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Ozet

Son otuz yillik slirecte diinyada neoliberal ekonomi-politikalarinin
egemenligi altinda farkli is kollarindan gelen sermaye gruplari, 6zellestirme
politikalari araciligiyla kitle iletisimi alaninda énemli bir yer edinmeye
baslamistir ve modern bir isletmeye doéntisen medya kuruluslarindaki
tecimsellesme egdilimi sonucunda televizyon icerikleri, 'serbest piyasa
kosullarinda degisim degeri tasiyan bir meta'ya donlismdistir. Dolayisiyla
"lrdn"tin daha genis kitlelere ulasabilmesi icin program iceriklerinde
geleneksel anlayisla ortlismeyecek dedisikliklerin yapilmasina g6z
yumulurken, s6z konusu anlayis somut olarak gézlemlenebilen bir yayincilik
politikasina dondstdrdlimdstdr. Tum dinyaya yayilan Amerikan merkezli
kitle kdultdrd, kitle iletisim araclari araciligi ile dinyanin dért bir yaninda
insanlarin tiketim aliskanliklarini degistirmektedir. Amerika'nin tiketim
tarzinin cogu gelismis tlke tzerinde derin bir etki yaratmasinin bir baska
nedeni de merkezi Amerika’'da bulunan sirketlerin Amerikan tiketim
mallarini ve Amerikan tiketim tarzini ihragc etmeye niyetli olmalar ve bu
konuda saldirgan bir tutum izlemelerinden kaynaklanmaktadir. Gecmiste is
dlinyasi tiiketicilere istediklerini vermeye calismistir. Glndmdiz tiketicileri
ise is duinyasinin Uretip sattigi seyleri istemeye ve "ihtiyac" duymaya yonelik
vurguya dogru kaymaktadir. Bu dénemde tliketiciler "kitle icinde birimler" ya
da ‘kitlesel tiiketiciler" olarak goriilmektedir. Bu baglamda basta televizyon
olmak lizere tum Kkitle iletisim araclari okuyucu/dinleyici/izleyicilerini
katma/dahil etme yolu ile bu tiiketim dinyasi icine almaya calismaktadir.

anahtar kelimeler: televizyon, reklam, kitle kaltarQ, tiketim
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Le monde magique de la publicité : le vrai visage des images fausses
Résumé

Ce texte mentionne que depuis ces trois dernieres décénies des groupes
de capital venant de différentes branches d'affaires occupent une place de plus
en plus importante dans l'industries de la communication de masse. Les
contenus de la télévision ont été transformés en des biens commerciaux a
causes des intéréts commerciaux. Par conséquent, pour atteindre les masses,
les programmes télévisuels ont désormais des contenus qui ne coincident pas
avec les normes traditionnelles de diffusion. La culture de masse qui vient des
Etats-Unis a change les attitudes de consommation dans le monde entier par le
biais des communication de masse. Une autre raison de ce changement est due
a la volonté des compagnies americaines a vouloir transformer les différentes
cultures et les harmoniser avec celle des Etats-Unis. Autrefois, le monde des
affaires offrait ce dont les consommateurs avaient besoin mais aujourd’hui, on
leur impose leur besoin. Dans ce contexte, toutes les communications de
masse essayent d'introduire leur lecteurs/auditeurs/spectateurs dans le monde
de la consommation par les publicités.

mots-clés : télévision, publicité, culture de masse, consommation

The Magic World of Advertisement: The Real Face of Fake Images
Abstract

In this text it is mentioned that in the last the three decades capital
groups that came from different business branches had started to have very
important places in media industry. Television contents have been transformed
to a commericial goods , because of that commercial aim. Consequently in order
to communicate with mass people, television programme contents have been
changed that would not agree with traditional broadcasting comprehension.
Mass culture that came from USA has been changing people’s consuming
attitude all around the world by using the mass communication. The other
reason of this change is the aim of multi-national companies’s that are
originated in USA to change the consuming attitudes of people and to
harmonize these attitutes with American culture. In the past business world had
present people what they need. In today’s world the consumers are being
oriented to need and consume what the producers offer them. In this bunch all
mass communication implements are trying to include readers/listeners/
viewers into that consuming world by the advertisements.

keywords: television, advertisement, mass culture, consuming
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Giris

Modern iletisim araclarinin yaygin kullanimindan énce insanoglu, mesajlari
bir yerden baska bir yere tasimak icin posta gUvercinlerinden haber ulaklarina,
magaradaki resimden padisah fermanlarina kadar pek ¢ok iletisim etkinliginden
yararlanir. S6z konusu bu olgular ise gecmisin iletisim ortami hakkinda énemli
ipuclan tasir. Bu baglamda iletisimle saglanan etkinin insanlik kadar eski oldugu
soylenebilir. Ancak s6z konusu iletisim araclariyla saglanan siyasal ve ekonomik
etkiler adi gecen iletisim araclarindan da eskidir.

Bir kitle iletisim araci olarak televizyonun toplumsal yasam icerisindeki
yerinin nasil tanimlanacagi ve bu tanimlamanin ne turden siyasal-kulttrel ve
ekonomik iliskileri icermesi gerektigi sorularina verilen yanitlarin cesitliligi ile
konuya iliskin yaklasimlar arasinda gozlemlenebilir bir kosutluktan soz edilebilir.
Bir baska deyisle, televizyon Uzerine vyapilan calismalar, konuyla ilgili
arastirmacilarin  6zgul olarak inceledikleri konular baglaminda farkh vurgu
alanlarina yonelir. Dolayisiyla, televizyonda yer alan program tlrlerinden, bir
toplumsal kontrol araci olarak televizyon olgusunun incelenmesine; televizyonun
kultlGrel yasam icerisindeki islevinden, alici birey Uzerindeki dogrudan/dolayli
etkilerine kadar genisletilebilecek bir televizyon calismalar yelpazesinden s6z
etmek olanakli gozUkmektedir.

iletisim biliminin diinyasina girildikge hatay! kusatan pek cok sorun alani ile
karsilasilir. Bunlar icinde bilgi transferleri ve ikna yontemlerinden kaynaklanan
glc ayn bir cerceve olusturur. Bir baska deyisle iletisim, siyasal etki alanindaki
varligi ile iktidar glctnd, ekonomik alandaki varligiyla pazarlama gicinuU paylasir.
Halkla iliskiler ile birlikte gelisen tanitim etkinlikleri, ginimuzde reklam ve
propagandayi etkili bir merkezi glc olmanin 6tesinde, gercekle hayal arasindaki
anlam kaybi, oyununun sahnesi haline getirir. Toplumsal talebe gére 6nem ve
deger kazanan her sey bu blyUlli sahnenin tilsimina ihtiyac duyar. Bu ihtiyac her
gecen gun cesitlenir, cogalir, 6nem ve o&ncelik kazanir. Diger bir acidan
bakildiginda toplumsal anlam arayisi giderek hayati kusatan iletisim agina
odaklanmaktadir.

