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OZET

Gilintimiizde gelisen teknolojik imkanlar, hem yeni Kkitle iletisim araglar1 ve
ortamlar1 saglamis hem de geleneksel kitle iletisim araclarina yenilikler katmistir. Bu
araclar iceriklerini, fiziksel Ozelliklerini, hitap ettigi kitleyi teknolojik gelismeler
sayesinde yenilemis degisen toplum ihtiyaglarina cevap verebilir hale getirmistir.
Televizyon, bu yeniliklere en ¢ok yer veren, toplumu etkileme giici ve etki alani
oldukg¢a genis olan bir kitle iletisim aracidir. Ayrica geleneksel kitle iletisim araglari
arasinda bireyler tarafindan en ¢ok tercih edilme 6zelligine sahiptir. Televizyonun bu
ozellikleri sayesinde kitle iletisim arastirmalarinda pek ¢ok calismaya konu olmasi da

kagimilmazdir.

Konya’da yasayan insanlar evreninde, bireylerin televizyon izleme
motivasyonlarini Kullanimlar ve Doyumlar Kurami agisindan belirlemeyi amaglayan bu
calisma Oncelikle iletisim, kitle iletisim kavrami, geleneksel kitle iletisim araglar1 ve bu
araglarin 6nemini genel hatlariyla agiklamis ve televizyonun iletisim siireci iizerinde
durmustur. Bunun yani sira televizyonun etkileri, islevleri ve televizyonda yayinlanan
program igerikleri hakkinda bilgiler verilmistir. Kuramsal c¢erceveyi olusturan
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami 6nceki boliimde oldugu gibi literatiir taramasi
yontemi kullanilarak anlatilmig, kuramin elestirilerine yer verilmis ayrica televizyon

kullanimlar1 ve doyumlar1 da detaylandirilmistir. Uygulama bdliimiinde ise, bireylerin



kitle iletisim araglarin1 kullanma sikliklari, televizyon izleme motivasyonlari bu
motivasyonlarin demografik 6zelliklere gore farklilasmasi, bireyler tarafindan en ¢ok
izlenen TV kanallar1 ve programlar1 gibi bilgiler, nicel veri toplama tekniklerinden olan

anket yontemiyle belirlenip ortaya konulmustur.

Arasgtirmanin evreni Konya’da yasayan ve televizyon izleme davranisini
gosteren bireylerdir. Evreni temsilen anketler, 500 kisi iizerinde uygulanmistir. Bu
kisilerden elde edilen verilerle betimsel istatistikler yapilmistir. Veriler sonucunda
bireylerin en ¢ok tercih ettigi geleneksel kitle iletisim aracinin televizyon oldugu ve
televizyonun daha cok bilgilenme amaclh izlendigi sonucuna ulasilmigtir. Ayrica
katilimcilarin televizyon izleme davraniglari demografik ozelliklerine gore farklilik

gostermistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Kitle Iletisimi, Televizyon, Kullanimlar ve

Doyumlar Kurami, Motivasyon.
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SUMMARY

Today, advancing technological opportunities have not only provided us with
new mass media tools and environments but it also brought innovations to traditional
mass media tools. Thanks to the technological developments, these tools have renewed
their contents, physical characteristics, and their target group and thus enabling them to
respond to changing society needs. With its remarkably huge power to affect society
widely; television is a mass media tool that allocates the greatest place for those
innovations. In addition, it has the feature of being the most preferred one among the
traditional mass media by individuals. Thanks to these features of television, it is

inevitable for it to be the subject in many studies of mass media researches.

This study, which aims to determine the motivations of individuals watching
television in the universe of people living in Konya, in terms of Uses and Satisfaction
Theory; has primarily explained the communication, mass communication concept,
traditional mass media tools and the importance of these tools and focused on the
communication process of television. In addition to this; information about the effects
and functions of the television and the contents of the programs broadcasted on
television are provided. The Uses and Satisfaction Theory which constitutes the
theoretical framework is explained by using the literature review method as in the

previous section,besides addressing the criticism of the theory as well as giving details



Xl

on the uses and satisfaction of television.In the application section;such information as
on the individuals’ frequency of using the mass media, their motivations of watching
television, the variation of these motivations according to demographic characteristics,
the mostly watched TV channels and programs are determined and put forward by using

the survey method which is one of the quantitative data collection techniques.

The universe of the research is the individuals living in Konya that show the
behavior of watching television. The questionnaires representing the universe have been
applied to 500 people. Descriptive statistics have been made with the data obtained
from these individuals. As a result of the data, it is concluded that the traditional mass
media which people prefer the most is the television and the television is watched
mostly in order to get more information. Additionally, the behaviors of the participants

on watching television have become varied according to their demographic features.

Key Words: Communication, Mass Media, Television, Uses and Satisfaction
Theory, Motivation.
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GIRIS

fletisim, insan hayat: var oldugundan bu yana degiserek ve geliserek varligini
stirdiirmiistiir. Yillar i¢ginde farkli ara¢ ve yontemlerle yapilan iletisim ayni zamanda
insanin ve toplumlarin varligini siirdiirmesine de yardime1 olmustur. Insanlarin iletisim
araclarinda siirekli olarak bir yenilenme olmasina karsin tarihindeki en biiyiik devrim
ozellikle 21.yiizyilda kitle iletisim araglarinin éneminin anlagilmasi ve iletisimde daha
etkin kullanilir hale gelmesiyle olmustur. Bu devrim, iletisimin anlamsal ve fiziksel
olarak da degisikligine sebep olmustur. Geleneksel iletisim biiylik bir hizla degismis,
insanlar kitle iletisim araglariyla birlikte ¢ok daha hizli bir sekilde haberlesmeye ve
etkilesim haline gegmeye baslanustir. Iletisimde teknoloji ile birlikte zamansal ve
mekansal sinirlar ortadan kalkmis bireyler daha 6zgiir ve kolay bir sekilde iletisime
gecer hale gelmistir. Bu yenilikler sadece insanlarin birbirlerinden haberdar olmasi ve
kisisel paylagimlarda bulunmasiyla kalmamistir. Bireyler teknolojiyi ve kitle iletisim
araclarin1 bos zaman degerlendirme, sosyallesme, bilgi sahibi olma, ekonomik
faaliyetlerde bulunma gibi toplum hayatinin her evresinde kullanmaya baslamistir.
fletisimde kanallar ve imkanlar degistikge kasitlar da degismistir. Toplum hayatinda
teknolojinin, kitle iletisim araglarinin ve iletisimin boylesine gelismesi iletisim biliminin
de 6nemini arttirmistir. Toplumda kitle iletisim araglarinin etkilerini arastirmak artik

toplum hayatinda 6nemli olan pek ¢ok arastirma ve calismalara da yol gostermektedir.

Kitle iletisim araglari, ortaya ¢iktig1 ve toplumlar1 biiyiik 6l¢iide etkilemeye
basladigr zamandan bu yana kullanim amaclari, etkileri, yararlar1 ve zararlar1 gibi pek
cok baslik altinda arastinlmistir. Kitle iletisim araglarinin etkilerinin neler oldugu
sorgulanmis, iletisim biliminde yapilan arastirmalarla diger bilim dallarina da veri
saglanmustir. Iletisim arastirmalarina en genis agidan bakildiginda ii¢ déneme ayrildig
kabul edilir. Birinci déonem yani 19.yiizy1l sonlar1 ve 1930’lar arasinda kalan donemde
bireylerin tamamen pasif oldugu goriisii hakimdir. Bu donem arastirmalarindaki genel
kabul, izleyicilerin kitle iletisim araglarindan gelen her tiirlii iletiyi sorgulamadan aldig:
yoniindedir. lkinci ddnem arastirmalari, 1940-1960 yillar1 arasmi  kapsayan
calismalardir ki bu donem aym1 zamanda zayif medya etkileri olarak da
tanimlanmaktadir. Temel varsayimi, kitle iletisim araglarinin bireylerin davranislarini
tek basina ve tek tarafli olarak etkilemedigi, izler kitleyi etkileyen baska faktorlerin de

oldugu yoniindedir. Giiglii ve uzun siireli etkiler donemi olarak goriilen {iclincii doneme



gelindiginde ise (1960-1990) kitle iletisim araglarinin bireylerin diisiince ve
davraniglarinin sekillenmesinde goz ardi edilemeyecek etkileri oldugu inanci hakimdir.
Kitle iletisim araglar1 ve bireyler arasindaki etkilesimi incelemek i¢in “Medya insanlara
ne yapar?” ve “Insanlar medya ile ne yapar?” sorular1 uzun zaman giindemde kalmus iki
temel arastirma konusudur. Medyanin insanlara ne yaptig1 sorusu etki arastirmalariyla
ilgili bir soruyken insanlarin medya ile ne yaptigi sorusu Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagiminin tetikleyicisi olmustur. 1970’lerden sonra sekillenen ve izleyici odakli olan
bu yaklagimin temelinde insanlarin birtakim gereksinimleri oldugu ve bu gereksinimleri
gidermek amaciyla da kitle iletisim araclarini kullandigi yatar. Oyle ki bireyler
gidermek istedikleri gereksinimleri (bilgilenme, sosyal etkilesim, eglenme ve rahatlama)
dogrultusunda kitle iletisim araglarin1 se¢gmekte ve kullanmakta sonu¢ olarak doyum
ihtiyacim1 ~ karsilamaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar Aragtirmalarinin = dénemi
incelendiginde arastirmacilarin  kurama sig bir bakis agisiyla yaklagmadigi
goriilmektedir. Kuram, onciileri dahil pek cok kisi tarafindan elestirilmis ve bu

elestiriler dogrultusunda da yenilenerek dinamik bir hale getirilmistir.

Stiphesiz ki Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢er¢evesinde en ¢ok arastirilan
kitle iletisim araglarindan birisi televizyondur. Televizyon, teknolojinin gelismesi ve
yenilenmesiyle birlikte ortaya ¢ikan kitle iletisim araglarmin en eskilerindendir. Icat
edildigi giinden bu yana televizyon igerikleri, var oldugu toplumun degisen yapisina
ayak uydurmustur. Bununla birlikte teknolojik olarak fiziksel yapisinda da yenilikler
meydana gelmistir. Siyah ve beyazdan ibaret olan renkleri artik sonsuz hale getirilmis,
gorilntii kalitesi, sesi, boyutu gibi pek ¢ok 6zelligi icat edildigi zamandan bu yana biiyiik
degisiklikler gecirmistir. Televizyonun degisen ve yenilenen yapisi, toplumun giin
gectikce farklilasan isteklerine cevap verebiliyor olusu, onu hala en etkili kitle iletisim
araglarindan biri kilmaktadir. Birden fazla duyu organina hitap etmesi, her kesimden
insan tarafindan ulasilabilir olusu da televizyonu hep giincel kilan 6zelliklerindendir. Bu
haliyle televizyonun ozellikle geleneksel kitle iletisim araclari arasinda toplumu
etkileme giicli en biiyiikk olan araclardan oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Onun bu
etkisi toplumda siyasi, kiiltiirel, dini, ekonomik ve diger pek ¢ok agidan hizli etkilesim,
bilgilenme ve farkindalik saglamaktadir. Giiniimiizde televizyonun toplum hayatina
olan bu etkisini arastirmak ve ortaya koymak pek cok arastirma alani igin artik
kacinilmaz olmustur. Bu arastirmada oncelikle iletisim, kitle iletisimi ve geleneksel kitle

iletisim araclar1 hakkinda literatiir taramas1 yoluyla bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde



Kullanimlar ve Doyumlar Kurami {izerinde durulmus ayrica televizyon izleme
kullanimlar1 ve doyumlar1 ele alinmistir. Ugiincii boliimde ise, ¢alismanin arastirma

kisminda elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
ILETISIM VE KIiTLE ILETIiSIMi
1. 1. Tletisim Kavram

Iletisim, eski zamanlarindan giiniimiize degin insanlik i¢in en dnemli olgulardan
birisidir. Genel bir g¢ergevede tanimlamak gerekirse, bir sistemin (kaynak) diger bir
sisteme (hedef) ikisi arasindaki kanal {izerinden aktarim yapilan sembolleri kullanarak
etki etmeyi denedigi her yerde iletisim vardir demek yanlis olmayacaktir (Osgood,
1957: 21). Insanlar giindelik hayatlarindaki pek ¢ok faaliyeti iletisim kurarak
gerceklestirirler. Ayn1 zamanda iletisim, kalabalik toplum diizeninin de vazgeg¢ilmez bir
geregidir. Bu gereklilik ve onem iletisim kavraminin zamanla literatiirde de yer
almasina neden olmustur. Kavramin kokeni ve arastirmacilarin yapmis oldugu bazi

tanimlar asagidaki gibidir.

Iletisim kavram koken itibariyle, Latincedeki Communicatio ve bati dillerindeki
Communication kavramini karsilamaktadir (Shimp,1993: 35). Communicatio kelimesi
de ortaklasa demek olan yine Latince communis kavramindan gelmektedir (Gokge,
2006: 8). “Communication” bizim dilimizdeki karsiligiyla “iletisim” sozciigii birbirine
benzeyenlerin olusturdugu birtakim ortaklik ya da topluluk anlamima gelen bir
sozciikten meydana gelir (Ozcaglayan, 1998: 32). Kokenini aldigi kelimeden de
anlasilacag tizere iletisim, en genel anlamiyla insanlar arasindaki dil, hareket ve duygu

gibi her tiirlii etkilesimi kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007: 15).

Tiirkge sozlikkte canlilarin duygu, diisiince ya da bilgilerini basarabilecekleri
cesitli yollarla baskalarina aktarmasi olarak gecgen iletisim kavraminin igerdigi anlam
olduk¢a genis oldugundan bir tek tanimin yapilmasi mimkiin degildir (Tirk Dil
Kurumu Tiirkge Sozlik, 2005:696). Bu yiizden kavram hakkinda yapilan tanimlar
benzerlik tasiyip arastirmacilarin mutabik oldugu noktalar bulunsa da bugiine kadar pek

cok kisi tarafindan farkli agiklamalar getirilmistir.

Bu tanimlardan birini yapan Oskay (2001: 9), oldukga genis bir pencereden
bakmistir iletisime. Soyle ki, iki tarafin var olduklari ortamda bulunan nesne olay ve
olgularla ilgili degisim ve gelisimler hakkinda birbirlerine bilgi veren bu bilgileri
aktaran boylelikle aynit durumlar karsisinda benzer ya da birebir zaman deneyimleri

olan benzer duygu birikimlerine sahip insanlarin olusturdugu topluluk yahut da toplum



icerisinde meydana gelen tutum, davranis ve yargi bildirimleri olarak ifade etmektedir.
Daha sade bir tanimda da iletisim; kisilerin karsisindakini etkilemeye ya da onunla
goriis birligi saglamaya calistigi bir faaliyet seklinde ifade edilir (islamoglu ve
Altunigik, 2008: 271). Erdogan (2011: 37), farkli bir bakis ile iletisimi insanlarin
toplumdaki varligin1 siirdiirebilmesinin, kendi biyolojik ve psikolojik sagligim
koruyabilmesinin zorunlu bir kosulu olarak gérmektedir. Ona gore iletisim insanlarin
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel faaliyetlerinin bir biitiintidiir. Clow ve Baack (2007:
48) ise iletisimi bir islem siireci olarak tanimlamaktadir. Bu islem siiresince bilgi alinir,
aktarilir ve kisiler tarafindan islenir. Bu siire¢ zarfinda bir kisinin ya da orgiitiin mesaji
dogru bir sekilde iletmesi ve kars1 tarafin da yine dogru bir sekilde anlamas1 durumunda
iletisim meydana gelmektedir. iletisim kavranmi hakkinda yapilan tanimlara bakildiginda
insanin kendisini sosyal bir varlik olarak ifade edebilmesi ve toplumun bir pargasi
oldugunu ispatlayabilmesi i¢in iletisim halinde olmasimnin bir zorunluluk oldugu
goriilmektedir. Tutar ve Yilmaz (2003: 5), iletisimin bir tercih degil de zorunluluk
oldugunu sdylemistir. “Toplumsal hayatta birey baska bireylerle, orgiitlerle ya da
kuruluslarla iletisim halinde yasar. Olaylar karsisinda sessiz kalmay1 ve yalniz yagamyi
secen insanlar da viicut diliyle aslinda gevrelerine bir mesaj iletmektedir. Insanlar higbir
sozciik kullanmadiklarinda bile ya jest ve mimikleriyle viicut dilleriyle disariya ya da
oto kritik yaparak i¢e doniik bir iletisim halide olmaktadir.” Diyerek bu zorunlulugu
anlatmistir. Umberto Eco (1991: 97) da bu agiklamaya benzer bir sekilde iletisim
siirecinde kaynak, mesaj, kanal ve hedefin 6nemine deginmekte ve iletisimin 6neminden

bahsetmektedir.

Once fiziksel aglar probleminde odak noktasi haline getirilen sonrasinda da
ilerleme ideolojisinde bir konu haline gelen iletisim olgusu gilinlimiizde insanlarin ve
kalabalik Orgiitlerin yonetimini de igeriginde barindirir hale gelmistir (Armand ve
Michele Mattelart, 2006: 11). Bununla birlikte iletisim canli olarak kabul edilen ve

degisim ve gelisimiyle siirekliligi olan bir olgu olarak goriilmektedir (Aydin, 2010: 24).

[letisim kavramina getirilen baz1 tanimlar1 agikladiktan sonra bu siireci olusturan
unsurlar1 yakindan incelemek gerekmektedir. Iletisim siirecinde temel olarak génderici,
mesaj ve alict bulunmaktadir. iletisimin gerceklesebilmesi icin bu ii¢ unsurun varlig
mutlaka olmalidir (Anderson ve Kleiner, 1995: 7). Bu temel unsurlarin yan1 sira iletisim
stireci kanal, kodlama, giiriiltii, kod ¢6zme, tepki ve geri bildirim gibi dokuz ayri

unsurdan olusmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007: 18).



Iletisim siireci, kaynagin ya da géndericinin diisiincesini kendisinin ve alicinin
anlayabilecegi bir bi¢imde kodlamasi ile baslamaktadir. Kaynak denilince mesajin
sahibi ve mesajin hangi iletisim kanallar {izerinden aliciya ulastirilacagina karar veren
kisi ya da orgiitler akla gelmektedir (Shimp, 1993: 36). Mesaj, gondericilerin biitlin
duygu ve diisiincelerinin ayni zamanda isteklerinin anlasilir sembollere doniistiiriilmiis
halidir. Boylelikle iletisimin genellikle goziiken yonii sadece mesajdir; bu durum mesaji
alan kisi ya da orgiitlerin ya da iletisim siirecini izleyenlerin ilk 6nce mesajlar1 ve bu
mesajlarin anlamlarim1 ve amaglarini algilamasidan kaynaklanmaktadir. (Tutar ve
Yilmaz, 2003: 19). Kanal yani arag, mesajin iletilmesini saglayan ara¢ ve yontemlerdir.
Bu araglar kitle iletisim araglar1 ya da kisiler arasi iletisim araglari olabilir
(Biiylikbaykal, 2003: 187). Alici ise gonderilen mesaj1 alan kisidir. Alicilar, herhangi bir
kaynak tarafinca kodlanip gonderilen mesajlar1 alir ve kod agma eylemiyle bu kodlari
sembol halden diisiinceye gevirerek algilamaya ¢alisir (Yatkin ve Yatkin, 2006: 104).
fletisim siireci biitiin unsurlar ile birlikte bir ¢evre iginde gergeklesmektedir. Cevre;
iletisimin saglikli bir sekilde gerceklesmesine kimi zaman olumlu kimi zamanda
olumsuz etkide bulunmaktadir. Bu ¢evre i¢inde iletisim siirecinin etkileyicilerinden olan
bir diger faktor de giiriltidir. Misirh (2008:7), iletisimin olumlu bir bigimde

gerceklesmesine yonelik her tiirli olumsuz faktorii giirtiltii olarak degerlendirmektedir.

Girtltd, iletisim silirecinde istenmeyen bir durum olarak mesajlarin kaynaktan
alictya aktarilmasini engeleyebilmekte ya da mesajlarin yanlis algilanmasina sebep
olabilmektedir. Duyu organlari yoluyla iletileri alan ve ¢oziimleyen alict yine dogru bir
sekilde bu iletilere geri bildirimde buludugunda iletisim siireci saglikli bir sekilde
meydana gelmektedir (Sen Demir, 2011: 132). Iletisim siirecinin énemli olgularindan
biri de geri bildirim/beslemedir. (Biiylikbaykal, 2003: 187). Geri bildirim (feed-back)
ise, kaynaga gonderilen mesajin almip alinmadigini belirten imgeler biitiinii olarak
nitelendirilebilir (Bigakg1, 1999: 41). Bu kavram iletisim siirecinde mesajlarin alicilari
nasil etkiledigi hakkinda kaynaga anlasilir bilgiler verir. Geri bildirim, ulasilmak
istenilen hedefe ulasilip ulasilmadigini anlamak ve eger gerekiyorsa diizeltme yapmaya
yardime1 olmak icin yapilmaktadir (Eren, 1998: 333). Iletisim olgusunun giiniimiizde
oldukca onemli bir hale gelmesi arastirmacilar tarafindan da her gecen giin daha ¢ok
onem verilmesine, irdelenmesine ve literatiirde de kaynak zenginliginin artmasina sebep
olmustur. Dereli (2010: 46 ), gerekli 6geler saglandiginda gerceklesen iletisim siirecini

farkl: tiirlere ayirmaktadir. Yazar, iletisim tiirlerinin genel olarak sozli iletisim, sozsiiz



iletisim ve yazili iletisim olmak iizere ii¢ grupta ele alinabildigini ifade eder. Colak
(2012: 17), ise bagka bir iletisim siniflandirmasi yapmistir. Toplumsal iligkiler
sisteminde bireylerin kendisiyle olan iletisimi, bireyleraras: iletisim, orgiitsel iletisim,

grup iletisimi ve kitle iletisimi seklinde yer almaktadir.

Iletisim tiirlerini kisaca aciklamak gerekirse sozlii iletisim en ilkel iletisim
yontemi olup konusma ve yazma yontemi ile kurulur, ayn1 zamanda dil ile iletisim
olarak da bilinir. Sozlii iletisim, hayatimizda en ¢ok zamani kaplayan iletisim tliriidir.
Uyku disinda kalan zamanimizin neredeyse dorte {ligiinii sozlIi iletisim kurarak gegiririz.
Boylelikle iletisim tiirleri iginde en gok sozlii iletisimi kullaniriz (Redmond ve Mifflin,
2000: 84-90). Sozlii iletisim, olduk¢a kolay ve hizli kurulan bir tiirdiir. Bireylerin
karsilikli konusmasi, anlamasi ve empati kurmasina dayanan bir iletisim bigimidir

(Lazar, 2001: 54).

Sozsiiz iletigim, sozlii iletisimin disinda kalan herhangi bir aragla gergeklestirilen
iletisim bicimidir (Thompson, 2002: 97). Sozsiiz iletisimde bireyler jestlerini,
mimiklerini, beden dillerini kullanarak anlasim saglarlar. Ayn1 zamanda s6zssiiz iletisim
konusma diliyle gonderici tarafindan aliciya iletilen mesajlari ve bu mesajt
gonderenlerin duygu ve disilincelerini pekistirmek amaciyla da tercih edilmektedir
(Stanton, 2004: 47). Sozsiiz iletisimin unsurlari, yiiz ifadesi, gz temasi, ses tonu,
fiziksel temas, kiyafetler ve sa¢ gibi dis goriiniis 6zellikleri; viicut hareketleri ve durus,

yakinlik, mimikler ve bagin konumu seklinde siralanabilir (Baltas ve Baltas, 1992: 31).

Yazili iletisim ise biitlin matbuat yontemleriyle gerceklestirilir. Mektuplar,
Ozetler, raporlar, tutanaklar, makaleler ile iletisim kurulur. Bu yazili iletiler kaynaktan
alictya eskiden bu yana ¢esitli yollarla iletilmistir. Simdi de bilgisayar aglar1 gibi
elektronik ortamlar yazili iletisimin aktaricilart olmuslardir (Yilmaz, 2007: 70). Yazil
iletisimin diger iletisim tiirlerine gdre bazi avantajlart vardir. Ornegin bu iletigim
tiriinde gonderici mesaj1 iletmeden Once tekrar kontrol edip diizenleyebilir. Alic1 da
iletiyi istedigi kadar okuyup daha iyi 6ziimseyebilir. iki tarafin da bunun igin yeterli
zamani vardir. Bu nedenle bu iletisim tiirii daha detayl iletilerin oldugu ayrintili ve

onemli durumlarda tercih edilmektedir (Tutar, 2009: 94).

Toplumsal iligkiler sistemi olarak ele alinan bireysel iletisim yani kisinin
kendisiyle olan iletisimi, insanlarin kendi ig¢inde kurdugu iletisimdir. Bu, bireyin

kendisiyle konusmasi, kendi sorunlarin1 ¢6zmeye ¢alismasi, bazen hayal kurup diislere



dalmasi, hayatin1 degerlendirmesi ve kendisiyle ilgili planlar yapmasidir (Erdogan,
2011:181). Dokmen (2010: 39) de bu iletisim tiirlinii Erdogan’a benzer bir sekilde
tanimlamistir. Bireyin diisiiniip duygulanmasi kendi kisisel ihtiyaglarini saptayip bu
ihtiyaclar1 gidermek i¢in ¢6ziim yolu iiretmesi, kendisine dair i¢ gozlem yapmasi
kendisine karsi sorular sorup bu sorulara cevaplar vermesi ona goére i¢ iletisim

yontemleridir.

Kisiler arasi iletisim, temel olarak, en az iki birey arasinda kasitli ve anlamli bir
paylasim siireci olarak goriiliir (Pearson ve Nelson,1997°den aktaran, Korkut,
2005:143). Kisiler arasi iletisim sozel ya da sozsiiz halde gergeklestirilen simgesel bir
iletisim olarak da tanimlanmaktadir. Iletisimin temelinde anlatimin iletiye
doniistiiriilmesi ya da kodlanmas1 ve iletiden anlam ¢ikarilmasi bulunmaktadir (Ozbey,
2011:8). Grup iletisimi ise, aile, arkadas, meslektas grubu gibi bir araya gelenler
arasindaki iligkidir (Fidan, 2009: 43). Grup iletisiminde mesaj aligverisi ve kodlarin
¢cOziilmesi birbirine benzer ya da birbirinden farkli ozellikteki gruplar arasinda
gerceklesir. Insanlarin iletisim kurma egilimlerini temelinde birbirlerini anlamak ve
farkli konularda bilgi aligverisinde bulunmak yatmaktadir. Bu baglamda hayatimizin her
aninda iletisim bizimle birliktedir. Sadece bireyler i¢in degil orgiitler i¢in de oldukca

onemli bir unsur haline gelmistir. (Dereli, 2010: 57).

Orgiit ici iletisim, toplumda var olan bir 6rgiitsel yap: icerisinde mevcut kiiltiire
baglit kalinarak kurulan sozel ya da diger iletilerin gonderilmesi ve bu iletilerin
algilanmas: siirecini kapsar (Giirdal, 1997: 83). Orgiit iiyeleri arasindaki iletisim onlarin
orgiite olan bagliligini, kendi rollerini algilamalar1 ve bu rolleri benimsemeleri

noktasinda belirleyici olmaktadir (Banar, 2012: 10).

Iletisim kisiler arasi olabilecegi gibi gruplar ve biiyiik kitleler arasinda da
olabilmektedir. Yani iletisim siirecini hem bireysel hem de kitlesel acgidan
degerlendirebilmek miimkiindiir. Son zamanlarda yasanan teknolojik gelismeler,
gecmisteki iletisim anlayisini degistirmis, toplumda bir kitle iletisim algis1 yaratmastir.
(Tayfun, 2009: 12). Bilgilerin birtakim kaynaklar tarafindan iiretilip kalabalik kitlelere
aktarilmasi ve bu kitleler tarainfan algilanip degerlendirilmesi ile meydana gelen siirece
kitle iletisimi denir. Bu iletisim siirecinde mevcut kitle ile kaynaklar arasinda bulunan

kanallar da “kitle iletisim araglar1” olarak tanimlanir ( Ozbey, 2011: 9).



1.2. Kitle iletisim Kavram

Iletisimin igerisinde yer alan kitle iletisimi, iletisim teknolojisinin {iriinleri olan
kitleye yonelik araglarla yapilan iletisim tiiridiir. Daha acik bir deyimle, iletisimin
televizyon, radyo, sinema filmi gibi araglarla yapilmasidir. Bu araglar ile bir mesajin bir
yerden (kisi, kurum, topluluk gibi) genis kitlelere aktarilmasi islemi ya da faaliyeti kitle
iletisiminin kapsamina girmektedir (Kaya, 1985: 2).

Diger bir tanimla kitle iletisimi mesajlarin ya da sembollerin herhangi bir birey,
grup veya Orglit tarafindan tretilmesi ve toplumdaki kitleye aktarilmasi bunun sonucu
olarak Kkitleler tarafindan yorumlanmasi siirecinin biitiiniiniine denilmektedir. Bu
iletisim siirecinde iletiler kurulacak olan iletisim aracinin tiirline gére hazirlanmakta ve
bu iletilerin nasil agiklandigina gore algilanmaktadir. Kitle iletisimi toplumsal bir
baglamda siirdiiriilmektedir (Tutar ve Yilmaz, 2005: 203). Bu sekilde ¢ift yonli iletisim
stirecinden farkli olarak gerceklesen kitle iletisim siirecini (Goneng (2002: 131),
herhangi bir topluluga yonelik haber verme, bilgi aktarma, egitme, propaganda gibi pek

cok cesitli iglevler tasiyan ve tek yonlii bir iletisim ¢esidi olarak nitelendirmistir.

Kitle iletisiminde mesaj, tekdiize ve siireksiz degildir. Aksine toplu halde kitle
icin iiretilmis, neredeyse sonsuz olarak tanimlanabilecek ve siirekli olarak tekrar imkani
olan sembolik bir yapida ve oldukga karmasik bir goriinime sahiptir (Mc Quail ve
Windahl, 2005: 6).

Kitle iletisim silirecinde yer alan Ogeler aslinda geleneksel iletisim siireci
icerisinde mevcut olan 6gelerdir. Fakat kitle iletisimde mesajlar1 iletmek i¢in kullanilan
araclar, mesaj icerikleri ve kaynak yoniinden oldukc¢a 6nemli farkliliklar tasimaktadir.
Kitle iletisim araclar1 yoluyla kurulan iletisimde, iletisim sadece kisiler arasinda
degildir. (Atabek ve Dagtas, 19982den aktaran.Biiyiikbaykal, 2005: 72). Janovitz (1968:
41)’e gore kitle iletisimi, kitlelere hitap eden araglarla yine kitlesel nitelikte iletilen
mesajlarin daginik ve diizensiz izleyici kesimine ulagsmasini ifade etmektedir. Kisilerin
disinda haberlesme kanallari, profesyonel bir orgiitiin denetiminde izleyicilerin hayatini,
aliskanliklarini, yasam bi¢imini degistirmeyi amagladiginda iletisim, kitle iletisimine

yonelmis olmaktadir.

Kitle iletisiminde gonderen, yani iletiyi hazirlayan, bir 6rgiit (6rnegin bir radyo

kurulusu) ya da orgiitlenmis bir kisidir. Iletiler ise kisilerarasi iletisime gdre daha
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sistemlidir. Ball-Rokeach (1986:11)’a gore, kitle iletisimi karsilikli bir etkilesimdir.
Kitle iletisimi medya iretiminin iletilmesini, izleyicinin geri doniigiimiiniin bask1
gruplarinin aktivitesine bagli bir toplumsal icerigi kapsamaktadir. Ve bu igerigin
etkilerine kisiler bireysel olarak maruz kalabilecegi gibi kitleler i¢cin de ayni etki sz
konusudur. Kitle iletisimi, hem iletisim siirecinde kullanilan araglar, hem de ilettigi
mesaj icerigi yoniinden farkliliklar tasimaktadir. Ustelik seslenilen kitle de yine
farklidir. Kitle iletisiminde kaynak, mesajlar1 iletecek olan herhangi bir kitle iletisim
aracidir. Genellikle oldukga biiyiik ve karmasik yapida organizasyonlara sahip olan kitle
iletisim aracglari, medya profesyonellerinden yararlanarak mesaj icerigi tretirler. S6z
konusu siirecin hedefindeki kitle ise, bu mesaj1 alabilmek i¢in dogrudan ya da dolayl
olarak bir iicret 6der (Gilinaydin, 2010: 5-6). Kitle iletisim araglarinin iirlinlerini satin
alan, onlan tiiketen herkese kitle (hedef kitle) denildigine gére ayni anda ayni kitle
iletisim araglart ile enforme edilenler de, kitledir (Anik, 2003: 106). Kitle iletisim
araglarin seslenmis oldugu hedef kitlenin orgiitselligi ¢ok diisiiktiir ya da higbir orgiit
ozelligi tasimazlar. Izleyicilerin diizeni siireklilik kazanmamstir. Herhangi bir 6ndere
ya da kimlik duygusuna sahip degillerdir (Mc Qail ve Windhal, 2005: 93-94). Kitle
iletisim araglar1 hegomanist bir yapidadir. iletisim siirecinde devamli ve istikrarli bir
sekilde toplumdaki yonetilen kesimi ve bu kesimin her sinifin1 tahakkiimii altina almay1
amag edinir. Bunu yaparken kitlelerin kendi rizalari ile katilmalarini gozetir. Ve bir dizi

miisterek duygusal degerler tireterek etkileme siirecini yiirtitiir. (Shoemaker, 1997:116).

Bu baglamda kitle iletisim araglarinin  ¢ok etkin bir sosyalizasyon
(toplumsallastirma) ajani oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Scannell (1992: 13)
bu goriise paralel olarak basin ve yaymn araglarinin toplumdaki kiltiir {iretim
dongiisiiniin  olduk¢a oOnemli bir pargasini olusturmakta ve bu kiiltiir birikimini
toplumdaki biitiin bireylere gii¢lii bir etkiyle yayarak onlara 6gretmektedir. Bireyler
Kitle iletisim araglar1 sayesinde bu iletileri igsellestirmektedir. Fakat Barrett ve Braham
(1995: 96), bu konuda iyimser bir goriise sahip degildir. Kitle iletisim araglarinin
bireylerin sosyallik kazanmasi, kiltiiriin  {retim ve aktarimi ve toplumda
yayginlagtirilmasi noktasinda her zaman pozitif bir islevi yerine getirdigini sdylemenin
miimkiin olmadigin ifade ederler. Baz1 durumlarda mevcut inanisin tam aksine medya,
bilingli ya da bilingsiz bireylerin sosyallesmesinde engelleyici bir etki de
yapabilmektedir. Kitleler tizerindeki bu etkileri daha iyi analiz etmek i¢in 6ncelikle kitle

iletisim araglarinin 6zelliklerini bilmek gerekir.
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1.3. Geleneksel Kitle iletisim Araclar

Insanoglunun beden dili ile baslayan iletisim giincesi, dilin gelismesi ve buna
bagli olarak s6zlii aktarim imkaninin ortaya ¢ikmasiyla yeni bir boyut kazanmistir. Bu
siirecte insan zekasmin artilari, ona yeni ufuklar acarak teknik buluslarin birer birer
ortaya ¢tkmasina sebep olmustur (Giirocak, 2013: 22). Insanlik, zamanmn ilerlemesi,
toplumlarin ¢agdaslasmast ve yeni buluslarla zihinsel bir degisime ugramistir.
Giiniimiizde elektronik kiiltiir donemi vardir. Ve bu donemle birlikte ylizyiize bireysel
iletisim yerine teknoloji ile giincellenmis yeni kitle iletisim ortamlarinda kurulan
iletisim siireci baslamistir. Bu iletisim siirecini saglamaya yarayan araglara da kitle

iletigim araglart denilmistir. (Mora, 2013: 27).

Kitle iletisim araglarina yapilabilecek en genel tanim, kitlesel boyutta ileti
yayma Ozelligine sahip, bireyleri ayrim olmaksizin diinyanin neresinde olursa olsun
meydana gelen olaylar hakkinda ayni anda ve ayni mesajlarla bilgi alabilmesine olanak
saglayan ve oldukga genis kitleleri birbirine baglayabilen araglara denmektedir (Ozkok,
2000: 7-10). Bu araglar, 20. Yiizyildan itibaren yogun bir sekilde toplum hayatina
girmis ve toplumsal ilerlemenin dnemli unsurlarindan birisi haline gelmislerdir (Dilber,
2012: 84). Bu duruma zemin hazirlayan ve kitle iletisim araglarinin baglangici olarak
kabul edilen dénem de Gutenberg Incili’nin basildigi 1456 yili ya da bazi yazili
dokiimanlarin  basilmaya baglandigi 1540’lh  yillar olarak kabul edilmektedir
(Schramm’dan Aktaran: Erdogan, 2011: 12). Aslinda yazmin ilk kaynaklaria
inildiginde karsimiza yine genis bir kitlenin etkinligi ¢ikmaktadir (Kongar, 1989: 99).

Bireylerin, geleneksel toplumlarla modern toplumlarda yerine getirdigi islevler
degisiklik gostermektedir. Kitle iletisim araglar1 da gelismis toplumlarla gelismekte olan
toplumlarda islevlerini farkli olarak gergeklestirebilirler (Laswell, 1960: 118).
Teknolojinin gelismesi, diinyanin kiiresellesmesi ve farkli uluslar arasindaki iligkilerin
de artmasiyla birlikte kitle iletisim araglar1 haber verme, egitim, eglence, cesitli mal ve
hizmetlerin reklamlar araciligiyla tanitilmasi ve propaganda gibi 6nemli fonksiyonlar
iistlenmisglerdir (Karakiigiik, 1992: 5). Kitle iletisim araclarinin giinliik hayatta bu kadar
fazla yer almas1 ve oldukg¢a dnemli fonksiyonlarinin olmasinin sebebi bireye yiikledigi
maliyet acisindan altindan kalkilabilir 6l¢lide olmasiyla agiklanmaktadir. Kilig (2014:
27), bu imkanin ve yam sira teknolojik gelismelerin kitle iletisim araclarinin tiir ve

islevlerini de arttirmis oldugunu fakat gelisen her kitle iletisim aracinin, kendisinden
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oncekilerin yerine gegmemis bilakis onu gelistirmis ve igerik bakimindan bir

oncekinden daha kapsamli hale getirilmis oldugunu ifade eder.

Kitle iletisim araglar1 ortaya ¢iktigi zamandan bu yana tarihi incelendiginde
tiyatro, gazete, kitap, dergi, brosiir gibi yazili basin ile sinema, film, radyo, televizyon,
plak, kaset, video-kaset, kompakt-disk ve internet gibi giiniimiiz teknolojilerinin
trlinlerinin  toplum hayatina girdigini gormekteyiz. Bu araglarin elbette onlari
birbirinden ayiran pek c¢ok farkli 6zelligi vardir. Fakat hepsinin tek bir ortak 6zelligi
vardir ki bu da kendilerine sunulan iletiyi cogaltabiliyor olmalaridir (Aziz, 2010: 105).

Kitle Iletisim araglarmi geleneksel kitle iletisim araclari ve yeni iletisim
araglar1 olmak tizere iki kategoride incelemek miimkiindiir. Bu araclarin Tiirkiye’deki
gelisimi de batiya paralel olmustur (Aydin, 2009: 68). Batidaki bu teknolojik gelismeler,
iletisim araglarimi etkilemistir. Fakat gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle
iletisim araglarinin kullanimini engellememistir (Uksel, 2015: 19). Aksine, yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle geleneksel kitle iletisim araglarina insanlarin ulasimi daha
da kolaylasmustir. Oyle ki, geleneksel kitle iletisim araci1 olarak nitelendirilen araclar,
iletisim alaninda yasanan degisimler sayesinde temel islevlerini koruyarak

yayginlagmistir.

1.3.1. Kitap

Kitap, bir toplumda bireylerin ve gruplarin ortak degerlerini olusturdugu bu
degerlerin saklanip depolanabildigi ve istendigi zaman tekrar tekrar ulasilabilip agikca
goriinebilir oldugu temel kaynaklardir. Toplumda nelerin anlam tasidigini nelerin

toplum normlaria uygun ve anlamli oldugunu belirler (Nurgay, 2003: 36).

Kitap, yazinin icadindan sonra insan haberlesme ve bilgi birikimini yaymanin
bir kolaylig1 olarak en eski zamanlardan bugiine kullanilmakta olan bir iletisim aracidir.
Batida ilk kitap 1473 yilinda Lyon'da basilir (Goneng, 2002: 36). Gegen zaman i¢inde
kitaplara duyulan ihtiyacin artmast ve yazili eserlerin olusturulmasindaki teknik
sorunlar, yeni arayislari beraberinde getirmistir. Boylece kitle iletisim araglarindan en
yaygin olarak kullanilan yazili {irlinlerin yolu da farkinda olunmadan agilmaya

baslanmistir (Giirocak, 2013: 26).

Mutlu (1997: 48), matbaanin icadindan 6nce el yazmasi kitaplarin oldugu

donemde maliyeti oldukg¢a yiiksek ve temin etmesi zor olan kitaplarin, matbaanin
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icadiyla, hem fiziksel hem ekonomik olarak halkin ¢gogunlugu tarafindan kolaylikla elde
edilebilir hale geldigini ifade etmistir. Matbaa, diisiinme ve anlatim bi¢iminden stirekli
olarak {stiin olan isitsellige, yazi ile birlikte icad olunan fakat yeteri kadar gii¢
saglayamayan bir gorsel destek katmistir. Bu destek c¢ok uzun siiredir toplumlarda

beklenmedik ve geri doniisli olmaz degisimler yaratmigtir (Ong, 2007: 144).

Kitap, neredeyse yirminci yiizyilin baslarma kadar kamuoyu olusum ve
sekillenmesinde aydin kesimin en dnemli dnderi ve en etkili araglardan birisi olmustur.
Fakat teknolojini gelismesiyle birlikte bu islevini basin, radyo, film, televizyon ile
paylasmustir (Bektas, 2000: 141). Yeni Kkitle iletisim araglar1 her ne kadar daha cazip
gelse ve gorsel-isitsel agidan kitaptan daha fazla duyu organina seslense de, insanlar
kitap okuma aligkanliklarindan vazge¢cmemislerdir. Her doneme ait bir edebiyat akimi
ve adini literatiire bilyiik harflerle yazdirmis olan yazarlar olmustur. Ustelik tarihten
bugiine kitaplarin, okuma yazma bilen kitleyi etkileme giicli olduk¢a yiiksektir. Bunun
ispat1 olarak, darbe, sikiyonetim, ihtilal gibi olaylarda basimi ve dagitimi yasaklanan

kitaplarin bir hayli fazla olmas1 6rnek gosterilebilir.

1.3.2. Gazete

Gazetenin kelime anlami oldukea eskiye dayanmaktadir. 16. yiizyilda italya’nin
para birimi oldugu bilinen Gazetta’dan gelmektedir. Fakat adinin kapsadigi anlam
yiizyillar icerisinde degisiklik gdstermis giliniimiizde genel olarak, gilincel, ekonomi,
siyaset, kiiltiir ve diger konularda topluma haber ve bilgi ulastirmak i¢in kullanilan,
basanlar tarafindan yorum eklenerek ya da eklenmeksizin bir siire¢ dahilinde basilan
kitle iletisim araci olarak tanimlanabilir (Toruk, 2008:175). Gazete, iilkede ve diinyada
meydana gelen olaylardan toplumu siirekli olarak bilgilendirerek kamuoyunu
diizenleyip, toplum yoneticilerini uyaran, isledigi konular agisindan calisma alani

oldukea genis olan bir kitle iletisim aracidir (Inugur, 1993: 21).
Hig siiphesiz ki gazete kitle iletisim araglarinin en 6nemlilerinden birisidir.

Toplumda meydana gelen olaylarin halka verilmesinde birtakim diisiincelerin
bliyiik kitlelere sunulmasinda, toplumun dikkatini toplum hakkinda énemli bir konu
tizerinde toplamada, gazete okurlarmin toplumsal kiiltiirlerini gelistirmede oldukca
onemli bir rol oynadig1 aciktir (Kalender, 2005: 106). Gazeteler, her giin ¢cok farkl

hedef gruplarina seslenmemizi sagladigi i¢cin kamuoyunu olusturmada etkileri oldukca
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onemli olan araglardandir. Almond ve Verba (1963: 380) ’ya gore, iyi bir egitim gormiis
olan kisinin, toplumsal olaylara ilgileri artmakta, gazete, televizyon gibi kitle iletisim
araclarindan daha fazla toplumsal bilgi edinmektedirler. Giirbiiz ve inal (2004: 90) da
onlarin bu goriisiine paralel olarak gazeteyi; kitle iletisim araglar1 igerisinde en etkili

araglardan biri olarak tanimlamiglardir.

Gazetenin dogusu 17. yiizyilda Fransa, Ingiltere ve Hollanda'da es zamana
rastlamistir (Ertekin, 1983: 82). Haber kagitlar1 ve haber mektuplari, gazetenin ilk
belirtileri olarak Avrupa’da 14. yilizyildan sonra farkli islevler iistlenmislerdir. Haber
kagitlar1 ozellikle aristokrasi hakkinda bilgi tasimada kullanilirken haber mektuplari
burjuvazi kesiminin ticaretteki sorunlarini ¢ozmede ise yaramistir (Tokgoz, 2003: 58).
15. ylizyildan itibaren, 16. yiizyill boyunca bugiinkii gazetelerin atalar1 sayilan “el
yazmas1 haberler” gelisimini siirdiirmiistiir. Ozellikle Almanya ve Italya gibi Avrupa
tilkelerinden ekonomik ve politik gelismeler hakkinda onemli bilgiler tasimiglardir
(Goneng, 2002: 36).

Cikarilan ilk gazetelerin yayimlanmasinda savaslar, ihtilaller gibi toplumu
etkileyen onemli olaylar hakkinda bilgi yayma ve edinme istegi rol oynamistir. Ilk
yayinlar bu istek dogrultusunda ¢ikarilsa da Avrupa’da sermaye birikiminin baglamig
olmasi ve ticaretin bu cografyada gelismesinin de etkisi goz ardi edilemez. Nitekim ilk
cikan gazeteler Orta Avrupa’da ticaretin gelisip, kentlesmenin ve ¢agdaslasmanin yogun
oldugu bolgelerde yaymlanmustir. Igel (1990: 88), bu yaymlara ilk drnekler olarak
Hollanda’nin Anvers kentinde, 1605’ten itibaren diizenli olarak yaymlanan “Nieuwe
Tydingen” gazetesini, 1609 yilinda Augsbourg’da yayimlanan “Der Aviso” ve ayn1 yil
Strasbourg’da yayimlanan “Die Strasbourger Relation” gazetelerini verir. Modern
anlamdaki ilk gazeteyi ise 1631 yilinda Dr. Theophraste Renaudot, Paris’te “La
Gazette” adiyla yaymlamistir (Meggs, 1998: 130). Gazetelerin toplumu etkilemeye
baslamastyla kendi biinyesinde de degisiklikler meydana gelmistir. Ihtiyaglarin getirdigi
yenilikler ve toplumsal olaylar gazetelerin iceriklerini de zaman i¢inde degistirmistir.
Cografi kesiflerin baslamasi ile birlikte bilginin ¢ok genis kitlelere yayilmasi, ticaretin

gelismesi, Ronesans ve reform hareketleri yazili tiriinlerin ¢esitlerini de artirmistir.

Osmanli Devleti’'nde gazeteye ilk el atan kimseler gayr-i miislim azinliklar
olmustur. Bunun 6ncelikli sebebi batili iilkelerin Osmanli ile olan ticari iligkileri ve giin

gectikce zayiflayan Osmanlt  Devleti {lizerindeki isgdl emelleriydi. Osmanl
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topraklarinda basilan ilk gazete Bulletin de Nouvelles (Haber Biilteni)’dir ve Fransizlar
tarafindan yayimlanmistir (Cakir, 2007: 31). Tiirk¢e yayinlanan ilk gazete ise bilinenin
aksine, 1828 yilinda Kahire’de basilan Vekayi-i Misriye’dir. 11 Kasim 1831°de de
resmi bir gazete olan “Takvim-i Vekayi” haftalik yayin hayatina baglamistir. Bu gazete
yabanci yayinlardan uzak ilk yerli yayin olarak kabul edilmektedir. Sonrasinda yar1 6zel
bir nitelik tagiyan 1840 tarihli Ceride-i Havadis yaymlanmistir. Arkasindan Tercliman-1
Ahval ve Tasvir-i Efkar ilk o6zel Tiirkge gazeteler olarak tarihe gegmislerdir
(Tufekgioglu, 1993: 65-66). Takvim-i Vekayi belirtildigi gibi resmi bir gazetedir. Bu
konuda arastirmacilar arasinda ihtilaf olup gazeteyi bir devlet organi sayanlar da

bulunmaktadir (Kologlu, 1989: 61)

Gazetelerin ortaya ¢ikist ve yayilmasiyla birlikte bilgi ve habere ulagsma imkani
kolaylagsmistir. Boylelikle halkin bu degerlere olan ilgisi de artmustir. Artik kitle iletisim
araglari, toplumda kitlelere hitap edilerek sekillenen piyasa ekonomisindeki
sekillenmede koklii bir temel atmislardir. Ancak siyasal ve ekonomik baskilar, icerikteki
yozlagma ve sansiir 17. ylizyilin 6nemli basin problemleri olarak donemde yer almistir
(Girgin, 2008: 150). Giinlimiizde hala 6nemli bir kitle iletisim aract olan gazetenin
gecmisi yaklagik 500 yila dayanmaktadir. Fakat gelisen matbaa imkanlar1 ve haber
iletme alaninda ortaya ¢ikan yeniliklerle birlikte gazete haberciliginde c¢ok biiyiik
degismeler yasanmstir. Ustelik teknik donanimlarla birlikte topluma daha hizli haber
ulagtirmaya, yenilenerek 6nceden olmayan reklam, eglence sayfalari gibi hizmetler
sunmaya baglamistir. 21. yilizyilda gazeteler artik diinyanin neresinde olursa olsun
meydana gelen bir olay1 ulusal haber ajanslariyla etkilesimli olarak okuyucuya aninda
ulastirabilmektedir. Giinlimiizde sosyal medya araglarindan ve teknolojiden oldukga
yogun vyararlanan gazete haberciligi, basili iletisim alaninda gelinen diizeyi

gostermektedir (Kilig, 2014: 59-60)

1.3.3. Dergi

Dergi; siirekliligi olan, yani belirli araliklarla ¢ikan edebiyat, siyaset, teknoloji,
ekonomi gibi konulara yer veren bir siireli yayin, mecmuadir (TDK, 2005). Derginin
ulastig1 hedef kitlesi, genellikle diger kitle iletisim araglarinin aksine oldukca 6zel hedef
kitleleridir (Erdem, 2006: 54). Dergiler diinyada bilgi ve diisiincelerin yayilabilmesi igin
oldukca biiyiik bir éneme sahiptir. Ozellikle de akademik yayinlarda... Ciinkii en

giincel ve en ilgi ¢ekici bilgiler dergilerde bulunmaktadir. Dergiler ortak bir ad altinda,
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belirlenmis araliklarla yayimlandigindan okuru takip ve merak etmeye de
giidiilemektedir (Kiigiik, 2005: 26-27). Ayrica, gilinliik haber verme c¢abasi icinde
olmadiklar1 halde smirsiz haber verme imkanlar1 vardir. Belirli alanlarda belirli
araliklarla yayimnlanan deneme, arastirma, inceleme, makale ve haber gibi konulari

iceren basili yaym organidir (Isik, 2000: 68).

Yazili kitle iletisim araglart gazete ve dergi yayimciligindan olusmaktadir
(Aydede, 2004: 36). Bu iki tiir i¢erisinde dergi, siireli yayinlarin gazeteden sonraki en
onemli tlridir. Tirkiye’de dergi kavrami kitaba yakin olan ve yilda belli araliklarla
yayimlanan yayinlardan, gazeteye en yakin olan ve haftada ya da on bes giinde bir
yayimlanan tiim siireli yaymlar1 kapsayacak sekilde algilanmaktadir (Ulkii, 2011: 35).
Dergilerin bir diger énemli 6zelligi, gazetelere oranla daha kaliteli baski teknikleriyle
tiretilmesidir. Bu yayinlarda yer alan fotograflar bu yiizden daha giizel ve dikkat
cekicidir. Ayrica gazetelere oranla daha uzun siireli muhafaza edilmektedirler. Giinliik
gazeteler ve icerdigi haberler cogunlukla kisa Omiirliidiir. Dergiler ise, yayinlanma
sikligina bagh olarak, gilincelliklerini daha uzun siire muhafaza eder (Ergiliven, 2013:
92).

Dergiler gerek hedef kitlesi gerekse isledigi konular bakimindan oldukca 6nemli
bir yere sahiptir. Tarihten bugiine olduk¢a ses getiren dergilere rastlamak miimkiindiir.
Derginin tarihimizdeki yeri de epeyce eskiye dayanir. Osmanli Devleti’nde ilk dergi
“Vakayi-i Tibbiyye”dir. Mekteb-i Tibbiyye-i Miilkiye-i Sahane tarafindan ¢ikarilan bu
yayim organt 1850°’de yayim hayatina baglamistir. Dergi ayda bir yayimlanmis ve
yaklasik {i¢ y1l sonra 28. say1 ile yayim hayatina son vermistir (Islim Ansiklopedisi,
1968: 380). Vakayi-i Tibbiyye nin kapanmasindan sonra ise Temmuz 1861’de Miinif
Pasa tarafindan ¢ikartilan ilk Tirkg¢e fikir mecmuasi olan “Mecmua-i Fiintin”, Cemiyet-i
[lmiye-i Osmaniye’nin yayim orgami olarak giindeme gelir. Dergi iigiincii yilinda
Istanbul’da kolera salgini nedeniyle 33. sayidayken yaymmina ara verir. 1866°da 34.
Sayidan tekrar yaymma baslamigsa da derginin bu ikinci donemi ancak 14 sayi

siirebilmistir ( Iskit, 1938: 22).

Dergilerin bazi olumsuz taraflart bulunmaktadir. Toplumda ve diinyada
meydana gelen olaylar1 giincel bir sekilde yayinlayamamasinin yanisira okur kitlesinin
zamanla ve yavas olusmasi, baski sayisinin gazeteye oranla az olmasi gibi eksiklikler

dergi yayinciliginin zorluklarindandir (Aydin, 2010: 36). Fakat bununla birlikte bazi
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avantajlara da sahiptir. Ornegin dergiler diger kitle iletisim araglarmin daha yiizeysel ve
yalin gectigi meseleleri ayrintili bir sekilde inceleyebilirler. Aktiialiteyi ayiklayabilir ve
kendi hedef kitlesini olusturan kimselere onlarin istekleri dogrultusunda yayinlar
sunabilirler. Bu eleme firsat1 dergiler i¢in oldukc¢a giizel bir firsattir (Kalender, 2003:
106).

Her derginin haber, roportaj, magazin ya da spor, sanat, sinema, teknoloji gibi
agirlik verdigi birtakim ilgi alanlar1 vardir. Bu durum derginin tiirtine gore degisiklik
gostermesine ve derginin tlirlere ayrilmasina sebep olmustur (Kazanci, 2009: 41).
Yaymlanma amacina bagli olarak c¢esitli gruplar altinda daha kolay incelemek

miimkiindiir. Bunlar (Aziz, 2010: 111):

-Sosyal ve siyasal igerikli dergiler, kadin dergileri, saglik dergileri, ekonomi
dergileri, sanat dergileri, genglik ve ¢ocuk dergileri gibi genel ya da belirli okuyucu

gruplarina seslenen dergiler,

-Bazi1 kamu kuruluslari, sivil toplum orgiitleri ve yerel yonetimler tarafindan

yayinlanan dergiler (Om. TRT, RTUK, biiyiiksehir belediyesine ait dergileri gibi).

-Bliytiik is gruplarinin (banka, ulasim ve iletisim sektorleri vb.) ve biiyiik
holdinglerin, halkla iliskiler faaliyetlerini yonetmesine yardimci olan ve kendi ¢alisma

alanlarini anlatan dergiler,

-Universiteler basta olmak iizere, biitiin egitim kurumlarmin yaymladiklar:

bilimsel dergilerdir.

Goriildugi gibi dergilerin pek ¢ok farkli alanda ve tiirde yayimlanmasi
miimkiindiir. Bu siireli yayina islerlik ve basar1 saglamak, hedef kitleye ulagsmak i¢in de
gereken bir takim ayrintilar vardir. Peltekoglu (2004: 241), dergiler araciligiyla spesifik
hedef kitleye ulasilmak i¢in makale ve yorumlara yer verilen dergilerde fotograf ve
diger basili gdrsel materyale bolca yer verilmesini vurgulamaktadir. Maliyeti diger
gorsel araglara oranla daha yiiksek olsa da iyi bir mesaj stratejisi ile etkin bir Kitle

iletisim araci haline gelecegini ifade eder.

Bununla birlikte derginin yazim dilinin akict ve anlasilir olmasi, isledigi konu

itibariyle okurlarin ilgisini uyandirmasi, kadrosunda yer verdigi kisilerin toplumca kabul
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gormiis ve tanman kimseler olmasi gibi pek cok faktor, derginin basarisini

etkilemektedir.

1.3.4. Radyo

Teknolojik gelismeler ile birlikte insanlar arasi iletisimde de her gecen giin yeni
kesifler ve buluslar 6n plana ¢ikmustir. Onceleri insanlar smirli imkanlara iletisim
kurarken giin gegtikce gelisen teknolojiden yararlanan arastirmacilar, uzaktakilerle
sOzlii iletisimin nasil kurulacag: iizerine calismalar baslatmiglardir. Bu arastirmalar
neticesinde bireylerle iletisimin kapsam alanin1 genisleterek kitlelere ulagmak igin
devrim niteliginde bir kitle iletisim araci olan radyoyu icat etmislerdir. I mm’den daha
uzun dalga boyu elektromanyetik dalgalardan faydalanan bir haberlesme sistemi olan
radyo geleneksel kitle iletisim araglarinin en Onemlilerindendir. Ve yazili basindan

isitsellige gecisin bir kopriisidiir (Ertekin, 2000:160).

Ozellikle ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda radyolar, toplumun nabzim tutmus,
isteklerine cevap vermis, insanlarin kiiltiir ve egitim gibi gereksinimlerini karsilayacak
degerde yayinlar yapmistir. Biiyiik kitlelerle yapilan sicak ve etkilesimli bir iletisim ag1
ve zamanin eglence programlari yine radyonun tekeline gecmistir. Isanlar radyo
sayesinde diinyada ve iilkede meydana gelen olaylar hakkinda anlik haber alma firsati
yakalamistir. Ayrica yine bireylere uzaktan egitim firsati saglamistir. Eglence
programlariyla hos vakit vaadetmesi de yine radyonun sundugu avantajlardandir ( Kilig,
2014: 63). Radyo, donemi itibariyle diger kitle iletisim araglarina gore daha kapsamli,
daha hizl1 ve sicak iletisim sagladigi i¢in en 6nemli kitle iletisim araci haline gelmistir.
Nitekim radyonun ge¢misine bakildiginda, en popiiler zamaninin ikinci diinya savasi
zamanlar1 oldugu goriiliir. Bu donemde mekanik silahlardan ¢ok daha giiglii ve etkili bir
giictii. Biiyiik kitlelere aninda heber verebilme o6zelligiyle radyonun ¢ok hayati bir

onemi oldugunu gérmekteyiz. Savas sirasinda halk, politikayla ugrasanlar ve askerler

radyodaki yayinlarin en giiglii askeri ordulara bile bedel olabilecegini farketmistir
(Jeanneney, 2009: 168).

