢esitleri arasinda se¢im yapma

(c) tercihinde harcadigi para

(¢) izlemeyi zaman i¢inde saptayip, ona gore izleyip izlememe, simdi okuma ya da
bir yana koyup sonra okumadir. Egemen yapisal-iglevselci goriisii yansitanlar iginde
Schramm, 1973 ve Lasswell, 1948 6rnek olarak verilir. Bu isimler kitle iletisimini
siyasal, ekonomik ve toplumsal sistemde, sanki melek gibi faydali isler goren,
cevreyi denetleyen, gozetleyen, insanlari bilgilendiren, endistriyel kiiltiiri degil
de toplumsal kiiltiirel miraslar1 aktaran bir yap1 olarak sunarlar. Bu anlayisa gore,
kitle iletigimi su islevleri goriir: Cevreyi gozetme (haber ve enformasyonun toplanip
dagitilmasi): Siyasal sistemde bilgi toplamadir; ekonomik sistemde kaynaklar ve
aligveris hakkinda haber vermedir; toplumsal sistemde kurallar, roller hakkinda
bilgi ve haber vermedir. Bu gozetleme sonucu, firtinalarin, yagmurlarin, cesitli
tehlikelerin ve tehditlerin, askeri saldirilarin dnceden bilinmesi ve halkin harekete
gecirilmesi saglanir. Cevreye karsilik vermede toplumun pargalariin birbiriyle olan
bagintisini saglama: Kitle iletisim araglari enformasyonu (bilgiyi) veren ve yayan bir
bilgi endiistrisinin parcasidir. Siyasal sistemde bilginin yorumu, politikanin yapimi,
yayimi ve uygulanmasi; ekonomik sistemde ekonomik enformasyonun yorumu,
ekonomik politikanin kararlastirilmasi, pazarin denetimi; genel toplumsal sistemde
halkin anlayis ve isteklerinin eggiidiimii, toplumsal denetim operasyonu islevlerini
goriirler. Toplumsal mirasin (degerlerin, kiiltiiriin) kusaktan kusaga aktarilmasi:
Siyasal sistemde yasalarin ve adetlerin aktarilmasi; ekonomik sistemde ekonomik
davranis1 agiklamak; genel toplumsal sistemde toplumsal norm ve rollerin yeni
yetigenlere aktarilmasi. Eglence: Kitle iletisiminin gorevi hos vakit gecirme glinliik
baskilardan uzak, dinlenme olanaklari saglamadir (Schramm, 1973’den aktaran,
Alemdar ve Erdogan, 2005).

Popiiler kiiltiir ayn1 zamanda popiiler basin {iretmektedir. Buna gore ii¢ farkli
haber iiretim bi¢imi s6z konusudur: Bunlar; nitelikli, alternatif ve popiilerdir. iktidar
blogunun kiiltiirel iretimi, iretiminin ¢ikarci dogasini evrensel degerlere bagvurarak
ideolojik olarak gizler. Bu dogrultuda, nitelikli basin, nesnel olgularin tretimi
araciligryla, aslinda okuyuculart arasinda siiphe degil, inang¢ {iretmeye yonelir.
Nitelikli basinin inanan bir 6zne {rettigini, tabloid basinin ise okuyucularini daha
elestirel kiiltlirel Giretim bigimlerine tesvik ettigini de iddia eder. Tabloid basin agik
metinler ireterek inanmamanin, aldanmamanin hazlarini sunan siipheci bir kahkaha
iiretir. O anda iktidar sahibi olan her kim ise onun ‘i¢ini okuma’nin verdigi poptiler
haz, insanlarin boyun egme sekline doniismesine izin vermedikleri yiizyillar siiren
tabiyetin tarihsel sonucudur. Tabloid basin konusunda 6nemli olan, yayinlanan
yazi ve makalelerin dogrulugu degil, resmi hakikat rejimleri karsisindaki muhalif
durustur. Bu tiirden haberlerle ilgili esas mesele, olgular ile kurmaca arasindaki
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ayrimui yikici sekilde bulandirarak iktidar blokunun yaydigi egemen dil oyununu
bozmalaridir. Dahasi, resmi haberler, sdylemlerinde var olan c¢eliskileri ideolojik
olarak maskelemeye calisirken, tabloid basin belli normlari kasten abartarak
anormallestirmeye ¢alisir (Fiske, 1992’den aktaran Stevenson, 2006).

Medya, Tarihsel Siirec ve Elestiriler

Kitle iletisim araglarinin 6nemli bir habercisi on besinci yiizyilin ortalarinda icat
edilen, tarihte ilk defa metinlerin yiiksek hizda ¢cogaltilmalarini olanakli hale getiren
baski makinesidir. Teknolojik ilerlemeler kitle iletisim araclarinin gelismesinde
onemli rol oynamiglardir. Kitle iletisim araglarinin gelismesinde toplumsal, kiiltiirel
ve ekonomik faktorlerin etkisi de goz Oniinde bulundurulmalidir. Bu araglardan
nispeten daha Ozgiir bir basinin bulundugu toplumlarda gelisebilmis egitimli
ve yeterince refaha sahip topluluklar yararlanabilmislerdir. Gegen son birkag yil
igerisinde internet gibi yeni teknolojiler kitle iletisim araclar1 ve daha genis 6l¢ekte
de toplumu kokten degistirmislerdir. Kitle iletisim araglarinin tarihsel siirecine
bakildiginda ilk olarak karsimiza radyo g¢ikmaktadir ki radyo, dinleme etkinligi
olarak izleyicilerin giindelik yasamdaki diger etkinlikleriyle birlesmistir. Radyo
cogunlukla giine hazirlik tdreninin bir pargasi olarak dinlenmis ve sinemaya oranla
televizyon ve radyo, kitlelere digerlerinde olmayan bir yakinlik olusturmustur.
Postman’ a gore televizyon eglence araci olarak one ¢ikar bu ¢ercevede ona gore
“bi¢im igerigi dislar”. Yani o bir ‘bicim’ olarak televizyonun ciddi bir igerigi’
destekleme yeteneginin olmamasini kast etmektedir. Postman’a gore akilct sav en
iyi, karmasik ve ciddi icerigi destekleyen basili sozciik bigimindeyken siirdiiriilebilir.
Yazili sozciigiin egemenlik stirdiigii “akil ¢ag1” on dokuzuncu yiizyila geri doner.
Postman’a gore bir ara¢ olarak basin ussal bir halk yaratir, oysa televizyon eglenen
bir halk yaratir. Televizyonun egemen oldugu bir toplumda egitim ve siyasetin hepsi
eglenceye indirgenir; kendimizi 6lesiye eglendirmek disinda bir sey yapilmamaktadir
(Giddens, 2012). Bu durum benzer sekilde Field (2006:5)’de de goriiliir, televizyon
bireylerin dolayisiyla sosyal insanin sosyal sermayesini azaltmaktadir. Aslinda
bireyi pasif alict konumuna getirerek sosyalizasyon siirecinin disinda tutar. Yeni
alternatif medya araglarinin varligi ile yerini bireyi daha aktif konuma getiren sosyal
medyay1 daha cekici hale getirir. Birey artik medya igeriklerinin hem treticisi hem
tilkketici konumunda bulunarak daha fazla icerdelik- goriiniirliik hissine sahip olur.
Bu durum onun sanal mecrada sosyalleserek, daha fazla sayida kisiyle etkilesime
girmesini saglar. Dolayisiyla birey sosyal sermayesini yani iligki aglarim arttirdig
hissi ile doyum elde eder.

S6z konusu gercevede sosyal sermaye kavrami Pierre Bourdieu ve James
Coleman tarafindan ortaya konulusunda 6zellikle sosyal aglara yaptiklar1 vurgu ile
ekonomik etkililik ve sosyal refahi 6n plana almalariyla dikkat cekmektedir. Yine
Putnam, sosyal sermaye kavramindan bahsettigi kitaplarinda (Making Democracies
Work 1993 ve Bowling Alone 2000) etkili hiikiimet ve bireylerin siyasi katilimlar
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adina giiglii organizasyonlarin olusturulmasi ve sivil isbirlikleri igin sosyal
sermayenin gereginden bahseder. Onun i¢in sosyal sermaye bireyler arasindaki
baglardan kaynaklanan karsiliklilik ve giivenirlilik normlaridir. Bu noktada sosyal
ag ve sosyal norm kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal aglar yapisal bir olgu
iken sosyal normlar ise kiiltiirel bir olgu olarak agiklanabilir (Norris, 2001, s. 2).

Sosyal sermaye Ozellikle Amerikan toplumunun devamli olarak toplumsal
yasamdan ¢ekildigi ve bireysellesmenin arttig1 elestirileri ile bir alternatif olarak
goriilerek kavramin 6nemi arttirtlarak ihtiyaca binaen tanimlanmistir. Bu nedenle
sosyal sermaye Putnam’a gore sosyal kurumun koordine edilmis eylemleri
kolaylastirarak toplumun etkinligini arttiran giiven, normlar ve iletisim aglari
gibi oOzellikleridir. Ona gore toplumda sosyal sermayenin azligi veya c¢okiisii
noktasinda sucglanacak c¢ok sey vardir, 6rnegin televizyon, arabalar, savaslar vb.
Ciinkii ortakliklar ister aci ister mutlu olsun sosyal sermayeyi arttirir (Field, 2006,
s. 5,6). Sosyal sermayenin teorik olarak analizleri bir tarafa ayni zamanda son
donemlerde toplumsal yap1 i¢inde sosyal sermayeyi 6lgme ¢alismalar: baglamistir.
Putnam, Paxton, Knack and Keefer referanslari ile dort boyutta sosyal sermayenin
Olciilmesi s6z konusu hale gelmistir. Bunlar; kisilerarast giiven, kurumsal
giiven, sivil topluma katilm (formal ve informal), katilimcilarin birbirlerine
olan giivenirlilikleri(karsiliklilik), sivil isbirligi, kolektif caba yani ortak bir
giincel problemde isbirligine goniilliililk olarak belirlenmistir (Schaik, 2002:10).
Putnam, sosyal sermaye ile yararli toplumsal aglar, karsilikli zorunluluk duygusu,
giivenilirlik, etkili davranigi terbiye eden norm anlayist ve genel olarak insanlari
eylemelerini saglayan diger kaynaklara atifta bulunmaktadir. Putnam’in Tek Bagina
Bowling Oynamak (Bowling Alone -2000) adl1 kitabinda ve baska yerlerde de ileri
stirdligii diisiince, son otuz kirk yil i¢cinde toplumsal sermayenin belirgin bir azalma
gosterdigini Birlesik Devletlerde yaptigi aragtirmaya dayandirmaktadir. Putnam, bu
azalmanin sebebinin televizyon oldugunu ileri stirmektedir. 1950’lerde toplumsal
sermaye Ol¢iilerinin doruk noktasinda oldugu yillarda Amerikalilarin ancak yiizde
10 ‘unun evlerinde televizyon oldugunu vurgulamaktadir. 1959 ile bu rakam ylizde
90’a yiikselmigtir. Putnam, Amerikalilarin yagsamlarini gecirmelerindeki biiyiik
capta degisme ile toplumsal sermayenin azaldig1 yillarin kesinlikle ayn1 zamanda
meydana geldigine dikkat ¢gekmektedir. Egitim, yas, toplumsal cinsiyet, gibi diger
unsurlar da gbz oniinde bulunduruldugunda TV izleme, toplumsal giiven ve grup
iyeligiyle giliclii ancak olumsuz bir bi¢cimde iliskilendirilmektedir. Ayni o6lgiit
kullanildiginda gazete okumanin toplumsal giiven ve grup iiyeligi ile bagmntisi
olumludur. Putnam’m TV izlemenin toplumsal sermayeyi asindirdigini iddia
etme sebeplerinden birisi, program igeriklerinin seyredenler iizerindeki etkisidir.
Arastirmalar, yogun bir bigimde televizyon seyredenlerin sozgelimi 6teki insanlarin
tyilikseverligi konusunda su¢ oranlarii oldugundan fazla tahmin ederek 6rnegin-
son derece kuskucu olduklarini dile getirmektedirler (Giddens, 2012 ).
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Kitle iletisim araglar i¢inde en eski ve en daimi olan televizyon, toplumsal
hayatin bir aktaricist ve eglence araci olarak goriilmesinin yani sira televizyon
yayimnlarinin dig gercekligin anlasilmasina yardim edecek bir bellek edindirdigi
diistintilse de aslinda insanin reel yasantisini haklilastirict algi ve degerlendirme
yinelemelerini amag edinmislerdir. Oyle ki televizyon tarihi olaylar1 islerken
tarihi yemekte, tiiketmekte, carpitmakta, yeniden kurgulamakta ve istedigi gibi
degistirmektedir (Morrow, 1978’den aktaran Oskay, 2010). Medya, “gorsel-isitsel
mekanlar” inga edici rolii geregi, “sosyal gergekligin insasinda” dnemli bir “gii¢
faktoriidiir”. Ayrica toplumsalin algi olanaklarina taginmast siirecinde, tahakkiim ve
yabancilagsma bigimleri lizerinden desifre edilmesi gereken gergeklik modellerinin
yayginlik kazanmasinda etkili olmaya devam etmektedir. Sosyal davranig
oOriintiilerinin, bireyler tarafindan, “an” icindeki baglama uygun olarak neden tercih
edildigi ve hangi “sosyal temsil bi¢imleri” lizerinden anlamli, tercih edilebilir ve
mesru kilindigina iligkin gerekgelerin analizi bu noktada 6nem kazanir. Sosyal
gercekligin insasinda onemli bir “gli¢c parametresi olarak” medya iletilerinin s6z
konusu gercekligin, hangi yonlerinin hangi miktarda, nerede, nasil, kim tarafindan,
hangi deger sistemi baglaminda ortaya kondugunun ve hangi sosyal gostergeler
tizerinden mesrulastinldiginin “degerlendirilmesi” c¢abasi da bu noktada sosyo-
etik bir perspektifi gerekli kilmaktadir. Ayni sosyo-etik perspektif, kitle iletisim
araglarinin mahremiyeti ve 6zel alana iligkin kimi degerleri kurma bigimi ve yarattig
algiy1 da aydinlatict bir nitelige sahiptir (Kose, 2011).

Yeni iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler telekomiinikasyonu -metin, ses ve
imgelerin teknolojik bir arag kullanarak uzaktan iletisimiyle doniisiime ugratmustir.
Dijitallesme, fiber optik ve uydu sistemlerinin ortak caligmasi birkag medya
formunun tek bir aracta birlestirilmesi olan multimedyay1 ve bireylerin gordiikleri
ve isittiklerine etkin olarak katilimini saglayan etkilesimli medyay1 olanakli hale
getirmistir (Giddens, 2012). Castells (2008,443-444-446)’e gbre bu siire¢ ag
toplumu kuramu ile agiklanir. Ag toplumu ile kiiresel diizeyde olusan aglar diinyay1
ve iletisim bigimlerini yeniden sekillendirmektedir ve toplumun i¢inde bulundugu
siire¢ teknolojik paradigma olarak ifade edilebilir. Bu siirecteki toplumsal yap1 ve her
tiirli toplumsal devinim teknoloji tabanli olarak ag toplumunu olusturmaktadir. Yine
Castells (2011), bu ag toplumunda esasen medya uzaminda sembol manipiilasyonu
tarafindan baslatilan enformasyonel siyaset, bu siirekli degisen iktidar iliskileri
diinyasina da gayet iyi oturmaktadir. Kiiltiirel savaglar, enformasyon ¢aginin iktidar
savaglaridir. Bunlar medyada ve medya tarafindan verilir, fakat iktidar sahipleri
medya degildir. Davranis dayatma kapasitesi olarak iktidar, toplumsal aktorleri,
kurumlan ve kiiltiirel hareketleri, ikonlar, sdzciiler ve entelektiiel giiclendiriciler
yoluyla iligkilendiren enformasyon miibadele ve sembol manipiilasyonu aglarinda
yatmaktadir. Elektronik medya yeni kiiltiirde vazgecilmez ifade araclarini olugturur.
Gergek sanalligin insanlarm hayal giiciinii ve temsil sistemlerini neden ele
gecirebildigini aciklayan maddi temel, insanlarin akislar uzaminda ve zamansiz
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zamanda silirdiikleri hayattir. Enformasyon teknolojisi devrimi, donistiiriicii
potansiyelini vurgulayacaktir. 21. yiizyila, kiiresel bir enformasyon otobaninin
tamamlanmasi ve mobil telekomiinikasyon ve bilgisayar giicii damgasini vuracaktir,
bdylece enformasyonun iktidar1 merkezsizlesecek ve yayilacak, multimedyanin
vaadi gergeklestirilecek ve etkilesimli iletisimin keyfi giiclenecektir. Elektronik
iletisim aglar1, hayatlarimizin omurgasini olusturacaktir

Ag toplumu siireci yeni medya teknolojileri iginde Kkitlelerin ¢ift yonlii
etkilesime girebildikleri sosyal medyay1 ¢ekici hale getirmistir. Sosyal medya
kisilerarasi iletisimi saglayan, kullanicilarin igerikler olusturabildigi ve bu igerikleri
yayimlayabildigi herkesin katilimina ag¢ik internet tabanli uygulamalardir. Sosyal
medya kullanim1 igin profesyonel kullanicit olmaya gerek yoktur ve kullanicilar
medyadaki bilgilerin hem {ireticisi hem de tiiketicisidir. Bu platformda metinler
grafikler, fotograflar, goriisler, analizler ve deneyimler olusturulur ve paylasilir.
Katilimcilar olusturulan her sey lizerinde yorum, derecelendirme ve degerlendirmede
bulunurlar (Finkbeiner,2013:6). Bu ¢ercevede sosyal medyanin temel dinamikleri
sOyle siralanabilir (Giddens, 2012):

Katilim: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir. Bu durum medya ve karsisindaki kisi arasindaki
sinirlar1 bir 6l¢iide ortadan kaldirir (interaktif).

Aciklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimecilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda kullanicilart tesvik
eder. S6z konusu medya kullanicisinin erisimine yonelik ¢ok nadir olarak engeller
koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya ¢ift yonlii konusmaya olanak tanir (interaktif).

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir iletisim kurmalarina
olanak tanir. Bireyler ilgi alanlarimi sevdikleri fotograflari, politik meseleleri ve
elestirileri, geleneksel medyadan ozellikle de TV deki favori programlarint vb.
paylasirlar.

Baglantililik: Sosyal medya farkli tiirleriyle diger sitelere, yapilmig aragtirmalara,
farkli kaynaklara, ilgi duyulabilecek e-portallara ulasmaya da imkan tanir
(Mayfield, 2008). Dijitallesme ve hiz- eskiden farkli medyalarin farkli teknolojileri
gerektirdigi (6rnegin goriintli ve ses) artik tek bir aragla (CD-ROM ve bilgisayar)
birlesebilen multimedyanin gelisiminin kaynagmi olusturmaktadir. Dijitallesme,
bireylerin gordiiklerine ve isittiklerine aktif olarak katilabilmelerine ya da bunlari
bi¢cimlendirebilmelerine olanak veren etkilesimli medyanin da gelisimini saglamistir.

Medya tiim igerik ve teknik alt yapisi ile toplumsal degismenin de en onemli
olusturucularindan biridir. Medya insanlar1 giidiiledigi, izleyicilerin zihninde zaten
biriktirilmis seyleri harekete gecirdigi ve istenen tepkiler yaratildigi zaman, en etkili
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bicimde islevini yerine getirir. Biriktirilmis seylerin ¢ogu, izleyicilerin kafalarina
ilk etapta medya tarafindan konmaktadir. Edebiyat arastirmacilarinin, medyanin
tagidig1 metinlerden (basin) ¢ok romanlara, siirlere, vb. vurgu yapmasina ragmen,
kiiltiir elestirmenlerinin inceledigi seylerin cogu kitle dolayimlidir. Siyaset bilimciler
de kitle iletisim araclari tizerine ¢alisir, ¢linkii bunlar se¢imlerimizde ve bilincimizi
sekillendirmede 6nemli bir rol oynar (Berger, 2012).

Medya (kitle iletisim araglari), iletisim ve kiiltiir ¢calismasina, dikkate deger
bir iki istisna disinda, hemen hemen yalnizca 6nce metin diizeyinde, sonra
sayisal (dijital) diizeyde incelenmis olan gili¢/bilgi sorunsali yon vermistir. Medya
diinyasinin simgesel sermayesinin siyasi tartigmalarin ve eylemlerin yariklarini
iyice doldurduguna dikkat ¢ekmek i¢in Castells tarafindan” gercek sanallik”
kavramindan bahsedilmistir. Medya genis kapsamli, esnek bir yardimli metin yaratir,
bununla giinlilk yasamin soylemsel egilimleri yonlendirilir. Bu, dogrudan dogruya
materyalist bir siyaset anlayiginin savunulabilir olup olmadiginin merkezine iner.
Kuskusuz, Castells’in analizinin en énemli 6zelligi, belli basli genel teoremleri ve
varsayimlari desteklemek amaciyla, tarihsel ve karsilastirmali bir ¢ergeveden ¢ekip
alman aksi kanitlanamaz gergeklere fazlasiyla dayanmasidir. Medyanin giicii ve bu
toplumsal yapida olusan yeni bir hizmet sinifi s6z konusudur. Bu yeni hizmet sinifi
yeni programcilar, halkla iligkiler yoneticileri, ag gurulari, bilisim teknisyenleri
ve medya ve iletisim personellerinden olusur. Bu sinif genellikle yiiksek maaglar
aldiklar1 ve toplumda ¢ok deger verilen kiiltiirel sermayeyi kontrol ettikleri halde
etkileri isglicii piyasasinda dnceden kestirilemeyen degisikliklerle sinirlt kalir. Yeni
hizmet sinifinin ¢calisanlar1 genellikle toplumsal degerlere ve siyasete karsi pragmatik
bir tutum sergilerler. Ortak simif bilinci duygusu zayiftir, biitiinliik duyarliliklar
¢ogu zaman islevsel baglamda daha fazla gelisir (Turner & Rojek, 2019).

Medya analizleri ve elestirileri i¢inde kiiresellesme ve medya iliskisi de dikkat
cekicidir. Kiiresellesmenin temel parametreleri igerisinde medyamanzaralar yer alir.
Medyamanzaralar toplumda, medya ve iletisimin hi¢ olmadigi kadar deger kazanmast
ve toplumsal olan1 doniistiirme adina islevselligini ve islevselliginin boyutlarini,
medya organlarmin topluma etkisini, doniistiiriciiliiglinii, toplumsal iiyelere bilgi
kodlamasi ve toplumsal temellere ciddi 6lciide kiiltiirel akis saglamasi tizerinde
yogunlagsmaktadir (Appadurai, 1996). Kongar (2002, s. 21)’de kiiresellesmenin
iki kaynagi vardir. Bunlardan ilki telefonla baslayan iletisim-bilisim devrimi yani,
iletisim teknolojisi devrimi, digeri de bilgisayar ile baslayan bilisim teknolojisi
devrimidir.

Ote yandan Kkitle iletisim siirecinde iktidarm kurgusu ve toplumsal gergeklik
iligkisi irdelenmeye degerdir. Bu kapsamda kurgu, gercekligin metnini ele alir
ve kes yapistir islemleriyle yeni bir gerceklik yaratir, bu temelde kurgunun derin
yapisi, ideolojik Onciillerin belirlemesi altindadir, ancak kendisini yilizey yapida
gerceklik gibi sunar, nesnel genel gecer bir yapilanim olarak yansitir, gerceklikle
yer degistirebilecek yetkinliktedir ve onun maskesini tagir. Kurgunun yiizey yapida
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gerceklik ile benzesmesi ve egemen ideolojik onciillerden hareket ederek kendisini
toplumsal pratiklerde ideolojik aygitlar araciligiyla aktarmasi, onu toplumsal
belirleyenlerden ve yeniden {iretici giliclerden biri haline getirir. Kitle iletisim
araglar1 glinlimiizde fantezi diinyasinin yaraticisi islevini goriirler ve bu baglamda
tiim toplum nevrotiklestirilir. Gergeklige dair bir gdndermesi olmayan sahte hazlar
yasamaya baslayan toplum iktidar tarafindan daha kolaylikla denetlenir ve tim
diinya kiiresel baglamda fazla sorunla karsilasmadan belirlenmeye calisilir. Bu
cesur yenidiinyada tiim iletisimsel pratikler, bizler yeniden iireten ideolojik pratikler
olarak iktidarin kurgusunun i¢inden ¢ikamayacagimiz bir kérlesmenin yaratilmasini
saglarlar (Coban, 2007, s. 319-323).

Medya ve kiiltiir ¢oziimlemeleri acisindan, izleyicilere iliskin akilda tutulmasi
gereken birkag diislince vardir. Bunlar sdyle siralanabilir (Berger, 2012, s. 164 ):

1. Metinleri yaratan sanatgilar, yazarlar, vb.

2. Kitaplar, filmler, televizyon programlar1 ve sarkilar gibi sanat eserleri
(metinler).

3. Amerika (toplum) ve onun deger dizgeleri, inanglar1, vb.

4. Televizyon programlarini izleyen, filmlere giden, radyo dinleyen, konsere
giden, vb. (yani metinleri alimlayan) izleyiciler.

5. Metinleri izleyicilere erisilebilir kilan medya.

Kitle iletisim araglarinin, halkin sosyallesmesinde, siyasal ve sosyal kararlara
varmasinda, giinliik bilgi ihtiyacin1 karsilanmasinda énemli rol oynadigi goz ardi
edilmemelidir. Kitle iletisim araglarinin, toplumun siyasal yonden olgunlasmasinda,
demokratik davranist ve temel haklar igsellestirerek karar verme siirecinde,
dogru etkilenmesinde biiyiik bir énemi vardir. Kitle iletisim araglariin iilke ve
diinya sorunlart hakkinda kamuoyuna bilgi vermesi ve bu konulardan hangisinin
kamuoyunda oncelige sahip olmasi gerektigi konusunda etkili oldugu gorisii
kabul edilmektedir. Toplumda, kitle iletisim araglarinin giindemine aldigi, biiyiik
agirlik ve yer verdigi konular 6nemli olarak algilanmaktadir. Giindem belirleme ve
saptama aragtirmalari sonucunda, kitle iletisim araglarinin toplumsallagsma ve siyasal
toplumsallagsmada etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kitle iletisim araglarina,
bir¢ok konuda oldugu gibi siyasal toplumsallagsma konusunda da biiyiik sorumluluk
diismektedir (Mora, 2008). Bu baglamda izleyici ise kitle iletigsim dizgesinin sadece
bir unsurudur. Fakat medyanin ¢ikar saglamak i¢in var olan baslica isletmeler olarak
goriildiigii Amerika’da kavramlar carpitilmustir. izleyicilerin (ya da daha dogrusu
medya patronlariin ve medyada aktarilan metinleri yaratanlarin kabul ettigi izleyici
algilarinin) siireg lizerinde hegemonya kurup kuramadigi tartisilabilir. Kitle iletisim
araglarindaki materyallerin ¢ogunun bu kadar diisiik kalitede olmasinin nedeni de
budur: Medya yoneticileri “Biz yalnizca insanlara istedikleri seyleri veriyoruz,”
ifadesinde bulunurlar. Izleyicilerin istediklerini mi aldiklari, yoksa aldiklarin
istemeyi mi 6grendikleri siirekli tartigilan bir sorudur (Berger, 2012, s. 164 ).
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Gliniimiizde tek bir diinyada ikamet ettigimiz hissi biiylik dl¢iide medya ve
iletisimin uluslararas1 faaliyet alaninin bir sonucudur. Bir enformasyon diizeni
diinyasi, enformasyon mallarinin iiretim, dagitim ve tiikketimini saglayan uluslararasi
sistem ortaya c¢ikmistir. Diinya enformasyon diizeninde sanayilesmis {iilkelerin
istiin konumu g6z Oniinde bulunduruldugunda, ¢ogu kimse gelismekte olan
iilkelerin medya emperyalizminin yeni bir bi¢imine maruz kaldigin1 diistinmektedir.
Cogu elestirmen medyadaki giiciin birkag sirketin ya da giiclii kisilerin elinde
yogunlagmasinin demokrasinin igleyiginin altini oymasindan kaygi duymaktadir
(Giddens, 2012, 5.677).

Medya giiclinii kitle iletisim araglarini istedigi gibi kullanip istedigi yonde
manipiilatif i¢erik olusturabilmesine bor¢ludur. Kitle iletisim siirecinde iktidarin
kurgusu ve toplumsal gergeklik iligkisi irdelenmeye degerdir. Bu kapsamda kurgu
gercekligin metnini ele alir ve kes yapistir islemleriyle yeni bir gerceklik yaratir,
bu temelde kurgunun derin yapisi, ideolojik dnciillerin belirlemesi altindadir, ancak
kendisini yiizey yapida gerceklik gibi sunar, nesnel genel geger bir yapilanim olarak
yansitir, gerceklikle yer degistirebilecek yetkinliktedir ve onun maskesini tasir.
Kurgunun ylizey yapida gerceklik ile benzesmesi ve egemen ideolojik dnciillerden
hareket ederek kendisini toplumsal pratiklerde ideolojik aygitlar araciligiyla
aktarmasi, onu toplumsal belirleyenlerden ve yeniden tiretici gii¢lerden biri haline
getirir (Coban, 2007: s.319).

Enformasyonun zaferi, gazetecileri, politikacilar1 ve genel olarak seckinleri
ve toplumun geriye kalanini birbirine yaklastirmak zorunda kalacaktir. Gergekten
de medyanin ve kamuoyu yoklamalariin her yerdeligi, “her sey hakkindaki her
seyi bilmeye” izin vermektedir. Bununla birlikte, “entelektiiel, politik ve medyatik
siif” bugiin toplumsal sorunlara diin oldugundan daha fazla yakin degildir, dahasi,
tamiyla karsit bir duyguya sahip oldugu bile sdylenebilir. Ger¢ekten de hakikatin bu
genisleyen bilgisi olduk¢a medyatize olmustur, yani enformasyonlara baglidir ve
gitgide deneyimle daha az iligkili bir sey haline gelmistir. Deneyimin bu kaginilmaz
uzaklagsmasma gergekligin kavranisina gazeteci ve medyalarin dolayli girisi
eklemlenir. Zaman talep isteyen bir gerceklik “bilgisi” ve belli bir deneyimleme
vardir ki, bu ikisi toplumlarimizda egemen olan enformasyonun akilci semasiyla
birlikte, olayin mantigi, kamuoyu yoklamalarinin anlik olusu, istatistiklerin kurulugu
ve anketlerin isabetten uzakligi ile belli bir ¢atisma i¢indedir. Enformasyonun her
yerdeligi, seckinlere giin gittikce daha karmasik bir gerceklik duygusu vermez,
tamamiyla ters duygular yaratir. Kopus riski, siirekli bir enformasyon (ileti) akisi
karsisinda izleyicinin saglayabildigi doyumun etkisiyle de giiclendirilmistir. Haber
enformasyonunun egemen paradigmasi sonunda, u¢ vermesi kagcinilmaz bir olguya
eslik eden enformasyonun hizlandirilmis tiikketimiyle sonuglanir. Bir siire sonra hig
kimse, “medyatik bombardiman” altinda yasayamaz. Enformasyon doygunlugu
karsisindaki tepki, ayni zamanda medyanin ve “medyatik-politik-entelektiiel sinirin
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reddine kadar bile varir. Kamusal alanin (herkese) agilisi, bilimsel, kiiltiirel ve
politik elitten olusan farklarin kendi {istiine kapanisinin paradoksal etkisine yol agar,
bu elit iyi niyetli olarak gercekligin degisik parametrelerine entegre olmay1 ¢cok arzu
ettigi halde bu boyledir (Dacheux, 2012)

Medya ve Siddet

Siddet, 6zne olus’dan bireye, bireyin sosyallesme siirecindeki edinimlerinde ve
siddetin igsellestirilme siirecine degin genis ¢apta analizlere ihtiyag duymaktadir.
Siddeti ne sadece ndrobiyolojik calismalarin 6ngoérdiigii saldirganhik diirtiisiiyle
ne de sadece sosyolojik agiklamalarla anlamak miimkiin degildir. Cok yonlii ve
disiplinlerarasi temellendirmelerle siddet olgusunun toplumdaki kabuliiniin veya
reddinin sosyo- psikolojik arkeolojisini kazimak gereklidir. Bireyle baglayan siddeti
anlama cabalari icinde karsilasilan temel etmenin ‘6fke’ oldugu gériilmektedir. Ofke
bir duygu olarak davranisa doniistigiinde saldirganlik olarak tanimlanmaktadir. Zira
siddeti sadece ofke ile ortaya koyabilmek yeterli degildir. Siddet konusu felsefe,
sosyoloji, psikoloji ve biyoloji alani i¢inde énemli bir ¢alisma konusu olarak yer
bulurken bu noktada siddetin disiplinlerarasilik &zelligi 6n plana ¢ikmaktadir
(Cotok, 2021).

