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OZET

Glinlimiiz iletisim ortamlar1 i¢inde ¢ocuklarin en ¢ok karsilastiklar: iletisim metinleri
arasinda reklamlarin yer aldigi soOylenebilir. Bunun temel nedeni, glinimiizde ¢ocuk

niifusunun kazanmakta oldugu 6nemdir.

Reklamlar satiglari artirma ve hedef kitlenin firma ve {iriinleri lehine olumlu davranigta
bulunmasi amaci ile yapilir. Bununla beraber reklamlar hazirlanirken bazi ilkeleri de goz
oniinde tutmak gerekir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik yapilan reklamlardan ¢ocuklarin olumsuz
bir sekilde etkilenmemesi i¢in verilecek mesaj ve uygulanacak reklam tekniklerinin 1yi

secilmis olmasi gerekir.

Bu arastirmada Tiirkiye kanallarinda 2009 © un Mart ve Nisan aylarinda, genellikle,
19: 30 ve 22: 30 saatleri arasinda yayinlanan, ¢ocuk sagligina ve gelisimine yonelik
reklamlarin igerik analizi yapilmaya calisilmistir. Cocuk sagligi ve gelisimini hedef alan
reklamlardaki konu ve {iriin dagilimi, etkiyi arttirmak amaciyla kullanilan popiiler kiiltiir
unsurlari, reklam filmlerinin siireleri, mesaj stratejileri, anlatim tarzlar1 ve kullandiklar1 dilin
ozellikleri, reklam verenlere ve reklam bigimlerine gore dagilimlari tespit edilmeye

calisilmustir.



ABSTRACT

It can be said that advertisements are the most common communication texts that the
children have experience most. The main reason of this, the importance of the children

population.

Advertisements aim to increase sales and to encourage development of positive
attitudes in the target groups in favor of firms and their products. However, in seeking for
these goals, advertisements should take certain principles into account. Particularly, when the
target group is children, in order not to affect the children negatively, the message and the

techniques of the advertisements should be chosen carefully.

In this research, the breakdown of content of the advertisements about health and
development of children usually published at 19: 30 and 22: 30 in 2009 in May and April on
Turkish channels. Subject and product dispersal, popular culture moments used for increase
the effect, strategies of the message times of the advertisements, methods of narratives and
features of the language they used in the advertisements which aimed the health and
development of children can try to determined according to shape of the advertisements and

the people who published the advertisements.
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ONSOZ

Reklam sektorli, her gegen giin boyutlar1 ve maliyetleri acgisindan giderek
biiytimektedir. Televizyondaki reklamlar1 diizenli olarak takip ettigimizde, her giin yeni bir
iirliniin tanittma sunuldugunu gorebiliriz. Bununla birlikte pazar ortamlarinda da hizla aym
irlin ve hizmet {ireten isletmeler tarafindan, hem kitlesel tiiketim mallarinda hem de hizmetler
anlaminda yine birbirine benzeyen liriinlerin birbirinin yerine gegebilecek pek c¢ok iirlin ve
hizmet, tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Dolayisiyla, hedefi tiikketici olan tiim bu

etkinlikler, pazar ortamini bir rekabet ortamina doniistiirmiiglerdir.

Boyle bir ortamda {iretici firmalarin, aracilarin kendilerini ve direttikleri ya da
pazarladiklar1 mal ya da hizmetleri tiikketiciye duyurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden
farklilagsmak amaciyla kullanabilecekleri en 6nemli duyurum, tanitim aract reklam olmustur.

Bu nedenle reklam ve reklamcilik etkinliklerinin de giderek artmakta oldugu sdylenebilir.

Gilintimiizde reklamcilar hedef kitlesini olusturan tiiketicileri adeta bir iletisim
bombardimani altina almisglardir. Elbette ki, tiiketici gonderilen bu ¢ok sayidaki iletiden,
sadece belli bir kismina tepki gostermektedir. Bu nedenle reklama ait c¢alismalarin her

asamasinda biiyiik bir titizlik ve profesyonellik olmasi1 gerektigi sdylenebilir.

“Televizyon Reklamlarinin Igerik Analizi: Cocuk Saghigi ve Gelisimi” isimli tez
calismamda, Tiirkiye kanallarinda 2009 yilinin Mart ve Nisan aylar siiresince saat 19: 30 ve
22: 30 arasinda yayinlanan, ¢ocuk saglhigi ve gelisimine yonelik reklamlarin igerik analizi

yapilmustir.

Calismalarim sirasinda, her konuda yardimlarini, hosgdriisiinii ve en Onemlisi de
destegini esirgemeyip huzur i¢inde ¢aligmami saglayan, beni aydinlatan, goriis ve Onerileriyle
yonlendiren tez danismanim Yrd. Dog. Dr. Gokhan Veli Koktiirk’ e ve bu asamaya gelmemde

biiytik katkisi olan aileme ¢ok ama ¢ok tesekkiir ederim.



GIRIS

Kitle iletisim araglar, kitleleri eglendirmek ve onlarin hosga vakit gecirmelerini
saglamanim diginda, ¢ok daha farkli ve dnemli islevleri yerine getirirler. Oyle ki; yasanan
teknolojik gelismelerin kitle iletisim sektoriine de yansimasiyla medya, toplumdaki en
etkin giic merkezlerinden biri haline gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak medya
yoneticileri, editorler ve etkin kdse yazarlarini da icine alan medya elitleri de, toplumsal
yapt i¢inde en Onemli gli¢ odaklarindan biri haline doniismiistiir. Medya ulastigi bu
giicliyle, bireylerin tutum ve davraniglarini etkileyebilmenin, etkilemekle de kalmayip

bunlar1 degistirebilmenin en etkin yontem ve araglarina sahip hale gelmistir.

Medyay1 olusturan giiclerden en Onemlisi kuskusuz televizyondur. Televizyonu,
medyay1 sekillendiren diger araglardan daha onemli kilan, biinyesinde bircok etkileme
unsurunu (goriintli, ses, miizik, hareketlilik) bir arada bulunduruyor olmasidir.

Televizyonun en etkili alanlarindan biri ise reklamlardir.

Reklamlar glindelik yasantimizin adeta bir par¢ast durumuna gelmislerdir. Bu durum,
reklamin, ekonomik, toplumsal etkileri ve yararli olup olmadigi tartigmalarini da
beraberinde getirmistir. Reklam iizerindeki bu tartigmalara ekonomistler, isletmeciler,
pazarlamacilar, reklamcilar vb. yani sira siyasetgiler, tiiketiciler, sosyologlar, psikologlar,

tip adamlar1 vb.nin de katildiklar1 goriilmektedir.

Teknolojik ve ekonomik olanaklar, iiretilen mal ve hizmetlerin pratikte bir birinden
pek de farkli olmamasina, zaman zaman tamamen ayni islevleri gérmesine, zaman zaman
ise ¢ok ufak farkliliklar gostermelerine yol agmistir. Reklamlar araciligiyla bu farkliliklar
hedef kitleye sunulurken insanlarin bilingaltina yerlesmis bazi duygularindan,
tutumlarindan, beklentilerinden, kisacasi sosyolojik ve psikolojik faktorlerden onemli
Olciide yararlanilir. Reklam bu sekilde verdigi mesaj ve yansittigi deger yargilariyla
tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyerek uzun dénemde birtakim olusumlara yol

acabilir.



Tiiketicilerin yeterince bilingli olmadigi bir ortamda tanitilmayan bir {iriiniin,
glinlimiliz kosullar1 icinde iilke i¢inde talep gdrmesi miimkiin gozilkmemektedir. Bu
bakimdan reklam, bir mal veya hizmetin hedeflenen kitlelere tanitilmasi ve benimsetilmesi
amaci ile belli bir iicret karsiliginda bir kurum tarafindan sunulmasi olarak tanimlanirken,
tiikketici acisindan reklam, pazarda kendi ihtiya¢larina cevap veren binlerce iiriin arasindan
kendi yararina en uygun ve akilci se¢im yapmasini saglayan bir iletisim tiirii oldugu gibi,
cesitli mal ve hizmetlerin nerede, nasil, ne fiyatla saglanacagini ve ne sekilde kullanacagini
tanimlayan, giiniimiiz yasam tarzinda zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapiy1
temsil etmektedir. Dolayisiyla reklam, iiretici ve tiiketici arasinda ¢ok onemli bir kopri
vazifesi gormekte ve tiiketicinin aligveris Oncesinde bilgilendirme goérevlerinden en

Onemlisini Ustlenmektedir.

Bunlarin yaninda, reklam yoluyla insanlarin dogal arzularinin tahrip edildigi,
gereksinim duymadiklart seyleri satin almaya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklar
iriinler hakkinda ise yanlhs bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi, reklam
bombardimaniyla bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin
maliyetleri arttirdigr ve dolayisiyla fiyat artiglarina neden oldugu, agir reklam giderleri
nedeniyle yeni isletmelerin pazara girme 6zgiirliiklerinin engellendigi ve tarafli reklamlarla
belli marka tirlinlere bagimlilik yaratilarak rekabete yer vermeyen pazar durumlari sonucu
tekellesme yaratildigi vb. ileri siirlilmektedir. Buna karsilik reklamin talep yaratarak ve var
olan talebi arttirarak iiretim artisina neden oldugu, ve bunun bir sonucu olarak da
istthdamin ve refah diizeyinin ylikselmesine, diger bir sonucu olarak birim maliyetlerini
diisiirerek ve rekabet ortamini canlandirarak fiyat indirimlerine yol a¢tigi, yeniliklerin
cogalmasina, iriin tiirlerinin artmasina, kalitenin yiikselmesine katkida bulundugu,
tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma olanagi verdigi, bilgilendirici ve

eglendirici oldugu da bir gercektir.

Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri de sosyal gruplar arasinda kiskanglik
yarattig1 ve bu kiskanghg: koriikledigidir. Issiz ve dar gelirli insan sayisimin yiiksek oldugu
iilkemizde liiks tiiketim mallarinin reklamlarinin yapilmasi toplumsal agidan sakincali
bulunmaktadir. Oysa bu tiir tiriinlerin reklami yapilsin ya da yapilmasin sosyal gruplar
arasindaki farkliliklar her zaman olacaktir. Bunun yani sira reklamin sosyal gruplar arasi
refah farkini azaltici etkileri oldugu da yadsinamaz bir gercektir. Reklamin kiiltiirii ve dili

yozlastirdigi, c¢ocuklari olumsuz yonde etkileyerek gercekte gereksinimleri olmayan



iirlinlere yonelttigi, anne ve babalar1 zor durumda biraktigi, kotii beslenme aliskanliklar
yaratarak sagliklarini bozdugu, onlarin dogal safliklarin1 ve baglilik duygularini istismar
ettigi, reklamda kadin unsurunun ise ya sadece cinsel obje ya da ev hanimi seklinde
kullanildigi, ev iginden bagka bir seyden anlamayan bireyler olarak sunulduklar1 da ileri

surilmektedir.

Cocuklar pazart her gecen giin daha fazla sirketin ilgisini ¢ekmektedir. Yetiskinler
icin iiretim ve satig yapan bir ¢ok sirket Onceleri reyonlarinda az yer ayirdiklari ¢ocuk
iiriinlerinin ¢esidini artirmakta ve bu iriinlerin tanitimi igin televizyon reklamlarindan
faydalanmaktadir. Cocuklara yonelik TV reklamlar1 ¢ocuklar1 bir hayli etkilemektedir.
Cocuklar, reklamlar ile bir ¢ok iiriin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o iirlinleri

ebeveynlerinden talep etmektedir.

Reklamcilar da son zamanlarda c¢ocuklara yonelik reklamlar ya da yetiskinlere
yonelik ¢ocuk oyuncularin kullanildigi reklamlara agirlik vermekte ve cocuklarin ilgisi

cekilmektedir.

“Televizyon Reklamlarin Icerik Analizi: Cocuk Saghigi ve Gelisimi” baslikli tez
calismamizda bu konunun secilmesinin sebebi; giinlimiizde bir¢ok firmanin, bu tarz

reklamlar iizerinde ¢alismasi ve tiliketicilere sunmasidir.



ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusunu temel olarak; ¢cocuk saglig1 ve gelisimi konusunda televizyon
reklamlarinin igerik analizi olusturmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, konuyla ilgili
literatlir taramas1 yapilarak calismanin giris boliimii hazirlanmis, bu bélim kapsaminda
arastirmanin konusu, amaci ve énemi, metodu belirtilerek televizyon reklamlar1 iizerinde

icerik analizi yapabilmenin aragtirma konusu acisindan 6nemi betimlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde; kavramsal c¢ergeve basghigi altinda kitle, kitle
toplumu, kitle kiiltiiri, kitle iletisim araglari, kamu, kamuoyu ve kamusal alan kavramlari
ele alinarak arastirma konusu agisindan temel ve agiklayici kavramlar ¢esitli kaynaklardan

aktarilarak konunun temeli olusturulmaya calisilmistir.

Arastirmanin ikinci bolimiinde ise; kitle iletisim aracglar1 ve tiiketici davranislari
baslig1 altinda kitle iletisim araglarinin tiiketici davranislarina etkisi ele alinarak, bu
konudaki farkli teorik yaklagimlar ve ana 6zellikleri belirtilmistir. Bunun yaninda aragtirma
konusu ile dogrudan iliskisi olan televizyon reklamlarinin tiiketici davranislarina etkisi ele

alinmustir.

Arastirmanin ti¢iincii boliimiinde; propaganda ve reklam baslig1 altinda propaganda

ve tilirleri, propaganda ile reklam iligkisi ele alinmustir.

Aragtirmanin dordiincii bolimiinde; cocuk sagligi ve gelisimiyle ilgili televizyon
reklamlar1 baghigi altinda s6z konusu reklamlarin konu ve iirlin dagilimlari ele alindiktan

sonra bu reklamlardaki popiiler kiiltiir unsurlar1 belirtilmistir.

Arastirmanin son boliimiinde ise; sonu¢ ve degerlendirme bashigi altinda ilk 6nce
cocuk sagligi ve gelisimi konusunda en fazla reklam veren firmalar ile bu reklamlarin yer
aldiklar1 televizyon kanallar1 izlenme oranlar1 temelinde ele alinirken daha sonra ¢ocuk

saghigr ve gelisimi konusundaki reklamlarin tarzlarina, kullanilan dil 6zelliklerine, iiriin



dagilimlarina ve reklamlarin yapilis bi¢imlerine gore dagilimlar1 dikkate alinarak bu tiir
reklamlar acisindan goriinenin degil, goriinenin arkasindaki bilgiye ulasilmasi

hedeflenmistir.



ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Hizla kiiresellesen diinyada, tiiketicilerin zevkleri ve tercihleri iilke sinirlarin1 agarak
birbirlerine yaklasirken, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki benzerlikler birbirine
yaklastikca, isletmeler arasinda ciddi bir rekabet yasanmakta ve bu hizli degisime karst
isletmeler ayakta kalabilmek i¢in yeni kosullara uygun pazarlama stratejileri izlemek

zorunda kalmiglardir.

Bu baglamda isletmeler tiriinlere yonelik tliketicilerin davraniglarini, istek, ihtiya¢ ve
zevklerini dikkate alarak {irettikleri iirlinleri ve mevcut {iriinlerinde ise farkliliklar yaratarak
hedef kitleye farkli tutundurma faaliyetleri ile ulastirmaya ¢aligmaktadirlar. Bu tutundurma
faaliyetleri i¢inde en ciddi rolii reklam iistlenmektedir. Reklam bu iiriinlerle ilgili hedef
kitlede farkindalig1 saglar ve {iriin hakkinda bilgi verir ve {iriiniin denenmesi i¢in merak

uyandirir.

Tiiketicilerin iirlinlere karst olusturduklar1 tutumlar, onlarin satin alma kararlarinda
dogrudan etki eder. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini veya
degistirilmesini etkiler. Firmalarin iirlinlerinin tanitiminda tiiketicileri dolayli veya dolaysiz
yoldan her giin yazili veya gorsel olarak reklam bombardimanina tutmasi, reklamin
tiiketicinin mevcut tutumunu etkilemede amagclarina ulasip ulasmadig1 sorusunu ortaya

cikarmaktadir.

Bu anlamda aragtirmanin temel amacini, ¢ocuk saglhigi ve gelisimi konusundaki
reklamlarin etkileri olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle, arastirmada cocuk sagligi ve
gelisimine yonelik reklamlarin, i¢erik analizlerinin yapilarak hedef kitleyi etkilemek {izere

ne tarz noktalar lizerinde durduklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.



ARASTIRMANIN METODU

Bu calismanin metodu birbirine bagli iki asamadan olusmaktadir. {lk asamada kitle
ve kitle iletisimi konusunda literatiir taramasi yapilarak betimleyici (descriptive) metod
kullanilmistir, ikinci asamada ise, ki bu asama arastirmanin uygulamali kismini

olusturmaktadir ¢cocuk sagligi ve gelisimi konusundaki televizyon reklamlarinin igerik

analizi yapilmistir.



BIRINCI BOLUM

1.KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.Kitle

Kitle kavrami, klasik kullanig bi¢imiyle; toplumsal bakimdan farksiz, heterojen,
birbiriyle baglantisiz, sinif cinsiyeti ve irk bakimindan kesin farklardan yoksun, genis bir
niifusu ifade etmektedir. 18. ylizyilda Avrupa’daki gelismeler, toplumsal yapida degisime
neden olmus, sanayi devrimi sonrasi ekonomik ve toplumsal gelismeler, kamuoyunu ortaya
cikarmistir. Belirli olay ve sartlardan birlikte etkilenen veya etkilendigini zanneden, bu
olay ve sartlara karsi ortak tavirlar koyan ve ortaya koydugu bu tavirlart hiikiimet,
politikacilar ve is ¢evreleri bakimindan dikkate alinan sosyal birimler olarak nitelendirilen
kamu; sanayilesme, kentlesme ve modernlesme neticesinde kitleye donilismiis, kitlelerin

ortaya c¢ikmasiyla, kitle kiiltiirii ve kitle iletisimi gibi kavramlar da giindeme gelmistir
(Tayfur, 2008, s. 30).

Toplumsal ve siyasal bilimlerde belki de hicbir sézciik kitle kadar ¢eliskili anlam ve
degerlerle yiiklii degildir. Yiiceltici ve asagilayici anlam kutuplar1 arasinda gidip gelen bu
sozciik kitle iletisim biliminin de en biiylik mitoslarindan birini olusturur. Kimi zaman
yigin ve slirliniin es anlamlisi, kimi zaman da basina aldig1 emekg¢i kéylii gibi sifatlarla bir

siyasal eylemin temeli olarak degerlendirilir.

Kitle toplumbilimsel olarak belli bir durumu dile getirir: Belli toplumsal baglar,
belli etki dinamikleri, belli davranis bi¢imleri...Siyaset bilimi agisindan kitlenin anlami
biraz farklidir. Orada daha ¢ok kitlenin siyasal bir eylem karsisindaki konumu ve davranis
ozellikleri 6n plana ¢ikar. Iletisim bilimi acisindan kitlenin anlam ise bir bakima bu ilk
ikisinden farkli, bir bakima da bu ilk ikisinin bir bilesimidir. Her seyden once kitle iletisimi
kavramina niteleyici bir 6zellik verir kitle kavrami. Bu bakimdan birgok toplumsal ve

siyasal ozellikleri de igerisinde barindirir (Ozksk, 1985, s. 25).



Kitle kavrami tartismalari, 19’ uncu Yiizyilda sistematik bir goriinim almaya
baglamistir. Nietzche, kitleyi bir siirli olarak degerlendirir. Gelecek iki ylizyilin tarihini
yazdigimi sdyleyen diisiiniir bu gelecegi “nihilizmin yiikselisi” olarak goriir. Nietzche
yiikselmekte olan nihilizmi, “iist degerlerin yipranmasi” olarak tanimlar. Nihilizm
patolojik bir durumu dile getirir. Bu ara durumda, iiretici giicler heniiz saglam bir durumda
degildir ya da c¢okiis tereddiitlii bir durumdadir ve heniiz kendi 6z araglarini ortaya

koyamamistir. Degerler bosluktadir, hi¢bir gercek bu degerlere tekabiil etmez.

Nietzche’ ye gore cagimizin en genel belirtisi insanin kendi gdziinde saygimligini

yitirmesidir. Oysa insan uzun siire varligin merkezi ve trajik kahramaniydi.

Bu noktadan baglayarak Nietzche nihilizmin elestirisine girer: Ruhsal bir durum
olarak degerlendirdigi nihilizmin ortaya ¢ikis bigimlerine bakar 6nce: Nihilizm ilk olarak,
ortaya ¢ikan her seye aslinda sahip olmayan bir anlam vermege cabaladigimiz zaman
kendini gosterir. Ikinci olarak ise, ortaya ¢ikan her seyde bir biitiinliik, sistemlestirme ve
orgiitlenme arayis1 basladigi zaman kendini gosterir. Nietzche’nin kitle olgusuna bakisinda
bu ikinci bigcim 6zel bir yere sahip goriinmektedir. Ciinkii bu ¢ergeve icinde saygi ve
hayranliga susamis olan tin kendini, bir egemenlik ve list yOnetim diisiincesi iginde
bulacaktir. Bu ise bir tekgilik (monisme) bicimidir. Bu inan¢ i¢indeki insan, kendisinden
iistlin gordiigli bir biitiine biitiinlesecek, ona bagimli hale gelecektir: “Biitiiniin ¢ikari
bireyselligin terk edilmesini gerektirir.” Oysa bdyle bir biitiin yoktur. Burada insan
kendi degerine olan inancini yitirmektedir. Baska bir degisle birey, kendine bir inang
degeri vermek amaciyla bir biitiinii yaratmistir. Iste kitle ile birey arasindaki ruhsal
beraberligin temelleri burada atilmaktadir. Birey, i¢inde yasadig1 diinyanin yalnizca ruhsal
gereksinimlere yanit vermek i¢in yaratildigini gérmege basladigi zaman ise nihilizmin
liclincii bir bigimi ortaya ¢ikar. Nihilizmin bu {glincii bi¢imi, Metafizik diinyanin

yadsimasi ile uzlasma i¢indir (Ozkék, 1985, s. 30).

Iste bu ii¢ kategori artik diinyay1 yorumlanamaz hale getirir. Ve bu andan itibaren
diinya bizim i¢in degerlerini yitirmege baslar. Nietzche buradan ilk sonucunu ¢ikarir:
Nihilizmin nedeni aklin kategorilerine inangtir. Ancak Nihilizmin nedenlerini yalnizca
soyut bir ciimle ile gecistirmez Nietzche. Daha somut bir planda nihilizmin nedenlerini su

olgularda arar:
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Ust tiirlerin, yani insana olan inanci koruyan tiikenmez gii¢ ve verimlilik

kaynaklarinin kuruyusu,

Alcakgoniilliiliigii 6grenemeyen ve gereksinimlerini kozmik ve metafizik degerler

haline getirinceye dek artiran alt tiirlerin, yani siirii, Kitle, toplum’ larin ortaya ¢ikisi.

Bu, varolusun tamamiyla bayagilasmasina yol agar. Cilinkii kitle hitkmettik¢ce sira dist
insanlar iizerine bir baski kurar, bu da onlarin kendilerine olan inancini yitirmelerine yol

acar ve nihilizme iter.

Iste bu kosullar, sonunda trajik bir ¢ag cikarir ortaya. Peki ama degisen degerler,
erozyona ugrayan kiiltlir gercevesinde kitlenin konumu nedir? Bu sorunun yanit1 Nietzche’
nin yetke’ ye bakisinda bulunmaktadir. Diisiiniire gore yetkenin dort durumundan soz

edilebilir: a. biling, b. mutluluk i¢giidiisii, ¢. toplumsal i¢giidii, d. akil.

Kitle durumu bunlardan tgiinciisiine, yani toplumsal i¢giidiiye tekabiil eder.
Toplumsal i¢giidii, diisliniire gore bir siirii i¢glidiisiidiir. Bu i¢giidii gittik¢e daha ¢ok insani
“esit kilma” egilimindedir. Ancak siirii dis diinya iligkilerine acimasiz, bencil, kuskulu bir
tiranlik ruhu i¢indedir. Siirii i¢gilidiisii merkezi ve ortalama olanmi degistirir. Onun ig¢in
onemli olan ¢ogunlugun nerede bulundugunu ve oraya nasil geldigidir. Bu g¢erceve i¢inde

sira dis1 olmak bir hata olarak goriiliir.

Siirli tiyesinin zayifligi, ¢okiislinkine (dekadans) benzer bir ahlak ortaya cikarir.
Bunlar birbirlerini anlarlar, bir araya gelirler. Kendi kendini yonetme yetenegi olmadigi
icin bunlara bir ¢oban gerekir. Artik egemen duruma gegen siirii i¢giidiisii aristokratik
toplum i¢giidiisiinden ¢ok farklidir. Bu noktada Nietzche toplumbiliminin yeni bir toplum
konusundaki yonelislerini de topunun ucuna koyar. Ona gore toplumbilimi siirii
icgiidiisiinden bagka bir i¢giidii tanimaz. Bu ise, her bir sifirin esit haklara sahip oldugu,
birbiriyle toplanmis bir sifirlar biitiiniidiir. Nietzche’ nin kitle olgusuna yaklagimi 19’ uncu
Yiizyil sonu ve 20’ nci Yiizyil basinda kitle toplumu elestirilerini koklii bir bigimde

etkilemistir (Ozkok, 1985, s. 31-32).
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Bu donemde liberal distiniirler de kitle ve kitle toplumu kavramlarma el
atmiglardir. Nietzche’ nin mirasgilarindan biri olan Jose Ortega Y. Gasset’ e gore
cagimizin en dnemli toplumsal gerceklerinden biri kitlelerdir. Iste bu kitlelerin toplumsal
iktidar1 ele gecirdigini soyleyerek baglar ise. Bu durum, Avrupa’nin, insanlarinin ve
uygarliklarin karsilasabilecekleri en biiylik bunalimi gecirmekte oldugunu gosterir. Bu

bunalim, kitlelerin baskaldirisidir.

Diisiiniire gore toplum her zaman iki dinamik 6geden olusur: azinliklar (seckinler)
ve kitlelerdir. Azinliklar 6zel niteliklere sahip bireylerden olusmus gruplardir. Kitle ise,
0zel niteliklere sahip olmayan insanlarin bir araya gelisiyle olusur. Kitle insani siradan
insandir. Bunlar aslinda sayisal bir 6zellige sahipse de, bir araya geldikleri andan itibaren
kendine 6zgii bir nitelik kazanirlar. Ortega Y. Gasset ortaya c¢ikan bu niteligi soyle
tanimliyor: “Kiitle kendisi icin — iyi veya kotii 6zel sahalara dayal, hicbir hedef
secmeyen, kendini “herkes gibi hisseden “, ve bu halin kendisini diisiindiirmedigi,
gercekte herkes gibi hissetmekle kendisini mesut hisseden herkestir”. Baska deyisle
yazara gore insanlik iki c¢esit canlidan olugmustur: Bir yanda, “giicliik ve gorevleri iist
iiste yigarak Kendi varhklarindan biiyiik talepte bulunanlar” ve o6te yandan
“yasadiklar1 am1 hayat diye kabul edenler, miikemmellik yolunda bir gayret

gostermeyen, dalgalar iizerinde sallanip duran samarda” 6rnegi insanlar.

Gortldigl gibi Gasset, kitleden s6z ederken bunu sinifsal anlamda ele almiyor.
Baska deyisle onu herhangi bir toplumsal smifla 6zdeslestirmiyor. Ornegin Marksizmin
ylcelttigi kitlelerle es anlamli gérmiiyor ¢agimiz kitle olgusunu. Toplumsal boyutlar1 pek
iyl ortaya konulamayan bu kitle her toplumsal siniftan insan1 i¢ine alabilir. Orada emekgi

ve koyliiler kadar burjuvalar da bulunur.
Bu yaklagimi soyle dile getirir Gasset:

“Kiitle terimi ile... bilhassa isciler anlasilmamaldir: terim, sosyal bir simfi degil,
biitiin sosyal siniflarda goriilen ve bunun neticesi, onun biitiin yonetici kudret haline

geldigi cagimizi temsil ettigini belirtir”.

Kitle insani nasil ortaya ¢ikmistir: Gasset bu konuda {i¢ temel olgudan sz eder.

