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1980-2005 Yılları Arası Türkiye Gündemini Oluşturan Ekonomik, Siyasi, 

Kültürel Olayların İletişim Araştırmalarına Yansıması 
 
Sıklıkla tekrar edildiği gibi, 1980 yılı Türkiye’nin ekonomik, siyasi ve kültürel 

anlamda önemli değişimler geçirdiği bir yıl olmuştur. Uygulamaya konulan ekonomik 
düzenleme (24 Ocak Kararları), rejim değişikliği (12 Eylül) ve bunlara koşut giden kültürel 
dönüşümü takip eden yıllarda, tüm dünyada yaşanan ve neoliberal politikalar aracılığı ile 
dünyaya egemen olan globalleşmenin etkisi giderek şiddetlenmiştir.  

 
1980 yılından günümüze, 25 yıllık süreçte iletişim alanında da önemli gelişmeler 

yaşanmıştır. Bu çalışmada 1980-2005 arası Türkiye gündemini oluşturan ekonomik, siyasi 
ve kültürel olayların iletişim araştırmalarına yansıması incelenecektir. Bu amaçla, iletişim 
alanında yapılan akademik çalışmalar (a)Akademik dergiler, (b) Tezler, (c) Kitaplar;  
globalleşme sürecinde medyanın ekonomi-politik yapısının değişimi gibi olguların yanı 
sıra, gündemi oluşturan olaylara, iletişim çalışmalarında yer verilme oranı ve olayların ele 
alınışı bağlamında değerlendirilecektir.  

 
Çalışmada 1980-2005 arası Türkiye gündemini oluşturan siyasi, ekonomik, kültürel 

olaylar belirlenecek; bu çerçevede iletişim araştırmaları konu başlıklarında göre tasnif 
edilecektir. Böylece 25 yıllık süreçte Türkiye’de yapılan iletişim araştırmalarının 
Türkiye’nin ekonomik, siyasi ve kültürel gündemiyle ne derece örtüştüğü ortaya 
konulmaya çalışılacaktır. 

 

Aylin AYDOĞAN, Araş. Gör. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi  
 
1980’den Sonra Türkiye’de Yeni İletişim Teknolojileri Üzerine Yapılmış 

Yüksek Lisans ve Doktora Tezlerinin İncelenmesi 
 
Bugün, içinde bulunduğumuz dönemi ve yaşanılan ekonomik ve toplumsal 

değişimleri açıklamak için geliştirilen pek çok kuram yeni iletişim teknolojilerine özellikle 
vurgu yapmaktadır. Bu teknolojiler toplumsal ve ekonomik dönüşümlerin itici gücü olarak 
görülmekte ve tüm toplumsal yapıda kökten yenilikler yaratmaları beklenmektedir. İletişim 
yazını içinde de benzer bir durum söz konusudur. Ancak 1970’lerin ikinci yarısına kadar, 
iletişim yazını içinde hakim olan yaklaşım iletişim teknolojileri içerisinden daha çok kitle 
iletişim teknolojilerine vurgu yapmıştır. Yazın içinde noktadan noktaya iletişim olarak 
sınıflandırılan telekomünikasyon ihmal edilmiş bir alan olmuştur. 1970’lerin ikinci 
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yarısından itibaren ve özellikle de 1980’lerden sonra telekomünikasyon iletişim alanına 
yönelik yazın içinde kendisine bir yer edinmeye başlamış ve yeni iletişim teknolojileri de 
literatürde üzerinde önemle durulan bir alan olmuştur. 

 
Bu çalışmada 1987-2003 tarihleri arasında Türkiye’de yeni iletişim teknolojileri 

üzerine yapılmış yüksek lisans ve doktora tezleri incelenecektir. Çalışma çerçevesinde 
incelenecek tezler özellikle sosyal bilimler alanından seçilecek; bununla birlikte fen 
bilimleri alanında yapılmış ancak sosyal bilimler alandaki kuram ve kavramları kullanan 
tezler de çalışma çerçevesinde ele alınacaktır. Çalışmada belirtilen konuya dair yapılmış 
olan tezlerin niceliksel ve niteliksel bir analizi yapılacak ve tercih ettikleri araştırma 
konuları ve kuramsal yaklaşımları dikkate alınarak bir döküm hazırlanacaktır. Bu döküm 
aracılığıyla da bir sınıflandırma gerçekleştirilecektir. Sonuç olarak Türkiye’de yeni iletişim 
teknolojileri alanında akademik olarak nasıl bir eğilimin egemen olduğunun belirlenmesi 
hedeflenmiştir 

 

Çiler DURSUN, Doç. Dr. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Türkiye’de Haber, Habercilik Ve Gazetecilik Araştırmalarının  
Dünü, Bugünü ve Yarını: Nasıl Bir Gelecek 
 
Türkiye’de gazetecilik yüksek lisans ve doktora eğitimi, habercilik ve gazetecilik 

çalışmalarına –başta tezler olmak üzere- özellikle 1990’ların başından itibaren önemli bir 
ivme kazandırmıştır. Kitapları, tezleri ve araştırma makalelerini kapsayan bu çalışmaların 
başlangıç dönemlerinde sahip olduğu araştırma ilgileri giderek farklılaşmış; haber 
çözümlemelerine ve ideoloji/ söylem analizlerine odaklandığı ölçüde Batı literatüründeki 
çalışma ilgileriyle yakınlaşır hale gelmiştir. Araştırmaların yöntemleri ile kuramsal örgüleri 
arasındaki tutarsızlıklar, kavram kullanımı konusundaki savrukluklar bir yana, belki de asıl 
üzerinde durulması gereken noktalardan biri, Türkiye’de haber çözümlemelerinin, temsil 
analizlerinin hakiki bir mecrasının olup olmadığı veya oluşup oluşmadığıdır. İletişim 
alanındaki başka araştırma eğilimleriyle de bağlantılandırarak ve Türkiye’nin kendine özgü 
politik, toplumsal dinamiklerini gözeterek, belirli dönemlerde “moda” olan paradigma ve 
sorunsallara dair eğilimleri eleştirmek bildirinin asli amacıdır. Bununla ilişkili bir diğer 
amacı ise haber ve habercilik/ gazetecilik çalışmaları için bir gelecek projeksiyonu çizmeye 
çalışmaktır. Söz konusu gelecek projeksiyonu, haber, habercilik ve gazetecilik 
çalışmalarında dikkat çeken yöntembilimsel ve sorunsal özensizliğinin işaret ettiği 
açmazlarla da yüzleşmeye de bir çağrı anlamına gelecektir.  

Engin SARI, Araş. Gör. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
İletişim Çalışmaları Alanında Dergicilik: İletişim Fakültelerinde Çıkan 

Dergiler Üzerine Bir Değerlendirme 
 
Bilgi üretmek ve yaymak, üniversitenin başat kurumsal niteliklerinden biridir. 

Bilimsel yayınlar bu işlevi yerine getirmenin en önemli ayağıdır. Son dönemlerde 
üniversitenin bilgi üretme ve yayma konusundaki başarısı sadece nicel ölçümler ışığında 
değerlendirilmektedir. Yapılan bilimsel yayınların sayısı, yayının nasıl bir içeriğe sahip 
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olduğu, nerede ve hangi süreçlerden geçerek yayımlandığı gibi niteliksel unsurların önüne 
geçmektedir. Özellikle sosyal bilimler alanında dergi yayıncılığının nasıl yapılmakta olduğu, 
bilimsel yayınların niteliği konusunda fikir vericidir. “Bilgi pazarında” niceliksel ölçütlerin 
ağırlık kazanması, bilgi ve düşünce üretenler için bir “forum” niteliğinde olması gereken 
dergileri de, bu işlevinden uzaklaştırmaktadır. Çünkü başarı, yayının ne kadar okunduğu, 
dikkate alındığı veya ne tür tartışmalar yarattığından çok, “miktar” ile 
değerlendirilmektedir. Sosyal bilimler içinde disiplinler arası bir alan olarak iletişim 
çalışmaları başlığı altında çıkan dergiler de, bu çerçevede değerlendirilebilir. 

 
İletişim  çalışmaları alanında yayımlanan dergilerin hemen hemen tamamı iletişim 

fakülteleri bünyesinde çıkarılmaktadır. Bu dergilerin bir kısmı bilimsel kalite konusunda 
ödün vermezken, bazılarında aynı titizlik izlenememektedir. Dergi yayıncılığı konusunda 
gösterilen “ciddiyette” bir standardının olmaması, söz konusu dergileri iletişim çalışmaları 
alanında bilgi ve düşünce üretilen bilimsel etkileşim forumları olmalarını engellemektedir. 

 
Bu bildirinin amacı Türkiye’de iletişim çalışmaları alanında yayınlanan dergiler 

hakkında önce nicel verileri ortaya koymak (kaç dergi var, tirajları nedir, hangi periyotta 
yayın yapıyorlar, her biri ortalama kaç makale yayınlıyorlar, toplamda şimdiye kadar kaç 
makale yayınlanmış vb.), ardından da dergilerin niteliksel boyutu hakkında eleştirel 
değerlendirmelerde bulunmaktır. Niteliksel unsurlar, danışma kurulları, hakem süreci, 
editöryal süreçler gibi başlıklar üzeriden tartışılacaktır. İletişim alanındaki dergiciliğe dair 
yorumlarda bulunurken ve mevcut sorunları tartışırken, Ankara Üniversitesi İletişim 
Araştırmaları ve Uygulama Merkezi iletişim: araştırmaları dergisinin yayıncılık 
deneyiminden de yararlanılacaktır. 

 

Engin SARI, Araş. Gör.,  Tuğba KANLI, Araş. Gör. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
İletişim Alanında Lisansüstü Çalışmalar: Bir Sınıflama ve Yorumlama 

Denemesi 
 
Sosyal bilimler alanında yapılan çalışmalarda nasıl bir  metodoloji izleneceğinin 

ötesinde farklı ekoller, kuramsal perspektif ve yaklaşımlara nasıl bir mesafede durulacağı 
sorusu, yapılan araştırmaların sınırlandırılması ve sınıflandırılmasında önem taşımaktadır. 
İletişim alanında yapılan çalışmalarda da çok sayıda yaklaşım ve bundan kaynaklı 
yöntemsel çeşitlilik söz konusu. Araştırmalarda, başta ekonomi politik yaklaşım ve kültürel 
çalışmalar olmak üzere problematizasyon aşamasında dil, siyasal sistem, ekonomik 
yapılaşma ve benzeri noktalara yoğunlaşan, siyaset bilimi, sosyoloji, dilbilim, psikanaliz, 
antropoloji gibi bilimsel alanlardan beslenen bir disiplinlerarasılık söz edilen sınıflama ve 
sınırlandırmanın zorluğunu göstermektedir. Bu bildirinin amacı Türkiye’de iletişim 
alanındaki akademik çalışmalara dair genel bir fotoğraf ortaya koymaktır. Bu doğrultuda 
iletişim fakültelerinde yapılan lisansüstü çalışmalara (yüksek lisans ve doktora tezleri) 
ilişkin istatistikler toplanacak ve yorumlanacaktır. Ayrıca çalışmalar, nitel bir sınıflamaya da 
tabi tutularak, tamamı olmasa da, özetleri (abstrakt) okunarak eleştirel bir değerlendirme 
yapılmaya çalışılacaktır. 

Böylece iletişim alanındaki lisansüstü çalışmaların genel olarak nasıl bir tablo 
ortaya koyduğu, akademik/düşünsel karakterinin ne olduğu ve hangi yöne evrildiğine ışık 
tutulacaktır. 
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Eser KÖKER, Prof. Dr. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi  
 
Disiplinlerarası Alanlarda Yanyanalık: İletişim ve Kadın Çalışmalarının 

Ortaklıkları  
 
Türkiye'de iki yeni akademik çalışma alanı olarak yeğlenen bu iki alanın 

disiplinlerarası olmaktan kaynaklanan sorunları (bazı kurucu disiplinlerden hiç 
beslenememe, temel yöntem sorunlarını içselleştirememe, özgül sorunsalları 
oluşturamama) karşılama biçimlerini ele almak suretiyle feminist iletişim araştırmalarının 
yokluğuna işaret etmek bu bildirinin amacıdır.  

Kurtuluş KAYALI, Prof. Dr. 

Ankara Üniversitesi, Dil, Tarih ve Coğrafya Fakültesi 
 
Türk Sineması Çalışmalarının Ulaştığı Düzey Konusunda Genel Bir 

Değerlendirme Denemesi 
 
Türk sineması konusundaki çalışmaların iki ayrı mecrada seyrettiği söylenebilir. 

Bunlardan biri biraz keyfi, biraz zorunlu bir çerçevede iletişim fakülteleri dışındaki seyri, 
diğeri de akademik alandaki gelişmesidir. Doğal olarak iletişim fakültelerinin yoğun olarak 
artmasına paralel bir biçimde çalışmalar  akademik alanda fazlalaşmaya başlamıştır. İletişim 
fakültelerinin sinema-televizyon-radyo bölümleri oluştuktan sonra bu tür çalışmalar zaman 
içinde daha da artmıştır. Dolayısıyla da belki on yıllık dönemler halinde bu çalışmaların 
mahiyetleri farklılaşmış görünmektedir. On yıllık dönemlerin temel özellikleri de 
çalışmaların mahiyetini şekillendirmişe benzemektedir. Dönemlerin temel özellikleri 
zaman zaman Türk sineması çalışmalarının sınırlanmasına, zaman zaman da 
fazlalaşmasına yol açmıştır.  

 
1965-1975 yılları arası dönem iletişim fakültelerinin yeni kurulduğu ve basın-yayın 

bölümlerinin öne çıktığı tarih kesitidir. Türk sineması konusunda çalışmaların Türk 
sinemasının küçümsenmesi nedeniyle tercih edilmemesi söz konusudur.  

 
1975-1985 yılları arası dönem sinema bilim dalını içeren bölümlerin fazlalaşması ve 

Yılmaz Güney’in başlattığı varsayılan devrimci sinema akımına yönelik olumlu tutumların 
başatlaşması nedeniyle taraflı da olsa Türk sineması çalışmalarının belirgin bir ivme 
kazandığı zaman aralığıdır.  

 
1985-1995 yılları arası dönem Türk sineması çalışmalarının güncel sinema üzerinde 

odaklaştığı ve bu tarih kesitinde Türkiye’de film üretiminin azalması nedeniyle Türk 
sineması çalışmalarının durakladığı bir tarih kesiti olarak değerlendirilebilir.  

 
1995-2005 yılları arası dönem de Türk sinemasının ayakları üstünde durması ve 

geleneksel Türk sinemasına ilginin artmasıyla Türk sineması üzerine çalışmaların yeni bir 
dinamizm kazandığı dönemdir. Bir de iletişim fakültelerinin çok fazla artması Türk 
sineması çalışmalarını belirgin bir şekilde yoğunlaştırmıştır.  

 
Bu genel trendden ayrı olarak zaman içinde artan bu çalışmaların nitelik açısından 

da genel bir  
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değerlendirilmesinin yapılması gerekmektedir. 

Merih TAŞKAYA, Öğretim Görevlisi 

Akdeniz Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Sırça Köşkün (!) Tozlu Raflarında Reklamı Denetleyenlerin Parmak İzine 

Rastlan(a)madı… 
 
“Türkiye’de iletişimle ilgili araştırmalar değişen toplumsal gerçeklikleri anlamak ve 

açıklamanın yanı sıra bu konuyla ilgili politikalarda herhangi bir dönüşüme yol açıyor mu? 
Akademisyenler, araştırmacı ve eğitimcilik misyonlarına ek olarak, politik değişime de 
katkıda bulunabiliyorlar mı?” soruları çerçevesinde belirlenen tebliğ konusu: “Türkiye’de 
Reklam Denetimi Konusunda yapılan  akademik araştırmaların sonuçlarının reklam 
denetimi konusunda yapılan yasa ve yönetmelikler ve bunlarda yapılan değişiklikler için 
referans olarak kullanılmamasının nedenlerinin tartışılması olarak belirlenmiştir.  

 
Enformasyon endüstrisinin en önemli bileşeni olarak nitelendirilen medyanın ve 

onun yaşamsal unsuru olan reklamın sosyal, ekonomik ve kültürel araştırmalara son 
yıllarda oldukça sık konu olduğu görülmektedir.  Pek çok ülkede yayıncılık sektörünün 
kontrolü için düzenleyici kurullar oluşturulmuştur. Türkiye’de Radyo Televizyon Üst 
Kurulu da bu amaçla oluşturulmuş bir kuruldur.  Ancak siyasi ve ekonomik iktidarların  
baskısı altında kalarak özerk yapısından uzaklaşan üst kurul iletişim özgürlüğünün 
güvencesi, tüketici haklarının koruyucusu olmakta başarılı olamamıştır. Reklam yayın 
esaslarının belirlemek/düzenlemek üzere yasa, yönetmelik ve tebliğlerde yaptığı 
değişiklikleri bilimsel çalışmaların sonuçlarını referans vererek destekleme gereğini 
duymamıştır. Reklam ön denetimi yapmak üzere oluşturulan Reklam Kurulu, Sermaye 
Piyasası Kurulu; öz denetimi yapmak üzere oluşturulan Reklam Özdenetim Kurulu gibi 
diğer reklam denetim mekanizmalarının da  reklam denetimi yaparlarken bilimsel 
çalışmaların sonuçlarına atıfta bulunmamaktadırlar.  

 
Ülkemizdeki reklamcılığın standartları ve reklamcılıkla ilgili yasal düzenlemeler ile 

ilgili olarak bu güne kadar çeşitli çalışmalar yapılmışsa da, reklam uygulamalarını yasal 
açıdan yönlendiren ve denetimine esas olan en son düzenleme 23 şubat 1995 tarihinde 
kabul edilen 4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkındaki Kanun’dur. Kanunun 17. 
maddesine ticari reklam ve ilanlarda uyulması gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler 
çerçevesinde ticari reklam ve ilanları incelemek ve inceleme sonucuna göre, 16. madde 
hükümlerine aykırı hareket edenleri cezalandırmak, söz konusu reklam ve ilanları 
durdurmak ve/veya aynı yöntemle düzeltmek hususlarında Bakanlığa öneride bulunmakla 
görevli bir “Reklam Kurulu” kurulmuştur. Reklam Kurulu ticari reklam ve ilanlarda 
uyulması gereken ilkeleri belirlemede, ülke koşullarını yanı sıra, reklamcılık alanında 
evrensel kabul görmüş tanım ve kuralları da dikkate alır. 

 
Bu noktada konunun iki boyutu ele alınacaktır;  
Birinci boyut, reklam yayın esaslarının belirlenmesinde ve reklam denetiminde söz 

sahibi olan yetkililerin (yasa yapıcıların ve denetleyici kurul üyelerinin) akademik bilgiyi 
kullanma konusundaki yaklaşımlarının ve bu yaklaşımlarının tarihsel perspektifte ideolojik 
temellerinin neler olduğunun belirlenmesine yöneliktir.   
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İkinci boyut ise Türkiye’de Reklam Denetimi Konusunda yapılan  araştırmaların 
sonuçlarının reklam denetimi konusunda kullanılabilir bir bilgi birikimi sağlayıp 
sağlamadığı konusunun tartışılmasıdır 

Mesude Canan ÖZTÜRK, Yrd. Doç. Dr.  

Anadolu Üniversitesi İletişim Bilimleri Fakültesi 
 
Sosyal Sorumluluk Alanında Yapılan İletişim Araştırmalarının 

Değerlendirilmesi 
 
 
Günümüzde kuruluşlar, değişen ekonomik, sosyal ve siyasal çevrenin ihtiyaçlarına 

cevap verebilmek amacıyla sosyal sorumluluk çalışmaları yapmaktadır. Kuruluşlar, başarılı 
olabilmek için kendi iç uyumunu sağlamanın yanı sıra çevresiyle de uyumlu ilişkiler 
kurması gerektiğini, kazanç ve kâr elde etmenin yanında topluma karşı olan 
sorumluluklarının olduğunu fark etmişlerdir. Kuruluşların yaptıkları bütün faaliyetlerle 
çevreleriyle olan ilişkilerinde sosyal sorumluluğu da göz önünde bulundurmalarından 
dolayı bu konu giderek daha fazla önem kazanmaktadır. 

Sosyal sorumluluk çalışmalarının önem kazanması bu alanla ilgili bilimsel 
çalışmaları da beraberinde getirmiştir. Bu çalışmada Türkiye’de sosyal sorumluluk alanında 
yapılan iletişim çalışmaları değerlendirildi. Bu çalışma, sosyal sorumluluk kavramını 
anahtar alarak YÖK’de bulunan ilgili tezleri ve İletişim Fakültelerinin yayınlamakta 
oldukları bilimsel dergileri ve alanla ilgili sempozyum ve konferans bildirilerini 
kapsamaktadır. Elde edilen çalışmalar, öncelikle iletişim bağlantısı açısından 
değerlendirilmektedir.  

Sosyal sorumluluk kapsamında yapılan iletişim çalışmaları, öncelikle ele aldıkları 
kuram ve yöntemler açısından analiz edilmektedir. Daha sonra bu araştırmaların model 
önerileri, vardıkları sonuçlar ve sundukları öneriler açısından değerlendirilmesi ve 
karşılaştırması gerçekleştirilerek iletişim alanına yaptıkları katkı ortaya konmaktadır. 

Mutlu BİNARK, Doç. Dr. 

Gazi Üniversitesi İletişim Fakültesi  
 
Kültürlerarası İletişimi Çalışmak 
 
Bu bildiri çerçevesinde "kültür" tanımları ve farklı kültürlerin temas veya 

buluşmalarını açımlayan farklı yaklaşımlar, özellikle Türkiye'de kültürlerarası iletişim 
alanında yapılmış çalışmalar ile "kültürler arası teması" tanımlama biçimleri ele alınacaktır. 
İletişim Fakültelerinde mevcut ders programları ve izleklerinde bu disiplinlerarası çalışma 
alanının ne şekilde tanımladığı da irdelenecektir. 

Nilgün TUTAL-CHEVIRON, Yrd. Doç. Dr.  

Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Türkiye’de İletişim Araştırmaları: Popüler Kültür 
 
Türkiye’de iletişim alanındaki araştırmalarda İngiliz dilinde üretilen kuramsal 

bilginin hakim olduğu görülmektedir. Bu hakimiyet, popüler kültür araştırmaları da için de 
geçerliliğini korumaktadır.  
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Bu bildiride, popüler kültür araştırmaları alanında hangi kavramsal araçların 
kullanıldığının ve kullanılan bu kavramsal araçların alandaki araştırmalarda oluşan bakış 
açılarını nasıl belirlediğinin üzerinde öncelikle durulacaktır. Bunu yaparken, Türkiye’de 
sayıları oldukça az olan popüler kültür araştırmalarının değerlendirilmesi de yapılacaktır. 
Seçilen konular ile yukarıda sözünü ettiğimiz kavramsal “bağımlılık” arasındaki ilişkiyi 
ortaya çıkarmaya çalışacağımız bu çalışmada, popüler kültür araştırmalarının iletişim 
alanının tamamını kapsadığını göstermeyi deneyeceğiz. Bunun, kitle kültürünün Türkiye’de 
popüler kültürü kitleselleştirme tarzlarının toplumumuzdaki kültür olgularını anlamakta ne 
denli önemli olduğunun altını çizmek için zorunlu bir uğrak olduğunu göstermeyi 
deneyeceğiz.  

Bu genel çerçevede, üzerinde duracağımız bir diğer unsur ise, popüler kültür 
araştırmalarına konu olacak alanların Türkiye’deki inanılmaz zenginliğidir. Bununla ise, 
popüler kültür alanında yapılacak eğitim ya da araştırma amaçlı çalışmaların ne kadar 
gerekli olduğuna dikkatleri çekmek istiyoruz. 

 

Nuran YILDIZ, Yrd. Doç. Dr.  

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
İmaj Araştırmaları Üzerine Bir İnceleme 
 
Kamuoyu araştırmaları ve pazar araştırmaları arasına sıkışmış olan imaj 

araştırmalarının ipuçları Türkiye'de özellikle 1990'dan sonra kendini göstermektedir. 
Kamuoyu araştırma şirketleri tarafından müşteriler için geliştirilmekte olan sorunlu imaj 
araştırmaları tamamıyla pazar koşulları içinde gelişen ve hiçbir bilimsel temele 
oturmayan araştırmalar olarak konumlanmaktadır. Oysa bu araştırmalar ABD ve 
İngiltere'de bilimsel bir uygulama ve değerlendirme çerçevesinde üniversitelerde önemli 
bir çalışma alanı olarak kabul görmektedir. Özellikle siyasal iletişim alanında yapılan imaj 
araştırmalarında genellenebilir sınıflandırmalar yapılırken Türkiye'de ancak kamuoyu 
araştırmaları içinde kendilerine yer bulmaktadır. 

 
Bu çalışmada, imaj araştırmalarının bir araştırma alanı olarak Türkiye'de ilgi 

görmemesinin nedenleri ve araştırmada ortaya çıkan sorunlar örneklerle tartışılmaktadır. 

Nurçay TÜRKOĞLU, Prof. Dr. 

Marmara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
“Türkiye’de İletişim Akademisyeni Olmak: Kişisel Bir Serüvene Eleştirel 

Bir Bakış” 
 
Televizyon izlemenin gündelik yaşam alışkanlıkları ve politik tutumlarla ilgili ne 

gibi değişiklikler getirdiğini anlamaya çalıştığım doktora tezime başlarken, insanların 
yalnızca nasıl davrandıkları ve neler söylediklerinin çeşitli bilimsel yöntemlerle 
kaydedilmesiyle yetinmenin yeterli olmayacağını hissediyordum. Yaşamlarını kendilerinin 
nasıl değerlendirdiklerini, yaşamdan beklentilerini ve hatta mümkünse düşlerini, arzularını 
da öğrenmek istiyordum. Ellerinde tüm olanaklar olsaydı nasıl yaşamak isterlerdi? 
Televizyondan gördükleri yaşam görünümleri, düşlerine ne kadar girmişti?  
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Türkiye’de İletişim Araştırmaları sempozyumunun çağrısında “iletişim konusunda 
çalışan akademisyenlerin kendi pratiklerine eleştirel bir biçimde bakıp bunları tartışması” 
istendiğini okuyunca, 40. kuruluş yıldönümünü kutlayan ve benim de 23 yıl önce mezun 
olduğum okulumda, bir iletişim akademisyeninin yetişme ve çalışma serüvenini 
değerlendirmek istedim. Ortam, içinde yaşayanlar tarafından nasıl algılanıyordu; 
öğrencilikten iş yaşamına, araştırma-eğitim-meslektaşlık-paylaşım ortamı nasıl 
yaşanıyordu? Türkiye’de ve sınırlar dışında karşılaştığım akademik ortamları olabildiğince 
sosyal bilimler çerçevesinde değerlendirerek beklentileri ve yapılıp edilenleri masaya 
yatırmaya çalışacağım. Bulunduğumuz akademik ortam bizi ne derece seyirci, ne derece 
noter, ne derece eyleyici, planlayıcı, yönetici, değerlendirici, hakem, vb. rollerine itiyor? 
Yalnızca bunların envanterini çıkartmakla, bir faaliyet raporu yazmakla, kendimizle 
hesaplaşmış olamayız. Asıl yapmadıklarımız, yapamadıklarımız neler? Nelere özeniyor, 
kimlerden kopya çekiyoruz? Nelerden sakınıp, nelere kapılıyoruz? Kısaca, bu ve benzeri 
sorularla, yıllar önce, ülkemin insanı oldukları halde benim dolaylı sorularla yaklaşarak 
anlamaya çalıştığım kırsal kesim insanlarına baktığım gibi, belki de bir kuşağın temsilcisi 
gibi gördüğüm kendi akademik serüvenime olabildiğince öz eleştirel bir mercekle bakıp, 
akademik-kültürel ortamımızı incelemeye çalışacağım. 

Ömer ÖZER, Yrd. Doç. Dr. 

Anadolu Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Prof. Dr. Oya Tokgöz’ün Türkiye’de İletişim Alanına Katkıları 
 
Türkiye’de iletişim alanının gelişimi açısından, bazı araştırmacıları “öncü iletişim 

bilimciler” olarak tanımlamak mümkündür. Nermin Abadan-Unat’ın liderliğini yaptığı 
önerilebilecek bu grup içerisinde ilk elde üç isim dikkat çekmektedir: Ünsal Oskay, Oya 
Tokgöz ve Aysel Aziz. Bu üç isim günümüzde İletişim alanında çalışan bir çok isimin 
hocalığını yapmakla birlikte, uzun denilebilecek bir süre önce Prof. Dr. ünvanına sahip 
olan bir çok akademisyenin yetişmesinde de rol oynamışlardır.  

Bu çalışmada, belirtilen üç isimden Prof. Dr. Oya Tokgöz’ün alana katkıları ele 
alınmıştır. Çalışmada Oya Tokgöz çeşitli açılardan değerlendirilmiştir. Bunları şu şekilde 
belirtmek mümkündür: 

 
Tokgöz’ün Eğitim Serüveni, 
Akademik Yayınları (Kitap, makale, bildiri): Bu grupta 1970’li yıllardan itibaren 

yaptığı çalışmalar incelenecektir,  
Yönettiği Tezler,  
Yönetici Olarak Katkıları, 
 
Çalışmada Tokgöz’ün tüm yayınları ele alınmıştır. Bu açıdan bakıldığında 

Tokgöz’ün çalışmalarında seçtiği yöntem, çalışma konuları, bu konuların günümüz 
açısından önemi, iletişim alanına bakışı vb. gibi noktalar aydınlatılmıştır. 

 
Tezlere bakılma nedeni ise, Tokgöz’ün iletişim alanında kimlere hangi konularda 

katkı sağladığını ortaya çıkarmaktır. 
 
Yöneticilik olarak katkıları henüz tamamlanmamıştır. Bu konuda Tokgöz’le 

görüşme yapılacak ve alana hangi katkılar başka bir ifadeyle ne gibi açılımlar sağladığı 
ortaya konulacaktır.  
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Pınar UÇAK, Araş. Gör., B.Pınar ÖZDEMİR, Araş. Gör., Melike AKTAŞ 
Araş. Gör.  

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Disiplinlerarası Bir Alan Olarak Halkla İlişkiler: Bibliometrik Bir Analiz 
 
Türkiye’de başlangıçta kamu yönetimi tarafından kullanılan halkla ilişkiler, 1980’li 

yıllarda ülkenin serbest piyasa ekonomisine entegrasyonu ile birlikte özel sektör tarafından 
da hızla benimsenmiş ve kendisine oldukça yaygın bir uygulama alanı bulmuştur. Buna 
koşut olarak, halkla ilişkiler literatürü de Türkiye’de 1980’li yıllarla birlikte nicel anlamda 
zenginleşmeye başlamıştır. Alanda yapılmış olan çalışmaların sayısı her geçen yıl 
artmaktadır. Bu nicel artışın, disiplinlerarası niteliği olan halkla ilişkiler alanındaki 
çalışmalarda konu, kuramsal yönelim, yöntem ve farklı akademik alanlarla kurulan bağ gibi 
somut göstergelere de yansıması beklenmelidir. Bu çalışma halkla ilişkiler alanının 
Türkiye’deki son 30 yılı kapsayan akademik profilini çıkarmayı amaçlamaktadır. Bu amaç 
doğrultusunda, 1975 yılından itibaren halkla ilişkiler konusunda yazılmış kitaplar, yüksek 
lisans ve doktora tezleri bibliometrik bir analize tabi tutulacaktır. Bu çerçevede, alanda 
yazılmış çalışmaların sayısı, yazar profilleri, ana temaları, halkla ilişkileri kavramsallaştırma 
biçimleri, araştırma yöntem ve teknikleri incelenecektir. Ayrıca halkla ilişkilerin diğer 
disiplinlerle olan bağının ne şekilde kurulduğu ve alt ayrımların nasıl biçimlendirildiği 
üzerinde durulacaktır. İncelenen çalışmaların halkla ilişkiler alanından ve diğer 
disiplinlerden en sık  referans verdiği yazar ve eserler ortaya konulacaktır. Böylece halkla 
ilişkiler alanının akademik indeksinin  oluşturulması planlanmaktadır. Oluşturulan bu 
indeks, alanın disiplinlerarası niteliğinin temel koordinatlarını belirginleştirerek, alandaki 
boşlukların görünür kılınmasına katkıda bulunacaktır. 

Seçil ÖZAY, 

Marmara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
İletişim Araştırmalarında ‘Yerel Medya’ Sunumu 
 
Yerel medya, Türkiye’deki iletişim fakültesi akademisyenlerinin ilgili (kitap-tez- 

makale) çalışmalarında nasıl yer alıyor? Yerel medya kavramı, süregelen yerellik-küresellik 
tartışması içerisinde kendisini var edebiliyor mu? Çalışmamın ana eksenini bu soru 
oluşturacaktır. 

İletişim araştırmalarında, özellikle küreselleşmeyle beraber ‘Yerel Medya’ eksenli 
birçok çalışma yapılmaya başlandı. ‘Yerel Medya’ bir kavram olarak hayli ilgi görmesine 
rağmen, mevcut yerel medya pratiğinde de bu popülerlik söz konusu olamadığı ileri 
sürülebilir. 

 
Çalışmamda Yerel Medya’nın işlevleri ve önemini tartışmaktan ziyade, Türkiye’de 

yerel medya uygulamalarının bu alandaki ‘akademik faaliyetlerle’ ne denli etkileşim içinde 
olduğu tartışılacaktır.  

Akademisyenlerin yerel medya tanımlarından hareketle, bir alternatif olarak öne 
sürülen ‘projelendirilmiş yerel medya’(mevcut projelerde bir çok medya profesyoneliyle 
birlikte özellikle iletişim fakülteleri akademisyeni bulunmaktadır) çalışmaları ve süregelen 
yerel medya anlayışının farklılıkları ve aynılıkları üzerinden bir ideal iletişim ortamının 
olanaklılığı sorgulanacaktır. Yanı sıra belirlenen tanımların uygulama alanında örtüştüğü 
örnekler ele alınacak, tanımlar ile örnek olaylar değerlendirilecektir. 



 
 
 

10

 
Sonuç olarak, yerel medya ile ilgili akademik çalışmaların bugünkü durumu tespit 

edilecektir. 

Sedat CERECİ, Prof. Dr. 

Yüzüncü Yıl Üniversitesi Van Meslek Yüksekokulu 
 
İletişim Yetmezliği Merkezi 
 
Varsıl kültürel unsurları, yer altı ve yerüstü değerleriyle bütün bilim dalları için 

geniş bir araştırma alanı olan Türkiye’nin, her türlü araştırma olanağını sunan açık bir 
laboratuar niteliği taşımasına karşın, araştırmalar konusundaki en büyük sorunu, bir 
araştırma konusunda yetkili, ilgili, görevli, sorumlu kişiler arasındaki iletişim yetersizliğidir.  

 
Giderek paraya dayalı yaşam biçiminin ve kültürün egemenliği altına giren 

Türkiye’de  araştırmaların çoğu da parasal çıkara dayalı biçimde planlanmaktadır. Bu 
nedenle tecimsel araştırma kurumları, hemen her konuda, parası olan kişiler ve kurumlar 
için , çoğu zaman bilimsellikten uzak, anket türünde araştırmalar yapmaktadır. 

 
Yapılarındaki ve çalışmalarındaki bütün eksikliklere ve aksaklıklara karşın 

Türkiye’de araştırmalar en çok üniversitelerce desteklenmektedir. Araştırmaya meraklı, 
bilim adamı niteliği taşıyan kişiler, en uygun ve elverişli çalışma ortamlarını yine 
üniversitelerde bularak, araştırmalar için maddi ve manevi destekleri de yine 
üniversitelerden alabilmektedir. Laboratuar ve araç gereç açısından pek çok üniversite 
yetersiz nitelikte olsa da, araştırmacılar özellikle ödenek konusunda, üniversitelerden 
fazlasıyla yararlanmaktadır.  

 
Türkiye’deki bilimsel araştırmaların toplumsal veya siyasal dönüşüme etkileri, dar 

kafalı politikacılar ve tutucu halk kesimleri nedeniyle oldukça ağır gerçekleşebilmektedir. 
Ancak toplumdaki kaçınılmaz dönüşüm, çok yavaş da olsa, tıpkı Atatürk devrimleri gibi, 
bilimsel araştırmaların sonuçlarını da sindirerek uygulamaya geçirecektir. 

Süleyman İRVAN, Doç. Dr. 

Doğu Akdeniz Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Gazetecilik Çalışmalarında Temel Yönelimler 
 
Türkiye’de gazetecilik alanındaki lisansüstü çalışmaları sadece 20 yıllık bir geçmişe 

sahiptir. İlk yüksek lisans tezleri 1985 yılında kabul edilmiştir. YÖK tez merkezi üzerinden 
yapılan taramada, “gazetecilik” terimi altında 512 tezin varlığı saptanmıştır. Bu tezlerden 
102’si doktora, 410’u da yüksek lisans düzeyindedir. “Basın” terimi altında ise 537 tezin 
gösterildiği görülmektedir.   

 
Bu bildiri, “gazetecilik” ve “basın” terimleri altında gösterilen tezleri incelemeye 

alırken, şu amaçları hedeflemektedir: 
 
Gazetecilik alanındaki tezlerin alt kategoriler bağlamındaki dağılımları nasıldır?  
Bu amacın gerçekleştirilebilmesi için tezlerin analizine ilişkin bir kodlama 

yönergesi oluşturulacak ve veriler SPSS programında değerlendirilecektir. 
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Bu tezler alanda bilgi birikimine katkı sağlıyor mu?  
Bu konu değişik şekillerde irdelenebilir. Örneğin, tezin kitap haline getirilip 

getirilmediği, teze atıf yapılıp yapılmadığı gibi. Bu bildiri kapsamında ikinci yöntem temel 
alınacak ve tezlerde diğer tezlere yapılan atıflar irdelenecektir. Bu bize, yapılan tezlerin ne 
ölçüde bilgi birikimine katkıda bulunduğu konusunda ipuçları verecektir.   

 
Bildirinin üçüncü amacı ise, sonda ek olarak verilecek bir tezler kaynakçası 

oluşturmaktır. Bu kaynakça, alanda gelecekte yapılacak tez çalışmalarına ışık tutabilecektir. 
 
Bildiri üç bölümden oluşacaktır. İlk bölümde, Türkiye’deki gazetecilik lisansüstü 

eğitiminin kısa bir tarihçesi verilecek; ikinci bölümde lisansüstü programlarda tamamlanan 
tezler hakkında yapılacak nicel çalışmanın sonuçları irdelenecek; ve son bölümde de genel 
bir değerlendirme yapılacaktır. 

 
Bildiri kapsamında ayrıca Kuzey Kıbrıs’taki üniversitelerde yapılan lisansüstü 

tezleri hakkında da bir değerlendirme yapılacak ve bu tezlerin konularıyla Türkiye 
üniversitelerinde yapılan tez konuları arasında bir benzerlik olup olmadığı incelenecektir.  

Ülkü DOĞANAY, Yrd. Doç. Dr. 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 
 
Kişilerarası İletişime Eleştirel Bir Bakış: Türkiye’de İletişim Disiplini 

İçinde Kişilerarası İletişimin Yeri 
 
Kişilerarası iletişim, özellikle son birkaç on yıl içinde iletişim disiplini içinde 

yürütülen mikro düzey analizler için önemli bir ilgi alanı olarak belirmiştir. Bu çalışmalar 
içinde, kişilerarası iletişimi toplumsal güç/iktidar ilişkilerinin ve bu ilişkileri dönüştürme 
mücadelelerinin gerçekleşme zemini olarak gören yaklaşımlar giderek ağırlıklı bir yer 
tutmaya başlarken kişilerarası iletişim, içinde gerçekleştiği sosyal bağlamla birlikte ele 
alınmış, konuşma, dil, söylem ve retorik analizleri ile ilişkilendirilmiştir. Bu ilişkilendirme, 
beraberinde, kişilerarası iletişimi iletişim becerilerine indirgeyen ya da “iletişim” yerine 
“ilişki” üzerine odaklanarak ana akım bireyci psikolojinin ilgi alanıyla sınırlayan 
yaklaşımlara dair eleştirel bir bakışı da getirmektedir. Bununla birlikte, Türkiye’de gerek 
iletişim alanı içinde kişilerarası iletişimin yerine ilişkin akademik çalışmalarda gerekse 
kişilerarası iletişim eğitimi alanında temel eğilimin kişilerarası iletişimin “ilişki” boyutu 
üzerinde duran ve “iletişimde sorun çözme”,  “iletişim becerilerini geliştirme” ya da “etkili 
iletişim teknikleri”gibi konular üzerinde odaklanan  bir çizgide yoğunlaştığı görülmektedir. 
Bu bildiri Türkiye’de iletişim disiplini içinde kişilerarası iletişime yönelik temel akademik 
ilgileri ve tercihleri ortaya koyarak iletişim çalışmaları içinde kişilerarası iletişimin yerine 
ilişkin eleştirel bir bakış geliştirmeyi amaçlamaktadır. 

V. Ertan YILMAZ, Araş. Gör. 

Gazi Üniversitesi İletişim Fakültesi 
  
Türkiye’de İletişim Kuramları Alanında Gerçekleştirilen  Çeviri Kitaplar 

Üzerine Bazı Gözlemler 
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Bu çalışmada İletişim kuramları alanında yabancı dillerden Türkçe’ye yapılan 
çeviriler üzerinde durulacaktır. Belirli bir politikaya dayalı olarak yapılan çeviriler, sosyal 
bilimlerin gelişip serpilmesinde önemli bir rol oynar. Bu yargı, iletişim alanı içinde 
geçerlidir. Dünyada iletişim alanında geliştirilen teorilerin Türkiye’ye aktarılmasında, 
tartışılmasında ve özümsenmesinde çevirilere büyük ihtiyaç vardır. Türkiye’de felsefe, 
sosyoloji ve siyaset bilimi gibi alanlarda yapılan çevirilerle ilgili akademik tartışmalar 
yapılmıştır. Ancak, İletişim alanında yapılan çeviriler ile ilgili tartışmalar yetersizdir. Bu 
çalışmada, iletişim alanında yapılan çevirilere yön veren politikalar ele alınacaktır. Bu 
amaçla, 1960’lardan günümüze iletişim alanında yapılan çeviri kitapların bir dökümü 
yapılacaktır. Hangi ekollere mensup yazarların kitapları ağırlıklı olarak çevrilmiştir? Çeviri 
etkinliğinde nasıl bir politika izlenmiştir? Çalışmada bu sorulara yanıt aranacaktır.  

 
Çalışmada öncelikli olarak, sosyal bilimlerde çevirinin bilimsel gelişme açısından 

taşıdığı öneme işaret edilecektir. Daha sonra, Türkiye’de çeviri konusunda yapılan 
değerlendirmelerden hareketle, çeviri etkinliğine nasıl yaklaşılacağı konusu tartışılacaktır. 
Bununla bağlantılı olarak Türkiye’de sosyal bilimlerde genel olarak çeviri etkinliğini 
belirleyen politikalar üzerinde durulacaktır. Bu çerçevede iletişim kuramları alanında 
gerçekleştirilen çeviri kitaplar hakkındaki veriler değerlendirilecektir. Çalışmanın sonuç 
kısmında, çeviri faaliyetlerinde göz önünde tutulması gereken ilkeler konusunda birtakım 
öneriler tartışmaya açılacaktır. Buna ek olarak iletişim alanında çevirinin özendirilmesi 
konusundaki öneriler de dile getirilecektir.   
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1. GİRİŞ 

İletişim  araştırmalarının tarihçesine  bakılacak olursa, diğer disiplinlerden bağımsız olarak 

ortaya çıkması 20. yüzyılın 2. yarısına doğru geliştiği görülür. Diğer bilim dallarında da 

görüldüğü üzere “iletişim” alanının bir bilim, bir öğreti dalı olması ve özellikle iletişim 

teknolojisinin gelişmesine bağlı olarak hız kazanmış, çeşitlenmiştir. Özellikle iletişim alanında 

eğitim – öğretim yapılmaya başlanması önemli bir etkenlerden biri olmuştur.  Bu tarihi,  20. 

yüzyılın  2. yarısına kadar götürebiliriz. Ondan önce ise iletişim konusu ayrı bir disiplin olarak 

değil, 19. yüzyılda ayrı bir bilim dalı olarak kendini kabul ettiren sosyoloji  (toplum bilim)’nin  

içerisinde ele alınıyordu. 

 

İletişim teknolojisindeki hızlı gelişim, yeni iletişim ve kitlesel iletişim kanallarının bulunuşu ve 

toplum hizmetine sunulması, geniş bir kullanıcı ya da tüketici kitlesi bulması, bu kitlenin bu 

araçlarla verilen çeşitli iletilerden etkilenmeleri bu konuda toplumsal ve toplumbilimsel 

araştırmaların yapılması sonucunu doğurmuş: bu durum ise iletişim ile ilgili kuramların 

doğmasına ve giderek bilim dalı olarak kabul edilmesine yol açmıştır. Bir anlamda iletişim 

alanındaki gelişmeler, iletişim alanının sosyolojiden ayrılması, sosyolojinin bir bilim dalı olarak 

kabul edilmesindeki süreci yaşamıştır. Ancak, ikisi arasındaki önemli fark, yer ve zaman 

farklılığıdır. Sosyoloji bilim dalı niteliğini kazanması 19 yüzyılda Avrupa (Fransa, İngiltere ve 

Almanya)’da olurken, iletişim alanının bir bilim dalı durumuna 20. yüzyılda ve daha çok 

ABD’dedir.   

 

2. Dünyada İletişim Araştırmaları 

2.1  ilk araştırmalar 

İletişim alanı ile ilgili ilk araştırmalar toplumsal içerikli yani bu araçların kullanılması ile ortaya 

çıkan gereksinimleri karşılamak üzere yapılmıştır ve kullanılan yöntem ve teknikler de 

sosyolojiden, sosyal psikolojiden hatta psikolojiden alınmıştır.  

 

İlk araştırmalar farklı yönlerde yapılmıştır. Bu farklılık, alanın yeni olmasından ötürü, öncelikle 

bilim alanı olarak kabul edilmesi yeni olduğundan, bilim olması ile ilgili araştırmalara gereksinim 

duyulmuş ve özellikte 20. yüzyılın  ilk çeyreğinde iletişim alanı ile model, yaklaşımlar ve 
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kuramlar geliştirmiş ve kimi kez kuramsal çalışmalarla, kim kez ampirik alan çalışmaları ile 

iletişimin bir bilim dalı olarak gelişmesi için uğraş verilmiştir. 

 

İletişim araştırmalarının asıl gelişiminin kitle iletişim araçlarının hizmet verdiği izler kitle 

tarafından  okunması, dinlenmesi ve seyredilmesi ile ilgili olarak  durum saptaması, izleyicinin 

tutum ve davranışlarının bu mesajlardan ne derece  etkilendiği hususlarında yapılmıştır. Bir 

başka deyişle, bu araçlarla verilen mesajlarla izler kitlenin iletişim araçları ve özellikle de bu 

araçlarla olan ilişkisi araştırılmıştır. Bu bakımdan ilk araştırmalar toplumsal türde, durum 

saptayıcı  ve ilişki araştırıcı araştırmalar olarak alınabilir. Alan araştırması olarak adlandırılan bu 

araştırmalarda sosyal bilimlerde ve özellikle sosyolojide kullanılan yöntem ve teknikler 

kullanılmıştır. Bu yönü ile izler kitlenin izleme alışkanlıkları ile tutum ve davranış değişikleri 

doğrudan alan araştırmaları yöntemi ve örneklem üzerinde, sormaca tekniği kullanılarak 

yapılmıştır. İletişim araştırmaları, kitle İletişim araçlarından tarihsel gelişimi içerisinde önce  

gazetenin, sonraları ise sinema ve radyonun yaygın olarak kullanılmaya başlanması ile yoğunluk 

kazanmıştır.  

 

1930'lu yıllarda ABD’de iletişim araştırmalarında, Rönesans dönemi olarak anımsanacak 

değişmeler olmuş; ilgi, bu kez politika, propaganda ve radyo üçlüsünün oluşturduğu bir alana 

kaymıştır. 2. Dünya Savaşı sırasında önce Harold D. Lasswell ve arkadaşları (Lasswell, 1948), 

politika kuramları çerçevesinde İletişim sorunlarını gözlemleyerek yeni konular, yeni yöntemler 

ve yeni kümelendirmeler yaparak politika ve İletişim ilişkisini açıklamaya çalışmışlardır. 

Lasswell, kuramsal yapı içerisinde özgürlük, demokrasi, faşizm, komünizm gibi siyasal kavram 

ve simgeler ile siyasal değerlerin gerçeklenmesinde kullanılan şiddet, tartışma, simge değişimi, 

rüşvet gibi yöntemler üzerinde araştırmalar yapmış, ilişkileri ortaya koymaya çalışmıştır. 

 

Radyonun etkisi ile ilgili ilk araştırmalar olarak söz edilmesi gereken en önemli araştırmalardan 

biri hiç kuşku yok ki Orson Wells’in “Marslıların istilası” adlı radyo oyununun oynanmasından 

sonra gelişen toplumsal paniğin neden olduğu araştırmalardır. Bu radyo oyununun gerçekmiş 

gibi hemen etki göstererek dinleyicileri yollara dökmesi, iletişim araştırmalarının miladı olarak 

alınabilir. Çünkü radyo,  toplumları etkilemedeki gücünü göstermiş ve bunun nedenleri pek 

çok araştırmaya konu olmuş, iletişim araştırmaları literatürüne geçmiştir.(Cantrill, 1938). Yine 

bu yıllarda radyo ile ilgili farklı araştırmalarda yapılmıştır. Radyonun soap opera dizileri, 

yarışma programlarının etkileri (Herzog 1940, 1944) ve radyonun  siyasal tutum ve davranış 

üzerindeki etkisini ölçmeyi amaçlayan  (Lazarfeld, 1968) ve iletişim araştırmaları literatürüne de 

geçen bir diğer araştırmadan da söz etmek gerekir. 1940 yılında yapılan  ABD başkanlık 
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seçimleri sırasında Amerikalı araştırmacı Paul Lazarfeld tarafından ABD'de Erie (Ohio) 

bölgesinde yapılan bu araştırmada ilk kez ‘Panel Tekniği’ kullanılmış ve radyodan verilen 

siyasal propaganda konuşmalarının  seçmen davranışı üzerindeki etkileri, araştırma süresince 

seçilen panel grubuna 1.5 ay ara ile 6 kez panel soruları uygulanarak saptanmıştır.1  

 

2.2. Yeni bir yöntem olarak “İçerik Çözümlemesi”  

2. Dünya savaşı, iletişim araştırmalarında izler kitlenin izleme özellikleri, açık olduğu mesajlar 

karşısındaki tutum ve davranış değişikliklerini saptamaya yönelik araştırmalar  yanında,  bu 

etkilerin nedeni olan mesajların içeriğinin nicelik ve nitelik olarak da sorgulanmasını, 

araştırılmasını gerektirmiştir. Savaş sonrası, televizyon yayınlarının da yaygınlaşması ile, yöntem 

ve buna bağlı teknikler, araştırma madalyonunun öteki yüzü olan “ne veriliyor?”,  “nasıl veriliyor?” 