Siddet gosterisinin altinda yatan saldirganlik, kasten zarar ya da aci vermeye
yonelik “bagkalarini inciten ya da incitebilecek her tiirlii davranislar olarak
ifade edilmektedir ve belirli bir eylemin saldirgan olup olmadigini da davranisin
kendisi belirler” (Freedman vd., 1998, s. 235). Bu cercevede eylemin sonuglari
da saldirganligimi ortaya koyan parametredir. Saldirganligin kapsaminda, fiziksel
saldirganlik, sozel saldirganlik, diismanlik ve ofke bulunmaktadir. Fiziksel
saldirganlik, vurma, yaralama, itme ve cinsel taciz bicimindeki davranislardir. Sozel
saldirganlik, kiginin karsisindaki bireye kiifretmesi, hakaret etmesi veya onu alaya
almasi gibi olumsuz s6zel davraniglardir. Diismanlik kavrami, bagkalarma karsi
sahip olunan olumsuz diisiince ve tutumlar1 ifade etmektedir. Ofke ise, bireyin bir
engellenme ya da haksizlikla karsilastigi durumda, gosterdigi duygusal bir tepkidir
(Buss & Perry, 1992). Ote yandan 6fke, bir duygu olarak saldirganligin her zaman
belirtisi ya da onciisii olarak ele alinamaz ve saldirganligin ortaya ¢ikmasi icin de
her zaman 6fke duygusunun olmas: gerekmemektedir. Ozellikle de kisideki 6fke
duygusunu uyaran uyaricilarin yogun oldugu durumlarda, 6fke, kisinin kendisini
kontrol etmesini engelleyen bir duygu olmaktadir (Taylor, vd. s. 2002). Moses
(1996, s. 24)’ a gore saldirgan davranigin olugsmasina yol agan sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik faktorlerin yani sira, yoksulluk, issizlik gibi durumlar da siddet ve
saldirganligin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

E. Fromm ise siddetin ve saldirganligin kokenini anlama g¢abasinda insan
dogasinda bulunan yikicilik duygusunun altini ¢izer. Ona gore siddetin gosterilis
bigimi saldirganlik kavramiyla ifade edilir ve saldirganligi; biyolojik olarak
uyarlanabilir olan, yasama hizmet eden, yumusak saldirganlik ile biyolojik olarak
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uyarlanamayan saldirganlik olarak ayirir. Bu siniflandirmaya gore biyolojik olarak
uyarlanabilir saldirganlik, yasamsal-hayati olan ¢ikarlara yonelik tehditlere verilen
bir karsiliktir; kalitimsal olarak programlanmistir; hayvanlarda ve insanlarda
ortak olarak bulunur; kendiliginden ya da kendi kendini artiric1 degil, tepkisel ve
savunucudur; ya yok ederek ya da kaynagini kurutarak tehdidi ortadan kaldirmay1
amaglar. Yumusak saldirganlik insanin savunma ya da gereksinim duydugu seyi elde
etme amaci Otesinde yikici olarak ortaya cikan ve kisinin varligini ortaya koyma
¢abasi i¢eren bir diirtiidiir. Biyolojik bakimdan uyarlanamayan, zalimce saldirganlik,
yani yikicilik ve zalimlik, tehdide karsi bir savunma degildir. Kalitimsal olarak
programlanmamistir; sadece insana 0zgidiir, toplumsal bakimdan yikict oldugu
icin biyolojik yonden zarar vericidir; baslica disavurumlari 6ldiirme ve zalimliktir.
Biyolojik bakimdan uyarlanamayan saldirganlik bagka herhangi bir amaca gerek
duymaksizin haz vericidir; yalnizca saldirtya ugrayan kisiye degil saldirana da zarar
verir. Zalimce saldirganlik, bir i¢giidii olmamakla birlikte, kkeni insan varolusunun
somut kosullarinda bulunan bir insan gizilgiiciidiir (Fromm, 1993).

Siddete sebep olan saldirganlik duygusunun temel parametreleri rahatsiz edilme,
saldirt (fiziksel, sozlii) ve engellenmedir. Engelleyenin niyetine baglanmayan
engellenmeler, niyete baglananlar kadar kizginlik yaratmamaktadir. Genel uyarilma
durumlarina uygun biligsel etiketler mevcut ise sonug kizginlik yasantist olmaktadir.
Saldirgan davranislarin diger bir kaynagi 6zgiil olmayan (nonspesific) ya da genel,
fakat «kizginlik» olarak etiketlenmis heyecansal uyarilmadir. Insanlar fizyolojik
olarak uyarildiklar1 zaman, hangi heyecan1 duyduklarin1 anlamalarina yarayacak
ipuglar yakalayabilmek i¢in dis ¢evreye bakarlar. Eger dis ¢evre kisilerin kizgin
olduklarini diistinmelerine neden olacak bir algi verirse kizginlik duyacaklardir, bu
da yerine gore saldirgan davranislarla sonuglanabilecektir. Bu goriise gore, herhangi
bir kaynagin neden oldugu uyarilma durumlar1 kizginlik olarak adlandirildig: siirece
saldirgan davranisa yol acabilir (Freedman, vd. 1998, s. 293,249).

Siddetin insan dogasina tasman aciklamalar1 disinda diger taraftan bireyin
yasant1 edinimleri esnasinda siddetin 6grenilerek kazanildigina dair agiklamalariyla
sosyal 6grenme kurami (A. Bandura) ilgi ¢ekicidir. Ona gore siddet 6grenilmis bir
davranistir. Siddet algisi sosyallesme siirecinde bireyler tarafindan i¢sellestirilmekte
bu nedenle de yetiskin ¢aginda bu durum sorgulanmamakta ve normal olarak
karsilanmaktadir (Cotok, 2015). Bandura’nin siddetin 6grenilmis bir davranig
olduguna dair «Bobo Doll Deneyi» olarak bilinen yaglar1 6 ile 8 arasinda degisen
36 kiz ve 36 erkekle yaptig1 bir deneyle Sosyal Ogrenme Teorisini agiklamaktadir.
Deneyde bir erkek ve bir kadin, oyuncaga tekrarlanan siddet uygulayarak (yumruk
ve ¢ekic, yukar1 ve asagi atma, tekmeleme, yere vurma) kendi boyutlarindaki bir
Bobo bebegini egmeye calisirken ayni zamanda nefret dolu kelimeler kullanmistir
ve oyuncagin ozelligi geregi her seferinde bu cabada basarisiz olmustur. Deneye
dahil olan iki ¢ocuktan bir grup bu eylemi izlemis, ancak diger grubu izlememistir.
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Arastirma sonucunda; «oyuncak bebek” e kars1 saldirgan davranislarin izlendigi
gruptaki ¢ocuklar, gozlemlediklerini ya tam olarak ya da dozu artirarak oyuncaga
uyguladilar ve hatta yeni saldir1 yontemleri gelistirdiler. Bu davranislara uymayan
cocuklar siddete egilim gostermediler ve oyuncaga bile vurmadilar (Bandura,
Grusec ve Menlove, 1966, 501-506).

Siddet ve saldirgan davranisin olusumunda hi¢ siiphesiz bireyin yasadigi
ortam son derece Onemli bir parametredir. Cocukluk yasantilari, ebeveyn siddeti,
okul ortaminda akran zorbaliklari, medya etkisi vb. silirecler siddet deneyimi
cercevesinden bireylerin uzun vadede zihnindeki siddet algisini olusturmaktadir.
Ayni zamanda ¢ocugun maruz kaldigi medya iceriklerinde yer alan siddet ve siddet
iceren dijital oyunlar bu alginin olusumunda rol oynamaktadir.

Glnimiizde yeni medyanin kullaniminin artmasi geleneksel medya araglarinin
etkililigini azaltsa da televizyon hala kitleleri etkileyen ve kitleler iizerinde gii¢
sahibi olan bir kitle iletisim aracidir. Yapilan arastirmalarda basta televizyon olmak
tizere kitle iletisim araglarmin 6zellikle gocukluk ¢aglarinda ciddi etkileme aract
oldugu bilinen bir gercektir. Honig,(2007)’nin Children and Television: Fifty
Years of Research baslikli inceledigi kitapta yapilmis arastirmalar gostermektedir
ki ozellikle siddet igeren TV yaymlart izlemenin bir sonucu olarak ¢ocuklarda
huzursuzluk ve diirtiisellik oldugu goriilmiistiir. Ozellikle de kiigiik ¢ocuklarin daha
fazla etkilendigi ve zorluk yasadigi bildirilmistir. Ancak arastirmalar gostermektedir
ki ¢ocuklar yaklagik 8 veya 9 yasina geldiklerinde ise bir televizyon programinin
kurgu mu yoksa gercek mi oldugu konusunda ¢ocuklarin yargilamada yetiskinler
kadar dogru yorumladiklari goriilmektedir. Bu nedenle ozellikle bu yaslara
gelinceye dek ¢ocugun kitle iletisim araglart ile mesafeli olmasi Onerilmektedir.
Jusoftf & Sahimi, (2009)’nin de ifade ettigi gibi okul ¢agindaki cocuklarin yani
sira kiiciik cocuklar arasinda televizyon kullanimi birgok kisi tarafindan elestirel
olarak tartisilmistir. Bunun nedeni, bu ¢ocuklar arasinda goriilebilecek olumsuz
sonuclarin olmasidir. Asir1 diizeyde televizyon izlenmesi ve ayrica yayinlanan genis
icerik yelpazesi nedeniyle siddet, cinsel, alkol vb. 6zendirilmesi s6z konusudur. Bu
nedenle, ebeveynlerin ve okullarin ¢ocuklarinin medya okuryazari olabilmeleri i¢in
el birligiyle ¢aligmalar1 gerekmektedir. Boylece ¢ocuklar daha sonra daha iyi bir
medya tiiketicisi olabilirler.

Cogu medya icerigi ger¢ek diinyada siddet ve saldirganlik siireglerinde olumsuz
etkilere yol agmaktadir. Bu nedenle medyanin halk sagligi i¢in bir tehdit olusturdugu
sOylenebilir. Aragtirmalar, kurgusal televizyon ve film siddetinin hem kisa vadede
hem de yasam siiresi boyunca saldirganlik ve siddetin artmasina katkida bulundugunu
acikca gostermektedir. TV haberleri de dahil olmak iizere medyada yer alan siddet
ve saldirganlik igeren her tiir medya icerigi, toplumda artan siddete katkida bulunur.
Benzer sekilde video oyunlariin da kisa vadede siddet ve saldirganlik egilimlerini
arttirdig1 agikca goriilmektedir ki uzun vadeli etkileri lizerine yapilmis ¢aligmalar
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¢ok azdir. Medyanin gercek yasamdaki siddet ve saldirganlik egilimine ortalama
etkisi, halk sagligina yonelik bilinen tehditler kategorisine yerlestirecek kadar
biiyliktliir (Huesmann & Taylor, 2005). Bu cercevede siddet iceren her tiir medya
icerigi cocuklarin ileride yasayacaklar: her durumda onlara siddet iceren davranig
kazandirabilecek bir risk faktorii olarak ifade edilebilir.

Medyanin siddet egilimini olusturmada kisa vadeli sonuglari {izerine yapilan
calismalarda 6l¢iilen sonuglar, daha ¢ok fiziksel siddeti ortaya koymaktadir ki bununla
birlikte medya tarafindan aktarilan siddeti kabul eden tutumlar, diigmanlik duygulari
veya ac1 verme veya baskasina fiziksel olmayan olumsuz sonuglar verme istegi gibi
durumlar da son derece 6nem tasimaktadir. Yapilan ¢aligmalarda ¢ocuklari korkutan
medya uyaranlarinin tiirlerinde ve etkili olan basa ¢ikma stratejilerinde gelisimsel
farkliliklar gozlenmistir. Ornegin, 2 ila 6 yas arasindaki cocuklarin hayvanlarm,
dogal afetlerin ve canavarlarin grotesk gorsel imgelerinden korkma olasiliklar1 daha
yiiksek olarak bulunmustur. Buna karsin daha biiyiik ¢ocuklarin kisisel refahlarina
yonelik gercekei tehditlerden korkma olasiliklart daha yiiksek olarak ¢ikmistir. Bu
kapsamda her yas grubunun farklilig1 dikkate alinmasi gerektigi gibi 6zellikle yeni
medyada, 6zellikle video oyunlarinda, internette ve sanal gerceklik sistemlerinde
tasvir edilen giddet bigimlerine son derece dikkat edilmesi gereklidir (Cantor, 2000).

Medya siddetinin saldirgan davranis iizerindeki kiiciik istatistiksel etkilerinin
bile en az ii¢ farkli nedenden dolay1 énemli toplumsal sonuglari olabilir. ilk
olarak, niifusun biiyiik bir kism1 bu risk faktdriine maruz kalmaktadir. ikincisi,
medya siddetine maruz kalmanin zararli etkilerinin, tekrarlanan maruz kalma ile
birey iginde (6grenme yoluyla) birikmesi s6z konusudur. Ugiinciisii, tek bir siddet
stirecine maruziyetin kisa dmiirlii etkileri bile topluma 6nemli miktarda saldirganlik
ve siddet katabilir. Ciink{i niifusun biiyiik bir kism1 siddet iceren medyaya maruz
kalmaktadir. Bununla ilgili olarak cesitli ¢alismalarda, ¢ocuklara siddet igeren
veya siddet igermeyen video oyunlart oynatilmistir ve ardindan saldirgan olma
firsat1 verildiginde ¢ocuklarin davranislari gézlemlenmistir. Bu ¢aligmalarin ¢ogu,
siddet igeren oyunlarin genglerin saldirgan davranislarini 6nemli 6l¢iide artirdigin
ortaya koymustur. Siddet iceren veya siddet icermeyen bir video oyunu oynayan
erkekler arasindaki fiziksel saldirganligi (6rnegin, vurmak, itmek, sikistirmak,
kiyafet veya sa¢ ¢ekmek, tekmelemek) degerlendirildigi bir ¢aligmada siddet
iceren video oyununu oynayanlar, akranlarina kars1 fiziksel olarak daha agresiftir.
Benzer sekilde siddet iceren bir oyun oynayan iiniversite 6grencilerinin daha sonra
siddet icermeyen bir video oyunu oynayanlara gore iki buguk kattan fazla ytiksek
yogunluklu ceza verdigini bulmuslardir. Siddet igeren oyunun etkisi hem kadlar
hem de erkekler icin ayn1 derecede 6nem icermektedir (Irwin and Gross, 1995 ve
Bartholow ve Anderson (2002)’dan aktaran Anderson vd, 2003).

Genel perspektifte medya siddetine maruz kalmanin kisa vadede hem ¢ocuklar
hem de yetiskinler i¢in saldirgan davranis olasiligini hizlica artirdigini kesin olarak
gostermektedir. Bu etkinin altinda yatan en 6nemli siire¢ astarlamadir, ancak taklit
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ve fazla uyarilma da son derece etkilidir. Cocuklarin siddet iceren oyunlar da
dahil olmak tizere siddet iceren elektronik medyaya maruz kalmalari, saldirgan ve
siddetli davranma risklerinde uzun vadeli artislara yol agmaktadir. Bu uzun vadeli
etkiler, sinirbilimcilerin ve psikologlarin bireylerde otomatik olarak gerceklestigini
anladiklart giiclii gozlemsel 6grenme ve duyarsizlagtirma siireglerinin bir sonucu
olarak goriiliir. Cocuklar da, ger¢ek hayatta veya medyada gozlemledikleri
davraniglarin senaryolarini, bu davraniglart destekleyen duygusal tepkiler ve sosyal
bilislerle birlikte otomatik olarak edinirler (Huesmann, 2007).

Ote yandan medya ve dijital oyunlar iizerinden 6grenilen siddet davranis1 akran
zorbalig1 sorunsalinin da ana kaynaklarindan biri olarak yer almaktadir. Ozellikle
cocuklarin sanal ortamda uzun siiren etkilesimleri sonucu akran zorbaligi {izerinden
dijital zorbalik siireci s6z konusu olmaktadir. Bu ¢ercevede Tamer ve Vatanarttiran,
(2014)’1n da ifade ettigi gibi teknolojik (dijital) zorbaligin iki ¢esidinin oldugu
goriilmektedir. Bunlardan ilki eylemlerin daha ¢ok teknik yoniinii i¢eren elektronik
zorbalik, digeri ise psikolojik yoniinii gosteren elektronik iletisim zorbaligidir.
Buna gore kisilerin sifrelerinin ele gegirilmesi, web sitelerinin hacklenmesi ve
spam iletilerin gonderilmesi elektronik zorbalik kapsaminda degerlendirilmektedir.
Elektronik zorbalik bireysel olabilecegi gibi organize de olabilir. Bu kapsamdaki
zorbaliklar yazilim ve donanima zarar vermenin yani sira, eylemlerin kisilerin
duygularini da etkiledigi kabul edilmektedir. Ayrica teknolojik (Dijital) zorbalik,
dolaysiz zorbalik, fiziksel zorbalik, kasitli olarak viriislii mesaj gonderme, sozli
(teknolojik araglarla tehdit ve hakaret mesajlar1 gondermek), sézsiiz (Miistehcen
resim gonderme), sosyal (bireyi ¢evrimigi gruplardan dislamak), cep telefonu,
e-posta veya sohbet odalarinda dedikodu yaymak, sahte oylamalarda yer almaktir
(Tamer ve Vatanarttiran, 2014). Bununla birlikte sosyal uygulamalarda kiiclik
disiirmek ve ling etme girisimleri de dijital zorbaliga drnek verilebilir.

Eraslan (2020), sosyal medyada bir baska zorbalik tiiriinden bahseder. Sosyal
medyada belli durumlarda belli bir zaman diliminde aniden artan ve siklikla degisen
‘sosyal lin¢ ‘davranisidir. Sosyal ling’te temel amag; sosyal medya tizerinden bir
olay ya da konuyu gerektiginden fazla ve sistematik bi¢cimde biiylitme, farkli
gruplart olayin i¢ine ¢ekme, ana olaym yanimna farkli konular ekleme, bunlari
iligkilendirmeye caligma ve sonug olarak alg1 yonetimi saglamaktir. Bir kokteyl gibi
¢oklu konular, ayni anda bir olay iizerinden alg1 yonetimi ve propaganda siirecine
dahil edilmektedir. Toplumun duyarlik gosterdigi konulara doniik sosyal medya
paylasimlari, bu alg1 teknigi i¢in ¢ok uygundur. Sosyal ling davranisi 6zellikle
yorum ve farkli diislinceler barindiran toplumsal meselelerde siklikla uygulanir.
Kadin haklari, egitim, saglik, issizlik, siddet gibi konular iizerinden ya da genel bir
itirazin yapildig1 konular sosyal ling i¢in idealdir. Ote yandan yine sosyal medyada
gercek ya da tlizel kisiler adina sahte (fake) hesap agma ya da dogrudan gizli
hesaplar yolu ile yapilan algi teknigidir. Kullanilan profil bilgileri, iletisim adresleri
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ve resimlerin ayni oldugu bu sahte hesaplar ile gergek kisiye ait olmayan mesajlar,
dolasima sokulur. Bu teknik, itibarsizlagtirma, algi yonetme, karalama, etiketleme
vb. sebepler ile kotii niyetli yapilan eylemlerdir.

Gerek geleneksel medya gerekse sosyal medya da yer alan siddet sorununu 6nleme
adina sosyal politikalarin siddeti 6nleme yolunda ¢aba harcadiklar1 goriilmektedir.
Bu cabalar daha ¢ok geleneksel medya dahilinde yaptirima sahiptir. Zira sosyal
medya siddetini onleme adma g¢oklu platformlarin kontroliinii gerceklestirmek
zordur. Buna gore 6zellikle medya iceriklerinde siddet igeren unsurlarin kontrolii
icin kadin ve erkek esitligi alaninda uluslararasi diizeyde tek yasal dokiiman olan
Kadinlara Karst Her Tiirlii Ayrimeiligin Onlenmesi Sozlesmesi’nde (CEDAW)
siddet ile ilgili bir sozlesme gerceklestirilmistir. Tiirkiye CEDAW’a 1985 yilinda
taraf olmus ve 1986 yilinda da bu s6zlesme yliriirliige girmistir. Bagbakanlik, Kadinin
Statiisii Genel Mudiirligii, “Kadm ve Medya Konulu Ulusal Eylem Plani Politika”
dokiimaninda yer alan yasal gercevede; uluslararasi diizenlemeler basligi altinda
CEDAW c¢ercevesinde Kadin ve Medya konusundaki gelismeler Sézlesme’nin
Madde 5/a bendinde soyle belirtilmistir.

Taraf devletler asagidaki biitiin uygun 6nlemleri alacaklardir:

“Her iki cinsten birinin asagilif1 veya tstiinliigii fikrine veya kadin ile erkegin
kaliplagmis rollerine dayali onyargilarin, geleneksel ve diger biitiin uygulamalarin
ortadan kaldirilmasii saglamak amaciyla kadin ve erkeklerin sosyal ve kiiltiirel
davranis kaliplarini degistirmek” diizenlenmistir ve gelismeler bu diizenleme
kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu sdzlesme yaninda Avrupa Konseyi tarafindan,
iiye devletler ile diger devletlerarasinda yayincilik i¢in ortak ilkelerin belirlenmesi
amaciyla olusturulan ve lilkemizin de 1992 yilinda imzalayarak taraf oldugu Avrupa
Sinir Stesi Televizyon Sozlesmesi’nin “Programlamaya Iliskin Hususlar” baslikli
2. Bolimii 7. Madde de yer alan “Yayincinin Sorumluluklart” kisminda; “program
hizmetlerinin sunus ve igerik bakimindan tiim unsurlari insan onuruna ve diger
insanlarin temel haklarina saygili olacaktir”.

Program hizmetleri, 6zellikle:
“ Edebe aykir1 olmayacak ve pornografi icermeyecek”

Medyada yer alan siddete dair tartigmalar da zaman zaman artig gostermistir.
Buna gore “Siddet egilimini koriiklemeyecek veya irk¢1 nefret duygularini kigkirtict
nitelikte olmayacaktir.” hiikkmiine yer verilmistir (KSGM, 2008). Ayrica raporda
medyanin kadina yonelik siddeti ve diger siddet haberlerini sansasyonellestirdigi ve
mizah malzemesi haline getirdigi ileri stirilmektedir.

Bu uluslararasi1 sozlesme hiikiimleri uyarinca séz konusu duruma aykiri
icerikler devlet tarafindan talebe ve sikayetlere de dayali olarak incelenip geregi
yapilmaktadir.
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Ote yandan medyadaki siddet gorselleri ve kullanilan her tiir icerik yaninda
medyada kadinin beden ve giizellik imgesi baglaminda ele alinisi da s6z konusudur.
Bu imge kadinin metalastirilmasi siireci olarak bir tiir psikolojik siddet olarak da
degerlendirilebilir. Kadin bedeninin ekonomik temelde metalastirilmasi, genglik ve
giizelligin kutsanmasi vb. yaratilan algilar toplumsal alanda kadinin varligina ve
kendini konumlandirigina son derece zarar verici niteliktedir (Cotok, A. 2019).

Medyada siddet tartismasi uluslararasi diizeyde, 2000’den sonra o&zellikle
de 11 Eyliil’den sonraki yillarda 1990’larda yasanan siddetli endise halini kisa
bir siire kaybetmistir. Gittikge artan sayida aragtirmaci siddet igerikli filmlerin
ve bilgisayar oyunlarmin olumsuz etkileri hakkindaki olumsuz tahminlerinden
vazgecerken beseri ve sosyal bilimler dallarindan bilim adamlari tartigmaya daha
cok ayrint1 eklemisglerdir. 2001°de medya akademisyenleri grubu, medyanin etkileri
konusundaki birgok yanlis ifade olmasi nedeniyle Amerikan Pediatri Akademisi
ve Amerika Cocuk ve Genglik Psikiyatrisi Akademisinden o yil medyada siddet
iizerine yaptiklari ¢alismalarin  sonuglarmi  diizeltmesini istemistir. Onemli
aydmlarin bulundugu akademisyenler grubu aciklamanin yanhsliklarini ve “genel
carpikliklarin1 ve medyada siddet galigmalarinin yorumlanmasi hakkindaki birgok
ciddi soruyu kabul etmedigini” ifade etmistir. Ardindan medya ve oyun kiiltiiriiniin
olumlu yonlerinin incelenmesi dogrultusunda bir arastirma alt kiiltiirii gelismeye
baslamigtir. Zamanla medyada siddetin algilaniginda ve etkilerinde farkli modeller
ortaya cikmistir. Bu modeller, yeni medya teknolojileriyle, “riskte” olduklar1
disiiniilen niifuslarla ilgili genel endiselerle, medyada siddetin diger sosyal sorunlara
neden oldugu konusundaki inanglarla, tiiketici kaygilarinin halkin tanidig: kisiler
tarafindan kullanilmasiyla ve yonetmelikten kagmak icin kullanilan stratejilerle
bagdastirilmaktadir. Ote yandan haber ve eglence endiistrileri izleyicileri gekmek
icin siddete ihtiyaglar1 oldugunu diisiinmekte ve bunu kullanmakta hakli olduklarina
inanmaktadirlar. Medyada siddet elestirmenler i¢in de ¢ok kolay bir hedef olarak
kullanilmistir. Medyada siddet s6z konusu olsa da gozden kagirilmamasi gereken bir
durum da yeni medya teknolojilerinin ortalama bir kisiye daha ¢ok bilgi saglayarak
iletisimi demokratiklestirdigi ifade edilmistir. Bu teknolojiler toplumda daha biiyiik
degisiklikler olmasini saglayabilmektedir (Trend, 2007).

Potter (1999), ise tek tek bireylerin ve toplumun medya siddetine maruz
kalmasinin etkileri hakkindaki uzun ve kisa vadeli etkileri soyle siralar:

Kisa vadeli etkiler:

1. Medyada siddet iceren tasvirlere maruz kalmak disinhibisyon yoluyla izleyici
saldirganligina yol agabilir.

2. Anindadisinhibisyon etkisi, izleyici demografisinden, izleyici 6zelliklerinden,
izleyici durumlarindan, siddet iceriklerindeki her tiir uyaricidan ve durumsal
ipuclarindan etkilenir.
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3. Medyada siddete maruz kalmak korku- kaygiy1 arttinir ve korku, kaygi
davranisina yol acar.

4. Ani bir korku, izleyiciler ve izledigi igerikle ilgili bir dizi kilit faktérden
etkilenir.

5. Medyada siddete maruz kalmak duyarsizlagmaya yol acar.

6. Aninda duyarsizlastirma etkisi olusturur.

Uzun vadeli etkileri ise;

1. Medya siddetine uzun stireli maruz kalma, kisinin hayatindaki saldirganlik
egilimini etkiler.

2. Medya siddeti, toplumdaki siddet algisina etkide bulunur.

3. Uzun siire boyunca siddet i¢erigine maruz kalan insanlar, magduriyeti odak
noktasi haline getirebilirler.

4. Uzun bir siire boyunca siddet igcerigine maruz kalan insanlar siddeti daha fazla
kabul etmeye baslayacaklardir. Siddet zihinlerinde normalize edilecektir.
Bununla birlikte medyadaki siddet igeriklerinden etki siireci oldukca
karmagsiktir. Dolayistyla siddet duygusu insan zihnine kodlanir ve bireyde
yerlesik davranisa doniisme riski tasir.

Medya Okuryazarhgi

Medya okuryazarligi, medyadan alinan gorsel ve sozel sembollerden anlam
olusturmaktir. Bu okuryazarlik becerisi medya kiiltiiriinii anlayabilmek ve
iretebilmek icin elestirel diisiinme bi¢imine sahip olmayr gerektirir. Medya
okuryazarligi medyadaki siddet 6gelerinin izleyici lizerindeki etkisi, bu igeriklere
maruz kalmadan miidahale, bu igeriklerin 6nlenmesi, medya tiiketiminde dogru
secimler yapabilmek, meydanin olumsuz etkilerinden korunabilme amaci tasir.
Medyadan alinan iletilerin yorumlanmasinda elestirel diisiinceye ihtiya¢ duyuldugu
gibi 6zellikle yeni medya s6z konusu oldugunda ise medya okuryazarlig1 yaratici
diisiinceye de ihtiya¢ duymaya baslamistir. Ciinkii yeni medya ile aynt zamanda
kitleler hem f{iretici hem tiiketici konumundadir. Uretirken yaratic1 diisiinceye,
tilkketirken ise elestirel diisiinceye ihtiya¢ vardir.

Diinya literatliriinde yer alan medya okuryazarligi tanimlarini siralayan Potter
(2013, 5.418)’1n baz1 tanimlar1 syle siralanabilir;

Hobbs: “Medya okuryazarligi mesajlara ¢esitli bicimlerde erigsme, analiz etme,
degerlendirme ve iletisim kurma becerisidir”. Yani aragtirmaya dayali egitim,
ogrenci merkezli 6grenme, isbirlik¢i ekiplerde problem ¢dzme, standartlastirilmis
testlere alternatifler ve entegre miifredat olarak tanimlanabilir.

Aufderheide: “Erisim yetenegi, mesajlar1 ¢esitli bigimlerde analiz etme,
degerlendirme ve iletme” olarak ifade edilebilir.



50 ‘ DOG. DR. NESRIN AKINCI GOTOK, DOC. DR. AYDA SABUNCUOGLU INANG

Medya Okuryazarhigi Merkezi: Medya okuryazarligi medyaya erismek, analiz
etmek, degerlendirmek ve olusturmak i¢in bir ¢cergevedir. Bu 21. ylizy1l medyasinda
tam anlamiyla yasamak i¢in gereken elestirel diisiinme ve iiretim becerilerinin
geligtirilmesi i¢in bir kiiltliirdiir. Ayrica “tim medya formlarinda yetkin iletisim
kurma, yazdirma ve elektronik iletilerin yani sira giiglii goriintiilere, kelimelere
erismek, anlamak ve analiz etmek ve degerlendirmektir.

Sholle ve Denski: Medya okuryazarligr elestirel bir pedagoji iginde
kavramsallagsmalidir. Dolayisiyla politik, sosyal ve kiiltlirel bir uygulama alani
olarak diisiiniilmelidir.

Siverblatt ve Eliceiri: Medya okuryazarlig1 sozliigiinde medya okuryazarligini
‘elestirel diisiinme” olarak tanimlar. Izleyicilerin kitle kanallari araciligtyla aldiklar:
bilgileri desifre etmelerini saglayan bir beceridir. Bu beceri izleyicilerin iletisim
kurma ve medya igerigi hakkinda bagimsiz yargilar gelistirmelerini saglar.

Medya Egitimi icin Eylem Koalisyonu: Medya okuryazarhigi ile elestirel
disiinme ve ifade ozgiirligl tesvik edilir, medya sirketleri géz oniinde tutulur,
medya sistemleri degerlendirilir ve bdylelikle topluma aktif katilima ilham verilir.

Medya okuryazarligi, bilgi okuryazarligi ve dijital okuryazarlik ii¢liisii olarak
medya mesajlarina yonelik elestirel bir yaklasima odaklanan kavramlardir. Medya
okuryazarliginin varligi yeni dijitalle daha genis ve ¢esitli hale gelen medyay1 bilerek
veya bilmeden tliketen tiim vatandaslar icin dnemlidir (Koltay, 2011). Bununla
birlikte medya okuryazarligi temel okuryazarlik uygulamalar1 olarak “bes iletisim
yeterliligini” 6n plana ¢ikartmaktadir (Hobbs, 2011°den aktaran Kamerer, 2013).

Erisim; Uygun ve ilgili bilgileri bulup paylasmak ve medya metinlerini ve
teknoloji araglarini iyi kullanmak.

Analiz etmek; Analiz etmek i¢in elestirel diislinmeyi kullanma, mesajin amaci,
hedef kitlesi, kalitesi, dogrulugu, giivenilirligi, bakis agis1 ve olast etkileri veya
mesajlarin sonuclarini analiz etmek.

Yaratmak; Icerik olusturma, biitiinciil teknikler kullanma, kendini ifade etmede
yaraticilik ve giiven, izleyici odaklilik.

Yansitmak; Medya mesajlarinin ve teknoloji araglarinin diisiincemiz tizerindeki
etkisini goz 6niinde bulundurmak. Giinliik yasamdaki eylemler ile sosyal sorumluluk
ve etik ilkelerin kendi kimligimize uygulanmasi.

Davranig; Bireysel ve isbirligi i¢inde calismak, aile, igyeri ve topluluktaki
bilgileri paylasmak ve sorunlar1 ¢6zmek. Ayrica bolgesel, ulusal ve uluslararasi
diizeylerde yerel bir toplulugun iiyesi olarak katilim.

