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G�R�� 

Türkiye’de medyan�n yap�s�, 1980’li y�llar�n ortalar�ndan itibaren 
küresel ölçekteki ekonomik, siyasal de�i�imlerin de etkisiyle de�i�meye 
ba�lam��t�r. Gazetecilik gelene�inin yava� yava� de�i�meye ba�lad��� bu 
y�llar�n ard�ndan, Türk toplumunun al��kanl�klar�n� derinden sarsan, ya�am 
biçimini k�sa sürede etkileyen y�llar ya�and�.  Bu y�llarda televizyon 
kanallar�n�n ve gazetelerin say�s� artt�, gazetelerin içerikleri farkl�la�t�, eski 
sahipler yerlerini yeni sahiplere b�rakt�.  

Ülkemizde medya, günlük ya�amdan politikaya, sanattan siyasete, 
spordan ekonomiye birçok konuda yapt��� etkilerle toplumsal ya�am�n 
önemli aktörlerinden biri olagelmi�tir. Medyan�n sahip oldu�u bu konum, 
sadece Türkiye’de de�il, dünyada da toplumlar�n de�i�im ve dönü�ümünden 
etkilenmekte ve onu etkilemektedir. Burada medyan�n toplumu olumsuz 
yönde de�i�tirdi�inden bahsedilmedi�ini vurgulamak gerekir. Medyan�n 
üretti�i mesajlar al�c�ya ula�t���nda her türlü etkiyi yapabilir. Burada  dile  
getirilmesi gereken nokta, medyan�n toplumla kurdu�u bir ili�kinin 
varoldu�udur.  Ancak bu ili�kinin, “medya” kavram�n�n kullan�ld��� ilk 
dönemlerden itibaren tart��ma yaratt���n� ve bu tart��man�n da günümüzde de 
sürdü�ünü söylemek mümkündür. Medya-toplum ili�kisine odaklanan bu 
tart��ma temelde, medyan�n toplumu de�i�tirici ve dönü�türücü özelli�inin 
olup olmad���, medyan�n bir ticari meta olarak kabul edilmesi gerekip 
gerekmedi�i üzerinde yo�unla�maktad�r. 

Medya toplum ili�kisi ilk bak��ta medyan�n toplumu de�i�tirdi�i, 
dönü�türdü�ü anlam�na geliyor gibi görünse de, ileti�imin do�as� aç�s�ndan 
bak�ld���nda, al�c�n�n da mesaj�n üretim �ekline ve içeri�ine katk�da 
bulundu�u söylenebilir. Mesaj� üretenler de t�pk� al�c�lar gibi mevcut 
toplumsal yap�n�n belirledi�i �artlar alt�nda do�mu� ve büyümü�tür. Burada 
vericilerin yapt�klar� meslekle kurduklar� ili�kinin, onlar�n üretti�i mesajlar�n 
içeri�ini belirledi�ine, bu yap�n�n zaman zaman yeni bir ya�am tarz� 
yaratacak güçte olabildi�ine de de�inilmelidir.  

Bunun yan�s�ra medyan�n ticari de�eri olan ve serbest piyasa 
ko�ullar�nda seçme tercihi b�rakan bir yap�s�n�n oldu�unu da söylemek 
mümkündür. Ancak, medya tekil bir yap�dan ibaret de�ildir. Farkl� 
mecralarda, farkl� mesajlarla kitlelere ula�an medyan�n tümüyle ticari bir 
meta olarak alg�lanmas� medyan�n anla��labilirli�ini azaltmaktad�r. Dergi, 
gazete, radyo, internet siteleri ve televizyonlar sahip olduklar� teknik 
özellikler nedeniyle kar��s�ndaki kitle ile farkl� bir ileti�im kurarlar. Her 
mecran�n kendine özgü içerikleri, tasar�m �ekilleri ve kitleye ula�ma 
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biçimleri vard�r. Dolay�s�yla böyle bir genelleme yapmak bütünüyle do�ru 
de�ildir.  

Yukar�da söz edilen tart��malar göz önüne al�nd���nda medyan�n, 
medya-toplum ili�kisinin anla��labilmesi için daha geni� perspektiflere 
ihtiyaç oldu�u söylenebilir. Medya ara�t�rmalar�na genel olarak bak�ld���nda, 
ço�unlukla medyan�n  toplumu olu�turan birimler üzerindeki etkisinin 
ara�t�rma konusu edildi�i görülecektir. Ancak bu yeterli bir çaba de�ildir. 
Medya ve toplum ili�kisini anlayabilmek için bu ili�kiler yuma��n�n tüm 
taraflar�n�n incelenmesi zorunludur. Medyay� olu�turan araçlar�n fiziksel 
özellikleri, medya profesyonelleri, kitlenin medyayla kurdu�u ili�kiler 
ara�t�r�ld���nda, içiçe geçmi� bu yap�n�n anla��labilir hâle getirilmesi 
mümkündür. Çünkü, sözü edilen bütün bu aktörler iç içe geçmi�tir ve 
aralar�nda kar��l�kl� etki-tepki ili�kileri bulunmaktad�r.  

Bu etkile�imde,  medyan�n bugüne kadar fazla ara�t�r�lmam�� bir 
taraf�n� –medya profesyonelini– incelemek,  bütünü anlamak aç�s�ndan  
önemli katk�lar sa�layacakt�r. Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile 
Alg�s� adl� bu ara�t�rma, medya profesyonellerinin aile alg�lar�n� ortaya 
koyarak,  taraflardan birinin aile ve aileyi olu�turan ö�eler hakk�ndaki 
dü�üncelerinin foto�raf�n� çekmeyi amaçlamaktad�r.  

Bu amaca ula�abilmek için bir alan ara�t�rmas� tasarlanm��; medya 
profesyonellerinin aile alg�s�n� betimlemek için nicel ve nitel olmak üzere iki 
farkl� ara�t�rma gerçekle�tirilmi�tir. Nicel ara�t�rma ile alt-orta-üst düzey 
medya profesyonellerinin aile hakk�ndaki dü�üncelerini ortaya ç�karmak ve 
bu düzeyler aras�nda ili�kileri ortaya koymak amaçlanm��t�r.Bu  nedenle 
nicel ara�t�rmada kullan�lmak üzere bir “Aile De�erleri Ölçe�i” 
geli�tirilmi�tir.  Özellikle üst düzey medya profesyonellerinin aile alg�lar�n� 
daha detayl� görebilmek, aile hakk�ndaki görü�lerini daha iyi anlayabilmek 
için nitel ara�t�rma yöntemi kullan�lm��t�r.  

Bu çerçevede sorgulanmas� planlanan temalar olu�turulmu� ve 
görü�meler geçekle�tirilmi�tir. Bütün bunlar “Ara�t�rman�n Metodolojisi” 
ana ba�l��� kapsam�nda ayr�nt�lar�yla sunulmu�tur. Ayr�ca bu bölümde her 
iki ara�t�rman�n saha çal��malar�n�n uygulama ad�mlar�na da yer verilmi�tir. 
Yine bu bölümde ara�t�rman�n s�n�rl�l�klar�, ele al�nan temalar, evren ve 
örneklem aç�klanm��t�r.  

Ara�t�rma metodolojisi, her iki ara�t�rma için de sistematik bir 
kurguya sahiptir. Nicel ve nitel ara�t�rman�n zihinsel ve uygulama ad�mlar� 
ayn� sistematik kurgu içerisinde olu�turulmu� ve uygulanm��t�r. Uygulamay� 
aç�klayan “ara�t�rma metodu” bölümünde ayr�ca kavramsal çerçeveye ve 
kavramlar�n  tan�mlar�na da yer verilmi�tir.  
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“Nicel ve Nitel Ara�t�rman�n Bulgular� ve Yorumlar�” bölümünde, 
sorgulanan temalar çerçevesinde ara�t�rman�n bulgular� aç�klanm��t�r. Bu 
ara�t�rmada, metodoloji-yakla��m ikinci bölümde, bulgular ve yorumlar� 
üçüncü bölümde, nicel ve nitel ara�t�rman�n bulgular�n�n ortak bir 
de�erlendirmesi ile kuramsal analizi ise “sonuç ve de�erlendirme” 
bölümünde sunulmu�tur.  

Proje grubunun projenin hemen her a�amas�nda birlikte çal��t��� 
söylenebilir. “Giri�” ve “Ara�t�rman�n Amac�, Önemi ve Gerekçeleri”  Murat 
�entürk taraf�ndan yaz�lm��t�r. “Nicel Ara�t�rma Yöntemi” ve “Nicel 
Ara�t�rma Bulgular� ve Yorumlar” bölümü Doç. Dr. Halil Ek�i ve Dr. 
Mustafa Otrar taraf�ndan, “Nitel Ara�t�rma Yöntemi” bölümü Dr. Alev 
Erkilet taraf�ndan, “Nitel Ara�t�rma Bulgular� ve Yorumlar” bölümü Lütfi 
Sunar ve Nurhayat K�z�lkan taraf�ndan, “Sonuç ve De�erlendirme” bölümü 
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1. ARA�TIRMANIN AMACI, ÖNEM� ve GEREKÇELER� 

Ulusal medya çal��anlar�n�n, aile hakk�ndaki alg�lar�n� ve de�erlerini 
ortaya ç�karmay� amaçlayan bu ara�t�rman�n konusunu, kitle ileti�im 
araçlar�ndaki bilgi ve mesaj� üreten medya çal��anlar�n�n aile alg�s� ve 
de�erleri olu�turmaktad�r. Ara�t�rmada, medya profesyonellerinin, 
dolay�s�yla medyan�n Türk aile de�erlerine ili�kili alg�lar� ortaya ç�kar�lmaya 
çal���lm��t�r.  

Yap�lan literatür taramalar�nda konuyla ilgili herhangi bir ara�t�rma 
yap�lmam�� oldu�u tespit edilmi�tir. Dolay�s�yla ara�t�rma; konusu ve 
kapsam� itibar�yla “ilk” olma özelli�ine sahiptir. 

1.1. Ara�t�rman�n Konusu 

Ara�t�rman�n konusu, ulusal medyada görev yapan medya 
profesyonellerinin aile alg�lar� temelinde sahip olduklar� aile de�erlerinin ve 
tutumlar�n�n, üretilen mesajlar� hangi yönde etkiledi�ine dönük 
bulunmaktad�r.  

Türkiye’de medya 1980 sonras�nda toplumsal hayat� �ekillendiren bir 
yap�ya kavu�mu�tur. 1990'lardan itibaren ise elektronik bas�n�n 
özelle�mesiyle yeni bir a�amaya ula�m�� ve giderek elektronik bas�n�n 
hegemonyas�nda bir endüstri haline gelmi�tir. (Sönmez, 2006). 1990 
sonras�na gelindi�inde, özel televizyonlar�n yayg�nla�mas� Türk medyas�nda 
esasl� bir dönü�üme neden olmu�tur.  

1990 sonras�nda h�zla holdingle�en medyada profesyonellik anlay���n�n 
egemen olmaya ba�lad��� görülmektedir. Profesyonellik, uyulmas� gereken 
belirli standartlar� beraberinde getirmi�tir. Haberlerin seçimi, sayfa 
s�ralamalar�n�n hemen her gazetede ayn� olu�u, haber dilinin ve içeri�inin 
benze�mesi medyada standardizasyonun sa�land���n� göstermektedir. 

“Medyan�n daha kâr odakl� olmas�, onu kamuoyunun fikirlerine kar�� 
daha duyarl� hâle getirmi�tir. Fakat haberleri çarp�tmak, e�lenceyi daha basit 
hâle getirmek ve bu ikisini birbirine kar��t�rmak noktas�nda  daha uygun bir 
zemin yaratm��t�r. Profesyonel ikna edicilerin –reklâmc�, bas�n görevlileri, 
medya dan��manlar�, seçim kampanyalar� uzmanlar� vb.– say�s�n�n h�zla 
artt��� gözlemlenmi�tir.” (Claude, t.y.). 

Medyan�n aile, birey ve toplum üzerindeki alg� olu�turucu ve 
yönlendirici kapasitesi, medya ara�t�rmac�lar�n�n yo�un olarak üzerinde 
çal��t�klar� konulardan biridir. Bu alanda medyan�n olumlu yönleri ve tahrip 
edici etkileri incelendi�i ancak bun kar��n medyan�n kendisine yönelik 
çal��malar�n ise ihmal edildi�i görülmektedir. 
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Baudrillard, medyan�n her yerde haz�r olacak biçimde yayg�nla�mas�n�n, 
gerçeklik alg�m�z� ve gerçeklik kavram�n� köklü bir �ekilde de�i�tirdi�ini 
söyler: Art�k gerçeklik parçalanm��, iki farkl� gerçeklik biçimi ortaya 
ç�km��t�r: Birincisi, bizim bildi�imiz, ya�ad���m�z, tecrübe etti�imiz fizik 
gerçeklik; ikincisi de medya yoluyla üretilen "sanal" gerçeklik. Baudrillard, 
medya yoluyla üretilen sanal gerçekli�i, hiper-gerçeklik olarak tan�mlar. 
Hiper veya sanal gerçekli�in, gündelik hayattaki (fizik) gerçeklikten daha 
gerçekmi� gibi alg�land���n� ve hayat�m�za egemen oldu�unu söyler: Öyle ki 
medya yoluyla üretilen bu hiper ve sanal gerçeklik, ço�u zaman ya�ad���m�z 
gündelik (fizik) gerçekli�in önüne ve yerine geçer. Dolay�s�yla biz, ya�anan 
olaylar� ve hayattaki gerçekleri art�k hayatta gerçekle�ti�i gibi de�il medya 
nas�l yans�t�yorsa öyle alg�lar�z. Yani sanal, medyatik gerçeklik, hayattaki 
gerçek (fizik) gerçeklikten daha gerçek bir konuma geçmi�tir. Sonuçta 
medyan�n üretti�i gerçekler, hayat�m�zdaki gerçeklerin yerine geçer; 
hayat�m�zdaki gerçeklerse bu süreçte buharla��r, s�rra kadem basarlar 
(Baudrillard’dan aktaran Kaplan, 2001). Baudrillard, “hakikatten yoksun bir 
dünyada, gerçeklik onun yerini als�n diye uydurulmu� bir �eyse” der ve sorar 
“sonuç olarak hakikatten yoksun bir evrene daha yak�n durdu�umuz 
söylenemez mi?” (Baudrillard, 2005:32). 

Tellan (2004) ise medya ve kültürel ürünlerin ili�kisi ba�lam�nda 
kültürel ürünlerin yarat�c�s� ve ta��y�c�s� olarak görülen medyan�n, asl�nda 
ticari kârl�l�k hedefine ba�l� oldu�unu, bu nedenle de daha çok izleyiciye / 
okura ula�mak kayg�s�yla bir yandan ça�da� mitler yarat�rken, di�er yandan  
güncel olan� yeniden i�ledi�ini ve bu yolla toplumsal tabakalar�n tamam�na 
ula�may� hedefledi�ini belirtmektedir.  

Bize sunulan gerçekli�i olu�turanlar, mesaj� üretenler medya 
profesyonelleridir. Medya profesyonelleri, haberlerin, e�lence programlar�n, 
dizilerin, kültür programlar�n�n, yar��malar�n vb. içeri�ini olu�turan ve bu 
içeri�i belirli görsel anlat�larla topluma sunan ki�ilerdir. Haberlerin 
yay�mlan�p yay�mlanmayaca��na, haber ak���n�n hangi s�rada olaca��na, 
haber dilinin türüne karar veren ki�i de bir medya profesyonelidir. Medya 
profesyonelleri haber seçme i�levini yerine getirirken “e�ik bekçileri” olarak 
bu konuda oldukça önemli bir karar alma mekanizmas� olu�tururlar (Kara, 
2006: 3). 

Medya çe�itli nedenlerle gerçekleri bulan�kla�t�r�r. E�itimsel, ekonomik 
ve kültürel olgular medya arac�l��� ile daha az belirgin bir �ekle bürünebilir 
(Briggs & Burke, 2004: 345).  

Birçok ara�t�rmada, medya profesyonelleri, aile yap�s�n�, de�erlerini 
dönü�türücü etkiler yapan, yeni toplumsal, siyasal, kültürel de�erler üreten 
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ki�iler olarak tan�mlan�r. Medyan�n topluma etkilerini ara�t�ran birçok 
çal��maya (Batmaz ve Aksoy, 1995; Çetinkaya, 2005; Özdo�an Belligüçük, 
2004) göre, medya profesyoneli mevcut kodlar� y�kan, bozan, de�i�tiren, 
dönü�türen bir sürecin ba� aktörüdür. Tam bu noktada medya 
profesyonelinin kim oldu�u sorusu sorulmal�d�r.  

Ülkemizdeki medya profesyonellerinin büyük bir ço�unlu�u, Türk 
aile de�erleri ile yeti�mi� ki�ilerdir. Her insan gibi medya profesyoneli de 
ya�ad��� dünyaya, kendi kimli�ini olu�turan çe�itli ç�kar ve anlam 
örüntüleriyle ba�lan�r (Dursun, 2006). Dolay�s�yla, medya profesyonellerinin 
aile alg�lar�n�n betimlenmesi, medya profesyonelinin, medya-aile 
tart��malar�na  da yeni bir bak�� kazand�rabilir.  

Bugüne kadar yap�lan birçok ara�t�rman�n (Aksu, 1998; Batmaz ve 
Aksoy 1995; Birgül, 1999; Bulgu, 1995; Lull, 2001) ortak varsay�m�, 
medyan�n toplumsal, kültürel ve siyasal de�i�im üzerinde etkili oldu�u 
�eklindedir. Son yirmi y�l içinde toplumsal de�i�imin h�z�, özellikle kültürel 
alanda daha da artm��t�r. Örne�in, kitle ileti�im araçlar�ndan en yayg�n ve en 
ucuz olan� televizyon, kültürel de�i�me aç�s�ndan popüler kültürün en temel 
ta��y�c�s� hâline gelmi�tir. Ucuz e�lence arac� olarak televizyon, izleyicilerini 
homojenle�tirici, s�radanla�t�r�c� ve yabanc�la�t�r�c� özelli�i ile kitle 
kültürünün en temel ta��y�c�s� konumundad�r (Y�ld�z, 2004). Televizyon, 
kültürel birtak�m parçalar�n bili�sel kesitlerini oyunla�t�rarak ve 
popülerle�tirerek sunmak için e�siz bir beceriye sahiptir. (Lull, 2001:22) 
Keane’in (Keane, 1999:169) deyimiyle “yay�mc�lara ve gazetecilere tan�nan 
ayr�cal�klar nedeniyle ki�isel ‘mahremiyet’in yitmesi” bu de�i�ime 
verilebilecek örneklerden biridir. Neil Postman “Televizyon: Öldüren 
E�lence” adl� kitab�nda, “televizyonun e�lendirici olmas�ndan öte, 
e�lenmeyi, her türlü deneyimlerimizin temsilinin do�al çerçevesi haline 
getirmesidir. Televizyon ayg�t�m�z, bizi dünyayla hep yak�n ili�kide tutar, 
ama bunu bize gülümseyen çehremizin hiç de�i�medi�i bir yüzle yapt�r�r. 
Sorun, televizyonun bize e�lendirici temalar sunmas� de�il, bütün temalar�n 
e�lence olarak sunulmas�d�r ve bu da bamba�ka bir sorun olu�turur” 
demektedir. (Postman, 1994:99) 

Ülkemizde medya profesyonellerine ili�kin ara�t�rmalar�n oldukça 
s�n�rl� oldu�unu görmekteyiz.Oysa ki,  ülkemizde do�rudan medya 
profesyonellerinin aile alg�s� ve de�erleri üzerine yap�lm�� bir ara�t�rma 
bulunmamaktad�r. Medya üzerine yap�lm�� çal��malar, medyan�n birey, aile 
ve  topluma olan etkileri ya da medya teorileri üzerine odaklanm��t�r.  

Söz konusu çal��malar�n hiçbirinde, bu projede kullan�lacak olan 
medya profesyonellerinin aile alg�lar� ve de�erleri ayr�m� yap�lmam�� ve 
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bunlar�n aile yakla��mlar� herhangi bir ara�t�rmaya konu edilmemi�tir. 
Medya ve aile tart��malar�n�n sürekli devam etmesi, mevcut ara�t�rmalar�n 
farkl� sonuç ve öneriler olu�turamad���n�n bir göstergesi olarak görülebilir.  

Medya ve aile konulu ara�t�rmalar�n büyük bir k�sm�nda medyan�n 
aileye do�rudan veya dolayl� etkileri konu edilmi�tir. Dünyada ve 
Türkiye’de medya ve aile konusunu inceleyen di�er ara�t�rmalar �u dört 
temel nokta üzerinde odaklanm��t�r:   

1.1.1. Medya ve Riskli Davran��lar 

Medyan�n riskli davran��lar�n olu�umundaki etkisi üzerine yap�lan 
ara�t�rmalar (Bahad�r, 1997; Biener ve Siegel, 2000; Connolly, Casswell, 
Zhang ve Silva, 1994; Grube ve Wallack, 1994; Hackbarth, 2006; Islam ve 
Johnson, 2007; Lu, 2005; Young, McFatter ve Clopton, 2001) medyan�n 
cinsel tutum ve davran��lar, sigara ve alkol al��kanl��� vb. konularda etkili 
oldu�unu ortaya ç�karm��t�r.  

1.1.2. Medya ve �iddet 

Medyan�n genel olarak �iddetin  ve özel  olarak aile içi �iddetin 
olu�umundaki etkisi hakk�nda yap�lan ara�t�rmalar (American Psychiatric 
Association, 1998; Cantor, 2000; Centerwall, 1992; Derksen ve Strasburger, 
1994; Do�an, 1996; Dönmez, 1994; Muscari, 2002; Ostrov, Gentile ve 
Crick, 2006; Öksüz, 1998; Özdiker, 1997; Özdiker, 2000; Rigel, 1995; 
Willis ve Strasburger, 1998) medyan�n �iddeti bir seçenek olarak sunmak 
suretiyle  art�rd���n� ortaya koymu�tur. 1950’lerden günümüze kadar 
televizyon ve filmlerdeki �iddetin etkileri üzerinde 1.000’den fazla ara�t�rma 
yap�lm��t�r. Bu ara�t�rmalar�n büyük ço�unlu�u, televizyon ve filmlerdeki 
�iddet içeri�ini daha fazla izleyen çocuklar�n, sald�rgan davran��, tutum ve 
de�erleri sergilemelerinin daha olas� oldu�unu göstermi�tir. 

1.1.3. Medya ve Aile �çi �li�kiler 

Medyan�n aile içi ili�kilere  olan etkisi hakk�nda yap�lan ara�t�rmalar 
(Arslan, 2004b; Barrett ve Braham 1995; Cereci, 1986; Gencel-Bek ve 
Binark, 2000) medyan�n aile içi ili�kileri olumsuz yönde etkiledi�ini ve 
rollerin de�i�mesine neden oldu�unu ortaya ç�karm��t�r.  

Ailelerin çocuklar�n televizyon izlemelerini planlama bilgi ve 
olana��ndan yoksun olu�u, baz� çocuklar�n zamanlar�n�n büyük bir 
bölümünü televizyonun kar��s�nda geçirmelerine yol açmaktad�r. Örne�in, 
cinsellik olgusu televizyon ekranlar�na, kimi zaman gerçek yönleri ile kimi 
zaman da olanca sapk�nl��� ve bütün ayr�nt�lar� ile yans�maktad�r. Bütün bu 
olan bitenleri gözlemleyen çocuk, ailesinin ve yak�n çevresinin “ay�p, 
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günah” nitelendirmeleri ile kar��la�t���nda bir bocalama, bir çeli�ki içine 
dü�ecektir. Sonraki a�amalarda kendisini, ailesini, çevresini ve ekranda 
sergilenenleri sorgulamaya ba�layacakt�r. Sonuçta ise ekranlarda s�kl�kla 
yinelenen, “böylesi olaylar�n normal, do�al, hatta olmas� gereken olaylar 
oldu�u” mesaj� galip gelecektir. Bu durumda çocuk, yak�n çevresinden 
ku�kulanmaya ba�layacakt�r. Böylesi ikilemler içine dü�en çocuklar�n, yak�n 
çevresi konusunda s�kl�kla vard�klar� yarg� ise “ya bunlar�n dünyada olan-
bitenlerden haberleri yok ya da beni aptal san�yorlar!...” türünden olacakt�r. 
Bütün bunlar ise yaln�zca çocuklar�n cinsel kimli�inin olu�umunda 
çarp�kl�klara yol açmakla kalmayacak ayn� zamanda çocuklar�n ailelerine 
kar�� besledi�i duygular� ve sergiledi�i tutumlar� da olumsuz yönde 
etkileyecektir (Arslan, 2004a). 

1.1.4. Medyada Aile ve Aile De�erlerinin Temsili 

Medyada yer alan aile modelleri ve sunulan aile de�erleri hakk�nda 
yap�lan ara�t�rmalarda (Batmaz ve Aksoy, 1995; Çetinkaya, 2005; Özdo�an 
Belligüçük 2004; Wolton, 1992) medyada sunulan aile modellerinin toplum 
taraf�ndan uygulanmaya çal���ld��� belirtilmektedir. Zira medya gerçekli�i 
kendi dili içerisinde yeniden kurar; anlatt��� hayattan al�nan malzemelerle  
mutfa��nda pi�irdi�i bir hikâyeyi bizlere sunar. (Bostanc�, 1998: 130). 

Sonuç olarak, hem medya ç�kt�lar�n�n kodlanmas� sürecini hem de 
izleyicinin bu kodlar� açma an�n� ve sonras�n� kapsayan sürecin bütününe 
egemen olan de�erler ve güçler aras�ndaki ili�kilerin belirdi�i söylenebilir. 
�zleyicinin medya ç�kt�lar�n� anlamland�rmas� da tüm bu ideolojik süreçten 
ba��ms�z de�ildir. Özellikle televizyonun üstyap�s� ve anlat�s� içinde yer alan 
farkl� program türleri ve metinleri kendi yap�la�malar� içinde zaman zaman 
mesajlar� izleyicisinin tercih edilen yönde açmas�na neden olurken, zaman 
zaman da kar�� ç�kmas�na, direnmesine ve tart��mas�na olanak verir (Özsoy, 
2004). 

Medyan�n aile de�erlerinin olu�umu üzerindeki bu kaç�n�lmaz etkisi her 
yönüyle ara�t�r�lmaya de�erdir. Medyada üretilen mesaj�n olu�turulmas�nda 
temel etken medya profesyonelleridir. Onlar�n aile alg�lar� in�a ettikleri tüm 
ürünleri derinden etkilemektedir. Bu nedenle medya profesyonellerinin aile 
alg�lar�n�n ve de�erlerinin ortaya ç�kar�lmas�, oldukça önemlidir ve bu 
ara�t�rman�n temel konusunu olu�turmaktad�r. 

1.2. Amaç ve Hedefler 

 Medya profesyonellerinin olu�turdu�u evrende aile de�erleri, 
aileyi olu�turan ö�eler ve medya-aile ili�kileri hakk�nda derinlemesine bir 
bilgiye ula�mak ve bu sonuçlar ile Aile ve Sosyal Ara�t�rmalar Genel 
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Müdürlü�ü’nün medyaya yönelik sa�l�kl� politikalar geli�tirebilmesine ve 
uygulayabilmesine katk� sa�lamak amac�yla bu ara�t�rma tasarlanm��t�r.  

Ara�t�rmada elde edilen sonuçlar�n Aile ve Sosyal Ara�t�rmalar Genel 
Müdürlü�üne, medya konusunda ara�t�rma yapan ki�ilere, aile konusunda 
ara�t�rma yapan ki�ilere, aile konusunda çal��an sivil toplum kurulu�lar�na 
(STK), medya konusunda çal��an STK’lara ve medya profesyonellerinin 
çal��malar�na katk� sa�layaca�� umulmaktad�r.Her ara�t�rman�n nihai 
amac�na ula�abilmesi için gerekli olan yak�n hedefleri bulunmaktad�r.  Bu 
ara�t�rma projesinin yak�n hedefleri a�a��da s�ralanm��t�r: 

(1) Medya profesyonellerinin aile alg�lar�n� ve de�erlerini belirlemek, 

(2) Medya konusunda çal��an ara�t�rmac�lar için medya profesyonellerinin 
aile alg�s� konusunda temel verileri olu�turmak, 

(3) Aileyi ilgilendiren yay�nlar konusunda medyan�n duyarl�l���n�n 
art�r�lmas�na katk�da bulunmak, 

(4) Toplumun merkezi olan ailede birçok de�i�imin tetikleyicisi olan 
medyan�n, sorunun de�il çözümün bir parças� olmas�na katk�da bulunmakt�r.  

1.3. Önem ve Gerekçeler 

Bu ara�t�rma, konu ve bulgular�n kullan�m alanlar� aç�s�ndan önem 
ta��maktad�r. Ara�t�rma, toplumsal hayat üzerindeki etkileri s�kça tart���lan 
medyan�n ve onun içerisinde mesaj� üreten medya profesyonellerinin aile 
alg�s�n�n ortaya ç�kar�lmas�na odaklanm��t�r.  

Medya, içerisinde bar�nd�rd��� tüm mecralar (gazete, televizyon, 
internet, dergi, radyo) ile bireyin hayat�n� ku�atan bir yap�d�r. Bireyin günlük 
ya�am�n� ço�u kez ona göre planlad��� dü�ünüldü�ünde, medyan�n insan 
ya�am�ndaki önemi aç�k bir biçimde görülecektir.  

Bu alandaki birçok çal��ma bunu do�rulamaktad�r.Medya ve aile 
konusunda yap�lm�� olan çal��malar, genellikle medyan�n aileye etkileri, 
medyan�n riskli ve olumsuz davran��lara yönlendirmesi, medyada aile 
de�erlerinin temsili gibi konular� ele alm��t�r.  Ayr�ca medyan�n ortaya ç�k��� 
ve yap�s� hakk�nda çe�itli ara�t�rmalar bulunmaktad�r. Ancak medya 
profesyonellerine yönelik çal��malar s�n�rl�d�r. Elinizdeki bu ara�t�rma, 
medya profesyonelleri ile ilgili di�er çal��malardan farkl� olarak, önemli bir 
toplumsal konuda alan ara�t�rmas� yaparak, do�rudan medya 
profesyonellerinin kendi dü�ünce ve alg�lar�ndan hareket etmi�tir. Ayr�ca 
elde edilen verilerin betimlenmesi ile yetinilmemi�, bu alanda bundan sonra 
yap�lacak çal��malara yol gösterici bir dayanak noktas� olu�turmas� 
amaçlanm��t�r.  
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Medyan�n belki de en çok ele�tirildi�i konulardan biri aileye etkileridir. 
Bu tart��malar uzun y�llardan beri devam etmektedir. Ancak bu tart��man�n 
önemli bir taraf� olan medya profesyonelleri ve onlar�n aile hakk�ndaki 
görü�leri bilinmemektedir.Bilindi�i gibi, ülkemizde yabanc� medya 
kurulu�lar�n�n yay�nlar�, 2007 y�l�nda ba�lam��t�r. Literatürde (Say�l, 2002; 
Batmaz ve Aksoy 1995; Y�ld�z, 2004; Çetinkaya, 2005; Özdo�an Belligüçük 
2004; Mutlu, 1999; Bulgu, 1995; Aksu, 1998; Karakad�lar, 2003; Birgül, 
1999) medyan�n Türk aile de�erlerini bozdu�u, �iddeti, cinselli�i, yasa 
d���l��� vb. yayg�nla�t�rd��� iddia edilmektedir. Ancak medyada çal��anlar�n 
birço�u, Türk ailesi içinde yeti�mi� ki�ilerden olu�maktad�r. Bu nedenle bu 
ki�ilerin mevcut aile yap�lar�n�n ve de�erlerinin aç��a ç�kar�lmas� 
gerekmektedir.  

Bu ara�t�rman�n amac� sadece sahip olunan alg�lar�n ve de�erlerin aç��a 
ç�kar�lmas� de�ildir. Burada önemli olan, ya�anan sorunlar�n giderilmesine 
zemin olu�turabilecek kapsaml� ve güvenilir verilerin sa�lanmas�d�r. 

Medya ve toplum, medya ve STK’lar, medya ve kamu kurumlar� 
aras�nda ya�anan ili�kilerde kurum, kurulu� ve ki�ilerin daha sa�l�kl� politika 
ve uygulamalar geli�tirebilmesi için medyan�n anla��lmas�na ve 
derinlemesine analizine ihtiyaç bulunmaktad�r. Ancak bu yolla medyayla 
ilgili gerçekçi, sa�l�kl� ve kal�c� çözümler üretilebilmesi ve bunlar�n hayata 
geçirilmesi mümkün olacakt�r. Bu ara�t�rma ile konunun birçok boyutunun 
anla��lmas� ve çözüm önerilerinin geli�tirilmesinin yan�nda yeni 
ara�t�rmalara ve çözüm önerilerine de zemin olu�turulmas� beklenmektedir. 
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2. ARA�TIRMANIN METODOLOJ�S�  

Bilim, bireyi ve toplumu anlamak için belirli yöntemler geli�tirmi�tir. Bu 
noktada dile getirilebilecek birçok amaçtan biri olarak “toplumsal hayata 
ili�kin olgular� betimleyici ve aç�klay�c� bilgilere ula�mak” söylenebilir. Bu 
amaç çerçevesinde olgular�n analizi yap�larak toplumsal yap�lar� olu�turan 
mekanizmalara ve/veya kurumlara ili�kin bilgileri elde etmek olanakl� hale 
getirilir. Bu bilgileri elde etmek –en az�ndan bunun gerçekli�e en yak�n  
“resim” oldu�unu ifade edebilmek– ancak bilimsel yöntemlerin 
kullan�lmas�yla olas�d�r. Bu da hangi bilimsel yöntemin tercih edildi�inden 
ba�layan bir “dü�ünsel zemine” dayan�r. 

Bu ara�t�rmada nicel ve nitel ara�t�rma yöntemleri kullan�lm��t�r. Bu 
bölümde, nicel ve nitel ara�t�rmada yap�lan çal��malar, anket formunun ve 
mülakat sorular�n�n olu�turulmas�, örneklem ve çal��ma grubunun 
belirlenmesi, verilerin analizi ve yorumlanmas�, anketör e�itimi, saha 
uygulamas� ve denetleme konular� sunulmu�tur. 

2.1. Kavramsal �ema 

Kavramlar gerçekli�in zihnimizdeki soyutlamalar� oldu�undan, 
d���m�zdaki gerçekli�i ancak kavramlarla anlayabilir ve anlamland�rabiliriz. 
Sosyal bilimlerde ayn� olgu için farkl� kavramlar�n kullan�lmas� veya ayn� 
kavram�n farkl� �ekillerde anlamland�r�lmas� karma��k bir durum 
olu�turabilmektedir. Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� 
ara�t�rmas� kapsam�nda “aile”, “medya”, “profesyonel”, “medya 
profesyoneli” ve “alg�” kavramlar� birbiriyle ili�kili olarak ele al�nacakt�r. 

Aile: Türk Dil Kurumu (TDK) aileyi; evlilik ve kan ba��na dayanan, 
kar�, koca, çocuklar, karde�ler aras�ndaki ili�kilerin olu�turdu�u toplum 
içindeki en küçük birlik olarak tan�mlar. Aile kavram� konusunda bugüne 
kadar birçok tan�m yap�lm��t�r. Her tan�m onu de�i�ik bir kategori içerisine 
yerle�tirmi�tir. Örne�i aile, “kan, cinsel ili�ki yada yasal ba�larla birbirine 
ba�l� olan insanlardan olu�mu�, mahrem ili�kilerle örülü bir grup” (Marshall, 
1999:7) veya “birbiriyle kan, evlilik veya evlatl�k ba�� olan, ayn� çat� alt�nda 
ya�ayan ve sosyal, ekonomik bir birim olu�turan bireyler grubu” (Budak, 
2000:25) olarak tan�mlanmaktad�r.  Sosyologlar�n aile konusundaki de�i�ik 
yakla��mlar�, bir taraftan ailenin sosyoloji bilimindeki yerini kesin olarak 
belirtmeye olanak vermemekte di�er taraftan da toplum için ne denli temel 
bir ö�e oldu�unu göstermektedir (Gökçe, 1976).  Bu ba�lamda aile, evlilik 
ve kan ba��na ve duygusal bir temele dayanan, üyelerinin belli 
sorumluluklar� olan ve  toplumun temelinde yer alan bir kurum olarak 
tan�mlanabilir.   
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Medya: TDK medyay�; büyük ileti�im ve yay�n organlar�n�n tümü, 
ileti�im ortam�, ileti�im araçlar�, kitle ileti�im araçlar�n�n tümü �eklinde 
tan�mlar. Medya, yaz�l� bas�n, radyo, televizyon ve interneti de kapsayan 
kitle ileti�im araçlar�n�n tümünü ifade eder. Ergül’ün (Ergül, 2005:120) de 
belirtti�i gibi medya, medya profesyonelleri, reklâm verenler/sponsorlar, 
politik güç merkezleri, sahipler/hissedarlar/yöneticiler, haber/teknik olanak 
vs. sa�layanlar, dernekler (belki STK’lar denmelidir), izleyiciler/dinleyiciler 
ve di�er kat�l�mc� gruplar aras�nda süre giden bir etkile�im ba�lam�nda 
çal���r. Bu kesimlerin zaman zaman çat��an, zaman zaman örtü�en ç�kar ve 
istemlerini dengelemek durumundad�r. Bir ba�ka deyi�le, kitle ileti�imi ve 
onun mecralar� bütünü olarak tan�mlanabilecek olan medya, Riley’lerin 
sosyolojik modelinde i�aret edildi�i üzere, do�rudan ve basit bir gönderici-
al�c� ili�kisinden ibaret de�ildir. Gönderici ve al�c�n�n içinde oldu�u gruplar 
aras� ili�kilerden ve hepsinin içinde yer ald��� geni� toplumsal sistemden 
olu�an karma��k bir bütünün parças�d�r (Erdo�an ve Alemdar, 1990:100-
102).  

Profesyonel: Profesyonellik konusunun tan�mlanmas�na ili�kin bir fikir 
birli�i mevcut de�ildir. Ancak genel olarak “i�ini en iyi yapan” anlam�nda 
kullan�lmaktad�r. Bu ara�t�rmada ise, “bir i�i kazanç sa�lamak amac�yla 
yapan kimse” anlam�nda kullan�lmaktad�r.  

Medya Profesyoneli: Yaz�l� bas�n, radyo, televizyon ve interneti de 
kapsayan kitle ileti�im araçlar�nda, kazanç sa�lamak amac�yla en az 1 y�ld�r 
çal��makta olan ki�iler bu ara�t�rmada “medya profesyoneli” olarak 
adland�r�lmaktad�r.  

Alg�: “Duyu organlar� arac�l���yla al�nan uyar�c�lar�n (duyusal bilgilerin) 
tutarl�, anlaml� bir bütünlük olu�turacak �ekilde örgütlenmesiyle, analiziyle, 
yorumuyla ve senteziyle ili�kili – duyu uyar�c�lar�n�n duyu al�c�lar�na 
ula�mas�ndan, alg�lanan �eyin tan�nmas�na, fark�na var�lmas�na, 
kavranmas�na, vb. kadar geçen fiziksel, nörolojik, fizyolojik, bili�sel ve 
duygusal süreçlerin tamam�” (Budak, 2000:43) alg� olarak tan�mlanmaktad�r. 
Bu noktadan hareketle alg�n�n, genel anlam�yla bir �eyi alg�lama, bilincine 
varma ve içselle�tirme süreci oldu�u söylenebilir. Duyusal verilerin birey 
taraf�ndan organize edilerek yorumlanmas� ve bu yoruma dayan�larak di�er 
bireylerin ve canl�/cans�z varl�klar�n anlamland�r�lmas� surecidir. Dolay�s�yla 
davran��lar�n yönlendiricisi olan bireyin ula�t��� yarg�lar olarak 
çerçevelenebilir. 

Medya Eti�i: Medya eti�i, �rvan’a (2005:61) göre, profesyonel eti�in bir 
alt kategorisidir ve etik “ahlaki aç�dan kabul edilebilir bireysel, kurumsal ve 
toplumsal de�erlerin tan�mlanmas� ve bu de�erlerin insan davran���n� 
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de�erlendirmenin temel ölçütü olarak kullan�lmas�” �eklinde 
tan�mlanmaktad�r. Literatürde “görevci” ve “yararc�” etik anlay��lar� 
çerçevesinde ele al�n�r ve haberde do�ruluk sorununu, reklamc� etkisini, özel 
ya�ama müdahaleyi, ki�ilik haklar�n�, ele�tiri s�n�r�n�n a��lmas�n�, haber 
kaynaklar�n�n gizlili�ini, çocuklara ili�kin haberleri, sermayeye ili�kin ç�kar 
çat��malar�n�, trajik olaylar�n nas�l ele al�naca��n�, ulusal ç�kar-haber 
ili�kisini, gizli kamera gibi yan�lt�c� yöntemlerin kullan�m�n�, paral� 
habercili�i ve benzeri konular� sorgular (�rvan, 2005:61-90). Teknik 
tart��malar bulunmakla birlikte, konunun sosyolojik bir boyutu da oldu�u 
muhakkakt�r. Bu boyutta ürünün kendisinin ele al�nmas� yeterli olmaz. 
Çünkü burada, ürün, üretici ve üretim ba�lam�nda yer alan di�er 
belirleyiciler aras�ndaki etkile�imin sonucu olan sosyal-ekonomik-psikolojik 
bir arka alan söz konusudur. 

     Aldatma: Aldatman�n farkl� boyutlar� olmakla beraber, ara�t�rmada 
aldatma, e�lerin birbirine duygusal ve fiziksel vb. sadakatsizlik göstermesi 
ve ihanet etmeleri olarak tan�mlanmaktad�r. 

     Aile içi �iddet: Aile içi �iddet literatürde “bireylerin yaralanmas�na, 
sindirilmesine, öfkelendirilmesine veya duygusal bask� alt�na al�nmas�na yol 
açan fiziksel veya herhangi bir �ekildeki hareket, davran�� veya muamele” 
olarak tan�mlanmaktad�r (Say�l ve di�erleri, 2002:51). Bu ba�lamda �iddetin 
dövme, yaralama, sakat b�rakma, cinsel sald�r�, ensest, tecavüz, öldürme 
�eklinde ortaya ç�kabildi�i vurgulanm��t�r. Aile içi �iddet e�lerin birbirlerine 
ve çocuklar�na veya akrabalar�na gösterdi�i sözlü ve fiili zorlamalar�, kaba 
kuvvet kullanmalar� vb. de kapsar.  

Mahremiyet: Bireyin kamuyla payla�mak istemedi�i ki�isel gizlilik 
ve özel alan�d�r. Ara�t�rma kapsam�nda 'öteki'nin bak���ndan saklanan, 
'öteki'nin bak���na 'kapal�' tutulan ‘mahrem’lik alan� (Yavuz, 2001) 
anlam�nda kullan�lm��t�r.  

Mahremiyetin alenile�tirilmesi: Bu kavram ara�t�rmada özel ya da 
tüzel ki�ilere ait bilgilerin ya da ya�ad�klar� olaylar�n görüntülerinin, ses 
kay�tlar�n�n, foto�raflar�n�n vb. materyallerinin ilgilisinin izni ve dahli 
olmadan kamusal alanda sunulmas� ve te�hir edilmesi anlam�nda 
kullan�lm��t�r. 

Medyatik ürün: Medya profesyonelleri taraf�ndan üretilen program, 
dizi, yaz�, film vb. ürünleri ifade etmektedir. 

Sponsor: “Çal��ma alan� ile do�rudan ilgili olmayan alanlara destek 
sa�layan kurulu�, ki�i”ler (Görpe, 2001:92) sponsor olarak 
tan�mlanmaktad�r.  
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Geleneksel geni� aile: Geleneksel geni� ailede ya�l�lar ana karar 
al�c�lar olarak kar��m�za ç�karlar ve ya�amlar� boyunca ailenin gidi�at�n� 
belirlerler. Bu ailede anne-baba,  çocuklar,  anneanne, babaanne, dede, 
büyükbaba, day�, teyze, amca, hala gibi birinci dereceden akraba olan ki�iler 
ayn� evde, ayn� apartman�n farkl� dairelerinde ve/veya ayn� sokakta  
ya�amaktad�r. 

Çekirdek aile: Anne-baba ve çocuklardan olu�an aileyi ifade 
etmektedir. 

Geçi� ailesi: Geleneksel geni� aileden çekirdek aileye geçi� 
sürecinde ortaya ç�kan aile yap�s�n� ifade etmektedir. Bu aile ne tam bir 
geleneksel ailedir, ne de çekirdek ailedir. Bu ailede anne-baba, çocuklar 
bulunur. Birinci dereceden yak�n akrabalardan biri, evde belli dönemlerde 
kal�rlar. (Örne�in e�itim, askerlik, zorunlu hizmet, sa�l�k vb. nedenlerle) 

Birlikte Ya�am: Kad�n ve erke�in nikâhs�z olarak ayn� evde 
hayatlar�n� devam ettirmeleri anlam�nda kullan�lm��t�r.  

Sermaye: En genel anlam�yla sermaye “bir �eyin gerçekle�tirilmesi 
veya bir i�in ba�ar�labilmesi için gerekli her türlü maddi manevi de�er” 
(Demir&Acar, 2002:362) olarak tan�mlanabilir. Bu ara�t�rmada do�rudan 
medya kurumlar�n�n sahibi olan ki�i ve kurumlar� ifade etmek üzere 
kullan�lm��t�r.  

    Reyting-Tiraj (Tüketim): Medyatik ürünlerin toplum taraf�ndan 
(türüne göre) izlenme, dinlenme, t�klanma, okunma ve/veya sat�n alma oran� 
olarak tan�mlanmaktad�r. Ba�ka bir ifadeyle medyatik ürünün toplum 
taraf�ndan ne kadar tüketildi�ini gösteren say�sal verilerdir. 

2.2. Nicel Ara�t�rma Metodolojisi 

2.2.1. Ara�t�rma Modeli 
Ara�t�rma, tarama modeline uygun bir �ekilde olu�an Aile De�erleri 

Ölçe�i alt boyutlar�n�n, çe�itli demografik de�i�kenler aç�s�ndan 
kar��la�t�r�lmas�n� amaçlayan bir çal��mad�r. Tarama modelleri, geçmi�te ya 
da �u anda  olan bir durumu var oldu�u �ekliyle betimlemeyi amaçlayan 
ara�t�rma modelleridir. Bu modellerde esas amaç, var olan durumu oldu�u 
gibi betimleyebilmektir. Tarama modelleri; ara�t�rmaya konu olan olay, 
birey veya nesneyi kendi ko�ullar� içinde, herhangi bir de�i�tirme ve 
etkileme yapmaks�z�n oldu�u gibi betimlemeyi amaçlar (Karasar, 1999:81-
82). 
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2.2.2. Evren ve Örneklem 

Ara�t�rma, ulusal medya çal��anlar�n� temsil etmek üzere çok fazl� 
tesadüfi örnekleme yöntemleri (tabakal� ve basit tesadüfi) kullan�larak ve 
yüz yüze anket uygulanarak gerçekle�tirilmi�tir. Örneklem büyüklü�ü 
belirlenirken kullan�lan parametre, ara�t�rman�n sonuçlar�n�n % 95 güven 
aral���nda olmas� ve +- % 2,00 düzeyinde bir hata pay� içermesidir.  

Bu çerçevede verilerin genellenebilmesi için örneklem büyüklü�ü 
300 olarak saptanm��t�r.Ara�t�rma örneklemi belirlenirken evren 
parametreleri kullan�lamam��t�r. Ara�t�rma kapsam�nda anket yap�lacak 
ki�ilerin belirlenme a�amas�nda, medya profesyonelleri ile ilgili çal��ma 
yapan kamu kurulu�lar�ndan ve STK’lardan, medya profesyonellerinin say�s� 
ve cinsiyet da��l�m� gibi konularda bilgiler istenmi�tir. Ancak söz konusu 
kurum ve/veya kurulu�lar bu tür bir bilginin kendilerinde mevcut olmad���n� 
ifade etmi�lerdir. Bu taleplerin kar��l��� olarak sadece T.C. Bas�n Yay�n ve 
Enformasyon Genel Müdürlü�ü, May�s 2007 itibar�yla bas�n kart� sahibi 
olan gazeteci say�s�n�n 9647 oldu�unu bildirmi�tir. Fakat bu say�ya ek olarak 
ülkemizde bas�n kart� olmay�p medyada çal��an ki�iler de bulunmaktad�r. 
Dolay�s�yla Türkiye’deki medya profesyonellerinin tam say�s�, cinsiyet 
da��l�m�, pozisyonu vb. bilgiler mevcut de�ildir. Anket uygulanacak 
örneklem grubunun belirlenmesinde, kamu kurulu�lar�ndaki yöneticiler, 
STK yöneticileri ve mevcut medyada çal��an ki�ilerle yap�lan görü�meler bir 
ön bilgi vermi�tir. 

Yukar�da da belirtildi�i gibi, Türkiye’de medya çal��anlar� hakk�nda 
kesin bilgilere ula��lamamaktad�r. Ara�t�rmaya kat�lacak tabakalar, 
literatürde “medya” kapsam�nda de�erlendirilen (a) televizyon kanallar�, (b) 
radyolar, (c) gazeteler, (d) dergiler ve (e) internet siteleri mecralar�ndan 
olu�turulmu�tur. Do�al olarak Türkiye’de tiraj ve reytingleri daha fazla olan 
mecralar, örneklem içerisinde a��rl��� olu�turmaktad�r. Ba�ka bir ifade ile 
örnekleme i�lemlerinin birinci a�amas�nda sözkonusu mecralar belirlenmi� 
ve bu mecralarda içerik üretmede etkin olan görevler kategorize edilmi�tir. 
Bu görevler de a�a��daki �ekildedir: 

� Televizyonlarda; yap�mc�lar, senaristler, oyuncular, haber müdürleri, 
genel yay�n yönetmenleri, program dairesi müdürleri, muhabirler, 
kameramanlar, reklam müdürleri, sunucular; 

� Gazetelerde; genel yay�n yönetmenleri, kö�e yazarlar�, muhabirler, foto 
muhabirleri, istihbarat �efleri, yaz� i�leri müdürleri, sayfa editörleri; 

� Radyolarda; programc�lar ve genel yay�n yönetmenleri; 
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� Dergilerde; genel yay�n yönetmenleri / editör, muhabirler, foto 
muhabirleri, yaz� i�leri müdürleri, yazarlar; 

� �nternet sitelerinde; editörler ve yazarlar. 

Say�lan bu görevlerde/pozisyonlarda bulunan ki�iler ile anket 
uygulamalar� gerçekle�tirilmi�tir. Böylece ikinci bir tabaka da 
olu�turulmu�tur. Her birinin kendi niteli�ine göre içerdi�i pozisyonlar ve 
bunlar�n oranlar� dikkate al�nm��, sonuçta basit tesadüfi/yans�z biçimde 
yap�lan seçimlerle anket uygulanacak örneklem olu�turulmu�tur.  

Ara�t�rmada örnek kitlenin mecralara göre da��l�m� �öyledir:  

Tablo 1. Anket Uygulanan Medya 
Profesyonellerinin  Mecralar�a Göre 

Da��l�m� 
Mecralar f  
TV 107 
Gazeteler  95 
Radyolar  42 
Dergiler  42 
Internet Siteleri  18 
Toplam 304 

 

2.2.3. Örneklem �emas� 

Ara�t�rma kapsam�nda belirlenen mecralarda farkl� pozisyonlarda 
çal��an medya profesyonellerine anket uygulanm��t�r. A�a��daki tablolarda 
mecralarda hangi pozisyonda kaç medya profesyoneline anket uyguland��� 
ayr�nt�l� bir biçimde yer almaktad�r: 

Tablo 2. De�i�ik Mecralarda Anket Uygulanan Medya 
Profesyonellerinin Da��l�m� 

Kategoriler Ki�i Say�s� 
Televizyon 
Yap�mc�lar  12 
Senaristler  12 
Oyuncular  12 
Haber Müdürleri   6 
Genel Yay�n Yönetmenleri   6 
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Program Dairesi Müdürleri   6 
Muhabirler  18 
Kameramanlar  18 
Reklam Müdürleri   6 
Sunucular  11 
Gazeteler 
Genel Yay�n Yönetmenleri   5 
Kö�e Yazarlar�  15 
Muhabirler 20 
Foto Muhabirleri  15 
�stihbarat �efleri  10 
Yaz� ��leri Müdürleri 10 
Sayfa Editörleri  20 
Dergiler 
Editörler 12 
Yazarlar 30 
Radyolar 
Genel Yay�n Yönetmenleri   7 
Programc�lar 35 
�nternet Siteleri 
Editörler  5 
Yazarlar 13 

 

2.2.4. Veri Toplama Araçlar� 
Ara�t�rmada dört farkl� bölümden olu�an bir protokol uygulanm��t�r. 

Bunlar; (a) kat�l�mc�lar�n demografik özelliklerini belirlemeye yönelik bir 
Ki�isel Bilgi Formu, (b) kat�l�mc�lar�n aile alg�lar�n� ve de�erlerini 
belirlemek üzere Aile De�erleri Ölçe�i-ADÖ, (c) medya profesyonellerinin 
medya, aile ve medya-aile etkile�imine dönük görü�lerini toplamay� 
amaçlayan bir Medya-Aile Etkile�im Anketi, (d) medya profesyonellerinin, 
baz� de�i�kenleri cinsiyete ve hayat için önemine göre s�ralamalar� istenen 
Listeleme Sorular�d�r. 

�  Ki�isel Bilgi Formu 
Kat�l�mc�lar�n çe�itli demografik özelliklerini (cinsiyet, ya�, en son 

mezun olunan okul, �u an medyadaki i� pozisyonu, medya sektöründeki 
çal��ma süresi, bulundu�u kurumda çal��ma süresi, medyada daha önce 
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çal��t��� pozisyonlar, medeni durum, e�er evli ise kaç y�ld�r evli oldu�u, 
kaç�nc� evlili�i oldu�u, çocuk sahibi olup olmad���, varsa çocuk say�s� ve 
ya�(lar)�, e�in çal��ma durumu, e� çal���yor ise mesle�i, e�in e�itim durumu 
ve ailenin ayl�k toplam geliri) belirlemek üzere ara�t�rmac� grubu taraf�ndan 
geli�tirilmi�tir.  

�  Aile De�erleri Ölçe�i 
Ara�t�rman�n amaçlar�na uygun olarak, aile de�erlerinin 

belirlenmesine yönelik bir ölçek geli�tirilmi�tir. Ölçek geli�tirme sürecinde 
öncelikle lisans ve yüksek lisans düzeyinde e�itim görmü� bireylere “aile ve 
aile de�erleri” konusundaki görü�lerini kompozisyon �eklinde yazmalar� 
istenmi�tir. Bu amaçla ula��lan 57 ki�iden kompozisyonlar� al�nm�� ve içerik 
çözümlemesi ile maddeler haz�rlanmaya ba�lanm��t�r. Öte yandan aile ve 
aile de�erleri ile ilgili literatür ayr�nt�l� biçimde taranm��, benzer amaçlarla 
haz�rlanm�� di�er ölçekler, anketler ve yap�lm�� ara�t�rmalar incelenmi�tir. 
Bu sürece uygun olarak toplam 83 madde (item) olu�turulmu�tur.  

Olu�turulan maddeler her biri alanda uzman olan be� ki�i taraf�ndan 
incelenmi�tir. Uzmanlardan, olu�turulan maddelerin yoklanacak de�erlerin 
göstergesi olup olmad���na dair görü�leri al�nm��t�r. Uzmanlardan 
maddelerin uygunlu�una ili�kin cevaplar�n� taslak ölçek üzerinde 
belirtmeleri istenmi�tir. Gerekti�inde aç�klama yapmalar�na olanak vermek 
için her bir maddenin kar��s�na bir bo�luk b�rak�lm�� ve maddeler üzerinde 
düzeltme yapabilecekleri de ayr�ca belirtilmi�tir. Be� uzman�n görü�ünün 
al�nd��� uzman de�erlendirme formundan elde edilen veriler de�erlendirilmi� 
ve sorunlu oldu�u ifade edilen maddelerin, öneriler do�rultusuna 
düzeltmeleri yap�lm��t�r. Tüm bu i�lemlerin ard�ndan 11 madde ölçek 
tasla��n�n d���na ç�kar�lm��, 5 madde de öneriler do�rultusunda düzeltmeye 
tabi tutulmu�tur. Taslak ölçe�in 72 maddeden olu�mas�na karar verilmi�tir.  

Genel uygulamalara geçilmeden önce, olu�turulan ölçek formu ve 
maddeler üzerinde fark edilmemi� herhangi bir sorun olabilece�i say�lt�s�na 
ba�l� olarak bir pilot uygulama gerçekle�tirilmi�tir. Pilot uygulama 52 ki�ilik 
bir grup üzerinde gerçekle�tirilmi�tir. Uygulama s�ras�nda bireylerden al�nan 
sorular, geri bildirimler ve uygulay�c�lar�n di�er gözlemlere ba�l� olarak 
istekleri dikkate al�nm�� ve genel uygulama için baz� tedbirlerin al�nmas� 
gerekti�ine karar verilmi�tir. 

Bu uygulamalar 2007 May�s-Haziran aylar�nda, lise ve üzeri e�itime 
sahip toplam 375 ki�iyle gerçekle�tirilmi�tir. Uygulamalar tamamland�ktan 
sonra tüm cevap formlar� incelenmi�tir. Bu inceleme sürecinde eksik cevap 
verme, kodlanmam�� soru b�rakma veya bo� form verme, formlar� yanl�� 
doldurma (söz gelimi çift seçenek i�aretleme), son olarak da fiziksel 
problemler (formun y�rt�lm�� olmas�, formun cevaplar bölümünün 
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karalanm�� olmas�) vb. nedenlerle cevaplar� geçersiz say�lacak örneklem 
elemanlar�n�n (n=62) ka��tlar� belirlenmi�tir. Tüm bu nedenlerin herhangi 
biri veya birkaç� nedeniyle elenen formlar “geli�tirilecek ölçe�in istatistiksel 
hatalara kar�� direncini yüksek tutmak amac�yla” analiz d��� b�rak�lm��t�r. 
Yukar�da belirtilen nedenlerden en fazla kar��la��lan�, cevaplaman�n belli bir 
yerde kesilmi� olmas�d�r. Sonuçta ölçek geli�tirme analizleri, elenen 62 
ki�inin ard�ndan 127’si kad�n, 186’s� erkek olmak üzere toplam 313 ki�i 
üzerinde gerçekle�tirilmi�tir. Uygulamaya kat�lanlar�n ya�lar�n�n ranj� 34 
olup (min: 18; max: 52) ya� ortalamas� x=31,90 standart sapmas� ise 7,73 
olarak hesaplanm��t�r. 

Ölçek geli�tirme �u süreçlerden olu�maktad�r: (1) Geçerlik 
analizleri, (2) Güvenirlik analizleri, (3) Madde-toplam, madde-kalan 
analizleri ve ay�rt edicilik analizleri. 

Yap�lan faktör analizleri ve güvenirlik analizleri sonucunda 72 
maddeli ve 14 faktörlü Aile De�erleri Ölçe�i ortaya ç�km��t�r.1 Ölçe�in 
gerçekle�tirilen iç tutarl�k analizleri sonucunda toplam alpha kat say�s� 
�=,890 olarak hesaplanm��t�r. Öte yandan toplam alpha kat say�s�n� dü�üren 
herhangi bir madde bulunmamaktad�r.  

Cronbach Alpha kat say�s�n�n belirlenmesine ek olarak maddelerin 
iki e� de�er yar�ya bölünmesi ile elde edilecek güvenirli�i (split-half 
reliability) ayr�ca hesaplanm��t�r. Bu ba�lamda, Guttman de�eri (Guttman 
split-half) G=.897; Spearman de�eri (Equal-length Spearman-Brown) 
S=.899 olarak hesaplanm��t�r. Guttman ve Spearman de�erlerinin 
hesaplanmas� sürecinde olu�turulan iki yar�mdan ilkinin alpha kat say�s� 
�1=,772; ikinci grubun alpha kat say�s� ise �2=,824 olarak belirlenmi�tir.  

Bu i�lemlerden sonra her bir alt boyut için ayr� ayr� alpha kat say�lar� 
hesaplanm�� ve sonuçlar sunulmu�tur. Öte yandan bu süreç içerisinde 
faktörlerde toplanan maddeler göz önünde bulundurularak faktörler 
isimlendirilmi�tir.    
 

Tablo 3. Faktörler Baz�nda Alpha Kat Say�lar� 
Faktörler Alpha 
Faktör 1. Geleneksel Aile De�erleri ,955 
Faktör 2. Cinsellik ,950 
Faktör 3. Anne-Çocuk �li�kisi ,951 
Faktör 4. Çocu�un De�eri ,940 

                                                 
1 Ölçe�in standardizasyon i�lemlerinin ayr�nt�lar�na ili�kin olarak bkz. Medya 
Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas� Raporu, 
www.aile.gov.tr/medya.   
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Faktör 5. Karar Verme Süreçleri ,930 
Faktör 6. Evlili�e Bak�� ,925 
Faktör 7. Kad�n Rolleri ,929 
Faktör 8. Farkl� Yakla��mlar ,921 
Faktör 9. Sosyo-ekonomik De�er ,919 
Faktör 10. Kariyer ,919 
Faktör 11. Akraba �li�kileri ,904 
Faktör 12. Duygusal Ba� ,909 
Faktör 13. Sadakat ,889 
Faktör 14. �iddet ,989 

 
Her bir faktör için hesaplanan alpha kat say�lar�n�n oldukça yüksek 

olmas� dikkat çekmektedir.  
Yap�lan madde toplam korelasyonlar� için gerçekle�tirilen Pearson 

çarp�m moment korelasyon analizi sonucuna tüm maddelerle toplam puan 
aras�ndaki ili�ki istatistiksel aç�dan p<.001 düzeyinde anlaml� bulunmu�tur. 
Ayn� durum madde-kalan analizlerinden elde edilen sonuçlar için de 
geçerlidir. Öte yandan, maddelerin ay�rt ediciliklerini belirlemek amac�yla 
gerçekle�tirilen ba��ms�z grup t testi sonucunda tüm maddeler için alt ve üst 
gruplar�n ortalamalar� aras�ndaki fark istatistiksel olarak p<.001 düzeyinde 
anlaml� bulunmu�tur. Söz konusu sonuçlar maddelerin, ölçtükleri özellik 
aç�s�ndan ay�rt edici oldu�unu ve her bir maddenin ayn� yap� içinde 
olduklar�n� ispatlamaktad�r. 

Ölçek geli�tirme sürecinde yap�lan analizlerden elde edilen tüm 
de�erler, ölçe�in güvenilir ve geçerli biçimde kullan�labilece�ini 
göstermektedir. Böylece altm�� be� madde ve on dört alt boyuttan olu�an 
Aile De�erleri Ölçe�i’ne son �ekli verilmi�tir. Ölçe�in alt boyutlar�, yer alan 
maddeler ve alt boyutlar�n k�sa tan�mlamalar� a�a��da verilmi�tir:  

Akraba �li�kileri: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, akraba ili�kilerine verilen önemi ve geni� aileye ili�kin olumlu 
bak��� göstermektedir.  

Anne-Çocuk �li�kisi: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek 
puan al�nmas�, çocuk bak�m� konusunda anneye atfedilen önemi ve güçlü 
anne-çocuk ba�lant�s�n�n gereklili�ine dair görü�ü göstermektedir.  

Cinselli�e Bak��: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, cinsellikle ilgili konularda daha fazla serbestlikten yana olma 
anlam�na gelmektedir.  
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Çocu�un De�eri: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, ailenin çocuk yeti�tirme rolüne daha fazla önem verilmesi gerekti�i 
�eklinde yorumlanmaktad�r.  

Duygusal Ba�: Dört maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, aileye duygusal ba�l�l���n artt��� �eklinde yorumlanmaktad�r.  

Evlili�e Bak��: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, evlilik ve evlilik kurumuna verilen önemi göstermektedir.  

Geleneksel Aile De�erleri: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan 
yüksek puan al�nmas�, ailenin geleneksel olarak de�erlendirildi�ini 
göstermektedir.  

Kad�n Rolleri: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, kad�n�n geleneksel bak�� aç�s� ile de�erlendirildi�ini 
göstermektedir. 

Karar Alma Süreçleri: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek 
puan al�nmas�, ailede karar alma sürecinin demokratik/kat�l�mc� olmas� 
gerekti�i �eklinde yorumlanmaktad�r.  

Kariyer: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan 
al�nmas�, kariyer merkezli ya�ant�lar�n tercih edildi�i �eklinde 
yorumlanmaktad�r.  

Farkl� Yakla��mlar: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek 
puan al�nmas�, geleneksel olmayan de�erlerin daha fazla benimsendi�i 
�eklinde yorumlanmaktad�r.  

Sadakat: Tamam� ters puanlanan toplam üç maddeden olu�an bu alt 
boyuttan yüksek puan al�nmas�, e�ler aras� sadakate verilen önemin artmas� 
�eklinde yorumlanmaktad�r.  

Sosyo-ekonomik De�er: Be� maddeden olu�an bu alt boyuttan 
yüksek puan al�nmas�, ailenin daha çok sosyal ve ekonomik bir yap� olarak 
alg�lanmas� e�ilimi �eklinde yorumlanmaktad�r.  

�iddet: �ki maddeden olu�an bu alt boyuttan yüksek puan al�nmas�, 
“aile saadeti” için �iddeti me�ru görme olarak yorumlanmaktad�r.  

�  Medya-Aile Etkile�im Anketi 
Çal��man�n oda��nda medya profesyonellerinin aile alg� ve de�erleri 

bulundu�undan, anket formunda genel aile de�erlerini de�erlendiren bir 
ölçe�in yan� s�ra medya, aile ve medya-aile etkile�imini de�erlendiren bir 
ölçme arac�  da geli�tirilmi�tir.     

Öncelikle ilgili literatür taranm�� ve benzer amaçl� ölçme araçlar� 
incelenmi�tir. Medya-aile haberlerinin içeriklerinden yararlan�larak, anket 
geli�tirmenin ilk basama�� olan madde havuzu olu�turma süreci 
tamamlanm��t�r.Olu�turulan madde havuzu, ara�t�rma ekibince 
de�erlendirilerek bir taslak forma ula��lm��t�r. Bu ilk taslak form, uzmanlar�n 
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görü�üne sunulmu�, al�nan geri bildirimlere göre anketten ç�kart�lacak 
maddelerle yeni bir taslak olu�turulmu�tur. Bu yeni taslak, temelde 
anla��labilirlik kriteri merkeze al�narak bir pilot gruba uygulanm�� ve ankete 
son �ekli verilmi�tir. Anket yirmi be� maddeden olu�mu�tur.Söz konusu 
anket maddeleri a�a��da sunulmu�tur:  
� Medya, aile de�erleri üzerinde etkilidir. 
� Medya, toplumda olumsuz davran��lar� azaltmada bir arac�d�r. 
� Medya, geleneksel cinsiyet rollerini de�i�tirebilecek etkiye sahiptir. 
� Çal��t���m kurulu�, yay�n politikas�nda aile de�erlerinin korunmas�na 

önem verir. 
� Medya, genel olarak aile de�erlerinin korunmas�na önem verir. 
� Okuyucu ya da izleyici, medyan�n aileye kar�� tutumunda en iyi 

de�erlendiricidir. 
� Medyada en önemli etken, reyting ve sat�� miktar�d�r, di�er etkenler daha 

sonra gelir. 
� Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemelidir. 
� Medya, Türk ailesinin yap�s�n� olumsuz yönde etkilemektedir. 
� Medyan�n ailenin korunmas� gibi bir kayg�s� yoktur. 
� Dizilerde yans�t�lan aile yap�s�, Türk aile yap�s�n� olumsuz yönde 

etkilemektedir. 
� Televizyonlardaki aile modellerinin, Türk aile modelini yans�tt���na 

inanm�yorum. 
� Ekonomik kayg�lar, medyan�n e�itim rolünün önüne geçmektedir. 
� Medyada alt düzey çal��anlar�n fikirleri yay�nlarda etkili de�ildir. 
� �nternet, e�ler aras� sadakati olumsuz etkiliyor. 
� Medya, toplumsal de�i�im için bir araç olmal�d�r. 
� Aileyi olumsuz etkileyebilecek yay�nlar yap�lmamal�d�r. 
� Haber de�eri de olsa aile dramlar� yans�t�lmamal�d�r. 
� Ailedeki otoriter e�ilimler medya kanal�yla azalt�labilir. 
� Aile e�itimi için özel yay�nlar yap�lmal�d�r. 
� Medya, aile de�erleri aç�s�ndan medya ile ilgili meslek kurulu�lar� 

taraf�ndan denetlenmelidir. 
� Medya, aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan denetlenmelidir. 
� Medya eti�i ilkeleri aras�nda ailenin korunmas�na yönelik maddeler 

kesinlikle bulunmal�d�r. 
� Reklamlardaki aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve içeri�e, medyan�n 

kesinlikle müdahale etmelidir. 
� Medya meslek kurulu�lar�, çal��anlar�n�n aile konusunda daha duyarl� 

olmas� için etkinlikler yapmal�d�r. 
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�  Listeleme Sorular� 
Bu bölümde medya profesyonellerinin baz� de�i�kenlerin kad�nlar 

(iyi bir anne olmak, iyi bir e� olmak, dindar olmak, e�itimli olmak, kariyer 
sahibi olmak); erkekler (iyi bir baba olmak, iyi bir e� olmak, dindar olmak, 
e�itimli olmak, kariyer sahibi olmak) ve genel hayat (siyaset, dost ve 
arkada�lar, kendine ay�rd��� bo� zamanlar, aile, i� ve çal��ma/kariyer, din) 
için önemine göre s�ralamalar� istenen listeleme sorular�d�r. Kat�l�mc�lara, 
söz konusu de�i�kenler, ayr� listeler olarak verilmi� ve kendilerince atfedilen 
önem derecesine göre s�ralamalar� istenmi�tir.  

2.2.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmas� 
�statistiksel çözümlemelere geçmeden önce, demografik de�i�kenler 

grupland�r�lm��, ard�ndan uygulanan ölçek (Aile De�erleri Ölçe�i-ADÖ) 
puanlanm��t�r. Daha sonra elde edilen verilerin istatistiksel çözümlemeleri,  
bilgisayar ortam�nda gerçekle�tirilmi�tir. 

Bu a�amada, ara�t�rma grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n, demografik 
özelliklerini (cinsiyet, ya�, en son mezun olunan okul, �u an medyadaki i� 
pozisyonu, medya sektöründeki çal��ma süresi, bulundu�u kurumda çal��ma 
süresi, medyada daha önce çal��t��� pozisyonlar, medeni durum, e�er evli ise 
kaç y�ld�r evli oldu�u, kaç�nc� evlili�i oldu�u, çocuk sahibi olup olmad���, 
varsa çocuk say�s� ve ya�(lar)�, e�in çal��ma durumu, e� çal���yor ise mesle�i, 
e�in e�itim durumu ve ailenin ayl�k toplam geliri) betimleyici frekans ve 
yüzde da��l�mlar� ç�kar�lm��; Medya-Aile Etkile�im Anketi’nin maddelerine 
verilen cevaplara ait betimleyici frekans ve yüzde da��l�mlar� belirlenmi�; 
Medya-Aile Etkile�im Anketi’nin maddelerine verilen cevaplar�n çe�itli 
demografik de�i�kenlere göre (mecra, cinsiyet, ya�, e�itim, pozisyon, k�dem, 
grup k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olma, e�in çal��ma 
durumu ve gelir düzeyi) çapraz tablolar� olu�turulmu�; Aile De�erleri Ölçe�i 
alt boyut puanlar� için x , ss, xSh  de�erleri hesaplanm��; alt boyutlar�n 
sosyo-demografik de�i�kenler aç�s�ndan farkl�la��p farkl�la�mad���n� 
belirlemek için yap�lan fark testleri gerçekle�tirilmi�; son olarak da 
belirlenen de�i�kenlerin s�ralama sonuçlar�na ait frekans ve yüzde 
da��l�mlar� tablolar halinde sunulmu�tur. Fark testlerinde a�a��daki teknikler 
uygulanm��t�r: 
1. Örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n, Aile De�erleri Ölçe�i alt 
boyutlar�ndan ald�klar� puanlar�n cinsiyet, medeni durum, çocuk sahibi olma, 
e�in çal���p çal��mamas� de�i�kenlerine göre farkl�la��p farkl�la�mad���n� 
belirlemek için ba��ms�z grup t testi, 
2. Örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n, Aile De�erleri Ölçe�i alt 
boyutlar�ndan ald�klar� puanlar�n görev yapt�klar� kurum türü, ya�, e�itim 
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düzeyi, medyadaki pozisyonu, medyadaki çal��ma süresi, evlilik süresi ve 
gelir düzeyi de�i�kenine göre farkl�la��p farkl�la�mad���n� belirlemek için tek 
yönlü varyans analizi (ANOVA), 
3. Örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n, Aile De�erleri Ölçe�i alt 
boyutlar�ndan ald�klar� puanlar�n görev yapt�klar� kurum türü, ya�, e�itim 
düzeyi, medyadaki pozisyonu, medyadaki çal��ma süresi, evlilik süresi ve 
gelir düzeyi de�i�kenine göre farkl�la��p farkl�la�mad���n� belirlemek için 
yap�lan tek yönlü varyans analizi (ANOVA), sonucu anlaml� bulundu�unda 
farkl�l�klar�n kaynaklar�n� belirlemek üzere, post-hoc Scheffe, LSD, 
Tamhane’s T2, Games Howell teknikleri kullan�lm��t�r. 

Elde edilen veriler bilgisayarda “SPSS for Windows ver:15.0” 
program�nda çözümlenmi�, manidarl�klar minimum .05 düzeyinde s�nanm��, 
di�er manidarl�k düzeyleri ayr�ca belirtilmi� ve bulgular ara�t�rman�n 
amaçlar�na uygun olarak tablolar hâlinde sunulmu�tur. 

2.3. Nitel Ara�t�rma Metodolojisi 

2.3.1. Ara�t�rma Modeli 

En genel anlam�yla “bir �eyi derinlemesine incelemek” anlam�na 
gelen ara�t�rmay� gündelik yap�p etmelerimizden ay�ran olabildi�ince 
objektif biçimde ve dikkatle yap�lmas�, yap�l�rken de tekrarlanabilir 
yöntemler kullan�lmas�na özen gösterilmesidir (Berger, 1998:3). Medya 
alan�ndaki ara�t�rmalar, sosyolojideki di�er alanlarda oldu�u gibi çe�itli 
teknikler yard�m�yla gerçekle�tirilmektedir.Bunlardan nicel olanlar, 
pozitivist bilim anlay���n�n do�umundan bu yana en s�k kullan�lanlar 
olagelmi�tir. Anket ve ölçeklerden elde edilen say�sal sonuçlar�n ve bunlar 
üzerinde gerçekle�tirilen istatistiksel analizlerin “daha bilimsel” sonuçlar 
verece�i inanc�, pozitivist sosyal bilimin temel say�lt�lar�ndan biridir. Ancak 
sosyal bilimlerin “insan” bile�eninden dolay� “anlamlara” kay�ts�z 
kalamayaca�� ve anlamlar�n da her zaman nicelle�tirilemeyebilece�i fark 
edildikçe, sosyal bilimcilerin nitel yöntemlere olan ilgisi artm��t�r (Sorokin, 
1964:27-38).  

Özellikle son birkaç on y�lda sosyal bilimlerde nitel teknikleri 
kullanan çal��malar�n say�s�nda ciddi bir art�� görülmektedir. Bugün medya 
ara�t�rmalar�nda da kullan�lmakta olan çe�itli nitel teknikler mevcuttur. 
Bunlar aras�nda içerik çözümlemeleri, derinlemesine mülakatlar, söylem 
çözümlemeleri, odak grup toplant�lar�, kat�l�ml� gözlemleri, tarihsel ve 
kar��la�t�rmal� analizleri, ar�iv çal��malar� ile literatür taramalar�n� saymak 
mümkündür.  
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Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda, 
nicel ara�t�rman�n yan� s�ra 56 medya profesyoneli ile derinlemesine 
mülakatlar yap�lm��t�r. Bunun nedeni, nicel ara�t�rman�n yüzeyden tarad��� 
alanda derinlemesine bilgi edinmek istenmesidir. Mülakatlarla, kat�l�mc�lar�n 
en genel çerçevede aile ve medya konular�ndaki görü�lerine aç�kl�k 
kazand�r�lmas�; ayr�nt�da ise nicel ara�t�rmada yoklanan alanlara ve ölçülen 
tutumlar�n nedenlerine inilmesi; sonuçta, davran��lar�n nas�l aç�kland���na ve 
nas�l me�rula�t�r�ld���na ili�kin ipuçlar�n�n sa�lanmas�na  yönelik 
bulunmaktad�r. 

Bilindi�i gibi, derinlemesine mülakat da asl�nda yap�lan gündelik 
konu�malar gibi bir konu�mad�r. Fark�, ara�t�rma alan�n� olu�turan olay ve 
olgular üzerine odaklanm��, uzun/uzat�lm�� ve derinlemesine bir payla��m 
olmas�d�r. Konu�an�n kendisinin bile fark�nda olmayabilece�i do�al ortam� 
anlama, tan�ma, sonuçlara olan etkilerini aç�klama, gizli duygu, tutum ve 
inançlar� ke�fetme/yakalama amac�yla yap�l�r (Berger, 1998:55; Yaman, 
2007:121). Gordon Allport’un da belirtti�i gibi mülakat, “�nsanlar�n neler 
hissettiklerini, içlerinden neler geçirdiklerini ve neler hat�rlad�klar�n�, duygu 
ve güdülerinin neler oldu�unu bilmek istiyorsak… bunlar� neden onlara 
sormayal�m?” dü�üncesinden hareketle geli�tirilmi� bir görü�me yöntemidir 
(aktaran Young, 1968:227).  

Genelde bir mülakatta dikkat edilmesi gereken hususlar vard�r. 
Örne�in mülakatç�lar, mülakat için uygun zaman ve yer seçimi, konu�ulan 
ki�inin kültürel durumuna uygun bir selamlama yap�lmas�, ara�t�rman�n 
amac�n�n tam olarak aç�klanmas�, sempatik bir dinleyici olunmas�, 
aç�klamalar geli�tikçe canlan�lmas�, yarat�c� ve izleyici olunmas�, konu�ma 
ilerledikçe yer yer hat�rlatmalar yap�lmas�, duygusal t�kanmalar�n a��lmas�na 
yard�mc� olunmas� gibi esneklik gerektiren baz� yeteneklere sahip olmal�d�r 
(Young, 1968:234-241).   

Derinlemesine mülakatlar literatürde; yap�land�r�lm�� (standardize 
edilmi�), yap�land�r�lmam�� ve yar� yap�land�r�lm�� olmak üzere üç 
kategoride ele al�nmaktad�r (Berg, 2001:68). Yap�land�r�lm�� (biçimsel) 
mülakatlar, mülakat sorular�n� içeren biçimsel olarak yap�land�r�lm�� bir 
mülakat cetveli kullan�larak gerçekle�tirilir. Mülakat� yapanlardan, her bir 
soruyu tek tek ve belirli bir s�ra ile sorarak yan�t�n� almas� beklenir. Bunun 
yarar� cevaplar�n kar��la�t�r�labilirli�ini sa�lamas�d�r. Yap�land�r�lmam�� 
(biçimsel olmayan, yönlendirilmemi�) mülakatlarda ise soru cetvelleri 
kullan�lmaz, sorulmas� gereken tüm sorular�n ara�t�rman�n ba��nda 
bilinemeyece�i varsay�m�ndan hareket edilir. Burada mülakat� yapan ki�i, 
ara�t�rman�n amac� do�rultusunda sorular� üretmek  ve geli�tirmek 
durumundad�r. Yar� yap�land�r�lm�� mülakatlarda ise (yönlendirilmi�, 
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odaklanm��) önceden belirlenmi� belli say�da ba�l�k veya soru vard�r, bu 
sorular�n kat�l�mc�lara belli bir s�ra içinde sorulmas�na özen gösterilir ancak 
mülakat� yapan�n sorular� a�ma yetkisi de vard�r. Görü�me s�ras�nda 
kar��s�na ç�kan ipuçlar�n� izlemekte serbesttir. Mülakatç�, görü�ülen ki�inin 
özelliklerine göre sorular� uygun biçimde formüle edebilir, yeni sorular 
sorabilir. Bu teknikte cevaplar�n kar��la�t�r�labilirli�i  ve  görü�ülen ki�iye 
nüfuz etme olankalar�  da artar (Berg, 2001:70). 

Young (1968:232-233) odaklanm�� mülakat�n özelliklerini dört 
ba�l�k alt�nda toplar: (i) özel ve elle tutulur bir durumda rol alm�� olduklar� 
bilinen kimseler üzerinde yap�l�r; örne�in bir filmi seyretmi�, bir radyo 
program�n� dinlemi� yahut belirli bir sosyal ortama kat�lm�� olanlar. (ii) 
Görü�me k�lavuzuna göre yap�l�r. (iii) Subjektif deneyimleri yani belirli bir 
duruma ili�kin davran�� ve duygular� ele al�r. (iv) Görü�mecinin daha uyan�k 
olmas�n� gerektirir. Bu anlamda mülakat bir sanatt�r. 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas� 
kapsam�nda nicel veri toplama tekni�ine (anket uygulamas�) paralel olarak 
medya profesyonellerinin aile alg�lar� hakk�nda detayl� bilgilere ula�mak 
amac�yla yar� yap�land�r�lm�� bir soru cetveli arac�l���yla derinlemesine 
görü�meler yap�lm��t�r. Anket formunun s�n�rl� soru biçimlerinden farkl� 
olarak, medyada de�i�ik kademelerde çal��an profesyonellerle belirlenen 
temalar çerçevesinde mülakatlar gerçekle�tirilmi�tir.  

2.3.2. Çal��ma Grubu 

Ara�t�rma kapsam�nda 16’s� (% 28,6) kad�n, 40’� (% 71,4) erkek 
toplam 56 medya profesyoneli ile yüz yüze derinlemesine görü�meler 
gerçekle�tirilmi�tir. TÜ�K, 2000 Hane Halk� ��gücü Anketi’ne göre hizmet 
sektöründe % 81,23 erkek, % 18,77 kad�n istihdam edilmektedir. Türkiye’de 
hizmet sektöründe çal��anlar�n oranlar�yla kar��la�t�r�ld���nda (medya 
sektöründe kad�n çal��an oran�n�n di�er hizmet i� kollar�na göre daha yüksek 
oldu�u da göz önünde tutulacak olursa) ara�t�rma kapsam�nda seçilen 
örneklem, cinsiyete göre Türkiye ortalamas� ile büyük bir farkl�l�k 
göstermemektedir.  

Görü�me yap�lacak ki�iler, kamu kurulu�lar�ndaki yöneticiler, ilgili 
STK yöneticileri ve  medyada çal��an ki�ilerle yap�lan görü�meler 
sonucunda belirlenmi�tir. 

Görü�me yap�lacak ki�iler; medya mecralar�na, bu mecralar�n yay�n 
içeri�ine, çal���lan kurumdaki pozisyonlar�na ve geçmi�teki ve/veya 
hâlihaz�rda e� zamanl� olarak çal��t�klar� pozisyonlar�n çe�itlili�ine göre 
nicel ara�t�rma ile paralel olarak belirlenmi�tir.Görü�me yap�lacak medya 
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profesyonellerinin çal��t�klar� medya mecralar�; televizyon, gazete, dergi, 
radyo ve internet sitesi olarak saptanm��t�r. 

Görü�me yap�lan medya profesyonellerinin çal��t�klar� mecra ve 
pozisyonlar�2 �unlard�r: 

� Televizyonlarda genel yay�n yönetmenleriFF, haber müdürleri, 
programc�lar, yap�mc�lar, senaristler, yönetmenler; 

� Gazetelerde genel yay�n yönetmenleri, yaz� i�leri müdürleri, kö�e yazarlar�; 

� Radyolarda genel yay�n yönetmenleri ve programc�lar; 

� Dergilerde genel yay�n yönetmenleri ve yazarlar; 

� �nternet sitelerinde genel yay�n yönetmenleri.  

Çal���lan mecralar ve pozisyonlar belirlendikten sonra medya 
profesyonelleri ile ilgili kapsaml� bir ara�t�rma yap�lm��t�r. Bu ara�t�rma, 
medya profesyonellerinin �u andaki  ve daha önceki çal��t�klar� pozisyonlar� 
ortaya ç�karm��t�r. Örne�in, bir medya profesyoneli, hem haber müdürü, hem 
kö�e yazar�, hem de programc� ise sadece haber müdürü olan medya 
profesyonelinden daha önceki s�raya konulmu�tur. Böylece, görü�me 
yap�lacak ki�ilerin say�s�n�n az olmas� nedeniyle medyan�n çe�itli 
pozisyonlar�n� ayn� anda temsil eden ki�ilerle görü�erek uygun bir da��l�ma 
ula�mak amaçlanm��t�r.  

Bütün bu süreçler sonunda elde edilen sonuçlar kapsam�nda 
medyan�n bütününü temsil edebilecek bir görü�me listesi haz�rlanm��t�r. Bu 
listede her pozisyon için en az be� alternatif isim belirlenmi�tir. Ayr�ca her 
pozisyon için kad�n-erkek denkli�ine, medya profesyonellerinin ilgili 
pozisyonlardaki cinsiyet da��l�m�n�n genel yap�s�n�n izin verdi�i ölçüde özen 
gösterilmi�tir. 

Ayr�ca ara�t�rmada, medya profesyonellerinin sorular� içtenlikle 
cevaplamalar� için (Yaman, 2007:22) isimleri, görev yapt�klar� medya 
kurulu�u, pozisyon, ya� ve cinsiyete dair bilgiler belirtilmeyip kodlanm�� ve 
görü�mecide sakl� tutulmu�tur. Görü�me yap�lan medya profesyonellerinin 
görü�lerinden al�nt� yap�l�rken al�nt�lar�n sonunda kat�l�mc�lara ait “kod 
numaras�”, “çal��t�klar� mecra” (televizyon, gazete, dergi, radyo ve internet 
sitesi) ve “görevleri” bilgilerine yer verilmi�tir. Kodlaman�n yap�ld��� tablo 
ekte yer almaktad�r. (bk. Ek-4.). 

                                                 
2 Burada pozisyonlar genel tan�mlar� ve i�levleri itibariyle kullan�lm��t�r. 
Farkl� medya mecralar�nda ve ayn� mecran�n farkl� kurumsal 
yap�lanmalar�nda pozisyonlara verilen isimler çe�itlilik arz edebilmektedir. 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    30 

Görü�ülecek ki�ilerin belirlenmesinin ard�ndan medya 
profesyonellerinden mülakat için randevu al�nmaya ba�lanm��t�r. Medya 
profesyonelleri ile i� ve cep telefonlar� ya da e-posta yoluyla ileti�im 
kurulmu�tur.  

Medya profesyonelleri ile görü�me yap�ld��� günlerde ülkemizde bir 
genel seçim ve ard�ndan cumhurba�kanl��� seçiminin olmas� randevu almay� 
güçle�tirmi�tir. Bu dönemin yaz tatiline denk gelmesi birçok medya 
profesyoneline ula�may� zorla�t�ran bir di�er faktör olmu�tur. Bu yo�un 
döneme ra�men Türk medyas�n�n önemli kurulu�lar�nda çal��an üst ve orta 
düzey yöneticilerle uzun süren görü�meler yap�labilmi�tir. Medya 
profesyonelleriyle bu denli yo�un gündemli bir dönemde görü�me yapman�n 
tüm zorluklar�na ra�men ba�lang�çta sadece 30 dakika için randevu 
verebilece�ini belirten baz� medya profesyonelleri ile 2 saat 30 dakika süren 
mülakatlar gerçekle�tirilebilmi�tir. 

2.3.3. Veri Toplama Arac� 

Toplam 56 kat�l�mc� ile 24 soru çerçevesinde mülakat yap�lm��t�r. 
Bu ba�lamda medya profesyonellerinin aile alg�lar�, medya-aile ili�kisi ve 
medyan�n denetimi konular�nda çe�itli temalar belirlenmi�; bunlar 24 soru 
içinde aç�mlanm�� ve mülakatç�dan bu sorular� sormas� istenmi�tir (bk. Ek 
4.).Ancak bu mülakat, bir anket formu standard� içinde yap�lmam��; 
mülakatç�n�n baz� sorular� gerekti�inde geçmesi, baz�lar�n� farkl� �ekilde dile 
getirmesi, konu�man�n ak��� içinde yakalad��� yeni sorgulama alanlar�n� 
serbestçe izlemesi ve yeni sorularla desteklemesine izin verilmi�tir. Bu 
aç�dan standart bir soru formu mevcut olmakla beraber, yar� yap�land�r�lm�� 
bir mülakat �eklinde gerçekle�tirilmi�tir. 

2.3.4. Mülakat Kay�tlar�  

Ara�t�rma kapsam�nda 56 medya profesyoneli ile toplam 5814 
dakika (96 saat 9 dakika), her bir medya profesyoneli ile ortalama 104 
dakika (1 saat 44 dakika) görü�me yap�lm��t�r. Ba�lang�çta sadece 30 dakika 
için randevu verebilece�ini belirten baz� medya profesyonelleri ile 2 saat 30 
dakika süren mülakatlar gerçekle�tirilebilmi� olmas�, bir yandan  fikir ve 
duygular�n� payla�maya oldukça istekli olduklar�n�n di�er yandan ise  
ara�t�rman�n medya profesyonellerinin de ilgisini çekti�inin bir gösterge 
olarak kabul edilebilir. Bunda, “mülakat tekni�inin bilimsel ara�t�rmalardan 
farkl� alanlarda da kullan�lan ve günümüz gazetecili�inin yararland��� 
ba�l�ca tekniklerden biri” (Duverger, 1973:246) olmas�n�n da etkisi olabilir. 
Medya profesyonelleri, mesleki bak�mdan bildikleri bir yöntemle 
gerçekle�tirilen nitel ara�t�rmaya olumlu yakla�m�� ve gönüllü bir kat�l�m 
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tavr� sergilemi�lerdir. Medya profesyonelleri aras�nda en yo�un çal��anlar ve 
üst düzey yöneticiler bile görü�melerde oldukça ho�görülü ve sab�rl� bir tav�r 
göstermi�lerdir.  

Görü�melere kat�lan medya profesyonelleri ile -birkaç� d��ar�da 
tutuldu�unda- i� yerlerinde görü�ülmü� ve görü�melerin tümü ses kayd�na 
al�nm��t�r. Ses kay�tlar� daha sonra de�ifre edilerek yaz�l� metin haline 
getirilmi� ve bu metinler yakla��k 1500 tutmu�tur. Ayr�ca, bunun d���nda 
ifade edilemeyen di�er ö�eler ise  mülakatç� taraf�ndan görü�me sürecinde 
not al�narak kay�t alt�na al�nm��t�r. Böylelikle sözsüz ipuçlar�ndan, sözlü 
cevaplar� anlamaya hatta onlar�n anlam ve imalar�n� yeniden gözden 
geçirmeye olanak bulunmu�tur (Robson, 2001:229). 

Medya profesyonelleri ara�t�rmas�n�n en fazla emek ve zaman alan 
k�sm�n�n, bu de�ifre etme ve bunlar�n de�erlendirilmesi k�sm� oldu�unu 
söylemek yanl�� olmaz. Nitel ara�t�rman�n bulgular� tek ba�lar�na ayr� bir 
bölümde sunulmu�, genel de�erlendirme bölümünde ise nicel ara�t�rman�n 
verileri ile kar��la�t�rmal� olarak ele al�nm��t�r. 

2.3.5. Verilerin Çözümü ve Yorumlanmas� 

Mülakat kay�tlar�n�n kaydedilmesi, konu�malar�n analiz edilmesine 
ve medya profesyonellerinin aileyle ilgi görü�lerinin yorumlanmas�na olanak 
tan�m��t�r (Patton, 1990:349). 

Medya profesyonelleri ile yap�lan görü�melerin çözümlenmesinde, 
içerik analizi türlerinden “kategorisel analiz” kullan�lm��t�r. Nitekim içerik 
analizi yakla��m�, nitel mülakat verilerinin ve aç�k uçlu sorular�n analizinde 
oldukça s�k kullan�lmaktad�r (Robson, 2001:274; Bell, 1999:140). Nitel 
ara�t�rmada “geçerlilik”,  ara�t�rmac�n�n ara�t�rd��� olguyu, oldu�u biçimiyle 
olabildi�ince yans�z gözlemesi anlam�na gelmektedir. Görü�ülen bireylerden 
elde edilen al�nt�lara do�rudan yer vermek ve bunlardan yola ç�k�larak 
sonuçlar� aç�klamak, geçerlilik için önemli olmaktad�r (Y�ld�r�m ve �im�ek, 
2005:255-257). Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� 
ara�t�rmas�nda, kodlar�n ve kategorilerin elde edildi�i medya profesyonelinin 
görü�lerinin bire bir al�nt� yap�larak  verilmesi, “geçerlilik” en yüksek  
oranda sa�lanm��t�r. 

“Güvenirlik” ise olaylar�n farkl� gözlemciler taraf�ndan ayn� 
kategoriye ba�lanmas� ya da ayn� gözlemci taraf�ndan farkl� zamanlarda ayn� 
kategori ile ili�kilendirilmesidir (Altun���k, Co�kun, Bayraktaro�lu ve 
Y�ld�r�m, 2005:259). Ara�t�rmada ham verilerin kodlara ve kategorilere 
dönü�türülmesi i�lemi gerçekle�tirilmi�tir. Ara�t�rman�n iç geçerli�i yani 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    32 

“inand�r�c�l���”, d�� geçerli�i yani “aktar�labilirli�i”, d�� güvenilirli�i yani 
“teyit edilebilirli�i” (Y�ld�r�m ve �im�ek, 2005:264-272) de incelenmi�tir. 

Nitel ara�t�rma kapsam�nda olmakla beraber, nitel bilgiler içinde 
baz� veriler( örne�in demografik veriler) nicel olarak bir de�erlendirmeye 
tabi tutulmu� ve ilgili bölüm ba�l�klar� alt�nda sunulmu�tur. 

Nitel ara�t�rmada elde edilen bulgular ve yorumlar�, kat�l�mc�lar�n 
görü�lerinin belirli kategorilerde de�erlendirilmesiyle olu�turulmu�tur. 
Medya profesyonelleri ile yap�lan görü�melerde elde edilen bilgiler 11 ana 
ba�l�k alt�nda s�n�fland�r�lm��t�r: (1) demografik bilgiler, (2) aile alg�s�, (3) 
geçmi� ile gelecek aras�nda aile, (4) ailede rol da��l�m�, (5) aile içi �iddet, (6) 
cinselli�e bak��, (7) çocu�a bak��, (8) aldatma, (9) bo�anma, (10) medya ve 
aile, (11) medya ve medya ili�kileri. 

Her bölüm kendi içerisinde farkl� alt ba�l�klara ayr�lm��t�r. Böylece medya 
profesyonellerinin aileye, aileyi olu�turan unsurlara, medya ve aileye ili�kin 
alg�lar�n� daha aç�k bir biçimde görebilmek amaçlanm��t�r. 

Konu ba�l�klar� içinde nicel olarak de�erlendirilebilecek olanlar 
varsa bunlar, bölüm ba�l�klar� alt�nda grubun tamam�na oranla 
de�erlendirilmi�tir. Bu genel çizginin d���nda kalan e�ilimler de ayr�ca 
sunulmu�, ard�ndan bu e�ilimleri yaratan dinamiklerin genel bir 
de�erlendirmesi ilgili literatüre de ba�vurularak yap�lm��t�r. 
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3.1    Nicel Ara�t�rma Bulgular�  

Bu bölümde, kat�l�mc�lar�n demografik özelliklerini (cinsiyet, ya�, 
en son mezun olunan okul, �u an medyadaki i� pozisyonu, medya 
sektöründeki çal��ma süresi, bulundu�u kurumda çal��ma süresi, medyada 
daha önce çal��t��� pozisyonlar, medeni durum, e�er evli ise kaç y�ld�r evli 
oldu�u, kaç�nc� evlili�i oldu�u, çocuk sahibi olup olmad���, varsa çocuk 
say�s� ve ya�(lar)�, e�in çal��ma durumu, e� çal���yor ise mesle�i, e�in e�itim 
durumu ve ailenin ayl�k toplam geliri) betimleyici frekans ve yüzde 
da��l�mlar�na yer verilecektir.  
 
Tablo 4. Çal���lan Kurum (Grupland�r�lm��) De�i�keni �çin Frekans ve 

Yüzde De�erleri
Kurumlar f  %  gec%  yig%  
TV 107   35,2 35,2  35,2 
Gazeteler   95    31,3 31,3  66,4 
Radyolar   42   13,8 13,8  80,3 
Dergiler   42   13,8 13,8  94,1 
Internet Siteleri   18     5,9   5,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
Tabloda görüldü�ü üzere, örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n 

107’si (% 35,2) televizyon kurulu�lar�nda 95’i (% 31,3),  gazetelerde, 42’si 
(% 13,8) radyolarda, 42’si (% 13,8) dergilerde ve 18’si (% 5,9) de internet 
sitelerinde görev yapmaktad�rlar.  
 

Tablo 5. Cinsiyet De�i�keni �çin Frekans ve Yüzde De�erleri
Kurumlar f  %  gec%  yig%  
Erkek  197 64,8  64,8  64,8 
Kad�n 107 35,2  35,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
Tabloda görüldü�ü üzere, örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n 

197’si (% 64,8) erkek, 107’si (% 35,2) kad�nd�r.  

3.1.1 Grubun Genel Yap�s�na �li�kin Demografik De�i�kenler 

3.   ARA�TIRMANIN BULGULARI, TARTI�MA VE YORUM 
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Tablo 6. Ya� De�i�kenine �li�kin Aritmetik Ortalama ve Standart 

Sapma De�erleri 
Gruplar N  x  ss  xSh  

Ya� 299 34,30 8,378 0,485 
 
Tabloda görüldü�ü üzere, örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n 

ya� ortalamas� x =34,30; standart sapmas� ss=8,378; aritmetik ortalaman�n 
standart hatas� ise Shx=0,485 olarak hesaplanm��t�r. 

 
Tablo 7. Ya� (Grupland�r�lm��) De�i�keni �çin Frekans ve  

Yüzde De�erleri
Ya� f  %  gec%  yig%  
25 ve alt�   39  12,8   13,0   13,0 
26-30 ya�   75  24,7   25,1   38,1 
31-35 ya�   68  22,4   22,7   60,9 
36-40 ya�    62   20,4   20,7   81,6 
41-45 ya�    29    9,5     9,7   91,3 
46 ve üstü    26    8,6    8,7 100,0 
Toplam  299  98,4 100,0  
Geçersiz     5     1,6   
Toplam 304 100,0   

 
Tabloda görüldü�ü üzere, örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n 

39’u (% 12,8) 25 ya� ve alt� ya� grubunda, 75’i (% 24,7) 26-30 ya� 
grubunda, 68’i (% 22,4) 31-35 ya� grubunda, 62’si (% 20,4) 36-40 ya� 
grubunda, 29’u (% 9,5) 41-45 ya� grubunda, 26’s� (% 8,6) 46 ve üstü ya� 
grubunda bulunmaktad�rlar. Be� kat�l�mc� (% 1,6) ya� sorusunu yan�ts�z 
b�rakm��t�r.
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Tablo 8. E�itim Düzeyi (Grupland�r�lm��) De�i�keni �çin Frekans ve 
Yüzde De�erleri 

E�itim f  %  gec%  yig%  
Ortaö�retim  30    9,9  10,3 10,3 
Yüksekokul  64  21,1  22,0 32,3 
Lisans 185  60,9  63,6 95,9 
Lisansüstü  12   3,9   4,1 100,0 
Toplam 291 95,7 100,0  
Geçersiz    13  4,3   
Toplam 304 100,0   

 
Tabloda görüldü�ü üzere, örneklem grubunu olu�turan kat�l�mc�lar�n 

30’u (% 9,9) ortaö�retim, 64’ü (% 21,1) yüksekokul, 185’i (% 60,9) lisans, 
12’si (% 3,9) ise lisansüstü düzeyde e�itim ald�klar�n� ifade etmi�lerdir.  
 
