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Gilles Lipovetsky est professeur de philosophie a I'Université de
Grenoble. L’ere du vide, L'empire de I'éphémere, La crépuscule de
devoir, La Troisieme femme’, Les Temps Hypermodernes et L’écran
Global sont les principaux livres de cet auteur.

Gilles Lipovetsky analyse le passage entre la modernité classique,
la postmodernité et I'hypermodernité et ses effets sur la société et sur la
culture. L'hypermodernité peut étre définit comme une étape ultérieure
de la post modernité. Grace a la société libérale, le capitalisme se déve-
loppe en méme temps que la technologie. Les valeurs éthiques changent
et ces changements ont influencé la culture. L'individualisme prend une
nouvelle forme, donnant la naissance a I'hyperindividualisme. Le cadre
conceptuel de Lipovetsky se nourrit d'un univers notionnel assez
spécifique tel que I'hypercapitalisme, I'hyperconsommation, I'hyperspec-
tacularisation, I'hypertechnologie, |I'hypermarchandisation, I'hyperindi-
vidualisme. La notion principale est sans doute celle d'hypermodernité.

Basé sur ce cadre conceptuel, L’écran Global est publié en 2007. Il
s'agit d'un travail collectif que Lipovetsky a signé avec Jean Serroy’.
L'écran Global est une analyse sur la culture, sur les médias et sur le
cinéma a l'age hypermoderne. Le livre commence avec les petits détails
sur le développement du septieme art : le cinéma. Celui-ci est mis en
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Etudes sur les Médias" a I'institut des sciences sociales.
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examen pour parler de |'écran, omniprésent dans la vie quotidienne de tout le
monde. Les deux auteurs développent leur analyse en prenant en compte des
effets de la globalisation sous ses aspects diverses : de l'individualisme, de la
technologie, de la consommation a la nouvelle forme de la démocratie en passant
par le marché global.

Le livre comprend trois parties. La premiere partie est centrée sur
I'hypercinéma et les images. La deuxiéme se porte sur les lecteurs, les genres
cinématographiques, la salle de cinéma et la télévision. La derniere partie est
consacrée a une analyse de |I'essor de |'écran. Les auteurs argument que I'écran
sous ses formes différentes participe a la logique du cinéma. Les écrans de plus
en plus en abondance dans nos sociétés actuelles utilisent la starification, la
hyperspectacularisation et le divertissement en fonction des stratégies du
marketing. Dans ce livre sur lequel porte notre critique, on voit comment est-il
né le nouveau code cinématographique a travers le sport, le luxe, les stars, la
publicité, la téléréalité, les arts visuels et les animation via cinéma qui sont
analyses les uns apres les autres.

Le septieme art des années 1900 et le cinéma actuel sont aujourd'hui
trés différents I'un de I'autre. Cette différence vient du fait que I'écran n'est plus
seulement une propriété du cinéma. En suivant le progrés technique, sont nés
les grands écrans et les salles obscures. Cette naissance est suivie par la
pénétration de la télévision dans toutes les maisons. En fin de compte, les
écrans ont tellement changé de taille qu'ils se minimisent pour étre portés dans
la poche. De nos jours, la technologie a une caractéristique de I'infini et de taille
et de poids grands aux petits, I'écran devient un gadget universel en portant
avec lui les cultures diverses a travers la globe.

Avec les effets de la globalisation, la production cinématographique pour
le grand public devient le courant dominant. La modernité individualiste a créé
une société de la consommation, qui a ses valeurs propres. Les films de
bonheur, de sexe, de jeunesse, de plaisir, bref les films sur les sujets vendant,
ont gagné du succes. L'histoire hypermoderne du cinéma se construit avec cet
individualisme. En fait le mot « hyper » est treés important pour comprendre ce
livre. Lipovetsky et Serroy analysent I'écran, en nous montrant les effets de
I'hypercapitalisme, I'hyperconsommation, I'hypermédia. Ces hyperchoses font
désormais parties de ce monde-la, globalisé.

Les themes changés, le marketing des films et le but commercial
cinématographique

Le cinéma a une double composante : I'art et I'industrie. Godard affirme
que « les masses aiment le mythe et le cinéma s’adresse aux masses »* On
peut lire dans ce qui est dit dans ses propos ceci : pour que le cinéma puisse

3 Jean-Luc Godard, Histoire(s) du Cinéma, Paris, Gallimard, 4 vol., 1998, vol. 1, p.96-97.
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capter I'attention de la masse, il doit inventer des mythes. Il s'agit sans doute
de la dimension industrielle du cinéma. Horkheimer et Adorno avaient aussi
pensé que le cinéma était un art de consommation de masse®. Le cinéma est
un art a la fois au service de la démocratie (pensons aux films aux thémes
sociaux et politique) et commercial (entendons par la qu'il est conteur moderne
des petites histoires). Ces deux spécificités en font un art de masse. Il est donc
un art collectif dont le mode de production est différent des autres arts. Dans
ce sens-la, le fait que le cinéma ait pour cible le grand public, ne doit pas laisser
entendre qu'il doit se laisser standardiser sous les pressions du marché; il doit
savoir résister a la standardisation économique. Les films hollywoodiens se
standardisent parce qu'a Hollywood le cinéma fonctionne plutét comme une
industrie non comme un art. Ces films s'adressent a l'individu moyen et
universel, c'est-a-dire a un large public. |l ne s'agit donc pas d'un art élitiste. En
posant un regard positif sur la production cinématographique américaine,
Lipovetsky et Serroy définissent Hollywood comme une usine de réve.

Les avant-gardes du cinéma veulent réduire la distance entre le cinéma
et le spectateur. C'est ainsi que le cinéma devient un grand art d'illusion pour
mieux renfermer les spectateurs dans la réalité qu'il construit en utilisant des
techniques de montage et des effets spéciaux. En 1980 la technologie de vidéo
et dix ans plus tard le numérique ont apparu. Grace a |'hypertechnologie
électronique et informatique, les films de grand succés sont produits. Sous
I'influence de la nouvelle technologie, le nombre de la production des films de
science-fiction et d'animation est en augmentation. Les films d'animation
comme Toys Story se produisent dorénavant directement sur I'ordinateur. Cette
nouvelle technologie est utilisée dans les films comme Titanic et Jurassic Parc.
Le progres technique se poursuit avec celle de DVD et de vidéocassette. Ainsi
les films deviennent plus accessibles. Un nouveau type de consommateurs
apparait : celui de I'ordinateur. La technologie éloigne de la salle obscure et de
la fonction artistigue du cinéma. On rentre avec le développement
technologique dans I'ére des superproductions. Le cachet des stars, les
extrémes colts de production, les budgets publicitaires sont devenus sine qua
non du cinéma. De plus en plus, la technologie et le progrés renferment
I'individu chez lui devant son écran individuel. On est a plein pied dans une
époque ou, selon nos auteurs, les individus peuvent étre aisément qualifiés
d'hyperconsommateurs hyperindividualistes.

