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Özet

Son otuz y›ll›k süreçte dünyada neoliberal ekonomi-politikalar›n›n
egemenli¤i alt›nda farkl› ifl kollar›ndan gelen sermaye gruplar›, özellefltirme
politikalar› arac›l›¤›yla kitle iletiflimi alan›nda önemli bir yer edinmeye
bafllam›flt›r ve modern bir iflletmeye dönüflen medya kurulufllar›ndaki
tecimselleflme e¤ilimi sonucunda televizyon içerikleri, "serbest piyasa
koflullar›nda de¤iflim de¤eri tafl›yan bir meta"ya dönüflmüfltür. Dolay›s›yla
"ürün"ün daha genifl kitlelere ulaflabilmesi için program içeriklerinde
geleneksel anlay›flla örtüflmeyecek de¤iflikliklerin yap›lmas›na göz
yumulurken, söz konusu anlay›fl somut olarak gözlemlenebilen bir yay›nc›l›k
politikas›na dönüfltürülmüfltür. Tüm dünyaya yay›lan Amerikan merkezli
kitle kültürü, kitle iletiflim araçlar› arac›l›¤› ile dünyan›n dört bir yan›nda
insanlar›n tüketim al›flkanl›klar›n› de¤ifltirmektedir. Amerika’n›n tüketim
tarz›n›n ço¤u geliflmifl ülke üzerinde derin bir etki yaratmas›n›n bir baflka
nedeni de merkezi Amerika’da bulunan flirketlerin Amerikan tüketim
mallar›n› ve Amerikan tüketim tarz›n› ihraç etmeye niyetli olmalar› ve bu
konuda sald›rgan bir tutum izlemelerinden kaynaklanmaktad›r. Geçmiflte ifl
dünyas› tüketicilere istediklerini vermeye çal›flm›flt›r. Günümüz tüketicileri
ise ifl dünyas›n›n üretip satt›¤› fleyleri istemeye ve "ihtiyaç" duymaya yönelik
vurguya do¤ru kaymaktad›r. Bu dönemde tüketiciler "kitle içinde birimler" ya
da "kitlesel tüketiciler" olarak görülmektedir. Bu ba¤lamda baflta televizyon
olmak üzere tüm kitle iletiflim araçlar› okuyucu/dinleyici/izleyicilerini
katma/dahil etme yolu ile bu tüketim dünyas› içine almaya çal›flmaktad›r. 
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Le monde magique de la publicité : le vrai visage des images fausses

Résumé

Ce texte mentionne que depuis ces trois dernières 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 intérêts 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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Girifl

Modern iletiflim araçlar›n›n yayg›n kullan›m›ndan önce insano¤lu, mesajlar›
bir yerden baflka bir yere tafl›mak için posta güvercinlerinden haber ulaklar›na,
ma¤aradaki resimden padiflah fermanlar›na kadar pek çok iletiflim etkinli¤inden
yararlan›r. Söz konusu bu olgular ise geçmiflin iletiflim ortam› hakk›nda önemli
ipuçlar› tafl›r. Bu ba¤lamda iletiflimle sa¤lanan etkinin insanl›k kadar eski oldu¤u
söylenebilir. Ancak söz konusu iletiflim araçlar›yla sa¤lanan siyasal ve ekonomik
etkiler ad› geçen iletiflim araçlar›ndan da eskidir.

Bir kitle iletiflim arac› olarak televizyonun toplumsal yaflam içerisindeki
yerinin nas›l tan›mlanaca¤› ve bu tan›mlaman›n ne türden siyasal-kültürel ve
ekonomik iliflkileri içermesi gerekti¤i sorular›na verilen yan›tlar›n çeflitlili¤i ile
konuya iliflkin yaklafl›mlar aras›nda gözlemlenebilir bir koflutluktan söz edilebilir.
Bir baflka deyiflle, televizyon üzerine yap›lan çal›flmalar, konuyla ilgili
araflt›rmac›lar›n özgül olarak inceledikleri konular ba¤lam›nda farkl› vurgu
alanlar›na yönelir. Dolay›s›yla, televizyonda yer alan program türlerinden, bir
toplumsal kontrol arac› olarak televizyon olgusunun incelenmesine; televizyonun
kültürel yaflam içerisindeki ifllevinden, al›c› birey üzerindeki do¤rudan/dolayl›
etkilerine kadar geniflletilebilecek bir televizyon çal›flmalar› yelpazesinden söz
etmek olanakl› gözükmektedir.

‹letiflim biliminin dünyas›na girildikçe hatay› kuflatan pek çok sorun alan› ile
karfl›lafl›l›r. Bunlar içinde bilgi transferleri ve ikna yöntemlerinden kaynaklanan
güç ayr› bir çerçeve oluflturur. Bir baflka deyiflle iletiflim, siyasal etki alan›ndaki
varl›¤› ile iktidar gücünü, ekonomik alandaki varl›¤›yla pazarlama gücünü paylafl›r.
Halkla iliflkiler ile birlikte geliflen tan›t›m etkinlikleri, günümüzde reklam ve
propaganday› etkili bir merkezi güç olman›n ötesinde, gerçekle hayal aras›ndaki
anlam kayb›, oyununun sahnesi haline getirir. Toplumsal talebe göre önem ve
de¤er kazanan her fley bu büyülü sahnenin t›ls›m›na ihtiyaç duyar. Bu ihtiyaç her
geçen gün çeflitlenir, ço¤al›r, önem ve öncelik kazan›r. Di¤er bir aç›dan
bak›ld›¤›nda toplumsal anlam aray›fl› giderek hayat› kuflatan iletiflim a¤›na
odaklanmaktad›r.

Televizyonun Toplumsal Yaflamdaki Rolü

Televizyon konusundaki çal›flmalar›n yo¤unlaflt›¤› alanlar ve ulaflt›klar›
sonuçlar ne denli farkl› olursa olsun, yaklafl›mlar aras›ndaki temel önkabullerden
biri, televizyonun toplumsal yaflam içerisinde yads›namaz bir rolü oldu¤u
varsay›m›d›r (Berger, 1992:14). Gerek modern toplumlarda, gerekse geliflmekte
olan ülkelerde televizyonun önemi üzerine yap›lan çal›flmalar, bu kitle iletiflim
arac›n›n medya tüketiminde en s›k baflvurulan araç oldu¤unu gösterir. Ulusal
nüfusun yüzde kaç›n›n televizyon sahibi oldu¤unun sorgulanmas›, bu araç
karfl›s›nda tüketilen zamana oran› gibi kimi istatistiki verilerle de desteklenen bu
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çal›flmalar incelendi¤inde, televizyonun kitle iletiflim sürecindeki merkezi
kurumlardan biri olarak kabul edilmesi yanl›fl olmayacakt›r (Abercrombie,
1996:75).