“ne kadar sıklıkla veriliyor?”  sorularını irdeleyen, yanıtlar bulan araştırmalar yapılmasını 

gerektirmiştir. Tarihsel gelişimi içersinde bakıldığında, İlk olarak ABD’de yazılı basınla ilgili 

olarak yapılan içerik çözümlemesi ile ilgili araştırmalar, 20. yüzyılın ilk çeyreğinde başlamıştır. 

ABD'deki gazetecilik öğrenimi gören öğrenciler tarafından gazeteler üzerinde yapılan 

analizlerde, gazetelerdeki konular iç politika, iş, suç işleme, boşanma, spor vb. konu başlıklarına 

göre saptanmıştır2. Daha sonraları ise ilgi, edebiyat ve dil konularına kaymıştır. 

 

İçerik çözümlemesi  yöntem ve tekniğinin asıl önem kazanması ve uygulanması ise 2. Dünya 

Savaşı sırasında, radyonun propaganda amacı ile özellikle Hitler Almanya’sı tarafından 

kullanılması, yeni bir yöntem olan içerik çözümlemesi yönteminin bu propaganda mesajlarının 

çözümlenmesinde kullanılmasına yol açmıştır. Lasswell ve arkadaşları, Hitler'in Propaganda 

Bakanı Goebbels'in radyo ve gazetelerde yapmış olduğu propagandaları çözümlemişler ve 

özellikle ulaşım, ölüm ilanları, haberleri gibi konular ile askeri harekat arasındaki ilişkiyi 

açıklamaya çalışmışlardır. Ayrıca, ABD'deki Nazi yanlısı yazılı basının içerik çözümlemesi de 

yapılarak Goebbels'in yapmış olduğu propaganda yayınları ile bu yayınlar arasındaki ilişkiler 

araştırılmıştır (Berelson, 1952, s.21-25, Krippendorff, 1984, s. 13-18). 

                                            
1 Günümüzde izleyici araştırmaları konusunda panel tekniğinin kullanılarak yapılan sürekli araştırma, 
BBC'nin Denizaşırı Yayınlarının (Over Seas Broadcasting) izlenmesi ile ilgili olarak yapılmaktadır. 
Konu ile ilgili yapılmış bir derleme için bkz. Aysel AZİZ (1985),  "BBC Araştırmaları", Basın Yayın 
Yüksekokulu Yıllık 1984, Ankara, .A.Ü. Basın Yayın Yüksekokulu Yayınları, 
 
2Bu konudaki ilk çözümleme, 1926 yılında "The Country Newspaper" üzerinde 

Colombia Üniversitesi'nde yapılmıştır. 
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Savaş sırasında yapılan içerik çözümlemeleri yalnızca bilimsel nedenlerle yapılmamış, özellikle 

ABD Savaş Dairesi Kitle İletişim bölümünde, pek çoğu Lasswell'in yönetiminde olmak üzere, 

yazılı basın ve radyo ile ilgili olarak içerik analizleri yapılmıştır.3  

 

Günümüzde içerik çözümlemesi uygulamaları, özellikle kitle iletişim araçlarının yoğun olarak 

kullanıldığı başta ABD olmak üzere, Batı toplumlarında yapılmaktadır. Kitle iletişim 

kanallarından radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema filmleri, video yanında özellikle siyasal 

demeçler, konuşmalar gibi konularda da içerik çözümlemeleri yapılmaktadır.   Yapılan 

araştırmaların büyük çoğunluğu bilimsel araştırmalar için yapılmakla birlikte, pratik amaçlı ya 

da hem bilimsel, hem pratik amaçlı olarak yapılan içerik çözümlemelerine rastlanılmaktadır. Bu 

çalışmalardan üzerinde özellikle durmak istediğimiz çalışma, 30 yıldır süren bir araştırma 

projesi  olarak ABD'de Pennsylvania Üniversitesi Annenberg İletişim Okulunca sürdürülen 

televizyon programları ile ilgili içerek çözümlemesidir4. “Kültürel Göstergeler Projesi” 

(Cultural Indicators Project) adı altında 1967'den beri yapılan bu projenin ilk ürünleri 1969 

yılında alınmaya başlanmıştır. Bu projede, gerçekte birbirini tamamlayan (1) Mesaj (İleti) 

çözümlemesi (message analysis), (2) Kültürleştirme çözümlemesi (cultivation analysis) 

çalışmaları yapılmıştır.5 Bu araştırmalar sonucu, bugünde kullanılan önemli kuramlara 

ulaşılmıştır. 

 

ABD'de başlayan ve sürekli bir proje durumuna gelen “Kültürel Göstergeler Projesi” yanında, 

bu projenin neden olduğu pek çok içerik çözümlemesi ile ilgili projeler, özellikle Batı Avrupa 

ülkelerinde zaman zaman yapılmaktadır. Bunlardan özellikle Hollanda, Finlandiya ve Fransa'da 

yapılan içerik çözümlemesi ile ilgili araştırmalara değinmek gerekir. Hollanda'da NOS (Hollanda 

Yayın Kurumu) tarafından yayımlanan dramatik yapımlardaki çözümlemelerde ABD'de yapılan 

içerik çözümlemeleri ile paralellik kurmak üzere benzer soru yönergeleri uygulanmış ve çıkan 

sonuçlar, “Kültürel Göstergeler Projesi”  sonuçları ile karşılaştırılarak kültürler arası içerik 

çözümlemeleri yapılmıştır. 

                                            
3 Bunlar içerisinde Lasswell'in başkanlığında Washington'daki Kongre Kütüphanesi (Library of 
Congress) ile Erns Kris ve Hans Spier'in yönetiminde New York kentinde “Yeni Toplumsal 
Araştırmalar Okulu”nda yürüttükleri Totaliter İletişim (Totaliterian Communication) araştırma projeleri 
önemlidir.  
4Proje, Annenberg İletişim Okulu (The Annenberg  School of Communications) ünlü iletişimci 
kuramcısı George Gerbner tarafından ve Larry Gross, Nancy Signorelli ve Michael Morgan'dan 
oluşan bir çalışma grubunca yürütülmektedir. Projenin parasal desteği ABD'de Sağlık, İletişim ve 
Bilim kurumlarından sağlanmaktadır. Bu konuda geniş bilgi için bkz. George GERBNER, Gratutious 
Violence and Explotive Sex; Violence Profile n. 1984 (çoğ). 
5 Bu araştırmalarda her yıl ekim ayının son haftasında ABD’nin büyük televizyon Networkslerinden 
ABC, CBS ve NBC  kanallarından alınan örneklen yayınlar üzerinde farklı kadın, çocuk, yaşlı 
kitlelerine yönelik programlar ile şiddet, terör, cinsellik ve  reklam gibi, gibi konular araştırılmıştır.  
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2.3    50’li yıllardan sonra iletişim araştırmaları 

1950’li yıllardan sonra yapılan araştırmalara televizyon konusunda yapılan araştırmalar 

damgasını vurmuştur. Gerek Avrupa ve gerekse Amerika’da, özellikle ABD’de yapılan pek çok 

araştırmada elektronik görsel ve işitsel özellikleri olan  televizyon yayınları kısa zamanda 

toplumluları etkisi altına aldığından, önce başta çocuk, gençlik ve kadın olmak üzere etki 

araştırmaları yoğun olarak yapılmaya başlanmıştır. Çeşitli sosyo-ekonomik özellikteki izler 

kitlenin televizyon yayınlarını izleme alışkanlıkları ve tutum davranışlarına etkisi ortaya 

çıkarılmaya çalışılmıştır. Bu araştırmaların ortak özellikleri ise, bu alanlara özgü kuramların, 

modellerin, yaklaşımların bulunmasına, dolayısıyla iletişimin bilim dalı olarak gelişmesine 

katkıda bulunmuştur.  

 

İletişim alanının bir bilim dalı olarak gelişmesi bu alanda eğitim-öğretim veren okulların 

açılmasını sağlamış ve giderek bu konuya eğilen akademisyenlerin ve iletişim çalışmalarının 

çoğalmasına neden olmuştur. 

 

Bu arada yapılan araştırmaların niteliği de , toplum hizmetine sunulan iletişim teknolojilerinin 

niteliğine bağlı olarak değişmiştir. Kile iletişim araçlarını birbirlerine olan etkilerini araştırmalar 

bunlara en güzel örnekler olarak verilebilir. Özellikle televizyonun yaygılaşması ile bu konuda 

gerek Avrupa’da gerekse ABD’de televizyonun sinema giderliğe, radyo dinlerliğine, gazete - 

dergi okurluğuna etkisi araştırılıştır. Aynı durum videonun  topulumda yaygı olarak kullanılmaya 

başlanması televizyon ve sinema giderliğe etkisini irdelemek üzere de yapılmıştır.  

 

Bu dönemde yapılan iletişim araştırmalarının genel nitelikleri özetlenecek olursa,  kitle iletişim 

araçları ve özellikle televizyonun aile yaşantısına, serbest zamana, eğitime ve öğrenmeye ve 

tutum ve davranışlara psikolojik ve sosyal psikolojik ve hatta biyolojik etkilerini konu alan 

araştırmalar yapılmıştır (Lovery-De Fleur, 1983).  Etki araştırmalarında , özellikle eğitim-

öğretim ile ilgili araştırmalarda çocuk ve gençlik kitlesi yetişkin eğitimi ile ilgili araştırmalara 

öncelik verilmiştir. Bu konuda özellikle UNESCO, UNICEF, FAO, WHO  gibi uluslararası 

kuruluşlar ve pek çok ulusal kurum ve kuruluşlarla işbirliği içerisinde projeli eğitim yayınları 

yaparak radyo ve televizyonun eğitimde  kullanılması ile ilgili toplumsal araştırmalar 

yapmışlardır.6 (Geniş bilgi için bkz. Aziz, 1976) 

 

 

                                            
6 Asya ve Afrika ülkelerinde  yapılan  projeli yayınlarda, toplumsal amaçlı olarak izleyici araştırmalar 
yapılmış ve özellikle yeniliklerin benimsenmesinde  audio-visuel araçların etkisi ölçülmüştür. 
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2.4   1980 Sonrası İletişim Araştırmaları 

1980 sonrasında yapılan iletişim  araştırmalarında genel iletişim, kitle iletişim ile ilgili etki  ve 

içerik çözümlemeleri ile ilgili araştırmalar yapılması yanında ağılıklı olarak  sinema filmlerin 

mesajlarının algılanması (cognitive), metin çözümlemeleri üzerinde yapıldığı görülmektedir.  

Film çalışmaları (film studies) olarak gerek bu konuda eğitim veren okullarda aynı ad altında 

dersler konularak  filmlerin içerikleri incelenmeye, özellikle filmlerde yer alan karakterler ve 

konuşmaları ya içerik çözümlemesi (fiziksel ve mesaj) ya da söylem analizi yöntem ve teknikleri 

kullanılarak araştırılmıştır. Aynı durum televizyonda yer alan özellikle dramatize programlarda, 

buhranlı, savaş yılarında daha da önem kazanan haber ve haber programlarındaki mesajlar 

çözümlenmiş ve bu tür programların toplum üzerindeki etkileri araştırılmıştır.  

 

1980 sonrası iletişim araştırmalarında önem verilen bir diğer araştırma konusu da medyada yer 

alan mesajların dilinin çözümlenmesidir. Bu çözümlemede mesaj analizinin yanında  kullanılan 

dil, dilbilim açısından analiz edilmektedir. Özellikle radyo ve televizyonda giderek artan  

konuşma ya da konuşma-show programlarının geniş izleyici kitlesi bulması,  dikkatleri, verilen 

bu mesajların dili üzerin yoğunlaştırmıştır. 

 

1980 sonrası yapılan bilimsel amaçlı iletişim araştırmalarında farklı iletişim kuramları 

kullanılmakla birlikte, bu kuramlar içerisinde “kültürleştirme kuramı” “doyum ve kullanma kuramı” 

ile “yeniliklerin benimsenmesi” ilgili kuramlar daha da ağırlık kazanmıştır. Burada kitle iletişim 

araçlarının, özellikle elektronik medyanın, uydu teknolojisinin de etkisi ve yardımı ile birkaç 

Afrika ülkesi dışında toplumların tümü tarafından yoğun olarak kullanılması, bu kuramların da 

pek çok ülkede test edilmesini, ülkelerin koşullarına bağlı uygulanmasını sağlamıştır. 

 

1980’li yıllarla birlikte bir diğer önemli gelişme, iletişim teknolojisindeki  hızlı ve büyük 

değişmelerdir. Bu gelişmelerin başında kuşkusuz  haberleşme uydularından data gönderme 

yanında radyo ve televizyon yayınlarının da  bu uydular üzerinden yapılması, bu araçların 

etkilediği kitleleri de büyütmüştür, çoğaltmıştır. Önce çanak antenlerle alınan bu yayınlar, daha 

sonra kablolu yayınlara taşınmış, giderek sayısal yayıncılığın gelişmesi ile de pek çok ülkede 

elektronik medyanın hem nitelik, hem nicelik olarak gelişmesini sağlamıştır. İletişim 

araştırmaları ise uluslararası farklı boyutlarda yapılmaya başlanmıştır. Çünkü, bir ülkedeki bir 

televizyon yayının etkisi artık kendi vatandaşları ile sınırlı olmayıp uydu yayınını alan herkesi etki 
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altına alabilmektedir. Bu durum ise yapım yayım olanakları sınırlı olan toplumları daha fazla 

etkilemekte ve gelişmiş ülkeleri “kültür emperyalizmi” ile karşı karşıya getirmektedir.7 

 

Dünyada iletişim araştırmalarının bugünkü durumuna bakılacak olursa, öncelikle yeni iletişim 

teknolojilerinin toplumlara etkisi ve bu araçlarla verilen mesajların nicelik ve niteliği ile ilgili 

araştırmalar hemen yapılmaktadır.  Bu konuda son zamanların en popüler araştırma konuları 

arasında Internet gelmektedir. Internet’in kullanımı, nelerin nasıl kullanıldığı, interaktif kullanım, 

Internet yayıncılığı gibi konular oldukça ilgi çeken araştırma konuları arasındadır. Globalleşen 

dünyada, özellikle ticari ilişkilerin uluslarası boyut kazandığı günümüzde reklam araştırmaları ile 

güncelliğini yitirmeyen siyasal iletişim çalışmaları ile iletişimin ekonomik boyutları da yine 

popüler araştırma alanları içerisindedir.  

  

3. Türkiye’de İletişim Araçları  

Tüm dünyada olduğu gibi Türkiye’de de iletişim ve özellikle medya ile ilgili araştırmalar, bu 

araçların yoğun olarak kullanılması ile yapılmaya  başlanmıştır. 

 

Cumhuriyet dönemi ile birlikte çıkmaya başlayan sınırlı sayıdaki gazeteler, 1927’de 

başlayan, ancak hızlı gelişemeyen radyo yayınları, yine aynı zamanlarda kıpırdamaya 

başlayan sinema filmleri gösterimi ve Türk sinema filmlerinin yapımı, dünyada altın 

çağını yaşarken, ülkemize ancak 1968’lerde çok sınırlı olarak gelen televizyon yayınları ve 

diğer iletişim teknolojileri, iletişim eğitiminin geç başlaması gibi nedenlerle Türkiye’de 

iletişim araştırmaları geç başlamıştır.  

 

3.1 İlk araştırmalar 

Ülkemizde iletişimle ilgili ilk araştırmalar, kitle iletişim araştırmaları ile  

ilgili olarak başlamıştır. Tarihsel gelişimi içerisinde bakıldığında, iletişim ve kitle iletişimle 

ilgili araştırmalar, genel sosyolojik araştırmalar içerisinde, kitle iletişim araçlarından 

gazete, radyo, sinema ve tiyatroya açıklık, bu araçları tüketme; okuma, dinleme seyretme 

alışkanlıklarını saptayan araştırmalar olarak  yapılmıştır.  

 

Bu tür araştırmaların ilk ikisi Amerikalı iki araştırmacı D. Lerner (1963)  ve F. Frey 

(1964) tarafından yapılmıştır. Lerner’in   6 orta Doğu ülkesinde ve bu arada Türkiye’de 

yaptığı karşılaştırmalı ampirik araştırmasında  Ankara’nın o zaman köy olan Balgat’da 
                                            
7 Gelişmiş ülkelerin medya yolu ile gelişmekte olan ülkeleri kültürel açıdan etkilemeleri 60’lı, 70’li yıllardan 
beri hem ulusal, hem de UNESCO gibi uluslararası kuruluşlarda söz konusu olmakla birlikte, asıl etkisi ve 
herhangi bir engele takılmadan her yere ulaşabilme teknolojisinin gelişmesi 1990’lı yılların ürünüdür. 
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yaptığı araştırmasında deneklerin iletişim ve kitle iletişim araçlarına açıklıkları 

saptanmıştır. Daha sonraki yıllarda ise yine Amerikalı araştırmacı Frederic Frey’in 

Türkiye’de kırsal kesimde gerçekleştirdiği bir başka araştırmada ise bu kez köylülerin bu 

araçları kullanıp kullanmadıkları saptanmıştır. Kırsal kesime yönelik sosyolojik 

araştırmalara örnek bir diğer araştırma da Özer Ozankaya’nın (1971)  “Köyde Toplumsal 

Yapı ye Siyasal Kültür”ü araştırdığı araştırmasında gazete okuma, radyo izleme ile ilgili olarak 

elde ettiği bulgulardır.  

 

Türkiye’de ilk bilimsel iletişim araştırmalarını başlatan eğitim kurumu, Ankara Üniversitesi 

Siyasal Bilgiler Fakültesi ile ona bağlı olarak 1965 yılında eğitime başlayan Basın Yayın 

Yüksekokulu (bugünkü İletişim Fakültesi)’dir. Alanda ilk ampirik ve kuramsal iletişim 

araştırmaları olarak şu araştırmalar verilebilir: Nermin Abadan’ın (1963) Türkiye'nin üç büyük 

kenti Ankara, İstanbul ve İzmir’de radyo İle ilgili araştırması; Aysel Aziz’in (1968)8  Ankara’nın 

bir  köyünde yaptığı radyo araştırması ile   Oya Tokgöz ‘ün (1972) radyo ve televizyon 

sistemleri ile ilgili araştırmalarıdır.  1970’li yıllarla birlikte iletişim araştırmaları da sayıca artmış 

ampirik ve kuramsal çalışmalar sıkça yapılmaya başlanmıştır. Bu araştırmalar içerisinde 

Türkiye’de radyo yayıncılığının tarihini araştıran U. Kocabaşoğlu’nun (1978) çalışması 

verilebilir.  

 

Televizyonun yayına başlaması ile birlikte, televizyonun izleyici üzerinde etkisi ile ilgili 

araştırmalar da yapılmaya başlanmıştır. Burada da yine ilk öncü iki alan araştırmasından söz 

etmek gerekir: İlki, 1973 yılında Ankara’da televizyonun  toplum üzerindeki eğitim ve öğretime 

etkisini ölçen araştırma (Aziz, 1975)9 ile yine aynı yıl Ankara Çankaya bölgesinde televizyonun 

siyasal tutum ve davranışa etkisini ölçme amacı ile yapılan  araştırmadır (Tokgöz, 1979).10  Her 

iki araştırmada da izleyicilerin izleme alışanlıkları; izleme ile etkilenme, tutum ve davranış 

değişiklikleri saptanmıştır.  

                                            
8 Radyo yayınları ile ilgili ilk köy araştırması olan  Ankara’nın Mülk köyünde 30 denek üzerinde 
yapılan bu araştırma,  AÜ SBF öğretim üyelerinden Prof. Dr. Cevat Geray’ın doktora dersi “Toplum 
Kalkınması” dersi ile ilgili olarak yapılmış  ve araştırma bulguları, daha sonra  “Radyo ve Köy 
yayınları”, adı altında TRT Merkez Program Dairesi  tarafından yayınlanmıştır.  
9 Ankara’da 1000 denek üzerinde  anket yöntemi ile yapılan bu araştırma bir doktora tez çalışması 
olmakla birlikte, TRT ve DİE’nin destekleri ile yapılmıştır. Araştırmada TRT’nin desteği, araştırmanın 
yapılacağı anonsunun TRT  Ankara radyo ve televizyonundan verilmesi, soru formunun baskı 
masraflarının karşılanması şeklinde olmuş,  karşılığında ise TRT’nin çeşitli program birimlerinden 
gelen 30 dolayındaki özel soru anket uygulamasına alınmış ve sonuçları raporlaştırılarak TRT’ye 
verilmiştir. 
10 Oya Tokgöz’ün bu konudaki ilk çalışması, doktora tezi olan Türkiye’de ve Orta Doğu ülkelerinde 
radyo ve televizyon sistemleri ile ilgilidir.  Alan araştırması olarak ise 1973 seçimlerinde  Ankara 
izleyicisinin siyasal tutum ve davranışına radyo ve televizyon yayınlarını etkisini ölçmüştür.  
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Türkiye’de elektronik kitle iletişim araçlarının, başlangıçtaki özel girişimin elindeki 10 yıl dışta 

bırakılırsa, sürekli olarak 1961 Anayasasına kadar hükümet elinde oluşu, o tarihten günümüze 

kadar da devletin tekelinde ve elinde oluşu (1993 yılındaki Anayasa değişikliği ile devle tekeli 

sona ermiştir), bu araçların toplumun eğitim ve öğretimine katkısı önemli olmuştur. Bu 

bakımdan  ilk yıllardaki yapılan araştırmalarda daha çok bu konulara ağırlık verilmiştir. Bu 

araştırmalara örnek olarak AÜ İletişim (Basın Yayın Yüksekokulu), SBF ve Eğitim Fakülteleri 

ile Anadolu Üniversitesi İletişim Bilimleri (eski adı ile Televizyonla Eğitim Fakültesi), Açık 

Öğretim Fakültesinde yapılan özellikle  eğitim ve öğretimle ilgili araştırmalar yapılmıştır. Bu 

çalışmalara örnek olarak kırsal kesimde kitle iletişim araçlarının toplumsallaşmaya etkisini 

araştıran Aziz’in (1980) araştırması, radyonun eğitime etkisini araştıran Özgen’in (1986) köy 

araştırması11, radyo ve televizyonun okuma yazma öğrenmeye etkisini araştıran çalışmadır 

(Menteş, 1981). 

 

Türkiye’de televizyon yayınlarının başlaması ile,  bu alanla ilgili araştırmalar da önem kazanmış 

ve bilimsel çalışmalar daha çok bu konularda yoğunlaşmıştır.  İletişim ile ilgili lisans eğitiminden 

sonra   lisansüstü (yüksek lisans ve doktora) programlarının başlaması, giderek  iletişim eğitimi 

veren basın-yayın/iletişim fakültelerinin açılması ile de bu konudaki araştırmalar artmış,  bu 

programlarda yapılan araştırmaların  bir kısmı kuramsal çalışılmakla birlikte, büyük bir 

çoğunluğu alan çalışmaları olmuştur. Burada bir noktayı da vurgulamak gerekir: Medyanın 

giderek toplum yaşamına girmesi, batı ülkelerinde olduğu gibi, ‘olmazsa olmaz’ oluşu, iletişim 

araştırmalarını, yalnızca iletişim alanı ile eğitim veren ya da ilgilenenlerin uğraştığı bir alan 

olmaktan çıkarmış, sosyal bilimlerin çeşitli alanları ile ilgili olanlarının da üzerinde araştırma 

yaptığı bir alan, bir disiplin durumuna  getirmiştir. Örneğin sosyoloji, siyaset bilimi, siyaset 

sosyoloji, sosyal psikoloji, kadın çalışmaları gibi alanlarda çalışanların üzerinde doğrudan ya da 

dolaylı olarak araştırma yapılan alanlardır. Üniversitelerde yapılan araştırmalar, daha çok 

televizyonun  çocuklar, gençler ve kadınlar üzerindeki öğrenmeye, özdeşleşmeye ilişkin olarak 

yapılırken alanda yapılan izleyici araştırmalarda ise amaç izleyici profilini saptamak olarak 

özetlenebilir 

 

3.2  Araştırmalarda kullanılan yöntem ve teknikler 

İletişim araştırmalarında kullanılan yöntem ve teknikler, genelde toplumbilimlerinde kullanılan 

yöntem ve teknikler ise de, giderek alanla iligi farklı gereksinmeler sonucu yeni yöntemler ve 

bunlarla ilgili tekniklerde kullanılmaya başlanmıştır. Hatta o kadarki zamanla bu yöntem ve 

                                            
11 Araştırmada, Türkiye’de ilk kez uygulanan önce ve sonra yöntemi ile radyodan kırsal kesime 
eğitici programlar  yayınlanmış ve daha sonra bu yayınların etkisi ölçülmüştür. 
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teknikler iletişim araştırmalarının vaz geçilmez yöntem ve teknikleri olmuştur denilebilir. Burada 

iki önemli yöntem olarak “içerik çözümleme” yöntemi ile “söylem analizi” yöntemlerine 

değinilecektir.  

 

3.2.1  İçerik Çözümlemesi ile ilgili araştırmalar 

Araştırma yöntemi olarak içerik çözümlemesi diğer araştırma yöntem ve tekniklerine göre yeni 

bir yöntemdir. Özellikle kitle iletişim araçlarındaki gelişmelere bağlı olarak bu yöntemle yapılan 

araştırmalarda da gelişmeler olmuştur. Ülkemizde ise, kitle iletişim araçlarının, yaygın olarak 

kullanılmaya başlamasının çok uzun bir geçmişi olmaması tek neden olmamakla birlikte, bu 

yöntemin de toplum bilimlerinde kullanımını geciktirmiştir. 1960'lı yıllardan bu yana yapılan 

toplumbilimsel araştırmaların bir kısımda içerik çözümlemesi yöntemlerine benzer yöntemler 

kullanılmakla birlikte (Küçükahmet, 1971), batıda kullanıldığı anlamda, özelliklerini içeren bir 

çözümleme yapılmamıştır. 

 

Türkiye'de en eski içerik çözümlemesi, bugünkü tekniklerin bir kısmının kullanılarak yapıldığı 

Hürriyet Gazetesi ile ilgili çözümlemedir. Fransız araştırmacı Jacques Kayser tarafından 1951 

yılı Mart ayında 17 ülke gazetesinin bir haftalık yayınları alınarak karşılaştırılmalı yapılan bu 

araştırmada, Türkiye'den Hürriyet gazetesi alınmıştır12.  Araştırma daha çok fiziksel 

birimleştirmeye göre yapılmış, daha sonra gazetede yer alan konuların kapsadıkları alanlar 

ölçülmüştür. 

 

Türkiye'de ABD Annenberg İletişim Okulu'nda 30 yıldan beri yapılmakta olan Kültürel 

Göstergeler projesinin etkisi ile son onbeş yıldan beri, içerik çözümlemesi yöntem ve 

tekniklerine uygun olarak araştırmalar başlamıştır. Özellikle yüksek lisans ve doktora tez 

çalışmalarında bu yöntem ve ilgili veri toplama teknikleri kullanılmaya başlanmıştır13.  

 

Sonuç olarak belirtmek gerekirse, içerik çözümlemesi toplum bilimlerde yeni bir araştırma 

yöntemidir ve giderek ağırlığını koyan bir yöntem olarak dikkatleri çekmektedir. Yaygın 

kullanımı başta ABD olmak üzere, sınırlı sayıda Avrupa ülkesi olduğu görülmektedir. Yoğun 

                                            
12 Araştırma Türkiye dışında Yugoslavya, Hindistan, Arjantin, Mısır, Güney Afrika Birliği, İngiltere,  
Fransa, Meksika, İtalya, Sovyetler Birliği, Çekoslovakya, Brezilya, Çin, İsveç ve Avustralya’da  
yayımlanan günlük gazeteler üzerinde yapılmıştır. Ayrıntılı bilgi için bkz. Jacques Kayser (1953),  
One Week's News - Comparative Study of 17 Major Dailies, Paris,. UNESCO. 
13 Araştırmanın simge, slogan ve stereotiplerle ilgili kısmı için bkz. Nermin A. UNAT - Aysel AZİZ, 

"Siyasal Yaşamımızda Simge, Slogan ve Kalıp Yargıları", Cumhuriyet Gazetesi, 25-26-27-28 
Kasım 1987, s. 9.. 
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olarak kitle iletişim araçlarının etkileri ile ilgili araştırmaların yapıldığı ülkelerde, verilen 

mesajların içeriğinin çözümlemesi de önem kazanmaktadır. Bilgisayardaki gelişmeler, yeni 

programların yapılması, yöntemin kendisinde bulunan öznellik sakıncasını gidermeye çalışan 

güvenilirlik (reliability) testlerinin hazırlanarak uygulanması, yöntemin toplum bilimlerinde 

daha güvenli olarak uygulanmasını sağlamaya başlamıştır. 

 

İçerik çözümlemesi ile iligili olarak Türkiye’de yapılan ilk alan araştırması, N.A. Unat ve A. 

Aziz’in yöneticiliğinde  A.Ü. SBF Doktora ve Yüksek Lisans öğrencileri tarafından  1987 

yılında yapılan Genel Miletvekili seçimlerinde siyasal partilerin 2 ay süre ile yaptıkıları 

televizyon konuşmalarının metinleri çözümlenmiştir  (Aziz, 2002). 

 

İlk araştırmalardan bir diğeri ise Milliyet,  Cumhuriyet ve Tercüman gazetelerinde politikacı 

stereotip imajları ile ilgili olarak yapılmıştır (Akbaş, 1985). 

 

1990'lı yıllarda ise özellikle A.Ü. İletişim Fakültesi ile  Eskişehir’de yapılan yüksek lisans ve 

doktora tez çalışmalarında bu yöntem ve teknik yoğun olarak kullanılmaya başlanmıştır. 

Başlangıçta ilgi alanı daha çok kadının kitle iletişim araçlarında nasıl sunulduğu (seks, şiddet 

gibi) ile ilgili iken, zamanla bu konuda siysal söylemin medyada nasıl yer aldığı, mesajlarda 

neler verildiği ile ilgili olmuştur. Bu konuda yoğunluk, siysal partilerin seçim zamanlarında 

verildikleri  mesajların çözümlenmesindedir. Günümüzde ise bu tür araştırmaların, yeni 

iletişim kanallarına kaydığı, özellikle de Internet üzerine yoğunlaştığı görülmektedir. Burada, 

sayıları fazla olmamakla birlikte üniversitelerin kadın araştırmaları yapan  kadın çalışmaları 

merkezlerinde (AÜ, ODTÜ, İÜ, EÜ...) kadın ve medya konularında içerik çözümlemeleri 

yapıldığı görülmektedir. 

 

İçerik çözümlemeleri ile ilgili araştırmalar daha çok lisans ve lisansüstü çalışmalarda yapılmakla 

birlikte zaman zaman devlet kuruluşları ve sivil toplum örgütlerince de desteklenmektedir. Bu 

konuda Devlet Bakanlığı Kadının Statüsü ve Sorunları Genel Müdürlüğünce kadın ve medya 

konularında araştırmalar yaptırılmakta ya da desteklenmektedir (AZİZ, 1993). 

 

Sivil Toplum Örgüleri Bu kuruluşların başında TÜSES, Konrad Adaneur Vakfı, İLAD gibi 

sivil toplum örgütleri gelmektedir. 
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3.2.2   Söylem çözümlemesi  

İçerik çözümleme yöntemi ile aynı gibi duran, ancak araştırmada frekans  (sıklık) araştırmayan 

bir yöntem olarak kabul edilen söylem analizi (discourse analysis), iletişim araştırmalarına son 

onbeş yıldan beri giren  bir araştırma yöntem ve tekniğidir.  

 

Söylem çözümlemesinde,i yazımlanmış durumda olan söylemin, karmaşık yapısı içerisinde 

dilbilgisel özellikleri de dikkate alınarak, niteliksel olarak ve kuramsal biçimlemelerle 

çözümlenmesidir. Dilbilimdeki gelişmelere koşut olarak bu alanın disiplinler arası çözümlemelere 

açık olarak gelişmesi ile yaygınlık kazanmıştır. Özellikle son 20-25 yıl içerisinde kitle iletişim 

araçlarının (mass media) geniş halk kitlelerini etki altına alması ile giderek yaygınlaşan bir 

araştırma yöntemidir.14 Bu konuda örnek olarak, yazılı basınla ilgili iki öncü  araştırma verilebilir. 

A. İnal (1992) ve A. Çelebi’nin (1990) yapmış oldukları söylem çözümlemeleri. Her iki 

araştırmada da ulusal düzeyde okunan büyük tirajlı gazeteler alınarak buralarda haberler hem 

sözdizinsel olarak hem de anlambilimsel olarak çözümlenmiştir. 

 

Söylem analizi yöntemine de benzerlik gösteren bir diğer çalışma türü de daha çok sinema  

filmlerinin ve televizyon dizilerinin analizidir. Fiimlerde yapılan analiz, filmdeki ya da dizilerdeki 

karakterlerin analizleridir. Bu konuda Ankara, Gazi, Anadolu, Ege ve Yeditepe  üniversitelerinde 

bu tip lisans üstü çalışmalar yapılmaktadır.15 

 

3.3  TRT’nin İzleyici Araştırmaları 

Ülkemizde iletişim ve medya ilgili olarak yapılan bilimsel araştırmalar yanında  

medya kuruluşları tarafından da doğrudan kendi yayınları ilgili olarak da izleyici araştırmaları 

yapılmıştır. 1990’lı yıllara kadar tekel durumunda olan TRT,  1964 yılında kuruşundan 12 yıl 

sonra, radyo ve televizyon izleyici araştırmaları yapmaya başlamıştır.16 TRT, bu araştırmaları 

önceleri araştırma şirketlerine yaptırmış, sonraları ise çoğunluğu Ankara’da bulunan 

Üniversitelerle işbirliği yaparak yürütmüştür. TRT’nin.  radyo ve yeni yaygınlaşmaya başlayan 

televizyon yayınlarını kimlerin, ne kadar sıklıkla, ne zaman, hangi programları izlediği ile ilgili 

veri toplama amacı ile yaptığı söylenebilir. Kimi kez ise bu araştırmalar tek bir programla ilgi 

                                            
14 Bu konuda yapılan iki çalışmanın adı verilebilir: Ayşe İnal( 1992), Event 
Selection, basılmamış Text Construction and News Production, Ankara,Middle  
15 Konu ile ilgili bu üniversitelerin sosyal bilimler enstitülerinden ve YÖK Dökümantasyon 
Merkzinden bilgi alınabilir.  
16 TRT’nin Genel Müdürlüğe bağlı Araştırma ve Planlama Müdürlüğü tarafından yapılan bu 
araştırmaların ilki 1976 yılında önce Ankara’da seçilen örneklem üzerinde radyo ve televizyon 
izleme alışkanlıkları ile ilgili olarak yapılmış ve iki ayrı rapor halinde TRT yayınları yayınlanmıştır. 
(TRT, 1977a, TRT, 1977b) 
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olarak da yapıldı. Burada  belirleyici,  genel yayın politikası,  planlaması  ile yayın birimlerinden 

gelen gereksinmeler  olmuştur.17  Bir başka deyişle, araştırmaların türü toplumsal araştırma türü 

olup, bilimsel bir amacı yoktur. Burada önemli bir gerçeği de  belirtmekte yarar vardır: Bu tür 

araştırma bulguları benzer konularda araştırma yapacaklar için veri niteliğindedir, bu bakımdan 

bilime, araştırıcılara katkısı vardır. 

 

TRT’nin bu günde, daha da düzenli olarak yaptığı bu araştırmaların sayısı 50’yi aşmıştır. 

Araştırmaların istatistiksel   dayanakları, gerek örneklerlerde, gerekse verilerin yorumlanmasında  

yeterli olmakla birlikte, bu raporlardan yararlanmanın çok işlevsel olduğunu söylemek oldukça 

zordur. Bu araştırma bulgularının  gerek kendi program yapımcıları, gerekse yayın planlamacıları 

açısından çok işlevsel olarak kullanıldığı söylenemez. 

 

3.4 Sivil Toplum  örgütlerince desteklenen  araştırmalar 

İletişim araştırmalarında pekçik  vakıf, dernek, birlik gibi pek çok sivil toplum  

kuruluşu iletişim araştırmalarına destek vermekte ya da doğrudan kendisi bu çalışmaların içinde 

olmaktadır.18  Bu kuruluşlar içerisinde TÜSES, TÜSEV, KONRAD ADENEUR Vakfı gibi 

kuruluşlar verilebilir. TÜSES’in iletişim araştırmaları ile ilgili ilk ampirik araştırması AÜ İletişim 

Fakültesi tarafından yürütülen TRT televizyon programlarında  dini kültür programlarında 

kullanılan dil ve mesaj çözümlemesinin yapıldığı araştırmadır. (Aziz vd. 1988). Türkiye’nin radyo 

ve televizyon yayıncılığında kaosu sürüklendiği yıllarda STÖ’nce pek çok toplantı yapılmış, 

raporları yayınlanmış, ayrıca araştırmalar yapılarak, durum ayrıntıları ile incelenmiştir. Bunlar 

içerinde TÜSES ve İletişim Araştırmaları Derneğinin çalışmaları örnek olarak verilebilir (Topuz 

vd. 1990!!!). 

 

3.5 Uluslararası  kuruluşlarca yaptırılan araştırmalar 

İletişim araştırmaları ile ilgili olarak uluslararası kuruluşlar ve yabancı ülkeler 

kendi ilgi alanlarında iletişim araştırmalarına destek vermektedirler. Özellikle, uluslararası 

karşılaştırmalı iletişim araştırmalarında Türkiye ayağı ile ilgili araştırmaların yapılması önem 

kazanmaktadır. Kuşkusuz burada dış ülkelerdeki üniversitelerle işbirliği yapılarak ortak projelerin   

uygulanması sağlanmaktadır.  Bu tür uluslararası kuruluşların başında UNESCO ve UNICEF  

gelmektedir. Ayrıca, Avrupa Konseyi ve AB’nin de  özellikle medyaya ilişkin araştırma projelerini 

desteklediği bilinmektedir.  

                                            
17 Örneğin, 2. televizyon kanalının yayına başlaması ile bu kanalın izlenmesi ve sabah yayınlanan  
programlarla ilgili olarak bir araştırma yapılmıştır (TRT, 1987a, TRT 1987b) 
 
18 Bu kuruluşlara örnek olarak 20 yıla yakın bir geçmişi bulunan  İletişim Araştırmaları Derneği 
verilebilir. 
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4.  2000’li yılların iletişim araştırmaları 

Günümüzde iletişim araştırmaları, reyting ile ilgili izleyici araştırmalarını dışta bırakılırsa, ağırlıklı 

olarak üniversiteler tarafından ve özellikle de lisansüstü çalışmalarda ortaya çıkmaktadır. Bilimsel 

kaygı ile yapılan bu araştırmalar, iletişim fakültelerinde yetişmiş elemanlarca başarı ile 

yürütülmektedir. Genel olarak bakıldığında  30 yıl öncesi araştırmalar artık yapılmamakla birlikte, 

yine de bu araştırma bulguları önemini yitirmemiş,   zaman zaman bu araştırma bulgularına 

dayanılmaktadır.  

• Günümüzde artık televizyonun bireyin öğrenmesine ya da eğlenmesine  

etkisi araştırılmamakta, yayınlanan bir dizideki verilen mesajlar, karakterler incelenerek, dizilerin 

etkisi çözümlenmeye çalışılmaktadır. Genelde kullanılan yöntem ve teknikler bilinen yöntem ve 

teknikler olmakla birlikte, bunların veri toplama aşamasında, istatistik bilgilerin elde edilmesinde 

en son bilgisayar teknikleri kullanılabilmektedir.19 

• Bilimsel amaçlı iletişim araştırmalarında, Türk bilim insanlarının  

kullandığı yöntem ve teknikler, bir zamanlar batılı ülkelerin yaptıkları, belki şimdilerde çok rağbet 

etmedikleri yöntemler, modeller ve yaklaşımlardan oluşmaktadır. Batıdan ve özellikle ABD’de 

literatüründen alınan bu kuramlar, model ve yaklaşımlar Türk iletişim alanına kimi zaman aynen, 

kimi zaman ise biraz daha farklılaştırılarak uygulanmıştır. Bir anlamda, pek çok konuda olduğu 

gibi kendi kuramlarımızı, kendi yaklaşımlarımızı ve modelleri yaratamamış, batının kullandığı 

yöntem ve teknikler Türk medyasına, insanına uyarlanmıştır.  Kuşkusuz, bu saptamanın  

nedenleri üzerinde bu Sempozyum süresince durulacaktır, durulması gerekmektedir. 

• Araştırıcıların parasal destek bulma olanakları kısıtlı olduğundan daha  

masraflı, daha basit ve yöntem ve tekniklerin kullanıldığı, çoğu kez de yeni modellin kullanılması 

yerine var olanların pekiştirilmesi şeklinde olmuştur.  Büyük, ses getiren iletişim araştırmaları 

yerine küçük küçük fazla ses getirmeyen araştırmalar yapılması tercih edilmiştir.  

• Ulusal ve uluslararası iletişim araştırmalarının  desteklenmesi sınırlı  

kalmaktadır. Bu konuda ya araştırmacıların bilgi  ve girişim eksikliği ile var olan kaynakların tam 

kapasite ile de kullanılmaması  ya da bu konudaki  ihtiyaç,  ilgili yerlere duyurulmamaktadır. Oysa 

her türlü araştırmada olduğu gibi, iletişim araştırmalarında da emek ve para son derece önemlidir. 

Bu konuda  medya örgütleri, gerek bireysel olarak gerekse meslek birlikleri   ciddi iletişim 

araştırmalarına her türlü desteği vermeleri  gerekir. TRT, RTÜK, Haberleşme Kurulu, 

TELEKOM, TURKCELL,  İstanbul, Ankara ve hatta İzmir Gazeteci Cemiyetleri, Basın 

                                            
19 İstatistiksel veri analiz tekniklerinde eskiş göre büyük aşama kaydedilmiş, SPSS programlarının 
en son versiyonları uygulanabilmektedir.  
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Konseyi,  Basın İlan Kurumu ile STÖ ve şu anda iletişim kanallarını elinde bulunduran özel ve 

tüzel kişiler bu tür araştırmalara kaynak yaratabilir. 

• İletişim alanında uluslararası kuruluşlar, başta BM ve ona bağlı alt  

kuruluşlar olan UNESCO, UNICEF, FAO, UNDP, Avrupa Konseyi, AB, OECD gibi 

kuruluşların iletişim araştırmaları ile ilgili fonlarından  yaralanmanın yolları araştırılmalı ve konuda 

genç araştırmacılar teşvik edilmelidir. 

• İletişim fakültelerindeki ders programlarına araştırma yöntem ve  

teknikleri dersleri zorunlu olarak konmalı ve derslerde gençler araştırma yapmaya yönetilmelidir. 

Ders veren öğretim üyelerinin bu konuya gönül vermiş, deneyimli kişiler olmasına özen 

gösterilmelidir. 
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Reklam Denetiminde Akademik Bilgi Birikiminin Kullanımı  

 

Öğr. Gör. Merih Taşkaya 

Akdeniz Üniversitesi İletişim Fakültesi 

 

İletişimle ilgili araştırmalar değişen toplumsal gerçekleri anlamak ve açıklamanın yanı sıra, bu 

konuyla ilgili politikalarda herhangi bir dönüşüme yol açıyor mu? Akademisyenler, araştırmacı 

ve eğitimcilik misyonlarına ek olarak, politik değişime de katkıda bulunabiliyorlar mı? Nasıl?  

Bu sorulara yanıt ararken öncelikle akademisyenlerin çalışmalarını sürdürdükleri yapı olan 

üniversitelerin sahip olması gereken niteliklerinin tekrar edilmesi yerinde olacaktır; “Nasıl bir 

üniversite sorusunun yanıtı, ‘bilimin ve Aydınlanma düşüncesinin evrenselliğine saygılı, kendine 

güvenen, Cumhuriyetin değerlerine sahip çıkan, kendi gücünü küçümsemeyen, Batının 

akademisi karşısında küçüklük duygusuna kapılmayan, her şeyden önce halkına karşı sorumlu, 

topluma mesaj ileten, yönlendiren, gündem oluşturan, kamusal işlevleri güçlendirilmiş, toplumsal 

sorunlara duyarlı bir üniversite’ olmalıdır” Üniversite bağımsız ve özerk bir kişilik yapısına sahip 

bilim insanları topluluğu ve ortamını gerektirir. Toplumsal sorunları dışarıdan izleyen, kurulu 

düzenden (statüko) yana, verili toplumun sözde gerçekçi ölçütlerinin ötesine geçemeyen ve 

eleştirelliği geliştiremeyen bir yer olmamalıdır. Üniversiteyi ayakta turan, topluma karşı 

sorumluluk bilincidir. Bilgi bireysel bir süreç ile üretilemez. Bilgi birikimi, toplumsal pratik ile 

ilişkisi içinde sıçrama yapar. Yaşadığı toplumun sorunlarına yabancılaşmış bir üniversite 

ortamında bilgi, özgürleştirici bir rol oynayamaz1. 

 

Bu nedenlerle bilginin toplumsal yarar sağlaması hedeflenmeli, bilgi toplumsallaşmalıdır.  Bu 

noktada iletişim alanında yapılan akademik çalışmaların toplumsal sorunlara çözüm üretmek 

hedefiyle hazırlanmış oldukları halde sadece yine akademik çalışmaları destekleyecek kaynaklar 

olarak kullanılması, sınırlı bir paylaşıma ve sınırlı yarar sunumuna neden olmaktadır.  

İletişim alanında yapılan akademik araştırmalardan özellikle “denetim” içerikli olanlar, denetim 

mekanizmalarının ihtiyaç duyabilecekleri bilgilerin kaynağı olarak değerlendirilmelidir.   

Akademik çalışmalarla öngörülen pek çok sorun çerçevesinde, RTÜK yasası yakın tarihte tekrar 

sıcak tartışmalara neden olmuştur. İletişim alanında yapılan akademik çalışmalar arasında, 

medya denetimine ilişkin pek çok araştırmaya rastlamak mümkündür. Bu araştırmaların denetim 

mekanizmaları tarafından değerlendirilmesiyle bilimsel bilginin uygulama alanlarına girmesi, 

                                      
1 Keskinok, Ç. “Nasıl Bir Üniversite”, Bilim ve Ütopya Dergisi, Haziran-2004, sayı:120, s.19. 



akademisyenlerin “medya denetimi” alanında politika aktörleri olarak aktif rol almalarını 

sağlayacaktır.  

 

İletişim alanının disiplinler arası karakteri nedeniyle sorun olarak işaret edilen noktaların üst 

sistemlerden bağımsız olarak alınıp incelenmesi yanıltıcı olmaktadır. Oysa, denetleme 

mekanizmalarında görülen uygulamalarda sadece yaptırım uygulama işlevini yerine getiren, 

sorunun kaynağına inmek ve çözümü orada aramak yerine, sorunu o an orada olan bir şey gibi 

geçmişten ve geçmişin bağlarından (sosyal, ekonomik, coğrafik…) kopararak ele alan bir 

yaklaşım segilenmektedir. Örneğin, reklam denetimi konusunu genel anlamda medya 

denetiminden soyutlayarak ele almanın, pek rasyonel bir tutum olmayacağını kabul etmek 

gerekir.  Bu kabulden hareketle bu çalışmaya öncelikle “iletişim alanında denetim” üst başlığı 

kapsamında  yapılmış akademik çalışmaların sonuçlarının, denetim mekanizmalarınca kullanılıp 

kullanılmadığını araştırarak başlanmıştır. İletişim alanında yapılan akademik çalışmalar 

örneklemi olarak çoğunluğu doktora olmak üzere lisans üstü tezleri alınmıştır. Bu akademik 

çalışmaların sonuçlarının, öngörü ve değerlendirmelerinin denetleme mekanizmalarınca alınan 

kararlarda, yasa ve yönetmelik değişikliklerinde hiç bir izlerinin olmadığı görülmüştür. RTÜK 

yasalarında en yakın tarihli değişikliklerin yapıldığı 2005 yılı içinde de -az sonra örneklerini 

sunacağım- özellikle medya denetimi ile ilgili akademik araştırmaların işaret ettiği bazı 

sorunların, bu sorunlara yönelik öngörü ve çözüm önerilerinin, alınan kararlarda 

değerlendirilmemiş olmaması bunu kanıtlamaktadır. Reklam denetiminde süre ve sıklık, 

yerleştirme gibi konularda RTÜK söz sahibi iken; içerik  denetimini Sanayi Bakanlığı 

bünyesinde çalışmalarını sürdüren Reklam Kurulu yapmaktadır. Akademik çalışmaların mevzuat 

ile karşılaştırılması çalışmasının yanı  sıra RTÜK’de bulunan daire başkanlıklarına ve Reklam 

Kurulu üyelerine uygulanan anket sonucunda da görülmüştür ki, reklam denetimi konusunda 

yapılan akademik çalışmalar denetim mekanizmaları tarafından yeterince 

değerlendirilmemektedir. Bu sorunun nedenleri için çeşitli şıklar işaretlenmiştir, az sonra 

grafiklere baktığımızda öne sürülen nedenler görülebilecektir.  

 

İzlenen yöntem ve araştırma tekniklerinden söz ettikten sonra çalışmanın birinci araştırma 

aşamasından elde edilen verilerle devam edebiliriz: Medya araştırmaları doğrudan reklam 

denetimi ile ilgili olmasa da medyanın motor gücü olan reklam konusu, araştırmalarda çeşitli 

boyutlarıyla yer almaktadır.  