 
 

Tablo 9 Kat�l�mc�lar�n Medyadaki �� Pozisyonlar� (Grupland�r�lm��) 
De�i�keni �çin Frekans ve Yüzde De�erleri

f  %  gec%  yig%  

Üst Kademe 72  23,7   23,7   23,7 
Orta Kademe 81  26,6   26,6   50,3 
Alt Kademe 151  49,7   49,7 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 

Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan 
kat�l�mc�lar�n 72’si (% 23,7) üst kademe, 81’i (% 26,6) orta kademe, 151’i 
(% 49,7) de alt kademe pozisyonlarda görev yapmaktad�rlar.
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Tablo 10. Kat�l�mc�lar�n Medya Sektöründeki Çal��ma Süresi 
(Grupland�r�lm��) De�i�keni �çin Frekans ve Yüzde De�erleri

Süre f  %  gec%  yig%  
1-5 y�l aras�    70   23,0     23,2    23,2 
6-10 y�l aras�    70   23,0     23,2   46,4 
11-15 y�l aras�   79   26,0    26,2   72,5 
16 y�l ve üstü   83   27,3    27,5 100,0 
Toplam 302   99,3 100,0  
Geçersiz     2    0,7   
Toplam 304 100,0   

 
Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan 

kat�l�mc�lar�n 70’i (% 23,0) medya sektöründe 1-5 y�l aras�, 70’i (% 23,0) 6-
10 y�l aras�, 79’u (% 26,0) 11-15 y�l aras�, 83’ü (% 27,3) de 16 y�l ve üstü 
süredir çal��makta olduklar�n� ifade etmi�lerdir. �ki kat�l�mc� (% 0,7) bu 
soruyu yan�ts�z b�rakm��lard�r. 
 
 
 

Tablo 11. Kat�l�mc�lar�n Bulunduklar� Kurumdaki Çal��ma Süresi 
(Grupland�r�lm��) De�i�keni �çin Frekans ve Yüzde De�erleri 

Süre f  %  gec%  yig%  
1-2 y�l    96    31,6   31,8    31,8 
3-4 y�l   54   17,8  17,9   49,7 
5-6 y�l   44  14,5  14,6   64,2 
7 y�l ve üstü 108   35,5  35,8 100,0 
Toplam 302   99,3 100,0  
Geçersiz     2     0,7   
Toplam 304 100,0   

 
Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan 

kat�l�mc�lar�n 96’s� (% 31,6) bulunduklar� kurumda 1-2 y�ld�r, 54’ü (% 17,8) 
3-4 y�ld�r, 44’ü (% 14,5) 5-6 y�ld�r, 108’i (% 35,5) de 7y�l ve üstü süredir 
çal��makta olduklar�n� ifade etmi�lerdir. �ki kat�l�mc� (% 0,7) bu soruyu 
yan�ts�z b�rakm��lard�r 
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Tablo 12. Kat�l�mc�lar�n Medeni Durumu De�i�keni �çin Frekans ve 
Yüzde De�erleri 

Medeni Durum f  %  gec%  yig%  
Evli 167  54,9   55,3    55,3 
Bekâr 128   42,1   42,4    97,7 
Di�er    7     2,3     2,3 100,0 
Toplam 302   99,3 100,0  
Geçersiz     2     0,7   
Toplam 304 100,0   
 

Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan 
kat�l�mc�lar�n 167’si (% 54,9) evli, 128’i (% 42,1) bekâr, 7’si (% 2,3) di�er 
durumda olduklar�n� belirtmi�lerdir. �ki kat�l�mc� (% 0,7) bu soruyu yan�ts�z 
b�rakm��lard�r. 
 
 
 

Tablo 13. Kad�n Kat�l�mc�lar�n Medeni Durumu De�i�keni için 
Frekans ve Yüzde De�erleri 

Medeni Durum f  %  gec%  yig%  
Evli 38 35,5 35,8 35,8 
Bekâr 63 58,9 59,4 95,3 
Di�er 5 4,7 4,7 100,0 
Toplam 106 99,1 100,0   
Cevaps�z 1 ,9     
Toplam 107 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, kad�n kat�l�mc�lar�n 38’i (%35,8) evli, 

63’ü (%59,4) bekar, 5’i (%4,7) di�er durumda olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
Kad�n kat�l�mc�lar�n 1’i (%0,9) bu soruya yan�t vermemi�tir. 
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Tablo 14. Erkek Kat�l�mc�lar�n Medeni Durumu De�i�keni için 

Frekans ve Yüzde De�erleri 
Medeni Durum f  %  gec%  yig%  
Evli 129 65,5 65,8 65,8 
Bekâr 65 33,0 33,2 99,0 
Di�er 2 1,0 1,0 100,0 
Toplam 196 99,5 100,0   
Cevaps�z 1 ,5     
Toplam 197 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, erkek kat�l�mc�lar�n 129’u (%65,5) evli, 

65’i (%33,0) bekar, 2’si (%1,0) di�er durumda olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
Erkek kat�l�mc�lar�n 1’i (%0,5) bu soruya yan�t vermemi�tir. 
 
 
 
Tablo 15. Kat�l�mc�lar�n Evlilik Süreleri De�i�keni �çin Frekans ve Yüzde 

De�erleri (Grupland�r�lm��)
Süre f  %  gec%  yig%  

1-3 y�l 53 31,7 31,7 31,7 
4-6 y�l 23 13,8 13,8 45,5 
7-9 y�l 21 12,6 12,6 58,1 
10-12 y�l 22 13,2 13,2 71,3 
13 y�l ve üstü 48 28,7 28,7 100,0 
Toplam 167 100,0 100,0   
 

Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan evli 
kat�l�mc�lar�n 53’ü (% 31,7) 1-3 y�ld�r, 23’ü (% 13,8) 4-6 y�ld�r, 21’i (% 
12,6) 7-9 y�ld�r, 22’si (% 13,2) 10-12 y�ld�r, 48’i (% 28,7) 13 y�l ve üstü 
süredir evli olduklar�n� belirtmi�lerdir. 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    39 

 
Tablo 16. Kat�l�mc�lar�n Kaç�nc� Evliliklerinde Olduklar� De�i�keni 

�çin Frekans ve Yüzde De�erleri
Kaç�nc� Evlilik f  %  gec%  yig%  

�lk 152    91,0   91,0   91,0 
�kinci   15     9,0    9,0 100,0 
Toplam 167 100,0 100,0  

 
Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan evli 

kat�l�mc�lar�n 152’si (% 91,0) ilk evliliklerinde, 15’i (% 9,0) ikinci 
evliliklerinde olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
 

Tablo 17. Kad�n Kat�l�mc�lar�n Kaç�nc� Evliliklerinde Olduklar� 
De�i�keni için Frekans ve Yüzde De�erleri 

Evlilik f  %  gec%  yig%  
Birinci 36 33,6 94,7 94,7 
�kinci 2 1,9 5,3 100,0 
Toplam 38 35,5 100,0   
Cevaps�z 69 64,5     
Toplam 107 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, kad�n kat�l�mc�lar�n 36’s� (%94,7) ilk 

evliliklerinde, 2’si (%5,3) ikinci evliliklerinde olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
Kad�n kat�l�mc�lar�n 69’u (%35,5) bu soruya yan�t vermemi�tir. 
 

Tablo 18. Erkek Kat�l�mc�lar�n Kaç�nc� Evliliklerinde Olduklar� 
De�i�keni için Frekans ve Yüzde De�erleri 

Evlilik f  %  gec%  yig%  
Birinci 116 58,9 89,9 89,9 
�kinci 13 6,6 10,1 100,0 
Toplam 129 65,5 100,0   
Cevaps�z 68 34,5     
Toplam 197 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, erkek kat�l�mc�lar�n 116’s� (%58,9) ilk 

evliliklerinde, 13’ü (%6,6) ikinci evliliklerinde olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
Erkek kat�l�mc�lar�n 68’i (%34,5) bu soruya yan�t vermemi�tir. 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    40 

Tablo 19. Kat�l�mc�lar�n Çocuk Sahibi Olup Olmad�klar� De�i�keni �çin 
Frekans ve Yüzde De�erleri

Çocuk f  %  gec%  yig%  

Evet 113 37,2    67,3    67,3 
Hay�r 55 18,1   32,7 100,0 
Toplam 168 55,3 100,0  
 

Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan evli 
kat�l�mc�lar�n 113’ü (% 37,2) çocuk sahibi olduklar�n�, 55’i (% 18,1) çocuk 
sahibi olmad�klar�n� belirtmi�lerdir. 
 
 

Tablo 20. Kat�l�mc�lar�n Çocuk Say�lar� De�i�keni �çin  
Frekans ve Yüzde De�erleri 

Çocuk Say�s� f  %  gec%  yig%  

Tek Çocuk    66  21,7  62,9   62,9 
�ki Çocuk    29   9,5   27,6   90,5 
Üç Çocuk      8   2,6     7,6   98,1 
Dört Çocuk     2   0,7     1,9 100,0 
Toplam 105  34,5 100,0  

 
Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan 

kat�l�mc�lar�n 66’s� (% 21,7) tek, 29’u (% 9,5) iki, 8’i (% 2,6) üç, 2’si (% 
0,7) de dört çocuk sahibi olduklar�n� belirtmi�lerdir. 
 

Tablo 21. Kad�n Kat�l�mc�lar�n Çocuk Sahibi Olup Olmad�klar� 
De�i�keni için Frekans ve Yüzde De�erleri 

Çocuk f  %  gec%  yig%  
Var 18 16,8 46,2 46,2 
Yok 21 19,6 53,8 100,0 
Toplam 39 36,4 100,0   
Cevaps�z 68 63,6     
Total 107 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, kad�n kat�l�mc�lar�n 18’i (%46,2) 

çocu�unun oldu�unu, 21’i (%19,6) çocu�unun olmad���n� belirtmi�lerdir. 
Kad�n kat�l�mc�lar�n 68’i (%63,6) bu soruya yan�t vermemi�tir. 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    41 

Tablo 22. Erkek Kat�l�mc�lar�n Çocuk Sahibi Olup Olmad�klar� 
De�i�keni için Frekans ve Yüzde De�erleri 

Çocuk f  %  gec%  yig%  
Var 95 48,2 73,6 73,6 
Yok 34 17,3 26,4 100,0 
Toplam 129 65,5 100,0   
Cevaps�z 68 34,5     
Total 197 100,0     

 
Tabloda sunuldu�u üzere, erkek kat�l�mc�lar�n 95’i (%48,2) 

çocu�unun oldu�unu, 34’ü (%17,3) çocu�unun olmad���n� belirtmi�lerdir. 
Erkek kat�l�mc�lar�n 68’i (%34,5) bu soruya cevap vermemi�tir. 
 
 
 

Tablo 23. Kat�l�mc�lar�n E�lerinin Çal��ma Durumu De�i�keni �çin  
Frekans ve Yüzde De�erleri

Çal��ma f  %  gec%  yig%  

Çal���yor 111 36,5   66,5   66,5 
Çal��m�yor   56 18,4   33,5 100,0 
Toplam 167 54,9 100,0  
 

Tabloda görülebilece�i üzere, örneklem grubunu olu�turan evli 
kat�l�mc�lar�n 111’i (% 36,5) e�lerinin çal��t�klar�n�, 56’s� (% 18,4) e�lerinin 
çal��mad�klar�n� belirtmi�lerdir. 
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Tablo 24. Evli Kat�l�mc�lar�n E�lerinin Çal��ma Alan� De�i�keni �çin  
Frekans ve Yüzde De�erleri 

Çal��ma Alan� f  %  gec%  yig%  
Medya Sektöründe   32  19,2   31,4   31,4 
Medya D��� Sektörde   70   41,9  68,6 100,0 
Toplam 102   61,1 100,0  
Cevaps�z    65  38,9   
Toplam 167 100,0   

 
Tabloda, uygulamalara evli kat�lanlar�n e�lerinin mesle�i ve 

mesleklerin örneklem içindeki da��l�mlar�n� gösteren frekans ve yüzde 
de�erleri sunulmu�tur. Tabloda görüldü�ü üzere örneklem grubunu olu�turan 
evli kat�l�mc�lar�n e�lerinin 32’si (% 19,2) medya sektöründe, 70’i (% 41,9) 
medya d��� sektörlerde çal��maktad�r. 65 kat�l�mc� (%38,9) bu soruya yan�t 
vermemi�tir. 
 
 

Tablo 25. Kat�l�mc�lar�n E�lerinin E�itim Düzeyi De�i�keni �çin  
Frekans ve Yüzde De�erleri 

E�itim Düzeyi f  %  gec%  yig%  

�lkö�retim ve alt�      9    3,0    5,4   5,4 
Ortaö�retim    34  11,2   20,2  25,6 
Yüksekokul    68 22,4   40,5  66,1 
Lisans    51 16,8   30,4  96,4 
Lisansüstü     6   2,0    3,6 100,0 
Toplam 168 55,3 100,0  

 
Tabloda görüldü�ü gibi, örneklemi olu�turan kat�l�mc�lar�n 9’u (% 

3,0) e�inin ilkö�retim ve alt�, 34’ü (% 11,2) ortaö�retim, 68’i (% 22,4) 
yüksekokul, 51’i (% 16,8) lisans, 6’s� (% 2,0) lisansüstü düzeyde e�itime 
sahip olduklar�n� ifade etmi�lerdir. 
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Tablo 26. Kat�l�mc�lar�n Ailenin Toplam Geliri De�i�keni �çin  
Frekans ve Yüzde De�erleri

Gelir Düzeyi f  %  gec%  yig%  
1000 YTL ve Alt�   15     4,9  5,0      5,0 
1001-1500 YTL   29       9,5   9,6    14,6 
1501-2000 YTL   51    16,8  16,9     31,5 
2001-2500 YTL   43    14,1  14,2    45,7 
2501-3000 YTL   36    11,8   11,9   57,6 
3001 YTL ve Üstü 128   42,1  42,4 100,0 
Toplam 302   99,3 100,0  
Geçersiz     2     0,7   
Toplam 304 100,0   
 

Tabloda görüldü�ü gibi, örneklemi olu�turan kat�l�mc�lar�n 15’i (% 
4,9) ayl�k gelirlerinin 1000 YTL ve alt�nda, 29’u (% 9,5) 1001-1500 YTL 
aras�nda, 51’i (% 16,8) 1501-2000 YTL aras�nda, 43’ü (% 14,1) 2001-2500 
YTL aras�nda, 36’s� (% 11,8) 2501-3000 YTL aras�nda, 128’i (% 42,1) de 
3001 YTL ve üzerinde oldu�unu belirtmi�lerdir. 

3.1.2      Medya ve Aile Alg� ve De�erleri ile �lgili Maddelerin Sonuç ve 
Tart��malar� 

Bu bölümde öncelikle yirmi be� adet do�rudan medya aile ili�kilerine 
odakl� maddelere kat�lma oranlar� ve bu oranlar�n  
� Mecra (TV, Gazeteler, Radyolar, Dergiler, �nternet Siteleri) 
� Cinsiyet (Kad�n, Erkek) 
� Ya� (25 ve alt�, 26-30 ya�, 31-35 ya�, 36-40 ya�, 41-45 ya�, 46 ve üstü) 
� E�itim (Ortaö�retim, Yüksekokul, Lisans, Lisansüstü) 
� Pozisyon (Üst Kademe, Orta Kademe, Alt Kademe) 
� K�dem (1-5 y�l aras�, 6-10 y�l aras�, 11-15 y�l aras�, 16 y�l ve üstü) 
� Grup K�dem (1-2 y�l, 3-4 y�l, 5-6 y�l, 7 y�l ve üstü) 
� Medeni Durum (Evli- Bekâr) 
� Evlilik süresi (1-3 Y�l, 4-6 Y�l, 7-9 Y�l, 10-12 Y�l, 13 y�l ve üstü)  
� Çocuk Sahibi Olma  
� E�in Çal��ma Durumu 
� Gelir Düzeyi (Dü�ük, Orta, Yüksek) 

de�i�kenlerine göre farkl�la��p farkl�la�mad���na dair sonuçlar özetlenerek 
yorumlanm��t�r. 

Daha sonra ise ayn� süreç Aile De�erleri Ölçe�inin on dört alt 
boyutuyla (Geleneksel Aile De�erleri, Cinselli�e Bak��, Anne Çocuk 
�li�kileri, Çocu�un De�eri, Karar Alma Süreçleri, Evlili�e Bak��, Kad�n 
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Rolleri, Farkl� Yakla��mlar, Sosyoekonomik De�er, Kariyer, Akraba 
�li�kileri, Duygusal Ba�, Sadakat, �iddet) tekrarlanacakt�r.  
 
 

Grafik 1. “Medya aile de�erleri üzerinde etkilidir”  
 

Kat�l�mc�lar�n büyük bir oran� medyan�n aile de�erleri üzerinde 
etkili oldu�unu dü�ünmektedirler (% 76). Bir e�ilim olarak e�itim düzeyi 
art�kça bu görü�e kat�l�m�n da artt��� gözlenmektedir. Orta ö�retim 
mezunlar� aras�nda bu görü�e kat�lma oran� % 60,0 iken yüksek lisans 
mezunlar� aras�nda oran % 91,7’e yükselmektedir. Mecra, cinsiyet, ya�, 
pozisyon, k�dem, grup k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi 
olma, e�in çal��ma durumu ile gelir düzeyi de�i�kenlerinin da��l�m oranlar� 
genel grupla benze�iktir. Ba�ka bir ifadeyle,bu de�i�kenlerin hiçbir alt 
grubunda da��l�m oranlar� genel grupla kar��la�t�r�ld���nda  belirli bir e�ilim 
veya farkl�la�maya sahip de�ildir.  
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Grafik 2. “Medya toplumda olumsuz davran��lar� azaltmada bir arac�d�r”
 

Grubun yar�ya yak�n� (% 46) medyay� olumsuz davran��lar� azaltma 
arac� olarak görmektedir. Radyo ve dergilerde oran daha dü�üktür (her 
ikisinde de % 33,3). Genel da��l�m oranlar� benzemekle beraber 31-35 ya� 
aral���n� bu görü�e kat�lma oran� nispeten dü�üktür (% 32,4). Belirgin tek 
trend gelir düzeyi yükseldikçe bu görü�ü benimsemenin artarak dü�ük gelir 
grubunda % 34,1’den yüksek gelir grubunda % 51,2’ye kadar yükseldi�idir. 
Cinsiyet, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni 
durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama ile e�in çal���p çal��mamas� 
ise oransal aç�dan genel grupla benzerdir.  
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Grafik 3. “Medya geleneksel cinsiyet rollerini de�i�tirebilecek etkiye 

sahiptir”   
 
Medyan�n geleneksel cinsiyet rollerini etkileyebilece�i görü�üne kat�l�m 
oran� nispeten yüksektir (% 59). Buna göre kat�l�mc�lar medyan�n ayn� 
zamanda mevcut cinsiyet rollerindeki pay�n� da kabul etmi� olmaktad�rlar. 
Zira medyan�n yay�nlar�n�n toplumda belirli rollerin yayg�nla�mas�na sebep 
oldu�u yayg�n olarak dile getirilmektedir. Mezuniyet alan�na göre bu 
orandan farkl�la�ma sadece ortaö�retim mezunlar�ndad�r (% 40,0). Mecra, 
cinsiyet, ya� grubu, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni 
durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal���p çal��mamas� ile 
gelir düzeyi da��l�m oranlar� genelle benzerdir. 
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Grafik 4. “Çal��t���m kurulu� yay�n politikas�nda  
aile de�erlerinin korunmas�na önem verir”  

 
Medya çal��anlar� kendi kurumlar�n�n aile de�erlerini korunmas�na 

önem verdi�ini dü�ünmektedirler (% 76). Bu kat�lma e�ilimi internet 
mecras�nda çal��anlarda % 88,9’a kadar yükselmektedir. Bu görü� çapraz 
olarak medyan�n geneline dair soruyla denetlenmektedir. Burada 
kat�l�mc�lar�n yayg�n bir �ekilde yans�tma yapmakta, yani ötekilerin sorunlu 
oldu�unu ancak kendilerinin bunun d���nda olduklar�n� dü�ünmektedirler. 
Bunun d���nda kalan tüm de�i�kenlerde -cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, 
pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik suresi, 
çocuk sahibi olup olmama, e�lerin çal��ma durumu ile gelir düzeyi- da��l�m� 
genel da��l�mla uyumludur.  
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Grafik 5. “Medya genel olarak aile de�erlerinin  

korunmas�na önem verir”  
 

Bir önceki maddenin tersine genel olarak medyan�n aile de�erlerini 
korudu�unu dü�ünenlerin oran� oldukça azd�r (% 28). �nternet sitesi 
çal��anlar� d���nda (% 44,4) oran tüm mecralarda buna yak�nd�r. Benzer 
�ekilde 10–12 y�l evlilik süresi d���nda (% 54,5) oran tüm evlilik sürelerinde 
de benzerdir. E�i çal��mayan medya mensuplar�nda oran en alt seviyedir (% 
17,9).Cinsiyet, e�itim düzeyi, ya� grubu, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama ile gelir düzeyi 
de�i�kenleri ise oransal olarak benzerdir. Asl�nda bu veri, medyan�n genel 
olarak aile de�erleri kar��s�ndaki tutumunu ölçme de daha belirleyicidir. 
Medya çal��anlar�n�n aile de�erleri aç�s�ndan medyan�n genel gidi�at�na dair 
pek olumlu dü�üncelerinin olmad��� anla��lmaktad�r. 
 
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



49

Grafik 6. “Okuyucu ya da izleyici medyan�n  
aileye kar.� tutumunda en iyi de@erlendiricidir”  

 
Genel olarak kat�l�mc�lar�n yar�s�ndan biraz fazlas�n�n (% 52) 

okuyucu ya da izleyicinin medyan�n aileye kar%� tutumunu en iyi 
de(erlendiren oldu(u kanaati ortaya ç�kmaktad�r. Çal�%t�klar� mecray� 
dikkate ald�(�m�zda ise kar%�m�za oldukça ilginç bir tablo ç�kmaktad�r. 
Radyo çal�%anlar�, % 71,4 ile ortalaman�n hayli üstünde bir oranla bu 
dü%ünceyi payla%maktad�r. Benzer %ekilde internet sitesi çal�%anlarda da oran 
oldukça yüksektir (% 61,1). Bu yüksek sonucun, her iki mecrada da 
tepkilerin do(rudan aktar�labilmesi nedeniyle ç�kt�(� söylenebilir.  

Kat�l�mc�lar�n e(itim düzeyi yükseldikçe, bu ifadeye kat�lma oranlar� 
da artmaktad�r. Bunun tam tersi bir durum  medyada çal�%ma süresinde 
gözükmektedir. Cinsiyet, pozisyon, e(itim düzeyi, k�dem, bulunulan 
kurumdaki k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama, e%lerin çal�%ma 
durumu ile gelir durumu de(i%kenlerin alt grup da(�l�mlar�nda genel 
ortalamaya benzerlik göstermektedir. Bu ifade, medya taraf�ndan yayg�n bir 
%ekilde dile getirilen bir savunman�n da yans�mas�d�r. Buna göre, medyada 
ele%tirilen yay�nlar talebe göre %ekillenmektedir. E(er talep olmasa bu 
yay�nlar arz edilmeyecektir. Dolay�s�yla bu durumda okuyucu veya izleyici 
en iyi de(erlendiricidir. De(erlendirmelerinin yönü de reyting ve tiraj ile 
ölçülebilmektedir. 
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Grafik 8. “Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemelidir”  

 
“Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemelidir” �eklinde ifade, daha 

aç�k soruldu�unda, e�ilimler daha da belirginle�mektedir. Grubun % 67’si 
medyadan ahlaki tav�rlar beklenmesi gerekti�i kanaatindedir. Çal��anlar�n 
e�itim düzeyi art�kça bu beklentinin art��� da rahatl�kla ifade edilebilir. 
Ortaö�retim mezunlar�nda bu beklenti % 46,7 iken lisansüstü mezunlar�nda 
% 83,3’e kadar yükselmektedir. Evlilik sürelerinin genel da��l�m�nda bir 
farkl�l�k görülmezken, 10–12 y�l evlilerde % 86,4’lik beklenme oran� dikkat 
çekmektedir.  

Mecra, cinsiyet, ya�, pozisyon, çal��ma süresi, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olma, e�in çal��ma durumu ve gelir 
düzeyindeki farkl�la�malar,  sonuçta anlaml� bir de�i�iklik 
olu�turmamaktad�r. Fakat a�a��daki soruyla birle�tirilerek 
de�erlendirildi�inde,  kat�l�mc�lar medyan�n bu beklentiyi kar��lad���n� pek 
dü�ünmemektedir. Zira beklenen ahlaki tav�rlar�n içerisinde medyan�n aile 
yap�s�n� olumsuz etkileyecek yay�nlardan kaç�nmas� da mevcuttur ve  
a�a��daki verilere göre kat�l�mc�lar�n % 55’i medyan�n aile yap�s�n� olumsuz 
etkiledi�i kanaatindedir. 
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Grafik 9. “Medya Türk ailesinin yap�s�n� olumsuz  

yönde etkilemektedir”  
 
 Kat�l�mc�lar�n yar�dan fazlas� % 55 medyan�n aile yap�s�n� olumsuz 
etkiledi�i kanaatindedir. Dergi çal��anlar�n�n kat�lma oran� di�erlerine 
k�yasla azd�r(% 42,9). Buna kar��l�k, ya�� 46 ve üstü olanlar buna daha fazla 
oranda (% 69,2), üst kademe yöneticileri ise daha dü�ük oranda (% 44,4) 
kat�lmaktad�rlar. Cinsiyet, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama, evlilik süresi, e�in çal���p 
çal��mamas� ile gelir düzeyi oransal olarak benzerdir. Böyle bir yarg�n�n, 
kat�l�mc�lar�n yar�dan fazlas� taraf�ndan olumlanmas� endi�e vericidir. Zira 
medya profesyonellerinin bizzat kendileri medyan�n bozucu bir araç 
oldu�unu iddia etmektedirler. Bu toplumdaki genel yarg� ile de paralel bir 
bak��t�r. 
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Grafik 10. “Aileyi olumsuz etkileyebilecek yay�nlar yap�lmamal�d�r”  

 
Yukar�daki veriye paralel bir biçimde kat�l�mc�lar, aileyi olumsuz 

etkileyecek yay�nlar�n yap�lmamas� gerekti�ini yüksek say�labilecek bir 
oranda desteklemektedirler (% 65). Radyo çal��anlar�nda bu oran % 78’6’a 
kadar ç�kmakta, internet sitelerinde ise % 44,4’e kadar inmektedir. Ya� 
art���na ba�l� bir kat�lma e�ilimi art��� olamamakla birlikte 41-45 ya�a 
aral���nda kat�lma oran� oldukça yüksektir(% 82,8). Cinsiyet, e�itim, 
pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi, 
çocuk sahibi olma, e�in çal��ma durumu ve gelir düzeyinin oransal 
da��l�mlar�nda bir farkl�la�maya rastlanmam��t�r. 
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Grafik 11. “Medyan�n ailenin korunmas� gibi bir kayg�s� yok”  

 
 Kat�l�mc�lar�n yar�dan fazlas� % 57  medyan�n aileyi koruma kayg�s� 
olmad���n� dü�ünmektedir. Buna göre, medya aileyi korumak diye bir 
kayg�ya sahip olmad��� için aileyi de olumsuz yönde 
etkilemektedir.Oranlar�n çok benzer olmas� da bu görü�ü desteklemektedir. 
Di�er taraftan, yukar�daki soruya verilen cevaplar ile bu soruya verilen 
cevap kar��la�t�r�ld���nda, ortaya �öyle bir tablo ç�kmaktad�r: Kat�l�mc�lar, 
aileyi olumsuz etkileyecek yay�nlar�n yap�lmamas� gerekti�ini dü�ünmekte 
ancak medyan�n buna uymad���n� belirtmektedirler. 
  Medya profesyonellerinin lisansüstü dereceye sahip olanlar� ise 
ortalamadan daha dü�ük bir oranda (% 41,7) bu görü�e kat�lmaktad�r. Evlilik 
süresi bir parametre olmamakla beraber 4–6 y�l aras� evlilik süresine sahip 
olanlar, daha fazla oranda (% 69,6) medyan�n ailenin koruma kayg�s� 
olmad���na dü�ünmektedirler. Böylece yukar�daki soruda ortaya konan 
medyan�n aile yap�s�n� olumsuz etkilemesinin sebebi de kat�l�mc�lara göre 
belirlenmektedir. Mecra, cinsiyet, ya� grubu, pozisyon, k�dem, çal���lan 
gruptaki k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal���p 
çal��mamas� ile gelir düzeyi da��l�mlar�, genel da��l�mla paralellik 
göstermektedir. 
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Grafik 12. “Televizyonlardaki aile modellerinin Türk aile modelini 

yans�tt���na inanm�yorum”  
 
  Televizyon, medya araçlar� içinde en etkileyici olan�d�r. 
Televizyonda yans�t�lan aile modellerinin, toplumdaki aile modelleriyle 
örtü�medi�i ele�tirileri, kat�l�mc�lar taraf�ndan da kabullenilmektedir. 
Kat�l�mc�lar�n % 60’� televizyonda sergilenen aile modellerinin, Türk aile 
modeliyle örtü�medi�ini dü�ünmektedir. Bu kabul, medya taraf�ndan zaman 
zaman dile getirilen “medya toplumun bir aynas�” oldu�u tezine, medya 
profesyonellerinin büyük bir k�sm�n�n kat�lmad���n� göstermektedir.  
  Bu oran, radyo çal��anlar�nda % 71,4’e, 41–45 ya� aral���nda % 
75,9’a, dü�ük gelir düzeyine sahip olanlarda % 70,5’e kadar ç�karken, çocuk 
sahibi olmayanlar da ise % 47,3’e kadar inmektedir. Cinsiyet, pozisyon, 
mezuniyet, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi ile 
e�in çal���p çal��mamas� de�i�kenlerinin da��l�mlar�, genel da��l�mla 
benzerdir. 
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Grafik 13. “Dizilerde yans�t�lan aile yap�s� Türk aile yap�s�n�  

olumsuz yönde etkilemektedir”  
 
  Yukar�daki sorulara paralel bir �ekilde, son zamanlarda s�kça 
tart���lan dizilerin aile üzerindeki etkisi soruldu�unda, kat�l�mc�lar�n yar�dan 
fazlas�n�n (% 57) dizilerin aile yap�s�n� olumsuz etkiledi�ini dü�ündü�ü 
tespit edilmi�tir. Böylece kat�l�mc�lar�n da kamuoyunda dile getirilen ele�tiri 
ve endi�elere kat�ld�klar� tespit edilmi�tir.  
  Di�er taraftan, bu kat�lma oran� dergi çal��anlar�nda % 38,1’e 
kadar dü�erken, radyo çal��anlar�nda % 71,4’e, internet sitesi çal��anlar�nda 
ise % 77,8’e kadar ç�kmaktad�r. 46 ya� ve üstü istisna olmak üzere medya 
profesyonellerin ya�lar� art�kça, bu görü�e daha fazla kat�ld�klar� 
söylenebilir. Evlilik süreleri genel olarak, genel grup da��l�m� ile benzer 
iken, 7–9 y�l evli olanlarda ise bu oran ortalama kat�lma e�iliminin 20 puan 
üzerindedir (% 76,2). Cinsiyet, mezuniyet, pozisyon, k�dem, çal���lan 
gruptaki k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olma, e�in çal��ma durumu ve 
gelir da��l�mlar�nda ise farkl�la�ma yoktur. 
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Grafik 14. “Haber de�eri de olsa aile dramlar� yans�t�lmamal�d�r” 

 
 Kat�l�mc�lar, medyan�n aile konusunda bir rol üstlenmesini 
istemektedirler. Bunun için çok fazla fark olmasa da kat�l�mc�lar�n ço�u 
(%41) haber de�eri de olsa aile dramlar�n�n yans�t�lmamas� gerekti�ini 
dü�ünmektedirler. Çal���lan mecra aç�s�ndan bakt���m�zda, radyo çal��anlar� 
% 66,7 gibi en yüksek, gazete çal��anlar� ise % 27,4 ile en dü�ük oranla bu 
görü�tedirler. E�itim düzeyi aç�s�ndan ise genel da��l�mdan farkl�l�k 
gösterenler % 25,0 kat�lma e�ilimi ile lisansüstü e�ilime sahip olanlard�r. 
Üst kademede görev yapanlar bu görü�ü, % 27,8 ile oldukça dü�ük düzeyde 
“yans�tmamal�” derken, alt kademede görev yapanlarda bu oran yar�ya 
a�maktad�r (% 51,7). Cinsiyet, ya�, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni 
durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal��ma durumu ve 
gelir de�i�kenlerinin da��l�m yap�s�, genel da��l�m�ndan farkl� de�ildir. 
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Grafik 15. “Ekonomik kayg�lar medyan�n e�itim rolünün  

önüne geçmektedir”  
 

Medyan�n ayn� zamanda bir e�itim oda�� oldu�u olgusu son derece 
aç�kt�r. Medyan�n toplum ve bireylerin hayat�nda bir sosyalle�me arac� 
oldu�u ve belirli oranda topluma yön verdi�i bilinmektedir. Di�er taraftan, 
medyan�n ayn� zamanda iktisadi bir kurum olarak  sosyal i�levlerini 
d��lamas� ve kar dürtüsü ile kendisini s�n�rlayan olgular� dikkate almamas� 
�eklindeki ifadeye kat�lma e�ilimi oldukça yüksektir (% 72). Bu görü�e en 
az dergi çal��anlar� kat�lmaktad�r ki onlarda bile oran % 57,1’dir. �nternet 
çal��anlar�nda ise oran % 88,9’a kadar yükselmektedir. 

Ya� artt�kça ya da azald�kça bir e�ilim görülmemekle birlikte 41–45 
ya� aral���nda kat�lma neredeyse tamd�r (% 96,6). �lginç bir �ekilde 46 ve üst 
ya� grubunda oran % 53’8’e kadar dü�mektedir. E�itim düzeyi en dü�ük 
olanlarla (ortaö�retim % 56,7) en yüksek olanlar (lisansüstü % 41,7) daha az 
oranda ekonomik kayg�lar�n belirleyicili�ine kat�lmaktad�rlar. Evlilik 
süresinde ise sadece 7–9 y�l aral���nda olanlar, genel orandan farkl�l�k 
göstermektedir (% 85, 7). Cinsiyet, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, 
pozisyon, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal��ma durumu ve 
gelir düzeyinin da��l�mlar� genel da��l�mla benzerdir. Bu veriler, medyan�n 
sosyal boyutlar�n�n a��nmakta oldu�unu göstermektedir. 
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Grafik 16. “Medyada alt düzey çal��anlar�n fikirleri yay�nlarda etkili 

de�ildir”  
 

Kat�l�mc�lar�n % 62’si medyada alt düzey çal��anlar�n�n görü�lerinin 
etkili olmad��� görü�ündedirler.Bir ba�ka deyi�le, medyada demokratik ve 
kat�l�mc� bir ortam olmad���n� dü�ünmektedirler. Bu oran, dergi 
çal��anlar�nda ise oldukça dü�üktür (% 35,7). Bunun dergilerde çal��an 
say�s�n�n az olmas�ndan ve ekip çal��mas�n�n öneminden kaynaklanmakta 
oldu�u dü�ünülmektedir. Ortaö�retim mezunlar�n�n % 73,3’ü ve dü�ük gelir 
düzeyine sahip olanlar�n % 72,7’ü genel ortalamadan daha fazla oranda bu 
görü�ü kat�lmaktad�r.  

Bunun nedeni, ortaö�retim mezunlar�n�n ve dü�ük gelirlilerin, 
medyada alt pozisyonlarda olmas� ve fikirlerinin yay�nlara yans�mad���n� 
kendilerinin gözlemlemeleridir. Cinsiyet, ya� grubu, pozisyon, k�dem, 
çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup 
olmama ile e�in çal���p çal��mamas� de�i�kenlerinin da��l�m� genel grupla 
benze�iktir. Bu kategorilerde bir farkl�la�man�n olmamas�, medyada 
demokratik ve kat�l�mc� bir ortam olmad��� yarg�s�n�n genel olarak 
payla��lan bir yarg� oldu�unu göstermektedir. 
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Grafik 17. “Internet e�ler aras� sadakati olumsuz etkiliyor”  

 
Teknolojik araçlar, baz� aç�lardan aileyi olumsuz yönde 

etkilemektedir. Bunlar�n ba��nda da internet gelmektedir. Özellikle internetin 
ileti�imi kolay ve masrafs�z hale getirmesi ile maskeler ard�nda bir ileti�im 
ortam� sunmas�,  ki�ilerin bu arac� kullanarak yeni ili�kiler geli�tirmelerine 
f�rsat olu�turmaktad�r. Böylece aldatma için bir zemin ortaya ç�kmaktad�r. 
Bu dü�üncelere paralel bir biçimde kat�l�mc�lar�n neredeyse yar�s� internetin 
e�ler aras� sadakati olumsuz etkiledi�ini dü�ünmektedir (% 48). Dü�ük gelir 
düzeyinde ise  bu oran daha yüksektir (% 59,1). Mecra, cinsiyet, ya� grubu, 
e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, 
evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama ile e�in çal���p çal��mamas� 
de�i�kenleri ise oransal da��l�m olarak benzerdir. 
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Grafik 18. “Medya toplumsal de�i�im için bir araç olmal�d�r”  

 
Medyaya toplumsal de�i�im arac� diyen  profesyonellerin oran� 

yüksektir (% 62). Dergi çal��anlar�ndan buna kat�lanlar�n oran� ise nispeten 
daha dü�üktür (% 52,4). 25 ya� ve alt� grubu % 74,4 ile 41-45 ya� grubu ise 
% 79,3 ile  bu görü�ü en yüksek oranda desteklemektedirler. Ortaö�retim 
mezunu  (%46,7) olan medya çal��anlar� ile lisansüstü derecesine sahip 
olanlar (% 50,0)   daha dü�ük bir oranda bu görü�ü kat�lmaktad�rlar. Evlilik 
süresinin artmas�na ba�l� bir e�ilim söz konusu olmamakla birlikte, 7-9 y�l 
evlilik süresine sahip olanlar, yüksek oranda (% 81,0) bu görü�e kat�lma 
e�ilimindedirler. Çocuk sahibi olmayanlar�n ise kat�lma oran� dü�üktür (% 
52,7). Cinsiyet, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, 
e�in çal���p çal��mamas� ile gelir düzeyi da��l�mlar� genel da��l�mla 
benze�iktir.  

Bu yarg�ya kat�lmada çok yüksek bir oran�n ç�kmas�, tüm 
kat�l�mc�lar�n “Medya toplumsal de�i�im için bir araç olmal�d�r.” önermesini 
kendi dü�ündükleri yönde  anlamalar�d�r. Bu da bize kat�l�mc�lar�n medyay� 
bir ideolojik araç, bir e�itim arac� olarak gördüklerini göstermektedir. 
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Grafik 19. “Ailedeki otoriter e�ilimler medya kanal�yla azalt�labilir”  

 
Medyan�n toplumsal bir de�i�im arac� olmas� gerekti�ini ve 

medyan�n aileyi etkileyebildi�ini dü�ünen medya profesyonellerinin, ayn� 
zamanda yüksek bir oranda (% 58) ailedeki otoriter e�ilimlerin medya 
kanal�yla azalt�labilece�ini de dü�ünmeleri de do�ald�r. Radyo çal��anlar�n�n 
oran� ise daha yüksektir (% 69,0). Genel bir e�ilimi yans�tmamakla birlikte, 
4-6 y�l çal��anlar�n kat�lma oran� da oldukça yüksektir (% 78,3). Mecra, 
cinsiyet, ya� grubu, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal���p çal��mamas� 
ile gelir düzeyi da��l�mlar�, genel da��l�mla benzerdir. 
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Grafik 20. “Aile e�itimi için özel yay�nlar yap�lmal�d�r”  

 
 

Medyaya yüklenen bu de�i�tirici, dönü�türücü ve e�itici i�levleri 
yerine getirmek üzere, yay�n politikalar�nda çe�itli somut de�i�imlerin 
olmas� istenmektedir.Bundan dolay� medya çal��anlar� aileye dönük özel 
yay�nlar yap�lmas�ndan yanad�r (% 77). Bu oran  ortaö�retim (% 56,7) ile 
lisansüstü (% 58,3) mezunlar�nda nispeten dü�üktür. Bunun d���nda kalan 
tüm de�i�kenler (mecra, cinsiyet, ya� grubu, pozisyon, k�dem, çal���lan 
gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama, 
e�in çal���p çal��mamas� ile gelir düzeyi) benzer da��l�ma sahiptir. 
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Grafik 21. “Medya aile de�erleri aç�s�ndan medya ile ilgili  meslek 

kurulu�lar� taraf�ndan denetlenmelidir”  
 

Medya çal��anlar�n�n %63’ü kendi mesleki kurulu�lar�n� 
denetlenmeye aç�k gözükmektedir.Dergi çal��anlar�, bu dü�ünceyi 
di�erlerine göre daha dü�ük bir oranda (% 45,2) benimsemektedirler. Kad�n 
medya profesyonelleri, genel grup ortalamas�n�n biraz alt�nda bir oranla (% 
54,2) bu görü�ü desteklemektedirler. Çal��anlar�n ya� gruplar� aç�s�ndan  
kat�lma e�ilimini tek bozan 46 ve üzeri ya� grubu gözükmektedir. Evlilik 
süreleri aç�s�ndan ise bu görü�e en fazla kat�lanlar, 7-9 y�l aras� evlilik süresi 
olanlar (% 76,2) ile 10-12 y�l aras� evli olanlard�r (% 723,7). En görünür 
ba��nt�lardan biri ise gelir düzeyinde kar��m�za ç�kmaktad�r. Kat�l�mc�lar�n 
gelir düzeyi artt�kça medya içi denetimi onaylama oran� azalmaktad�r. 
Pozisyon, medyada çal��ma süreleri, bulunduklar� kurumda çal��ma süreleri, 
medeni durumlar�, çocuk sahibi olma ile e�lerin çal��ma durumunda ise 
oransal farkl�l��a rastlanmam��t�r.  
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Grafik 22. “Medya aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan 

denetlenmelidir”  
 
  Medyan�n aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan denetlenmesi 
fikrine s�cak bakanlarla (% 40) bakmayanlar (% 39) benzer oranlardad�r. 
Radyo çal��anlar�nda bu görü�e s�cak bakma oran� nispeten daha yüksektir 
(% 52,4). Ya� da��l�mda ise oransal olarak istisna grup % 27,6 ile 41-45 ya� 
grubudur. Üst düzey yöneticiler (% 25,0) ve yüksek gelir grubunda olanlar 
(% 29,9) ile  daha az s�cak bakmaktad�rlar. E�i çal��mayanlar�n kat�lma oran� 
en üst düzeydedir (% 64,3). Cinsiyet, e�itim düzeyi, k�dem, çal���lan 
gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi ile çocuk sahibi olup olmama 
oransal olarak benze�iktir. 
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Grafik 23. “Medya eti�i ilkeleri aras�nda ailenin korunmas�na yönelik 

maddeler kesinlikle bulunmal�d�r”  
 

Kat�l�mc�lar�n neredeyse 3/4'ü (% 72) medya eti�i ilkeleri aras�nda 
ailenin korunmas�n�n yer almas� gerekti�ini dü�ünmektedir. 25 ya� ve alt�nda 
oran % 82,1’e ç�kmakta, lisansüstü dereceye sahip olanlarda ise % 58,3’e 
ç�karken, üst kademede görev yapanlarda ise % 62,5’e dü�mektedir. Mecra, 
cinsiyet, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi, 
çocuk sahibi olup olmama, e�in çal���p çal��mamas� ile gelir düzeyi da��l�m 
oranlar� ise farkl�l�k göstermemektedir. 
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Grafik 24. “Reklâmlardaki aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve içeri�e 
medya do�rudan  müdahale etmelidir” 

 
Medyan�n denetlemede do�rudan kendinin müdahil olmas� 

konusundaki bu maddeye de kat�lma e�ilimi oldukça yüksektir (% 73). 
�nternet sitesi çal��anlar�n�n ise tamam� bu görü�ü desteklemektedirler. 
�nternetin di�er mecralara göre daha az denetime tabi olmas�, bir özdenetim 
ihtiyac�na yol açt��� anla��lmaktad�r. Çal��anlar�n konumlar�n� dikkate 
ald���m�zda ise üst kademe çal��anlar�n�n bu görü�e nispeten daha az 
kat�ld�klar� (% 63,9) gözlenmektedir. Evlilik süresi, do�rudan kat�l�p  
kat�lmama yönünde belirgin bir e�ilim göstermese de 4-6 y�l aras� evli 
olanlarda ise bu oran % 87’ye kadar ç�kmaktad�r.E�i çal��mayan medya 
çal��anlar�nda da aileye korumaya dönük bu görü�e kat�lma oran� bir hayli 
yüksektir (% 85,7). Ya�, cinsiyet, e�itim düzeyi, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, çocuk sahibi olup olmama ile gelir düzeyinin 
da��l�mlar�, genel da��l�mla uyumludur. 
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Grafik 25. “Medya meslek kurulu�lar� medya çal��anlar�n�n aile  
          konusunda daha duyarl� olmas� için etkinlikler yapmal�d�r” 

 
Kat�l�mc�lar�n % 67 ile önemli bir k�sm�, medya kurulu�lar�na 

çal��anlar�n� aile konusunda daha duyarl� hale getirme görevini 
yüklemektedir. Bu da kat�l�mc�lar�n yay�nlarda aileye yakla��m konusunda 
bir deste�e ihtiyaç duyduklar�n� göstermektedir. Bu oran ortaö�retim 
mezunlar�nda % 40’a lisansüstü mezunlar�nda % 50’ye kadar dü�mektedir. 
Mecra, cinsiyet, ya� grubu, pozisyon, k�dem, çal���lan kurumdaki k�dem, 
medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama, e�in çal���p 
çal��mamas� ile gelir düzeyi de�i�kenlerinin oranlar� genel gruba benze�iktir.  
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3.1.3 Aile De�erleri Ölçe�i Faktörlerine �li�kin Sonuçlar  
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Grafik 26. Medya Profesyonellerin Aile De�erleri Ölçe�i Alt 

Boyutlar�ndan Elde  Edilen Aritmetik Ortalamalar 
 

Medya profesyonellerin aile de�erleri ölçe�inin alt boyutlar�ndan 
elde ettikleri aritmetik ortalamalar dikkate al�nd���nda, en yüksek 
ortalaman�n sadakat faktörüne ait oldu�u gözükmektedir. Bunu akraba 
ili�kileri - geni� aile, akraba eksenli aile ya�ant�lar�n� tercih etme- 
izlemektedir. Buna kar��l�k, aileyi temelde sosyo-ekonomik(sosyo-ekonomik 
de�er) bir olgu olarak görme ile  �iddeti me�ru görme (�iddet) e�ilimi en 
dü�ük ortalamalara sahiptirler. 
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�  Faktör 1:  Geleneksel Aile De�erleri 

 
Grafik 27. Geleneksel Aile De�erleri Alt Ölçe�inde Yer alan 

Maddelere Kat�lma Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 

 
Puanlar artt�kça geleneksel aile de�erlerine verilen önemin de artt��� 

�eklinde yorumlanacak bu faktör de yer alan ifadeler ve bunlara kat�lma 
oranlar�n�n grafik gösterimi �u �ekildedir;  

 
 

De�i�kenler düzeyinde de�erlendirdi�imizde ise radyo çal��anlar�n�n 
TV ve dergi çal��anlar�na, erkeklerin kad�nlara ve e�leri çal��mayanlar�n 
çal��anlara göre  “geleneksel aile de�erlerine” daha fazla önem verdikleri 
görülmektedir. Ya�, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olma ile gelir düzeyi alt 
gruplar�,  geleneksel de�erleri benimseme konusunda bir farkl�l��a sahip 
de�ildir.  
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�  Faktör 2: Cinselli�e Bak�� 
Puanlar yükseldikçe cinsel serbestlikten yana olman�n artt��� bu 

faktörde yer alan ifadeler ve bunlara kat�lma oranlar�n�n grafik gösterimi �u 
�ekildedir; 

 
Grafik 28. Cinselli�e Bak�� Alt Ölçe�indeki Maddelere  
                 Kat�lma Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 

 
Bu alt boyutta grupla aras� farkl�l�klar,  cinsiyet, çal���lan gruptaki 

k�dem, medeni durum, e�in çal���p çal��mamas� ve gelir düzeyinde kar��m�za 
ç�kmaktad�r. Daha aç�k bir ifadeyle, erkekler kad�nlardan, bulundu�u medya 
kurulu�unda 7 y�ldan daha fazla çal��anlar 1-4 y�la kadar çal��anlardan, 
çocuklar� olanlar olmayanlardan, e�leri çal��mayanlar çal��anlardan, dü�ük 
gelir düzeyine sahip olanlar yüksek gelir düzeyine sahip olanlardan daha 
fazla cinsel serbestlik taraftar�d�r. Mecra, ya� aral���, e�itim düzeyi, 
pozisyon, k�dem ve evlilik süresi de�i�kenleri bir  farkl�la�ma 
olu�turmamaktad�r.  
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� Faktör 3: Anne-Çocuk �li�kileri 
Yüksek puanlar güçlü anne-çocuk ba�lant�s� olmas� gerekti�i 

�eklinde yorumlanabilecek bu faktöre dâhil olan maddeler kat�lma oranlar� 
a�a��dad�r.  

 
Grafik 29. Anne-Çocuk �li�kileri Ölçe�indeki Maddelere  

              Kat�lma Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Bu faktörde hiçbir de�i�kende –mecra, cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, 
pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni durum, evlilik süresi, 
çocuk sahibi olma, e�in çal���p çal��mas� ve gelir düzeyi- gruplar aras� bir 
farkl�l��a rastlanmam��t�r.  
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�  Faktör 4: Çocu�un De�eri 
Ailenin çocuk merkezli olmas�na gönderme yapan bu faktörde yer 

alan ifadeler ve oransal da��l�mlar� ise �u �ekildedir;  

 
Grafik 30. Çocu�un De�eri Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Erkek kat�l�mc�lar kad�n kat�l�mc�lardan, evli olanlar bekârlardan, 7-
9 y�l aras� evli olanlar 1-3 y�l aras� evli olanlard�m, çocu�u olanlar 
olmayanlardan çocu�u ailenin merkezine yerle�tiren bu görü�e daha fazla 
kat�lmaktad�rlar. Mecra, ya�, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, çal���lan 
gruptaki k�dem, e�in çal���p çal��mas� ile gelir düzeyi de�i�kenleri alt 
gruplar�nda farkl�la�maya rastlanmam��t�r. 
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�  Faktör 5: Karar Alma Süreçleri 
Yüksek puanlar�n ailede karar alma sürecinin demokratik/kat�l�mc� 

olmas� �eklinde yorumlanaca�� bu faktörün maddeleri ve da��l�mlar� a�a��ya 
ç�kart�lm��t�r. 
 

 
Grafik 31. Karar Alma Süreçleri Alt Ölçe�indeki Maddelere  

      Kat�lma Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Dergi çal��anlar� gazete çal��anlar�ndan, kad�nlar erkeklerden, medya 
sektöründe 1-10 y�l çal��anlar 11-15 y�l çal��anlardan, bulunduklar� kurumda 
5 veya alt� y�ld�r görev yapanlar 7 y�l veya daha fazla görev yapanlardan, 
bekarlar evlilerden, e�leri çal��anlar çal��mayanlardan ve üst düzey gelire 
sahip olanlar dü�ük ve orta düzey geliri sahip olanlardan  evlilikte daha fazla 
demokratik karar alma süreçlerini benimsemektedirler. Ya�, e�itim düzeyi, 
pozisyon, evlilik süresi ve çocuk sahibi olma veya olmama de�i�kenlerinde 
bir farkl�la�maya rastlanmam��t�r.  
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� Faktör 6: Evlili�e Bak�� 
Yüksek puanlar�n evlilik ve evlilik kurumuna verilen önemi 

gösterdi�i bu faktörde yer alan maddeler ve yüzdelik da��l�mlar� grafik 
olarak a�a��dad�r;  

 
Grafik 32. Evlili�e Bak�� Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Dergilerde çal��anlar, televizyon, radyo, gazete ve internet sitesinde 
çal��anlardan, erkekler kad�nlardan, evliler bekârlardan, e�leri çal��mayanlar 
çal��anlardan, orta düzey gelire sahip olanlar yüksek gelire sahip olanlardan 
evlilik kurumunu daha fazla önemsemektedirler. Ya�, e�itim düzeyi, 
pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, evlilik süresi ve çocuk sahibi olup 
olmama de�i�kenleri  düzeyinde bir farkl�l�k görülmemektedir.  
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�  Faktör 7: Kad�n Rolleri 
Yüksek puanlar�n geleneksel kad�n rollerinin benimsenmesi �eklinde 

yorumland��� bu faktörün maddeleri ve da��l�mlar� a�a��dad�r; 

 
Grafik 33. Kad�n Rolleri Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Erkekler kad�nlardan, e�leri çal��mayanlar çal��anlardan, dü�ük ve 
orta gelir gruplar� yüksek gelir gruplardan daha fazla geleneksel kad�n rol 
beklentilerine sahiptir.  
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�  Faktör 8: Farkl� Yakla��mlar 
Yüksek puanlar�n aile ile ilgili farkl� yakla��mlar� benimseme 

anlam�na geldi�i bu faktörde yer alan maddeler ve da��l�mlar� ise �öyledir; 
 

 
Grafik 34. Farkl� Yakla��mlar Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 
Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Farkl� yakla��mlar sadece iki de�i�kende farkl�l�k olu�turmaktad�r. 
Bulunduklar� kurumda 1-2 y�l çal��anlar 3-4 y�l çal��anlardan, yüksek gelir 
grubundakiler dü�ük gelir grubunda olanlardan daha fazla farkl� 
yakla��mlara taraf gözükmektedir. Mecra, cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, 
pozisyon, k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olup olmama ile 
e�in çal���p çal��mamas� de�i�kenlerinde bir farkl�la�maya rastlanmam��t�r.  
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�  Faktör 9: Sosyo-ekonomik De�er 
Yüksek puanlar�n aileyi sosyal ve ekonomik bir yap� olarak görme 

e�ilimine i�aret etti�i bu faktörün maddeleri ve da��l�mlar� grafiksel olarak 
�öyledir; 

  

 
Grafik 35. Sosyo-ekonomik De�er Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Bu faktörde sadece cinsiyete göre bir farkl�la�ma bulunmaktad�r. 
Erkek kat�l�mc�lar, aileyi kad�nlardan daha fazla sosyo-ekonomik 
göstergelerle tan�mlamaktad�rlar. Mecra, ya�, e�itim düzeyi, pozisyon, 
k�dem, çal���lan gruptaki k�dem,medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi 
olup-olmama, e�in çal���p çal��mas� ile gelir düzeyi da��l�mlar� aras�nda bir 
farkl�l�k bulunmamaktad�r. 
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� Faktör 10: Kariyer 
Yüksek puanlar�n daha kariyerist olma �eklinde yorumlanaca�� bu 

faktörde yer alam maddeler da��l�mlar�yla a�a��daki gibidir. 

 
Grafik 36. Kariyer Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma Oranlar�n�n 

Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Bu faktörde bekâr olanlar�n evli olanlara oranla kariyere daha fazla 
önem vermelerinden ba�ka bir  farkl�la�ma bulunmamaktad�r. Di�er 
de�i�kenler ise  mecra, cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, pozisyon, k�dem, 
çal���lan gruptaki k�dem, evlilik süresi, çocuk sahibi olma, e�in çal���p 
çal��mas� ve gelir düzeyidir. 
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� Faktör 11: Akraba �li�kileri 
Yüksek puanlar�n “geni� aile, akraba eksenli aile tercih etme” 

anlam�na gelen bu faktördeki maddeler ve da��l�mlar� ise �öyledir; 

 
 

Grafik 37. Akraba �li�kileri Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 
Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 

 
Bu faktörde de sadece e�itim düzeyi de�i�keninde bir farkl�la�ma 

gözükmektedir. Yüksek okul ve lisans mezunlar�, orta ö�retim 
mezunlar�ndan daha fazla geni� aile ve akrabal�k ili�kilerine önem 
vermektedirler. Mecra , cinsiyet , ya�, pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki 
k�dem, medeni durum, evlilik süresi, çocuk sahibi olma, e�in çal���p 
çal��mas� ve gelir düzeyi de�i�kenlerinde bir farkl�la�ma bulunmamaktad�r. 
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� Faktör 12: Duygusal Ba� 
Aileye duygusal ba�l�l�k anlam�na gelen yüksek puanlarlarla 

betimleyebilece�im bu faktörün maddeleri ve da��l�mlar� �öyledir; 
 

 
Grafik 38. Duygusal Ba� Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Erkekler, evliler, çocuk sahibi olanlar aileye daha fazla duygusal 
ba�l�l�k hissetmektedirler.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    82 

� Faktör 13: Sadakat 
Yüksek puanlar�n e�ler aras� sadakate verilen önemi gösteren 

faktördeki üç madde ve  oransal da��l�mlar �öyledir; 

 
            Grafik 39. Sadakat Alt Ölçe�indeki Maddelere Kat�lma 

Oranlar�n�n Yüzdelik Da��l�mlar� 
Bu faktörde hiçbir sosyo-demografik göstergeye göre farkl�la�maya 
rastlanmam��t�r.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    83 

� Faktör 14: �iddet 
Yüksek puanlar�n  “aile saadeti” için �iddeti me�ru görme olarak 

yorumlanacak bu faktörü olu�turan iki maddenin da��l�m� a�a��ya 
ç�kart�lm��t�r; 

 
       Grafik 40. �iddet Alt Ölçe�indeki  Maddelere Kat�lma Oranlar�n�n 

Yüzdelik Da��l�mlar� 
 

Gazetede çal��anlar dergi çal��anlar�ndan, internet sitelerinde 
çal��anlar dergi çal��anlar�ndan, erkekler kad�nlardan, ortaö�retim ve lisans 
mezunlar�, lisansüstü mezunlar�ndan, e�i çal��mayanlar çal��anlardan, dü�ük 
gelirliler yüksek gelirlilerden daha fazla evlilikte �iddetten yana 
gözükmektedirler. Ya� , pozisyon, k�dem, çal���lan gruptaki k�dem, medeni 
durum, evlilik süresi ve çocuk sahibi olma de�i�kenleri bir farkl�la�ma 
olu�turmamaktad�r. 
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3.1.4      Kat�l�mc�lar�n Listelenen De�i�kenleri “Hayatlar�ndaki 
Önemlerine” Göre   S�ralamalar� 

Kat�l�mc�lara (a) siyaset, (b) dost ve arkada�lar, (c) bo� vakitler (d) 
aile (e) kariyer (f) din de�i�kenlerini “hayatlar�ndaki önemlerine” göre 
s�ralamalar� istenmi�tir. Elde edilen sonuçlara a�a��da yer verilmi�tir; 
 

Tablo 27. Siyaset De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 
 Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

  f  %  gec%  yig%  
1. S�ra 8 2,6 2,6 2,6 
2. S�ra 6 2,0 2,0 4,6 
3. S�ra 12 3,9 4,0 8,6 
4. S�ra 3086 9,9 9,9 18,5 
5. S�ra   121 39,8 40,1 58,6 
6. S�ra 125     41,1 41,4 100,0 
Toplam 302    99,3 100,0   
Bo� 2 ,7     
Toplam 304 100,0     

 
Medya profesyonelleri içerisinde siyasetin hayat�nda birinci s�rada 

oldu�unu belirtenlerin oran� oldukça dü�üktür (%2,6). Siyaset genellikle son 
s�ralarda gösterilmi�tir.   (%40,1 ile 5.s�ra ve  %41,4 ile 6.s�ra). 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    85 

 
Tablo 28. Dost ve Arkada�lar De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 

 Frekans ve Yüzde Da��l�m� 
f  %  gec%  yig%  

1. S�ra 7 2,3 2,3 2,3 
2. S�ra 76 25,0 25,3 27,7 
3. S�ra 104 34,2 34,7 62,3 
4. S�ra 79 26,0 26,3 88,7 
5. S�ra 29 9,5 9,7 98,3 
6. S�ra 5 1,6 1,7 100,0 
Toplam 300 98,7 100,0   
Bo� 4 1,3     
Toplam 304 100,0     

Dost ve arkada�lar�n� hayat�nda birimci s�rada gösterenlerin oran� 
oldukça dü�ük (%2,3) gözükmekle birlikte 2. ve 3. s�rada oran� %60’a 
yakla�maktad�r. 
 

Tablo 29. Bo� Vakitler De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %  gec%  yig%  
1. S�ra 18 5,9 6,0 6,0 
2. S�ra 33 10,9 11,0 17,0 
3. S�ra 62 20,4 20,7 37,7 
4. S�ra 95 31,3 31,7 69,3 
5. S�ra 60 19,7 20,0 89,3 
6. S�ra 32 10,5 10,7 100,0 
Toplam 300 98,7 100,0   
Bo� 4 1,3     
Toplam 304 100,0     

 
Bo� vakitlere genellikle kat�l�mc�lar�n %20,7 ile 3.s�rada ve %31,7 

ile 4. s�rada önem atfettikleri görülmektedir.. 
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Tablo 30. Aile De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

  f  %  gec%  yig%  
1. S�ra 191 62,8   63,5 63,5 
2. S�ra 68 22,4 22,6 86,0 
3. S�ra 21 6,9 7,0 93,0 
4. S�ra 11 3,6 3,7 96,7 
5. S�ra 8 2,6 2,7 99,3 
6. S�ra 2 0,7 0,7 100,0 
Toplam 301 99,0 100,0   
Bo� 3 1,0     
Toplam 304 100,0     

 
Ailenin, kat�l�mc�lar�n  %63,5 ile 1.s�rada ve  %22,8 ile 2.s�rada 

olmak üzere tart��mas�z hayatlar�nda en fazla önem atfettikleri de�er oldu�u  
görülmektedir. 
 

Tablo 31. Kariyer De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m�

f  %  gec%  yig%  
1. S�ra 33 10,9 11,0 11,0 
2. S�ra 95 31,3 31,6 42,5 
3. S�ra 80 26,3 26,6 69,1 
4. S�ra 55 18,1 18,3 87,4 
5. S�ra 26 8,6 8,6 96,0 
6. S�ra 12 3,9 4,0 100,0 
Toplam 301 99,0 100,0   
Bo� 3 1,0     
Toplam 304 100,0     

 
Kariyer, %31,6 ile 2.s�rada ve  %26,6 ile 3.s�rada olmak üzere 

aileden sonra  hayatta en fazla de�er verilen olgu olarak göze çarpmaktad�r.  
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Tablo 32. Din De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f             %              gec%               yig%  
1. S�ra 52 17,1 17,3 17,3 
2. S�ra 26 8,6 8,7 26,0 
3. S�ra 22 7,2 7,3 33,3 
4. S�ra 27 8,9 9,0 42,3 
5. S�ra 56 18,4 18,7 61,0 
6. S�ra 117 38,5 39,0 100,0 
Toplam 300 98,7 100,0   
Bo� 4 1,3     
Toplam 304 100,0     

 
Medya profesyonellerinin yan�tlar�ndan, % 18,7 ile 5.s�rada ve % 

39.0 ile 6.s�rada olmak üzere  dinin hayatlar�ndaki önem aç�s�ndan son 
s�ralarda yer ald��� anla��lmaktad�r.  
3.1.5 Kat�l�mc�lar�n Listelenen De�i�kenleri “Bir Kad�n �çin” 

S�ralamalar� 
Kat�l�mc�lara (a) iyi bir anne olmak (b) iyi bir e� olmak (c) dindar 

olmak (d) e�itimli olmak (e) kariyer sahibi olmak de�i�kenlerini,  “bir kad�n 
için” s�ralamalar� istenmi�tir. Elde edilen sonuçlara a�a��da yer verilmi�tir; 
 

Tablo 33. �yi Bir Anne Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na  �li�kin 
 Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %         gec%       yig%  
1. S�ra    75  24,7     27,1    27,1 
2. S�ra   94  30,9     33,9    61,0 
3. S�ra    58   19,1    20,9    81,9 
4. S�ra    40  13,2    14,4   96,4 
5. S�ra    10    3,3      3,6  100,0 
Toplam   277   91,1   100,0  
Bo�    27    8,9   
Toplam   304 100,0   

 
Kad�n�n iyi bir anne olmas�n� 1. s�rada ve 2. s�rada gösterenlerin 

oran� oldukça yüksektir (toplamda ise bu oran %61,0’dir.).  
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Tablo 34. �yi Bir E� Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %     gec%       yig%  
1. S�ra    70  23,0  25,5   25,5 
2. S�ra    77  25,3  28,0   53,5 
3. S�ra    70  23,0  25,5   78,9 
4. S�ra    48  15,8  17,5   96,4 
5. S�ra   10    3,3    3,6 100,0 
Toplam 275   90,5 100,0  
Bo�    29    9,5   
Toplam 304 100,0   

 
�yi bir anne olma kad�nlar için ilk iki s�rada %50’n�n üzerinde tercih 

edilmi�tir. Bu da be� özellik içinde iyi bir anneyi olmadan sonra ikinci s�rada 
oldu�unu göstermektedir. 

 
 

Tablo 35. Dindar Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %        gec%       yig%  
1. S�ra  35    11,5   12,8    12,8 
2. S�ra  15   4,9    5,5    18,2 
3. S�ra  33  10,9  12,0     30,3 
4. S�ra  32  10,5   11,7    42,0 
5. S�ra 159  52,3   58,0  100,0 
Toplam 274   90,1 100,0  
Bo�    30    9,9   
Toplam 304 100,0   

 
Dindar olmak % 58 ile 5.s�rada yeralmaktad�r.Bu durum, kad�nda 

olmas� beklenen önemli özelliklerden biri olarak görülmemektedir. 
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Tablo 36. E�itimli Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %     gec%    yig%  
1. S�ra 73  24,0 26,4  26,4 
2. S�ra 43  14,1  15,6  42,0 
3. S�ra 72   23,7  26,1   68,1 
4. S�ra 75  24,7  27,2   95,3 
5. S�ra 13   4,3    4,7 100,0 
Toplam 276  90,8 100,0  
Bo�   28    9,2   
Toplam 304 100,0   

 
Kad�n�n e�itimli olmas�n�n grupça farkl� düzeylerde önemli oldu�u 

kabul edilmi�tir. 
5. s�ra hariç grup önem s�ralar� benzer da��lm��t�r.  
 

Tablo 37. Kariyer Sahibi Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %         gec%           yig%  
1. S�ra   24  7,9   8,7      8,7 
2. S�ra   49 16,1 17,8    26,4 
3. S�ra   45 14,8 16,3   42,8 
4. S�ra   79 26,0 28,6    71,4 
5. S�ra   79 26,0 28,6 100,0 
Toplam 276 90,8 100,0  
Bo�   28  9,2   
Toplam 304 100,0   

 
Kat�l�mc�lar, bir kad�n�n kariyere sahip olmas�n�n önemine il�kin 

s�ralamalar�nda,   bu durumu genelde alt s�ralarda(4. s�ra %28,6 ve 5. s�ra 
%28,6)  göstermi�lerdir.  

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    90 

3.1.6  Kat�l�mc�lar�n Listelenen De�i�kenleri “Bir Erkek �çin” 
S�ralamalar� 

Kat�l�mc�lara (a) iyi bir baba olmak (b) iyi bir e� olmak (c) dindar 
olmak (d) e�itimli olmak (e) kariyer sahibi olmak de�i�kenlerini “bir kad�n 
için” s�ralamalar� istenmi�tir.  

Elde edilen sonuçlar a�a��da yer almaktad�r; 
 

Tablo 38. �yi Bir Baba Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %        gec%     yig%  

1. S�ra 78   25,7    28,0 28,0 
2. S�ra 86   28,3    30,8 58,8 
3. S�ra 59  19,4     21,1 79,9 
4. S�ra 45 14,8    16,1 96,1 
5. S�ra 11  3,6     3,9 100,0 
Toplam 279 91,8 100,0  
Bo� 25  8,2   
Toplam 304 100,0   

 
Erkek içinde kad�nlara benzer �ekilde iyi bir baba olmak en önde 

gelen özellik olarak belirtilmi�tir (1. ve 2. s�ra toplam� % 58,8). 
 

Tablo 39. �yi Bir E� Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %      gec%    yig%  
1. S�ra    67  22,0   24,2    24,2 
2. S�ra    92  30,3   33,2   57,4 
3. S�ra    67  22,0   24,2    81,6 
4. S�ra    43  14,1   15,5   97,1 
5. S�ra      8    2,6     2,9 100,0 
Toplam 277   91,1 100,0  
Bo�   27    8,9   
Toplam 304 100,0   

 
Erkek için önem s�ralamas�nda iyi bir e� olmak, iyi bir baba olmay� 

takip etmektedir (1.ve 2. s�ra  toplam� %57,4’dir). 
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Tablo 40. Dindar Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin Frekans 

ve Yüzde Da��l�m� 
f  %     gec%    yig%  

1. S�ra   40  13,2 14,5  14,5 
2. S�ra   11   3,6   4,0  18,5 
3. S�ra   27   8,9    9,8  28,3 
4. S�ra   29   9,5 10,5  38,8 
5. S�ra 169 55,6   61,2 100,0 
Toplam 276 90,8 100,0  
Bo�   28 9,2   
Toplam 304 100,0   

 
Dindar olmak erkekler içinde öncelenen bir özellik olarak 

gözükmektedir (1. ve 2. s�ra toplam� %18,5’dir). 
 

Tablo 41. E�itimli Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin  
Frekans ve Yüzde Da��l�m� 

f  %  gec%  yig%  
1. S�ra   74 24,3 26,5   26,5 
2. S�ra   35 11,5 12,5   39,1 
3. S�ra    81 26,6 29,0   68,1 
4. S�ra   77 25,3 27,6   95,7 
5. S�ra   12 3,9 4,3 100,0 
Toplam 279 91,8 100,0  
Bo�   25 8,2   
Toplam 304 100,0   

 
E�itimli olmak erkek için üçüncü s�rada önem verilen bir özellik 

olarak göze çarpmaktad�r (ilk iki s�ra toplam� %39,1). 
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Tablo 42. Kariyer Sahibi Olmak De�i�keninin S�ralanmas�na �li�kin 

Frekans ve Yüzde Da��l�m� 
f  %  gec%  yig%  

1. S�ra     26      8,6    9,3     9,3 
2. S�ra    54    17,8  19,4   28,7 
3. S�ra     42   13,8  15,1   43,7 
4. S�ra     84   27,6   30,1   73,8 
5. S�ra     73  24,0  26,2 100,0 
Toplam   279    91,8 100,0  
Bo�     25     8,2   
Toplam   304 100,0   

 
Kariyer sahibi olmak erkekler için a��rl�kl� olarak son s�ralardad�r (4. ve 

5. s�ra toplam� %56,3).  Sonuç olarak hem erkekler hem kad�nlar için 
s�ralama benzerdir: (1) �yi bir anne/baba olmak (2) iyi bir e� olmak (3) 
e�itimli olmak (4) kariyer sahibi olmak (5) dindar olmak. 
 

3.2      Nitel Ara�t�rma Bulgular�, Tart��ma ve Yorum 
 

3.2.1 Giri�: Nitel Ara�t�rma Hakk�nda Genel Bilgiler 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas� 
kapsam�nda nicel veri toplama tekni�ine (anket uygulamas�) uygun olarak 
detayl� bilgilere ula�mak amac�yla “derinlemesine görü�me”ler yap�lm��t�r. 
Anket formunun s�n�rl� soru biçimlerinden farkl� olarak, medyada de�i�ik 
kademelerde çal��an profesyonellerle, belirlenen temalar çerçevesinde 
mülakatlar gerçekle�tirilmi�tir. Sözkonusu mülakatlarda, önceden ara�t�rma 
grubunun belirledi�i sorular d���nda görü�me s�ras�nda ortaya ç�kan yeni 
durumlar hakk�nda daha fazla bilgi edinebilmek amac�yla farkl� sorular da 
sorulmu�tur. Ara�t�rman�n bu bölümünde, veri toplama arac� olarak “yar� 
yap�land�r�lm�� mülakat tekni�i” kullan�lm��t�r.  

Sosyal ara�t�rmalar için geni� olanaklar sunan “derinlemesine 
görü�me metodu”, bu ara�t�rman�n da önemli k�sm�n� olu�turmü�tur. 
Görü�me yap�lacak ki�iler; mecralar�na, bu mecralar�n yay�n içeri�ine, 
çal���lan kurumdaki pozisyonlar�na, geçmi�teki ve/veya �u andaki  
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çal��t�klar� pozisyonlar�n çe�itlili�ine göre belirlenmi�tir.Televizyon, gazete, 
dergi, radyo ve internet siteleri görü�me yap�lacak ki�ilerin seçildi�i  
mecralar� olarak saptanm��t�r. 

Görü�me yap�lacak medya profesyonellerinin çal��t�klar� mecra ve 
pozisyonlar�3 �unlard�r: 

Televizyonlarda genel yay�n yönetmenleri, haber müdürleri, programc�lar, 
yap�mc�lar, senaristler, yönetmenler; 

Gazetelerde genel yay�n yönetmenleri, yaz� i�leri müdürleri, kö�e yazarlar�; 

Radyolarda genel yay�n yönetmenleri ve programc�lar; 

Dergilerde genel yay�n yönetmenleri ve yazarlar; 

�nternet sitelerinde genel yay�n yönetmenleri.  

Medya mecralar� ve pozisyonlar belirlendikten sonra medya 
profesyonelleri ile ilgili kapsaml� bir ara�t�rma yap�lm��t�r. Bu ara�t�rma, 
medya profesyonellerinin  pozisyonlar�n� ve daha önce çal��t�klar� 
pozisyonlar� ortaya ç�karm��t�r. Örne�in, bir medya profesyoneli,  hem haber 
müdürü, hem kö�e yazar�, hem de programc� ise sadece haber müdürü olan 
medya profesyonelinden daha önceki s�raya konulmu�tur. Böylece, 
medyan�n çe�itli pozisyonlar�n� ayn� anda temsil eden ki�ilerle görü�erek 
daha anlaml� bir da��l�ma ula�mak amaçlanm��t�r.  

Görü�melere kat�lan medya profesyonelleri ile -birkaç� d��ar�da 
tutuldu�unda- i� yerlerinde görü�ülmü� ve görü�melerin tümünün ses kayd� 
al�nm��t�r. Ses kay�tlar� daha sonra de�ifre edilerek yaz�l� metin hâline 
getirilmi�tir. De�ifre edilen metinler 1500 sayfa civar�ndad�r. Nitel ara�t�rma 
kapsam�nda olmakla beraber, nitel bilgiler içinde baz� veriler,  nicel olarak 
bir de�erlendirmeye tutulmu� ve baz� bölüm ba�l�klar� alt�nda sunulmu�tur. 
Verilerin toplanmas�nda 23 ana tema belirlenmi� ve görü�melerde bu 
temalar�n hepsinin sorgulanmas�na azami ölçüde dikkat edilmi�tir.  

Görü�melerden elde edilen bulgular� ve bulgular�n yorumlar�n� 
içeren bu k�s�mda, kat�l�mc�lar�n görü�leri belirli ana ba�l�klarda ele 
al�nmaktad�r. Bulgular; (1) demografik bilgiler (2) aile alg�s� (3) geçmi� ile 
gelecek aras�nda aile (4) ailede rol da��l�m� (5) aile içi �iddet (6) cinsellik, 
(7) bo�anma (8) aldatma (9) birlikte ya�ama (10) medya ve aile (11) medya 
ve medya ili�kileri ba�l�klar� alt�nda grupland�r�lm�� ve yorumlanm��t�r. 

                                                 
3 Burada pozisyonlar genel tan�mlar� itibariyle kullan�lm��t�r. Farkl� 
televizyon kanallar�nda pozisyonlara verilen isimler çe�itlilik arz 
edebilmektedir. 
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3.2.2        Demografik Bilgiler 

�  Kat�l�mc�lar�n Cinsiyet ve Ya� Da��l�m� 

Tablo 43’de de görüldü�ü üzere, 56 kat�l�mc�n�n 16’s� kad�n 40’� 
erkektir. Erkek kat�l�mc�lara bak�ld���nda, en yo�un olarak 41-45 ya� 
grubunda 11 ki�i bulunmakta, bunu 10 ki�i ile 36-40 ya� grubu izlemektedir. 
Kad�nlarda ise en kalabal�k grup 31-35 ya� aral���nda toplanm��t�r. Daha 
sonra 26-30 ya� grubu ve 36-40 ya� grubu gelmektedir. Kad�n-erkek 
toplam�nda ise en kalabal�k grup 36-40 ya� grubudur.Bunu  31-35 ya� grubu 
ve sadece erkeklerden olu�an 11 ki�ilik 41-45 ya� grubu da dikkati 
çekmektedir. Sonuç olarak kat�l�mc�lar�n 30-45 ya� aras�nda yo�unla�t�klar� 
söylenebilir. 

 

 

Tablo 43. Kat�l�mc�lar�n Ya� Da��l�m� 

Ya� 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 
Erkek  2  3  10  11  8  1  1  4  
Kad�n 1  4  6    3      2   

Toplam 1 6 9 13 11 8 1 3 4 

 

�  Kat�l�mc�lar�n E�itim Durumu  

56 kat�l�mc�n�n, 18 tanesi ileti�im fakültesinin de�i�ik bölümlerinden 
mezundurlar. 10 kat�l�mc� iktisadi idari bilimler fakültesinden (ekonomi, 
i�letme, iktisat, maliye, siyaset bilimi ve uluslararas� ili�kiler) mezundur. 13 
ki�i fen edebiyat fakültesinden (felsefe, sosyoloji, tarih, sanat tarihi, Türk dili 
ve edebiyat�) mezun olmu�tur. 3 kat�l�mc� konservatuar mezunu, 6 kat�l�mc� 
ise turizm, hukuk, ilahiyat, mühendislik, foto�rafç�l�k, müzik bölümlerinden 
mezundur. Bunun d���nda birkaç üniversitede de�i�ik bölümlerde birkaç y�l 
okumu� ama mezun olmam�� 1 kat�l�mc� vard�r. 2 ki�i lise mezunu, hâlen 
lisede okuyarak e�itimini tamamlamaya çal��an 1 ki�i ve ortaokul terk 1 ki�i 
vard�r.  
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Tablo 44. Kat�l�mc�lar�n E�itim Durumu 
Okul/Bölüm f 
�leti�im Fakültesi / Bas�n Yay�n Yüksek Okulu 18 
�ktisadi �dari Bilimler Fakültesi 10 
Fen Edebiyat Fakültesi 13 
Konservatuar  3 
Hukuk, �lahiyat, Mühendislik, Foto�rafç�l�k, Müzik, Turizm 6 
Üniversite (tamamlamam��) 1 
Lise mezunu 2 
Ortaokul (lise devam) 1 
�lkokul 2 
Toplam 56 

�  Kat�l�mc�lar�n Medeni Durumu  

Kat�l�mc�lar�n medeni durumlar� cinsiyetlerine göre bak�ld���nda: 40 
erkek kat�l�mc�dan 8’i,  16 kad�n kat�l�mc�dan 13’ü bekârd�r. Bu rakam�n 
içinde e�i vefat etmi� 1 ki�i de bulunmaktad�r. Evli olmayan 13 kad�n�n 3’ü 
bo�anm��, hiç evlenmemi� kad�nlardan 2’si ise uzun dönem “birlikte 
ya�ay�p” ayr�lm��lard�r.  

Tablo 45. Kat�l�mc�lar�n Medeni Durumu 
Medeni hal/ cinsiyet Evli Bekâr 
Erkek 32   8 
Kad�n  3 13 
Toplam 35 21 

Kat�l�mc�lardan 5’i kad�n, 10’u erkek olmak üzere toplam 15 ki�i 
bo�anm��t�r. Bu rakam�, “birlikte ya�ama” deneyimi olmu� 1’i erkek ,2’si 
kad�n toplam 3 kat�l�mc� da dahildir. Uzun bir dönem ayn� evi payla�an bu 
kat�l�mc�lar�n, evlili�e çok benzer bir deneyim ya�amalar� nedeniyle,  
bo�anm�� kat�l�mc�larla birlikte de�erlendirilmesi uygun görülmü�tür. 
Bo�anan 10 erkek kat�l�mc�dan  8’i tekrar evlenirken,  bo�anm�� 5 kad�n 
kat�l�mc� ise tekrar evlenmemi�tir.  

�  Kat�l�mc�lar�n Çocuk Sahibi Olma Durumu ve Çocuk Say�s� 

56 kat�l�mc�dan 30’unun toplam 61 çocu�u vard�r. Kat�l�mc�lardan 
sadece 1’i kad�n di�erleri erkektir. Sadece bir kat�l�mc�n�n 7 çocu�u vard�r. 6 
kat�l�mc�n�n 3 çocu�u, 13 kat�l�mc�n�n  2 çocu�u,  10 kat�l�mc�n�n ise 1 
çocu�u vard�r.  
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Tablo 46. Kat�l�mc�lar�n Çocuk Say�s� 

Kat�l�mc� Say�s� Çocuk Say�s� 
   1 7 
  6 3 
13 2 
10 1 
26 - 

�  Kat�l�mc�lar�n E�lerinin Çal��ma Durumu  

Kat�l�mc�lar�n e�lerinin çal��ma durumuna bak�ld���nda; 17 erkek ve 
3 kad�n kat�l�mc� olmak üzere toplam 20 ki�inin e�lerinin çal��makta oldu�u 
görülmektedir.    

�  Kat�l�mc�lar�n �� Yerindeki Pozisyonu  

Kat�l�mc�lar genel olarak orta ve üst düzey medya 
profesyonellerinden seçilmi�tir. Böylece medyan�n genel durumuna uygun 
bir seçim yap�lmas� da  gerçekle�mi�tir. 16 genel yay�n yönetmeni, 10 yazar, 
8 programc�, 5 haber müdürü,  4 yap�mc�, 4 yaz� i�leri müdürü, 3 senarist, 2 
program dairesi müdürü, 2 muhabir, 1 sunucu, 1 yönetmen ile görü�meler 
yap�lm��t�r. Genellikle yüksek konumda bulunan ki�ilerin,  alt kademelerden 
geçerek bu düzeylere geldikleri dü�ünüldü�ünde, medya sektörüne yönelik 
genel bir çerçevenin çizildi�i de söylenebilir.A�a��daki iki tabloda pozisyon 
isimleri ve pozisyon düzeylerine göre grupland�rma yap�lm��t�r;  

Tablo 47. Kat�l�mc�lar�n �� Yerindeki Pozisyonu 
Kategori Kad�n Erkek 
Genel Yay�n Yönetmeni 3 13 
Yazar 5 5 
Programc� 3 5 
Haber Müdürü 1 4 
Yap�mc� 1 3 
Yaz� ��leri Müdürü 1 3 
Senarist 1 2 
Program Dairesi Müdürü  2 
Muhabir 1 1 
Yönetmen  1 
Sunucu  1 
Toplam 16 40 
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Tablo 48. Kat�l�mc�lar�n �� Yerindeki Pozisyonu 

Pozisyon Kad�n Erkek 
Üst düzey  6 23 
Orta düzey   9 16 
Alt düzey  1  1 
Toplam 16 40 

�  Kat�l�mc�lar�n Medya Sektöründe Çal��ma Süresi  

Kat�l�mc�lar�n birkaç� d���nda büyük bir ço�unlu�u, üniversitenin ilk 
y�llar�ndan hatta daha öncesinden ba�layarak medya kurulu�lar�nda 
çal��maya ba�lam��lard�r. Genel olarak bak�ld���nda, 10 ila 30 y�l aras�nda 
çal��anlarla görü�me yap�lm��t�r. Bu kategoride toplam 41 ki�i ile 
görü�ülmü�tür. 5 y�ldan az bir süredir medya sektöründe yer alan kat�l�mc� 
say�s� 1 iken 30 y�ldan fazla bulunanlar�n say�s�  ise 8’dir. Bu tür bir 
tablonun ortaya ç�kmas�na görü�me için seçilen pozisyonlar neden olmu�tur. 
Öyle ki, üst düzey medya profesyoneli do�al olarak sektörde uzun zamandan 
beri bulunan ki�ilerden olu�maktad�r.  

Tablo 49. Kat�l�mc�lar�n Medya Sektöründe Çal��ma Süresi 
Çal��t���  
süre (y� l ) 1-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 
Erkek -  2  6   8 11 7 1 1 4 
Kad�n 1 4  5  4 -   -  - 2 -  
Toplam 1 6 11 12 11 7 1 3 4 

 

Ayr�ca bu noktada göze çarpan bir olgu ise kad�nlar�n sektörde 
bulunma süreleri ile erkeklerin bulunma süreleri aras�ndaki farkt�r. Sektörde 
y�lda 20 y�ldan fazla bulunan kad�n say�s�, erkeklerle kar��la�t�r�ld���nda son 
derece dü�üktür.  

 

3.2.3 Aile Alg�s� 
Yap�lan görü�melerde, kat�l�mc�lar�n aile alg�s�n� ortaya ç�karmaya 

yönelik sorular öncelikli olarak yer alm��t�r. Bu kapsamda, kat�l�mc�lar�n 
ailenin i�levleri  ile geleneksel geni� aile ve çekirdek aile hakk�ndaki 
görü�lerini belirlemek amaçlanm��t�r. 
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�  Kat�l�mc�lar�n Ailenin ��levleri Hakk�ndaki Görü�leri  

Bu  bölümde, kat�l�mc�lar�n ailenin gerek toplumsal gerekse ki�isel 
i�levleri hakk�ndaki görü�leri irdelenmi�tir.Kat�l�mc�lar�n 12’si aile 
dendi�inde “duygusal destek” sa�layan bir kurum oldu�unun alt�n� çizmi�tir. 
Ayr�ca, buna “manevi deste�i” de katmaktad�rlar. 15 kat�l�mc� ise,  aileyi 
“güven” duyduklar� bir yer olarak tan�mlamaktad�r. 

En önemli duygunun “güven” oldu�unu söyleyen bir kat�l�mc� “…bu 
sektör öyle menfaat ve ç�kar ili�kileri üzerine kurulu bir sektör ki, insan�n 
kendi içinden ç�kt��� aileden maddi- manevi bir beklentsi yok,  o içtenli�i 
hissetmek önemli bir güven duygusu” [12, E, TV G.Y.Y.] diye 
konu�maktad�r. Güven duygusu genellikle baba ile özde�le�tirilen bir 
kavramd�r. Bir erkek kat�l�mc� “O güven duygusunun mesela benim için ne 
kadar önemli oldu�unu ben babam� kaybetti�im gün anlam��t�m.” demi�tir. 
Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre aile, “…sadece insan� koruyan, sadece maddi 
anlamda destek olan bir kurum de�ile insan� hayata haz�rlayan bir 
kurum…”dur [46, E, Gazete Y.�.M.].  

Bunun d���nda aileyi bir “liman”a [13, K, Gazete K.Y. - 45, E, Ynt. - 
55, E, Televizyon G.Y.Y.] benzeterek “korunma” [02, E, Gazete M.] 
sa�layan bir yer, “s���n�lan” [33, E, Dergi G.Y.Y. -  14, E, Gazete K.Y.] bir 
yer olarak tan�mlayan alt� kat�l�mc� vard�r. Bu kat�l�mc�lardan biri için aile, 
“d�� dünyadan istedi�iniz zaman kendinizi soyutlayabilece�iniz bir yerdir”, 
bir “…kaledir...” [45, E, Ynt] demi�tir. Bir ba�ka kat�l�mc� için aile, 
“…s���n�lacak bir ma�ara, her türlü �eyini samimiyetimle ya�ayaca��m bir 
yer” ve “can parças�”d�r [33, E, Dergi G.Y.Y.]. 

Bir ba�ka kat�l�mc�,  ailedeki ili�kilerin getirdi�i sorumluluklar�n bir 
“görev” olarak de�il de “do�al” olarak yap�lmas� durumunda do�ru olaca��n� 
söylemi�tir. Bu kat�l�mc�ya göre, aile,  çocuklar için  modern hayat�n 
getirdi�i birçok tehlikeye kar�� bir “hava yast���” [39, E, Televizyon H. M.] 
görevi görmelidir. Bir ba�ka anlat�mla, tehlike an�nda s���n�lacak  bir yer 
olmal� ve koruyucu bir yast�k gibi tehlike an�nda aç�lmal�d�r. 

Aileyi “s�cakl�k ve ba�l�l�k” [16, E, Dergi Yzr. - 38, E, Ypm.] olarak 
tan�mlayan  iki kat�l�mc� d���nda  dört kat�l�mc� da aileyi  “sevgi” [3, K, 
Gazete M. - 23, E, Radyo P.- 34, K, Gazete K.Y. - 35, E, Radyo G.Y.Y. - 42, 
E, Gazete G.Y.Y. - 43, E, Gazete Y.�.M. - 49, E, Ypm. - 51, K, Gazete K.Y. - 
54, E, Gazete K.Y.] kavram�yla anlatm��t�r.. Bir kat�l�mc�  da sevgi dolu bir 
aileden gelmesinin yine sevgi dolu bir evlilik olu�turmas�ndaki en önemli 
etken oldu�unu belirtmi�tir.Bir di�er kat�l�mc�  ise,  aileyi “...ko�ulsuz sevgi 
bulabilece�im bir ortam” [23, E, Radyo  P.] �eklinde tan�mlam��t�r. 
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Alt� kat�l�mc�, ailenin i�levi hakk�nda kendisine sunulan ifadeler 
kar��s�nda aileyi, “hepsinin bir birle�imi”  �eklinde de�erlendirmi�tir.  

Kat�l�mc�lardan biri, aileyi “kutsal” [41, E, Gazete Y.�.M.] 
buldu�unu söylemi�, bir di�eri ise ailenin ayn� zamanda bir “referans” [48, 
E, Televizyon G.Y.Y.] özelli�i bulundu�unu ifade etmi�tir.Bu kat�l�mc�ya 
göre, aile, içindeki di�er bireylerin ba�ar�lar� ve sosyal statüleri  ile bireye bir 
referans olu�turur demi�tir. Asl�nda, bu referans olu�turma i�levi, kar� koca 
aras�nda da geçerlidir. E�ler bulunduklar� veya geldikleri sosyal statü ile elde  
elde ettikleri mesleki ba�ar�lar�yla e�lerine referans olurlar.Bir di�er 
kat�l�mc� ise ailenin sayg� duyulmas� gereken bir yer oldu�unu 
söylemi�tir.Geç ya�ta baba olmu�, çocuklar� henüz çok küçük olan bir erkek 
kat�l�mc� için aile, “payla��m ve birlikte büyümek”tir [11, E, Televizyon 
H.B.]. Yeni evlenmi� bir kat�l�mc� için ise aile “yol arkada�l���”d�r [06, K, 
Internet G.Y.Y.]. 

Ailesiyle ili�kileri pek de yak�n olmayan üç kat�l�mc� için aile daha 
resmî bir anlat�mla tan�mlanan bir kurumdur. Örne�in bir erkek kat�l�mc� 
için aile, ”kurumsal bir yap�”d�r ve içinde “her kurumsal yap�da oldu�u gibi 
bir tak�m ö�renilmi� veya dayat�lm�� kurallar” vard�r ve “ba��na bir �ey 
geldi�inde dost çevresi daha birincil �ekilde akl�na gelmektedir ve yard�m� 
onlardan istenmekte”dir [10, E, Radyo P.].Kat�l�mc�lar aras�nda, ailenin 
“güven ve liman” olmas�n�n yan� s�ra “ayn� zamanda insan�n hayat�n� 
karartan bir yer de” [13, K, Gazete K.Y.] oldu�unu söyleyen bir kat�l�mc� 
bulunmaktad�r. 3 kat�l�mc�,  bu duygular�n�n yan� s�ra aileye kendi verdikleri 
anlamlar� da payla�m��lard�r. Aile, onlar için “d��ar�da” [06, K, Internet 
G.Y.Y. -  09, K, Dergi Yzr. -  18, K, Televizyon P.], belki bulunduklar� i�te, 
hatta baz�lar� için kendi kurduklar� ailede bulamad�klar� �eyleri onlara veren 
tek yerdir. Bir kat�l�mc� içinse  aile “�effafl�k ve teklifsizlik” [09, K, Dergi 
Yzr.] anlam�na gelmektedir. Bir ba�ka kat�l�mc� ise,  buna benzer bir 
yakla��m içindedir ve  aileyi insan�n “maskesiz oldu�u bir yer” [06, K, 
Internet G.Y.Y.] �eklinde tan�mlam��t�r. 
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Tablo 50. Kat�l�mc�lar�n Ailenin ��levleri Hakk�ndaki Görü�leri 

Ailenin ��levi Say� 
Duygusal destek 12   
Güven 15   
Korunma 6 
S�cakl�k ve ba�l�l�k 2 
Sevgi  9 
Hepsinin bir birle�imi  
(duygu, destek, güven, korunma, s�cakl�k ve ba�l�l�k, sevgi) 

 
6  

Kutsal 1  
Referans noktas� 1 
Payla��m ve birlikte büyümek 1  
Yol arkada�l��� 1 
Kurumsal bir yap� 3 
�nsan�n hayat�n� karartan bir yer 2 
�effafl�k ve teklifsizlik 1 
Mahremiyet 1  
�nsan�n maskesiz oldu�u bir yer 1 
Sayg� duyulmas� gereken bir yer 1 
�nsan�n yaln�zl���n� gideren bir yer 1 
Toplumun temeli 1 
Dayat�lm�� kurallar bütünü 1 

 

Toplumun en küçük birimi olarak kabul edilen çekirdek aile 
kavram�ndan, genellikle ayn� evde oturan anne ve baba ile onlar�n 
evlenmemi� çocuklar� anla��l�r. Her bir ailenin kendine özgü özellikleri 
olmakla beraber, tüm ailelerde baz� özellikler ortakd�r.Bunlar�, “duygusal bir 
temele dayanma”, “�ekillendiricilik”, “kapsam�n s�n�rl�l���”, “üyelerin 
sorumluluklar�” ve “toplumsal kurallarla çevrili olma” �eklinde sayabiliriz. 
(Yolcuo�lu, t.y.). Aile kurumu için  çe�itli  tan�mlar yap�lsa da farkl� bir 
tak�m nitelikler yüklense de alg� ve tan�mlamalar�n, bu genel s�n�rlar�n 
içerisinde yap�ld��� söylenebilir. Ara�t�rma kapsam�nda görü�me yap�lan 
kat�l�mc�lar�n da bu s�n�rlar içerisinde kalan  bir alg�ya sahip olduklar� ifade 
edilebilir. 

Ailenin bir toplumun temeli oldu�u dü�üncesi, beraberinde ailenin 
toplumsal yap� içerisinde bir i�levi oldu�u fikrini ortaya ç�karmaktad�r. 
Genel olarak aileye yüklenen belirli i�levler vard�r ve bu i�levler, bireylerin 
niçin bir aileye sahip olmalar� gerekti�ine dair bir yan�t olu�tururlar. En 
genel hatlar�yla, ailenin i�levleri ekonomik ihtiyaçlar� kar��lamak, statü 
sa�lamak, çocuklar�n e�itimini planlamak, din e�itimi vermek, bo� zaman 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    101

faaliyetlerini gerçekle�tirmek, aile üyelerinin birbirini korumas� ve kar��l�kl� 
sevgi ortam� yaratmak �eklinde say�labilir (Çamur, 1998). Bu temel 
i�levlerin, insanlar�n birço�u için aileden en temel beklentileri olu�turdu�u 
da belirtilmelidir. Nitekim 1994 Uluslararas� Aile Y�l� Özel �htisas Komisyon 
Raporlar� ailenin i�levlerini �u �ekilde belirlemektedir: “kolayla�t�r�c�, 
arabulucu, uyum sa�lay�c� ve birbirlerinden farkl� yetenek ve potansiyele 
sahip üyeler için koruyucu bir sistem olarak ifade edildi�inde, esas görevleri; 
üyelerinin kapasitesini geli�tirmek, çocuklar�n sosyalizasyonunu 
gerçekle�tirmek, üyelerin i�levselliklerini sürdürdükleri organizasyonlar�n 
taleplerini kar��lamada yard�mc� olmak, ailenin refah� için gerekli olan 
fiziksel ve ruhsal çevreyi olu�turarak üyelerin doyum sa�lamas�n� temin 
etmek.”(Kad�n ve Sosyal Hizmetler Müste�arl���, 1994).  

Ailenin i�levleri, Aile ve Sosyal Ara�t�rmalar Genel Müdürlü�ü 
taraf�ndan yay�mlanan Aile Rehberi’nde bir ba�ka �ekilde ortaya 
konmaktad�r: “insan soyunun üremesinin sa�lamas�; toplum kültürünün yeni 
nesillere aktar�ld��� (toplumsalla�ma) bir e�itim oca�� görevi görmesi; 
insanlar�n ihtiyaç duydu�u psikolojik ve manevî doyumun ve sosyal 
güvenli�in en yüksek düzeyde ve kar��l�ks�z olarak sa�lanmas�… Aile, 
insanlara sevmeyi ve saymay� ö�retir. Ailede sevgi yeniden üretilerek aile 
üyeleri aras�nda payla��lmas� sa�lan�r.” (Çiftçi ve Biçici, 2005). Ara�t�rma 
kapsam�nda görü�ülen kat�l�mc�lar�n, ailenin i�levine ili�kin söyledikleri 
genel hatlar�yla bu çerçeve ile örtü�mektedir. Kat�l�mc�lar genel olarak 
aileye ili�kin �u i�levsel noktalar� ortaya koymu�lard�r: “duygusal destek, 
güven, korunma, s�cakl�k ve ba�l�l�k, sevgi, kutsall�k, payla��m ve birlikte 
büyümek, yol arkada�l���, kurumsal bir yap�, insan�n hayat�n� karartan bir 
yer, �effafl�k ve teklifsizlik, mahremiyet, insan�n maskesiz oldu�u bir yer”. 
Bunlardan ilk be�i birer i�lev iken daha sonra say�lanlar�n bu i�levlerin bir 
görünümü olmas� ilgi çekicidir. Bu da baz� kat�l�mc�lar�n ailenin i�levleri 
konusunda aç�k ve belirgin bir görü�e sahip olmad�klar�n� göstermektedir.  