Radyonun icad: ile ilgili ilk ¢aligmalar Avrupa iilkelerinde 19. yiizyilin ikinci
yarisinda baslamistir. Radyo tek bir kisinin bulusu degil, birbirini izleyen buluglarin ve
bu buluslar1 gergeklestiren farkli tilkelerdeki dort kisinin {irtiniidiir. Bu kisiler Maxwell,
Hertz, Marconi ve De Foret’tir (Aziz, 2010: 115). 1895'de, Rus Alexandre Popov, 250

metrelik bir uzakliga 1837'de morsla telsiz iletisini ulastirabilecek ilk anteti bulmustur.
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Italyan fizik¢i Guglielmo Marconi, ayni yil igerisinde bu bulusa yenisini eklemis ve
telsiz telgrafla kodlanmis elektromiknatisla bir iletiyi iletebilmeyi tasarlamistir.
Marconi, ilk olarak iki Italyan gemisi arasinda, sonra 1901'de Ingiltere ve
Newfoundland arasinda telsiz telgrafla bir baglanti kurmustur. 1907'de, Amerikali Lee
de Forest ise telsiz telgrafin ses siddetini yiikseltebilen ilk lambay1, Triyotu bulmustur

(Cavalier, 2004: 129).

Dr. Charles David Herrold, ilk ticari radyoyu 1909°da Kaliforniya, San Jose’de
kullanmistir. Bu deneysel girisim genellikle Dr. Herrold Radyo Okulunun reklamlarini
yaymlamistir (Bittner, 1996: 158). Bu yaymn radyoculuk tarihinde oldukg¢a amator,
ancak reklam almasi ve yaymlamasi nedeniyle ilk ticari girisim olarak kabul
edilmektedir. Bu ve benzeri girisimler sanayilesmekte olan iilkelerde Birinci Diinya
Savagina kadar devam eder (Ulutas, 2009: 9). Almanya’da 1923 yilinda baslayan radyo
yayinlarina 1933 yilinda Nazi rejimi tarafindan el konulmustur. Bu dénemden sonra

stiratle gelisen radyo Nazi rejiminin en 6nemli propaganda aract olmustur (Kelly vd,

2004: 81).

Diizenli radyo yayinlar ile ilgili farkli kaynaklarda farkli bilgiler s6z konusudur.
Keith (2000: 4), ilk kez kamusal radyo yaymciliginin Amerika’da Pittsburgh’da KDKA
istasyonu tarafindan yapildigin1 sdylemektedir. Radyonun siyasi ve ideolojik amach
kullantmiin ilk 6rnegi de yine yakin tarihlere rastlaylp 1917 Bolsevik Devrimi

sonrasinda kurulan Sovyetler birliginde gerceklesmistir (Cole, 1998: 639).

Bizim {ilkemize gelindiginde Kurtulus Savasi doneminde anlik bir iletisim ve
haberlesme ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Bu ihtiyag Istanbul ve Ankara’da telsiz telgraf
istasyonunun kururlma kararma yol agmistir. ilk radyo yaymi Istanbul’da Emindnii
postanesinin kapisinda bulunan vericilerden yapilmistir. Burada halka dinletilen miizik
donemim ilk 6rnegi olarak kabul edilir. Bu donemde PTT araciligiyla devlet Tiirk Telsiz
Telefon Anonim sirketine istasyonlarin isletim goérevini on yil siireyle vermistir.
Postaneden yapilan ilk radyo yayininda ise anons hem Tiirk¢e hem de Fransizca olarak

yapilmistir (Aydin, 2010: 39).

[Ik denemelerden sonra radyo da tipki diger kitle iletisim araglar1 gibi, icat
edildigi zaman akla gelmeyecek kadar gelismis ve ¢ok biiyiik etkiler yaratmuistir.
Nitekim bu etkinin ve 0nemin farkinda olan Atatiirk, 1935’te TBMM’nin 5. Dénem 1.

Toplantisinda radyonun ne kadar 6nemli oldugunu anlatmak igin su sozleri sOylemistir
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“Ulusal kiiltiir i¢in pek lizumlu oldugu kadar, uluslararasi ilgiler bakimidan da ytiksek

degeri olan radyo isine 6nem vermemiz ¢ok yerinde olur.” ( Kaptan, 2002; 13).

Yayin sekilleri ve pazarlari farkli olan diinya lizerinde oldukca fazla sayida
radyo bulunmaktadir. Ve hepsi de yayin yaparken farkli formatlara gore hareket
etmektedirler. Radyonun gerek miizik gerekse baska alanlarda verdigi hizmetler artik bu
formatlardan etkilenmeyecek kadar onemlidir (Warren, 2006: 40). Radyo i¢in “kor
ara¢” tanimi yapan Mcleish(1999:1), hayal giiciinii ses yoluyla uyaran radyonun,

dinleyicinin aklindaki resimleri kullanarak etki sagladigini soylemektedir.

Radyoyu diger kitle iletisim araclarindan nitelikli kilan bazi 6zellikler vardir.
Radyoya duyulan aligkanlik ve giiven duygusu sayesinde dinleyiciler tarafindan
yakinlik hissedilir. Ve hitap ettigi kitle de oldukca genistir. Bireylerle neredeyse
yiizyiize iliskiye yakin bir ortam saglar. Diger yandan popiiler oldugu donemde diger
kitle iletisim araglarindan ¢ok daha hizli bir haber yayma 06zelligine sahiptir
(Sabuncuoglu, 2001: 148). Bu ozellikleri dikkate alindiginda, yeni iletisim araglarinin
gelismesine ragmen, radyonun insanlar {zerindeki etkinliginin azalmadigini,

giinlimiizde kitle iletisim araglari arasindaki 6nemini korudugunu gorebiliriz.

1.3.5. Sinema

Sinema hareket anlamindaki Yunanca ‘“cinema” ile yazma anlamindaki
“Grahein” sozciiklerinden tliretilmistir. “Cinematographie” sozciigiiniin kisaltilmasidir

(Biilbiil, 2000:186).

Sinema sozliikteki tanimiyla bir hareketi, esdeger araliklarla boliip bu pargalarin
resimlerini yakalama, daha sonra da resimleri bir gosterici sayesinde karanlik bir
ortamda levha iizerine yansitip hareketi yeniden sergileme isi olarak tanimlanmaktadir
(Ozén, 1984: 7). Sinemanm icat olarak gelistirilmesinin &ncesini ii¢ kaynaga
baglayabiliriz. Bunlar sirasiyla: biiyiilii fener, optik oyuncak ve fotografin icadidir
(Onaran 1994: 8). Filmin kullaniminin Edison’un 1887 donemin fotograf makinesi ile
basladigin1 kabul etsek de sinema, kitlesel bir gogunlukla 1895°te Lumiere Kardeslerin
Paris’teki ilk sunumuyla taninmistir (Rotha, 2000: 33).

Baslangicta halk tarafindan fazla ilgi gormeyen bu aygit kisa bir siire sonra
bliylik basarilar elde etmistir. Bunun {izerine Lumiere’ler, bir yil igerisinde

Cinematograph stoklarini genisleterek, diinyanin dort bir yanma kamera ekipleri
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gondermis ve bu sayede diger iilkelerin de sinema ile tanigsmasini saglamislardir (Abisel,
2014: 18). Sinema Ingiltere’de resmi olarak 1896’da Almanya’da ise Amerika Birlesik
Devletleri’yle birlikte 1895°te tanmmmustir (Scognamillo 1997: 16-17). Hollywood
1920’lerden sonra artik uluslararasi diizeye ulasmis bir seyirci kitlesine seslenmeye

baglamis ve hala giiniimiizde bile {inlinii kaybetmemistir (Mattelard 2005:56).

Heniiz yeni icat edilen bu sinema aygitinin Osmanli Imparatorlugu’nda yavas
yavas bilinir hale gelmesi ise, Istanbul’un iinlii fotografcilarindan Rum asilli Diradour
sayesinde olmustur. Fakat Diradour’un, donemin dergilerinde Cinematograph ile ilgili
yazmis oldugu bir takim yazilar sadece Osmanli basin1 ¢evresinde etkili olmus, sarayin
ve halkin dikkatini pek fazla ¢ekememistir (Ozuyar, 2004: 14). Osmanli imparatorlugu
donemi igerisinde gergeklestirilen ilk sinema gdsteriminin ise saray igerisinde
yapildigin1 II. Abdiilhamit’in kerimelerinden Ayse Osmanoglu’nun hatiratindan
bilmekteyiz. Bu bilgiler 1s181inda ilk sinema gosterimi 1896 yilinda, Yildiz Saray’inda
Bertrand adinda bir Fransiz tarafindan, donemin padisahi II. Abdiilhamit’e yapilmistir

(Bagir, 2016: 27).

Osmanli  Devleti'nde ise sinemanin algilanist  Avrupa’daki algidan
farklilagmistir. Avrupada yerli ve siradan insanlarin ugrasi haline gelen sinema
Osmanli’da &ncelikle Istanbul’da saray ve zengin konaklarada gdsterime baslamustir.
Avrupada ise 1885 yilinda basladig: kabul edilip 1910’lu yillara degin popiilerligi giin
gectikge artmustir (Karademir, 2015: 10). Osmanli’nin bu konudaki geriligine dini
inanislar1 sebep olmustur. Islam dininde resim yasaktir ve sinemanin ¢ikis noktasi olan
resim Osmanl kiiltlirline ¢ok gec¢ girmistir. Buna ragmen sinema ilk ortaya ¢iktikan
sonra ¢cok da ge¢ olmadan daha aydin olan saray c¢evresinde kabul gérmiistiir. Bu yerli
halktan ziyade yonetici kesimin ne kadar da batililasma egilimi igerisinde oldugunu
gostermektedir. Osmanli’nin o donemde ¢Okiis asamasinda oldugunu varsayarsak
devletin durumu ve bu batililasma hevesinin biiyiik bir ¢eliskiye konu olabilecegini
goérmiis oluruz (Giichan, 1992: 25). Bu gelismeler dogrultusunda Istanbul’da sinema
genellikle Beyoglu gibi elit kesimin yasadigi semtlerde yayilmistir. Sinema sektoriinii
elinde tutanlar da genellikle yabanci uyruklu kimselerdir. Bunun sebebi ise birbiri
ardina gelen savaglar ve Osmanli’nin her tarafta agilan cephelerde savas halinde
olmasidir. Bu sebeple dénem igerisinde sinema alaninda 6nemli gelismeler olmamigtir

(Tung, 2012: 25).



22

Sinema birden fazla duyu organina seslenerek oldukga kalabalik ve karigik bir
bilgi agini aktarma imkanma sahiptir. Ustelik verilen bilginin derinligini ve ortiilii
anlamlar1 da izleyiciye aktarip hissettirme 6zelligi vardir. “Goérmek inanmaktir” sozii
sinemanin bu zenginligini daha iyi agiklamaktadir (Birkok, 2008: 4). Bir baska bakis
acistyla sinema, anlatim1 hareket halindeki goriintiiler araciligiyla saglama sanatidir
(Onaran, 1999: 6). Bergson’un taniminda ise sinema soyle anlatilir: eldeki gorilintiilerin
her birinin haeketlerinden soyut ve basit bir hareket yaratmak ve bu goriintileri bir
oynatici sayesinde her hareketi teklik ve bireysel duruslarina 6zen gostererek yeniden

olusturup yeni bir zenginlik yaratmaktir (aktaran Sofuoglu 2004: 66-76) .

Sinemain evrensel olusu gelisen teknolojiye ve ¢ok da karmagik olmayan bir
teknige dayali olusundandir. Rahatga tiiketilebilmesinin sebebi ise her kesimden bireyler
tarafindan anlasilabilir bir igerige sahip olusu ve insanlar tarafindan rahatca
ulasilabilmesidir. Sinema ayni zamanda bir bilgi, fikir ve kiltir tasiyicisidir.
Toplumdaki her kiiltiir ve fikir farklidir. Ve bu farklili§1 asabilmenin en iyi yollarindan
biri bu fikri ya da inanig1 gostermektir. Sinema ise toplumda bunu en iyi basarabilen
gosteri sanatlarindadir (Scognomillo, 1997: 185). Sinema yazili kaynaklara gore ¢ok
daha c¢ekicidir. Bunu gorsel iletinin gerceklik sanisi ile yapar. Sinema genellikle
bilingaltina ve duygulara hitap ederek etki eder. Gorsel iletinin diger iletilerden daha
gercek olusu sinemayi yazili kaynaklardan daha ilgi ¢ekici yapmistir. Duygulara ve
bilincaltina seslenen sinema zihinde de yazili kaynaklardan daha derin kalmasi
sayesinde kisilerin tutum ve davraniglarini etkilemekte ve kiiltiirel degerlerinin de
gelisip kusaktan kusaga aktarilmasina yardimci olmaktadir (Bektag 2002:103). Tipki
diger kitle iletisim araclar1 gibi sinemanin da propaganda adina kullanimi toplumda
yarattig1 etkisi sayesinde oldukca kolay olmustur (Yilmaz, 2007: 58). Ortaya ilk ¢iktigi
zamanda sesleri kaydeden ve teknik bir bulustan ibaret olan sinema ¢ok uzun bir siire
ge¢meden kitleleri pesi sira ¢ekebilen bir propaganda araci haline gelmistir (Esen, 2000:
3).

Sinema televizyondan once resimli ve gorlintiilii iletisim arac1 olarak
kullanilmigtir ve dolayisiyla sinemanin bireyleri televizyondan daha fazla etkiledigi,
dikkatini ¢ekebildigi ifade edilmektedir (Tortop, 2003: 83-84). Toplumun sinema
filmlerini biiyiikk bir ilgiyle tiiketmesi bu gorlisii destekler niteliktedir. Bu durum,

teknolojinin gelismesi ile daha da ileri giderek ev sinemasi (home theatre/home cinema)
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yeniligi getirmistir. Fakat hala sinema salonlar1 glincelligini korumaktadir (Aziz, 2010:

113).

1.3.6. Televizyon

Televizyon kelimesi Grekge Tele; uzak ve Latince Vidi; gorme kelimelerinin
birlestirilmesinden ortaya c¢ikmistir ve “uzaktan goérme” anlamimi ifade etmektedir
(Morgiil, 2002: 1). Bu terim ilk kez 1900 yilinda Constantine Perski tarafindan
kullanilmis olup hemen hemen biitiin dillerde ufak bazi okunus ve yazilis degisiklikleri
ile kullanilmaktadir (Serttag, 2007: 15). Televizyon hareketli goriintiilerin ve sesin
elektrik sinyallerine doniistiiriilerek aliciya iletilmesi ve alicida yeniden goriintii ve sese
doniistiiriilmesi esasma dayanir. Icadin bu o6zelligi tammindaki “uzaktan gorme”

ifadesini de agiklamaktadir (Cereci, 2001: 9).

Giliniimiiz toplumlarinin en etkin ve en yaygin Kkiiltiir liretme araci olan
televizyonun teknolojik bir {iriin olarak bugiinkii hale gelmesi, ani bir bulus ya da anlik
bir ilham ile ger¢eklesmemis, birbirini izleyen kesif ve gelismeler sonucunda
olusmustur (Erkebay, 1988: 22). Ornegin Neil Postman (1994: 96)’a gore televizyon
kendisinden onceki buluglarin devamidir. Fakat bu devamlilik on besinci ylizyildaki
matbaadan ziyade on dokuzuncu yiizyil ortasinda ortaya cikan telgraf ile fotografin
mirast olan bir gelenegin devamidir. Televizyon da radyo ile benzer gelisim tarihine
sahiptir. Ve ortaya ¢ikis noktalar1 ayn1 koktendir. 19. yiizyilin sonlari ile 20. yilizyilin
baslarinda elektrik ve diger alanda meydana gelen teknolojik gelismelerden dogmustur.
Irlandali telgrafgt1 May, 1873 yilinda televizyonla ilgili ilk teknik bulusu
gerceklestirmistir ve 151k dalgalarmi elektrik akimina ¢evirme yollarini bulmustur
(Oskay, 1978: 17). Sonraki yillarda icatlarin devami gelmis ve tarihsel gelisim i¢inde

arka arkaya yapilan buluslar televizyonun kesfine zemin hazirlamistir.

1900’lerde televizyon fikrinin orataya ¢ikmasi selenyumun icadi, tarama diskinin
bulunmasi, 15181 elektrokimyasal etkilerinin kesfi gibi farkli alandaki bilim adamlari
tarafindan yapilan buluslar sayesinde olmustur (Rigel, 1991: 19). 1884 yilinda Paul
Nikow goriintiiyii bagka bir yere aktaran ilk aleti bulmustur. “Ddner Disk™ adiyla anilan
bu aracin i¢inde, kenarlardan baslayarak helozonik sekilde yerlestirilen kare delikler,
kiiciik bir delikten gecirilerek verilen elektrik 1sinlar1 ile bastan baglayarak, donerek
taranmakta ve bu taranan yerler, 151k ve golge olarak bir diger yerde goriintli olarak

olusmaktaydi (Erkebay, 1988: 4). Boylelikle, Paul Nikow bir video sistemi kurulmasi
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yoniinde tarihte ilk adimi atan kisi olmustur. Ayrica ortaya attigi goriintii tarama
kavrami bu giin kullandigimiz televizyon sisteminin temelini olusturmaktadir (Richard,
2005: 6-7). Baird, bir kutunun iistiine yerlestirip “Televisor” adini verdigi, dikis ignesi,
karton ve biskiivi kutusundan olusan diizenegi ¢alistirmistir. 25 Haziran 1925'te Baird
televizyonun patentini almis ve televisor olarak adlandirdigr icadini ilk olarak 26 Ocak

1928'de Ingiltere Kraliyet Enstitiisii’nde sunmustur.

Uzun siireli denemeleri sonug¢ verince, bir yil sonra ilk goriintii aktarimini
gerceklestirmeyi basarmistir. Bu sayede o donem radyo yayini yapan BBC ile anlagarak
televizyon yayinlar1 yapmaya baslamistir (Abramson, 2000: 3). ABD’li miihendis
Vladimir Kosma Zworykin’in 1924 yilinda Ikonoskop (iconoscope) admi verdigi ve
elektronik taramada kullanilan araci gelistirerek, ilk kez elektronik tarama ile goriintii
yaymini gergeklestirmistir. Zworykin, bu bulusu ile modern anlamdaki televizyon
yayinciligina gegilmesinde ¢ok énemli bir rol oynadigi i¢in modern televizyonculugun
kurucusu olarak kabul edilmektedir (Temiztiirk, 2003: 267). Bu gelismeler sonucunda
ilk diizenli televizyon yaymn1 Londra’da Alexader Place’da kurulan televizyon
stidyosunda BBC (British Broadcasting Corporation) tarafindan 1936 yilinda
gerceklesmistir. Ingiltere’den sonra televizyon yayinlarmi baslatan ikinci iilke ABD’dir.
ABD’de ilk yayin 1939 yilinda New York’ta yapilmakta olan diinya fuari1 izlenimlerinin
verilmesiyle gerceklestirilmistir. Daha sonraki yillarda sirasiyla Sovyetler Birligi,
Almanya ve Fransa diizenli televizyon yayinlarina baglamislardir (Smith ve Webster,
2008: 780).

Ulkemizde ilk televizyon yayini ise 1952 yiliin Mart ayinda, istanbul Teknik
Universitesi tarafindan kapali devre yaymi olarak gergeklesmistir. Bu denemeden sonra
ilk televizyon yaymlar bir siire ITU biinyesinde devam etmistir (Cereci, 1992: 81).
1952 Nisan’inda bir pazar sabahi Taskisla binasindaki televizyon stiidyosuna davet
edilen basin mensuplar ile konuklar Tirkiye’deki ilk televizyonun acgilisina taniklik
etmislerdir. ITU rektdrii Prof. Dr. Emin Onat’mn ¢agrisiyla gelen konuklar adina,
unutulmaz gazeteci Burhan Felek konusmustur. Boylece Tiirk televizyonlarinda ilk
konusmac1 ve ilk gazeteci unvani kendisinin olmustur (Akyol, 2012: 15). ITU
Rektorligii 1953 yilinda Glimiissuyu binasindaki amfi seklindeki bir dershaneyi
televizyon yaymlarini izlemek isteyen halka acarak buradaki televizyon alicilart ile
yayinlarin izlenebilecegini duyurmustur. Bu yayimlarda bugin kamu ve 0zel

televizyonlardaki TV’de spikerlik meslegi ile TV’de tiyatro, meteoroloji, moda ve
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defile, belgesel, edebiyat sohbeti, ¢cocuk, magazin, yarigma gibi programlarin ilkleri
gerceklestirilmistir (Tekinalp, 2003: 32). 1960 yilina kadar devam eden yayinlarda o
tarihlerdeki birgok sanat¢i, oyuncu, miizisyen, edebiyat¢t ve gazetecilerin yer aldigi
gorilmistir. Hepsi tamamen amatér olarak katildiklar1 televizyonda deneyim

kazanmistir (Korkut, 2013: 5).

Ulkemizde orgiitlenecek olan TRT gozleminde ilk TV yaymi 1968'de
yapilmistir. TRT, iilkemiz i¢in talihsiz zamanlarin yasandigr 1960 ihtilali yillarindan

sonra kurulmus bir yayincilik kurumu olma 6zelligine sahiptir.

Kurulusu 24 Aralik 1963°de Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde kabul edilen ve
2 Ocak 1964 tarihinde yiiriirlige giren 359 sayili kanunla gergeklesmistir. TRT
Kurumu, 1 Mayis 1964°de resmi olarak kurularak islerlige gegmistir (Uygug ve Geng,
1998: 74).

Glinimiizde bireyler; gilindelik yasamin stresinden bir an olsun kendini
uzaklastirabilecegi, var oldugu toplum hakkinda haber alabilecegi bir iletisim araci olan
televizyona yonelmektedir. Bunun baslica sebebi yazili kiiltiir {irtinleri gibi bireylerde
bir bilgi birikimi zorunlulugunun olmamasidir. Maliyet agisindan da olduk¢a makul
olan televizyon toplum olarak haber alma, eglenme gibi gereksinimlerin de baslica
giderim aract olmustur (Elden, 2009: 224). Televizyonun, kitle iletisim araglari
icerisinde mesajlarin sesli bir sekilde yaymlanmasinin yaninda gorsel olarak da
sunmasl, kendine 6zgii bir konuma sahip olmasina olanak saglamaktadir (Devran, 2004:
241). Ancak sdylenenin goriintiiyle desteklenmesi, bu 6zeligi 6n planda tutup belirli bir
diisiince ve inanisi olusturmaya yardimci olmasi hi¢ siiphesiz onu daha etkili duruma
getirse de televizyon izlerken baska bir isle ugragsma olanaginin bulunmamasi da tiim bu
getirilere dezavantaj olusturmaktadir (Kazanci, 2009: 365). Televizyon, toplumsal,
egitsel, siyasal, iktisadi ve kiiltiirel alanda toplumun her kademesinde ciddi rol
oynamaktadir. Boylelikle sadece teknolojik bir icad olarak goriilmekten ¢ikip aym
zamanda siyasal ve toplumsal bir kurum olarak kabul edilmektedir. Bireylerin sosyal
hayatinda kendine 6nemli yer ayirarak insanlar1 hayatlarini televizyon programlarina
gore sekillendirmeye yoneltir. Artik neredeyse her evde birden fazla televizyon vardir.
Ve toplum i¢in artik vazgegilemez bir bilgi dagitim kaynag: haline gelmistir (Ellialti,
2011: 16).
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Giliniimiizde televizyon, hayatimizin merkezinde yer almis teknolojik bir aygittir.
Oyle ki; bugiin kimse televizyonsuz bir hayati diisiinemez duruma gelmistir. Bu
durumun temel nedeni; televizyonun teknolojik bir aygit olmasinin yani sira toplumsal,
kiltiirel ve endiistriyel bir bi¢im olmasidir. Televizyon, sadece diinyada olan bitenlere
tanik olmamiza olanak saglayan sinirlt bir gii¢ degil, ayn1 zamanda insanlik tarihinde
hi¢ olmadig1 kadar ¢ok sayida insani odamizin dort duvarina getirebilen bir aragtir
(Mutlu, 1998: 21). Televizyon, biitiin diinyanin tanidig kitle kiiltiirliniin en yaygin ve
popiiler araci olarak kullanilmaktadir. Zengin iilkelerdeki evlerin pek ¢ogunda en az bir
televizyon bulunmakta ve o6zellikle Amerika’da ev halki giinde ortalama yedi saat
televizyon izlemektedir. Televizyon izleme bos zaman aktivitesi olarak degerlendirilen
Kitap okuma sinemaya gitmek gibi faaliyetlerin yerini almaktadir (Hart, 2004: 4).
Televizyonun bu denli yaygin bir kitle iletisim aract olmasi pek ¢ok amag ve aktiviteyi
de bilinyesinde barindirmasina sebep olmustur. Artik egitimden eglenceye, sagliktan
ticarete kadar pek cok alanda olduk¢a 6nemli bir pazar paymna sahip olan televizyon,

insanlarin yasam tarzlarini da sekillendirmektedir.

1.4. Kitle iletisim Araclarimin Onemi

Yasadigimiz yiizyilin teknoloji cagi olarak adlandirilmasi, teknolojinin insan
yasamma nasil niifuz ettiginin bir gostergesidir. Insanlar artik pek cok temel
ithtiyaglarimi1 teknolojiyle karsilamakta ve her gecen giin bu icatlara yenilerini
eklemektedirler. Bu ihtiyaglara, yeme, icme ve uyku gibi yasamin idamesi i¢in sart olan
birincil ihtiyacglar ornek verilebilir. Bununla birlikte eglenme, bilgilenme ve kisisel
tatmin gibi ikincil ihtiyaglar da ayni konuya ornek teskil etmektedir. Kitle iletisim
araglart da ayni amacgla icat edilen ve teknolojinin insanoglunun yasamini

sekillendirmesinde kullanilan araglardir.

Teknolojinin modern toplumlarin ayrilamaz bir parcast ve giindelik
etkinliklerimizin hemen her boliimiinde temel bir 6ge haline geldigi bir gercektir. Bu
baglamda kitle iletisim araglari bir yandan toplumda vazgecilemez bir gili¢ unsuru
olurken diger yandan teknolojik ilerlemenin hizi, 6zgiiliigli ve yonii, toplumu baski
altina alma ekseninde tartisilir bir konu olmustur (Timisi, 2003: 33). Kitle iletisim
araglarini olusturan teknolojinin gelismesi, yapilan yeni buluslarla bir paralellik
gostermistir. Yani insanlar, kendi diisiince, davranis ve yasam tarzini etkileyen bu

araglart yine kendileri iiretmislerdir. Bu durum kendi iginde bir celiskiyi
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barindirmaktadir (Giirocak, 2013: 72). Kitle iletisim araglari, isleyecegi haber konularini
secerken birtakim noktalar1 gz oniinde bulundurur. Ornegin haber konularmi segerken
izleyicilerin bu konuya ne kadar 6nem atfedecegini diislinerek hareket eder. Bu durum
kitle iletisim araglarinin toplum giindemini sekillendirdigi ve yonlendirdiginin de bir
kanitidir (Can, 2005: 43). Bu durumda televizyonun insanlarin neyi ne derece
diisiinmesi gerektigine karar verme yetisi olmasa da hangi konu iizerinde durmasi
gerektigi konusunda oldukga etkili oldugu goriisiinii savunmak yanlis olmayacaktir
(Talimciler vd, 2002°den aktaran Harputlu, 2012: 74). Varilan bu sonug, kitle iletisim
araglarinin ne kadar dnemli oldugunu gosteriyor. Cocuklarin ve geng neslin gelisiminde,
toplumun siyasi diizeninde ve hatta kitlelerin psikolojik tutumlarinda bile kitle iletisim

araglarin etkilerini gormek miimkiindiir.

Kitle iletisim araglarindaki gelismeler, radyo ve televizyon gibi sesli ve
goriintlilii basinin yayginlasmasi, teknolojideki hizli gelismelerin klasik basindan
modern basina gecilmesine ve bu kitle iletisim araclarinin 6neminin her gegen giin daha
da artmasma sebep olmustur (Biitiin, 2010: 12). Shapiro’ya (1999) gore diinyanin
kiiresel bir kdye doniismesi bilgi ve diisiincelerin paylasimini, boylelikle diinyada
niceliksel olarak degilse de niteliksel bir kiiclilme yasanmasini saglamistir (aktaran
Treske, 2006: 11). Boylelikle kitle iletisim araglar1 bilgilenme, kiiltiirel devamlilik ve
toplumsallagma gibi pek ¢ok islevi listlenmistir. Bu araclarin genis toplum kesimlerine
farkli kanallardan ulasarak giinliik hayati derinden etkilemesi, bireylerin o6zellikle
kamusal kanaatlerinin iktidar ve mevcut diizen lehine yonlendirilmesi kitle iletisimin
etkilerine 6rnek olusturmaktadir (Damlapinar, 2005: 134). Tiim bu veriler kitle iletisim
araclarinin toplumsal siire¢lerdeki rolii ve giiclinii yadsinamaz hale getirmistir. Erdogan
(1990: 87)’a gore, ‘etki’ kitle iletisim araglarinin toplumdaki gidisaatta ortaya g¢ikacak
olan sonu °‘etkililik’ ise belirli bir amaca ulasma kapasitesini gosterir. Kitle iletisim
araglarmin etki bakimindan da etkililik bakimindan da oldukca gii¢clii ve amaca uygun
kullanimda istenilenin iistiinde getirisi oldugu sdylenebilir. Giinlimiiz her ne kadar
bilgiye ulagma konusunda bireylere neredeyse sonsuz imkanlar tanisa da toplumun her
gecen giin karmagiklasan yapisi bireylere hem kendi ¢evrelerini hem de dig diinyay:
kavramalarini neredeyse imkansiz kilmaktadir. Insanlar toplumdaki bu anlasiimasi gii¢
yaptya uyum saglarken kitle iletisim araglarindan yardim alirlar. Bu araglar insanlara
giinlik hayatlarin1 diizenleme ve sekillendirmede, yalniz kalma korkusu olmadan

hayatlarini1 devam ettirmede yardimci olur (Gokge, 2006:121). Glinlimiiz diinyasinda
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bireylerin her gegen giin yalnizlagip kendi kabuguna c¢ekildigi ve sosyallesmenin
korkulur bir sey haline geldigi toplumda kitle iletisim araglarinin giivenilir bir ortam
yaratmasi ve insanlara giiven vaadetmesi onlar1 bu araglara tercih etme noktasinda

telkin etmektedir.

Kitle iletisim araglarinin stirekli elestirilen bir yonii de bu tercihlerden ileri
gelip, cok fazla zaman ve dikkat tiikettikleri icin duyulara fazla yiiklenip akli islevleri
gerdiklerinden hayata karsi pasif bir bakis yaratmalarnidir. Ornegin, televizyon
seyretmek dinlenmenin yaninda tiim aktivitelerin en az aktif olani, en ¢ok oyalanmaya
ve hayal kurmaya benzeyenidir (Tas¢1, 2002: 252). Sonug olarak televizyon izlemek,
televizyonun kisiye vaadettigi sosyallesmeyi ve toplumsallasmay1 yine kisinin elinden
almaktadir. Bununla da kalmayip, aile iliskilerinin samimiyeti, kisiler arasindaki iletisim
ve kisinin kendisiyle olan iletisimini etkiledigi bir gergektir. Azalan toplumsal iligkiler
iletisim becerilerinin zayiflamasina neden olmaktadir. iletisim becerilerinin zayiflamasi
genclerin giderek daha sessiz yurttaglara doniismesine yol agmaktadir (Binark, 2007:
170). Bu araglarin yararmmi savunanlara gore ise kitle iletisim araglari, ekonomik
orgiitlerin gelisimini devam ettirmek igin irlinlerini satin alan ve tiiketimi saglayan,
toplumun yasam kalitesini arttiran bir kurtarici ve sadik bir hizmetkardir. Ayn1 zamanda
ahlaksizlig1, diizenbazlig1 ifsa eder, ifade Ozgiirliiglinlin bir savunucusu gibi c¢alisir,
insanlarin kiltiir birikimlerini arttirir, halka giinliik hayatta eglence ve rahatlama sunar
ve toplum hayati hakkinda insanlar1 aydinlatir (Cetinkaya, 2004: 78). Tiim bu ¢ikarimlar
sentezlendiginde kitle iletisim araglarinin etkilerinin dogru kullanim yoluyla
yonlendirilebilecegi ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin, bireyin dil kullanma becerisinin
gelismesinde dergiler ve gazeteler 6nemli bir isleve sahiptir. Dergilerin, gazetelerin
icinde yer alan bulmaca ve bilmeceler, hedef kitlenin yas durumu dikkate alinarak
hazirlanirsa bireyin zeka gelisimine ve entelektiiel acidan ilerlemesine katkida
bulunabilir (Ulkii, 2011: 63). Bunun yan1 sira radyolar ve televizyon kanallar1 genglere
yonelik hedefler belirleyerek bu hedefler dogrultusunda yayimn yaparlar. Bu yayinlar,
genglere yonelik dogrudan egitim ve sosyallesme islevi goren yaymlar da
olabilmektedir. Aziz (1981: 34-37) de kitle iletisim araglarinin yalnizca genglerin
toplumsallagsmasina ve egitimine yardim ettigi i¢in degil, bununla birlikte topluma,
biitiin gelismelere yonelmekte yardimci oldugu i¢in de gerekli ve vazgegilmez oldugunu
ifade eder. Bu 6nemlilik, televizyonun yayin saatlerinin artmasiyla daha da dikkat ¢ekici

hale gelmistir. TRT nin Onciiliigii ile yapilan izleyici arastirmalarinda, 6zellikle egitici
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mesajlardan dolay1 izleyicilerin bilgi diizeylerinin arttigi, bu etkinin kadin, ¢ocuk ve

genglerde daha fazla goriildiigii saptanmustr.

Ozetle, kitle iletisim araglari bireylerin bilgi, kanaat, tutum, duygu ve
davraniglar1 {izerinde biliyiik oranda bir etkileme giiciine ve bununla birlikte 6neme
sahiptir. Yalnizca bireyler degil, onlarin yanmi sira toplumsal gruplar, organizasyonlar,
toplumsal kurumlar, kisacasi biitiin toplum ve kiiltiir kitle iletisim araglarinin giiciiniin

etkileme alaninin sinirlari igindedir (Barrett ve Braham, 1995: 84).

1.5.Kitle Tletisim Araclarinda Televizyonun Iletisim Siireci

Iletisim, eski ¢aglardan beri insan hayatinin ¢ok &nemli bir yoniinii
olusturmustur. Iletisimin sagladig: sosyal etkilesimler sayesinde insanlar cevrelerindeki
diinyay1 olusturacak anlamlar1 meydana getirip, bu anlamlara gére davranirlar (Peri,
1997: 13- 14). iletisimin daha kalabalik ve hacimli boyutuna da kitlesel iletisim
denmektedir. Kitlesel iletisim bir kitlesel aracla yapilir. Bu terimi ilk kez 1940’larin
basinda Harold D. Lasswell kullanmistir (Mutlu, 1998: 211). Kitle iletisiminde mesajlar

bir kitle iletisim araci tarafindan oldukga genis kitlelere ayn1 anda iletilebilmektedir.

Kitle iletisim araglari cesitli duyu organlarina hitap etmektedir. Bu noktada duyu
organlarini etkileme durumlarma gore; gorme duyusuna ileti gonderen kitle iletisim
araclari, isitme duyusuna ileti gonderen kitle iletisim araglar1 ve gorme-igitme duyusuna
ileti gonderen iletisim araglar1 olarak ii¢ grup altinda toplamak miimkiindiir (Balaban,
2002: 7-8). Kitle iletisim araclarindan en ¢ok duyuya hitap eden televizyonun iletisim
stireci de, icadindan giinlimiize kadar her gecen giin gelisim ve degisimler gostermistir.
Televizyon goriintii ve sesi ayni anda iletmesi, canli olarak olaylara taniklik etmesi ve
izleyicisine de bu deneyimi yasatabilmesi araciligiyla kendinden onceki kitle iletisim
araglarina gore avantajli konuma gelmistir (Cereci, 1996: 22). Raymond Williams
(2003: 21)’a gore televizyon kendisinden once icad edilen kitle iletisim araglarinin bir
birikimidir. Ornegin gazete, tiyatro, sinema, radyo, reklamcilik gibi daha evvelden
toplumda kabul gormiis kiiltiirel etkinlik veya yeniliklerin daha da gelistirilmis bir
stirimiidiir. Raymond Williams, televizyonun, digerlerinde bulunan biitiin 6zellikleri
ayni anda barindirtp goriintii ve sesi aym1 anda iletebilmesi diger kitle iletisim
araglarindan ¢ok daha genis bir izler kitle tarafindan tercih edilmesini sagladigin

savunmaktadir.
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Modern ¢agin en 6nemli gelismelerinden biri olan televizyon, goriintii ve sesi
birlikte iletebilme 6zelligi sayesinde, diger kile iletisim araglarindan farkli bir yere
sahiptir. Yaym hayatinin baslarinda haber aktarma ve egitim amaciyla kullanilan
televizyon igerikleri zamanla ve gelisen teknoloji sonucu degismis var olan islevlerinin
yant sira, bir eglence, bos vakit gegirme araci haline gelmeye baslamistir. Gerek degisen
toplum ve insanlar gerekse yeni teknolojiler sayesinde televizyonun islevlerinde de
degismeler olmaktadir. Bu islevlerin geregi olarak farkli program tiirleri

olusturulmustur.

Televizyon programinin yaratim siirecinin diger yaratim-liretim siiregleri gibi
degerlendirilmesi miimkiindiir (Kars, 2003: 2). Yapimci, tipki diger iiretim kaynaklari
gibi tiiketim kaynagi olan hedef kitle i¢in programlar iretir, “hedef kitleyi nasil
etkilemeli, onlarin tepkileri nasil olmali, bir sonraki asamada degismesi gereken
noktalar var mi1?” gibi benzer sorulara cevap aramaktadir (Serttas, 2007: 16). Her
program aslinda bir mesaj icerigidir. Ve toplumdaki her kesimden insanin ulagabilmesi
icin hazirlanir. Program, izler kitleden kaynagimna kisisel goriisler seklinde ya da
kamuoyunun izleme tercihi seklinde tepkiler alir. Bu tepkiler, programlarin seyrinin
nasil degistirilecegini belirler. Icerikler yeniden yapilandirilir. Higbir degisiklik olmadan
devam etmesi ya da yayindan tamen kalkmasi yine izler kitlenin tepkisine baglidir.
Dolayisiyla program igerikleri ile izleyici ve izleyici ile onlarin vermis oldugu tepki i¢
ice geemistir (Cereci, 1996: 20). Ancak yayimncilikta dikkat edilmesi gereken noktalar
yalmzca bunlar degildir. izleyicinin hacmi ve niteligi de olduk¢a énemlidir. Ciinkii
izleyicilerin izleme aliskanhigi da siirekli degismektedir. izleyicilerin farkli yasam
alanlar1 ve izleme motivasyonlar1 vardir ve oldukca degisken olan bu yap1 icinde ortak

bir yol bulmak ¢ok giictiir (Hart, 1992: 22).

Televizyon insanin igtenlikle benimsedigi evinden yabanci diinyaya agilan bir
pencere konumuna gelmistir. Insanlar kendi hayatlarim ilgilendiren olaylar1 igeren
televizyon programlarini izlerler. Televizyon alicilarinin evin ig¢indeki yeri de yaymlarin
izlenmesinde 6nemli bir rol oynar ( Peri, 1997: 16- 17). Televizyon yapimciliginin
amaci hedef kitleye olabildigince genis bir acgidan kapsamak ve ayni zamanda
izleyicileri ekran basinda tutmaktir. Televizyon yapimcilig1 bir dykiileme isidir. Burada
oykiiler, ses ve miizik esliginde olusturulur. izler kitleye de hayal diinyasinin sinirlarini
zorlayan imkanlar saglar. Dramatik dizilerde bir yandan gergek dis1 olaylart izleyiciye

aktarsa da diger yandan belgeseller ve haber programlarinda da izleyicinin yasadigi
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diinyaya iliskin gercek fikirler edinmesini saglar (Inal, 1999: 256). Kisacas1 televizyon
karsisina oturan kisi biligsel becerilerini kullanarak toplum hakkindaki bilgi ve beceriler
edinebilir, bu bilgileri pekistirebilir (Wartella, 1987: 4). Televizyondaki programlar
cekiciligin psikolojik anlamdaki tiim mekanizmasindan faydalanir. Gergekgilik, yenilik,
enformasyon, 6nem, cinsellik, giildiirli, deger, merak, aksiyon, kisisellik, gerilim gibi
yapim malzemelerinden herhangi biri yahut birkacinin bir televizyon programinda
bulunmasi izler kitleye ulasma ve onu harekete ge¢irme noktasinda oldukg¢a 6nemlidir
(Kejanlioglu, 2003: 194). Kitle iletisim araglari, sahip olduklar1 kitleyi iyi tanimak
zorundadir. Gerek kitlenin sosyolojik 6zelliklerini gerekse psikolojik durumlarini bilip,
kitle i¢in kodlayacaklari mesajlar1 biitiinctil ve anlasilir bir o6zellikle kodlamalari

gerekmektedir (Burgoon vd, 1982: 28).

Kitle iletisimi sayesinde televizyon modern toplumsal yasamda homojen bir
kiiltiir yaratmistir. Bireyler ise bu duruma karsi kayitsiz ve tepkisizdir, yani herhangi bir
miidahalesi yoktur. Televizyon, tipki diger kitle iletisim araglar1 gibi topluma kayitsiz
kalamayacaklar1 bir enformasyon kaynagi olmustur (Thompson, 2008: 47). Televizyon
diinyaya dyle biiylik bir dl¢lide etki etmistir ki, icadindan evvel toplumda var olan biitiin
iletisim ve eglence anlayisini degistirmistir. Bu durum aile yasantisini, bireylerin
birbiriyle ve diinyayla olan iletisimini ve kiiltiirel yasant1 seklimizi kaydadeger sekilde

degistirmistir.

Televizyon hareketli yapisi ve kolay kullanimi sayesinde Kitlelerin harekete
gecmesini tetiklemis, insanin dogasinda var olan doyumsuzlugu c¢ogaltmis, onu
tiiketime itmistir. Insanlar televizyon yayinlari sayesinde elbette ki eglenme, haber
alma, 6grenim ve kiltiiriinii devam ettirme ihtiyaglarin1 kargilamaktadirlar. Fakat hem
bu alanda yasanan tatmin hem de bireylerin etkilenme diizeyi, egitimi, kiiltiiri,
toplumun sosyal yapisina bagh olarak farklilik gdsterebilmektedir. Tim bu
degisikliklere ve etki diizeyine ragmen televizyonun giiniimiizde kitleleri etkileme giicii

ve toplumdaki 6nemi oldukca fazladir.
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1.5.1. Televizyonun Toplumda Yarattig1 Degismeler

Insanlar yanilsamay1 gozardi ederler ve kendi gordiikleri ya da duyduklar
seylerin dogru oldugunu diisiiniirler. Kitle iletisiminde, bu islemi saglayan, izler kitle ve
mesajlar arasinda sadece bir kitle iletisim araci olmasina karsin, bu araglar toplumun
biiyiik bir boliimiinde inandiricilik saglar. Ve bunu toplumun biiyiik bir bolimiinde ayni
etkiyle yapar (Uygunkan, 2005: 209). Bu inandiricilik, etkili bir kitle iletisim araci olan
televizyonun, zamanla zorluk ¢ekmeden hitap ettigi kitlede degisimler yaratmasini
saglamistir. Kitle iletisim araglarinin igerikleri, toplumun her kesiminden insan
tarafindan hicbir bedel Odemeden ya da ¢ok az bir bedel karsilifinda
tilketilebilmektedir. Bu 06zellik kitle iletisim araglarina bireyler arasindaki maddi,
kiiltiirel ya da egitimsel ayrimi kaldirma imkéani tanimis toplum kiiltiirii ve popiiler
kiiltiir arasindaki ayrimin daha da belirginlesmesine yol agmistir (Bektas, 1996: 126).
Kitle iletisim araglarin1 kullanan bireyler, bu araglarin igeriklerini hazirlayanlar
tarafindan tiiketici olarak goriilen bireylerdir. Bu bireylerin daha homojen olmasi medya
yaraticilarinin igini kolaylastirmaktadir. Ve kitle iletisim araglarina bu standartlastirma
gorevini verirler. Boylelikle izleyici edilgen kilinir ve kitle iletisim araglar tarafindan
yonlendirilir. Bu ugrasin temelinde ise bireyi sistemle biitiinlestirme amaci yatmaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 1990: 196).

Televizyon ile okumaya ayrilan zaman ve okuma becerisi arasindaki iligki
ozellikle egitimciler ve ana babalar arasinda kaygiya neden olur bir hal almistir. Bunun
sebebi televizyona ayrilan zaman arttik¢a cocuklarin okuma becerisinde bir azalma
olusmasidir. Ayrica televizyonun hem kitap okuma egilimini hem de c¢ocuklarin
okuduklart tizerinde yogunlagma yetilerini olumsuz sekilde etkiledigi goriilmiistiir
(Koolstra ve Van Der Voort, 1997: 31). Televizyonun bu etkileme giicii sadece
cocuklarin egitim ve bilgiyi anlamlandirmasi iizerine olmayip bireylerin toplumda
sectikleri rollerde, toplumu kabul etme ve topluma dahil olma siirecinde de birtakim

degisiklikler meydana getirmistir.

Televizyon toplumumuza girmesiyle birlikte yavas yavas ve hissettirmeden pek
cok seyi degistirmistir. Bu degisimler aile diizeninden ahlak anlayisina, mahremiyet
olgusundan egitime kadar oldukca genis bir alan1 kaplar. Ayfer Tun¢’un, “Bir Maniniz
Yoksa Annemler Size Gelecek” adli kitabinda bu degisimlere soyle deginilmistir:

“Televizyonla birlikte ozellikle kiiciik sehirlerde hayatin agir ritmi degisti, aliskanliklar
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terk edildi. Yazin evlerin bahgeleri bos kaldi. Cay bahgelerinde oturup dondurma
vivenler azaldi. Kis gecelerine tat veren aksam oturmalarindan vazgegildi, komsular bir
araya geldiklerinde ortaya ¢ikan iskambil kagitlart ¢ekmecelerde unutuldu, sinemalar
bos kaldi, kizlar nakislarimt giindiiz isler, babalar gazetelerini "dairede" okur oldular.
Agir, ama kendine gore lezzeti olan bir yasama bi¢imini, siyah-beyaz bir ekranda
degisen goriintiiler belirler oldu” (Tung, 2015: 54). Yazarin burada ifade ettigi gibi
televizyon toplumun her kesiminde bir degisim meydana getirmistir. Ustelik iilkemizde
televizyonun popiiler oldugu zamanlarda onunla yarigabilecek kadar gii¢lii bir rakibi de

bulunmuyordu.

Insanoglu gordiigii egitimi ve yetistigi ortamdan aldig1 degerleri birlestirerek ilk
once kendine ait bir kiiltiir kurar, daha sonra topluma ait kiiltiir kaliplari ile kiyaslayarak
sekillendirir. Televizyon bu sekillendirmede bireye ve topluma etki eden unsurlarin
basinda gelmektedir (Akar, 2002: 12). Toplum bilimcilerinin goriislerine gore kitle
iletisim araglar1 sayesinde toplumsal bir degisim saglanabilmektedir. Bu araglar ve en
basta televizyon sayesinde, birtakim kosullar da yerine getirildiginde toplumda koklii
degisiklikler olusturabilmek miimkiindiir. Televizyon da bu goriisii destekler nitelikte
giin gectikge toplum hayatinda var olmakta ve etkileri toplumun her aninda kendini
gostermektedir (Sadi, 2007: 25).

1.5.1.1.Aile Diizenine Etkisi

Glinlimiiz toplumunda kadinin da ¢aligma hayatina girmesiyle aile bireylerinin
birlikte vakit gegirdigi siire oldukca kisalmistir. Cocugun bakim ve yetistirilmesi artik
anne babadan ¢ok ailedeki diger biiyiiklere ya da bakicilara birakilmaktadir. Esler
yalnizca biitiin giinlin yorgunlugu ve is stresiyle eve geldikten sonra birbirlerine ve
cocuklarina zaman ayirabilmektedir. Oyle ki aksam saatleri, aile bireylerinin bir araya
gelebildigi, evdeki sorunlarin konusulabildigi, istek ve beklentilerin dile getirildigi en

degerli vakitlerdir.

Ulkemizde televizyonun ge¢misine bakildiginda etkileri hi¢ de kiiciimsenecek
boyutta degildir. Ustelik etki alanlar1 oldukg¢a genis ve 6nemli alanlardir (Batmaz, 1985:
20) Televizyonun toplumumuza girmesiyle birlikte aile bireylerinin birbirlerine ayirdig:
vakitler artik renkli ve giiniin stresini azaltmaya yarayan bu kitle iletisim aracina ayrilir
olmustur. Bununla birlikte aile i¢inde paylasim azalmis, enformasyondan daha cok

etkilenen cocuklar ile yaghlar arasindaki anlayis farkliliklart artmistir. Boylelikle
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televizyon yayinlar ailede ve toplumda kusak catigmasini ortaya ¢ikarmistir. Yash ve
geng kusagin anlayis, algilayis ve ahlak farkliliklari televizyon ile oldukca fazlalagmigtir
(Akman, 1995: 91). Cocuklar televizyon ile kendi diinyalarin1 sekillendirme ve
hayatlarin1 buradaki mesajlarla yonlendirme egilimindedirler (Atkin vd, 1990: 40).
Yaslilar ise hayatlar1 boyunca gérmedikleri hareketliligi ve macerayr gosteren bu akill
kutuyu anlamlandirmakta zorlanmaktadirlar. Nitekim televizyonun etkileri hakkinda
yapilan arastirmalara bakildiginda aile i¢i etkilerinin genellikle uzun vadeli ve olumsuz
oldugu gorilmektedir (Batmaz, 1991: 83). Aile fertleri birlikte ayni programlari
izlediklerinde elbette ki ortak duygular ile tartisabilirler, beraber eglenip, iiziilebilirler.
Fakat bazen de televizyondaki yayimnlar ailede tartigma yasanmasma sebep
olabilmektedir (Sadi, 2007: 25). Ayrica televizyondaki siddet igerikli programlarin
izlenmesiyle birlikte bireylerdeki saldirganlik tutumlarinin da arttifi, bdylelikle
ozellikle kiiciik yastaki izleyicilerin giindelik hayatta iletisim ve uyum problemi cektigi
de saptanmigtir (Roberts, 1985: 20).

1.5.1.2.Serbest Zamana Etkisi

Serbest zaman denilince akla, bireyin egitim, is ve diger yikiimli oldugu
zamanlardan arta kalan, istedigi herhangi bir faaliyeti 6zgiirce yapabildigi vakitler akla
gelmektedir. Bu vakitler kiginin yasi ve sorumluluklar arttikga daha da azalmaktadir.
Gliniimiiziin oldukca yogun gecen okul ve is ortamlarinda serbest zaman diye
adlandirabilecegimiz vakitler daha da simrli hale gelmistir. Televizyonun toplum
hayatina girmesiyle serbest zaman vakitlerinin doldurulabilecegi farkli aktiviteler de
tekdilizelesmistir. Postman (2004: 101) da televizyonun igerigindeki biitiin temalari
eglence olarak isledigini ve boylelikle insanin pek c¢ok faaliyetinin yerine gecgebildigini

sOylemistir.

Asirt televizyon izlemenin c¢ocuklarin bos zamanlarini azaltiyor olmasi
nedeniyle egitsel faaliyetleri lizerinde bazi olumsuz etkilere sahip oldugu ortaya
konulmustur. Televizyon baslarda bir eglence araci olarak nitelendirilmistir. Bu bakis
onun aslinda zararsiz bir ara¢ oldugu goriisiinii beraberinde getirmistir. Ve birtakim
gereksinimlerimizi giderdigi, insanlarin televizyonu bir kacis noktasi olarak gordiigii de
onun zararsiz bir ara¢ oldugu diisiincesinden beslenmistir (Smith, 1982°den aktaran,
Taylan, 2001: 26). Bu ifadelerin ¢eligkili oldugunu diisiinen Berger’e gore (1991: 33),

televizyonun yasamimizda vazgecilmez bir parca haline gelen, goz kamastirici
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parlakligi, hemen her konuya dahil olmasi sayesinde onun hesaba katilmasi gereken

yonlerini gdrmezden gelmemize yol agmustir.

Seyirci, artitk her filmi gormek yerine, goriilecek filmi se¢gme tutumunu
gelistirmistir. Bu durumun daha ilk bakista bile bireyleri se¢im yapmaya zorladig ve
kisitladig1 anlasilmaktadir (Tezcan, 1984:146). Ozellikle ergenlik doneminde bos zaman
degerlendirme deneyimleri bireye, uyum saglamak, c¢evresini tanimak ve ait olmak,
bagimsizlik, tecriibelerinin islerligi gibi pek c¢ok konuda katki saglamaktadir.
Televizyonun bireylerin hayatina niifuz etmesiyle, bu katkinin biiyiikk bir boliimiini
televizyon iistlenmistir (Kleiber, 1990: 23). Insanlarm televizyonu diinyaya agilan bir
pencere olarak diisiinmesi olduk¢a kabul gbérmiis bir inanmigtir. Bu inanisin altinda
televizyonun asla yalan sdylemeyecegi ve gergekleri her zaman degistirmeden anlattigi,
bilgi saglarken zaman mekan ve gerceklik kuralina riayet ettigi varsayimi yatmaktadir
(Berger, 1991: 45). Oysaki televizyonun bizim diinyamiz diginda bir diinyasi vardir. Ve
onun diinyas: ger¢ek diinyadan farklilagabilmektedir (Signorielli, 1990: 34).

Insanlarin icat oldugu giinden bu yana televizyona diger kitle iletisim
araglarindan daha fazla zaman ayirmasi yadirganmamistir. Zira pek cok 6zelligi onun
izler kitle tarafindan tercih edilmesine sebeptir. Fakat insanlarin ona harcadigi zaman
uyumanin, c¢aligmanin, giincel hayatta bagka aktiviteler yapmanin bile Gtesine
gecmektedir. Yazili/basili medyanin aksine televizyonun, okuryazarlik gerektirmemesi
onun bu kadar c¢ok tercih edilmesinde bir etkendir. Sinema gibi degildir televizyon,
neredeyse giiniin her saatinde yayma devam eder ve insanlar evden hi¢ ayrilmaksizin
seyredebilir. Radyo gibi sadece sOylemekle kalmaz. Bunlari kanit niteliginde gorsel

olarak da canlandirilabilir.

Bos zamanlarinda gazinoya gidemeyen insanlar televizyonda en {inli
sanat¢ilarin  konserini izleyebilmektedirler. Bdylece televizyon, olanaklar1 uygun
olmayan insanlarin bos zamanlarinda dinlenmesini ve eglenmesini saglamaktadir. Fakat
eglence ve magazin programlarinda gosterilen liiks hayata gencler 6zenebilmektedirler.
Televizyonda gosterilen hayatlar1 yasamak isteyen bir¢ok gen¢ de evinden kagmakta ve
bir¢ok olumsuz olay yasayabilmektedirler (Sadi, 2007: 41). Bu durum, bos zamanlarini
televizyon izleyerek degerlendiren genglerin, hi¢ farkinda olmadan televizyonun

etkisinde kalip, olumsuz davranislara itildiginin bir gostergesidir.
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Daha kisa bir anlatimla bireylerin aile i¢i iligkileri gelistirmede ve aile {iyeleri
arasindaki sevgiyi arttirmak i¢in ev ortammin sicak bir yuvaya donistiiriilmesinde
harcanabilecek olan bos vakitler televizyon karsisinda harcanmaktadir. Aile icerisindeki
iliski ve etkilesimin kotii etkilenmesi aile bireylerinin birbirlerine karsi olan kayitsizligi
bu gergegin beraberinde gelmektedir. Bir tek aile degil toplumun diger fertlerinde de
bireyler arasindaki iligkileri hem nicelik hem de nitelik bakimindan olumsuz olarak
etkilemektedir (Arslan, 2004: 9). Sonugcta da aile i¢i iliskilerin boyutu, “ayni ¢at1 altinda
fakat birbirine yabanci bireyler” olma yolunda seyretmektedir. Bu durum, bireylerin
sosyal hayatlarindan, psikolojik durumlarina kadar etki etmektedir. Ve kisilik

gelisimini olumsuz yonde etkileyebilecek ¢ok ciddi riskler tasimaktadir

1.5.1.3.Egitim-Ogretime Etkisi

Dogruyu yaymlamak ve ger¢ekle yorumlanmis bilgiyi birbirinden ayirmak diger
kitle iletisim aracglarinda oldugu gibi televizyonun da temel gorevlerinden birisidir.
Sozkonusu egitim oldugunda ise bu durum daha da hassaslik kazanmaktadir. Egitimde
televizyon, medya igerigini olusturanlarin yorumlarinin katilmadigi bir yayin politikasi
ve tamamen gergeklerden olusmus bir icerikten meydana gelme zorunlulugunu
saglamalidir. Elbette ki televizyon teknolojinin bir parcasi olarak egitime yardimci bir
unsur olarak kullanilabilmektedir. Fakat bu kullanimin temel sart1 program igeriklerinin
gerceklerden olusmasi ve eger yorum yapilmigsa bunun gergekle arasindaki ayrimin

belirtilmesi, yani bireylere dogru bilgi sunulmasidir (Cereci, 1996: 35).

Toplumdaki tek 6grenme araci televizyon degildir. Televizyondan ya da diger
kitle iletisim araglarindan edinilen bilginin eyleme doniismesi i¢in ayn1 zamanda uygun
kosullarin ve odiillendirmenin olmasi gerekmektedir (Halloran, 1983: 16). Eger birey
yanlig ve istenmeyen bir bilgi edinmigse bunun davranisa doniismesi bireyin yasina
uygun sekilde cagdas yontemlerle engellenmeli, bastan sondiiriilmelidir. Kitle iletisim
araglarindan edinilen bilgiler sadece ilk tiiketildigi zamanda degil ileriye doniik olarak
da bireyin davrams bicimlerine zemin hazirlamaktadir. Izleyicinin bilingaltina attig1 bu
bilgiler 6grenilmis tepki modelleri olmakta ve ileriki hayatta benzer bir durumla
karsilasildiginda kullanilabilmektedir (Tiirkoglu, 2004: 254).

Televizyonu egitimde kullanmak ¢ocuklara daha kolay o6grenim, hizhi dil
gelisimi, zengin soézciik hazinelerine sahip olma gibi faydalar saglamaktadir. Bir yandan

cocuklarin bilgisi artarken diger yandan hayal giicleri de kisisel yetenekleri
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dogrultusunda gelismektedir. Fakat bu gerceklerin yanisira dikkat edilmesi gereken ¢ok
daha onemli noktalar vardir. Cocugun televizyon izlerken uslanip, oyalanmasi, anne
babasi i¢in siirekli ilgi ve ugras gerektiren bir problem olmaktan ¢ikmasi onun iyi bir
cocuk bakicisi olmasi diisiiniildiiglinde oldukga ise yarar bir aractir (Yavuzer, 1994’ten
aktaran, Giiney, 2008: 37). Oysaki aile bireyleri, televizyonun ¢ocuklarin ebeveynleri
olarak onlarin biitiin tutum ve davraniglarina, biligsel ve duyusal diinyalarina yon

verebildigini géz ardi1 etmektedir.

Cocuklar televizyon iceriklerinden izledikleri yayina ve ¢ocugun sahip oldugu
Ozelliklere gore degisebilen olumsuz etkilere maruz kalmaktadir. Ayrica bu etkilenme
¢ocugun okur-yazarlik oranina, ev iginde bulunan diger iletisim araglarina, ilkenin
genel enformatik yapisina hatta ailenin gelir ve egitim diizeyine gore bile farklilasabilir
(Williams vd., 1982: 43). Televizyon- ¢ocuk iliskisinde endiseye yol agan bir baska
varsayim da televizyon yayinlariyla ¢ocugun hayal giicliniin yaraticiligi arasindaki
iliskide ¢ogunlukla uzmanlar tarafindan kabul goérmeyen olumsuz bir iliskinin
bulundugu yéniindedir. Ozellikle okuma, radyo dinleme gibi etkilerle
karsilastirildiginda televizyonun hayal giiclinii harekete gegirme bakimindan etkisiz
oldugu diisiiniilmektedir. Yasin artmasiyla birlikte televizyonun yaraticilik iizerinde
olumsuz etkide bulundugu, kiiclik yaslarda ise boyle bir etki goriilmemektedir

(Valkenburg ve Beentjes, 1997: 27).