Medya okuryazarliginda ozellikle medya egitiminde somut olarak medya
izerinden sunulan fotograf, goriintii, yaz1 (gazete, dergi yazi tiirleri) film (sinema
yapimlari, ¢izgi film, reklam filmi, tanitim filmi vd.) ikonlar gibi ¢ok ¢esitli form
ve formatlardaki medya mesajlar1 (materyaller) medya okuryazarligi egitiminin
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konusunu olusturmaktadir. Ogrencilerin medya iizerinden sunulan tiim materyallerin
hazirlanis siireclerini ve amaglarini taniyip segicilikle elestirel bir gozle tikketmesi
yani medyay1 ‘okuma’si, kendi ¢evresinden topladig: bilgileri alternatif bir format
ve ortamda sunmasi, imkén varsa yaymlamasi ise ‘“yazma olarak kabul edilir. Medya
okuryazarligi bunlar1 yapabilme yetisidir (Bilici, 2014). Medya okuryazarliginda
icerik liretme ve onu paylagma becerisi yaratict diistinmeyi gerektirirken medya
iceriklerini tilketme ve medyaya maruz kalma durumlari i¢in de elestirel diisiinme
becerisi gereklidir. Ozetle elestirel diisinme ve yaratic1 diisinme becerisi medya
okuryazarligi i¢in gelistirilmesi gereken alanlardir. Okul miifredatlarinda ye almasi
gereken medya okuryazarligi bu iki diisiinme bi¢imini 6grenme adina modeller
gelistirilmelidir.
Medya okuryazarligi egitiminde genel amaglar séyle 6zetlenebilir*

1. Medya olgusunu, medyanin zaman i¢indeki degisimi ve doniigiimiinii, bunun
bireysel ve toplumsal yasama yansimalarini kavrama.

2. Medya okuryazarligimin énemini kavrama.
Medya iletilerinin iizerinde diisiiniilebilecegini fark etme.

4. Thtiyag duydugu dogru ve gegerli bilgiye farkli medya araglarim etkin sekilde
kullanarak erisme.

5. Medya iletilerini bigcimsel ve icerik 6zellikleri bakimindan ¢oziimleme.

6. Medya iletilerini toplumsal kiiltiirel, ekonomik ve politik baglamlar
ger¢evesinde degerlendirme.

7. Insan haklari, sorumluluk, etik, mahremiyet, kisisel giivenlik konularimi
dikkate alarak etkili ve 6zgiin iletiler olusturma.

8. Medyanin giiclii bir kiiltiir endiistrisi oldugunu fark ederek kiiltiiriimiize 6zgii
icerikleri tiikketme ve iiretmeye oncelik verme.

9. Medya alanindaki yenilik¢i fikirleri inceleyerek oOzellikle yeni medyaya
yonelik yaratici ve yenilikei fikirler gelistirme ve bunlar1 paylasma

10.Medyada deneyimledigi sorunlara karsi uygun tepkide bulunma olarak
siralanmustir.

Bununla birlikte medya okuryazarligi medyaya ‘“saldirmak” demek degildir
fakat medya okuryazarligi ¢ok sik olarak medya elestirilerine yer verir. Medya
okuryazarligi medya ile ilgili etkinlikler ve projeler iiretmeyi igermesine ragmen
medya okuryazarligi sadece medya tiretmek demek degildir. Sadece videolar veya
medya icerikli materyalleri sinifa getirmek medya okuryazarligi degildir. Medya
okuryazar1 olan bir kiginin ayn1 zamanda medya ve medya mesajlarinin yapisini
ve kiiltiiriimiiz tizerindeki etkilerini kesfetmesi gerekmektedir. Medya okuryazarligi
basitce politik giindemi, dnyargilar1 ve yanlis aciklamalart takip etmek degildir.
Ayni1 zamanda bu olaylar1 normalmis gibi gdsteren sistemin sorgulanmasi demektir.

4 Ayrintih bilgi i¢in Bkz: https://www.medyaokuryazarligi.gov.tr ve medya okuryazarlig1 dersi gretim programi
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Medyada verilen mesajlara sadece bir kisinin bakis agisindan veya deneyimlerinden
bakmak medya okuryazarligi degildir. Ciinkli medya farkli goriis agilart kullanilarak
incelenmelidir. Medya okuryazarligi “sakin seyretme” demek degildir. Medya
okuryazarligi “dikkatlice seyret, elestirel diisiin” demektir (Elma vd. 2008).
Dolayisiyla medyanin yasaklanmasi, engellenmesi kapsaminda degil, bilingli olarak
titketmek ve miidahale etmek olarak ifade edilebilir.

Medya okuryazarlig1 calismalart son yillarda artis gdsteren bir alan olmakla
birlikte yalnizca medya bilirkigileri arasinda degil, ¢ocuklarinin medyaya maruz
kalma riskinden endise duyan egitimciler, tiiketici aktivistleri ve ebeveynler
arasinda da popiiler bir alan olmustur. Medya okuryazarlhig: ile ilgili yazilarin
neredeyse tamaminin son otuz yilda yayinlandig1 gériilmektedir. Ozellikle bilginin
dijitallestirilmesi ve aktarim kanallar1 arasinda yakinsama ve kitle iletisim araglarinin
degismesiyle birlikte bu konuya daha fazla ilgi duyuldugu gortilmektedir (Potter,
2013). Dolayistyla medya okuryazarligi bir yetenek olarak cesitli baglamlarda
mesajlara erisim, analiz etme, degerlendirme ve olusturma (iiretme) bilesenlerine
sahiptir. Bu dort bilesenli model, baskiya, yaymna esit derecede iyi uygulama
avantajia sahiptir. Medya okuryazarligi bu noktada internet okuryazarligi ile
iliskilidir. Erisim, tek seferlik bir eyleme degil, dinamik ve sosyal bir slirece dayanir.
Analiz, kullanicilarin hem basili hem de gorsel-isitsel medyaya olan bagliliklarinda
bir analitik yetkinlik araligidir. Degerlendirmede elestirel okuryazarlik - estetik,
politik, ideolojik ve / veya ekonomik stire¢ler ile iliskili olarak ne kadar demokratik
ne kadar c¢evrimici temsillere anti-elitist yaklasiyor ya da daha geleneksel bir
yaklasgimi m1 destekliyor? Medya okuryazarligi bu sorulara dikkat etmektedir.
Olusturma, (iiretim) ise medya okuryazarliginin tiim tanimlar1 ve igerikleri yaratma,
iiretme sembolik metinler, olusturma vb. dir (Livingstone, 2004).

Medya Okuryazarlig: Ulusal Liderlik Konferansinda (1993) Ingiliz, Avustralyal:
ve Kanadali egitimciler tarafindan gelistirilen modellere dayanarak medya
okuryazarlig1 kapsaminda asagidaki kavramlar belirlenmistir. Bu maddeler medya
analizlerine dahil edilmelidir. Buna gore (Hobbs, 1998);

1. Medya mesajlar1 olusturulur.

2. Medya mesajlar1 ekonomik, sosyal, politik, tarihsel ve estetik baglamlarda

uretilir.

3. Mesaj aliminda yer alan yorumlayict anlam olusturma siirecleri, okuyucu,

metin ve kiiltiir arasindaki etkilesimden olusur.

4. Medya, iletisimin ¢esitli bigimlerini, tlirlerini ve sembol sistemlerini

simgeleyen benzersiz ‘dillere’ sahiptir.

5. Medya temsilleri, insanlarin sosyal gerceklik anlayiginda rol oynar.

Medyada temsil, medya okuryazarligi egitiminin sik¢a ele aldig1 bir diger
alandir. Gonderilen iletide ne var, ne yok igerik nasil kodlaniyor bunlar son derece
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onem tagimaktadir. Ornegin, paketlenmis yiyecekler veya fast- foodlar genellikle
reklamlarda temsil edilirken, taze veya markali olmayan yiyecekler nadiren
gosterilir. Bunun etkileri nelerdir? Ote yandan yine temsil meselesinde kitle iletisim
araglarinda gosterilen etnik gruplar ve farkli gruplarin yayginlhigi nasildir, gesitli
ozellikler nasil sunulmaktadir, 6rnegin; yaslar, cinsiyetler ve etnik gruplarin iiyeleri
anlatilarda nasil tasvir edilmektedir? Yine bununla birlikte medyadaki temsilde 7
modiil de unutulmamalidir. Bunlar medya donanimi, medya iiretimi, medya tiirt,
medya degerlendirme, medya yorumlama, medya estetigi ve medya sunumudur
(Kamerer, 2013). Tiim bunlar medya okuryazarliginda degerlendirme siireglerinde
Onem tasiyan sorulardir.

Medya okuryazarligi haberleri ve reklamlart analiz etmeyi O6grenmek,
propaganda, fikir ve bilgi arasinda ayrim yapmak, cinsiyet, irk ve sinifin temsilini
incelemek ve bilgi medyasi, medya ekonomisi ve sahipligini anlamak ve bunun
yollarmi kesfetmek, medya mesajlarindaki siddet ve cinsellik tasvirlerinin farkinda
olmak ve tanimlayabilme farkindaligi kazandirir. Benzer sekilde dijital medyanin
yiikselisinin getirdigi ve getirecegi durumlari, kisisel ve sosyal kimlik sorunlarini,
neyin 6zel ve neyin kamusal oldugu arasindaki farklilagmay1 ve yasal ve etik konular
iizerinde diigiiniilmesini ve bilingli bir medya {ireticisi ve tliketicisi olmamiza katki
saglayacaktir (Hobbs & Jensen, 2009).

Sonug olarak medyanin toplumsal kiiltiiriin olusumunda 6nemli bir rolii oldugu
unutulmamalidir. Medyanin kiiltiire dair olusturucu &zelliginin bireysel olarak
farkinda olunmasi, medya iiretimi ve tiiketimi noktasinda bilingli ve gézlemci kimlik
ile medya siireclerinin gozden gecirilmesi 6nem tagimaktadir. Tek tek bireylerin
toplumsal sorumlulugu kapsaminda elestirel diisiinme becerilerinin gelistirilmesinin
zaruriyet tasidig1 gozden kacirilmamali bu biling ise Once ailede ve kiigiik yaslardan
itibaren egitim kurumlarinda verilmelidir. Sosyal degisimler, medya teknolojilerinin
bas dondiiriicii hizi, degisen medya ortamlari ve ileti bombardimanlari, bireylerin de
medya okuryazarlig1 ve bilgi okuryazarliginda siirekli olarak yenilenme ihtiyacini
kaginilmaz kilmaktadir.
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MEDYA ve REKLAMLARDA TEMSIL SORUNU

Bireyler dis diinyaya dair bilgilerin biiyiik bir cogunlugunu medya araciligi ile
edinerek 6grenmektedirler. Bireyler i¢in boylesi onemli bir bilgi kaynagi kabul
edilen medyanin bilgiyi nasil aktardigi bu noktada 6nem tasimakta ve ‘temsil’
kavrammin giicii 6ne ¢ikmaktadir. Tiirk Dil Kurumu (2022) tarafindan “birinin
veya bir toplulugun adma davranma” olarak tanimlanmis olan temsil kavraminin
medya ve dnemli bir medya {riinii olan reklamlarda nasil iglev gordiigli ¢alismanin
bu boliimiinde detayl olarak ele alinacaktir.

Temsil Kavramini Okumak

Temsil kavramimin etimolojik kokeni (Pitkin, 2014, Vergin 2000, Giirleyen
2012°den akt. Ozkan, 2020, s. 233-235); Latince‘de bulunmakla beraber temsil
terminolojisinin de genel olarak Roma kokenli oldugu goriilmektedir. Temsil
kavramina, Latince’de ‘ortayacikarmak, varetmek yadayeniden sunmak’anlamlarina
gelen repraesentare kaynaklik ederken temsil kavraminin ilk kullanimlarinin bir ve/
veya birden fazla insanin digerlerini veya Roma Imparatorlugu’nu temsil etmesiyle
ilgisi olmamaktadir. Temsil kavraminin ilk kullanimlarina tiyatro, resim ve dini
ayinle ilgili pratiklerinde rastlanilmaktadir. Ortagag donemi itibariyle Hiristiyan
ayinlerinde repraesentare kavrami, birinin goriisiinii anlatmanin ifadesi olmasinin
yaninda ‘digerleri adina konusmak’ ve ‘davranista bulunmak’ fiillerini de kapsayacak
sekilde, genis anlamiyla ve standart olarak kullanilmaya baslanmistir. Boylece
temsil kavraminin, ‘birbirine benzemeyen ancak yine de bir digerinin yerini alma
becerisine sahip olan varliklar arasindaki iliskiyi kapsayan daha genis bir anlam’
ile diistiniilmesi, Hiristiyanlik teolojisindeki tartigmalar ekseninde gergekleserek
kavramin yaygin kullanimina ulagmasinda belirleyici olmustur.

[rfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar temsil kavramini (2010, s. 331); bir
konunun, olayimn, durumun, insan yasaminin, bir iligkinin ya da bir diisiincenin
medyada sunulmasi olarak tanimlamakta ve bu sunumun yazi, s6z, hareketsiz ve
hareketli resimle ya da tiyatroda canlandirmayla yapilabilecegini belirtmektedirler.
Ayrica medyada temsilin; gergegin, haberlerden paparazzilere kadar her tiir
program yoluyla yeniden-insasi olarak tanimlayan Erdogan ve Korkmaz, temsil ile
temsil edilen arasinda tamami ile ortiismeden tiimiiyle ortlismemeye kadar degisen
benzesme olabilecegini belirtmektedirler. Ve bu temsil anlayisini, disarida bir
gercek oldugu ve bu gercegi temsilin dogru (gercek) ya da yanlis (sahte) olabilecegi
goriisiine dayandirmaktadirlar.

Stuart Hall (1997, s. 17) temsil kavramini bir bardak {izerinden 6rneklendirmektedir.
Ornege gore; bir kisi elindeki bardagi birakip odadan ¢iksa bile, bardak fiziksel
olarak orada olmadigi halde yine de bardak hakkinda diisiinebilmektedir. Aslinda
insanlar bir bardak ile diistinemezler, bardak kavramu ile diislinebilirler ya da gercek
bardakla da konusamazlar; sadece bardak kelimesi ile konusabilirler. Iste bu noktada
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temsil kavrami devreye girmektedir. Temsil, dil araciligiyla zihindeki kavramlarin
anlamlarinin iiretimi olagelmektedir.

Hall, temsille ilgili tartigmalarin temelde yansitmaci, maksatli ve insact
yaklagimlar olmak iizere {li¢ farkli yaklagim ekseninde gerceklestigini soylemistir.
Buna gore (Hall, 1997’den akt. Varol, 2014, s. 303-304); yansitmaci yaklagimda
anlamin ger¢ek diinyadaki kisi, nesne, fikir ya da olaylarda bulundugu ve dilin
diinyada zaten var olan gergek anlami1 yansitmak {izere bir ayna gibi islev gosterdigi
disiiniilmektedir. Ayrica yansitmact yaklasim kimi zaman ‘mimetik’ yaklasim
olarak da adlandirilmaktadir. Bir diger yaklasim olan maksatl yaklagimda anlamin
olusturucusuna odaklanilmakta ve mevcut anlamlarin onu olusturan Kkisilerin
bilingli yaratimlari oldugunu diistiniilmektedir. Kisaca, resim ve kelimelerin ilettigi
seyin, aslinda onlarin iletmesi istenen sey oldugu sdylenebilmektedir. Son yaklasim
olan insact yaklagimin savunuculari ise baskalari ile anlamli bir sekilde iletisim
kurabilmek i¢in farkli tiirde diller biciminde orgiitlenmis isaretlerin kullanildigini
iddia etmektedirler. Buna gore diller, ‘ger¢ek’ denilen diinyadaki nesne, insan ve
olaylar1 simgelemek, ifade etmek ya da onlara gobnderme yapmak amaci ile isaretler
kullanmaktadir. Ancak dil ile gergek diinya arasinda basit bir yansitma, taklit ya
da birebir eslesme iliskisi bulunmamakta, anlam dil i¢inde ¢esitli temsil sistemleri
vasitasiyla iiretilmektedir. Anlamlar, temsil ‘isi’ ile liretilmekte, isaretleme, ya da
baska bir deyisle anlam iiretme pratikleriyle de insa edilmektedir.

Temsil, referans, iiretim ve kabul olmak {izere ii¢ sabit noktadan olusan dongiisel
bir iicgen islemi olarak da kabul edilmektedir. Ister yas, cinsiyet, etnik koken veya
sosyal sinif gibi faktorler dikkate alinsin ‘siire¢ olarak temsil’ ti¢ dongiisel adimdan
olugmaktadir. Referans ne tiir gergeklerin tasvir edildigi ile ilgilenirken iiretim ise
metin liretiminde hangi faktorlerin roliiniin olduguna odaklanmaktadir. Kabul ise;
bu faktorlerin yorumlayanlar/izleyiciler lizerindeki etkisinin ne oldugu ile ilgilidir.
Bu fglii arasindaki siireg; 6zne ve nesne (izleyici ve medya) ile temsilin liretim
asamasi arasindaki etkilesimli etkisini icermektedir (Huang, 2015, s. 335).

Hall temsil ve kiiltiir kavramlarinin birbirleri ile iliskisinin 6neminden s6z
ederek temsilin kiiltiir i¢indeki yerini anlatabilmek amaci ile Paul Du Gay (1997)
‘Kiiltir Cemberi Modeli’nden faydalanmaktadir. Modele gore (Edwards &
Hodges, 2011°den akt. Ozoran, 2020, s. 229-230); kiiltiirel anlam 5 toplumsal ‘an’
araciligryla dolasima girerek siirdiiriilmektedir. Her ‘an’ digeriyle baglantili olmakta
ve bir ‘iletisim islemi’ olusturmaktadir Kiiltiir gemberi modelinde, her an, bir diger
an ile bagimli oldugu igin iletisim islemi kavrami olduk¢a dnemli olagelmektedir.
Ayrica bu model, bu etkilesimler sonucunda olustugundan ¢ok, bu anlar arasindaki
etkilesimle birlikte her anin kimliginin degistigini ve anlamin devamli olarak yeniden
iretildigini ongérmektedir. Du Gay’in Kiiltiir Cemberi Modeli asagida Sekil 2°de
verilerek kiiltiirel anlam olusumuna etki eden bilesenler agiklanmistir. Temsil, tiretim,
tikketim, kimlik ve diizenlemeden olusan bes ‘an’in her birinde anlam olugmaktadir.
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Curtin ve Gaither (2005, s. 98-104) bu modeli su sekilde agiklamaktadir; model
her ne kadar bes ‘an’a boliinmiis olsa da bu anlar gergek diinyada siirekli olarak
karmagsik ve kosullu yollarla Ortiismekte ve i¢ ice gegmektedir. Modelin ilk
bilegenlerinden temsil; kiiltiirel anlamin iiretildigi ve sekil verildigi sdylemsel siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle anlam, temsiller dahilinde duragan veya igsel
olmayip sembolik sistemler veya sOylem yoluyla sosyal olarak insa edilmektedir.
Dil ve anlam, gonderenin veya alicinin miilkii olmamakta ve temsil siirecinde de
dogal bir sekilde yer almamaktadir. Anlamlar, bir dereceye kadar kiiltiirel goreceligi
gostermektedir ¢linkii her zaman durumsalliga olarak bagli olmaktadirlar. S6ylemsel
olusumlar, bir konuya nasil anlam verildigini ve fikirlerin nasil uygulamaya
konuldugunu yonetmektedirler. Bir diger an ise; iiretimdir. Uretim, temsillerin
olusumunu cevreleyen lojistik kisitlamalari ve bunlarin ideolojik olarak nasil
bilgilendirildiklerini igermektedir. Ureticiler iiriinlerini anlamlarla kodlamaktadir
ve devrenin bu ‘an’’nin temelini olusturan siireg de bu olagelmektedir. Uretim
stirecleri bir dizi diizeyde gergeklesse de orgiit kiiltiirii en biiylik rolii oynamaktadir.
Uretim ¢ogunlukla kurumsal kisitlamalar ve kiiltiirler tarafindan belirlenmektedir.
Tiiketimin 6nemi ise; liretimden bagimsiz olamamasinda yatmaktadir. Nesneler
iiretimleri sirasinda anlamla kodlanmis olsalar da {iretim siireci tiiketim anina kadar
hi¢bir zaman tam olarak gerceklesmemektedir. Uretim siirecleri, yalnizca tiiketim
i¢cinde ve tiiketim yoluyla gergeklestirilmesi gereken bir dizi olasilik saglamaktadir.
Anlamlar bir nesne ile degil, o nesnenin nasil kullanildigiyla ilgili oldugu i¢in
iretim sirasinda kodlanan anlamlar, tiiketim yoluyla ifade edilebilecek bir kiimeden
baska bir sey olamamaktadir. Uretim ve tiiketim tartismali anlamlarm sdylemlerini
olusturmak i¢in birlesen kavramlardir. Bu baglamda tliketim anlam yaratmada ve
tartigmada tiretim kadar dneme sahip olmakta ve tiiketim bir tiretim bi¢imi haline
gelmektedir. Modelin bir diger an’1 olan kimlikler ise; tiretim ve tiiketim siiregleri
yoluyla belirli bir nesneye veya gruba verilen ve bu nedenle mevcut 6znellik
bigcimlerini olusturan anlamlar olagelmektedir. Kimlikler, smif, etnik koken,
milliyet ve cinsiyet gibi sosyal olarak olusturulmus ¢ok sayida anlam ve uygulamayi
icerdigi i¢in degisken ve pargalanmis durumdadirlar. Kimlik, insasi, iktidar1 ve
kimliklerin i¢sel yapisini olusturan farkliliga bagh olmaktadir. Anlam iireten tiim
anlamlandirma uygulamalari, kimin dahil edildigini ve kimin diglandigini tanimlama
giicli de dahil olmak iizere iktidar iliskilerini icermektedir. Son olarak diizenlemeler
ise; teknolojik altyapilarin, diizenleyici kurumlarin ve kurumsallagmis egitim
sistemlerinin resmi veya yasal kontrollerinden kiiltiirel normlarin ve beklentilerin
gayri resmi veya yerel kontrollerine kadar kiiltiirel faaliyeti kontrol etme girigimini
kapsamaktadir. Bu diizenleme ‘an’inda iiretilen anlamlar, davranis ve uygulamalari
diizenlemekte, sosyal yasamin diizenlendigi ve ydnetildigi kurallarin, normlarin
ve sozlesmelerin belirlenmesine yardimci olmaktadirlar. Hem kiiltiir politikasinin
bicimsel kontrollerini hem de kiiltiir politikasinin gayri resmi kontrollerini icerdigi
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icin, diizenleme ‘an’1 da kimlik gibi bireysel, orgiitsel ve ulusal analitik seviyeleri
kapsamaktadir.

diizenlemeler

tiiketim temsil

Uretim I kimlik

S

Sekil 2. Kiiltiir Cemberi Modeli
Kaynak: Patricia A. Curtin & T. Kenn Gaither (2005) “Privileging Identity, Difference, and
Power: The Circuit of Culture As a Basis for Public Relations Theory”, Journal of Public Relations
Research, s.98.

Temsil kavramini kuramsal acidan ele almak gerektiginde Serge Moscovici’nin
(1961) sosyal temsil kuramina bakmakta fayda bulunmaktadir. Geleneksel sosyal
psikoloji calismalar1 bir takim sosyal olaylarin altinda yatan iglemleri ortaya
cikardiginda, sonug¢ olarak sosyal olmayan, bireysel biliglerle karsilagilmasi s6z
konusu olmaktadir. Ornegin; bilissel celiski, atif, tutum vb. kavramlar bireysel
bilgi isleme siirecleri olarak nitelendirilmektedir. Bu tip bireysel temsillerin
incelenmesine verilen asir1 6nem sonucu sosyal psikoloji, bir disiplin olarak
bireysel ve genel psikolojiden ayirt edilemez bir konuma gelmistir. Moscovici’ ye
gore; sosyal psikolojinin asil gorevi; ‘sosyal’ temsillerin anlam ve &zelliklerini,
nereden ortaya ¢iktiklarini ve nasil birbirleri ile kaynasip pekistiklerini incelemek
olmaktadir. Sosyal bilisim temelinde bireysel temsiller yerine sosyal temsiller yer
almakta ve bu sebeple sosyal temsiller kuramina gore sosyal biligin incelemesinde
‘bireysel’ hafiza yerine ‘toplumsal’ hafizanin igerigi ve islevi esas alinmak
durumundadir (Moscovici, 1984’den aktaran Oner, 2002, s. 30). Sosyal temsil
kurami; giinliik bilgi ve sagduyunun kurami olarak insanlarin iletisim kurmasina,
etkilesime girmesine ve anlasilir davranmasina izin veren ve sosyal olarak
paylasilan inanglar incelemektedir (Farsari, 2018, s. 2). Toplumsal dayanismanin
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tizerine kurulu, bireylerin davraniglarini diizenleyen ve kontrol eden ortak ahlak
ve degerler toplulugu kolektif temsil ahlak ve degerler temelinde oldugu igin
maddi-olmayan toplumsal olgular sisteminin merkezi bilesenini olusturmaktadir.
Bu maddi olmayan toplumsal olgular; aile, meslek, devlet, egitim ve dini kurumlar
gibi 6zel kollektiviteler normlar ve degerleri ile yaratilmakta ve yayilmaktadirlar.
Toplumun en temel yapilarinda meydana gelmekte olan ve yayilan bu temsiller
zaman igerisinde itiraz edilmeden ve dogrudan kabul edilir hale gelmektedirler.
Ancak kolektif biling, cok genis bir fikri durumu kapsadigi i¢in ve maddi toplumsal
olgular araciligiyla da tanimlanmasi gerektigi icin Durkheim, zaman iginde bu
kavrami kullanmak yerine ‘kolektif temsiller’ kavramini kullanmay1 tercih etmistir.
Durkheim’a gore; kolektif temsillerde birey ve onun bilinci olup bitenlerden izole
bir durumda olmaktadir. Birey pasif konumda olup igerisinde bulundugu temsiller
tarafindan insa edilmektedir. Bu noktada Moscovici sosyal temsil kuraminin
Durkheim’dan ayrildigimi ¢ilinkii kolektif ve bireysel temsillerin birbirinden
ayrilamayacagini vurgulamaktadir. Bunun nedeni olarak da, kolektif temsillerin
yayilmasi ve sosyal hale gelebilmesi icin, gruplar arasinda veya toplumun bireyleri
arasinda paylasilmalari gerektigini iddia etmektedir. Toplumdaki bireyler olmadan
bu temsillerin yayilmasi Moscovici’ye gore imkansizdir (Ritzer, 2011; Moscovici,
1988’den akt. Cetin & Esiyok, 2014, s. 192—-193).

Sosyal temsiller, insanlarim olan biteni yorumlamasini saglayan farkli anlamlari,
ilgilenilen durumlari, olgular1 ve kisileri siniflandirmaya hizmet eden kategorileri
ve bunlarla ilgili olgular olusturmayi saglayan teorileri Ozetleyen imajlar
olagelmektedir. Sosyal temsil bir sey hakkinda bir grup tarafindan paylasilan bilgiler
ve inanglar biitiinii olmaktadir. Ayrica sosyal temsil sosyal olarak olusturulan ve
paylasilan, pratik bir amag tasiyan ve bir toplulukta ortak bir gercekligin insasina
katkida bulunan bir bilgi bi¢imidir. Bu bilgi bi¢imi, giinliik gercekligi yorumlama
ve glinliik gergekligi diisiinme bi¢imi olmaktadir. Kisacasi sosyal temsiller glinliik
hayatin igindeki olaylara dair anlik bilgiler olarak tanimlanmaktadir. Uzman
diisiincesinden farkli olan sagduyu bilgisi ve sosyal olarak olusan ve paylasilanlar
olmaktadir (Colakoglu, 2011, s. 100).

Sosyal temsillerin amaci tanidik olmayani tanidik yapmak olagelmektedir.
Tanidik olmayani tanidik yapmak icin toplumun olusturdugu ¢esitli mekanizmalar
bulunmaktadir. Sosyal temsil kuraminda da yer alan bu algisal bilig siiregleri, demir
atmay1 (anchoring) ve nesnelestirmeyi (objectifiying) igermektedir. ilk mekanizma
olan demir atma, tim maddi ve sosyal nesnelerin, tiim olay ve eylemlerin bireylerin
sosyal diinyasinda yer almasi ile ilgili bir siire¢ olagelmektedir. Demir atma
asina olunmayan nesne ve olaylarin belirli anlamlar kazanarak insanlarin sosyal
gercekligi haline gelmesidir. Maddi ve sosyal nesnelere yiiklenilen bu anlamlar
diger bir deyisle insanlarca yaratilan gercek, dogrudan veya dolayli olarak bu
nesnelerle ilgili kuram, anlayis ve anlamlara dayanmaktadir. Demir atma siirecinde
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kaginilmaz olarak smiflandirma ve adlandirma siiregleri ortaya g¢ikmaktadir.
Siiflandirilamayan ve adlandirilamayan nesneler anlamsiz olmakta ve tanimlanmasi,
degerlendirilmesi, yargilanmasi ve digerlerine iletilmesi miimkiin olmamaktadir.
Bu nedenle siniflandirilamayan ve adlandirilamayan nesneler bireylerin karsilikli
konugmalarinda yer almayarak sosyal gergekliklerinin bir parcasi olmamaktadir.
Smiflandirma ve adlandirma nesneleri tanidik hale sokmakta ve anlam ve dnem
kazandirmaktadir. Tanidik olmayani tanidik hale getiren diger bir mekanizma olarak
nesnelestirme ise; soyut kavramlarin, niteliklerin ya da iligkilerin somut imge ve
nesnelere doniistiiriilmesi siireci olagelmektedir. Nesnelestirme belirsiz bir fikir
ya da varligin simgesel niteligini kesfetme olup nesnelestirilen bir kavram ya da
diisiince bir sembol halinde yeniden tretilmektedir (Purkhardt, 1993; Moscovici,
1984; Potter & Edwards, 1999’dan akt. Cirhinlioglu vd. 2006, s. 165-166).

Sosyal temsillerin isleviyle ilgili genel anlamda sosyal temsillerin demirleme
ve nesnelestirme mekanizmalariyla tanidik olmayan durum ve olgularn tanidik
hale getirmeye yaradigi soylenebilmektedir. Bu fonksiyonuyla toplumdaki mevcut
temsillerle yeni durumlar ve olgular tanimlanmaktadir. Bu baglamda sosyal temsiller
en ¢ok sosyal degisimlerde veya toplumu ilgilendiren 6nemli olaylarin ardindan
ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Bayad vd. 2020, s. 15).

Temsiller (Fiirsich, 2010, s. 115); bireylerin kendileri ve gevrelerindeki diinya
hakkindaki kiiltiir, anlam ve bilginin olusturucusu gorevi gormektedirler. Medyada
yer alan temsiller gergekligi yansitmaktan ¢ok gercekligi yaratmakta ve bireylerin
goziinde belirli diinya goriislerini veya ideolojileri normallestirmektedirler.

Medya temsilleri, medyanin belirli gruplari, topluluklari, deneyimleri, fikirleri
ya da konular1 belirli bir ideolojik veya deger perspektifinden tasvir etme sekilleri
olarak tanimlanabilmektedir. Bu temsiller her zaman tam olarak dogru degildirler ve
kimi zaman da yeni bir ger¢ekligin yeniden sunumu olabilmektedirler. Bazi insanlari,
gruplari, olay/aktiviteleri medya izleyicilerine belirli gorseller ya da temalar, sinirlar
cercevesinde sunan medya mesajlar yarattigi bu temsiller ile toplumun diisiinme
bicimlerinden davranislarina kadar etki edebilmektedir. Medyadaki temsilleri,
bireylerin bir dereceye kadar diisiinme bigimini ve neye inandigini sekillendirdikleri
icin toplumun 6nemli bir parcast olarak kabul edilmektedir. Bu, durum 6zellikle
medyadan biiylik 6l¢iide etkilenen ve hala 6grenme asamasinda olan g¢ocuk ve
gengler i¢in gecerli olmaktadir.

Siradan insanlarin kitle iletisim araglarindan aktarilan ve yayilan kiiltiirel
iriinlerle ne yaptiklarima ya da bu aktarilan mesajlart nasil algiladiklarin ile
ilgili Stuart Hall’'un ortaya koydugu kodlama/kod ac¢imi (encoding/decoding)
kavramsallagtirmasindan  bahsetmekte fayda bulunmaktadir. Hall, izleyici
calismalart baglamindaki bu kavramsallagtirmasiyla kodlama ve kod agimi
arasindaki asimetrinin olasiligina dikkat ¢ekmekte ve bu asimetrinin derecesi,
kodlayici-iiretici ve kod acan-alici arasinda kurulan asimetrinin derecesine
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dayandigini belirtmektedir. Baska bir ifadeyle Hall’un tartismasinda kiiltiirel metin,
toplumsal gergeklikten kopuk ya da bagimsiz olamamaktadir. Hall’a gore kod
acimina iligkin ii¢ varsayimsal konum bulunmaktadir: Egemen-hegemonik okuma,
miizakereli okuma ve karsit okuma. (Hall, 2005°ten akt. Oguz, 2014, s. 132) 1973
yilinda kaleme aldig1 “Encoding/Decoding” adli makalesinde Hall, izleyiciyi hem
alict hem de kaynak olarak tanimlamaktadir. Hall’a gdre; egemen okuma dogal
ve kacinilmaz olarak hegemonik bakis acisina uygun diismekte iken miizakereli
okuma; egemen anlamlarin kismen benimsemesi ile birlikte, yasanilan ayricalikli
bir durum, 6rnegin, yerel kosullar nedeniyle daha miizakereli bir sekilde yorum
yapmay1 izleyicinin kendine saklamasi olarak tanimlanmaktadir. Son olarak karsit
okuma ise; Hall tarafindan mesaji kodlayan kisinin istedigi anlama, tamamen zit bir
sekilde mesajin anlaminin yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Demir, 2007, s.
255). Bu ii¢ farkli okuma konumu, anlamin sadece metnin iiretim aninda ve metnin
kodlayicisinin niyetini oldugu gibi aktaracak sekilde sabitlenemeyecegini ortaya
koymaktadir. Toplumsal ve kiiltiirel inga olarak anlam, metnin sadece iiretim aninda
degil, ayn1 zamanda metnin tiiketicisi/okuyucusuyla bulustugu anda kurulmaktadir.
Bu noktada 6nemli olan; anlam {izerine verilen hegemonik miicadeledir (Oguz,
2014, s. 132). Stuart Hall, medya metinlerinin iireticiler tarafindan yeniden kodlanan
ve ardindan izleyiciler tarafindan kodu ¢6ziilen (anlasilan) ¢esitli mesajlar igerdigini
one siirmektedir. Bu baglamda izleyiciler tarafindan gériinen, yapimcilarin ya da
medya sahiplerinin goriilmesini istediklerinin basit¢e bir ‘yeniden sunumu’ olarak
konumlanabilmektedir.