Televizyonun Toplumsal Yasamdaki Rolti

Televizyon konusundaki calismalarin yogunlastigl alanlar ve ulastiklari
sonuglar ne denli farkl olursa olsun, yaklasimlar arasindaki temel dnkabullerden
biri, televizyonun toplumsal yasam icerisinde yadsinamaz bir rolt oldugu
varsayimidir (Berger, 1992:14). Gerek modern toplumlarda, gerekse gelismekte
olan Ulkelerde televizyonun énemi Uzerine yapilan calismalar, bu kitle iletisim
aracinin medya tUketiminde en sik basvurulan arac oldugunu gdésterir. Ulusal
ndfusun ylzde kacgmin televizyon sahibi oldugunun sorgulanmasi, bu arac
karsisinda tUketilen zamana orani gibi kimi istatistiki verilerle de desteklenen bu
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calismalar incelendiginde, televizyonun kitle iletisim sirecindeki merkezi
kurumlardan biri olarak kabul edilmesi yanlis olmayacaktir (Abercrombie,
1996:75).

Modern enduUstriyel toplumlarda cagdas ve etkili bir kitle iletisim araci
olarak, gundelik yasam deneyiminin en onemli parcalarindan biri durumuna
gelen televizyonun araliksiz iletiler araciligiyla yarattigi dinyanin dogru
algilanmasi gerekir. Televizyonun, siyasal-ekonomik-kiltirel atmosferden
bagimsiz dusUnUlemeyecegi g6z onunde bulunduruldugunda, s6z konusu
iletilerin Uretim suUreci, bu slUrece etki eden cesitli etmenler, anlam Uretiminin
dretiminde ve sunumunda aracin kendi basina tasidigi anlam ve anlamlandirma
surecindeki yeri, kitle iletisiminin egemenlik iliskilerindeki islevi ve ideolojinin
yeniden Uretiminde televizyonun gorevi gibi pek cok iliski tiri bu atmosferin
icerisinde yer alr.

Populer pratik olarak nitelenen her sey kitle iletisimiyle cesitli bicimlerde
yeniden Uretilir. Bu Uretim programlardan reklamlara, filmlerden mizik ve video
kasetlerine, romanlardan sohretli isimlerin glnlik 6zel yasamlarina kadar blyuk
nicel cokluk icinde yapilir. GUnimizde populerin dretimindeki o6rgltlenme
bicimleri geleneksel yerel karakterini yitirmistir. Artik sosyali, merkezilestiriimis
oOykU sistemleri medya araciligi ile Uretilmekte ve dagitilmaktadir. Kapitalist
dretim tarzinda ulus icindeki bu merkezilesme, uluslararasi seviyede
klresellesmenin vyayginlasmasiyla ulusal karakterini yitirmekte ve kiresel
pazarin cikar ve bilincini yansitan karaktere dénusmektedir (Erdogan, Alemdar,
2005:81). Bir baska deyisle ulusal seviyedeki merkezi dykileme, giderek kiresel
pazarin ¢cikar merkezi eksenine kaymaktadir. Boylelikle ulus ici sermaye yerelin
elinden popdler pratigi ve pratigin Gretim ve dagitimini almaktadir.

Kitle iletisimi yonetimsel bir iletisimdir ve etkisini, etkili olacagl diger
sosyal faaliyet kosullarinin, 6zellikle de insanlarin Uzerinde psikolojik baskilar
yaratarak gerceklesmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim araclari ile Uretilen
popdulerlik, ayni zamanda promosyon/6zendirme ve satisi dolayisiyla pazar
yayginlasmasi gibi yan drlnlerin etki ve avantajlarini olanakli hale getirmektedir.
Hane ici populer faaliyetler televizyonun eve girisiyle bicim degistirir.
GlnUmduzde televizyon, ev ici dinlenme, birlikte olma, oturma glndemini
belirleyen ve yoneten bir arac haline gelmistir. Evde poptlerin ne oldugunu
strekli 6greten televizyon, ev disi poptler faaliyetleri de belirler. Mullan'a gore,
televizyon kultdrin ayrilmaz bir parcasi olarak, onun adina karmasik deger
yargllari dizisini topluma iletir. Ozellikle kapitalist toplumlarda, televizyonun hig
de sasirtici olmayan bir bicimde, ticari mallarin pazarlanmasini yapmakta oldugu
belirtilir. Televizyon, tUketimin insanlar icin dogal olarak ‘iyi" oldugunu ve mallari
elde etmenin mutluluk anlamina geldigini anlatir (Mullan, 1999). "Klresel
ekonomiyi bicimlendiren baslica kuvvetler arasinda, teknolojinin — &zellikle
modern enformasyon teknolojisinin — bltin dinyada tlketicilerin deger yargilari
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ve tercihleri Gzerindeki geri dondurilemez etkisidir' (Ohmae, 2006:265).
"Amerikan kultdrandn temel 6zelligi, mutluluga ulasma araci olarak mal edinme
ve tuketim; yenilik kiltd ve toplumda tUm degerlerin egemen dlclsu olarak para
degeridir" (Leach, 1993:3) Murdock'a gore, insanlar televizyon seyrettikleri
zaman sadece belirli programlara ydnelik tepkilerini bicimlendirmemekte, ayni
zamanda yogun tuketim davranislarinin olusturdugu bir sebekenin de icerisine
girmektedirler. Ote yandan medya diinyasinda 6ne cikan kisiler ve kimlikler,
kitleler Gzerinde insanlarin 6zdeslesmek istedikleri rol modellerine donismekte,
ikonlasmaktadir. Ticari yayinciigin giderek yayginlasmasiyla birlikte, izleyicilerin
televizyonlarda kendilerine sunulan mallar diinyasinin ayrilmaz bir parcasi olmaya
basladiklar gozlemlenir. Pembe dizilerden, durum komedilerine, neredeyse tim
dramalarda sunulan mallar dinyasinda, oyuncularin kiyafetleri, arabalari,
yedikleri, ictikleri, evlerindeki ya da burolarindaki esyalar izleyicinin tiketimine
sunulur (Murdock, 2000:48). Bu noktada ifade edilmeye calisilan yaklasimi
destekleyenlerden biri olarak Frith, Marx'in "... basarili kapitalist Uretici yalnizca
pazar icin mal Uretmez, daha da dnemlisi, GrinU icin pazar yaratir" yorumuna
anlamli géndermede bulunmaktadir (Frith, 1996:167-169).

