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Ozet

Televizyon (TV) teknolojik gelisimin insanlara sundugu en 6nemli araclardan birisidir. Insanlar icin 6zellikle bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglence
aracidir. Bununla birlikte insanlar izledikleri TV programlarindaki kisileri kendilerine model olarak almakta, bu kisiler gibi hareket etmekte ve bu kisiler gibi
yasamak istemektedirler. Bu durum pazarlamada sembolik tiiketim olarak ifade edilen tiiketim bi¢imini ortaya ¢ikarmaktadir. Sembolik tiiketim, iiriin, hizmet
ya da markalarin sembolik degerlere gore degerlendirilip tiiketilmesidir. Tiiketiciler kullandiklari @irtin ve markalar aracihigiyla karsisindaki kisilere,
kimliklerine ve sosyal statiilerine iliskin mesajlar gonderirler. Sembolik tiiketimin ekonomik, psikolojik, sosyal vb. bir takim sonuglarnin olmasi
kagmilmazdir. Bu ¢calismanin amaci TV nin tiiketicilerin tiiketim davranigindaki roliinii ve neden oldugu sorunlari ortaya koymaktir. Bu amaci gerceklestirmek
icin ilk bolimde Tirkiye’de TV izleme aligkanliklarina iliskin veriler sunulmus, ikinci bolimde sembolik tiikketim kavrami ve TV’nin sembolik tiiketim
iizerindeki rolii, ticiincii bolimde sembolik tiiketimin toplumsal sonuglar agiklanmistir. Son boliimde ise TV’den kaynakli toplumsal sorunlarin ¢dziimiine
iliskin paydaslarin sorumluluklar belirtilerek bu sorunlarin ¢oztimiine iliskin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Programlari, Sembolik Tiiketim, Sorun, Toplumsal Sorun

Television Programmes, Symbolic Consumption and Societal Reflections

Abstract

Television (TV) is one of the most important tools of technological development to offer people. However audience take as a model, they are acting like
and want to live like to person who are on TV programs. This situation is indicated as symbolic consumption in marketing literature. In symbolic consumption
products, services and brands are consumed according to symbolic values. Consumers send messages to another person related their identity and social status
through the use of products and brands. It is unavoidable to be economic, psychological, social etc. results of symbolic consumption. The purpose of this study
reveals the role of TV on consumption behaviour of consumer and caused problems by TV. To achieve this purpose in the first section development of TV is
mentioned and present data related to TV watching habits of Turkish audience, in the second section symbolic consumption concept is explained and the role
of TV on symbolic consumption is included, in the third section social consequences of symbolic consumption is explained. In the last section responsibilities
of stakeholders are indicated for solution of the social problems caused by TV and propositions are represented related to solution of these problems.

Key Words: TV Programs, Symbolic Consumption, Problem, Social Problem.

1. Giris

Son yillarda bas dondiiriicii bir hizla gelisim gosteren
teknoloji hayatin her alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda
da etkisini gostermektedir. Teknolojinin insanlifa sundugu en
Oonemli araclardan biri olan televizyon (TV) son yillarda
insanlarin belki de en fazla vakit ayirdiklar1 eglence araci
haline gelmistir. Insanlar giinliik faaliyetlerinin yorgunlugunu
atmak i¢in bos zamanlarinin énemli bir kisminmi yarigma, dizi,
magazin vb. TV programlarini izleyerek gecirmektedirler. Bu
noktada TV izleyicileri reklam vb. programlarla bilin¢li ya da
yarigma, dizi, magazin vb. programlarla bilincaltin1 etki
ederek tiiketime sevk edilmektedirler. Izleyiciler reklam,
yarigma, dizi, magazin vb. programlarda karsilastiklar
iinliller gibi yasamaya, onlar gibi giyinmeye, onlarin
kullandiklarini kullanmaya ©6zendirilmektedirler. Bu durum
pazarlamada sembolik tiiketim olarak ifade edilmektedir.
Sembolik tiiketimle tiiketiciler kullandiklari iiriin ve markalar
araciligiyla karsisindakilere statii, sosyal smifa iliskin
mesajlar verirler. Bununla birlikte, herhangi bir nedenle bu
iiriin ya da markalar1 kullanamayan tiiketiciler ise bu iiriin ve
markalar1 kullanabilmek icin bir takim bedeller 6demeye
kendilerini hazir gormektedir. Bu noktada toplumsal bir
takim sorunlarin ortaya c¢ikmast durumu s6z konusu
olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci1 TV nin tiiketicilerin tiiketim
davramigindaki roliinii ve neden oldugu sorunlart ve bu