Bu i�levleri dile getiren medya profesyonellerinin, ailenin i�levlerine 
ili�kin alandaki ve toplumdaki genel kanaatle örtü�en bir yap�da olduklar� 
söylenebilir. ��lev, rol ve ili�kiler  ailenin psikolojik ve duygusal gücünü 
olu�turarak, istikrar�, uyumu ve süreklili�i yarat�r. Bu noktada, elbette baz� 
i�levler di�erlerinden daha bask�n hatta di�erlerini belirleyecek biçimde 
ortaya ç�kmaktad�r: “Genel olarak bak�ld���nda, aile i�levlerinde aile içi 
ileti�ime, kar��l�kl� sayg� ve i�birli�ine büyük önem verilmektedir. Aile içi 
ili�kiler, yap�s�, ailenin i�levlerini sa�l�kl� bir biçimde yerine getirip 
getirememesinde önemli bir belirleyicidir.” (Bulut, 1990:4). Ara�t�rma 
kapsam�nda, ailenin i�levlerine dair görü�lerde, ilk be� s�ray�, “duygusal 
destek, güven, korunma, s�cakl�k ve ba�l�l�k, sevgi”nin alm�� olmas�, 
kat�l�mc�lar�n sa�l�kl� aile göstergeleri ile paralellik içinde olduklar�n� 
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göstermektedir.4 Günümüzde, toplumsal yap� içerisinde ailenin i�levlerinden 
baz�lar�n�n de�i�ik kurumlara devredilmi� olmas� ya da belirli kurumlarla 
payla��lmas� nedeniyle, bu alandaki uzmanlar�n ailenin anlam�n� ve varl���n� 
tehdit alt�nda gördü�ü bir gerçektir (Konta�, 1992; Yolcuo�lu, t.y.).Buna 
kar��n, ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin ailenin i�levlerini 
anlams�z k�lacak bir alg�ya sahip olmad�klar� söylenebilir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Ailenin Bile�enleri Hakk�ndaki Görü�leri 

Çal��ma kapsam�nda saptanmaya çal���lan bir ba�ka alan, 
kat�l�mc�lar�n aile denildi�inde s�n�rlar� nas�l belirledikleri ve ailenin 
bile�enleri hakk�ndaki görü�leridir. Aile bile�enleri denildi�inde, aile üyesi 
olarak kimlerin görüldü�ü kastedilmektedir. 

Kat�l�mc�lar�n çok az bir bölümü, kendi kurdu�u çekirdek aile 
d���nda karde�leri ve onlar�n e�leri ve ye�enlerini, amca, day�, hala ve 
onlar�n çocuklar�n�, kar�s�n�n ailesini, aileden sayd���n� söylemi�tir. 
Kat�l�mc�lara aileden sayd�klar� ki�iler soruldu�unda, büyük ço�unlu�u 
kendi kurduklar� çekirdek ailenin üyelerini ifade etmi�lerdir.   

Kat�l�mc�lar�n 10’u, içine do�duklar� aile bir süre için bile olsa, 
ebeveyn çiftin akrabalar� ile yak�n bir �ekilde ya�ad���ndan, geleneksel geni� 
aile motifi içinde büyümü�lerdir. Örne�in, bir kat�l�mc� ilçede ya�amakla 
beraber, ailesinin akrabalar�n�n ya�ad��� köyün yak�n olmas� dolay�s�yla 
akraba çocuklar� ile beraber büyümü�tür. Bir ba�ka kat�l�mc�, anne babas� 
ayr�ld�ktan sonra yeti�ti�i dedesinin evinde di�er bütün akrabalar ve 
torunlarla birlikte büyüdü�ünü anlatm��t�r. Bir kat�l�mc�, evinde baz� genç 
akrabalar�na bakmakta ve e�itimlerini kendi yan�nda kalarak yapmalar�n� 
sa�lamaktad�r ve bu akrabalar�n� ailesi olarak kabul etmektedir. Aileden 
say�lan akraban�n kim oldu�u, akrabalarla kurulan ili�kinin s�cakl���na ve 
görü�me s�kl���na göre de�i�mektedir. 

Ekonomik faaliyetlerin tar�mdan sanayiye do�ru kaymas�, aile 
yap�s�nda da önemli de�i�iklikleri beraberinde getirmi�tir.Kentlere do�ru 
nüfus göçü artm�� ve buna ba�l� olarak geleneksel geni� aile çözülmeye 
ba�lam��t�r. Kentsel ya�amda ana baba ve küçük çocuklardan olu�an 
çekirdek aile tipi egemen olmaya ba�lam��t�r (Su�ur, S. ve Su�ur, N., 
1998:23). Oysa aile yap�s�n�n geleneksel çerçevede sürdü�ü dönemlerde, 
yeni evliler, damad�n ya da gelinin ailesinin yan�nda oturur; anne, baba, 
k�zlar, damatlar, o�ullar, gelinler ve torunlar�n ayn� çat� alt�nda ya�ad��� 

                                                 
4 Geçtan da sa�l�kl� aile göstergeleri olarak kar��l�kl� sayg�, i�birli�i, eve, 
çocuklara ve yak�n dostlara kar�� sorumlu davranma niteliklerini sayar. bk. 
Geçtan, 1982, s. 25. 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    103

geni� aile formuna eklemlenirlerdi (Wikipedia, Aile Maddesi, 2007). Bu iki 
türün ötesinde ikisinin çe�itli yönlerden bile�imi olan bir üçüncü tür olarak 
geleneksel çekirdek aile kavramsalla�t�rmas� söz konusudur (Su�ur, S. ve 
Su�ur, N., 1998:23). Geçi� tipi aile de denilen bu tür, hem modern çekirdek 
ailenin özelliklerini hem de geleneksel geni� ailenin özelliklerini 
göstermektedir. Ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin dile getirdi�i, 
“hastal�klarda, ya�l�l�klarda, uzun dönemli misafirliklerde ve do�umlarda ya 
da çocu�un bak�m� için sürekli olmayan ama bir süre devam eden bir geni� 
aile deneyimi” ortaya ç�kmaktad�r. Bu yönüyle, toplumumuzda belirtilen aile 
tiplerinin her birini örnekleyecek yap�lar oldu�u ve bu yap�lara benzer 
deneyimleri, kat�l�mc�lar�n da ya�ad�klar� söylenebilir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Geleneksel Geni� Aile ve Çekirdek Aile 
Hakk�ndaki Görü�leri 

Kat�l�mc�lara göre, genellikle çekirdek aile duygusal destekleri 
sa�lamaktad�r. Ancak bu kat�l�mc�lar, büyüme devrelerinde aile 
büyüklerinden bir veya bir kaç�n�n kendileriyle ayn� evde kalmas�na tan�k 
olmu�lard�r. Ebeveynler, hastaland�klar�nda ya da kendi bak�mlar�n� 
yapamayacak kadar ya�land�klar�nda ayn� evde bak�lmalar� sa�lanm��t�r. Ya 
da kad�nlar�n do�um yapmas� durumunda bir süre için büyüklerden baz�lar� 
özellikle de çiftin ebeveynleri yard�m etmek için çiftin evinde kalm��lard�r. 
Dolay�s�yla 10 kat�l�mc� hayat�n�n baz� dönemlerinde geni� aileye 
benzetilebilecek bir ya�am biçimini deneyimlemi�tir.  

Di�er taraftan, kat�l�mc�lar�n tamam�na yak�n� için aileden anla��lan 
ve anla��lmas� gereken �ey “çekirdek aile”dir. Aileyi, ‘ba�ka akrabalar� da 
kapsayan geni� aile’ �eklinde alg�layan kat�l�mc�lar, ya�lar� ilerlemi� 
olmas�na ra�men genellikle henüz evlenmemi�tir ve ebeveyn ailesindeki 
evlenmi� karde�lerin çocuklar�n� veya ba�ka s�k görü�tükleri akrabalar�n� 
aileden saymaya daha yatk�n gözükmektedirler. Bu kat�l�mc�lar, ye�enlerine 
veya kuzenlerine a�abeylik, ablal�k, day�l�k, teyzelik etmekten memnuniyet 
duymaktad�rlar. Ailenin “d��a aç�lm��”, meslek olarak “aktif” ve gençler 
taraf�ndan “popüler” bulunan bir üyesi olarak, ailedeki birçok ki�iden daha 
fazla bilgiye sahip, hep “dan���lan”, “fikri sorulan”, bazen e�itim veya belli 
konularda yol gösterme gibi önemli kararlarda yard�m� istenen, ya�ça büyük 
olmasa da büyükmü� gibi muamele edilen “ailenin büyü�ü” 
konumundad�rlar. Yine de s�k� ili�kiler kurdu�u yak�n akrabalar�na bu 
yard�mlar� aktif olarak sa�lasa bile, pek çok kat�l�mc� aile dendi�inde akl�na 
gelen �ey kendi çekirdek ailesidir. 

Günümüz Türkiye’sinde “geleneksel büyük aileden, ça�da� küçük 
aile ve tek ebeveynli ailelere kadar çe�itlenen farkl� aile tipleri görmekteyiz” 
(Tezcan, t.y.:1-9). Son ara�t�rmalar �����nda Türkiye’de aile yap�s�na 
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bakt���m�zda, ailenin de�i�imi aç�k bir biçimde ortaya ç�kmaktad�r. Aile ve 
Sosyal Ara�t�rmalar Genel Müdürlü�ü (ASAGEM) ve Türkiye �statistik 
Kurumu (TÜ�K) taraf�ndan ortakla�a yap�lan 2006 y�l� Aile Yap�s� 
Ara�t�rmas� verilerine göre, Türkiye’de ailelerin % 80,7’si çekirdek ailedir. 
Bunu % 13 ile geni� aile izlemektedir. Tek ki�ilik haneler % 6 ve 
ö�rencilerden/i�çilerden olu�an hane ise % 0,3 oran� ile daha sonra 
gelmektedir.��te bu noktada bize en önemli somut veriyi sunacak olan 
kat�l�mc�lar�n hane halk� büyüklü�üdür. Türkiye geneli ile 
kar��la�t�r�ld���nda, kat�l�mc�lar�n hane halk� büyüklü�ü hayli küçüktür. 
TÜ�K verilerine göre, Türkiye’de ortalama hane halk� büyüklü�ü 4,5 iken 
kat�l�mc�lar�n ortalama hane halk� say�s� 2,73’tür. Burada özellikle çocu�a ve 
aile geni�li�ine bak���n etkili oldu�u belirtilmelidir. 

Kat�l�mc�lar�n 45’i için aileden anla��lan çekirdek ailedir. Evli 
olmayan birkaç kat�l�mc� için ebeveyn ailesine  yak�n ili�ki kurdu�u baz� 
akrabalar� da (örne�in anneanneleri, babaanneleri, teyzeleri, ye�enleri) girse 
de, evli çiftlerde aileden anla��lan -özellikle çocuklar� varsa- önce kendi 
kurmu� oldu�u aile, daha sonra ebeveyn ailesi ve  daha sonra  da e�inin ailesi 
�eklinde s�ralanabilir. 2006 y�l� Aile Yap�s� Ara�t�rmas� verileri ile görece 
paralellik gösteren bu durum, kat�l�mc�lar taraf�ndan çal���lan i�in yükleri, 
ça��n gerekleri, �ehir ya�am�n�n zorluklar� gibi gerekçelerle aç�klanm��, 
arkada� ve i� çevresinin ili�kiler anlam�nda daha bask�n olarak devreye 
girdi�i ifade edilmi�tir. 
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Tablo 51. Cinsiyete Göre Aile Fertleri Ve Yak�n Akrabalarla �li�kiler (%) 
E� �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 48,3 46,4 4,8 0,3 0,3 
Kad�n 43,2    48 7,5 0,8 0,5 
Çocuklar �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 51,2 46,1 2,3 0,4 0,1 
Kad�n 51,5 46,1 2 0,3 0,1 
Anne �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 45,6 50,5 2,9 0,8 0,2 
Kad�n 46,1 50,9 2,2 0,6 0,2 
Baba �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 42,6 50,5 5,1 1,2 0,6 
Kad�n 42,4 52,2 3,5 1,2 0,7 
Karde�ler �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 32,8 58,3 6,7 1,8 0,4 
Kad�n 37 57,5 4,2 1 0,3 
Di�er Akrabalar �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 20,9 66,4 11,1 1,2 0,4 
Kad�n 23,8 67,5 7,6 0,9 0,2 
E�in Annesi �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 28,9 63,3 5,3 1,6 0,8 
Kad�n 27,7 60,5 8,2 2,7 1 
E�in Babas� �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 28,3 63,3 5,6 2,1 0,8 
Kad�n 27,9 61,5 7 2,8 1 
E�in Karde�leri �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 23,3 67,9 6,6 1,8 0,4 
Kad�n 21,8 66,8 7,7 2,8 0,8 
E�in Di�er Akrabalar� �le �li�kiler Çok iyi �yi Orta Kötü Çok kötü 
Erkek 18,2 69,3 10,5 1,6 0,4 
Kad�n 18,7 70 9,2 1,6 0,6 
ASAGEM&TÜ�K, 2006. 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    106

3.2.4      Geçmi� ve Gelecek Aras�nda Aile 
Görü�meler s�ras�nda kat�l�mc�lara çe�itli sorular alt�nda toplumda 

ailenin geçmi�teki �ekil ve i�levleri sorulmu� ya da çe�itli sorular 
kapsam�nda bu konu konu�ulmu�tur. Özellikle kendi  aileleri ile ilgili 
konu�ulurken, ailenin geçmi�ten gelece�e ald��� �eklin, kat�l�mc�lar 
taraf�ndan nas�l alg�land��� irdelenmi�tir. Bu k�s�mda, kat�l�mc�lar�n ebeveyn 
aileleri ile kendi kurduklar� ailelerin kar��la�t�r�lmas� hakk�ndaki görü�leri; 
çocuk say�s� hakk�ndaki görü�leri (karde� say�s� ve çocuk say�s�n�n 
kar��la�t�r�lmas� ile çocuk edinmeye bak�� aç�s�ndaki de�i�im); ailede 
ya�l�lar�n bak�m� ve korunmas� hakk�ndaki görü�leri; kendi çocuklar�n�n 
evlilikleri ve kuracaklar� aile hakk�ndaki görü�leri ele al�nmaktad�r. 

�  Kat�l�mc�lar�n Ebeveynlerinin ve Kendilerinin Kurduklar� 
Ailelerin Kar��la�t�rmas� Hakk�ndaki Görü�leri 

Kat�l�mc�lar�n baz�lar� ebeveyn ailesinde geçmi�te ya�anan 
deneyimler �����nda kendi ailesinde uygulamad��� tutum ve davran��lardan 
söz etmi�tir. Bunlardan harcama, tasarruf gibi konulardaki de�i�iklikler 
a�a��daki 4. bölümde Kat�l�mc�lar�n Ailede Hesaplar�n ve Mülkiyetin 
Ortakl��� Hakk�ndaki Görü�leri ba�l��� alt�nda incelenmi�tir. Aile içi rol 
da��l�m� konusundaki de�i�ikliklerde yine 4. bölümde incelenmektedir. 
Kat�l�mc�lar, ailede meydana gelen bu de�i�ikliklerin nedenlerini aç�klarken, 
“dönemsel” ekonomik ve sosyal farkl�l�klardan, yani her dönemin kendine 
özgü �artlar�n�n bireylerin ya�amlar�n� etkilemesinden, erke�e ve kad�na 
yüklenen rollerin farkl�la�mas�ndan, kad�nlar�n i� hayat�na daha fazla 
kat�lmaya ba�lamas�ndan, çocuk odakl� ailelerin yayg�nla�mas�ndan söz 
etmi�lerdir. Ayr�ca, Bat�l�la�ma/modernle�me ile beraber gelen tüketim 
ekonomisi ve bireye yap�lan vurgunun artmas� sonucu, bireycili�in ön plana 
ç�kmas�ndan ve ailelerin küçülerek gittikçe çekirdek aileye do�ru 
evrilmesinden söz etmi�lerdir. 

Gençlerde bo�anmalar�n art���nda “büyüklerin” eskisi gibi müdahil 
olmay���ndan, ça�da� ileti�im atmosferinin insanlar� bireycile�tirmesinin 
etkili oldu�undan sözetmi�lerdir. Örne�ini internet ve cep telefonu gibi 
teknolojilerin insanlar� ileti�ime açarken, ayn� zamanda etraf� ile kopuk, 
kendi bireysel ve “sanal” dünyas�nda ya�ayan tekil bireylere de  
dönü�türdü�ünü dile getirilmi�tir. Bu kat�l�mc�lara göre, bu süreç baz� yeni 
tehlikeleri getirmektedir. �nsanlar�n bu teknolojilerle zaman ve mekân 
farkl�l�klar�n� a�arak ili�kileri, ticareti ve ileti�imi ola�anüstü h�zl�l�kta 
ya�ad�klar�n� belirtmi�lerdir.Ancak, buna kar��n, bu süreçle birlikte, 
ili�kilerin biçimi ve sürdürülmesi konusunun nas�l bir hal alaca�� belirsiz 
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oldu�u için, bu dönemin insan ili�kileri boyutunda yeni ve belirsizliklerle 
dolu bir devir oldu�unu da belirtmi�lerdir. 

 Tüketim toplumu, kat�l�mc�lar taraf�ndan ebeveynlerinin ailesi ve 
kendi aileleri aras�ndaki de�i�ikliklerin aç�klamas� için kullan�lan bir ba�ka 
de�i�kendir.Ayr�ca, çal��ma biçimi ve ortam�ndaki de�i�imler ise, 
kat�l�mc�lar taraf�ndan geçmi�ten gelece�e do�ru  de�i�imi aç�klayan en 
önemli de�i�kenler olarak ifade edilmi�tir. Bir kat�l�mc�n�n  [12, E, 
Televizyon G. Y. Y.] ifadesiyle, h�zl� ya�am, trafik gibi nedenlerden ötürü 
günümüz insan� daha fazla stres alt�ndad�r. Ayn� kat�l�mc�n�n ifadesine göre, 
babas� fabrika müdürlü�ü yapm�� birisi (yani i�i çok daha a��rken) olarak, �u 
anda kat�l�mc�n�n ya�ad��� stresi ya�amam��t�r. Özellikle Medya 
kurulu�lar�nda çal��an erkeklerin, ailesindeki ya�am standartlar�n�n 
dü�memesi, harcamalardan taviz verilmemesi gibi isteklerden dolay�, 
pozisyonunu korumak ad�na  daha fazla para odakl� bir performans 
sergiledikleri, kariyer pe�inde ko�tuklar� ve büyük bir rekabet içinde 
çal��makta olduklar� ortaya ç�kmaktad�r. Do�ald�r ki, bir önceki ebeveyn 
nesline göre ihtiyaçlar “çok daha fazla”d�r. Böylece insanlar birbirlerine 
daha az vakit ay�rabilmekte ve aile içi ileti�im ciddi anlamda 
zedelenmektedir. 

En temel de�i�im, somut olarak çocuk say�s�nda ve çocuk sahibi 
olmaya bak��ta ortaya ç�kmaktad�r. Öyle ki, bütün bu stresli ya�am ko�ullar� 
insanlar� ba�kalar�n�n sorumlulu�unu almaktan kaç�nmaya zorlamakta; bu 
yüzden istenilen çocuk say�s� da dü�mekte, bireysel mutluluk daha fazla 
önemsenir olmaktad�r. Gözlemlenen bir ba�ka paralel de�i�im ise, çocuk 
sahibi olma ya��n�n ilerlemesidir. Kat�l�mc�lar, çocuk sahibi olmay� ailenin 
ar�zi bir ö�esi olarak görmektedirler. Fakat kat�l�mc�lar�n önemli bir k�sm�, 
kendi ebeveyn ailelerinde çocuk sahibi olmay� ailenin merkezine almaktad�r. 
Hatta “aile olmak, çocuk sahibi olmay� gerektirir” gibi alg�lanmaktad�r.  

Aile içi rol de�i�imleri ba�lam�nda ya�l�lara kar�� yükümlülük alg�s� 
da de�i�mektedir. 9 kat�l�mc�, kendi anne babas� için huzurevi dü�ünmezken, 
kendisi için dü�ünebilece�ini söylemi�tir.Bu durumun mant�ki sonucu, 
kat�l�mc�lar�n kendi çocuklar�ndan bu rolü talep etmeyecek ve ya�l�lar�n 
bak�m� ile ilgili aile içi rol de�i�imi bir nesil sonra daha da görünür 
olaca��d�r. 

Di�er bir de�i�im ise evlenme biçiminde ortaya ç�kmaktad�r. 
Ebeveyn ailelerinde üst ekonomik seviyeden gelenler flört ederek, kendileri 
seçerek veya tan��t�r�larak evlenmi�lerdir. Daha alt gruplardan gelenler ise, 
aile fertlerinden birinin uygun buldu�u bir ki�iyle tan��t�r�larak bir biçimde 
yar� görücü usulü ile evlenmi�tir.  
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22 kat�l�mc�, i� ve arkada� çevresinden severek, tercih ederek, bir 
süre flört ederek hatta birlikte ya�ad�ktan sonra evlenmi�tir. 3 kat�l�mc� ise, 
ailesinin uygun görüp tan��malar�n� istedi�i ki�ilerle bir süre görü�tükten 
sonra yani bir tür yar� görücü usulü ile ancak kendisinin de onay verdi�i 
ki�ilerle evlenmi�tir. Kat�l�mc�lardan görücü usulü ile evlenen iki ki�i vard�r. 
Bunlardan birisi, ailesindeki baz� ki�ilerin uygun görmesi sonucu uzak bir 
akrabas� ile evlenmeyi kabul etmi�tir ve “buna tam görücü usulü 
diyebilirsiniz, bundan al�nmam yani” [14, E, Gazete K. Y.]  demektedir. Bir 
ba�ka kat�l�mc� [21, E, Radyo P.] ise, a�abeyinin farkl� bölgeler ve 
kültürlerden gelmekten kaynaklanan nedenlerle kötü giden evlili�inden 
ald��� etkilerle, bilerek ve isteyerek, kendi memleketinden ve kendi 
bulundu�u sosyal statüden dolaty� görücü usulü ile evlenmi�tir. Hatta bu 
kat�l�mc�, ayn� uygulamay� kendi çocuklar� için de yapmay� dü�ünmektedir. 
Mutlulu�un ba�ka türlü olu�turulamayaca�� kan�s�ndad�r. 

Kat�l�mc�lar�n ailenin de�i�imi hakk�ndaki görü�lerine bak�ld���nda, 
genellikle nötr bir tav�r göze çarpmaktad�r. Ya�anan geli�meleri daha çok 
zaman�n de�i�mesine ba�layan kat�l�mc�lar, bu de�i�im kar��s�nda pasif bir 
pozisyonda durmaktad�rlar. De�i�imin kendi hayatlar�n� etkiledi�inin 
fark�nda olan kat�l�mc�lar�n, sürecin insanlar�n ya�amlar�n� de�i�tirdi�ini ve 
bunun da do�al oldu�unu dü�ünmeleri ilginçtir. Zira ço�u kez eski tav�rlar� 
sürdürme e�iliminde olan kat�l�mc�lar�n, de�i�im kar��s�ndaki bu tutumlar�, 
paradoksal ifadelere neden olmaktad�r. Bu tavr�n arka plan�nda ise de�i�imin 
kaç�n�lmaz oldu�una dair bir inanç yatmaktad�r.  

Di�er taraftan, Türkiye’de ailede ya�anan de�i�imlerle ilgili genel 
kanaat, ailedeki de�i�imin kötüye do�ru gitti�i yönündedir. A�a��daki 
tabloda belirtildi�i üzere, üniversite ve lisansüstü e�itime sahip Türk 
halk�n�n 76,6’s�, aile ili�kilerinin kötüye do�ru gitti�ini dü�ünürken; iyiye 
do�ru gitti�ini dü�ünenlerin oran� çok dü�üktür (% 10,4). De�i�medi�ini 
dü�ünenlerin oran� ise % 8,6’d�r (ASAGEM&TÜ�K, 2006).  

Medya profesyonelleri evlili�in nas�l yap�ld��� konusunda Türkiye 
ortalamas�ndan oldukça farkl�d�r. 2006 y�l�nda yap�lan Aile Yap�s� 
Ara�t�rmas�’na göre, Türkiye’de görücü usulüyle evlenme oran�, ya�a, e�itim 
durumuna ve cinsiyete göre farkl�l�k gösterse de % 50’nin üzerindedir 
(ASAGEM&TÜ�K, 2006).  

�  Kat�l�mc�lar�n Çocuk Say�s� Hakk�ndaki Görü�leri 

Kat�l�mc�lar�n karde� ve çocuk say�lar�, ailede meydana gelen 
de�i�imler hakk�nda önemli ipuçlar� sunmaktad�r. Kat�l�mc�lar en fazla (16 
kat�l�mc�) 2 karde� kategorisinde toplanm��t�r. Daha sonra 12 kat�l�mc�yla 3 
karde� kategorisi gelmektedir. Daha sonra tek çocuk (10 kat�l�mc�) kategorisi 
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gelmektedir. 6 kat�l�mc� 4 karde�tir. 5 kat�l�mc� 5 karde�tir. 3 kat�l�mc� 6 
karde�tir. 2 kat�l�mc� 8 karde�tir. �ki kat�l�mc�, farkl� anne veya babadan 
do�an karde�lere sahip oldu�undan bu kategorilerde de�erlendirilmemi�tir.  

Tablo 52. Kat�l�mc�lar�n Karde� Say�s� 
Kat�l�mc� Say�s� Karde� Say�s� 

  2 8 
  3 6 
  5 5 
  6 4 
12 3 
16 2 
10 1 

Çocuk sahibi olmu� 30 kat�l�mc�n�n, 60 çocu�u varken, bu 
kat�l�mc�lar�n 96 tane karde�i vard�r. Bu durum, çocuk say�s�nda ebeveyn 
nesli ile kat�l�mc�lar�n nesli aras�nda  üçte bir oran�nda dü�ü� oldu�u 
anlam�na gelmektedir. Çocuk say�lar� ile karde� say�lar� yak�ndan 
kar��la�t�r�ld���nda, 24 kat�l�mc�n�n ebeveyn ailesinde bulunan karde� 
say�s�n�n oldukça alt�nda çocu�a sahip oldu�u görülmektedir. Karde� say�s� 
(8 ile 6 aras�nda) olan kat�l�mc�lar, bunun çok daha alt�nda çocu�a sahip 
olmu�tur. 24 kat�l�mc� için çocuk say�s�, ebeveyn nesline göre azalmaktad�r. 
4 kat�l�mc� ise ebeveyn ailesinde var olan karde� say�s�ndan daha fazla 
çocu�a sahip olmu�tur.  

�leri ya��na ra�men çocuk sahibi olmam�� 4 çift vard�r. Bu çiftlerden 
3’ü, üst gelir gruplar�na dâhildir. Bir kad�n kat�l�mc� [51, K, Gazete K. Y], 
kariyerine verdi�i önem nedeniyle çocuk sahibi olmad���n� belirtmi�tir. Bu 
kat�l�mc�, çevresinde destek olma, arka ç�kma anlam�nda erkeklerden hiç 
yard�m görmemesi üzerine, neredeyse bir isyan hâlinde kariyerini yapmaya 
çal��m��,  kendi nesli için oldukça az kad�n�n çal��t��� bu i�te zorluklarla 
yapt��� kariyeri ile çocuk sahibi olmak aras�nda bir “seçim” yapmak zorunda 
kalm��t�r. Çocuk sahibi olursa ona gereken bak�m� sa�layamayaca�� endi�esi 
ve çocu�un ba�kalar�n�n elinde büyüyece�i dü�üncesiyle kariyerini tercih 
etmi�tir.  

Kat�l�mc�lar�n yar�dan fazlas� çocuk say�s�yla ilgili kararda ailenin 
ekonomik ko�ullar�n�n belirleyici oldu�unu söylemektedir. Çocuklara iyi bir 
e�itim vermenin önemini hisseden bu kat�l�mc�lar, iyi bir e�itim için 
ekonomik ko�ullar�n yeterli olmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. Ancak çok 
paras� olsa da çocuklara yeterli ilgi ve özeni göstermek için zaman 
gerekti�ini söyleyen 16 kat�l�mc� ise 2 çocuk iste�ini belirtmi�tir. Bunun 
nedenini, “birbirlerine arkada�l�k etsinler diye”, “hayatta yaln�z 
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kalmas�nlar diye” yan�tlam��lard�r. Tek çocuk büyüyen üç kat�l�mc�, yine tek 
çocuk istediklerini söylemi�lerdir. Bunlardan ye�enlerini büyürken izleyen 
bir erkek kat�l�mc�, “çocuklar çok k�skanç oluyor” [26, E, Radyo G. Y. 
Y.]demekte,  o yüzden tek çocuk istemektedir. Di�er taraftan “çocuk 
yapmay� da dü�ünmemektedir”, çünkü bu dünyaya çocuk getirmeyi “çok 
anlams�z” bulmaya ba�lam��t�r. �� hayat�nda ayakta kalman�n zorlu�unu 
gördükçe, sürekli destek verecek biri olmad��� sürece, “o gücü kendinde 
bulamayaca��n�” dü�ünmektedir. Bu gibi dü�ünceler kat�l�mc�y� 
“korkutmakta”d�r.  

Kat�l�mc�lar için çocuk do�urma (do�um) do�al bir �ey olmaktan 
ç�km�� ve gerilimli bir �ey olarak alg�lanmaya ba�lanm��t�r. Do�um çiftlerin 
evlilik hayat�nda travmatik bir olgu olarak alg�lanmaktad�r. Tek çocuklu bir 
kat�l�mc� [23, E, Radyo  P.], “ne gerek var bir daha riske atmaya” diye 
konu�maktad�r. Bir kad�n kat�l�mc� [08, K, Dergi Y. �. M.] bir çocuk sahibi 
olmak istedi�ini ama çevresindeki ikizlerin art��� ile bir defada iki çocuk 
sahibi olman�n güzel bir fikir olabilece�ini dü�ündü�ünü belirtmi�tir.Burada 
yine bir “travmatik” alg� söz konusudur.30 ya�lar�ndaki bir erkek kat�l�mc� 
[10, E, Radyo P.] çocuk sahibi olmak yerine ‘evlat edinme’yi 
dü�ünmektedir. Çünkü, dünyan�n gittikçe kötüye giden bir yer oldu�u 
kan�s�ndad�r ve dünyaya gelmi� bir çocu�a bakman�n daha ak�lc� oldu�unu 
dü�ünmektedir. Ancak bir tanesine yetebilece�ini, daha fazlas�na maddi 
ko�ullar�n�n yeterli olamayaca��n� dü�ünmektedir. 

Birçok kat�l�mc�, çocuklar�n e�itimini oldukça önemsemektedir. 
20’li ya�lar�ndaki bir kat�l�mc� için “Türkiye’nin bugünkü �artlar�nda evli 
olmak ve çocuk yapmak için ayda en az eline be� bin YTL geçmelidir”. [03, 
K, Gazete M.] Çünkü, çocu�u iyi yeti�tirmenin bir maliyet oldu�unu dile 
getirmektedir. 

Çi�dem Ka��tç�ba�� 2003 y�l�nda Türkiye’de Çocu�un De�eri 
Çal��mas�’nda (VOC),  biri metropoliten ikisi k�rsal kesimden, üç farkl� 
sosyo-ekonomik tabakadan üç nesli incelemi�tir. Ka��tç�ba��, ara�t�rman�n 
bulgular�nda geçti�imiz otuz y�l içerisinde Türkiye’de çocu�a atfedilen 
psikolojik de�erde keskin bir art�� bulundu�unu, ancak buna kar��l�k 
faydac�/ekonomik de�erlerde  ise bir azalma oldu�unu ortaya koymaktad�r. 
Buna göre, çocu�a verilen ekonomik/faydac�, psikolojik ve sosyal olmak 
üzere üç farkl� tipte de�er mevcuttur: “Ekonomik/faydac� de�erler çocu�un 
gençlik ve yeti�kinli�indeki maddi faydalard�r. Bu de�er,  çocuklar�n ev 
ekonomisine ve ev i�lerine katk�s� ile ilgilidir Sonraki ise ebeveynlerin 
ya�l�l�k güvencesi formunu almaktad�r;. Psikolojik de�er ise ebeveynlerin 
çocuk sahibi olmakla elde etti�i haz, e�lence, arkada�l�k, övünç ve ba�arma 
duygusunu içermektedir. Son olarak, sosyal VOC insanlar�n çocuk sahibi 
oldu�unda kazand��� toplumsal kabulü adland�rmaktad�r. Aile ismini ve 
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geleneklerini devam ettirmek, daha çok erkek çocuk üzerinden, gene 
geleneksel sosyal VOC’tur” (Ka��tç�ba�� ve Ataca, 2005:318). 

Ka��tç�ba��’n�n çal��mas�, sosyo-ekonomik geli�me ve özellikle 
artan e�itim ile birlikte çocuklara atfedilen ekonomik/faydac� de�erin 
azald���n�, buna kar��n psikolojik de�erin artt���n� göstermektedir. Medya 
Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas�’na kat�lanlar�n çocuk 
sahibi olmaya bak��lar�, bu ara�t�rmada oldu�u gibi ekonomik de�erle de�il, 
psikolojik de�erle aç�klanabilir. Öyle ki, kat�l�mc�lar�n, çocuklardan, hem 
çocukluklar�nda hem de ileri ki ya�lar�nda ekonomik bir beklentisi yoktur. 
Zaten kat�l�mc�lar�n, gerek e�itim gerekse sosyo-ekonomik düzey bak�mdan 
çocuktan gelecek ekonomik deste�e ihtiyac� bulunmamaktad�r. Fakat 
psikolojik bir tatmin, haz, kat�l�mc�lar�n çocuk sahibi olmaya yükledikleri 
de�erdir. Bu tam anlam�yla, Ka��tç�ba��’n�n bulgular�yla örtü�mektedir. Zira 
çocuk say�s�nda da buna paralel bir de�i�im gerçekle�mektedir. Ayr�ca 
çocuk bak�m� ve yeti�tirme sürecinde de çocu�a atfedilen de�erin de�i�imi 
ile ortaya ç�kmas� beklenen de�i�iklikler, kat�l�mc�lar�n söylediklerinden 
ç�kar�labilmektedir. 

Ka��tç�ba��’n�n belirtti�i gibi de�i�en di�er bir nokta ise, çocu�a 
atfedilen de�erin farkl�la�mas� ile çocuk e�itiminin de farkl�la�mas�d�r. Bu 
farkl�la�maya ba�l� olarak, çocuklarda istenen bir özellik olarak 
ba��ms�zl�k/kendine güvenin (özerklik), zamanla annelerin daha çok 
dikkatini çekece�i tahmin edilmektedir. “Çocuk bak�m� aç�s�ndan aile 
de�i�im modelinin önemli içerimleri vard�r. Geleneksel aile (k�rsal / dü�ük 
sosyo-ekonomik düzey) yap�s�nda ebeveynler, büyüyen çocuklar�na maddi 
menfaatler ve ya�l�l�k güvencesi ba�lar�yla ba�l�d�r. Bu ba�lamda, itaat 
yönelimli çocuk bak�m�, çocuklarda aile ba�l�l��� ve ili�kisini telkin etmeyi 
amaçlar. Bu noktada, çocu�un özerkli�i istenmez çünkü özerk çocuk ayr� ve 
ba��ms�z olarak yeti�erek, kendi ihtiyaçlar�n� ailenin ihtiyaçlar�ndan 
öncelikli olarak gözetebilir. Bununla birlikte, kentle�me ve sosyo-ekonomik 
geli�me yan�nda ebeveynlerin alternatif ya�l�l�k güvencesi kaynaklar�na 
sahip olmas�yla maddi ba�l�l�klar azalmaktad�r. Ayr�ca, özerklik, , özellikle 
okulda ba�ar� ve uzmanla�m�� istihdam aç�s�ndan, de�i�en kentsel ya�am 
biçimlerine uyarlay�c� i�lev görür. Böylece, ba�l�l�k de�erini korusa da 
çocuk yeti�tirmede özerkli�e daha çok yer vard�r. Yine de bireyci ayr�lma 
yerine yak�n ili�kileri istedi�i için ebeveyn kontrolü mevcuttur. Ortaya ç�kan 
öz (self) hem Bat�l� bireyci aile biçimine özgü (özerk) ba��ms�z öz’den hem 
de geleneksel kolektivist (k�rsal / dü�ük sosyo-ekonomik düzey) aileye özgü 
(ba��ml�) ili�kili öz’den farkl� olan ‘özerk ili�kili öz’dür.” (Ka��tç�ba�� ve 
Ataca, 2005:318). Nitekim Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile 
Alg�s� ara�t�rmas�na göre, yeti�kinlerin çocuklardan beklentileri, çocuklarda 
arzu ettikleri nitelikler ve gerçek, arzu edilen ve ideal çocuk say�s� 
hakk�ndaki görü�leri de�i�mi�tir. 
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Bu anlamda ara�t�rmada kat�l�mc�lar�n, özerk ve kendine güvenen 
bireyler yeti�tirmek istediklerini, çocuklar�n kendi hayatlar�nda kararlar�n� 
kendi verebilen bireyler olmalar�n� arzu ettiklerini ve çocuklar�n hayatlar�na 
müdahil olmak istemediklerini çe�itli yerlerde belirtmi� olmalar� bunu 
göstermektedir. Bu çocuk yeti�tirme sürecinde, tipik bir e�itimli orta s�n�f 
aile davran�� kal�b�n�n kat�l�mc�lar taraf�ndan gösterilmesi anlam�na 
gelmektedir. Bu anlamda 348 ve 349 say�l� tablolarda verilen Türkiye’de 
çocuk hakk�ndaki dü�ünceler ile kat�l�mc�lar�n çocuk hakk�ndaki yarg�lar� 
çok fazla örtü�memektedir. Bu yönüyle kat�l�mc�lar�n tipik Türk ailesi 
tipinden uzakla�t�klar� söylenebilir. Örne�in “çocuk ya�l�l�klar�nda anne 
babas�na bakmal�d�r” cümlesine, hem cinsiyete göre hem de e�itime göre 
verilen olumlu yan�t oran� kat�l�mc�lar�n dü�üncelerinden çok farkl�la�m�� 
düzeydedir. Ayn� �ekilde, bir farkl�la�ma “çocuk büyüdü�ünde anne 
babas�na maddi katk� sa�lar” cümlesine verilen yan�tla da ortaya 
ç�kmaktad�r. Kat�l�mc�lar�n kendi e�itim düzeyine sahip bireylerden 
farkl�la�malar�, onlar�n içinde bulunduklar� sosyo-kültürel ortam ile 
aç�klanabilir. 

Ka��tç�ba��’n�n VOC ara�t�rmas�na göre, özellikle de�i�en aile 
dinamikleri ve rollerine i�aretle k�z çocuk seçiminin, erkek çocuk seçiminin 
yerini almas� dikkat çekicidir. Kat�l�mc�larda, erkek çocu�a verilen bu 
geleneksel de�erin belirgin bir biçimde ortaya ç�kmamas�, bu de�i�imin ayn� 
yönlü olarak ya�and���n�n kan�t� olarak de�erlendirilebilir. 
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Tablo 53. Cinsiyete Göre Çocukla �lgili Dü�ünceler  (%) 

Her aile ekonomik durumuna göre çocuk yapmal�. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 84 14,7 1,3 

Kad�n 85,9 11,9 2,2 

Çocuk annenin sosyal/e�itim/i� hayat�n� olumsuz 
etkiler. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 47,7 48,3 4,1 

Kad�n 44 49,3 6,7 

Çocuk baban�n sosyal/e�itim/i� hayat�n� olumsuz 
etkiler. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 21,9 74,5 3,5 

Kad�n 21,2 72,4 6,5 

Çocuk sahibi olan kad�n olmayana göre daha 
itibarl�d�r.   Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 33,8 61,4 4,8 

Kad�n 33,6 60,7 5,7 

Erkek çocuk annenin itibar�n� artt�r�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 32,6 64,1 3,3 

Kad�n 31,3 64,6 4,1 

Çocuk e�leri birbirine yak�nla�t�r�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 87 10,6 2,5 

Kad�n 81,4 14,7 3,9 

Çocuk büyüdü�ünde anne babas�na maddi katk� 
sa�lar. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 75,8 21,6 2,6 

Kad�n 77,4 19,4 3,2 

Çocuk ya�l�l�klar�nda anne babas�na bakmal�d�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 89,3 9 1,7 

Kad�n 87,4 10,1 2,6 
ASAGEM&TÜ�K, 2006. 
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Tablo 54. Ö�renim Durumuna Göre Çocukla �lgili Dü�ünceler (%) 

Her aile ekonomik durumuna göre çocuk yapmal�. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 87,4 11,6 1 

Üniversite ve lisansüstü 85,9 13,9 0,2 

Çocuk annenin sosyal/e�itim/i� hayat�n� olumsuz etkiler. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 42,4 54,5 3,1 

Üniversite ve lisansüstü 40,2 58,8 1,1 

Çocuk baban�n sosyal/e�itim/i� hayat�n� olumsuz etkiler. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 18,5 79 2,5 

Üniversite ve lisansüstü 17,9 81,2 0,9 

Çocuk sahibi olan kad�n olmayana göre daha itibarl�d�r.  Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 21,4 74,6 4 

Üniversite ve lisansüstü 16,7 81,5 1,8 

Erkek çocuk annenin itibar�n� artt�r�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 19 78,5 2,5 

Üniversite ve lisansüstü 11,8 87,1 1,1 

Çocuk e�leri birbirine yak�nla�t�r�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 81,3 14,9 3,8 

Üniversite ve lisansüstü 76,5 20,9 2,6 

Çocuk büyüdü�ünde anne babas�na maddi katk� sa�lar. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 64,9 31,6 3,5 

Üniversite ve lisansüstü 47,2 50,2 2,6 

Çocuk ya�l�l�klar�nda anne babas�na bakmal�d�r. Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yo

Lise+lise dengi mezunu 85,4 12,5 2 

Üniversite ve lisansüstü 74,2 23,5 2,4 

ASAGEM&TÜ�K, 2006. 

 

�  Kat�l�mc�lar�n Ailede Ya�l�lar�n Bak�m� ve Korunmas� 
Hakk�ndaki Görü�leri 

Kat�l�mc�lar�n 10 tanesi, büyüme dönemlerinde, anneanne veya 
babaannelerin bir süre çekirdek aile içinde yanlar�nda ya�ad�klar�n� ve 
torunlar�n�n bak�m�nda rol ald�klar�n� söylemi�lerdir. Bu birlikte ya�ama, 
genellikle ayn� evde bar�narak olmu�tur. Kat�l�mc�lar genelde bu ya�am 
biçimini günümüz �artlar�nda, büyüklerin eve yak�n “kar�� daire”, [01, K, 
Televizyon P.], [13, K, Gazete K. Y.], “ayn� site” [46, E, Gazete Y. �. M.] 
gibi ayr� mekânlarda ancak yak�nda bir yere ta��n�p korunup gözetmeye 
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uygun bir �ekilde ya�amas� biçiminde alg�lamaktad�rlar. Ayr�ca 
kat�l�mc�lar�n deneyimlerinde de anlat�ld��� üzere, genelde ya�l�lar kendi 
özel alanlar�n� korumak istemekte ve ihtiyaç içinde olsalar bile yak�nlar�n�n 
yan�nda “rahat edememekte” ve birlikte ya�amak istememektedirler. 
Kat�l�mc�lar�n birkaç� ise ya�l�lar�n al��t�klar� kendi ya�am alanlar�ndan pek 
de uzakla�mak istemediklerini ifade etmi�lerdir. “Getiriyoruz mesela y�lda 
üç dört hafta burada kal�yorlar, zor tutuyoruz. Memlekete dönüyorlar 
tekrar.” [17, E, Internet sitesi G. Y. Y.] 

Di�er taraftan �ehirle�me ve göç ile farkl� �ehirlerde ya�amlar 
kurmu� ailelerde durum bu iken, ayn� �ehirde ya�ayan ailelerde ise 
büyüklerin yak�na bir yere ta��nmas�n� sa�lama ve yak�ndan destek olma 
�eklinde bir uygulama görülmektedir. 

Ya�l�lar�n evde bak�m� konusunda, gelinleri kast ederek “Problem 
ç�kabiliyor bazen.” [14, E, Gazete K. Y.] diyen ve huzurevinin bir çare 
olabilece�ini dü�ünen bir erkek kat�l�mc� olmu�tur. Bu arada ya�l�lar�n 
bak�m�n�n, kad�na dair bir i� oldu�u da bir alt söylem olarak vard�r. Erkek 
evlattan çok, k�z evlatlar�n ya�l� bak�m�nda sorumluluk ald��� da yer yer 
ortaya ç�kan bir motiftir. 

Kat�l�mc�lar, huzurevlerini kendisi ve anne babas� için 
de�erlendirmeleri istendi�inde, kulland�klar� ifadelere ve k�staslara göre baz� 
gruplara ayr�lm��t�r: Huzurevlerini ne kendisi ne de anne babas� için 
istemeyen, �iddetle kar�� olan ve bu duygusunu “Allah korusun” [01, K, 
Televizyon P.], “nefret ediyorum” [21, E, Radyo P.], “ihanet”, [39, E, 
Televizyon G. Y. Y.] gibi ifadelerle vurgulayarak, belli eden 9 kat�l�mc� 
vard�r. Kar�� olanlar grubunda bundan daha �l�ml� bir dü�ünceyle kar��tl���n� 
ifade eden, anne babas�n� göndermeyi dü�ünmeyen 29 kat�l�mc� 
bulunmaktad�r. Huzurevlerini sadece kimsesizlere özgübir yer olarak 
kurgulamayan ve kötü bulmayan ancak yine de yak�nlar�ndan kimseyi 
yollamayacak ve kendisi de gitmeyecek olanlar ise 3 kat�l�mc�d�r. Anne 
babam� göndermem, kendim bakalabilirim diyen 9 kat�l�mc� vard�r. Bu 
grupta kendi akranlar� ile sosyalizasyon motifi ana belirleyici olarak öne 
ç�kmaktad�r. Ayr�ca çocuklar�ma yük olmak istemem dü�üncesi a��rl�ktad�r. 
Huzurevini kötü bir yer olarak bulmay�p, ancak yine de ailesine seçimini 
soracak 4 kat�l�mc� bulunmaktad�r. Ayr�ca, huzurevini seçen ve kendisi için 
de isteyen ki�ilerin say�s� ise 18’dir. Bu kat�l�mc�lar, huzurevlerinin 
“b�rak�lm��l�k, terkedilmi�lik hissi” [18, K, Televizyon P.] ile 
kurgulanmas�na kar��d�rlar ve buraya yeni bir anlam yüklemenin mümkün 
oldu�unu dü�ünmektedirler. Çevrelerinde huzurevine yat�r�lan yak�nlar� olan 
ve -anne-babas� için olmasa da- kendisi için gitmekte bir sak�nca görmeyen 
kat�l�mc�lar, varl�kl� ve ya�ça büyük olanlard�r. Kat�l�mc�lar�n 11’i 
huzurevlerinin belli bir i�levi oldu�u için -bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle- 
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“kategorik olarak” [36, E, Radyo G. Y. Y.] itiraz etmemektedir, ama bu 
kat�l�mc�lara göre insan�n “eli aya�� tuttu�u sürece” [36, E, Radyo G. Y. Y.] 
huzurevine gidilmemeli, huzurevleri son çare olarak dü�ünülmelidir. Yani, 
ailenin bakmas�n�n olanaks�z ya da çok zor olaca�� durumlar için huzurevleri 
uygundur ama onun d���nda ya�l�n�n yeri kendi do�al ortam�, ailesi, çevresi, 
arkada�lar�, dostlar� ve toplumsal faaliyet dernekleri olmal�d�r.Yine bu 
kat�l�mc�lar huzurevleri hakk�nda modern toplumlar�n zaman içinde evrildi�i 
noktan�n bir yans�mas� olarak “e�er uygun ekonomik �artlar sa�lan�yorsa, 
maddi �artlar uygunsa ve gerekli insani ili�kiler, �efkat vs. de 
gösterilebiliyorsa pekâlâ mümkün.”  [36, E, Radyo G. Y. Y.] oldu�u 
görü�ündedir. Bu görü�te olanlar, huzurevini modern toplumdaki eski tip aile 
ili�kilerinin çözülmekte olu�unun bir sonucu ve ayn� zamanda modern 
toplumdaki i� bölümünün yaratt��� bir durum olarak görmektedir.  

Buna göre, modern zamanlarda atomizasyon, kopukluk ve türlü 
sosyal sorunlar�n getirdi�i kayg�lar, ki�isel korkular huzurevlerini gerekli 
k�lmaktad�r. Yani, huzurevleri kopmaya giden toplumsal dokunun yaratt��� 
bir gereksinim olarak ortaya ç�kmaktad�r. Bu kat�l�mc�lara göre, huzurevleri 
“para tuza��”olan [36, E, Radyo G. Y. Y.], [51, K, Gazete K. Y.]  veya kötü 
hizmet sunan, yeterli dikkat, �efkat ve profesyonelli�e sahip olmayan ya da 
iyi çal��t�r�lan fakat sadece zengin olanlar�n kalabilece�i yerler olmaktan 
ç�kar�l�p, toplumda sosyal bir i�lev görecek �ekilde yayg�nla�t�r�labilecek bir 
kurum hâline getirilebiliyorsa bir seçenek olabilirler. 

9 kat�l�mc�, huzurevlerini anne babas� için asla dü�ünmezken, 
kendisi için “iyi bir huzurevinde kalabilirim” [13, K, Gazete K. Y.] 
demektedir. Kat�l�mc�lar için anne babas�n� huzurevine göndermek, 
“görevlerini yapamam�� bir evlat gibi” [16, E, Dergi Yzr.] hissetmelerine 
neden olacak bir �eydir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle “bir ba�ar�s�zl�k duygusu 
olarak” [16, E, Dergi Yzr.] görülmektedir. 40’l� ya�lar�n sonundaki bir 
kat�l�mc� ise, [48, E, Televizyon G. Y. Y.] Türkiye’de kendi ya�lar�nda ve 
kendi bulundu�u sosyal konumda olan insanlar aç�s�ndan durumu 
de�erlendirdi�inde: “anne babalar�m�z� huzurevine koyar�z diyemiyoruz. 
Ama kendimiz de gideriz yani kalabiliriz diye dü�ünüyoruz.” [48, E, 
Televizyon G. Y. Y.] demi�tir. Bu kat�l�mc�lar daha geleneksel bir ortamda 
yeti�mi� olman�n verdi�i duygularla, anne babalar� için huzurevini bir 
seçenek olara görmezken; içselle�tirilmi� toplumsal de�i�im nedeniyle 
kendileri için huzurevlerinin veya benzer çözümlerin uygun olaca��n� 
dü�ünmektedirler. 

Di�er taraftan, kat�l�mc�lar�n önemli bir k�sm�n�n huzurevleri 
hakk�ndaki bilgisi genel geçer ve yüzeyseldir. Bu konuda do�rudan bilgi 
sahibi oldu�unu ifade eden 3 ki�i bulunmaktad�r. Onlar da yak�nlar� için 
huzurevi ararken bu konuda bilgi sahibi olduklar�n� ve bu sayede 
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huzurevlerinin ko�ullar�n� gördüklerini ifade etmi�lerdir. Bir yak�n� 
huzurevinde kalan bir kat�l�mc�ya göre, “huzurevleri gerçekten hem ihtiyaç 
hem de ya�lan�nca ya�amak için ideal yerler” iken, �stanbul’da annesi için 
huzurevi bakmaya giden 60 ya��ndaki bir kat�l�mc� içinse pek de ya�anas� 
yerler de�ildir. [56, K, S.] 

Kat�l�mc�lar genel olarak “ç�kan �aibelerden ve TV’deki 
görüntülerden” [38, E, Ypm.] dolay� huzurevlerine s�cak bakmamaktad�r. 
Ayr�ca son y�llarda huzurevlerinin “çok fazla ticari bir yöne” [38, E, Ypm.] 
do�ru gitti�i �eklinde bir alg�lama da söz konusudur. Kat�l�mc�lar�n 
tamam�n�n huzurevleri hakk�nda “Allah kimseyi oraya dü�ürmesin. Muhtaç 
etmesin.” [38, E, Ypm.] �eklindeki sözleri bunu ifade etmektedir.  

Huzurevlerini “objektif olarak çok mant�kl�” bulan bir kat�l�mc�ya 
göre ise, ya�am gittikçe bireyselle�mektedir ve bu de�i�im sonucunda 
“huzurevleri normalle�ecek”, ailelerin yap�s� de�i�ecek, herkes kendi 
ayaklar�n�n üstünde durmak zorunda kalacak ve büyük kentlerde yaln�z 
ya�amlar fazlala�acakt�r. “Yönümüz e�er Bat� ise  onlar gibi ya�ayaca��z çok 
yak�nda” diyen bu kat�l�mc� için, huzurevlerine kendi anne ve babas�n� 
yollamas� ise “kabul edilemez” bir konudur. [30, E, S.] 

Tüm kat�l�mc�lar, huzurevlerinin bir ihtiyac� gördü�ünü  ( [14, E, 
Gazete K. Y.] örnek verilebilir)  dü�ünmektedir. Örne�in, “kimsesi 
olamayan” veya ba�ka çaresi kalmam�� ya�l�lar için bu çok gereklidir. 
Özellikle çocu�u olmayan ve bekâr kat�l�mc�lar için huzurevi uygun bir 
seçenek hâline gelmi�tir. Çocu�u olmayan kat�l�mc�lar�n hepsi ileride gitmek 
durumunda kalabileceklerini dü�ünmektedir. Bu noktada, çocu�a bak�� ile 
ya�l�l�ktaki ya�am seçiminin birbiriyle paralellik gösterdi�i de göze 
çarpmaktad�r.  

Anne babas�n�n huzurevine gitmesini ancak “kendisi tercih 
ediyorsa” kabul edebilece�ini söyleyen kat�l�mc�lar için huzurevleri, bir 
ya�l�n�n kendi akranlar�n� rahatça bulup toplumsalla�aca�� yerler olarak 
kurgulanmaktad�r. Buna göre, kendisi bütün gün i�te olaca�� için, ya�l� 
birisinin sadece temel fiziksel ihtiyaçlar�n� kar��lamak yeterli bir bak�m 
anlam�na gelmeyecektir. Onu yaln�zl��a mahkûm etmemek için, ya�l�y� 
kendi neslinden birilerini daha kolay bulabilece�i bir ortama sokman�n 
gerçekten iyi bir fikir oldu�unu ifade edenler de bulunmaktad�r.  

Hem kendisi hem de anne babas� için huzurevini “istemem” diyen 
bir kat�l�mc�, “sosyal bir devlet olsa buras�, Norveç gibi olsa isterim.” [15, 
E, �nternet G. Y. Y.] diyerek huzurevlerini hizmet  bak�m�ndan güvenilir 
bulmad���n� ifade etmi�tir.  
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Bir ba�ka kat�l�mc�, huzurevlerine gelenleri 3 gruba ay�rmaktad�r: 
At�lanlar (bakacak kimsesi olup da huzurevine gönderilenler), mecburiyetten 
kalanlar (bakacak kimsesi olmayanlar) ve isteyerek kalanlar. Bu kat�l�mc�ya 
göre, “�nsan�n kendi evi olmay�nca ya�ay�p ya�amayaca�� çok fazla anlam 
ifade etmiyor. Üç ö�ün yemek yiyeceksiniz, sadece nefes al�p vereceksiniz. 
Ya�aman�n bir anlam� olmas� laz�m tabii…” [54, E, Gazete K. Y] 

Di�er taraftan, huzurevine “yat�r�lmaya” aç�k bir �ekilde muhalefet 
eden gruptan bir erkek kat�l�mc�ya göre bu durum, “hem sosyal bask� olarak 
katlan�labilir bir �ey de�ildir” hem de kendisi “o bask�y� yapanlardan 
birisidir”: “Utanm�yor musun derim yani çünkü huzurevine yat�rmak bir 
tercih ve ayn� zamanda bir varl�k göstergesidir. Huzurevine bir akraban� 
yat�r�p ondan sonra bayramda ziyaret edilmesini çok hayvani buluyorum.” 
“Ölürüm herhalde, beni bir gün çocuklar�m huzurevine yat�r�rlarsa, açar 
atar�m kendimi d��ar�ya” [21, E, Radyo P.]  

30 ya��ndaki bir kad�n kat�l�mc�, huzurevlerine, hem kendisi hem de 
ailesi için “ne kadar iyi bak�l�rsa bak�ls�n, duygusal olarak” kar��d�r. [01, K, 
Televizyon P.] “Tabii ki, iyice ya�lan�rlarsa (yan�ma) getiririm. Ben 
bakmasam bile muhakkak bak�c� olur.” “Hâli haz�rda halam çok ya�l�, biz 
ona  evin kar�� dairesini ald�k. Ve orada bizimle birlikte. Tek ba��na 
ya�amak istiyor”.  

30’lu ya�lar�n�n ortalar�nda bo�anm�� bir kad�n kat�l�mc� ise, 
görü�lerini �u �ekilde dile getirmektedir: “Yani ailem benim elim aya��m 
tuttu�u sürece benim yan�mda olsun isterim �ahsen, b�rakmak istemem. … 
k�zlar� olarak böyle bir �eye asla izin vermem.” [04, K, Dergi Y.�.M] 

Dini duygular� güçlü bir kat�l�mc� ise �unlar� söylemektedir: 
“Göndermem, o parayla olacak bir �ey de�il. Çünkü bizim beslendi�imiz 
kaynaklar, onlara son nefeslerine kadar bakmam�z� emrediyor.” [07, E, 
Radyo G. Y. Y] 

Dinî duygular� güçlü bir di�er kat�l�mc� ise,“Ama bizim 
toplumumuzda Osmanl� kültüründe hatta �slam kültüründe de insan 
kendisini dünyaya getiren bir ebeveynden sorumludur, mesuldür. Dolay�s�yla 
onun bak�m�n� yapmak onun gönlünü ho� tutmak hatta ‘of’ bile demeden 
bakmak �eklinde bir kültür vard�r.” [33, E, Dergi G. Y. Y.] demektedir. Yine 
ayn� kat�l�mc� için, huzurevi anne babas�na “borcunu ödeyememi�lik”, 
“görevini yerine getirememi�lik” duygusuna kar��l�k gelmektedir:“Nefret 
ediyorum huzurevlerinden….  senelerce bana bakacaklar, edecekler, alt�m� 
de�i�tirecekler...; yeme�imi yedirecekler, büyütecekler, her an�mda yan�mda 
olmaya çal��acaklar sonrada siz çok ya�land�n�z hadi huzurevine gidin... Yok 
böyle bir �ey.” [33, E, Dergi G. Y. Y.] 
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Huzurevlerine kar�� olan bir ba�ka kat�l�mc� ise bunu bir “ihanet” 
olarak görmektedir: 

“Annemi huzurevine yat�raca��m!? Fikir olarak dünyadaki her türlü canl�ya 
ihanet etmi�im hissi uyand�r�yor bende.” [39, E, Televizyon G. Y. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre, ya�l�lar “çocuklar�ma yük oluyorum” 
[16, E, Dergi Yzr.] endi�esiyle huzurevlerini isterler ama tercih 
etmezler:“�llaki yaln�zl�k hissi içinde huzurevinde kalan  ya�l� biri için 
d��ar�da ya�ayan çocu�u, o�lu, k�z� onun için daha da  eziyet olur. Hiçbir 
ya�l�n�n da bizi bir huzurevine koyun diyece�ini zannetmiyorum. Ben size 
yük olmayay�m duygusuyla bunu diyebilir yani ya�l�l�k zaten dramatik bir 
�ey, huzurevinde geçmesi iyice daha da dramatik art�k ben ya�l� olsam, 
tercih etmezdim.” [47, E, S.]  

65 ya��nda bir erkek kat�l�mc� için huzurevine “b�rak�lmak” -bir 
filmde gördü�ü bir Eskimo töresine gönderme ile- bir çe�it ölüme terk 
edilmektir:“Buna göre kutup �artlar�nda, oradaki  törelere göre, insan 
ya�lan�nca, g�day� payla�acak bir ki�inin azalmas� laz�m. ��te da��n ba��na 
yani kad�n kendisi de raz� buna, her neyse oraya b�rak�yorlar. Tabi i�te onu 
parçalayacaklar, yiyecekler hayvanlar. Yani bana belki çok itici söylüyorum 
ama bana biraz, öyle geliyor.” [41, E, Gazete Y. �. M.]   

Kapitalizmi k�yas�ya ele�tiren bir ba�ka kat�l�mc� ise, huzurevlerinin 
insanlar� pasifle�tirdi�ini dü�ünmektedir.  “Evinde oturarak pasif kal�yor 
insan ancak , huzurevi daha pasif bir hayata sevk ediyor. �nsanlara belli bir 
pasif rol biçilmi� oluyor; sen otur televizyonunu seyret, yeme�ini ye, yat, uyu 
...” [36, Radyo G. Y. Y.] Do�rusu bu kat�l�mc�ya göre, “�nsan eli aya�� 
tuttu�u sürece toplumsal mücadele içinde kal�rsa ancak genç kalabilir.”Yine 
bu kat�l�mc�ya göre ya�l�, bir i�lev görmelidir ancak bu i�lev kendi ailesi 
içinde olmak zorunda de�ildir, bu i�levin “sivil toplum kurulu�lar�nda, 
toplumu de�i�tirici, demokrasiyi daha ileri götürücü kurulu�larda” olmas� 
mümkündür. 

Görü�ülen tüm kat�l�mc�lar içinde her konuda ailesine en dü�kün 
bulunan 20’li ya�lar�n�n ba��nda bir kad�n kat�l�mc� [03, K, Gazete M.] bu 
soruda �a��rt�c� bir �ekilde huzurevini olumlu kar��lam��t�r. Belki de 
huzurevlerine verilen anlam, ya�a göre de�i�iklik göstermektedir.  

Huzurevine gitmeyi kendinin bir “hayali” [06, K, Internet G. Y. Y.] 
olarak isteyen 35 ya��ndaki bir kad�n kat�l�mc�ya göre, huzurevi, otel gibi 
tüm ihtiyaçlar�n kar��land���, insan�n kendi ya��ndaki ki�ilerle rahatça sosyal 
bir ortam olu�turdu�u bir yerdir. Bu kat�l�mc�, anne babas�na  ki�isel 
seçimini soraca��n� belirtmi�tir. 
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Huzurevlerine, ya�l�lar�n sosyalle�me ihtiyaçlar�n� kar��layacak ve 
kendi akranlar�na kolayca rastlayabilecekleri bir yer olmas� nedeniyle s�cak 
bakan birkaç kat�l�mc� vard�r. Fakat bu kat�l�mc�larda en çok gözlenen 
dü�ünce, Türkiye’de huzurevlerinin henüz bir standarda kavu�mam�� 
olmas�d�r.“Türkiye’deki huzurevlerinin ko�ullar�n� çok net bilmiyoruz. 
Bildi�imiz �eyler de pek iç aç�c� de�il. O yüzden tabii ki istemem gibi bir 
yere var�yorum. ...Ama bir yandan da i�te filmleri falan izlerken yurt d���nda 
var olan hani böyle rüya âlemi gibi. Hay�r yani hani ke�ke orda ölsem 
diyece�iniz yerler var. ...e�er ortam müsaitse, onlar�n e�lenece�i bir 
ortamsa evde kukumav ku�u gibi yaln�z tek ba�lar�na oturacaklar�na-Onu 
yaratacak bir ortam varsa hay hay yani. Onlar da ister o zaman. Otel gibi ne 
olacak ki? Ömürlerinin son evresi deniyor art�k tatilde gibi geçirecekler.” 
[33, E, Dergi G. Y. Y.] 

Yine bir ba�ka kat�l�mc�:“...Ya�lan�p kendilerine bakamayacak 
duruma geldiklerinde veya ufak tefek yard�ma ihtiyaç duyacaklar� zaman 
orada olmalar�n� tercih ederim. Ya��tlar�yla sohbet edebilecekleri 
akranlar�yla... Sosyalizasyon aç�s�ndan mükemmel bence.” [23, E, Radyo  
P.] demektedir.  

60 ya�lar�nda çocu�u olmayan bir erkek kat�l�mc� için huzurevi, 
gelecekte  dü�ünülebilecek bir seçenek olarak gözükmektedir:“Yani sevimli 
bir �ey de�il hiç ku�kusuz. ...ama günün ko�ullar� ya�am�n ko�ullar� 
insanlar� oraya itiyor. Yani art�k insanlar ya�l�lara bakam�yor. …büyük 
kentlerde art�k huzurevleri baya�� ön plana ç�kmaya ba�lad�.” [43, E, 
Gazete Y. �. M.] 

Çocu�u olmayan bir di�er kat�l�mc� ise,  huzurevlerini bir seçenek 
olarak �imdiden dü�ünmektedir: “Ba�ka birine ba��ml� kalaca��ma, kendi 
paramla giderim oraya, kendime bakt�r�r�m.” [51, K, Gazete K. Y.] 
demektedir. 

Aile alg�s� daha çok  geni� aile �eklinde bulunan yönetici konumdaki 
bir kad�n kat�l�mc� ise, geni� ailenin tüm üyelerinin birbirlerini hiç bir 
ko�ulda huzurevine “b�rakmayaca��n�” dü�ünmektedir. [20, K, Televizyon 
H. M.] 

48 ya��nda, dini duygular� güçlü üst düzey bir erkek yönetici içinse 
huzurevi, asl�nda “erken girilmi� bir mezar”d�r. Kat�l�mc�ya göre, sosyal 
olmaktan oldukça uzak olan devletin eksikliklerini, aileler dayan��arak 
kapatmak suretiyle krizlerin üstesinden gelmekte çok önemli bir rol 
oynamaktad�rlar. Bu yüzden aileye destek verilmesi gereklidir. [42, E, 
Gazete G. Y. Y.] 
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Ya�am süresinin uzamas�na ba�l� olarak dünyada ya�l� nüfus 
artmakta ve aile tipinin bu biçimdeki de�i�imine ba�l� olarak ya�l�lar�n 
bak�m� sorunu ortaya ç�kmaktad�r. “Bu konuda iki tür bak�m sisteminden 
sözetmek mümkündür. Bunlardan ilki resmi, ikincisi ise gayri resmi bak�m 
sistemidir. Yani ya�l�lar�n bak�mlar� ya resmi olarak kurumlar taraf�ndan ya 
da gayriresmî olarak aile ve akrabalar taraf�ndan gerçekle�tirilmektedir. 
Sanayile�me ve kentle�me sonucu ailenin de�i�ikli�e u�rayarak küçüldü�ü 
ve çekirdekle�ti�i görülmektedir.” (Adak, 2003:81-91). 

Ya�l�lar�n bak�m� sorunu, Türkiye’de henüz çözüme kavu�mam�� bir 
sorundur. Bundaki en önemli neden de ailenin ya�ad��� de�i�imdir. 
Yukar�daki analizlerde belirtildi�i üzere, toplumdaki aile modelinin hem 
modern hem de geleneksel kodlar�n�n birlikte ta��yor olmas�, ya�l�lar�n ne 
�ekilde korunaca�� ve bak�laca�� sorununu karma��k hale getirmektedir. 
Evler, mimariden ba�layarak geni� aileye uygun olma durumunu 
kaybetmi�tir, ancak ya�l�lar�n bak�m� için alternatif seçimler ve kurumlar da 
henüz olu�turulmam��t�r. Ya�l�lar�n bak�m�, psikolojik, toplumsal, ekonomik 
ve siyasal bir çok ö�eyi beraberinde getiren bir süreç olarak, toplumda 
oldu�u gibi kat�l�mc�lar�n  zihninde de karma��k bir görünüm çizmektedir. 

Seyyar’�n (2005) belirtti�i gibi “Bak�ma muhtaç ya�l�lar, ev 
ortam�nda kendilerini nispeten daha rahat hissederken, herhangi bir bak�m 
kurumuna al�nd���nda ço�u kez bu mekân� hayat�n�n son dura�� olarak 
alg�lad�klar� için, kendilerinde beklenmedik anî psikolojik bozukluklar 
ortaya ç�kabilmektedir. Bunun için, �a�k�nl�k, bunama ve inkontinans gibi 
çe�itli rahats�zl�klar da görülebilmektedir.” Adak’�n da bir ba�ka yönüyle 
dile getirdi�i gibi, ya�l�lar�n topluca kald��� bu tür  kurumlar, sorunlar� 
azaltaca�� yerde fazladan birçok s�k�nt�y� da beraberinde getirebilmektedir. 
“Yap�lan bir ara�t�rmada, toplumdaki ve huzurevlerindeki ya�l�larda görülen 
depresyon oranlar� farkl� bulunmu�tur. Toplumun içinde ya�ayan ya�l�lar�n 
yakla��k % 15’inde depresyon semptomlar�, % 2-4’ünde ise majör depresyon 
görülmü�tür. Huzurevlerinde ise ya�l�lar�n yakla��k % 40’�nda depresyon 
semptomlar�, % 20’sinde de majör depresyon görülmü�tür.” (Adak, 2003, 
81-91). Mehmet Bekaro�lu (1990) taraf�ndan Trabzon’da yap�lan 
ara�t�rmaya göre, huzurevinde kalan ya�l�lar�n % 40,8’i, evde kalan 
ya�l�lar�n ise % 28,7’sinde depresyon saptanm��t�r.5  

Dolay�s�yla ya�l�lar ve akrabalar� için huzurevi, çok s�k�nt�l� bir 
çözüme dönü�ebilmektedir. Buna toplumsal de�er ve kodlar�n 
olumsuzlay�c�l��� ve toplumda “hay�rl� evlat” anlay���n� eklersek, ya�l� 
bak�m�, tam bir muammaya dönü�mektedir. Zira “özellikle Türkiye’de ev 
ortam�nda bak�lan ya�l�lara, profesyonel anlamda d��ardan bak�m deste�i 

                                                 
5 Evde kalan ya�l�lar�n % 8’i yaln�z, % 21,6’s� e�i ile % 66,6’s� çocuklar� ya 
da çocuklar� ve e�i ile %4,6’s� da di�er akrabalar�yla ya�amaktad�r. 
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sa�lanamad��� için, gerek bak�ma muhtaç ya�l�lar, gerekse onlara bakan aile 
bireyleri veya yak�nlar� bak�m sorunu ile ba� ba�a kalmaktad�r. Yo�un ve 
zahmetli bak�m�n yol açt��� stres, bazen aile içi gerginlikler de ortaya 
ç�kabilmektedir. Zaten yeterince kaliteli ve profesyonelce yap�lmayan 
bak�m�n niteli�i, bu yüzden daha da bozulmaktad�r.” (Seyyar, 2005). Bunun 
için Türkiye’de ya�l�lar�n bak�m�nda kurumlar özellikle seksenli y�llarda, 
huzurevleri ad� alt�nda yayg�nla�maya ba�lam��t�r. Aileleri olmayan veya 
aileleri ile beraber ya�amalar� mümkün olmayan ya�l�lar, özel veya kamuya 
ait huzur evlerinde hayatlar�n� sürdürmektedir. Yat�l� kurum bak�m�na 
gereksinim duymayan ve ev ortam�nda ya�ayan ya�l�lar�n, sosyal ve 
psikolojik ihtiyaçlar�n� kar��lamak amac�yla Sosyal Hizmetler ve Çocuk 
Esirgeme Kurumu Genel Müdürlü�ü’ne ba�l� olarak hizmet veren Ya�l� 
Dayan��ma Merkezleri kurulmu�tur (Adak, 2003). 2007 Eylül ay� itibariyle 
bu kurulu�lardan güncel olarak faydalananlar�n say�s� Tablo 350’de 
verilmi�tir;  

Tablo 55. 2007 Eylül Ay� �tibariyle Ya�l�larla �lgili  
Kurulu�larda Mevcut Durum 

Kurulu�un Ad� 

Sa
y�

 

K
ap

as
ite

 

Kay�tl� 
Ki�i  
Say�s� 

Fiilen  
Bak�lan  
Ki�i Say�s� 
(Yat�l�) 

Hiz.  
Yarar.  
Ki�i Say. 
(Günd.) 

Huzurevleri                             45 3766 3269 3267   0 
Huz. Ya�. Bak. ve Reh. Mer. 19 3500 2954 2954    0 
Huzurevi Reh. Merkezi           5  244   217   217    0 
Ya�l� Dayan��ma Merkezi  5 0   711       0 711 
Kaynak: Sosyal Hizmetler ve Çocuk Esirgeme Kurumu (SHÇEK), 2007. 

 
Tablo 55’de verilen say�lar, Türkiye’deki ya�l� say�s� ile 

kar��la�t�r�ld���nda nas�l bir durum ile kar�� kar��ya olundu�u daha net bir 
biçimde ortaya ç�kmaktad�r.Kat�l�mc�lar�n ailede ya�l�lar�n bak�m� ve 
korunmas� hakk�ndaki görü�lerini, böyle bir arka plana dayanarak 
de�erlendirmek gerekmektedir. Kat�l�mc�lar�n huzurevi alg�s� genel olarak 
olumsuzdur. Huzurevlerinin ortam�n� yukar�da dile getirilen bak�� aç�lar� 
kapsam�nda görmektedirler ve Türkiye’de ya�l�lar�n bak�m�n�n profesyonel 
bir biçimde, herkesin faydalanabilece�i �ekilde yürütülmedi�ini 
dü�ünmektedirler.Ya�l�lar�n bak�m�na ili�kin genel toplumsal 
de�erlendirmenin de devreye girmesiyle yorumlar, olumsuz bir noktaya 
kaymaktad�r. A�a��daki tabloda kat�l�mc�lar�n görü�leri, grupland�rmaya tabi 
tutularak verilmi�tir; 
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Tablo 56. Kat�l�mc�lar�n Ailede Ya�l�lar�n Bak�m� ve Korunmas� Hakk�ndaki Görü�leri 
Görü� Adet 

�iddetle kar�� ç�kan ve ailemi huzurevine asla göndermem kendim de asla gitmem. 9 
Il�ml� bir reaksiyonla kar�� ç�kan ve ailemi huzurevine asla göndermem kendim de asla 
gitmem. 

29 

Kötü bulmuyorum ancak yine de ailemin tercihine göre hareket ederim. 4 
Kötü bulmuyorum ancak yak�nlar�mdan birini göndermem, kendim de gitmem. 3 
Huzur evini yaln�zca kendim için tercih ederim. 18 
Huzurevleri gereklidir ama insan eli aya�� tuttu�u sürece gitmemeli. 11 
Ailemi göndermem kendim kalabilirim. 9 
Ailemi huzurevine gönderebilirim, kendim de giderim. 6 

Burada görü�lerini dile getiren ebeveynlerin, kendi ebeveynine 
bakt��� gibi çocu�undan  da ayn� �ekilde bir bak�m beklentisi vard�r. TÜ�K 
ve ASAGEM’in 2006 y�l� Aile Yap�s� Ara�t�rmas�’na göre, Türkiye’de 
üniversite ve lisansüstü düzeyinde e�itime sahip bireylerin %18.7si , 
ya�l�l���yla ilgili ya�am tercihinde huzurevine gidece�ini, % 30,2 ise 
çocuklar�n�n yan�nda kalaca��n� belirtmektedir. Medya Profesyonellerinin ve 
Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda ise, kat�l�mc�lar�n, anne-babas�n�n 
huzurevine gönderilmesi ile ilgili görü�lerinde, Türkiye’deki genel duruma 
uygun bir örtü�me görülmektedir.Ancak, kendilerinin huzurevinde kalma 
durumuna bak�ld���nda, Türkiye ortalamas�n�n üzerinde bir e�ilim söz 
konusudur. Kat�l�mc�lar�n yakla��k % 40’�,  huzurevinde kalaca��n� 
dü�ünmektedir. Bu da medya sektöründe çal��an profesyonellerin, ebeveyn 
aileleri söz konusu oldu�unda sahip olduklar� aile alg�s� ile çocuklar� söz 
konusu oldu�unda sahip olduklar� aile alg�s�n�n farkl�la�t���n� 
göstermektedir. Bunun en temel nedeni olarak da, yukar�daki bölümde 
aç�klanan çocu�a atfedilen anlam�n de�i�mesi ile sosyo-ekonomik 
farkl�la�man�n etkisi  dile getirilebilir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Çocuklar�n�n Evlilikleri ve Kuracaklar� Aile 
Hakk�ndaki    Görü�leri 

Bu ba�l�k alt�nda kat�l�mc�lar�n çocuklar�n evlilikleri ve aileleri 
konusundaki beklentiler, özellikle çocuklar�n�n farkl� mezhep, millet, din, 
köken ve/veya tabakadan olanlarla evlilikleri hakk�ndaki görü�leri ele 
al�nm��t�r.  

29 kat�l�mc� farkl� mezhep, millet, din, köken ve/veya tabakadan 
evliliklerin sorun yaratmayaca�� görü�ündedir. Bu kat�l�mc�lar, sorun 
olmayaca��n� çevrelerinden tan�d�klar� baz� farkl� millet, din, köken, �rk veya 
sosyo-ekonomik statüden evlilikleri örnek vererek anlatm��lard�r. Bu 
kat�l�mc�lara göre, ki�ilerin sa�l�klar�, ki�ilik yap�lar�ndaki bozukluklar gibi 
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sorunlar farkl� millet, din, köken veya �rksal farkl�l�klardan çok daha 
önemlidir. Bu anlamda bireysel farkl�l�klar daha önemli görülmektedir; 

“Uyu�turucu ba��ml�s�d�r mesela birlikte oldu�u adam veya k�z. Ona 
muhalefet ederim. Ya da ne bileyim, problemli bir ailenin, ne bileyim mafya 
i�leri ile u�ra�an bir ailenin ferdidir ya da,  ya �imdi sayam�yorum da yani 
s�k�nt�l� bir ailenin ferdiyse muhalefet ederim.” [05, E, Televizyon P.]  

Bir kat�l�mc� “akl� ba��nda yeti�mi� bir çocu�un”, “kendi tercihidir, 
onun hayat�na benim herhangi bir �ekilde müdahalem olamaz, fikrimi 
sorarsa söylerim o kadar; sormazsa yapabilece�im bir �ey yok...”  [36, 
Radyo G. Y. Y.] �eklinde yan�t vermi�tir.  

Genç bir kat�l�mc� ise soruya kendisini örnek vererek aç�klama 
getirmi�tir. E�iyle birbirine dü�man say�labilecek, çok farkl� ideolojik 
çevrelerden ve “ataerkil bir yap�dan” gelen ki�iler olarak evlendi�ini 
söyleyen kat�l�mc�ya göre evlilik bu farkl�l�klarla ancak “iki insan birbirini 
sevdikten sonra yürür”. [34, K, Gazete K. Y.] 

Bir kat�l�mc�, farkl�l�klar�n mutluluk kayna�� oldu�unu söylemi�tir. 
Erkek karde�i bir yabanc� bir ki�i ile mutlu bir evlilik sürdüren bir kat�l�mc� 
ise, e�er bir daha evlenirse “yabanc�” biriyle evlenmek istemektedir. Ba�ka 
uluslardan tan�d��� kad�nlar�n Türk kad�nlar�ndan, yeti�tirilme ve hayat� 
alg�lama biçimleri ve kad�nlar�n beklentileri bak�mlar�ndan çok farkl� 
oldu�unu dü�ünmektedir. Türk kad�nlar� hakk�nda “ne kadar modern, 
ça�da�lar da olsa bir süre sonra yük olmaya ba�l�yor omuzda” [45, E, Ynt] 
diye konu�maktad�r. Bu kat�l�mc� çocu�u için de ayn� dü�ünceye sahiptir: 
“hatta sevinirim farkl� birisiyle evlenirse”. 

Farkl� mezhep, millet, din, köken ve/veya tabakadan olanlarla 
evlilikler konusunda görü� bildirenler, 10 temel ba�l�k alt�nda toparlanm��t�r: 

(1) Sorun olur ama yap�labilecek bir �ey yoksa kabul edilir:  

“Çocu�um beni dinler dinlemez o ayr� �ey ben uyar�lar�m� yapar�m 
gerisine katlan�r�m” diyen dört kat�l�mc� vard�r. (02, E, Gazete M. - 12, E, 
Televizyon G. Y. Y. - 27, K, Radyo P. - 38, E, Ypm.) Bu kat�l�mc�lar, yeti�ilen 
aile çevresinin ve toplumsal yap�n�n evlilik için önemli bir ö�e oldu�unu 
ancak çocuklar�n�n seçimlerine zorunlu bir müdahalenin de do�ru olmad���n� 
dü�ünmektedirler.Örne�in bir erkek kat�l�mc� için, "�imdi bulundu�umuz 
co�rafyadan ve bizim kendi örf adetlerimizden dolay� tabii ki yine de kendi 
mezhebimizden, kendi dinimizden, kendi �rk�m�zdan birisini isteriz ama ha bu 
olmazsa olmaz diye bir �ey yok. Mesela k�z�m tam bunlar�n tersi birisini 
istiyordur, sevmi�tir. Ben onu ikna edemiyorumdur kabullenirim yani. Ama 
ilk tercihim de�ildir. O�lum için de ayn�...”  [38, E, Ypm.] 

 (2) Ekonomik statü farkl�l�klar� di�er farkl�l�klardan daha önemlidir:    
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Ekonomik statü farkl�l�klar� di�er farkl�l�klardan daha önemlidir 
diyen yedi kat�l�mc� bulunmaktad�r. (örne�in 46, E, Gazete Y. �. M. - 13, K, 
Gazete K. Y. - 47, E, S. - 35, Radyo G. Y. Y. - 52, E, Radyo G. Y. Y.) Bu 
kat�l�mc�lar için evlilikte ya�anan problemler genellikle din, �rk yerine 
ekonomik statü ve s�n�f farklar�ndan kaynaklanmaktad�r.  
Örne�in,kat�l�mc�lardan birisi,  e�iyle ekonomik durum, e�itim ve sosyal 
statü olarak çok benzer aile yap�lar�ndan geldi�ini söylemektedir.“Hiçbirini 
uygun görmüyorum, dengi dengine olmas�n�n çok daha hay�rl� oldu�unu 
dü�ünüyorum” [49, E, Ypm.] �eklinde yan�t vermi� bir kat�l�mc� için, maddi 
denklik di�erlerinden daha belirleyici ve önemlidir. Bu kat�l�mc�, “aileden ve 
çevreden gelen, içinde ya�an�lan ko�ullar�n insan� etkiledi�ini” ve ba�ka 
maddi ko�ullarda belirlenmi�, olu�mu� bir karakter özelliklerinin “y�llar 
geçtikten sonra” ciddi sorunlar yarataca��n� dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc�, 
din e�er kar��daki ki�inin “hayat�n� çok etkilememi�se” yani “dine çok fazla 
inanm�yorsa”, dini farkl�l�klar� evlilik için önemli bir sorun olarak 
görmemektedir. “Sevginin a��nmas�nda” farkl�l�klardan do�an sorunlar�n 
çok ciddi etken oldu�unu söyleyen kat�l�mc�, özellikle ekonomik ko�ullar�n, 
insanlar�n “e�ine patlamas�na” neden oldu�unu, belli kavgalar�n “para olsa 
hiç kavga bile edilmeyecek” konular nedeniyle ç�kt���n� dü�ünmektedir. Bu 
yüzden bu kat�l�mc�, e�ler aras�ndaki ekonomik farkl�l�klar�n olas� 
problemleri artt�raca��n� dü�ünmektedir. 

(3) Farkl� milletten evlilikler sorun olu�turur:   

Alt� kat�l�mc� için evlilikte ortak kültür özellikle dil, payla��m 
aç�s�ndan önemlidir. (örne�in 25, E, Gazete K. Y. - 01, K, Televizyon P.) Bu 
bak�mdan ba�ka milletlerden biriyle çocuklar�n�n evlenmesine temelde kar�� 
olmasalar bile, bu“tercih etmeyecekleri” bir �eydir. Bu nedenle bu 
kat�l�mc�lar çocuklar�n�n “bir Türk’le, bir Müslüman’la evlenmesini tercih” 
[25, E, Gazete K. Y.]  etmektedirler. Öbür türlü hayat devaml� “de�ifre ile 
geçecektir”. 

Çocuklar�n�n yabanc� biriyle evlenmesi fikrine “aman istemem, 
Allah korusun” diyen bir kad�n kat�l�mc�, kendi deneyimlerinden hareketle 
“bunun uzun bir ili�ki olabilece�ini” [01, K, Televizyon P.] 
dü�ünmemektedir: “Bir Türk filmini bile beraber izleyemedikten, bir Zeki 
Müren dinleyemedikten sonra...” Kat�l�mc�ya göre “birikim” benzer veya 
ayn� olmay�nca orada da ba�ka bir �eyler olmakta ve evlilik yürümemektedir. 

(4) Farkl� dinlerden ki�ilerin evlenmesi normal bir olgudur:  

Farkl� dinlerden ki�ilerin evlenmesi normal bir olgudur diyen yedi 
kat�l�mc� bulunmaktad�r. (örne�in 33, E, Dergi G. Y. Y. - 23, E, Radyo  P.) 
Müslüman olmayan bir kat�l�mc�n�n ni�anl�s� ise müslümand�r ve soruya 
“birebir örne�iyim zaten” [23, E, Radyo  P.] �eklinde yan�t vermi�tir. 
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Kat�l�mc�ya göre;“Frekans tutuyorsa konu�ulur anla��l�r. … Ama biz e�er 
bir ortak nokta bulduk da o yolda beraber yürüyebiliyorsak niye olmas�n 
diyorum?... Yani biri de gelip bana dese ki ben seni çok seviyorum ama gel 
can�m seni Müslüman yapal�m falan dese ona da kabul de�ilim yani.” 

(5) Evlilikte inanç birli�i çok önemlidir:  

Evlilikte inanç birli�i çok önemlidir diyen on üç kat�l�mc� olmu�tur. 
(örne�in 18, K, Televizyon P. - 13, K, Gazete K. Y.) Çocu�u olmayan bir 
kad�n kat�l�mc�ya göre din, evlilikte birlikteli�in sa�lanmas� için son derece 
önemlidir:“Yani evet, Müslüman olsun, evlensinler sonra çocuk do�unca o 
da Müslüman olsun yani. Bu anlamda bir çeli�ki ya da sorun ya�amak 
istemem... Yani ben zaten inançl�y�m da, inançl� birisi olmas�n� kar��mda 
tercih ediyorum her zaman... Biz aileden de böyle yeti�tik ve bunun iyi bir 
�ey oldu�unu dü�ünüyorum.” [18, K, Televizyon P.] 

 (6) Mezhep farkl�l�klar� evliliklerde sorun yaratabilir:   

�ki kat�l�mc� mezhep farkl�l���n�n sorun yaratt��� birkaç örnekten söz 
etmi�tir. (örne�in 14, E, Gazete K. Y. - 03, K, Gazete M.) Erkek karde�i 
Alevi bir k�zla evli olan dinî duygular� güçlü bir kat�l�mc� [14, E, Gazete K. 
Y.] �u an çok mutlu olmalar�na ra�men ba�lang�çta k�z�n ailesinin sorun 
ç�kard���n�, k�z�n bunun üzerine kaçt���n� ve gerginlikler ya�and���n� 
anlatm��t�r. 

Genç bir kad�n kat�l�mc�ya [03, K, Gazete M.] göre, erkek 
arkada��ndan ayr�lmas�nda, arkada��n�n Alevi olu�unu ke�fetmesinin etkisi 
olmu�tur. Öte yandan bu kat�l�mc� bir yabanc�yla evlili�i dü�ünmemektedir 
ve yabanc�yla evlilik “payla��m�” dü�üren bir �eydir, bu yüzden “bir 
yabanc�yla aile kurulmaz”.  

(7) Mezhep farkl�l�klar� evliliklerde sorun olu�turmaz:  

Mezhep farkl�l�klar� evliliklerde sorun olu�turmaz diyen on kat�l�mc� 
vard�r. Mezhepler konusunda yine dini duygular� güçlü bir kat�l�mc�, 
e�itimine yard�mc� olduklar� bir Alevi k�z�ndan söz ederek “ailemizden biri 
gibi.. ne o kendini yabanc� hissetti, ne biz ona yabanc� gözüyle bakt�k. 
...Evlenmeye gelince de ayn�.” [17, E, Internet G. Y. Y.] 

(8) Din d���ndaki tüm farkl�l�klar kabul edilebilir:  

Din d���ndaki tüm farkl�l�klar kabul edilebilir diyen on ki�i 
bulunmaktad�r. (45, E, Ynt - 26, E, Radyo G. Y. Y. - 42, E, Gazete G. Y. Y. - 
33, E, Dergi G. Y. Y.) Dini e�ilimleri aç�k bir �ekilde belli olmasa da baz� 
kat�l�mc�lar dinin önemine de�inmi�lerdir. Örne�in;“Ekonomik tabaka ve 
ötekiler için bir itiraz�m olmaz ama din faktörünün bende sorun yarataca��n� 
dü�ünüyorum. Farkl� bir dinden birisiyle evlenecekse; k�z çocu�um ya da 
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erkek çocu�um bunu kolay kabul ettiremeyece�ini dü�ünüyorum. Asla 
demiyorum ama beni çok zorlayacak…” [45, E, Ynt] 

Dinî e�ilimleri belirigin bir biçimde güçlü olan kat�l�mc�lar, dinini 
ya�ayamama noktas�na gelebilece�i tehlikesinden dolay� farkl� dinlerden 
evliliklere s�cak bakmad�klar�n� söylemektedirler: 

“Çocuklar belli ölçüde dini terbiye ald�ysa o dini terbiyeye uygun 
bir �ekilde geli�ir diye dü�ünüyorum. … Ama ben çocuklar�m�n gayri Müslim 
yerine Müsüman insanlarla evlenmelerini tercih ederim.” [42, E, Gazete G. 
Y. Y.] 

Dinî duygular� kuvvetli bir di�er kat�l�mc� ise “yaz a�klar�”  [33, E, 
Dergi G. Y. Y.] dedi�i bir olgunun sonuçlar�ndan yani özellikle sahil 
ku�a��nda tatil yapan yabanc� kad�nlar�n Türk erkekleri ile evlenip çocuk 
yapt�ktan sonra ortaya ç�kan sorunlar�n çoklu�undan söz etmi�tir. 

 (9) K�zlar�n ba�ka dinden birisiyle evlenmesini istemem:  

K�zlar�n ba�ka dinden birisiyle evlenmesini istemem diyen 3 
kat�l�mc� bulunmaktad�r. (örne�in 13, K, Gazete K. Y. - 07, E, Radyo G. Y. 
Y.) Dinî e�ilimleri güçlü kat�l�mc�lar, erkeklerin ba�ka dinden kad�nlarla 
evlenmesine daha az olumsuz bakarken, k�zlar�n ba�ka dinden erkeklerle 
evlenmesine olumsuz bakmaktad�r. Zira dinî e�ilimleri güçlü bir kad�n 
kat�l�mc�ya göre ailede kad�n�n “dini birikimi” çok önemlidir, çünkü kad�n 
çocuk yeti�tirecektir: “Yeter ki a�k olsun diyece�imi sanm�yorum... ...Aksine, 
hani sonradan Müslüman olmu� bir adam� k�z arkada�lar�ma veya gençlere 
önerebilirken, sonradan Müslüman olmu� bir kad�n� bir erkek arkada��ma 
önermeyebilirim. Oradaki tek ölçüm çocuk yeti�tirme.” [13, K, Gazete K. Y.] 

 (10) Her türlü farkl�l�k rahats�z eder:   

Her türlü farkl�l�k rahats�z eder diyen bir kat�l�mc� vard�r. Erkek 
çocuklar� için biraz daha “anlay��l�”  [21, E, Radyo P.] bakabilece�ini 
söyleyen bir kat�l�mc� k�z çocu�u için ise “asla” �eklinde konu�maktad�r. 
K�z çocu�u için soruda belirtilen bütün farkl�l�klara kar��d�r. Asl�nda genel 
olarak çocuklar�n�n evlenece�i ki�inin de�il ba�ka milletten, farkl� bir 
bölgeden gelmesine bile raz� de�ildir. Kat�l�mc�ya göre, farkl� bölgelerden 
gelen yani  folklorik anlamda giyim, adetler ve yemek kültürü olan ki�ilerin 
evlili�i tutmaz. Farkl�l�klar�n “bir sürü zorluklar� beraberinde getirdi�ini”, 
oysaki ayn� bölgeden evlendi�i e�i ile örne�in “yeme�in ayn�”, 
konu�abilecek �eylerin ortak olu�unun anla�malar�nda çok önemli oldu�unu 
söylemi�tir. Ayn� zamanda bu kat�l�mc�, “evlilikte problem oldu�u zaman iki 
taraf�n da gidebilece�i ortak tan�d�klar olmas� (hakem dedi�imiz �ey) 
önemlidir” diyerek ailenin bir sosyal a� içinde olmas� gerekti�inin alt�n� 
çizmektedir. 
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Bir klinik psikolog, evlilik karar� ve e� seçimi hakk�nda �unlar� 
belirtmektedir: “Son 50 y�lda; kad�n�n da erke�in de fiziksel çekicili�e, 
maddi konum ve olanaklara, kar��l�kl�  a�ka ve çekime verdi�i önem 
artm��t�r; domestik (ev i�leri konusundaki) becerilere ve geleneksel 
beklentilere verdi�i önem ise azalm��t�r... Bununla birlikte; fiziksel ve 
duygusal sa�l�k, güven ve ba�l�l�k, ekonomik güç, ki�isel bak�m ve temizlik, 
ileti�im ve problem çözme becerisi gibi özellikler hemen tüm toplumlarda ve 
tarihin her döneminde evlenilecek ki�ide aranan özelliklerin ortak paydas�n� 
olu�tururken; benzer al��kanl�klar, de�erler, sosyal ve politik hayat görü�leri 
ve benzer aile altyap�lar�, e� seçiminde her zaman tercih sebebi olarak dikkat 
çekiyor...” (Altekin, t.y.).  

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�n�n 
kat�l�mc�lar�, genel olarak e�in benzer sosyo-ekonomik çevrelerden seçilmesi 
gerekti�ini dü�ünmektedir. Bu tutum Türkiye’deki evlenme pratikleriyle çok 
büyük bir uyum içerisindedir. Türkiye’deki genel kültürel atmosfer 
kat�l�mc�lar�n tutumlar�yla benzerdir. Örne�in Türkiye’de hem�eri ile 
evlenme olgusu bu anlamda bize önemli bir veri sunmaktad�r. 
ASAGEM&TÜ�K, 2006 Aile Ara�t�rmas� Raporu’na göre lise mezunu 
ki�ilerin % 56,7’si, üniversite ve lisansüstü e�itime sahip bireylerin ise % 
46,3’ü hem�erileri ile evlenmektedir. Di�er taraftan yine ayn� ara�t�rmaya 
göre, dinî inanc�n e� seçiminde belirleyicili�i hayli yüksektir. Bu oran lise ve 
lise dengi mezunlar� için % 73,8 iken (çok belirleyici % 34,5; belirleyici % 
39, 3) üniversite ve lisansüstü e�itime sahip bireyler için % 62,6 
(çok belirleyici % 25,3; belirleyici % 37, 3)’dir. Yine üniversite ve lisansüstü 
e�itime sahip bireylerin % 82,6’s� (çok önemli % 34; önemli % 48,6) “aile 
yap�lar�n�n benzer olmas�”n�n evlenilecek ki�ide aran�lan özellikler aras�nda 
önemli bir özellik oldu�unu belirtmi�tir. Bu anlamda kad�n ve erkekler 
aras�nda bir farkl�l�k da göze çarpmamaktad�r. Medya Profesyonellerinin ve 
Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas�’na ile bu ara�t�rma kar��la�t�r�ld���nda, 
evliliklerde farkl�l�klara aç�k olma Türkiye ortalamas�ndan yüksektir. 20 
kat�l�mc�, farkl� mezhep, millet, din, köken ve/veya tabakadan evliliklerin 
sorun olu�turmaya görü�ündedir. Bu durumun medya sektöründe çal��anlar�n 
sürekli farkl� kültürlerden ki�ilerle iç içe olmalar�ndan kaynakland���, 
kat�l�mc�lar�n kendi ifadelerinden anla��lmaktad�r. Bu ba�lamda medya 
çal��anlar�n�n, evlilik söz konusu oldu�unda kültürel de�i�ime aç�k bir grup 
oldu�u söylenebilir. 
 

3.2.5      Ailede Rol Da��l�m�  
Aile alg�s�n�n olu�umunda aile içi ili�kiler, rol payla��mlar�, karar 

alma süreçleri vb. konular önemli ölçüde etkili olmaktad�r.  Bu ba�lamda, 
kat�l�mc�lar�n ebeveyn ailesinde ve kendi kurduklar� ailedeki rol da��l�mlar�, 
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karar alma süreçleri, hesaplar�n ve mülkiyetin ortakl���, kad�n�n ailedeki yeri 
konular�nda görü�lerine ba�vurulmu�tur. Bu bölümde söz konusu görü� ve 
dü�ünceleri ele al�nm��t�r.  

�  Kat�l�mc�lar�n Ailedeki ��bölümü Hakk�ndaki Görü�leri 

Ebeveyn ailesinde geleneksel rol da��l�m�n�n oldu�unu, yani annenin 
ev i�lerinin ve çocuklar�n ana sorumlusu, baban�n ise d��ar� i�lerinden 
sorumlu ve gelir getiren ki�i olarak kabul edildi�i bir i�bölümü oldu�unu 
belirten kat�l�mc�lar�n say�s� 35’tir. 3 kat�l�mc� ise, içine do�du�u ailedeki 
rollerin, toplumsal cinsiyetle belirlenen s�n�rlar kadar  keskin olmad���n� 
ifade etmi�lerdir. Di�er kat�l�mc�lar, küçük ya�lar�nda gerçekle�en bo�anma 
ve ölüm gibi nedenlerle anne ve babalar� aras�ndaki rol da��l�m�na tan�kl�k 
edememi�ler, evde de�i�en dengeler ve kay�plar�n yerini alan anneanne, 
babaanne ve ba�ka akrabalar üzerinden bu soruya net bir yan�t 
verememi�lerdir. 

K�z ve erkek çocuklar� her toplumda büyüme sürecinde 
sosyalle�irken, aile içinde kendilerine verilen görevlerde, koruma ve kollama 
önceliklerinde, davran�� kal�plar�nda, ayr� muameleyi görürler ve toplumun 
farkl� beklentilerini kar��lamakla mükelleftirler. Bu beklentiler, baz� 
durumda etken yani “yapmak” üzerine kurulu iken, ço�u durumda edilgen 
yani “yapmamak” üzerine kuruludur. Örne�in, geleneksel toplumlarda 
ö�retilen rollerden biri de kendinden küçük karde�lerine büyük ablan�n 
bakmas�d�r. A�abeylerin böyle bir yükümlülü�ü yoktur. Öyleki a�abeylerin 
belirlenmi� toplumsal cinsiyet rolleri d���ndaki rolleri oynamalar�na pek izin 
verilmez, büyüme devresinde bile olsa bu rollere al��mas� gelecek için pek 
uygun görülmez.  

Kat�l�mc�lardan birkaç�n�n annesi, kat�l�mc� do�madan önce çal��sa 
bile do�umdan sonra i�i b�rakm�� ve bir daha dönmemi�tir. Ayn� 
kat�l�mc�lar�n bir k�sm�n�n e�leri için de ayn� �ey söz konusudur. Kad�n 
kat�l�mc�lar da evlenirken çal���yor olsalar bile, do�umdan sonra en az�ndan 
bir müddet için i�ten ayr�lm��lard�r. 

Kat�l�mc�lar�n tamam� (belki kendi kurduklar� aile için ayn� netlikte 
olmasa bile) dönemsel aç�dan ebeveyn ailesinde erke�in, “ana gelir getirici 
faaliyeti yapan ki�i” olmas� ve kad�nla ekonomik bak�mdan e�it olmamas� 
gerekti�ini; aksinin, toplumsal cinsiyet rolleri aç�s�ndan evlili�e zarar 
verebilece�ini belirtmi�lerdir. 