Televizyonun Yapisal Ozellikleri

Kitle iletisim araclari Gzerine yapilan calismalarda, Uzerinde yogunlasilan
Ozgul alanin kendine 6zgu nitelikleri dolayisiyla pek cok farkli inceleme tlriinden
yararlanilir. Bu anlamda genel olarak, kitle iletisim araclari icerisinde televizyonun
— yazil iletisimde oldugu gibi — bir metin olarak anlasiimasi gerektigi yargisi, adi
gecen yaklasimlar arasindadir. Temelde icinde so6zIU kiltdrin édnemli niteliklerini
barindiran goérsel bir kultGr GrinU olan televizyonun bir metin olarak ele
alinmasinin altinda, televizyon iletilerinin yazili bir metinde oldugu gibi kimi
"bilincli" dizenlemelerden gectigi, s6z konusu iletilerin yapilandiriimasinda belirli
bir sdylem biciminin benimsendigi ve televizyon araciligiyla aktarilan sey’lerin
ayni bir metinde oldugu gibi 6nceden tasarlanabildigi gercegi yatmaktadir
(Burton, 1995:38).

Hartley ve Fiske'ye gore televizyon, gercekligin Uretiminde birbiriyle
catisma icerisinde olan s6zlU ve yazili kUltGrin kesisme noktalarindan yararlanir.
Bu sUrec icerisinde dil Uzerine yapilandirilan gerceklik izleyicinin dinyayi algilama
yontemiyle ortistr. Bu anlamda dil, izleyicinin dogal olani yaratmasinda
kullandigi bir guctur. Dil araciligiyla kurulan gerceklik, gercegin bir yansimasi ya
da bozulmasi degildir ve gercekte televizyon araciligiyla sunulan, dogal gerceklik
degil yapay gercekliktir (Fiske, Hartley, 1997:17).

Amerikali elestirmen Dwight McDonald televizyon araciligi ile dinyaya
yayllan kitle kaltarinQ, blyUk sermayeli is adamlari tarafindan istihdam edilen
teknisyenler araciligiyla Uretilen ve musterilerinin bu sirece katilimlarinin, bir
mall almak ya da almamak duzeyine indirgendigi bir kilttrel yapi olarak tanimlar
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(Swingewood, 1996:46). Buradan hareketle kitle kulttrinin tarihsel temellerini
kitlesel Uretime/sanayilesmeye baglamak dogru olacaktir. Bu endustriyel
yaklasim icerisinde toplumsal onaydan gecmis "cok satan" kultUrel Grlnlerde ise
yenilenmeden cok yinelenmeden sdz edilebilir. Kitlesel Gretimden gecen kultlrel
drdnlerde 'yenileme" UrdnUn icerigi Uzerinde degil, bicimi Uzerinde
gerceklestirilir. Farkh gértntmler altinda battn kalttrel Grdnlerin gizliden ya da
aclkca paylastiklan ortak oOzellik "tecimsellik’, bir baska deyisle pazar icinde
degisim degerine sahip olmaktir, denilebilir.

Gintmizde medya alaninda faaliyet gdsteren blyik ya da klgctk olcekli,
ulusal ya da uluslararasi sirketlere bakildiginda, hemen hemen cok az bir kisminin
kamu hizmeti yayin kurumu oldugu gordlar. Sirketlerin faaliyetlerindeki temel
motivasyonun kar etmek oldugu; bu nedenle de dncelikle sirket sahiplerinin
cikarlarinin 6n planda geldigi aciktir (Capli, 2002:183). iletisim sektdriine piyasa
kurallarinin getiriimesiyle birlikte, engelleyici ya da kisitlayici dizenlemeler birer
birer ortadan kaldirlmaya baslanir. Bunun sonucu olarak, iletisim politikalarinin
belirleyicileri kiltlrel olmaktan ¢ikip ekonomik nitelikli bir hale donUtsur. Boylece,
kamu cikari kavrami yerini sirket ¢ikarlarina birakir. Kiltdrel alanda hizmet veren
sirketlerin basarisi artik karlilik ve bUylk pazar paylariyla olculir hale gelmistir
(Capli, 2002:47). Ticari yayin kuruluslarinin farkli bolimleri, bu hesaplamalarin
farkli noktalarinda yer alirlar. Bir yayin kurulusunun pazarlama, reklam ve satis
boltimleri kanalin reklam gelirlerini hesaplarken, program bdltimleri ise maliyet
hesaplari yapmaktadirlar. Genellikle, bu iki bolim arasinda ciddi anlayis ve
yaklasim farkliliklari bulunmaktadir. Reklam boéltimleri birinci 6ncelige kar etme
hedefini yerlestirirken, programcilar yayinciligin kdlttrel islevleriyle daha fazla
ilgilenmektedirler.