Liberal demokrasi, Bilimsel deneyimler ve sanayilesme. Yazar bu olgulardan son
ikisini de “teknisizm” adi altinda toplar. Bu insanin psikolojik cehresi ise iki 6zellik

tarafindan ¢izilmistir:
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Yagsamsal isteklerinin baglarindan kurtularak serbestge yayilmast ve bunun

sonucunda kisiligin artmasi.

Kendi varligimmin ortaya g¢ikmasina katkida bulunan seylere minnet duygusunun

ortadan kalkisi.

Bu ozelliklere sahip olan kitle var olan diizenleri degisik bir bicimde algilamaya

baslayacaktir (Ozkok, 1985, s. 33-34).

Kisaca ¢agimiz artik kitlelerin buyruguna girmistir. Kitlelerin kendi baslarina
buyruk olma savlari bir anlamda kendi yazgilara kars1 bir ayaklanmadir. iste yazar bu
nedenle kitlelerin baskaldirisindan séz eder. Kitlelerin bas kaldiris1 baslica iki gelisme
tarafindan belirlenir: Bir yandan, kitleler bu ylizyila degin azinliklara ayrilmis gibi goriinen
islevleri yiriitmege baglar, 6te yandan bunu yaparken yiizyillarin kemiklestirdigi

azinliklara saygili olmadigini, onlar1 bir kenara itip yerlerine gegerek gosterir.

Gortildiigi gibi Ortega Y. Gasset, toplumlarin tekbigimli hale gelisinin olgusundan
kaynaklandigin1 sOylemektedir. Burada dile gelen sey, kitlelerin toplumbilimsel bir

coziimlemesi degil, degerlerin yitip gidisinin elestirisidir (Ozkok, 1985. s. 36).

19° uncu Yiizyil kitleler caginin baglangici olarak kabul edilebilir. Bu yiizyil iginde
kitle olgusunun gelisimi baglica iki a¢idan irdelenmeye baslanir. Bunlardan birincisi,

toplumlardaki degisen baglarin ruhbilimsel 6teki toplumbilimsel goriiniimiiyle ilgilidir.

Kalabaliklar psikolojisi kavramimin gelismesi kitle toplumu tartismasina yeni
boyutlar getirir. G. Le Bon, G. W. Allport ve 20’inci Yiizyilda S. Freud gibi diisiiniirler

kitle ruhu olgusunu derinlemesine incelemislerdir.

Le Bon kitle ya da yigin sozciigiiniim iki anlami bulundugunu soyleyerek baslar
ise. Siradan anlaminda, uluslari, meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya toplayan

rastlantilardan bagimsiz bir bireyler toplulugudur kitle.
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Kavramin ruhbilimsel anlami ise oldukc¢a degisiktir ve belli bazi durumlarda
topluluk halinde bulunan bireylerin, tek baslarina bulunduklari durumdan degisik bir
ozellik almast anlatir. Daha acgikg¢a anlatmak gerekirse, bir kalabalik i¢inde bulunan bireyin

davraniglar1 biiyiik 6l¢iide degisir.

Demek ki bireyler bir araya geldikleri zaman kalabalik haline doniisiirler. Bu
degisim Le Bon’ un deyimiyle kisilik iistli (supra — individuel) bir varlik ortaya ¢ikarir. Bu
yeni varlik ortak bir ruha sahiptir. Bunun sonucunda kalabalik i¢indeki insanin ruhsal
durumu da yalniz insaninkinden degisik bir goriiniim alir. Ciinkii bu “ortak ruh” bireyleri
kalabalik i¢inde degisik bigimde diislinmege ve davranmaga zorlar. Biitiin bunlarla

kalabaliklarin belli bir takim 6zelliklere sahip oldugu anlatilmak istenmektedir.

Birinci 6zellik, kalabaliklarin homojen bir yapiya sahip olmalaridir. Kalabalik
olustuk¢a bireyler duygular, inanglar ve yorumlamalar bir potada eritilir ve homojen bir

gorliniim alirlar. Bu bir anlamda kitlelerdeki zihniyetin teklesmesidir.

Kalabaliklarn ikinci 6zelligi ise heyecanlar1 6n plana ¢ikarmasidir. Bu heyecanlar
disavurumlarinda ani ve goniillii bir bi¢im alirlar. Bu nedenle Le Bon’ a gore kalabalik disi
bir dogaya sahiptir. Bundan anlasilan sey de, davranislarda usdan ¢ok duygularin egemen

olmasidir.

Kalabaliklarin tctlincii 6zelligi de diistinme bicimleriyle ilgilidir. Kalabaliklar

diisiincesiz degildir. Diisiiniirler, ancak carpik bir diisiince mekanikleri vardir.

Le Bon’ un kalabaliga yaklasimi olduk¢a karamsardir. Bu kisilik iistii yeni varlik
daha az zeki olmasina karsilik daha tehlikelidir. Bireylerden daha yiireklidir, ama
denetimsizdir. Bu ylizden simdiye dek uygarliklar kiigiik bir diisiince aristokrasisi
tarafindan meydana getirilmis ve yonetilmislerdir. Cagimizda ise kitleler yonetimlere aday
olmaktadirlar. Oysa insan bir kitle iiyesi haline gelmekle uygarhik merdivenlerinden

bir¢ok basamak asagi inmistir  (Ozkok, 1985, s. 37 - 39).
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Kalabalik ruhbiliminden kitle toplumu degerlendirmelerine gecilmesinin nedeni,

kalabaliklarda goriilen 6zelliklerin kitle toplumunda da goriilmesidir.

Ayni sekilde Gordon W. Allport da kitle kavramini kalabaliklar i¢inde aramistir.
Allport’ a gore, aslinda bireyin kalabalik ic¢indeki davraniglari yalniz durumundaki
davranislarindan ¢ok degisik degildir. insan davranislar kalabaliklar i¢inde yalnizca daha
belirgin duruma gelir. Yani kalabaliklar i¢inde bulunma, bireyin bazi davranmislarini

kolayca disa vurulabilir kilar.

Allport’ a gore kalabalik bir yandan bireyin heyecanlarini serbest birakirken, Gte
yandan da duyarlik esigini alt diizeye indirerek gerceklestirir etkisini. Kalabaligin birey
iizerindeki diger bir etkisi ise, onu telkine acik bir duruma getirmesidir. Kisaca, kalabalik

bireysel yasaklari kaldirir ve bireyin sorumluluk duygusunu azaltir.

Freud’ un kitle olgusuna yaklasimi bir anlamda Le Bon’ un kitle ruhbilimi ile
hesaplagsmasidir. Freud hi¢bir zaman bireyin ruhsal yasaminda bagkalarinin roliinii
yadsimamistir. Ancak bu gergekten hareketle sayr faktoriine asirt bir dnem verilmesini de
kabul etmez. Ciinkii say1 faktorii ruhsal yasamda etkili olmayan yeni bir icgiidiiyl
uyandiramaz. Bu yiizden Freud iki varsayim {izerinde diisiinmege yonelir. Bunlardan birisi,
kitle i¢giidiisiiniin baska 6gelere ayrilmayan ilksel bir karakter tagimadigi, ikincisi ise s6z

konusu i¢ giidiiniin hazirlaniginin daha ¢ok ¢evrelerde, 6rnegin ailede goriilebilecegidir.

Gustav Le Bon gibi S. Freud da kitlenin etkisiyle bireyin ruhsal durumunda genis
caplt bir degisikligin ortaya ¢iktig1 varsayimindan hareket eder. Ancak kitle iginde bireyin
gecirdigi bu ruhsal degisikligin agiklanmasi konusunda Freud daha derinlemesine bir

cOziimlemeye girisir.

Bu degisimi Freud libido terimi ile agiklamaya calisir. Libido duygusallik tesinde
gecen bir terimdir. Freud” un libidodan anladigi sey, sevgi adi altinda bir araya
toplayabildigimiz ne varsa hepsiyle iliskili i¢ giidiilerin heniiz dlgiilemeyen, ama nicel bir
biiytikliik goziiyle bakilan enerjisidir. Burada sozii edilen sevgi elbette ki cinsel birlesmeye

yonelik erotik sevgidir.
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Kisaca Freud’ gore kitle ruhunun 6ziinii duygusal baglanimlar olusturmaktadir. Bu
varsayimlar1 da gecici oldugunu sdyledigi iki diisiinceye dayandirir: Bunlardan birincisi
kitleyi ayakta tutan bir giiciin varligir ( ki bu da tiim nesneleri ayakta tutan eros’ tur.)
otekiyse, bireyin telkine acik hale gelisinin kitle i¢inde yasama gereksiniminden

kaynaklandigidir.

Freud birbirinden degisik 6zelliklere sahip kitle tiirlerinin bulundugunu belirtir.
Aynt tiir (homojen) ve ayn tiir (heterojen) kitleler, dogal, yapay kitleler, dnderli, dndersiz
kitlelerden s6z edilebilir. Freud bunlardan 6zellikle yapay kitleler {izerinde durur ve bunun

en ¢arpict Ornegi olarak da dini topluluklar (kilise) ve ordular1 gosterir.

Freud’ un kitle konusundaki en Onemli katkisi ise, siirii igglidiisiiyle ilgili
aciklamalarinda bulunmaktadir. Freud kitlenin bu baglamdaki kokenini ilk insan
topluluklarina kadar indirir. C. Darwin, kitlenin ilk bi¢iminin gii¢lii bir erkek tarafindan
egemenlik altinda tutulan insan siiriisii oldugunu belirtir. Ancak Freud, kitle olgusunun
gelisimini burada birakmayarak bir adim daha ileri gotiiriir. Buna gore, insanoglu tarihsel
gelisimi iginde siiriiniin basindaki kisiyi zorla 6ldiirerek baba- siiriisiinii bir kardesler
toplulugu haline doniistiirmiistiir. Freud” a gore kitle aslinda ilk insan toplulugunun
yeniden dirilisidir. Kitlenin, bireyleri bicim ve davramis acisindan etkileyisinde ilk
insan toplulugunun varhgmm siirdiirdiigiinii 6ne siirerken bunu anlatmak ister. Kisaca,
Freud’ a gore baba, tarihin baslangicinda Nietzche’nin ancak gelecekten bekledigi iistiin

insan gibidir.

Ozetle, Freud kitle olgunu ¢agdas bir olgu olarak degil, ilk insan toplulugundan beri
varolan bir ruh durumu olarak goriir. Kitle olgusunu belli bir toplumsal doniisiimiin sonucu
olarak gormektense, ilk insan topluluklarindan bu yana varolan temel bir bastirma

eyleminin sonucu olarak gérmeyi yegler (Ozkék, 1985, s. 42-46).

Bu diistiniirlerin yaninda Marx ve Marxe diisiiniirlerin kitle tizerine gelistirdikleri
0zel bir yaklasim yoktur. Gerek Marx gerek kendini izleyenler kitle olgusunu daha ¢ok

siyasal sonuclar1 agisindan ele alirlar ve olumlu bir olgu olarak goriirler.
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Marx’ a gore kitle olgusu her seyden once bir biiyiikliigii anlatir. Sanayi Devrimi ile
birlikte insanlarin tarihte hi¢ goriilmedik bicimde bir araya gelmeleri, ekonomide {iretim ve
tiikketim acisindan bir nitelik degismesine yol acar. Marx’ 1n anladig1 kitle, fiziksel ve
organik iliskideki insanlarin birligidir ve bu bir araya gelme ancak olusturacagi son giic

acisindan 6nem kazanmaktadir (Ozkok, 1985, s. 80).

Toplumdaki kitlelesme olgusuna ¢ok Onceden varilmakla birlikte bunun
toplumbilimsel ¢oziimlemesi 19. Yiizyildan itibaren baglar. Bu ¢dziimlemenin
baslangictaki temel motifi toplumda degisen baglar1 irdelemektir. Kavram 20. Yiizyilin
basinda yeni bir alana kaymistir. Bu yiizyilda iletisim tekniklerindeki hizli gelisme kitle

kavrami ve kitlelesme olgusuna daha genis, ama daha soyut bir anlam vermistir.

Toplumbiliminde kitle sozciigli en ham anlamiyla, belli bir cografi mekanda
yayilmis toplumsal atomlar ya da bireyler biitiiniinii niteler. Bu tanima bakilirsa, bir kentin
yasayanlari, radyo dinleyicileri, gazete okuyucular1 birer kitle olustururlar. Ancak bu
tanimdan da anlasilacag gibi kitle olgusu bu yiizyilda artik kalabalikla kesin farkini ortaya
koymustur. Ciinkii bu kent sakinleri ve radyo dinleyicilerinin birbirleriyle fiziksel bir
iliskide bulunmalar1 zorunlulugu yoktur. Oysa kalabalik olgusu mutlaka ayni mekanda ve
fiziksel iliskide olma zorunlulugunu igerir. Kalabalik iiyeleri duygusal baglar, birlikte
gerceklestirilen eylemeler ve karizmatik niteliklerle birbirlerine baglidirlar. Bunun yaninda
toplumbiliminin yaptig1 tanim, kitleyi belli bir toplumsal durumdan da ayirir. Ornegin bir
biiro, bir isletme gibi toplumsal durumlarda biitliniin iiyeleri arasinda islevsel iliskiler

bulunur.

Ancak yine de kitle kavrami tam agikliga kavusmus degildir. Kitle olgusu,
kalabaliklar ve oOrgiitlenme kavramlariyla diisliniilmiis olmast ve bu olguya salt

toplumbilimsel yaklagim ile bakilmasi, aciklamalarin yetersiz kalmasina yol agmaktadir

(Ozkok, 1985, s. 52-53).
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1.2. Kitle Toplumu

20. Yiizyilin biylik donemecine yaklasirken insan iligkileri biiyiik degisime
ugramistir. Bu doniigsiim, insanlarda eskiden beri varolan kitle ruhunun da yeni bir
goriiniim kazanmasina yol agmustir (Ozkdk, 1985, s. 64). Bunu takip eden donemlerde kitle

toplumu, kitle kiiltiiri ve bunun gibi kavramlar da ortaya ¢ikmistir.

Kitle toplumu kavrami, dncelikle biiylik 6l¢ekli sanayilesmeyi, biiylik kentlesme
hareketlerini ve isboliimiinde yiiksek diizeyde uzmanlagsmayla yonetimi bir biitliin olarak

biirokratiklesmis bir toplumsal ortami ifade eder.

Kitle toplumu terimini kullanan yazar ve diisiiniirler, cogunluk bireyin toplumuyla
olan iligkisi iizerinde yogunlagirken, bireyin modern toplumda sahip oldugu 6zgiirliik de-
recesini, bireyin toplumsal ¢evresini nasil algilayip, ona ne sekilde deger bigtigini in-

celerler.

Bu baglamda, biri insandaki 6zgiirliik kaybina, artan vasatilik ve yanilsamayla
birlikte yabancilasmaya dikkat ¢eken, digeri ise geleneksel baglarin ortadan kalkisinin
insana yeni avantajlar sagladigini dile getiren iki ayr1 ve karsit goriis varolmakla birlikte,
genel kanaat kitle toplumunu elestirel bir gozle degerlendirir. Sozgelimi, Gasset ve
Heidegger gibi, terimi ilk kez olarak kullanan diisliniirlere gore, Kkitle toplumu,
ozgiirliiklerini ¢ok biiyiik olgiide yitirmis, geleneksel kiiltiiriin uygarlastirict etkisiyle
aydinlanmamis, basmakalip degerleri benimsemek zorunda kalan yabancilasmug, ilkel,
kiiltiirsiiz, alelade insanlardan olusan bir yigindwr. Frankfurt Okulu diisiiniirlerinden
Adorno ve Horkheimerin goziinde kitle toplumu, insanlarin edilgen, ilgisiz, atomize
varliklar haline geldikleri, geleneksel baglarindan, dinsel kimliklerinden koparildiklari,
kitle iletisim araclarinin tek yonlii baskisi altinda yalnizlastiklari, tepeden tahakkiime

imkan veren bir toplum bi¢imidir.

Kitle toplumu, kapitalizmin bir iirlinii olup, sanayilesme, kentlesme ve modernles-
me sliregleriyle ortaya c¢ikmistir. Biitlin bu siirecler, bireyler arasindaki farkliliklarin

ortadan kalkmasina, bireylerin 6zgiirliiklerini yitirmelerine, onlarin birbirlerinden yalit-
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lanmalarina, bireylerin birbirlerine daha benzer hale gelmelerine neden olmustur. Kitle
toplumunun kiiltiirel alandaki ifadesi ise, kitle kiiltliriidiir. Baska bir deyisle, kitle
toplumunda kitleyi olusturan bireylerin hemen hemen tamami okuryazar olsa da, onlar
klasik egitimden yoksun kaldiklari i¢in, siradan veya diisiik diizeyde, ve hi¢bir zaman
se¢ici olmayan begenilere sahip olurlar. Kitle toplumunda, yiliksek kiiltlirle asag: kiiltiir
arasindaki sinir ¢izgisi yok olur veya daha dogru bir deyisle, yiiksek kiiltiiriin yerine, hem
yiiksek kiiltiiri ve hem de geleneksel toplumlarin halk kiiltiiriinii yok eden ve aleladeligi,
uyumlulugu, edilgenligi ve kacist tesvik eden bir kitle kiltiri gelisir

(http://ansiklopedi.turkcebilgi.com/Kitle toplumu).

Sanayi Devrimi ve sonrasi lizerine yapilan cesitli caligmalar tarafindan, kitle
toplumunun ozelliklerinin baz1 noktalarda Obeklendigi goriilmiistiir. Bunlar; sayisal
degismeler, cesitli toplumlarin bir arada barinmasi ve toplumsal iliskilerde ¢oziilme gibi

noktalardir.

Toplumlarin gelismesi tarih boyunca izlendiginde bir takim sayisal degismelerin
ortaya ¢ikmis oldugu goriiliir. Bu sayisal degismelerin en 6nemlisi niifus patlamasi olarak

nitelenen degismedir.

Niifus artisinin niteliksel degismelere yol agmast bakimindan daha anlamli baska
sayisal degismeler de ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 19 uncu Yiizyildaki sanayilesme
kentlerde biiylik yigilmalara yol agmis ve sonunda kitle iletisimi agisindan son derece

onemli biiylik kentler ortaya ¢ikmustir.

Sayisal degisimin bir {iglincli goriiniimii ise ortalama yasam stiresindeki artigtir. Bu
stire bir yiizyil i¢inde 35’ den 70’e ¢ikmistir. Ancak burada dnemli olan s6z konusu sayisal
degismelerin insanin diinya goriisii lizerindeki etkileridir. Beklentili yasam siiresi her
seyden oOnce insanin 0liim ve yasam konusundaki goriislerinde biiyiik degismeler ortaya
cikarir. Bu donemde insan doga iizerindeki giiciiniin bilincine varir. Clinkii bu ¢agda artik
toplumdan tamamiyla yalitilmis insan kalmamistir. En tenha tarimsal yorelerde ¢alisanlar

bile kitle iletisim araglar1 ve popiiler kiiltiir araciligiyla ulusal topluma baglanmislardir.


http://ansiklopedi.turkcebilgi.com/Kitle_toplumu
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Kitle toplumu yalnizca sayilarin anlam verdigi bir toplum degildir. Bu toplum belki
de sayilardan ¢ok dayanigsma bicimleri, kiiltiirel aliskanliklar ve ¢esitli 6zelliklerin yan

yana barinmasinda bulur asil 6zelligini.

D. Bell, toplumlarin {i¢ asamasini incelemistir. Ona gore insanlarin karakterlerinin
ve toplumsal iliskilerin biiyiik bir bdliimii yaptiklar: is tarafindan belirlenir. Is, karakter
bicimlerini tilirlere ayiran bir degisken olarak kabul edildiginde i tiir isten soz edilebilir:

sanayi 0ncesi, sanayi ve sanayi otesi is.

Sanayi oncesi toplum her seyden once dogaya karsi bir oyundur. Is giiciiniin
biliylik bir boliimii tarim, madencilik ve ormancilik gibi toplayicilik sektériinde calisir.
Diinya anlayisi, c¢evreden degisen Ogeler tarafindan belirlenir. Bu degisen 0Ogeler,
mevsimler, firtinalar, topragin verimliligi, su miktar1 vb.. dir. Yasamin ritmi de bu
rastlantilar tarafindan belirlenir. Zaman kavrami siireyle ilgilidir. Dolayisiyla isin akisi

mevsimler ve havaya gore degisir.

Esya iiretmege baslayan toplum ise mamul hale getirilmis dogaya karsi bir
oyundur. Diinya teknik ve akilc1 bir bi¢im almistir. Makine egemenligini ilan ederken
mekanik adimlar atmaga baslamustir. Insan giiciiniin yerini enerji almis bunun sonucunda
da kitle halinde iiretilen standart {iriinler ve toplumun belirleyici 6zelligi olmustur. Tabi
enerji ve makineler isin dogasinda da degisiklige yol agmiglardir. Ustalik ve beceri yerini
basit bilesenlere birakirken ge¢misin zanaatkar1 da iki yeni insan tipi Oniinde bozguna
ugramustir: Isin diizenlenmesi ve akisindan sorumlu miihendis ve de makine ile miihendis

arasinda bir disliden bagka sey olmayan isci.

Sanayi otesi toplum ise ayr1 bir oyun bigimi gelistirir. Bu toplum, hizmetler (insan
hizmetleri, mesleki ve teknik hizmetler) iizerinde merkezilestigi icin kisiler arasi bir oyun
olarak nitelenebilir. Burada toplumsal birim, bireylerden ¢ok toplum orgiitlenmeleridir.
Katilma toplumun kosuludur ve ¢ok sayida grup ¢ok sayida sey istemege baslar. Ancak bu

gruplar pazarliga hazir degilse o zaman ¢atismalar baglar.
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D. Bell hem yatay hem de dikey dogrultuda bir ¢esitlenmeden sdz etmektedir. Iste

kitle toplumunun en 6nemli 6zelliklerinden birisi budur.

Toplumlardaki bu cesitlenme, baska bir degisle toplumun homojenligini yitirmesi,

dayanigsma duygusunun zayiflamasina dolayisiyla belli bir ¢oziilmeye yol agmaktadir.

Toplumsal iliskiler insancil olmayan bir bicime doniismektedir. Genel olarak
orgiitlenme, 6zel olarak biirokratik orgiitlenme arttik¢a bireyler arasindaki iliski kopmaya,
¢coziilmege yiiz tutar ve bunlar tiimiiyle islevsel bir bigime biirliintir. Kurallar kisisel
olmaktan ¢ikar. Bu durum kurallar1 keyfi olmaktan ¢ikarir ama insan kendini biiyiik bir

makinenin parcasi gibi duymaga baslar.

Bu toplumda, insan standartlagmakta, insancilligin1 yitirmekte , biirokratik aygitin

istemlerinin tutsagi olmakta ve konformizme itilmektedir.

Bu gelismeler dogal olarak toplumdaki dayanisma diizeyini de alt diizeye indirir.
Toplum ayr1 begeni ve hazlara sahip gruplara ayrisir. Boylece toplumda bir ¢6ziilme ortaya

cikar.

Kitle toplumunda goze ¢arpan Ozelliklerden biri de kurallarla degerler arasinda
celigkilerin ortaya ¢ikmasidir. Bu geligkileri en ¢arpict bicimde ortaya koyup cagdas bir
anomi kurami gelistiren toplumbilimcilerinden biri olan T. Parsons “Toplumsal Sistem”
adli kitabinda oOnce kurallarla degerlerin tanimini yapip bunlar arasindaki farkliligin
ozelligini ortaya koyar. Ona gore degerler sistemi bir toplumda doyurucu ve arzu edilir
olgular igerir. Baska deyisle bu sistem, toplumda yliksek deger verilen ortak amaglardan
olusur. Yani Parsons’ un dilinde degerler aslinda toplumda ulasilmak istenen amaglardir.
Ornegin, iktidar, prestij, para tutkusu bu tiir degerlerdendir. Bir toplumda bu degerler
belirsiz ve kesin olmayan bir yapiya sahiptirler. Buna karsilik kurallar goreli olarak
kesinlik kazanmig siireclerdir. Bu siiregler ortak gostergeler tarafindan tasinan degerlere
ulagmay1 saglayan kanallardir. Yani, toplumca degerli goriilen amaglara ulasimi saglayan
araglardir bu stirecler. Kitle toplumunda, bu degerler (ortak amaclar) ile bunlara

ulasilmasin1 saglayacak olan siire¢ler (kurallar-araglar) bir uyumsuzluk igine diiser.
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Parsons bu iki toplumsal olgunun g¢atismasindan ortaya ¢ikabilecek durumlari inceler.
Boyle bir ¢catisma su durumlara yol agabilir: Toplumun bireye onerdigi amaclarla, bireyin
sahip oldugu araglar birbirine uymayabilir. Iste Parsons’ un deger-kural catismasi bicimine
doktiigii amac-ara¢ catismasi toplumda ¢esitli bigimlere gore bir anonimin ortaya ¢ikigina
yol agar. Bu anonimin en olas1 bi¢imi ise, bireylerin ulagmay1 arzuladiklari amaglara uygun
araclara sahip olmamasi1 durumudur. Bir bagka olasilik ise belli amaclarin hakli ¢ikardigi
araclarin bireyin goziinde agikliga kavusamamis olmasidir. Anonimin bu iigiincii bigimi de
asil amaglarla, kurumsal amaclar arasindaki uyumsuzlugun bireylerin goziinde agik bir

duruma gelmesidir (Ozkok, 1985, s. 86-92).

1.3. Kitle Kiiltiiri

Kitle toplumu ve kitle kiiltiirii, ayn1 nitelemeye sirt veren iki kavramdir (Ozkok, 1985,

s. 107). Kitle kiiltlirtinlin 6znesi y1ginlar veya kalabaliklardir.

Gasset’in yiginlasma veya doluluk dedigi sey de burada karsimiza c¢ikiyor.
“Kentler artik insan dolu; evler kiraci dolu; mal sahibi dolu; parklar gezen ve dolasanlarla
dolu; doktor muayenehaneleri hastalarla dolu; plajlar yiizenlerle dolu...”. Kitle-toplum
boyle olusmaktadir. Bunlar aslinda kii¢iik gruplar gibi belirli bir ilke ve amaglar etrafinda
birlesme ve karar alma yetkisine de sahip olmadiklari i¢in sekilsiz, akip giden bir su gibi
cergevesiz, hedefsiz olusumlardir. Cogu kez , toplumsal sisteme karsi, her an patlamaya
hazir, protestocu yiginlardir bunlar. Kitle-toplum, aslinda kitle-insanlarin istatistigi, bir
yigilmadir. Zevklerde,diinya goriislerinde, hatta sosyal tercih ve kararlarda yeknesak ve
standart bir kimligi ortaya koyarlar. Gasset’in yerinde teshisiyle “Bir makineyi ¢calistirmak

icin i¢ine yag konuldugu gibi,bunlara da fikirler distan asilanir.”

Kitle kiiltiirlinlin 6znesi y1ginlar veya kalabaliklardir. Bagka bir ifadeyle, kitle veya
insan-kitle’dir. Oysa kiiltiirtin 6znesi fert ve ozgiir kisiliktir. Bu yiizden, insanin ruhu,
kitlenin ise sadece ihtiyaglar1 vardir. Her kiltiir insanin yiicelmesi, miikemmellesmesi
stirecini yansitti§1  halde, kitle kiiltiirii ihtiyaglarin doyurulmasima yoneliktir. Herbert
Marcuse, kitlenin bu doyumsuzlugundan otiirii, tek boyutlu insan ifadesini

kullanmaktadir. Horkheimer “Kiiltiir ferdilesmeyi hedef aliyor,kitle kiiltiirii ise ters
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vonde ahlaktan hatta kiiltiivden  ayriliyor.  Clinkii  kiiltiir -~ kitlenin ~ degil ,halkin
yaratmasidir”. Gokalp, bu anlamda halkin kiiltiirine milli kiiltir diyordu. Kitlelesme;
gelenek ve torelerin koruyucu, yon verici ve yonetici, ¢ercevelenmis yapisini kirarak ,
ferdi, kalabaliklar i¢inde yalniz birakmistir. Kitle-topulumda ,kendini sosyal bir boslukta
hisseden, bunun belirginligini yasayan insanlar, kitlelesmeye dogru kaymaktadirlar. Biiytlik
sirketler ,teskilatlar ve biirokratik yonetim bigimlerinin baskilari, bireyi, kisisel goriisi

olmayan alelade bir say1, anonim bir varlik haline getiriyor.