Modern endüstriyel toplumlarda ça¤dafl ve etkili bir kitle iletiflim arac›
olarak, gündelik yaflam deneyiminin en önemli parçalar›ndan biri durumuna
gelen televizyonun aral›ks›z iletiler arac›l›¤›yla yaratt›¤› dünyan›n do¤ru
alg›lanmas› gerekir. Televizyonun, siyasal-ekonomik-kültürel atmosferden
ba¤›ms›z düflünülemeyece¤i göz önünde bulunduruldu¤unda, söz konusu
iletilerin üretim süreci, bu sürece etki eden çeflitli etmenler, anlam üretiminin
üretiminde ve sunumunda arac›n kendi bafl›na tafl›d›¤› anlam ve anlamland›rma
sürecindeki yeri, kitle iletifliminin egemenlik iliflkilerindeki ifllevi ve ideolojinin
yeniden üretiminde televizyonun görevi gibi pek çok iliflki türü bu atmosferin
içerisinde yer al›r.

Popüler pratik olarak nitelenen her fley kitle iletiflimiyle çeflitli biçimlerde
yeniden üretilir. Bu üretim programlardan reklamlara, filmlerden müzik ve video
kasetlerine, romanlardan flöhretli isimlerin günlük özel yaflamlar›na kadar büyük
nicel çokluk içinde yap›l›r. Günümüzde popülerin üretimindeki örgütlenme
biçimleri geleneksel yerel karakterini yitirmifltir. Art›k sosyali, merkezilefltirilmifl
öykü sistemleri medya arac›l›¤› ile üretilmekte ve da¤›t›lmaktad›r. Kapitalist
üretim tarz›nda ulus içindeki bu merkezileflme, uluslararas› seviyede
küreselleflmenin yayg›nlaflmas›yla ulusal karakterini yitirmekte ve küresel
pazar›n ç›kar ve bilincini yans›tan karaktere dönüflmektedir (Erdo¤an, Alemdar,
2005:81). Bir baflka deyiflle ulusal seviyedeki merkezi öyküleme, giderek küresel
pazar›n ç›kar merkezi eksenine kaymaktad›r. Böylelikle ulus içi sermaye yerelin
elinden popüler prati¤i ve prati¤in üretim ve da¤›t›m›n› almaktad›r. 

Kitle iletiflimi yönetimsel bir iletiflimdir ve etkisini, etkili olaca¤› di¤er
sosyal faaliyet koflullar›n›n, özellikle de insanlar›n üzerinde psikolojik bask›lar
yaratarak gerçekleflmektedir. Dolay›s›yla kitle iletiflim araçlar› ile üretilen
popülerlik, ayn› zamanda promosyon/özendirme ve sat›fl› dolay›s›yla pazar
yayg›nlaflmas› gibi yan ürünlerin etki ve avantajlar›n› olanakl› hâle getirmektedir.
Hane içi popüler faaliyetler televizyonun eve girifliyle biçim de¤ifltirir.
Günümüzde televizyon, ev içi dinlenme, birlikte olma, oturma gündemini
belirleyen ve yöneten bir araç haline gelmifltir. Evde popülerin ne oldu¤unu
sürekli ö¤reten televizyon, ev d›fl› popüler faaliyetleri de belirler. Mullan’a göre,
televizyon kültürün ayr›lmaz bir parças› olarak, onun ad›na karmafl›k de¤er
yarg›lar› dizisini topluma iletir. Özellikle kapitalist toplumlarda, televizyonun hiç
de flafl›rt›c› olmayan bir biçimde, ticari mallar›n pazarlanmas›n› yapmakta oldu¤u
belirtilir. Televizyon, tüketimin insanlar için do¤al olarak ‘iyi’ oldu¤unu ve mallar›
elde etmenin mutluluk anlam›na geldi¤ini anlat›r (Mullan, 1999). "Küresel
ekonomiyi biçimlendiren bafll›ca kuvvetler aras›nda, teknolojinin – özellikle
modern enformasyon teknolojisinin – bütün dünyada tüketicilerin de¤er yarg›lar›
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ve tercihleri üzerindeki geri döndürülemez etkisidir" (Ohmae, 2006:265).
"Amerikan kültürünün temel özelli¤i, mutlulu¤a ulaflma arac› olarak mal edinme
ve tüketim; yenilik kültü ve toplumda tüm de¤erlerin egemen ölçüsü olarak para
de¤eridir" (Leach, 1993:3) Murdock’a göre, insanlar televizyon seyrettikleri
zaman sadece belirli programlara yönelik tepkilerini biçimlendirmemekte, ayn›
zamanda yo¤un tüketim davran›fllar›n›n oluflturdu¤u bir flebekenin de içerisine
girmektedirler. Öte yandan medya dünyas›nda öne ç›kan kifliler ve kimlikler,
kitleler üzerinde insanlar›n özdeflleflmek istedikleri rol modellerine dönüflmekte,
ikonlaflmaktad›r. Ticari yay›nc›l›¤›n giderek yayg›nlaflmas›yla birlikte, izleyicilerin
televizyonlarda kendilerine sunulan mallar dünyas›n›n ayr›lmaz bir parças› olmaya
bafllad›klar› gözlemlenir. Pembe dizilerden, durum komedilerine, neredeyse tüm
dramalarda sunulan mallar dünyas›nda, oyuncular›n k›yafetleri, arabalar›,
yedikleri, içtikleri, evlerindeki ya da bürolar›ndaki eflyalar izleyicinin tüketimine
sunulur (Murdock, 2000:48). Bu noktada ifade edilmeye çal›fl›lan yaklafl›m›
destekleyenlerden biri olarak Frith, Marx’›n "... baflar›l› kapitalist üretici yaln›zca
pazar için mal üretmez, daha da önemlisi, ürünü için pazar yarat›r" yorumuna
anlaml› göndermede bulunmaktad›r (Frith, 1996:167-169). 

Televizyonun Yap›sal Özellikleri

Kitle iletiflim araçlar› üzerine yap›lan çal›flmalarda, üzerinde yo¤unlafl›lan
özgül alan›n kendine özgü nitelikleri dolay›s›yla pek çok farkl› inceleme türünden
yararlan›l›r. Bu anlamda genel olarak, kitle iletiflim araçlar› içerisinde televizyonun
– yaz›l› iletiflimde oldu¤u gibi – bir metin olarak anlafl›lmas› gerekti¤i yarg›s›, ad›
geçen yaklafl›mlar aras›ndad›r. Temelde içinde sözlü kültürün önemli niteliklerini
bar›nd›ran görsel bir kültür ürünü olan televizyonun bir metin olarak ele
al›nmas›n›n alt›nda, televizyon iletilerinin yaz›l› bir metinde oldu¤u gibi kimi
"bilinçli" düzenlemelerden geçti¤i, söz konusu iletilerin yap›land›r›lmas›nda belirli
bir söylem biçiminin benimsendi¤i ve televizyon arac›l›¤›yla aktar›lan fley’lerin
ayn› bir metinde oldu¤u gibi önceden tasarlanabildi¤i gerçe¤i yatmaktad›r
(Burton, 1995:38).