Nitekim pratikteki uygulamalara bakildiginda televizyon endustrisinde
programlar ile ilgili kararlarin verilmesinde ekonomik kaygilarin oldukca énemli rol
oynadigl gorultr. Ticari bir isletme olarak yayin kuruluslarinin, program
maliyetlerinin gelirlerden fazla olmasi durumuna karsi tahammoulsiz olduklari
bilinmektedir. Yeni bir program onerisi giindeme geldiginde ya da yayindaki bir
programin gelecegi s6z konusu oldugunda, vyayincilarin kararlarini
belirlemelerinde bu maliyet hesaplamalari cok 6nemli rol oynar. Programin
yaymindan elde edilecek gelirin dogrudan reytinglere bagl olmasi nedeniyle,
reytingler her zaman icin yayincilarin program planlamasi yaparlarken
basvurduklari en temel ve en 6nemli ara¢ olmaktadir. Yeni bir program onerisinin
glndeme gelmesiyle birlikte, o programin yayinlanmasinin disdndldtgu kusagin
o anki reyting durumu, programin elde edebilecedi reyting, programin hedef
izleyicisinin yapisi, programin alabilecegi olasi reklamlarin sayisi, sponsorlardan
elde edilecek gelirler gibi faktorler dikkate alinmaktadir. Bu hesaplamalarin
sonucunda programin olasi maliyeti ile gelirleri arasindaki oran ortaya
cikmaktadir.
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Televizyon Yayinciliginda Sihirli Sozciik: Reyting

Webster ve digerleri, izleyicinin, elektronik medyanin sahip oldugu
ekonomik degerlerin temel kaynagini olusturdugunu belirtir (Webster vd,
2000:70). Bu nedenle, izleyiciler ticari yayin kuruluslar acisindan degeri cok
yiksek olan bir mal durumuna gelmektedirler. izleyici, yayin kurulusunun kar
edebilmesi icin gerekli olan en 6nemli bilesen olmaktadirlar. Bu durumda, yayin
kurulusunun yasami bu en 6nemli bilesene bagli olmaktadir. Ticari yayin
sistemlerinde, televizyonlar kér etme amaciyla kurulmus isletmeler olup,
faaliyetlerindeki amag, giderleri en alt dizeyde tutup en Ust dizeyde gelir elde
etmektir. Televizyon kanallari, yayin ve isletme giderlerini karsilamak amaciyla
reklam satislarindan elde edilen gelirleri yikseltmek zorundadirlar. Bunu
gerceklestirmenin tek yolu, daha yuUksek reytinglerle reklam verenin karsisina
ctkmaktan gecmektedir. Reklam verenin farkli izleyici gruplarina ulasmak
istemesi nedeniyle, sadece ekran karsisindaki izleyicinin sayisini bilmek degil,
ayni zamanda izleyicinin kimlerden olustugunu bilmek de 6nemli haéle
gelmektedir. Reklamcilar giderek, kitlesel izleyicilerin alt kategorileri ya da
gruplart ile daha fazla ilgilenmektedirler. Reklamcilar tarafindan “pazarin
dilimlenmesi” olarak tanimlanan bu vyaklasimda asil amac, izleyicilerin
olusturdugu pazar hakkinda daha ayrintili verilere ulasmaktir. Bu pazara ulasma
sirasinda, gerek reklam sektérinin gerekse televizyon endustrisinin Uzerinde
durdugu en 6nemli nokta izleyiciye erisimin parasal maliyetinin ne olacagi
sorusudur.

Genel anlamda, tlketici/izleyici ile program yapimecilari arasinda dogrudan
bir iliski olmamasi nedeniyle yayincilarin bu acigl izleyici arastirmasi yaparak
kapatmaya calistiklari gdzlemlenir. Bunun dogal sonucu olarak da izleyici
arastirmalarinin cok gUclU bir endUstri haline geldigini gérmek mumkindur. Bu
glcli endlstrinin Grdnd olan reyting ve oranlar seklindeki veriler, izleyici ile
endUstri arasinda gercek olmayan ancak sembolik nitelikte bir iliskinin
kurulmasini saglar. Reyting sdylemi sayesinde, televizyon izleyicisi, sayisi ve
demografik dzellikleri ve profili bilinen bir bltin halinde tanimlanabilir olmustur.
Boylece endustri karsisinda bolimlere ayirabilecegi, hedefleyebilecegi ve elde
edip satabilecegi bir obje ile karsi karsiyadir.

Reytingler, izleyicinin programi begenip begenmedigini, sevip
sevmedigini, anlayip anlamadigini, kizip kizmadigini, kisacasi ekran karsisinda
yasanmis deneyimlerin hicbirini aktaramamaktadir. Bu sayilarda, sadece
izleyicilerin ekran karsisinda kalis sUreleri ve kendilerine sunulanlar arasindan
yaptiklar tercihler goértlmektedir. Reytingler, tanimlanmasi zor izleyici kavramini
basite indirgeyerek, endustrinin kullanimi icin kolay ve anlasilabilir bir héle
getirmektedir. Niceliksel yontem kullanilarak elde edilen veriler, icerdigi
ortalamalar, sikliklar ve tekrarlar sayesinde izleyici davranislari konusunda
genellemeler yapilmasina olanak saglar. Ekran karsisindaki her bir izleyici,
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varsayimsal olarak, bu yontemle elde edilen verilerden olusturulan karmasik ve
kapsayici tablo icerisinde yerini almaktadir. Bu tablo sayesinde, izleme tutum ve
davranislari belirlenerek, siniflandinimis tipik izleyici tanimlar olusmaktadir.
EndUstri boylece, sembolik bile olsa, glvenebilecedi ya da dayanak alacagi
tanimlanmis izleyici aliskanliklarina kavusmus olmaktadir.

Televizyon kuruluslar izleyicilerin isteklerine optimal dizeyde vyanit
verebilmek amaciyla reytingleri cok kati bir bicimde takip etmektedir. Ozellikle
program planlamasinda reytingler cok énemli bir belirleyici haline gelmistir. Fakat
yayin planlamasinda tek belirleyen olarak reyting esas alindiginda, yayincilar
sadece cok sayidaki izleyicinin ortak tercih ve isteklerini dikkate almaktadirlar.
Reklamveren tarafindan tercih edilen hedef kitlenin disinda kalan gruplarin istek
ve talepleri ise g6z ardi edilmektedir. Televizyon endustrisinin temel
belirleyicisinin izleyiciler mi yoksa reklamverenler mi oldugu surekli
tartisilmaktadir. Reklamverenlerin izler kitlenin tumdnt ayni dizeyde
onemsemedigi gercedi goz 6nlne alindiginda, reklamcilarin daha alt siralara
yerlestirdigi izleyici gruplarinin istek ve beklentileri belki de hi¢c dikkate
alinmamaktadir. Reklamverenler, ekran karsisindaki izleyicinin en cok
demografik ve cografi 6zellikleriyle ilgilenmektedirler. Bu nedenle de, izleyiciler
bu oOzelliklerine gore alt kategorilere ayrilarak reklamverenlere sunulmaktadir.
Bazi izleyici kesimleri daha fazla televizyon izlemekte ve bunun sonucunda
reklamcilar bu kesimlere cok daha kolay bir bicimde erismektedirler.