1.5.1.4.Tutum ve Davramslara Etkisi

Glinlimiiz bireylerinde sik¢a goriilen, korku, siddet, saldirganlik gibi psikolojik
sorunlarin habercisi olan davramiglar bulunmaktadir. Bu davranislar, her ne kadar
toplumdaki baski ve dayatmalarin, maddi birtakim sorunlarin neticesinde oldugu
varsaylilsa da kitle iletisim araglarinin verdigi enformasyon ve mesajlar da birincil etken
olarak gosterilebilir. Televizyonda islenen siddet igeriginin ¢ocuklarda saldirgan tutum
ve davranislara yol agtig1 yoniindeki inanis farkli yerlerde ve zamanlarda yapilan bir¢ok

calismadan elde edilen kanitlarla desteklenmistir (Signorielli, 2005: 40).

Bu ¢alismalar arasinda en Onemlilerinden birisi olan, National Institute of
Mental Health (1982: 40) raporunda televizyondaki siddete maruz kalan c¢ocuklarin,
yasitlarma gore daha fazla saldirgan davranig gosterme egiliminde oldugu sonucuna
varilmistir. Bu etkilenmenin sonucu sadece saldirgan davranis olarak ortaya c¢ikmaz

elbette. Ornegin reklamlar, televizyon dramlari, filmler ve buna benzer pek g¢ok
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gosterimde yiiksek hayat standartlar1 sunularak ya da satin aldikga mutlu olan
karakterler gosterilerek tiiketim olgusu koriiklenmektedir (Ozdin, 2003: 31).
Televizyonun etkileri bu o6rnekteki gibi pek c¢ok alanda orneklendirilebilir. Bireyin
davraniglarin1 ne kadar etkiledigi ise uzun siirede goriilebilmektedir. Clinkii hem
bireyin, hem de toplumun genel tutumlari ve inanglart kisa zamanda degisiklik
gostermemektedir. Williams (2003: 99), bu konuyla ilgili yapilan arastirmalarin biiyiik
bir kismimin, televizyondaki siddete maruz kalmanin saldirgan tutum ve davranista
tamamen belirleyici etken olmasa da bu tutum ve davranisin sekillenmesine yardimci
bir faktor oldugu goriisiinii destekler nitelikte oldugunu soyler. Bu goriise katilmayan
bulgular ise, televizyondaki siddetin bireyi rahatlatict bir yonii oldugu bu maruz
kalmanin bir tiir bosalmaya yardimci oldugu ya da aksine tamamen kiskirtict oldugu

yoniindedir.

Televizyonda yayinlanan siddet icerikli programlara maruz kalan bireylerin
toplum hayatinda ve hatta yakin ¢evresinde meydana gelen siddet olaylarina karsi
duyarsiz bireyler haline geldigi de yine yiiriitiilen bazi ¢aligmalarca tespit edilmistir. Bu
konuda laboratuvar arastirmalarinda ve uzun siireli gézlemlerde televizyon icerigindeki
siddeti izleyen gocuk ve yetiskinlerin bu igerikleri tiikettikten sonra daha kati ve
duyarsiz bireyler haline geldikleri de elde edilen bulgular arasindadir (Signorielli, 2005:
43). Kiiresel boyutta yapilan baz1 benzer ¢aligmalarda da bu yargi desteklenmekte ve
televizyon programlarinda izlediklerinden etkilenen insanlarin aymi davranislar
hayatlarinda da uygulamaya gegirdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin 1993’te yapilan
bir arastirmada, alt1 yillik siiregte en fazla izlenen pembe dizilerden birisinde intihar
olay1 gosterildiginde, gercek hayattaki intihar vakalarinda da degisim olup olmadigi
incelenmis ve intthari izleyen ii¢ giin icinde gercek hayattaki intihar olaylarinda da artig

oldugu goriilmiistiir (Bridgman vd, 2003: 6).

Yine televizyonda yas smir1 dikkate alinmadan gosterilen pornografik
programlarin bireylerin saglikli bir cinsel kimlik kazanmasindaki etkisi tam olarak
bilinmemektedir. Fakat bu programlarla biiyliyen ¢ocuklarda ergenlik donemine
gelindiginde cinsel etkinlik ve daha erken yaslarda cinsel iliski egilimine girmelerinin
yolunu agmaktadir. American Psychological Association (APA) tarafindan yayimlanan
son veriler, medyadaki cinsel igerikli mesajlara maruz kalan kiz ¢ocuklarinin ruh
sagliklarmin tehlike altinda oldugu ve ileriki donemde cinsel hayatta problemlerle

karsilagsma olasiliginin da arttigin1 belirtmektedir (Steingraber, 2009: 55).
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1.5.2. Televizyonun islevleri

Televizyon, iilkemize geldigi ilk yillardaki gibi evlerde birer liiks olmaktan ¢ikip
artik temel bir ihtiya¢ haline gelmistir. Biitiin icatlar gibi o da ilk zamanlardaki
ulasilmazlhigin1 ve elitligini yitirmis, her statiiden ve simiftan kimselerin evinde
baskdseye konulmustur. Giindelik hayatta biiylik oranda yer alan ve dolayisiyla son
derece onemli ve etkili olan televizyonun birtakim islevleri mevcuttur. Can (2005: 42)’
a gore bu islevler, kamuoyunu bilgilendirme, giindemi belirleme, toplumsal biitiinlesme,
eglendirme, egitme ve vatandaslarin siyasal siirece katilmalarin1 saglama gibi 6zellikleri
sayesinde toplumun gelismesinde ve ilerlemesinde 6nemli rol oynama gibi genel kabul
goren temel islevlerdir. Erdogan (2011: 325), kitle iletisim araglarinin dstlendigi
devamlilik saglama islevini, egemen kiiltiirii tanitma ve toplumdaki tanimini yapma, alt
kiiltiirler ve toplumdaki yeni kiiltiirel gelismeleri topluma farkettirme, bireyler
arasindaki degerler ortakliginin farkina vardirma olarak tanimalamaktadir. Harekete
gecirme gorevindeki tanimi ise siyasal, ekonomik kalkinma, is, savas ve hatta din

alaninda toplumun faydasi yoniinde faaliyetlerde bulunma seklindedir.

Son olarak Kitle iletisim araglarinin ekonomik islevleri de vardir. Bu islev, mal
tanitma-reklam islevi olarak ifade edilir. Kitle iletisim araglar1 reklam kanali olarak
ekonomik sisteme hizmet ederler (Talimciler vd, 2002’den aktaran Harputlu, 2012: 69).
Gilintimiizde, gazetelerin ¢ogu sayfasini kaplayan, radyo programlarina yerlestirilen,
televizyonda ise kesintisiz bir sekilde gosterilen reklamlar diisiiniildiigiinde kitle iletisim

araglarmin ekonomideki kullanimini ve ekonomik islevlerini daha iyi anlamis oluruz.

Cereci (1 1996: 13)’ ye gore ise televizyonun bazi yeni islev ve sorumluluklari da

sunlardir;

* Politik sisteme, kamuoyu, yorum ve enformasyon tepkilerini iletme,
+ Halki kendi kendilerini yonetme noktasinda yetistirmek i¢in bilgilendirme,

* Yonetimin karsisinda durup, halkin koruyucusu gibi davranarak bireysel
haklar1 koruma,

* Piyasadaki tiretimde alici ve satici gruplari bulusturup, ekonomik sisteme
hizmet etme,

* Eglence gereksinimini giderme,
» Toplumda belirli siyasi ve ekonomik hegomanyanin baskisinda kalmadan

kendi ekonomik yeterliligini siirdiirme.
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Kitle iletisim araglarinin islevleri yoniinde yapilan siniflandirmalar kisiden
kisiye farklilagmaktadir. Bu simiflandirmalar arasinda en bilindik olan ise Unesco
komisyonu tarafindan hazirlanan ve Mc Bride raporu olarak bilinen ¢alismadir. Bu
raporda kitle iletisimin 8 islevinden s6z etmektedir. Bu rapordaki islevlerde yukarida
bahsi gecenlerden farkli olarak, tartisma ortami hazirlama islevi ve biitiinlestirme

islevinden de bahsedilmektedir (Yiiksel, 2001: 6-9).

Bu islevler televizyonun arastirmacilarca kabul goérmiis olan islevleridir.

Bununla birlikte bazi1 iglevlerini daha derinlemesine ele almakta fayda vardir:

1.5.2.1. Haber Verme ve Bilgi Saglama Islevi

Kitle iletisim araglarinin en temel islevi haber verme ve bilgi saglamaktir.
Bireyler iilkelerinde ve diinyadaki gelismeler hakkinda bilgi almak, i¢in kitle iletisim

araclarina ihtiya¢ duyarlar.

Sadece bilgi almak degil, merak ve ilgilerini tatmin etmek, Ogrenmek,
kendilerini gelistirmek, bilgide giivenilirligi saglamak, tavsiyeler almak, kendi
anlayisin1 kazanmak, baskalarmin goriislerini bilmek ve davranis modelleri gelistirmek
gibi birtakim nedenlerle kitle iletisim araglarma yonelirler (Adigiizel, 2001: 101).
Topluma hizmet olarak verilen enformasyonun gercekligi ve tarafsizlig: ile fayda ve
yararli olmasi dogru orantilidir. Oyle ki bu gelismeler karsisinda toplumda bir iletisim
ag1 kurularak gerek iilke icinde gerekse uluslararast meselelerde kamuoyu olusturulmasi
ve bilingli, dogru tepkilerde bulunulmasinin yolu agilmis olur (Kilig, 2014: 30). Bu
acidan bakildiginda kitle iletisim araglarinin toplum igerisindeki her tiirlii fikir ve
gorlisli herhangi bir ayrim gdstermeksizin kamuoyuna sunma ve duyurma gorevi vardir.
Kitle iletisim araclar1 bu sekilde cesitli fikir ve diislincelerin aktaricis1 ve terciimani

oldugundan ayni1 zamanda temsil iglevinin de oldugu kabul edilir (Gokge, 2006: 179).

Cagimizda toplumlarin haber alma haklari, en tabii haklarindan sayilmakta ve
ozellikle demokratik diizene sahip {ilkelerde bu haklar yasalar araciligiyla
korunmaktadir. Ozellikle gelismemis, gelismekte olan iilkelerdeki okuma-yazma orani
g0z Oniine alindiginda haber almak i¢in kitle iletisim araglarinin ne kadar etkili oldugu
daha 1iyi anlagilir (Aziz, 1981: 50). Televizyon, izleyicilere kesintisiz olarak
enformasyon iletir. Enformasyonun genel karakteristigine bagli olarak televizyon

herkesin her seyden haberdar olmasini kolaylastirir (Giines, 2006: 94). Giliniimiizde
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televizyon insanlara ¢ok cesitli enformasyon sunmakta ve insanlar bu enformasyon
cizgisinde hayatlarma yon vermektedirler. insanlarin nasil giyinecegi, nelerin moda
oldugu, nasil beslenmeleri gerektigi, hangi hastalik karsisinda nasil bir yol izleyecegi ve
daha bunun gibi sayabilecegimiz birgok bilgi televizyon aracilifiyla bireylere
iletilmektedir (Tezer, 2013: 66). Iletisim araglarmin haber ve bilgi verme islevi diger
islevler agisindan daha ¢ok onem tasimaktadir. Nitekim televizyon sosyal, siyasi ve
ekonomik sistemler i¢inde haber ve bilgi verme islevini gerceklestirmektedir. Bu
nedenle haber ve bilgi saglama islevini televizyonun asil islevi olarak
degerlendirilmektedir (Gokge, 2006: 183).

1.5.2.2. Egitme Islevi

Kitle iletisim araglart sunduklart biitiin ekonomik, eglence ve bos zaman
degerlendirme avantajlarinin yanisira toplumda meydana gelen olay ve olgularla alakali
bilgi veren araglardir. Gilinlimiizde olduk¢a dnemli bir bilgi kaynag olan televizyon hem
dogrudan bilgi sunarak hem de egitici programlarla dolayli olarak egitime yardimec1

olmaktadir.

Televizyonun iistlendigi egitme islevini iki ayr1 yonde ele almamiz miimkiindiir.
Bunlardan ilki, haber ve bilgi vererek toplumun bilgi diizeyini, bireylerin yetenek ve
becerilerini gelistirmektir. Dogrudan bilgilendirmenin egitime olan katkilar1 burada
karsimiza ¢ikar. Ikincisine bakildiginda ise, gelisen teknolojik imkanlar ve yayginlasan
egitim faaliyetleriyle televizyon bireylerin egitilmesinde yardimci bir rol oynamaktadir
(Giiz, 2005: 14). Televizyonun 6gretici nitelik tasidigini savunan yazar Postman (2004:
159) ise “televizyon bir ogretim programidir” der ve sdyle devam eder: “Ogretim
programi ozel olarak egitimi hedefleyen bir programdir ve genglerin zihinleri ile
karakterlerini etkilemeyi, egitmeyi, yetistirmeyi ya da bir seyler asilamayi amaglar.
Elbette televizyon bunu kusursuz bir bicimde yapar. Ve boylece okuldaki dgretim
programlarinmin bagarisiyla boy 6l¢iisiir.” (Postman, 2004:159). Yazarin da burada ifade
ettigi gibi televizyon, amaca uygun kullanildiginda, okullarin nihai hedefi olan 6gretme

ve uygulama iglevini basariyla yerine getirebilme giicline sahiptir.

Televizyon birtakim olgular arasinda baglantilar kurarak topluma ekonomik,
siyasal, bilimsel ya da sanatsal enformasyon sunmakta; toplumda birtakim olgularin ya
da degerlerin yerlesmesini saglamaktadir. Haber ve bilgi sunarken de bireylerin

toplumsallagma siirecine ve dolayisiyla egitimine yardime1 olmaktadir (Isik, 2000: 87).
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Televizyon, bilgi aktarirken, dogal olarak, toplumun iiyelerinin bilgi diizeylerini,
yetenek ve becerilerini daha iist diizeye ¢ikarmalarina yardimci olmaktadir (Yiiksel,
2001: 7). Biitin eksik yoOnlerine ragmen egitici ve Ogretici bir arag olarak
goriilmesindeki en 6nemli etken, televizyonun toplumsallasma siirecindeki etkinligidir.
Aile, okul, arkadas ¢evresi gibi ortamlarin etkinligini giderek yitirmesi onu daha 6nemli
bir kitle iletisim araci konumuna getirmistir. Bu kurumlarin pek ¢ogu eski sosyal
fonksiyonlarin1 televizyonun ortaya ¢ikisindan sonra kaybetmis ve bu etkilerini

televizyona devretmistir (Cereci, 1996: 104).

1.5.2.3 inandirma ve Harekete Gecirme Islevi

Bu islev televizyonun diger islevlerinden ayr1 degil, islevlerinin tlimiinii
kapsayan, onlarla birlikte bulunan bir 6zellik tagir. Gerek haber ve egitim islevleri
sirasinda, gerekse mal ve hizmetlerin tanitilmasinda kiside verilene karsi bir inandirma
ve bunun sonucunda da gerekiyorsa bir harekete gegirme s6z konusudur (Aziz, 1981:
55). Televizyon izlemek, toplumda yer alan giincel konulara gore degisebilen
programlarla, izleyicilerin kisisel tercihlerini, aligkanliklarini, zevklerini ve duygusal
onceliklerini kapsayan bir aktivitedir. (Lull, 1990: 36). Boylelikle herhangi bir
televizyon programini, ya da herhangi bir kanali izlemeye karar vermek bile bagli basina
bir inandirma ve harekete gecirme eylemidir. Sonrasinda da sunulan bu programlar ve

enformasyon ile televizyonun diger harekete gegirme gorevi baglar.

Televizyon, sundugu igerigin zamanini ve gliindemini belirlerken ayn1 zamanda
bireylerin ikna edilebilmesi icin neyi diisiinmesi gerektigini de onemsemektedir. Ne
diistinmesi gerektigini, neyin lizerinde durmasi ve mesgul olmas1 gerektigini, boylelikle
bireylerin neye ikna olacaklarini da belirler. Cohen (1963: 13)’e gore basin, insanlara
diistinmeleri gereken konular1 anlatma konusunda basarili olamayabilir fakat onlarin ne
hakkinda diistinmeleri gerektigini anlatma konusunda son derece basarilidir. Bu durum
televizyonun herhangi bir konudaki inandirma ve ikna giiciiniin gostergesidir. Yapilan
yayinlarda inandirma ve ikna amaglanmis ise yayin oldukca etkili olacaktir. Diinyada
gelismekte olan iilkeler iiretimi arttirmak ve daha i1yi kar etmek i¢in ulusal alandaki
politikalarim1 degistirmek istediginde ve geleneksel yontemlerden modern yontemlere
gecmek istediginde bu istegini topluma yayarken televizyondan yararlanir.
Televizyonun buradaki gorevi, geleneksel yontemlere alismis olan bireyleri bu fikre

inandirmak ve modern yontemlerin kullanilmasina ikna etmektir. Televizyon burada
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bireylerin fikir degisikligi noktasinda harekete ge¢mesini amag edinir. Televizyonu ve
diger kitle iletisim araglarin1 bu amagla kullanan kisilerin beklentisi cogu zaman olumlu

yonde gergeklesmektedir (Aziz, 1981: 55).

Bandura (1973: 79)’un toplumsal 6grenme kuramina gore birey, anne baba ve
diger yakinsal iliskilerdeki kisileri izleyerek toplumsal birtakim norm ve kabulleri
ogrendigi gibi televizyon igeriklerine maruz kaldiginda da ayni 6grenme ve etkilenme
gerceklesir. Giiniimiizde ozellikle ilk egitim donemindeki g¢ocuklara, &gretici cizgi
filmlerde agilanmaya calisilan davraniglar bu dogrultudadir. Ciinkii televizyondaki
kisiliklerin telkin ettigi herhangi bir davranisin, birey tarafindan taklit edilme olasilig1

oldukea yiiksektir.

Televizyon programindaki kisilerle gii¢lii karakterler yaratmak ve bu kisiliklerin
kitle tizerindeki etkilerini belirlemek, tiiketiciler hakkinda deneyim kazanilmasini
saglar. Televizyon, izler kitleyi harekete gegirme ve ikna noktasinda oldukea etkilidir (
Newton ve Buck, 1985’ ten aktaran Russell vd., 2004: 150). Boylelikle ekonomik
sistemlerde televizyonun kitleler iizerindeki etkisini gormezden gelmek imkansizdir.
Nitekim televizyon, ilkel yontemlerle ¢ok uzun zaman ve maliyet gerektiren pek ¢ok
seyi (etkileme, inandirma, ikna etme, genis kitlelere kisa stirede ulasma gibi), ¢cok daha

kisa siirede ve daha az maliyetle yapabilmektedir.

Televizyon sayesinde insanlar, diinyada olup bitenler, diger kimselerin
yasantilar1 hakkinda bilgi edinmekte, boylece yapabileceklerinin sinirlarini zorlamay:
insanlara gdstermektedir. Bu islev sayesinde televizyon, izleyicilerde diinyaya iliskin
belli bir bakis agisi olusturmaktadir. Daha da 6nemlisi televizyon, kisilere harekete
gecmeyi diisiindiikleri eylem hakkinda baska 6rnekler ve cesaret saglamaktadir (Burton,
1995: 84). Toplumsallastirma islevine de bagli olarak televizyon, toplumun amaglarini
belirterek cesitli degerleri canli tutar, yiiceltir ve isteklendirme islevini gerceklestirir
(Koca, 2009: 15). Televizyon toplumdaki olaylar1 ve iilkedeki problemleri hedef kitleye
ulastirarak kamuoyunu haberdar eder ve ¢ogu zaman toplumu ne yapacagi konusunda
da harekete gecirir. Haber kaynagi olan medya, bireylerin ayn1 konular hakkinda bilgi
sahibi olmalarini, {ilke sorunlarina kars1 benzer duygu ve diisiincelerin paylagiimasini

saglar (Giiz, 2005: 82).

Her konuda oldugu gibi, televizyon siyasi agidan da toplumu etkilemektedir.

Se¢menler ve oy verme davraniglan {izerinde televizyonun oldukc¢a 6nemli bir etkisi
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vardir. ilk icat olundugundan giiniimiize degin se¢im dénemlerinde siyasiler tarafindan
propaganda i¢in oldukga etkili bir sekilde kullanilmistir. “Se¢menlerin bir partiye neden
oy veriyorlar?” sorusunun cevabi genellikle televizyonda, mitinglerden ¢ok daha fazla
insana bir anda seslenebilen siyasiler tarafindan verilmektedir (Harrop ve Miller
1987:157). Sonug olarak televizyon hem toplumlar i¢in hem de aile igindeki bireyleri
inandirma, ikna ve kabul noktasinda olduk¢a 6nemli bir giictiir. Gerek televizyon
gerekse diger kitle iletisim araglari, bu konudaki sorumluluk bilinciyle kiiltiirel, sosyal
ve iktisadi konularda toplumda biitiinlesmeyi saglayarak hem aile iginde hem de
toplumun genelinde saglikli iligkilerin kurulmasini saglamada ¢ok etkilidir (Uygug ve

Geng, 1998: 56).

1.5.2.4. Giindem Belirleme Islevi

Glindem olusturma, toplumda konuslanmis bir sosyal grubun ya da kamunun
huzurunda yapilir. Kamunun giindemi ise dogal olarak popiiler konu ile ilgili
diisiincesini ifade edenlere, yazar ya da diisliniirlerin goriislerine gore degisiklik
gostermektedir. Giindem olusturulurken, sézkonusu olan konu toplumdaki herkesi
ilgilendiren, egitim, ekonomi, din, siyaset gibi konulara iligskin olmaktadir (S6zen, 1997:
85). Bu islem sirasinda kitle iletisim araglar, sadece toplumda kanaat ve tutum
yaratmakla ya da bunlar giiclendirmekle kalmaz ayni zamanda giindeme yansiyacak
konunun tespiti ve asil giindemin olusturulmasinda da etki gosterir. Halkin ne
diistineceginden ziyade neyin hakkinda diisiinecegiyle ilgilenen televizyon, etki
acgisindan oldukc¢a renklidir. Baz1 konular secerek bazilarini da direkt olarak alarak
giindemi belirler. Bu agidan televizyondaki medya editorleri, glindemi degistiren degil,
gecerli olan goriisleri tespit eden kimseler olarak goriilmektedir (Bourdieu, 1997: 41).
Oysaki televizyon basta olmak {izere biitiin kitle iletisim araclarinin en temel 6zelligi,
giindemi belirleyerek toplumu etkilemek, etkisi altina alip, yonlendirmek ve buna bagl
olarak gili¢ sahibi olmay1 hedeflemektir. Bu nedenle kitle iletisim araglar1 giindemi
stirekli olarak takibi altinda tutar, istedigi konular1 ayiklayarak topluma sunar. Boylece
rakiplerini engelleyebilir, insanlar1 etkileyerek istedigi her seye inandirabilir, statii

saglayabilir ve istedigi giindemi kitle tizerinde etkili kilabilir (Anik 2003: 70).

Televizyon gilindeme aldig1 konulart sunarken farkli teknikler kullanir ve
insanlarin ilgisini canli tutmaya calisirlar. Televizyon bunu yaparken gorsellikten ¢cokca

faydalanir. Hatta bu nedenle televizyonun yayilmasindan sonra gazetelerin gorsellige
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verdigi énem oldukca artmistir (Yildiz, 2002: 96). Televizyon giindem olustururken
ayn1 zamanda insanlari sosyallige itmektedir. Ayn1 gliindemin etkisinde kalan insanlar,
bu giindemin takip ve tartismasi igerisinde farkinda olmadan bir iletisime gegerler ve
sosyallesmis olurlar. Sosyallesme, insanin biitiin yasamini kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlanir. Televizyon, bu silirecte sosyal bir aktivite, sosyallesmeye yarayan bir
davranig olarak insanlar1 bir araya giindem olusturarak ya da farkli aktivitelerle
getirebilir (Vivian, 2003: 371). Bu durum televizyonu izleyen kisinin kendisini, izledigi
sey ile bir biitlin ve izledigi programin icerisindeymis gibi hissetmesine de neden
olmaktadir. Zihinsel olarak bir kalabaligin i¢inde hissettiren televizyon ayni anda kisiyi

bireysellestirdigini ise sezdirmeden yapmaktadir.

Wright Mills (1974: 400), kitle iletisim araglar1 araciligiyla bireylere yeni bir 6z
kisilik wverildigini sdylemektedir. Yaratilan bu kisiliklere de ne olmalar1 ve nasil
davranmalar1 gerektigi telkin edimektedir. Bireyin asil kisiligi bu yeni kisilik ile
ortlismese bile, bireyi rahatlatacak bir kagis yolu olabilecegini savunmaktadir. Mills’e
gore televizyon, var olan ya da olmasi gereken gergek diinyayr degil; izleyiciye gore

yaratilan kurgusal bir diinyay1 gostermektedir.

Gilindem olusturma yaklagimina goére bireyler yalniz kalmamaya ve belirsiz
olmak yerine toplumdaki uyumsuzlugunu gidermeyi amag¢ edinir. Bununla birlikte
insanlar uyumsuzluklarimi gidermek igin ¢esitli gruplara dahil olurlar ve mevcut giindem
ile katildiklar1 gruplart uygun medya kanaliyla birlestirirler. Bununla birlikte kisi, kendi
giindemiyle dahil oldugu grubun, diger bireylerin ya da kamunun gilindemini de
sentezler. Kitle iletisim araglari, kisilerin bagka gruplara yakinlik duymasina veya
uzaklagmasina sebep olabilir. Glindem olusturmanin temelinde de insanlarin kendilerini
bir yere yakin hissetmesi ve o insanlarla uyum igerisinde olmasi yatmaktadir (Shaw,
1999’dan aktaran Erdogan ve Alemdar, 2010: 182-183). Mekan ile toplumsal iliskiler
arasindaki geleneksel iliskiye dikkat ¢ceken Ankney (2001: 27-28), eskiden insanlarin
ayn1 yerde birliktelikle sagladiklar1 paylagimlari, ortak yasantilar1 ve deneyimleriyle
ortak bir kiiltiir, ortak bir glindem olusturdugunu sdyler. Sonralari ise, fiziksel mekan ile
iletisim arasindaki baglantiyr zayiflatan iletisim teknolojilerinin ortaya ¢iktigini
soylemektedir. Kisacasi, bu teknolojiler fiziksel mekan ile toplumsal etkilesimler
arasindaki bagi koparmistir. Ankney bunu “Zorunlu Yerel Sosyal Katilim” (Forced
Local Social Capital) olarak adlandirmaktadir.
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Sonug olarak medyanin giindem belirleme etkisinin olduk¢a gii¢lii oldugudur.
Bunun gergeklesebilmesinin sart1 ise izleyenlerin medya igerigine acik ve bu igerigin
ulasilabilir olmasidir. Bunun yaninda medyaya maruz kalmayanlarin da diger medya
kullanicilar1 ile yaptiklari iletisimle bu agiklarini kapattiklari soylenebilir. insanlar
siirekli olarak medyay:1 takip etmeseler bile arttk medya iceriklerinden bir sekilde

haberdar olmaktadirlar (Yiiksel, 2001: 113).

1.5.2.5. Eglendirme Islevi

Gilinimiizde is giicliniin daha fazla bos vakte sahip olmasi, eglence ve dinlenme
etkinlikleri i¢in ayrilan zamanin artmasinin yol agmistir. Bunun sonucunda da iletisim
endiistrisi insanlarin hosca vakit gegirmelerini amag haline getirmistir (Schiller, 2005:
123-124). Televizyon, kitlelerin eglence gereksinimini biiyiik 6l¢iide karsilamaktadir.
Ayn1 zamanda kitlelerin vakitlerini giizel degerlendirmelerine de O6nemli Olgiide

yardimci olmaktadir (Sener, 1984: 53 ).

Televizyon, geleneksel eglence kiiltiirlinden daha farkli bir formata sahiptir.
Geleneksel eglencede, eglence anlayis1 daha sosyal ve kalabaliktir. Oysaki televizyon
bu eglence anlayisini yikarak eglenceyi daha bireysel hale getirmistir. Televizyon ile
kisi tek basina film izleyerek, miizik dinleyerek ya da c¢esitli programlar izleyerek
eglenebilir hale gelmistir. Konuyla ilgili olarak televizyon tarih¢isi Leo Bogart
(1972:115), “televizyondaki en 6nemli degisim, bilindik aile eglencesinden, kisisellige
donilisen bir arag¢ haline gelmesidir” yorumunu yapmaktadir. Bosshart ve Macconi
(1998: 5-6) ise televizyon araciligiyla verilen eglenceyi incelerken izleyici agisindan
eglence igeriklerini ¢ok islevli olarak tanimlamislardir. Bu islevlerin ise telafi, doyum-
ithtiyaglara karsilik bulunmasi, kendini gerceklestirme, hayallerini serbest birakma gibi

farkli imkanlar tanidigini belirtmislerdir.

Televizyon, eglence gereksinimini karsilarken ayni zamanda toplumun ortak
degerlerini aktarmak, bu degerlerin kiymetini gostermek ve bireylerin kiiltiirel diizeyini
yiikseltmek gibi gorevleri vardir. Fakat insanlara tiim bu imkanlar1 saglarken onlarin
duygularint somiirerek toplumun temeline bazi zararlar verebilecegi de goz ardi
edilmemelidir (Uygug ve Geng, 1998: 55). Diinyaya yeni gelen her birey sosyokiiltiirel
deger ve normlardan yoksundur. Ciinkii diinyaya yeni gelen bebeklerin belleklerine
kiiltiirel semboller heniiz yerlesmemistir. Televizyon ebeveynlerden sonraki en dnemli

yetistirici olarak tanimlanmaktadir. Ve diger pek ¢ok konuda oldugu gibi eglence
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konusunda da bireylerin belleklerini semalarla doldurmakta, bireylerde bir eglence,
anlayisi olusturmaktadir (Kunczik, 1994: 114-115). Gorke (2001: 209-224) ise, bilissel
sistemlerin  her tirli medya igerigini eglence duygusu uyandirmak igin

kullanabileceklerini sdylemektedir.

Televizyon bireylerin eglence gereksinimlerini karsilayarak da onemli bir
toplumsal islev gerceklestirmektedirler. Ozellikle de genglerin yasadiklar1 yer sosyal
etkinlikler ac¢isindan yetersiz ise buralarda bu ihtiyag televizyon araciligiyla
karsilanmaktadir. Televizyonda miizik, spor ve eglence programlariyla, dizilerle ve
filmlerle genclerin eglenme ihtiyaglar1 giderilmekte, bununla birlikte onlara bir eglence

kiiltiirli de yaratilmaktadir (Sadi, 2007: 34).

Bosshart ve Macconi (1998: 34), izler kitlenin eglence deneyimlerinin tanimin
yaparken alt1 boyutu sistemlestirmistir. Bu c¢er¢eveden bakildiginda izleyicilere gore

eglence;

e Ruhsal bir rahatlama anlamina gelir: Dikkat dagitici, dinlendirici ve
canlandiricidir.

e Degisiklik: Degisiklik ve cesitlilik sunar.

e Uyar: Ilgi gekici, hareketli ve heyecanlidir.

e Nese: Hossohbet ve neselidir.

e Atmosfer: Hos, gilizel ve rahattir.

e Zevk: Mutluluk vericidir.

Bu simniflamada goriildiigii gibi televizyondan elde edilen eglence zevk, nese ve
hos vakit gecirme ekseninde dongiisel bir durum olarak gergeklesmektedir. Kisi
eglenirken, hayal kurma, diisleme gibi benligi rahatlatan faaliyetleri yiiriitebilir. Ayrica,
eglenme deneyiminde toplumsal kaynakli heyecanlar veya animsama duygular da
izleyicinin yasadiklarina katkida bulunmaktadir (Cupchik vd, 1998: 363). Sonu¢ olarak
televizyon, giinlik hayatin boguculugu karsisinda bir avuntu, arkadas, dost haline
gelmistir. Ustelik miinakasadan, tarismadan ve sorundan uzak, kesintisiz eglence

vadeden bir dosttur.

1.5.2.6. Mal ve Hizmetlerin Tamitinm Islevi

Televizyonun islevlerinden bir digeri de halka sunulan mal ve hizmetlerin

tanitilmasidir. Bu alanda ekonominin canlanmasinda, tiiketimin artmasinda etkin rol
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oynamaktadir. Televizyon bu islevi reklamlarla, dizi ve filmlerdeki {iriin
yerlestirmelerle ya da diger televizyon programlariyla yerine getirmektedir (Gokge,
1998: 181) Ayn1 zamanda malin izleyicisi tarafindan tercih edilmesi i¢in bir ikna edim

ve alt yap1 olusturmaktadir.

Reklameciligin da onemli bir kismini kapsayan bu islev, ozellikle radyo
televizyon Orgiitlerinin 6zel girisim tekelinde oldugu tilkelerde ¢ok ©nemli bir
konumdadir. Neredeyse “yaymin tek amaci mal ve hizmetlerin satigini arttirmaktir”
demek bile yanlis olmayacaktir. Yayinlanan haber ve diger televizyon programlari ile de
bu islevin yerine getirildigi goriliir (Aziz, 1981: 63). Televizyon toplum iizerinde koklii
degisimler yaratirken kendi degiskenlerinden faydalanir. Rekabete dayali piyasa
kosullarinda kar1 arttirmak i¢in de daha fazla kisiyi etkilemeye calisir. Bu amag
televizyonu, programlarini hedef kitleler dogrultusunda hazirlamaya zorlar. Televizyon
bu istegini gerceklestirmek i¢in kendini siirekli yinelemekte; yeni formlar1 ve tiirleri

kitlelere sunmaktadir (Cigek ve Meder, 2011: 74).

Cereci (1996: 67)’ye gore, televizyon sadece mal ve hizmetleri tanitmakla
yetinmez bununla birlikte televizyonun kendisi de ara¢ olarak ekonomik bir gergektir. O
ticari amaglarina ulagmak icin parayr ve diger ekonomik hareketleri kullanmaktadir.
Televizyon, sadece bir iirlinlin tanitimimi yapmakla kalmaz ayni zamanda insanlara
paranmn kullammimi ve nasil degerlendirilecegini de Ogretir. Insanlar hangi alanlara
yatirim yapacagl hakkinda televizyondan fikir edinir. During (1997: 81), kiltiir
endiistrisi ve kiiresel kiiltiirle birlikte ekonominin de uluslararast bir boyut kazandigini
ifade etmistir. Ekonominin kiiresellesmesi bu faktorlere baglanmistir. Televizyon da bu

kiiresellesmeyi oldukca hizli hale getirmistir.

Televizyon, mal ve hizmetlerin tanitirken, kitleler tizerindeki giiciinden oldukga
etkin yararlanmaktadir. Zaten televizyon programlarindaki artis ve gesitlilik ekonomik
faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak iiretim standartlagmis
ve yeni popiiler tiirler ortaya ¢ikmistir (Gledhill, 1997: 353). Bu elbette ki beklenmedik
bir durum degildir. Ciinkii bilindigi lizere televizyon ve diger kitle iletisim araglar1, bir
toplumsal sistemin i¢ine girdiginde, ilk etkiledigi ve etkilendigi alan ekonomik alandir.
Zaten televizyon toplumsal bir kurum olarak degerlendirildiginde, bu kurumsal yap1 her
seyden Once ekonomik bir etkinlik olarak kabul edilmektedir. Bu etkinligin en 6nemli

sonucu da mal ve hizmet tanitimidir (Erdogan, 2009: 43). Burada dikkat ¢eken nokta
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ise, televizyon ile iletisimin bugiin ekonomik siire¢lerle tamamen i¢ ice gegmesi ile bu
kitle iletisim aracinin sundugu iletilerin de pazarda alinip satilabilen birer meta haline

geldigidir (Isik 2002:4).

Ticari medya sektoriinde yapilan aragtirmalarda iirin ve hizmetlerin
tanitilmasinda dikkate alinan “deneyim ve farkindalik™ gibi birtakim kavramlarin kitle
iletisimi ve televizyon ile yakindan iliskili ve televizyon izlenme orani ile baglantili
oldugu saptanmistir (Russell ve Puto, 1999: 383 ). Kiiltiir endiistrisi ile ilgili yapilan
tartigmalarda ise biitlin kitle iletisim araclarinin kosullandirici bir etkisi oldugu
kanaatine varilir. Bu araglar tiiketicilere daha edilgen bir 6zellik kazandirmayi
amaglamaktadir. Bu sebeple hem iireticinin hem de iiriiniin 6zgirliigii yaratilan pazar
kosullariyla siirlandirilmistir. Ayni amagla bireyin 6znelligi de yok edilerek zihinlerin

ozerkligi ortadan kaldirilmistir (Zipes, 2005: 228-229).

Televizyon sahipleri gelirlerini izler kitleden dogrudan ya da dolayli olarak
kazanmaktadir. Televizyon programlarinda pek ¢ok tiirde malin tanitimini1 yaparak hem
kitleyi haberdar etmekte ve tiiketime yonlendirmektedir hem de yapmis oldugu bu
tanitmdan dolayr yayin sahiplerine biiyiilk Ol¢lide maddi pay ¢ikarmaktadir. Bu
durumda izler kitlenin ilgisi ve istegi elbette ki 6nemli bir faktér olmaktadir (De Fleur

ve Dennis, 2002: 357).

Televizyonun reklam sektoriinden elde edilen geliri televizyon kuruluslar igin
son derece Onemlidir. Bu kuruluslar reklam yaymnlarindan elde ettikleri gelirle
varliklarini siirdiirmekte ve gii¢ sahibi olmaktadir. Bu nedenle yaym kuruluslar1 daha
fazla reklam almak ve gelir elde etmek amaciyla ¢esitli yollara bagvururlar. Bunlardan
birisi de hem programlarint hem de yaymn akislarini izleyicilerin begenisine gore
olusturmaya ve sekillendirmeye 6zen gostermektedir (Kiligcioglu, 2009: 18). Nitekim
artik televizyonun tanitim islevinin sonucunda saglanan karin biiyiikk c¢ogunlugu,
televizyon izleyicilerinden degil bu izleyicilerin dikkatini satin alan reklamcilardan elde

edilmektedir (S0ylemez, 1998: 19).
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1.5.3. Televizyonda Yayinlanan Programlar ve Icerikleri

Toplumun degisen istekleri ve gelisen teknoloji sayesinde TV kanallar1 sayica ve
cesitlilik bakimindan oldukca artis gostermistir. Bu gelisme, izler kitle i¢in segenekleri
arttirirken yeni ¢ikan televizyon kanallari i¢in yayin saatlerini doldurma zorunlulugu ve
dolayisiyla program arayisini beraberinde getirmistir (Jensen, 2009: 165). Televizyon
programlari kitlenin taleplerine gore belirli kategorilere ayrilir. Adakli (2001: 229), tiir
kavraminin edebiyatta ve televizyonda benzer sekilde bir anlami ve taniminin oldugunu
soylemektedir. Edebiyatta kullanilan tiir kavrami roman, siir, 6ykii, deneme gibi bigim
ve igerik acisindan benzerlikler tagiyan {iriinleri ayirmak icin kulanildigini; televizyona
gelindiginde de haber, pembe dizi, belgesel gibi yine kendi iginde bazi benzerlikleri

paylasan bi¢cimler seklinde aciklamistir.

Oysaki her zaman yenilenmeye ve degisime acik olan tiir kavrami televizyon
yayin sistemi s6z konusu oldugunda diger tiirlere gore belirgin farkliliklar vardir ve
televizyon tiirleri diger dallardaki tiirlerden daha degisken ve kaygan bir yap1 gosterir
(Penzhorn ve Pitout, 2007: 62). Televizyon, kitle iletisim araglari arasindaki 6nemini ve
yerini televizyon programlarinin cesitlenebilmesi ile devam ettirmektedir. Televizyon
programlarinin bu 6zelligi misterileri izler kitle olan muazzam bir kalabalik meydana

getirir (Turner, 2001: 7).

Televizyon, haber biilteni, belgeseli, yarisma programi ile oldukg¢a renkli bir
eglence ve yasam sistemidir. Televizyon programlarinin siirekli degisim gdsteren
tarzlari, sadece izleyiciyi eglendirerek izlenme oranlarint yilikseltmek i¢in medya
yapimcilarinca uydurulmus icatlardir. Yapimcilar ise izler kitleye satilabilecegini
diistindiikleri her seyi tekelinde bulunduran ve tamamiyla kar amaci giiden bir zihniyete
sahiptir (Karakas, 2009: 23). Program tiirleri i¢in ayrim her ne kadar rahatlikla
belirlenebilir olarak goriinse de net bir gergeveye oturtulmak istendiginde, sinirlarin
giderek bulanik hale geldigi fark edilir. Birbiri i¢ine ge¢cmis ve kimi zaman kendi
aralarinda islev gecisi olan bu programlar farkli adlara sahiptir. Haber, spor, polis
dizileri, belgesel, ¢izgi film, bilim kurgu ve bu isimlere benzer uzun bir liste

olusturabilecek kadar farkl tiirlere rastlamak miimkiindiir (Altunay, 2009: 26).

Televizyon programlarinin ne kadarlik bir biitge gerektirdigi takribi olarak daha
en bastan hesaplanmalidir. Cekimde kullanilacak teknolojiden, programda calisacak

kisilerin maaglarina kadar tiim giderler yaklasik olarak gosterilmelidir. Nitekim bilindigi
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lizere televizyon sektoriinde yayin yapmak igin gdzden ¢ikarilan masraflar biiylik
meblaglar1 olusturmaktadir. Bu alandaki emekler de olduk¢a kiilfetlidir. Yapilan
harcama ile yayinlardaki renk ve gdsteris dogru orantilidir. Bu sekilde biiyiik sermayeli
programlar gorselligi zengin formatlarla 6niimiize gelmektedir (Sosale ve Munro, 2009:
230).

1.5.3.1. Komedi Programlar:

Komedi programlari, oyuncularin bir olayr canlandirir gibi olayin anlatimina
dahil olup, ilging bir parodiyle kisi veya olaylar1 hicveden performanslardir.
Komedilerle giincel ya da ge¢miste yasanmis bir konu ciddiyetten uzak bir bi¢cimde
izleyiciye yansitip bu konular hakkinda insanlar1 diisiindiirmeye sevk eden
programlardir (Yaktil, 2002: 19). Televizyon sektoriiniin ilerleme gostermesiyle
televizyon kanallar1, daha ¢ok seyirciyi ekran basina getirip izleme oranlarini arttirmak
amactyla cesitlilik gosteren program tiirlerine, insanlarin ¢ok ihtiya¢ duydugu eglenceyi
temel alan bu programlar da eklenmistir (Waisbord ve Jalfin, 2009: 62). Komediler,
belirli bir zaman dilimi igerisinde bir ¢atismanin ya da sorunun iizerine egilmekte ve bu
catismayr mutlu son ile ¢oziime kavusturmaya calismaktadir. Bu tiir programlarda
kiiltiirel deger ve normlar en giincel haliyle sergilenmektedir. Program akisi geregi
topluma ve kiiltiirel 6gelere elestirel bir bakis acis1 da goriilebilmektedir. Bu elestirellik
komedi unsurlariyla izleyiciye iletilir (Mutlu, 1991: 184). Komedilerde karakterlerin
diistiigii komik hallerle mizah unsuru saglanmir. Onceleri sit-comlar konuk izleyiciler
karsisinda gosterilmekte iken, gilinlimiizde birgok yapim, ¢ekimleri seyircisiz yerde
yapmakta ve bunun yerine “izleyici giiliisii” gibi suni etkilemeler kullanmaktadir

(Y1lmaz, 2014: 15).

Komedi tiiriiniin pek ¢ok 6rneginde farkli dizi veya filmlere atif oldugundan; bu
atiflarda kullanilan espri, hiciv ya da sakalarin anlasilmasi icin izleyicilerin referans
verilen isimler, sesler, olaylar gibi kodlamalara agina olmasi, bilmesi gerekir”
(O’Donnell, 2007: 111). Popiiler kiiltiiriin bir parcasi olarak goriilebilecek olan komedi
programlari, insanlari, ekrandaki olaydan daha farkli bir konu iizerinde diistinmekten
alikoyan, onlar1 oyalayan, 6zelliklere sahiptir. Cogunlukla toplumdaki en diisiik zevk
sinirina gore uyarlanan bu programlarin reytingleri de oldukga yiiksektir. Bu sebeple

televizyon yapimcilar i¢in tercih edilen programlardir (Soydan, 2011: 41)
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Cekimlerin yapildigr mekanlar genellikle ev tiyatro salonu gibi kapali mekanlar
veya setler oldugu i¢in bu programlar diisiik biit¢elidir. Ulusal érneklerde bir boliimiin
gosterim siiresi 20 ile 45 dakika arasi iken Tirkiye’de bu siirenin 90 dakikay1 astigi
gorilmektedir (Karaman, 2016: 68). Bu rakamlar iilkemizdeki yayin sektoriiniin islev

olarak daha ¢ok eglendirmeye doniik bir amag tagidigini gostermektedir.

1.5.3.2. Haber Programlari

Haber ve haberlesmeyle ilgili bugiine kadar pek cok tanim yapilmistir.
Washington Universitesi dekanlarindan M Lyle Spencer ise haber igin kklii bir tanim
getirmistir. Spencer’in agiklamasi haberin akademik boyutu ile ilgilidir: Haber, kendine
ayrilan vakitte verilen, toplumda pek c¢ok sayida kisiyi ilgilendiren ve etkileyen, bu
kisilerin anlayabilecegi herhangi bir olay, ya da tutumdur. Haber, okuyucu dinleyici ve
izleyici i¢in oncelikle yeni gerceklerle ilgili dogru ve anlasilir bilgilerdir (Scheineider ve
Raue, 2000: 40). Habercilik ayn1 zamanda yazili ve elektronik basinin ilk ve en 6nemli
tiriiniidiir. Haber programlar i¢in basiin ruhu ve temel amaci denilebilir. Habere yer

vermeyen basin yayin organi diisliniilemez (Biilbiil, 2000: 95).

Bol resimli kitle gazetelerinin aldig1 ilgiden ve gelisen teknolojiden sonra radyo
televizyon haberciligi de hizla ilerlemis ve haber icerigi giderek goriintiiye odakli hale
gelmistir. Gorlintlinlin anlatimdan daha iyi ifade eder bir hale geldigi televizyon haber
programlari zamanla gazete ve radyonun yerini almistir (Cosentino vd, 2013: 207).
Televizyon haberciliginin temelleri 2. Diinya Savasi sirasinda atilmigtir. O donemde
sinema filmlerinden once ve aralarda yayinlanan kisa haber filmleri ve radyo haberciligi
olarak sayilabilmektedir. Televizyon, radyo haberciliginin tecriibe ve deneyimlerinden
faydalanarak daha hizli ilerleme kaydetmistir. Ilk zamanlarda televizyon haberleri
ekranda sadece bir spikerin okumasindan ibaretti. Ekranda ilgili habere dair herhangi bir
fotograf ya da video yoktu ve goriinen sadece spikerin goriintiisiiydii (Williams, 2003:
44). Baslangicta radyo haberciliginin yontemlerini kullanan televizyon haberciligi bir
stire sonra kendi formatini olusturmustur. BBC televizyonunun 1954 yilinin ikinci
yarisinda kullandigi yOontemler, televizyon haber programlarimin konumunun
degismesine, daha itibarli hale gelmesine yol agmistir. Goriintiilii haber verme, haber
ajanslariyla es giidiimlii ¢alisma, harita kullanimi, goriintiilii haberin sesle agiklamali

olarak sunulmasi ve gelismis kurgu teknigi; programlarin izlenirligini arttirmistir

(Yorke, 1987: 140).
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Haber programlari, izleyici kitlesi en genis program tiiriidiir. Giincel olaylar
stirekli olarak izlemeyi gerektirdiginden ¢alisma saatleri ¢ok yogundur (Cereci, 2001:
149-150). Eglence ve elestirel anlatimin haber programlarini da etkilemesiyle birlikte
geleneksel haber programi da farkliliklar gostermistir. Artik sunulan resmi haber
biiltenlerinin yerini gercegi carpict bir dille anlatan, ¢cogu zaman eglence anlayisinin
hakim kilindig1 formatlara gore ¢ekilmeye baslanmistir. Bu haber programlart olaylari
daha neseli, gevsek bir tavirla ele aldigi i¢in de televizyon izleyicisinin ilgisini ¢cekmeyi
kisa siirede basarmistir (Dahlgren, 1995: 60). Bu haber programlarinin diziler, filmler ve
kimi komedi programlar1 gibi dnceden belirlenmis bir senaryosu bulunmamaktadir.
Brown (2002:119), senaryonun tanimini “Ekranda gosterilecek goriintiiden istenen
anlami elde etmek ic¢in, yaratimin filme alinirken nasil cekilecegini hangi kurgu
siralamasiyla ilerleyecegini gosteren bir yapidir.” seklinde ifade etmistir. Dolayisiyla
haber programlarinda giincel ve aktiiel haberlerin 6nceden kestirilememesi ve her gegen
giin lilkemizde ve diinyada beklenmedik olaylarin olmasi bu programlarin bir senaryoya
gore sekillenmesini engeller. Fakat haber programlarinin senaryosu bulunmasa da
kendisine has bir formati ve sunum sekli bulunur. Bu o programi sunan spikere, kanala,

verilen haberlerin niteligine gore degisebilmektedir.

Haber programlarinin inkar edilemez bir etki giici vardir. Bu etkinin giicii
toplumun kiiltiir seviyesi, egitim durumu, inan¢ sistemi gibi faktorlerden
etkilenebilmektedir (Ugurlu ve Oztiirk, 2006: 51). Televizyon haberlerinin izleyicileri,
gazete okuyucularindan ya da radyo haberlerini takip edenlerden daha fazladir ve bu
fark diinyanin her tarafinda her gecen yil daha da artmaktadir (Turam, 1996: 128). Bu
farkin artmasi, televizyonun haberleri daha ¢ok duyu organina hitap ederek sunmasi,
onun renkli diinyast ve buna bagli olarak inandiriciligr etkilemesiyle ilgilidir.
Televizyonda yayinlanan haber programlari araciligiyla izleyicilere meydana gelen ve
gelisen olaylar hakkinda agiklayici bir diinya sunulmaktadir. Bu evrenin sunumu da dil
ve goriintii ile gerceklestirilmektedir (Akgali, 2006: 8). Haber bdylelikle aslinda bir

Oykii anlatim bigimi gibidir. Televizyon da giinlimiiziin 6ykii anlaticis1 konumundadir.

1.5.3.3. Magazin Programlari

Magazin programi, eglendirirken ayn1 zamanda bilgilendirmeyi amaglayan bir
yayincilik tirii olarak goriilmektedir (Dagtas, 2006: 101). Televizyon izleyicisinin

magazin programlarini izleme sebepleri arasinda eglenmek, oyalanmak, giindelik
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yasamin sikintilarindan biraz da olsa uzaklagsmak vardir. Bununla birlikte magazin
programlar1 hos¢a vakit gecirmeye de yardimci olur. Bu programlar, {inliilerin is
yasamlariin yani sira 6zel hayatlarinin da roportajlar, goriintiiler ve hatta gizli ¢ekimler
ile gosterilmesini icerir (O'Donnell, 2007: 119). Tiirkiye’de o6zellikle 80’li yillarda
televizyon yayinciliginda devlet tekelinin etkisinden ¢ikmasindan sonra teknolojinin de
katkisiyla yeni bir tiir olarak magazin programlar1 ortaya ¢ikmistir. Daha ¢ok ticari
amac giiden ve belli kisilerin hayatlarini sunumu seklinde olusan bu yeni program
tiirleri televizyon yayimciliginda ciddi degisimlere sebep olmustur. Bu yeni donemde
televizyonda daha c¢ok eglence, 6zel hayatin sergilenmesi tiikketime yonlendiren ve
ciddiyetten uzak yeni formatlar yayinlanmaya baglamistir. Magazin programlar1 da bu
dénemde ortaya ¢ikan tiirlerdendir (Aksop, 2001: 239). Tam anlamiyla ilk 6rnekleri ise
Paparazzi ve Televole gibi adlarla iretilmistir. Bu programlarda “toplumsal yasamin
yoksunluklarin1 ikame etmek” yoniinde bir egilim bulunmaktadir (Celenk, 2005: 325-
327).

Genel olarak belli bir format takip edilerek c¢ekilen bu tiir programlarda da
tinliilerin hayatlarmi ekrana yansitma fikrinin ¢ikmasinda ¢ok genis bir yaraticiliga
ihtiyag yoktur. Genel olarak, bir anlatici ile seslendirilen kisilerin hayatlarma dair
goriintiiler spiker tarafindan programin icerigine uygun hazirlanmis set-dizayni i¢inde
sunulur (Arikan, 2012: 71). Magazin programlar1 genel ilgi uyandirmay1 amaglar ve
¢ogu zaman, giincel, tarafsiz ve ciddi nitelikli olmaktan uzaktirlar. Radyo ya da
televizyonda, haber, miizik, eglence gibi cesitli dgeleri icinde barindiran, ¢cogunlugu
ilgilendirecek, ¢esitli konulardan s6z eden, bol resimli yaymn ve genis bir izleyici
kitlesine hitap etmek isteyen eglence programlaridir (Gliz, 2002: 233). Magazin
programlarinda icerik olarak kitleyi eglendiren haberlerin yaninda kurmaca haberlere de
yer verilmektedir. Magazin glindemini giinliik haber biiltenlerinde yer almaya doniik,
renkli haberler olusturmaktadir. Insanlari eglendirmek, giinliik hayatin sikici is
diizeninden uzaklagtirmak ve bununla birlikte insanlarin istedigi dinlenme payi
gbzeten magazin haberciligi 6zel alanlarin kamusallagsmasina, 6zel hayatin ifsasina yol
acmaktadir (Karakas, 2009: 24). Hos¢a vakit gecirme amaciyla hazirlanan bu
programlar konular1 geregi genellikle sanatgilar veya toplumda ilgi c¢eken Kkisilikler
oldugu icin toplumun geri kalan kismi tarafindan merak konusu olmaktadir (Uslu, 2000:
81). Gorsellerin etkin sekilde kullanildigi magazin programlarini, abartili yorumlar

siislemektedir. Bu yiizden bu haberler ¢ekicilik unsuru olusturur ve insanlar1 etkileyerek
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onemli bir mekanizma haline gelmistir (Celik, 2009: 91). Bu programlar televizyon
kanallar1 i¢in ¢ok tercih edilen, yliksek reytingleriyle ciddi bir kar aracidir. Magazin
programlarinin televizyon yapimcilar tarafindan da ¢ok tercih edilmesi; onlarin az
masrafli olusuna, ¢ok asir1 caba gerektirmedigine ve pek c¢ok konuyu ylizeysel bir

sekilde ele alarak islemesine baglanmaktadir (Mutlu, 1999: 156).

Haber, magazin ve reklam alanlarinin tiir 6zelliklerini i¢inde barindiran magazin
programlari televizyonun giliniimiizdeki durumunu ¢ok giizel yansitan tipik bir 6rnektir.
Russomanno (2004:2-3’den aktaran Celik, 2009: 95). Ote yandan tercih edilme
sebepleri olarak yine televizyonun eglendirme isleviyle iliskilidir. Sikic1 ve yogun iilke
giindemi, gerginlik veren siyasi olaylar, toplumsal huzurun ve inancin yok olusu,
hayattan zevk alamama, aile i¢i huzursuzluk, bos zamani rahatlayarak gegirme
egilimleri gibi televizyonun eglendirme islevine hizmet eden faktorler bulunmaktadir

(Vural, 2010: 48).

1.5.3.4. Spor Programlan

Spor programlari, degisik dallardaki spor olaylarini naklen ya da kayittan
izleyiciye aktaran programlardir. Insanlarin ilgisini daha fazla ceken izler kitlesi ¢ok
olan spor dallarinda programlar hazirlanir. Bu tiir programlarda miisabaka sonuglarina,
yorumlara, rdportajlara yer verilir (MEB, 2011: 25). Spor karsilagsmalarinin
televizyonda yaymlanmalari, sporun toplumdaki Onemini arttirmaktadir. Popiiler
kiiltiirde zaten yeri olan sporun 6zellikle futbol sayesinde daha genis kitlelere yayilmasi,
televizyonun kiiltliirii yayma 6zelliginin bir sonucudur (Turam, 1994: 74). Futbolun da
televizyon sayesinde medyatik olarak sahnelenisi s6z konusudur. Televizyon futbolu
seyircinin dikkatini kendisinden bagka her seyden arindirilmis olarak futbol macina
odaklar. Televizyonun en bilindik getirileri olan eglence, gerilim, dramatiklik futbol ile
miikemmel bir sekilde uyarlanir (Klose, 2001: 374). Spor, dogas1 geregi siirekli hareket
ve canlilik gerektirmektedir. Bu nedenle televizyonda yayinlanan spor programi da, spor
gibi devingen, canli bir yapida olmak durumundadir (Kaya, 2000: 235). Televizyondaki
futbol karsilagmalar1 kendi gercekliginden arinarak televizyon gercekligine gore
yeniden iiretilmektedir. Yakin c¢ekim-uzak c¢ekimler, agir ¢ekim tekrar goriintiiler,
sunucular, ses efektleri starlara yonelik vurgular ile birlikte sahada oynanan

karsilasmanin ¢ekiciligi daha da arttirnllmaktadir (Kazaz, 2002: 93).
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Futbol digindaki spor dallarinin ya da spor programlarinin izlenme oranlarinin
diisiik olmasi, futbol disindaki spor programlarinin yayin siiresinin kisa tutulmasina
veya yaymlarin daha az araliklarla yapilan naklen yayinlarla sinirli kalmasina sebep
olmaktadir (Kartal, 2011: 25). Televizyon spor programlarinda sik¢a yer alan futbol
sunumunun dengeli bir sekilde verilerek diger spor dallarina da yer verilmesi halkin
oteki spor dallar1 hakkinda da bilgilendirilerek tesvik edilmesine yarar saglamak, spor
kiltliriiniin olusturulmasi ve yayilmasi agisindan televizyonun iizerine diisen énemli bir
gorevdir (Karaman, 2016: 63). Ornegin Diinya Kupas1 veya Avrupa Kupasi gibi énemli
futbol maglari, R. Linder ve H. Breuer’e gore futbol sporunun daha alt kiiltiirel bir
katilim olmaktan ¢ikarak kitlesel bir ugrasi haline doniistiigliniin agik bir gostergesidir
(Aktaran, Klose 2001: 373). Diger spor dallarim1 sadece naklen yaymnlarla giindeme
getirmek yeterli degildir. Programlarla desteklenip haber biiltenlerinde yer almalari da
gerekmektedir. Onemli olan bu sporlarin da cazibesini 6n plana ¢ikararak insanlara
sevdirmektir. Bilgi veren ve egiten programlar ¢ogaldik¢a spor kiiltiirlinlin toplumun her
kesiminde yiikselmesi beklenir (Yasin, 1996: 278). Spora tutkun insanlar, farkl
toplumsal statiilerin aralarindaki ayrimdan siyrilarak giizel bir birliktelikle eridigi, sekli
ve sinift olmayan anonim bir sinif olusturmaktadir. Bu durum hayali olmakla birlikte
ideal devletin de istedigi bir sonugtur (Bromberger, 2001: 42). Ayrica sporun
medyadaki goriinimii toplumsal, politik ve ekonomik yasamlarimizi, kiltiirel
hayatimizi anlamak ve anlamlandirmak firsat saglar. Bununla birlikte kitle arastirmalar
icin de ¢ok zengin ve genis bir alanda materyal birikimi de sunmaktadir (Boyle ve

Haynes, 2000: 11).

Futbol karsilagsmalarindan alinan heyecani bagka bir seyle doldurmak kolay
kolay miimkiin degildir. Spor programlarinda da 6nemli olan bu ger¢egin farkina varip
izleyicinin o andaki heyecanini yakalayarak, bunu faydaya ¢evirmektir (Turam, 1994:
123). Biitiin televizyon programlarinin amaci, seyircinin bakislarini ekrandan ayirmadan
televizyon karsisinda tutabilmektir. Televizyon bu amaci gerceklestirebilmek igin,
gercegi elbette ki daha eglenceli ve daha heyecanli bir sekilde yeniden isleyerek
sunmaktadir. Bu durum spor programlari i¢in de gecerlidir (Kazaz, 2002: 24). Spor
programlar1 da set-dizayni, sunucu gibi unsurlarin detaylandirilsa da yaraticilik alam
icerik ve sunus acisindan siirhidir. Yani bu tiir programlarda, goriintiiler yorumlar

esliginde gosterilirken programin igeriginin, belirli bir hususiyetle sekillenmesi i¢in
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gerekli yaraticilik alanlar1 olusturulur. Boylelikle spor programlari sunucunun kendine

has yorumuyla birlikte degerlendirilmektedir (Arkan, 2005: 25).