A I'age hypermoderne la grammaire des films se fait par référence a la
vitesse. On peut étre d'accord avec Lipovetsky et Serroy qu'aujourd'hui cette
derniere est aussi devenue le code essentiel du cinéma beaucoup plus
qu'avant. Elle représente la beauté et la force. Ce code du cinéma renvoie aussi
a une vie de luxe, qui va de pair avec la sexualité et le pouvoir. Les images
accentuées de la vitesse et de la violence et de la beauté féminine et de la

4 Theodor Adorno et Max Horkheimer, La Dialectique de la raison, 1944, Paris Gallimard, p.134.
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sexualité sont les figures indispensables du cinéma actuel. Les films font par
exemple spécifiquement I'usage de la violence. Les films comme Saw ont du
grand succés. Et aussi la beauté féminine transformée en une icéne divine a
aussi sa place indéniable dans tous les films.

Selon Lipovetsky et Serroy, le coté « bankable » des stars, tétes d'affiche,
la part des recettes engendrées par les blockbusters (des films a succes), la
place prise par ces produits assurent I'impérialisme hollywoodien. De nos jours
les blockbusters ont une place prédominante dans I'économie du cinéma. Par
contre il y a aussi des films réalisés avec de petits budgets. Aujourd’hui il y a
des films tournés dans des pays aussi bien européens, africains qu'asiatique qui
n'ont pas les moyens suffisants pour produire de blockbusters. Le cinéma est
un moyen de l'affirmation culturelle mais aussi une source de profit. Il est
évident qu'avec les effets du cinéma global, les spectateurs s'ouvrent aux
diversités culturelles. Aujourd’hui, les films sur le racisme, la religion, les
identités nationales et la blaxploitation® peuvent étre tournés parce qu'ils sont a
la fois des thémes qui intéressent tout le monde et qui apportent de I'argent.
Par exemple dans Babel, il y a des personnages de nationalités différentes.
Dans ce film, la terreur, le racisme et les mauvais effets de I'impérialisme sont
des themes abordés. C’est un bon exemple pour I'hybridation du cinéma. Et
c'est clair que cette hybridation est aussi une tactique du marketing.

Le schéma simple du scénario a un début, un développement et un fin
classique. Les films ont aujourd'hui des composantes différentes (comme fin
inattendue). Et les films réalisés par la technique du split screen (initiée par Andy
Warhol) changent de composition. Dans ce type de film, on voit deux, trois ou
quatre scénes en méme temps dans un seul écran. Toutes les techniques sont
utilisées pour impressionner les spectateurs. Aujourd'hui les gendres
s'hybrident. Les films nous font vivifier nos sens. Quand on regarde un film
historique, on peut aussi voir les images fantastiques. Les caracteres des films
sont aussi importants pour le marketing. Dans Rain Man et Forest Gump on
rencontre les vieilles personnes restées enfants. Ce type de film utilise les sens
et les sensations pour la promotion du film. L'hypermodernité émotionnelle est
une méthode en usage courant pour le grand succés cinématographique.

Une autre tactique du grand écran est I'utilisation de I'dge. Dans les films
classiques, les personnages ont été choisis, parmi les gens qui étaient d'age
moyen alors qu'aujourd'hui toutes les catégories d'age sont représentées dans
le cinéma. Avec cette représentation les themes comme le mal-étre, la
violence, les conflits générationnels, le sexe, la musique, le cancer, la maladie
d'alzheimer, la mort, la pédophilie, 'homosexualité sont devenus des themes
largement traités du cinéma.

L'homme et la femme sont sans doute le duo indispensable des films.

5 Exploitation négritude.
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Mais aujourd’hui ce couple est métamorphosé par la hyper-modernité. On voit
dans les films d'aujourd'hui des femmes super belles et des hommes super
beaux dans les réles de gigolo, d'homme faible, de pute d'autant plus que les
hommes se féminisent et les femmes se virilisent. Il est clair que les images
cinématographigues de la femme et de I'homme poussent les gens a imiter les
stars quand ils regardent les hypermecs et les femmes super belles. Les films
sur la minorité multisexe ont une place importante aussi. Dans Philadelphia Tom
Hanks joue un réle de homosexuel et Brokeback Mountain (deux gays cow-boys
qui sont amoureux) prend Oscar ou Charlize Theron prend Oscar avec un rdle
de lesbienne et serial killer dans Monster. Les films tournés en séries et les
remakes sont au centre d'une logique commerciale aussi. Les films comme Le
Silence des Agneaux, Hannibal et Dragon Rouges ou les remakes des films
classiques deviennent des blockbusters.

La modernisation, la science, la technologie, les médias, la consommation,
la religion, les roles sexuels sont les composantes de la vie de tous les jours. Et
le cinéma se positionne entre la vie et la fiction, la réalité et I'imaginaire. Le
cinéma se voulant plus réaliste qu'avant quitte peut-étre sa fonction artistique.

Le documentaire a I'affiche

Les documentaires ont gagné d'une place importante sur les grands
écrans. lls nous donnent des informations sur les risques et nous alertent en
nous montrant les dangers insoupgonnés. Ces derniers peuvent étre
écologiques, humanitaires, historiques, scientifiques et etc. Les documentaires
nous font penser et critiquer quand nous les regardons parce qu'il s'agit d'une
consommation intellectuelle. lls sont dans la salle de cinéma et ont les grandes
affiches au méme titre que les films de fiction. lls sont donc diffusés comme
les films de fiction. Fahrenheit 9/11 de Michael Moore est montré dans tout le
monde. lls sont parfois un moyen de dénonciation des mensonges, parfois un
instrument de message idéologique. Les individus modernes consomment le
documentaire parce qu'ils ont —en le consommant- le sentiment de se créer un
espace de liberté. Il est évident que le documentaire est I'art du réel et de cette
réalité est née la démocratie hypermoderne.

Selon Lipovetsky et Serroy le documentaire est un art « brut » et
«monté ». A cause de cette caractéristique, la vérité peut étre défigurée par le
montage. Le documentaire ne doit avoir aucun point de vue, il lui faut étre
neutre. En effet, il reconstruit le réel. Lorsqu'il est historique, il nous vend
I'histoire déja écrite. En fin de compte, on sait que raconter le réel n'est jamais
neutre. Les documentaires ont parfois pour but la propagande, la manipulation.
Il s'agit la de productions d'engagement subjectif mais cela ne veut pas dire
qu'il n'y a pas de documentaires claires, objectifs et réels. Quand on regarde un
documentaire, il est difficile de savoir s'il est réel ou fictif. Il y a une dilemme
entre le vrai/le faux, le réel/la fiction, le subjectif/I'objectif. D'autre part on sait
que tous les documentaires peuvent ne pas avoir des visées de marketing.
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Les films historiques peuvent étre analysés comme le documentaire. lls
font partie de la mémoire collective. lls contiennent des informations sur
I'ethnicité, I'identité culturelle et la religion. A la différence du documentaire, les
films historiques mélange le réel et le fictif. Selon nos auteurs, le film qui dit hier
le dit pour aujourd’hui. Le film de pirates, de biographie, de guerre ont tous une
message pour le présent. Ces films sont une combinaison du présent et du
passé. Ce sont des films entre I'histoire et la fiction, le passé et le présent. Les
grands hommes, les grands évenements, et les grandes siecles sont sujets des
films historiques mais ils n'y sont pas héroisés autant que dans le passé. Ces
flms ont des messages humanistes comme la paix blanche. Les films
historiques d'aujourd'hui ont donc une vision déshéroisée et ils sont sensibles
aux souffrances et aux faiblesses humaines. Dans ce type de film, la mémoire
collective est revisitée pour étre réhabilitée par les cinéastes.