Temsillere dair hakim goriisler zaman ic¢inde ve sosyo-ekonomik geligmelere
gore degisebilmektedir. Medya kurumlari, sahiplerinin ya da yapimcilarinin
konumlarinin, bakis agilarinin ve ideolojilerinin hem ayricalikli olabilecegi hem de
genis capta yayilabilecegi konusunda giice sahiptir. Sahip olunan bu giice ve yaygin
fikirlere alternatif medya igerigi iretme ile bir dereceye kadar itiraz edilebilmekte ya
da miizakere edilebilmektedir. Tarihsel olarak, medya {izerine yapilan aragtirmalar,
gerceklik daha karmasik olma egiliminde olsa da, iki karsit gii¢ farkliligini — ‘medya
giicii’ ile ‘insan giicli’ arasinda — degerlendirmektedir (Neary & Ringrow, 2018, s.
301-302).

Stereotiplerin Medyada Temsili

Medya mesajlari araciligi ile aktarilan temsiller, bireylere bilgi aktararak stereotip
olusumuna katkida bulunmaktadir. Stereotip (kalip yargr/klise) kavrami, Walter
Lippman (1922) tarafindan insanlarin aracilt mesajlardan nasil etkilendigini ve bu
mesajlarin onlara ne anlam ifade ettigini agiklamak i¢in gelistirilmistir. Lippman’a
gore; bireyler gruplarin ve halklarin karmasikligiyla basa ¢ikabilmek amaci ile
zihinsel haritalar olarak kliseler gelistirmektedir. Bu anlamda, bir stereotip dogal
bir siniflandirma sistemi olagelmektedir. Ancak modern tanimlara gore stereotipler;
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basmakalip ve sinirh 6zellikler kullanarak bir ortak kiiltiirii tasvir etmenin dogasinda
var olan sorunlara odaklanmaktadir (Kidd, 2016, s. 26).

Modern tanimlara bakilarak genel olarak stereotipleri; insanlarin belirli bir
insan grubu ya da durum hakkindaki haksiz ve dogru olmayan bir inan¢ kaliplari
olarak ele almak miimkiindiir. Bu dogru olmayan ya da haksiz olarak atfedilmis
ozellikler toplumda yaygin olarak kabul edilen goriisler haline doniismektedir. Bir
grup insana ya da olaya verilen birer etiket olarak stereotipler bir kategorize ettikleri
gruplara da ir genellikle abartili veya asir1 basitlestirilmis ve genellikle saldirgan
yargilar icermektedir. Genel olarak stereotipler, algilayicilarin, bireyleri ve bireysel
farkliliklart fark edememekte ve secici bir yapida olduklar i¢in gruplar i¢indeki
varyasyonu en aza indirgemektedir. Kendinden farkli olan ve stereotiplestirilmis
gruplarin iiyelerinin daha az arzu edilen 6zelliklere sahip oldugunu 6ngoren birey,
ayn1 zamanda bu gruplar1 daha homojen bir yapida géormektedirler.

Stereotip kavramina sosyal psikoloji, kitle iletisimi ve popiiler kiiltiir alanindaki
akademisyenlerin genellikle farkli sekillerde yaklastiklari1 ortaya koyan
calismasinda Ellen Seiter, kavramin ele alinis sekillerinin elestiriler de farkli olarak
yer alisint degerlendirmistir. Seiter’e gore(1986, s. 14-15, 19, 22, 23); sosyal
psikologlar i¢in bu kavram izleyici arastirmalari, Kkitle iletisimi aragtirmacilari i¢in
genel olarak televizyon ve popiiler kiiltiir elestirmenleri i¢in belirli metinler ve tiirler
ile ele alinmistir. Her durumda, stereotip kavraminin tanimi ve kullanilan varsayim
tiirleri politik ve pedagojik sorular1 giindeme getirmektedir. Sosyal psikologlara
gore; stereotiplerin evrensel olup her insan tarafindan sosyal c¢evre hakkindaki
bilgilerin islenmesinde kullanilmaktadir. Onlara gore stereotipler sadece kaginilmaz
degil, ayn1 zamanda etkili sosyal etkilesim i¢in genellikle oldukea islevseldirler.
Stereotipler, sosyal gruplar hakkindaki genellemeler olup o grubun {iyeleri
arasinda bulunmasi gereken farkliliklar dikkate alinmaksizin belirli bir grubun
tiim tyelerine atfedilen 6zelliklerdir. Ayrica insanlarin stereotiplesmis diislinceleri,
gruplarin tiiyeleriyle ilk elden deneyimlerine dayanmak zorunda olmamakta bu
kalip yargilar baskalarindan veya kitle iletisim araglarindan &grenilebilmektedir.
Sosyal psikologlar stereotipleri; bilissel beceriler agisindan ele alarak bu kavrami
bilginin organize edilmesine izin veren bir¢oklart arasinda bir tiir zihinsel kategori
olarak agiklamaktadir. Kitle iletisim caligmalarinda stereotip kavrami siklikla
sosyal gergekligin yanlishgi veya sapkinligi olarak ele alinirken kavrami bundan
farkli olarak ele alan sosyal psikologlarin tanimi bir¢ok klisenin ideolojik dogasini
gizleyebilmektedirler. Stereotip kavramu, ilk popiiler oldugu giinden bu yana kitle
iletisim araglariyla iligkilendirilmistir. Kitle iletisim arastirmacilari, kitle iletisim
araglarinda sik sik yer aldigini belirttikleri stereotip kavraminin, gercekligin yanls
ve imaya dayali temsiller ile olusturdugunu iddia etmektedirler. Kitle iletisim
arastirmacilarina gore stereotipler en fazla televizyonda yer almakta ve stereotipler
ile gergeklesen tasvirlerin sonucunda izleyiciler belirli gruplara yonelik olumsuz
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tutumlarin kazanilmaktadir. Robert Warshow, John G. Cawelti ve Paddy Whannel
ve Stuart Hall gibi popiiler kiiltiir elestirmenleri ise kendilerini yiiksek kiiltiir
elestirmenlerinden ayirarak aralarinda stereotiplerin de yer aldig1 her tiir kurgunun
kurallara dayali oldugunu ve stereotip kullaniminin eserin degerini mutlaka diistirmek
zorunda olmadigini savunmaktadirlar. Ayrica popiiler kiiltiir elestirmenleri,
kiiltiir ve toplum arasindaki iliskiyi dogrudan ve aracisiz olarak ele alarak asirt
basitlestirmekle sugladiklar1 deneyci kitle iletisim aragtirmacilarindan da kendilerini
istisna tutmaktadirlar. Popiiler kiiltiir perspektifi, tiirler, anlatim kurallari, kitle
kiiltiiriiniin gdrsel ve tematik gelenekleri gibi i¢sel bigimleri anlamanin gerekliligini
savunmaktadir. Popiiler kiiltiir elestirmenleri, bigimsel kurallar1 ve sinirli sayida
(genellikle psikolojik) tematik kaygiy1 vurgulayarak popiiler kiiltiiriin {irinleri ile
onlari lireten toplum arasindaki iliski hakkindaki sorular1 siklikla dislamaktadirlar.
Ancak kurgusal diinyada temsil edilen belirli gruplarin sistematik diglamalarini,
marjinallesmelerini ve kotiilemelerini incelemekte yetersiz kalan popiiler kiiltiir
elestirmenleri stereotipleri resmi bir tiir sisteminin parcasi olarak analiz ederek
karakter tiirlerinin sosyal kokenlerini dislamaktadirlar.

Medya mesajlarindan aktarilan stereotipler ve temsillerden en ¢ok
etkilenebilecek olanlar ¢ocuklar olmaktadir. Cocuklar bir stereotipi kisisel olarak
degerlendiremeden 6nce, onu pekistiren otorite figiirlerinden, akranlarindan ve kitle
iletisim araglarindan 6grenmektedirler. Uygun kosullarda gergeklesen bilgi isleme
ve kapsamli uygulama yoluyla, yani bilingli farkindalik olmadan stereotiplere
dair 6grenme otomatik olarak gerceklesmektedir. Farkli baglamlarda otorite
figiirlerinden, ¢evreden ve kitle iletisim araclarindan tekrarlanan durumlar, bir
stereotipin otomatik olarak etkinlestirilmesine izin vermektedir. ilk olarak diisiince
boyutunda otomatik gerceklesen etkinlestirmeden sonra, diisiik 6nyargili insanlar
bile dnyargili standartlarina uygun hale gelmektedirler (Lasorsa & Dai, 2007, s.
282).

Kiiltiirel agidan goze carpan varliklar olarak stereotipler ile bireylerin gruplara
gore dahil oldugu biligsel bir siire¢ olarak stereotiplerin birbirinden ayrilmasi
gerekmektedir. Blum’a (2004, s. 254-255) gore; bu noktada bilissel siirecin iki
yoniini ayirt etmek onemli olmaktadir. Birincisi, stereotiplerin bireysel zihinlerden
nasil kaynaklandigidir. ikincisi ise, stereotiplerin biligsel olarak ele gegirildikten
sonra, s0z konusu birey tarafindan basmakalip gruba bakis seklini sekillendirmek
icin nasil igledigidir. Baz1 arastirmalar, klise ve Onyargmin kaynagimin bireysel
patolojide yer alan giinah keg¢isi bulma, yer degistirme, kizginlik duyma, savunmaci
katilik sergileme gibi nedenler ile ortaya koymaktadir. Ancak kimilerine gore
bireysel patolojik durumdan cok kiiltiirel boyut stereotipler iizerinde daha fazla
etkili olmaktadir. Buna gore; gruplarin stereotipik imgelerinin ¢ogu sosyal veya
kiiltiirel bir siirecten kaynaklanmaktadir. Patolojik olmayan normal bireyler,
ozel kisilik ozellikleri nedeniyle degil, ¢evrelerindeki diinyadan stereotipleri
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oziimsemektedirler. Stereotipleri benimseyen bireyler ic¢in Onerilen farkli bir
aciklama da su sekildedir; bu bireyler kendi bireysel deneyimlerinden yola ¢ikarak
elde ettikleri bilgileri tiim gruplara atfetmektedirler. Ornegin, bir birey cimri olan
birka¢ Musevi veya siddet gecmisi olan bir siyahi birey ile karsilagmis ya da duymus
ise, bu bilgiyi tiim gruplara atfedebilmektedir. Ancak, bireysel deneyimler belirli bir
gruba atfedildiginde, belirli bir grubun koordinasyonsuz bireysel deneyimlerinden
ortaya ciktiklar varsayimiyla, herhangi bir grubun yaygin olarak paylasilan ve
yaygin olarak taninan kliselerinin yerlesik gergegini agiklamak zor olmaktadir.
Ayni nedenle, kiiltiirel stereotiplerin, bireysel stereotiplerin bir araya gelmesinden
kaynaklandigini diigiinmek mantik olmaktadir.

Kiltiirel ¢aligmalar ve medya literatiirii, haber ve eglence medyasinin beyaz
olmayan, se¢kin olmayan gruplar1 ve diger azinliklar1 kapsama alanindan ¢iktigini
veya siirlt bir temsil yelpazesi sunarak kliselestirdigini siklikla iddia etmektedir.
Bu c¢aligmalar1 detayli olarak ele alan Fiirsich (2010, s. 116—117)’e gore; haber
gazeteciliginden kurgusal filmlere kadar ¢esitli platformlardaki medya igerikleri,
azmliklar genellikle farkli, egzotik, 6zel ve hatta anormal olarak tasvir etmektedir.
Cagdas medyanin sundugu c¢esitli azinliklarin temsil repertuarinin genellikle
somiirge edebiyat1 ve bilimi (6rnegin kdle hayali veya Oryantalizm) gibi tarihsel
olarak yerlesik 1rk¢1 imgelerle baglantili olmasi 6zellikle dikkat g¢ekici olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica somiirge sonrasi, irk ve cinsiyet calismalarinin da
gosterdigi gibi, 100 yildan daha uzun bir siire dnce filmin icadiyla baslayan gorsel
kitle iletisim araglariin uzun tarihi, ¢esitli medya kuruluglarinda siirekli olarak geri
dondistiiriilen aracili temsil tiirleri stogu yaratmigtir. Cagdas medya cok net goriilebilen
stereotiplesmis temsillerden ve 1rksal veya etnik iftiralardan, tiir sézlesmelerinden
(sitcomlarda karakter gelisiminin esnek olmamasi vb.), liretim uygulamalarindan
(son tarih baskisi altinda haber sézlesmelerinin kullanilmasi vb.) veya ekonomik
baskidan (6rnegin, ticari TV aglarinin onlar1 cezbetme diirtiisiinden) kaginiyor gibi
goriinse bile biiyiik bir ana akim izleyici kitlesi bu sorunlu yapiya maruz kalmaya
devam etmektedir. Karsit roller ve karakterler sunarak yaygin olumsuz temsillere
acikca kars1 koymaya calisan sovlar ve medya igerigi bile, genellikle onlarla birlikte
yayinlanan daha 6nceki sorunlu siirtimlerle baglantili olan sinirlt yaklagimlar olarak
goriilmektedir. Tim bunlara ek olarak, yeni medya teknolojileri kanal kapasitesini
bliytiik dlgiide artirarak nis pazarlara yayin yapmayi tesvik etmektedir. Bu gelisme,
daha once susturulmus azinliklar i¢in daha fazla medya kurulusuyla sonuglanmastir.
Ancak yine de elestirmenler, bu yeni firsatlarin yeni medya gettolarindaki izleyicileri
daha da ayirdigin1 ve hatta kalan ana akim medyay1 azinliklarla yapici bir sekilde
etkilesime girmekten kurtardigini savunmaktadir.

Tiim stereotipler esit yaratilmamaktadir. Psikolojik veya politik olarak tarafsizmis
gibi olan terimlerle yaratilan medya stereotipleri gérmezden gelinmemelidir.
Stereotiplerin sosyal giliciin mesrulastirilmasiyla iligkisi dikkate alinarak tanimlayici
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ve degerlendirici yonleri arasinda ayrim yapilmali, onlarin tarihleri ve icerikleri
ve sikliklar1 analiz edilmelidir. Iste bu analiz ile hangi stereotipin hangi dénemsel
amaca hizmet ettigi goriilebilecektir. Ayrica farkli sosyal gruplarin stereotipleri
nasil anlayacagi, onlara inanacagi, onlara giilecegi, onlar1 kucaklayacagi ya da hor
gorecegi goz oniinde bulundurulmalidir (Seiter, 1986, s. 25).

Medya mesajlarinda yer alan stereotip ve temsiller tutum degisimi saglamakta, bir
ideolojinin pekismesine ya da karsit ideoloji olusumuna ortam yaratmaktadir. Ayrica
medya mesajlart ve bu mesajlardan aktarilan temsiller bireylerin toplumsallagma
siireclerinde de biiyiik etkiye sahip olmaktadir. Toplumsallagsma (Giddens, 2012, s.
201, 204-205); yardima ihtiyact olan bir bebegin, yavas yavas igerisinde dogdugu
kiiltiir icin gegerli olan becerileri edinerek kendi bilincinde olan, bilgili bir birey
haline gelmesi stireci olarak tanimlanmaktadir. Ayrica toplumsallasma; genclerin,
toplumlarin zaman igerisinde yapisal siireklilige sahip olma siirecleri olarak da
tanimlanan yeniden tiretimlerine olanak saglamaktadir. Toplumsallagma siirecinde,
Ozellikle yasamin ilk yillarinda, ¢ocuklar yaslilarinin davranig bigimlerini 6grenerek
onlarin degerlerini, normlarint1 ve toplumsal pratiklerini siirdiirmektedirler.
Toplumsallagma siireci, farkli toplumsallasma aracilarini igeren iki genel
asamada ger¢eklesmektedir. Toplumsallasma araglar1 6nemli toplumsallagma
stireclerinin igerisinde gergeklestigi gruplar veya toplumsal baglamlardir. Birincil
toplumsallagsma, bebeklik ve ¢ocuklugun ilk doneminde gerceklesmekte ve kiiltiirel
O0grenmenin en yogun donemi olagelmektedir. Bu dénem, ¢ocuklarin daha sonraki
ogrenmeleri i¢cin temel olusturacak olan dil ve temel davranis kaliplarini 6grendikleri
donem olmaktadir. Aile, bu asamadaki esas toplumsallagsma araci olarak kabul
edilmektedir. Ikincil toplumsallasma, ¢ocuklugun sonraki donemi ile olgunluk
doneminde gerceklesmekte ve toplumsallasmanin oteki araglart sorumlulugun
bir boliimiinii aileden devralmaktadir. Okullar, akran gruplari, orgiitler ve medya
bireyler i¢in toplumsallasma giicleri haline gelerek bu doénemdeki toplumsal
etkilesimler bireylere kendi kiiltiirlerinin kaliplarin1 olusturan degerler, normlar ve
inanglar1 6grenmede yardime1 olmaktadir.

Reklam Mesajlari ile Aktarilan Temsil ve Stereotipler

Onemli bir toplumsallasma aract olan medyanin etkisi hayat boyu devam
etmektedir. Birey toplumsallagma siirecindeki diger aracilardan zaman ve kosullar
sebebi ile uzaklagsa da medya, yasam boyu bireyin hayatinda olmaya ve 6gretmeye,
bilgi aktarmaya devam etmektedir. Filmler, diziler, yarisma programlari, sarkilar
vb. birgok medya aracinin {irlinii gibi reklamlar da temsiller icermekte ve anlam
iretimine katkida bulunmaktadir. Reklamlar bireylere yalnizca iirlin ve hizmetlere
dair bilgi vermekle kalmayip ayn1 zamanda bir¢ok ideolojik fonksiyonu da yerine
getirmektedir. Bireylere neyin iyi/kotii, neyin dogru/yanlis, neyin moda/demode
oldugunu vb. bilgileri empoze ederek onlar1 belirli yasam tarzlarina yonlendiren ve
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bu sekilde de onlart sekillendiren reklamlar toplumsallagma siireclerinde 6nemli bir
arac olarak kabul edilmektedirler.

Reklam mesajlar1 iizerine yapilan aragtirmalar genellikle reklamin nasil talep
olusturdugu, iirlinii tiikketici faydalarina nasil bagladig1 veya reklamin tasarimi gibi
konulara odaklanmaktadir. Bunlar her ne kadar 6nemli konular olsa da reklamcilik
ayni zamanda reklami yapilan {iriiniin alan1 digsinda anlam iireten bir temsil sistemi
gorevi gormektedir. Reklam mesajlari estetik nesneler olarak kabul edilmektedirler.
Bubakis agisi, tiikketimin stil, moda ve sanat-kiiltiir sistemi olarak adlandirilan sisteme
dahil edilmesi yoluyla nasil estetiklestigini kabul etmektedir. Ayrica reklamlar
sosyo-politik eserler olarak kabul edilmektedir. Reklamlarin estetik ve politik olusu
genellikle birbirini dislayan olarak olusturulmaktadir. Ancak aksine reklamlar
birbiriyle iliskili estetik ve politik alanlar1 igeren karmasik bir gorsel anlamlandirma
sistem dahilinde yaratilan mesajlardir. Tiim bunlara ek olarak reklamlar, kiiltiir
devresi i¢inde anlam yaratan bir gorsel temsil sistemi i¢ine yer almaktadirlar. Bu
‘devre’, reklamciligin hem kiiltiirii yarattigini hem de kiiltiire katkida bulundugunu
varsaymaktadir. Sosyolog Erving Goffman, reklamlarin kimlik, dogru ve yanls ve
iyl yasam kavramlarini normatif olarak siirlayarak dogrudan yasanmis deneyim
iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Reklam sdylemi hem sosyal normlari
yansitmakta hem de yaratmaktadir. Baska bir deyisle, reklam temsilleri kiiltiirel
ve bireysel kimlik kavramlarini etkilemektedir. Ayrica reklamlar degisen sosyal
ve kiiltiirel uygulamalarin sonucu olarak ele alinmak durumundadir (Schroeder &
Zwick, 2004, s. 24, 25).

Reklam mesajlar1 her ne kadar bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi veriyor gibi
olsa da aslinda davranig kaliplari, yasam bic¢imleri ve birgok stereotipi bireylere
aktarmaktadir. Ayrica i¢inde birden fazla anlam barindiran karmasik bir yapi1 olarak
reklamlar ¢ok anlamlilik iizerinde bir sorgulama tiretmektedir (Bati, 2010, s. 128).
Reklamlar, bir toplumun baskin kiiltiirel degerlerini yansitabilme, siirdiirebilme,
onlara meydan okuyabilme ve hatta onlar1 altiist edebilme giiciine sahip medya
iriinleridir. Reklamlar kiiltiirleri, gelenekleri tasimakta ve aktarmakta ve cogu zaman
semboller, temsiller ve metaforlar araciligi ile yeni kiiltiirel kodlarin olusumuna
katkida bulunmaktadirlar. Her ne kadar belirli bir hedef kitleye satis yapma
amaci giiderek iletilen reklamlar mesajlar1 ayn1 zamanda topluma inanglarini ve
degerlerini yansitan bir ayna tutmakta ya da toplumun normlarina meydan okuyarak
onlar altiist de edebilmektedirler. Kiiltiirel degerler, reklamlarda kullanilan dil ve
imgeler araciligiyla aktarilirken bireylerin ortak kiiltiirel bilincine ve deneyimlerine
yani onlari ¢evreleyen mitlere, tabulara, ritiiellere ve geleneklere gomiili koklii
kiiltiirel anlamlardan yola ¢ikarak bireyler ile derin ve duygusal diizeyde iletisim
kurmaktadirlar (Stevens & Ostberg, 2011, s. 393).

Reklam mesajlarinda yer alan temsiller, izleyiciyi istenen bir sonuca veya mesaja
yonlendirmek i¢in bir¢ok farkli yontem kullanmaktadir. Yonetmen, igerige eklenen
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temsili izleyicinin yorumlayabilmesi i¢in belirli kamera agilarindan, altyazilardan,
miizikten, mizanpajdan, 1siklandirmadan ya da filmden yararlanabilmektedir. Hall’a
gore (akt. Dal & Sener, 2006, s. 4); kullanilan bu yontemler ile gdsterilmek istenen
temsil reklam mesajina kodlanmaktadir. Kisiler ve durumlara anlamlar yiikleyen
kodlar1 segme ve kendilerine anlam yiikleyen gondergesel bir baglama yerlestirme
olarak tanimlanan kodlama siireci mesajlarin iiretilmesi i¢in teknik, toplumsal ve
ekonomik olarak orgiitlenmis aygitlar biitiinii olarak ele alinabilmektedir. Sembolik
anlam igeren mesajlarin {iretimi, genis bir sekilde anlam ileten gostergeler sistemi
olarak da anlamlandirilan dilin aktarimindan ge¢meksizin gerceklestirilememektedir.
Durumlar ve kisiler kendi baglarina bir anlam aktarmakta yeterli olamamaktadirlar.
Iste bu sebeple kisilerin ve durumlarin anlasilabilir hale gelmesi icin sembolik
bicimlere doniigmeleri gerekmektedir. Kisaca bu doniisiim siirecine kodlama ad1
verilmektedir. Reklam mesajlarinda yer alan temsillerin kodlanma siireci kadar
kod agimu siireci de dnemli olmaktadir. Reklam mesajlarina kodlanan temsillerin
istenen/beklenen amaca hizmet edebilmesi adina izleyicinin kod agimi siirecinden
gecmektedir. Kod agimi siireci (Jacobson, 1999, s.9); yine bir reklam mesajinin
kodlama siirecindekine benzer olarak mesajin yine doniistiirilmesi gerekmektedir.
Fakat bu seferki doniisiim siireci izleyici tarafindan ve onun anlayacagi sekilde
gerceklesmektedir. Reklam mesajimin kod a¢imimin, kodlanan amaca yonelik
olarak gergeklesebilme siirecinde izleyicinin durumu 6nemli bir faktordiir. Bir
reklam izleyicisinin ya da hedef kitlesinin mesgul ya da diisiinceleri baska bir
konuya odaklanmis iken gerceklestirmekte oldugu kod agimu siireci ile onun mesaja
odaklanmig bir halde gergeklestirecegi kod agimi siireci birbirinden ¢ok farkl
olagelmektedir. Reklama maruz kalan kisinin o anda i¢inde bulundugu durum kadar
ayni zamanda kisinin gegmis deneyim ve tutumlar: da mesajin kod agimi siirecine
etki faktorlerdendir. Bagka bir deyisle reklamda yer alan temsilin kod agiminin
gerceklesmesinde maruz kalan kisinin o temsile dair gecmis deneyim ve bilgileri
biiylik 6nem tasimaktadir.

Reklamlar, insanlar1 ikna siirecinin bir parcasi olarak ¢ok cesitli sekillerde
tasvir eden iletisim mesajlaridir. Reklam mesajlarinda potansiyel tiiketicilerin
kendileri ile 6zdeslestirebilecekleri ihtiyaglar1 veya fikirleri yansitan hayali ya da
gercekei senaryolar yer almaktadir. Reklam profesyonelleri, reklam mesajlarim
olustururlarken insanlar1 ve durumlari dogru ve gergekci bir sekilde temsil
etmeyi secgebildikleri gibi onlari; geleneksel ve idealize edilmis fikirlere dayal
davranis tiirleri veya yasam tarzlari ile gostererek neredeyse karikatiirize edilmis
bir sekilde yansitabilmektedirler. Reklam mesajlarinda farkli insan tiirlerinden
olusan kitlesel bir kitleye hitap etmek i¢in giizellikleri ile gz alan mankenler ya
da standartlastirilmig ideal bir fizige sahip oyunculan ile belirli bir karakter tiirii
kullanilabilmektedir. Iste bu durum reklam mesajlarmi basit ve hizli bir sekilde
iletebilmeye yarayan kolayca taninabilir karakterler sayesinde reklam mesajlarinda
stereotip yaratmaya yardimct olmaktadir. Giiniimiizde kadinlara yonelik bir iiriiniin
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reklaminda c¢ok giizel bir kadinin kullanimi, erkege yonelik bir iiriin reklaminda
basaril bir is adaminin kullanimi, ¢ocuklara yonelik bir iiriiniin reklaminda bagirip
cagiran c¢ocuklarin kullanimi, yaglilarin yer aldigi bir reklamda magdur karakter
tasvirlerin kullanimi ya da farkli irk/y6reden bir insanin mizahi 6zelliklere sahip
olmasi gibi durumlar birgok elestiriye sebep olmaktadir. Tiim bu elestiriler yavas
yavas da olsa reklam mesajlarinin daha kapsayici olmasina, insanlar1 gercekei bir
sekilde tasvir etmeye ve toplumda var olan cesitliligi dogru bir sekilde gostermeye
baslamasina yol agmistir. Giiniimiizde reklam mesajlar1 agirlikli olarak toplumsal
cinsiyet, kadin, ¢ocuk, aile/aile ici roller, yaglilar, sosyal sinif, irk, engelliler, yerel/
ulusal kimlik temsilleri icerdigi i¢in elestirilmektedir.

Reklamlarda Yer Alan Kadin Temsilleri

Reklamlar, bireylere ana akim fikirleri, ideolojileri igerdikleri temsiller,
anlamlar, semboller vb. araciligi aktararak onlar1 diisiinmeye ve eyleme tesvik
etmektedirler. Toplumda yer alan bireylere reklam mesajlari ile aktarilan ve en ¢ok
elestirilen temsiller; kadinin ve erkegin rolleri iizerine olanlardir. Reklam mesajlar
ile bircok zaman kadin ve erkek olmanin ne anlama geldigi, en iyi/dogru kadin
ve erkek olmanin yollari, bir kadin ya da erkegin nasil hissedecegi/giyinecegi/
davranacagi ve diger kadin ve erkeklerle nasil etkilesim kuracagina dair fikir ve
bilgiler aktarilmaktadir.

Reklamprofesyonelleri toplumdan gozlemledikleri, onlariigerik olusturmalarina
biiylik Olciide etmektedir. Reklam profesyonellerin genellikle arastirdigi birgcok
sosyal yonden biri cinsiyettir ve toplumsal cinsiyettir ancak eski ve yanlig stereotipleri
kullanarak ve ulagilamaz standartlar1 tasvir ederek cinsiyeti, toplumsal cinsiyeti ve
cinselligi birlestirip kadin1 ve erkegi yanlis anlamaya ve yanlis temsil etmeye devam
etmektedirler (Paragas vd. 2020, s. 12). Reklam mesajlarinda agirlikli olarak yanlis
temsil edildigine dair elestirilen cinsiyet kadinlardir. Kadinlar reklam mesajlarinda
geleneksel olarak temsil edildiklerinde genellikle birer ev kadini1 ve anne olarak
konumlanmaktadirlar. Ayrica kadin bedenlerinin birer cinsel olarak metalastirilmasi
da reklam mesajlarinda genellikle yer alan iceriklerden olmaktadir.

Kitlelere yonelik reklamciligin dogusundan bu yana, bu reklam mesajlari
toplumsal cinsiyet rolleri ve genellikle stereotipler seklinde olan toplumsal
cinsiyet iligkilerinin belirli tanimlarini siirdiirmede merkezi bir rol oynamaktadir.
Reklameiligin tarihi boyunca, miikemmel kadini, onun giizelligini, toplumsal
cinsiyet rollerini ve cinselligini ayrintilandiran mesajlar reklamcilikta merkezi bir
rol iistlenmistir. Kozmetikten arabalara, igeceklere kadar her tirlini satmak amact
ile kullanilan bu mesajlar, kadinlarin nasil goriinmesi, nasil hissetmeleri ve nasil
davranmalar1 gerektiine dair adeta regeteler vermektedir. Kisacasi, bu mesajlar,
kadinlarin sahip olmasi gereken ve beklenen belirli toplumsal cinsiyet rollerini
belirlemektedir. Ayrica bu mesajlar erkeklerin kadinlarla nasil iliski kurmasi
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gerektigini de detayli olarak her iki cinsiyete de 6gretmektedirler (Shields, 1997,
s. 72).

Reklam mesajlarinda agirlikli olarak yanlis temsil edildigine dair elestirilen
cinsiyet kadimnlardir. Kadinlar reklam mesajlarinda geleneksel olarak temsil
edildiklerinde genellikle birer ev kadini ve anne olarak konumlanmaktadirlar. Ayrica
kadin bedenlerinin birer cinsel olarak metalastiriimas: da reklam mesajlarinda
genellikle yer alan iceriklerden olmaktadir. Roland’a gore (1986, s.172); kadinlar
agirlikli olarak ev kadini ve anne olarak reklam mesajlarinda yer aldiklarinda onlarin
i yasamina dair goriintiilere yer verilmemektedir. Bunun nedeni ise; kadinin en
temel ve 6nemli mesleginin ¢ocuklu ev kadinlig1 olmasidir. Bu reklam mesajlarinda
kadinlar ev islerinden arta kalan zamanlarda kendilerine ev dekorasyonuyla
ilgilenmek, arkadaslarini ziyaret edip dedikodu yapmak, alisveris yapmak, miizik
dinlemek gibi eglenceler yaratmaktadirlar. Ayrica kadinlarin ¢ocuklu ya da ¢ocuksuz
ev kadin1 olduklar reklamlart inceleyen Nagi (2014, s.86)’ye gore; bu reklamlarda
kadinlar daha yasli, daha olgun ve cinsellestirilmemis olarak goriilmektedirler. Bu
reklamlarda kadinlar besleyici ve sefkatli bir rol iistlenerek yetkinliklerini yemek
pisirme, temizlik yapma ve ¢ocuk bakimi konusunda gostermektedirler. Bagka bir
aragtirmaya gore ise bu reklamlarda kadinlar (Gencel & Binark, s. 2000); birer
anne ve es olarak yaptiklari ev temizliginden memnun ve huzurlu gériinmekte hatta
temizlik yaparlarken kimi zaman biiyiilii bir diinyanin i¢ine girmektedirler. Ev kadini
ya da anne olarak temsil edilen kadinlarin oldugu bu reklamlarda ideal bir diinya
cizilmekte ve tiim giin biitiin ev iglerini yapan kadinlar asla yorulmamakta hatta
halen bakimli, saglar1 yapili, saglikli ve formda olarak goriinmektedirler. Agirliklt
olarak temizlik ve gida iirlinli reklamlarinda yer alan bu kadin temsilleri banyo,
mutfak veya aligveris merkezlerinde diizgiin kiyafetler ile tasvir edilmektedirler.
Temizlik ve gida iiriinii reklamlarinda goriilen ev kadinlan diger kadinlardan daha
iyi temizleyebilmek ve daha iyi yemek yapabilmek i¢in adeta bir yaris halinde olup
kimi zaman rakibi gibi tanimlanan diger kadinlar tarafindan da takdir edilmektedirler.
Gida iiriini reklamlarinda kadinlar genellikle mutfakta yemek hazirlamakta veya
sofra kurmakta iken esleri de ya televizyon izlemekte ya da ¢ocuklari ile oyun
oynamaktadir. Bu reklamlarda kadmin ailenin birlikteligi saglayici 6zelliginin
alt1 ¢izilerek yaptig1 yemekler sayesinde tiim ailenin masa baginda ve mutlu olusu
gosterilmektedir. Bu gida tirlinii reklamlarinda es yemegi begenerek karisini takdir
ve tebrik etmektedir. Bu baglamda esi tarafindan dviilen kadin basariya ulagsmis gibi
gosterilmektedir.