 



Medya denetimi konusunda yapılan çalışmalar, denetleme mekanizmalarının yararlanabileceği 

pek çok bulgu ve öneri sunacak zenginliktedir. Basit bir tarama ile ulaşılabilecek bu 

araştırmalardan sadece on bir tanesi bile, denetleme mekanizmalarının kararlarında 

kullanılabilecek değerde bilgi  ve önerilerle doludur. Hemen belirmek isterim ki, aslında 

incelediğim araştırma sayısı on ikidir. Bunlardan bir tanesi diğer on birinden farklı olarak, reklam 

ve halkla ilişkiler faaliyetlerini toplumsal yarar yerine Pazar anlayışı içinde yorumladığından 

genel anlamda toplumsal fayda sağlama gücü zayıftır:  

 

1. Küreselleşme Sürecinde Etkin Bir Rekabet Aracı : Halkla İlişkiler Ve Reklam2 başlıklı 

bu araştırmada serbest piyasa anlayışını temel alan küreselleşme, kapitalizmin tüm dünyaya 

hakim olması anlamına gelen dinamik bir süreç olarak tanımlanmaktadır.  Küresel rekabet 

koşullarında halkla ilişkiler ve reklam olgularının göreli önemlerinin artacağı ve rekabet 

üstünlüğü sunan etkili bir araç olarak değerlendirilecekleri öngörülmektedir. Bu çalışmada 

küreselleşmenin; toplumsal yaşamın ekonomik, politik ve kültürel alanlarında faaliyet 

gösteren bir süreç olduğu çıkarsaması yapıldığı halde reklam ve halkla ilişkiler faaliyetlerinin 

neo-liberal Pazar anlayışının temel taşı olan rekabet iyidir ve gereklidir anlayışını 

desteklediği sonucu çıkarılmıştır. Ancak kontrolsüz rekabet olgusu pek çok noktada kamu 

yararı ihlallerine neden olduğu halde bu durum  bu araştırmada ihmal edilmiştir. Rekabet 

aracı olarak sunulan reklam uygulamalarında, bazı reklam uygulamalarında karşılaşılan 

haksız rekabet durumu ve bunun denetimi ihmal edilmiştir.  Reklam rekabette nasıl 

kullanılmalıdır formülü geliştirilmeye çalışılmış ancak rekabetin reklam denetimi aracılığı ile 

kontrol edilmesi gerekliliği öneri olarak bile sunulmamıştır.  

 

2. Bilinçaltı Reklamcılık (Bilinçaltı Reklam Mesajlarının Tüketiciler Üzerindeki 

Etkileri)3 konulu araştırmada verilmek istenen etki doğrultusunda reklamlarda, bilinçaltı şekil, 

yazı ve sesleri yine bilinçaltında etki yaratmak üzere ; renk, görüntü ve göstergebilimsel 

sembollere başvurulmakta ve toplumsal bilinçaltına kazınmış olan bu anlamlar, bilinçli bir 

şekilde görülebilmekte, fakat yan anlamları dolayısıyla ancak bilinçaltı tarafından 

kavranabilmekte denmektedir. Yüksek lisans tezi olarak hazırlanan bu çalışmada analiz edilen 

reklamların hepsinde tutarlı bir mesaj bütünlüğü göze çarpmaktadır. Reklamları oluşturmada 

kullanılmış olan tüm öğeler, birbirini tamamlayan bir geştalt niteliğindedir. Klasik Bilinçaltı 

                                      
2 Gürel, Emet (2002) Küreselleşme Sürecinde Etkin Bir Rekabet Aracı : Halkla İlişkiler ve Reklam , İzmir : Ege Üni. Sosyal Bilimler Enstitüsü 
Halkla İlişkiler ve Reklam Anabilim Dalı, (Yayınlanmamış Doktora tezi) 
3Muter, Canan, (2002), Bilinçaltı Reklamcılık (Bilinçaltı Reklam Mesajlarının Tüketiciler Üzerindeki Etkileri, İzmir: Ege Uni. Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Halkla İlişkiler ve Reklam Anabilim Dalı, (Yayınlanmamış Yüksek Lisans) 



Reklam Örnekleri ve Bilinçaltı Reklamın Türkiye’deki Uygulamaları başlığı altında incelenen 

reklamlara bakıldığında, reklamların çoğunlukla cinsellik üzerinde yoğunlaşmış olduğu 

görülmektedir. Dünyada ve Türkiye’de bilinçaltı reklam uygulamaları her geçen gün 

çoğalmaktadır. Denetim uygulanan reklamlarda bilinçaltı öğelerin ortaya çıkarılması için bu 

öğeleri belirlerken kullanılan kriterlerin neler olduğunun bilinmesini gerektirmektedir. Bu 

araştırmada örnek reklamlar üzerinden bulgulanan göstergeler kriter olarak alınabilir.  

 

3. Medyanın Kültür Oluşturma Ve Toplumu Yönlendirmede Kalite Olgusunu 

Kullanması4: Toplam kalite anlayışı - medya sektöründe kalite konuları üzerinde durulan bu 

araştırmanın “Kültür Kavramı ve İletişim” başlıklı ikinci bölümünde, tüketim çılgınlığı incelenip, 

tüketim olgusuyla kitle ve popüler kültür kavramlarının birlikteliği ve tüketim kültürü kavramı 

arasında bağ kurulmaya çalışılmış. Aynı çalışmanın “Kitle İletişiminde Kalite ve Toplumsal 

etkileri” başlığı altındaki üçüncü bölümünde postmodernist yaklaşımlar çerçevesinde imaj 

kavramı ortaya konmuş ve somut örneklerle iletişim kuramları anlatılmış. Ardından medyanın 

hakim güç olma çabasıyla birlikte ortaya çıkan tekelleşme kavramından, rayting ve tiraj 

kaygısıyla medyanın kaliteden uzaklaşması gibi sorunların varlığından söz edilmiştir. Sonuç 

olarak, toplum üzerindeki kontrolünü kaybetmek istemeyen medyanın aslında giderek hakim güç 

olması ve topluma zarar vermesi medyaya bakış  açısını değiştirmiş medya kendinden uzaklaşan 

bir toplum yaratmaya başlamıştır.  Öte yandan toplumun denetleyici rol oynamaması medyanın 

çekim alanına kapılıp gitmesi, medyayı hakim güç olma yolunda cesaretlendirmiştir. Makro 

perspektifte bir yaklaşımın sunulduğu bu çalışma reklam denetimi konusunda da önemli 

çıkarsamalar yapmaya olanak tanıyacak niteliktedir.  

 

4. Reklam Ahlakı5 : Medyada yer alan reklamların toplum tarafından ahlaki açıdan 

nasıl değerlendirildiğini ortaya koymayı amaçlayan bu çalışmada anket tekniği ile veri 

toplanmıştır. Anket, Anadolu Üniversitesi çalışanları arasından tesadüfi örnekleme yoluyla 

seçilen 300 kişiye uygulanmıştır.  Araştırma sonucunda kadın ve erkek cinselliğinin reklamlarda 

ön plana çıkarılmasını çoğunluk ahlaka aykırı bulmuştur. Reklamlarda ürünlerin özelliklerinin 

doğru olmadığını söyleyenlerin büyük bir çoğunluğu karşılaştırmaların da tarafsız olmadığını 

söylemiştir. Reklam denetimi konusunda özellikle reklamda aldatıcılıkla ilgili denetimin yetersiz 

olduğuna büyük bir çoğunluk katılmaktadır. Araştırma sonucunda reklam denetimine güvenin 

                                      
4Ülger, Gürdal, (2001), Medyanın Kültür Oluşturma Ve Toplumu Yönlendirmede Kalite Olgusunu Kullanması, İstanbul: Marmara Üni. Sosyal 

Bilimler Enstitüsü Halkla İlişkiler ve Reklam Anabilim Dalı, (Yayınlanmamış Doktora Tezi) 
5Kaya, Esra (1997), Reklam Ahlakı, Eskişehir: Anadolu Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü (Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi) 



azlığı ortaya çıkmıştır. Reklam denetim mekanizmalarının kendilerini kamuoyunda yeterince 

güvenilir kılamamış olduğu sonucuna ulaşılan bu çalışma, reklam denetim mekanizmaları 

tarafından “geri bildirim” olarak değerlendirilmelidir. Araştırma sonucunda dünyada reklamların 

ahlaki açıdan düzenlenmeleri için sınırlar tam olarak belirlenmeye çalışılmış olduğu, Türkiye’de 

ise, Avrupa’dan alınan kanunların sınırlarının belirlenmesi ve yaptırımlarının güçlü olması 

gerektiği önerisi getirilmiştir.  

 

5. Türk Hukukunda Reklam ve Tüketicinin Korunması6: Bu gün için, reklamların 

denetimi ve tüketicinin reklamlara karşı korunması konusu, tüketici hukukunun önemli bir 

boyutunu oluşturmaktadır. Konuya tüketici hukuku boyutu ile yaklaşan bu araştırmanın bulguları 

yasal boşlukları ve uygulamada karşılaşılan zorlukların neler olduğunu ortaya koymuştur. Örnek 

olarak: TKHK ile tüketicilere, reklamlar dolayısıyla dava açma olanağı tanınmamış sadece 

Reklam Kurulu’na şikayet etme imkanı verilmiştir. Ne var ki tüketicinin, genel hükümler 

uyarınca kendisine tanınan olanaklardan faydalanması mümkündür. Bu hükümlerin başında, 

TTK’nın “haksız rekabet” hükümleri gelir. TTK’nın m57/3’ün “aldatıcı reklamlar”la ilgili 

olduğu doktirinde genellikle belirtilmektedir. TTK’nın m.58’e göre tüketicilerin ve tüketici 

örgütlerinin maddede belirtilen haksız rekabet davalarını bazı şartlarla açmaları mümkündür. Bu 

şartlar ve ispatla ilgili tüketicinin lehine uygulanacak özel bir düzenlemenin bulunmaması, 

tüketicinin bu hükümlerden faydalanmasını güçleştirmektedir.  

 

Aldatıcı reklamın satıcı tarafından yapıldığı durumlarda, aldatıcılığın kasıtlı olarak yapıldığının 

tüketici tarafından ispatı gerekir. Reklamın üretici tarafından yapıldığı durumlarda ise, hem 

reklamdaki aldatıcılığın, hem de satıcının reklamdaki aldatıcılığı bildiğinin veya bilmesi 

gerektiğinin ispatlanması gerekir. Bunlardan başka, sözleşmenin aldatıcı reklam nedeniyle 

yapıldığının da ispatlanması gerekmektedir. Bunların ispatının güç olması, bu hükümlerin 

uygulanma alanlarını daraltmaktadır. 

 

TKHK m.25/III’e göre her hukuka aykırı reklam için para cezası uygulanmak zorundadır. Para 

cezasından başka, reklamın durdurulması ve reklamın aynı yöntemle düzeltilmesi 

müeyyidelerinden en az birinin de uygulanması gereklidir. Ancak Bakanlık, bazı hukuka aykırı 

reklamlar için para cezası uygulamaksızın diğer iki tedbirin uygulanması yoluna gidilmektedir. 

Hatta bazı reklamlar hakkında da, Kanun’da dayanağı olmayan “uyarı” yoluna gitmektedir. 

                                      
6 Erten, Nusrettin (1998), Türk Hukukunda Reklam ve Tüketicinin Korunması, Marmara Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü Özel Hukuk Anabilim 
Dalı, (Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi) 



Böyle bir uygulamaya gidilmesi, bir yıl içinde fiilin tekrar edilmesi durumunda cezanın iki misli 

ile uygulanacağını belirten TKHK m.25/III’ün uygulanmaması sonucunu doğuracaktır.  

 

6. Basın Özgürlüğünü Tehdit Eden Unsurların, Ekonomik, Hukuki Ve Uluslar arası 

Boyutunun İncelenmesi Ve Çözüm Önerileri7:  Doktora tezi olarak hazırlanan bu araştırmada; 

günümüzde “reklamcının” medya sektörüne egemen olduğu varsayımından hareketle, reklam 

gelirlerinin gazeteler arasında yaşanan rekabeti nasıl değiştirdiği, reklam gelirlerinin bulunduğu 

bir ortamda gazetelerin yayın politikalarının nasıl etkilendiği incelenmiştir. Araştırmada medya 

sektörü için reklam dünyasının öneminin yeni bir gelişme olmadığı, ancak kontrolsüz rekabet 

ortamında giderek artan bir tehlike halini aldığı “The New Yorker örneği” üzerinden 

kanıtlanmaktadır. Bu çalışmada alternatif bir düzenleme olarak, vergi sistemi önerilmiştir. Ulusal 

boyutta reklam gelirlerine bir vergi tatbik edilmesi, bu vergi gelirlerinin bir havuzda toplanması 

ve tiraj gelirlerine göre basın kuruluşlarına teşvik olarak verilmesi esasına dayanan bu sistem 

etraflıca incelenmiş, prensip olarak önerilmiş, ülke gerçeklerine göre uyarlanması gereken 

boyutları sıralanmıştır. Günümüzde reklamcılığı daha etkili bir hale getirmek için haber seçme 

uygulaması o kadar yaygınlaşmıştır ki neredeyse bilimsel doğruluk ve yayıncılık ilkesi 

derecesine ulaşmıştır. Büyük şirketler, editörleri ve hatta muhabirleri birçok iş gezisine davet 

eder, hatta yurt dışına gönderir duruma gelmiştir. Editörler, birçok reklamcıyı ilgilendiren yeni 

sektörleri, yeni şirketleri ve yerleşim yerlerini öğrenirler. “Siyasi liderler, kitle iletişim 

araçlarının yönlendirdiği şekilde kamu çıkarları doğrultusunda harekete geçmeye başlamışlardır. 

Öngörülebilir bir gelecekte hiçbir yönetimin egemen medya şirketlerinin gücünü azaltacak 

yasalar çıkarması olası görülmemektedir” 8. 

 

7. Türkiye’de Radyo Televizyon Yayıncılığında Etik, Meslek İlkeleri Ve Yayın 

İlkelerinin Yasal Ve Kurumsal Düzenlenmesi, Uygulanması Ve Konuya İlişkin Güney 

Afrika Cumhuriyeti’ndeki Düzenleme Ve Uygulamalar9: Araştırmada Türkiye’de ve Güney 

Afrika Cumhuriyeti’nde radyo-televizyon yayıncılığında genel kurallar ve görüşlerle desteklenen 

etik, meslek ilkeleri ve yayın ilkelerinin düzenlenmesi, uygulamalar ve sorunları incelenmiştir.  

                                      
7 Kadılar, Rıza (2000), Basın Özgürlüğünü Tehdit Eden Unsurların, Ekonomik, Hukuki Ve Uluslar arası Boyutunun İncelenmesi Ve Çözüm 
Önerileri , İstanbul: Marmara Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü İletişim Anabilim Dalı, Basın Ekonomisi ve İşletmeciliği Dalı (Yayınlanmamış 
Doktora Tezi) 
8
 Amerikan tarihinde bu çeşit bir kapsamlı çalışmaya en son 1977 yılında Senatör Merris Udail tarafından medyayı da içine alan önemli 
sanayilerin baskı gücünü incelemek için öne sürülen yasa tasarısı dikkatçekmektedir. Ancak bu tasarı kısa bir görüşmeden sonra reddedilmiş, 
siyasi hatta önemli bir tartışmaya daha önayak olamamıştır (Kadılar, Rıza: 2000 ) 
9
 Özkaya, Bedriye I., (2000), Türkiye’de Radyo Televizyon Yayıncılığında Etik, Meslek İlkeleri Ve Yayın İlkelerinin Yasal Ve Kurumsal 
Düzenlenmesi, Uygulanması Ve Konuya İlişkin Güney Afrika Cumhuriyeti’ndeki Düzenleme Ve Uygulamalar, İzmir: -Ege Unı. Sosyal Bilimler 
Enstitüsü, Radyo-Televizyon-Sinema Anabilim Dalı (Yayınlanmamış Doktora Tezi) 



Bu çalışmada öncelikle RTÜK’ün yapılanmasında geniş bir tabanın temsiline yer veren, Üst-

Kurul ve Yönetim Kurulu gibi yetkili iki karar organından oluşan, çalışan kadroları nitelik ve 

nicelik yönünden yeterli, çağdaş teknolojiyi taşıyan araç gereçler ile donatılmış, siyasi otoritenin 

yanında izlenimini silen bir seçim sistemi ile atanan değil, seçilen kişilerin yer aldığı bir Radyo 

Televizyon Üst Kurulu’nun oluşumuna olanak verecek düzenlemenin yapılmasının gerekliliğine 

vurguda bulunulmuştur. Uygulamada şikayetlere neden olan yayın ilkelerinin ise kesin olarak 

yeniden düzenlenmesi, denetim organını da zor duruma düşüren yoruma açık ifadelerin ve 

kelimelerin değiştirilmesi, diğer yasalarımızda yer alan ifadelerin çıkartılarak kısa, öz ilkelerin 

yer aldığı bir düzenlemenin yapılması gerektiği sonucuna ulaşılmıştır. Türkiye’de basın-yayın 

özgürlüğünün kalıcı standartlara ulaşabilmesi için yayın kurumlarımızın bir an önce, yazılı olarak 

yayıncılık ilkelerini tespit ederek ve özdenetim sistemlerini oluşturarak uygulamaya geçirmeleri 

gerekmektedir10. Güney Afrika Cumhuriyeti’nde benimsenmiş olan, işlevleri yönünden RTÜK 

karşılığı diyebileceğimiz “Bağımsız Yayın Otoritesi” ve bünyesindeki “Yayın Denetleme ve 

Şikayet Komitesi”ndeki yapılanma, denetim şekli, savunma hakkı, cevap hakkı, kamuya açık 

olan oturumlarda gerçekleştirilen diyalog, yaptırımlara yaklaşımları ve tutanakların, kararların 

kamuya açıklanması, RTÜK ile ilgili bu araştırma sırasında tespit edilen eksiklikleri ve yapılan 

eleştirileri sona erdirebilecek uygulamalardır. 

 

8. İletişim Özgürlüğü Ve Yayın Denetimi11:  Araştırmada yine medya alanındaki 

sahiplik ilişkisi ve yapılanma, devlet ve sermaye arasındaki organik ilişki, medya dışı sektörlerle 

ekonomik bütünleşmenin ortaya çıkardığı yeni dengeler sorgulanmıştır. Siyasi iktidar kadar 

ekonomik iktidarın da iletişim özgürlüğü üzerinde ciddi bir tehdit haline geldiği sonucuna 

ulaşılmıştır. Bu durum, medya dünyasının piyasa koşulları dolayısıyla rating ve tiraj kaygıları 

içinde faaliyet göstermekte olduğu gerçeğinin bir sonucu olarak ortaya konmuştur. Siyasi 

iktidarın ve denetleme kurullarının, bu kaygıları liberal piyasa özgürlüğü anlayışıyla karşılaması 

sorunun çözümünü olanaksız hale getirdiği görüşünü ileri sürmektedir. 

 

9. Normatif Medya Kuramları Çerçevesinde İletişim Alanının Düzenlenmesi: 

Türkiye’deki İletişim Düzeni Üzerine Teorik Bir Çalışma (1980-2001)12:  Çalışmada, Türkiye 

Siyasi tarihinin ekonomik yapıdaki dönüşümlerce nasıl etkilendiği ve bu durumun iletişim 

                                      
10 Ülkemizde yayın ilkelerinin kurumsal yazılı düzenlemesi durumuna sadece TRT ve Kanal D televizyonunda rastlanmıştır. Diğerleri ise belli 
zamanlarda ve nedenlerlesözlü açıklamalarında yayın ilkelerinden bahsetmektedirler. 
11Çankaya, Hürol, (2001) İletişim Özgürlüğü ve Yayın Denetimi, Ankara: Ankara Unı. Sosyal Bililer Enstitüsü, Kamu Hukuku Anabilim Dalı  

(Yayınlanmamış  Yüksek Lisans Tezi) 



alanında yapılan düzenlemeleri nasıl belirlediği araştırılmıştır.  Araştırmada, RTÜK üzerinde de 

durulmuştur.  Gelişmiş ülkelerdeki denetleme mekanizmalarının (ITC, CSA, FCC gibi) yapı ve 

işleyişleri örnek alınarak, RTÜK kanununda bu yönde değişikliklerin yapılması gerekliliği 

sonucuna ulaşılmıştır. Örnek çözümler olarak da; üyelerin TBMM’ce seçilmesi yerine, siyasi 

etkiyi en aza indirgemek için alanla ilgili kurum ve kuruluşlarca oluşturulması, yayı durdurma 

cezası yerine de para cezası verilmesi sunulmuştur.  

 

10. 2000’li Yıllarda Tüketim Toplumu Ve Teknolojik Gelişme İle Küreselleşen 

Medyaların Toplumsal boyutları: Türkiye’den Örnekler13: Modernite düşüncesi çerçevesinde 

yaratılan tüketim toplumu olgusunun sorgulandığı bu çalışmada, 20. yüzyılın ikinci yarısından 

itibaren teknolojik gelişmeler sonucunda değişen, gelişen ve küreselleşen medyaların modern ve 

post-modern toplumların birer gösteri toplumuna dönüşmesindeki önemli etkisi sorgulanarak, 

toplumsal alanda ciddi ve giderek büyüyen bir soruna dikkat çekilmeye çalışılmıştır. Bu noktada 

gelişen ve küreselleşen medyaların da kapitalist sistemin bir parçası haline gelmesi sorunun 

kaynağı olarak sunulmuştur.  

 

11. Türk Medya Sektöründe Mülkiyet Ve Kontrol İlişkileri14: Çalışmanın konusu, Türk 

medyasının sektörel bazda, 1980’lerden itibaren farklı medium’lar ve farklı sermaye kesimleriyle 

bütünleşmesi sürecinde mülkiyet ve kontrol ilişkilerinin dönüşümüdür.  Araştırmada sorun 

:medyanın bağımsız bir aktör olarak kitlelere ideoloji şırınga etmesi değil, 1980’lerden itibaren 

tercih edilen yeni toplumsal modelin giderek artan oranda esaslı bir bileşeni haline gelmesi 

denmektedir. Medya sektöründeki Pazar paylaşımı önemli ölçüde reklam üzerindeki denetim 

savaşıyla gerçekleşmektedir. Sektörün bütün mecralarına yayılan medya grupları; bir yandan bu 

mecraları kendi iştiraklerinin ürünleri için kullanırken diğer yandan grup dışındaki 

reklamverenlere de en cazip koşulları sunmak üzere birbirleriyle yarışmaktadırlar. Son dönemde 

televizyon kuruluşlarıyla yapılan sponsorluk anlaşmaları da reklamverenlerin uzun erimli reklam 

stratejilerinden birini oluşturmaktadır.  Televizyon kanallarının reklam yeri fiyatlarını belirleyici 

unsurun, yayınlanan programların özellikleri ve izleyici profili olduğunu vurgulayan araştırmada 

                                                                                                                        
12Işık, Metin, (2001), Normatif Medya Kuramları Çerçevesinde İletişim Alanının Düzenlenmesi: Türkiye’deki İletişim Düzeni Üzerine Teorik Bir 

Çalışma, Konya: Selçuk Uni. Sosyal Bilimler Enstitüsü, Halkla İlişkiler ve Tanıtım Anabilim Dalı, Reklamcılık ve Tanıtım Bilim Dalı, Konya. 

(Yayınlanmamış  Doktora Tezi) 
13 Erben, Selin, G., (2002), 2000’li Yıllarda Tüketim Toplumu Ve Teknolojik Gelişme İle Küreselleşen Medyaların Toplumsal boyutları: 

Türkiye’den Örnekler, İstanbul: Mimar Sinan Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü, Sosyoloji Anabilim Dalı, Genel Sosyoloji ve Metodoloji Programı, 

(Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi) 
14 Adaklı, Gülseren, (2003), Türk Medya Sektöründe Mülkiyet ve Kontrol İlişkileri, Ankara: Ankara Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü, Radyo 

Televizyon Sinema Anabilim Dalı, (Yayınlanmamış  Doktora Tezi) 



bu konuda çıkarılan sonuç, yayın içeriklerinin de reklamverenin talepleri doğrultusunda 

belirlenebildiğidir.  

 

12.  Toplumsal Değişim Ve Görsel-İşitsel Medya Hukuku15: Araştırmanın reklam 

denetimi ile ilgili kısmında reklamcıların örtülü ve dolaylı müdahalesi haber programlarında bile 

ortaya çıkabilmektedir” denmektedir. Haberin içeriği söz konusu olduğundaysa, haber 

sunuşlarında reklamverenlerin denetimi, çoğunlukla reyting puanlarıyla ilgili savaştan daha gizli 

kapaklı yürümektedir. Bu durumda haber yönetmenleri, mesela bir sponsoru kızdırmamak için 

belli bir haberi yapmaktan vazgeçebilmektedir. Reklamlara ilişkin kuralların en kolay 

uygulananları tütün örneğinde olduğu gibi tür yasaklarıdır. Ancak program yapısına ve içeriğe 

ilişkin kurallar bakımından aynı şey söylenemez. Örneğin, reklamların program akışı içindeki 

doğal kesintilerde yayınlanması zorunluluğunu gidermek için yayıncıları program formatlarını bu 

tür kesintilere daha çok yer verilmesine olanak sağlayacak biçimde yeniden oluşturdukları 

görülmektedir. Gözlemler, yayıncıların sürekli yeni reklam türleri yaratmak konusundaki 

hünerlerinin, kural oluşturan organların bunları düzen altına alma konusundaki hünerlerinden 

daha üstün olduğunu göstermektedir. Yayıncıların programlarla reklamları ustaca bir araya 

getirip örtülü reklam yapmak, reklamı yapılan ürünleri eğlence programlarıyla bütünleştirmek ya 

da sponsorlukla reklamcılığı birleştirmek gibi ince oyunları karşısında denetleyici organların 

büyük ölçüde çaresiz kaldıkları belirtilmektedir. Diğer taraftan, sonradan geliştirilen doğrudan 

satış programlarının reklam olarak kabul edilmesi, reklam sınırlamalarının dolaylı biçimde 

aşılabilmesine neden olmuştur. Bu tür yayınlarda diğer reklamlara göre daha geniş süre koşulları 

öngörülmüş olması bir yana, bunlarda reklamın ve programın (genellikle eğlenenin) içiçe geçmiş 

olması, reklamlarla programların net biçimde birbirinden ayrılmasını isteyen ve program 

kesintilerini düzenleyen hükümlerin anlamını yitirmesini sağlamıştır.  

 

Tıpkı yoğunlaşmayı önlemeye yönelik kurallarda olduğu gibi, reklam kurallarında da genel 

eğilim, gerçeklikle hukuk arasındaki çatışmanın, kuralların gerçekle örtüşecek biçimde 

değiştirilmesi yoluyla giderilmesi yönündedir. Aslında medya denetiminde çoğu zaman 

çözümlenemeyen sorunlara göre kuralları esnetmeyi gelenek haline getirmiş bir yapı niteliği arz 

etmektedir. Tüm programlarda olduğu gibi reklam yayınlarında da yapı ve içeriğe yönelik 

düzenlemelerdeki etkinlik sorununun esas kaynağı kara yönelik ticari mantıktır. 

                                      
15 Üye, Saim,  (2002), Toplumsal Değişim ve Görsel-İşitsel Medya Hukuku, Ankara: Ankara Unı. Sosyal Bilimler Enstitüsü, Kamu Hukuku 
Anabilim Dalı, (Yayınlanmamış DoktoraTezi) 
 



Akademik çalışmalarda sorun olarak alınan konuların incelenmesi, geçerli sonuçlara ulaşılması, 

nedensel temellerin sağlamlığına bağlıdır. Sorunun nedenlerinin iyi anlaşılması, sorun 

formülasyonunda bilimsel tekniklerin kullanılması nedeniyle akademik çalışmalar aracılığı ile 

daha sağlıklı yapılacaktır. Bu yol ile sorunları çözücü merciler pansuman çözümler yerine 

nedensel temelleri iyi bilinen sorunlara kökten çözüm sunmakta daha etkili olabileceklerdir.  

 

İletişim alanında yüksek lisans ve doktora programlarında yapılan tezlerin araştırma bulgularının 

toplumsal yarar sağlayacak bilgiler olarak değerlendirilmesi, projelendirilerek daha geniş 

alanlarda çözüm üretilmesinin sağlanması, bu çalışmaları tozlu raflardan kurtaracak ve sınırlı 

kullanım alanlarını genişleterek toplumsal katkılarını artıracaktır. Araştırmanın ikinci kısmında 

uygulanan anketle toplanan verilerin sonuçlarından oluşan grafiklere bakarak sunuşumu bitirmek 

istiyorum.  
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Özet  
 
Günümüzde kuruluşlar, değişen ekonomik, sosyal ve siyasal çevrenin ihtiyaçlarına cevap 
verebilmek amacıyla sosyal sorumluluk çalışmaları yapmaktadır. Kuruluşlar, başarılı olabilmek için 
kendi iç uyumunu sağlamanın yanı sıra çevresiyle de uyumlu ilişkiler kurması gerektiğini, kazanç 
ve kâr elde etmenin yanında topluma karşı olan sorumluluklarının olduğunu fark etmişlerdir. 
Kuruluşların yaptıkları bütün faaliyetlerle çevreleriyle olan ilişkilerinde sosyal sorumluluğu da göz 
önünde bulundurmalarından dolayı bu konu giderek daha fazla önem kazanmaktadır. 
 
Sosyal sorumluluk çalışmalarının önem kazanması bu alanla ilgili bilimsel çalışmaları da 
beraberinde getirmiştir. Bu çalışmada Türkiye’de sosyal sorumluluk alanında yapılan iletişim 
çalışmaları değerlendirildi. Bu çalışma, sosyal sorumluluk kavramını anahtar alarak YÖK’de 
bulunan ilgili tezleri ve İletişim Fakültelerinin yayınlamakta oldukları bilimsel dergileri ve alanla 
ilgili sempozyum ve konferans bildirilerini kapsamaktadır. Elde edilen çalışmalar, öncelikle iletişim 
bağlantısı açısından değerlendirilmektedir.  
 
Sosyal sorumluluk kapsamında yapılan iletişim çalışmaları, öncelikle ele aldıkları kuram ve 
yöntemler açısından analiz edilmektedir. Daha sonra bu araştırmaların model önerileri, vardıkları 
sonuçlar ve sundukları öneriler açısından değerlendirilmesi ve karşılaştırması gerçekleştirilerek 
iletişim alanına yaptıkları katkı ortaya konmaktadır. 
 
Giriş 
 
Türkiye’de ve Kuzey Kıbrıs Türkiye Cumhuriyeti’nde toplam yirmi dört tane İletişim ve İletişim 
Bilimleri Fakültesi, on iki tane de Halkla İlişkiler ve Reklâmcılık programı içeren Meslek Yüksek 
Okulu bulunmaktadır. 1980’lerin sonunda sayıları sadece altıyı bulan bu fakültelerin* (Anadolu 
Üni., Ankara Üni., Ege Üni.,  Gazi Üni.,  İstanbul Üni., Marmara Üni.,) sayısı geçen on beş yıl 
içinde dört kat artmış görünmektedir. Bu gelişmenin iletişim alanında yapılan çalışmaların 
artmasına ve çeşitlenmesine neden olması doğaldır. Yapılan araştırmaların toplumsal fayda ve 
bilimsel katkı sağlayacak araştırmalar olması tüm iletişim araştırmaları için üzerinde önemle 
durulması gereken bir konu olmalıdır. 
 
Bu araştırma kapsamında da iletişim alanında sosyal sorumluluk kavramının Türkiye’de hangi 
araştırmalarla desteklendiği, araştırmanın yöntemi ve bulguları ele alındı. Yapılan bu iletişim 
araştırmalarının alana getirdiği katkılarının değerlendirilmesi, eksik ya da yapılması gereken 
araştırmaları da ortaya çıkaracağı için ileri dönemdeki çalışmalara da yön gösterecektir.  
 
 
Sosyal Sorumluluk Kavramı Üzerine  
 

                                                 
• Belirtilen tarihlerde bu fakültelerin büyük çoğunluğu Basın Yayın Yüksek Okulu adını taşımaktaydı. 
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Sosyal sorumluluk kavramı Türkiye’de giderek kendinden daha fazla söz ettirmeye başlamıştır. 
Sosyal sorumluluk, halkla ilişkilerin geçirdiği gelişim sonucunda kapsam ve alanının genişlemesi 
sonucu, ortaya yeni çıkmış bir çalışmadır. Başka bir deyişle sosyal sorumluluk kuruluşların hızla 
değişen ekonomik, sosyal ve politik çevrenin ihtiyaçlarına cevap verme gereksiniminden 
kaynaklanmıştır (Bozkurt, 2000; Okay&Okay, 1999).  Yine Bozkurt’a göre  “Şirketler giderek 
artan bir şekilde müşteri veritabanları kullanmaya başlamış, reklâmcılık, doğrudan pazarlama, satış 
promosyonları ve halkla ilişkiler uzmanları, işin etkinliğini ve sosyal sorumluluğunu arttırmak için 
birlikte çalışmak zorunda kalmışlardır (2000; 115)”.  
 
Sosyal sorumluluk kavramını Türkiye’de basılmış ve akademik birimlerde okutulan kaynaklardan 
araştırdığımızda, birbirine benzer tanımlara rastlanmıştır: Sosyal sorumluluk kavramını Okay ( 
1999; 209) “günümüzün tüm kuruluşlarının yerine  getirmeleri gereken ve kurumun topluma karşı 
sorumluluğunu gösteren bir davranış” olarak tanımlarken Bozkurt (2000;119) bu kavramı, halkla 
ilişkilerin, örgütün bulunduğu sosyal çevrede, kârının bir bölümüyle kuruma karşı sempati, güven 
hissi yaratmak amacıyla, sanatsal, sosyal, sportif etkinliklerin gerçekleştirilmesi olarak görmektedir. 
Benzer şekilde sosyal sorumluluğu işletmelerin birlikte yaşadığı çevreye karşı sorumlu olmaları 
olarak da tanımlamaktadır. 
 
Yapılan araştırmada ortaya çıkan sonuçlardan biri de sosyal sorumluluğun zorunlu bir halkla 
ilişkiler faaliyeti olarak kabul edilmesi olmuştur. Öyle ki “toplumun ekonomik, sosyal ve kültürel 
yapısından soyutlanamayan işletmeler yaşamlarını sürdürebilmek için değişen yeni koşullara 
uymak ve içinde bulundukları toplumla iki yönlü ve anlamlı ilişkiler kurmak zorundadır. Bu 
nedenle işletme toplumun yapısını, özelliklerini, özlemlerini gelenek ve alışkanlıklarını tanımak ve 
kendisini de topluma tanıtmak gereğini duyar” (Sabuncuoğlu, 2001;15). Bu nedenle de sosyal 
sorumluluk faaliyetleri gerçekleştirmelidir.  Okay ve Okay da (2001; 617) , “kuruluşlar kazanç elde 
etmelerinin yanında topluma karşı bazı sorumluluklarının olduğunu da anlamışlardır.  Kuruluşlar 
yaptığı tüm faaliyetlerde tüm sosyal paydaşlarıyla olan bütün ilişkilerinde sosyal sorumluluğu da 
göz önünde bulundurmalıdır.”  Sosyal sorumluluk faaliyetini yerine getirmek için, girişimcileri 
destekleme, eğitim, sanat ve kültür, çevre güvenliği gibi konuları dikkate alınması önerilmektedir.  
 
Sosyal sorumluluk kavramına yönelik olarak eleştirel bakışa sadece birkaç kitapta erişmek 
mümkün olmuştur. L’Etang& Pieczka (2002;171),  sosyal sorumluluk olarak halkla ilişkiler 
düşüncesinin, halkla ilişkiler literatürü içinde iki ana teması olduğundan söz eder: “bunlardan biri 
halkla ilişkiler fonksiyonunu ve toplum ve kamu refahının arttırılmasına yardımcı olan rolünü 
tartışma arasındaki ilişki üzerine odaklanır, ikincisi örgüt içinde vicdan rolünü yerine getiren halkla 
ilişikler düşüncesi ile meşgul olur”. Kamu çıkarını ele alırken halkla ilişkilerin görünürlüğü ve 
büyük örgütlerin etkisini arttırdığı böyle vatandaşların hareket alanının azaldığını, örgüt vicdanı 
olarak halkla ilişkiler ele alırken de tüm çabaların örgütün devamı için yürütüldüğü iddia 
etmektedirler. Benzer şekilde Erdoğan’a göre, “iletişimde sosyal sorumluluk özel bir 
görünümdedir. Kapitalist özel iletişim firmaları kendilerini kendilerinden başka kimseye karşı 
sorumlu tutmazlar. Bunu da kendilerinin toplumun bilinci ve ahlakı diye satarak 
meşrulaştırırlar(1997;286)”.  
 
İşletmeler gönüllü gerçekleştirdikleri ya da imajlarını güçlendirerek devamlılıklarını sürdürebilmek 
için kendilerini zorunlu hissettikleri bir çalışma olan sosyal sorumluluk faaliyetleri artık 
günümüzde ağırlık kazanmış durumdadır. Biz araştırmacılara düşen görev, alana bilimsel katkının 
yanı sıra sosyal sorumluluk faaliyetlerinin göstermeliğin ötesinde toplum için gerçekten yararlı 
çalışmalar olması yönünde kılavuzluk etmektedir. 
 
Araştırmanın Yöntemi 
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Sosyal sorumluluk çalışmalarının önem kazanması bu alanla ilgili bilimsel çalışmaları da 
beraberinde getirmiştir. Bu çalışmada Türkiye’de halkla ilişkilerle bağlantılı olarak sosyal 
sorumluluk konusuyla ilgili yapılmış olan iletişim araştırmaları incelendi. Bu inceleme, sosyal 
sorumluluk kavramını anahtar alarak YÖK’de bulunan ilgili tezleri ve İletişim Fakültelerinin 
yayınlamakta oldukları bilimsel dergileri ve alanla ilgili sempozyum ve konferans bildirilerini 
kapsamaktadır. Elde edilen çalışmalar, öncelikle iletişim bağlantısı açısından ele alındı.  
 
Bu çalışma ile Türkiye’de yapılan sosyal sorumluluk araştırmalarının ne kadar olduğu, hangi 
amaçlarla yapıldıkları, araştırmalarda hangi yöntem ve tekniklerin kullanıldığı ve elde edilen 
bulguların neler olduğunun belirlenmesi amaçlanmaktadır. Yıllar itibariyle sosyal sorumluluk 
araştırmalarının nasıl bir gelişim izlediği, çalışmaların benzerlikleri ve alan yaptıkları katkı ortaya 
konmaya çalışıldı. Böylece Türkiye’de sosyal sorumluluk alanında yapılan çalışmaların iletişim 
çalışmaları arasındaki yeri ve elde edilen bulguların önemi tartışılabilecektir. Ayrıca elde edilen 
sonuçların yeni yapılacak çalışmaları nasıl yönlendirebileceği de değerlendirilecektir.  
 
Bu çalışmada ele alınan araştırmalar, halihazırda tezler bir jüri, makaleler ise bir hakem ya da yayın 
kurulu tarafından onaylandığı için,  etik olmayacağı düşüncesiyle yeniden değerlendirilmemiştir. 
Çalışmalar sadece ele alınan sorun, amaç, kullanılan bilimsel yöntem ve araştırma tekniği, elde 
edilen bulgular açısından analiz edildi. Erişilen araştırma sayısı az olduğu için istatistiksel analiz 
kullanılmadı. Bunun yerine araştırmalar gruplandırılarak belirtilen özellikler açısından 
değerlendirmeye tabi tutuldu. 
 
Bu çalışma bağlamında yapılan araştırmada erişilen çalışma sayısının beklenenin çok altında 
olmasının nedeni olarak Türkiye’deki sosyal sorumluluğa yönelik çalışmaların henüz yeni olması 
gösterilebilir. Bu nedenle yapılmış olan her çalıma aslında bu alanda çalışacaklar için bir birikim 
oluşmasını sağlayacaktır. 
 
İnceleme çalışmasında öncelikle erişilen makaleler daha sonra tezler ele alınmıştır. 
 
Makale İncelemeleri 
 
Sosyal sorumluluk alanında üretilen makale, bildiri taraması için özellikle İletişim ve İletişim 
Bilimleri fakültelerinin yayınları, ya da bu fakültelerle bağlantılı yayınlar ve bu alan özgü bilimsel 
yayınlar, ayrıca iletişim alanındaki sempozyum ve kongre kitapları kullanılmıştır. Çalışmaya 1994 
yılından sonra ki çalışmaların değerlendirilmesi yönünde bir sınırlandırma getirilmiştir. Bu tarihin 
seçilmesinin nedeni araştırmanın bir on yıllık süreyi kapsamasının yanı sıra YÖK taraması 
sonucunda elde edilen tezlerin başlangıç tarihinin 1994 olmasının da dikkate alınmasından 
kaynaklanmaktadır. 
 
Sosyal sorumluluk alanındaki makalelere ulaşabilmek için Anadolu Üniversitesi İletişim Bilimleri 
Fakültesi kütüphanesi ve Merkez kütüphanesindeki süreli yayınlar, sempozyum, kongre kitapları 
ayrıca Bilkent Kütüphanesindeki süreli yayınlar incelendi. Ayrıca Tübitak Ulakbim Cahit Arf  
İletişim Merkezinde bulunan Elektronik Veri Tabanları altında Türkiye’deki çalışmaları 
içermesinden ötürü Türkçe Yayınlar başlığı altında Sosyal Bilimler Veri Tabanında da bir tarama 
da gerçekleştirildi. 
 
Bu araştırmalarda şu süreli yayınlara erişilebilmiştir: 
 

• Düşünceler (Ege Üniversitesi İletişim Fakültesi) 
• İletişim Dergisi (Gazi Üniversitesi İletişim Fakültesi) 
• İletişim Fakültesi Dergisi (İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi) 
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• Kurgu Dergisi (Anadolu Üniversitesi İletişim Bilimleri Fakültesi) 
• Kültür & İletişim (Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi) 
• Pİ –Pazarlama ve İletişim Kültürü Dergisi (MediaCat Yayınları) 
• Selçuk İletişim Dergisi (Selçuk Üniversitesi İletişim Fakültesi) 
• Sosyoloji Araştırmaları (Sosyoloji Derneği) 

 
Ayrıca şu sempozyum ve kongre kitaplarına ulaşılmıştır: 
 

• 1st International Symposium Communication in the Millennium : a dialogue between 
Turkish and American Scholars, February 19-21, 2003 , Eskişehir 

• Ulusal İletişim Sempozyumu. 3-5 Mayıs 2000, Ankara  
 
Tüm bu süreli yayın ve kitaplarda sosyal sorumluluk alanıyla ilgili toplam beş makaleye erişilmiştir. 
 

Bu makale ve bildirilerden biri uluslararası sempozyumda yayınlandığı için İngilizce olarak 
yayınlanmıştır. Araştırmanın sahibi İstanbul Üniversitesi İletişim Bilimleri Fakültesi 
Öğretim Üyesi olduğu için bildiri değerlendirmeye alınmıştır.  
 
Bir diğer makalede çeviriden oluşmaktadır. Bu çeviri makale de İstanbul Üniversitesi 
İletişim Bilimleri Fakültesi Dergisinde bu alana katkı sağlaması amacıyla yayınlandığı 
düşünüldüğü için değerlendirmeye alınmıştır. 

 
Makale sayısı istatistiksel analize gidilemeyecek kadar az olduğundan her birinin ayrı ayrı içerik 
değerlendirmesi yapılmıştır. Bu makaleler içerikleri itibariyle şöyledir: 
 

1999 tarihli çeviri makale sosyal sorumluluğun günümüzdeki önemine dikkati çekmek 
üzere yazılmış bir niteliksel analizden oluşmaktadır. Günümüz koşullarının halkla 
ilişkilerin gelişimi açısından sorgulandığı makalede halkla ilişkiler çalışanlarına düşen 
görevin kuruluş liderlerini yüksek kâr amaçlarından vazgeçirerek yaptıklarından 
etkilenenlere daha fazla sorumluluk duyma konusunda ikna etmek olduğu değerlendirmesi 
yapılmıştır. 
 
2000 tarihli makalede kurum imajı yaratmada sosyal sorumluluk anlayışın önemi açıklayan 
niteliksel bir inceleme yapılmış. Çalışmada yurt dışında gelişen örneklere yer verilmiş. 
Sonuçta yapılan değerlendirmede işletmelerin lider konumuna gelebilmeleri için sosyal 
sorumluluk yoluyla imajlarını geliştirmelerinin bir zorunluluk haline geldiği belirtilmiştir. 
 
2003 tarihli uluslararası bir sempozyum için yapılan bildiri çalışmasında işletme 
yöneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk kavramına bakış açıları değerlendirilmiş. 
Bunun için TÜSİAD işadamlarına yönelik bir anket düzenlenmiş. Bu bildiri çerçevesinde 
de anket sonuçları istatistiksel yöntemlerle analiz edilmiş.Araştırmaya yönelik frekans 
dağılımlarına yer verilmiş. Araştırmanın sonucunda kurumsal sosyal sorumluluğun nasıl 
tanımlandığı belirlenmeye çalışılmış. 
 
Yine 2003 tarihli bir makalede, işletmelerde sosyal sorumluluk kavramının ne anlama 
geldiği, tarihsel gelişimi, stratejileri verilmeye çalışılmış. Kuramsal bir incelemenin yapıldığı 
bu çalışmada değişen tüketici beklentileri göz önüne alındığında sosyal sorumluluk 
kavramı içerisinde ele alınan faaliyetlerin gerçekleştirilmesinin önem kazandığı sonucuna 
ulaşılmıştır. 
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2004 tarihli makalede sosyal sorumluluk kavramı teknik olarak ele alınarak günümüzdeki 
gelişimi ve işleyiş biçimi niteliksel olarak değerlendirilmiş. İşletmelerin sosyal sorumluk 
çalışması olarak izlemesi gereken yöntemler örnekleriyle değerlendirilmeye çalışılmış ve 
sonuçta kurumsal sosyal sorumluluk alanında başlatılacak girişimlerin hangi kurallara göre 
gerçekleştirilmesi gerektiğine yönelik bir analiz verilmiş.  

 
Erişilen makalelerin neredeyse tamamının niteliksel biçimde kuramsal analizlerle gerçekleştirildiği 
görülmektedir. İçlerinde sadece birinde bir anket çalışmasına ve onun istatistiksel analizlerine yer 
verilmiş. Makalelerde çok sayıda örneklerin olduğu görülmüştür. Ancak örneklerin neredeyse 
tamamı yurt dışında gerçekleşen olaylarla ilgilidir.  
 
Tez İncelemeleri 
 
Yüksek Öğretim Merkezin (YÖK)de yapılan tarama sonucunda iletişim bilimleri konulu, onunla 
bağlantılı olarak Reklâmcılık, Halkla İlişkiler, Radyo ve Televizyon anabilim dalında 15 teze 
ulaşılmıştır. Yine YÖK’de tez taraması yapılarak iletişim bilimleri konulu 347 tez yazıldığı 
saptanmıştır.  Dizin terimi olarak “sosyal sorumluluk” kelimesi verildiğinde tüm tezler arasında 70 
tane teze ulaşılmıştır. Ancak bunlar arasından sadece 15 tanesinin İletişim Bilimleri ana konu 
başlığı altında yer aldığı görülmüştür. “Sosyal sorumluluk” dizin kelimesi verildiğinde 39 tane 
işletme anabilim dalında tez listesine ulaşıldığında kurumsal sosyal sorumluk üzerine, İletişim 
Bilimleri alanından fazla tez yazılmış olması dikkat çekmektedir. Ayrıca Çalışma Ekonomisi ve 
Endüstri alanında (5), Endüstri Mühendisliği ve Mühendislik Bilimleri (4), Sosyoloji (2), Psikoloji 
(2), Uluslararası İlişkiler (1), Turizm İşletmeciliği (1) ve Kütüphanecilik (1) alanında da bu dizine 
rastlanmıştır.  
 
İnceleme 1994-2003’e kadar olan tarihlerde kayıtlı tezleri kapsamıştır. Bu süre içinde tezlerin 
dağılımına baktığımızda seneler itibariyle kopukluklar yaşandığı görülmektedir. Ancak bu 15 tezin 
yaklaşık olarak yarısının (7 tane) 2002 ve 2003 yıllarında hazırlandığı görülmektedir. (Tablo 01). 

Tablo 01: Tezlerin Yıllara Göre Dağılımı 
Yıl Sayı Yüzde 
1994 2 13,3 
1996 1 6,7 
1997 3 20 
1998 1 6,7 
2001 1 6,7 
2002 4 26,6 
2003 3 20,0 
Toplam 15 100,0 

 
Bu durum iletişim bilimleri alanında son yıllarda sosyal sorumluluk çalışmalarının yoğunluk 
kazandığını göstermektedir. Bu tezlerin Üniversitelere göre dağılımları ise Tablo 02 de verilmiştir.  

 
Tablo 02: Tezlerin Üniversitelere Göre Dağılımı 

 
Üniversite Sayı Yüzde 
Gazi Üniversitesi 4 26,7 
Marmara Üniversitesi 3 20 
Ege Üniversitesi 3 20 
Ankara Üniversitesi 2 13,3 
Anadolu Üniversitesi 2 13,3 
Selçuk Üniversitesi 1 6,7 
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Toplam 15 100,0 
 
Tezlerin üniversitelere göre dağılımını incelediğimizde tümünün toplam altı üniversitede Sosyal 
Bilimler Enstitülerine verilmiş olduğu görülmüştür. Dört tane tez ile en çok sosyal sorumluluk 
alında çalışan üniversitenin Gazi Üniversitesi olduğu görülmektedir. Tezlerin üniversitelere göre 
dağılımını incelemekteki amaç bazı fakültelerin bu alanda çalışma eğilimin olup olmadığını 
anlamaya çalışmaktı. Ancak elde edilen tez sayısı çok düşük olduğundan böyle bir eğilimden söz 
etmek sağlıklı olmayacaktır.  
 
Sosyal sorumluluk çalışmalarının daha çok Halkla İlişkiler anabilim dalı ile bağlantılı olması 
beklentisine rağmen İletişim Bilimleri alanındaki diğer anabilim dallarıyla da ilgili olarak tezlere 
ulaşılmıştır. Tezlerin anabilim dallıyla ilgi dağılımına baktığımızda dağılımın yoğun olarak anabilim 
dalı olarak Halkla İlişkiler çatısı altında olduğu görülmektedir (Tablo 03). 
Ancak tezlerin sadece Halkla İlişikler ile bağlantılı olmadığı ana konu olarak İletişim Bilimleri 
altında yer alan diğer anabilim dallarıyla bağlantı kurulabildiği de görülmüştür.  
 