Medyanin reytingleri cok siki bir bicimde takip etmesi ilging bir ironiyi
ortaya cikarir: izleyici istek ve gereksinimleri konusundaki tartismalar reytinglere
odaklanmaktadir. izleyicilerin “ne istedikleri” sorusunun yanit, hep kac kisinin
hangi tlr programlari izledigi gerceginden vyola cikilarak veriimektedir. Oysa
yapilan arastirmalar, 6zel televizyon kanallarinin izleyicilerin istek ve
gereksinimlerini karsilayamadiklarini, bunun temel nedeninin ise sz konusu
televizyon kanallarinin sadece reytingleri takip etmeleri oldugunu goéstermektedir.
Ortaya cikan bu celiski oldukga ilginctir. Aslinda reytinglerin izleyici isteklerinin
OlcUtl olmasi fikrine karsi cikanlar, bu sisteme alternatif bir kavram da
onerememenin sikintisi icindedirler. Bunun sonucu olarak bu konudaki tartismalar
iki kutup etrafinda toplanmaktadir. Bu iki kutbun bir tarafinda, 6zellikle seckinlerin,
kitlelerin neye ilgi duyacagini belirleyerek buna uygun programlar Uretilmesini ve
yayinlanmasini savunanlar; diger tarafinda, ylksek reytinglere bakarak, izleyiciye
ne istiyorsa onu verelim yaklasimini savunanlar bulunmaktadir.

Kurgulanan Yasamlari Ekranda Pazarlayanlar: Reklam Endiustrisi

Yasanan ekonomik gulcliligin dogrudan yansidigi faaliyetlerin basinda
tanitim ve reklam gelir. Reklamcilik en genel tanimiyla, bir Grin veya
organizasyon hakkinda; belli bir bedel karsiliginda, belli araclar kullanilarak hedef
izleyiciye/tlketiciye/kullaniciya sunulan ikna edici dogaya sahip, planli bir iletisim
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bicimidir. Reklamlar ekonomik olanaklari olan butln 6rgttli yapilar tarafindan
kullanilir. Reklam, &érgutln ideolojik, siyasal, ekonomik ve kdiltirel pazarlama
amaclarina ulasmasina yardim eder. Reklam dinyasinin amaci pazari kontrolden
de Ote, reklamverene yarar saglamaktir. Tanitim sektori arz talep etkilesiminin
odaginda durur. Bir baska deyisle reklam, arzin talebe davetidir. Reklam, talebi
kiskirtir ve harekete gecirir. Daha iyimser ifadelerle reklam yoluyla talebin ilgisi
ve dikkati arttirihr. Bir satis ve pazarlama teknigi olmanin 6tesinde reklam, dnemli
bir toplumsal iletisim seklidir. Gergekten modern bireyin temel norm ve
aliskanliklarini piyasa ile olan iliskilerinden kazandigi kabul edilirse reklam yeni
deger ve tutumlarin benimsetilimesinde 6nemli bir araci islevi gorir. Tanitim
etkinliklerinin butdnd, kultlrel yapinin rengi ve havasi hakkinda énemli ip uclari
verir. Benligin haz ve tatmin arzusu, estetik imgelerle beslenir. insan bir
markanin mdsterisi olsa da olmasa da onun tedavildeki salinimlarinin zihnine
biraktigl duygu zerreciklerine kayitsiz kalamaz. Dahasi kayitsiz kalamamasi bir
yana, duygu veya anlam parcalari zamanla zihninde agirigini hissedecedgi bir tortu
birakir: Bu tortu beraber yasadigi toplumla baglanma seklini belirler, yasama
pratiklerini belli bir egilim icinde tutar, hayatla ilgili secimlerinin odagi haline gelir.
Gercekte baglanilan endistriyel bir Gretim olan kitle kltaraddr'.

Yirmi birinci ylzyihn bilgi ve enformasyon slreclerine bagh bir gelisme
seyri ile baslamasi yakin gelecekte insanoglunu bekleyen toplumsal ve kiresel
sartlarin cercevesini de belirler. Bu cerceve, hic kusku yok ki iktidar ve guic
paylasiminda ‘temsil'in énemini ortaya koyar. GUnimUz modern toplumlarinin
basta siyaset ve ekonomi olmak Uzere hayatin her alaninda iletisimin etki
alaninda kalmasi gercek kadar gercegin goriintiisii ve temsilini de dnemli kilar.
Boyle bir dinyada cogu zaman gorintl ve temsil gercegin yerini alir. Esasen
simulasyonlar (benzesim), metaforlar, markalar, semboller, imgeler ve imajlar
kendilerine atfedilen nesnel bir zemin icinde gercege karismakta, ona
benzemekte ve gercegin yerini almaktadir.

Onemli bir toplumsal iletisim sekli olan reklamin bireysel refah ve
mutluluk saglama konusunda goéreceli bir dizey sundugu aciktir. Modern insanin
tatminsiz bencilligi, zevk ve konfor duskinlliginde reklamin payi blyUktir. Her