Par exemple, sur le génocide juif, il y a beaucoup de films et documen-
taires comme La vie est belle, La liste de Shindler et Shoah. Les cinéastes
essayent d'honorer les mémoires oubliées et perdues en faisant des films sur
le racisme, I'esclavage, les droits de I'homme, I'"hétérogénéité et le génocide.
lls nous font repenser l'identité nationale et les droits de I'homme. Hotel
Rwanada, Good Bye Lenin, Va, Vit et Devient sont les meilleurs exemples pour
ce type de film. Parfois les films historiques ont eu de « faux » arguments. Cela
a pu provoquer des conflits de mémoires. Dans ce cas, le cinéma joue son role
symboligue en s'adaptant aux conditions du temps hypermoderne. Les films
reconstruisent les identités. Ainsi on peut dire que chaque communauté nous
montre son point de vue sur une époque quelconque par le biais des films.

Quatre principes de I’age hypermoderne

Les grands événements comme les deux guerres mondiales, la révolution
communiste, la bombe atomique, la décolonisation sont les principaux sujets des
films historiques. Parfois les films portent les messages politiques ou sociaux.
Selon les auteurs, les quatre grands principes organisateurs de |'age
hypermoderne qui sont la technoscience, le marché, la démocratie et I'individu,
ont des effets sur les films.

Lipovetsky et Serroy considérent la technoscience comme une machine
diabolique. Le développement rapide de la technologie a créé de nouveaux
risques qui sont les menaces industrielles, technologiques, sanitaires, naturelles
et écologiques. Le danger nucléaire, la pollution écologique, les risques
chimiques, le réchauffement climatique poussent les cinéastes a montrer les
risques. Tree miles island est un de ce type d'ceuvre de cinéastes. C'est un
documentaire sur I'explosion Tchernobyl. La science-fiction se développe avec
le progres technique. Dans la science fiction, on voit I'humanisation d'étres non-
humains, les manipulations génétiques et les manipulations chirurgicales. Ces
types de sujets transportent les spectateurs d'impossible au possible.
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Le marché est un autre principe de I'dge hypermoderne. Lipovetsky et
Serroy pensent que le marché est une tyrannie globalisée. Le libéralisme a son
empire financier sur la planéte et cet empire fait éloigner les gens d'un monde
pacifique. La compétitivité et la concurrence deviennent des normes
principales. Les intéréts politiques, les réseaux économiques, le pétrole et le
terrorisme sont les sujets qui sont popularisés dans le secteur du cinéma parce
que la globalisation pousse les cinéastes a travailler pour les valeurs et les
intéréts économiques. En raison des effets de la globalisation économique, on
voit l'utilisation d'un pays pauvre par un pays riche dans les films. Blood
diamond est un exemple clair pour le mécanisme injuste entre un pays riche et
un pays pauvre et pour la lutte de classe. Aussi on voit les films sur le trafic de
drogue et le crime qui vivifie illégalement I'économie du marché. Ces films font
les gens réver pour la vie américaine parce que les Etats-Unis sont représentés
comme riches et puissants. Une des conséquences du marché impérial et de
I'américanisation du monde.

La démocratie est un autre enjeu d'hypermodernité. La démocratie
américaine est utilisée par les cinéastes comme un symbole de triomphe du
libéralisme économique. Le drapeau, la famille, la religion, le courage sont les
principaux éléments fondateurs des films américaines. Aujourd’hui le bien et le
mal ne se trouvent pas d'un seul coté selon les auteurs. Les films américains
qui mettaient en évidence le prétexte de la démocratie pour justifier les
interventions américaines cedent le pas a des films ou les torts américains sont
aussi traités. Des thémes tels que la disparition des régimes autoritaires,
I'implantation de la démocratie, les luttes sociales et révolutionnaires sont les
nouveaux sujets des films. La classe dirigeante, les grands holdings américains
et les entreprises multinationales sont aussi des sujets sine qua non de films.
Le rideau démocratique ouvre ses portes aux films sur les droits de 'homme.
De l'impérialisme américaine aux droits de I'homme, on voit le chapeau de la
démocratie sous des formes différentes.

En dehors des droits de I'homme, il y a les effets du néo individualisme
a I'age hypermoderne du cinéma. Selon Lipovetsky et Serroy, la nouvelle phase
de l'individualisme est le quatrieme principe du temps hypermoderne. Cela peut
étre définit comme la libération de la vie privée et la fragilisation du Moi. Au
fond, le cinéma serve aux sens des individus hypermodernes. Depuis des
années, le plaisir et la jouissance sont une des plus importantes questions du
grand écran. Autrement dit, I'esthétisation de la consommation individuelle et
les petits plaisirs quotidiens occupent les films. Le sensualisme dans le film
comme Le Parfum enfante une nouvelle perspective aux films et a la vie. Quand
le cholestérol, la mauvaise graisse, la sédentarité, I'obésité, le tabac, le drogue
deviennent des sujet de films, la beauté, le luxe, les marques se transforment
en des valeurs essentielles. Parmis celles-la, on observe la fin des happy-ends
et l'augmentation en nombre des drames sentimentaux : divorce, dispute
conjugale, rupture, violence familiale.
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D’écran en écran

Aprés la gloire et le renversement du grand écran, une nouvelle page est
ouverte par la télévision. Dans les années 1950, la télévision est devenue un bien
domestique et un phénomene social de masse. Puis les autres nouveaux écrans
comme l'ordinateur, les téléphones mobiles, les consoles de jeux sont apparus.
Avec le développement de la technologie comme le numérique et I'ADSL, la
télévision occupe tout type d'écran. Depuis, le temps du visionnement de la télé
a augmenté. Aujourd’hui la majeure partie du temps de loisir est passée devant
la télé. Elle devient un cinéma domicile, on peut choisir ce qu’on veut regarder.
Elle est un écran sans frontiere. En suivant l'idée de Mc Luhan, Lipvetsky et
Serroy considerent la télé comme un « Village Global ». Il n'y a aucune limite, les
spectateurs peuvent regarder ce qu'ils veulent, quand ils veulent autant qu'ils
veulent.

De nos jours, la taille des écrans est plus grande, des films sont plus
colorés et spectaculaires. Le septieme art est dans une crise parce que les
spectateurs créent leur salle de cinéma individuel. Les programmes de
télévision, les séries télévisées et les grands films télévisuels sont produits.
Cependant le budget, le casting et le temps de tournage séparent le film de
cinéma et la fiction télévisée. Le cinéma est au sommet et la télé est en bas
d'un schéma culturel. Le cinéma est un art alors que la télé est un commerce
et un moyen de finance. En réalité, entre le cinéma et la télévision il y a une
hybridation. Les stars jouent les premiers rbles de téléfiims, le budget de
téléfilms augmente et le téléfilm s'approche de I'art. Il est sur que le film de
cinéma n'est plus le spectacle préféré des téléspectateurs, les séries
augmentent de nombre alors que I'offre des films en prime time diminue. A
I'age de I'hyperconsommation, la série a une place dominante. Le public fidélisé
a le rendez-vous avec les séries. Quelques séries deviennent cultes. La logique
du marketing est fondée sur le star-systeme comme |'industrie du cinéma. Le
film de cinéma est aussi en concurrence avec les émissions de télé. Les vrais
gens vivent les vraies histoires dans un grand spectacle dans les émissions
comme BBG. Autrement dit, la téléréalité se ressemble a un film avec ses
drames, son suspense, ses larmes et son happy-end. Grace a ces émissions les
gens peuvent avoir « quatre heure de célébrité » comme le dit Andy Warhol.
Quant au sport, on voit que les compétitions sportives deviennent les plus
grands spectacles du monde. C’est un processus global d’hypermédiatisation.
Le sport télévisé se regarde comme un mégashow. Il est comme un marché et
il utilise la méme technique avec le cinéma. La starisation et la scénarisation
sont les éléments importants de ce type de programme sportif.