sorunlarin ¢éziimiine katki saglamaya yonelik 6nerileri ortaya
koymaktir. Bu amaci gergeklestirmek igin ilk boliimde
Tirkiye’de TV izleme aliskanliklarina iliskin veriler
sunulmus, ikinci boliimde sembolik tiikketim kavrami ve
TV’nin sembolik tiiketim iizerindeki rolii, ligiincii boliimde
sembolik tiiketimin toplumsal sonuclar1 ac¢iklanmigtir. Son
bolimde ise TV’den kaynakli toplumsal sorunlarin ¢ziimiine
iligkin paydaslarin sorumluluklar: belirtilerek bu sorunlarin
¢Oziimiine iligkin Oneriler sunulmustur.

2. Televizyonun Gelisimi Ve Tiirkiye’de Televizyon
Programlari

Ilkel caglardan giiniimiize insanlarin gesitli ihtiyaclarim
gidermede Onemli bir rol oynayan iletisim, elektrigin ve
frekans dalgalariin kullanilmasiyla birlikte teknolojik bir
boyuta tasinmustir. Kitle iletisimi acisindan
degerlendirildiginde insanoglunun en sik kullandig: iletisim
aracinin TV oldugu ifade edilebilir. TV sagladig: iletisimle
mesafeyi kisaltmis bu yolla da insanlarin ¢ok uzak yerlerde
gerceklesen olaylardan ¢ok kisa bir siire igerisinde haberdar
olmasina imkan saglamistir. Diinya’da TV yle ilgili olarak ilk
teknik bulus Irlandali bir telgrafci olan Andrew May
tarafindan 1873 yilinda yapilmus, ilk diizenli TV yaym 1936
yilinda Ingiltere’de baglamistir (Aziz, 1981: 12-14).
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Tiirkiye’de ilk TV yaymn1 1952 yilinda Istanbul Teknik
Universitesi tarafindan gerceklestirilmis (Ozgen, 2003:424),
31 Ocak 1968 tarihinden itibaren diizenli olarak Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan yapilmaya
baslanmistir (wikipedia, 2013). 1990’11 yillar Tiirkiye’de TV
yayincihiginda 6zel sektoriin gelismeye basladigr yillardir. i1k
olarak Star-1 TV yaymn hayatina baslamis, bunu diger TV
kanallar1 takip etmis ve gilinlimiizde bu say1 karasal yayin
yapan 247, uydu {iizerinden yaym yapan 205 ve kablo
iizerinden yayin yapan 101 TV olmak tizere 553’e ulagmustir.
(http://www.ahaber.com.tr, 2012).

TV kanallarinin sayisindaki bu artis bu sektore olan ilgiye
artist da beraberinde getirmekte ve bu sektordeki genel
durumu ortaya koymaya yonelik raporlar diizenlenmektedir.
Bu raporlardan bir tanesi de 2012 yilia iliskin RTUK (2013)
tarafindan yaymlanan rapordur. Tablo 1’de bahsedilen
raporda gecen TV programlarinin izlenme siklig1 verilmistir.
Tabloya bakildiginda 2012 yil1 i¢in en fazla izlenen program
tiiriiniin %76,7 ile yerli diziler oldugu goriilmektedir. Dizileri
sirastyla haberler, Tiirk filmleri, yarisma programlar1 takip
etmektedir. Tabloda en az izlenen program tiiriiniin ise kadin
kusak programlari oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: TV Programlarinin izlenme Siklig1 Siralamasi