Karsilagmalarin canli olarak yayinlanmasi ve c¢ok sayida kisi tarafindan
izlenmesi televizyon kanallarinin reklam gelirlerinde 6nemli bir artisa neden olmaktadir.
Bu nedenle spor programlar1 kanal yoneticileri tarafindan da ¢ok Onemsenmektedir.
Gliniimiizde artik spor toplumun 6nemli bir uzantis1 olmakla birlikte kiiltiiriimiiziin de
biiyiik bir pargasini olusturmaktadir (Turam, 1994: 270-280). Ustelik spor kahramanlari
yarattiklar1 imajla kiiltiirel degerleri ve idealleri netlestirerek diger insanlara 6rnek
olmaktadirlar. Onlar, kimi zaman sosyal problemlerin altin1 ¢izmekte ve umut igeren
¢oziimler ortaya koymaktadirlar. Tim bunlarin yanda spor programlart kitleleri
birlestirici etkiye sahiptir ve popiiler kiiltiiriin en temel tiiketimlerinden biridir. Bu
yiizden kitleler tarafindan hem c¢ekici bulunmakta hem de yaygin olarak tiiketilmektedir
(De Fleur ve Dennis, 2002: 152).

1.5.3.4.Yarisma Programlari

Yarisma programlari, koklerini radyodan ve oOncesindeki parti oyunlarindan
almig 6nemli bir tiirdlir. Onun sozli kiiltiirden gelen temeli, ona izleyici ile arasinda
canlilik ve giiclii etkilesimli iletisim saglar. Yarigma programlarinin temelinde anlati
yapist vardir. Fakat onun esas yapisi edebi olmayan oyun ve ayinle ilgili formlarinin
icinde yatmaktadir (Fiske, 1987: 265). Yarigma programlarinda dekorun nasil olacagi,
sunucunun programi ne sekilde sunacagi, seyircilerin sloganlarina hangi aralarda izin
verilecegi, juri lyelerinin yarigmacilara karst nasil bir politika sergilemeleri gerektigi,
izleyicilerin yarigmacilar lizerinde nasil etkili olacagi gibi unsurlar yer alir. Bu
unsurlarin belirli bir hassasiyetle ele alinmasi yarisma programlariin benzerlerinden
ayirt edilmelerini saglayan bir ayrimdir (Tekinalp, 2003: 110). Bu sebeple igerigi
acisindan, Oteki program tiirlerindeki smirlamalar yarisma programlarinda oldukca
azdir. Yarigma programlarinda senaryonun bilinen tanimini tam karsilamasa da fikri,
icerigi ve sunusu itibariyle karakteristik 6zelligi ve biitiinselligi agisindan genis anlamda

bir senaryo gibi isleyebilir (Karabag, 2012: 90).

Tiirk televizyon tarihimizin ilk yarigma programi 1969 yilinda yayina girmistir.
Bu program Halit Kivang’in sundugu “Bildiklerimiz, Gordiiklerimiz, Duyduklarimiz”
adli yarigma programidir. Ancak bu programindan 6nce deneme amagli yayin yapan

ITU TV’de yayinlanan “Talih kusu” adli bilgi yarigmasi ve “Mini Gol” isimli spor
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yarigmasi da bu program tiiriine girmektedir (Sekmen, 2010: 82). Tiirkiye televizyon
yayinciligi tarihinde, gerek sadece kamusal yayinciliginin hakim oldugu TRT
doneminde, gerekse ticari yayinciligin basladigi donemde, yarisma programlart yayin
akis1 igerisinde yer almistir. Ayrica ge¢misten giiniimiize bu programlarin prime-time
yayin kusaginda yayinlanmasi bu tiiriin 6nemini ortaya koymaktadir (Altunay, 2009:
57). Ticari yayincilikla birlikte diger tiim program tiirlerinde degisime ugrayan igerik,
anlam ve akis faktorleri yarisma programlarini da etkilemistir. Yaylagiil (2004: 102),
tezinde yarigsma programlarini bir kiiltiir emperyalizmi 6gesi olarak tanimlamistir. Bu
tanimi da su ciimleleriyle yapmustir : “TRT 'nin meshur yarisma programlart arasinda
Banko, Bir Kelime Bir Islem, Ben Bilirim ve Hedef 90 gibi programlar bulunmaktadir.
Ticari amag giiden televizyonlarda yayinlanan programlar daha ¢ok sans faktoriine
odaklanirken RTR’nin programlart BBC’de oldugu gibi bilgiye dayaliydi. Diger
kanallardaki sans yarismalarinda ise ciddiyet yerine sov ve eglence on plana

2

ctkmaktadwr.” Yaylagiill’in tespiti de televizyon kanallarinda ticarilesmenin ve

serbestligin artmasiyla birlikte yarigsma programlarinin degisime ugradigi yoniindedir.

Ulkemizde ithal programlarin ilk &rnekleri varyete programlari olarak karsimiza
cikmaktadir. Fakat Kim 500 Milyar Ister, Carkifelek, Sahane Pazar, Altin Turnike vb.
gibi programlarda kullanilan bigimsel formatlarin yanisira yerel motiflere yer verilmistir

(Tekinalp, 2003: 335).

Ithal formatli programlarda son zamanlarda isimlerinin degistirilmeden de
alindig1 goriilmektedir. Bu tarz yarigma programlari, kiiltiirimiize, degerlerimize ve
Tiirk toplumuna yabanci olduklart gibi tiretildikleri halkin kiiltiir kimligini tagimaktadir.
Mevcut durumuyla bile bu programlar kiiltiiriimiiz agisindan birtakim sakincalar
barindirmaktadir (Sekmen, 2010: 93). Tiirk ve Islami kiiltiiriin “calisarak, emek vererek
para kazanma” inanci yarisma programlarindaki sans 6gesi ile sarsilmistir. Yarigma
programlariyla ¢aligmadan kisa yoldan zengin olmanin yollart agilmustir. Kapitalist
toplumda giig, iktidar ve ddiiller esit olmayan bir bicimde paylasilmistir. Bu esitsizlik
siiflar, irklar ve cinsiyetler arasinda goriilmektedir. Ancak yarigma programlar1 para
kazanmak i¢in herkesin esit kosullara ve haklara sahip oldugunu sdyler (Fiske, 1987:

446).

Yarisma programlarindaki karakterler genellikle gen¢ ve orta yasta olgun

insanlardir. Bunlarin, herhangi bir sekilde tanimlanabilir siyasi felsefi ya da dini
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goriigleri yoktur ya da bu goriisleriyle 6n plana ¢ikmazlar. Bu insanlar pek tabii kendi
cikarlar1 pesinde kosan ve mutlulugu arayan insanlardir. Bu sayede bu programlari

izleyenlerin de siibjektifligini besler niteliktedir (Berman, 1987: 10).

Yarigma programlari, sunus ve igerik yoniiyle oldukca genis bir yaraticilik
alanmna sahiptir. Bu baglamda programda yaratilan mizansenin yaraticiligina katki
saglamak i¢in sorulacak soru stilleri ve yarisma i¢in yaratilan sorulardan faydalanilabilir
(Tosun, 2009: 195).
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IKiINCIi BOLUM
KULLANIMLAR-DOYUMLAR KURAMI VE TELEViIiZYON

2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

Televizyon, son zamanlarda insanlarin giinliik yasamina ¢ok biiyiik yenilikler
getirmistir. Teknolojik gelismeler ve bos zamanin artmasi, televizyona ayrilan zamanin
da artmasin1 saglamis bu durum insanlarin deneyim ve sosyal yasam alaninda

degisimler yasanmasina sebep olmustur.

Bu baglamda izleyici arastirmalarinin yeterince yapilmadig iilkelerde “insanlar
nicin televizyon izler?” sorusu hala cevaplanmamis bir soru olarak ortadadir (Kogak,
2001: 55). Kitle iletisim kuramlar1 da bu sorulara yanitlar aramaktadir. Bu kuramlarin
icinde, insanlarin neden televizyon izledigi sorusuna yanit vermeye ¢alisanlarin baginda
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi gelmektedir. Kitle iletisim araglarinin insanlar
tizerindeki etkilerini kitle iletisim araci penceresinden degerlendiren etki arastirmalari,
iletisim stirecini aciklamada yeterli olamamistir. Bu eksikligin {lizerine izler kitleyi aktif
olarak degerlendiren Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi 6ne ¢ikmistir (Yumlu, 1994:

104-105).

Katz, daha 6nce yapilmis birgok iletisim arastirmasinin “Medya insanlara ne
yaptyor?” sorusuna cevap vermeyi amacladigini ve bu arastirmalarin ¢ogunlugunun
kitle iletisiminin insanlar1 ikna etmede ¢ok az etkisi oldugunu sdylemistir. Bununla
birlikte Katz, iletisim alaninin ancak “Insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusuna cevap
aranarak aydinlatilabilecegimi one siirmistiir (Severin ve Tankard, 2001: 290). Tekdiize
kiltiirel dayatmalara maruz kalan izleyiciler homojen, elestirmeyen ve kitle iletisimin
olumlu-olumsuz etkisine direnme geregi duymayan Kkitleler haline gelmistir. Bu
sorularin cevaplar1 bireyler arasindaki farklar1 da ortaya koymaya ve izleyicileri

ayristirmaya yoneliktir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin savunusuna gore izleyiciler, kitle
iletisim araglarinin pasif alicilar1 ya da kurbanlari degildirler. Bu yaklasima gore
insanlar, medyay1 birtakim gereksinimlerini karsilamak tizere aktif olarak kullanirlar
(Lull, 2001: 127). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’yla birlikte, bir bakis agisi
degisikligi meydana gelmistir. Artik islevsiz ve pasif olan hedefin yerini aktif ve

secenekleri degerlendiren hedefler almistir. Boylelikle bu yaklasimin sorusu digerlerini
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aksine kitle iletisim araclarinin kitle ile yapig1 is yerine hedef olarak goriilen kitlenin bu
kitle iletisim araglariyla ne yaptig1 (kitle iletisim araglarin1 hangi amagla kullandigr)
olmustur (Gokge, 1993: 108). Yine bu yaklasim, izleyicilerin gereksinimleri
dogrultusunda kitle iletisim araglar1 ve igerikleri hakkinda se¢imlerde bulundugu ve
kendi etkilerini yine kendisi aradigi tezini savunmustur. Bu inangla bireyler siradan bir
sekilde davranmak yerine, ¢evrelerini etkileyen kimseler olarak kabul edilir (Erdogan ve
Alemdar, 2010: 155). izleyicilerin, kitle iletisim araglar1 iizerindeki etkinligini savunan
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, islevselci gelenekten {iretilmis olan bir tipolojiyle,
insanlarin televizyon izleme etkinligini, pasif degil tersine insanlarin faal olarak

katildig1 bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Mutlu, 1999: 81).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin temeli 1940’lardaki Uygulamali
Toplumsal Arastirmalar Biirosunun calismalarina kadar uzanmaktadir. Kuramin asil
formiile edilmesi ve kitle iletisim arastirmalarinda kullanimi ise 1974’de Blumler ve
Katz’1n editorliigiinde “Kitle iletisimin Kullanimi1” (The Uses of Mass Communication)
basligiyla yayinlanan bir dizi makaleyle basglamistir (Bryant ve Heath, 2000: 361’den
aktaran Kogak, 2001: 56). Ortaya c¢iktig1 ilk andan itibaren izleyici etkinligi roliine,
medya etkilerine ve 6znel se¢imi lizerine izleyicilerin yorumlarina vurgu yapmaktadir.
Kisilik ve sosyal baglam, bu etkinligi, se¢imi ve yorumu etkilemektedir (Windahl, 1981:
176). Rubin (2002: 526) ise Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin, medya etkileri
konusuna bakisint psikolojik perspektiften degerlendirmektedir. Ona gore yaklasim,
kitle iletisiminin planli etkilerini hafifletmek i¢in sosyal ve psikolojik etmenlerin
ozellikle belirtmekte ve Kkitlesel iletisimde bu unsurlarin varligin1 zorunlu kabul

etmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na gore biitiin insanlarin bireysel ve sosyal
ithtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaglar c¢esitli yollarla karsilanabilmektedir. Kisilerin bu
ihtiyaclar1 cevre veya baska imkansizliklar sebebiyle yerine getirilemedigi zaman bu
ihtiyaclar bagka tlirevleri ve alternatifleriyle giderilmeye c¢alisilir. Bu dongii, doyum
aramada farkli glidiiler olusturur. Sonug¢ olarak bu giidiiler iletisim aracinin farkl
sekilde ve farkli nedenlerle kullanimiyla sonuglanir. (Rosengren, 1974: 270).
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi kapsamindaki arastirmalar, insanlarin
yasamlarinda medyanin roliinii ortaya koymaya ve ozellikle farkli medya bigimlerini
nasil ve neden izledikleri sorusuna yanit bulmaya c¢alismiglardir (Lin, 1993: 227).

Nitekim iletisim araglarmmin sagladigi islevler insanlarin pek ¢ok gereksinimini
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karsilayabilmektedir. Bu kuramin temel analiz birimini bireyler olusturmaktadir. Kitle
iletisim araglarinin, kanallar1 ve programlar1 arasinda se¢gme olanaginin artmasiyla, bir
baska ifadeyle yayincilik kapasitesinin artmasiyla birlikte bireylerin de se¢im yapma

imkanlar1 zenginlesmistir (Rubin, 1986: 284).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nda, aranan doyumlar ve elde edilen
doyumlar seklinde bir ayrima gidilmistir. Elde edilen doyum kavramu, izleyicilerin bir
aractaki deneyimi sonucu elde ettigi doyum olarak kabul edilir. Aranan doyum ise
medya izleyicisinin bir araci kullanmadan 6nce ondan elde etmeyi bekledigi doyum
olarak tarif edilmistir (Quan-Haase ve Young, 2010: 351). Lin’in (1996: 574) de
belirttigi gibi Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, izleyicilerin psikolojileri ve
davraniglar1 hakkinda bir i¢ gorii elde etmek ic¢in kullanilabilecek uygun kuramsal
cergevelerden biri olarak kabul edilir. Burada izleyicinin bir araci kullanmadan &nceki
beklentisi ile kullandiktan sonraki tatmini arasindaki paralellik 6nemlidir. Kullanimlar
ve Doyumlar teorisi en temelde, medyaya maruz kalmadan 6nce aranan doyum ile

maruz kaldiktan sonra elde edilen doyum arasindaki farkliliklara dayanmaktadir (Bryant

ve Heath, 2000: 363).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin bazi temel ilkelerini asagidaki gibi

siralayabiliriz (Williams, 2003:177):

e Insanlar medyay: kendi ihtiyaglari icin aktif bir sekilde kullanirlar.

e Insanlar kendi amaglarinin farkindadir. Duygu ve diisiincelerini bu
dogrultuda dile getirebilirler ve medyay1 da ayni amag i¢in kullanirlar.

e Her bireylerin medya kullanimlarinda farkliliklar goziikkmektedir. Fakat

Kullanimlar ve Doyumlarin bazi motivasyonlar1 tanimlanabilir.

Rubin, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temel bilesenlerinin, bireylerin
psikolojik ve sosyal ¢evresi, iletisime yonelik ihtiyaglar ve giidiiler, medya sistemi,
medyaya yonelik tutum ve gereksinimler, iletisim davranist ve bu davranisin ¢iktilari
oldugunu belirtmektedir (Rubin, 2002: 527). Elbette ki en 6nemli etmen bireylerin kitle
iletisim araglarina olan gereksinimi olarak kabul edilir. Nitekim Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi’na gore, bireylerin kitle iletisim araglar1 ile olan iliskileri

“gereksinimler” araciligi ile olmaktadir. Rosengren (1974:270, gereksinim kavraminin



63

arkasinda, insan davraniglarini yonlendiren biyolojik ve psikolojik yapinin oldugunu

belirtmektedir. Bu yap1 blinyesinde etki ve tepkiyi de barindirmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, insanlarin hangi iletisim araglarini
kullandiklar1 ve icerikten nasil doyum elde ettiklerine yonelik tanimlamalar getirmistir.
Insanlarin ihtiyaglari, bu ihtiya¢c 1s1¢inda medya izleme ihtiya¢ tahmini ve diger
ongoriilmemis sonuglar medya ile ne yaptigi, medyayr hangi amagla kullandig1 gibi
birtakim aragtirmalar bu yaklasim i¢inde degerlendirilebilir (Folkerts ve Lacy, 2004:
421). Ornegin giindelik yasamin tekdiizeliginden, sikicihigindan uzaklasmak icin
insanlar medyaya yonelmektedir. Ya da, duygularin coskulu oldugu bir anda yiiksek
sesle miizik dinlemek, dingin bir anda hafif miizik dinlemek, korku filmi izleyerek farkli
heyecan yasamak, komedi filmi izleyerek giilmek ve eglenmek, bir kagis olarak
degerlendirilebilir (Vivian, 2003: 372). Ozellikle gen¢ neslin kagis arayislari daha
fazladir. Bu durum onlarin yetisme ¢aginda kitle iletisim araglariyla biiylimesiyle de
baglantili bir durumdur (Fillion, 1992: 157). Berger, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’nin izler kitleye sagladigi doyumlari anlayabilmek igin kitle iletisim
araglariin hangi iglevleri yerine sagladigina ve bireylerin kitle iletisim araglarini
kullanma sebeplerine bakmak gerektigini belirtir. Bunun eglendirmekten c¢irkin ve
glizeli denemeye kadar genis bir yelpazede oldugunu séylemektedir (Berger, 2001: 125-
133).

2.2.Kullanimlar Ve Doyumlar Kuraminin Tarihsel Gelisimi

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin temelleri 1940’lara dayanmaktadir.
Radyo dinleme ve gazete okumanin arkasinda yatan istek ve diirtiileri arastirmak i¢in
yapilan ¢aligmalar vardir. Bu konu ile ilgili ilk ¢aligmalar, izler kitlenin cevaplarinin
anlaml kategoriler olusturularak tanimlanmasi bigimde yapilmistir (Katz vd,
1974: 20). Bu arastirmalarin bir¢ogunun basarisizligi toplumbilimcileri, sorulan
sorularla ilgili hayal kirikligina ugratmis ve yeni ¢erceveler iginde yeni sorular arayigina
yoneltmistir (Lewis, 2005: 351). Bu c¢alismalarin basarisizlik sebebi, izler kitlenin
demografik 6zelliklerine gore farkliliklara dikkat edilmeden agik uglu sorular sorularak
veriler elde edilmesinden dolay1r olmustur. Bdylelikle yeni arayislara girilmis ve
medyaya islevsel yaklasim olarak da nitelendirilen “Kullanimlar ve Doyumlar

Yaklasimi1” ortaya ¢ikmistir (Wright, 1986: 25).
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nda izler kitlenin elde ettigi doyumlarin
psikolojik ve sosyolojik kdkenleri aragtirilmig, farkli iletisim araglarmin farkli islevleri
dikkate alinarak arastirmacilar yeniden Kkitleler iizerine egilmislerdir. Ve artik
“medyanin insanlara ne yaptig1” sorusu degil, “insanlarin medyayla ne yaptig1” sorusu
tizerinde durmuslardir (Bryant ve Miron, 2004: 686). Bu soru kitle arastirmalarina yeni
bir perspektif getirmis ve yeni bir degerler dizisine gegisin simgesi olmustur (Lull,
2001: 127). 1950’lerin sonundan itibaren Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi 6zellikle
Katz, Wright ve Klapper’in arastirmalar1 ile 6nem kazanmaya baslamistir (Erdogan ve
Alemdar, 2010: 154). Yaklasima gore, bireyler medya karsisinda pasif degil tam aksine
aktif konumdadir. Ustelik kisiler, ihtiyaglarina dogrultusunda medyay1 kullanir, oldukga
zengin secenekler sunan medya icerigi havuzundan diledigini 6zglirce secer. Bu se¢im
sonucunda da bir doyum elde eder (Severin ve Tankard, 1994: 474). Ozellikle o zamana
degin izler kitleyi homojen, dirence dayaniksiz, elestiri yapmayan, edilgen ve
savunmasiz goren yaklasimlarin eksikligini doldurmak iizere ortaya konulan
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi izler kitlenin seyircilerin birtakim karmasik
gereksinimleri oldugu ve bu gereksinimleri kitle iletisim araglarina yonelerek gidermeye

calistig1 temeline dayanmaktadir (Koseoglu, 2012: 64).

Yaklasimin tarihsel ge¢misiyle ilgili olarak McQuail (1985:125) de yaklagimin
temelinin soyle ifade etmistir: “Izleyici hakkinda daha cok sey bilme istegi, izleyici
deneyiminde bireysel farkliliklarin 6neminin bilinmesi, popiiler medyanin igine ¢ektigi
izleyicileri sayesinde var olan saskinlik, uygun ara¢ olarak ornek olay medya ve
psikolojik durumlart agiklamaya yardimdwr.” Yine Kkuram ile ilgili yapilan ilk
calismalardan biri Herta Herzog’a aittir. 1942 yilinda, radyoda “Arkasi Yarmn”
formatindaki dizileri takip eden kadinlar iizerine yapilan calismada, kadinlarin bu
dizilerden elde ettigi doyumlar arasinda, “duygusal rahatlama, kendini kahramanlarla
Ozdeslestirme, yararli bilgiler elde etme” gibi veriler elde etmistir (Wimmer ve
Dominick, 2000: 385). Berelson’un 1945’te New York’ta gazetelerin greve girmesi
sirasindaki ¢calismasinda ise, okuyucularin gazeteyi okuma nedenlerini soyle aktarmastir:
“Bilgi ve yorum i¢in, giinliilk yasant1 i¢in bir ara¢ olarak, dinlendiriciligi i¢in, sosyal
sayginlik ve sosyal temas i¢in.” Berelson’un ¢alismasinda, gazete okurlarinin ¢evreyi
gozetleme, rahatlama ve sosyal kaynasma amaciyla gazete okuduklari ortaya ¢ikmistir
(Berelson, 2000: 139-156). Yaklasima yonelik arastirmalar 1960’lara gelindiginde ise
yogunluk kazanmaya baglamistir (Yaylagiil, 2014: 72). Adindan da belli oldugu iizere,
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bu kuram insanlarin medyay1 bir memnuniyet-haz elde etmek i¢in kullandigini ileri
siirmektedir. Ornegin izleyici uydu alicisni MTV’ye ayarlarsa o kanali izlemekten ve
miizik dinlemekten hoslaniyor demektir. Yani burada medyanin kullanimi bir hazza
ulagsmak i¢indir. Bu, durum medyanin izleyiciyi yonlendirmesi demek degildir.
izleyicinin medya ile ne yapmak istedigine karar vermesi demektir (Stephens vd, 1998:
471). Bu varsayimi1 Katz ve Foulkes (1962)’in medyay1 kagis amaclh kullanima iligkin
yaptig1 arastirma ve Mendelsohn (1964)’un radyo kullaniminin islevlerine yonelik
yaptig1 arastirma kanitlar niteliktedir. Bu iki c¢alisma 1960’lh1 yillarda yapilan
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi’nda izler kitlenin, kitle iletisim araglar1 tizerindeki

hakimiyetini One siiren bazi arastirmalara 6rnektir (Ruggiero, 2000: 5-6).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin en bastan beri amaci izleyicinin kitle
iletisim c¢iktilarin1 hangi amagla tiikettigini agiklamaya c¢alismak olmustur. Benzer
sekildeki diger izleyici odakli arastirmalarda da izleyicinin bir mesaj1 nasil algiladigi,
muhakeme ettigi ve anlamlandirdig agiklanmaktadir (Bal, 2013: 38). Bu anlamlandirma
elbette ki izleyicinin kisisel farkliliklarindan bagimsiz degildir. Buna 6rnek olarak
Schramm, Lyle ve Parker’in 1961°’de yaptiklar1 ¢alisma gosterilebilir. Cocuklarin
televizyon izleme motivasyonlarint zekd kapasiteleri, sosyo-ekonomik statii ve aile
iligkilerinden etkilendigi sonucuna varilmistir. Bu verilerin yani sira arastirmacilar
cocuklarin televizyon izleme nedenleri arasinda, eglence, bilgi ve sosyal yarar gibi
doyumlarin bulundugunu sdylemektedir (Sherry, 1998: 19). Bu konuyla ilgili yapilan
caligmalarda varilan genel kami ise medyanin etkisinin sinirli oldugudur. Ozellikle
izleyicilerin se¢ici davranmasi bu etkiye engel olusturur (Mattelart ve Mattelart, 2010:
120). 1970’1ler ve 80’lere gelindiginde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi televizyon
lizerine yogunlagsmigstir. Yapilan arastirmalarin verileri dogrultusunda birtakim temel
motivasyonlar bulunmustur (Alikili¢c vd, 2013: 43). Bu motivasyonlar ¢calismanin ileriki

boliimlerinde genis bir sekilde incelenecektir.

Ote yandan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi daireli izleyici arastirmalari,
1970’lerin baglarindan itibaren bir tek ABD’de degil; Ingiltere, Isveg, Finlandiya,
Japonya ve Israil gibi iilkelerde de gelisme gostermistir. Bu ¢alismalara birlikte goz
atildiginda ilk donem c¢alismalar1 alana daha ortiilii ve islevsel katkilar saglamislardir
(Katz vd., 1973:511). Kuram arastirmacilar1 kitle iletisim araglarindan sunulan
mesajlarin kitlelere direkt etkisini kabul etmenin yerine, medyay1, potansiyel bir tesir

kaynagi olarak gormiislerdir. Medya tiiketimi ve etkileri bu arastirmacilarin 6ncelikli
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odak noktasidir (Ozer, 2016: 140). Kitle iletisim araglarmin yaydig: iletiler ile kisilerin
ilgisinden ortaya c¢ikan doyumlar arasinda giiclii bir bag bulunmaktadir (Tiirkoglu,
2003: 54). Insanlarin iletisim araglarini birtakim gereksinimlerini gidermek igin
kullanmalar1 belli basli doyumlar aradiklarin1 gostermektedir (Erdogan ve Alemdar,
1990: 110). Bireylerin bu gereksinimleri, beklentileri dogrultusunda kitle iletisim
araglarindan faydalandigi i¢in bu araglara maruz kalan kitlelerin aktif oldugu ve amag

odakli oldugu varsayimi, yaklasimin temelini olusturur (Katz vd, 1973: 510-511).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore elde edilen doyum, izler kitlenin
belirli bir igerigi tecriibe ettikten sonra elde ettigi tatmin demektir. Gereksinimler ise
izler kitlenin s6z konusu igerik ile karsilasmadan once o igerikten elde etmeyi
amagladigi doyum olarak tanimlanir. Arzu edilen ve elde edilen doyumlar arasindaki
paralellik tatmin olma diizeyiyle iliskilidir (Koéroglu, 2014: 19). 1990’11 yillarin
basinda, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi daha cok televizyon ve televizyon
igerikleriyle birey lizerine odaklanmistir. Ve yapilan ¢alismalar da genellikle bu alana
kaymistir.  Ozellikle psikolojik unsurlar ve televizyon izleyicisi arasinda kurulan
iligkiler neticesinde izleyici arastirmalarinda varilan doyum olgusu 6n plana ¢ikmistir
(Koseoglu, 2012: 64). Bu duruma Conway ve Rubin’in televizyon izleyici
motivasyonlarinin psikolojik tercihleri ve O’Donohoe’in reklam ve kullanimlar
doyumlar hakkindaki arastirmalar1 6rnek olarak verilebilir (Ayhan ve Cavus, 2014: 40).
Bu yillarda internetin gelismesiyle birlikte bilgisayar ve buna bagli unsurlarin kullanim
ve doyumlar1 ile ilgili ¢aligmalar da literatiirde yer almaya baslamis ve
akademisyenlerin arastirma alan1 bu noktaya dogru yonelmistir. Bunun nedeni ise
internetin, bilgisayar igeriklerinin ve buna bagli kullanim alanlarmin artmasi ve kitleleri

etkilemeye baglamasidir.

Gegmiste ya da giinlimiizde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ni benimsemis
olan arastirmacilar, medyanin haber aktariminin disinda, iletisim araci her ne olursa
olsun, kisilerin bunalimlarin1 giderebilecek bir ¢are buldugunu ileri siirer. Medya,
toplumun yasakladifi ya da saglayamadigi deneyimleri kisilere yasatma firsati
saglamaktadir (Bourse ve Yiicel, 2012: 91). ilk olarak Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi, izler kitlenin kendi gereksinimlerine gore iletisim araglarini ve igeriklerini
bilingli olarak sectiklerini, kisaca “aktif izleyici” tezini ortaya koymustur. Bu acidan
insanlar, basit bir sekilde davranista bulunmak yerine, ¢evrelerine etkide bulunan “aktif

ajanlar” olarak tanimlanmistir (Balc1 ve Ayhan, 2007:177). Bu ajanlar, amaglarina
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uygun olan igerigi se¢ip kullanan, bununla birlikte sadece etkilenen degil ayn1 zamanda

etkileyen de bireyler olarak kabul edilir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na yonelik yapilan Oncii aragtirmalarin
esasen iletisime yonelik ilk deneye dayali arastirmalara kadar dayandirilabilecegini

ifade eden Katz vd, 1973: 508-511), s6z konusu arastirmalar1 su sekilde siralamaktadir:

o Herzog (1942), soup opera dinlemeye yonelik doyumlar: tizerine
calismasi,

. Suchman (1942), radyoda miizik dinleme motivasyonlari,

o Wolfe ve Fiske (1949), cocuklarin gelisiminde mizahin 6nemine

yonelik ¢aligmasi,
. Berelson (1949), gazete okuma aliskanliklarina yonelik caligmasi.
Bu aragtirmalarda farkli unsurlara yer verilmesine ragmen g¢aligmalarin ortak
ozelligi insanin birtakim sosyal ve psikolojik ihtiyaclarinin oldugunu ve bu ihtiyaglari
gidermek amaciyla medya igeriklerine yoneldikleri varsayimiyla hareket etmeleridir

(Yaylagiil, 2006: 62-63).

Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalart “klasik dénem” ve “modern donem”
olarak iki ayr1 dilimde ele alinir. Klasik donem, 1940’larda Uygulamali Toplumsal
Arastirmalar Biirosu tarafindan New York’ta yapilan aragtirmalar igermektedir. Klasik
donemde kitlelere ne diislindiikleri ve neyi begendikleri sorularak, kitle iletisim
araclarinin ve bu araglardaki igeriklerin tercih edilme sebepleri bulunmaya caligilmigtir
(McQuail ve Windahl, 2005:166-167). Medyada igerikleri insan ihtiyaglarinin doyumu
icin ve bu ihtiyaglar dogrultusunda hazirlanmaktadir. Ve her gegen gilin insan
ihtiyaclarinin ¢esitliligine gore medya igerikleri de zenginlesmektedir. Bu durum
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ndaki aranan doyum ve elde edilen doyum
kavramlarinin igeriklerinin de g¢esitlenmesine paraleldir. 1940’11 yillardan giiniimiize
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’yla ilgili pek ¢ok c¢alisma yapilmistir. 2000’li
yillara gelindiginde ise, arastirmacilar kuramin ¢aligmalarini daha ¢ok gelistirmislerdi.
Onceleri sadece geleneksel kitle iletisim araglariyla ilgili arastirmalar yapilirken artik
internet ve sosyal medyanin kisilere sagladigi doyumlar {izerine de arastirmalar
yaptlmistir. Bu calismalar1 Orneklendirecek olursak, Balci ve Ayhan’in (2009)
aragtirmasinda iiniversitedeki Ogrencilerin internet kullanimindaki motivasyonlarini

inceleyen calismasi, Biger’in (2014) akademisyenlerin sosyal paylasim aglarinda
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bulunma motivasyonlarini inceleyen ¢aligmasi, 6rnek olarak verilebilir. Aslinda modern
donemin baslamasi 2000’li yillardan ¢ok daha evvel, 1960’lar boyunca ve 1970’lerin
basina rastlamaktadir. Kitle iletisim araglarinin izleyicileri tarafindan kendi se¢imleri ve
tepkileriyle anlamak isteyen ve agiklama talep eden kitleler olarak, etki arastirmalarinin
temel prensibinden siyrilarak incelenmeye baslanmasiyla baslamistir. Burada anahtar
rol ise Blumler ve Katz’in 1974 yilindaki ¢alismalaridir (McQuail ve Windahl, 2005:
166-167).

Hem klasik donem hem de modern donem arastirmacilart Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi’nin, izleyicinin aktif olarak kabul ettigini belirtir. Burada kabul
edilen medya kullaniminin amag¢ yonelimli oldugudur. Medya tiiketiminin giin gectikce
daha da ¢ok ¢esitli ihtiyaglar1 karsilamaya baslamistir (Kaye ve Johnson, 2002: 55).
Insanlar modern dénemde medya kullanim konusunda daha iyi farkindalik sahibi
olmuglardir. Artik kitleler medya igeriklerini tiiketirken ne aradiklarinin daha iyi
farkindadirlar. Stacks ve Salwen ( 2009: 137-139), artik aranan doyum noktasinda
kitlelerin bilinglendigini ve medya icerigi tercihlerini daha iyi analiz -ettigini
sOylemektedir. Bu durum, izleyicilere kitle iletisim araglari tarafindan beklenen veya
ongoriilen odiiller sunulmasiyla ilgilidir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin, kitle
iletisim araclarinin kisisel kullanimlarini test etme konusunda bir psikolojik iletisim
yaklasimi oldugu sdylenebilir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ni1 psikolojik etki
kuramlar1 arasinda sayan Rubin (2002: 525-548)’e¢ gore, medya igerigini se¢im
stiresinde kisiler genellikle medyadan daha etkilidir. Bununla birlikte benzer kisilik
ozellikleri, sosyal statliler ve deneyimlere sahip bireylerin kitle iletisim araglarini

kullanim ve igerik segimlerinde de benzerlikleri oldugunu belirtmektedir.

2.3.Kullanimlar Ve Doyumlar Kuraminin Temel Kavramlari

Rosengren (1974) de Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin bir¢ok unsuru ve

bu unsurlar arasindaki baglar ele aldigini ileri stirmiistiir: Bunlar s6yle siralanmaktadir;

e Ilk temel biyolojik ve psikolojik insan ihtiyaglar:

e Toplumdaki bireylerin kisilik ve toplumsal 6zellikleri
e Incelenen toplumun yapisi

e Birtakim kisisel sorunlar

e Akla gelen sorun ¢oziimleri

e Problemlerin ¢6ziimiinde veya tatmin arayisindaki giidiiler
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e Medya tiiketimi
e Diger davranislar
e Bireylerin tatmin kaliplar1 ve tatmin dis1 kaliplar
e Bu kaliplarin bireysel Ozellikler iizerindeki etkileri (6rnegin; medya
yapilari, toplumsal yapilar, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar)
(aktaran, Rubin 1986: 285).
Hem Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ni hem de bu alandaki ¢alismalari
daha anlasilir hale getirmek ve yonelimleri gorebilmek igin kuramin temel kavramlarini
acmak yerinde olacaktir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi dort ana kavramdan

olusur. Bunlar:

e Aktif izler kitle Kavrami1
e Aranan Doyum Kavrami

e (Qereksinimler ve Gudiiler Kavrami

e Elde Edilen Doyum Kavrami’dir (Birsen, 2005: 31).

2.3.1. AKktif izler Kitle Kavram

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi izleyicilerin ihtiyaglarina gore iletisim
araglar1 ve icerikleri arasinda bir tercih yaptiklar1 ve kendi etkilerini yine kendilerinin
aradig1 goriislinii, (aktif izleyici) gelistirmistir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 161). Aktif
izleyici savinda, birtakim doyumlara ulasmak isteyen bireyin doyumlarini en iyi sekilde
doyuracagina inandig iletisim araglarina yonelecegi varsayilir (Erdem, 2010: 103). izler
kitle bireylerin ne istedigini bilerek medya tercihini gergeklestirmektedir. Izleyici
davraniglarinin arkasinda yatan nedenlerin, bireyin ilgi, ihtiyag ve bilgileri ile agiklanip,
incelenecegi diisiiniilmektedir (McQuail ve Windahl, 1993: 110). Kirhan (2007: 31),
aktif izler kitle kavraminin yerine etkin izleyici kavramini kullanmistir. Etkin izleyici;
arayip, secen, irdeleyen ve kendi etkisini kendi yaratan kisi demektir. Iletiden daha gok
tiiketici ile ilgilenen bu kuram medyay1 kullanan insanlarin, diirtiilerini ve televizyon
programlarint hangi amacla izledigini, nig¢in gazete okuma aligkanliklarina sahip
oldugunu ya da ni¢in bir dizinin izlendigini arastirmaktadir. Bununla birlikte izleyici,
istedigi bir zamanda kendisi se¢im yaptigindan dolay1 bu se¢imin sonuglarindan da yine

kendisi sorumludur.
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McQuail ve Windahl (2005: 166) da benzer sekilde, “secici izleme” olarak
adlandirdiklar1 izleme siirecinde, izler kitlenin iletisim kanali tercihinde bulunurken,
kendi begenilerini 6n plana ¢ikardigini ve diisiince enformasyon eksikliklerini gozeterek
secim yaptigin1 belirtmektedir. Bu noktada, Ellialt1 (2011: 39)’nin goriisii de aym
yondedir. Ona gore izleyiciler, gereksinimlerinin bilincindedir ve bu amaca hizmet i¢in
cesitli iletisim kanallarina ve igeriklerine yonelirler. Bu diisiinceye ornek olarak,
giindemden haberdar olmak isteyen bir birey, televizyonda haber programlarini izlemeyi
tercith ederken, eglenme ihtiyacimt doyurmak isteyen birey de g¢esitli yarigsma
programlarint takibe alir. Bu demek oluyor ki, izleyici kendisini en ¢ok doyuma

ulastiran igerigi aramaktadir.

1970’lerden sonra yapimi hiz kazanan izleyici odakli arastirmalari tetikleyen
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nda, izleyicinin kitle iletisim sunumlarini hangi
gerekceyle tiikettigi agiklanmaya calisilmigtir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’n
temel alan arastirmacilar, medya izler kitlesinin medya malzemeleri se¢imlerinde
oldukga aktif oldugunu varsaymaktadir. Bu aragtirmacilara gore, medya kullanimi
olduke¢a secici ve amaca uygun yapilan bir faaliyettir. Bu islev sadece diisiiniilmeden
uygulanan bir vakit gecirme eylemi asla olamaz (Tekinalp ve Uzun, 2009: 118-120). Bu
arastirmalardan varilmak istenen fikir, izleyicilerin hayatta karsisina ¢ikan diger biitiin
seceneklerde yaptigi gibi belirli bir amaci doyurmak ugruna kitle iletisim iriinlerini
tercth ettikleri ve buradaki mesajlar1  yine kendilerine uygun bir sekilde
yorumladiklaridir. Elbette ki bu siire¢ sirasinda, kisisel degerler, izleyicilerin ilgi
alanlar1 ve sosyal rolleri program tercihlerine etki etmektedir. Blumler (1979: 28) ise
aktif izler kitle kavramini anlatirken bu agiklamalardan daha farkli bir perspektif alarak,
tercihlerin bu kadar basit olmadigini belirtmis ve tercihlerdeki aktifligin izler kitlelere
gore cesitlilik gosterdigini One siirmiistiir. Bunun sebebi ise insanlarin medya
yaklagimlarinda siirekli olarak aktif olmamasidir. Blumler’e gore izler kitlenin iig

durumda aktiftir. Bu faktorler;

e Fayda
e Amag
e Secicilik.
Yine benzer bir gorlisle Levy ve Wihndal (1984:56) yaptiklar1 ¢aligmalar
neticesinde izler kitle i¢in “aktif” oldugu yolunda bir genelleme yapilabileceklerini 6ne

stirmiislerdir. Ancak bir izler kitle toplulugunda yer alan biitlin bireylerin ayn1 derecede
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aktif olmadigi noktasina da dikkat ¢ekmektedirler. Arastirma sonuglarina gore izler
kitlelerin oldukg¢a biiylik bir bolimii degisebilen oranlarla aktiftir ve izler kitlenin
medyaya maruz kalisina bagl olarak aktif olmasi ile kullanimlar ve doyumlar arasinda

gozle goriiliir bir bag vardir.

Buna arastirmalara gore kitle iletisim araglarma siirekli olarak maruz kalmak
izleyici bireylere etkiye direnebilme olanagi saglamaktadir. Ancak, arastirmacilar ayni
zamanda izleyici aktifliginin etkiyi cogaltigi da fark etmislerdi. Ornegin, televizyon
haberlerinden giindemi ¢ok sik takip eden bir kisi lizerinde bu haberlerin etkisi ¢ok daha
cabuk ve uzun siireli olabilmektedir. Bununla birlikte cagdas arastirmacilar izler kitleyi,
tek bir mutlaktan ¢ok daha degisken ve aktif olarak degerlendirmektedir (Rubin 1993:
101). Arastirmacilar bazi1 durumlarda ise “aktif izleyici” kavramindan kitle iletisimin
siirl etki gdstermesini agiklarken yararlanmuslardir (Perry, 1996: 28). Ozet olarak;
aktif izler kitle kavrami, insanlarin kitle iletisim araglarimi nasil ve ne siklikla
kullandigm1 anlamak icin gerek duyulan bir kavramdir. Izler kitleye iliskin birbiri ile
tutarli olan iki goriis bulunmaktadir. Bunlardan ilki ihtiyaglarin izler kitle davranisi
iizerinde dogrudan etkisi oldugunu ileri siirer. Ikincisi siireklilik gdsteren teknolojik
gelismelerin izler kitle davranislarindaki aktiflik diizeyini artirdigini soyler (Birsen,
2005: 34). Bu goriisler dogrultusunda insanlar ihtiyaglarinin farkindadir ve bu ihtiyaclar
dogrultusunda kendisine sunulan se¢enekleri ihtiyaclari dogrultusunda degerlendirir. Bir
baska ifade ile kitle iletisim arastirmalar izler kitleyi ‘“aktif iletisimciler” olarak

tanimlarlar.

2.3.2. Aranan Doyum

Her insanin televizyon izlemekten, radyo dinlemekten, sinemaya gitmekten ya
da ¢esitli sekillerdeki medya kullanimindan elde ettigi hazlar ve doyumlar vardir. Bu
doyumlar kisinin yas ve cinsiyetine, yasadigi toplumun Kkiiltiiriine gore degiskenlik
gostermektedir (Berger, 2011: 126-128). Kullanimlar ve Doyumlar geleneginde
yapilmis olan pek c¢ok calismada doyum arayisiyla, kitle iletisim araglarini izleme
arasinda pozitif bir iligkiye rastlanilmistir. Ve hatta aranan doyum kavrami, izleme
davraniglarindaki en 6nemli bulgu olarak ele alinmigstir. Fakat bu 6l¢timlerin giicii, cogu
kez izleme davranisini anlama ve anlamlandirmada sinirli kalmaktadir ( McQuail, 1994:

324). Swanson (1992: 310)’ un ifade ettigi gibi “doyum arayis1” kendini ger¢eklestiren
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kehanet olarak tanimlanamaz. Bu terim bir tesadiif de degildir. Doyum arayisi medya

icerigi arastirmacilarinin bulmayi umut ettigi doyumlar1 yansitir.

Joey Reagan, modern bir Kullanimlar ve Doyumlar arastirmasini, izleyicinin
medya se¢iminde etkin bir rol oynadigin1 kabul etmektedir. Aktif izleyici savina bagl
kalanlar, aranan doyum yonlendirmesiyle ihtiyaglarini ve ilgilerini daha renkli ve zengin
bir sekilde karsilayan medyay1 segtiklerini varsaymaktadir (Orlik, 2009: 161). Medya
iceriklerinin tercih edilmesinden sonra elde edilen doyuma kars1 gelistirilen diisiince de
bu varsayimi destekler niteliktedir.  Kitle iletisim araglarimi kullanmak, kitleler
tarafindan bu araglar1 daha 6nceki deneyimlere dayanilarak beklenebilen ve boylece
tahmin edilebilen doyumlar saglamaktadir. Bu doyumlar, bireyler tarafindan beklenip
degerlendirilen psikolojik etkiler olarak da diisiiniilebilir (McQuail ve Windahl, 2005:
158). Nitekim bu modelde insanlar, ne okuyacaklarina, dinleyeceklerine, izleyeceklerine
ya da kullanacaklarina karar vermede aktiftirler. Bu dinamiklik elbette ki doyum

arayisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Hilt ve Lipschultz, 2005: 19-21).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nda etkiye karst direngli olan bireylerin
istendik bir secim yaparak ihtiya¢ ve beklentilerini kargilayacagina ikna oldugu medya
iceriklerine yonelecegi varsayimi mevcuttur. Boylece aradiklari doyuma uygun
kanallara yonelen bireylerin yine bu 6zellige sahip programlari izleyecegi, okuyacagi ya
da dinleyecegi bu yolla da aradifi doyuma ulasacagi varsayilir. Bununla birlikte,
iletisim aracina baglanma ya da aligkanlik degisimi gibi neticelerin de ortaya
cikabilecegi vurgulanmaktadir (Ozarslan ve Nisan, 2011: 28). Bu kabuliin 6n sart1 ise
bir program yapimcisinin, hedef tiiketicilerin beklenti ve aradiklari doyumu ne kadar
dogru ve yerinde tahmin ederse, yapti1 programin o tiiketiciler tarafindan ayni dlciide
ilgi gorecegi ve begenilecegidir. Bu netice o medya tiiketicilerinin gergek diinyadaki
doyum boslugunu doldurmasina ve insanlarin bu ihtiyacinin karsilanmasina hizmet eder

(Orlik, 2009: 162).

Insanlar medyay1r amagsiz ve beklentisiz kullanmazlar. Kendilerine birtakim
doyumlar saglayacagi ve bu ihtiyaclarin1 giderecegi beklentisinde olduklart igin
medyay1 kullanirlar. Nitekim bu durum aragtirma gelenegine de adin1 veren anlayistir.
Bu doyumlarin, kisiler tarafindan hissedilen gerek sosyal gerekse psikolojik ihtiyaglarin
giderilmesiyle iliskili oldugu kabul edilmektedir (Cetinkaya, 2008: 19). Medya

doyumlarini “aranan doyum” ve “elde edilen doyum” olarak iki ayr1 kategoriye ayiran
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ve doyumlarin bir deger-beklenti modelini sunan Palmgreen ve Rayburn’un ifadesince,
deger-beklenti acisindan bakildiginda elde edilen doyum pozitif degerlendirilmis ise
doyum, olumsuz ve negatif bir yonde degerlendirilmis ise doyumsuzluk meydana gelir
(Cakar, 2007: 73). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nda medya igerikleri, bireylerin
doyum araci olarak hareket etmekte, onlara kisa zamanda ve ¢ok az maliyetle bagka bir
sekilde ulasamayacagi tecriibeler saglamakta ve medya kullanimi, bos zaman
aktivitelerinin neredeyse tamaminin yerine kullanilabilmektedir. Artik medya igerikleri
hem toplu hem de bireysel olarak tiiketilebilmekte ve her iki durumda da doyum
saglamaktadir (Cakir, 2005: 127). Harris (2004: 32)’e gore ise medya etkisi ve doyumu
izleyicinin sahip oldugu deneyimlere, sosyokiiltiirel etkenlere, statiilere buna benzer
diger faktorlere gore degismektedir. Ornegin eglenmek ya da bilgilenmek i¢in CNN’de
haber izleyen, USA Today’da haber okuyan alelade bir kisi ile siyasi adayligi olan bir
kisinin bu kanallardan faydalanmasi ayn1 diizeyde degildir. Bununla birlikte insanlarin
medya kullanimindaki sebeplerin sadece eglenme ya da bilgilenme oldugu sdylenemez.
Insanlar artik oldukg¢a farkli ve ilging gerekcelerle ve daha 6zellikli sekilde medya

iceriklerine yonelirler.

McQuail (1987:304), Kullanimlar ve Doyumlar cercevesinde yapilan
calismalarin neticeleri c¢ergevesinde medya kullanimi sonucu elde edilen bazi

isteklendirme ve doyumlari su sekilde 6zetlemektedir:

e Enformasyon

e Kisisel Kimlik

e Biitiinlesme ve Sosyal Etkilesim
e Eglence.

Bu kavramlar incelendiginde ¢ok daha genis bir yelpazeyi igerdigini goriiriiz. Bu
sebeple aktif roldeki izleyici ¢aligmalarinda “doyum beklentisi” ve “doyum edinimi”
kavramlar1 da literatlire olduk¢a genis bir anlatimla eklenmistir. Doyum beklentisi,
bireyin sosyolojik, psikolojik ya da kiiltiirel herhangi bir ihtiyacina gore sececegi kitle
iletisim aracinin tespitini ifade eder. Doyum edinimi ya da doyum kazanimi kavramu ise,
tercih edilen kitle iletisim aracinin ya da igeriginin alimmast sonucunda kazanilan

doyumu ifade etmektedir (Ozakgiin, 1995: 87-88).
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2.3.3. Gereksinimler ve Giidiiler

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin en temel kavramlarindan biri
gereksinimler ve gilidiiler kavramidir. Bu yaklasimin varsayimina gore bireylerin belli
bash toplumsal ve bireysel gereksinimleri vardir. Bireyler bu gereksinimleri karsilamak
icin kitle iletisim araglarmm kullanirlar (Késeoglu, 2012: 65). Oyle ki, kitle iletisim
araglarini kullanan izleyiciler, gereksinimini gidermek i¢in bu araglardan amaca uygun
olan1 seger ve iletisim siirecini baglatmis olur. Bu nokta da yine kuramin varsayimina
gore, televizyon bireyleri degil bireyler televizyonu kullanmaktadir (Erdogan ve

Alemdar, 2010: 156).

Fiske (2003:194)’ye gore Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, kitle iletisim
stirecini agiklamak i¢in gelistirilmis bir kuramdir. Ayn1 zamanda gereksinimleri ve
istekleri gidermek ic¢in toplumsal iligkilerden yararlanildigini 6ne siiren yiiz yiize
iletisim kuramlartyla uyumludur. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore,
bireylerin kitle iletisim araclarina basvurmast ve bu araglarla iletisime ge¢mesi
gereksinimler araciligiyla olmaktadir. Rosengren, gereksinim kavraminin oldukga derin
anlamlar barindirdigin1 bu kavramin arkasinda insan davraniglarini yonlendiren pek ¢ok
biyolojik ve psikolojik faktorlerin oldugunu sdylemektedir. Ayn1 zamanda bu karmasik
yapi, etki ve tepkiyi de iginde barindirmaktadir (Rosengren, 1974: 269-270). Kitle
iletisim araglari, insanlarin bireysel ya da toplumsal boyutta pek ¢ok gereksinimine
cevap vermistir. Bu geri doniis de insanlarin kitle iletisim araglarina basvurmasini
hizlandirmistir. Insanlar ve kitle iletisim araglar arasindaki bu déngii aralarindaki ¢ikar
iligkisiyle her gegen giin yenilenerek ve degiserek devam etmektedir (Biger, 2014: 61).
Toplumdaki bu siire¢ ve bireylerdeki toplumsal deneyim temel biyolojik ve psikolojik
gereksinimleri pekistirmektedir (Birsen, 2005: 37).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi bireylerin pek ¢ok farkli sekilde
giderilebilecek olan ihtiyaglari oldugu var sayimu ile kitle iletisim araglarina yaklasirlar.
Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalarinin son zamanlarda egildigi konu ise medya
kullanim isteklendirmelerini ve bu durumun belirli medya davranislarina olan ilgisini
ortaya koymaktir. Blumler (1979: 20), medya etki siirecinin belirlenmeye doniik olan
Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalar1 yapilirken izler kitle motivasyonlarinin neler
olduguna dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir. Nitekim motivasyonlar, insanlarin

davraniglarini biiyiik olcilide etkileyen genel diirtiilerdir (Bayram, 2007: 4).
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Bireyleri kitle iletisim araglarina yonelten gereksinimler ise genellikle soyle

siralanmaktadir;

¢ Kisiligin giiglendirilmesi, prestij ve giiven kazanma,
e Giindelik sorunlardan kagma, duygusal rahatlama ve eglence,
e Bilgi, fikir sahibi olma,
e Dostluk, arkadaslik vb. gibi kisisel iligkiler kurma (Gokge, 1998: 202).
Katz ve arkadaslar (1973) ise, gereksinimleri bu siralamadan farkli 5 kategoride
bir araya toplamislardir. Bunlar; sosyal biitiinlestirici gereksinimler, bilissel
gereksinimler, kisisel biitiinlestirici gereksinimler, duygusal gereksinimler ve kacis

(gerginlikten kurtulma) gereksinimleridir (Kogak ve Terkan, 2010: 43).

Kullanimlar ve Doyumlar aragtirmalarinin neredeyse tamami “gereksinim”
kavrami iizerinde yogunlasirlar (Isik, 2005: 62). Bu gereksinimlerin neler oldugu
konusunda tam bir uzlasma saglanamamasina karsin Rosengreen gereksinime sdyle bir
tamim getirmistir:  Gereksinim, tiim insanlarin toplumsal davraniglarinin temelini
olusturan biyolojik ve psikolojik yapidir. Kuramin en temel kavramlarindan biri olan
gereksinimlerin gergekte ne ya da neler oldugunu aciklamada énemli 6l¢iide eksiklikler
vardir (Lull, 2001: 137). Bu durum gereksinim kavraminin pek c¢ok kisi ve faktor
sebebiyle degisiklik gosterebilmesiyle ilgilidir (Gokge, 1993: 200).

Temel olarak soyut ve somut olarak iki ayr1 kategoride ele alinabilmektedir.
Toplumsal aidiyet, kisisel giivenlik ve begenilme istegi gibi psikolojik ve fizyolojik
gereksinimler her insanin dogdugu andan itibaren ihtiyaci olan gereksinimleridir.
Bununla birlikte kendini ifade etme ya da biligsel gelisim gibi gereksinimler yas ve
tecriibe ile gelisen gereksinimlerdir (Katz vd, 1973: 20). Bu gereksinimlerin
belirlenmesi ve sekillenmesinde elbette ki bireyin icinde yasadigi toplum da belirleyici
niteliktedir. Gereksinimlerin kiiltiirel ve toplumsal boyutuna bakildiginda yalnizca nasil
bicimlenip gelistigi degil, nasil doyuruldugu da olduk¢a dnemlidir (Lull, 2001: 140).
Tiim diinyada 1970’li yillarda meydana gelen deregiilasyon siireci kiiresellesme ile
birlikte izler kitlelerin hem siradan gereksinimleri hem de kitle iletisim araglarina olan
yaklagimlari, aligkanliklari ve medyaya maruz kalma bi¢imleri degismistir (Rubin,
2002: 538). Teknolojik gelismelerle birlikte iletisim sektorline ve insanlarin yasamina

dahil olan yeni icatlar izler kitlenin medya tiiketim bi¢iminin degismesine ve yeniden



76

sekillenmesine neden olmustur. Ayrica son zamanlarda kitle iletisim araglarina ayrilan

zaman da artmistir ( Jin, 2002: 2-3).

Gegmisten gilinlimiize her ¢agda gereksinimlerin toplumsal ve psikolojik
temelleri olmustur. Bu karmasik yapi kitle iletisim araclarindan ve diger kaynaklardan
beklentiler ortaya cikarir. Insanlarin beklentileri bireyleri kitle iletisim araclarmna
yonelirken de farkli bicimler denemelerine sebep olur. Sonug¢ olarak da doyuma
ulasirlar. Ustelik kimi zaman &nceden amaglanmamis baska doyumlar da elde edilir
(Katz vd, 1974: 19-20).Nitekim doyum saglamak ya da gereksinimleri gidermek
amaciyla medya igeriginin kullanilmasi iizerinde duran, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’nin altindaki temel diisiince de budur (McQuail veWindahl, 2005: 166).
Kuram ¢ergevesinde yapilan calismalarda aktif olarak kabul edilen izler kitlenin g¢esitli
ihtiyaclart oldugu ve bu ihtiyaclarin1 karsilamak adma kitle iletisim araglarina
basvurdugudur. ihtiyact doyum ile bulusturacak olan iletisim araci tercihi tamamen
izleyicinin elindedir. Egitim diizeyi, cinsiyet, yas, gelir durumu gibi degiskenler bu
tercihi etkilemektedir (Uksel, 2015: 64). Kullanimlar ve Doyumlar dinamiginden haberi
olmayan kimi medya profesyonelleri, hedef izleyiciyi yanlis yorumlayabilmektedir. Bu
yanliglik secilen kitle iletisim aracinin ya da iceriginin tekrar tercih edilmemesine neden
olmaktadir. Her gecen giin degisen toplumda bireylerin gereksinimlerinin ne yonde
olduguna dikkat edilmelidir. Medya icerigini hazirlayan editorler bu noktada tiiketicinin
zitlagan zevklere sahip olabilecegini de gbz dniinde bulundurmasi gerekir (Orlik, 2009:

163).

2.3.4. Elde Edilen Doyum

Medyadan saglanan doyum, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin en 6nemli
kavramlarindan birisidir. Bu kavramin yerine ayni zamanda “tatmin edilen doyum” da
denilmektedir. Medyada aranan doyum ve elde edilen doyum kavramlar1 arasinda
stiregen, dongiisel ve karsilikli bir iliski bulunmaktadir (Kim, 2002: 23). Fakat bu
alandaki ¢aligmalar incelendiginde aranan doyum ve elde edilen doyum kavramlarinin
birbirinden farkli oldugu goriiliir. Bu iki kavram birbirinden farklt mahiyette ve birbiri
ile iligki igerisindedir (Birsen, 2005: 37-38). Aranan doyum insanlarin medya
kullanimina yol acar. Medya kullaniminin ardindan izler kitle ¢esitli sekillerde doyum
elde eder. Bu doyumun istendik yonde olmasi ya da olmamasi, ikinci kez medya

tercihine etki eder (Ball-Rokeach, 1986: 8). Elde edilen doyumlar ise izler kitlenin bir
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medya aracin1 deneyimlemesi sonucu elde edilen doyumlar olarak tanimlanir. Bu iki
kavram (aranan doyum ve elde edilen doyum) arasindaki farkin derecesi, tatmin olma
diizeyi ile iliski icindedir. Ve bu iliski sonucu aracin kullanimi ya da takibinde seyir
olumlu ya da olumsuz yonde izlenir (Koseoglu, 2012: 65). Eger elde edilen doyumun
derecesi yiiksek ise o kitle iletisim aracinin izlenme oraninda da artmalar goriliir. Fakat
elde edilen doyum az ya da olumsuz yonde ise izler kitle liyelerinin bu araci takibi azalir
hatta kimi zaman bu durum {iyeleri bagka araglar bulmaya yoneltebilir. Dobos (1992:
30)’a gore aranan tatmin ya da bu tatmin ihtiyaci, medyaya yonelik beklentilerin kitle

iletisim araglarinin sundugu alternatifler i¢inden saglanmasidir.

McQuail ve Windahl (2005:170), medya kullanim1 sonucu elde edilen doyum
kuraminda temel olan diisiincenin, kitle iletisim araglarini kullanmanin izleyiciler
tarafindan bu araglarla daha 6nceki deneyimlerine dayanarak beklenen ve tatmin edilen
odiiller sundugu yoniindedir. Ve insanlar bu 6diillerin bireysel olmadigini, toplumdaki
diger bireylere de sunuldugunu bilmektedir. Oskay (2001: 81), bu duruma su 6rnegi
verir: “Icinde yasadig1 toplumda ¢dziime ulasamamis sorunlari olan bireyler, bir
televizyon dizisinde benzer sorunlar yasayan baska insanlarin da oldugunu goriince
rahatlamaktadir.” Bu rahatlama arayis1 aranan doyumdan baskas1 degildir. Bireylerin
yasadig1 sorunlar1 yasamig gibi goriinen karakterlerin bu durumu senaryolastirmasi da

doyum arayisindaki bireylere verilmek istenen tatmindir.