Kitle kiiltlirii;genclik kiiltiirii, yoksulluk kiiltiirii ve zenginlik kiiltliri gibi problem
alanlar1 olusturmaktadir. Kitle kiiltiirii bir karsit kiiltiir alanidir. Bu yiizden, 6teki karsit

kiiltiir alanlar1 gibi hakim kiiltiirti (milli kiiltiirii) tehdit etmektedir.

Zevklerde bayagilasma; demokrasi, gazete ve kitle dergileriyle halkin zihni
yasantisinda kitap okuma aligkanligimin atilmasi; basin-kitle egitimi ve kitle propagandasi
yoluyla fertlerin giderek daha az diistinmesi vebasinin (TV, radyo ve telekomiinikasyonun
) sundugunu giderek daha cabuk kabul etmesi; stadyumlarda ayagin zaferinin aklin
zaferinin yerine gegmesi, kitle-toplumun 6zelliklerini olusturur. Giiniimiizde kiiltliriin bir
tilkketim maddesi haline geldigini, c¢agin insanlarimin kullandiklar1 hayat tarzlarinin,
ideolojilerin, degerlerin ve karizmalarin da bos kavramlardan ibaret oldugu goriilmektedir.
Bloom "Ne  sucluluk duygusu, ne haya. Cinsellik konusunda ¢ocuklara daha
erginlesmeden her sey ayrintili olarak 6gretiliyor. Universite dgrencileri kizli erkekli birer
sirket olusturmuslar. Evlenmiyorlar, ama evliymis gibi yasiyorlar.” demektedir.Yaratici

olan halk kiiltiirti, kitle kiiltiirii tarafindan oldiriilmiistiir.

Halk kiltlirii bir nitelik gercevesi olusturdugu halde, kitle kiiltiirii daha ziyade
nicelik-y1gin kavramiyla belirlenir. Bu nedenle, bir sey yapma, bir sey iiretme ve bunlari
bir tarih bilinci i¢inde muhafaza etme gibi egilimleri temsil eden halk kiiltiiri karsisinda,
kitle kiltiirti,siirekli karst1 koyma ve disiinceleri dogrultusunda yonlendirme g¢abast
icerisindedir. Ulkemizde, niceligi temsil eden bu kitle Kkiiltiiriiniin olusumunda
gecekondulagma siirecinin payr biiyiiktiir. Bugiin, bir ¢ok sehirde gecekondulagsma ana
niifusun yarisindan fazlasini teskil etmektedir. Gecekondulagma, ayni zamanda, kirsal
alanlarda yasayan kOy ve kasaba kokenli milli kiiltlir tasiyicilarmin , gecekondulu

sehirlerde belirli bir siire igerisinde yozlasarak kitle kiiltiirli tasiyicilarina doniistimiini
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saglar. Koylerden, kasabalardan ana kentlere yigilan insanlarin algi alanlari, kisa zamanda
gecirdigi bir Kiiltiir soku ile derin bir darbeye maruz kaliyor, sersemliyor. Sonra yavas
yavas kOy kasabadan tagidigi milli, tarihi kiiltiir degerleri ve inang sistemleri, bu yeni
ortamda sosyo-ckonomik, nitelikli tektonik hareketlerle temelinden sarsiliyor. Oysa,
koyler ve kasabalar, bu c¢arpik kentlesme anaforu igine siiriiklenmeseydi, kendi kiiltiir
sahalarinda kiiltiirel siirekliligi ve yaraticiligi nesilden nesile aktarabilecekti. Biiyiik
kentlerin ¢ekiciligi ve kirsal alanlarin iticiligi giderek kdy ve kasabalarin tiiketilmesi
anlamina gelmektedir. Milli kiiltiirii besleyen,gelistiren gecekondulasma degil ,koyliiliik ve
gelenekli  kasaba duygusudur. Gecekondulasma, milli kiiltiirden sapmanin  bir
goriintiistidiir. Gecekondulasma; hem halk kiiltiiriiniin tiiketildigi , hem de sehirlerde bir

vigilmayt olusturdugu icin kitle kiiltiiriiniin giiclenmesi anlamini da tasir.

Kitle kiiltiirii bir bagka ifadeyle: Bir "ikame kiiltlir" olarak, bir "bilingsizlestirme",
"zihniyetsizlestirme" olarak kitle kiiltiiriiniin ¢okiismiis burjuva ideolojisini giindelik biling
icinde kendinde tasiyisin1 goz Oniine alirsak, onun biitiin gerceklikten kagma 6zelliklerini
de birlikte goriirliz. Bunun baglica belirtisi, toplumsal ham hayallerin, aldatmacalarin,
yanilsamalarin yaratilmasidir; gerceklestirilemeyen insanlik ideallerinin yerine ham
hayallerin ikame edilmesi, ¢okiismiis burjuva ideolojisi i¢in kaginilmazdir. "insanin
degismez dogasi!" gibi sunulan bu "gayri-insani" insan 6zellikleri tiim kitle kiiltiiriiniin en
agir basan yanidir. Bu nedenle, kitle kiiltiirii sanati, toplumsal gerceklikten kagma, ya da
sahte-gerceklikler iistiine kurulmalarla doludur. Yanilsamalara dayanan, kadercilik,
kotiimserlik, umutsuzluk; zorbalik, vurdu-kirdi, su¢ diinyasi; bilim-kurgu, doga yikimlari,
savagslar; tiim bu "burjuva yasami cehennemi'nin karsitini olusturan "burjuva yasam
cenneti", yani, acik saciklik, kadin pazari, seriivencilik; bir baska deyisle, toplumsal
yasamin yapisina "kotiilik" olarak ekilmis ne varsa, hepsi kaginilmaz, giinlin "ampirik
gercegi", "insanlik durumu" olarak ortaya konur; biitiin bu "cehennemi" yaratan, ama ayni
zamanda onun ‘"cenneti"'nden yararlanan kapitalist toplum kahramanlar1 (yani,
"Siipermen"ler, "James Bond"lar, "J.R"lar, vs.) ise, "idoller" olarak verilir, ki burada da
kitle kiiltiirtiniin "bireycilik" 6zelligini apagik goriiriiz. Tabi, ne yazik ki, bu tiir insanlari
ortaya ¢ikaramayan iilkemizde ise, "toplumsal kahraman ancak "Saban tipinde
nesnellestirilir. Ciinkii, tiim bu kiiltiirel ¢okiisme i¢inde geriye kalan biricik kahramansi
"insani yol Sabanlik’ tir; nitekim onun tam karsiti toplumsal kahramani da "Kastelli” tipi
olusturur. “Koseyi donme" en biiyiik insani amag haline gelir; listelik bu, herkese taninmig

bir esitlik hakkidir, ¢iinkii, "talih kusu herkesin basina konabilir"! Yeter ki insan bu ¢arpik
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diizenin nimetlerini kavramis, "uyanik" kisi olsun! Goriildiigi gibi, kitle kiltlirii ayni
zamanda kendi i¢inde "zitlarin birligi"ni de tasimaktadir. Yani, hem biiyiik "iitopyalar",
hem biiyiik "kadercilik"; hem biiyiikk "kahramanlar", hem kii¢clilmiis insanlar; hem
zenginlesme ideali, hem yoksullasma; hem saldirganlik, hem boyun egme; hem terdr, hem
cilecilik; yani, "insani olmayan" tiim birbirine karsit, ama birbirleriyle biitiinlesen insan
ozellikleri bir araya gelmistir kitle kiiltlirlinde. Kimi yazarlarimizin sandig1 gibi, Kitle
kiiltiirii, kitlelerin yaratmis oldugu degil, Kitleler icin yaratilmis olan bir Kkiiltiir
bicimidir; dolayisiyla "suc¢'", kitlelerde degildir. Dolayisiyla, kitlelerin "arabesk miizik"
dinlemesini, "fotoroman" okumasini; "futbol maglari"na, "tiirkiicli filmleri"ne gitmesini,
"agik sacik yayin" okumasini, "gecekondularda" oturmasini, "lahmacun" yemesini,
"Dallas" izlemesi"ni; yani, "kiiltilirsiizlestirilmis", "gayri-insani" kiiltiirel-sanatsal degerler
icinde "lumpen", "montaj", "tiiketim" kiiltlirii icinde yasamasini; "yabancilagmis bir
diinya"nin insanlar1 olmasini; "zihniyetsiz", "bilingsiz" yiginlar olusturmalarini; kiiltiir
anarsisi, kiltlir ¢okiismesi, kiiltiir bunalimi i¢inde olmalarini kimse suglayamaz, ama kimse
de olumlayamaz. Tiim sorun, kitle kiiltiiriiniin nasil asilabilecegidir. Daha dogrusu, genis
halk kitlelerinin kiiltiirsiizlestirmenin batagindan nasil kurtulacagidir. Hi¢ kuskusuz, kitle
kiiltiirii, "gayri insani" bir bi¢im altinda da olsa, yine de kitlelerin giindelik estetiksel
begenilerine, kiiltiirel gereksinimlerine; Ozlemlerine, yasamsal varliklarina karsilik
vermektedir. Kitle kiiltlirliniin asilmasi, ancak onun gercek karsitinin olusturulmasina,
yani, gercek kiiltlirlestirmenin var edilmesine baglidir. Bunun yolu da toplumla halke,
demokratik kiiltiir 6gelerinin giliglendirilmesinden gecer. Bu kiiltiir Ogeleri, kitleleri
iiretimlerinde insanilestirmeye, zihinsel olarak bilinglendirmeye, doniistiiriicii biling
dolayistyla yabancilagmadan kurtarmaya, kiiltlirel gereksinimlerini kendi insani 6zlerinde
uygun bir bi¢cimde karsilamaya, kisiliklestirmeye, vb. yoneliktir (www.tabut.net/_sosyoloji/347-
kitle-kulturu.html-56k).

Vakkorama, Derishow, Linda home Collection, McDonalds, Nezih Kitabevi, Big
Burger, Wildlife, Divan Pub, New Man, Mudo Collection, Baskin Robins, Premier, Vepa,
Beymen, Mr. Sandwich, Sisley, Divarese, Gorbon, Stefanel, Chevignon, Naf naf. Burasi
Istanbul'un Bagdat Caddesi. Caddenin ismi bile Tiirkiye'ye ait degil. Bu tiir 6rnekleri her
biiyiik sehirde gorebiliriz. Burasi bazilarina gore Global Village'den bir goriiniim,
digerlerine gére modern kiiltiirsel ve ekonomik emperyalizmin gostergesidir. Gergekte bu
sadece bu tiir ve benzeri irilinlerin tiiketici buldugu burjuva kesiminin yasadigi yerlerle
simirlidir, ve azgelismis bolgeler ise bunun hayalleriyle kitle iletisimi sayesinde beslenirler.

Tiiket tiiketebildigin kadar eger giiciin yetiyorsa. Eger giiclin yetmiyorsa, televizyonun
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basina oturur hayallerle tiiketirsin. Eger televizyonun Oniindeki hayallerle yorulursan,
sokaga cikar "diikkan camekan1" aligverisi yaparsin .Yani gezerek gorerek hayal edersin ve
kovusuna donersin yorgun argin. Bu sadece iki alternatif sayisiz alternatifler arasinda.
Diisilin bir de bu bollugun olmadigini, bu alternatiflerin yoklugunu! ne yapardin, o zaman?
Kitle iletisiminin popiiler kiiltiiriiyle yetisenler popiiler kiiltiirsiiz yasami diisiinemezler:
isten eve geliyorsun, yorgun argin aksam, televizyon, mecmua, gazete falan yok. eyvah, ne
yapacaksin? Kimin kimi 6ldiirdiiglinii, kimin kocasinin kimi aldattigini, nerde yangin,
soygun, felaket, rezalet, safahat oldugunu nasil bileceksin? Yagmur yagacak mi yarin,
eyvah, nasil bileceksin? ingiliz ve Alman liginde ne oldugunu, kimin kazamp kimin
kaybettigini nasil duyacaksin:yandin valla! Sinema yildizlari, spor Yildizlari, zenginler ne
diyor, ne yapiyor, nerde, ne yiyor, ne giyiyor, ne i¢iyor: Nasil bileceksin? konuya {iretim
acisindan bakildiginda apayr1 bir goriiniimle karsilasiriz: Popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirt,
arabeski, dolmus miizigi, gazetesi, dergisi, radyosu, televizyonu, sinemasi, oyunu,
oyuncagi, sabunu, goz karasi, yliz boyasi, aglamasi, samatasi, hasretleri, 6zlemleri,
sevgileri, nefretleri, umutlari, hirslari, heyecanlari, neyi sevip neyi sevmedikleri (modast),
kitle halinde ticari amaglarla ve statiikoyu koruma ve arzu edilen sekilde yon verme
cabalar1 ¢ercevesi iginde doner durur. Popiiler kiiltiir sadece belli mallari, kullaniglari,
etkinlikleri popiiler yapmaz, bunlarla birlikte gelen, bunlarla igige olan belli diinya
gorlisleri ve diisliniis bicimlerini da popiilerlestirmeye c¢aligir.Kadinlara yonelik romantik
macera romanlari, popiiler dergiler, mecmualar, Amerika ve Avrupa’dan gelen veya
onlarin kopyalar1 olan cocuk dergileri ve ¢izgi-filmleri incelendiginde bunlarin ticari
kiiltiriin ¢ikarma ve kapitalist toplum bi¢gimi ve iligkilerinin evrenselligini getiren

ideolojiye yardim edici yonde sekillendirdigini goriiriiz.

(http://media.ankara.edu.tr/~erdogan/popkul.html).

Kitle kiiltiirii gercekle iliskisi bulunmayan bir kisilikler mitolojisi olusturur. Bu
araglarin olusturdugu yapay evren iginde, gergek ve imgesel olan seyler ayni pota ig¢inde

erimektedir (Ozkok, 1985, s.119).

Popiiler kiiltiiriin icerigi giderek genislemis ve daha ¢ok dejenere olmussa da
sundugu argilimanlar degismiyor. Starlar birbirini taklit ediyor, televizyon dizilerinden biri
tutunca benzeri bagliyor, magazin programlari1 her kanalda ayni haberleri aktariyor... Bir
anda sohret olup patlayan, zahmetsiz milyarlar kazanan geng star ve mankenler, popiiler

kiiltiirde ¢alismadan para kazanmanin gecer ak¢e oldugunu lanse ediyor.


http://media.ankara.edu.tr/%7Eerdogan/popkul.html
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1960’larin idealist, politize olmus gencleri 80’lerde ekonomist olmak isteyen
nesillere doniisiirken, giinlimiizde idealler zenginlik ve basar1 {izerine kurgulanmaya
basladi. Daha ¢ok 25 yas ve orta 6grenim donemi arasindaki geng¢ niifusa hiitkmeden
poptler kiiltiiriin etkisiyle biiyliyen genglerin hedefleri, hayat yorumu, sevdikleri isler hep
ayni... Basar1 onlar i¢in her sey. Ancak, buna kestirmeden ulagmay1 tercih ediyorlar.
Piriltili hayatlara 6zeniyor fakat degirmenin suyunun nereden geldigini sorgulamayi
onemsemiyorlar. Nurhan Keeler’in 12 ilde 600 kisi ile yapilan genglik arastirmasinda
genclerin kullandiklar1 jargonlardan, tercih ettigi markalara, “takildig1i” mekanlara ve
idollere kadar zengin veri ortaya koyan bir ¢alisma yapildi, verdigi bilgiler kayda deger

sosyolojik bulgular igeriyor.

Yeni yapilan bu arastirmaya gore, gengler kendini tanimlama sorunu yastyor.
Kimlik ve deger kaybi1 had sathada. Tirk kimligini bilmiyor ve ifade edemiyorlar. Bu
durumu “ithal degerlerin defolar1” olarak yorumlayan Keeler, popiiler kiiltiirde diiriistliik
ve caliskanlik gibi arglimanlar tersine dondi” diyor. “Kisa yoldan para kazanmak,
calismamak erdem ve ayricalik olarak goriiliiyor. Miskinlik de gdzde. Siirekli bir bagar
miti s6z konusu ancak, ¢alismadan basariya ulagsma yollar1 araniyor. Gengler 4 ayri
kategori olusturuyor. Yiizde 44’liik grup daha sevecen, ailesine ve arkadaslarina diiskiin.
Popiiler kiiltiirden ise uzak degil. Kismen varos diyebilecegimiz yiizde 13’liikk grubun
kizlar1 adeta sponsor arayan bir tavir iginde. Beyaz athi prens gelse de beni yasadigim
ortamdan ¢ekip c¢ikarsa seklinde hayal diinyasinda yasiyor. Ya da Ebru Gilindes, Giilben
Ergen, Petek Din¢6z olsam diyor. Amag¢ ve hedefler bu yonde sekillenmis. Erkekler ise,
kizlar1 nasil tavlarim diye diisiiniiyor. lhan Mansiz gibi olmak ve paraya kavusmak istiyor.
Caba sarf etmeden, sans eseri ilhan Mansiz olmak istiyor. Alt kiiltiire ait gengclerin
goniillerinde yatan fantezi miizik ve arabeskgiler oluyor. Ebru Giindes, Giilben Ergen,
Petek Din¢oz yasadiklar1 hayatla cezbediyor. Tarkan, Yildiz Tilbe, Haluk Levent, Mustafa
Sandal, Ebru Giindes’i seviyorlar. Bu sarkic1 ve pop starlarin hi¢ biri aile kurmus insanlar
degil. Giindeme sevgilileriyle, agk skandallariyla geliyor cogu. Makyajlari, dis goriiniisleri,
sikliklar1, riikiisliikleri ve liposaksinlariyla giindemde oluyorlar. Bu hayatlara 6zenen
gengler evlendikten sonra da mutsuz oluyor. Sadece pembe hayallerden ibaret bir hayat

kuruyorlar.

Popiiler kiiltiir insanlarin gilindelik hayatlarindaki sikintilarin ~ olusturdugu

bosluklardan besleniyor. Rahatlatic1 ve teskin edici yani onu zirveye tasiyor Diger bir
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yuzde 13’°lik grup ise, yurt disindan gelmis ailelerin ¢ocuklari. Daha sorumluluk sahibi ve
calismay1 onemseyen bir genglik. Yiizde 30’luk baska bir grupta ise kizlar daha agirlikli.
Hayatlarin1 kurtarmak i¢in ¢ok ¢aligmalar1 gerektigine inaniyorlar. Genel olarak kimlikler
ve kiltiirler Tiirkiye’den ve Tirkliikten olduk¢a uzak. Amerika’da yasamak ve okumak
istiyor, Ingilizce’yi énemsiyorlar. Diger yandan kendi dilini konusup yazamiyor. Genglik
arastirmasinda 40’a yakin gen¢ ile daha derinlemesine goriismeler yapan Trendgroup
calisanlarinin ilging gozlemleri de olmus. Krizin de etkisiyle, azla yetinen, daha sade
zevkleri olan genclerin kendilerine 6zgii jargonlar var: Telaffuzlari farklilagiyor. En basit
bir 6rnek verecek olursak, “merhaba” yerine “mirabaaa” diyorlar. Kelimeleri yayvan
yayvan soyliiyorlar. Kurulan ciimleler de degisiyor; “Naber sekeeer?” vs. gibi. Giyimde de
belirli ayrismalar1 benimseyenler adeta iiniforma giymis gibi. Kizlar, bogazl beyaz kazak,
kot pantolon, kapitone tarzt mont giyiyor. Erkek de, kirli sakal, birakiyor, saglarint hafif
uzatiyor ve kot pantolon giyiyor... Bu tiir ¢ikiglart {inliilerden bir kisi yaptigt zaman
yayginlagiyor. Hande Yener tarzi giyinenler vs. var. Yurt disindaki iinliilerden de
etkileniliyor. Kendilerine ait bir diinya kurmaya ve o diinyaya ait olmaya calisiyorlar.
“Farkli olup digslanmaktan korkuyorlar”. Gengler mekan olarak daha cok alisveris
merkezlerine takiliyor. Buralardaki cafelerde bir araya geliyor, ya da oturduklari semtlerin
iinlii caddelerini tercih ediyor. “In” olmayan yerler eglencenin dogas1 geregi piyasa
yapmak onemli oldugu igin tercih edilmiyor. Gengler arasinda ekonomi ve niifusa bagh
olarak ¢ok biiyiik ugurumlar var. Ust kesim gayet bireysel ve genis maddi imkanlarla
yetisiyor fakat bir o kadar da can sikintis1 ¢ekiyor. Deger edinemiyor. Yoksulluk ¢eken
kesimin c¢ocuklar1 da deger edinemiyor. i¢sel bosluk ve deger edinememe gengligin ortak
sorunu. Iki taraf da basibos... Farkli olandan ve farkli olmaktan, dislanmaktan korkuyorlar.
Bir yere ait olma ihtiyact duyuyorlar ve popiiler kiiltiir ile 6zdeslesiyorlar. Gengler can
sikintis1 iginde. Yapacak bir sey bulamiyor. Onlara 6zendirilen, iglerindeki boslugu
dolduracak anlamli bir kiiltiir yok. Intihar eylemleri de bu bosluktan kaynaklaniyor.
Degerlerin erozyona ugradigini saptiyoruz. Bu sonuglar yurt disi kaynakli programlarla
dogrudan orantili. Popiiler yarisma programlari ve bir ¢ok dizide islenen konular bizim 6rf
ve adetlerimizle celisiyor. Ilkokuldan itibaren kiiltiiriimiizii 6greten dersler konulmali.
Anketlerle konular belirlenmeli...” Tarkan, Yildiz Tilbe, Haluk Levent, Mustafa Sandal ve
Ebru Giindes’in hayatin1 6rnek aliyorlar.”. Bakirkdy Ruh ve Sinir Hastaliklar1 Hastanesi
Baghekim Yardimcist Dog¢. Dr. Kemal Sayar, popiiler kiiltlirii insanlar1 rahatlatan bir
afyona benzetiyor. Giindelik hayatin gercekleriyle basa c¢ikamayan insanlar renkli
diinyalara kendilerini kaptirarak orada baskalarinin hayatin1 izleyerek adeta bir yanilsama

diinyasinda yasamaya basliyor. Popiiler kiiltiirii ileten programlarin reva¢ bulmasi Sayar’in
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tespitine gore birka¢ farkli psikolojik diizeyde isliyor. Bunlardan en onemlisi teshir...
Teshir kiiltiiriiniin yayginlasmasi bu programlar tetikliyor. Bir evin i¢ini, bir insanin 6zel
hayatin1 gdsteriyorlar. Izleyicide baska bir yeri dikizleme, rdntgenleme duygusu
uyandiriyorlar. Mahrem alanlar1 dikizleyerek o hayatlara katilma yanilsamasi yaratiliyor.
Televizyon, bu insanlarla bizim hayatimizda sadece bir cam kadar mesafe oldugu
yanilsamasini yaratiyor. Bir gilin siz de bu insanlarin hayatina katilabilirsiniz, yeter ki
gosterebilecek bir seyleriniz olsun mesaji var. Tv popiiler kiiltiirii ileten en biiyiik vasita.
Insanlar1 hayatlarindaki sahici yanlarina yabancilastirtyor. Genglerin kendilerine rehber
edecekleri icsel standartlar yok. Anne baba bu modern ritiieller iginde ona rehber
olamayacaksa popiiler kisileri ve imgeleri rol alabiliyor. Bunlar saglam, istikrarli kimlikler
degil; yiizer gezer, her cicekten bal alan sigsmis benlikler ortaya cikiyor. Popiiler kiiltiir
sismis ve bos benlikler {iretiyor... Zahmetsiz ve tiliketilen seylerle kimlik ediniliyor.
Uyusturucu madde bagimliligina yonelis oluyor. Herkes i¢indeki boslugu tamir edecek bir
sey ariyor. Popiiler kiiltiiriin genglerde yarattigi tahribat iizerine Tirkiye’nin diigiinmesi

gerekiyor (www.tabut.net/_sosyoloji/347-kitle-kulturu.html-56k).

Goriildiigi gibi, televizyon kitle iletisiminin iiretim araci olarak goriilmektedir ve
ayn1 zamanda Kkitle, kitle toplumu ve kitle kiiltiiri olgularina yonelik yaklagimlar

cogunlukla karamsardir.

Tabi bunun yani sira, kitle kiiltiirii, kitle toplumu, kitle iyi midir, kotii midir

tartismasi her zaman karamsarlarin at kosturdugu bir alan degildir.

Aristoteles, ¢cok parcall tek adam diye niteledigi bir aradaligi toplum yonetimi
acisindan olumlu olarak degerlendirir. Unlii kitab:r Politika’ da ideal ydnetim bigimini
ararken, iyilerin azinlik oldugu yerde egemenligin kaynagi olarak ¢ogunlugun her zaman

azinliga yeglenmesi gerekecegini soyler.

Freud da kitle olgusunu agiklamada basvurdugu 6zdeslestirme mekanizmasinin
toplumsallasma, kiiltiir ve uygarlikta 6nemli bir rol oynadigini kabul eder. Ciinkii cinsel
davraniglarin yiiceltilmesi (sublimation) bu 6zdeslestirme ile baslar. Bu da toplumsal

duygular1 dogurur. Bu ¢ergeve i¢inde Freud kitle olgusunu olumlu olarak goriir.


http://www.tabut.net/_sosyoloji/347-kitle-kulturu.html-56k
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Ancak kitle olgusuna olumlu yaklasimin asil kaynagi siyasal hareketlerdir.
Kuramsal planda kitle olgusuna olumsuz yaklasilsa bile siyasi hareketlerin biiyiik bir

cogunlugu kitle olgusuna olumlu yaklagsma zorunlulugunun farkindadir (Ozkék, 1985, s.

78,79).

1.4. Kitle iletisim Araclar

Ekonomik ve toplumsal gelismenin yaninda, teknoloji alaninda da biiytik gelismeler
olmus, buna paralel olarak iletisim araglar1 da gelismis ve kitle iletisim unsuru da 6nem

kazanmuistir (Tayfur, 2008, s. 30).

[letisim teknolojileri tiim modern toplumlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Sosyal aktorler ¢ok cesitli iletisim teknolojileri- telefonlar, faks makineleri, cep telefonlari,
sinema, CD’ ler, video, TV, bilgisayarlar ve internet- ile ¢evrelenmistir.Bu teknolojiler

giinliik yagamimizin birer pargasi olarak kabul edilmektedir (Bilton ve digerleri, 2008. s. 328).

Kitle iletisimi, kamuya, kitlelere yonelik ileti dretimi ve dagitiminin
kurumsallagsmis bigimlerini anlatir. Genis Olciitte islev goren kitle iletisimi biiyiik ¢apta is
boliimiinii, basin, film, bant kaydi ve fotograf gibi karmasik araglar1 icerir. Kendi i¢inde
goreceli olarak az farklilasmig bir topluluga yonelik bilgi ve anlam aktarimi diye de
tanimlanan, haber verme, egitim, propaganda, reklam gibi ¢ok degisik islevler tasiyan kitle
iletisimi, mesajin bir ya da daha ¢ok kitle iletisim araglar1 (gazete, radyo, televizyon,
sinema, dergi ve kitap) araciligiyla genis ve bilinmeyen bir kitleye iletilmesidir. Bu da

temelde tek yonlii bir iletisimdir.
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Kitle iletisiminin isleyisini su sekilde gosterebiliriz:

Kaynak ——» Kodlama——» Sinyal—» Kodu Acma—»  Hedef

Yayinevi Yazi Kagit Goz Okuyucu

(Gazete, Dergi)

1stasyon

(Radyo) Ses Ses Dalgalar1 Kulak Dinleyici
(Televizyon) Ses / Gorlintii Radyo Dalgalart Go6z / Kulak izleyici
Sinema Ses / Gorlintii Isik Goz / Kulak Seyirci

Kitle iletisimin diger iletisimlerden farkli yonleri vardir. Bu farkliliklar:

Kitle kalabalik ve kamudan daha da biiytiktiir.

Kitle fazlastyla dagmiktir. Uyeler birbirini tanimaz, aym zamanda izleyicileri bir

araya getiren kisi de iiyeleri tanimaz.

Kitle belirli amaglar i¢in bir araya gelip birlikte eylemde bulunabilme yeteneginden

yoksundur.
Degisen sinirlar i¢inde kitleyi olusturan birimler degisik yapilar gosterir.
Kitle kendi basina eylemde bulunamaz., aksine kitle lizerinde eylemde bulunulur.

fletiyi veren belirli bir bireydir, cogunlukla da kurumdur, ya da kurumlasmis
kisilerdir.
Iletinin niteligi ve niceligi farklidir. Ileti genellikle genis kitlelere seslendiginden,

bireysel olmaktan ¢ikmistir.

fleti diizenlidir, dizgeli ve belirli bir izlence igerinde yiiriitiiliir, siireklidir. Alic1 ne

zaman? Nerede? Nasil bir ileti alacagini ¢ogunlukla bilir.