Izliyorum | Arasira | izlemiyorum
izliyorum

1- Yerli Diziler 76,7 13,1 10,2
2- Haberler 74,5 15,4 10,1
3- Tiirk Filmleri 49,7 243 25,9
4- Yarisma 42.4 23,0 34,7
Programlari
5- Yabanci Filmler 394 22,2 38,4
6- Belgeseller 38,2 21,3 40,5
7- Spor Programlari 36,0 13,3 50,7
8- Miizik / Eglence / 344 19,1 46,5
Klip
9- Dini Programlar 31,2 20,2 48,6
10- Acik Oturum ve 30,8 20,1 49,0
Tartisma
Programlari
11- Giildiirii / Talk 26,5 20,7 52,8
Show
12- Yabanc Diziler 23,0 16,1 60,9
13- Magazin 20,6 18,1 61,3
Programlari
14- Gercek Hayat 16,6 13,4 69,9
Hikayeleri
15- Kadin Kusak 15,8 10,4 73,7
Programlari

Kaynak: RTUK 2012 Faaliyet Raporu, S. 64

Yayinlanan raporda hafta ici ve hafta sonu TV izleme
saatleri Grafik 1 ve Grafik 2’de verilmistir. Grafik 1’de de
goriildiigii gibi hafta i¢i giinlerde TV nin en ¢ok izlendigi saat
araliklart % 61 ile 21.01-00.00 saatleri arasidir. Bu saat
araliklarinda TV kanallarinda dizilerin agirlikli bir sekilde yer
aldigin1 diistiniirsek Tablo 1’de verildigi tizere dizilerin
izlenme oraninin en yliksek degere sahip olmasimi dogal

karsilayabiliriz. Hafta ici TV nin en ¢ok izlendigi ikinci saat
dilimi yaklasik % 54’liik oranla 18.01-21.00 saatleri arasidir.
Hafta ici en az TV izlenen saatler ise % 1’lik oranla 03.00-
06.01 araligidir.
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Grafik 1: Hafta i¢i TV izleme Saatleri
Kaynak: RTUK 2012 Faaliyet Raporu, S. 63

Hafta sonu TV izleme saatlerine bakildiginda hafta icinde
oldugu gibi en fazla TV izlenen saatler yaklasik %70 ile
21.01-00.00 araligidir. Bu zaman araligini yaklasik %57 ile
18.01-21.00 aralig1 izlemektedir. Hafta sonu TV’nin en az
izlendigi zaman aralifi ise yaklasik % 2 ile 03.01-06.00
arasidir.

Grafik 2: Hafta Sonu TV Izleme Saatleri
Kaynak: RTUK 2012 Faaliyet Raporu, S. 64

3. Sembolik Tiiketim

Sanayinin gelisimini tamamlamadigi ve Kkapitalist
ekonomik sistemin toplumsal yasamdaki etkisinin bu derece
etkili olmadig1 donemlerde, bireyler sosyal iligkilerini dogal
diizen icinde siirdiirmiiglerdir. Bu donemlerdeki ekonomik
faaliyetlerde insanlar ihtiyaglar1 kadar iretmis, iiriinlerini bir
bedel karsiligt sunmamis ve kir endisesi tagitmamigslardir.
Ancak 20. ylizyilda sanayinin gelisimiyle birlikte toplumsal
yasamda Onemli degisiklikler meydana gelmis, calisma,
iretim, sermaye ve miimkiin olan en fazla kér1 elde etmeye
calisma en Oonemli ama¢ haline gelmistir. Bilimsel bilgi ve
akil almaz teknolojik gelisim insan emegine duyulan ihtiyaci
azaltmus, dolayisiyla tiiketim yiikselen deger olarak tiretimin
yerini almigtir. Artik arzu edilen durum {retimin degil
tilketimin maksimize edilmesidir. Ciinkii gelisen teknoloji
hayal edilemeyecek miktarda ve hizda iiretimin
gerceklesmesine  imkdn  saglamaktadir. Bu  durumda
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coziilmesi gereken problem gerceklestirilen iiretimin
eritilmesi bir baska ifadeyle tiiketilmesidir (Sentiirk, 2008).

Sanayi devriminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
ekonomik modernitenin (wikipedia, 2013) ilerleyen siirecinde
iretimde meydana gelen artis beraberinde ortaya cikan
driinlerin  tiiketilmesi gibi bir problemi de beraberinde
getirmistir. Bu noktada 0zellikle pazarlama alanindaki
akademisyenler ve uygulamacilar bu problemi agmak icin
yollar aramislardir. Bu noktada ortaya cikan c¢oziim
yollarindan biri de sembolik tiiketimdir (Ozdemir, 2007: 5).