Gozetim ihtiyaci, bu drnegi dogrular niteliktedir. Insanlarm etrafindaki diinyada
ne olup bittiginden haberdar olma duygusu medya kullanimini biiyiik o6lcilide
sekillendirmistir. Kitle iletisim araglari, insanlarin bu ihtiyacini olduk¢a 6nemli Slgiide
saglamaktadir (Kirhan, 2007: 31). Medya uzak diinya ve durumlarla ilgili bilgi edinme
gereksinimini gidermektedir. Medya kullanicilart bu eksikligini 6nemli 6l¢iide gideren
araglari tercih eder ve medya tekrar kullanim i¢in en 6nemli gorevi yerine getirmis olur
(Fourie, 2007: 298). Bu islev, insanlarin i¢inde yasadig: diinyaya dair duydugu merakin
giderilmesi belki de insanlarin medya kullanimini arttiran en Onemli faktdr olmasi
yoniinde oOnemli bir islevdir (Fiske, 2003: 198-199). Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami’nin “Elde Edilen Doyum” kavramina verilebilecek en giizel 6rneklerinden biri

de medyanin bireylere sagladigi bu islevdir.
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Kisilerin, gereksinimleri karsilamak icin kitle iletisim araglarinin sundugu
icerikleri kullanarak elde ettikleri doyumlarit McQuail ve arkadaglari dort gruba

ayirmiglardir.

e Vakit gecirme; giinliik sorunlardan, baskilardan ve sikintilardan kagma.
o Kisisel iligki; arkadaslik, toplumsal yarar.
e Kisisel 6zdeslik; toplumlar ilgili olaylar hakkinda bilgi almak, degerleri
destekleme ve gercekleri arama.
4.Gozetme; cevreyi bilim tanima, olaylar ve tiikketim {riinleriyle ilgili bilgi

edinme (McQuail, Blumler, Brown 1972, aktaran Erdogan ve Alemdar, 1990: 111).

Bunlara ek olarak kisinin, o anki ihtiyaglari, birtakim egilimleri ve toplumsal
baglantilari, toplumun o dénemdeki kiiltiirel ve siyasi yapisi izleyicilerin kitle iletisim
araglarindan elde etmeyi umdugu ve elde ettigi doyumlar1 sekillendirir (Lindlof, 1988:
86). Sonug olarak, bireylerin farkli doyum arama girisimleri elde edilen doyum
sekillerinin de degismesine neden olmustur. Bu doyumlar bireysel ve toplumsal yapilari
etkiler. Boylelikle gerginlikleri ve catismalar1 da giderir (McQuail, Blumler, Brown
1972, akt. Erdogan ve Alemdar, 2010: 156).

2.4. Televizyon Kullanimlar1 ve Doyumlar:

Glinlimiizde, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi alaninda yapilmis olan
arastirmalarda geleneksel kitle iletisim araglarinin arasinda arastirma pay1 en ¢ok olan
arag¢ televizyondur. Nitekim bu kitle iletisim araci, gerek etki giicii gerekse izler kitle

tarafindan kabul edilme oran1 bakimindan olduk¢a énemli bir aragtir.

Insanlar televizyonu pek c¢ok farkli sebeplerle izlemektedir. Bu sebepler yasa,
cinsiyete, bireylerin egitim seviyesine ve hatta gelirine gore bile degisiklik gosterebilir
(Erdogan ve Alemdar 1990: 111). Fakat biitiin bu farkliliklarin yani sira televizyon izler
Kitlesinin davranis ve televizyon izleme sebepleri birtakim benzerlikler barindirir.
Hawkins ve arkadaslarinin (1991: 378)’nin goriisii de bu yondedir. Televizyon kullanim
ve doyumlarinda izleyici davraniglarimin, birbirleriyle benzerlik gosterdigini ve bu

davraniglarin yine birbirleriyle i¢ i¢e gegmis bir iligki tasidigini belirtmistir.

Webster ve Lichty (1991: 42-45) izleyici davramiglarini agiklarken literatiirde
cok sik kullanilacak iki temel diisiince ortaya koymuslardir. Bunlardan birincisi,

program se¢imlerinin belirlenmesinde izler kitlenin kisisel 6zellik ve kimliklerine vurgu
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yapmasidir. Odak noktasi olarak izleyici gereksinimlerini, tercihlerini ve diger giidiileri
paranteze almaktadir. Diger bakis acisina goreyse, bireysel niteliklerden uzaklasarak
izleyici bitiinligiine odaklanan bir anlayistir. Bu iki bakis agisi arasindaki ayrimin
yapilabilmesiyse olduk¢a zordur (Rosengreen, Wenner ve Palmgreen, 1985; Bryant ve
Zilmann, 1985 aktaran Kocak, 2001: 77), televizyon izleyicilerinin hangi program
tercihlerini nasil yaptiklarini agiklamanin olduk¢a zor ve karmasik oldugunu ifade
etmistir. Nitekim bu tercih, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nca daha evvel de
belirtildigi gibi izleyicilerin herhangi bir programi izlemelerini mevcut bir ihtiyacin
giderilmesine baglamaktadir. Bu gelenek etrafinda yapilan ¢aligsmalar program secimini,

bir program tiirlinii segcmenin aktif olarak belirtilmesi olarak gérmektedir.

Alan Rubin (1984: 76) televizyon izleyicisine yonelik tanimlamalar yaparken
izleyici aktifligini elde edecegi motivasyonlardan haberdar olan ya da olmayan kisi
olarak ikiye ayirmistir. Bu alanda aktif izleyici tiirlerinden bazilar1 eglence ya da haber,
bilgi arayan ve ne aradigim1 bilerek izleme yapan insanlardir. Bunlar aragsal
(instrumental) izleyicilerdir. Bazilar1 ise bir aligkanlik geregi zaman oldiirmek ve
eglenmek i¢in televizyon izleyen kimselerdir ki bunlar da tdrensel (ritualistic)
izleyicilerdir. Papacharissi (2008: 144), izleyici deneyimlerinin televizyon etkisinden
daha giiclii ve belirleyici oldugunu ifade eder. Bu baglamda térensel izleyicileri secici
olmaktan uzak ve daha az amagli olarak izleme yapan kisiler olarak ayrimlarken, aragsal
izleyicilerin ise daha etkin, amaclh ve secici kisiler oldugunu sdyler. Bu tiir bireyler

yarar odakli izleme yapmaktadirlar.

Gereksinimlerin ve bu gereksinimlerin doyurulmasinin olduk¢a 6nemli bir faktor
oldugu Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nda dort unsur vardir ki bireylerin medya

se¢iminde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir;

e Medyatik triinlerin tiiketicisi olan izleyiciler dncelikle eglence programlarim
izleyerek gilindelik gerginliklerden uzaklasir ve haz elde ederler.

o Insanlar kendilerine uygun olan programlar izleyerek bireysel iliskilerini
gelistirme, arkadas edinme ve yalmzliktan kurtulma yollarin1 yine medyadan
O0grenmekte ya da buna yonelik ihtiyaglarin1 birtakim 6zdeslikler kurarak

karsilamaktadirlar.
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e lzleyiciler baska insanlar1 etkilemeyi ve onlarn goriis alaninda rol almayz,
boylelikle prestij elde etmeyi, takdir-itibar gérmeyi yine medyay1 kullanarak
saglayabilirler.

e Son olarak bireyler estetik, edebi beceriler kazanmay1 ve basariya kendilerini
inandirmay1 da medyayi etkin bir sekilde kullanarak yapabilirler (Toruk, 2008:
478).

Bunlarla birlikte Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi kapsaminda yapilan
calismalar (Giilnar vd., 2010; Kogak, 2012; Biger, 2014; Kdseoglu, 2012; Akcay, 2011,
Park vd., 2009; Alikili¢ vd, 2013) incelendiginde izler kitlenin kitle iletisim araglarindan
elde ettigi motivasyonlar 7 baglik altinda gruplanmaktadir. Bu motivasyonlar;
bilgilenme, eglence, bos zamanlar1 degerlendirme, rahatlama, sosyallesme, etkilesim,
kacis olarak siralanabilir. Cakir ve Cakir (2010:148-149) ise bu siralamaya, arkadaslik,
aliskanlik, kisiler aras1 fayda ve gozetim gibi baska basliklar da eklemistir. Siralanan
tim bu motivasyonlar bireylerin memnun kalmasi yani, sonucgtan hosnut olmasiyla
neticeli bir durumdur. Godlewski ve Perse (2010: 159), memnuniyeti, “medya
kullaniminin dogal sonucu olan duygusal bir tepki” olarak tanimlar. Memnuniyetin
olmasi istendik doyumlarin elde edildigini gdsterir. Izleyicilerin herhangi bir televizyon
programini tercih etme sebepleri arasinda “Satisfaction” yani duygusal yonden

doyurulmusluk diger biitliin doyumlar ile ilgili olup olduk¢a 6nem tasiyan bir faktordiir.

Izler kitlenin motivasyonlarinin daha iyi anlasilmasi i¢in ayrintili bir sekilde

incelemek faydali olacaktir.

2.4.1. Eglence Ve Rahatlama

Biitiin kitle iletisim araglarmin akla ilk gelen ozelliklerinden biri eglence
fonksiyonudur. Giinlimiizde internet, sosyal medya gibi yeni kitle iletisim araclarinin
eglendirme 6zelligi her ne kadar artsa da televizyon bu alandaki 6nemini kaybetmis
degildir. Eglencenin medya igeriklerini tiiketme noktasinda oldukc¢a dnemli bir giic
oldugunu ifade eden Kogak (2012: 117) insanlarin eglenceli zaman geg¢irmek, yasadig
sorunlardan uzaklasmak, rahatlamak, haz almak, bos zamanlarini degerlendirmek ve
psikolojik bir rahatlama saglamak gibi nedenlerden dolayr medya igeriklerini
tilkettiklerini belirtmistir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢ercevesinde de bireyler
eglence ve rahatlama ihtiyacini gidermek icin kitle iletisim araclarma yonelirler (Park

vd, 2009: 731). Zillmann (2000: 17), gilinlimiizden tamamen bilgi c¢ag olarak
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bahsetmenin yanlis olacagini ifade eder. Literatiirde ya da toplumdaki biitlin muazzam
bilgi kiitlesini iiretme, degistirme ve nakletme, teknoloji ve kitle iletisim araglar ile
olmaktadir. Fakat kitle iletisim araglar1 daha c¢ok eglenceye hizmet ediyor

gorinmektedir.

Bazi arastirmacilara gore televizyonun var olus nedeni, insanlar1 eglendirmek ya
da onlara giizel vakit gegirdigi duygusunu yaratmaktir (Eslin 1991; Postman 1994;
Sartori 2004’ ten aktaran Yumrukuz, 2016: 94). Ancak, elbette ki televizyonun sundugu
doyumlar bu kadar basit anlatilamaz. Bireylerin neden televizyon izledigi ya da
televizyonun sundugu doyumlar ile ilgili konular hala giincelligini korumaktadir.
Postman (2004: 103)’e gore de televizyon, sadece eglence sunmakla yetinmez, bununla
birlikte diger biitin konu ve olaylari da bir eglence haline donistiiriir. Neyin
gosterildiginin ya da hangi bakis acisinin yansitildiginin  higbir 6nemi yoktur.
Televizyon ile ilgili en 6nemli varsayim, sunulan biitiin i¢eriklerin bizim eglenmemiz ve

haz almamiz i¢in sunulmasidir.

Televizyon ile ilgili yapilan pek c¢ok arastirmada insanlarin bilgi igerikli
programlardan daha g¢ok eglence programlari izledikleri ortaya konulmustur. Son
yillarda iletisim teknolojilerinin hizli yayilist insanlarin  eglenmelerini  bilgi
edinmelerinden daha kolay hale getirmis ve tercihlerini de bu yone ¢ekmeyi basarmistir.
Artik insanlar eglenmek i¢in evden disar1 ¢ikmaya bile gerek duymaz hale gelmistir
(Uslu, 2000: 21). Temel olarak eglence bir eve sigamayacak kadar hacimli ve bireysel
olarak stireklilik arz edemeyecek kadar kalabaliktir. Televizyon eglencenin bu formatini
degistirmis ve eglenceyi evde kiigiik bir ekrana bakarak tek kisi olarak yasanabilecek

hale getirmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore tatmin amaciyla medyaya yonelen
insanlar farkli nedenlerle medya igeriklerini izlemektedir. Fakat medyatik {iriinleri
tikketen bireyler ilk olarak eglence programlarini tercih ederler. Bunun nedeni duygusal
rahatlik ve giindelik gerginliklerinden uzaklasma hazzi elde etmektedirler (Anik, 2003:
72-73). lletisim teknolojilerinin, kitle iletisim araclarmin 6zellikle de televizyonun
yayginlagsmasi nedeniyle bireysel rahatlama ve eglenme liiksiine sahip olan bireyler
topluluklara katilma ve sosyallesme konusunda gerilemislerdir (Cakir, 2005: 127).
Sennet (1996: 45) de “elektronik medya ile insan iliskisindeki edilgenlikten goriiniirliik
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ve yalitilmighk ikilemi dogar, daha ¢ok goren insan, daha az karsilikly iligkiye girer”

demistir.

Televizyon sadece eglencenin formatin1 degistirmekle kalmamis ayn1 zamanda
hayatlarimiz1 yasayis bicimimizi de degistirmistir. Kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle de
televizyonun ortaya cikisiyla hem eglence hem de oyunun dogasi da degismistir.
Eglence ve katilim sosyal bir katilimdan gorsel bir gosteriye doniligsmiistiir. Toplumun
bireyleri televizyon yiiziinden toplum i¢inde hem giderek yalnizlagmakta hem de her
alanda televizyona bagimli hale gelmektedir (Hall 2003: 312). Televizyon tarafindan
dontstiirilen ve deneyimleme arzusu tarafindan bastan c¢ikarilan bireyler, fantezi

arayisina girmislerdir (Sayre ve King, 2003: 11-12).

2.4.2. Bos Zamanlar1 Degerlendirme

Bos zaman kavrami, bireyin herhangi bir iste ¢aligmadigi, mesgul olmadigi,
hayat zorunluluklarinin ve resmi gorevlerinin disinda kalan kendi inisiyatifi
dogrultusunda degerlendirdigi vakitler olarak tanimlanabilir. Bos zamanlari
degerlendirme kavramini Kir (2007: 311) ise, bireyin istedigi herhangi bir ugras ile
doyum saglamak ve hos vakit gecirmek amaciyla bu siireyi gecirmesidir. Yani bos
vakitte yapilan herhangi bir is, etkinlik, ugras ya da hobilerdir. Giinlimiizde, yogun
calisma hayatinin ve diger islerin yogun, yorucu ve stresli olmasi, bos zaman
etkinliklerini yasamimizin 6nemli bir pargasi haline getirmistir (Tel ve Kdksalan, 2008:
270). Bu etkinlikler bireyler i¢in yenilenme, dinlenme, yeniden toparlanip kendine
gelme aracidir. Toplumun bu ihtiyact ise kisilere bos zamanlarint degerlendirmek i¢in

¢ok yonlii hizmetler sunan sektorlerin de olusmasini saglamistir.

Televizyon ve bos zaman ikilisi iizerine yapilan arastirmalarda arastirmacilar
insanlarin bos vakitlerinin oldukga biiyilik bir kismin1 medya igerikleriyle doldurdugunu
ve diger bos zaman etkinliklerine gore televizyonun olduk¢a fazla zaman dilimi
kapladigt sonucuna varmistir (Lodziac, 1986: 130). Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami’nin 6n kabuliine gore, bireyler bos zamanlarini degerlendirmek ve hos vakit
gecirmek amaciyla cesitli kitle iletisim araglarina ya da medya igeriklerine
yonelmektedir. Bu noktada televizyonun etkisi olduk¢a Onemlidir. Televizyon,
bireylerin diisiinme bigimi, hissetme bigimi, aile i¢i iliskileri, toplumsal iligkileri ve
yasant1 bicimlerine kadar her seylerini etkiledigi gibi bireylerin bos zamanlarindaki

sosyal faaliyetlerine de etki etmektedir. Isik (2007: 91), televizyonu bir oykii anlatma
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sistemi olarak tanimlar. Televizyona; hem haber ve eglence sunan, oldukg¢a renkli,
teknolojik bir arag, hem kiiltiiriin ve sanatin islenip iiretildigi bir kaynak, hem de siyasal

ve toplumsal 6zellik tagiyan bir kurum olarak bakilmalidir.

Putnam (1995: 78) olduk¢a yogun olan teknolojik ilgilerin bireylerin bos
zamanlarin1 degerlendirme bi¢imini kokten degistirdigini savunur. Bu egilim bireylerin
bos zaman aktivitelerini 0zellestirmis ve bireysellestirmistir. Bununla birlikte bireyler
sosyal katilim firsatindan mahrum kalmiglardir. Teknolojik {iriinler icerisinde bu
dongiliyii en etkili bi¢imde yapan arag ise televizyondur. Castells (2006:451),
televizyonun toplumu genisletirken ayn1 zamanda s1g bir 6zellik de getirdigini toplumun
hareketli ve dinamik yoniinii duraganlastirdigini ifade eder. Artik televizyon hem
toplumun kiiltiirtinii degistirmis hem de kiiltiirin bir ifadesi haline gelmistir. Castells
(2006: 452)’e gore toplumun dinamigi ve kiiltiiriin isleyisi kitle iletisim araglarinin
sundugu igerikler iizerinden isler. Bu durum elbette ki bireylerin serbest zaman

degerlendirmesini de etkilemektedir.

Teknolojisindeki gelismeler bireysel zevklerin ¢ok daha miikemmel bi¢imde
sekillenip tatmin edilmesine olanak saglamaktadir. Bunun bedeli ise bireyler igin
toplumsal dissalliklar olabilmektedir. Dolayisiyla, kitle iletisim araglariin toplumdaki
aktiviteleri sekillendirmek gibi 6nemli 6nemli gérevleri mevcuttur (Djankov vd., 2003:
342). Televizyonun bugiinkii kullanim sekliyle uzaklar1 yakinlastirirken, yakin
oldugumuz kisi ve mekanlardan da bizi ustaca uzaklastirmaktadir. Ev igerisindeki
bireyler arasindaki birlikteligi de bdylece yok etmekte bu bireyler arasinda yalniz bir
kalabalik yaratmaktadir (Oskay, 1994: 46). Bu durum elbette ki aile bireyleri arasinda
yapilabilecek olan bos zaman aktivitelerinin yolunu kapatmaktadir. Sartori (2004: 104)
de bu diisiincenin benzer bir savunucusudur. Televizyon bir bos zaman degerlendirme
imkan1 yaratirken kendi egemenligini kabul ettirmis, insanlar kendi icadi olan
televizyona hilkkmeden bireyler degil onun etkilerine boyun egen bireyler olmustur artik.

Mucit, icadi tarafindan ezilmistir.

Teknoloji kars1 konulmasi oldukga zor bir giigtiir. Eski aligkanliklarin yerini yeni
icatlar almakta ve insanlar bir sekilde teknolojiye maruz kalmaktadir. Kitle iletisim
araglar1 da teknolojinin gelismesiyle birlikte birbirlerinin yerini almislardir. Radyo,
oturma odalarindaki baskosesini televizyona birakmistir drnegin. Televizyon, sohbet

aksamlarindaki egemenligini artik bilgisayarla paylasmak zorundadir (Nalgaoglu, 2003:
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46). Bu kalabalik teknoloji dleminde insanin bos zamanlarinda ge¢cmisteki faaliyetleri
yapmalar1 epeyce zor hale gelmistir. Bu durum elbette bireylerin televizyon ve diger
kitle iletisim araglar ile arasindaki iliskinin tanimlanmasi geregini ortaya ¢ikarmistir.
Nitekim giliniimiizde televizyon izlemek toplumda yasayan neredeyse herkes i¢in 6nemli
bir ugras haline gelmistir (Peri, 1997: 17). Ustelik insanlarin televizyonla olan bu
etkilesimini yalnizca bos zaman faaliyeti olarak adlandirmak eksik olacaktir. Bugiin saat
bas1 gelismelerden ¢ocuk programlarina, politikadan egitime kadar pek ¢ok alanda bilgi
ve haberin ilk elligini yapan televizyon icin sadece bos zaman ugras1 demek eksik bir

saptamadir (Birsen, 2005: 50).

Gelisen teknoloji ve ozellikle televizyon ile birlikte bos zamanlar1 doldurmak
i¢in sunulan etkinlikler nicelik olarak artmis fakat nitelik olarak da maalesef kalitesiz
hale gelmistir. Eskiden en ucuz ve faydali dinlenme araci olan kitap, gazete, dergi gibi
mesru ve faydali okumalarin yerini simdi televizyon ve yeni kitle iletisim araglari
almistir. Bu degisimin, sorun yaratabilecek etkilerinin oldugu da arastirmacilarca kabul
edilmektedir (Aksaglioglu ve Yilmaz, 2007: 5). Bununla birlikte televizyon bilingli
kullanildiginda kolay bir 6grenme yontemi de olabilmektedir aslinda. Hem televizyonun
hem de diger kitle iletisim araglarinin g¢ocuklarin fiziksel, psikolojik ve sosyal
gelisimine olumlu ve olumsuz etkileri de bulunmaktadir (Evra, 1998: 30). Televizyonun
bu olumsuz etkileri daha ¢ok toplumun okuma aligkanlig1 tizerinedir. Yapilan pek cok
arastirmada Ogrencilerin ve ailelerinin televizyona ayirdiklart zamanin, 6grencilerin
okuma aligkanliklar1 {lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir

(Beentjes ve Voort, 1988: 390).

2.4.3.Bilgilenme

Bilgilendirme, herhangi bir bilgi eksikliginin var olmasi ve bu eksikligin
doyurulmasini ifade eder. Bunun yani sira bilgilenme eylemi alicinin var olan bilgisine
yeni bilgiler ekleyen ve bilgi eksikligini gideren bir eylemdir (Gokge, 2006: 129).
Bilgilenme eyleminin olabilmesi icin, evvelden bilinmeyen seylerin, bir bilgi
eksikliginin olmasi gerekmektedir. Eger bu sart saglanmazsa edinilen bilgi, bilgilenme

ozelligi tagimaz.

Insanlarin televizyonu tercih sebepleri arasinda bilgilenme kavrami dnemli bir
yer tutar. Insanlar bazi konulardan haberdar olmak, diinyada olup bitenler hakkinda fikir

sahibi olmak i¢in televizyona yonelirler. Bireylerin bu ihtiyacini karsilayacak yeni
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imkanlar da ¢ikmigtir. Her ne kadar internet, sosyal aglar gibi diger bilgi edinme yollar1
tercih edilse de televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araclari dneminden ¢ok fazla
odiin vermemistir (LaRose ve Eastin, 2010°dan aktaran Ozata vd, 2014: 24). Bu
baglamda, bilgi edinme motivasyonu, bireylerin televizyon araciligiyla gerekli bilgiler
edinmek, 6nemli olaylardan, diger insanlarin yasayislarindan, olup bitenlerden haberdar

olmak amaciyla televizyonu kullanmasi olarak tanimlanabilir (Celenk, 2001: 178).

Bireyler temel bilgi ve egitimini ortalama 25 yasma kadar okullarda
gormektedir. Bu temel yasam ve mesleki egitimin disinda kalan bilgi ve egitim kaynagi
kitle iletisim araglaridir. Elbette ki bu araclarin i¢inde de televizyon 6nemli bir yer
olusturmaktadir (Uygug ve Geng, 1998: 54). Televizyon haberlerinin bireyleri toplumda
olup bitenler hakkinda bilgilendirmesi, O6nemli bir isteklendirmedir. Demokratik
toplumlarda halkin kendisini saglikli bir sekilde gelistirmesi olduk¢a onemlidir. Bu
nedenle halkin bilgilendirilmesi 6n planda tutulmaktadir (Capli, 2002: 77). Televizyon
ve diger kitle iletisim araclar1 hem bireylerin hem de toplumun bilgi seviyesini ve
diisiince bi¢imini etkisi altina almakta ve bigimlendirmektedir. Belki de bundan
dolayidir ki; kitle iletisim araglarinin bilgilendirme islevi, diger islevlerin yaninda ana
islevi olarak goriilmektedir (Gokge, 2006: 130). Televizyon, insanlarin tek basina
anlayamayacag1 ve baska yerden oldukga zor edinecegi pek ¢ok bilgiyi tanitmaktadir.
Hatta ¢ogu zaman kitle iletisim araglar1 bilgilenme islevini yerine getiremez ise, halk
pek cok konudan haberdar olamamakta ve toplumda biiylik bir bilgi agig1 olugsmaktadir.
Giilliipunar (2010: 67), teknolojik gelismelerle birlikte insanlarin daha ¢ok ve daha
cabuk bilgiye ulastigini fakat bu durumun kisileri bireysellestirdigini belirtir.

Televizyon oldukca giiclii bir kitle iletisim aracidir. Insanlarin ufuklarini
genisleten ve aydinlatabilen bir teknoloji harikasi olarak bilginin ayni anda pek ¢ok
kisiye aktarilmasimi saglar. Ve bu agidan oldukca onemli bir gii¢ haline gelmistir
(Esslin, 2001: 87). Herkese hem goriintii hem de sesle ayn1 anda ulagabilmesi agisindan
Oonemini ortaya ¢ikarmaktadir. Televizyonda en basit programin sundugu bilgi miktar
bile olduk¢ca genis yer tutmaktadir. Ve bdoylelikle insanlari bilgi yoniinden
zenginlestirmede oldukga etkilidir (Celenk, 2005: 38). Nitekim televizyon gibi diger
kitle iletisim araglar1 da daha onceden farkl yollarla ulagilamamis olan insanlara ulagsma
ve bilgilendirme noktasinda oldukca biiylik 6neme sahiptir (Severin vd., 1994: 407).
Fakat biitiin kitle iletisim araglarinin bilgilendirme tizerindeki etkisi birbirleriyle ayni

degildir. Ornegin yazili araglardan gazete, bireye diledigi hizla ilerleme ve bilgiyi
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istenilen uzunlukta ele alma olanag: tanir. Ustelik bu bilgileri resimlerle de destekler.
Yine de pek ¢ok imkéna sahip bu yazili arag, televizyona nazaran daha az insana

ulagsmaktadir (Klapper, 1985: 189-210: aktaran: Kalender, 2005: 106).

Televizyon modern bir toplumun egitim sisteminde ve bilgilendirilmesinde
onemli etkiye sahiptir. Insanlar bu yiizden bilgilenme adina televizyona basvururlar
(Esslin, 2001: 126). Ozellikle sanayilesmis toplumlarda bireyler, televizyona ve diger
kitle iletisim araglarina enformasyon kaynagi olarak olduk¢a 6nem verirler (Erdogan ve
Alemdar, 1990: 117). Bireylerin giinliik yasaminda ve aldigi kararlarda televizyon
onemli yer tutar. Bilgi edinme noktasinda sagladigi1 kolaylik bu 6énemin bir pargasidir.
Ciinkii televizyona ulagsmak i¢in fazla bir caba ve maddiyata ihtiya¢ yoktur. Bunun yani
sira televizyon bireylere bilgi saglamak icin okur-yazarlik gibi bir 6n sart da
sunmamaktadir (Alankus, 1995: 83). Televizyon, belirli durumlarda bireylere
kilavuzluk da eder. Ornegin baskanlik segimlerinden dnceki zaman diliminde, bireyler
gerekli bilgileri edinmek i¢in televizyona yonelme ihtiyaci hissederler. Televizyon
toplumun var olan bilgi eksikligini bilmekte ve toplumun ihtiyact olan bilgileri

sunmaktadir (Lazar, 2001: 67-68).

Televizyon sadece ¢ocuklara okullardaki gibi akademik ve teorik bilgi sunmaz.
Bununla birlikte bireylere toplumun haberdar olmadigi, gérmedigi, tanimadig1 seylere
ulasma imkani da saglar. Insanlarm bagka tiirlii gidemeyecegi yerlerin biletini verir
bdylece onlarin kiiltiir diizeylerinin artmasini saglar ve insanlar1 aydimlatir. Insan, baska
iilkelerde olup biten ¢esitli siyasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismeleri 6grenerek
diinya goriisiinii gelistirir (Uygu¢ ve Geng, 1998: 54-55). Ayrica televizyon, toplum
icindeki bireylerin belli olaylar karsisinda ortak bir hareket sergilemelerinde ve
toplumun ortak ¢ikarlarinin saglanmasinda birliktelik saglayarak olumlu bir gorev

iistlenir (Alver, 2009: 60).

2.4.4. Sosyal Etkilesim

Televizyonun kiiltiirel degerleri aktarmak, toplumda yasananlari bireylere
yansitmak gibi 6zelliklerinin yani sira toplumsal etkilesimi saglamak gibi de gorevleri
vardir. Bireylerin televizyon kullanim sebepleri arasinda sosyal etkilesim
bulunmaktadir. Ustelik bu doyum bir hayli dnem tasimaktadir (Sadi, 2007: 14). 21.
Yiizyilda teknolojinin gelisimi ve buna bagli olarak kitle iletisim araglarinin daha ¢ekici

hale getirilmesi bireylerin kitle iletisim aract kullanimini arttirmistir. Bu artis da
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karsilikli iletigim, etkilesime zemin hazirlamistir. Bireylerin doyuma ulagtirmak istedigi
Oonemli bir ihtiyag¢ olan etkilesim ihtiyaci da hem diger kitle iletisim araglariyla hem de

televizyonla giderilebilmektedir (Dilmen ve Ogiit, 2006: 40).

Televizyon programlarinda yer alan diisiinceler artik toplumun begeni ve
kullanimina sunulmus unsurlar haline gelmistir. Toplum izlediklerinden daha kolay
etkilenmekte ve onlari taklit edebilmektedir (RTUK, 2013: 30-31). Elbette ki televizyon
bu giiglii etkisi sayesinde hem kiiltiirel unsurlar1 tasiyict hale gelmekte hem de
toplumdaki bireyler arasinda sosyal etkilesimi saglamaktadir. Televizyonun bu etkisi,
toplumsal degisim ve doniisiime de hiz kazandirmaktadir (Karakog, 2007: 171).
Televizyon bununla da kalmayip, bireylerin birbirleri ile ve toplum ile biitiinlesmesinde,
onlarin toplumun bir parcasi olmasinda, inang, tutum ve davraniglarindaki degismelerde
rol oynamaktadir. Bu etkilesimin diizeyi, bireylerin televizyon ile ilgili onyargilarina,
televizyon izlenme sikligina ve televizyon aracilifiyla kendilerine ne tiir mesajlar

verildigine bagli olarak degismektedir (Bozalp, 2007: 2).

Televizyon ve sosyal etkilesimine yonelik bir¢ok arastirma yapilmistir. Ciinki
televizyon ortaya ¢iktigi giinden bugiine her yasta insani hicbir sart 6ne siirmeden ve
goriiniir bir karsilik beklemeden eglendirerek kolaylikla kendine baglamistir. Bu durum
televizyonda ayn1 doyumu arayan bireyler arasinda bir etkilesim yaratmistir. (Tekinalp,
2003: 302). Bireyin giindelik yagamindaki sosyal etkilesim alanlarinin bir¢ogu, mekan
sinirlart asarak sanal ortama aktarilmistir. Birey bu alanlarda pek ¢ok kisiyle iletisim
kurma olanagi saglar. Bireylerin televizyonda goriip iletisime gectigi kimseler ya da bir
televizyon programina baglanabilme olanagi giiniimiizde bu kitle iletisim aracinin
olduk¢a &nemli motivasyonlarindan birisidir (Géker vd., 2010: 186). Insanlar artik
televizyonda bir programa, haber biiltenine ya da bir yarismaya katilarak mekansal

uzaklig ortadan kaldirip etkilesime gegebilmektedir.

Televizyon, ekonomik, toplumsal, bolgesel ve dini farkliliklarn ve
imkansizliklar1 asarak ortak deneyimler meydana getirmektedir. Giinlimiizde
televizyonlarda farkl tlirde programlar yaymlanmaktadir. Fakat bu programlarin tiimii
benzer kodlarla anlam iireten ve bireyleri benzer eylemler yapmaya iten gizli yapilar
pekistirmektedir (Eltugay, 1999: 54). Televizyon sayesinde insanlar inanilmaz bir hizla
kiltir ve deger paylasimi yasamaktadir. Bu durum televizyon sayesinde bireylerin

birbiriyle olan etkilesimini de kolaylagtirmaktadir. Hayatin ¢esitli sikintilart i¢inde



88

kacis yolu arayan insanlar baska bireylerin yasamindan haberdar olarak onlarla iletigime
geemek istemektedir. Televizyon bireylerin bu rahatlama ve etkilesime gegme istegini
yerine getirmektedir (Yilmaz, 2001: 75). Bdoylece bireyler tiiketim, kiiltiirel ve ekonomi

gibi pek ¢ok yonden birbirlerinden etkilenmektedir (Berkowitz ve Rogers, 1986: 62)

Bazi1 yazarlar, sosyallesme siirecinde medyanin etkisinin smirli oldugunu
belirtmistir. Oysa uzmanlarin ¢ogunlugu aksi goristedir. Kitle iletisim araglarinin
miithis bir etkileme ve etkilesme giicii vardir (Bozkurt, 2004: 126). Insanlar televizyon
ile birbirlerinden oldukga hizl1 haberdar olmakta ve etkilenmektedir. Ustelik bu durum
sanilandan ¢ok daha farkli kitleler ve bireyler arasinda olabilmektedir. Turam (1996:
27)1in da belirttigi gibi kiiltlirlin olusmasimi saglayan televizyon, bireylerin bos
zamanlarin1 doldurup kendisiyle benzer faaliyetler yiiriiten ya da benzer diisiincelere
sahip kisilerle iletisim kurabilmelerine olanak saglar (Aral ve Aktas, 1997: 104-105).
Amerika’da yapilan calismalarda 6zellikle genclerin sosyal hayatta harcadiklarindan
daha fazla zamanm -yaklasik haftada 50 saat- televizyon karsisinda gegirdikleri
saptanmustir (Ozkalp, 2001:122). Televizyona bdylesine etkin bir sekilde maruz kalmak
sosyal etkilesmede en Onemli rolii bu araca vermek anlamini tagimaktadir. Bireyler
televizyon sayesinde toplumu ilgilendiren pek c¢ok konuda tepkilerini ortaya koyup
benzer fikirler tasiyan bireylere ulasabilmektedir. Bu durum her ne kadar sosyal
aglardaki kadar hizli ve etkin olmasa da yillarin ve higbir kitle iletisim aracinin yerini

sarsamadigi televizyon 6neminden bir sey kaybetmemektedir.

2.4.5. Sosyal Kacis

Televizyon bilingli kullanildiginda, kolay bir 6grenme yontemi olmasina karsin,
kacis ve dinlenme araci olarak da kullaniliyor (Evra, 1998: 30). Televizyon ve
bilgisayar gibi teknoloji iiriinii yeni kitle iletisim araglart fiziksel, psikolojik ve sosyal
gelisimde ¢ocuklar tizerinde olumlu ve gelistirici etkilernin yaninda birtakim olumsuz
etkileri de vardir. Cocuklarin televizyon igeriklerinden etkilenme orani yetiskinlerden
cok daha fazladir. Ustelik onlar, yetiskinler gibi sorgulama ve degerlendirme
becerilerine de sahip degillerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yiiriitiilen arastirma
sonuglari, 8-16 yas arasindaki ¢ocuklarin %60’nin kendilerine ait televizyonlarinin
oldugu ve televizyon izleme eyleminin pasif bir etkinlik olmasi sebebiyle ¢ocuklarin

ileriki hayatlarinda konsantre giigliigliniin ¢ekmektigi yoniindedir (Aksaglioglu ve
Yilmaz, 2007: 9).
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Kitle kiiltliriiniin hakim oldugu toplumlarin artik kendini gelistirmek gibi bir
endiseleri de olmamaktadir, bu biraz da modern zamanin yarattifi mesgalelerden
stresten Kkurtulma ve kendini hipnoz siirecine goniillii olarak birakmadir. Cilinkii
televizyonun karsisina oturdugumuz zaman sahte gerceklikler iiretiyoruz. Bu sahteligi
bilerek kendimizi ona veriyoruz. Bunun bizi gelistirmedigini de biliyoruz. Eglenmek bir
seyleri 6grenmemiz veya gelismemiz demek degildir. Programlarin igerigi gelistirme

iizerine degil eglendirme iizerine kurulmustur (Oztiirk, 2004: 132).

Glinlimiizde televizyon ile gelinen durum eski caglardaki kabilelerin sosyal
hayatlarina benzetilmektedir. S6zkonusu kabileler herhangi bir lideri ya da din adamini
dinlemek i¢in bir araya gelir ve birliktelik olustururdu. Bu yolla evrensel bir diinya
koyiiniin tyeleri gibi olurlardi. Giinmiizde ise televizyon ile yaptigimiz sey bu drnege
oldukga benzerdir (Esslin 2001: 11-12). Televizyon giindelik niteligi sayesinde modern
toplumsal yasamimizin merkezine yerlesmistir. Giin igerisinde sabahtan aksama
hayatimizin tlimiine yerlesmistir. Sundugu icerikler sayesinde bir insanin tiim giiniinii
doldurabilecek bir niteligi vardir. Biz giin igerisinde herhangi bir zamanda televizyonu
actigimizda bize dnceden tanidik gelen bir program ve anlati ile karsilasiriz. Bu yap1
kaotik degildir; bildik, beklenen simgeler, sesler, kisiler, formatlar, anlatilar evdeki
televizyon alicilarinin ekranlarini giiniin yirmi dort saati kasith ve diizenlenmis bir

zaman diizeniyle ve program dahilinde doldururlar (Silverstone, 2006: 67).

Modern diinyada belli inanglara olan baghligin giderek azalmasi, bireylerin
hareketli hale gelmesi, dinsel ve siyasal kurumlarin inan¢ tiretme kapasitelerinin
zayiflamast sonucu insanlar medyaya siginmaya, onun igeriklerinde teselli bulmaya
caligmaktadirlar. Televizyon c¢agimizda bu siginaklarin en Onemlisidir, belki de tiim
kaygilarimiza ve bilincimize karsin televizyon izlememizin bir nedeni modern diinyanin
bizi mahkiim ettigi “koksiizlesmeye” karsi, “sanal” bir sigmmaga duydugumuz

gereksinim ve televizyonun da bunu saglamasidir (Mutlu, 1999: 79).

Televizyon, yalnizlasan modern bireyin en yakin dostu olma sifatin1 goktan hak
etmistir. Televizyona olan bagimlilik bireyin her seye olan bagimliligin Gtesine
gecmistir. En basit sekliyle televizyon izlerken ailenin tiim bireyleri televizyonu
karsilarina alacak sekilde otururlar, boylece yiiz yiize oturmamis ve iletisim alani
olusturmamis olurlar. Televizyon sayesinde ortak bir iletisim alan1 degil ortak bir kagis

alan1 olusturulmus olur (Kiligcioglu, 2009: 185).



90

Aile fertlerinin (televizyon izleme edimini birlikte gerceklestirenlerin) tek
yaptiklar1 kendilerine ait olmayan sanal bir diinyay1r paylagsmaktir. Gilinlimiizde
bireylerin sikintilarindan uzaklasmak icin televizyona daha fazla yonelme egilimde
olduklarim1 s0ylemek yanlis olmayacaktir, aile igerisindeki sevgi ortaminin degistigi,
bireylerin paylasimlarinin yerini sessizliklerin aldigi, ailede iletisim kopukluklar

yasandigi gozlenmektedir.

Kitlesel {iriinlerin aile icinde tiiketilmesi, aile bireylerini bir arada tutmaya
yardimci olur. Fakat bu simgesel bir birlikteliktir. Aile bireyleri duygusal bi paylasimda
bulunmadan sadece televizyona odaklandigi i¢in yuva igerisinde ¢oziilmeler meydana
gelir. Evde odak noktasi haline gelen televizyon gercek ya da kurgusal, hep dis
diinyadan s6z eder. Aile bireylerinin dikkatini uzakta olan meseleler ¢ekince aile
icerisine odaklanmakta sikint1 yasamaktadir. Yani uzak olan yakinlasinca, yakin olan da
uzaklagmaktadir (Tiirkoglu, 2004: 154). Eglence ya da oyalanma gereksinimi, giindelik
yasamin sinirlamalarindan kagis ve sorunlarin verdigi sikintilardan kagis ya da duygusal
bosalma olarak tanimlanabilir. Bu sayede izleyici televizyon izlerken kendi hayatindan
ve hayatindaki sorunlardan uzaklagmis olur. Eglence kategorisi ayn1 zamanda oyalanma
amagch kullanim1 da kapsar (Fiske, 2003: 198).Eglence kategorisinde medya, rutinlerden
kacmak i¢in, bilingaltindaki problemlerden uzaklasmak i¢in ve ayni1 zamanda endise ve

korkulardan kurtulmak i¢in de kullanilmaktadir (Watson, 1998: 63).

Televizyon insanlar igin oyalayici, unutturucu bir islev tasimaktadir. Insanlari
dertlerinden uzaklastiran, sikintilarini unutturan, belli 0Olgiide duygusal bosalim
saglamalarina yardimci olan bir ara¢ olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Lee ve
Lee’nin insanlarin televizyonu nicin ve nasil izlediklerini yanitlamayi amaglayan
arastirmalar1 (1995) na gore insanlarin TV izlemeye yonelme sebebi toplum hayatindaki
dertlerden ve ugraslardan uzaklagmaktir. Ve bu amag televizyon izlemenin en onemli
amagclarindan birinin gerilimden kurtulmak ve rahatlamak, oldugunu gostermektedir. Bu
sebeple televizyon bize “bir tiir sakinlestirici, yatistirict ilag” etkisi gostermektedir
(Mutlu, 2005: 95).

2.4.6. Ahskanhk

Bireylerin televizyon izleme ve aligkanlik kazanma siiregleri izlemeyi
diisiindiikler1 bir icerigi tercih etmeleriyle baslar. Bu tercih ise bireylerin gereksinimleri

dogrultusunda olacaktir. Bu se¢imin ardindan bireyler, kendi deneyim ve
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gereksinimlerine uygun igerigi izlemeye ve ilgi gostermeye baslarlar. Bireylerin bu
eylem sonucunda elde ettigi psikolojik ve sosyal doyum aliskanliga neden olur (Lin,
1993:228). Televizyon bir kitle iletisim araci olarak toplumu kusatan, toplumun en iicra
kesimlerine bile ulasabilen ve toplumsal yapiya etki eden bir giice sahiptir. Bu giiciiyle
de toplumsal yasamin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir (Koparan, 2007: 95).
Kendisine 6zgii konulari, kahramanlari, dili ve igerigiyle toplumda bir kiiltiir olusturan
televizyonun kendisine alismis, bagimli bir izler kitle yaratmasi olduk¢a dogal bir
neticedir (Giighan, 1999: 139-145). Televizyona asina bu izler kitle her kesim ve
kusaktan insanlardan olusmaktadir. Ciinkii televizyon zengin ve renkli icerigiyle
toplumun her kesimine hitap edecek bir program sunmaktadir. Bu programlarin hitap
ettigi kusak okul oncesi yaslardaki ¢ocuklardan baslayip oldukg¢a yash kesime kadar
devam eder. Yine televizyon icerigi toplumdaki her sosyokiiltiirel farkliligir kapsamina

alabilecek kadar genistir.

Televizyonun aligkanlik yaratmasinin en kabul edilebilir sebebi, bu kitle iletisim
aracinin sundugu siirekli degisen uyaricilar karsisinda bireyin refleksif olarak
etkilenmesi ve televizyona yonelmesi sonucu fizyolojik agidan bir rahatlama hissetmesi
ve bu rahatlatici duygularin televizyon izleme davranisini siirekli hale getirmesidir
(Karakas, 2009: 18). Televizyon programlarinin isleyisi, sundugu bu rahatlama hissi
araciligiyla bireylerle baglanti kurup, duygularina seslenmek ve bu gosterilerle
uyusturucu etkisi yaratarak izleyiciyi ger¢ek diinyadan uzaklastirip onu bagimli hale
getirmekle siiregelir (Kiiclikerdogan, 2009: 24). Ve bu dongiisel siire¢ bireylerde
aliskanlik icin oldukga gegerli bir sebeptir. Televizyona gosterilen bu ilgi, hayatinin ilk
donemlerinde teknoloji ile i¢li dishh olmayan yetiskin kimselerce daha bas edilebilir
olmakla birlikte dogdugu andan itibaren siirekli olarak televizyona maruz kalmis ve bu
aragla tipki bir aile bireyinden etkilenir gibi etkilenmis olan ¢ocuk ve ergen kesim i¢in
kontrolii olduk¢a zordur (Ding, 2010: 9). Diger taraftan gorsel-isitsel olusu nedeniyle
oldukca giiclii bir arac¢ olan televizyon bireylerin biitiin sosyal aktivite ve bos zaman
aligkanliklarinda, hatta kisisel gelisimlerinde bile sekillendirici bir 6zellik tasimaktadir.

Bu giiclii etkiyle birlikte alisgkanlik etkisi de kaginilmaz olmustur (Ugar, 2015: 2).

Televizyonda iiretilen hayal diinyas1 gercek hayatin ongoriileri ile yaratilmistir.
Bu yiizden televizyon karakterleri gercek insanlarin yerini ¢ok kolay alabilmektedir.
Hayatimizda bizim yanimizda olan ve gercek olan herkesin yerine gecebilen ve

tasidiklar1 gerceklik imgesiyle bizi kendilerine alistiran kahramanlar vardir (Mutlu,
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1991: 30). Bireylerin maddi ve manevi beklentileri dogrultusunda yayinlar sunan
televizyon program igeriklerini de bu dogrultuda hazirlamaktadir. Cesitli ikonlar
yaratarak Dbireylerin yalnizligim1 paylastigi  hissini yaratmaktadir. Ve bireylerin
televizyona aligmasi i¢in bu comertligi oldukca gegerli bir sebeptir. Tiirkoglu (2004:
68), televizyonun gonderdigi iletilerin toplumun talebini karsilayip arttirdigini sdyler.
Bu durum da zamanla toplumsal aliskanlia ve hatta ihtiyaca doniismeye neden
olmustur. Silverstone (2006: 24) ’a gore ise, televizyon evcil bir aragtir ve evde aile ile
birlikte izlenmektedir. Televizyonun aile ve ev Kkiiltiirliniin bir pargasi olmasi da
bireylerin ona olan bagimliligin1 tetikleyen bir durumdur. Gauntlett ve Hill (2005: 49),
gore ev halkinin giindelik zaman planlamasinda televizyon oldukga etkindir ve ailenin
programa dahildir. Tipkit bir aile bireyi muamelesi goren televizyon bu durumu
kullanarak evdeki egemenligini ilan etmis ve bdylece bireylerin kendisine yavas yavas

alismasinin yolu agilmistir.

2.5. Kullanimlar ve Doyumlar Kuramina Getirilen Elestiriler

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi oncelikle kitle iletisim araglarinin albenili
yanlarini1 g6z oniinde bulundurmaya, kitle iletisim araglarinin etkilerindeki farkli yonleri
aciklamaya ve bu etkiler hakkinda Ongoriide bulunmaya yardimer olmak igin
olusturulmustur. Fakat sonrasinda kuram daha ¢ok farkli kitle iletisim araglar1 iceriginin
cesit ve orneklerini daha i1yi tanimlama noktasinda yarar saglayabilmistir (McQuail ve
Windahl, 2005: 176-177). Elbette ki diger kuramlar gibi zaman iginde elestiriler
almistir. Bu elestirilerden birisi izler kitle kavrami iizerinedir. Kuram, izleyicinin ne
kadar aktif oldugu ve izleyiciyle olan iletisim siirecindeki Gteki Ogelerin dneminin
yeterince belirtilmedigi noktasinda elestiri almistir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 115).
Burada iletisim oOrgiitleri ve iletiyi gonderenlerin de 6neminin korunmasi gerekmektedir

(Erdogan ve Alemdar, 2002:194).

Ruggiero (2000: 12), kurama getirilen baz1 elestirileri sdyle siralanmustir: Izler
kitlenin sadece medya igerigi tiiketimi ele alinmis ve yaklasim bireysel bir nitelige
biirlinmiistiir. Izler kitlenin davramis, gereksinim ve motivasyonlarinin sosyal ve
psikolojik alt yapilar1 ihmal edilmistir. izler kitlenin aktifligi dlgiiliirken kisilerin kendi
ifadelerinden yararlanmasinin gegerliligi elestirilmistir. Bayram (2007: 64) da bireyin
yalnizca gereksinim ve doyumlarina egilmenin yeterli olmayacagini ifade eder. Bununla

birlikte sosyal yap1 ve bu yapinin i¢inde medyanin konumu da olduk¢a énemlidir. Yazar



93

bu calismasinda yayincilarin medya kosullarint hesaba katarak medya igerigi
olusturduklarmmi ve bu durumun yayincidan izler kitleye dogru tek yonlii bir akis
oldugunu soyler. Elbette ki bu tek yonlii iletisim siirecine izler kitlenin dogrudan etki
edebilmesi zordur. Ve ancak sinirli sayida geribildirim alinabilmektedir. Lewis (2005:
355) de aymi noktaya dikkat c¢ekmistir. Kitle iletisim silirecinde anlamin mesaj ve
seyircinin yogun etkilesimi sonucu ortaya c¢iktigini, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi’nin ise bu durumu tek boyuta indirgedigini ifade etmektedir. Bu
yaklasimdaki en ciddi problemin, seyircinin bir gereksinimler dizisine, mesajin da bir
doyumlar dizisine indirgenmesi oldugunu soyler. Isik (2002: 68) de bu goriislere atif
olarak iletisim araglarinin miilkiyetini elinde bulunduran ve bu araglar1 kontrol altinda
tutanlarin liretim ve dagitim gorevini de tekelinde tuttugunu, bu durumun ise egemen

sOylemin devamini sagladigini sdylemistir.

Bireylerin medya igeriklerine bagvurarak karsiladigi gereksinimlerin medya
tarafindan m1 yaratildig1 ya da medya tiiketiminin bu yolla m1 mesru kilindig1 sorulari
kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin temelini olusturmustur (Severin ve Tankard,
1994:485). Yaklasima iliskin bir bagka elestiri ise, medya kullanicilarinin gereksinim ve
doyumlarin1 tespit etmek i¢in sorulan sorularin agik uglu yerine alternatifler igeren
sorular olmasidir. Bu durumun bireyleri yonlendirdigi kabul edilmektedir (Bayram,
2007: 64). Izler kitle iizerine yapilan arastirmalar arttik¢a, birgok arastirmact Kullanim
ve Doyum Yaklasimi’nin fonksiyonel hale geldigini belirtmektedir (Casey vd., 2008:
292). Bu noktada yaklasim, davranisci ve islevsel olmasi yoniiyle de elestiri almistir
(Cakir, 2010: 102). Sorularin agik uglu sorular olmamasi da bu elestirilerin temel
dayanagi olmustur. Goriinlirde savunulan nokta farkli olmakla birlikte bu yaklasimda da
izleyici hala alt kiiltiirden ve gruplardan soyutlanmis bir bireyler yigini olarak
algilanmaktadir (Morley, 1992: 49). Kitle iletisim araglarin1 kullananlarin beklenti ve
gereksinimleri oldugu, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin ¢ikis noktasidir. Birey
merkezli bu yaklagimin toplumsal ¢iktilar1 goz ardi eden zayif bir yonii bulunmaktadir
(Mutlu, 2005: 99). Izler kitlenin ihtiyaglariysa bu kadar basit sekilde agiklanamayacak
kadar karmasik yapidadir. Nitekim bu ihtiyaclar dogrultusunda kitle iletisim araglarini
nasil kullandiklari, bu konudaki duygu, biling ve davramslarin sayisal verilerle
aciklanmasi, saglikli deneysel c¢oziimlere uygun degildir (Lull, 2001: 128). Cogu
arastirmact da bu kurami, insan 6zgiirliigii ve mantig1 hakkindaki test edilmesi imkansiz

varsayimlari yliziinden fazla akilc1 ve ideolojik olarak hatali bulmuslardir (Miller, 2003:
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4). Ayn1 zaman da bu yaklasim, davranisci ve fonksiyonelist olmakla suclanmistir.
Medya miidiirlerinin hislerini servis etmek ve seyircilere maniple bir sekilde igerikleri
vermekle de elestiriler almistir (Renckstorf vd., 2004:45). Bu durum ise kuramin
savundugu, bireylerin medya igeriklerine yonelik olarak aktif oldugu goriisii ile
celismektedir (McQuail ve Windahl, 1993: 116). Yine aktif izler kitle kavramini
savunan yaklasimda, kitle iletisim araclarmin diger doyum kaynaklari ile rekabet
igerisinde oldugu belirtilmis. Ancak her bireyin istedigi kitle iletisim aracina ulagma
imkan1 olup olmadigi, doyumun tek yolunun kitle iletisim aracit m1 oldugu, izler kitlenin

tercihlerinin toplumsal sonuglarinin ne oldugu sorular1 eksik birakilmistir (Kiliggiogls,
2009: 68).

Izleyici aktifliginin ¢ok fazla abartildig: konusunda bir diger elestirel goriis de su
sekildedir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin savunuculari izleyicilerin kontrolii
elinde tutmalar1 gerektigini sdyleyip sorunun boyutunu baska bir noktaya tagimislardir.
Bu sekilde medyanin rolii sadece izleyicilerin ihtiyaglarina indirgenmistir (Casey vd.,
2008: 292). Halbuki bu yaklasim izleyicilerin giidiilerini tam olarak anlamakta yetersiz
kalmaktadir. Ornegin bireyler, hangi dergiyi okuyacaklarina karar verebilmelerine
ragmen hayattaki konumlar1 bu se¢ime kismen agiklik getirir (Hilt ve Lipschultz, 2005:
20). Dolayistyla seyircilerin deneyimleri ele alindiginda memnuniyetin nasil arandigi ve
nasil elde edildigi ile ilgili bir yanilsama karsimiza ¢ikabilmektedir. Bireylerin neden
televizyon karakterleri gibi goriinmek istedikleri ya da kendi rollerinin yansitilmasini
saglamay1 arastirmast sorunlari, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nmin tam olarak
aciklayamadi@1 sorunlardir (Davin ve Jackson, 2008: 77). Artik kitle iletisim siirecinde
ilgi ve dikkat medya mesajlarindan ¢ok izleyicilerin roliine dogru egilmistir. Bu durum
onemli bir gelismedir. Ancak arastirmacilar, bu konuya yersiz bir 6nem vermektedirler.
[zleyicilerin medya igeriklerinin iistesinden gelmesi konusunda izleyici aktifligi ¢ok
fazla abartilmistir (Stacks ve Salwen, 2009: 66). Elbette ki izleyiciler toplumsal
etkenlerden tamamen soyutlanmis degildir. Bu durum kitle iletisim siirecinin birtakim
toplumsal yapilardan soyutlanmadan siirdiiriilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 2010: 195-197).

Yapilan tiim bu elestirilere ragmen, Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin Kitle
iletisim alanindaki calismalara 151k tutmasi bakimindan gecerliligini ve Onemini
korudugu sodylenebilir. Fourie (2007: 299)’ a goére metodolojik elestiriler yapilmisg

olmasma karsin, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami bugiin hala ¢ofu teorinin ve
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insanlarim medyayr kullanis sebeplerinin ne oldugunu dlgmeye ¢alisan arastirmalarin

temelini olusturmaktadir.

2.6. Televizyonu Kullammlar Ve Doyumlar Kuram Cercevesinde Inceleyen

Arastirmalar

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami biitiin kitle iletisim araglar1 i¢in uygun ve
uyarlanabilir, oldukca iiretken bir kuramdir. Bu ylizden hayatimiza giren tim kitle
iletisim araglar ile ilgili arastirmalarda kullanilmistir. Bu kuram arastirmacilara kitle
iletisimi ile ilgili, iletisim kavramini 6zel ve genel, tek veya birden ¢ok gruplar ya da
psikolojik tatminler baglaminda inceleme olanagi saglar. Bu alanda literatiirde, farkli
kitle iletisim araglarini temel almis pek cok c¢alisma bulunmaktadir. Bu bdliimde
calismanin konusu geregi televizyon kullanom ve doyumlarini incelemis olan

aragtirmalara yer verilmistir.

Kogak (2001)’m “Televizyon izleyici Davramslar1 Televizyon Izleyicilerinin
Tercihleri ve Doyumlar1 Uzerine Teorik Uygulamali Bir Calisma”™ adli doktora tezinde
Tiirk televizyon izleyicilerinin televizyon izleme nedenleri iizerinde durulmustur.
Konya ili igerisinde yapilmis toplam 711 anket iizerinden inceleme yapilmistir.
Kocgak'm arastirmasimma gore Tiirk izleyicisi ortalama giinde 4 saat televizyon
izlemektedir. Ve yine calismasi c¢alismanin verilerine gore Tiirk izleyicisi bos
zamanlarmda en ¢ok televizyon izleyerek gecirmektedir. Izleme nedeni olarak da
enformasyon ve eglendirme/ rahatlama islevi ortaya ¢ikmustir.  Izleme
motivasyonlarinda ise ortaya; eglence/ rahatlama/ aliskanlik, moral destek,

enformasyon, arkadaslik, ekonomik enformasyon ve kagis faktorleri ortaya ¢ikmustir.

Ozarslan ve Nisan (2011)' in "Kullanimlar Ve Doyumlar Perspektifinden
Televizyon Izleme Aliskanliklari ve Motivasyonlar: Giimiishane Ornegi" adl
calismasinda ise Giimiishane'de ikamet eden katiimcilarin televizyon izleme
aligkanliklar1 ve motivasyonlarii 6l¢miistiir. Bu calismada analiz edilmeye uygun 415
anket formu iizerinden sonuclara ulasilmistir. Arastirma verilerine gore Glimiishane
halkinin televizyonda en ¢ok izledigi program ana haber biiltenidir. Bununla birlikte
izlemeyi en az tercih ettigi programsa, yabanci dizilerdir. Gilimiishane izleyicilerinin
televizyonu izleme nedenlerinin basinda “bilgi edinme, eglence ve bos zamanlarini

degerlendirme” yer almaktadir. Calisma kapsaminda 6ne ¢ikan bes motivasyon faktorii
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bulunmustur. Bu faktorler; “eglence, ruhsal destek- rahatlatma ve sosyal paylasim, bos

zamani degerlendirme, sosyal kagis ve enformasyon motivasyonlaridir”.

Kiigiikkurt, Hazar ve digerlerinin 2009'da yayinladiklar1 "Kullanimlar Ve
Doyumlar Yaklasimi Perspektifinden Universite Ogrencilerinin Medyaya Bakist" adli
calisma kapsaminda da yine Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi incelenmistir.
Calismada; Katz, Gurevitch ve Haas’in 1973 yilinda yaptiklar1 besli kategorilestirme
(biligsel ihtiyaclar, duygusal ihtiyaglar, kisisel biitiinlesme ihtiyaglari, sosyal biitiinlesme
ihtiyaglar1 ve gerceklerden kagis ihtiyaglarl)) temel alinmistir. Ayni zamanda
Ankara’daki iiniversitelerin 6grencileri iizerinde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi
penceresinden bir c¢alismayr kapsamaktadir. Calisma verilerine gore katilimcilar
oncelikle duygusal ihtiyaglarin1 gidermektedir. Ogrencilerin bilissel ihtiyaglar1 ikinci
planda kalmaktadir. Uciincii sirada ise kacis ihtiyaclar1 gelmektedir. Dérdiincii siray1 ise
sosyallesmeyi konu alan sosyal biitiinlesme ihtiyac1 almaktadir. Ihtiyaclar kategorisi
icinde en son olarak da Ogrencilerin kisisel biitiinlesme ihtiyaglar1 yer almaktadir.
Kiiciikkurt ve digerleri (2009)’nin yaptig1 calismada da Kullanimlar ve Doyumlar
Kuram1 perspektifinden de televizyon kitle iletisim araglar1 igerisinde takip edilme
siklig1 acisindan halen ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye ve dis diinya ile ilgili bilgi
edinme konusunda gazete ve dergilerden sonra en ¢ok tercih edilen ikinci kitle iletisim

aracidir.