Ba�lang�çta, her çiftin kendi dinamiklerine dayanan bir rol da��l�m� 
olsa da, zamanla -özellikle çocuk olduktan sonra- e�lerin rol da��l�m�, klasik 
rol da��l�m�na do�ru evrilmektedir. 
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5 kat�l�mc�, bo�anma sonras� anneleri çal��mak zorunda kald��� için, 
anne yerine geçen anneanne veya babaanne taraf�ndan büyütülmü�lerdir. Bu 
durumda bir önceki ku�akta annelerin yapt��� i�leri, ailenin yak�n�ndaki di�er 
kad�nlar üstlenmi� gözükmektedir. Bir ba�ka deyi�le, ev i�lerini ve 
çocuklar�n yükümlülü�ünü bu kad�nlar üstlenmi� oldu�u için anneler 
çal��abilmi�lerdir. Kat�l�mc�lar�n gözünde bu ki�iler “anne” rolündedir. 

Asl�nda annesi çal��an tüm kat�l�mc�lara bak�ld���nda, gelir durumu 
yüksek ailelerden gelenler d���nda tüm ailelerde çocu�un ve annenin yard�ma 
ihtiyac� oldu�u için  her zaman aile büyü�ü kad�nlar taraf�ndan desteklendi�i 
ve desteklenmesi hâlinde çal��abildi�i görülmektedir. Bu nedenle birçok 
kat�l�mc� do�umla beraber, destek mekanizmas�n�n çal��abilmesi için e�lerin 
(özellikle kad�n�n) ailesi ile yak�nla�makta ve bu durum baz� ailelerde, 
anneanne veya babaannenin bir süre aile ile birlikte oturmas�na yol 
açmaktad�r. Bu nedenden, torunlar� büyüten anneanne ve babaanne motifi bir 
önceki ku�akta s�k rastlanan bir sosyal olgudur. Bu süreç baz� ailelerde 
sorunlar yaratmaktad�r. 

Özetle, evde erke�e sa�lanan konfordan taviz verilmedi�i sürece,  
kad�n�n çal��mas�nda bir sak�nca görülmemektedir. Geleneksel ailelerde eve 
gelir getiren kad�n�n rolü ve a��rl��� da, kad�nlar�n çal��mas�na nispeten 
al���lm�� günümüz toplumuna göre çok daha belirgin durmaktad�r. 

Kat�l�mc�lar�n ebeveyn ailesi ile kendi kurduklar� aile aras�nda 
yapt�klar� kar��la�t�rmalardan �öyle bir sonuç ç�kmaktad�r: Çal��an, güçlü, 
yönetici rolü a��r basan, “evin erke�i” rolündeki anne figürüne tan�k olan -
özellikle kad�n- kat�l�mc�lar�n, kendi kurduklar� ailede de ayn� rol beklentisi 
içinde oldu�u söylenebilir. Buradaki “güçlü kad�n” tan�m�nda, kad�n�n 
dönemsel ko�ullar gere�i çal��amad��� dü�ünülürse, mutlaka d��ar�da çal��ma 
kastedilmemektedir. Burada kastedilen, kad�n�n evdeki ekonomiyi ve 
kararlar� yönlendirir �ekilde iktidar sahibi olmas�d�r.  

60 ya��ndaki bir kad�n kat�l�mc�n�n içine do�du�u ailede, bir önceki 
ku�akta “çal��an kad�n” [56, K, S.] olma s�fat�yla ev i�lerini yapacak bir 
yak�n�n� bulan yani bir nevi “evin erke�i” durumunda olan kad�nlar için bile, 
evin babas�n� ev i�lerinde çal��t�rmak mümkün olmam�� gözükmektedir. 
K�zlar�na ev i�i ö�retmemek de bir önceki ku�ak için “ele�tiri alan” bir 
konudur. 

Baz� erkek kat�l�mc�lar, kad�nlar�n çal��ma hayat�nda bulunmalar�n� 
zorunlu görmemektedir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle “kad�nlar�n [çal��mama 
gibi] böyle bir lüksleri vard�r hayatta” [12, E, Televizyon G. Y. Y.].  

Kat�l�mc�lar�n önemli bir k�sm�n�n, Bat� ülkeleri ve geli�mi� 
ülkelerdeki e�itlikçi rol da��l�m�na, “herkesin ayn� derecede sorumlu 
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oldu�u” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] bir ili�ki biçimine özlemi var gibi 
gözükse de, bu yap�n�n evde erke�e dü�en sorumluluklar� artt�rmas�yla ilgili 
konular� göz ard� ettikleri görülmektedir. Örne�in, e�inin do�umdan sonra 
kendi iste�iyle b�rakt��� çal��ma hayat�na dönmemesinden pek ho�lanmayan 
ve çal��mas�n� isteyen bir erkek kat�l�mc�, di�er yandan “ev i�lerine elimi 
sürmem” [52, E, Radyo G.Y.Y.]  demektedir. Ev i�leri bir çal��an tutulup 
yapt�r�lacaksa bile, bunun organizasyonu yani evde çal��acak ki�ilerin 
yönetilmesi görevi kad�na ait olmal�d�r. 

Di�er taraftan, bu tutum, do�rudan erkeklerin istekleriyle �ekillenen 
bir olgu de�ildir. Baz� erkek kat�l�mc�lar, evdeki e�itsiz i�bölümüne 
kad�nlar�n evin tek egemen olma iste�inin veya bu �ekilde davranmalar�n�n 
da neden oldu�unu belirtmektedirler. Örne�in 37 ya��ndaki bir erkek 
kat�l�mc� için “ev kad�n�n mal�”d�r; erke�in evde “tek hâkimiyet kurdu�u �ey 
televizyondur”. [52, E, Radyo G.Y.Y.]   

Evin kad�na ait bir alan say�lmas� dü�üncesinin sosyalizasyon 
sürecinde kad�n ve erkeklere aktar�lmas� ve/veya ikincisi, bu aktar�m olmasa 
bile ev i�lerini yapan kad�n�n bunu yapmak suretiyle evdeki kurallar� 
belirleme hakk�na da sahip oldu�u dü�ünülmektedir.  

Kad�nlar ise rol da��l�m� konusunda paradoksal(çeli�kili/z�t) 
ifadelerde bulunmaktad�r. 30 ya��ndaki bir kad�n kat�l�mc�, eski tip aileleri 
sevdi�ini belirterek kad�n�n erkek taraf�ndan korunmas�n� romantik bir olgu 
olarak de�erlendirmektedir. 

Kat�l�mc�n�n kulland��� paradoksal ifadeler yani “ke�ke öyle olsa” 
[01, K, Televizyon P.] ile ifade edilen “eski tip ailelerdeki” [01, K, 
Televizyon P.] kad�n�n ve erke�in konumunun, (ev d���nda çal��an) modern 
kad�n�n gözünden imrenilir bir biçimde tarif  edilmesi ilginçtir. Kad�n�n 
“korunmak kollanmak” istemesi, eskiye duyulan bir özlem olarak ortaya 
ç�karken; “ben öyle biri de�ilim ve öyle biriyle de ya�amad�m, birlikte 
ya�ad���m insan�n bana öyle davranmas�na da izin vermem” ifadeleri 
modern kad�n�n içinde bulundu�u çeli�kiye güzel bir örnek olu�turmaktad�r. 
Ancak, ayn� kat�l�mc�ya göre “Medya dünyas�n�n d���nda bulunan 
arkada�lar�m var, onlarda buna benzer aile ili�kileri bir parça daha devam 
ediyor. Ama medya dünyas�nda bu tür aile yap�s�na yer yok.” “Bu tür aile 
yap�s�n� ya�ayanlara g�ptayla m� bak�yorsunuz?” sorusuna ayn� kat�l�mc�: 
“Bazen g�ptayla bak�yorum. O �eye ba�l�, bazen de son derece s�k�c� geliyor 
içinde bulunduklar� haller bana. Çünkü ben çok daha fazla imkâna sahibim 
hayat�m� zenginle�tirmek aç�s�ndan.” [01, K, Televizyon P.] �eklinde yan�t 
vermi�tir. Kat�l�mc�, ya�ama seçeneklerini bu �ekilde kategorize etmi� ve 
burada seçenekleri, birinden biri seçilmesi gerekti�i �eklinde keskin 
s�n�rlarla ay�rm��t�r. Bu iki farkl� hayat�n birbirini d��layan bir yap�s� oldu�u 
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ön kabulü ile bu görü�lere var�lmakta, evlilik hayat� marjinalle�tirilerek 
anlat�lmaktad�r.  

Ço�unlukla geç saatlere kadar çal��an, bekâr bir kad�n kat�l�mc� 
“maalesef, ben evde tam bir evin erke�i modunday�m” [20, K, Televizyon H. 
M.] demi�tir. Uzun çal��ma saatlerini i�yerinde geçiren bir kat�l�mc�n�n, ev 
içi rolleri anlat�rken “maalesef” diye bahsetmesi ilginçtir. 

Kat�l�mc� erkeklerin bir k�sm�, ekonomik bak�mdan bir rahatlama 
sa�layaca�� için kad�n�n çal��mas�n� istemekte ancak ev içindeki rol 
da��l�m�n�n de�i�mesine raz� görünmemektedir. Bu durumda kad�n, d��ar�da 
çal��mas�na ek olarak ev i�lerini de yürütmek zorunda kalmaktad�r.  

Bekâr, dini duygular� güçlü  ve uzun çal��ma saatleri nedeniyle 
ço�unlukla ev d���nda bir ya�am süren bir kad�n kat�l�mc�ya göre, çevresinde 
gördü�ü evliliklerden hareketle, erkekler, kad�n�n çal��mas�n� istemektedir. 
Bu kat�l�mc�ya göre, erkekler ev içinde rol da��l�m�n� de�i�tirmeyerek, 
“anneleri gibi bir kad�n istemektedirler” çünkü ev içinde annelerinin 
yaratt��� d���nda bir ya�am örne�i görmemi�lerdir. Böyle bir kad�n 
bulduklar�nda ise evlenmektedir.Ancak ba�ka bir kad�n örne�i ile çal��ma 
hayat�nda “temas ettiklerinde” ise, evdeki ileti�im ve payla��m�n kendilerine 
yetmedi�ini görmektedirler. Yine de e�itimli, “ivme kat etmi�”, “modern 
kad�n” bu erke�in gözünde “riskli” bulunmaktad�r. 

Görü�melerde ortaya ç�kan bir ba�ka nokta ise, erkekler ve kad�nlar 
aras�nda çal��ma hayat�na yönelik tutumdaki farkl�l�klard�r. Kad�nlar çal��ma 
hayat�ndan ço�u zaman sadece para kazanmay� anlamamaktad�r. Çal��ma 
hayat� onun için bir “u�ra�”, ö�renme süreci veya bazen sadece d��ar�yla 
temas için bir araçt�r. Birçok kad�n için geçerli olabilecek bu yakla��m, 
asl�nda para kazanma sorumlulu�unun erkekte oldu�u ön kabulü ile 
aç�klanabilir. Di�er taraftan, erkek için çal��ma hayat�n�n kesintiye u�ramas� 
ve bunun ba�tan kabullenilmesi gibi bir seçenek söz konusu de�ildir. Oysaki 
kad�n için hep bu seçenek vard�r.Ancak, çocuk sahibi olunmas� durumunda 
bu durum, seçenek olmaktan ç�kmakta ve ço�u zaman bir süre için bile olsa 
bir zorunlulu�a dönü�mektedir.  

Kat�l�mc� kad�nlar�n bir k�sm�, “Türk erke�inin” aile içi (özelikle 
ekonomik) dinamikler anlam�nda kad�ndan daha üstün olmas� gereklili�ine 
i�aret etmi�tir. Erkeklerin, kad�nlar�n çal��mas�n� onaylama ko�ullar�ndan 
birisinin -aç�kça dile getirilmese de- “kad�n�n çal��mas� ama daha fazla 
kazanmamas�” �eklinde oldu�u söylenebilir.  20’li ya�larda bir kad�n 
kat�l�mc�, “bana kalsa erkek biraz daha hâkim olmal�. Erkek bir kad�ndan 
daha fazla kazanmal�” [03, K, Gazete M.] demektedir. 
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“Benim annem babamdan daha çok para kazan�rd�.” [50, E, Snc.] 
diyen 45 ya��ndaki bir erkek kat�l�mc�, ailedeki rol da��l�m�n�n payla�maya 
dayal� oldu�unu ve olmas� gerekti�ini dü�ünmektedir.  

“Bir yere gidildi�inde, al��veri�e ç�k�ld���nda e�im öder.” [13, K, 
Gazete K. Y.] diyen bir kad�n kat�l�mc�,  e�inin ana gelir getirici faaliyeti 
kendi yükümlülü�ü olarak görmesini çok olumlu kar��lamaktad�r.  

Ailelerde genellikle çocukla beraber roller de�i�mektedir. E�i çal��an 
bir erkek kat�l�mc�ya göre, kad�n�n do�um yapmas� ile aile içi roller 
de�i�mektedir. Bebe�in ve annenin birbirine “ba��ml�” [11, E, Televizyon 
H. M.] oldu�u dönem d���nda, bebe�e/çocu�a dair rollerin payla��m�n� her 
anne baban�n tutumlar� ama daha çok kad�n�n ko�ullar� ve tutumlar� 
belirlemektedir. 

Görü�melerden ç�kan sonuç, erkekler için toplumsal cinsiyet 
rollerini de�i�tirmenin zaman alaca��d�r. Orta-üst s�n�f bir aileden gelen, 
anne ev han�m� baba çal��an, yapt��� iki evlilikte de e�leri çal��an bir erkek 
kat�l�mc�ya göre, erkekler, ba�ka türlüsünü “görmedi�i” için toplumsal 
cinsiyet rollerine uymak zorunda kal�r. Buna göre, gelir getirici ana faaliyeti 
erkek yapar, ya�am “standartlar�n� korumakla ve sürdürmekle” [12, E, 
Televizyon G. Y. Y.]  sorumludur ama kad�nlar�n “çal��mama gibi bir 
lüksleri” vard�r.  

Her iki e�iyle de çal��ma hayat�nda tan��an 40’l� ya�lar�n�n ba��ndaki 
bir erkek kat�l�mc�ya göre, birinci e�i hamile kald�ktan sonra i�ten ayr�lm�� 
ve kendisi tercih etti�i için i�e geri dönmemi�tir. O durumda geleneksel rol 
da��l�m�na dönülmü�tür. Kat�l�mc� bu noktada e�inin ailesine çok yak�n 
oturmalar�n�n da bu rolleri benimsemede etkisi oldu�unu dü�ünmektedir. Bu 
rollerin evlilik hayat� üzerinde çok etkili oldu�unu dü�ünmektedir. �kinci 
e�inin de ayn� �ekilde düzenli olmayan bir i� hayat� oldu�unu ve ana geliri 
getirenin hep kendisi oldu�unu belirtmi�tir. Toplum içinde kad�n�n “çal��sa 
da olur çal��masa da olur” hâlinin veya kad�n çal��sa bile “onun paras� 
üstüne ba��na” alg�s�n�n alt�n� çizmi�tir. Kat�l�mc�n�n ifadesiyle Türk 
kad�nlar� “modern çevreden bile olsa o �ey var, o benim param benim 
param, erke�in kazand��� para bizim param�z” [45, E, Ynt] demektedirler.  

20’li ya�lar�n�n ortas�nda orta-üst ekonomik seviyede bir aileden 
gelen, anne ve babas� çal��an evli bir kad�n kat�l�mc�n�n anne babas� aras�nda 
ve kendi kurdu�u ailede rol da��l�m� cinsiyete göre de�ildir. Her iki ailede 
var olan erkek modelleri, kendi nesillerine göre “ilerici” say�labilecek bir 
görev payla��m�nda bulunmu�tur. Yani bir önceki ku�akta ev i�lerinden 
baz�lar� yine de erke�in alan�na girmez ve erkek taraf�ndan yap�lmazken; 
kendi kurdu�u ailede erkek neredeyse tüm ev i�lerinde ve tam anlam�yla 
payla��mc�d�r. 
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Anne babas� çal��an, e�i çal��an 40’l� ya�lar�n�n sonundaki bir erkek 
kat�l�mc�  [48, E, Televizyon G. Y. Y.] için, içine do�du�u ailede durum 
neyse kendi kurdu�u ailede de ayn�d�r. 

Bir erkek kat�l�mc� için, ya�am�n getirdi�i hal ve �artlar, çiftin kendi 
aralar�ndaki dinamikler ve toplumsal cinsiyet rolleri ailedeki rol da��l�m�n� 
etkilemektedir. Dedesi ve babaannesinin çal��mas� dolay�s�yla ev i�lerine 
al���k olan babas�, kendi kurdu�u ailede ev i�lerini e�inden beklemekte, 
kat�l�mc�n�n ifadesiyle “kad�n görev alan�na” [47, E, S.] girmemektedir. 
Kat�l�mc�, kad�n�n evdeki i�lerine bir görev olarak bak�l�rken, erke�in evde 
yapt��� i�ler için “övgü” beklenmesini gündeme getirmi�tir. “Modern 
erke�in” de ev i�lerini bir görev �eklinde yapmak istemedi�ini belirterek; 
babas� üzerinden üç ku�ak (dede, baba, torun) aras�ndaki mukayeseyi �öyle 
yapm��t�r: 

“Büyüdü�üm aile daha ataerkil o geleneksel roller hâkimdi biraz da 
bende de izleri var. �nsan ne kadar kentli bir ailede ya�asa da… ne kadar da 
modern olsa erkek, büyüdü�ü aile çok etkiliyor.”  

Ekonomik olarak üst s�n�flara ait sadece bir kad�n kat�l�mc� d���nda 
neredeyse tüm kat�l�mc�lar için klasik i� bölümünün bir varyasyonu olarak 
ev i�lerinin organizasyonu kad�n�n görev alan�na girmektedir. Bir erkek 
dene�e göre, ev i�leri birisine yapt�r�lsa bile, onun organizasyonundan kad�n 
sorumludur. Mesle�in zaman talep eden yap�s� gere�i ev i�leriyle ilgilenmek 
mümkün de�ildir ve evdeki ki�inin bu uzun çal��ma saatlerini ho� görmesi 
ve çocuklar�n ve di�er i�lerin sorumlulu�unu üzerine almas� gerekir. Yo�un 
çal��ma, bu kat�l�mc�n�n birinci evlili�inin bitmesinin önemli nedenlerinden 
biridir. [55, E, Televizyon G. Y. Y.] 

Bilindi�i üzere ailelerde genellikle cinsiyete dayal� bir i� bölümü 
mevcuttur. Bu ço�unlukla geleneksel aileden modern aileye de aktar�lan bir 
olgudur. Bu i�bölümü içerisinde genellikle kad�nlara özgü kad�ns� i�ler ve 
erkeklere özgü erkeksi i�ler mevcuttur. Modern e�itimli ailelerde kad�na 
özgü i�ler ile erke�e özgü i�lerin s�n�rlar� de�i�se de hâlen böylesi bir 
i�bölümü sürdürülmektedir. Bu özellikle feminist literatür taraf�nda 
irdelenen ve çe�itli e�itsizliklere yol açt��� iddia edilen bir ayr�md�r. Bu 
ayr�m�n temelinde “evin kad�n�n, kamunun da erke�in alan�” oldu�una dair 
kültürel ayr�mlar yatmaktad�r. Bu anlay��a göre kad�n evde ev i�lerini yapar, 
erkek ise d��ar�da ekmek paras� kazan�r (Mclntosh, 1979).  

Ele�tirel aile kuramc�lar� –özellikle feministler– cinsiyetin ötesinde 
bir toplumsal cinsiyet oldu�unu ve cinsiyet rollerinin toplumsal süreçte 
ö�renildi�ini dü�ünmektedirler. Buna göre kad�nlar�n do�al kad�ns�l�klar�, 
erkeklerin do�al erkeksilikleri yoktur bunlar toplum taraf�ndan ö�retilen 
davran�� kal�plar�d�r. “Kad�ns� rolü (anlaml� rol) ev i�leri ve çocuklara 
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bakma, erkeksi rolü (araçsal rol) ise ailenin maddi gereksinimlerini 
kar��lama ve toplumla ba� kurma �eklinde tan�mlayan” toplumsal yap�d�r 
(�çli, 1996:53-59; Togrul Keklik, 2006:191-198). Bir ba�ka aç�klama 
biçimine göre ise, “toplumda kad�n anlamsal rolleri yerine getiren; bakan, 
besleyen, büyüten, ev i�lerini yapan, para kazanma ve karar verme 
sorumlulu�u olmayan, ekonomik ve duygusal yönden erke�e ba��ml� ve 
yard�mc� oland�r. Erkek ise araçsal rolleri olan; ailede geçimi sa�layacak 
paray� kazanma sorumlulu�u verilen, otorite figürü olan, ailenin güven ve 
korumas�n� sa�layand�r.” (Arslan, 2000’den  aktaran Adak, 2003:81-91). 
Bunlar�n daha çok toplumsal cinsiyet önyarg�lar�ndan kaynakland��� 
belirlenmi�tir. Örne�in Türker Özkan, Timo Lajunen’in çal��mas� bu ön 
yarg�lar�n Türk kültürü içerisindeki ba�lam�n� tespite yönelik çal��malar�nda, 
aile ve toplum içinde baz� rollerin ve görevlerin do�rudan bir cinsiyete 
atfedilerek alg�land���n� ortaya koymaktad�r (Özkan ve Lajunen, 2005, 103-
110).  

Di�er taraftan tüm i� bölümünün do�rudan kültürel alan�n bir 
uzant�s� m� yoksa kad�n ve erkek aras�ndaki biyolojik i� bölümünün bir 
yans�mas� m� oldu�u tart��mal�d�r. Bu durum özellikle çocuk do�urma ve 
bak�m� (özellikle emzirme) s�ras�nda ortaya ç�kmaktad�r. Ayr�ca çocu�un bu 
biyolojik bak�m evresinden sonra anne ile olan korunma ve psikolojik 
yak�nl�k ili�kisinin de kültüreli önceleyen biyolojik gerekçeleri olup 
olmad��� tart��mal�d�r. TÜ�K’in yapt��� Aile Yap�s� Ara�t�rmas� sonuçlar� da 
de�inilen tart��malar� destekler veriler sunmaktad�r. Belirtilen ara�t�rmaya 
göre, ev içi i� bölümünde yemek yapma, ütü ve sofran�n kurulup kald�r�lmas� 
genellikle kad�nlar taraf�ndan yap�l�rken, günlük al��veri� payla��lan i�ler 
aras�ndad�r. Faturalar�n ödenmesi ve küçük bak�m ve onar�m ise daha çok 
erkekler taraf�ndan yap�lan i�ler aras�ndad�r (bk. Tablo 352). 
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Tablo 57. Ev ��lerinde �� Bölümü 

��/Yapan Ki�i Erkek Kad�n 
Aile fertleri 
beraber 

Hane ferdi 
olmayan 
akraba 

D��ar�dan 
biri ücret 
kar��l��� 

Evde 
yap�lm�yor 

Yemek yapma 2,0 87,1 9,5 0,8 0,4 0,2 
Ütü 2,2 84,3 9,5 1,1 0,9 2,2 
Sofran�n kurulup kald�r�lmas�  2,4 74,1 22,6 0,6 0,2 0,1 
Günlük yiyecek-içecek al��veri�i 33,3 37,7 26,8 1,3 0,3 0,6 
Ayl�k faturalar�n ödenmesi  69,1 17,0 10,2 2,8 0,4 0,5 
Küçük bak�m onar�m, tamir  68,4 6,7 6,4 4,0 13,5 1,2 
ASAGEM&TÜ�K, 2006. 

Kat�l�mc�lar�n gerek kendi ailelerine, gerekse toplumdaki 
i�bölümüne dair dü�ünceleri Türkiye’deki genel yarg�lara paralellik arz 
etmektedir. Buna göre ailede cinsiyete dayal� bir i�bölümü olmamas�, kad�na 
ait ve erke�e ait i�lerin olmamas� gerekti�ini dü�ünen kat�l�mc�lar bile, 
cinsiyete göre düzenlenmi� bir i� bölümüne dayal� bir aile ya�ant�s�na 
sahiptirler. Literatürde s�k s�k çocu�un yeti�ti�i ailede var olan i�bölümünün, 
onun daha sonraki alg� ve tutumlar�n� belirleyece�ine dair dü�ünceler Medya 
Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda kat�l�mc�lardan 
elde edilen verilerle desteklenmemi�tir. Zira e�itlikçi i� bölümüne dayal� bir 
ailede yeti�mesine ra�men kendi kurdu�u ailede cinsiyete dayal� bir i� 
bölümüne rastlanan kat�l�mc�lar (birincisi için [25, E, Gazete K. Y. - 48, E, 
Televizyon G. Y. Y.] örnek verilebilir.) görüldü�ü gibi, bu durumun tersi 
daha s�k (ikincisi için [13, K, Gazete K. Y. - 07, E, Radyo G. Y. Y. - 17, E, 
Internet G. Y. Y. - 18, K, Televizyon P.- 23, E, Radyo P.- 24, K, Radyo P.- 
34, K, Gazete K. Y. - 51, K, Gazete K. Y. - 55, E, Televizyon G. Y. Y. - 56, K, 
S.] örnek verilebilir.) olarak gözlemlenmi�tir.  

Dikkat çeken bir nokta, erkek ya da kad�n fark etmeksizin 
kat�l�mc�lar�n hayatlar�nda ve aile içi rollerin payla��lmas�nda çocu�un 
dönüm noktas� te�kil etmesidir. Do�umdan önce cinsiyete dayal� olmayan ev 
içi i� bölümü do�um sonras�nda buna göre �ekillenmektedir. Bu da yukar�da 
belirtilen kültürel olmayan alanlar�n hayat içerisinde belirli i�bölümlerini 
olu�turdu�u ve bütün i� bölümlerinin kültürel olmad��� tezini destekler 
mahiyettedir. Ancak kat�l�mc�larda genel bir tutum olarak yer almasa da bir 
görü� olarak ailede i�bölümünde e�itlik, adalet fikri mevcuttur. 

�  Kat�l�mc�lar�n Kad�n�n Ailedeki Yeri Hakk�ndaki Görü�leri 

Kat�l�mc�lar�n kad�n�n ailedeki yeri hakk�ndaki görü�leri “anne, e� ve 
kariyer sahibi bir birey olarak kad�n; hangisi önceliklidir; kendi e�ini/yahut 
kad�nsa kendisini nas�l alg�lar, hangisini önceler?” sorusu ile ölçülmeye 
çal���lm��t�r. 
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40 erkekten 7 erke�in, 16 kad�ndan 3 kad�n�n, toplam 10 ki�inin 
annesi çal��maktad�r. Annesi çal��an erkek kat�l�mc�lardan 1 ki�i hariç 
di�erleri yine “çal��an kad�n”larla evlidir. Annesini “ev han�m�” olarak 
bildirip daha sonra derinle�en konu�malarda terzilik ve çiftçilik gibi 
mesleklerde “evden çal��mak” suretiyle en az babas� kadar gelir getirdi�ini 
ifade eden 3 kat�l�mc� olmu�tur. 

Ebeveyn neslindeki çal��an kad�nlar ile kat�l�mc�lar�n olu�turdu�u 
ailelerdeki çal��an kad�nlar kar��la�t�r�ld���nda, ilginç sonuçlara 
ula��lmaktad�r. Görü�ülen 40 erkek kat�l�mc� içinde 32’si evlidir ve bunlar�n 
15’inin e�i çal��maktad�r. 40 erkekten 7’sinin annesi çal��maktad�r.15 
kat�l�mc�n�n e�inin çal��mas�, kad�nlar�n, annelerinin nesline göre 2 kat daha 
fazla çal��ma hayat�nda bulunduklar�n� göstermektedir. Yak�n zamana kadar 
çal��an ancak geçici olarak do�um nedeniyle çal��mayan 2 kad�n� da buna 
katmam�z hâlinde oran daha da yükselecektir. E�leri çal��mayan gruptaki 
erkeklerden 4’ü, e�inin çal��mas�n� çok isterken, yine ayn� gruptan 4 erkek 
ise e�inin çal��mamas� yolundaki görü�lerini aç�kça belirtmi�lerdir.. 

Kat�l�mc�lar, soruda yöneltilen kategorilere ek olarak, kad�n denince 
“insan/birey /�ahsiyet akl�ma geliyor” ve sunulan üç seçene�in “hepsi 
akl�ma geliyor” �eklinde iki kategori alt�nda toplanabilecek yan�tlar da 
vermi�tir. Dolay�s�yla soruda sunulan “anne”, “e�”, “kariyer sahibi birey” 
kategorilerine eklenen bu 2 kategori ile 5 kategoride al�nan yan�tlar�n 
dökümü a�a��daki gibidir: 

(1) Kad�n denince akl�na “e�” gelenler:  

12 erkek kat�l�mc� için kad�n deyince öncelikle anla��lan �ey “e�”tir. 
(örne�in  43, E, Gazete Y. �. M. - 17, E, Internet G. Y. Y. - 22, E, Televizyon 
P. - 35, E,  Radyo G. Y. Y. - 47, E, S.) Çok ilginç bir �ekilde hiçbir kad�n 
kat�l�mc�n�n akl�na öncelikle “e�” gelmemi�tir. Kad�n alg�s� soruldu�unda, 
kad�nlar�n 6’s�, sunulan kategorilerden hiç birini dile getirmemi�, öncelikle 
“insan” “birey”, “�ahsiyet” ifadelerini kullanm��t�r. 30 ya��nda bir kad�n 
kat�l�mc�ya göre, “Öncelik birey olarak kad�n. Ondan sonra anne 
olabilirsiniz…”. [01, K, Televizyon P.] “Birey derken kariyer sahibi 
bireyden mi söz ediyorsunuz?” sorusuna ise “Hay�r, ben ne kariyer sahibi 
kad�nlar bilirim zaten yoktular. Ben ondan bahsetmiyorum, tam anlam�yla 
birey olmaktan bahsediyorum. ...Dolay�s�yla önce birey olunur; tek ba��n�za 
var olabilirsiniz, dü�ünsel, maddi… her anlamda. ...Ama sa�lam olursunuz, 
bir çerçeveye oturtursunuz, bir duru�unuz olur. ...Sonuç itibariyle önce birey 
olursunuz; anne ve kariyer sahibi olmak ayn� anda olunabilir” �eklinde 
yan�t vermi�tir. 

Kat�l�mc�lardan 2’si, kad�n� cinsel olarak tan�mlamaktad�r. (15, E, 
�nternet G. Y. Y. - 42, E, Gazete G. Y. Y.) Bir kat�l�mc� “Kad�n denince daha 
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böyle cins olarak kad�n geliyor yani… feminen bir �ey geliyor. Di�i bir 
karakter geliyor” [15, E, �nternet G. Y. Y.] diye yan�t vermi�tir. Bundan 
kat�l�mc�lar için e� kelimesinin, feminenli�i ya da di�ili�i yeterince ifade 
etmedi�i anla��lmaktad�r. Asl�nda bu kat�l�mc�, kad�ndan cinselli�i anlad���n� 
ifade etmek istemi�tir. 

Bir erkek kat�l�mc�n�n dü�üncesine göre, kad�nlar önce kad�n (yani 
e�), sonra anne olmak istemektedirler. O yüzden bu kat�l�mc� “kendini o 
yönde e�itmi� ve tedavi etmi�” [30, E, S.] ve “kad�n denince ilk akla gelen 
�ey nedir?” gibi bir soru soruldu�unda “e� geliyor” demeyi becerebilmi�tir. 
Asl�nda kat�l�mc�ya göre “kad�n annedir asl�nda…”  

(2) Kad�n denince akl�na “anne” gelenler:  

Kad�n denince akl�na “anne” gelen kat�l�mc�lar 5 ki�idir. Bunlar�n 
3’ü erkek 2’si kad�nd�r. Bu gruptaki bir kat�l�mc�n�n e�i, yeni do�um 
yapm��t�r. 3’ü bekârd�r ve “anne” deyince kendi anneleri ak�llar�na 
gelmektedir. 1’i ise “hem e� hem anne hem de kariyer sahibi bir birey” [22, 
E, Televizyon P.] akl�ma geliyor demekle beraber, önceli�i anneye vermi�tir. 
Kad�n anne olduktan sonra çocuk-anne ili�kisi, aile içindeki bireylerin 
birbiriyle ili�kisi, ba�l�l��� daha çok art�yor diye dü�ünmektedir. Ba�ka bir 
kad�n kat�l�mc�ya göre kad�n, aile kurmaya yönelik bir varl�k olarak 
yarat�lm��t�r. O yüzden de ön plana ç�kmas� gereken �ey “aile kurumu” [27, 
K, Radyo P.] dur.  

(3) Kad�n denince akl�na “birey” gelenler: 

Kad�n denince akla “kariyer sahibi birey” geliyor diyen grupta 1’i 
erkek 2’si kad�n 3 ki�i bulunmaktad�r. Bu kat�l�mc�lardan 1’i erkek, 1’i kad�n 
çok güçlü kariyer sahibidir ve her 2’si de çocuk sahibi de�ildir. Bunlardan 
erkek kat�l�mc� bunun nedenini �öyle aç�klam��t�r: “A��rl�kla kariyer sahibi 
birey geliyor. Ama bunun böyle gelmesinin bir nedeni de tabii benim 
aç�mdan annemin de kariyer sahibi birey olmas�. ...Evet özellikle kariyer 
sahibi, kimlik sahibi benden ba��ms�z birey geliyor.” [48, E, Televizyon G. 
Y. Y.]Bu kat�l�mc�, hem aile kökleri hem de i�inde gösterdi�i ola�anüstü 
performans ile çok ba�ar�l� bir bireydir. E�i de, annesine benzer bir �ekilde 
kariyerinde çok güçlü bir �ekilde varl�k gösteren bir kad�nd�r.  

��inde oldukça titiz ve h�rsl� olan genç bir kad�n kat�l�mc� için de ilk 
akla gelen �ey “kariyer sahibi birey” olmu�tur. Çocuksuz ve kariyerine çok 
önem veren bir ba�ka kad�n için de ilk akla gelen �ey “kariyer sahibi birey” 
olmu�tur. Hatta bu kat�l�mc� çocuk sahibi olmay� kariyeri nedeniyle tercih 
etmemi�tir. [51, K, Gazete K. Y.] 

Bunun yan� s�ra 5 kat�l�mc� kad�n dendi�inde akl�na “kariyer sahibi 
bir birey” gelmedi�ini söylemeyi ihmal etmemi�tir. Kat�l�mc�lar kad�n�n 
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çal��mas�na s�cak baksalar da kad�n�n asli özelli�ini anne ya da e� olmak gibi 
daha kad�ns� olgularla aç�klamaktad�rlar. Bu da kad�na dair toplumdaki genel 
kal�plar�n ba�ka bir biçimde sürdürüldü�ünün göstergesidir. 

(4) Kad�n denince akl�na “insan” ve “birey” gelenler: 

Kad�n denince “insan” (5)  ve “birey” (5) geliyor diyen grupta 
toplam 10 ki�i bulunmaktad�r. (örne�in 06, K, Internet G. Y. Y. - 09, K, 
Dergi Yzr. - 11, E, Televizyon H. M. - 20, K, Televizyon H. M. - 16, E, Dergi 
Yzr. - 37, K, Dergi Yzr. - 40, E, Televizyon H. M. - 45, E, Ynt - 56, K, S.)  
Bunlardan 4’ü erkek, 6’s� kad�nd�r. 

 Bir erkek kat�l�mc�ya göre; “�nsan geliyor… yani birey, özel bir �ey. 
Yani erkek dendi�inde ne geliyorsa akl�ma, kad�n dendi�inde de o geliyor 
yani. Özel bir �ey hissetmiyorum yani farkl�l�k.” [16, E, Dergi Yzr.]  

Bir kad�n kat�l�mc� için kad�n denince; “Sadece birey geliyor. Ne e�, ne 
anne, ne kariyer sahibi, önce birey geliyor. Yani birey olarak geliyor ama, 
ondan sonra e� olmak çok �ey de�il ama annelik mucizevi bir �ey 
bar�nd�r�yor içinde, o de�erli bir �ey, di�er cinste olmayan bir �ey, bir 
ayr�cal�k. Onu ayr� bir �ekilde koyabiliriz ama o bile çat diye akl�ma gelmez 
yani. �lk etapta kad�n denince bir birey geliyor, evet.” [20, K, Televizyon H. 
M.] 

Bir erkek kat�l�mc� için; “birey geliyor ama kariyer sahibi 
demeyelim ona, kendi ayaklar� üstünde duran, kendini tan�yan, kendisi 
olabilmi� birey geliyor. �deal kad�n benim için tabi birey anlay���yla ilgisi 
var.” [45, E, Ynt] 

Öte yandan kad�n denince akl�ma “insan/birey” geliyor diyenlerin 
bulundu�u kategoride 2 erkek kat�l�mc� kad�nlar�n öncelikle “birey” 
olmas�n� tercih ettiklerini özellikle belirtmi�lerdir. Bu iki erke�in ayr�ld�klar� 
e�leri, “birey” [45, E, Ynt - 40, E, Televizyon H. M.] olmaya 
çal��mam��lard�r. Evin bütün ekonomik sorumluluklar�n� erke�e yükleyerek, 
evde oturmay� seçmi�lerdir. Her iki kat�l�mc� da ba�ka bir yerden 
beslenemeyen kad�n�n ili�kiye bir �ey katmad��� �ikâyetini ifade etmi�lerdir. 
Bunlardan birinin ifadesinde kad�n deyince akl�na “kendi ayaklar� üzerinde 
duran kendisi olabilmi� birey geliyor”. [45, E, Ynt]  

(5) Kad�n denince akl�na “hepsi” (e�, anne, birey, insan) gelenler: 

“Hepsi akl�ma geliyor” diyen 3 kad�n 7 erkek 10 ki�i vard�r. Bir 
erkek kat�l�mc� için kad�n sorudaki seçeneklerin ”hepsinin bile�kesi 
gibidir”: [akl�ma] “�nsan cinsinin, türünün yar�s� geliyor; e�it haklara 
sahip, iyisiyle kötüsüyle toplumun iki kurucu unsurundan biri.” [36, E,  
Radyo G. Y. Y.]  
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Bir kad�n kat�l�mc�n�n akl�na kad�n “kodlanm��” [13, K, Gazete K. 
Y.] bir �ekilde gelmektedir. Medya ve kültür endüstrileri kad�n� 
kodlamaktad�r. Kad�n ancak bu belirlenmi� kodlar�n içinde olmas� hâlinde 
“kad�n”d�r: “Ya kad�n deyince akl�ma güzel bir Hollywood y�ld�z� geliyor 
(kahkaha) gerçekten yani. Ne kariyer, ne anne, ne e�. �ark� söylemek filan, 
�ark�c�, aktrist. Demek ki ne kadar kodlanm�� kad�n.”  

�nsanlar tüm toplumsalla�ma sürecinde, cinsiyet rollerine ait 
kavramla�t�rmalar� (annelik, e�lik ve erkeklik, aileyi geçindirme, koruma) 
aile, okul ve toplumsal çevresinden ö�renir. Bu kavramla�t�rmalar�n etkisi, 
tüm ya�am boyunca görülür (�çli, 1996:53-59). Buna göre, bunlar toplumsal 
olarak farkl�la�an kavramsalla�t�rmalar olsa da kad�na ve erke�e atfedilen 
anlamlar, genel olarak tüm toplumlarda benzerdir. Tezcan’�n belirtti�i üzere, 
ülkemizde geleneksel geni� aile ile çekirdek aile aras�nda bir geçi� 
ya�anmaktad�r ve bu geçi� noktas�nda yer alan aileye “geçi� ailesi” ismi 
verilmektedir. Bu geçi� noktas�nda çekirdek ailede, geleneksel aile 
ili�kilerinin yo�un olarak ya�anmakta oldu�u gözlenmektedir. Bu ailenin 
özellikleri ise �unlard�r: Üye say�s� az, kad�n�n ve erke�in yapaca�� 
toplumsal i�ler, toplumsal normlara ve i�bölümüne göre belirlenerek ayr�l�r, 
geleneksel otorite ili�kilerinin varl���, akrabal�k ili�kilerinin yo�unlu�u 
dikkati çekmektedir (Tezcan, t.y.). Bu anlamda görü�ülen kat�l�mc�lar�n 
kendi aile tiplerinin tam anlam�yla bu olguya uydu�u söylenebilir. Kad�n�n 
ve ailenin anlam�na dair ba�ka türlü bir kavramsalla�t�rmalar varken, pratikte 
bu durum ba�ka türlü ya�anmaktad�r. 

Kat�l�mc�lar�n kad�n�n ailedeki yeri hakk�ndaki görü�leri Tablo 
353’te özetlendi�i üzere bu tan�m� do�rular niteliktedir. 12 kat�l�mc� kad�n� 
ailede öncelikle e� olarak görmektedir. Anne olarak görenlerin say�s� ise 
5’tir. �nsan, birey, �ahsiyet olarak görenlerin say�s� 11, kariyer sahibi birey 
olarak görenlerin say�s� 3 ve bir seçme yapmayarak hepsi oldu�unu 
söyleyenler ise 10 ki�idir. Burada önemli olan, ayr�m olu�turacak �ekilde 
anne ve e� olarak görenler ile insan, birey, �ahsiyet gibi ba��ms�zl��� eksene 
alarak aç�klayanlar aras�ndaki oransal dengedir. Bu noktada, tam anlam�yla 
geleneksel toplumsal duruma uyum sa�lanmad��� ancak ondan da 
kopulmad��� ortaya ç�kmaktad�r. Bu anlamda, tablodan da görülebilece�i 
üzere, erkek ve kad�nlar aras�nda, kad�n�n ailedeki anlam� ve konumu 
üzerine dü�üncelerde bir ayr�m ortaya ç�km��t�r. Erkekler daha çok 
geleneksel görü�e yak�n iken kad�nlar daha modern görü�lere yak�nd�r. 
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Tablo 58. Kat�l�mc�lar�n Kad�n�n Ailedeki Yeri  
Hakk�ndaki Görü�leri 
 Erkek Kad�n 

Anne  3 2 
E� 12 - 
�nsan, birey, �ahsiyet   5 6 
Kariyer sahibi bir birey  1 2 
Hepsi  7 3 

 

Kad�n�n ailedeki konumuna dair önemli bir tart��ma da kad�nlar�n 
ücretli bir i�te çal��mas� kar��s�nda tak�n�lan tav�rd�r. Kad�n�n i� hayat�na 
girmesi noktas�nda Türkiye’de bir de�i�me oldu�u ortadad�r. Bu de�i�me 
iktisadi ve sosyal ko�ullar�n de�i�mesinden kaynaklanmaktad�r. “18. 
yüzy�l�n ortalar�na kadar iç içe geçmi� olan ev ve üretim faaliyeti nedeniyle 
ev ile i�yeri aras�nda bir ayr�ma yol gidilmezken; sanayi kapitalizmiyle 
birlikte ‘ev’ ile ‘i� yeri’, üretim ve yeniden üretim, ev eme�i ve ücretli emek 
birbirinden farkl�la�m��t�r. Eskiden beri ekonominin fiziksel olarak 
yo�unla�t��� mekân olan hane, fabrika üretimiyle bu niteli�ini yitirir.” 
(Aykut, 2006: 102-109).  

Bu de�i�imler özellikle 1950 sonras�nda Türkiye’de de hissedilmeye 
ba�lanm��t�r. Yak�n geçmi�e kadar ekonomik bir gelir elde etmeden çal��an 
kad�n, art�k aktif bir �ekilde i� hayat�n�n içindedir. Kad�n�n çal��ma hayat�na 
girmesi, ekonomik aç�dan onu daha ba��ms�z k�larken, eskiye oranla görev 
ve sorumluluklar�nda bir tak�m de�i�iklikler meydana getirmi�tir.  

Türkiye’de kad�nlar�n i�gücüne kat�l�m oran� y�llara göre farkl�l�k 
gösterse de, bir olgu olarak kad�nlar�n önemli bir bölümü i�e girme yerine, 
evlenip ev i�leri ile ilgilenmeyi tercih etmektedir. Toplumdaki genel beklenti 
ve yönlendirme bütün erkeklerin i� sahibi olmas� iken ayn� beklenti kad�nlar 
için tercih edenlerin i� aray�p bulmas� yönündedir. Bu e�ilimin, Türkiye’nin 
ekonomik ve sosyal ko�ullar� ile do�rudan ilgili oldu�u göz önüne al�n�rsa, 
ekonomik ve toplumsal yap�daki de�i�imlerin, bu e�ilimleri kad�nlar�n i�e 
yönelmesi yönünde de�i�tirebilece�i dü�ünülmektedir. Kad�nlar�n çal��t�klar� 
sektörlere bak�ld���nda, bu oran�n tar�m sektörünün çok yüksek oldu�u 
görülebilir. Bunun ard�ndan gelen hizmetler sektöründe ise e�itimli 
kad�nlar�n çal��mas� olgusuyla kar��la��lmaktad�r. 
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Tablo 59. Türkiye’de �stihdam Edilen Kad�n Nüfusun �ktisadi Faaliyet Kollar� 
(Bin ki�i, 15+ ya�) 
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2006 5.810 2.816 2 828 6 36 678 77 276 1.091 
2007 6.414 3.357 1 805 3 35 754 83 295 1.081 

  %52,33 %0,01 %12,55%0,05 %0,55 %11,76 %1,29 %4,6 %16,85 
Kaynak: TÜ�K, t.y.d.  

Bu ba�lamda i�gücüne kat�lma oran�n�n (bk. Tablo 354 ve 355) 
kad�nlarda neredeyse erkeklerin yar�s� kadar bir orana sahip olmas�, 
Türkiye’deki mevcut durumu görmek aç�s�ndan önemlidir.  

 

Tablo 60. Türkiye’de Kurumsal Olmayan Sivil Nüfusun �� Gücü Durumu 
(Bin ki�i, 15+ ya�) 
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Türkiye 
Genel 73.567 52.581 26.043 23.747 818 2.296 49,5 8,8 11,6 45,2 3,1 26.538 
Erkek 

36.654 26.018 18.955 17.333 689 1.622 72,9 8,6 10,1 66,6 3,6  7.063 
Kad�n 

36.913 26.563 7.088 6.414 128 674 26,7 9,5 17,5 24,1 1,8 19.475 
Kaynak: TÜ�K, t.y.d.  

 
Bu noktada i� gücüne dâhil olmama nedenleri önem kazanmaktad�r. 

Yine TÜ�K verilerinden türetilen Tablo 356’ya göre, kad�nlar genel olarak 
ev i�leriyle me�gul olduklar� için i� gücüne kat�lamamaktad�rlar. Bu tabloda 
dikkat çekici en önemli nokta, ev i�leriyle me�gul oldu�u için i� gücüne 
kat�lamayan erkek say�s�n�n s�f�r olmas�d�r.  
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Tablo 61. Türkiye’de Göre �� Gücüne Dâhil Olmama Nedenleri  

(Bin ki�i, 15+ ya�) 
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Türkiye 
Genel 26.536 635 1.212 120 12.289 3.404 3.303 3.088 2.486 
Erkek  7.063 371    406    20 - 1.875 2.697 1.211  482 
Kad�n 19.474 264   806 100 12.289 1.529 606 1.876 2.004 
Kaynak: TÜ�K, t.y.d.  
 

Di�er taraftan hamilelik ve do�um sonras� çocuk bak�m�, 
i�yerlerinde uygun ko�ullar�n da olu�turulamamas�, çal��an kad�nlar�n i� 
hayat�ndan uzakla�mas�na neden olmaktad�r. ��verenler, kad�nlar�n i� 
devaml�l���n�n, erkeklere oranla daha dü�ük oldu�unu görmekte ve böylece 
devaml�l�k isteyen i�lere kad�nlar al�nmamaktad�r. Bununla ilintili bir ba�ka 
nokta ise, hamilelik ve do�um, kad�nlar�n ço�unlukla daha i� ya�am�n�n 
ba��nda i�e ara vermek zorunda kalmalar�na ve i� hayat�na tekrar dönseler 
bile, yükselme ve motivasyonlar�n�n olumsuz yönde etkilenmesine yol 
açamaktad�r. 

Ancak, bu durum e�itim düzeyi ile do�ru orant�l� olarak 
de�i�mektedir. TÜ�K’in verilerine göre, üniversite ve lisansüstü e�itime 
sahip bireylerin % 94’ü kad�nlar�n ücretli bir i�te çal��mas�n� uygun 
bulmaktad�r. Bu ba�lamda en önemli nokta, toplumda kad�n�n çal��mas�na 
kar�� olma durumunun gittikçe ortadan kalkmas�na kar��n kad�n�n 
çal��mas�yla ilgili olguun pek fazla de�i�memesidir. Böylece, kad�nlar için 
gelecekte olumlu de�i�imlerin olaca�� beklenilebilir.  

Bu bak�mdan, kat�l�mc�lardan elde edilen veriler ve görü�ler 
yukar�da verilen istatistikî bilgilerle paralellik göstermektedir. Yukar�da da 
belirtildi�i üzere, 10 kat�l�mc�n�n annesi çal��maktad�r. Annesi çal��an erkek 
kat�l�mc�lar�n 1’i hariç di�erleri yine “çal��an kad�n”larla evlidir. Görü�ülen 
evli 32 erkek kat�l�mc�n�n 15’inin e�i çal��maktad�r. E�inin çal��mas�na kar�� 
ç�kan sadece 4 erkek bulunmaktad�r. Bu anlamda, medya profesyonellerinin, 
kad�nlar�n çal��mas� kar��s�ndaki tutumlar�n�n Türkiye verileri ile paralellik 
gösterdi�i söylenebilir. Ancak çal��ma oran� Grafik 41’de verilen Türkiye 
ortalamas�ndan hayli yüksektir. Bu da e�itim düzeyi ve içinde bulunulan 
sosyal çevre ile aç�klanabilir. 
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Uygun Bulunmas� Durumu 
 

Ancak çocuk söz konusu oldu�unda, “do�al olarak” kad�n�n 
hayat�n�n merkezine en az�ndan belirli bir süre için çocu�un oturaca�� ve 
bunun da kad�n�n meslek ve i� hayat�n� olumsuz yönde etkileyece�i 
belirtilmektedir. Di�er taraftan,, kat�l�mc�lar bu ve benzeri nedenlerle, i� 
ortam�nda kad�nlar�n erkekler kadar yükselememesini do�al bir �ey olarak 
görmektedirler. Bu noktada, cinsiyet ve pozisyon ayr�m� anlaml� bir fikir 
farkl�la�mas� üretmemektedir. 

 Kat�l�mc�lar�n Ailede Karar Alma Süreçlerine Kat�l�m 
Hakk�ndaki Görü�leri 

Ailede karar alma süreçlerine kat�l�m konusu çocuklar�n ve e�in 
kararlara kat�l�m� ve kat�l�m düzeyleri çerçevesinde irdelenmi�tir. Bu 
çerçevede, sorular�n sorulmad��� 7 kat�l�mc� olmu�tur. Onun d���ndaki 49 
kat�l�mc�dan 21’i büyürken, ailedeki karar alma süreçlerine kat�ld���n� 
belirtmi�tir. Kararlar�n anne ve baba taraf�ndan al�nd��� ancak çocu�a 
sorulmad��� grupta 18 ki�i vard�r. 10 ki�i, baban�n (baba yoksa di�er 
büyükler) son karar verici oldu�u ailelerde büyümü�tür. Bunlardan 3’ü, 
bo�anm�� ailelerin çocuklar� olup birlikte olduklar� büyükleri son karar verici 
durumundad�r. Sonuç olarak 28 kat�l�mc� fikirlerinin pek de fazla 
sorulmad��� aile ortam�nda büyümü�lerdir. 

(1) Ebeveyn Ailesinde Çocu�un Karar Alma Süreçlerine Kat�l�m� 

24 kat�l�mc� ebeveyn ailesinde karar alma süreçlerine kat�ld���n� 
belirtmi�tir. (örne�in 19, E, Televizyon G. Y. Y. - 34, K, Gazete K. Y. - 26, E, 
Radyo G. Y. Y.) Bu grupta genel olarak ailelerde karar alma süreci �effaft�r. 

Grafik 41. Cinsiyete Göre Kad�nlar�n Ücretli / Maa�l� Çal��mas�n�n 
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Çocuklara fikri aç�kça sorulur. Bu grupta çocuklar neredeyse ailenin 
merkezine oturtulmu�tur.  Bu gruptaki aileler için “çocuk odakl� aile” 
tan�m� dahi kullan�labilir. Ailede odlukçu e�itlikçi bir rol da��l�m� mevcuttur. 
Annenin karar alma sürecine aktif kat�l�m�n  yan� s�ra, çocuklarda özellikle 
kendileri ile ilgili kararlara kat�lmaktad�r. Bu durum daha çok aile içi 
ili�kilerin seyriyle de ili�kilidir. Çocuk büyüdükçe çocu�un karar alma 
“alan�” geni�lemektedir. [33, E, Dergi G. Y. Y.]  

Ailesinde oldukça e�itlikçi bir rol da��l�m� olan bir kad�n kat�l�mc� 
�unlar� söylemi�tir: 

“Her �eye kat�l�r, yani her �eye kat�l�rd�k, dükkan açal�m..açal�m; bak 
mesela karde�im ekonomiden iyi anlard�, otururdu hesap yapard�, ya.. 
bak...topla ç�kar, topla ç�kar ayda üç milyon için dükkan aç�k tutulmaz, bunu 
devredelim; yani hepimiz her �eye kar���rd�k, ve her zaman fikrimiz de 
sorulurdu...” [34, K, Gazete K. Y.] 

Kat�l�mc�lar�n bir k�sm� karar alma dendi�inde ilginç bir �ekilde 
Amerikan filmlerinde ailenin karar almas� sahnelerini hat�rlam��t�r. Asl�nda 
bu durum medya üyelerinin kendilerinin de medyadan nas�l etkilendiklerinin 
ve bu sahnelerin aile yap�s�nda ba�ka ne gibi etkileri olmu� olabilece�inin 
ilginç bir örne�idir. Örne�in, bir kat�l�mc� kendi ailesindeki karar alma 
sürecinin nas�l i�ledi�ini anlat�rken “Amerikan filmlerinde oldu�u gibi i�te 
otural�m bugün seninle bir �ey konu�mam laz�m diye vard�r i�te gel saat 3,00 
te bulu�al�m ya da bugün ak�amleyin oturup konu�al�m tarz� bir �ey 
de�ildir” [33, E, Dergi G. Y. Y.] Bu kat�l�mc�ya göre, ailesinde tek çocuk ve 
beklenen bir çocuk oldu�u için anne babay� istismar etmemesi gerekti�i 
üzerine bir “kural” vard�r.  

(2) Anne-Baban�n Karar Alma Sürecindeki Rol Payla��m� 

23 kat�l�mc�n�n ailesinde kararlar anne-baba taraf�ndan al�nmaktad�r. 
Grupta anne ve baba kararlar� birlikte ve belli bir ortakl�k içinde al�r ve 
çocuklara sormazlar, fikir al�nmas� “nadirdir” [07, E, Radyo G. Y. Y.] ve bir 
kat�l�mc�n�n ifadesiyle “bildiklerini okurlar” [03, K, Gazete M.]. Bir ba�ka 
kat�l�mc�n�n ifadesiyle “öyle demokratik bir aile yap�s� falan yoktur ortada” 
[18, K, Televizyon P.] ve “gayet geleneksel bir aile modeli” dir. Çocuklar 
aras�nda “ç�k�nt�l�k yap�p” soru soran olursa ancak o zaman i�in içine girer, 
“yoksa kimse sen ne dü�ünüyorsun bu konuda?” diye fikir sormaz, ak�llar�na 
gelmez, zira onlar da öyle yeti�memi�lerdir. “Öyle bir mant�k yoktur”, yani 
bu durumun dönemsel sebepleri de vard�r.  

Bu gruptaki kat�l�mc�lar ebeveynlerinin çocuklar� için “en iyisine” 
[04, K, Dergi Y.�.M.]  karar vermeye çal��t�klar�n�n, yani bir “iyi niyet” [04, 
K, Dergi Y.�.M.]  oldu�unun alt�n� çizmi�lerdir. Bu gruptaki baz� 
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kat�l�mc�lar, çocuklar�n kararlara kat�l�m�n� çok do�ru bulmad�klar�n� da 
belirtmi�lerdir.  

Bu grup annenin kararlara kat�l�m� noktas�nda ikiye ayr�labilir. 
Birincisi annenin kararlarda çok etkili oldu�u birkaç örnek ve ikincisi 
genellikle annenin yerine ve zaman�na göre kat�ld��� aile yap�lar�. 
�kincisinde baz� durumlarda anne, baz� durumlarda ise baba karar vericidir. 
Birincisinde ise baz� durumlarda anne tamam�yla belirleyicidir. 

Baz� kat�l�mc�lar toplumsal de�i�im süreci ile birlikte çocuklar�nda 
ailede daha etkin bir yer edindi�ini dü�ünmektedir. Modernle�me süreci 
ilerledikçe, ileti�im araçlar�n�n sundu�u rol modelleri toplumda yayg�nl�k 
kazanm�� ve çocuk ebeveyn ili�kilerinin de boyutunu de�i�tirmi�tir. Ayr�ca 
sadece çocuklara yönelik, çocu�u büyü�ün küçülmü� hali olarak 
alg�lamayan, çocu�un her ya� dilimine özgü farkl� ihtiyaçlar�n� saptayarak 
üretimini ve seçenekleri çe�itlendiren pazar ekonomisi ebeveynleri sat�n 
alma noktas�nda e�itmi�tir.  

Örne�in 60 ya��na yak�n bir kat�l�mc� büyüdü�ü dönemdeki 
tutumlar�, kendi torununa olan tutumu ile kar��la�t�rm��t�r:“Ya�am itibariyle 
(o dönemde) ailelerle çocuklar aras�nda çok fazla payla��lacak bir �ey 
yoktu... ...Ev al�n�rken niye sorulsun ki yani. Diyelim ki ayakkab�m yok... 
Annem veya babam �unu ç�kart derlerdi, �unu giy derlerdi, nas�l s�kt� m� 
s�kmad� m�, rahat m�s�n, tamam, hadi kaç lira al, hadi yürü. Ben o 
ayakkab�y� ister miyim istemez miyim, be�endim mi be�enmedim mi, böyle 
bir mant�k yoktu ki... �imdi bamba�ka bir ya�am biçimi var, dolay�s�yla ben 
torunumla bir yere gitti�im zaman i�te diyelim gömlek almaya ç�k�yoruz 
soruyoruz, nerden istersin diye. O �unu isterim bunu isterim diyor, o marka 
belirliyor.” [55, E, Televizyon G. Y. Y.] 

60’l� ya�larda sosyo-ekonomik statüsü yüksek bir ailenin içinde 
ya�am�� bir ba�ka kat�l�mc�n�n, kararlara kat�lma konusunda an�msad��� pek 
bir �ey olmad���ndan hareketle, anne babalar�n dönemsel olarak çocuklar�na 
belli bir davran�� kal�b� ile yakla�makta oldu�u sonucuna ula��labilir. [36, E, 
Radyo G. Y. Y.]  

 (3) Baban�n veya Evdeki Di�er Büyüklerin Karar Alma Süreçlerindeki Rolü 

Baban�n (baba yoksa di�er büyüklerin) son karar verici oldu�u 
ailelerde, anne de karar alma sürecine çok fazla kat�lamaz. Hatta bazen baba 
olmak da kararlara kat�lmada yeterli olmayabilir. Hiyerar�ik düzen içinde en 
büyük olan (anneanne, babaanne, dede) egemenlik kurar ve di�erleri ona 
uyar. Kararlara kat�l�m için yeti�kin olmak yeterli de�ildir. 

Bo�anm�� ve çal��an bir kad�n olan annesi ve anneannesi ile birlikte 
büyüyen 60 ya�lar�ndaki bir erkek kat�l�mc� için son karar verici, bir 
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“Osmanl� kad�n�” [41, E, Gazete Y. �. M.] olan anneannesi olmu�tur. Annesi 
bile, yeti�kin bir insan ve eve “para getiren ki�i” olmas�na ra�men 
kat�l�mc�n�n kendisi gibi anneannenin kararlar�na uymu�tur. Eve gelir getiren 
ki�i olmak, otomatik olarak karar verici olmak anlam�na gelmemektedir. 
Para kazanmasa da ya�ça büyük biri otoriter bir figür olark  son karar verici 
olabilmektedir. Birkaç kat�l�mc�da daha rastlanan bu gibi örneklerde, 
hiyerar�ide ya�, paran�n önüne geçmektedir.  

(4) Bo�anm�� ve Parçalanm�� Ailelerde Karar Alma Süreçlerine Kat�l�m  

Bo�anm�� ve parçalanm�� ailelerde, karar alma süreçlerine genel 
olarak çocuklar�n kat�lmad��� gözlenmi�tir. 7’si bo�anm��, 2’si 
ebeveynlerden biri vefat etmi� ailelerden gelen toplam 9 kat�l�mc�n�n 
büyüme süreçlerinde, karar almada anne veya baba figürünün yerine kim 
geçti ise  kararlar onun taraf�ndan al�nmaktad�r. Bo�anm�� ailelerden gelen 
kat�l�mc�lardan 5’i, çocuklar�n fikrinin sorulmad���n� belirtmi�, bunlardan 
3’ü baban�n (veya baba yerine geçmi� otorite figürünün) son karar� verdi�i 
grupta yeral�rken, di�er 2’si  anne baba ortak karar alan grupta 
bulunmaktad�rlar. Bo�anm�� ailelerden gelen kat�l�mc�lardan 2’si, bo�anma 
a�amas�nda 14-15 ya�lar�nda olduklar�ndan ve bir süre sonra üniversite 
hayatlar� ba�lam�� oldu�undan dolay� h�zla ba��ms�zla�m��lard�r.Bu gruptaki 
kat�l�mc�lardan birinin, ba��ms�zla�ma, bo�anma kararlar� ve karar alma 
sürecine kat�l�m hakk�nda söyledikleri �unlard�r:“...belki hayat�m�zdaki en 
önemli konu annemle babam�n ayr�lmas� mesela sonuçta annem geldi ve �ey 
dedi ya çocuklar biz karar verdik ayr�l�yoruz... Baz� ailelerde böyle �eyler 
oluyor. Ya siz ne dersiniz diye sahte bir �ey. Her halükarda bu kad�nla 
babam bu kadar y�ldan sonra ayr�l�yor. Sonra ben ilk e�imden ayr�l�rken de 
ben gittim onlara ben ayr�l�yorum dedim onlar da bana dediler ki ‘ya zaten 
biz de ayr�ld�k’ söyleyecek bir �eyimiz yok hani. (gülüyor)” [48, E, 
Televizyon G. Y. Y.] 

(5) Ya�ça Büyük ve/veya Ekonomik Katk�s� Olan Çocuklar�n Karar Alma 
Süreçlerine Kat�l�m� 

Kat�l�mc�lar�n 5’i baz� konularda kararlar�n büyük çocuklara 
soruldu�unu söylemi�lerdir. Evin d��ar�ya aç�lan, okuyan ilk çocu�u di�er 
çocuklar�n da (özellikle e�itim bak�m�ndan) kaderini belirleyebilmekte, 
e�itim kararlar�n�n al�nmas�nda ailenin fikri sorulan bilirki�isi hâline 
dönü�mektedir. Burada dikkati çeken nokta, a�a��daki her iki kat�l�mc�n�n da 
çok karde�li ailelerden gelmekte olu�lar�d�r. Çok çocuklu ailelerde, 
ebeveynler bütün çocuklarla ilgilenmek için yeterli zaman� bulamad���ndan, 
belki de üzerlerindeki sorumluluklar� azaltmak için büyük çocu�un hem 
fikrini almakta hem de ona görevlerinin bir k�sm�n� devretmektedirler. Bir 
erkek kat�l�mc� bunu �öyle dile getirmektedir:“Baba karar al�rd� fakat 
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babadan daha üstünde büyük abimiz vard�. ...O dönemde üniversite 
ö�rencisi say�s� çok azd�. Abimiz üniversitede okudu�u için, o e�itimi ve o 
kültürü ald��� için ailede çok büyük bir a��rl���... Babadan daha üstte 
baban�n üzerinde bir etkisi olan...” [22, E, Televizyon P.] 

Bu grupta ebeveynler çocuklar biraz büyüdükten sonra, baz� 
durumlarda çocuklar ekonomik özgürlü�ünü kazand�kça, “maddi imkânlar� 
artt�kça” [04, K, Dergi Y.�.M], daha fazla sormaya ba�lamaktad�rlar. Bir 
kat�l�mc�n�n ifadesiyle, “üniversiteye kadar çocuklardan hiçbiri evde karar 
alma süreçlerine kat�lmaz.” [07, E, Radyo G. Y. Y.] Bir ba�ka kat�l�mc�n�n 
ifadesiyle çocuklar “biraz rü�tünü ispat ettikçe”, “büyüdükçe ve aile 
bireyleri büyüdü�ünü hissettikçe” [09, K, Dergi Yzr.] kararlara kat�l�rlar. 

Çocuklar�n, gelir sa�lamaya ba�lad��� andan itibaren kararlara daha 
fazla kat�lmaya ba�lad��� görülmektedir. Burada �u ayr�m� yapmakta yarar 
vard�r: çocu�un “okuyan çocuk” [19, E, Televizyon G. Y. Y.] olmas�, her 
sosyo-ekonomik yap�da bulunan ailede otomatik olarak fikrinin sorulmaya 
ba�lanaca�� anlam�na gelmemektedir. Farkl� sosyo-ekonomik yap�da de�i�ik  
uygulamalar vard�r. Fakat bütün kat�l�mc�larda, çocuk aile ekonomisine 
maddi katk� sa�lad�kça ya da katk� sa�lamasa bile kendi ekonomik 
ba��ms�zl���n� kazand�kça, fikirlerinin sorulmaya ba�lanmas�, ya da 
ailesinden ba��ms�z karar almas� söz konusu olmaktad�r. [53 E,Gazete K. Y.] 

Medyada çal���r olmak baz� kat�l�mc�lar�n aile içindeki konumlar�n� 
de�i�tirmi�tir. Kat�l�mc�lardan baz�lar� ya�ça küçük çocuk olmas�na ra�men, 
d��ar�ya aç�k çok aktif bir i� yapt��� ve i�i dolay�s�yla popülerle�ti�i için -
medyada bulunmas�ndan dolay�- sanki daha büyükmü�, sanki evin abisiymi� 
gibi muamele görmeye ba�lam��t�r. [39, E, Televizyon H. M.]  

 Genel olarak çocuklar büyüyüp yeti�kin ya�am�na geçtikçe 
ebeveyn ile çocu�un rolleri yer de�i�tirmektedir. Ba�ka bir deyi�le, karar 
al�rken fikri sorulanla, karar alan yer de�i�tirmektedir. Birkaç kat�l�mc�, 
emekli olan ebeveynlerin gerçek hayat� ve teknolojiyi izleyemedikleri için �u 
an aktif i� hayat�nda olan çocuklar�na dan���r noktaya geldiklerinden 
sözetmi�tir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle babas� ona sormadan karar 
almamaktad�r:“�u anda da öyle özellikle babam ya�land�ktan sonra biz de 
büyüdükten sonra ‘daha da fazlas�n� okudunuz siz daha da iyi biliyorsunuz. 
Ne yapal�m alal�m m�, yapal�m m�?’ bütün bunlar, babam�n daha çok 
sorular� artt�.” [47, E, S.] 

(6) Kat�l�mc�lar�n Kendi Kurduklar� Ailede Çocuk(lar)�n Karar Alma 
Süreçlerine Kat�l�m� 

Yeti�kin çocu�u olan 18 kat�l�mc�ya (bebek veya küçük çocu�u 
olanlara soru sorulmam��t�r) kendi çocuklar� büyürken ald��� tutumlar 
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sorulmu�tur. Bunlardan 17’si çocuklar�n� fikirleri/kararlar� sorularak 
yeti�tirdi�ini söylemi�tir. Sadece 1’i çocuklar�n�n kararlar�n� “çok da 
sormad���n�” [53, E, Gazete K. Y.] belirtmi�tir. Bu kat�l�mc�lar�n tamam�na 
yak�n� kendi çocuklar�na baz� konularda belli seçenekler aras�ndan seçme 
hakk� veya seçme özgürlü�ü b�rakmakta; ancak her durumda onlar�n 
kararlar�n� belli bir kontrolden geçirmek ve son olarak onlar�n seçtiklerini 
reddetmek ayr�cal���n� kendilerine b�rakmaktad�rlar. Yani, sonuçta karar� 
alanlar yine de ebeveynler olmaktad�r.  

Kat�l�mc�lar, çocuklar�n fikirlerini ebeveyn ailede gördüklerinden 
daha fazla sorduklar�n� söylemi�lerdir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle, “bizim 
ailemiz bir soruyorsa biz iki soruyoruz.” Bu kat�l�mc�, ailesinde “daha 
demokratik bir ortam” oldu�undan söz etmektedir. [19,E,Televizyon G.Y. Y]  

Kat�l�mc�lar�n önemli bir k�sm�, çocuklar�n taleplerine kulak vermek 
gerekti�ini ancak seçimlerine müdahil olman�n da gerekli oldu�unu 
söylemi�tir.Bir ba�ka deyi�le, karar almalar�nda “yönlendirme” yapmak, 
çocuklara belli seçenekler aras�ndan seçme �ans� vermek veya onlar�n 
seçtiklerine bir alternatif sunmak gerekti�ini söylemektedir. (örne�in 11, E, 
Televizyon H. M. - 22, E, Televizyon P.) 

11 ya��nda bir k�z� ve 17-18 ya�lar�nda bir o�lu olan bir erkek 
kat�l�mc�, kendilerini ilgilendiren konulardaki kararlar� al�rken, çocuklar� da 
karar alma süreçlerine  yava� yava� katt���n� anlatm��t�r. Kat�l�mc�lar, karar 
alman�n ö�renilen ve geli�tirilen bir beceri oldu�unu dü�ünmektedir. 
(örne�in 22, E, Televizyon P. - 41, E, Gazete Y. �. M. - 07, E, Radyo G. Y. Y. 
- 21, E, Radyo P.) 

Bu da ya��n karar alma süreçlerinde kat�l�m konusunun önemini 
göstermektedir. Son karar verici “para kazanan” [01, K, Televizyon P. - 14, 
E, Gazete K. Y. - 19, E, Televizyon G. Y. Y. - 53, E, Gazete K. Y.] ki�idir, 
genellikle de para kazanan baba oldu�una göre, kararlarda kime sorulaca��na 
veya zamanla karar vermede kime yetki devredece�ine baba ve/veya para 
kazanan karar verir. 

Entelektüel düzeyi oldukça yüksek olan kat�l�mc�lar�n hepsi “ailede 
de demokrasi olmas� gerekti�i” görü�üne a�inad�rlar ve kimileri bu 
demokrasinin “�artlar�n�” yine kendisi belirlemektedir. (54, E, Gazete K. Y. - 
36, E, Radyo G. Y. Y.) 

Karar alman�n ayn� zamanda aile içi sorumluluklarla da ili�kisi 
aç�kt�r. “Ortak karar alma”da sorumlulu�un payla��lmas� gerekti�i 
dü�ünülmektedir. Fakat yine de her ailenin ko�ullar�n�n farkl�l��� bunlar� 
belirlemede önemlidir. [47, E, S.] 
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Bir kat�l�mc�ya göre, çiftlerin kombinasyonuna, aileyi olu�turan 
bireylerin durumuna göre her ailede “yönetim �ekli” farkl� olmaktad�r. [42, 
E, Gazete G. Y. Y.] 

 Ku�aklar aras�ndaki farkl�l�klar konusunda, 60 ya�lar�nda ve 
yüksek sosyo-ekonomik düzeydeki bir ailede ya�am�� ve kendisi de ayn� 
düzeyde bulunan bir kat�l�mc�, son dönemde yeti�tirme tarzlar�nda gözlenen 
“a��r� liberal” tutumlara dikkat çekip, baz� konularda bir kar��la�t�rma 
yapm��t�r. Bu kar��la�t�rmada, ailedeki çocuklar�n, isteklerinin sorulma 
a�amas�n� çoktan a��p, “belirleyici” bir konuma geldi�ini, çocuklar�n, her 
istediklerini “yapt�rd�klar�n�”, “��mart�ld�klar�n�”, “disiplinsiz” yeti�meleri 
sonucu devaml� tüketen ve doyumsuz bir neslin yeti�ti�ini ve bu yeti�tirme 
tarz�n�n da çocuklar için “iyilik yerine kötülük” oldu�unu ifade etmi�tir. Bu 
çocuklar�n köyde oldu�u gibi yap�lan i�lerde, ailenin faaliyetlerinde 
sorumluluklar� yoktur, yani “me�gul bir çocukluk” geçirmemektedirler. [43, 
E, Gazete Y. �. M.]  

Kad�n�n ailedeki karar alma mekanizmas�n�n i�leyi�inde etkin rol 
almas�, ailedeki konumuna, statüsüne ba�l�d�r ve temel göstergelerden biridir 
(Aziz ve di�erleri, 2000). Örne�in, k�rsal kesim kad�nlar�, ailede karar alma 
sürecine önemli oranlarda kat�lmakta, aileyi ilgilendiren çe�itli konularda 
koca, kar�s�na ço�u kez dan��maktad�r (Cohan ve Kleinbaum, 2002). Ancak 
bu saptaman�n tersi veriler de bulunmaktad�r. Örne�in, k�rsal kesim ailesinde 
kad�n�n, gerek tar�msal üretim sürecinde gerekse ailenin dolay�s�yla da 
i�letmenin süreklili�inde büyük öneme sahip olmas�na kar��n, ailede karar 
alma sürecinde etkinli�inin pek olmad��� i�aret edilmektedir (Sezgen, 2004). 
Nitekim Gülten Kazgan da “Türk Ekonomisinde Kad�n�n Yeri” adl� 
çal��mas�nda, kad�nlar�n genellikle dü�ük kazançl� veya gerçek ücretlerle 
ifade edilemeyen tar�m ve hafif sanayi alanlar�nda çal��t�klar�n� 
belirtmektedir. Kad�nlar�n % 88’inin tar�mda ücretsiz aile i�çisi olarak ya da 
kentte ücretli i�çi statüsünde çal��t���n�, karar alma süreçlerine 
kat�lamad���n�, hatta çal��mas� sonucunda elde etti�i geliri harcama 
özgürlü�üne bile sahip olamad���n� belirtmektedir (Kazgan, 1982’den 
aktaran Sezgen, 2004). Bu saptamalar�n ortaya koydu�u karar alma 
sürecindeki birbirinden farkl� tutum ve uygulamalar, ara�t�rma 
kat�l�mc�lar�n�n ki�isel deneyimleriyle de ko�utluk içindedir. 

Erbil, Divan ve Önder’in yapt�klar� ara�t�rmada “ailede yeterli 
zaman ayr�lan, sorunlar� payla��lan, karar alma sürecine kat�lan, arkada� 
seçimine müdahale edilmeyen, istekleri kabul edilmedi�i durumlarda 
aç�klama yap�lan, özel hayatlar�na sayg� gösterilen, duygu ve dü�üncelerine 
sayg� duyulan ve ifade etmeleri için uygun ortam olu�turulan, aileleriyle her 
konuda konu�maktan çekinmeyen, k�z erkek ay�r�m� yap�lmayan, anne-
baban�n fikrini aç�kça ifade etti�i ailelere sahip olan ergenlerde, di�erlerine 
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göre benlik sayg�s� puanlar�n�n daha yüksek oldu�u görülmü�  ve bunlar�n 
ailelerinin tutum ve davran��lar�na göre benlik sayg�s� puanlar� 
de�erlendirildi�inde, gruplar aras� anlaml� fark oldu�u” saptanm��t�r. Ayn� 
ara�t�rmada, ergenlerin % 37’si karar alma sürecinde “etkili” oldu�unu ifade 
etmi�lerdir. (Erbil, Divan ve Önder, 2006:7-15). Ara�t�rma, kat�l�mc�lar�n�n 
çe�itli kararlara çocuklar�n kat�lmalar�n�n sa�lanmas� ba�lam�nda dile 
getirdikleri “demokratik tutum” ve çocuklar�n özgürlüklerinin 
kabullenilmesi, kendi kararlar�n�n sorumlulu�unu üstlenmelerine f�rsat ve 
olanak sa�lanmas� yönündeki ifadeleri bak�m�ndan görece olarak kendi 
yeti�me süreçlerine göre daha olumlu izler içermektedir.  

�  Kat�l�mc�lar�n Ailede Hesaplar�n ve Mülkiyetin Ortakl��� 
Hakk�ndaki Görü�leri 

56 kat�l�mc�n�n ebeveyn ailesinde mülkiyetin payla��m� ile ilgili 
genel olarak baba yönlü bir e�ilim olmakla birlikte, annenin rolü de iyi bir 
noktadad�r. 17 kat�l�mc�n�n ailesinde mülkiyet babadad�r. Mülkiyetin annede 
oldu�u aile say�s� ise 2’dir. Mülkün ortak oldu�u aile say�s� ise 23’tür. 
Ailesinde mülk olmayan 6 ki�i vard�r. Mülkün ebeveyn ailesinde kimde 
oldu�u sorulmayan 2 kat�l�mc� vard�r. Di�er 6 ki�i ise ailesinin parçalanm�� 
olmas� dolay�s�yla fikri olmayan kat�l�mc�lard�r. 

Kat�l�mc�lara kendi kurduklar� ailedeki mülkiyet sahipli�i 
soruldu�unda, mülkiyetle ilgili ku�ak de�i�iminin etkilerinin kat�l�mc�lar 
üzerinde do�rudan gözlemlemek mümkündür. 56 kat�l�mc�dan 44 evli 
kat�l�mc�n�n, toplam 31’inde mülk vard�r. Mülk sahibi bu ailelerde mülkün 
erkekte oldu�u 6 ki�i, mülkün kad�nda oldu�u 3 ki�i, mülkün ortak oldu�u 
22 ki�i vard�r. Mülkün erkekte ve kad�nda oldu�u gruplarda, mülk ailesinden 
kendisine devretti�i için kendinde oldu�unu söyleyen 3 erkek, 1 kad�n 
kat�l�mc� vard�r. Bu kat�l�mc�lardan 2’si, aileden kalan mülklerin çoklu�u ve 
herkesin kendine ailesinden kalan mülkü korumas� dü�üncesiyle kendisine 
devrolunan mülkü kendi üzerinde tutmu�tur. 

Birkaç kat�l�mc� hariç tüm kat�l�mc�lar (birlikte ya�ayanlar dâhil), 
hem ebeveyn ailelerinde hem de kendi kurduklar� ailede, “kesenin bir” 
oldu�unu söylemi�tir. Bu deyimle anlat�lan, genel olarak ihtiyaçlar�n kimde 
para oldu�una bak�lmaks�z�n ortak kar��lanmas� ve daha sonra bunun 
hesab�n�n yap�lmamas�d�r. Geç evliliklerde kese birli�i, her iki ki�inin de 
uzun süre ba��ms�z hayatlar ya�amalar� dolay�s�yla daha uzun bir sürede 
olu�makta ve özellikle çocuk olduktan ve çal��an anne bir süreli�ine de olsa 
i�ten uzakla�t�ktan sonra gerçekle�mektedir. Di�er taraftan, keselerin 
birli�ini kat�l�mc�lar�n ailenin temel özelliklerinden biri olarak gördükleri 
söylenebilir. 
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Medya çal��anlar�n�n kariyerlerinin ba��nda ve i�siz kald�klar� 
dönemlerde deste�e ihtiyaç duyduklar� izlenimi edinilmi�tir. Bu destekler 
genellikle babadan, e�ten, karde�lerden veya ev halk�ndan birinden 
gelmektedir. Baz� kat�l�mc�lar için özellikle aileden ayr�l�p, çal��ma 
hayat�nda ilerledikçe,  çal��ma arkada�lar� bu desteklerin yerini almaktad�r. 

Bir kad�n kat�l�mc�ya göre, aile denilen �ey bir payla��md�r, “nas�l 
duygular, s�k�nt�lar, mutluluklar ortaksa para dedi�iniz �ey bunlar�n içinde 
en de�ersiz olan�d�r onun da ortak olmas�” gerekmektedir, herkes ‘kendi 
kazand���n� kendi harcarsa’, bu durum dene�e ‘pek aile havas� 
hissettirmez’” [09, K, Dergi Yzr.]  

30 ya��nda bir kad�n kat�l�mc�, bir ailede hesab�n ortak olmas�n�n çok 
önemli bir �ey oldu�unu ve hesab�n sadece e�ler aras�nda de�il, karde�leri de 
kapsayan bir �ekilde aile içinde ortak olmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. [01, 
K, Televizyon P.] 

35 ya��nda bir erkek kat�l�mc�, kendisinin �stanbul’a gelip yerle�mesi 
ile ailesinin “kese birli�i”nden ayr�ld���n� ancak  ailesiyle s�k s�k ebeveyn 
ailesinin bulundu�u yere  gitti�inden dolay� yine de ekonomik bak�mdan 
ailesinden tamam�yla kopmad���n� ifade etmektedir. [30, E, S.] 

Ailede hesaplar�n ortakl��� konusunda toplumda bilinen iki uç grup 
vard�r: maa��n� e�ine verenler ve e�inden kazanc�n�n miktar�n� saklayanlar. 
Kat�l�mc�lardan  bu iki gruba al�nabilecek kimseler s�n�rl� kalm��t�r. Bu 
bölümdeki “Kese ortak m�d�r?” sorusuna, ebeveyn ailesinde “Babam 
maa��n� al�rd� anneme verirdi.” [40, E, Televizyon H. M.]  diyen 4 ki�i, “ben 
maa��m� al�r�m e�ime veririm.”  [40, E, Televizyon H. M.]  �eklinde 
yan�tlayan 4 ki�i olmu�tur. Bunlardan sadece birisi, ebeveyn ailesinde 
gördü�ü bu uygulamay� kendisi de sürdürmektedir. Di�erlerinin ebeveyn 
ailelerinde ve kendi evliliklerinde farkl� uygulamalar vard�r. Bir erkek 
kat�l�mc�, kazanc�nda  çocuklar�n�n hakk� bulundu�unu, onun idaresini de en 
iyi �ekilde e�inin yapt���n� dü�ünmektedir. [40, E, Televizyon H. M.]   

Bir ba�ka erkek kat�l�mc� [49, E, Ypm.] ise “tembelli�inden”dolay�, 
“bütün para i�lerini” kar�s�na b�rakm��t�r. Kat�l�mc� için bu asl�nda bir tür 
ba�kas�na “yüklenecek” bir i�tir. Kar�s� bütün “ödemeleri yapmakta, fon 
almakta” ve “erkek rolünü” oynamaktad�r. Kat�l�mc� için bu, “kolay�na 
gelmesinden” dolay� yapt��� bir �eydir.  

Bir ba�ka kat�l�mc� ise kendi para harcama kal�b�na güvenmedi�i 
için harcamalar� e�ine teslim etmi�tir. [41, E, Gazete Y. �. M.] 

Kat�l�mc�lar�n bir k�sm�, ebeveyn neslinde annelerin, eve harçl�k 
olarak b�rak�lan paradan tasarruf etme ve bir kenara ay�rma gibi 
davran��lar�na de�inmi�tir; dolay�s�yla birikime yönlendirmedei annelerin 
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hatta babalardan daha fazla rol sahibi oldu�u izlenimi edinilmi�tir. Bu gibi 
konulara kat�l�mc�lar�n kendi evliliklerinde yine “kese bir” olmas�na 
ra�men, daha az de�inilmi�tir. Bir önceki ku�akta tasarrufa verilen kültürel 
önem belki de �imdiki ku�akta yoktur. Onun yerine harcama kültürü daha 
fazla önem kazanm��t�r. Ancak hem tasarruf hem de harcama kültüründe 
ortak olan �ey kad�nlar�n rolünün büyüklü�üdür. 

Görü�ülen kat�l�mc�lardan ister kent kökenli isterse k�r kökenli olsun 
her iki ku�akta da baz� ailelerde erke�in kazanc�n�n e�i taraf�ndan 
bilinmesinin pek istenmedi�i ö�renilmi�tir. Daha genel bir ifade ile erke�in 
kazanc�n�n sadece e�i de�il di�er kad�nlar taraf�ndan da bilinmesi ho� 
kar��lanmamaktad�r. Ayr�ca ebeveyn nesline göre günümüzde erke�in 
genelde “biraz daha özgürce para harcad���”, kad�n�n erke�e hesap 
soramad��� bir durum oldu�u izlenimi edinilmi�tir.  

Kent kökenli bir ba�ka erkek kat�l�mc� [23, E, Radyo  P.] kendi 
kurdu�u ailede “bizde kese birdir” demekle ve e�lerinin paras�ndan haberi 
olmayan kad�nlara duydu�u �a�k�nl��� anlatmaktad�r.Ancak, ilginç olan 
�udur ki kendi ebeveyn ailesinde, annesinin de babas�n�n ne kadar paras� 
oldu�unu bilmeden ya�ad���n� söylemi�tir. Ancak bu durumu o ku�a�a özgü 
bir konu olarak de�erlendirmektedir. Özellikle seçmi� oldu�u kariyer 
sebebiyle ilk ba�lad��� y�llarda zaman zaman i�siz kalan ve maddi deste�e 
ihtiyaç duyan bu kat�l�mc�, “babas�yla kesesinin bir” olmas�ndan duydu�u 
gururu payla�m��t�r. 

Bu durum, evin ana gelir getirici faaliyetini yerine getirmekten 
dolay� erkekler aras� bir dayan��ma gibi gözükmektedir. Ayn� �ekilde tüm 
mal varl���n�n,  baba-o�ul aras�nda bir destek mekanizmas� görevi gördü�ü 
ve o�ulu ekonomik anlamda desteklemenin, toplumsal kökene bak�lmaks�z�n 
belli bir yayg�nl��a ula�t��� gözlenmi�tir. O�ullar evlenip kendi ailelerini 
kursa bile kar��l�kl� ekonomik destek sürmekte ancak özellikle ebeveyn 
ku�a��ndaki baz� ailelerde ise, kad�nlar�n para i�lerine önemli derecede 
yak�nla�mas�na izin verilmemektedir. 

Ebeveyn ku�a�� ve kat�l�mc�lar�n ku�a�� aras�ndaki aile içi ekonomik 
tutum farkl�l�klar�, Türkiye’deki geli�melerden ba��ms�z de�erlendirilemez. 
Ebeveyn ku�a�� için, masaya oturulup ayl�k masraflar�n ç�kar�larak, 
biriktirilecek paran�n belirlendi�i, bütçe yap�ld��� bir aile manzaras� tasvir 
eden kat�l�mc�lar olmu�tur. Bu tasvirde bütçe yapan aile görüntüsünün 
asl�nda biraz da dönemsel nedenleri vard�r. Ekonomisi geli�memi�, 
insanlar�n paray� bankaya yat�rmak yerine evde tuttu�u, bankac�l�k 
kurumlar�n�n iyi i�lemedi�i, kredi alman�n oldukça zor oldu�u bir 
Türkiye’de, ço�unlukla dar gelirli ve tek maa�l� ailelerden gelen kat�l�mc�lar, 
zorunlu olarak harcamalar�n� iyi hesaplamak ve “üç kuru�un hesab�n� 
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yapmak”  [52, E, Radyo G.Y.Y.] zorunda kal�yorlard�. Ancak bugün 
Türkiye’nin ula�t��� refah seviyesinde, tek gelirli de olsa ebeveyn ku�a��na 
göre refah seviyesi artm��t�r. Buna ra�men bugün de kriz noktas�nda olan 
ailelerde tüm harcamalar s�k� s�k�ya denetlenmektedir. Yani gelir azald�kça 
ve temel harcamalar dahi yap�lamaz duruma geldikçe, harcamalar�n 
denetlenmesi ve gelirin aile içinde nas�l payla��ld���n�n önemi artmaktad�r. 
Oysa gelirin nispeten bol oldu�u ailelerde bu denetleme i�i görece gev�ek 
tutulur. Yap�lan her harcaman�n hesab� sorulmaz. Görü�ülen kat�l�mc�lar�n 
kurduklar� ailelerdeki harcama biçimlerinde de asl�nda Türkiye’nin genel 
olarak kalk�nmas�n�n ve refah düzeyinin art���n�n baz� yans�malar�n� 
gözlemek mümkündür. Ayr�ca görü�ülen kat�l�mc�lar�n genel olarak orta üst 
düzey medya çal��anlar� oldu�u göz önüne al�nd���nda, ailelerin gelir 
düzeyinin yüksek oldu�u dü�ünülebilir. Kat�l�mc�lar�n gelir düzeyilerinin 
Türkiye ortalamas�na göre yüksek olmas� da bu durumda temel bir 
bile�endir.  

Kat�l�mc�lar�n büyüme süreci içinde ebeveyn neslinde gerçekle�mi� 
miras/mal payla��m� veya aile içi ekonomiye dair tutumlar�, kat�l�mc�lar�n 
kurmu� oldu�u ailelerdeki tutum, davran�� ve dü�üncelerini etkilemektedir. 

Mülklerini e�inin üzerine yapan bir erkek kat�l�mc� için “önemli olan 
kad�n�n korunmas�d�r”. [19, E, Televizyon G. Y. Y.] Kat�l�mc�n�n bu 
davran���nda, annesinin u�rad��� haks�z muameleyi duyumsayarak 
büyümesinin etkisi olabilir. Ebeveyn ailesinde bir k�s�m mallar babas�nda, 
bir k�s�m mallar ise annesinde olan bu kat�l�mc�n�n, annesine asl�nda kendi 
ailesinden herhangi bir miras kalmam��t�r, çünkü, dedesi bütün mal ve 
mülkünü kat�l�mc�n�n day�s�na vermi�tir. “Çok nadirdir böyle aileler” diyen 
kat�l�mc�, bunun “dinen günah” oldu�unu ancak “baz� yerlerde, tek erkek 
evlad� oldu�u zaman” erke�e daha çok mal verildi�ini söylemi�tir. Annesine 
yap�lan bu haks�zl�k sonucu büyüme süreci içinde anne taraf�yla ili�kiler 
uzak bir �ekilde sürdürülmü�tür ve bu gibi konularda evdeki genel atmosfer, 
dene�e göre, “devaml� kula�a küpe olmaktad�r”.  

Bir kad�n kat�l�mc� ise kendi ailesinde gördü�ü düzeni evinde de 
sürdürmek istemi� ancak ba�ar�l� olamam��t�r. [13, K, Gazete K. Y.] 

Kat�l�mc�lar�n hesaplar hakk�nda söylediklerinden yola ç�k�larak üç 
saptama yap�labilir: Birincisi, harcama ve yat�r�m konular�nda farkl� tutumlar 
gösteren ve birbirlerini etkilemeye çal��an e�ler konusu bir kez daha ortaya 
ç�kmaktad�r. �kincisi, ebeveyn ailesinden gelen bir tutum olarak yukar�da 
sözü geçen, özellikle bir önceki ku�akta “kad�nlar�n tasarruf yapmas�” 
motifi ortaya ç�kmaktad�r. Üçüncüsü, baz� çal��an kad�nlar�n e�lerinin 
kazançlar�n� ve/veya ailenin gelirini idare etme motifi gözükmektedir. 
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Çal��an çiftlerde harcamalar�n e�ler aras�nda adaletsiz da��l�m� ile 
ç�kabilecek gerginlikler bulunmaktad�r. Ailede e�er tek bir gelir varsa (ki tek 
gelirli ailelerde genelde bu erke�in geliridir) ve taraflar da buna raz� iseler 
ailede klasik rol da��l�m� kurulmakta ve temel görev tan�mlar� 
belirlenmektedir.Fakat çiftin her ikisinin de çal��mas� isteniyor ve çal��mas� 
gerekiyorsa, çal��mayan e� kad�nsa ve i�sizse,  i�siz oldu�u süre içinde klasik 
rol da��l�m�na yakla�maktad�r.Ancak erkekse ve i�sizse, ev i�lerindeki 
rolünü artt�rmay� ço�unlukla hiç dü�ünmemekte ve bir kat�l�mc�n�n 
ifadesiyle “kahvede oturmay�”  [12, E, Televizyon G. Y. Y.] tercih 
etmektedir. Öte yandan çiftin her ikisinin de çal��t��� ailelerde, kat�l�mc�lar 
aras�nda büyük bir ço�unluk, kesemiz birdir dese de ve bu birli�in kimde 
para varsa o harcar �eklinde bir kar��l�k beklemeden olu�an bir birlik 
oldu�unu söylese de harcamalar konusunda baz� rahats�zl�klar 
olu�abilmektedir. Buna göre, çal��mas�na ra�men, çiftten harcamalara 
kat�lmayan ya da az kat�lan e�in -ki bu ço�unlukla kad�nlard�r-, gerginli�e 
yol açt��� söylenebilir. Bu dinamikte, çal��an e�, çal��t��� hâlde, harcamalara 
kat�lmamakta ancak öte yandan evde çal��an e� statüsü bulmak istemektedir. 
Yani bu e�, kad�nsa ço�unlukla harcamalardaki rol da��l�m�n�, erkek ise ev 
i�lerindeki rol da��l�m�n� de�i�tirmek istememektedir. Toplumda kad�n�n 
para kazanmas�, otomatik olarak ev içi harcamalara e�it katk�da bulunaca�� 
anlam�n� ta��mamaktad�r. Öyleki erke�in çal��m�yor olmas� da, otomatik 
olarak ev i�lerini yapmaya ba�layaca�� anlam�n� ta��mamaktad�r.  

Yukar�da çözümlenmeye çal���ld��� gibi, çal��an çiftlerde bir taraf�n 
di�erine herhangi bir çaba göstermeden uzun bir süret maddi yükü 
bindirmesi veya harcamalara kat�lmamas�, rol da��l�m� konusunda 
belirsizliklerle beraber harcamalar�n kim taraf�ndan yap�ld���na göre baz� 
rahats�zl�klara yol açmaktad�r.Örne�in bir kad�n kat�l�mc�, genç ya�ta yapt��� 
evlilikte, e�inin düzensiz bir gelire sahip olmas� kar��s�nda kendisinin 
düzenli bir gelire sahip olu�unun sorunlara yol açt���n� �u �ekilde ifade 
etmi�tir: “Dolay�s�yla kese birdi. Evet benim kesem daha çok. (gülüyor) Bu, 
benim evim, benim kesem.” [18, K, Televizyon P.] demi�tir.Bir ba�ka 
örnekte ise erkek kat�l�mc� [25, E, Gazete K. Y.], e�i çal��m�yor iken, e�inin 
kendisinden harçl�k ald���n�, ancak çal��maya ba�lad�ktan sonra da 
harcamalar�nda pek bir de�i�iklik olmad���n� söylemi�tir.  

Türkiye’de ve dünyada bilindi�i gibi gayrimenkullerin çok büyük bir 
bölümü erkeklerin üzerinedir. Türkiye’de kad�nlar, gayrimenkullerin % 8’ine 
sahiptirler. Dolay�s�yla giri� bölümünde verilen, ortak mülk sahibi olma 
motifinin ve kad�nlar�n mülk sahipli�inin art��� nispeten yenidir. Özellikle 
2001’de kabul edilen, 4721 say�l� Türk Medeni Kanunu’nun e�ler aras�ndaki 
mal rejimini düzenleyen 202-281. maddeleri genel olarak evlilik süresince 
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edinilen mallar�n ortakl���n� zorunlu k�lmakta, dengeleri oldukça 
de�i�tirecek bir uygulama getirmektedir. 

 Bundan önceki uygulamalarda toplumsal kültürde erkek evlada yap�lan 
mülk devirleri, erkeklerin e�lerinin üzerine mülk yapmaktansa kendi 
üzerlerine yapmay� tercih etmeleri sonucu gayrimenkul da��l�m�nda 
e�itsizlikler söz konusu olmu�tur. 

Bir erkek kat�l�mc� [52, E, Radyo G.Y.Y.] kad�nlar�n kendilerini 
güvende hissetmek için ailenin mülk edinmesi hâlinde kendi “üzerlerine 
yap�lmas�” gerekti�ini dü�ündüklerini, hâlbuki erkeklerin bo�anacak olsalar, 
“hele çocuk varsa”, “mal pe�inde olmayacaklar�n�” dü�ünmektedir. 

Bu sistemde geçerli de�erler sadece erkeklerce de�il, ço�u zaman 
kad�nlar taraf�ndan da benimsenmekte ve uygulamaya konulmaktad�r. Bu 
durum mülk edinme konusunda da kendini göstermektedir. Örne�in 34 
ya��nda bir kad�n, kat�l�mc�n�n ebeveyn ailesinde hesaplar� anne tutmakla 
beraber, mülk babadad�r ve kat�l�mc�n�n ifadesiyle “erke�i ayr� bir 
kategoriye koymakta”d�rlar. [04, K, Dergi Y.�.M.] Bu kat�l�mc�n�n ablas� ve 
eni�tesi ev ald�klar�nda, eni�tesi evi ablas�n�n üzerine yapacak iken, annesi 
buna itiraz etmi� ve evin eni�tenin üzerine yap�lmas�n� sa�lam��t�r. 

Öte yandan birkaç erkek kat�l�mc�n�n, e�lerinin mülklerle daha 
uygun olmalar�ndan ötürü daha kolayl�kla ilgilenebilecekleri dü�üncesiyle, 
yani pratik ve bürokratik nedenlerinden dolay� mülklerini e�lerinin üzerine 
yapt�klar� görülmü�tür. 60 ya�lar�nda kar�s� da çal��an bir erkek kat�l�mc� 
[43, E, Gazete Y. �. M.] pratik nedenlerden dolay�, “çok uygun  zaman�” olan 
kar�s�n�n mülke sahip oldu�unu söylemektedir.  

40 ya��ndaki bir ba�ka erkek kat�l�mc� için gene ayn� “bürokratik 
sebeplerden” dolay� mülkler kad�n taraf�ndad�r:“Evlenmeden önce hiçbir 
�eyimiz yoktu, evlendikten sonra bir tak�m �eyler oldu. Daha fazlas� kar�m�n 
üstünde... Hesaplar ortak... Nedeni de �u, çünkü onun bürokrasisi gerekir, 
benim de vaktim yok, gidip imza atmas� gerekiyor falan filan.” [39, E, 
Televizyon H. M.]  

Görü�melerden ç�kan sonuca göre, geç ya�ta evlenen çiftlerde tam 
bir “kese birli�i” daha geç ya da çocuk olduktan sonra gerçekle�mektedir. 
30’lar�n�n sonunda, genç ya�ta evlenip bo�anm�� bir kad�n kat�l�mc�,  kendi 
evlili�inde bütçenin tek oldu�unu söylerken,  daha yeni evlenen 
arkada�lar�nda  ise bütçelerinin ayr� oldu�unu belirtmi�tir. Bu konuda 
kat�l�mc�, “Sanki hani bir güvensizlik hâli, ortak bir mal edinecekken dahi, 
birbirlerine olan güvensizliklerinden dolay� biraz geri durduklar�n� falan 
�ahit oluyorum.” �eklinde görü� bildirmi�tir. “Ama �imdi özellikle de daha 
büyük ya�larda evlenen insanlar  bir araya gelince, hani otuz be�-otuz alt� 
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ya��nda insanlar evlenince, herhalde pat diye ayn� bütçeyi kullanmakta belki 
zorlan�yorlard�r.” [08, K, Dergi Y. �. M.] diyerek “geç evliliklerde” 
ekonomik anlamda bir araya gelmenin çok daha zor oldu�unu belirtmi�tir. 

