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ÖNSÖZ 

 

Bu çalışmada sosyalleşme sürecinin nasıl gerçekleştiğini ve bu süreç 

gerçekleşirken kitle iletişim araçlarının sosyalleşme sürecindeki etkileri nasıl cereyan 

etmiştir, ayrıca kitle iletişim araçlarının işlevleri nelerdir sorularına yanıt aranmaya 

çalışılmıştır. 

Kitle iletişim araçları sayesinde yeni ilişkiler meydana gelmiştir ve kültürler 

arası bir iletişim ağı kurulmuştur. Bu çalışmada da kitle iletişim araçlarının 

toplumsallaşma sürecine olan etkisini ele alınmaktadır. 

Bu tez çalışmam sürecinde benden yardımlarını esirgemeyen ve yol gösteren 

hocama Prof. Dr. Şükran ESEN’e teşekkür ederim. 

 

 

 

 

2006-İstanbul  İsmail AKAY 
 

 



 

 ii 

ÖZET 

 

Sosyalleşme sürecinde kitle iletişim araçları incelemeyi ve bu araçların 

sosyalleşme üzerindeki etkilerine ışık tutmayı amaçlayan araştırma çalışması Türkiye 

açısından da konuyu ele alarak önemli sonuçlara ulaşmıştır. 

Sosyalleşmenin (toplumsallaşmanın) ve kitle iletişim araçlarının ayrı ayrı ele 

alınarak ayrıntılı şekilde ele alınmasını izleyen ilk iki bölümden sonra üçüncü bölümde 

sosyalleşme sürecinde kitle iletişim araçları ele alınrak bir Türkiye örneği işlenmiştir. 

Çalışmada kitle iletişim araçları toplumların sosyalleşme süreçlerinin 

başlamasında devam etmesinde ve yaşamış oldukları kültürleri gelecek kuşaklara 

aktarılmasında vazgeçilmez unsurlar arasında olduğu belirlenmiştir. 
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ABSTRACT 

The research study which proposed to held the mass communication in 

socialization and effect of means of mass communication in process of socialization, 

reached to important results by analyzing the issue from Turkey point of view. 

In follow of the first two sections of the study in where the two topics separately, 

namely the socialization and the means of mass communication, in the third section the 

means of mass communication in process of socialization are studied with a case 

studied from Turkey. 

It is determinde in the research that means of mass communication are inevitably 

important in starting up and maintenance of socialization processes, besides the 

conduction of the cultures to the next generations.  
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GİRİŞ 

Dünyada insanlar arasındaki iletişim hızla devam etmekte, bu iletişim ağı 

çerçevesinde sorunlar da büyümektedir. Bu iletişim gerçekleşirken birtakım araçlar 

kullanılmaktadır. Bu araçlar kitle iletişim araçları olarak kabul edilmektedir. Kitle 

iletişim araçları dünyadaki insanlar arasındaki iletişim ağının kurulmasına kadar birçok 

toplumsal süreci etkilemektedir.  

Kitle iletişim araçları, çocukluk dönemden başlayarak insan hayatının bütün 

basamaklarında etkileme araçları olarak yer almaktadır. Küçük yaştan başlayarak 

hayatının sonuna kadar bu etkilemeye maruz kalınılmaktadır. Çocukluk dönemlerinde, 

çocuklar almış oldukları hiçbir şeyi seçme olanağına sahip değildir. Çocuklarının 

yaşının gereği olarak, verilen her şeyi sorgulamadan alma gibi özelliklere sahip 

bireylerdir. Bu yüzden kitle iletişim araçlarının sosyalleşmeye etkisi çocukluk 

döneminden başlar ve insan hayatında önemli bir yer oluşturur. Çocuk çevreye 

açılamadığı için dış dünyaya açılan ve tek bağlantı noktası olan araç kitle iletişim 

araçlarıdır.  

Kitle iletişim araçları sosyal yapıyı oluşturan unsurlardan olan insanları etkisi 

altında bırakırken çocuk ve yetişkin ayırımı da yapmamaktadır. Bu yüzden insan olarak 

kitle iletişim araçlarından etkilenme ve etkileşim süreci yaşın her basamağında 

olmaktadır. 

Kitle iletişim araçları kültürler arasında bir “kültür elçiliği” görevini 

üstlenmektedir. Gerek aynı toplum içerisinde geçmişten günümüze gelen yaşam 

tarzlarının aktarılmasında, gerekse farklı toplumların kültürlerinin birbirleriyle 

etkileşime geçmesinde önemli rol oynamaktadır. Kitle iletişim araçları toplumun 

değişmesi ve gelişmesi aşmasında yerini almaktadır. Bu açıdan kitle iletişim araçlarının 

toplumsallaşma sürecinde önemli bir yere sahip olduğu inkâr edilemez bir boyuttadır. 

Bu çalışmada, toplumsallaşma, toplumsallaşma kuramlarına, toplumsallaşma 

sürecindeki özelliklere ve toplumsallaşmadaki etmenlere birinci bölümde yer 

verilmiştir. 
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İkinci bölümde ise, kitle iletişim araçları için yapılan araştırmalar, kitle iletişim 

araçlarının gündem düzenleme ve belirleme etkisi üzerine olan çalışmalar ele alınmıştır. 

Bu kapsamda kitle iletişim araçlarının işlevleri, kitle iletişim araçları ve toplum 

üzerinde durulmuştur.  

Üçüncü bölümde ise, kitle iletişim araçları ve toplumsallaşma sürecindeki etkisi 

üzerinde durulmuştur.  

Son olarak da değerlendirme kısmı yapılarak çalışma sonuçlandırılmıştır. 
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1. TOPLUMSALLAŞMA 

İnsanın biyolojik bir varlık olmaktan çıkıp, toplumun bir üyesi olması, toplumda 

kendisinden önce varolan kuralları öğrenmesi, değer ve inançları benimsemesi, 

onaylaması ve bu kurallara uygun olarak kendisine verilen rolleri oynaması ile 

mümkündür. Bireyin, içinde yer aldığı toplumun bir parçası, üyesi olabilmesi için 

geçirdiği süreç ise toplumsallaşma (socialization) olarak adlandırılmaktadır.1 Daha özet 

bir ifadeyle sosyalleşme kişinin içinde yeraldığı toplumsal kuralların daha genelde ye 

aldığı kültürel ortamın kendisinden beklediği şekilde davranmayı öğrenme sürecidir.2 

Bu süreç aracılığı ile toplumun yeni üyeleri, kişilik kazanmakta, belli bir toplumda 

yaşamasını mümkün kılan tutum ve davranışları kazanmaktadır. 

Sosyalleşme kavram olarak bazı kaynaklarda “bireylerin, çocukluklarından 

toplumda belirli bir eğitim ve kültür sahibi insan olarak yaşamlarını sürdürmelerini 

sağlayancıya, toplumsal hayata fiilen katılıncaya kadar geçirdikleri bir süreç” olarak 

tanımladıktan sonra “toplumsal kültürün kuşaktan kuşağa aktarılmasını sağlayan, ailede 

başlayıp diğer birincil ve ikincil gruplar yoluyla devam eden, fertlerin içine doğdukları 

toplumun adet, gelenek din, değer, bilgi ve becerilerini kazanmalarını içeren bir süreç” 

açıklaması getiriliyor.3 Bu tanıma benzer bir şekilde toplumsallaşma olgusu, çocukluk 

dönemi ile sınırlandırılarak “... kültürün çocuğa iletilmesi...”4 ve “... kişiliği geliştirme 

süreci ...”5 olarak tanımlanmakta ise de sürecin şu veya bu düzeyde tüm yaşam boyu 

sürdürdüğü açıktır. 

Topluma uygun kuralların bireyce içselleştirilmesinden bahsedildiğinde -

yukarıdaki tanımlardan da çıkarılabileceği gibi-: 

1. Bireyin toplumsallaşmasından sözedilebilmesi için süregelen bir toplumun 

varolması 

                                                 
1 Aysel Aziz, Toplumsallaşma ve Kitle İletişim, Ankara Üniversitesi Basın Yayın Yüksekokulu, Yayın 

No. 2, Ankara, 1982, s. 1. 
2 Ömer Demir ve Mustafa Acar, Sosyal Bilimleri Sözlüğü, Ağaç Yayıncılık, İstanbul, 1982, s. 332. 
3A. Zaki Badawi, A Dictionary of the Social Sciences, 2nd Edt., Librairie Du Liban, Beyrut, 1986, s. 

400. 
4 Hugo Reading, A Dictionary of The Social Sciences, Routledge and Kegan, London, 1977, s. 193. 
5 John T. Zadnozy, Dictionary of Social Sciences, Public Affairs Press, Washington, 1959, s. 312. 
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2. Bireyin yeterli biyolojik ve kalıtsal özelliklere sahip olması 

3. Bireyin, toplumun diğer bireyleriyle bir takım ilişkiler kurma isteği içinde 

bulunması gerekir.6 

Bu üç ögenin varlığı ise toplumsallaşma olgusunu çözümlerken değişik kuramsal 

yaklaşımları gerektirmiş ve insan ile ilgili psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ve 

antropoloji gibi bilimlerin ilgilerini çekmiştir. Bu bilim dallarındaki gelişmeler ve 

ortaya çıkan yeni kuramsal yaklaşımlar konuyu iki ana öbekte incelemeyi olanaklı hale 

getirmiştir. 

1. Makro düzeyde, dıştan bakışla yapılan çözümlemelerde bireyin toplumla 

bütünleşmesi, toplum içindeki rolü, kültür-kişilik ilişkisi üzerinde durulması 

2. Mikro düzeyde, içten bakışla yapılan çözümlemelerde ise ahlak gelişmesi ya 

da ahlak toplumsallaşması üzerinde durulmuştur. 

1.1. Toplumsallaşma Kuramları 

Toplumsallaşma kuramları aşağıda psikanalitik kuram, kültürleşme kuramı ve 

öğrenme kuramı olarak üç başlık altında ele alınmaktadır. 

1.1.1. Psikanalitik Kuram 

Toplumsallaşmanın gerek tanımlanması, gerekse süreci konusunda ortaya atılan 

ve etkisini uzun süre, daha sonraki araştırmalarda da sürdüren ilk kuramsal yaklaşım 

psikanalitik yaklaşımdır. Bu yaklaşımın öncüleri ve güçlü savunucuları Freud, Piaget ve 

Kohlberg’dir. Bu üç ruhbilimci aynı kuramsal görüşte birleşmekte; buna karşılık 

toplumsallaşma sürecinde, özellikle çocuğu birim olarak almaları ve çocuğun ahlak 

gelişmesinde kalıtımsal (genetic) niteliklerden hareket etmeleri ortak yanlarını 

oluşturmaktadır. 

Freud 1900’lerde toplumsallaşma konusunda bireyin kişilik oluşumunu, 

duygusal-güdüsel, bir süreç olarak ele almıştır. Bireydeki ahlak gelişimini ise, bireydeki 

“alt ben” (id), “ben” (ego), ve “üst ben” (süper ego) ilişkilerindeki denge kavramına 
                                                 
6 Frederic Elkin. Çocuk ve Toplum-Çocuğun Toplumsallaşması, çev. Nazife Güngör, Gündoğan 

Yayınları, Ankara, 1995, s. 9-28. 
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bağlamıştır. Freud’a göre çocuğun kalıtımsal niteliğinden doğan bu durum, daha sonra, 

çocuğun yakın ilişkide bulunduğu anne-baba ve ailedeki diğer kişilerin etkisi ile 

biçimlenmektedir. Sonraları, Ferud, bireyin toplumsallaşmasında temel aldığı kalıtımsal 

özelliklere “çevresel” (environmental) etmenlerin etkisini benimsemiş ve böylece 

psikanalitik görüşe yeni bir boyut eklenmiştir. Ancak temel etmen, bireyin kalıtımsal 

özellikleridir.7 

Toplumsallaşma olgusu ile ilgilenen Piaget ve Kohlberg ise, ahlak gelişimini, 

kural, yasa ve daha yüksek ilkelerin öğrenilmesini içeren bilişsel bir yaklaşımla 

incelemişlerdir. Piaget’e göre çocuk, düşünce ve sorunların çözümünde niteliksel farklar 

gösterir ve her çocuk bir devre deneyim dizisinden geçerek bilişsel gelişmesini sağlar. 

Bu devreler kültürel ve toplumsal yönleri olmasına karşın, evrensellik gösterir. 

Burada Piaget ve Freud arasında farklılık ortaya çıkmaktadır. Freudun, çocuğun 

dıştan yalnızca alır görüşünü ileri sürmesine karşılık Piaget yalnızca almadığını ve bunu 

sindirdiğini (hazmettiğini) de ileri sürmektedir. 

Psikanalitik yaklaşımda Piaget’yi izleyen diğer ruhbilimci Kohlberg ise -genel 

olarak Piaget tarafından ortaya atılan kuramı benimsemekle birlikte- çocuğun bilişsel 

temele dayanan kişilik gelişmesinde farklı tanımlar ve devreler ileri sürmektedir.8 

1.1.2. Kültürleşme Kuramı 

Toplumsallaşma olgusuna bir başka kuramsal yaklaşım ise antropolojik 

yaklaşımdır. Özellikle 1930’larda antroplogların “toplumdaki kültürün bir sonraki 

kültüre aktarılması” biçimindeki toplumsallaşma tanımlamaları ile güncellik 

kazanmıştır. Bu kurama göre, birey, içinde bulunduğu kültürü öğrenir ve davranışlarına 

kazandığı bu kültürünü yansıtır. 

Toplumsallaşmayı salt kültür açısından ele alan bu görüş yanında, kimi 

insanbilimciler, Freud’un toplumsallaşma sürecinde başat unsur olarak gösterdiği 

                                                 
7 Çiğdem Kağırçıbaşı. İnsan ve İnsanlar-Sosyal Psikolojiye Giriş, Üçüncü Baskı, Cem Ofset Mat. San. 

A.Ş, İstanbul, 1979, s. 247-250. 
8 Kağıtçıbaşı, a.g.e., s. 252-262. 
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kalıtımsal (genetic) kuramı da benimseyerek toplumsallaşmada kültürleşme yanında 

bireyin kalıtımsal niteliklerinin de rol oynadığı görüşünü benimsemişlerdir.  

Bu arada Kroeber, Malinowski gibi antropologlar toplumsallaşma sürecinde 

toplum kültürünün bireye, bireyin kalıtımsal kişilik oluşumunun da etkisi ile aktarıldığı 

kuramını geliştirmişlerdir. Geliştirilen bu kurama göre, her kültür diğerinden farklıdır. 

Öyleyse, kişilik gelişimi, cinsiyetle ilgili roller, çocuk yetiştirme, akıl hastalıkları gibi 

toplumsal-ruhbilimsel (sosyo-psikolojik) olgu ve süreçlerin kültürlerarası genelliği ileri 

sürülemez. Bunlar kültürden kültüre değişir. Oysa konuyla ilgilenen ilk insanbilimciler, 

bir toplumun bireylerinin, aynı kurumların ve aynı çevrenin etkisinde olduklarından, 

birbirlerine benzer karakter göstereceklerini ileri sürmekte idiler. 

Geliştirilen bu kurama göre, bireysel ruhsal etkenler, kültürel toplumsal 

davranışın bağımsız nedenleri olup, siyasal ve ekonomik durum bile o toplumdaki 

bireylerin kişilik özellikleri ile açıklanabilir.9 

1.1.3. Öğrenme Kuramı 

Toplumsallaşma konusunda yoğun çalışmaların yapıldığı 1930’larda yine 

insanbilimcilerce ortaya atılan ve sonradan etkisini uzun süre gösteren, günümüz 

araştırmacılarının çoğunluğunun temel aldığı bir başka yaklaşım, “öğrenme ve davranış 

kuramı” adı ile tanımlanan yaklaşımdır. Bu kurama göre, toplumsallaşma, sürdürülen 

düzenlerin bir etkisi ve ilerideki, olması istenen düzenlerin ise bir nedendir. Böylece, bu 

yaklaşımda, toplumsallaşma, yerleşik yapıyı ve toplum üyelerinin kişiliğini etkilemekte, 

kültürün bütünleştirdiği bir işleyiş olmaktadır. Kişilik, kültürün hem sonucu, hem 

nedeni olarak ara değişken niteliğini kazanmaktadır.10 

Ana hatları ile vermeye çalıştığımız toplumsallaşma ile ilgili kuramlar, önce 

psikanalitik yöntemlerle başlatılmıştır. Öncülüğünü ünlü ruhbilimci Freud’un yaptığı bu 

kuramda çocuğun ahlak gelişimi üzerinde durulmuş, daha sonra bu gelişmede çevrenin 

etkili olabileceği görüşü getirilmiştir. Konuya ilgi duyan insanbilimciler ise, 

toplumsallaşmada kültürün önemli olduğunu, bireyin kalıtımsal niteliklerinin etkili 

                                                 
9 Aziz, a.g.e., s.12-13. 
10 Aziz, a.g.e., s, 14. 
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olmadığını kanıtlamaya çalışmışlar; ancak, araştırma bulguları, bireyin kaıtımsal 

niteliklerinin de önemli olduğunu göstermiştir. Bugün özellikle benimsenen görüş 

olarak alınan “öğrenme ve davranış” kuramında ise, bireyin toplumdaki kültürü 

öğrenme yolu ile aldığı, bunu davranışlarında gösterdiği ve sonraki toplumu da bu yolla 

etkilediği görüşü ağır basar. Bireyin öğrenmesinin öneminin altını çizen bu vargı 

çalışmamız açısından büyük önem arzetmektedir. Zira kitle iletişim araçları tam da bu 

aşamada devreye girmekte, çalışmamızın diğer bölümlerinde çözümlemeye 

çalışacağımız süreçlerin işleyişi ile sosyalleşmeye etki etmektedir. 

1.2. Toplumsallaşma Sürecindeki Özellikler 

Bireyin bir toplumda yer almasının başlangıcı olan doğumla başlayan süreci 

hayat boyunca bireysel yaşamın çeşitli biyolojik evrelerine ve bireylerin farklı 

olmalarından kaynaklanan bireysel farklılıklara göre çeşitli özellikler sergiler. Başka bir 

deyişle bireyin roller almasında, toplum kurallarını benimsemesinde aynı biçimin, aynı 

işleyişin olmayacağı açıktır. Ancak buna rağmen araştırmanın bulgularının ortaya 

konmasında ve yorumlanmasında sağlam bazlar oluşturması yönünden toplumsallaşma 

sürecinin genellenebilecek özelliklerini saptamak yararlı olacaktır. 11 Toplumsallaşma, 

bireyin doğumu ile başlayıp, ölümü ile sona eren bir süreçtir. 

1. Toplumsallaşmada yeni rollerin oynanması, yeni kuralların üstlenilmesi 

asıldır. 

2. Her toplumun yapısı farklı olduğundan, bu yapının biçimlendirdiği ya da 

belirlediği işlevler de farklı olacaktır. Bundan ötürü farklı toplumlardaki 

bireylerin toplumsallaşma süreçleri de farklı seyreder. 

3. Toplumlararası farklı toplumsallaşma özelliği yanında, bir toplumun alt 

kültürleşmesinde de, bireylerin toplumsallaşma olguları farklıdır. Her alt 

kültür, kendi özel toplumsallaşma karakterini gösterir. 

4. Toplumsal süreklilik, toplumsal geleneğin, toplumsallaşma süreci olarak yeni 

kuşaklara aktarılması ile sağlanmaktadır. Ancak bu aktarma, nesillerin 

kendilerinden önceki kuşağın toplumsal yaşantısını aynen yinelemedikleri 

                                                 
11 Aziz, a.g.e., s. 31. 
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akılda tutulduğunda “toplumsallaşmada kuşaklar arasında farklılık olacağı” 

saptaması yapılabilir. 

5. Toplumsallaşma süreci doğumla başlayan, ölümle sona eren bir süreç 

olmasına karşın, toplumsallaşma aşamalarında bebeklik, çocukluk, ergenlik, 

gençlik, yetişkinlik ve yaşlılık gibi, aynı sıraları izlemez, sıçramalar görülür. 

Özellikle bireyin yaşamındaki toplumsal, ekonomik farklılıklar ile kriz 

devrelerinin bu tür sıçramalara, kesilmelere neden olabileceği söylenebilir. 

6. Bireyin, önce aile içinde toplumsallaştığı ve kümede sayıca az kişi ile ilişki 

içerisinde olduğu görülür. Doğal olarak bunlardan öğrenilecekler sınırlıdır ve 

bireyin gereksinimlerini karşılamaya yönelik, çocuktan karmaşık olmayan 

rollerinin beklendiği bir ortamdır. Dolayısıyla bireyin oldukça sınırlı olan bu 

ortamda aldığı bilgiler, basit bilgiler, tutum ve davranışlar olacaktır. Yaş 

ilerledikçe, bireyin diğer toplumsallaşma kümeleri ile olan ilişkisinin artması 

toplumsallaşma içeriğini de doğal olara etkileyecek ve aldığı, benimsediği ve 

özdeşleştiği rol ve kurallar da karmaşık duruma gelecektir. Sonuç olarak 

toplumsallaşmada gelişim dinamiğinin basitten karmaşığa, somuttan soyuta 

doğru olduğu söylenebilir. 

7. Birey, bebeklikten başlayarak, etkilendiği gibi etkilemektedir de. Bireyin yaşı 

ilerledikçe, içinde bulunduğu toplumun özelliklerine bağlı olarak, etkilenme-

etkileme olgusunda değişmeler olmakta, özellikle etkileme durumuna 

geçmektedir. Dolayısıyla toplumsallaşma iki yönlü bir süreç olarak 

değerlendirilmelidir. 

8. Toplumsal değişme, toplumun maddi ve manevi varlık ve değerlerinde eskiye 

göre bir farklılaşmayı gösterir. Toplumsallaşma olgusu ile toplumsal değişme 

olgusu arasında, bu yönden bakıldığında, herhangi bir benzerlik söz konusu 

değildir. Ancak, iki olgu arasında ilişkinin varlığından söz edilebilir. Her iki 

olguda da bireyin bulunması, bu ilişkiyi kanıtlamaktadır. Toplumsal 

değişimde bireylerin ve toplumsal güçlerin göreli ağırlıkları olduğunu ve 

“toplumsal güç” teriminin bireylerin eylemlerinden soyutlanabilecek güçleri 

değil, bireyler arasındaki karşılıklı eyleşimin sonucu olan, fakat tek tek 

bireylere sanki kendilerinin dışında bir şeymiş gibi gözüken değerleri ve 

eğilimleri anlattığı, söylenebilir. Bu açıklamaya göre, bireyin toplumsal 
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değişime katkıda bulunabileceği onanmakta, ancak bunların etkilerinin 

algılanabilecek duruma gelebilmeleri için çok sayıda bireyin yeni biçimde 

davranış göstermeleri gerekmektedir. Birey, toplumdan etkilenirken, toplumu 

da etkilemekte; aldığı kuralların, bilgilerin bileşimi ile toplumun geleneksel 

kültüründe “toplumsal güçler” olarak yeni değerler yaratmaktadır. 

Toplumdaki değişmeler de bireyin toplumsallaşmasını etkilemektedir. Sonuç 

olarak toplumsallaşma ile toplumsal değişim arasında ilişki olduğu 

söylenebilir. 

9. Toplumsallaşma olgusunda değineceğimiz son özellik, toplumsallaşma 

sürecinin hangi yöntemle gerçekleştiğidir. Daha açık söyleyişle, çeşitli 

özellikler gösteren, oldukça karmaşık bir yapısı olan toplumsallaşmanın 

bireyin toplumla bütünleşmesinin, nasıl oluştuğu ile ilgili özelliktir.  

Hemen hemen tüm toplumbilimciler, toplumsallaşmanın, toplumsal öğrenme 

yolu ile olduğu konusunda birleşmişlerdir. Eğitim ve öğrenmede birçok faklar olmasına 

karşın, yöntem olarak toplumsallaşmada kullanılan tek yol “ toplumsal öğrenme” 

yöntemidir. Hatta kimi zaman, eğitim sürecinin toplumsallaşma süreci ile aynı olduğu 

bile söylenebilir. Özellikle, toplumsallaşmada birincil küme etmenler arasında yer alan 

“okul” etmeni yolu ile yapılan toplumsallaşmada bu durum söz konusudur. 

Toplumsallaşma sürecinin yöntemini açıklamaya yönelik Bandura’nın 

geliştirdiği toplumsal öğrenme kuramında, özellikle son yıllarda geliştirilen gözlemsel 

öğrenme yönteminde birey ya da gözlemci, modeli gözlemleyerek öykünmekte (taklit 

etmekte) ve modele benzemeye çalışmaktadır.12 Ancak burada etkili gözlemsel öğrenme 

için, bireyin, davranış modelleri hakkında önceden haberli olması gereklidir. 

Bandura’nın geliştirdiği bu kuramsal yaklaşım, özellikle toplumsallaşma sürecinin 

gözlemlenerek oluştuğu, oluşabileceği etmenler olarak kitle iletişim araçları ile yapılan 

toplumsallaşmada çok daha önem kazanmaktadır. Bandura’nın bulgularından hareketle 

toplumsallaşmanın yönteminin öğrenme olduğu söylenebilir. 

                                                 
12 Albert Bandura, Social Learning Theory, Printice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1977, s. 10. 
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1.3. Toplumsallaşma Etmenleri 

Toplumsallaşma etmenleri aşağıda birincil gruplar ve ikincil gruplar olarak ele 

alınmaktadır. 

1.3.1. Toplumsallaşmada Birincil Gruplar 

Toplumsallaşma sürecinde en geniş ve temel ayrımlardan biri “birincil” ve 

“ikincil” grup ayrımıdır. Birincil grup (primary group) aile, yakın akrabalar, arkadaş 

gibi kişinin yüzyüze, doğrudan ilişki içinde bulunduğu, problemlerini çözmede, 

karşılıklı yardımlaşmada, birbirini korumada, görece sağlam, içten, uzun süreli devam 

eden ilişkiler geliştirdiği ufak gruplardır. Kişiyi grubun bir organı olarak biz bilinci 

içinde tutan13 birincil gruba aile başta olma üzere, akranlar, arkadaş ve oyun grupları, 

okul gibi çevreler girmektedir. Tanımlardan da çıkarımlanabileceği gibi bu tür grup 

yapısında ilişkilerin yüz yüze olması, sıklığın yoğunluğu ve sürenin uzunluğu bu tür 

grupların toplumsallaşmadaki etkisini birinci sıraya çıkarmaktadır.14 Birincil grupların 

toplumsallaşma süreci içindeki yoğun etkisinin görüldüğü devre çocukluk ve ilk gençlik 

dönemidir. Bu dönemde birey birincil gruplar aracılığıyla toplumsal niteliğini ve 

amaçlarını biçimlendirir. Bu tür grupların, birincil gruplar olarak nitelenmesinin 

temelinde de sayılan özellikler yer tutar: Ruhsal yönden içten ilişkilerin geliştirildiği, 

ortak bir bütünün bir parçası olduğu duygusunun yaşandığı, bireyin kendisini en 

azından birkaç amaç yönünden, grubun ortak yaşamı ve amaçları içinde hissettiği 

gruplardır çünkü birincil gruplar.15 Birey yetişkinliğe doğru yol aldıkça birincil 

grupların önemi ve etkisi görece zayıflayarak yerlerini ikincil gruplara bırakırlar. 

1.3.2. Toplumsallaşmada İkincil Gruplar 

İnsan ilişkilerinde birincil kümelerin yakın, sıcak ilişkilerinden ayrıldıkça, 

ilişkilerin daha az duygusal olduğu ikincil kümelere yaklaşılır. İkincil grup (secondary 

group) bireyin birinci gruba oranla daha kısa dönemlik, şekilsel (formal), zayıf, dolaylı 

çoğu zaman da yapay ilişkilerle bağlı olduğu toplumsal grup türüdür. Uzak akrabalar, 

                                                 
13 Demir ve Acar, a.g.e., s. 59. 
14 Aziz, a.g.e., s. 17. 
15 George Lundberg, Clarence Scrag ve Otto Larsen, Sosyoloji, Cilt I-II, çev. Özer Ozankaya, Türk Siyasi 

İlimler Derneği Yayını, Ankara, 1970, s. 75-76. 
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arasıra rastlanan kişiler, tanışlar, kalabalıklar, yaşanılan şehir, ulus, parti, fabrika ve 

benzeri kümeler ikincil grublara örnek olarak verilebilir.16 Kitle iletişim araçları da 

bireysel etkileşime doğrudan karışmamaları17 temel özelliklerinden hareketle ikincil 

gruplar bağlamında sınıflandırılmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarının etki oranları bireyin yaşamında kitle iletişim araçlarının 

mesajlarına açtığı yerle doğru orantılı olarak artmakla beraber, etkinin düzeyi kitle 

iletişim araçlarının mesajlarına kitlesel muhatap oluş sebebiyle birincil ve ikincil 

grupların bireyle etkileşimin niteliğine göre de değişebilir.18 

 

                                                 
16 Demir ve Acar, a.g.e., s. 184. 
17 Elkin, a.g.e., s. 97. 
18 Elkin, a.g.e., s. 98. 
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2. KİTLE İLETİŞİM ARAÇLARI  

Kitle iletişim araştırmalarda tanımlanmasında güçlük çekilen kavramlardan biri 

de kitle’dir. Kitle toplumu, kitle iletişimi, kitle iletişim araçları kavramlarının 

anlaşılabilmesi için önce kitlenin muhtemel anlamları üzerinde durmak gerekiyor. 