© Kitle kdltdrindn bir yansimasi olarak kitle toplumunun ortaya cikisinda "kapitalist is bolimundn
genislemesi, fabrikalarda genis kitlesel érgitlenme, kitlesel meta Uretimi, is olanaklarinin artmasi
sonucu kentlerdeki nafus artisi, isci siniflarinin oy hakkini elde etmesiyle siyasetin kitlesel
boyutlara tasinmasi, karar alma mekanizmasinin merkezilesmesi" gibi olgularin bir araya gelmesi
etkin olur (Swingewood, 1996:17). Yirminci yUzyiin baslarinda is disi zamani dolduran yeni
etkinlikler Amerika ve Avrupa’da hizla yayilmaya baslar. S6z konusu dénemde kapitalizm, ortaya
citkan bu zamani kendi cikarlari yéninde dizene koyma cabalarina hiz verir: Sehirler, salonlar,
bilardo salonlari, sirkler, eglence parklari, gosteriler, profesyonel sporlar, konser salonlari ve
tiyatrolar on dokuzuncu yUzyilin kapitalist Glkelerinin sehirlerinde hizla yayginlasir. Gegen zaman
icinde isglclUnln ayni zamanda tlketici olarak denetim altina alinmasi gerekliligi ortaya cikar.
Fabrikatorler Grtnleri, reklamcilar da tlketicileri Gretirler. Reklamcilar kiltlrel degerlere zevki ve
duygusalligi da katmaya baslarlar. Kisileri tlketime sevk etmede, moda ve gosteris ardinda
kosmasinda, mal alarak ve tiketerek mutlulugu aramasinda énemli rol oynarlar.
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reklam metni gizli ve acik ‘ben farkliyim, dnemliyim, iyiyim, Gstintm, degerliyim
vs.'nin alt dilini kullanir. Reklamin Gst dili ise konfor, rahat, kalite, zevk gibi
isteklerle hayata baglihgl arttinr. Boylece baskalarinin kendi rahati icin
gosterdikleri cabayi taktir eder ve onlari tercih etmek suretiyle édullendirir.

Kiresellesmenin etkisiyle geleneksel sosyo-ekonomik yapidan piyasa
ekonomisine bagll disa acilma sUrecine giren her ulkede oldugu gibi Turkiye'de
de son otuz yillik strecte kendisine sunulan haz ve tatminlerin sarhoslugu icinde
popduler kultlrin butdn dehlizlerinde blyutk bir bunalimin esigine gelir. Toplumun
kendine 6zgU dinamiklerini hizla yitirdigi; glven sadakat, vefa dayanisma, birlik,
bUtlnlUk gibi hayati degerlerin yok olmaya yUz tuttugu bir dénemde tiketim ve
tercih evreleri gibi dislnce ve bilgilenme sUrecleri de yeni evrelerin esigindedir.

Reklamin kulttrel etkileri ile ilgili olarak hep benzer seyler iddia edilir. En
genis hedef kitleyi kusatacak ortalama bir mesaj tasarimi, pazarlamada arzu
edilen maksimum etkinin kestirme yolu olarak kabul edilir. Anaakim
(mainstreaming), popduler kultGrin hem dayanagdl hem de sonucudur. Popduler
kUltGr anaakimlardan beslenir ve Urettiklerini birer anaakim olarak toplumlara
sunar. Reklam, énemli bir populer kiltdr etkinligidir ve anaakimlardan bagimsiz
bir reklam etkisinden s6z edilemez. Tanitim stratejisini reklam tasarimindan
ayiran da budur. Dolayisiyla reklam enduUstrisi hem kendini satis ajani olarak
popllerlestir hem de musterilerini popdlerlestirir. Gergegi degistiremedikleri icin
gercek hakkindaki imajlari degistirerek gercegi cikarlarina goére yeniden
bicimlendirir. Bu yolla tiketim mitleri, marka olma efsaneleri vyaratiir ve
desteklenir. Oz saklanarak, gériintii poplerlestirilir. Gorlintilyle 6z tanimlanarak,
6zUn yerini géruntu alir.

Reklam endustrisi oncelikle reklam verenler, reklam firmalari, medya ve
bu endlstriye hizmet sunan tedarik firmalarindan olusur. Reklamcilik
endustrisindeki her firma reklam kampanyasina girmede birden fazla amaca
sahiptir. Reklam veren firmalar icin dnde gelen amaglar Grlnlerini satmak, iyi
imaj yaratmak ve belli tiketim kalplarini desteklemektir. Reklam firmalari icin
onde gelen amac¢ kendisi icin musteri elde etme ve tutma, musterilerinin
amaclarina yardim eden reklamlar hazirlama ve uygun medyada yayinlamaktir.
Reklam firmasi icin reklam temel gelir kaynagidir. Medya firmalari icin 6nde
gelen amac, reklamcilara reklamlarini yerlestirecek yer ve zaman satarak hedef
kitleye reklam gonderme isini yaparak para kazanmaktir. Kitle iletisim araclari
bunu yaparken haberler ve eglence gibi isimler altinda bicimlendirilen iceriklerle
izleyiciyi cekerler ve izleyicilerin dikkatini reklamcilara satarlar.

Piyasa kosullari icerisinde kitle kdlttrG UrUnleri, tecimsellestiriimis
standart yapilariyla ve disuk begeniye seslenen icerikleriyle elde ettigi "tuketici"
varligini yitirmemek durumundadir. Bu nedenle yasamin her alaninda ve aninda

kitleye ulastirilir. Boylelikle icerikleri bosaltilmis kdltarel drtnler araciligiyla bireyin
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tUketim aliskanliklari kértklenirken; kitleler aslinda neyi tlkettiklerinin ya da bu
tUketim ediminin ne tdr bir dizgesel yapinin bir parcasi oldugunun ayrimina tam
olarak varamamaktadirlar (Mutlu, 1991:39).

Talepleri bicimlendiren hazlar yalnizca tanitim stratejileri Uzerinde etKkili
olmakla kalmaz, tanitima konu olan Urin ve hizmeti de belirler. Arzla talep
arasindaki etkilesim dogal, kaciniimaz ve énemli bir bitiinlesme saglar. Uriin,
tUketici davranislarini tiketim slrecine paralel bir sekilde belirlemeye calisirken,
tUketici egilimleri de GrinUn niteligi, bicimi vs. lUzerinde etkili olur. Bu etkilesime
nesnel bir zemin kazandirmanin en kestirme yolu piyasa arastirmalaridir. Boylece
spekdlatif yonelimler yerine rasyonel secimler yapilabilir, karsilikli beklenti ve
umutlarin kesisme noktalari tespit edilir, pazar iliskisini canh ve dinamik tutmanin
yollari bulunur. Reklamin nihai olarak varacag dizey potansiyel tlketicideki
davranis degisimidir. Reklamcinin degisimci olmasini zorunlu kilan temel
gerekcge de budur.