Cicek (2011)’in  arastirmasinda Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
perspektifinden yola ¢ikilarak Selguk Universitesi'nde gorev yapan akademisyenlerin
televizyon reklamlarini izleme isteklendirmelerini saptamayr amaclanmistir. Calisma
icin 17 fakiilteden toplam 386 akademisyenle goriisiilmiistiir. Aragtirma sonuglarina
gore glinde ortalama 0-2 saat televizyon izleme aliskanliina sahip olan
akademisyenlerin televizyona yonelik motivasyonlarini enformasyon olusturmaktadir.
Boylelikle katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun ana haber biilteni izleyicisi oldugu

sonuglardan ulasilan saptamalardir.

Cakir ve Bozkurt (2014), "Televizyon izleme Aliskanliklari, Motivasyonlari Ve
Trt 6: Hakkari Ornegi" adli ¢alisma Hakkarili izleyicilerinin televizyon izleme
aliskanliklarini, motivasyonlarim1 ve TRT 6 yaymlarina kars1 tutumlarini belirlemeyi
amaglayan, iletisim arastirmalarinda izleyici etkinligini 6n plana ¢ikaran ve kullanim

motivasyonlarinin net bir sekilde belirlenmesini saglayan Kullanimlar ve Doyumlar
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Yaklasimi’'nin kavramsal c¢ercevesinde gerceklestirilen betimleyici bir arastirmadir.
Arastirmanin verileri, 15 Nisan- 15 Mayis 2011 tarihleri arasinda Hakkari’de yasayan
ve 18 yasindan biiyiik olan kisilerin arasindan tesadiifi olarak secilen 580 kisiden yiiz
yiize goriisme teknigi ve soru formu yardimiyla toplanmistir. Arastirma verilerine gore
televizyon izleme motivasyonlarini agiklamaya yonelik "Eglence, Gozetim/Kisilerarasi
Fayda, Zaman Gegirme/Aliskanlik, Rahatlama, Kagis, Arkadaslik, Sosyal Etkilesim ve
Enformasyon" olmak {izere sekiz faktor ortaya koyulmustur. Katilimcilarin giinliik
ortalama televizyon izleme siireleri 1 saat ile 20 saat arasinda de§ismektedir. Ortalama

televizyon izleme stiresi ise 4.20 saat olarak tespit edilmistir.

Cakir (2005)’'mm  yaptigit calismanin televizyon izleme aliskanliklart ve
motivasyonlart boliimiinde yer alan veriler bu c¢alismadan evvel ayni konu temel
aliarak yapilmis olan aragtirmalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Arastirma
Konya merkez il¢elerden tesadiifi 6rneklem ile secilen 700 Katilimci iizerinde yiiz yiize
anket uygulanarak yiiriitilmis, bunlardan ise 604 anket analize tabi tutulmustur.
Calismanin sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin 6nemli bir kismi igin bos
zaman kavrami televizyon ile neredeyse esdeger bir anlam tagimaktadir. Bu insanlar, is
disinda kalan zamanlarimin g¢ogunu televizyon izleyerek gecirmektedirler. Anket
sonuclar1 ¢alismanin teorik boliimlerinde belirtilmis olan televizyonun en 6nemli zaman
gecirme ve eglence aract oldugu dogrultusundaki varsayimlar destekler niteliktedir.
Televizyon izleme motivasyonlarina yonelik verilerde ise bireylerin televizyonu en ¢ok

eglence ve rahatlama motivasyonu i¢in tercih ettigi sonucuna varilmistir.

Giilnar ve Balci (2010) “Yabanci Uyruklu Universite Ogrencileri Arasinda
Kiiltiirlesme ve Televizyon Izleme Motivasyonlar1” baslikli ¢alismalar1 bu alandaki bir
diger orneklerdendir. Akademisyenler yabanci uyruklu iiniversite o6grencileri arasinda
kiltirlesme egilimleri ve bu siire¢ igerisinde televizyon izleme motivasyon ve
davraniglarin1  belirlemek amaciyla Selcuk Universitesi'nde bir saha arastirmasi
gerceklestirmislerdir. Calismanin verilerine gore arastirmaya katilan yabanci uyruklu
tiniversite Ogrencilerinin Turkiye’deki kitle iletisim araglar1 igerisinde en c¢ok
kullandiklar1 aracin internet oldugu, ikinci sirayr da televizyonun aldig1 ortaya
konulmustur. Katilimcr 68renciler 6zelinde varilan degerlendirmede ise en onde gelen

televizyon izleme motivasyonunun kiiltiirlesme oldugu sonucuna varmiglardir.
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Yabanci kaynaklara bakildiginda Blumler, McQuail ve Brown’in 1972’de
yaptiklar1 arastirma dikkat ceker. Bu arastirma Ingiliz televizyon izleyicileri iizerine
yapilmistir. Arastirma sonucuna gore izleyicilerin oyalanma, kisisel kimlik, kisisel
iliskiler ve gozetim doyumu saglamak amaci ile televizyon izlemeyi tercih
etmektedirler. Yine aragtirmacilara gore televizyon rutinden kagmak, problemlerden
kurtulmak, endise ve gerilimden ¢ikmak, kisisel iliskilerde daha ¢ok para sosyal
etkilesim silirecine girmek, enformasyona ve tartismalara katilmak gibi getirilerde

bulunmaktadir.

Livaditi ve arkadaslar1 (2003) da bu alandaki literatiire kaynak
kazandirmislardir. 168 televizyon izleyicisi lizerinde yaptiklar dijital televizyon izleme
ihtiyaclart ve doyumlarini bulmaya yonelik ¢alismada izleyenlerin bes isteklendirmeyle
dijital televizyon izlemeyi tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Dijital televizyon
izleyicilerinin, Oncelikli olarak eglence/arkadashik ve kacis i¢in televizyona
yoneldiklerini bulmuslardir. Arastirmacilar dijital televizyon abonelerinin diger
ihtiyaclarini da fayda, bilgi ve haberdar olmak olarak siralamiglardir. Arastirmaya gore,
dijital televizyon abonelerinin ¢ogunlugunun giincel ihtiyaglarini gidermek icin

kullandiklari, bunu eglence ihtiyacinin takip ettigi ileri siiriilmiistiir.

Greenberg (1974)’in ¢ocuk ve genclerin televizyon izleme ama¢ ve doyumlari
tizerindeki caligmasi bu alandaki diger yabanci literatlir c¢alismalarindandir. Ayni
zamanda bu arastirma televizyon izleme motivasyonlarini tespit etmek amaciyla dlgek
gelistirilmesi bakimindan onemli yer tutmaktadir. Calismada bu kapsamda 7 temel
motivasyon (rahatlama, arkadaslik, 6grenme, alisgkanlik, zaman geg¢irme, uyarilma ve

kagis) belirlenmistir.

Rubin (1979) ise c¢ocuklar ve yetigskinler {izerinde uygulama yaptigi
aragtirmasinda altt temel televizyon izleme motivasyonu tanimlamistir. Bunlar:
O0grenme, rahatlama, uyanma, kagis, arkadaslik, zaman gecirme/aligkanliktir. Yine
Palmgreen ve Rayburn (1979)’ da aynmi yil yaptiklar1 calismada eglence, arkadaslik,
zaman gecirme, unutma, iletisim faydasi, 6grenme, rahatlama olmak tizere yedi tan

televizyon izleme doyumu ortaya koymuslardir.
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3. BOLUM

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI CERCEVESINDE
TELEVIZYON KULLANIMINI ARASTIRMAYA YONELIK BIiR
UYGULAMA

Bu baglik altinda arastirmanin amag¢ ve 6nemi, arastirma modeli, arastirmanin
cevaplandiracagi sorular, 6rneklem se¢imi, anket formu, arastirmanin uygulanmasi,

verilerin toplanmasi ve analizi belirtilmistir.

3.1. Metodoloji

Arastirmada, teorik boliimiinii teskil eden Kullanimlar ve Doyumlar Kuramin’in
genel hatlariyla bir tanimlamasini yaparak bu kurami daha once ele alan ¢aligmalarin
dogrultusunda Konya’da yasayan insanlarin televizyon izleme motivasyonlarinin

incelenmektedir.

Metodoloji basligir altinda bu arastirmanin amacit ve Onemi, arastirmanin
cevaplandiracagi sorular, aragtirma modeli, arastirmanin uygulanmasi, 6rneklem se¢imi,

anket formu, verilerin toplanmasi ve analizi belirtilmistir.

3.1.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisgmanin genel amaci, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢ergevesinde
insanlarin televizyon izleme tercihlerinde hangi motivasyonlarin 6nemli oldugunu

Konya 6rneginde ortaya koymaktir.

Televizyon, icadindan bu yana insanlar1 etkileme giicli oldukca yiiksek olan bir
kitle iletisim aracidir. Televizyonun bu 6zelligi, yeni kitle iletisim araglarinin ortaya
¢ikmasi ve yayilmasiyla kaybolmamistir. Giiniimiizde hala olduk¢a etkin bir sekilde
kullanilan televizyonun, insanlara sundugu icerikler ve Ozellikler giin gegtikce
yenilenmis ve toplumun degisen 6zelliklerine, taleplerine, toplumdan topluma zamanla
farklilasan aligkanliklarina gore sekillenmistir. Siyasi, kiiltiirel, dini, egitim gibi pek ¢ok
alanda enformasyon saglayan televizyonun, insan davraniglar1 ve giinliikk hayattaki
tercihleri iizerindeki etkilerini arastirmak ise kaginilmazdir. Bu baglamda, insanlarin
televizyon izleme tercihlerine iliskin motivasyonlarin Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

cercevesinde ele almasi ve uygulama olarak, oldukc¢a farkli statii ve kesimden insanlari
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bir arada bulabilmenin miimkiin oldugu Konya’da bu alanda yapilmis ¢ok fazla

aragtirma bulunmamasi agisindan, yapilan arastirma dnem tagimaktadir.

Calisma neticesinde ulasilacak sonuclar, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ile
televizyon konusunda, arastirmacilara yeni veriler sunmasi bakimindan da 6nemlidir.
Calisma, Konya ornegindekine benzer ozelliklere sahip insanlarin televizyonu hangi
motivasyonlara ulagsmak i¢in izledigini ortaya koyacagindan faydali bilgiler

saglayabilecektir.

Calisma  sonucunda, Konya Ornekleminde televizyon izleyicilerinin
motivasyonlar1 belirlenecektir. Dolayisiyla, caligma neticesinde ulasilacak bilgiler,
iletisim kuramlar1 aragtirmacilarina ve kitle iletisim araglarindan televizyonu ele alan
arastirmacilara faydali bilgiler sunarak, televizyon izleme motivasyonlarina iligkin fikir

kazandiracaktir.

3.1.2. Arastirama Sorulari

Calismanin uygulama boliimiinde elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki

sorular cevaplandirilmaya calisilacaktir:

1. Insanlar televizyonu hangi siklikla izlemektedir? Televizyon izleme sikliklart
katilimcilarin - sosyo-demorafik o6zelliklerine gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

Insanlar tarafindan en ¢ok hangi kitle iletisim araci kullanilmaktadir?
Insanlarin en ¢ok tercih ettigi TV programlari hangileridir?

Televizyon izlemede sosyal ¢evre ne kadar etkilidir?

A

Insanlarin televizyon izleme siiresi ile demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, aylik harcama) arasinda anlamli bir iliski var midir?

6. Insanlarin televizyon izlemelerinde hangi motivasyonlar etkilidir?
Televizyon izleme motivasyonlar1 ile demografik ozellikler (cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, aylik harcama) arasinda anlamli bir farklilik gostermekte

midir?

3.1.3.Arastirmanin Yontemi

Calismada literatiir taramasi ve alan arastirmasi yontemi kullanilmistir.

Calismanin uygulama boliimiinde, literatiirde yer alan benzer arastirmalardan
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faydalanarak olusturulan anket sorulari yiiz yiize gorligme yoluyla insanlara

sorulmustur.

3.1.4.Smirhlhiklar

Calismanin uygulama asamasi Konya’da yasayan kisilerle simirlidir. Bu
kapsamda, veri toplama araci olan anket formu; Konya’da yasayan, 500 Kkisiye
uygulanmistir. Uygulama, televizyon izleyicilerinin motivasyonlarin1 belirlemek
amaciyla gergeklestirildiginden dolayi, televizyon izlemekte olan bireylerle

siirlandirilmig ve televizyon izlemeyen bireyler arastirmanin disinda tutulmustur.

3.1.5.Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem Secimi

Konya’da yasayan insanlarin televizyon izleme motivasyonlarini belirlemek
amactyla bu sehirde yasayan insanlar iizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Konya
niifusu giincel verilere gore 2.205.609 kisidir. Arastirmanin evrenini olusturan
2.205.609 kisiden amach Orneklem alma teknigiyle 620 kisiye anket uygulanmus,
gecersiz sayilan ve eksik doldurulan 120 anket cikarilarak 500 anket arastirma

kapsaminda degerlendirilmistir.

3.1.6.Arastirma Formu ve Ol¢iim Araclan

Aragtirmada kullanilan anket sorulart bu alanda daha onceden yapilmis olan

caligmalarin 6lgeklerinden yararlanilarak hazirlanmistir. Bu ¢alismalar sunlardir:

Uksel (2015). Kullanimlar Doyumlar Kurami Cergevesinde Sosyal Medya

Kullanimi: Sakarya Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma;

Cakir ve Bozkurt (2014). Televizyon Izleme Aliskanliklari, Motivasyonlar1 Ve
Trt 6: Hakkari Ornegi;
Cakir (2005). Bir Sosyal Etkinlik Olarak Eglence ve Televizyon: Konya Ornegi;

Giilnar ve Balct (2010). Yabanct Uyruklu Universite Ogrencileri Arasinda

Kiiltiirlesme ve Televizyon Izleme Motivasyonlari;

Bayram, Fatih (2007). Bireylerin Gazete Okuma Aliskanliklar: Kullanimlar Ve
Doyumlar Yaklasimina Gore Okuyucu Davranislari, Tercihleri Ve Nedenleri Uzerine

Bir Uygulama.
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Olgme aract olarak hazirlanan anket formu, 67 sorudan ve ii¢ sayfadan
olugmaktadir. Anketin ilk 18 sorusu, katilimcilarin kendileri hakkinda bilgi verecekleri,
cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi demografik 6zellikleri belirtmeye yonelik sorular
vardir. Bu sorularin yani sira, televizyon izleme sikliklari, bos zaman aktiviteleri ve
sosyal cevrenin televizyon izlemede ne kadar etkili oldugunu belirlemeye yonelik

sorular bulunmaktadir.

Anketin  19-24 aras1 sorular1 likert oOlgek kullanilarak hazirlanmis ve
katilimcilarin 1 ve 5 arasinda ( 1= hi¢ kullanmam, 2= haftada 1-2 giin, 3= haftada 3-4
giin, 4= haftada 5-6 giin, 5= hergiin diizenli kullanirim) belirtilen tutumlara deger
vermesi istenmistir. Bu sorularda kitle iletisim araclarinin ne siklikla kullanildigini

tespit etme amaclanmistir.

25-37 arasi sorularda yine likert 6lgek kullanilarak hangi televizyon program
tiirlerinin ne siklikla izlendigi sorulmustur. Katilimcilara 1-5 arasinda (1=Hi¢ izlemem,
2= haftada 1-2 giin, 3= haftada 3-4 giin, 4= haftada 5-6 giin, 5= hergiin diizenli izlerim)

belirtilen tutumlara deger vermesi istenmistir.

Anketin 38-67 arasinda kalan sorularinda bireylerin televizyon izleme
nedenlerini ve motivasyonlarint 6lgmek amaciyla likert o6l¢egi kullanilarak
hazirlanmistir. Verilen tutumlara diger sorularda oldugu gibi 1-5 (1= Kkesinlikle
katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5=
kesinlikle katiliyorum) arasi degerler verilmesi istenmistir. Televizyon izleme
motivasyonlarint belirlemek amaciyla hazirlanan bu sorular daha once yapilmis

arastirmalardan ornekler alinarak uyarlanmistir.

3.1.7.Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmanin evrenini olusturan Konya’da yasayan insanlar arasindan secilen
orneklem grubuna 20 Eyliil 2018- 30 Aralik 2018 tarihleri arasinda anket uygulanmistir.
Anket uygulamas: sonucunda elde edilen veriler SPSS 15.0 programinda analiz
edilmistir. Elde edilen verilerin yorumlanmasi amaciyla, Frekans, T- testi Ki kare,

Anova, Faktor Analizi, Aritmetik Ortalama testleri yapilmistir.
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3.2. Televizyon Kullanim Motivasyonlarina Yonelik Alan Arastirmasi

Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde anket veri toplama teknigi sonucunda elde edilen
veriler ve bu verilerin yorumlar1 yer almaktadir. Oncelikle ¢alismanin evreni olan
Konya’da yasayan insanlari temsil eden 500 kisinin demografik 0Ozelliklerine
deginilmistir. Diger basliklarda da ¢alismanin amacina uygun analizler yapilarak bu

analizlerin tablolar1 ve yorumlar1 belirli basliklar altinda incelenmistir.

3.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde evreni temsil eden 6rneklem grubunun demografik
ozelliklerini belirten cinsiyet, yas, aylik harcama ve egitim diizeyi gibi bilgiler asagida

verilen tablolarda gosterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Cinsiyeti

Cinsiyet | n (Say1)| % (Yiizde)
Kadin | 300 60,0
Erkek | 200 40,0
Toplam | 500 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetiyle ilgili tablo incelendiginde, cevaplari
gecerli kabul edilen katilimeilarin % 60,0’ kadin; % 40,0’mnin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle arastirmaya katilanlarin cinsiyet bakimindan dengeli

bir dagilim gosterdigi soylenebilir.

Tablo 2. Katihmcilarin Yasi

Yas n (Say1) | %(Yiizde)
15-20 85 17,0

21-26 145 29,0

27-32 81 16,2

33-38 72 14,4

39-44 46 9,2

45-50 35 7,0

51 ve iizeri | 36 7,2
Toplam 500 100,0
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Katilimcilara acik uglu olarak sorulan yas degerleri kategorik hale getirildiginde
ise ankete cevap veren katilimcilarin yiizde 17,0’si 15-20 yas araliginda; yiizde 29,0’u
21-26 yas araligindadir. 27-32 yas araliginda olan bireyler, katilimcilarin 16,2’sini
kaplarken, 33-38 yas araliginda olan bireyler 9,2’sini olusturmaktadir. Geriye kalan
katilimcilarin ylizde 9,2’si 39-44 yas araliginda; ylizde 7,0’si 45-50 yas araliinda;
yiizde 7,2’si 51 yas ve lizeri aralikta oldugu goriilmektedir. Verilere bakildiginda ankete
cevap veren katilimcilarin ¢cogunun (%29,0) 21-26 yas araligindaki kisilerin olusturdugu

gorilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Medeni Durumu

Medeni Durum | n (Say1) | % (Yiizde)
Evli 222 44,4
Bekar 278 55,6
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin medeni durumuna goére dagilimlarina bakildiginda, bireylerin
yiizde 44,4’liniin evli; ylizde 55,6’sinin ise bekar oldugu goriiliir. Ankete katilanlarin

cogunlugunun bekar oldugu goze carpmaktadir.

Tablo 4. Katihmcilarin Egitim Diizeyi

Egitim Diizeyi | n (Say1) | % (Yiizde)
Okuryazar 2 0,4
Tlkokul 35 7,0
Ortaokul 56 11,2

Lise 157 31,4
Universite 213 42,6
Lisansiistii 37 7,4
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilanlarin egitim durumu incelendigince katilimcilardan yiizde 0,4
ile sadece iki kisinin okuryazar oldugu goriilmektedir. Bu ylizdeyi takip eden en az
dagilim yiizde 7,0 ile ilkokul mezunlaridir. Ortaokul mezunlarinin yiizdesi 11.,4; lise
mezunlarinin yiizdesi ise 31,4’tiir. Calismaya katilanlarin en biiyiik ¢ogunlugunu
olusturan tiniversite mezunlar1 ylizde 42,6 ile 213 kisidir. Son olarak calismaya

katilanlarin ylizde 7,4’ ise lisansiistii mezunudur.



Tablo 5. Katihmeilarin Aylik Harcama Giderleri

Ayhk Harcama | n (Say1) | %(Yiizde)
1000 TL ve alt1 217 43,4
1001 TL-2000 TL | 126 25,2
2001 TL-3000 TL | 86 17,2
3001 TL-4000 TL | 27 5,4
4001 TL ve iizeri | 44 8,8
Toplam 500 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik harcama giderleri de agik uglu soru seklinde
sorulmus ve verilen cevaplar Tablo 5’te goriildiigii sekilde kategorize edilmistir. Bu
tabloya gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu (yiizde 43,4) 1000 TL ve alt1 aylik
harcamaya sahiptir. Aylik gelir gruplaria bakildiginda en az ¢ogunlugu (yiizde 5,4)
3001 TL-4000 TL aras1 harcamaya sahip bireylerin olusturdugu dikkat cekmektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Cahisip Cahismadigim

Calistyor musunuz? | n(Say1) | %(Yiizde)
Evet 206 41,2
Hayir 294 58,2
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin calisip calismadiklarini gosteren tabloya bakildiginda,
Katilimcilarin ylizde 41,2’sinin Tablo 7’de bulunan herhangi bir meslekte caligtigi;
yiizde 58,2 sinin ise ¢aligmiyor oldugu saptanmaktadir. Bu veriler katilimcilarin biiyiik

cogunlugunun (%58,2) ¢alismayan bireylerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 7. Katihhmcilarin Meslekleri

Meslek n (Sayr) | % (yiizde)
Isci 34 6,8
Memur 64 12,8

Esnaf 26 5,2
Serbest Meslek | 26 5,2
Emekli 10 2,0

Issiz 57 11,4

Ev Haninm 57 11,4
Diger 226 45,2
Toplam 500 100,0
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Ankete katilan bireylerin meslek gruplarini gosteren tabloya bakildiginda
katilimcilarin ¢cogunlugunun diger meslek gruplarindan (yiizde 45,2) oldugu goriiliir. En
az kisinin yer aldig1 meslek grubu ise emeklilerdir (yiizde 2,0) Diger meslek gruplari

ise ortalama bir dagilima sahiptir.

Tablo 8. Katihmcilarin Cocuklar: Olup Olmadig:

Cocugunuz var m? | N (Say1) | %(Yiizde)
Evet 201 40,2
Hayir 299 59,8
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin cocuklarinin olup olmadigi incelendiginde katilimcilarin
yiizde 40,2’sinin ¢ocuk sahibi oldugu; yiizde 59,8’inin ise ¢ocuk sahibi olmadigi

goriilmiistiir.

Tablo 9. Evde Yasayan Kisi Sayisi

Evde Yasayan Kisi Sayis1 | N (Say1) | %(Yiizde)
1 Kisi 27 54

2 Kisi 59 11,8
3 Kisi 103 20,6
4 Kisi 134 26,8
5 Kisi 121 24,2
6 Kisi 46 9,0

7 Kisi 7 14

8 Kisi 1 0,2

9 Kisi 3 0,6
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilanlara evde ka¢ kisinin yasadigi sorusuna verilen mubhtelif
cevaplar en az bir ve en fazla 9 kisi olarak cikmistir. Bu cevaplardan yola ¢ikarak
katilimeilarin biiyiik cogunlugunun (ytizde 26,8) evde 4 kisi olarak yasadigi goriiliir. En
az ¢ogunlugu ise (0,2) evde 8 kisi yasayanlar olusturmaktadir. Bu veriler bize ankete
katilanlarin  biiyiik ¢ogunlugunun c¢ekirdek aileye sahip bireylerden olustugunu

gosterebilir.
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Tablo 10. Katihmeilarin Kendilerine Ait Bir Televizyonunun Olup Olmadigi

Evde kendinize Ait n(Say1) | %(Yiizde)
Bir Televizyon Var m?

Evet 224 44,8
Hayir 276 55,2
Toplam 500 100,0

Katilimcilarin kendilerine ait bir televizyonu olup olmadigini gosteren tabloya
bakildiginda, bireylerden yiizde 44,8’inin kendisine ait olan bir televizyonu oldugunu;

yiizde 55,2 sinin ise evde kendisine ait bir televizyonu olmadigi goriilmektedir.

3.2.2. Kitle iletisim Araclarimin Kullanimi

Kitle iletisim araglarinin hangi siklikla kullanildigin1 belirlemeye yonelik soru
kapsaminda, katilimcilardan her bir iletisim araci i¢in “(5) her giin diizenli, (4) haftada
5-6 giin, (3) haftada 3-4 giin, (2) haftada 1-2 giin, (1) hi¢ kullanmam” segeneklerinden
kendilerine en uygun olanini isaretlemeleri istenmistir. Katilimcilarin hangi kitle
iletisim araglarini izlemeyi tercih ettigi, kitle iletisim araglarini kullanim sikliklar1 ve

demografik ozelliklere gore farklilagmasi bu boliimde gosterilmistir.

Tablo 11. Kitle fletisim Ara¢larimn Kullamlma Diizeyleri

N | Minimum | Maximum | Mean |Std. Deviation

Televizyon 500 |1,00 5,00 3,2240 | 1,37171
Gazete 500 | 1,00 5,00 1,5520 | 1,00265
Dergi 500 | 1,00 5,00 1,3440 | , 72575
Radyo 500 | 1,00 5,00 1,9520 | 1,28569
Internet 500 | 1,00 5,00 4,2400 | 1,18879
Sosyal medya | 500 | 1,00 5,00 4,0580 | 1,36908
Valid N 500

Kitle iletisim araglarinin kullanilma diizeyini gdsteren tabloda goriildiigii iizere
internet (A.O.= 4,2400) en fazla kullanilan kitle iletisim aracidir. internetten sonra en
fazla kullanilan kitle iletisim araci da sosyal medyadir (A.O.=4,0580). Televizyon ise en
cok tercih edilen iiglincii kitle iletisim aract olmustur (A.O.= 3,2240). Bu araglardan
sonra, kitle iletisim araglarinin en fazla tercih edilme sikligi sirasiyla; radyo (A.O.=
1,9520), gazete (A.O.= 1,5520) ve dergidir (A.O.=1,3440). Goriildiigii gibi aragtirmaya

katilan bireylerin en fazla tercih ettigi kitle iletisim araglar1 olan internet ve sosyal
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medyadan sonra televizyon gelmektedir. Televizyon bireylere daha cazip ve kullanish
gelen yeni kitle iletisim araclariyla boy ol¢iisemese de geleneksel kitle iletisim araglari

arasinda en fazla tercih edilen olarak yerini almaktadir.

Tablo 12. Kitle fletisim Ara¢larinin Kullanim Sikhklar1 (N=500)

N <t ©
< o L5
g S
= © 15 o £
18 |8 _|E_|% |s
O = = = = = = = A Q.
£2 |£5 | F5|F5 |2 |¢
Televizyon 45 149 97 67 142 100
9,0% | 29,8% | 19,4% | 13,4% | 28,4% | 100,%
Gazete 340 |97 30 13 20 100
68,0% | 19,4% | 6,0% |2,6% |4,0% | 100,%
Dergi 377 92 21 2 8 100
75,4% | 18,4% | 42% | 4% | 1,6% | 100,%
Radyo 263 | 114 |53 24 46 100
52,6% | 22,8% | 10,6% | 4,8% | 9,2% | 100,%
internet 28 25 64 65 318 | 100

56% |50% |12,8% | 13,0% | 63,6% | 100,%
Sosyal medya | 52 31 49 72 295 100
10,4% | 6,2% | 9,8% | 14,4% | 59,2% | 100,%

Katilimcilarin belirtilen kitle iletisim araglarimi hangi siklikla kullandiklarini
belirlemek amaciyla besli likert dlgeginde sorular hazirlanmis ve “Hi¢ kullanmam(1),
Haftada 1-2 giin(2), Haftada 3-4 giin(3), Haftada 5-6 giin (4) Her giin diizenli(5)

seceneklerinden kendilerine en yakin geleni segmeleri istenmistir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda olusturulan tabloya bakildiginda
bu kitle iletisim araglarindan ‘“hi¢ kullanmam” segenegiyle en fazla secilen yiizde 75,4
orantyla dergi olmustur. Derginin sonrasindaki iki sira gazete (yiizde 68,0) ve radyoya
(ylizde 52,6) aittir. En az segilen ise yiizde 5,6 ile internet olmustur. Bu veriler
sonucunda katilimeilarin en az kullanma egiliminde olduklart kitle iletisim aracinin
dergi oldugunu ve interneti hi¢ kullanmayan katilimcilarin ylizde 5,6’lik oran ile ¢ok az
bir kisim oldugunu séylemek miimkiindiir. Televizyonu hi¢ kullanmadigini sdyleyen ise

yiizde 9,0 oraninda katilime1 vardir.
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Her giin diizenli kullanim orani en yiiksek olan kitle iletisim araci tabloda
goriildiigl gibi internettir (ylizde 63,6). Bu segenek izleminde interneti sirasiyla sosyal

medya (yiizde 59,2) ve televizyon (ylizde 28,4) takip etmektedir.

Tablo 13. Kitle fletisim Araclarinin Kullanim Diizeyleri ve Cinsiyete Gore
Farkhilasma Durumu

Bagimsiz Degisken | N | Mean | SS. t. Df. | P.

Televizyon | Kadin | 300 | 3,0033 | 1,32508
Erkek | 200 | 3,5550 | 1,37712

Kadin | 300 | 1,5200 | ,9446
Gazete -874 | 498 |,383
Erkek | 200 | 1,6000 | 1,08438

Kadin | 300 | 1,3833 | ,71045
Erkek | 200 | 1,2850 | ,74603

Kadm | 300 | 2,0133 | 1,28530
1,307 | 498 | 192
Radyo Erkek | 200 | 1,8600 | 1,28400
Kadm | 300 | 4,1933 | 1,26278
internet 11,075 | 498 | ,283
Erkek | 200 | 4,3100 | 1,06752
Kadm | 300 | 4,1200 | 1,34099

Sosyal m. 1,241 | 498 | ,215
Erkek | 200 | 3,9650 | 1,40844

-4,489 | 498 | ,000

Dergi 1,486 | 498 | ,138

Kitle iletisim araclarinin kullanim sikliklarinin cinsiyete gore istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla T-testi analizi
uygulanmistir. Bu analizin sonucunda istatistiksel a¢idan anlamli farkliligin yalnizca
televizyonda oldugu goriilmektedir (p=,000). Televizyon degiskeninde erkekler (A.O.=
3,5550) kadinlara gore (A.O.= 3,0033) daha yiiksek ortalamaya sahip oldugundan
calismada s6z konusu olan erkek katilimcilarin kadinlardan daha ¢ok televizyon

izledigini s6ylemek miimkiindiir.

3.2.3. Bos Zaman Aktiviteleri

Bu boliimde galismaya katilanlarin bos zaman aktiviteleri ve bu aktivitelerin

katilimcilarin demografik 6zelliklere gore farklilasmalarina yer verilmistir.
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Tablo 14. Bos Zaman Aktiviteleri

Bos Zamanlarimizda Ne Yaparsiniz? | N(Say1) | %(Yiizde)
TV izlerim 283 18,9
Kitap okurum 222 14,8
Miizik dinlerim 238 15,9
Ev igleriyle ilgilenirim 197 13,2
Ailemle birlikte olurum 225 15,0
Aligveris yaparim 175 5,0
Arkadas ve akraba ziyareti 116 7,8
Spor yaparim 63 4,2
Ek isi yaparim 29 19
Diger 48 3,2
Toplam 1496 100,0

Ankette bulunan on birinci soruda katilimcilardan bos zamanlarinda yaptiklari
ilk 3 aktiviteyi siralamalari istenmistir. Bu soruya cevap veren herkes {i¢ tane aktivite
secmistir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin ylizde 18,9’u TV izlerim secenegini
isaretlemistir. Bu se¢enek 283 kisi ile en ¢ok tercih edilen aktivite olmustur. En az tercih
edilen aktivite ise ek is yaparim (yiizde 1,9) aktivitesidir. Verilere bakarak caligmaya

katilanlarin ¢ogunun aktif birer TV izleyicisi oldugu goriilmektedir.

Tablo15. Bos Zaman Aktiviteleri ve Egitim Durumu fliskisi

Bos Zaman Aktiviteleri

Ortaokul

£ @
2| 5 e| E|E: ZE | 4 E| &
— = 2 o i = o] W.: = =
23|z |22 |EE |z 3525 |2Ei8% x5 |8 |8
S = XS |25 |m= |<5q<<S | <570 S |Ws|A =
BRE 1 1 1 0 0 1 0 0 0
§ |07% |05% |04% |05% (0,0% |0,0% |0,9% [0,0% [0,0% |0,0% |2
>
5
'4
o)
= |24 3 7 25 18 4 14 5 1 4
2 |85% |14% [29% |12,7% |80% |53% |12,1% |7,9% |3,4% |83% |35
]
39 23 25 18 25 9 14 6 4 5
13,8% | 10,4% | 10,5% | 9,1% | 11,1% | 12,0% | 12,1% | 9,5% | 13,8% | 10,4% | 56




111

96 69 88 58 68 23 33 17 2 16
3 33,9% | 31,1% | 37,4% | 29,4% | 30,2% | 30,7% | 28,4% | 27,0% | 6,9% | 33,3% | 157
-
° 107 105 100 81 98 33 48 30 18 19
% 37,8% | 47,3% | 42,0% | 41,1% | 43,6% | 44,0% | 41,4% | 47,6% | 62,1% | 39,6% | 213
2
=
)
= |15 21 17 14 16 6 6 5 4 4
3 53% |95% |71% |7,1% |7,1% [(80% |52% |7,9% |13,8% |8,3% |37
Z
283 222 238 197 225 75 116 63 29 48 500
5
o
o
|_

Ankete katilanlarin bos zaman aktiviteleri ve egitim durumlarmin gosterildigi
(Tablo 16) incelendiginde egitim durumlarindaki farklilasma beraberinde bos zaman

aktivitelerinde de farklilagsmalar1 getirmistir.

Bu tablo sonuglarindan ilkokul mezunu olan bireylerden tiniversite mezunu olan
bireylere kadar egitim diizeyi arttikca TV izleme oraninda da siirekli bir artis
gozlemlenmistir. Lisansiistii egitim gormiis bireylerde ise bu artis gozlemlenmemis;
ilkokul, ortaokul lise ve liniversite mezunlarina gore diisiik bir oran ortaya ¢ikmustir.
Tabloya gore en yiiksek TV izleme oranina sahip katilimcilar {iniversite mezunu (yiizde
37,8) olan bireylerden olusmaktadir. Toplumda sosyal medya ve internet gibi yeni kitle
iletisim mecralarinin  yayginlasmasiyla, genclerin geleneksel kitle iletisim araglari
yerine bu mecralar1 kullandiklar1 seklinde bir genel kan1 olmasina ragmen arastirma
verileri bu kaninin dogru olmadigini géstermistir. Televizyon, giiniimiizde yeni Kitle
iletisim mecralarinin gelismis olmasina ragmen- hala gen¢ nesil tarafindan oldukca
tercih edilen bir kitle iletisim aracidir. Diger bos zaman aktiviteleri ve egitim diizeyleri

arasindaki farklilagsma tabloda gosterilmistir.




Tablo 16. Bos Zaman Aktiviteleri ve Yas Tliskisi
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Bos Zaman Aktiviteleri
2 2 < 2ag .2 | @4 = z 5
£ _&‘S Sg BE E.—EE c E z8 & sE |2 20 5
= X S =2 5 'c BE g B Y =2 L3P E = a o8
g | = 2% |22 | 35325 | 23K g 2
> |2 22 <
48 50 66 27 26 9 11 8 0 9
< 56,5% | 58,8% | 77,6% | 31,8% | 30,6% | 10,6% | 12,9% | 9,4% | 0,0% | 10,6% | 85
o &
—
© 74 77 83 53 55 20 33 23 1 15
& @ | 51,0% | 53,1% | 57,2% | 36,6% | 37,9% | 13,8% | 22,8% | 15,9% | 0,7% | 10,3% | 145
N
o 40 30 41 39 37 12 19 11 10 4
P = 49,4% | 37,0% | 50,6% | 48,1% | 45,7% | 14,8% | 23,5% | 13,6% | 12,3% | 4,9% |81
N
41 24 26 30 36 21 19 8 6 5
% > 56,9% | 33,3% | 36,1% | 41,7% | 50,0% | 29,2% | 26,4% | 11,1% | 8,3% | 6,9% | 72
&8 >
< 35 12 7 17 24 7 11 6 9 8
Yz 76,1% | 26,1% | 15,2% | 37,0% | 52,2% | 15,2% | 23,9% | 13,0% | 19,6% | 17,4% | 46
& >
o 19 18 6 14 25 3 7 7 1 5
L 2 | 54,3% | 51,4% | 17,1% | 40,0% | 71,4% | 8,6% | 20,0% | 20,0% | 2,9% | 14,3% | 35
s
© 26 11 9 17 22 3 16 0 2 2 36
S 72,2% | 30,6% | 25,0% | 47,2% | 61,1% | 8,3% | 44,4% | 0,0% | 5,6% | 56%
=
w0 S
S
283 222 283 197 225 75 116 63 29 48 500
%
a
(@)
|_

Katilimcilarin yas gruplarinin farklilagsmasina gore bos zaman aktivitelerinde de

bir farklilik olup olmadigina bakildiginda TV izleme aktivitesine en biiyiik egilim 39-44

yas aralifindaki bireylerde goriilmektedir. Orta yas aralifina sahip bu bireylerin diger

aktiviteleri de yakin oranlarda tercih etmesi beklenirken TV izleme tercihlerindeki

yiizdelik deger diger aktivitelerden oldukca yiiksek ¢ikmuistir.

15-20 ve 21-26 yas araliginda kalan bireylerin TV izleme aktivitesinden daha

cok miizik dinleme ve kitap okuma egiliminde oldugu gorilmiistir. 27-32 yas

araligindaki bireyler de TV izlemekten daha ¢ok miizik dinleme aktivitesini tercih

etmislerdir. Bu gruplarin yan1 sira 45-50 yas araligindaki bireyler de ailemle birlikte

olurum aktivitesini TV izleme aktivitesinden daha ¢ok tercih etmistir Bu gruplarin
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haricinde diger biitiin yas gruplar1 bos zamanlarinda en ¢ok TV izleme aktivitesini tercih
etmislerdir. Bu veriler bize toplumun televizyon izleme egiliminin ne kadar biiyiik bir

yogunluga sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 17. Bos Zaman Aktiviteleri ve Cinsiyet iliskisi

Bos Zaman Aktiviteleri

Kadin

£ £ E |RE| 8| gE| »5 | E £ 5 £
S| 2| 5 |g5 |22 | 85|88 £ | § | & | S
| 2| 25|52 | 25|25 & & R | ¢
s = s | T3 °C|l <5 | &N > >, =
) > o > 2 D < - wn
3 F < = mw= | g 9 . 2
= = S o o = g
O < | = z % -
140 | 148 |146 |167 |125 |43 |69 |33 |4 21
46,7% | 49,3% | 48,7% | 55,7% | 41,7% | 14,3% | 23,0% | 11,0% | 1,3% | 7,0% | 300

Erkek

143 74 92 30 100 32 47 30 25 27
71,5% | 37,0% | 46,0% | 15,0% | 50,0% | 16,0% | 23,5% | 15,0% | 12,5% | 13,5% | 200

Toplam

283 222 238 197 225 75 116 63 29 48 500

Bos zaman aktiviteleri ve cinsiyet iligkisini gosteren tabloda kadin ve erkeklerin

bos zaman aktivitesi tercihleri arasinda goze carpan farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Cinsiyete gore bos zaman aktivitelerindeki en biiylik farklilasma “ev isleriyle
ilgilenirim” aktivitesinde olmustur. Kadinlarin (Yiizde 55,7) erkeklere gore (yiizde 15,0)
bos zamanlarinda daha ¢ok ev isleriyle ilgilendigi gorilir. TV izleme aktivitesine
bakildiginda da cinsiyet arasinda ciddi bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu veriler
bize erkek katilimcilarin (yiizde 71,5) bos zamanlarinda kadinlardan (46,7) daha ¢ok TV
izleme egiliminde oldugunu gostermektedir. Bos zaman aktivitelerindeki diger

farkliliklar Tablo 18’te gosterildigi gibidir.




Tablo 18. Bos Zaman Aktiviteleri ve Medeni Durum iliskisi
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Bos Zaman Aktiviteleri
= o o @ o '3 =
s5| £ | 5| £ |25 25 |5E| 88| E| E | &| &
25| = 5 < SE| 5| 28| 8¢ = S |Aa| 2
= = =" > =" =" o
=0 X =< = =2 | 85 | =S| ¥ = & =
> = 25 | <>| 4 > >
= g | £ |R= | E 3| 5 ol
g | 2 2 S| & | &
= < <
142 64 61 96 131 44 62 21 22 21
64,0% | 28,8% | 27,5% | 43,2% | 59,0% | 19,8% | 27,9% | 9,5% |9,9% | 9,5 | 300
= %
1]
. 141 158 177 101 94 31 54 42 7 27 | 200
< 50,7% | 56,8% | 63,7% | 36,3% | 33,8% | 11,2% | 19,4% | 15,1% | 2,5% | 9,7
2 %
= 283 222 238 197 225 75 116 63 29 48 | 500
@
o
o
|_

Evli ve bekar olan katilimcilarin bos zaman aktivite tercihleri arasindaki en
bliyiik  farklilagsma Bekar
katilimeilar(yiizde 63,7) evli olanlara gore (yiizde27,5) daha ¢ok miizik dinleme
egilimindedir. TV izleme aktivitesine bakildiginda da evli olan katilimcilar (Yiizde

64,0) bekar olanlara gore (yiizde50,7) TV izleme aktivitesini daha ¢ok tercih ettigi

gorilmektedir.

“muzik  dinlerim”

seceneginde

olmustur.

olan




Tablo 19. Bos Zaman Aktiviteleri ve Ayhk Harcama iligkisi
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Bos Zaman Aktiviteleri
£ = E & P
L 5 | g5 | 2| FE|egc| 58 |258 58| <E| 5 | B
N = 5 =9 — T=5| 28 [ CCac| s 2 S = o
i S |82 | SE | 22 |ZE2 SR |EE 0E | RE| A |8
Z o o ; = < > | < N > >
r 117 103 121 86 83 27 54 30 5 24 217
= = | 53,9% | 47,5% | 55,8% | 39,6% | 38,2% | 12,4% | 24,9% | 13,8% | 2,3% | 11,1%
=
— >
_, | 66 54 55 63 59 21 27 14 9 9 126
, F152,4% | 42,9% | 43,7% | 50,0% | 46,8% | 16,7% | 21,4% | 11,1% | 7,1% | 7,1%
S
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— N
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S
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N ™M
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S
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Bu tabloya bakildiginda TV izleme aktivitesini en ¢ok tercih eden bireyler ylizde

70,5 orani ile aylik 4001 TL ve lizeri harcama yapan bireyler iken yiizde 52,4 orani ile

bu aktiviteyi en az tercih eden bireylerin 1001 TL- 2000 TL arasi harcama yapan grupta

oldugu dikkat cekmektedir. Gelir grubu yiiksek olan bireylerin daha farkli aktivitelere

yonelmesi beklenirken arastirma verileri bu beklentiyi dogrulamamustir. Ust gelir

grubunda olan bireylerin TV izleme tercihleri dikkat ¢ekici bir veri olmustur.

3.2.4. Televizyon izleme Diizeyi

Bu bagslik altinda katilimeilarin hafta i¢i ve hafta sonu TV izleme diizeylerine

bakilmis katilimcilarin  demografik o6zelliklerine gore TV izleme diizeylerindeki
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farkliliklara yer verilmistir. Ayrica evde hangi kanalin izlenecegine kimin karar verdigi,
televizyonda hangi programlarin oldugunun nereden 6grenildigi, en ¢ok izlenen kanallar

ve TV izlemede sosyal ¢evrenin etkisi gibi konular islenmistir.

Tablo 20. Hafta ici TV izleme Siiresi

n (Sayy) | %Yiizde
1 saatten az 183 36,6
2-3 saat 225 45,0
4-5 saat 61 12,2
5 saatten fazla | 31 6,2
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin hafta i¢ci TV izleme siirelerini gosteren Tablo 21
incelendiginde katilimcilarin yiizde 36,6’s1 bir saatten az; yiizde 45,0°1 2-3 saat arast;
yiizde 12,2°si 4-5 saat arasi; yiizde 6,2’si 5 saatten fazla TV izledikleri belirlenmistir.
Katilimcilardan ¢ogunlugunun (yiizde 45,0) hafta i¢i glinde 2-3 saat aras1 TV izledikleri

goriilmektedir.

Hafta i¢i TV izleme siiresinde cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla T-testi uygulanmistir. Bireylerin
hafta i¢i TV izleme saatleri cinsiyete gore incelendiginde, (p=0,592), kadinlarin (A:O:=
1,8633), erkeklerin (A.0=1,9050) oldugundan anlamli bir farkliligin olmadig:

saptanmuistir.
Tablo 21. Hafta i¢ci TV Izleme Siiresi ve Yas Tliskisi
Hafta ici TV Izleme Siiresi
Yas 1 saatten az | 1-3 saat | 4-5 saat | 5 saatten fazla | Toplam
15-20 21 40 18 6 85
24,7% 471% | 212% | 7,1% 100,0%
21-26 69 56 12 8 145
47,6% 38,6% | 8,3% 5,5% 100,0%
27-32 36 39 4 2 81
44,4% 48,1% | 4,9% 2,5% 100,0%
33-38 23 32 10 7 72
31,9% 444% | 139% | 9,7% 100,0%
39-44 16 21 7 2 46
34,8% 457% | 152% | 4,3% 100,0%
45-50 8 18 6 3 35
22,9% 51,4% | 17,1% | 8,6% 100,0%
51 yas iizeri | 10 19 4 3 36
27,8% 528% |11,1% | 8,3% 100,0%
Toplam 183 225 61 31 500
36,6% 450% | 12,2% | 6,2% 100,0%
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Katilimcilarin hafta i¢i TV izleme siiresi ile yas degiskeni arasindaki iliskiyi
tespit etmek amaciyla bu iki degisken arasinda Ki-kare testi uygulanmistir. Ki kare
analizi sonucunda yas ile hafta sonu TV izleme degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 31,351; P=,026 <05).

Verilere bakildiginda hafta icinde 1 saatten az TV izleme egiliminde olan
bireylerin genellikle 21-26 yas araliginda 1-3 saat araliginda TV izleme egiliminde olan
bireylerin 45-50 yas araliginda oldugu gorilmektedir. Yas araliklar1 ve TV izleme

stireleri arasindaki diger capraz iligkiler ise Tablo 22°de gosterildigi gibidir.

Tablo 22. Hafta Sonu TV izleme Siiresi

n (Say1) | %Yiizde
1 saatten az 218 43,6
2-3 saat 174 34,8
4-5 saat 82 16,4
5 saatten fazla | 26 5,2
Toplam 500 100,0

Ankete katilan bireylerin hafta sonu TV izleme siirelerine bakildiginda
katilimcilardan yiizde 43,6 orani ile en yogun TV izleme siiresi 1 saatten az olan siire
olmustur. Bireylerin hafta i¢i TV izleme siirelerindeki yogunluk ise yiizde 45,0 ile 2-3
saat arasindaki zaman diliminde olmustu. Bu veriler bize bireylerin hafta ici
yogunluklar1 sebebiyle daha az zahmet ve maliyet gerektiren televizyon izleme
aktivitesini tercih ederken hafta sonu televizyon izlemek yerine baska aktiviteleri tercih

ettigi goriilmektedir.

Tablo 23. Hafta Sonu TV izleme Siiresi ve Cinsiyet iliskisi

Hafta sonu TV Izleme Siiresi
Cinsiyet | 1 saatten az | 1-3 saat | 4-5 saat | 5 saatten fazla | Toplam
Kadin 142 104 43 11 300
47,3% 34,7% | 143% |3,7% 100,0%
Erkek |76 70 39 15 200
38,0% 350% |[195% |7,5% 100,0%
Toplam | 218 174 82 26 500
43,6% 348% |164% |52% 100,0%
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Hafta i¢ci TV izleme siiresinde cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla T-testi ve frekans analizi
uygulanmistir. T-testi sonuglarinda (t=-2,765) ve (p=,006) degerleri elde edildiginden
(p<0,05) hafta sonu TV izleme siiresi ve cinsiyet iliskisinde anlamli bir farklilik

bulundugu belirlenmistir.

Erkeklerin ortalamasi (A.O.= 1,9650) kadinlara gore (A.O.= 1,7433 ) daha
yiiksek bulunmustur. Hafta i¢ci TV izleme egiliminde cinsiyet arasi bir farklilik
goriilmezken hafta sonu TV izleme egiliminde Erkek bireylerin kadinlara gore daha ¢ok

TV izleme egiliminde oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Hafta Sonu TV izleme Siiresi ve Yas Tliskisi

Hafta Sonu TV izleme Siiresi
Yas 1 saatten az | 1-3 saat | 4-5 saat | 5 saatten fazla | Toplam
15-20 29 39 10 7 85
34,1% 459% | 11,8% | 8,2% 100,0%
21-26 80 33 25 7 145
55,2% 22,8% | 17,2% |4,8% 100,0%
27-32 44 27 9 1 81
54,3% 33,3% | 11,1% |1,2% 100,0%
33-38 26 23 17 6 72
36,1% 31,9% |23,6% |8,3% 100,0%
39-44 16 24 4 2 46
34,8% 52,2% | 8,7% 4,3% 100,0%
45-50 8 14 12 1 35
22,9% 40,0% | 34,3% |2,9% 100,0%
51 yas iizeri | 15 14 5 2 36
41,7% 38,9% |13,9% |5,6% 100,0%
Toplam 218 174 82 26 500
43,6% 348% |16,4% |52% 100,0%

Katilimeilarin hafta sonu TV izleme siiresi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel
iligkiyi tespit etmek amaciyla yine Ki-kare testi uygulanmistir. Ki kare analizi
sonucunda yas ile hafta sonu TV izleme degiskeni arasinda anlamli bir farklilik oldugu

sonucuna ulasilmistir (X2: 46,535; P=000<05).

Hafta sonu 1 saatten az TV izleme egiliminde olan bireyler yiizde 55,2 orani ile
21-26 yas araliginda olan grupta yogunluk gostermistir. 1-3 saat arast TV izleme
egiliminde olan bireyler yilizde 52,2 oraniyla 39-44 yas aras1 grupta toplanirken 4-5 saat

arast TV izleme egilimine sahip bireyler 45-50 yas arasinda yogunlasmistir.
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Tablo 25. Evde Hangi Kanalin izlenecegine Kimin Karar Verdigi

Evde Hangi Kanalin izlenecegine

Kim Karar Verir? n (Say1) | %(Yiizde)
Baba 80 16,0

Anne 19 3,8
Cocuklar 22 4,4
Hepimiz 243 48,6
Kendim 83 16,6

Ayri ayr izleriz 53 10,6
Toplam 500 100,0

Ankete katilan bireylerin “evde hangi kanalin izlenecegine kim karar verir?”
sorusuna verdigi cevaplar degerlendirildiginde evde hangi kanalin izlenecegine biiyiik
oranda aile bireylerinin ortak kararinin etki ettigi goriilmektedir (yiizde 48,6). En az

etkiye sahip aile bireyi ise anne (yiizde 3,8) olmustur.

Tablo 26. TV’nin En Cok Hangi Saatlerde izlendigi

Vakit n (Say1) | %(Yiizde)
Sabah 22 4,4

Ogle 33 6,6
Aksamiistii | 65 13,0
Aksam 326 65,2

Gece 54 10,8
Toplam 500 100.0

Katilimeilarin en ¢ok hangi saatte TV izledigini belirlemek amaciyla giiniin bes
ayrt vakti katilimcilara secenek olarak sunulmustur. Ve c¢ikan sonuglarin frekans
analizleri alinmistir. Analiz sonuglarina bakildiginda en ¢ok TV izlenen vaktin yiizde
65,2 oraniyla aksam saati oldugu en az TV izlenen vaktin ise ylizde 4,4 oraniyla sabah

saatleri oldugu goriilmektedir.

Tablo 27. En Cok izlenilen U¢ TV Kanah

En Cok Izlediginiz n (Say1) | %(Yiizde)
TV Kanah Hangisidir?

TRT 1 85 17,0

ATV 73 14,6
SHOW 55 11,0

Katilimcilarin en ¢ok izledigi tic TV kanalini tespit etmek icin, agik uglu

cevaplarin verildigi bu soruya yazilan her ii¢ kanal icin de frekans analizi yapilmistir.
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Yapilan ii¢ analize gore en c¢ok izlenen TV kanallar1 tablodaki gibi siralanmistir.
Katilimcilardan yiizde 17,0’si TRT cevabini vermis ve 85 kisi ile en ¢ok izlenen kanalin
TRT 1 oldugu saptanmistir. Yine katilimcilarin yiizde 14,6’s1 ATV cevabini vermis ve
en ¢ok izlenen ikinci kanal 73 kisi ile ATV olmustur. SHOW TV yanitin1 veren 55
katilimc1 da en ¢ok izlenen iiglincii kanalin agirhigint olusturmus ve 11,0’lik bir

yiizdelige sahip olmuslardir.

Tablo 28. TV Seyretmeden Sosyal Cevrenin Etkisi

TV Seyretmenizde Sosyal Cevreniz | n (Say1) | %(Yiizde)
Ne Kadar Etkili?

Hig etkili degil 201 40,2
Etkili degil 105 21,0

Ne etkili ne etkisiz 139 27,8

Etkili 41 8,2

Cok etkili 14 2,8
Toplam 500 100,0

Bireylerin TV izleme alisgkanligini sosyal gevrelerinin ne kadar etkiledigini
gosteren tabloya bakildiginda bireylerin yiizde 40,2 ile biiylik cogunlugu TV seyretme
egiliminde sosyal ¢evrelerinin hig etkili olmadigini sdylemistir. Bireylerin yiizde 2,8’lik
kismi ise sosyal ¢evrelerinin TV izleme egilimlerinde ¢ok etkili oldugunu belirtmistir.
Bu verilere gore bireylerin genellikle sosyal cevrelerinden etkilenmeden televizyon

izledikleri ¢ikarilabilir.

TV izlemede sosyal cevrenin etkisi ve cinsiyet iliskisi degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak bir iligkinin olup olmadigini anlamak i¢in T- testi uygulanmistir.
Ulagilan sonu¢ (p=,117) kadnlarin (A.O. =2,0600) ve erkeklerin (A.O. =2,2200)

oldugundan iki degisken arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

Bu analizin yani sira TV izlemede sosyal ¢evrenin etkisi ve medeni durum
iligkisi arasinda da anlaml bir farkliligin olup olmadigini tespit etmek igin Ki kare testi
yapilmistir. Sonuglara bakildiginda (X2= 5,140, p=,273) degerine ulasilmistir. Bu
verilerden yola ¢ikarak da TV izlemede sosyal cevrenin etkisi ve medeni durum

degiskeni arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna ulasilmamaistir.



Tablo 29. TV izlemede Sosyal Cevrenin Etkisi ve Yas Iliskisi

TV seyretmede sosyal cevreniz ne kadar etkili?
—_ @
SRS =
Yas % = I . 5 =
g8 | 2 g2 |® |% |2
==0 - = Zo | W o [
15-20 22 21 32 6 4 85
25,9% | 24,7% | 37,6% | 7,1% | 4,7% | 100,0%
21-26 67 27 40 7 4 145
46,2% | 18,6% | 27,6% | 4,8% | 2,8% | 100,0%
27-32 46 15 16 4 0 81
56,8% | 18,5% | 19,8% | 4,9% |,0% | 100,0%
33-38 25 20 17 8 2 72
34,7% | 27,8% | 23,6% | 11,1% | 2,8% | 100,0%
39-44 16 11 12 4 3 46
34,8% | 23,9% | 26,1% | 8,7% | 6,5% | 100,0%
45-50 9 6 11 8 1 35
25,7% | 17,1% | 31,4% | 22,9% | 2,9% | 100,0%
51 yas ve iizeri | 16 5 11 4 0 36
44,4% | 13,9% | 30,6% | 11,1% | ,0% | 100,0%
Toplam 201 105 139 41 14 500
40,2% | 21,0% | 27,8% | 8,2% | 2,8% | 100,0%
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TV seyretmede sosyal cevrenin etkisi ve yas degiskeni arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigini tespit etmek amaciyla bu degiskenler

arasinda Ki kare testi uygulanmistir. Arastirmanin test sonuglar1 (X2=43,876, p=,008)

degerlerini vermistir. Bu degerlere bakildiginda iki degisken arasinda anlamli bir

farkliligin oldugu soylenebilir.

Tabloda hi¢ etkili degil ve etkili degil yiizdelerinin toplamina bakildiginda

yiizde 73,3 ile en yiiksek deger 27-32 yas araliginda olan bireyler olusturmaktadir. Bu

yas araligindaki bireylerin etkili ve ¢ok etkili yanitlarinin toplami yiizde 4,9’dur. Bu

yiizdeler bize TV izlemede sosyal ¢cevreden en az etkilenen bireylerin bu yas araliginda

toplandigini1 gostermektedir. Ayrica diger yas araligindaki biitlin bireylerin de ayn1 bakis

acisi ile degerlendirildiginde TV izleme egilimlerinde sosyal ¢evrelerinin etkili olmadig:

sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 30.TV izlemede Sosyal Cevrenin Etkisi ve Ogrenim Durumu

TV seyretmede sosyal cevreniz ne kadar etkili?
— (5}
2 R | = Z
Ogrenim durumu % = XN |- e S
= — ) — -_
2% | 2 eS| = o B
= | K Z o L o [
Okuryazar 1 0 1 0 0 2
50,0% | ,0% 50,0% | ,0% ,0% 100,0%
Ikokul 14 7 8 5 1 35
40,0% | 20,0% | 22,9% | 14,3% | 2,9% | 100,0%
Ortaokul 18 13 20 3 2 56
32,1% | 23,2% | 35,7% |5,4% |3,6% | 100,0%
Lise 40 44 55 14 4 157
25,5% | 28,0% | 35,0% |8,9% |2,5% | 100,0%
Universite 110 |38 48 14 3 213
51,6% | 17,8% | 225% |6,6% |1,4% | 100,0%
Lisansiistii 18 3 7 5 4 37
48,6% | 8,1% | 18,9% | 13,5% | 10,8% | 100,0%
Toplam 201 105 139 41 14 500
40,2% | 21,0% | 27,8% |8,2% |2,8% | 100,0%
TV izlemede sosyal c¢evrenin etkisi ve egitim durumu degiskenlerinin

gosterildigi tablo incelendiginde 6grenim durumu degiskeni ile TV seyretmede sosyal

cevreden etkilenme diizeyi arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler

arasinda anlamli istatistiksel degerlerin olup olmadigimi anlamak i¢in Ki kare testi

uygulanmistir. Degerler (X2= 47,783, p=,000) seklinde bulundugundan anlamli bir

farkliligin oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo incelendiginde ¢alismaya katilan biitiin bireylerin tiim egitim diizeylerinde

“hi¢ etkili degil ve etkili degil” ylizdelerinin toplami, “etkili” ve “cok etkili”

yiizdelerinin toplamindan daha yiiksektir. Bu durum calismaya katilan bireylerin

ogrenim durumu her ne olursa olsun ¢ogunlukla TV izleme egilimi iizerinde sosyal

cevrelerin bir etkisi olmadigin1 géstermektedir.