Tablo 03: Tezlerin Anabilim Dallarına Göre Dağılımı 
 

Üniversite Sayı Yüzde 
Halkla İlişkiler ve Tanıtım 6 40 
Halkla İlişkiler 2 13,3 
Gazetecilik ve Halkla İlişkiler  1 6,7 
Reklâmcılık ve Halkla İlişkiler 2 13,3 
Reklâmcılık ve Tanıtım 1 6,7 
Radyo ve Televizyon 2 13,3 
İletişim 1 6,7 
Toplam 15 100,0 

 
Taranan tezler arasında sadece 3 tanesinin doktora diğerlerinin ise yüksek lisans tezi olduğu tespit 
edilmiştir.  Tezleri ele alınan konular açısından değerlendirdiğimizde şu başlıklara rastlamaktayız: 
 

• Radyo ve Televizyon yayıncılığında sosyal sorumluluk (3 tane) 
• Reklâmların ele alınışında sosyal sorumluluk (4 tane) 
• Kâr amacı gütmeyen kuruluşların sosyal sorumluluğu (3 tane) 
• Sosyal Sorumluluk Standardı (SA 8000) (1 tane) 
• İşletmelerin sosyal sorumluluğu ( 2 tane) 
• Sosyal sorumluluğun markalaşama ve imaja etkisi ( 2 tane) 
 

Tezleri amaçları, kullanılan araştırma yöntemleri ve elde edilen sonuçlarına göre 
değerlendirdiğimizde şu bilgilere ulaşılmıştır:  
 

Radyo ve televizyon yayıncılığında sosyal sorumluluğun ele alındığı 1994, 1996 ve 1997 
yıllarında hazırlanan tezlerde Türkiye’nin özel radyo ve televizyon yayınlarına geçiş yaptığı 
dönemin sorunlarına yönelik çalışmalar yer almaktadır. Bu döneme ait çalışmalarda radyo 
ve televizyon alanında yaşanan hızlı değişim ve gelişim sürecinde ortaya çıkan sorunlar, 
televizyon haberlerinde sosyal sorumluluk anlayışı ve radyonun sosyo-kültürel yaşamdaki 
rolü ele alınmaktadır.  Bu çalışmalar niteliksel birer çalışma olup, daha çok kaynak 
taraması ve kuramsal incelemelerin yanında sadece bir tanesinde içerik çözümlemesine ve 
istatistiksel analizlere yer verilmiş ve sonuç bölümünde de bu analizler değerlendirilmiştir. 
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Diğer araştırma sonuçları ise kuram ve kaynak değerlendirmelerinin bir sonucu olarak 
sunulmuştur. 
 
1997 yılında iki tane,  2002 ve 2003 yılında da birer tane toplam dört tane tezin sosyal 
sorumluluğun reklâmcılık açısından ele alındığını görmekteyiz. Yine bu tezlerin de 
niteliksel çalışmalar oldukları görülmektedir. Bu tezlerin içeriğini sosyal sorumluluk 
açısından reklâm içeriklerinin incelenmesi oluşturmaktadır. Tezlerden ikisinde örnek olay 
incelemesi gerçekleştirilirken diğer tezler içerik çözümlemesi ve anket çalışmasını 
içermektedir. Bu iki çalışmanın konusunu da televizyon reklâmlarının çocuklar üzerindeki 
etkilerini değerlendirmek oluşturmaktadır. Bu tezlerden ilkinde Türkiye'de televizyon 
reklâmlarında çocukların ne ölçüde kullanıldığını ortaya koymanın yanı sıra çocukların 
kullanıldığı reklâmların yasalarca ve reklâm sektörünce kabul edilmiş uyulması gereken 
ilkelere uygun olup olmadığını saptanmaya çalışıldığı görülmektedir. Diğer tez çalışması da 
benzer şekilde televizyon reklâmlarının çocuklar üzerindeki etkilerinin, sosyal sorumluluk 
girişimleri, özdenetim mekanizmaları ve yasal düzenlemeler ışığında değerlendirmesi 
yapılmıştır. İncelenen tezler arasında birbirine en yakın çalışmaların bu iki çalışma olduğu 
gözlenmiştir. Çalışmaların sonucunda örnek olay incelemelerinde sosyal reklâmların, ele 
alınan şirketler açısından olumlu imaj yarattığı sonucuna varılırken içerik çözümlemesi 
yapılan çalışmalarda analiz sonuçları verilmiştir. 
 
İncelenen tezler arasında kâr amacı gütmeyen kuruluşları sosyal sorumluluklarının da ele 
alındığı görülmektedir. Sivil toplum örgütleri (2002 tarihli) , vakıflar (1998 tarihli) ve 
jandarmanın (2003 tarihli) çalışmaları sosyal sorumluluk açısından ele alınmış. Bu tezler 
jandarmanın sosyal sorumluluk anlayışı ele alınırken etik davranışları açısından, sivil 
toplum örgütlerinin sosyal sorumluluğun oluşumundaki rolleri açsından ve vakıfları da 
halkla ilişkiler perspektifi açsından, kamuoyunun sempati ve desteğini kazanma yolu 
olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerine ait incelemeler içermektedir. Yine tezler niteliksel 
olarak ele alınmış. Sivil toplum örgütlerinin sosyal taleplerin sosyal sorumluluğa 
dönüşümünde üstlendiği rolün hangi düzeyde algılandığına yönelik çalışmada bir anket 
analizine yer verilirken, diğerinde kâr amaçlı kuruluşlara ait vakıf örneklerinin incelemesi 
yapılmıştır. Ayrıca sivil toplum örgütlerinin düzenleyici rolünü yerine getirmeleriyle ilgili 
olarak bir model önerisinde bulunulmuştur. Tüm on beş tezin incelenmesinde model 
önerisi getirilen tek çalışma da budur. 
Sosyal sorumluluk standardı olan SA 8000 standardının ele alındığı 2001 tarihli tezde bu 
standartların Türkiye’de uygulanabilirliği ele alınmış. Bu amaçla gerçekleştirilen anket 
uygulamasının sonuçları çapraz analizlerle değerlendirilmiş. Sonuçta Türkiye’de bu 
standartlara yönelik bilinç düzeyinin oluştuğu ancak uygulamalarda eksikliler olduğu ortaya 
çıkmıştır.  Çalışma işletme ana bilim dalı ile daha ilgili görünmesine rağmen kurum içi 
halkla ilişkiler açısından da dikkat çekmektedir.  
 
İşletmelerin sosyal sorumluğunu ele alan biri doktora (1994 – Gazetecilik ve Halkla 
İlişkiler anabilim dalında) diğeri yüksek lisans tezi (2003 - Halkla İlişkiler ve Tanıtım 
anabilim dalında)  iki tane tez incelenmiştir. Tez başlıkları aynı olan iki tezin amaçları da 
bireylerin gereksinimi olan mal ve hizmetlerin üretimini gerçekleştiren işletmelerin, 
topluma karşı olan ödev ve sorumluluklarını yerine getirme biçimlerini ortaya koymak 
biçimindedir. Her iki tezde de işletmelerin sistemin bir parçası olarak topluma karşı 
sorumluluklarını nasıl yerine getirdikleri sorgulanıyor. Doktora çalışmasında örnek olaylara 
yer verilmiştir. Değerlendirme bölümünde ise yine her iki tez de benzerlik görülmektedir. 
Sonuç olarak Halkla İlişkilerin sosyal sorumluluk bilinciyle giriştiği bu eylemler işletmelere 
varlıklarını devam ettirme ve temel amaçlarını gerçekleştirebilme noktasında yardımcı 
olacağı ve toplumdaki potansiyel işgücü ve finans kaynaklarının bilgilenmesi ve onların 
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tepkilerinin düşüncelerinin ve eleştirilerinin elde edilmesi açısından önemli bir araç olduğu 
belirtilmiştir. 
 
Sosyal sorumluluğun markalaşama ve imaja etkisini ele alan 2002 iki tarihli iki yüksek 
lisans tezine ulaşılmıştır. Tezlerden birinin amacı toplumsal değişimin markalaşma sürecini 
hangi yollarla etkilediğini açıklamaya çalışmak ve bu süreçte halkla ilişkilerin üstlendiği 
yeni rolleri irdelemek iken diğerinde uygulamada halkla ilişkiler planlaması ve kurumsal 
imaj yönetimi çabalarını ortaya koymaktır.  Çalışmalardan birinde kurumsal inceleme 
gerçekleştirilirken diğerinde örnek olay incelemesi yapılmış. Değerlendirme yapıldığında 
ilk tezde toplumsal fayda amaçlı tanıtım kampanyaları kamuya sunduğu toplumsal 
faydaların yanı sıra markalaşma süreci yaşayan kurumların ve tüketicilerin bilinçlenmesine, 
kurum imajının güçlenmesine hizmet ederek toplumsal değişimi gerçekleştirdiği ve diğer 
tezde de sosyal sorumluluk bilincinin kuruma prestij kazandırdığı sonucuna varılmaktadır. 
 

Tezlerin tamamı niteliksel birer çalışma olup kaynak taraması gerçekleştirilerek kuramsal içeriğe 
yer verilmiştir. Ancak kuramsal incelemenin dışında kullanılan araştırma yöntemlerini gözden 
geçirecek olursak, beş tane örnek olay incelemesi, iki tane içerik çözümlemesi ve üç tane de anket 
çalışması ve bunların analizi gerçekleştirilmiş olduğunu görüyoruz.(Tablo 04). 
Beş tezde ise sadece kaynak taraması yapılarak kuramsal bir değerlendirme yapılmış. 
 

Tablo 04:  Tezlerin Araştırma Yöntemlerine Göre Dağılımı 
 Kuram-

sal 
İncele. 

Örnek 
Olay 
İncele. 

Anket 
Analizi 

İçerik 
Çözüm- 
lemesi 

Radyo ve Tv yayıncılığında S.S. (3 tez) 2   1 
Reklâmların ele alınışında S.S. (4 tez)  2 1 1 
Kâr amacı gütmeyen kuruluşların S.S. (3  tez) 1 1 1  
S.S. Standardı (SA 8000)            (1 tez)   1  
İşletmelerin sosyal sorumluluğu ( 2 tez) 1 1   
S.S. markalaşama ve imaja etkisi ( 2 tez) 1 1   
Toplam 5 5 3 2 
Tablo 04’e baktığımızda yapılan çalışmaların yarıya yakınının kuramsal incelemelerden oluştuğu 
görülmektedir. Yılara göre araştırma yöntemlerini nasıl bir dağılım izlediğine baktığımızda belli bir 
alana yönelik eğilim olduğuna yönelik ipucuna rastlanmamaktadır. Sadece önceki dönemlere göre 
son yıllarda diğer yöntemlerin anket yöntemine başvurulduğu görülmektedir (Tablo 05). 
 

Tablo 05:  Araştırma Yöntemlerinin Yıllara Göre Dağılımı 
 

 
Yıl 

Tez 
Sayısı 

Kuramsal 
İnceleme 

Örnek 
Olay 
İncelmesi 

Anket 
Analizi 

İçerik 
Çözüm- 
lemesi 

1994 2  1  1 
1996 1 1    
1997 3 2   1 
1998 1  1   
2001 1   1  
2002 4 1 2 1  
2003 3 1 1 1  
TOPLAM 15 5 5 3 2 
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Analiz yapılan tezlerde verilerin SPSS for Windows programının değişik versiyonlarının 
kullanılarak, yüzde, frekans, korelasyon ve ki-kare analizlerinin yapıldığı bilgisine ulaşılmıştır. 
Sadece bir tez de Choronbach Alfa istatistiğinin de kullanıldığı görülmüştür.  
 
Çalışlar değerlendirilirken öncelikle amaç, araştırma soruları ya da hipotezler, araştırma yöntemi, 
tekniği, elde edilen bulgular açsından bir analize tabi tutulmak istendiyse de bazı tezlerde bu 
başlıklar altına konabilecek bir veriye rastlanamamıştır. Bu nedenle ortak verilerden yola çıkarak 
bir değerlendirme yapılmıştır.  
 
Değerlendirme 
 
Sosyal sorumluluk alanında bu kadar az çalışma yapılmış olduğunun ortaya çıkarılması da bu 
çalışmanın en büyük çıktısını oluşturmaktadır. Çünkü bu iletişim araştırmaları yapmak isteyenler 
için bu alandaki boşluğa dikkat çekilmiş olacaktır.  
 
Daha önce yapılan araştırmaların yeni yapılacak araştırmalara da ışık tutması beklenmektedir. 
Özellikle işletmelerde sosyal sorumluluğu ele alan çalışmalarda genellikle örnek olay incelemesi 
yapıldığı görülmektedir. Özellikle makale değerlendirmelerini göz önünde bulundurursak 
kuramsal çalışmalarda verilen örneklere Türkiye’de gerçekleştirilen sosyal sorumluluk çalışmalarını 
da eklemeleri bu alanda Türkiye’deki gelişimi takip etmek açsından önem taşıyacaktır. Tezlerde 
yapılan örnek olay incelemeleri bu konuda az da olsa bir birikim oluşturduğu görülmektedir. 
Makale içerisinde kullanılacak örneklerde bu çalışmalardan yararlanılması düşünülebilir.  
 
İşletmelerde sosyal sorumluluğu ele alan çalışmalarda tez isimlerinde bir sorun olduğu 
görülmektedir. İşletme alanında da sosyal sorumluluk dizini tarandığında benzer isimli çok sayıda 
teze rastlanmış olması bu konuya dikkat çekilmesini gerektirmiştir. Bu konuda çalışmak 
isteyenlerin öncelikle çalışmaları hakkında daha detaylı bilgi verebilmek için başlık seçimine özen 
göstermeleri gerekmektedir. Çünkü özellikle İşletme anabilim dalında adı sadece “İşletmelerin 
Sosyal Sorumluluğu” ya da “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” olan çok sayıda tez adına rastlanmıştır. 
Amaç ve yöntemleri birbirinden farklı bile olsa bu tezlere sadece isimlerine bakarak farklılıkları 
görmek mümkün değildir. Bu yüzden bundan sonraki çalışmalarda isim seçiminde daha açık bir 
şekilde tanımlama yapılması yerinde olur. 
 
SA 8000 standardı ile ilgili sadece bir teze ulaşıldı. İletişim alanından daha çok Çalışma Ekonomisi 
alanı ile ilgili görünen bu konu aslında kurum içi iletişim açısından dikkate alındığında yine de 
üzerinde durulması gereken çalışmalardan biri olarak görünüyor. Ancak bu çalışmaların, 
standartların Türkiye’de uygulanabilirliğine yönelik takip çalışmaları olması durumunda iletişim 
alanına katkıda bulunacağı açıktır. 
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Popüler Kültür Araştırmaları : Batı’nın Kavramları Yerelin 

Olguları 1 

 
Nilgün Tutal Chevron 
Galatasaray Üniversitesi 
 
Popüler kültür, iletişim araştırmaları alanında ihmal edilmiş araştırma konularından birini 

oluşturur. Bu ihmalde, kültür incelemelerinde kültürün eğlence ve boş zaman geçirme 

boyutunun kısmen küçümsenmesinin rol oynadığını düşünmek yanlış olmaz. Bu 

küçümseyişte kültürün tanımının önemli bir payı vardır. Kültürü, geçmişin klasikleşmiş 

yapıtları, mimari örnekleri ve müzelerde kutsanan sanat yapıları olarak tanımladığınızda, 

halkın yaşam pratiklerinin, yani halkın gündelik gerçekliği ile bu gerçekliği anlamlandırma 

tarzlarının kültür tanımı içinde yer alamayacağı açıktır. Popüler kültür incelendiğinde 

kültürün üst kültür ürünlerini kapsayacak biçimde tanımlanmasının etkisi hep kendini 

hissettir. Kimi zaman da popüler kültür incelemeleri kültürün bu kavranışının yarattığı 

popüler kültürü küçümseyici tavra karşı konumlanır. Bu bağlamda popüler kültür ve kitle 

kültürü alanında iki egemen yaklaşımdan söz etmek mümkündür. Kitle eğlencesi olarak 

görülen popüler kültüre yönelik yaklaşımlarda ilk egemen söylemin Frankfurt Okulu’nun 

çalışmalarında biçimlendiğini söyleyebiliriz. İkincis ise Kültürel Çalışmalar’dır. Bu yazıda bu 

yaklaşımların öncülüğünde Türkiye’de popüler kültür olgusunu alan birkaç temel çalışmadan, 

bu çalışmaların kavramsal çerçevelerinden ve kavramları ile olguları ve inceledikleri olgulara 

karşı takındıkları “bilimsel tutumları” ele alınacaktır.  

 

Genelleştirme riskini göze alarak, Frankfurt Okulu’nun popüler kültür biçimlerine 

yaklaşımında öncelikli bir endüstri toplumu eleştirisinin ilk hareket noktasını oluşturduğunu 

söyleyebiliriz. Frankfurt Okulu’nun eleştirel kuramında endüstri toplumunun kent yaşamı, bu 

toplum biçiminin kitleselleşen ve standartlaştırılan kültür ürünleri ve bu kültür ürünlerinin 

metalara dönüştürülerek tüketim toplumunun egemen tüketim alışkanlıkları içinde 

çözündürülmesi merkezi bir rol oynar. Bu eleştirel perspektif, kitle kültürünü bu kültürün 

ürünlerinin tüketimine sunulduğu tüketici kitleleri “manipüle” ettiği varsayımına dayanır. Bu 

perspektife göre, standartlaşan ve metalaşan kültür ürünleri eleştirel boyutlarını yitirip, 

                                                 
1 Bu metinin ilk hali Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi’nin 20-21 Ekim 2005 tarihleri arasında Ankara’da 

düzenlediği Türkiye’de İletişim Araştırmaları Sempozyumu’nda sunulmuştur. 
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egemen düzenin yeniden üretilmesinin birincil araçlarına dönüşür. Dolayısıyla, geniş halk 

kitlelerine sunulan kültürel metalar bu halk kitleleri tarafından- aktif olmayan özneler 

tarafından- edilgen bir şekilde tüketilir. Örneğin “kitle kültürünün tüketicilerini var olan 

düzenle uzlaştırdığı, böylece kapitalizmin çıkarlarına hizmet ettiği düşünülüyordu. Frankfurt 

Okulu’na göre, kitle iletişiminin ortaya çıkmasıyla birlikte kültürün kendisi bir endüstri haline 

gelmişti” (Modleski, 1998:7-8).  

 

Egemen ikinci yaklaşımsa, kültürel çalışmalara dayanılarak yapılan izleyici araştırmalarıdır. 

İzleyici araştırmaları, kitlelerin egemen kültürel kodlara direnme kapasitesine sahip olduğu ön 

varsayımından hareket eder. Kitle iletişim araçlarının içeriklerinin okunmasında ve 

alımlanmasında hedeflenen kitlelerin politik inançlarının ve toplumsal deneyimlerinin 

belirleyici olduğu tezi ön plana çıkar. Dolayısıyla bu perspektiften yapılacak araştırmaların, 

tüketen insanlardan bağımsız olarak metinlere değil, bu metinlerin alımlanmasını belirleyen 

toplumsal deneyimlere odaklanmaları gerekir. İzleyicinin tümüyle manipüle edilmediği, kitle 

kültürü ürünlerini kendi amaçları için kullabilecekleri fikri ortak bir kabul görür. Bu kabul 

bazen yereleşik düzenin kabulüne kadar gidebilmektedir.  Modeleski’ye göre  “içinde 

yaşadıkları kültürün içine gömülmüş, konularına yarı aşık bu eleştirmenler bazen gerekli 

eleştirel mesafeyi kuramıyor görünmektedirler. Bu yüzden de istemeden de olsa kitle 

kültürüne savunular kaleme alabilir, onun ideolojisini benimseyebilirler” (1995: 119).  

 

Türkiye’de iletişim araştırmaları alanında ikinci egemen yaklaşım daha fazla kabul görmeye 

başlamıştır. Ancak Ahmet Oktay’ın Frankfurt Okulu’nun yaklaşımı benimsediği çalışması bir 

tür referans işlevi gördüğü için bu çalışma üzerinde durulacak ve popüler kültüre bu 

perspektiften Türkiye’de nasıl bakıldığı gösterilecektir. Kültürel çalışmaların kuramsal 

çerçevesinden esinlenen Meral Özbek’in Orhan Gencebay Arabeski incelemesi ikinci egemen 

yaklaşımın Türkiye’de aldığı biçimi serimlemek amacıyla ele alınacaktır. Kültürel 

çalışmaların Türkiye’de İngilizce konuşulan dünyadan farklı bir şekilde alımlandığını 

gösterebilmek için, kültürel çalışmalar yaklaşımının temelini atan ve Okul’un kurucularından 

olan Richard Hoggart’ın Fakir Kültürü başlıklı çalışmasında popüler kültüre nasıl bir 

yaklaşım içinde olduğu tartışılacaktır. Bu çalışmanın kendisine hareket noktası olarak aldığı 

yaklaşımı, Özbek’in arabeski ele alış tarzıyla karşılaştırmayı deneyeceğim. Ardından 

Türkiye’de popüler kültürün bir yabancı araştırmacı tarafından nasıl ele alındığını Martin 

Stokes’in arabesk üzerine yaptığı çalışma ile serimlerken, araştırmacının yabancı olmasının 

konuya yaklaşımda neden olduğu bakış açısı farklılığı üzerinde duracağım. Bakış açısı 
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farklılığı bizi oryantalist yaklaşımın arabesk gibi bir konu ele alınırken büründüğü biçimi 

açımlamaya götürecektir.  

 

Ahmet Oktay: Türkiye’de Popüler Kültür 

Oktay, kitabının kuramsal çerçeve başlıklı bölümünde popüler kültür, kitle kültürü ve folklor 

arasındaki içerik farklılıklarını tartışır. Folklorü diğer iki kültür biçiminden farklı olarak 

özgünlüğün ve otantikliğin yeri olarak tanımlar. Dış müdahalelere kapalı oluşu nedeniyle bu 

kültür biçiminin eğlence ve kaçısı olduğu kadar muhalifliği de besleyeceğini var sayar. Kitle 

kültürüne Frankfurt Okulu’nun yaklaştığı tarzda yaklaşır. Kitle kültürünü Löwenthl’den 

yararlanarak üst kültür ürünlerinin popülerleştirilmeye eğilimli kültür tarzı olarak tanımlar. 

Aynı saptamayı, gündelik yaşam kültürü olarak tanımladığı popüler kültürün kitle kültürü 

tarafından özümlenmesi konusunda da yapar. Popüler ile kitlesel olanı birbirine yaklaştıran 

yan, ikisinin de gündelik yaşam kültürü olmasıdır.  

 

Popüler kültürü Veysel Batmaz’dan yararlanarak şöyle tanımlar: “Popüler kültür gündelik 

yaşamın kültürüdür. Dar anlamıyla, emeğin gündelik olarak yeniden üretilmesinin bir girdisi 

olarak eğlenceyi içerir. Geniş anlamıyla, belirli bir yaşam tarzının ideolojik olarak yeniden 

üretilmesinin önkoşulunu sağlar” (Oktay, 1993:17). Bu tanıma rağmen, popüler kültürün kitle 

kültürünün temsil ettiği egemen ideoloji tarafından özümlenebilir unsurlar taşısa bile 

“sömürülen ve bağımlı kesimlerin” somut ve gerçek olgularının yansımalarını da içinde 

barındırdığına işaret edilir. Bu son vurgusuyla Oktay, kültürel çalışmaların popüler kültür 

tanımına ve bu kültüre atfettiği muhaliflik özelliğine katılmış olur. Ancak Oktay, “ezenler 

ezilenler, “yönetenler yönetilenler”, varlıklı ile yoksul gibi sol perspektifin ikiliklerini bolca 

kullandığı kitabında, aslında kitle kültürü ile popüler kültürün kendi terimleriyle “sığınma” ve 

“unutma” gibi gerçeklikten kaçış yolları olduğunu vurgular. Oktay, popüler kültürün muhalif 

unsurlar taşıması ile egemen ideolojinin taşıyıcısı olması arasında bir tercih yapmaktan 

kaçınır. Yararlandığı kuramsal yapıtların, özellikle de kültürel çalışmalar esinli 

çözümlemelerin popüler kültüre ya da kitle kültürüne atfettiği muhaliflik işlevinden  

vazgeçmesine izin vermez. Bunun yanı sıra, kitle kültürü eleştirisi geleneğinin dayandığı 

politik konumlanma da popüler kültürün muhaliflik işlevinin değil de egemen ideolojinin 

yaygınlaştırıcısı işlevinin ön plana çıkartılmasına yol açar. Kendisinin bu söylemsel gidiş-

gelişlerini şu paragrafta görürüz:  
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Popüler ürünleri yanlış bilinç anlamında ideolojik saymak, “ihtiyat payını” elden bırakmak demektir. 

Sınıflı toplumda kültürel görüngüler, son kertede egemen sınıfın düşüncelerince üst-belirleniyor 

olsalar bile, sömürülen ve yönetilen kesimler (sınıflar) yine de kendi umut ve öfkelerini dile getiren 

ürünler vermeyi de bu umut ve öfkeyi hem popüler kültüre hem üst kültüre sızdırmayı da başarırlar. 

Ancak bu sızmadaki manipülatif yan, sürekli olarak ortaya çıkarılmak gereğini doğurur. Ne var ki 

günümüzün toplumunda, bu arada dünya kapitalist sisteminin periferisinde kapitalistleşmeye çalışan 

Türkiye’de sömürülen sınıfların doğrudan üretebildiği kültürün egemen sınıf(lar)ın ideolojisince 

güdümlendirildiği ve alt grupların kültüründe içerili olan kendiliğinden muhalif öğelerin özümlenip 

edilgenleştirildiği de açıktır (1993:20-21). 

 

Oktay’ın kitabı Türkiye’de magazin dergciliğinin gelişiminin, popüler edebiyat kitaplarının, 

miliyetçi yazarların, Ordu’yu konu alan çok satan kitapların ve televizyon ile arabeskin 

gözden geçirilmesine dayanır. Yukarıda alıntıladığımız paragrafta Oktay’ın popüler kültür 

ürünlerine onların muhalif boyutlarını değil, kurulu egemen sistemi destekleyici boyutlarını 

ön plana çıkartan bir yaklaşıma sahip olduğu açıkça belirir. Bu yaklaşımla Oktay, tüketicilere 

sunulan kültürün yapısı ile bu yapının hangi ideolojik içerimleri olduğunu anlamaya çalışır.  

Örneğin magazin yayıncılığının Türkiye’de ülkenin sosyo-ekonomik ve politik ortamıyla sıkı 

sıkıya bağlantılı gelişmeler gösterdiğini ileri sürer.  Oktay’a göre Türkiye’deki resmi bakış 

açısısı magazin dergiciliğini yakından belirlemiştir. Magazin basını 1959’lerden önce 

kapitalizme ilerleme-kalkınma ve modernleşme temaları dahilinde imgesel olarak geliştirilmiş 

ve 1950’li yıllarla birlikte kapitalist mantık yayıncılık dünyasına egemen olmaya başlamıştır. 

Bu durumda ise, dergiler burjuva değerlerinin gönüllü savunucusu olmuşlardır. Oktay’ın bu 

bağlamdaki saptaması popüler kültür ürünlerinde muhalif olanın eğlence içeriğine yenik 

düştüğü yönündedir. Eğlence aslında ticari kaygılarla ön plana çıkartılmaktadır, bu kaygı 

nedeniyle muhaliflik göz ardı bile edilmektedir.  

 

Oktay benzer saptamaları 1945 sonrası magazin dergiciliği konusunda da yapar.  Bu dönemde 

egemen ideolojinin parametlerini Batılılışma ve teknolojinin üstünlüğü temaları 

oluşturmaktadır. Türkiye’nin Batı modelini izlemesi gerektiği yollu argümanlar, magazin 

dergilerinde eğitim ve özellikle de Latince ve Yunanca dillerinin önemi konularına yer 

verilmesini de beraberinde getirmektedir. Aynı dönemde çalışma etiği yönünde geliştirilen 

imgelem, Türk ve bozkurt tasavvurlarının kullanılmasına imkan vermektedir. Milli bir 

ilerleme ve kalkınma ideolojisinde Türk kültürünün geleneksel ögeleri kullanılmaktadır. 

Ulusçu ideolojinin temsilinde kurtuluş savaşı imgeleri harekete geçiriliyor, asker, kağnıyla 
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silah taşıyan Türk kadını gibi temsiller milli bir modernleşmenin taşıyıcı imgeleri olarak 

kullanılıyordu (1993:52-53).  

 

Oktay’ın magazin dergiciliği çözümlemelerinde Türk magazin dünyasının Türkiye’nin 

kapitalist sisteme entegre olmasındaki rolü konusuna gösterilen ilgi hep ön planda yer alır. 

Oktay, 1945’lerden sonra Marshall Planı’nın etkisiyle Amerikan yaşam biçiminin egemen 

değerlerinin Türkiye’ye yayıncılık dünyası aracılığıyla ihraç edildiğini ve bu eğilimin  

1980’ler Türkiyesi’nin kapitalizmine açılımında kültürün yayın dünyasının dışında 

bırakılmasına yol açtığını yazar (1993:59). 

 

Okur boyutunu ya da içeriklerin nasıl alımlandığını popüler kültürün muhalif unsurları taşıyıp 

taşımadığı sorusuyla pek ele almayan Oktay, magazin basınının okurlarına gündelik 

yaşamdan kaçış olanağı sunan gündelik söylenler ürettiğni düşür. Aynı bakış açısından, 

tüketim ideolojisinin halk kesimlerince içeselleştirilmesinde yayıncılığın etkilerini ele alırken, 

1950-1970 arası dönemde Türk magazin dergilerinin dışa bağımlı Türk burjuvazisinin 

ideolojik açılımlarının yaygınlaştırılması işlevini üstlendiğinin altını çizer. Oktay’a göre bu 

dergiler alt ve orta sınıfı egemen sınıfın yaşam biçimine özendirmekte sınıf atlama güdüsünü 

kışkırtmakta ve sınıf atlamanın mümkün olduğu anlayışının yaygınlaştırılması ile 

yönetilenlerin yönetenlerin ideolojik kalıplarını benimsemeleri sağlamaktadır. Bu dergiler bir 

yandan sınıf bilincini köreltirken, diğer yandan  sadece satış kaygısı duyar ve piyasa 

ekonomisinin gereklilikleriyle örgütledikleri yayıncılık anlayışları her şeyin içeriğini 

boşaltmaya dayanır. Bu saptamayla Oktay, günümüzün egemen olgusu olan kültürün 

oyunlaştırılmasının ve görselleştirilmesinin 1980’lerden önce başlamış olduğunu ortaya koyar 

(1993:67-71).  

 

Oktay 1970-1990 dönemini ise bağımlı kapitalizmin tırmandığı yıllar olarak tanımlar. 12 Mart 

ve 12 Eylül darbeleriyle birlikte Türkiye burjuvazisi desteklenirken, işçi kesimlerin tüm 

hakları elinden alınmıştır.  Alt kesimlerin yaşam düzeyi ve ücret düzeyleri gerilerken, egemen 

ideolojiyi burjuva ve tüketim toplumu değerleri belirler. Alt-gelir grupları televizyon, basın ve 

radyo ve reklam kampanyaları sayesinde asla sahip olamayacakları ürünlerin temsil ettiği 

burjuva yaşam biçimine ve tüketime özendirilir. Bu çerçevede bireyselleşme, dine dönüş, 

toplumsal yaşamının çalışma ortamından  mahalleye, mahalle takımlarına ve aile ortamına 

kaydırılması söz konusu olmuştur. Kriz nedeniyle alt gelir gruplarının maddi ve manevi 

değerlerinde görülen gerileme, küçük burjuva yaşam biçimlerinin yaygınlaştırılması için 
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uygun zemini hazırlamıştır. Üst ve orta sınıfı hedefleyen yayınların temel niteliği, hem 

tanıttığı ürünlerin hem de ele aldığı konuların dış kaynaklı ya da dışa bağımlı olmasıdır. Bu 

durumda Oktay, çifte bir yabancılaşmadan söz eder: Kültürel ve entelektüel üretimin dış 

kaynaklı olması, kapitalist sistemle bütünleşmenin ürünü olması nedeniyle dünyanın tanımı 

gereği kapitalist olduğu anlayışını yaygınlaştırır. Bu birinci yabancılaşmayı oluşturmaktadır. 

Egemen ideolojinin bağımlı ülkelere dayatılmak üzere sistemin güç merkezlerince 

belirleniyor oluşu ikinci yabancılaşmayı oluşturmaktadır. Bağımlık bu yayınlar tarafından alt-

gelir gruplarını ulaşmaları güç beklentilere yönelttiği için pekişmektedir. Ancak bu 

saptamalara ek olarak Oktay, değindiğimiz kavramsal gidiş-gelişinin bir yansıması olarak, 

muhalif ögelerin bu gerçeğe dönüştürülemeyen beklentilerin yarattığı öfkeyle birlikte 

doğmasının da  mümkün olabileceğini ileri sürer (1993: 90-94).  

 

Görüldüğü gibi popüler içerikli dergiler ve Oktay’ın onlara atfettiği kapitalist sistemin alt 

kesimler nezdinde meşrulaştırılması işlevi, genellikle bu ürünlerin tüketicileri perspektifinden 

ele alınmaz. Oktay’ın çalışmasında kapitalist sistemin ve kapitalist ideolojinin eleştirisi ve 

kapitalizmin Türkiye’deki gelişimi ve gelişiminin seyrinde magazin dergilerinin “ideolojik 

taşıyıcılık” işlevi ön planda yer alır. Kültürel çalışmaların popüler ürünlerin alıcılarına 

atfettikleri muhalif okuma kapasiteleri ise, Oktay’ın çalışmasında sessizliğe bürünmesine 

rağmen varolan bir ek unsur işlevi görür.  

 

Benzer bir bakış açısından, yani popüler kültür ürünlerinin kapitalist sistemin kültürel olarak 

meşrulaştırılması işlevini üstlendiklerini savunan bir bakış açısından Hoggart’ın yaptığı 

çalışma Oktay’ın saptamalarının yanı sıra popüler kültür ürünlerini tüketenlerin bu ürünleri 

nasıl tükettiğini ya da alımladığını da inceler.  Ama bunu yaparken alt gelir gruplarına doğal 

bir muhaliflik rolü atfetmekten sakındığı kadar, bu kesimlerin kapitalist burjuva ideolojisinin 

“gözü kapalı kurbanları” olarak tanımlanması tuzağına da düşmez. 

 

 

Richard Hoggart: Fakir Kültürü 

Hoggart İngiliz işçi sınıfından bir aileden geliyor. İngilizce özgün adı The Uses of Literacy 

olan kitabının otobiyografik bir yapıt olduğunu söylemek mümkün.  Değerlerini kısmen 

paylaştığı İngilliz işçi sınıfının kültürel tüketim pratiklerini çözümleyen Hoggart’ın, 

antropologların yerel halkın içinden seçtiği içinde yaşadığı toplum hakkında gözlemciyi 

bilgilendirme görevi üstlenen kişinin aracılığına gereksinim duyduğu söylenemez. Bu rolü ya 
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da işlevi bizzat kendisi üstlenir. Modleski’nin yukarıda değindiğimiz gözlemci ile konusu 

arasındaki yakınlık Hoggart vakasında gözlemlenen bir yakınlıktır. Ancak, Hoggart’ın 

incelediği toplumsal kesim ile arasına eleştirel mesafe koymayı başarabilen bir araştırmacı 

olarak nitelenmesi yanlış olmaz.  

 

Eserini okuduğumuzda incelediği toplumsal kesimin değerleri ile araştırmacının değerleri 

arasındaki farklılığı koruduğunu görürüz. Hoggart, toplumun alt kesimlerinin devrimci gücü 

oluşturduğu ve egemen kültüre her ne pahasına olursa olsun muhalif olduğu gibi önyargıları 

taşımayan bir araştırmacı kimliğiyle çalışmasını gerçekleştirmiştir. Kitabın daha 

başlangıcında bu sorunun, alt sınıfların sırf alt sınıf oldukları için yüceltilmesinin farkında 

olduğuna araştırmacı ile nesnesi arasındaki ilişkileri tartışırken değinir. Toplumsal alt 

kesimlerin kültürünü ne yüceltir ne de aşağı bir kültür olarak reddeder.  

 

Hoggart kültürel çalışmaların öncü ilkesinden yola çıkar. Bir iletinin alımlanmasının içinde 

gerçekleştiği toplumsal koşullardan ayrıştırılamayacağını ileri sürer. Kültürel tüketimde, 

tüketiciler sınıfının kitlesel olarak koşullandırıldığı önermesini eleştirir. Eleştiriye zemini ise, 

alt sınıfların “ötekilerin” dünyası olarak adlandırdıkları dünyanın otoritesine ve onları baştan 

çıkarma girişimlerine  kaygan katılımlarla, umursamazlıkla ve kayıtsızlıkla yanıt verdiği 

saptaması hazırlar. Hoggart, alt sınıfların gündelik yaşamının nasıl bir dekorun içinde 

devindiğini resmeder. İşçilerin, esnafın ve küçük burjuvaziyle birlikte çlaışan kesimlerin 

kültürünü betimlemeye çalırken, onların toplumsal davranış kodlarını ve popüler olarak 

adlandırılabilecek duyarlıklık tarzlarını ve biçimlerini de bize göstermeye çalışır.  

 

Hoggart popüler kesimlerin yaşam üsluplarını, gündelik yaşamlarını geçirdikleri mekanların 

dekore edilme tarzlarını, yaşadıkları mahalleleri ve yakınlık ilişkilerini, mahallelerinde 

oluşturdukları toplumsal hiyerarşileri bire bir gözlemlerine dayanarak betimler. Bu kesimlerin 

nasıl giyindiği, alışveriş davranışları ve tutumları, evlenme törenleri ve ibadet biçimleri de bu 

gözlemlere konu olur. Bu gözlemlerden popüler kesimlerin gündelik yaşam pratiklerinde 

olduğu kadar yaşamın diğer alanlarında da türdeş bir görünüme sahip olmadığının altını çizer.  

Kitle iletişim araçlarının modernlik söylemine hep daha eski ve yerleşik değer kalıplarıyla bir 

yorum ve kabullenme alanı inşa ettiklerini belirtir. Bu kesimler kendilerini çevreleyen 

dünyaya ve bu dünyanın içinde barındırdığı belirsizliklere karşı aile içi değerleri ve yerel 

oluşumlara bağlanan ortaklık biçimlerini hep bir muhalif güç olarak kullanır. Magazin basını, 

popüler kültür ürünleri, sansasyonel haber pratikleri, popüler kesimlere seslenen edebi 
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yapıtlar üzerine yorumlarında, bunları tüketen kesimlerin toplumsal yaşam koşulları ve 

deneyimleri hareket noktasını oluşturur. Kitle iletişim araçlarının modernlik söylemini eski 

toplumsal yapının değerlerine yaslanarak yaygınlaştırabildiğine dikkati çeker. Örneğin 

geleneksel hoşgörü anlayışı, liberalizmin modern biçimlerinin benimsetilmesinde; grup 

aidiyeti duygusunun demokratik eşitlik fikrinin yaygınlaştırılmasında; “an ben an yaşamak”, 

günü yaşamak” ya da “günü kurtarmak” gibi geleneksel bir yaşam perspektifinin ilerleme 

fikrinin kabul görmesinde etkili olduğunu belirtir.  

 

Hoggart bu genel çerçeve üzerine popüler kültür ürünlerinin içeriklerinin yapılanma biçiminin 

analizini oturtur. Basındaki görsellik, seyirsellik ve haberlerin anekdotlara dönüşmesi ile 

popüler toplumsal kesimlerin “göstermeye” ya da “gösterişe” dayalı estetik anlayışı, 

haberlerdeki detaylı betimlemelerin yine aynı kesimlerin gündelik yaşamdaki konuşmalarının 

dedikodu-detay boyutuyla ilişkisini kurar. Popüler kesimlerin kalıplaşmış dünya 

perspektiflerinin bu perspektifleri iyi tanıyan popüler edebiyat yazarları tarafından nasıl 

metinleştirildiğini anlatır. Bu ilişkilendirmelerde, yüksek kültürün yanı sıra alt kültürün de 

kültür kategorisine dahil edildiği gibi bir saptamaya rastlanmaz. İletişim piyasasının satın 

alma gücü artan toplumsal kesimlere daha iyi ulaşabilmek için, bu kesimlerin sınıfsal, kültürel 

ve ekonomik davranış biçimlerini ve değerlerini nasıl metalaştırdığını özellikle serimler. 

 

Meral Özbek: Arabesk ve Muhalifliği  

Özbek iki öncülden hareket eder: İlki popüler kesimlerin kültür ürünlerinin modernleşme 

kuramları tarafından ele alınış tarzının eleştirisi. İkincisi ise, Kültürel Çalışmalar Okulu’nun 

teorik yapısının Türkiye’de Orhan Gencebay Arabeski’nin incelenmesinde çıkış noktası 

olarak tanımlanmasıdır. Modernleşme kuramlarının arabeski geleneksel toplumdan modern 

topluma geçiş aşamasındaki toplumun geçiş döneminin kültürü olarak tanımlaması ve kültürel 

oluşumlara ikili karşıtlıklarla yaklaşması bu çalışmada eleştirilir. Arabesk bu kuram 

bağlamında kırsal kesimden kentsel ortama göçenlerin bunalımının ve uyumsuzluğunun 

dışavurumu olarak nitelenir. Özbek, bu anlayışın tamamen karşısında yer alır.  

 

Kültürel Çalışmalar Okulu’nun referans temsilcilerinden biri olan Raymond Williams’a atıfla 

popüler kültür ürünlerinin çözümlenmesinde izlemecek yolu şöyle tanımlar:  

“Raymond Williams’ın da dediği gibi, bir kültürel ürün, değişik konumdaki birey ve gruplar 

tarafından değişik şekillerde algılanır. Tüketici’nin –değişik- yorumlarını ortaya koymak, bir kültürel 

olguyu toplumsal bütünselliği ile değerlendirmek için yetersizdir. Çünkü bir kültürel ürünün değişik 
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tüketici yorumlarına yol açan yapısı, kendi içindeki toplumsal ve kültürel normların, uylaşımın 

(convention) nasıl üretildiği ve ne oldukları ortaya konarak ve bu da, o kültürel pratiğin “akışı göz 

önünde tutularak saptanabilir. Bu çalışmada, arabesk müzik gerek müziksel yapısı gerekse sözleri 

aracılığıyla kendi içinde incelenmeye çalışılacaktır. Yani, tüketiciden ürüne giderek değil, toplumsal 

bağlamı içinde, üretim ve üründen tüketiciye giderek sonuçlar çıkaran bir analiz yapılacaktır” (Özbek, 

1991:19-20).  

 

Özbek, Kültürel Çalışmalar Okulu’na atfedilen tüm metinlerde muhalif bir alımlama 

potansiyeli arayışından esinlenir. Ama aynı Okul’a suçlama olarak yöneltilen popüler kültür 

ürünlerinin hemen hepsinin değişik yorum ve alımlamalara konu olabileceği önermesine 

dayanılarak popüler kültür ürünlerinin hemen hepsinde muhalif bir unsur bulma arayışına 

kapılanların düştüğü yanılgıya düşmez. Williams’dan  Hall’a kültürel çalışmalar 

perspektifinin önemli isimlerinin ideoloji, kültür ve sınıf kavramlarına sonsuz bir inanç 

gösterilen bu çalışmada, Hoggart’ın popüler kültür araştırmacıları için yaptığı bir saptamanın 

geçerlilik kazandığını görürüz. Özbek, aslında müzik endüstrisinin gelişmesinin ve 

genişlemesinin bir sonucu olarak ortaya çıkan Orhan Gencebay’ı kentli “halk ozanı” olarak 

niteler. Burada Gencebay’ın müziğinin popüler müziğin daha eski biçimleri olan halk 

ozanlarının çalıp söylediği popüler müzik ürünleriyle ve onların barındırdığı isyanla doğrudan 

örtüştürülmesi söz konusudur.  

 

Türkiye’de Kültürel Çalışmalar eksenli araştırmalarda görülen genel eğilim, Kültürel 

Çalışmalar Okulu’nun yeni kuşak kuramcılarının ideoloji, hegemonya ve kültür 

yaklaşımlarının tartışmasız benimsenmesidir. Okul’un ilk kuşak üyesi Hoggart, kendisinden 

sonraki kuşakla kültüre yaklaşım açısından aynı bakış açısını paylaşmasına rağmen, popüler 

kültür ürünlerinin tüketildiği ortamın toplumsal, kültürel ve ekonomik koşullarına fazlasıyla 

önem atfetmiştir. Popüler kültür analizlerinde yeni kitle iletişim araçlarının geleneksel yapıları 

nasıl dönüştürdüğünü ya da toplumun alt kesimlerinin modernliğin buyruklarına verdiği 

değişik tepkileri (olumlu-olumsuz ya da direniş biçimlerini) bizzat bu toplumsal kesimlerle 

yüzleşerek gözlemlemeye çalışmıştır.  

 

Özbek’in tüketiciden ürüne gitmenin ya da ürünün üretildiği toplumsal ve ekonomik koşullara 

dayanarak tüketiciye yönelme biçiminde ortaya koyduğu ikilikle Hoggart’ta karşılaşmayız. 

Popüler kültür ürünlerinin toplumsal ve ekonomik bağlamlar dikkate alınarak çözümlenmesi, 

sadece metinlere odaklanarak yapılabilecek bir çalışma olarak sunulur. Tüketicilkerin farklı 
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yorum ve alımlama tarzlarının popüler kültür çözümlemesi için yetersiz olduğu vurgulanır. 

Ancak Hoggart’ta örneğini gördüğümüz gibi popüler kültür ürünlerinin üretildiği ve 

tüketildiği toplumsal ve ekonmik bağlamların dikkate alınması, bu bağlamın bizzat 

deneyimleyeni olanların gündelik kültür pratiklerinin ve onları deneyimleme tarzlarının bir 

kenara itilemesini zorunlu olarak gerektirmez.  

 

Özbek Orhan Gencebay arabeskini modernleşme kuramlarının aksine kırsal kesimin değil, 

kente göçmüş ve kent tarafından periferiye itilmiş kesimlerin kenti deneyimleme ve 

yaşantılama pratiği olduğunu ve içinde muhalif ögeleri de barındırdığını yazar. Ama bu 

müziğin hangi toplumsal, ekonomik ve kültürel bağlamlarda “tüketildiğini”, aslında 

deneyimlendiğini ve yaşantılandığını çözümlemesine almaz. Hoggart’ın yaptığı araştırmada 

popüler kültür ürünlerinin içeriklerinin nasıl alımlandığı şeklinde bir sorgulama ile 

karşılaşmayız. İçeriklerin farklı alımlanmasının ise tüm popüler kültür ürünlerinin muhaliflik 

boyutu taşıdığı saptamasına zemin hazırlaması da söz konusu değildir. Arabesk söz konusu 

olduğunda, arabeskin tüketilme mekanları, bu mekanlardaki ilişkiler, ilişkilerin arabeskin 

taşıdığı “muhalif” ögeler uyarınca ya da günümüzdeki “egemen” ögeler uyarınca yapılaşmış 

olup olmadığını hâlâ bilmiyoruz. İnsanlar ve kültürel pratikleri ile kültür mekanları ve sınıfsal 

konumları arasındaki bağlantılar ve bu bağlantılar dolayımıyla söz konusu alt kesim 

mensuplarının yerleşik iktidar yapılarıyla kendi toplumsal pratikleri aracılığıyla nasıl ilişkilere 

girdiklerini de bilemiyoruz. 

 

Martin Stokes: Oryantalist Bakış ve Arabesk 

Türkiye’de  Türkler tarafından yapılan popüler kültür incelemelerinde eksik kalan boyut 

araştırmalarda antropolojik bakış açısının hiç kullanılmasının yanı sıra, araştırmacıların da 

antropolog olmaya pek hevesli görünmemeleridir. Kastettiğim, iletişim bilimleri alanında 

antropolojik bakış açısının eksikliğinden çok, araştırmacıların iletişim etkinliğinin önemli bir 

unsurunu oluşturan iletişim etkinliklerinin “tüketicileri”ni araştırma konusuna dahil etmekte 

ya da onlarla “karşılaşma”da gösterdikleri çekincelerdir.  

 

Bu çerçevede, arabesk konusunda çalışan Martin Stokes’in çalışmasını kentteki müzik icrasını 

inceleyen etnografik bir çalışma olarak betimlemesi ilgimi çekmiştir. Stokes bir yıllık bir 

süreyi kapsayan dönemde İstanbul’da arabesk konusunda bir alan araştırması yaptığını 

yazmaktadır. Alan araştırmasına ilişkin Stokes şöyle bir bilgi verir: 
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İstanbul’a ne çalışmak istediğim konusunda çok belirgin olmayan fikirlerle, bir yandan şehirde yerel 

müzik üretimiyle uğraşırken, araştırma konumun, doğal bir biçimde ortaya çıkmasına izin vermek 

düşüncesini taşıyarak geldim. Bir Türk hangi yollarla müzik öğrenirse ben de aynı yollarla öğrenmeye, 

biraz saf yüreklilikle, niyetliydim;yani bir enstrüman alıp bana öğretecek birini bularak ve bu 

bağlantıların açtığı kanalları araştırarak (1998:35). 

 

Batılı bir araştırmacı olarak Stokes, etnoloji kaynaklı kuramsal yaklaşımıyla Türk arabesk 

gerçekliğine bir Türk’ün müziğe ulaştığı yolları izleyerek ulaşması gerektiği inancı taşır. İlk 

aradığı etnolog olarak, yerel bağlantılar ve yerel deneyimlerdir.  Modernleşme kuramlarından 

esinlenen üst kültür ve alt kültür ikiliğinin farkında olan ve bu ikiliği eleştiren Stokes 

çalışmasının pek çok aşamasında “yabancı” olması nedeniyle karşılaştığı insanlık durumlarını 

betimlerken, bu ikiliği kendince yeniden üretir. Modernleşmenin seçkinci ikiliğini yeniden 

Oryantalist bakış açısı dahilinde karşılaştığı insanlarla ilişkilerini betimlerken kurar. Arabeski 

bu ikilik dahilinde anlamlandırmaktan çekinse bile, arabeskin özgüllüğü ve yerelliğini 

İslam’da, tasavvufta ararken eleştirilen ikilik kendiliğinden belirir. Buna geçmeden önce insan 

ilişkileri bağlamındaki gözlemlerinden birini aktaralım:  

 

Beni bilgilendiren kişilerle ilişkim hep bir asimetri içermiştir; sürekli dolaşması ve konuk edilmesi 

gereken ben oldum. İlk bağlama hocam, ne zaman bir şey sormam gerekirse kendisini ziyaret 

edebileceğimi söyleyerek fazla sıkı tutmadığımız derslerimiz sırasında not almamı yasaklamıştı; bu 

yüzden beni her seferinde, şehrin karşı yakasına uzun ve yorucu bir yolculuğa mecbur bırakmıştı. Bilgi 

akışı, enformasyon ve merkansal hareketle ifade edilen statü böylece birbirine bağlanmıştır. (...). Bana 

bilgi veren kimselelerle ilişkim, hiyerarşilerden ve katmanlardan oluşan bir ağ içermiştir. (...). Sosyal 

olgunluğa erişen bir erkeğin gidecek yeri yoktur, ihtiyacı olan her şey ayağına getirilir. Kimsenin 

emrine amade olmadığını, bir yere gitmek gerekirse bunu kendi doğal hızıyla gerçekleştireceğini 

belirtmek üzere ayakkabıların arkasına özenle basılır (1998:222-223).  