Kalabalık, yığın anlamında kitle olgusu önemli boyutlarıyla ilk kez Fransız düşünür 

Gustave Le Bon tarafından ele alınmıştır. Le Bon 19. Yüzyılın sonunda kaleme aldığı 

eserin önsözünde “yaşadığımız çağın en temel özelliklerinden biri kitlelerin şuursuz 

hareketlerinin, fertlerin şuurlu faaliyetlerinin yerine geçmesidir”19 diyerek kitleleşmenin 

psikolojik boyutuna işaret etmiştir. “Kitlelerde akıl yürütme yeteneğinin bulunmadığını, 

fikirleri bütünüyle kabul ve red ettiklerini, tartışma ve itiraza tahammülleri olmadığını, 

onlara etki eden telkinlerin bütün anlayış alanlarını kapladığını ve derhal eylem haline 

geçmeğe meyilli olduklarını, kendilerine uygun bir şekilde telkin olunan bir ideal 

uğruna canlarını fedaya hazır olduklarını, nihayet onların yalnız şiddetli ve aşırı hislere 

sahip olduklarını” söyleyen Le Bon “kitlelerin bir kimseye karşı sevgileri, onu 

beğenmeleri, az zamanda ona tapacak dereceye gelir ve henüz doğan bir soğukluk da 

derin bir kin haline gelebilir” diyor.20 

Kitle hareketlerinin anaotomisini inceleyen Eric Hoffer de “kendi kendimiz 

olmak bizi ne kadar az tatmin ederse, başkaları gibi olma istediğimiz o kadar kuvvetli 

olur” diyor.21 

Kitle terimi, medya endüstrileri tarafından iletilen mesajların genellikle görece 

geniş izlerkümeler tarafından elde edilebilir olmasından türemektedir. 'Kitle' terimi, dar 

nicel terimlerle anlaşılmamalıdır; kitle iletişimiyle ilgili önemli nokta, verili bir bireyler 

sayısı ya da oranının ürünleri alması değil, daha çok ürünlerin ilke olarak alıcı 

çoğulluğu için elde edilebilir olmasıdır. Bireylerin medya mesajlarına göz kulak 

verirken, konsantrasyonları birbirinden farklıdır; mesajları aktif olarak yorumlayıp 

anlamlandırır ve yaşamlarının başka yönleriyle ilişkilendirirler. Bu bireylere atıl ve 

farklılaşmamış bir kitlenin parçası olarak bakmak yerine, medya mesajlarının 

                                                 
19 Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi, çev. S. Demirkan, Yağmur Yayınları, İstanbul, 1969, s. 77. 
20 Le Bon, a.g.e., s. 77. 
21 Eric Hoffer, Kesin İnançlılar, çev. Erkul Güner, Tur Yayıncılık, İstanbul, 1978, s. 134. 



 

 13 

alımlanmasının etkin, esas olarak eleştirel ve toplumsal bakımdan farklılaşmış bir süreç 

olması ihtimalini açık tutmamız gerekmektedir. 

Kitle iletişim, genel olarak ileticiden alıcıya tek yönlü mesajlar akışını içerir. 

Karşılıklı konuşmanın, dinleyicinin aynı zamanda potansiyel bir tepki verici olduğu 

diyalojik durumundan farklı olarak, kitle iletişimi üretici ile alıcı arasında temel bir 

kopuşu kurumlaştırır; öyle ki, alımlayıcıların iletişim sürecinin akışına ve içeriğine 

katkıda bulunma kapasitesi görece azdır. Dolayısıyla burada, bildiğimiz biçimiyle 

'iletişim'den çok 'iletim' veya 'yayım'dan söz etmek daha uygun olabilir. Yine de, kitle 

iletişim koşullarında bile, alımlayıcıların bir ölçüde katkıda bulunma kapasiteleri yok 

değildir; alımlayıcılar çeşitli medya ürünleri arasında bazen seçme yapabildikleri ve 

görüşleri bu ürünleri üretmek ve yaymakla ilgili kuruluşlar tarafından talep edilip 

hesaba katıldığı sürece bu böyledir.  

Kitle iletişimine ilişkin geniş bir kavramlaştırması ve onun bazı temel 

karakteristikleri: Kitle iletişimi geniş bir şekilde, simgesel malların, 

enformasyon/iletişimin iletimi ve depolanması aracılığıyla kurumsallaşmış üretimi ve 

genellenmiş yayılımıdır.  

Kitle iletişiminin dört karakteristik üzerinde odaklanarak daha teorik bir şekilde 

çözümlenmesi:22  

1. Kitle iletişimin ilk karakteristiği simgesel malların kurumsallaşmış 

(metalaşmış) üretim ve yayımı (pazarlanması) dır. [Faddism. Bilginin 

sabitlenmesi ve yeniden üretilebilirliği] 

2. Kitle iletişimin ikinci karakteristiği simgesel malların üretimi ve alımlaması 

arasındaki temel bir kopuşu kurumlaştırmasıdır. Simgesel biçimler 

izlerkümeler için üretilir ve bu izlerkümelere ulaşmak amacıyla iletilir veya 

yayımlanır; ama bu süreçler, genellikle izlerkümelerin tepkilerinin dolaysız 

ve kesintisiz bir denetiminin yokluğunda gerçekleşir. Karşılıklı olarak 

konuşanların birbirlerini sorgulayabildikleri ve bir diğerinin yanıtlarını 

                                                 
22 John B Thompson, “Kitle İletişiminin Bazı Özellikleri”; içinde bulunduğu eser Erol Mutlu, Kitle 
İletişim Kuramları, Ütopya 121 Medya-İletişim Dizisi İstanbul 2005, s. 212-210. 
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gözlemleyebildikleri yüz yüze etkileşimin tersine, kitle iletişiminde üretim 

ve iletim veya yayıma dahil olan personel, genellikle alımlayıcılardan 

gelecek dolaysız bir geri beslemeden yoksundur. Kitlesel olarak 

dolayımlanan simgesel biçimlerin ekonomik değeri alımlamanın doğası ve 

ölçüsüne hayati bir şekilde bağlı olabildiği için, söz konusu personel tipik 

olarak bu belirlenimsizlikle başa çıkabilmek için çeşitli stratejiler kullanır. 

[Bilginin türünün değiştirilmesi] 

3. Kitle iletişiminin bir üçüncü karakteristiği, simgesel biçimlerin zaman ve 

mekan olarak elde edilebilirliğini genişletmesidir. [Teknik belirleyicilik] 

4. Kitle iletişimin dördüncü karakteristiği, simgesel biçimlerin kamusal 

dolaşımım içermesidir. Medya ürünlerinin asli olarak kamusal karakterinin 

bir sonucu, kitle iletişimin gelişmesine kitle iletişim kurumları üzerinde 

devlet yetkilileri veya diğer düzenleyici kuruluşlar adına denetim uygulama 

çabalarının eşlik etmesidir. Bu kurumların simgesel biçimleri, potansiyel 

olarak çok geniş bir izlerküme için elde edilebilir kılma kapasitesi, 

egemenlikleri altındaki bölgeler içinde düzeni sürdürmeye ve toplumsal 

yaşamı düzenlemeye çalışan yetkililerin ilgi odağıdır.  

Belli medya ve de modaliteler (gazete endüstrisi, perakende kitap ticareti, müzik 

kaydı endüstrisi ve televizyon şebeke yayıncılığı gibi) ve medya ürünlerini daha 

ayrıntılı biçimde açılım ve yayılımlarının sosyal ve teknik koşullarıyla ilişkili olarak 

incelememiz gerekecek.  
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Kitle İletişim Modalitelerinin Özellikleri  

 Kitle iletişiminin 
karakteristikleri Modalitelerin ve medya ürünlerinin özellikleri 

Üretim ve yayım kurumlarının doğası 
Teknik saptama ve yeniden-iletim araçlarının 
doğası 1) 

Simgesel malların 
kurumsallaşmış üretimi 
ve yayımı 

Yeniden-üretim ve metalaşma biçimleri 

İletim ve yayım kanalları 

Belirsizliğe karşı gelme mekanizmaları 2) 
Üretim ve alımlama 
arasındaki kurumlaşmış 
kopukluk 

Geri-besleme veya etkileşimin doğası ve derecesi 

Uzam-zaman uzaklığının doğası ve Derecesi 

Teknik aracın kalıcılığı 3) Zaman ve uzamda elde 
edilebilirlik kaplamı 

Alımlamanın toplumsal ve teknik koşulları 

İzlerkümenin doğası ve kapsamı 

Alımlama tarzları 4) Simgesel malların 
kamusal dolaşımı 

Düzenleme ve denetim biçimleri 
Kaynak: John B. Thompson, “Kitle İletişiminin Bazı Özellikleri”; içinde bulunduğu eser Erol Mutlu, 

Kitle İletişim Kuramları, Ütopya 121 Medya-İletişim Dizisi İstanbul 2005, s. 219. 
 

Kitle iletişim modalitelerinin teknik ve kurumsal yönlerini vurgularken, medya 

mesajlarının, üretim ve yayılımları kadar, içerik ve alımlamasının incelenmesine de yer 

vermelidir.  

Kitle ile ilgili olarak yapılabilecek genel karakterli bir saptama öncesinde 

toplumsal grupların bir sınıflamasını yapmak gerekir. Toplumsal grupların 

sınıflandırılmasında ölçüt olabilecek özellikler şunlardır:23 

İçerik (işlev sayısı itibariyle);  

1. Genişlik (üye sayısı itibariyle); 

2. Süre;  

3. Ritm; 

                                                 
23 Kadir Cangızbay, Gurvitch Sosyolojisi, Değişim Yayınları, Ankara, 1983, s. 57. 
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4. Yayılma (alan itibariyle) 

5. Oluşum temeli ( fiili veya gönüllü-iradi vb.); 

6. Gruba giriş biçimi; 

7. Dışsallaşma derecesi (yapılanma ve örgütlülük esasında); 

8. İşlevler (akrabalık, yer, meslek vb. gibi); 

9. Yön (bölünme ya da birleşme);  

10. Topyekün toplum tarafından nüfuz edilme derecesi; 

11. Diğer gruplaşmalarla bağdaşma derecesi;  

12. Yaptırım türü; 

13. Örgütlenmeye temel olan ilke (tahakküm ya da işbirliği); 

14. Birlik derecesi. 

Bu kriterler göz önünde tutulduğunda kitle iletişim araçlarının hedefi olarak 

izleyici gruplarının adlandırılmasında karşılaşılan güçlüğü çözümlemek mümkündür. 

Gerçekten izleyici/okuyucu grupları nasıl bir karakter taşırlar? Onlar kitle, yığın, 

kalabalık gibi kavramların hangisiyle tanımlanacaklardır? Bu sorulara bir cevap olması 

bakımından yığın ve kalabalık kavramlarının olumsuz anlamlar içerdiğini belirtmek 

gerekiyor. “Yığından anlaşılması gereken Biz’e katılmanın yoğunluk derecesinin en 

düşük derecesidir.”24 

Yığın ve kalabalık kavramları özellikle Nazi Almanya’sının faşist karakter 

taşıyan toplumsal grupları tanımlamak için kullanılmış; bu nedenle vurgusu 

olumsuzdur. Kitle kavramının da farklı kullanışları olmakla birlikte bir takım 

olumsuzlukları içerdiği söylenebilir. Özellikle kitle iletişim araçları ve kitle kültürü 

tanımlamaları esas alındığında, kitle kavramının değişik anlamlar alarak amorf bir 

görünüme büründüğü görülür.25 

Kuşkusuz kitlesel iletişim açısından kullanılıyor olsa da kitle, sağlam örgütsel 

doku, süreklilik, genişlik ve içerik gibi ölçütler dahilinde tartışma konusu edilebilir. 

Dahası günümüzde izleyici/okuyucu kitlelerin çoğu kez tesedüfi, gayri iradi, anlık, 

amaçsız ve edilgen oldukları da söylenebilir. Çünkü grup dokusunu geliştirecek 

                                                 
24 Cangızbay, a.g.e., s. 49. 
25 Ertuğrul Özkök, Kitlelerin Çözülüşü, Tan Yayını, Ankara, 1985, s. 28. 
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homojenlikten yoksundurlar. Bu konuda temel eleştirilerden biri de kitlelerin medyanın 

egemenliği ve tek yanlı/tek merkezli sunumuna karşı edilgen oldukları 

doğrultusundadır. Başka bir ifadeyle gevşek bir dokuya sahip olan kitle, medyaya karşı 

örgütlü bir tepki veya eleştiri gücünden yoksundur. 

Kitle toplumu, kitle kültürü ve kitle iletişimi tamlamalarında farklı anlamlar 

içerecek şekilde kullanılan kitle kavramının kitle iletişimi çerçevesindeki özelliklerini 

McQuail şöyle tanımlıyor: “Ortak bir çıkar çevresinde birleşmiş bireylerin oluşturduğu 

bir bütündür”.26  

Bu ortak çıkar bireyleri özdeşleşmiş bir kavrayışa ve aynı amaca yöneliktir. 

Bununla birlikte kitleyi oluşturan bireyler birbirlerini tanımazlar ve aralarında çok 

sınırlı bir ilişki vardır. 

Eylemleri birbirlerine yönelik değildir. Bu bireylerin örgütlenme düzeyleri çok 

düşüktür ya da hiç örgütlü değildirler. İzleyicilerin düzeni süreklilik kazanmamıştır, ne 

bir öndere, ne de bir kimlik duygusuna sahiptirler.27 

Görüldüğü gibi McQuail’in tanımlamasında da izleyici kitleler soyut anlamda 

bir çıkar etrafındaki amaç birliği olarak ifade edilmiştir. Birbiriyle temasları ve 

iletişimleri olmayan süreklilik, örgütlülük ve kimlikten yoksun bu kitlelerin tepki 

(feedback) kalıpları benzerlik gösterse bile anlık ve geçici karakter taşır. Bunu daha 

kesin ifade etmek gerekirse kitle iletişim araçları karşısındaki kitlelerin kendi içinde 

ortak özellikler geliştirmeleri ancak iletişim süreci içinde mümkün olmakta ve bu 

benzeşim çoğu zaman kitlesel aldanım karakteri taşımaktadır. 

Kitle iletişim sürecindeki etki modelleri psikolojik karakter taşırlar; reklam, 

propaganda, haber, eğlence belli bir dönüşüme izin vermeyecek kadar içiçedir ve 

yayının bütünlüğünü belirleyen süreçler olarak manipülasyon, motivasyon vb. her 

zaman sözkonusu olabilmektedir. 

                                                 
26 Denis McQuail ve Sven Windahl, Kitle İletişim Çalışmaları İçin İletişim Modelleri, Yayına 

Hazırlayanlar: Banu Dağtaş-Uğur Demiray, T.C Anadolu Üniversitesi Eğitim, Sağlıkve Bilimsel 
Araştırma Çalışmaları Vakfı Yayınları, Eskişehir, 1994, s. 41. 

27 Özkök, a.g.e., s. 94. 
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Geniş, birbirinden farklı mekanlarda yaşayan kitlelere bilgi veya mesajı ileterek 

onları aydınlatmak, yönlendirmek veya denetlemek gibi amaçlarla kullanılan gazete, 

radyo, televizyon, sinema, dergi gibi yaratacakları etkinin özelliği ve boyutu farklı fakat 

son tahlilde işlevi benzer araçların tümü olarak tanımlanabilecek mass media (kitle 

iletişim araçları) mesaj, mesajı gönderen ve mesajı alan’dan oluşan iletişim sürecinin 

mesajı gönderen28 kısmında yer alan araçlardır. 

Kitle iletişim araçlarını yazılı iletileri yaymaya yarayan basılı araçlar (gazete, 

dergi broşür, el kitabı, bülten, yıllık, mektup, damga, el ilanı, afiş, pankart...vs.) ve göze 

ve kulağa hitap eden iletileri yaymaya yarayan basılı olmayan araçlar (radyo, 

televizyon, film, fotoğraf, slayt/dia, dergi toplantı..vs.) olarak29 iki ana başlıkta 

toplanabilir. 

Kitle iletişim araçları adı verilen basın, radyo, sinema filmleri, televizyon, video 

ve ses bantları ile yapılan her türlü yayını kapsayan kitle iletişimi, iletişimin heterojen 

ve bilinmeyen bir alıcıya doğru yöneltilen şeklidir. Diğer iletişim tiplerinden kitlesel 

olması yönünden ayrılan kitle iletişiminin tanımında; 

1. Çeşitli kitle iletişim araçları kullanılması, 

2. Bilgi, düşünce ve tutumların aktarılması, 

3. Heterojen ve bilinmeyen insan topluluklarına yönelmiş olması, 

4. İletişimin tek yanlı olması, 

özellikleri önemlidir.30 

Demokrasi ile idare edilen ülkelerde kitle iletişim araçları, ülke demokrasisinin 

gelişme düzeyini gösteren araçlardan birisidir. Demokratik sistem içerisinde birçok 

işlevler üstlenmiştir. Haber verme ve bilgilendirmeyle başlayan fonksiyonları zamanla 

çoğalan kitle iletişim araçları, toplumun vazgeçilmez unsurlarından biri olmuştur. 

İletişim teknolojilerindeki gelişmeler nedeniyle zaman içerisinde toplum ve yönetim 

                                                 
28 Badawi, a.g.e., 73. 
29 Ayperi Uras, Kitle İletişiminde İletilerin İdeolojik Sınırları, İ.Ü. Sosyal Bilimler 

Enstitüsü,Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi, İstanbul, 1986, s. 51. 
30 Abdullah Osmanoğlu, Kitle İletişim Araçlarının Tarihi Gelişimi ve Fonksiyonları Üzerine Bir 

İnceleme, Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi, İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 
İstanbul, 1991, s. 3. 
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üzerinde etkisi çoğalan basın/medya, kamuoyunun mahkemesi olarak her alanda, kural 

koymuş bir kurum haline gelmiştir. Medyanın/kitle iletişim araçlarının genel 

özelliklerine bakıldığında aşağıdaki hususlar görülür:31 

1. Bilginin ve haberin fikir, kültür ve bilgi formlarında üretilmesine ve 

dağıtımına karışır. 

2. Kaynaktan hedef kitleye, bir izleyici kitlesinden diğerine ve toplumdaki 

herkese iletişim kanalları hazırlar. Yine bu kanallar toplumun kurumlarını 

teşkil edenlere ve bazı insanları diğerlerine anlatmak için işlev görür. Bu 

kanallar sadece fiziksel kanallar değildir.  

3. Kitle iletişim araçları büyük oranda halk üzerinde etkili olmaktadır. Kitle 

iletişim araçları, halkın sürecin içine alıcılar olarak katıldıkları açık 

kurumlardır. 

4. Sosyal yükümlülük ve zorlama olmaksızın hedef kitlenin kitle iletişim 

kurumuna izleyici veya dinleyici olarak gönüllü katılımını sağlar. Kitle 

iletişim araçlarının sağladığı bu katılım eğitim, din ve politika gibi bilgi 

alanlarının dağıtımıyla ilgilenen kuruluşlardan çok daha fazla orandadır.  

5. İşlev olarak bir kamu görevi üstlenmesine rağmen mali kaynak, teknoloji 

alımı, çalışanların ücretleri gibi ihtiyaçları yüzünden medya endüstrisi 

piyasaya bağımlıdır.  

6. Kendiliğinden bir güçleri yoktur ancak bazı alışılmış kullanımları, kanuni 

mekanizmaları ve yasal olan fikirleri dolayısıyla resmi güçle değişmeyen bir 

bağlılığı da vardır.  

Kitle iletişim araçları artık günümüzde toplumsallaşmanın etmenleri arasına 

girerek, önemlerini günden güne artırarak hissettirmektedirler. Özel kuruluşlar, kamu 

kuruluşları, siyasal hareketler ekonomik ve sosyal gruplar kitle iletişim araçlarını kendi 

amaç, çıkar ve beklentileri doğrultusunda kullanmaktadırlar. Bu da açıkça kitle iletişim 

araçlarının gücünü göstermektedir. 

1. Popüler kültürün güldürü aşk, tepki, üzüntü gibi bir çok ögesini betimleme ve 

aktarmadaki yaygınlıkları,  

                                                 
31 McQuail ve Windahl, a.g.e., s. 41-42. 
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2. Kitle iletişim araçlarının mesajlarına toplu muhatap oluş, başka bir deyişle 

kitle iletişim araçlarının toplu halde izlenmesi bu araçların gücünü 

arttırmaktadır. 

Yaygınlık ve toplu muhatap oluşluk şeklinde özetlenebilecek kitle iletişim 

araçlarının kendi iç dinamiklerinden sayılabilecek bu iki temel özelliğe ek olarak kitle 

iletişim araçlarının muhatabı olan bireylerin içinde yer aldıkları aile, arkadaş grubu, 

okul, düşünce cemaati gibi sosyal formasyonların etkileşimlerini de dikkate almak 

gerekir.32  

Buna göre kitle iletişim araçlarının önemini araçların salt kendilerine değil, kitle 

iletişim araçları ile izleyici kitlenin kendileri arasındaki etkileşimin niteliğinde de 

aramak gerekecektir. 

Nitekim Amerika ve Avrupa’da basın, radyo ve sinema ile kitle iletişimi ve 

etkileri üzerine yapılan ilk çalışmaları 1940’lı yıllarda saha araştırmaları ile desteklenen 

çalışmalar takip etmiş ve kitle iletişim araçların belirli toplumsal olaylara ve toplumsal 

sorunlara karşı nasıl bir etki bıraktığı saptanmaya çalışılmıştır.33 

İlk iletişim araştırmaları genellikle üç türden oluşmaktaydı: 

1. Belirli bir kitle iletişim aracının kaç kişi ve ne tür insanlar tarafından 

izlendiğinin araştırıldığı izleyici araştırmaları, 

2. İletişimin mantığı, düzeni ve dilimin incelendiği içerik çözümlemesi 

araştırmaları 

3. İletişim süreci içindeki belli değişkenlerin ve etkilerin incelendiği etki 

çözümlemesi araştırmaları. 34 

2.1. Kitle İletişim Araştırmaları 

İletişim literatüründe “etki incelemeleri’nin başlangıcı 50 yıl önceye dayanıyor. 

Bu araştırmalar iletişim teknolojilerinin yaygınlık kazanmalarına paralel olarak 

                                                 
32 Elkin, a.g.e., s. 98. 
33 İrfan Erdoğan ve Korkmaz Alemdar, İletişim ve Toplum, Bilgi Yayınevi, Ankara, 1990, s. 58. 
34 Erdoğan, a.g.e., s. 61. 
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gelişiyor. İlk yaklaşım, oldukça basit: bu araçlardan çıkan mesajlar insanların 

zihinlerine kurşun gibi işler; kanaatleri, bir anda, kendi yanlarına çeker, deniliyor. Yeter 

ki kitle iletişim araçlarından çıksın, her bir mesaj anında yerini bulur, zihnimizi nereye 

çekmeyi hedefliyorsa, oraya çeker, diye düşünülüyor. 40’lı yılların sonunda yapılan 

araştırmalar işin bu kadar basit olmadığını ortaya koyuyor. Bu araştırmalarla insanların 

her bir mesajını hemencecik içselleştirmedikleri, güvendikleri kimselerin, kamuoyu 

önderleri niteliğindeki kişilerin görüşüne başvurup, onların bakışını da alıp öylece zihin 

kapılarını açtıkları görülüyor. Bu bulguların ışığında, “anında etki” paradigması 

egemenliğini yitirmeye başlıyor. Daha sonraki çalışmalar, farklı toplumsal grupların 

farklı algılama kalıpları olduğunu, kendilerine iletilen mesajları bu kalıplara göre-bazen 

mesajı yollayanın niyetinin tam zıddında bir noktaya ulaşacak biçimde- açımladıklarını 

ortaya koyuyor. Bu bulgular, kitle iletişim araçlarının vicdanları ve zihinleri ele 

geçireceğinden endişe edenleri büyük ölçüde rahatlatıyor. Ancak zamanla görülüyor ki, 

kitle iletişim araçlarının etkisinin kokusu esasen kısa dönemde değil, uzun dönemde 

çıkıyor. Bir tek mesaj belki derin bir iz bırakmıyor; ama, insanlar bu araçlara bütün 

ömürleri boyunca açıklar. Zihinlerin ve vicdanların biçimlenişi bu süreklilik içinde 

gerçekleşiyor.35 Özetlemeye çalıştığımız, kitle iletişim araçlarının etkileri üzerine 

yapılmış araştırmalara biraz daha detaylı bir şekilde bakalım.  

2.1.1. Kamuoyu Oluşturma İşlevi Üzerine Araştırmalar 

Özellikle reklamcılar, I. Dünya savaşında hükümet propanga görevlileri ve 

gazete sahiplerince destek bulmuş olan 1930’ların sonuna dek yapılan çalışmalarda, 

iletişim araçları, görüş ve inançları biçimlendiren, yaşam tarzlarını değiştirebilen, 

davranışların yönlendirilebilmesinde etkin olan hatta siyasal sistemleri belirleyen 

önemli bir güç olarak betimlenmekteydi. Kamuoyunun istenen biçimde 

oluşturulabileceğine dair bu inanç, Lippman’ın 1922’dek yayımladığı Public Opinion 

                                                 
35 Aydın Uğur, Yeni İletişim Teknolojilerinin Toplumsal ve Siyasal Etkileri, Ankara Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enst., Basılmamış Doktora Tezi, Ankara, 1986, s. 238-239. 
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kitabından da etkilenmişti Lippmann kitabında dışımızdaki dünya ile kafamızın içindeki 

görünümlerin ilişkisini irdelemekteydi.36 

Kitle iletişiminin tek yönlü-doğrusal bir süreç olduğunu ileri sürenler arasında 

“kim, kime, neyi, nerede, nasıl, söylüyor (who, says, what, in which channel, to, whom, 

whit what effect)” sorularını ortaya atan Harold D. Laswell de vardı. Laswell iletişimin; 

1. Çevrenin canlılığını sürdürmek, haber ve bilgileri toplayıp dağıtmak,  

2. Toplumun çevreye katılan kurumları arasında bağlantı sağlamak, bilgilerin 

yorumlanıp tepki yaratılması, 

3. Toplumsal mirasın bir kuşaktan bir diğerine aktarılmasını sağlamak, 

biçiminde üç işlevi olduğundan söz ediyor ve propagandanın geçerlik sağlaması için de, 

belirli simgelerin işlenmesiyle kollektif tavırların oluşturulması gerektiğini 

öneriyordu37. 

Daha sonra 1933 yılında Özel Payne Vakfının “Motion Picture Research 

Center”'a 16 toplumbilimci ve psikologa bir dizi araştırma yapılması için fon 

ayırmasıyla çocukların ve gençlerin sinemadan nasıl etkilendiklerini bulmaya yönelik 

araştırmalar yapıldı. Bu araştırmalar biri endişe verici diğeri işlevsel iki sonucu ortaya 

koydu: 38 

1. Sinema filmlerinin örtük bir dünya görüşü içerdiği, 

2. Ergenlik çağındaki çocukların eğitiminde sinemadan büyük ölçüde 

yararlanılabileceği. 

Aslında bu türden araştırmalar bir tür zihniyetin de dökümünü vermektedir: 

Kitleler iktidar nazarında “eğitilmeye muhtaç yığınlar”dır. İktidarların tekelinde 

medyalar, yine iktidarın öngörüleri doğrultusunda adeta birer “kitleleri eğitme 

aracıdır”lar. İktidarın dilediği kadar bilgi, “dezenfekte edilerek” kitlelere ulaştırılır. 

                                                 
36 Nurçay Türkoğlu, Toplumsal Değişimde Televizyon İzleyiciliği (Televizyon İzleyen ve İzlemeyen 

İki Köyde Karşılaştırmalı Alan Araştırma Modeli), İ.Ü. Sosyal Bilimler Enstitüsü Yayınlanmamış 
Doktora Tezi, İstanbul, 1988, s. 8. 

37 Türkoğlu, a.g.e., s. 8. 
38 Türkoğlu, a.g.e., s. 9. 
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Herkes bu bilgilere inanır, çünkü güvenilir iktidarın kontrolünden geçmiştir. İktidarın, 

halkın yararına olandan başka icraat yapabileceğini kim düşünebilir! İktidar, “baba”dır 

çünkü kitlelerin gözünde. Verdiği bilgiler doğru ve güvenilirdir. 

Oysaki iktidarın kendisi, bilgi üzerine koyduğu sınırlandırmalar sayesinde 

kitleleri manipüle etmekte, ayrıca oluşturduğu baskı yöntemleriyle kitleleri 

sessizleştirmekte, bu süreç içerisinde sessizliğe alışan kitlenin bireyleri de yavaş yavaş 

insani bir takım meziyetlerini kaybederek “zihni sağlığı bozulmuş” kimseler haline 

gelmektedir. 

