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Medya ulkemizde ve dunyada 1980 sonrasinin,
kuresellesme sureci ile birlikte dusunuldugunde dnemli
bir aktorl oldugu gorulecektir. Medya, bugline degin
bircok arastirmanin konusu olmustur. Ancak yapilan
arastirmalara bakildiginda, yogun olarak medyanin
topluma, aileye ya da bireye etkilerinin ele alindigi
gorulmektedir. Medya profesyonellerine veya medyanin
dogasina iliskin calismalarinise ihmal edildigi sdylenebilir.
Medya-toplum iligkisi ele alinirken tum taraflarin
arastiriimasi tartismaya dnemli acihmlar kazandiracaktir.
Bu gergevede bu sarmalin dnemli bir tarafini olusturan
medya profesyonelinin aile algilari ve degerlerinin ortaya
cikariimasi medyayla ilgili yapilan calismalara dnemli
katkilar saglayacaktir. Bu makalede, medya
profesyonellerinin aile yapisi hakkindaki algilarini ve
degerlerini ortaya gikarmak amaciyla yapilan Medya
Profesyonellerinin ve Medyanin Aile Algisi adh
arastirmada ulasilan sonuglara yer verilmektedir.
Medyada gorev yapan medya profesyonellerinin aile
algilari temelinde sahip olduklar aile degerlerinin,
tutumlarini ve Uretilen mesajlari hangi yonde etkiledigi
tartigiimaktadir.

Anahtar kelimeler: aile, medya, degerler

*

Aile Algisi adl aragtirmadan uretilmigtir.

Abstract

It seems fair to say that the mass media, both in
Turkey and around the world, has occupied stage
front as a leading actor in the sweep of globalization
since 1980. The mass media has served as the
subject of a number of studies. But a cursory survey
of the studies reveals that the focus on the media has
been primarily directed at the influence of the mass
media on society, on the family, or on the individual.
Studies of the mass media professionals themselves
or of the nature of the media, however, have been
neglected. A broader approach to the interactive
relations between the media and society could open
new pathways to expand the scope of the discussion.
As a modest step toward this end, the present article
focuses on the results of a study designed to elicit the
perception and values of Turkish mass media
professionals in regard to the family structure. The
following discussion centers on the perceptions of the
family of the professionals serving in the Turkish mass
media, which are, in turn, based on their family values
and how these have affected their attitudes and the
messages that are produced.
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1. GIRIS

Medya arastirmalarina (Biener ve Siegel, 2000; Con-
nolly, Casswell, Zhang ve Silva, 1994; Grube ve Wal-
lack, 1994; Hackbarth, 2006; Islam ve Johnson, 2007;
Lu, 2005; Young, McFatter ve Clopton, 2001 vb.) genel
olarak bakildiginda, ¢ogunlukla medyanin toplum ve
toplumu olusturan birimler Uzerindeki etkisinin aragtirma
konusu edildigi gorulecektir. Ancak bu yeterli bir caba
degildir. Medya ve toplum iligkisini anlayabilmek i¢in bu
iliskiler yumaginin tum taraflarinin incelenmesi zorunlu-
dur. Medya mecralarini olugturan araglarin fiziksel 6zel-
likleri, medya profesyonelleri, kitlenin medyayla kurdugu
iliskiler arastinldiginda, i¢ ice ge¢mis bu yapinin anlasi-
labilir hale getiriimesi mumkundur. Cunki sozu edilen
butun bu aktorler i¢c ice gegcmistir, aralarinda bir butun
olusturan karsilikh etki-tepki iliskileri bulunmaktadir.

Medyanin aile degerlerinin olusumu Uzerindeki ka-
cinilmaz etkisi her yonuyle arastiriimaya ve tartisiimaya
degerdir. Medyada uretilen mesajin olusturulmasinda
temel etken medya profesyonelleridir. Onlarin aile al-
gilari insa ettikleri tum Urunleri derinden etkilemektedir.
Bu nedenle medya profesyonellerinin aile algilarinin ve
degerlerinin ortaya cikariimasi oldukg¢a dbnemlidir.

Bu etkilesimlerin bugline kadar ele ainmamis bir
tarafini —-medya profesyonelini— incelemek butunu anla-
mada dnemli katkilar saglayacaktir. Bu makalede, med-
ya profesyonellerinin aile algilarini ortaya koymak sure-
tiyle taraflardan birinin aile ve aileyi olusturan unsurlar
hakkindaki dusunceleri ele alinacaktir.

2. YONTEM

Medya profesyonellerinin aile algisini ve degerlerini
ortaya cikarabilmek amaciyla bir alan arastirmasi ta-
sarlanmigtir. Bu amaca ulasabilmek igin nicel ve nitel
olmak Uzere iki farkl arastirma gergeklestirilmistir. Nicel
arastirma ile alt-orta-ust duzey medya profesyonelleri-
nin aile hakkindaki dustincelerini ortaya gikarmak ve bu
duzeyler arasinda iligki kurabilmek amaclaniyordu, bu
sebeple nicel arastirmada kullaniimak Uzere bir “Aile
Degerleri Olcegi” gelistirildi. Ozellikle ¢esitli kademeler-
de calisan medya profesyonellerinin aile algilarini daha
detayli gorebilmek, aile hakkindaki goruslerine nifuz
edebilmek igin nitel aragtirma yontemi kullanildi. Bu ger-
cevede sorgulanmasi planlanan temalar olusturuldu ve
gorusmeler gegeklestirildi.

2.1. Nicel Arastirma Metodolojisi

Nicel Arastirma, tarama modeline uygun bir sekilde
Aile Degerleri Olgegi alt boyutlarinin gesitli demografik
degiskenler acgisindan karsilastirilmasini amaglayan bir
calismadir.

Aragtirmaya katilacak tabakalar, literaturde “medya”
kapsaminda degerlendirilen (a) televizyon kanallari, (b)
radyolar, (c) gazeteler, (d) dergiler ve (e) internet site-
leri mecralarindan olusturulmustur.  Arastirma, ulusal
medya calisanlarini temsil etmek uzere ¢ok fazli tesa-
dufi drnekleme yontemleri (tabakall ve basit tesadufi)
kullanilarak ve 304 kisiye yuz yuze anket uygulanarak

gerceklestiriimistir.

Asagidaki tablolarda mecralarda hangi pozisyonda
ka¢c medya profesyoneline anket uygulandigr ayrintili bir
bicimde yer almaktadir:
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Tablo 1: Degisik Mecralarda Anket Uygulanan Medya Profesyonellerinin Dagilimi

Kategoriler Kisi Sayisi
Televizyon 107
Yapimcilar 12
Senaristler 12
Oyuncular 12
Haber Miidiirleri 6
Genel Yayin Yonetmenleri 6
Program Dairesi Miidiirleri 6
Muhabirler 18
Kameramanlar 18
Reklam Miidiirleri 6
Sunucular 11
Gazeteler 95
Genel Yayin Yonetmenleri 5
Kose Yazarlari 15
Mubhabirler 20
Foto Muhabirleri 15
Istihbarat Sefleri 10
Yazi Isleri Miidiirleri 10
Sayfa Editorleri 20
Dergiler 42
Editorler 12
Yazarlar 30
Radyolar 42
Genel Yayin Yonetmenleri 7
Programcilar 35
Internet Siteleri 18
Editorler 5
Yazarlar 13
Toplam 304

Aragtirmada dort farkli bdlumden olusan bir anket
uygulanmisgtir. Bunlar; (a) katilimcilarin demografik 6zel-
liklerini belirlemeye ydnelik bir Kisisel Bilgi Formu, (b) ka-
tilimcilarin aile algilarini ve degerlerini belirlemek Uzere
Aile Degerleri Olgegi-ADO, (c) medya profesyonellerinin
medya, aile ve medya-aile etkilesimine donuk gorusleri-
ni toplamay1 amaglayan bir Medya-Aile Etkilesim Anketi,
(d) medya profesyonellerinin bazi degiskenleri kadinlar,

erkekler ve hayat icin bnemine gore siralamalari istenen
Listeleme Sorularidir.

Verilerin analizi ve yorumlanmasinda istatistiksel ¢o-
zumlemelere gegmeden dnce, demografik degiskenler
gruplandiriimis ardindan uygulanan bdicek (Aile Deger-
leri Olgegi-ADO) puanlanmistir. Daha sonra elde edilen
verilerin istatistiksel cozumlemeleri bilgisayar ortaminda
gerceklestirilmigtir.

Temmuz - Agustos - Eylul 2011 m



Ajele
Toplum

esmkuLrur ve s o |

2.2. Nitel Arastirma Metodolojisi

Arastirma kapsaminda nicel veri toplama teknigine
(anket uygulamasi) paralel olarak medya profesyonel-
lerinin aile algilari hakkinda detayl bilgilere ulasmak
amaciyla yari yapilandiriimis bir soru cetveli araciligiyla
derinlemesine gorusmeler yapilmistir. Anket formunun
sinirl soru bigimlerinden farkli olarak, medyada degisik
kademelerde calisan profesyonellerle belirlenen tema-
lar cercevesinde mulakatlar gerceklestirilmigtir. Mula-
katlarla katilimcilarin en genel ¢ergevede aile ve medya
konularindaki goruglerine agiklik kazandiriimasi; ayrin-
tida ise nicel arastirmada yoklanan alanlara ve odlgulen

tutumlarin nedenlerine inilmesi; davraniglarin nasil acik-

landigina ve nasil mesrulastiriidigina iliskin ipuglarinin
saglanmasi amaglanmigtir.

Arastirma kapsaminda 16’s1 (% 28,6) kadin, 40’1 (%
71,4) erkek toplam 56 medya profesyoneli ile yuz yuze
derinlemesine gorusmeler gergeklestiriimistir.

Gorusme yapilacak kisiler televizyon, gazete, der-
gi, radyo ve internet sitesi bagliklari altinda dort medya
mecrasindan, bu mecralarin yayin icerigine, calistiklar
kurumdaki pozisyonlarina ve ge¢cmiste ve/veya haliha-
zirda es zamanli olarak caligtiklar pozisyonlarin gesitlili-
gine gore nicel arastirma ile paralel olarak belirlenmistir.

Gorusme yapilan medya profesyonellerinin calistik-
lar mecra ve pozisyonlari sunlardir:

Tablo 2: Derinlemesine Gorugsme Yapilan Medya Profesyonellerinin Calistiklari Mecra ve Pozisyonlar

Medya Mecralar Pozisyonlar/Gorevler Kisaltmalar
Genel yayn yonetmenleri | G.Y.Y.
Haber miidiirleri H. M.
. Programcilar P.
Televizyon Yapimcilar Ypm.
Senaristler S.
Y onetmenler Ynt.
Genel yayn yonetmenleri | G.Y.Y.
Gazete Yazi isleri miidiirleri Y.I.M
Kdse yazarlari K.Y.
Genel yayin yonetmenleri | G.Y.Y.
Radyo Programcilar P.
_ Genel yayin yonetmenleri | G.Y.Y.
Dergl Yazarlar Yzr.
Internet Siteleri Genel yayin yonetmenleri | G.Y.Y.

* Burada pozisyonlar genel tanimlari ve iglevleri itibariyla kullanilmistir. Farkl medya mecralarinda ve ayni mecranin farkli
kurumsal yapilanmalarinda pozisyonlara verilen isimler gesitlilik arz edebilmektedir.
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Ayrica arastirmada, medya profesyonellerinin soru-
lari ictenlikle cevaplamalari icin isimleri, gdrev yaptiklar
medya kurulusu, pozisyon, yas ve cinsiyete dair bilgiler
belirtiimeyip kodlanmis ve gorusmecide sakli tutulmus-
tur. Gorusme yapilan medya profesyonellerinin gorugle-
rinden alinti yapilirken alintilarin sonunda katihmcilara
ait “kod numarasi”, “calistiklari mecra” (televizyon, ga-
zete, dergi, radyo ve internet sitesi) ve “gorevleri” bilgi-

lerine yer verilmistir.

Katilimcilarla 24 temel konu gercevesinde mulakat
yapilmistir. Bu agidan standart bir soru formu mevcut ol-
makla beraber, yari yapilandiriimig bir mulakat seklinde
gerceklestirilmigtir. Katilimcilarla genellikle is yerlerinde
gorusulmus ve gorusmelerin tumu ses kaydina alinmig-
tir. Aragtirma kapsaminda 56 medya profesyoneli ile
toplam 5814 dakika (96 saat 9 dakika), her bir medya
profesyoneli ile ortalama 104 dakika (1 saat 44 dakika)
gorusme yapilmistir. Ses kayitlari daha sonra desifre
edilerek yazili metin haline getiriimistir. Desifre edilen
metinler 1500 sayfa civarindadir. Ayrica sbz ile ifade
edilemeyen unsurlar da gorusmeci tarafindan gorusme

surecinde not alinmak suretiyle kayit altina alinmistir.

Nitel arastirmada elde edilen bulgular ve yorumlari,
katilimcilarin goruglerinin belirli kategorilerde degerlen-
dirilmesiyle olusturulmustur. Medya profesyonelleri ile
yapilan gorusmelerde elde edilen bilgiler 11 ana baslik
altinda siniflandinimistir: (1) demografik bilgiler, (2) aile
algisi, (3) ge¢cmis ile gelecek arasinda aile, (4) ailede rol
dagilimi, (5) aile ici siddet, (6) cinsellige bakis, (7) ¢cocu-
ga bakis, (8) aldatma, (9) bosanma, (10) medya ve aile,
(11) medya ve medya iligkileri.

3. ARASTIRMANIN GENEL DEGERLENDIRMESI
VE SONUCLAR

Sosyal bilimlerde ve iletisim bilimlerinde “genis bir
medya kurumlari ve UrUnleri alanini” ifadelendirmede

kullanilan kitle iletisimi terimi, medya ve aileyi iligkilen-

dirilebilecegimiz genel baglami olusturmasi bakimindan
onemlidir. J. B. Thompson “simgesel mallarin, enfor-
masyon/iletisimin iletimi ve depolanmasi araciligiyla ku-
rumsallasmig Uretimi ve genellenmis yayimi” olarak ta-
nimladig kitle iletisiminin karakteristik ozelliklerini soyle
siralamaktadir (Thompson, 2005, s. 211-219): “Simge-
sel mallarin kurumsallagsmis uretim ve yayimi”, “simge-
sel mallarin Uretimi ve alimlamasi arasindaki temel bir
kopusu kurumsallastirmasi”, “simgesel bicimlerin za-
man ve mekan olarak elde edilebilirliginin genislemesi”,
“simgesel bicimlerin kamusal dolagimini icermesi”. Yu-
karida zikredilen temel karakteristikler, kitle iletisiminin
ana odagini olusturan medyanin (cesitli mecralariyla)
alimlayicinin etkileme ve mudahale imkanindan yoksun
oldugu bir baglam icinde Uretim yaptigini ve kamusal
dolagim ile birlikte medyanin duzenlenme ve denetimi-
nin medyanin muhatap kitle tizerindeki etkilerinin de de-
gerlendirilmesi gereken acil bir sorun olarak ortaya cik-
tigini gostermektedir. Bu saptamalar, medyatik Urinlerin
Ureticileri, Uretim surecine bir sekilde mudahil olan ser-
maye ve sonucta ortaya c¢ikan urunun kitle uzerindeki
etkileri ve nihayet bu etkinin bir duzenlemeye tabi kilinip
kilinmayacag! meselelerini arastirmacilarin gundemine
sokmaktadir. Bu baglamda, Medya Profesyonellerinin
ve Medyanin Aile Algisi arastirmasinin nicel ve nitel yon-
temlere toplanmig olan verilerinin genel bir degerlendir-
mesini ve bunlardan hareketle cikarilabilecek sonuclari
Uc ana baslik altinda toplamak mumkundur: (1) Medya
profesyonellerinin aile algisi ve degerleri, (2) medyatik
urunlerle sermaye arasindaki iliski ve (3) medyanin de-
netlenmesi. Bu Ug¢ baslik birbiriyle dogrudan baglantih-
dir, zira aile degerleri medyada medya mensuplarinin
bireysel tutumlari dogrultusunda temsil edilmiyorsa,
bunun sermayenin talepleri ve reyting beklentileriyle de
iliskilendirilmesi gerekmektedir. Ve medyanin ailenin ve
aile degerlerinin korunmasi bakimindan denetlenmesi
de, modern kitle iletisiminin dogasi ile sermaye ve ser-
mayenin talepleri dogrultusunda ele alinmaya muhtag
bir konu gibi gorunmektedir. Bu itibarla, verilerin genel
degerlendirmesi yukaridaki siralamaya bagli kalinarak
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yapilacak ve buradan hareketle aile-medya-toplum ilig-
kilerine daha butunsel bir perspektiften bakilmaya cali-
silacaktir.

3.1. Medya Profesyonellerinin Aile Algilari

Arastirmada medya profesyonellerinin aile algisi,
ailenin anlami, ebeveyn ailesi ile bireyin kendi ailesi
acisindan aileye atfedilen anlamlar, evienme, bosanma,
aldatma, cinsel tercihlere yaklasim, cocuklarin ydonelim-
lerinin algilanis ve karsilanis bicimi, aile i¢i rol dagihmi,
kadin algisi, kisisel yonelimler ile medyatik Urunler ara-
sindaki acikligin algilanis ve agiklanis bigimi gibi cesitli
degiskenler yardimiyla nicel ve nitel arastirma yontem-
lerinin her ikisi bir arada kullanilarak irdelenmistir. Nicel
arastirma daha fazla veri hakkinda bilgi elde etmemizi
saglarken; arastirmanin nitel boyutu medya profesyo-
nellerinin bu konulara bakis acilarini daha derinlemesi-
ne sorgulama imkani verdigi icin, tutumlarin nedenlerine
iliskin ipuclarinin yakalanmasi da mumkun olmustur.
Asagida cesitli basliklar altinda bu verilerin genel bir de-
gerlendirmesi verilmektedir.