Reklamlarin Kurgulanisinda Yer Alan Reklamci Romantizmi

Kabul edilebilir bir teklifin bilimsel agidan dogru, nesnel olarak da yerinde
ve makul olmasi gerekir. insanlarin bir seyleri kabul etmelerin saglanmasi icin
oncelikle zihinsel filtrelerin asilmasi zorunludur. Bunun da yolu ifade edilen
mesajin akil ve bilim i1siginda dogrulanmasidir. Yiz yUze iletisimin de ayni temel
ilkeye dayandigini gérmezden gelmek mimkiin degildir. iknada iki temel siirec
olan duygu ve dislnce motiflerinin birlikte kullaniimasi zorunlulugu bilinen bir
gercektir. Ancak durum boyle oldugu halde neden genellikle reklam iceriginde
bilimsel ve nesnel mesajlar gorilmez ve neden dramatik ve fantastik unsurlar
hep 6n plandadir?

Aslinda sadece bu sorunun yaniti bile basli basina bir makale konusudur.
Biz burada sadece reklamci romantizmi olarak adlandirdigimiz durumu bazi
kesitleri ile ele almaya calisacagiz. Oncelikle belirtmek gerekir ki, reklam tretim
surecinde durum tespiti yapan arastirmacilar ve istatistikciler prodiksiyondan
once is basindadir. Onlar bilimsel ve nesnel olani tespit edip, piyasa egilimleri
dogrultusunda dogru onermeleri gelistirmekle gorevlidirler. Reklamcinin fikri
arka planinda rakip UrUnler, pazar agi, ikame sartlari, tercih nedenleri, musteri
potansiyeli, begeni dlzeyi, sikayetler gibi bilimsel ve nesnel gercekler vardir.
BUtln bunlari ele alip, son s6zU sOylemek siki istatistiksel calismalar gerektirir ve
bu isler yapilirken de herhangi bir duygusalliga gerek yoktur. Ancak dogru bir
strateji gelistirmek igin hedef kitlenin duygulari ele alinmak zorundadir, cinkU her
ne kadar piyasa sartlar bilimsel ydntemlerle tespit edilse de; 1- Uriin ve
hizmetler her zaman nesnel ihtiyaclara cevap vermez, 2- Tlketici kararlan salt
akli tespitlere dayanmaz. Bunun da &6tesinde piyasadaki cesitlilik ve rekabet,
nesnel ihtiyaclarin ve taleplerin sinirini asarak kitlelere ulasmak zorundadir.
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Batln bunlarin otesinde reklamcilarin akla hitap etmeyi bir yana birakip,
duygu dinyasinin zengin motiflerine basvurmasinin baska birtakim gerekceleri
de vardir. Ancak arzin ve talebin timduyle rasyonel faktorlerle aciklanamayacagi
gercegi cok onemli bir gercektir. Buna ragmen arza ve talebe iliskin 6zel
durumlarin agirlikli olarak ekonomi vizyonu icinde kalan olgular oldugu
soylenebilir. Reklamciyl dramatik, fantastik, egzotik ve eksantrik olana yonelten
daha 6nemli gercekler de vardir; bunlar da ekonomi ve siyaset dinyasindan cok
iletisim dlnyasi icinde anlasilmasi gereken seylerdir. Bunca enformasyon
yogunlugu icerisinde, nesnel anlatim formatlarinin tiketildigi bir sodylem
coklugunda yeni sdylem bicimlerinin rahatlikla kullanilabilecegi alan mahiyetinin
g6z ardi edilebilecegi yer romantizmdir: “Daha cok sey sdylemek, daha farkli
sekillerde sdyleyebilmek ve daha etkileyici sdyleyebilmek” Bu baglamda
tlketici, reklamin fantastik dnerileri ile kendinden gecerken, reklamci da bu gizli
glcld kesfetmis olmanin hazziyla cosar. Bu durum bir anlamda tiketici
romantizmidir. Uriinlerin, hizmetlerin bilindik islevlerinin ¢tesinde hangi hazlarla
bulustugu ve hangi duygusal uyarima yol actigini dikkate almak ne ise reklamci
onu yapmak zorundadir. Burada yukarida anlatilanlarin 1siginda soyle bir genel
ilkeye varmak olasidir: Karar alma surecinde duygular, rasyonel nedenlerden
daha etkili olabilmektedir.

Reklamin basarisi, amacladigi izlenimi olusturmaktir. Bu amag; benlik
gereksinmesi olusturmak, satin alma davranisini gerceklestirmek veya oy verme
tavrini degistirmek, kanaat degisimini saglamak, kalici bir imaj olusturmak,
devamlihgr saglamak, glven duygusunu tazelemek, alternatif etkileri yok etmek,
onem hissettirmek, ozelliklerini fark ettirmektir. Bu cerceveden bakildiginda
dikkatler Urlnler, hizmetler, kurumlar Uzerine yogunlasir. Reklam,
begendirilmeye calisilan unsurun hos bir temsilidir. Buradaki etki ile begenilme
ve hosa gitme arasindaki iliski yadsinamaz bir iliskidir. Ancak bir reklam mesajinin
etkileme glcl zihinsel ve psikolojik pek cok sirece bagl olarak gelisir. Cogu
durumda biling dizeyinde cozllemeyen karmasik mesaj tasarimi, kitlelerin
zihinlerinde arzu edilen davranis bigimini yakalar ve basarili olur. Bir baska ifade
ile alici kitleler henlz ne olup bittigini anlamadan amac gerceklesir: Zihinlere
kazinmasi gereken mesaj kazinir.

Sistematik bir tanitim calismasinda basari sansa degil; izlenen yontem ve
tekniklere bagldir. iletisimde tanitim faaliyetleri sektérel bir giic olarak biyirken
beraberinde kurumsal olusumlara da hiz kazandirmaktadir. Gerek pazarlama
iletisiminde ve gerekse siyasal reklamcilikta etki ve sonuclarin bilimsel olarak
izlenebilmesi, ikna edici iletisimin spekdlatif bir etkileme cabasi olmaktan c¢ikip,
nesnel bir gidlleme sistemi haline dondsur. Artik bir Grln veya hizmetin hangi
sartlarda ve ne dlclude bir talebi yakalayacagini dnceden tespit etmek mumkin
oldugu gibi tanitim buatgesinin karliligini hesaplamak da olasidir. Ekonomide satin
alma davranisi Uzerindeki bu rekabet, pazar, talep, satis, kar gibi olgulari
belirlerken siyasette secmen davranisi Uzerindeki etkiler siyasal basari icin
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vazgecilmez olarak gorilir. Bu kapsamda tanitim faaliyetlerinde bir dizi disiplinin
bir arada kullanildigini hemen belirtmek gerekir. Baska bir ifade ile tanitimda
basarlyl garantileyen, bir yigin soruya verilen bilimsel yanitlardir. Sadece lyi
tasarlanmis birkac gosterisli sembol veya etkileyici/umut verici s6z herhangi bir
basariyr garantileyemez. Reklamin icerigi kadar tanitim konusu olan sey ve onu
benimseyip, talep edecek alici kesimler yeterince analiz edilmeden sonuclarini
ongormek mumkun degildir.