İktidarlar sayesinde zihinler kötürüm olmaktadır. Bu tip insanların çoğalması 

iktidarların bir hayli işine gelmektedir. Lucrece'in dediği gibi, iktidarların hastalıklı 

kişilere ihtiyacı vardır ki, bunlar hasltalıklarını sağlıklı kişilere geçirebilsinler. Çünkü 

hastalıklı kişileri yönetmek çok kolaydır. Ayrıca onları birer “tüketim müptelası” haline 

getirmek de kitle iletişim araçlarının dili ilizyonlardan kurulu bir dildir. İletişimcilik de 

tam bir “illüzyonlar mesleği”dir. Aslında bir ürünün gerçek vasıflarını abartarak ya da 

ona bir takım vasıflar eklemleyerek “olağanüstü gibi gösterebilmek” yeteneğine (teknik 

yeterlik ve zihinsel hazır bulunuşluk anlamında) sahip olan iletişimciliğe bu nitelik bir 

yakıştırma değil bir gerçeğin tespitidir. Bu anlamda iletişimciliğe "illüzyonlar mesleği" 

ve kitle iletişim araçlarının diline "illüzyonlar dili" nitelemeleri bir benzetme değil, 

gerçeğin kendisinin bir ifadesi, dillendirilmesi demek herhalde yerindedir. Örneğin bir 

ayçiçek yağının hafifliğini anlatmanın hiç başka yolu yokmuş gibi, o ayçiçek yağı ile 

pişirilmiş yemeklerden yiyenleri havalandırmak. Burada İllüzyonlar, dikkatlerin 

çekilmesi, markanın ezberlenmesi, bir haberin bellenmesi, dikkat çekilmek istenen bir 

olaya ilgi çekilmesi ve benzerleri için genellikle çok iyi sonuç verir. Bütün bu 

illüzyonların, en fazla iktidar sahiplerini keyiflendirdiği şüphesiz. Çünkü bu illüzyonlar, 

kendilerince gerçekleştirilen "merkezi" illüzyonların besleyicisi niteliğindeki 

“yardımcı” veya “yan” illüzyonlardır. Sadece bir ürünün tanıtımını yapmak ya da bir 

olayı haber vermek için masumane işleve sahipmiş gibi algılanan kitle iletişim 

araçlarının dili kitlelerin edilgenliğini pekiştirme konusunda da dünyanın işini görüyor. 

Kitlelerin edilgenleşmesi de, iktidarlara kendilerinden daha fazla emin olma, ayaklarını 
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yere daha sağlam basma fırsatı veriyor. Böylece kitle iletişim araçları iktidarları daha 

bir keyiflendiriyor.39 

2.1.2. Deneysel Çalışmalar 

Kitle iletişiminin güçlü etkiler modeli içinde deneysel kanıtlama çalışmaları 

1940’ların sonunda Hovland ve arkadaşları, 1950’lerin başında A.B.D. Ordu 

Enformasyon ve Eğitim Bölümü, daha sonra da Yale Üniversitesi’nin Tavır Değişikliği 

Merkezi (Attitude Change Center) tarafından yapıldı. Bu çalışmalar aslında Amerikan 

ordusunun II. Dünya Savaşı’nda karşılaştığı sorunlara çözüm getirmek amacındaydı. 

İkna edici filmlerin askerler üzerindeki etkisini değerlendirmek, ev kadınlarının 

ailelerindeki yemek alışkanlıklarını değiştirmek, bomba atmakla görevli bölüklerin 

tavırlarını ölçmek ve yeni askeri bölüklere moral sağlamak gibi amaçlardı bunlar. 

Hovland ve arkadaşları tavır değişikliğine yol açacak iletici, iletiler ve izleyicilerin 

özellikleri ile ilgili deneyler yaptılar. 1949’da tamamlanan bir inceleme olan “Tartışmalı 

Bir Konuda Kanaat Değiştiriminde Tek Yanlı Sunuma Karşı İki Yanlı Sunumun 

etkisi”'nin çıkış noktası 1945’de ordudaki personelin ve erlerin savaşın sona ereceği 

yolundaki iyimserliğe kapılması ve döğüşme güç ve isteğini yitirmeye başlaması sorunu 

üzerinde durulmasıydı. Bu incelemede askerlere Nazizmin tam olarak yenik 

düşürülmesi için daha yapılacak çok işler olduğunu en etkin biçimde anlatmanın yolları 

olarak “tek yanlı” ve “iki yanlı” sunum yolları denenmiştir. Birinci yol sorunun yalnızca 

iyimser ve kolay yanlarını ele alırken, ikinci yol sorunun iyi ve kolay yanlarının yanısıra 

karamsar ve zor yanlarını da dile getirmiştir. 

İncelemede elde edilen bulgulara göre, iletişimde bulunan “bildirimci”nin 

savunduğu görüşe baştan karşı olanlar “iki yanlı sunum”a dayanan bir eğitim ve 

propangandadan daha rahat ve büyük ölçüde etkilenmektedirler.40 

2.1.3. ‘Seçici Algılama, Pekiştirici Etkiler ve İki Aşamalı Akış’ Çalışmaları 

1940 ve 1948 Başkanlık seçimlerini konu alan, Lazarsfeld, Berelson ve 

Gaudet’nin incelemeleri kitle iletişim araçlarının sınırlı ve pekiştirici etkileri modelinin 
                                                 
39 Yalçın Çetinkaya, "Tüketim Toplumu, Kitle Kültürü ve Reklamcılık", Dergah, C. III, Sayı:32, Dergâh 

Yayınları, İstanbul, 1992, s. 12-13. 
40 Türkoğlu, a.g.e., s. 10-11. 
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temeli olmuştur. Lazarsfeld ve arkadaşları seçim kampanyaları sırasında kitle iletişim 

araçlarının seçmenler üzerindeki doğrudan etkisinin çok az olduğunu bulmuşlardı. 

Etkileme daha çok varolan kanıların pekiştirilmesi ve çok az olan değişme ise kitle 

iletişim araçlarından değil, kişisel iletişim kaynaklarlarından (kanaat önderlerinden) 

etkilenme biçiminde olmuştur. Sınırlı etkiler modeline göre kitle iletişim araçları var 

olan tavır ve davranışları pekiştiriyordu; çünkü izleyiciler seçici dikkat, seçici algılama 

ve seçici anımsama gibi çeşitli savunma stratejileri kullanarak kendilerini çatışmacı 

mesajlardan koruyorlardı. Lazersfeld’in “iki aşamalı akış” kavramı bir toplumda kitle 

iletişim araçlarının hedef aldığı bireyleri doğrudan değil, bu bireylerin üyesi 

bulundukları gruplardaki “kanaat önderleri” yoluyla etkilediğini anlatmaktadır. 

Kamuoyunun oluşumu sırasında kitle iletişim araçlarının yerini araştıran Herbert 

Blumer da, Lazersfeld’in bulgularını desteklemiş, kitle iletişim araçlarının toplumsal 

tartışma ortamı yaratmak yerine, var olan ortak kanıları pekiştirdiğini ileri sürmüştür. 

Hovland ve arkadaşları ise kitle iletişimi etkilerinin zaman içindeki boyutu ve 

kitle içindeki bireylerin kişisel algılama özellikleri ile ilgilenmişlerdir; ortaya 

çıkabilecek etkilenmelerin zamanla kaybolma eğiliminde olduğunu bulmuşlardır. 

Sonradan kitle kültürü üzerinde çalışmalarını yoğunlaştıran Shils ve Janowitz, 

yine II. Dünya Savaşı sırasında propagandanın etkinliği konusunda, Alman askerlerin 

yabancı propanganda yayınlarına gösterdikleri tepkiyi incelemişlerdir. Nazi 

ideolojisinin yanlışlığı yolundaki mesajların, birincil grup dayanışmasının katı engelleri 

ile karşılaştığı sonucuna varmışlardır. 

Buchanan ve Cantril’in “ulusların birbirlerini nasıl gördükleri” sorununu ele 

aldıkları incelemeleri, kitle iletişim araçları ile ya da diğer kurumlaşmış iletişim 

kanalları ile yapılan iletişimin bağımsız değişken olmaktan çok, uluslararası siyasal 

değişken karşısında, bağımlı bir değişken olduklarını göstermektedir. Böylece siyasal 

propangandanın tek başına tümüyle değiştirici bir etki yapamayacağı yolundaki 

görüşleri desteklemektedirler.41 

                                                 
41 Türkoğlu, a.g.e., s. 12. 
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2.1.4. ‘Kaçış ve Boomerang’ Etkileri Üzerine Araştırmalar 

Toplumbilimci Klapper yapılan çalışmalarda “laboratuar” ortamının yanıltıcılığı 

üzerinde durmuş ve 1949 yılında iletişim araçlarının toplumsal ilgisizliğe yol açan 

“kaçış” araçları olduğunu ileri sürmüştür. Klapper bu tezine kanıt olarak, kaçışcı 

araçların kimi zaman kişisel kimi zaman toplumsal zarara yol açan geri tepen bir 

“boomerang” etkisi yaratan bir rahatlık ve doyum sağladığını göstermiştir. Ancak kitle 

iletişim araçlarının etkisinin yalnızca bu zayıf kanıtla belirlenemeyeceğini de kabul 

etmiştir. Sözü edilen “boomerang” etkisi, iletişim süerecindeki “feedback” kuramından 

farklı olarak iletici tarafından öngörülmeyen biçimde, iletişimin tümden geri çevrilmesi 

anlamındadır. 

Klapper’in ortaya attığı “kaçış” kavramı daha sonra Elihu Katz ve D. Foulkes 

tarafından özellikle televizyonla ilgili olarak geliştirilmiş ve bugüne dek kitle iletişim 

araçları çalışmalarında en önemli yeri almış görünen tek kavram niteliği kazanmıştır. 

Kitle kültürü ile ilgilenen araştırmacıların üzerinde en çok durdukları soru olan; 

“insanlar kitle iletişim araçlarını niçin kullanıyorlar?” sorusuna, Katz “kaçmak için” 

yanıtını vermektedir. Merton da kitlelerin belli konularda ikna edilmesinde, onlara 

yaşamın gerçek olmayan görünümlerinden söz edilmesinin “uyuşturucu” bir işlev 

yüklenen kitle iletişim araçları yoluyla olanaklı kılındığını ileri sürüyordu. Ancak Katz 

ve Foulkes; araçlar yoluyla kaçış ve kaçmayı sağlayan araçları kullanma arasında bir 

ayırım yapılması gerektiğine dikkat çekiyorlar. Onlara göre kaçma eğilimli araçların 

kullanımı, bireyin diğer toplumsal rollerin getirdiği ve gereksinim duyduğu saygınlık ve 

rahatlamayı sağlayan pozitif bir feed-back taşımaktadır. Bu nedenle aynı içerik 

hakkında değişik kişilerden çok çeşitli feed-back (dönüt / geri bildirim)’lerin doğmasına 

izin verildiği takdirde, kaçış olumlu bir işlev yüklenebilir.42 

2.1.5. Kitle İletişim Araçlarının Gündem Düzenleme ve Belirleme Etkisi 

Üzerine Olan Çalışmalar 

De Fleur’un psiko-dinamik kuramına göre kitle iletişim araçları sadece bireyler 

üzerinde etkili olmakla kalmaz, kültürünü bilgi birikimini, normları ve değerleri de 

                                                 
42 Türkoğlu, a.g.e., s. 13-14. 
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etkiler.43 Bu etki geniş toplumsal sistem, bu sistem içinde kitle iletişim araçlarının rolü 

ve izleyicinin kitle iletişim araçları ile olan ilişkisi biçimindeki üç yönlü bir ilişki 

modeli ile açıklanır.44 De Fleur’un etki modelinden hareketle daha sonra yapılan 

çalışmalardan gündem belirleme hipotezinin en bilinen savunucuları olan Macolm Mc 

Combs ve Donald Shaw çalışmalarında şunu belirler: “izleyiciler, sadece kamuoyunu 

ilgilendiren konuları ve diğer alanları, iletişim araçları yoluyla öğrenmekten öte, aynı 

zamanda medyanın bunlara yüklediği önemin boyutlarını da öğrenmek isterler. Örneğin 

kampanya sırasında adayların söyledikleri yansıtılırken, kitle iletişim araçları önemli 

konuları belirler. Bir başka deyişle, medya kampanyanın gündemini belirler.45 

Paralel düşüncede olan araştırmalardan Bernard Cohen insanların “ne 

düşüneceklerini” değilse bile ne hakkında düşüneceklerini kitle iletişim araçlarının 

belirlediğini söylemekte.46 Schiller de kitle iletişim araçlarını “zihin yönlendiren” olarak 

niteleyerek medyanın bu paketlenmiş bilinç üretim mekanizmasını betimlemektedir.47 

Bu bağlamda Edward Said’in kitabına “Covering Islam; New The Media and 

The Experts Determine How See The Rest of The World” ismini vermesi manidar bir 

içerik kazanmaktadır. İlk anlamı “örtmek” olan covering sözcüğünün ikinci anlamı 

haber, bilgi ve yorum suretiyle bir oluşumu, vakayı veya yöreyi okuyucu veya 

seyircilere “aktarmak” anlamına gelen “basın”dır. Bu çift anlamdan faydalanan Said 

“İslamiyet’i aktarırken karartmak; basın ve uzmanlar dünyanın geri kalan kısmını nasıl 

kavramamız gerektiğine nasıl karar veriyorlar” ismini kitabına seçerek -içerikte detaylı 

bir biçimde argümanlarını sunduğu üzere- Amerikan basınının “İslamiyet’i” bir yandan 

aktarırken diğer taraftan da örttüğüne, gerçekleri sakladığına ve saptırdığına işaret 

etmektedir.48 Aktarırken karartmanın önemli göstergelerinden biri de gazetelerin 

manşetlerinin benzeşmesidir. Gazetelerin manşetlerinin benzeşmesinde manşete 

çıkarılan haberin niteliğidir. Ancak bir grup birçok gazete sahibi olarak ya da değişik 

                                                 
43 McQuail, a.g.e., s. 33. 
44 Ceyhan Kandemir, Kitle iletişiminde Dil ve Radyo Televizyon Dili, İ.Ü. Sosyal Bilimler Enstititüsü, 

Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi, İstanbul, 1993, s. 15. 
45 McQuail, a.g.e., s. 93. 
46 Kandemir, a.g.e., s.16. 
47 Herbert Schiller, Zihin Yönlendirenler, Çev. Cevdet Cerit, Pınar Yayınları, İstanbul, 1993, s. 16. 
48 Edward Said, Haberlerin Ağında İslam, Çev. Alev Alatlı, Pınar Yayınları, İstanbul, 1984, s. 10, 11. 
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sermayedarlara ait kitle iletişim araçları bir haberi anlaşıp ortaklaşa öne çıkararak da 

alıcılarda belli bir yönlendirme oluşturabilmektedirler.49 

Bu noktada devlet ve çeşitli kurumlar arasındaki ilişkiyi kendine has bir 

kavramlaştırmayla -devletin baskı aygıtları ve devletin ideolojik aygıtları kavramlarıyla- 

özetleyen Fransız düşünür Louis Althusser'in görüşlerini de dikkate almak gerekir. 

Althusser'e göre üretim süreci belirli üretim ilişkilerinin altında ve içinde varolan belirli 

üretici güçleri harekete geçirerek sürer. Eğer bir toplumsal formasyon üretimde 

bulunurken, aynı zamanda üretim koşullarını da yeniden-üretmezse hayatını sürgit 

sürdüremez. Bu saptamanın bizimle ilgili olan kısmı ise, "üretim koşullarından emek-

gücünün yeniden-üretimi nasıl sağlanır?" sorusudur. Althusser buna "iki şekilde" 

diyerek cevap vermektedir:  

1. Emek gücüne kendini yeniden üretmesinin maddî aracını vererek: Yani, ücret 

ile.  

2. Kullanılabilir durumdaki emek-gücünün "bilgili", yani karmaşık üretim süreci 

sisteminde işe konulabilecek yeterlikte olması gerekir. Dolayısıyla çeşitli 

biçimde nitelikli olan emek-gücünün yine bu biçimde yeniden- üretilmesi 

gerekir. Bu da kapitalist eğitim sistemi içinde ve devletin ideolojik aygıtları 

kullanılarak yapılır" der.  

Althusser Marksist devlet teorisine, devletin (baskı) aygıtının yanında olan ve 

fakat onunla bambaşka bir anlam ve içerik atfettiği devletin ideolojik aygıtları 

kavramlaştırmasını katmıştır. Devletin ideolojik aygıtları devletin (baskı) aygıtıyla aynı 

şey değildirler. Althusser Marksist teoride devlet aygıtı ile kastedilen hükümet, yönetim, 

ordu, polis, mahkemeler, hapishaneler ve diğerlerine baskı aygıtı adını verir. Baskı 

kelimesini tercih edişinin nedeni, hiç olmazsa en son durumda (örneğin yönetimsel 

baskı fiziksel olmayan biçimlere girebilir) devlet aygıtının ‘zor kullanması’dır. Devletin 

ideolojik aygıtları ile birbirinden ayrı ve özelleşmiş kurumlar biçiminde dolaysız olarak 

çıkan gerçeklikleri isimlendiren Althusser şu kurumları devletin ideolojik aygıtları 

olarak sayar: dinî, öğretimsel, ailevî, hukukî, siyasal, sendikal, haberleşme, kültürel 

devletin ideolojik aygıtları. Devletin ideolojik aygıtları ile devletin (baskı) aygıtları 

                                                 
49 Kürşat Bumin, Medyakronik, İletişim Yayınları, İstanbul, 1998, s. 92. 
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arasındaki ayrımları ise şu şekilde açıklıyor: Devletin bir tek (baskı) aygıtı varsa, çok 

sayıda devletin ideolojik aygıtı vardır ve -varolduğunu varsaysak da- devletin ideolojik 

aygıtlarının bu çokluğunu bütünleştiren bir birlik dolaysızca görülmez. Devletin (baskı) 

aygıtları tümüyle kamu alanında yer almasına karşın, devletin ideolojik aygıtlarının en 

büyük bölümü özel alan içinde yer alır (burada kastedilen devletin ideolojik aygıtlarının 

özel ya da kamusal olması değil işleyişleridir). Devletin (baskı) aygıtı ‘zor kullanarak’ 

işler, oysa devletin ideolojik aygıtları “ideoloji kullanarak” işlerler. Burada devletin 

(baskı) aygıtının da hem baskı ve hem de ideoloji içerdiği itirazı gelebilir ve bu itiraz 

doğrudur. Ancak devletin (baskı ) aygıtı baskıya tümüyle öncelik verirken, ideolojiye 

ikincil bir işlev verir. Fakat tersine devletin ideolojik aygıtlarında ideoloji tümüyle 

öncelik kazanırken, baskıya en son durumda (ve yalnızca çok hafifletilmiş, gizlenmiş ve 

hatta sembolik bir baskıya) ikincil bir işlev verilir. Eğer devletin ideolojik aygıtları 

ideolojiye öncelik vererek işliyorsa, onların çeşitliliğini birleştiren şey de işte bu 

işleyişte kendini ele verir. Çünkü işleyişlerin temeli olan ideoloji, bütün çeşitliliği ve 

çelişkilerine karşın, yönetici ideolojinin altında her zaman birliğe sahiptir. Bu yüzden 

hiçbir sınıf devletin ideolojik aygıtları içinde ve üstünde hegemonyasını uygulamadan 

devlet iktidarını sürekli olarak elinde tutamaz. Althusser bu son uyarısıyla devletin 

ideolojik aygıtlarının yalnızca sınıf mücadelelerinin kazancı değil fakat sınıf 

mücadelelerinin alanı da olduklarını söylüyor ve ekliyor: İktidardaki sınıf devletin 

ideolojik aygıtlarında, devletin (baskı) aygıtında olduğu gibi -iki sebeple- kolayca bir 

yasa çıkaramaz. Bunlardan birincisi, eski egemen sınıfların devletin ideolojik 

aygıtlarında uzun zaman boyunca önemli mevzilere sahip olması; ikincisi ise, ezilen 

sınıfların direnişinin, devletin ideolojik aygıtlarında –ister varolan çelişkileri kullanarak, 

ister mücadele ile savaş mevzileri kazanarak- sesini duyurma aracı ve fırsatı 

bulabilmesidir.50 

2.1.6. Mc Luhan’ın Görüşleri: Belirleyici Olan Araçtır 

Marshall McLuhan iletişimin teknolojik boyutundan yola çıkarak değerlendiren 

önemli bir isimdir. Kanadalı bilim adamı Marshall McLuhan’ın iletişim konusundaki 

şöhreti onun, 1964 yılında Understanding Media: The Extensions of Man (Araçları 

                                                 
50 Louis Althusser, İdeoloji ve Devletin İdeolojik Aygıtları, çev. Yusuf Alp, Mahmut Özışık, 4. Baskı, 

İletişim Yayınları, İstanbul, 1994. 
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Anlamak: İnsanın Uzantıları) adıyla yayımladığı kitabı nedeniyle olmuştur. Bu kitapta 

Luhan, iletişimle, iletişimin kültür ve duyular üzerindeki etkileriyle ilgili teoriler ortaya 

koymaktadır. Yazar burada insanların ‘kendilerini dünyaya uzattıkları ve yaydıkları’ 

bütün araçları -yollardan saatlere, giyimden baskıya, radyoya ve televizyona kadar- tek 

tek gözden geçirir. Daha sonraki çalışmalarında da, büyük tartışmalara neden olan bu 

kitabında ortaya attığı tezleri geliştirir ve çeşitlendirir.51 

Toplumsal sistemlerin ve insan ilişkilerinin temel belirleyicisi olarak teknolojiyi 

ve özellikle kitle iletişim araçlarını ele alan Marshall McLuhan, kendi görüşlerindeki 

tutarsızlıklarına karşın, 1960’lı yıllarda büyük ilgi görmüş bir yazardır. Çalışmalarına, 

kendisinden önce araç ve egemenlik ilişkilerini inceleyen Harold Innis’in 1950 yılında 

yazdığı Empire and Communication ve The Bias of Communication kitaplarından 

etkilenmekle birlikte ünü, ‘teknolojik iyimserlik’ konusundaki neredeyse sloganlaşmış 

‘evrensel köy’ ve ‘araç mesajdır’ savlarıyla Harold Innis’i olduğu kadar çağdaşı olan 

yazarların birçoğunu da aşmıştır. Araç mesajdır önermesinin özü şudur, ‘İletişim bizzat 

biçiminin sağladığı imkan yüzünden içinde bir mesajı taşımaktadır’. Bu durumda 

araçların ‘içeriği’ önemli olmaktadır. Araçların taşıdığı içerik o aracın nasıl bir mesaja 

yöneldiğini de belirlemektedir. İşte Luhan’ın teorisinin temeli bu düşünceye dayanır. 

Araçların içeriği bir aşama belirtir. Ona göre her yeni araç bir önceki teknolojik 

gelişmeye (içeriğe) karşılık gelen bir araçtır. Televizyonun içeriği sinema, sinemanın 

içeriği yazılı metinler (roman ve öyküler), yazılı metinlerin içeriği ise söz ve sözlü 

anlatımlardır.52 McLuhan’a göre her yeni geliştirilen araç insanın psişik donanımının 

yerini tutar: Tekerlek ayağın, kamera gözün uzantısı olarak kullanılır. Yazar, 1951’de 

yayınlanan The Mechanical Bride adlı kitabında teknolojinin insan üzerindeki 

egemenliğinin doğuracağı tehlikelere dikkat çekerken, sonraki kitaplarında –The 

Gutenberg Galaxy (1962), Understanding Media (1964) ve The Medium is The 

Message (1967)- bu tehlikelerin karşısında insanın potansiyel egemenlik gücü ve siyasal 

sistemlerin yapısı üzerinde durmamıştır. Ona göre "üzerine sözlerin yazıldığı şeyler, 

sözlerden daha önemli" olmaktadır. Sosyal psikoloji çalışmalarından esinlenerek 

algılamanın yapısal faktörlerini incelemeyi amaçlayan McLuhan, yazılı kültüre geçişle 
                                                 
51 İsmail Doğan, "İletişim Sorunu ve Marshall McLuhan", İletişim ve Yabancılaşma: Yazılı 

Kültürümüzde İlkler içinde, Ed.: İsmail Doğan, Üçüncü Baskı, Sistem Yayıncılık, İstanbul, 1998, s. 
46. 

52 Doğan, a.g.e., s. 46, 47. 
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birlikte sözlü kültürün, kabile toplumunun da ortadan kalktığını, toplumsal değerleri 

algılamamızı etkileyen iletişim araçlarının ortak kullanımıyla dünyanın everensel bir 

köy haline dönüştüğünü ileri sürer. 

McLuhan’ın sınanması neredeyse olanaksız ama kitle iletişiminde çalışanları 

uzun süre meşgul eden bir başka savı da, kitle iletişim araçlarını sıcak-soğuk araçlar 

olarak ikiye ayırmasıdır. Burada yazarın temel aldığı ölçüt, bilgi bakımından zenginlik 

ve aracın sağladığı katılımdır. Buna göre sıcak araç, dış gerçeklik hakkındaki 

enformasyonu hazır, tamamlanmış olarak verir. Soğuk araç ise izleyiciden mesajı 

tamamlamasını isteyen, katılım gerektiren araçtır. McLuhan bu ölçütlerden yola çıkarak 

şöyle bir ayrım yapmaktadır: 

1. Sıcak araçlar: Alfabe üzerine kurulu her tür yazı, basılı yapıtlar, radyo, sinema 

(çizgi film dışında) ve fotoğraf. 

2. Soğuk araçlar: Söz, ideografik yazı (çivi yazısı gibi), çizgi film, telefon, 

televizyon.53 

İzleyicinin katılımını aracın içerdiği mesajları yalnızca bireysel duyular 

düzeyinde algılama sorunu olarak ele alınan McLuhan iletişimi bir bütün olarak 

değerlendirmediği için eleştirilmiştir. 

2.1.7. Kullanım ve Doyum: Kitle İletişimine Katılanlar Gereksinimleriyle 

Yönlendirilirler 

Kitle iletişim araçlarının izleyicileri nasıl etkilediğini kendilerinkinden başka bir 

alan olarak gören bir grup araştırmacı ise, Klapper’in ‘kaçış’ kuramlarından yola 

çıkarak, izleyicilerin kitle iletişim araçlarını “ne için” kullandığı sorunsalı ile 

ilgilenmişlerdir. Onlara göre izleyici/tüketici, hangi aracın kendi gereksinimlerine 

karşılık verebileceğini düşünerek kullanacağı aracı seçer. Çünkü kitle iletişim 

araçlarıyla verilen iletilerin içerikleri ile bireyin iç-güdüsel ilgisinden doğan doyum 

arasında nesnel ilişkiler bulunmaktadır. Kullanım ve doyum ve yaklaşımıyla çok sayıda 

izleyici üzerinde ampirik araştırmalar da yapan bu yazarlar, izleyicinin katılımı 

konusunda iyimser bir yaklaşımla, kitle iletişim araçlarının içeriğini izleyicinin 
                                                 
53 Özkök, a.g.e., s. 160. 
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gereksinimlerinin belirlediğini savunmaktadır. Bu sava karşı çıkan Olivier Burgelin ise 

haklı olarak, bugünkü toplumsal sistemlerde izleyicilerin kitle iletişimine doğrudan 

katılmalarının olanaksızlığı üzerinde durmuştur. Ona göre, kitle iletişimi ürünleri 

izleyicilerin genel/ortak beğinileri ile ilgili varsayım düzeyinde kalan kararlarla ve 

piyasa koşullarıyla kitle iletişim sistemi içindeki çeşitli karar alma süreçleri sonucunda 

oluşturulmaktadır.54 

Kitle iletişim araçları ile gerçek anlamda bir toplumsal katılımı sağlamak 

kitlelerin elinde gibi görünmekle birlikte, uygulamada televizyon ve film gibi araçlar 

paylaşımcı bir iletişime hizmet etmekten çok bunu engellemektedir. Sistemin teknik 

yapısı, iletici ile alıcı arasında bir besleyici yankının oluşmasına izin vermemektedir. 

Yönetici ve yönetilenler arasındaki politik nedenlere bağlı olarak iletişim yalnızca 

ileticinin yönlendirildiği bir aktarma düzeyinde kalmaktadır.  

Otoritenin görüşleri ve ilkeleri doğrultusunda televizyon yayınlanan evrensel bir 

organizasyona dayalı teknik koşulları ile besleyici yankıya çok az ve kontrollü olarak 

yer verir. Bu eleştirel görüşlere göre, besleyici yankı olanağı dışlanarak yapılan 

televizyon yayınları, hangi toplumda olursa olsun, “olumlu ve kullanıma uygun” bir rol 

oynayamaz. 

1909 yılından, 1970’li yılların sonlarına kadar geliştirilen kitle iletişim 

araştırmalarını kısaca özetlemiş olduk. Son on yıl içinde ise daha çok uluslararası 

iletişim sistemleri ile ilgilenildiği görülmektedir. Özellikle Amerika Birleşik 

Devletleri'nde geliştirilen ampirik araştırma yöntemlerinin, ne kadar teknik 

yeniliklerden yararlanılarak yapılırsa yapılsın, gerçek yaşama yakın bulgular elde 

edilemediği yolundaki eleştiriler, sorunların uluslararası bilimsel komisyonlarda 

tartışılması gereğini ortaya çıkarmıştır. Kitle iletişim araçlarının güçlü etkilerinden söz 

eden 1940’lı yıllardaki ilk kuramlar yeniden ele alınmaya başlamış, izleyicinin 

edilgenlik sorunu üzerinde yeniden tartışma ortamları açılmıştır.55 

                                                 
54 Türkoğlu, a.g.e., s. 19. 
55 Türkoğlu, a.g.e., s. 20. 
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2.1.8. Bilişsel Çelişki Kuramı Açısından Kitle İletişim 

1950’lerde geliştirilen uygunluk /uyumluluk kuramı, insanların, inanç ve 

değerlerinin yaşantı ve deneyimleriyle uyum içinde olması isteğinde olduklarını, 

kendilerine ulaşan mesajları da bu istek doğrultusunda alımlayıp algıladıklarını savunur.  