 

Stokes arabesk müziğin ötesinde, Türkler arasındaki kuşak ilişkilerini ve bununla bağlantılı 

olarak otorite ve iktidar ilişkisinin nasıl kurulduğunu gözlemler. Erişkin erkeğin toplumsal 

statüsünün nasıl belirginleştiğini ziyaretlerin merkezi olması durumuyla açıklarken, bu 

toplumsal statü ile popüler bir davranış biçimi olan ayakkabıların arkasına basılması arasında 

bir bağlantı kurar. Bu saptamasında bir davranış biçimin yerel gerçekliğine ulaşmış Batılı 

gözlemci izlenimi verir. Bu davranış aynı zamanda bilgi-mekan-hareketlilik üçgeninde 

toplumsal hiyerarşinin Türkiye’de nasıl kurulduğunu aydınlatır. Belki bir çekince ile, bilgiyi 

veren ile alan arasındaki ilişkinin hep bilgiye sahip olana bir otorite ve iktidar konumu 
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tanıdığını ve bunun sadece Türkiye’de karşılaşılan bir olgu olmadığını dikkate sunmak 

gerekir. 

 

Stokes’in evli ve orta yaşlı bir erkek ile bu erkeğin arabesk vurgulu duygularını ifade edişi 

arasında kurduğu bağlantılar, onun yabancı olduğu için hep bir konunun dışında kalacağı ve 

konuyu anlamakta yaşayacağı sıkıntıyı dile getirmesine vesile olur:  

Ahmet herkes tarafından ‘açık’, cömert, her konuda aşırıya gidebilecek tipik bir Karadenizli 

olarak biliniyordu. O zaman için bu olayda beni en çok şaşırtan, bir aile babasının, 

benimsenmiş erkek davranış kalıplarına tamamen ters düşen konularda konuşurken gösterdiği 

rahatlıktı. (...). Ahmet, kendi hayatından bir kesiti fi,lmle bütünleştirerek hem kendisine hem 

arkadaşlarına, herkesin içindeki gariban insandan bir parça taşıdığını, bundan dolayı ara sıra 

da olsa, sonuşçları illa ki ‘doğru’ ya da arzulanır olmayan karmaşık ahlaksal seçimler 

yapabileceğini hatırlatıyordu. (...). Eğer Ahmet’i odadaki diğerleri kadar iyi tanısaydım filmi 

anlatışından, başka okumalar da yapabilirdim” (1998:188). 

 

 Stokes yakınlığın ve yakınlaşmanın, dostluk ilişkileri kurmanın, bir toplumsal kültür 

olgusunu anlamakta ne kadar önemli olduğunu sıkça dile getirir. Bununla aslında, etnolog 

olarak incelediği insan gruplarına olan dışsallığını aşacağını ve en az bir yerli kadar yerelin 

hakikâtine ulaşabileceğini umar. Bu çerçevede arabesk müzik, üretimi ve tüketimi yerelin 

hakikati içinde anlamlandırılması gereken bir etnoloji nesnesine dönüştürülür. Canlı 

tanıklıklar, iç ve dış mekan betimlemeleri, Müslüm Gürses konserinde izleyicilerin tutumları 

hep bu amaçla gözlemlenir ve bilgi olarak kaydedilir. Arabesk ile sema, öfkeli haykırış, 

arabeskin direnişi ile popüler İslam’ın direnişi, müezzin-ezan ve Kur’an bağlantılarıyla 

anlamlandırılan arabesk şarkıların söyleniş biçimi vb. gibi ifadeler Türkiye’de Anadoluluğun 

temel niteliklerini saptamada kullanılır. Antropolojik söylemin iki temel ögesi olan 

“oradaydım ve gördüm” bu betimlemeler ve tanıklıklarla oluşturulur. Küresel dünya 

ekonomik sistemiyle eklendiğinde ise arabesk, kent yaşamının yarattığı umutsuzluğun ve 

mutsuzluğun simgesi olarak düşünülür. Bu çerçevede eleştirilen modernleşme kuramları, 

oryantalizmin etkisiyle yeniden anlam çerçevesi sağlayan bir kuram olarak sessizce 

egemenliğini sürdürür.  

 

Sonuç 

Türkiye’de toplumbilimlerinde yaşanan Avrupa ve Amerika menşeli kuramlara sadakat 

sorunuyla popüler kültür incelemelerinde de karşılaşırız. Oktay’ın incelemesi, kuramın yeni 
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tartışmalarını izleme-aktarma zorunluluğu ile politik bir konumlanmanın bu kuramsal 

çerçeveyi kısmen yerinden etmesinin bir örneği olarak okunabilir. Her ne kadar Oktay, 

kuramsal olarak ileri sürülen popüler kültürün muhalifliği saptamasını dikkate almak zorunda 

kalsa da, kültür piyasasının kapitalist piyasa toplumunun gereklerine uyumlanmak zorunda 

kalışı üzerinde ısrar eder ve incelemesinde kapitalist piyasa ortamında üretilen popüler kültür 

ürünlerinin egemen olanın çıkarlarını meşrulaştırmakta üstlendiği işlevleri ön plana çıkartır. 

 Meral Özbek, çalışmasında aynı şekilde Kültürel Çlaışmalar Okulu’nun perspektifine 

yaslanarak, modernleşme kuramlarını eleştirir. Kent müziği olduğunu söylediği arabeske, 

özellikle de Orhan Gencebay arabeskine piyasa üretim koşullarının henüz egemenliğini 

dayatmadığı nostaljik bir müzik payesi biçer. Ama zaten baştan kuramsal çerçevesi (belki de 

politik duyarlılığıyla kendisini yakın hissettiği bir yaklaşımdır bu), Ferdi Tayfur’un değil de 

Orhan Gencebay’ın incelenmesini zorunlu kılar. Bilindiği gibi duygusal bir yaklaşımla kentli 

halk ozanı olarak nitelenen Gencebay müziği Tayfur müziğinden daha fazla “direniş” 

ögelerinin bulunabileceği bir müziktir. Özbek, Gencay müziğinin yaşadığı periferik iç ve dış 

mekanlarla ve bu mekanlarda arabesk müzik ile kentlilik deneyimlerini üretenlerle pek 

ilgilenmez. Kültürel Çalışmalar’ın Stuart Hall ve Raymond Williams ayağı, tüketiciletilerin 

içeriklerle ne yaptığının bu tüketicilerin toplumsal-kültürel deneyimlerini anlamada yetersiz 

olacağını savunurlar. Özbek bu açıdan Hall ve Williams’a katılır.   

 

Stokes arabesk ve toplumsal yaşam alanları ve kültür mekanları arasında bağlantılar kurmayı 

amaçladığı kitabında, arabeski Anadolu’nun yerel bilgisinin-hakikatinin derleneceği bir kültür 

etkinliği olarak alır. Yerelin bilgisini yerel gibi yaparak ve olarak elde edeceğini düşünür. 

Ama modenleşme kuramlarının seçkinci bakış açısını, bunu eleştirdiği yerde oryantalist bir 

perspektiften yeniden üretir. 

 

Tüm diğer toplumbilim alanlarında olduğu gibi iletişim araştırmaları alanında da Batı 

kuramlarını kendi gerçekliklerimizin anlaşılması için hareket noktası almaktan sakınmayı 

öğrenmemiz ya da bir başka deyişle pratiği kurama uydurma eğilimimizden bir şekilde 

kurtulmamız gerekiyor. Uzun ve herkesin bildiği kuramsal tartışmaları yineleye yineleye 

şişirdiğimiz çalışmalarımızın giriş bölümlerinin yerini, gerçekten araştırdığımız konu ne ise 

onun uzun uzun sorunsallaştırılmasının alması gerekmektedir. Hoggart’ın 1950’li yıllarda 

yaptığı çalışmanın bu açıdan örnek alınabilecek bir çalışma olduğunu düşünüyorum.  
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İmaj Araştırmaları Üzerine Bir İnceleme 

 

Yrd. Doç. Dr. Nuran Yıldız 

Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi 

 

Bu bildirinin temel savı ABD ve Avrupa ülkelerinde imaj araştırmaları olarak tanımlanan 

araştırmaların Türkiye’de henüz ayrı bir alan olmadığı ve ilgili sonuçların genellikle 

kamuoyu araştırmaları içinden çıkarıldığıdır. Üstelik bu ülkelerden farklı olarak 

sürece değil sonuca odaklıdır. Dolayısıyla da X bir konuda deneklerin tutum ve 

algılarının fotoğraflarını çeken, bizi derin bir anlayışa götürmeyen araştırmalara karşılık 

gelmektedir. Bu temel savın derininde yatan da aslında kavramsal sorunun 

çözümlenmemiş olmamsıdır. (Bildiri sırasında dün bazı konuşmacıların eleştirdiği 

Türkiye’nin uzağında kalma noktasına gitmemeye çalışacağım, konu çok uygun olmasa 

da) 

 

İmaj alanı ülkemizde son 10-15 yıllık dönemde dikkat çekmeye başlamıştır, bu nedenle de 

pek çok sorunu yaşamaktadır. İmaj odaklı çalışmaların ABD’deki ve Avrupa’daki 

geçmişi de çok eski değildir. 1970’lerde imaj doğrudan konu edilmeden, iletişimin rolü 

çerçevesinde özellikle sosyal psikolojinin ilgisini çekmiş, örneğin verbal ve nonverbal 

sinyaller, bedenin hareketlerini anlamak, görsel etkileşim, nonverbal davranışla etkileme 

gibi iletişimin sosyal psikolojik yanı üzerinde araştırmalar yapılmıştır. 1970-1980 arasında 

yalnızca göz kontağının iletişim kanalı olarak kullanılması üzerine onlarca araştırma söz 

konusudur.  1980 sonrası özellikle siyaset bilimciler politikacıların imajlarının oy verme 

davranışına etkisi üzerinde durmuşlar, sosyal psikologlar da imajın hem politik hem de 

ticari alandaki yerine odaklanmışlardır. Bu araştırma sonuçları da genel olarak (Argyle ve 

Gilmour-1971, Mehrabian 1981) bireyin algılamasının belirlenmesinde, sözel mesajın 

içeriği kadar sözel olmayanın da etkili olduğunu ortaya koymaktadır.  

 

1986’da Rosenberg ve arkadaşları tarafından bir kişinin tek bir fotoğrafının bile ona 

güvenin belirleyeceğini ortaya koyan bir araştırma yapmıştır. 1987’de aynı araştırmayı bu 

kez aynı kişinin farklı fotoğraflarıyla tekrarlamışlardır. Deneklerden 20 erkek fotoğrafını 

güvenilirlik, yeterlilik ve sevimlilik gibi kriterlere göre ayırmaları istendi. Sonuçta en çok 
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ve en az oy alan 4 fotoğraf seçildi. Bu dört adamın farklı açı ve ışıklarda, gülümseyen ve 

ciddi, siyah beyaz 7 kez daha fotosu çekildi. Ve deneklere “hangisinin sizi temsil etmesini 

istersiniz?” sorusu soruldu. Sonuçta aynı kişinin farklı fotoğrafları farklı karakterler olarak 

tanımlandı.  

 

Bugünkü imaj çalışmaları, ABD ve bazı Avrupa ülkelerinde 1970’lerdeki nonverbal 

araştırmaların devamında yer alırken ve imajın oluşma sürecinin çeşitli bileşenleriyle 

ilgilenirken, Türkiye’de yapılan araştırmalar doğrudan imajın konusu olan 

kişi/kurum/ürünün nasıl algılandığına (süreç anlamında değil) yani sonuca 

odaklanmakta, dolayısıyla bir anın fotoğrafını çeken araştırmalar olmaktadır. 

Kuramsal bir çerçeveyi ortaya koymaktan çok sonuçlara ve verilere odaklanan 

araştırmalardır. Dolayısıyla Eser Hoca’ının dünkü konuşmasında iletişim 

araştırmalarının bir eksiği olarak belirttiği anlamaktan çok açıklamaya odaklı olma 

çabası bu alanda bir adım daha geriye giderek açıklamak bile olmayan saptamaya 

giden bir durum söz konusudur. “An”ın fotoğrafını çeken ve kamuoyu araştırmaları içinde 

yer alan bu araştırma grubunun sorunlarını tartışmakta yarar görmekteyim. Bu sorunları 

çok genel olarak şöyle sıralamak olasıdır: 

 1. Kavrama ilişkin sorunlar 

 2. Sisteme ilişkin sorunlar 

 3. Yönteme ilişkin sorunlar  

  Bu başlıkları sırayla açmak istiyorum. 

 

1. Kavrama ilişkin sorunlar: 

İmaj kavramının kendisi Türkiye’de ciddi sıkıntılar yaşamaktadır. ABD’de hem zihinde 

oluşan resim gibi görünmeyene hem de fotoğraf, grafik gibi görsel malzemeye karşılık 

gelmektedir. Oysa ülkemizde her ne kadar “zihinde oluşan resim” olarak tanımlansa da 

daha çok görünene (fiziğe ilişkin) ilişkin olarak pratikte yer almaktadır. İlginç olan imaj 

çözümlemesi olarak değerlendireceğimiz çalışmalarda da bu fiziksel boyut hiç karşımıza 

çıkmamaktadır. Burada kavramla ve etrafındaki çalışmalarla ilgili ABD ve Avrupa 

ülkeleriyle aramızda temel bir fark ortaya çıkmaktadır. Bu fark da imaj oluşma 

süreçlerinde Batı görünmeyene odaklanırken Türkiye’de vurgu neyin görüneceği 

üzerine yapılmaktadır. Bu bakış açısı farkı da araştırmanın yöntemine ve sorunlarına 

yansımaktadır. 
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2. Sisteme ilişkin sorunlar: 

Sisteme ilişkin Türkiye’de sorun alanlarını araştırmanın konumu, üniversite ve sektör 

başlıkları altında değerlendirmekte yarar vardır. 

-Konumlama: Konumlamanın iki boyutu var. Birincisi imaj araştırmalarının iletişim 

araştırmaları içinde hatta sosyal bilim araştırmaları içinde nerede durduğu sorunudur. 

İkincisi de imaj araştırması olarak konumladığımız araştırmadan ne anladığımızdır. 

Birinci boyuta, imaj araştırmalarının nerede durduğu boyuta baktığımızda daha çok pazar 

ve kamuoyu araştırmaları içinde durduğu, bu araştırmaların konusu olduğunu 

görmekteyiz. Bir ürünün/kurumun/kişinin ne kadar sattığı, nerede sattığı sorunundan 

uzaklaşmaya çalıştığımızda bu kez hangi tüketicinin satın aldığı, neden aldığı gibi profil 

ortaya koyma noktasına varıyoruz. Bu noktada da konumlamanın ikinci boyutuna, imaj 

araştırması olarak konumlanan araştırmanın ne olduğu geliyoruz. İmaj araştırma süreci 

bugün, Batıda daha karmaşık bir yapının, bir sürecin ortaya konmasını, anlaşılmasını 

gerektirmektedir. Bu karmaşık yapıyı çözen yöntem arayışları olduğu gibi, kimi zaman da 

mevcut yöntemlerle imajları oluşturan sözel ve sözel olmayan metinlerin söylem ve içerik 

çözümlemelerini de görmekteyiz. Dolayısıyla imaj araştırması kamuoyu araştırmaları 

içinde belirli bir konuda belirtilen görüşlerin ötesinde, insan zihninde bilinirlik 

(awareness), sadakat (loyalty), yakıştırma (association) ve algılanma niteliği (perceived 

guality) gibi boyutları da içeren araştırmalardır. Türkiye’de ise kamuoyu araştırmaları 

dışında az sayıda içerik çözümlemesi içinde (örneğin Oya Tokgöz Hoca’nın siyasal 

reklamlarda kadın imajı çalışması ilk örneklerdendir.) yer alır. 

 

  

-Üniversite: 

Türkiye’de üniversitelerin imaj araştırmalarına ilgi göstermediği açıktır. Alanın çok yeni 

olması bunda rol oynadığı gibi, mikro düzeyde gibi görünen bir alana örtülü itiraz da 

önemlidir. Oysa uluslararası literatürde güzel sanatlardan, mimariye, politikadan iletişimin 

tüm alt alan ve metinlerinde, sosyolojiden psikolojiye pek çok alanın birleştirici 

konusudur. Son yıllarda yüksek lisans ve doktora çalışmalarında özel bir ilgi ve yoğunluk 

görülmektedir. Bu çalışmaların yoğunlaşmaya başlaması 1990 sonrasıdır. 1993-2003 

arasındaki 10 yıllık dönemde 80 adet yüksek lisans ve doktora çalışması karşımıza 

çıkmaktadır. Bu 80 çalışmanın 66’sı yüksek lisans, geri kalan 14’ü doktora çalışmasıdır.  
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Burada ilginç olan beklendiği gibi imaj çalışmalarının siyasal alanda yoğunlaşmamasıdır. 

Kurum imajı, ürün ve mekan imajları çoğunluktadır.. Dikkat çeken nokta ürün 

imajlarının tamamı 1990’larda, kurum imajı ve genel imaj çalışmalarının tamamı ise 

2000 sonrasındadır. Bu süreç aynı zamanda reklamdan halkla ilişkilere, iletişim yönetimine 

geçimle sürecine denk düşer. 3 yılda 13 çalışma kurum imajıyla ilgilidir. Buna karşılık 

ülke imajı ise 1990’larda ilgi görmüş. Beklenenin aksine siyasal imaj çalışması sayısı 

yalnızca ikidir. (Biri lider/aday diğeri benim) 

 

Doktora ve yüksek lisans öğrencilerinin son yıllarda bu konuya yoğun ilgi göstermesinin 

nedenini sektörün ihtiyaçları olduğu kuşku götürmez. Ancak konuyla ilgili akademik 

alanın en büyük sorunu yeni araştırma yöntemlerinin geliştirilmesine katkı sağlayacak 

girişimlerde bulunulamamasıdır. (Geçen yıl bir grup yüksek lisans öğrencisiyle yeni bir 

imaj analiz yöntemi üzerinde çalışmaya dönük bir proje hazırlama girişiminde bulunduk. 

Proje sesin insanlar üzerinde bıraktığı etki ve imajları araştırmak ve imajın oluşum 

sürecinde sesin rolünü ortaya koymaktı. Araştırmanın önemli bölümünü de tasarlamış, 

TRT’nin seslendirme bölümünden desteği de almıştık. İç içe geçmiş iki bölümlü bir 

araştırmaydı. Birinci bölümde aynı niteliklere sahip insanların seslerini deneklere 

dinletmek ve o sesle ilgili düşüncelerini almak ve bazı önermelerimizle ilgili yanıtlar 

istemeyi kararlaştırdık. Bu araştırmayı iki farklı denek grubunda uygulayacaktık. İkinci 

bölümde ise aynı sesin aynı metni ses nitelikleriyle okumalarını ve deneklerden bu sesleri 

yorumlamalarını isteyecektik. Ancak araştırmanın ayrıntılarını tasarlama noktasında bu 

projede çalışmak isteyen öğrencilerin klasik sormaca hazırlayarak çözecekleri başka 

konulara kaydıklarını gördüm.) İmaj araştırmaları bu anlamda oldukça fazla emek, para 

gerektiren, bazen soru kağıdı ve veri işleme ortamı dışında katkılar da isteyen bir çalışma 

alanı. Sektörle yoğun işbirliği gerektirmektedir. 

  

-Sektör:  

Sektörden burada kastedilen uygulamanın içinde olanlardır. Akademinin dışına çıkıp 

sektörden araştırma kavramına baktığımızda, gerçek savaş durumunda istihbaratın 

önemi ne ise, iletişim ve imaj yönetiminde araştırmanın o olduğunu görmekteyiz. (aslında 

tüm alanlar için öyle) Sektör için önemi de buradadır ancak ciddi bir güven bunalımı söz 

konusudur. Şirketler son dönemde artan AR-GE’leri bir yana bırakırsak –ki onlar da ürün 

geliştirme odaklıdır- araştırmalara fon ayırmak yerine araştırmasız reklam ve iletişim 
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faaliyetlerini tercih etmektedirler. Bunun birinci neden söylediğimiz gibi güven sorununun 

yaşanması, ikinci nedeni ise yanılgı payı düşük araştırmalar için gereken bütçedir. 

Araştırmaya güven duyulmaması elbette araştırma yöntemiyle ilgili bir dizi sürece bağlıdır. 

Örneğin Selpak ve Solo’yu üreten İpek Kağıt Grubu araştırmadan daha çok mektup, mail 

ve telefonla gelen feedback’leri daha anlamlı bulduklarını söylüyor.  

 

Sektörde özellikle araştırmanın yaratıcılığı öldürdüğü görüşü nedeniyle de bir red söz 

konusudur. Reklamlardan beklenenle festival filmlerinden beklenenin aynı olduğu görüşü 

hakimdir. Özellikle reklam ve halkla ilişkiler sektöründe karar alıcıların “etrafına 

bakarak Türkiye’yi tanıma araştırması” esprisine neden olan uygulamalar 

görülmektedir. Buna bir örnek verelim.  

 

Fındık reklamlarını hatırlayın. Aganigi olanları. Reklamcının çıkış noktası 60 yaş üzeri 

erkeklerin cinsel gücünün artırılmasıdır. Fındık bu grubu ilgilendirmektedir. Bunlar fındığı 

fiziksel sıkıntı çekmeden yiyebilir. Bu fındıkları da açık pazardan alabilirler. Dolayısıyla 

bu grup bu reklam sonucunda fındık tüketiminde sıçrama gösterebilir. Belki diğer erkek 

grupları da bundan etkilenebilir. Bu varsayımları DİE verileriyle karşılaştıralım. 

Türkiye’de nüfusun %64’ü 30 yaşın altında. Dinamik tüketici bu grupta yer almaktadır. 

Üstelik bu tür çerez kategorilerinin tüketicisi çocuk ve gençlerdir. Sonuçta araştırmasız bir 

reklam çok seyredilmiş ve beğenilmiş olsa da sonuçları değiştirmemiştir. 

 

Elbette bu güvensizlikte “Bize bir araştırma yap ama bizimkisi biraz parlak olsun” 

mantığının rolü de yadsımamak gerekir. Ya da X firmanın imaj çalışmalarında reklam 

şirketi – araştırma şirketi dayanışması sonucu harcanan paranın karşılığının alınmaması 

gibi etik sorunların sektörde araştırmanın kendi imajını zedelediği de gerçektir. 

 

Araştırmaya ayrılan bütçeye gelince, Araştırmacılar Derneği verilerine göre, Türkiye’de bu 

alanda 50 milyon dolar harcanmakta ve bunu ülkelere oranladığımızda ülkemizin 50. 

sırada olduğu görülmektedir. Buna karşılık tahmini olarak 1.5 milyar dolar olan reklam 

cirosu içinde araştırmanın oranı binde bir bile değil. Dünya araştırma pazarı (1998) ise 

13.5 trilyon ABD dolarıdır (Marketing Research Industry verileri). Avrupa bu pazarın 

%45’ine, ABD %37’sine, Japonya ise %8’e sahip. İngiltere bu payın %25’i, Almanya 

%22’sine ve Fransa %16’sına sahip. Türkiye %1’in altında.  
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Sektörün temel ikilemi aslında gereksinim duyulan şeyi ölçmekle genellenebilir bilgiyi 

aramak arasındadır. Şirketler bu ikincisine para ödemez çünkü bu gereksinimin farkında 

değildir. Araştırma şirketleri de müşteriyi bu ikincisinden haberdar etmemeyi tercih 

etmektedir. Bu araştırma şirketlerinin bilgisayar dışında uzmanlara da para yatırması 

anlamına gelir ve bu da bütçeyi büyüteceğinden istenmemektedir. Sürekli anı ölçen ve 

bunu fatura eden şirketler genellenebilir bilgiyi gözardı edebilmektedir. 

Ama asıl sorunun araştırma sorunsalını doğru ortaya koymamaktır. 

 

 3. İmaj Araştırmalarında Yönteme ilişkin sorunlar:  

İmaj araştırmalarının ortaya koymaya çalıştığı, sorunu saptama, mevcut algıyı ve 

süreçlerini saptama ve algının yönünü belirlemek için verilerden yola çıkarak 

çıkarsamada bulunmaktır. Ancak bunu ortaya koyarken yukarda belirttiğimiz 

bilinirlik (awareness), sadakat (loyalty), yakıştırma (association) ve algılanma 

niteliğini de (perceived guality) ortaya koymaya çalışır. Sorun da temelde burada başlar. 

Tanımı gereği araştırma “sorunlara güvenilir çözümler aramak amacıyla planlı ve 

sistematik olarak verilerin toplanması, çözümlenmesi, değerlendirilmesi ve rapor edilmesi 

süreci olduğuna göre burada yer alan “güvenilir çözümler aramak” bugünkü ve 

Türkiye’deki anlamıyla var olduğu iddia edilen imaj çözümlemelerinin temel 

sıkıntısıdır. 

Temel sorun bakışaçısıyla ilişkilidir. ABD, İngiltere, Fransa hatta kimi kuzey 

ülkelerinde imaj araştırmalarının genel yaklaşımı bireyin/tüketicinin/seçmenin algısının 

biçimlenmesine ilişkin değişkenleri saptamak üzerine kuruludur. Sonuçtan daha çok 

süreçle ilgilenirler. Sonuçla ilgilenen araştırmaları doğrudan pazar araştırmaları içine dahil 

ederler. Bireyin X konuda görüşlerinin nasıl ve hangi koşullar altında belirlendiği 

vurgusu, X konusu hakkında ne düşündüğü vurgusundan çok daha önemli olmaktadır. 

Çünkü araştırmaların “an”a ilişkin olarak yapılması bireyin o an içinde bulunduğu 

psikolojik durumla yakından ilgilidir. Bu nedenle ABD’de imaj araştırmaları bu “an”a 

ilişkin algıyı ölçmekten öteye geçmek çabası içine girmiştir. Örneğin belirli yüz, ses, 

renklerin genellenebilir algılarının dayanaklarını araştıran bir anlamda psikolojide 

temellenen araştırmalara yönelmektedir. 

 Türkiye’de imajları ortaya koymayı amaçlayan soru ve yöntemlerdeki “anlık” 

odaklanmanın genel geçerliliği olan verileri ortaya koymadığı kesindir. Bu durumu, 

Muzaffer Şerif, 1985’de sosyal durumların psikolojisini ortaya koyan çalışmasında, 
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herhangi bir uyaranın kendisi değişmeksizin aynı kişi üzerinde farklı zaman ve koşullarda 

etkisinin aynı olamayacağı şeklinde ortaya koymuştur. Bu demektir ki genellikle 

ülkemizde yapıldığı gibi sürece değil de sonuca odaklanan ve “X kişi ya da kuruma 

güveniyor musunuz?” gibi soruları içeren araştırmaları analiz ederken dikkatli olmak 

gerekir. 

  

- Doğrudan Yönteme İlişkin Sorunlar: 

ABD’de ve Avrupa ülkelerinde imaj süreçlerine odaklı araştırma yöntemleri 

tasarlanmaktadır. Ve bu ülkeler yeni yöntem arayışlarına yönelmektedir. Sormaca, 

telefonla görüşme, derinlemesine görüşme gibi klasik yöntemler sonucunda imajla ilgili 

alınan veriler yüzeysel ve geçici bulunduğu için daha marjinal yöntemler geliştirilmektedir. 

Çünkü farklı yöntemlerle sürece odaklandığında daha genellenebilir sonuçlara ulaşma 

olasılığı ortaya çıkmaktadır. Örneğin Almanya’da Henkel firması kendi imajını ortaya 

koymak için müşterilerine ürünle ilgili anılarını içeren makaleler yazdırıp bu metinleri 

psikologlara incelettirmektedir. Ya da Mercedes, “S” serisine ilişkin hedef gruptaki imajı 

ortaya koyabilmek için deneklerin otomobili tüm duyu organlarıyla hissetmeleri 

sağlanıyor. Deneklerden arabaya dokunmaları, döşemeyi koklamaları, kilitlenen kapı sesini 

dinlemeleri isteniyor ve görüntüler kamerayla kaydediliyor ve bunlar çözümleniyor. 

Beynin sözel olmayan sinyalleri sözel olanlardan daha kolay çözümlediği 

gerekçesiyle deneklerin beyninde imajı araştırılacak ürün, kişi ya da firmanın hangi resim, 

koku ya da renkle belirlendiğini incelemektedirler. Örneğin Nestle’nin Crunch adlı 

çikolatalı gofreti hızla pazar payı kaybettiğinde hiçbir renk, ambalaj ve reklam çalışması 

bu kaybı önleyemedi. Harward Business School’dan Gerald Zaltman tüketiciler arasından 

seçilen deneklere Crunch’la ilgili resimler çizmelerini ya da kolajlar yapmalarını önerdi. 

Böyle bir imaj çözümlemesinde ürünün sunulduğu gibi “enerji veren” değil “eski güzel 

günler” imajını çağrıştırdığı görüldü. Yeni kampanyada nostalji motifleri kullanıldı ve 

ürünün hızla satışlarını artırdığı görüldü. Dupont’un külotlu çoraplarla ilgili yaptığı klasik 

imaj araştırmalarında ürünle ilgili rahatsız ve uygunsuz anlarda kolayca kaçan çorap imajı 

ortaya çıkıyordu. Bayan deneklere kolaj uygulaması yaptırıldığında dondurma, vazodaki 

çiçekler yaptıkları görüldü ve bunu daha fazla cinsellik ve zerafet olarak çözümlediler. 

(Marketing Türkiye, mart 2004) 

Türkiye’de bu kadar marjinal olmasa da Colin’s bir farklı yöntem arayışında. 

Colin’s imaj araştırmasını yaparken 10’lu yaş grubu ve 20-30’lu yaş grubuyla onların 
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sevdikleri mekanlara gidip orada onlarla görüşüyorlar ve bu görüşmede “ulusal gurur” ve 

“özgüven” duygularının ön plana çıktığını tespit ediyorlar. Ürünlerin Avrupa’ya girmesine 

ve gençlerin partiye davetsiz girmesine ilişkin reklamların bu imajlara hizmet ettiğini 

belirtiyorlar. 

Otobüs firmaları bana göre hiç de marjinal olmayan ve imaj çözümlemesine 

hizmet etmeyen, tam da Türk usulü bir araştırma yöntemi uygulamaktadırlar. Firmadan bir 

yönetici, genellikle bu firmanın sahibi ya da oğlu kendi otobüsleriyle seyahat edip yanında 

oturan yolcuyla yolculuk ve otobüs, firma konusunda konuşuyor. Ve buradan kendine göre 

sonuçlarla ayrılıyor. Bu yöntem bir sistem dahilinde gerçekleşse bir ölçüde dikkate 

alınabilir de. 

ABD’de uygulanan bir başka yöntem “imajı araştırılan marka ya da ürün bir parti 

verseydi kimleri çağırırdı kimleri çağırmazdı?”  “Partide neler olur, neler olmazdı?”,  “bu 

ürün ya da marka insan olsaydı ya da bu insan bir ürün olsaydı nasıl olurdu?”, “Nerelere 

gider ne alırdı?” gibi sorularla oyunlaştırmadır. 

ABD’de bizdekine benzer sorunlu araştırmalar da var elbette. İlginç ve başarısız 

bir imaj araştırma örneği 1985 yılında, Coca-Cola’da yaşandı. Firma yeni bir formülle 

New Coke adında bir Cola çıkardı. Amacı pazarı genişletmekti. Ürün çıkmadan önce 

yapılan imaj araştırmasında yeni kolanın tadına odaklanılmıştı. Araştırma, tüketicilerin 

yeni Cola’yı Coca-Cola ve Pepsi’den daha iyi bulduklarını belirtti. Şirket 100 yıllık 

koladan sonra yeni formülü piyasaya sürdü. Ancak kola satmadı, satmak için şirket çok 

fazla reklam harcaması yapmak zorunda kaldı. Buna rağmen halk “eski kolamızı isteriz” 

diye şirkete yönelik protestolara başladı. Çünkü yapılan araştırma doğrudan tada 

odaklanmış, tadın algılanmasını önemsemişti ve tüketimin duygusal ve kültürel bir 

davranış biçimi de olduğu atlanmıştı. Bu olaydan sonra yeni bir araştırma yapılarak klasik 

Cola’nın imajını çözümlemek ve geleneksel Cola’yı yitirme durumunda neler 

hissedileceğini ortaya koyarak, klasik kola imajına odaklanarak yeni ürünlere yöneldiler. 

Kamuoyu araştırması içindeki genellikle kapalı uçlu sorularla imajlara ulaşma 

çabası özellikle siyasal imaj çözümlemelerinde karşımıza çıkmaktadır. Siyasal imajlarla 

ilgili araştırmalar ABD’de de marjinal yöntemlere izin vermemektedir ancak, bu alandaki 

araştırmalar özellikle siyasal reklamlarda imaj/konu ayrışması gibi daha teknik bir alanda 

ya da deneklerin hangisini (imajı/konuyu) nasıl algıladığına yönelmektedir. (Choi ve 

Becker 1987, Johnston 1989). Ayrıca gazete ve televizyonların imaj yaymada birbirlerini 

nasıl motive ettiklerini test edilmektedir. Örneğin pek çok araştırma gazete okumanın tv 
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imajlarını etkilediğini ama tv izlemenin gazete okurlarını etkilemediğini ortaya koymuştur. 

Bu araştırmalardan biri de bildiğiniz gibi Oya Tokgöz Hoca’nın 1990’da yayınlanan 

“Türkiye’de Siyasal Reklamcılık” başlıklı çalışmasıdır. (özgün yöntem bizim lider 

imajından anladığımızla onların anladığı) 

(Türkiye’de bir siyasi parti ya da kişinin imajına ilişkin sorunlu araştırma verileri 

bulunsa da hiçbir kamuoyu araştırması genel olarak politikanın imajı üzerinde 

durulmamaktadır. En dolaylı yoldan, güven soruları içinde ve seçeneklerden bu sonuca 

ulaşılabilir.) 

Politik imaj araştırmasında farklı bir yöntemi 1987’de Carlson ve Brincka uyguladı. 

Duyguları önce kuralcı ve insancıl olarak ikiye ayırdılar. Kızgınlık, küçümseme ve 

uyarılma kuralcı olarak, stres, utanç ve neşeyi insancıl olarak grupladılar. Sonra bu 

duyguları içeren dört öykü yazdılar. Deneklere Reagan, Bush, Mondale ve Ferraro’yu 

düşünerek başrolde oynamasını düşünecekleri öyküleri seçmelerini istediler. Bush ve 

Reagan’ı kuralcı duygularla tanımladılar. Arayışlar sürmektedir. 

Buna karşılık ülkemizde son dönemde en popüler lider imajı araştırması yapan 

şirketin lider imajıyla ilgili sorusu “sizce, Türkiye’nin sorunlarını hangi siyasi lider 

çözebilir?” Burada deneklerden tek yanıt vermesi beklenmektedir. Denek A kişisi 

çözebilir ama B kişisi de fena değil ya da A’nın şu yanlarıyla B’nin bu yanlarını 

birleştirmek gerekir demememesi gerekiyor. En fazla “hiç biri” yanıtıyla kurtulabilir. 

 Tüm araştırmaların ilk aşaması olan “gözlem” aşamasında kaydedilenleri 

doğrulayacak yöntemler geliştirmek için özel çaba harcanan araştırma alanlarının başında 

imaj özellikle de politik alandaki imaj gelmektedir. Bir tarihte bir siyasetçiden aldığım 

telefon oldukça ilginç bir örnektir. Siyasetçi şöyle diyordu: “Hanımefendi X parti 

başkanının imajıyla ilgili bir araştırma yaptırmak istiyorum. Biliyorum ki bu adam hırsız 

değil, yolsuz değil, çirkin değil, kötü bir konuşmacı değil. Seçmenlerin de böyle 

düşündüğünü biliyorum iyi de neden oy vermiyorlar onu bilmiyorum.” Aslında doğru soru 

konuşmasının içinde gizli ama onun istediği liderin olumlu özelliklerini sıralayan ve 

kanıtlayan bir araştırma yapmaktı. Üstelik bunu da akademiden istiyordu ki akademik 

desteği de olsun. Bu konu etik sorunlar altında da değerlendirilebilir. 

 Üstelik doğrudan imajla ilgili olmasa da yapılan kamuoyu araştırmaları imaj 

kavramının yukarda tanımladığımız kavramsal sorunlarını da ortaya koymaktadır. “X 

inşaat firma denince aklınıza ne geliyor?” şeklinde bir açık uçlu soru sorulmuş. Yanıtlar 

arasında inşaat, güvenilir, köklü, büyük, sağlam, deneyimli, tanınmış sözcükleri sıralanmış. 
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Bu sözcükler firmanın imajı olarak tanımlanmış. Ancak “depreme dayanıklı”, “iyi 

malzeme kullanır” yanıtları “kalite” başlığında, “binaların güzel olması”, “dış 

görünümünün güzel olması”, “mimarinin güzel bulunması” “görünüm” başlığında, 

“huzurlu bir ortam” ise “lokasyon” başlığında çözümlenmiştir. Firmanın “olumlu yönleri 

ve olumsuz yönleri” soruluyor. Bunların yaş ve cinsiyet çaprazları alınıyor ancak soru 

formunun hiçbir yerinde “neden” sorusu bulunmuyor. Çünkü araştırma firması olarak 

kendisi bu süreç sorusuyla ilgilenmiyor, müşteriye de önermiyor. Oysa müşteri için 

“neden” sorusu sonuca odaklı olmayan bir imaj analizi olanağı sağlayacağı için anlamlı bir 

soru. 

 Yorum hatalarına girmeyeceğim. Ama bir örnek: Deneklere kaç katlı binada 

oturmak istediği soruluyor. Yanıtlar: 2 kat:%3, 3 kat:%9, 4 kat: %12 ve 5 kat: %30= %54. 

11 +kat ise yalnızca %4. Toplu konut firması araştırmasında bu veriler yok sayılıyor. Bu 

verilerin kurum imajı boyutunda nasıl değerlendirileceği de yok sayılıyor. 

 Üstelik araştırma şirketleri müşteri özel olarak istemediği sürece cinsiyet, yaş ve 

SES dışında çapraz almıyor. Külfetli bir iş. Oysa imaj çözümlemesinde SES’in çok da 

önemli olmadığı varılan bir sonuç.  

Kurumlara güvenilirlik derecesini ortaya koyan araştırmalar var, (zaten imaj 

deyince anladığımız bu) zaten imaja ilişkin sonuçlar da buralardan çıkarılıyor: %90.3 

ordu, %87.9 hükümet, %74 Belediye, %29.1 medya. “Neden” bilmiyoruz.  Oysa bu tür 

araştırmalarda “neden” hep bir test sorusu hem de daha anlamlı verilere bir ölçüde kapı 

aralaması olarak önemlidir. Ordu güven araştırmalarında hep ilk sırada çıkar. Ancak ne 

ordu ne de diğerleri bunun imajsal gerekçe ve süreçlerini inceleyen bir araştırma 

yapmaz. Buna rağmen ordu seçenekler arasından da çıkarılmaz. Oysa ABD’deki bu tür 

araştırmalarda ordu sivil hayata dahil olmadığı için ve ordu, Anayasa Mahkemesi gibi 

kurumlar kapalı yapılar olduğu için üst sıralarda olduğundan dışarıda tutulur. Kaldı ki 

Anayasa mahkemesi ya da ordu gibi bir kurumun güvenilir olmaması sistemin 

sorgulanmasını da beraberinde getirecektir.   

 Benzer biçimde “Güvenlik güçlerine duyduğum güven azalmaktadır” sorusuna 

%55.1 evet, %43.2 hayır yanıtı veriliyor ama “neden” bilmiyoruz. Ama burada devletin 

imajına yönelik dolaylı olarak çok somut bir çözümleme görülüyor. Devletin imajını 

ortaya koyan bir araştırmaya rastlamadım (tıpkı politikanın olduğu gibi) ancak “devlet 

aldığı verginin karşılığını vatandaşa ödemektedir” önermesine %67.6 hayır, %30.2 evet 

yanıtı veriliyor. Üstelik devletin imajını somutlayan başka bir soruyla karşılaşıyoruz: 
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“Vergi kaçıranlara da fazla suç bulamıyorum” önermesine %42 oranında destek geliyor. 

Dolayısıyla “devlet her şeye karışmamalıdır” önermesi %60 destek buluyor. Böylelikle biz 

imajla ilgili çalışanlar çok başka amaçlarla yapılan araştırmalarda kurum ve kişilere ilişkin 

dolaylı yorumlarla sonuçlar çıkarıyoruz. Zaten bu dolaylı ulaşma da yöntem sağlıklıysa 

bizi daha genellenebilir bir sonuca götürebilmektedir. 

-Soru tasarımına ilişkin sorunlar 

Elbette gelişen veri işleme teknolojileri araştırma işini kolaylaştırıyor ancak kötü 

soruyu ya da yanıltıcı soruyu henüz düzeltemiyor. 

Türkiye’de algının gerçek durumunu ortaya koymak yerine araştırmacının kendi 

düşüncesini doğrulamak için de tasarlanan çok sayıda araştırma bulunmaktadır. Bu 

durumlardan biri soruların sıralamasıyla, birbirini destekleyen sonuçları etkilemektir. 

Örneğin “aşağıdaki isimlerden size göre en güvenilir olan hangisidir?” sorusunun yanıtları 

sıralanırken Emniyetin en üst sıralara konması yanıtları bir ölçüde belirleyebilir. Ancak bu 

sorunun hemen öncesine “Bu yıl Emniyet Genel Müdürlüğü’nün suçluları yakalamada 

%98 oranında başarılı olduğundan haberiniz oldu mu?” sorusunu sorarsanız bir sonraki 

soruda istediğiniz yanıta deneği biraz daha yaklaştırmış olursunuz. Deneğin anlık duruşuna 

odaklı olan bu tür araştırmaları veri olarak aldığınızda kuvvetle ihtimal Emniyet Genel 

Müdürlüğü güvenilirlik imajına sahip olarak çıkarılabilir.  

Bir diğer soru tasarımı sorunu soru ifadelerinin yanıtlardaki etkisidir. ABD imajına 

yönelik şu örnek ilginçtir: Soru “eğer dünyanın her hangi bir yerinde Irak’takine benzer bir 

sorun çıkarsa ABD oraya asker göndermeli midir?” şeklinde sorulduğunda alınacak 

yanıtla, “eğer dünyanın herhangi bir yerinde Irak’takine benzer bir sorun çıkarsa ABD 

oraya terörü önlemek amacıyla asker gönderebilir mi?” sorusuna alınacak yanıtın aynı 

olması beklenemez. Kaldı ki 1981’de bu soru Vietnam’la ilgili sorulduğunda ilk soruya 

evet diyenlerin oranı %18, 3 iken, ikinci soruya “komünist işgalini önlemek için” ibaresi 

eklenince yanıt oranı %36.7’ye çıkmıştır.  

 -Etik sorunlar:  

Genel olarak kamuoyu araştırmalarına yönelik temel etik eleştiri “yöneticilere 

seçmen ya da tüketiciyi nasıl tuzağa düşüreceklerini göstermektedir” düşüncesinde 

yatmaktadır. Bu görüşe göre bu tür araştırmalar yönetici sınıfın iktidarını kurmanın ve 

sürdürmenin yoludur. Aynı mantıkla imaj için de benzer eleştiri getirilebilir. 

Amerikan Sosyoloji Derneği’nin (ASA) hem genel ilkeleri hem de etik standartları 

arasında en önemlilerden biri araştırmayı yapanlar için “yeterlilik”tir. Etik sorumluluk 
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doğrudan araştırmacının sorumluluğudur. Kişisel kazanç için denekleri ya da verileri 

kullanmamalıdır. Özel yaşamın gizliliği önemlidir. Araştırmayı yaptıran sponsorların adları 

belirtilmelidir. Araştırma tasarımının ayrıntıları ortaya konmalıdır. Yorumlar yapılırken 

verilerin dışına çıkılmamalıdır. Bu etik alanların özellikle sektörel araştırmalarda dikkate 

alınmadığı şüphesi bir yana bırakılsa da özellikle “gizli araştırma yapılmaması” kuralının 

özellikle imaj araştırmalarında bir geçerliliği yoktur.  

Etik sorunların önüne geçmek için İngiltere’de Marketing Research Society (MRS) 

30 üyeli bir kurul oluşturuldu. MRS devletin araştırma konusunda uygulama yapma 

yetkisini bu kuruma verdi. Üyeleri tam üye ve üye olarak ayırıyorlar ve tam üyeliğe 

özendirici programlar, kurslar uyguluyorlar. 

Etik konusu sonuçları farklı yorumlamaktan soru formlarının tasarımını sonuçları 

etkileyecek biçimde yapılmasına, zaman zaman siyasi partilerin başvurduğu gibi 

deneklerin en çok oy aldıkları bölgelerden seçilmesine, araştırma sahibinin gizlenmesine 

kadar geniş bir alanla karşılaşmaktayız. 

  

SONUÇ 

 Özetle imaj araştırmalarıyla ilgili saptamaları iki grupta toplamak olasıdır. Birincisi 

bu tür araştırmalar 1970’lerde başlayan ve daha çok interaktif iletişimin nasıl manipüle 

edileceğini ortaya koymaya çalışan sosyal psikoloji alanının ve iletişimin nonverbal 

cephesine odaklanan iletişim araştırmalarının devamı niteliğindedir. 

İkincisi Türkiye ile Batıdaki daha doğru anlatımla ABD’deki imaj araştırmaları 

arasında ciddi bir anlayış ve bakış açısı farkı vardır. Türkiye’de bu adla anılan çalışmalar 

kamuoyu araştırmaları içinde değerlendirilmekte ve deneklerin o “an” içinde bulundukları 

algı durumunun fotoğrafını çekmektedir. Dolayısıyla derin bir anlayış geliştirmeye ya da 

daha sonraki araştırmalara öncülük etmeye, imajı oluşturan süreçleri ortaya koymaya 

uygun olmamaktadır. Kendi başına bir iki araştırma ve metin çözümlemesini saymazsak 

(ki onlar da daha çok medya analizi) bu adla bir araştırma alanı henüz olmadığı için imaj 

araştırmalarını Batıya bakarak anlamlandırabiliriz.Ve imaj çalışmalarının klasik araştırma 

yöntemi dışında arayışlara ihtiyacı vardır. 

Teşekkür ederim. 
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 “Türkiye’de İletişim Akademisyeni Olmak: Kişisel Bir Serüvene 

Eleştirel Bir Bakış”  
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Marmara Üniversitesi İletişim Fakültesi  

 

Özet 
Televizyon izlemenin gündelik yaşam alışkanlıkları ve politik tutumlarla ilgili ne gibi değişiklikler 
getirdiğini incelediğim doktora tezimde, eleştirel teori ile yarı-etnografik alan araştırmasını 
(televizyon izleyen ve izlemeyen köylerin karşılaştırılması) bir araya getirmeye çalışmıştım. Bu 
süreçte, insanların nasıl davrandıklarının ve neler söylediklerinin, başkaları tarafından çeşitli 
bilimsel yöntemlerle kaydedilmesindeki yetersizliklerle karşılaştım. Türkiye’de İletişim 
Araştırmaları Sempozyumunun “iletişim konusunda çalışan akademisyenlerin kendi pratiklerine 
eleştirel bir biçimde bakıp bunları tartışması” çağrısını, akademik serüvenlerimize özdüşünümsel 
bir mercekle bakmanın yollarını arayarak karşılamaya çalışacağım. 
 
 
Giriş 

Bilimsel çalışmaların gözden geçirildiği döngüsel zamanlar vardır: akademik yılsonlarında, 

akademik unvan yükseltme zamanlarında, ya da bir araştırma projesinde yer almak üzere, sunulan 

yere göre değişen faaliyet raporları istenir. Neleri nasıl yaşadığınız hakkında muhasebe 

yapabileceğiniz bir süreç değildir akademik özgeçmiş yazımı; verilen derslerin, yönetilen tezlerin, 

sunulan bildirilerin hepsine birer “artı unsur” mantığıyla yaklaşılır. Her hafta girilen hiçbir ders bir 

diğeriyle aynı değildir ama hiçbir anı efsaneleştirmek ya da felakete dönüştürmek, 

belgeleyebileceğiniz bir durum değildir, en azından sizden beklenen bu değildir.  

İletişim eğitimiyle uğraşanların, günlük akış ile bu akışın sınıflandırılması arasındaki çatışmayla 

özel olarak ilgilenmeleri kaçınılmazdır. Günlük medya ile yüz yüze gelen öğrencilere mesleki 

beceriler kazandırmak, bu becerilerin kullanımı için ideal yollar göstermek, medya ve iletişim 

teorilerini öğrenip, yorumlayıp aktarmak; soyutlama, tahayyül etme donanımı gerektirir. 

Kendisini toplum içindeki iletişim sorunlarıyla ilgilenir halde bulan akademisyenlerin, medyaya 

“düşman olanlar” ile “hayran olanlar” kamplaşmasının ötesinde, kendi deneyimlerini 

nesneleştirerek araştırmaya konu edebilmeleri mümkündür. Eski resmi televizyon spikerleri gibi 

tamamen kişisellik dışı bir tutkusuzluk ya da yeni moda, “sahnede olduğuma göre her şeyi 

yapmam mubahtır” tarzı kişisel iç dökmeden öte gitmeyen teşhircilik yollarından birini 

seçmeden, bize ait ama biricik olmayan deneyimleri kendi araştırmalarımıza dâhil edebiliriz.  
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DÜŞÜNÜMSELLİK ZEMİNİ 

Kişisel deneyimi, sistematik bilgiye dönüştürme çabası konusunda özdüşünümsellik (self-

reflexivity) uygun bir yol olabilir. Burke’ün (1994, s.117) “düzenlenmiş doğaçlama” olarak 

özetlediği toplumsal zemini (1) doğal-kader olmaktan çıkartmanın, dönüştürücü bir pratik olan 

düşünümsellik ile mümkün olabileceğine inanıyorum. Bourdieu, “bilimsel habitusları üretebilir ve 

geliştirir hale getirmek için eğitim, diyalog ve eleştirel değerlendirme mekanizmaları” yani bilimsel 

alanı oluşturanların tamamı tarafından kurumsallaşan bir düşünümselliğin kaçınılmazlığını 

vurgular. Bourdieu’ye göre düşünümsellik; 

1. “Öznenin özne üzerine düşünmesi” ya da “egolojik bir bakış açısı” değildir 

(Wacquant, 2003, s.38). Tefekkür düzeyinde kalan bir hesaplaşma belki kişinin bilişsel 

sağaltımı için iyi sonuçlar verebilir ancak iş, düşüncelerin paylaşımına geldiği zaman bu 

hesaplaşmalar; hayranlıklar, düşmanlıklar, hayal kırıklıkları vb. toplumsal yaşamın 

öznel süzgecinden geçecektir. Bu öznel süzgecin, benmerkezci bakış açısını elemesi, 

ikna edici ortak düşünceye ulaşması imkânsız olmamakla birlikte, pek de kolay 

değildir.  