Hartley ve Fiske’ye göre televizyon, gerçekli¤in üretiminde birbiriyle
çat›flma içerisinde olan sözlü ve yaz›l› kültürün kesiflme noktalar›ndan yararlan›r.
Bu süreç içerisinde dil üzerine yap›land›r›lan gerçeklik izleyicinin dünyay› alg›lama
yöntemiyle örtüflür. Bu anlamda dil, izleyicinin do¤al olan› yaratmas›nda
kulland›¤› bir güçtür. Dil arac›l›¤›yla kurulan gerçeklik, gerçe¤in bir yans›mas› ya
da bozulmas› de¤ildir ve gerçekte televizyon arac›l›¤›yla sunulan, do¤al gerçeklik
de¤il yapay gerçekliktir (Fiske, Hartley, 1997:17). 

Amerikal› elefltirmen Dwight McDonald televizyon arac›l›¤› ile dünyaya
yay›lan kitle kültürünü, büyük sermayeli ifl adamlar› taraf›ndan istihdam edilen
teknisyenler arac›l›¤›yla üretilen ve müflterilerinin bu sürece kat›l›mlar›n›n, bir
mal› almak ya da almamak düzeyine indirgendi¤i bir kültürel yap› olarak tan›mlar
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(Swingewood, 1996:46). Buradan hareketle kitle kültürünün tarihsel temellerini
kitlesel üretime/sanayileflmeye ba¤lamak do¤ru olacakt›r. Bu endüstriyel
yaklafl›m içerisinde toplumsal onaydan geçmifl "çok satan" kültürel ürünlerde ise
yenilenmeden çok yinelenmeden söz edilebilir. Kitlesel üretimden geçen kültürel
ürünlerde "yenileme" ürünün içeri¤i üzerinde de¤il, biçimi üzerinde
gerçeklefltirilir. Farkl› görünümler alt›nda bütün kültürel ürünlerin gizliden ya da
aç›kça paylaflt›klar› ortak özellik "tecimsellik", bir baflka deyiflle pazar içinde
de¤iflim de¤erine sahip olmakt›r, denilebilir.

Günümüzde medya alan›nda faaliyet gösteren büyük ya da küçük ölçekli,
ulusal ya da uluslararas› flirketlere bak›ld›¤›nda, hemen hemen çok az bir k›sm›n›n
kamu hizmeti yay›n kurumu oldu¤u görülür. fiirketlerin faaliyetlerindeki temel
motivasyonun kâr etmek oldu¤u; bu nedenle de öncelikle flirket sahiplerinin
ç›karlar›n›n ön planda geldi¤i aç›kt›r (Çapl›, 2002:183). ‹letiflim sektörüne piyasa
kurallar›n›n getirilmesiyle birlikte, engelleyici ya da k›s›tlay›c› düzenlemeler birer
birer ortadan kald›r›lmaya bafllan›r. Bunun sonucu olarak, iletiflim politikalar›n›n
belirleyicileri kültürel olmaktan ç›k›p ekonomik nitelikli bir hâle dönüflür. Böylece,
kamu ç›kar› kavram› yerini flirket ç›karlar›na b›rak›r. Kültürel alanda hizmet veren
flirketlerin baflar›s› art›k kârl›l›k ve büyük pazar paylar›yla ölçülür hale gelmifltir
(Çapl›, 2002:47). Ticari yay›n kurulufllar›n›n farkl› bölümleri, bu hesaplamalar›n
farkl› noktalar›nda yer al›rlar. Bir yay›n kuruluflunun pazarlama, reklam ve sat›fl
bölümleri kanal›n reklam gelirlerini hesaplarken, program bölümleri ise maliyet
hesaplar› yapmaktad›rlar. Genellikle, bu iki bölüm aras›nda ciddi anlay›fl ve
yaklafl›m farkl›l›klar› bulunmaktad›r. Reklam bölümleri birinci önceli¤e kâr etme
hedefini yerlefltirirken, programc›lar yay›nc›l›¤›n kültürel ifllevleriyle daha fazla
ilgilenmektedirler.

Nitekim pratikteki uygulamalara bak›ld›¤›nda televizyon endüstrisinde
programlar ile ilgili kararlar›n verilmesinde ekonomik kayg›lar›n oldukça önemli rol
oynad›¤› görülür. Ticari bir iflletme olarak yay›n kurulufllar›n›n, program
maliyetlerinin gelirlerden fazla olmas› durumuna karfl› tahammülsüz olduklar›
bilinmektedir. Yeni bir program önerisi gündeme geldi¤inde ya da yay›ndaki bir
program›n gelece¤i söz konusu oldu¤unda, yay›nc›lar›n kararlar›n›
belirlemelerinde bu maliyet hesaplamalar› çok önemli rol oynar. Program›n
yay›n›ndan elde edilecek gelirin do¤rudan reytinglere ba¤l› olmas› nedeniyle,
reytingler her zaman için yay›nc›lar›n program planlamas› yaparlarken
baflvurduklar› en temel ve en önemli araç olmaktad›r. Yeni bir program önerisinin
gündeme gelmesiyle birlikte, o program›n yay›nlanmas›n›n düflünüldü¤ü kufla¤›n
o anki reyting durumu, program›n elde edebilece¤i reyting, program›n hedef
izleyicisinin yap›s›, program›n alabilece¤i olas› reklamlar›n say›s›, sponsorlardan
elde edilecek gelirler gibi faktörler dikkate al›nmaktad›r. Bu hesaplamalar›n
sonucunda program›n olas› maliyeti ile gelirleri aras›ndaki oran ortaya
ç›kmaktad›r.
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Televizyon Yay›nc›l›¤›nda Sihirli Sözcük: Reyting

Webster ve di¤erleri, izleyicinin, elektronik medyan›n sahip oldu¤u
ekonomik de¤erlerin temel kayna¤›n› oluflturdu¤unu belirtir (Webster vd,
2000:70). Bu nedenle, izleyiciler ticari yay›n kurulufllar› aç›s›ndan de¤eri çok
yüksek olan bir mal durumuna gelmektedirler. ‹zleyici, yay›n kuruluflunun kâr
edebilmesi için gerekli olan en önemli bileflen olmaktad›rlar. Bu durumda, yay›n
kuruluflunun yaflam› bu en önemli bileflene ba¤l› olmaktad›r. Ticari yay›n
sistemlerinde, televizyonlar kâr etme amac›yla kurulmufl iflletmeler olup,
faaliyetlerindeki amaç, giderleri en alt düzeyde tutup en üst düzeyde gelir elde
etmektir. Televizyon kanallar›, yay›n ve iflletme giderlerini karfl›lamak amac›yla
reklam sat›fllar›ndan elde edilen gelirleri yükseltmek zorundad›rlar. Bunu
gerçeklefltirmenin tek yolu, daha yüksek reytinglerle reklam verenin karfl›s›na
ç›kmaktan geçmektedir. Reklam verenin farkl› izleyici gruplar›na ulaflmak
istemesi nedeniyle, sadece ekran karfl›s›ndaki izleyicinin say›s›n› bilmek de¤il,
ayn› zamanda izleyicinin kimlerden olufltu¤unu bilmek de önemli hâle
gelmektedir. Reklamc›lar giderek, kitlesel izleyicilerin alt kategorileri ya da
gruplar› ile daha fazla ilgilenmektedirler. Reklamc›lar taraf›ndan “pazar›n
dilimlenmesi” olarak tan›mlanan bu yaklafl›mda as›l amaç, izleyicilerin
oluflturdu¤u pazar hakk›nda daha ayr›nt›l› verilere ulaflmakt›r. Bu pazara ulaflma
s›ras›nda, gerek reklam sektörünün gerekse televizyon endüstrisinin üzerinde
durdu¤u en önemli nokta izleyiciye eriflimin parasal maliyetinin ne olaca¤›
sorusudur. 