Tutumun davranışsal yönü değiştirilirse, bilişsel yönün zaman içinde davranışa 

uyacak biçimde değiştiğini, araştırmalar göstermiştir. Örneğin, ‘A’ ideolojini 

benimsemiş bir öğrenci grubu, kasaba lisesinden üniversiteye yeni gelmiş Hasan’ı 

aralarına almak isterler. Hasan dindar bir aile ortamından gelmektedir ve ‘A’ 

ideolojisini benimsememektedir. Ne var ki yeni üniversite ortamında yalnızdır ve ayrıca 

para bakımından sıkıntı içindedir.  

İlk başta ‘A’ grubuna katılması doğrudan istenirse Hasan hemen reddeder. Öte 

yandan onun ‘A’ grubunun çay ve piknik gibi ideolojik olmayan sosyal toplantılarına 

katılmaları sağlanabilirse, zaman içinde ‘A’ grubuna karşı olan duygu ve düşüncesi 

olumlu yönde değişir. 

Bu tür tutum değişmesini ilk olarak tanınmış psikolog Festinger ele alarak bu 

konuda bir çözümleme önermiştir. "A Theory of Cognitive Dissonance (Stanford Unv. 

Press, Stonford, CA., 1957)" kitabında ileri sürdüğü kuramına bilişsel çelişki (bilişsel 

tutarsızlık/cognitive dissonance) adı verilir. Festinger, temel varsayım olarak her insanın 

duygu, düşünce ve davranışı arasında bir denge aradığını, bu denge olmadığı zaman 

ortaya çıkan çelişkinin kişiyi rahatsız ettiğini düşünür. Bu bilişsel çelişki, Festingere 

göre insanın sürekli düşünme, araştırma ve değişmesinin temelinde yatan ana güdüdür. 

Çelişki giderildikten sonra bilişsel uyum oluşur ve bireyin o konudaki gerginliği ortadan 

kalkarak, huzura kavuşur.56 

Festinger’in kullandığı klasik örnek sigara içen bir kimsenin davranışıyla 

ilgilidir. Örneklenecek olursa; Doktor Mehmet günde iki paket sigara içer ve bir doktor 

olarak sigaranın zararlarını gayet iyi bilir. Sigara içme davranışı ile, sigaranın zararlı 

                                                 
56 Doğan Cüceloğlu, İnsan ve Davranışı-Psikolojinin Temel Kavramları, Remzi Kitabevi, İstanbul, 

1991, s. 51. 
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olduğunu söyleyen bilgi birbiiriyle çeliki halindedir. Bu durumda Doktor Mehmet’in 

önünde bilişsel çelişkiyi ortadan kaldıracak üç seçenek vardır:57 

1. Sigara içme davranışını değiştirme ve artık sigara içmeme; 

2. Sigarayla ilgili araştırmaların gerçekliğini inkâr etme ve sigara içmenin 

gerçekte kendisine zararlı olmadığına kendisini inandırma; 

3. Bu konudaki, algılamasını karmaşıklaştırarak, başka bahaneler bulma. 

Örneğin, ‘sigara sayesinde gerginliğimi gideriyorum’, ‘başka hiçbir zevkim 

yok, yegâne zevkim bu sigara, bu da elimden alınırsa, yaşamın anlamı 

kalmaz’, ‘ölüm Allah’ın emri, sigara içmişim veya içmemişim fark etmez, 

vakti zamanı gelince nasıl olsa hepimiz öleceğiz’ diye düşünceler 

geliştirebilir. 

Bu konuda ilginç araştırmalar yapılmıştır. Şöyle bir örnek verilebilir: Bir grup 

deneğin yalan söylemekle ilgili tutumları ölçülüyor. Deneklerin tümü yalan söylemenin 

kötü olduğunu ifade ediyor. Bu denekler üç gruba ayrılıyor: İlk gruptaki deneklere, ufak 

bir yalan söylemelerine karşılık bir çeyrek, ikinci gruptakilere yarım, üçüncü 

gruptakilere de tam altın veriliyor.58 

Bu deneyin sonuçları, öğrenme ve bilişsel çelişki kuramlarına göre farklı olur: 

Öğrenme kuramı en büyük tutum değişimini en yüksek parayı kazanan gruptaki 

kişilerde bekler, çünkü onlar en kuvvetli pekiştirmeyi almışlardır. En az tutum değişimi 

en küçük pekiştireç alan ilk grupta beklenir.59 

Festinger’in bilişsel çelişki kuramı ise tam aksini bekler: En az para alan 

gruptaki kişiler en yüksek bilişsel çelişkiyi yaşarlar, çünkü onların yalan davranışını 

haklı gösterecek yeterli bir nedeni yoktur. En yüksek parayı alan grup ise, yalan 

davranışlarını haklı gösterecek yeterli bir neden gösterilebilecekleri için (şu kadar para 

yalan söylemeye değer) bilişsel çelişki içine girmezler ve bu nedenle yalan söylemeye 

karşı tutumlarında önemli bir değişme gözlenmez.60 Leon Festinger’in Cognitive 

Dissonance (bilişsel çelişki) kuramına göre yeni bir tutum ya da davranış karşısında 
                                                 
57 Cüceloğlu, a.g.e., s. 102. 
58 Cüceloğlu, a.g.e., s. 103. 
59 Cüceloğlu, a.g.e., s. 234-235. 
60 Cüceloğlu, a.g.e., s. 523-524. 
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insanlar daha önce edindikleri ‘tanıma-bilme’ referans alanlarına ters düşmeyecek 

biçimde tavır alırlar. Belli bir ileti ile bir eylem arasında uyumsuzluk bulunduğu zaman 

kişi ya giriştiği eylemi ya da kanaatini değiştirmek zorunda kalır. 

Abelson da inanç ikilemi çalışmaları ile yeni bir mesajla karşılaşan bireylerin 

yeni inanç süreci karşısında nasıl bir durum içine girdiklerini ve bunun çözüm 

biçimlerinin neler olabileceğini araştırdığı çalışmasında inkar, araştırma, ayrımlaştırma, 

aşımlama yollarının seçilebileceğini göstermektedir.61 Tutarlılık kuramlarından çıkan 

sonuçlara göre birey bir obje ya da olay hakkında mantıksal bakımdan birbirini 

tutmayan, çelişen inançlarla muhatap olduğunda rahatsızlık duyar ve bu durumun 

hafifletilmesi, azaltılması ya da giderilebilmesi yönünde bilişsel veya eylemsel 

düzeylerde harekete geçer.62 

2.2. Kitle İletişim Araçlarının İşlevleri 

İletişim tarihi, insanlık tarihi kadar eskidir. İnsanın var olması ile ortaya çıkan 

iletişim olgusunun temelinde, paylaşma ihtiyacının giderilmesi gerçeği yatmaktadır. İlk 

çağ insanının bir av öyküsünü başkalarına anlatmak için mağara duvarlarına çizdiği 

resimler, başarılı geçen bir avdan sonra ateşin çevresinde yapılan danslar, komşu 

kabilelerle haberleşmek için belki de yeni reisin seçiminden duyulan mutluluğu 

paylaşmak amacıyla göğe gönderilen renkli dumanlar, gemicilere yol gösteren fenerler, 

ressamın tuvaline yansıttığı renkler ve çizgiler, bestecinin notalarla kurduğu ortaklığın 

neticesinde doğan besteler, sinemacının fikrini belgeleyen filmleri, balerinin duygularını 

yansıttığı hareketleri, pandomimcinin biraz da esrar perdesiyle gölgelendirdiği jest ve 

mimikleri; hepsi, paylaşma ihtiyacının giderilmesi için başvurulan iletişim yollarıdır.  

Yaşamak da başlı başına iletişim faaliyetlerini kapsayan bir olgudur. 

Doğduğumuz andan itibaren çevremizle sürekli iletişim, etkileşim içine gireriz. 

Bilinçsizce çevremizi etkilemeye, değiştirmeye; yine bilinçsizce etkilenmeye, değişerek 

çevremize uyarlanmaya başlarız. Bu çift yönlü etkileşim, hayat boyu sürer gider. 

Yaşadığımız sürece zekamızı, kültür ve birikimimizi, kişiliğimizi iletişim 

                                                 
61 Kandemir, a.g.e., s.15. 
62 David Krech, S.Richard Crutchfield ve Egerton L. Ballachey, Cemiyet İçinde Fert, çev. Mümtaz 

Turhan, Milli Eğitim Bakanlığı Yayınları, İstanbul, 1983, s. 432-434. 
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alışkanlıklarımız ve iletişim çabalarımızla ortaya koyarız. Duygu ve düşüncelerimizi 

başkalarıyla yine iletişim yoluyla paylaşırız. Anlamak, anlatmak, öğrenmek, başkalarına 

ulaşabilmek için de iletişime başvururuz. Denilebilir ki iletişim, beşikten mezara kadar 

hep bizimledir ve bizim için hava kadar hayatî bir ihtiyaçtır. İletişimi, temel prensibi 

paylaşım, etkileşim ve ortaklık kurmak olan, çeşitli semboller ve araçlarla dünyayı daha 

yaşanılır kılan, ileti alışverişine dayalı sosyal bir süreçtir, diye tanımlayabiliriz.  

İnsanoğlu, var olduğu günden bugüne dek iletişim kurmak için çeşitli araçlara 

başvurmuştur. Kendi gelişimine paralel olarak kullandığı araçlar da gelişmiş; sürekli 

gelişen iletişim araçları birbirini tamamlamış; ancak birisi, diğerinin yerini alamamıştır. 

İletişimin en yalın, en ilkel araçlarından biri kabul edilen işaretlere, kelimelere dayalı 

olan yazı ve konuşma dilinin yanı sıra, beden dili ile sözsüz anlatımlar (jestler, 

mimikler, dokunma, cevap vermeme, sessiz kalma gibi davranış ve tutumlar; dans, 

resim, v.b.) da yüzyıllar boyunca kullanıla gelmiştir.  

Teknolojik gelişimin tabiî sonucu olarak gelişen ve elektronikleşen iletişim 

araçları, iletişime sürat ve kolaylık sağlamakla kalmamış; aynı zamanda iletişimi, kitle 

iletişimine çevirmiştir.  

Günümüzde posta, telgraf, telefon, faks gibi haberleşme araçları; gazete, radyo, 

televizyon gibi kitle iletişim araçları; uydular, bilgisayarlar (İnternet ve e-mail) birer 

iletişim aracı olarak iletişimin ayrılmaz parçaları durumuna gelmiştir. Bu elektronik 

iletişim araçları, günümüzde, kurduğu haberleşme ağıyla kültürü de yaygınlaştırmış; 

dünya küresel bir köye dönüştürmüştür.  

Kitle iletişim araçları, genel bir tanımla, kitlesel bir boyutta ileti dağıtabilen 

araçlar olarak tanımlanabilir.63  

Tarihî açıdan bakıldığında kitle iletişim araçları, tiyatro; gazete, kitap, dergi, 

broşür gibi yazılı basın; sinema, film, radyo, televizyon, plak, kaset, CD, bilgisayar gibi 

iletişim teknolojisindeki gelişmelerin ürünü olan araçlar, günümüze gelinceye değin 

hızlı bir gelişim göstermişlerdir.  

                                                 
63 Özkök, a.g.e., s. 93. 
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Günümüzde toplumsal var oluşu gerçekleştirerek ortaklık yaratmak, bu var oluşu 

ve ortaklığı sürdürebilmek için kitle iletişimine; dolayısıyla kitle iletişim araçlarına 

ihtiyaç vardır. Çünkü kitle iletişim araçları, uzmanların ortak bir noktada birleştikleri 

üzere, sahip olduğu özellikleriyle alıcı kitlesi üzerinde yarattığı etki ve etkileşim süreci 

sonunda toplumsallaştırmayı gerçekleştirmeye muktedir araçlardır.  

Kitle iletişim araçlarının özellikleri özetle şöyle sıralanabilir:  

1. Kitle iletişim araçları, sosyal statüsüne göre herhangi bir farklı yaklaşım 

oluşturmadan çok sayıda insana aynı iletiyi, aynı anda ulaştırabilmektedir.  

2. Kitle iletişim araçları, yayınları ile belirli bir süreklilik ve düzenlilik (yayın 

periyodu) gösterir.  

3. Kitle iletişim araçları, sürekli ve düzenli yayınları ile toplumda kendilerine 

karşı bir talebin oluşmasına neden olurlar; bu talep, zamanla alışkanlığa, hatta 

ihtiyaca dönüşür.  

4. Kitle iletişim araçları ile aktarılan iletiler, belge niteliği ve değeri taşıdığı için 

inandırıcılık ve alıcıyı ikna etme özelliğini de kazanmaktadır.  

5. Özellikle radyo ve televizyon, iletiyi olay anında aktarabilme özelliğine 

sahiptir.  

6. Kitle iletişim araçları ile gerçekleşen iletişim sürecinde, geri besleme imkânı 

yoktur; bu nedenle, alıcının tepkisi anında ölçülememektedir.  

Kitle iletişim araçlarının fonksiyonları üzerinde ilk kez duran Laswell, bilgi 

verme, ikna etme ve toplumsallaştırma fonksiyonlarından söz etmektedir. Charles 

Wright, kitle iletişim araçlarının bu fonksiyonlarına eğlendirme fonksiyonunu eklemiş; 
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Kenneth Boulding ise bu fonksiyonların yanı sıra, malları tanıtma fonksiyonunun 

önemini vurgulamıştır.64  

Kitle iletişim araçlarının fonksiyonları aşağıdaki gibi sıralanabilir:65  

1. Haber verme, eğitme, eğlendirme,  

2. Dış dünyayı görmemizi sağlama,  

3. Kültürün toplumumuzdan, bizden sonraki toplumlara ve nesilden nesile 

geçişini sağlama,  

4. Eşya ve hizmetlerin tanıtılmasına, satılmasına yardım etme,  

5. Dışımızda oluşan fırsat ve çağrılara karşılık verme ile sosyal hareketlerde 

genel rızaya ulaşma arasında bağ kurmamıza yardım etme. 

Kitle iletişim araçları, bu fonksiyonları gerçekleştirirken doğal olarak alıcı 

üzerinde de bir etki yaratır. İletişim, her şeyden önce bir bilgi alışverişidir. Bu 

alışverişten amaçlanan da anlamak, anlatmak, öğrenmek ve eğitim görmek 

ihtiyaçlarının giderilmesidir. Bu ihtiyaçların giderilmesi amacıyla başlatılan iletişim 

sürecinin sonunda yaşanan olgu, etkileme ve etkilenme; yani etkileşimdir.  

Araştırmacılar, kitle iletişim araçlarının etki alanlarını özetle aşağıdaki gibi 

gruplandırmaktadır:  

1. Fert, grup ya da örgüt düzeyinde etkilenme,  

2. Sosyal kurum düzeyinde etkilenme,  

3. Toplum düzeyinde etkilenme,  

4. Kültür düzeyinde etkilenme.  

                                                 
64 Aziz, a.g.e., s. 2. 
65 Aziz, a.g.e., s. 2. 
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Kitle iletişim araçlarının etkileri fert açısından ele alındığında ise üç ana başlık 

altında incelenebilir:66  

1. Bilgi ya da görüşü kapsayan etkiler,  

2. Tavır ya da duyguyu kapsayan etkiler,  

3. Davranış üzerine etkiler  

Kitle iletişim araçlarının etki türleri aşağıdaki gibi sıralandırılabilir: 67 

1. Tavır ile düşünce değişiklikleri,  

2. Ferdî ve toplu tepkiler,  

3. Gündem belirleme,  

4. Toplumsallaştırma,  

5. Denetim,  

6. Gerçeği tanımlama,  

7. Egemen ideolojinin sürdürülmesi  

Kuramcılar kitle iletişim araçlarının etkilerinin fert ve toplum açısından ne 

yönde olduğu konusunda ortak bir görüşe sahip değiller; konu ile ilgili tartışmalar, 

günümüzde de sürmektedir. Kimi araştırmacılar kitle iletişim araçlarının fert ve toplum 

açısından etkilerinin olumlu olduğunu savunurken kimi olumsuz olduğunu, kimileri ise 

sınırlı olduğunu savunmaktadırlar.  

Araştırmacılar, hangi görüşü savunurlarsa savunsunlar sentez olarak ortaya çıkan 

ortak bir görüş vardır: Kitle iletişim araçları, bilgi, görüş ve düşüncelerin paylaşılmasını 

                                                 
66 Ayseli Usluata, İletişim, İletişim Yayınları, İstanbul, 1984, s. 84. 
67 Usluata, a.g.e., s. 84. 
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sağlayan; sosyal örgütlenmeyi güçlendiren; kamuoyu oluşturan; insanın anlama, 

anlatma, öğrenme ve eğitim görme gibi temel ihtiyaçlarını karşılayan; insan ilişkilerini 

değiştirip geliştiren; yeni davranış ve tutum kalıplarını, görüş ve düşünce akımlarını 

yaygınlaştıran en etkin iletişim araçlarıdır.  

Kitle iletişim araçlarının işlevleri üzerine düşünüldüğünde hemen akla geliveren 

iletişim sağlama (haber verme), eğitim, eğlendirme, reklam ve tanıtım, inandırma ve 

harekete geçirme işlevleri olmaktadır.68 Kitle iletişim araçlarının işlevlerini biraz da 

resmi güç ve iktidarla olan ilişkileri belirlemektedir.  

Kitle iletişim araçlarının resmi güçle olan ilişkileri siyasal sistemlere göre 

değişmektedir. Demokratik sistemlere baktığımızda medyanın sistemin vazgeçilmez 

unsurları arasında yer aldığını görürüz. Çünkü demokratik toplumlarda medya birçok 

işlevler üstlenmiştir. Günümüzde son derece önemli ve etkili olan kitle iletişim 

araçlarının birtakım işlevleri mevcuttur. Bu konuda farklı açıklamaların yapıldığı 

görülmektedir. Bunların her birine değinmek yerine MacBride’ın “Birçok Ses Tek Bir 

Dünya” isimli raporunda belirttiği gibi iletişimin işlevleri sekiz başlık altında 

toplanmıştır. Bunlar; habercilik, toplumsallaştırma, motivasyon, tartışma-diyalog, 

eğitim, kültürel geliştirme, eğlence ve bütünleştirme işlevleridir. UNESCO 

komisyonunca hazırlanan ve MacBride Raporu olarak bilinen çalışmada, iletişimin 

işlevleri sekiz başlık altında toplanmıştır:69 

1. Haber ve bilgi sağlama işlevidir. Bu işlev bilgi aktarma işlevi olarak da 

değerlendirilebilir. Gazetelerin sayfalarında, radyoların ve televizyonların 

haber saatlerinde verdikleri bilgiler bu işlevin bir göstergesidir.  

2. İletişim araçlarının diğer bir işlevi, bireylerin toplumsal hayatın bir parçası 

haline gelmesinde üstlendikleri görevi içeren toplumsallaştırmadır. Kitle 

iletişim araçları, toplumda meydana gelen olayları, ülke sorunlarını hedef 

kitlesine ulaştırarak halkı bilgilendirir. Haber kaynağı olan medya bireylerin 

aynı konular hakkında bilgi sahibi, ülke ile igili olarak benzer duygu ve 

düşüncelerin paylaşılmasını sağlar. Bu işlev, günümüzün heterojen yapılı 

                                                 
68 Osmanoğlu, a.g.e., s. 50-59. 
69 Sean MacBride (Editör), Many Voices, One World, UNESCO Report, 1980, s. 11. 
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toplumlarında bireylerin bir arada yaşamalarının sağlanabilmesi için 

toplumsal değerlerin yani kültürün, yayınlar aracılığı ile alıcılara iletilmesidir. 

İletişim araçları gelişmeler hakkında bilgi aktararak hedef kitlelerin ülke veya 

dünya sorunları hakkında bilgi sahibi olmasını sağlar. Bu işlev toplumun 

habere, bilgiye ve fikire ulaşmasını, onların derlenmesini ve yayılmasını 

içerir. 

3. Toplumsal amaçları açıklayarak, özendirerek bireyin bu amaçlar için çaba 

harcamasını sağlaması kitle iletişim araçlarının güdüleme fonksiyonunu 

oluşturur. Toplumsallaştırma işlevine bağlı olarak kitle iletişim araçları 

toplumun amaçlarını belirterek çeşitli değerleri canlı tutar, yüceltir ve 

motivasyon işlevini gerçekleştirir. 

4. Kitle iletişim araçlarının dördüncü işlevi tartışma ortamı hazırlamadır. 

Hazırlayacakları tartışma ortamı ile toplumsal değerlerin ve amaçlarının 

belirginleşmesine yardımcı olurlar. Tartışmalar sonunda varılan ortak amaç, 

fertlerin bu amaçlar doğrultusunda çaba harcamalarını sağlar. Tartışma-

diyalog işlevi, kitle iletişim araçlarının gerek ulusal gerekse uluslar arası 

düzeyde toplumun çıkarlarını, bu çıkarlar doğrultusunda hareket edilip 

edilmediğini gösterir. Diğer bir deyişle, kamu oyu oluşturma işlevi görür. Bu 

işlevi ile toplumda güçlü kişilere karşı eleştiri rolünü oynar. 

5. Eğitim işlevi, toplumsallaştırma işlevi ile bağlantılıdır. Topluma yeni üyeler 

kazandırma, bunları toplumun kültürel değerleri ile eğitme bu işlev 

içerisindedir. Böylelikle okulların tek bilgi kaynağı olma özelliği de azalır. 

Bir toplum sanatsal ve kültürel yapıtlarını kitle iletişim araçları ile yaymak 

suretiyle bunları korur. Böylelikle de kültürel geliştirme işlevi yerine getirilir. 

Yine kitle iletişim araçlarının hedef kitlesinin bilgi ve eğitim düzeyini 

yükseltmesi bu işlev içerisinde düşünülmelidir. 

6. Kültürün tanımı ve gelişmesinde, kültürel mirasın korunmasında bu araçların 

görev üstlenmesi, 

7. Toplumsal hayat içerisinde bulunan bireylerin iyi vakit geçirme, eğlendirme 

fonksiyonu diğer işlevlerini oluşturur. Kitle iletişim araçlarının bir diğer işlevi 

ise eğlendirmedir. İnsanları, evlerine yorgun geldiklerinde rahatlatmak, 

dinlendirmek için çeşitli yayınlar sunarlar. Bunların içeriği televizyonda spor, 
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eğlence, magazin programları olabileceği gibi radyolarda da şiir, yarışma vb. 

yayınlar olabilir. 

8. Kitle iletişim araçlarının başka bir işlevi ise bütünleştirmedir. Kitle iletişim 

araçlarının bütünleştirme işlevi, toplumsallaştırma, eğitim, kültürel geliştirme 

işlevleriyle paralellik gösterir. Bu işlevi ile birey ve grupların birbirlerini 

tanımalarına, farklı kültürler arasındaki çatışmaları hafifletmeye yardımcı 

olur. 

Yukarıda sekiz grup halinde açıklanan işlevlerin yerine getirilmesiyle 

toplumdaki bireyler ve gruplar arasındaki ilşikiler gelişir. Bireylerin karşılıklı anlaşma 

ve uyum içerisinde yaşama ortamı doğar. İletişim araçlarının bu işlevi onların 

bütünleştirici özelliklerini oluşturur.70 

MacBride’ın belirttiği bu sekiz işleve ek olarak kitle iletişim araçlarının 

ekonomik işlevlerinin olduğu da söylenebilir. Bu işlev, özellikle reklam sektörünün 

canlı kalmasını sağlar. Bugün, televizyonda, radyoda programların aralarına konulan, 

gazetelerin de birçok sayfasını kaplayan reklamlar dikkate alındığında kitle iletişim 

araçlarının ekonomik işlevi daha iyi anlaşılabilir. 

 

2.3. Kitle İletişim Araçları ve Toplum 

Bireyler toplumsal olarak izole değillerdir. Diğer insanlarla ilişki içinde olan 

toplumsal grupların öğeleridirler. Dolayısıyla medya iletisine tepki doğrudan ve anında 

değil, toplumsal ilişkilerden etkilenen aracılar ile olacaktır. Bireyler bu noktada kitle 

iletişim araçlarının iletişimi daha aktif olarak alıp, diğer insanlara aktaranlar ve bunu 

yapamayan daha pasif izleyiciler olarak ikiye ayrılabilirler. Bu da kitle iletişiminin, 

toplumsal ilişkiler ağı içinde, düşünce, bilgi ve gücü elinde tutan unsurların çekişmesi 

içinde izleyeceği anlamına gelir. Sonuç olarak Katz ve Lazarsfeld’in kitle iletişiminde 

iki aşamalı akış modelinden hareket ettiğimizde bireylerin sosyalleşmesinde kitle 

iletişim araçlarının toplumsal ağ içinde ve toplumu oluşturan diğer toplumsal gruplarla 

                                                 
70 Nurettin Güz, "Türk Basınında Gündem Oluşturma", Yeni Türkiye Medya Özel Sayısı, Yıl:2, Sayı: 

12, Yeni Türkiye Medya Hizmetleri, Ankara, 1996, s. 982-983. 
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etkileşim içinde bir etki unsuru olduğu söylenebilir.71 Bu anlamda özellikle kitle iletişim 

araçlarının yaygınlaştığı modern yaşamda düşünmek bireysel bir süreç olmaktan çıkmış, 

çeşitli odaklarca toplumsalın gövdesinin bir alan olarak kullanıldığı anonim 

konfeksiyonlara dönüşmüştür. “Ne, nasıl, niçin dönüşülecek?” sorusu anlamını 

yitirmiştir. Çünkü eleştirel düşünce değerlendirmekte, seçmekte, ayrımlar üretmekte ve 

anlam konusunda bir seçim yapmaktayken kitleler hiçbir seçim yapmayıp, hiçbir ayırım 

üretmedikleri gibi tam tersine aldırmazlık üretmektedirler. Aracın büyüleyiciliğini 

mesajın eleştirel yanına, mesaja eleştirel yaklaşmaya tercih etmektedirler. Büyülenme 

anlamın kullanılamamasıyla doğru orantılı bir durumdur. Mac Luhan’ın Medium is 

message (araç mesajdır) sözüyle vurguladığı gibi araç yararına mesajın ve simülasyon 

yararına doğrunun nötralize edilmesiyle elde edilen bu durum kitle iletişim araçlarının iş 

gördüğü düzeydir.72 Fakat kitle iletişim araçlarının bir ideolojisi olarak algılanabilecek 

“kitle iletişim araçlarının her zaman kitleleri sarıp sarmaladığı da tam olarak 

söylenemez. Çünkü gerek kitle gerekse kitle iletişim araçları aynı sürecin içindedirler. 

Mass(age) ise message.73 Sanayi toplumu sürekli büyüme ve gelişmeyle beslenen bir 

toplumdur. Dolayısıyla toplumsal hareketlilik gerektirir. Açık ve hareketli (mobil) bir 

toplumun işlevsel gereği, kültürel ve yasal anlamda eşitliktir. Dolayısıyla meşruiyeti 

meslekî seferberlikten kaynaklanan sanayi toplumunda, toplumsal yeniden üretim 

açısından temel eğitim büyük önem kazanır. Bağımsız bir eğitim sitemine sahip 

olamayacak kadar büyük olmayan hiçbir toplum kendisini yeniden üretmeye muktedir 

olamaz. Böyle bir toplumda, meşru eğitim tekeline sahip olmak, meşru şiddet tekeline 

sahip olmaktan çok daha merkezi bir önemi haizdir. Böyle bir tekeli elinde tutabilecek 

kaynaklara sahip tek kurum devlettir.74 

Devletin sahip olduğu bu eğitim tekeli, kitlelerin yüksek kültüre dahil edilmesine 

ihtiyaç duyan ve bağlama veya bulunulan ortama bağlı olmayan yazılı iletişimin 

genelleştirilmesini gerektiren bir toplum tipi olan sanayi toplumu açısından son derece 

gereklidir. Çünkü geniş bir üretim-dolaşım sürecini mümkün kılan ilke budur. Siyasi 

                                                 
71 McQuail ve Windahl,.a.g.e., s. 96. 
72 Jean Buudrillard, Sessiz Yığınların Gölgesinde ya da Toplumsalın Sonu, çev. Oğuz Adanır, Ayrıntı 

Yayınları, İstanbul, 1991, s. 27-28. 
73 Baudrillard., a.g.e., s. 32,45. 
74 Ernest Gellner, Uluslar ve Ulusçuluk, çev. B. Ersanlı Behar ve G. Göksu Özdoğan, İnsan Yayınları, 

İstanbul, 1992, s. 32. 
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iktisadın terimleriyle dahili pazarın entegre olabilmesi için daha geniş siyasi birimlerin 

sürekli bir kültürle tanımlanmaları gerekir.  