Reklamin basarisini izleyici kitleler tespit edemez; reklamci ise begeniyi
sadece hos bir ambalaj olarak disindr, clnkl begenilmenin 6tesinde hedefleri
vardir. Basari ve begeni tartismasinin altinda yatan gercek reklamlar arasi yaristir.
Kisacas! insanlarin algiladigi farkli bir Grin degil; farkl bir reklamdir. Bilimsel
deyisle reklamlarda g&sterilenler degil, godstergeler vyarisir.Begeniden soz
ettigimiz zaman baska dlcutler de s6z konusudur. Begeninin olcUtleri daha kolay
kestirilebilir ve daha kolay tespit edilebilir. izleyici/okuyucu profiliyle ilgili
arastirmalar bize bu konuda pek cok ip ucu saglar. Kitlelerin popuUler kultar
tlketimindeki yarisi  begeni dlcltlerini  hayli somutlastirmakta ve
kolaylastirmaktadir. Begeni icin gecerli olan arz icin de gecerlidir.

Sonug

Kitle kultGrG Uretiminde bir kaltGr endUstrisi olarak islev Ustlenen kitle
iletisim araclari, kitle toplumunun varolan dizgeye uyumlanmasinda oldukca
dnemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle televizyon gibi, iletilerini tarihsellik/
nedensellik baglamindan uzakta kodlayan bir aracin s6z konusu uyumlanmayi
pekistirecegi aciktir. Bu olguya ‘televizyonun en cok tercih edilen ara¢ olma
ozelligi’ eklenecek olursa, aracin egemenlik iliskileri icindeki rakipsiz konumu
ortaya cikar.

"Yeni dinya duzeni" icerisinde, 6zellikle medya alanindaki uluslararasi
boyutlara varan sermaye ve guc iliskileri gdz 6ntne alindiginda bilgi, haber ve
kUltlrel Urdnlerin sunuldugu pazar ortaminda savasimlar, medyanin ekonomik
boyutunu acikca ortaya koymaktadir. Bu yaklasim baglaminda, birer tecimsel
kurulus gibi islev Ustlenen medya kurumlarinin, hem ekonomik hedeflerini elde
edebilme, hem de monopollesme egilimiyle toplumsal iktidarin kurulmasina
hizmet etme gibi temel amaclarinin oldugu dusindlmektedir.

Kitle iletisim araclarinin ardindaki dev sermaye, baskin ekonomik-politik
yapinin sirdUrtlmesinden en fazla cikar saglayacak erk durumundadir. Bu
nedenle televizyonun Uzerinde en fazla agirhgini duyuran seyin, son asamada,
ekonomik baski oldugu dusUnuldiginde aracin var olan Uretim iliskileri
icerisinde egemen ideolojinin pekistiriimesinde etkin bir kultdr endustrisi
oldugunu belirtmek yanhs olmayacaktir. Nitekim televizyonun "gosterebilme ve
gosterdigi seye inandirabilme”, yani gerceklik etkisi yaratabilme 6zelligi, aracin



100

"toplumsal ve siyasal varolusa ulasmanin ara bulucusu" olarak ele alinmasina
neden olmaktadir. Bu noktada dnemle vurgulanmasi gereken bir nokta da sudur:
Televizyon, yalnizca izleyiciye — reklamlar, haberler, programlar araciligiyla —
kullanilan "iyi zaman gecirme" araci olmakla kalmaz; izleyicinin de reklamciya
satildigl bir ortama donusur.

Televizyon-program-izleyici etkilesimi icerisinde izlenme orani (reyting)
kavraminin tasidigl vazgecilmez degeri vurgulayan elestirmenler, izleyicinin
rekabet piyasasi icerisindeki ekonomik degisim degerinin, s6z konusu olaylar
dikkate alinarak belirlendigini savunurlar. Dolayisiyla bu baglamda televizyonda
artn program degil, drln izleyicidir ve Grinun tuketicisi de reklamcidir. Reklamci
programin yayinlandigi yayin kusagini satin almaz, izleyiciyi satin alir. Her tarld
programin degeri verimliligi arttirip arttirmayacagina gore olctlmekte ve bu
nedenle de en iyi programlar olarak en cok izleyici ¢ceken programlar ilan
edilmektedir. Bugln 6zel sermayenin egemenligindeki televizyon kanallarinin
tamamina yakini, reklam gelirine bagimli olarak yayinlarini sirdirmektedir. Yayin
saatlerinin ve izleyici oranlarinin sponsor sirketlere ya da diger tecimsel
kuruluslara satilmasi televizyon endustrisi icin yasamsal bir dneme sahiptir.
Urlinlerin kitlesel olarak tanitildigi bir "reklam aracinda" izleyicinin potansiyel
tlketici olarak tanimlanmasi neredeyse kacinilmaz gibidir. Kitle iletisim
araclarindaki nicel artisa ve farkli tekniklerle sunulmaya calisilan programlara
karsin, program iceriklerindeki tek tiplesme egilimi degismemekte, tersine
rekabet piyasasinin kosullari altinda daha da somutlasmaktadir. Buradan
bakildiginda tlketici merkezli yayincilik anlayisinin ttketicinin beklentileri
degismedikce ya da programlarin "satilabilirligi tehlikeye dismedikce" koklU bir
degisime ugramasi ¢ok da olanakl gérinmemektedir. Bu anlamda, televizyon
endustrisinin ideolojik boyutuyla ilgilenen akademisyenler, televizyonun izleyiciyi
bir tlketici olarak nasil konumlandirdigini incelemekle kalmamali, bu sirec¢
icerisinde izleyicinin nasil bir tlketim nesnesine dondstlrtldigunt de ele
almaldirlar.
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