Tablo 31.TV izlemede Sosyal Cevrenin Etkisi ve Meslek

TV seyretmede sosyal cevreniz ne kadar etkili?
';: o8 2 N =
Meslek ® _ -2 © § — E c_Es
@80 | 2 v | X Q
£2 & ([2e|lad |S |°
Isci 21 3 7 3 0 34
61,8% | 8,8% | 20,6% | 8,8% | ,0% 100,0%
Memur 22 18 12 6 6 64
34,4% | 28,1% | 18,8% | 9,4% | 9,4% | 100,0%
Esnaf 3) 3 12 6 0 26
19,2% | 11,5% | 46,2% | 23,1% | ,0% 100,0%
Serbestm. | 8 6 10 1 1 26
30,8% | 23,1% | 38,5% | 3,8% | 3,8% | 100,0%
Emekli 4 3 1 2 0 10
40,0% | 30,0% | 10,0% | 20,0% | ,0% 100,0%
Issiz 24 10 19 3 1 57
42,1% | 17,5% | 33,3% | 5,3% | 1,8% | 100,0%
Ev hammm | 24 12 14 7 0 57
42,1% | 21,1% | 24,6% | 12,3% | ,0% 100,0%
Diger 93 50 64 13 6 226
41,2% | 22,1% | 28,3% | 5,8% | 2,7% | 100,0%
Toplam 201 105 139 41 14 500
40,2% | 21,0% | 27,8% | 8,2% | 2,8% | 100,0%

TV seyretmede sosyal
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cevrenin etkisi ve meslek degiskenleri arasinda bir

anlamlilik olup olmadigina bakmak i¢in de yine Ki kare testi uygulanmistir. Analizin

degerleri (X2=49,369, p=,008) seklinde ¢cikmistir. Sonuglara gore bu iki deger arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir farkliligin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablodaki veriler incelendiginde TV seyretmede sosyal cevrenin etkisine

yonelik radikal bir sdylem olarak hi¢ etkisinin olmadigin1 sdyleyenlerin ¢ogunlugu

yizde 61,8 ile is¢i grubunda yogunlasmistir. Fakat hi¢ etkili degil ve etkili degil

degerlerinin toplamina bakildiginda ise yiizde 70’lik bir deger ile sosyal ¢cevreden en az

etkilenen grubun emekliler oldugu sdylenebilir.

TV izlemede sosyal ¢evrenin etkili oldugu secenegine en ¢ok yonelen grup ise

yiizde 23,1°lik bir yogunluk ile esnaflar olmustur. Bu meslek grubundaki bireyler TV

izleme egilimlerinde ¢evrelerinden en ¢ok etkilenen bireyler olmustur.
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Aylik harcama ve TV seyretmede sosyal ¢evrenin etkisi degiskenlerindeki
iliskiye bakildiginda ise yapilan Ki kare testlerinin sonucu bize bu iki degisken arasinda

anlamli bir farkliligin olmadigini gostermistir. (X2=14,365, p=,572)

Tablo 32. Televizyonda Hangi Programlarin Oldugunun Nereden

Ogrenildigi
TV’de Hangi Programlarin Oldugunu | n(Say) | % (Yiizde)
Nereden Ogrenirsiniz?
Gazeteden 8 1,6
Televizyon program eklerinden 17 3,4
Televizyondaki tamitimlardan 137 27,4
Kanallan gezerek 255 51,0
Yakin cevreden 19 3,8
Sosyal medyadan 64 12,8
Toplam 500 100,0

Televizyondaki programlarin nereden &grenildigine dair yapilan frekans
analizinde katilimcilarin gdze carpan sekilde en biiylik cogunlugu (ylizde 51,0) kanallar
gezerek 6grendiklerini belirtmislerdir. Bu soruda en az tercih edilen yanit ise 1,6’lik bir
yiizde ile gazeteden secenegi olmustur. Analiz sonucu ankete katilan bireylerin
televizyondaki programlar1 agirliklt olarak kanallar1 gezerek ve televizyondaki
tanitimlar izleyerek 6grendigini ortaya koymaktadir.

TV programlariin nereden Ogrenildigi ve cinsiyet degiskenleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadigini anlamak igin T- testi yapilmis ve
p=986 degeri bulunmustur. Kadmlarin ortalamasi (A:O:= 3,9033), erkeklerin
ortalamasi ise (A:O= 3,9050) seklindedir. Bu veri iki degisken arasinda anlamli bir
farkliligin olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 33. TV de Hangi Programlarin Oldugunun Nereden Ogrenildigi ve
Medeni Durum Tliskisi

=] =
c g c s — c
o S o| =T -\ S| _
| 8 | BE2(35 |22 |58 S8 s
Medeni durum | & S5l S g = N == 88| 2
o] n“ — |_ E < %’.’ >" <5} ) O |_
L) > X = | X o IS
= &
Evli 6 9 69 113 8 17 222
27% | 41% | 31,1% | 50,9% | 3,6% | 7,7% | 100,0%
Bekar 2 8 68 142 11 47 278
J% | 2,9% | 24,5% | 51,1% | 4,0% | 16,9% | 100,0%
Toplam 8 17 137 255 19 64 500
1,6% | 3,4% | 27,4% | 51,0% | 3,8% | 12,8% | 100,0%
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Televizyonda hangi programlarin oldugunun nereden 6grenildigi ile medeni
durum degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini anlamak igin Ki kare
testi yapilmistir. Degerlerin (X2= 13,801, p=,017) seklinde bulundugundan bu iki

degisken arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

Tabloya bakildiginda iki degisken arasindaki en biiylik farklilasma sosyal
medya seceneginde olmustur. Tabloya gore televizyonda hangi programlarin oldugunu
bekar olan katilimcilar (ylizde 16,9) evli olan katilimcilara gore (ylizde7,7) daha c¢ok

sosyal medyadan takip etmektedirler.

Tablo 34. TV de Hangi Programlarin Oldugunun Nereden Ogrenildigi ve
Meslek Tliskisi

g =
S a o= % — c
Meslek § g § 'z é E o £ ks -
- A .= ) —-_ D =T | = © <
Y |8 |SE 25|25 58|
S [ZX |28 S8 |58/3¢8 |8
Isci 2 4 10 10 3 5 34
5,9% | 11,8% | 29,4% | 29,4% | 8,8% | 14,7% | 100,0%
Memur 2 2 15 38 2 5 64
3,1% | 3,1% | 23,4% | 59,4% | 3,1% | 7,8% | 100,0%
Esnaf 1 2 7 14 0 2 26
3,8% | 7,7% | 26,9% | 53,8% | ,0% | 7,7% | 100,0%
Serbest meslek | 0 1 4 16 1 4 26
0% |3,8% |15,4% |61,5% | 3,8% | 15,4% | 100,0%
Emekli 0 1 3 6 0 0 10
,0% | 10,0% | 30,0% | 60,0% | ,0% | ,0% 100,0%
Issiz 0 0 15 32 1 9 57
,0% | ,0% 26,3% | 56,1% | 1,8% | 15,8% | 100,0%
Ev hanim 0 2 30 19 1 5 57
,0% |35% |526% |33,3%|1,8% |8,8% |100,0%
Diger 3 5 53 120 11 34 226
1,3% | 2,2% | 23,5% | 53,1% | 4,9% | 15,0% | 100,0%
Toplam 8 17 137 255 19 64 500
1,6% | 3,4% |27,4% | 51,0% | 3,8% | 12,8% | 100,0%

Tablo 35°te yer alan bulgular degerlendirildiginde yapilan Ki kare analizi
sonucunda televizyonda hangi programlarin oldugunun nereden 6grenildigi ve meslek
gruplar1 degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. ( X2 = 56,777
ve p=,011)
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Tabloda yer alan veriler dogrultusunda televizyonda hangi TV programlarin
oldugunu biitiin meslek gruplar cogunlukla kanallar1 gezerek Ogrenirken en yiiksek
yiizdeye 61,5 ile serbest meslek gruplari sahiptir. Sosyal medyadan 6grenme oraninin
cogunlugu ise ylizde 15,8 ile issiz bireylerdedir. TV programi eklerinden 6grenen kesim
ise ylizde 11,8 ile is¢i grubunda yogunlasmistir. Tabloda goriildiigii lizere gazete,
televizyonda hangi TV programin oldugunun 6grenme konusunda ¢ok tercih edilen bir
segenek olmamistir. Fakat bu konudaki en biiylik yiizde 5,9 ile is¢i gruplarina aittir.
Oysaki beklentiler gazeteyi tercih eden kisilerin memur, esnaf, emekli gibi meslek

gruplarindan insanlar olmasi yoniindedir.

Tablo 35. TV de Hangi Programlarin Oldugunun Nereden Ogrenildigi ve

Ayhk Harcama iliskisi
e =
< <
s | 98| % |«c S
S °Po| 2= | & x g o | g
Ayhk Harcama | & oS3 E| =2 | =238 & S |
S | >S|cE (58|25 28 |8
O |[FI|EE |28 =8 3E P
1000 4 6 56 115 5 31 217
TL ve alt1 1,8% | 2,8% | 25,8% | 53,0% | 2,3% | 14,3% | 100,0%
1001-2000 TL 0 7 41 60 4 14 126
,0% |5,6% | 32,5% | 47,6% | 3,2% | 11,1% | 100,0%

2001-3000 TL 1 0 17 47 6 15 86
1,2% | ,0% | 19,8% | 54,7% | 7,0% | 17,4% | 100,0%

3001-4000 TL 1 1 11 9 2 3 27
3,7% | 3,7% | 40,7% | 33,3% | 7,4% | 11,1% | 100,0%

4001 TL ve iizeri | 2 3 12 24 2 1 44
45% | 6,8% | 27,3% | 54,5% | 4,5% | 2,3% | 100,0%

Toplam 8 17 137 255 19 64 500

1,6% | 3,4% | 27,4% | 51,0% | 3,8% | 12,8% | 100,0%

Televizyonda hangi programlarin oldugunun nereden ogrenildigi ve aylik
harcama degiskenlerinde istatistiksel olarak bir anlamliligin olup olmadigini anlamak
i¢in Ki kare testi uygulanmigtir. Test sonucunda, ( X2 = 29,843 ve p=,072) degerlerine
ulasilmistir. Bu degerler bize aylik harcama ve televizyonda hangi programlarin
oldugunun nereden &6grenildigi degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu

gostermektedir.

Tabloya bakildiginda gazeteyi kullanan bireylerin daha ¢ok 4001 TL ve {izeri

harcamasi olan katilimcilar oldugu goriilmektedir (ylizde 4,5). Aynmi zamanda bu
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harcama dilimindeki katilimcilar TV program eklerini de en ¢ok tercih eden katilimcilar
olmustur (yiizde 6,8). Programlari, televizyondaki tanitimlardan 6grenen katilimeilar ise
yiizde 40,7 ile 3001-4000 TL arasinda yogunlasmistir. Kanallar1 gezerek secenegini
tercih eden katilimcilar aylik harcama degiskeninde ortalama bir dagilim gosterirken en
az tercih edenler 3001-4000 TL aras1 aylik harcama grubunda olan bireyler olmustur.
Sosyal medya secenegini tercih edenlerin 1000 TL ve altin aylik harcamaya sahip
bireyler olmasi beklenirken (bu grup daha ¢ok 6grenci ve geng bireylerden olusmakta)

en ¢ok tercih eden grup 2001-3000 TL aras1 harcamaya sahip katilimcilar olmustur.

3.2.5. TV Programlarinin izlenme Diizeyleri

Bu bélimde TV programlar iizerinde durulmustur. Programlarin izlenme
diizeyleri, demografik 6zelliklere gore izlenme diizeyinde gosterdigi farkliliklar gibi

konular islenmistir.

Tablo 36. TV Programlarinin izlenme Diizeyleri

TV Program N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
Haber programi 500 | 1,00 5,00 3,4580 | 1,45619
Belgesel programi 500 | 1,00 5,00 2,2620 | 1,22489
Sinema filmi 500 | 1,00 5,00 2,3600 | 1,12112
Dizi 500 | 1,00 5,00 2,4440 | 1,23528
Acik oturum-tartisma p. 500 | 1,00 5,00 1,6900 | 1,07341
Gercek hayat hikayeleri p. | 500 | 1,00 5,00 1,6600 | 1,03273
Kadin program 500 | 1,00 5,00 1,4740 | 1,06564
Magazin Programm 500 | 1,00 5,00 1,5540 | 1,03209
Yarigma Programi 500 | 1,00 5,00 2,1020 | 1,12344
Spor programi 500 | 1,00 5,00 1,8880 | 1,29878
Miizik-eglence 500 | 1,00 5,00 2,0420 | 1,27259
Dini programlar 500 | 1,00 5,00 2,0860 | 1,28449
Giildiirii programlari 500 | 1,00 5,00 2,2020 | 1,28550

Tabloda goriildiigii gibi haber programlari (A.0.=3,4580) en fazla izlenen
program tiiriidiir. Haber programlarindan sonra en ¢ok izlenen iki program tiirii sirasiyla
diziler (A.O.= 2,4440), sinema filmleridir (2,3600). En az izlenen program tiirii ise
kadin programlart olmustur (A.0.=1,4740) diger program tlirlerinin izleme siklig1

tabloda gosterildigi gibidir.
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Tablo 37.TV Programlarimin Kullammm Sikhiklari (N=500)

= N N @

= — ™ Lo

E = |8 |8 & |k

S ac

Program tiirii i % . % = % = ;" o

= IH | ITH| TS| |F
Haber 50 120 78 55 197 | 100

10,0% | 24,0% | 15,6 11,0 39,4 | 100,%
Belgesel 166 153 109 28 44 100

33,2% | 30,6% | 21,8% | 5,6% | 8,8% | 100,%
Sinema filmi 117 194 112 46 31 100

23,4% | 38,8% | 22,4% | 9,2% | 6,2% | 100,%
Dizi 126 175 94 61 44 100

25,2% | 35,0% | 18,8% | 12,2% | 8,8% | 100,%

AciKk oturum- tartisma | 102 116 39 21 22 100
60,4% | 23,2% | 7,8% | 4,2% | 4,4% | 100,%

Gercek hayat hikayeleri | 304 121 33 25 17 100
60,8% | 24,2% | 6,6% |5,0% | 3,4% | 100,%

Kadin 392 47 17 20 24 100
78,4% | 9,4% |3,4% |4,0% |4,8% | 100,%
Magazin 350 80 33 17 20 100
70,0% | 16,0% | 6,6% | 3,4% | 4,0% | 100,%
Yarisma 186 160 94 37 23 100
37,2% | 32,0% | 18,8% | 7,4% | 4,6% | 100,%
Spor 293 85 51 27 44 100
58,6% | 17,0% | 10,2% | 5,4% | 8,8% | 100,%
Miizik-eglence 239 120 58 47 36 100
47,8% | 24,0% | 11,6% | 9,4% | 7,2% | 100,%
Dini 223 136 60 37 44 100
44,6% | 27,2% | 12,0% | 7,4% | 8,8% | 100,%
Giildiiri 193 146 74 41 46 100

38,6% | 29,2% | 14,8% | 8,2% | 9,2% | 100,%

Televizyon programlarinin kullanim sikliklarii belirlemek amaciyla yine likert
Olgek kullanilmistir. Arastirma sonucundaki veriler tablo haline getirilmistir (Tablo.38).
Bu verilere gore, her giin diizenli izlenme siklig1 en yiliksek TV programi yiizde 39.4 ile
haber programlar1 olmustur. Ayni siralamada haber programlarini takip eden sirada
yiizde 9,2 ile giildiirii programlar1 yer alir. Ugiincii sirada ise dini programlar, spor
programlari, diziler ve belgesel programlar1 yiizde 8,8’lik oranla ayni yiizdeyi

paylasmaktadir.

Hig izlemem siitunundaki oranlara bakildiginda ise en yiiksek veriye ylizde 78,4
ile kadin programlar1 sahiptir. Kadin programlarini sirasiyla magazin programlart (

yiizde 70) ve gercek hayat hikayeleri takip eder (yiizde 60,8).
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Tablo 38. TV Programlari izleme Siklig ve Cinsiyet Iliskisi

Bagimsiz Degisken N | Mean |SS. T Df |P

Kadin | 300 | 3,3267 | 1,42832 | -2,483 | 498 | ,013
Haber Erkek | 200 | 3,6550 | 1,47882

Kadin | 300 | 2,0300 | 1,06750 | -5,327 | 498 | ,000
Belgesel Erkek | 200 | 2,6100 | 1,35909

Kadin | 300 | 2,1700 | ,99553 | -4,740 | 498 | ,000
Sinema Erkek | 200 | 2,6450 | 1,23556

Kadm | 300 | 2,4567 | 1,21093 | ,281 498 | 779
Dizi Erkek | 200 | 2,4250 | 1,27377

Kadin | 300 | 1,6000 | ,95728 |-2,306 | 498 |,022
Acik oturum ve tartisma | Erkek | 200 | 1,8250 | 1,21729
Kadin | 300 | 1,7300 | 1,06499 | 1,861 | 498 | ,063
Gercek hayat hikayeleri | Erkek | 200 | 1,5550 | ,97557
Kadin | 300 | 1,5600 | 1,10928 | 2,219 | 498 | ,027

Kadin Programlari Erkek | 200 | 1,3450 | ,98531

Kadmn | 300 | 1,6300 | 1,05996 | 2,023 498 | ,044
Magazin Erkek | 200 | 1,4400 | ,98041

Kadmn | 300 | 2,0067 | 1,03450 | -2,334 | 498 | ,020
Yarisma Erkek | 200 | 2,2450 | 1,23393

Kadmn | 300 | 1,4367 | ,88804 | -10,509 | 498 | ,000
Spor Erkek | 200 | 2,5650 | 1,50903

Kadmn | 300 | 2,0400 | 1,25578 | -,043 498 | ,966
Miizik Eglence Erkek | 200 | 2,0450 | 1,30055

Kadm | 300 | 2,0567 | 1,22956 | -,625 498 | ,532
Dini Erkek | 200 | 2,1300 | 1,36470

Kadm | 300 | 2,0600 | 1,21710 | -3,050 | 498 | ,002
Giildiirii Erkek | 200 | 2,4150 | 1,35720

Televizyon programlarinin Kullanim sikliklariin cinsiyete gore istatistiksel
agidan anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla T-testi analizi
uygulanmistir. Cikan sonuglara bakildiginda diziler (p=,779), miizik- eglence
programlari(p=,966)ve dini programlar(p=,532) haricindeki biitiin programlarda cinsiyet
degiskenine gore anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Bu degisikliklere
bakildiginda haber programlarini erkeklerin (A.O.= 3,6550) kadinlara gore (A.O.=
3,3267) daha ¢ok izledigi soylenebilir. Belgesel programlarinda da yine erkekler (A.O.=
2,6100) kadinlara gore (A.O.= 2,0300) daha cok izleme egilimi gostermektedir. Bu
durum sinemada da degisiklik gostermemistir. Erkek katilimcilarin (A.O.= 2,6450)
kadinlardan (A.O.= 2,1700) daha ¢ok sinema izledigi goriiliir.

Erkek katilimcilar (A.O.= 1,8250) ag¢ik oturum ve tartisma programlarinda da
yine kadin katilimcilara gére (A.O.= 1,6000) daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Fakat
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gercek hayat hikayelerine gelindiginde kadmlarm ( A.O.= 1,7300) erkeklere
gore(A.0.=1,5550) daha ¢ok izleme egiliminde oldugu goriilmektedir. Kadin
programlarinda da beklenilen yonde kadinlar(A.O.= 1,5600) erkeklere gore(A.O.=
1,3450) daha c¢ok kadin programi izlemektedir. Toplumdaki beklenti magazin
programlarint da kadinlarin daha c¢ok izleme egiliminde oldugu yondedir. Arastirma
sonucu da bu beklentiyi dogrulamakta ve magazin programlarin1 kadinlarin(A.O.=

1,6300) erkeklere gore (A.0.=1,4400) daha ¢ok izledigi sonucuna ulagilmaktadir.

Yarisma programlarina gelindiginde ise erkekler (A.O.= 2,2450) kadinlara gore
(A.O.= 2,0067) yogunluk gostermektedir. Spor programlarinda da yine toplumun
beklentisi erkek bireylerin bu programlar1 daha c¢ok takip ettigi yoOniindedir. Ve
arastirma bu beklentiyi de dogrulamistir. Erkekler (A.O.= 2,5650) kadinlara gore
(A.O.= 1,4367) daha ¢ok spor programi takip etme egilimindedir. Miizik- eglence ve
dini programlarda kayda deger bir farklilik olmamakla birlikte giildiirii programlarinda
kadinlarin yogunlugunun (A.O.= 2,0600) erkeklerden (A.O.= 2,4150) fazla oldugu

gOriilmiistiir.
3.2.7.Televizyon izleme Motivasyonlarina liskin Faktor Analizi

Televizyon motivasyonlarin1 belirleme arastirmasina katilanlarin TV izleme
motivasyonlarini tespit etmek amaciyla hazirlanan likert tipi 29 maddeye verilen
cevaplar dogrultusunda faktor analizi uygulanmis; 5 faktor grubunun ortaya ¢iktigi
goriilmustir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye

yonelik 29 ifadenin faktorlere gore dagilimi Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 39. TV izleme Motivasyonlarim ifade Eden Sorularin Faktorlere

Gore Dagilim

Faktorler ifadeler

Faktor 1(Sosyal Etkilesim) 50.51.52.53.58.59. 60.62.63.66.67.
Faktor 2(Bilgilenme) 54.61.64.65.

Faktor 3(Sosyal Kagis) 40.41.42.55.56.57.

Faktor 4(Aliskanlik) 43.44.45,

Faktor S(Eglence ve Rahatlama) | 38.39.46.47.48.49.

Bu Tabloya bakildiginda en cok ifadeye sahip olan faktoriin (11) sosyal
etkilesim faktorii oldugu goriilmektedir. Devaminda sosyal kagis, eglence ve rahatlama

faktorlerinin ikisi de alti ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin ardindan bilgilenme



131

faktorii dort ifadeye ve aliskanlik faktorii ti¢ ifadeye sahiptir. Boylelikle en az ifadeye
sahip faktor de aliskanlik faktorii olmustur.

Tablo 40. TV izleme Motivasyonlarina Yonelik Faktor Analizi

Faktorler M SD Load | Eig. Var. [V}
Faktor 1(Sosyal Etkilesim) 10,566 | 35,222 | ,895
TV insanlarla konusacak ortak sohbet

konular1 bulmami sagliyor 2,0940 | 1,20335 | ,773

Aile {yeleri ve arkadaglarla bir arada

olmamizi sagliyor 2,0640 | 1,23245 | ,682

Arkadaslarla bir araya geldigimizde yapacak

bir seyler sagliyor 1,8840 | 1,10135 | ,657

Kendi kisisel goriiglerimi sekillendirmemi

sagliyor 2,4980 | 2,4980 | ,608

Baskalarinin hayatlarin1 izleyerek giindelik

yasantidan uzaklastyorum 2,0820 | 2,0820 | 577

TV gormek istedigim bircok seyi bana

sunuyor 2,3740 | 2,3740 | ,555

TV pek c¢ok konuda fikir sahibi olmami

sagliyor 2,8260 | 1,28742 | ,541

Sikici iglerden kurtuluyorum 2,1260 | 2,1260 | ,522

Onemli konularda kanaat olusturmama

yardimci1 oluyor 2,7700 | 2,7700 | ,509

Kendim ve bagkalar1 hakkinda bir seyler

Ogrenebiliyorum 2,5260 | 2,5260 | ,499

Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi

oluyorum 2,9640 | 2,9640 | ,426

Faktor 2(Bilgilenme) 2,886 |9,620 | ,815

Ekonomik gelismelerden haberdar oluyorum
3,4380 | 1,32275 | ,854

Gilincel gelisme ve olaylar hakkinda

bilgileniyorum 3,5880 | 1,33184 | ,821
Diinyada ve iilkemde meydana gelen olaylar

hakkinda ilgili bilgi sahibi olabiliyorum 3,7860 | 1,29753 | ,785
Piyasaya yeni c¢ikan firiinlerden haberdar

olmami sagliyor 3,0380 | 1,42711 | ,752
Faktor 3(Sosyal Kagis) 1,815 | 6,050 | ,856
TV  konusacak biri olmadiginda bana

arkadaslik ediyor 2,3920 | 1,30143 | ,810
TV yalmzligimi gideriyor 2,3520 | 1,26622 | ,797
TV kendimi daha az yalniz hissetmemi

sagliyor 2,2460 | 1,28249 | ,780
Bir an olsun aile iiyeleri ve arkadaglarimdan

uzaklagsmami sagliyor 1,9540 | 1,15349 | ,508
Gilinlik  hayattaki  dertlerimi  unutmami

sagliyor 2,2320 | 1,23338 | ,490

Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor
2,0740 | 1,21799 | ,472

Faktor 4(Ahskanhk) 1,602 | 5,341 | ,815
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TV izlemek benim igin bir aligkanlik 2,27 1,30 ,617
Yapacak daha iyi bir igim yok 1,89 1,13 462
TV her zaman karsimda acgik duruyor ve
izleniyor 2,1260 | 1,23 375
Faktor 5(Eglence ve Rahatlama) 1,282 | 4,272 | ,858
TV izlemek hosuma gidiyor 2,7980 | 1,29172 | ,719
TV giin igerisinde zaman ge¢irmeme yardimct
oluyor 2,6060 | 1,32600 | ,677
TV kafami dagitmama yardime1 oluyor 2,7300 | 1,34190 | ,634
TV izleme beni rahatlatiyor 2,3980 | 1,24527 | ,619
Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor
2,3440 | 1,24288 | -,595
TV beni neselendiriyor ,2,6120 | 1,26991 | -,562
KMO Sampling Adequacy ,929
Barlett’s Test of Sphericity X*=7,8193 Df=435 p=,000
Cronbach’s Alpha 931

(Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N= 500)

KMO ve Bartlett Testi sonucunda 29 soru i¢in faktor analizi uygulanmis; analiz
sonucunda 6z degeri 1 ve daha yiiksek olan 5 faktor belirlenmistir. Faktor analizinde 6z
degeri 1 ya da daha biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmekte, 6z degeri
I’den kiiciik olan faktorler dikkate alinmamaktadir (Kalayci, 2010°dan akt. Kogak,
2012: 192).

Faktor analizinde bir diger 6nemli unsur giivenirlilik analizidir. Giivenirlilik
analizi, sorularin birbirleri ile yakinliklarinin derecesini ortaya koymak icin yapilir. Bu

analizi yaparken 6nemli noktalardan birisi Cronbach’s Alpha degeridir.
Bu deger; 0.00 <a < 0.40 ise 6l¢ek glivenilir degil
0.40 <a <0.60 ise olcek diisiik glivenilirlikte
0.60 <a < 0.80 ise dlgek oldukca gilivenilir

0.80<a<1.00 ise olcek yiiksek giivenilirliktedir olarak kabul edilmektedir
(Unalan, 2014: http://musaunalan.com’dan aktaran Uksel, 2015:119). Bu noktada (,931)
alpha degeriyle anket sorularinin 6l¢lim yapmak i¢in yiiksek diizeyde giivenilir oldugu

sOylenebilir.
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Faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme degeri, 929; Barlett’s
testi sonucu 7,8193 ve p=,000 diizeyinde gerceklesmistir. Elde edilen sonuglar;
bulgularin yiiksek derecede gerceklestigini ve kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu
ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bes faktor TV izleme

motivasyonlarindaki toplam varyansin %60,505ini agiklamaktadir.

Arastirmaya katilanlar1 TV izlemeye yonelten ilk ve en onemli faktor, sosyal
etkilesimdir. Bu faktoriin 6z degeri 10,566; giivenilirlik derecesi ise, ,895 gibi yiiksek
bir degerdir. Faktorliin tanimladigi fark yiizdesi tek basina toplam varyansin
%35,222’sini  karsilamaktadir. Bu faktér on bir ifadeden olusmaktadir. Ve sosyal
etkilesim faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip ifade “Beni ilgilendiren konularda

bilgi sahibi oluyorum” dur (A.0.=2,9640)

Televizyon izleme motivasyonlarina ait ikinci onemli faktor ise bilgilenme
faktoriidiir. Bilgilenme faktoriiniin 6z degeri 2,886; giivenilirlik derecesi ise,815 gibi bir
degerdir ve bu deger bizim i¢in tatmin edici diizeydedir. Bu faktoér toplam varyansin
%9,620’sini olusturmaktadir. Bireyler gilindelik hayatlarinda bilgilenme ihtiyacini
gidermek, toplumda meydana gelen olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak ve giincel
gelismeleri takip etmek gibi ihtiyaglardan dolay televizyonu izlemektedirler. Eglenme
faktorii toplam dort ifadeden olusmaktadir ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadesi
“Diinyada ve iilkemde meydana gelen olaylar hakkinda ilgili bilgi sahibi olabiliyorum™

ifadesidir (A.0.=3,7860).

Uciincii faktdr olan sosyal kagis faktdriiniin 6z degeri 1,815, giivenilirlik
derecesi ise ,856dir. Sosyal kacis faktoriiniin tanimladigi fark yiizdesi tek basina toplam
varyansin %6,050’sin1 karsilamaktadir. Bireyler giinliik hayatin monoton ve sikici
yapisindan bir an olsun uzaklasmak i¢in televizyon izlemektedirler. Bu faktorii
olusturan bes ifadeden bazilar1 “Bir an olsun aile tiyeleri ve arkadaslarimdan
uzaklagsmami sagliyor, Giinliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor, Beni sikan
insanlardan kurtulmami saglhiyor” seklindedir. Fakat kagis faktoriiniin en yiiksek
ortalamaya sahip ifadesi “TV konusacak biri olmadiginda bana arkadaslik ediyor”
ifadesidir (A.0.=2,3920). ifadelere bakildiginda bireylerin diger insanlardan ve sikic
islerden kurtulmak i¢in televizyon izlemeye yoneldigi goriilmektedir. Ayrica bu faktor
bize televizyonun, bireylerin tek basina zaman gegirebilmesine yardimci bir arag

oldugunu da gdstermektedir.
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Dordiincii faktdr olan aliskanlik faktoriine gelindiginde faktoriin 6z degerinin
1,602; giivenilirlik derecesinin ise ,815 oldugunu gormekteyiz. Bu faktor toplam
varyansin 5,341’ine karsilik gelmektedir. Aliskanlhik faktoriiniin i¢erdigi ii¢ ifade “TV
izlemek benim i¢in bir aliskanlik, Yapacak daha iyi bir isim yok, TV her zaman
karsimda agik duruyor ve izleniyor” seklindedir. Ve bu ifadelerden en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade “TV her zaman karsimda a¢ik duruyor ve izleniyor”
ifadesidir(A.0.=2,1260).

Arastirmaya katilanlart TV izlemeye yonelten sonuncu faktor eglence ve
rahatlama faktoriidiir. Alt1 ifadeden olusmaktadir ve en yiiksek ortalamaya sahip ifade
“TV izlemek hosuma gidiyor” ifadesidir (A.0.=2,7980). Bu faktoriin 6z degeri 1,282,
giivenilirlik derecesi ise yine ,858 gibi yiiksek bir degerdir. Faktoriin tanimladig: fark
yizdesi tek basina toplam varyansin %4,272’sini karsilamaktadir. Bu faktor
dogrultusunda bireylerin eglenme ve rahatlama gibi ihtiyag¢larini karsilamak i¢in de yine

televizyon izlemeyi tercih ettiklerini gorebilmekteyiz.
3.2.8. TV izleme Motivasyonlarinin Aritmetik Ortalamalari

Bu boliimde TV izleme motivasyonlarinin ve bu motivasyonlardan
elde edilen bes faktoriin aritmetik ortalamalarinin verilmistir.
Tablo 41. Faktorlerin Aritmetik Ortalamalar:
Faktorler N |AO. |SD.

Faktor 2(Bilgilenme) 500 | 3,4625 | 1,07868

Faktor5(Eglence ve Rahatlama) | 500 | 2,5813 | ,98392

Faktor 1(Sosyal Etkilesim) 500 | 2,3825 | ,88421
Faktor 3(Sosyal Kagis) 500 | 2,2083 | ,94869
Faktor 4(Aliskanlik) 500 | 2,0973 | ,96237

Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarim belirleyen ifadelerin faktor
analizi yapildiginda 5 televizyon izleme faktorii ortaya ¢ikmigtir. Faktor analizi yapilan
ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 ifade eden faktorlerin aritmetik
ortalamalar1 analiz edildiginde, katilimcilarin TV izleme motivasyonunda en etkili
faktoriin bilgilenme (A.0.=3,4625) oldugu goriilmektedir. Bilgilenme faktoriinii ifade

eden motivasyonlar genel olarak, bireylerin yasadiklar1 toplumdan ve giincel
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gelismelerden haberdar olma, ekonomik gelismeler hakkinda bilgi sahibi olma
seklindedir. Bilgilenme faktoriiniin sonrasinda ise eglence ve rahatlama faktorii
gelmektedir (A.O.= 2,5813). Bu faktériin motivasyonlarina bakildiginda ise bireylerin
TV izlemenin kendilerini rahatlattigi, kafalarim1 dagitmalarina yardimci oldugu,
kendilerini neselendirdigi gibi motivasyonlar1 sectikleri goriilmektedir. Bu iki faktorii
sirasiyla sosyal etkilesim (A.O.= 2,3825), sosyal kagis (A.O.= 2,2083) ve aligkanlik
faktori takip eder (A.O.=2,0973). Verilere gore katilimcilarin aligkanlik motivasyonlari
diger motivasyonlar igerisinde en diisiik aritmetik ortalamaya sahiptir. Bu noktada

aligkanlik faktoriinlin diger faktorlere oranla sosyal medya kullaniminda etkisi daha

azdir.

Tablo 42. Televizyon izleme Motivasyonlarinin Aritmetik Ortalamalar:
Maddeler N |AO. |SD
Diinyada ve lilkemde meydana gelen olaylarda bilgi sahibi oluyorum | 500 | 3,78 1,29
Giincel gelisme ve olaylar hakkinda bilgileniyorum 500 | 3,58 1,33
Ekonomik gelismelerden haberdar oluyorum 500 | 3,43 1,32
Piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olmami sagliyor 500 | 3,03 1,42
Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum 500 | 2,96 1,37
Pek cok konuda fikir sahibi olmami sagliyor 500 | 2,82 1,31
TV izlemek hosuma gidiyor 500 | 2,79 1,29
Onemli konularda kanaat olusturmama yardimc1 oluyor 500 | 2,77 1,34
TV kafami1 dagitmama yardimci oluyor 500 | 2,73 1,34
TV beni neselendiriyor 500 | 2,61 1,26
TV giin icerisinde zaman ge¢irmeme yardimci oluyor 500 | 2,60 1,32
Kendim ve bagkalar1 hakkinda bir seyler 6grenebiliyorum 500 | 2,52 1,30
Kendi kisisel goriislerimi sekillendirmemi sagliyor 500 | 2,49 1,29
TV izleme beni rahatlatiyor 500 | 2,398 | 1,24
TV konusacak biri olmadiginda bana arkadaslik ediyor 500 (2,392 [1,30
TV gormek istedigim pek ¢ok seyi bana sunuyor 500 | 2,37 1,28
TV yalnzligimi gideriyor 500 | 2,35 1,26
TV bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor 500 | 2,34 1,24
TV izlemek benim i¢in bir aliskanlik 500 | 2,27 1,30
TV kendimi daha az yalniz hissetmemi sagliyor 500 | 2,24 1,28
TV giinliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor 500 | 2,23 1,23
TV her zaman karsimda ag¢ik duruyor ve izleniyor 500 | 2,1260 | 1,23
Sikici iglerden kurtuluyorum 500 | 2,1260 | 1,19
TV insanlarla konusacak ortak sohbet konulari bulmami sagliyor 500 | 2,09 1,20
Bagkalarinin hayatlarini izleyerek giindelik yasantidan uzaklagiyorum | 500 | 2,08 1,24
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 500 | 2,07 1,21
Aile tiyeleri ve arkadaglarla bir arada olmamizi sagliyor 500 | 2,06 1,23
Bir an olsun aile iiyeleri ve arkadaslarimdan uzaklagsmami sagliyor 500 | 1,95 1,15
Yapacak daha iyi bir igim yok 500 | 1,89 1,13
Arkadaglarla bir araya geldigimizde yapacak bir seyler sagliyor 500 | 1,88 1,10
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Katilimeilarin TV izleme motivasyonlarint belirlemeye doniik hazirlanan ve
ornekleme uygulanan 30 maddelik Olgegin gilivenilirlik diizeyi (Cronbach’s 0=,931)
yiiksek bulunmustur. Genel olarak televizyon izleme motivasyonlarina iligkin yargilarin
standart sapma degerleri alindiginda ise 1,10 ile 1,37 arasinda degisen standart

sapmalara sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin TV izleme motivasyonlarina iliskin en yiiksek ortalamay1
“Diinyada ve iilkemde meydana gelen olaylarda bilgi sahibi oluyorum” (A.O.= 3,78)
olusturmaktadir. Bu motivasyonu sirastyla “Giincel gelisme ve olaylar hakkinda
bilgileniyorum” (A.0.=3,58), “Ekonomik gelismelerden haberdar oluyorum”
(A.0.=3,43) gelmektedir. Bulgularda ilk {i¢ siraya bu motivasyonlarin gelmis olmasi

insanlarin televizyonu daha cok bilgilenme amaciyla izlediklerini gostermektedir.

Son ii¢ siradaki motivasyonlara bakildiginda ise “Bir an olsun aile iiyeleri ve
arkadaglarimdan uzaklasmami sagliyor” (A.O.= 1,95) motivasyonu sondan {igiincii
sirada yer almaktadir. Sonrasinda gelen motivasyon ise “Yapacak daha iyi bir isim yok”
(A.0.=1,89) ve son sirada da “Arkadaslarla bir araya geldigimizde yapacak bir seyler
sagliyor” (A.0.=1,88) seklinde siralanmistir. Televizyon izleme motivasyonlarinda son

stiralarda bos zaman degerlendirme ve kagis gibi sebeplerin oldugu goriilmektedir.

Televizyon bize diger geleneksel kitle iletisim araclarindan daha fazla sey
sunmaktadir. Herkesin ulasabilmesi ve her yasa uygun iceriginin olmast da onu albenili
yapan diger Ozelliklerindendir. Boylelikle televizyon pek ¢ok motivasyon i¢in tercih
edilmekle birlikte arastirma verilerinin de gosterdigi lizere en fazla bilgilenme amaciyla
izlenmektedir. Televizyon bize hem giincel gelismelerle hem diinya ve ilkemizde olan
gelismelerle hem de bizi ilgilendiren ve bilmemiz gereken pek ¢ok konu hakkinda bize
icerikler sunar. Ustelik bu bilgilere ulasmak insanlar i¢in zahmetli ve maliyetli de
degildir. Bu sebepten insanlarin bilgi sahibi olmak i¢in televizyonu siklikla tercih etmesi

bu calisma i¢in de beklenen bir sonuctu.

3.2.9. TV izleme Motivasyonlarinin Demografik Ozelliklere Gore

Farkhlasma Durumu

Bu bolimde katilimcilarin TV izleme motivasyonlarmin hangi demografik
ozelliklere ge farklilagtigini ve bu farkliliklarin hangi faktorlerde gergeklestigini
gosteren tablolar yer almaktadit. Bu farkliliklar, Te testleri ve Anova yontemiyle

yapilan analizlerle saptanmigtir.
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Bagimsiz Degisken N |Mean |ss. T df |P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Kadin | 300 | 2,3424 | ,86041 | -1,243 | 498 | ,214
Erkek | 200 | 2,4427 | ,91765

Faktor 2 bilgilenme Kadin | 300 | 3,4375 | 1,07905 | -,634 | 498 | ,526
Erkek | 200 | 3,5000 | 1,07974

Faktor 3 Sosyal kagis Kadin | 300 | 2,2433 | ,94922 | 1,010 | 498 | ,313
Erkek | 200 | 2,1558 | ,94784

Faktor 4 Aliskanlik Kadin | 300 | 1,9600 | ,95060 | -3,965 | 498 | ,000
Erkek | 200 | 2,3033 | ,94529

Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Kadin | 300 | 2,5639 | ,97368 | -,485 | 498 | ,628
Erkek | 200 | 2,6075 | 1,00096

Bireyler TV izleme motivasyonlari cinsiyete gore incelendiginde, Tablo 44 teki
T-testi sonuglarinda (t= -3,965) ve p=,000) degerleri elde edildiginden aliskanlik
faktoriinde kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmistiir. Diger
faktorlerde anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Aliskanlik faktoriinde kadin ve erkek
katilimeilar degerlendirildiginde erkekler (A.O.= 2,3033) kadinlara gére (A.O.= 1,9600)
daha fazla 6nem atfetmektedir. Buna gore erkek bireylerde kadinlara gore TV izleme

motivasyonunda daha fazla aliskanlik goriilmektedir.

Tablo 44. Faktorlerin Medeni Duruma Gore Farklilasmasi

Bagimsiz Degisken N |[Mean |ss. T daf |P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Evli | 222 |2,3673|,88535 |-,344 | 498 |,731
Bekar | 278 | 2,3947 | ,88472

Faktor 2 bilgilenme Evli | 222 |3,4696 | 1,10143 | ,131 | 498 | ,896
Bekar | 278 | 3,4568 | 1,06212

Faktor 3 Sosyal kagis Evli |222|2,1937 | ,90375 |-,308 | 498 | ,758
Bekar | 278 | 2,2200 | ,98456

Faktor 4 Aliskanlik Evli | 222 |2,2372 | 1,01263 | 2,927 | 498 | ,004
Bekar | 278 | 1,9856 | ,90669

Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Evli 222 | 25773 | ,98908 | -,081 | 498 | ,935
Bekar | 278 | 2,5845 | ,98155

Bireylerin TV izleme motivasyonlarinin medeni duruma gore farklilagmasi
incelendiginde T- testi sonuclar1 (t=2,927) ve (p= ,004) oldugundan yine dordiincii
faktor olan aliskanlik faktoriinde evli ve bekarlar arasinda anlamli bir farkliliga

rastlanmaktadir. Tabloya bakildiginda evli olan katilimeilar (A.0.=2,2372) bekar
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olanlara gore (A.O0.=1,9856) daha fazla 6nem atfetmektedir. Yani arastirmaya katilan

evli bireyler bekarlara gore TV izlemede daha fazla aligkanlik gostermektedir.

Tablo 45. Faktorlerin Calisma Durumuna Gore Farklilasma Durumu

N Mean |ss. T daf |P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Evet | 206 | 2,4095 | 91742 | 571 | 498 | ,568
Hayir | 294 | 2,3636 | ,86126

Faktor 2 bilgilenme Evet | 206 | 3,4939 | 1,12955 | ,545 | 498 | ,586
Hayir | 294 | 3,4405 | 1,04295

Faktor 3 Sosyal kagis Evet | 206 | 2,1893 | ,94712 | -,375 | 498 | ,708
Hayir | 294 | 2,2217 | 95117

Faktor 4 Aliskanlik Evet | 206 | 2,2411 | ,98587 | 2,816 | 498 | ,005
Hayir | 294 | 1,9966 | ,93412

Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Evet | 206 | 2,5761 | 1,01727 | -,100 | 498 | ,920
Hayir | 294 | 2,5850 | ,96160

Bireylerin TV izleme motivasyonlarinin ¢alisma durumlarma  gore

farklilagsmasina bakildiginda Tablo 46’daki T- testi sonuglarinda (t=2,816) ve (p=,005)

verileri elde edildiginden dordiincii faktor olan aliskanlik faktoriinde anlamli bir

farklilik oldugu sdylenebilir.

Bu faktorde

calisgan bireyler

(A.O.=

2,2411)

calismayanlara gore (A.O.= 1,9966) daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Ve ankete katilan

bireyler arasinda ¢alisanlar ¢alismayanlara gore televizyon izleme motivasyonunda daha

cok aliskanlik gostermektedir.

Tablo 46. Faktorlerin, Bireylerin Kendisine Ait Televizyonu Olup Olmama

Durumuna Gore Farklilasmasi

Kendinize ait televizyonunuz var mi? | N Mean |ss. T df [P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Evet | 224 | 2,3693 | ,88883 | -,301 | 498 |,763
Hayir | 276 | 2,3933 | ,88192

Faktor 2 bilgilenme Evet | 224 | 3,6183 | 1,05508 | 2,932 | 498 | ,004
Hayir | 276 | 3,3361 | 1,08296

Faktor 3 Sosyal kagis Evet | 224 | 2,1525|,90350 |-1,185 | 498 | ,236
Hayir | 276 | 2,2536 | ,98313

Fakt6r 4 Aliskanlik Evet | 224 | 2,2039 | ,94577 | 2,239 | 498 | ,026
Hayir | 276 | 2,0109 | ,96875

Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Evet | 224 | 2,5536 | ,97444 | -,568 | 498 | 570
Hayir | 276 | 2,6039 | ,99274
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Katilimcilarin TV izleme motivasyonlarinin, kendilerine ait televizyonlar1 olup
olmadigina gore farklilagmasina bakilmak icin Te testi yapilmistir. Bu test sonucu
ulasilan veriler bize bilgilenme (t= 2,932; p=,004) ve aliskanlik (t=2,239; p=,026)
faktorlerinde anlamli birer farkliligin oldugunu gostermektedir. Yapilan analizler
sonucu bilgilenme faktoriinde kendisine ait televizyonu olan bireyler (A.O.= 3,6183)
televizyonu olmayanlara gore (A.O.= 3,3361) daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
degerler bize kendisine ait bir televizyonu olan bireylerin olmayanlara gore televizyonu

daha ¢ok bilgilenme amagli izledigini gostermektedir.

Aligskanlik faktoriinde ise kendisine ait bir televizyonu olan bireyler (A.O.=
2,2039) olmayanlara gore (A.O.= 2,0109) televizyon izlemede daha yiiksek alisgkanliga
sahiptirler. Bu arastirma sonuglar1 beklenen sonuglardir. Televizyon olan evlerde ya da
kendisine ait televizyonu olan bireylerde televizyon izlemek artik bir aligkanlik haline
gelmistir. Bireyler eve geldiklerinde artik gayriihtiyari televizyonu agmakta misafirler
ve aile bireyleri bir arada sohbet ederken bile televizyon agik halde durmaktadir. Bu
durum bireylerde televizyonun artik neredeyse vazgecilemez bir aliskanlik haline

geldiginin de gostergesidir.

Tablo 47. Faktorlerin, Bireylerin Cocuk Sahibi Olup Olmama Durumuna Goére

Farkhlasmasi

Cocugunu var m? N |Mean |ss. T df |P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Evet | 201 | 2,4695 | ,86902 | 1,806 | 498 | ,071
Hayir | 299 | 2,3241 | ,89096

Faktor 2 bilgilenme Evet | 201 | 3,4602 | 1,07861 | -,039 | 498 | ,969
Hayir | 299 | 3,4640 | 1,08053

Faktor 3 Sosyal kagis Evet | 201 | 3,4602 | ,91536 | 1,230 | 498 | ,219
Hayir | 299 | 2,1656 | ,96962

Faktor 4 Aliskanlik Evet | 201 | 2,3101 | 1,02443 | 4,118 | 498 | ,000
Hayir | 299 | 1,9543 | ,89188

Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Evet | 201 | 2,6352 | ,98240 | 1,003 | 498 | ,316
Hayir | 299 | 2,5452 | ,98493

Ankete katilan bireylerin TV izleme motivasyonlarinin ¢ocuk sahibi olup
olmamasina gore istatistiksel olarak farkliligini anlamak i¢in T- testi yapilmistir. Bu test
sonucunda sosyal etkilesim (p=,071) ve aligkanlik (p=,000) faktérlerinde anlamli birer

farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal etkilesim faktoriinde ¢ocuk sahibi



140

olmayan bireyler (A.0.=2,3241) olanlara gore (A.0.=2,4695) televizyonu sosyal

etkilesim amaciyla daha agirlikli olarak kullanmaktadirlar.

Aliskanlik faktoriinde ise ¢ocuk sahibi olanlar (A.O.= 2,3101) olmayanlara gére
(A.O.= 1,9543) daha yogun bir egilime sahiptir. Bu durum bize ¢ocuk sahibi olan
bireylerin evde daha ¢ok vakit gecirmek zorunda oldugu ve disarida yapilan diger sosyal
aktiviteleri cocugu olmayan bireylere gére yapma imkaninin zor oldugu gibi genel bir
kabulii dogrulamistir. Ayrica ¢ocuklarin oldugu evlerde bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde ¢ocuklarin televizyona egilim gostermesi, 6zellikle ¢gocuk programlarini siirekli

olarak izlemesi aileleri aliskanlik faktoriine ittigi sdylenebilir.

Tablo 48. Faktorlerin, Bireylerin Egitim Durumuna Gore Farklhilasmasi
N | Mean | ss. F P
Okuryazar | 2 2,8182 | 1,28565
Tlkokul 35 | 2,1455 | ,90914
Ortaokul |56 |2,5942 | ,86972
Lise 157 | 2,4939 | ,86123 | 2,477 | ,003
Universite | 213 | 2,2710 | ,88435
Lisansiistii | 37 | 2,4324 | ,87759
Toplam 500 | 2,3825 | ,88421
Okuryazar | 2 2,0833 | ,35355
Tlkokul 35 | 12,3333 1,34641
Faktor 5 Ortaokul |56 |2,8988 | 1,04640
Eglence ve rahatlama | |jse 157 | 2,7240 | 1,06878 | 3,250 | ,007
Universite | 213 | 2,4484 | 1,05392
Lisansiistii | 37 | 2,5225 | 1,03273
Toplam 500 | 2,5813 | 1,07868

Faktor 1
Sosyal etkilesim

Faktorlerin, arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina gore istatistiksel
acidan bir farklilasma olup olmadigina bakmak i¢in Anova analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucunda faktorlerin p degerleri: Sosyal Etkilesim (p=,003); bilgilenme (p=,344);
Sosyal Kagis (p=,297); Aligkanlik (p=,144); Eglence ve Rahatlama (p=,007) seklinde

bulunmustur. Bu veriler dogrultusunda sadece Sosyal Etkilesim ile Eglence ve
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Rahatlama faktorlerinde bireylerin egitim durumuna goére anlamli birer farkliligin

oldugunu gérmekteyiz.

Farkliliklarin hangi egitim diizeylerinde ortaya c¢iktigin1 gorebilmek amaciyla
Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda sosyal etkilesim boyutunda
ilkokul mezunu bireyler (A.O.= 2,1455) ile diger 6grenim kademelerindeki bireyler
arasinda anlaml birer farklilik oldugu sonucuna ulasilmustir. Ilkokul mezunu bireyler,
diger O0grenim kademesindeki bireylere gore daha diisiik bir ortalamaya sahiptir.
Dolayistyla ilkokul mezunu olan bireylerin haricinde kalan katilimcilarin, televizyonu
sosyal etkilesim amagli kullanma motivasyonlarinin, daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasiimaktadir. ilkokul mezunu bireyler diger egitim kademelerine gore daha az sosyal

etkilesim egilimi icerisindedirler.

Eglence ve rahatlama boyutuna bakildiginda ise ortaokul mezunu olan bireylerin
(A.0.=2,8988) diger egitim kademelerinden mezun olanlara gore televizyonu eglence
ve rahatlama amacli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tablo 49’da da sadece anlamli farkliliklarin oldugu faktorlere yer

verilmistir. Degerlerin tamaminin yer aldig1 tablo tezin ekler kisminda yer almaktadir.

Tablo 49. Faktorlerin Evde Yasayan Kisi Sayisina Gore Farkhilagsmasi

N Mean | ss. F p

1Kisi |27 |25488 | 1,22370

2Kisi |59 |1,8320 |,79375

3Kisi | 103 | 2,4634 | ,86549

4XKisi | 13424152 | 89514
Faktor 1 5Kisi | 121 | 2,4155 | ,76266 | 3,903 | ,000
Sosyal etkilesim | ¢ Kisi |45 |2,5758 |,87691

7Kisi |7 |24416 |,69913

8Kisi |1 |3,7273],

9Kisi |3 |[2,6667 |,94621

Toplam | 500 | 2,3825 | ,88421

1Kisi |27 |2,6667 |1,01905

2Kisi |59 |1,8842 |,85167

3Kisi | 103 | 2,2702 | ,94371

4XKisi |134]2,1381 | ,97086




5Kisi | 121 | 2,2011 | ,91639 | 2,696 | ,007
Faktor 3 6 Kisi |45 |2,3185 | ,92170
Sosyal kagis 7TKisi |7 2,3810 | ,84828

8Kisi |1 3,0000 |,

9Kisi |3 3,4444 | 1,10972

Toplam | 500 | 2,2083 | ,94869

1 Kisi |27 |2,7716 | 1,10181

2Kisi |59 |2,1921 | ,96778

3 Kisi | 103 | 2,6084 | ,92523
Faktor 5 4 Kisi | 134 | 2,5323 | ,97064
Eglence ve | 5Kisi | 121 2,6033 |,96663 | 2,321 |,019
rahatlama 6 Kisi |45 |2,9407 | 1,01077

7Kisi |7 2,6667 | ,93294

8Kisi |1 3,5000 |,

9Kisi |3 3,0000 | 1,52753

Toplam | 500 | 2,5813 | ,98392
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Bireylerin evde yasayan kisi sayisi ve TV izleme motivasyonlarina iligkin
yapilan Anova analizi sonucunda faktorlerin p degerleri: Sosyal Etkilesim (p=,000);
bilgilenme (p=,099); Sosyal Kagis (p=,007); Aliskanlik (p=,277); Eglence ve Rahatlama
(p=,019) seklinde bulunmustur. Bu veriler dogrultusunda Sosyal Etkilesim, Sosyal
Kagis, Eglence ve Rahatlama faktorlerinde anlamli farkliliklarin oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Birinci faktor olan sosyal etkilesim boyutuna bakildiginda televizyonu bu amag
dogrultusunda en az izleyen bireyleri (A.O.= 1,8320) evde iki kisi yasadigl; en ¢ok
izleyen bireylerin ise evde 8 kisi (A.0.=3,7273) ve 9 kisi (A.0.=2,6667) yasadigi
goriilmektedir. Bu veriler bize igerisinde “TV insanlarla konusacak ortak sohbet
konular1 bulmami sagliyor.” “Aile iiyeleri ve arkadaslarla bir arada olmamizi sagliyor.”
“Arkadaslarla bir araya geldigimizde yapacak bir seyler sagliyor.” gibi ifadelerin oldugu
sosyal etkilesim faktoriiniin daha c¢ok kalabalik ailelerin oldugu evlerde anlamlilik

kazandigin1 gostermektedir.
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Sosyal kacis faktoriinde en diisiikk ortalamaya evde iki kisi yasayan bireyler
sahiptir (A.O.= 1,8842). Yiiksek ortalamalardaki katilimcilarin ise kalabalik ailelere
sahip bireyler oldugunu gormekteyiz. Biinyesinde “Bir an olsun aile iiyeleri ve
arkadaslarimdan uzaklasmami sagliyor Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor”
gibi ifadeleri barindiran bu faktorii kalabalik ailelerde yasayan insanlarin segmis olmasi,
sosyal kacis motivasyonunun bu ailelerde daha c¢ok anlamlilik kazandigini

gostermektedir.

Eglence ve rahatlama faktoriine gelindiginde ise en diisiik ortalamanin evde 2
kisi yasayanlarda oldugunu goriilmektedir (A.O.= 2,1921). iki kisilik aileye sahip
bireylerin eglence ve rahatlama motivasyonuna kalabalik ailelere gore daha az egilim

gostermekte oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 50.Faktorlerin, Bireylerin Mesleklerine Gore Farklilasmasi

N Mean | ss. F p

Isci 34 |3,58821,27755

Memur 64 |3,6289 | 1,10733

Esnaf 26 | 3,2788 | 1,16903

Serbestm. | 26 | 3,2404 | 1,15862
Faktor 2 bilgilenme | Emekli 10 |3,1250 | 1,19751 | 2,866 | ,006

Issiz 57 | 2,9868 | 1,24948

Ev hanimi | 57 | 3,7149 | ,98927

Diger 226 | 3,5144 | 95194

Toplam 500 | 3,4625 | 1,07868

fsci 34 |2,2549 | 1,01854

Memur 64 | 2,2552 | 93103

Esnaf 26 |2,7821 | 1,02390

Serbestm. | 26 | 2,0641 | ,94290
Faktor 4Aliskanlik | Emekli 10 |2,0667 | 1,43845 | 3,757 | ,001

Issiz 57 | 1,9298 | ,94646

Ev hanimi | 57 | 2,2924 | 1,02561

Diger 226 | 1,9484 | ,87871

Toplam 500 | 2,0973 | ,96237
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Anlamli farkliligin hangi meslek gruplarinda oldugunu anlamak i¢in yapilan
Post-Hoc (Tukey HSD) testi sonucunda bilgilenme faktoriinde igsiz katilimcilarin
(A.O0.= 2,9868) diger meslek gruplarindan farklilastigi goriilmektedir (p=,006). Bu
faktordeki en diisiik deger issiz bireylerde goriilmektedir. Ve bu bireylerin diger meslek
gruplarma gore televizyonu daha az bilgilenme amagl izledigi goriilmektedir.
Bilgilenme faktoriindeki ortalamasi en yiiksek olan grup ev hanimlar (A.0.=3,7149)
oldugundan, bu grubun televizyonu diger meslek gruplarina gore daha fazla bilgilenme

amacli izledigi goriilmektedir.

Dordiincii faktor olan aligkanlik faktoriine gelindiginde ise yine anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir (p=,001). Esnaf meslek grubundan olan bireylerin
(A.0.=2,7821) diger meslek gruplarina gore televizyon izlemede daha ¢ok aliskan olma
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Issizlerin (A.O.= 1,9298) ve diger (A.O.= 1,9484)
meslek grubu igerisinde olan bireylerin ise aligkanlik faktoriindeki ortalamalarinin 6teki
meslek gruplarindan diisiik olmasindan dolayr bu meslek grubundaki katilimcilarda

aliskanlik motivasyonunun daha az 6nem arz ettigi yorumu yapilabilmektedir.



145

SONUC

1920’1 yillarda oncelikle basin ile baglayan ve propaganda kokenli olan kitle
iletisim arastirmalar1 oncelikli olarak basinin politika {lizerindeki etkileriyle ilgilenmistir.
Bu yillardan sonra radyo, sinema ve televizyon gibi donemin c¢agdas kitle iletisim
araglariin yayginlasmasiyla kitle iletisim aragtirmalarinin alani1 genislemis daha genis
capli calismalar yapilmaya baglanmistir. Bu alanda ugras veren ilk donem
arastirmacilari, kitle iletisim araglar1 ile gonderilen mesajlarin bireyler tarafindan
sorgulanmaksizin dogrudan alindig1 ve oldukga giiclii bir etkiye sahip oldugunu ileri
stirmislerdir. 1940’11 yillara gelindiginde ise medyadan gelen mesajlarin izler kitle
tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugu diislincesi yerini sinirlt bir etkiye sahip oldugu
varsayimiyla yer degistirmistir. Nitekim ikinci donem arastirmalar1 kabul gérmiis bu
diisiinceden dolayr smirli etkiler donemi olarak adlandirilmistir. Kitle iletisim
araglarindan gelen mesajlarin izler kitlenin tutum ve davraniglarinda ¢ok giiclii
etkilerinin olmadig1 bunun yani sira kanaat onderi denilen kisilerin bireyler {izerinde

daha ¢ok etkiye sahip oldugu diisiincesi hakim olmustur.

1950’11 yillarda televizyonun toplum hayatina girmeye baslamasiyla birlikte
iletisim arastirmalar1 izleyici odakli olmaya baglamistir. Ugiincii dénem kitle iletigim
arastirmalarina bakildiginda bireyler artik ne istedigini bilen, tliketecek oldugu igerige
kendisi karar verebilen, aktif izleyici olarak goriilmektedir. Bu donemde kitle iletisim
araclarinin etkisi, bu araglardan gelen mesajlara hemen her yerde karsilasildigindan ve
stirekli olarak yenilendiginden dolayr gii¢lii ve uzun siireli olarak kabul edilmistir.
Uciincii donem kokenli olan Kullanmimlar ve Doyumlar Yaklasim izleyiciyi aktif ve
iletisim siirecinin 6nemli bir unsuru olarak gérmiis bununla birlikte bireylerin sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarini kitle iletisim araglarindan karsiladigi varsayimi iizerinde
durmustur. Bu model varsayiminda kitleler segici izleme, secici okuma ve dinleme
yapabilir haldedir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi geleneginde yapilan
arastirmalarda bireylerin agirlikli olarak bos zamant degerlendirmek, eglenmek, bilgi
ihtiyacini, yalnizligini ve merakini1 gidermek amaciyla kitle iletisim araglarini kullandigi

sonuclar1 ortaya ¢ikmistir.