3.1.1. Ailenin Islevi

Medya profesyonellerinin ailenin duygusal islevle-
rine agirlk verildigi gorulmektedir. Aile, guven, liman,
duygusal ve gerektiginde maddi destek, yol arkadasligi,
maskesiz bulunulan yer, kale, siginilacak kovuk, teklif-
sizlik gibi yakinlik, sicaklik ifade eden olumlu sbzcukler-
le tanimlanmustir. Arastirma, cekirdek ailenin duygusal
destek ve desarj mekanizmasi (latent fonksiyon) olma
yonunde daralan iglevlerinin medya profesyonelleri igin
de gecerli oldugunu gostermektedir (Parsons ve Bales,
1966). Ancak, bireyin icine dogdugu ve kendi kurdugu
cekirdek aile yine de hayatinin &nemli bir parg¢asini olug-
turmakta, daha dogrusu medya mensuplarinin buyuk bir
cogunlugu icin aileden anlasilan sey cekirdek aile olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Ancak, bireyler kendilerine emek

vermis cekirdek aile disindan kisileri de aileden sayma
egilimi gbstermektedirler. Bundan hareketle aile demek
“emek” demektir diyebiliriz. Arastirmaya katilan medya
mensuplarinin ¢ogu, ailede harcamalarin ortak yapildi-
gini, hatta (nikahsiz) birlikte yasama durumlarinda bile
ortak harcamanin esas oldugunu belirtmekle ailenin “da-
yanismaci” dzelligine vurgu yapmislardir. Ailenin maddi
destek boyutu daha ziyade sikisik/zor dbnemlerde anne
babanin, kardeslerin, eglerin birbirlerine destek vermesi
anlaminda zikredilmekte; evliligi bir statu atlama araci
yahut kariyer icin bir basamak olarak goren katilimci
bulunmamaktadir. Ancak kendileriyle gorusulen medya
profesyonelleri, medyada evliligin degilse bile kadin-er-
kek iligkilerinin zaman zaman kariyer icin kullanilabildi-
gini, bunun da hizl yukselmek isteyen kisilerin ozelligi
oldugunu belirtmektedirler. Bu tur ifadeler, gorusulen ki-
sinin kendi disindaki bazi drnekleri zikretmesi sirasinda
ortaya ¢ikmis olup bu tur bir tutumu kendi adina ustle-

nen katilimci olmamistir.

Bu acidan bakildiginda aile, medya profesyonelleri
nazarinda dbnemini devam ettiren bir kurum olarak kargi-
miza ¢ikmaktadir. Bu aile, her zaman kisinin kendi kur-
dugu cekirdek aile olmayabilir; clinku arastirmaya kati-
lan medya mensuplarinin % 55,3’U evlidir. Nitel arastir-
maya katillan medya mensuplari 56 kisi olup bunlarin da
35 tanesi evli digerleri bekar/bosanmis/duldur. Dolayi-
slyla drneklemin yaklasik yarisi, evlilik caginda oldugu
halde su anda evli olmayan kisilerden olugsmaktadir.
Bu, Turkiye ortalamasi ile karsilastirildiginda yuksek bir
orandir. Turkiye genelinde ortalama evlenme yasi 2006
rakamlari ile erkek icin 27,7; kadin icinse 23,8’dir. 2000
yili itibariyle Turkiye genelinde kadinlarin % 61,3'U, er-
keklerinse % 59,5’i evlidir (TUIK, Nufus ve Demografik
Gostergeleri).

Ancak, gerek evli olan gerekse olmayan medya
mensuplari agisindan aile, ister ebeveyn ailesi anlamin-
da, isterse kendi ¢ekirdek ailesi anlaminda, zor zaman-
larinda kendisine destek olan kigileri ifade eden dnemli
ve dayanismaci bir kurum olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
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Medyanin, evliliklerin strdurtulmesi bakimindan tasidigi
mesleki zorluklar da hesaba katilirsa medya mensuplari
acgisindan ailenin kurumsal degerinin surmekte oldugu;
bunun bir ideal olarak devam ettigi ancak agir calisma
kosullar ve icinde yaganilan ortam nedeniyle evliliklerin
gerceklestiriimesinde ve surdurulmesinde guclukler ya-

sandigi soylenebilir.

3.1.2. Evlenme ve Cocuk Sahibi Olma

Nicel arastirmaya katilan kadin medya profesyo-
nellerinin evlenme ve ¢ocuk sahibi olma oranlarina ba-
kildiginda bunlarin % 35,8'inin evli, % 64,1’inin bekar
veya dul oldugu gorulmektedir. Evli kadinlarin % 94,7’si
birinci evliliklerini surdurmektedirler. Cocugu oldugunu
soyleyen kadin katilimcilarin orani ise % 46,2’dir. Erkek
katiimcilar agisindan bakildiginda bunlarin % 65,8’nin
evli, % 34,2’sinin bekar veya dul oldugu ve evli erkek-
lerin % 89,9’nun birinci evliliklerini surdurdukleri gorul-
mektedir. Cocugu oldugunu sbdyleyen erkek katilimci-
larin orani ise %73,6°dir. Nitel arastirmaya katilan 56
kisiden 16’sI kadindir ve bu kadinlarin sadece ugu evli
ve sadece 1 tanesi ¢cocuk sahibidir. Her iki arastirmanin
sagladigi veriler ve nitelden saglanan detaylar, medya
duinyasinin yogun calisma ve rekabet kosullarinin ka-
dinlar agisindan evliligi ve cocugu da iceren duzenli aile
hayatini guclestiren dnemli bir etmen olabilecegini gos-
termektedir. Bu durum, genelde medya mensuplarinin
Ozelde ise medyada calisan kadinlarin, kendi tempolari
ile duzenli bir aile hayati arasinda uyumsuzluk gorduk-
lerine isaret etmektedir. Uzun sureli ve yogun/duzensiz
calisma durumu, erkekler agisindan musamaha (biraz
da geleneksel toplumun erkege atfettigi para kazanma
rolunun geregi olarak) gosterilebilir/gbsteriimesi gere-
ken bir durumken; kadinlar agisindan evliligi ve ¢ocuk
sahibi olmay! engelleyen bir faktore donuisebilmektedir.
Nitel arastirmaya katilan bosanmis kadin medya men-

suplarinin hicbirinin ikinci kez evlenmemis olmasi da,

kadin profesyonellerin ¢alisma ile 6zel hayat arasinda-
ki karsithktan daha fazla etkilendigini gostermektedir.
Kendileriyle gorusulen erkek katihmcilar bile, medya
duinyasinda evliliklerin surmesi icin gerekli olan seylerin
basinda eslerin uzun ve belirsiz ¢alisma saatlerine ta-
hammulunu zikretmiglerdir. Nitel arastirmaya katilan 56
medya mensubunun 15’i bosanmistir. Bu oran yaklagik
% 37,3’e tekabul etmektedir ve Turkiye ortalamasina
gore oldukga yuksektir. Nitekim bosanma konusunda
Turkiye ortalamasi (TUIK) 1980-2002 yillar arasinda
9.889.996 evlilige 613.400 bosanma olarak gercekles-
mistir. Bogsanma orani % 16,1°dir (TUIK).

3.1.3. Evlenme Bicimleri

Medya profesyonellerinin evlilikleri tanigsma, gorus-
me yoluyla gerceklesmis; nitel arastirmaya katilan 56
kisiden sadece 2’si gorucu usulu ile evlendigini belirt-
mistir. Nitel arastirmaya katilmis olan kisilerden dinf
hassasiyeti yuksek olan erkek deneklerin diger butun
erkeklere nazaran en erken evlenen grubu olusturma-
sI; evlenme yasi ile dindarlik arasinda bir bag oldugunu
dustundurmektedir. Ancak evlenme bigimleri konusun-
da medya mensuplarinin ¢gogunun modern c¢ekirdek
aile ile beraber gorunen “tanigsarak evlenme” bicimine
yakin olduklari gorulmektedir. Bu egilim Turkiye geneli
ile belirgin bir farklilik gdostermektedir. Turkiye genelinde
gorucu usulu ile evlendiklerini belirtenlerin orani (benim
kararimla goruict usulti ve ailemin karari ile goruct usu-
I diyenler bir arada degerlendirildiginde) erkekler icin
toplam % 56,7; kadinlar icinse % 64,2’dir. Evlilik karar
ile ilgili bu belirgin farklihgin egitim duzeyi ile yakindan
iliskisi oldugu aciktir. Medya profesyonelleri toplumun iyi
egitim almis kesimlerindendir ve deneyimleri itibariyle
farkll yasam tarzlarina agiktirlar. Evlilik karari da bu ne-
denle modern druntulere uygun bigimlerde alinmaktadir
(ASAGEM&TUIK, 2006).
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3.1.4. Cocuk Sayisi

Arastirmaya katllan medya mensuplarinin %
67,3’'Unun ¢ocugu vardir; bunlarin % 62,9'u tek; %
27,6°s1 iki; % 7,6’s1 Ug; % 1,9’u ise dort cocukludur. Bu
verilerden, medya profesyonellerinin buyuk ¢ogunlugu-
nun tek cocuklu cekirdek aileler kurmus olduklari anla-
siimaktadir. Medya profesyonelleri agisindan, -sadece
kadinlar degil erkekler icin de- calisma hayat ile cocuk
sayisi arasinda ters bir oranti hissedilmektedir. Medya
mensuplarinin % 66,5’inin eslerinin ¢calistigi hesaba ka-
tilirsa medya profesyonellerinin ailelerinde ¢ocuk sayi-
sinin azlk nedenleri daha bir netlik kazanir. Nitel aras-
tirmaya katilan ve kendilerinin 6, 7, 8 kardes oldugunu
belirten medya mensuplarinin higbiri bu sayida ¢ocuga
sahip olmamistir. Nitel arastirmaya katilan 56 kigiden
24’unuin cocuk sayisi ebeveyn ailesine gore azalmistir.
Bu katihmcilarin toplamda 61 ¢ocugu, 96 kardesi vardir.
Turkiye’'deki genel trende uygun sekilde medya men-
suplarin sahip oldugu cocuk sayisi da ebeveyn nesline
gore azalma gostermektedir (TUIK, Nufus ve Demogra-
fik Gostergeleri).

3.1.5. Cocuk Sahibi Olmaya Bakis

Nitel arastirma, ¢ocuk sahibi olmaya donuk tutum-
lardaki degisimin nedenlerini saptamaya donuk dnemli
bazi ipuclari sunmaktadir. Arastirmaya katilan medya
mensuplarindan biri, dogumun artik normal ve mutlu bir
olay olarak degil bir “travma” gibi algilandigini belirtmis
ve modern insani saran korkularin burada dnemli bir
etken olmaya basladigini belirtmistir. Dogumu bir risk
alma olarak goren, kendilerine destek olacak (es disin-
da) birini bulamamaktan cekinen, giderek kotuye giden
bir dunyada cocuk yetistirmeyi gbze alamayan, beden-

lerinin bozulmasindan, egitim maliyetlerinin giderek

artmasindan c¢ekinen kadinlar ve erkekler cocuk sahibi
olma konusunda giderek daha fazla tereddude sahip ol-
maktadirlar.

3.1.6. Cocuk Yetistirme

Cekirdek ailenin agirlikta oldugu medya dunyasinda
ciftler, buyukleriyle birlikte yasamadiklari igin gocuk ye-
tistirmede geleneksel genis ailenin sagladigi destekleri
de alamamaktadirlar. Bu bakimdan, diger profesyonel
meslek sahipleri gibi onlar da giderek daha az sayida
cocuga sahip olmaktadirlar. Ozellikle nitel arastirmaya
katilan medya mensuplarinin bircogu kendi yetisme
caglarinda aile buyukleri ile birlikte oturma deneyimi ya-
samis iken, kendi ¢ekirdek ailesi icinde (esi ve ¢ocuklari
disinda) aile buyukleri ile yasadigini sdyleyen katilmci
olmamigtir. Bu da, medya profesyonellerinin ailelerinin
giderek cekirdeklestigini ve kuculdugunu gosteren bir
baska ornektir. Nitekim nicel arastirmaya katilan med-
ya mensuplarinin sadece % 53’U “aileler mutlaka ¢ocuk
sahibi olmahdir.” ifadesine katilmiglardir. Bu ifadeye tam
olarak katilan kisi orani % 33’tur. Benzer sekilde “ailenin
en dnemli gorevi ¢ocuk yetistirmektir’ ifadesine katilma
orani da % 46’da kalmistir. “Cocuklar icin yapilabilecek
fedakarhgin sinirlari vardir” ifadesine katildigini soyle-
yenlerin oraninin da % 41 oldugu hesaba katilirsa, med-
ya profesyonellerinin agir calisma kosullari, mesleki
basari beklentileri ve anne babalari ile birlikte yasama
olanagindan mahrum oluslari nedeniyle giderek ¢ocuk
sahibi olmaya ve c¢ocuklari i¢in fedakarlikta bulunmaya
mesafeli bir tavir gelistirdikleri sdylenebilir. Bu veriler
Turkiye geneli ile kismen drtugsmekte kismen de ondan
ayrismaktadir.

Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Mudurlugu & Tur-
kiye Istatistik Kurumu’nun ortak calismasi olan, Aile Ya-
pisi Arastirmasi Veri Tabani, 2006’dan alinan asagidaki
rakamlar, cinsiyete gore,
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Tablo 3: Cinsiyete Gore Cocukla llgili Dusuinceler (%)

Her aile ekonomik durumuna gore ¢cocuk yapmah Katihyorum | Katilmiyorum | Fikrim yok
Erkek 84 14,7 1,3
Kadin 85,9 11,9 2,2
Cocuk annenin sosyal/egitim/is hayatim olumsuz etkiler | Katihyorum | Katilmiyorum | Fikrim yok
Erkek 47,7 48,3 4,1
Kadin 44 49,3 6,7
Cocuk esleri birbirine yakinlastirir Katiiyorum | Katilmiyorum | Fikrim yok
Erkek 87 10,6 2,5
Kadin 81,4 14,7 3,9
Kaynak: ASAGEM&TUIK, Aile Yapisi Arastirmasi, 2006

Ogrenim durumuna gore de asagidaki tabloda gosterildigi sekilde dagiimaktadir;

Tablo 4: Ogrenim Durumuna Gore Cocuklarla Ilgili Dustunceler (%)
Her aile ekonomik durumuna gére ¢ocuk yapmah Katihiyorum | Katilmiyorum | Fikrim yok
Lise+lise dengi mezunu 87,4 11,6 1
Universite ve Lisansiistii 85,9 13,9 0,2
Cocuk annenin sosyal/egitim/is hayatini olumsuz etkiler | Katihyorum | Katilmiyorum [ Fikrim yok
Lisetlise dengi mezunu 42.4 54,5 3,1
Universite ve Lisansiistii 40,2 58,8 1,1
Cocuk esleri birbirine yakinlastirir Katiiyorum | Katilmiyorum | Fikrim yok
Lise+lise dengi mezunu 81,3 14,9 3,8
Universite ve Lisansiistii 76,5 20,9 2,6
Kaynak: ASAGEM & TUIK, Aile Yapisi Arastirmasi, 2006

Turkiye genelinde egitim duzeyinin yukselmesine
bagl olarak ailenin ¢ocuk sahibi olmasi konusunda ge-
sitli sinirlamalar gundeme gelmekte ve bu da medya
profesyonellerini nufusun geneline yaklastirmaktadir.
Ancak Turkiye genelinde “cocuk egleri birbirine yaklas-
tirir” ifadesine katihm, kadin ve erkek icin ve Ust egitim
diuzeylerinde de % 75-80 civarinda seyrederken, med-
ya profesyonellerinin sadece % 33’U “aileler mutlaka co-
cuk sahibi olmaldir” ifadesine tam olarak katilmiglardir.
Bu da, medya profesyonellerinin 6zel ¢alisma ve yasam
kosullarinin, onlari ¢cocuk sahibi olma konusunda diger
egitimli kesimlerden farklilastiracak oranda etkili oldugu-
nu gostermektedir.