Un autre média de masse qui envahit les écrans, est la publicité. La
publicité est une condition de I'industrie cinématographique. Les techniques du
cinéma comme les dessins animés sont utilisés par les réalisateurs de publicité.
La starisation est sine qua non pour les publicités : on voit Liz Taylor dans la
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publicité de Dior. En faite, le star-system est une technique publicitaire pour
commercialiser les films. En d'autres termes, la communication du cinéma est
aussi un cinéma. Les produits et les marques sont placés dans les films. Les
génériques du film impliquent la publicité aussi. Par exemple Minority report
implique 17 logos des différentes marques. Les films publicitaires ont les
réalisateurs, le scénario, les acteurs comme les films du cinéma. Différemment
du cinéma, la durée du film publicitaire est trop courte et ses réalisateurs ne sont
pas connus. De nos jours les réalisateurs des films signent des films publicitaires
parce que le film publicitaire est un moyen d'expérimentation et un instrument
d'apprentissage et de recherche. Pour faire de la publicité, il faut trouver une idée
de vente ou de marque, valoriser un mode de vie, amuser, faire réver, créer un
mythe et transformer une marque en une star parce qu'il marche avec le star-
system. C'est le temps de hyperpublicité. La pub produit des promesses
extrémes et exagére I'extréme. |l faut frapper vite et fort les spectateurs. La pub
est hypercourte et hyperrapide. Le cinéma hypermoderne fournit le modele de
I'image d’'exceés a la pub. Selon Lipovetsky, un des ennemies de la publicité est
la complexité. La pub doit avoir une seule idée comme Think different (Apple).
Les réalisateurs vendent une atmosphére et un désir.

L'inflation de I'écran facilite la diffusion de la pub, du film, du programme
etc. aujourd’hui, il y a des écrans de poche, des appareils portables et aussi de
system de home cinéma. Grace a I'Internet, la photo, la télévision, le cinéma,
on accede a toutes les images. Et cette situation a transformé notre mode de
vie, notre relation a I'information, a I'espace et au temps, aux voyages et a la
consommation. Il faut questionner le pouvoir de I'écran dans les nouvelles
démocraties électroniques. La politique change de forme en devenant un e-
government, une cyberdémocratie, un Etat de spectacle, un Etat séducteur.

Les images sont individualisées avec les produits de la nouvelle
technologie. Avec GPS on peut indiquer la route et en utilisant Google on peut
trouver des informations dont on a besoin. Selon nos go(ts, nos humeurs, nos
temporalités on peut choisir ce qu'on veut regarder. Cela peut étre appelé
comme self-média. Les chats et les forums sont des activités individuelles
préférées. Le Web devient le service de la liberté, de I'égalité, de la démocratie.
L'écran devient un vecteur de la sociabilité. Il déclare la guerre contre le lien
social et I'expérience sensible. Dans la vie quotidienne la caméra est replacé
dans tous les espaces pour des raisons de la sécurité. Mais en utilisant la
caméra pour la sécurité, on risque de perdre nos libertés privées et publiques.
La démocratie doit assurer la sécurité publique et la vie privée. C'est une difficile
compromise entre la liberté et la sécurité. L'écran devient un moyen de contrble
de la démocratie dans ce mécanisme.

Les jeux vidéo ont une dimension écranique qui influence la vie humaine.
Les jeux vidéo sont développés pour le but commercial. Aujourd’hui les jeux
vidéo sont la seconde vie des gens. La console des jeux comme Nintendo, PSP
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et le micro-ordinateur sont produits pour créer l'illusion de la réalité. Les gens
ont la double vie comme un homme et comme un avatar. Quelques jeux de
vidéo sont cinématographiés et deviennent les blockbusters. Il s'agit des
conséquences de la hybridation du cinéma et des jeux vidéo.

La vidéo clip est un autre aspect de I'écran. Dans les années 90s le
marché du clip alimentait les chaines musicales. Aujourd’hui avec les produits
de la high tech comme MP3, IPOD, le téléphone mobile, les gens peuvent
porter la musique dans leurs poches. Et la vidéo clip devient le petit film
commercial et un moyen de marketing. Grace aux vidéos clips, les disques se
vendent mieux et elles sont utilisées pour le marketing des films de cinéma
Avant la sortie sur I'écran des nouveaux films, leurs clips sont déja diffusés.
C'est une méthode de la commercialisation des films.

L'écran est un garant de la dimension médiatisée de la réalité. Grace a
hypertechnologie, il devient une machine de hyperconsommation. Le plasma et
les grands écrans nous donnent le sentiment d'étre au cinéma. Avec la caméra
portable, I'art vidéo s'est développé. Aprés la télévision commerciale et le
tombeau du cinéma, I'art vidéo vient. Aujourd’hui les gens peuvent partager et
diffuser les vidéos par le truchement du site d'Internet comme Youtube. En
raison de la simplicité de faire son film, les festivals de courts métrages
augmentent. Aujourd’hui les gens de toutes les classes produisent des films et
les diffusent sur internet. Devenir une star est de plus en plus simple grace a la
technologie. Cette starisation simple, la technologie hypermoderne, la diversité
écranique impliguent la diminution du nombre des lecteurs, le changement du
plaisir et de I'utilisation du temps libre. Les gens utilisent Wikipedia et Google
pour la recherche. Les gens travaillent sur les écrans, jouent sur les écrans,
communiquent par I'écran, s'informent par I'écran.

En conclusion on peut dire que l'écran a une belle histoire qui a
commencé avec le long métrage et qui est en train de se transformer avec la
hypermodernisation. Aujourd’hui il ne reconnait plus des frontiéres parce qu'il est
global. Dans toute la vie, I'écran a un réle a jouer. En se basant sur ce qui est dit
par David Lynche, Lipovetsky et Serroy considérent que le cinéma est un moyen
de dire ce que personne ne peut dire avec les mots. Dans ce livre, les auteurs
essayent de raconter I'histoire de la cinématisation de la vie comme le dit David
Lynche. lIs analysent les rbles du cinéma dans tous les écrans du monde. Du film
du cinéma au documentaire, des jeux vidéo aux films courts métrages, de
I'Internet au clip musical et de salle du cinéma a la télévision, le voyage du
septieme art et ses effets globaux sont examinés par Lipovetsky et Serroy.
Quand ils parlent de ce voyage, ils parlent de la commercialisation du cinéma, de
la marchandisation du monde, de I'dge hyperconsommation, des valeurs
changeantes et de I'hyperindividualisme. Et pour comprendre I'écran il faut
commencer par le début comme le fait Lipovetsky et Serroy.
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Sen Benim Kim Oldugumu
Biliyor musun?