Ara�t�rmaya kat�lan 56 kat�l�mc� içinde ebeveyn ailesinde mülkiyetin 
payla��m� ile ilgili olarak genel e�ilim, baba yönünde  olmakla birlikte 
annenin rolü de iyi bir noktadad�r. 17 kat�l�mc�n�n ailesinde mülkiyet 
babadad�r. Mülkiyetin annede oldu�u aile say�s� ise 2’d�r. Mülkün ortak 
oldu�u aile say�s� ise 23’dir. Ailesinde mülk olmayan 6 ki�i vard�r. Mülkün 
ebeveyn ailesinde kimde oldu�u sorulmayan 2 kat�l�mc� vard�r. Di�er 6 ki�i 
ise ailesinin parçalanm�� aile olmas� dolay�s�yla fikri olmayan 
kat�l�mc�lard�r. Kad�nlar�n refah�n� etkileyen e�itim ve sa�l�k olanaklar�ndan 
yararlanabilme, ba��ms�z bir �ekilde istedi�i i�te çal��ma, gelir kazanma, 
mülkiyet haklar�na sahip olma gibi hak ve özgürlüklerin özelde kad�nlar, 
genelde toplum ve ekonomi üzerinde olumlu bir rol oynamakta oldu�u genel 
kabul gören bir husustur (Y�lmazer, 2007). Dolay�s�yla kat�l�mc�lar�n 
ebeveyn ailelerinin bu noktada genel toplumsal gidi�le benzer oldu�u 
söylenebilir.  

Öte yandan kat�l�mc�lar�n kendi kurduklar� ailedeki mülkiyet 
sahipli�i de�erlendirildi�inde, mülkiyetle ilgili ku�ak de�i�iminin etkilerinin, 
kat�l�mc�lar üzerinde do�rudan gözlemlendi�i ve  toplumun geneline göre 
daha e�itlikçi bir e�ilim ortaya koydu�u saptanm��t�r. 

Yukar�da da belirtildi�i üzere mülk sahibi olan 31 ailede mülkün 
erkekte oldu�u 6 aile, mülkün kad�nda oldu�u 3 aile, mülkün ortak oldu�u 
22 aile mevcuttur.  
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Tablo 62. Cinsiyete Göre Bireylerin Üzerine Kay�tl� 
Gayrimenkul/Araçlar�n Oran� (%) 

Yok  
Erkek 39,6 
Kad�n 80,2 
Müstakil ev/apartman dairesi  
Erkek 28,3 
Kad�n 11,5 
�� yeri (büro, dükkân)  
Erkek 3,1 
Kad�n 0,7 
Arsa, tarla, ba� bahçe vb.  
Erkek 13,2 
Kad�n 5,2 
Otomobil (özel kullan�m)  
Erkek 14,4 
Kad�n 2,2 
ASAGEM&TÜ�K, 2006. 

 

Görüldü�ü üzere hem ebeveyn ailesi hem de kat�l�mc�lar�n kendi 
ailesi içinde en çok mülk edinme “ortakl�k” yoluyla gerçekle�mi�tir. 
Ebeveyn ailesinde mülkün babada olmas� (16 ki�i) veya mülkün ortak olmas� 
(17 ki�i) ço�unlu�u olu�turmaktad�r. Bu veriler, Türkiye geneli ile 
kar��la�t�r�ld���nda, kat�l�mc�lar�n mülkiyet payla��m�nda daha e�itlikçi 
oldu�u ortaya ç�kmaktad�r.  TÜ�K ve ASAGEM’in 2006 y�l�nda yapt��� 
ara�t�rman�n verileri, Türkiye genelinde cinsiyete göre bireylerin mülkiyet 
durumunu göstermektedir. Neredeyse bütün kategorilerde erkeklerin 
mülkiyet sahipli�i oran� kad�nlar�nkinden 3 kat daha fazlad�r. Bu durumda, 
kat�l�mc�lar�n kendi kurduklar� ailelerde özellikle ortak mülk oran� çok 
fazlad�r. Di�er taraftan, sadece kad�n�n ya da erke�in mülk sahibi olmas�nda 
da e�itlik söz konusudur. Öte yandan, kat�l�mc�lar�n kendi ebeveyn aileleri 
ile kar��la�t�rmas�nda da mülkiyetin gittikçe daha e�itlikçi bir �ekilde 
da��ld��� görülmektedir. Bu durumun, özellikle çal���lan sektör ile bu 
sektöründe çal��anlar�n e�itim ve kültürel düzeyleri ile  ili�kili oldu�u 
dü�ünülmektedir. 
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3.2.6 Aile �çi �iddet 

Aile içi �iddet, son zamanlarda medyada farkl� �ekillerde gündeme 
gelmektedir. Özellikle baz� medya kurulu�lar�n�n kat�l�mlar�yla düzenlenen 
kampanyalarla, kamuoyunda aile içi �iddete kar�� bir bilinçlendirme söz 
konusudur. Bununla beraber, aile içi �iddet medyada bazen çok özensiz bir 
biçimde, örne�in habere konu olan ki�ilerin ki�ilik haklar� zedelenecek 
�ekilde gündeme gelebilmektedir. Bu noktada, medya çal��anlar�n�n �iddet 
alg�s� ve �iddetin medyada sunulu� biçimi son derece önem kazanmaktad�r. 
Ara�t�rman�n bu bölümünde, kat�l�mc�lar�n aile içi �iddet ve aile içi �iddetin 
medyada yans�t�l�� biçimi hakk�ndaki görü� ve dü�ünceleri ele al�nm��t�r. 

�  Kat�l�mc�lar�n Aile �çi �iddet Hakk�ndaki Dü�ünceleri 

32 kat�l�mc� kendi ailesinde �iddete hiç tan�k olmad���n�,  7 kat�l�mc� 
ise anne babas� (ya da ona bakan büyükleri) aras�nda �iddete tan�k oldu�unu 
bildirmi�tir. Tüm gruptan 8 kat�l�mc� çocukken dayak yedi�ini; 3 kat�l�mc� 
ise akrabalar�nda �iddete tan�k oldu�unu ifade etmi�tir. 

Kat�l�mc�lardan ailesinde �iddete hiç tan�k olmad���n� belirten 32 
ki�i, büyüme sürecinde ve meslek ya�amlar�nda �iddete ya do�rudan tan�k 
olmu� ya da duymu�lard�r. Ancak bu gruptaki kat�l�mc�lar�n birço�u için 
�iddet hiçbir �ekilde ya�amlar�nda olmam��t�r. Kat�l�mc�lar bunu net ve aç�k 
bir biçimde ifade etmi�lerdir. Fakat bu gruptaki birkaç kat�l�mc� da, bu 
ki�ilerin �iddetten ne anlad���na ba�l� olarak de�i�en “�iddete �ahit oldum” 
veya “olmad�m” ifadelerinden s�n�flama yapmak zorla�m��t�r. Çünkü, her 
kat�l�mc�, kendi �iddet anlay���na göre vermi�tir. Örne�in kat�l�mc�lar, 
�iddetten kastedilenin anne-babas� veya kendisi ve e�i aras�nda geçen 
tart��malar�n kastedildi�ini dü�ünmü� ve “aile içi �iddete �ahit oldum.” 
demi�tir. Di�er baz� kat�l�mc�lar, bu gibi tart��malar� “her çift aras�nda 
olabilecek” tart��malar olarak de�erlendirip, �iddet kategorisine 
sokmad�klar�n� ifade etmi�lerdir. Örne�in, bir kat�l�mc�, sorulara verdi�i 
yan�tta sevgi ve huzur dolu bir aile ortam� içinde yeti�ti�ini belirtirken, anne 
ve babas�n�n “40 y�ld�r münaka�a edecek konu bulabildi�ini” söylemektedir. 
Öte yandan ailesinde bu gibi tart��malar� daha farkl� bir dille anlatanlar da 
olmu�tur. Örne�in, bir kat�l�mc�, “�ahit oldum” veya “olmad�m” dememekle 
beraber, anne babas�n�n birbirini “h�rpalamalar�” veya “itip kakmalar�”na 
tan�kt oldu�unu belirtmi�tir. Bu kat�l�mc� aile içi �iddete tan�k olanlar 
kategorisinde de�erlendirilmi�tir.  

Görü�meler sonucunda, �iddet üzerine konu�mak kadar �iddetin 
tan�m� ve s�n�fland�r�lmas�n�n da zor ve karma��k oldu�u ortaya ç�km��t�r. 
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Bir bireyin �iddet olarak tasvir etti�i �eyi bir ba�ka kat�l�mc� �iddet olarak 
görmemektedir. Fakat �iddet alg�s� ne olursa olsun, ara�t�rman�n amac� 
aç�s�ndan kat�l�mc�lar�n �iddet hakk�ndaki tutum ve davran��lar�n� ö�renmek 
önemli oldu�u için sorulara verilen yan�tlar de�erlendirme için önemli bir 
temel olu�turmu�tur.  

Bu noktada �iddetin tan�m�n�n önemi ortaya ç�kmaktad�r. Ailemde 
“�iddete hiç �ahit olmad�m” diyen 32 ki�ilik gruptan birinin �iddet anlay��� 
�u �ekildedir:“Babam�n evinde, annemin evinde tan�k oldu�um en büyük 
�iddet, rahmetli babam rahmetli anneme ‘Fato�’ derdi. Ama ortada bir 
gerginlik varsa o zaman ‘Fatma han�m’ derdi. (Gülerek) En a��r �iddet bu [ 
idi].” [54, E, Gazete K.Y.] 

Yeti�ti�i ailede hiçbir �ekilde �iddet görmemi� bir erkek kat�l�mc�, 
e�i taraf�ndan alkolün de verdi�i sorunlar yüzünden �iddete u�rad���n� 
söylemi�tir. Aile içi �iddete tan�k oldu�unu belirten bir kat�l�mc�,  anne ve 
babas�ndan gördü�ü �iddetin kendi aile ortam�na etkide bulundu�unu 
belirterek �unlar� söylemi�tir: “Onlar�n çok etkisi oldu bende. Anne babamda 
ya�ad���m olaylar� çocu�uma aileme ya�atmad�m o anlamda. Hem dayak 
olay�yd�... Hem �iddet olay�… Tabii zaman zaman gerilme her evde 
oluyor...” [22, E, Televizyon P.] 

Anne ve babas� daha sonra bo�anan bir ba�ka kat�l�mc� ise �öyle 
anlatm��t�r:“Yani (�ahit) oldum. Daha do�rusu �u düzeyde; iteklemeler 
oluyordu annemle babam aras�nda. O düzeyde sadece. Dövme falan yoktu.” 
[15, E, Internet G. Y. Y.] 

3 kat�l�mc�, kendi ailelerinde olmamakla birlikte akrabalar�nda 
(halalar�nda, amcas�nda ve bacana��nda) �iddete tan�k oldu�unu ifade 
etmi�tir:“Çevremde aile içi �iddet, eski evimde oldu. Bald�z�m� bacana��m 
dövüyordu. Hatta b�çakla sald�rd�, ben elinden ald�m.” [55, E, Televizyon G. 
Y. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc� tan�k oldu�u �iddeti �öyle 
anlatm��t�r:“Amcalar�mdan biri kar�s�n� çok döverdi. Üstüne bir kad�n 
getirdi bir müddet, gerçi çok uzun sürmedi o gelenler de gitti de. E böyle 
�eyler gördüm. Ötekilerde görmedim onu, bir tek amcamda gördüm…”[14, 
E, Gazete K. Y.] 

8 kat�l�mc� “Çocukken dayak yedim.” [10, E, Radyo P. - 14, E, 
Gazete K. Y. - 22, E, Televizyon P. - 25, E, Gazete K. Y. -  26, E, Radyo G. Y. 
Y. - 41, E, Gazete Y. �. M. - 45, E, Ynt – 49, E, Ypm.] �eklinde cevap 
vermi�tir.  

Bu kat�l�mc�lardan baz�lar� ha�ar�l�klar� nedeniyle “Anam babam 
döverdi beni.” [49, E, Ypm.], “K�z arkada�lar�m� falan döverdim.” [49, E, 
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Ypm.] gibi çocuklu�a ve gençli�e ait ��mar�kl�klar�n bir görünümü gibi 
anlat�lan dayaklardan bahsetmi�lerdir. Ancak kat�l�mc�lardan böyle ne�e 
içinde bahsedilen dayak an�lar� olmayanlar da vard�r. Öte yandan annesinden 
uzakta büyüyen bir kat�l�mc�, anne daya��n� bir �iddet olarak alg�lamad���n� 
belirtmi�tir.  

 Daya�� normal kabul eden bir kat�l�mc� 60 ya�lar�ndad�r. A�a��da 
da sözünü edece�imiz üzere daya��n de�i�ik kurumlarda bir kültür olarak 
yayg�nl���na, dönemsel olarak “normalli�ine” dikkati çekmi�tir:“Ya tabi 
dayakl� bir ku�a��z anneannem öyle döven bir kad�n de�ildi biriktirirdi, bir 
tane vurdu�u zaman tam vururdu. Sayard� da; ‘�unu yapt�n, �unu yapt�n’ 
öyle bir defteri vard�. Okulda ö�retmen k�zd��� zaman ya kulak çekerdi ya da 
�aplat�rd�. Benim askerlik yapt���m dönemde orduda vard�.” [41, E, Gazete 
Y. �. M.].Fakat bu kat�l�mc�n�n belirtti�i “ku�ak” saptamas�n�n aksine, 15 ya� 
genç ba�ka bir erkek kat�l�mc� için pek bir �ey de�i�memi� gözükmektedir. 
Dayak hâlâ “normal” görülebilmektedir:“Tabii can�m! Elbette! Normal bir 
Türk olarak evet. Annem de dövdü, üvey babam da dövdü, anneannem de 
dövdü, herkes dövdü. (Birbirlerini dövdüler mi?) Birbirlerine kavga ettiler 
evet, bir �eyler att�lar.” [25, E, Gazete K. Y.] 

Üst s�n�flardan kad�nlar�n �iddet görmelerine ra�men söylemedikleri 
görü�üne, 60 ya�lar�ndaki bir kad�n kat�l�mc�, asl�nda �iddetten ne 
kastedildi�i ile ilgili yukar�da da “münferit �iddet” tart��malar�nda 
bahsedilen farkl� görü�lere örnek te�kil eder �ekilde yakla�maktad�r. 
Kat�l�mc� �iddeti de�erlendirirken “bir defaya mahsus”, “sevgiyle yap�lan 
�eyler” ile “sürekli yap�lan �eyler” aras�nda bir ayr�m yapmaktad�r:“Yani 
sinirler ayyuka ç�km��t�r, adam da iki tane vurmu�tur. Ama yani böyle 
ötekilerde oldu�u gibi her an hani böyle �iddet arz eden bir durum de�ildir, 
zannetmiyorum.” [56, K, S.] 

 Bir kat�l�mc�ya göre, gelenekle modern aras�nda seçimini 
yapamam�� Türkiye’de [09, K, Dergi Yzr.] �iddet her toplum kesiminde 
görülmektedir.Bu kat�l�mc�, sözkonusu “mant���n”, toplumun kültürel 
yap�s�nda iç içe geçmi� bir �ekilde ve nesiller aras� transfer edilen bir �ey 
oldu�unu “dayakl� bir ku�a��z biz” [41, E, Gazete Y. �. M.]  sözleriyle 
belirtmektedir. Bu görü�e benzer bir ifade de bulunan bir di�er kat�l�mc� ise,  
ayn� zamanda kad�n erkek aras�nda sevginin görünümü olarak �iddetin var 
olabilece�ini savunmaktad�r. Kat�l�mc�ya göre, a�a��da sözünü etti�i kültürel 
�iddet ö�eleri toplumda mevcuttur ve geleneksel bir “sorun çözme” hatta 
“ileti�im biçimi” olarak halen kabul görmektedir:“Yani onun [daya��n] bir 
adab� ve bir kültürel �eyi vard�r. Mesela falakas� vard�r, ‘Dayak cennetten 
ç�kmad�r.’ vard�r..” [25, E, Gazete K. Y.] 
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 Bir ba�ka tart��ma ise, aile içi �iddetin çocuklar üzerindeki etkisi 
ile ilgilidir.  Bir kat�l�mc�, yeti�kinlerin de �iddetten etkilenmekle beraber, 
�iddet dolu bir ortamda büyüyen, �ekillenen çocuklar�n çok daha fazla 
etkilendiklerine inanmaktad�r. “Ondan sonra çocuk az�c�k i�te kabaday� 
tak�l�yor diye hiç kimse suç aramas�n. Onu görmü� evde ne yapacak?” [33, 
E, Dergi G. Y. Y.]  

 Buradan hareketle, toplumun çe�itli kurumlar�nda, ailesinde, 
okulda, k��lada ve daha ba�ka yerlerde �iddet gören bireylerin, �iddeti tekrar 
ve belki de yeni formlarda yeniden üretti�i ve  bunun da yeni ku�aklara 
aktar�ld��� söylenebilir.  

 Öte yandan bir erkek kat�l�mc�ya göre, “kad�n dövülür.” [25, E, 
Gazete K. Y.]. Bu kat�l�mc�, �iddeti kad�n-erkek ili�kilerinden do�ru, 
kad�nl�k ve erkekli�in bir eylemsel i�areti olarak “bazen gerekli ve ho�” bir 
�ey olarak alg�lamaktad�r, bu yüzden de kar�� de�ildir. Kad�n-erkek 
ili�kilerinde “tokad�n” belli bir ifade dili gibi kabul edilmesini 
söylemektedir:“Ben insanlar aras�ndaki saçmala�mam��, abuk 
subukla�mam��, canile�memi�, irrasyonel hale gelmemi� �iddete kar�� 
de�ilim. …yani, sevginin de bir parças�d�r… Hay�r. �iddet kötü bir �ey 
de�ildir. Yani �iddet, bazen kötüdür ama i�renç de�ildir; bazen gereklidir, 
bazen ho�tur. Mesela bir tane sevgilim vard�, bir bardayd�k, arkada�lar 
falan �amata g�rg�r... Bu böyle abuk sabuk bir �eyler yapt�. Orda buna 
dedim ki, gene barday�z. ‘Öyle k�zd�rd�n ki tokad� at�yordum ha!’ dedim. 
‘Atsayd�n.’ dedi. Böyledir yani, kad�nlar da tokat yemekten ho�lan�rlar… 
Mesela k�skanan bir erke�in, k�skand��� ân�, böyle anlatabiliyor muyum?... 
�iddet zaten duygusal dünyan�n bir parças�d�r…”[25, E, Gazete K. Y.] 

 Bu kat�l�mc� “Kad�na �iddete hay�r!” gibi kampanyalar�n, 
“Avrupal� olaca��z” o yüzden kad�nlar dayak yemesin [25, E, Gazete K. Y.] 
diyen ifadelerin, ülkeyi geli�tirme merakl�s�, e�itimli “okumu� orta s�n�f�n 
ç�kard��� ideolojik” [25, E, Gazete K. Y.] söylemler oldu�unu 
dü�ünmektedir:“‘Kad�na �iddete hay�r!’ ben de diyorum ki, ‘Tokada evet, 
daya�a hay�r!’ Dayak ba�ka bir �ey, tokat ise, bir içten gelen duygunun, bu 
k�skançl�k olabilir, bir anl�k k�zg�nl�k olabilir, iki ki�inin birbirine söyledi�i 
kötü laflar sonucunda artan tansiyonla ilgili bir �ey olabilir.” [25, E, Gazete 
K. Y.] 

Bir kad�n kat�l�mc� için belli bir kültür düzeyinden sonra aile içi 
�iddet ortadan kalkmamakta “sadece boyut de�i�tirmektedir” [04, K, Dergi 
Y.�.M]. Kat�l�mc�ya göre, bir kad�n�n iç çama��rl� foto�raflar�n�n internet 
ortam�nda da��t�lmas� da aile içi �iddete girmektedir:“Yani illa sopa 
atman�z, dayak atman�z, hastanelik etmeniz anlam�na gelmiyor. Diyorum ya 
bu ruh ve beden sa�l��� birlikte ilerler diye. Bence o da aile içi �iddet. Ama 
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zaman ilerledikçe, teknoloji hayat�n�za bir �eyler kat�yor. Onunla beraber o 
�iddet dedi�imiz �eyin de yönü de de�i�iyor.” [04, K, Dergi Y.�.M] 

Kat�l�mc�lara, aile içi �iddete sektörde ya da meslek ya�amlar�nda 
tan�k olup olmad�klar� soruldu�unda, pek çok kat�l�mc� ilk anda “Hay�r, 
benim çevremde hiç olmad�” �eklinde yan�t vermi�tir. Ancak ilginç olan 
�udur ki, konu�ma ilerleyip ba�ka sorulara geçilse bile, baz� kat�l�mc�lar, 
çevresinden bir örne�i hat�rlam�� ve bunun nas�l olup da akl�na gelmedi�ine 
�a��rm��t�r. Ayr�ca, meslek ya�am�nda veya sektörde, aile içi �iddete “hiç 
�ahit olmad�m veya duymad�m.” [27, K, Radyo P.] diyen pek çok kat�l�mc�, 
bunun “yok demek anlam�na gelmedi�ini” [11, E, Televizyon H. M.] çünkü, 
bunlar�n “izole ve farkl� insanlar” [11, E, Televizyon H. M.]olmad�klar�n�, 
�iddet konusunda “bu toplumun geneti�iyle ilgili” [11, E, Televizyon H. 
M.]sorunlar�,  medya sektöründe çal��anlarda da görmenin mümkün 
oldu�unu belirtmi�lerdir. 

Kat�l�mc�lar�n pek ço�u �iddetin, �iddeti uygulayan ki�inin, e�itimi 
ve sosyo-kültürel düzeyi ile ili�kili oldu�unu dü�ünmemekte, �iddete 
e�ilimin insan�n “yeti�me �artlar�na ba�l� olarak geli�ebilece�ini” 
dü�ünmektedirler. 

Birkaç kat�l�mc� için �iddetin s�n�rlar� vard�r. �iddetin s�n�r� 
a��ld���nda, “dillendirilmeye ba�lan�yor ve rahats�zl�k aile d���na 
ç�kar�lmaya ba�lan�yor.” [02, E, Gazete M. ] Bu kat�l�mc�, o s�n�ra kadar 
özellikle kad�n�n �iddeti “makul gördü�ünü” dü�ünmektedirler.  

Birçok kat�l�mc�, �iddetten sadece fiziksel �iddeti anlamamaktad�r. 
Aile içi �iddet sorusunda, alg�lanan �iddetin boyutu da ki�iye göre de�i�iklik 
göstermi�tir. Ancak baz� kat�l�mc�lar, sadece fiziksel �iddetin de�il, her çe�it 
bast�rma mekanizmas�n�n da �iddet say�lmas� gerekti�ini 
belirtmi�tir:“Üstelik �iddet sadece fiziksel �iddet de de�il; duygusal �iddet, 
en çok, en s�kl�kla ve yo�un ya�ad���m�z �ey. ��yerinde de ya��yorsun, okulda 
da ya��yorsun, ben ba�örtülü oldu�um için �iddete maruz kal�yorum mesela. 
Ya �iddet tek bir tarifi olan bir �ey de�il.” [09, K, Dergi Yzr.] 

Baz� kat�l�mc�lara göre, �iddet, hangi ekonomik s�n�fta, hangi 
çevrede, k�rda veya kentte olu�una ve hatta çiftin içinde bulundu�u ili�kinin 
psikolojik boyutuna göre farkl� boyutlarda ele al�nmal�d�r:“Bazen diyelim ki 
statü sahibi bir kad�n�n çok basit, daha do�rusu önemsenmeyecek, normal 
�artlarda, diyelim ki bir köyde olsa önemli say�lmayacak bir harekete maruz 
kalmas� �iddet olarak da alg�lanabiliyor, yani o biraz statüden oluyor...” 
[09, K, Dergi Yzr.] 

Baz� kat�l�mc�lar, birdenbire(fevri) at�lm�� bir tokad�n �iddet 
say�lmayaca��n�, sürekli bir �ekilde uygulanan bir �iddet varsa ‘aile içi 
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�iddet’ say�lmas� gerekti�ini söylemi�tir. Burada �iddetin “münferit” ya da 
tekrarlanan bir �ey mi oldu�una dair bir tart��ma söz konusudur. Ancak 
farkl� deneyimlere sahip kat�l�mc�lar�n, bu konulardaki bak�� aç�lar� 
birbirinden çok farkl�d�r. Örne�in “münferit” bir �iddet olay�n�n, ayr�lmaya 
gitmemesi gerekti�i �eklinde görü�leri olanlarda bulunmaktad�r. Bu noktada 
ayr�m, �iddetin nedenleri üzerinden yap�lmaktad�r. 60’l� ya�lar�nda bir erkek 
kat�l�mc� �öyle anlatm��t�r:“�imdi, erkek diyelim sinirlendi kar�s�na bir tokat 
att�. Ondan sonra kad�n �unu dü�ünür. ‘Ne yapay�m bunun yüzünden 
bo�anay�m m�?’ Tokat atmayabilirsiniz, a�z�n�zdan kötü bir laf da ç�kabilir. 
Yani burada sevgisizli�ini mi ifade ediyor yoksa ani bir reaksiyon mu? 
Erke�in kad�na k�zd��� olur, kad�n�n erke�e k�zd��� an olur. ...Tabii 
filmlerdeki gibi �ak, �uk oturup 10–15 dakika döverse o ba�ka bir olay, ani 
döverse o ba�ka bir olay. O da çok önemli olmayabilir...” [53, E, Gazete K. 
Y.] 

Hatta baz� kat�l�mc�lara göre, yukar�daki örnekte, dövece�ini bildi�i 
halde “üzerine giden” ma�durda oldu�u gibi, kad�n erkek ili�kisinde, 
ma�durun kendini çok da ma�dur hissetmedi�ini, “tutku”dan kaynaklanan 
bir psikolojik ba��ml�l���n dahi söz konusu olabilece�ini ifade 
etmi�lerdir:“Bu da olabilir, bu da insani bir �eydir. Sonuçta ve tutkulu bir 
�eydir yani. ‘Evet beni dövüyor, bana dayak at�yor ama; beni seviyor’dan 
öte ‘ben onu çok seviyorum,ben o ki�iyi de ili�kiyi de kaybedemem’ diyebilir, 
bu da anla��l�r” [10,E,Radyo P. ] 

Öte yandan, yukar�da anlat�lan “münferit” �iddet olaylar�n�n çok da 
büyütülmemesi gerekti�i �eklindeki bu görü�ün tam kar��s�nda güçlü bir 
ba�ka görü� de bulunmaktad�r. Ailesinde herhangi bir �iddete tan�k 
olmamas�na ra�men, yani anne baba aras�nda münaka�a edilen ama 
“kar��l�kl� seçilen sözler aç�s�ndan”, “hiçbir zaman sayg�s�zla�ma 
boyutuna...” [06, K, Internet G. Y. Y.] gelinmeyen bir ortamda büyüyen bir 
kad�n kat�l�mc�, ya�ad�klar�ndan hareketle �iddet sonras�nda baz� �eylerin 
eskisi gibi olmad���n� ve bir kere olunca süreklilik arz etmeye ba�lad���n� 
bildirmi�tir: “�nkâr durumu oluyor… Sen bir adam� sevmi�sin kendine 
yediremiyorsun... ‘Bu kadar yanl�� bir seçim yapm�� olamam. Bu münferit 
bir olayd�r geçecektir…’ Ama her inkâr�n da bir miad� vard�r.” [06, K, 
Internet G. Y. Y.] 

Bu aç�klamada, �iddetin kendi sosyal statüsünde ve kendi ba��na 
gelmi� olmas�ndaki inkâr�n betimlenmesi önemli bir noktad�r. Bu betimleme, 
ekonomik özgürlü�ü olan, e�itimli orta ve üst s�n�f kad�nlar�n aile içi �iddete 
maruz kald��� zaman savunma mekanizmalar�n�n nas�l çal��t���na dair ilginç 
bir saptamad�r. 
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Bir ba�ka kat�l�mc� ise, toplumun kad�na yönelik �iddeti “art�k”, 
“hiçbir ko�ulda” “onaylamad���n�”, kad�nlar�n “utand�klar�ndan” ya da 
“kendilerine yediremediklerinden” de�il, daha çok ekonomik nedenlerden 
dolay� �iddeti gizlediklerini dü�ünmektedir:“Ben bunu gizlemeliyim, çünkü 
kariyerimi etkileyebilir bunu ortaya ç�karmak. Ya da ekonomik durumumu 
etkileyebilir, i�imi kaybedebilirim... Dolay�s�yla bunu dile getirdi�i anda 
feda edebilece�i �eyler çok a��r ve çok fazla… Toplum hiçbir ko�ulda kad�na 
yap�lan bir �iddeti onaylayacak durumda de�il art�k. O noktay� geçtik...” 
[10, E, Radyo P.] 

Sevil ve Yan�kkerem’in belirtti�i gibi “aile içi �iddet; aile içerisinde 
birinin di�erine fiziksel zarar verme, küçümseme, önemsememe, ihmal etme 
amaçl� olan�ndan tokat atma ile ba�lay�p öldürmeye kadar varabilen 
sonuçlar�yla bir toplumsal fenomendir.”(Sevil& Yan�kkerem, 2006). Bir 
ba�ka tan�ma göre ise “aile olarak nitelendirilmi� bir grup içinde ailenin 
di�er bir ferdini a�a��lamak, zorlamak, dövmek, kaba güç göstermek, 
cezaland�rmak gibi hareketleri içeren eylemler bütünü” (Kay�r, 1996) aile içi 
�iddet olarak nitelendirilmektedir.  

Yan�kkerem, Kavlak ve Sevil, kad�na yönelik �iddeti dört temel 
ba�l�k alt�nda toplam��t�r: Fiziksel, duygusal, ekonomik ve cinsel �iddet. Bu 
�iddet türlerinden her birinin kad�nlar üzerinde olumsuz etkilerinin oldu�unu 
ve her birinin ayr� ayr� y�k�mlara neden oldu�unu belirtmektedirler 
(Yan�kkerem, Kavlak ve Sevil, 2007:6-14).  

Dolay�s�yla “�iddet”, geni� bir yelpazede ele al�nmal�d�r. Ancak, 
kat�l�mc�lar�n az�nda böylesi bir yakla��m mevcuttur. Kat�l�mc�lar, genel 
olarak küçük olaylar�, münferit olaylar� ve fiziksel boyutu olmayan olaylar� 
�iddet olarak görmemektedir. Hatta görü�lerine yukar�da de�inilen baz� 
kat�l�mc�lar, �iddeti bir gereklilik, bir araç olarak dahi görebilmektedir. 
Burada genel toplumsal e�ilimlerin, medya çal��anlar� için de geçerli oldu�u 
görülmektedir.  

A�a��da Kad�nlar�n Fiziksel �iddete Maruz Kalmaya �li�kin 
Tutumlar�n� gösteren tabloda (bk. Tablo 358) kad�nlar�n fiziksel �iddete 
maruz kalma nedenleri ve buna kar�� ald�klar� tutumlar detayl� bir �ekilde 
gösterilmektedir (KSSGM, t.y.). Gerçekte buradaki pek çok neden, hem 
genel kategoriler olarak hem de özel nedenler olarak kat�l�mc�lar taraf�ndan 
belirtilmemi�tir. Bunun en temel nedeni, görü�ülen kat�l�mc�lar�n e�itim, 
kariyer ve gelir düzeylerinin yüksekli�inin, a�a��daki tabloda verilen 
nedenlerin pek ço�unun ortaya ç�kmas�na olanak vermeyecek noktada 
olmas�d�r. Bu aç�dan, Tablo 358’in e�itim düzeyi lise ve üzeri olan 
k�s�mlar�na bak�ld���nda, ara�t�rmada kat�l�mc�lar�n verdi�i bilgilerle bir 
paralellik oldu�u ortaya ç�kacakt�r. Burada  medya çal��anlar�n�n toplumun 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    166

genelinde bulunan �iddet olgusundan yeterince haberdar olmad�klar� ortaya 
ç�kmaktad�r. 

 
Tablo 63. Kad�n�n Kocas� Taraf�ndan Dövülmesine Kar�� Kad�nlar�n Tutumu 

Aile içi �iddetin toplumda ne kadar yayg�n oldu�u konusu sürekli 
tart���lmaktad�r. Bu noktada sürekli farkl� veriler yay�mlanmaktad�r. 
Örne�in, Kad�n�n �nsan Haklar� Yeni Çözümler Vakf�’n�n internet sitesinde 
�u veriler sunulmaktad�r: 
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“Ankara’da yap�lan bir ara�t�rmada konu�tu�umuz kad�nlar�n;  

� % 90’� kocalar�n�n kendilerine psikolojik �iddet uygulayarak 
ba��rd�klar�n�, hakaret ettiklerini, a�a��lad�klar�n�, küfür ettiklerini;  

� % 40’� kocalar�n�n kendilerine fiziksel �iddet uygulayarak tokat, tekme, 
dayak, b�çak veya silahla sald�rd�klar�n�;  

� % 15’i kocalar�n�n kendilerini istemedikleri halde cinsel birle�meye 
zorlad�klar�n� belirttiler.” (Kad�n�n �nsan Haklar� - Yeni Çözümler Vakf�, 
t.y.). 

Fakat bu verilerin nas�l topland��� belirtilmedi�i için ço�u kez sorun 
yeterli aç�kl�kta ortaya konamamaktad�r. Bu noktada, Ba�bakanl�k Aile 
Ara�t�rma ve Sosyal Ara�t�rmalar� Genel Müdürlü�ü’nün yapt��� Türkiye 
genelini kapsayan iki ara�t�rman�n kar��la�t�r�lmas� bile verilerin ne kadar 
farkl�l�k gösterdi�ini ortaya koyabilir. Aile içi �iddet ile ilgili Türkiye 
genelini kapsayan sözü geçen ara�t�rmalardan ilki 1993-1994 y�llar� aras�nda 
Ba�bakanl�k Aile Ara�t�rma Kurumu taraf�ndan yap�lan “Aile �çi �iddetin 
Nedenleri ve Sonuçlar�” ba�l�kl� çal��mad�r. Ara�t�rma verilerine göre, 
kad�nlar�n % 29,6’s�n�n kocalar�ndan dayak yedi�i, % 53,6’s�n�n kötü söz ve 
hakarete maruz kald���, % 41,1’inin hamileyken �iddete maruz kald��� 
bulgulanm��t�r. Dayak olay�nda kad�nlar�n % 46,9’unun fiziksel zarar 
gördü�ü saptanm��t�r (T.C. Ba�bakanl�k Aile Ara�t�rmalar� Kurumu, 2005). 
Fakat yine Ba�bakanl�k Aile Ara�t�rma ve Sosyal Ara�t�rmalar� Genel 
Müdürlü�ü taraf�ndan 2006 y�l�nda yap�lan bir ba�ka ara�t�rma ise evli 
kad�nlar�n % 7,8’inin �iddet gördü�ünü ortaya 
koymaktad�r.(ASAGEM&TÜ�K, 2006). A�a��daki tabloda detaylar� verilen 
bu ara�t�rman�n verileri, �iddetin toplumda san�lan�n aksine dü�ük oranda 
oldu�unu göstermektedir. 
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Tablo 64. E�iyle Anla�mazl�k Ya�amas� Durumunda E�inin  
Verdi�i Tepki (%) 

Sesini yükseltir Genellikle Bazen Çok nadir Hiçbir zaman 
Erkek 14 27,9 12,4                       
Kad�n 31,3 35 9,6                       
Küser Genellikle Bazen Çok nadir Hiçbir zaman 
Erkek 9,9 27 10,6 52,5 
Kad�n 7,3 19,9 9,4 63,4 
Mekan� (evi) terk eder Genellikle Bazen Çok nadir Hiçbir zaman 
Erkek 0,7 1,9 2,3 95,1 
Kad�n 1,9 3,7 3,9 90,5 
Zor kullan�r (fiziksel �iddet) Genellikle Bazen Çok nadir Hiçbir zaman 
Erkek 0,3 0,7 1,7 97,3 
Kad�n 0,9 3,2 3,6 92,2 
Sessiz kal�r Genellikle Bazen Çok nadir Hiçbir zaman 
Erkek 39,5 32,1 8,5 19,9 
Kad�n 22 33,6 13 31,4 

Aile içi �iddet ile ilgili bu yayg�n veri karma�as� ve kafa kar���kl���, 
medya profesyonelleri için de mevcuttur. Konunun ele al�n�� biçiminden, 
neyin �iddet oldu�una ve �iddetle nas�l mücadele edilece�ine kadar hem 
kat�l�mc�lar aras�nda hem de zaman zaman kat�l�mc�lar�n kendi zihinlerinde 
büyük bir kar���kl�k ve çeli�ki mevcuttur. 

Bilindi�i gibi, �iddetin çocuklar üzerinde önemli etkiler b�rakt��� 
kabul edilen bir gerçektir. Örne�in, Y�ld�z bunu �öyle dile getirmektedir. 
“Suçlu çocuklar üzerinde yap�lan ara�t�rmalar, suç i�leyen çocuklar�n aile içi 
ili�kilerinin son derece bozuk oldu�unu ortaya koymaktad�r. Tutars�z disiplin 
(çok sert ya da çok yumu�ak) ortam�ndan gelen çocuklar�n suç i�leme 
oran�n�n yüksek oldu�u aç�kt�r. A��r� otoriter, kaba, �iddete s�k ba�vuran 
ebeveyn, çocukta olumsuz tutumlar�n geli�mesine ve de uyumsuz bir ki�i 
olmas�na yol açacakt�r. Ruhsal ve bili�sel geli�im evrelerini sa�l�kl� bir 
biçimde atlatamayan çocuklar�n asosyal, antisosyal, psikopat veya sosyopat 
davran�� e�ilimleri göstermesi olas�d�r. Bu e�ilimleri ta��yan çocuklar�n 
uç/kutup ki�ilik edinmeleri daha kolayla�maktad�r.” (Y�ld�z, 2007:48-56).  

Kat�l�mc�lar da genel olarak bu gerçe�in fark�ndad�rlar. Kendileri, 
çocukluklar�nda çok fazla �iddete maruz kalmad�klar�n� ve �iddete tan�k  
olmad�klar�n� iafade etmi�lerdir. Dolay�s�yla, yine kendi ifadelerine göre, bu 
yüzden sa�l�kl� bir ruh hâline sahip olabildiklerini ve �iddet uygulad�klar�n� 
belirtmi�lerdir. Bu nedenle kat�l�mc�lar, kendi çocuklar�na �iddet 
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uygulamamaktad�rlar. “Aile içi �iddet izole, bir defal�k ve zarars�z bir süreç 
de�ildir. Meydana gelen �iddet tekrarlanmaktad�r. Fiziksel �iddet, baz� 
durumlarda oldukça a��r fiziksel sonuçlar do�urmaktad�r.” (Polat, 2005: 
106-107).  

Ara�t�rma sürecinde kat�l�mc�lar�n bu noktada iki tür yakla��m 
sergiledi�i görülmü�tür. Bir kesim, Polat’�n saptamalar�na paralel olarak 
�iddetin bir kez ba�lay�nca süreklilik kazanan ve hayat�n her alan�nda 
ya�anabilen bir olgu oldu�unu belirtirken, di�er bir kesim de münferit 
olaylara �iddet denilmemesi gerekti�ini, çünkü bunun hayat�n ak��� 
içerisinde herkesin yapabilece�i veya maruz kalabilece�i bir �ey oldu�unu 
dü�ünmektedir. Buna göre �iddet ancak “süreklilik” ve “büyüklük” aç�s�ndan 
ele al�nmal�d�r. Bu �ekilde dü�ünen medya çal��anlar�n�n, kendi 
ya�amlar�nda gördükleri ufak çapl� zarars�z olaylardan hareketle böyle bir 
yorum yapt�klar�, �iddeti bir kültür, bir çözüm yolu olarak gören bir-iki 
kat�l�mc� d���nda kat�l�mc�lar�n büyük bir ço�unlu�unun �iddetin zararlar� ve 
etkileri konusunda bilinçli olduklar� gözlemlenmi�tir. 

Bu aç�dan ön plana ç�kan bir ba�ka nokta ise, �iddetin erkekli�in bir 
yans�mas� olarak görülmesidir. Özellikle medyada baz� tiplerin özenilir bir 
�ekilde sunulmas�n�n erkek �iddetini özendirdi�i son zamanlarda tart���lan 
konulardan biridir. Y�ld�z’�n belirtti�i gibi “televizyon ve yaz�l� bas�n 
haberlerinde s�kl�kla rastlanan, ‘namus kayg�s� yüzünden bunal�m geçiren 
kocalar’, ‘k�skançl�ktan kendini kaybeden genç â��klar’ vb. türü ifadeler, 
bahsedilen yakla��m� örneklendirmektedir.” (Bat�, 2007:14-20). Ara�t�rma 
kapsam�nda görü�me yap�lan kat�l�mc�lar�n bundan bahsetmi� olmalar�, 
�iddetin toplumsal cinsiyet boyutunun fark�na var�ld���n� göstermektedir.  

�  Kat�l�mc�lar�n Aile �çi �iddetin Medyada Yans�t�l�� Biçimi 
Hakk�ndaki Görü�leri 

Medya çal��anlar�na göre “�iddet ve kan, satar.” Daha anla��l�r ve 
farkl� bir ifadeyle “�iddet, tiraj ve reyting artt�ran bir �eydir.” [06, K, 
Internet G. Y. Y. - 11, E, Televizyon H. M. -03,K,Gazete M.] Özellikle 
medyan�n haber bölümlerinde çal��an görece genç kat�l�mc�lar,  aile içi 
�iddet, tecavüz vb. konular�n� içeren haberlerin sunumu  sonucunda bir süre 
travma ya�amaktad�rlar, ancak ya�� ileri (ya da deneyimi itibariyle ‘ya�l�’) 
yöneticiler için bu tür haberler, günlük mesleki faaliyetlerin do�al bir parças� 
haline gelmektedir. 

Medyada haberi iletenler ve haberi yay�mlayanlar olmak üzere iki 
ana kategori oldu�u kabul edilirse, haberi iletmekle görevli habercinin 
hislerinin ço�u zaman “çaresizlik” oda��nda aç�klanabilece�i tahmin 
edilebilir. Bu ki�iler, haberi yay�mlayan ve kendilerinden kimi ya� kimi 
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deneyim itibariyle daha ya�l� olan yöneticilerinin, �iddet ma�durlar�na 
yönelik iyile�tirmeleri daha aktif bir müdahale ile gündeme getirmelerini ve 
sonuçlar�n elde edilmesi için katalizör olmalar�n� beklemektedirler. Görü�me 
yap�lan kat�l�mc�lar bu konunun “kampanya yapmakla bitmedi�i” [03, K, 
Gazete M.], “sosyal sorumlulu�un bir kampanyal�k i� olmad���” [03, K, 
Gazete M.], “arkas�nda durup, sahip ç�k�lmas� gerekti�i”ni [03, K, Gazete 
M.] ifade etmi�lerdir. Bu konuya olan duyarl�l�klar�n�n, haberi yap�lan olayla 
(haber nesnesiyle) yüz yüze ve yak�n temasta olmalar� nedeniyle olu�tu�unu 
ifade etmi�lerdir. Yöneticilerin bu bak���n�n alt�nda, olay�n haber de�eri olup 
olmamas� ile habere yönelik detaylarda ise ba�ka medya kurulu�lar�ndan 
önde olup olunmamas� konusunun yatt���n�  belirtmi�lerdir. 

Bu yönüyle �iddetle ilgili haberlerin, olaylar�n kendi 
gerçekliklerinden soyutlanm�� olarak, kariyer ve i� ba�ar�s� aç�s�ndan 
de�erlendirilebilecek bir meta hâline getirilmi� bulundu�unu söyleyebiliriz. 
Buna göre, haber metala�t�kça meslekî ba�ar� garantiye 
al�nmaktad�r.Böylece,  �iddet ve kan satt��� için haberin de�erini artt�rma 
yönünde, habere konu olan �iddetin çok iyi betimlemesi gerekti�i sonucuna 
ula��lmaktad�r.  

��te bu noktada “medyan�n etik de�erleri” tart��malar� 
ba�lamaktad�r.Sabah programlar�n� izlenilmeyecek kadar kötü buldu�unu 
söyleyen sekiz kat�l�mc�dan   [01, K, Televizyon P. - 16, E, Dergi Yzr. - 22, 
E, Televizyon P. - 49, E, Ypm.  50, E, Snc. - 51, K, Gazete K. Y. – 52, E, 
Radyo G. Y. Y. ] baz�lar�, bu programlar�n kad�nlar� “Dayak yenir… Bu 
normal!” [22, E, Televizyon P.] dedirtecek düzeye getirdi�ini 
dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc�lar, gösterilen örneklerle “...otur yerine o dayak 
yiyor, ...dayak yemek normal..” [22, E, Televizyon P.] noktas�na gelmenin 
çok sak�ncal� oldu�unu dü�ünmektedir.  

Bir kat�l�mc�, bu programlar�n �iddetin yayg�nl���na yapt�klar� 
vurgunun �iddetin normalle�mesine neden oldu�unu belirtmi�tir. A��r �iddet 
görüntülerini izleyenlerin küçük �iddete raz� olmas� sonucunu 
do�urmaktad�r.   [22, E, Televizyon P.] 

Kat�l�mc�lar aras�nda e�itimli kad�nlar�n da (yine e�itimli kocalar� 
taraf�ndan) �iddete u�rad��� konusu genel kabul görmekle birlikte, gördükleri 
�iddeti niçin gizledikleri konusunda fikirler çe�itlidir. Bir profesörün 
gösterdi�i �iddeti haber yapan bir kat�l�mc�ya göre aile içi �iddet belli bir 
sosyal tabakaya özgü de�ildir. Fakat medyada yer alan aile içi �iddet 
haberleri genellikle alt s�n�flara dair haberlerdir. Çünkü, aile içi �iddet orta-
üst sosyo-ekonomik statüden e�itimli kad�nlar için “kendisine 
yediremese/hazmedemese bile” [20, K, Televizyon H. M.] ço�unlukla 
gizlenmesi gereken bir konudur. Bir kad�n kat�l�mc�n�n belirtti�i üzere orta-
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üst s�n�ftan gelen kad�nlar ya�ad�klar�n� gizliyorlar:“Evet, payla�m�yorlar, 
bunu kendileri aç�s�ndan duyurman�n s�k�nt�l� oldu�unu dü�ünüyorlar, ne 
derler, ki�ilik olarak, bulunduklar� konum itibariyle. Onun için bizim elimize 
o doküman olarak, sadece istatistik veriler olarak geliyor. ...görsel olarak 
gelmiyor.” [20, K, Televizyon H. M.] 

Öte yandan “kamuya mal olmu� ünlü”lerin ya�ad��� �iddet, bazen 
gündem yaratmak için medyada sansasyonel bir biçimde yer al�nmaktad�r. 
Bu hem haberci hem de habere malzeme olan ünlü için bazen bir reyting 
meselesine dönü�mektedir. “Onlar hani biraz … kamuoyunun önünde olan 
haber malzemesi oldu�u için, o �ekilde de haber olsalar kendileri için bir 
katma de�er üretiyorlar…” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] Kat�l�mc�ya göre, bu 
gibi �iddet olaylar�n�n daha çok tart���lmas� “insanlar�n utan�p” yapmamas� 
için gereklidir. Ayr�ca kat�l�mc�, medyan�n hem erkek hem kad�n 
çal��anlar�n�n, üst sosyal s�n�flara ait ki�ilerin ba��na gelen baz� olaylarda 
�iddete u�rayan ma�durlara sahip ç�kan yay�nlar yapmas�n�n toplumda etkili 
oldu�unu dü�ünmektedir. 

Kat�l�mc�lar�n tamam�na yak�n� özellikle haber bölümlerinde 
çal��anlar, haber yapt�klar� olaylardan, “cinayetinden katliam�na kadar” [40, 
E, Televizyon H. M.] “meslekte çok �ahit olmu�lard�r” [40, E, Televizyon H. 
M.] ancak bunlar�n ço�unu kendi d��lar�nda �eyler olarak alg�lamaktad�rlar 
ve kendi etraflar�nda böyle bir �ey duymad�klar�n� ve tan�k olmad�klar�n� 
söylemektedirler. 

Medyan�n �iddet konusundaki önemi, kültür düzeyi dü�ük, sanat 
etkinliklerine fazla kat�lmayan ki�iler için vazgeçilmez bir araç olmas�na 
ba�lanmaktad�r. Bu nedenle de toplumun bireyleri aras�nda ve aile içinde 
�iddetin yay�l�m�, kimi zaman bu özelli�i dolay�s�yla medyaya ba�lan�r ve 
aç�klamalar bunu destekleyici ba�ka argümanlarla sürdürülür.6 Bu noktada, 
medyan�n, özellikle en yayg�n araç olarak yüksek bir etkileme gücüne sahip 
televizyonun etkisine vurgu yap�lmaktad�r. Bu ara�t�rmada, görü�ülen medya 
çal��anlar� da, medyan�n etkileyici gücüne de�inmi�ler, özellikle son 
zamanlarda baz� medya kurulu�lar�n�n, aile içi �iddeti engellemeye ve 
toplumda bir bilinç olu�turmaya yönelik yay�nlar�n� olumlayarak 

                                                 
6 Örne�in “…tecimsel ve çe�itli ideolojik amaçlarla estetikle�tirilmi� 
biçimlerle filmlerde, dizilerde, haberlerde, �ov programlar�nda, 
reklamlarda vb. medya ürünlerinde s�kl�kla sergilenen �iddet görüntüleri, 
televizyon-ba��ml� insanlar için bu �iddeti zamanla ola�an, kan�ksanm��, 
günlük hâle” getirmekte, “televizyon ürünlerinde bir e�lence, bir oyun 
formu olarak sunulan �iddet, televizyon insan�n�n gündelik-gerçek 
hayat�nda da zamanla do�alla�”arak bir tür zihinsel dönü�üm vücuda 
getirir (Bat�, 2007, s. 14-20). 
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aktarm��lard�r. Sonuçta, medyaya yans�yan, rekabet kurallar� sonucu “en çok 
ilgi çeken” olmaktad�r. 

�iddet konusunda yaz�l� bas�n� irdeleyen bir ba�ka ara�t�rmac� 
Parin’e göre “�iddet söz konusu oldu�unda, �iddeti sütunlar�na ta��yan yaz�l� 
medyan�n tercih etti�i sözcükler, yapt��� vurgulamalar, kulland��� sentakslar, 
�iddeti dramatize eden foto�raflar, bir bütün olarak bir dil ve alg�lama evreni 
olu�turmaktad�r.” (2007:72-80). Parin özellikle �iddet ile ilgili haberlerde ve 
foto�raflarda ortaya ç�kan görüntünün, �iddeti özendiren hatta bir tüketim 
nesnesine dönü�türen yan�na vurgu yapmaktad�r. Ona göre, yaz�l� bas�n�n 
�iddet konusundaki rolü irdelendi�inde, sorgulanmas� gereken üç ana düzlem 
ortaya ç�kmaktad�r. “Birincisi, gazetecili�in topluma yayd��� �iddet içerikli 
haberler, seri üretim hatt�n�n tecimsel karakteri bask�n, dayanaks�z bir 
tüketim ürünü olarak arz edilmektedir. �kincisi, yaz�l� bas�n�n gelgeç 
�eklinde olu�turulan haber ürünleri aras�nda barkodu �iddet olarak 
okuna(bile)n ürünlerin / haberlerin tüketiciyle / okuyucuyla tema�as�n� 
sa�layan, albenili�ini art�ran ambalaj�, foto�raf�, rengi ve kullanma 
talimatlar�n� içeren prospektüsün dili sosyolojik aç�dan önemli bir düzlem 
olu�turmaktad�r. Son olarak �iddet haberlerinin gömülü oldu�u 
sosyoekonomik setleri te�et geçen tav�r ile birlikte tüketimin bir parças�n� 
olu�turmas� sonucunda özel hayat ve mahremiyetin s�n�rlar�n�n kayboldu�u, 
toplumsal ve özel s�n�rlar�n�n iç içe geçti�i eksenin de önem arz etti�ini 
belirtmek gerekir.”(Parin, 2007:72-80).  

Bu konuda yap�lm�� yak�n tarihli bir ba�ka ara�t�rmada, �en ve 
Sevil, Parin’in saptamalar�na benzer sonuçlara ula�maktad�rlar. �en ve 
Sevil’in 1 Ekim-31 Aral�k 2005 tarihleri aras�nda üç ulusal gazeteyi 
tarayarak yapt�klar� çal��man�n sonucunda, gazetelerde yer alan aile içi 
�iddet ile ilgili haberlerin magazinsel yönünün daha çok ele al�nd��� 
belirlenmi�tir. Bu ara�t�rmada, ilgili gazetelerde “yer alan haberlerin % 
10,2’sinin toplumu bilinçlendirici, % 4,8’inin toplumu yönlendirici, % 
85’inin ise toplumu yan�lt�c� ve magazinsel oldu�u saptanm��t�r.” (�en ve 
Sevil, 2007:6-14). 

Medyada �iddetin gösteriminin, toplumda �iddetin yayg�nla�mas�na 
neden oldu�u �eklindeki benzer sonuçlar� �u iki ara�t�rmada da 
vurgulanmaktad�r: (1) Sa�l�k Bakanl��� taraf�ndan yay�mlanan “Kitle 
�leti�im Araçlar�nda Sa�l�k Habercili�i Ve Halk�n Sa�l�k E�itiminde 
Yararlanma” isimli kitapta belirtildi�i üzere, �iddeti izleyen, okuyan, 
dinleyenler bundan do�rudan etkilenmeseler de bu onlar�n �iddet biçimlerini 
yeniden üretmesine neden olmaktad�r. Böylece gündelik ya�amda bu 
gösterimlerden ö�renilen davran�� biçimleri yeniden üretilebilmektedir (T.C. 
Sa�l�k Bakanl���, 1995). (2) Di�er taraftan Korkmaz Alemdar ve �rfan 
Erdo�an yine medyan�n gösterim biçiminin toplumu nas�l etkiledi�ini ve 
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�iddetin anlam�n� nas�l bulan�kla�t�rd���n� �öyle anlatmaktad�r: “Medyan�n, 
kad�na yönelik �iddeti, sansasyon ve istismara dayal� biçimde i�lemesi; �rza 
geçmeyi objektif bir biçimde ortaya koymamas�; vah�et, �iddet ve 
pornografiyi birle�tiren yay�nlarda bulunmas�; kad�na yönelik �iddetin, ciddi 
bir insan haklar� ihlali olarak alg�lanmas�n� olumsuz etkilemektedir.” 
(Alemdar ve Erdo�an, 1990). 

Yukar�da da belirtildi�i üzere, ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonelleri benzer noktalara vurgu yapm��lard�r. Baz� kat�l�mc�lar�n, 
özellikle medyan�n �iddet olaylar�na yakla��rken reyting ve sat��� eksene 
ald���n� söylemeleri ve medyadaki rekabet ko�ullar�n�n bunu böyle 
gerektirdi�ini dü�ünmeleri ilgi çekicidir. Ba�ka bir deyi�le, medya 
profesyonelleri, asl�nda �iddetin sonuçlar�n� bile bile yine de piyasa kurallar� 
gere�i ayn� yay�n çizgisini sürdürmek zorunda kald�klar�n� dile 
getirmektedirler. Sonuç olarak, literatürdeki bulgular ve medya 
profesyonellerinin saptamalar�, nedeni ne olursa olsun medyan�n �iddet 
kar��s�ndaki tavr�n�n, �iddetin normalle�mesine, ola�anla�mas�na sebep 
oldu�u, sonuçta �iddeti yayg�nla�t�r�c� bir etki yaratt��� söylenebilir.  

Bu süreç, �iddetin alg�lanabilir ya da hissedilebilir alt ve üst e�ikleri 
aras�ndaki makas� açmaktad�r. �iddetin ö�renilen bir davran�� kal�b� oldu�u 
kabul edilecek olursa, medyan�n �iddeti ö�retici/modelleyici yay�nlar� 
d��ar�da b�rakmas�(elimine etmesi), aile içi �iddetin ve çocuk istismar�n�n 
zararl� etkilerini gösteren, bu konularda toplumu bilinçlendiren yay�nlar ile 
�iddeti önleyici bir platforma dönü�mesi için gereken çabalar�, içerden 
yürütmeye do�ru evrilmesi gereklili�i ortaya ç�kmaktad�r. Medya 
profesyonellerinin fark�ndal�k ve alg� düzeylerinin bu olana�� i�aret etmesi 
ise önemli bir göstergedir. 

 
 

3.2.7   Cinsellik 

Cinsellik, medyada çe�itli biçimlerde görünürlük kazanan 
konulardan biridir. Ara�t�rman�n bu bölümünde, kat�l�mc�lar�n cinsel 
tercihleri hakk�ndaki görü�leri ve medyada yer al�� biçimi konusundaki 
dü�ünceleri ele al�nmaktad�r. 

�  Kat�l�mc�lar�n Cinsel Tercihler Hakk�ndaki Görü�leri 

Ara�t�rman�n bu bölümünde, kat�l�mc�lar�n cinsel tercihleri nas�l 
alg�lad�klar�, yay�nlarda nas�l ele ald�klar� ve kendi yak�n çevrelerinde 
olanlara kar�� tutumlar�n�n nas�l oldu�u belirlenmeye çal���lm��t�r.  
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Birçok kat�l�mc�n�n e�cinsellik hakk�nda konu�maya kendini yetkin 
görmedi�i ve bu konuda nas�l konu�aca��n� bilemedi�i gözlemlenmi�tir. 
Görü�ler ifade edilirken özellikle homoseksüellik üzerinde durulmu�, 
e�cinselli�in “biyolojik” mi, “kültürel” mi oldu�una göre tutum farkl�l�klar� 
görülmü�tür. Kat�l�mc�lar, e�cinselli�in “biyolojik” olmas� hâlinde 
birbirinden çok farkl� sonuçlara varmaktad�rlar. Örne�in yap�labilecek bir 
�ey olmad���, yap�labilecek �eylerin ara�t�r�lmas� gerekti�i, tedavi ettirilmesi 
gerekti�i, do�al oldu�u, do�al olmad��� ve en nihayetinde yap�lacak hiç bir 
�ey yoksa kabul edilmesi gereken bir konu oldu�unu dü�ünmektedirler.  

Kat�l�mc�lar, taraf�ndan e�cinsellikten bahsedilmesi s�ras�nda konuya 
dair sözcükler (homoseksüel, transseksüel, travesti, gay, ibne gibi ) zaman 
zaman birbirinin yerine kullan�lm��t�r. Baz� kat�l�mc�lar, bu sözcükleri, 
anlamlar� farkl� olsa da, birbirinin yerine kullanmada pek bir sak�nca 
görmemi�lerdir. Baz� kat�l�mc�lar da toplumda argo kabul edilen sözcükleri 
kullanm��lard�r. 

Kat�l�mc�lar�n 43’ü e�cinselli�in kendileri taraf�ndan ho� 
kar��lanmayacak bir olgu oldu�unu belirtmektedir. Bu kat�l�mc�lara göre, 
e�cinsellik do�al olan cinsel s�n�rlar�n zorlanmas�d�r. E�cinselli�i ho� 
kar��lamayan kat�l�mc�lar�n bunu aç�klama ve gerekçelendirme biçimleri, 
farkl�l�k göstermektedir. Bu kat�l�mc�lar, e�cinselli�i ço�unlukla “hastal�k” 
ve “normal olmayan” bir yönelim olarak görmektedirler. 

Örne�in, bir kat�l�mc�, soru kendisine soruldu�unda irkilmi� ve �u 
yan�t� vermi�tir: “Do�al de�il ki, do�al olan bu de�il.”[39, E, Televizyon H. 
G. Y. Y] 

Bir ba�ka kat�l�mc� da anlay���n� �u �ekilde ifade 
etmi�tir:“E�cinselli�e ben nedense fazla �ey bakam�yorum, do�al bir �ey 
olarak bakam�yorum. ...Tabiat üreme üzerine kurulmu�, yani bütün 
hayvanlar hatta bitkiler iki cinse… Bunlar bir temel içgüdüyle ço�al�yorlar. 
Burada e�cinsellik sanki bu zinciri k�r�yor gibi geliyor bana...” [54, E, 
Gazete K. Y] 

E�cinselli�in normal olmad���n� dü�ünen bir ba�ka kat�l�mc� ise 
�öyle konu�mu�tur:“Ben bunu normal bir ili�ki olarak de�erlendirmiyorum. 
Yani bir sapma olarak de�erlendiriyorum.” [45, E, Ynt] 

Yine 60 ya�lar�nda bir kad�n kat�l�mc�ya göre,“Ben buna bir hastal�k 
diye de bak�yorum,psikiyatrik bir hastal�k diye bak�yorum.[51,K,GazeteK. Y] 

Dinî inançlar� güçlü bir kat�l�mc� için,“Dedi�im gibi biyolojik 
sorunsa bir sorun yok. Biyolojik durumu kabullenmek durumunday�z. Onu o 
�ekilde görmek ve çözülecek bir durum varsa o do�rultuda görmek 
durumunday�z. Ama bir tür �ey gibi cinsel anlamda hem ba�ka anlamda 
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tatminsizliklerin getirdi�i, yer yer ticarîle�en bir �ey tarz�ysa o bir 
sorundur... [42, E, Gazete G. Y. Y.] Bu kat�l�mc� konunun medyada düzgün 
bir �ekilde tart���lmad���n� ve yok farz edilerek sorunun çözülmeyece�ini 
belirtmi�tir.  

E�cinsel tan�d��� olan kat�l�mc�lar, olmayanlara göre daha 
�l�ml�d�rlar. Kat�l�mc�lardan 11 ki�i,  ço�unlukla yurt içi, bir kaç� yurt d���nda 
çevrelerinde “çok da takdir ettikleri” [24, K, Radyo P.], “sevdikleri” [01, K, 
Televizyon P.]e�cinsel tan�d�klar� oldu�unu söylemi�tir. 

Bu grupta bulunan medya profesyonellerinden 3’ü (06, K, Internet 
G. Y. Y. - 49, E, Ypm. - 01, K, Televizyon P.), kendi çocuklar�n�n veya 
akrabalar�n�n cinsel tercihini bu yönde yapmas� halinde fazla 
üzülmeyeceklerini belirtmi�lerdir. Çünkü e�cinselli�in “tercih edilen” bir �ey 
oldu�unu dü�ünmektedirler. Bu kat�l�mc�lara göre bu bir “durumdur”, 
“kad�n olmak veya erkek olmak kadar”, “normal”  bir �eydir. [06, K, 
Internet G. Y. Y.] Fakat hayatta zorlanacaklar� için üzüleceklerini ifade 
etmi�lerdir.   

Bu kat�l�mc�lar Bat� ülkelerindeki örneklerle soruna toplumun 
“al��mas�” boyutundan yakla�maktad�r. Bunun toplumsal ilerlemenin bir 
sonucu olaca��n� ve Türkiye’nin sadece toplum olarak de�il medya olarak da 
çok “geride” kald���n� dü�ünmektedirler:“Ben kendi �ahsî �eyim olarak, 
teorik anlamda e�cinsellik konusunda liberal olmama kar��n, ki�isel 
hayat�mda bu olayla çok yüz yüze gelmi� bir insan de�ilim... �ki nedenden 
dolay� yok belki toplumda oransal olarak daha az. �kincisi, olanlar da aç��a 
ç�km�yorlar, kendilerini ifade etmiyorlar. Dolay�s�yla çok görmüyorum. Bu 
biraz görerek ya�anarak al���labilen bir �ey... Ama gene ayn� �ekilde benim 
ailemden ye�enim vs. kendi çocu�um her neyse birisi böyle bir �ey dese, onu 
bu seçiminde rahatlatmak için elimden ne gelirse yapar�m. Orda onun 
seçimi benim aç�mdan esas öncelikli oland�r. ...En kötüsü de tabii hem 
bas�nda hem toplumda e�cinsellikten de kötü durumda olan cinsiyet 
de�i�tirme meselesi yani orda tabii tam bir �eylik var. Tam bir ba�nazl�k 
var.” [48, E, Televizyon G. Y. Y.] 

“Kabullenmesi çok zor” diyen 3 erkek kat�l�mc�, durumu 
kabullenmesini anlat�rken biraz daha farkl� bir tutum izlemi�tir:“Umar�m 
öyle bir �ey yapmaz. ...Yani hayat�mda öyle bir o türden bir �eyler 
görmedim. ...Yani �imdi böyle ç�k�p da bütün cinsel tercihlere sayg�l�y�m 
falan diye de bol keseden atacak de�ilim. Do�rusu beni çok zorlar.” [32, K, 
Dergi G. Y. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�,“Eskisi gibi s�cak olmaz ili�kilerimiz aç�k 
söylüyorum ama kendi tercihidir sayg� duyar�m… Kendisi homoseksüel 
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ili�kiler ya�ayan bir insansa sadece sayg� duyar�m o kadar sayg� duymak da 
denmez buna nötr olurum...” [46, E, Gazete Y. �. M.] 

Tüm kat�l�mc�lar aras�nda “e�cinseller üçüncü bir cinstir” diyen 
kat�l�mc� say�s� 2’dir. Bir tanesi için “y�llarca gizlenmi�, kamufle edilmi� 
saklanm�� bir cinstir” [23, E, Radyo  P.], bir di�eri için homoseksüelite de 
heteroseksüelite gibi bir cinstir.” [10, E, Radyo P.]  

Kat�l�mc�lar için genel olarak e�cinsellikle ilgili bir tan�m eksikli�i 
söz konusudur. Bu nedenle de e�cinsellikle ilgili konu�mak çok zor 
olmaktad�r. Kat�l�mc�lar, Türkiye’de genelde konunun tart���lmad���n� 
dü�ünmektedirler. Bu dü�ünce, görü�meler s�ras�nda kat�l�mc�lar�n kendi 
tümceleri içerisinde zaman zaman farkl� kavram ve tan�mlar� 
kullanmalar�nda kendini göstermektedir.  

Bir kat�l�mc�, konunun daha iyi tart���labilmesi aç�s�ndan öncelikle 
bir “taban olu�turulmas�” [09, K, Dergi Yzr.], “tan�m yap�lmas�” [09, K, 
Dergi Yzr.] gere�ine i�aret etmektedir. Onun �u görü�leri kat�l�mc�lar�n 
kafas�ndaki soru i�aretlerinin bir özeti gibidir:“...ne oldu�unu, neden öyle 
oldu�unu ö�renmek için elimden gelen her �eyi yapar�m. Bence bunun için 
felsefecilerin, psikologlar�n, ilahiyatç�lar�n Türkiye’de bu konuyu çok ciddi 
tart��malar� gerekiyor. Türkiye’de bu çok büyük bir problem olarak 
kar��m�za ç�kacak, hiç kimsenin umurunda de�il. Tart���lm�yor.” [09, K, 
Dergi Yzr.] 

Baz� kat�l�mc�lara göre, de�i�ik homoseksüellikleri veya “durumu” 
anlatmada kullan�lan sözcükler sorunludur. Yani, bir önceki k�s�mda sözleri 
al�nt�lanan kat�l�mc�n�n da de�indi�i gibi, en ba�ta  tan�m konusunda bir 
gereksinim oldu�u bir kez daha ortaya ç�kmaktad�r. 

Tüm kat�l�mc�lar bir alt metin olarak e�cinsellerin “toplumu rahats�z 
etmeden ya�amas�” gerekti�ini ve bu durumda e�cinselli�in bireysel bir 
seçenek olabilece�ini dü�ünmektedirler:“Herkes istedi�i gibi ya�ayabilir, 
cinsel tercihini istedi�i �ekilde ortaya koyabilir ama kimsenin bu tür �eyleri 
uluorta ya�amamas� laz�m. Kapal� mekânda herkes hangi cinsel tercihi 
kullanaca��n� kendisi bilir. Yada partner olarak seçti�i ki�i bilir, ama bunu 
siz toplumda ha bire sunarsan�z…”[19, E, Televizyon G. Y. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc� için, “Ben aç�kças� insanlar�n cinsel tercihleriyle 
çok fazla ilgilenmem yani, istedikleri gibi ya�as�nlar ama toplum kurallar�n� 
da rahats�z edecek boyutlara ula�mas�n. Hani nas�l bir kad�n için fahi�elik 
ne kadar çirkinse, gay için ya da lezbiyen için de fahi�elik o kadar 
çirkindir.” [26, E, Radyo G. Y. Y.] 

Kat�l�mc�lar aras�nda e�cinsellikle ilgili bir ba�ka e�ilim de, 
e�cinselli�i do�al nedenlerden kaynaklanan bir olgu olarak görme e�ilimidir. 
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Baz� kat�l�mc�lar için biyolojik e�cinsellikte durum “do�al” nedenlerden 
kaynakland��� için orada bir “tercih” söz konusu de�ildir. Ancak e�cinsellik 
eksik yahut yanl�� sosyalle�meden kaynaklan�yorsa, o zaman birey 
büyüdükten sonra kültürel olarak homoseksüelli�in etkisi alt�nda 
kalabilecektir:“�nsan kendi cinsine e�ilim duyuyorsa bu, kendindeki kad�n 
hormonlar�ndan kaynaklanan bir durumdur. Dolay�s�yla orada bir tercih 
yapmas� gerekiyor kendi cinsiyeti ile alakal�. Ben, kad�n veya erke�im gibi. 
Ama ortada sosyal bir durum varsa; ki benim yak�n çevremde bu durumda 
olan bir arkada��m var. Onu ablalar� büyütmü�... Onlar�n sosyalizasyonu 
sonucunda böyle bir e�ilimi olmu�. ...anne baba e�itiminin de eksik kald��� 
noktada bu sosyalizasyonun etkisi a��r bas�yor. Anne baban�n e�itimi 
gözetimi dâhilinde olsa k�z karde�ler içinde büyüse bile kendi cinsiyetini 
bulabilir diye dü�ünüyorum.” [02, E, Gazete M.] 

Di�er taraftan, e�cinsellik alg�s�n�n toplumda farkl� çerçevelere 
oturdu�unu dü�ünen kat�l�mc�lar da vard�r. 2 erkek kat�l�mc�, egemen 
kültürde, e�cinsellerle veya travestilerle ili�kiye giren erkeklerin e�cinsel 
olmad�klar� gibi bir kabul bulundu�una i�aret etmekte ve e�cinselli�in, bir 
“kimlik” olarak alg�land��� noktada ba�lad���n� dü�ünmektedir. 

Bir kat�l�mc�, “Türklerin” kendi kendilerini “e�cinsel olmayan” 
�eklinde tan�mlamalar� ile mevcut “gerçeklik” aras�ndaki çeli�kiyi �u �ekilde 
aç�klamaktad�r:“(bir ara�t�rma için) Türklere sormu�lar mesela, ne diye 
sormu�lar: ‘Türk nedir?’ …birinci tan�m pozitif bir tan�m: ‘Müslüman’ 
diyor. Di�er tan�mlar negatif tan�m: ‘H�ristiyan de�il.’ diyor. ‘Yahudi de�il.’ 
diyor. ‘E�cinsel de�il.’ diyor. ...bir yandan biz ben eve giderken o sa�da 
travestiler transseksüeller oluyor, koca koca cipli mipli bilmem ne adamlar, 
...oradaki travestiyle pazarl�k yapacak diye. Böyle ikiyüzlü, tuhaf bir toplum 
var bizde.” [25, E, Gazete K. Y.] 

Di�er taraftan, e�cinselli�in konu�ulur ve medyada s�kça yer al�r 
olmas�, -kad�nlar�n “henüz” olmamakla beraber- erkeklerin davran��lar�n� 
de�i�tirmektedir. Toplumumuzda eskiden beri varolan olan davran��lar 
de�i�mektedir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle, eskiden bu olgular u derece bir 
aç�kl�kta konu�ulmazken ve ortada “gay” diye bir tan�mlama yokken 
erkekler, çok daha huzurlu bir �ekilde birbirlerine dokunurlard�:“...Biz öperiz 
sar�l�r�z, ‘A can�m!’ falan. Ben çok iyi hat�rl�yorum. Ama bak �imdi 
sonradan sor insanlara hat�rlam�yorlar. ‘Erkek erke�e el ele tutu�ur mu?’ 
diyorlar. Mesela o eski �eyler, hani dedim ya bize normal olan �eyleri 
hat�rlam�yorsun. Anormal olan �eyleri hat�rl�yorsun. [49, E, Ypm.] 

E�cinsellik, Türkiye’de çok tart���lm�� bir konu de�ildir. Bu nedenle 
de konunun aç��a ç�kmam�� yönleri bulunmaktad�r. Baz� kat�l�mc�lar�n dile 
getirdi�i gibi e�cinsellikle ilgili tart��malar�n ortaya ç�k���, 1980 sonras� 
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döneme kar��l�k gelmektedir. Bunda e�cinselli�in ayr� bir kimlik olarak 
sunulmas�n�n etkili oldu�u dü�ünülebilir. Gerçekte sözüedilen dönemden 
önceki y�llarda e�cinsellik toplumda bilinen bir olgu olsa da ayr� bir kimlik 
ve statü talebiyle ortaya ç�km�� de�ildir. Baz�lar�nca “homofobi” olarak 
nitelenen yakla��mlar, asl�nda toplumda var olan yap�n�n devam ettirilmesine 
yönelik korumac� bir e�ilimdir. Zira baz� kat�l�mc�lar�n dile getirdi�i gibi 
neslin devam� aç�s�ndan cinsiyet ili�kileri son derece önemlidir.  

Öte yandan konuyu çevreleyen çok önemli bir sa�l�k alan� da vard�r. 
Bu noktada Bora ve Üstün’ün ileri sürdü�ü, “e�cinsellik ba�ta olmak üzere, 
her türlü farkl�l���n dü�manca ve korku yaratacak biçimde alg�lanmas�, bu 
alg�n�n bir sonucu olarak da dü�manl�k ve korku duygular�n�n farkl� olana 
yans�t�lmas�”n�n (Bora ve Üstün, 2005) yayg�nl�k kazanmas�,e�cinselli�in bir 
seçenek olarak sunulmas�ndan kaynaklanmaktad�r.  

Kat�l�mc�lar, 1980 öncesinde e�cinselli�in bilindi�ini ancak böylesi 
bir d��lamaya maruz kalmad�klar�n� belirterek bunu do�rulamaktad�r. 
E�cinsellikle ilgili bu yeni durum, toplumun bat�l�la�mas�n�n bir sonucu gibi 
gözükmektedir. Nitekim e�cinselli�in bir statü olarak tan�nmas� gerekti�ini 
savunan kat�l�mc�lar da genellikle Avrupa’dan, Bat�’dan örneklerle bunu 
gerekçelendirmektedirler. Kat�l�mc�lar�n önemli bir bölümü, e�cinsellerden 
rahats�z olmad�klar�n� fakat bunun propagandas�n�n yap�lmas�ndan da 
rahats�z olduklar�n� dile getirmi�lerdir. 

Di�er taraftan, toplumda e�cinsellikle ilgili bir  tan�m eksikli�inin 
mevcut oldu�u pek çok ara�t�rmac� taraf�ndan dile getirilmektedir. Zira 
günümüzde, kar�� kar��ya kal�nan, geçmi�ten beri toplumda görülen 
e�cinsellikten ayr� bir olgudur. Psikolog Jülide Sevim’e göre, “e�cinsel 
kimli�e yönelik bilimsel aç�klamalara bakt���m�zda, temelde alt� faktör 
üzerinde duruldu�u görülür: (1) Seks hormonlar� ve / veya kromozomlardaki 
bozukluk. (2) Çocukluk ça��nda, cinsel kimlikle uygun olmayan bir biçimde 
yeti�tirilme ve beklenti içine girme. (Erkek çocu�un k�z çocuk gibi 
yeti�tirilmesi vb.) (3) Kendi cinsinden ebeveyn ile özde�le�im kurabilecek 
olanaklardan yoksun olma. (Annenin kendi kad�nl���n� hor gören tutumlar�, 
baban�n k�z�n� sevmemesi yüzünden k�z çocu�un erkekli�e yönelmesi gibi) 
(4) Aile içinde ve toplumda cinselli�e yönelik a��r� tutumlar (Günah, 
suçluluk duygular�, cinsel güçsüzlük korkular� ve bilgisizli�in konu�arak 
giderilmemesi) (5) Küçük ya�larda ayn� cinsten, kendisinden büyük birisiyle 
birden fazla kez cinsel ili�kiye girme. (6) (Kabul görmeyen bir yakla��m olsa 
da) ruhsal doygunlu�un getirdi�i, yok edilmesi gereken sapk�n, hastal�kl� bir 
durum.” (Sevim, 1999).  

Geçmi�te toplumda belki de zarars�z olarak görülen e�cinsellik, 
�imdi bir “kimlik politikas�na” dönü�tü�ü için de tehlikeli görülmektedir. 
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Dolay�s�yla, geçmi�te e�cinsellikle ilgili nedenler aras�nda bunun do�al bir 
yönelim oldu�u, baz� ki�ilerin do�u�tan çift cinsiyetli oldu�u ya da bir 
hastal�k oldu�u yönündeki dü�ünceler de farkl�la�m��t�r. Bu da bir kafa 
kar���kl���n�n olu�mas�na neden olmu�tur.  

Burada öne ç�kan bir ba�ka neden, “cinsel tercih”tir. Yani, bir ki�inin 
kendi cinsiyetini belirleyebilece�i dü�üncesidir. Fakat bu anlamda birbiri 
içine geçmi� karma��k süreçler nedeniyle  bu olgu tam olarak 
anla��lmamakta ve toplumda öteden beri yayg�n olarak kabul edilen 
kanaatler ortaya konmaktad�r. Kat�l�mc�lar, e�cinsellikle ilgili genel olarak 
bir hastal�k veya do�al durum alg�lamas�na sahiptir ve görünmeden 
ya�anmas�n� istemektedirler. Bu anlamda kendilerine bir görev dü�tü�ünü 
dü�ünmektedirler ve medyada yans�t�rken dikkat ettiklerini söylemektedirler. 
Ancak bunun bir tercih oldu�unu dü�ünen kat�l�mc�lar da bulunmaktad�r. 
Burada öne ç�kan nokta, çevresinde e�cinsel tan�d��� ya da arkada�� olanlar�n 
e�cinselli�i bir tercih olarak görmeleridir. Ancak bu ki�ilerin verdikleri 
örneklerde genelde orta-üst s�n�f meslek ve sayg�nl�k sahibi ki�ilerden 
bahsettiklerini unutmamakta fayda vard�r. Dolay�s�yla onlar�n ya�am 
biçimleri farkl� alg�lanmaktad�r. Baz� kat�l�mc�lar�n olumlu tav�rlar�n�n 
ard�nda,  meslek gere�i çok farkl� çevrelerle muhatap olunmas�n�n da 
yatt���n�   söylememiz gerekir.  

�  Kat�l�mc�lar�n Cinsel Tercihlerin Medyada Yer Al�� Biçimi 
Konusundaki Görü�leri 

Tüm kat�l�mc�lar, sunulacak �eyin “bir haber de�eri” ta��mas� 
hâlinde sunuldu�unu söylemi�tir. 15 kat�l�mc� e�cinsellikle ilgili konular� 
kendi kurulu�lar�nda, “haber” d���nda “sunmad�klar�n�” bildirmi�tir. Bu 
konularda de�i�ik program, ara�t�rma, haber yapm�� 12 kat�l�mc� 
“sunuyoruz” dedikten sonra “ama”, “�u �artlar alt�nda sunuyoruz” �eklinde 
s�n�rlar�n� belirtmi�tir. Bu 12 kat�l�mc�n�n, bulundu�u sektörde bu konu 
hakk�nda program, yay�n, ek, ara�t�rma dosyas�, haber üretmek suretiyle,  
konu hakk�ndaki terminolojiye ve  bu sosyal harekete di�erlerinden daha 
a�ina oldu�u görülmü�tür. Di�er kat�l�mc�lar�n konuyla ilgili geli�meleri 
haberlerde gördü�ü kadar�yla izledi�i ve televizyon kanallar�nda 
homoseksüellerin görünürlükleri üzerinden yakla�t��� görülmü�tür.  

12 kat�l�mc�, e�cinselli�i yay�n�na konu ederek incelemi� ve bu 
konular�n nas�l sunulmas� gerekti�i üzerine dü�ünmü�tür. Ayn� zamanda 
kat�l�mc�lar, medya ürünü, tüketicinin eline ula�t�ktan yani okunduktan ve 
izlendikten sonra gelen tepkilerden nas�l bir denge tutturulmas� gerekti�inin 
fark�na varm��t�r. Kat�l�mc�lar�n belirtti�i üzere, bu haber veya programlar 
ço�unlu�a göre sunulmaktad�r. Ba�ka türlü ürün zaten sat�lmaz ve izlenmez 
ve sonuçta hedefine ula�amam�� olur. 
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Bir üst düzey kanal yöneticisine göre, “Haber olursa oluyor..” [55, 
E, Televizyon G. Y. Y.] Bu kat�l�mc�, kendilerini s�n�rlayan�n toplumsal 
ko�ullar, yasalar ve kurulu�lar�n kendi ilkelerinin oldu�unu belirtmi�tir. Yine 
bir üst düzey yönetici, e�cinselleri ya�ad�klar� bir deneyimlerinden dolay� 
“haber nesnesi” olarak görmektedir. [16, E, Dergi Yzr.] 

80’li y�llarda ba�layan homofobiden, medyan�n erkek egemen bak�� 
aç�s�ndan ve “erkek dilinden” örneklerle bahseden bir ba�ka kat�l�mc� daha 
olmu�tur. Gerçekten de a�a��daki diyalog, y�llar öncesinde medyada yer 
bulmu� sunumlardaki anlay��� görmek aç�s�ndan oldukça çarp�c�d�r. Bu 
kat�l�mc�, e�cinselli�in medyada sunumunun ele�tirilmesini, son dönemde 
kendini göstermeye çal��an e�itimli orta s�n�f�n kendi ahlak�n� dayatmas� 
olarak görmektedir. [25, E, Gazete K. Y.] 

Medyada özellikle erkek “ünlü”lerin cinsellikleri üzerinden 
spekülasyona yol açan haberler, hem sunumu hem de talebi  yüksek olan 
haberlerdendir. Bu durum bazen bilinçli olarak gündem yaratmada 
kullan�lmaktad�r. E�cinsel sanatç�lar, e�cinselli�i ile gündem yaratmaktad�r. 
E�lence sektöründe bu halleriyle daha çok polemik yarat�yor, gündeme 
geliyor ve bunun sonucunda talep ediliyorlarsa, bu hâli,  art�k içinde 
bulundu�u bir “durum” olmaktan ç�kmakta ve bir araç olmaya 
ba�lamaktad�r. Bu araç olma hâlinin i�e yarad���n�, “prim yapt���n�” gören 
ba�kalar� da zamanla ortaya ç�kmakta ve e�cinsellerin görünürlükleri 
artmaya ba�lamaktad�r. Bu araçsalla�t�rmay� bir kat�l�mc�, e�cinselli�ini 
“anons etme” [12, E, Televizyon G. Y. Y.]olarak ifade etmi�tir. 

Toplumun bunun seyretme anlam�nda talep etmesi ve fakat kendi 
ya�am�nda bunu görmeye tahammülünün olmay���, pek çok medya çal��an� 
taraf�ndan bir “ikiyüzlülük” olarak tan�mlanmaktad�r. Asl�nda bu tür bir 
anlay��, ço�u kez medyan�n kendini savunma arac�na da dönü�mektedir. 
Toplumun belli bir tutarl�l�k içinde davranmad���, e�cinselli�i baz� 
durumlarda benimseyip baz� durumlarda reddetti�i, medyan�n da buna uygun 
yay�nlar yapt��� bir savunma mekanizmas� olarak çal��maktad�r. [11, E, 
Televizyon H. M.] 

Kat�l�mc�lara göre, e�cinsellik vb. konular�n toplumda var oldu�u 
bilinse de yokmu� gibi davran�lmas�, bu ki�ileri ikili (�izoit) bir ya�ama 
zorunlu k�lmaktad�r. 

Birçok kat�l�mc� “Bat�’daki örneklerle” kar��la�t�rma yapm��t�r. 
Toplumun kültürel yap�s�,  gene bütün bölüm boyunca bir alt metin olarak 
kat�l�mc�lar�n ifadelerinde görülecektir:“Yani kültürle çok ilgisi var 
�ngiltere’de kabinede e�cinsel devlet adam� var ve bunlar gayet aç�k olarak 
da birliktelik ya�ayabiliyorlar.” [45, E, Ynt] 
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Bir ba�ka konu, e�cinsellerin içine dü�tükleri k�s�r döngüdür. 
Toplum ya�am�nda e�cinsellerin “normal” bir ya�am sürmelerine izin 
verilmedi�i için marjinal ya�amlara itildikleri ve bu ya�amlar tarzlar�yla da  
zaten toplumun onlar hakk�nda ön kabul hâlinde bulunan kanaatlerini 
kan�tlad�klar� öne sürülmektedir:“K�r�tarak gezen ister istemez, yap�s�nda 
oldu�u için bir erkek çok fazla çal��t�r�lmaz gibi geliyor bana. Çok rahats�z 
edici olur, dolay�s�yla o i�i yapamaz, bu i�i yapamaz, �urada tutunmaz. Ne 
oluyor en sonunda ya i�te çok zengin, paral� ama hiçbir zaman cinsel 
tercihini belli etmeyen bir adamla birlikte olacak, ya da i�te öyle ya da böyle 
kötü bir �ekilde sokaklarda rastlayaca��z ona.” [26, E, Radyo G. Y. Y.] 

Üst düzey bir haber bölümü yöneticisi, e�cinsellerin medyada 
sunulmas�ndan yola ç�karak bir medya dili de�erlendirmesi yapm��t�r. Buna 
göre medya hem haklar konusunda hem de haber dili konusunda kendi 
kendini e�itmeye ba�lam��t�r. Ancak haklar konusunda ülkedeki di�er 
haklar�n genel durumu ile bu konudaki haklar�n durumu aras�nda bir do�ru 
orant� oldu�u, yani di�er haklarda ne kadar ilerleme varsa bu konuda da o 
derecede bir ilerleme oldu�u söylenebilir. Bu ayn� zamanda de�erlerden 
ba��ms�z bir yay�nc�l���n mümkün olup olmad��� sorusunu da içeren bir 
durumdur. Bu kat�l�mc�ya göre, medya çal��anlar�, ülkedeki erkek egemen 
yap�dan ve erkek egemen dilden “izole” bir yap�dan gelmemektedir. Haber, 
okuyucunun (tüketicinin) erkek oldu�u varsay�m�yla dile dökülmektedir. 
Haberin erkek egemen kodlara uygun bir dille aktar�lmas�, haberin içinde 
bar�nd�rd��� de�erleri de okuyucuya iletmektedir. Haberin iletilmesinde 
kullan�lan dil o derece önemlidir ki, henüz mahkûm edilmemi�leri mahkûm 
edebilir, mahkûm edilebilecekleri mazur/masum gösterebilir:“Tabi ki yani 
gazetecilerde, demin dedi�im gibi hani uzaydan, izole bir yerden filan de�il. 
Herkes kendi kültürü, geneti�i, zihinsel altyap�s�yla kalk�p geliyor. Önemli 
olan o kurumun kendi eti�ini olu�turmak. Yava� yava� oluyor...” [11, E, 
Televizyon H. M.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�n�n anlatt�klar�ndan, medyadaki tutumlar�n 
dönemsellikten ba��ms�z aç�klanamayaca�� görü�ü peki�mektedir. 
Kat�l�mc�ya göre, 1980’de yap�lan darbe sonras� izlenen baz� politikalar, “12 
Eylül’ün o homofobik tavr�”, ülkedeki “maço kültür” ile birle�ince, 
1970’lerde görülmeyen homofobi, 1980’lerde görülmeye ba�lanm��t�r. Bu 
e�ilimin AB süreci ile birlikte, ülkedeki sosyal hareketlerin Bat�’daki 
hareketlerle eklemlenmesinin de sonucu olarak k�r�lmaya ba�lad��� 
söylenebilir:“...12 Eylülün o homofobik tavr�, X’e (sanatç�) sahne yasa�� 
getirmesi. E�cinsellerin saçlar�n� Eski�ehir’de t�ra� edip trenlere bindirip 
sürmeye ba�lamas�, o homofobinin artmas�nda çok önemli bir etken oldu. 
...1970’lerde homofobik bir tane bile gazete haberine rastlamazs�n�z. ... 
yabanc� bas�n, gazetelerin d�� haberler servisleri ancak e�cinsellerin 
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yürüyü�leri veya bir tak�m sokak eylemlerinden bahsederdi ama bize yabanc� 
bir �eydi bu. Biz, y�llar içerisinde olu�tu, mesela, ...geçti�imiz haftaki o ünlü 
yürüyü�e bin be� yüz ki�inin �stiklal Caddesi’nde kat�lm�� olmas� çok ilginç 
bir durum. Yani nereye gelmi� Türkiye.” [16, E, Dergi Yzr.] 

Medyada e�cinsellerin görünürlü�ünün artmas�n�n “normalle�meye” 
yol aç�p açmad���, tüm kat�l�mc�lar�n kafas�nda yan�t verilmesi gereken bir 
soru olarak durmaktad�r. Bat� toplumlar�nda bu gibi konularla ilgili bir 
“sorun” olmamas�ndan dolay� bunlar�n haber yap�lmad��� kat�l�mc�lar�n bir 
k�sm� taraf�ndan iddia edilmi�tir. Ancak ters bir mant�kla, Bat� 
toplumlar�nda, böyle �eylerin haber yap�lmamas� suretiyle bir “sorun” 
olu�turmaz hale geldi�i de dü�ünülebilir. 

Bir kat�l�mc�, e�cinsel alg�s�n�n “öteki”, “mazlum” gibi bir alg�dan 
uzakla�t���n�, cinsiyetin e�cinseller taraf�ndan kendi ç�karlar�na hizmet 
edecek �ekilde,  sanat ve moda yoluyla yeniden in�a edildi�ine inand���n� 
bildirmi�tir:“E�cinsel lobisi var yani. Öyle bir alt kültür, merhamet edilmesi 
gereken, bir hani itelenmi�, d��lanm�� olduklar�n� da dü�ünmüyorum. 
…Mesela bu kadar a��r� ince ve kad�n model tipi asl�nda gay modac�lar�n 
kad�ndan intikam alma �ekli. Ve �eyleri yakla�t�r�yorlar birbirlerine hani 
akslar�. Yani kad�n yuvarlakl��� kaybolup, kad�n erkeksile�ince, o erkeksi 
beden, o uni-sex beden üzerinden erkek bedeni yükseliyor, çekicilik 
kazan�yor. Çünkü fark kalm�yor ki hani, o farklar güzellik normu hâline 
geldi�inde, bak�yorsun ayn� hatlar erkekte de var. Yeni yetme o�lan çocu�u 
fizi�i oturtuyorlar kad�na.” [13, K, Gazete K. Y.] 

Kat�l�mc�lar, “te�vik edici” olmad��� sürece e�cinsellerin TV 
kanallar�nda görünmesine raz�d�r. Ancak son karar verici, her zaman oldu�u 
gibi piyasa ko�ullar�d�r. Baz� üst düzey medya çal��nalar�, e�cinselli�e kar�� 
olsalar da, e�cinsellerin e�cinselli�i te�vik edici bir �ekilde olmad��� 
müddetçe medyada görünmesinde bir sak�nca bulmamaktad�rlar. Ancak 
s�n�r�n hangi ölçüye göre belirlenece�i belli de�ildir. S�n�r� bir üst düzey 
medya mensubu, kendi çocu�uyla birlikte izleyebilmek olarak tarif 
etmektedir. Ancak bazen piyasa ko�ullar�, bu medya çal��an�n�n kendi 
k�stas�n� kendisinin belirlemesine izin vermemektedir. Ayn� kat�l�mc�, 
yukar�da da bahsedildi�i gibi e�cinselli�in ün ve gündem yaratmak için 
kullan�ld���n� ve e�cinselli�in, sanatç� ruhu beraberinde getirdi�i gibi bir 
söylemin de tehlikeli bir �ey oldu�unu dü�ünmektedir.  

Bir ba�ka kat�l�mc� için k�stas, evdir. Bu kat�l�mc�, TV yay�nlar�n� 
eve giren bir misafir gibi görmektedir. Misafir nas�l davran��lar�na dikkat 
etmeli ise yay�nc�lar da bu mant�kla hareket etmelidirler.  

15 kat�l�mc�, e�cinselli�i “kurumsal olarak” sunmayan bir yerde 
çal��maktad�r. Bu kat�l�mc�lar�n çal��t�klar� yerlerde, “kurumsal olarak” bu 
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gibi sosyal olgular, “haber de�eri” varsa haberi yap�lmakta; haber d���nda 
konuya dair polemikler yay�nlanmamakta; e�cinsel sanatç�lar�n haber d���nda 
özel hayatlar�yla gündeme gelmesine izin verilmemektedir. Bir kat�l�mc� 
kurum politikas�n� �u �ekilde tan�mlam��t�r:“Valla ben, biz sunmuyoruz. Net, 
kurumsal olarak da sunmuyoruz. ... o gruplar�n ba��na bir �ey geldi, ek��n 
[action] bir durum var ortada, onu de�erlendiriyor, ekrana getiriyoruz ama, 
bunda bile olabildi�ince mesafeli ve tekni�iz.” [20, K, Televizyon H. M.] 

E�cinselli�i kurumsal olarak sunmad�klar�n� belirten bir di�er 
kat�l�mc�, toplumun konuyu tart��amamas�n�n da rahats�zl�k verici oldu�una 
de�inmi�tir:“Bu sorunlar� çözmeye niyetli olan�n önce bir anlamaya 
çal��mas� laz�m, hakl� bulmak anlam�ndaki ya da haks�z bulmak anlam�ndaki 
anlamay� demiyorum. Gerçekten anlamaya çal��mas� laz�m. Var olu�sal 
verilere de ihtiyac� var, t�bbî biyolojik verilere de ihtiyac� var sosyal 
psikolojik verilere de ihtiyac� var. Bu böyle oturdu�un yerde ahkâm kesilerek 
çözülecek... bir mesele de�il.” [42, E, Gazete G. Y. Y.] 

Sadece kurumlar de�il, kendi ismi ile markala�maya giden ve kendi 
marka imaj�n�n alt�nda bir kurum gibi davranan baz� kat�l�mc�lar da ayn� 
strateji içindedirler:“Benim yay�nlar�mda... bunlar yoklar... Çünkü benim 
ba��ndan beri tezim �udur; izleyiciye verebilece�im ‘Bak�n beni seyredin. 
...onu e�inizle, kay�nvalidenizle, bacana��n�zla, çocu�unuzla 
seyredebilirsiniz, yüzünüzün k�zarmad���n� hissedeceksiniz.’” [21, E, Radyo 
P.] 

Bir senarist için çok ince bir konu, çok da insanî bir konu olmas�na 
ra�men toplumda bu konunun incelenmesi “tabu” [56, K, S.] gibidir. Bir ara 
“böyle bir konuyu i�lemek isteyen” yazar “aman sak�n, istemem” [56, K, 
S.]gibi bir tepkiyle kar��la�m��t�r. Kendisine göre “hâlbuki i�te ayn� cinsteki 
iki insan aras�nda da çok güzel �eyler ya�anabilir” [56, K, S.] ve kendisi 
“hiç kar�� de�ildir” [56, K, S.]. “Ama �imdi bir �ey yap�yorsunuz, 
satam�yorsunuz. Satamad�ktan sonra niye emek vereyim? Çünkü ben �öyle, 
ticarî bak�yorum bu olaya, yazma olay�na, bunun paras� oldu�u için, yoksa 
roman yazar�m.” [56, K, S.]diye konu�mu�tur. Bu kat�l�mc� asl�nda 
e�cinselli�i “satt�racak” bir nesne olarak görmektedir.Sonuçta, genel olarak 
“ço�unluk” ve “sat�� kayg�s�” ürünün içeri�ini belirlemektedir. 

Baz� kat�l�mc�lara göre, birçok yay�nc� bulundu�u mecran�n 
“kitlesine” göre, “mecburen”, ”öz denetim” yapmaktad�r. [35, Radyo G. Y. 
Y.]. 

Bir kat�l�mc�, “sunmay�” ya da “sunmamay�” mesleki gerekliliklerin 
bir parças� olarak alg�lamaktad�r. E�er içinde bulunduklar� mecrada, onun 
sunulmas� ürünün hedef kitlesi aç�s�ndan gerekli ise, sunulur. [37, K, Dergi 
Yzr.] 
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Bir ba�ka kat�l�mc�, “gerçe�in” içinde “yarg�” olmadan sunulmas�na 
vurgu yapm��t�r. Bunun bir nedeni de “konuyu ele alman�n hem tan�mlar 
aç�s�ndan hem de politik aç�dan zor” olmas�d�r. [32, K, Dergi G. Y. Y.] 

Bir gençlik dergisi yöneticisi, bu tür konular� sunumda s�k�nt� 
çektiklerini, ama kendilerine gelen sorulardan hareketle uzmanlara yaz�lar 
yazd�klar�n� belirtmektedir: “Aç�kças� biz sunmuyoruz. Çünkü onu nas�l dile 
getirece�imizi bilmiyoruz. Çünkü mesela psikologlarla da konu�tu�umuzda 
bu mevzuyu, niye konu�uyoruz: Mektuplar geliyor. ‘Ben lezbiyen miyim?’ 
diyor k�z bana mesela. �imdi biz buna X olarak cevap veremiyoruz tabii. 
Sonuçta gerçekten uza��nda oldu�umuz bir konu bilmedi�imiz bir konu. 
N’ap�yoruz biz de? Uzman�na soruyoruz. ...Ama yay�n olarak da 
sunam�yoruz. Evet çünkü �ey yani ne dersek yanl�� anla��labilir. Bir yandan 
bir �ey söyleseniz aile aray�p �ey diyor: ‘Te�vik mi ediyorsun?’ diyor..” [33, 
E, Dergi G. Y. Y.] 

Kat�l�mc�, “ço�unlu�un” yani asl�nda ürünü alan ya da almaya karar 
verenin görü�lerine göre derginin içeri�inin belirlendi�ini ve okuyucu 
tepkilerinin, konuyu ele almalar�n� nas�l biçimlendirdi�ini �u �ekilde 
anlatmaktad�r:“E�er bu dergiyi alan kitlenin harçl��� anne babas� taraf�ndan 
veriliyorsa ona müdahale de ediyordur. Hani en fazla onu dü�ünüyoruz. 
Zaten hep ters dü�üyor ailesiyle çocuk o ya�ta. O zaman bari bunu 
ald�r�rken sorun ya�amas�n....Yani nas�lsa annesine babas�na sormakta 
çekinecek. Belki gidip ö�retmenine de sormayacak. E kulaktan dolma 
arkada��ndan yanl�� bilgiler almaktansa, buradan als�n do�ru bilgiye 
ula�s�n...” [33, E, Dergi G. Y. Y.] 

E�cinselleri ayr� bir “cins” olarak gören bir ba�ka kat�l�mc�, -
ço�unluk neye gülüyorsa onu kulland���nda yay�n�n izleyicilerini güldürmesi 
garanti oldu�undan- yapt��� i�/program itibariyle onlar�n toplum içindeki 
kli�e alg�lan��lar�n� yineleyerek sundu�unu söylemektedir. Buradan asl�nda 
kat�l�mc�lar�n, kendi ki�isel görü�lerini ve duygular�n� a�an bir sat�� ve 
reyting kayg�s�n�n bulundu�u ve medyada sunulacak ya da sunulmayacak 
olan� onun belirledi�i ortaya ç�kmaktad�r. Bir ba�ka kat�l�mc� ise 
televizyonun “yap�s�n�n” bu oldu�unu, ba�ka türlüsünün yap�sal olarak 
mümkün olamayaca��n� söylemektedir:“Her zaman ba�ar�l� olacak, kötü 
ba�ar�l� görünse bile, eninde sonunda yenilmek zorunda, ahlak, belki biraz 
daha püriten ahlak� vard�r Hollywood sinemas�nda ama anneannemiz 
masallar� tad�nda masallar anlat�yor. ...Televizyon öyle de�il. Yani i�te 
diyorum ya anormallikleri anlat�yor. Anormallikleri normalle�tirme �eyine 
giriyor. Medyan�n yap�s� o.” [49, E, Ypm.]  