3.1.7. Yashlarin Bakimi

Medya profesyonellerinin aile algilari ile ilgili olarak
irdelenmis olan bir degisken de yaglilarin bakimidir.
Medya profesyonelleri huzurevlerini ebeveynleri ve ken-
dileri icin ayri ayri degerlendirmelerinin istendigi soruya,
agirhkli olarak ebeveynlerini huzurevine yerlestirmeye-
cekleri seklinde cevap vermig; nicel arastirmaya katilan
medya profesyonelleri “huzurevleri anne babama ben-
den daha iyi bakar” seklindeki ifadeye % 74 oraninda
“katilmiyorum” cevabi vermiglerdir. Buna % 12 orani ile
karsimiza cikan kararsizlari da ekledigimizde % 86 ora-
ni ile ebeveyne bakma egiliminin agir bastigi sdylenebilir.
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Yine nicel arastirmada “esimin anne babasinin bakimi-
ni Ustlenmek istemem” seklindeki ifadeye de sadece
katihmcilarin % 18’i katilmistir. Bu ornekler bize, nicel
arastirma acisindan, medya profesyonellerinin kendi
ebeveynlerini hatta eslerinin anne babasini sahiplenme
yonunde bir egilim icinde olduklarini gostermektedir. Ni-
tel arastirmaya katilan 56 kisiden 38’i buna hem kendi-
si hem ebeveyni i¢in siddetle karsi ¢ikmis; kendisi igin
dustinebilecegini sbyleyen 18 kisi olmus; 15 kisi ise bu
soruyu “tercih edilebilecegi durumlar olabilecegini” be-

lirterek yanitlamistir. S6z konusu sorunun en ayristirici

tarafi, ebeveynin huzurevine gonderilmesinde gorulme-
mig; cekirdek ailelerde yasayan medya mensuplarinin
kendileri icin bunun bir zorunluluk olabilecegine dair
degerlendirmelerinde ortaya ¢cikmistir. Nitekim katihmci-
lardan biri, bu “gecis ailesinin” kosullarina uygun olarak
yeni arayiglarin ortaya ¢iktigini, drnegin bazi arkadas-
larinin yaglilikta ortak servislerden yararlanmak uUzere
simdiden bir kooperatif olusturma cabasina girdiklerini
de belirtmistir. Asagidaki tabloda nitel arastirmaya ka-
tilan medya profesyonellerinin ailede yaslhlarin bakimi
ve korunmasi konusundaki goruslerinin bir dokumu ve-

rilmistir:

Tablo 5: Katimcilarin Ailede Yaslilarin Bakimi ve Korunmasi Hakkindaki Gorusleri

Goriis

Adet

Siddetle karsi1 ¢ikan ve ailemi huzurevine asla gondermem kendim de asla gitmem. 9

Iliml1 bir reaksiyonla karsi ¢ikan ve ailemi huzurevine asla gondermem kendim de asla gitmem. | 29

Kétii bulmuyorum ancak yine de ailemin tercihine gore hareket ederim. 4
Kétii bulmuyorum ancak yakinlarimdan birini gondermem, kendim de gitmem. 3
Huzurevini yalnizca kendim igin tercih ederim. 18
Huzurevleri gereklidir ama insan eli ayagi tuttugu siirece gitmemeli. 11
Ailemi gondermem kendim kalabilirim. 9
Ailemi huzurevine gonderebilirim, kendim de giderim. 6

Bu degerlendirmeler ve veriler, medya mensuplari-
nin icine dogduklar ailelerden aldiklari egitim ve gor-
gunun de sonucu olarak, cogunlukla ebeveynlerine
yashliklarinda kendilerinin bakmak istediklerini; sadece
kendisinin uzun sureli ¢alismasi nedeniyle ebeveynin
yalniz kalacagi endisesiyle ilave bakim dusunebildikle-
rini ancak gelecek kusaklar agisindan ayni beklentide
olamadiklarini gostermektedir. Burada modern kimlik
0geleri agir basmakta ve “cocuga yuk olmama” egilimi
belirginlesmektedir. Yasamin “ancak ev ile anlaml” ol-
dugunu sdyleyen; “insanin bir evi yoksa yasamasinin
da bir anlami olmayacagini” belirten bir baska katilimci

aslinda eski kusagin hassasiyetlerini dile getirmektedir.
Dini duygular guglu deneklerin ise, bu konuya kategorik
olarak kargi ciktiklari ve “beslendigimiz kaynaklar onlara
son nefeslerine kadar bakmamizi emrediyor” seklinde
yaklastiklari gorulmektedir. Onlara gore yaslilar torunla-
riyla vakit gecirmelidir; “soguk bir ortamda ayni ezikligi
yasayan” insanlarla degil. Devlet bu konuda bir ¢dzium
Uretecekse bu, yeni huzurevleri agmak seklinde degil
yaglilarin ailede bakilabilmesi i¢in gerekli maddi destegi
saglamak seklinde olmalidir. Ancak dini duygular gug-
IU olan katilimcilar, genelde evlenme yasi ve bosanma

oranlari dusuk, cok ¢ocuklu, esleri calismayan bir ka
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tegori olusturdugundan, onlarin bu bakimi gercekles-
tirebilecek kosullara sahip olduklari sdylenebilir. Diger
katilimcilar ise evlenme yasi ve bosanma oranlari daha
yuksek, esleri ¢calisan ve cocuksuz yahut az ¢ocuklu bir
kategori olusturmaktadirlar; bu nedenle onlarin ebe-
veynlerine bakmak ve ¢ocuklarinin kendilerine bakmasi
konusunda daha mutereddit olmalari, icinde bulunduk-
lari fiili durumun bir sonucu olarak yorumlanabilir. Nite-
kim nicel arastirma dini hassasiyeti yuksek olan katilim-
cilardan sadece % 36’sinin; dini hassasiyeti daha dusuk
olan katilimcilardan ise % 74,2’sinin eslerinin ¢alistigini
gostermektedir.

Nicel arastirmaya katilan medya profesyonelleri
“modern kosullar ne olursa olsun aile geleneksel yapi-
sini surdurmelidir” ifadesine % 56 oraninda katiimislar-
dir. % 15 kararsizdir; % 29 ise bu ifadeye katilmadigini
belirtmistir. Bu baglamda, yasliliginda ebeveyne bakma
konusunda geleneksel degerlerin kismen de olsa sur-
dugu; ideallerin dile getirildigi ancak toplumsal degisim
surecinin etkisiyle ideallerle imkanlar arasinda bir agik-
lik dogdugu sdylenebilir. Medya Profesyonellerinin Aile
Degerleri Olgegi alt boyutlarindan elde ettikleri aritmetik
ortalamalar dikkate alindiginda, en yuksek ortalamanin
sadakat faktorune ait oldugu; bunu akraba iligkileri -ge-
nis aile, akraba eksenli aile yagantilarini tercih etme- ta-
kip ettigi gorulmektedir. Bir bagka deyisle medya profes-
yonelleri genel olarak geleneksel aile de@erlerine uzak
degildirler; ancak bircogunun bunlari gerceklestirecek/
yasayacak kosullara (maddi ve manevi) sahip olmadi-
@1 soylenebilir. 1980’li yillarda Mahmut Tezcan yasli-
larin huzurevi ile ilgili tutumlarini degerlendirirken su
saptamay! yapmisti: “Ulkemizde kurumlarda yasama
dustuincesi gelismemistir. Bu yaglilarin gocuklarini hala
bir sosyal sigorta kurumu olarak algilamalarinin sonu-
cu, kulturel bir durumdur.” (1991, s. 242). Cocugun bir
tur sosyal sigorta olarak algilanmasi egilimi, geleneksel
ailenin ayirici ozelliklerinden biri olarak Cigdem Kagit-
¢ibasi tarafindan Cocugun Degeri: Turkiye’de Degerler
ve Dogurganlik (1980) arastirmasinda detayh olarak ir-
delenmistir. Vergin’e (1991) gore bu calisma, Turkiye'de

aile fertlerinin birbirine bagimliliginin nem arz etmeye
devam ettigini gosteriyordu ama ayni zamanda ekono-
mik ihtiyaglarin azalmasi ile Ust statulere gegcmis bagim-
siz bireylerin ortaya ¢ikisi strecinde aile i¢i dayanisma
ve yardimlagsmanin ortadan kalkmaya yuz tutabilecegi
varsayimini da i¢cinde barindiriyordu. Vergin, Turkiye’'de
bu tur bir degisimin meydana gelmedigini, Turkiye’de
Bati modelinin aksine “kusaklararasi iligkilerin degisimi-
nin duygusal alanda daha buyuk bir bagimhhk dogrultu-
sunda seyrettigini” Duben’e atifla vurgulamakta ve “top-
lumdaki donusumler karsisinda duyulan tedirginliklere
gogus gerebilmek icin adeta aileye daha siki bicimde
siginildigini” (1991, s. 318) belirtmekteydi. Medya Pro-
fesyonellerinin ve Medyanin Aile Algisi arastirmasi, Ver-
gin’in zikrettigi bu egilimin hala gecerli oldugunu, ailenin
siginilacak bir liman olarak algilandigi tespiti ile ortaya
koymus olmakla birlikte; aradan gecgen yirmi bes yil icin-
de, ozellikle egitimli kentli kesimlerde kendi cocuklarina
(maddi degil manevi) bir gelecek sigortasi olarak bakma
umudunun bile azaldigini gdostermistir.

3.1.8. Geleneksel Genis Aile ve Modern Cekirdek
Aile

Nitekim nicel arastirmanin Aile Degerleri Olgegi,
medya profesyonellerinin en dusuk ortalamalari “aileyi
esasta sosyoekonomik bir olgu olarak gorme” egilimin-
den aldiklarini gostermektedir. Bu sureg, Turk ailesinin
geleneksel genis aileden modern ¢ekirdek aileye dogru
gecirdigi degisimin seyrini de vermektedir. Geleneksel
genis ailede yagllar ana karar alicilar olarak karsimiza
cikarlar ve yasamlari boyunca ailenin gidisatini belir-
lerler. Medya profesyonelleri “evlilik boyunca aile bu-
yuklerinin gorust dikkate alinmaldir” ifadesine % 49
olumsuz; % 23 ise kararsiz olarak cevap vermigler; bu
ifadeye katilanlarin orani sadece % 28 olmustur. Bu savi
destekleyen bir diger drmek de, “aile igindeki sorunlar
esleri ilgilendirir, bagkalarini degil” dnermesine nicel
arastirmaya katilanlarin % 76’sinin katilmig olmasidir.
Bu oranlar, geleneksel genis ailenin temel yapisal 6zel-
liklerinden birinin ciddi bir ddbnisume ugradigini goster-

mektedir. Esler disinda kalan aile bireyleri ve buyukler,
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duygusal destek ve belki bir emanet olarak algilanmak-
ta, ama agirlkli olarak aile hayatin karar alici/belirleyici
Ozneleri olarak gorulmemektedirler. Dolayisiyla, yasam
kosullarinin da etkisiyle birka¢ kusak i¢inde bu siginagin
da yitirilmesi ve ailenin iki en fazla Ug¢ kisilik bir latent mu-
esesese bigimine evrilmesi ihtimali vardir. Dini hassasi-
yetleri yuksek denekler agisindan bir istisna s6z konusu
olabilirse de, medyanin genel gecer kaliplar icinde bu

tur bir daralma yasanmasi olasiligi guglu gorunmektedir.

Bu baglik altinda son bir hususa daha isaret etmekte
yarar olacaktir. Gerek Tezcan’in gerekse katilimcilardan
birinin zikrettigi “yashlara evlerinde bakilmasini sagla-
yan maddi destek ve duizeneklerin olusturulmasi...” Bu
sistem, yaslilarin dogal ¢evrelerinden kopmadan hayat-
larini surdurmelerine olanak saglayacagi icin dnerilmek-
tedir.

3.1.9. Farkli Mezhep, Din, Etnik Grup, Sinif/Taba-
kadan Olanlarla Yapilan Evliliklere Bakis

Medya profesyonelleri farkli mezhep, din, etnik grup,
sinif/tabakadan olanlarla yapilan evlilikleri ve dzellikle
de kendi ¢ocuklarinin bu tur evlilikler yapmalarini nasil
degerlendirecekleri ile ilgili bir soruya nitel arastirmada
1/3 oraninda “sorun olmaz” seklinde cevap vermisler-
dir. Burada cevaplarin dagihmi iki ana baglamda de-
gerlendirilebilir: Oncelikle, belli bir yasa gelmis yetiskin
durumdaki ¢ocuklarinin tercihlerine duyulacak sayginin
vurgulanmasi s6z konusudur. Ikinci olarak da, karisik
evliliklere karsi bir musamaha s6z konusudur. Once bi-
rinci baglami yani ¢cocugun tercihine duyulan saygi me-
selesini ele alalim.

Medya profesyonellerinin buyuk cogunlugu dzellikle
sevgi sbz konusu ise ¢ocuklarinin tercihine saygi duya-
caklarini belirtmislerdir. Genel bir egilim olarak, ilkece
onaylanmayan evlilikler icin bile eger “ask” yahut “sev-
gi” varsa karismama tutumu gostereceklerini belirtenler
cogunluktadir. Katihmcilardan bazilari, asil sorunlarin
kimliksel farkliliklarda degil kisisel ve kisiliksel problem-
lerde oldugunu belirtmiglerdir. Nicel arastirmaya katilan

medya profesyonellerinin % 75’i de “evlilikte sevgi zo-
runlu degildir” nermesine katilmadiklarini belirtmigtir.
Farkli mezhep, din, etnik grup, sinif/tabakadan olanlarla
yapilan bir evliligin ilk tercihi olmayacagini yahut boyle
bir seye muhatap olmak istemeyecegini belirten katilim-
cilar bile, eger gerekce “ask” yahut “sevgi” ise direncleri-
nin kirnllacagini; bu evlilige ses ¢ikarmayacaklarini ifade
etmektedirler. Bu noktada, geleneksel toplumun ayirici
ve tanimlayici kimlik vurgularinin medya profesyonelleri
arasinda fazla itibar gormedigini sbylemek mumkundur.
Ayrica itirazlar genelde kimliksel farkliliklarin kendisine
degil, bu farktan dolay! esler arasindaki paylasim alan-
larinin azalacagi endisesine iligkindir. Nitel arastirmaya
katilanlardan bircogu, -ister dinsel, ister mezhebi, ister
boblgesel, isterse etnik olsun- farkliliklarin, esler arasin-
da paylagilacak alanlari azalttigi, bunun da evliligi olum-
suz etkiledigi kanisindadir. Ayrica zikredilmesi gereken
bir husus da, medya profesyonelleri arasinda etnik
veya mezhebi ayrimlarin din farkina nazaran daha az
dnemsenmesidir. liging bir ayrinti olarak, farkh dinden
olan gelin veya damadin eger dinine fazla bagh degilse
daha kabul edilebilir oldugu saptamasini zikredebiliriz.
Burada dindarligin az olmasi, kargi tarafa kendi farkli-
lgini dayatmamanin bir garantisi olarak algilanmis ve
hos gorulmustur. Farkh dinden olma durumunda soru-
nun, ¢cocuk yetistirmede cikacagini belirten katilimcilar
da vardir.

3.1.10. Ailede Rol Dagilimi

Nitel arastirmaya katilan medya profesyonelleri-
nin yaklasik yarisi ebeveyn ailelerinde geleneksel bir
rol dagilimi oldugunu belirtmiglerdir. Annelerin calistigi
durumlarda bile ailedeki yemek, bulagik, camasir gibi
geleneksel ev ici kadin gorevleri, anneler tarafindan ye-
rine getiriimekte; esitlik¢i babalar arasinda bile “mutfagi
sahiplenen” bulunmamaktadir. Babalarin asil gorevinin
evi gecindirmek oldugu dustincesi ebeveyn ailelerinde
tam anlamiyla hakimdir. Ancak kadinlarin mutfagi kendi
egemenlik alani olarak gordugunden bahisle kendilerini
mutfaga sokmayanin esleri oldugunu iddia eden erkek
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katilmcilar da vardir. Ebeveyn ailesinde kadinlarin ¢a-
lismasi daha ziyade aileden birinin destek olmasi ha-
linde onaylanmakta veya gerceklesebilmektedir. Ancak
bu baglamda onemli bir detay, “gug¢lu kadin, calismasi
gerekmeden de sbzl dinlenen kadindir” degerlendirme-
sidir. Gunku geleneksel ailelerde kadinlar, dikkate alin-
miyorlarmis gibi gorundugunde bile alttan alta belirleyici
olan bireylerdir.

3.1.11. Karar Alma Surecleri

Katilimcilardan birgcogu babalarinin, annelerine sor-
madan hicbir ciddi karar almadigini belirtmiglerdir. Med-
ya profesyonellerinin ailelerinde kararlar 1/3 oraninda
kari-koca beraber alinmaktadir. Ancak nitel arastirmaya
katilanlarin yaklasik 1/3’'u de cocukken kararlara katil-
diklarini belirtmiglerdir. Bunlar daha ziyade ¢ocugun da
katilacag! aile ziyaretleriyle, ev degisiklikleriyle yahut
bazi drneklerde ailenin ekonomik faaliyet alanlarinda
yapilacak degisikliklerle ilgili olmustur. Cocuklarin karar-
lara katiliminin, buyudukge, ailede Universite okuyan ilk/
tek kisi olma vasfinin kazaniimasiyla (danisilabilir, bilgi
sahibi kisi olmanin gostergesi), para kazanmaya bagla-
mayla yahut da (aile ¢ok ¢ocuklu ise) en bluyuk ¢ocuk
olma durumunda (sorumluluk devri/sorumluluklarin pay-
lasiimasi arzusu nedeniyle) ortaya ¢iktigi gorulmektedir.
“Parcalanmis ailelerde ¢ocuklarin kararlara katilmasinin
pek sbz konusu olmadigl” saptamasi da ortaya cikan
bulgular arasindadir. Geleneksel ailede, kararlara kati-
Iim ergen olmayla, yetiskinlik icin gereken vasiflara sa-
hip olmayla iligkilendirilirken (para kazanma yahut uni-
versite okuyan az sayidaki kisiden biri olma gibi); anne
babalarin yaslandik¢a ¢ocuklarina daha fazla danigsma-
ya basladiklari da gorulmektedir. Bunun nedenlerinden
biri ebeveynin degisen toplum kosullarina adapte ol-
makta zorlanmalari yahut bu konulari ¢ocuklarinin daha
iyi bildigine inanmalaridir.