Sembol bir nesne ya da fikri ifade eden simge olarak
tanmimlanmaktadir (TDK, 2013). insanoglunun diger tiirlerde
bulunmayan o6zelliklerinden bazilari, zoolojik kokenli
olmayan amagclari, arzulu fantezileri, deger bilinci,
uygulanmast miimkiin olmayan heyecanlar1 ve yagam sonrasi
bilincidir. Yalmzca insanda gorillen bu 6zelliklerin bir
sonucu olarak insanoglunda sembollestirme gereksinimi
ortaya ¢ikmis ve bu gereksinim insanoglu icin oncelikli
gereksinimlerden biri haline gelmistir (Bocock, 1997: 77).

Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilarken fizyolojik, psikolojik,
sosyal vb. etkilesimi de g6z oniinde bulundurarak tiiketimde
bulunurlar. Bu acidan degerlendirildiginde tiikketimi yalnizca
driinlerin satin alinmasi, kullanilmas:1 ve atilmasi olarak
degerlendirmemenin gerekliligi ortaya c¢ikar. Tiiketiciler,
satin aldiklar1 iriinlerden haz alma, fayda saglamayr da
amaclar. Bu noktada tiiketicilerin satin alma sonrasi
sagladiklar1 faydalardan biri de satin aldiklar1 iriinler
araciligiyla kimliklerini, siniflarini, statiilerini ifade ediyor
olmalaridir (Torlak, 2010). Pazarlamada bu durum sembolik
tilketim olarak ifade edilmektedir. Sembolik tiiketim, iiriin ya
da markalarin sembolik degerlerine gore degerlendirilerek
tiketilmesi durumunu ifade eder (Kog, 2011: 265).
Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriin ya da markalar aracilifiyla
bulunduklar1 sosyal sinifi, statiiyii, kimliklerini vb. 6zellikleri
kargilarindaki  kisilere ifade etme yoluna gidebilirler
(Odabasi, 2003: 57).

Bocock’a (1997: 74) gore, her gecen giin daha fazla
tilketici kendi kimligini olusturma cabasi icerisindedir ve bu
cabanin gerceklestirilmesindeki en Onemli araglardan biri
tiketimdir. Tiiketiciler O6rnegin giyim egyasini, takiyi,
mobilyayr vb. kim olduklaniyla ilgili zaten var olan
duygularim1 disa vurmak icin satin almazlar. Tiiketiciler
aksine kimliklerini olusturmada satin aldiklar1 seyleri birer
arag¢ olarak kullanirlar. Ornegin, giiniimiiz diinyasinda bir
tilketici kendiliginden “cazip bir kadin” ya da “yakisikli bir
erkek” olamaz. Tiiketiciler kimliklerini olugturmaya yardimci
olacagini diistindiikleri iirtinleri ya da markalar1 tiiketerek
arzuladiklar1 kisi olmaya ve kendileriyle ilgili bu imaji1 ve
kimligi siirdiirmeye gayret ederler. Giysiler, parfiimler,
otomobiller, yiyecekler vb. iirlin ya da markalar bu siirecte
tilketicilere yardimci olacak araclardir ve bu araglar
tilkketicinin x ya da y oldugunu gosterir.

Baudrillard’a (1997: 89) gére, giinlimiiz tiiketicileri yeme,
icme vb. birincil gereksinimlerinden ¢ok duygusal
gereksinimlerini doyurmaya calismaktadirlar. Bocock (1997:
101) Williamson’un pek ¢ok tiiketicinin yagamlarinda
sectikleri anlamin  irettiklerinden c¢ok tiikettikleriyle
olustugunu ifade ettigini belirtmistir.