Icat edildigi yillardan bu yana toplumdaki popiilerligini hi¢ kaybetmemis bir
kitle iletisim araci olan televizyon, pek cok kez iletisim arastirmalarina ve Kullanimlar

ve Doyumlar Kurami ¢ergevesinde yapilan ¢alismalara konu olmustur. Biitiin teknolojik
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gelismelere, yeni kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasina ragmen kendisini
yenileyerek varligini siirdiiren televizyon giliniimiizde izler kitlenin ihtiyaglarina cevap
verebilme noktasinda ge¢mise nazaran oldukc¢a basarilidir. Elbette ki artik en cok
tiikketilen en ¢ok tercih edilen gibi betimlerle toplumda kullanim agisindan ilk siraya
yerlesen bir kitle iletisim araci degildir. Fakat televizyon igerikleri yeni kitle iletisim
araglarindan da faydalanilarak olusturulmakta bdylelikle siirekli olarak giincel
tutulmaktadir. Toplumdaki etkisi hala yadsinamaz bir 6nemde olan televizyon bu
haliyle son yillarda yapilan kitle iletisimi ¢alismalarinda oldukca genis Olgiide yer
almaktadir.

Gilinlimiizde televizyon izlemeyen insan sayisinin yok denecek kadar az
olmasinin yani sira, bireylerin birtakim ihtiyaglarini kolay ve ¢ok az maliyetle doyuma
ulagtiran bir ara¢ olmasi nedeniyle tez konusu olarak televizyon kullanim ve
motivasyonlari  se¢ilmistir. Motivasyonlara odaklanan ¢alismada izleyicilerin
motivasyonlarin1 ve davraniglarint etkileyen faktorleri, Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami geleneginde ortaya koymayr amaglayan, agiklayict bir aragtirmadir. Orneklem
grubu Konya’da yasayan insanlardan olusmaktadir ve orneklem olarak 500 kisiye
hazirlanan anket uygulanmistir. Ankete katilanlar demografik 6zellikleri incelendiginde
cinsiyet acisindan biiylik ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu ve 21-26 yas araliginin
diger yas araliklarma goére daha yogun oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan bekar
olanlarin sayis1 evli olanlara gore c¢ogunluktayken egitim diizeyleri bakimindan
cogunluk ise tiniversite mezunu bireylerden olusmaktadir. Aylik harcama yoniinden
veriler incelendiginde aylik 1000 TL ve alt1 harcamada yogunluk oldugu goriilmektedir.
Bu veriyle tutarli olarak katilimcilardan ¢ogunlugunun herhangi bir iste ¢aligmadigi
sonucu da yine yapilan analizlerle ortaya ¢ikmistir. Bekar olan katilimcilarin daha
cogunlukta oldugu verisiyle tutarli olarak bireylerden ¢ocugu olanlarin sayisi da
olmayanlara gore daha azdir. Evde yasayan kisi sayisina bakildiginda biiylik ¢ogunluk
evde dort kisiyle yasadigini belirtmistir. Boylelikle ankete katilanlarin genellikle
cekirdek ailelerinin oldugunu s6ylememiz de miimkiindiir. Katilimcilarimizin kendisine
ait bir televizyonunun olup olmadigina gelindiginde buradaki sonuclar cok biiyiik
farkliliklar gostermemektedir. Kendisine ait televizyonu olmayanlarin sayis1 cogunlukta
olsa da diger grubun sayisinin ¢ok diisiik ¢ikmamasi gilinlimiizde pek ¢ok kisinin
bireysel olarak ne izleyebilecegine karar verebiliyor oldugu ve televizyonun toplumun

pek ¢ok kesimi tarafindan artik ulasilabilir oldugu sonucuna varilabilir.
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Katilimeilarin kitle iletisim araglar1 kullanma yogunluklarina bakildiginda; yeni
iletisim teknolojilerinden internetin biinyesinde yer alan sosyal sedya, katilimcilarin
cogunlugu (A.0=4,0580) tarafindan en ¢ok tercih edilen kitle iletisim araci olmustur.
Hem yazili, hem isitsel, hem gorsel mesajlari bireysel ve toplu ulastirabilme 6zelligine
sahip, bireylere pek c¢ok imkan taniyan ve toplumun her kesimi tarafindan kolayca
ulagim imkani olan yeni kitle iletisim araglarindan internet de yine katilimcilarin en ¢ok
tercih ettigi diger kitle iletisim aracit olmustur (A.0=4,2400). Televizyon ise bu
siralamada {iglinct siraya yerlesmistir (A.O.= 3,2240). Bu durum bize yeni kitle iletisim
araglar1 kadar olmasa da geleneksel kitle iletisim araglar1 arasinda en ¢ok tercih edilenin
televizyon oldugunu gostermektedir. Bakildiginda yazidan sonra sesli mesajlarin
kitlelere ulastirilmasinda, ozellikle de lkinci Diinya Savasi yillarinda en etkili
propaganda araci olarak kabul edilen radyo, giiniimiizde bireylerin kiiciik bir kesimi
(A.0.=1,9520) tarafindan kullanilmaktadir. Kullanim1 Sanayi Devrimiyle birlikte artan
gazete de yine kullanim agisinda ¢ok tercih edilmeyen bir kitle iletisim araci haline
gelmistir (A.0=1,5520). Bu siralamaya bakildiginda en az tercih edilen kitle iletisim
araci ise dergi olmustur (A.O.= 1,3440).

Kitle iletisim araglarin1 kullanma ve cinsiyet iliskisi incelendiginde ise
televizyonu erkeklerin kadinlardan daha ¢ok izledigi; sosyal medya kullaniminda ise
kadinlarin erkeklerden daha 6nde oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger kitle iletisim
araglarinda cinsiyet agisindan kayda deger farkliliklar yoktur. Katilimcilarin bos zaman
aktiviteleri degerlendirildiginde bos zamanlarda en c¢ok tercih edilen aktivitenin
“televizyon izlemek” oldugu ortaya ¢ikmustir. “Miizik dinlemek” ve “aileyle birlikte
olmak” bu siray1 takip ederken en az tercih edilen aktivite ek is yapmak olmustur.
Bireylerin egitim diizeyi ve bos zaman aktivitelerine arasindaki iliskiye bakildiginda
ilkokul mezunu olan katilimcilardan tiniversite mezunu olanlara kadar egitim diizeyi
arttikca TV izleme oraninda da siirekli bir artis gdzlemlenmistir. Lisansiistii egitim
gérmiis katilimcilarda ise bu artis gézlemlenmemis; ilkokul, ortaokul lise ve {liniversite
mezunlarina gore diisiik bir oran ortaya ¢ikmistir. En yiiksek TV izleme oranina sahip
katilimeilar tiniversite mezunu bireyler olmustur. Yas iligskisine gelindiginde TV izleme
aktivitesine en bliylik egilim 39-44 yas araligindaki bireylerde goriilmektedir. Medeni
durum farklilasmasinda da evli katilimcilarin bekarlara gore daha fazla TV izledigi
goriilmektedir. Aylik harcamada ise TV izleme aktivitesini en ¢ok tercih eden bireylerin

aylik 4001 TL ve tlizeri harcama yapan bireyler oldugu bu aktiviteyi en az tercih eden
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bireylerin 1001 TL- 2000 TL aras1 harcama yapan grupta oldugu goriilmektedir. Aylik
harcama durumu arttikga daha farkli aktivitelerin yapilma imkani da artabilirken

televizyon izleme egilimde bir diislis yasanmasi yerine artis goriilmiistiir.

Bireylerin hafta i¢i ve hafta sonu TV izleme siirelerinde ¢ok biiyiik farkliliklar
goriilmemistir. Fakat cinsiyet agisindan bakildiginda hafta sonu TV izleme egiliminde
erkek bireylerin kadinlara gore daha ¢ok TV izleme egiliminde oldugu goriilmektedir.
Hafta i¢i boyle bir farka ulagilmamistir. Televizyonun en ¢ok izledigi saatler ise
beklenilen iizere aksam saatleri olmustur. Ayrica evde hangi kanalin izlenecegine kimin
karar verdigi noktasinda aile iyelerinin ortak karari, analiz verilerine gore
cogunluktadir. Katilimcilarin en ¢ok izledikleri kanala iligkin cevaplar1 bize sirasiyla
TRT1 (yiizde 17,0), ATV (ylizde 14,6), SHOW (Yiizde 11,0) kanallar1 oldugu sonucunu
gostermistir. Sosyal ¢cevrenin TV seyretmede etkili olup olmadig1 noktasinda “hi¢ etkili
olmadig1” cevabini veren bireyler olduk¢a ¢ogunlukta (201 kisi), “cok etkili oldugunu”
sOyleyen bireyler ise ¢ok kiigiik bir azinliktadir (14 kisi). Bu veriler de bizi bireylerin
daha ¢ok kimsenin etkisi altinda kalmadan kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda televizyon
izledigi sonucuna ulastirmaktadir. Bu sonuglar yas, egitim durumu ve diger
degiskenlerde bir farklilik gdstermeksizin biitiin analizlerde sosyal ¢evrenin etkisinin ya
olmadig1 ya da ¢ok az oldugu sonuglarina ulasilmigtir. Katilimcilar televizyonda hangi
program oldugunu daha c¢ok “kanallar1 gezerek” ve “televizyondaki tanitimlardan”
Ogrenirken Tclincii siraya ‘“sosyal medyadan” segenedi gelir. Bu durum bize
televizyonun toplumda giincelligi saglama noktasinda sosyal medyadan nasil yardim

aldigin1 gostermektedir.

Aragtirma bireylerin hangi TV programlarimi agirlikli olarak izledigini saptamayi
amaglamistir. Bu amacla sorulan soruda en biiyiikk yogunlugun haber programlarinda
oldugu goriilir (A.O.= 3,4580). En az takip edilen program tiirii ise kadin programlari
olmustur (A.O.= 1,4740). Analizler sonucu, haber programlari, belgeseller, sinemalar,
acik oturumlar, yarigma programlari, spor programlart ve giildiirii programlarini daha
cok erkek katilimcilarin izledigi sonucuna ulasilirken; magazin programlari, kadin
programlar1 ve gercek hayat hikayelerini ise agirlikli olarak kadin katilimcilarin izledigi

sonucuna ulagilmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢ercevesinde televizyon motivasyonlarini
inceleyen arastirmalarda genellikle 3ile 10 arasinda faktdér ortaya cikmaktadir. Bu

faktorler elbette ki arastirmanin 6rneklemine ve arastirma sorularna gore degisiklik
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gostermektedir. Bu c¢alismada da bes tane faktor ortaya c¢ikmistir. Bunlar, sosyal
etkilesim, bilgilenme, sosyal kacis, aligkanlik, eglence ve rahatlama seklindedir.
Aragtirmaya katilan bireyler televizyonu bu bes faktér dogrultusunda tercih etmekte ve
ihtiyaclarimi gidermek i¢in kullanmaktadir. Ayrica bu bes faktoriin de ayr1 ayri
giivenilirlik derecesi yiiksek oldugun da bireyler i¢in 6énemli motivasyonlar oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu faktorlerden ortalamasi en yliksek olan bilgilenme faktoriidiir
(A.O.= 3,4625). Ve insanlarin televizyonu daha g¢ok bilgilenme amagli seyrettigini
sOylemek de bu dogrultuda yanlis olmayacaktir. En diisiik ortalamaya sahip olan faktor
ise aligkanlik faktoridiir (A.O.=2,0973) ki bireylerin televizyon izleme egilimlerinde bu

faktor daha az dnem arz etmektedir.

Calismanin uygulama bolimiinde yapilan analizler sonucunda demografik
ozellikler ile televizyon izleme motivasyonlarinda arasinda bazi anlamli bir farkliligin

oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklar su sekilde siralanabilir:

Cogunlukla farkliliklarin aliskanlik faktoriinde meydana geldigi tespit edilmistir.
Kadin ve erkeklerin motivasyonlarina bakildiginda, aliskanlik faktoriinde erkeklerin
kadinlara gore daha fazla egilime sahip oldugu goriilmektedir. Medeni durum
degiskeninde bu egilim evli bireylerde bekarlara gore daha fazla 6nem atfetmektedir.
Calisma durumuna bakildiginda ise herhangi bir iste ¢alisan katilimcilar calismayanlara

gore televizyon izleme durumlarinda daha fazla aliskanlik motivasyonu goriilmektedir.

Kendisine ait televizyonu olan bireylerde bilgilenme ve aligkanlik faktorleri
olmayanlara gore daha fazla 6neme sahip olmustur. Bu durumda kisisel televizyona
sahip bireylerin televizyonu daha fazla bilgilenme amacgh kullandig1r ve aliskanlik
noktasinda daha fazla egilime sahip oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan ve ¢ocuk
sahibi olan bireylerde ise olmayanlara gore sosyal etkilesim ve aligkanlik faktorii daha
cok 6n plana ¢ikmustir. Sosyal etkilesim faktoriinde diger bir farklilik da egitim
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. S6yle ki, ilkokul mezunu olan bireyler bu motivasyonu
diger egitim grubu igerisinde olan bireylere gore daha az onemsemektedirler. Diger
egitim gruplarinda bu faktor daha yiiksek bir 6nem olusturmustur. Eglence ve rahatlama
faktoriinde ise okuryazar bireylerin daha az bir egilimde oldugu, ortaokul mezunu
bireylerin diger gruplara gore televizyonu daha ¢ok eglenme ve rahatlama amaclh

seyrettigi gorilmiistiir.
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Evde yasayan kisi sayisi degisikliginde de TV izleme motivasyonlarinda
birtakim degisikliklerin oldugu goriilmektedir. Televizyonu sosyal etkilesim ve sosyal
kacis amaclh seyreden bireyler genellikle evde kalabalik ailelere sahip bireylerdir. Bu
durum televizyonun kalabalik evlerde gerektiginde herkesin ortak bir ugrasi olma
gerektiginde ise bireysel yalnizligi giderme noktasinda tercih edilen bir kitle iletisim
aract oldugunu gostermektedir. Eglence ve rahatlama faktoriinde ise bu durum
degismemistir. Genellikle bu faktér kalabalik ailelerde daha fazla anlamlilik
gostermistir. Buradan sundugu bazi program igerikleri sayesinde televizyonun etkili bir
eglenme araci olarak goriildiigi de soOylenebilir. Son olarak mesleki farkliliga
bakildiginda televizyonu bilgilenme amagli en ¢ok seyreden katilimcilar ev hanimlari
olmustur. Aliskanlik faktoriinde ise diger baslig1 altinda toplanmis meslek gruplart en
fazla egilime sahip meslek grubu olmustur. Arastirma sonuglarinda diger demografik

ozellikler ve faktorler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Sonu¢ olarak toplumumuzda televizyon igerikleri ve televizyon izleme
motivasyonlar1 ile demografik oOzellikler arasinda anlamli farkliliklarin  oldugu
sOylenebilir. Toplumun TV izleme tercihleri bahsi gegtigi lizere baz1 kisisel 6zelliklere
gore farklilik gosterebilmektedir. Bu g¢alisma sadece Konya’da yasayan insanlar
tizerinde yapilmis oldugundan iilkemizde farkli kiiltiir ve bolgelerde yasayan insanlar
arasindaki farklilagmalara bakilamamaktadir. Farkli sosyokiiltiirel 6zelliklere sahip
sehirlerde yakin zaman dilimi icerisinde yapilan arastirmalar olmadigindan bdyle bir
kiyaslama yapamamaktayiz. Fakat toplumsal olarak farkli 6zelliklere sahip bolgelerde
boyle bir arastirma yapildiginda televizyon igeriklerinde ve motivasyonlarinda
farklilagmalarin goriilecegi diisliniilmektedir. Bu kiyaslama kitle iletigsim araglar1 alanda

yapilacak olan yeni ¢aligmalara bir 6neri niteligindedir.

Kitle iletisim alaninda benzer ¢alismalar yapmak isteyen arastirmacilar,
televizyon izleme motivasyonlarinin kisiden kisiye degisiklik gdsterecegini bilerek
arastirma yapmali ve Orneklem seciminde bu Oneme dikkat ederek farkliliklarin
nedenlerini saptamaya calismalidir. Ayrica bu konuda c¢alisma yapmak isteyen
aragtirmacilarin, yeni medya araglar1 alaninda caligmalar yapmasi da literatlire dnemli

katkilar saglayacaktir.
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Multiple Comparisons

Tukey HSD
Depend nt ()] ) Mean Std. Error | Sig. 95% Confidence Interval
Variable 6g1;€ltjrr1i]r:jldu 6grrzr:]iqu1}du Dif(fle_rJe)nce Lower Bound | Upper Bound

faktorl ortalama |Okuryazar |llkokul ,67273 ,63814 ,899 -1,1530 2,4984
Ortaokul |,22403 ,63164 ,999 -1,5831 2,0311
Lise ,32426 ,62460 ,995 -1,4627 2,1112
Uiversite |,54716 ,62356 ,952 -1,2368 2,3311
Lisansiistii |,38575 ,63721 ;991 -1,4373 2,2088
lkokul Okuryazar |-,67273 ,63814 ,899 -2,4984 1,1530

ortaokul  |-,44870 ,18913 ,168 -,9898 ,0924

lise -,34847 ,16407 277 -,8179 ,1209

diversite  |-,12557 ,16009 970 -,5836 3324

lisansiistii |-,28698 ,20697 ,735 -,8791 ,3051
Ortaokul |okuryazar |-,22403 ,63164 ,999 -2,0311 1,5831

ilkokul ,44870 ,18913 ,168 -,0924 ,9898

lise ,10024 ,13662 ,978 -,2906 4911

uiversite |,32314 , 13181 ,141 -,0540 , 7002

lisansiistii |,16172 ,18596 ,954 -,3703 ,6937
Lise okuryazar |-,32426 ,62460 ,995 -2,1112 1,4627

ilkokul ,34847 ,16407 277 -,1209 ,8179

ortaokul  |-,10024 ,13662 ,978 -,4911 ,2906

tiversite  |,22290 ,00233 ,153 -,0412 ,870

lisanstistii  |,06149 ,16040 ;999 -,3974 ,5204
diversite  |okuryazar |-,54716 ,62356 ,952 -2,3311 1,2368

ilkokul ,12557 ,16009 ,970 -,3324 ,5836

ortaokul  |-,32314 ,13181 ,141 -,7002 ,0540

lise -,22290 ,09233 ,153 -,4870 ,0412

lisanstisti |-,16141 ,15633 ,907 -,6087 ,2858
lisansiistii |okuryazar |-,38575 ,63721 ,991 -2,2088 1,4373

ilkokul ,28698 ,20697 735 -,3051 ,8791

ortaokul  |-,16172 ,18596 ,954 -,6937 ,3703
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lise -,06149 ,16040 ,999 -,5204 ,3974

iniversite ,16141 ,15633 ,907 -,2858 ,6087
faktor2 ortalama |okuryazar |ilkokul -,44286 ,718373 ,993 -2,6851 1,7993
ortaokul  |-,20982 7574 1,000 -2,4292 2,0095
lise -,52707 ,716709 ,983 -2,7217 1,6675
tiversite  |-,51995 ,76582 ,984 -2,7109 1,6710
lisansiistii |-,28378 ,78258 ,999 -2,5227 1,9551
ilkokul okuryazar |,44286 ,718373 ;993 -1,7993 2,6851
ortaokul ,23304 ,23228 917 -,4315 ,8976
lise -,08421 ,20150 ,998 -,6607 ,4923
tiiversite  |-,07710 ,19661 ,999 -,6396 ,4854
lisanstistii  |,15907 ,25418 ,989 -,5681 ,8863
ortaokul  |okuryazar |,20982 7574 1,000 -2,0095 2,4292
ilkokul -,23304 ,23228 917 -,8976 ,4315
lise -,31725 ,16779 ,409 -, 7973 ,1628
diversite  |-,31013 ,16188 ,394 -, 7733 ,1530
lisanstistii  |-,07396 ,22838 1,000 -, 7273 5794
lise okuryazar |,52707 ,76709 ,983 -1,6675 2,7217
ilkokul ,08421 ,20150 ,998 -,4923 ,6607
ortaokul 31725 ,16779 ,409 -,1628 , 71973
diversite  [,00712 ,11339 1,000 -,3173 ,3315
lisansiistii |,24329 ,19700 ,820 -,3203 ,8069
diversite  |okuryazar |,51995 ,76582 ,984 -1,6710 2,7109
ilkokul ,07710 ,19661 ;999 -,4854 ,6396
ortaokul ,31013 ,16188 ,394 -,1530 7733
lise -,00712 ,11339 1,000 -,3315 ,3173
lisansiistii |,23617 ,19200 ,822 -,3131 ,7855
lisansiistii  |okuryazar |,28378 ,718258 ;999 -1,9551 2,5227
ilkokul -,15907 ,25418 ,989 -,8863 ,5681
ortaokul  |,07396 ,22838 1,000 -,5794 7273
lise -,24329 ,19700 ,820 -,8069 ,3203
diversite  |-,23617 ,19200 ,822 -,7855 3131
faktor3 ortalama |okuryazar |ilkokul -,36190 ,68895 ,995 -2,3330 1,6092
ortaokul  |-,60119 ,68194 ,951 -2,5522 1,3498
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lise -,39597 ,67433 ,992 -2,3252 1,5333

diversite  |-,28482 ,67321 ,998 -2,2108 1,6412
lisanstistii  |-,49550 ,68795 979 -2,4637 1,4727

ilkokul okuryazar |,36190 ,68895 ,995 -1,6092 2,3330
ortaokul  |-,23929 ,20419 ,850 -,8235 ,3449

lise -,03406 17714 1,000 -,5408 4727

diversite  |,07708 ,17284 ,998 -,4174 5716
lisansiistii |-,13359 ,22344 ,991 -, 7729 ,5057

ortaokul  |okuryazar |,60119 ,68194 ,951 -1,3498 2,5522
ilkokul ,23929 ,20419 ,850 -,3449 ,8235

lise ,20522 ,14750 132 -,2168 ,6272

tiiversite  |,31637 ,14231 229 -,0908 7235
lisansiistii |,10569 ,20076 ,995 -,4687 ,6801

lise okuryazar |,39597 ,67433 ,992 -1,5333 2,3252
ilkokul ,03406 17714 1,000 -, 4727 ,5408

ortaokul  |-,20522 ,14750 132 -,6272 ,2168

tiversite  |,11115 ,00968 ,875 -,1740 ,3963
lisanstistii  |-,09953 ,17318 ;993 -,5950 ,3959

diversite  |okuryazar |,28482 ,67321 ,998 -1,6412 2,2108
ilkokul -,07708 ,17284 ,998 -,5716 4174

ortaokul  |-,31637 ,14231 229 -,7235 ,0908

lise -,11115 ,09968 ,875 -,3963 ,1740

lisanstistii  |-,21068 ,16878 ,813 -,6935 2722
lisansiistii  |okuryazar {,49550 ,68795 ,979 -1,4727 2,4637
ilkokul ,13359 ,22344 ;991 -,5057 7729

ortaokul  |-,10569 ,20076 ,995 -,6801 ,4687

lise ,09953 ,17318 ,993 -,3959 ,5950

tiversite  |,21068 ,16878 ,813 -,2722 ,6935

faktor4 ortalama |okuryazar |ilkokul -,14286 ,69739 1,000 -2,1381 1,8523
ortaokul  |-,42857 ,69029 ,989 -2,4034 1,5463

lise -,08280 ,68259 1,000 -2,0357 1,8700

tiversite  |-,03443 ,68146 1,000 -1,9840 1,9152
lisansiistii |,01802 ,69637 1,000 -1,9743 2,0103

ilkokul okuryazar |,14286 ,69739 1,000 -1,8523 2,1381
ortaokul  |-,28571 ,20669 ,738 -,8770 ,3056
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lise ,06005 ,17931 ,999 -,4529 ,5730

diversite  |,10843 ,17496 ;990 -,3921 ,6090
lisanstistii  |,16088 ,22618 ,981 -,4862 ,8080

ortaokul  |okuryazar |,42857 ,69029 ,989 -1,5463 2,4034
ilkokul ,28571 ,20669 ,738 -,3056 8770

lise 34577 ,14930 ,190 -,0814 7729

diversite  [,39414 ,14405 ,070 -,0180 ,8063
lisansiistii  |,44659 ,20322 241 -,1348 1,0280

lise okuryazar |,08280 ,68259 1,000 -1,8700 2,0357
ilkokul -,06005 ,17931 ;999 -,5730 ,4529

ortaokul  |-,34577 ,14930 ,190 -, 7729 ,0814

tiiversite  |,04837 ,10090 ,997 -,2403 ,3370
lisansiistii |,10082 ,17530 ,993 -,4007 ,6023

diversite  |okuryazar |,03443 ,68146 1,000 -1,9152 1,9840
ilkokul -,10843 ,17496 ;990 -,6090 3921

ortaokul  |-,39414 ,14405 ,070 -,8063 ,0180

lise -,04837 ,10090 ,997 -,3370 ,2403
lisanstistii  |,05245 ,17085 1,000 -,4363 5412
lisansiistii  |okuryazar |-,01802 ,69637 1,000 -2,0103 1,9743
ilkokul -,16088 ,22618 ,981 -,8080 ,4862

ortaokul  |-,44659 ,20322 ,241 -1,0280 ,1348

lise -,10082 ,17530 ,993 -,6023 ,4007

diversite  |-,05245 ,17085 1,000 -,5412 ,4363

faktor5 ortalama |okuryazar |ilkokul -,25000 ,70741 ,999 -2,2739 1,7739
ortaokul  |-,81548 ,70020 ,853 -2,8187 1,1878

lise -,64066 ,69239 ,940 -2,6216 1,3402

diversite  |-,36502 ,69125 ,995 -2,3426 1,6126
lisansiistii |-,43919 ,70638 ,989 -2,4601 1,5817

ilkokul okuryazar |,25000 ,70741 ,999 -1,7739 2,2739
ortaokul  |-,56548 ,20966 ,078 -1,1653 ,0343

lise -,39066 ,18188 ,265 -,9110 ,1297

diversite  |-,11502 17747 ,987 -,6228 ,3927
lisansiistii |-,18919 ,22943 ,963 -,8456 4672

ortaokul  |okuryazar |,81548 ,70020 ,853 -1,1878 2,8187
ilkokul ,56548 ,20966 ,078 -,0343 1,1653
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lise , 17482 ,15145 ,858 -,2585 ,6081
iiiversite  |,45045" ,14612 ,026 ,0324 ,8685
lisanstistii  |,37629 ,20614 450 -,2135 ,9660
lise okuryazar |,64066 ,69239 ,940 -1,3402 2,6216
ilkokul ,39066 ,18188 ,265 -,1297 ,9110
ortaokul  |-,17482 ,15145 ,858 -,6081 ,2585
diversite  |,27563 ,10235 ,078 -,0172 ,5684
lisansiistii |,20147 ,17782 ,867 -,3073 ,71102
tiversite  |okuryazar |,36502 ,69125 ,995 -1,6126 2,3426
ilkokul ,11502 7747 ,987 -,3927 ,6228
ortaokul  |-,45045" ,14612 ,026 -,8685 -,0324
lise -,27563 ,10235 ,078 -,5684 ,0172
lisansiistii |-,07417 ,17330 ,998 -,5700 4216
lisansiistii  |okuryazar |,43919 ,70638 ,989 -1,5817 2,4601
ilkokul ,18919 ,22943 ,963 -,4672 ,8456
ortaokul  |-,37629 ,20614 ,450 -,9660 2135
lise -,20147 ,17782 ,867 -,7102 ,3073
diversite  |,07417 ,17330 ,998 -,4216 ,5700

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Katihmcilarin Evde Yasayan Kisi Sayis1 ve Motivasyon Miskileri

Descriptives

95% Confidence Interval[Minimu
for Mean m |Maximum
Std. Lower
N |Mean |Deviation |Std.Eror |Bound UpperBound
faktorl ortalama |1 KiSI |27 |2,5488 [1,22370 {,23550 |2,0647 3,0329 1,00 5,00
2Kisi |59 11,8320 |,79375 |,10334 |1,6252 2,0389 1,00 3,82
3KISI |103 (2,4634 (,86549 |,08528 |2,2942 2,6325 1,00 4,27
4 KIS |134 |2,4152 |,89514 |,07733 |2,2622 2,5681 1,00 4,18
5KISi |121 |2,4155 |,76266 |,06933 |2,2782 2,5528 1,00 4,00
6 KiSi |45 |2,5758 [,87691 |[,13072 |2,3123 2,8392 1,00 4,55
7 kisi 7 2,4416 (,69913 |,26425 |1,7950 3,0881 1,36 3,64
8 kisi 1 3,7273 |. . . . 3,73 3,73
9 kisi 3 2,6667 (,94621 |54630 |,3161 5,0172 1,91 3,73
Total 500 (2,3825 |,88421 |,03954 |2,3049 2,4602 1,00 5,00
faktér2 ortalama |1 KiSI |27 |3,8148 [1,07326 |,20655 (3,3902 4,2394 1,00 |5,00
2KISI (59 (3,5297 |1,19001 |,15493 |3,2195 3,8398 1,00 |5,00
3KIiSi |103 [3,5898 [1,05536 |[,10399 |3,3835 3,7961 1,00 5,00
4 KISI |134 |3,2743 |1,06458 |,09197 |3,0923 3,4562 1,00 5,00
5KISI |121 (3,4649 [1,03194 |[,09381 |3,2791 3,6506 1,00 |5,00
6 KISI |45 |3,4889 [1,13061 |,16854 |3,1492 3,8286 1,00 |5,00
7 kisi 7 3,2500 [,70711 |,26726 |2,5960 3,9040 2,25 4,00
8 kisi 1 5,0000 |. . . . 5,00 5,00
9kisi |3 [2,5000 |,90139 |52042 |,2608 4,7392 1,75 |3,50
Total 500 |3,4625 |1,07868 |,04824 |(3,3677 3,5573 1,00 |5,00
faktor3 ortalama |1 KiSI |27 [2,6667 [1,01905 |,19612 |2,2635 3,0698 1,00 4,17
2Kisi |59 |1,8842 |85167 |,11088 |1,6622 2,1061 1,00 4,50
3KISI |103 |2,2702 |,94371 |,09299 |2,0858 2,4547 1,00 4,67
4KISI |134 |2,1381 |,97086 |,08387 |1,9722 2,3040 1,00 4,83
SKISi |121 |2,2011 [,91639 |,08331 |2,0362 2,3660 1,00 4,83
6 KiSI |45 |(2,3185 [,92170 |,13740 |2,0416 2,5954 1,00 4,00
7kisi |7 |2,3810 |,84828 |,32062 |1,5964 3,1655 1,33 [3,67
8kisi (1  |3,0000 |. : : : 3,00 3,00
9 kisi 3 3,4444 11,10972 |,64070 |,6877 6,2011 2,17 4,17
Total 500 (2,2083 |,94869 |,04243 12,1250 2,2917 1,00 4,83
faktor4 ortalama |1 KISI |27 [2,3086 |,91952 |, 17696 |1,9449 2,6724 1,00 4,00
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2KISI |59 |[1,9435 |,87352 [,11372 |1,7159 2,1711 1,00 |5,00
3KISI |103 |2,0388 [,94200 |,09282 |1,8547 2,2229 1,00 |4,67
4 KIiSI [134 (2,0572 |,92177 |,07963 |1,8997 2,2147 1,00 |5,00
SKIST [121 |2,1212 |1,01744 |,09249 |1,9381 2,3043 1,00 |4,67
6 KiSi (45 |2,3185 |1,07768 |,16065 |1,9947 2,6423 1,00 (4,33
7 kisi 7 2,1429 11,03382 |,39075 |1,1867 3,0990 1,00 (3,33
8 kisi 1 4,0000 4,00 14,00
9 kisi 3 2,0000 |,88192 |,50918 |-,1908 4,1908 1,33 |3,00
Total 500 (2,0973 |,96237 |,04304 |2,0128 2,1819 1,00 |5,00
faktorS ortalama |1 KiSI |27 |2,7716 (1,10181 |,21204 |2,3357 3,2075 1,00 |5,00
2KISI (59 (2,1921 |,96778 |,12599 |1,9399 2,4443 1,00 |4,00
3KISI |103 |2,6084 [,92523 |,09117 |2,4276 2,7892 1,00 |4,33
4KISI [134 (2,5323 |,97064 |,08385 |2,3665 2,6982 1,00 |4,67
SKISI |121 |2,6033 |,96663 |,08788 |2,4293 2,7773 1,00 4,33
6 KISI |45 12,9407 [1,01077 |,15068 |2,6371 3,2444 1,00 |5,00
7 kisi 7 2,6667 |,93294 |,35262 |1,8038 3,5295 1,00 (3,83
8 kisi 1 3,5000 3,50 (3,50
9 kisi 3 3,0000 |1,52753 |,88192 |-,7946 6,7946 1,33 4,33
Total 500 |2,5813 |,98392 |,04400 |(2,4949 2,6678 1,00 |5,00
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Multiple Comparisons

Tukey HSD
k= Mean 95% Confidence Interval
Dependeznt = %‘ Difference Lower
e = E(J)mesleginiz (1-J) Std. Error|Sig. Bound Upper Bound
faktorl ortalama memur ,01771 ,18746  |1,000 |-,5529 ,5884
esnaf -,29741  |,23013 |,902  |-,9979 ,4031
serbestmeslek  |,05923 ,23013  |1,000 |-,6413 ,7598
3 lemekli 08930  |,31777 |1,000 |-8780  [1,0566
issiz ,21259 ,19141  |,954  |-,3701 ,7953
evhanimi -,05057 , 19141 |1,000 |-,6332 5321
diger ,11320 ,16249  |,997 -,3814 ,6078
isci -,01771 ,18746  |1,000 |-,5884 ,5529
esnaf -,31512  |,20543 |,789  |-,9405 ,3102
serbestmeslek  |,04152 ,20543 |1,000 |-,5838 ,6669
_ |emekli ,07159 ,30037 |1,000 |-,8427 ,9859
% issiz ,19488 ,16088 |,928 -,2948 ,6846
- evhanimi -,06828  |,16088 |1,000 |-,5580 4214
diger
,09548 ,12508  |,995  |-,2853 4762
isci 29741 ,23013  |,902  |-,4031 ,9979
memur ,31512 ,20543 ;789 -,3102 ,9405
- serbestmeslek  |,35664 ,24500 |,830 -,3891 1,1024
% emekli ,38671 ,32870 1,938 -,6138 1,3873
issiz ,51000 , 20005  |,225  |-,1263 1,1463
evhanimi 24684 ,20005  |,937  |-,3895 ,8832
diger ,41061 ,18293  |,327 -,1462 ,9675
isci -,05923 ,23013 1,000 |-,7598 ,6413
memur -,04152  |,20543 |1,000 |-,6669 ,5838
% esnaf -,35664  |,24500 [,830 |-1,1024  |,3891
% emekli ,03007 ,32870 |1,000 |-,9705 1,0306
g issiz ,15336 ,20905  |,996 -,4830 , 71897
evhanimi -,10980 ,20905 |1,000 |-,7461 5265
diger ,05396 ,18293 |1,000 |-,5029 ,6108
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isci -,08930 ,31777 11,000 |-1,0566 ,8780
memur -,07159 ,30037 1,000 |-,9859 ,8427

— esnaf -,38671 ,32870 1,938 -1,3873 ,6138
E’ serbestmeslek  |-,03007 ,32870 11,000 |-1,0306 ,9705
® issiz ,12329 ,30285 |1,000 |-,7986 1,0452
evhanimi -,13987 ,30285 1,000 |-1,0618 ,7820
diger ,02389 ,28545 11,000 |-,8450 ,8928
isci -,21259 ,19141  |,954 -,7953 ,3701
memur -,19488 ,16088 |,928 -,6846 ,2948
esnaf -,51000 ,20905  |,225 -1,1463 ,1263
% serbestmeslek  |-,15336 ,20905 |,996  |-,7897 ,4830
emekli -,12329 ,30285 |1,000 |-1,0452 ,7986
evhanimi -,26316 , 16547 |, 756 -, 7668 ,2405
diger -,09939 ,13093  |,995 -,4979 ,2992
isci ,05057 ,19141 1,000 |-,5321 ,6332
memur ,06828 ,16088 1,000 |-,4214 ,5580

= esnaf -,24684 ,20905  |,937 -,8832 ,3895
§ serbestmeslek  |,10980 ,20905 |1,000 |-,5265 ,7461
5 emekli ,13987 ,30285 1,000 |-,7820 1,0618
issiz ,26316 ,16547 |, 756 -,2405 ,7668
diger ,16377 ,13093  |,916 -,2348 ,5623
isci -,11320 ,16249  |,997 -,6078 ,3814
memur -,09548 ,12508  |,995 -,4762 ,2853

_ esnaf -,41061 ,18293  |,327 -,9675 ,1462
é” serbestmeslek  |-,05396 ,18293 |1,000 |-,6108 ,5029
emekli -,02389 ,28545 1,000 |-,8928 ,8450
issiz ,09939 ,13093  |,995 -,2992 ,4979
evhanimi -,16377 , 13093  |,916 -,5623 ,2348
faktor2 ortalama memur -,04067 ,22598 |1,000 |-,7286 ,6472
esnaf ,30939 27742 1,953 -,5351 1,1538
serbestmeslek  {,34785 27742 915 -,4966 1,1923
3 |emekli 46324 | 38306 |929 |-7028  |1,6293
issiz ,60139 ,23074  |,156 -,1010 1,3038
evhanimi -,12668 ,23074 1,999 -,8291 5757
diger ,07385 ,19587 1,000 |-,5224 ,6701
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isci ,04067 ,22598  |1,000 |-,6472 ,7286
esnaf ,35006 24764 |,851 -,4038 1,1039
_ |serbestmeslek |,38852 24764 |769  |-,3653 1,1424
§ emekli ,50391 ,36208 |,861  |-,5983 1,6061
issiz ,64206" ,19393  |,022 ,0517 1,2324
evhanimi -,08601 ,19393 1,000 |-,6763 ,5043
diger ,11453 ,15078  |,995 -,3444 5735
isci -,30939 |27742 |,953 |-1,1538  |,5351
memur -,35006 |,24764 |,851 |-1,1039  |,4038
- serbestmeslek  |,03846 ,29533 (1,000 |-,8605 ,9375
g emekli ,15385 ;39623  |1,000 |[-1,0523 1,3600
issiz ,29200 ,25200 |,943  |-,4751 1,0591
evhanimi -,43607 ,25200 |,667 -1,2032 ,3310
diger -,23553 ,22052 1,963 -,9068 ,4357
isci -,34785 27742 1,915 -1,1923 ,4966
memur -,38852 24764 |,769 -1,1424 ,3653
% esnaf -,03846  |,29533 |1,000 |-,9375 ,8605
% emekli ,11538 ,39623 |1,000 |(-1,0907 1,3215
% issiz ,25354 ,25200 1,973 -,5135 1,0206
evhanimi -,47453 ,25200 |,563 -1,2416 ,2926
diger -,27400 |,22052 |,919  |-,9453 ,3973
isci -,46324 ,38306 |,929 -1,6293 ,7028
memur -,50391 ,36208 |,861 -1,6061 ,5983
. |esnaf -15385  |,39623 |1,000 |-1,3600  |1,0523
_:“E’ serbestmeslek  |-,11538  |,39623 1,000 |-1,3215  |1,0907
® issiz ,13816 ,36507 1,000 |-,9731 1,2495
evhanimi -,58991 ,36507 |,741 -1,7012 5214
diger -,38938  |,34410 |,950 |-1,4368 |,6581
isCi -60139  |,23074 |,156 |-1,3038 |,1010
memur -64206° [,19393 |,022 -1,2324 -,0517
esnaf -,29200 ,25200 1,943 -1,0591 4751
% serbestmeslek  |-,25354  |,25200 |,973  |-1,0206 ,5135
emekli -,13816  |,36507 |1,000 |-1,2495 |,9731
evhanimi -72807"  [,19946 |,007 -1,3352 -,1209
diger -52754"  |15783 {,020 -1,0080 -,0471
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isci ,12668 ,23074 1,999 -,5757 ,8291
memur ,08601 ,19393 1,000 |-,5043 ,6763

= esnaf ,43607 ,25200 |,667 -,3310 1,2032
s__av serbestmeslek  (,47453 25200 |,563  |-,2926 1,2416
5 emekli ,58991 ,36507 |,741 -,5214 1,7012
issiz 72807 ,19946  |,007 ,1209 1,3352
diger ,20053 ,15783 1,909 -,2799 ,6810
isci -,07385 ,19587 1,000 |-,6701 5224
memur -,11453 ,15078  |,995 -,5735 ,3444

_ esnaf ,23553 ,22052 1,963 -,4357 ,9068
é’ serbestmeslek  |,27400 ,22052  |,919 -,3973 ,9453
emekli ,38938 ,34410 |,950 -,6581 1,4368
issiz 52754°  |,15783 |,020 |,0471 1,0080
evhanimi -,20053 ,15783  |,909 -,6810 ,2799
faktor3 ortalama memur ,05561 ,20060 |1,000 |-,5550 ,6662
esnaf -,26471 24626  |,962 -1,0143 ,4849
serbestmeslek  |,33145 24626 |,881  |-,4182 1,0811
2 |emeki 38529 34004 |,949 |-6498  |1,4204
issiz ,02184 ,20483 1,000 |-,6017 ,6453
evhanimi -,20915 ,20483  |,971 -,8326 4143
diger ,06642 ,17387 11,000 |-,4629 ,5957
isci -,05561 ,20060 |1,000 |-,6662 ,5550
esnaf -,32031 ,21983  |,830 -,9895 ,3489

_ |serbestmeslek |,27584 ,21983  |,915  |-,3933 ,9450
§ emekli ;32969 32142 |,970 -,6487 1,3081
issiz -,03376 ,17215 1,000 |-,5578 ,4903
evhanimi -,26476 ,17215  |,786 -,7888 ,2593
diger ,01081 ,13384 |1,000 |-,3966 ,4182
isci ,26471 24626  |,962 -,4849 1,0143
memur ,32031 ,21983  |,830 -,3489 ,9895

- serbestmeslek  {,59615 ,26216  |,310 -,2019 1,3942
2 |emeli 65000 | 35173 |587  |-4207  |1,7207
issiz ,28655 ,22369  |,906 -,3944 ,9675
evhanimi ,05556 ,22369 1,000 |-,6254 ,71365
diger ,33112 ,19575  |,693 -,2647 ,9270
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isci -,33145 ,24626  |,881 -1,0811 ,4182
memur -,27584 ,21983  |,915 -,9450 ;3933
% esnaf -,59615 ,26216  |,310 -1,3942 ,2019
% emekli ,05385 ,35173 1,000 |-1,0168  |1,1245
% issiz -,30960 |,22369 [,864  |-,9905 ,3713
evhanimi -,54060 ,22369  |,236 -1,2215 ,1403
diger -,26503 ,19575  |,877 -,8609 ,3308
isci -,38529  |,34004 |,949  |-1,4204  |,6498
memur -,32969  |,32142 |970 |-1,3081  |,6487
— esnaf -,65000 35173 |,587 -1,7207 4207
_:’é serbestmeslek  |-,05385 35173 |1,000 |-1,1245 1,0168
) issiz -,36345 (32407 |,952 |-1,3499  |,6230
evhanimi -,59444 ,32407  |,597 -1,5809 ,3920
diger -,31888 ,30545  |,967 -1,2487 ,6109
isci -,02184 ,20483 1,000 |-,6453 ,6017
memur ,03376 ,17215  |1,000 |-,4903 ,5578
esnaf -,28655  |,22369 |,906  |-,9675 ,3944
% serbestmeslek  |,30960 ,22369 |,864  |-,3713 ,9905
emekli ,36345 ,32407  |,952 -,6230 1,3499
evhanimi -,23099 , 17706  |,897 -, 7700 ,3080
diger ,04457 ,14010 {1,000 |-,3819 4710
isci ,20915 ,20483  |,971 -,4143 ,8326
memur ,26476 ,17215  |,786 -,2593 ,7888
g esnaf -,05556  |,22369 |1,000 |-,7365 ,6254
_g:% serbestmeslek  |,54060 ,22369  |,236  |-,1403 1,2215
5 emekli ,59444 ,32407  |,597 -,3920 1,5809
issiz ,23099 17706 |,897 -,3080 ,7700
diger ,27557 ,14010 |,505 -,1509 ,7020
isCi -,06642  |,17387 |1,000 |-,5957 ,4629
memur -,01081 ,13384 1,000 |-,4182 ,3966
_ esnaf -,33112 ,19575  |,693 -,9270 ,2647
% serbestmeslek  |,26503 ,19575  |,877  |-,3308 ,8609
emekli ,31888 ,30545  |,967  |-,6109 1,2487
issiz -,04457 ,14010 |1,000 |-,4710 ,3819
evhanimi -,27557 ,14010 |,505 -,7020 ,1509




200

faktor4 ortalama

memur -,00031 ,20039 |1,000 |-,6103 ,6097
esnaf -,52715 ,24601  |,389 -1,2760 ,2217
serbestmeslek  |,19080 ,24601  |,994  |-,5581 ,9397
3 |emekli 18824 |33970 |,999 |-8458  |1,2223
issiz ,32508 ,20462  |,757 -,2978 9479
evhanimi -,03750 ,20462 1,000 |-,6604 ,5854
diger ,30652 ,17370 |,644 -,2222 ,8353
isci ,00031 ,20039 |1,000 |-,6097 ,6103
esnaf -,52684 21961 |,244 -1,1953 ,1416
_ |serbestmeslek |,19111 ,21961  |,989  |-,4774 ,8596
§ emekli ,18854 ,32109  |,999 -,7889 1,1659
issiz ,32538 ,17198  |,557 -,1981 ,8489
evhanimi -,03719 , 17198 |1,000 |-,5607 ,4863
diger ,30683 ,13371  |,299 -,1002 ,7138
isci ,52715 ,24601  |,389 -,2217 1,2760
memur ,52684 ,21961  |,244 -, 1416 1,1953
- serbestmeslek  |,71795 ,26190 |,113  |-,0793 1,5152
% emekli ,71538 ,35137  |,459 -,3542 1,7850
issiz 85223 ,22347 1,004 ,1720 1,5325
evhanimi ,48965 ,22347  |,359 -,1906 1,1699
diger 83367 ,19555  |,001 ,2384 1,4289
isci -,19080 24601 |,994 -,9397 ,5581
memur -,19111 ,21961  |,989 -,8596 4774
% esnaf -, 71795 ,26190 |,113 -1,5152 ,0793
% emekli -,00256 ,35137 |1,000 |-1,0721 1,0670
§ issiz ,13428 22347 1,999 -,5460 ,8145
evhanimi -,22830 22347 |,971 -,9085 ,4519
diger ,11572 ,19555  |,999 -,4795 ,7110
isci -,18824 ,33970  |,999 -1,2223 ,8458
memur -,18854 ,32109  |,999 -1,1659 ,7889
— esnaf -,71538 ,35137  |,459 -1,7850 ,3542
A"E" serbestmeslek  |,00256 ,35137 1,000 |-1,0670  |1,0721
® issiz ,13684 ,32374 |1,000 |-,8486 1,1223
evhanimi -,22573 32374 |,997 -1,2112 ,7598
diger ,11829 ,30514 |1,000 |-,8106 1,0472
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isci -,32508  |,20462 |,757  |-,9479 ,2978
memur -,32538 ,17198  |,557 -,8489 ,1981
esnaf -85223"  |,22347 {004 -1,5325 -,1720
% serbestmeslek  |-,13428 ,22347 |,999  |-,8145 ,5460
emekli -,13684  |,32374 |1,000 |-1,1223 |,8486
evhanimi -,36257 ,17688  |,449 -,9010 ,1759
diger -,01855 ,13996  |1,000 |-,4446 4075
isci ,03750 ,20462 1,000 |-,5854 ,6604
memur ,03719 ,17198  |1,000 |-,4863 ,5607

= esnaf -,48965 ,22347  |,359 -1,1699 ,1906
§ serbestmeslek  |,22830 22347 |,971  |-,4519 ,9085
5 emekli ,22573 32374 |,997 -,7598 1,2112
issiz ,36257 ,17688  |,449 -, 1759 ,9010
diger ,34402 ,13996  |,216 -,0820 ,7701
isci -,30652 ,17370 |,644 -,8353 2222
memur -,30683  |,13371 |,299  |-,7138 ,1002

. esnaf -83367°  |,19555 [,001 |-1,4289  |-,2384
é’ serbestmeslek  |-,11572 ,19555  |,999  |-,7110 4795
emekli -,11829 ,30514  |1,000 |[-1,0472 ,8106
issiz ,01855 ,13996 {1,000 |-,4075 4446
evhanimi -,34402 , 13996  |,216 -, 7701 ,0820
faktorS_ortalama memur -,29902 ,20812  |,840 -,9325 ,3345
esnaf -,61312 ,25549  |,244 -1,3908 ,1646
serbestmeslek  |-,09389 ,25549  |1,000 |-,8716 ,6838
3 |emekli -04902 |,35278 [1,000 [-1,1229  |1,0249
issiz -,00370 ,21250 1,000 |-,6506 ,6432
evhanimi -,31364 ,21250 |,820 -,9605 ,3332
diger -,22454  |,18039 |,918 |-,7736 ,3246
isCi ,29902 ,20812  |,840  |-,3345 ,9325
esnaf -,31410 ,22807  |,867 -1,0083 ,3801

_  |serbestmeslek |,20513 ,22807 |,986  |-,4891 ,8994
§ emekli ,25000 ;33346 |,995  |-,7651 1,2651
issiz ,29532 ,17860 |,717  |-,2483 ,8390
evhanimi -,01462 ,17860 |1,000 |-,5583 ,5290
diger ,07448 ,13886  |,999 -,3482 ,4972
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isci ,61312 ,25549  |,244  |-,1646 1,3908
memur ,31410 ,22807  |,867 -,3801 1,0083
- serbestmeslek  |,51923 27199  |,545  |-,3087 1,3472
% emekli ,56410 36491  |,782 -,5467 1,6749
issiz ,60942 ,23208  |,149  |-,0970 1,3159
evhanimi ,29948 ,23208  |,902 -,4070 1,0059
diger ,38859 ,20309  |,542 -,2296 1,0068
isci ,09389 ,25549  |1,000 |-,6838 ,8716
memur -,20513  |,22807 |,986  |-,8994 ,4891
% esnaf -,51923 ,27199  |,545 -1,3472 ,3087
% emekli ,04487 ,36491  |1,000 |-1,0659 1,1557
% issiz ,09019 ,23208 |1,000 |-,6163 ,7966
evhanimi -,21975 ,23208 1,981 -,9262 ,4867
diger -,13064 ,20309 1,998 -,7488 ,4876
isci ,04902 35278 |1,000 |-1,0249 1,1229
memur -,25000 |,33346 [,995 |-1,2651 |, 7651
— esnaf -,56410 ,36491 |,782  |-1,6749 ,5467
%‘E) serbestmeslek  |-,04487 ,36491  |1,000 |-1,1557 1,0659
? issiz ,04532 33622 |1,000 |-,9781 1,0688
evhanimi -,26462 33622  |,994 -1,2881 , 7588
diger -17552  |,31690 [,999  |-1,1402 |,7891
isci ,00370 ,21250 1,000 |-,6432 ,6506
memur -,29532 ,17860 |,717 -,8390 ,2483
esnaf -60942 {23208 [,149 |-1,3159 |,0970
% serbestmeslek  |-,09019 ,23208 |1,000 |-,7966 ,6163
emekli -,04532 ,33622 |1,000 |(-1,0688 ,9781
evhanimi -,30994 ,18370 |,696 -,8691 ,2492
diger -,22084  |,14535 |,797  |-,6633 2216
isCi ;31364 21250 |,820  |-,3332 ,9605
memur ,01462 ,17860 1,000 |-,5290 ,5583
= esnaf -,29948 ,23208  |,902 -1,0059 ,4070
g serbestmeslek  |,21975 ,23208  |,981  |-,4867 ,9262
g emekli ,26462 33622 |,994  |-,7588 1,2881
issiz ,30994 ,18370 |,696 -,2492 ,8691
diger ,08910 ,14535  |,999 -,.3534 ,5316
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isci 22454 ,18039 |,918  |-,3246 7736
memur -,07448 ,13886  |,999 -,4972 ,3482
_ esnaf -,38859 ,20309  |,542 -1,0068 ,2296
é’ serbestmeslek  |,13064 ,20309 |,998  |-,4876 ,7488
emekli ,17552 ,31690  |,999  |-,7891 1,1402
issiz ,22084 ,14535  |,797 -,2216 ,6633
evhanimi -,08910 ,14535 1,999 -,5316 3534

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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fyi giinler. Bu anket, Kullanimlar ve Doyumlar Kuram ¢ercevesinde Konya’da yasayan insanlarin
televizyon kullanim motivasyonlarini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Katiminiz i¢in tesekkiir

ederim.

1. Cinsiyetiniz?

(1) Kadin (2) Erkek

2. Medeni durumunuz

(1) Evli  (2) Bekar

3. Yasimz? ............

4. En son bitirdiginiz egitim kurumu nedir?

(1) Okur/Yazar (2) Ilkokul (3) Ortaokul (4)Lise (5) Yiiksekokul/ Universite (6) Lisansiistii
5. Cocugunuz Var m?

(1) Evet (2) Hayir

6. Evde siz dahil kag kisi yastyorsunuz? ...............

7. Herhangi bir iste calistyor musunuz?

(1)Evet (2)Hayrr

8. Mesleginiz nedir?

(1) Isci (2) Memur (3) Esnaf (4) Serbest Meslek (5) Emekli (6) Issiz (7) Ev
Hanimi (8) Issiz (9) Diger........

9. Aylik ortalama harcamaniz ne kadardir?( Kira, Repo, Faiz vb. dahil) .........

10. Evde kendinize ait bir televizyonunuz var m?

() 1. Evet () 2. Hayir

11. Bos zamanlarimizda yaptiginiz aktiviteleri siralayimz ( 3 Tanesini se¢iniz)

(1) Televizyon izlerim (2) Kitap okurum (3) Miizik dinlerim  (4) Ev isleriyle ilgilenirim
(5)Aileme birlikte olurum (6) Aligveris yaparim (7) Arkadaglarimi veya akrabalarimi ziyaret
ederim

(8) Spor yaparim (9) Ek ig yaparim (10) Diger ......

12. Hafta ici giinde ortalama kag¢ saat televizyon izlersiniz?

(1) 1 saatten az (2)1-3saat (3)4-5 saat (4) 5 saatten fazla

12. Hafta sonu giinde ortalama kag saat televizyon izlersiniz?

(1)1saattenaz (2)1-3saat (3)4-5saat (4)5 saatten fazla

13. Evde hangi kanalin izlenecegine genellikle kim karar verir?
(1)Baba (2)Anne (3)Cocuklar (4)Hepimiz (5)Kendim (6) Ayr ayr izleriz

14. Televizyonu en ¢ok hangi saatlerde izliyorsunuz?
(1)Sabah (2)O0gle (3)Aksamiizeri (4)Aksam (5) Gece

15. Liitfen en ¢ok izlediginiz 3 televizyon kanalim sirastyla belirtiniz.

16. Televizyonu daha c¢ok kiminle izliyorsunuz? (Sadece bir secenek isaretleyiniz.)

(1) Yalniz (2) Ailemle (3) Akrabalarimla  (4) Arkadaslarimla  (5) Diger (liitfen belirtiniz)
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17. Televizyon seyretmenizde sosyal ¢cevreniz ne kadar etkili?
(1) Hig etkili degil ~ (2) Etkili degil  (3) Ne etkili, ne etkisiz  (4) Etkili (5) Cok etkili

18. Televizyonda hangi programlar oldugunu nereden égreniyorsunuz?

(1) Gazeteden (2) Haftalik TV programlarinin oldugu eklerden (3) Televizyondaki
tanitimlardan
(4) Kanallar gezerek (5) Yakin ¢evremden (6) Sosyal medyadan
Asagidaki kitle | Hig Haftada | Haftada | Haftada | Her giin diizenli
iletisim arac¢larmi | kullanmam | 1-2 giin | 3-4 giin | 5-6 giin
ne siklikla
kullanirsimiz?
19 Televizyon 1 2 3 4 5
20 Gazete 1 2 3 4 5
21 Dergi 1 2 3 4 5
22 Radyo 1 2 3 4 5
23 Internet 1 2 3 4 =
24 Sosyal medya 1 2 3 4 5

Haftada | Haftada | Haftada
Asagidaki program | Hic 1-2 giin 3-4- giin | 5-6 giin | Her giin
tiirlerini ne sikhikla | izlemem
izlersiniz?
25 Haberler 1 2 3 4 5
26 Belgeseller 1 2 3 4 5
27 Sinema filmleri 1 2 3 4 5
28 Diziler 1 2 3 4 5
29 Agtk  Oturum ve | 1 2 3 4 5
Tartigsma Programlari
30 Gergek Hayat | 1 2 3 4 5
Hikayeleri
31 Kadin Kusak | 1 2 3 4 5
Programlari
32 Magazin Programlar | 1 2 3 4 5
33 Yarigma Programlar1 | 1 2 3 4 5
34 Spor Programlar1 1 2 3 4 5
BY Miizik/Eglence 1 2 3 4 5
Programlari
36 Dini Programlar 1 3 4 5
37 Giuldiirti Programlart | 1 2 3 4 5
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Asagida sizin TV izleme nedenlerinizle ilgili cesitli yargilar bulunmaktadir. Bu yargilarin her

birine ne derece katildigimz belirtiniz.

g E S
3 E|2|E|aE
2 9 2| 5 =22
< g || 2| X s
cEHE|Z|&2|E &
Televizyon izliyorum ciinKii.... D E Sl .l 5|2 §
X q X[ Z| X] X 2
38 | Beni rahatlatiyor 1 2 |3 [4 |5
39 | Kafami dagitmama yardime1 oluyor 1 2 |13 |4 |5
40 | Yalmzhigimi gideriyor 1 2 |3 [4 |5
41 | Konusacak biri olmadiginda bana arkadaslik ediyor 1 2 |3 |4 |5
42 | Kendimi daha az yalniz hissetmemi sagliyor 1 2 |3 [4 |5
43 | Her zaman karsimda agik duruyor ve izleniyor 1 2 |3 |4 |5
44 | TV izlemek benim i¢in bir aligkanlik 1 2 |13 |4 |5
45 | Yapacak daha iyi bir isim yok 1 2 |3 |4 |5
46 | Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor 1 2 |13 |4 |5
47 | Giin igerisinde zaman gegirmeme yardime1 oluyor 1 2 |13 |4 |5
48 | TV izlemek hosuma gidiyor 1 2 |3 [4 |5
49 | Beni neselendiriyor / giildiiriiyor 1 2 |13 |4 |5
50 | Arkadaslarla bir araya geldigimizde yapacak bir seyler sagliyor 1 2 |13 |4 |5
51 | Insanlarla konusacak ortak sohbet konular1 bulmami sagliyor 1 2 |13 |4 |5
52 | Aile tiyeleri ve arkadaglarla bir arada olmamizi sagliyor 1 2 |13 |4 |5
53 | Kendim ve bagskalar1 hakkinda bir seyler 6grenebiliyorum 1 2 |3 |4 |5
54 | Diinyada ve ililkemde meydana gelen olaylarla ilgili bilgi sahibi | 1 2 |13 |4 |5
oluyorum
55 | Giinliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor 1 2 4
56 | Bir an olsun aile iiyelerim ve arkadaslarimdan uzaklasmama yardimer | 1 2 4
oluyor
57 | Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 1 2 |13 |4 |5
58 | Televizyon gormek istedigim bir¢ok seyi bana sunuyor 1 2 |3 [4 |5
59 | Pek ¢ok konuda fikir sahibi olmami sagliyor 1 2 |3 |4 |5
60 | Kendi kisisel goriislerimi, diisiincelerimi sekillendirmemi sagliyor 1 2 |13 |4 |5
61 | Giincel gelisme ve olaylar hakkinda bilgileniyorum 1 2 |13 |4 |5
62 | Onemli konularda kanaat olusturmama yardime1 oluyor 1 2 |3 |4 |5
63 | Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum 1 2 |3 [4 |5
64 | Piyasaya yeni ¢ikan tiriinlerden haberdar olmami sagliyor 1 2 |3 [4 |5
65 | Ekonomik gelismelerden haberdar oluyorum 1 2 |13 |4 |5
66 | Sikici islerden kurtuluyorum 1 2 |3 |4 |5
67 | Baskalarinin hayatlarini izleyerek giindelik yasantidan uzaklasiyorum | 1 2 |3 |4 |5