Medya profesyonellerinin hemen hepsi kendi ¢ekir-
dek aileleri icinde ¢ocuklarini kararlara kattiklarini be-
lirtmiglerdir. Ancak bu serbesti tumden o tercihlere uyu-
lacagr anlamina gelmemektedir. Uygulamada nihai bir

denetim yahut son karari buyuklerin vermesi seklinde
bir “ydnlendirme”, “yardim”, “fikir verme” egilimi mevcut-
tur. Buna “telkin” diyenler de olmustur. Karar konulari
okul secimi, aligverigler, bosanma gibi konular olarak
zikredilmigtir. Bir katilimci ortak kararin sorumluluklar
paylastirdigi icin sonradan insani vicdanen rahat kildigi-
ni belirtmistir. Ancak butun bu “demokratik” ve “katihm-
c1” egilimler yaninda olumsuz degerlendirmeler de yok
degildir. Sayilari az da olsa bazi medya profesyonelleri
“asin liberal” tutumlarin ¢ocuklari yozlastirdigini; onla-
ra “iyilik degil kotuluk oldugunu”, disiplinin ve ebeveyn
yonlendirmesinin ¢ocuklarin yon bulmasi igin bir zaruret
oldugunu vurgulayarak karar alma sureglerine katilimin
daha sinirli tutulmasi gerektigini belirtmiglerdir. Diger
taraftan nicel arastirma, medya profesyonelleri icinde
dergi calisanlarinin gazete cgalisanlarindan; kadinlarin
erkeklerden; sektorde 1-10 yil arasi ¢alisanlarin 11-15
yil arasi ¢alisanlardan; kurumlarinda 5-6 yil gorev ya-
panlarin 7 yil ve Ustl gorev yapanlardan; bekarlarin
evlilerden; esleri calisanlarin galismayanlardan ve Ust
gelir duzeyindekilerin orta ve alt gelir duzeyine sahip
olanlardan daha fazla “demokratik katilima” a¢ik oldu-
gunu gostermistir. Bu aslinda dogal bir durumdur ¢unku
medyada uzun sire g¢alismis olmak, kisinin yasinin da
buyuk oldugunu gosterir ki, genclerin yaslilardan daha
fazla yeniliklere ve degisime acik olmasi dogal bir du-
rumdur. Benzer sekilde medyadaki kadinlar egitimli ve
meslek sahibi bireylerdir ve dogal olarak karar alma
sureclerine katihm talep etmektedirler. Esleri calisma-
yan erkeklerin geleneksel rol dagihmlarina daha yakin
duran dusuincelere veya egitim duizeyi daha dusuk es-
lere sahip olduklar dusunulebilir; bu nedenle onlarin
da demokratik katihma daha az agik olmasi normaldir.
Gelir duzeyinin yuksekligi de genellikle iyi bir egitimle ve
yuksek sosyoekonomik duzeyle paralel giden bir dzellik-
tir ve ailenin bir butun olarak geleneksel olmayan dav-
ranis kaliplarina sahip olmasi sonucunu dogurmaktadir.
Bu aslinda inanglardan da bagimsiz bir egilimdir, ¢unku
modern egitim almis bireyler, dini hassasiyetleri yuksek
bile olsa, genelde egitimin verdigi modernlestirici formati
almis bulunmaktadirlar.
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Medya profesyonellerinin kendi aileleri agisindan
bakildiginda, nicel arastirmaya katilan medya profes-
yonellerinin % 46 ile “cocuk bakiminda birinci derecede
sorumlu annedir” ®nermesine katilmadiklari gorulmekte-
dir. Buna karsilik % 43 “butun zamanini cocuklarina ayi-
ran anneler tukenmis demektir” dnermesine katilmistir.
Bu egilim, ailedeki geleneksel rol paylasiminin medya
profesyonelleri tarafindan % 50 oraninda terk edilmis
oldugunu gostermektedir. “Evde son sbzu baba soyle-
melidir’ ®nermesine katilma da % 26 ile sinirhdir. “Aileye
iliskin kararlara tum aile ortak katiimaldir” ifadesi % 81
oraninda onay gormustur. Buradan hareketle, medya
profesyonellerinin, ataerkil geleneksel aileler igcinde ye-
tismis olsalar bile, giderek ¢ocuklari da kararlara katan
bir aile modeline dogru evrildikleri sbylenebilir. Ev kadini
olmak medya profesyonellerinin yarisi agisindan para
kazanmak kadar tatmin edici bir sey degildir; “evi ¢ekip
ceviren kadindir” diyenlerin orani da yaklasik % 50°dir.
Kadinin kocasina itaat etmesi gerektigini dustnenlerin
orani ise % 29’dur. Bu rakamlar aile i¢i rol dagihmi ve
karar alma surecleri bakimindan gorece esitlikci aileler-
den gelen medya mensuplarinin, kendilerinin de olduk-
ca katilimei ve esitlik¢i bir aile modeline dogru degisim
gecirmekte olduklarini gdstermektedir.

Ancak 0zellikle kadin katilimcilardan bazilarinin, ¢a-
lisma yasami yahut gecmis deneyimler yuziinden bekar
olmakla beraber evliligi, bir erkek tarafindan bakilip kol-
lanmayi, “eski tip ailelerdeki rol dagilimini” timden iste-
nilmez bulup bulmadiklari konusunda bir kafa karisikligi
yasamalari ilginctir. Nitel arastirmada karsimiza c¢ikan
bu birkac drnek, rakamsal karsiliginin dtesinde anlamlar
icermektedir. Medyanin agir is kosullarinin bir evi ¢ekip
cevirecek zamani ve enetjiyi birakmayan dogasi her za-
man kariyere iligkin bir mutluluk vermemektedir. Aile ve
cocuk dzlemi dzellikle kadinlarda satir arasinda kargimi-
za ¢ikan dbnemli bir detay gibi durmaktadir. Erkekler aci-
sindan bakildiginda, benzer bir geleneksel dge, ¢alisan
kadinlarla evlenmek isteyenlerin bile kadinlardan ge-
leneksel rollere uymasini bekledikleri ydonundeki ifade-

lerde karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel rollerin digina

cikmis kadinlarin “riskli” bulundugunu belirten katilimci-
lar olmustur. Ancak yine de kadinlarin evde olmasinin
onlarn gerilettigi; kendilerinin uzun calisma saatlerine
tahammulunu azalttigr gerekcgesiyle eslerin evde otur-
masina siddetle karsi ¢ikan erkek katimcilar mevcuttur.
Bu biraz da medyanin kendine dzgu dinamik yapisinin
dogurdugu bir beklenti olabilir. Standart mesai saatle-
rine bagl olmayan bir meslegin icracilar olan medya
profesyonelleri, bu durumun “kagcamaklar’” mesrulasti-
rp gizlemek icin kullanilabildigini de belirtmekle bera-
ber, kadinlarin evde olmasinin aile ici krizleri artiran bir
faktor oldugunu sdylemislerdir. Nicel arastirmaya katilan
medya profesyonellerinin % 66,5'inin esi calismaktadir.
Calisan bir kadinin kendine ait deneyimler biriktirebile-
cegini ve bunlarin paylasiimasi halinde iligkinin dinamiz-
mini koruyabilecegini belirtenler olmustur. Uzun ¢alisma
saatleri, bzellikle erkek medya mensuplarinin ev igi igler-
de eglerine yardim etmelerini dnleyen en dnemli etmen
olarak da zikredilmistir. Dini hassasiyeti yuksek olan
katihmcilar, eslerinin kendilerinin “hayir” i¢in ¢alistigini
bildigi icin fedakarlkta bulundugunu belirtmigler ve uzun
calisma saatlerinin aralarinda bir sorun olusturmadigini
ifade etmiglerdir; bu dzellikleriyle bir istisna olusturuyor
gibidirler.

3.1.12. Kadin Algisi

Arastirmada geleneksel aile anlayiglarina ve rol da-
gilimina iliskin bir bagka ayrag¢ olarak katilimcilarin ka-
din algisi sorulmustur. Asagidaki tablo, katilimcilarin bu
soruya verdikleri cevaplarin dagilimi gostermektedir:

Tablo 6: Katilimcilarin Kadinin Ailedeki Yeri
Hakkindaki Gorusleri

Erkek | Kadin
Anne 3 2
Es 12 -
Insan, birey, sahsiyet 5 6
Kariyer sahibi bir birey 2
Hepsi 7 3
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Tablodan da anlagilacagi Uzere, kadini “kadin”, “es”,
“anne” veya “kariyer sahibi birey olarak algilama egili-
minin sorgulandigi bu calismada medya profesyonelleri
tam bir dbeklenme gostermemiglerdir. Nitel arastirmaya
katilan 56 kisiden 12’si “es”; 5’i “anne”; 3’ “kariyer sa-
hibi bir birey”; 11’i “insan, birey, sahsiyet”, 10’u “hepsi”
cevabini vermislerdir. Geleneksel rollere atif azdir; daha
cok “es” ve “birey” olma 0zelligi vurgulanmis; erkek
nasil kategorize edilmiyorsa kadinlarin da kategorize
edilmemesi gerektigi, tum ozellikleriyle bir butun olarak
algilanmasi gerektigi ifade edilmis; bazilari da baglama
gore bu dzelliklerden birinin veya digerinin dne ¢iktigini
ifade etmigtir. Evde “es” ve “anne”, is yerinde ise “kariyer
sahibi birey” olma dzelliklerinin dne ciktigi belirtilmistir.
Kariyer diyen Ug kisinin gocuk sahibi olmadigi da donemli
bir detaydir. Cocuk sahibi olma deneyimine bagh ola-
rak kadinin “anne” olarak algilanmasi egiliminin arttigi
saptanmistir. Bu soru tam bir dbeklenme yaratmasa
da, genellikle geleneksel rollerin fazla vurgulanmadigi-
ni; ailedeki ¢ocuk sayisinin azalmasi egilimine paralel
olarak erkeklerin eslerini anne degil es olarak algilama
egiliminin arttigini; ancak kariyer sahibi birey olarak al-
gilamanin da henuz yerlesik olmayan modern bir tutum

oldugunu sbyleyebiliriz.

3.1.13. Ailede Milkiyet Dagilimi

Ailede mulkiyet dagilimi acisindan bakildiginda,
medya profesyonellerinin ebeveyn aileleri ile kendi ai-
leleri arasinda soyle bir farklilik mevcuttur: Ebeveyn ai-
lesinde mulkiyetin babasinda oldugunu belirten 17, an-
nesinde oldugunu belirten 2, ortak oldugunu belirten 23
kisi vardir. Ailesinde mulk olmayan 6 kisi vardir. Bu aci-
dan bakildiginda, mulkiyet durumu bakimindan, baba
merkezIiligin geriledigi gorulmektedir. Ancak ebeveyn ai-
lelerinin de fazla geleneksel aileler olmadigi sdylenebilir.
Bu oranlar Turkiye geneli ile karsilastinidiginda, medya
profesyonellerinin ailelerinin daha esitlik¢i oldugu savini
destekleyici bulgularla karsilasiriz. Ornegin asagidaki
tablo, erkek mulkiyetinin Turkiye genelinde kadin mulki-
yetinin cesitli kategorilerde (mustakil ev, isyeri, arsa vs.)
yaklasik U¢ kati kadar oldugunu gostermektedir. Bunun
tek istisnasi araba mulkiyetidir. Araba mulkiyetinde ora-
nin 1/7 olmasi da genelde kadinlarin kent merkezleri
disinda araba kullanma egiliminin dusukluguyle ilgili go-
runmektedir. Araba eril bir aractir ve ailede tek bir araba
oldugunda onu genellikle erkekler kullanmaktadir.

Tablo 7: Cinsiyete Gore Bireylerin Uzerine Kayith Gayrimenkul/Araglarin Orani (%)

Yok

Erkek 39,6
Kadin 80,2
Miistakil ev/apartman dairesi

Erkek 28,3
Kadin 11,5
Isyeri (biiro, diikkan)

Erkek 3,1
Kadin 0,7
Arsa, tarla, bag bahge vb.

Erkek 13,2
Kadin 5,2
Otomobil (6zel kullanim)

Erkek 14,4
Kadin 2,2
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Aile Yapis: Arastirmasi, 2006

*Nitel arastirmaya katilan medya profesyonellerinin her birine bir kod numarasi verilmistir. Parantez i¢inde yer alan tanimlamalar-
da kod numarasi, katilimcilarin cinsiyet bilgileri (K; Kadin, E; Erkek), ¢alistiklari mecra (televizyon, gazete, dergi, radyo, internet)
ve son olarak pozisyonlarina yer verilmistir. Arastirmaya katilanlarin pozisyonlariyla ilgili kisaltmalar Tablo 2°’de gorulebilir.
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3.1.14. Harcamalardaki Ortakhk

Harcamalardaki ortaklik yahut kesenin birligi ko-
nusunda da medya profesyonellerinin oldukga esitlikgi
tavirlar gelistirdigi gdzlenmektedir. Nitel arastirmaya
katilan medya profesyonellerinin cogu (beraber yagsama
durumlarinda bile) “kesenin bir” oldugunu belirtmis “aile
dediginiz her seyin paylasimidir zaten...” demislerdir.
Cunkl “nasil duygular, sikintilar, mutluluklar ortaksa,
para dediginiz sey bunlarin icinde en degersiz olanidir,
onun da ortak olmasi gerekir” [09, K, Dergi, Yzr.] Ancak
paylasimci egilimler gosteren bu genis grup disinda,
ucta yer alan gorusler de ortaya atilmistir. Azinlikta ka-
lanlar “maasinin tamamini egine verenler” ve “maasini
esinden saklayanlar” grubudur ve bunlar temsil edici
olmaktan uzaktirlar. Medya profesyonellerinin ¢ogu-
nun esi ¢alistigi icin maaslarinin tamamini esine teslim
edenler kategorisi dusuk kalmaktadir ¢unkt bu éruntl
esin calismadigi donemlerde daha fazla gorunen bir
modeldir. Medya profesyonelleri gegcmiste -muhtemelen
kendi ebeveyn ailelerinde- kadin merkezli bir tasarruf ve
idare anlayisinin bulundugunu belirtmisler; bunun yeni
nesilde olmadigini vurgulamisglar ve “hem tasarruf kultu-
runde hem de bugunku harcama kulturunde kadinlarin
rolunuin buyuklugune” isaret etmislerdir. Bu baglamda,
medya profesyonellerinin evli olmasalar ve birlikte ya-
sama deneyimine sahip olsalar bile, her iki tarafin da
kazandigi ve ortak harcadigi aile bigimlerine evrilmis ol-

duklari sdylenebilir.

3.1.15. Aile Ici Siddet

Aile ici siddet konusuna gelince, aile i¢i siddet litera-
turde “bireylerin yaralanmasina, sindiriimesine, dfkelen-
diriimesine veya duygusal baski altina alinmasina yol
acan fiziksel veya herhangi bir sekildeki hareket, dav-
ranim veya muamele” olarak tanimlanmaktadir (Sayil
ve digerleri, 2002, s. 51). Bu baglamda siddetin dovme,
yaralama, sakat birakma, cinsel saldiri, ensest, tecaviz,
oldurme seklinde ortaya cikabildigi vurgulanmistir. Med-
ya profesyonelleri de yukaridaki tanima benzer bigcimde

siddeti farkli sekillerde tanimlamis ve algilamiglardir. Or-
negin bazi medya profesyonelleri siddeti dayak, itip kak-
ma, ¢ocuk dovme, psikolojik olarak baskilama ve bu tur
uygulamalarin sureklilik arz etmesi seklinde anladiklari-
ni belirtmislerdir. Siddetten ne anlasildiginin pozisyona,
kokene, alinan egitime vs.ye gore degistigi vurgulanmisg-
tir. Bu bakis agisi farkhliklari bir kenara birakildiginda
ve siddet genel bir kategori olarak ele alindiginda, nitel
arastirmaya katilan medya profesyonellerinin yarisi ai-
lelerinde siddete sahit olmadigini; 1/8'’i ise siddete sahit
oldugunu ifade etmistir. Bu cevaplarin herkesin siddet
algisina gore verildigi hesaba katilmahdir. Medya pro-
fesyonellerinden bazilari kendilerinin “dayakli bir kugak-
tan” geldiklerini sdylemiglerdir. Evde babalarin, askerde
komutanlarin, okulda hocalarin dayak attigi bir donemin
cocuklaridir onlar. O ddbnemde bu dogaldir, terbiyenin
bir parcasidir. Son donemde bu tur egilimlerde azalma
gorulmeye baglamistir. Nitekim nicel arastirmaya katilan
medya profesyonelleri “kadin dedigin kocanin tokadini
sineye ¢cekmelidir” ifadesine % 68 oraninda katilmamig-
lar; “evliligin sUrmesi icin bazen fiziksel gu¢ kullanilabilir”
ifadesine ise % 87 ile karsi ¢ikmiglardir. Bu rakamlar,
medya profesyonellerinin 6zellikle yagli kusaginin “da-
yakl” bir kusak olsalar bile, giderek siddete karsi ¢ikan
zihniyet yapisina evrilmis olduklarini gostermektedir.
Medya profesyonelleri siddet nedeni olarak “kigkirtma”,
“damarina basma” yahut ¢iftin karsilikli arzusunun ifade-
si olan bir gesit cinsel gobndermeden sbz etmigler, ancak
dayagi/siddeti egitimin bir parcasi olarak goren kimse
ctkmamustir. Anlik gelisen siddet gercek siddet olarak
gorulmemis; cunki siddetin “sistematik” bir sey oldugu
vurgulanmigtir. Sistematik siddetin, maruz kalanlar tara-
findan dgrenilme ve gelecekte geng kusaklar tarafindan

tekrarlanma riskine isaret edilmigtir.