4. Sembolik Tiiketimde Televizyon Programlarinin
Rolii Ve Sembolik Tiiketimin Toplumsal Yansimalar:

Gelisen teknolojinin insanogluna sundugu belki de en
onemli ara¢ TV’dir. Bagta kitlesel bir iletisim araci olarak
kullanilan TV zaman igerisinde bu islevinin yanm sira bir
eglence ve bos zamanlarin degerlendirilmesi gibi islevler de
kazanmistir. TV zamanla etkinligini daha da artirmis ve
TV’siz bir yasam insanlar tarafindan neredeyse imkansiz gibi
diisiiniilmeye baslanmustir. izleyiciler zaman zaman TV nin
olumsuz sonuglarindan sikayet etseler de kendilerini TV nin
biiytisiine  kaptirmaktan alikoyamamaktadirlar. Zaman
icerisinde  artan  etkinligiyle birlikte TV  kisisel
degerlerimizden diisinme ve hissetme big¢imimize, aile
iligkilerimizden sosyal iliskilerimize kadar hayatimizin bircok
alanin1 etkilemenin oOtesinde bigcimlendiren bir ara¢ haline
gelmistir (Peker, 1997: 19). Bunun yani1 sira Torlak (2010) ve
Karaboga (2007) TV’nin tiikketim {izerinde etkili oldugunu
belirtmisler, Karaboga (2007) TV programlarmin izleyiciye
giicin ve hakimiyetin tiiketimle elde edilecegini ve
izleyicinin ne kadar fazla tiiketirse o kadar giiclii olacagi
mesajini verdigini ifade etmistir. Bu noktada one ¢ikan TV
programlar1 olarak diziler, yarigma programlari, magazin
programlar1 ve TV reklamlart bagi cekmektedir (Ceylan,
2012, Barokas, 2011, Karacoskun, 2002).

Son yillarda TV’lerde sayilar1 6nemli Olciide artan ve
toplumsal degerlerden uzak dizilere, magazin programlarina
ve yarigmalara rastlanmaktadir. Dizilerde iilkede yasayanlarin
ortalama yasam standardinin ¢ok iizerinde bir yasam
izleyicilere sunulmakta ve senaryodan ibaret olan bu yasam
standardinin toplumun genelinde var oldugu gibi bir hava
olusturulmaktadir. Magazin programlarinda toplumun genel
ahlak kurallarimin  disinda, insan onuruna yakigsmayan
goriintiiler izleyicilere sunulmakta, toplumsal degerler
ayaklar altina alinmaktadir. Benzer durum yarisma
programlar1 icin de gecerlidir. Bu programlara katilan
insanlar istediklerini elde etmek icin birbirlerini ezmekten
cekinmemekte ve magazin programlarinda oldugu gibi bu
programlarda da toplumsal degerler ayaklar altina
alinmaktadir (Ceylan, 2012, Kallek, 2010).

Bunlarin yani sira yayinlanan TV reklamlan izleyicileri
yalmizca sahip olduklariyla var olacaklari aksi takdirde bir hi¢
olacaklar diisiincesini besleyerek ve destekleyerek izleyiciler
icin  yapay gereksinimler iiretmekte ve  insanlari
doyumsuzluga sevk etmektedir. TV reklami veren firmalar
daha fazla {iriin satmak ve karlhiliklarin1 artirmak icin
reklamlarinda sanatcilara, mankenlere, sporculara yer vererek
bu kisileri tiiketiciye birer model olarak sunmakta ve kendi
irtinlerini  kullanmalar1 durumunda bu iinliilerin sahip
olduklar1 prestije sahip olacaklari mesaji vermektedirler
(Sentiirk, 2008, Okumus, 2009).

Yukarida bahsedilen TV programlarinin psikolojik,
toplumsal, ekonomik, sonuglarinin olmas1 kag¢inilmazdir.
Diziler, magazin programlari vb. TV programlarinda
izleyicilere model olarak sunulan kisiler gibi yasayabilmek,
onlarin giydigini giyebilmek, onlarin kullandig: iiriinleri ya
da markalar1 kullanabilmek i¢in tiiketicilerin belirli bir gelir
diizeyine sahip olmalar1 gerekir. Ozellikle bu gelir diizeyine
sahip olmayan ailelerin cocuklarinin bu modelleri taklit
etmek i¢in suc islemeleri imkan dahilindedir. Bu ¢ocuklarin
amaclarina ulagmak i¢in, hirsizlik, gasp vb. suclar1 islemesi
s0z konusu olabilecektir. Diger yandan gelir diizeyi yeterli
olsa bile cocuklarinin her istedigini almay1 dogru bulmayarak
cocuklarinin taleplerini geri c¢evirebilmekte, bu durum ise
cocukta yoksunluk ya da  kirgmmlik  duygusu
olusturabilmektedir. Yukarida bahsedilen TV programlarinin
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olumsuz etkilerinden bir baskasi ekonomik etkidir. Ozellikle
reklamlarda izleyiciye sunulan modeller aracilifiyla
izleyicilere yapay gereksinimler olusturularak izleyiciler
israfa yonlendirilmekte, bu durum ise aile icinde siddete
varan sorunlara neden olmaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