Genel anlamda, tüketici/izleyici ile program yap›mc›lar› aras›nda do¤rudan
bir iliflki olmamas› nedeniyle yay›nc›lar›n bu aç›¤› izleyici araflt›rmas› yaparak
kapatmaya çal›flt›klar› gözlemlenir. Bunun do¤al sonucu olarak da izleyici
araflt›rmalar›n›n çok güçlü bir endüstri haline geldi¤ini görmek mümkündür. Bu
güçlü endüstrinin ürünü olan reyting ve oranlar fleklindeki veriler, izleyici ile
endüstri aras›nda gerçek olmayan ancak sembolik nitelikte bir iliflkinin
kurulmas›n› sa¤lar. Reyting söylemi sayesinde, televizyon izleyicisi, say›s› ve
demografik özellikleri ve profili bilinen bir bütün halinde tan›mlanabilir olmufltur.
Böylece endüstri karfl›s›nda bölümlere ay›rabilece¤i, hedefleyebilece¤i ve elde
edip satabilece¤i bir obje ile karfl› karfl›yad›r.

Reytingler, izleyicinin program› be¤enip be¤enmedi¤ini, sevip
sevmedi¤ini, anlay›p anlamad›¤›n›, k›z›p k›zmad›¤›n›, k›sacas› ekran karfl›s›nda
yaflanm›fl deneyimlerin hiçbirini aktaramamaktad›r. Bu say›larda, sadece
izleyicilerin ekran karfl›s›nda kal›fl süreleri ve kendilerine sunulanlar aras›ndan
yapt›klar› tercihler görülmektedir. Reytingler, tan›mlanmas› zor izleyici kavram›n›
basite indirgeyerek, endüstrinin kullan›m› için kolay ve anlafl›labilir bir hâle
getirmektedir. Niceliksel yöntem kullan›larak elde edilen veriler, içerdi¤i
ortalamalar, s›kl›klar ve tekrarlar sayesinde izleyici davran›fllar› konusunda
genellemeler yap›lmas›na olanak sa¤lar. Ekran karfl›s›ndaki her bir izleyici,
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varsay›msal olarak, bu yöntemle elde edilen verilerden oluflturulan karmafl›k ve
kapsay›c› tablo içerisinde yerini almaktad›r. Bu tablo sayesinde, izleme tutum ve
davran›fllar› belirlenerek, s›n›fland›r›lm›fl tipik izleyici tan›mlar› oluflmaktad›r.
Endüstri böylece, sembolik bile olsa, güvenebilece¤i ya da dayanak alaca¤›
tan›mlanm›fl izleyici al›flkanl›klar›na kavuflmufl olmaktad›r.

Televizyon kurulufllar› izleyicilerin isteklerine optimal düzeyde yan›t
verebilmek amac›yla reytingleri çok kat› bir biçimde takip etmektedir. Özellikle
program planlamas›nda reytingler çok önemli bir belirleyici haline gelmifltir. Fakat
yay›n planlamas›nda tek belirleyen olarak reyting esas al›nd›¤›nda, yay›nc›lar
sadece çok say›daki izleyicinin ortak tercih ve isteklerini dikkate almaktad›rlar.
Reklamveren taraf›ndan tercih edilen hedef kitlenin d›fl›nda kalan gruplar›n istek
ve talepleri ise göz ard› edilmektedir. Televizyon endüstrisinin temel
belirleyicisinin izleyiciler mi yoksa reklamverenler mi oldu¤u sürekli
tart›fl›lmaktad›r. Reklamverenlerin izler kitlenin tümünü ayn› düzeyde
önemsemedi¤i gerçe¤i göz önüne al›nd›¤›nda, reklamc›lar›n daha alt s›ralara
yerlefltirdi¤i izleyici gruplar›n›n istek ve beklentileri belki de hiç dikkate
al›nmamaktad›r. Reklamverenler, ekran karfl›s›ndaki izleyicinin en çok
demografik ve co¤rafi özellikleriyle ilgilenmektedirler. Bu nedenle de, izleyiciler
bu özelliklerine göre alt kategorilere ayr›larak reklamverenlere sunulmaktad›r.
Baz› izleyici kesimleri daha fazla televizyon izlemekte ve bunun sonucunda
reklamc›lar bu kesimlere çok daha kolay bir biçimde eriflmektedirler.

Medyan›n reytingleri çok s›k› bir biçimde takip etmesi ilginç bir ironiyi
ortaya ç›kar›r: ‹zleyici istek ve gereksinimleri konusundaki tart›flmalar reytinglere
odaklanmaktad›r. ‹zleyicilerin “ne istedikleri” sorusunun yan›t›, hep kaç kiflinin
hangi tür programlar› izledi¤i gerçe¤inden yola ç›k›larak verilmektedir. Oysa
yap›lan araflt›rmalar, özel televizyon kanallar›n›n izleyicilerin istek ve
gereksinimlerini karfl›layamad›klar›n›, bunun temel nedeninin ise söz konusu
televizyon kanallar›n›n sadece reytingleri takip etmeleri oldu¤unu göstermektedir.
Ortaya ç›kan bu çeliflki oldukça ilginçtir. Asl›nda reytinglerin izleyici isteklerinin
ölçütü olmas› fikrine karfl› ç›kanlar, bu sisteme alternatif bir kavram da
önerememenin s›k›nt›s› içindedirler. Bunun sonucu olarak bu konudaki tart›flmalar
iki kutup etraf›nda toplanmaktad›r. Bu iki kutbun bir taraf›nda, özellikle seçkinlerin,
kitlelerin neye ilgi duyaca¤›n› belirleyerek buna uygun programlar üretilmesini ve
yay›nlanmas›n› savunanlar; di¤er taraf›nda, yüksek reytinglere bakarak, izleyiciye
ne istiyorsa onu verelim yaklafl›m›n› savunanlar bulunmaktad›r.  