Kadmlarin reklam mesajlarinda geleneksel ev kadini ve anne rolleri ile temsil
edilmeleri, izleyicilerin toplumsal cinsiyet rollerini i¢sellestirme stireclerinde 6nemli
etkilere sebep olabilmektedir. Kadinlar, mutlu ev kadini/anne stereotipini kiiltiirel
bir yonerge olarak algilayabilmekte ve bu da onlarin kariyer ve kisisel yagamla ilgili
kendi arzularini bir kenara birakarak onlari reklamlar da dahil olmak tizere popiiler
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kiiltiir araciligryla sunulan ideal hayat ile degistirmelerine yol acabilmektedir. Ayrica,
topluma defalarca bir kadinin ev igi rolleri ya da ikincil imgeleri gosterildiginde bu
mesajlara sik stk maruz kalan bireyler bu imgeleri normal olarak kabul edebilmekte
ve inanglarini ve degerlerini onlara dayandirabilmektedirler. Dahasi, stereotiplesmis
toplumsal cinsiyet rolleri niifusun bilylik bir yiizdesinin ekonomik kalkinmaya
katkida bulunmasini engeller ise bu durum toplum refahimmi da etkileyecektir.
Ornegin, reklamlarda kadimlar nadiren erkeksi islerde c¢alisan bireyler olarak
tasvir edildiginde, bu onlarin toplum ekonomisini arttirmaya yardimci olacak
kariyerlere katilma cabalarmi bile kisitlayabilecektir. iste tiim bu stereotipleri
yansitan reklamlar, kadinlarim kurumsal merdiveni tirmanma yeteneklerini daha da
engelleyebilmektedir (Anweh, 2020, s. 48).

Son yillarda ¢alisan kadin sayisinda yasanan artis sonucu bu kadinlari da
hedefleyen reklamlarda yeni bir kadin temsili yer almaya baslamistir. ‘Siiper
kadin’ ad1 verilen bu yeni kadin temsili hem ise gidip ¢alismakta hem de isten eve
dondiigiinde geleneksel kadina tanimlanan ev igleri, yemek ve ¢ocuk bakimi gibi
gorevler ile ilgilenmektedir. Hem is hem de ev kadin1 gérevini bir arada yiiriiten bu
yeni kadin temsili ikisini de bir arada yapmakta oldugu i¢in ‘siiper’ adin1 almaktadir.
Reklamlarda yer alan kadin temsilleri iizerine arastirmalar yapan bir ¢alismaya gore
(Kilbourne, 1995, s. 125); genellikle hem is yerindeki hem de evdeki gorevlerini
yapmay1 basaran (kocasinin, ¢ocuklarinin veya arkadaslarinin yardimi ile degil
reklami yapilan {iriiniin yardimiyla) sliper kadin, kimi zaman da reklami yapilan
iriinii kullanarak bagimsizligina ve ozgiivenine ulasmis ve ozgiirlesmis kadin
olarak sunulmaktadir. Ancak reklamlarda yer alan bu siiper kadin herhangi bir
gergek stireci temsil etmemekte bunun yerine bu yeni imgeler, karmasik sosyo-
politik sorunlari siradan kisisel sorunlara indirgeyen bir yanilsama olan yaratilmig
bir siiregler efsanesini temsil etmektedir.

Kadinlar artik yalnizca stereotiplesmis anne ve ev kadini rolleri ile temsil
edilmeseler yine onlar1 erkeklerden daha asagida gosteren bir temsil daha
bulunmaktadir. Kadinlar neredeyse reklamciligin tarihinden bu yana reklam
mesajlarinda cinsellestirilmis goriintiiler ile ve bedenleri metalagtirilmis olarak yer
almaktadirlar. Bati’ya (akt. 2010, s. 105-106) gore; tiketim pratikleriyle iligkili
olarak beden sosyolojisi bugiin o6zellikle ‘cinsiyetlestirilmis tliketim’ kavrami
baglaminda, tamitim etkinliklerinde toplumsal cinsiyetlerin nasil temsil edildigi
iizerinde durmaktadir. Cinsiyetlestirilmis tiiketim olgusu kapsaminda pek cok
arastirma, erkek ve kadinin cinsiyet Ozelliklerinin, satig etkinliklerini etkin bir
sekilde saglayabilmek amaciyla bir tiiketim faktorii olarak kullanildigimin altini
cizmektedir. Kadin ve erkek cinsiyet 6zelliklerinin, tiikketimdeki temsilini ifade eden
cinsiyetlestirilmis tiiketiminin en 6nemli yansimasi da reklam imgelerinin cinsel
retoriginde gergeklesmektedir.
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Reklam endiistrisi, izleyicilerini tiiketmeye zorlamak i¢in kadin bedenlerinin
sembolik ozelliklerinden uzun zamandir yararlanmaktadir. Reklam verenler ve
reklam profesyonelleri genellikle kadin bedenini nesnellestirmeye 4 farkli kullanim
araciligi ile hizmet etmektedir. Bu farkli kullanim sekli su sekilde verilebilmektedir
(Patterson vd., 2009, s. 12-13); kadin bedeninin bir objeyi sembolize etmek igin
kullanilmasi ve yeri geldiginde o obje ile degis-tokus edilebilecek bir degere sahip
olmasi, kadin bedeninin bir kisilik olusturmak i¢in tutarli bir sekilde birbirine bagh
olmayan bilesenlerden olusan pargalanmis bir obje olarak kullanilmasi, kadin
bedeninin yalnizca goriintiilenecek bir obje olarak kullanilmasi ve kadin bedeninin
yalnizca kullanilacak bir obje olarak kullanilmasi. Tom Reichert (2003, s. 14)’a
gore ise; cinsellik bes farkli sekilde reklamlarda kullanilmaktadir. Bunlardan ilki;
bireysel ve kisilerarast cinsel davranis ile temsil edilen cinsellik kullanimidir.
Ikiden fazla kisi arasindaki flort, dpiisme, cinsel etkilesim, gdz temas1 gibi ya da
bu davraniglardan daha fazlasini i¢eren cinsel davraniglar bireysel ve kisilerarasi
cinsel davranis grubunda bulunmaktadir. Bir bagka cinsellik kullanim sekli ise;
cinsellik anlamima sahip nesnelere ve faktorlere yapilan referanslardir. Bunlar;
kamera teknikleri, miizik, aydinlatma, tasarim &geleri olup bunlar araciligi ile
cinsel anlam aktarilmaktadir. Ugiincii kullanim sekli; ciplaklik/giyiniklik olarak
kategorize edilmektedir. Reklamda yer alan karakterin giyim sekli ve miktarini,
karakterin giysilerinin dar olmasi ve i¢ini belli etmesine degin birgok farli sunumu
iceren bu kullanimin yani sira bir diger kullanim sekli ise; fiziksel cekiciliktir.
Reklamda yer alan karakterin sag1, viicudu, giizelligi vb. 6zellikleri de bu kategoriye
dahil edilmektedir. Son olarak belirlenen cinsel kullanim sekli ise; gizli cinselliktir.
Cinsellik ile bilingalt1 seviyede ¢agrisim yapan, cinsel organlar, viicut parcalar1 ya
da ‘seks’ gibi kelimeler bu gruba dahil olmaktadir.

Bir medya teorisyeni olan Laura Mulvey (1989) medya metinlerinde kadinlarin
nasil temsil edildigine inceleyerek ‘Erkek Bakisi Kurami’ni ortaya cikarmistir.
Kurama gore; erkek bakisi kadinlarin insan kimligini reddetmekte ve bunun
yerine onlar1 yalnizca gorsel cekicilikleri ig¢in dahil edilen cinsel nesneler olarak
gormektedirler. Yani kadin, medya mesajindaki erkek karaktere benzer erkek
izleyicinin 6zlem ve arzusuna ve filmi izleyen erkege gore sekillendirilmektedir.
‘Erkek bakigi’, ancak seyirci heteroseksiiel bir erkegin bakis agisina sokuldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. Medya mesajinda cinsel bir obje olan kadin ile erkek izleyicide
bir gerginlik ve endige yaratilmakta ve kadin bu gerginligi ve endiseyi uyandirmak
icin siirekli adimlar atmaktadir. Erkegin bu endise ile bilingli olarak savasmasi
miimkiin olmamaktadir. Bu noktada erkek bilingsizce iki seyden birini yapma
secenegine sahiptir. Birinci segenek, erkege rontgenci ve sadist yaklagima yeniden
kurgulanarak yaklagilmasi ve bunun sonucunda kadinin gizeminden uzaklagilmasidir.
Bu yapildiginda, erkek kadini cezalandirirken ya da onunla evlenirken oldugu
gibi ya cezalandirir ya da kurtarir. Ikinci segenek, erkegin kadimn giizelligini bir
nesne olarak yeniden yaratmasi ve onu memnun edebilecek ve tatmin edebilecek
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bir fetise doniistiirmesi, bu da endiseyi ortadan kaldirmasidir. Bircok medya mesaji
‘erkek bakigin1’ kullanmakta ve bu da toplum iizerinde; erkeklerin carpik gergeklik
duygusuna sahip olmalari, kadinlara belirli bir sekilde bakma baskisinin yaratilmast,
cinsiyet rollerinin ger¢ek¢i olmayan ideolojileri ve giindelik yasamda egemenligi
iistlenen erkekler gibi ¢esitli olumsuz etkilere yol agabilmektedir.

‘Erkek Bakis1 Kurami’baglaminda ele alindiginda reklamlarda kadinlarin reklami1
yapilan {irlin ile ya da senaryo ile alakasiz olsa bile cinsellestirildigini s6ylemek
mimkiindiir. Kadin bedeninin metalagtirildigi reklam mesajlarinda kadinlarin
kimliklerinin reddedildigi, sadece birer obje olarak konumlandirildiklari, yalnizca
fiziksel goriiniimleri ile dikkat ¢ektikleri ya da kendilerine hayran biraktiklari
goriilmektedir. Diizenli olarak kadin bedeninin metalastirildigi reklam mesajlarina
maruz kalan kadinlarin géziinde de belirli bir siire sonra bu durum normallesmekte,
bu mesajlarin yarattig1 asinalik ile kadinlar da kadin bedenini ikincil bir bakig
acistyla izleyerek kendilerini bir erkegin bakis agisiyla gérmeye baslamaktadirlar.
Bu noktaya gelen kadinin artik erkek normunu igsellestirdigi diisiiniilebilmektedir.
Reklamlarda yer alan metalasmis kadin bedenlerine asina kadinlar ayn1 zamanda
da erkek bakisini igsellestirerek reklamlarda tasvir edilen giizellige eristiklerinde
kendilerini narsisistik bir sekilde glizel gormeye baglamaktadir. Giizel olan kadin
artik erkeklerin onu bir tanriga olarak goéreceginin farkinda ve bu diislince onu
giiclendirmektedir. Ancak bu giiciin gegici oldugunun farkinda olan kadin herhangi
bir zamanda onu bu pozisyondan ¢ikarabilecek olanin yine erkek bakisi oldugunu
da bilmektedir. Kadinlar her zaman giizelliklerine gore degerlendirilirken erkeklerin
ise sadece erkek olmalar1 ve elde ettikleri basarilar ile degerlendirildiklerini bilen
kadinlar bu bilgiyi toplumsallagsma siire¢lerinde edinmektedirler.

Diinya Reklamcilik Federasyonu, kadinlarin hemcinslerinin bedenlerinin reklam
mesajlar1 araciligi ile metalastirilmasina dair bakis agilari iizerine bir arastirma
gergeklestirmistir. Bu arastirmaya gore (WFA, 2019, s. 5); bu reklamlara maruz
kalan yetiskin kadinlar, reklamlar stereotiplesmis bir sekilde ¢ekici goriilmeyenlerle
alay ettiklerinde bu durumun topluma biiyiik sorunlara yol agabilecek mesajlar
verdigini diisiinmektedirler. Bu baglamda bu durum reklamlarda gosterilen kadin
tiirlerinde var olan ¢esitlilik eksikligi ile iliskilendirilmistir. Ayrica bu reklamlara
maruz kalan gen¢ kadinlar, reklamlarda yer alan mankenlerin gdriintiilerinin
Photoshop gibi fotograf filtrelerinden gegtiklerinin farkinda olsalar da yine de bu
resimlerin onlar1 kendi bedenler ile ilgili olumsuz hissettirebildigini belirtmislerdir.
Aragtirma sonuglarina gore; mitkemmellestirilmis viicutlarin yer aldigi reklamlart
gore yetigkin kadinlar bu reklamlarin genellikle olmasi gereken ve zorunlu bir
viicudu tasvir ettigini hissettiklerini ve bir reklamda gosterilen viicut ne kadar
‘mitkemmel” olursa, reklamin da bir o kadar kendi goriiniimlerini degistirmek
konusunda iizerlerinde baski olusturdugu belirtmislerdir. Kadin bedenlerinin
cinsellestirdigi reklamlara maruz kalan yetiskin kadinlar, bu reklamlari artik ‘modasi
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geemis’ olarak tanimlamakta ve bu reklamlardan hoslanmadiklarini agik bir sekilde
dile getirmektedir. Ayrica yine bulgulara gore; geng kadinlar ¢iplaklik kullanan
reklamlarin kadinlarin nasil davrandiklarina dair gercek¢i olmayan beklentiler
yaratabilecegini ve gen¢ kadinlari bu davranisi taklit etmeye tesvik edebilecegini
disiindiiklerini belirtmislerdir.

Reklamlarda Yer Alan Erkek Temsilleri

Erkekler de kadinlar gibi medya mesajlarinda belirli sekillerde temsil
edilmektedirler. Filmlerden reklamlara, kitaplardan c¢izgi filmlere kadar bircok
medya mesajinda erkekler geleneksel eril roller g¢ercevesinde; giiclii, baskin,
maco, kahraman, maceraci, cesur vb. ozellikler ile tasvir edilmektedirler. Medya
mesajlarinda yer alan erkek temsilleri dair yapilmis arastirmalara (Holt & Thompson,
2004, s. 427-428) gore; erkekler genellikle ‘ekmek kazanan’ve ‘asi’ olarak iki temel
sekilde tasvir edilmektedirler. Hem ekmek kazanan hem de asi erkek ozellikleri
birlestiren sekil ise; ‘eylem erkegi’dir. Ekmek kazanan ya da baska bir deyisle
aileye para getiren erkekler medya mesajlarinda yiiksek yerlere gelebilmek daha
fazla statii elde edebilmek amaci ile kariyerlerine odaklanmaktadirlar. Hem aile
hayatlarinda hem de is hayatinda basariy1 yakalamis olan bu erkeklerin yani sira asi
erkekler ise; anarsik, 6zgiir ve savasci ruhlu, cesur ve asidirler. Hem dogada hayatta
kalabilen hem de vahsi yasama egemen olabilen bu erkekler ¢ok yapili fiziklere
ve giice sahiptirler. Medya mesajlarinda tasvir edilen bu erkek tiirli; sorumluluk
almaktan ve bagkalarinin faydasi i¢in ¢alismaktan kaginmaktadirlar. Her iki sekli de
i¢ ice gegiren eylem erkekleri ise; bagl olduklart orgiitlerin kurallarina uymayarak
bu sebeple uyarilan karakterler olup ayni zamanda da toplumsal diizene yonelik bir
tehdit var ise bu tehdidi yok etmeye ¢abalamaktadirlar. Tiim kadinlar tarafindan
arzulanana eylem erkekleri, geng, statilkoya meydan okuyan, risk alan, maceraci
karakterler olarak tasvir edilmektedirler. Ayn1 zamanda toplumun faydasi i¢in ¢aba
sarf eden, ataerkil degerlere, statii ve sayginliga sahip bu erkeklere drnek olarak
James Bond, Indiana Jones gibi karakterler verilebilmektedir.

Erkekler toplumsal cinsiyet rolleri; eril roller, toplumsallagma siirecinde aile,
okul, kitle iletisim araclar1 gibi sosyal yapilarda kurumsallasmaktadir. Reklam
mesajlari da toplumsal cinsiyet rollerinin igsellestirdigi bu sliregte 6nemli birer arag
rolii gérmektedir. Bu duruma 6rnek olarak evde annesi ve babasini gézlemleyen bir
erkek cocuk verilebilmektedir. Eger cocuk geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine
sahip anne ve baba ile biiyiiyor ise gozlemleyecegi seyler de dogru orantili olacaktir.
Biitiin giin ev igleri ile ilgilenen bir anne ve isten eve gelip hicbir ise karigmayan bir
babay1 gozlemleyen ¢ocuk, daha sonra okula gittiginde bebeklerle evcilik oynayan
kiz gocuklart ile top ve oyuncak araba ile oynayan erkek ¢cocuklarini izlemektedir.
Bu noktada diger erkek ¢ocuklar1 gibi davranirsa normal karsilanan erkek cocuk
evcilik oynamamasi gerektigini de burada gerceklestirdigi gézlemler ve toplumsal
odiillendirme baglaminda 6grenmektedir. Son olarak eve geldiginde izlenen filmde
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yer alan erkek kahraman ile onun tehlikelerden kurtardigi giizel ve cinsellestirilmis
kadin1 gézlemleyen erkek ¢ocuk yavas yavas her yerden maruz kaldigi bu toplumsal
cinsiyet mesajlarini igsellestirmeye baslamaktadir. Aynt durum diger medya
mesajlarinda oldugu gibi reklamlar icin de gecerlidir. Geleneksel disil ve eril
rollerin yer aldig1 reklam mesajlari, toplumsallagsma siirecinde bu mesajlara maruz
kalan erkek cocugun toplumsal cinsiyet rollerini edinmesine katkida bulunmaktadir.

Geleneksel roller baglaminda ele alindiginda erkeklerin agirlikli is adami olarak
temsil edildikleri goriilmektedir. Genellikle reklamlarda evin ekmegini kazanan
kisi olarak goriilen erkek, is yerinde, araba ile ise giderken/cikarken, is yerinde
calisirken gosterilmektedir. Agirlikli olarak yonetici sinifina dahil, bilgili ve otorite
sahibi olarak temsil edilen erkekler bir¢ok reklamda is yagaminda basarili olarak
yer almaktadirlar (Roland, 1986, s. 203). Erkekler ayrica reklamlarda bos kaldiklari
zamanlarda, ev disinda arkadaslariyla sosyallesmek gibi erkeksi seyleri yapmasi
gereken kisiler olarak da goriinmektedir (Anweh, 2020, s. 60).

Erkeklerin reklamlarda yer alan rolleri ile ilgili arastirmalar yapan Deana
Rohlinger’a (2002, s. 66—67) gore; reklamlarda erkeklik dokuz farkli sekilde tasvir
edilmektedir. Ilk kategori olan ‘kahraman’; spor, is, siyaset veya askerlik alanindaki
iinii ile kahramanlagan erkeklerin yer aldigi reklamlar iken diger bir kategori ise;
‘dis mekan erkegi’dir. Dis mekan erkegi ya vahsi doga/ hayvanlarin iistesinden
gelmekte olan ya da en azindan goriiniiste vahsi bir ¢evre iizerinde 6nemli bir
kontrol kazanan erkek olarak reklamlarda tasvir edilmektedir. Bir diger kategori ise;
cocuklarla baba, aile iiyesi veya kog olarak aktif bir sekilde iletisim kurmakta olan
aile babast/yetistiricisi erkektir. Ekmek kazanan erkek ise; ‘aile babasi’ndan farkli
olarak ¢ocuklarini/ailesini denetleyen veya yonlendiren olarak tasvir edilmekte ve
ailevi faaliyetlere katilmayarak ailenin geri kalanina yon veren bir lider konumuna
sahip olmaktadir. Bir diger reklamlarda yer alan erkek temsili ise; meslegi veya
uzmanlik alaniyla ilgilendigi goriilen yogun is adamidir. Tiiketici erkek ise; reklami
yapilan iiriinii kullanan, umutsuzca {iriinii kullanmasi1 gereken veya reklami yapilan
iriiniin memnun miisterisi olarak konumlandirilan ortalama erkek olagelmektedir.
Kisacasi, reklamda yer alan erkek ile reklami yapilan triiniin tiiketimi arasinda
net bir baglanti bulunmaktadir. Bir diger kategori ise; sehirli erkektir. Biiylik
sehrin liikslerinden hoslanan bu erkek reklam mesajlarinda modadan zevk alan ve
barlarda, tiyatrolarda, restoranlarda veya diger sosyal etkinliklerde boy gosteren
olarak yer almaktadir. Sakin erkek kategorisi ise; ya bir otelde dinlenen ya da video
oyunu oynamak gibi hafif bir eglence aktivitesine katilan erkektir. Kimi zaman ise
reklam mesajlarinda bu erkekler tamamen hareketsiz olarak yer almaktadirlar. Son
kategorisi ise; erotik erkektir. Reklamlarda son yillarda yer almaya baslayan bu
erkek kategorisi; ya kendi bagina ya da diger karakterler ile birlikte sergilenmektedir.
Reklam mesajlarinda yer alan erotik erkegin cinsel tonlar1 bulunmaktadir; ¢iinkii
model cinsel bir sekilde konumlandirilmis veya gercekte gosterilmek istenen yerine
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sembolik olarak gosterilen kasik bolgesi veya cinsel organinin gélgesi reklamin odak
noktast haline gelmektedir. Erotik erkegin yer aldig1 reklamlarda onun bedeni ve
fiziksel gortinlimii vurgulanmakta ve bedeni tiriinler veya marka logolari i¢in teshir
alan1 olarak kullanilmaktadir. Erotik erkek neredeyse her zaman kisisel bir hareketle
pozlanmakta ve nadiren giilimsemektedir. Ayrica erotik erkegin gozleri genellikle
cevredeki modellerden veya izleyicilerden baska bir seye odaklanmaktadir.

Kadinlarin stereotiplesmis disil rollerinin reklam temsillerinin yani sira erkekler
de reklam mesajlarinda yukarida da detayl olarak anlatildig1 iizere uzun yillardir
belirli kaliplar igerisinde temsil edilmektedirler. Agirlikli olarak geleneksel olan bu
temsiller ayn1 kadinlarin durumunda oldugu gibi son yillarda bir degisime ugramis
ve yavas yavas modern erkek temsilleri reklam mesajlarinda yer almaya baglamistir.
Kadimlarin istihdam oranlarinda yasanan artis, kadinlarin is hayatinda erkekler ile
esit ve hatta kimi zaman daha yiiksek mevkilere gelmis olmalari, kadinlarin maddi
ozgiurliiklerindeki artis gibi sebepler sonucu erkeklerin de ev hayatinda daha
fazla sorumluluk almaya baglamasina sebep olmustur. Yeri geldiginde ¢ocuklarin
bakimim iistlenen ya da ev isi yapan erkeklerin sayisindaki diinya ¢apindaki
artis marka ve reklam profesyonelleri icin yeni hedef kitlelerin dogmasina sebep
olmustur. Reklamlar daha dnce de bahsedildigi iizere toplumlart hem sekillendirme
hem de yansitma 6zelligine sahiptirler. Reklamlarin yansitma 6zelligi bu yeni ve
modern toplumsal cinsiyet rollerinin de goriinlir olmasina katkida bulunmusgtur. Bu
baglamda bu yeni eril ve disil rollere sahip tiiketicilerin reklam mesajlarinda temsil
edilmeye baglanmasi, reklamlarda yer alan karakterler kendilerine benzer oldugunda
o mesajlara daha fazla dikkat eden ve onlardan daha fazla etkilenen tiiketicilerin
ilgisini cekmeye baglamistir.

Son yillarda erkeklik ve babalik kavramsallastirmasinda 6nemli degisiklikler
yasanmaya baslamistir. Kadinlarin is gilictinde sahip olmaya basladiklar1 baskinlik
ve kadmlarin daha once erkek egemen ve yiiksek iicretli mesleklerde yasamaya
basladiklar1 sosyal kabul, evde oturan ya da bekar babalarin artmasina sebebiyet
vermistir. Modern ailelerin degisen yapisina paralel olarak hane halki ve ailedeki
erkeklerin degisen rolii bazi tartismalara sebep olmustur. 1980’lerin sonlarindan
bu yana, evde kalan babalarin sayisi giderek artarken, bu yeni baba tiirii medyada
“Bay Anne” kiiltiirel olgusunu belgelemistir. Bu yillar itibari ile artik bu ‘yeni
baba’ basili ve yaym medyasinda agikga yiikselise gegmistir. Bu yeni ve ilgili aile
babasi, geleneksel patriarsiden birkag agidan farklilasmaktadir. Bu baba ¢ocugunun
dogumunda hazir bulunan, sadece biiyiik ¢ocuklar1 ile degil, bebekler ve kiiglik
cocuklarla da ilgilenen baba olagelmektedir. Cocuklarina olan ilgili sadece oyun
zamani ile kisith olmayip giinliik cocuk bakimi ¢alismalarini da icermektedir. Bu
babanin geleneksel patriarsiden en biiyiik farki da sadece ogullar ile degil kiz
¢ocuklart ile de ilgilenmesi olmaktadir (Wan-Hsui ve Shumow, 2011, s. 39-40).
1980’11 yillardan itibaren geleneksel baba imaji, medyada yerini ¢ocuklariyla
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ilgilenen ¢ocuklariyla ilgili giinlik faaliyetlere/sorumluluklara katilan ve kizlar
ve ogullariyla esit derecede bilgilenen bir baba olan ‘yeni baba’ya devretmeye
baslamistir. Ancak bu yeni babanin reklam mesajlarinda diger medya iiriinlerinde
yer aldig1 kadar yer almadig1 goriilmektedir. Aile babasinin reklamlarda goriinmesi
nadir olup erkekler ¢ok ender olarak bakici ebeveyn roliinde yer almaktadirlar.
Ancak yapilan arastirmalar gostermistir ki; kadinlar1 ve ¢ocuklar1 hedefleyen kanal
ve programlarda erkeklerin ¢ocuklarla ebeveynlik roliinde goriilme olasiligi daha
yiiksek olmaktadir. Yine de, bu kanal ve programlarin reklam kusaginda kadinlarin
cocuklarla ebeveynlik roliinde goriilme olasiligi erkeklerden alti kat daha fazla
olmaktadir. Erkekler reklam mesajlarinda ‘yeni baba’ olarak temsil edildiklerinde
genellikle beceriksiz, aptal veya beceriksiz olarak nitelendirilerek mizahi bir tavir
ile temsil edilmektedirler (Johansen vd., 2013, s.4).

Reklamlardaki bu yeni baba temsili genellikle aile babalari veya hane halki
ile ilgili gorevlerde bulunduklari mutfakta yardimer danismanlar olarak yer
almaktadirlar. Genellikle erkek hedefli reklamlarda tasvir edilen erkek tiirtinden ¢ok
daha farkl1 olarak bu yeni babalar; daha kibar, daha arkadas canlisi ve daha anlayish
olarak reklamlarda yer almaktadirlar. Bu yeni erkekleri reklam mesajlarinda kirilgan,
samimi, otantik, samimi ve digerine muhta¢ olarak bile gormek artik miimkiin
olmaktadir. 1980’lere 6zgii otoriter baba imajiyla keskin bir tezat olusturan, babalik
sevgisini ve ¢cocuklarma olan bakimini 6zgiirce sergileyebilen anlayisli ve samimi
baba olarak insani temsil eden babalik idealine esit bir odaklanma bulunmaktadir.

Reklam mesajlarinda yer alan bu yeni erkek temsiline dair erkek izleyiciler
tizerinde gergeklestirilen bazi arastirmalara gore; bazi erkek katilimeilar
bu mesajlarda yer alan erkek temsillerini ‘evcillestirilmis pisiriklar’ olarak
tanimlamakta ve geleneksel eril tarzlarindan vazgegmeye niyetleri olmadigini dile
getirmektedirler. Yine ayni arastirmaya gore bu yeni erkek temsilinden ¢ok da
rahatsiz olmayan erkek izleyiciler de bulunmaktadir. Yeni erkek temsilinden ¢ok da
rahatsiz olmayan erkek izleyicilerin hem geleneksel hem de geleneksel olmayan eril
ozelliklere sahip olduklar1 bilinmektedir. Bu nedenle, daha az geleneksel erkeklerin,
yeni erkek temsillerin yer aldigi reklam mesajlarina kargi tutumlarinin nispeten
daha az istikrarli ve anlik etkilere kars1 daha hassas oldugu bilinmektedir (Garst &
Bodenhausen, 1997, s. 555).

Reklamlarda Yer Alan Aile Temsilleri

Kadin ve erkek bireysel temsillerinin yani sira aile kurumunun birer 6gesi olarak
da reklam mesajlarinda yer almaktadirlar. Reklam profesyonelleri, mesajlarinda
1950’1i yillarin baglarindan beri aile kurumunu ¢ok fazla degisime ugramayan
statik bir yap1 olarak temsil etmektedir. Genellikle bir kadin, bir erkek ve biyolojik
cocuklarindan olusan geleneksel c¢ekirdek aile modeli reklam mesajlarinda
hakimiyetini stirdiiriirken bir yandan bu temsil ailelerin nasil goriinmesi gerektigine
dair topluma bir mesaj vermektedir. Her tiir {irlin ve hizmet i¢in dnemli birer hedef
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pazar olusturan ailelere reklam mesajlari ile yiyecekten arabalara kadar ¢ok cesit
marka, reklam mesajlar araciligi ile ulagsma cabasi giitmektedir. Reklam mesajlari
ile geleneksel olarak temsil eden aile yapisinda degisen kiiltiirel egilimler ve sosyal
normlar ve gelisen iireme teknolojileri, iligskisel gruplamalarda ¢esitliligin artmasi
gibi sebepler ile degisimler yasanmaya baglamistir.

Aile kavrami Anthony Giddens (2012, s. 246-247) tarafindan; yetiskin
iiyelerin ¢ocuklara bakma sorumlulugunu iistlendigi ve akraba baglantilariyla
dogrudan dogruya baglanan bir insanlar toplulugu olarak tanimlanmaktadir.
Akrabalik baglar1 bireyler arasinda evlilik yoluyla veya kan baglarin1 (babalar,
anneler, ¢ocuklar, kardesler vb.) baglayan soy dizileri yoluyla kurulan baglar
olagelmektedir. Aile iligkileri daha genis hisim topluluklarinin igerisinde her daim
taninmaktadir. Neredeyse biitiin toplumlarda, bir hanede kendi ¢ocuklari ile veya
edinilmis ¢ocuklar ile birlikte yasayan ve iki yetiskinden olusan aile; c¢ekirdek
ailedir. Geleneksel toplumlarin biiyiik bir ¢cogunlugunda ¢ekirdek aile daha biiyiik
bir hisimlik ag1 6rneginin pargasi olmaktadir. Evli bir ¢ift ile gocuklarindan baska
yakin hisimlar ayn1 hanede veya birbirleri ile yakin ve siirekli bir iliski iginde
yasadiklarinda, bir genis aileden s6z etmek miimkiin olmaktadir. Genis aileler, i¢ine
bliyiik ana babalari, erkek kardesleri ve onlarin eslerini, kiz kardeslerini ve onlarin
kocalarini, halalar1 ve yegenleri alabilen yapilardir. Aile kavramii tanimlamada
kan baglarinin olmasi gerekmedigini belirten Gail Whitchurch ve Fran Dickson’a
gore aile (1999, s. 687); insanlarin bir aile olarak birlikte etkileserek kendilerini aile
dis1 liyelerden farklilagtirdigi ve boylece kendilerini ‘aile’ olarak tanimladiklar1 bir
stire¢ araciligtyla olusan birimler olmaktadir.