Teknolojinin insanliga sundugu en 6nemli araglardan biri
olan TV zaman icerisinde iletisim islevinin disinda eglence
ve bos zamanlarin degerlendirildigi bir ara¢ haline gelmistir.
TV’nin zaman igerisinde artan bu etkinligi pazarlama
akademisyenlerinin ve uygulamacilarinin da dikkatini cekmis
ve TV pazarlamacilar i¢in ¢cok ©Onemli bir mecra haline
gelmigtir. Pazarlamacilar gerek reklam kusaklariyla gerekse
diziler, magazin programlari, yarigsmalar vb. programlar
araciligiyla tiiketicilere ulasmaya calismaktadirlar. Bu
noktada pazarlamacilar TV programlarinda futbolcular,
mankenler, sanatcilar gibi tnliileri kullanarak tiiketicilere
kendi iiriinlerini kullanmalar1 halinde iinliilerin sahip oldugu
prestije sahip olabilecekleri mesajin1 vermektedirler. TV
programlarinda gecen iirin ya da markalarin satin
alimamamas1 psikolojik, ekonomik, toplumsal bir takim
sonuglar1 beraberinde getirmektedir.

Bu calismanin neticesi olarak bu olumsuzluklar igin
pazarlamacilara, TV yapimcilari, yoneticileri ve kanal
yoneticileri ile izleyicilere ¢Oziim Onerileri sunulmustur.
Ozellikle pazarlamacilara ve TV yapimcilari ve yoneticilere
sunulan Oneriler ahlak temellidir. Bu noktada pazarlamacilar
“her yolu mubah sayarak™ ve “her seye ragmen” kar elde
etmeyi hedefleyerek tiiketicileri doyumsuzluga ve hep daha
fazla tiikketmeye sevk etmek yerine daha toplumsal
diistinmeli, bu gemide hep birlikte var oldugumuzu
unutmadan hareket etmelidir. Bu sekilde tiiketicilerin israfa
ka¢cmasinin bir nebze de olsa Oniine gegilebilecek, firmalar
kisa vadede kérlarindan feragat etmis gibi goriinse de uzun
vadede hem kendileri hem de toplumun geneli bu durumdan
kazancl ¢ikacaktir.

Benzer sekilde TV yapimcilari, yoneticileri ve kanal
yoneticileri ~ “bize  kazan¢ saglayan her programi
yaymlamaliy1z” diisiincesinden siyrilarak toplumun yararini
gozeten programlar hazirlamali, kendilerine gelen her reklami
kabul etmek yerine “denetci aracilik” yoluyla izleyicileri
tiketim ¢ilginligina gotiirecek reklamlar1 eleyebilmelidirler.
Ayrica TV yapimcilari, yoneticileri ve kanal yoneticileri
toplumun ¢ok azinin sahip oldugu yasam standardinin
toplumun geneline hakimmis gibi gostermekten vazgecmeli
ve toplumun genel ahlak kurallar1 ve Kkiiltiirline uygun
programlari izleyiciye sunmalidir.

Bu calismada -dort bir yandan abluka altinda oldugu
diigiiniildiigiinden- en masum kesim olarak kabul edilen
izleyiciler ise diziler, yarigma programlari, reklamlar ve hatta
magazin programlarinin  birgogunun kurgudan ibaret
oldugunu kabul etmeleri ve buna uygun hareket etmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte izleyiciler 6zellikle cocuklari
TV’den mimkiin oldugunca uzak tutmali ve ¢ocuklari
TV’nin etkisine girmemeleri i¢in dikkat etmelidirler. Ayrica
TV programlarinda karsilagtiklar1 olumsuzluklar1 ilgili
kuruma sikayet olarak iletmeli ve tiiketicinin kral olarak
kabul edildigi giinimiizde TV’leri toplumun ahlak ve

kiiltirtine uygun programlar hazirlamalar1 konusunda
yonlendirmelidirler.