Ar. Gor. Ayse TOY PAR
Ar. Gor. Gulsenem GUN

Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor musun?
Toplumsal Yasamda Kimlik izdiigiimleri

Hulya Ugur Tannover (ed.)

Hil Yayin, 2008

Hil Yayinlari tarafindan baslatilan, kiltlr ve iletisim meselelerini ele
alacak dizinin ilk Grldnt olan "Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor musun?
Toplumsal Yasamda Kimlik izdistimleri" gectigimiz Mart ayinda, "kimlik"
kavrami Uzerine calisan akademisyenlerin ve glncel meselelere kafa
yoran tum okurlarin ilgisine sunuldu.

Galatasaray Universitesi'nde gérevli iletisimci, sosyolog, dilbilimci
ve sinemacl bir grup akademisyenin, Doc¢. Dr. Hiulya Ugur Tanridver'in
editorliginde hazirladiklar "Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor musun?”,
ismindeki hicivden de anlasilacagi gibi "kimlik" kavraminin gunlik yasam
pratiklerimizdeki izdtstimlerini gin i1sigina ¢ikarmayi amacliyor. Guncel
tartismalarin odaginda veya geri planinda, futboldan siyasete, sanattan
ekonomiye, kisilerarasi iliskilerden uluslararasi iliskilere her alanda
karsimiza ¢ikan "kimlik" kavrami, farkinda olarak veya olmayarak, her daim
zihinlerimizi mesgul etmeyi strdUrdyor. Euro-2008 Futbol Turnuvasi'nda
sasirtict galibiyetler alan Milli Takim'in "Cilgin Turkler" lakabiyla turnuvaya
damgasini vurarak bitln dinyaya "kim oldugumuzu" gosterdigi Uzerine
yorumlar, Avrupa’da yasayan gurbetcilerimizin "kimlik bunalimlan®, Avrupa
Birligi'ne girerken "kimligimizi kaybetmememizin gerekliligi*, kadinlarin her
alanda surduardukleri "kimlik mucadelesi' hep o olmazsa olmaz kavrami
glindeme getiriyor.

"Kimlik" sorunsalina sosyal bilimler, siyaset, halkla iliskiler, medya,
dilbilim, sinema, kadin arastirmalari ve popuUler kuiltlir alanlarindan
orneklerle pek cok ilging aciim getiren "Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor
musun?" gectigimiz aylarda cesitli dergi ve gazetelere de konu oldu. Kitap,
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Aktlel dergisinin 15-21 Mayis 2008 tarihli 149'uncu sayisinin kapaginda "Sen
Turkiye'nin Kim Oldugunu Biliyor musun?" bashgiyla yer aldi. Semin Gimdusel
tarafindan hazirlanan dosyada dnemli saptamalariyla tartisma yaratacagi belirtilen
kitabin Atatlrkcllik’'ten medyadaki kadin temsillerine, televizyon dizilerinden
sosyal algilamalara dek farkli bir Trkiye manzarasi cizdigine deginildi. Editor Hilya
Ugur Tanridver'le yapilan roportajda Tanridver'in calismanin amacini 6zetleyen su
sozlerine yer verildi: "Kimlik, artik bu konu Uzerine cok kafa yormamis kisilerin bile
agzinda edinilmis bir laf olmaya basladi. Sosyologlar bile alt kimlik, Gst kimlik
meselelerini tam anlamiyla cézememisken bir bakan ya da basbakan tutup "TUurk
dst kimligi'ni tartisiyor. Diger taraftan yeni terimler tlrGyor: "Ben Atatlrkcu
degilim, Kemalist'im" veya "kesinlikle milliyetci degil, ulusalciyim" gibi... Mesela
"Sen benim kim oldugumu biliyor musun?" ifadesi dilimizde kullanildigi gibi
Fransizca'da Ingilizce'de kullaniimiyor. Buradan hareketle kimlik Uzerine,
toplumsal yasamda kimlik izdtGstimlerini inceleyen bir calisma hazirladik".

Kitaptaki makalelerde, kimlik sorunsalinin cesitli boyutlari Gzerine
gerceklestirilmis arastirmalarin bulgularindan hareketle; 1980 sonrasi "TUrkiye'de
AtatlrkcUlUk ne gibi evrelerden gecti?", "Siyasal kimlikli gazetelerde kadinlar nasil
yer aliyor?", "Vatandaslik ya da devlet kelimeleri bir Tlrkiye Cumhuriyeti yurttasina
neler cagristinyor?", "Turkler kendileri hakkinda ne dusUntyor?", "Televizyonda
izledigimiz diziler kim oldugumuza dair fikir verir mi?" gibi sorulara cevap araniyor.
Milliyet Sanat Dergisi'nin Mayis 2008 sayisinda da kitabin postmodernligin
nimetlerinden biri olan pargalilik 6zelliginin okurun isini daha kolay ve keyifli hale
getirisinin alti ciziliyor. Ayni konuda tek, uzun, okunmasi zor bir yazidansa "kimlik"
konusunun farkli yonlerini irdeleyen, farkli kalemlerden cikmis makalelerden
olusmasinin akademik dlnya ile konuya ilgi duyan herkesi bir araya getirerek genis
bir okuyucu kitlesine hitap etmesinin saglandigi belirtiliyor.

Kitapta "kimlik" kavramini bilimsel olarak aciklayanlarin yaninda guncel
arastirmalara da yer veren makaleler bulmak mudmkdn. Tdrkiye'nin iletisim
alaninda 6nde gelen bilim insanlarindan Merih Zillioglu, "Kimligin Kavramsal
Serliveni" baslikli acilis makalesinde "kimlik" kavraminin sosyal bilimlerin gelisim
slrecine I1sik tutan serlvenini anlatiyor okurlara. Yazar, felsefeden bagimsiz birer
bilim dal haline gelmeye baslamalar XIX. ylzyili bulan psikoloji, sosyoloji ve
antropoloji gibi insan ve toplum bilimlerinde "kimlik" kavraminin zaman icinde
degisen ve cgesitlenen kullanimlarina yer veriyor. "Kimligin Kavramsal Seriveni"
hemen her alanda, en populer kdse yazisindan en akademik makaleye pek cok
yerde her gun karsimiza cikan "kimlik" kavramiyla ilgili temel ve aydinlatici bilgiler
sunmasl acgisindan "basucu makalesi' olma 6zelligi tasiyor.

Merih  Zillioglu'nun makalesi bize "kimlik" unsurunun nasil glndelik
yasamimizin bir parcasl haline doénlstigini anlatirken, Nazli Ulbay Aytuna,
'Siyasal Kimlikler ve ikna Sireclerinin Gelisimi" adli makalesinde kimligin énemli
bir unsuru olan tutumlarin 6gretilebilir, dolayisiyla da degisebilir oldugunun
kesfiyle ortaya gikan gelismelere deginiyor. Yazar, genelde kimligin, daha 6zelde
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ise tutumlarin ve buradan yola ¢ikarak da iknanin bir stratejiye donUserek siyasal
arenaya tasinmasina vurgu yapiyor. Ozellikle Il. Diinya Savasi éncesi ve sirasinda
glndemi belirleyen propaganda ya da diger bir tabirle ikna stratejilerinin, giderek
tektiplesen glnidmiuz siyaset ortaminda fark yaratmanin en onemli unsuru
olduguna isaret eden bu makale, siyasal kimlik/ikna/iletisim UclUsundn artik
olmazsa olmaz iliskisini inceliyor.