Kitle iletisim araglarinin verdigi mesajlar herkese agiktir. Ancak bu agik olus ¢esitli
toplumlara gore, belirli Olciilerde kisitlamalar ugrar. Bu kisitlamalar; yayinlarin elde

edilebilme olanagi, yayin alani, yasal kisitlamalar, izleyicinin egitsel, kiiltiirel ve Sosyo
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ekonomik durumundan ileri gelen kisitlamalardir.

Kitle iletisimi yapis1 geregi tek yonlii oldugu i¢in kanal yapist karmasik, kanal sayist

ise goktur (Tayfur, 2008, s. 30-31).

1.5. Kamu, Kamusal Alan, Kamuoyu

Kamusal sozciigii ilk olarak, Ingilizce kamuoyu, toplum ¢ikari ile bir tutmak
seklinde kullanilmigtir. 16. yiizyilda ise bugiinkii anlamindan farksiz genel goézleme acik ve

ortada alan olan yeni anlamina ulagmustir.

Fransa’da ise ilk kez 17. yiizyilda tiyatro izleyicilerinin olusturdugu topluluk
anlaminda kullanilmaya baslanmistir. Ama bu topluluk siradan halkin degil, elit kesimin

olusturdugu bir topluluktur.

17. yiizyilda ise kamusal ve 6zel alan karsithigi belirginlesmis "kamusal " alan;
herkesin denetimine agik alan, "6zel" alan ise kisinin ailesi ve arkadaslarinin olusturdugu

mahrem alan olarak belirlenmistir.

18.ylizy1l baslarinda burjuvalar kokenlerini ve kendilerini Ortbas etmeyi birakip
sosyal alanlarda kendilerini gdstermeye baslayarak modern anlamint kazanmaya
baslamistir. Kamusal alan sadece aile ve yakin ¢evrenin olusturdugu bir sosyal alan degil,

herkesin bir araya gelip iletisime gecebildigi bir yasam alani haline gelmistir.

Biiyiik sehirlerde karmasik, birbirinden bagimsiz toplumsal gruplar meydana
gelmeye bagladikga gesitliligin gittikge arttigi kamusal alanlar ve sehirler genislemistir.
Ozellikle 18. yiizyilda yabancilarla bir araya gelinebilecek biiyiik parklar cafe ve kahveler,
yayalar i¢in dinlenme yerleri, ¢arsilar, hanlar olugsmaya baglamis, opera ve tiyatrolar sadece
elit kesimin gittigi yerler olmaktan ¢ikmig, tiyatrolar biletlerini halka agik alanlarda

satmaya baslamistir.
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18. ylizy1l kent pazarlari, Ortacag sonlarindaki ya da Ronesans' ta ki oncellerine hig
benzemiyordu; yapisal olarak rekabetgi idi. Saticilar, siirekli degisen ve kim olduklarini
pek bilmedikleri alict gruplarmin ilgisini ¢ekebilmek igin yarisiyordu. Nakde dayali
ekonomi yayilip kredi, muhasebe ve yatirim usulleri rasyonel hale geldikce, yapilan isler

ofislere, diikkanlara tagind1 ve giderek kisisel olamayan bir zemine oturdu.

Disarida olusan pazar, yeni giyim kusam anlayislar1 ve aile yasami birbirinden
uzaklagsmaya basladi. Bu degisimin en 6nemli nedenlerinden biri 19. yilizyilda meydana
gelen sanayi devrimiydi. Sanayi devrimi kitlesel iiretim ve dagitimi yayginlastirirken,
kozmopolit insanda kendini kamuya sunar ve bu sunug becerilerini giyim kusam ve medeni
davraniglarla biitiinlestirir. Tiim bu degisimler hem ekonomik hem de ahlaki agidan yeni

bir ¢agin dogusuydu ve sarsintilar1 da biiyiiktii (6ndertasyurek.blogspot.com).

Medyanin (kitle iletisim araglarinin), bilhassa kitap, gazete, sinema ve TV
yayinciliginin gelisimi, yeni tiir bir kamusal alan sundu. Ornegin medya, uluslar1 * hayali
cemaatler” olarak kurmada baslica oldu. Medya, insanlara, uzak yerlerdeki olay ve
topluluklara katilma imkani verdi. Modern demokratik se¢imler Diinya Kupasi futbol
magclar1, ulusal piyangolar ya da kraliyet diigiinleri gibi elektronik dolayimdan gecen

olaylar1 ““ tek bir halk” gibi paylasabilecegimiz bir ortam medya sayesinde olusturulabildi.

Ilging bir sekilde, en giiclii cagdas medya, kamusal ve ozeli igermektedir.
Televizyon, radyo ve gazeteler, disaridaki diinyay1 evlere getirmektedir. Programlarin
zamanlar1 da ev i¢indeki hayatin rutinini olusturmaya yardim etmekte ve medyanin igerigi
bize, aksam yemek masasinda konusulacak bir seyler saglamaktadir. —yani eger TV
oniinde yemek yiyorsak tabi! Internetin karsit bir etkisi vardir, ciinkii bireye genellikle,
gilindiiz ya da gece herhangi bir saatte diinyadaki herhangi bir yerden bilgi, eglence ve haz

elde etme imkan1 saglamaktadir

(Bilton ve digerleri, 2008, s. 38).

Unlii diisiiniirlerden Habermas’a gore, kamu ve kamusal alan sunlari ifade
etmektedir. Kamu, akil yiiriitenler ya da rasyonel miizakereciler toplulugudur, kamusal
alan ise 6zel sahislarin, kendilerini ilgilendiren ortak bir mesele etrafinda akil yiirtittiikleri,

rasyonel bir tartigsma i¢ine girdikleri ve bu tartismanin neticesinde o mesele hakkinda ortak
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kanaati, kamuoyunu olusturduklar siire¢, ara¢ ve mekanlarin tanimlandigi hayat alanidir.
Kamusal topluluk genislediginde, o zaman dogrudan tartismanin yerini aracilar, yani
medya ile yapilan tartismalar almaktadir. Iste bu nedenle basin, kamunun ve kamuoyunun

olusmasinda vazgegilmez bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Habermas kamu ve kamusal alan kavramlarini genis bir agidan degerlendirirken,
kamu alani; kamu alanina sahip olanlar anlaminda devleti, kimi kez de devletin/kamu
erkinin diginda kalan 6zneleri isaret etmektedir. Ona gore siyasal kamu ve siyasal kamusal
alanin igerigine baktigimizda “kolektif miizakerenin siyaseti, siyasal iktidari ve devleti
konu edinmesi durumunda, kamunun ve kamusal alanin 6zel bigcimleri ortaya ¢ikmaktadir.
Siyasal kamunun, basin disindaki baslica iletisim ve kanaat tiretme araglari; dilekge verme,
dernekler, partiler, kuliipler, siyasal toplantilar ve demokratik bir rejimde, se¢imler, yerel

ve merkezi parlamentolardir.

Kamusal alan kavrami, 6zellikle soguk savas doneminin bitisiyle birlikte yeni bir
doneme girilirken, diger pek c¢ok alanlarda oldugu gibi post modern donemle iligkisi
baglaminda da tartismalara konu olmaya baslamistir. Bu tartismalara yol agan iki temel
neden vardir. Birincisi Dogu Avrupa iilkelerinin sisteminde meydana gelen c¢okiintii,
ikincisi ise liberal demokrasinin kurumlarinin yeni taleplere yanit verme konusundaki
yetersizlikleridir. Bu iki neden, sivil toplum tartismalarinin tekrar ¢ok yogun bir bigimde
giindeme gelmesine yol agmistir. Bu baglamda “kamusal alan” kavrami da tartigmalara
konu oldu. Bu kavram sivil toplumda, 6zel alanin disinda kalan, herkesin katilmasina agik
ve aleni olan iligkiler biitiinii olarak da degerlendirilmektedir. Sivil toplum; piyasa
iliskilerini ve aileyi, goniilliiliige dayali 6rgiitlenmeleri, toplumsal hareketleri ve kamusal

iletisim bi¢imlerini igeren bir kavramdir.

Kamusal alan kamuoyuna benzer bir alanin olusturabilecegi, toplumsal
yagamimizin bir par¢asini tanimlamaktadir. Kamusal alanin en Onemli niteligi tiim
vatandaglara acik olmasidir. Kamusal alanin bir boliimii, 6zel vatandaglarin birbirleriyle bir
kamu organi yarattiklar1 her tiirlii iletisim sayesinde yaratilir. Buna gore, kamusal alan
icinde bireyler ne 0zel alanin {iyeleri olan isadami/iskadini ya da profesyoneller gibi, ne de
devlet biirokrasisinin yasal yaptirimlarina maruz kalan anayasal diizenin liyeleri gibi

davranabilirler. Bireylerin kendi diisiincelerini 6zgiirce agiklayip yayimmlama hakki ve
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ozerk grup orgilitlenmeleri kurma hakkinin garantisi altinda- hemen herkesi ilgilendiren
sorunlar hakkinda birbirleriyle etkilesimde bulunabildiklerinde bir kamusal alan olarak
davranabilmektedirler. Biiylik bir kamusal alan g6z 6niine alindiginda, bu tiir bir iletisim
icin bilginin iletilmesini saglayarak ve alicilar1 ya da bireyleri etkileyecek 6zel araglar
gerekir. Giiniimiizde kamusal alan i¢inde bu tiirden bir iletisimi saglayan medya, gazeteler-
magazinler, radyo-televizyondan olugsmaktadir. Buna karsilik, edebi alanin tersine, kamusal
alandan bahsettigimizde, kamuoyunda tartigilan konunun bir sekilde devletle ilgili olmasi
diistincesi akla gelmekte. Her ne kadar devlet otoritesi siyasal kamu alaninda icra etmekten
sorumlu olsa da, bu alanin bir parcast degildir. Devlet otoritesi, genellikle, “kamu” otoritesi
olarak kabul edilir; devletin vatandaslarin refahini1 saglama sorumlulugu kamusal alanin bu
islevinden kaynaklanir. Sadece siyasal kontroliin icra edilmesi gozle goriiliir bir sekilde her
vatandasin kendisini bilgilendirecek araglara sahip olabilmesini gerektiren demokratik
talebe yenik distiigiinde, kamusal alan yasal organlar araciligi ile hiikiimeti kurumsal
yollarla etkileme sansina sahip olur. Kamuoyu deyimi, bu baglamda, kontrol ve elestiriye
tekabiil eder. S6z konusu kontrol ve elestiri, devlet bigiminde 6rgiitlenmis egemen bir yap1
aracilig1 ile vatandaslarin olusturdugu bir kamu organi tarafindan ve secimler yoluyla,
formel bir sekilde uygulanir. Bu tiirden uygulamalarin kamuya agik olmalarin1 gerektiren
yasal diizenlemeler de kamusal alanin bu isleviyle ilgilidir. Devlet i¢inde, bilindigi gibi
kamu, kendisini kamuoyunun tasiyicisi olarak orgiitler; toplum ve devlet arasinda aracilik

yapan kamusal alan da kamusal alaninin bu en 6nemli ilkesi ile uyum i¢indedir.

Kamusal alan ve kamuoyu ile ilgili tim bu kavramlarin 18. yiizyilda ortaya ¢ikmasi
bir rastlanti degildir. S6z konusu kavramlar anlamlarim1i somut bir tarihsel konumda
kazanir. Her ne kadar fikirler tarihin bir tiir kalintis1 olarak dogal bicimleri iginde
siiregelseler ve gelisseler de, kamuoyunun varligir kararlar alip verebilen, dinamik bir
kamunun varligina baghdir. Siyasal erkin icra edilmesine iligkin gruplar tarafindan yapilan
icerik agisindan elestirel ve kurumsal olarak garantilenmis kamuda yapilan tartismalar,
burjuva toplumunun 6zel bir tarihsel doneminde gelisti ve burjuva anayasal devletine

sadece belirli ¢ikarlarin bir araya gelmesi sonucu olarak girebildi.

Ortagag Avrupa toplumunda 6zel/kamu alani ayrimi oldugunu gdsteren bir faktor
olmamakla birlikte, bu donemde egemenligi simgeleyen sembollerin ayni zamanda
“kamu”yu simgelemesi bir rastlant1 olmasa gerek. Bu arada, ayni tarihsel donemde erkin

kamu tarafindan temsil edilmesi ortaya ¢ikti. Feodal tabakalar arasindaki konumu ne olursa
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olsun, feodal lordun statiisii “kamu” ve “0zel” gibi kategorilerin kullanilmasii gerekli
kildi. Feodal lord konumundaki kisi, bu konumu kamuya acik olarak sahiplendi ve lord
kendisini en yiiksek erkin temsilcisi olarak sundu. Ayrica, bu alandaki siyasal temsil
sorunu giiniimiizde yapilan anayasa tartismalarinin temelini olusturdu. Siyasal erke ait
otorite, bugiin de devletin basi tarafindan en yiiksek diizeyde temsili gerektirmektedir.
Bununla beraber, bu tip 6geler burjuva 6ncesi bir toplumsal yapidan kaynaklanir. Burjuva
kamusal alan1 anlaminda bir temsil, 6rnegin, ulusun temsili, kolaylikla ayirt edilebilir bir

egemenin varligi ile belirlenen feodal kamu alanindan farklidir.

Temsilci kamusal alanla ilk kez baglantisim1 gordiiglimiiz feodal otoriteler (Kilise,
prensler ve soyluluk) uzun bir kutuplasma doénemi sirasinda pargalandilar. 18. yiizyilin
sonunda s6z konusu otoriteler bir taraftan 6zel, diger yandan kamusal alana ayrildilar. Bu
arada kilisenin konumu Reform hareketi ile birlikte degisti: Kilisenin temsil ettigi ilahi
otorite, ya da din, 6zel bir alan haline geldi. Dinsel 6zgiirlik seklinde betimlenen alan
tarihsel olarak ilk 6zel alan1 garanti altina alma islevini gérmeye basladi. Feodal prensin
otoritesinde goriilen kutuplasma da kamu biitgesinin hiikiimdarin 6zel hane biitcesinden
ayrilmasi ile gerceklesti. Biirokratik ve askerl kurumlar gibi kamu kurumlari da, diger
hukuk kurumlariyla beraber, kendilerini (feodal) prensin 6zel alanindan ayirarak bagimsiz
hale geldiler. En son olarak, feodal malikaneler de doniisiime ugradi: soyluluk, kamu
otoritesi, parlamento ve hukuk kurumlarinin bir organt haline geldi; bolgesel
orgiitlenmelerde ve kentlerdeki sirketlerde calisan tiiccar ve profesyoneller de devletten

apayr1 bir burjuva toplum alani i¢cinde gelismeye basladilar.

Temsilci kamusal alan, yeni gelismekte olan ve kendisini 6zel ya da bolgesel
devletlerle belli eden “kamu otoritesi” nin gelisimini beraberinde getirdi. Siiregelmekte
olan devlet etkinlikleri (idare, ordu) bdylece birtakim iligkilerin siirekli haline gelmesine
tekabiil etti. S6z konusu iligkiler sayesinde basin ve borsa gibi kurumlar mal degis-tokusu
ve bilgi aligverisi ag1 icinde gelismeye basladilar. “Kamu” kavrami otorite sahibi prensin
sahiplendigi “temsilci” mahkeme kavramina tekabiil etmekten ¢ikarak temelleri yetenege
dayanan bir kurumu, ya da otoritenin yasal uygulamasi iizerine tekel kurmus bir araci
tanimlamaya basladi. Kamusal otoritenin biitlinlestigi devletin ¢atis1 altinda toplanan 6zel

bireyler ise bu noktada kamu organini olusturmaya basladilar.



36

Gergekte devlete kars1 bir konumu olan 6zel bir alan haline gelmis toplum ise, bir
taraftan devlete karsi bir konumdaymis gibi goriindii. Diger yandan, toplumun giderek
kamuoyunun ilgi alanina girmesiyle beraber, pazar ekonomisi gelismesinin baslangicindaki
iiretim olgusu da 0zel alandaki yerel otoritenin sinirlarinin disinda gelismeye basladi. Bu
baglamda, burjuva kamusal alani bireylerin kamusal organ iginde Orgiitlendigi Ozel
bireylerin alani olarak anlasilabilir. S6z konusu kamusal organ, resmi olarak kontrol edilen
“entelektiie]l gazetelere” kendilerini kamusal otorite ile kars1 konuma koymamalarini telkin

etmistir. (http://ondertasyurek.blogspot.com).
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IKiNCi BOLUM

2. KITLE ILETIiSIM ARACLARI VE TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. Kitle Tletisim Araglarimin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Medya bireylerin tutum ve davraniglarini etkileyebilme ve bunlar1 degistirebilme

giiciine sahiptir.

Kitle iletisim araglari, kitleleri eglendirmek ve onlarin hosga vakit gecirmelerini
saglamanin disinda, ¢ok daha farkli ve 6nemli islevler icra ederler. Oyle ki, yasanan
teknolojik gelismelerin kitle iletisim sektoriine de yansimasiyla medya toplumdaki en etkin
glic merkezlerinden biri haline gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak medya yoneticileri,
editorler ve etkin kdse yazarlarini da igine alan medya elitleri de, toplumsal yap1 i¢cinde en
onemli gii¢ odaklarindan biri haline donligmiistiir (http://ilef.ankara.edu.tr). Medya ulastig1 bu
giicliyle, bireylerin tutum ve davramiglarii etkileyebilmenin, etkilemekle de kalmayip

bunlar1 degistirebilmenin en etkin yontem ve araglarina sahip hale gelmistir.

Bu etki bireyler bazinda da sinirli kalmaz. Toplumun geneli boyutunda da olanca
agirligiyla gozlemlenebilir. Medya, toplumun yapisini, kurulu diizenini ve bireyler arasinda
cereyan eden toplumsal iliskileri yeniden yaratma, yeniden sekillendirme, yeniden liretme
ve yorumlama giicline ve yetenegine sahiptir. Semboller, isaretler, sayilar, sozciikler ve
resimlerden ya da bunlarin bileskesinden olusan iletiler yalnizca mesaj tasimazlar. Ayni
zamanda insanlarin diinyasini yeniden sekillendirip yorumlar, ona yeni boyutlar kazandirir.
Medyanin bu sekillendirme ve degistirme etkisi bireyler ve genel anlamda toplum
boyutuyla da sinirli kalmayip, toplumsal ve siyasi yapi1 i¢inde etkin bir konuma sahip olan
siyasi liderleri ve mesru hiikiimetin politikalarin1  da  kapsayacak boyutlara
ulagsabilmektedir. Bu konuda Amerikali sosyal bilimci Rivers’in saptamalari ve medyaya
yonelik olarak “ikinci ya da o6teki hiikiimet” seklindeki betimlemeleri oldukca dikkat
cekicidir (http://ilef.ankara.edu.tr).
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Elbette ki medyanin, bireylerin ve toplumun iletisim ihtiyaclarini karsilamak i¢in
yaptig1 ¢cok dnemli hizmetleri hi¢ kimse yadsiyamaz. Bununla birlikte madalyonun bir de
oteki yiizii vardir. Insanlik igin bdylesine biiyiik hizmetler yapan medya, istenirse ¢ok etkin
bir propaganda araci, bunun da 6tesinde genis halk kitlelerinin beyinlerini yikamak i¢in
gliclii bir silah olarak da kullanilabilir. Kitle iletisim araclarinin sahipligini ya da
kontroliinii elinde bulunduran kisi ya da gruplar, haberleri ve iletileri ilgi ve istekleri
dogrultusunda tahrif (deforme) edip degistirebilirler. Bdylece insanlarin kanaatlerini,
diisiincelerini ve seylere yiikledikleri anlamlar1 sekillendirme yetisini kendi tekellerinde

bulundurmak isteyebilirler.

Yine medya kiiltiirel somiirii ve kiiltiir asimilasyonu amaciyla kullanilabilir. bunun
da otesinde medya kimi giicler tarafindan, ulusal kimligi koreltmek, ulusal birlik ve
beraberlik duygularini zayiflatmak, toplumsal huzur ve barig ortamini bozup, toplumu kaos

ve kargasanin icine siiriiklemek amaciyla kullanilma potansiyeline de sahiptir.

Ote yandan, basta Miliband olmak iizere birgok arastirmaci “kapitalist toplumlarda
medyanin en basta gelen iglevinin devleti mesrulastirmak; hatta bununla da yetinmeyip,
toplumdaki etkin giic odaklarina kars1 ya da rakip olarak var olabilecek karsit odaklar1 ya
da gruplari da gayri mesru hale getirmek” oldugunu savunurlar. Iste bdylesi potansiyellere
sahip medyanin giicii ve etkilerinin boyutlart konusunda bir ¢ok diisiliniir tarafindan

arastirmalar yapilmistir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar ii¢ kategori i¢inde inceleyebiliriz:

Liberal Yaklasim
Pliiralist (Cogulcu) Yaklagim

Marksist Yaklagim

Curran ve arkadaslarmin da o6zetledigi gibi, yapilan arastirmalar da su temel

bulgular ortaya konmustur:

1. Kitle iletisimi alaninda ileri derecede gelismis teknolojilerin kullanilmasi medyaya, ¢ok

genis dinleyici ve izleyici kitlelerine ulagma olanagi ve firsat1 tanidu.

2. Hizli kentlesme ve sanayilesmeye paralel olarak dengesiz yapida, anomik ve
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yabancilasmis bir toplum tiirli ortaya ¢ikardi. Kendine ve toplumuna yabancilagmus,
kaypak, bosluk-anlamsizlik-degersizlik duygulari i¢inde, bunlarla iligkili olarak da protest
egilimlere sahip bireylerden olusmus bu toplumlar, dogalar1 geregi kolay yonlendirilebilir

(manipiilasyona a¢ik) bir konuma gelmislerdir.

3. Kent insani, kitle iletisim araglar1 karsisinda goreceli de olsa savunmasiz, caresiz ve
onlardan kolay etkilenir hale gelmistir. Oysa kirsal alanlarda yasayan insanlarin hayati,
sehir insanina oranla daha oturmus, kararli ve dengeli bir goriiniim arz eder. Halbuki sehir
insan1 da hizli sehirlesme ve sanayilesme girdabina kapilmadan 6nce kararli ve dengeli bir
toplumsal iligkiler agina dayali bir yasantisi vardi. Yasanan hizli degismeler, bu insanlarin

yasamlarindan boylesi varliklar1 alip gotiirdii.

4. Birinci diinya savasi yillarindan diinyada yasananlar medyanin giiciinii ¢arpict bir
sekilde ortaya koyar. Bu donemde kitle iletisim aracglari, genis halk kitlelerinin beyinlerinin

yikanmasinda ve Avrupa’da fasizmin dogup gelismesinde biiyiik rol oynadi.

Bir¢ok arastirmact medyanin amansiz propaganda giicii ve beyin yikama etkisi
karsisinda insanlarin, garesiz, savunmasiz, kolay etkilenir durumda oldugunu savunurken;
bir baska grup aragtirmaci da, durumun hig¢ de sanildig1 kadar vahim olmadigini savunurlar.
Onlara gore bireyler medya karsisinda pasif degil, aktif konumdadirlar. Fakat sonugta
medyanin, dyle ya da bdyle, az ya da ¢ok herkesi etkiledigi gercegine onlar da teslim
olurlar . Kugkusuz bu arastirmacilarin bazi degerlendirmelerine katilmamak miimkiin
degil. Onlarin da belirttigi gibi kitle iletisim araglarinin bireyler iizerindeki etkisinin farkli
bi¢imlerde ve miktarlarda oldugu yadsinamaz bir gergektir. Gergeklesen etkinin niteligi ve
derecesi kisiden kisiye degisir. Bu durum bireylerin yas ve cinsiyetlerinin yan1 sira, egitim
ve kiiltiir diizeyleri gibi faktorlerle yakindan iligkilidir. Katz ve Lazarsfeld’in de
vurguladig: gibi, 6zellikle de medyanin etkisinin derecesi ile bireylerin toplumsal statiileri
arasinda dogrudan ve ters bir iliski vardir: yiiksek toplumsal statiiye sahip olan bireyler,
medyadan daha az oranda etkilenirken; diisiik sosyal-ekonomik diizeydeki bireyler daha

yliksek derecede etkilenmektedirler.

Medyanin toplumsal giicii konusunda, bir birleriyle taban tabana zit 2 temel goriis

vardir:

1. Medya “edilgen bir iletici” (passive transmitters)’dir: iletilerin yayilmasinda pasif bir

konumdadir.
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2. Medya iletisim olayinda “etkin bir katilimc1” (active interveners)’dir: mesajlarin

sekillendirilmesinde aktif roller oynar.

Birinci goriisiin takipgilerine gore medya, gercekleri oldugu haliyle yansitan bir ayna
gibidir. Objektiflik ve yansizlik, medyanin profesyonellik ideolojisinin temel ilkelerini
olusturur. Bu diisiiniirlere gore medya, mevcut durumu nesnel ve tarafsiz bir sekilde ortaya
koyar. Bunu da biiyiik Olgiide, her tiirli O0n yargidan ve baskidan uzak sekilde

gerceklestirir.

Ote yandan, Marksist yaklasim ise medya konusunu c¢ok daha farkli bir
perspektiften ele alinir. Cogulcu (pliiralist) diisiiniirlerin goriislerinin karsit1 bir yaklagimla,
medyanin nesnel gercekligi ¢arpitip tahrif ettigini belirtirler. Marksist gelenegin takipgisi
diisiiniirlere gore medyanin, 6n yargidan ve baskidan kurtulmasi olanaksizdir. Ciinki
toplumdaki bir takim gii¢ odaklar1 ki biz bu giic odaklarmi “elitler” olarak
adlandirilmaktadir, birgok toplumsal konuda oldugu gibi medya iizerinde de etkin bir giice

sahiptirler.

Medya ve onun iiriinleri de genellikle, toplumun ve bireylerin kaderlerini belirleyici
konumda ve makro diizeyde karar verici durumda bulunan, bu hakim ekonomik ve siyasi
gruplar tarafindan sekillendirilir. Connell’in deyimiyle medya, bir bakima hakim
toplumsal siiflarin diistincelerini dile getirmede bir megafon gorevi yapmaktadir. Konu bu
acidan ele alindiginda, medyanin giiciiniin mevcut toplumsal siniflarin giicleriyle yakindan
iligkili oldugu goriiliir. Marksist diisiinceye gore, maddi {retim araclarin1 elinde
bulunduran sinif ayni zamanda, bu sahip bulunuslugun bir getirisi olarak, diisiince ve

zihinsel iiretim araclarini da kontrolleri altinda tutarlar.

En azindan potansiyel olarak kitle iletisim araglari, bireylerin duygu, diisiince ve
inanglar iizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Bunun bir sonucu olarak da bireylerin
tutum ve davramiglarimi degistirebilecek bir gilice sahiptir. Meydana getirilebilecek bu
degisikligin yonii olumlu yonde olabilecegi gibi, olumsuz yonde de olabilir. Bu durum
bircok faktdre bagli olarak toplumdan topluma, ya da ayni toplum i¢inde zamana bagl

olarak farklilik gosterebilir.
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Toplumun ve medyanin i¢cinde bulundugu sartlarin yani sira, medyay1 kontrolleri
altinda bulunduran hakim gii¢lerin durum ve tutumlari da bunda etkili olur. Ozellikle, kitle
iletisim araglarinin kontroliiniin belli merkezlerde ya da sinirli sayida gii¢ odaklarmin
elinde toplanmasi, kitle iletisim tiriinlerinin de s6z konusu merkezlerce kontrol edilmesi
gercegini beraberinde getirir. Bu durum son asamada da, medyanin giicliniin belli gii¢
odaklarinin elinde yogunlasmasi sonucunu dogurur. Boylesi bir medya, baz1 Marksist ve
elestirel diisliniirlerin de vurguladiklar1 gibi, hakim gii¢ odaklarinca 6nem atfedilen baskin
toplumsal norm ve degerlerin kuvvetlendirilip yayginlastirilmasinin yani sira, toplumsal

sistemin mesrulastirilmasinda da stratejik roller oynar.