12 kat�l�mc�, Türkiye’de son zamanlarda e�cinselli�in 
propagandas�n�n yap�ld���n� belirterek buna kar�� ç�k�lmas� gerekti�ini dile 
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getirmi�lerdir. Bunun en önemli aktörlerinden biri olarak medyay� gören bu 
kat�l�mc�lardan baz�lar�, medyan�n kendisine çeki düzen vermesi gerekti�ini 
dü�ünmektedir. 

Kat�l�mc�lardan bir tanesi,  e�cinselli�in “özenilecek bir hâle 
gelmesini sa�layacak” olan olgunun, “kendisini anons eden”  [12, E, 
Televizyon G. Y. Y.]  e�cinseller oldu�unu söylemktedir.Bu kat�l�mc�ya göre, 
bu �ekilde kendini gösteren e�cinseller, e�cinsellik kültürünü yayan bir i�lev 
görmektedir; böyle giderse e�cinsel kültür, bir “parças� olmak istenilir”, 
“özenilir” ,“tercih edilir” bir çekicili�e ula�acakt�r. Kat�l�mc�ya göre, 
deformasyon i�te bu noktada ba�lamaktad�r. E�cinselli�in medyada yer 
almas�n�n s�n�r�, kendini anons etme ve propagandad�r. [12, E, Televizyon G. 
Y. Y.] 

Kanal olarak “ço�unlu�a” göre ve “ço�unluk” için yay�n yapmakla 
beraber bu konuda ”sa�lam” ve “rahat” olduklar�n� söyleyen kat�l�mc� için 
“önemli olan bir haberi vermeniz de�il, o haberi nas�l verdi�iniz”dir.  [11, 
E, Televizyon H. M.] 

Yurt d���nda böyle bir e�cinsel kültür oldu�unu ve Türkiye’de de 
böyle bir kültürün özenti yoluyla ortaya ç�kmaya ba�lad���n� belirten bir 
kat�l�mc�ya göre, e�cinsellik, televizyon dizileri ve programlar� arac�l���yla 
gittikçe normalle�mektedir. Bu kat�l�mc�ya göre, e�cinsellik, bir model 
olarak sunulmad��� sürece sorun yoktur. Kat�l�mc�lar, örnek verirken ilginç 
bir �ekilde, gazeteciler TV kanallar�ndaki, kanallarda çal��anlar ise 
gazetelerdeki kötü örneklerden sözetmektedir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Çocuklar�n�n Cinselli�e Kar�� Tutumlar� 
Hakk�ndaki Görü�leri 

25 kat�l�mc�, hem k�z hem de erkek çocuklar�n�n kendilerinin 
belirledi�i ya�lara veya dönemlere göre, yani kimisine göre “18 ya��ndan 
sonra” [33, E, Dergi G. Y. Y.], “üniversite’de” [01, K, Televizyon P.], 
“bedeni olgunlu�a eri�tikten sonra” [33, E, Dergi G. Y. Y.] serbest cinsel 
ili�kiler kurabileceklerini söylemi�tir. Bu kat�l�mc�lara göre, “belli bir ya�tan 
sonra” serbest cinsel ili�ki, hem k�z hem erkek çocuklar için olabilir. Önemli 
olan bir ba�kas� taraf�ndan istismar edilmemek ve bula��c� hastal�klara kar�� 
korunmakt�r. (örne�in 56, K, S. - 49, E, Ypm. - 45, E, Ynt).  

Bir erkek kat�l�mc� bu durumu �öyle tan�mlamaktad�r: “...kendilerini 
y�pratmadan ya da ileriki dönemde kendilerini çok sorumlu b�rakmayacak 
�ekilde...” [11, E, Televizyon H. M.] 

Kat�l�mc�lardan 9’u, hem k�z hem erkek çocu�unun evlenme 
öncesinde serbest cinsel ili�kiler kurmas�n� istemedi�ini, k�z ve erkek 
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çocuklar� aras�nda bu konuda ayr�m yapmaks�z�n konunun kesinlikle 
kar��s�nda oldu�unu belirtmi�tir. 

Bir kad�n kat�l�mc� soruya �u �ekilde cevap vermi�tir:“Çünkü 
gerçekten kendimi �slam s�n�rlar� dâhilinde tan�ml�yor ve öyle ya��yorum 
ben. �u anda kendim için bir kar��l��� yok. Onun için kad�n ve erkek orada 
da e�it çünkü. Evlilik d��� bir ili�ki, erkek için ne kadar so�uk kar��lan�yorsa 
kad�n için de ayn� �ey. ... Çünkü ben onun referans�n� dinimden al�yorum. 
�ey cinsel kimli�imden de�il.” [09, K, Dergi Yzr.] 

Bir erkek kat�l�mc� ise, erkek ve k�z çocuklar�n evlilik öncesi cinsel 
ili�kisinde, duygusal olarak fark bulundu�unu ancak mant�kî aç�dan ise bir 
bu fark�n olmad���n� ve her ikisi için de olumsuz kar��lad���n� �u �ekilde dile 
getirmektedir:“Fark eder, içinde bulundu�um kültür bana fark eder diyor. 
Alg� fark� olur. Bir tanesinde çok vahim bir tepki verirken, erkek ile ilgili 
tepkim daha makul olur. �lk andaki tepkimden bahsediyorum. Ama oturup 
kendi içinde büyüdü�üm kültürü bir kenara b�rak�p, kendi de�er 
yarg�lar�mla de�erlendirdi�im zaman ikisinin de çok farkl� olmad���n� 
dü�ünüyorum. ...Temelde benim inand���m de�erler var ve bunun olmamas� 
gerekti�ini dü�ünüyorum.” [02, E, Gazete M.] 

Dine göre, evlilik d���nda cinsel ili�kinin kad�na oldu�u gibi erke�e 
de yasak oldu�unu söyleyen bu kat�l�mc�, dinî görü� bu olmakla beraber bu 
görü�ün mevcut erkek egemen kültürde bir �ey ifade etmedi�ine de�inerek 
“‘milli olma’ diye bir �ey var mesela. Bu toplumun kültürle inanç aras�ndaki 
kopuklu�unun bir sonucu oldu�unu dü�ünüyorum.” [02, E, Gazete M.] 
demektedir.  

Bir ba�ka erkek kat�l�mc� da, konunun kendi inançlar� aç�s�ndan son 
derece belirgin oldu�unu söylemektedir: “Hay�r, hay�r kesinlikle yani. Ben 
soruyu �öyle anl�yorum; günahsa herkese günah yani. Erke�e günah olan, 
kad�na da günaht�r.” [07, E, Radyo G. Y. Y.] 

6 kat�l�mc� k�z çocu�u için daha korumac� ve frenleyen bir 
davran��/e�ilim gösterece�ini ama erkek çocuklar� için daha serbest -hatta 
baz�lar� destekleyici- olaca��n� belirtmi�tir. 

Bu kat�l�mc�lar, k�zlar için erken cinsel ili�kinin korkutucu oldu�unu 
erkek için daha do�al oldu�unu (örne�in 08, Dergi, Y. �. M. - 12, E, 
Televizyon G. Y. Y.) belirtmektedirler. Bu bak��taki en temel kabul k�zlar�n 
erken cinsel deneyimlerinin geri dönülmez bir biçimde etkileyece�ine dair 
inançt�r.  

16 kat�l�mc�n�n bu konuda kafalar� kar���k gözükmektedir. “Çocuklar 
serbesttir.” diyememekte, ancak “Serbest de�ildir” de diyememektedirler. 
Çocuklar�na gerekli e�itimi ve terbiyeyi verdikten sonra onun d���na 
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ç�kmayaca��n� ummaktad�rlar. Çocuklar�n ne yapaca��na ister istemez 
kendilerinin karar vereceklerini dü�ünmektedirler. Cinsel serbestlik 
söyleminin, marjinal tutumlara bir gerekçe olu�turmamas� gerekti�ini [28, E, 
Radyo G. Y. Y.], gençlerin erken cinsel deneyiminin sa�l�k ve psikolojik 
sorunlar olu�turabilece�ini [35, Radyo G. Y. Y.], verdikleri terbiyenin 
çocuklar� koruyaca��n� [41, E, Gazete Y. �. M.], gençlerin günümüz ya�am 
tarz�ndan dolay� bundan ba�ka yap�labilecek bir �ey olmad���n� [43, E, 
Gazete Y. �. M.] dü�ünmektedirler. 

Baz� kat�l�mc�lara göre ise çocuklar�n ya�ayaca�� cinsellik için 
yap�labilecek pek bir �ey yoktur. Önemli olan “aileye güveni verebilmektir” 
[39, E, Televizyon G. Y. Y.]. Aile, çocuklar�n “ba�lar� s�k��t���nda, acayip 
bir �eyle kar��la�t���nda ya da �iddete maruz kald�klar�nda 
ba�vurabilecekleri” [39, E, Televizyon G. Y. Y.] bir yer olmal�d�r. Modern 
hayattaki ili�kilerin çok vah�i oldu�u, çok h�zl� geli�ti�i, ileti�imin artt���, 
dolay�s�yla insanî özelliklerin, duygular�n biraz daha yok olmaya yüz tuttu�u 
bir zeminde bireylerin ba�vuraca�� bir kurum olmas� çok önemlidir. 

Bu bölümde, kat�l�mc�lar�n özellikle çocuklar�n evlilik öncesi serbest 
cinsel ili�kiye girmeleri kar��s�ndaki tutumlar� ölçülmeye çal���lm��t�r. 
Ahmet Çevikaslan’�n (2006) belirtti�i gibi,  “çocuklarda cinsel geli�im, 
önem s�ras�na göre s�ralanabilecek birçok etkenle belirlenir. Biyolojik 
faktörler bunlar içinde en önemlisi ve ba�ta gelenidir…. Çocu�un cinsel 
geli�iminde; biyolojik ve ailesel faktörler d���nda; ya�� ilerledikçe kurdu�u 
akran ili�kileri, içinde yeti�ti�i kültürel de�erler, çocu�u etki alt�nda 
b�rakabilecek televizyon, internet vb görsel malzemeler, içinde bulundu�u 
sosyo-ekonomik ko�ullar ve olumlu ya da olumsuz kendi ya�am deneyimleri 
gibi pek çok faktör söz konusudur.” Kat�l�mc�lar bu noktada benzer bilgi, 
yarg� ve izlenimlere sahiptirler. Çocuklar�n� serbest bir biçimde 
bilgilendirerek veya örneklik göstererek yönlendirebileceklerini 
dü�ünmektedirler. Çevikaslan (2006) bu noktan�n önemini �öyle ifade 
etmi�tir: “Anne baban�n, kendi cinsiyet rollerini sa�l�kl� olarak sergileme 
becerileri, çocuklar�n� yeti�tirme stilleri de, çocu�un cinsel geli�iminde en 
önemli çevresel faktördür ve do�umdan eri�kinli�e kadar her ya�ta etkilidir. 
Çocu�un bak�m� ile yak�ndan ilgili, besleyici olmay�, model olmay� 
ba�arabilen anne babalar, bu noktada çocu�a daha yararl� olmaktad�rlar. 
Anne veya baban�n yoklu�u, a��r� so�uklu�u, bask�c�l��� gibi durumlar, 
çocu�un di�er ebeveyne kar�� ba��ml�l�k yaratacak derecede a��r� korunmas�, 
çocukla yak�n ili�kiyi bozabilecek hastal�klar, ebeveyn çat��malar� vs her 
biri,  anne baban�n çocukla sa�l�kl� ileti�im kurmas�n� ve iyi birer rol modeli 
olmas�n� önler.” Kat�l�mc�lar�n çocuklar�n cinsiyet geli�imine dair görü�leri, 
genel olarak benzerdir ve literatürde ve toplumda yer ald��� �ekliyle 
paralellik göstermektedir. 
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Tugrul ve Artan’�n makalelerinde belirttikleri üzere, “çocuklar�n 
cinsel geli�im ve e�itimleri onlar�n ya�amlar� için çok büyük de�er 
ta��maktad�r. Cinsel e�itimin, anne ve babalar�n e�itimi, duygu, dü�ünce ve 
tutumlar� ile çok yak�ndan ili�kili oldu�u unutulmamal�d�r.” (2001:141-149). 
Kat�l�mc�larda bu noktada bir bilincin var oldu�u söylenebilir. Ancak benzer 
bir bilinç, medyan�n bu noktadaki etkileyicili�i konusunda bu kadar aç�k bir 
biçimde ortaya ç�kmamaktad�r. 

Ancak cinsel serbestlik söz konusu oldu�unda, kat�l�mc�lar�n 
toplumsal ortalamadan çok büyük oranda (25 kat�l�mc�; % 45) farkl�l�k 
gösterdi�i ortaya ç�kmaktad�r. Ali Seyyar’�n haz�rlad��� Sosyal Sözlük’te 
cinsel özgürlü�ü, “Dinî ve sosyal ahlâk esaslar�na bak�lmaks�z�n, cinsel 
yasaklar�n kald�r�lmas� yönünde beyân edilen görü�ler. Cinsel serbestli�in 
her çe�idinin, özellikle evlilik öncesi ve sonras� için de geçerli olmas� ve 
bunun önündeki hukukî engellerin kald�r�lmas� yönündeki taleplerin bütünü” 
(Seyyar, t.y.) olarak tan�mlanmaktad�r. Kat�l�mc�lar�n, çocuklar�n�n, 
dolay�s�yla kendilerinin cinsel özgürlü�ünden anlad�klar� buradaki 
tan�mlamayla paraleldir. 25 kat�l�mc�, çocuklar�n çok erken ya�larda olmasa 
da kendilerini haz�r hissettiklerinde (burada e�ik asgari 15 ve ço�unlukla 18 
ya�t�r) bir cinsel özgürlü�e sahip olduklar� görü�ündedirler. Cinsel özgürlü�ü 
savunan kat�l�mc�lar için genel çerçeve sevgi, özgür irade, istismar�n 
olmamas� ve sa�l�k aç�s�ndan korunmad�r. Bu s�n�rlar içerisinde çocuklar�n 
cinsel özgürlü�ünün olmas� gerekti�ini dü�ünmektedirler. Burada dikkat 
çeken nokta, bu oran�n genel toplumsal ortalaman�n üzerinde olu�udur. Bu 
da kat�l�mc�lar�n geldikleri sosyal arka plan ve sosyo-ekonomik düzey ile 
aç�klanabilir. 

3.2.8  Bo�anma 

Bo�anma, aile hayat�n� yak�ndan ilgilendiren bir olgudur. 
Bo�anman�n etkileri, bo�anma süreci ve sonuçlar�, bu anlamda toplumsal 
durum hakk�nda önemli veriler sunmaktad�r. Öte yandan bo�anma say�s�, 
bo�anma h�z�, evlilik süresi gibi etkenler de toplumda ailenin durumunu 
gösteren önemli verilerdendir. Bu bölümde, kat�l�mc�lar�n bo�anma 
hakk�ndaki görü�leri, bo�anman�n nedenleri, çocu�un ve medya çal��an� 
olman�n bo�anma üzerindeki etkisi alt ba�l�klar� çerçevesinde incelenmi�tir. 
Bu k�s�mda, bo�anma (evlilik birli�ine son verme) ile ayr�lma (beraber 
ya�amaya son verme) birbirini ifade etmek üzere kullan�lm��t�r. 
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�  Kat�l�mc�lar�n Bo�anman�n Sebepleri Hakk�ndaki Görü�leri  

56 kat�l�mc�n�n 5’i kad�n, 10’u erkek olmak üzere 15’i bo�anm��t�r7. 
Bunlardan 8 erkek tekrar evlenmi�, bo�anm�� 5 kad�ndan yeniden evlenen 
olmam��t�r. 

Yap�lan ara�t�rmalarda, Türk toplumunda bo�anma nedenleri 
(Hacettepe Üniversitesi Nüfus Etütleri Merkezi, 2003) olarak geçimsizlik ve 
anla�amama, ekonomik sorunlar, e�lerin sosyo-kültürel yap� farkl�l�klar�, 
cinsel sorunlar, aile içi ileti�im bozuklu�u, e�lerden birinin aldatmas� ve aile 
içi �iddet öne ç�kmaktad�r. Bu nedenlerden hangilerinin etken olaca�� 
ki�ilerin sosyo-ekonomik düzeylerine göre de�i�ebilmektedir.  

Kat�l�mc�lar�n önemli bir k�sm�, ekonomik özgürlü�ünü kazanm�� 
kad�nlar�n bo�anma karar�n� daha çabuk vermesini, bo�anmalar� artt�ran 
nedenler aras�nda saym��t�r. 30’lu ya�larda mutlu bir evlili�i olan çocuk 
sahibi bir erkek kat�l�mc�ya göre,“Son 25–30 y�la kadar kad�na evinin kad�n� 
rolü biçilmi�ti, o rolü de mutlu mutlu uyguluyordu. Ama kariyerdi, 
okumayd�, yani evlilik ak�l kâr� bir �ey de�il ki, bakt���m�z zaman tek e�lilik, 
ayn� kad�nla ve ayn� erkekle y�llarca. �nsan�n do�as�na ayk�r� bir durum. 
Yani dolay�s�yla da kad�nlar�n bu rolü reddetmeleri, pozisyonlar�n� 
de�i�meleri, normal bir süreç, sa�l�kl� bir süreç ya��yoruz. Daha çok 
bo�anmalar olacak diye dü�ünüyorum.” [30, E, S.].Kat�l�mc�ya göre, 
genellikle orta ve üst s�n�fta “ezber bozulmakta” ancak alt s�n�flarda kad�n�n 
“�ans� olmad��� için” veya “gücü yetmedi�i için” ezber bozamamaktad�r. 
“Eline bir f�rsat geçmesi” durumunda, örne�in sosyal devlet olarak tüm 
vatanda�lara i�sizlik sigortas� gibi bir gelirin verilmesi hâlinde “kad�n adam� 
çekmeyecektir”, yani sorun asl�nda gelirle ilgilidir. Kat�l�mc�, toplumda 
erke�in bulundu�u noktay� ula��lmas� gereken bir hedef, kad�ndan daha 
yukar�da bir düzey olarak tan�mlam�� ve buna göre kad�n h�zl� bir �ekilde 
de�i�erek erke�in noktas�na gelmi�tir. Ve �u anda ayn� hayata ayn� yerden 
bakmaktad�rlar: “Sadece aray� kapatt� kad�n çok h�zl�. Bir k�s�m kad�n 
kapatt� ve bo�and�.” 

Çocu�a ili�kin sorumluluklarda veya ev i�lerinde oldukça payla��mc� 
ve ailesine çok dü�kün olan kat�l�mc�, kad�n�n aile içi rol da��l�m�nda 
beklentilerinin yükseldi�ini ama bu beklentilerin yeterince kar��lanmad���n� 
dü�ünmektedir.  

Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre [35, Radyo G. Y. Y.] bo�anmalarda etken 
faktör sadece kad�n�n ekonomik özgürlü�ünü kazanmas� de�ildir. Ekonomik 
dengelerin e�lerin birbirinin lehine veya aleyhine de�i�ti�i zaman da 

                                                 
7 Uzun süreli beraberlikleri olup ayr�lm�� bulunan 2 kad�n ve 1 erkek 
kat�l�mc� bu grupta say�lm��t�r. 
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ekonomi bir etmen olabilmektedir. Örne�in, ekonomik üstünlü�ün 
erkekteyken bir anda kad�na geçmesi veya ya�anan ekonomik krizler sonucu 
ailenin ekonomik anlamda bir çöküntü ya�amas� gibi etmenler de 
bo�anmalar� artt�rmaktad�r. Bu kat�l�mc�ya göre, kapitalist sistemde s�n�f 
atlamay� te�vik eden medyan�n, bunu ba�arabilmek için insanlar� ba�tan 
ç�kart�c� telkinlerde bulunmas� nedeniyle de bo�anma olaylar� artmaktad�r. 
Gündelik ili�kilerin s�radanla�mas�yla birlikte sosyo-ekonomik statüsü 
yüksek olan aileler, s�radanla�may� de�i�ik ekonomik desteklerle a�ma 
yollar� aramaktad�r Örne�in s�k s�k gezilerle, tatillerle evdeki s�radanla�may� 
k�rma yoluna gitmektedirler. Ailenin bulundu�u ekonomik düzeyden dolay� 
farkl� �eyler yapamayan ve kendi içerisindeki s�radan� k�ramayan ailelerde 
ise bir noktadan sonra geçimsizlik, tart��ma, birbirlerinden kopmalar gibi 
durumlar ortaya ç�kmakta ve sonucunda bo�anma gerçekle�mektedir. 

Bir ba�ka kat�l�mc�, farkl� sözcüklerle ayn� olguyu anlatm��t�r. 
Sistemin yaratt��� kar��lanmas� güç  hatta doyurulmas� olanaks�z istekler, 
mutsuzluk hissi yaymakta ve bu yarat�lm�� mutsuzlukta, ki�ileri “suçlu 
arama psikolojisine” [33, E, Dergi G. Y. Y.] yöneltmektedir. Dolay�s�yla bu 
kat�l�mc�ya göre, “ekonomik özgürlü�ünü kazanm�� kad�nlar�n daha kolay 
bo�and���” tezi do�ru ama eksik bir tezdir. Çünkü, farkl� türde ve bir ba�ka 
boyutta ekonomik özgürlük, yukar�da bahsedilen s�n�f atlamay� te�vik eden 
telkinlerle birlikte, erkekler için de bo�anmay� kolayla�t�rmaktad�r. Bu 
kat�l�mc�ya göre, iki kutup hâlinde konunun tart���lmas� konuya çözüm 
getirmemektedir. Bu kat�l�mc�ya göre, toplumsal yap�n�n de�i�mesi 
bo�anmalar�n artmas�nda ana etkendir. “Mesela bir kanaat kavram�n�n 
ortadan kalkmas�. Yani azla yetinme. Orada mesela bir insan�n cinsel açl��� 
olabilir. Bunun azl��� ile kanaat etme. Bir tek e�lilikle kanaat etme. Onun 
d���nda, mesela bir ev kanaat etme, araba, kariyer… ee �imdi burada kanaat 
kültürü, bizim toplumumuzda vard�... �imdi baban bile olsa güvenme �eyi. 
Tamamen bireyselcili�i ön plana ç�karan, seni septik bir halet-i ruhiye’ye 
büründüren bir yakla��m tarz�. Ve bir süre sonra, evini be�enmiyor, ya�ad��� 
sosyal çevreyi be�enmiyor, arabas�n� be�enmiyor, ailesini be�enmiyor, 
akrabalar�n� be�enmiyor ve bu müthi� bir �ekilde, zirveye t�rmanma 
konusunda bütün zeminleri yok ediyor.” 

Bir kat�l�mc�ya göre medyan�n yayg�nla�t�rd��� “ba�tan ç�kartan 
telkinler artt�kça”  [35, Radyo G. Y. Y.] bo�anmalar oluyor. Mevcut 
ekonomik sistem –kapitalizm– toplumu atomize ederek parçalara bölmekte 
ve böylece gereksinmeler artt�rmaktad�r. Tek ba��na ya�ama e�ilimi artt�kça, 
ya�ayan birey say�s� kadar çama��r makinesi, ütü vs. sat�lmaktad�r. 
Dolay�s�yla sistem parçalanmay�, atomize olmay�, birey olarak ya�amay� 
te�vik etmektedir. 
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Ünlü olma ve bunun getirdi�i sosyal durumlar bo�anman�n di�er bir 
nedenidir. “Ünlülük” durumu, bir ismin bilinçli bir �ekilde markala�mas�na, 
o ki�inin yapt��� i�in daha yüksek bir fiyata sat�lmas�na ve dolay�s�yla 
ekonomik düzeyin yükselmesine neden olmaktad�r. Buna kar��l�k, e�in art�k 
“kamuya mal olmu�” bir insan olmas� dolay�s�yla “kamu” ile payla��lmas�n� 
getirmektedir. Bu da medya profesyonellerinde bo�anmay� art�ran bir 
faktördür. [21, E, Radyo P.]  

30 ya�lar�nda bir erkek kat�l�mc�ya göre bo�anmalar, çocuk 
yapmadan hemen önce veya çocuktan sonra ilk dört-be� y�ll�k süreçte erken 
ya�larda gerçekle�mektedir. Bu kat�l�mc�ya göre, kad�nlar kendisine sahip 
ç�kan erkek istemektedir. Bu dü�ünceye benzer görü�leri ba�ka kat�l�mc�lar 
da öne sürmü�tür.Bu kat�l�mc�ya göre,evlili�i yürütmek için çiftlerden 
birinin  aileyi yürütmeye gönüllü olmas� gerekmektedir.[02,E,Gazete M.] 

Dile getirilen bu ifade, iki kez evlenmi� ancak her ikisinde de 
de�i�ik nedenlerle evlili�ini bitirmi� bir erkek kat�l�mc�n�n [45, E, Ynt] 
ifadesini destekler gözükmektedir. �ki kez bo�anm�� olan kat�l�mc�, evlendi�i 
kad�nlar�n genel ortalamadan göre daha modern kad�nlar oldu�una 
inanmakla beraber, “Türk kad�nlar�n�n”, kendilerine sahip ç�kacak bir erkek 
istediklerini öne sürmektedir.  

Dini duygular� güçlü bir erkek kat�l�mc� ise bo�anman�n ho� 
olmad���n� ancak ba�ka ç�k�� yolu yoksa o zaman da kaç�n�lmaz oldu�unu 
belirtmektedir:"Kaç y�ld�r bu kurumday�m kad�n veya erkek bo�anan bir 
arkada�� görmedim... Ölçü �öyle: Allah’�n en sevmedi�i helal �ey 
bo�anmad�r. Dolay�s�yla bo�an�lmamal�. Ama insanlar kendilerine gerçekten 
zarar verecek boyutta ise bo�anma kaç�n�lmazd�r." [07, E, Radyo G. Y. Y.] 

Dini duygular� güçlü bir ba�ka erkek kat�l�mc�ya göre, bo�anman�n 
nedenleri do�ru tespit edilebilirse bo�anma engellenebilir:“Çünkü 
bo�anmaya neden olan unsurlar a��rl�kl� olarak iki taraf�n birbirlerini 
anlamamas� ya da d��ar�dan bak�ld���nda fark edilen ama kendilerince fark 
edilemeyen eksikleri oluyor. Dolay�s�yla bu eksiklerin bir aile ombudsman� 
(arabulucu) tarz�nda bir sistemin olmas� gerekir diye dü�ünüyorum.” [02, E, 
Gazete M.] 

Kat�l�mc�n�n babas�n�n uygulamalar�ndan örnek anlatt��� 
arabuluculuk, asl�nda toplumda mevcut olan bir sistemdir. Bu türlü 
uzla�t�rmac�lar, aile içinde bir problem oldu�u zaman her iki taraf� da 
dinleyip, d��ar�dan bir bak��la problemlere çözüm bulmaya çal��maktad�rlar. 
Bu da taraflar�n acele  hareket etmesini engellemekte ve kendilerinin 
çözemeyecekleri sorunlar� çözmelerine yard�mc� olmaktad�r. 
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KSSGM taraf�ndan verilen istatistiklerden (TÜ�K, t.y.a; t.y.c.) 
üretilen veriye göre, 1980-2002 y�llar� aras�nda 9.889.996 evlilik, buna 
paralel olarak ayn� dönem içerisinde 613.400 bo�anma gerçekle�mi�tir. Yani 
bo�anma oran� % 16,12’dir. Bir ba�ka deyi�le, her 100 evlilikten 16’s� 
bo�anma ile sonuçlanm��t�r. Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile 
Alg�s� ara�t�rmas�nda ise 56 kat�l�mc�n�n 5’i kad�n, 10’u erkek, 15’i 
bo�anm��t�r. Yani kaba bo�anma oran� % 37,33’tür. Bu rakam, Türkiye 
geneliyle kar��la�t�r�ld���nda % 100’den daha fazlad�r. E�itim ve ekonomik 
seviye yükseldikçe, bo�anma oran� ve h�z�n�n artt��� göz önünde 
bulundurulsa bile, bu oran yine de yüksek kabul edilebilir. 

Bo�anma toplumda yayg�nla�t�kça bo�anmaya bak�� da 
de�i�mektedir. Bu anlamda tam tersinin geçerli oldu�u da dü�ünülebilir. 
Dolay�s�yla bo�anmaya bak�� ile bo�anma say�s� aras�nda kar��l�kl� bir 
etkile�im söz konusudur. Kaba bo�anma seyri incelendi�inde belirli 
periyotlarda gittikçe artt��� görülmektedir. Kat�l�mc�lar�n bo�anma alg�s�na 
bak�ld���nda, bo�anman�n kat�l�mc�lar�n büyük ço�unlu�unun do�al 
kar��lanmakta oldu�u söylenebilir. Dinî inançlar� güçlü olan kat�l�mc�larda, 
bo�anman�n “en sevilmeyen helal” durumunda alg�lamktad�r. Kat�l�mc�lar 
aras�nda bo�anman�n do�al kar��lanmas�nda, bireysel mutlulu�u ön plana 
ç�karan  genel bir motifin varl���  göze çarpmakatd�r. Ailenin d���nda “ba�ka 
bir hayat” vard�r ve o hayat bireyleri farkl� yönlere do�ru yönlendirirse 
bo�anma bir noktadan sonra kaç�n�lmazd�r. 

Türk Medeni Kanunu’nda bo�anma nedenleri, be� ana ba�l�k alt�nda 
toplanm��t�r. Bunlar s�ras�yla; zina (161. madde), hayata kast, pek kötü veya 
onur k�r�c� davran�� (162. madde); suç i�leme ve haysiyetsiz hayat sürme 
(163. madde); terk (164. madde), ak�l hastal��� (165. madde) ve evlilik 
birli�inin sars�lmas�d�r (166. madde). 2006 y�l� Aile Yap�s� Ara�t�rmas� 
verilerine göre, Türk toplumunda bo�anman�n yüksek oranl� nedenleri, 
erkekler için aldatma (% 28,5), e�in sorumsuz ve ilgisiz davranmas� (% 
17,9), e�lerin ailelerine kar�� sayg�s�z davranmas� (% 16) iken; kad�nlar için 
e�in sorumsuz ve ilgisiz davranmas� (% 21,1), aldatma (% 20,5), içki ve 
kumar (% 11,7) ve aldat�lma (% 10,7)’d�r (bk. Tablo 360).  
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Tablo 65. Bo�anma Sebepleri (%) 
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Erkek 28,5  4,6  4,0   0,0 16,0 17,9 1,1 0,5 1,5 1,6 0,0 0,5 0,0 24,0
Kad�n 20,5 10,7 11,7 17,2   3,9 21,1 1,1 1,5 0,3 1,3 0,0 0,3 0,7   9,6
ASAGEM&TÜ�K, 2006. 

Kat�l�mc�lar modern hayat�n ve tüketim toplumunun getirdi�i “daha 
fazlas�n� isteme”, “kanaat etmeme” gibi davran�� de�i�ikliklerinin, 
bo�anmaya giden yolda önemli rol oynad���n� dü�ünmektedirler. 
Kat�l�mc�lar, kad�n�n bir kutupta “törelere boyun e�mi� zavall� geleneksel 
kad�n”, di�er kutupta ise her bak�mdan “özgür kad�n” olarak iki z�t kutup 
halinde gösterilmesinin, sorunlu bir yakla��m oldu�unu dü�ünmektedirler. 

�  Kat�l�mc�lar�n Çocuk ve Bo�anma Hakk�ndaki Görü�leri 

Bo�anma, her ne kadar iki e� aras�ndaki evlilik ili�kisinin 
sonland�r�lmas� anlam�na gelse de çocuklar da bo�anma sürecinin bir 
parças�d�r. Bo�anma, çocuklarda karma��k ve yo�un birçok duygunun ayn� 
anda iç içe ya�anmas�na neden olmaktad�r. Ayn� �ekilde çocuk say�s�n�n 
bo�anma üzerinde etkili oldu�u da bilinmektedir. 

Toplumun üst kesimlerinde bo�anma, çocuk olsa bile do�al 
kar��lanmakta ve kay�plar daha kolay bir �ekilde telafi edilebilmektedir. 
Kat�l�mc�lar�n 7’si için bo�anmak, çocuk olursa kötüdür. Ama yine de bu 
konuda istisnalar mevcuttur:“Ama �unu da biliyorum ki baz� bo�anm�� 
çiftlerin çocuklar� bu bo�anmadan son derece olumlu etkilenmi� olabilir. 
Çok da nev-i �ahs�na münhas�r, kendine ait özellikleri olan özgün insanlar 
hâline gelebiliyorlar.Kendi ayaklar� üzerinde durabilen”[32,K DergiG.Y. Y] 

Her ikisi de çal��an ve toplumun üst katmanlar�nda bulunan annesi 
ve babas� bo�anm�� bir çiftin o�lu olarak kendisi de, eski e�i de, ikinci 
evliliklerinde mutlu olmu� bir erkek kat�l�mc�ya göre bo�anma daha do�al 
kar��lanmal�d�r:“Türkiye’de insanlar bo�anmaktan korktukça, kaç�nd�kça, 
geciktirdikçe daha krize giden daha kötüle�en bir ili�ki yuma��n�n içine 
girmi� oluyorlar. Sonra onun ac�s�n� herkes birlikte çekiyor. ...Hani 
çocuklar�n böyle �eylerin fark�nda olmad���n� dü�ünmek filan yanl��. Tam 
tersine çocuklar anne babalar�n�n ayr�lmas�na rahatl�kla adapte 
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olabiliyorlar anlad���m kadar�yla. Çok daha sa�l�kl�...” [48, E, Televizyon 
G. Y. Y.] 

Ancak di�er taraftan üst düzey yönetici olan bir kat�l�mc�ya göre ise, 
bo�anmak ne yap�l�rsa yap�ls�n çocu�u olumsuz yönde 
etkilemektedir:“...Belli bir ya�am seviyesi belli bir kültür seviyesini geçtikten 
sonra ki bu da tabii ayr� bir sorun, anne-baba daha bir entelektüel oldu�u 
zaman bo�anman�n sorun üretme katsay�s� dü�üyor. ...bu da evlilik 
kurumunun gücünü, k�ymetini ve önemini azaltan bir sorun. Normal 
geleneksel ailedeki veya geleneksele yak�n ailedeki kadar olmuyor ama o da 
ba�ka bir �ey yani insanlar daha ba�s�z, daha ba��ms�z, daha ba�lant�s�z, 
daha sorumlu… Öyle bir �ey o seviyede o kadar sorun olmuyor... Ama �unu 
telafi edemezler; bir çocu�un anneyle babayla bir aradayken tecrübe etmesi 
gereken �eyi, hayatta vermesi gereken �eyi ona veremezler...”[42, E, Gazete 
G. Y. Y.] 

Öte yandan kendisi de bo�anm�� bir erkek kat�l�mc� için, bo�anma, 
çok do�al bir süreçtir ancak çocuk oldu�u zaman çok dikkatli olmak 
gerekmektedir. Çünkü çocuk bu sürecin olumsuzluklar�n� ömür boyunca 
ta��yabilir. Anne ve baba, çocu�un bo�anma sonras� ya�ayabilece�i 
travmalardan kendini sorumlu hissederek etkilenecektir. Örne�in bu 
kat�l�mc�, k�z�n�n derslerinin ilk bo�and�klar�nda çok kötü etkilendi�ini 
belirtmi� ve anne baba olarak çocuklar�n�n “bocalay�p konsantrasyon 
bozukluklar� gösterdi�ini görünce” [45, E, Ynt] suçluluk hissettiklerini 
söylemi�tir. Ancak yine de “çocuk var” diye bo�anmamak gerekti�i 
dü�üncesine kat�lmad���n� belirtmi�tir. 

Amato ve Keith, bo�anm�� ailelerin çocuklar�yla ilgili yapt��� 
çal��man�n  meta-analizinde, bo�anma s�ras�nda çocu�un ya��n�n, çocu�un 
psikolojik durumu ve sosyal uyum ve anne baba ile ili�kileri üzerinde en 
etkili faktör oldu�unu saptam��lard�r (Amato ve Keith, 1991:26-46). Anne ve 
baban�n ayr�lmas�, çocuklarda de�i�ik duygusal tepkiler ortaya ç�kar�r. Bu 
durum ayn� zamanda çocu�un ilerki ya�amlar�nda da etkili olabilir. Her 
çocuk, bo�anman�n etkisini ayn� �ekilde hissetmez. Çocukta içinde 
bulundu�u ya�a göre baz� duygular öne ç�kabilir, di�erleri  geri planda kal�p 
ilerki ya�larda tekrar yo�unluk kazanabilir. Fakat her durumda bo�anm�� 
ailelerin çocuklar�, baz� olumsuzluklar� ya�arlar ve hissederler. Hughes’in 
(2005) belirtti�i gibi bu olumsuzluklar,  ekonomik kay�plar, daha fazla 
ya�am stresi, zay�f aile ili�kileri, ebeveyn yeteneklerinden yoksunluk ve 
ebeveynler aras�ndaki çeki�meyi hissetmedir. Bu anlamda, ebeveyn 
deneyimlerinin, çocuklar�n ileride kuracaklar� ailelerde etkili oldu�u 
dü�ünülmektedir. Ebeveyni bo�anm�� olan 7 kat�l�mc�n�n 4’ünün kendi 
evliliklerinde de bo�anm�� olmas� bunu do�rular niteliktedir.  
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Bo�anma sonras� çocuklar�n verdi�i tepkiler, çocuklar�n ya��na, 
mizaç ve ki�ilik yap�s�na ve bu durumla ba�etme donan�mlar�na göre 
farkl�l�k göstermektedir. Bo�anman�n çocuklar üzerinde olumsuz etkiler 
yapabildi�i bilinmektedir. Bo�anma, ebeveynler için duruma göre kötü veya 
iyi bir geli�me olabilirken, çocuklar için ço�unlukla korku olu�turur ve 
bo�anmay� güvenlikleri için bir tehlike olarak alg�lay�p endi�elenirler. Hatta 
anne-babalar� aras�ndaki anla�mazl��a kendilerinin neden oldu�una 
inanabilirler. Baz� çocuklar, anne babalar�n� yeniden bir araya getirmek 
sorumlulu�unu kendi üzerlerine al�rlar, bazen bunun için fedakârl�k yaparlar 
(Selçuk Üniversitesi Meram T�p Fakültesi Psikiyatri Anabilim Dal�, t.y.). 

Anne babas� bo�anan bir çocuk zaten o ya�ta ya�ayabilece�i en 
büyük travmalardan birini ya�amaktad�r. Bo�anma öncesinde devaml� 
didi�en anne baba, çocu�u depresyona iten bir neden olabilmektedir. 
Nitekim bu ba�lamda çocu�un duygusal belle�inin ya�ad��� her �eyi 
kaydetti�ini ve y�k�lan ailelerde çocukluk depresyonlar�na çok s�k 
rastland���n� belirtmektedir (Tarhan, 2004).  

Di�er taraftan, sadece bo�anmak de�il baz� durumlarda bo�anmamak 
çocu�u olumsuz etkileyebilmektedir. “Ara�t�rma sonuçlar�, sadece 
çocuklar�n iyili�i için bir arada kalman�n çok nadir i�e yarad���n� 
göstermektedir. Bazen, bir arada kalmak, çocuklara, anla�amayan e�lerin 
bo�anmas�ndan daha çok zarar verebilmektedir. Kas�tl� sessiz kalmalardan, 
sürekli ba�r�� ça��r��lardan, fiziksel �iddet göstermeye kadar çe�itli 
anla�mazl�k tezahürlerine �ahit olmu� çocuklar, bo�anm�� aile çocuklar�ndan 
daha uyumsuzdur. K�sacas�, bazen, bir evlilik sorununu çözmenin tek yolu 
evlili�i sona erdirmek olabilir.” (GATA Çocuk Ruh Sa�l��� ve Hastal�klar� 
Anabilim Dal�, t.y.). Kat�l�mc�lar�n 28’i mutsuz anne-babalarla huzursuz bir 
evde yeti�en bir çocu�un mutsuz olaca�� ve sa�l�ks�z büyüyece�i görü�ünü 
genel olarak kabul etmi� ve dolay�s�yla bo�anman�n de�il bo�anmaman�n 
çocu�u daha olumsuz etkileyece�ini ifade etmi�lerdir. Buna göre uzmanlar 
ve pedagoglar�n görü�leri do�rultusunda belki belli bir ya�a kadar beraber 
olmaya çal��mak ama bo�anmaya “kap�y� kapatmamak gereklidir” [45, E, 
Ynt], yani “çocuklar olsa da bo�an�l�r” [45, E, Ynt] denilmektedir.  

Çocuk say�s�n�n bo�anma üzerindeki etkisi bilinmektedir. Türkiye’de 
bo�anan ailelerden yar�ya yak�n� henüz çocuk sahibi olmam�� ailelerdir. Yine 
çocuk say�s� artt�kça bo�anma say�s�n�n dü�tü�ü de gözlemlenmektedir (bk. 
Tablo 361) 
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Tablo 66. Çocuk Say�s�na Göre Bo�anmalar 

Y�l Toplam Çocuk Say�s� 
0 1 2 3 4 5 6+ 

2000  34 862 15 286 8 764 6 488 2 526 946 449 403 
2001  50 402 20 398 12 715 10 454 4 100 1 553 618 564 
2002  51 096 22 372 12 127 9 944 4 123 1 503 514 513 
Kaynak: TÜ�K, t.y.b.  

Kat�l�mc�lar�n hane ortalamas�n�n Türkiye ortalamas�na göre 
küçüklü�ünden ve çocuk say�s�n�n azl���ndan daha önce söz edilmi�ti. Bu 
durumun bo�anma oran�n�n yüksek ç�kmas�nda bir etken oldu�u 
dü�ünülmektedir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Medya Profesyoneli Olman�n Bo�anma 
Üzerindeki Etkisi Hakk�ndaki Görü�leri 

Medya sektöründe çal��mak genel olarak çok yorucu ve y�prat�c� bir 
i� temposuna girmek anlam�na gelir. Özellikle düzenli bir mesainin 
olmamas�, aile ya�ant�s�n� olumsuz yönde etkilemektedir. Medya 
sektöründeki i�ler genellikle uzun çal��ma saatleri isteyen talepkâr i�lerdir. 
Bu nedenle medya profesyonelleri ailelerine daha az zaman 
ay�rabilmektedir. Bu da aile ya�ant�s�n� yak�ndan etkileyen bir faktördür 
(örne�in 01, K, Televizyon P. - 06, K, Internet G. Y. Y. - 08, K, Dergi Y. �. 
M.). 

Kar� koca her ikisi de medya çal��an� veya daha çok haberci ise 
evlili�i sürdürmek, i� ortam�n� tahmin etmek ve anlay�� göstermek  daha 
kolay olabilmektedir. Ayn� alanda  ama farkl� yay�n kurulu�lar�nda 
çal���yorlarsa, ç�kar çat��mas� yüzünden veya e�lerden birinin özellikle 
kad�n�n ba�ar�l� olup çabuk yükselmesi nedeniyle, ortaya ç�kan ego 
çat��malar� bak�m�ndan sorunlara yol açabilmektedir.  

Bir kat�l�mc�n�n [16, E, Dergi Yzr.] dü�üncesine göre, sözünü 
etti�imiz nedenlerden dolay�, medya profesyoneli kad�nlar, farkl� 
mesleklerden erkekleri ye�lemektedir. Baz� erkek kat�l�mc�lar ise ayn� i� 
ortam�nda tan��t�klar� e�lerinin zamanla halkla ili�kiler gibi medya ile ili�kili 
fakat çal��ma saatleri daha düzenli olan sektörlere kayd�klar�ndan 
bahsetmi�lerdir. Kad�nlar veya erkekler bir müddet sonra ritmi daha dü�ük 
bir i�e kayarak veya özellikle belli bir ya� üstündeki ku�akta, kad�nlarda 
do�um sonras� i�i b�rakt�ktan sonra i�e geri dönmemek, çocuklara ve evlili�e 
daha çok zaman ay�rmak gibi bir tercihte bulunmak bir motif olarak 
görülmektedir.  
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60 ya�lar�ndaki bir erkek kat�l�mc�ya göre,“Kad�n anlay��l�ysa yürür 
o i�. Kad�n da gazeteciyse i�te o zaman sanki... Bu da çünkü bir ev mesela 
kocas� gelmedi�i zaman ha neden gelmedi�ini o gelmeyi�in hakl� oldu�unu 
bir de o zaman daha tolere edebilir. Benim kar�m da çok seyahate giderdi. E 
ben ona gitme demezdim yani çünkü mesle�i yapacak onu. Bir de güven 
önemli ama yani e�er kar�n�z�n da mesle�ine sayg� duyuyorsan�z o da 
mesle�inin gere�ini yapacak...” [43, E, Gazete Y. �. M.] 

Bir erkek kat�l�mc�ya göre; “Her iki taraf�n da gazeteci olmas� 
hâlinde kad�n da ba�ar�l�ysa erkek de ba�ar�l�ysa bo�anma diye bir �ey 
olmaz. Bir taraf çökmeye ba�larsa ondan sonra olabilir i�te. Bir taraf�n i�i 
kötü giderse o kendini ezik hissedip aile d��� aray��lara girdi�inde ya bu 
arkada�lar olabilir, içki olabilir vb. �eyler olabilir. O zaman aile çökmeye 
ba�lar yani ailenin o birbiriyle konu�arak problemlerini çözme olas�l��� 
ortadan kalkarsa ki�iler yaln�zla��nca da ayr�l�rlar yani.” [40, E, Televizyon 
H. M.]  

Bir önceki e�i de ayn� sektörde olan ikinci evlili�ini yapm�� bir erkek 
kat�l�mc� benzer görü�ler öne sürmü�tür. Birinci evlili�inden bahsederken; 
“[E]�er kar��n�zdaki insan bu sektörün getirdi�i �artlar� kabul edemiyor ya 
da içine sindiremiyorsa, bir süre sonra o �ey geliyor, ee ayk�r� geliyor. Bu 
sektör hakikaten çok çok talepkâr, hayattan çok alan, sadece aileden de�il 
ki�iden de çok alan, çok yoran, çok pasif tutan, çok bencil bir �ey... Bu 
kar��l�kl� olarak içselle�tirilmedi�i zaman problemler ç�kmaya ba�l�yor ki, 
medya sektöründe bo�anmalar çok yo�undur.” [11, E, Televizyon H. M.] 

 Medya sektöründe i� temposu, zaman zaman “eve i� getirme” 
boyutunu a�makta, neredeyse hayat�n tamam�n� kapsayan bir biçim 
almaktad�r. 40’l� ya�lar�nda bir erkek kat�l�mc� günlük hayat�n� �u �ekilde 
anlatm��t�r:“Ben mesela i�imle özel hayat�m� birbirinden ay�rmayan bir 
insan�md�r. Ben her an ne yazaca��m diye dü�ünürüm... ...Benim çal��mam 
sabah 7’de ba�lar. ...benim ba�ucum kitap doludur, onlar� okurum, dergi 
okurum, kitap okurum, sonra gazete okurum, sonra internet, bilmem ne olur, 
sonra i�e gelirim, i�te de devam ederim... ..dörtten be�e kadar gene kitap 
okurum filan. Ondan sonra, (e�in) tabii bunu kabul etmesi laz�m yani.” [25, 
E, Gazete K. Y.]   

Mesle�ini “çok okuyarak” [45, E, Ynt] çok zaman ve emek vererek, 
tutkuyla yapan bir kat�l�mc� ilk e�inden, genel olarak, e�inin “alkol 
sorunlar�” ve e�inin ailesine çok yak�n ya�amalar� dolay�s�yla ç�kan 
sorunlardan dolay� bo�anm��t�r. E�inin, i�ten ayr�lmas�yla beraber 
kat�l�mc�n�n mesle�inin gerektirdi�i uzun çal��ma saatlerini ve çal��ma 
ya�am�n�n verdi�i düzensizlikleri anlay��la kar��lamayan, devaml� sorun 
ç�karan birine dönü�tü�ünden �ikâyet etmi�tir. 
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Bir ba�ka erkek kat�l�mc� ise baz� kad�nlar�n evlili�i, kendisini koruyacak bir 
liman olarak gördü�ünü ve bunun da onlar� erke�in dünyas�n� anlamaktan 
al�koydu�unu dü�ünmektedir. [55, E, Televizyon G. Y. Y.] 

Bu yorumlara göre, e�in, medya çal��an� olan ki�inin çal��ma 
ko�ullar�na anlay��la yakla�mamas� veya ayn� �evkle çal��acak bir i�e sahip 
olmamas� evlilikleri y�k�ma götürebilmektedir. 

Medya profesyonelleri, sosyal güvenceden ve i� güvencesinden 
büyük ölçüde yoksundur. 5953 say�l� yasa kapsam� d���nda çal��t�r�lmakta ve 
“telifli çal��ma” yöntemi ile sigortas�z ve kadrosuz olarak istihdam 
edilmektedirler. “10 Haziran 2003 tarihli Resmî Gazete’de yay�mlanarak 
yürürlü�e giren 4857 say�l� yeni �� Yasas�’nda s�n�rl� da olsa i� güvencesi 
hükümleri yer almas�na kar��n, medya i�verenlerinin kat� tutumu yüzünden 
gazeteciler sendikaya üye olamamaktad�rlar.” (Özsever, A�ut, Y�ld�r�m ve 
Yurtsever, 2003).  

Türkiye’de medya sektörü, çal��anlar�n en az örgütlenebildikleri i� 
alanlar�ndan birini olu�turmaktad�r. “Holdingle�en medya gruplar�nda 
çal��an medya elemanlar�, farkl� i� alanlar�ndaki �irketlerin kadrolar�nda 
gösterilerek yasalarla kendilerine tan�nm�� bulunan hak ve güvencelerden de 
yoksun b�rak�lmaktad�rlar. Ayr�ca bir medya kurulu�undan ayr�lan çal��an, 
kurumlar aras� centilmenlik anla�mas�na ba�l� olarak di�er kurulu�larda da 
i�e al�nmamaktad�r.” (Ünlüer, 2006:1-15). “Dünya ekonomisinin her 
sektöründeki i�gücü gibi medya çal��anlar� da editoryal bütçeleri kesen, i�leri 
daraltan, i� yasalar�na uymayan, sendikal örgütlenmeleri tümden çökertme 
yolunda çaba içinde olan doymak bilmez bir kâr aray���ndaki i�verenlerin 
bask�s� alt�ndad�r.” (Seçkin, 2004:13). Seçkin’in ifadesiyle “Maddi ya�am 
ko�ullar�na ili�kin ciddi s�k�nt�lar, ekonomik ve sosyal haklara ili�kin 
bitmeyen sorunlar habercilerin çal��ma ko�ullar�n� daha dayan�lmas� güç 
hale getirmekte, habercili�in sorunlar�n� da artt�rmaktad�r.  

Muhabirler, kendileriyle yap�lan görü�melerde, çal��an olarak 
haklar�n� alamad�klar�n�, geçim ko�ullar�n�n çok daha s�k�nt�l� hale geldi�i 
bir çal��ma ortam�nda i� görmeye çal��t�klar�n� aktarm�� ve çözüm istedikleri 
önemli sorunlar�n� s�ralam��lard�r.” (2004:13).  

Di�er taraftan, teknolojik ko�ullar�n de�i�mesi de medya 
çal��anlar�n�n çal��ma ve güvencelerini etkilemi�tir. “Böyle bir endüstride 
medya i�çileri di�er i�çilere benzer. Bir i� bulma, i� güvenli�i, çal��ma 
ko�ullar�, gelecek beklentisi ve tamamen hakl� olarak ki�isel doyumla 
ilgilenirler. Üzerlerindeki i� bask�lar� sürmektedir.” (Uzun, 2007:262). 

Meslek alan�n�n kendi talep etti�i h�z ve performans�n yoruculu�u da 
buna eklendi�inde, medya profesyonellerinin yo�un bir i� temposunda 
çal��t�klar� görülebilir.  Hemen tüm kat�l�mc�lar, bunun aile ko�ullar�n� ve 
aile içi ileti�imi olumsuz yönde etkiledi�ini belirtmi�lerdir. Özellikle i�in 
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gereklerinin aile taraf�ndan bilinmesi ya da bilinmemesi medya 
profesyonellerinin aile ya�ant�s�nda son derece önemli bir durumdur. E�er e� 
de ayn� veya ili�kili bir sektördeyse bu daha az sorun olurken, e� sektörün 
gereklerini bilmiyorsa durum daha da a��rla�maktad�r. 

3.2.9   Aldatma 

Aldatma8 aile ile birlikte ele al�nmas� gereken önemli konulardan 
biridir. Aldatman�n varl���, ailenin devam� aç�s�ndan önemli bir engel olarak 
ortaya ç�kmaktad�r.  

Önceki bölümlerde, aldatman�n bo�anma ve aile içi �iddetle ili�kileri 
üzerinde durulmu�tur. Bu bölümde, kat�l�mc�lar�n aldatma hakk�ndaki 
görü�leri, aldatman�n nas�l tan�mland���, alg�land���, sebepleri, yeni 
teknolojilerin aldatma üzerindeki etkisi, erkek ve kad�n�n aldatmas� aras�nda 
bir fark görülüp görülmedi�i, çal��ma ortam� ve temposunun aldatma 
üzerindeki etkisi, ebeveyn deneyimlerinin aldatma üzerindeki etkisi  
irdelenmi�tir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Aldatman�n Tan�m� Hakk�ndaki Görü�leri 

Aldatma konusu, kat�l�mc�lar�n kendi deneyimlerini sorgulamamakla 
beraber konu�ma ak���nda ki�isel durumundan k�sa veya uzun bir �ekilde 
bahseden kat�l�mc�lar olmu�tur. Görü�meleri s�ras�nda aldatt���n� aç�kça 
söyleyen 7 kat�l�mc� olmu�tur. Bunlar�n 3’ü kad�n 4’ü erkektir. Aldatt���n� 
söyleyen 3 kad�n kat�l�mc� 30’lu ya�lardad�r, evli de�ildir ancak birlikte 
ya�am deneyimleri vard�r. Aldatan erkeklerin hepsi evlidir. Bu 7 ki�inin 6’s� 
daha sonra beraberliklerine/evliliklerine son vermi�lerdir. Bunlar�n d���nda 
aldatmaya olumlu yakla�an biri kad�n 4 ki�i olmu�tur. 2 erkek kat�l�mc� 
aldatmak istedi�ini ama yapamad���n� söylemi�tir.  

Aldatma denildi�inde, büyük ço�unlukça akla ilk gelen ve anla��lan  
erke�in kad�n� aldatmas�d�r. Dolay�s�yla kat�l�mc�lar ço�unlukla, kad�n�n 
aldatmas� konusu sorulunca yorum yapar ve onaylarken, baz� kat�l�mc�lar, 
kad�nlar�n aldatmas�na dair bireysel gözlem ve deneyimlerini hat�rlatmaya 
gerek kalmadan kendili�inden anlatm��t�r.  

Kat�l�mc�lar�n 45’i aldatmaya kar�� oldu�unu ve bunun kabul 
edilebilir bir �ey olmad���n� söylemi�lerdir. Kat�l�mc�lar, her ne kadar farkl� 
türde aldatmalardan bahsetse de, aldatmadan genel olarak anla��lan, bireyin 
e�ini cinsel olarak aldatmas�d�r.  Kat�l�mc�lar�n 7’si (örne�in 01, K, 

                                                 
8 “Aldatmak” TDK Genel Türkçe Sözlük’te �öyle tan�mlanmaktad�r: 
“Ayartmak, kötü yola sürüklemek, ba�tan ç�karmak, i�fal etmek. Kar� ve 
kocadan biri e�ine sadakatsizlik etmek, ihanet etmek.” 
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Televizyon P. - 19, E, Televizyon G. Y. Y. – 39, E, Televizyon H. M.) 
aldatmay� “duygusal ve dü�ünsel bir �ey”, [01, K, Televizyon P.] olarak 
tan�mlamaktad�r. Bu noktada, erkeklerin bir k�sm�,  aldatmada kad�n ve 
erkek aras�nda bir fark olmad��� ve her ikisinin de e�it muamele (ho� veya 
hor görülmeli) görmesi gerekt�ini söylerken, bir k�sm� da “erke�in çok e�li 
yap�s� oldu�u” [49, E, Ypm.] , “kad�nlar�n do�al olarak daha sad�k oldu�u” 
[53, E, Gazete K. Y] görü�lerine dayanarak, bununho� görülmesi gerekti�ini 
belirten bir tutum sergiledikleri görülmü�tür. 

Aldatmaya büyük bir ço�unluk olumsuz yakla�makla beraber, 
aldatman�n ne oldu�u soruldu�unda, yakla��mlar� de�i�mektedir. 
Kat�l�mc�lar�n 9’u için bir gecelik  aldatma, gerçek bir aldatma olarak 
alg�lanmamakta ancak uzun dönemli bir aldatma, evlilik/ili�ki için tehlike 
içeren bir aldatma olarak alg�lanmaktad�r. Evlili�in yerine geçecek, uzun 
soluklu bir ili�ki sonucu evlili�e alternatif, paralel ba�ka bir ev ya�am� 
kurulmas� durumu, bu ki�iler gözünde bir aldatma say�labilir. Kat�l�mc�lara 
göre, ancak bu gibi gerçek bir durum, evlili�in bitmesine zemin 
haz�rlayabilir. 

Özellikle erkek kat�l�mc�lar�n ço�unlu�u, erkek için “günübirlik 
ili�kileri” aldatma olarak görmemektedir. Bir erkek kat�l�mc�ya göre ancak 
“aldatma uzun süreli bir �eyse...” [53, E, Gazete K. Y.] ili�ki, aldatma 
niteli�ini kazan�r. Ancak bu kat�l�mc�ya göre, kad�nlar�n e�lerinin 
aldatmalar� kar��s�nda “Bu benim kocam, gider ama dönüp dola�aca�� yer 
buras�d�r.” deyip affetmesi de bir yanl��t�r çünkü kat�l�mc�ya göre affedilen 
erkek aldatmaya devam eder. Kat�l�mc�ya göre “Kad�nlar e�er affetmezse 
erkekler adam olur”.  

35 ya��nda yönetici konumdaki bir kad�n kat�l�mc� için aldatma, aile 
birli�ini tehdit eden bir �ey de�ildir. Günü birlik ili�kiler mümkündür ve 
önemi yoktur ancak uzun dönemli bir ili�ki aileyi tehdit eder:“Sevgi bitti, 
i�te o daha önemli bir �ey... yoksa münferit cinsel ili�kilerin... afi�e olmad��� 
sürece, hani kar�� taraf bunu bilmedi�i sürece... ölümcül sonuçlara yol 
açaca��na inanm�yorum.” [06, K, Internet G. Y. Y.] 

2 erkek kat�l�mc�, espri yaparak aldatmamakla beraber “aldatmay� 
istediklerini” söylemi�tir. Bunlardan biri “Aldatmak, istiyorum. Yani ben 
aldatmay� çok fantastik ve çok güzel bir �ey buluyorum, ama ben 
aldatmad�m kar�m�, ki bence iki tip erkek var, aldatabilenler ve 
aldatamayanlar. Hepsi aldatmak istiyor.” [30, E, S.] demi�tir.  

E�ini aldatt���n� söyleyen 1 erkek kat�l�mc�n�n evlili�i halen devam 
etmektedir. Bu kat�l�mc�, e�ini aldatmas�n�n “evlili�ini kurtard���n�” ve 
“e�ini daha çok sevmesine yol açt���n�” [49, E, Ypm.] söylemi�tir ve 
bo�anmay� kesinlikle dü�ünmemektedir. Kar�s�n�n kendisini aldatmas� 
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konusunda “�çten içe onun beni aldatmayaca��n� biliyorum.” demi�tir. 
 E�ini aldatt���n� söyleyen 3 erkek kat�l�mc� için evlilikte art�k bir �eyler 
bozulmaya ba�lad���nda ba�kas�yla yak�nla�ma ba�lam�� ve daha sonras�nda 
e�lerinden bo�anm��lard�r. Bo�anm�� olan bu 3 ki�iden biri [25, E, Gazete K. 
Y.], ba�ka birisiyle beraberli�ini, evlili�inin bozuldu�u bir dönemde 
gerçekle�ti�i için, aldatma saymamaktad�r.  

Aldatman�n her iki ili�kinin birden ihtiyaçlar uyar�nca sürdürülmesi 
olarak alg�lanmas� da söz konusudur. 40’l� ya�lar�n sonuna gelmi� bir erkek 
kat�l�mc�, aldatman�n iki ki�iyi birden idare etme biçimini do�ru olmad���n� 
dü�ünmektedir. [48, E, Televizyon G. Y. Y.]  

Bir erkek kat�l�mc� için; “...sevgi ve a�k duygusu devam ederken 
...insan�n can� bir ba�ka biriyle cinsel herhangi bir �ey ya�amak istemez. 
E�er istiyorsa bunun da iki kar��l��� var; ya bir an bakm��t�r ve gönlü 
kaym��t�r. Ve kendini tutamay�p bir �ey ya�am��t�r. ...Öbür türlü de birine 
gönlü kayd� ve bir �ey ya�ad�, çok ho�una gitti, ikinci kez yine ya�ad�. Ama 
sizinle ili�kisi sürüyor. Bu aldatma de�ildir. Çünkü sizinle olan ili�kisi zaten 
bitmi�tir. Bu bir aldatma de�il ayr�l�kt�r bence… ...ayn� anda iki ya da daha 
fazla insanla birlikte olan insanlar ...görüyorum. Onlar ...bunun bir ili�ki 
oldu�unu söyleseler de ben buna inanm�yorum. Biten bir �eyi biraz 
zorunluluktan sürdürüyorlarm�� gibi hissediyorum….” [10, E, Radyo P.] 

Bu kat�l�mc�ya göre, ili�kiye verdikleri emek, ba�ka bir ili�kiyi 
yeniden kurgulay�p var edemeyece�ini, onun verece�i yorgunluklar, 
ekonomik ba��ml�l�klar, al��kanl�klar, ki�ilerin yürümeyen ili�kilerini 
b�rakamamas�nda etken olmaktad�r. 

Dinî duygular� güçlü 10 kat�l�mc�, genel olarak aldatma haberlerinin, 
bu olguyu  “normalle�tirdi�ini” söylemektedirler. Bu kat�l�mc�lara göre, 
sadece aldatma konusunda de�il ensest gibi konular�nda konu�ulmas�, kötü 
olan yayg�nla�t�r�lmakta, normalle�tirilmekte ve  “böyle bir durumu hiç 
akl�na getirmeyen bir insan� uyarmak” [20, K, Televizyon H. M.] gibi bir 
i�lev görmektedir. Bu tehlikeli bir durumdur. Bu kat�l�mc�lar, haber olarak 
sunmakla birlikte bu konular� tekrarlayarak yayg�nla�t�rmamay�, bir 
yay�nc�l�k ilkesi hâline getirdiklerini söylemi�lerdir. Bu kat�l�mc�lar için 
aldatma sorusu neredeyse geçersiz bir sorudur. Bu gibi konularda dine 
referansla konu�may� tercih etti�ini söyleyen bu kat�l�mc�lar, aldatman�n 
“kad�n için de erkek için de söz konusu” olamayaca��n� dü�ünmektedirler.   

Kat�l�mc�lar, yak�nlar�ndaki aldatan ki�ilerden veya kendi 
deneyimlerinden hareketle, anl�k birbirine çekilme ile yap�lan aldatmalardan 
bahsetmi�lerdir.  [03, K, Gazete M.] 
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40 ya��ndaki bir bekâr erkek kat�l�mc�ya göre, “Aldatman�n cinsiyeti 
olmaz. ...Asl�nda bütün tenler ayn� ama hakikaten ayr� bir tenin kad�n 
üzerinde de erkek üzerinde de bir çekici özelli�i olabilir. Ama sa�l�kl� 
ili�kiler tek e�li ili�kilerdir. Kad�n da aldatmas�n erkek de… Ama bu hayat�n 
dinami�inde oluyor. Çünkü insanlar�n baz�s� f�traten, yarat�l�� olarak çok 
renkli olabiliyor, çok ���lt�l� olabiliyor, ...o da kad�n ya da erkek olsun 
birisini büyüleyebiliyor...” [05, E, Televizyon P.] 

Aldatma, üzerine konu�mas� zor konulardan biridir. Bu nedenle 
Türkiye’de bilimsel literatürde kendisine çok fazla yer bulabildi�i 
söylenemez. Aldatmayla ilgili yaz�lanlar genellikle popüler yaz�ndan veya 
magazin/dedikodudan öteye geçmemektedir. Aldatmayla ilgili kültürel 
olarak çok keskin bir ahlaki s�n�r mevcuttur. Bu s�n�r nedeniyle aldatmak 
toplumda genel olarak ho� kar��lanmamaktad�r (Berman ve Frazier, 
2005:1617-1627).  

Ayr�ca günümüzde evlilik öncesi ya da evlilik d��� birlikteliklere 
k�yasla aldatmaya kar�� olumsuz tav�rlar�n hâlen yüksek oranda devam 
etmesi, sadakatin hala evlili�in merkezi olmaya devam etti�ini 
göstermektedir (Previti ve Amato, 2004:217- 230). 

 Günümüzde aile, hem �iddetle sald�r�ya u�ramakta hem de 
savunulmaktad�r. Fakat ailenin toplumda oynad��� rol göz önüne al�nd���nda, 
onun konumunu üstlenebilecek alternatif bir kurumun olmad��� da ortaya 
ç�kmaktad�r. Türk toplumu h�zl� de�i�imlerle birlikte aileyi sanki “s�k�c�, 
bo�ucu ve izinsiz zorla içeri girilmi� olan m�” yoksa “mü�fik, �efkatli ve 
içten olan m�” ikilemi içinde alg�lamakta ve ya�amaktad�r (Özdo�an 
Belligüçük, 2004). Bu ikilemin sonuçlar�ndan biri olarak alg�lanabilecek 
aldatma, son 25–30 y�lda ya�anan sosyal de�i�imle de tetiklenmi� 
görünüyor. Verimli’nin gözlemlerine göre “toplum taraf�ndan, aldatma, daha 
kolay kabullenilir oldu.” (8sütun, t.y.).  

Türkiye’de aldatma konusunda toplumdaki durumu sapatamaya 
yönelik nadir çal��malardan biri, Cinsel T�p Enstitüsü taraf�ndan 
gerçekle�tirilmi�tir. Keçe taraf�ndan 1250 ki�i üzerinde yap�lan Aldatma 
Anketi’nin verileri, çarp�c� sonuçlar içermektedir. Bu ankete göre, son 
y�llarda aldatma her geçen gün artmaktad�r. Ara�t�rma sonuçlar�na göre 
Türkiye’de e�ini veya partnerini aldatanlar�n oran� % 30, aldatanlar�n 
aldatma say�lar� ise �öyle; 1-4 kez % 50, 5-9 kez % 35, 10-15 kez % 10 ve 
16 ve üzeri % 5. Kat�l�mc�lar�n % 76’s� duygusal aldatma ve cinsel aldatma 
aras�nda fark olmad���n� dü�ünüyor ve yine aldatanlar�n % 60’� duygusal 
olarak, % 24’ü cinsel olarak ve % 16’s� her iki �ekilde de aldatt���n� 
belirtiyor (Keçe, t.y.).  
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Türkiye’nin de�i�ik üniversitelerinden 404 ö�renci üzerinde yap�lan 
bir ba�ka ara�t�rmada da kat�l�mc�lar�n % 14,7’si duygusal aldatman�n 
aldatma için yeterli oldu�unu dü�ünmektedir. Kat�l�mc�lar�n % 4,5’i ise 
aldatma için cinselli�in olmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. % 70.1’i ise her 
iki türün de aldatma oldu�unu dü�ünmektedir. Kat�l�mc�lar�n % 10,7’si ise 
bir ili�kinin aldatma say�labilmesi için her ikisinin de bir arada olmas� 
gerekti�ini dü�ünmektedir (Yeniçeri ve Kökdemir, 2006:639-650). 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�n�n 
kat�l�mc�lar�n�n, aldatmaya bak��lar� ve aldatman�n tan�m� hakk�ndaki 
görü�leri ayn� çarp�c�l�ktad�r. Yüz yüze yap�lan bir görü�mede, 7 ki�inin 
aç�kça aldatt���n� söylemesi son derece ilginçtir. Di�er taraftan, aldatma 
hakk�ndaki genel dü�üncelere bak�ld���nda, bu say�n�n daha da yüksek 
olabilece�i ortaya ç�kmaktad�r. Zira aldatman�n kat�l�mc�lar�n zihnindeki 
yans�mas� hayli ilginçtir. Özellikle aldatman�n kar��s�nda olmayan 
kat�l�mc�lar, aldatman�n k�sa süreli bir ili�ki olmad���n� dü�ünmekte, bir 
seferlik ili�kileri aldatma olarak görmemektedirler. Bu ifadelerden hareketle 
aldatma say�s�n�n daha fazla oldu�u tahmin edilebilir. 

Kat�l�mc�lar�n aldatma hakk�ndaki dü�ünceleri,  genel olarak üç 
grupta toplanabilir: Aldatman�n özellikle erkek için bir do�al bir olgu 
oldu�unu savunanlar, dolay�s�yla kötü görmeyenler; aldatman�n sosyal bir 
olgu oldu�unu ve toplumun bir gerçe�i oldu�unu dü�ünenler; aldatmaya 
kar�� olanlar ve bunu çe�itli gerekçelerle ahlaki bir zaaf olarak görenler. Bu 
son gruptakilerin say�s� ile ilk iki gruptakilerin say�s� neredeyse e�ittir.  

Aldatmayla ilgili yayg�n olarak söylenen ve Medya 
Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda da baz� 
kat�l�mc�lar taraf�ndan tekrarlanan duygusal aldatma-cinsel aldatma 
ikilemine göre, cinsel aldatma as�l aldatma de�ildir. Bir ili�kinin aldatma 
boyutuna varabilmesi için duygusal bir boyut kazanmas� gerekir. Oysa 
Tarhan’�n sav�, bu söylemi bir kaç�� olarak tan�maktad�r: “Evlili�i iyi giden 
ki�ilerin aldatmalar� macera dü�üncesiyle olur. Ki�iler bunun sonunda ciddi 
bir suçluluk ve pi�manl�k hisseder. Aldatan e�ler genellikle, ‘ben e�imi 
duygusal olarak de�il, sadece cinsel olarak aldatt�m.’ iddias�nda bulunur. 
Fakat cinsel beraberli�in devam� hâlinde, duygular�n buna kat�lmamas� ve 
beraber olunan ki�iyle duygusal ba��n olu�mamas� mümkün de�ildir. Bunu 
erkek hissetmese de kad�n hisseder. Cinselli�i genel duygulardan ay�rmak 
ilkelliktir. Bu duygu, insan hayat�nda özel ve önemli biriyle payla�aca�� bir 
davran�� oldu�undan, böyle durumlarda ki�i bunun suçlulu�unu 
hissetmelidir.” (Tarhan, 2006). 
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�  Kat�l�mc�lar�n Aldatman�n Sebepleri ve Etkileri Hakk�ndaki 
Görü�leri 

Aldatman�n nedenlerini iki farkl� �ekilde de�erlendiren kat�l�mc�lar 
bulunmaktad�r. Birincisi, ‘”al��kanl�k ve ahlaks�zl�k’ hâline gelen” 
“çapk�nl�k olsun diye” [41, E, Gazete Y. �. M.] yap�lan aldatma, ikincisi 
“kaderin bir cilvesi olarak aldatma”.  “Ben de aldatt�m neticede” diyen 
kat�l�mc�, �u anki e�i ile i� ya�am�nda her iki taraf da evli iken tan��m�� ve 
“bir tak�m insanlar� mutsuz ederek” evlenmi�lerdir. Bu durumdan 
ba�lang�çta aldatma olarak bahsetse de, daha sonra bunu “ba��na gelen bir 
�ey”, “kaderin cilvesi” gibi dü�ündü�ünü ifade etmi�tir. [41,E , Gazete Y. �. 
M.] 

Beraber ya�ama deneyimi olmu� 41 ya��ndaki bir erkek kat�l�mc�, 
aldatmak için çe�itli nedenler olabilece�ini ifade etmi�tir : “Bir insan birini 
severken tekrara dü�me, ayn� �eyi yap�yor olma hissine kap�labilir, 
al��kanl�klar yorucu olabilir, maddi sorunlar ya da de�i�ik bir �eyler ya�ama 
arzusu bunlardan birkaç�d�r.” Kat�l�mc� kad�nlar�n ise “fiziki çekicilik ve 
güç yüzünden” aldatt�klar�n� dü�ünmektedir. [15, E, �nternet G. Y. Y.] 

Bir kat�l�mc�, kad�nlar�n aldatmas�nda, kocan�n “kar�s�na e�i veya 
sevgili gözüyle bakm�yor” olu�unun, kad�n�n “bir di�i olarak fark edilme” 
iste�inin ve “cinsel cazibesiyle bak�lma” ve be�enilme iste�inin etkili 
oldu�unu ifade etmi�; kad�n�n e�inden bunu bulamamas� hâlinde d��ar�ya 
yöneldi�ini belirtmi�tir.Ancak kad�n�n “aldatma hikâyesinin” olu�mas�nda 
“adamda da ayn� �ey var kad�nda da ayn� �ey var gibi geliyor bana” diyerek 
kad�n�n aldatma nedenlerinin erkekten çok da farkl� olmad���n� öne 
sürmü�tür. [33, E, Dergi G. Y. Y.] 

Aldatma, insanlar�n “sosyal konumlar�na, ekonomik düzeylerine, 
ya�ad�klar� ortamlara göre” [33, E, Dergi G. Y. Y.] de�i�mektedir. Kimi 
yerlerde de “doyumsuzluk” vard�r. Birçok �eyin ticari bir nesne gibi rekabete 
sokulup, sat�lmaya çal���ld��� günümüzde, “deneyim ya�amak” hayat�n her 
boyutunda yayg�nla�maktad�r:“Onu da ya�ayaca��m bunu da ya�ayaca��m. 
Ne olacak ki? Bu erkek için de ayn� �ey geçerli. Onda da bir tüketme zaten 
hani o kadar çok �ey sunuluyor ki kar��m�za. ‘Beni al onu alma.... ‘Beni de 
al, beni de al’ ...bu su al�rken bile geçerli 1000 tane marka var. Sonuçta 
ili�kilerde de buna dönü�meye ba�lad�. Tüketime dayal� ili�kiler olu�maya 
ba�lad�...” 

Genel kabuller ve söylemlere göre internet, cep telefonlar� gibi yeni 
teknolojiler, ili�kiyi dolays�z bir �ekilde ba�latmay� ve bitirmeyi 
kolayla�t�rd��� gibi aldatmay�, da kolayla�t�rmaktad�r. Birçok kat�l�mc�, cep 
telefonlar�, msn ve internet kullan�m�n�n, aldatmaya zemin haz�rlad���n� 
ifade etmi�, bu teknolojilerin, uzak yerlerdeki insanlar� sanal bile olsa zihnen 
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birbirlerine yak�nla�t�rmak suretiyle de aldatmay� mümkün k�ld���n� 
belirtmi�lerdir. Yeni teknolojiler, zaman ve mekân kavramlar�n� alt üst 
etmekte, insanlara, uzaktakilere kolayca ula�ma olana�� vermekte ve 
ili�kideki sorunlar�n� çözmek için u�ra�mak yerine ula�abilece�i di�er 
alternatiflere yönelmeye te�vik etmektedir.  

Bir erkek kat�l�mc�, sosyal olnaklar� dar  ta�radan, küçük �ehirlerden 
büyük �ehirlere  üniversitede okumak için gelen 18-22 ya� aras� gençlerin, 
büyük �ehirde çok çabuk “ne olduklar�n� �a��r�p”, “da��n�k ya�ama”ya 
ba�lad�klar�n�, “gece kulüplerinde kendilerini da��tt�klar�n�” ve “ne oldum 
delisi” olduklar�n�  belirtmektedir.  [29, E, Radyo P.] Ayr�ca, kat�l�mc�lar, bu 
ya� grubu gençlerin, ileti�imi gerçek bir arkada� grubu ile ya�amak yerine,  
internet yoluyla sanal ortamdan “kendi kafas�na göre insanlarla” kurdu�u 
“internet dostlu�u”yla ya�ad���n� belirtmektedir. �stanbul’a okumaya gelen, 
“internetten e� adaylar� arayan” ve daha sonra buldu�u ki�ilerle görü�en, 
hâli vakti yerinde bir aile dostlar� genç k�zdan hareketle de internetin 
insanlar� hayal dünyas�nda ya�att���n� ve bu yüzden de yüz yüze ili�kilerde 
ba�ar�l� olamamalar�na yol açt���n� dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc�, internetteki 
birçok dostluk sitesinin insanlar� sa�l�ks�z ili�kiler içerisine soktu�unu, 
“haz�ra konma”y� kolayla�t�rd���n�, çabuk ili�kiye geçip çabuk terk etmeyi 
kolayla�t�ran bir yap�s� oldu�unu ifade etmi�tir. Kendisinin eski 
arkada�lar�yla görü�emedi�ini ama o arkada�lar�n�n “internetin ba��nda” 
herkesle hatta yüzlerce insanla yaz��t���n� ve bunun da insanlar� tembelli�e 
al��t�rd���n� dü�ünmektedir. Ancak internette ba�layan dostluklar�n sa�l�kl� 
olmad���na inanmakta, “sen burada konu�uyorsun insanla katil midir, 
psikolojik dengesi bozuk bir insan m�d�r, farkl� bir resim herkes koyabilir 
sonuçta fakl� bir sapk�nl��� olan bir insan m� bilmiyorsun ki sa�l�ks�z bence” 
demektedir. Arkada�l�k sitelerinin gençlerin ya�am�n�n bir parças� olacak 
�ekilde düzenlendi�ini gözlemlemektedir. Bu siteler, belli bir harcama ve 
ya�am stiline sahip yani belli bir s�n�fa ait ki�ileri üye kabul etmektedir. Belli 
bir s�n�fa ait insanlar� bir araya getirmek suretiyle onlar� kendi aras�nda 
çiftle�tirme amac� gütmektedir. 

37 ya��nda bekâr, yönetici pozisyonundaki bir erkek kat�l�mc�, 
“özellikle internet ortaya ç�kt�ktan sonra” [26, E, Radyo G. Y. Y.] 
aldatmalar�n artt���n�, kad�nlar�n aldatmas�na giden yolun ba�lang�c�n�n ise 
“mecburiyetten” yap�lan evlilikler oldu�unu dü�ünmektedir:“...Bir chat’e 
girdi�in zaman bir sürü bayan, ço�u evli, hatta kendi arkada�lar�m�n 
kar�lar�n� görüyorum, evde mutsuzluklar� var biliyorum, ve her birinin 
nerdeyse bir ba�ka arkada�� var, dostu var vs. Kad�nlarda san�r�m bir 
patlama gibi bir �ey oldu bu bask�c� toplum içinde.Türkiye’de evlilik bir 
zorunluluk gibi görülüyor. ...Hiç sevmedi�i, belki olsa da olur, olmasa da 
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olur dedi�i insanla bir araya geliyor ama bir ç�k�� noktas� ar�yor belki 
sonradan...” 

Ba�ka bir kat�l�mc� ise, insanlar�n modern ya�am ko�ullar�n�n h�z� 
içinde e�lerine yeterli ilgiyi göstermemelerinin, ilgiyi ba�ka yerden 
beklemelerine ve teknolojik olanaklar�n bu ilgiyi çok da beklemeden 
bulmalar�na olanak verdi�ini belirtmektedir. [24, K, Radyo P.] Bir telefonla” 
veya “internet ortam�nda” duygusal birkaç sözcü�ü ba�kalar�ndan duymak, 
buna al��k�n olmayan insanlara, aldatmaya giden yolu açmaktad�r. Genel 
olarak kad�nlar, e�lerinin ilgisizli�inden dolay� -örne�in saç�n�n rengini 
de�i�tirdi�inin fark edilmemesi gibi örneklerin birikmesiyle- ba�kalar� 
taraf�ndan etkilenmeye uygun hale gelmektedirler. 

Aldatman�n “çok yayg�nla�t���” [15, E, �nternet G. Y. Y.] görü�ünde 
olan kat�l�mc�lar bulunmaktad�r. Bu kan�da olanlar, aldatman�n, geleneksel 
motiflerin daha a��r bast��� alt s�n�flarda daha az oldu�u ön kabulüne 
sahipken ve dolay�s�yla aldatmay� modern ve ekonomik bak�mdan üst 
gruplara özgü bir �ey olarak kurgularlarken, bu dü�üncelerinin son y�llarda 
okuduklar� haber ve programlarla de�i�ti�ini belirtmi�lerdir. 

Bu konu üzerinde uzun süre kafa yordu�unu” [01, K, Televizyon P.] 
söyleyen 30 ya��ndaki bir kad�n kat�l�mc�ya göre, a�k ve sevgi aras�ndaki 
farklar aldatma olgusunu de�i�tirmektedir. Sevgi, a�ka nazaran “daha uzun 
soluklu, içinde �efkatin de bar�nd��� bir �ey oldu�u için; e�er o a�k sevgiye 
dönü�memi�se çok daha kolay ayr�l�klar” olmaktad�r. Kat�l�mc�ya göre, a�k 
biten bir olgu oldu�u için, â��k olunan ki�inin aldatmas� önemli de�ildir. 
“Ama çok sevdi�iniz birisinin aldatmas� çok daha ac� bir durum oldu�u için 
o yüzden; seni çok seviyorsam aldatmam, ama sadece â��ksam aldatabilirim 
gibi �eyler oluyor.” diye konu�mu�tur. Buna göre çok sevdi�inizi 
aldatmazs�n�z çünkü onu kaybetmeyi göze alamazs�n�z, kaybetmeyi göze 
ald���n�z noktada aldat�rs�n�z. 

60 ya�lar�ndaki bir kat�l�mc�, “Türk toplumunun” genel gidi�at�ndan 
hiç memnun de�ildir ve bütün geli�meleri birbirine ba�l� geli�meler olarak 
ifade etmektedir:“Öteki (aldatma) ‘çapk�nl�k olsun’ diye �imdi kad�nlar da 
ba�lad�… O modern hayat�n bir �eysi gibi ‘kad�n da aldat�r’ falan gibi 
bunlar kötü �eyler… Bunlar çürütür her �eyi kötü… …Dedim ya de�i�im 
dönü�üm Türkiye dedi�imiz, Türk toplumu dedi�imiz toplum gitti, onun 
yerine bir ba�ka toplum geldi. O toplumun ad� yok, bu toplumun kimli�i yok 
çünkü Türk diyemiyorum ben yani Türk kimli�ini yaratan özellikleri 
ta��m�yor. �leride ona bir ad verilecek ama ne verilecek?” [41, E, Gazete Y. 
�. M.] 

Aile yap�s�n�n önündeki önemli sorunlardan biri olan aldatma, çok 
çe�itli nedenlere dayanabilir. Cinsiyet, sosyo-ekonomik düzey, çevre gibi 
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etmenlere ba�l� olarak bu nedenler çe�itlilik gösterirler. Yap�lan bir tak�m 
analizlerde, erkeklerin genel olarak cinsel aç�dan de�i�ik �eyler ya�ama 
iste�iyle aldatt�klar�, kad�nlar�n ise ya�ad�klar� mutsuzluk ve umutsuzluk 
nedeniyle aldatt�klar� dile getirilmektedir. 

Ba�ta aile içi �iddet, geçimsizlik, ailede ya�anan cinsel sorunlar, 
e�lerin birbirine ilgisizli�i, özellikle erkeklerde alkol kullan�m� ve evlilikte 
monotonluk gibi ö�eler saptanan di�er aldatma nedenleridir. Ço�unlukla da 
imgelemde ba�layan aldatma, gerçek aldatman�n ilk ad�m� olmaktad�r 
(Tarhan, 2006). Örne�in Previti ve Amato, yapt�klar� ara�t�rmada, evlilikte 
mutsuz olman�n ve bo�anma e�ilimlerinin, aldatma üzerinde etkisi oldu�unu 
bulmu�lard�r (2004:  217- 230). 

Treas ve Giesen’in Amerika çap�ndaki bir veriye dayanarak 
yapt�klar� ara�t�rmada belirtti�i gibi, güçlü seks istekleri olanlarda, 
birlikteli�i dü�ük ki�isel tatmin düzeyinde  bulunanlarda, partneri ile dü�ük 
ileti�im düzeyine sahip olanlarda ve fazla seks seçeneklerine sahip olanlarda 
aldatma daha fazla görülmektedir (Treas ve Giesen, 2000:48-60). Bu da 
aldatman�n, daha çok ki�isel ve sosyal ortamlarla yak�ndan ili�kili oldu�u 
�eklindeki de�erlendirmeleri desteklemektedir. 

Yeniçeri ve Kökdemir (2006:639-650), aldatma için en çok öne 
sürülen nedenleri ara�t�rmalar�nda �öyle s�ralamaktad�rlar: Daha çok kad�nlar 
taraf�ndan bir aldatma için neden olabilece�i belirtilen etkenler ; “partnerin 
ilgi göstermedi�i bir ili�ki içinde olmak”, “partnerin duyarl� olmad��� bir 
ili�ki içinde olmak”, “mevcut ili�kinin yanl�� oldu�unu dü�ünmek”, “ili�kide 
bir gelecek görmemek”; Daha çok erkekler taraf�ndan bir aldatma için neden 
olabilece�i belirtilen etkenler ise; “ba�ka biri taraf�ndan ba�tan ç�kar�lmak”, 
“di�erinin daha yak���kl�/güzel olmas�”, “aldatma için f�rsat yakalamak”, 
“di�eri ile cinsel ili�ki iste�i.”  

Son zamanlarda yeni teknolojik geli�melerin ve özellikle internetin 
her eve girmesiyle, bir ba�ka ki�iye ula�mak ve ili�ki geli�tirmek bu araçlar 
sayesinde kolayla�t���ndan, bunlar�n aldatma nedenleri aras�nda önemli bir 
yer tuttu�u dü�ünülmekte; örne�in Hertlein ve Piercy (2006: 366-371) 
internetteki ili�kilerin kimliksiz kurulmas�n�n aldatmay� kolayla�t�rd���n� 
belirtmektedirler. 

Allen ve Atkins’in çal��malar�nda da, aldatma söz konusu oldu�unda 
sürekli aldatan e�in suçland��� görülmekte, gerçekte bazen aldat�lan�n da 
bunda sorumlulu�un olabilece�i gerçe�inin dikkatten kaçmaktad�r.Aldatma 
konusundaki nedenlerin ba��nda ilgisizlik ve so�uklu�un geldi�i 
belirtilmi�tir (2005:1373). 
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 Öte yandan ebeveyn deneyimlerinin, çocuklar�n ya�amlar�n�n  
hemen her alanda etkili oldu�u dü�ünüldü�ünde, aldatma konusunda 
ebeveyn deneyimlerinin nas�l ya�and��� önem kazanmaktad�r. 

Aldatma anketinde sorulan “E�inizi veya partnerinizi aldatma 
nedeniniz nedir?” sorusuna verilen yan�tlardan, yüksek oranda ç�kan 10 
aldatma nedeni �unlard�r: “Fantezilerimi e�imle veya partnerimle 
gerçekle�tiremiyordum” (% 38), “Çok do�al bir olay.” (% 40), “E�im veya 
partnerim ile ili�ki sorunlar�m vard�.” (% 40), “E�imle veya partnerimle 
aram�zda kar��l�kl� sevgisizlik vard�.” (% 40), “E�im veya partnerim benim 
duygular�ma ve dü�üncelerime de�er vermiyordu.” (% 42), “E�imle veya 
partnerimle ili�kilerimizin rutinle�ti�i bir dönemdi.” (% 44), “E�im veya 
partnerim beni cinsel olarak tatmin etmiyordu.” (% 45), “Ba�ka birine a��k 
oldum.” (% 48), “E�im veya partnerim beni dinlemiyordu.” (% 50), “E�im 
veya partnerim beni ihmal ediyordu.” (% 50) (Keçe, t.y.). 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda da 
aldatman�n nedenleri hakk�nda hemen hemen ayn� �eyler söylenmi�tir. 
Kat�l�mc�lar, aldatman�n do�al bir �ey oldu�unu ifade etmi�ler, bir süre sonra 
birliktelikten s�k�lmalar�na  ve aradaki duygusal ba��n kopmas�na ra�men 
çe�itli nedenlerle evlili�in/birlikteli�in devam ettirildi�ini ve bu süreçte bir 
anl�k çekilmeler ya�and���n� dile getirmi�lerdir. Bu anlamda baz� 
kat�l�mc�lar, özellikle çal��ma ortam�n�n, medya profesyonellerinde aldatma 
oran�n�n yüksek ç�kmas�na etkisinin önemli oldu�una i�aret etmi�lerdir. Bu 
konu bir sonraki ba�l�k alt�nda detayl� bir �ekilde incelenmi�tir.  

Ayr�ca yeni teknolojilerin de aldatma üzerinde etkili oldu�u, 
kat�l�mc�lar taraf�ndan öne sürülmü�tür.Bunun yan�s�ra bütün bunlar� 
çerçeveleyen bir süreç olarak toplumsal de�i�imi, eski de�erler dünyas�n�n 
yeni toplumsal yap�n�n ihtiyac�n� kar��lamamas�n� ve ahlaki erozyonu 
aldatman�n nedenleri aras�nda belirtmi�lerdir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Erkek ve Kad�n�n Aldatmas� Hakk�ndaki 
Görü�leri 

Türk toplumunda erkeklerin aldatmas� ile kad�nlar�n aldatmas�na 
farkl� bak�ld��� genel olarak kabul edilmektedir. Hatta bazen erkeklerin 
aldatmalar� ho� görülürken kad�nlar için genel bir ho�görüsüzlükten söz 
etmek mümkündür. Bu kat�l�mc�lar�n görü�lerine de genel olarak yans�m�� 
bir durumdur. Toplumda erke�in cinsel eyleminden ço�unlukla rahat bir 
�ekilde söz edilirken ve bu durum, erkek egemen kültürde bir tür övünme 
konusu  hâline getirilmi�ken, kad�n için bu aç�klama, bir düzeysizlik olarak 
alg�lanmaktad�r. 
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Aldatma ile ilgili soruya, bir erkek kat�l�mc�, aldatmay� kand�rma 
olarak gördü�ünü ancak “çok feci bir �ey” [49, E, Ypm.] olarak görmedi�ini 
ifade ederek yan�tlam��t�r. Ailesi ile ayr� �ehirlerde ya�ayan bu kat�l�mc�, 
“e�ini aldatt���n�” yani “ili�kileri” oldu�unu söylemi�tir. Bunun “evlili�ini 
çok canl� tuttu�unu, çok faydas�n� gördü�ünü” dü�ünmektedir. Bu konularda 
kendini “özgür hissetti�ini” yani “zihinsel olarak da kötü bir �ey” 
yapmad���n� dü�ündü�ünü dolay�s�yla suçluluk hissetmedi�ini ifade etmi�tir. 
Erkeklerin, kad�nlardan “daha çok-e�li” oldu�unu, ba�kalar�yla ili�kilerinin 
“belli bir ya�a geldikten sonra” ba�lad���n� belirtmi�tir. 

41 ya��ndaki bir erkek kat�l�mc� ise, “Yuva y�kan kad�n yoktur, 
bitmi� evlilikler vard�r.” [39, E, Televizyon H. M.] �eklinde bir yan�t 
vermi�tir. Bu kat�l�mc�ya göre;“Zaten do�ada da tek e�lilik yoktur. 
...Hangisi daha zor; ‘seni seviyorum’ demek mi, ‘sana art�k â��k’ de�ilim 
demek mi? �kincisi daha zor... Ama a��k de�ilim demeyi ya da ben ba�kas�n� 
seviyorum demeyiz, beceremeyiz. ...Y�llar�n beraberli�i, üzmek istemez, ya 
da mevcut konjonktürü bozmak istemez falan filan. Ve birlikte olur o �ey ve 
birlikte çok da güzel bir �ey...” 

Kad�nlar�n içgüdüsel olarak çocuk do�urma e�ilimi oldu�unu 
dü�ünen 60 ya�lar�ndaki bir erkek kat�l�mc�ya göre, erkekler, “gözü d��ar�da 
olma” [55, E, Televizyon G. Y. Y.] dürtüsü içinde bulunan ki�ilerdir. 

 Kad�nlar�n aldatmas� hakk�nda 48 ya��ndaki bir erkek 
kat�l�mc�,“Artt� denilebilir tabii, çünkü kad�nlar�n sosyal ya�ama girmesi 
artt�kça. �imdi mesela diyelim ki, ...özellikle kent d��� bu tarz i� gezileri 
bilmem neler artt�kça, yani o kad�nlar�n çal��ma ya�am�na girip �ey 
yapt�kça... Ben oldu�unu biliyorum mesela.” [25, E, Gazete K. Y.] 
demektedir. 

Aldatman�n kar��s�nda olan bir kad�n kat�l�mc� için bu konuda “mert 
olmak”  [33, E, Dergi G. Y. Y.] gereklidir ve “ili�kiyi bitirebilmek de bir 
meziyet”tir. 

20’li ya�lar�ndaki bir kad�n kat�l�mc�ya göre, sektörde aldatmalar�n 
say�s� çok fazlad�r. Bir ba�ka kad�n kat�l�mc�ya göre, aldatanlar daha çok 
erkeklerdir ve bunun ba�l�ca nedeni, kendini kan�tlama çabas�d�r. Medya 
profesyonellerinin çal��ma ko�ullar�n�n da aldatma için zemin haz�rlad���n� 
söyleyen bu kat�l�mc� �öyle demi�tir: “...muhabirlikte gece saat birde de 
i�iniz bitebilir. Kad�n nerden anlayacak ki? Yani çal���yor benim kocam diye 
biliyor. Aldatmaya çok müsait bir i�.” [03, K, Gazete M.] 

Kad�nlar�n aldatma ile ilgili tutumlar� iki ayr� biçimde 
tan�mlanm��t�r. Birincisi, kad�nlar sad�kt�r, ikincisi kad�nlar sad�k 
olmayabilir. 60 ya�lar�ndaki bir erkek kat�l�mc�, özellikle son 10-15 y�ll�k 
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süreçte art�k “kad�nlar�n sad�k oldu�u” [43, E, Gazete Y. �. M.] tezinin 
eskisi gibi geçerli olmad���n� dü�ünmektedir:“Erkek zaten yap�yor da bizim 
toplumda özellikle biraz fazla para kazanan erke�in ilk yapt��� i� de d��ar�da 
de�i�ik kad�nlarla beraber olmak. …duydu�umuz kadar�yla kad�nlar da çok 
yap�yorlar ve çok aldat�yorlar kocalar�n�. Her iki taraf�n yapt���n� da güzel 
bulmuyorum. ...Yani eskiden aileler de kapal�yd� toplum da kapal�yd�. Yani 
kapal� derken kendi içinde daha muhafazakârd� yani bu tip �eylere tolerans 
daha azd�. Ama �imdi bunlar tolere edilebiliyor.” 

Öte yandan 40 ya�lar�nda bir erkek kat�l�mc�n�n, “aldatma cinsiyete 
göre de�i�ir mi?” sorusuna verdi�i yan�t �u �ekildedir:“De�i�ir tabii hiç 
kimse yalan söylemesin yani erkeklerin hepsi aldat�rlar, aldatmayan erkek 
tan�m�yorum. Yakalanmad���n sürece de aldatabilirsin. ...Bu gazetecilik... 
Dünyan�n her yerini geziyorlar. Ha kad�n�n aldatmas�n� o konuda tabii 
‘asla!’ olarak bak�yorum, çünkü kad�nlar da bizim gibi basit yarat�klar 
de�il... Erkek çok farkl�. Bu aç�dan kad�n e�er kocas�n� aldat�yorsa kocas� 
kesinlikle hak etmi�tir. ...Kad�nlar bizden çok daha fazla insan figürü 
ta��rlar yani çok daha bu konuda sa�lamd�rlar.” [40, E, Televizyon H. M.] 

30’lu ya�lardaki bir ba�ka kat�l�mc�, kaçamak ve aldatma aras�nda 
bir ayr�m yapmak gerekti�ini dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc�, genel erkek 
bak���n� bütün ayr�nt�lar�yla �öyle ortaya koymaktad�r: “Kaçamak m�, 
aldatma m�? Çünkü erkeklere yüklenen o misyon o hastal�k derecesindeki o 
özgürlük baz� zaman erkeklerin mesela kad�nlar böyle tatile gittiklerinde 
hadi birkaç erkekle birlikte olal�m demezler genel olarak böyle bir �eyleri 
yoktur. ...ama erkekler tatile gidecekleri zaman bir �ey yapacaklar� zaman 
bir araya geldikleri zaman ‘kaçamak yapal�m, ...paras�n� verip fahi�e ça��r�r 
kaçamak yapar... ...bir de �u boyutu var, kar�s�na verdi�i tüm özgürlükleri 
bir kad�na vermek. O kad�na evini tutar arabas�n� al�r... bir ondad�r bir 
ordad�r, ya�am�n� payla�maya ba�lar bana göre bu biraz daha aldatma 
geliyor, ...adam seçme noktas�na geldi�inde o birlikte oldu�u kaçamak 
yapt��� insan� reddedebiliyor. [52, E, Radyo G. Y. Y.]. “Kad�n�n aldatmas� 
daha büyük bir travmad�r. Kad�n�n aldatmas� daha tehlikelidir kad�n çünkü 
yaln�zca bedeniyle aldatm�yor ruhuyla da aldat�yor. Erkek bedeniyle eve 
gelir du� ald�ktan sonra temizlenmi�tir... Ruhu buradad�r ruhu çünkü 
kar�s�ndad�r. ...kad�n du�unu ald�ktan sonra ruhunu y�kayamayaca�� için 
ruhu di�er tarafta kal�r ve kad�n�n aldatmas�nda ayr�l�klar meydana gelir...” 

Bir kad�n kat�l�mc� da bunu do�rular bir biçimde ba�ka bir ili�kisi 
ba�lad���nda aç�klama ihtiyac� duydu�unu belirtmektedir:“Dolay�s�yla 
bitmiyordu bizim ili�kimiz o yüzden. Ben art�k ba�kas�na a��k olmu�tum. 
...Ama aldatma de�il dedi�im gibi yani, aç�k haber verdim.” [18, K, 
Televizyon P.] 
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Ancak aldatman�n ya da genelde cinsel eylemin, kad�nlar taraf�ndan 
da anlat�lmas�n� ve hatta erkekler gibi övünülecek bir konu hâline 
getilmesini, ya�lar� 60 civar�nda olan iki erkek kat�l�mc�, [43, E, Gazete Y. �. 
M.] – [53, E, Gazete K. Y.] �a�k�nl�kla ve rahats�z bir �ekilde bahsetmi�tir. 
Bu kat�l�mc�lara göre, az say�da kad�n için geçerli olsa da cinsel eylemin 
kad�nlar için bir övünme meselesi halini almas� çok yeni bir olgudur. Bu 
kat�l�mc�lar, aldatman�n övünerek anlat�lmas� olgusunun alt�nda, asl�nda 
erkek davran��lar� ve dilinin kad�nlarca benimsenmesinin/taklidinin yatt���na 
dikkati çekmektedirler.  