Kurgulanan Yaflamlar› Ekranda Pazarlayanlar: Reklam Endüstrisi

Yaflanan ekonomik güçlülü¤ün do¤rudan yans›d›¤› faaliyetlerin bafl›nda
tan›t›m ve reklam gelir. Reklamc›l›k en genel tan›m›yla, bir ürün veya
organizasyon hakk›nda; belli bir bedel karfl›l›¤›nda, belli araçlar kullan›larak hedef
izleyiciye/tüketiciye/kullan›c›ya sunulan ikna edici do¤aya sahip, planl› bir iletiflim
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biçimidir. Reklamlar ekonomik olanaklar› olan bütün örgütlü yap›lar taraf›ndan
kullan›l›r. Reklam, örgütün ideolojik, siyasal, ekonomik ve kültürel pazarlama
amaçlar›na ulaflmas›na yard›m eder. Reklam dünyas›n›n amac› pazar› kontrolden
de öte, reklamverene yarar sa¤lamakt›r. Tan›t›m sektörü arz talep etkilefliminin
oda¤›nda durur. Bir baflka deyiflle reklam, arz›n talebe davetidir. Reklam, talebi
k›flk›rt›r ve harekete geçirir. Daha iyimser ifadelerle reklam yoluyla talebin ilgisi
ve dikkati artt›r›l›r. Bir sat›fl ve pazarlama tekni¤i olman›n ötesinde reklam, önemli
bir toplumsal iletiflim fleklidir. Gerçekten modern bireyin temel norm ve
al›flkanl›klar›n› piyasa ile olan iliflkilerinden kazand›¤› kabul edilirse reklam yeni
de¤er ve tutumlar›n benimsetilmesinde önemli bir arac› ifllevi görür. Tan›t›m
etkinliklerinin bütünü, kültürel yap›n›n rengi ve havas› hakk›nda önemli ip uçlar›
verir. Benli¤in haz ve tatmin arzusu, estetik imgelerle beslenir. ‹nsan bir
markan›n müflterisi olsa da olmasa da onun tedavüldeki sal›n›mlar›n›n zihnine
b›rakt›¤› duygu zerreciklerine kay›ts›z kalamaz. Dahas› kay›ts›z kalamamas› bir
yana, duygu veya anlam parçalar› zamanla zihninde a¤›rl›¤›n› hissedece¤i bir tortu
b›rak›r: Bu tortu beraber yaflad›¤› toplumla ba¤lanma fleklini belirler, yaflama
pratiklerini belli bir e¤ilim içinde tutar, hayatla ilgili seçimlerinin oda¤› haline gelir.
Gerçekte ba¤lan›lan endüstriyel bir üretim olan kitle kültürüdür*.

Yirmi birinci yüzy›l›n bilgi ve enformasyon süreçlerine ba¤l› bir geliflme
seyri ile bafllamas› yak›n gelecekte insano¤lunu bekleyen toplumsal ve küresel
flartlar›n çerçevesini de belirler. Bu çerçeve, hiç kuflku yok ki iktidar ve güç
paylafl›m›nda ‘temsil’in önemini ortaya koyar. Günümüz modern toplumlar›n›n
baflta siyaset ve ekonomi olmak üzere hayat›n her alan›nda iletiflimin etki
alan›nda kalmas› gerçek kadar gerçe¤in görüntüsü ve temsilini de önemli k›lar.
Böyle bir dünyada ço¤u zaman görüntü ve temsil gerçe¤in yerini al›r. Esasen
simulasyonlar (benzeflim), metaforlar, markalar, semboller, imgeler ve imajlar
kendilerine atfedilen nesnel bir zemin içinde gerçe¤e kar›flmakta, ona
benzemekte ve gerçe¤in yerini almaktad›r. 

Önemli bir toplumsal iletiflim flekli olan reklam›n bireysel refah ve
mutluluk sa¤lama konusunda göreceli bir düzey sundu¤u aç›kt›r. Modern insan›n
tatminsiz bencilli¤i, zevk ve konfor düflkünlü¤ünde reklam›n pay› büyüktür. Her

* Kitle kültürünün bir yans›mas› olarak kitle toplumunun ortaya ç›k›fl›nda "kapitalist ifl bölümünün
genifllemesi, fabrikalarda genifl kitlesel örgütlenme, kitlesel meta üretimi, ifl olanaklar›n›n artmas›
sonucu kentlerdeki nüfus art›fl›, iflçi s›n›flar›n›n oy hakk›n› elde etmesiyle siyasetin kitlesel
boyutlara tafl›nmas›, karar alma mekanizmas›n›n merkezileflmesi" gibi olgular›n bir araya gelmesi
etkin olur (Swingewood, 1996:17). Yirminci yüzy›l›n bafllar›nda ifl d›fl› zaman› dolduran yeni
etkinlikler Amerika ve Avrupa’da h›zla yay›lmaya bafllar. Söz konusu dönemde kapitalizm, ortaya
ç›kan bu zaman› kendi ç›karlar› yönünde düzene koyma çabalar›na h›z verir: fiehirler, salonlar,
bilardo salonlar›, sirkler, e¤lence parklar›, gösteriler, profesyonel sporlar, konser salonlar› ve
tiyatrolar on dokuzuncu yüzy›l›n kapitalist ülkelerinin flehirlerinde h›zla yayg›nlafl›r. Geçen zaman
içinde iflgücünün ayn› zamanda tüketici olarak denetim alt›na al›nmas› gereklili¤i ortaya ç›kar.
Fabrikatörler ürünleri, reklamc›lar da tüketicileri üretirler. Reklamc›lar kültürel de¤erlere zevki ve
duygusall›¤› da katmaya bafllarlar. Kiflileri tüketime sevk etmede, moda ve gösterifl ard›nda
koflmas›nda, mal alarak ve tüketerek mutlulu¤u aramas›nda önemli rol oynarlar.



reklam metni gizli ve aç›k ‘ben farkl›y›m, önemliyim, iyiyim, üstünüm, de¤erliyim
vs.’nin alt dilini kullan›r. Reklam›n üst dili ise konfor, rahat, kalite, zevk gibi
isteklerle hayata ba¤l›l›¤› artt›r›r. Böylece baflkalar›n›n kendi rahat› için
gösterdikleri çabay› taktir eder ve onlar› tercih etmek suretiyle ödüllendirir.

Küreselleflmenin etkisiyle geleneksel sosyo-ekonomik yap›dan piyasa
ekonomisine ba¤l› d›fla aç›lma sürecine giren her ülkede oldu¤u gibi Türkiye’de
de son otuz y›ll›k süreçte kendisine sunulan haz ve tatminlerin sarhofllu¤u içinde
popüler kültürün bütün dehlizlerinde büyük bir bunal›m›n efli¤ine gelir. Toplumun
kendine özgü dinamiklerini h›zla yitirdi¤i; güven sadakat, vefa dayan›flma, birlik,
bütünlük gibi hayati de¤erlerin yok olmaya yüz tuttu¤u bir dönemde tüketim ve
tercih evreleri gibi düflünce ve bilgilenme süreçleri de yeni evrelerin efli¤indedir.