Medya ile ilgili olarak “semiyoloji” (semiology: isaretler bilimi) ve dilbilimi
(linguistics) alanlarinda yapilan caligmalar sonucunda ortaya konan bulgular, Marksist
yaklagima bazi yeni acilimlar kazandirdi. Bu yeni gelismeler, aragtirmacilar tarafindan
genellikle “U¢lii sorunsal (problematic)” veya “ikili paradigma” olarak adlandirilir
(http://ilef.ankara.edu.tr). Bu paradigmalar, kendi aralarinda bazi onemli teorik farkliliklar

gosterir.

2.1.1.Yapasal Nitelikli Calismalar

Medya alaninda yapisal nitelikteki calismalar, Lewi Strauss’un “yapisal
antropolojik” caligmalar ile yakindan iligkilidir. Bunun yani sira, bu ¢alismalarin Roland
Barthes’in semiyoloji (isaretler bilimi), Ferdinand Saussure’iin linguistik (dil bilimi) ve
Lacanean’in psiko-analiz alanindaki g¢alismalart ile olan yakin iligkileri asla gdézden

kacirilmamalidir.

Yapisalct yaklagimi izleyen arastirmacilarin en ¢ok bagvurduklar1 yol, “metinsel
analiz” yontemidir. Boylesi aragtirmalar daha ¢ok film, fotograf, televizyon programlari,

yazinsal metinler, haberlerin igerigi, ...vb. gibi metinsel nitelikli iletiler tizerinde odaklanir.

Yapisalct yaklasim g¢ogunlukla, Althusserci (althusserian) Marksist diisiincenin

izlerini tagir. Fransiz diislinliir Louis Althusser, Marksist gelenek icinde hiimanist ve
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Hegelci diislinceye karsit bir tutum sergiler (http:/ilef.ankara.edu.tr). Althusserci diisiince,
ozellikle ideoloji konusuna ayri1 bir 6nem verir. Bu diisiiniire gore ideolojik iist yap,
ekonomik alt yapinin siradan bir yansimasi olarak ele alimip degerlendirilemez. Tam
tersine ideoloji, belli dlgiide ekonomiyi de etkileyen, gercek toplumsal iliskilerin ¢ok
onemli bir boyutunu olusturur. Curran ve arkadaglarinin da vurguladiklar1 gibi, Althusser
ideolojiyi, gercek yasam kosullarinda var olan bireylerin imgesel iliskilerinin bir temsilcisi
olarak algilar. Boylesi bir sekilde ele alinan ideoloji, gercekligin carpitilmis, tahrif edilmis

bir yansimasini olusturma diislincesinden uzak bir goriiniim sergiler.

Althusser, Marksist diislincenin onemli argiimanlarindan biri olan “alt yapi/iist
yapt” gorlisiinli reddetmez. “son agamada ekonomi tarafindan belirlenme” diisiincesini de
0zde kars1 degildir. Fakat bununla birlikte, Althusser’e gore, ekonominin son asamada
belirleyiciligi zorunlu olsa bile, “ideolojik iist yapinin™ varligini, olusumunu ve dogasini
aciklamada yetersiz kalir. Bu agidan ele alindiginda medya da, agirlikli olarak ideolojiden
etkilenir. Althusser’in deyimiyle, kitle iletisim araclari, belirli 6l¢iilerde devletin ideolojik

aygitlar1 olarak da nitelendirilebilir (http://ilef.ankara.edu.tr).

2.1.2.Siyasi Ekonomi Goriisii

Yapisalci paradigmanin, medya ¢alismalarinda, ekonomik temelden ¢ok ideolojiye
oncelik verdigini yukarida vurgulamistik. Politik ekonomi ile ilgili teorik goriis ise daha
cok, kitle iletisim {iriinlerinin yapist ve igerigi iizerinde durur. Tabi bunu yaparken de
ekonomik temeli 6n planda tutar. Siyasi ekonomik goriisiin savunucularina gore, kiiltiirel
iiretim siirecinde, olayi ekonomik boyutu her seyin temelini olusturur. Bu siirecte ideoloji
ekonomiden cok daha az 6nem tasir. Iletilerin sekli ve icerigi ekonomik temellerce

sekillendirilir.

Kitle iletisim araglar ile ilgili olarak sahiplik ve kontrol konusu ¢ok 6nemli iki
konudur. Bu iki temel faktor, yani miilkiyet ve kontrol faktorleri, medyada ki kiiltiirel
iiretimin ideolojisini de ciddi boyutlarda etkileyen ¢ok 6nemli etkenlerdir. Isin ekonomik
boyutu 6n plana alindiginda, bu konu bir baska ¢ok Onemli konuya da cagrisim

yapmaktadir: ki o da medyada tekellesme gercegidir. Bu durum yalnizca iilkemizin degil,
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gelismis ya da gelismekte olan hemen her toplumu yakindan ilgilendiren bir konudur.
Diinya genelinde, kiiltiir endiistrisi alaninda hizli bir artis gosteren tekellesme, toplumlar

icin ¢ok ciddi tehlikelerin de beraberinde tagimaktadir.

Goriildiigii gibi hem “idealizm” hem de “ekonomizm”, Marksist terminoloji i¢in
cok oOnemli iki kavramdir. Her iki kavram da, tarihsel maddeciligin 6ziiyle celismez

niteliktedir.

2.1.3.Kiiltiir Temelli Calismalar

Kiiltiir temelli ¢aligmalarin en temel 6zelligi, “ekonomik indirgeme” (ekonomik
belirleyicilik) goriisiine karsit bir goriise sahip olmalaridir. Kiiltlirci  (culturalist)
arastirmacilar, Marksist gelenek i¢cinde ¢ok dnemli bir yer tutan, diisiinsel ve maddi gii¢ler
arasindaki iligkileri anlayip aciklamay1 amac¢ edinen “alt yapi-iist yap1” formiilasyonunu

reddederler.

Medya konusunu kiiltiir temelinde ele alip inceleyen arastirmacilarin baginda
oncelikli olarak Ingiliz arastirmacilar Williams, Thomson ve Hoggart’m isimlerini
saymak gerekir. Bu gelenegi benimseyen arastirmacilar kiiltiirli, tarihsel kosullarin ve
iligkilerin bir iiriinii olarak varlik gdsteren temel toplumsal siiflarin ve gruplarin, kendi i¢
dinamiklerinden ve aralarindaki etkilesimden dogan degerlerin ve araglarin olusturdugu bir
biitiinliik olarak algilarlar. Bu disiiniirler medyay1, halkin bilincinin, begeni ve

tercihlerinin ¢ok giiclii sekillendiricileri olarak kabul ederler.

Marksist diisiincenin “medyanin giicii ideolojiktir” seklindeki degerlendirmesini,
bir¢ok kiiltiircii diisiiniir de kabul eder. Bu diisiiniirlerin ideolojiye yiikledikleri anlam,
Marksist diisiiniirlerinkinden ¢ok daha farklidir. Liberal disiiniirler olarak da
adlandirabilecegimiz bu diisiiniirler, medya ile ilgili olarak daha bir¢cok alanda Marksist
diisiinceden farkli, hatta kimi zaman onlarla taban tabana zit bir goriise sahiptirler.
Ornegin, medyanin birey ve toplum iizerinde yapabilecegi etkiler konusunu ele alalim.

Marksist disiiniirler, konuyu oldugundan daha abartili bir sekilde ele alirken, liberal
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diistintirler medya konusunu gercek boyutlarindan ¢ok daha hafife alirlar. Olay1 gercek
boyutlarindan saptirarak, bilerek ya da bilmeyerek, etkisini daha azmis gibi gostererek,
medyanin {izerinde yoneltilebilecek dikkatlerin ve elestirilerin azaltilmasina hizmet

ederler.

Curran ve arkadaglariin da vurguladiklar1 gibi, medya konusunda Marksist
diisiiniirlerin dile getirdikleri elestiriler, yalnizca arastirmacilarin akademik ilgisini konuya
cekmekte ¢ok Onemli gdrevler yerine getirmekle kalmayip, halkin konuyla ilgili olarak
bilgilenmesinde ve bilinglenmesinde biiyiik rol oynadilar. Bu sayede, medya konusundaki
bilgi birikimine ¢ok 6nemli katkilar saglayan, iletisim ile ilgili bir ¢ok ampirik ¢alismanin
hayata gecirilmesine de zemin hazirladilar. Biitiin bu ¢alismalarin iiriinii olarak, bireylerin
hayat anlayislar1 ve diinyay1 algilayis sekillerine medyanin yapabilecegi etkiler konusu,
yapilan deneye ve gozleme dayali arastirmalarin bulgulariyla da desteklenerek, daha bir

acgiklik kazanmis oldu (http:/ilef.ankara.edu.tr/id/yazi.php?yad=2356)

2.2. Televizyon Reklamlarinin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Gilinlimiizde medya, ister olumlu ister olumsuz yonde olsun, toplumu, tartigmasiz
bir etkileme giicline sahiptir. Medyanin giinlimiiz toplumlarinin zihinsel hayatina
hiikmeden bir konumu vardir. Medyanin tarihsel gelisimi iginde, toplumsal sorunlarin
¢Oziimii, toplumun egitilmesi ve bilgilendirilmesi, kiiltiiriin gelistirilmesi, bireyler arasinda
saglikli iletisimin kurulmasi, toplumda huzur ve daha insani bir diizenin saglanmasi gibi
islevlerle ortaya ¢ikmasina ragmen, glinlimiizde bir¢ok sorumlulugu ve ahlaksal ilkeleri

yerine getirmedigi, tam tersine bir¢ok toplumsal soruna kaynaklik ettigi de goriilmektedir.

Ogrenmemizi, televizyon, filmler, radyo, internet, basin, kitap ve dergiler aracigtyla
genisletiriz. Ancak kitle iletisim araglar1 diinya ile ilgili tarafsiz bilgiyi mutlaka saglamaz.
Bunun yerine, baskalarimin yorumlar1 araciligi ile diinya hakkinda bir anlama
ulagabilecegimiz bir yoldan; bilgi yapilandirilir ve paketlenir. Haber yayinlari, 6rnegin, bir
yorumu digerlerinin {istiine ¢ikaran olaylarin arkasindaki agik ve ortiilii anlamlar ortaya

koyarak gostermektedir (Bilton ve digerleri, 2008, s. 324).


http://ilef.ankara.edu.tr/id/yazi.php?yad=2356
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Medyay1 olusturan giliclerden en 6nemlisi kuskusuz televizyondur. Televizyonu,
medyay1 olusturan diger araglardan daha Onemli kilan, biinyesinde bir¢ok etkileme

unsurunu (goriintii, ses, miizik, hareketlilik ) bir arada barindiriyor olmasidir.

Televizyon i¢in yapilan bircok tanimin, artik giiniimiizde gecerliligini yitirdigini
sOylemek miimkiindiir. Televizyon i¢in yeni ve ger¢ek¢i tamimlarin yapilmasi
gerekmektedir. Giinlimiizde televizyon, tiim insanligin toplumsal hayatini etkileyen,

belirleyen en gii¢lii aygittir.

Mcquail, kitle iletisim aracglar1 olarak nitelendirilen aygitlarin gercek anlamda bir
iletisim islevi yerine getirmedigi, ayn1 sekilde bu araclarin, baska hedeflerinin oldugu
konusunda su ifadelerde bulunur: “kitle iletim araclarimin birincil amaci ¢ogu kez ne
belirli bir enformasyon iletmek ne de kamuoyunu bir Kkiiltiir, inan¢ veya deger
yargisinin ifadesinde birlestirmektir. Amac cok basit olarak izleyicinin gorsel veya
isitsel olarak ilgisini cekmek ve bunu siirdiirmektir. Bunu yaparken Kkitle iletisimin
dolaysiz tek bir ekonomik amaci vardir: bu da izleyicisinden kar kazanmaktir. Bir de
dolaylhh amag¢ vardir, o da izleyicisinin ilgisini reklamcilara satmaktir. Elliot’un
belirttigi gibi kitle iletisimi diizenlenmis anlamin transferi baglaminda ¢ogu kez iletisim
bile degildir. Kitle iletisim daha c¢ok izleyiciliktir ve kitle iletisim izleyicisi katilimcidan

veya enformasyon alicist olmaktan ¢ok bir grup izleyicidir”( Mcquail, 1997, 5.70).

Televizyondaki program bigimleri, dikkat ¢ekmenin s6zde yaraticilik yoluyla tiim
psikolojik mekanizmasini kullanir. Ikinci adimda {iriin tamitimina ve tiiketime yonelik

harekete gecirme teknigine basvurur.

Televizyon programlarinin en iyi orneklerinden biri reklamlardir. Aslinda tiim
programlari bir reklam tiirli olarak diisiinmek de miimkiindiir. Ama gene de reklamlar en
ozel kategoridir. Reklamin temel amaci, tiriinlerin tanitilmasi ve tiiketimine yonelik talebin
artirilmasidir. Uriinlerin tiiketilmesi, beraberinde sosyo-ekonomik sistemin devamliligini,

ekonomik ve siyasal giiciinii olaganiistii 6l¢lide artirir.
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Reklamlar, insanlar1 etkileyerek insanlari ikna etmeye c¢alisirlar. Reklamlarin
glinlimilizde insanlar1 etkileme ve ydnlendirme, arzularini belirleme yontemleri, biiyiik
boyutlarda gelismistir. -bu noktada, insan bilimlerinin rasyonel sonug¢larin1 kullanir ve bu
bilgi tiirlerini {iretimin yapis1 igerisine hapsederek islevsiz hale getirir.- izleyicinin
reklamlardan bir sekilde etkilenmemesi imkansizlagsmistir. Tiiketici a¢isindan reklam,
kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere pazara sunulmus binlerce iirlin ve hizmet
icinden kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak bir
rehber gorevini ifa etmektedir (Elden, Kocabas, 1997, s. 11-12). Reklamcilar, hedef kitlenin
demografik ve psikografik Ozelliklerini (yas, cinsiyet, meslek, sosyo ekonomik konum,
ilgi, harekete ge¢cme sebepleri vs.)gibi Olgciitlerle, kategorilere ayirarak, stratejik iiriin

mesajini, tiikketiciye ulasabilmesi i¢in reklam yayin saatlerini belirlerler.

“Reklam ya satin almanin siirekliligini, ya da tiiketicinin diger bir mala kaymasini
saglamak konusunda, tiiketicilere etki etmek amacini giiden igletme faaliyetlerinin ek diger
unsurudur.” “Reklam heniiz alict durumunda olmayan kisileri, bir mal ya da hizmetin

miisterisi haline getirmeye yarayan bir birim ya da sanat etkinligidir.”

Reklamcilar tiiketici kitlenin dikkatini ¢ekmek icin dil, gelenek, gorenek, milli ve
dini duygular, otantik degerler, cinsel ahlaki, karsi ahlaki degerler gibi kiiltiiriin tiim

unsurlarindan tiiketimi kosullamak {izere yararlanirlar.

Reklamcilar bize tanittiklar {iriinlere sahip olmamiz durumunda mutlu olacagimiz

mesajini verirler. Gergekte reklam bir vaad iizerine kuruludur ve mutluluk satar.

Reklamlar neden kitle agisindan ¢ekicidir? Reklamlarin siirelerinin kisa olmalari,
irlinlerin bir 6diill gibi sunulmasi, sahip olunan {riinle toplumsal bir statiiye terfi
edilecegini diisiindiirmesi, yinelemelere dayali ses, efekt ve imaj bombardimani yapilmasi;

bu yolla, izleyicinin hipnotize edilmesi, reklamlar1 ¢ekici hale getirmektedir (Burton, 1995, s.
127).

“Kaynaktan alictya mesaj iletimi her toplumda ve her bireyde farklilik gdsterebilen

sosyal ve geleneksel bir ortam icerisinde seyreder. Bireyin hayat karsisinda konumlanis,
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temsil ettigi goriis ve grubun ozellikleri, beklentiler, bilingsel isleyis gibi farkli etmenler
tarafindan oriilmiis bir ag icersinde gerceklesir. Bunlar alicinin hangi mesaji ne dl¢iide ve
ne bigimde algilayacagini ve zihinsel degerlendirmesini bigimlendiren etkenlerdir. Varolan

tutumlar1 destekleyici bilgilerde, alicinin algilama yetenegini daha yiikseltir” (Ozerkan ve

Inceoglu, 1997, s. 9).

Herhangi bir konudaki goriisiin, konunun uzmam tarafindan iddia edilmesi,
siradan kisilerin iddiasindan daha yiiksek giivenirlik tasimaktadir. Bu mesajin igeriginin
kabul edildigini tek basina artiran bir etkendir. Bunun yaninda bir futbol yildizi, siyasal
lider gibi baz1 kurgusal katkilar da kullanilmaktadir.

“Algilama ve O6grenme islevini hazirlamada, tekrar yonteminin etkili oldugu
kugkusuzdur. Enformasyon kanallarinin ve mesaj miktarmin artmasina ragmen, bunun
kisilerin bilgi ve biling diizeylerini artirma diizeyine yansimadigir anlasilmaktadir. ....
Iletisim etkinligini artirma yollarini: A) mesaj dilinin, alicinin dili ve kavrayis diizeyinin
uygun olmast ilk kuraldir. B) iletisimde mevcut tutum ve davranisi degistirilmesi ¢ok
diren¢li olmayan noktalarda hareket etmesiyle basarilabilir. C) mesaj iceriginin herkes
boyle diigiiniiyor seklinde sunulmasi olarak bildirmektedir. Bu yontem alicinin mevcut
tutumlariyla ¢ok celiskili olmamak kosuluyla saglayabilir. Bunun yaninda mesaj
sunumunda yoOnlendirme amaci tasiyan bazi yoOntemlerle kiiciiltiicii dizayn resimler
kullanmak, bazi climlelere gereginden fazla 6nem verilerek ya da tanimlamalarla bir

zay1flig1 belirginlestirmek de etkileme amaciyla kullanilan yollardandir”.

Ortak sembollerin biitiinii olan dil, ikna uzmanlari i¢in en temel hammaddedir. Ses
onemli mesaj ileticisidir. Miizik ve goriinti bu dili tamamlayici 6gelerdir. Kisinin
etkilenebilmesi i¢in, dil kodlarmin ortak olmasit gerekir. Dil ve iletisim ayrilmaz

biitiinlerdir. (Ozerkan ve inceoglu, 1997, s. 19).

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini arastiran toplumbilimcilerin,
psikologlarin ve sosyal psikologlarin vardiklari sonuglarin 6nemli bir kismini, reklamlarin
olumsuz etkileri icermektedir. Bu arastirmacilarin iddia ve arastirmalara gore; reklam
glinliilk hayattaki enstantaneleri kullanarak, insanlarin aligkanliklar1 {izerinde etki

yapabilecek giice sahiptir. Ornegin turistik tesisler, lilks otomobiller, yatlar bunlara
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ulagamayan insanlarin iitopyalarini siisler. Tiiketici satin aldigi {riinlerle ihtiyaglarimi
oldugu kadar hayallerini de doyurmaktadir. Reklamin asil iglevi kitleleri etkisi altina
alabilmektir. Bunlarin en kestirme yolu insanlarin iitopyalarina ulagsmadan geger. Reklam
aracilifiyla tiiketicinin duygulari, korku ve arzulari, dramatik komik vb. imajlarla
somiiriiliir. Reklam hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in duygusal faktorleri yogun olarak
kullanir. Sonugta bu duygusal faktorler, tiiketicinin karalar tizerinde bir hayli etkili olur.
Reklamin yogun olarak isledigi bir diger tema, yenilik fikridir. Reklam insana siirekli
olarak yeni iirlinlerin daha mutlu, daha basarili bir yasam siirdiirmelerini saglayacagini
sOylemektedir. Yenilik fetisize edilerek, yeni tirlinlerin kullanicisinin ¢agdas ve modern bir
insan olacagi diisiincesi siirekli telkin edilmektedir. Reklam, tiiketim talebini canli ve iist
diizeyde tutabilmek icin, tiiketicilerin koklesmis taleplerini degistirmeye calismaktadir.
Yeni iiriinleri kullanmaya zorlamaktadir. Ornegin “siz hala annenizin margarinini mi
kullantyorsunuz?” sozii, modaya iliskin diisiincelerde yine bu temelden kaynaklanarak,

yeni iirtinler kullanmayi, ¢cagi yakalamay1 telkin etmektedir.

Reklam hakkinda s6z konusu edilmesi gereken diger bir 6ge ise, insanlar {izerinde
marka bagimliligr olusturmasidir. Marka {irtinlerin tiiketiciye yeni bir kimlik, farkli bir

statii yaratacagi savi reklamlarda sik sik islenmektedir.

Reklam, olduk¢a yogun olarak kullanilan ve ¢ok sayidaki kitleyi hedef almasi
bakimindan iizerinde en ¢ok konusulan pazarlama aracidir. Reklamin elestirilmesinde,
tilketicileri aldatici- yaniltic1 bilgiler vermeye agik olmasi ve ikna etme ile kandirma-
aldatma sinirlar1 arasinda net bir ¢izginin c¢ekilememesi de etkili olmaktadir. Gergek
anlamda bilgilendirici bir reklamin ikna etmeye yonelik bir reklama gore daha ahlaki olma
olasilig1 daha yiiksek olacagi halde, slisleme agirlikli reklamlarin ¢ok daha fazla ahlaki
olmayan unsuru barindiracagi sdylenebilir. Siisleme amagh reklamin 6zellikle kozmetik
iiriinlerinde kullanicinin kars1 tarafa daha c¢ekici hale gelecegi imajin1 olusturmak
bakimindan siklikla kullanildigi gozlemlenmektedir. Reklamla ilgili ahlaksal sorunlar

sOylece Ozetlenebilir:

Ticari iliskilerde, karsisindakini etkilemek, Ozgiirliikk¢ii ekonomi diizenince

benimsenmis bir tutumdur.

Saticinin sattigi malin yanlis1 olarak miisteriyi etkilemeye caligsmasi, ahlaksal bir
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davranis olarak diistiniilmelidir.

Reklam uygulamalar gelistik¢e kullanimla ilgili ahlaksal standartlar da pragmatik

yoldan bir gelisme gostermistir.

Yasalara ve kurallara uymanin disinda reklamlarda ayrica, kamuoyunun duygularina

da dikkat edilmesi gerekir.

Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini gerceklere ve bazi hiikiimlere
dayandirarak sdyle siralayabiliriz. ilki, 2-11 yas arasindaki gocuklar haftada yaklasik
olarak 25 saatlerini televizyon izleyerek gecirirler ve cogu yiiksek oranda seker igeren bir
yilda yaklasik olarak 20.000 reklam izlerler. ikincisi, reklamla ve programlar arasindaki
farki ayiramayan, reklamlarin satis amacini anlayamayan ve gergek ile fantezi arasindaki
farki algilamayan okul dncesi yasta ¢ocuklarin oldugu kanitlanmustir. Ugiinciisii, 7-12 yas
arasindaki ¢ocuklarin seker orani yliksek iirlinleri dengeli bir sekilde kullanmadiklarindan
uzun donemde disetlerinin hastalanma ve dislerinin ¢iirlime riskini anlayamadiklari
belirlenmistir. Dordiinciisii, reklamlar sebze ve meyveleri kullanimin1 6zendirmemektedir.
Besincisi, ¢ocuk reklamlarinin ¢ogunda, oyuncaklarin giivenligi ve karmasiklig1 gibi 6zel

bilgiler ihmal edilmektedir (Tayfur, 2008, s. 195).

Glinlimiizde reklamcilik her anlamda inanilmaz boyutlara ulagmistir. Basta biiyiik
isletmeler olmak tizere pek c¢ok kurulus icin reklam vazgecilmez bir olgudur, reklam igin
biiylik biitceler ayrilmakta ve hedef kitlelere ulagsmak i¢in en son teknolojik imkanlardan,
iletisim ara¢ ve yoOntemlerinden, yaraticilikla ilgili en u¢ noktalar1 zorlayan fikirlerden

yararlanilmaktadir (Elden, Kocabas, 1997, s. 12).

Reklamcilik alanindaki bu gelismeler reklamlarin ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal
alanlardaki etkilerinin daha yogun ve elestirel bir sekilde tartisilmasina da neden
olmaktadir. Reklamlarin fiyatlar1 yiikseltip yiikseltmedigi, tekel yaratip yaratmadigi,
insanlart ihtiyaclar1 disinda tiikketmeye yoneltip yoneltmedigi, toplumsal degerleri bozup
bozmadigr ya da kiiltiirel sapmalara neden olup olmadigi v.b. bircok konu tartigilip,

sorgulanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. PROPAGANDA VE REKLAM

3.1. Propaganda

Propaganda sozciigiine nasil bakarsak bakalim oOnyargilarla asir1 yiiklenmis bir
sozciik olarak kabul ederiz. Son yiizyilda insanligin gecirdigi acit deneyimler ve
teknolojinin ¢agdas olanaklar1 bir araya gelince bu sozciige karsi dnyargili olmanin hakl

gerekgeleri de kendiliginden ortaya ¢ikar.

Kitle iletisim araglarinin bize ¢izdigi gilinliik yasam c¢ergevesi c¢ercevesinde
propaganda olgunu bir kenara koyamayiz. Bir tiir glinlik gereksinim haline gelen mesaj

tilkketimi, bizi bu olgu iizerinde daha ayrintili ve daha ciddi bir bigimde diisiinmege itiyor
(Ozkék, 1985, s. 229).

Kitle iletisim teknikleri gelisip, toplumda orgiitlenme diizeyi ve caligma arttikca
propaganda da yayginlastyor. Sozciigiin yalnizca siyasal boyutlarinin oldugunu sdylemek

de yanlistir. Toplumsal yagamin her alaninda goriilmektedir propaganda (Ozkok, 1985, s. 230).

20. Yiizyilin kapisi ¢alindiginda insanoglu artik karsisinda her tiirlii maskesinden
styrilmig bir toplum etkileme aract bulur. Bu, propagandadir. Propaganda kavrami ig¢inde
bulundugumuz yiizyilda anlamli bir degisiklik gecirmistir. Ancak bu Yiizyilda
propagandanin bu denli giiclii bir ara¢ haline doniismesinin nedeni hep kolaya kacan
aciklamalarda aranmistir. Bu soru soruldugunda ¢ogunlukla alinan yanit propagandanin
son 50 yilda kitlesel dagitim araglarina kavusmasidir. Bu yanit gercegin yalnizca bir

pargasini yansitmaktadir.

En genis tanimiyla; bir ideoloji, diisiince, inan¢ gibi fikri, baskalarina tanitmak,
benimsetmek yada daha ileri giderek, onlar1 kazanmak amacini giiden s6z, yazi, simge,

gosteri  vb. iletisim araglarniyla gergeklestirilen Orgiitlii eylem olarak tanimlanan



51

“propagandanin” genis kapsamli bir tanim1 yapilmak istendiginde, bunun ziddim1 da goz
onlinde bulundurmak gerekir. Bu baglamda bir ideoloji, diisiince veya inanci yikmak,
orgiiti ¢ozmek, sempatizanlarin1 dagitmak amacini yine s6z, yazi, simge, gosteri ve

benzeri iletisim araglartyla gergeklestiren orgiitlii eyleme de “propaganda” denilmektedir

(http://www.sucbilimi.org/?ana=psikolojik savas&alt=p).

20. Yiizyilda olusan yeni toplumun insaninin, dis etkilere agik oldugu saptanmaistir.
Ozellikle Allport’ un kiigiik gruplar iizerindeki ¢alismalari bu insanin ikna yontemlerine
kars1 direncinin ¢ok kiiciik oldugunu ortaya koymustur. Ikna yontemlerine karsi insan
direncinin azalmasi konusunda ise toplumbilimciler degisik goriislere sahiptirler. Jean
Marie Domenach sunu savunuyor: Halkin oyunu etkilemek ve yonetmek icin
orgiitlenmis bir kurum olarak politik propaganda, ancak 20. yiizyllda kendisine, aym
zamanda hem eylem alanmini; ¢cagdas kitleyi, hem de eylem yollarini; yeni haber alma
ve ulasim tekniklerini saglayan bir evrim sonunda belirlenir. Yazara gore
propagandanin amaci ayni kalsa bile, bugiin etki gilicii Oylesine artt1 ki, artik nitelik
bakimindan da bir sigrama yaptigini sdylemek dogal hale geldi. Jacques Allul de
propagandanin gelisimi siirecinde 1800’ lerden sonra ortaya g¢ikan bir kopukluktan sz
eder. Yazara gore bu tarihsel kopukluga yol acan iki 6nemli etken bulunmaktadir. Birincisi
19. Yiizyilda cesitli kosullarin birikiminin ¢agdas anlamda bir propaganda ortaya
¢ikarmasidir. Ikinci etken ise, propagandanin kendisinin koklii bir degisime ugramasidir.
19. Yiizyil basina dek propaganda, bir propagandaci tarafindan, edilgen kisiler lizerinde
uygulanmaktaydi. Oysa 1789 Devrimi ile birlikte bu etkileyen/ etkilenen iligkisinde
meydana gelen degisme sonucunda, propaganda, propagandacinin amaci ile etkilenmek

istenen kisinin gereksinimi arasindaki karsilagmanin bir sonucu haline geldi.

iki yazarin da cagdas propaganda ile belli baz1 kosullar arasinda iliski kurdugu
gorlilmektedir. Dikkatlerini yeni kitle iletisim teknikleri kadar, hatta ondan ¢ok sanayi

toplumu ve onu olusturan kosullar iizerinde yogunlastirtyorlar (Ozkok, 1985, s. 236).