2. Düşünümsellik böylece, samimi itiraflarla kişinin “kendi yaşantısından söz etmesi” 

değildir (itiraflara uygun dinleyicilerin bulunması başlı başına sorundur; kolayca bir 

gösteriye, popüler kültür arenasındaki gülünç bir iktidar çekişmesine dönüşebilir 

itiraflar). Emekli olduktan sonra yayınlamak üzere, meslektaşların açıklarını 

kaydederek “düşünce polisliğine” dönüşen “günlük hastalığı” da değildir (Marx, 2004, 

s.70).  

Wacquant’ın (2003, s.13–45) özetlediği gibi Bourdieu’nün toplumbilimciye önerdiği 

düşünümsellik;  

1. “bireysel olandaki toplumsallığı, mahremin altında gizlenen gayri-şahsiyi, 

özelin en derinine gömülmüş evrenseli keşfetmektir”: örn. iletişim meselelerine 

bakarken, günümüz medyasının içinde yer aldığı popüler kültür endüstrisinin 

işleyişinin farkında olabilmek; starlık sisteminin de, izleyicilik konumunun da 

bireylerin inisiyatiflerinin sınırlarını nasıl oluşturduğunu anlamaya çalışmaktır. 

2. “gözlemcinin konumunu, inşa edilen nesneyle aynı eleştirel çözümlemeye 

tabi tutmaktır”: araştırmacının içinde yer aldığı bilimsel paradigmanın / eğilimlerinin 

açıkça ortaya konabilmesidir. 

Eyleyici pratiği ile çözümleyici pratiğini aynı oranda ciddiye alan, insan odaklı düşünümsel 

antropolojinin, yalnızca bu çalışmamda ele aldığım gibi “iletişim akademisyenliği”ne bakarken 
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değil, iletişim araştırmalarında daha sık başvurulan bir beslenme yeri olması gerektiğine 

inanıyorum. Bu yaklaşım, bir yandan iletişim çalışmalarındaki mikro-anlatılara dayalı etnografik 

yöntemin ufkunu açıp, makro sosyo-kültürel yapılanmanın gündelik yaşamdaki izlerini sürmek; bir 

yandan da araştırmacının da kuşatıldığı medya ortamının farkında olunmasını sağlamak gibi, 

disiplinlerarası bir iletişim bilimleri yaklaşımını zenginleştirecektir. İletişim bilimlerindeki metin ve 

tür odaklı izleyici-alımlama çalışmalarının getirdiği sınırlılıkları aşmak konusunda da düşünümsel 

antropolojinin yardımcı olacağı günümüzde tartışılmaktadır (2).  

Düşünümsellik ve özdüşünümsellik kavramlarının henüz farkında olmadığım kendi doktora tez 

dönemimde (1984-1988) yarı-etnografik monografi yöntemlerinden, kısmen sosyal psikoloji ve 

modernleşme-toplumsal gelişme teorilerinden, kısmen eleştirel teoriden yararlanarak; kent yaşamı 

dışında televizyon izlemenin toplumsal değişimle ilişkisini bulmaya çalışmıştım. Bir kitle iletişim 

aracı olarak televizyonun bağımsız değişken olarak ele alınamayacağına inanıyordum ama, tam da 

teknolojinin bağımsız değişken olarak ele alınmasına uygun bir ortam olarak görünen (TV izleme 

dışındaki diğer sosyolojik unsurları eşleştirilebilen) iki köyde alan araştırması yapmaya giriştim. Bu 

girişimimde, Türkiye’de Frankfurt Okulu düşünürlerinin tanıtılmasına çevirileriyle, dersleriyle 

büyük katkısı olan hocam Prof. Dr. Ünsal Oskay ve toplumsal gelişmede “tampon mekanizma” 

kuramı üzerine yaptığı alan araştırmalarıyla tanıdığım Prof. Dr. Mübeccel Kıray’la yaptığım 

görüşmelerin büyük etkisi olmuştu. Ünsal hoca kendisinden öğrendiğim Eleştirel Teorinin pek 

itibar etmediği ampirik çalışmaları bir kenara bırakmak için henüz çok genç olduğumu ve sahaya 

inmem gerektiğini söyledi, hatta sadece söylemekle kalmayıp bana ilk köy yolculuğumda eşlik de 

etti. Mübeccel hoca ise, okuduğum kitaplar ve Türkiye’deki haberleşme ağı, teknolojik bilgiler, 

istatistikler, vb. arasında sıkışıp kaldığım bir anda, bana bütün bu elimdekileri bir süreliğine bir 

kenara bırakıp, içimdeki gerçek soruları bulmam ve gündelik yaşam telaşı içindeki insanlara 

yakından bakmam konusunda bana kılavuzluk etti. Üstelik her ikisi de resmi tez danışmanlarım 

değildiler; “kendisine sorulan soruları dert eden akademisyen” örneği oldular benim için. 

İşte kısaca özetlediğim gibi, okuduğum ve öğrendiğimi düşündüğüm teorilerin doğruluğunu 

sınamak üzere, gerçeklikte çok karmaşık, kaygan, çok sorunlu bir alana girmiş oldum. Bu 

yaptığımın (tıpkı şu anda yapmaya çalıştığım gibi) Erol Mutlu’nun (2005:32) vurguladığı biçimde 

“kendi kendini sorunsallaştırmak” anlamına geldiğinin artık farkındayım. 

 

 

MESLEK-EĞİTİM-BİLİMSEL DİSİPLİN ÜÇGENİNDEKİ SORUNSALLAR  

“Kendi kendini sorunsallaştırmak” meselesinin, iletişim alanındaki çalışmaların diğer akademik 

çalışmalardan ayrılan özelliği olduğunu söyleyen Erol Mutlu, iletişim üzerine düşünmenin başlı 
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başına dönüşürlü, özdüşünümsel olduğunu vurgular (2005:32). Türkiye’de iletişim araştırmaları 

üzerine yapılan çalışmalara baktığımızda da, iletişim akademisyenlerinin kendi ortamlarının 

farkında olarak; meslek, eğitim ve bilimsel disipline odaklandıklarını görürüz. Bu yazının 

kaynakçasında yer alan Türkiye’deki iletişim araştırmaları ve eğitimi üzerine kafa yoran bazı 

iletişim akademisyenlerinin ne gibi sorunsallaştırmalar ile ilgilendiğine baktığımızda; meslek, 

eğitim ve bilimsel disiplin konularının; alan tanımlaması, tarihsel-mekânsal zemin ve kuramsal 

eğilimler çerçevelerinde ele alındığını söyleyebiliriz. 

a. Alan Tanımlaması (işlevsellik + ekonomi-politik karar mekanizmaları): Bu kategoride; iletişim 

eğitimini tanımlamak [basın yayın bilimi, gazetecilik eğitimi, iletişim eğitimi, iletişim bilimleri 

eğitimi, enformasyon eğitimi, vb.] (Abadan-Unat, 1972; Özbek, 1993; Mutman, Mutlu, Morgan, 

1998 ); iletişim mesleklerini tanımlamak (Abadan-Unat, 1972; İnal, 1996; Mutman, Mutlu, 

Morgan, 1998); ders programlarında teori-pratik çatışmaları [uygulamaya yönelik derslerle teorik 

derslerin dengesine dair tartışmalar] (Özbek, 1993; İnal, 1996; Mutman, Mutlu, Morgan, 1998); 

iletişim eğitimi veren okullardan mezun olanların iş alanları [meslek lisesi/ meslek yüksek okulu/ 

fakülte yapılanmalarının karşılaştırılması; staj sorunu, vb.] (Özbek, 1993); iletişim 

akademisyenliğini tanımlamak [üniversiter eğitim tartışmaları] (Mutman, Mutlu, Morgan, 1998; 

Tokgöz, 2000; Kejanlıoğlu, 2000); İletişim Bilimleri alanını tanımlamak [disiplinler arası bilimsel 

arayış] (Mutlu, 1994-1995; Tokgöz, 2000; Kejanlıoğlu, 2000); öğretim üyesi-öğrenci ilişkisine 

yansıyan medya kültürü (Özbek, 1993; İnal, 2004) gibi konular ele alınmaktadır. Bu çalışmaların 

ortak noktalarından biri; alan tanımlama çabalarındaki sorunların kaynağı olarak daha çok “kitle 

iletişim araçları” tanımının belirsizliği olarak öne çıkmakta. Özellikle iletişim eğitimi veren 

okulların fakülteye dönüştürülmesi sırasında karşımıza çıkan bölümler, anabilim dalları ve bilim 

dallarının daha çok araçlara göre farklılaştırılmasının (Radyo-Televizyon-Sinema-Gazetecilik-

Basın-Yayın-Reklam-Fotoğraf-Bilişim,vb.) yarattığı sorunlar tartışılmakta. Halkla İlişkiler ise belli 

bir araca odaklanmayan, ancak kamu yönetimi ve işletmeciliğe yakınlığıyla farklı bir yerde duran 

bir alan. Yine daha eski akademik disiplinlerle olan ilişkiler (Siyaset Bilimi, Hukuk, İktisat, 

Sosyoloji, Sosyal Psikoloji vb.) iletişimle ilgili meslek-eğitim ve bilimsel disiplin tartışmalarının 

odağında yer alır. 

b. Tarihsel ve Mekânsal Zemin: Tarihsel gelişime bakarak meslek-eğitim ve bilimsel disiplin 

üzerine yapılan çalışmalarda, hem Türkiye ve Batı, hem de Türkiye içinde farklı kentlerdeki 

kurumsallaşmaların, oluşumların ele alındığını görürüz (Abadan-Unat, 1972; Tokgöz, 2000 ve 

2003). Bu da bizi tarih ve mekânsal zemini birlikte anmaya götürür. Gerçi yukarıda söz ettiğimiz 

alan tanımlama çalışmalarında da bir tarihçe çıkartmak eğilimi olduğu görülecektir (Kejanlıoğlu, 

2000). Türkiye’deki iletişim araştırmalarına dair çalışmalarda, ekonomik/ politik ve sosyal bir 



 5

gerçeklik olarak Türkiye’deki basın-yayın ortamının genel bir saptaması [kurumlar-kuruluşlar-

hukuksal düzenlemeler-sendikal örgütlenmeler-teknolojik gelişmeler, vb.] yapılır. Medya 

kuruluşlarının yapılanmasıyla iletişim eğitimi veren okullar arasındaki zihniyet farklılıkları arasında 

kurulan ilişkilerde İstanbul ve Ankara karşılaştırması karşımıza çıkar (Abadan-Unat, 1972; 

Tokgöz, 2000 ve 2003). Bu çalışmalarda adeta bir “asıl kurucu kimdir?” sorusuna yanıt aranır ki, 

bu eğilimi örneğin Amerika’daki iletişim eğitimiyle ilgili çalışmalarda da görmek mümkündür 

(Rogers, 2001). Kişisel deneyim sürecinden yola çıkarak, gözlem, saptama ve önerilerin de 

açıklandığı tarihsel-mekânsal zemin vurgusu yapılabilir (Özbek, 1993; Mutlu, 2000). Sanayileşme, 

kentleşme ve globalleşmeye ilişkin vurgular da yine iletişim araştırmalarının gidişatıyla bağlantı 

kurularak ele alınır (Mutlu, 1994-1995; Özbek, 1993; İnal, 1996). 

c. Kuramsal Eğilimler: Araştırmacıların meslek-eğitim-disiplin üzerine yazılarında kendi 

kuramsal eğilimleri bazen aşikar [Mutlu, 1994-1995: Retorik çalışmalarının yetersizliğine vurgu; 

Özbek, 1993: ekonomi-politik ve eleştirel yaklaşımın gereği; İnal, 1996 ve 2004: eleştirel pedagoji 

arayışı] bazen örtük [Abadan-Unat, 1972: modernizasyon, sosyal sorumluluk anlayışı; Tokgöz, 

2000 ve 2003: bilimsel metodoloji vurgusunun hem liberal hem toplumcu eğilimleri içermesi; 

Ünlü ve Atabek, 2001: akademisyenlerin çalışma koşullarının liberal anlamda iyileştirilmesi] 

biçimde karşımıza çıkmaktadır. 

 

Sonuç 

Kuşkusuz burada yapmaya çalıştığım niteliksel sınıflandırmalarda başvurduğum kaynaklar, bu 

alanda yapılmış bütün çalışmaları içermemektedir. Ancak söz konusu kaynakları hazırlayanların, 

bir tartışma ortamı yaratmak açısından öncü konumunda olduklarını iddia edebilirim. Bu yazının 

girişinde ve devamında söz ettiğim “bir faaliyet raporu olmanın ötesine geçen bir 

özdüşünümsellik arayışının” bu yazıda içkin olmakla birlikte, hem Türkiye, hem iletişim, hem de 

akademisyenlik gibi kocaman ve karmaşık bir ilişkiler yumağı bağlamında yalnızca küçük bir 

deneme olarak kabul edilmesinden başkaca bir beklentim olamaz. Bu çalışmaya başlarken 

özendiğim Homo Academicus’u (Bourdieu, 1990) titizlikle okuyup anlamak için daha geniş ve 

sakin zamanlara ihtiyacım var. Yukarıdan globalleşmenin giderek her alanı kuşatan “vizyonumuz-

misyonumuz” söylemi ve “markalaşma stratejileri” çılgınlığından bağımsız, işlevselliğe 

indirgenmeyen ve “medya ile tehlikeli ilişkilere” karşı sürekli bir savunma halinde olmayan bir 

akademisyenlik özlemiyle. 

 

DİPNOTLAR 

1. “Toplumsal zemin”i habitus karşılığı olarak kullanıyorum. Bourdieu, 1970’li 
yıllarda toplumsal pratikleri incelemek üzere geliştirdiği habitus kavramını: 
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“toplumsal eyleyicilerin, belirli bir toplumsal ve iktisadi koşul türünün 
içselleştirilmesi yoluyla edindikleri ve söz konusu alanın içinde tanımlanmış bir 
yörüngede az ya da çok gerçekleşme fırsatı bulan farklı yatkınlık sistemleri” olarak 
açıklamaktadır (2003, s.90). Bedene dönüşmüş toplumsallık olarak habitus 
“aktörlerin sonsuz değişkenlikteki durumlara uyarlanabilecek sonsuz sayıda 
uygulamalar üretmelerine elveren şemalar” (Burke, 1994, s. 117) sunar. Ancak 
yalnızca içine doğduğumuz verili toplumsal ortamdaki eyleyenlerin kaderi değildir; 
içinde yaşandığı sürece varlığını sürdüren; yerleşim yeri, yerleşenler, alışkanlıklar ve 
mücadeleler tarihi anlamında bir “yerleşme sürecini" barındırır. Yatkınlıklar, 
yerleşik bir yaşam biçimine “zemin” hazırlayabilir. Yaşam biçimi; "zevkler" gibi 
ayırt edilebilir göstergelerin, uygulamaların sınıflandırıldığı bir sistemdir (Bourdieu, 
1989, s.170–172). 

2. Bu çalışmanın ana eksenini oluşturan “akademisyenin özdüşünümselliği” 
meselesini tartıştığım (Haziran 2005) Emine O. İncirlioğlu’na, kafamdaki sorunları 
dile getirme cesareti verdiği için şükran borçluyum. İnsanların yaşamlarına 
katılarak gözlem yapmak, yaşayarak öğrenmek konusunda sosyo-kültürel 
antropoloji ve etnografik alan araştırmasının birlikteliğine; sözel tarih ve metin 
çözümlemesi yöntemlerini kullanan kültür çalışmalarının genişlettiği olanaklara 
değinen İncirlioğlu (2003:66-69) ile sahici olaylar/ insanlar/ yaşamlar peşinde 
koşarken, kendimizi nasıl ifade edeceğimiz konusunda özdüşünümselliğin öne 
çıkarılması gerektiğini konuşmuştuk. Yine aynı tarihlerde birlikte katıldığımız bir 
konferans için yurtdışından gelen eski öğrencim, yakın arkadaşım Ece Algan; 
Amerika’daki doktora sürecinde makbul araştırmaların hep etnografik çalışmalar 
olduğunu, bu yaklaşımın tartışıldığı bir kitabı vererek aktarmıştı. Bu kitapta 
özellikle akademik çalışmanın paylaşılması konusundaki bir makale (Couldry, 
2003) ilginçti; analiz ettiğimiz medya ortamının tam içinde yer alarak, etnografiyi 
mitleştirerek medyanın iktidar ilişkilerini anlayamayacağımız vurgulanıyordu. 
Türkiye’de büyük medyanın odaklandığı İstanbul’da yaşayan biri olarak, herhangi 
bir televizyon karakteri, bir haber, bir televizyon dizisi konusunda gündem 
oluşturmak üzere görevlendirilenler (genellikle medyada çalışan kendi 
öğrencilerim) tarafından sık sık görüş almak isteyen telefonlarla karşılaşırım ve 
kendimi “kusura bakmayın ama izlemediğim bir program hakkında konuşamam” 
derken bulurum. Öte yandan, medyadaki iktidar ilişkilerinin nasıl kurulduğunu 
anlamak için saatlerce, günlerce ekran başında program izlemenin veya kayıtları 
didiklemenin abesle iştigal olduğuna, özellikle izleyici alımlamaları konusunda 
yorum yapabilmek için sadık izleyiciyle yarışmaya kalkmanın imkansızlığına 
inanırım. Yine de, derslerde, yazılarımda, sunuşlarımda popüler medyaya atıfta 
bulunmaktan kendimi alıkoyamam. Yöntem konusundaki “tesadüfi olmayan 
birliktelikleri” bulup çıkartmanın yollarını bir başka çalışmada belki daha etraflıca 
ele alabilirim. 
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Dört On Yılın Birikimi: Prof. Dr. Oya Tokgöz’ün Türkiye’de 

İletişim Alanına Katkıları 

 

Ömer ÖZER1 

 

Giriş 

Bu çalışmada, Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi Gazetecilik Bölümü Öğretim Üyesi Prof. Dr. 

Oya Tokgöz’ün bu alanda ortaya koyduğu çalışmalar incelenmiş ve alana ne tür katkıları olduğu 

gösterilmeye çalışılmıştır. Tokgöz’ün seçilmesinin nedeni, iletişim alanının gelişmesinde öncü 

isimlerden biri olmasıdır: Oya Tokgöz, meslek yaşamında 4 on yılı geride bırakmak üzeredir. 

1960’lı yılların ortalarından itibaren üniversite yaşamı içinde bulunmaktadır. 1960’lı yılların 

sonlarından buyana da akademik çalışmalarını sürdürmektedir. Tokgöz’ün çalışmalarını “tanıtma”, 

Türkiye’de iletişim alanının gelişimi konusunda bilgi sunabilir; bir anlamda, Türkiye’de iletişim 

alanındaki gelişmelere de ışık tutabilir. 

 Çalışmalar dönemlere göre değil, konulara göre ele alınarak incelenmiştir. Bazı konularda 

birden fazla bazılarında ise sadece bir çalışma bulunmaktadır. Birden fazla çalışmanın yapıldığı 

konuların değerlendirmesinde ilgili çalışmalar dikkate alınmıştır. Başka bir anlatımla, bu çalışmalar 

farklı dönemlerde yayınlanmış olsa bile bir arada değerlendirilmiştir.  

Araştırmanın sınırlılığı olarak, Oya Tokgöz’ün elden geçirilen çalışmalarının yeterince 

tanıtılamamış olabileceği gösterilebilir. Nitekim çok fazla bilgi yüklü çalışmalarını, bu türden bir 

çalışmada tanıtmanın çok güç bir iş olduğu yazı hazırlanırken fark edilmiştir. Bu noktada 

çalışmanın büyük ölçüde tanıtım yazısı olduğunu belirmekte de yarar bulunmaktadır. Ayrıca 

çalışma sadece Tokgöz’ün yayınlarından oluşmuştur. Tokgöz’ü başka kaynaklardan yararlanarak 

değerlendirmek daha gerekli ve yeterli olabilir. 

 Çalışmada, Tokgöz’ün yayınları önce rakamlarla ele alınmış, ardından içerikleri ölçüsünde 

tanıtılmıştır. Son olarak da bir değerlendirme yapılmıştır. 

 

A. Oya Tokgöz’ün Çalışmalarına Genel Bir Bakış: Rakamlarla Tokgöz 

 1964’de SBF Uluslararası İlişkiler bölümünde lisans, 1969’da Boston University School of 

Public Communication’da yüksek lisans ve 1972’de SBF’de doktorasını tamamlayan Tokgöz’ün 

ilk çalışması 1972, sonuncusu ise 2005 yılında yayınlanmıştır.2 İlk yayından günümüze geçen 33 

                                                 
1 Anadolu Üniversitesi İletişim Bilimleri Fakültesi Basın ve Yayın Bölümü Öğretim Üyesi. 
2 1972 yılı Türkiye’de ilk yayınlanan çalışma açısından belirtilmektedir. Bundan önce 1969 yılında Boston 
Üniversitesi’nde yayınlanmamış yüksek lisans tezi bulunmaktadır.  
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yılda toplam 63 çalışması yayınlanmıştır.3 Bunların 4’ü kitap 1’i derleme kitap, çoğunluğu da 

makalelerden oluşmaktadır. Tokgöz’ün bildiri ve kitap bölümü olarak hazırladığı çalışmaları da 

bulunmaktadır. Tokgöz, profesörlüğe yükseltildiği 1985 yılı ve öncesinde 34, 1986 yılı ve 

sonrasında da 29 çalışma yayınlamıştır. Toplam 9 adet ingilizce yayını bulunmaktadır. Derleme 

kitap dışında sadece bir çalışması ortak yayındır. Bunu da Hocası Prof. Dr. Nermin Abadan-Unat 

ile birlikte yapmıştır (1994a). 

Çalışmaların konulara göre dağılımına bakıldığında iletişim eğitimi ve araştırması 

konularında 4, genel olarak medya açısından 19, kadının sunumu ya da kadına yönelik sunum 

açısından 12, siyasal iletişim, siyasal reklam ve reklam konularında 25, kitle iletişim araçları ve 

çocuklarla ilgili 5, uluslar arası medyayla ilgili 2 ve çeviri makale olarak da 2 çalışma yayınlamıştır. 

Buradaki rakamların toplamdan fazla çıkmasının nedeni bazı çalışmaların birden fazla gruba 

uymasıdır.  

Oya Tokgöz günümüze kadar 22 yüksek lisans tezi yönetmiştir. Yönetilen tez konuları 

arasında haber söylemi, popüler kültür, yeni teknolojiler, uluslar arası iletişim, basın-iktidar ilişkisi, 

basın tarihi, gazete, televizyon ve video örnek olayları, yerel basın, siyasal katılma ve kitle iletişim 

araçları, basında sivil itaatsizlik eylemlerinin sunumu gibi konular yer almaktadır. 

Yönettiği doktora tezi sayısı ise 10’dur. Tokgöz’ün yönettiği doktora tezlerinin konuları 

ise, yeni iletişim teknolojileri, popüler kültür, gündem belirleme kuramı, dış basında ve Türk 

basınında dış haberler, basın çalışanlarının durumu, enformasyon toplumu, yetiştirme kuramı ve 

magazin basını ve haber anlayışı oluşturmaktadır.  

 

B. Oya Tokgöz’ün Çalışmalarının Konulara Göre Değerlendirmesi  

 Belli gruplara göre ele almak, Oya Tokgöz’ün çalışmalarının daha iyi anlaşılmasını 

sağlayacaktır. Buna göre, Medyayı Çeşitli Açılardan Ele Alan Çalışmaları başlığı altında yazarın bu 

alanda çeşitli konuları içeren çalışmaları incelenmiştir. Bunun yanında Siyasal İletişim, Siyasal 

Reklam, Reklam ve Tüketim başlığı altında ilgili çalışmaları ele alınmıştır. Tokgöz’ün 

çalışmalarında bazı temalara özellikle değinmek yararlı olacaktır. Bu temalardan biri kadın 

konusunda yazdıkları, diğeri ise kitle iletişim araçları ve çocuklar açısından ortaya koyduğu 

çalışmalarıdır. Bunların yanında kitaplarından özellikle ikisi diğer gruplar içerisinde değil de ayrı 

başlık altında incelenmiştir. Bunun gerekçesi ilgili başlık altında açıklanmıştır. 

 

1. Medyayı Çeşitli Açılardan Ele Alan Çalışmaları 

                                                 
3 Bu rakam, araştırma için yapılan taramada elde edilen toplam çalışma sayısını ifade etmektedir. 
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 Bu başlık altında Oya Tokgöz’ün medyayla ilgili yazıları değerlendirilmiştir. Konu 

bütünlüğü açısından 4 alt başlık oluşturulmuştur. Buna göre, Kitle İletişim Araçları ve 

Gazetecilikle İlgili Çalışmaları başlığı altında Tokgöz’ün, “Teknolojik Bir kurum Olarak Gazete, 

Gazetecilik ve Kitle İletişim Araçları Tanımlaması, Gazetecilik-Halkla İlişkiler İlişkisi, Haber 

Ajansları, Haber Çözümlemeleri ve Kitle Haberleşme Araçlarından Medyaya 2000’lere Doğru 

Durum Saptaması” gibi başlıklarla da isimlendirilebilecek çalışmaları özetlenmiştir. Yerel medya, 

tekelleşme ve alandaki yenilikleri değerlendiren çalışmaları ayrı başlıklar altında ele alınmıştır. 

 

a. Kitle İletişim Araçları ve Gazetecilikle İlgili Çalışmaları 

Oya Tokgöz’ün kitle iletişim araçları, gazete ve gazeteciliğe ilişkin tanımlamalarını Temel 

Gazetecilik kitabında bulmak da olasıdır; ancak Temel Gazetecilik ayrı başlıkta tanıtıldığı için 

diğer bazı çalışmalarına başvurarak ortaya koymak mümkün olmuştur. Sözü edilenler arasında 

yazarın ilk çalışmaları da yer almaktadır. 

Tokgöz 1970’li yıllarda, kitle haberleşme araçlarının4 teknolojik bakımdan geleceklerinin 

iyi görünmekle birlikte nitelik olarak büyük kuşkular uyandırdığını belirtmektedir (1974: 273). 

Gazeteyi teknolojik bir kurum olarak değerlendirirken de, yazılı teknoloji mi yoksa basılı teknoloji 

mi olacağının tartışmasını yapmaktadır (1985). Bu bağlamda önce 20. Yüzyıl iletişim 

teknolojilerindeki patlamaya dikkat çekmektedir (1985: 61). Gazeteye toplumsal ve teknolojik bir 

kurum olarak bakılabileceğini belirten Tokgöz, bunların değerlendirmesi sonucunda yazılı ya da 

basılı teknolojinin hangisinin egemen olabileceği konusunda çıkarım yapılabileceğini ifade 

etmektedir. Tokgöz’e göre, gazetenin toplumsal bir kurum olmasında yazı ile değişebilir harflerin 

kullanımının rolü olurken (1985: 62), gazetecilik teknolojisinin gelişmesinde matbaacılıktaki 

gelişmelerin yanında telgrafın, telefonun, daktilo makinesinin, fotoğrafın, fotoğraf klişesinin çok 

büyük önemi olmuştur. Bunların yanında yeni baskı teknikleri, dizgi yöntemleri, bilgisayarla dizgi 

gibi yöntemler kullanılmaya başlanmıştır (1985: 63).  

 Tokgöz’e göre, gazetenin bilgisayarlaşması, toplumun elektronik çağa yönelmesini 

sağlamıştır. Bunun sonucu olarak, Viktoryen anlamda, haber vermede objektiflik yerine elektronik 

çağın görevleri gelecektir. Tokgöz, Türkiye’de basının durumunun ne olacağı ile ilgili olarak ise, 

basının kendisinin karar vereceğini belirtmektedir (1985: 65). 

Öte yandan Tokgöz, gazeteciliğin temel işlevinin haber verme ve eğlendirme olduğunu 

düşünmektedir (1974: 269, 271; 1975a: 84). Merton ve Lazarsfeld’e dayandırarak aldığı statü 

kazandırma, toplumsal norm zorlaması ve pasifleştirme veya uyuşturma gibi diğer işlevlerin 

                                                 
4 Tokgöz’ün önceleri kitle iletişim araçları yerine kitle haberleşme araçları kavramını kullandığı zaman zaman 
belirtilecektir. 
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bunlardan sonra geldiğini kabul etmektedir denilebilir (Tokgöz, 1974: 271-272). Ayrıca, kitle 

iletişim araçlarının modernleştirme işlevi olduğunu da belirtmektedir (1974: 272).  

Gazetecilik denildiğinde ise sadece yazılı basının yaptığı gazeteciliği değil radyo, televizyon 

ve dergi gazeteciliğini de ifade etmekte (1974: 267); radyo, televizyon ve yazılı basının habercilik 

anlayışlarının ve haber toplama biçimlerinin aynı ama sunuşlarının farklı olduğunu belirtmektedir 

(1974: 270). Bunun yanında söz konusu kitle iletişim araçlarının birbirinden farklı özelliklere sahip 

olduğunu anımsatmaktadır. Buna göre radyo kulağa, televizyon kulağa ve göze, gazete de sadece 

göze hitap etmektedir. Bu arada radyo ve televizyonun hız bakımından yazılı basını geride 

bıraktığına vurgu yaparak (1974: 268-270), radyo ve televizyonun haberciliğe başlamasıyla birlikte, 

gazetelerin okuyucu bulma sorunuyla baş başa kaldığına dikkat çekmektedir (1975a: 83). Ancak 

kalıcı bir belge niteliğini ancak gazete taşımaktadır. Buna karşılık gazete okurken insanların sadece 

bu işe odaklanmalarının gerekmesini, radyo ve televizyonun artısı olarak göstermektedir (1975a: 

85).  

 Bu açıklama ve tanımlamalarının yanında Tokgöz’ün daha 1970’lerin başlarında kitle 

iletişim araçlarının ekonomi-politiğine uzanan değerlendirmeleri olduğunu söylemek mümkündür 

(1974: 274-277). Tokgöz, kitle iletişim araçlarının toplumsal görevleri ve etkilerinin, bunların 

mülkiyetleri ve üzerlerinde uygulanan denetime göre değiştiğini belirtmektedir (1974: 274). 

Tokgöz’ün “kitle haberleşme araçlarının üç büyüğünden ne ölçüde yarar sağlayacağı artık, 

kişilerce tanımlandırılmış bulunmaktadır” (1974: 277) değerlendirmesi ve alıcıları “seçme, 

reddetme, kabul etme” tercihine sahip olarak tanımlamasıyla onları aktif özneler olarak 

konumlandırdığı belirtilebilir. İnsanların kitle iletişim araçlarına zaman ayırma gibi bir durumda 

olduklarına da değinmektedir (1975a: 84). 

Oya Tokgöz’ün basın alanında ürettiği ilk çalışmalar arasında haber ajanslarını konu alan 

da bulunmaktadır (1972). Bu çalışmasında Tokgöz, ajansların ortaya çıkışı, gelişimi ve o dönemki 

durumunu sunmaktadır. Tokgöz’ün ajanslar açısından yaptığı bir saptamaya göre, haber ajansları 

genellikle, basın endüstrisinde ayrı bir bölüm meydana getirmektedir ancak, kuruluşları, işleyişleri 

bulundukları ülkelerin hukuki rejimlerine göre değişmektedir (1972: 143). Haber ajansları, 

muhabirlerin görevleri olan haber toplama ve yazma işlemlerini yapmaktadır. Ancak, bunları 

bütün kitle iletişim araçları için haber haline getirmekte, herkesin kullanması için belli bir ücret 

karşılığında satmaktadır (1972: 145). Haber ajanslarının işlevsel olmasında ise haber maliyetinin 

artması etkili olmaktadır. Ayrıca kitle iletişim araçları kendi personel sayısını artırmak yerine haber 

örnekleri içinde seçim yapmayı daha uygun bulmaktadır (1972: 146). Tokgöz, dünyada bir çok 

haber ajansının işlevsel olduğunu anlattığı (1972: 148-153) yazısında, Türkiye’de de haber 

ajanslarının kitle iletişim kurumlarına haber verdiğini belirtmektedir (1972: 153-156).  Tokgöz’ün 
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o dönem için yaptığı bazı saptamalar dikkat çekicidir. Örneğin, daha çok büyük gazeteler ajans 

haberlerini kullanmaktalar, hız konusunda yeterli değiller, dış haberlerde kendileri de yabancı 

ajanslara bağımlılar, tirajlara göre ücret alınması, oranlı bir durumu engellemektedir (1972: 157). 

Tokgöz’ün bir çalışması da gazetecilik ile halkla ilişkilerin ilişkisini ortaya koymaya dönük 

olmuştur. Tokgöz’e göre o dönemde gazeteler ve dergiler halkla ilişkiler alanında büyük ve önemli 

görevler üstlenmiştir ve radyo ve televizyona oranla ayrıcalıklı konumunu korumaktadır (1988b: 

141). Ona göre halkla ilişkiler yazılı basın ilişkisi denilince ilk akla gelen, kamu ve özel sektör 

açısından yönetimin yönetileni tanıma ve yönetimi tanıtma işlevlerinde yazılı basının rolünün ne 

olduğudur. Nitekim yazılı basın yönetim hakkında yönetilenlere bilgi verir ve yönetilenlerin 

düşündüklerini açıklar. Başka bir açıdan bakıldığında yönetim, kendi yönetimini sağlamlaştırmak, 

korumak, pekiştirmek için bilgi toplar. Tokgöz, kuruluşların haber verme sürecini 

değerlendirirken eşik bekçisi ve haber yönlendirme kavramlarını dikkate almaktadır (1988b: 142-

143). Ayrıca haberleştirilmek üzere verilecek enformasyonun zamanlamasının önemine 

değinmektedir. Bu süreçte basın bülteni, basın bildirisi hazırlandığına dikkat çeken Tokgöz 

(1988b: 143-144), basın toplantısı, basın konferansı düzenlemelerini ve basın turlarını da 

anımsatmaktadır (1988b: 144-145).  Tokgöz, özünde gazeteciliği ve halkla ilişkileri iletişim olgusu 

temelinde bir araya getirmektedir: Gazeteciliğin amacı dünyayı tanımlamaktır. Sokaktaki insana 

dünyanın resmini sunmaktadır. Ancak gazeteciliğin işleyişi tek yönlü olurken, halkla ilişkilerin 

amacı çift yönlü iletişim kurmaktır. Dolayısıyla halkla ilişkiler-gazetecilik ilişkisinin belirleyicisi, bu 

hassas ilişkinin sağlanması, sürdürülmesidir (1988b: 146). 

Bu çalışmaların yanında, Tokgöz’ün yazılı basın haberleri üzerinde gerçekleştirdiği 

çözümlemelerinden söz etmemek bir eksikliğe işaret edecektir. Bu anlamda iki çalışması dikkat 

çekmektedir5: 

 Oya Tokgöz’e göre, siyasal şiddeti toplumun sosyo-ekonomik kültürel yapısıyla birlikte 

değerlendiren araştırmalar, kitle iletişim araçları ile siyasal şiddet arasındaki dolaylı ya da dolaysız 

ilişkiyi kaçırmışlardır. Öte yandan kitle iletişim araçlarında siyasal şiddet sunumu ilgili temelde iki 

görüş bulunmaktadır. İlkinde kitle iletişim araçlarının siyasal şiddeti aşırı derecede büyüttüklerini 

ileri sürerken, diğer görüş sahipleri, bu araçların siyasal şiddetin propagandasını yaptıklarını kabul 

etmektedir (1986b: 43). Bu görüş açısı Tokgöz’ün kitle iletişim araçlarında şiddet sunumuna 

bakmasını sağlamıştır. 1975-1980 yılları arasında Hürriyet, Tercüman, Milliyet ve Cumhuriyet 

gazetelerinde siyasal şiddetin nasıl değerlendirildiğine gözleme dayalı olarak baktığı araştırmasında 

bu tür haberlerde “ölüm ve öldürme” sözcüklerinin yoğun olarak kullanıldığını bulmuştur (1986b: 

44). Diğer yoğun sözcükler arasında “can alma, parçalanma, şehit olma veya edilme, yaralanma” 
                                                 
5 Tokgöz’ün özellikle yazılı basında yer verilen (siyasal) reklamlara yönelik çözümlemeler yaptığı dikkat 
çekmektedir. 
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bulunmaktadır. Haberlerde olayın olduğu yer mutlaka verilmektedir (1986b: 44). Buna karşılık 

siyasal şiddetin cezalandırıldığına dair sözcükler de kullanılmaktadır. “Ele geçirme, yakalanma, göz 

altına alınma, tutuklanma, soruşturma açılması, mahkum olma, ölüm cezası onaylanması” bu tür 

sözcüklere örnektir (1986b: 45). Haberlerde siyasal şiddet olaylarının türünü belirlemek için de 

“saldırı, bombalama, çatışma, ateş açma” gibi sözcükler kullanılmıştır. Haberlerde olayların zaman 

boyutları işlenirken, kim sorusunun karşılığı olarak kurbanlar ve eylemciler ayrılarak 

sunulmaktadır. Ancak daha çok kurbanlar üzerinde durulmaktadır (1986b: 45). Tokgöz, yaptığı 

değerlendirmede gazetelerin verdikleri haberlerle ilgili olarak “iyidir/kötüdür” tartışmasına 

girmenin yerine “yeterli/yetersizdir” değerlendirmesini yapmanın anlamlı olacağı üzerinde 

durmaktadır. Ancak kendisi bu yönde bir değerlendirmeye eldeki verilerin genelleme yapmak için 

yetersizliğini gerekçe göstererek girmemektedir (1986b: 46). Tokgöz’ün yaklaşımı günümüz 

araştırmaları açısından geçerli olabilir.  

 Tokgöz, diğer çalışmasında ise içerik çözümlemesi yöntemini kullanmasına bağlanabilecek 

bir nedenden dolayı, haberleşmede iletilen mesajın önemine değinmektedir (1977a: 67). Kitle 

iletişim araştırmalarında içerik çözümlemesi ise daima mesajlar açısından uygulanması nedeniyle, 

haberleşme sürecini meydana getiren diğer etkenlerle ilgili bazı soruları da yanıtlamak zorundadır. 

İçerik çözümlemesi uygulanarak yapılan araştırmaları da üç grupta ele almaktadır: 

1. Mesajın özelliklerini tasvir etme 

2. Mesajın nedenleri veya geçmişi 

3. Haberleşmenin etkileri bakımından varsayımlar deneme ve tümdengelim yapabilme. 

Tokgöz yaptığı araştırmada ise, hem nicel hem de nitel içerik çözümlemesi yöntemini 

uygulayarak Tercüman ve Cumhuriyet gazetelerinde 1973 Türkiye Büyük Millet Meclis 

Seçimlerine tutumunu belirlemiştir. Sonuçlardan birine göre örneklemin ilk haftasında 

Cumhuriyet seçimleri daha çok haberleştirmiştir. (1977a: 76). Nitel çözümleme sonucuna göre ise, 

iki ay süren seçimlerde üç milletvekili Başkan olabilmek için yıldızlaşmıştır (1977a: 78). 

Tokgöz’ün buraya kadar değinilen ve aşağıda yer verilen bazı çalışmaları dikkate 

alındığında, 1970’lerde kitle haberleşme araçları kavramını kullanarak habercilik üzerinden yaptığı 

medya değerlendirmesinin, 1990’lı yıllarda genişlediği anlaşılmaktadır. Diğer tüm çalışmalarında 

olduğu gibi dikkat çeken bir nokta, Tokgöz’ün değerlendirmesini yaşanılan dönemde gelen 

gelişmeler açısından yapmasıdır. Bu nedenle, 1998 yılında yayınlanan ve 1997’de de bildiri olarak 

sunulan çalışmasındaki bakış açısında ve açıklamalarında genel olarak, o döneme nasıl gelindiği, ne 

durumda olunduğu ve bu çerçevede medyanın da ne durumda olduğunu anlamak mümkündür 

(1998b). Ancak belirtmek gerekir ki, 1970’lerin başlarında bile medyanın ekonomi politiğine sınırlı 
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derecede de olsa yapılan vurgu, 2000’lere doğru medya tekelleri üzerinden yine yapılmıştır 

(1998b).  

Tokgöz 2000’lere doğru yayınlanan çalışmasında, gelinen noktada ulus devletteki 

kırılmalardan, ekonomideki dönüşümlerden, kısacası dünyadaki yeni düzenden söz ederek 

medyanın aldığı konumu dünya ve Türkiye açısından betimleyip, demokratik yapıda medyanın 

rolleri bağlamında tartışarak Türkiye için bir model girişiminde bulunmaktadır (1998b: 45-50). 

Burada yaptığı iki saptama dikkati çekmektedir. Birincisine göre, medya içeriğinde bollaşma olmuş 

ve yazılı basın ile elektronik basın arasındaki sınırlamalar azalmış, medyalar birbirine benzemiştir 

(1998b: 46). İkincisine göre de, Batı Avrupa’da kapitalist devlet medyası bunalımla karşı 

karşıyayken, Doğu Avrupa’da ise kapitalist devlet/medya ilişkisi ön plana çıkarılmaya 

çalışılmaktadır (1998b: 47). Tokgöz, Türkiye açısından şu değerlendirmeyi yapmaktadır: “Türkiye 

bakımından da gerek dünya genelinde gerekse Batı Avrupa özelindeki durumdan pek farklı 

değildir. Hiç kuşkusuz, boyutları ve kapsamı bakımından Türkiye’ye özgü koşulları bulunmaktadır. 

1990’lı yıllardan itibaren, Türkiye’de medyada egemen görünüm, İstanbul kaynaklı oligopol medya 

kuruluşlarının yazılı basın, radyo ve televizyon kanallarına sahip olması üretimi, dağıtımı ve 

reklamcılığı düzenlemeleri, kamu hizmeti yayını yapar şekle dönüşen TRT’nin ise zayıflamasıdır” 

(1998b: 47).  

 Tokgöz’ün pazar liberalizmi yaşanmasına karşı olduğunu “pazar liberalizmi çılgınlığı” 

kavramlaştırmasından; var olan medya ortamını eleştirmesini de “Bir elin parmaklarından az 

sayıda holdingin hatta iki ailenin egemenliğinde olan İstanbul kaynaklı medya sektörü” (1998b: 

53) tanımlamasından anlamak mümkündür. Ona göre, rating kaygısı, izleyicinin haber alma 

özgürlüklerini biçimlendirmektedir. Çeşitlilik azalmış ve kamu yararı kaygısı asgariye indirilmiştir. 

Çoğulculuğun yerini tek seslilik almak üzeredir. Medyanın bekçi köpeği, temsil ve haber verme 

rollerinin gerçekleşip gerçekleşmediği kuşkuludur. Bunun nedeni ise tekelleşmeye yönelmedir 

(1998b: 53). 

Tokgöz, bu tablo karşısında bir model önerisine girişmektedir. Buradaki asıl kaygısı ise 

medya ve demokrasi ilişkisidir. Temel sorun olarak tekelci medya ortaya çıkmaktadır. Tokgöz bu 

noktada kendi modelini ortaya koymaktadır: Öncelikle, tekelci medya kendine çeki düzen vermeli; 

orta ve küçük ölçekli ve yerel medyanın katkıları dikkate alınmalıdır. İkinci olarak devletin 

kamusal müdahale çerçevesinde yapabileceklerini içine almaktadır. Üçüncü boyutu ise, gönüllü 

kuruluşlar ve sivil toplum örgütlerinin çabaları oluşturmaktadır (1998b: 53-56). Tokgöz modelin 

önemini “Her boyutunun medya ve demokrasiye kendine göre işlerlik kazandırabilmek için büyük 

görevler üstlenmesi gerektiği de açık seçik ortada”  diyerek açıklamaktadır (1998b: 54). 
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b. Yerel Medya 

Oya Tokgöz’ün yerel medyayla ilgilenmeye 70’li yılların sonlarında başladığı söylenebilir. 

BYEGM’nin düzenlediği Anadolu Basını Özendirme Yarışmalarında jüri üyeliği yapmış; Bölge 

Gazetecilik toplantılarını izlemiştir. BYEGM’nin yayınladığı ve yerel gazetelerden seçilmiş 

haberlere yer veren “Anadolu’nun Sesi” gazetesinin Genel Koordinatörlüğünü yürütmüştür. 

Tokgöz’ün yerel medyayla ilgili 4 çalışması bulunmaktadır. İlkini 1980’lerin başında yapan 

Tokgöz’ün çalışmalarına bakıldığında kullandığı kavramlarda bir dönüşüm olduğu dikkat 

çekmektedir. Örneğin yerel basın (Tokgöz, 1981, 1982, 1988) yerine özel radyo ve televizyonların 

da yayın yaşamına başlamasıyla birlikte yerel medya kavramını kullanmış (Tokgöz, 2001) ve yerel 

basınla sadece yerel gazeteleri kastetmeye başlamıştır. Ulusal basın yerine yaygın medya kavramını 

da kullanmaktadır. 

Tokgöz’ün yerel medyayı, ulusal medya-yerel medya ekseninde ele aldığı önerilebilir. 

Ancak, tanımlamasında net bir ulusal medya bulunmadığı önerilebilir. Nitekim ulusal medya 

olarak bilinenleri İstanbul kaynaklı medya olarak tanımlamaktadır. Bunun nedeni İstanbul 

kaynaklı medyanın İstanbul için yerel medyaya dönüştüğünü kabul etmesidir. Tokgöz’e göre, 

ulusal düzeyde yayınlanan gazeteler bölge sayfaları yapılması gibi nedenlerden dolayı aynı zamanda 

İstanbul dışında da yerel işlev görmektedir.6 Türk yerel gazeteciliğini “çok sayıda, az tirajlı gazete” 

nitelemesi ile açıklayan (1988: 167) Tokgöz, yerel Türk gazetelerini üç grupta toplamaktadır 

(Tokgöz, 1981: 273): 

1. Ulusal düzeyde egemen olan gazeteler. 

2. Ulusal düzeyde egemen olmamakla beraber belirli bir gelişmişlik düzeyine ulaşmış olan 

gazeteler. 

3. Yerel önemi dahi söz götüren, kendine özgü nitelikler taşıyan Anadolu gazeteleri.7 

Tokgöz, Türkiye’de yerel basının işlevlerini yerine getiremediğini açık olarak ifade 

etmektedir (Tokgöz, 1981).8 Bunun nedeni ise yerel basının sorunlarıdır. Örneğin yerel gazete 

çıkaranların asıl işinin matbaacılık olması, bu işin yanında gazete de çıkarmış olmaları yerel basının 

işlevini yerine getirmesine engel olmaktadır. Nitekim çıkarılan bu gazetelerin çevreyi etkileme 

güçleri pek olamamaktadır (1988: 168). Öte yandan, ulusal basın ekonomik ve teknolojik 

üstünlükleri ele geçirerek yerel ve bölgesel basının büyümesini engellemekte, rol ve önemini çok 

                                                 
6 Tokgöz için asıl bakılması gereken bir nokta da (2001), bunların tekel durumu nedeniyle ulusal veya yaygın 
olup olmadıklarıdır. 
7 Tokgöz, bu genel ayrımına bağlı kalarak yerel basını belli gruplara daha ayırmaktadır. Bunları, İstanbul basını; 
Ankara, İzmir ve Adana gibi bazı kentlerde egemen olan yerel basın ve Anadolu basını şeklinde belirtmek 
mümkündür (Tokgöz, 1981: 273-283).İstanbul basını içinde beş büyükler (Cumhuriyet, Günaydın, Hürriyet, 
Milliyet ve Tercüman) ile diğerleri ayrımına da gitmektedir. 
8 Tokgöz’ün yerel basınla ilgili diğer saptamaları arasında ülke düzeyinde çok büyük farklılıklar gösterdiği 
bulunmaktadır (1981: 293). Tokgöz’e göre yerel basın gelişmektedir ama ulusal basının yöreselleşme eğilimleri 
yerel basını kösteklemektedir. Anadolu basınının sayıları diğerlerine oranla fazladır. 
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düşük düzeye indirgemekte, önemli bir toplam satış rakamına ulaşarak, yerel basın açısından 

gazeteciliğin ancak bazı merkezlerde modern anlamda gerçekleştirilebilmesine neden olmaktadır 

(Tokgöz, 1981: 272). Ayrıca, Anadolu basının temel sorunları arasında, yeterli muhabire sahip 

olmamaları ile kağıt, matbaa malzemesi, resmi ilan alamamaları ve haber malzemesi bulamama da 

belli başlı sorunlar arasındadır (Tokgöz, 1981: 283).  

 Anadolu basınının Kurtuluş Savaşı’nda çok önemli rol oynadığını belirten (2001: 11) 

Tokgöz, ulusal basının başka bir olumsuz etkisi nedeniyle yerel gazetecilik olgusunun sokaktaki 

insana pek bir şey ifade etmediğini belirtmektedir: Türkiye’de hemen herkesin İstanbul kaynaklı 

gazeteler ve televizyon istasyonları üzerinde konuşmaktan çok hoşlandığını ve bu nedenle yerel 

medyaya ilgi olmadığını söyleyen Tokgöz, yerel medya kavramının dahi bilinmediğini ifade 

etmektedir (2001: 7). Tokgöz, bunun en önemli yanlışlık olduğunu ve kimsenin de bunun farkında 

olmadığının altını çizmektedir. Nedenleri arasında ise, İstanbul kaynaklı gazetelerin bazılarının 

Türkiye düzeyinde egemen olması, yayınladıkları gazetelerin Türkiye düzeyinde yaygın dağıtım 

olanaklarını sağlanmış olması bulunmaktadır. Yerel gazetelerin buna karşılık, dağıtım olanakları 

çok sınırlıdır ya da yoktur. İstanbul kaynaklı gazeteler ileri gazetecilik ve baskı teknikleri 

kullanmaktadır. İstanbul kaynaklı basının offset ve renkli baskıya geçmesi, yerel basının 

gelişmesini engellemiştir (2001: 11). İstanbul kaynaklı gazeteler teknolojik avantajlarıyla 

Anadolu’da çıkan gazetelerin gazetecilik yapmalarını engellemektedir. Ayrıca, Anadolu 

gazetelerinin elemanlarından kendi elemanları gibi yararlanmaktadır. Bu muhabirler buldukları 

haberleri aynı zamanda ulusal basına verdikleri için yerel gazetede yaptıkları haberin önemi 

kalmamış olmaktadır (1988: 168). Dolayısıyla yerel gazeteciler İstanbul kaynaklı medyaya hizmet 

götürmektedir (1988: 178); 2001: 32).9  

Tokgöz’e göre yaygın ve yerel medyanın değerlendirilmesinde haber verme de temel 

alanlardan biridir (2001: 7; 2004). Yerel gazetelerin pek çoğu haber bulmada zorluk çekmektedir. 