Reklam›n kültürel etkileri ile ilgili olarak hep benzer fleyler iddia edilir. En
genifl hedef kitleyi kuflatacak ortalama bir mesaj tasar›m›, pazarlamada arzu
edilen maksimum etkinin kestirme yolu olarak kabul edilir. Anaak›m
(mainstreaming), popüler kültürün hem dayana¤› hem de sonucudur. Popüler
kültür anaak›mlardan beslenir ve ürettiklerini birer anaak›m olarak toplumlara
sunar. Reklam, önemli bir popüler kültür etkinli¤idir ve anaak›mlardan ba¤›ms›z
bir reklam etkisinden söz edilemez. Tan›t›m stratejisini reklam tasar›m›ndan
ay›ran da budur. Dolay›s›yla reklam endüstrisi hem kendini sat›fl ajan› olarak
popülerlefltir hem de müflterilerini popülerlefltirir. Gerçe¤i de¤ifltiremedikleri için
gerçek hakk›ndaki imajlar› de¤ifltirerek gerçe¤i ç›karlar›na göre yeniden
biçimlendirir. Bu yolla tüketim mitleri, marka olma efsaneleri yarat›l›r ve
desteklenir. Öz saklanarak, görüntü popülerlefltirilir. Görüntüyle öz tan›mlanarak,
özün yerini görüntü al›r. 

Reklam endüstrisi öncelikle reklam verenler, reklam firmalar›, medya ve
bu endüstriye hizmet sunan tedarik firmalar›ndan oluflur. Reklamc›l›k
endüstrisindeki her firma reklam kampanyas›na girmede birden fazla amaca
sahiptir. Reklam veren firmalar için önde gelen amaçlar ürünlerini satmak, iyi
imaj yaratmak ve belli tüketim kal›plar›n› desteklemektir. Reklam firmalar› için
önde gelen amaç kendisi için müflteri elde etme ve tutma, müflterilerinin
amaçlar›na yard›m eden reklamlar haz›rlama ve uygun medyada yay›nlamakt›r.
Reklam firmas› için reklam temel gelir kayna¤›d›r. Medya firmalar› için önde
gelen amaç, reklamc›lara reklamlar›n› yerlefltirecek yer ve zaman satarak hedef
kitleye reklam gönderme iflini yaparak para kazanmakt›r. Kitle iletiflim araçlar›
bunu yaparken haberler ve e¤lence gibi isimler alt›nda biçimlendirilen içeriklerle
izleyiciyi çekerler ve izleyicilerin dikkatini reklamc›lara satarlar.

Piyasa koflullar› içerisinde kitle kültürü ürünleri, tecimsellefltirilmifl
standart yap›lar›yla ve düflük be¤eniye seslenen içerikleriyle elde etti¤i "tüketici"
varl›¤›n› yitirmemek durumundad›r. Bu nedenle yaflam›n her alan›nda ve an›nda
kitleye ulaflt›r›l›r. Böylelikle içerikleri boflalt›lm›fl kültürel ürünler arac›l›¤›yla bireyin
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tüketim al›flkanl›klar› körüklenirken; kitleler asl›nda neyi tükettiklerinin ya da bu
tüketim ediminin ne tür bir dizgesel yap›n›n bir parças› oldu¤unun ayr›m›na tam
olarak varamamaktad›rlar (Mutlu, 1991:39).

Talepleri biçimlendiren hazlar yaln›zca tan›t›m stratejileri üzerinde etkili
olmakla kalmaz, tan›t›ma konu olan ürün ve hizmeti de belirler. Arzla talep
aras›ndaki etkileflim do¤al, kaç›n›lmaz ve önemli bir bütünleflme sa¤lar. Ürün,
tüketici davran›fllar›n› tüketim sürecine paralel bir flekilde belirlemeye çal›fl›rken,
tüketici e¤ilimleri de ürünün niteli¤i, biçimi vs. üzerinde etkili olur. Bu etkileflime
nesnel bir zemin kazand›rman›n en kestirme yolu piyasa araflt›rmalar›d›r. Böylece
spekülatif yönelimler yerine rasyonel seçimler yap›labilir, karfl›l›kl› beklenti ve
umutlar›n kesiflme noktalar› tespit edilir, pazar iliflkisini canl› ve dinamik tutman›n
yollar› bulunur. Reklam›n nihai olarak varaca¤› düzey potansiyel tüketicideki
davran›fl de¤iflimidir. Reklamc›n›n de¤iflimci olmas›n› zorunlu k›lan temel
gerekçe de budur. 

Reklamlar›n Kurgulan›fl›nda Yer Alan Reklamc› Romantizmi

Kabul edilebilir bir teklifin bilimsel aç›dan do¤ru, nesnel olarak da yerinde
ve makul olmas› gerekir. ‹nsanlar›n bir fleyleri kabul etmelerin sa¤lanmas› için
öncelikle zihinsel filtrelerin afl›lmas› zorunludur. Bunun da yolu ifade edilen
mesaj›n ak›l ve bilim ›fl›¤›nda do¤rulanmas›d›r. Yüz yüze iletiflimin de ayn› temel
ilkeye dayand›¤›n› görmezden gelmek mümkün de¤ildir. ‹knada iki temel süreç
olan duygu ve düflünce motiflerinin birlikte kullan›lmas› zorunlulu¤u bilinen bir
gerçektir. Ancak durum böyle oldu¤u halde neden genellikle reklam içeri¤inde
bilimsel ve nesnel mesajlar görülmez ve neden dramatik ve fantastik unsurlar
hep ön plandad›r?