Kimligin tarihsel ve siyasal serlvenini anlatan bu iki makaleden sonra her
ikisinin birleserek Turkiye 6zelinde irdelendigi ve ¢ok carpici tespitlerin yapildigi
"Atatiirkcli Olmak ya da Olmamak'ta sosyolog Nazl Okten, giderek kutuplasan /
kutuplastirilan TUrk toplumunun soylemlerinde tim kesimleri birlestiren tek
o6genin "Atatlrkculik" oldugunu vurguluyor. Bu ironik durumu trajikomik bir
ornekten yola cikarak inceleyen yazar, pesi sira gelen darbelere taniklik eden
kusaklar icin Atatlrkctlligin "siyasal Oznelesmede dénUstlrlcU bir rol
oynadigin" ve kamusal alana agilan kapilarin esas anahtari oldugunu soyltyor.

"Atatlrkcdlagun” ya da ‘"milliyetciligin® mesrulastiriciligr  sadece
soylemlerde kalmayip, kurumlarin da kimliklerinin belirleyici unsuru olabilir. Tipki
Is Bankasi’'nin, kurucusu Atatirk'éc kurum kimliginin ayristirici bir gdéstergesi
olarak kullanmasi ya da Ulker'in logosundaki kirmizi-beyazin Tiirk bayraginin
renkleri olmasi gibi... "Kurumlarin da kimligi olur" adli makalesinde Banu Baskan
Karsak, kurumlarin logolariyla, kurulus renkleriyle, ticari karakter drnekleriyle,
kaltlra ile bir kimlik yarattiklarini séylerken, bu unsurlarin cesitli toplumsal
orgUtlenmelerde dikkate alinmasi gerektiginin de altini giziyor.

S6zU gecen tim makaleler aslinda 6zel bir "dilin" yaratildigina da dikkati
cekiyor. Gergekten de kimlikleri belirleyen en énemli 6zelliklerden biridir "dil".
TUrkiye'nin en onemli dilbilimcilerinden biri olan Osman Senemoglu, "Kimlik ve
Dil'in ne kadar i¢ ice oldugunu gozler énune seriyor. Makale, kim oldugumuzu,
hangi Ulkeye, hangi kiltlre, hangi toplumsal sinifa ya da hangi yas kategorisine
ait oldugumuzu kullandigimiz "dilin" agiga cikardigini somut orneklerle aktariyor
okuyucuya.

Dil, kimligimizin bir aynasidir bir anlamda. Peki ya toplumun aynasi olan
sinemada dil hangi roli Ustlenmekte? Bir filmin bir Ulkeye "ait" kabul
edilmesindeki tek kistas dil midir? Her seyde oldugu gibi kiresellesen sinema
sektorinde de var olan siyasal, endustriyel, ekonomik ve kiltlrel faktorler bir
filmin "ulusal kimliginin" olusmasini ne sekilde etkiler? Hangi kriterler
dogrultusunda bir filmin Fransiz, Tirk ya da iranli oldugu séylenebilir? Gilsenem
GUn'ln de ifade ettigi gibi bu "CézimuU zor bir bilmece...". Yazar, "filmlerin ulusal
kimlik" meselesinin sinemanin ilk yillarindan ginimuze ne kadar bulaniklastigini
ve giderek de karmasiklastigini diinyanin gesitli bolgelerinden zengin ornekler
vererek gozler dniline seriyor.

Sinema calismalarn alaninda arastirma yapan Ayse Toy Par da "Turk
Sinemasinda Yabanci Kimligi" isimli makalesinde cesitli dénemlerden sectigi
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filmlerdeki yabanci temsillerinden hareketle "6teki" Gzerinden kurgulanan "Tark"
kimliginin izlerini sUrlyor. Makalede Turk Sinemasinda 1960l yillarda orataya
cikan Ulusal Sinema Akimi'ndan, klasik Yesilgam filmleri ve glinimUz sinemasina,
yabanci kahramanlarin ortak noktalari incelenerek Tlrk Sinemasi'nin "batili"ya ve
‘Oteki'ne nasil yaklastigi sorusuna cevap araniyor. Yazar, Ozellikle Turk
Sinemasi'ndaki bati temsilinin "kadin"la 6zdeslesmis olmasi lzerinde duruyor ve
"6teki kadin"dan hareketle Turk kadinina yakistirilan ozellikleri sorguluyor.

Kitapta yine kadinlara bicilen rollerin sorgulandigi, iletisim bilimci Ozlem
Danaci Ylce tarafindan kaleme alinan bir diger makale de "Siyasal Kimlikli
Gazetelerde Kadin Kimlikleri" bashgini tasiyor. Kadinlarin medyada temsil
edilirken ne tUr kaliplar icine sokuldugunu inceleyen Danaci Yilce, calismasinda
nitel ve nicel analiz teknikleri kullanarak gerceklestirdigi giincel bir arastirmaya da
yer veriyor. S6z konusu arastirmada, ana akim medyada "es", "fedakar anne",
cinsel nesne" olarak stereotiplestirilen kadinlarin "ideolojik basin" olarak da
adlandirilabilecek Milli Gazete, Vakit, Birgiin ve Evrensel gazetelerinde farkli ve
esitlikci temsillerine yer verilip verilmedigi inceleniyor. "islamci ve sosyalist
gazeteler diger gazetelerden farkli olarak kadin haklarindan, sorunlarindan,
Tlrkiye'de kadin kimliginden yeterince bahsediyor mu?" sorusunun cevabini
merak edenler igin Danaci YUlce'nin makalesi pek cok ilging tespiti igcinde
barindiriyor.

Yine glncel bir arastirmadan yola c¢ikan Jale Minibas Poussard ve Marina
Bastounis’in "Kimlik ve Sosyal Temsiller" ana bashkli makalesi Turkiye,
Yunanistan ve Fransa’'da vatandas kimliginin hangi temsiller araciligiyla nasil
algilandigi hakkinda oldukca carpici bulgulari gézler éntine seriyor. Bu U¢ Ulkede
"devlet", "vatandaslik", "fakirlik" sézcUklerinin cagrisimlarinin karsilastirmasindan
hareketle Turklerin kendileri hakkindaki gorisleri ortaya konuyor. Okura sosyal
psikoloji alanindaki en dnemli kavramlardan olan "sosyal temsiller" hakkinda
temel bilgiler de sunan makalede "Fransizlar TUrkiye ve Tlrkleri nasil algiliyor?"
ve 'Turkler Fransizlarin kendileri hakkinda ne disindigint distndyor?"
sorularina verilen cevaplarin analizi ve ‘'ayna etkisi" kavrami da okurlara
yasadiklari toplumu anlamalari yolunda yeni ufuklar aciyor.