Toplumsallagma siirecinin ilk araci olan aile, i¢inde bulunulan kiiltiiriin bireye
aktarilmaya baglandigi en temel kurum olagelmektedir. Bireyler gelenegini,
gorenegini, dilini, dinini, 6rf ve adetlerini Oncelikle ailesinden gorerek
ogrenmektedirler. Ailelerin ig¢inde bulundugu kiiltiirel yapi, ailenin ¢ocuga
Ogretecegi olgularin yapisini da etkilemektedir. Toplum i¢indeki bireylerin bir arada
ya da toplu olarak sergiledikleri davranislar ile ilgili olan kiiltiir yapilar1 bireyin
toplumsallagsma siirecinde 6greneceklerinin yapisini tamami ile etkilemektedir.
Eger ki aile kolektif bir kiiltiirden ise, ¢gocugun davranisi ona gore sekillenecek olup
aile bireyci bir kiiltiirel yapiya ait ise cocugun dgrenecegi kiiltiirel ve ailevi degerler
de ona gore olacaktir. Reklam mesajlart da aileleri temsil ederler iken kolektif
ve bireyci kiiltiirel yapilarina gore temsil etmekte ve onlara gore sekillendirdigi
mesajlar farklilagmaktadir.

Kolektivizm, bireyin iiye oldugu toplumun veya grubun genisligine vurgular
iken kolektif kiiltiiriin aile, akraba vb. yapilariin da bu biling ile 6rgiitlenmesini
icermektedir. Ortak davranis egiliminde olan kolektif toplumlar; ait oldugu gruptan
korunma, kollanma, deger verilme, birlikte hareket etme beklentileri i¢inde olup
gruplarin iradesini iiyelerin inang ve davraniglarinin belirlemesi beklenmektedir.
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Kolektif kiiltiirlerde bireylerin sahip oldugu bu ortaklasa davranis ‘biz’ bilincini
gelistirmektedir (Sargut, 1994, s.123). Bireyci kiiltiirlerde ise; bagimsizligi yansitan
inanglarin onaylanmasi, rekabet ve giiclin hedeflenmesi, bireylerin 6zerk olmasi,
bireysel basari, birey amaglarinin ve ¢ikarlarinin grup amaglarindan ve ¢ikarlarindan
once gelmesi, zevk, rekabet, 6zgiirliik, 6zerklik gibi degerlerin vurgulanmasi 6n plana
cikmaktadir. Bireyci kiiltiirlerde, bireyler, kendi duygularina, kisisel ihtiyaglarina
ve haklarma ve kendisini farkli kilan &zelliklere odaklanmakta iken kolektivist
kiiltiirlerde ‘biz’ temelinde ¢6ziimlemenin yapilmaktadir. Kolektivist toplumlarda,
bireyler, 6zerk, bagimsiz birer varlik olarak degil, kendisinin bagli oldugu gruba ve
iligkilere gore tanimlanmaktadirlar. Kolektif kiiltiir 6zellikleri arasinda; karsilikli
bagimlilig1 yansitan inanglarin onaylanmasi, toplumsal bir kimlige sahip olunmasi;
giivenlik, itaatkarlik, gorev, fedakarlik, yiikiimliliik, hiyerarsi, grup uyumu gibi
degerlerin vurgulanmasi sayilabilmektedir. Ayrica kolektifkiiltlirde grubun ¢ikarlari,
stirekliligi, isbirligi ve kendini kontrol hedeflenmekte iken bu kiiltiir formunda
birey, bagkalarinin duygularint anlamaya, kendisini grupla ayni kilan 6zelliklere ve
grubun ihtiyaglarina odaklanmaktadir (Triandis, 1994°ten aktaran Sakal & Aytekin,
2014, s. 51-52). Asagida Tablo 2.’de de birbirinden ¢ok farkli 2 kiiltiir yapisina dair
farkli aragtirmalar tarafindan tanimlanan 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 2. Olusturulmus Ozellikler ve Bireycilik/ Kolektivizm Uzerine Diisiinceler

sonrasi, 1964)

Meselelerin ve normlarin
degerlendirilmesinin kisisel
versiyonunu olusturmak anlamina
gelmektedir.

Arastirmact Bireyci Kolektif
Triandis (1990) | Bireycilik, benlik kavraminin Grup veya topluluk tizerine vurgu,
(Gould & Kolb | son noktasinin bigimlenisidir. bir deger kaynag1 olarak, grup, grup

cikarlari kisisel hedeflere kars1 tercih
edilirken ‘baglilik’ ideolojinin ahlaki bir
yonii olmaktadir.

Bir birey bir diger bireyden ayrilmaz

ve Oblir bireylerle ayrilmaz bir bag
kurar veya bir gruba gdmiilii kalir.
Bireysel 6zgiirliikler grup tarafindan
kisitlanmaktadir.

Janzx (1991)

Insanlar toplumun temel tuglalaridir.

Birey ve bireyin sayginlig1 ana deger
kaynagidir (etik birey); kolektif
hedefler bu karakterin altinda yer
alir; bireysel varolus bireylerin
“esitligi” (en azindan prensipte); ve
baskalarinin miidahalesinden s6z
konusu olmaktadir.

Biitiin grubun amaglarina ve
gereksinimlerine vurgu yapilir

Grup, etigi tanimlar ve gorevleri tahsis
etmektedir.

Sistem, kolektif/ grubun sorunlarina her
zaman yardimci olmaya hazirliklidir.
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Ho & Chiu Bireyler ve bireyle ilgili 6zerklikler | Grubun degeri, eslesme
(1994) degerlidir ve he{kes k.endi ) Kolektif sorumluluk (eylemin, toplumun
sorumlulugunu stlenir (eylemin tamamuni etkileyen sonuglarr)

sonuglari bireyi etkiler). Grubun basarist

Bireysel basari, 6zgiiven (bireysel
¢ikarlar; bireylerin gii¢lerinden
dogan giivenlik)

Karsilikli bagimlilik (grubun ¢ikarlari;
dayanigsma grubundan dogan giivenlik)

Yamaguchi Grup i¢indeki 6diil ve ceza beklentileri,
(1994) “kolektivist egilimlere” yol agar. Diisiik
seviyeli, yiiksek seviyeli ve kendini
gozleyen bir denetleme sistemi ve dis
kontrole 6zel bir ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kaynak: Berry, J. W., Poortinga, Y. H., & Pandey, J. (1997). Handbook of cross-cultural psychology:
Basic processes and human development’tan aktaran: Zeyada, M. A. T. (2018). “Bireycilik/ Kolektivizm
Ve Orgiitsel Vatandaslik Davranisi Arasindaki [liskinin Olciilmesi: Libya Adalet Bakanligi Ornegi”, T.C.
Kastamonu UniversitesiSosyal BilimlerEnstitiisiiisletme AnabilimDal1, Yaymlanmis Doktora Tezi,s.19.

Bireyci-kolektivist algi, belirli bir toplumda, toplumsal degerlerin mi yoksa
bireysel degerlerin mi egemen degerler olarak algilandigini gdsteren bir kiiltiirel
degisken olmaktadir. Bireyci ve kolektif kiiltiirel degisken, bireylerin grupla
biitiinlesme diizeyi olarak tanimlamakta olup kimi toplumlarda ise toplumculugu
on plana cikaran inanclar ve degerler daha hakim iken, kimi toplumlarda ise
bireyciligi 6n plana ¢ikaran inanglar ve degerler daha hakim durumda olmaktadir.
Bireyci ya da kolektif inang ve degerlerin daha hakim durumda olmasi, birey ya
da gruplarin tutum ve davranmiglarina yansimakta ve farkli uygulamalara neden
olmaktadir (Carik¢t & Koyuncu, 2010, s. 6). Geert Hofstede’ye gore (1994, s.
5-6); bireyciligin karsiti kolektivistlik olup bireysel ¢ikarlarii 6n plana ¢ikaran
bir kisi kolektif olamamaktadir. Eger bir ¢cocuk kolektif bir yapida yetistiyse ilk
once ait oldugu gruba saygi duymayi1 6grenecek ve o ¢ocuk bir grubun iiyesi
oldugunu her zaman hatirlayip her zor durumda kaldiginda o gruptan yardim
bekleyecektir. Boyle bir deger ile biiyliyen ¢cocugun ait oldugu topluma duydugu
saygl, ‘biz’ bilinci ve sadakati de yiiksek olmaktadir. Hofstede, tilkelerin bireycilik
ve kolektivist tutumlarini belirlemek amaci ile 74 tilkedeki IBM calisanlar ile bir
calisma yapmistir. Caligmanin sonuglarina gore (akt. Kahveci & Sever, 2016, s.
77); Amerika, Avustralya ve Ingiltere gibi iilkelerde bireycilik egilimleri ¢ok gii¢lii
iken Guatemala, Endonezya, Pakistan gibi lilkelerde ise kolektivist egilimler ¢ok
giiclii olarak belirlenmistir. Ayrica ¢alismada, Tiirkiye ¢ok giiclii olmamakla beraber
Brezilya, iran ve Yunanistan gibi iilkelerle yakin degerler alarak kolektivist egilimli
olarak belirlenmistir.

Kiltirel baglamin {izerine insa edildigi unsurlar reklam mesajlarin1 ve
mesajlarin temsil bigimlerini de etkilemektedir. Kuskusuz toplumlarin kiiltiirel
yapilarinin bireyci / kolektif, aile merkezli / birey merkezli, kadinsi / erkeksi olmasi
hem bireylerin toplumsal rollerini hem de s6z konusu rollerin reklama yansima
bicimlerini de etkilemektedir. Reklam mesajlari, aile hayatinin tercihleri, grup ici
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faydalar1 ve bireylerin basarilarin1 vurgulayarak kolektivist toplum temsillerinde,
bireyci toplumlara kiyasla daha fazla aile sembolii kullanma egiliminde olmaktadir
(Akyol, vd. 2019, s. 136).

Bireyci ve kolektif kiiltiir boyutu reklamlarin bi¢im ve igerigini etkilemektedir.
Bireyci lilkelerde reklamecilik, uyumsuzluk, benzersizlik, basari, taninma, birey
ve onun kisisel hedefleri i¢in fayda saglama gibi degerleri vurgulamaktadir.
Kolektif kiiltiire sahip tilkelerde reklamecilik, bireyin grup i¢indeki konumunu, aile
giivenligini, sosyal normlara uygunluk, sorumluluk, grup yarar1 ve grup hedefleri
gibi degerleri vurgulamaktadir (Diehl vd., 2003, s. 130). Kore ve Amerika’da
yapilan reklamlar iizerine gerceklestirilen karsilagtirmalar bir arastirma sonuglarina
gore (San & Shavitt, 1994, s. 334); genel olarak kolektivist kiiltiirdeki reklamlarin
kolektivist ¢agrilar1 kullanma egiliminde oldugu ve aile refahini, grup ici hedefleri
ve karsilikli bagimliligi vurgulanmaktadir. Bu o6zelliklerin nerede ise higbiri
bireyci kiiltlir reklamlarinda yer almamaktadir. Bireyci/kolektif toplumlarin reklam
mesajlari ile ilgili pek ¢ok aragtirma bulunmaktadir. Farkli arastirmalarin sonuglari
su sekilde verilmektedir (akt. Diehl vd., 2003, s. 130-131): Han’1n (1990) kolektivist
bir lilke olarak kabul edilebilecek Kore ile bireyci bir iilke olarak kabul edilebilecek
Amerika’nin reklamlarin1 igerik analizi yontemi ile karsilastirmis ve Kore
reklamciliginin daha kolektivist temalar kullandigini ve Amerikan reklamciliginin
ise daha bireysel temalari kullandigini ortaya koymustur. Cho vd. ise (1999)
Amerika ve Kore’deki TV reklamlarini analiz ederek Amerikan reklamlarinda, Kore
reklamlarindan daha fazla benzersiz olmaktan zevk alan bir kisiyi 6ne ¢ikarmak,
kendine fayda saglamak, bir kisinin kendi basina bir seyler yapmasini saglamak
gibi bireysel temanin mevcut oldugunu kesfetmislerdir. Aragtirmaya gore; Kore
reklamlari, Amerikan reklamlarindan daha fazla sayida birbirleriyle uyum iginde
olan insanlar arasinda bir konugma, birlikte ¢aligsan insanlari i¢ceren bir konugma
kolektivist unsur icermemekteydi. Cho ve arkadaslarina gore (1999) bu sonuglar,
Dogu Asya reklamciliginin bi¢cim ve igerik acisindan Bati tarzi reklamciligina
benzemeye basladigini gdostermektedir. Cheng ve Schweitzer’mn (1996) Amerika
ve Cin reklamlarini karsilastirdigi arastirma sonuglar1 ise Cho ve arkadaslarinin
(1999) arastirma sonuglarina benzer sonuglar bulmustur. 32 deger grubuna
ayirdiklart 1.105 Cin ve Amerikan TV reklamini analiz eden Cheng ve Schweitzer,
Cin reklamlarinda modernligi, gengligi, aileyi, teknolojiyi ve gelenegi baskin
degerler olarak bulmuslardir. Amerikan reklamlarinda her seyden dnce eglencenin,
modernligin, bireyciligin, ekonominin ve gengligin yer aldigimi bulan arastirma
‘bireylerin grubun ayrilmaz parcalari olarak tasvir edildigi’ olarak tanimlanan deger
kolektivizminin, Cin reklamlarinin igerik analizinde Amerikan reklamlarindan
daha sik yer almadigimi ortaya koymuslardir. Zhang ve Gelb’in (1996) Cin ve
ABD’deki reklamlarin etkinligini ampirik olarak karsilastirarak reklam etkinligini
analiz eden ¢alismalarina gore; reklam mesajlari bireysel degerleri vurguladiginda
reklama ve markaya yonelik tutumlarin daha olumlu oldugunu ortaya koymuslardir.
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Ayrica Cin’de reklamlarda kolektivist degerler kullanildiginda reklama ve markaya
yonelik olumlu tutumlarin daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Gregory
ve Munch’un (1997) kolektif kiiltiire sahip bir iilke olan Meksika’da yaptig1
bir caligmada, kolektif aile yonelimiyle tutarli normlar1 ve rolleri temsil eden
reklamlarin daha ikna edici oldugu kanitlanmistir. Tiim bu arastirma sonuglarindan
yola cikilarak bireyci iilkelerde bireysel cekiciligin kolektivist ¢ekicilikten daha
etkili oldugunu gostermistir. Bireyci bir kiiltiiriin bireyleri i¢in, bireyci degerlere
hitap eden reklamlarin kolektivist degerleri vurgulayan reklamlara tercih edildigi
sOylenebilmektedir.

Geert Hofstede (1994) bireycilik ve kolektivizmin aile hayatini nasil etkiledigine
dair aragtirmalar yapmistir. Hofstede’ye gore kolektif toplumlarin ¢gogunda aileler,
ebeveynler, cocuklar, biiylikanne ve biiylikbabalar, teyzeler, amcalar dahil olmak
iizere yakin bir sekilde yasayan bir¢ok insandan olusmaktadir. Kolektif toplumlarda
bu genis aileler, hayatin zorluklarina kars1 tek giivenli yer olup aileye bagliligin
Omiir boyu siirmesi beklenmektedir. Bireyci kiiltiirlerdeki aileler ise, diger akrabalar
genellikle uzakta yasadigi i¢in tek ebeveynli aileler de dahil olmak iizere, geleneksel
olarak yalnizca ebeveynlerden ve ¢ocuklardan olusmaktadir. Bu cekirdek aileler
cocuklarina bagimsiz olmay1 6gretmekte ve boylece cocuklarin kendi kendilerine
yeterli olduklarinda ebeveynlerin yanindan ayrilarak baska bir yerde yasamalari
beklenmektedir.

Ister kolektif yapida isterse de bireyci yapida olsun, reklam mesajlar1 yillardir
reklam mesajlarinda aileleri temsil ederek onlar1 tiikketime tesvik etmenin yani sira
onlart hem sekillendirme hem de yansitma cabasi giitmektedirler. Ailelerin yer
aldig1 reklamlarda en sik yer alan temsiller ebeveynlerdir. Bir ¢ocuk doguran kisi ya
da bir baba/bir anne olarak kavramsallastirilan ebeveynlik sadece kan bag ile degil
ayn1 zamanda bir ebeveynin gorevini/islevlerini yerine getiren bir kisi olarak da
tanimlanabilmektedir. Genellikle aile temsillerinin yer aldig1 reklamlarda siklikla
karsilasilan ebeveyn karakter ile hedef kitle sinirlandirilmasi yapilabilmektedir.

Reklam mesajlarinda yer alan aile ve ebeveyn temsilleri lizerine bir¢ok arastirma
yapilmig bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi Hughes ve Southall’m reklam
mesajlarinda yer alan aile modelleri ve sikliklar1 {izerinedir. Hughes ve Southall’in
arastirma sonuclarina gore (2012, s. 125); reklam mesajlarinda, iligkilerinin
biyolojik iiriinii olan gocuklari olan, iliskilerinin resmi bir tasdikini tistlenmis olan
ve genellikle iki farkli cinsiyete ait partnerden olusan bir evli ¢ifti igeren geleneksel
cekirdek aile modeli baskin bir sekilde hakimdir. Allen ve Walker (2000, s. 3)’a gore;
toplumlar i¢inde yalnizca g¢ekirdek aile modeli bulunmamakta ve gliniimiizde aile
modelleri farkli yapilar1 da i¢inde barindirmaktadir. Ancak bu ¢esitliligin mirasina
ragmen, ailelerin nasil var olduklarina ve zaman i¢inde nasil gelistiklerine dair
medya goriintiileri ve ana akim teoriler, ailelerin bir kar1 koca ve onlarin biyolojik
cocuklarindan olustugu gortstlinii ayricalikli kilmaktadir. Bu bireysel, iliskisel,
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benzersiz ve bagimsiz olarak tasarlanmis olarak ortaya cikan aile yapisi, medyada
toplumun iglevselligi i¢in gerekli gosterilebilmektedir.

Anthony Giddens (2012, s. 507) ebeveyn davraniglarinin ¢gocugun cinsiyetine
gore farklilastigini ifade ederek toplumsal etkilerin, cinsel kimlik {izerine farkl
kanallar vasitasiyla ulagmakta oldugunu, kendilerini ¢ocuklarini ‘cinsiyetci
olmayan’ yollar ile yetistirmeye adayan ebeveynlerin bile mevcut cinsiyet
kaliplartyla savasmayi zorlandiklarini belirtmektedir. Ebeveyn ile c¢ocuklari
arasindaki etkilesim iizerine yapilan ¢aligmalari ele alan Giddens, ebeveynlerin her
iki ¢ocuklarina kars1 tepkilerinin ayni olduguna inandiklarinda bile aslinda oglan ve
kiz ¢ocuklarina dikkate deger 6l¢iide farkli davrandiklarini ortaya koydugunu ifade
etmektedir. Cocuklari oyuncaklari, ¢ocuklar i¢in yapilan televizyon programlari ve
resimli kitaplarin hepsi, kadin ve erkegin nitelikleri arasindaki farklar1 vurgulamaya
egilimli olmaktadir.

Onemli birer tarihsel kayit, hatta ‘toplumun aile albiimii’ olarak kabul edilebilen
reklamlarda (Belk & Pollay, 1985, s. 888) kadin ve erkegin ebeveynlik rolleri {izerine
calismalar yapan Gayle Kaufman’a gore (1999, s. 439); kadinlar birer anne olarak
cocuklart ile temsil edildiklerinde agirlikli olarak ev ig¢inde yer almaktadirlar. Bu
reklamlarda yer alan baba temsilleri ise ¢gocuklari ile zaman gegirdiklerinde agirliklt
olarak ev disi sosyal aktivitelerde goriilmektedirler. Anne temsilleri reklamlarda
hem kiz hem de erkek ¢ocugu ile birlikte yer alirken babalar agirlikli olarak erkek
cocuklart ile goriilmektedirler. Ayrica bu reklamlarda babalar erkek ¢ocuklarina
hayata dair dersler ve bilgiler vermektedirler. Anneler her iki cinsiyetten olan
cocugunun kisisel bakim ile ilgilenmekte iken bu reklamlarda babalar ¢ok ender
olarak erkek ¢ocuklarinin bakimlar ile ilgilenirken goriintiilenmektedirler.

Reklam mesajlarinda yer alan temsiller iizerine yaptigi 6nemli ¢alismalari
olan Erving Goffman (1976)’a gore; reklam mesajlarinda tasvir edilen ideal aile
cogunlukla kars1 cinsten iki ¢ocugu olan heteroseksiiel bir ¢ift ile temsil edilerek bu
durumun ayni1 zamanda Amerikan riiyasini empoze etmeye ¢alistigini belirtmektedir.
Bu reklam mesajlarinda Giddens’in tespitlerine benzer olarak Goffman, erkek
cocuklarin babalartyla, kiz ¢cocuklarimin ise anneleriyle 6zel bir baglar1 oldugunu
gozlemlemistir. Bahsi gecen bu reklam mesajlarinda temsil edilen baba-ogul iliskisi
genellikle baba ve oglu arasinda fiziksel olarak mesafe icermekte ve bu mesafe de
izleyicilere duygusal uzaklik olarak yansimaktadir.

Reklam mesajlarinda anneler ¢ocuklarina bakma veya ev islerini yapmaya
odaklandiklar1 zamanlarda babalar kimi zaman cocuklar1 ile oyun oynarken
goriilmektedirler. Bu duruma ornek olarak Filipin’den bir bit giderici sampuan
reklam1 verilebilmektedir. Bir anne, baba ve iki ¢ocugunun kanepede oturdugu
reklamda baba ve cocuklar video oyunlar1 oynarlarken baslarini kasimaktadirlar.
Bitlerin varligin1 gdsteren bu kasimma hareketi anneyi yerinden hemen kaldirirken
babasadece oyun oynamak ile ilgilenmektedir. Cocuklari oyun oynarken cocuklarinin
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saclarmi inceleyen bir anne ve oyun oynamaya devam eden bir baba arasinda net bir
isbolimii goriilmektedir. Bu baglamda bu reklamda baba oyun gibi daha eglenceli
gorevlere odaklanirken, annenin ailesinin bitlerden arinmis oldugundan emin olma
sorumlulugunu tstlenmesi ima edilmektedir. Bu 6rnekteki anne temsili; evine ve
ailesine bakmaktan memnuniyet bulan tam zamanli bir ev kadini olarak tanimlanan
‘evcil anne’ tanimina uymaktadir. Bu noktada baba ise annenin tam tersine, ¢ocuk
bakimimnin ¢ocukla oyun oynamak gibi rekreatif yonlerinden zevk almaktadir. Bu
tiir reklamlarda babalar sadece yemek masasinda ¢ocuklarla birlikte servis edilen ve
cocuklarm “eglenceli” anlar paylastigi kisiler olarak temsil edilmektedirler (Paragas
vd. 2020, s. 46). Cocuklara yonelik televizyon programlarmin reklam kusaginda
yer alan aile temsilleri iizerine gergeklestirilen bir icerik analizi arastirmasina
gore (Gentry & Harrison, 2010, s. 95); reklam kusaginda baba temsilleri kadinin
anne temsillerine oranla ¢ok az olarak yer almaktadir. Bu kusakta yer alan baba
temsillerinin neredeyse higbirinde babalar ¢ocuk bakimini iistlenmez iken annelerin
yaklasik yarisi bu rol ile temsil edilmekteydi.

Aile i¢i gli¢ dengeleri ilgili gergeklestirilen onceki arastirmalar (akt. Kordrostami
& Laczniak, 2022, s. 1187); ev i¢i ortamda erkek ve kadinin giiciinii, aile i¢in nihai
karar verme giicii olarak tanimlamaktadir. Aile i¢inde sahip olunan giic; evlilik
rolii (kari-koca iliskilerindeki gii¢) ile ebeveyn rolii (ebeveyn-cocuk iligkilerindeki
giic) olmak tizere iki farkli gruba ayrilmaktadir. Kadinlar gelir, egitim, meslek
durumu gibi faktorlerle aile icinde giic kazanabilmekte ve ayrica diizenli bir ev,
iyi yemek sayesinde destek ve ovgil elde edebilmektedirler. Bu durumlar aile
icin ortamlarda kadinlarin baslica gii¢c temelleri olagelmektedir. Ancak bir reklam
mesajinda aile ortaminda gosterilen her kadinin gii¢lii sayilmadigini belirtmekte
fayda bulunmaktadir. Bu konu ile ilgili gerceklestirilen calismalar, pasif ev kadini
olarak gosterilen veya ev ortamindaki varliklarinin vurgulandigi geleneksel es veya
anne rollerinde gosterilen kadinlarin ¢okluguna dikkat ¢ekmektedir. Ancak kadin
giiclinlin arastirildigi bazi calismalarda katilimcilar, reklamlardaki kadinlara aile
giicli atfetmistir. Kari-koca ve dort ¢ocugundan olusan bir aileyi fotograf igin poz
verirken gdsteren bir reklam i¢in kimi katilimeilar biitiin ¢cocuklarin siislii kiyafetlere
ancak babanin ortalama bir cekete sahip olmus olmasinin kadinin aile iizerindeki
kontrolii ve giicii olarak tanimlamistir. Yine ayni reklam igin bazi katilimcilar
annenin, ailenin ge¢imini saglayanlardan biri olmasa bile diger aile bireyleri adina
karar verme konusundaki giicliniin ¢ok net gortildiigiinii iddia etmektedir.

Paragas vd.’nin (2020, s. 45-46) arastirmalar1 aile bireylerinin reklam
mesajlarinda goriindiikleri ortam ve bulunduklar1 davranislara odaklanmaktadir.
Aragtirma sonuglarina gore; ev iglerinin, ev kadmlarinin temel alanlar1 olarak
goriilme sikliklar1 daha 6nceki arastirmalarla tutarli olmaktadir. Anne temsillerinin
yer aldig1 reklamlarda kadinlar mutfakta ve yemek odasinda sik sik goriilmekte
ve kadmlarin kocalari, ¢ocuklari veya diger akrabalari olsun, aile iiyelerinin
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yaninda olmalarin1 saglama konusunda algiladiklar1 sorumlulugun boyutlar1 onlar
diizgiin besleme lizerinden vurgulanmaktadir. Yine reklam mesajlarindaki anne
temsilleri, yiyecek ve hizmetle iliskilendirilerek onlarin sefkatli anneler (ve ayni
zamanda esler) olmalar1 yoniindeki toplumsal beklenti oriilmektedir. Bdylesi bir
beklenti, yiyecek hazirlama gibi goriiniiste dnemsiz bir gérevi annenin varsayilan
sorumlulugu ve sevgi ifadesi haline getirmektedir. Bu reklamlarda geng erkek
cocuklarm giiclenmesi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Kocalar1 isten eve yorgun
gelen kadinlar, kendi yemeklerini hazirlamakla ugrasamayan eslerine ve ogullarina
yemek hazirlamak ve onlar ile ilgilenmek i¢in orada bulunmak durumunda gibi
tasvir edilmektedirler. Ek olarak, erkekler restoranlarda 6zgiirce harcama yaparken,
pratiklik kavramlari i¢eren reklamlarda erkeklerden iki kat daha fazla goriinen
kadinlar muhtemelen evde olduklar1 i¢in para konusunda anlayish bireyler olarak
goriinmektedirler. Kadin temsillerinin yiyecek ile ilgili faaliyetlerin yani sira, onlar
emzirme ve besleme gorevlerini de reklam mesajlarinda yerine getirmektedirler.
Erkeklerle hemen hemen ayni oranda olmakla birlikte, oturma odalarindaki
goriiniimleri de bu sorumlulukla baglantili olabilmektedir. Ciinkii oturma odalar1
bebek bezi reklamlarindan da goriilebildigi gibi bazen anne ve bebek etkilesimleri
i¢cin bir alan olarak kullanilmaktadir.

Aileler glinimiizde her tiirlii iiriin ve hizmet i¢in 6nemli birer hedef pazar
olusturmaya devam etmektedir. Yiyecek ve iceceklerin, otomobiller, kamu hizmetleri,
tatiller, saglik sigortast vb. evin i¢inde ve disinda tiiketilen {iriin ve hizmetlerin
reklamlar1 ¢ogunlukla toplumun 6nemli yapilari olan aileleri temsil etmektedir.
Ailelerin temsil edildigi ve ailelere yonelik iiriin/hizmet reklamlarinda ¢ocuklar da
siklikla yer almaktadir. Bu konu ile ilgili farkli arastirma sonuglarmin derlendigi
calismaya gore (Zantides & Zapiti, 2011, s. 51-52); cocuklar yetiskinleri hedefleyen
ev lrlinleri reklamlarinda kendilerine yonelik reklamlardan ¢ok yer almaktadir.
Bunun nedeni ise; bu {irtinlerin kaginilmaz olarak aile ve aileyi 6nemseme fikriyle
baglantili olmasi olarak tanimlanmaktadir. Cocuklar yetiskinlere yonelik sirasi ile ti¢
temel {irlin reklamlarinda agirlikli olarak yer alarak yetigkinlerin dikkati ¢ekilmeye
caligilmaktadir. Bu kategorilerden birincisi yiyecek hazirlama, temizlik, onarim, aile
bakimi veya ev esyasi olarak kullanilan iiriinleri igeren ev iiriinleridir. Ikinci kategori
ise; 0zellikle insaat, telekomiinikasyon, nakliye sirketleri reklamlarini igeren iiretim
hizmet ve iirlinlerini i¢ceren reklam olagelmektedir. Cocuklarin yetiskinlere yonelik
iiriin/ hizmet reklamlarinda yer alma sikliklarina gore iiclini kategori ise; giyim,
ilag ve kozmetik, eglence, egitim, sigorta ve bankacilig1 iceren kisisel iiriinleri
olmaktadir. Paragas vd. nin arastirmalarina gore (2020, s.38) ise de ailelere yonelik
reklam kategorilerinden 6nemli bir tanesi de saglik triinleri ve ila¢ reklamlaridir.
Bu iirlinler, yalnizca kisinin kendisi i¢in degil, ayn1 zamanda baskalari, genellikle ve
ozellikle de ailesi i¢in bakim baglaminda sergilenmektedir. Bu reklamlar farkli bir
sekilde, kisinin kendine bakma eyleminin bile diger insanlara (6rnegin, ¢ocuklar
icin saglikli kalmaya ihtiyag duyan ebeveynler) yonelik bir endise (veya bakim
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sorumlulugu) tarafindan motive edildigi gosterilmektedir. Bununla baglantili olarak
da bazi hijyen firiinlerinin kullanimi, genellikle saglik ve giivenlik baglaminda
toplumsal bir mesele olarak ailelere sunulmaktadir. Antibakteriyel sabun ve tuvalet
ispirtosu gibi lirlinlerin sadece ailelerin kendisi igin degil, ayn1 zamanda tiim ailenin
de hastaliklardan korudugu alt1 ¢izilerek onlara gosterilmektedir. Aile temsillerinin
yer aldig1 saglik ve ilag iiriin reklamlaria dair farkli bir bulgu da (Robinson &
Hunter, 2008, s. 480); bu reklamlarda anne olarak temsil edilen kadinin hasta iken
cocuklar ile gegirecegi giizel anlarini kagirdiklarini veya hastalandiklarinda aileye
bakamaz hale geldiklerini gostermektedir.

Reklamlarin pazarlama ve tiikettirme islevinin yani sira toplumsal, ideolojik ve
kiiltiirel roliiniin tartisilmas1 biiyiik onem tagimaktadir. Reklamlar, yalnizca mal ve
hizmetlere olan talebi arttirmay1 amaclayan ekonomik birer ara¢ degildir. Kiiltiir,
bir toplumun kendisi hakkinda hikayeler anlattig1, degerlerin ifade edildigi, iyi ve
kotii, ahlak ve ahlaksizlik kavramlarimin tanimlandigi yer ve alan ise toplumlarin
kiltiirlerinde bu isleve aracilik eden mekanlara hakim olan reklam mesajlaridir.
Bu noktada {izerine durulmasi gerekilen en onemli konu, belirli reklamlarin
sattiklar iiriinleri satip satmadig degil, reklamlarin diinyada neyin énemli oldugu,
nasil davranilacagi, neyin iyi/kotii oldugu hakkinda bir biitiin olarak tutarli ve
diizenli olarak ne anlattigidir. Bu anlatilarin temelinde diizenli olarak yer alan da
stereotiplesmis temsiller bulunmaktadir. Bireyler reklamlarda yer alan temsiller
araciligiyla zamanla ana akim fikirleri kabul etmeye baslamaktadir. Bu temsillerin
en Oonemlileri de kadin ya da erkek olmanin ne anlama geldigi ve bir ailenin nasil
olmasi1 gerektigi tizerine olanlardir. Bir kadin ya da erkegin nasil hissetmesi,
giyinmesi, goriinmesi ve aile olarak nasil davranmasi gerektigine dair bilgi ve
ogretiler reklam mesajlarinda temsiller araciligi ile aktarilmaktadir. Kadin, erkek ve
ailenin farkli reklam temsilleri, izleyicinin temsil edilen gruplarin liyelerini algilama
ve onlara tepki verme bi¢imlerini etkilemekte ve bu temsiller diizenli olarak reklam
mesajlarina maruz kalan bireylerin hayat ve ¢ok ¢esitli bireylere dair edindigi sosyal
bilgiye katkida bulunmaktadir.
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TUKETIM KULTURUNE KATKISI BAGLAMINDA REKLAM MESAJLARI

2. Diinya Savasi sonrasi olugsumuna baglayan tiiketim kiiltiiriinde, tiiketim
toplumlarinda {iretilen iirlinlerin satiglarinin gerceklesmesi adina bireylerin diizenli
bir sekilde daha fazlasini istemelerinin ve tiikketmelerinin saglanmasi gerekmektedir.
Iste bu donem Kkitle iletisim araglarmin tiikettirme amaci ile yogun olarak
kullaniminin bagladigi déonem olagelmektedir. Reklam, popiiler kiiltiir, moda vb.
icerikler aracilig1 ile bireylere yasam tarzlar1 aktarilmakta ve empoze edilmektedir.
Bu boliimde bireylerin tiiketmelerini saglamak i¢in kodlanan reklam mesajlar1 ve
daha fazla tiikettirilebilmeleri adina neler yapildig: ele alinacaktir.

Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam iliskisi

Tiiketim mallarinin kiiltiir, kimlik ve sosyal yasamin ingasinda kilit rol oynadig1
bir toplumun kiiltiir{i olarak tanimlanabilecek olan tiikketim kiiltiiriinde, iiriin tilketimi
fonksiyonel bir fayda elde etme konusu olmaktan ¢ikarak kiiltiirel bir anlam iiretme
konusu haline gelmistir. Tiiketim her seyden once kisisel kimlik ve sosyal iliskiler
baglaminda anlamli hayatlar yaratmanin bir yolu olarak goriilerek tiiketilen iiriinler
mevcut kiiltiirel degerlerin, normlarin ve sosyal rollerin baslica yansiticilarindan
biri olmustur.

Jean Baudrillard tiiketimi (1998, s. 14-15); yalnizca bir metalar1 satin alma
cilginligi, bir keyif alma islevi, bireysel bir islev ya da kendini gergeklestirme,
zenginlik ya da nesnelerin tiiketimi gibi ihtiya¢larin 6zgiirlestirilmesi olarak
tanimlamay1 yeterli bulmamaktadir. Ona gore tiiketim; gostergelerin diizenlenmesini
ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistem olagelmektedir. Bubaglamda
tikketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi,
bir degis tokus yapis1 olmaktadir. Bir rakam anlatis1 veya betimleyici bir metafizik
olmayan kuramsal bir hipotez ancak bu noktada, bu toplumsal islevin ve bu yapisal
diizenlemenin bireyleri fazlasi ile asmasi ve her ikisinin de kendisini bireylere
bilingdis1 toplumsal bir baski olarak dayatmasi olgusu tstiine kurulabilmektedir.

Tiiketim olgusunu kimlik kavrami baglaminda ele alan Robert Bocock’a gore ise
tilkketim (1997, s. 100); hem bireysel hem de kolektif kimlik duygularinin sembolik
olusumunu icermekte olan ¢ok etkin bir silire¢ olagelmektedir. Bocock’a gore
giliniimiiz tiikketimi sayesinde, kimlik olugum siirecinde 6nemli bir degisim yaganmis
olup toplumsal koken, cinsiyet, sosyal sinif vb. faktorler bireylerin kimlik olusumunda
etkisini yitirerek bireyler artik kendi kimliklerini olusturmaktadirlar. Iste bu kimlik
olusturma siirecinde de tiiketim 6nemli bir basamak islevi gérmektedir. Toplumsal
koken ve belirli bir ¢evreye aidiyetle olusmasi gereken sosyal kimligin boslugunu
doldurmak artik giiniimiizde tiiketimin gdrevi haline gelmistir. Postmodern donemde
bir kisinin kendiliginden havali bir kadin ya da yakisikli bir erkek olmasi s6z konusu
olmamakta olup bunun belirleyicisi tiiketim olmaktadir. Bu baglamda toplumda
begeninin ve cazibenin yolu, tiiketimden ve iyi bir tiiketici olmaktan gecmektedir.
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Tiiketilen metalar bireylerin amacina ulasmasinda yardimei birer araca donligmiis
olup bu iirlinleri tiiketim siirecinde gosterge/sembol sistemleriyle birlikte diistinmek
gerekmektedir.

George Ritzer’e gore ise (2011, s. 18); tiiketim ¢ok basit bir eylemdir; bir mal
veya hizmete sahip olmak, kullanmak ve daha sonra onu elden ¢ikarmaktir. Ritzer’e
gore tizerinde durulmasi gerekilen en 6nemli konu; tiikketime olanak saglayan,
Ozendiren hatta zorlayan ortamlar olan tiiketim araclaridir. Bu araclar; aligveris
merkezleri, zincir magazalar, tematik parklar, yolcu gemileri, kumarhaneler, siiper/
indirimli magazalar vb.dir. Tiiketimi olgusunu mutluluk kavrami dahilinde ele alan
baska bir tanima gore ise (Durning, 1992, s. 39); insanlarin tiiketimden aldiklart
mutluluk, komsularindan ve eski donemlerde tiikettiklerinden daha fazla tiiketip
tilketmemelerine bagli olmaktadir. Tiiketim boylece herkesin durumunu kimin 6nde
kimin geride olduguna gore yargiladigi bir kosu bandi olarak konumlanmaktadir.
Mutlulugu tiiketicilikle iligskilendirmeye yonelik igsel/0zcii insani bir egilimden
ziyade, insanlarin bu faaliyetten elde edebilecekleri her tiirlii tatmin tamamen
olumsal olup modern toplumsal hayatin ¢ogunu sekillendiren pazar mantigi/rekabet
ve sahiplenme kiiltiirii iginde ¢ergevelenmektedir. Tiiketimi toplumsal iligkiler
baglaminda ele alan bagka bir tanim ise (Jackson, 2008, s. 49); giinlimiizde tiiketimin
sadece gida, barinma vb. gibi fiziksel veya fizyolojik ihtiya¢lar1 karsilamanin
Otesine gectiginin altin1 ¢izmektedir. Maddi mallar, bireylerin psikolojik ve sosyal
yasamlarinda derinden yer almakta olup bireyler, maddi seyleri kullanarak kimlikler
yaratmakta ve siirdiirmektedirler. Maddi seylerin “cagristirict giicii”, statii, kimlik,
sosyal uyum, kigisel ve kiiltlirel anlam arayis1 gibi bir dizi karmasik, derinlemesine
koklesmis “sosyal konusmay1” kolaylagtirmaktadir. Victor Lebow ise (1955, s.
7); ekonominin tiikketimi bireylerin yasam tarzlari haline getirmelerini, mal satin
almay1 ve kullanmayi ritiiellere doniistiirmelerini, ruhsal ve ego tatminlerini tiikketim
araciligi ile saglamayi talep ettiginden s6z etmekte ve bireylerin giderek artan bir
oranda tiiketilen, yakilan, yipranan, degistirilen ve atilan seylere ihtiya¢ duydugunun
altin1 ¢izmektedir.

Baudrillard (1998, s. 239); iretime ve tiiketime konu olan herhangi bir
nesnenin artik basit bir {iriin olarak degil, bir gosterge olarak algilanmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Ona gore tiiketim ve gostergeler arasinda dogrudan
bir iliski s6z konusu olmakta ve bu ikisi birbirinin ayrilmaz birer parca olarak
konumlanmaktadirlar. Baudrillard, tiiketimin bir ‘gdsterge icerme ve gostergeler
tarafindan icerilme siireci’ oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketim toplumunun dogdugu yer; II. Diinya Savasi sonrasi Amerika olarak
gosterilmektedir. Savas sonrasi olusan toplumsal refahla birlikte Biiyiik Buhran ile
tekrar karsilasilmamasi adina yeni ekonomi politikalar gelistirilmis ve Amerika’da
baslayarak diger batili iilkelere yayilan tiiketim artisi sonucu tiikketim toplumu
kavrami ortaya ¢ikmistir (Dagtas, 2012, s.78). Ekonomist Juliet Schor (1999, s.
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43), tiiketim kavramimin ge¢misten giiniimiize degin gecirdigi dnemli bir degisim
ozelliginden s6z etmektedir. 1950’lerde ve 1960’larda benzer gelir ve gegmise
sahip bireyler veya aileler arasinda gerceklesmekte olan sosyal karsilagtirmalar son
yillarda degisime ugramistir. Savas sonrasi yillarda refah genis dl¢tide paylasildigi
icin bireyler yeni tiiketim mallar1 ve yasam standartlar1 ortaya ¢iktikca kendilerini
dislanmis hissetmek istememekteydiler. Ancak 1980’lerden itibaren bu kosullar
degiserek tiiketimcilik kavrami sekil degistirmistir. Yeni tiiketimcilik, savunmaci ya
da saldirgan bir tiilketim konumlandirmasi olmaktan ¢ikarak liikks bir tarafa evrilmistir.
Bireyler artik kendilerini, ekonomik hiyerarside kendilerinden ¢ok daha yukarida
olanlarla karsilastirmaya veya onlarin yasam tarzina 6zenmeye baslamiglardir.
Schor’abenzer olarak Baudrillard da (1998, s. 101) tiiketimin toplumsal tabakalagma
aract oldugunu belirterek bu durumu egitim {izerinden 6rneklendirmektedir. Nasil
ki herkes egitim almada esit firsatlara sahip degil ise ayn1 zamanda esit nesnelere
de sahip olamamaktadir. Bu baglamda toplumsal dayanismay1 dislayan dolayisiyla
statli tabakasini belirginlestiren ve farklilastiran tiiketim nesnesi tabakalasmanin
merkezini isgal etmektedir.

Steven Miles (1998, s. 151, 155) Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki ilk yillarda
neyin satin alinmasi/tiiketilmesi gerektigine iliskin standartlar1 insanlarin komsulari
belirlerken, bugiin bu standart ultra zengin iinliiler veya daha genel olarak seckin
bir sinifin pargasi olan insanlar tarafindan belirlendigini belirtmektedir. Bu elit sinif
gereksiz yere tiiketmekte ve yaygin olarak insani gelismenin zirvesi olarak kabul
edilmektedirler. Tiiketimcilik, aslinda esitsizlikleri tesvik ettiginde, yasamanin
dogal bir yolu olarak algilanmaktadir ve ironik olarak da bu esitsizlikler sosyal bir
Olcek olarak kabul edilerek daha yiiksek olanlar i¢in goriiniiste gerekli olmaktadir.
Bu baglamda mutlulugu desteklemek sdyle dursun, asirt tiiketim, diger tim
asiriliklar gibi, aslinda yabancilastirict ve insani doyuma karsi diismancadir. Miles,
tikketimin bir bireyin ihtiyaclarini karsilamayarak siirekli olarak bireyin isteklerini
cogalttigindan s6z etmekte ve bireylerin bir seyi tiiketir tiikketmez tiikketme arzusunu
hemen baska bir seye aktardiklarini1 vurgulamaktadir. Miles giiniimiiz tiiketicilerini
birer uyusturucu bagimlisina benzeterek; bireyler daha iyi hissetmek i¢in bir sey
aldiginda bagimliligini siirdiiren ve pekistiren uyusturucu bagimlisi gibi, tiiketici
bagimlisi da bos bir sekilde borg, bosluk, umutsuzluk, yetersizlik duygular1 gibi
sorunlarindan gereginden fazla tiiketerek kagmaya calistiklarini iddia etmektedir.

Herbert Marcuse’ye gore (1964); tiiketim toplumu, tamamen yapay ama yine
de seylestirilmis korkulari bastirmak ve 6zlemleri tatmin etmek icin insanlarin
ozgiirliikklerinden ve bireyselliklerinden vazgectikleri bir toplumdur. Nihai sonug,
insanlarin hiikiim siiren statiikoya karsi elestirisiz ve kayitsiz hale geldigi tek
boyutlu bir varolustur.

Tiiketim kiiltiirii, her zaman ve her yerde bulunan bir davranislar biitiinii olan
titketimin; ticari iirlinlerin tiiketiminin egemen oldugu bir sistem olagelmektedir.
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Ayn1 zamanda, bu kiiltiir; mevcut kiiltiirel degerlerin, normlarin ve isleri yapmanin
geleneksel yollarinin nesilden nesile aktarimimin ‘giindelik hayatin 6zel alaninda
Ozgilir kisisel se¢imin uygulanmasi yoluyla gerceklestirildigi biiyiik 6l¢iide anlagilan’
bir sistemdir. Dahasi, tiikketim kiiltiirii, modernite fikriyle, yani ‘artik gelenekle degil,
akigla yonetilen’ ve ‘bireysel olarak 6zgiir ve akilci oldugu varsayilan toplumsal
aktdrlerin’ ok etkilendigi bir diinya fikriyle de baglantili bir yap1 olmaktadir (Slater,
1997, s. 8-9).

Tiiketim kiiltiiriiniin dort 6nemli 6zelligi su sekilde 6zetlenebilmektedir (Lury,
1996, s. 4):

1. Ticari trlinlerin, yani kapitalist bir pazarda miibadele i¢in iiretilen seylerin
yaygin ve hizli dolagimi, devlet tarafindan refah devleti araciligiyla yeniden
dagitilan veya sosyal gruplar arasinda hediye verme yoluyla miibadele edilen
seylerden daha onceliklidir.

2. Tiketim faaliyetlerinin tiretimle ilgili olanlardan goérece bagimsiz olmasi
ve bunun bazi tiiketicilere pazar dinamikleri {izerinde artan giic ve yetki
saglamasidir.

3. Toplumdaki farkl tiretim ve deger bigme sistemleri arasindaki iligkilerin timii
giderek daha fazla birbirine bagli olmakta ve piyasa degerleri tarafindan
aracilik edilecek sekilde degisiklikler yaganmaktadir.

4. Bireysel statii, prestij, algilanan refah ve yasam kalitesinin tahsisinde tiiketim
mallarmin kullanimina verilen 6zel 6nem artmaktadir.

20. ylizyilin baslarinda dogan tiiketim kiiltiirii ile (Durning; 1992, s. 29-30);
marka adlarini evdeki kelimeler haline getirerek islendigi, paketlenmis gidalarin ilk
kez sahneye ¢iktig1 ve otomobilin Amerikan kiiltliriiniin merkezinde yerini aldigi
bir donemin kiiltliri haline gelmistir. Bu dénemde iiriinler giderek daha fazla insan
icin daha erisilebilir ve kargilanabilir hale geldik¢e yeni bir kavram olan tiiketimin
demokratiklesmesi dogmustur. Kisacasi tiiketim demokratiklestiginde tiiketilmesi
zorunlu ve gerekli olmayan {riinler igin istege bagli gerceklesen harcamalar, artik
Amerika’nin biiyiiyen orta sinifina yayilmis olup eskiden oldugu gibi artik zenginlerle
sinirlt kalmamistir. Odabasi (2013, s. 19); tiiketimin demokratiklesmesine dair iki
temel elestiri oldugundan s6z etmektedir. Bu temel elestiriler hem olumlu hem de
olumsuzdur. Tiiketimin demokratiklesmesinin toplumun degil kitle kiiltiiriiniin
gelismesini saglayarak toplumun tamamen tiiketim odakli hale gelmesi olumsuz
elestirilerin odak noktas1 olmaktadir. Ancak tiiketimin demokratiklestiginde tiim
bireylerin ekonomik diizeyine uygun ve gereksinimlerini kargilayan iiriinlerin
bulunabilir olmasini saglayarak toplumda esitlik yaratmakta olmasi ise olumlu
goriiglerden olmaktadir.

Tiiketim kiiltiirline dair elestirel ¢aligmasina iki ana yaklagimla sliregelmelmistir.
Ilki; biiyiik o6lciide Marksist kapitalist toplum tartismalarindan ve Frankfurt
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Okulu’ndan ilham alan kitle kiiltlirii temelli elestirilerdir. Bu elestirilere ilham
veren onemli akademisyenler arasinda Theodor W. Adorno, Herbert Marcuse ve
Max Horkheimer bulunmaktadir. Onlar tiiketim kiiltiirii kavramini kapitalist kiiltiir
veya kitle kiiltiirli ile esanlamli olarak ele almiglardir. Onlara gore; tiiketim kiiltiir,
gercek kiiltlirli algaltan ve toplumu yok eden endiistriyel ve kapitalist iligkiler
tarafindan yabancilasmay1 ve istikrarli bir geleneksel toplumsal diizenin yikimini
temsil etmektedir. Tiiketim kiiltiirii, 6zellikle bireyleri tiikketim zevklerine ve tiiketim
ideolojisine ¢eken kitle iletisim araglari tarafindan tiretilmekte ve stirdiiriilmektedir.
Kitle kiiltiiri temelli elestiriler tiiketim kiiltiiriinii gercek disilik, materyalizm ve
Amerikanlagma ile ile iligkilendirerek el almislardir. Tiiketim kiiltiiriiniin bireyleri
kitle iletisim araglari tarafindan manipiile edilmis ve giigsiizlestirilmis pasifkimlikler
olarak tanimlanmislardir. Bu bireyler ger¢ek olmayan ya da ihtiyag duymadiklari
seyleri satin alan bireyler olarak elestirilmektedirler. Tiiketim kiiltiiriine dair ikinci
yaklasim ise 1990’11 yillarin baslarinda baslayan kiiltiirel ¢alismalardir. Tiiketimin
ve piyasa davranisinin kiiltiirel dinamikleri ve karmasikligina odaklanan kiiltiirel
caligmalara gore; tiikketim, insanlarin giinlik yasamlarmi anlamlandirdiklar ve
toplumsal diizeni elde ettikleri anlamlara ve temsil sistemlerine bagvurmasi, aracilik
etmesi ve yeniden iiretmesi anlaminda iiretken ve kiiltiirel bir yap1 tagimaktadir.

Paul du Gay (1996, s. 76) tiiketim toplumunun ruhunun, tiiketicilerin maddi
bir diinyada yasayan varliklar oldugunu dikte ettiginden s6z etmektedir. Gay’a
gore; tiiketiciler, ozgirliiklerini kullanmak i¢in satin alma giiglerini kullanmaya
ve hayatlarint daha anlamli kilmak igin ¢esitli {iriinler arasindan se¢im yapmaya
tesvik edilmektedirler. Gay, piyasada kendilerini tanimlamalarina izin veren kisisel
secimler yapma yetenegine sahip tiiketicileri gii¢ sahibi olarak tanimlamaktadir.

Reklam mesajlart bireyleri tiiketime yonlendirebilmek amaci ile onlarin bir¢ok
farkl1 degerine, fonksiyonel ve temel ihtiyaglardan ¢ok duygusal ihtiyaglarina,
arzularia ve ulagmak istedikleri kimliklerine hitap etmektedir. Reklam mesajlart
aslinda kiiltiirel bir mesaj tagima gorevi iistlenerek bir iirtin ya da hizmetten ¢ok
tiketim kiltiiriiniin kendisini, anlamlarin1 ve degerlerini satmaktadir. Michael
Featherstone’ gore (2013, s.155); reklamlar kapitalizmin bir araci olarak islev
gormektedir. Reklamlar bireylere ve bu baglamda i¢inde bulunduklari biitiin topluma
titketim ideolojisini agilamakta ve bunu da sahip oldugu anlam tastyiciligi 6zelligini
kullanarak gerceklestirmektedir. Reklamlar tarafindan aktarilan anlamlar, birtakim
semboller araciligiyla taginmakta ve bireyler de kendilerini bu semboller araciligi ile
ifade etmekte ¢abasi giitmektedirler. Baudrillard (1998, s. 15) tiiketim toplumunda
tilketilen seyin, tiiketimin kendisi oldugunu belirterek reklamlar izlerken veya
okurken bireylerin onlari tiikkettigini ve hatta tiikketerek tiikettiklerini iddia etmektedir.
Reklamlar (Lodziak, 2003, s. 40); talep yaratma mekanizmasi islevi gormektedir.
Bu mekanizma diizenli bir sekilde sadece mallarin tiiketimiyle hafifleyebilecek
yeni mutsuzluklar ve yeni talepler yaratmaya calismak tizerine kurulu olmaktadir.
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Ayrica reklamlar bireylerin gereksinimi olmayan seylere gereksinim duyar hale
gelmeleri igin ¢aba harcayarak manipiilatif bir gérev de listlenmektedir. Theodor
Adorno da kiiltiir ve reklam iligskisinden s6z ederek (Adorno 1976°dan akt. Erdogan
& Alemdar, 2010, s. 274); kiiltiiriin ¢eliski dolu bir mal oldugunu belirtir. Adorno’ya
gore; kiltiir aligveris yasalarina o kadar baghdir ki, artik aligveris yapilmamakta ve
bu sebeple pazar, kiiltiirli reklamla karistirmaktadir. Tekel altinda reklam ne kadar
anlamsiz olursa o kadar her seye giicli yeten olmaktadir. Amaglar biiyilik l¢tide
ekonomik ve birey kesinlikle kiiltiir endiistrisiz yagayabilmektedir. Bu baglamda,
pazar kiiltlirii zorunlu olarak haddinden fazla doyma ve kayitsizlik yaratmaktadir.
Pazar kendi i¢inde bireyi diizeltecek birkac¢ kaynaga sahiptir ve reklamcilik da onun
yasam iksiri olagelmektedir.

Reklam mesajlar1 bireyleri tiikketime yonlendirmek amaci ile 6zel olarak
kodlanmaktadir. Kodlanacak mesajlarin se¢imi tiiketicinin iginde bulundugu
ekonomik, psikolojik ve toplumsal konuma ve ihtiyaglara gore segilmekte ve
tilkketiciye aktarilmaktadir. Tiketicinin gdziinde bir iirlin ya da hizmetin daha
dikkat ve ilgi ¢ekici olmasimi saglayan reklam gekicilikleri Henley vd. (1998, s.
48) tarafindan olumlu ve olumsuz cekicilikler olarak ikiye ayrilmistir. Olumlu
cekicilikler genellikle bir iirliniin kullanilmasi veya onerilen bir davranis olarak
tanimlanirken olumsuz reklam ¢ekicilikleri ise; Urlini kullanmamanin veya
davranigi benimsemenin bir sonucu olarak olumsuz duygular uyandiran veya vaat
eden cekicilikler olarak kabul tanimlanmaktadir.

Reklam cekiciliklerine dair bir diger siniflandirma ise; rasyonel ve duygusal
reklam cekicilikleri olup yukarida tanimlanan olumlu ve olumsuz ¢ekicilikler ile
i¢ i¢e kullanilabilmektedirler. Duygusal reklam gekicilikleri (Zhang vd. 2020, s.
2); triiniin somut 6zellikleri ile vaat edilen duygusal faydalari igerirken rasyonel
cekicilikler ise; iirliniin nasil ¢alistigini ve tiiketicilere saglayacagi fonksiyonel
faydalar1 gosterilmektedir. Duygusal reklam cekiclikleri ile duygu veya arzu
yaratmak, rasyonel reklam ¢ekicilikleri ile de tiiketicinin mantikli bir karar vermesini
saglamak amacglanmaktadir. R.W. Pollay reklamlarda en fazla kullanilan kirk iki
cekiciligi arastirarak c¢ekicilikleri genel bir tabloya oturtmustur. Tabloya gore
duygusal reklam ¢ekicilikleri (Albers-Miller & Stafford, 1999, s. 48); zevk, statii,
genglik, sevme/sevilme, eglence, takdir edilme, baglililik, pahali/liiks, dinlenme/
rahatlama, toplumsal kabul gérme, dogallik, rahatlik, hassaslik, algakgoniilliiliik,
edep, popiilerlik, digerleri tarafindan begenilme/kibir, cinsellik, macera, aidiyet, tarz
olma, topluluk ile iliskili olma, etik, olgunluk, sihir, farklilik, ilkellik, 6zgiirlik, aile,
giivenlik, gelenekselcilik, keyiftir. Rasyonel ¢ekicilikler ise; orijinallik, kullanisli,
verimli, dogallik teknolojik, saglikli, etkili, diizgiin, deneyim/bilgelik, modern,
dayanikli, giivenli, kontrollii, hesapliliktir.

Reklam mesajlan kiiltiirlere gore farkli sekillerde kodlanarak toplumlari
etkileyecek temsil ve reklam g¢ekicilikleri kiiltiir temelinde secilmektedir. Mueller
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(1986, s. 6-7) reklam ¢ekiciliklerinin etkisinin toplumlara ve kiilttirel kodlara gore
farklilagmas1 gerektigini vurguladigi calismasinda ¢ekicilikleri geleneksel reklam
cekicilikleri ve modern/batili reklam cekicilikleri olmak iizere ikiye ayirmistir. Bu
ayrima gore; geleneksel ve kolektif yapidaki toplumlar her kiiltiirel ¢ekicilikten
etkilenmemektedirler. Bu baglamda tiiketicinin tiiketim davranigini sergileyebilmesi
adina asagidaki geleneksel cekiciliklerin kullanilmasi gerekmektedir.

e Grup/Ortak Fikir Cekiciligi: Burada vurgu, bireyin digerleri ve ozellikle
referans gruplart ile olan iligkisi iizerinedir. Birey, biitiiniin ayrilmaz bir
parcast olarak tasvir edilmektedir. Referans gruplarinda yer alan kisilerin
birey lizerindeki 6nemi hatirlatilmakta ve digerleri ile fikir birliginde ve
uyum i¢inde olmanin vurgusu ve baskisi yapilmaktadir.

e Dolayli Yaklagim/Satig Cekiciligi: Ruh hali ve atmosfer, giizel bir sahne veya
duygusal bir hikaye gelistirilmesi yoluyla aktarilmaktadir. Insani duygular,
iiriin ile ilgili ¢agrilardan daha fazla vurgulanmaktadir.

e Yagslilara ve Geleneklere Saygi Cekiciligi: Yashilarin bilgeligi kadar
geleneksel olana saygi da duyulmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Genellikle
gorilis ve tavsiyeler istenen yasli grup iiyelerinin tasvirinin yapildigi ve bu
cekiciliklerin kullanildigi reklamlarda toplumlar tarafindan yasl ve bilge
kabul edilen bireylere yer verilmektedir.

o Statli Cekiciligi: Reklamlar, belirli bir tirtintin kullanilmasinin, kullanicinin
digerlerinin goziinde dogustan gelen bazi niteliklerini iyilestirecegini
one siirmektedir. Toplumsal konum ve statiiniin siklikla vurgulandigi bu
reklamlar ayn1 zamanda yabanci kelimelerin, deyimlerin, modellerin ve
yabanc iinliilerin onaylarinin kullanilmasi gibi yabanci statii sembollerini de
icermektedir.

e Dogayla Birlik Cekicilikleri: Insanla olan iliskilerde doganmn iyiligi ve
giizelligi vurgulanarak insan ve doga arasindaki etkilesim ve yakinlik
vurgulanmaktadir. Bu reklamlarda kullanilan odak; dogaya doniis temasidir.

Mueller’in ayrimima gore kiiltiirel baglamda kodlanmasi gerekilen bir diger
cekicilik de modern/batili reklam cekicilikleridir. Bu bakis agisina gore batili ve
bireyci toplumlari her reklam ¢ekiciligi etkileyememektedir. Ozellikle geleneksel
reklam cekiciliklerini maruz kaldiklarinda bu reklamlar dikkate almayan batili
toplum bireylerinin tliketim davranisi sergileyebilmesi adina asagida yer alan
modern/batili reklam ¢ekicilikleri kullanmak gerekmektedir;

e Birey ve Bagimsizlik Cekicilikleri: Vurgunun bireyin digerlerinden farkli
olmasi iizerine yapilmakta olan bu ¢ekiciliklerde bireyler, kalabaligin i¢inde
one c¢ikan veya kendi kendine yetme yetenegine sahip kisiler olarak tasvir
edilmektedir. Uygunsuzluk, orijinallik ve benzersizlik anahtar terimler olup
birilerine bagimlilik durumu kiigiimsenmektedir.
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e Dogrudan Yaklasim/Satis Cekiciligi: Burada, marka adi ve iirlin tavsiyeleri
vurgulanarak satis yonelimi vurgulandigi bu tiirde rakip markalardan bazi
acik bazien de dolayli olarak bahsedilmektedir. Bu ¢ekicilik “bir numara” ve
“lider” gibi ifadelerin siklikla kullanimini igermektedir.

e Genglik ve Modernlik Temyizleri: Vurgu, genellikle modernlik iizerine olup
geng modellerin tasviri yoluyla geng¢ neslin tanrilastirilmast s6z konusu
olmaktadir. Ayrica bu ¢ekicilikte iiriinlerin ¢agdagligi ve gencglige faydalar
iizerinde durulmaktadir.

e Uriin Cekiciligi: Uriine ve iiriiniinii 6zelliklerine odaklanan bu gekicilik
tiiriinde iiriinlin tiiketiciye saglayacagi faydalardan c¢ok iirtin o6zellikleri
derinlemesine agiklanmaktadir.

e Doganin Manipiilasyonu Cekiciligi: Insanin doga {izerindeki {istiinliigii
yansitilarak teknolojik basartya vurgu yapilmaktadir.

Bir reklam cekiciliginin beklenen tiiketim davranisina sebep olabilmesi adina
tiiketiciyi gecirmesi gereken bazi asamalar bulunmaktadir. Reklam c¢ekiciliginin
reklam etkinligi modeline gore (Grigaliunaite & Pileliene, 2016, s. 395); bir
tilketici reklam mesajinda yer alan reklam cekiciligine maruz kaldiktan sonra ti¢
farkli asamadan gegmektedir. Ik asama bilissel olup dikkat, bilgi ve farkindalik/
hatirlamay1 igermektedir. Ikinci asama ise; duygusal asamadir ve tiiketicinin reklam
mesajia karst bir tutum gelistirmesi beklenmektedir. Davranigsal asama ise satin
alma davraniginin beklendigi asamadir.

Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam Arastirmalari

Glinimiizde birgok marka farkli reklam mesajlar1 kullanarak tiiketicileri
etkileme, akilda kalabilme, dikkat ¢ekebilme gibi amaglara ulasmaya ¢alismaktadir.
Ancak bu noktadaki en nihai amag; bireylerin tilketmesini saglamak ve tiikketim
kiltiiriiniin yayilmasia ya da devam etmesine katkida bulunmaktir. Giin ig¢inde
binlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketicilere etkili bir sekilde ulagarak dogru
reklam ¢ekiciligi kullanmak ve bu baglamda tiiketicinin tiiketmesini saglamak i¢in
reklam profesyonelleri reklam arastirmalarindan faydalanmaktadirlar.

Icinde bulunulan cag, reklam arastirmalari tarihinin en heyecan verici ve en
ilgi ¢ekici donem olagelmektedir ¢iinkii (Lavidge, 1999, s. 70); eskiden reklam
arastirmalarinin odak noktasi kitlesel pazarlar iken giiniimiizde bu odak nis pazarlara
kaymustir. {letisim alaninda yasanan evrimler sayesinde bugiin iiriin, hizmet ve hatta
reklamlar bile olabildigince kisiye ve istege gore hazirlanmaktadir. Reklamlarimin
bireyleri nasil etkiledigine dair bilgilerin elde edilmesini saglayacak yeni arastirma
teknikleri sayesinde bireyler birer grup ya da segment elemani olarak degil de, birer
birey olarak anlagilabilmekte ve reklam mesajlarinda tercih edilecek igerikler ona
gore olusturulabilmektedir.
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Reklam aragtirmalarinin segilecek reklam ¢ekiciligi baglaminda 6neminin daha
net anlasilabilmesi adina reklam arastirmalarinin tarihine, sahip oldugu avantaj/
dezavantajlara bakmakta ve tiirlerini ele almakta fayda bulunmaktadir. Problemlere,
mantikli ve gilivenilir ¢ozliimler bulabilmek adma verilerin planli ve sistematik
bir bi¢cim isle toplanmasi, ¢oziimlenmesi, yorumlanmasi ve degerlendirilerek
raporlanmasi olarak tanimlanabilecek olan arastirma kavrami reklamcilik agisindan
ele alindiginda reklam arastirmalar1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Reklam arastirmalari
(Arens, 1999, s. 186); reklam stratejileri, tek reklamlar veya tiim reklam kampanyalari
olusturulurken veya degerlendirilirken uygulanan sistematik bir sekilde bilgi
elde etme ve analiz etme siireci ya da kisacasi reklamin etkinligini 6lgme siireci
olagelmektedir. Reklam arastirmalar1 temelde (Lane vd. 2005, s. 450); tiiketicileri
belirleyebilmek, iirin/hizmetler i¢in yeni fikirler bulabilmek, iriin/hizmetin
onerdigi vaadi gelistirmek/desteklemek, olas1 problemlerin esas nedenlerini tespit
edebilmek, calismalar1 denetleyebilmek dogru reklam cekicilikleri ile iletisim
kurabilmek gibi amaglar ile yapilmaktadir.

Basarili bir arastirma siireci kaliteli reklamlar1 dogurmakta ve kaliteli reklam
ise, yatirnmlardan kar saglamanin yani sira markanin basarili olmasimi ya da
batmasini belirleyen en temel faktorlerden olagelmektedir (Lucas & Britt, 1950,
s. 394). Reklam arastirmalar kullandig1 yontemler ve sagladigi bilgiler agisindan
diger pazarlama aragtirmasi tiirleri ile yakin iliski icerisindedir. Bu baglamda bir
pazarlama aragtirmasi tlirii olarak da kabul edilen reklam arastirmalari temelde
reklam c¢ekiciliklerini de igeren reklam metni etkinliginin Ol¢iilmesine iliskin
aragtirmalar ve medya arastirmalart olmak tizere iki ana gruba ayrilmaktadir
(Kocabas & Elden, 2004, s. 148).