Asl›nda sadece bu sorunun yan›t› bile bafll› bafl›na bir makale konusudur.
Biz burada sadece reklamc› romantizmi olarak adland›rd›¤›m›z durumu baz›
kesitleri ile ele almaya çal›flaca¤›z. Öncelikle belirtmek gerekir ki, reklam üretim
sürecinde durum tespiti yapan araflt›rmac›lar ve istatistikçiler prodüksiyondan
önce ifl bafl›ndad›r. Onlar bilimsel ve nesnel olan› tespit edip, piyasa e¤ilimleri
do¤rultusunda do¤ru önermeleri gelifltirmekle görevlidirler. Reklamc›n›n fikri
arka plan›nda rakip ürünler, pazar a¤›, ikame flartlar›, tercih nedenleri, müflteri
potansiyeli, be¤eni düzeyi, flikayetler gibi bilimsel ve nesnel gerçekler vard›r.
Bütün bunlar› ele al›p, son sözü söylemek s›k› istatistiksel çal›flmalar gerektirir ve
bu ifller yap›l›rken de herhangi bir duygusall›¤a gerek yoktur. Ancak do¤ru bir
strateji gelifltirmek için hedef kitlenin duygular› ele al›nmak zorundad›r, çünkü her
ne kadar piyasa flartlar› bilimsel yöntemlerle tespit edilse de; 1- Ürün ve
hizmetler her zaman nesnel ihtiyaçlara cevap vermez, 2- Tüketici kararlar› salt
akli tespitlere dayanmaz. Bunun da ötesinde piyasadaki çeflitlilik ve rekabet,
nesnel ihtiyaçlar›n ve taleplerin s›n›r›n› aflarak kitlelere ulaflmak zorundad›r.
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Bütün bunlar›n ötesinde reklamc›lar›n akla hitap etmeyi bir yana b›rak›p,
duygu dünyas›n›n zengin motiflerine baflvurmas›n›n baflka birtak›m gerekçeleri
de vard›r. Ancak arz›n ve talebin tümüyle rasyonel faktörlerle aç›klanamayaca¤›
gerçe¤i çok önemli bir gerçektir. Buna ra¤men arza ve talebe iliflkin özel
durumlar›n a¤›rl›kl› olarak ekonomi vizyonu içinde kalan olgular oldu¤u
söylenebilir. Reklamc›y› dramatik, fantastik, egzotik ve eksantrik olana yönelten
daha önemli gerçekler de vard›r; bunlar da ekonomi ve siyaset dünyas›ndan çok
iletiflim dünyas› içinde anlafl›lmas› gereken fleylerdir. Bunca enformasyon
yo¤unlu¤u içerisinde, nesnel anlat›m formatlar›n›n tüketildi¤i bir söylem
çoklu¤unda yeni söylem biçimlerinin rahatl›kla kullan›labilece¤i alan mahiyetinin
göz ard› edilebilece¤i yer romantizmdir: “Daha çok fley söylemek, daha farkl›
flekillerde söyleyebilmek ve daha etkileyici söyleyebilmek” Bu ba¤lamda
tüketici, reklam›n fantastik önerileri ile kendinden geçerken, reklamc› da bu gizli
gücü keflfetmifl olman›n hazz›yla coflar. Bu durum bir anlamda tüketici
romantizmidir. Ürünlerin, hizmetlerin bilindik ifllevlerinin ötesinde hangi hazlarla
bulufltu¤u ve hangi duygusal uyar›ma yol açt›¤›n› dikkate almak ne ise reklamc›
onu yapmak zorundad›r. Burada yukar›da anlat›lanlar›n ›fl›¤›nda flöyle bir genel
ilkeye varmak olas›d›r: Karar alma sürecinde duygular, rasyonel nedenlerden
daha etkili olabilmektedir. 

Reklam›n baflar›s›, amaçlad›¤› izlenimi oluflturmakt›r. Bu amaç; benlik
gereksinmesi oluflturmak, sat›n alma davran›fl›n› gerçeklefltirmek veya oy verme
tavr›n› de¤ifltirmek, kanaat de¤iflimini sa¤lamak, kal›c› bir imaj oluflturmak,
devaml›l›¤› sa¤lamak, güven duygusunu tazelemek, alternatif etkileri yok etmek,
önem hissettirmek, özelliklerini fark ettirmektir. Bu çerçeveden bak›ld›¤›nda
dikkatler ürünler, hizmetler, kurumlar üzerine yo¤unlafl›r. Reklam,
be¤endirilmeye çal›fl›lan unsurun hofl bir temsilidir. Buradaki etki ile be¤enilme
ve hofla gitme aras›ndaki iliflki yads›namaz bir iliflkidir. Ancak bir reklam mesaj›n›n
etkileme gücü zihinsel ve psikolojik pek çok sürece ba¤l› olarak geliflir. Ço¤u
durumda bilinç düzeyinde çözülemeyen karmafl›k mesaj tasar›m›, kitlelerin
zihinlerinde arzu edilen davran›fl biçimini yakalar ve baflar›l› olur. Bir baflka ifade
ile al›c› kitleler henüz ne olup bitti¤ini anlamadan amaç gerçekleflir: Zihinlere
kaz›nmas› gereken mesaj kaz›n›r.

Sistematik bir tan›t›m çal›flmas›nda baflar› flansa de¤il; izlenen yöntem ve
tekniklere ba¤l›d›r. ‹letiflimde tan›t›m faaliyetleri sektörel bir güç olarak büyürken
beraberinde kurumsal oluflumlara da h›z kazand›rmaktad›r. Gerek pazarlama
iletifliminde ve gerekse siyasal reklamc›l›kta etki ve sonuçlar›n bilimsel olarak
izlenebilmesi, ikna edici iletiflimin spekülatif bir etkileme çabas› olmaktan ç›k›p,
nesnel bir güdüleme sistemi haline dönüflür. Art›k bir ürün veya hizmetin hangi
flartlarda ve ne ölçüde bir talebi yakalayaca¤›n› önceden tespit etmek mümkün
oldu¤u gibi tan›t›m bütçesinin kârl›l›¤›n› hesaplamak da olas›d›r. Ekonomide sat›n
alma davran›fl› üzerindeki bu rekabet, pazar, talep, sat›fl, kâr gibi olgular›
belirlerken siyasette seçmen davran›fl› üzerindeki etkiler siyasal baflar› için

98



vazgeçilmez olarak görülür. Bu kapsamda tan›t›m faaliyetlerinde bir dizi disiplinin
bir arada kullan›ld›¤›n› hemen belirtmek gerekir. Baflka bir ifade ile tan›t›mda
baflar›y› garantileyen, bir y›¤›n soruya verilen bilimsel yan›tlard›r. Sadece iyi
tasarlanm›fl birkaç gösteriflli sembol veya etkileyici/umut verici söz herhangi bir
baflar›y› garantileyemez. Reklam›n içeri¤i kadar tan›t›m konusu olan fley ve onu
benimseyip, talep edecek al›c› kesimler yeterince analiz edilmeden sonuçlar›n›
öngörmek mümkün de¤ildir. 

Reklam›n baflar›s›n› izleyici kitleler tespit edemez; reklamc› ise be¤eniyi
sadece hofl bir ambalaj olarak düflünür, çünkü be¤enilmenin ötesinde hedefleri
vard›r. Baflar› ve be¤eni tart›flmas›n›n alt›nda yatan gerçek reklamlar aras› yar›flt›r.
K›sacas› insanlar›n alg›lad›¤› farkl› bir ürün de¤il; farkl› bir reklamd›r. Bilimsel
deyiflle reklamlarda gösterilenler de¤il, göstergeler yar›fl›r.Be¤eniden söz
etti¤imiz zaman baflka ölçütler de söz konusudur. Be¤eninin ölçütleri daha kolay
kestirilebilir ve daha kolay tespit edilebilir. ‹zleyici/okuyucu profiliyle ilgili
araflt›rmalar bize bu konuda pek çok ip ucu sa¤lar. Kitlelerin popüler kültür
tüketimindeki yar›fl› be¤eni ölçütlerini hayli somutlaflt›rmakta ve
kolaylaflt›rmaktad›r. Be¤eni için geçerli olan arz için de geçerlidir.

Sonuç

Kitle kültürü üretiminde bir kültür endüstrisi olarak ifllev üstlenen kitle
iletiflim araçlar›, kitle toplumunun varolan dizgeye uyumlanmas›nda oldukça
önemli bir etkiye sahiptir. Özellikle televizyon gibi, iletilerini tarihsellik/
nedensellik ba¤lam›ndan uzakta kodlayan bir arac›n söz konusu uyumlanmay›
pekifltirece¤i aç›kt›r. Bu olguya ‘televizyonun en çok tercih edilen araç olma
özelli¤i’ eklenecek olursa, arac›n egemenlik iliflkileri içindeki rakipsiz konumu
ortaya ç›kar.