3.1.16. Siddetin Medyada Yansitiimasi

Medya profesyonelleri siddet ve kanin sattigini be-
lirtmek suretiyle medya-siddet iligkisini en yalin bigim-
de ifade etmis olmaktadirlar. Bu somut bir saptamadir.
Medya profesyonellerinin tamami, bunu onaylayanlar
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da onaylamayanlar da ayni kanida birlesmektedirler.
Surekli gosterilenin zamanla normallesecegi de genel
kabul goren hususlar arasindadir. Medya profesyonel-
lerine gore medyada yansitilan siddet, alt siniflarin,
dusuk sosyoekonomik duzeydeki kisilerin yasadigi ve
uyguladig siddettir; Ust kesimlerdeki siddet ise sadece
“istatistiksel verilerde” kalir, medyada karsimiza gelmez.
Siddet meselesi, medya etigi ve medyanin denetimi

baglaminda daha sonra tekrar ele alinacaktir.

3.1.17. Bosanma

Bosanma konusu aragtirmada aile algisinin ve med-
ya mensuplarinin bireysel deneyimlerinin anlasiimasi
bakimindan dnemli bagliklardan biri olarak irdelenmis-
tir. Nitel arastirmaya katilan 56 kisiden 15’i bosanmistir.
Bosanan kadinlarin tekrar evlenmemis olmasi, vurgu-
lanmasi gereken dnemli bir ayrintidir, gunki 10 bosanan
erkekten 8'i tekrar evlenmistir. Bosanma, ¢ocuk sahibi
aileler icin bile gerektiginde dusuniuimesi gereken bir
husus olarak ele alinmaktadir. Nitekim nicel arastirma-
ya katilanlarin % 58’i cocuk sahibi ciftlerin evliliklerini
surdurmesi gerektigi bnermesine katilmamiglardir. Ka-
tilanlarin orani % 18 gibi oldukga dugiuk bir rakamdir.
“Ne olursa olsun evlilikler dmur boyu surmelidir” dner-
mesine katilanlar da % 28 oranindadir. Demek ki, med-
ya profesyonelleri evliligi modasi gecmis bir olgu olarak
gormemekle beraber (% 77) evliligi dmur boyu sirecek,
surmek zorunda olan bir birliktelik olarak da gormemek-
tedirler.

Nitel arastirma, bosanmanin dogal bir olgu oldugu
saptamasiyla dne ¢cikmaktadir. Neden dogaldir? Gunku
medya profesyonellerine gore, bireysel mutluluk icin en-
gel olusturmaya baslamis bir evlilik sonlandiriimalidir.
Medya profesyonelleri eslerin birbirinden farklilagma-
sinin en dnemli ayrilik nedeni oldugu kanisindadirlar.
Kanisik evlilikler igcin siklikla zikredilmis olan paylasim
alanlarinin azalmasi (6rnegin 01, K, Televizyon P. - 11,
E, Televizyon H. M.) meselesi burada tekrar karsimiza
cikmaktadir. Medya mensuplarinin yogun is tempolari

ikinci bosanma nedeni olarak zikredilmistir. Bu tem-

ponun esler tarafindan anlayisla karsilanmasi gerekir.
Aksi takdirde bosanma kaciniimazdir ve ¢ocuk da olsa
bosaniimalidir. Anlasmanin olmadigi evliliklerin bitmesi
bazen ¢ocuklar i¢in daha iyi bile olabilmektedir.

Kaldi ki katilimcilara gore, Ust sosyoekonomik du-
zeydeki ailelerde bosanmalar ya da birlikte yasama
durumundaki ayrilmalar, alt kesimlere nazaran daha az
travmatik olmakta ve her iki taraf da eslerinin magdur
olmamasi icin ellerinden geleni yapmaktadirlar. An-
cak katilmcilardan biri, bosanmanin bu derece kolay
ve travmasiz gergeklesebilmesinin aileyi zayiflatan bir
etmen oldugunu vurgulamigtir. Geleneksel toplumun
sinirlamalari, taraflari baski altina alan mudahaleler or-
tadan kalkinca evlilikler de o denli kolay bitiriimeye bas-
lanmistir. Nicel arastirmada “birlikte yasamak icin evlilik
sart degil” diyen katihmcilarin oraninin % 47, kararsiz-
larin oraninin % 13, evliligi sart gorenlerin oraninin ise
% 40 oldugu hesaba katilir ve bu egilimler bosanmaya
olumlu yaklagimla beraber degerlendirilirse medya pro-
fesyonellerinin gelecekte aile olma sanslarinin giderek
azaldigl sonucuna varabiliriz. Kadinlarin yuksek egitimli
ve iyi bir is sahibi oldugu ailelerde “evlilige tahammul”
oraninin dustugu de katilimcilarin dnemli vurgularindan
biri olarak karsimiza ¢ikmistir. Medya profesyonellerine
gore, kadinlarin ¢cogu istemedikleri evlilikleri yoksulluk

nedeniyle surdurmektedirler.

3.1.18. Medyanin Bosanmaya Etkisi

Medyanin bosanmaya etkisi irdelendiginde, “cesitli
programlar aracihgiyla telkin edilen sinif atlama, iyi ya-
sama modellerinin” siradan insanin hayatinda bosan-
may! tesvik edici bir etki yaratabildigi one surulmustur.
Ayni husus, medyanin “deneyim yasamayi” yucelten
vurgulari icin de dile getirilmistir Medyanin sundugu
modeller icinde “iliski yasamak”, tipki diger deneyimle-
ri biriktirmek gibi, kapitalizmle ve onun yarattig tuketim
toplumuyla uyumlu bir yagsam dnerisi olarak ortaya ¢ikar.
Bu durum, tukettigi Urunlerin detaylari kadar kendini var
kilabilen bireylerin “gergek insan”in butunlugune sahip

olamayacagini ifade eden Baudrillard’in degerlendirme-
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lerini hatira getirmektedir. Baudrillard’a (1997, s. 98-99)
gore, tuketim toplumunun bireyi kisisellesmeye zorlama-
sinin ardinda, kisinin 6lu ya da kayip olmasi yatmaktadir.
Mutlak deger olarak kisi, kendini gostergelerde kurmak
ihtiyacinda olmayan, kuicuk ton degisikliklerinden sen-
tez bir bireysellik yaratmaya calismayan 6znedir. Ama
tuketim toplumu bireylere sa¢ rengini degistirmekten
partnerini degistirmeye kadar uzanan genis bir dlcekte
degisiklik dnermektedir. Bir katihmcinin da belirttigi gibi,
toplumda “kanaat kulturunun” ortadan kalkmasina yol
acan bu egilimin, son tahlilde yarattigi asir beklentiler
bireyin tum yasamini sorgulamasina yol agmakta, ai-
lesini, evini, sahip oldugu mallari her seyi degistirmek
istemesine yol agmaktadir. Benzer bir durum da, aileleri
tarafindan tesvik edilen bazi genclerin medya kanaliyla
sohreti yakalama arzusu icinde olmalari ve bunun igin

her seyi gbze alabilmeleridir.

Medya profesyonellerinin fazla “populer”, “talep
edilir” kisiler olmalari da bogsanmalarin diger bir nede-
ni olarak zikredilmistir. Bu asir ilgi, bireyleri az dnce
sbz ettigimiz deneyimleri yasamaya itebilecegi gibi, bu
durumdan rahatsiz olan esleri de bosanma talebine
yoneltebilmektedir. Dini hassasiyetleri yuksek olan bir
katilimeci, bosanmalarin nedenlerinin dogru tespit edil-
mesi halinde onlara mudahale edilebilecegini belirtmis;
bu konuda “hakemlik” [21, E, Radyo P.] muessesesinin
devreye sokulmasi gerektigini vurgulamistir. Bu konuda
zikrettigi ilging ornekler de vardir. Ornegin bir din ada-
minin gevresinde yasanan sorunlu evliliklere mudahale
edebildigini; tespit ettigi sorunlara gore careler dnerdigi-
ni ve bu suretle bircok bosanmayi onledigi anlatiimistir.
Bu tur miudahalelerin uzman kisiler tarafindan (psikolog
gibi) yapilmasi halinde evliliklerin kurtarilabilecegi belir-
tilmistir. Ancak buradaki asil sorun, medya profesyonel-
lerinin ailede hakemlik gdrevini bagkalarina devretmeye
pek de istekli olmamalaridir. Nitekim medya profesyo-
nellerinin sadece % 14’U aile icindeki sorunlarin bas-
kalarini da ilgilendirdigi gorusuindedir. Bu oran, aile ici
sorunlarin ¢ozumunde aile buyuklerine veya cevredeki

sdzu dinlenir kisilere itibar etme egiliminin ¢ok dusuk ol-

dugunu gostermektedir. Evlilik bu denli bireysel bir sey
olunca, onunla ilgili ¢gozumler de ister istemez bireyler-
den beklenmekte; geleneksel toplumun sorun ¢dozme
mekanizmalarina itibar edilmemektedir. Evliligi gele-
neksel toplumdaki gibi sosyoekonomik bir birlik olarak
gorme egilimi de azalinca (bu goruse katilanlarin orani
sadece % 29’dur); aile giderek korunaksiz kalmaktadir.
Nitekim Barlas Tolan da benzer bir saptamayla gelenek-
sel aileden modern aileye gecis surecinde yasanan bazi
degismelerin ailenin yapisini da donusume zorladigini
belirtmektedir. Bu degisimlerden konumuzla ilgili bazi-
lari; kitle iletisim araglarinin etki alaninin toplumsal ve
bireysel yasamin derinliklerine dogru genislemesi, ka-
dinlarin her yil artan oranda galisma hayatina girmeleri
ve Kisiliklerini gelistirmeleri, evienme yasinin yukselme-
si, ekonomik bagimsizlik anlayisinin gelismesi sonucu
aile icinde bireyci davraniglarin hissedilir dlcude artmasi
ve geleneksel toplumda yashnin sahip oldugu saygin-
lik ve statunun eski dnemini yitirmesidir (Tolan, 1991, s.
496-497). Literaturde siklikla isaret edilen (Kagitgibasi,
1980; Tezcan, 1991; Tolan, 1991 vd.) bireysellesme ve
aile buyuklerinin geleneksel toplumda sahip olduklari
rolu yitirmesi olgusu, donerek aile baglarinin strmesine
donuk toplumsal denetim mekanizmalarini da zayiflat-
maktadir. Bu durumda aile icin hakemlik uygulanamaz
bir muessese olmaya dogru gitmektedir, cunku aile so-
runlarinin sadece egleri ilgilendirdigi yonunde bir dusun-

ce mevcuttur.
3.1.19. Aldatma ve Sadakat

Nitel arastirmada derinlemesine irdelenmis olan al-
datma-sadakat ile ilgili sorular da dikkate alindiginda, bu
durum daha net bir sekilde kargimiza ¢ikmaktadir. Nitel
arastirmaya katilan medya mensuplarinin altida biri al-
datmaya olumlu yaklasmis; nicel arastirmaya katilanla-
rn % 14’4 kadinlarin, % 18’i ise erkeklerin kagamaklari-
nin hos gorulebilecegini ifade etmigtir. Bu acidan bakil-
diginda, ister kadin i¢in ister erkek icin aldatma medya
mensuplarinin % 15-18’lik bir dilimi agisindan hos goru-
lebilecek bir olgudur. Esler arasinda sadakat kavraminin
iceriginin yeniden tanimlanmasi gerektigine katilanlarin
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orani % 27’dir. Bunlar gdrece yuksek rakamlardir.

Aldatmanin taniminda da, siddet konusunda oldugu
gibi farkli yorumlar mevcut olmakla beraber, ortak kani,
aldatmanin eslerin birbirini cinsel olarak aldatmasi ol-
dugu yonundedir. Bazi katilimcilar bu tur iligkilerin uzun
soluklu olmasi halinde aldatma denilebilecegini; gunu
birlik iligkilerin aldatma sayilmayacagini one surmusler-
dir. Bu durum bzellikle esin olaydan haberdar olmamasi
durumunda gecerlidir. Bilinmeyen gecici beraberlikler
g6z yumulabilir seyler olarak ifade edilmektedir. Ancak
bunlar genele iliskin degerlendirmelerdir; kendi hayat-
larina iliskin sorgulamada katilimcilar aldatmayi dogru
bulmadiklarini belirtmiglerdir. Yine de “esimi aldatmiyo-
rum” diyen 4 katilimci vardir; bunlarin 3’ kadindir. Al-
datma deneyimi oldugunu belirten 3’U kadin 7 katilimci
olmustur. 10 kisi de dini hassasiyetleri nedeniyle “asla”
aldatmayacagi cevabini vermistir. Bunlar aldatmanin
kadin igin de erkek i¢in de kabul edilemez oldugunu sa-
vunmuslar ve eglerinin bir emanet oldugunu, aldatmanin
bu emanete ihanet anlamina gelecegini belirtmiglerdir.
Aldatma nedenleri arasinda, erkeklerin kendini ispatla-
ma ihtiyact; ¢alisma kosullarinin denetlenemez saatler
yaratmasi; kadinlarin egleri tarafindan kadin yonleriyle
algilanmasinda yasanan eksiklikler; erkeklere yuklenen
“hastalik derecesindeki dzgurluk misyonu”, kadinlarin
da erkekler gibi 6zgur olma talepleri, ofis ortamlarinda
gecirilen uzun saatler, uzun yolculuklar, meslektaslarla
paylasilan ortak zemin ve “muhabbetler”, aile iliskile-
rindeki monotonluk, tekrar duygusu ve maddi sikintilar,
yeni evlilerin gelenekte oldugu gibi bir sire bas basa
birakilmamasi, mesleki ortamlari nedeniyle toplumsal
degisimlerden daha fazla etkilenen medya profesyonel-
leri ile esleri arasinda farklilasmalar meydana gelmesi,
msh gibi sanal sohbet olanaklari, internet ve cep tele-
fonlarinin gizli haberlesmelere imkan tanimasi, tuketim
toplumunun “deneyim yasama” egilimini pompalamasi
zikredilmigtir.

Ayrica kadinlarin ruhlariyla, erkeklerin ise bedenle-
riyle aldattiklari; bu nedenle de kadinlarin aldatmasinin
daha fazla bosanma nedeni oldugu iddia edilmistir. Bazi

medya mensuplari ise onceki iligkilerin bitmis oldugu
halde surdurulmesini yeni iliskiler yasamalarinin temel
nedeni olarak zikretmislerdir. Geleneksel kulturdeki “geri
donen esi kabullenme” egiliminin de erkekleri aldatmaya
sevk eden nedenlerden biri oldugu dne surulmustur. An-
cak butun bu degerlendirmeler ustune belki de asil vur-
gulanmasi gereken medyada genel olarak sozu edilen
guven bunalimidir. Medya mensuplarina gore “ortam
kodtlu” oldugundan esler birbirlerine given duymamakta
ve bu gluven bunalimi aileyi olumsuz yonde etkilemek-
tedir. Bu etkilerden uzak kalabilmek icin esiyle birlikte
hareket etmeye calistiklarini ifade eden bir katilimei ol-
mustur. Birgok katilimciya gore “deger” dnemlidir. Insa-
nin “ilkeleri varsa yapmaz”. Medya mensuplari arasinda,
aldatmanin “capkinlik”, “aliskanlik” ve “ahlaksizlik” oldu-
gu durumlar ile “yeni bir hayat kurma” anlamina geldigi
durumlari ayristiran ve bu ikinciye aldatma demeyi dog-
ru bulmayanlar olmustur. Detaylardaki butun bu farkl-
lagmalara karsin, sonug olarak aldatma ile ilgili tutumlar
su sekilde dzetlenebilir: Medya mensuplari, genelde ve
ilkece aldatmaya karsi durmakta; ancak duyulan, sahit
olunan olaylar nedeniyle aldatma konusuna karg! ciddi
bir hassasiyet gelistirmis bulunmaktadirlar. Kadinlarin
erkeklere, giderek onlarin kendilerine baktigi gibi bak-
maya basladigini fark eden bazi yasli medya mensup-
lari, kadin-erkek iligkilerinin seyri hakkinda karamsar
duygular gelistirmiglerdir.

3.1.20. Cinsel Tercihlere lligkin Tutumlar

Medya mensuplarinin cinsel tercihlere iligkin tutu-
mu, arastirmada irdelenen konularin bir digeridir. Medya
mensuplarinin escinsellige yonelik tutumu, dini hassa-
siyeti guclu katilimeilar hari¢ genelde oldukga liberaldir.
Bu katilimcilar, escinsellige ilkesel olarak karsi ¢ikmak-
tan ziyade escinsellerin maruz kaldigi zorluklar nedeniy-
le onlar icin “Uzulduklerini” belirtmislerdir. Ailelerinden
yahut cocuklarindan bu tur tercihleri olanlara karsi da
ayni tutumu gosterecegini belirten katihmcilar vardir.
Genel egilim, bunun “istenmeyecegi” ama “basa gelince
yapacak bir sey olmadigi” ydonundedir. Medya profesyo-
nelleri escinselligi dogal ve kulturel nedenlere baglamis;
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nedenler dogal ise yapilacak bir sey olmadigini, kulturel
ise sosyalizasyon araciligiyla sorunun ¢ozumlenebile-
cegini belirtmiglerdir. Insanlarin cinsiyet rollerine gore
toplumsallagtiriimasi esastir. Misamaha siniri da genel
olarak “kendini anons etmeme” olarak belirtiimistir. Ken-
di 6zel hayatinda, bunu bagkalarina dayatmadan yahut
fahigelige donuisturmeden yasayanlara iliskin musama-
ha butun medya mensuplarinda (inanci ne olursa olsun)
ortaktir. Medya mensuplari kendi mecralarinda escinsel-
lere “haber degeri varsa” yer verdiklerini; bunun diginda
konuyu ayrica ele alip isleme egilimlerinin olmadigini
ittifakla belirtmislerdir. Ornegin, bir medya mensubuna
gore [55, E, Televizyon G. Y. Y.], RTUK’Un ilkeleri, pat-
ronun degerleri, amirin ve habercinin degerleri ve ola-
yin haber degeri harmanlanir ve bu konudaki haberin
yapilip yapilmayacagina karar verilir. Yine de elbette
medyanin bu konudaki genel tutumunda bir liberalles-
me, bir yumusama, karsitlik dilinden ve saldirganliktan
uzaklasma mevcuttur. Bunun da AB surecinde yasanan
gelismeler sonunda bireysel dzgurluklerde meydana ge-

len artigla iligkilendirilmesi s6z konusu olmustur.