Sonu¢ olarak, TV kaynakli sorunlarin c¢oziimii i¢in
paydaslarin tamamina Onemli gorevler diismektedir. Bu
gorevlerin yerine getirilmesi isletmeler agisindan kisa vadede
kazanchh bir durum gibi goriinmeyebilir. Ancak insan
ihtiyacinin  sinirsiz, kaynaklarin ise sinirli oldugu ve
toplumdaki yozlagsmanin ve kiiltiir erozyonunun paydaslarin
tamamint bir sekilde olumsuz etkileyecegi diisiintildiigiinde
uzun vadede bu gorevlerin yerine getirilmesinin her kesime

fayda saglayacag kesindir.
Kaynakc¢a

Aziz, Aysel, (1981), Radyo Ve Televizyona Giris, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari, Ankara.

Barokas, S. Kirlar, (2011), Bilylimiis De Kii¢iilmiisler, Bir
Reklam Coziimlemesi  “Pmnar Sosis”, Arel Universitesi
fletisim Fakiiltesi iletisim Caligmalar1 Dergisi, Cilt: 1, Say::
1, S. 159-183.

Baudrillard, Jean, (1997), Tiiketim Toplumu, (Cev.: Hazal
Delicayli, Ferda Keskin,, Ayrint1 Yaymlari, [stanbul.

Bocock, Robert, (1997), Tiiketim, (Cev.: Irem Kutluk),
Dost Kitabevi, Ankara.

Ceylan, Yilmaz, (2012), Toplumsal Degerler Ve Medya
Etigi, Dicle Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Yil: 4, Sayr: 7, S. 45-58

Http://Tdk.Gov.Tr, (13.09.2013).

Http://Tr.Wikipedia.Org/Wiki/Modernite, (11.09.2013).

Http://Tr.Wikipedia.Org/Wiki/T%C3%Bcrkiye'deki_Tele
vizyon_Kanallar%C4%B1_Listesi, (E.T., 15.09.2013).

Http://Www.Ahaber.Com.Tr/Gundem/2012/04/14/Turkiy
ede-Kac-Tv-Kanali-Var, (14.09.2013).

Kallek, Cengiz, (2010), Insanin Metalastirilmasia Metat
Kisilestiren Hz. Peygamber’den Reddiye, Istanbul Ticaret
Odas1 Tiiketim Ve Degerler, Altnoluk Yaymn San. A.S., S.
107-138.

Karaboga, Tahir, (2007), Bir Kitle Iletisimsizlik Araci
Olarak Televizyon, Sosyoloji Notlar1 Dergisi.

Karacoskun, M. Dogan, (2002), Bireysel Ve Toplumsal
Coziilmede Televizyon Faktorii Uzerine Diisiinceler,
Eskidergi.Cumhuriyet.Edu.Tr/Makale/341.Pdf.

Kog, Erdogan, (2011), Tiiketici Davranis1 Ve Pazarlama
Stratejileri, Global Ve Yerel Yaklagim, Seckin Yaymcilik,
Ankara.

Odabasi, Yavuz, Bars, Giilfidan, (2002),
Davranisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., [stanbul.

Okumus, Ejder, (2009), Bedene Miidahalenin Sosyolojisi,
Sarkiyat ilmi Aragtirmalar Dergisi, Say1: 2, S. 1-15.

Ozdemir, Sefika, (2007), Hazc1 Tiiketim Davranmislarinda
Televizyonun Rolii: Sdii Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma,
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Isparta.

Ozgen, Murat, (2003), Tiirkiye’de Televizyon
Yayincihgimin - Gelisimi Ve Yasal Cergevesi, Istanbul
Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 17, S. 423-433.

Rtiik (2013), Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi—
2012, Ankara.

Sentiirk, Unal, (2008), Modern Kontrol: Tiiketim,
Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 32,
No: 2, S. 221-239.

Tiiketici



T. Baran, S. Baran / KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 16 (Ozel Sayi 1): 171-175, 2014

Torlak, Omer, (2010), Giindelik Hayatta Tiiketime Yon
Veren Degerlerdeki Degisim, Istanbul Ticaret Odas1 Tiiketim
Ve Degerler, Altioluk Yayin San. A.S., S. 47-66.

175