Modernlik, kendine özgü bir dili -tasvir edilen çerçevenin gerçekleşmesi için- 

işlevsel olarak gerektirir.75 

Modern öncesinden moderne geçişte yazılı kelimenin değil, basılı metnin 

açıklayıcı olduğunu belirten B. Anderson basılı metnin kitleleşmesi tahlilini yaparken76, 

sanayi toplumunda bu sürecin işleyişini Weber'den yola çıkan Gellner "bütün gerçekler 

tek, sürekli bir mantık ortamında yer almaktadır ve bunları ifade eden cümleler 

birleştirilebilir ve birbirleriyle ilişkilendirilebilir; böylece ilke olarak dünyayı tek bir 

ilke açıklar ve bu dil kendi içinde bir bütündür" saptamasıyla açıklar (burada Gellner’in 

belirttiği tasarımın beşeri karşılığının okuma-yazmanın genelleştiği, bir toplum olduğu 

da ilave edilmelidir).77 Okuma-yazmayı paralel olarak yapılan bu saptamalar görsel 

işitsel kitle iletişim araçalarının toplumsal organizma içindeki toplumsallaştırıcı 

işlevinin de altını çizmektedir. Meşhur müzisyen Cohen’le yapılan bir söyleşide 

Televizyonun bireyin etrafındaki alanın yıktığı söylenebilir mi? sorusuna Cohen, "Hayır 

TV özel hayatın yanındadır. Bence TV bizim tek savunmamız. Herkesin evinde 

Amerikan programlarını alan bir televizyonu olsaydı, düzeni yeniden kurabilirdik belki. 

TV’ye saldırmanın moda olduğunu biliyorum, ancak TV seyretmenin müthiş iyileştirici 

bir yanı var. Ailemle oturup TV seyretmeye bayılıyorum. Eskiden bana derlerdi ki 'ne 

yapıyorsun? çocuklarını neye maruz bırakıyorsun?'. TV aileye yeniden bir merkez 

verdi. Oturup seyreden biziz. Uzaylı biri değil. Mars’dan gelmiyor. Bu bizim öykümüz. 

Çocuklarımla çok oturup TV seyrettim ve çok şükür, çocuklar iyi. Düşünsel olarak 

oldukça iyi geliştiler. Onlara mümkün olduğunca TV verdim, mümkün olduğunca 

Amerikan televizyonu verdim.  

Yogoslavya'ya Amerikan televizyonu verebilseydik savaşmayı bırakırlardı. 

Sakince oturup TV seyrederlerdi. TV dinsel bir nesne. Evin mihrabı. Ailemin birliğine 

katkıda olan dinsel bir ifade. İnsan TV seyrederken kendi tarihini kutlar. TV’yi bir 

                                                 
75 Gallner, a.g.e., s. 34. 
76 Benedict Anderson, Hayali Cemaatler:Milliyetçiliğin Kökenleri ve Yayılması, Çev. İskender 

Savaşır, Metis Yayınları, İstanbul, 1993, s. 83-99. 
77 Gallner, a.g.e., s. 50. 
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düşman olarak görmüyorum" cevabını verirken, bir başka soruya verdiği cevapda da 

"özel hayatımız için savunmaya geçmeliyiz bence. TV de bize yardım edecekdir" diyor. 

Cohen bu sözleriyle birkaç şeyin altını birden çiziyor: 

1. Kitle iletişim araçları toplum üzerinde etkili bir değişim sağlayabilir. Özellikle 

az gelişmiş ülkelerde bu ülkelerin ekonomik ve siyasal alanda kurtuluşu için 

kitle iletişim araçlarına güvenilebilir. Toplumda yapılması düşünülen 

değişiklikler kitle iletişim araçlar kullanıldığında ve koşullar uygun hale 

getirildiğinde gerçekleştirilebilir.78  

Ancak bu görüşün anti-demokratik tepeden inmeci ve toplum mühendisliği gibi 

içerimleri gözardı edilmemelidir.79 

2. Özellikle radyo ve televizyon kullanımıyla ekonomik açıdan gelişmiş ülkeler 

gelişmekte olan diğer ülkelerin insanlarına kendi toplumlarının ekonomik ve 

toplumsal gelişmelerine katkıda bulunabilirler.80 Bu çıkarımın da temelde 

gelişmiş ülkeler eksenli bir dış politikayı dayatabileceği, self determinasyonu 

atıl bırakabileceği unutulmamalıdır.81 

3. Kitle iletişim araçlarının hızlı, esnek, planlamaları ve kontrolleri kolay araçlar 

olması82 belirli toplulukların oluşmasına ve varlıklarını sürdürmesine olanak 

sağlar. 

4. Cohen’in bir söyleşi çerçevesinde söylediklerinden çıkarımlanabilecek bu 

saptamalara ek olarak onun sözlerinin tersinden çıkarımlanabilecek bir 

sonuçtan daha söz edilebilir. Yabancı kaynaklı kitle iletişim ürünleri, kendi 

kültürlerine, ideolojik, siyasal ve ekonomik yapılarına uygun olması 

nedeniyle muhatap tüketici ve kültürlerin ürettiklerine ters düşmesi sonucu 

ortaya çıkan çelişki (Festinger’in de öngördüğü sonuçlardan biri olarak) 

kültür bunalımı yaratabilir.83 

                                                 
78 Ünsal Oskay, Toplumsal Gelişmede Radyo ve Televizyon, Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler 

Fakültesi Yayını, Ankara, 1971, s. 72-73. 
79 John Keane, Medya ve Demokrasi, çev. Haluk Şahin, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 1992, s. 89. 
80 Kandemir, a.g.e., s. 39. 
81 Anderson, a.g.e., s. 182-206. 
82 Erdoğan ve Alemdar, a.g.e., s. 96. 
83 İlal, a.g.e., s. 83. 
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3. KİTLE İLETİŞİM ARAÇLARI VE TOPLUMSALLAŞMA 

İletişimcilerin işi ortalama bir insanın aklına gelmeyecek şeyleri bulup, onları bir 

mesaj diline dönüştürmektir.84 Bunu yaparken de amaçsız olmayan, amaçsız davranması 

beklenemeyecek olan kitle iletişim araçları dikkatleri belirli sorunlara, çözümlere ya da 

insanlara çekip yönlendirerek, güç sahibi olanları kayırıp buna bağlı olarak da rakip 

birey ya da gruplara yönelmelerini önleyebilir. İkinci olarak; kitle iletişim araçları statü 

sağlayıp meşruiyeti güçlendirebilir. Üçüncü olarak kitle iletişim araçları tekli koşullarda 

inandırma ve seferber etmenin bir kanalı olabilir. Dördüncüsü kitle iletişim araçların 

belirli toplulukların oluşmasına ve varlıklarını sürdürmesine yardımcı olabilirler. 

Beşinci olarak, kitle iletişim araçları pisişik ödül ve doyumların sunulmasında aracı 

olabilir. Rahatlatır, eğlendirir ve gururları okşayabilir. Bütün bunları genellikle 

toplumdan aldıklarını geri vererek yaparlar.85 Yani toplumsalın içinde işlerler. Tıpkı 

alanlar gibi onlar da toplumsal ilişkiler yumağı içinde hem etkin (fail, özne) hemde 

edilgen (meful, nesne) olarak işlerliğini yerine getirebilirler. Hızlı, esnek, planlama ve 

kontrollerinin kolay olması bu araçların toplumu sürdürme ve dönüştürmedeki 

işlevlerini de kolaylaştırmaktadır.86 

İletişime mani olan unsurların artık etkisini yitirdiği küreselleşen bir toplumsal 

gerçeklikte yaşadığımızı savunan Peter Beyer, küresel toplumda din olgusunu ve 

küresel toplumsal gerçekliğin niçin geliştiğini ve önemli unsurlarının neler olduğunu 

açıklamaya çalıştığı Religion and Globalization (din ve küreselleşme) isimli kitabının 

küresel toplumda sosyo-kültürel altruizmi (diğergamlık, özgecilik) mercek altına aldığı 

bölümde Batı orijinli sosyal sistemlerin yayılmacılığına değinirken, bu yayılma 

esnasında Batı kültürünün de küreselleşmeyi şekillendireceğini ve bu anlamda 

küreselleşmenin hala devam eden bir Batılılaşma olduğunu iddia ediyor.87  

Amin aynı durumu Avrupamerkezcilik ideolojisi olarak nitelerken88, Latouche 

teknolojik yönden gelişen Batı'nın diğer ülkeler üzerindeki -özellikle- kültürel etkilerini 

                                                 
84 Çetinkaya, a.g.e., s. 24 
85 Çetinkaya, a.g.e., s. 13-14 
86 Erdoğan ve Alemdar, a.g.e., s. 54. 
87 Talip Küçükcan, "Din ve Küreselleşme", Polemik, Sayı: 13, Cedit Yayını, Ankara, 1994, s. 53-54. 
88 Samir Amin, Avrupa Merkezcilik, Çev. Mehmet Sert, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 1993, s. 10. 
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incelediği kitabında dünyanın Batılılaştığını, gezegenimizin birörnekleştiğini 

söylüyor.89 Latouche dünyanın Batılılaşması ile birlikte yaşam tarzlarının 

birörnekleştiğini, düş gücünün standartlaştığını, kültürün yerini kalkınmanın aldığını; 

Bunu da Batı merkezli haberler, gösteriler, modalar, ahlaki değerler, siyasal yasalar, 

kitle iletişim araçlarıyla tüm dünyayı abluka altına alarak başardığını savunuyor. Benzer 

görüşler Türkiye, Tanzimattan itibaren başlayan süreç ve Türk modernleşmesi 

bağlamında tarafından ileri sürülüyor.90 

N. Abadan’ın araştırmasına göre, kamu önderlerinin %74’ü birden fazla gazete 

okuyor, %49’u bütün partilerin konuşmalarını dinliyor; %53’ü siyasal kanılarını daha 

çok basından, %15’i radyodan, %26’sı her ikisinden de edindiğini bildiriyor; %54'ü hiç 

kimseye danışmadan oylarını kararlaştırıyorlar.91 Görüldüğü gibi, kamuoyunu etkileyen 

kişilerin kendileri geniş ölçüde kitle iletişim araçlarından etkilenmektedir. 

Frey’in 1962 yılında 8.000 Türk köylüsü üzerinde yaptığı araştırmanın 

sonuçlarına göre, her gün gazete giren köy %15, hiç girmeyen köy ise % 20’dir. Diğer 

köylere, haftada veya ayda birkaç gazete giriyordu. Köy büyüdükçe, gazete girme oranı 

da artıyordu. Kitle iletişim araçlarına açık oluş ile genel bilgi ve siyasal parti arasında 

güçlü ve olumlu bir ilişki görülmüştü. Kitle iletişim araçlarının etkisi, birbirine bağlı 

gözüküyordu; birinin etkili olması, diğerlerini de etkili kılıyordu. Toplu yerlerde gazete 

okunması nedeniyle gazetenin etkisi, okuma-yazma bilmeyenler üzerinde bilenler kadar 

güçlüydü. Çağdaşlaştırıcı etki bakımından sinema, diğer kitle iletişim araçlarından daha 

önemliydi. Sinemaya giden ve radyo dinleyenlerde daha yüksek yurtseverlik ve 

Atatürk’ü beğenme eğilimi geliştiği saptanıyordu.92 1967 – 1968 yılları arasında 5244 

köylü üzerinde yapılan bir diğer araştırmada, 1962’deki Frey’in araştırmasına göre, 

daha fazla kitle iletişim araçlarına açık olduğu görülüyordu.93 İki araştırma arasındaki 6 

                                                 
89 Serge Latouche, Dünyanın Batılılaşması, Çev. Temel Keşoğlu, Ayrıntı Yayını, İstanbul,1993, s. 23. 
90 Cengiz Aktar, Türkiyenin Batılılaştırılması, Çev. Temel Keşoğlu, Ayrıntı Yayını, İstanbul, 1993, s. 

43. 
91 Nermin Abadan, Anayasa Hukuku ve Siyasal Bilimler Açısından 1965 Seçimlerinin Tahlili, Siyasal 

Bilgiler Fakültesi Yayınları, Ankara, 1966, s. 182-186. 
92 F.W. Frey, The Mass Media and Rural Development inTurkey, Report No:3, Rural Development 

Research Project., Massachuttes Institute of Technology, Cambridge, 1966, s. 25- 152. 
93 Ahmet Tuğaç, İbrahim Yurt, Gül Ergil ve Hüseyin T. Sevil, Türk Köyünde Modernleşme Eğilimleri 

Araştırması, Devlet Planlama Teşkilatı Yayını, Ankara, 1970, s. 191, 194, 198, 203. 
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yıllık görece kısa aralığa rağmen gözlenen etkilenme artışı, bu oranların ileride 

yapılacak deneysel araştırmalarla daha da arttığının saptanabileceğini düşündürüyor.  

Bu üç araştırmanın ortaya çıkardığı verilerden hareketle Beyer, Amin, Latouche 

ve Aktar'ın iddialarının ciddiye alınması gereken iddialar olarak görülmesi mümkündür. 

Örneğin Keane’e göre medyaların özel mülkiyeti özel kapris üretiyor. Enformasyon 

üretim ve dağıtım alanını ellerinde tutanlar hangi ürünlerin (kitaplar, dergiler, 

televizyon programları, bilgisayar yazılımları gibi) kitlesel çapta üretileceğini yayın 

öncesinden belirliyor ve böylece hangi görüşlerin resmen fikirler pazarına gireceğini 

kararlaştırıyorlar.94 Keane'in bu saptamasının anlam ve önemi, bugün, Üçüncü Dünya 

ülkelerinin büyük bir çoğunluğunun, Batı’daki dört büyük haber ajansından en az birine 

abone olduğu hatırlandığında daha da artmaktadır. Bu dört büyük ajans Reuters, 

Assocated Press (AP), United Press Informational (UPI) ve Agence France Presse 

(AFP)'dir.  

Bu dört büyük ajans Üçüncü Dünya’yla ilgili olarak her gün, ortalama yüz bin 

kelimelik haber geçerler (yani, yaklaşık olarak, büyük boy üçyüz sayfalık bir kitabı 

dolduracak kadar). Bu ajanslara abone olmak hem oldukça pahalı, hem de peşin para 

gerektirdiğinden, bunların Üçüncü Dünya’daki aboneleri genellikle resmi makamlardır. 

Ayrıca Üçüncü Dünya Devletlerinin büyük bir bölümü, bu yolla, söz konusu 

ajanslardan gelen haberleri diledikleri gibi dağıtabilme imkanını da ellerinde tutmuş 

olmaktadırlar. Bu ajanslardan gelen haberler, devletin resmi ajansında “gerekli 

işlemlerden geçtikten sonra” mahalli radyolara, televizyonlara, gazeteler ve (varsa) 

dergilere dağıtılmaktadır. Peki, bu haber ajansları, kimin veya kimlerin hizmetindedir? 

Bu soruya cevap arama bağlamında öncelikle şu husus belirtilmelidir: Bu dört büyük 

ajans, aralarında öyle bir kartel oluşturmuşlardır ki, Üçüncü Dünya ülkelerinden zaman 

zaman da olsa gelen şikayetlere, homurdanmalara kolaylıkla kulaklarını tıkayabilmekte, 

Üçüncü Dünya ülkeleriyle ilişkilerinde, kendi şartlarını kolaylıkla dikte 

edebilmektedirler. Kendilerine sorarsanız, bunun gerekçesi de oldukça basittir: Bu 

ajanslar, gelirlerinin ancak çok küçük bir yüzdesini Üçüncü Dünya ülkeleriyle 

ilişkilerinden temin etmektedirler. Bu yüzden, meselâ, Associated Press öncelikle 

Amerika’nın çıkarlarına hizmet ettiğini pek fazla gizlemek gereğini duymamaktadır. Bu 
                                                 
94 Keane, a.g.e., s. 90. 
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ajansın yetkililerinin ifadesine göre, AP, gelirlerinin yüzde birine yakınını Üçüncü 

Dünya ülkelerinden sağlarken, yüzde beşini bu ülkelerdeki haberleri yaymak için 

harcamaktadır. İngilizlerin Reuters, Fransızların AFP’si ise, bu iki ülkenin daha önceleri 

sömürgecilik yaptıkları ülkelerde kurdukları bağlantılar nedeniyle maliyetleri biraz daha 

düşürebilmekte ve dolayısıyla Üçüncü Dünya ülkeleriyle ilişkilerde biraz daha avantajlı 

bir konumda bulunmaktadırlar.95 UNESCO'nun 1980 yılında Belgrad Konferansı'nda 

oybirliğiyle kabul ettiği ve Many Voices, One World (Çok Ses, Tek Dünya) başlığıyla 

kitaplaştırdığı Mac Bride Raporu'nda belirtildiğine göre, belli başlı haber ajanslarının 

hepsi, Üçüncü Dünya Ülkeleri'yle ilgili haberlerinde tarafgir davranmaktadırlar.96 Bu 

bilgilerin ne anlama geldiğini ise uluslararası iletişimdeki dengesizliğe ilişkin 

tartışmalar [Yeni Uluslararası Enformasyon ve İletişim Düzeni (NWICO) kavramı] 

etrafında daha kolaylıkla izlenebilir.97 

Uluslararası iletişimdeki eşitsizliklere ve dengesizliklere bir tepki olarak 

1970’lerin başında ortaya atılan bu NWICO kavramı, daha çok bağlantısız ülkeler ve –

zamanın- Doğu ülkeleri katında destek bulmuş ve 1980’lere gelindiğinde UNESCO 

tarafından da benimsenmiştir. 

NWICO kavramının UNESCO’ca benimsenmesine giden tartışma çizgisinde iki 

görüş çatışmıştır. Görüşlerin ilkinin baş savunucusu Amerika Birleşik Devletleri'dir. 

Diğer gelişmiş ülkelerin de desteklediği bu görüş, “serbest öğreni (enformasyon) 

dolaşımı” ilkesini temel almaktadır. Özellikle Amerika Birleşik Devletleri, ülke içinde 

benimsemiş olduğu bu anlayışın uluslararası iletişim sürecinde de hiçbir kayıt 

koyulmaksızın geçerli olmasında ısrarlıdır. Ne var ki ülke içindeki kesimlerin iyi, kötü 

bir ideolojik türdeşlik içinde bulunmalarından ötürü Amerika Birleşik Devletleri'nde 

genel kabul gören bu “serbest dolaşım” ilkesi, çok farklı ideolojik tutumların birarada 

bulunduğu uluslararası sahnede büyük tepkilere yol açmaktadır. 

Amerika Birleşik Devletleri, kendi iç bünyesindeki ideolojik gelenekle uyum 

içinde “serbest öğreni dolaşımı”nı sansürcülüğe devlet denetimine karşı bir kavram 

                                                 
95 K. Elravi ve Nabi Avcı, "İletişim ve Üçüncü Dünya Ülkeleri", Kitle Kültürü - Enformatik Cehalet 

içinde, Edt.: Nabi Avcı, İkinci Baskı, Rehber Yayıncılık, Ankara, 1990, 173-174. 
96 Elvari ve Avcı, a.g.e., s. 174. 
97 Uğur, 1986, a.g.e., s. 250- 262. 
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olarak görmekte; uluslararası düzeydeki argümantasyonlarını bu yönde öne 

sürmektedir.98 

Oysa Amerika Birleşik Devletleri'nin karşısında yer alanlar, "serbest dolaşım" 

ilkesinin, Amerika Birleşik Devletleri'nin ekonomik gücünün yaygınlaştırılması için 

ideolojik bir silah olarak kullanıldığı kanısındadır. Bu görüştekiler, büyük haber 

ajanslarının dünyadaki haber akışını bütünüyle ellerinde tuttuklarını, bu üstünlüklerini 

dünyadaki olayları gelişmiş ülkelerin, özellikle de Amerika Birleşik Devletleri'nin 

çıkarları doğrultusunda aktararak tarafgir bir biçimde kullandıklarını; televizyon ve 

sinema filmlerinin Batılı değerleri ve kültürel anlayışları az gelişmiş ülke uluslarına 

empoze edip, az gelişmiş ülke uluslarına Batılı yaşam tarzlarını benimsettiğini; bunun 

sonucunda bu ulusların bir yandan kendi kültürel kimliklerini yitirirken, diğer yandan 

gelişmiş ülkelerin tüketim kalıplarını benimsediklerini; böylelikle gelişmiş ülkelerin 

ihraç ettikleri ürünlere karşı az gelişmiş ülkelerde talep yaratıldığını; ayrıca, verilerin 

sınırlar ötesi serbest dolaşımı sayesinde ulusal faaliyetlere ilişkin bilgilerin merkez 

ülkelerde toplandığını; bunun ise zaten iletişim teknoloji transferi aracılığıyla azgelişmiş 

ülkelerin bütün ekonomik yapılarının sinir sistemini ellerinde tutan gelişmiş ülkelerin, 

az gelişmiş ülke mensuplarının kendilerinin dahi sahip olmadığı ülkelerine ilişkin 

birinci elden bilgileri onlardan kaçırmaları sonucunu doğurduğunu ileri 

sürmektedirler.99  

Uluslar arası ilişkiler bağlamında bir ulusun fertlerinin, kitle iletişim araçlarının 

gücünü ve yönlendirmesini elinde tutan diğer bir ulusla ilgili olarak bu düşünceler 

içerisinde olması ve özellikle ikinci bölümde incelediğimiz kitle iletişim araçlarının 

etkileriyle ilgili araştırmalar bizi zorunlu bir sonuca ulaştırmaktadır. 

Ulus gibi büyük ölçekli bir organizma etkilenmekten uzak kalamıyorsa, görece 

olarak küçük, tıpkı birer mikroorganizma olan insan tekleri şu veya bu şekilde kitle 

iletişim araçlarının etki çemberlerine girecektir. Nitekim Türkiye’de çocuk ve genç 

                                                 
98 Uğur, 1986, a.g.e., s. 250-262. 
99 Aydın Uğur, "Zihinlerin Yeni Efendileri: Medyalar", Enformasyon Devrimi Efsanesi: Modernleşme 

Kuram ve Uygulamalarının Eleştirisi içinde, Derleyen ve Çev. Yusuf Kaplan, Rey Yayıncılık, 
1991, İstanbul, s. 238, 239. 



 

 51 

suçluluğunun sebeplerini inceleyen Çataloluk Lüleci'nin, şu hipotezleri test ettiği, 11-18 

yaş grubundaki 402 hükümlü yeni yetme ve çocuk hükümlü ile yaptığı çalışmada:100 

1. Suça yönelmede birinci basamak, çocuk veya yeni yetmenin dahil bulunduğu 

ailenin, kültürün, bir veya daha çok elamanlarından sapma göstermesidir. 

2. Suça yönelmede ikinci basamak, çocuk ve yeni yetmenin içinde bulunduğu 

grubun, genel kabul gören genel normlardan sapma göstermesidir.  

3. Yukarıda belirlenen faktörler dolayısıyla, çocuk veya yeni yetme, sosyalleşme 

sürecinde farklılaşma göstermiş ve suç işlemeye hazır hale gelmiştir. 

Bütün bu sahalardan sonra, çocuk veya yeni yetme, suç işlemeye hazırdır, 

potansiyel suçludur, herhangi bir zahiri ve sıradan sebep onun suç işlemesi için yeterli 

olacaktır.  

Çataloluk Lüleci birinci hipotezi bağlamında -konumuzla bağlantılı olarak- 

hükümlü çocuk veya yeni yetmelerin ailelerinin büyük çoğunlukla eğitimsiz, okuma 

alışkanlığı olmayan, boş zamanlarını değerlendirmede kültürel ve sosyal faaliyetlere yer 

vermeyen, televizyon seyretmede sıradan aileler olduğunu, kültürün muhtevasındaki 

teknoloji gibi maddi elamanların iyi kullanılmadığını, çağdaş seviyede olmadığını; 

ikinci hipotez bağlamında hükümlülerin genel olarak, ya çevrelerindeki sosyo-kültürel 

faaliyetlerle ilgili olmadıklarını ya da bu tür faaliyet sahalarının bulunmadığını; üçüncü 

hipotez bağlamında hükümlülerin genel olarak eğitim seviyesinin düşük, okuma 

alışkanlığı olmayan, arkadaşlarıyla hiçbir sosyal kültürel değeri olmayan sıradan 

konularla konuşarak vakitlerini geçirdiklerini bulgulamıştır.101 Çataloluk Lüleci'nin 

araştırmasının ortaya çıkardığı gerçek sosyo-kültürel değerleri yeterince almış olan 

bireylerin suça eğilimlerinin törpülendiği, almamış olanların ise suç işlemeye yatkın 

olduğudur. Dolayısıyla kitle iletişim araçları modern toplumda bireylerin 

toplumsallaşmaları için kullanılmalıdır. Tabii bu çıkarım iyimser -toplumun sağlığı için- 

bir çıkarımdır. Oysa kitle iletişim araçları -burada olduğu gibi- olumlu bir takım işlevler 

icra edebildiği gibi olumsuz etkilere de neden olabilmektedir. Çözümlenmesi gereken 

                                                 
100 Çataloluk Lüleci, a.g.e., s. 91. 
101 Çataloluk Lüleci, a.g.e., s. 93.97. 



 

 52 

ise bu etkilenme sürecinin nasıl işlediği, hangi koşullarla paralel olarak etkisinin ortaya 

çıktığıdır. 

3.1. Kitle İletişim Araçlarının Toplumsallaştırma Süreci 

Daha önce değinildiği gibi kitlesel iletişimde iletişim araçlarının belirli işlevleri 

yüklendikleri görülür: Haber verme-aydınlatma işlevi, eğlendirme işlevi, eğitme işlevi, 

mal ve hizmetlerin tanıtılması ya da yönelimlerinin ortaya çıkması işlevi.102 Bu 

işlevlerini yerine getiren kitle iletişim araçları, bu işlevlerini gerçekleştirirken bir takım 

araçları kullanır. Bu araçlar kitle iletişim araçlarının toplumsallaştırma sürecini ve 

toplumsallaşmaya etkilerini de betimlemektedir 

3.1.1. Demokratik Toplum ve Kitle İletişim Araçlarının Yeri 

Her topluluk varlığı, sürekli şimdilerde bir oluş sürecinin olgunlaştırılmış olduğu 

bir üründür. Kişilerarası bağlanışlar, kişilerin, aynı varlık alanlarıyla ilgili karşılıklı 

uygunluk içinde biraradalık, birliktelik durumlarını örmektedir. Dolayısıyla bu yaşanan 

birliktelik biçimleri değişik topluluk yapılarını vermektedir. Kişiler, kişilerle topluluklar 

ve çeşitli topluluklar arasındaki alışverişleri, eylemleri ve böylece ortaya çıkan toplum 

kuruluşlarını, onlardaki değişmeleri onlarla ilgili bilgi ve tasavvurları inceleyip 

aydınlatmaya çalışan sosyoloji103’nin inceleme alanına giren topluluklardan biri de dış 

çevreyle olan ilişkileri şu veya bu sebeple kesilmiş veya en az seviyeye indirilmiş 

topluluklardır. 

Bu tür topluluklar, genellikle kendi içlerine kapanmışlardır; kendi aralarında 

evlenirler, kendi aralarında komşuluk ilişkileri kurarlar, alışverişte bulunurlar ve 

kendilerine has bir kültür geliştirirler. Bu tür topluluklar ya “kapalı toplum” ya da 

“yalıtlanmış topluluk” kavramlarıyla ifade edilmişlerdir. “kapalı toplum” kavramıyla 

birlikte akla gelen ilk kişi Karl Popper’dir. Popper yazmış olduğu The Open Society and 

It’s Enemies adlı kitabında bu kavramı enine boyuna tartışır.104 K. Popper, bu kavramla 

iki topluluğu ifade eder. Bunlardan biri “sihirli güçlere karşı boynu bükük kabileci 

topluluklar"dır. Bunlar ilkel topluluklar olup “güneşin doğması, ya da mevsimlerin 
                                                 
102 Kandemir, a.g.e., s. 75-80. 
103 M. Rami Ayaş, "Sosyoloji Üzerine", A.Ü.İ.F. Dergisi, Sayı: 26, Ankara, 1983, 206, s. 18. 
104 Karl Popper, Açık Toplum ve Düşmanları, Çev: Mete Tunçay, Remzi Kitapevi, İstanbul, 1989, s. 48. 
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değişmesi yahut doğadaki bu gibi başka düzenlilikler kadar kaçınılmaz olduğu 

hissedilen yasa ve görenekler, değişmeyen tabular ile örülmüş büyülü bir cennet 

içinde”105 yaşamaktadırlar. Aynı kapsamdaki toplulukları A. Şenel ise “yalıtlanmış 

topluluklar", kavramıyla ifade etmektedir. “Uygarlık şehrinin dışında kalabilen 

bölgelerde, bazıları neolitik teknolojiye ulaşabilmiş taş çağı topluluklarıdır. Kimileri 

varlıklarını yirminci yüzyıla dek sürdürebilmişlerdir”.106 Her iki yazar da başka 

kavramlar kullanmakla beraber ilkel bir hayat süren toplulukları izah etmektedirler. Bu 

kapsam içine belki, dini inançları sebebiyle bütün teknolojik gelişmelere yüz çevirmiş, 

17. ve18. Yüzyıllardaki geleneklerle hayatlarını sürdüren, tarımı at ve sabanla yapmaya 

devam eden, elektrik kullanmayan Amerika Birleşik Devletlerininin Pennsylvania 

Eyaletinde yaşayan Amish tarikatı üyeleri107 girmektedir. Popper ‘kapalı toplum’ 

kavramıyla aslında bir siyasi birlik olan ikinci bir topluluğu anlatır. Bu siyasi görüşe 

göre “değişim kötülüğünden ve bozulmadan arınmış olan devlet, en iyi, yetkin devlettir. 