Basın Yayın Enformasyon Genel Müdürlüğü 7 coğrafi bölge esasına gore haftada 2 kez haber 

göndermektedir. Bu haberler yerel gazetelerde kısmen kullanılmaktadır (1988: 177). Tokgöz’ün 

habercilik açısından yaptığı bir saptama oldukça dikkat çekicidir. Buna göre, İstanbul kaynaklı 

medya yerel medyaya dikey dayatma içindedir. Şehir ve bölge sayfaları buna örneklerdir. Bu 

sayfalarda da magazinel içerik kullanılmaktadır (2001: 31). Tokgöz, dünyadaki dengesiz 

haberleşme olgusunun Türkiye’de yerel düzeyde görüldüğünü düşünmektedir. Tokgöz’e göre, 

Basın İlan Kurumu ve Basın Yayın Genel Müdürlüğü’nün çabalarının dengesiz haberleşmeyi 

                                                 
9 TRT AA ve haber ajanslarının muhabirleri yerel gazeteciyken bunlara gazeteler de eklenmiştir. Yerel 
gazetecinin konumundaki değişiklik, onlara önem atfedilmesini sağlamış ama aslında onlar işlevlerini yapamaz 
duruma gelmiştir. Bunun nedeni, başkaları adına gazetecilik yapmalarıdır (2001: 12; 2004). 
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engelleyici değil tersine pekiştirici bir işlev gördüğünü belirtmektedir (1981: 294). Başka bir 

saptaması ise yerel medyada da tekelleşme olgusunun görüldüğüdür (2001: 33; 2004).  

Tokgöz’ün Türkiye’de yerel medyayla ilgili diğer saptamaları da önem taşımaktadır: Yerel 

medya kuruluşlarının bir çoğu uzun ömürlü olmamaktadır. Bunun temel nedenini 

sermaye/teknoloji/medya ilişkisinde bulmaktadır (2001: 6; 2004). Yeterli sermayesi olmayan yerel 

medya ortadan kalkmak durumunda kalmaktadır. “Yerel medya kuruluşları, yayın yaşamına 

başlayabilmekte, kapanabilmekte, yeniden yayın yaşamına girebilmektedirler. Bu yapı 

süregelmektedir.” (Tokgöz, 2001: 6; 2004). Tokgöz’e göre, “Anadolu’da çıkan bazı gazeteler 

kapanırken, bazı yeni gazeteler yayınlanmağa başlayabilmektedir. Siyasal ortamın gergin, 

tansiyonun yüksek olduğu dönemlerde Anadolu’da yayınlanan gazette sayılarında artış 

gözlemlenebilmektedir. Böyle bir ortam içinde yayına giren gazeteler, fazla uzun ömürlü 

olamamaktadırlar. Yalnız, uzun yıllardır tirajı az olmakla birlikte yayınlanmağa devam eden 

gazeteler de bulunmaktadır.” (1988: 167). Tokgöz yerel medyanın sayısal çokluğunu “medya 

enflasyonu” kavramıyla açıklamaktadır (2001: 6; 2004). Anadolu’da çıkan gazetelerin 700-900 

arasında değiştiğini belirten Tokgöz, rakamın büyüklüğü ile tiraj arasında paralellik olmadığına 

dikkat çekmektedir. Tokgöz’ün izlenme/dinlenme oranı açısından aynı vurguyu radyo ve 

televizyon için de yaptığı önerilebilir. 

Tokgöz Türkiye’de bölgelere göre gazete sayısının orantısız yayınlandığına da dikkat 

çekmektedir (1982: 284-5). Türkiye’nin gelişmiş bölgelerinde gazete sayısının gelişmemiş 

bölgelerine oranla daha fazla olduğunu belirtmektedir (Tokgöz, 1981: 289).  

Türkiye’de bölgelere ve illere ve ilçelere göre yayınlanan yerel gazete durumuna bakan 

Tokgöz (1982), yerel basın konusunda yeterli istatistiki bilgi ve araştırmanın olmadığına dikkat 

çekerek Tokgöz, (1982: 283-4), Anadolu’da çıkan gazetelerin kısmen ya da tümüyle yalnızca 

abonelerine dağıtıldığına vurgu yapmaktadır (1982: 283). 

Tokgöz bu çalışmada İstanbul ve Ankara’da çok gazete çıkmasının gazeteciliğin gelişmesi 

için ne ölçüde gerekli olduğunun ortaya çıkarılmasının zor ama önemli olduğuna değinmektedir 

(1982: 306). 

Tokgöz, sonuçta, Türkiye düzeyinde yaygın bir gazetecilik olgusunun olduğunu 

söylemenin güç olduğunu belirtmektedir. Tokgöz’e göre, o dönemin “Türkiye’sinde ulusal 

düzeyde egemen olan gazetelerin yaygınlığı ve dağıtım ağının güçlülüğü yönünden, yerel 

gazetecilik var olacaksa, yerel gazetelerin bunlara karşı zorunlu olarak yaşam savaşı vermeleri 

gerekmektedir. Bu savaş ise kolay kazanılabilecek bir savaş değildir. Savaşı kazanmak, çok sayıda 

dağınık bir yapıya sahip yerel gazetelerle değil, sağlam temellere dayanan, güçlü bir gazete kadrosu 

ve gazetecilik ordusu ile olanaklıdır.” (1982: 309) 



 11

Tokgöz, yerel basının işlevsel olması için, öncelikle sayının azaltılması gerektiğini 

düşünmektedir. Teknolojik olarak da gelişmenin önemine değinmektedir. Bu temelin de yerel 

basının kendisi tarafından atılması gerektiğini önermektedir. Bunların yanında Tokgöz’e göre ilan 

ve reklam ile haber desteğinin, yerel basının kendini geliştirmesini engellediği için kaldırılması 

gerektiğini düşünmektedir (1988: 179). 

 

c. Tekelleşme Sorunu 

 Oya Tokgöz’ün bir çok çalışmasında çeşitli sorunlar ortaya konulmuştur. Ancak 

tekelleşme konusundaki çalışmasının en eleştirel duruşa sahip olanlardan biri olduğunu söylemek 

mümkündür.10 Tokgöz’e göre, basın sektöründeki birikim ve tekellerin oluşumu, 19. Yüzyılın son 

çeyreğinden itibaren, önce A.B.D’de daha sonraları Avrupa ülkelerinde açıkça kendini belli 

etmeye başlamıştır. Günümüzde ise, tüm yazılı ve sözlü medyalar bakımından söz konusudur 

(1991b: 94). Tekelleşmenin siyasal nedenleri olmakla birlikte, temelde ulusal ve dünya 

pazarlarındaki kar durumu, sermaye akışı ve teknolojik gelişmeyle olan bağlantısının gücünü göz 

ardı etmemek gerekir (1991b: 94-95). Tekelleşme her türlü ekonomik sistemde olabilmektedir. 

Buna karşılık gelişmemiş veya az gelişmiş ülkelerde merkezi hükümetlerde tekelleşmeye neden 

olabilmektedir. Medyanın mülkiyeti, işletilmesi ve denetimi merkezi hükümette toplandığında 

tekelleşme doruğa ulaşmaktadır (1991b: 95). Tokgöz, üç çeşit tekelleşmeden söz etmektedir. 

Bunlar yatay, dikey ve çapraz tekelleşmelerdir. 1991’de çapraz tekelleşmeden söz etmesi devam 

eden yıllarda medyada görülen çapraz tekelleşme örnekleri açısından anlamlıdır. 

 Tokgöz, Türkiye’de siyasal yaşamdaki bunalımların ve bunların basın yasasına ve 

uygulamalarına yansımasının tekelleşmeye giden yolu açtığını belirtmektedir. Bunun yanında 

yerel/ulusal medya ayrımının ve ulusal medyanın iki büyük şirket tarafından dağıtımının 

yapılmasının da etkili olduğunu belirtmektedir (1991b: 96). Basına devlet yardımının var olan 

durumu pekiştirdiğini de eklemektedir. Tokgöz, teknolojik gelişmelerden yararlanabilmenin de 

tekelleşmeyi tetiklediğini belirtmektedir (1991b: 97-98). Tokgöz’ün üzerinde durduğu bir nokta da 

1970’li yıllardan buyana Türkiye’de basın kuruluşlarının yeni teknolojiye uyum sağlamaya 

çalışmasına karşın, fikir işçilerine yatırım yapmamasıdır (1991b: 98-100).  

 Türkiye’de medya alanında görülen tekelleşme açısından yabancı sermayenin de önemine 

değinmektedir. Nitekim Asil Nadir, basın piyasasında verdiği ücretler ve gerçekleştirmek 

istedikleri bakımından yankı uyandırırken, gazeteler arasında fikir işçilerinin değiş tokuş 

edilmesinde de büyük rol oynamıştır. Ancak Asil Nadir’in basın kuruluşlarına yabancı sermaye 

                                                 
10 Tokgöz’ün 2000’lere doğru yayınladığı bazı çalışmalarda da benzer eleştirel duruşu sergilediğini söylemek 
mümkündür (1998b; 2000). 
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aşısı yapması, Türkiye’de gerek bilimsel gerekse basın mesleği çevrelerinde büyük yankı 

uyandırmıştır (1991b: 100).   

 Tokgöz tekelleşme açısından reklama da değinmektedir. Teknolojinin girmesiyle birlikte 

yayın kuruluşlarının farklı yayınlar çıkarmaya başlaması ve bunları finanse etmesi reklam 

pastasından büyük pay almasıyla gerçekleşecektir. Özel televizyonların da yayın yaşamına 

başlaması reklam açısından ciddi bir rekabeti getirecektir. Konunun başka bir boyutu daha 

bulunmaktadır. 1970’li yıllardan beri tiraj almak için yazılı basın lotaryaya başvurmaktadır. 

Yapacakları lotaryayı duyurmak için de televizyona yönelmektedirler. Bu da ek bir maliyet 

getirmektedir (1991b: 101-103). 

 Tokgöz, 1991 yılında medyanın geleceğini tekelleşme açısından şu şekilde görmektedir: 

“Görünen odur ki, basın medyasında tekelleşme olgusu devam etmektedir, devam edecektir de. 

Belki, radyo, televizyon tekeli kırılacaktır. Çapraz tekelleşme yoluyla, radyo ve televizyon 

medyalarında çoğulculuğa geçilse bile, tıpkı basın medyasında olduğu gibi tekeller oluşacağını 

söylemek hiç de kehanet olmaz. Daha doğru deyişle, tekeldeki yönetim devletten, özel girişime 

geçmiş olacaktır. Rekabetçi düzen ile çok seslilik aranırken, bulunacağı sanılırken, tek sesliliğe 

doğru gidişin yolunun açıldığının önemi kavranılmamaktadır. Bu yönden, tekelleri önlemek 

yönünden pek çok ülkede başlatılan gönüllü ve yasal girişimlerin Türkiye’de de başlatılması büyük 

bir zorunluluk olarak ortadadır (1991b: 104). 

 

d. Alandaki Gelişmeleri Değerlendiren Çalışmaları 

 Bu başlık altında yer alan çalışmalarına geçmeden önce, bir kez daha belirtmek gerekir ki, 

Tokgöz yaşadığı dönemlerin kendi alanıyla ilgili gelişmelerini yoğun olarak izlemiştir. Neredeyse 

bütün çalışmalarında bunu yakalamak mümkündür. Sadece üç alanla ilgili çalışmalarına 

değinilmesi yazarın anılan özelliğinin üç çalışmayla sınırlı olduğunu sunmamaktadır. Bunlar bir 

anlamda yazarın tanımlanan özelliğinin kanıtı durumundadır.  

 

1. Gazetelerin Yurtdışı Baskıları 

 Oya Tokgöz, çalışmasında önce yurtdışında basılan gazetelerle ilgili bilgi vermektedir. 3 

Şubat 1969’dan beri yurtdışı baskı yapılırken, o dönemde yurtdışı baskı yapan gazeteler arasında 

Hürriyet, Tercüman, Milliyet, Günaydın, Haftanın Sesi ve Hafta Sonu bulunmaktadır. Bunlar 

arasında Hürriyet, Milliyet ve Tercüman’ın tirajlarının oldukça yüksek olduğunu belirtmektedir 

(1985a: 143). Ancak Tokgöz’ün verdiği bilgiye göre, yurtdışında basılan ilk gazete Akşam’dır. 

Gazeteler uzun süre matris gönderilmek suretiyle Almanya baskılarını sürdürürken, daha sonra 

yurtdışında kendi basımevlerini kurmuşlardır. Gazetelerin yurtdışı masaları bulunurken, sayfalar 
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burada hazırlanmaktadır. Yurtdışı baskının nedenleri konusunda şu açıklamayı yapmaktadır: 

“Yurtdışında çalışan işçilerinin çalıştıkları ülkelerde karşılaştıkları sorunlarına çözüm getirmek, 

onlara yıl göstermek, kopup geldikleri yurtlarından haber almalarını sağlamak” (1985a: 144). 

Örneğin Almanya baskılarının gerçekleşmesinin nedeni, orada çalışan Türklerin haber alma 

gereksinimleri ve bunun karşılanabilmesidir (1985a: 145).  

 Tokgöz, yurtdışı baskılarının içeriklerini genelde iki grupta toplamaktadır. Bunlar, yurt 

haberleri ve güncel konumlu Almanya haberleridir (1985a: 150). Yurtdışındaki Türklerle ilgili 

haberler ise, Türkiye’ye geçilmektedir. Bunun iki nedeninden birisi, yurtdışı masalarının sayfalara 

yerleştirilmesi ve yurtdışı baskılarında yer almasını sağlaması, diğeri ise bu haberlerin Türkiye 

baskılarında yer alabilecek olanlarına dikkati çekmektedir (1985a: 151). 

 Tokgöz’ün yurtdışı baskıları konusunda yaptığı başka bir saptama ise Almanya’nın 

Türkiye’deki imajıyla ilgilidir. Sırasıyla “Asker Alman imajı”, “Nazi-Alman imajı” 1960’larla 

birlikte “İşveren, Patron Alman imajına” dönüşmüştür. Ancak daha sonra “Yabancı Düşmanı 

Alman”, “Neo-Nazi” gibi imajlar yerleşmeye başlamıştır. Bunların yerleşmesinde Türkiye 

baskılarının rolü büyük olmuştur. Nitekim yurtdışı baskılarında bu tür kavramlara yer 

verilmemektedir (1985a: 152). Bunun yanında Almanya baskılarının iki toplum arasında iletişim ve 

etkileşim yönünden köprü görevi üslendiğini düşünmektedir. 

 

2. Elektronik Gazete 

Oya Tokgöz, elektronik gazeteyle ilgili çalışmasında bu gazete türünün nasıl olduğunu en 

ince ayrıntılarına kadar açıklamaktadır. Bunu yaparken geleneksel gazeteden farkını ve 

avantajlarını ortaya koymaktadır. Tokgöz, gazetenin ortaya çıkışının teknolojik gelişmeye bağlı 

olduğunu ve ayrıca kendine özgü teknolojisi olduğunu düşünmektedir (1983: 24). Gazetenin 

elektronik gazete şekline dönüştürülmesinde gösterilen çabanın temelinde ise bilgisayarlarda 

haberlerin depolanması, tekrar geri çağrılarak kullanılabilmesi, gazetenin tertip ve dizgisinde 

zaman tasarrufu, baskı ve dağıtımda sürat kazanılmasının yattığını belirtmektedir (1983: 26). 

Elektronik gazeteyle günümüzde internet gazeteciliği denilen gazetecilik türünü ifadelendirdiğini 

önermek mümkündür. Tokgöz, çalışmasında videotext ya da teletext ile elektronik gazete 

arasındaki ilişkiye de değinmektedir (1983: 27-29). Tokgöz’ün bu çalışmada yaptığı bir saptama 

oldukça dikkat çekmektedir: “Hiç kuşkusuz, gazetecilik yapan iletişim araçları arasında gazete, 

otomobil ve uçak kullanılmadan önce, tıpkı demiryolunun sahip olduğu tekele sahipti denilebilir.” 

(1983: 29. Tokgöz’ün düşüncelerinden elektronik gezetenin elektronik kültüre katkı sağladığı, 

yazılı kültürü sürdüren gazetenin de kendine çeki düzen verdiği sonucunu çıkarmak olasıdır. 

Tokgöz’ün dikkat çektiği bir nokta ise oldukça önemlidir: “Enformasyonun malumat şekline 
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dönüştürülmesi için her zaman çağın yaratıcı yeti ve yeteneklerine gereksinim vardır. Günümüzde 

de bolluğunu her an yakınımızda hissettiğimiz enformasyonun malumat şekline dönüştürülmesi, 

insanların, insanlarımızın aydınlatılması gerekmektedir. Elektronik teknolojisi de kullansak, kilidi 

açanın yazılı, basılı kelimeler olacağını unutmayalım.” (1983: 30). 

 

3. İliştirilmiş Gazetecilik 

 Tokgöz, iliştirilmiş gazeteciliğin değerlendirmesini yaptığı çalışmasında aslında bir savaş 

gazeteciliği sunumu da yapmaktadır (2005). Tokgöz’ün bakış açısından söylendiğinde savaş 

savaştır ve savaşı izleyenler de gazetecilerdir. Tarihte gazetenin ortaya çıktığından buyana savaşlar 

hep izlenmiştir. Tokgöz, bu yönde bazı örnekler de vermektedir. Ancak günümüzde savaşlar 

eskisi gibi yapılmamaktadır. Televizyon karşısında “gerçek” savaş izlenebilmektedir (2005: 75). 

Yazılı basın açısından söylendiğinde ise gazetelerde, dergilerde savaş bölgelerini ziyaret eden 

akredite gazeteciler ve gazeteci havuzlarınca yapılan savaşların neden, niçin çıktığı hakkında 

haberlerde bilgi sahibi olunmaktadır (2005: 75-76).  

 İliştirilmiş gazetecilik ise eskiden farklı gerçekleşen bir savaş sırasında eskiden farklı bir 

uygulama olarak Irak Savaşı sırasında gündeme gelmiştir (2005: 76). Aslında bu tür gazeteciliğin 

ilk örnekleri Afganistan Savaşı sırasında görülmüştür. Ancak asıl uygulamalar Irak Savaşı sırasına 

denk gelmektedir (2005: 80). Bu savaşta 903 kayıtlı gazeteci görev yapmıştır. Bunların 136’sı 

İngiliz olmakla birlikte diğerleri çeşitli ülkelerden gazetecilerdir. Aralarında 3 Türk gazeteci de yer 

almaktadır. İliştirilmiş gazeteci olmak için 4 ayrı anlaşma imzalamaları ve anlaşmadaki hükümlere 

uyacaklarını taahhüt etmeleri gerekmiştir. Üstelik gazetecilere isteğe bağlı olarak askeri eğitim de 

verilmektedir. Kurallara uymayanların gazetecilik görevleri kesinlikle sona erecektir. Gazetecilere 

Amerikan ve İngiliz askerlerinden oluşan koalisyon gücünün bir parçası olmalarına izin 

verilmekte, harekat sırasında olayların ayrıntılarını yazmamaları şart koşulmaktadır. Bu süreç 

gazetecilerin koalisyon güçlerinin propagandasını yapmalarını ortaya koymasına karşın gazeteciler 

bunu kabullenmişlerdir. Tokgöz, bu durumu değerlendirirken, iliştirilmiş gazetecilerin savaş 

deneyimi kazandıklarını, ama medya için oldukça önemli olan iletişim özgürlüğü ve güvenilirlik 

kavramının güme gittiğini belirtmektedir. Oysa Amerikan medyası iliştirilmiş gazeteciliği savaş 

öncesi, büyük bir özgürlük olarak değerlendirmiş ve Pentagon’un gazetecilere iyi bir olanak 

sağladığı havasını yaratmıştır (2005: 80). Ancak iliştirilmiş gazetecilik sunulduğundan çok farklı 

olmuş ve bir çok eleştiri almıştır (2005: 80-84). Tokgöz, değerlendirmesinde savaş gazeteciliğinin 

20. Yüzyıldan 21. Yüzyıla izlediği çizgide gazetecilik açısından kötü/çok kötü diye nitelenebilecek 

şekle dönüştüğünü belirtmektedir. İliştirilmiş gazetecilikle ilgili şu değerlendirmeyi de 

yapmaktadır: “Savaş gazeteciliğine eklenmek istenilen Pentagon tarafından teoride iyi 
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düşünülmüş, propaganda amaçlı, pratiği tam olarak oturtulmamış bir sistem şeklinde karşımıza 

çıkıyor. Pentagon’un çıkarlarını tek taraflı olarak koruyor, öne çıkarıyor, iletişim hak ve 

özgürlüğüne hiç prim vermiyor.” (2005: 84). Aslında Tokgöz’ün iliştirilmiş gazetecilerin biz ve 

onlar sunumuyla ötekinin oluşturulmasına neden olarak (2005: 84-85) tarafsızlığa önemli bir darbe 

indirdiklerini düşündüğünü önermek mümkündür.    

 

2. Siyasal İletişim, Siyasal Reklamcılık ve Reklam ve Tüketimle İlgili Çalışmaları 

 Bu başlık altında araştırmacının siyasal iletişim, siyasal reklam ve reklam ve tüketim 

konularında ortaya koyduğu çalışmaları incelenmiştir. 

 

a. Siyasal İletişimle İlgili Çalışmaları 

 Oya Tokgöz’ün siyasal iletişim başlığıyla bir yazısı bulunmaktadır (1986a). Tokgöz bu 

çalışmasını, Türkiye’de Sosyal Bilim Araştırmalarının Gelişimi Sempozyumu için hazırlamıştır. 

Ancak bir çok yazısını tanımına bağlı olarak siyasal iletişim çerçevesine koymak mümkündür. Bu 

yazıda, siyasal reklam konulu yazıları ayrı başlıklar altında incelendiğinden, siyasal iletişim başlığı 

altında “siyasal haberleşme, siyasal toplumsallaşma, seçim kampanyaları” (1977b; 1977c; 1980a; 

1982b; 1990)  konulu yazıları ele alınmıştır.  

Tokgöz’ün siyasal iletişimle ilgili çalışmalarına bakıldığında ilk elde, kavramı kullanım 

biçimi dikkati çekmektedir. Örneğin siyasal iletişim kavramını ilk kez 1986 çalışmasında 

kullanmıştır. Bundan önceki çalışmalarında bunun yerine siyasal haberleşme kavramını 

kullanmaktadır. Tokgöz, “Belki de vurgulanması gerekli olan ise, kavramın iletişim boyutundan mı 

yoksa siyaset boyutundan mı yaklaşılarak, tanımlanabilmesi sorunudur” diyerek siyasal iletişim 

kavramının tanımlanmasının güçlüğüne değinmektedir (1986a: 97). Ona göre siyasal iletişimin 

boyutlarını ve kapsamını belirlemek oldukça zordur. Ancak kavram oldukça ilgi çekicidir ve 

sokaktaki insan bile üzerinde konuşabilmektedir.11  

 Tokgöz, siyasal iletişimi, siyasal ve iletişimi tanımlamayla başlamaktadır (1986: 98). 

Kavramın tanımı açısından ise Ithael de Sola Pool’den yararlanmakta ve yapılan tanımı 

değerlendirirken, yazarın siyasal ile iletişimin birlikte incelenmesi gerektiğini önerdiğini 

belirtmektedir (1986a: 99).  

 Tokgöz’e göre, siyasal sistemler siyasal iletişim üzerinde denetleme gücünü kullanmaktadır 

(1977c: 84-86; 1986a: 104-105). Ona göre, siyasal iletişim araştırmaları, sosyal bilimciler tarafından 

demokrasinin geleceği düşünülerek demagogların etkisini azaltma yollarını bulmak için alan, 

                                                 
11 Tokgöz’ün seçim kampanyalarının Amerikanlaşması saptaması da dikkat çekmektedir. 
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laboratuar araştırmaları ve içerik çözümlemeleriyle çok boyutlu araştırmalar yapmışlardır (1986a: 

106-111).  

Tarisel açıdan siyasal iletişim kapsamına davulcuları, tellalları, çığırtkanları, koşucu ve atlı 

ulakları, hokkabazları, palyaçoları, dumanla ve ateşle işaretler, güvercinler, haber mektupları, 

gazeteler, basın konferansları ve toplantıları, devlet dairelerindeki emir ve genelgeleri saymaktadır 

(1986a: 102). Ancak Tokgöz, 20. Yüzyılda kitle iletişim araçlarının gelişimi nedeniyle siyasal 

iletişimin bu boyutunun geliştiğini belirtmektedir (1977b; 1977c: 82-83; 1978; 1986a: 102-103). 

Ancak Tokgöz, siyasal iletişimin kitle iletişim araçları açısından Türkiye için yeni olmadığını ve 

Osmanlı Devleti döneminde gazetelerin işlevsel olduğunu belirtmektedir (1986: 201). Tokgöz, 

1977’de yaptığı değerlendirmede de Türkiye’de kitle iletişim araçlarının siyasal iletişim açısından 

kullanımının sayıca çoğalmalarına paralel olmadığını ifade etmektedir (1977c: 86). Tokgöz siyasal 

iletişimin rolü ve öneminin siyasal düşünürlerce takdir edile geldiğini de belirtmektedir. 20. 

Yüzyılda ise özellikle 2. Dünya Savaşı’ndan sonra evrensel siyasal toplulukta görülen büyük 

değişikliklere paralel kendini göstermiştir (1978: 79; 1986a: 98). Ancak 1. Dünya Savaşı sırasında 

radyonun kullanımına özellikle dikkat çekmektedir (1978: 79). 

Türkiye’de siyasal iletişim araştırmalarını Üniversitelerin başlattığını ve bazı kurumların 

sürdürdüğünü anımsatan Tokgöz, ilk çalışmaların 1960’lı yıllarda başladığını belirtmektedir 

(1986a: 111). Tokgöz, başlangıç araştırmaları açısından Daniel Lerner, Orhan Türkay, Ruşen 

Keleş, Özer Ozankaya, Nermin Abadan-Unat gibi isimleri anmaktadır (1986a: 111-112).  

Tokgöz’ün siyasal iletişim ile ilgili çalışmalarında, yapılan araştırmaları göz önüne alarak 

kitle iletişim araçlarının rolü açısından üzerinde durduğu belirtilebilecek alanlardan biri, 

propagandadır (1977b; 1978; 1982b; 1986a). Kitle iletişim araçlarının siyasal etkilerinin 

yoğunluğuna değinen Tokgöz, “En çok üzerinde durulanın kitle iletişim araçlarının propaganda 

işlevi, rolü ve önemi olmuştur” görüşünü ortaya koymaktadır (1986a: 106). Bunda 1. ve 2. Dünya 

Savaşlarında propagandanın yoğun olarak kullanılmasının (1982b: 629-631) etkisi olduğu dikkat 

çekmektedir. Türkiye’de ise radyonun seçim kampanyalarında kullanılmaya 1945’de başladığını 

anımsatan (1990: 72) ve kitle iletişim araçlarının hem bilgilendirici hem de propaganda yönünde 

işlev gördüğünü belirten (1990: 71), Tokgöz’ün başka bir çalışmasında da radyonun propaganda 

etkisinin ancak merak, bilgi, ilgi gibi boyutları kendisinde toplayanlar açısından söz konusu olduğu 

ortaya çıkmıştır (1982b: 635-641). Diğer bir alan ise siyasal toplumsallaşma araştırmalarıdır. 

Özellikle siyasal iletişim araştırmalarında propaganda üzerine yoğunlaşmanın kitle iletişim 

araçlarının diğer işlevlerini ihmal ettiğini belirterek, söz konusu araçların bilgi vermesiyle 

gerçekleşen toplumsallaşma araştırmalarının da yapıldığına değinmektedir (1978: 80). Bu açıdan ilk 

araştırmanın 1959’da Herbert Hyman tarafından yapıldığını anımsatmaktadır (1978: 81). İlk 
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araştırmalarda kitle iletişim araçlarının siyasal toplumsallaşma etkeni olamayacakları ancak ikincil 

derecede rol oynayacakları ileri sürülmüştür (1978: 82-83). Ancak daha sonraki araştırmalar, bu 

yönde doğrudan rolü ve etkisi olduğunu önermiştir (1978: 84-88). Tokgöz, bu anlamda Günden 

Belirleme Kuramına göndermede bulunmaktadır (1978: 88-89).  

Tokgöz’ün üzerinde durduğu bir alan da siyasal iletişimin karar verme üzerindeki rolü ve 

etkisidir (1977c). Bu açıdan kitle iletişim araçlarının haber verme işlevine değinmektedir (1977c: 

85-87). Tokgöz, kitle iletişim araçlarının siyasal katılmaya etkisini ortaya koymak için 1973 Genel 

Seçimleri öncesi Ankara’nın Çankaya İlçesinde bir araştırma yapmıştır. Özetle söylendiğinde bu 

araştırmada, kitle iletişim araçlarının insanların karar vermelerinde etkisinin olduğu ortaya 

çıkmıştır (1977c: 95-103). Tokgöz’ün doçentlik tezi olarak sunduğu ve siyasal iletişim açısından 

yaptığı belirtilebilecek başka bir çalışmasının bir sonucunda ise, siyasal ilgi kitle iletişim 

araçlarından yararlanmaya ve dolayısıyla siyasal katılma açısından bu araçların etkisine neden 

olmaktadır. Bu sonuçlar, kitle iletişim araçlarının siyasal iletişimde etkili olan aracılar olduğunu 

ifade etmektedir. 

 

b. Siyasal Reklamla İlgili Çalışmaları 

Oya Tokgöz’ün, siyasal reklamlarla ilgili görüşleri açısından ilk söylenmesi gereken belki 

de seçimlerin kazanılmasında etkisi olduğu yönünde görüş ortaya koymasıdır (1991: 255). Bu 

görüşüne paralel olarak Tokgöz’ün yazılarında siyasal reklam kullanımına sıcak baktığını da 

önermek mümkündür. Tokgöz, siyasal reklam ile ilgili Lynda Lee Kaid’in tanımını kabul ediyor 

görünmektedir: “Siyasal reklamcılık, bir siyasal partinin veya adayın kitle iletişim kanallarında 

zaman ve yer satın alarak, seçmenlerin siyasal inançlarını, tutumlarını ve davranışlarını etkilemek 

bakımından, siyasal mesajlar verme için kullanılması sürecidir” (Tokgöz, 1991c: 13).  

Siyasal reklamcılık çalışmalarına bakıldığına, reklamcılık çalışmalarından farklı olarak 

değerlendirmeyi sadece televizyon açısından değil gazete ve radyoyu da içine alacak şekilde yaptığı 

anlaşılmaktadır (1991; 1991c; 1994; 1995a; 1998; 1999). Bunda televizyonun 1977 seçimlerinde 

ancak seçim propagandası amaçlı kullanıma açılmış olmasının etkisi de bulunmaktadır. Nitekim 

Türkiye’de radyonun 1950 seçimlerinde etkili olduğunu ve bu seçimlerde Demokrat Partinin 

ortaya koyduğu “Yeter Söz Milletindir” sloganının seçimin kazanılmasında önemli bir yere sahip 

olduğunu belirtmektedir (1991: 258). Tokgöz’ün bu alanda yaptığı bir saptamaya göre ise, yeni 

siyasal imgeler ve simgelerin üretilmesi çabalarında 1970’li yıllarda bir artış olmuştur. Buna örnek 

olarak da Adalet Partisi Genel Başkanı Süleyman Demirel için “Çoban Sülü”, Cumhuriyet Halk 

Partisi Genel Başkanı Bülent Ecevit için de “Karaoğlan” imgelerinin kullanımını vermektedir 

(1991: 259). 
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Ancak Tokgöz’e göre Türkiye’de siyasal reklamcılık asıl 1977 Genel seçimleriyle 

başlamıştır. Bu seçimlerde Cen Ajans tarafından hazırlanan ve Hürriyet’te 21 adet yayınlanan 

reklamlarıyla Adalet Partisi’nin Türk siyasal yaşamında siyasal reklamcılığın öncülüğünü yaptığını 

anımsatmaktadır. Adalet Partisi, siyasal reklamcılığın başlamasına öncülük etmesinin yanında 

Türkiye’de seçim kampanyalarına bir yenilik de getirmiştir (1991; 1998: 555). Buna karşılık 

ANAP’ın 1983’ten başlayarak Türk siyasal yaşamında  siyasal reklam açısından yeni bir gelenek 

başlattığını düşünmektedir (1991: 264-272). 

Oya Tokgöz, siyasal reklamcılıkla ilgili yaptığı araştırmalarda “izlenimci/betimleyici 

çözümleme” ya da “sistematik içerik çözümlemesi” yöntemlerini kullanmıştır. Bunun yanında 

ideoloji çözümlemesi de yapmıştır (1994). Bir araştırmada 1983 ve 1987 Genel Seçimlerinde 

kullanılan siyasal reklamlarının karşılaştırmalı çözümlemesini gerçekleştirmiştir (1991c). 

Araştırmada, her iki seçime de katılan ANAP’ın ilk seçimlerde, 1987 seçimlerinde de DYP’nin 

lider teması işlediğini bulmuştur. Bunun yanında ANAP’ın 1983’de “iş bitirmek” ve “iş bitirici 

kadroları iktidara getirmek” 1987’de ise “çağ atlamak” sloganını kullandığı saptanmıştır (1991c: 

27). Bunun yanında SHP’nin ise, ANAP lideri Turgut Özal’ı “Masalcı Özal” buna karşılık kendi 

lideri Erdal İnönü’yü “Güvenilir Lider” olarak simgeleştirdiği ortaya çıkmıştır (1991c: 28).  

Refah Partisi reklamlarının ideoloji çözümlemesini de yaptığı 1994 çalışmasında ise, Refah 

Partisi’nin “cami derneği” kimliğini değiştirmeye ve kitle partisi olmaya çalıştığını belirtmektedir. 

Ancak bütün vaatlerini Milli Nizam Partisi’nden beri süregelen, “Adil Düzen” üzerine bina ettiği 

ortaya çıkmıştır (1994: 40). Doğru Yol Partisi’nin kadına yönelik söylemini incelediği çalışmasında 

da Süleyman Demirel ve Tansu Çiller’in söylemlerini saptamıştır (1998). Araştırma sonucunda iki 

liderin söylemlerinde farklılıklar bulunmaktadır. Örneğin Demirel’in söyleminde kadın; anne, 

çalışan kadın ve fahişe olarak görünürken, Çiller’in söyleminde sadece annedir (1998: 568). 

Tokgöz, ANAP ve DYP siyasal reklamlarını içerik çözümlemesi yöntemiyle incelediği 

çalışmasında ise, ANAP’ın 1980’lerde kullandığı söylemin 1990’lardaki seçimlerde değiştiğini 

ortaya koymuştur. Bu çalışmada çıkan önemli bir sonuca göre ise, DYP alt orta sınıfın, ANAP’ın 

ise alt orta sınıf yanında üst orta sınıfın oylarına da talip olduğu siyasal reklamlarında anlaşılmıştır 

(1999: 85-86). 

 

 

 

c. Reklam ve Tüketimle İlgili Çalışmaları 

Oya Tokgöz’ün reklam konulu yazılarının 1980’lerde başladığı dikkat çekmektedir. Bu 

durumun rastlantısal olmadığı önerilebilir. Nitekim anılan yıllar Türkiye’nin piyasa ekonomisine 
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yoğun olarak geçtiği yılların başlangıcı kabul edilebilir. Hatta reklam/tüketim ilişkisi açısından ele 

aldığı ilk çalışmanın yayınlandığı 1984 yılı Türkiye açısından piyasa ekonomisine geçişin 

yoğunlaşmaya başladığı yıl olarak anılabilir. Türkiye o dönemde tarım toplumundan sanayi 

toplumuna geçmekte olarak tanımlanmaktadır. Başka bir deyişle tarımsal niteliğini hala 

korumaktadır ama modern endüstri toplumuna doğru bir değişmeye yönelmiş durumdadır. Hızlı 

değişme içerisinde endüstrileşme ile birlikte tüketim toplumuna bir kayış söz konusu olmaktadır. 

Aynı zamanda tüketici ve tüketimde de değişiklik olmaktadır (1984a: 235). 

Oya Tokgöz’ün reklam konulu yazılarının temasını reklam-çocuk/aile-tüketim ilişkisi 

oluşturmaktadır. Reklam olgusunu daha çok televizyon açısından ele alan Tokgöz (1980; 1982d; 

1986; 1991), televizyon ve televizyon reklamlarının hızlı toplumsal değişme içinde rolü ve 

etkisinin tartışılmaz olduğunu düşünmektedir (1986: 199). Çocuğun toplumsallaşmasında etkili 

olan etkenler arasında kitle iletişim araçlarını da görmekte; çocukların kitle iletişim araçlarının 

arasında büyüdüğünü belirtmektedir (1980: 96). Bu açıdan televizyonun çocuğun 

toplumsallaşmasında önemli rolüne değinerek, bunu “Günümüzün çocuğunu televizyon izleme 

mutlu etmektedir” ifadesiyle açıklamaktadır (1980: 97). Bu düşünce, Tokgöz’ün televizyon 

mesajlarında yer aldığını belirttiği “tüketirsen mutlu olursun” kabulü ile bir araya getirildiğinde, 

televizyonun reklam özelinde çocuklar üzerinde oluşturduğu etkiyi açıklamasına yeter 

gözükmektedir. Tokgöz’ün reklamların etkisine yönelik bakış açısında dikkat çeken bir nokta da, 

çocukların etkiye açık olduklarını ve etkilendiklerini psikoloji, sosyoloji ve sosyal psikolojinin 

kavram ve yaklaşımlarıyla açıklamasıdır. Çalışmalarında özellikle Amerika Birleşik Devletleri’ndeki 

gelişmeleri ayrıntılı olarak aktardığı ve bunun üzerinden Türkiye’ye geçiş yaparak Türkiye’deki 

durumu tanımladığı anlaşılmaktadır. Tokgöz, saha araştırmalarını da bu bakış açısından ortaya 

koymuştur (1980; 1982d; 1986; 1991). Ancak, bir iletişim biçimi ve kapitalist ekonomilerin 

ayrılmaz parçası olarak gördüğü reklamın tüketicinin rasyonel bir seçim yapmasını 

kolaylaştıracağını kabul etmektedir (1991: 1027, 1029).  

Oya Tokgöz, reklam araştırmalarını iki büyük kümede toplamanın mümkün olduğunu 

belirtmektedir. Bunlardan ilki, reklam içeriğinin etkilerinin ölçülmesine ilişkin araştırmalardır. 

İkincisi ise, reklam araçları araştırmasıdır (1984a: 237). Tokgöz, araştırmalardan elde ettiği bulgular 

temelinde tüketimi öğrenme yönünden kız ve erkek çocuklar arasında cinsiyet rolü farkının her 

zaman görülmediğini belirtmektedir (1986: 210-11). Çocuklar, reklamların değerlendirmesini 

hemen hemen her yaş kümesinde her tabakada cinsel ayrım olmaksızın yapabilmektedirler (1982d: 

151). Ancak çalışmalarında asıl önemli bir nokta, 1979 yılında yaptığı bir öneride yatmaktadır. 

Tokgöz, araştırmalarının televizyonun bilgi verme suretiyle çocuğun tüketici olarak 

toplumsallaşmasına girdiğini (1980: 109) belirttikten sonra, şunlara vurgu yapmaktadır: “Belki de 
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asıl önemli olan, tıpkı okul öğretim programları gibi kültürel değerlerin yeniden üretilmesine 

hizmet eden televizyon reklamlarının iyi bir şekilde hazırlanmasında bilinçli olabilmedir.” 

(Tokgöz, 1980: 110). Bu sürecin en az zararla geçilebilmesi için reklamcılara ve TRT’ye görevler 

düştüğünü ifade etmektedir. Eskişehir ve Yozgat’ta yaptığı araştırmalarda ise (1984a) özetle 

belirtildiğinde ailelerin kadınların alış-veriş yapan ve yapmayanlar şeklinde ayrıldığı ortaya 

çıkmıştır. Bazı ailelerde kadın yerine alış-verişi koca ya da çocuk da yapabilmektedir. Bunun 

yanında kadının eğitim seviyesi yükseldikçe tüketim ile ilgili bilgi ve becerileri daha iyi 

kullanabilmektedir (1984a: 253). 

 

3. Kadın ve Çocuk Temalı Çalışmaları 

 Bu yazıda Oya Tokgöz’ün çalışmaları, ele alınan konulara göre genel başlıklar altında 

incelenmiştir. Ancak bunlar içerisinde kadın ve çocuk konularında yazdıklarının ayrı başlıklar 

altında ele alınması yararlı olabilir. Bu açıdan, bu başlıklar altında ele alınan bazı çalışmalara başta 

siyasal iletişim ve siyasal reklam olmak üzere diğer başlıklar altında da bağlamına göre yer 

verildiğini belirtmek gerekmektedir. Yazının biçimsel düzenlemesinde genel olarak yapılan 

ayrımları belirleyen konuların arasında, başka bir anlatımla siyasal iletişim, siyasal reklam ve reklam 

ve tüketim başlıklarından sonra yer verilmesinin nedeninin de bu olduğunu açıklamak yararlı 

olacaktır.  

 

a. Kadın Hakkında Yazdıkları 

 Tokgöz’ün kadın hakkında yazdıklarından “Televizyonun Kadının Siyasallaşmasına 

Etkisi” şeklinde hazırlanan çalışması “Siyasal Haberleşme ve Kadın” adıyla yayınlanarak doçentlik 

tezi olarak sunulmuştur. Bu çalışmanın amacı, 1973 seçimleri sırasında kadın seçmenin konumunu 

ve kitle iletişim araçlarıyla olan etkileşimini incelemek olarak belirlenmiştir. Bu çalışmaya kadar 

Türkiye’de kadın seçmen hakkında yapılmış ampirik çalışma bulunmamaktadır. Bu nedenle, kadın 

seçmen olarak oy verme kararını etkileyenler yanında kendi konumu da belirlenmiştir. Kadın ya 

kendi hür iradesiyle ya da kocası, babası, yakın çevresi gibi başkalarına bakarak oy vermektedir. Bu 

durumun sosyo-ekonomik değişkenler bakımından çapraz tablolarla ilişkisi de verilmiş, kadın 

eğitiminin önemi vurgulanmıştır. Panel şeklinde yapılan ilk araştırmaya Şirin Tekeli, Yeşim Arat 

gibi kadın konusunda çalışanlar başta olmak üzere çok fazla atıfta bulunulduğunu belirtmek 

mümkündür. Tokgöz’ün Televizyonun Kadının Siyasallaşmasına Etkisi isimli makalesi de (1979), 

doçentlik tezi özeti olarak 1978 yılında Sosyal Bilimler Derneği’nin Türk Toplumunda Kadın adlı 

toplantısına sunulmak için hazırlanmıştır.       
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 Tokgöz’ün kadına yönelik yazdıklarından biri de Televizyon Reklamlarının Anne ve 

Çocuk İkilisine Etkisi çalışmasıdır (1982). 1980’de Eskişehir ve Yozgat’ta alan araştırmasıyla 

gerçekleştirilen çalışmada, tüketici olmaya yönelen kadının çocuğu ile olan ilişkisi reklamlar 

açısından incelenmiştir. Çalışmada iki türlü kadın olgusuyla karşılaşılmıştır: Alışveriş 

yapan/yapmayan kadın. Eğitim, gelir düzeyiyle olan ilişkisi değerlendirilen çalışmada, en önemli 

bulgu olarak eğitimli kadının alışveriş yapması gösterilmiştir. 

 Tokgöz’ün başka bir çalışmasında da (1985b), Siyasal Haberleşme ve Kadın ile Televizyon 

Reklamlarının Anne ve Çocuk ikilisine Etkileri alan araştırmaları temelinde, seçmen ve tüketici 

olarak Türk kadınının konumu incelenmiştir. Amaç, siyasal ve tüketici olarak toplumsallaşmasının 

özelliklerini tartışmaktır. Özetle söylendiğinde karşılaştırmalı bir çalışma yapılmıştır. Tokgöz bir 

çalışmasında daha kadına yer vermiştir (1984a). Bu çalışmada da özellikle kadın ve alışveriş 

üzerinde durulmuştur. 

 Tokgöz’ün bu konuda dikkat çeken bir çalışması da 1987’de yayınlanmıştır. Bir yıl sonra 

yurtdışında bildiri olarak da sunulan çalışmada, genel olarak kadın yönetici olgusu, özel olarak da 

Türkiye medyasında kadın yöneticiler değerlendirmeye alınmıştır.Ankara ve İstanbul’da uygulanan 

soru kağıtlarıyla medyada 15 kadın yönetici üzerinde yapılan derinlemesine görüşmelerle, kadın 

yöneticinin eğitimi/aile çevresi ilişkisi, mesleğe giriş, meslek içinde yükselme ve koşullar, 

kadın/erkek ayrımı, kadın imajı üzerinde sorular yöneltilerek araştırma yapılmıştır.  

 Tokgöz, 1993 çalışmasında da kadının Türkiye’de siyasal yaşama katılması, siyasetteki 

konumu üzerinde durarak, 1987 ve 1991 Genel seçimlerinde siyasal partilerin gazete 

reklamlarında kadın ve kadın konusuna ne kadar yer verdikleri araştırmıştır. Sosyal güvenlik, sağlık 

ve kadın; geçim sıkıntısı ve kadın ile kadın hakları öne çıkan temalar olarak saptanmıştır. Bu 

makalenin İngilizce çeşitlemesi bildiri olarak sunulmuştur (1993a). 

 Tokgöz’ün, doktora tez danışmanı ve hocası Nermin Abadan-Unat ile yaptığı bir 

çalışmada da (1994a), kadının o dönemki konumuna gelene kadarki tarihçesi, mecliste kadının 

temsili, kamu hizmetinde kadın ve türban sorunu, aile planlaması, kürtaj gibi temel sorunlar 

üzerinde durulmuştur. İngilizce derleme kitapta yer alan bu çalışmanın yanında aynı özellikte olan 

ve kadının oy verme durumunu değerlendiren bir başka çalışmasında da Tokgöz (1996), kadının 

siyasetteki konumu açısından temsiliyet azlığını vurgularken, 1987 ve 1991 Genel Seçimlerinde 

kullanılan gazete siyasal reklamlarında kadına yönelik söylem hakkında irdeleme yapmıştır.  

 Tokgöz’ün kadın seçmen imgesine yönelik çalışmasında ise (1995), bireysel/toplumsal 

siyasal katılma açısından kadının konumu, kadına seçme seçilme hakkının verilmesi, parti 

programlarında kullanılan kadına yönelik söylem ve kadın imgeleri değerlendirildikten sonra, 

kadın seçmen için partilerce 1980 sonrası kullanılan yeni yaklaşımlar ele alınmaktadır. Kadın 
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imgeleri ve kadın söylemi 1983,1987 ve 1991 genel seçimlerinde kullanılan siyasal reklamlar 

bakımından yer almaktadır.  

 Tokgöz, başka bir çalışmasında da (1998), Aynı partinin iki liderinin söylemleri ve 

kullandığı kavramları tartışmaya açmaktadır. 

  

b. Çocuk Konulu Çalışmaları 

Oya Tokgöz’ün çocuklar ve kitle iletişim araçları ilişkisine yönelik beş çalışmasından söz 

edilebilir (1979a; 1980; 1982c; 1982d ve 1986). Bunlardan 1980a; 1982c; 1982d ve 1986 çalışmaları 

reklamlar ve çocuk temalı çalışmalardır. Dolayısıyla her ne kadar Reklam ve Tüketimle İlgili 

Çalışmaları başlığı altında Tokgöz açısından çocuğun kitle iletişim araçlarından etkilendiğini ortaya 

koyduğuna değinilse de ayrı bir başlık altında ele almak yararlı olabilir.  

Tokgöz, 1979 yılında yayınlanan çalışmasında doğrudan kitle iletişim araçları ve çocuk 

ilişkisini ele almıştır. Bu çalışmada, kitle iletişim araçlarında yararlanma, onların çocuklara etkisi, 

Türkiye’de çocuk varlığının durumu ve çocuklara kitle iletişim araçlarının sunduklarına 

değinmiştir. Tokgöz’ün, bütün bunları toplumsallaşma ve kitle iletişim araçlarının 

toplumsallaşmaya olan etkisi bağlamında ele aldığı önerilebilir (1979a: 185 vd.).  

Tokgöz, çocuğun toplumsallaşmasında daha önce okul ve aile ikilisine vurgu yapıldığını 

ancak artık, yakın çevre ve kitle iletişim araçlarının da etkisinden söz edildiğini belirtmektedir 

(1979a: 185-186). Bu araçlar arasında ise özellikle televizyonun rolüne vurgu yapmaktadır (1979a: 

186). Kitle iletişim araçlarının toplumsallaştırma işlevi sabitlenirken, bu işleviyle geleceğin 

kuşaklarının gelişmesine, yetişmesine katkıda bulunduğunu ortaya koymaktadır (1979a: 186-187).  

Kitle iletişim araçlarının ve özellikle televizyonun kolay erişilebilir olduğu ve çocukların 

kitle iletişim araçlarıyla fazla zaman geçirdikleri araştırmalarla ortaya konmuştur (1979a: 187). 

Çocuklar televizyonun büyükler için bile korkunç denilebilecek programları izleyebilmektedir. 

Reklamların da bu yönde etkisi bulunmaktadır (1979a: 188). Televizyonun eğlence ve bilgi veren 

programlarının da çocuğun siyasal toplumsallaşmasında rol oynadığının belirtildiğine 

değinmektedir (1979a: 189). Dolayısıyla kitle iletişim araçlarının sundukları içerikle duygulara 

yöneldiği, çocuklara çeşitli olgular açısından bilgi verdiği, değişik tutum ve davranış biçimlerini 

kazanmada etkili olduğu kabul edilmektedir (1979a: 190-191).  

Tokgöz, o dönem için bile olsa Türkiye’de en yaygın ya da etkili olduğu belirtilen kitle 

iletişim araçlarının radyo ve televizyon olduğunu belirtmektedir (1979a: 193). Okuma yazma 

gerektiren kitle iletişim araçları arasında çocuklara yönelik gazete bulunmamaktadır. Ancak dergi 

ve kitaplar oldukça yer almaktadır. Ancak kitaplar arasında çok sayıda çeviri yayın yer almaktadır. 

Dergiler ise okul eğitimine paralel giden eğitici yayınlardır (1979a: 196). Çocuklara yönelik radyo 



 23

yayınlarının oranı yıllarla birlikte artmıştır. Televizyon çocuk programlarında ise yerli yapım oranı 

düşüktür (1979a: 197). 