E�ini aldatt���n� söyleyen bir kat�l�mc�, kar�s�n�n ayn� �ekilde 
davranmas� hâlinde ne yapaca�� soruldu�unda “erkekler poligamd�r” 
”kad�nlar sad�kt�r” söylemini ortaya koymaktad�r:“E�im de biliyor. Ama 
aram�zda, katiyen ne bir konusu oluyor, ne bir imas� oluyor, hiçbir �ekilde ve 
e�imde yapsa diye dü�ünüyorum, ben bilmedikten sonra. Ama içimden 
hakikaten en derinden yapmayaca��n� biliyorum.” [49, E, Ypm.] 

Türk toplumunda aldatma ile ilgili olarak cinsiyete dayal� bir ayr�m 
vard�r; kad�n ve erkek için farkl� de�erlendirme yap�lmaktad�r (Jankowiak, 
Nell ve Buckmaster, 2002’den aktaran Yeniçeri ve Kökdemir, 2006). 
Genellikle erkeklerin aldatmas�, daha az sorunlu kar��lan�rken, kad�nlar�n 
aldatmas� son derece kat� kar��lanmaktad�r. Bu, genellikle, toplumun erkek 
merkezli bak�� aç�s�na sahip olmas� ile aç�klanmaktad�r. Bu ba�lamda, kitle 
ileti�im araçlar�n�n, erkek egemen ideolojinin toplumda sürdürülmesine 
katk�da bulundu�u �eklinde iddialarda yeralmaktad�r.(Mora, 2005:1-7).  

Ayr�ca toplumda erkeklere yüklenen bir tak�m yak��t�rmalar (“Erkek 
adam çapk�n olur.” “Çapk�nl�k erke�in elinin kiridir, y�kay�nca akar gider.” 
vb.) ile kad�nlar�n aldatmas�na dair suçlay�c� ifadeler (“namus lekesi” vb.) de 
bu bak�� aç�s�n� desteklemekte ve yayg�nla�t�rmaktad�r. Oysa aldatma 
kar��s�nda farkl� duygular ya�asalar da ili�kiler aç�s�ndan bak�ld���nda, iki 
cinsiyet aras�nda bir fark bulunmamaktad�r. Fakat bunun sadece Türk 
toplumuna özgü bir durum olmad��� da belirtilmelidir. 

Eaves ve Robertson-Smith’in (2007:382-386) Mississippi’de 230 
denek üzerinde yapt�klar� ara�t�rma, kendini be�enen erkeklerde aldatman�n 
yayg�n bir davran�� oldu�unu ortaya koymu�tur. Benzer �ekilde bir kal�b�n, 
ba�ka toplumlardaki yayg�nl���n� i�aret etmesi bak�m�ndan Kitzinger ve 
Powell’in (1995:345-372) ara�t�rmas� da ilginçtir. �ki ara�t�rmac�n�n hikâye 
tamamlama yöntemi ile yapt��� ara�t�rmada, 140 ki�iden olu�an bir ö�renci 
toplulu�undan bir aldatma hikâyesini tamamlamalar� istenmi�tir. Sonuçta, 
erkeklerin duygusal yönleri minimize eden bir �ekilde hikâyeyi 
tamamlamalar�na kar��n k�z ö�renciler hikâyeyi daha çok duygusal yönde 
geli�tirmi�lerdir. Goldenberg ve arkada�lar�n�n (2003:1585-1595) yapt�klar� 
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ara�t�rma da bunu do�rulamaktad�r. Barta ve Kiene’nin (2005:339-360) 
aldatman�n ki�ilikle ve cinsiyetle olan ili�kisini inceledikleri çal��malar�nda, 
erkeklerde ve küçük ya�lardaki bireylerde seksin daha yayg�n bir neden 
oldu�u belirtilmektedir. Kad�nlarda ise daha çok tatminsizlik bir nedendir. 
Bu çal��mada ayr�ca erkeklerin aldatmaya daha fazla yönelimli olduklar� 
belirtilmektedir. 

Yukar�da de�inilen ara�t�rma sonuçlar�yla, Medya 
Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�’nda yeralan  
kat�l�mc�lar�n –ki özellikle erkeklerin-, aldatman�n do�al veya sosyal olarak 
mümkün oldu�unu dü�ünceleriyle, paralellik  göstermektedir. Yap�lan 
görü�melerde, erkeklerin aldatmas� ile ilgili olarak iki sav ileri sürülmü�tür: 
“Erkek içgüdüsel olarak poligamd�r” ve “Do�ada da tek e�lilik yoktur”. Bu 
söyleme göre, çok e�lilik özellikle erkek için bir tür kaç�n�lmazl�kt�r, çünkü 
“içgüdüler” yoluyla “do�a” böyle istemektedir. 

Di�er taraftan, erke�in aldatmas�n�n ili�ki için sorun 
olu�turmayaca�� ancak kad�nlar�n aldatmas�n�n çok önemli bir sorun olaca�� 
da dü�ünülmektedir. Gerçekte bo�anma bölümünde verilen 2006 y�l� Aile 
Yap�s� Ara�t�rmas� verileri, bunun tam tersini göstermektedir. Aldatma, 
bo�anmada önemli bir etkendir: Erkeklerin % 28,5 aldatma, % 4,6’ta 
aldat�lma nedeniyle bo�anmaktad�r. Kad�nlar�n ise % 20,5 aldatma , % 
10,7’s� aldat�lma nedeniyle bo�anmaktad�r. Dolay�s�yla erke�in aldatmas� 
sorun olmaz anlay��� asl�nda yanl�� bir anlay��t�r. Fakat bu istatistikten de 
anla��laca�� üzere, kad�nlar oran olarak erkeklerden daha az aldatmaktad�r. 
Kat�l�mc�lar bu sosyal gerçe�i de�i�ik �ekillerde dile getirmi�lerdir. 

�  Kat�l�mc�lar�n Çal��ma Ortam� ve Temposunun Aldatma 
Üzerinde Etkisi Hakk�ndaki Görü�leri 

edya profesyonellerinin kendilerine özel çal��ma ko�ullar� 
bulunmaktad�r. Bu ko�ullar ço�u kez aile ya�ant�s�n� zedeleyecek biçimde 
ortaya ç�kmaktad�r. Bunun yan� s�ra gerek i� ortam�n�n, gerekse uzun yurt içi 
ve yurt d��� seyahatlerinin aldatmaya zemin haz�rlamas� söz konusu 
olabilmektedir. 

Yönetici bir kad�n kat�l�mc� [08, K, Dergi Y. �. M.] “çal��an 
kad�nlar�n dünyas�nda kad�n�n da erkek kadar aldatmaya yak�n oldu�unu” 
dü�ünmektedir. Çünkü “ofis ortamlar�n�n kad�nlar�n akl�n� kar��t�rd���n�” 
ve “ofis ortamlar�n�n kad�na kolay yollar açt���n�” dü�ünmektedir. Annesi 
de “çal��an kad�n” olan bu kat�l�mc�ya göre, içinde bulunulan bu “ortamlar 
annelerimizin içinde bulundu�u kadar saf” de�ildir. Aldatan erkekler, “ayn� 
ofisteki kad�nlarla” aldatmaktad�r. Ancak kat�l�mc�ya göre, bu durum sadece 
medyaya özgü bir durum de�il, tüm “ofis ortamlar�” için geçerlidir. 
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Kat�l�mc�lara göre, medyan�n genel ortam�nda aldatmamak ve evli 
kalmak için özel bir çaba göstermek gerekmektedir. Medyadan�n çal��ma 
hayat�ndaki baz� dinamikleri, çal��an evli insanlar�n bir arada tutulmas�n� 
zorla�t�rmaktad�r.Bu dinamikleri; evlili�i etkileyen esnek çal��ma saatleri, 
uzun süreler birbirinden ayr� kalmak, mesle�in hareketlili�inin bahane 
üretmek için elveri�li olmas�, insanlarla anl�k ili�kiler ya�anabilecek 
ortamlarda bulunmak, “çevre”nin dedikodular�, erkek egemen çal��ma 
dünyas�, evli insanlar�n “özellerinin kalmamas�”, “her �eyi ortada, her �eyi 
bir arada” ve her �eyi “grup hâlinde ya�amak”, [34, K, Gazete K. Y.]  evli 
insanlar�n mahremiyetine sayg� duyulmamas� ve genelde insan özelde kad�n-
erkek ili�kilerinde birbirinden emin olamamak vb. �eklinde s�ralamak 
mümkündür.  

20’li ya�lar�n�n ortas�ndaki bir kad�n kat�l�mc�[34, K, Gazete K. Y.] 
yeni evlendiklerinde her iki taraf�n ailelerinin “aman yeni evliler, bir süre 
rahats�z etmeyelim” diye evlerine ziyarete gelmekten kaç�n�rken, o s�rada 
evinde i� hayat�ndan 20 ki�ilik gruplar a��rlad���n�, insanlar�n evli 
olmalar�na ra�men kendilerini “evli insan” olarak görmediklerini 
anlatm��t�r. “Kendi ad�na” kocas�n� kesinlikle aldatmayaca��n� dü�ünmekle 
beraber e�inin kendisini aldatmayaca��ndan emin olamamaktad�r, çünkü 
“ortam kötüdür”: “...çok kötü bir ortamda ya��yoruz biz, yani medya bu 
konuda çok kötüdür gerçekten, ac�mas�zd�r, kad�n erkek ay�rmaz... ...ama 
e�ime tek bir �ey söyledim; ikimiz de medya camias�nda çal���yoruz ‘beni 
ömrü-hayat�nda bir kere aldatabilirsin’  dedim; hatta e�im, ‘bir kere 
yapabilir miyim?’ diye sordu bana, evet dedim, ‘bir kere yapars�n ama 
ikinciyi yapma �ans� vermem, çünkü bo�an�r�m senden’, ...Güveniyor 
muyum, çok güveniyorum, güvenmesem ay�n on be� günü ayr� kalamam, yani 
güvenmesem evlenmezdim zaten.” 

Di�er taraftan, bu yo�un tempolu ya�am nedeniyle insanlar�n 
ailesiyle geçirdi�i süre gittikçe azalmakta ve birey olarak ya�amaya 
ba�lamaktad�r. Dolay�s�yla, bu i� ortam� insan� ailesinden uzakla�t�rmakta ve 
aile de�erlerini erozyona u�ratmaktad�r. Fakat bir kat�l�mc� bunun 
sonucunda ortaya ç�kan aldatman�n tek ba��na yo�un ya�amla ilgili 
olmad���n� bunu besleyen çevresel �artlar ve ki�isel de�er y�pranmalar� 
oldu�unu belirtmi�tir:“Medya bu dü�ünceleri sadece kolayla�t�r�r. Medya 
özellikle erkekler aç�s�ndan çok daha fazla imkân sa�l�yor. Özellikle ba�ka 
kurumlarda yöneticilerin alt kademelerde olan kar�� cinsleri epeyce 
suiistimal etti�i yönünde duyumlar al�yoruz.” [02, E, Gazete M.] 

Bu kat�l�mc�ya göre, medyada kad�nlar�n yükselmesinde erkek 
yöneticilerin rolleri üzerinde yorumlar “s�kça duyulmakta ve 
dillendirilmekte” ve “yaz�l�p çizilmektedir”. Gerçekten de medyada 
yükselen kad�nlar�n ba�ar�lar� hakk�nda devaml� bir ku�ku duyulmas�na yol 
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açan bu tutum zaman zaman ortaya ç�kmaktad�r. Sadece erkek  de�il kad�n 
medya çal��anlar� taraf�ndan da kad�n çal��anlar hakk�nda yap�lan yorumlar, 
bir koz olarak de�erlendirilmekte ve medyada yaz� konusu edilmektedir. Bu 
“duyulan ve yaz�lan çizilenlerin”,  gerçek olsa da olmasa da kad�nlar�n i� 
ba�ar�s�n� küçülten ve hafife alan bir rol oynad��� ve kad�nlar�n i� 
hayat�ndaki varl�klar�n�n aleyhine çal��an bir dinamik oldu�u çok aç�k bir 
�ekilde ortadad�r. 

30’lu ya�lardaki dini duygular� güçlü bir erkek kat�l�mc�ya göre, 
medyada aldatma 1990’l� y�llarda daha yayg�nd�r. Zira bu dönemde medya 
profesyonelleri çok fazla kazanmaktad�r:“1998 öncesinde çok daha yayg�nd� 
diyebilirim. Çünkü o zamanlar medya çal��anlar� korkunç paralar 
kazan�yorlard�. Hem yazar ve yönetici kadrosu, hem alt kademe çal��anlar�. 
O dönemde çal��anlar kazand�klar� parayla ‘ne yapaca��m�z� �a��r�r konuma 
gelmi�tik’ diyen arkada�lar�m�z var.” [02, E, Gazete M.] 

1988’den beri sektörde olan bir erkek kat�l�mc�, kendi ku�a��na dair 
bir saptamada bulunmu�tur. Kat�l�mc�, 12 Eylül sonras� dönemde ko�ullar 
de�i�ince, insanlar�n kimliklerini kazand�klar� çevrelerin da��lmas�yla, 
entelektüel çevrelerden insanlar�n büyük bir k�sm�n�n yeni toplumsal 
ko�ullar alt�nda o toplumsal kimliklerin d���nda bir ya�ama yönelerek, kendi 
bireysel ya�amlar�na önem vermeye ba�lad���n� ve 90’larda bo�and���n� 
bildirmi�tir:“Valla bizde son dönemde mesela bir dönem �eydi, ee daha ya�l� 
daha olgun t�rnak içinde erkekle genç k�zlar. �imdi son dönemde bak�yoruz 
bu biraz tersine dönmü� gibi genç erkekler daha olgun kad�nlar. Ama belli 
meslek gruplar�nda, toplumun bir sürü meslek grubunda da var ama 
medyada bu ili�ki biraz daha fazla ve geçi�ken...” [11, E, Televizyon H. M.] 

Kat�l�mc�lar�n de�indikleri medya sektöründeki çal��ma ko�ullar�n�n 
aldatma üzerindeki etkilerine dair gözlem ve saptamalar�, Treas ve Giesen’in 
(2000:48-60) bu alanda fazla seçeneklerine sahip olman�n aldatma için bir 
neden oldu�unu belirtmeleri ile paralellik arazetemektedir. 

3.2.10 Birlikte Ya�ama 

Birlikte ya�ama, arada evlilik ba�� olmaks�z�n iki ki�inin ayn� evi 
payla�arak evli imi� gibi ya�amas�d�r. Evlili�in sorunlu bir birliktelik gibi 
alg�lanmas�ndan, cinsel serbesti yanl�l���na kadar bir dizi neden, birlikte 
ya�ama olgusunu ortaya ç�karmaktad�r. Bu k�s�mda kat�l�mc�lar�n birlikte 
ya�aman�n tan�m�, gerekçeleri, tercih edilme nedenleri ve evlilikle birlikte 
ya�aman�n fark� hakk�ndaki görü�leri s�ras�yla ele al�nm��t�r. 
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Sorunun yöneltildi�i ya da birlikte ya�ama olgusunun konu�uldu�u 
38 kat�l�mc�dan9 15’inin (5 kad�n, 10 erkek) birlikte ya�ama deneyimi 
olmu�tur. Birlikte ya�ama deneyimi olan tüm kat�l�mc�lar içinde erkekler 50, 
kad�nlar 35 ya��n alt�ndad�r. Birlikte ya�ama deneyiminin en çok görüldü�ü 
ya� grubu 30-35 ya� grubudur ve bu grupta 3’ü kad�n 3’ü erkek 6 kat�l�mc� 
bulunmaktad�r.10 45-50 ya� grubunda 4 erkek kat�l�mc�, 40-45 ya� grubunda 
3 erkek kat�l�mc�, 25–29 ya� grubunda 2 kad�n kat�l�mc� vard�r. 

� Kat�l�mc�lar�n Birlikte Ya�aman�n Gerekçeleri Hakk�ndaki 
Görü�leri 

Birlikte ya�am�n ba�lama ve devam etme �ekilleri ya�a göre 
farkl�la�maktad�r. Genç nesildeki birlikte ya�amalarda, erken ya�ta evden 
ayr�lma ve birlikte ya�ama aras�nda bir ili�ki kurulabilir. Kat�l�mc�lar�n pek 
ço�unda, 20 ya��na varmadan ço�unlukla üniversitede okumak amac�yla 
ba�ka bir �ehre yerle�me görülmektedir.11 Bu �ekilde ba�ka bir �ehre gelen 
kat�l�mc�, kendi ev düzenini zamanla olu�turmu�tur. Kat�l�mc�lar�n önemli 
bir k�sm� (örne�in 01, K, Televizyon P. - 03, K, Gazete M. - 17, E, Internet 
G. Y. Y.) okuduklar� okullar� bitirmeden medya kurulu�lar�nda çal��maya 
ba�lam�� yani “hem okumu� hem de çal��m��lard�r”. Bu durum, onlara 
görece bir ekonomik özgürlük de getirmi�tir. Okul ve çal��ma süreci içinde 
genellikle arkada�lar�yla “evi payla�an” gençler (örne�in 18, K, Televizyon 
P. - 34, K, Gazete K. Y.), daha sonra “tek ba��na eve ç�k”m��lard�r. Bu süreç 
içinde kat�l�mc�n�n evine, birlikte ya�ayaca�� ki�i, “yava� yava�” ta��nm�� ve 
en sonunda birlikte ya�am ba�lam��t�r. Ancak, evden ayr�larak ayr� bir eve 
ç�kman�n, en çok istendi�i ya�larda genellikle ekonomik yetersizlikler 
olmu�tur. Ayr�ca bu ya�larda okul, kariyer, askerlik, ailenin kat�l�mc�n�n 
ya��n� erken bulmas� vb. gibi baz� nedenlerden dolay� evlenilememektedir. 
Dolay�s�yla bu birlikte ya�am için bir nedene dönü�ebilmektedir. Toplumda 
gençlerin birlikte ya�amas� toplumun de�erlerine bir meydan okuma gibi 
alg�lan�rken, orta ya� yeti�kinlerin birlikte ya�amas� deneme ve bo�anmas� 

                                                 
9 Bu konu tüm kat�l�mc�larla de�il, 38 kat�l�mc� ile konu�ulmu�tur. 
10 Bu kat�l�mc�lardan bir erkek kat�l�mc� birlikte ya�am�� ama “evli gibi 
ya�amam��” [30, E, S.] oldu�unu söylemekle birlikte bu grupta 
de�erlendirilmi�tir. 
11 Di�er bütün kat�l�mc�larda evden ayr�lman�n en geç 20’li ya�lar�n ilk 
yar�s�nda gerçekle�ti�i görülmektedir. Kat�l�mc�lar [18, K, Televizyon P. - 29, 
E, Radyo P.] ailesi ile ayn� �ehirde ya�asa bile evden ayr�lmak için �ehrin 
büyüklü�ünü, i�/ev/okul aras�ndaki “uzakl�k problemini” veya ba�ka bir 
durum sebebiyle evden ayr�lm��t�r. Özellikle 50-60 ya� grubundaki 
kat�l�mc�larda “erken ya�ta”, 20’li ya�lar�n�n ilk yar�s�nda evlenerek evden 
ayr�lma motifi vard�r. 
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kolay bir evlilik gibi alg�lanmaktad�r. Bir kat�l�mc� bunu �u �ekilde dile 
getirmi�tir:“Asl�nda ben hani ‘Bakal�m birbirimize nas�l oluyor?’ filand� 
galiba.” [45, E, Ynt] 

Özellikle kad�nlar için birlikte ya�ama, gizlenmesi ya�anmas� 
gereken bir �eydir. Kat�l�mc�lar�n ço�unlu�unun içinden geldi�i sosyal 
konum aç�s�ndan birlikte ya�am, özellikle genç ya�lardaki kad�nlar için ve 
özellikle ailesi ile ayn� �ehirde ya��yorsa gizlidir. Çünkü Türkiye’deki aile 
yap�s� buna izin vermemektedir. Bu çerçevede iyi bir örnek te�kil eden bir 
kad�n kat�l�mc� bunu �u �ekilde aç�klam��t�r:“Yani çünkü arkada� ortam�nda 
hani çok bir �ey de�i�tirmez. Ama ailelerle ili�kide çok belirleyici bir �ey 
yani. Hele ayn� �ehirdeyse çok zor gizlenebiliyor. Ba�ka �ehirdeyse biraz 
daha kolay çözülüyor i�ler. Ama bilen ve buna onay veren aile yap�s� 
Türkiye’de fazla yok.” [18, K, Televizyon P.] 

Kat�l�mc�n�n birlikte ya�ad��� arkada��n�n ailesi durumu bilmekle 
beraber -çünkü arkada�� ailesinin evinden ç�k�p k�z�n evine yerle�mi�tir- 
birlikte ya�ad�klar� sürece eve ziyarete gelmemi�tir. Kat�l�mc�n�n ailesi, 
kat�l�mc� daha sonra ayn� ki�iyle evlenip bo�anmas�na ra�men halen bu 
durumu bilmemektedir çünkü kat�l�mc� bunu bilmelerini istememektedir. Bu 
örnekte dikkat edilmesi gereken nokta, nihai olarak evlenme fikri ile yola 
ç�k�lm�� olmas� ve toplumun de�erlerine meydan okunmamas� ve bir “tav�r” 
konmamas�d�r. Ancak bu her zaman böyle olmamaktad�r; ba�ka örneklerde 
evlenmeyi hiçbir zaman hedeflememe veya bir nevi ideolojik bir kar�� ç�k�� 
söz konusudur. [06, K, Internet G. Y. Y. 37, K, Dergi Yzr.] 

Evlili�in iki ki�inin kendi iradesi ile ald��� bir karar olmas� gibi 
beraber ya�aman�n da iki ki�i taraf�ndan kendi iradeleri ile ald�klar� bir karar 
oldu�u kat�l�mc�lar taraf�ndan belirtilmektedir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle 
“tesadüfen ortaya ç�kmaz ki böyle bir hayat biçimi.” [18, K, Televizyon P.] 

Evlenmeyi ve bo�anmay� zorla�t�ran faktörlerin birlikte ya�amaya 
yol açt���n� dü�ünen kat�l�mc�lar mevcuttur. Buna göre, çiftler belirli 
nedenlerle evlenmiyordur ancak beraber olmak da istiyordur. Bireylerin 
sürdürmek zorunda olduklar� okul, ilerlemekte olan kariyerleri ve askerlik 
gibi engelleyici faktörleri evlenme karar� almay� zorla�t�rmakta; ailelerin 
çocuklar�na belirledi�i ölçüler (ya�, gelir ve evlenilecek ki�ide aranan 
özellikler gibi) belirleyici olabilmektedir. Özellikle Türk toplumunda 
evlili�e biçilen manevi de�er, bo�anman�n zor bir psikolojik süreç olmas� ve 
hukuki çerçevenin bo�anmay� zorla�t�rmas� gibi nedenler,  ayr�l���n kolay 
oldu�u dü�ünülen birlikte ya�amay� daha çekici hale getirmektedir. 

Bir erkek kat�l�mc�, özellikle orta ya�ta evlilikten kaç�nma 
nedenlerini kariyer, gelecek kayg�s�, bencillik veya bireysel tercih olarak 
aç�klam��t�r:“Yani sonuçta o evlilik akti bir tak�m, ne denir, resmi 
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prosedürlerin ve ayr�ca psikolojik prosedürleri a�man�z gerekir. Öbürünün 
çok fazla o yok. Onun belki yani kolay yan� o. orada daha kolay a��labiliyor. 
Öbürünün de daha sanc�l� bir süreç olarak devam ediyor. Yani insanlar 
ondan da kaç�yor olabilir.” [11, E, Televizyon H. M.] 

Ki�isel korkular, taraflardan birinin ya da her ikisinin kendilerini 
buna haz�r hissetmeyi�leri de bir faktör olabilmektedir. Modern dünyada 
insanlar birey hâlinde, “tek ba��na” ya�amaya al��t��� için, bir kat�l�mc�n�n 
ifadesiyle “aile kavram�na geç intikal etmektedir”: “Ya ya�lar� ilerledikçe 
hani panikle, ama insanlar genç, iyi, parlak dönemlerini aç�kças� kimseyle 
çok fazla payla�mak istemiyorlar. Yani kendilerini kimseye ba�lamak da 
istemiyorlar. Kendi üzerinde kimsenin tahakküm kurmas� ihtimalini de 
istemiyorlar. ...Hakl�lar da sonuçta, hakl�y�z da sonuçta birbirimize o kadar 
güvenmiyoruz art�k.” [18, K, Televizyon P.] 

Evlilik tam anlam�yla bir güven gerektirmektedir. Özellikle kad�nlar 
için evlenilecek ki�inin güvenilir olmas� gerekir, zira evlilik sonuçlar� 
itibariyle kad�nlar için riskli bir seçimdir. Dolay�s�yla güven eksikli�i, daha 
az payla��m� ve sorumlulu�u ve daha kolay ayr�lmay� gerektiren birlikte 
ya�am�n bir gerekçesine dönü�mektedir. Birlikte ya�ama deneyimi olan genç 
bir kad�n kat�l�mc�ya göre, birlikte ya�ama, sevgilisini hayat�n�n tam olarak 
içine almamak için tercih etti�i bir �eydir:“Bir s�ralama yaparsak tabii önce 
ailem gelir ama ikinci s�rada arkada�lar�m. Ve sevgilim. … ...Sevgiliye 
güveninizi otuz ya��n�za geldi�inizde yitiriyorsunuz art�k. Onu hayat�n�z�n 
tamam�n�n içine almak istemiyorsunuz.” [01, K, Televizyon P.] 

Gençler aras�nda ekonomik yetersizlikler sonucu birbirlerinin evine 
ta��narak kira masraf�ndan tasarruf etme motifi görülmektedir. Bir kad�n 
kat�l�mc�, erkek arkada��yla birlikte ayn� eve yerle�melerini �u �ekilde 
anlatm��t�r:“...�ki tane ayr� evin kiras�n� veriyorduk, dedik ki zaten bir evde 
ya��yoruz, hani niye iki tane ayr� evin kiras�n� verelim ki; bir eve ta��nal�m... 
Çok da iyi yapt���m�za inan�yoruz, çünkü o arada araba ald�k kendimize 
mesela...” [34, K, Gazete K. Y.] 

Sadece genç ya�taki kat�l�mc�larda de�il daha ileri ya�taki 
kat�l�mc�larda da ekonomik nedenler sonucu birlikte ya�aman�n ba�lad��� 
görülmü�tür. [45, E, Ynt]. Sonuç olarak, birlikte ya�am�n ba�layabilmesi için 
çiftten en az�ndan birinin evin masraflar�n� kar��layabilecek ekonomik 
durumda olmas� gerekmektedir. Birlikte ya�amaya ba�layan çift e�er 
evlenirlerse genellikle o evde ya�amaya devam etmektedir. 

Evlilik d��� birlikte ya�ama, her �eyden önce, aralar�nda “kanun 
önünde geçerli bir evlilik sözle�mesi olmayan” bir çiftin ayn� evi payla�mas�, 
“aralar�nda geçerli bir evlilik sözle�mesi varm��ças�na” davranmas�d�r. 
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D. Moller, evlili�e yöneltilen genel ele�tirileri s�ralayarak bunun 
birlikte ya�ama için bir zemin olu�turdu�unu öne sürmektedir. Buna göre, 
özellikle evlili�in ba�lay�c�l���, a�k� bitirmesi, kar��l�kl� mecburiyetlere 
dayal� bir kurum olmas� ve bo�anman�n zorlu�u birlikte ya�am� gündeme 
getirmektedir (Moller, 2003:79-91). Di�er taraftan Shanley (2004) ise 
bunlar�n yanl�� oldu�unu ve her bir özelli�in birlikte ya�amda da ortaya 
ç�kt���n�, evlili�in bir kurum olarak sorunlar�n çözümü için bir mekanizma 
önerirken, birlikte ya�am�n daha travmatik, dramatik sonuçlar ortaya 
ç�karabilece�ini ileri sürmektedir. Bierman, Fazio ve Milkie’nin (2006:554-
582) çal��malar� da Shanley’i destekler görünmektedir. Ara�t�rma, evli 
çiftlerin ak�l ve ruh sa�l�klar�n�n evlilik d��� birlikte ya�ayan çiftlere göre 
daha yerinde oldu�unu ve bunun son y�llarda literatürde s�kl�kla 
vurguland���n� göstermektedir. Benzer �ekilde, birlikte ya�aman�n, evlili�e 
göre daha az sorun üreten bir ya�am biçimi oldu�u dü�üncesi,Catherine 
L.Cohan; Stacey Kleinbaum’un (2002:180-192) çal��mas�nda 
yanl��lanmaktad�r. Bu çal��maya göre, evli çiftler birlikte ya�ayan çiftlere 
göre daha az soru ya�amakta ve bu sorunlar� daha kolay çözmektedir. 

Kat�l�mc�lar (örne�in 18, K, Televizyon P. - 39, E, Televizyon H. M. - 
37, K, Dergi Yzr. - 23, E, Radyo  P.) birlikte ya�aman�n en temel gerekçesi 
olarak evlili�in daha ciddi bir kurum olmas�n� ve evlili�in zorunluluklar�n� 
göstermektedirler. Di�er taraftan, evlilikle birlikte sosyal bir ortam�n, 
özellikle aile ve akrabalar�n i�in içine girmesi de birlikte ya�aman�n tercih 
edilmesine neden olmaktad�r. 

Uzmanlar evlilik d��� birlikteliklerde görülen art���, II. Dünya 
Sava��’ndan beri devam etmekte olan çe�itli toplumsal de�i�imlerle 
ili�kilendirmektedirler. Bunlar içerisinde, gençler aras�nda görülen cinsel 
serbesti, evliliklerin yirmili ya�lar�n ortas�na veya sonuna kadar ertelenmesi, 
çocuk sahibi olman�n ileri ya�lara ötelenmesi ve evlilik yoluyla çocuk sahibi 
olunmas� konusundaki bask�n�n azalmas� say�labilir. Ayr�ca toplumsal 
bask�n�n azalmas�, bo�anmalar�n artmas�na yol açmakta,  bu da evlilik d��� 
ili�kilerin baz� insanlar için tercih edilir olmas�na zemin haz�rlamaktad�r. 
Ayr�ca evli olmayan çiftler, bu etkilerden dolay� ili�ki düzenlerinin daha 
dürüst oldu�unu ifade etmektedirler. (Guttmacher Institute, 1980:164). 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�, 
kat�l�mc�lar�nda da evlilik ve birlikte ya�ama ile ilgili benzeri dü�ünceler 
mevcuttur. Kat�l�mc�lar, evlili�i modas� geçmi� bir kurum gibi alg�lamasalar 
da evlilik d��� birlikteliklere kar�� son derece ho�görülüdürler. Bu ho�görü, 
Türkiye geneline göre oldukça yüksektir. A�a��da bu ba�lamda verilen iki 
farkl� ara�t�rma sonuçlar�, Türk toplumunun birlikte ya�amaya bak���n� 
özetlemektedir. 
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TÜ�K&ASAGEM’’in 2006 y�l� Aile Yap�s� Ara�t�rmas�’na göre, 
erkeklerin % 65,5’i kad�nlar�n % 66,1’i nikâhs�z birlikte ya�ayanlar�n 
kendilerini rahats�z edece�ini ifade etmektedir. Nikâhs�z birlikte 
ya�ayanlar�n kendilerini rahats�z etmeyece�ini söyleyenler ise erkeklerde % 
21, kad�nlarda da  % 18,8’lik bir kitleye kar��l�k gelmektedir. Ensari ve 
arkada�lar�n�n Nisan 2007’de 1674 ki�i üzerinde yapt�klar� Etik Alg�lar 
Ara�t�rmas�na göre ise, ara�t�rmaya kat�lanlar�n % 43’ü nikâhs�z birlikte 
ya�aman�n “ahlaken ay�p”, % 68,5’i ise “dinen günah” ve % 33’ü de 
“kanunen yasak” bir �ey oldu�unu dü�ünmektedir. Bu ara�t�rmaya göre, 
“resmi nikâh”s�z ama “imam nikâh”l� birlikte ya�amaya ho�görü oran�, 55 ve 
üzeri ya� grubunda, genel e�ilimin oldukça alt�ndad�r (% 10,7). 18-24 ya� ile 
35-44 ya� gruplar�nda s�ras� ile % 20,3 ve % 19,3’tür (bk. Tablo 362). Her 
iki ara�t�rman�n verileri ile kar��la�t�r�ld���nda, Medya Profesyonellerinin ve 
Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�ndaki oranlar yüksek kalmaktad�r. (Ensari, 
Y�lmaz, Erdil ve Alpkan, 2007). 
 

Tablo 67. A�a��daki Davran��lar Sizce Hangi Kategorilere Girer? 

 Medeni Ya�am Hiçbir Sak�ncas�  
Yoktur / Normal 

Ahlaken  
Ay�p 

Dinen Günah/ 
Haram 

Kanunen  
Yasak 

Fikrim  
Yok 

Resmi nikâhs�z  ama imam 
nikâhl� birlikte ya�amak 17,1 31,2 31,0 47,3 2,2 

Hiç nikâhs�z birlikte ya�amak  6,3 43,0 68,5 33,0 1,6 

Evli kad�n�n zina yapmas�  0,7 51,1 80,5 35,4 0,8 

Evli erke�in zina yapmas�  1,6 51,0 79,0 34,1 1,3 
Kaynak: Ensari ve di�erleri, 2007 
 

Toplumda birlikte ya�ama olgusunun yayg�nl��� ile toplumun 
kabulleri aras�nda s�k� bir ba� vard�r. Nitekim birlikte ya�amaya kar�� 
toplumun kabulleri de�i�tikçe, birlikte ya�ama say�sal olarak artmaktad�r 
(Guttmacher Institute, 1982:213-214). TÜ�K%ASAGEM’in 2006 y�l� Aile 
Yap�s� Ara�t�rmas� ve ODAK Etik Alg�lar Ara�t�rmas� da bunu destekleyici 
veriler içermektedir. Örne�in ya�lara göre nikâhs�z birlikte ya�ayanlarla ilgili 
görü�lere bak�ld���nda, ya� yükseldikçe birlikte ya�amaya olumsuz bak�� 
oran� da artmaktad�r. Ayn� �ekilde ya� dü�tükçe ho�görü oran� da artmaktad�r 
(Ensari ve di�erleri,2007;ASAGEM&TÜ�K,2006).Medya Profesyonellerinin 
ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�nda da ya�l� kat�l�mc�lar bu konudaki 
görü�lerini daha temkinli ifadelerle dile getirirken; genç kat�l�mc�lar 
görü�lerini daha ho�görülü bir �ekilde ifade etmi�lerdir. Bu veri ve 
saptamalardan hareketle, birlikte ya�ama prati�inin toplumda 
yayg�nla�mas�n�n toplumsal ho�görüyle paralellik gösterdi�i  söylenebilir. 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    220

Bu noktada medya gibi yönlendirme gücüne ve kapasitesine sahip 
kurumlar�n ald�klar� konum ve tak�nd�klar� tutumun önemli oldu�u 
bilinmektedir. Dolay�s�yla medya profesyonellerinin birlikte ya�ama 
alg�s�n�n, gelecekte Türk toplumundaki birlikte ya�ama olgusunun nas�l ele 
al�naca�� konusunda önemli bir parametre olaca�� görülmektedir. 

Do�ald�r ki bu kabuller ve alg�lar, kat�l�mc�lar�n hayatlar�na da 
yans�maktad�r. Görü�ülen kat�l�mc�larda birlikte ya�ama oran� hayli 
yüksektir. TÜ�K&ASAGEM’’in 2006 y�l� Aile Yap�s� Ara�t�rmas� verilerine 
göre, Türkiye’de nikâhs�z birlikte ya�ama oran� ortalama % 0,7 iken 
(ASAGEM&TÜ�K, 2006) Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile 
Alg�s� ara�t�rmas�nda neredeyse 1/3 oran�ndad�r. Medya profesyonelleri 
aras�nda niçin böyle yüksek bir birlikte ya�ama oran�n�n var oldu�unu 
kat�l�mc�lar, (örne�in 03, K, Gazete M. - 46, E, Gazete Y. �. M.) çal���lan 
sektörün sosyal ortam� ile aç�klama yoluna gitmi�lerdir. Di�er taraftan, 
kat�l�mc�lar�n dünya görü�lerinin ve aile alg�lar�n�n da bu durumu etkileyen 
nedenlerden oldu�u dü�ünülebilir. Nitekim kat�l�mc�lardan bir k�sm� (39, E, 
Televizyon H. M. - 46, E, Gazete Y. �. M.)  birlikte ya�aman�n kültürel ve 
sosyo-ekonomik düzey ile ili�kili oldu�unu ifade etmi�lerdir. Bu 
kat�l�mc�lara göre, birlikte ya�ama, üst sosyo-ekonomik gruplarda di�er 
gruplara göre daha esnek kar��lanmaktad�r. Zira ancak bu kesimdeki ki�iler, 
birlikte ya�amak için gerekli olan maddi olanak ile bunu do�al kar��layacak 
bir sosyal çevreye sahiptir. Nitekim ODAK Etik Alg�lar Ara�t�rmas�’na göre 
de, gelir seviyesi artt�kça birlikte ya�amaya kar�� ho�görü artmaktad�r (bk. 
Tablo 68.). 

Tablo 68. Nikâhs�z Birlikte Ya�amak – Hane Gelir Düzeyi 
Aras�ndaki �li�ki 

Hane 
Geliri 
(YTL) 

Hiçbir 
Sak�ncas� 
Yoktur / 
Normal 

Ahlaken   
Ay�p 

Dinen 
Günah 
Haram 

Kanunen  
Yasak Fikrim Yok 

0-350 0,9 34,9 80,2 32,1 0,0 
351-500 2,9 36,4 81,8 35,0 0,4 
501-750 3,7 44,1 70,9 35,8 1,0 
751-1000 5,1 45,5 69,0 35,5 1,5 
1001-1500 10,5 44,9 58,6 34,4 1,6 
1501-2500 13,4 47,0 56,1 33,5 2,4 
2501-5000 14,5 40,3 46,8 25,8 4,8 
5000+ 16,7 27,8 66,7 0,0 5,6 
Söylemek 
istemiyor 4,5 47,8 69,4 23,6 3,2 

Kaynak: Ensari ve di�erleri, 2007. 
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Kat�l�mc�lar�n Evlilik ve Birlikte Ya�ama Hakk�ndaki Görü�leri 

       Birlikte Ya�ama ile Evlilik Aras�nda Farklar 

Kat�l�mc�lar�n hemen hepsi için, mülakat�n ba�lang�c�nda birlikte 
ya�am ile evlilik aras�nda “çok bir fark yoktur”. [11, E, Televizyon H. M.]  
Ancak görü�menin ilerleyen bölümlerinde baz� farklar belirginle�meye 
ba�lam��t�r. Bu ba�lamda “kolay ayr�lmak” [01, K, Televizyon P.] en temel 
farkl�l�k olarak öne ç�kmaktad�r. Birlikte ya�amakla evlili�i çok da keskin bir 
çizgiyle ay�rmayan birlikte ya�am�� kat�l�mc�lar için akla gelen ilk önemli 
fark; kolay ayr�lmaya olanak vermesidir. Bu nedenle evlili�e göre daha 
tercih edilir bir �ey olarak tan�mlanmaktad�r. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle 
birlikte ya�amada “vazgeçme opsiyonu” [16, E, Dergi Yzr.] mevcuttur. 

Ancak, bir erkek kat�l�mc� [15, E, �nternet G. Y. Y.] uzun süreli 
birlikte ya�am� da evlilikle ayn� tan�m içinde de�erlendirmi� ve ayr�l���n 
evlilik gibi zor oldu�u dü�üncesini ifade etmi�tir. Birlikte ya�ad��� ki�iden 
ayr�lan bu kat�l�mc�, evli olmay�p birlikte ya�an�yor olsa da birlikte olunan 
ki�iden ayr�lman�n bo�anma sürecinden pek de farkl� olmad���n� 
dü�ünmektedir. Evli iken aldatma ve bo�anma halinde olabilecekler birlikte 
ya�ama halinde de geçerlidir. Birlikte ya�amada da “yorucu al��kanl�klar” 
[15, E, �nternet G. Y. Y.] ortaya ç�kabilir ve kat�l�mc�n�n da yapt��� gibi 
birlikte ya�ad���n ki�iye art�k “sevgili” denmez olur. Çünkü kat�l�mc�ya göre 
“sevgili” ile daha ba�ka bir hayat ya�an�r:“�nsan birini severken bir düzeyde 
birinden enerji alabilir yani bir düzeyde. Sonra al��kanl�klar yorucu olabilir 
bir de bir insan sevgilisiyle daha ba�ka bir hayat ya�ar, ayn� evi 24 saat 
payla�t��� biriyle ayn� çorap, ayn� iç çama��r�, ayn� �ey bula��k, onun derdi, 
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öbürünün derdi, evin tozlanmas� o �eyi sadece yo�un duygu veya cinsellik 
üzerine kurulmu� ili�kinin üzerine çok toz ekliyor.” [15, E, �nternet G. Y. Y.] 

Ancak, birlikte ya�ayanlarda ayr�lma evlili�e göre daha kolay 
gerçekle�iyor gibi gözükse ve yaz�l� bir hukuk olmasa da, bir süre birlikte 
ya�am�� çiftin, evli bir çift gibi maddi ve manevi bak�mdan iç içe geçmi� 
olduklar�; bu nedenle de “al çantan� git” [39, E, Televizyon H. M.] 
derecesinde kolay bir ayr�lma ya�amad�klar� ifadelerden anla��lm��t�r. 

Evlilik ile birlikte ya�amay� birbirinden ay�ran di�er bir faktör ise 
taraflar�n hayatlar�n�n iç içe geçmesi veya araya konulabilecek mesafedir. 
Bir kat�l�mc�ya göre birlikte ya�amda mesafe vard�r. [12, E, Televizyon G. Y. 
Y.] Çiftler aras�ndaki bu “mesafe”, e�inin “biraz daha kendine ait bir 
hayat�” olmas�na izin vermesine, iki taraf�n da birbirini kaybetmemek için 
ili�kiye kar�� daha özenli olmas�na yol açmaktad�r. Bir kere evlenip ayr�lm�� 
ve ikinci e�iyle evlenmeden önce bir müddet birlikte ya�am�� bu kat�l�mc�ya 
göre, evlenildi�i zaman “nas�l olsa sa�lama ba�land� gibi bir kavram ortaya 
ç�kmaktad�r ve her iki taraf da daha özensiz olmaya” [12, E, Televizyon G. 
Y. Y.] ba�lamaktad�r. Kat�l�mc�ya göre, “insanlar�n kar��s�ndakini kaybetme 
riskinin azald���n� hissetmesi” ve “s�n�r geni�letme te�ebbüsü”,  “aile 
erozyonlar�n�n” en temel nedenlerinden biridir.  

Kat�l�mc�n�n dü�üncesine göre, bireyin “yaln�z ba��na geçirmek 
istedi�i zaman, kendi ba��na spor yapmak istedi�i zaman” olabilir ve bu gibi 
istekler flört veya birlikte ya�ama döneminde daha kolay 
yönlendirilebilirken, evlilik döneminde “birlikte gelip, birlikte gitmek” gibi 
daha fazla zaman� birlikte ya�amaya ba�lamak söz konusudur. Evlili�in ilk 
y�llar�nda bu durum çok rahats�z edici olmamakla beraber bir noktadan sonra 
“benim de arkada�lar�m vard� onlarla birlikte olmak istiyorum, benim de bir 
hayat�m vard�” gibi sorgulamalar ortaya ç�kmaktad�r. 

Fakat aksi görü�ü savunan ve ayn� ev payla��ld�ktan sonra hayatlar�n 
zaten iç içe geçti�ini belirten kat�l�mc�lar da vard�r. Birlikte ya�amakla 
beraber “evli gibi ya�amam��” olan 33 ya��ndaki bir erkek kat�l�mc� için, 
“evli gibi ya�ayanlar” ile evliler aras�nda hiç bir fark yoktur, “sadece imza 
atmam��lard�r”. [30, E, S.]  

Birlikte ya�amam�� bir ba�ka erkek kat�l�mc�, bu konuda benzer bir 
görü� belirtmi�tir:“Birlikte ya�amayla evlilik aras�nda da pek bir fark 
oldu�unu zannetmiyorum. Nedeni de �u, gelmesi gereken, rutin o saatte eve 
gelmesi gereken ki�i gelmediyse ben yine merak ederim yani. Belediye 
memuru önünde att���m imza de�ildir bu olay�n kan�t�.” [39, E, Televizyon 
H. M.] 
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Kat�l�mc�lar�n gözünde birlikte ya�amay� evlilikten ay�ran di�er bir 
yön ise ailelerin ‘müdahil’ olmamalar� ve eve ziyarete gelmemeleridir. 
(örne�in 11, E, Televizyon H. M. - 18, K, Televizyon P.) Yukar�da ifade 
edildi�i gibi, özellikle kad�nlar taraf�ndan gizlenen birlikte ya�am 
dinami�inde, ki�iler müdahale olmadan ya�aman�n avantajlar�ndan 
yararland��� gibi bazen de içine kapanman�n ve yaln�zl���n verdi�i 
dezavantajlarla kar��la�maktad�rlar. Kat�l�mc�lar�n bir k�sm�nda genel olarak 
ailelerin i�in içine “dâhil” [01, K, Televizyon P.] olmas�n�n, “kolay 
bo�anmaya” [30, E, S.]  engel oldu�u dü�üncesi mevcuttur:“Birlikte ya�ama 
fikri bana daha cazip geliyor. Nedeni de �u, gereksiz feodal yan unsurlar 
dâhil olmuyor o zaman. Ailenin di�er üyeleri dâhil olmuyor... O zaman i�in 
içine aileler, ayr�lma a�amas�nda da aileler i�in içine giriyor bilmem ne 
oluyor, fakat burada al çantan� git, bitti.” [39, E, Televizyon H. M.] 

Birlikte ya�am� evlilikten ay�ran �eyin, ço�u zaman çiftin ailelerinin 
eve ziyarete gelmemesi oldu�u da bir ba�ka önemli noktad�r. Genellikle 
çiftin o�lan taraf� durumu bilmekte ve ailesi bu evi ziyaret etmekte iken 
k�z�n ailesinden hem çok daha az ki�i çiftin birlikte ya�ad���n� bilmekte ve 
hem de çok daha az ki�i evi ziyaret etmektedir. K�z babalar� bak�m�ndan, 
evlenmeden önce o eve gitmek, birlikte ya�ama onay verdi�i anlam�na 
gelmektedir. Birlikte ya�ama deneyimleri olan 40 ya�lar�nda bir erkek 
kat�l�mc� �öyle konu�mu�tur:“�imdi cinselli�i yasal hâle getirdi�iniz zaman 
k�z�n ailesi ancak rahat ediyor. Namus kavram� dü�üncesiyle birlikte 
ya�arken sizin cinselli�iniz yasal koruma alt�nda olmad��� için bu problem 
yarat�yor asl�nda… K�z�n ailesi bunu biraz bilmezden geliyor.” [46, E, 
Gazete Y. �. M.] 

Bu görü�e “genelleme yap�lamayaca��” gerekçesiyle kat�lmayan ve 
çevrelerinde tersi örnekler gördüklerini ifade eden 5 kat�l�mc� olmu�tur. 
(örne�in 51, K, Gazete K. Y. - 32, K, Dergi G. Y. Y.)  

Di�er kat�l�mc�lar�n da görü�leri de�erlendirildi�inde, bir süre sonra 
ebeveyn ailelerinin tutumunun de�i�mi� olabilece�i dü�üncesi akla gelebilir. 
Yine birlikte ya�amada, ya��n aile tutumlar� üzerinde etkili oldu�u 
dü�ünülebilir. Orta ya�ta ya�anan birlikte ya�amalara ebeveyn ailelerinin 
tutumlar� daha olumludur. 

Kat�l�mc�lara göre, yasal çerçevenin yoklu�u, birlikte ya�am� 
evlilikten ay�ran en temel noktad�r. Birlikte ya�aman�n temel ayr�m�n�n 
“yasal mecburiyetin ortadan kalkmas�” ve “rol fark�” oldu�u dile 
getirilmi�tir. Bir erkek kat�l�mc� bu konuda �unlar� söylemi�tir:“Evlilikle 
birlikte ya�aman�n temel fark�: Birbirine kar�� ne yasal sorumlulu�unuz ne 
de bir müeyyide hakk�n�z do�uyor. Yani bunun da tam kar��l��� gönüllü 
birliktelik oluyor. Yani hiçbir �ey sizi birlikte tutmaya zorlam�yor.” [10, E, 
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Radyo P.].Kat�l�mc� ayr�ca “rol fark�”ndan bahsetmi�tir:  “…evlilik daha 
çok, ailelere kar�� ve toplumsal anlamda daha rahat ve daha konforlu bir 
alanda var olabilmek için yasal anlamda bir tutanak. Onun d���nda bir �ey 
de�il.” 

30’lu ya�lar�n�n ortalar�ndaki bir kad�n kat�l�mc�ya göre, toplumda 
erkeklerden çok kad�nlar üzerinde bir evlenme bask�s� söz konusudur. Bu 
kat�l�mc�, bir kad�n�n ancak bir erkek taraf�ndan “sahiplenilmesi” hâlinde 
korunabilece�i fikrine kar��d�r. “‘birçok erke�in takdiri yerine bir tane 
adam�n sürekli ele�tirilerine maruz kalmay� tercih ederim’ diyorsan�z hadi 
gidin evlenin”  [06, K, Internet G. Y. Y.] 

� Birlikte Ya�amadan Evlenmeye Geçi� 

Baz� örneklerde birlikte ya�aman�n evlenmeye geçi�in bir a�amas� 
olmas� söz konusudur. Bunun nedenleri çe�itlidir ve farkl� biçimlerde ortaya 
ç�kmaktad�r.  

Szkonusu durumu ya�amak isteyip evlenen kat�l�mc�lar 
bulunmaktad�r. Bir süre birlikte ya�ad�ktan sonra evlenen bir kad�n 
kat�l�mc�;“Benim hayat�mda hiçbir �ey de�i�medi, öyle söyleyeyim yani biz 
sadece imza att�k, ailelerimizi memnun ettik... Ya sadece ailelerimizi 
memnun edelim diye de de�il... Hani o ritüeli ya�amak istedik aç�kças�” [34, 
K, Gazete K. Y.] 

Birlikte ya�amda önemli karar noktalar�ndan biri, çocuk sahibi olma 
karar�d�r. Kad�nlar�n çocuk sahibi olmak için evlenme iste�i öne 
ç�kmaktad�r. Özellikle çocuk sahibi olma ya��n�n geçti�ini ve çocuk için 
evlili�in �art oldu�unu dü�ünen kad�nlarda, birlikte ya�am krize 
dönü�ebilmektedir. Kad�n görü�meciler aras�nda en büyük içsel tart��man�n, 
bu noktada dü�ümlendi�i görülmektedir. Bir erkek kat�l�mc�, çocuk yapmak 
için erke�in evlili�e zorlanmas�, k�z ve erkek çocuklar�n�n farkl� yeti�tirilme 
tarz� ve zihniyetler üzerine �unlar� söylemi�tir:“Bir süre sonra talep mutlaka 
evlenmeye dönü�üyor. ‘Evlenmeyecek miyiz? Bizim çocu�umuz olmayacak 
m�?’ ona dönü�üyor. Hay�r, bizim çocu�umuz olmak zorunda de�il! Belki de 
olur… ...Bilmiyorum yani.” [45, E, Ynt] 

40’l� ya�lar�ndaki bir müddet birlikte ya�am�� ve daha sonra 
evlenerek çocuk sahibi olmu� bir erkek kat�l�mc�, “Yani birlikte 
ya��yorsunuz çocuk yapm�yorsunuz. Ama çocuk yapacaksan�z da ille de 
evleniyorsunuz. Çünkü onu topluma kar�� de�il de çocu�unuza kar�� bir 
görev addediyorsunuz.” [16, E, Dergi Yzr.] 

Yukar�daki bölümde sözü edilen ‘evlili�e ideolojik anlamda kar��’ 
olan kat�l�mc�lar hariç, di�er birlikte ya�ayan kat�l�mc�lar�n çocuk sahibi 
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olmak için evlili�in �art oldu�unu dü�ündükleri söylenebilir. Ayr�ca 
kad�nlar�n çocuk gibi bir istekleri varsa, birlikte ya�amay� evlenmeden bir 
önceki a�ama olarak gördükleri fakat erkeklerin tam da bu görü�te 
olmad�klar� söylenebilir. 

Yinede özetle ifade etmek gerekirse bir erkek kat�l�mc�n�n söyledi�i 
gibi: “...Birlikte ya�ama fikri Türk insan�na, Türk aile insan�na uygun bir �ey 
de�il. Siz ne kadar ‘modernle�tik’ ne kadar ‘nesil de�i�ti’ derseniz deyin bu 
hiç fark etmiyor. O zaman diyorlar ki birlikte ya�ay�n, bir imza. Ama o imza 
her �eyi de�i�tiriyor... Siz o imzayla sadece birbirinizle evlenmiyorsunuz ki 
aileleriniz de bu imzan�n içerisinde… Devlet de o imzan�n içerisinde… 
Evlilik dedi�iniz �ey yasal cinsel birle�medir yani. Nesebin… Do�acak 
çocu�un nesebinin sa�lam olabilmesi için yap�lm�� bir �eydir bu evlilik 
dedi�iniz �ey. Üremeye yönelik bir �ey. Ba�ka bir anlam ta��maz evlilik 
üremeye yönelik bir �ey…” [46, E, Gazete Y. �. M.] 

� Birlikte Ya�aman�n Hukuki Çerçevesi 

Kat�l�mc�lar�n bir k�sm�, birlikte ya�aman�n hukuki bir çerçeveye 
kavu�turulmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. Her birliktelikte oldu�u gibi 
evlilik d��� birlikte ya�amada da zaman zaman hukukun devreye girmesini 
gerektirecek durumlar ortaya ç�kabilmektedir. 

Baz� kat�l�mc�lara göre (örne�in 08, K, Dergi Y. �. M. - 10, E, Radyo 
P.) Almanya, Kanada ve �skandinav ülkelerinde birlikte ya�ama oldukça 
yayg�nd�r. Bu nedenle, evlilikle ilgili hukuki kurallar�n, bu ki�ileri de kapsar 
�ekilde de�i�tirilmesi dü�üncesi gündeme gelmi�tir. Ayn� fikri Türkiye için 
ortaya koyanlar da vard�r. Ayr�ca bu konu etraf�nda “imam nikâh�” meselesi 
de ortaya ç�km��t�r. Kat�l�mc�lar, yüksek sosyo-ekonomik s�n�flarda, birlikte 
ya�ama diye nitelendirilen ya�am ile alt s�n�flara özgüymü� ve oralarda daha 
yayg�nm�� gibi alg�lanan “imam nikâhl� ya�am”  [37, K, Dergi Yzr.] 
aras�nda özünde bir fark olmad��� konusunu dile getirmi�tir. Konu�ulan 
kat�l�mc�lar�n bir k�sm�, taraflar�n tümü, ama özellikle kad�nlar�n ma�dur 
edilmemesi için birlikte ya�am�n hukuk kapsam�na sokulmas�n� çok olumlu 
kar��layacaklar�n� söylemi�lerdir:“...Ortak hakka sahip olmalar� laz�m tabii 
ayr�lma s�ras�nda, onlar�n bir üst kurul taraf�ndan, �ey yap�lmas�n�, adalet 
da��t�lmas�n� istiyorum �ahsen. Madem kad�n� ma�dur etmeyelim diye 
çabalanan bir ortam var, o zaman bunlar�n da dü�ünülmesi laz�m.” [37, K, 
Dergi Yzr.] 

60 ya�lar�nda bir kat�l�mc� da birlikte ya�aman�n aynen evlilik gibi 
yasal bir çerçeveye kavu�turulmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc� 
ayr�ca, ailenin, hukukun yapay yöntemleriyle korunamayaca��n� ve 
toplumda bir model olarak ortaya ç�kan birlikte ya�aman�n art�k tan�nmas� 
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gerekti�ini belirtmi�tir:“ ‘Birlikte ya�ama olursa toplum yozla��r, ahlak 
elden gider ve o zaman evlilik kurumu da��l�r’, yok böyle bir �ey, evlilik 
kurumu da��lacaksa da��lacak ama da��lm�� vaziyette zaten. Bunu zorla, 
istemeyen insanlara, aile çok iyidir, evlilik çok iyidir diye dayatamazs�n�z. 
Toplumda varsa böyle bir teamül, neyse o…” [36, E, Radyo G. Y. Y.] 

Kat�l�mc�lar�n di�er k�sm� da birlikte ya�am�n hukukun kapsam�na 
sokulmas�n� çok olumsuz kar��lamaktad�r.  Bu kat�l�mc�lara göre, bir hukuki 
çerçeveye ihtiyaç yoktur, zira kar��l�kl� hukuk olu�maktad�r. Bir kat�l�mc�ya 
göre, çiftler hukuki prosedürlere konu olacak mülkleri birlikte edinseler ve 
evli olmad�klar�ndan dolay� birlikte edinildi�ine dair hukuken bir veri 
olmasa bile, çiftlerin bu durumdan zarar görme ihtimali aralar�nda kurulu 
hukuk yüzünden dü�üktür:“Ya, �imdi beraber ya�ama dedi�imiz, nas�l 
diyeyim daha geli�mi� insanlar aras�nda kurulabilecek bir hukuk bu. Yani 
imam nikâh�ndan bahsetmiyoruz veya birinin r�zas� olmadan al�p hani 
beraber kurulmu� bir ya�amdan bahsetmiyoruz. �ki insan kendi iradesiyle 
bir araya gelip ayn� ev hayat�n� payla�t���na göre demek ki bunlar belirli bir 
yere gelmi�, belli bir e�itim seviyesinde, belli bir modern anlay�� 
çerçevesinde birbirlerine yakla�an insanlar zaten.” [18, K, Televizyon P.] 

Ayr�lma deneyimi olan bir ba�ka erkek kat�l�mc�ya göre de, “kurallar 
olmadan yani mahkemeye gitmeden aralar�nda halledilmesi” en 
do�rusudur:“...Zaten ayr�lma noktas�nda birlikte ya�ayan bilinçli çiftlerde 
genel olarak görülen �ey �u; kar��l�kl� olarak oturuluyor ve senin neye 
ihtiyac�n var, senin neye ihtiyac�n var. ...Bence ideal olan� da budur zaten... 
Bir üçüncü ki�inin tan�kl���na ihtiyaç duymadan bunu çiftlerin kendi 
aralar�nda hallediyor olmas�d�r.” [10, E, Radyo P.] 

Birlikte ya�aman�n s�n�rlar� nelerdir, birlikte ya�ama, evlili�e 
alternatif bir kurum mu olu�turmaktad�r �eklindeki sorulara, kat�l�mc�lar 
do�rudan yan�t vermeseler de özellikle çocukla ve aile ile ilgili konularda 
birlikte ya�aman�n, evlili�e dönü�tü�ünü dü�ünmektedirler. Pedersen, 
birlikte ya�aman�n önceden ‘evlilik öncesi bir deneme a�amas�’ gibi 
alg�lan�rken, �imdi ‘evlili�e alternatif yeni bir kurumsalla�ma’ olarak 
alg�land���n� belirtmektedir (Pedersen, 1979:117-127). Nitekim ABD 1980 
nüfus verilerine göre, hiç evlenmemi� bireylerde evlenmi� bireylere göre 
birlikte ya�ama oranlar� daha yüksektir (Spanier, 1983:277-288). 

Kad�nlar, birlikte ya�am deneyimlerinde erkeklerden daha yüksek 
oranda depresyona maruz kalmaktad�rlar. Bu da kad�nlar�n, birliktelikte daha 
fazla sorumluluk alma çabalar�yla aç�klanabilir (Nazroo, Edwards ve Brown, 
1997:9-19).  

Kat�l�mc�lar�n zihninde birlikte ya�aman�n en temel sorunu, hukuki 
çerçevesidir. Taraflar�n evlilik akti yapmadan birlikte ayn� evi payla�malar� 
ve aile olarak ya�amalar� konusunda Türk Medeni Kanunu’nda da henüz 
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tan�nm�� ve hukuki çerçeveye ba�lanm�� bir düzenleme bulunmamaktad�r. 
�u an birlikte ya�ayan e�lere -evlilikten daha gev�ek olsa da- çe�itli hak ve 
yükümlülükler tan�yan/yükleyen ülkelerden baz�lar� �ngiltere, Hollanda, 
�sveç, Norveç, Danimarka, Avustralya ve Kanada’d�r. Bu ülkelerden 
Danimarka’da birlikte ya�ama oran� % 12’dir. Pedersen, birlikte ya�amaya 
en ho�görülü devletlerden biri olan Danimarka’da, hukukun uygulanmas�nda 
baz� pratik zorluklar�n ya�and���n� belirtmektedir. Pedersen, evlilik gibi 
kanuni düzenlemeleri, gelenekleri yerle�mi� bir kuruma uygulanan 
kurallar�n, birlikte ya�am gibi çerçevesi çok da çizilemeyen bir birlikteli�e 
uygulanamad���n�,  bunun da bazen hukuki sorunlara yol açt���n� 
belirtmektedir (Pedersen, 1979:117-127). Bu sorunlar, özellikle çocuklar, 
miras, mal payla��m� ve aileyi ilgilendiren di�er konulard�r. Asl�nda Türk 
hukuk mevzuat�nda evlilik d��� ili�kiler tan�nmaktad�r. Evlilik d��� do�an 
çocu�un nesebi, velayeti, nüfus kayd�n�n düzeltilmesi, miras hakk� vs. gibi 
konular düzenlenmi� ve içtihatlara konu edilmi�tir. Kat�l�mc�lardan çok az� 
birlikte ya�aman�n hukuki bir zemine kavu�turulmas� gerekti�ini 
dü�ünmektedir. Bunu talep edenler ise, daha çok Bat� ülkelerindeki örneklere 
bakarak bunun ça��n bir gereklili�i oldu�unu dü�ünmektedirler. 

 3.2.11  Medya ve Aile 

Günümüzde medya, toplumsal yap� içinde en önemli güç 
odaklar�ndan biri hâline gelmi�tir. Medya ula�t��� bu gücüyle, bireylerin 
tutum ve davran��lar�n� etkileyebilmenin,  bunlar� de�i�tirebilmenin en etkin 
yöntem ve araçlar�na sahip hâle gelmi�tir. Bu etki, bireylerle de s�n�rl� 
kalmamakta toplumun geneline yay�lmaktad�r. Medya, toplumun yap�s�n�, 
kurulu düzenini ve bireyler aras�nda olu�an toplumsal ili�kileri yeniden 
yaratma, �ekillendirme, yeniden üretme ve yorumlama gücüne ve yetene�ine 
sahiptir.  

Bu bölümde medyan�n aile üzerindeki etkileri, kat�l�mc�lar�n medya 
ve mahremiyet, medyada yer alan aile ili�kileri, sosyalle�me �ekilleri ve 
ya�am stilleri ve reyting ve tiraj kayg�s�n�n yay�n politikas�na yans�y�� biçimi 
hakk�ndaki görü�leri çerçevesinde ele al�nacakt�r. 

� Kat�l�mc�lar�n Medya ve Mahremiyet Hakk�ndaki Görü�leri 

Medya eti�i hiç bitmeyen bir tart��mad�r ve mahremiyet de bu 
tart��man�n en s�cak konular� aras�ndad�r. Zira mahremiyet konusu, medya 
kurulu�lar�n�n özellikle haber bölümlerinde çal��an medya 
profesyonellerinin, meslek hayatlar� boyunca her an kar�� kar��ya kald�klar� 
en önemli ikilemlerden biridir. Medya profesyonelleri, zaman zaman 
mahrem olan� (ki�ilerin özelini) ihlal suçlamalar� ile kar�� kar��ya 
kalabilmektedirler. Fakat di�er taraftan, magazinle�me ve özel hayat�n 
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s�n�rlar�n�n belirgin olmamas� gibi konularda da  bu alan�  zorlayan faktörler 
olarak ortaya ç�kmaktad�r. 

Mahremiyet konusu, medyada en temel etik tart��ma konusu oldu�u 
için medya e�itiminin de bir parças�d�r. Ancak ikilemleri a�mak her zaman o 
kadar da kolay de�ildir. Üniversitenin gazetecilik bölümü mezunu bir 
gazeteci bunu �öyle anlatm��t�r:“Birinci s�n�fta ilk derse girdi�imizde 
hocalar�m�zdan birisi bir �ey anlatm��t�; ‘Bir arkada��n�z falanca yere 
bomba koyaca��n� söyledi. Bunu haber mi yapars�n�z yoksa gider önler 
misiniz?’ diye sormu�tu. S�n�ftakilerin yar�s� haber yapaca��n�, yar�s� da 
gidip önlemeye çal��aca��n� söylemi�ti. Ben ilk yüzle�meyi o zaman 
ya�am��t�m. Direk olarak önlerim tabii ki diye cevap verememi�tim… 
Önlerim diyen insanlar da hiçbir zaman pazarl�ks�z önlerim cevab� 
veremez.” [02, E, Gazete M.] 

Genel olarak ki�ilerde ba�lang�çta olan baz� duyarl�l�klar�n, meslek 
erozyonu nedeniyle y�llar geçtikçe y�prand��� dü�ünülmektedir. Dolay�s�yla 
ilk ba�lardaki duyarl�l�klar, daha sonra medyan�n yap�sal gereksinimleri 
nedeniyle  yok olabilmektedir. Ayn� kat�l�mc�, on y�la yak�n gazetecilik 
hayat�nda bunun ya�and���n� belirtmektedir.  

20’li ya�lardaki kad�n muhabir:“Art�k de�erlerin tüketildi�i bir 
dünyada ya��yoruz. Yeni nesil çok çabuk tüketiyor her �eyi. ...Ben belli bir 
noktaya kadar ailemin bana verdiklerini koruyabilirim. Ama dü�ünün, 
internette her an her saniye her �ey de�i�iyor. E�er muhabirlik yap�yorsan�z 
haftan�n alt� günü çal��mak zorundas�n�z ve izniniz hafta içi. Nas�l 
koruyacaks�n�z ki? O programlar� da o de�erleri çöken insanlar haz�rl�yor. 
...Bugün �irkette oturdum ve dedim ki; bo�u bo�una çocu�a böyle böyle 
yap�ld� dedim. �efim bana dedi ki; sen bu ara çok duygusalla�t�n dedi. 
Yani… Niye üzülüyorsun diyor bana. Bu dünya böyle...” [03, K, Gazete M.] 

30 ya�lar�ndaki bir kad�n kat�l�mc�, ki�inin ya�� (özellikle gençli�i), 
içinde bulundu�u ekonomik durum gibi gerekçelerle, medya çal��an�n�n 
yapabilece�i etik d��� mahremiyet ihlallerini anlayabilece�ini ve 
“affedilebilece�ini” söylemekle, asl�nda kendisinin de böyle bir �ey yapmak 
zorunda kalmas� hâlinde, bunu bir ç�k�� yolu olarak görebilece�ini dolayl� 
ifade  etmektedir: “Ekmek paras� denilen de bir �ey var yani. O çocu�un bir 
�eyler de yemesi gerekiyor.O, tamamen ahlak�n�zla ilgili bir �ey ya. 
Ahlak�n�z ve bir taraftan da imkânlar�n�zla ilgili bir �ey. Ama (dü�ünüyor) 
yani ne kadar vahim bir �eyden bahsetti�inize bakar” [06,K,Internet G.Y. Y] 

Medyada mahremiyetin ihlalinin uygun olmad��� görü�ü, genellikle 
ki�inin özel alan� ile ili�kilendirilerek ortaya konmaktad�r. Kamuya aç�k 
alanda görülmü� ve foto�raflanm�� her �ey kamuya ait say�lmakta ve haber 
yap�lmaktad�r. Fakat bunun da bir s�n�r� olmas� gerekti�i kesindir. Yine ayn� 
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kat�l�mc�ya göre;“Mesela babas�n�n cenazesinde bulunan bir ünlünün 
ete�inin ne kadar k�sa oldu�unu göstermek de gazetecilik de�ildir. Ac�ya da 
sayg� duymak laz�m. Ben ya�an�lan duruma ba�l� olarak çal��mak 
gerekti�ini dü�ünüyorum” [03, K, Gazete M.] 

Ancak de�erler konusunda kat�l�mc� �unlar� söylemektedir: “Evet, 
hele ki de�erleri çökmü� bir �efin varsa felaket olur. Bak �imdi engellilerle 
ilgili haber girmez gazetelere. Koymuyorlar, çok enteresan… Ama * 
(sanatç�) gitsin bir engelliler bilmem nesine kat�ls�n, o haber oluyor...” [03, 
K, Gazete M.] 

Bir kat�l�mc� için ki�inin mahremiyeti alg�lamas�n�n temeli, “kendi 
ailesinin ba��na gelecek olsa ne yapard�?” [01, K, Televizyon P.] �eklinde 
dü�ünmesidir. Bu kat�l�mc�, depremde yak�nlar�n�n ak�betini görmek için 
onunla birlikte ailesinin bulundu�u yere gidince, arkada��n�n ailesinden 3 
ki�iyi kaybetti�ine �ahit olmu�tur. O gün orada hiç çekim ve haber 
yapmam�� ve daha sonra bu olay�n kendi ailesinin ba��na gelebilece�ini 
dü�ünerek, k�stas olarak bu dü�ünceden hareket edilmesi gerekti�ine karar 
vermi�tir. “Bir medya çal��an� olmama ra�men medyay� aile hayat�n�n, özel 
hayat�n içine hiçbir �ekilde sokmam yani” “istemiyorum öyle haberi” 
demektedir:“Siz al�yorsunuz depremde ölen küçük bir k�z çocu�unu ve 
depremin simgesi hâline getiriyorsunuz. Bu çok kötü bir �ey. Buna yaz� i�leri 
masas�nda karar veriyorsunuz. Ve o aile her 17 A�ustos geldi�inde k�z�n� 
görecek. Bu çok korkunç bir �ey, bunu yapamazs�n�z. Orada size öyle bir 
bakar ki, orada ince bir insani çizgi vard�r. ...Ona siz karar verirsiniz. ...Öte 
yandan özel hayat, kad�n erkek ili�kileri, aile içi ili�kiler konusunda da böyle 
dü�ünüyorum. Kesinlikle kullan�lmamas� taraftar�y�m.” [01,K,Televizyon P.] 

Özel hayata girme noktas�, bir kat�l�mc�ya göre, o ki�inin kendi 
hayat�n�n ne kadar�n� kendi iste�i ile medya çal��an� ile payla�aca��na ba�l� 
olarak de�i�ecek bir �eydir. Bu kar��l�kl� bir al��veri�tir:“E�er kar�� taraf 
özel hayat�n�, bir �ekilde kendisine getirisi olaca�� için olabilir, ekonomi 
yarataca�� için olabilir, popülerli�ini devam ettirmek için olabilir, 
...herhangi bir nedenden ötürü özel hayat�n� prezante etmek istiyorsa köküne 
kadar girilir. Yok, kar�� taraf ç�k�p da; arkada�lar samimiyetle ben buna 
girmenizi istemiyorum diyorsa bence asla dokunulmamal� yani.” [05, E, 
Televizyon P.] 

Bu kat�l�mc�ya göre, Türkiye’deki sistemde “ünlüler” [05, E, 
Televizyon P.] özel hayatlar�n� payla�malar� hâlinde “bir yerlere gelebildi�i” 
ve popülerle�ebildi�i, “daha çok ekstra” ald��� ve daha çok para 
kazanabildi�i için bu yola s�k s�k ba�vurmaktad�rlar. Bir süre sonra eskisi 
gibi sisteme ihtiyac� kalmayan “ünlü”, sistemin bir dü�man� hâline gelmekte 
ve medyay� suçlamaktad�r. Asl�nda ba�lang�çta kendi özel hayat�n� 
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kulland�rtmakla, kendisi yanl�� yapm��t�r ancak yine de bunu istemedi�i 
zamanlarda medyan�n, bu iste�e sayg�l� olmas� gerekir. Dolay�s�yla magazin 
ünlüleri de, di�er vatanda�lar gibi, s�n�rlar�n� kendisinin belirledi�i bir 
mahremiyet alan�na sahiptir. 

Bir ba�ka kat�l�mc�, “ünlü de olabilir, ünsüz de olabilir” “özel 
hayat[�n] her anlamda”, “e�er ki bunu birey kendisi istemiyor ise” [11, E, 
Televizyon H. M.] gizli oldu�unu dü�ünmekle beraber medyan�n, 
“maalesef” s�radan insanlar�n özel hayat� yokmu� gibi davran�p, kolayca 
de�ifre etti�ini dü�ünmektedir. Bu noktalara dikkat edilmedi�i için, s�radan 
insan�n hayat�, o yay�ndan veya o haberden sonra tamamen darmada��n 
olabilmekte ve de�i�ebilmektedir. Dolay�s�yla, medyan�n ünlülerden çok 
s�radan insanlar�n özel hayatlar�na yapt��� müdahaleler üzerine dü�ünmesi 
gerekmektedir: “Ya tabii �imdi tam hat�rlam�yorum ama hani kapkaçta bir 
ö�retmen öldürülmü�tü. Trende, ba�ka bir insan de�ifre edildi ve mesela o 
insan kayd� gitti. �� verilmedi, bilmem ne yap�lmad�, dayak yedi �u oldu, bu 
oldu falan, bunun bir sürü örne�i var.” [11, E, Televizyon H. M.] 

Bir kat�l�mc�, ana ak�m medya aç�s�ndan, “ne kadar gizli kapakl� 
�eyi dillendirirsen, gazeteci olarak o kadar çok primin art�yor” [10, E, 
Radyo P.] demi�tir. Devletteki yolsuzlu�u aç�klayacak bir gazetecinin, o 
yolsuzlu�u ortaya ç�karma görevi d���nda, yolsuzlu�u yapan ki�inin özel 
hayat�n�n hiç kimseyi ilgilendirmedi�ini dü�ünmektedir. Kat�l�mc�ya göre, 
“mahremiyet böyle bir �eydir”:“Dolay�s�yla haber pe�inde ko�arken ayn� 
�ekilde bir sanatç�n�n �ark� söylemesinin d���nda ya da sahneye ç�k�p bir 
oyun ya da bir sinema rolü oynamas�n�n d���nda bir �eyle ilgilenemem ben. 
�undan ötürü, t�pk� bir vergi daire memurunun bir evrak� imzalamas�n�n 
d���nda bir �eyle ilgilenmiyor oldu�um gibi, bu, bu kadar basit bir �eydir.” 

Öte yandan özel alan tart��malar�nda bir kat�l�mc�[16, E, Dergi Yzr.], 
medya profesyonellerinin kendi anlay���na göre her �eyi kamusalla�t�rma 
olana��na sahip oldu�unu söylemektedir. Bu da medya profesyonellerine 
zamanla kendilerini de bozan orant�s�z bir güç sa�lamaktad�r. Yani, 
gazetecinin ya da medya çal��an�n�n, ahlaki ya da etik de�erlerine göre, bir 
olguyu, haber yapma ya da yapmama inisiyatifi/subjektifli�i kendindedir. 
Hatta bu özgürlük, sorgulanmadan öyle bir �ekilde kullan�lmaktad�r ki, 
bazen kanunlar bile çaresiz kalmakta, hatta uygulanmamaktad�r. Çünkü, 
hukuk toplumda genel geçer normlardan beslenmektedir. Bunu gizli kamera 
kullan�m�n�n yasaklanmas� fakat zamanla bu yasa��n delinmesi ile 
örneklendiren bir kat�l�mc� �unlar� belirtmektedir:“Bu kanun ç�kt�ktan sonra 
ilk bir buçuk-iki y�l içerisinde hiç kimse gizli kamera kullanamad�. Ama gizli 
kamera olmasayd� bu Malatya’daki yuva skandal� nas�l ortaya ç�kacakt�? Ve 
bugün gizli kamera kullan�lm�yor olmas�na ra�men hiçbir avukat, hiçbir o 
habere konu olan ki�i gizli kamerayla beni avlad�lar diye mahkemeye 
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gidemiyor, daha da önce savc�lar harekete geçip, karde�im TCK’ya göre sen 
yanl�� davrand�n, gel bakal�m mahkemeye diye ça��ram�yor. Demek ki bazen 
kanunlar kadük olabiliyor. O özgürlük anlay���n�z içerisinde…”[16,E, Dergi 
Yzr] 

Baz� kat�l�mc�lar, haber yapt�klar� ki�ilerin çok mahrem taraflar�n� 
derinlemesine görü�melerde ö�renmekte  ve  haber kayna��n�n “bunu 
yazmay�n”, “bu off the record” [09, K, Dergi Yzr.] kals�n dedi�i noktada, 
medya çal��an� durmakta ve bu noktay�, o ki�inin koydu�u s�n�r olarak 
tan�mlamaktad�r. Bir kat�l�mc�, yapt��� haberde “metni görmek istiyorum 
diyen herkese” metni gönderdi�ini söylemi�tir. Bu ki�i, yay�nlama 
kararlar�nda tercihin kendisine b�rak�lmas�ndan ho�lanmamaktad�r.  

Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre, medya çal��an�, yapt��� özel hayat 
ihlallerini iki yolla me�rula�t�rmaktad�r; bunlardan biri sektörel, di�eri 
kamusald�r:“...bizim Türkiye’deki mesle�imizin kendisinin ciddi temel 
sorunlar�ndan birisi mesle�e ili�kin normlar�n, de�erlerin ve etik kodlar�n 
henüz olu�mam�� olmas�d�r. ...belki her gün yirmi kere çi�niyor o etik 
normlar�. Yani tiraj kayg�lar�yla. Hâl böyle olunca bir gazetecinin kendi 
sektörüne dönük, özel hayat�n magazini, magazinle�tirilmesiyle ilgili 
me�ruiyet aray��� çok daha kolay oluyor. Dedi�im gibi, rekabetin, yani 
rekabet sözcü�ü me�ruiyet için gerek yeter �art hâline dönü�üyor. ...kamusal 
olarak ise… her bir �ahs�n hayat�n�, o �ahs�n kamusal bir konumda olmas�, 
kamuoyunun gözü önünde bir isim olmas�, dolay�s�yla o �ahs�n özel 
hayat�n�n olamayabilece�i (ile me�rula�t�rmaktad�r)…” [16, E, Dergi Yzr.] 

Medya ve ailenin ili�kileri ele al�n�rken, medya eti�i genel bir 
çerçeve olu�turabilir. “Medya Eti�i” s�kl�kla, neyin yap�lmas� ve 
yap�lmamas� gerekti�ini, hangi davran���n kabul edilebilir oldu�unu ve hangi 
davran���n meslekta�lar� taraf�ndan ili�i�inin kesilmesine yol açaca��n�, oy 
birli�iyle belirleyen yaz�l� olmayan bir gelene�e i�aret eder. Pek çok ülkede, 
muhabir ve editör dernekleri, baz� gazeteciler, bu kullan�m� �iddetli bir 
�ekilde ele�tirse de, medya eti�ini, profesyonel görevlerinin tan�mlamas�nda 
yararl� bulmaktad�rlar (Bertrand, t.y.). Bu ba�lamda, kat�l�mc�lar�n medya, 
aile ve mahremiyet konular� çerçevesinde s�k s�k ‘medya eti�i’ ya da ‘medya 
ve ahlak’ gibi bir çerçeveyi kullanm�� olmalar�, medya eti�i konusunun 
önemi ve de�erinin bilincinde olduklar�n� göstermektedir. 

Medya eti�inin en önemli bile�eni “mahremiyet”tir. Claude-Jean 
Bertrand bunu iki temel ba�l�k alt�nda incelemektedir. “(i) Herkes özel 
hayat�na, aile ve ev hayat�na, sa�l���na ve haberle�me hürriyetine sayg� 
duyulmas� hakk�na sahiptir. Bir yay�n, o ki�inin onay� olmadan özel hayat�na 
neden kar���ld���n� hakl� ç�karmak zorundad�r. (ii) Özel alanlardaki 
insanlar�n foto�raflar�n� r�zalar� olmadan çekmek için uzun objektifli 
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foto�raf makinelerinin kullan�lmas� kabul edilemez.” (Bertrand, t.y.). 
Mahremiyetin ihlali veya mahremiyetin güvensizli�i, bir toplumda gittikçe 
artan güven sorunlar�na yol açar. Medya profesyonellerinin en çok 
konu�tuklar� bu konuda, görü�melerdeki ifadelerden anla��ld��� kadar�yla, 
net s�n�rlara sahip olmad�klar� izlenimi edinilmi�tir. Ayr�ca, ifadelerden, 
meslekî deformasyonun gittikçe ki�isel etik alan�n� y�pratt��� ve bir süre 
sonra  da ki�isel duyarl�l�klar� a��nd�rd��� gözlenmi�tir. Dolay�s�yla, 
medyan�n etik anlamda sürekli yenileyici  mekanizmalara sahip olmas� 
gerekti�i, medyan�n sahip oldu�u güç hesaba kat�ld���nda, bunun sa�l�kl� bir 
toplum ve demokratik bir ileti�im ortam� için gerekli oldu�u 
de�erlendirilmi�tir. 

Kat�l�mc�lar�n bu alandaki ifadeleri,  Da�� ve arkada�lar�n�n, 
medyan�n özellikle televizyonun gündelik hayat�n en önemli alanlar�ndan 
biri olan mahremiyet kavram�n� esnekle�tirdi�i yönündeki görü�lerini 
do�rular niteliktedir.  (örne�in 02, E, Gazete M. - 09, K, Dergi Yzr. - 11, E, 
Televizyon H. M. - 45, E, Ynt) (Da�� ve di�erleri, 2005). Özellikle bireye ait 
olanla topluma ait olan aras�ndaki s�n�r�n (özellikle kamusal figürlerde) 
giderek ortadan kalkmas�, toplumu ayn� özel ya�am�n özneleri hâline 
getirmekte ve mahremiyetin fütursuzca payla��ld��� bir medya ortam�n� 
do�urmaktad�r. Bunun toplum üzerinde çok etkili oldu�unu dile getiren 
kat�l�mc�lar, bu yolla bir sektörün do�du�unu ve bu sektörde de ürünün 
pazarlanmas�n�n söz konusu olabildi�ini dile getirmi�lerdir. Bu da toplumda 
bir de�er y�pranmas�na yol açarak, çok h�zl� bir de�i�imi ortaya 
ç�karmaktad�r. Zira yap�lan ara�t�rmalarda, özellikle magazin türü 
programlar sonucunda, “kad�nlar�n aile içi ileti�imlerinin ve çocuklar�n 
okuma al��kanl�klar�n�n azald���; ayn� �ekilde, çocuklar�n, programda 
gördüklerini taklit etme e�ilimlerinin artt��� tespit edilmi�tir. Kad�nlar�n 
yar�s�ndan fazlas�, çocuklar�n�n televizyonda gördükleri ünlülere ya da 
yar��mac�lara özendi�ini belirtmi�tir.” (Da�� ve di�erleri, 2005). Fakat bu 
programlar kar��s�nda neredeyse kat�l�mc�lar�n tamam�, yapacak bir 
�eylerinin olmad���n� dile getirmektedirler.  

Bu noktada en önemli sonuç, kat�l�mc�lar�n- en üst düzeyde medya 
profesyoneli de olsalar- d��ar�dan kurumlar�n politikalar�n� yönlendiren 
ki�iler gibi görünseler de, ki�isel duygu, dü�ünce ve duru�lar�n�n, bu alanda 
çok fazla belirleyici olmad��� alg�s�na sahip  olmalar�d�r. Kurum politikalar� 
ve medya alan�n�n alg�lanmas�, bu noktada en önemli faktördür.  

Kat�l�mc�lar�n da dile getirdi�i gibi (örne�in 02, E, Gazete M. - 52, 
E, Radyo G. Y. Y.) özellikle haberin ve bilginin s�n�rlar�n� çizmek, son derece 
zor bir u�ra�t�r. Fakat etik kurallar�n, ya�am�n her alan� için geçerli ve 
sa�l�kl� bir ileti�im zemini için gerekli oldu�u dü�ünüldü�ünde, böylesi 
s�n�rlamalar�n gerekli olmas� durumu ortaya ç�kmaktad�r. “�nsanlar�n 
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a�a��lanamayaca��n�, belli durumlarda k�nanamayaca��n�, özel ç�karlar�n ön 
plana al�namayaca��n� ele alan, özel ya�am�n kutsall���ndan, s�r saklamaya 
kadar ahlaka ili�kin pek çok maddeyi içeren Bas�n Meslek �lkeleri ile bas�n 
mensuplar�ndan beklenen davran��lar, asl�nda ahlakl� her insandan beklenen 
davran��lard�r. Bir ba�ka deyi�le, medya mensuplar� da özel ya�ama sayg� 
gösterecekler, ki�isel ç�karlar�n� mesleklerinin üzerinde tutmayacaklar ve 
yazd�klar�n�n do�rulu�undan emin olacaklar�d�r.” (Balta Pelteko�lu, t.y.). 
Medya profesyonellerinin zaman zaman ince ikilemlerde kald�klar� bir 
gerçektir.  

Kat�l�mc�lar�n bu ikilemleri dile getirmi� olmalar� son derece 
önemlidir. Bu noktada ki�iseli a�an kurumsal bir duyarl�l���n in�a edilmesi 
gereklili�i ortaya ç�kmaktad�r. Zira ki�ileri ikilemde b�rakan�n da ço�u kez 
kurumsal yap�lar oldu�u dile getirilmektedir. 

� Kat�l�mc�lar�n Medyada Yer Alan Aile �li�kileri Hakk�ndaki 
Görü�leri 

Günümüzde medya, en önemli sosyalle�tirme arac�d�r. Bu sadece 
yeti�me ça��ndaki çocuklar ve ergenler için de�il yeti�kinler için de böyledir. 
Türk ailesi için “televizyonu kullanmak, bir anlamda iktidar sahibi olmak 
anlam�na gelir. ��ten eve yorgun gelen baba için televizyon, yorgunluk ve 
stresin at�ld���, anne için ev i�i ve çocu�un bak�m�yla beraber kulland��� bir 
araç olur” (Özsoy, 2004). Özellikle medya ile ili�kideki bu pasiflik, 
sosyalle�menin tek boyutlu bir biçime dönü�mesine neden olmaktad�r. Bu 
ba�lamda, medyada yer alan aile içi ili�kiler ve bu ili�kilerin yans�t�l�� biçimi 
toplumu etkilemektedir. 

Bir kat�l�mc�ya göre, ileti�imin bu kadar güçlü oldu�u bir zamanda 
insanlar�n talep etmese bile, çok ucuza ula�abildi�i bilgi miktar�, tüm tarih 
boyunca olabilece�i en yüksek düzeye ula�m��t�r. Burada “bence mühim 
olan; benim ailem [medya grubunu kastediyor], ba�ka ailelerdeki çocuklara 
insani baz� vas�flar�, baz� erdemleri, hasletleri duygu olarak vermeli. Ondan 
sonra 20 ya��nda içmek ister, istemez kendisi bilir. 20 ya��nda vejetaryen 
olur, olmaz kendisi bilir. 20 ya��nda gecelerinin bir k�sm�n� Reyna’da bir 
k�sm�n� sokakta geçirmek ister, istemez kendisi bilir.” [05, E, Televizyon P.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�, televole türü programlarda ortaya konan 
e�lenme ve vakit geçirme biçimlerinin, toplumda me�rula�t�r�ld���n� 
belirtmektedir. Bu kat�l�mc�, bu programlar� yapanlar�n da hayat�nda bunun 
etkilerini göreceklerini ve çocuklar� 15 ya��na gelip ayn� �eyleri yapt���nda 
engel olamayacaklar�n� söylemi�tir. Fakat bu kat�l�mc�, medyadaki tek tek 
bireylerin çok da önemli olmad���n� ve toplumun genel halin en temel 
belirleyici faktör oldu�unu dü�ünmektedir:“�imdi pek çok TV yap�mc�s� bu 
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televole magazin programlar�na sizin söyledi�iniz gibi yakla��yordur. 
‘Napal�m iyi bir �ey de�il ama i�te insanlar bunu istiyorlar biz de yap�yoruz’ 
diyor de�il mi? E kendi çocuklar� 15 ya��na geldi�i zaman onlar da Türk 
bükü’ne i�te. Engel olabiliyorlar m� onlara? Olam�yorlar. ...Dolay�s�yla 
bizim oradaki �eyimiz ne olursa olsun ki�isel tavr�m�z ve ne derler tercihimiz 
ne olursa olsun TV sonuçta güçlü bir mecra. Ve o güçlü mecraya bu 
anlamda kap�lmamak çok zor bence. … �u anda yapt���m�z 
me�rula�t�raca��m�z �ey nedir ki i�te bu Türk Bükü’nde e�lenmektir. Bunlar 
da asl�nda çok da �ey olaylar de�il. A��r� garip olaylar de�il. Belki toplumun 
bir küçük bir kesimi taraf�ndan a��r� kabul ediliyordur ama normalde de�il... 
Dolay�s�yla ben insanlar�n bu konuda çok böyle çok da yapt���yla etti�iyle 
dü�ündü�ü aras�nda büyük ayr�mlar olmas�ndan gelen [çeli�kiler] 
ya�ayaca��m� dü�ünmüyorum.” [48, E, Televizyon G. Y. Y.] 

Tiraj ve reyting bask�s� yüzünden, de�erlerine ters dü�mekte, 
de�erlerini ve ideolojisini onaylamad��� halde üstlerine ve kurumuna 
tahammül etmekte, istemedi�i programlar� yapmak durumunda 
kalmaktad�r.Bunun yan� s�ra hatta mesle�indeki de�er de�i�imlerinden 
rahats�z olmas�na ra�men, kat�l�mc�lar�n pek ço�u (örne�in 01, K, Televizyon 
P.- 18, K, Televizyon P. - 20, K, Televizyon H. M.) “inanmad�klar� bir �eyi 
hiçbir yerde yapmamakta” olduklar�n� ifade etmektedr.. Kat�l�mc�lar�n pek 
ço�unda dü�ünceleri ve yapt�klar� aras�nda bir çeli�ki yoktur. Bir dergi 
yöneticisi kad�n kat�l�mc�,“…inanmad���m bir �eyi ben �ahsen hiçbir 
i�yerinde yapmad���m gibi burada da, yani XX’de de yapm�yoruz, ba�ka bir 
yere gidersem de  yapmam.Bugüne kadar da yapmad�m”[08,K,Dergi Y.�. M] 

Dinî duygular� güçlü bir ba�ka kad�n kat�l�mc� çal��t��� kurumun 
ahlaki kodlar�n�n belirleyici oldu�unu belirtmektedir:“Genel olarak mesela, 
asl�nda XX zaten kendi çal��an�n�n ya�amak istemeyece�i bir sosyalizasyonu 
da önermiyor. Mesela içkili lokanta tan�tamay�z biz veya tan�tmay�z. Gençlik 
haberleri yap�yoruz gençlik ekinde, o kitleyi blok saymamak gerekti�ini 
dü�ündü�ümüz için. Ve çok yanl�� bulmad���m�z bir nokta varsa, bir film 
önerebiliyoruz, filmin içinde sevi�me sahnesi olabiliyor, bu yüzden daha 
sonra azarlanabiliyoruz. O yüzden böyle ailecek gitmeyin filan gibi ekler 
dü�mek zorunda kal�yoruz.” [13, K, Gazete K. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�, yapt�klar� ürünü ele�tirenlerin, önce kendi 
ula�t�klar� sat�� rakam�na ula�malar�n�, ondan sonra kendilerini 
ele�tirmelerini istemektedir. Yapt��� ürün ile kendisi aras�nda herhangi bir 
mutakabats�zl�k yoktur. Bu kat�l�mc�ya göre, isteyen istedi�i ürünü 
alabilece�i için sat�� rakamlar� genel onaylanmay� göstermektedir:“Valla 
ben gururla gösteririm çocu�uma, anneme hepsi de bizim ailede XX’i al�r 
okur ve severek okur. Ben hiç hiç yani �u haber de dâhil olmak üzere hepsini 
çat�r çat�r gösteririm hiç cinsel sayfas�n� da al�r gösteririm…Bunun 
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okuyucusuyla bunun okuyucusu ayn� de�il ki zaten... ...Bunu alan XX al�yor, 
XX al�yor, ayn� kulvardaki gazeteleri al�yor ondan ho�lan�yor zaten.” [46, E, 
Gazete Y. �. M.] 

Kat�l�mc�lar�n 8’i için yapt��� i�te k�stas çocuklar�d�r.“Ben haberde 
kesinlikle kendi çocuklar�mla birlikte oturup seyredemeyece�im hiçbir �eyi 
haber yapmam. Benim için kriter kendi çocuklar�md�r... ...Ben çocu�uma 
anlatamad���m bir �eyi ba�ka çocuklar�n babalar� taraf�ndan ya da anneleri 
taraf�ndan cevapland�r�lamayacak �eyleri ben niye televizyonda 
yay�nlayay�m ki?” [40, E, Televizyon H. M.] 

Bir ba�ka kat�l�mc� ise, çocuklar�n� dü�ünmeden i� yapan meslek 
erbab�n�n ba�ka konularda da bir bütünlük içinde olmad���n� 
dü�ünmektedir:“Yani ben çocu�umla izleyemeyece�im hiçbir �ey çekmedim 
TV’de; bundan sonra da çekmem de… (o çe�it bir adam) nas�l dürüst olsun 
ki kendi çocuklar�na dürüst de�il, kendi e�ine dürüst de�il; bana nas�l dürüst 
olsun peki…”[45, E, Ynt] 

Bir senarist,yapt�klar�n� çocuklar�na seyrettirmek için senaryosunu 
yazd��� dizinin kasetlerini saklamaktad�r.“Kendi onaylamad���” �eyleri 
yazamayaca��n�, “yazd��� �eylerin arkas�nda” [47, E, S.] durdu�unu 
söylemektedir. Yazarken k�stas� sadece �ehirlerdeki insanlar de�il bütün bir 
ülkedir ve ülkenin homojen bir yap�s� olmad���ndan hareketle televizyon 
aç�lan bütün evleri gözünün önüne getirerek yazmaktad�r. Kendi ya�am� ve 
dü�ünceleri çok daha özgürlükçü olsa bile, toplumdan gelebilecek her türlü 
tepkiyi hesaba katarak, z�t görü�leri temsil eden karakterleri konu�turarak o 
görü�ün de kamuoyunda kendini ifade etmesine izin vermektedir.  

Dizisine gelen tepkiler zamanla yaz�m�n da olgunla�mas�na ve daha 
önce dikkat etmedi�i ayr�nt�lara dikkat etmesine yol açmaktad�r. Ayr�ca 
kendi �ehirli ya�am�n�n gözünü al��t�rd��� �eylerin k�rsal kesimde daha farkl� 
kar��land���n� dü�ünmektedir. 

Dergi yöneticisi bir ba�ka kat�l�mc�, y�llar sonra yazd��� �eylerle 
yüzle�ti�inde utanmak istemedi�inden “s�fatlarla ve gürültülü kelimelerle” 
konu�mak istemedi�ini ifade etmi�tir.“...Yazd���m�z bir yaz� 50 sene sonra 
kar��m�za ç�kabilir. çünkü kayda giriyor. Dolay�s�yla olaya bu aç�dan 
bakt���n zaman, empati yap�yorsun ve diyorsun ki, ben böyle yazamam, o 
zaman s�fat kullanamam, kötü nitelendiremem… Ee dolay�s�yla burada özü 
itibariyle ben yay�n konusunda ee toplumu kendi ailemden çevremden 
ay�rm�yorum. Dolay�s�yla bu toplum, yani kendi ailemi ne kadar seviyor ve 
de�er veriyorsam, topluma da bu kadar de�er veriyorum.” [33, E, Dergi G. 
Y. Y.] 
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Bir radyo  P.’i kat�l�mc�, söyledi�i her �eyin dinleyicisinde büyük 
etkiler yaratt���na y�llard�r tan�k oldu�u için, en büyük hayalinin, 
dinleyicilerin gözündeki alg�lamas�na ula�mak oldu�unu söylemi�tir. 
Kat�l�mc� yaratt��� kahraman kadar “özel”, “ula��lmaz”, “eri�ilmez”, 
“hatalar� olmayan”, “asla yanl�� yapmayan”, “hep do�rular� söyleyen” bir 
ki�i olmak istemektedir. [52, E, Radyo G. Y. Y.] 

Medyan�n önerdi�i ya�am tarz� ile  toplumun ya�ad��� aras�nda 
“dünya kadar fark” [35, E,  Radyo G. Y. Y.] oldu�unu dü�ünen bir kat�l�mc�, 
medyada sunulan aile ili�kileri ve sosyal ortamlar�n, belli ya�am tarzlar�na 
yönelik bir özendirme çabas�yla seçildi�ini dü�ünmektedir. Kat�l�mc�, 
insanlar�n belli bir ya�am tarz�n� ya�amas� için, o sosyo-ekonomik düzeyde 
olmas�n� istedi�ini belirtmekte, ancak di�er yandan, yay�nlarda gösterilen o 
“saçma hayat� ya�amas�n�” istememekte ve hatta kendisi de bunu 
yay�nlar�nda önermemektedir.  

Kat�l�mc�ya göre, radyolar bu konuda çok daha farkl� 
konumdad�r.Ancak televizyonlar ise “tamam�yla buna kanalize” olmu� 
durumdad�rlar. Kat�l�mc�ya göre, o tür programlar� yapan ve sunanlar 
“reyting faktörünü ön plana koyarak me�rula�t�rma” yapmaktad�r. [35, E,  
Radyo G. Y. Y.] �nsanlar�n hiç yoktan kafas�na sokulan ve kar��lanmas� 
mümkün olmayan istekler, onlar�n iç dünyalar� ve psikolojilerini alt üst 
etmekte,hatta zamanla yak�n çevrelerini, bunlara ula�ma yolunda bir engel 
gibi görmeye ba�lamas�na neden olmaktad�r. 

Bir kad�n kat�l�mc�, bu çerçeve içinde ve  mesle�in getirdi�i ko�ullar 
alt�nda kendisiyle çeli�kiye dü�meden i�ini yapt���n� söylemi�tir. Bu asl�nda 
uygulamada kendine bir yol bulmak anlam�na gelmektedir:“Yay�nc�l�k eti�i 
bunu gerektirir çünkü. RTÜK’ü de dü�üneceksiniz, sponsoru da 
dü�üneceksiniz, kendi kanal�n�z�n imaj ve kimli�ini de dü�üneceksiniz. 
Bunlar� dü�ünmeden hareket edemezsiniz yani. ...Dolay�s�yla ben de kendi 
i�lerimi bunlar� hesaplayarak yap�yorum. Ama bu benim için zor oluyor mu, 
hay�r. Zaten bu benim yay�nc�l�k ilkeleri do�rultusunda yapt���m �eyler... … 
Benim ki�isel anlay���m da zaten yani bunlar� rahats�z edecek bir noktaya 
savrulan bir bak�� aç�m yok..” [18, K, Televizyon P.] 

Baz� kat�l�mc�lar ise istemedikleri yerlerde bulunmakta, 
istemedikleri ürünleri üretip, istemedikleri �ekilde ya�amaktad�rlar. Bunlar 
aras�nda yapt�klar� ürünleri de çocuklar�n�n görmesini istemeyenler vard�r. 
�stemedikleri ürünleri üreten ki�ilerin, bunu “para kazanabilmek için” 
yapt�klar�n� söyleyerek, me�rula�t�rd�klar� görülmektedir. Bir kat�l�mc�, 
yapt��� program� çocu�una izlettirmeyen bir medya çal��an�ndan 
bahsetmi�tir:“Para kazanmak birincil kayg�m�z hâline geldi. Para 
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kazan�yorsan, ya hedefe giden yolda her �ey mübah i�te. Makyavelist bir 
felsefemiz oldu.” [09, K, Dergi Yzr.] 