Bu değişiklik nedir bilmeyen Altın Çağın devletidir. Bu durdurulmuş devlettir”.108  

Bu toplumda totalitarizm hakimdir. Demokrasi, gelişme ve açıklık fikirlerine 

karşı oluş vardır. Popper bu kavramla Platon’un ‘Devlet’ini ve Marx’ın ‘komünist 

toplumunu’ eleştirir.109 

Modern çağ toplumları içinde artık ilkel hayat süren pre-modern toplumlar da 

totaliter toplumlar da hayat sürdüremeyecek gözükmektedir. Pre-modern toplumlar 

gelişen ve tüm dünyayı etkisi, boyunduruğu altına alma meyli gösteren Yeni Dünya 

Düzeni ideolojisi sebebiyle hayatiyetini sürdüremeyecek, gelişmiş herhangi bir ülkenin 

uydusu ya da sömürgesi olacak öngörüsünde bulunmak kehanet olmayacaktır. Çeşitli 

düşünürlerin Yeni Dünya Düzeni'nin amaçları ve araçları hakkında110; Dünya-sistemi 

kavramlaştırması için111 gibi konularda eserler bulunmaktadır. Totaliter toplumlar 

                                                 
105 Popper, a.g.e., s. 67. 
106 Alaaddin Şenel, İlkel Topluluktan Uygar Topluma, Bilim ve Sanat Kitabevi, 4.Basım, Ankara, 

1995, s. 12. 
107 Jerry Irwin ve Douglas Lee, "The Plain People of Pennsylvania", National Geographic, 1984, s. 492- 

519. 
108 Popper, a.g.e., s. 36. 
109 Bryan Magee, Karl Popper’in Bilim ve Siyaset Kuramı, çev. Mete Tunçay, Remzi Kitabevi, 

İstanbul, 1982, s. 13. 
110 Fehmi Koru, Yeni Dünya Düzeni, Beyan Yayınları, İstanbul, 1991, s. 22. 
111 Immanuel Wallerstein, Jeopolitik ve Jeokültür, Çev. Mustafa Özel, İz Yayıncılık, İstanbul, 1993, s. 

101. 
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hakkında daha fazla söylenebilecekleri dile getirenler de bulunmaktadır.112 Orwell'in 

romanında çizdiği totaliter rejim dıştan dayatılan bir baskının hüküm sürdüğü; 

insanların özerkliklerinin, olgunluklarının ve tarihlerinin ellerinden alındığı; kitapların 

yasaklandığı; tutsak bir kültürün egemen kılındığı; hakikatlerin insanlardan gizlendiği 

bir rejimdi. Doğu blokundaki çözülmeler Orwell'in çizdiği ya da görmeye çalıştığı 

rejimlerin yıkılışını haber verirken kaba totalitarizmin sonunu da belgeledi. Ancak 

modern toplumda gelinen nokta kaba totalitarizmin çözülüp rafine bir totalitarizmin 

hakim olduğu bir noktadır ki Huxley'nin resminde de buu görülmektedir. Huxley, 

insanların özerkliklerinin, olgunluklarının ve tarihlerinin ellerinden alınması için Büyük 

Birader (Orwell'in totaliteri Big Brother)'e gerek olmadığını, insanların süreç içinde 

üzerlerindeki baskılardan hoşlanmaya, düşünme yetilerini dumura uğratan teknolojileri 

yüceltmeye başlayacaklarını söylemişti.113 Ayrıca Huxley, kitapları yasaklamaya gerek 

duyulmayacağını çünkü kitap okumak isteyenlerin kalmayacağını; insanların pasifliğe 

ve egoizme mahkum kalacakları bir enformasyon yağmuruna tabi tutulacaklarını; 

insanların hazza boğularak denetleneceklerini; kısacası insanların sevdikleri şeyler 

aracılığıyla yokedileceklerini söylüyordu. Dolayısıyla artık Huxley'nin haklılığının 

kanıtlandığı bir çağda yaşanıldığı söylenebilir. Nitekim eleştirmen, yazar, eğitimci ve 

iletişim kuramcısı Neil Postman Huxley'nin haklılığını göstermektedir.114 

Medya ürünlerini meydana getiren dil ve ondan dolayımlanan söylem 

aracılığıyla izleyici okuyucuya belli haritalar ve modeller sunan, kapalı bir metin olarak 

medya ürünlerinin, içinde yer aldığı toplumsal yapıdan ve onu oluşturan güçlü/iktidar 

ilişkilerinden (ezel-ebed devamlılık göstermese de) konjonktürel olarak etkilenmemesi 

düşünülemez. Oysa medya ürünlerinin üretim aşamasından ve alımlama sürecinden 

kopuk olarak ele alan yazarların yaklaşımı medya profesyonellerinin nesnel olabileceği 

savından yola çıkıyor. Bu ise Postman'ın göstermeye çalıştığı gibi dilin (buna görüntü 

dili de dahil ) bizatihi yanlı olduğu ve tahakküm kurmanın “masum” gibi görünen bir 

aracı olduğu, somut tarihsel koşullar içinde toplumsal formasyondaki siyasal, ekonomik 

güç/iktidar ilişkilerinin dile ve oradan da medya ürünlerine yansıdığı dikkate alınmıyor. 

Bellidir ki medya ürünlerini üretim aşamasından ve alımlama sürecinden kopuk olarak 
                                                 
112 Aldous Huxley, Cesur Yeni Dünya, Çev. Ender Aral, Yılmaz Yayınları, İstanbul, 1989, s. 78. 
113 Huxley, a.g.e., s. 11. 
114 Neil Postman, Televizyon: Öldüren Eğlence, Çev. Osman Akınhay, Ayrıntı Yayınları, İstanbul, 

1994, s. 65. 
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ele alan yazarların yaklaşımında dil, araçcı bir yaklaşımla ele alınıyor, bu yaklaşımla da 

dil saflığını muhafaza ediyor ve istismar edilmekten kurtulmayı bekliyor. Ancak yine de 

unutulmamalıdır ki hakim medya eleştirisi dilin, "bilinçdışı gibi yapılandığını" yani 

kontrol altında tutulmasının mümkün olmadığını unutarak (ya da bu savı reddederek) 

bir zafiyete düşüyor. Böylelikle de eleştiri medya etkilerinin görünen ve somut olarak 

hissedilen biçimi üzerinden yapılıyor.115 

Medyanın yarattığı etik problemler tartışılırken medyayı meydana getiren 

metinlerin, görüntülerin, seslerin ve de bunları bir söylem oluşturacak biçimde biraraya 

getiren sözcük seçimlerinin, vurguların, sentaksın, sayfa düzeninin, kurgusunun, 

montajın, program akışının, başlıkların, spotların, haberi sunan spikerin, fotoğrafların, 

seçilen müziğin, yayın akışı hiyerarşisinin ve daha sayılamayacak birçok başka unsurun 

göz ardı edilmemesi gerekir.116 

Böylelikle medya etiki, izleyici/okuyucuya aktarılan ürünün yarattığı etkiler 

(hem de güçlü etkiler) üzerinden gidilerek sorgulanmalıdır. Etki sorunsalının kitle 

iletişim sürecinde göz ardı edilemeyecek bir ağırlığı olmasına rağmen bu yaklaşım 

tartışmayı sadece medyanın zararlı etkilerine karşı fertlerin/kurumların, 

kimliklerin/değerlerin korunması etrafında döndürerek sürdürüyor. Bir ölçüde malumu 

ilam gibi olsa da medya karşısında izleyici/okuyucunun savunmasız, şuursuz bir sünger, 

bir kayıt aracı olmadığının hatırlanması gerekmektedir. Tabii ki medyanın insanların 

gündelik yaşam pratikleri, düşünsel yapılanmaları, duygu dünyaları, tercihleri üzerinde 

etkisi vardır. Ama bu etki onların hayatlarında yeri olan diğer unsurları (insan ilişkileri, 

kuramsal pratikler, karakter yapısı, eğitim düzeyi, hobiler alışkanlıklar gibi) bertaraf 

edecek kadar mutlak değildir. En azından diğer unsurlardan dolayımlanarak onlara 

ulaşmaktadır. 

3.1.2. Ekonomik Sistemin Devamına Yönelik Sosyalleştirme 

Kapitalist sistemin yolunda devam etmesi, üretimin sürekliliğinin sağlanması ile 

gerçekleşebilir. Üretimin sürekliliği ise, tüketimin, sürekliliğine bağlıdır. Tüketim 

                                                 
115 L. Funda Şenol Cantek, "Medya ve Etiki Sayısının Ardından", Birikim Dergisi, Sayı:118, Birikim 

Yayınları, İstanbul, 1999, s. 101. 
116 Cantek, a.g.e., s. 101. 
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arttıkça, tüketim sonucu doğan ihtiyacı karşılayabilmek için üretimin de artması 

gerekmektedir doğal olarak. Bu anlamda varolan sistemin devamını sağlayan kitle 

iletişim araçları aynı zamanda toplumsal rol ve statülerin de devamını sağlamaktadır. 

Şöyle ki, günümüzdeki tüketim biçimi, kişilerin temel ihtiyaçlarının giderilmesinden 

çok, toplum içindeki yerlerini belirmeye yarayan 'gösterge' niteliği taşımaktadır. Kişinin 

toplum içerisindeki konumu, tüketebildikleriyle ölçülmektedir ve toplum içerisindeki 

gerekli bir konumun tüketim yoluyla elde edilebileceği kanısı aşılanmaktadır.117 Kitle 

iletişim araçları tüketimin sempatikleştirilmesi ya da tüketici üretme aracı olarak 

kullanılmasına ek olarak alt sınıfın, içinde yer aldığı sınıfı kabullenmesini sağlayıcı bir 

işlev de görürler. Sınıflı toplumların bireyleri, sınıfsal durumları ne olursa olsun, bir üst 

sınıfa atlamak isterler. Bunu hayat seviyelerini yükseltmek için gerekli görürler. Bu son 

derece doğal tutkunun kolayca gerçeğe dönüştürülemeyeceği de açıktır. Bireyler, sınıf 

atlama tutkularını gerçeğe dönüştüremeyince, bir üst sınıfın tüketim biçimini taklit 

etmek suretiyle tatmin yolları ararlar.118 Bu bağlamda reklam ajanslarının yıllık ciroları 

ve birbirleriyle ilişkileri incelenmelidir ki tüketim benimsetme rolü daha iyi 

kavranabilsin.  

Advertising Age dergisinin 1989 yılına ait reklam ajansları ciro 

değerlendirmeleri önümüze büyük rakamlar koyuyor. Public FCB, 2.37 milyar dolarlık 

cirosuyla Avrupa birincisi olmuş. Young & Rubicam, Saatchi & Saatchi, Mc Cann 

Erickson ve Backer Spielvogol Bates’in ciroları da aşağı yukarı bu civarda. Bu rakamlar 

sadece Avrupa pazarına hizmet eden uluslararası bazı ajansların yıllık ciroları.119 

Türkiye'deki reklam ajanslarının yıllık ciroları da azımsanmayacak miktarlardadır. 

Zaten Türkiye'de faaliyet gösteren büyük reklam ajanslarının bir çoğunun yabancı ortağı 

bulunmakta ve reklam pastasının daha büyük bölümünü elde etmek için çaba 

harcamaktadırlar (Türkiye'deki reklam ajanslarının yabancı ortakları ve yıllık ciroları 

için).120 

Kitle iletişim araçlarında yaygın bir kullanım alanı bulan insanların hayal ve 

umutlarına hitap etmek biçemi (üslubu, metodu ve yöntemi de demek mümkün), bazen 

                                                 
117 Çetinkaya, a.g.e., s. 85. 
118 Çetinkaya, a.g.e., s. 89. 
119 Çetinkaya, a.g.e., s. 13. 
120 Çetinkaya, a.g.e., s. 32, 48. 
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aslında genel anlamda hiç de kabul görmeyen ya da ilkesel anlamda karşı olunan bir 

takım durumların ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Serbest çalışan bir yazar olan 

Michelle Barker Cindy Crawford'lu Pepsi reklamını bu anlamda şöyle değerlendiriyor: 

"kadın hareketi gerçekte ne elde etti? 11 yaşındaki kız çocuğu yeni Pepsi reklamında 

Cindy Crawford'u izliyor ve dişçi olmak yerine manken olmak istiyor. 121 Gerçekte 

yayınlanan bu ve buna benzer reklamlar, yetişkin kadınların öz güvensizliği, kaygıları 

ve hatta umutsuzluğundan kaynaklanıyor." Bu şikayetin içinde gerçek payı var. Genel 

olarak televizyon dilinin ve özel olarak televizyon reklamcılığının kullandığı imgeler ve 

mesajlar, ürünleri tüketen çok büyük sayıda insanların beklentilerini, düşlerini ve bir 

dereceye kadar korkularını içermektedir. Reklam yapımcılarının ürünlere anlam vermek 

için kullandığı en önemli, tek kaynak cinsiyetti. Sözü edilen Pepsi kampanyasının 

içindeki bir reklamda, iki erkek çocuğu, yavaş hareketlerle bir kutu Pepsi seçen, şaşırtıcı 

derecede çekici Cindy Crawford’u izlerken görürlür. Görünüşte Crawford’u 

izlemektedirler, ama aslında dikkatlerini çeken Pepsi kutusunun yeni biçimidir. Espri, 

bu uyuşmazlığın anlaşılmasındadır. Fakat Pepsi kutusunda ki değişikliği göstermek için 

bir herhangi bir seks sergilemesinin zorunlu nedeni var mıydı? Ancak bir otomobil ya 

da bira reklamında olduğu kadar nedeni vardı. Burada kitle iletişim araçlarının önemli 

bir öğesi olan reklamların yapımcılarının zihin yapılarına değinmek gerek. Reklam 

yapımcıları, hepimizin düş dünyasının temelinde cinsiyet farklılığının yattığını 

varsayarlar. Bu nedenle reklamların çoğu zaman kadınlığı fetiş derecesine 

yükseltmesine ve şimdi feministlerin cinsiyet ayırımcılığı olarak adlandırdığı olguyu 

sürdürmek için kadın kusursuzluğuna ilişkin görüntüler sunmasına şaşmamak gerekir. 

Reklam, seçtiğini yeniden işler, vurgular, çoğu zaman da büyüleyici hale sokar. Olağanı 

olağanüstü yapar. Bu bir düşünce örneği olduğu kadar, bir yaratma eylemidir. Gerçekte, 

reklamın kültürel önemi, bizim ideal benliğimiz konusundaki imgeleri oluşturma 

yeteneğinin çok ötesindedir. Yazılı basındaki ve televizyondaki reklamlar, Kuzey 

Amerika ve Birinci Dünya’nın öteki kesimlerinde egemen olan yaşam biçiminin en 

belirgin simgesi haline gelmiştir. Amerika’daki alternatif basından derleme veren Utne 

Reader Ocak/Şubat 1992 sayısında “Reklam Kuşağı” başlıklı bir kapak konusu 

yayınladı. Kısaltılmış makalelerin yalnızca biri hariç, tümü tehlike uyarısı yapıyordu. 

                                                 
121 Paul Rutherford, Yeni İkonalar: Televizyonda Reklam Sanatı, Çev. Mustafa K. Gerçeker, Yapı 

Kredi Yayınları, İstanbul, 1996, s. 242. 
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“Sert satış’tan kaçmak imkansızdı; reklamlar müzelerin değişmesine yol açıyor, 

haberleri ele geçiyor, çocukların televizyon programlarına egemen oluyordu; belirli 

hedeflere yönelik pazarlama yeni bir amaçlı kullanma ve yönlendirme saldırısı tehdidini 

taşıyordu".122 

Reklamların gücünün bir nedeni, başta televizyon olmak üzere kitle iletişim 

araçlarının çalışma dışı zamana egemen olmasıdır. Elbette bu egemenliğin kapsamı 

değişmektedir. Bir yayında belirtildiğine göre, 1986 rakamlarıyla her 100 kişiye düşen 

televizyon sayısı Birleşik devletler’de 813, Japonya’da 585, Kanada’da 546, Fransa’da 

402, İtalya’da yalnızca 255’ti.123 Günümüzde Amerikalılar her gün dört saatten çok 

televizyon izlerken, Japonlar için bu rakam dört saatten biraz azdır. İspanya için 

ortalama üç saat, İskandinavya için iki saatin altındadır. Fakat birinci Dünya’ nın 

tümünde televizyon ayrıcalıklı bir iletişim türüdür ve öteki yerlerde de büyük hızla bu 

konuma gelmektedir. Reklamın ve kitle iletişim araçlarının etkinliğinin bir başka 

nedeni, eğlencenin en büyük izleyici kitlelerini çekecek biçimde ayarlandığı, ticari 

televizyonların yaygınlaşmasıdır. 1980'lerin ortasında yayınının büyük bölümünü 

özelleştiren Fransa'dan sonra kamu yayıncılığının eski mevzileri yıkıldı. Televizyon 

eğlencesi, reklamcılık için 'güzel yalanlarını söylemek'; kitle iletişimcileri için 

illüzyonlarını sergilemek açısından mükemmel bir ortam oluşturmaktadır. Son ve belki 

de en önemli neden, kitle iletişim ürünlerinin üreticilerinin, ürettikleri ürünleri (kitle 

iletişim mesajlarını) yüksek derecede gelişmiş bir sanat türü haline getirmeleridir. 

1950’lerin televizyon, radyo ve basın haberlerini, programlarını, reklamlarını izlemek 

günümüz izleyicilerinde gülüşmelere yol açmaktadır. Çünkü bu haber, program ve 

reklamların ilkel görüntüleri, basit düşünce yapıları ve içten çabaları tümünü yapay ve 

modası geçmiş göstermektedir. 1960’ların yaratıcı devrimi sırasında bunların, hepsi 

değişti ve o dönemin haber sunumları, programları, reklamları daha çağdaş bir görünüş 

ve havaya kavuştu. O zamandan bu yana kitle iletişim mesajlarının yapımcıları-

üreticileri yalnızca, sürekli değişen görüntü teknolojisini uygulamakla kalmadılar, aynı 

zamanda mecazın gücünü, karşıtlıklar oyununu, değişim motifini ve kinaye stratejilerini 

öğrendiler. Seçkin mesajlar (iletiler ) olarak adlandırılabilecek ürünler, ortalıkta olan en 

dahiyane, en yoğun ve en iyi iletişim yöntemleri arasındadır. Hükümetlerin, siyasal 

                                                 
122 Rutherford, a.g.e., s. 242, 243. 
123 Canada Facts (Kanada İstatistikleri), 1990, s. 1. 
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partilerin ve baskı gruplarının halkın düşüncelerini etkilemek için kitle iletişim 

araçlarına böylesine güvenmeleri; ya da kısa süre önce Birleşik Devletler ’de görülen, 

özellikle Japonya karşıtı veya toplumsal sorumluluk iddiasındaki tüketici ilanlarının 

kamusal konular ortamını işgal etmeye başlaması şaşırtıcı mıdır?  

Tüm bunlar, örneğin seçkin reklamların ‘zamanımızın sanatı’ olduğu 

varsayımına getirmektedir.124 

Sonuç olarak, büyük sermayenin tekeline geçen iletişim kanalları, her türlü 

iletişimi kendi istekleri doğrultusunda biçimlendirerek karşıt görüşleri özümsemeyi, 

edilginleştirmeyi, en sakıncalı olabilecek içerikleri popülerleştirmeyi ve kitle kültürüne 

dönüştürmeyi125 sağlayarak bireylerin ekonomik sistemin gerek ve isteklerine uygun 

davranmasını, böylelikle sosyalleşmelerini temin eder. 

3.1.3. Sosyal ve Kültürel Sistemin Devamına Yönelik Sosyalleştirme  

Toplumsal alanlar farklılaştıkça, toplumsal davranışlar, pek çok ve kimi zaman 

birbiriyle çelişkili gereklilikleri olan uzlaşmaları ve işlemleri içeren kollektif ürünlere 

dönüşme eğilimi gösterir. Her biri, kendi ait olduğu alana özgü zorunlulukları 

dayatmakla diğerlerine biraz egemen olur, ama aynı zamanda da diğerlerinin temsil 

ettiği ve kendisinin uzlaşmak zorunda olduğu zorlamalar bütününün egemenliği altına 

girer. Bir örnekle açıklayacak olursak; medyalar olmasa, siyasal bilimciler, yerel 

monografilerle uğraşmak zorunda kalacaklarının, basına ve siyasal örgütlere 

satılabilecek ürünler ürettiğinin bilinciyle kitle iletişim araçlarının rasyonalitelerine 

uymak zorunda kalmaktadırlar. Yetkinliğiyle, birinci sayfadan verilen ve okuru 

cezbetmesi gereken prefabrike ifşaatın meşrulaştırılması için, siyaset bilimciye, 

uzmanlığına, profesörlük titrine ihtiyaç duyan gazeteci için de durum aynıdır. Ama o, en 

azından, bu tür anketlerden çıkan rakamlara –gazetenin siyasal çizgisine uygun olmasa 

da- boyun eğmek kimi zaman da, siyaset bilimcinin bu rakamlara eşlik eden yorumunu 

kabüllenmek zorundadır. Aynı biçimde, siyaset adamı, basına ihtiyaç duyar; basının da, 

enformasyon kaynağı olarak, hatta trajları arttıran “skandal” sütunlarına arada bir 

                                                 
124 Rutherford, a.g.e., s. 243. 
125 Özden Cankaya, "Bir Kitle İletişim Aracı Olarak Radyonun İşlevi", Yeni Türkiye Medya Özel 
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malzeme vermesinden ötürü, siyaset adamlarına ihtiyacı vardır.126 Bu durum bir spiral 

gibi dönene dönene herkesi içine alan kimin, kime, ne kadar bağlı olduğu çok net 

olmayan bir toplumsal bağlılık yaratmakta ve modern toplumsal organizma varoldukça 

da sürecek görünmektedir. 

Yeni siyasal-basınsal alanda egemen olan, ne siyaset bilimciler, ne medyacılar, 

ne kamuoyu ölçüm kurumları, ne iletişim danışmanları, ne araştırmacılar, hatta ne de 

siyaset adamlarıdır. Örneğin, kamuoyu ölçüm kurumları’nın egemen olmasının nedeni, 

televizyon kanallarının artması ve bunların reklamlar tarafından finanse edilmesinin, 

kültürel ve siyasal türden olan bu evrende, televizyon verileriyle finanse edilen tek bir 

kanalın olduğu dönemdeki mantığının yerine, ekonomik rekabet ilişkilerini 

koymasından gelir. Bu durumda da, piyasanın, anonim ve istatiksel mantığı, 

sansürcünün kişileştirilmiş mantığının yerine geçer.127 Sonuçta ortaya çıkan ise, 

toplumsal alanların farklılaşması, toplumsal davranışların kitlelerce benimsenerek 

yinelenmesidir. 

Oysa iktidarın, televizyon programlarına doğrudan müdahale etmemesinden bu 

yana, kitle iletişim araçları dünyasının mensupları kendilerini özgür hissetmektedirler. 

Milletvekilleriyle uzlaşma ya da düşmanlık ilişkileri yok olmaya yüz tuttu. Hatta bir 

haber müdürü "artık taraflı haber vermenin mümkün olmadığını" belirtmektedir.128 

Programcılar, röportajlarının iktidarın “hoşuna gidip gitmeyeceğini” düşünmüyorlar. 

Televizyonda eskiden yaşanan, hükümetin, sıkı denetim altındaki egemenlik durumuna 

oranla, bugün bir televizyon yapımcısı, “kendi” programına istediği siyaset adamını 

davet edebileceğine inanır.  

Televizyon platolarındaki ilişkilerinde, televizyoncular siyaset adamlarına, artık 

kendi evlerinde olmadıklarını belirtmekte, sıkıcı buldukları anda sözlerini kesmekte, 

sordukları soruya yanıt vermezlerse yüzlerine vurmakta vb. tavırlar ortaya 

koymaktadırlar. Gerçekte egemenlik türü değişmiş, eskiden mevcut olan, güçlü kişilere 

boyun eğme yerine, kanal müdürlerinin televizyon dairelerinde duvarlara astırdıkları 

                                                 
126 Patrick Champagne, "Kamuoyu Yaratmak: Yeni Siyasal Oyun", Birikim Dergisi, Sayı: 30, Birikim 

Yayınları, İstanbul, 1991, s. 48, 49. 
127 Champagne, a.g.e., s. 48. 
128 Champagne, a.g.e., s. 49. 
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izlenme oranlarının temsil ettiği nesnel biçimde ifadesini bulan, iktisadi pazarın 

kişiliksiz ve anonim yasalarına boyun eğme ortaya çıkmıştır: Yapımcı, yalnızca, yaptığı 

davetlerde, yasal olarak seçilmiş olan siyasal güçlerin adil biçimde temsil edilmesine 

dikkat etmekle kalmayıp, diğer televizyon kanallarının rekabetine de maruz 

olduğundan, ancak, ‘yıldız’ ları, yani medya mantığına göre önceden ayarlanmış siyaset 

adamlarını çağırmak durumunda kalır. 

Kitle iletişimcileri aslında, aynı derecede önemli bir başka zorlamayla daha karşı 

karşıyadırlar; bu da geçici olarak, daha az zorlayıcı görünse bile, izleyicilerin 

zorlamasıdır. İyi bir izlenme oranına sahip bir televizyon yapımcısı “ille de bir tercih 

yapmak gerekirse, izleyicilerin diktatörlüğünü, iktidarınkine tercih ederim” demiştir. 129 

Bu da sosyal ve kitlesel olarak benimsenmiş kabullerin ve değerlerin kitle iletişim 

araçlarına ve onların ürünlerine egemen olmasını getirmektedir. Tersinden; kitle iletişim 

araçları da sosyal ve çevresel zımnî (örtük) talepleri gözeterek programlarını ve 

söylemini oluşturduğu için sosyal ve kitlesel kabullerin yaygınlaşmasını, yerleşmesini 

sağlamaktadır. Bu anlamda toplumsal mitlerden yola çıkan kitle iletişim araçları yeni 

mitlerin üreticisi konumunu da aynı anda kendisinde üretmektedir.130 Mitler insanları 

geçmişlerine bağlayan, bu günü algılamalarını biçimlendiren, içinde yer aldıkları 

toplumun bireyleriyle bağlarını güçlendirirken 'öteki' olarak konumlandırdıkları birey ya 

da toplumlardan kendilerini korumalarını ve dışarıda tutmalarını sağlayan onların 

kültürel derin inanç ve algılamalarıdır.131 Dolayısıyla "mit, insanlara kendisi aracılığıyla 

dünyanın açıklandığı bir öyküdür."132 Örneğin "Reklamlar genellikle düşsel bir görüntü 

çizer. Bu nedenle, 'olduğumuz gibi' ile değil 'olmak istediğimiz gibi' ile ilgilidir."133 

diyen izleyicinin vurguladığı gibi hedef kitlenin zihin haznesinde gömülü olduğu 

varsayılan ya da sondajlarla saptanan ide-alleştirilmiş kişilik imgesi hedef alınmaktadır. 

Reklamın mesajında, muhatap kitlenin de facto (fiilî) durumundan kaynaklanan 

idealleştirilmiş kişilik imgesi karşısında duyulan bilişsel çelişki (=cognitive 

dissonance)’ın, giderileceği, tutarlığın yeniden kurulacağı iletilmektedir. Başka bir 

ifadeyle, ticarî dil sosyal dile yedirilerek yaşam tarzlarıyla ve değerleriyle birlikte bir 

                                                 
129 Champagne, a.g.e., s. 49. 
130 Kaplan, a.g.e., s. 83. 
131 James, a.g.e., s.81. 
132 Kaplan, a.g.e., s. 105. 
133 Rutherford, a.g.e., s. 228. 
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kültür oluşturma amacı dile getirilmekte, yaşam stili ve kültürlenme (=acculturation)’ye 

ilişkin düşünceler reklam pratiğine yön vermektedir. Bu bakımdan örneğin bir özel 

öğretim kurumunun reklamları, bir yaşam stili vaadine dönüşmekte, gelecekteki ürünleri 

(mezunları) bir düşünce ve yaşam tarzına, bir “ben imgesine” ve sosyal kodlara 

bağlanmakta; katılım, bütünleşme, kültürlenme modelleri aşılanmakta ve 

dillendirilmektedir.134 Ayrıca "toplumda ödüllendirilen şeylerin bir görüntüsünü sunar 

reklamlar: Bazı nesnelere, güzel bir eş ya da sayısız arkadaşlara sahip olmanın 

getireceği, prestijin görüntüsü"135 diyen izleyici de aslında Festinger’in Cognitive 

Dissonance (bilişsel çelişki) kuramında belirttiği "yeni bir tutum ya da davranış 

karşısında insanlar daha önce edindikleri 'tanıma-bilme' referans alanlarına ters 

düşmeyecek biçimde tavır alırlar. Belli bir ileti ile bir eylem arasında uyumsuzluk 

bulunduğu zaman kişi ya giriştiği eylemi ya da kanaatini değiştirmek zorunda kalır" 

durumunu öngörmekte ve bu durum doğrultusunda bir saptamada bulunmaktadır. 