Çocuk temalı diğer çalışmasında da Tokgöz, kitle iletişim araçlarında sunulması ölçüsünde 

çocuğun siyasal değerleri anlaması, kavraması yönünde bir çalışma yapmıştır (1982c). Bu buradaki 

amacı çocuğun tüketici olarak toplumsallaşması yanında, siyasal toplumsallaşma ölçüsünü 

karşılaştırma ve değerlendirmedir (1982c: 39). Araştırmanın kitle iletişim araçlarının etkisi 

bölümünün bir sonucuna göre çocukların televizyon haberlerinde sunulan siyasi parti liderlerini 

tanıdıkları ortaya çıkmıştır (1982c: 55). Tokgöz bunu kitle iletişim araçlarının etkisi özellikle 

yönetimden sorumlu kişilerin çocuklarca kişileştirilmesi yönünde olmaktadır (1982c: 61) şeklinde 

değerlendirmektedir.12 

 

4. İletişim Eğitimi ve Türkiye’de İletişim Araştırmalarıyla İlgili Çalışmaları 

 Oya Tokgöz’ün iletişim eğitimi ve Türkiye’de iletişim araştırmaları konularında ikişer 

çalışma yaptığı anlaşılmaktadır.  

 

a. İletişim Eğitimiyle İlgili Çalışmaları 

 Oya Tokgöz, iletişim eğitimi ile ilgili iki çalışma ortaya koymuştur. Bu çalışmalar arasında 

30 yıla yakın bir fark bulunmaktadır. Nitekim ilk çalışma 1975 yılında yapılırken ikincisi 2003 

yılına denk gelmektedir. Her iki çalışmada da iletişim eğitiminin tarihsel gelişimine değinmektedir 

(Tokgöz, 1975; 2003). Çalışmaların yayın yılları açısından bir başka dikkat çeken nokta, ilk 

çalışmanın yayınlandığı yıllarda iletişim kavramının kullanılmamasıdır. Bunun yerine kitle 

haberleşmesi (1975: 123) kavramı kullanılmaktadır. Bu durum çalışmaların başlıklarına yansırken, 

ilk çalışmanın gazetecilik eğitimi açısından temellendirildiği görülmektedir (Tokgöz, 1975). 

 İlk çalışmasında ABD ve Türkiye’de gazetecilik eğitiminin nasıl başladığını özetleyen 

Tokgöz, çalışmasını verilen dersler ve stajın önemine ayırarak sürdürmüştür. Buna göre, 

öğrenciler 3. sınıfa geldiklerinde Gazetecilik ve Halkla İlişkiler ya da Radyo-Televizyon 

Bölümlerinden birini seçiyorlar. İlk iki yılda eğitim aynı derslerden oluşurken seçilen bölüme 

uygun olarak son iki yılda alan eğitimi verilmektedir (1975: 119-120). Tokgöz’ün, öğrenciler 

açısından stajın önemli olduğu görüşünü benimsediği anlaşılmaktadır (1975: 122).  

 Tokgöz, Türkiye’de 1948’den buyana gazeteci gereksiniminin Üniversiteler ve akademiler 

aracılığıyla sağlanmaya çalışılmak istendiğini belirtmektedir (1975: 123). Ancak Tokgöz, bu 

okullarda okuyanların yüzde olarak diğer yüksek öğrenim görenler arasında düşük olduğunu ifade 

etmektedir. Tokgöz, TRT’nin habercilik alanını geliştirmesinin gazetecilik okuyanlara iş alanı 
                                                 
12 Kadın ve çocuk konularındaki çalışmalarında genel olarak dikkat çeken önemli bir nokta da, Tokgöz’ün, 
eğitimli/eğitimsiz annenin çocuğu yetiştirmesi durumuna bakması olarak belirtilebilir. 
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açacağını ümit etmektedir (1975: 123). TRT’nin gelişmesinin yazılı basını geliştireceğini de 

düşünmektedir (1975: 124).  

 Tokgöz’ün bu çalışmasında ortaya koyduğu iki düşünce oldukça dikkat çekmektedir. 

Birincisinde gazetecilik okullarına Üniversitelerarası Giriş Sınavı ile öğrenci seçme yanında, seçilen 

öğrenciler için ayrıca yetenek sınavı uygulanmasının gerektiğini düşünmektedir. Bununla 

öğrencilerin hangi alanda yetenekli olacakları saptanabilecektir. Diğerinde ise haberleşmenin her 

disiplinin temeli olduğuna vurgu yapmaktadır (1975: 124). 

 İkinci çalışmasında ise, lisans, yüksek lisans ve doktora programlarını değerlendirirken, 

YÖK’le birlikte diğer okulların programlarının Ankara Üniversitesi Basın Yayın Yüksek 

Okulu’nunkine benzediğini belirtmektedir (2003: 23). İletişim Fakültelerine geçişle birlikte ana 

bilim dallarının geliştirildiğine dikkat çeken Tokgöz, 1988’de iletişim alanında doçentlik sınavı 

açıldığını anlatmaktadır (2003: 28).  

 Tokgöz, Türkiye’de iletişim eğitiminin lisans düzeyinde artık, kurumsallaştığını 

düşünmektedir (2003: 28). Ancak bu durum lisans üstü eğitim için henüz geçerli değildir (2003: 

29). Tokgöz’e göre “gazetecilik/iletişim eğitiminin başlangıç yıllarında medya/eğitim/eğitim 

politikası değişkenleri arasındaki ilişkiler etkili olurken, 1960 yılların sonu ve 1971 arası ile 1990’lı 

yılların sonları itibariyle sermaye/medya/eğitim/eğitim politikası gibi değişkenlerin arasındaki 

ilişkilerin çok daha karmaşık bir şekle büründüğünü söylemek gerekir.” (2003: 29). Tokgöz, 

İstanbul’da vakıf üniversitelerinin İletişim Fakültesi açmasını da bu bağlamda değerlendirmektedir 

(Tokgöz, 2003: 30).  

 Tokgöz’e göre, medya sektörünün çalıştırmak istediği eleman bakımından geliştirdiği bir 

“insan kaynakları politikası” bulunmamaktadır (2003: 29). Öte yandan, İletişim Fakültelerinin 

iletişim eğitimi verebilecek kadroları da yeterli değildir (2003: 30).  

 Tokgöz’ün son olarak yaptığı vurgu önem taşımaktadır: “Medya sektörü ile iletişim 

fakültelerinden mezun olanların istihdamı yönünden ilişkiler, eğitim ile medya arasındaki 

parçalanmayı azaltma bakımından gözden geçirilmelidir. Yeni iletişim fakülteleri, iletişim meslek 

liseleri kurmanın, kurslar açmanın faydadan çok zarar getireceği göz ardı edilmemeli, atılacak 

adımlar dikkatli olarak seçilmelidir.” (2003: 31). 

 

b. Türkiye’de İletişim Araştırmalarıyla İlgili Çalışmaları 

 Oya Tokgöz’ün Türkiye’de iletişim araştırmalarıyla ilgili 2 çalışması ve bunlar arasında 

yaklaşık 30 yıllık bir zaman dilimi bulunmaktadır. Nitekim ilk çalışma 1973 yılında yayınlanırken 

ikincisinin yayın yılı 2000’dir. Bu çalışmalarında özellikle ikincisinin daha kapsamlı olduğunu ve 

Türkiye’deki iletişim çalışmalarının tarihsel gelişimini verdiği söylenebilir (Tokgöz, 2000). Oya 
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Tokgöz’ün, Türkiye’de  sosyal bilimler alanında yapılan bazı araştırmaların iletişim araştırmalarına 

temel oluşturduğunu düşündüğü önerilebilir (Tokgöz, 2000: 28). Ancak bu alanda yapılan 

çalışmaların Batı’ya oranla Türkiye’deki bilgi birikimine katkısının az olmasının iletişim alanının 

zayıf ve güdük kalmasına neden olduğunu belirtmektedir (2000: 15). Ona göre toplumsal olaylar 

ve bunlara bağlı olan toplumsal değişmeler hem Osmanlı hem de Cumhuriyet döneminde iletişim 

konusundaki bilgi birikimini etkilemiştir (2000: 14).  

Tokgöz, Türkiye’de iletişim çalışmalarını belli başlıklar altında incelemektedir. Bunlar, 

“iletişim teknolojisi yönünden yapılan çalışmalar; iletişim tarihi yönünden yapılan çalışmalar; 

iletişim eğitimi ile birlikte başlayan iletişim araştırmaları; iletişim profesyonelleri/meslek ilişkisi 

yönünden yapılan çalışmalar”dır (22-28).  

 Tokgöz, Türkiye’de iletişim çalışmaları ile ilgili belli başlı noktaların üzerinde durmaktadır. 

Ona göre, 1940’lı yıllarla birlikte iletişim araştırması olarak da değerlendirilebilecek bazı 

araştırmaları yapılmıştır. 1950’li yıllardan itibaren de iletişim eğitiminin başlamasıyla birlikte, 

iletişim araştırmalarının bilimsel yöntem kullanılarak yapıldığını düşünmektedir (2000: 28). 

 Ancak iletişim araştırmalarına gerçek anlamda yöneliş 1970’li yıllarla birlikte başlamıştır. 

Ankara Üniversitesi BYYO’nun bu yönde önemli katkıları olmuştur.13 1980 ve 90’lı yıllar ise 

iletişim alanında özgün araştırmaların yapıldığı yıllar olmuştur. Böylece iletişim araştırmaları 

nicelik ve nitelik olarak artış göstermeye başlamıştır (2003: 28). Tokgöz, iletişim araştırmalarının 

nitelik olarak daha da geliştirilmesinin önemine dikkat çekmektedir (2000: 29). 

 

5. Kitaplar 

 Oya Tokgöz’ün biri derleme (1983a) olmak üzere 5 kitabı bulunmaktadır. Her ne kadar 

bazı kitaplar bu çalışmada yapılan gruplar içinde ele alınmış olsa da Temel Gazetecilik (1981a, 

1987, 1994, 2000 ve 2003) ve Türkiye ve Ortadoğu Ülkelerinde Radyo-Televizyon Sistemleri 

(1972c) kitaplarını ayrı bir grupta incelemek yararlı olacaktır. Bunlardan Temel Gazetecilik 

alanının ilk çalışması iken, diğeri de Tokgöz’ün doktora tez çalışmasıdır.  

 

a. Temel Gazetecilik: Gazeteciliğin ABC’si 

Oya Tokgöz’ün sadece kitapları değil ama bütün çalışmaları arasında en bilinen 

çalışmasının Temel Gazetecilik kitabı olduğunu önermek mümkündür. Kitap ilk kez 1981 yılında 

Ankara Üniversitesi SBF BYYO yayını olarak basılmıştır. Aynı şeklide 1987 yılında bir kez daha 

                                                 
13 Aslında Tokgöz’ün erken çalışmalarında (1973) bu durumu anlamak mümkündür. Bu çalışmasında Tokgöz, 
kitle iletişim araçlarıyla ilgili yapılacak çalışmaların önemine değinirken, verdiği araştırma örneklerinden o 
dönemde yapılan çalışmaların sınırlı olduğu sonucunu çıkarmak mümkündür. Tokgöz, bu çalışmasında 
Türkiye’de yapılan 8 araştırmadan bilgi vermektedir (1973: 90-100). 



 26

basılmıştır. Son olarak İmge Kitabevi yayını olarak 5. baskısını yapan kitap, aynı yayınevinin 

baskısı olarak 1994 ve 2000 yıllarında da 3. ve 4. baskılarını yapmıştır.   

Temel Gazetecilik kitabının temelinde Tokgöz’ün Haber Toplama ve Yazma Tekniği 

isimli 1972-73 Ders Yılı Notlarının olduğunu söylemek mümkündür. Elbette kitaba göre çok daha 

dar kapsamlı olan ders notlarında, gazetecinin kim olduğu, haberin toplanması ve yazılması, 

muhabirin gözlemesi gereken kurallar, ajanslar ve Türk basını gibi konular ele alınmıştır (1972d).  

Temel Gazetecilik kitabını ise Türkiye’deki en kapsamlı gazetecilik kitapları arasında 

göstermek mümkündür. Bir bakıma kitabın son baskısı için “Tokgöz’ün akademik yaşamı 

boyunca gazetecilik alanıyla ilgili bütün birikim ve deneyiminin ürünüdür” denilebilir. Nitekim 

dünyadaki ve Türkiye’deki gelişme ve örnekleri de kapsamaktadır. Kitapta sadece haber toplama 

ve yazma teknikleri işlenmeyip, dünyada medyanın konumu ve durumu da ele alınmaktadır. 

Gazetecilik alanındaki gelişmeler, paralel olarak içeriğe yansımaktadır. Temel Gazetecilik kitabının 

başka bir özelliği ise, Tokgöz’ün gazetecilikle ilgili bir çok kavramı tanımlamasıdır.  

Temel Gazetecilik kitabında yazılı, işitsel, görsel ve elektronik medya gazeteciliği, 

gazetecilik türleri, haber türleri, haber toplama ve yazım biçimleri, gazetecinin toplumsal konumu 

ve işlevi, etik kodlar, ajanslar gibi konulara yer verilmektedir. Kitabın en önemli özelliği belirtildiği 

üzere medya alanındaki gelişmeleri yeni baskılara yansıtabilmesidir. Bunun yanında Temel 

Gazetecilik Türkiye açısından ilk olmasının yanında, bu alanda önemli bir boşluğu da 

doldurmaktadır. Bilindiği kadarıyla bir çok İletişim Fakültesinde ders kaynakları arasında 

bulunurken, gazetecilik yapmak isteyenler için de rehber niteliğinde bir kitaptır. 

 

b. Türkiye ve Ortadoğu Ülkelerinde Radyo-Televizyon Sistemleri 

Tokgöz doktora tezini 31 Mart 1972 tarihinde jüriye sunmuş, savunmuş ve tezi kabul 

edilmiştir. Tez aynı yıl içerisinde kitap olarak basılmıştır. Kitap başlığında olduğu gibi çalışmada 

Türkiye ve Ortadoğu ülkelerinde radyo-televizyon sistemleri incelenmiştir. Bu konunun 

seçilmesinin ana nedeni Türkiye’de benzer bir çalışmanın daha önce yapılmaması olarak 

gösterilmektedir (1972c: 1). Çalışmaya konu olan ülkeler modernleşmekte olan ülkelerdir. Tokgöz, 

Türkiye ve Ortadoğu ülkelerindeki radyo ve televizyon sistemlerinin ne tür bir siyasal sistem 

modeli içine oturabileceğini gösterebilmek için siyasal sistemin nasıl incelendiğine bakmıştır. 

Ayrıca siyasal sistem yaklaşımlarına da değinmiştir. Buna karşılık siyasal analiz kuramlarına da yer 

vermiştir.  

Çalışmanın kuramsal temelinde haberleşme, kitle haberleşmesi ve araçlarının ne olduğu, 

görevleri ve etkileri ve sınırlarına değinilmiştir. Bunun yanında, kitle haberleşme araçlarından 

radyo ve televizyonun düzenlenme şekilleri başlığı altında bunların yönetim biçimlerine siyasal 
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sistem ile ilişkilerine, serbest ve güdümlü haberleşme biçimlerine, rekabetçi ve tekel durumundaki 

haberleşmenin ne olduğuna da yer verilmiştir. Son olarak da radyo televizyon sistemlerinden 

örnekler sunulmuştur. 

Tokgöz, çalışmasının uygulama kısmı olarak tanımlanabilecek bölümlerinde ise Türkiye ve 

Ortadoğu ülkelerinde radyo televizyon sistemlerine bakmıştır. Bu anlamda Türkiye açısından 

kuramsal temel ile uygulama arasında bir uyum da sağlanmış olmaktadır. Burada dikkat çeken bir 

nokta, kuramsal temelde olduğu gibi, araştırmanın kendi içindeki bütünlüğüne ek olarak ayrıntılı 

biçimde yapılmasıdır. Örneğin tarihçesinden, hukuki durum ve yayın politikalarına kadar 

incelenmiştir. Bu dikkatin Ortadoğu ülkeleri için de gösterildiği anlaşılmaktadır. 

Tokgöz’ün çalışmasının önemi o dönem dikkate alındığında ortaya çıkmaktadır. Türkiye 

ve Ortadoğu ülkelerinin modernleşmekte olan ülkeler olması, Ortadoğu ülkelerinin Osmanlı 

Devleti’nin parçası olmaları ve daha da önemlisi 1970’lerin başlarında dünyadaki bloklaşma ve 

blokların bu ülkeleri kendi taraflarına çekme çabası; bunun yanında özellikle televizyonun bu 

ülkelere yeni giriş yapması...  

Araştırmanın en önemli bulgusu, devlet tekelinin bu alanda neden kurulduğunu ortaya 

çıkarmasıdır. Ancak devlet tekelinin şekli ve tekeli ülkeden ülkeye değişebilmektedir. O dönemde 

örnek alınan ülkelerde tam ve mutlak devlet tekeli ve kamu kurumuna bırakılmış tekel modellerine 

rastlanırken, özel şirkete verilmiş devlet tekeli modeli görülmemiştir. Araştırma ayrıca, radyo ve 

televizyonların, siyasal sistemlerin otoritesini sağlamlaştırmak ve meşrulaştırmak bakımından 

kullanıldığını ortaya çıkarmıştır. Başka bir sonuca göre ise yayın olanakları ve yayın hatları devlet 

mülkiyetindedir. Bir sonuca göre de rekabetçi modele denk düşmesine karşın, reklam yayınlarının 

kullanılıyor olmasıdır. Araştırmanın önemli sonuçlarından biri de radyo ve televizyonun 

kullanılmasında dinin rolüdür.  

Tokgöz, çalışmasında Ortadoğu ülkelerinde çeşitli nedenlerle bölgeye özgü bir radyo 

televizyon sistemi kurma veya denemesini yapmanın ancak, siyasal sistem ile haberleşme sistemi 

arasındaki yakın ilişkiden hareketle olabileceğini belirtmektedir. 

 

Sonuç ve Değerlendirme 

Bu yazıda Ankara Üniversite İletişim Fakültesi Gazetecilik Bölümü Öğretim Üyesi Prof. 

Dr. Oya Tokgöz’ün çalışmaları, alana katkısı anlamında tanıtılmıştır. Tokgöz’ün doktorasını 

verdikten sonra, akademisyen olarak sürekli çalışmalar ürettiği görülmektedir. Bu durum, 

çalışmalarının yayın yıllarına bakıldığında anlaşılmaktadır. Neredeyse her yıl en az bir çalışması 

yayınlanmıştır. Yöneticilik yapmış olması akademik üretim yapmasına engel olmamıştır. Prof. 

unvanını almasından sonra da çalışmalarına yoğun olarak devam etmiştir. Nicel olarak oldukça 
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fazla çalışma ortaya koyduğunu en azından Türkiye açısından söylemek mümkündür. Bunların 

yanında bir çok iletişim öğrencisine yüksek lisans ve doktora çalışmasında danışmanlık yapmıştır. 

Danışmanlığını yaptığı çok sayıda öğretim elemanı günümüzde araştırma görevlisi, öğretim 

görevlisi, yard. doç. dr., doç. dr. ve prof. dr. olarak Türkiye’deki çeşitli iletişim fakültelerinde 

çalışmaktadır.  

Bu çalışmada Oya Tokgöz’ün çalışmaları biri doğrudan ele alınmamakla birlikte 5 genel 

grupta incelenmiştir. Bu rakam bir sınırlılığı ifade etmemektedir. Farklı yaklaşımlarla Tokgöz’ün 

katkıları açısından grup sayısı artırılabilir. Özellikle medya alanında çok geniş bir alanı kapsayan 

çalışmalar ortaya koyduğu anlaşılmaktadır. Bu değerlendirmeyi siyasal iletişim ve reklam açısından 

yapmak da mümkündür.  

Çalışmalarında, dikkati çeken bir nokta 1980’lerin sonlarına kadar iletişim yerine 

haberleşme kavramını kullanmasıdır. Bu nedenle kitle iletişim araçlarına kitle haberleşme araçları 

demektedir. Bu aslında sadece Tokgöz’ün seçimi değildir. Anılan dönemlerde Türkiye’de 

kullanılan kavram haberleşmedir. Şu an iletişim alanının otoriteleri olarak tanımlanabilecek bir çok 

akademisyen de benzer tercihte bulunmaktadır. Başka bir kavram değişimi de basın-medya 

açısından olmuştur. Tokgöz, önceleri basın kavramını kullanırken, bu kavramın içini dolduranları 

ifade etmek için medya kavramını kullanmaya başlamıştır. Ancak, haberleşme kavramını iletişim 

anlamında kullanmazken, basını zaman zaman ve özellikle yazılı basını ifade etmek için 

kullanmaya devam etmiştir.   

Oya Tokgöz, araştırmalarını daha çok içerik çözümlemesi ve saha araştırması yöntemiyle 

gerçekleştirmiştir. Söylem çözümlemesi yaparak ideolojik yapılanmayı ortaya koyan çalışması da 

bulunmaktadır. Çalışmalarında istatistik verilere yoğun olarak başvurmaktadır. 

Tokgöz, yaşadığı dönemin gelişmelerini takip etmekte ve bunlara göre yazılar üretmekte ya 

da yazılarında değinmektedir. Bu özelliği tüm yazılarında dikkat çekmektedir. Örneğin dengesiz 

iletişim olgusuna değinmesi, tekelleşme sorununa daha 1970’lerde dikkat çekmesi, gazetelerin 

yurtdışı baskıları, yeni gazetecilik türlerini değerlendirmesi, seçimlerin hemen arkasında basından 

sunumunu ele alması vs. 

Tokgöz’ün medyayı çoğulcu demokrasilerde kendisine atfedilen 4. Güç temelinde ele 

aldığı kabul edilebilir. Medyanın sorunlarını dile getirirken konuya bu açıdan yaklaştığını 

sezinlemek güç olmamaktadır. Yerel medyaya yaklaşımında da bu duyarlılığı gösterdiği önerilebilir. 

Tekelleşmeyi medyanın sorumluluğunu yerine getirmesinde en önemli sorun olarak görmektedir. 

Tokgöz’ün çalışmalarında “net” olduğunu söylemek gerekir. Araştıracağı konuyu 

belirlemekte, hangi açılardan ele alacağını saptamakta ve enine boyuna incelemektedir. Bunu 

çalışmalarında görmek mümkün. Bu da her bir çalışmanın kendi içinde tutarlı olmasını 
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sağlamaktadır. Aynı konuda farklı bakış açılarından araştırma yaptığı görülmekte ve bunların 

konunun değişik boyutlarını ortaya koyduğu anlaşılmaktadır. Bu anlamda belirtilmesi önemli 

olabilecek bir nokta da çalışmalarda, kuramsal temel-uygulama uyumunun sağlanmasıdır. 

Geleceğe dönük kestirimlerini ise kontrollü yaptığı belirtilebilir. Örneğin, bir çalışmasında 

Türkiye’de basının durumunun ne olacağı ile ilgili olarak, basının kendisinin karar vereceğini 

belirtmektedir (1985: 65).  

Tokgöz, bütün çalışmalarının yanında son dönemde ortaya koyduğu Türkiye’de iletişim 

eğitimi ve iletişim araştırması çalışmalarıyla da bu alanların bir genel değerlendirmesini yaparak, 

belki de kendisini iletişim alanında konumlandıran herkese bilgi sunmuştur.   

Oya Tokgöz sadece bir gazetecilik profesörü değildir. İletişim alanının bir çok yönüne 

hakim olduğunu sadece çalışmaları açısından söylemek mümkündür. Onu bir “İletişim Profesörü” 

olarak tanımlamak doğru olacaktır.     

Bir noktaya daha değinmek yararlı olabilir: Oya Tokgöz’ün 1970’li yıllardan beri kadın 

yazılarında özellikle üzerinde durduğu kadının eğitimsizliği sorununa yaptığı vurgunun ne kadar 

anlamlı olduğunu, günümüzde “Haydi Kızlar Okula” kampanyasının açılmasıyla görmek 

mümkündür.  

Burada son olarak bir öneride bulunulabilir: Türkiye’de iletişim alanının gelişiminde 

Tokgöz’ün yanı sıra önemli rolü ve katkıları olan bazı isimler bulunmaktadır. İlk elde, Prof. Dr. 

Nermin Abadan-Unat, Prof. Dr. Ünsal Oskay, Prof. Dr. Aysel Aziz, Prof. Dr. Korkmaz Alemdar 

ve Prof. Dr. Raşit Kaya’yı saymak mümkündür. Bu isimler arasında Nermin Abadan-Unat ile ilgili 

bir çalışma yayınlanmıştır. Diğer isimlerin de bu türden çalışmalarla alana yaptıkları katkı özellikle 

nitelik açısından ortaya konulmalıdır. Ayrıca belirtilen isimler, halen Ankara’da çalışmakta ya da 

daha önce Ankara’da çalışmıştır. İletişim alanının İstanbul’daki öncü isimlerinin katkıları da ortaya 

konulabilir. 
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İletişim Yetmezliği Merkezi 
 
Prof. Dr. Sedat CERECİ 
100. Yıl Üniversitesi 
 
Tüm insancıl üretimlerin temel koşulu olan iletişim, bilimsel çalışmaların da temelinde bulunan 
unsurdur. Kişinin kendi kendisiyle hesaplaşmasından, insanlığa mal olabilecek düşünceleri 
başkalarıyla paylaşıma kadar genişleyen iletişim, insanlık adına gelişimin temel dinamiği olan 
bilimin gereğidir. Bilimse, uygarlığın gelişimi için yürünmesi gereken yolları gösteren kılavuzdur. 
Yeryüzünde yaşamış hiçbir uygarlık yoktur ki, bilimi ve bilim adamlarını, bir başlangıç felsefesi 
gibi, yapısının temeli olarak yerleştirmemiş olsun. Bilimden uzaklaşarak batıl inançlarla, hurafelerle 
yaşamayı gelenek haline getirmiş toplumların kısa sürede başkalarının egemenliği altına girdikleri 
veya tümüyle yok oldukları da bilinen gerçeklerdendir.   
 
Bilimsel araştırmalar, bir yandan yaşamın içindeki konuların üzerindeki bilinmezliği kaldırıp 
yaşamı kolaylaştırırken, bir yandan da araştırma konularının gerçekliğini kanıtlayıp, onların 
yaşamın pratiğinin içinde daha insancıl ve yapıcı biçimde yer almalarını sağlamaktadır. Yaşamı, 
bilimsel araştırmalarla düzene koyup, ilerlemenin formüllerini arayan toplumlar, deneye yanıla 
ilerlemeye çalışan topluluklardan çok daha hızlı ve doğru biçimde uygarlık çizgisini 
yakalamaktadırlar. Çünkü bilimsel araştırmalar, doğruyu en yalın yoldan gösterip, insanların bu 
doğru çevresinde örgütlenmelerini kolaylaştırmaktadır. Yüzyıllarca dinsel ve geleneksel değerleri 
temel ilkeler olarak algılayıp, bilimden uzak bir yaşantı sürdükten sonra bu nedenle  çürüyüp 
çöken, ancak daha sonra bilimi gerçek yol gösterici olarak gören bir önderle birlikte yeniden 
çağdaş toplumlar arasına katılmaya çalışan bir ulusun, bilimsel araştırmalarla yaşamına ve 
geleceğine katacağına çok fazla değer ve kazanç bulunmaktadır.  
 
Varsıl kültürel unsurları, yer altı ve yerüstü değerleriyle bütün bilim dalları için geniş bir araştırma 
alanı olan Türkiye’nin, her türlü araştırma olanağını sunan açık bir laboratuar niteliği taşımasına 
karşın, araştırmalar konusundaki en büyük sorunu, bir araştırma konusunda yetkili, ilgili, görevli, 
sorumlu kişiler arasındaki iletişim yetersizliğidir. Bilim adamı sıfatını taşıyan kişilerin tümünün, 
bilimsel araştırmaya eğilimli ve istekli olmaması, bilim adamı sıfatını taşımayan bazı kişilerin 
bilimsel araştırmalara bilim adamlarından daha ilgili olmasıyla başlayan sorunlar, bilim adamının 
kendi kendisini tanıması, ne yapmak istediğini bilmesi, mesleğinin gerektirdiği koşulları ve 
çevresindeki diğer kişilerle iletişim kurmanın yollarını bulabilmesi gibi konularla değişik sorunlara 
yol açarak, kişisel çıkar hesaplarının bilimsel alana yansımasıyla bir ülke sorununa dönüşmektedir. 
Giderek paraya dayalı yaşam biçiminin ve kültürün egemenliği altına giren Türkiye’de  
araştırmaların çoğu da parasal çıkara dayalı biçimde planlanmaktadır. Bu nedenle tecimsel 
araştırma kurumları, hemen her konuda, parası olan kişiler ve kurumlar için, çoğu zaman 
bilimsellikten uzak, anket türünde araştırmalar yapmaktadır. Bilimsel verilerle ve bilim ahlakıyla 
uzlaşamayan çıkar hesapları, yalnızca bilimin değil, her türlü toplumsal değerin de zarar gördüğü 
sonuçlara yol açmaktadır.Bu tehlike, bilimsel araştırmaların planlanması, finansmanı ve 
uygulanmasının yalnızca bilimle ilgili kurumlarca yürütülmesi zorunluluğunu gündeme 
getirmektedir. 
 
Her alandaki çalışmaların gerçek ve yapay olmak üzere ikiye ayrılabilecek konuma geldiği 
Türkiye’de, bilimsel çalışmaları da aynı kategorilerde sınıflamak olasıdır. Bilim adamının bilinmeze 
merakından ve insanlığa katkıda bulunmayı amaçlayan kaygılarından kaynaklanan “gerçek” niteliği 
taşıyan bilimsel çalışmaların yanında; kademe yükseltmek, unvan kazanmak veya göz   boyamak, 
gösteriş yapmak için yapılan, çalışma süsü verilmiş işlere rastlamak da olasıdır. Bilimle ilgisi 
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olmayan çalışmaların, bilim adamı sıfatı verilmiş kişilerin ve onlara bu sıfatı verenlerin kendi 
kendisiyle iletişim yetmezliğinden kaynaklandığı konusunda kuşku bulunmamaktadır. 
 
Bilim kurumlarının denetlenmesi, yöneticilerinin atanması, bilim kurumları için gerekli 
ödeneklerin sağlanması ve bu ödeneklerin nasıl değerlendirildiğinin denetlenmesi, bilim 
kurumlarında çalıştırılacak eleman seçiminde de bilimsel ölçütlerle davranılması konularından 
sorumlu kişilerin ve kurumların işleyişinin sağlığı da doğrudan bilimsel araştırmaları 
ilgilendirmektedir.  
 
Bilim dünyasında yaygın olarak kullanılan akademik ölçütler, bilim alanındaki kaliteyi 
yükseltmekten çok, akademisyenlerin derece yükselmelerini sağlamak amacıyla konulmuş 
kurallardan oluşmaktadır. Bu kurallar içindeki, yabancı dilde yayın, dipnot koşulu gibi zorlamaya 
dayanan ve bilimsellikle ilgisi her zaman tartışılabilecek eğilimler bilimsel ç.alışmaları kaliteye 
yönlendirmekten çok, özgür bir ortamda uygulanması gereken bilimsel çalışmaları sınırlamaktan 
öteye gidememektedir. Söz konusu kurallar, bilim alanındaki özgün çalışmaların da önünü 
kapamaktadır. Bununla birlikte bu ölçütler, tümüyle kuralsız bir ortamdaki niteliksiz araştırmalar 
yerine, bilimsel kalitenin yükselmesi için gerekli ölçüt gerekliliğine kısmen katkıda bulunmaktadır. 
Yapılarındaki ve çalışmalarındaki bütün eksikliklere ve aksaklıklara karşın Türkiye’de  bilimsel 
araştırmalar en çok üniversitelerce desteklenmektedir. Araştırmaya meraklı, bilim adamı niteliği 
taşıyan kişiler, en uygun ve elverişli çalışma ortamlarını yine üniversitelerde bularak, araştırmalar 
için maddi ve manevi destekleri de yine üniversitelerden alabilmektedir. Laboratuar ve araç gereç 
açısından pek çok üniversite yetersiz nitelikte olsa da, araştırmacılar özellikle ödenek konusunda, 
üniversitelerden fazlasıyla yararlanmaktadır. Üniversitelerdeki genç ve enerjik öğretim elemanları 
ve araştırmaya meraklı öğrencilerin de katılımıyla, uygulanmasına cesaret edilemeyen konuların 
araştırma sürecine alındığı örneklere üniversitelerde sıklıkla rastlanmaktadır.   
 
Devletin bazı alanlardaki dışa bağımlılığının bilim alanında da kendisini göstermesiyle, bilimsel 
araştırmalarda özgün çalışmalardan çok, yabancı kaynakların çokça dipnot olarak kullanıldığı, 
yabancı bilimsel çalışma formatlarına benzetilen, ana dilden farklı dillerde yapılan çalışmalar daha 
değerli bulunmaktadır. Türkiye’nin örnek aldığı veya özendiği gelişmiş ülkelerde özgün bilimsel 
çalışmalar, başkalarının çalışmalarına öykünen kişilerin üretimlerinden veya kopyaya dayanan 
çalışmalardan daha çok puan toplayıp, yöreleri uygulama alanı olarak seçen araştırmacıların 
çalışmaları toplumsal açıdan daha etkin roller üstlenirken; gelişmek için tüm ipuçlarını dışarıdan 
alan Türkiye’de özgün bilimsel çalışmaların ilgi görmemesi, bilimsel çalışmalar açısından, bilimsel 
çalışmanın amacını ve niteliğini kavrayamamış bilim adamı veya bilim kurumu yöneticilerinin 
varlığına işaret etmektedir. 
 
Bilimsel çalışmalar için hareket noktası, yaşamın gerçekliği içindeki bir konuyu açığa çıkarmak, 
ayrıntılarıyla ortaya koymak veya daha insancıl yaşam koşulları için yepyeni bir projeyi gündeme 
getirmektir. Bu noktadaki ilk kaynak düşüncedir. Her bilimsel çalışmanın esinlenebileceği ve ilk 
verileri elde edebileceği kaynak olan düşünce, aynı zamanda çalışmayı son anına kadar taşıyacak 
olan kaynak görevi de yapmaktadır. Bilimin ve insanlığın gereksinimlerini düşünerek yola çıkılan 
ve ayrıntıları özenle planlanan bir araştırma konusu, büyük ölçüde amacına ulaşmaktadır. Bilimsel 
araştırmanın ilk kaynağı olan düşünce, araştırma için bir eksen olmanın yanı sıra, bilimin 
gerektirdiği merak, kuşku ve araştırma niteliklerini de içinde barındırması nedeniyle, çalışmayı 
bilimsel bir kimliğe kavuşturan kaynak özelliğini de taşımaktadır. 
 
Bilimsel çalışmayı, sonucuna kadar götüren düşüncenin ardından çalışmada gereksinim duyulan 
kaynak parasaldır. Her çalışmanın, kalem kağıttan laboratuar donanımına kadar giderleri 
olmaktadır. Bilimsel çalışmalar için üniversitelerce ödenek sağlanabilirken, bilim adamları için 
ayrılan ödeneğin hakça dağıtılmadığı, veya politik kaygılarla dengesiz olarak dağıtıldığı, ya da bilim 
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adamlarının yararına sunulmadan, tümüyle sahtekarlık konusu yapıldığı örneklere rastlanmaktadır. 
Üniversitelerdeki eğitim etkinliklerinin olduğu gibi, devletçe üniversitelere ayrılan ödeneğin, 
özellikle bilimsel araştırmalar için ayrılan ödeneğin ciddi biçimde denetlenmesinin gereği de 
kendisini göstermektedir.   
 
Bilimsel araştırmaların hem bilim dünyası açısından hem de insanlığa katkı açısından yeterliliği ve 
düzeyinin yüksekliği için gerekli ilk koşul, bilimle ilgili kurumların, bilimi tek yol gösterici olarak 
benimsemiş, hukuka saygılı, teröre destek vermeyen kişilerce yönetilmesidir. Bilimdışı 
uygulamalara eğilim göstererek hukuku tanımayan, dolaylı veya dolaysız olarak teröre destek 
veren, bilimi kamuflaj malzemesi olarak kullanan, ilkel düşünceli kişilerin yönetici olarak görev 
yaptığı kurumlarda, bilimsel araştırmalardan söz edilemeyeceği de açıktır. Bu tür yöneticilerin 
öncelikle, bilimin ve bilimsel çalışmanın önemini kavrayabilmesi için terapiye gereksinimi 
bulunmaktadır. Bilimden uzak yöneticilerin, kurumlarında görev yapan çalışanlarla doğru iletişim 
kurarak bilim ortamını  geliştirebilmeleri için de, iletişim yetersizliklerini giderebilecek bilgilerle 
donatılması gerekmektedir. 
 
Türkiye’deki bilimsel araştırmaların toplumsal veya siyasal dönüşüme etkileri, dar kafalı 
politikacılar ve tutucu halk kesimleri nedeniyle oldukça ağır gerçekleşebilmektedir. Ancak 
toplumdaki kaçınılmaz dönüşüm, çok yavaş da olsa, tıpkı Atatürk devrimleri gibi, bilimsel 
araştırmaların sonuçlarını da sindirerek uygulamaya geçirecektir. Bu gelişme için öncelikle, bilimle 
ilgili kurumları ve bilimsel çalışmaları yöneten ve denetleyen kişilerin, insan ve kişi haklarına 
saygılı, bilimi gerçek bir önder olarak benimseyen kişiler arasından seçilmesi zorunluluğu 
bulunmaktadır. 
 
Bilimin amacı, toplum için insanca yaşama ortamının oluşmasını sağlayarak, toplumu, uygarlık 
yarışında yer alan bir konuma sürüklemektir. Bilim, uygarlık yolunda toplumsal dönüşümün 
birincil dinamiği, lokomotifidir. Ancak toplumsal dönüşümün ilk koşulu, toplumun, dönüşümün 
gereğine inanmasıdır. Geleneksel dinamiklerle yaşamaya alışmış bir toplumu, bilimsel çalışmalarla 
dönüşümün gereğine inandırmak kolay olmasa da, bilimin kolayca anlaşılmasını sağlayarak her 
türlü insana hoş göstermek olasıdır.  Bu da bilim adamlarının görevidir. Bilimi halktan, hatta 
insanlıktan soyutlayarak çalışan bilim adamlarının veya bilim kurumu yöneticilerinin, bilimsel 
çalışmaların topluma sevdirilmesinde ve bilimsel çalışmalar aracılığıyla toplumsal dönüşümün 
yollarının açılmasında olumlu rol üstlenemeyecekleri açıktır. Bilimin, toplumsal dönüşümde rol 
almasını sağlayacak olan bilim adamlarının da, bilimin gerektirdiği insancıl yaklaşım, özgür 
düşünce, hukuk bilinci ve bilim ahlakına sahip olmaları gerekmektedir.  
 
Pek çok toplumsal sorunun temelinde bulunan iletişim yetmezliği, bir toplumun ilerlemesi için 
birincil etken olan bilimin de önündeki en büyük engeldir. Eşler arasındaki, anne babayla çocuklar 
arasındaki, komşular arasındaki, işveren işçi arasındaki, hiyerarşik bir düzen içinde birbirlerine 
mekanik olarak bağlı kişiler arasındaki, arkadaşlar arasındaki iletişim yetmezliği, düşünce ve 
duyguların paylaşımını önleyerek insancıl gelişime engel olduğu gibi; bilim dünyasında yaşanan, 
yönetici ve yönetilenler arasındaki, bilim adamlarıyla toplum arasındaki, bilim adamlarının kendi 
kişilikleriyle arasındaki iletişim yetmezliği de bilimsel gelişime engel olmaktadır. Özellikle, bilim 
adamları için en değerli ve en verimli kaynak konumundaki halkla bilim adamları arsındaki iletişim 
yetmezliği, pek çok toplumsal sorunun nedeni olarak ortaya çıkmaktadır. 
 
Bilim, toplumsal yaşamdan ayrı, toplumla ilgisi olmayan bir alan olarak algılandığı sürece, 
toplumsal dönüşümde etkin rol oynaması olası değildir. Bilimin, toplumsal dönüşüme yol 
açabilmesi ve temel dinamik rolü oynayabilmesi, toplumun, uygarlık yolundaki ilerleyişinde ivme 
kazandırıcı işlevi yapabilmesi için, bireylerin, yedikleri ekmekten üzerinde yürüdükleri kaldırıma, 
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giyindikleri çoraptan izledikleri filme kadar hoşnut olmak istedikleri her konuda bilimin yeri 
olduğunu ve en yüksek hoşnutluk noktasına bilimle ulaşılabileceğini anlamaları gerekmektedir. 
 
İnsan olmanın gereği olan iletişim, anatomiden akustiğe, ruhbiliminden toplumbilime kadar 
insanla ilgili pek çok bilimi ilgilendirmektedir. İnsan olmayı sağlayan iletişim kapsamındaki 
araştırmalar da, insan olmayı anlamayı, insan doğasının ayrıntılarını bilmeyi, insanın evrendeki 
konumunu ve evrendeki diğer varlıklara oranla konumunu bilmeyi gerektirmektedir. İletişim 
araştırmaları, bir anlamda insanın varlık nedenini, yazma ve konuşma gereğini, uygarlığın 
temelindeki insan unsurunu, üretim koşullarını, sanatın tanımını ve ölçütlerini, insan sağlığını, özel 
ilgi alanları ve uğraşları, çatışma ve uzlaşma nedenlerini ve daha fazla konuyu kapsamaktadır. Bu 
nedenle iletişim araştırmaları birden fazla bilimi ilgilendiren ve çok sayıda kişinin katılımını, en 
azından katkısını gerektiren araştırmalar olarak gündeme gelmektedir. Bu karmaşık ortamda da, 
araştırmaya paydaş olan kişilerin öncelikle birbirleriyle iletişim kurmalarını sağlayabilecek 
yöntemlerin ve bir anlamda iletişim sorunlarını giderebilecek iletişim yetmezliği merkezinin 
işlevlerini üstlenebilecek kurumların varlığı zorunlu görünmektedir. 
 
İletişim kurabilmek için insanların iletişim dillerini bilmesi gerektiği konusunda bir eğitimcinin, 
sağlıklı iletişim kurmak için gerekli fiziksel koşulların, açık kanalların oluşmasındaki etkenlerden 
birisi olan belediye yetkililerinin, iletişim dillerinin doğru kullanılmasını denetleme yetkisi olan 
dilbilimcilerin, iletişim kurulmasına katkıda bulunan kişisel ve kitle iletişim araçlarını yöneten ve 
denetleyen kişilerin iletişim araştırmalarında yer alması, en azından araştırmacılara danışman veya 
uzman olarak yardımcı olmaları, araştırmaların gerçeklik payını arttıran etkenlerdendir. Her bilim 
adamı, alanında ne kadar yetkin olursa olsun, başka kişilerin yardımına gereksinim duymaktadır. 
Çünkü hiç kimse, her şeyi bilebilme yeteneğine sahip değildir. Devlet başkanının, askeri konularda 
bir askeri yöneticinin bilgilerine; askeri yöneticinin, bir makine mühendisinin bilgilerine; makine 
mühendisinin, bir maden mühendisinin bilgilerine; maden mühendisinin, bir teknisyenin 
bilgilerine; teknisyenin, bir inşaat işçisinin bilgilerine gereksinimi vardır. Hemen herkesin, bir 
başkasının bilgisine ihtiyacı olduğu ve başkalarıyla iletişim kurulmadan bilimsel çalışmaların da 
sağlıklı biçimde ilerlemeyeceği koşulu altında, araştırmaların doğru olarak gelişebilmesi için, 
çalışmaya katkıda bulunacak herkesin iletişim kurmalarını sağlayan iletişim merkezine mutlaka 
gerek görünmektedir. Kişiler arasındaki iletişim yetmezliği sorununa çözüm bulabilmek için de, 
iletişim yetmezliği merkezi gerekmektedir. 
 
İletişim araştırmalarında temel kaynak ve dayanak noktası olan düşünceyi, geliştirmek, iletişim 
araştırmacısının meslek deneyimi, konuya farklı bakış açılarıyla yaklaşımı, gözlemleri ve 
araştırmadan amaçladıklarıyla ortaya çıkan bir süreçtir. İletişim araştırmacısının, iletişim 
çalışanlarının klasik bulgu ve görüşlerinden yola çıkarak, modern iletişim teknolojileri ve 
yaklaşımlarıyla elde ettiği birikim, iletişim araştırmasının ilk düşüncesini amaca yaklaştıran gelişimi 
sağlamaktadır. Düşüncenin kaynak olarak kullanılması sürecinde, konuyla doğrudan ilgili veya 
konunun gerçek kahramanları olan kişilerin düşüncelerinin de değerlendirilmesinin çalışmaya 
katkısı büyüktür. Evrendeki yapının ve yaşam sürecinin tümünü oluşturan karmaşık iletişim 
zincirleri temelde, bir iletişim araştırmacısı için çok verimli kaynaklardır. Dikkatli bir iletişim 
araştırmacısı, bir çalının yanındaki otlarla, bir ilköğretim öğrencisinin servis şoförüyle, yeni 
yavrulamış bir atın yavrusu ve diğer atlarla, bir manavın çırağıyla, bir holdingin yönetim kurulu 
üyelerinin birbirleriyle, bir futbol takımı teknik direktörünün takım oyuncularıyla olan 
iletişiminden, araştırma konusuyla ilgili fazlasıyla bulgu çıkarabilmektedir.   
 
Bireylerin birbirleriyle düşünce ve duygu alışverişi temeli üzerinde biçimlenen iletişimin araştırma 
konusu olarak seçildiği çalışmalarda, ilk düşünceden sonraki kaynak ve üzerinde çalışılması 
gereken materyal; iletişim sürecinin ana unsurunu oluşturan insandır. İnsanın bütün davranışları, 
soluk alıp verişi, hatta kıpırdanması bile bir iletiye materyal olabildiği için, insan, iletişim 
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araştırmalarında fazlasıyla veri sağlanabilecek kaynaktır. İletişim araştırmalarındaki ana unsur olan 
insanı, araştırmanın eksenine oturtarak inceleyecek olan bilim adamının da öncelikle iletişimin 
kurallarını, gereklerini ve inceliklerini bilmesi gerekmektedir. Bunun için de iletişim konusunda en 
azından temel konuların yer aldığı dersleri almış olması gerekmektedir.  
 
İletişim araştırmalarında kullanılabilecek yazılı kaynaklar artık çağdaş iletişim sorularına yanıt 
verememekte, iletişim araştırmacılarının ihtiyaçlarını karşılayamamaktadır. Çoğunlukla iletişim 
teknolojisi ve iletişimin kuramsal yapısı üzerinde yoğunlaşan kaynakların yetersizliği, iletişim 
teknolojisinin tecimsel boyutlarda gelişmesi ve yöntemlerin genişlemesiyle zaman zaman ciddi bir 
soruna dönüşmektedir. Toplumsal kültürün giderek popüler bir nitelik kazanmasına koşut olarak 
iletişim konusundaki çalışmalar ve kaynaklar da popüler kültürün unsurları olarak kendisini 
göstermeye başlamış, böylece ciddi anlamda bilimsel kaynak sıkıntısı gündeme gelmiştir. 
 
Araştırma şirketi adıyla anılan, etkinlikleri televizyon izleyici anketlerinden öteye gitmeyen 
tecimsel kurumlarla yarışmak amacıyla benzer yöntemlerle iletişim araştırmaları planlayan bilim 
adamlarının bilime katkıda bulunmasının söz konusu olamayacağı açıktır. İçinde izleyici 
anketlerini, magazin söyleşileri, popüler kişilerle görüşmeleri de bulundurması gereken bilimsel 
çalışmalar için yeni uygulama yöntemleri geliştirmenin gereği vardır. Klasik kaynakların yanı sıra, 
çağdaş koşullara uygun yeni araştırma, değerlendirme yöntemleriyle, iletişim araştırmalarıyla da 
bilim dünyasında katkı yapılabileceği konusunda kuşku bulunmamaktadır.  
 
İletişimin en etkili türü olan yüzyüze iletişimin yoğun olarak yaşandığı toplumsal ilişkiler, iletişim 
araştırmaları için de en elverişli kaynak durumundadır. Bireylerarası iletişimi tüm boyutlarıyla 
araştırmak için en verimli alan olan toplum, araştırmacıların, araştırma konusuyla ilgili her türlü 
sonuca ulaşabileceği ipuçlarını da vermektedir. Halka en yakın araştırma, en doğru araştırmadır. 
Bu yargının gerçekliği, kusursuz biçimde örgütlenmiş toplum örneği veren halkın toplumbilimsel 
özelliklerinin yanı sıra, halkın bilimsel araştırmalar için sağladığı verilerle de belgelenmektedir. 
Sayısız iletişim süreci toplamından oluşan halkın özellikle iletişim çalışanlarına sunduğu sayısız 
örnek, iletişim bilimi meraklılarına yıllarca yetebilecek veri oluşturmaktadır. 
 
Bireylerarası ilişkilerdeki uzlaşmazlık ve anlaşmazlık temelinde biçimlenen iletişim yetmezliği, 
genel anlamda toplumsal bir sorundur. Psikolog yardımıyla çözülmeye çalışılan bireysel sorunlar 
kapsamındaki bireylerarası ilişkilerdeki sorunların çözümü için de, toplumsal bir sorunun kök 
hücresini oluşturması kaygısıyla, yine psikolojik iyileştirmeden başlamak en uygun yol olarak 
görünmektedir. Toplumsal yapının gevşeyip çökmesine neden olabilecek bir etken olan iletişim 
yetmezliği, ulusal nitelikteki iletişim yetmezliği merkezlerinin oluşturulmasını gerektiren sorun 
olarak gündeme gelmektedir. 
 
Bilimin anlamı, bilime konu edilmesi gereken alanlar, bilimsel araştırmaların hareket noktaları, 
araştırma yöntemleri, araştırmada kullanılabilecek araçlar ve bilimsel araştırmada karşılaşılabilecek 
olası sorunlar en seçik biçimde yine bilim çalışanlarınca bilinmekte ve değerlendirilmektedir. 
Bilimin iletişimle doğrudan ilintili olduğuna inanan bilim çalışanlarının görev aldığı iletişim 
yetmezliği merkezleri, öncelikle bilim adamlarının kendilerini tanımaları, görev ve sorumluluklarını 
kavramaları, birlikte çalışabilecekleri kişileri bulabilmeleri, kendilerine ve konularına uygun 
araştırma yöntemlerini seçmeleri ve karşılaştıkları sorunları nasıl çözebilecekleri konularında bilgi 
donatımı sağlayan, araştırma öncesi kurumu olarak bilimsel araştırmaların yolunu açması olası, 
bilim adamının işini kolaylaştıran örgütlenmeler olarak gündeme gelmelidir. Tüm bilimsel 
araştırmaların olduğu gibi, iletişim araştırmalarının niteliği de, iletişim ilkeleri temeli üzerinde 
çalışan iletişim yetmezliği merkezleriyle yükselme şansını yakalamaktadır. 
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