20. Yiizyilin propaganda acisindan belki de en anlamli 6zelligi ayn1 mesajin, ayn
anda milyonlarca kisiye iletebilmesi olanaginin dogmasidir. Propaganda bir mesajdir ve
bunun kitlelere aktarilabilmesi icin bir aracin iizerine bindirilmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla propagandanin yayilmasinda en biiyiik islevi mass-medianin yiiklendigini
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sOylemek biiyiik bir bulus olmayacaktir. Bu da mass-medianin bozuk islevleri (dyfoncion)

arasinda sayilabilir.

Propaganda tizerindeki tartigmalar1 agan diisliniirlerin basinda Serge Tchakotine
gelir. Tim bu caligmalarin ortak yani, propaganda adi verilen bu, insani evirip, ¢evirme ve
baski altina alma sanatina kars1 duyulan diismanliktir. Oysa, propagandaya karsi duyulan
diismanhigimin ilgi 6lgeginin kiiclik bir kayma ile mass-media’ya kars1 bir diismanlik
bicimine doniistiigiinii ve propaganday1 yayan teknigin, bu elestirilerin boy hedefi haline
geldigini gormekteyiz. Bu yanilginin temelinde de kitle iletisim tekniklerinin asir1 bir ikna
olanagina sahip oldugu kanis1 yatmaktadir. Ideolojilerin aktarilmasi ve benimsetilmesinde

cagdas iletisim teknikleri biiylik olanaklar saglamaktadir (Ozkék, 1985, s. 238).

Bunlarin yaninda, propaganda mitolojik hale gelmis olan siirsiz giiclinii yalnizca
cagdas kitle iletisim tekniklerinden almamaktadir. Asil 6nemli olan propagandanin i¢inde
yer aldig1 toplumun siyasal, ekonomik, kiiltiirel yapis1i ve o andaki konjonktiirel

Ozellikleridir.

Propaganda olgusuna yaklasirken su noktalar gozden uzak tutulmamalidir:
Propagandanin varlig1 yalnizca kitle iletisim araglarina baglh degildir.

Toplumda mikro boyutlarda varolabilen propagandanin etkili olabilmesi i¢in giincel
bir konu ¢ercevesine yerlesmesi gerekir. Propaganday1 makro diizeyde bir toplumsal olgu
haline getiren en Onemli etkenler, bunalimlar ve seg¢imler gibi toplumun biitiiniinii

etkileyen konjonktiirlerdir.

Herhangi bir konuda bir propagandanin etkili olabilmesi i¢in diigiinsel diizeyde uzun

bir hazirlik doneminden gegmesi gerekir (Ozkok, 1985, s. 255).
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3.1.2. Propaganda Tiirleri

3.1.2.1.Beyaz Propaganda

Ac¢ik bigimde yapilan bir propagandadir; kaynagi bellidir ve kendisini tanitmak
ister. Acik ve seffaftir. Beyaz propagandada dogruluga 6nem verilir. Yalan kullanilirsa geri

teper, gliveni sarsar.

Kazanimi, en gii¢lii tarafi; karsi tarafin fikirlerini cliriitiir, taraftarlarini azaltir.
Dogru, acgik ve seffaf propaganda kitlelerde giiven uyandirir. Beyaz propagandanin zayif
tarafi yayillma menzilinin mahdut olmasidir. Serbestce dolagamaz. Diisman kendini
korumak i¢in karsi propaganda imkénlarini hemen kullanirsa bu durum tehdit ve
bozulmayla sonuglanabilir. Yapilan propaganda hakkinda toplumda siiphe uyaniyorsa eger,

silah geri tepmis olur, boylece de giiven zayiflar.

Beyaz propagandanin malzemesi haberlerdir. Hasim tarafin  hatalarini,
suiistimallerini malzeme olarak kullanirlar. Bu malzemenin ne zaman, ne sekilde, nasil ve
hangi 6l¢iide kullanilacag1 planlanmalidir. Kale ele gecirilirken bir atis yetmez. Binlerce
top atis1 yapilir, gedik acilir, atislara devam edilir. A¢ilan gedik biiyiitiiliir ve igeri girilir.
Propaganda ve psikolojik savasin hedefi, kalenin zayif yOniinii iyi belirleyip o hedefe

israrla ve tekrarla atiglar yapmak, sonug olarak direnci zayiflatmaktir.

Zihinlerde acilan gedik biyiitiilecektir. Bunu saglamak i¢in beyaz propaganda
yonteminde belirlenen dogru hedefi, binlerce kez tekrarlamaktan kagmamak gerekir. Eger
beyaz propagandaya maruz iseniz; sabirla ve israrla zihinlerde olusan gedigi kapatacak soz,
davranis ve eylemlerde bulunmalisiniz. Propaganda da kullanilan yanlis bilgilerle ilgili

siipheler, kars1 propaganda seklinde 1srarla anlatilmalidir.

Hitler, beyaz propaganday: baslangicta ¢ok iyi kullandi. O tarihte Almanya’da
bulunan doyumsuz sermayenin, Alman irkina verdigi zararin boyutunu anlatmak istedi.
Alman 1rkinin istiin 1rk olduguna, diger irklarin kiiltiir tasiyicisi irklar olduguna (Tiirk,

Japon, Fransiz), gii¢lii olanin hakim olmasi gerektigine, hakim olmak i¢in de savagmak
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gerektigine inaniyorlardi. Diinyaya ancak boyle hakim olabileceklerini diisiiniiyor,
Darwin’in biyoloji i¢in gelistirdigi teoriyi politik psikolojide uyguluyorlardi. Bu anlayisa
gore giiclii olmak, haklilik sebebidir. “Biiyiik baligin kii¢iik balig1 yutmasi nasil dogal
hakki ise, bizim de zayif irklar1 yutmamiz dogal hakkimizdir” diyorlardi.

3.1.2.2.Gri Propaganda

Propaganda ve psikolojik savasin dnemli propaganda unsurlarindan birisi olan gri
propaganda bulanik bir propagandadir. Burada kaynak belli degildir, dogrulugu
kanitlanamaz. Yalan veya iftira oldugu da kesin degildir. Gri propagandanin ana
malzemesi rivayetlerdir. Calisma tarzi agik propaganda gibi sinirh degildir, asagida

tanimini verecegim kara propaganda gibi serbesttir.

Giiclii yontli, muhatap tarafindan iyi kabul gérmesidir, insan lizerinde propaganda
hissi dogurmaz. Propagandayi cikaranlar belirsiz oldugu icin, gri propagandada en
heyecanli konular kullanilabilir. Bu tarzda genellikle dogru bir olaya on tane yalan sokulup
muhatabi kiiciik ve giiliing duruma diisiirmek amaclanir. Senaryo iyi yazilmigsa eger
“rivayetler” dilden dile dolasir. Kapital sistemin Sovyet Rusya ile ilgili ¢ikardig1 hikayeler
ve fikralar sistemin ¢okmesinde biiylik rol oynadi. Bu 6nemli olaya gri propagandanin bir
basaris1 olarak tarihe gecti. Yakin tarihte de Cumhurbaskani Ozal’m bazi sdzleri, bu
kapsamda kullanilarak onun siyasi giiclinii zayiflatmak i¢in kullanildi. Bakan Mehmet
Kegeciler’in takside aksam calisan bir gretmeni anlatmasina, Ozal’in bu davranis1 onaylar
tarzda “Benim memurum isini bilir” sozii ¢ok farkli bir alana cekilerek, riisvete goz
yumma ve tesvik olarak olaymn sunulmasinin, siyaha yakin gri bir propaganda oldugunu

sOyleyebiliriz.

Ustaca yapilan gri propaganda bu propagandanin diismanin kendisi tarafindan
yapildig1 izlenimi uyandirirsa muhatap celiskiye diiser ve yipranir. Kars: tarafi konusmak
zorunda birakir ve agik verdirtir. Kendi agzindan kendi zararina laf kacirtir ve bunu

kullanir.
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Gri propagandanin amaci, kusurlu, noksan ve belirsiz bir seyi, tam ve yeterli
gostermek olabilir. Yahut tam, yeterli ve acik olan bir seyi siipheli gostererek
golgelendirmek, degerden diisirmek amaglanir. Her tiirli geliski bu yontemde ustaca
kullanilir. Celiski yoksa bile, varmis gibi davranir. Boylece zihinlerde, istenen soru isareti

uyandirilir.

Amacin gergeklesmesi i¢in, planli tasarlanmis zamanin, zeminin, 6l¢ii ve bigim,
hesaplamas1 yapilir. Insanlarin merak duygulari, gri propagandada ¢ok kullamlir. Gizli
konusuyormus izlenimi uyandirilir, fisiltt haber sistemi uygulanir. Kiigiikk gercekleri

abartarak yayan gorevliler, topluluklar igerisinde bilingli olarak dolastirilir.

Propaganda gorevlisinin, muhatap kitlenin inanacagi senaryolar1 tiretmesi, yerli
siveyi kullanabilmesi, halkin zevklerini, sosyal ve kiiltiirel &zelliklerini iyi bilmesi

Olclisiinde basarisi artar.

Osmanl’nin son yillarinda Ingiliz istihbaratgis1 Lawrence, Arapganin biitiin
sivelerini konusarak tek basina Arap milliyet¢iligini uyandird, ittihatgilarin hatalarin
biiyiiterek yaptig1 propaganda faaliyeti ile, ordularin basaramayacagi sekilde Arap
toplumunu Osmanl1’ya kars1 kigkirtt.

3.1.2.3.Kara Propaganda

Kaynak belirlidir ama bagka kaynaklardan ¢ikiyor gibi gosterilir. Kara propaganda
yonteminde hile, entrika, yalan, iftira, fitne, sinsilik ve sahte delil serbesttir. Gizlilik
esastir. Gergekleri degistirmeyi, inanglar1 sarsmay1 ve kamu efkarini karistirmay1 amaglar.
Kaynagi anlasildigi zaman, tesiri olmaz, geri teper. Diismanlik duygularinin artmasina
neden olur. Bunun i¢in i¢ diismana karst kullanilmaz. Psikolojik harple ilgili askeri

yonetmeliklerde, propaganda ile gorevli subaylar belirlenmistir.
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Kara propagandanin malzemesi yalan, iftira, bozgun ¢ikar’c1 her tiirlii yol, sahte
delil oldugu i¢in, varolmayan her seyi var gibi gosterir. Yalan, gercekmis gibi inandirici bir
sekilde ortaya atilir. Kara propaganda nifak sokup ortalig1 karistirmak i¢in ¢ok kullanilan

bir yontemdir.

Kara propaganda da kaynak daima gizlidir. Her ne sebeple olursa olsun kaynak
ortaya ¢iktiginda her tiirlii sorumluluk reddedilecek sekilde dnceden hazirlikli olunur.

Kaynak gizli kaldik¢a; yalanlar, rivayetler, sayialar, dedikodular verimli sonuglar verir.

Amaci, muhatap insanlar1 ruhi ¢okiintiiye gotiirmektir. Bu yontemi uygulayanlar
hicbir ahlaki ve vicdani sorumluluk duygusu tasimazlar. Akla gelebilecek her seyi hedef
olarak ele alir. Kara propagandada her sey kullanilacak bir malzemedir, yeter ki istenen
cikara hizmet etsin. Kitaplarda bu faaliyetin, amaci temiz, yontemi pis olan bir propaganda
teknigi olarak gegmesi uluslararasi tartisma konusudur. Diisman olan kadin, kiz ve
cocuklara insanlik dis1t muamele yapmakla, onlar1 birbirine diisiirtiip 6ldiirtmek, aralarinda

fitne ¢ikarmak arasindaki ince sinir1 iyi ¢izmek gerekiyor.

Osmanli padisahlarindan Sultan Abdiilhamit, psikolojik savas yontemlerini bilen ve
kullanan birisiydi. Balkan savasi sonrasinda kendisiyle yapilan bir goériigmede ittihatgilara
hitaben propaganda ve psikolojik savast nasil kullandigin1 sdyle anlatir. “Ben Balkanlarda
kiliseler aras1 kavgay1 halletmedim. Bunu birlesip bize saldirmasinlar diisiincesi ile bilerek

yaptim. Sizin (ittihat¢ilarin) bu ihtilafi ¢6zmeniz yanligt1.”

Koétiilemek amaci ile yapilacak propaganda i¢in propagandaci, karsi tarafin olumsuz
bir tarafin1 bulur. Eger kotii bir yan bulamazsa uydurur. Propagandaci siirekli uydurma

konular icat eder ve bunu siirekli giindemde tutarak islemeye caligir.

Kara propagandanin ana amaci, yerlesmis bir inanci yikmaktir. Halk: kendi iginden
cikardigr liderlerden sogutmak, ordu ve devlete karsi varolan giiveni sarsmak, sosyal ve
ekonomik dayanigmay1 yikmak ister, insanlar siipheli, kaygili, mutsuz ve zihni karigiklik

i¢cerisinde tutmak arzusundadir. (Tarhan, 2008, s. 36-40)
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Kullandig1 malzemeler

Insan ve toplumun her yonii, her safthasi propaganda malzemesi olarak secilir. Her
tirlii noksanlik kara propaganda i¢in birer malzemedir ve burasi bir hareket noktasini
olusturur. Kara propaganda i¢in kisilik zaaflar1 ¢ok onemlidir. Alkol, uyusturucu, kadin
diiskiinliigii, siyasi hirs, particilik, bencillik ve megalomanik o6zellikler hareket noktasi
olabilir. Osmanlinin son donemlerinde ittihat¢ilarin  dinde lakayt tavirlari, Arap
toplumunun hilafete olan itaatlerini kirmak igin, ingiliz ve Fransizlarca usta bir bigimde

kullanilmaisti.

Bazen zeki yoneticiler bu tarz amaclarla kullanilirlar. Zeki, akilli ve basarili
yoneticiler 6vgii ile sisirilirler. Eger bu yoneticilerin narsisist ruh yapilart varsa, vgili ve
itibar1 kaybetmemek i¢in kendilerini 0venlere siirekli hizmet etmek zorunda olduklar
duygularini tagirlar. Bu 6zellikleri, kendileri farkina varmasalar bile, kara propagandacilar

tarafindan kullanilarak propagandacilar istediklerini kolaylikla yaptirabilirler.

Kara propagandanin imkan ve risklerini kisaca maddeler halinde ele alalim.

Kara propagandanin imkéanlari
Kaynag gizli oldugu i¢in, muhatabin kars1 propagandasinin tesiri az olur.

Mubhatabin anavatani iginde cephe gerilerinde faaliyet gostermeleri nedeniyle isgal

sonrasi i¢in zemin hazirlar.

Korku duygusu uyandirarak insanlarda bulunan direnme giiciinii kirarlar. Boylece

insanlara siginacak gii¢c arama ihtiyaci hissettirirler.

Karsitlarinin kendi i¢lerinde hain elemanlarin bulundugu hissini uyandirirlar. Bu

nedenle muhataplarinda moral ¢okiintiisii olusur ve giivensizlik artis1 ile durum sonuglanir.

Kara propagandanmin riskleri
Propagandanin hazirlanmasi ve uygulanmasi 6zel bir dikkat ister.

Gizliligin ve emniyetin ¢cok 6nemli olmasi nedeniyle faaliyeti sinirlidir.
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Acik bir ¢aba ile yliriitiilmesi zordur.

Halkina kars1 acik, diiriist ve saydam olan liderlere yonetildiginde geri tepen bir silah

olur. Halkin lidere, idarecilere olan sevgisini daha ¢ok arttirict sonuglar dogurabilir.

[letisimin kolay ve uygun oldugu giiniimiizde, gizlilik emniyeti giicliikle saglanabilir.
Propagandanin, muhatab1 giiclendirici yaniyla magdur ve mazlum goériinlimii birlesirse,
cevresindeki insanlara kenetleyici etki yapmast miimkiindiir. Diisman liderin bitirilmesi

hesap edilirken tamamen tersi bir sonug alinabilir (www.hiperteknoloji.org).

3.2.Propaganda Ve Reklam liskisi

Propaganda ve reklam iligkisini ele alirken toplumsal denetim olgusuna deginmek
gerekir. Toplumsal denetim, toplumsallagma stireclerinin ve Ozellikle her bireyi bu
toplumun bir arada durmasini saglayacak bigimde davranmaya yonelten baskilarin
timiidiir, seklinde tanimlanir. Ancak, toplumsal denetim zorunlu olarak hareketliligi
onleyici, duraganliga itici bir islevle yiikli degildir. Toplumu duraganlastirarak bir arada
tutabildigi gibi hareketlilige iterek de bunu saglayabilir. Boyle bir degisme durumunda da

toplumsal denetim birey ya da kiimeleri baz1 modellere uygun davranislara zorlar.

G. Gurvitch’in toplumsal denetim olgusuna {i¢lii yaklagimi, kavramin agiklanmasinda
belli bir kolaylik saglar. Buna gore toplumsal denetim olgusunun agiklanmasinda ii¢ ayri
noktanin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Bunlar toplumsal denetimin kaynagi, bi¢cimi
ve amaclaridir. Yazara gore toplumsal denetimin kaynagi biitiinsel toplum, gruplar ya da
bireyler olabilir. Toplumsal denetimin bigimlerine gelince bunlar baslica {ic grupta

toplanabilir:

Torenler, sayginlik, tekinsizlik (tabu). Bunlar daha ¢ok icgiidiiye yonelik denetim

bi¢imleridir.
Dinsel, hukuksal, siyasal ve ekonomik kurumlar.

Kamuoyu.
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S6z konusu denetim araglarina gelince, bunlar daha c¢ok ruhsal baski araglaridir.
Bireyleri ve kiimeleri kendilerinden beklenen davraniglara yonelten bu araglar olumlu ya
da olumsuz nitelikte olabilirler. Odiillendirmeler, yiireklendirmeler olumlu araglardir. Buna

karsilik cezalandirmanin tiirlii bigimlerini olumsuz araglar arasinda sayabiliriz.

Toplumsal denetimin saglanabilmesi i¢in bu yoldaki 6nerilerin toplumda yayilmasi
gerekmektedir. Iste toplumsal iletisimin islevi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Iletisim
teknikleri, kamuoyu ile iligkileri nedeniyle toplumsal denetim odaklarinda stratejik bir
konuma sahiptirler. Cagimiz toplumunun iki biiyiik olgusu, reklam ve propaganda, bu
cerceve i¢inde degerlendirilmelidir.(Ozkok, 1985, s. 233) Ciinkii bu iki sozciikk kamuoyu
iizerinde etkili olma cabalarina verilen addir. Bu agidan bakildiginda, propaganda ile
reklam arasinda benzerlikler bulunur, ¢iinkii kelimeler, ne dl¢lide reklam/propaganda’nin
amacina kosulursa, o 6l¢lide anlamlarina niifuz edilemez ve sihirli hale gelirler. Bu nedenle
onlar, artik deneyim degil, emir yiikliidiir ve onlar1 duyanlar tarafindan uyulmalari
gerekmektedir. Bunlardan reklam en basit bigimiyle tamitmak anlamina gelmektedir.
Propaganda ise sozclik anlaminda dagitmak, yaymak kokeninden tiiretilmistir. Ancak
kavram yeni bi¢imiyle yalnizca dagitma, yayma anlaminin sinirlarini asarak, yonlendirici
bir nitelik kazanmistir. Bu kavram simdilerde, diislince iizerinde baski, onu yonlendirme,

ikna etme igerigiyle doldu (Ozkok, 1985, s. 233).
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DORDUNCU BOLUM

4. COCUK SAGLIGI VE GELISIiMI iLE iLGILi TELEVIiZYON REKLAMLARI

4.1. Konu Dagilim

Televizyon reklamlar1 ile sik karsilasan c¢ocuklar i¢in reklamlar birincil bilgi
kaynagi olmaktadir. Son yillarda, ¢ocuk-reklam iliskisi {izerine yapilan reklamlarin pek
cogu, ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar, ¢ocuklarin sosyallesme siirelerini konu
almaktadir. Bu yogunlagsmanin sebebi, gilinlimiizde bir ¢ocugun ortalama okuma ya da
oyuna ayirdigi zamandan fazlasini televizyon karsisinda gegiriyor olmalaridir. Cocuklara
yoneltilen reklamlarin ¢ogu gida maddelerine ait reklamlardir. Arastirmalar 6zellikle 8 yas

ve altindaki ¢ocuklarin en ¢ok bu reklamlar1 sevdiklerini ortaya koymustur.

2009 Mart ve Nisan olmak iizere 2 ay siiresince takip edilen ¢ocuk sagligi ve
gelisimine yonelik reklamlar incelendiginde, bebek mamalari, siit ve siit tirlinleri, peynir,
yogurt, dondurma vb, sosis, ¢ikolata, jelibon gibi gida iirtinleriyle, bebek bezleri, internet

reklamlar1 gibi reklamlarin 6n planda oldugu tespit edilmistir.

Yapilan aragtirmada bu reklamlarin ¢ogunlugunun beslenmeye yonelik oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle son zamanlarda oldukca yaygin olan “Milupa Aptamil” bebek
mamasi, anne siitiine es deger tutularak &n plana ¢ikarilmustir. “Ilk 6 ay bebeginizi yalnizca
anne siitii ile besleyin, sonrasinda IMMUNOFORTIS’li Aptamil bebeginizin bagisiklik

sisteminin gii¢clenmesine yardimct olur” sloganiyla dikkat gekmeye ¢alisilmistir.

Bu reklama benzer bir sekilde yapilmis olan Danone reklamlar: ikinci sirada yer
almaktadir. Danonenin ozellikle siit, puding ve dondurma reklamlar: ilk siralari teskil
etmektedir. Ornegin “Danone Dogal Siit” adl1 reklam esnasinda beslenme uzmani devreye
girerek, kemiklerin kalsiyum bankas1t gibi oldugunu, ilerde saglikli kemiklere sahip

olabilmek i¢in her giin 800 mg. kalsiyum almak gerektigini belirtmektedir. “Her giin 1 kiip
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Danonedeki kalsiyum bu ihtiyacin tamamlanmasina yardimci olur” sloganiyla da reklamin

etkisi arttirilmaya ¢alisilmastir.

Medya Takip Merkezi’nin 2008’de yaptigi arastirmaya gore, zorunlu tiiketim
sektorlerinden olan gida sektorii, en ¢ok reklam veren sektér olma unvanin1 2008 yilinda
da korumustur. Toplam 630 bin 488 reklami hedef kitlesiyle bulusturan gida sektorii, 14
milyon saniye siireyle ekranlarda kalmistir. Gida sektoriinden sonra en ¢ok reklam veren
diger sektorlerin ise, GSM operatdrleri, ev temizlik iiriinleri ve finans sektorleri oldugu

tespit edilmistir.

Medya Takip Merkezi’nin ayni arastirma sonuglarina gore, reklam verenin en ¢ok
tercih ettigi kanalin STV oldugu, y1l boyunca 252 bini agkin reklam alan STV’yi, Kanal D,
Show TV, Star TV ve ATV nin izledigi belirtilmistir.

Medya Takip Merkezi’nin yaptig1 arastirma raporuna gore, 12 TV Kanalinda cesitli
markalarma yonelik en fazla reklam veren firma, 105 bin 875 spotla ULKER olmustur.
Ancak bu arastirmada ¢ocuk sagligi ve gelisimi 6n planda oldugu i¢in ve Ulker reklamlar
daha ¢ok her kesime hitap etti§i icin bizim siralamamizda daha farkli sekilde yer

almaktadir.

“Ulker ¢ikolata” ve “Ulker Coco Pops “reklamlar1 ¢ocuklar1 biraz daha yakindan
ilgilendirmektedir. Ozellikle Ulker Coco Pops reklaminin ¢izgi dizi gibi yapilmis olmasi ve

sarkisiyla eglenceli hale getirilmesi ¢cocuklar1 ekrana bagli tutmaktadir.

Cocuklar dogduklari andan itibaren bir tiiketici sifat1 ile tiikketmeye baslarlar.
Yaslar ilerledikge aile icindeki diger bireylerden daha fazla harcamaya baglarlar. Bagka bir
deyisle aile ekonomisini ele gecirirler. Yetiskinler i¢in {iiretilen her tiirlii iirlinlin artik
cocuklar i¢in olanlar1 da vardir. Ayrica ¢ocuklarin 6zel iirlinleri de dikkate alindiginda
cocuklarin aile i¢i harcama ve tiiketim kararlarindaki etkinliginin daha da arttig

goriilmektedir.
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Mama, siit, puding, dondurma ve c¢ikolata reklamlarinin ardindan peynir ve sosis
reklamlar ile bebek bezi reklamlari 6nemli bir yer teskil etmektedir. Peynir ve sosis
reklamlarinda Pmar dirlinleri ¢ocuklarin ve annelerin olduk¢a dikkatini ¢ekmis gibi
goriinmektedir. Reklamlarda rol alan ¢ocuklarin se¢imi, anneler ile kurulan diyaloglar ve
Pinar Beyaz reklaminda kullanilan “BEYIN” adli kukla, reklami tamamen ¢ocuklara ve
ebeveynlere yénelik kilmistir. Iceriginde, cocuklarm kahvalti etmesinin  Snemi
vurgulanmakta ve bunun Pmar Beyaz Peynirle ne kadar kolay basarilabilecegi
anlatilmaktadir. Reklama gore artik yemek yedirme savasi Pinar Beyaz Peynirle ortadan

kalkmustir.

Pimar Sosis, reklamlarinda ¢ocuklar ile ebeveynlerin roliinii degistirerek reklama
farkli bir boyut kazandirmaya calismistir. Reklamda ¢ocuklar ebeveyn, ebeveynler ¢ocuk
gibi davranmaktadirlar. Salam, sucuk, sosis gibi iirlinlerin ¢ocuklarin ¢ogunun sevdigi

iirlinler oldugu diistiniilerek, Pinar bu reklami ¢ocuklar iizerinden kazanmaya ¢alismistir.

Hizla kiiresellesen diinyada, tiiketicilerin zevkleri ve tercihleri {ilke sinirlarim
asarak bir birlerine yaklasirken, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki benzerlikler birbirine
yaklastik¢a, isletmeler arasinda ciddi bir rekabet yasanmakta ve bu hizli degisime karsi
isletmeler ayakta kalabilmek i¢in yeni kosullara uygun pazarlama stratejileri izlemek

zorunda kalmiglardir.

Bu baglamda isletmeler iiriinlere yonelik tiiketicilerin davranislarini, istek, ihtiyag
ve zevklerini dikkate alarak iirettikleri {iriinleri ve mevcut {riinlerinde ise farkliliklar
yaratarak hedef kitleye farkli tutundurma faaliyetleri ile ulastirmaya c¢aligmaktadirlar. Bu
tutundurma faaliyetleri i¢inde en ciddi rolii reklam iistlenmektedir. Reklam bu {iriinlerle
ilgili hedef kitlede farkindaligi1 saglar ve iiriin hakkinda bilgi verir ve {iriiniin denenmesi

icin merak uyandirir.

Bu reklamlarin hepsi de ebeveynler {iizerinde farkli etkiler birakmaktadir.
Reklamlara yapilan izleyici yorumlar incelendiginde, her zaman olumlu tepkiler tespit
edilememistir. Olumlu yaklasimlar oldugu gibi olumsuz yaklasimlar da mevcuttur.
Ornegin izleyiciler, Siitas reklamlarindan biri olan “SUTAS BUYUMIX” (Basketbolcu
Mehmet Okur’un rol aldig1 reklam) reklami igin “cok akillica”, “NESQUIK” reklam i¢in
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“gercekleri yansitan”, “PINAR BEYAZ” reklami icin ise ‘“gayet basarili" yorumunu
yaparlarken, “BEBELAC MAMA” reklami i¢in, “sadece sirin bebeklere rol verildiginden

dolay1 cekici ancak hig ikna edici degil” yorumunu yapmislardir.