Gazetelerin okuyucuları, filmlerin, haberlerin, durum komedilerinin, plakların, 

sporların, tatil yörelerinin ve benzerlerinin izleyenleri, kullanıcıları edilgen değildir. 

Madonna ve Michael Jackson değişik kişilere göre değişik anlamlar taşır. Bir iletişimci 

mesajına hangi anlamları yüklerse yüklesin, tüketici bu tercih edilmiş anlamı kabul 

edebilir ya da değiştirir, mesaja direnç gösterebilir, arada bir de tam anlamıyla sıra dışı 

bir anlamı kendisi üretebilir. Bu yeniden sahiplenme, hem televizyon haberleri ve 

eğlence ve hem de reklamlar için geçerlidir. Bu yüzden tüm kitle iletişim araçlarının 

kanalıyla aktarılan televizyon haberleri, filmler, durum komedileri, Plaklar, sporlar, 

resimler, afişler, tatil yerleri ve benzerlerinin (bunları zarflar- paketler diye de 

isimlendirmek mümkündür) günlük yaşantıdaki kültürel anlamları birer pazarlama, 

iletişim ve benzeri aracı olarak önemlerinden daha büyük olabilmektedir.136 Zaten bu 

sebeple de -reklamların dilini örnek alacak olursak-, reklamlarda kullanılan dili ikiye 

ayırmak mümkündür. Birincisi, reklam denilen olgunun genel olarak kullandığı dil; 

ikinci ise, bir ürünün tanıtımı sırasında hedef kitlenin yapısı, özellikleri ve diline göre 

belirlenen “özel nitelikli” dil. Her ne kadar bir ayırım yapıldıysa da, ikisi aslında 

birbirinden ayrı düşünülemeyecek şeylerdir. Genel olarak reklamın dili, reklam 
                                                 
134 Nesrin Dalkıran, Siyasal Reklamcılık ve Basının Rolü, Türkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayını, 

İstanbul, 1995, s. 6-7. 
135 Rutherford, a.g.e., s. 228. 
136 Rutherford, a.g.e., s. 227. 
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olgusunun asıl fonksiyonlarından dolayı, ticari bir dildir. Satışın gerçekleşmesini 

sağlayan veya bireyleri satın alma konusunda motive etmesi düşünülen bir içeriği vardır 

bu dilin. Güzellik, etkileyicilik, akılcılık, açıklık, anlaşılırlık ve akılda kalıcılık, bu dilin 

temel unsurlarıdır. Bu unsurlar ne kadar bir araya getirilebilirse, reklamdan hedeflenene 

de o kadar kısa sürede ulaşılır. Çünkü reklam çok kısa süre içinde tüketiciye hem bir 

çok şeyi anlatma ve hem de onu satın almak konusunda harekete geçirmekle 

mükelleftir. 

İkincisine, yani hedef kitleye göre belirlenen dile gelince... Burada tamamen 

belirlenen hedef kitlenin yapısı, özellikleri (beğendikleri ve beğenmediklerine varıncaya 

kadar), yaşam biçimi ve günlük konuşma dilini göz önüne almak gerekir. Diyelim ki 

ürünün hedef kitlesi sadece ev kadınları. Genel olarak reklamın dili, mesajın kolay ve 

algılanabilir olmasını sağlayacak ve hedef kitle ile ürün arasında bir diyalog kurabilecek 

nitelikte olmalıdır. Bu dilin belirlenmesi, bir reklam yapıtının ortaya çıkarılması 

sırasında yaşanılan en zor aşamalardan biridir.137  

Öte yandan yazılı basın ve televizyon kuruluşları gibi kitlesel iletişimin değişik 

alanlarında hizmet veren araçlar, ürünlerini satmak için birbirleriyle rekabette olan 

iktisadi şirketler olmalarına rağmen (bu rekabet tabii ki, “flaş/ atlatma haber”in, 

yalnızca kendilerine yapılan bir açıklamanın ya da bir programı diğerlerinden ayıran 

veya farklılaştıran her şeyin peşine düşürülmesinde kendisini gösterir); aynı zamanda, 

daha sonradan bir biçimde, rakipler tarafından ele alınmış konuşmaların, en azından 

siyasal ve basınsal çevrelerin sıradan temaları oluşturan zorunlu konuları haline gelen 

konuların da, acilen işlenmesini de gerektir.138 Aksi halde kitlesel olma özelliklerinin 

kaybolacağının, çünkü mitlerden ayrılacaklarının, mitin 'kapsama alanı' dışına 

çıkacaklarının bilincindedirler.139  

Kitle iletişim araçlarının bu geldiği ve insanları getirdiği noktanın tekno-krasi 

(tekniğin egemenliği)’nin hüküm sürdüğü bir yer olduğu söylenebilir. Skolastik çağın 

altın devrini süren, her konuyu bilen (hezarfen), evrensel bilge din adamının yerini 
                                                 
137 Yalçın Çetinkaya, "Tüketim Toplumu, Kitle Kültürü ve Reklamcılık", Dergah, C. III, Sayı: 32, 

Dergâh Yayınları, İstanbul, 1992, s. 12. 
138 Champagne, a.g.e., s. 49. 
139 Kaplan, a.g.e., s. 83-94.  
     James, a.g.e., s. 81-113. 
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bugün, kitle iletişim araçlarının eliyle, teknokratlar almış durumda. Kitle iletişim 

araçları sayesinde artık her şeyin uzman bir teknisyeni var. Örneğin ağız konusunda 

Colgate’in dişçisi, cilt konusunda Lux sabununun mühendisleri, kalp konusunda 

gazetelerin gönül postalarını yöneten ve gelen mektupları yanıtlayan Gönül Ablaları, 

insanların bilgiye ulaşmaları için mutlaka ve kesinlikle başvurmak zorunda oldukları 

pedagoglar.140  

Hak ve hukuk arayışında kendilerinden yardım istenmesi zorunlu hukukçular141, 

sağlıklı bir yaşam sürdürülmesi ve sağlığın yeniden kazanılmasında hakim tıp 

adamları142 ve benzeri bir çok teknisyen, vücudumuzun bir organında elde ettikleri 

uzmanlıklarıyla bizlerin genel kabul gören yaşam tarzlarını seçmemizi öğütlüyorlar. 

Burada kitle iletişim araçları da bizlere bir bilinç ve öğüt yönetim merkezi hizmeti 

ulaştırmış oluyorlar.143 Uzmanların egemenliğinin hüküm ferma olduğu modern 

dönemde 'karşılıklı hayranlık derneği' anlayışıyla işleyen bir kitle iletişim araçları ve 

uzmanlar saltanatı.  

Toplumsalın sürgit devamının ve mitlerle içli dışlılığının bir somut örneği olarak 

seçim fotoğraflarının anlamlarını çözümleyecek olursak:seçim fotoğrafı her şeyden 

önce bir derinliğin, politikayı da kapsayabilen bir mantık-dışının tanınmasıdır. Adayın 

fotoğrafında yansıyan, tasarıları değildir, dürtüleridir. Bütün ailesel, düşünsel, hatta 

cinsel durumlarıdır. Aynı zamanda hem ürünü hem örneği, hem de yemi olduğu bütün 

bir var olma biçemidir. Açıktır ki, adaylarımızın çoğunun resimlerinde okumaya 

sundukları şey, toplumsal bir konum, aile, yasa, din ölçülerinin göz kamaştırıcı 

rahatlığı, örneğin dini ayin ve ibadetler, yabancı düşmanlığı, biftek patates kızartması, 

kısacası bir tasavvur diye adlandırılan şeydir. Doğal olarak, seçim fotoğrafının 

kullanılması bir suç ortaklığı içerir: fotoğraf aynadır, içli-dışlıyı, bilineni okumaya 

sunar, seçmenin önüne aydınlatılmış, yüceltilmiş, parlak bir biçimde tip durumuna 

getirilmiş olarak kendi resmini sürer. Fotojeniği tanımlayan da bu büyütmedir: seçmen 

hem dile getirmiş, hem kahramanlaştırılmıştır, kendi kendini seçmeye, vereceği 

                                                 
140 Illlich, a.g.e., s. 11-41. 
141 Caplan, a.g.e., s. 95-110. 
142 Irving Kenneth Zola, "Sağlık ve Köreltici Tıp", Profesyoneller İktidarı içinde, çev. Cevdet Cerit, 

Pınar Yayınları, İstanbul, 1994, s. 43-68. 
143 Roland Barthes, Çağdaş Söylenler, çev. Tahsin Yücel, Hürriyet Vakfı Yayınları, İstanbul, 1990, s. 99. 
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vekilliğe gerçek bir bedensel geçişim katmaya çağrılmıştır: “ırk”ını yetkilendirir. 

Yetkilendirim biçimleri çok da çeşitli değildir. Öncel toplumsal koşulun kanlı ve yağlı 

ya da yavan ve seçkin saygınlık yetkilendirimi gelir. Her iki durumda da resim bir 

düşünceyle bir istemin, bir düşünüşle bir eylemin az bulunur birleşimini belirtmek ister: 

azıcık kırışmış göz kapaklarının arasında gücünü bir iç düşten alır gibi görünen, keskin 

bir bakış sızar, ama, örnek adayın görkemli bir biçimde toplumsal ülkücülüğü burjuva 

deneyciliğiyle birleştirmesi gerekiyormuş gibi, bu keskin bakış gerçek engellere 

yönelmekten de geri durmaz. Son tipse, kitleye sağlığı ve erkekliğiyle sunulan, 

“yakışıklı çocuk”tur yalnızca... Kimi adaylar parlak bir biçimde iki tip birden oynarlar: 

kâğıdın bir yanında, aday “jeune premier” (başrol oyuncusu), öbür yandan ailesini 

önüne almış olgun adam, erkek yurttaş. Çünkü çoğu zaman, biçimsel tip çok açık 

niteliklerden destek sağlar: çocuklarıyla çevrili (resmi çekilen bütün çocuklar gibi 

süslenip püslenmiş çocuklarla) aday, gömleğinin kollarını kıvırmış, genç paraşütçü, 

nişanlarla donanmış subay. Fotoğraf gerçek bir manevi değerler şantajı oluşturur 

burada: vatan, ordu, aile, onur, savaş. 

Öte yandan fotoğrafın biçimi de göstergelerle doludur. Karşıdan çekilmiş resim, 

hele inceleyeceği gözlükleri de varsa, adayın gerçekliğini vurgular. Her şey sezgi 

gücünü, ciddiliği, içtenliği dile getirir burada: geleceğin milletvekili gözlerini düşmana, 

engele, “sorun”a diker. En çok rastlanan biçim, "dörtte üç" duruş, bir ülkünün baskısını 

esinler: bakış soylulukla geleceğe dalar, meydan okumaz öyle. Edeplice belirsiz 

bırakılmış bir “başka yer”e egemen olur, ona tohum atar. Neredeyse bütün dörtte üçler 

bir yükseliş içerir, yüz kendisini çeken, bir yüksek insanlığın bölgelerine çıkaran, 

doğaüstü bir ışığa doğru kalkmıştır, aday bir yüce duygularla Olympos’una erişmiştir, 

burada her türlü siyasal çelişki çözümlenmiştir. Barış ve savaş, toplumsal ilerleme ve 

patron kazançları, “özgür öğretim” ve pancar destekleme fiyatları, sağ ve sol karşıtlık 

hep aşılmış”tır!. Soylu bir biçimde düzenin karanlık çıkarlarına dikilmiş, düşünceli 

bakışta, bütün bunlar güzel güzel bir arada barınır.144  

                                                 
144 Barthes, a.g.e., s. 128-129. 
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3.1.4. Siyasal Sistemin Devamına Yönelik Sosyalleştirme 

Adlandırmak, bir nesneyi, olayı ya da eylemi tanıdık bir adla çağırmak, her 

zaman bir kavramsallaştırmayı bir düzenlemeyi, bir sınıflandırmayı içerir. 

Adlandırılacak ile kurulacak ilişkiyi tayin eder. Modern toplumda iktidar, red, inkâr, 

engelleme yasaklama ya da saf dışı bırakmadan çok; kurma, düzenleme, çoğaltma 

mekanizmalarıyla işlemektedir.145 Kurma, düzenleme, çoğaltma mekanizmasının 

kendisine uygulandığı dilin, yeni rejimlerin meşruiyet sağlaması için kullanılmasını, 

değişik yaklaşım ve yoğunlukla da olsa, yeni bir düzen getirmeye çalışan siyasal 

girişimlerin çoğunda görürüz. Kemalizm, alfabeyi değiştirerek yazılı dili; öz 

Türkçeleşme akımı ile konulan dili etkilemeye çalışırken, bu alanda çeşitli amaçlar 

güdüyordu: Bir yandan, Osmanlı dönemi ile Genç Cumhuriyet arasında iletişim 

engelleri, koyarak eski meşruiyet simgelerinin işlerliğine son vermek yeni meşruiyet 

simgelerinin benimsenmesini ise hızlandırmak amacındaydı. Öte yandan, Osmanlı 

döneminde etkili ve tutucu bir siyasal rol oynayan din adamlarının elinden en güçlü 

silahları olan ve geniş ölçüde onların tekelinde bulunan eski yazı ve dil alınarak, geniş 

kitlelerin beceriyle kullanabilecekleri bir düzeye getiriliyordu.146 

Türkiye’deki bu değişiklikler, kendine yeni meşruiyet temelleri arayan 

S.S.C.B’yi de etkiledi. S.S.C.B. kendi sınırları içindeki Türk azınlıkları, İslam dininin 

ve yeni Türkiye'nin etkisinden korumak için, 1925 yılında Azarbeycan’da Latin 

alfabesini benimsedi. Türkiye’de latin alfabesi benimsenince, bu kez, S.S.C.B’deki 

Türkler için Kiril alfabesi getirildi.147 

Dil ve Kemalist devrimlerinin birbirine olan bağı, ülkemizde dil üzerine yapılan 

tartışmalarda genellikle görülüyor. Örneğin, 1970’lerde yazılan ders kitaplarını 

inceleyen ve eleştiren TDK şu yargıya varıyor: “bilindiği gibi, dil, düşüncenin, 

duygunun ve tüm ekinsel değerlerin oluşturucusudur. Bir iletişim aracı olmaktan öte, 

insanın kişiliğini, düşüncesini ve duyarlığını biçimlendiren ana etkenlerden biridir. 

Böyle olunca, dil devrimi, Cumhuriyetin ana değerleri olan ‘devrimciliği’, ‘halkçılığı’, 

                                                 
145 Nurdan Gürbilek, "Adlandırılmak", Defter, Sayı: 3, Metis Yayınları, İstanbul, 1988, s. 30-31. 
146 Bernard Lewis, Modern Türkiye’nin Doğuşu, çev. Metin Kıratlı, Türk Tarih Kurumu Yayını, 

Ankara, 1996, s. 426-427. 
147 Levis, a.g.e., s. 428. 
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‘ulusçuluğu’, ‘laikliği’ de içerir. Bu değerlerin yerleşmesinde ve kökleşmesinde aracılık 

yapar. Hazırlanan ders kitaplarında, dil devriminin söz dağarcığından söküp attığı 

yabancı kökenli sözcükler diriltilmek isteniyor. Ülkemizin eğitim sistemini 

‘millileştirme’ düşüncesinin ardında gizlenerek dil devrimi yaralanıyor. Dil devrimi ile 

birlikte ‘devrimcilik’ ilkesi de vuruluyor”.148 Belki de bu tarihi arka plan sebebiyle 

resmi politik dilin herkes tarafından ve herkesin durduğu yerde, her yaşam dünyasının 

içinde kullanılabilir hale gelmesi, demokratlaşması, ucu açık bir dil olması gerektiğini 

söylüyor ve resmi politik dili şu niteliklerle betimliyor149: Ucu kapalı, birlikte 

düşünmeyi kışkırtmayan, nihai bilgiye daima vâkıf, birlikte aydınlanmacı değil hep 

aydınlatıcı, muhatabıyla karşılıklılık ve alışverişlilik gözetmeyen, seslendiği, iletişim 

kurmaya çalıştığı insanlardan haberli olduğunu içselleştirememiş, dolayısıyla bir 

duygudaşlık yansıtmayan, empati kaygısı taşımayan bir dil.... Günümüz Türkiye’sinde 

ise kitle iletişim araçları vasıtasıyla oluşturulan resmi politik söyleme, benzer ve onun 

bir uzantısı gibi algılanabilecek söz siyasetinde haftalık dergilerin önemli rol oynadığını 

görmekteyiz. Cinselliklerin sınıflandırılmasında (eşcinseller, biseksüeller, 

transeksüeller, zıt cinseller) ve kuşakların adının konmasında (68 kuşağı, 80 öncesi 

solcu kuşağı, 88 yupi adayları kuşağı) öncülüğü onlar üstlendiler. Bu dergilerin çoğunun 

kapak konusu ya da dosyasında şu farkedilebilir: Adlandırma ve imaj, haberden ya da 

hikayeden önce gelir. Önce ad konur, imaj tasarlanır; sonra artık tanıdık kılınan hayat 

hikayeleri bu sözel ya da görsel adlandırmanın içine yerleştirilir (aynı hafta Noktada 

kapak, Yeni Gündemde dosya olan biseksüeller için tasarlanan imaj, her iki dergide de 

aynıydı. Artık biseksüeller denince akılda kalacak olan şu: arkası dönük iki erkek ve bir 

kadın; kadının yüzü görünebilir). 

Son yıllarda haber başlıklarının enformatik olmaktan çok imajinatif bir özellik 

kazandığı, buna bağlı olarak da başlıklardan fiilin kaldırıldığı vurgulanıyor.150 Oktay’a 

göre “adalet sancılı”, “memura bir parmak bal” gibi fiilsiz başlıkların bir işlevi de 

"okurun habere kışkırtılması"dır.151 Fiilsiz başlık, haftalık haber dergilerinin de sık sık 

kullandığı bir başlık biçimi: "üç vakte kadar komünist parti, köylüye 500 milyonluk 

                                                 
148 Türk Dil Kurumu, Ismarlama Ders Kitapları Üzerine Rapor, Türk Dil Kurumu Yayını, Ankara, 

1976, s. 10. 
149 Bora, a.g.e., s. 4. 
150 Ahmet Oktay, Toplumsal Değişme ve Basın, B/F/S/ Yayınları, İstanbul, 1987, s. 12. 
151 Gürbilek, a.g.e., s. 36. 
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kazık, siyasette parfüm kokusu, Beyoğlu kan revan, tarikatler mecliste, grevcilere halk 

desteği, askere oruç izni..." Başlıklardan fiil kaldırılmasının, Oktay’ın sözünü ettiği 

“kışkırtıcılık” dışındaki işlevler üzerinde de düşünülebilir. Ad, veri olanı çağırır, 

sabitler. Fiilsiz başlık, değişmekte olan ya da değişme ihtimali olan bir dünyadan haber 

vermek, bir oluşa dikkati çekmek yerine, hayattan yapılan bir alıntıya bir imaja 

dönüştürüp her gün sözün dünyasını yeniden kurar bize. Cümlede adın fiilin yerini 

alması, fiilin hayattan kovulduğu, verilere mahkum kılınan bir stabilizasyon ortamının 

dildeki karşılığıdır. 

Haftalık dergilerin öncülük ettiği, giderek bu dönemdeki yazma ve düşünme 

tarzını belirleyen üslubun ayırdedici özelliği, fiilsiz başlıkların yanı sıra, yazıda fiillere 

ancak “-yordu” ve "-mıştı" ekleriyle birlikte yer verilmesidir. Salt dilsel düzeyde 

kalarak, bu üslubun dışladığı imkanın ne olduğu hakkında bir şey söyleyebilir miyiz? 

Adlandırmak, çoğunlukla bir cümlenin öznesi tayin etmektedir.  

Başka bir deyişle, adlandırmak bir şey söylemek değil, hakkında söz söylenecek 

ya da yeni bir bilgi kırıntısı eklenecek şeyi tanıdık nitelikleriyle çağırmaktır. Diğer 

yandan “-yordu” lu anlatım, tanıdıkla başka tür bir ilişki içerir. Cümlede yüklemler 

yalnızca fiil değil, konuşanın bakış açısını da ifade eder. Dilbilgisi kitapları “-yor” 

ekinin, şimdiki zaman eki olduğunu söylüyor; geniş olmayan, konuşanın ancak 

geçerken tanıyabileceği bir zaman. Bu yüzden, “-yor” ekinin geçmiş zaman ekiyle (“-

yordu” olarak) kullanılması, ancak anlatılan şey konuşan tarafından geçerken 

kavrandıysa, içerden yaşandıysa mümkündür. Başka bir deyişle, herhangi bir olayın “-

yordu” kipiyle anlatılması, anlatanın o olay hakkında bilinebilecek her şeyi bildiği, 

yaşamışcasına bildiği, tanıdığı iddiasını içerir. Ayrıca “-yordu”lu üslup imajı 

tanıdıklıkla donatarak, tandıklığı ve yaşamışlığı bir imaja, bir görüntüye dönüştürür. 

Kurulan söz düzenidir; öte yandan dıştalanan ve çalınan ise ifade imkanı.152 

Fiilin saf dışı bırakıldığı bir dil siyasetinin bir başka özelliği de, geçmişte 

yaşananları bugünün fantezileri ve ihtiyaçları doğrultusunda tanımlamadaki başarısıdır; 

geçmişin bugün yaratılan bir imaj içerisindeki bir alıntıya dönüştürülmesi, pop 

imgelerde sabitlenip, Fredric Jameson’ın kavramıyla bir ‘pop tarih’ haline 

                                                 
152 Gürbilek, a.g.e., s. 34-35. 



 

 69 

getirilebilmesidir. Son birkaç yıla özgü olanın insanların geçmişlerinin ellerinden 

alınması değil -bu yasaklayıcı, yok edici bir potikayla da yapılıyor- bunun bir tür söz 

dökme, sözün süzgecinden, geçirme ve imajlaştırmayla yapılıyor olması. Bunlara 

ilaveten kitle iletişim araçlarında rumuzlar (inisyal, başharf kullanımı ya da diğer türden 

kısaltmalar) politik bir hilenin aracı olarak kullanılmaktadırlar. Her seferinde ‘Kuzey 

Atlantik Antlaşması Örgütü’nün yerine ‘NATO’ denmekle sadece vakitten ve 

kelimeden tasarruf sağlamakla kalınmamakta, Atlantik’e kıyısı olmayan NATO 

üyelerinin böyle bir ortaklıktan ne çıkarları olabileceği şüphesinin akıllara takılması 

önlenmektedir.153 

Siyasal iktidarın ehramına taşınan taşlar bunlarla da sınırlı kalmaz. Haber 

kaynaklarına da sirayet eder. Medya ürünleri oluşturulurken kullanılan kaynakların 

seçimi, yansızlığı başından imkansız kılmaktadır. Haberciler için “güvenilir kaynaklar” 

-bu özellikleri nedeniyle de en sık başvurulan kaynaklar- egemen güç/iktidar odakları 

için de güvenilirdir ve egemen söylemin idamesine katkıda bulunurlar. Bir muhabir 

haberi (veya magazin, belgesel, araştırma, inceleme yazısı; spor programı vb.) nasıl 

hazırlanırsa ve hangi malzemeleri/formatı kullanırsa onun gazete sütunlarında, ekranda, 

mikrofonda yer alabileceğini öğrenmiş, içselleştirmiş ve meşrulaştırmıştır. Aksi yönde 

bir çaba beyhudedir.  

Öyle ki, artık yaptığı işi sorgulamaz hale gelir. Çünkü medya ürünlerini 

hazırlama, kurgulama ve sunma süreci kemikleşmiş bir yapı içinde işler. Aksi yönde 

davranan kendini kapının dışında bulacaktır.154  

Aslında kitle iletişim araçlarının haberdar etme, genel olarak bilgilendirme, 

bilinçlendirme ve yapılandırma yerine, toplumsal olanı giderek daha bir nötralize edip, 

haberin içeriğine karşı, duyarsız ve ilgi göstermeyen bir kitle yaratma biçiminde 

işlemekte olduğu söylenebilir.155 Bu durum çok acı verici olaylarla ilgili olduğu gibi 

(meşhur örneği tekrar edecek olursak Körfez Savaşında petrol atıklarına bulanmış 

karabatak) çok basit bir takım ayrıntılarda da su yüzüne çıkmaktadır. Örneğin 

ülkemizde yayınlanan gazetelerde yine bir kitle iletişim aracı olan televizyon ve radyo 

                                                 
153 Herbert Marcuse, Tek Boyutlu İnsan, May Yayınları, 2. Basım, İstanbul, 1975, s. 117. 
154 Cantek, a.g.e., s. 103. 
155 Çetinkaya, a.g.e., s. 76. 
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kanallarında olup bitenle ilgili bir sayfa bulunur. Ülke sathına yayılmış ve sayıları 

yüzlerle ifade edilen - sırf radyo kanallarına ait verileri zikredecek olursak: taşra 

radyoları ilçe merkezlerinde 428, il merkezlerinde 453 olmak üzere toplam 881; 

metropolo radyoları ise İstanbul'da 124, Ankara'da 61, İzmir'de 48, Konya'da 24, 

Bursa'da 32, Adana'da ve Kayseri'de 21 olmak üzere toplam 330 radyo bulunmaktadır156 

- bütün kanalların programlarının verilmesi tabii ki mümkün değildir. Ancak ulusal 

yayına soyunmuş olan gazetelerin, ulusal yayın yapan televizyon kanallarının 

programlarını okuyucularına eksiksiz duyurması haber verme işlevinin bir gereği olarak 

beklenirken, gazetelerde gözlediğimiz düşünsel ya da ekonomik bağlılık içinde 

bulundukları televizyonların programlarını verdikleri halde diğerlerinin programlarını 

bildirmedikleridir.157  

Bu da haber alma özgürlüğünün her hangi bir resmi baskı ya da dayatma 

olmadan bizzat gazetelerce kısıtlanması anlamına gelmektedir. 

3.2. Televizyonun Toplumsallaşma Üzendeki Etkisi 

Kitle iletişim araçlarından televizyonun toplumsallaşma üzerindeki etkisi bu 

bölümde televizyonun toplum sorunlarının çözüm kaynağı ve bir sorun kaynağı oluşu 

ve Frankfurt Okulu çerçevesinde ele alınarak televizyonun toplumsallaşma üzendeki 

etkisinin Türkiye örneği üzerinde eleştirel bir değerlendirmesi yapılmaktadır. 

 

3.2.1. Televizyon Toplum Sorunlarının Çözüm Kaynağı Oluşu  

Genel olarak, kitle iletişim araçlarının işlevlerinin belirtilmesinden sonra, 

bunların en bilineni ve ilki olan “bilgi aktarma” işlevini temel alarak, televizyonu, birey 

ve toplum sorunlarının çözüm kaynağı olarak gören düşünürlerden biri Mc. Luhan 

olduğu bilşinmektedir.  

Mc. Luhan’a göre, “mesaj aracın kendisidir”. Bir iletişim eyleminde belirleyici 

olan şey iletilmek istenen mesajın içeriği değil, bu mesajı iletmek için kullanılan 
                                                 
156 Mustafa Çetin Baydar, "Türkiye Özel Radyoculuğu", Yeni Türkiye Medya Özel Sayısı, Yıl:2, Sayı: 

12, Yeni Türkiye Medya Hizmetleri, Ankara, 1996, s. 1042. 
157 Kürşat Bumin, Medyakronik, İletişim Yayınları, İstanbul, 1998, s. 73-74. 
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mesajın kendisidir. İnsanların ilişki ve eylem ölçülerini biçimleyen ve belirleyen şey 

kullanılan araçlardır.158 Yani, her iletişim tekniği ya da belli iletişim teknikleri grubu 

belli bir kültürü ortaya çıkarırlar. Bu düşünüre göre, toplumların evrensel gelişim 

sürecinde temel unsur iletişim teknikleri ve bunların farklılaşmasıdır.  

Mc. Luchan’ın yukarıda açıklandığı şekilde yaptığı ünlü sınıflandırmasında, 

insanlığın geçirdiği ilk dönem olarak yazının bulunuşundan önceki uygarlıkları (kabile 

dönemini) belirtmiştir. Bu dönemde egemen iletişim biçimi sözlü anlatım ve işitsel 

algılamadır. Bu dönemde düşünce özgür bir biçimde yayılır ve insan bütün duygularını 

aynı anda ve uyumlu bir biçimde kullanır.159 Daha sonra, yazının bulunması ile gelişen 

ve Gutenberg galaksisi diye adlandırdığı dönem gelmektedir. Mc. Luhan’a göre yazının 

bulunuşuyla insanoğlunun birinci dönemdeki sakin yaşamı da köklü bir değişmeye 

uğramıştır. Birinci dönemde egemen olan işitme duyusu yerini yavaş yavaş gözün 

egemen olduğu bir iletişime bırakacaktır.  

İletişimde egemen olan duyunun yukarıda anlatıldığı üzere değişmesi ile birlikte 

düşünce örgütlenmesi (örüntüsü) ve uygarlık da değişecektir.160 Yazının egemen 

olmaya başladığı bu tarihsel dönemde ortaya çıkan en önemli kavramlar bireycilik, 

merkeziyetçilik ve milliyetçiliktir. Yazının egemen oluşu ile birlikte okumanın artması, 

bireyler arası iletişimi azaltmış ve bireyciliği getirmiştir. Ayrıca, yazının yayılmaya 

başlaması, ülkelerin yönetiminin merkezî nitelikte olmasına yol açarak, totaliter 

yönetimlerin ortaya çıkmasına da yol açmıştır. Tüm bu gelişmeler, aynı zamanda 

milliyetçiliği de beraberinde getirmiştir. Yazı, nasıl ki bireyler arasındaki iletişimi 

azaltıyorsa, milliyetçilik de toplumlar arası iletişimi azaltan bir unsur olarak karşımıza 

çıkmaktadır.  