Kitabin kapanis makalesi Turk dizileri tzerine pek ¢ok arastirmaya imza
atmis, Tuarkiye'nin 6nemli iletisim sosyologlarindan Hilya Ugur Tanriéver
tarafindan kaleme alinan "“Modern" Tlrkiye ve Televizyon Dizileri". TUrkiye'de
modern kimlik meselesini televizyon dizilerinden yola cikarak inceleyen
Tannover, Turk modernliginin gostergeleri haline gelmis laiklik, Gniter ulus, kent
ve bunun gibi olgu ve degerlerin dizilerdeki temsillerini ve bu temsillerin
izleyiciler tarafindan nasil alimlandiklarini sorguluyor. Makalede elde edilen
bulgulardan hareketle "modernligin" ve onu referans alan kimlik(ler)in kendi
icinde ciddi celiskiler barindirdigi gézler 6nltne seriliyor.

"Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor musun ?", okurlari, tim bu incelemeleri
kendi "kimlik"lerinin stzgecinden gecirerek degerlendirmeye davet ediyor.



Saglik iletisimi ve Medya

Ar. Gor. Mutlucan Sahan

Saglik iletisimi ve Medya
Yrd. Doc. Dr. inci Cinarli
Nobel Yayin Dagitim
istanbul, 2008

Son derece yasamsal iki konuyu bir araya getiren saglk iletisimi,
son vyillarda cok disiplinli bir alan olarak énem kazanmakta. Galatasaray
Universitesi lletisim Fakiiltesi égretim (yelerinden Yrd. Doc. Dr. inci
Cinarli'nin "Saglik iletisimi ve Medya" adli galismasi TUrkiye agisindan bakir
sayllabilecek bu alandaki énemli bir boslugu dolduruyor. Cinarli'nin
calismasinin 6nemi, alana yaptigi kuramsal katkinin 6tesinde Uzerinde
calistigr alanin gelismesine bir katki niteligi tasimasindan gelmekte.

Cinarli, kitabinda saghgin sosyal bir hak oldugunun altini israrla
cizerken bu konuda medyanin kamusal sagliktan uzak, bireylerin sahsi
aliskanliklar ve kisisel sorumluluklan etrafinda yogunlasan yaklasiminin
"sagliksizhgini" vurgulamakta.

Calismanin temel sorunsali, halkla iliskiler, antropoloji, sosyoloji ve
sosyal psikoloji gibi alanlari da kapsayan "saglik iletisimi'nin saghgin
gelistiriimesi calismalarina nasil katkida bulunacagi ve "stratejik iletisim
yonetimi" olarak nitelendirilen halkla iliskilerin bu sirece nasil katilacagi
etrafinda temelleniyor. Saglk iletisiminin de tipki halkla iliskiler gibi
"farkindalik yaratmak, bilgileri arttirmak, ényargilari ortadan kaldirmak, vb."
amaclarini guttigunt ifade eden Cinarli, saglikla ilgili sorunlarla
mUcadelede bireysel davranislarin degistiriimesi yerine sosyal degisime
gecilmesinin gerekli oldugunu belirtmekte. Bu degisimin 6ntndeki
engellerden birinin de egemen medyanin statlkoyu koruyan bir anlayisla
hareket etmesi oldugunu sdyleyen Cinarli, medyada karsilasilan en biylk
sorunlardan birinin cgeliskili/ihtilafli mesajlar ileten haberler oldugunu
vurguluyor.
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Medyada rastlanan bir diger olumsuzluk ise "yasam bicimi" soylemiyle
dayatilan medya destekli saghk endustrisi ritdelleri olarak kendini gdsteriyor.
Cinarli, calismasinda kisilerarasi boyutundan ziyade kitle iletisimi dizeyinde ele
aldigr saghk iletisiminin "saglik hizmetleri pazarlamasiyla” karsilastiriimamasi
gerektigini de dnemle belirtiyor.

Kitabin ilk boliminde saglikla ve saghgin gelistiriimesiyle ilgili cesitli
yaklasimlar inceleniyor. Bu bolimde &ncelikle "hastalik" ve ‘rahatsizlik"
kavramlarinin ilkgaglardan ginimuze kadar gecirdigi degisim izlenirken daha
sonra "sagligin korunmasi, saglik egitimi ve saghg gelistirme" kavramlar
aciklanarak bunlarin kimlerin ve hangi sektérlerin sorumlulugunda oldugu
belgeler araciligiyla ortaya konmakta. ikinci béliimde, saglik iletisiminin tanimi
yapilirken alanla iliskili olan "sosyal iletisim" ve "risk iletisimi" konularina dair de
bilgi veriliyor. Saglik iletisiminde kullanilan yontemler olarak, "Sosyal Pazarlama",
"Medyada Savunuculuk ve "Halkla iliskiler" ele alinarak halkla iliskilerin ne sekilde
kamu vyararina yonelik kullanilabilecegine dair bilgiler aktariliyor. Kamu saglgi
enformasyonu ve medya hakkindaki Gglncl bolimde bu iki alan arasinda bir
oncelik catismasi oldugu vurgulaniyor. Dordincl bdlimde, saglik iletisiminde
kullanilan davranissal kuramlar ile kitle iletisim araclarinin etkileriyle ilgili
kuramlara deginiliyor. Saglik iletisimi kampanyasinin asamalariyla ilgili bilgilerin
ardindan Tdurkiye'deki saglik iletisimi kampanyalarina ornek olarak "Aile
Planlamas!", "Kanser ve Sigarayi Birakma", "HIV/AIDS" kampanyalarindan drnekler
veriliyor. Calismada ayrica, etkili bir saglik iletisimi yUritme noktasinda
karsilasilan zorluklardan birinin de Turkiye'de saglikla ilgili mevzuatin 1928
yilindan beri ayni icerigi korumasi oldugu belirtiimekte.

Calismanin sonu¢ bolimdinde, saghk iletisimi calismalarinin  etkili
olabilmesi icin medya sektorinde calisanlara kamu sagliginin genel hatlarinin
anlatilmasi ve saglik haberciliginin kamunun vyarar icin nasil yapilmasi
gerektiginin 6gretilmesi Gzerinde duruluyor.



Medya ve Cocuk Rehberi

Medya ve Cocuk Rehberi
iletisim Aragtirmalan igin Rehber Kitap
Y.G. inceoglu, N. Akiner (ed.)
Egitim Kitabevi Yayinlari, 2008

Editorligini Prof. Dr. Yasemin Giritli inceoglu ve Yrd. Doc. Dr.
Nurdan Akiner’in yaptigi, Egitim Kitabevi Yayinlarindan Mart 2008'de cikan
"Medya ve Cocuk Rehberi" adli kitap, iletisim bilimlerinin cocuk ve medya
iliskisini sorgulayan tim calisma alanlari Gzerine yapilan okumalarla kurulu
olup, iletisim arastirmalari icin rehber niteligi tasimaktadir.

"Medya ve Cocuk Rehberi'nin editérlerine gore, medyada cesitlilik
kavrami, medya endustrisi Urlnlerinde temsil edilen ve cogunluga gore
korumasiz kesim olarak kabul edilen cocuklari, kadinlari, toplumdaki farkli
irk, etnik koken ve dini inang gruplari ile farkli cinsel tercihlere sahip
bireyleri kapsamina alir. Kitle iletisim araglarinin, bu cesitlilik kavraminin
kapsamina giren cocuklar etkiledigi cok acik bir sekilde ortadadir.
Cocuklar medya endUstrisinin trlnlerinden etkilenmekte, bunun yaninda
mukemmel bir sekilde kurgulanan mesajlar sayesinde reklami yapilan
arinG arzulamakta ve s6z konusu Urlne karsi olumlu tutum gelistirmek-
tedirler.