Reklam arastirmalar1 uzun yillardir tiiketicileri hem ideolojik hem de ekonomik
baglamda etkileyebilmek adina kullanilagelmektedir. Ilk olarak giiclii bir medya
sirketi olan Curtis Publishing Company’nin biinyesinde 1911 yilinda bir aragtirma
departmani kurulmasmin ardindan ilk reklam arastirma departmani ise 1929
yilinda Young and Rubicam tarafindan kurulmustur. Ancak bu departman medya
aragtirmalar1 alanindaki ¢aligmalaria, 1920’li yillarda A.C. Nielsen’in ilk kez
medya arastirmalar1 yapmasindan sonra baslamistir. 1879 yilindan itibaren bu
alanda bircok degisiklik yasanmigtir ancak bu degisikliklerin genelinin devrimsel
olmaktan ¢ok evrimsel olduklart sdylenebilmektedir. Nielsen’in odyometreleri
ilk kez 1940’1 yillarda kullanilmis olup odak gruplar ve psikografik arastirmalar
ise 1950’1 yillarda popiilerligini kazanmigtir. Segmentasyon arastirmalari, algisal
haritalar vb. kullanigh tiim yontemler reklam analizlerine bu donemlerde eklenmis
ancak hig biri devrimsel bir nitelik tastyamamistir (Lavidge, 1999, s. 71).

Reklam arastirmalarinin = sagladigi avantajlar pahali hatalar1  6nlemek,
alternatif stratejileri degerlendirebilmek, reklamin etkisini arttirabilmek, hedeflere
ulasilip ulagilmadigmin kontroliinii saglamak olmak tiizere dort ana baslikta
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toplanmaktadir. Bu dort avantaj kisaca ele alindiginda (Belch & Belch,2004, s.621);

birincil ve en dnemli olarak pahali hatalar1 drtebilmenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Aragtirmalar sayesinde harcanan paranin sokaga atilamayacak kadar fazla oldugu
ve reklam verenlerin bu paray1r daha bilingli harcayacaklar1 sdylenebilmektedir.
Reklam aragtirmalari, bir reklam profesyonelinin nerede durmasi ve ne kadar
harcamas1 gerektigine dair bir uyar1 gorevi gormektedir. Aragtirmalarin bir diger
avantaji da alternatif stratejileri degerlendirebilme ve secebilme firsati saglamasi
olagelmektedir. Marka ve reklam profesyonellerinin elinde bir¢ok farkli strateji
bulunmakta ve reklam arastirmalar1 da yonetime hangi reklam c¢ekiciligini iceren
stratejinin daha etkili olacagina dair ipuglar1 verebilmektedir. Bagka bir arastirma
kullanma sebebi ise; reklamin etkisini arttirabilmektir. Bazen hedef kitlelerinin
kim oldugunun unutularak ¢ok teknik bir dil kullanabilmekte ya da aykir1 mesajlar
yaratarak iletisimin etkisini azaltilabilmektedir. Boylesi durumlar hedef kitlenin
bazen bir reklami ¢ok begenmelerine ancak reklami yapilan iiriin/markay1
hatirlayamamalarina ya da bir reklami gordiikten sonra reklam mesajmin iletmek
istedigini anlayamama vb. durumlara yol agmaktadir. Bu baglamda aragtirmalar
sayesinde, hedefkitleler taninarak gereken mesajlarin daha bilingli ve amaca yonelik
hazirlanmasina olanak saglamaktadir. Arastirmalarin sagladigir bir diger fayda
ise; hedeflere ulasilip ulasilmadiginin kontroliinii saglamak olagelmektedir. Bir
reklamin ulagmak istedigi ve dnceden belirlenmis hedefleri bulunmakta ve reklam
arastirmalari sayesinde, hangi hedefin dogru oldugu ve bu dogrultuda ilerlenmesi
gerektigi ya da hangi hedefin ortadan kaldirilmasi gerektigi belirlenebilmektedir.
Ancak arastirmalarin bazi olumsuz taraflari olduguna dair bakis agilart da
bulunmaktadir. Bunlarm ilki (Unsal, 1971, s. 458); Kimi zaman Pazarlama iletisimi
elemanlarindan biri olan ve onlart ile birlikte hareket eden reklamin, yapilan
satiglarda ne derece etkisinin oldugunun tam anlami ile arastirma sonuclari ile
ortaya konamayacagi diisiincesi olagelmekte ve yasanan basar1 ya da bagarisizlikta
reklamin ne kadar pay1 oldugu ortaya konamamaktadir. Ancak olumsuz taraflardan
bir digeri de (Belch & Belch,2004, s.623); iyi bir arastirma her zaman masrafll
olagelmektedir. Bircok marka aragtirmaya para harcamak yerine, o paray1 daha ¢ok
tiikketiciye ulasabilecek medyalar ve reklam mesajlarinin hazirlanigt i¢in harcama
taraftar1 olmaktadirlar. Reklam aragtirmalarinin ¢ok pahali olduklari bir gergek olup
ve markalarin bu kadar ¢ok para harcamak istememeleri anlayis ile karsilansa da
markalarin paray1 arastirmaya degil de baska yerlere harcamaya dair olan bakis
acilar1 kotl sonuglar dogurabilmektedir. ABD’nin 6nde gelen bir markasinin reklam
mesajlarinda bu yaklasimin olumsuz sonuglar1 yasanmistir. Marka parasini reklam
arastirmalari i¢in harcamak yerine, bu paray1 hedef kitlesine uygun tiim televizyon
kanallarinda reklam alani satin alarak harcamis olup reklamlarin televizyonda
yayinlamaya baslamasinin iizerinden gecen iki aydan sonra, satislarda higbir artig
olmadig1 gozlemlenmistir. Bu durum iizerine yapilan arastirmalar, reklamin iiriinii
satin almaya dair higbir mesaj icermedigini ortaya koymustur.
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Bir reklamin etkinliginin 6l¢iimii reklam hazirlanmadan ve yayinlanmadan
once yapilan arastirmalar reklam dncesi aragtirmalar, reklamin yaymlandigi esnada
yapilan arastirmalar ve hedefkitle reklama maruz kaldiktan sonra yapilan aragtirmalar
olmak tizere {i¢ farkli agsama esnasinda gerceklestirilebilmektedir. Reklam oncesi,
esnasi ve sonrasinda yapilan arastirmalarin farkli aragtirma yontem ve teknikleri
bulunmaktadir. Hangi arastirma tekniginin secilmesi gerektigi karari neyin elde
edilmesinin amaglandiginin agik bir sekilde tanimlamayarak verilmektedir.

Reklam 6ncesi yapilan aragtirmalar, bagarili bir reklamin nasil olmasi gerektigine
iliskin herhangi bir prosediir olmamasi nedeniyle biiyiik paralar harcamadan
once, reklamin isleyip islemeyeceginin kontrol edilebilmesi ve hedeflenen etkinin
yaratilabilmesi i¢in basvurulan aragtirma yontemleridir. Bir diger deyisle, ilgili
reklam caligmasinda; neler sOylenecegi, nasil sOylenecegi, kimlere hitap edilecegi
gibi sorularin yanitlanarak alternatiflerin ¢ogaltilmasinda yararlanilan yontemler
biitiinii olagelmektedir (Firlar, 1998, s. 44). Markalar i¢gin 6nemli agamalardan biri
de reklam Oncesinde yapilan arastirmalar olagelmektedir. Bircok reklam ajansi
misterilerine dnerecekleri reklami gostermeden once bir kusuru olup olmadigini
ortaya koyabilmek i¢in pre-testlere bagvurmakta ve markalar reklam Oncesi
aragtirmalara bagvurmadiklarinda pazar tarafindan gelen ve hi¢ beklenmedik
tepkilere maruz kalabilmektedirler. Tiiketiciler tarafinda verilen ve en tehlikeli
olarak kabul edilen tepki; reklami gordiiklerinde sayfayi ¢evirmeleri ya da kanali
degistirmeleridir ki bu durum da tiim satislar etkileyebilmektedir (Arens, 1999, s.
189). Kimi reklam ajanslari, her ne kadar reklam 6ncesi yapilan arastirmalar onlara
yarar saglayacak olsa da, bu aragtirmalardan uzak durmaya caligmaktadirlar. Bu
durumun ilk nedeni; reklam ajanslarinin bagindan beri ¢esitli arastirma tekniklerine
dayali siipheler sahip olmalaridir. Ajanslarin reklam Oncesi arastirmalarini
benimsemeyi reddetmelerinin daha yaygin ve onemli olan bir diger neden ise;
icten i¢e duyduklar1 korku olagelmektedir. Bu korku aslinda yaratici 6zerkliklerini
kaybetmeye dair hissettikleri korku olup reklam 6ncesi arastirmalarini, miisterilerin
ajanslara istediklerini yaptirmaya zorlayacaklar1 bir silah olarak gormelerinden
kaynaklanmaktadir (Jones, 1998, s. 161). Reklam oncesi yapilan arastirmalar,
arastirmanin konusu, amaci ve kullanilan yontem agisindan kendi icinde bazi siniflara
ayrilmaktadir. Buna gore (Firlar, 1998, s. 44); oncelikle reklamin hitap edecegi
kitlenin oOzelliklerinin, diisiince ve duygularinin vb. degiskenlerin niteliklerinin
belirlenmesi gerekmektedir. S6z konusu arastirmalar ile elde edilen veriler
dogrultusunda da, kampanya amaglarina bagl olarak, {iriin ve marka ile tiiketici
Ozelliklerini biitiinlestirecek nitelikte reklam mesajlar1 hazirlanarak, bunlardan
hangisi veya hangilerinin daha etkili oldugu belirlenmektedir. Ayn1 zamanda, medya
planinin hazirlanmasi asamasinda, gerek reklam mesajinin etkinligini test edebilmek,
gerekse objektif kriterler dogrultusunda bir medya karmasi hazirlayabilmek amact
ile cesitli aragtirma yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Reklam oOncesi yapilan aragtirmalari bu noktada hedef kitle 6zelliklerini
belirlemeye dair aragtirmalar, reklam mesajinin etkinligini 6lgmeye dair aragtirmalar
ve medya arastirmalart olmak {izere ii¢ ana baslik altinda incelenmektedir. Hedef
kitle 6zelliklerinin belirlenme asamasinda demografik, psikografik ve sosyografik
aragtirmalar yapilarak veriler elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Demografik
arastirmalarda tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, gelir diizeyleri, meslekleri, egitim
seviyeleri ve medeni halleri gibi faktorlerin g6z 6niinde bulundurularak ve genellikle
anket yonteminden yararlanilarak yapilan bu arastirmalardan elde edilen veriler ile
hedef kitlenin satin alma ve tiiketim aliskanliklar1 ortaya konmaya ¢aligilmaktadir.
Psikografik arastirmalarda ise genellikle bireylerin kisilikleri ve yasam tarzlarina
odaklanilarak bireylerin algilari, duygulari, inanglar1 ve tutumlari kisilik 6zellikleri
olarak ele alinmakta iken, bireylerin ilgi alanlari, aliskanliklar1 ve aktiviteleri de
yasam tarzlar1 olarak degerlendirilmektedir. Genelde bu arastirmalarda anket
yonteminden yararlanilmakta ve bu bireylerin psikolojik 6zelliklerinin bir haritasi
olusturulmaktadir. Sosyografik aragtirmalar sinif, kiiltiir, danisma gruplari ve aidiyet
hissi gibi kavramlar tizerinde durarak genellikle belirli bir gruba ya da sinifa ait
bireylerin ayni satin alma davranisi ve tercihlere sahip olacagini varsaymakta ve bu
bireylerin birbirlerini etkilemekte oldugu inancina dayanmaktadir.

Reklam mesajlart yayimlanmadan 6nce yapilan arastirmalarin bir digeri de
reklam mesajinin etkinligi 6lgmeye yarayan aragtirmalardir. Bu aragtirmalarin
ilki (Kocabas & Elden, 2004, s. 161); tiiketici jiirisi yontemi olup genellikle
basili reklamlarin etkinligini 6l¢ebilmek amaci kullanilmaktadir. Bu yontem ile
oncelikle hedef kitleyi temsil etme yetenegine sahip bir cevaplayici grubu segilerek
daha sonra test edilecek reklam/reklamlar bu gruba gosterilmektedir. Genellikle
yliz ylize goriisme ile uygulanan bu yoOntem araciligiyla reklam mesajinin
inandirict olup olmadigi, satin almaya yonlendirip yonlendiremeyecegi, ne kadar
dikkat c¢ekici oldugu, hatirlanabilirligi, ikna edici olup olmadigi vb. gibi sorulara
cevap aranmaktadir. Firlar’a gore (1998, s. 49); aragtirmanin gecerliligi ve elde
edilen verilerin giivenilirligi agisindan elde edilen cevaplar arasindaki tutarlilik
diizeyi yliksek oldugunda 30—40 kisiden olusan bir grup yeterli olmaktadir. Ancak
cevaplar arasindaki tutarliligin diisiik oldugu durumlarda 6rneklem grubuna daha
fazla sayida katilimeci dahil edilmektedir. Franzen ve Teilhet gore (1940, s. 157);
tiikketici jlirilerinde verilen cevaplar dogal ortamlarda gerceklememekte oldugu icin
katilimeilarin verdigi cevaplardan yanlis sonuglar elde edilebilmektedir. Ciinkii bu
yontemde bir uzman tarafindan sorular sorulmakta olup katilimeilar dogal ortamdan
uzaklasarak yanlis degerlendirmeler yoluna gidebilmektedir.

Reklam mesaj1 yayinlanmadan once gerceklestirilen bir diger arastirma tlrii
ise; fizyolojik yontemler ile yapilan arastirmalardir. Bu arastirmalar bireylerin bir
reklama maruz kaldiktan sonra hissettigi duygulara ve bu duygulardan kaynaklanan
fiziksel tepkilere dayanmaktadir. Bu yontem tiiriiniin ilki (Krugman, 1998, s. 140);
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g0z kamerasi (eye movement recorder) teknigidir. Macworth Optiscan olarak bilinen
bir alet, denegin basina yerlestirilerek denege 6—8 inglik bir goriintii ya da basili
yayin reklami izletilmektedir. Denek ve reklam arasinda ise bulunmasi gerekilen
mesafe en fazla 18 ingtir. Bu yontem ile reklama maruz kalan bireyin géz hareketleri
takip edilerek bireyin gdzlerinin reklamin neresine baktigina veya yazili basinda
nereleri okurken durakladigina/es gectigine bakilarak reklamin ne kadar ilgi ¢cektigi
belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Gilinlimiizde bu yontemin kullanim alani genislemis
ve artik goz kamerasi yontemi web sitelerini ve online reklamlari test etmek igin
de kullanilmaya baglanmistir. Standford University ve The University of Wales,
bireylerin haber sitelerinde yer alan reklamlara maruz kalirlarken hangi reklamin
tizerinde ne kadar durduklarini bu yontem ile incelemektedir. Bu arastirmalari
yapanlara sadece liniversiteler olmayarak ilk kez bu arastirmalari internet sitelerinin
etkinligi icin kullanan sirket AT&T olmustur. Fizyolojik testlerin bir diger ise;
takistoskop yontemidir. Bu yontemde kullanilan takistoskop (Treistman, 1991,
s. 750); uyaranin goriilme siiresinin kontrol edilmesini saglayan bir cihazdir.
Arastirma prosediiriiniin gelistirilmesinde iki segenek bulunmaktadir. ilk secenek,
reklamin yer aldig1 aracin mesafesini ve boyutunu sabit tutmak ve zaman araliklarini
degistirmektir. Diger bir secenek ise; reklamin yer aldigi mesafeleri degistirmek ve
zaman araligini sabit tutmaktir. Reklamin yerlesimi {izerinde tiiketicinin dikkatini
¢ekme agisindan daha az kontrol oldugundan reklam tipik olarak bir mesafeden
gosterilmekte ve li¢ pozda goriildigli siire uzatilmaktadir. Aragtirma 6ncelikle
katilimcilar iirtin ve/veya marka kullanim1 gibi 6zellikleri agisindan belirlenerek
bir ekranin basina oturduklarinda, onlar takistoskop islemi konusunda egitmek i¢in
calismayla ilgisi olmayan bir dig mekan reklaminin projeksiyonu izletilmektedir.
Slayt ti¢ kisa araliklarla izlenmekte ve katilimcidan her gosterimden sonra gordiigii
veya okudugu her seyi anlatmasi istenmektedir. Ardindan, katilimer ti¢ kisa gosterim
icin test slaydimi gorerek yine tipik olarak 1 saniyeye kadar saniyenin kesri olan
her goriintiilemeden sonra katilimcidan tahtada gordiigli veya okudugu her seyi
anlatmasi istenmektedir. Genellikle takistoskop prosediiriinden sonra bir goriisme
yapilmaktadir. Anket, goriintii ve satin alma ilgisinin tesvik edilmesi agisindan
uygulama tarafindan sunulan pano ve iiriin estetigine tiiketici tepkilerini ortaya
¢ikarmak i¢in tasarlanmigtir. Gergeklestirilen bu ii¢ goriintiilemenin toplam etkisi,
bilgiyi iletmede yiiriitmenin kolayligin1 veya zorlugunu gostererek tekrarlanan
maruz kalmalarm bir sonucu olarak meydana gelen 6grenme siirecini ortaya
koymaktadir. Bagka bir fizyolojik yontem ise (Lane vd. 2005, s. 460); bir bireyin
beyin dalgalarin1 dlgmeye yarayan teknik olan EEG (Electroencephelographic)
‘dir. Bu teknik ile bireylerin reklama maruz kaldiklar1 anlarda hissettiklerine
dayal1 olarak beyin dalgalarinda yasanan degisimleri 6lgiilmektedir. Norologlarin
da yardimi ile reklam ve pazarlama arastirmacilari, beynin 12 boliimiinde reklama
maruz kalma sonrasi yagsanan degisimleri takip etmektedirler. Beynin bdlimleri,
etkilenme, igrenme, hatirlama, ilginin artmasi/eksilmesi gibi durumlarda degisimler
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gostermektedir. Ayrica bu yontemde miknatisli, tinlamay1 yansitan aletler olarak
tanimlanan MRI’lar sayesinde kanin beyinde yasanan akis hiz1 da dl¢lilmekte ve bu
da reklam ve pazarlamacilara bazi ipuglar1 vermektedir. Bir diger teknik ise (Lucas
& Britt, 1950, s. 715); galvanik deri testidir. Duygusal dirtiilere dayali olarak
bireyin otonom sinir sisteminin kontroliinde yasanan psikolojik aktiviteler sonucu
deride azalan elektriksel dirence galvanik deri tepkisi adi1 verilmektedir. Galvanik
deri testleri de deride yasanan bu tepkileri 6lgmek amaci ile reklam aragtirmalarinda
kullanilmakta olup bu yontem dahilinde test edilmeden 6nce bireyin avug igi teri
Olciilmekte ve ayn1 Ol¢iim reklam izlettirildikten sonra bir kez daha uygulanmakta
ve bu baglamda kisinin reklama olan duygusal tepkimeleri ortaya konmaya
calistimaktadir. Ancak Yiiksel Unsal’a gére (1971, s. 467); tim bu fizyolojik
yontemler uygulanirken kullanilan aletler ile elde edilen sonuglarin ne derece dogru
oldugu konusu tartigilmaktadir. Bu testlere tabi tutulan denegin reklam nedeni
ile degil hayatinda ilk defa gérmiis oldugu bir alet nedeni ile heyecanlanmakta
olabilecegi ve bu baglamda terleyebilecegi ya da reklama odaklanamayip gozlerini
kagirmasi olasilig1 gbz dniinde bulundurulmak durumundadar.

Reklam esnasinda yapilan arastirmalar ve reklam stratejileri dogrultusunda
hazirlanmis olan reklam mesajlar1 belirlenen reklam mecralarinda yaymlanmaya
basladig1 ve hedef kitle bu reklam mesajlarina maruz kaldigi1 esnalarda yapilan
aragtirmalardir. Bu arastirmalarin en temel amaci, kampanya esnasinda yasanan
etkinligi degerlendirebilmek ve reklam Oncesi arastirmalar stiresince gozden kacan
eksiklikleri belirleyebilmektir. Bu arastirmalar dahilinde 6ncelikle (Firlar 1998-64-
65); Pazarlar1 denetlemeye dair arastirmalar gergeklestirilmektedir. Bu aragtirmalar
ilgili {irtiniin arz edilmekte oldugu pazar ortamlarindan birinin kontrol pazari,
digerinin ise deney pazari olarak secilerek gerceklestirilmektedir. Bu ¢aligmalarda
oncelikle deney pazarina ilgili iiriine dair yeni reklam ¢aligmalari1 yoneltilmekteyken
kontrol pazarina ise ge¢miste kullanilmis ve basarili olmus bir reklam mesaji
iletilmektedir. Ardindan belirli zaman araliklarinda her iki pazar ortamindaki
satiglarda meydana gelen artis ya da azalmalara belirlenerek yeni reklam mesajinin
etkinligi belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Reklam esnasi arastirmalarindan bir diger
yontem ise (Wells vd. 2006, s. 541); sorusturma yontemidir. Sorusturma yonteminin
en temel amaci; bir reklama gelen tepkilerin sayisini 6lgebilmek olup bu tepkiler
bazen saticiya telefon agmak, kuponu geri yollamak/kullanmak, web sitesine yazilan
bir yazi vb. seklinde gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerin vermis oldugu bu tepkiler,
sorusturma yontemi esnasinda sorulan sorular ile ortaya ¢ikabilmektedir.

Reklam mesajlar1 yaymlanarak tiiketiciler bu mesajlara maruz kaldiktan sonra
gerceklesen aragtirmalar ise; reklam sonrasi arastirmalari olagelmektedir. Reklam
aragtirmalar1 siirecinin son boliimil olan bu aragtirmalar, reklam kampanyasinin
sonuglarmi degerlendirmek ve reklamin amaglarina ulasip ulasmadigini ortaya
koymak amaciyla yapilmaktadirlar. Bu aragtirmalar ile iki ayr1 asamada, iki temel
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soruya cevap verilmeye calisiimaktadir. Ilk asamada (Lane vd. 2005, s. 659-660);
elde edilen veriler degerlendirilerek bu reklam ile nereye ulagmanin hedeflendigi
sorusuna cevap aranmaktadir. Genellikle reklam verenler ve reklam profesyonelleri
bir reklam mesaj1 ile marka bilinirligini % 10 oraninda arttirabilmeyi, reklamin
hatirlanabilinirligini ise % 25 yiikseltebilmeyi hedeflemektedirler. Ikinci asamada
ise; ilk asamada belirlenen hedeflerin ne kadarina ulasilabildigi incelenmektedir.
Ornegin; arastirma sonuclarma gore hedef kitlenin % 20’lik bir orami reklami
yapilan markay1 tanimaktadir. Bu baglamda bu noktada sorulmasi gerekilen reklam
mesaj1 yaratilmamis olsa idi marka ne kadar taninirdi sorusuna cevap bulabilmektir.
Reklam kampanyas1 oncesi ve sonrasi hedef kitlenin markay1 ne kadar tanidiginin
cevaplari karsilastirildiginda reklam kampanyasinin basarisi da ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam kampanyasi sonrasi arastirmalarda kullanilan ilk yontem tanima
yontemidir. i1k kez 1931 yilinda G. Gallup tarafindan popiilerlestirilen bu yontem
ozellikle gazete ve dergi reklamlariin etkinlik 6l¢limii i¢in kullanilmaktadir.
Yontem, bir reklamda yer alan tirtin/ markanin satislari ile o reklamin goriilmesi ya
da ona bakilmasi arasinda baglantiy1 kurmaktadir. Cok popiiler olan tanima testleri
su sekilde iglemektedir (Singh ve Churchill, 1987, s. 23); deneklere yazili basin
reklamlar1 birer kez gdosterilir ve daha sonra onlara bu reklamlar1 daha 6nceden
gorlip gormedikleri ve eger gordiiler ise reklamin nerelerinin ilgilerini c¢ektigi
sorulur. Bu yontem reklamecilara ilgi ve dikkat degerlerini aym anda dlgebiliyor
olmasi nedeni ile yarar saglamaktadir. Bu yonteme getirilen en biiylik elestiri
deneklerin bir reklami caligmalara gore; deneklere sahte reklamlar gosterilmis
ve deneklerin %32.4’liikk bir oran1 bu sahte reklami daha Once gordiiklerini
iddia etmislerdir. %33.4’lik bir oran ise gercegi sdyleyerek bu reklami daha
once gormediklerini sdylemislerdir. Bu ¢alismanin sonuglarindan yola ¢ikarak
deneklerin test sonuclarmin giivenirligini etkilemekte oldugu sdylenebilmektedir.
Tanima yoneti arastirmalarinda deneklerin neden yanlis cevaplar verdiklerine dair
yapilan aragtirmalar su iki konuyu tespit etmistir (Belch & Belch, 2004, s. 642);
yanlig iddialar ve Goriismeyi yapan kisiye duyulan hassasiyet. Yanlis iddialar; ayn1
reklamin baska bir yerde goriilmiis olmasindan kaynaklanan karigikliklar ya da test
sonuglarindan olumlu geribildirimler alabilmek amaci ile ortaya ¢ikabilmektedir.
Goriismeyi yapan kigiye duyulan hassasiyet ise ne zaman yontemin uygulanma
asamasi denekler ile yliz-ylize gelebilecek bir goriismeci ile gerceklesse, bu durum
karigikliklara yol agtigin1 gostermektedir. Denekler goriismeciyi etkileme cabast ile
ya da reklami daha 6nce gormedikleri goriismecinin yliziine sdyleyemedikleri igin
yanlis cevaplar verebilmektedirler.

Reklam kampanyasi sonrasi arastirmalarda kullanilan ikinci bir yontem ise;
hatirlama yontemi olagelmektedir. Hatirlama yontemi bir¢ok reklam profesyoneli
tarafinda tercih edilmekte olan bir yontem olup bu sayede hedef kitlelerinin
reklam1 ne kadar hatirladiklarin1 6grenerek gerekirse stratejilerinde degisiklik
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yoluna gidebilmektedirler. Hatirlama yonteminde hatirlama skorlar1 sayesinde
degerlendirmeler yapilmaktadir. Hatirlama skorlari reklami dogru ve tam olarak
hatirlayan kitlenin yiizdesi hesaplanarak elde edilmektedir (Shulman, 1972, s.
21). Bu yontem dahilinde uygulanan ilk metot; yardimsiz hatirlamadir. Yardimsiz
hatirlama metodunda soruyu soran kisi, deneklere hi¢bir ipucu vermemekte ve agik
uclu, onlar1 yonlendirmeyecek “son zamanlarda gordiigiiniiz reklamlarin en ilginci
hangisiydi?” vb. sorular sormaktadir. Ikinci bir metot ise; yardimli hatirlamadir. Bu
metot dahilinde soruyu soran kisi bilingli olarak denekleri yonlendirmekte ve onlara
cevaplar1 vermelerini istercesine sorular sormaktadir. “x deterjaninin reklamini
hatirliyor musunuz?” seklinde yoneltilen sorular daha dogru test sonuglarmin
dogmasini saglamaktadir. Son hatirlama yontemi metodu ise; iicli ¢cagrisim
yontemidir. Reklam mesaj1 ya da sloganin tiiketicinin hafizasinda ne derece yer alip
almadigini ortaya koymay1 amaclayan metotta anketi yapan kisi reklamin slogani
sOylemekte ve ardindan sloganin hangi {irline ait oldugunu sormaktadir. Bu sekilde
denegin, iirliniin adin1 ¢agrisim yolu ile hatirlamasi saglanarak {iriin, slogan ve
medya tgllistinin bir veya ikisini denege vererek {igiinciisiiniin hatirlanmast
saglanmaktadir. Hatirlama yontemlerine gelen bazi elestiriler bulunmaktadir. Bunlar
(Braun-Latour & Zaltman, 2006, s. 216); reklamin bireyi ne derece etkiledigi ve
onun o reklami hatirlamasi ile dl¢limlenemeyecegi yoniindedir. Genel bir inanisa
gore; reklama maruz kalma durumu da dahil olmak iizere gegmis zamanlarda elde
edilen deneyimler bireyin zihninde ¢ok uzun siire kalmakta ve uygun bir ortam
oldugunda sanki bir videoyu basa sarar gibi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam kampanyasi sonrasi arastirmalarda kullanilan son yontem ise; satig
yontemidir.

Satis yontemleri, reklam etkinliginin dl¢limlenmesinde yararlanilan en kolay ve
en basit yontem olarak kabul edilmektedir. Cilinkii satis yontemleri ile reklam mesaji
yayinlandiktan sonra satiglarda yasanan degisiklikler 6l¢iimlenebilmektedir. Ancak
daha 6nce de belirtilmis oldugu iizere, satiglarda yagsanan degisimlerin tek nedeninin
reklam ¢aligmalar1 oldugu sdylenememektedir. Pazarlama iletisimi cabalarmin
hepsinin satiglar tizerinde etkisi oldugu disiiniildiigiinde, reklam yayinlandiktan
sonra gerceklestirilen aragtirmalar ile reklamin satiglari ne derece etkilemis
oldugu tam olarak sdylenememektedir. Ancak, yine de reklam kampanyalarinin
satiglar1 ne derece arttirdigi konusunda etkileri oldugunu dlcebilmeye yonelik
bazi satis yontemleri kullanilmaktadir. Bu yontemler ile reklamin satiglara olan
etkisi yaklasik olarak sdylenebilmektedir. Bu yontemlerin ilki (Unsal, 1971, s.
474); gecmis satislarin 6l¢iimiidiir. Bu yontem ile reklam uygulamaya konmadan
Onceki satislar ile tiiketiciler bu reklama maruz kaldiktan sonraki satislar arasindaki
farklar karsilastirilmakta ve ¢ikan sonuglara gore ise gerekirse reklam mesajinda
degisikliklere gidilebilmektedir. Bir diger yontem ise (Kocabas & Elden, 2004, s.
168); eslestirilmis tiiketici 6rnekleri yontemidir. Ayn1 zamanda reklam mesaji
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yayinlandig1 esnasinda gergeklestirilen testlerden biri olan bu yontemde yas, egitim,
meslek ve diger sosyo-ekonomik etkenler agisindan eslestirilmis iki ya da daha fazla
tiikketici grubu segilerek bu gruplardan birine reklam gosterilmekte iken digerine ise
reklam gosterilmemektedir. Bu baglamda reklama maruz kalanlar ile kalmayanlarin
driinii satin alma egilimleri karsilagtirilarak reklamin etkinligi dlgiimlenmeye
calisilmaktadir.

Sonug olarak; bireyler metalar tiiketerek sadece fiziksel varliklarini degil
aynt zamanda iginde bulunduklari kiiltiirin yapisini da korumaktadirlar. Bu
baglamda tiiketim; kiiltiirel bir siire¢ olarak ele alinabilmektedir. Tiiketim araciligi
ile bireyler hem kimliklerini olusturmakta hem de digerlerine kimliklerini ifade
edebilmektedirler. Bu baglamda tiikketim ve kiiltlir karsilikli ve bagimli bir iligki
igerisindedir. Giinlimiizde eger {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve diizenli olarak
tiiketilmesi o kiiltiiriin basat noktalarindan biri haline gelmis ve tiiketim toplumun
tim iyeleri tarafindan kabul edilmis ise o toplumun kiiltliriiniin tiikketim temelli
oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Tiiketim kiiltiiriniin bireyleri; dikkat ¢ekebilme,
statli goOsterebilme c¢abalarinin giliderek {iriinlerin fonksiyonel o6zelliklerini g6z
ard1 etmekte ve hem kendilerini hem de digerlerini {iriin sahipligi baglaminda
degerlendirmekte ve kategorize etmektedirler. Tiiketim kiiltlirtiniin yarattig1 ortak bir
biling ve dil s6z konusu olup tiikketim kolektif bir eylem olarak kabul edilmektedir.
Toplumsal bir iiretim alani olan tliketim diizenli olarak yeniden yaratilmakta ve
tiikketicileri de yeniden yaratmaktadir. Kapitalist sistemin devami i¢in énemli bir
ara¢ olan reklam mesajlar1 da tliketicileri daha fazla etkileyebilmek ve onlarin
diizenli olarak tiiketmelerini saglamak amact ile 6zel olarak kodlanmaktadir. Reklam
mesajlar1 tliketicilerin ihtiyag duymadigi ve ya da ddeyemeyecegi lriinler icin
arzular yaratarak materyalist kiiltiire katkida bulunmaktadir. Tiim bunlar1 yaparken
de reklam arastirmalarindan faydalanmakta aslinda bu noktada {izerinde arastirma
yaptig1 konu reklam metni gibi goériinse de aslinda tiiketici olmaktadir. Aslinda
modayi, tiikketicinin psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarini belirlemeye yarayan
reklam arastirmalari kiiltiiriin de yeniden yaratilmasina yardimci olmaktadir.
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