Görüldüğü gibi, tüm bu yukarıda değinilen gelişmeler Mc. Luhan tarafından 

iletişimin kopukluğu bağlamında bir sorun olarak görülmektedir. Bu sorunun çözüm 

kaynağı olarak, bilgi bakımından yoksul ancak katılma sağlama açısından güçlü bir araç 

olan televizyon gündeme gelmektedir. Televizyon ile birlikte görme duyusunun 

egemenliği ve basılı yazının oluşturduğu uygarlık artık aşılmaktadır. Bu araç sayesinde, 

                                                 
158 Özkökö, a.g.e., s. 163. 
159 Özkökö, a.g.e., s. 164. 
160 Özkökö, a.g.e., s. 165. 
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insanlar artık evrensel bir köyde yaşamaktadırlar. Dış dünyayı algılamada, Gutenberg 

Galaksisi’nin buyrukçu özellikleri silinmekte, daha önceki doğallığa (kabile dönemine) 

dönüş yolculuğu başlamaktadır.  

Gerek Mc. Luhan, gerekse liberal gelenek içerisindeki diğer düşünürler 

tarafından, televizyona böyle bir anlam yüklenilmesinin arkasında yatan en önemli 

sebep, 19. YY. aydınlanma çağının bilim ve akla yüklediği anlamdır. Bilgi, güçtür 

anlayışı, bu güce sahip olunması ile gerek bireysel gerek toplumsal sorunların 

çözülebileceğine olan inancı da doğal olarak beraberinde getirmiştir. Mc. Luhan’ın 

sözünü ettiği dönemlerden sonuncusu olan elektronik dönemin aracı olan televizyonun, 

hem işitsel hem görsel olarak alıcısına ulaşması ve bu yolla, farklı birçok kültür 

hakkında bilgilerin edinilmesini sağlaması, niçin bu aracın sorunların çözüm kaynağı 

olarak düşünüldüğünün açık bir göstergesidir.  

Yukarıda işlenen bilgilerin ışığı altında kısaca, televizyon, insanlığı küresel bir 

köye götürmektedir. Televizyon sayesinde dünya küçülmekte, kültürler birbirine 

benzemekte ve bu durum toplumlardaki sorunların çözülmesine yol açmaktadır. Mc. 

Luhan ve onun düşüncesini izleyenlerin televizyona ilişkin temel yaklaşımlarının ortaya 

konmasından sonra konu aşağıda farklı bir açıdan ele alınamaktadır.  

 

3.2.2. Televizyon Bir Sorun Kaynağı Oluşu ve Frankfurt Okulu 

Baudrillard, Mills gibi düşünürler ile Frankfurt Okulu temsilcilerinin kitle 

iletişim araçlarına yaklaşımları eleştirel gelenek içerisinde değerlendirilir. Genel olarak 

belirtilirse, bu düşünürlere göre kitle iletişim araçları ve özellikle de televizyon, insan 

yaşamında bir sorundur. 

Frankfurt (Soziaiforschung veya Toplumsal Araştırma) Enstitüsü, 1920'lerde, 

Almanya'daki sıradan akademik çalışmaların tehlikeleri ve konformizmi olarak gördüğü 

genel eğilime karşı, bağımsız bir Marksist araştırma çizgisini savunan radikal Alman 

işadamı Felix Weil’in parasal katkısıyla kuruldu. Dahil olan ve bizi ilgilendiren isimler: 

Max Horkheimer, Theodor Adorno, Leo Lowenthal, Herbert Marcuse ve da Walter 

Benjamin. Hitler 1933'te iktidara geldiğinde, Enstitü ABD'ye göç etti ve New York'ta 
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1934 yılında, Columbia Üniversitesi yakınındaki West 117. Cadde'de yeniden kuruldu. 

Daha sonra 1949'da Batı Almanya'ya geri döndü. Frankfurt sürgünlerinin çevirileri, 

ancak 1970'lerden bu yana elde edilebilir hale geldiği ve çok farklı bir üslupla 

düşündükleri için bunları medya kuramı bakımından hak ettikleri yere konumlandırmak 

oldukça zordur.  

Başlangıçta bunlar Marksist'tiler ve Marksizm'in mirasına iyice bağlıydılar. 

Marjın 'kültürel üstyapı' olarak adlandırdığı, üretim ilişkileri ve tarzının diğer her şeyi 

peşinde sürüklediği ekonomik 'temel'in üstüne kurulmuş olan kültürel yaşamı 

incelemişlerdir. Marx'ın izinden giderek, inceledikleri şeyin tinsel değil, maddi içeriği 

üzerinde ayak diretmişlerdir. Kültürel üretimi de işlevi, kitleleri yatıştırmak ve onları 

kapitalizmin gerçek menfaatçileri olan eril burjuvazinin kârlarını artırmaya devam 

edebilmeleri ve kendilerini uygar olarak öne sürebilmeleri için kitleleri sessizleştirmek 

olan diğerleri gibi bir endüstri olarak görüyorlardır. Enstitü "Kitle kültürüne karşıtlık" 

içerisindeydi ve geleneksel Marksizm'den kitle kültürünü tecimsel olduğu için zararlı 

görme konusunda ayrılıyordu. Frankfurt Enstitüsü üyeleri, Leninizm'i şiddetle 

eleştiriyorlardı. 

Marcuse a göre eril burjuvazi sizin için iyi olan aşkın bir sanat dünyası olduğu 

sürece; kapitalist sömürü, zulüm ve yozlaşma gündelik olguları için herhangi bir şey 

yapılmasına gerek olmadığı oyununu oynayabilir. Max Horkheimer'e göre kitle 

kültürüne karşı savaşım, ancak onun toplumsal adaletsizliğin devamıyla bağlantısının 

gösterilmesinden oluşabilir. Walter Benjamin’e göre ise özgün sanatın 'kült değeri', 

çoğaltılan sanatın ise 'teşhir değeri' bulunmaktadır ve karşılaştırmalı olarak daha fazla 

demokratiklik olanağı vardır. Homeros'un zamanında, Olimpiyat dağındaki tanrıların 

tefekkür nesnesi olan insanlık, şimdi kendi için bir tefekkür nesnesidir. İnsanlığın öz-

yabancılaşması öylesine bir düzeye ulaşmıştır ki, kendi yok oluşunu birinci düzeyden 

bir estetik haz olarak deneyimleyebilir.161 

Daha 1944 yılında Horkheimer ile Adorno, Aydınlanmanın kültür endüstrisinin 

kapitalizmin tahakkümünü yaygınlaştırmak ve insanları ve onların kültürel anlatımlarım 

                                                 
161 Fred Inglis, “Frankfurt Okulu”; içinde bulunduğu eser Erol Mutlu, Kitle İletişim Kuramları, Ütopya 

121 Medya-İletişim Dizisi İstanbul 2005, s. 221-226. 



 

 74 

metaya dönüştürmek için teknolojiyi nasıl kullandığını ve aklı nasıl araçsallaştırdığım 

göstermişlerdir. Bizzat Aydınlanmanın kendisinin ilkin şampiyonluğunu yaptıkları 

eleştirel ve ussal bilincin ilkelerine nasıl ihanet ettiğini ele alan Horkheimer ile Adorno, 

özel mülkiyet, rekabet ve kâra dayalı sosyo-ekonomik sistemin örgütlenişinin insanları 

eksiksiz imgelemsel ve entelektüel potansiyellerini gerçekleştirmekten alıkoymak için 

ussalcılık aracılığıyla gelişmiş olduğunu öne sürmüşledir. Adorno, özellikle kültürdeki 

totaliteryan eğilimlere duyarlıydılar ve bu noktada, insanların ve kültürel biçimlerin 20. 

yüzyılda kitle iletişim araçları tarafından metalar haline dönüştürülmeleri sürecinin, 

insanın gerçeği gerçek olmayandan, ussalı ussal olmayandan ayırma yetisini yıkmış 

olduğunu vurguluyorlardı.162 

Horkheimer ile Adorno'ya göre: Geç kapitalizmde eğlence işin uzantısıdır. 

Mekanizeleşmiş çalışma sürecinden bir kaçış için ve bu süreçle başa çıkma kuvvetini 

yeniden elde etmek için ardından koşulur eğlencenin. Ama aynı zamanda 

mekanikleşmenin bir insanın boş zamanı ve mutluluğu üzerinde öylesine gücü vardır ki, 

bu insanın deneyimleri kaçınılmaz olarak bizzat çalışma sürecinin hayalidirler; içerik 

sadece soluk bir fondur, standardize işlemlerin otomatik ardı ardına dizilişidir esas olan. 

İşte, fabrikada veya burada olan bitenden; ancak insanın boş zamanında ona 

yaklaşılarak kaçılabilir... Haz katılaşıp sıkıntı haline dönüşür, çünkü haz olmayı 

sürdürecekse herhangi bir çaba talebinde bulunmaması, dolayısıyla yıpranmış 

çağrışımlar halinde hareket etmesi gerekir, izleyiciden herhangi bir bağımsız düşünce 

beklenmemelidir; ürün her tepkiyi önceden reçete halinde sunar; doğal yapısıyla değil, 

sinyaller aracılığıyla yapar bunu. 

Kültür endüstrisinin vaat ettiği tatmin, duyuların donuklaşması haline gelir. Kitle 

iletişim araçlarının koşullaştırıcı imge ve ürünleri, tüm üreticileri edilgin tüketiciler 

haline getirmeyi amaçladığı için, hem üreticinin hem de ürünün özerkliği pazar 

koşullarıyla sınırlanır. Tüketim için üretim ve kâr, kendi içlerinde ve kendileri için 

değerler haline gelirler. İnsanlar doğuştan yetileri ve yetenekleriyle ilişkilerini yitirirler 

                                                 
162 Jack Zipes, “Frankfurt Okulu Ve Kültür Eleştirisi”; içinde bulunduğu eser Erol Mutlu, Kitle İletişim 

Kuramları, Ütopya 121 Medya-İletişim Dizisi İstanbul 2005, s. 228. 
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ve kendilerine dünyaya yansıtma tarzlarını gözden yitirirler; işte ve evde bireyin 

öznelliğinin ırzına öylesine geçilmiştir ki, zihnin özerkliği problemli hale gelir.163 

Gerçekte Adorno ile Horkheimer'ın kültür endüstrisi incelemesi zamanımızın 

başlıca bir sorusunu, 1920'den bu yana faşizmin yük-selişiyle özellikle akut hale gelmiş 

bir soruyu ortaya koymuştur: Devletin ve özel sektörün teknoloji aracılığıyla kamusal 

ve mahrem yaşamlarımız üzerindeki denetimlerini artırmak için işbirliği yapma 

dereceleri verili olduğuna göre, acaba öznel öz-gerçekleşim ve öz-belirlenimden söz 

edilebilir mi? Acaba akıl, halicin doğuştan sahip olduğu insanlığın yazgısını 

biçimlendirme yaratıcı ve eleştirel potansiyelinin kötürümleşmesine yol açacak şekilde, 

kapitalist gerçekleşim amacıyla böylesine araçsallaşmış hale mi gelmiştir? 

Herbert Marcuse, bu soruyu, kapitalist siyasal tahakküm ideolojisinin insanların 

toplumsal örgütlenimine egemen olmakla kalmayıp, bizzat teknolojinin biçim ve 

içeriğini de nasıl oluşturduğunu açığa çıkarmak suretiyle daha da geliştirir. Böylelikle: 

Teknolojik apriori bir siyasal aprioriye dönüşür. Bilgisayar, teknik maddi üretiminin 

evrensel biçimi haline geldiğinde bütün bir kültürü sınırlandırır; bir tarihsel totaliteyi bir 

'dünya'yı yansıtır. Marcuse'nin kuramının sonuçları, Adorno ve Horkheimer'ınki kadar 

korkutucudur: Kültürün siyasal ve toplumsal olarak eleştirel düşünceyi ve özerk karar 

almayı köreltmeye ayarlanmış bir teknoloji tarafından tümüyle doyurulmuş olması ussal 

biçimde totaliteryan bir topluma yol açar. Bu bakımdan, kitle iletişim araçları sanatın 

özgürleştirimci potansiyelini frenleme ve fantazyayı araçsallaştırma işlevi görürler.164 

Frankfurt Okulu'nun karamsar bakışı, bir ölçüde, ampirik bilgiye dayak teknik 

kurallarla yönetilen araçsal eylemle, davranışa ilişkin karşılıklı beklentileri tanımlayan 

ve en azından iki özne tarafından anlaşılması ve kabul edilmesi gereken oydaşımsal 

normlarla yönetilen 'iletişimsel eylem veya simgesel etkileşim' arasında bir ayrım yapan 

Jürgen Habermas tarafından dengelenmektedir. Marcuse'nin tersine Habermas, odak 

noktasını, kapitalist ideolojinin kendini gösterdiği ve bireylerin yaşamlarını denetlediği 

bir çerçeve olarak teknolojiden, toplumsallaşma sürecini ve araçsal ve stratejik eylem 

sistemlerinden oluşan teknolojiyi belirleyen ve kucaklayan burjuva kamusal alanının 

                                                 
163 Zipes, a.g.e., s. 229. 
164 Zipes, a.g.e., s. 229. 
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kurumsal çerçevesine kaydırır. Teknik sorunların çözümü kamusal tartışmaya bağlı 

değildir. Yeni devlet müdahaleciliği politikaları, halk kitlesinin apolitikleşmesini 

gerektirir. Pratik sorunların elimine edildiği ölçüde, kamusal alan da siyasal işlevini 

yitirir.165 Almanya'da çok sayıda araştırmaya kitle iletişim araçlarının kültür endüstrisi 

tarafından tahakkümü artırma gücünü ve bunun bireysel bilinç için ortaya koyduğu 

tehdidi kabul etmiş ve incelemiştir. 

Kitle iletişim araçları, bireyler arası ilişki ve etkileşimi son derece azaltmış ve 

zayıflatmıştır. Özellikle televizyon, bireylerin boş zamanlarında birbirleriyle iletişim 

kurmalarına ve fikir alış verişinde bulunmalarına olanak bırakmaz. Ayrıca, kitle iletişim 

araçlarının iyi bir eğitim aracı olmadığı, bireye özel sorunları karşısında umutlu ve 

umutsuz olduğu alanlarda yol gösterici olmak yerine, aldatıcı, kandırıcı, oyalayıcı bir 

mekanizma durumuna geldiği vurgulanır. Bireyin kendi sorunlarına ilişkin çözümler 

bulmasını engeller. Böylece kitle iletişim araçları bireye hiçbir zaman elde edemeyeceği 

ölçüde ayrıntılı bilgi ve haber verir. Fakat, bu ayrıntılı haber ve bilgiler verilirken, 

bunlar arasında gerçek bir bağlantının bulunup bulunmadığı hakkında açıklamalar 

getirmez. Bireylerin bunalım ve gerilimleri karşısında rasyonel bir bakış açısı da 

sunmaz. Aksine, bu gibi sunumlarda bireye ya şiddet ya da hiçbir şeyi ciddiye almaması 

telkin edilir veya önerilir.166  

Televizyon, Mc. Luhan’ın belirttiği gibi dünyayı küçültecek ve global bir köye 

götürecektir. Ancak, bu durum Baudrillard, Mills gibi düşünürler ile Frankfurt Okulu 

temsilcilerine göre bir sorun olarak görülmektedir. Çünkü, böylelikle tek tek yerel 

kültürler yok olacak ve güçlü olan kültürün merkezde olduğu bir dünya düzeni 

oluşacaktır.  

Günümüzün bir değerlendirilmesi yapıldığında da bu tespit geçerli 

görünmektedir. Nitekim, ABD kültürünün egemen olduğu, merkezde bulunduğu bir 

dünya düzeni söz konusudur. ABD’nin, bu egemenliği kitle iletişim araçları ile daha da 

pekiştirme çabası içinde olduğu görülmektedir. Kendi hayat tarzlarını, insan ilişkilerini 

vb. birçok durumu yansıttıkları, dünya sinemasının önde gelen filmleri buna bir örnek 

                                                 
165 Zipes, a.g.e., s. 230-231. 
166 G. Aylin Baran, İletişim Sosyolojisi, Afşaroğlu Matbaası, Ankara, 1997, s. 99-100. 
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olarak gösterilebilir. Söz konusu kültürel egemenliğin dışında, ABD’nin gerek siyasi 

gerek ekonomi alanında da egemenlik aracı olarak kitle iletişim araçlarından, özellikle 

de televizyondan yararlandığı açıkça görülmektedir.  

 

3.2.3. Televizyonun Toplumsallaşma Üzendeki Etkisinin Türkiye Örneği 

Üzerinde Eleştirel Bir Değerlendirmesid 

 

Çağdaş Türk medyası da diğer gelişmiş ya da gelişmekte olan toplumlarda 

olduğu gibi ülkemizde yaşayan bireylerin bilgi, duygu, düşünce, inanç, davranış ve 

tutumlarını etkileyebilecek çok büyük bir etki gücene sahiptir.  

Yalnızca bireylerin değil, aynı zamanda toplumsal grupların, toplumsal 

kurumların ve kuruluşların, kısacası toplumumuzun tamamının ve kültürün de, 

medyanın şekillendirici ve belirleyici etkisinden kaçabilmesinin oldukça zor olduğu 

şeklinde bir düşünce hakimdir.167 

Kitle iletişim araçlarının ve özellikle de televizyonun ülkemizde de son derece 

etkili olduğunun önemli göstergelerinden biri de televizyon dizileridir. İzleyiciler, 

televizyon dizilerinden öylesine etkilenmektedirler ki, yaşadıkları gerçek dünyadan 

daha çok, dizilerdeki yapay dünyada olup bitenlerle ilgilenmektedirler (Thomas 

sendromu). Bunun sonucu olarak da, güncel sorunlar unutulmakta (dondurulmakta), 

kişilerin kendi sorunlarından daha çok, gerçek olmayan bir dünyanın ve o dünyadaki 

kişilerin sorunları gündemde önem kazanmaktadır. Buna bir örnek olarak 1981 

Türkiye’si verilebilir. Bu dönemde, güncel iç ve dış olaylardan daha çok, Dallas 

dizisinde olup bitenler konuşulmuştur. Bu dizideki başrol oyuncusu J.R.’ı kimin 

vurduğunun açıklandığı gün ile Prof. Dr. Tütengil, Prof. Dr. Doğanay ve Kemal 

Türkler’i vuranların yakalandıklarının açıklandığı gün aynı gün oluştur. Ama, 

Türkiye’deki izleyiciler, gerçek dünyadaki katilleri değil de, düşsel (gerçek olmayan) 

dünyadaki katilin kim olduğunu merak etmişlerdir. Oktay Ekşi, bu konuyla ilgili olarak 
                                                 
167 Ali Arslan, “Türk Medya Elitleri: Bir Durum Tespiti”, Sosyoloji Araştırmaları Dergisi, Yıl: 2001, 

Sayı: 8, s. 135. 
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23 Kasım 1980 tarihinde hürriyet gazetesinde “İnsan budur” isimli makalesinde şunları 

yazmıştır:168  

“İstanbul Sıkıyönetim Komutanlığı dünkü gazetelerde yayınlanan 
bildirisinde, Prof. Dr. Cavit Orhan Tütengil’in, Prof. Ümit Doğanay’ın 
ve Kemal Türkler’in öldürülmelerini plânlayan ve gerçekleştiren 
kişilerin yakalandığını kamuoyuna duyuruyordu. İnanır mısınız, bir tek 
insan telefonu açıp da “Biliyor musunuz, kimmiş bunlar?” demedi. 
Oysa, Hürriyet Gazetesinin telefonları sabahtan akşama kadar 
inanılmayacak kadar çok okuyucusunun sorusuna cevap vermeye 
çalıştı: “J.R.’ı baldızı Christine vurdu!”. 

Aradan geçen yirmi üç yıl boyunca aslında ortada değişen pek bir şeyin olmadığı 

görülmektedir. Yanı başımızda yaşanan bir Irak işgali, terör saldırıları, içinde 

bulunduğumuz sosyal ve ekonomik sorunlar vb. birçok olumsuz durumla karşı karşıya 

bulunduğumuz halde, birçok insan, bu konulara karşı çeşitli derecelerde olmak üzere 

duyarsız kalmaktadır. Ancak, bu demek değildir ki her konuya karşı toplum aynı 

derecede duyarsız kalmaktadır. Bu kişilerin duyarlı oldukları, sürekli ilgi gösterdikleri 

başka konular bulunmaktadır. Örneğin, toplum, 15 kişinin bir eve kapatıldığı yarışma 

programlarına, insanların özel hayatlarının tüm ayrıntılarına kadar incelendiği, ortaya 

döküldüğü magazin programlarına, iki insanı önce kavga ettirip sonra da barıştıran 

televizyon programlarına karşı oldukça yüksek derecede hassas gözükmektedir.  

Günümüzde gerek liberal gelenek gerekse eleştirel gelenek içerisindeki 

düşünürlerin, kitle iletişim araçlarının birey ve toplum üzerinde çeşitli etkilere sahip 

olduğu konusunda fikir birliğinde oldukları gözlenmektedir. Bu etkilemenin olumlu ve 

olumsuz taraflarının olduğu belirgin bir konudur; ancak günümüzün bir 

değerlendirilmesi yapıldığında bu etkilemenin olumsuz yönlerinin daha ağır bastığı 

görülmektedir. Nitekim bu araçlar, insanları kendilerine bağlayarak, sosyal etkileşimi 

zayıflatmış, insanların boş zamanlarında birbirleriyle yapabilecekleri fikir alış 

verişlerini engellemiştir. Böylelikle de birbirinden habersiz ve kopuk, birbirine karşı 

duyarsız insanlardan oluşan bir toplumun oluşmasına yol açmıştır. Bu durumun 

yaşanmasında en büyük pay sahibinin televizyon olduğu açıktır. 

                                                 
168 Önder Şenyapılı, Toplum ve İletişim, Turan Kitabevi, Ankara, 1981, s. 119-121. 
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Son yıllarda kitle iletişim araçlarının en etkilisi televizyonun daha işlevsel bir 

hale getirilmesi, daha nitelikli yayınların yapılması ile insanların entelektüel bilgi 

birikimlerinin artırılması amaçlanmalıdır. Böylelikle de, olayları analiz edebilen ve 

sorgulayıcı düşünme gücüne sahip, karşılaştığı olayları veya kendisinin yaptığı 

gözlemleri irdeleyebilen bireylerden oluşan bir toplumun oluşması mümkün olabilir.  

Kendisine televizyondan sunulan her şeyi, her olayı, her yorumu gerçeklik 

olarak algılayan, kitle iletişim araçlarından yapılan niteliksiz yayınlar ile köreltilen, 

dünyaya kendi gözleri ile bakamayan bireyler haline gelinmemesi için bu konularda 

duyarlı olunmasının, yapılan yayınların eleştirilmesinin ve bu konuda bir kamuoyu 

oluşturulmasının gerekli olduğu ortaya çıkmaktadır.  
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SONUÇ 

İletişim pazarları iletişim özgürlüğünü kısıtlamaktadır; pazara girmek isteyenlere 

karşı engeller koyarak tekellerin gelişmesi için uygun ortamlar yaratarak, seçenekleri 

sınırlayarak ve enformasyonun egemen tanımını kamusal yarar kavramından 

uzaklaştırıp özel olarak tasarruf olunabilen bir metaya yaklaştırarak yapmaktadır bunu. 

Oysa kamusal yayıncılık farklı yaşam biçimleri, beğeniler, görüşler arasında uyumlu bir 

birlik oluşmasına ve ne despotik devletler ne de pazar güçleri tarafından yönetilen bir 

yurttaş çoğunluğunun siyasal güç kazanmasına yardımcı olan bir platform olmalıdır. 

İletişim medyaları siyasal yöneticilerin ya da işadamlarının kişisel kazancı ya da kârına 

değil, kamu kullanımına ya da tüm yurttaşların zevk almasına yaramalıdır. Bu gün 

gelinen noktada kitle iletişim araçlarının rafine bir totalitarizmin aygıtları olarak 

işlemekte olduğu söylenebilir. Bundan kurtulma noktasında yeni bir kamusal yayıncılık 

yerleştirilmelidir. Bu yeni kamusal yayıncığın yerleştirilmesinde yeni iletişim 

teknolojileri önemli bir pay sahibi olabilir. Fakslar, video sistemleri, elektronik 

haberleşme, tele-market, ATM’ler sayısal fotokopi makinaları, camcorderlar, müzik 

sistemleri gibi karşılıklı etkileşime olanak tanıyan, görece olarak ucuz ve dağınık 

teknolojiler sivil toplum yurttaşlarının özel sektör ya da devlet otoritesinin dışında 

haberleşmelerinin yolunu açıp sivil insiyatifin gelişmesine ortam sağlayabilir. 

Çünkü dağınık iletişim ağları, sivil toplumun gözeneklerine daha kolay girerek 

çeşitli yurttaş grupları arasında anlam ağları inşa etmekte ve modern yaşamın 

atomlaştırıcı etkisine karşı özellikle toplumun daha güçsüz yurttaşları arasında 

sarsılanların dayanışmasını sağlamaktadır. 

Kitle iletişim araçları dolayımıyla gerçekleşecek bir sosyalleştirme eyleminin 

nötr olması sağlanamasa bile farklı yaşam biçimleri, beğeniler, görüşler arasında 

uyumlu bir birlik oluşmasına yarayacak ve kamusal faydanın teminini sağlayacak bir 

yüklemle yüklü olması sağlanmalıdır. Yani negatif değer yüklerinden arındırılmış, 

pozitif değerlerle yüklenmiş bir kitle iletişimi...  

Televizyon ve diğer kitle iletişim araçlarını elinde bulunduranlar haksızlığa karşı 

halkın avukatı olacak bir araç olarak elinde tutmuyor. Toplumu kendi istediği şekilde 
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yönlendirmeye çalışıyor. Toplumun bir kısmının kanaat edinmesinde başrol oynuyor. 

Toplumun bu kısımı da televizyonun istediği şekilde inanıyor. Birey modern zamanın 

uğraşımları içinde hayatta karşılaştığı özellikle siyasi şeylerin derinlemesine sorgulama 

şansına sahip değildir.  

Bunun için birey kendisine kitle iletişim araçları tarafından sunulan bilgiyi 

alıyor. Kendi dışında gelişen bu olaylar, hakkında sahip olduğu tek bilgi (gerçeklik 

duygusu) oluyor. Kanaat ve tutumlarını bu şekilde yönlendiriyor. Televizyon böylece 

toplumun bir kısmını bu şekilde yönlendirerek adeta “elektronik toplumların” 

oluşmasında baş rol oynuyor. 

Hiçbir elektronik alet insanın önüne geçemez. İnsan daima makineya hakim 

olacaktır. Düğmeye basan her zaman insan olacaktır. Tezde işaret edilen negatif 

işlevlere sahip bir kitlesel iletişim doğal olarak pozitif işlevleri de yüklenmeye 

müsaittir. Yeter ki sivil inisiyatif kendi varlığını sürdürmek için buna ihtiyacı olduğunu 

fark etsin. Böylesi bir sivil insiyatife verilebilecek çok uygun bir güncel örnek 

bulunmaktadır. Amerika medyayı kullanarak Irak halkını yanına çekmiş ve ülke 

rejimini değiştirmiştir.  

Kitle iletişim araçları artık toplumun ihtiyaçlarına cevap verecek şekilde 

yapılanmalı. Toplumsallaşma sürecinde insanların, aile yapısının yapılanmasına, 

dillerinin rahat bir şekilde kullanmasına, geleneklerini ve göreneklerini rahat bir şekilde 

yaşanacak hale getiren bir iletişim aracı olma yoluna gitmelidirler. Bu süreci geçiren 

toplumun karşısında değil, yanında olması gerekmektedir.  

Mevcut elimizde bulunan kitle iletişim araçlarını faydalı bir şekilde kullanırsak 

milletimizin toplumsallaşma sürecine katkıda bulunmuş oluruz. Fakat bunun tam 

tersinde bulunacak olursak milletin sosyalleşmesi sürecinde kültür yozlaşmasına neden 

olunabilmektedir. 

Örneğin çocuk ilk altı yaşına kadar daha çok ailesinin yanında almış oldukları 

uyarıcılar doğrultusunda hareket edip, onların yapmış olduklarını, söylemiş oldukları 

sözler doğrultusunda yapılanma geçiriyorsa, her bir dış uyarana ve iletişim araçlarının 
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etkisine rağmen toplumumuzda kitle iletişim araçlarından almış oldukları bilgi ve 

yönlendirmeler doğrultusunda hayatlarının bazı kesimlerine yön vermektedirler. 

Yukarıda sayılan nedenlerden dolayı kitle iletişim araçları toplumların 

sosyalleşme süreçlerinin başlamasında devam etmesinde ve yaşamış oldukları kültürleri 

gelecek kuşaklara aktarılmasında vazgeçilmez unsurlardandır. Yeter ki bu araçlar 

toplumun menfaatleri doğrultusunda kullanılsın. 
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