Cocuk sagligr ve gelisimine yonelik diger reklamlar arasinda daha once de
deginildigi gibi bebek bezi reklamlar1 da yer almaktadir. Bu konuda “PRIMA”, “EVY
BABY” ve “BABY STAR?” reklamlar1 6n planda yer almaktadir.

Tiim bunlarin yaninda, giinlimiizde internet vazgegilemeyen bir ara¢ halini almustir.
Bu noktada da TTNet devreye girmektedir. TTNet’in yapmis oldugu reklamlarda ¢ocuk
saglig1 on planda tutularak ebeveynlere yol gosterilmeye ¢alisilmistir. “Giivenli, saglikls,
vitaminli internet” sloganiyla reklamlarini siirdiirmektedir. Cocuklar TTNet’in sundugu
“AILE KORUMA SIFRESI” ile, yani ailelerinin kontrolii altinda internet baglantisi
yapabileceklerdir. Bu sayede daha saghkli ve giivenli bir ortamda 6devlerini

yapabilecekler, arastirmak istediklerini arastirabileceklerdir.

Ozetle, cocuk sagligi ve gelisimine yonelik reklamlarda o6zellikle, mama, siit,
puding, dondurma, ¢ikolata, peynir, sosis gibi gida maddelerinin tanitildigi, bunu bez ve
internet reklamlarinin takip ettigi tespit edilmistir. Tiim bu reklamlarin ebeveynler iizerinde

olumlu etkileri oldugu kadar olumsuz etkileri de vardir.

4.2.0riin Dagihm

Glinlimiiz iletisim ortamlari i¢inde ¢ocuklarin en ¢ok karsilastiklari iletisim metinleri
olan reklamlarin varolus nedeni, giiniimiizde ¢ocuk niifusunun kazanmakta oldugu

Onemdir.

Bugiin hangi toplumda olursa olsun, yetiskin merkezli bir ¢ocuk reklamlarindan s6z
edilebilmektedir. Cocuk, yetiskinlere yoOnelik tiiketimleri daha sevimli kilabilen bir

varliktir ve yetigkinlere ulagsmak icin bir koprii olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda,



64

cocuk, yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik tiikketimlerini yonlendirebilen bir varliktir ve sonugta

yetigkin harcamalarinin ¢ocuk merkezli olmasina neden olmaktadir.

Bu nedenle reklamlardaki iiriin dagilimi ve bunun tanitimi da biiyiik Onem
tasimaktadir. Ornegin, cocuk saghg ve gelisimini hedef alan reklamlarin basinda gelen,
mama, siit ve siit iirlinleri reklamlarinin besleyici yonleri vurgulanmaya ¢alisilmistir. Bu
reklamlardan biri olan “MILUPA APTAMIL” reklamlarinda mamanim, bebeklerin
bagisiklik sistemini giiclendirme o6zelligi vurgulanmak istenmistir.. Bdylece anneler

bebeklerini her tiirlii dis etkenlerden, mikroplardan ve hastaliklardan koruyabileceklerdir.

Buna benzer bigimde sunulan “DANONE” reklamlarinda ise, iiriiniin, ¢ocuklarin
kemik gelisimlerine, boylarinin uzamasina yardimer olmasi ve viicuda gerekli olan dogal
maddeleri igeriyor olmasi vurgulanmaya c¢alisilmistir. Danone’ nin “Danino Siit”
reklaminda iki arkadas cocuklariyla parkta gezerken karsilasirlar ve aralarinda soyle bir

diyalog geger;

Ali’nin annesi: Nerden boyle?

Osman’in annesi: Bankadan. Osman’a hargliklariyla yatirim yapryoruz. (Osman’in elinde

kumbaras1 vardir.)

Ali’nin annesi: Bizde Ali’nin kemiklerine yatirim yapiyoruz. (Ali’nin elinde siitii vardir.)

Osman’in annesi: Kemiklerine mi? (Saskindir)

Ali’nin annesi: H1 hi... Beslenme uzmani sdylemisti.

Diyalogdan da anlasilabilecegi gibi iiriinlin kemik gelisimine olan etkisi

vurgulanmak istenmistir.

Yapilan aragtirmada gida iiriinlerine yonelik reklamlarda ¢ogunlukla, {riinlerin

besleyici, destekleyici, koruyucu 6zelliklerinin vurgulanmaya calisildig: tespit edilmistir.

Bir baska drnek olarak gosterebilecegimiz “SUTAS”, Biiyiimix yogurt reklaminda
ise, iirliniin ¢cocuklarin biiylimesine ve boylarinin uzamasina destek olacagi vurgulanmistir.

Reklamda tinli basketbolcu Mehmet Okur’a rol verilerek reklamin ana fikri daha da
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belirginlestirilmeye ¢alisilmistir. Ciinkii Mehmet Okur, uzun boyu ile, reklamda dev adam

roliine biirlinmiistiir.

Cocuk sagligina yonelik reklamlar arasinda bebek bezi reklamlarinin da énemli bir
yere sahip oldugu tespit edilmistir. Prima, Molfix, Evy Baby bu reklamlarin en tinliileri
arasindadir. Reklamlarin 6ziinde, iirlinlin rahatlifindan, su gecirmeyen ozelliginden ve
boylece deliksiz uyuyabilen bebeklerden séz edilmistir. Ornegin Prima’nin reklaminda,
bebek bezinin 3 yonden miikkemmel uyumu ele alinmistir. Bunlar, bezin “esnek yan
bantlar1”, “esnek bacak cevresi” ve “en Kisa bacak aras1” Ozellikleridir. Dikkat

cekilmek istenen, bebegin, Prima bez ile altinda hi¢ bez yokmus gibi hareket

edebilmesidir. Buna benzer bebek bezi reklamlarinda daha 6ncede belirtildigi gibi, iiriiniin
1slak tabakay1 bebege hissettirmeyen 6zelligi sayesinde kesintisiz bir uyku uyuyabilecegine
dikkat cekilmeye calisilmistir. Uriiniin bu yénleri vurgulanarak ebeveynlerin etki altina

alinmas1 amag edinilmistir.

Reklamlara yonelik yapilan izleyici yorumlar1 da dikkate alindiginda, bu tarz
reklamlarin dogrudan ebeveynlerin dikkatini ¢ekmeye yonelik oldugu tespit edilmistir.
Diger, c¢ikolata, jelibon, cips ve bunun gibi reklamlarin ise lezzetleri, hediye
oyuncaklari,eglenceli yonleri ¢ocuklari cezp edip, ebeveynlere ¢ocuklar vasitasiyla dolayl

yoldan ulagsmaya ¢alistig1 gézlemlenmistir.

4.3.Reklamlardaki Popiiler Kiiltiir Unsurlar

Reklamlar farkli tekniklerdeki iletisim araglarinda islev gormelerine ve farkl
iceriklere sahip olmalarima ragmen, acikca bize bir seyler satmak gibi bir islevi yerine
getirirler. Reklam ekonomik bir ara¢ olarak, marka olusumunu saglamayi, iirlin veya
hizmeti piyasada tutundurmayi, onu satmayi ya da talebi arttirmayi amaglamaktadir.
Reklamciligin ilk donemlerinde reklamlarin asil misyonu, tanitimi yapilan iiriiniin varolan
avantajlarim1 ve rekabetci taraflarini tiiketicinin Oniine sermekten ibaretken, gelisen
teknoloji ve olusan yeni pazar sartlartyla birlikte iiriinlerin elle tutulabilir, fiziksel

niteliklerinin giderek birbirine yaklagsmasi ve Triinler arasindaki fiziksel nitelik
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farkliliklarinin  ortadan kaybolmaya baslamasiyla birlikte, reklamlarin misyonu da
farklilasmistir. Giincel durumda, rekabet¢i {irtinler standartlasirken, kendileri de zaten birer
duygu olan markalar, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap etmek icin
farkli anlamlarda bi¢imlendirilmektedir. Bunun sonucunda, bireyle marka arasinda

duygusal bag kurmak ¢ok 6nemli olmustur.

Gilinlimiiziin reklamcilik anlayis1 cer¢evesinde reklamlar, iirlin veya hizmet hakkinda
yalnizca dogrudan bilgilendirme yapmaktansa, daha c¢ok iiriinleri birtakim duygularla
eslestirip, poptiler kiiltiir irlinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak tanitma yoluna
giderler. Buradan hareketle, agik islevi, iiriinleri satmak olan reklamlarin bize sunduklari,
sadece satmaya calistiklar tiriinlerin dogasinda varolan nitelikler degildir. Reklamlar, tiim
bu iriinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale getirmeye calisir. Bunu gerceklestirirken de

giindelik yagam i¢inde varolan nesneleri, seyleri sekillendirme yoluna giderler.

Bunun i¢in reklamlarda belirli popiiler kiiltiir unsurlarinin kullanildig1 tespit
edilmistir. Temel amag¢ duygusal bag kurarken, ayn1 zamanda reklamin giiven vermesidir.
Reklamlarda tanidik yiizler gérmek, tanidik sesler duymak, iilkede isim yapmis giivenilir
ya da ¢ok sevilen iinliilere yer vermek, uzmanlarin goriislerini, klinik onayl testleri 6ne

siirmek reklamin daha uzun siireli hafizalarda kalmasini saglamaktadir.

Mart ve Nisan 2009 olmak iizere 2 aylik siire¢ i¢erinde yayinlanan reklamlar dikkate
alindiginda, ¢ocuk saghigi ve gelisimine yonelik reklamlarda iinlii yiizler kadar uzman

gorlislere de yer verildigi tespit edilmistir.

Ornegin reytingi yiiksek kanallardan biri olan ATV kanalinda yayinlanan “Avrupa
Yakas1” adli dizinin basrol oyuncusu Giilse Birsel, giiniimiizde ¢ocuklarin ve genglerin
vazgecemedigi interneti ele alan, “TTNet” Internet baglantis1 reklaminda rol almustir.
Reklamda titiz, bilmis, enteresan bir ebeveyni canlandirmaktadir ve ¢ocuklar i¢in en

9:99
1

faydali ve en giivenilir Internet hizmetini veren “TTNet’1” tanitmaktadir.

Bu reklama benzer bir sekilde, “Kinder” cukulata reklamlarinda daha Onceden

ekranlarda yayinlanmis olan “Aliye” dizisinin ¢ocuk oyunculari rol almistir. Reklamlarda
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tanidik birilerinin varhig1 o reklami hafizada daha uzun siireli tutabilmektedir. izleyici
reklamin neyi igerdigini hatirlayamadigi zaman en azindan, “hani Aliye dizisinde rol alan
cocuklar vardi ya, o ¢ocuklarin oynadigi reklam neydi?” diye sorabilme sansina sahip

olabiliyor.

Reklamlarin diger cogunlugunda uzman goriislerine de yer verildigi gdzlemlenmistir.
Ornegin, “doktorlarn % 88’i anne siitinden sonra Milupay1 &neriyor, Milupa Aptamil
klinik testlerle onaylanmis tek formiil” ifadesini kullanarak giiven duygusu yaratilmaya

calisilmustir.

Bu o6rnege benzer bigimde “Saglik Bakanligi tarafindan onaylanmustir” ibaresinin

kullanildig1 reklamlar da mevcuttur.

Bazen her ikisinin de kullanildigi goriilmiistiir. Derya Baykal’in rol aldigi bir siit
reklaminda “hocamla birlikte geldik” ciimlesinden de anlasilabilecegi gibi reklamda hem
inlii bir yliz hem de bir uzmana yer verilerek reklamm anlami gii¢lendirilmege

calisilmustir.

Reklamlarda yer verilen {inliilerin, uzmanlarin ya da klinik testlerle onaylanmis
formiillerin yan1 sira, Pmar Beyaz reklamlarindaki gibi, kuklalara kimlik kazandirilarak

da reklama dikkat ¢ekilmeye c¢alisilabildigi gozlemlenmistir.
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BESINCi BOLUM

5.SONUC VE DEGERLENDIRME

5.1.Reklam filmlerinin siireleri

Mart ve Nisan 2009 olmak iizere 2 ay siiresince yapilan aragtirmada tespit edilmistir
ki, cocuk saglig1 ve gelisimine yonelik reklam filmlerinin siireleri arasinda ¢ok fazla fark

yoktur.

En uzun reklam filmi siiresinin 0: 56 saniye oldugu tespit edilmistir. Gida reklamlar1
arasinda olan, Danone, Siitas, Milupa, Pmar, Bebelac, Kinder, Ulker gibi reklam
filmlerinin ortalama siiresinin 0: 35 saniye siirdiigli, benzer sekilde bebek bezi reklam
filmlerinin 0: 30 saniye silirdiigii, en uzun reklamlar arasinda yer alan TTNet reklam

filmlerinin de ortalama 0:51 saniye siirdiigii gézlemlenmistir.

Medya Takip Merkezi yilin ilk ¢eyreginde reklam ve reklam verenlerin tutumlarina
yonelik cesitli aragtirmalar yapmistir. Bu aragtirmalar daha ¢ok diinya iilkelerinin i¢inde
bulundugu, Tiirkiye’ ninde belli sekilde etkilendigi ekonomik krizle baglantili

arastirmalardir.

Ekonomik krizin etkisini arttirdig1 yilin ilk g¢eyreginde, reklamverenin tutumu ne
oldu? Hangi markalar krize inat reklam yatirimini siirdiirdii, hangileri tedbirli davranmay1
tercih etti? Medya Takip Merkezi (MTM), yilin ilk ¢eyreginde TV kanallarim1 mercek

altina alarak, krizin reklam yansimalarini inceledi.

Hedef kitlelerine ulagmak, tiiketici nezrinde marka algisin1 giiglendirmek ve
satiglarin1  arttirmak icin reklama biiyiik harcamalar yapan firmalar, 2009’un birinci
ceyreginde nasil bir seyir izlediler? Reklam verenin ilk tercihi arasinda yer alan televizyon
mecrasinda, krizin etkisi ne kadar hissedildi? Hangi firmalar kriz nedeniyle tedbire yoneldi

ve reklama ayirdigi biitceyi kesti, hangileri krizi firsata doniistiirmenin yollarin1 reklamla
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aradi?

MTM (Medya Takip Merkezi), iste bu sorulardan yola cikarak, 2009’un ilk tii¢
aymnda, firmalarin ve markalarin televizyon reklam yatirimlarini mercek altina aldi.
Arastirma sonuglarina bakildiginda, yilin ilk {i¢ ayinda 12 TV kanalinda, 818 markanin 568
bin 230 reklami, yaklasik 3 bin 718 saat boyunca tiiketicilerin ilgisine sunuldugu tespit

edilmistir.

Gegtigimiz yilin ayn1 donemine gore, reklam veren toplam marka sayis1 % 17,6
oraninda diisiis gosterirken, spot adedinde % 2, siirelerinde ise % 3,6 oraninda artis
yasanmasi, arastirmanin dikkat ¢eken bir detayi olarak kayda ge¢mistir. Krize ragmen
reklam stirelerindeki artisin bir nedeni, kanallarin reklam tarifelerinde uyguladig:
indirimler olurken, bir diger nedeni de yeni reklam verenlere yonelmesi olmustur.. Reklam
verenin, daha az sayida markanin reklamlari icinde daha ¢ok goriiniir olma stratejisi de, bir

baska artig gerekcesi olarak gosterilmistir.

2008’in ilk ceyreginde, tiim firmalar1 geride birakarak reklam liderligini ela alan
Ulker’ in bile, bu yilin aym doneminde, tedbirli davranmayi tercih ettigi ve televizyona
verdigi reklamlar1 % 49 oraninda azalttigi belirlenmistir. 19 markast i¢in verdigi
reklamlarla ekranlarda 115 saat boyunca boy gosteren Ulker, en ¢ok reklam veren firmalar

listesinde ise {igiincii sirada yer almistir.

Kriz déneminde Ulker’in favori markasi ise, reklamlarinmn % 13’{inii ayirdigi
Dido’ydu. Dido reklamlar1 ekranlar araciligiyla 14,5 saate yakin tiiketicilere seslenirken,

firmanin en ¢ok reklam verdigi diger markalar1 ise Dankek, Golden ve Metro olmustur..

Ulker’in, gectigimiz yilin aym1 déneminde, acik arayla en ¢ok reklam harcamasi
yaptig1 markast olan Alpella i¢in bu yilin ayni doneminde hi¢ reklam vermemesi,
arastirmanin dikkat ¢eken noktalarindan biri olmustur. Gegtigimiz yilin reklam popiilaritesi
en yiiksek markalarindan bir digeri olan Ulker Cocostar da, bu yil ekranlarda yer

ayrilmayan markalar arasina yerlesmistir.
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Tablo 1

ILK CEYREGIN EN BUYUK REKLAMVERENLERI (SN)

No | Marka 2008 Yih Ik | 2009 Y Ik | Fark
Ceyrek Ceyrek Yiizdesi

(%)

1 Unilever 760.195 821.418 8

2 Procter&Gamble 440.097 446.644 1

3 Ulker 814.634 415.180 -49

4 Nestle Tiirkiye 191.885 401.070 109

5 Tiirk Telekom 131.127 340.864 160

6 Reckitt Benckiser 362.182 291.869 -19

Turkcell Tletisim

7 Hizmetleri 309.275 291.459 -6

8 Homedrom Shop 77.930 275.066 253

9 Hayat Kimya 161.332 262.579 63

10 Diinya Pazarlama 222.297 255.450 15

MTM Medya Takip Merkezi’nin 12 TV kanalinda yaptig1 reklam ol¢iim sonu¢larindan

derlenmistir.

Yilin ilk ¢eyreginde, ekonomik kriz basta olmak {izere, ¢esitli nedenlerle, reklami
durduran marka sayist 587 olmustur. Bu markalar arasinda, gectigimiz yilin ayni
doneminde yaptig1 biiyiik reklam yatirimiyla dikkat ¢eken bazi markalar da yer almistir.
Bunlardan en c¢ok dikkat ¢ekenlerin ise Ulker Alpella, Algida Amaze, Ulker Cocostar,
Fortis, Persil, Rinso, Danone, Pakplast, Braun, TEB ve Fiat oldugu tespit edilmistir. Bu
reklamlar arasinda Danone, Alpella, Ulker ve Algida gibi g¢ocuk saghgi ve gelisimine
yonelik reklamlarin 2008 yilina ait reklam sayilariyla, yilin ilk ¢eyregi dikkate alindiginda

tespit edilen reklam sayilar1 arasinda belli bir diisiis yasandig1 gercektir.

MTM’nin ayni arastirma raporuna gore, kimi markalarin, kriz donemini bir firsat
olarak degerlendirerek reklam yatirimlarmi arttirdigi gozlemlenmistir. Bu markalar
arasinda en ¢ok dikkat ¢ekenler ise THY, Nestle, Papia, Ak-Dem Prodiiksiyon, Anadolu

Sigorta ve Sana’ dir.




Tablo 2
2009 ILK CEYREK - EN COK REKLAM VEREN MARKALAR
N Spot  Siiresi Spot
Marka Marka '
0 (sn.) Adedi
Ufo Isitma
1| Turkceell 291.459 12.299
Sistemleri
Casper
2| Homedrom Shop 275.066 10.052
Computer
3| Diinya Pazarlama 255.450 Digiturk 9.574
4| Casper Computer 244.831 Tiirk Telekom 9.267
5| Tirk Telekom 204.387 Vodafone 8.686
6| Vodafone 198.920 Evkur AVM 8.424
7| TGRT Pazarlama 191.782 Nestle 7.231
8| Nestle 187.598 Calgon 6.229
9| Digiturk 160.502 Turkcell 6.025
1
0 Herevelazim.Com 152.428 Knorr 5.969
1
| Topshop 149.407 Sahin Sucuklari 5.245
1
5 Nescafe 142.243 Bingo 5.059
1
; Calgon 140.185 Nescafe 4.853
1| Ufo Isitma Alf Isitma
138.064 4.772
4| Sistemleri Sistemleri
1 .
5 TTnet 136.477 Istikbal 4.747
MTM Medya Takip Merkezi’nin 12 TV kanalinda yaptigi reklam o6lgiim
sonuclarindan derlenmistir.
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5.2.Reklam verenlere gore dagihm (yerli-yabanci)

Mart ve Nisan 2009 olmak iizere toplam 2 ay siiresince yapilan takiplerde, ¢ocuk
saglig1 ve gelisimine yonelik reklamlarin icerik analizi yapildiginda, bu reklamlarin % 50’
lik kismimin yerli, diger % 50’lik kisminin ise yabanci markali reklamlar oldugu tespit

edilmistir.

En ¢ok reklam veren markalarin basinda Ulker ve Procter&Gamble’ n geldigi tespit
edilmis olup; Siitas, Piar, Kent, Ulker, Can Bebe ve bunun gibi reklam veren markalarmn
yerli, Kinder, Milupa, Prima, Evybaby, Danone, Nestle ve bunun gibi reklam veren

markalarin ise yabanci markalar oldugu tespit edilmistir.

Artik reklam verenler i¢in reklam ortamlar Tiirkiye’ de sadece TRT ve lig-bes gazete
ile sinirh degildir. Ayrica piyasanin gereksinimlerini karsilamak i¢in pek ¢ok sirket iletisim
araglart izleme Olclimleri baglatmistir. Arastirma sirketlerinin c¢alismalar1 televizyon
yaymlarmin daha istatistiksel verilere dayanmasina olanak tanimistir. Bu verilere ek olarak

en ¢ok reklam veren kanallarin hangileri oldugunu belirtmekte de fayda olacaktir:

Tablo 3

MECRA SURE
STV 400.910
SHOW 385.530
KANAL D 354.953
NTV 343.541
STAR 339.938
ATV 314.896
FOX 308.704
KANAL 7 307.304
CNBC-e 286.830
CNNTiirk 280.034
Kaynak: MediaCat

16 Subat — 15 Mart




5.3.Cocuk saghgi ve gelisimi konusundaki reklamlarin iiriin dagilimi

Tablo 4
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En ¢ok reklam veren sektorler

No | Marka Adet Marka Siire(sn)
1 Gida 13.492 Gida 263.888
2 Kozmetik 4.603 [letisim Teknolojileri 96.384
3 [letisim Teknolojileri 4.046 Kozmetik 85.333
4 Ev Temizlik Uriinleri 3.726 Ev Temizlik Uriinleri 84.698
5 Ticaret 3.201 Yayincilik 75.971
6 Finans 2.990 Ticaret 65.662
7 Yayincilik 2.873 Finans 63.450
8 Kisisel Bakim 1.581 Kisisel Bakim 38.787
9 Tekstil / Deri 1.551 Dayanikds Tiketim 32.122
Mallar1
10 | Bilgi Teknolojileri 1.474 Bilgi Teknolojileri 29.514

Kaynak: MTM Medya Takip Merkezi

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, genel bir sekilde bakildiginda da en ¢ok

reklam veren sektor gida sektoriidiir. Arastirmamizi ilgilendiren boyuta baktigimiz zaman,

cocuk saghigr ve gelisimi konusundaki igerik analizlerimizde de oncelikli siray1 gida

uriinlerine dayali reklamlar almaktadir. Bunlarin % 70’ lik kismin1 mama, siit, peynir,

yogurt, puding,

cikolata, seker ve bunlar gibi {irlinlerin sahiplendigini, geriye kalan %

30’luk kisminda ise bez reklamlarinin, Internet, sampuan, bebek kremi ve buna benzer

reklamlarin olusturdugu tespit edilmistir.




Tablo 5
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Cocuk saghg ve gelisimi konusundaki reklamlarin iiriin dagilimi

Milupa Aptamil (Bebek mamasi)

Milupa Bebek Mamasi

Bebelac Mama

Danone “Dogal Siit”

Danone “Danino” (Yogurt)

Siitag “Biiyiimix” (Yogurt)

Kinder Cikolata “Cocuklarim”

Kinder Cikolata “2”

Kinder “Siit Dilimi”

Nutella

Nesquik

Kent Jelibon

Pinar Beyaz “Zeynep” (Krem Peynir)

Pinar Beyaz “Okyanus”

Pinar Beyaz “Pamuk Cocuk”

Pinar Beyaz “Aglayan Cocuk”

Pinar Sosis

Prima Bebek Bezi

Prima

Molfix Bebek Bezi

Evybaby Bebek Bezi

Baby Star Bebek Bezi

Ulker “Coco Pops”

Ulker “Dido” Cikolata

Ulker “Hanimeller” Biskiivi

Ulker “Kalbim” Yag

TTNet (internet)
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5.4.Reklamlarin Mesaj Stratejileri

Reklamlarin en can alict noktasini uyguladiklari mesaj stratejileri olugturmaktadir.

[letilmek istenen mesajin icerigi ve iletilme sekli bir agacin govdesi kadar énemlidir.

Reklam mesajlart ve igerigi hakkindaki kararlar mesaj stratejisi olarak adlandirilir.
Reklam siirecinin basariyla sonuclanmasi, belirlenen hedef kitleye, amaglar dogrultusunda

hazirlanacak etkili reklam mesajlarinin yaratilmasi ve ulagtirtlmasi ile miimkiin hale gelir.

Genis anlamiyla mesaj, anlam ifade eden herhangi bir sekil yada isarettir. Reklamda
mesaj, reklam araciligiyla verilmek istenen bilgiyi ifade eder. Reklamlar genellikle bize
ders vermez. Bunun yerine bir hayat tecriibesi veya eglence sunarlar — fakat bu siire¢
icerisinde bilgi de iletmis olurlar. Reklam mesajlari, tliketici ve pazarlama arastirmalariyla

elde edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen yaratici ¢galismalarin birikimini temsil eder.

Bunu yaparken elbette ki dikkat etmeleri gereken noktalar vardir. Mesaj en basta
yalin, agik, basit yani anlagilabilir olmalidir. Ayn1 zamanda iletinin giivenilir ve tutarh

olmas1 gerekmektedir.

Bu konuya yonelik Avrupa Toplulugu’ nun 13 Ekim 1989’ da Konsey Yonergesi ile
once “televizyon yaymi”, “televizyon reklami”, “gizli reklam” ve “sponsor program”
tanimlarina acikhik getirerek aldigi birtakim kararlar vardir. Bunlardan ¢ocuklar

ilgilendirenlerin en ¢arpicilari sdyle 6zetlenebilir:

Madde 11: Biitlin reklamlar adil ve diirlist olmalidir. Reklamlar yaniltict ve

tilketicilerin ¢gikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacaktir.

Cocuklara yonelik veya i¢inde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda onlarin yararlarina

zarar verecek unsurlar bulunmayacak ve ¢ocuklarin 6zel duygular1 géz dniinde tutulacaktir.

Madde 16: Reklam, cocuklarin ya da anne-babalarin ruhsal ve fiziksel 6zelliklerini

kullanarak onlar1 bir mali almaya zorlayici olamaz. (iletisim ve gocuk, niliifer dcel, syf:333-334)
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Bu agiklamalardan sonra, ¢ocuk sagligi ve gelisimine yonelik reklamlarin igerik
analizinde reklamlarda kullanilan mesajlarin ¢ogunlukla, ¢ocuk sagliginin gelisimine,
korunmasina, desteklenmesine veya eksiklerinin giderilmesine yonelik oldugu tespit

edilmistir. Birka¢ reklam 6rnegi vermekte fayda olacaktir.

Kinder Siit Dilimi Reklami’ nda;

Cocuk: Anne karnim ag!

Anne: Buzdolabinda sana 6zel bir sey var.

(o sirada buzdolabinin icinde Siit ile Siit diliminin karsihikli konusmasi gecer.)
SD : Selam siit abi!

Siit: St abi? (saskindir siit)

SD : Ayni ailedeniz. Sen siit ben siit dilimi.

Siit: Himm hi¢ komik degil.

SD : Ama bende de var!

Siit: Ger¢ekten mi?

“Kinder Siit Dilimi. Bal ilaveli. Bol siit. 2 dilim kek arasinda. Vitamin ve

kalsiyum iceren besleyici yiyecek.”

Siit: Tamam siit kardes, cocuklarin beslenmesinde artik sen oOnemli bir

yardimcimsin!
“Koruyucu, renklendirici icermez”.