Calismaya "TV, Cocuk ve Siddet Arastirmalarinda 50 Yil" yazisiyla
katkida bulunan Prof. Dr. Nurdogan Rigel, televizyon ve siddet iliskisinin
sosyal bilimlerin en fazla arastirilan ve Uzerinde en c¢ok tartisilan konusu
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda calismalarin ve arastirmalarin elli
yili askin bir gecmise sahip oldugunu belirtmektedir: “... Glndmdize kadar
vapilan calismalarin/arastirmalarin sayisi dort binin, cesitli kurumlarca
hazirlatilan raporlarin sayisi da binin (zerine ¢ikti. Bu alandaki ulusal ve
uluslararasi arastirmalar, ABD, Ingiltere, Avustralya, Yeni Zelanda,

Finlandiya, Fransa, Almanya, Kanada, Meksika, Japonya, Belcika, Isvec ve
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Giney Afrika ddstince kuruluslari, meslek orgdtleri, bazen de deviet
kurumlarinca gerceklestirildi.” (s.10) Dolayisiyla, arastirmalarin ele alindigi alanlar
da antropoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, medya calismalari, kiltlrel calismalar,
psikoloji ve iletisim gibi cesitlilik gdstermektedir.

"Cocuk ve Medya" yazisiyla Ragip Duran, TUrkiye'de ve tim dinyada,
toplumda ve medyada dislanan "kadinlar ve cocuklar'dan s6z eder. Bu konunun
ne kadar 6nemli oldugunu ve bu dislanmanin ataerkil toplum yapisiyla ilintili
oldugunu belirtir. "Tlrkiye'de Basin-Yayin Faaliyetlerinde Cocukla ilgili Kuramsal
ve Yasal Cerceve" yazisiyla Prof. Dr. Murat Ozgen, "Medyada Muhafazakar Rol
Modelleri" adli vyazisiyla Prof. Dr. Sengll Ozerkan, ilkemizde cocuklarin
televizyon karsisinda gecirdigi siirenin dnemine dikkat cekmektedirler. Ozellikle,
reklamlarin ve cizgi filmlerin egitim dncesi cagdaki cocuklara kolayca ulasabildigi
belirtimektedir. Cocuklarin kullanildigi reklamlarda, bu medya metinlerini
hazirlayan yetiskinler, cocuklarin dinyasini géz ardi etmektedirler. Bu baglamda,
cocuklara yuklenen rol modelleri de yetiskinlere 6zgu olmaktadir: ‘Cocuk filmleri
ve reklamlardan baslayarak medyanin geneline hakim olan muhatazakar cinsiyet
Stereotipleri sirekli tekrar yoluyla cogdaltilarak, degismesi zor kliseler haline
getirilmistir. Kiz cocuklarinin duygusal, naif, erkeklerin savasci, lider, fiziksel glic
sembolli olduklari yaklasimi basta kiz cocuklar olmak (izere aslen her iki cinsin de
kendi cinsiyet ve benlik algilamalarinin dogal akisini bozucu ve gelecekteki sosyal
rolleri tizerinde ket vurucu modellerdir." (s.56)

'Cocuk ve Reklam: Televizyon Reklamlarinin Cocuk Uzerine Etkileri"
yazisinda Yrd. Doc. Dr. Halime Ycel, televizyon reklamlarin cocuk Gzerindeki kisa
ve uzun dénemli etkilerini ve reklamin cocuklari etkilemek icin kullandigi teknikleri
incelemeye almistir. GUndmuz ¢ocuklari icin televizyon izlemek, okul ve uyku
kadar 6nemlidir. Bu nedenle ¢cocuk ve reklam birlikteliginde, televizyon reklamlari
birincildir. Cocuklar, televizyonun tlketim sinirlarinin genislemesinde oynadiklari
rol baglaminda, reklam enddustrisi icin 6énemli bir hedeftir. Bu baglamda yazar
calismasinda, cocugun bir tiketici olarak reklamverenler ve reklamcilar acisindan
onemi Uzerinde durmakta, Ozellikle de televizyon reklamlarinin cocuklar
Uzerindeki etkisini ve reklamcilarin cocuklari etkileyebilmek icin gelistirdikleri
teknikleri ve bu konudaki yasal dizenlemeleri ele almaktadir.

Editorler tarafindan kaleme alinan “Savas Kurbanlari: Cocuklar” adli yaziyi
takip eden son yazi ise; Yrd. Dog. Dr. Nebahat Akgin Comak’a aittir. "Mitoloji ve
Medya: "Cocuk imgesi'ni Koruma(ma)nin Anlatisal Déngiisil" baslikli bu yazida
Comak, destanlarin, efsanelerin, masallarin, orflerin, adetlerin, geleneklerin,
goreneklerin, soylencelerin, simgelerin, motiflerin ortak toplumsal iletisim
islevini yerine getirme bicimleri olduguna ve ayni zamanda da kusaktan kusaga
aktarilan yasantilar olduguna deginir. TUrk kaltirinde "evlilik" ve "gcocuk" 6nemli
bir yere sahiptir. Dolayislyla, calismada ele alinan "cocuk imgesi" mitolojimizin ve
sOylencelerin ya da ortak toplumsal iletisimi yerine getirme bigimlerinin odak
noktasina oturmaktadir. Mitolojide "cocugun dogumu - cocuga ad verme -
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cocugun yurimesi - cocugu kotalUklerden koruma" ile ginimiz medyasinda yer
alan korunamayan, temel ihtiyaclardan yoksun - acliktan olen - savasan -
calistirilan - dovllen - siddete maruz kalan - terk edilen - satilan ¢cocuklarin "cocuk
imgesi'ni "koruma" ya da "korumama'nin anlatisal donguisu ele alinmis ve
yeniden okunmustur.

Editorlerin dedigi gibi, ‘cocuklarla ilgili calismalar konusunda gerek
akademisyenlere gerekse ogrencilere gercek bir rehber niteligi tasimakta” olan
“Medya ve Cocuk Rehberi”nde yer alan makaleler soyledir:

“Vadi'de Buylyen Erkek Cocuklar® Doc¢. Dr. Hulya Ugur Tanndver,
"Medya Temsillerinde Ozne ve Nesne Olarak Cocuk", Yrd. Doc. Dr. Nalan Yetim
ve Prof. Dr. Unsal Yetim, "Medya ve Sokak Cocuklari: Temsil, Kavram ve
Anlamlandirma" Doc¢. Dr. Yasar Erjem, "Cocuk, Televizyon ve Egitim" yazisiyla
Doc. Dr. Metin Isik, "Medya ve Cocuk: Medyadaki Siddetin Cocuklara Etkisi"
Fatih Balci ve Nadir Gergin, 'Televizyon Yayinlarinin Cocuklar Uzerine Olumsuz
Etkileri" Yrd. Doc. Dr. Suat Sungur, "Cocuk Tlketiciler ve TUketilen Cocukluk"
Yrd. Dog. Dr. Altan Kar.