"Yeni dünya düzeni" içerisinde, özellikle medya alan›ndaki uluslararas›
boyutlara varan sermaye ve güç iliflkileri göz önüne al›nd›¤›nda bilgi, haber ve
kültürel ürünlerin sunuldu¤u pazar ortam›nda savafl›mlar, medyan›n ekonomik
boyutunu aç›kça ortaya koymaktad›r. Bu yaklafl›m ba¤lam›nda, birer tecimsel
kurulufl gibi ifllev üstlenen medya kurumlar›n›n, hem ekonomik hedeflerini elde
edebilme, hem de monopolleflme e¤ilimiyle toplumsal iktidar›n kurulmas›na
hizmet etme gibi temel amaçlar›n›n oldu¤u düflünülmektedir.

Kitle iletiflim araçlar›n›n ard›ndaki dev sermaye, bask›n ekonomik-politik
yap›n›n sürdürülmesinden en fazla ç›kar sa¤layacak erk durumundad›r. Bu
nedenle televizyonun üzerinde en fazla a¤›rl›¤›n› duyuran fleyin, son aflamada,
ekonomik bask› oldu¤u düflünüldü¤ünde arac›n var olan üretim iliflkileri
içerisinde egemen ideolojinin pekifltirilmesinde etkin bir kültür endüstrisi
oldu¤unu belirtmek yanl›fl olmayacakt›r. Nitekim televizyonun "gösterebilme ve
gösterdi¤i fleye inand›rabilme", yani gerçeklik etkisi yaratabilme özelli¤i, arac›n
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"toplumsal ve siyasal varolufla ulaflman›n ara bulucusu" olarak ele al›nmas›na
neden olmaktad›r. Bu noktada önemle vurgulanmas› gereken bir nokta da fludur:
Televizyon, yaln›zca izleyiciye – reklamlar, haberler, programlar arac›l›¤›yla –
kullan›lan "iyi zaman geçirme" arac› olmakla kalmaz; izleyicinin de reklamc›ya
sat›ld›¤› bir ortama dönüflür. 

Televizyon-program-izleyici etkileflimi içerisinde izlenme oran› (reyting)
kavram›n›n tafl›d›¤› vazgeçilmez de¤eri vurgulayan elefltirmenler, izleyicinin
rekabet piyasas› içerisindeki ekonomik de¤iflim de¤erinin, söz konusu olaylar
dikkate al›narak belirlendi¤ini savunurlar. Dolay›s›yla bu ba¤lamda televizyonda
ürün program de¤il, ürün izleyicidir ve ürünün tüketicisi de reklamc›d›r. Reklamc›
program›n yay›nland›¤› yay›n kufla¤›n› sat›n almaz, izleyiciyi sat›n al›r. Her türlü
program›n de¤eri verimlili¤i artt›r›p artt›rmayaca¤›na göre ölçülmekte ve bu
nedenle de en iyi programlar olarak en çok izleyici çeken programlar ilan
edilmektedir. Bugün özel sermayenin egemenli¤indeki televizyon kanallar›n›n
tamam›na yak›n›, reklam gelirine ba¤›ml› olarak yay›nlar›n› sürdürmektedir. Yay›n
saatlerinin ve izleyici oranlar›n›n sponsor flirketlere ya da di¤er tecimsel
kurulufllara sat›lmas› televizyon endüstrisi için yaflamsal bir öneme sahiptir.
Ürünlerin kitlesel olarak tan›t›ld›¤› bir "reklam arac›nda" izleyicinin potansiyel
tüketici olarak tan›mlanmas› neredeyse kaç›n›lmaz gibidir. Kitle iletiflim
araçlar›ndaki nicel art›fla ve farkl› tekniklerle sunulmaya çal›fl›lan programlara
karfl›n, program içeriklerindeki tek tipleflme e¤ilimi de¤iflmemekte, tersine
rekabet piyasas›n›n koflullar› alt›nda daha da somutlaflmaktad›r. Buradan
bak›ld›¤›nda tüketici merkezli yay›nc›l›k anlay›fl›n›n tüketicinin beklentileri
de¤iflmedikçe ya da programlar›n "sat›labilirli¤i tehlikeye düflmedikçe" köklü bir
de¤iflime u¤ramas› çok da olanakl› görünmemektedir. Bu anlamda, televizyon
endüstrisinin ideolojik boyutuyla ilgilenen akademisyenler, televizyonun izleyiciyi
bir tüketici olarak nas›l konumland›rd›¤›n› incelemekle kalmamal›, bu süreç
içerisinde izleyicinin nas›l bir tüketim nesnesine dönüfltürüldü¤ünü de ele
almal›d›rlar.

100



Kaynakça 

ABERCROMBIE Nicholas (1996), Television and Society, Cambridge, Polity
Press.

BERGER Artur Asa (1992), "Text in Contexts", Mass Media Effects Across
Cultures, Ed. Felipe Korzenny, Stella Ting-Toomey, Londra, Sage.

BURTON Greamer (1995), Görünenden Fazlas›: Medya Analizlerine Girifl, Çev.
Nefin Dinç, ‹stanbul, Alan Yay›nc›l›k.

ÇAPLI Bülent (2002), Medya ve Etik, Ankara, ‹mge Yay›nlar›.

ERDO⁄AN ‹rfan, Korkmaz ALEMDAR (2005), Popüler Kültür ve ‹letiflim, Ankara,
Erk.

FRITH Simon (1996), "Entertainment", Mass Media and Society, Ed. James
Curran ve Michael Gurevitch, Londra, Arnold, s. 167-169.

FISKE John, John HARTLEY (1990), Reading Television, Londra, Routledge.

LEACH William (1993), Land of Desire: Merchants, Power and the Rise of a
New American Culture, New York, Pantheon Books.

MULLAN Bob (1999), Consuming Television, Oxford, Blackwell Publishers.

MURDOCK Graham (2000), "Peculiar Commodities: Audiences at Large in the
World of Goods", Consuming Audiences? Production and Reception in Media
Research, New Jersey, Hampton Press, s. 47-70.

MUTLU Erol (1991), Televizyonu Anlamak, Ankara, Gündo¤an Yay›nlar›

OHMAE Kenichi (2006), "Ulus Devletin Sonu", Küreselleflme Okumalar›, Ed.
Kudret Bülbül, Ankara, Kadim Yay›nlar›.

SWINGEWOOD Alan (1996), Kitle Kültürü Efsanesi, Çev. Aykut Kansu, Ankara,
Bilim ve Sanat Yay›nlar›.

WEBSTER J.G., P.F. PHALEN, L.W. LICHTY (2000), Rating Analysis: The Theory
and Practice of Audience Research, Mahwah, New Jersey, Lawrence Erlbaum.

101