Eglence programlarindaki escinsel tutumlarin med-
yada prim yapar hale gelmesi irdelendiginde, burada
cinsel tercihin bir “ara¢” haline getirildigi tespiti one cik-
makta ama bu durumda yapilmasi gerekenler fazlaca
tartisiimadan “halkin taleplerine” atifta bulunulmaktadir.
Katilimcilara gore, halk kendi ailesinde escinsel gormek
istemez ama medyatik escinsellere karsi sempatiyle
yaklagsmaktadir. Bu nedenle sbz konusu prim yapma
durumu halkin tercihleri ile ilgili bir sorundur, medyanin
bu konuda bzel bir ¢gabasi yoktur. Bu noktada “medya
sorumlu degil, aynadir.” tezi 6bne g¢ikmaktadir. Piyasa
kosullari nedeniyle ve “tesvik etmemek kaydi” ile yayin
yapmak seklinde bir dlcut ortaya konulmaktadir. Ancak
burada 6zet olarak sunu soyleyebiliriz; medya mensup-
larinin kendi kisisel tutumlari bir yana birakildiginda,
urtinlerinde escinselligin ele alinigini belirleyen etmenler
sunlardir: Mecranin dogasi, kanalin/derginin/gazetenin
fikriyati (6rnegin dindar katilimcilar kendi kanallarinda

escinselligin verilmemesini bir tutum olarak benimsedik-

lerini belirtmislerdir), alicinin tepkileri (6rnegin bir genclik
dergisinde okuyucunun anne babasinin verecegi tepki-
lerden korunma arzusu), reyting kaygisi ve dis toplum-
sal denetleyiciler. Bu da bize, medya ¢alisanlarinin ki-
sisel degerleriyle Urunleri arasinda her zaman bire bir
tekabuliyet olmadigini gostermektedir.

3.1.21. Birlikte Yagsam

Medya profesyonellerinin “beraber yasama” olgusu-
na yaklagimlari genellikle olumludur. Katilimcilarin kani-
sina gore, “Beraber yasama da evlilik gibidir.”; su farkla
ki yazili olmayan normlara gore yasanir ve sonlandiri-
lir. Bunun anlami sudur, beraber yasama gecici iligkiler
gibi degildir; kendine gore kurallari vardir ve ayrilma
noktasinda da “aralarinda kurulu olan hukuk” uyarinca
taraflarin zarar gormeyecegi optimum noktada anlagilir.
Bir katilimcei, [53, E, Gazete K. Y.] gazetecilerde bera-
ber yasamanin fazla olmadigini ¢unkit bunun bohem ve
zengin insanlarin harci oldugunu belirtmistir. Ancak nitel
arastirmaya katilan 56 kisiden en az 15 tanesinin birlikte
yasama deneyimi vardir. Bu nedenle, birlikte yasama ile
bohemlik arasinda kurulan iligki fazla anlaml gorulme-
mistir. Ancak birlikte yasama bazi katilimcilar tarafindan
ust bir katmanin, belirli bir gelir ve egitim seviyesinin ayi-
rici ozelligi olarak algilanmaktadir.

Arastirma, kadinlarin birlikte yasamayi daha ¢ok
evliligin on asamasi olarak algiladigini gdostermektedir.
“Cocuk sahibi olmak i¢in evlenmek gerekir” kanisi ha-
kimdir; bu nedenle de ¢cocuk sahibi olmayi dusuinen ka-
din katilimeilar, zamani gelince evlenmeyi istemektedir-
ler. Bunda, kadinlar Uzerindeki sosyal baskinin fazlaligi
ve evlilik rituelini yasama istegi de etkilidir. Birlikte yasa-
may| tercih nedenleri arasinda okul, kariyer, aile baskisi,
tek yasamaya alisma, birey olma ve bagkasini hayatina
katmak istememe, “kolay bosanma imkani” sayilmistir.
Evlilik ile birlikte yasama arasindaki farklar ise evliligin
getirdigi asin sahiplik algisinin olmamasi; insanin kar-
sisindakini kaybetme ihtimaline kargi daha mesafeli
olmay! basarmasi, ailelerin dzellikle de kadin tarafinin
ziyarete gelmemesi (¢unkl bunun bir mesrulastirma ola-
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cagini dustinmektedirler) ve genelde aile muidahalesinin
olmamasi (yalnizlastirici bir faktor de olabilmektedir)
seklinde siralanmistir. Burada isaret edilmesi gereken
husus, aileler tarafindan bile tam olarak taninmayan bir
muessese iginde kisinin toplumun destekleyici ve koru-
yucu mudahalelerinden yararlanamamasidir (yukarida
bosanma konusunda sbziu edilmis olan hakemlik mu-
essesesinden yararlanamamak gibi). Taraflar tek bas-
larinadirlar ve aralarindaki sorunlari ¢cozme konusunda
desteksizdirler. Modern bireyin yalnizligi burada da kar-

simiza ¢cikmaktadir.

3.1.22. Cocuklarin Serbest Cinsel lligkileri

Medya profesyonelleri ¢ocuklarinin serbest cinsel
iligkilerine nasil bakacaklari konusu nicel ve nitel aras-
tirmada ¢esitli sorular yardimiyla incelenmistir. Nicel

arastirmaya katilanlarin % 70’i “genc erkeklerin evlilik
oncesi cinsel iligki kurmasinda sakinca gormedigini”
belirtmig; bu oran geng kizlarin iligkileri konusunda %
48’e dusmustur.”Evlilik digi cinsel iliski kurulmamahdir.”
diyenlerin orani ise % 40'tir. “Kizlarin flort etmesi onlarin
bireysel gelisimini destekler” ifadesine katilanlarin orani
% 53'tur. Bu oranlar, medya profesyonellerinin yaklasik
yarisinin kendi ¢gocuklari igin evlilik ©ncesi cinsel iligkileri
onayladigini gostermektedir. Nitel arastirmaya katilan
medya mensuplarinin yaklagik Ugte biri serbest iligkileri
hem kiz hem de erkek ¢ocuk i¢cin onayladigini belirtmis-
tir. Ama burada da karar alma sureclerinde oldugu gibi
“kontrollu bir serbestiyet” dustincesi vardir. “Deneyim
cogaltma” baglamindaki iliskiler medya profesyonelle-
rince onaylanmamakta; bunun “guizel hatirlanacak”, “de-
gerli bir ani” olmasi gerektigini belirtenler bulunmaktadir.
Nitel arastirmaya katilan medya profesyonellerinin 1/5’i
ise din nedenlerle kesinlikle serbest cinsel iligkilere kar-
sidirlar ve bunun kiz ve erkek i¢in fark etmeyecegini be-
litmektedirler. Ama erkeklere musamaha gosterme egi-
liminin kulturde gizli oldugunu; bu nedenle kizlarin ¢ok
daha fazla sakiniimasi gerektigini vurgulamaktadirlar.
Hamilelik riski kizlarin sakiniimasini gerektiren diger bir
neden olarak zikredilmistir. “Dindarlar’dan ayirmak igin

“geleneksel” diye adlandirabilecegimiz bir diger dbek ise
kadinin serbest cinsel iligkilerine karsi ¢cikmakta ancak
erkekler icin bunu hos gormektedirler. Bir de “6zgurluk-
culer” diye adlandirabilecegimiz bir grup vardir ki, bunlar
da aslinda serbest cinsel iligkilere karsidirlar ama co-
cuklarina gerekli egitimi verip sonrasini kendisine birak-
ma egilimindedirler. Bunlar da aslinda gelenekselcilere
yakin olarak bu tur iligkileri onaylamamaktadirlar ama
ailede verilecek bilingli bir egitimden baska koruma ca-
resi olmadigini dusunmektedirler. Cunku baski ¢cocuk-
lari gizlilige iter, bu da ¢ok daha onarilamaz hasarlara
yol acabilir. Cocuklar tarafindan aile sadece yasak ko-
yan degil; yol gosteren ve basi sikistiginda siginacagi
bir alan olarak algilanmalidir. Bu Ui¢ grup yani dindarlar,
gelenekseller ve dzgurlukculer nitel arastirmaya katilan-
larin yarisini olusturmaktadir ve yaklasik olarak nicel
arastirmada serbest cinsel iligkilere esasta karsi olan %
50’lik dilime tekabul etmektedirler.

3.2. Sermaye ve Tuketim (Reyting) Baglaminda
Medya-Aile lligkisi

Bu basglik altinda ele alinacak hususlar, medya pro-
fesyonellerinin kisisel deger yargilari ile Urunleri arasin-
daki iliskiye aciklik kazandirabilmek amaciyla irdelen-
mislerdir. Onceki bolumde medya profesyonellerinin aile
algilan ayrintili olarak betimlenmistir. Ancak medyada
yer alan Urunlerin bazilarinin medya profesyonellerinin
kendileri tarafindan da etik anlamda ustlenilmemesi,
bunlarin izleyicinin/okuyucunun talepleri olarak ifade
edilmesi, yeri geldikge medyanin ayna olma islevine gon-
dermede bulunulmasi; medyada Uretici (medya profes-
yoneli) ve tuketici arasinda bagka belirleyici etmenlerin
de devrede oldugunu dustindurmektedir. Katilimcilarin
da igaret ettigi Uzere, gerek medya kurumlarinin sahipli-
@i anlaminda gerekse reklam veren-destekleyici (spon-
sor) olarak surece dahil olan sermaye, aslinda medya
urtinlerini belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu etmenin rolu
ve agirligi nedir? Medya profesyonelleri bu konuda ne
dustinmektedir? Bu baslik altinda cevabi aranacak olan
temel sorular bunlardir. Medya profesyonellerinin en
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fazla elestiri aldiklari alanlardan biri olan “mahremiyet”
ihlalleri konusu ¢ergevesinde bu sorulari tartismak, bizi
medyanin denetlenmesi konusundaki Ust tartismaya ta-
slyabilecek bir gecis alani da olusturacaktir.

3.2.1. Mahremiyet

Mahremiyet ve mahrem olanin medya araciligiyla
alenilestiriimesi, medya etigi tartismalarinda en faz-
la karsimiza c¢ikan konu basliklarindan biridir (6rnegin
bk. Baird, Loges ve Rosenbaum, 1999; Belsey ve Cha-
dwick, 1994). Medya etigi Irvan’a (2005, s. 61) gore,
profesyonel etigin bir alt kategorisidir ve etik “ahlaki
acidan kabul edilebilir bireysel, kurumsal ve toplumsal
degerlerin tanimlanmasi ve bu degerlerin insan davrani-
sini degerlendirmenin temel dlgutu olarak kullaniimasi”
seklinde tanimlanmaktadir. Literaturde “gorevci” ve “ya-
rarcl” etik anlayiglari cercevesinde surduriulen ve haber-
de dogruluk sorununu, reklamci etkisini, dzel yasama
mudahaleyi, kigilik haklarini, elestiri sinirinin agiimasini,
haber kaynaklarinin gizliligini, cocuklara iligkin haberle-
ri, sermayeye iligskin ¢ikar catismalarini, trajik olaylarin
nasil ele alinacagini, ulusal ¢ikar-haber iligkisini, gizli
kamera gibi yaniltici yontemlerin kullanimini, parali ha-
berciligi ve benzeri konulari sorgulayan (Irvan, 2005, s.
61-90) teknik tartismalar bulunmakla birlikte, konunun
sosyolojik bir boyutu da oldugu muhakkaktir. Bu boyutta
urtnuin kendisinin ele alinmasi yeterli olmaz. Gunku bu-
rada, Urln, Uretici ve Uretim baglaminda yer alan diger
belirleyiciler arasindaki etkilesimin sonucu olan sosyal-
ekonomik-psikolojik bir art alan sd6z konusudur. Aragtir-
ma sonuglarindan hareketle yapilan asagidaki deger-
lendirmeler, mahremiyetle ilgili etik tartismalarin, medya
profesyonellerinin aileyle ilgili algilarinin yaninda bagka
etmenlerce de belirlendigini ortaya koymaktadir.

Bir katilimci [02, E, Gazete M.], mahremiyet ile mah-
rem olanin alenilestiriimesi baglamindaki etik tartisma-
larin, Universitelerin gazetecilik bdlumlerinde daha ilk
derslerde karsilarina ¢iktigini soyle ifade etmistir: “Bi-
rinci sinifta ilk derse girdigimizde hocalarimizdan birisi

bir sey anlatmisti: Bir arkadasiniz filanca yere bomba

koyacagini soyledi. Bunu haber mi yaparsiniz yoksa
gider onler misiniz?” Bu ikilemin, basinda “babasi bile
olsa basmak” gibi gesitli esprili ifadeleri de zikredilmigtir.
Zamanla meslek kaynakl bir tur yabancilasmaya da yol
acabilecegi gorulen bu ikilem, medyada reyting kaygisi
ile de cakismakta ve basin mensuplarini kendi mahre-
miyetleri soz konusu oldugunda farkli davranabilecekleri
durumlar hakkinda yayin karari vermeye zorlayabilmek-
tedir. “Mahremiyet nedir?” ve “mahremiyeti ihlal egilimi
nereden kaynaklanmaktadir?” sorularina nitel arastir-

mada verilmis olan cevaplar asagidaki gibi dzetlenebilir:

Katiimcilara gore, kamusal alanda yapilan her sey
“kamunun mall” sayilir ve mahremiyet alanina girmez;
haberi yapilabilir. Kaldi ki, genelde, 6zel hayatlari haber
yapilan kisiler ile medya profesyonelleri arasinda kar-
silikl bir mutabakat vardir; bir bagka deyisle bu kisiler
aslinda “habersiz ¢ekildiklerini sdyledikleri zamanlarda
bile” haber yapilmayi istemektedirler. Unlulerin ¢ogu
(medya onlarn kullaniyormus gibi gdrundugunde bile)
aslinda medyay! kullanmaktadirlar. Dolayisiyla onlarla
ilgili haberlerden etkilenen daha ziyade habere muha-
tap olan siradan insanlardir. Bu tur haberlerden cikar-
diklar1 sonuglar nedeniyle asil onlarin “hayati darmada-
gin olabilir’ [11, E, Televizyon H. M.]. O halde, medya
mensuplarini haberi yapilan kiginin mahremiyetini ihlale
yahut siradan insanlarin dunyalarini etkilemeye goturen
nedenler nelerdir? Medya profesyonelleri bu nedenleri,
“yukselme hirs1”, “para kazanma egilimi”, “genclik”, “ca-
hillik” ve “reyting ve tiraj kaygisi” olarak ifade etmiglerdir.
Medya etigi konusunda hassas olduklari gdzlenen med-
ya profesyonellerinden bazilari, bu konuda dogru karar
verebilmek icin “empati” yapmaya calistiklarini, kendi
baslarina gelseydi nasil davranacaklarini dusunerek ya-
yin karari verdiklerini belirtmislerdir. Bu baglamda zikre-
dilmig bir baska dl¢ut de, haberi yapilan kisinin haber ko-
nusu olabilecek alanlarina girmek (sahnesi, oyunu, rolu
vs.), bunun disinda kalan 6zel alanlarina girmemektir.
Son tahlilde bu konudaki yayin karari medya mensubu-
nundur; tam da bu subjektif boyutun varligi medya uru-

nunl etigin tartisma alanina sokmaktadir. Bazi medya
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profesyonelleri is ahlakina bagli olarak kurumsal bir “gu-
venirlik” yaratma gereginden sdz etmiglerdir. Dolayisiyla
bu meselede birka¢ etik duzlem ust Uste gelmektedir:
Bireysel ahlak (empati ile ifadelendirilebilir); kurumsal
ahlak (kurumsal guvenirlik) ve pratik gerekliliklerin zor-
ladig yararci bir ahlak anlayisi (okuyucunun tepkisini
cekmemek; Unlu kisilerle bagini kopartmayacak sekilde
isleri ayarlamak gibi).

Bireysel ahlak konusunda ¢esitli somut tedbirlerden
sdz edilmistir; haber igin gorusulen kisinin “kayit digi”
soylediklerinin haberde kullaniimamasi, haberin hazir-
landiktan sonra teyidinin yapilmasi bunlar arasindadir.
Medya mensuplari “6zel hayat, 6lum, cinsellik ve kan
cok satar, tabii verirseniz” demekle aslinda mahremiyet-
reyting iliskisine acik bir gbnderme yapmaktadirlar. Ni-
tekim bazi medya profesyonelleri “burada bu isteniyor”
gerekgesiyle isin kendisinin sorgulanmadigini agikga
belirtmiglerdir. Ancak reyting ve tiraj kaygisi tamamen
ortadan kaldirilamasa bile, kodlari oturtulmus bir ahla-
kin da medyada yerlesebilecegine inanan medya men-
suplari vardir. Kurumsal ahlak ise daha ziyade devletin,
medya patronunun ve Ust duzey ydneticilerin genel ¢er-
cevesini belirledigi bir kurumsal ¢izginin yaratilmasi ve
bu dogrultuda bir kurumsal 6z-denetimin olusturulmasi
baglaminda yorumlanmaktadir. Aslinda kurumsal guve-
nirligin gereklerinin, pratik gerekliliklerin zorladigi yararci
ahlak anlayisi ile ortusen yonleri de vardir. Gunkl bura-
da da bir butun olarak kurumun toplumsal imajinin ze-
delenmemesine donuk yararci bir caba s6z konusudur.
Tipki bir genclik dergisinin satilabilmesini garanti altina
almanin, gencin ebeveynlerini ikna etmeye ve guven-
lerini kazanmaya bagh olmasinin yarattigi zorunlu 6z

denetimde oldugu gibi.