SLOGAN: Kinder Siit Dilimi, istrmalik lezzet!

Gortilen o ki, reklamda rol alan ¢ocuk g¢ok biiyiik bir paya sahip degildir bu
reklamda. Onemli olan reklamda Siit ile Siit Diliminin vermek istedigi mesajdir. Ve
vurgulanmak istenen ileti ise, Kinder Siit diliminin beslenmeye yardimci olan 6énemli bir
yiyecek olmasidir. Bu nedenledir ki, “besleyici” kelimesi reklamda 2 kez vurgulanarak

kullanilmustir.

Bir baska reklam olan “Pinar Beyaz” reklamlarini seslendiren “Okan Bayiilgen’in”

canlandirdig1 kuklanin yer aldigi reklamda ise ¢ocuklarin kahvaltiy1 sevebilecegi iletisi
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vermeye calisilmistir. Kukla konusmaya baslar;

Kukla : “Anneler okul servisi kapiya dayandiginda hala kahvaltisini bitirememis ¢ocuklar

icin kahvaltiyr sevdirecek ¢6ziimii buldum. Pmar Beyaz, ben buldum....Ben buldum!”
Sevgili Zeynep, Pinar Beyaz en giizel nasil yeniyor?

Zeynep : Boyle kasiga aliniyor. (kasigi ile ekmegine siirmege ¢alisir)

Kukla : Yasat bana onu, yasat..Ha ha ha...

Zeynep : Ondan sonra bdyle yiyorum.

Kukla : Stoooop....Cekim bitti tesekkiirler!

Zeynep : Gotiirliyim mi?

Kukla : Ne?

Zeynep : Gotlirebilir miyim?

Kukla : Tamam tamam!

SLOGAN : Pinar Beyaz, cocuklara kahvaltiyi sevdiren beyaz. Ben buldum...Ben

buldum!

Pmar Beyaz reklaminda asil yansitilmak istenen diisiince Pmar Beyaz peynirin
kolayca siirlimii sayesinde, annelerin kabusu haline gelen ¢ocuklarina yemek yedirememe
probleminin ortadan kaldirabilecegidir. Bdylelikle ¢ocuklar sabah kahvaltilarini1 severek

yapabilecekler ve gelisimlerini de diizgiince tamamlayabileceklerdir.

Ornegin, Milupa Aptamil reklamlarinda ise, “Doktorlarin %88’i anne siitiinden
sonra Milupa’yt oneriyor. Milupa Aptamil anne siitiinde oldugu gibi bebeginizi
hastaliklara karsi korudugu kanitlanmis tek biberon mamasidir” ibaresini kullanarak
hem uzmanlarin onaymi almis oldugu ve bdoylelikle giivenilebilecegi hem de cocuklari

hastaliklara kars1 koruma 6zelligi igerdigi belirtilmege calisilmistir.

Bebek bezi reklamlarinda ise ileti genelde, cocuklarin rahat hareket edebilmelerine,
altlarinin kuru kalabildigine, deliksiz uyku uyuyabileceklerine, mutlu ve huzurlu olup

boylece zihinlerini 6grendigi kelimelere yogunlastirabileceklerine yoneliktir.



78

Cocuk saglig1 ve gelisimine yonelik reklam analizlerinde, mesaj stratejilerinin daha
genelde, cocuklarin direk olarak saglikli gelismelerine, korunmalaria, eksiklerinin
giderilmesine, sagliklarinin devaminin saglanmasina, mutluluklarina ve bunun gibi birgok

unsura daha yonelik oldugu tespit edilmistir.

5.4.Reklam filmlerinin anlatim tarzlari ve kullanilan dilin 6zellikleri

Reklam filmlerinde iletilmek istenen mesajin izleyiciye ulagsmasi ¢ok énemlidir. Her
bir rekldam mesaji medyada yer aldiktan sonra, rekldm amaclarini ne Olgiide
gerceklestirdigini belirlemek igin belli birtakim olgiimler bile yapilmaktadir. Reklam
filmlerinde iiriiniin olumlu ya da olumsuz 6zelliklerini tanitmak kadar, bu tanitimin nasil
yapildig1 da 6nemlidir. Kullanilan dil, anlatim tarzlari, sesler, miizik (jingle) ve bunun gibi
destekleyici Ogeler reklamin iletmek istedigi mesajin izleyiciye ulagmasinda etkili

unsurlardandir.

Yonetim kurulu toplanti odalarinda reklam verenler gelenkesel olarak reklam
ajanslarina sOyle sorular sormaktadirlar: “Mesajlarimizi iletebiliyormuyuz? veya “Alicilar
reklamlarimizdan hangi mesaji ¢ikariyorlar?”. Bu reklamlarin bilgi verici olmalari

gerektigi varsayimina dayanmaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2000, s.88).

Genelde tiiketicilere soyle bir sey sorulmaktadir: “Reklam size ne sdylemeye
calistyordu?” veya “Reklam verenin kastettigi mesaj neydi?”. Reklamlarda iletilmek
istenen mesaj dogrudan anlatim ya da dolayli anlatim yolu kullanilarak verilmeye

calisilabilir.

Ornegin bir reklamda herhangi bir iiriiniin “gii¢lendirici” 6zelligi vurgulanmak
istense, bunu, herkes tarafindan bilinen, 1spanak yiyerek en giiclii ¢izgi film kahramani
“Temel Reis’i” oynatarak da yapabilir ya da dogrudan “gocuklarin gii¢lenmesine

yardimcidir” sloganini kullanarak yapabilir.
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Acik, dogrudan ve ikilem yaratmayan bir mesaji olan reklamla, dolayli olan bir
reklam arasinda ¢ok gercek ayirimlar vardir. Farkli tiirde reklamlar, zihinlerde kalmasi ve

etki dereceleri bakimindan farklilik yaratmaktadir.

Mart ve Nisan 2009 olmak {izere toplam 2 ay siiresince takip edilen ¢cocuk sagligi ve
gelisimine yonelik reklamlarda genellikle dogrudan bir anlatim tarzi uygulandigi tespit

edilmis olup dolayl anlatim yollarina bagvuruldugu da gézlemlenmistir.
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Tablo 6
REKLAM TURLERI ANLATIM TARZLARI
Milupa Aptamil “Bebeginizi hastaliklara kars1 korudugu
kanitlanmis tek bebek mamasi.”
Milupa Bebek Mamasi “Bebeginizin bagisiklik sistemini

giiclendirir.”

Bebelac Mama

“Beslerken tam, yerken ham”

Danone “Dogal Siit”

“Tiirkiye’nin yeni dogal siitii Danone,
taptaze siitleri toplamig ve hava bile
degmeden paketleyerek biitiin safligiyla

igmeye hazir hale getirmistir.”

Danone “Danino”

“Kemiklerdeki  kalsiyum ihtiyacinin
karsilanmasina yardimci olur. Ustelik

cocuklar lezzetine bayilir.”

Siitas “Bilylimix”

“Cocuklarimizin  zihinsel ve bedensel

gelisimi i¢in biiyiilii bir karigim.”

Kinder Cikolata “Cocuklarim”

“Cocuklar1 i¢in en 1yisini isteyen

annelerin tercihi”

Kinder Cikolata “2”

“Kinder ¢aklit cocuklar icin 6zel olarak

tiretildi”

Kinder “Siit Dilimi” “Vitamin ve kalsiyum igeren besleyici
yiyecek. Koruyucu ve renklendirici
icermez.”

Nutella “Hayir diyemeyeceginiz tek lezzet.”

Nesquik “Cocugunuzun severek siit igmesi ic¢in 2
kasik Nesquik yeter. Nestleden Nesquik
nefis tadiyla siitii sevdirir.”

Kent Jelibon “Aileje eglenje.”

Pinar Beyaz “Zeynep” “Cocuklara kahvaltiy1 sevdiren beyaz.”

Pmar Beyaz “Okyanus” “Pmmar Beyaz olmazsa c¢ocuk ne

yapmaz?”’

“Kahvaltisin1 yapmaz!”
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Pinar Beyaz “Pamuk Cocuk”

“Sen niye Pmar Beyaz’a bu kadar ¢ok
benziyorsun?”’

“Clinkii ben pamuktan yapilmigim.”
“Yahu pamuk olur mu, Pinar Beyaz’ in

i¢indeki siit ne olacak?”

Pinar Beyaz “Aglayan Cocuk”

“Pmar Beyaz bitince aglamis gibi

yaparim.”

Pinar Sosis

“Anneler en ¢ok Pmar Sosisi tercih

ediyor.”

Prima Bebek Bezi “3 yonden milkemmel uyuma sahip
Prima. Diinya’ da annelerin 1 numaral
tercihi.”

Prima “Cocugunuzun  deliksiz  uyumasini
saglar.”

Molfix “Molfixim benim yumusacik bezim”

Evybaby “Evybaby rahat”

Baby Star “Baby Star siradan bezlere gore siviy1r 2

kat daha fazla emer. Bebeklerin alt1 hep
kuru kalir. Baby Star sen mutlu, ben

mutlu.”

Ulker “Coco Pops”

“Sihir setini tamamlamak isteyenlere her
pakette 4 oyuncaktan biri hediye. Coco

Pops’ la arkadaglarina sihirli siirpriz

2

yap.

Ulker “Dido” “Beyinler durdugunda Dodisi gelmis
demek.”

Ulker “Hanimeller” “Anne eli degmis gibi.”

Ulker “Kalbim”

“Kalp saglig1 ¢ocukluktan baslar.”

TTNet

“Internette vitamin var. TTNet Vitamin.”

Ornegin “cocugunuzun kemiklerine her giin yatirim yapmn” slogamini kullanan

Danone reklamlarinda siislii bir dil bi¢iminin kullanildigi goriilmektedir. Danone

reklamlarinda ayn1 zamanda, bilimsel agiklamalar kullanilarak dolayli yoldan iirliniin ve

iletilmek istenen mesajin giivenirligi kanitlanmak istenmistir. Benzer sekilde TTNet,
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reklamlarinda, “Internette vitamin var” slogani ile, bu internet baglantisinin faydali ve
giivenilir oldugunu ifade etmeye calisarak hem dolayli bir anlatim tarzin1 kullanmistir hem
de vermek istedigi mesaji biraz siislemistir. Ulker Hanimeller reklaminda ise iiriiniin,
duygusal bag kurmay1 amagladigini gorebiliriz. “Anne eli degmis gibi” slogani ile siislii ve
duygu yiiklii bir dil kullanilmaya ¢alisildig1 gdzlemlenmistir. Ulker Dido reklaminda da
“beyinler durdugunda Didosu gelmis demektir” ciimlesi ile abartili bir dilin kullanilmis
oldugu ve da dolayli yoldan, beyinin c¢aligmasina yardimci oldugu mesaji verilmeye

calisilmustir.

Dogrudan anlatim yolunu kullanarak ayn1 zamanda bilimsel ifadelere de yer veren
reklamlar arasinda ise yukarida da belirtildigi gibi Milupa (Milupa anne siitiinde oldugu
gibi bebeginizi hastaliklara kars1 korudugu kanitlanmis tek biberon mamasi), Baby Star
(Baby Star siradan bezlere gore siviyr 2 kat daha fazla emer. Bebeklerin alti hep kuru
kalir), Pinar Beyaz (Cocuklara kahvaltiy1 sevdiren beyaz), Kinder Siit Dilimi (Vitamin ve
kalsiyum iceren besleyici yiyecek. Koruyucu ve renklendirici igermez) gibi reklamlarin

oldugu tespit edilmistir.

Ozetle, ¢ocuk sagligi ve gelisimine yonelik reklamlarm anlatim tarzlari ve
kullandiklar: dilin 6zellikleri incelendiginde, % 75’inin dogrudan anlatim tarzi ile yalin ve
giinliik dil Ozelliklerini kullandiklari, geriye kalan % 25’lik dilimin igerisine giren
reklamlarin ise dolayli bir anlatim tarz1 kullanarak, biraz siislii bazen de bilimsel terimlere

yer veren dil 6zelliklerini kullandiklari tespit edilmistir.

5.5.Reklam bicimine gore dagilim

Reklam amaglar1 dogrultusunda hazirlanan reklam stratejilerini gerceklestirmek igin
reklam taktiklerinin belirlenmesi gerekir. Reklam taktikleri, mesajin hedef kitleye
ulasilmasi amaglanan hedefler dogrultusunda erisimini saglar. Bu taktikler yaratici ¢alisma

taktikleri ve medyaya yonelik taktikler olarak iki kisma ayrilir:

Yaratict ¢aligmay1 gergeklestirenler, yaratici c¢aligma stratejisini ve diisiinceleri
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uygulamaya sokabilmek i¢in farkli taktiklerden yararlanirlar. Dogru yonlii veya bilgi yonli
yaklagimlar dogrultusunda belirlenen, reklam formatina iligkin taktikler mevcuttur.

(Pelsmacker, DeCock, and Geuens, Towards The Ad’’, Marketing and Research Today, 1998, 5.36).

- Tamikhk: Taniklik formatina dayanan reklamlarda, siradan insanlar reklama olan iirtin
hakkindaki olumlu diislince ve deneyimlerini aktarirlar. Bu taktigi kullanan reklamlar

genellikle hedef kitleye giiven verdikleri i¢in etkileyicidirler.

- Uzman desteklemesi: Spesifik konularda uzman olan kisilerin uzmanlik alanlarina giren
iirlinlere iligkin goriislerini agikladiklar1 reklam formatinda ise, reklama konu olan iiriiniin
nitelikleri ve teknolojik {istiinliikleri konusunda gériisler bildirilir. Uriiniin yararlarinin ve
istlinliiklerinin konunun uzmani tarafindan ifade edilmesi reklam mesajinin inandiriciligi

bakimindan oldukga etkilidir.

- Unlii Kkisi desteklemesi: Hedef kitlenin tanidigi, sevdigi ve cogu kez ozdeslesmek
istedigi tinlii kisilerin {irlinlin destekleyici konularda reklamlarla kullanilmasit etkili bir
taktiktir. Yapilan aragtirmalar, {inlii kigilerin hedef kitlede olumlu etki uyandirarak bazi
duygular1 animsatmada ve dolayisi ile de tutum olusturmada olduk¢a basarili oldugunu

ortaya koymaktadir (Erdogan, 1999, 5.29).

- Hayattan ornekler: Bu tiir reklamlarda iirliniin gergek yasamda kullanilmasi sonucu elde
edilen yararlar anlatilir. Uriiniin yasamn ilgili kesitinde konumlandirilmasi ve bu

baglamda sorunun ¢oziimiine katkisi ele alinir.

- Karsilastirma yapma: Uriiniin rakip iiriinlerden farki ve iistiinliiklerinin vurgulanmasi
yolu ile anlatilir. Direkt olarak karsilastirma yapan reklamlarda {iriiniin, direkt olarak ismi
belirtilmeyen bir rakip marka ile mukayesesi yapilir. Dolayli karsilastirma yapan

reklamlarda ise {iriiniin genel olarak en tistiin 6zelliklere sahip oldugu vurgulanir.

- Miizik kullanma: Rekldmin tamamen miizik konsepti i¢ine oturtuldugu bu reklam

taktiginde, iirliniin temel yararlar1 genelde jingil ad1 verilen reklam miizigi ile anlatilir. Bu
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jingillar, mesajin akilda kalmasini kolaylastirmanin yani sira dikkat de ¢ekerler.

Ozellikle yaratic1 ¢alisma stratejisini gerceklestirmek icin kullanilan diger taktikler
ise; resim ve goriintii, sekil, yaz1 karakteri, renk ve ses, baslik, slogan, logo ve reklam

metnidir (Tosun, 2003, s. 161).

Yapilan aragtirmada 6rnegin; Prima reklamlarinda ebeveynlere rol verilerek, Prima
sayesinde bebeklerin uykularinin ne kadar rahat gectigi desteklenmek istenmistir. Pinar
Beyaz reklamlarinda da ayni taktik uygulanmaya calisilmistir. Pinar Beyaz reklamindaki
kukla annelerle sohbet ederek Pmar Beyazin olmamasi durumunda nasil bir zorlukla
karsilagabileceklerini sormaktadir. Boylece Pinar Beyazin ne kadar gerekli bir iiriin oldugu

ispatlanmaya caligilmistir.

Ozellikle Milupa Aptamil reklamlarinda ise uzman gériislerin fikirlerine yer
verilerek iirlinlin niteligi aciklanmaya ve desteklenmeye calisilmistir. Reklamin sonunda
“Saglik Bakanlig1” tarafindan onaylanmis oldugu 6zenle belirtilmeye calisilmistir. Ulker
Kalbim reklaminin da benzer bir yontemle “ Istanbul Kalp Cerrahisi Vakfi” tarafindan

desteklendigi gdzlemlenmistir.

Siitag Bilylimix reklaminda, ki bu reklam izleyici yorumlarma bakildiginda en
begenilen ve akillica bulunan reklamlar arasinda yer almaktadir, tinlii basketbol oyuncusu
Mehmet Okur’ a yer verilmistir. Reklamin amaci, iirliniin, ¢ocuklarin biiyiimesini ve
boylarinin uzamasini saglayan nitelikte oldugunu kanitlamaktir. Reklami yapilan {iriin ile
reklamda oynayan {inliiniin Ortiismesinin 6nemli bir unsur oldugunu goéz Oniinde
bulundurursak, reklamin oldukca basarili oldugunu sdyleyebiliriz. Ciinkii hatali iinlii
kullanimi durumunda, tiiketici tinliiniin tanikligini ger¢ek dis1 bulabilir. Ya da {inlii o kadar
cok markanin reklaminda oynamistir ki, artik bu isi sadece para i¢in yapmaya bagladigi
diisiiniilebilir. Yani, {inlii bir marka destekg¢isi olarak degil, sadece bir oyuncu olarak

goriilmeye baslanabilir.

Bu reklam bigimine benzeyen diger bir reklam, TTNet reklamlaridir. Bu
reklamlarda “Avrupa Yakas1” adli dizinin senaristi ve basrol oyuncusu olan Giilse Birsel

ile uzun yillardir Mahzar-Fuat-Ozkan olarak taninan eski grup iiyelerinden Ozkan Ugur rol
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almislardir. Ayni sekilde Kinder Cukulata, reklamda, birka¢ yil 6nce izlenen Aliye

dizisinde rol almis olan iinlii ¢ocuk yiizleri kullanmastir.

Danone reklamlarinda ise daha ¢ok hayattan ornekler verilmistir. Giinliik hayatta
gegen, giinliik konusmalarla iiriiniin tanitim yapilmaya ¢alisilmustir. Ornegin Danone Siit
reklaminda iki arkadas cocuklar1 ile parkta gezerken karsilasirlar ve sohbet ederler.
Cocuklardan biri Danone Dogal Siit icmektedir digeri ise elindeki kumbarayla mesguldiir.
Her iki tarafta yatinnm yapmaktan s6z etmektedir. Ancak birisi ¢ocugunun kemiklerine
digeri ise gelecegine yatirnm yapmaktan bahsetmektedir. Aradan 25 yilin gectigi belirtilir
ve bu kez ¢ocuklar ayni parkta karsilagir. Danone Dogal Siit icen ¢ocuk diger ¢ocuga

kiyasla, daha uzun boylu, yakisikli ve dinamik goriiniimlii bir geng¢ olmustur.

Yapilan arastirmada, Baby Star Bebek Bezinin, reklamlarinda karsilastirmali bir
tanitima basvurdugu tespit edilmistir. Reklamda “Baby Star siradan bezlere gore 2 kat daha

fazla emer” ibaresi kullanilarak karsilagtirma yontemi uygulanmistir.

Reklamlarda en yaygin olan bicimin ise “Miizik” kullanimi oldugu
gozlemlenmistir. Neredeyse miizik kullanilmayan reklam yoktur. Bu 6zelligin 6zellikle

Evybaby, Molfix,Bebelac ve Ulker reklamlarinda uygulandig: tespit edilmistir.

Reklamlarda etkili olan bu yardimci unsurlarin yaninda gesitli kuklalarin, ¢izgi film
kahramanlarinin, kiiclik oyuncularin ve Ozenle se¢ilmis bebeklerin yer aldigi tespit
edilmistir. Uriinlerin tanitiminin kiiciik oyunculara ve bebeklere ebeveyn rolleri verilerek

yapilmasi son zamanlarda goriilen en 6nemli taktiklerin arasindadir.
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Tablo 7
REKLAM TURLERI REKLAM BICIMINE GORE DAGILIM
Milupa Aptamil Uzman Goriis
Milupa Bebek Mamasi Uzman Gorts

Bebelac Mama

Kiigiik Oyuncular-Bebekler

Danone “Dogal Siit”

Hayattan Ornekler

Danone “Danino”

Uzman Goriis

Siitas “Biiylimix”

Unlii Kisi Desteklemesi

Kinder Cikolata “Cocuklarim”

Unlii Kisi Desteklemesi

Kinder Cikolata “2”

Hayattan Ornekler

Kinder “Sit Dilimi”

Kukla

Nutella Uzman Goriis
Nesquik Kukla

Kent Jelibon Miizik

Pinar Beyaz “Zeynep” Taniklik + Kukla
Pimnar Beyaz “Okyanus” Taniklik + Kukla
Pinar Beyaz “Pamuk Cocuk” Taniklik + Kukla
Pinar Beyaz “Aglayan Cocuk” Taniklik + Kukla

Pinar Sosis

Kiiciik Cocuklarin Ebeveynlestirilmesi

Prima Bebek Bezi Hayattan Ornekler
Prima Hayattan Ornekler
Molfix Miizik
Evybaby Miizik
Baby Star Miizik
Ulker “Coco Pops™ Miizik
Ulker “Dido” Miizik

Ulker “Hanimeller”

Hayattan Ornekler + Miizik

Ulker “Kalbim”

Hayattan Ornekler + Miizik
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TTNet Unlii Kisi Desteklemesi

SONUC

Kitle iletisim araglari, kitleleri eglendirmek ve onlarin hos¢a vakit gecirmelerini
saglamanin disinda, ¢ok daha farkli ve &nemli islevler icra ederler. Oyle ki, yasanan
teknolojik geligsmelerin kitle iletisim sektdriine de yansimasiyla medya, toplumdaki en etkin
giic merkezlerinden biri haline gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak medya yoneticileri,
editorler ve etkin kdse yazarlarim1 da i¢ine alan medya elitleri de, toplumsal yap1 i¢inde en
onemli giic odaklarindan biri haline donligsmiistiir. Medya ulastig1 bu giiciiyle, bireylerin
tutum ve davraniglarin etkileyebilmenin, etkilemekle de kalmayip bunlar1 degistirebilmenin

en etkin yontem ve araglarina sahip hale gelmistir.

Medyay1 olusturan giiclerden en Onemlisi kuskusuz televizyondur.Televizyonu,
medyay1 olusturan diger araglardan daha Onemli kilan, bilinyesinde bir¢ok etkileme
unsurunu (goriinti, ses, miizik, hareketlilik ) bir arada barindiriyor olmasidir. Televizyon

programlarinin en iyi 6rneklerinden biri ise reklamlardar.

Reklamin temel amaci, iriinlerin tanitilmasi ve tiikketimine yonelik talebin
artirllmasidir. “Reklam ya satin almanin stirekliligini, ya da tliketicinin diger bir mala
kaymasin1 saglamak konusunda, tiiketicilere etki etmek amacii giiden isletme
faaliyetlerinin ek diger unsurudur.” “Reklam heniiz alici durumunda olmayan kisileri, bir

mal ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir birim ya da sanat etkinligidir.”

“Televizyon Reklamlarinin Igerik Analizi: Cocuk Saglhigi ve Gelisimi” adli tez
arastirmasinda, ilk olarak televizyon, reklam ve tiiketici boyutu ele alinarak bu konulari

ilgilendiren kavramlara agiklik getirilmeye ¢aligilmistir.

Kitle, kitle toplumu, kitle kiltiirti, kitle iletisim araglari, kamu, kamusal alan,
kamuoyu, kitle iletisim araclarinin tiiketici davramiglarina etkileri, medya konusuna
yonelen yaklasimlar, propaganda, propaganda tiirleri ve propaganda ile reklam iliskisi

konularina yonelik tanimlamalar yapilmistir.
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Tezin igerik analizi bolimiinde ise, ¢ocuk sagligi ve gelisimi ile ilgili televizyon
reklamlarinin konu dagilimlari, iiriin dagilimlari, reklamlarda kullanilan popiiler kiiltiir
unsurlar1 tespit edilmeye ¢alisilip, reklam filmlerinin siireleri, reklam verenlere gore
dagilimlari, reklamlarin mesaj stratejileri, anlatim tarzlar1 ve kullandiklar dilin 6zellikleri

ile reklam bigimlerine gore dagilimlar1 incelenmistir.

Arastirmanin sonucuna gore, ¢ocuklar pazarinin her gecen giin daha fazla sirketin
ilgisini ¢ekmekte oldugu, yetiskinler i¢in iiretim ve satis yapan bircok sirketin Onceleri
reyonlarinda az yer ayirdiklart ¢ocuk fiiriinlerinin ¢esidini artirmakta ve bu iriinlerin

tanitimi i¢in televizyon reklamlarindan faydalanmakta oldugu tespit edilmistir.

Cocuklara yonelik TV reklamlarinin ¢ocuklart bir hayli etkilemekte ve Ozellikle
cocuklarin tiikketim egilimlerine yon vermekte oldugu go6zlemlenmistir. Televizyon
reklamlarinin cazibesi, ¢ocuklarin ¢ikolata, sekerleme cinsi yiyeceklere karsi olan ilgisini

ve bunlar1 tiiketme istegini daha da artirmakta oldugu tespit edilen diger bir noktadir.

Bu yoniiyle reklamlarin amacinin daha ¢ok “siyasi ekonomi goriisii” icerisinde yer
aldig1 sdylenebilir. Yani ekonomik boyut, ideoloji ya da kiiltiirden daha 6nemli bir yer

teskil etmektedir.

Reklamlar, satin alma faaliyetini artirmak amaci ile Onemli mesaj stratejileri
uygulamaktadirlar. Mart ve Nisan 2009 olmak {izere toplam iki ay siiresince yapilan
aragtirma sonucunda tespit edilmistir ki, cocuk saglig1 ve gelisimine yonelik reklamlarda
giivenirlik kazanmak adina hem tinlii goriislerine hem de uzman goriislerine ayni dlgiide
yer verilmis olup daha ¢ok gida {riinlerinin reklamlar1 yapilmistir. Bu reklamlarin %70’
inin gida iiriinlerine, geriye kalan % 30’ luk kisminin ise bebek bezi, sampuan ve Internet
gibi reklamlara yonelik oldugu belirlenmistir. Bu reklamlarin % 50° si yerli markali

reklamlar olup, diger % 50’ si ise yabanct markali tirlinleri icermektedir.

Cocuk sagligi ve gelisimine yonelik reklamlarin igerik analizinde reklamlarda
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kullanilan mesajlarin  ¢ogunlukla, c¢ocuk sagligimin  gelisimine, korunmasina,
desteklenmesine veya eksiklerinin giderilmesine yonelik oldugu tespit edilmistir. Bebek
bezi reklamlarinda ise ileti genelde, cocuklarin rahat hareket edebilmelerine, altlarinin kuru
kalabildigine, deliksiz uyku uyuyabileceklerine, mutlu ve huzurlu olup bdylece zihinlerini

ogrendigi kelimelere yogunlastirabileceklerine yoneliktir.

Ozetle, cocuk saghgi ve gelisimine yonelik reklam analizlerinde, mesaj stratejilerinin
daha genelde, cocuklarin direk olarak saglikli gelismelerine, korunmalarina, eksiklerinin
giderilmesine, sagliklarinin devaminin saglanmasina, mutluluklarina ve bunun gibi birgok

unsura daha yonelik oldugu tespit edilmistir.

Reklamcilarin son zamanlarda ¢ocuklara yonelik reklamlara ya da yetiskinlere
yonelik cocuk oyuncularin kullanildigi reklamlara agirlik vermekte ve cocuklarin ilgisi
cekmekte oldugu ve tiim bunlarin sonucunda da cocuklarin, reklamlar ile bir ¢ok iiriin
hakkinda bilgi sahibi olup, o irilinleri ebeveynlerinden talep ettikleri tespit
edilmigstir.Reklamlarin ¢ogunlugunda ¢ocugu cezp ederek ebeveyne ulasmak en onemli
yontemlerden biri haline gelmistir ki oldukca basarili olmasi tespit edilen diger bir

noktadir.
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