Medya-etik iligkisinde dne ¢ikan bagliklardan biri de,
medyanin reklam veren-sponsor ile iligkisidir.

3.2.2. Medyanin Reklam Veren ve Sponsorlarla
lliskisi

Medya mensuplarindan nitel arastirmaya katilan-
lar, reklamlarin hedef kitlesine yakin olan programlara

yoneldiklerini belirtmektedirler, ancak reklam verenler
program iceriklerini belirlemezler. Ama elbette burada
da medyanin reklama bagimli olmasinin getirdigi do-
layimli bir belirleyicilik sbz konusudur. Reklam verenler
cocuklara yahut kadinlara yahut hedef kitlesini olusturan
baska bir kesime yodnelik program konulmasi talebinde
bulunabilmektedir. Sponsorlar ise isimlerinin kendi ¢iz-
gilerine uygun bir programla birlikte anilmasi adina bir
programi desteklemekte yahut daha dogrudan yontem-
lerle icerige mudahale etmektedirler. Bu, modern kitle
iletisiminde sermayenin kaginilmaz rolunuin dogal bir
sonucudur. Ancak bu baglamda da sermayenin belirleyi-
ciligine karsi ¢cikmak gerektigine inanan medya mensup-
lari vardir. Ornegin katilimcilardan biri [19, E, Televizyon
G. Y. Y.], kanalin/gazete/derginin ihtiyaci kadar reklam
alabilecegini ve bu suretle reklam verenlerin etkisinin
sinirli tutulabilecegini belirtmistir. Cunklu aksi takdirde
“inanmadigin igleri yapmak yuzunden zamanla farkl
dustuinmeye, yaptiklarini mesrulastirmaya baslarsin”. Bu
ifadeler, Turkiye’de medyaya yonelik analizlerde liberal
yaklasim ile toplumsal sorumluluk kurami arasindaki ay-
rimlari ciddi bir tartismaya agmak durumunda oldugu-

muzu gostermektedir.

“Liberalizm dusuncesinde birey, akll sayesinde hem
kendi gelismesine hem toplumsal gelismeye katkida
bulunurken, dogru/gercege de dogustan sahip oldugu
akil yoluyla varmaktadir. Ancak bireyin aklini kullanmasi
dogru ya da gercege ulasmasinda yeterli olmamakta,
bunun gerceklesmesi igin ise kisiye disaridan mudahale
edilmemesi gerekmektedir... (Bu dusunceye gore) hu-
kimet ya da baska bir kurum tarafindan habere sansur
uygulanmasi ya da basin dzgurlugunun kisitlanmasi
kabul edilmemekteydi. Bu anlayisa gore, kamuya olan
sorumluluk da yok sayiimaktaydi.” (Ozgen, 1998, s.
93-94).

Ancak Ozgen'in de belirttigi gibi, liberal gorusun
yaklasik 300 yil suren saltanatina karsi ¢ikan toplumsal
sorumluluk gorust, R.M. Hutchins’in baskanligindaki bir
komisyonun yayinladigi “Ozgur ve Sorumlu Bir Basin”
raporuna gonderme yapiyordu. Rapor, ¢agdas dunyada
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basinin dnem ve etkinliginin artmakta oldugunu; basin
alanini elinde bulunduran az sayidaki isletmecinin toplu-
mun ihtiyaglarina cevap verecek hizmeti Uretemedigini
ve bunlardan bazilarinin kamu tarafindan kinanan uygu-
lamalarda bulundugunu belirterek basinin daha sorum-
lu olmasi; medyanin Urunlerini tuketenlerin de bir bas-
ki grubu olarak is gorebilmesi ¢agrisinda bulunuyordu
(Ozgen, 1998, s. 114—115). Sorumluluk kurami, liberal
teorinin butun kabullerine itiraz etmiyor ancak “kamunun
bilme hakki” ilkesinden hareketle basini dorduncu guc
olarak iglevlendirirken bir yandan da basini kamuya kar-
s1 sorumlu kiliyor, denetlenebilirlige kapi araliyordu. So-
rumluluk kuramini igleyip gelistiren T. Peterson, basinin
buyuk is sahiplerine boyun egmesinden ve bunlarin ya-
yin politikasini ve igerigini denetim altinda tutmasindan;
basinin igerik agisindan dnemli olaylar yerine yuzeysel
ve sansasyonel haberlere bnem vermesinden; eglence
islevi gorurken igerigi niteliksizlestirmesinden; kamu ah-
lakini tehdit etmesinden ve bireylerin mahremiyetini ihlal
etmesinden hareketle kar amaciyla yapilan gazetecilige
temelli bir itiraz getirmekte ve basinin toplumun amag ve
degerlerini simgeleyen ve onlari agiklayan bir sistem ol-
masi gerektigini one surmekteydi (Ozgen, 1998, s. 121,
123). Toplumsal sorumluluk kurami, bu sonuca basinin
yari kamusal bir alan oldugu temel kabulunden hareketle
ulasmis, buna dayanarak basin pratigini daha genis bir
toplumsal ahlak tabanina oturtmaya calismistir. Medya
Profesyonellerinin ve Medyanin Aile Algisi arastirmasi-
nin yan bulgularindan biri olarak karsimiza gikan “sendi-
kasizlasma” olgusu da, medya mensuplarinin sermaye
sahipleri ve onlarin tercihleri karsisindaki kirilganligini
artirmaktadir. Medya mensubunun reyting-tiraj merkezli
bakis acisi kargisina bireysel etik kodlarini ¢cikarmasina
engel olmaktadir. Bu agidan bakildiginda, medya men-
subunun aile ile ilgili kodlari ile Urettigi Urunuin tasidig
kodlar arasinda aciklik olabilmekte; bu da medyanin
iceriden yahut disaridan denetlenmesi tartismasini gun-
deme getirmektedir. Tam bu noktada, nicel arastirmaya
katilan medya mensuplarinin medya-aile iligkisine dair
cevaplarina bir gbz atmakta yarar olacaktir.

3.2.3. Medyanin Aile Uzerindeki Etkisi

Nicel arastirma kapsaminda gorusulen medya pro-
fesyonelleri % 76 oraninda bir ¢ogunlukla “medyanin
aile degerleri Uzerinde etkili” oldugunu dusunmekte-
dirler. Ustelik alinan egitimin duzeyine bagh olarak bu
goruse katilim % 90’lara varmaktadir. Ayrica medya
profesyonelleri % 76 oraninda “calistiklari kurumun ya-
yin politikalarinin aile degerlerinin korunmasina dnem
verdigi” kanisindadirlar. Ancak soru “medya genel ola-
rak aile degerlerinin korunmasina dnem verir” seklinde
ifade edilince katilim orani % 28’e dusmektedir. Aradaki
buyuk fark, medya profesyonellerinin aile degerleri ko-
nusunda medyaya fazla guvenmediklerini gostermek-
tedir. Bunu destekleyen diger bir bulgu da, “medyanin
Turk ailesinin yapisini olumsuz yonde etkiledigi” ifade-
sine katilma oraninin % 55 olmasidir. Bu iki soru birlikte
degerlendirildiginde, medya profesyonellerinin yaridan
fazlasinin hatta dortte Uiguniin medyanin mevcut durum-
da Turk aile yapisini olumsuz ydonde etkileyen yayinlar
yaptigl kanisinda oldugu ortaya cikmaktadir. Kendi ¢a-
hstiklari kurum yahut mecra ile ilgili (olumlu) ifadelerinde
gorece yanli olduklari ve belki verilerin guvenligi ile ilgili
bir ihtiyat kaydi ile hareket ettikleri sdylenebilir. “Medya-
dan ahlaki tavirlar beklenmemesi gerekir” ifadesine %
67 katilmamstir; bu da gdstermektedir ki, medya men-
suplarinin bireysel etik beklentileri ile medyadaki urunler
arasinda bir tutarsizlik vardir. Kigi olarak medya men-
subu etik olarak daha rahat edecegi yapimlar uretmek
istemekte ancak bir anlamda kendi Urunlerinin toplami
olan medyanin bu noktadan olduk¢a uzak olduguna
inanmaktadir. Paradoksal gibi gorunen bu durum, med-
yanin profesyoneller diginda kalan etmenlerinin etkisiyle
aciklanabilir.

Nitekim medya profesyonelleri, “dizilerde yansitilan
aile yapisi Turk aile yapisini olumsuz ydonde etkilemek-
tedir” ifadesine % 57; “televizyonlardaki aile modelleri-
nin Turk aile modelini yansittigina inanmiyorum” ifade-
sine % 60 ve “medyada alt duzey c¢alisanlarin fikirleri
yayinlarda etkili degildir’ ifadesine % 62 oraninda kati-
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lim gostermislerdir. Bu egilimler medya Urunleri ile med-
yada calisanlarin dusunce dunyalari arasinda belirgin
bir aciklik olduguna isaret etmektedir. Reyting kaygisi,
sermaye sahibinin, reklam veren ve sponsorlarin bek-
lentileri ve genelde medyanin icinde isledigi kapitalist
cerceve, Urun ve Uretici arasindaki bu kopuklugun en
onemli nedenleri gibi gorunmektedir. Medya profesyo-
nelleri % 65 oraninda “aileyi olumsuz etkileyebilecek ya-
yinlar yapilmamalidir” ifadesine katiliyorlar ve yine % 70
oraninda “medyanin aile degerlerine ®nem vermedigini”
dusuniiyorlarsa burada temel bir ¢eligski mevcut demek-
tir. “Ekonomik kaygilar medyanin egitim rolunun dnine
gecmektedir” ifadesine katilanlarin oraninin % 72 olma-
si da, medya profesyonelleri disinda kalan etmenleri
en az medya profesyonellerinin kendileri kadar hesaba
katmak gerektigini gostermektedir. Akgali’nin (2003, s.
82) da belirttigi gibi, “medya isletmelerinin karlarini, do-
layisiyla reklam gelirlerini ve okuyucul/izleyici sayilarini
artirma kaygisi, basin kuruluglarinin haber konularinin
seciminde ve sunumunda egemen olan haber degerle-
rini etkilemekte, bu sure¢ icinde drgutsel kontrolun yani
sira profesyonellige iliskin normlar da gazetecilerin pra-
tiklerini belirleyen ve tanimlayan kurallar olarak kargimi-
za ¢cikmaktadir”. Belki biraz da bu nedenle, nitel aragstir-
maya katilan medya profesyonelleri, modern toplumda
bireylerin maruz kaldigi mecra sayisinin fazlaligindan
dolayr sorumlulugun sadece medyaya birakiimamasi
gerektigini, ailelerin de bilingli bir tavirla bu mecralari de-
netlemeleri ve cocuklarini olasi zararh etkilerden koru-
malari gerektigini belirtmislerdir. Kendi etik dlcutlerini ise
kendi cocuklarima izletemeyecegim programi yapmam
(ornegin 47, E, S.), toplumun tepkilerini, kir/kent ayrimi-
ni hesaba katarim (6rnegin 41, E, Gazete Y. I. M.), esas
olan yillar sonra karsima ¢iktiginda yaptigimdan utan-
mamamdir (6rnegin 11, E, Televizyon H. M.) seklinde
ifade etmiglerdir. Ancak medyada, “yaptigim programlari
cocuguma izletmem” ama “halk istedigi icin yapiyorum”
seklindeki aciklamalarin mevcudiyetinden de sbz etmis-

lerdir. Bu egilimin gerekgesini de “para”, “makyavelizm”,

“patronun talepleri”, “piyasa kosullari,”profesyonelligin

geregi” seklinde aciklamiglardir.

Medya profesyonelleri “okuyucu ya da izleyicinin
medyanin aileye kargi tutumunda en iyi degerlendirici
oldugu” ifadesine % 52 oraninda katilmiglardir. Benzeri
bir yari yariya bdlunme de “medyada en dnemli etken
reyting ve satis miktaridir, diger etkenler sonra gelir”
ifadesine katimda ortaya ¢ikmistir. Nitekim nitel aras-
tirmada, ozellikle televizyonlarda, seyredilmesi garanti
olanin yapilmasi gibi bir egilimin mevcut oldugu ifade
edilmistir. Ancak medya profesyonellerine gore, burada
da tam bir serbesti yoktur, senaristlerin cogu halkin si-
cak bakmayacagini dusundukleri konulara girmedikleri-
ni belirtmiglerdir. Bu bir tur oto sansur yahut otokontrol
olarak ifade edilmisgtir.

3.2.4. Medyanin Iglevi

Medya profesyonelleri, “medyanin geleneksel cin-
siyet rollerini degistirebilecek bir etkiye sahip oldugu”
onermesine % 59; “medyanin toplumdaki olumsuz dav-
raniglar azaltmada bir araci olabilecegine” % 46; “med-
yanin toplumsal degisim icin bir ara¢ olmasi gerektigine”
ise % 62 oraninda katilmiglardir. Bu ayrim, televizyonu
sadece bir eglence araci (liberal teorinin de destekle-
digi) olarak goren ve programlarin izleyici talep ettigi
icin yapildigini iddia eden goruslerle; medyanin bazi
toplumsal sorumluluklari olmasi gerektigini savunan ve
ona dini, siyasi cesitli misyonlar bicen gorus sahipleri
(toplumsal sorumluluk teorisi) arasindaki ayrismaya da
isaret etmektedir. Medyaya misyon bicen yaklasim, ihti-
yac¢ kadar reklam almanin medyay! kapitalizmin kolesi
olmaktan koruyacagini belirtirken; yayinin eglence igin
yapilmayacagini “insanliga yahut topluma hizmet igin
yapilacagini” vurgulamistir. Bu yapilirken de, uzman
goruslerine basvurulmali, programlarin olasi etkileri
hakkinda bilimsel goruglerden yararlaniimalidir. Elbet-
te medyaya bir egitim misyonu bigenler arasinda “ca-
hil halki aydinlatmak lazim” perspektifine ve dogrusunu
gostererek (6rnegin dogru telaffuz) dolayh yoldan egit-
mek gibi farkli yaklagimlara rastlamak da mumkundur.
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Liberal yaklasimin u¢ noktasi ise, bir medya profesyo-
nelinin “televizyon eglenme uzerine kurulmusg, unutma
Uzerine kurulmus bir aygittir’ [15, E, Internet G. Y. Y.]
ifadesiyle drneklenebilir. Bu, Turk izleyicisini seyrettikle-
rini fazla ciddiye almakla suglayan bir yaklasimdir ayni
zamanda. “Kurtlar Vadisi” dizisini izleyip orada olen bir
kahraman icin mevlit okutanlar oldugunu belirten medya
profesyoneli, izleyicilerin her seyi “gercek” sanmasin-
dan yakinmaktadir. Elbette bu noktada sorulmasi gere-
ken soru, izlediklerini bu denli ciddiye alan bir seyirciye
neler sunulmasi veya neler sunulmamasi gerektiginin
medya tarafindan sorgulanip sorgulanmadigidir. Bunlar
arasinda bir Uguncl gorus olarak ailenin cocuga kendi
degerlerini vermesi gerektigini savunan ara gorus yer
almaktadir. Bu goruse gore, medya bir supermarket gibi
dusunulebilir. Orada her zevke, begeniye gore uUrun var-
dir. Herkes icinden kendi ilgi alanina uyani alr. Dolayi-
slyla mesele sadece bir eglence yahut egitim meselesi
degil piyasaya her turl Urunti sirme meselesidir. Tercih
alicinin ilgisine, egitim duzeyine, zevkine bagl olarak
degisir. Ancak elbette bunu yaparken insanlari “asagiya
cekmemek” de gerekir. Bu gorus medyayi bos bir boru-
ya benzetmektedir: Icinden bal da akar, pislik de. Igine

ne koyarsan onu tagir.

Medyanin “o0gretmek mi, eglendirmek mi” secene-
gi arasinda kendini nasil konumlandirdigina bakarken,
magazinellesme meselesine egilmekte de yarar olacak-
tir.

3.2.5. Medya ve Magazinellesme

Magazin bilgilendirirken eglendirmek gibi ara bir ka-
tegoriden dogmus ve bugin gelinen noktada haberin
de magazinellesmesiyle medyada en agirlikli program
kategorisi haline donusmustur. Guldemir ve Gegin’e
(2003) gore 90’larda holdinglerin medyaya girisiyle
medyanin halki bilgilendirme ve ybnlendirme sorumlu-
lugundan uzaklagsmasi sbz konusu olmus; ortak haber
havuzlarindan yararlanan muhabirsiz gazeteler ortaya
cikmigtir. Medya profesyonellerine gore, haberin ma-

gazinellesmesi, haberde ele alinan bireyin -6rnegin bir

siyasetci ise- siyasal konularla ilgili gorus yahut agik-
lamalarinin degil kisisel bir baska ©zelliginin haberin
merkezine konulmasidir. Magazin yahut insan merkezli
yayinlar her yerde vardir; érnegin Bati’daki bulvar gaze-
telerinde oldugu gibi. Ancak zaman iginde yasanan su-
reg, magazin programlarinin formatinin butun medyaya
sirayet ederek en kati formati olan haber programlarini
bile donusturmesine yol agmigtir. Haberin magazinel-
lesmesine ornek olarak, Kemal Dervig’in ekonomi ile
ilgili agiklamalarindan ¢ok giydigi sortlarin haber konusu
edilmesi gosterilmistir. Haberi daha genis kitlelere izlet-
me ve daha yuksek reyting alma saikiyle ortaya ¢ikan
bu egilim, Ergul’in de belirttigi gibi, reklamcinin izleyiciyi
satin aldigi daha butunsel bir iligkiler aginin pargasidir:

“Televizyonda urun program degildir; uruin izleyici-
dir ve Urunun tuketicisi de reklamcidir. Reklamci haber
programini satin almaz. O izleyiciyi satin alir. Her turlu
haber programinin degeri, verimliligi artirip artirmayaca-
gina gore dlculur; bu nedenle de en iyi haber program-
lari en cok izleyici tarafindan izlenenlerdir... Gazeteciler
is adamlari icin calisirlar ve is adamlari tarafindan isten
cikarilirlar” (Ergul, 2005, s. 119).

Medya profesyonelleri medyadaki magazinellesme-
nin nedenlerini “kuresellesmenin etkisi”, “kapall toplum-
larin bastiriimis ilgi ve meraklarinin medyada patlamali

bir bicimde aciga cikmasi”; “insanlarin desarj ihtiyac!”,

RINT]

“‘izleyicinin dzel hayata duydugu ilgi”, “reyting ve tiraj
kaygisi” seklinde agiklamiglardir. Bir katihmci bu du-
rumu “Medyada kural vardir, simdi i¢ haber, dis haberi
dover. Iste kadin erkegi dover. Magazin siyaseti dover.
Daima insanlar magazini siyasete tercih ederler... Spor
ekonomiyi dover” [25, E, Gazete K. Y.] seklinde agikla-
mistir. Buna “kan [0lum ve siddet] ve seks satiyor” [06,
K, Internet G. Y. Y.] ifadesini de ekledigimizde, medyada
toplumsal sorumluluk ile reyting arasindaki temel karsit-
ik da ortaya ¢ikmis olacaktir. Reyting ve sermayenin
belirleyiciligi oraninda medyanin denetimi meselesi gun-
deme gelmektedir. Zira medyanin etik kodlarini kirilgan
hale getiren en dnemli etmenlerden biri kar gudusudur.

Medya Profesyonellerinin ve Meydanin Aile Algisi aras-
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tirmasi, basinin gesitli mecralarinin, TV kanallarindaki
seviye dusuklugunden ortaklasa muzdarip olduklarini
ve etki gucu nedeniyle en fazla televizyon kanallarinin
denetlenmesi gerektigini dusunduklerini ortaya koymus-
tur.

3.3. Medyanin Denetlenmesi

Medyanin denetlenmesi ile ilgili gorusler iki ana ka-
tegoride ele alinabilir. Bunlardan biri “medya bir ayna-
dir, sadece yansitir’ gorusudur ki, bu gorus sahiplerine
gore medyada gorduklerimiz zaten toplumda var olan
ve toplum tarafindan istenen seylerdir. Bu nedenle med-
yanin yozlastirmasi diye bir sey sbdz konusu olamaz.
Bu gorus sahipleri, medyanin alici/tuketicilerini sorgu-
lamak gerektigini, asil sorumlulugun onlarda oldugunu
vurgulamaktadirlar. Medya “belirleyici ve yonlendiricidir”
gorusuinde olanlar ise medyanin reyting kaygisi ile in-
sanlari magazine alistirdigini, asagi c¢ektigini ve zararl
egilimlere sevk ettigini one surmektedirler. Medya sira-
dan insana asla ulasamayacag! piriltih hayatlar sunmak
suretiyle onlarin hayatini alt Ust etmekte, beklentilerini
yukseltmek suretiyle onlari kendi hayatlarini begenme-
yen insanlar haline getirmekte, gecerli aile modelleri ile
uyusmayan modeller sunmaktadir. Bu ikinci gorus, med-
yaya belirli bir misyon bicmektedir.

“Egitmek”, “yol gostermek”, “aydinlatmak” gibi kav-
ramlarla ifade edilebilecek olan bu misyon, medyanin
reytingden feragat etmesini gerekli kilabilir. Bu ikili ¢er-
ceve genel bir tasnife isaret etmekte ve aslinda liberal
teori ile toplumsal sorumluluk teorisinin art alanlarini
olusturmaktadir. Toplumsal sorumluluk teorisinin alani-
na girdigimizde ise yine birka¢ duzlemle karsilagiriz. Bu-
rada kargimiza c¢ikan soru sudur: “Medyay! denetlemek
gerekir ama bu denetimi kim yapacaktir?” Bu sorunun
cevabl da medya profesyonelleri tarafindan “medya
mensubunun kendisi tarafindan”; “izleyici tarafindan”;
“basin kuruluslari tarafindan” ve nihayet “devlet tarafin-
dan” olmak Uzere dort ana baglkta verilmistir.

3.3.1. Medya, Medyanin yahut Medya Mensubu-
nun Kendisi Tarafindan Denetlenmelidir

Oncelikle sunu belirtmek gerekir ki, medya mensup-
lari medyanin tamamen denetimsiz olmadigi gorusun-
dedirler. Bir kere genel devlet politikasi haberi belirler;
sonra kurumun yayin politikasi ve ona bagli olarak ku-
rum yoneticileri, onlarin inanglari ve tutumlari haberi
belirler: “...Yazill olmayan kurallar vardir. Gazetelerin
tamaminda da dyledir. Butun basinda ve televizyonlar-
da siz muhalefetle ilgili elestirileri daha rahat yaparsiniz
ama iktidarla ilgili elegtirileri olanlari daha sonra yapar-
siniz.” [63, E, Gazete K. Y.] Bu bir nevi otokontrol veya
[06, K, Internet
G. Y. Y.] denilen, haberin iki tarafina da mikrofonu uzat-

oto sansurdur. Sonra “double-check”

ma uygulamasi vardir ve bu da bir objektiflik kaygisinin
urunudir. Butun bu denetim yahut objektiflik cabalarina
ragmen, medya mensubu kendi/kurumsal degerleri dog-
rultusunda uyguladigi otokontrol ile reyting kaygisinin
arasinda kalmigtir. Medya profesyonelleri “reklamlar-
daki aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve icerige medya
bizzat mudahale etmelidir” dnermesine % 73 oraninda
katihm gostermiglerdir. Bu da medya profesyonellerinin
buyuk bir kisminin medyanin bir i¢ denetime ihtiyaci ol-
dugunu kabul ettigi anlamina gelmektedir. Bu sonucu
nitel arastirma verileri ile kargilastirdigimizda karsimiza
“kendine yakismayani yapmama” egilimi ¢ikmaktadir.
Ancak yine pek cok katilimci “6z denetimin her zaman
etik olani dogurmadigini” belirtmekten geri kalmamistir.
Gunku kurumun ve sermayenin talepleri her zaman etik
olani Uretmeyi getirmemekte, reyting kaygisi burada da
gundeme gelmektedir. Ornegin merkez medyada 6z
denetim, konudan ziyade konunun iglenis bigimine ilig-
kindir. “Escinseli anlatir ama dvmez”. Dini hassasiyetleri
kuvvetli olan medyada ise “escinseli gormeme” seklinde
bir 6z denetim stz konusudur. Bir medya mensubu bunu
“algida secicilik” seklinde ifade etmistir. Bu 6z denetim-
de uzman goruslerinden yararlaniimasinin ¢cok yerinde

olacag ifade edilmisgtir.

Kurum i¢indeki okuyucu temsilcilerinin (ombudsman
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uygulamasi) kurumsal 6z denetimde yararli bir unsur
oldugu kanisinda olan medya profesyonelleri vardir.
Bir medya mensubu, reytingler dlguldugu gibi medya-
dan duyulan rahatsizliklarin da dlgulmesi gerektigini; bu
dogrultuda bir 6z denetim gelistiriimesi gerektigini be-
lirtmigtir. Bu anlamda 6z denetim de enteraktif bir suire¢
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak sendikasizlasma
ve is guvenliginden yoksunluk, medya mensuplarinin 6z
denetimlerini dzgurce gerceklestirmesine engel olmak-
tadir.

3.3.2. Medya Izleyici Tarafindan Denetlenmelidir

Medya mensuplarinin “medya bir aynadir” tezine
yakin olanlari, medyanin izleyici tarafindan denetlen-
mesine de yakin durmaktadirlar. Daha dogrusu izleyici
talebi nedeniyle bu programlarin yapildigi tezini savun-
maktadirlar. Bu gorugler, Uruni tuketici istekleri ile ilig-
kilendiren ve “tuketicinin kral oldugu” tezine yaslanan
pozitivist okulun aciklamalari ile drtusmektedir (Erdogan
ve Alemdar, 2002, s. 331). Erdogan ve Alemdar’in da
belirttigi gibi, bu yaklasima sahip olanlar aligveris ve
tuketim alanlari ve pazarin iglemesi Uzerine egilirler.
Ancak, medya mensuplari arasinda izleyicinin aktif de-
netiminden yana olanlar da mevcuttur. Daha dnce de
belirtildigi gibi medya profesyonellerinin % 52’si “okuyu-
cu ya da izleyicinin medyanin aileye kargi tutumunda en
iyi degerlendirici oldugu” kanisindadir. Nitel arastirmaya
katilan medya mensuplarindan bazilari, medyanin iz-
leyici tepkisine gore kendini ayarlamasi gerektigini be-
lirtmis; bazilar da izleyicinin kultur duzeyine gore yayin
talep ettigini, kultur duzeyinin yukselmesi ve yayinciyla
alici arasindaki makasin kapanmasi halinde sorunlarin
azalacagini ifade etmiglerdir. Yukarida da belirttigimiz
gibi, medya profesyonelleri AGB’nin reyting dl¢cumleri
gibi “rahatsizlik dlcumlerinin” yapilmasi gerektigini, bu-
nun denetim i¢cin daha “objektif”, “bilimsel” bir veri tabani
saglayacagini belirtmiglerdir. Cunklu drnegin Turk aile
yapisi i¢in zararli yahut yararh olanin ne oldugu hususu
kisilere ve anlayislara gore degisebilir. Bu tur dlgumler
rahatsizliklari somutlastirarak, ona gore tedbir alma im-

kanini saglayabilir.

3.3.3. Medya Basin Kurulusglar Tarafindan Denet-
lenmelidir

Medya profesyonellerinin % 63U “medya aile de-
gerleri agisindan medya ile ilgili meslek kuruluglari ta-
rafindan denetlenmelidir” gorusune katilmiglardir. Ancak
bu ilkeyi benimseyenler bile bunun iki bakimdan zor ol-
dugu gorusuindedir. Birinci olarak, basin kuruluglarinin
yaptinm gucu yeterli degildir ve ikinci olarak, basin ku-
ruluglarinin itibar yoktur. Dolayisiyla yeterince ciddiye
alinmamaktadirlar. “Medya calisanlari cemiyetlerine gu-
venmelidir’. Ama “meslek birliklerini olusturan kisi veya
guclerin de sermayedarlarin etkisi altinda oldugu’nu du-
sunen medya mensuplari vardir. Ozetleyecek olursak,
Basin Konseyi, Turkiye Yayincilar Dernegi, Gazeteciler
Sendikasi, Turkiye Gazeteciler Cemiyeti gibi kurumlarin
medyay! denetlemesi ve kendi mensuplarina meslekle-
riyle ilgili egitimler vermesi dusuincesi, medya mensup-
larinin yaridan fazlasi tarafindan kabul edilmekte ancak
bu goruste olanlar bile bunun basarili bir bicimde ger-

ceklestirilebilecegine ihtimal vermemektedirler.
3.3.4. Medya Devlet Tarafindan Denetlenmelidir

Medyanin devlet tarafindan denetlenmesi RTUK
ile ilgili tartismalari da gundeme getirmektedir. Radyo
Televizyon Ust Kurulu, yayincilikta “duzenleyici kurul-
lar” olarak ifade edilen yapinin Turkiye’deki karsiligidir.
RTUK Turkiye'deki yayincihiga U¢ bicimde midahale
eder: “Kural koyma (yonetmelikler); denetim ve yaptinm
(sikayetler, yayin izleme ve cezalar) ve drgutsel nitelikte-
ki mudahaleler (frekans tahsisleri)” (Kejanhoglu, Adakli
ve Celenk, 2001, s. 94). Bu arastirmada, medya profes-
yonelleri daha ziyade RTUK’Un aileyle ilgili konulardaki
denetim ve yaptirimlari hakkinda konusmuslardir.

Nicel arastirmaya katilan medya profesyonellerinin
% 40’1 “medyanin aile degerleri agisindan devlet tara-
findan denetlenmesi” fikrine katilmiglar; % 21 kararsizlik
belirtmis; % 39 ise devlet tarafindan denetlenme fikrine
katilmamistir. Bu oranlar, medya profesyonellerinin de-

netimin gerekliligine inanmakla beraber bunun devlet ta-

Temmuz - Agustos - Eylul 2011



Ajge
Toplum

1 1 LTUR VE ARASTINADERGIS

rafinda yapilmasindan ziyade medya icindeki yapilar ta-
rafindan gerceklestirimesinden yana oldugunu goster-
mektedir. Denetim konusundaki sorulara en dusuk ka-
tim oranlar “devlet denetimi” konusunda gorulmustur.
Ancak, RTUK’Un, yaptirimlar etkili olan tek denetleme
mercii oldugu konusunda bir gorus birligi vardir. RTUK’e
iliskin elestiriler; hukumetlere gore kurumun igindeki in-
sanlarin hassasiyetlerinin degismesi ve bunun kurumsal
surekliligi engellemesi; cezalandirma yontemlerinin es-
kiye nazaran daha gelismis olmasi ancak yine de bati-
daki drneklere nazaran agir kalmasi; program kaldirma
cezalar; RTUK yasasinda yoruma ag¢ik maddelerin bu-
lunmasi; Turkiye'yi RTUK’Un degil AGB’nin ydonetmesi;
Turkiye’de STK’larin gelismemis olmasi nedeniyle STK-
RTUK iletisiminin kurulamamasi; RTUK’Un ahlak yahut
mahremiyet algisini dlgme imkani olmamasi nedeniyle
yorumlarinda ister istemez bir gorelilik bulunmasi. Butun
bu elestirilere ragmen, medya profesyonelleri arasinda,
“medya aslinda kendi kendini denetlemeliydi ama bunu
yapamadig! i¢in RTUK gibi kurumlar devreye girdi, iyi de
oldu.” seklinde dusunenler de vardir. Ozetleyecek olur-
sak, medya profesyonellerinin genelde medyanin i¢ de-
netimine daha fazla ®nem verdiklerini, hatta bunun ge-
rekliligine inandiklarini; dis denetleyiciler karsisinda ise
biraz daha mutereddit olduklarini sdyleyebiliriz. Ancak
bu tereddude ragmen yine de RTUK konusunda tumuy-
le olumsuz bir yaklagim soz konusu degildir. Ozellikle
RTUK’Un son dbnemde kazandigi enteraktif yapi medya
profesyonelleri tarafindan olumlu karsilanmis; bu alan-
daki gelismelerin devaminin beklendigi ifade edilmistir.

Yukaridaki tartismalardan ¢ikarilabilecek sonuglar-
dan biri, medyanin cesitli etmenlerin icinde yer aldigi,
karsilikl etkilesime dayali karmasik bir toplumsal ag

olusturdugudur. Ergul'in (2005, s. 120) de belirttigi gibi
medya, medya profesyonelleri, reklam verenler/spon-
sorlar, politik guc merkezleri, sahipler/hissedarlar/yo-
neticiler, haber/teknik olanak vs. saglayanlar, dernekler
(belki STK’lar denmelidir), izleyiciler/dinleyiciler ve diger
katiimci gruplar arasinda sure giden bir etkilesim bag-
laminda calisir. Bu kesimlerin zaman zaman catisan,
zaman zaman ortusen cikar ve istemlerini dengelemek
durumundadir. Bir bagka deyigle, kitle iletisimi ve onun
mecralari butunl olarak tanimlanabilecek olan medya,
Riley’lerin sosyolojik modelinde isaret edildigi Uzere,
dogrudan ve basit bir gdnderici-alici iligkisinden ibaret
degildir. Gonderici ve alicinin dahil oldugu gruplar arasi
iliskilerden ve hepsinin iginde yer aldigi genis toplumsal
sistemden olusan karmasik bir butunun pargasidir (Er-
dogan ve Alemdar, 1990, s. 100-102). Bu itibarla, med-
yanin Urunlerinin ve bunlarin aile Uzerindeki etkilerinin
degerlendirmesini salt medya profesyonellerinin aile al-
gilarindan hareketle yapmak gerekli ama yeterli degildir.
Medyanin toplumla iligkilerinin ve ona yararl ve zararli
yonlerinin tam da Riley’lerin gergevesini ¢izdigi butunsel
baglam iginde ve enteraktif gozumler ¢ergevesinde ele
alinmasi gerekir. Uretim de, Urunuin etkilerinin denetlen-
mesi de bu baglamda daha saglikli olacaktir. Bu agidan
elinizdeki calisma bir ilk olusturmaktadir. llk olmanin kat-
kilarini da eksiklerini de icinde barindirmaktadir. Kani-
mizca, medya-aile iliskisinin medya-sermaye ve medya
etigi baglamlarinda daha derinlemesine caligiimasi ge-
rekmektedir. Turkiye’de medya etiginin kodlarinin heniiz
yerlesmedigi medya profesyonelleri tarafindan da sikca
zikredilmis oldugundan, konu ile ilgili taraflarin bir ara-
ya gelmesini saglayacak odak-grup toplantilari ve ileri
arastirmalar yardimiyla konunun masaya yatiriimasi ya-
rarl olacaktir.
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