Yine bir ba�ka kat�l�mc�, yay�nc�larda zaman zaman y�k�c� bir 
duyars�zl�k oldu�unu belirtmektedir:“...Böyle üç be� ki�ilik grupta bir 
konu�ma geçmi�, televizyon yay�nlar�n�n tehlikeleri, sak�ncalar� konusunda, 
‘ya’ demi� ‘bu tür televizyon programlar� olmal�, yapacak bir �ey mi var, 
elbette yapaca��z’... ‘Sizin çocu�unuz var m�?’ diye sormu� bizim 
arkada�lardan birisi, ‘evet var’, ‘izletiyor musunuz?’, ‘izletmiyorum, onlar 
da izletmesinler’ demi�. ...Ama sen hadi bilinçlisin seyrettirmiyorsun, ama 
Anadolu’daki insanlar, kad�nlar bunun çocuklar� için sak�ncal� oldu�unu 
bilmiyor ki... Ortada böyle bir sorun var. Bu �ey, hakikaten ben de ciddi bir 
sorun olarak görüyorum.” [20, K, Televizyon H. M.] 

60 ya�lar�nda bir ba�ka kat�l�mc�, bulundu�u yay�n organ�n�n 
ideolojisinden rahats�zd�r. Bu kat�l�mc� ayn� zamanda yeni gazetecilik 
anlay���ndan da rahats�zd�r ancak yenilerle benze�medi�i için eski bir medya 
çal��an� olarak mutlu oldu�unu belirtmektedir: “çal���yorum maa��m� 
al�yorum” [41, E, Gazete Y. �. M.] 

Bir ba�ka üst düzey yönetici, izlenen yay�n politikas� ile kendi 
dü�ünceleri aras�nda zaman zaman çeli�ki ya�amaktad�r. Ancak, piyasa 
ko�ullar�n�n bunu gerektirdi�i gerekçesiyle, kendini bir yönetici olarak ho� 
görmektedir. Kat�l�mc�, içinde kendi kanal� da olmak üzere, TV’de görmek 
zorunda kald��� “�öhretli insanlar�n rol modeli olarak sunulmas�” hakk�nda, 
kendi çocu�una gerçek ya�am� da görmesini sa�lay�c� yönlendirmeler 
yapt���n� söylemi�tir. Ancak çocu�una “empoze etti�i” �eylerin ne kadar 
etkili olup olmad���n� bilemedi�ini çünkü kendisi yay�nlamasa bile ba�ka 
yerlerde “her türlü rezilli�i” çocu�un görebilece�ini söylemektedir. Kendi 
çocu�unu “frenleyebilece�ini” dü�ünmektedir, ama “cahil ailelerde” bu 
gibi “rol modellerinin örnek al�nabilece�i”ni dü�ünmektedir. Kat�l�mc�ya 
göre, bu durumun de�i�mesi için halk�n “e�itilmesi gerekmektedir” 
”Kontrolsüz bir  yay�n var Türkiye’de �u anda. ...�imdi herkes iç 
çama��r�n�n renginden giydi�i, erkek arkada��n�n geçen sefer kiminle 
beraber oldu�u falan gibi, hiç kimseye hiçbir faydas� olmayan lüzumsuz bir 
enformasyonla dolu. �imdi yirmi tane kad�n var, bir tane herif var bunlarla 
beraber olan; Türkiye de bu elli ki�iyi sanki dünyan�n en önemli 
insanlar�ym�� muamelesi yap�yor tamam m�? ...Maalesef as�l beni rahats�z 
eden; o ���lt�l� hayatlar insanlara �ey ediliyor, o k�sm� örnek al�n�yor. Bunlar 
böyle para kazan�yorlar  diye, hani benim çocu�um falan önemli de�il, ben 
onlar� frenlerim. Ama daha cahil ailelerde bu böyle bir rol model 
olabiliyor.” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] 
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Magazinden sorumlu bir kat�l�mc�, hayatlar�n� izlemekten “b�kt���” 
“ünlü”lere ç�kard�klar� üründe yer verirken, gerçe�i hiçbir zaman abartarak 
vermediklerini öne sürmektedir. Yani gerçek neyse onlar ona ayna 
tutmaktad�r:“Var olanla farkl� bir �ey gösteremiyoruz biz, yani ne televizyon 
kanallar� bunu yap�yor ne gazeteciler bunu yap�yor… Bu insanlar böyle 
yeti�iyor, siz sadece onu görüyorsunuz, biz de size onu gösteriyoruz, bir 
anlamda ayna gibiyiz biz hani, o bize gösteriyor, biz size yans�t�yoruz.” [34, 
K, Gazete K. Y.] 

Bir kat�l�mc�ya göre, medya çal��anlar� dü�ündükleri ile yapt�klar� 
aras�ndaki çeli�kileri “kabul edilebilir bir çeli�ki” [14, E, Gazete K. Y.]  
olarak dü�ünüp, çok da rahats�z olmadan ya�arlar. Gazete de herhangi bir 
ticari i�letme gibi önce “sat��”, sonra patronun istekleri gelir. Patronun iste�i 
‘para’ ise farkl�, ‘toplumu dönü�türmek’ ise farkl� bir yay�nc�l�k politikas� 
izlenir.“Ya �imdi XX XX [bir genel yay�n yönetmeninin ismini veriyor] 
yapt��� gazeteyi be�enmiyor. Be�enmiyor ama art�k ipler kopmu� diyor. Ben 
mi düzeltece�im bu çivisi ç�km�� dünyan�n. ...Onlara i�te ‘bu tip gazetecilik 
niye yapm�yorsunuz karde�im’ dedi�inde, ‘böyle gazete sat�yor karde�im’ 
diyor adam. ...Bir, sat�� çok önemli, para yani. �ki, milletin talebi önemli. 
Patronun iste�i önemli, patron ne yapmak istiyor bu gazeteyle. Para m� 
kazanmak istiyor, toplumum mu dönü�türmek istiyor, yani at�yorum XX [iki 
i� adam�n�n ismini veriyor] Türkiye’de televizyon al�yorsa onun amac�n� 
kestirebiliriz. O zaten para kazan�yor. Dünyan�n birçok yerinde var. 
Toplumu dönü�türmektir amac�.” [14, E, Gazete K. Y.] 

Bu durumu çok da önemli görmeyen bir di�er kat�l�mc�: 
“Televizyonda da o kadar vahim bir �ey var m�? Televoleler falan var ama 
bak�yor insanlar dü�meye bas�yor geçiyor. Olabilir. Birçok insan 
benimsemedi�i i�i yap�yor. Lokantas� varm�� adam�n. Kilitlemi�, ‘kar��da 
yemekteyim’ demi�. (gülüyor) �nsan kendi mutfa��nda yemeyebilir yani.” 
[53, E, Gazete K. Y.] 

Bir kat�l�mc� da medyay� bir süpermarkete benzemektedir. Ona göre, 
gazetelerin ve medyan�n süpermarkette bulunan çe�itlili�e sahip olmas� 
demokrasinin bir gere�idir: 

“Bu biraz, nas�l diyeyim kendi kimli�inizi ne kadar in�a etti�iniz ve o 
rüzgârlara ne kadar aç�k oldu�unuzla ilgili bir �ey, asl�na bakarsan�z. E�er 
o rüzgârlardan çok etkileniyorsan�z, orda bir bo�lu�u yakal�yor medya 
zaten. Tiraj da bu demek biraz… Burada bütün mesele bir ebeveyn olarak 
benim ebeveyni oldu�um çocuklar�m�n, ye�enlerimin bunlara biraz daha 
septik bak�yor olmalar�n� isterim. Hepsini reddetmelerini ya da hepsini 
olumlamamalar�n� da talep etmem, çünkü baz� �eyler var yararl�.” [16, E, 
Dergi Yzr.] 
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Bu kat�l�mc�, ikili bir ya�am�n sadece medya için de�il birçok 
meslek için geçerli olmakla beraber medyan�n bu durumunun daha çok 
dikkat çekti�ini dü�ünmektedir. Di�er mesleklerde nas�l profesyonellik 
gere�i insan kendi dü�üncesini geriye at�p piyasa �artlar�na uyuyorsa, bu 
meslekte de dü�üncesini geriye atman�n normal kar��lanmas�, 
yad�rganmamas� gerekir: “Bir torna üretti�inizde torna fabrikas�n�n genel 
müdürü olup Marksist olabilirsiniz, problem yok. Çünkü ürününüzü 
sorgulam�yor toplum. Ama bir d��sall��� olan bir ürün olarak haber veren 
ki�i olarak niye sizin dünya görü�ünüzü ona katmad���n�z� insanlar 
sorgulayabilir hâle geliyor. Oysa mesela patronunuz i�e girerken demi� ki, 
....Arkada� XX gazetesi �u �u de�erlere sayg�l�... ...bir gazete diyor. Senden 
bizim beklentimiz; bu yay�n politikas�ndaki bir gazeteye daha çok tiraj 
ald�rman ve reklam alman. Misyon tan�m� bu, ama adam Marksist. Yaman 
çeli�ki gibi gözüküyor ama size tan�mlanm�� bir ürün veriliyor, siz o ürünün 
katma de�erini art�racaks�n�z. Çizgisini de�i�tirmeyeceksiniz. ...Siz milliyetçi 
mesaj veren bir man�etle ç�k�p, yar�n toplumu soka�a dökebilirsiniz. 
...Milliyetçiler galeyana gelebilir, hatta solcular�n evlerine sald�rabilir ama 
siz hala Marksistsiniz. Bu da onlar�n problemidir.” [16, E, Dergi Yzr.] 

Bir ba�ka kat�l�mc�, “istemedi�i programlar� yapmas�n�” 
“profesyonel” dünyan�n bir kural� olarak “gayet tabii” bir �ey olarak 
alg�lamaktad�r. Bu “profesyonellik” zaman içinde ö�renilen bir �eydir ve her 
kurumda yeni gelenlere, kurum kültürü içinde ö�retilir. Kararlarda ki�ilerden 
çok kurum kültürü galip ç�kar:“…�stemeden yapt���m çok program olmu�tur. 
Sevmeyerek yapt���m çok program olmu�tur. ...Sonuçta bir yay�nc� ki�ili�iniz 
var, bir de sonuçta XX olarak s�radan vatanda� ki�ili�iniz var. O program� 
seyrederken, �apkan�z� ç�kar�p da halk olarak seyretti�iniz zaman 
sinirlenebiliyorsunuz. Ne yapal�m ki televizyon kurulu�lar� çe�itli 
programlar� yapmak ve yay�nlamak durumunda. ...Ben de baz� programlar� 
sevmiyorum. Ama sevmemem yay�nlamamak anlam� ta��m�yor. O i� ba�ka, 
bu i� ba�ka.” [55, E, Televizyon G. Y. Y.].Kat�l�mc�, kendisinin buna çok 
fazla taraf olamayaca��n�; sadece etik anlamda yay�nlanmas�n� do�ru 
bulmad��� �eyleri  üstlerine iletece�ini, karar� verenlerin ise üstleri olaca��n� 
belirtmektedir.  

Haberden sorumlu bir kat�l�mc�, yapt��� i�in reyting ile 
de�erlendirmesini �u �ekilde yapm��t�r. Önce bu kendini savunma, medya 
çal��anlar� aras�nda çok popüler olan “biz ayna tutuyoruz” aç�klamas� ile 
ba�lam��t�r: “E �öyle bir durum söz konusu, bir �ey sunmuyoruz ki, mevcut 
olan bir �eyi aktar�yoruz.”. Sonra onu izleyen ikinci ö�e;  “seyrediyorlar ki 
yap�yoruz” [39, E, Televizyon H. M.]  �eklinde olmu�tur:“Ha, insanlar, 
�öyle ele�tiriler oluyor; i�te Laila’da Reina’da hayat biçimleri bize 
dayat�l�yor, dayat�lm�yor, orada haber var. Bir unsur da �u, orada halk�n 
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dikkat etti�i bir �ey var. Halk izliyor ve seyrediyor. Siz de bir mal yap�p 
sat�yorsunuz ve  i�te burada maalesef her sabah karne yani reytingler 
geliyor.  Size gelen sonuçlardan günlük on, on be� dakikal�k sonuçlardan, 
insanlar�n oradaki görüntülere, haberlere kar�� nas�l refleksler verdiklerini 
görüyorsunuz ve biraz da bülteninizi o biçimlendiriyor.” [39, E, Televizyon 
H. M.] 

Kat�l�mc�ya göre günümüz toplumu, az�nl���n ço�unlu�a de�il, 
ço�unlu�un az�nl��� seyretti�i bir toplumdur. Marjinal olan �eyler ilgi çeker 
ve kimse “normal” �eyleri izlemez.. �zleme olgusunun özünde insan�n bu 
zaaflar� vard�r. Baz� kat�l�mc�lar, kurumsal gereklilikler,e piyasa ile bireysel 
ahlak aras�ndaki bu ikilemi a�mak için, yapt��� i� ile kendisi aras�na bir 
mesafe koymaktad�r. Böylece yap�lan i�e tahammül etme durumu ortaya 
ç�kmaktad�r. 

Belli bir ya�tan sonra çocuklar�n�n ya�ayaca�� ya�am tarz�na karar 
vermesinin zaten mümkün olamayaca��n� dü�ünen dergi yöneticisi bir ba�ka 
kat�l�mc�, “hiçbir zaman hayatta bu kadar iddial� laflar etmemek laz�m. 
Çünkü yani bunu kontrol edemezsiniz” [32, K, Dergi G. Y. Y. ] diye yan�t 
vermi�tir. �nsanlar�n nas�l ya�ayaca��na bir noktadan sonra kendilerinin karar 
vermesi gerekti�ini belirten kat�l�mc�, ya�am tarzlar�n� “objektif” olarak 
sunduklar�n�, “kendilerini i�in içine katmak istemediklerini”,  karar�n ise 
okuyucunun kendi karar� olaca��n� dü�ünmektedir:“Bu bizim dergimizde yer 
alan ya�am stilleri aras�nda benim �ahsi olarak s�cak bakabilece�im, 
ele�tirebilece�im, yan�na bile u�ramayaca��m, sinir oldu�um, bir sürü 
kategorilerde, de�i�ik  ya�am stilleri vard�r. Bu dergide de bu tür ya�am 
stillerinin yan�nda uzman görü�ü al�n�r i�te... ...�nsanlar da ona göre 
de�erlendirir. Benim de kendime göre bir bak�� aç�m vard�r ama bunu çok 
da kar��t�rmak istemem ya�am stillerine... ...Ne bileyim i�te, poligami 
sevdi�im bir �ey de�ildir ama bu memlekette var m�d�r, vard�r. ...Bu 
memlekette varsa bu dergide yer al�r.” [32, K, Dergi G. Y. Y. ] 

Bir ba�ka kat�l�mc�, “milyonlarca insan” [38, E, Ypm.] yapt�klar� 
i�leri izledi�i ve oradaki bir karakterle kendisini özde�le�tirdi�i için, bir 
yay�nc� olarak hem filmlerinde hem dizilerinde “insanlar� kötü yola te�vik 
edecek” �ekilde, “kötü olan bir �eyi iyiymi� gibi veremeyiz”, “para için her 
�ey mubaht�r” diyemeyiz demi�tir.  

“S�rf maddiyata çevrilmi�” programlar� ancak bilmeyerek, 
istemeyerek, fark�nda olmayarak yapm�� olabilece�ini dü�ünen bir kat�l�mc�, 
“Bilmeyerek yapabiliyorum bazen. Dizilerin bölümlerini kaç�r�yorum, 
izleyemiyorum, daha sonra yay�nland�ktan sonra izliyorum biz n’apm��s�z, 
n’olmu�, çok yerleri kesiyorum yani müdahale ediyorum.. ...yani sorumlu 
oluyorsun, yani çünkü sen kendin, evdeki çocuklar�n için bir �ey 
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yapm�yorsun, o zaman ne istiyorsan yap. Ama milyonlarca insana bir �ey 
yap�yorsun halka yap�yorsun ve dikkat etmek zorundas�n...” [38, E, Ypm.] 
“Piyasa bizden bunu istiyor, tasvip etmedi�im halde e�lenceli bir �eyler 
yapmak zorunday�m. Ekmek param� kazanmak zorunday�m. Bir çark�n 
içindeyim ama bu çark beni de eziyor, bu yüzden yap�labilecek pek bir �eyim 
yok” �eklindeki görü�ler için ayn� kat�l�mc�, bu piyasa kurallar� d���nda 
belirleyici di�er ö�elerden birinin, insanlar�n zaaflar�na yenik dü�meleri 
oldu�unu belirtmektedir. [38, E, Ypm.] 

Farkl� medya ürünlerinin, farkl� gruplar taraf�ndan tüketilme zaman� 
ve yeri konusunda bilinçlendirme yap�lmal� ve  bu kurallar�n toplumda 
benimsenmesine çal���lmal�d�r. Bir kat�l�mc�ya göre, çocuklar�n neyi 
seyredip neyi seyretmemesi gerekti�i konusunda büyüklerin çok da 
uyar�lmad���n�, büyüklerin de bilinçli olmad��� bir ülkede, “kampanyalarla” 
bilinçlendirme yap�lmas�n�n gerekli oldo�una i�aret etmektedir:“...Medya 
okur-yazarl��� çok dü�ük oldu�u için, ne desen yanl�� anla��l�r. Yanl�� mesaj 
vermemeye dikkat ediyorum. ...Tabii ki saati de önemli. Hangi saate i� 
yap�yorsunuz? Mesela cinsel bir film yapmak isterim ama onu prime timede 
koyarlarsa olmaz yani. Her saatin ürünü farkl� olmal�. Çünkü ben Ba�kan’a 
[RTÜK] dedim ki, ‘siz dedim programc�lara �unu yap�n bunu yap�n 
diyorsunuz, ben dedim bir kampanya önereyim bunu yap�n’. ‘Nedir?’ dedi, 
‘çocuklar�n�z� erken uyutun. Kampanya yap�n RTÜK olarak. Çocuklar�n�z� 
erken uyutun’, bu kampanya anlaml�d�r.” [30, E, S.] 

Bu kat�l�mc�n�n iddias�na göre,medya sosyal gereksinmelere yan�t 
vermede akademik çevreden gerekli yard�m� alamamaktad�r. Bu kat�l�mc�, 
medya çal��anlar� olarak ele�tiriye maruz kalmalar�n�n nedenlerinden birinin, 
Türkiye ile birlikte dünyada da akademik çevrenin sosyal olaylar�n gerisinde 
kalmas� olarak görmektedir.Bu görü�üne kar��n ayn� kat�l�mc�,  riskli 
iddialarda bulunmaktan kaç�narak, bu çevrenin,“etliye sütlüye kar��madan”, 
“miskinlik ve “korku” içinde, “devlete s�rt�n� dayayarak”,  tüm yükü 
medyan�n üzerine y�kmas�n� göstermektedir.  

Oysa bilindi�i gibi, ayn� dönem içinde, teknolojinin h�zla de�i�ip 
günlük hayata girmesiyle, toplumsal ili�kilerde birçok ö�e ve  ili�ki biçimi 
de�i�mi� ve bu durum insan psikolojisini de etkilemi�tir. Akademik çevreyle 
toplum aras�ndaki aç�kl�k, medya taraf�ndan doldurulmak zorunda 
kal�nm��t�r.Çünkü, “insanlar sorular�na cevap” istemektedir. “Ama o 
cevaplar akademik bir süzgeçten geçmedi�i için bir tak�m çal��malar�n bir 
ürünü olmad��� için veya yeterince vakit harcanmad��� için elbette ki zaman 
zaman hatta ço�unlukla belki de yan�lt�c� olabilir.” 

Sonuçta, kat�l�mc�lar, de�erlerden ar�nm�� bir yay�n yapmamakla 
beraber toplumu ya da hedef kitlesini de hesaba katmak durumundad�rlar. 
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Bir genç k�z dergisi yöneticisi, dergilerindeki yaz�lar�n yaz�lmas� s�ras�nda 
herkesin kendi deneyimlerini “�öyle bir gözden geçirdi�ini” [33, E, Dergi 
G. Y. Y.]  belirtmi�tir. Bu kat�l�mc�, “koca bir gençli�e hitap” etmeleri 
dolay�s�yla “genel geçer” �eyler, “her dönem gençli�inde ya�anan” “sabit 
�eylerin” çok d���na ç�kmadan, dönemsel farkl�l�klar� göz ard� etmeden, belli 
sabit konular�n üzerinde dönüp dola�arak, “kendilerine çok 
yabanc�la�madan” yay�n yapt�klar�n� aç�klam��t�r. Kat�l�mc�n�n ho�una 
gitmeyen konu ise, “baz� sayfalarda sürekli marka öneriyor” olmalar�d�r. 
Bu durum kendisi ile çok “ba�da�masa da”, her ekonomik düzeyden 
alternatifler sunarak kendisine ters dü�medi�ini dü�ünmektedir. 

Bir ba�ka kat�l�mc�, ileti�im ça��nda gençlerin klasik medya 
kanallar�ndan de�il internetten daha fazla etkilenmekte oldu�unu 
dü�ünmektedir. Özellikle internet oyunlar�ndaki mant�k yürütme biçimleri, 
uzun süre bu oyunlarla vakit geçiren çocuklar� etkilemektedir. Çocuklar, 
ayn� oyunu oynayan çocuklarla sosyalize olmakta, dolay�s�yla oyunlardaki 
ili�ki biçimleriyle ili�ki kurmaktad�rlar:“…Çocuklar konusunda bu her 
zaman böyle olmuyor, çünkü bir seçicilik yok. Çok alternatif var önünde, 
neyi seçece�ine karar veremiyor ve genelde yanl�� tercihler oluyor.” [26, E, 
Radyo G. Y. Y.] 

Yurtd���nda ya�ad��� sürede gördü�ü baz� uygulamalar� dile getiren 
bir kat�l�mc�, Türkiye’de birçok i� “yurt d���na” referans verilerek 
me�rula�t�r�lsa da Bat�’n�n Türkiye’de zannedildi�inden farkl� oldu�unu 
dü�ünmektedir:“Onlar bizden çok daha ahlakl� insanlar. Etik olarak, 
toplumsal olarak da daha ahlakl�lar Amerikal�lar. ‘Bunu yapmayacaks�n 
karde�im.’, ‘Amerika’y� kötü duruma dü�ürecek, �eyleri yapmayacaks�n’, ‘O 
klasik aile, Hristiyan aile yap�s�n�, zedeleyecek �eyler fazla yapmayacaks�n’ 
gibi onlar�n teamülleri var. Hepsi de uygularlar.” [49, E, Ypm.].  

Bu kat�l�mc�, toplumdaki genel yap�n�n, medya ürünlerinin düzeyini 
belirleyici bir rol oynad���n�, medya ürününü seyretmek/sat�n almak 
suretiyle, medya ürününü yapan�n ise halk�n kendisi oldu�unu 
dü�ünmektedir:“Yani esas olan halkt�r çünkü. Halk�n önüne ne bir RTÜK 
koyabilirsin ne bir ba�ka devlet, otorite koyabilirsin, yani bu aç�dan bak�nca 
hani diyoruz ya biz ‘halk bunu istiyor.’ Biz de bunu veriyoruz. Galiba gene 
de en ahlakl�s� o. Do�al seçim  aç�s�ndan. Bu halk bunu istiyor. Bunu 
seyretsin görsün gününü de�il mi? Giderse gider. Yok olursa yok olur.” [49, 
E, Ypm.] 

Kat�l�mc�, medyadaki i�leyi�in yine halk�n tepkileriyle evrilece�ini 
dü�ünmektedir. “Ailesini geçindirmek için” içinde zorunlu bulundu�u 
yap�n�n de�i�mesi için de, halk�n “televizyonlar�n� açmamas�” gerekti�ini 
belirtmi�tir. Bu kat�l�mc�n�n i�aret etti�i bir ba�ka konu, piyasadaki 
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“iyilerin” para kazanabilmek ve “ba�ar�l�” say�labilmek için “kötü” �eyler 
yapmaya ba�lamaktan ba�ka çarelerinin kalmamas�d�r. 

Piyasadaki arz-talep durumunu yine reytinglerle aç�klayan kat�l�mc�, 
ba�ar�n�n sektördeki kar��l���n�n reyting olarak olmaya devam etmesi 
hâlinde, kendisinin de düzeyini ister istemez dü�ürece�ini bildirmi�tir. Bütün 
bunlar�n suçlusu da halkt�r. Kat�l�mc�, piyasadaki çal��ma ko�ullar�n�n, bir 
zamanlar kalitesiz araba sat��� gibi oldu�unu, sat�n al�nd�kça herhangi bir 
geli�tirme yap�lmaks�z�n üretilmeye devam edece�ini söylemi�tir. Kat�l�mc�, 
bütün bu �ikâyetlerine ra�men içinde bulundu�u durumdan halk�n 
seçimlerini sorumlu tuttu�u için, yapt��� ve yapabilece�i kötü yay�nlardan 
dolay� kendini sorumlu tutmamaktad�r.  

Bir ba�ka kat�l�mc�, maddi ko�ullar�n insanlara be�enmedi�i, 
onaylamad��� �eyleri ürettirebilece�ini; bunun için de “yapacak bir �ey” 
[20, K, Televizyon H. M.] olmad���n� dü�ünmektedir. 

8 kat�l�mc� “ünlü”dür ve genellikle izleyiciler gözünde yaratt�klar� 
karakter ile kendisi aras�nda çok fazla ayr�m yapmamaktad�r. Bu konuda 
kendilerinden ayr� dü�memeye çaba gösterseler bile, bir kat�l�mc�n�n 
ifadesiyle, zamanla “popüler olabilmek” [39, E, Televizyon H. M.] 
kayg�s�yla hareket etmeye ba�lamaktad�rlar. Bu durum, “ki�ilik özellikleriyle 
veya erozyonuyla bulu�unca”, ekrandaki kendisi ile gerçek hayattaki kendisi 
aras�ndaki fark gittikçe aç�lmakta ve “yabanc�la�ma” ba�lamaktad�r. Bu 
durum ba�ka türlü bir ikili ya�am tehlikesini beraberinde getirmektedir.  

Bu kat�l�mc� ve baz� ba�ka kat�l�mc�lar (örne�in 40, E, Televizyon H. 
M. - 56, K, S.) dizi yap�mc�l���n�n içinde bulundu�u ko�ullar sonucu, 
kanallar�n�n kendi ili�kileri çerçevesinde dizi sipari�i verdi�ini 
belirtmektedirler. Türkiye’de yeterince senarist, yap�mc�, kameraman, ���kç� 
vs. olmad���ndan, piyasadaki yard�mc�lar�, as�llar�n�n i�ini yapmaya 
ba�lam��lard�r. Bir ba�ka deyi�lr, televizyon yay�nc�l��� sektör olarak 
büyümü�, talepleri artm��, nitelikli insan gücünü yap�s�nda bar�nd�ramayan 
ve ürünü pahal�ya mal eden bir yap�ya sahiptir. Sektörde, zamana kar�� 
yar���lmakta,  bir haftada, dizilerin bölümleri yay�na yeti�tirilmekte ve bu 
sistem içinde kanal yöneticilerinin, dizileri görme ve içindeki baz� 
istenmeyen yerlere müdahale etme olana�� bile bulunmamaktad�r. 

Yapt��� i�lerle çeli�ki ya�amayan bir kat�l�mc�, piyasadan kendi 
istedi�i gibi de�il toplumca itici kar��lanmayacak karakterler yaratmas� 
yönünde uyar�lar ald���n� belirtmi�tir.  Bu uyar�lar sonucu yazd��� 
senaryolarda kad�n erkek ili�kilerinde kad�nlar�, “Türk halk�na” uygun 
olarak, çok daha “konservatif” kurgulamaktad�r. [56, K, S.] 
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9 kat�l�mc�ya göre (örne�in 18, K, Televizyon P. - 40, E, Televizyon 
H. M. - 48, E, Televizyon G. Y. Y. - 49, E, Ypm. - 55, E, Televizyon G. Y. Y. - 
56, K, S.) medyan�n toplumsalla�t�rma önerileri, zannedildi�i kadar ciddiye 
al�nmamaktad�r. Bir kad�n kat�l�mc�ya göre, insanlar medyan�n kendilerine 
önerdi�i toplumsalla�t�rma �ekillerini ciddiye almamaktad�rlar:“Ciddiye bile 
almazlar yani. ...Sevgiliyi yatakta ç�ld�rtman�n yollar� ya da orgazm olman�n 
bilmem neleri. Evet yani, bunlar art�k �ey gibi oldu, nas�l diyeyim ya, kötü 
ilkokul �iirleri vard� ya böyle mecburen okudu�unuz. Okurduk geçerdik yani. 
… Bunlar�n da sosyal hayat� o kadar tetikleyen bir yan� yok, Türkiye’deki 
halleriyle.” [18, K, Televizyon P.] 

Da�� ve arkada�lar�, modern toplumlarda kitle ileti�im araçlar�n�n, 
bir anlamda toplumsalla�ma arac� olarak i�lev gördü�ünü belirtmektedir. 
“Bu son derece önemli görevi yerine getirirken, verdikleri haberlerin, 
sunduklar� rol modellerinin, kazand�rd�klar� ya�ant�lar�n ve örnekledikleri 
de�er yarg�lar�n�n di�er toplumsalla�ma araçlar�n� (aile, e�itim, arkada� 
gruplar�) zay�flatmalar� nedeniyle, toplumsal yap� ile uyumsuzluk 
gösterebildikleri izlenmektedir. Kitle ileti�im araçlar�, insanlar�n dünya 
görü�lerini, tutum ve davran��lar�n� etkilemekte ve geri bildirimler ile yeni 
tutumlar ve davran��lar, yeni rol modelleri olu�turmaktad�r.” (Da�� ve 
di�erleri, 2005).  

Yukar�da bahsedildi�i �ekilde, medya profesyonelleri, toplumsal 
yap� içinde önemli bir güç oda��na dönü�mü�tür. “Medya ula�t��� bu 
gücüyle, bireylerin tutum ve davran��lar�n� etkileyebilmenin, etkilemekle de 
kalmay�p bunlar� de�i�tirebilmenin en etkin yöntem ve araçlar�na sahip hâle 
gelmi�tir.” (Arslan, t.y.). Fakat medyan�n etkisi sadece bireyler boyutunda 
kalmaz, toplumun genelini de etkiler. “Medya, toplumun yap�s�n�, kurulu 
düzenini ve bireyler aras�nda cereyan eden toplumsal ili�kileri yeniden 
yaratma, yeniden �ekillendirme, yeniden üretme ve yorumlama gücüne ve 
yetene�ine sahiptir. Semboller, i�aretler, say�lar, sözcükler ve resimlerden ya 
da bunlar�n bile�kesinden olu�an iletiler yaln�zca mesaj ta��mazlar. Ayn� 
zamanda insanlar�n dünyas�n� yeniden �ekillendirip yorumlar, ona yeni 
boyutlar kazand�r�r. Medyan�n bu �ekillendirme ve de�i�tirme etkisi bireyler 
ve genel anlamda toplum boyutuyla da s�n�rl� kalmay�p, toplumsal ve siyasi 
yap� içinde etkin bir konuma sahip olan siyasi liderleri ve me�ru hükümetin 
politikalar�n� da kapsayacak boyutlara ula�abilmektedir.” (Arslan, t.y.). 

 Aile kurumunun önemli oldu�u ülkemizde, kurumun de�i�en 
ekonomik ve toplumsal ko�ullara uyumunun en önemli arac�lar�ndan biri de 
medyad�r. Özellikle de�i�en ko�ullar içinde biçimlenen medya ç�kt�lar� aile 
kurumunu etkilemektedir (Özsoy, 2004). Bu noktada, bu durumdan en çok 
etkilenenlerin de çocuklar ve gençler oldu�u görülmektedir. Bilginin yerini 
ekonomik gücün doldurdu�u, toplumun k�sa sürede ün, para ve güç getirecek 
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ya�am biçimine tan�k oldu�u, etik de�erlerin de�i�imi söz konusu olup, 
maksimum say�da insana, minimum sürede ula�ma olana�� sunan medyaya 
önemli görevler dü�mektedir (Balta Pelteko�lu, t.y.). 

Kat�l�mc�lar, bu noktada ellerindeki gücün fark�ndad�rlar. Medyan�n 
toplumu etkiledi�i, pek çok kat�l�mc� taraf�ndan dile getirilmektedir. 
Medyan�n, toplumu bozdu�unu dile getiren kat�l�mc�lar (örne�in 02, E, 
Gazete M. - 10, E, Radyo P. 19, E, Televizyon G. Y. Y. - 22, E, Televizyon P. 
- 49, E, Ypm. - 52, E, Radyo G. Y. Y.) da bulunmaktad�r.. Kat�l�mc�lar, genel 
olarak medyan�n güçlü oldu�u (örne�in 01, K, Televizyon P. - 09, K, Dergi 
Yzr. - 34, K, Gazete K. Y. - 35, E,  Radyo G. Y. Y. - 37, K, Dergi Yzr. - 45, E, 
Ynt) ve bu gücü olumlu yönde kullanmad��� kan�s�ndad�rlar. Bundaki en 
önemli gerekçe piyasan�n i�leyi�i ve ticari gerekçelerdir. Medya arac�l���yla 
sunulan mesajlar, toplumu farkl� bir �ekilde �ekillendirmektedir. Zira 
toplum, medya arac�l��� ile farkl� dünyalar� izlemekte, farkl� ya�am 
biçimlerine tan�k olmakta, farkl� mekânlara yolculuklar yapmakta ve 
yarat�lan modeller arac�l���yla rol modelleri edinmektedir. Belki burada en 
önemli sorun, medyada çal��anlar�n da ayn� toplumun üyesi olmakla birlikte, 
onun önünde gitme görevini üstlenmi� olmalar� ve olumsuz de�i�imlere yol 
açmama yönünde çaba göstermeleridir. 

�çinde bulunulan ortam� ve piyasadaki arz-talep durumunu yine 
reytinglerle aç�klayan 25 kat�l�mc�, ba�ar�n�n sektördeki kar��l���n�n, reyting 
olmaya devam etmesi hâlinde, medyan�n düzeyinin ister istemez dü�ece�ini 
bildirmi�tir. Kat�l�mc�lar�n 15’ine göre, bütün bunlar�n suçlusu da yine 
halkt�r. Bu kat�l�mc�lar, içinde bulunulan durumdan halk�n seçimlerini 
sorumlu tuttu�u için, yap�lan yay�nlardan kendilerini sorumlu 
tutmamaktad�rlar. Burada en önemli nokta, kat�l�mc�lar�n içinde bulunulan 
durumla ilgili genel bir yans�tma hali içerisinde olmalar�d�r. Baz� kat�l�mc�lar 
(örne�i 06, K, Internet G. Y. Y. - 16, E, Dergi Yzr. - 38, E, Ypm. - 39, E, 
Televizyon H. M.) bu durumu profesyonellikle aç�klamaktad�rlar. 
Kendilerinin para kar��l��� emeklerini satan ki�iler olduklar�n� dile getiren 
kat�l�mc�lar, profesyonellik gere�i, kendilerinden talep edileni en iyi �ekilde 
yapmalar� gerekti�ini dü�ünmektedirler. Dolay�s�yla daha çok kendilerinden 
talep edileni yapt�klar�n� söyleyerek ürünlerden, karar vericileri sorumlu 
tutmaktad�rlar. 

Özellikle son zamanlarda gündüz ku�a��nda yay�nlanan ve gerçek 
hayat hikâyelerinden yola ç�karak, ailevi sorunlar� gündeme ta��yan 
programlar yo�un olarak izlenmektedir. Bu tür programlarda, ailevi 
sorunlar�n uzmanlar taraf�ndan ele al�narak izleyicilere sa�l�kl� çözüm 
önerileri �eklinde sunulmas� mümkün iken, genellikle bu programlarda, 
ki�isel ya�am öyküleri, aile dramlar�, geni� kitlelerle payla��lmaktad�r. Bu 
sunum, ya�ananlar�n, s�radan olaylar gibi alg�lanmalar�na ve toplumda bu 
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olaylara kar�� bir kay�ts�zl���n olu�mas�na yol açt���/açaca�� 
dü�ünülmektedir. RTÜK, bu tür programlar�n ço�almas� ve baz� cinayet, aile 
içi �iddet ve intihar gibi olumsuz sonuçlar�n ortaya ç�kmas�yla ilgili uyar�lar 
yay�mlam��t�r. Bu uyar�larda, sorunlara normal ve çok daha az incitici 
yollarla çözüm aranmas� yerine, bu tür programlar yoluyla çözüm 
aranmas�na yönelik cazip mesajlar verildi�i, aile mahremiyetinin ihlal 
edilmesi ve sorunlu ili�kilerin genel payla��ma aç�lmas� normal bir olay gibi 
gösterildi�i ve bu tip ya�am öyküleriyle programa kat�lmak özendirildi�i 
belirtilmektedir. “Programlarda sergilenen ya�am öyküleri, sadece gönüllü 
olarak kat�lan konuklar� de�il, onlar�n yak�nlar�n� ve olaylarla ilgisi olan 
di�er ki�ileri de ilgilendirmekte, bir anlamda bu ki�iler de�ifre edilmekte ve 
bu durumun yol açt��� üzücü sonuçlarla ba� ba�a b�rak�lmaktad�rlar. 
Ki�ilerin haklar�n�n tart���lmas�, sorunlar�n�n gündeme getirilip, ak�lc�, makul 
çözüm önerilerinin ifade edilmesi gibi son derece olumlu toplumsal bir i�lev 
yerine getirmesi beklenen programlar, böylece, ki�ilerin istismar edildikleri, 
ki�ilik haklar�n�n, duygusal ve sosyal ki�ilik de�erlerinin çi�nendi�i, adli 
olaylar�n tetiklendi�i platformlar hâline dönü�ebilmektedir.” (Da�� ve 
di�erleri, 2005). 

4 kat�l�mc�  (06, K, Internet G. Y. Y. - 09, K, Dergi Yzr. - 26, E, 
Radyo G. Y. Y. - 28, E, Radyo G. Y. Y.) da özellikle toplumdaki bilinçsiz 
medya tüketiminin alt�nda,  medyan�n etkilerinin olumsuz olmas�n�n 
yatt���n� dü�ünmektedir. Buna göre toplumun bilinçlenmesi, arz-talep 
mekanizmas� üzerinden çal��an medya kurumlar�nda da bir iyile�meye yol 
açacakt�r. Bunun için toplumdaki genel e�itim düzeyinin yükselmesi, medya 
okur-yazarl���n�n geli�mesi ve özel e�itimlerin yap�lmas� gerekti�i 
belirtilmi�tir. 

Dünyada teknolojinin h�zla de�i�ip günlük hayata girmesi ile 
toplumsal ili�kilerde birçok ö�e ve ili�ki biçimleri de�i�mi� ve bu durum, 
yeni sorunlara yol açm��t�r. Fakat akademik çevreyle toplum aras�nda bir 
ba�lant� olmad��� için, bu bo�luk medya taraf�ndan doldurulmaktad�r. 
Toplumdaki bilgilendirme gereksinimini kar��lamak üzere medyan�n bir 
kaynak olarak sundu�u bilgilerin çok da do�ru olmad��� bunun da toplumda 
bir yanl�� yönlendirmeye neden oldu�u ve bu yüzden de  aile ile ilgili 
konularda  bunun etkilerinin çokça görülebilece�i dile getirilmi�tir. Bunu 
sorunu  a�mak üzere medyan�n, akademiden ve do�ru bilgi kaynaklar�ndan 
faydalanmas� gerekmektedir. Dolay�s�yla topluma sunulan bilgiler, akademik 
bir süzgeçten geçmedi�i ve  bir tak�m çal��malar�n bir ürünü olmad��� için 
veya yeterince vakit harcanmad��� için yan�lt�c� olabilmektedirler. 
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Kat�l�mc�lar�n Medyadaki Reyting ve Tiraj Kayg�s�n�n Yay�n Politikas�na 
Yans�y�� Biçimi Hakk�ndaki Görü�leri 

Çe�itli konularda medyaya yöneltilen ele�tirilerin en temel hareket 
noktas�, medyan�n reyting ya da tiraj kayg�s�yla hareket etti�i, de�erleri 
dikkate almad���d�r. Bu ele�tiri, genelde medyan�n bir tür toplumsal araç 
oldu�u dü�üncesine dayanmaktad�r.  

Bir kat�l�mc�, reyting ve tiraj kayg�s�n�n meslekta�lar�na 
“ahlaks�zca” [40, E, Televizyon H. M.] �eyler yapt�rd���n� dü�ünmektedir. 
Bunlardan biri de kazada ölen bir ses sanatç�s�n�n komadaki foto�raflar�n�n 
yay�nlanmas�d�r. Böyle bir yay�n� “sadece ve sadece reyting ve ahlaks�zl�k” 
olarak niteleyen kat�l�mc�, insanlar�n “özel hayata, ölüme, cinselli�e, cesede 
ve kana çok bakt���n�” “ama verirseniz bakt���n�” dü�ünmektedir.  

Tematik bir kanal�n üst düzey yöneticisine göre temel sorun, reyting 
ve tiraj kayg�s� ile yay�n yapmak de�il, ondan daha vahim bir �eydir yani 
“ahlaks�zl�kt�r”:“Yani bir gazetecinin... Aç sefil de olsa yapamayaca�� i�ler 
vard�r. Öyle gazeteciler vard�r. Gazetecilik zaten biraz da budur. Ama 
arkada�larda bu yok. Yani ben temel meselenin Türkiye’deki temel 
meselenin medyada tekelle�me efendim reyting belas� filan böyle �eyler 
oldu�unu dü�ünmüyorum. Ben medyadaki temel sorunun ahlaks�zl�k 
oldu�unu dü�ünüyorum. ...Gazetecilik habercilik mesle�inin temel ilke ve 
kurallar�n�n gazeteci denilen insanlar taraf�ndan yeterince derinlikli bir 
biçimde özümsenmemi� olmas�.” [45, E, Ynt] 

Bir ba�ka kat�l�mc� da ahlak sorununa de�inmi�tir. Bu kat�l�mc�ya 
göre, medya profesyonelleri ço�u kez me�rula�t�rma için bir gerekçe 
bulmaya ihtiyaç duymazlar. Çünkü, yapt�klar� programlarla kendileri 
aras�nda zannedildi�i gibi bir çeli�ki ya�amamaktad�rlar:“�imdi o kadar çok 
profesyonelle�tik ki, �imdi yapanlar yapt���n�n do�ru oldu�una inanarak 
yap�yor. Eskiden öyle ahlakl� bir taife vard�. Mecburen bu i�i yapmak 
zorunday�m diye yap�yordu ama onlar; içlerinden gerçekten çok isteklice 
davranamad��� için daha ahlakl� davrand�klar� için, öbür ahlaks�zlar onlar�n 
yerini ald� �imdi. �imdi yapanlar gerçekten bunun yap�lmas� gerekti�ine 
inan�yorlar. ...En özele giren en anormali ç�kartan fla� fla� yapan, en 
suland�ran en iyi oluyor.” 

Bir kat�l�mc�ya göre, izleyici ile yap�mc�n�n aras�ndaki kültür ve 
e�itim fark�n�n azalmas� yani aralar�ndaki “makas�n daralmas�” [15, E, 
�nternet G. Y. Y.] ile arz-talep dengesi sa�lanacakt�r. Çünkü, çok mal talep 
edene uygun programlar sipari� edilmekte, çok izleyene çok reklâm 
verilmekte ve hangi grup kalabal�ksa o grubun izledi�i programlar tüm 
yay�nlar� etkisi alt�na almaktad�r. 
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Birçok kat�l�mc� için (örne�in 04, K, Dergi Y.�.M. - 28, E, Radyo G. 
Y. Y. - 37, K, Dergi Yzr. - 41, E, - Gazete Y. �. M.  - 45, E, Ynt - 46, E, Gazete 
Y. �. M.) yay�nc�l�kta “sonuçta ticaret yap�ld��� için” sat�� önemli bir ö�edir. 
Sat���, izlenmeyi belirleyen ö�eler, göz ard� edilemez. Dolay�s�yla tiraja göre 
bir yay�nc�l�k ortaya ç�kmaktad�r. Yay�nlar, sadece okur/izleyici dikkate 
al�narak de�il, ayn� zamanda reklâm verenler dikkate al�narak yap�lmaktad�r. 
Dergisinde tüketimi artt�r�c� bir �ekilde hedef kitlesine “moda tüyolar�” 
veren bir dergi yöneticisine, tüketimi artt�rmaya yönelik yay�n yapmas� “ters 
gelse de” “sonuçta ülke ekonomisinin bunu gerektirdi�ini” ve “çark�n böyle 
i�ledi�ini” dü�ünerek teselli bulmas� sözkonusu olmaktad�r:“...�nsanlar�n 
daha fazla ruhlar�n� besleyen (gülerek) bir tüketim olmas�n� tercih ederdim 
tabii ki. Ama direkt ona ba�l� bir dergi yapam�yoruz, yapamay�z. Böyle bir 
�ey mümkün de�il.” [04, K, Dergi Y.�.M.] 

Bir kat�l�mc� reyting için daima “yeni”nin pe�inde olmak gerekti�ini 
belirtmektedir: 

“...Nas�l gündemde olacaks�n�z; hep ayn� konuyu, ayn� konsepti vererek 
gündemde olamazs�n�z. ...Mutlaka farkl� �eyler yapman�z laz�m. ...Yani ayn� 
program� yap�yorsan�z bile program� kendi içinde farkl�land�rman�z laz�m.” 
[17, E, Internet G. Y. Y.] 

Baz� kat�l�mc�lara göre, profesyonellik gere�i ve pozisyonunu 
kaybetmemek üzere istenildi�i gibi davranmaktad�rlar:“Program�n 
yap�mc�lar�na bakt���n�zda, birço�unu da tan�d���n�zda ayn� �eyi 
söylüyorsunuz. �yi bir insan. Ama söylenen �ey; ‘burada bu isteniyor’ diyor. 
‘Ben, ne isteniyorsa onu veriyorum’ diyor. …Böyle birçok, düz mant�kla 
yürütülen bir yakla��m var.” [17, E, Internet G. Y. Y.] 

Bir ba�ka kat�l�mc� için yapt��� i� insani duygular� gerektiren bir 
i�tir. Örne�in medya çal��an�, bir sanatç� hakk�nda bir �ey görmü� veya 
çekmi� ise, bunu yay�nlay�p yay�nlamayaca��na karar verirken “kolay para 
kazan�p”, “yüksek traj alabilece�ini” de�il bunu yapmaktan mutlu olup 
olmayaca��n� dü�ünmelidir. Yay�nlama karar�n�n elinde olmas�n� bir güç 
olarak de�erlendirmemelidir. Çünkü, bunun kar��l���nda “nereye kadar 
yükselece�i” [04, K, Dergi Y.�.M.]  ve sonras�nda neler olaca�� de�il yapt��� 
i�ten mutlu olup olmayaca�� önemlidir.   

Günümüzde medya profesyonelinin de�erleri de�i�mesi, ticari 
kayg�n�n medyada kendini hissettirmesi, medyan�n orant�s�z bir �ekilde güç 
kazanmas� hatta baz� yakla��mlara göre,dördüncü güç olmas�, reyting 
kayg�s�n�n meslek ilkelerinin önüne geçmesi, tekelle�menin önemli 
boyutlara ula�mas�, medyada etik sorununun en genel çerçevesini 
belirlemektedir (Balta Pelteko�lu, t.y.).  
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Di�er taraftan reytingin kendisi tart��ma konusudur. AGB reyting 
kurulu�u 1800 kat�l�mc�yla Türkiye’nin izleme e�ilimlerini ölçmektedir. 
Ancak kat�l�mc�lara göre, AGB’nin belirledi�i deneklerin profilleri ve bu 
profilleri belirleyen ö�eler tart��ma konusudur. Kat�l�mc�lara göre, örne�in 
AB grubu diye adland�r�lan en yüksek harcama kapasitesine sahip grubun 
evinde sadece tuvalet ka��d� kullanmas� veya çama��r makinesi olmas� 
yeterli görülür ise böyle kat�l�mc�lar�n en yüksek dilim olarak bulundu�u 
ölçümlerde reytingler de do�al olarak bu �ekilde olu�ur. Bir kat�l�mc�n�n 
bildirdi�ine göre, “ülkedeki y�ll�k 1,5 milyar dolarl�k reklâm geliri”; 
AGB’nin belirledi�i 1800 ki�inin be�eni düzeyine göre belirlenmektedir. Bu 
1800 ki�inin tüketim e�ilimlerine göre, izletti�i programlara reklâm 
verilmesi söz konusu oldu�u için, çabuk tüketilen malzemeleri satan 
�irketler, örne�in deterjan �irketleri AGB’yi besler. Yüksek düzeyde bir 
yay�nc�l�k isteyen kitlenin say�ca az olmas� yeteri kadar deterjan satmak için 
yeterli bir taban olu�turmaz ve bu �irketlerin gözünde onlar� de�ersiz k�lar. 
Bu �irketler daha kalabal�k gruplar�n pe�indedir. 

Asl�nda bütün dünyada bu gibi ölçümlerde ürün, çabuk tüketilen, 
h�zl� sat�lan ürünler üzerine kurulmaktad�r.Dergilere bak�ld���nda, örne�in, 
hayat tarz�n� i�leyen ve az satan  dergiler, okuyucu kitlesinin pahal� zevkleri 
nedeniyle çok reklam almaktad�r. Öte yandan çok daha fazla satan anne-
çocuk dergileri ise, kad�n pedi veya çocuk bezi reklâmlar� gibi ürünlerden 
reklâm almaktad�r.Çünkü reklam�n do�as� gere�i, kitle bu �ekilde 
belirlenmektedir. Dolay�s�yla TV kanal�, hedef kitlesi olan izleyiciye göre 
program yapar, reyting en çok izlenilen programlar� ölçer, en çok reyting 
alan program en çok satar. Yani hangi reklâm� ald�ysa, onun sat���n� artt�r�r. 
Reyting sisteminin içinde olmayan tematik kanallar ise reklâm� etki ve 
prestije göre al�rlar.  

Son dönemde Türkiye’de de görüldü�ü üzere, hedef kitlesi belirli bir 
tüketim mal�na uygun program� yapmak için program sipari� edilmektedir. 
Örne�in belirli bir ya� dilimine uygun bir ürünü olan bir �irket, verece�i 
reklâm için kanalda o ya� grubuna uygun bir program görememi�se, kanal 
yönetimine o ürüne uygun hedef kitleyi çekecek bir program sipari�i 
vermektedir. Yani, daha önceleri mevcut programlar aras�ndan kendilerine 
uygun program� seçerek reklâm verenler, �imdi kendi ürünlerine uygun 
program�, kendileri belirlemektedir. 

Birçok kat�l�mc� için (örne�in 04, K, Dergi Y.�.M. - 28, E, Radyo G. 
Y. Y. - 37, K, Dergi Yzr. - 41, E, - Gazete Y. �. M.  - 45, E, Ynt - 46, E, Gazete 
Y. �. M.) yay�nc�l�kta “sonuçta ticaret yap�ld��� için” tiraj önemli bir ö�edir. 
Tiraj�n belirleyicileri yani tiraj� etkileyen ö�eler göz ard� edilemez. 
Dolay�s�yla, fazlas�yla tiraja göre bir yay�nc�l�k söz konusudur. Sadece 
izleyici-okur gözünden de�il ayn� zamanda reklâm veren gözünden de 
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yay�nc�l�k yap�lmaktad�r. Haber atlatma, rating ve tiraj kayg�s�, haberciler 
aras�nda etik olmayan bir rekabete yol açmaktad�r. 

3.2.12      Medya ve Medya �li�kileri 

 Medya, modern toplumlar�n çok karma��k olan sosyal 
sistemlerinin ve bu sistemin pek çok alt sisteminin önemli bir parças�d�r. 
Toplum, canl� bir organizma olarak çal��maktad�r. Bu süreçte, medyan�n 
siyaset ve ekonomi etkile�imindeki konumu onu toplumsal sistem içinde 
güçlü bir noktaya ta��m��t�r. Bu nedenle, medyada sermaye ili�kileri ve 
medyan�n etkileme gücü ayr� bir ilgi oda�� olagelmi�tir. Medya 
profesyonellerinin bu sistem içerisinde etkin olduklar� dü�ünüldü�ünde, 
onlar�n medya ve ili�kileri hakk�ndaki fikir, gözlem ve saptamalar� 
önemlidir. Bu bölümde, kat�l�mc�lar�n, yayg�n ve egemen medya mant���, 
medya-sermaye ili�kisi, medyan�n toplumdaki i�levi ve konumu, magazinin 
medyadaki yeri ve konumu ve denetleme hakk�ndaki görü�leri 
incelenmektedir. 

Kat�l�mc�lar�n Medya Profesyonelleri Hakk�ndaki Görü�leri 

 Medya profesyonelleri ile yürütülen bu ara�t�rmada kat�l�mc�lara 
zaman zaman medya hakk�ndaki görü�leri sorulmu�tur. Zira kat�l�mc�lar�n, 
medya alg�s�n�n ve medya hakk�ndaki görü�lerinin, ara�t�rman�n çerçevesini 
tamamlayaca�� dü�ünülmü�tür. Bu noktada kat�l�mc�lar�n, dünya 
görü�lerindeki çe�itlenme, medya ve toplum aras�ndaki etkile�imin yönü ve 
derecesi ile ilgili dü�ünceleri, medya profesyonelleri içinde yeni ve eski nesil 
ili�kileri ve bu çerçevede, medyadaki i� yap�� biçimlerindeki de�i�imler, 
medyadaki yap�sal de�i�imler hakk�nda analizler geli�tirilmi�tir. 

 Medyan�n kendine özgü bir yap�sal ideolojisinin oldu�u ve 
kurumlar�n görü�lerinin bask�n bir �ekilde belirleyici oldu�u söylenebilirse 
de, medya profesyonellerinin ki�isel görü�leri de belirli çerçevelerde 
belirleyicidir.  

 Medya çerçevesinde yürütülen en önemli tart��malardan biri, medyan�n 
bir de�i�im arac� olup olmad��� yönündedir. Burada medyan�n toplumda var 
olan� m� yans�tt��� yoksa toplumu belirli yönlerde de�i�ime zorlayan bir araç 
m� oldu�u yönünde tart��malar mevcuttur.  

 Medya çal��anlar�n�, en çok savunmaya geçiren tart��malar, bu iki görü� 
aras�nda ortaya ç�kmaktad�r. Büyük bir kesim “biz olan� gösteriyoruz”, 
“medya topluma ayna tutar”, “biz toplumdan farkl� de�iliz” anlay���ndad�r.  

 Baz� medya çal��anlar� ise, medyan�n içinde bulundu�u ahlaki yozla�ma, 
sermaye-iktidar ili�kilerindeki çürüme, küreselle�me ve içine dü�tü�ü 
rekabet nedeniyle, “sahte gündem yarat�c�” ve gerçek dünyadan uzakla�t�r�c� 
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i�lev gören “uyu�turucu”, “tembelle�tirici” haberler yapt���n� ve toplumu 
“bozdu�unu” ileri sürmektedirler. Bu konuda medya çal��anlar�n�n 
anla�amad�klar�, iki büyük gruba bölündükleri, bazen ayn� ki�inin görü�me 
süresince her iki görü�ü de savunur ifadeler kulland��� görülmü�tür. Burada 
genellikle medyan�n kal�p-yarg�lar� �eklinde adland�r�lacak baz� yinelemeler 
göze çarpmaktad�r: “% 99’u belgesel izliyorum diyen Türk halk� 
sahtekârd�r”. E�er durum bu ise “reytingleri kim patlatmaktad�r?”. 
�ikâyete gerek yoktur, “kimse kimsenin kafas�na seyretsin diye silah 
dayamamaktad�r”,“Uzaktan kumandan�n dü�mesine basars�n ve 
seyretmezsin”. 

 Magazine yer verilip verilmemesi ile ilgili tart��malarda, tiraja ve 
izlenme oranlar�na bak�lmas� gerekti�ini dü�ünen kat�l�mc�lar vard�r. Bu 
anlamda ileri sürülen en temel tez, bu ürünlere talep oldu�u yönündedir. 14 
kat�l�mc� (örne�in 03, K, Gazete M. 15, E, �nternet G. Y. Y. - 16, E, Dergi 
Yzr. - 12, E, Televizyon G. Y. Y. - 06, K, Internet G. Y. Y.  - 09, K, Dergi Yzr.) 
insanlar magazin programlar�n� izliyor, dergilerini al�yor ve eklerini 
okuyorlar ki biz de bu ürünleri yap�yoruz iddias�n� ileri sürmektedirler. 
Medyan�n üretti�i ürünün düzeyinin, ürünü sat�n alan taraf�ndan belirlendi�i 
sav�nda da kat�l�mc�lar, ikiye ayr�lm�� durumdad�r. Baz�lar� için en ideali, 
ürünün anla��lmas� en kolay sunulmas� iken, baz�lar� için ise toplumun 
düzeyini artt�r�c� yay�nlar olmas� idealdir. 

 Medyada yönetici konumunda olan pek çok kat�l�mc�, tek kanall� 
dönemin “ürünüdür” ve daha homojen bir kültürün içinde büyüdüklerini 
dü�ünmektedirler. Ancak ço�una göre medya kanallar� çok çe�itli olmal�d�r. 
Kat�l�mc�lar�n bir k�sm�na göre çocuklar�n bu de�i�ik mecralardan gelen 
enformasyona maruz kalmas�n�n önüne geçilemeyece�i için, ailenin rolü ve 
ailede çocu�a verilen de�erler önemlidir. Ancak, Türkiye’de nüfusun e�itim 
düzeyi dü�ünülürse, birço�u e�itimli orta s�n�f ailelerden gelen 
kat�l�mc�lar�n, toplumun baz� kesimlerinde medya kanallar�ndan gelen 
bilgilerin, ailedeki ki�ilerden gelen bilgilerden daha üstün tutulabilece�ini 
göz ard� ettikleri söylenebilir.  

 7 kat�l�mc� (örne�in 20, K, Televizyon H. M. - 40, E, Televizyon 
H. M. - 48, E, Televizyon G. Y. Y. - 49, E, Ypm. - 53, E, Gazete K. Y.) halk�n 
özellikle TV programlar�ndaki baz� �eyleri gerçek zannetmesinden duydu�u 
�a�k�nl��� saklamam��, özellikle TV programlar�n�n, unutulmas� gereken, 
“sabun köpü�ü” [20, K, Televizyon H. M.]  olarak kabul edilmesi gerekti�ini 
söylemi�tir.Ayn� kat�l�mc�, TV programlar�n� ciddiye alan ki�ilere çok 
�a��rmakta ve anlam verememektedirler. Onlara göre TV programlar� 
e�lencedir, ak�am seyredilir, ertesi gün unutulur. TV programlar�n� 
üretenlerle, tüketenlerin programa verdi�i anlam fark� �a��rt�c�d�r. 
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 Medyan�n, “hayata ayna tutmad���n�”, kendi reyting ve para 
kazanma h�rs�na yenildi�ini belirten genç medya çal��an�, bu  ayna tutma 
iddias�n�n arkas�na s���nd��� medyay� �öyle ele�tirmektedir:“biz... hayata 
ayna tutuyoruz diyor. Sen o hayat� nerden görüyorsun da ayna tutuyorsun? 
Hay�r, kendi h�rslar� tamam m�? ...Bunu yurt d���nda gördü buraya getirdi, 
yapt� ‘ba�ar�l� oldu’ ve biz hayata ayna tutuyoruz diyor. Bakt���n zaman; kaç 
saat e�ini, kaç saat anneni görüyorsun? De�erleri tükenmi�, tüketilmi�, 
kendi de�erleri tükendi�i için de�er tüketebiliyor...” [03, K, Gazete M.] 

 Görü�melerden ortaya ç�kan bir ba�ka nokta ise, medya içerisinde 
yeni ve eski ku�a��n anlay��lar�n�n birbirinden pek çok yönde ayr��mas�d�r. 
Bu noktada do�ald�r ki eski ku�ak kat�l�mc�lar�n ço�unun yönetici 
pozisyonlarda olmalar�n�n da bu ayr��maya neden oldu�u söylenebilir. 
Ancak kat�l�mc�lar�n, ku�aklar�na dayanarak yapt�klar� de�erlendirmelerden 
hareketle nesil fark�n�n önemli bir ayr��ma noktas� oldu�u söylenebilir. 

 60 ya�lar�ndaki bir kat�l�mc�, 40 y�l önce mesle�e ba�lad��� 
zamanki meslek anlay���n�n daha do�ru oldu�unu söylerken, �u andaki  
anlay���n ise,  sermayedarla ve siyasilerle yak�n olmak suretiyle yükselmeye 
dayal� oldu�unu belirtmektedir:“O eski heyecan temiz saf gazetecilik a�k� 
yok çünkü gazetecilerin güvenceleri yok. Gazeteci ne yapacak? Ya çok 
çal��arak ayakta kalacak ya birtak�m �eylere dayanarak. Ne onlar? Patrona 
yak�n olmak, patrona yak�n olan siyasi gruba yak�n olmak, bir tak�m ili�kiler 
içinde güç odaklar�yla temasta olmak, bunun için yaz�lar yazmak.” [41, E, 
Gazete Y. �. M.] 

 Medyada geli�en teknoloji, ürün çe�itlenmesi ve 
profesyonelle�me ile birlikte  gelen yenilikler,  kat�l�mc�larca, medya 
sektöründe hiç durmayan bir de�i�im oldu�u ve bu de�i�ime ayak 
uydurman�n ise zor oldu�u  �eklinde yorumlanmaktad�r. Böylece sektörün 
dinamikleri de�i�mektedir. Medyay� çevreleyen halkla ili�kiler, yap�mc�l�k, 
reklâmc�l�k gibi sektörel bir çemberin de var oldu�u söylenebilir. 

  Küreselle�menin, Türk medyas� üzerindeki etkilerine 
bak�ld���nda, 1980’li y�llar�n ba��ndan itibaren medyan�n, büyük sermayenin 
ilgi oda�� hâline geldi�i görülmektedir. 1990’dan itibaren özel 
televizyonlar�n ve pe�inden özel radyolar�n yay�n hayat�na ba�lamas�, serbest 
pazar ekonomisinin, e�lencenin, çok seslili�in, tüketimin ve ticari yay�nc�l�k 
anlay���n�n, enformasyon düzenini  magazinle�meye yönlendirmesi ve 
tekelle�me e�ilimine girilmesi sonucu medya, tek egemen güç hâline 
gelmi�tir (Mora, 2007). “Medyada tekelle�me veya yo�unla�ma, farkl� 
medya sektörlerinde ayn� grup veya �irket ç�karlar�n�n birikmesini ifade 
etmektedir. Genellikle iki �ekilde olmaktad�r. Birincisi, kendi yaz� i�leri 
kadrosuna sahip medya organ� say�s�nda azalma, ikincisi ise, birden çok 
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medyan�n kontrolünün bir ki�i veya bir grup eline geçmesidir. �kinci grup,  
kendi içerisinde farkl� biçimlerde ortaya ç�kmaktad�r.  

  Çapraz sahiplik (cross ownership) olarak ifade edebilece�imiz bu 
durum, bas�n, radyo ve televizyon sektörleri aras�nda hisse al�m�, sat�m�, 
aktar�m�n�n yan�s�ra, yatay entegrasyon (horizantal integration) yoluyla bir 
�irket veya grubun ayn� medya sektöründe birden çok yay�n organ�n� kontrol 
etmesi �eklinde olu�maktad�r.Dikey entegrasyon (vertical integration) ise, bir 
�irketin veya grubun, medya sektöründe da��t�mdan üretim sürecine kadar 
de�i�ik bölümleri kontrol etmesi ya da çok tarafl� medya entegrasyonu 
(multimedia integration) yoluyla bir �irket veya grubun bir çok medya 
sektöründe pay (ve söz) sahibi olmas� biçiminde gerçekle�ebilmektedir. 
(Demir, 2005). Demir’in de belirtti�i gibi, bunun etkisi do�rudan bas�n 
çal��anlar�n�n aleyhine olacak �ekilde ortaya ç�kmaktad�r. Son zamanlarda 
Türkiye’de medya sektöründe teknolojiye büyük yat�r�mlar yap�l�rken, 
çal��anlar�n say�lar�nda ve konumlar�nda sürekli bir dü�ü� ya�anmaktad�r. 

 Kat�l�mc�lar, medyan�n sermaye yap�s� ve medya 
profesyonellerinin, bu sermaye kar��s�ndaki konumu hakk�nda çe�itli 
görü�ler dile getirmi�lerdir. Bu görü�ler, en temelde medya profesyonelinin, 
konumu ne olursa olsun, sistem içerisinde etkileyici bir durumda olmad��� 
yönündedir. Bunun en temel nedeni de, medya profesyonelinin medya 
patronu kar��s�ndaki konumudur. Ancak di�er taraftan, medya patronunun 
medyay� etkileme süreci de çe�itli aç�lardan tart���labilir. Zira medya 
alan�n�n ideolojisi olarak sunulan pazar ve piyasa ko�ullar�, onlar�n da 
alg�s�n� belirlemektedir. Hatta ideolojik gerekçelerle medya sektörüne giren 
sermayedarlar�n bile medyan�n yap�sal ideolojisinden bir süre sonra 
etkilendikleri ve piyasa ko�ullar�na göre davranmaya ba�lad�klar� 
söylenmektedir. Bu da zamanla medyan�n belirli bir ideolojinin arac�na 
dönü�mesine neden olmaktad�r. Bu alt düzeyde bir farkl�la�man�n olmad��� 
anlam�na gelmemekte, ancak bu alt düzeyi ku�atan ve en temelde medya 
alan�ndaki görü�, dü�ünce ve standartlar�n beslendi�i bir meta düzeyin 
varl���n� göstermektedir. 

 Medya i�letmecili�inin de di�er i�letmeler gibi kârl�l�k ve 
verimlilik temeli  üzerinde çal���yor olmas�, teknolojik ve mali rekabet 
ortam�nda -kat�l�mc�lar�n da dile getirdi�i gibi- eskiden yayg�n olan 
“gazeteci medya patronu” tipini de tehdit eden bir ö�e olarak ortaya 
ç�kmaktad�r. Di�er taraftan medyan�n elde etti�i güç, “patronlar�n” medyaya 
bak���n� de�i�tirmi�tir. Bundan dolay� “patronlar, pek çok �eyin yan�nda bir 
de medya patronu olmay� rekabet ve güç oyununun bir parças� olarak 
görmeye ba�lam��t�r.” (Demir, 2005). Zira medyan�n tek ba��na bir güç 
olmas�, birçok ülkede oldu�u gibi Türkiye’de de, medya sahibi patronlara 
medya d��� sektörlerde kolay ve rakipsiz i� yapabilme olanaklar� 
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olu�turmu�tur (Kaya, t.y.). Böylece daha önceki “medya patronu” imgesi 
yerini “patronun medyas�”na b�rakm��t�r. Bu da medya sektörünün 
kompozisyonunu ba�tan aya�a de�i�tiren bir faktör olmu�tur.Bundan dolay�, 
art�k klasik medya sistemi  yerine piyasa ko�ullar�yla ba�l�, patrona ba��ml� 
bir medya sistemine geçilmi�tir. Dolay�s�yla medya çal��anlar�n�n profili ve 
medyan�n bilgilendirme, kültürel devaml�l�k, toplumsalla�t�rma, kamuoyu 
yaratma, e�lendirme gibi i�levlerini (Mora, 2007) yerine getirme biçimi ve 
içeri�i büyük bir de�i�im geçirmi�tir.  

 Kat�l�mc�lar (örne�in 27, K, Radyo P.- 22, E, Televizyon P. - 12, 
E, Televizyon G. Y. Y.) bu süreci  s�k s�k vurgulam��lard�r. Özellikle biraz 
daha ya�l� olan, sektörde uzun zamand�r bulunan kat�l�mc�lar, eski tür 
habercili�in, bas�n ahlak�n�n ve çal��ma ko�ullar�n�n de�i�ti�ini, bu 
de�i�imin olumsuz bir biçimde gerçekle�ti�ini ve sonuçta, medya 
profesyonellerinin bu süreç içerisinde konum ve sayg�nl�klar�n� yitirdiklerini 
dile getirmi�lerdir. Zira “Ticarî medyan�n egemen oldu�u medya düzeninde, 
etik de�erlerle, tek amac� daha çok kâr etmek olan serbest pazar de�erleri 
birbiriyle pek örtü�mez, hatta ço�u kere çat���r.” (Demir, 2005). Bu da 
medya profesyonellerine sayg�nl�klar�n�n kaybetmesine yol açmaktad�r. Pek 
çok kat�l�mc�, gelinen noktadan �ikâyetçi oldu�unu dile getirmekle beraber, 
süreci do�al kar��lamakta ve yap�labilecek pek bir �eyin olmad���n� 
dü�ünmektedir. 

� Kat�l�mc�lar�n Medya-Sermaye �li�kisi, Medyan�n Toplumdaki 
��levi ve Konumu Hakk�ndaki Görü�leri 

Medya ve sermaye ili�kisi son derece karma��k bir ili�kidir. Zira 
medya sektörüne girmek ve sektörde kalmak büyük yat�r�mlar istemektedir. 
Dolay�s�yla medya sektörü oligopol(çok az say�da oyuncunun egemen 
oldu�u) bir sektördür. Ço�unlukla büyük sermaye sahipleri medya 
sektöründe güçlü bir �ekilde var olurlar. Bunun ötesinde Türkiye’de 1990 
sonras�nda medyada, çe�itli alanlar� (yap�m, yay�n, da��t�m, pazarlama ve 
reklâm) ayn� anda ku�atan bir tekelle�menin de ortaya ç�kt���  bir gerçektir. 
��te böyle bir medya ortam�nda çal��an medya profesyonellerinin, medya ve 
sermaye hakk�ndaki görü�lerini, sektöre dair alg�lar�n� ve sektörden ç�kan 
sonuçlar üzerine dü�üncelerini çok boyutlu bir �ekilde anlamak  
gerekmektedir. 

Medyaya büyük sermayenin girmesiyle kurum kültürü ve çal��ma 
biçimleri de de�i�mi�tir. Baz� medya kurulu�lar�n�n isimleri o derece 
markala�m��t�r ki, örne�in X gazetesi yerine sadece “X’de çal���yorum” 
demek yeterli bir hâle gelmi�tir. Markala�ma, medya sahibine çok tarafl� 
faydalar� olan bir sistemdir. Bütün iyi markalar, reklâm verirken, kendilerini 
yine iyi marka haline gelmi� bir yay�n kanal�nda görmek istemektedir. Bu 
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markala�ma olgusu,  öyle bir noktaya gelmi�tir ki, birincil görevi haberi 
yaratmak olan istihbarat bölümlerindeki insan say�s� gittikçe azalmakta iken 
pazarlama ve i�letme ile ilgili görevli say�s� gittikçe artmaktad�r. Bazen 
haber için gazetede yer, TV kanallar�nda ise süre kalmamaktad�r. Medyan�n 
birincil görevi neredeyse ikincil bir konuma inmektedir.  

Medya-sermaye ili�kilerindeki önemli noktalardan biri de medya 
profesyonellerinin çal��ma ko�ullar�, mesaileri, i� güvencelerini kapsayan 
sosyal ve mesleki haklar�d�r. Orta ve üzeri ya�lardaki birçok kat�l�mc� 
(örne�in 35, E,  Radyo G. Y. Y. - 54, E, Gazete K. Y.) “sendikas�zla�t�rma” 
ile medya profesyonellerinin, sermayedarlara kar�� eskiye göre çok 
zay�flad���n� ve art�k sadece sermayedar�n sözünün geçti�ini belirtmektedir. 
Medya profesyonellerinin bir fabrika i�çisinden fark� kalmam��t�r. 
Türkiye’de ya�anan i�sizlili�e, sektördeki daralmaya ve teknolojik 
de�i�melere ba�l� olarak, yeni üniversite mezunlar�n�n yerini, her an almaya 
haz�r bir kitle arkadan gelmeye devam etti�i sürece, sermayedar�n nitelikli 
eleman sorunu olmayacak ve bu durum böyle devam edecektir. Markala�m�� 
dev medya kurulu�lar�n�n, yeni giren deneyimsiz elemanlara, dü�ük maa� 
vermesine ra�men, nitelikli elemanlar�n bu kurulu�lara ak�n etmesi ancak 
marka de�eri ile aç�klanabilir. Bundan dolay�, birçok nitelikli yeni mezun, 
kötü çal��ma ko�ullara ra�men bu kurulu�larda çal��maya raz� gelmekte, 
çünkü bunu  kariyeri için bir basamak ve meslek hayat� içinse iyi bir referans 
olarak görmektedir.  

Üst düzey bir medya yöneticisine göre, küreselle�me kaç�n�lmaz bir 
�ekilde büyük bir silindir gibi her kültürü kendisinin bir parças� hâline 
getirmeye çal��maktad�r. 

“Maalesef kültür globalizasyonu da olacak yani. Önüne geçilecek bir �ey 
de�il. Sen engelleyemezsin... Türkiye’nin kültür enjekte edecek bir durumu 
yok. Bizde öyle bir üretim yok yani.” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] 

 Fakat çal��ma ko�ullar�n�n kötülü�üne, maa�lar�n dü�üklü�üne, 
sosyal haklar�n k�s�tl�l���na ra�men medyada çal��mak, ba�ka konumlara, 
yerlere geçi� arac� olarak görülmektedir. Bu durum, yeni i�e al�nanlar�n 
oldukça dü�ük maa�larla neredeyse kar�n toklu�una çal��t�r�lmalar�na yol 
açmaktad�r. Medya kurulu�lar�na birçok genç, her dönem artan bir �ekilde 
büyük umutlarla ba�vurmakta veya ebeveynler çocuklar�na buralarda i� 
bulmak için hat�rl� dostlar�n� devreye sokmaktad�r. 

 Geçmi�te medya profesyonellerinin halktan, patronun da medya 
profesyonellerinden kopuk olmad���n� belirten kat�l�mc�lar (örne�in 17, E, 
Internet G. Y. Y. - 20, K, Televizyon H. M.), medyadaki sermaye yap�s�n�n 
de�i�mesi ile patronlar�n kurulu�lar�na kendileriyle benzer hayat tarzlar� olan 
ki�ileri  seçti�ini ve sonuçta, medya profesyonellerinin de halktan koptu�unu 
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dile getirmi�lerdir. Bu süreçte, kat�l�mc�lar,medya profesyonellerinin, 
birbirleriyle sadece i� ya�am�nda de�il özel ya�amlar�nda da beraber olan,  
birbirine yak�n veya ayn� semtlerde, özel sitelerde oturan kapal� bir gruba 
dönü�tüklerini dile getirmektedir. Bu durum bir kat�l�mc�n�n ifadesi ile 
“medyan�n gücü mü, gücün medyas� m�?” [17, E, Internet G. Y. Y.] 
�eklindeki bir soruda somutla�m�� bir biçimde ortaya ç�kmaktad�r. 

 Medya günümüzde giderek sosyo-olitik bir güç hâline gelmi�tir. 
Medya, toplumsal de�i�im süreci içerisinde toplumsal yap�n�n di�er 
kurumlar�yla etkile�ir; bu etkile�im içinde de�i�ir ve de�i�tirir. Toplumsal 
bütünlü�ün gerçekle�tirilmesinde, ileti�imin son derece önemli bir i�levi 
vard�r. Çünkü, toplumda yer alan kurumlar, -ekonomik kurumlar, siyasal 
kurumlar, medya, inanç, din, örf, adet ve gelenekler- ayn� zamanda ve ayn� 
h�zla de�i�mezler. Farkl� h�zla ve farkl� zamanda de�i�en bu kurumlar 
aras�nda, bir bütünlü�ün kurulmas� gerekir. E�er bütünlük kaybolursa, 
toplumsal yap�da “çözülme” denilen ya da “gecikme” denilen bir tak�m 
gerginlikler, s�k�nt�lar söz konusu olabilir. Türkiye’de medya, di�er 
kurumlardan daha h�zl� bir de�i�im içerisinde yer alarak toplumsal yap�y� 
zorlamaktad�r (Özer, t.y.). 

 Kat�l�mc�lar�n, medyan�n toplumdaki i�levi ve konumu ile ilgili 
olarak iki ana grup halinde de�erlendirilebilecek görü�leri bulunmaktad�r: 
Bunlardan birincisi, medyan�n görevinin de�i�tirmek, e�itim vermek 
olmad���n�; ikincisi ise medyan�n öncü, e�itici ve de�i�tirici oldu�unu süren 
yakla��mlar. Ancak büyük ço�unlu�u, medyan�n do�as� gere�i e�itici bir 
yönü oldu�u görü�ünde birle�mektedir. 

 (1) Medyan�n De�i�tirici/Dönü�türücü ��levi Olmad���n� Dü�ünenler  

 Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle, bu durum “tavuk yumurta meselesi, 
...hep yürürlükte”dir.  [06, K, Internet G. Y. Y.] Baz� kat�l�mc�lar, medyan�n 
görevinin de�i�tirmek olmad���n� belirtmi�lerdir. Bu gruba göre, medyan�n 
temel görev e�lendirmektir. Bu gruptaki kat�l�mc�lar, medyan�n gördü�ünü 
yans�tmakla sorumlu oldu�unu ve beklentinin de bu �ekilde oldu�unu 
dü�ünmektedir. Bu grup, medyaya “yans�yan” olgular�n toplumda zaten var 
oldu�unu, hatta medyan�n “az bile yans�tt���n�” dü�ünmektedir. Hatta baz� 
kat�l�mc�lar, (örne�in 05, E, Televizyon P. - 06, K, Internet G. Y. Y. - 08, K, 
Dergi Y. �. M.) medyan�n ensest gibi baz� toplumsal olgular� tabu olmaktan 
ç�karmak için daha fazla konu�mas� gerekti�ini öne sürmü�lerdir. Bu 
gruptakilere göre, yay�n�n amac� bilgilendirmek, e�lendirmek ve ho�ça vakit 
geçirtmektir. Bireyler, birçok mecradaki farkl� bilgi ve e�lence odaklar�ndan 
kendi isteklerine göre seçimini yapar ve bu konuda daha güvenilir, iyi, 
sayg�n olanlar zamanla ayakta kal�r ve kötü etkilerde bulunmas� olas� 
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kaynaklar�n önüne geçer. Ancak di�erlerinin de ya��yor olmas�, toplumda 
onlar�n da oldu�unun bir göstergesidir.  

 Bu gruptaki kat�l�mc�lara göre, yay�nlarda ahlakç� bir tav�r 
sergileyerek, toplumda ahlak yayg�nla�t�r�lamaz. Örne�in “yalan 
söylememeliyiz” [05, E, Televizyon P.] �eklinde devaml� yay�n yap�lmas� ile 
yalan önlenemez. Toplum devletiyle, adalet sistemiyle, güvenli�i ile bir 
bütündür. Toplumun di�er parçalar�nda bozukluk, çürümü�lük devam 
ediyorsa medyay�, medya çal��anlar�n� bundan ayr� dü�ünülemez. Ayr�ca 
internet gibi geli�en teknolojilerle, medyada birçok bilgiye ula�abilir olmak, 
medyay� e�itim için kullanmak isteyenlere de olanak vermektedir. 
Dolay�s�yla e�itim almak isteyen bireyler, e�itim sitelerine, kanallar�na 
girebilir ve e�itim ihtiyac�n� kar��layabilir. 

 Sonuçta, buna göre medya “etken oldu�u kadar edilgen de bir 
�eydir” [06, K, Internet G. Y. Y.] Baz� medya çal��anlar�, toplumun 
medyadan �ikâyetçi olmas�n� halk�n “ikiyüzlülü�ü”ne veya “sahtekârl���”na 
ba�lamaktad�rlar. Kat�l�mc�lar�n bir k�sm�na göre (15 ki�i), “sokaktan 
çevirdi�in zaman % 99’u belgesel izleyen Türk halk� reytingleri 
patlatmaktad�r” [06, K, Internet G. Y. Y.].  Dolay�s�yla ayn� anda 
yay�mlanan di�er tür programlara ilgi göstermemek yoluyla seçimini 
belirlemi� olmaktad�r. Bu yüzden de �ikâyet etmeye hakk� yoktur. Bu 
aç�klama asl�nda “be�enmiyorsan seyretme ” [06, K, Internet G. Y. Y.]  
yakla��m�n�n bir ürünü olarak da de�erlendirilebilir. Bu görü�e göre, toplum 
orada kendini ya da kendine benzer bir yans�may� görmese izlemez.  

 Kat�l�mc�lara göre, çe�itli teknolojik olanaklarla çevrili günümüz 
dünyas�nda bu durumdan kaçman�n yolu yoktur. Çocuklarla ilgili etkilenme, 
gündeme getirildi�inde, sorumlulu�un ebeveynlerde oldu�u öne 
sürülmektedir. Bu grupta yer alan kat�l�mc�lardan bir k�sm� (örne�in 11, E, 
Televizyon H. M. - 08, K, Dergi Y. �. M.) ebeveynlerin do�ruyu yanl��� -
kendi bildikleri kadar�yla- çocu�a a��lamas� gerekti�ini söylemi�tir. Ailesi 
çocu�a belli bir ya�a kadar belli bir de�eri, ahlak�, do�rular� verdikten sonra, 
zaten toplum içinde ya�amaya ba�layaca�� için yapacak bir �ey 
kalmayacakt�r. Çünkü, çocuklar kendi ku�a��ndan d��lanmamak ve 
sosyalle�erek hayata tutunmak için o nesle ait ortak kültürel ö�eleri 
benimsemek zorundad�r. 

 Bu grupta yer alan baz� kat�l�mc�lara göre, her sektör kendi 
ürününü, sat�n alan tüketiciye göre üretir. Burada temel çerçeve, tüketicinin 
de�erlerinin d���na ç�kmamaya çal��makt�r. Burada anahtar kelimelerden biri  
de “yeni”dir. “Yeni” olan her �ey tekrar tekrar sunulur, eskimi�se 
yenilenmesi için bir kenarda bekletilir. Ancak, bir dergi yöneticinin ifadesine 
göre, “insanlar� a�a�� da çekmemeye dikkat etmektedirler”. [08, K, Dergi Y. 
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�. M.]. Bu kat�l�mc�ya göre televizyon, bir mecra olarak kendisinden çok �ey 
beklenmemesi gereken “reklâm alan, reyting satan bir arac�d�r”. Sanata 
dönük bir �ey de�ildir, çünkü televizyon yap�mc�l���, bir sanat de�ildir. 
“Televizyon için böyle bir �ey yok, televizyonu bugün seyret yar�n unutursun. 
Televizyonda i� yapan insan sanat yapm�yor, oyuncular� da sanatç� de�il” 
Dolay�s�yla “televizyonlar kültür üretemez. Kültür bir yerde üretilir, 
televizyonlar onu sat�n al�r” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre;“Televizyon e�lenme üzerine 
kurulmu�, unutma üzerine kurulmu� bir ayg�tt�r. ‘Tele’ ve ‘vizyon’, ikisi 
anlatabiliyor muyum? Yani görme ve duyma üzerine kurulmu� ad� bu yani 
‘television’. Dolay�s�yla da  bundan beklenti, bir kamusal e�itim, rehberlik 
de�ildir. Ha �udur ama tahribat� yapmamaya çal��mas�d�r, anlatabiliyor 
muyum, ikisi ayr� �eylerdir.” [15, E, �nternet G. Y. Y.] 

 (2) Medyan�n De�i�tirici/Dönü�türücü ��levi Oldu�unu Dü�ünenler  

 Di�er taraftan, medyan�n her �ekilde de�i�tirici ve dönü�türücü 
bir yönünün oldu�unu dile getiren di�er bir kat�l�mc� grubu (9 ki�i) vard�r ve 
bunlar,  bunun medyaya sorumluluk yükledi�ini ve bu yönünün olumlu bir 
�ekilde kullanmas� gerekti�ini dü�ünmektedirler. Bu kat�l�mc�lara göre 
medyan�n bir misyonu vard�r. Bu gruptaki baz� kat�l�mc�lar (örne�in 07, E, 
Radyo G. Y. Y. -13, K, Gazete K. Y. - 14, E, Gazete K. Y. - 27, K, Radyo P.), 
ürünün en basit ve en anla��l�r �ekilde, ortalama vatanda�� hedefleyerek 
üretilmesi taraftar� de�ildirler. “�nsanlar�n seviyesine inmeyi de�il de 
insanlar�n elinden tutarak yukar�ya ç�kartmay�” hedefleyen bir “yay�nc�l�k 
anlay���na” sahiptirler. Çünkü medyan�n yay�nc�l�k düzeyi dü�erse, 
insanlar�n düzeyi daha fazla dü�er. �nsanlar�n kendi yay�nc�l�k anlay��lar�na 
gösterdikleri tepkilerde ihtiyaçlar�n�n sadece e�lenmek olmad���n�, 
bilgilendikçe kendilerine verdikleri de�erin artt���n� gördüklerini 
söylemektedirler. 

 Baz� kat�l�mc�lara göre (örne�in 38, E, Ypm. -39, E, Televizyon 
H. M. - 43, E, Gazete Y. �. M.) insanlar, bu  seçimlerinden dolay� baz� 
yay�nlar� al�rlar. Dolay�s�yla sadece o ürünü de�il bir ideoloji de sat�n al�rlar. 
Bu hem ticari hem de ideolojik bir �eydir. Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle 
“hayat�m� ona göre belirleyeyim diye alm�yor hiç kimse” ama etkileniyor 
“biz de etkileniyoruz”. “Kaç�n�lmaz bir �ey, temas etti�in herkesten, her 
�eyden etkileniyorsun, okudu�un kitaptan, okulda hocandan.” [09, K, Dergi 
Yzr.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre, yay�n “insanlara tabii ki rehberlik 
eder, ama buradaki rehberlikte �u önemlidir; kendi seçti�i do�rular� 
dayatmak de�il, var olan, onlar�n hayatlar�ndaki sistemi onlar�n arzu etti�i 
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�ekilde daha iyiye nas�l evrilebilece�i konusunda rehberlik edebilir.”  [10, E, 
Radyo P.]  

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre “ister istemez” yapar, “her kö�e 
yazar� kanaat önderidir” ve “bir ya�am rehberi” olarak kullan�l�r. Her 
yazar�n kendi “hayata bak�� aç�s�yla” ilgili olarak kimisi “i�levsel bir 
görev” edinir, “önermek için buraday�m, insanlar beni bunun için okuyor” 
der; kimisi “o rehberlikten uzak durur”. Burada kullan�lan dil önemlidir. 
Kat�l�mc�ya göre “belki de hikâyeler anlatmal�d�r bir rehberlik yerine” . 
[13, K, Gazete K. Y.] 

 Medya ürünü tüketicisinin donan�m� bu ili�kide çok önemlidir. 
Kat�l�mc�ya göre;“sen 18 ya��nda bir haytaysan, Kurtlar Vadisi’ni 
izlemenle; elli kitap okumu�, hayata ba�ka türlü bakm��, bir Paris’e gitmi�, 
televizyon d���nda sinemaya gitmi�, bir festivale müzik dinlemi� biriyken 
oturup izledi�in Kurtlar Vadisi’nin sende yarataca�� etki e�it de�ildir. Yani 
bu bireye ba�l�d�r” [15, E, �nternet G. Y. Y.] 

 Televizyonda, tek ba��na i�leyen bir süreçten ziyade  verenden 
çok alan�n pozisyonuyla ilgili bir süreç vard�r. Bu interaktif bir süreçtir ve 
hatta bu süreç, verenden çok alan�n pozisyonu, konumu, durumu ve ilgisiyle 
ba�lant�l�d�r. 

 Bir ba�ka kat�l�mc� için yay�n hem e�itmeli hem de çe�itlili�e ve 
herkesçe ula��labilirli�e sahip olmal�d�r. “Medya olmal� m� sorusundan çok, 
o çe�itlili�i içermelidir” [16, E, Dergi Yzr.] dolay�s�yla kim ne tüketmek 
istiyorsa onu medyada bulabilmeli ve tüketebilmelidir. Ancak bu kat�l�mc�, 
“çocu�u �iddet, taciz ve zararl� al��kanl�klara yönlendirebilecek zararl� 
sitelerden korumak için” belli bir denetleme mekanizmas� kurulmas� 
gerekti�ini dü�ünmektedir. Ancak gençler “kendi seçimini kendi 
yapmal�d�r.”  

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre yay�nc�l�k, e�lence program� bile olsa 
“bir mana üretmelidir”. [18, K, Televizyon P.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre yay�n, e�lence için yap�lmaz 
“insanl��a ya da topluma hizmet etmek endi�esi” [19, E, Televizyon G. Y. Y. 
] duyulan bir yay�nda “ihtiyac�n oldu�u kadar reklâm” almak yeterlidir 
yoksa di�er kanallar gibi istenmeyen birçok �ey yay�nlanmak zorunda 
kal�n�r. Toplum sonuçta materyalizmin(maddecilik) kölesi hâline getirilir. 

 “E�itim vermeli midir?” sorusuna 20 kat�l�mc�, de�i�ik  
gazetelerin ve TV kanallar�n�n son y�llarda aile içi �iddet veya töre 
cinayetleri gibi konularda yapt�klar� yay�nlarla toplumsal alg�lamada 
oynad�klar� role de�inmi�tir. Bu konular yay�nland�kça ve konu�ulmaya 
ba�land�kça konu hakk�nda mesafe al�nd��� görülmü� ve kanallar�n 
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yöneticileri için “tablonun foto�raf�n� net alg�lama �ans�” [20, K, Televizyon 
H. M.] ortaya ç�km��t�r. Her mecra kendi izleyici kitlesine göre bu konularda 
“dosyalar” haz�rlad�kça, hem kendi çal��anlar� hem de izleyicileri konunun 
dinamiklerini daha net bir �ekilde görmeye ba�lam�� ve e�itici rol 
kendili�inden çal��m��t�r. Konunun üzerinde yaz�p çizen, “uzman görü�ü” 
[32, K, Dergi G. Y. Y.]  alan haber kanallar�, hem bireysel hem de kurumsal 
olarak, toplumsal sorunlar kar��s�nda birlikte sa�l�kl� çözümler 
üretilebilmesine yol açt�klar�na tan�k olduklar�n� söylemi�lerdir. 

 Bu gibi “mesaj verme kayg�s� bar�nd�ran” [20, K, Televizyon H. 
M.] yay�nlar, bir medya profesyoneline, medyan�n “çok rahat bir �ekilde 
yapabilece�i” “sadece alg�s�n� de�i�tirmesi” ve “böyle bir sorumlulu�u 
hissetmesi” gerekti�ini dü�ündürtmü�tür. Özellikle televizyon, “çünkü çok 
okuyan bir toplum” olmad���m�z, “sürekli televizyon izleyen bir toplum” 
oldu�umuz için daha etkilidir ve bu gibi topluca tak�n�lan tutumlarla topluma 
“sa�l�kl� mesajlar”, “sa�l�kl� formatlar geli�tirilip” “verilebilir ve etkili de 
olur”. 

 Ancak burada örne�in ensest gibi konularda bilgilendirme veya 
haber yapmada medyada belli bir karars�zl�k söz konusudur. Kat�l�mc�i böyle 
bir yay�n�n fayda getirece�ini bilse, yay�n yapaca��n� ve nas�l “cinayet, 
görmesi, görmek zorunda oldu�u bir �eyse, bir haberse” [20, K, Televizyon 
H. M.], bu bilgiyi de “saklamayaca��n�” ve “verece�ini” belirtmi�tir. Medya 
çal��anlar�, sadece bireysel kararlar�n� uygulayarak haberi vermenin, toplum 
sa�l��� aç�s�ndan do�ru olup olmad��� konusunda bir ikilem ya�amaktad�rlar. 
Bu, utanmakla, saklamakla ilgili bir kayg� de�ildir,  genellikle toplumun 
farkl� kesimlerinde nas�l bir etki yapaca��n� bilmemekten kaynaklanan bir 
karars�zl�kt�r.Bir kat�l�mc�n�n ifadesiyle “evet, bu i�i bana gerçekten 
sosyolojik bir karar, bilimsel bir ara�t�rma yap�lsa, ve dense ki...hemen 
veririm. Kötü de görmem... Ama bilmiyorum, �u anda sadece el yordam�yla 
ve vicdani olarak yapt���m bir �ey bu… Ama e�lence arac�d�r televizyon, 
cihazd�r. Ama onun d���nda, e�lendireyim derken bir deformasyona 
sokmamas� da gerekiyor. Ama sak�ncal� durumlar�n� budamak 
durumundas�n, sak�ncal� bir hal içine girmemek durumundas�n.” [20, K, 
Televizyon H. M.] 

 Yine ayn� kat�l�mc�, medyada sunulan çerçevelerin toplumu 
ba�tan aya�a yeniden yap�land�rd���n� ve bu durumda medyan�n, olumsuz bir 
görev üstlendi�ini belirtmektedir. Bu kat�l�mc�ya göre,bunun en güzel 
örne�i,  anoreksiya denilen ve manken hastal��� diye bilinen hastal���n, s�ska 
mankenleri gösterilerek  topluma “muhte�em” olarak sunulmas� olmaktad�r. 
Dolay�s�yla, bu durum,  medyan�n “sorumlu” davranmamas�n�n sonucudur. 
[20, K, Televizyon H. M.] 
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 Kat�l�mc�lar aras�nda (örne�in 03, K, Gazete M. - 07, E, Radyo G. 
Y. Y. - 11, E, Televizyon H. M. - 31, E, Dergi G. Y. Y.  - 33, E, Dergi G. Y. Y. 
- 27, K, Radyo P.) bir ba�ka yakla��m, “bizim gibi geli�mekte olan” [18, K, 
Televizyon P.] ülkelerde medyan�n e�itim i�levi olmas� gerekti�idir. Burada, 
halk�n belli yönlendirmelere hâlen ihtiyac� oldu�u, “saf” oldu�u, “cahil” 
oldu�u, “geri kalm��”, “kand�r�lmaya müsait” oldu�u gibi gerekçeler öne 
ç�kmaktad�r. 

 �çinde bulundu�u mecralarda toplumu yönlendirmek üzere çe�itli 
kampanyalar yürütmü� birkaç kat�l�mc� ise, bu kampanyalardan edindikleri 
deneyimden hareketle, medyan�n tek tarafl� bir çaba ile ba�ar�ya 
ula�amayaca��, halk�n kampanyadan almak istedi�i kadar�n� alaca�� 
görü�ündedir. 

 Kat�l�mc�lar�n 20’si, medyan�n do�rudan de�il dolayl� bir e�itim 
i�levi üstlenmesi gerekti�i kanaatindedir. Örne�in, radyo yay�nlar�nda  
programc�lar�n�n düzgün Türkçe konu�mas�, dizilerde motosiklet 
kullananlar�n kask vs. gibi ekipmanlar� kullanmalar� veya emniyet kemeri 
takmalar� vb. gibi.  

 Bir üst düzey yönetici ise, tematik ve özel yay�nlar�n rehberlik 
etme görevi oldu�unu ancak ana ak�m�n böyle bir görevi olmad���n� 
dü�ünmektedir:“Yani belgesel kanal�, seyahat kanal�, i�te medeniyet tarihi 
kanal�, müzik kanal�, spor kanal�.. yani neyse senin hobin, ba�ka bir �eye 
maruz kalmayaca��m ben bunu seyredece�im diyorsun ve bir tercihte 
bulunuyorsun” [fakat] “ana e�lence kanallar�n�n, ne Türk toplumunu 
e�itmek ne �u bu böyle bir misyonu olamaz. Bunlar�n amac� reyting almak ve 
reklâm almak. Ba�ka bir amac� olamaz. Dünyada da böyle ya...” [12, E, 
Televizyon G. Y. Y.] 

 Kat�l�mc�lar, genel olarak medyan�n de�i�tirici gücünün 
fark�ndad�rlar. Medyan�n üzerine gitti�i  aile içi �iddet, töre cinayetleri, 
organ ba����, k�zlar�n okula gönderilmesi gibi konularda ilerleme 
sa�land���ndan söz edilmi�tir. 

 Medya sermaye ili�kisi, medyan�n toplum kar��s�ndaki konumu 
aç�s�ndan son derece önemli bir noktad�r. Medyan�n sermaye yap�s�n� ve 
onun bir propaganda arac� olarak ortaya ç�kmas�n�, Herman ve Chomsky �u 
bile�enler etraf�nda ele almaktad�rlar: “(1) Hakim kitle medyas� firmalar�n�n 
büyüklü�ü, tekelle�mi� mülkiyeti, sahibinin serveti ve kâr yönetimi; (2) kitle 
medyas�n�n temel gelir kayna�� olarak reklamc�l�k; (3) medyan�n, 
hükümetin, i� dünyas�n�n, bu temel kaynaklar�n ve gücün faillerinin finanse 
etti�i ve onaylad��� ‘uzmanlar’�n sa�lad��� bilgilere dayanmas�; (4) medyay� 
disiplin alt�na alan bir araç olarak ‘tepki üretimi’” (Herman ve Chomsky, 
2006:81). Buna göre medya, sermaye sahipleri, belirli bir kesim küresel 
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ölçekte ise, belirli güçlü devletler taraf�ndan bir propaganda arac� olarak 
kullan�lmaktad�r. Bu noktada, medyan�n ekonomi politi�i ve medya 
arac�l���yla olu�turulan kültürel etki ortaya ç�kmaktad�r. 

 Kültür ile kültür endüstrisi aras�nda özel geçi�lilikler mevcuttur. 
Modern dönemde kültür, art�k belirli bir toplumsall�k içerisinde de�il bir 
endüstri olarak kültür endüstrisi taraf�ndan üretilmekte ve bu endüstrinin 
bile�enlerinden olan kitle ileti�im araçlar� yoluyla yayg�nla�t�r�lmaktad�r. 
Dolay�s�yla, kültürün belirli mecralarda üretimi, toplumu edilgen bir konuma 
itmekte ve medyan�n toplum üzerindeki gücü artmaktad�r. Kavram�n ilk defa 
Horkheimer’le birlikte kendileri taraf�ndan kullan�ld���n� dile getiren 
Adorno’ya göre, kültür endüstrisi, popüler sanat�n ça�da� yorumu gibi 
anla��lamaz. “Kültür endüstrisi yöneldi�i milyonlarca insan�n bilinç ve 
bilinçd��� durumu hakk�nda lafazanl�k yapmakla birlikte, kitleler öncelikli 
de�il, ikincildirler, bunlar hesap kitap nesnesi makinenin bir eklentisidirler 
(Adorno, 2005:241). Burada, özellikle kat�l�mc�lar taraf�ndan dile getirilen, 
toplumun istedi�i yönde yay�n yapt��� ve medyan�n bir ayna gibi toplumu 
yans�tt��� söylemi do�ru de�ildir. Zira kültür endüstrinin bir kolu olarak 
medya, toplumda belirli dü�üncelerin yayg�nla�mas�n� 
istemektedir.“Toplumun ve medyan�n içinde bulundu�u �artlar�n yan� s�ra, 
medyay� kontrolleri alt�nda bulunduran hâkim güçlerin durum ve tutumlar� 
da bunda etkili olur. Özellikle, kitle ileti�im araçlar�n�n kontrolünün belli 
merkezlerde ya da s�n�rl� say�da güç odaklar�n�n elinde toplanmas�, kitle 
ileti�im ürünlerinin de söz konusu merkezlerce kontrol edilmesi gerçe�ini 
beraberinde getirir. Bu durum son a�amada da, medyan�n gücünün belli güç 
odaklar�n�n elinde yo�unla�mas� sonucunu do�urur.” (Arslan, t.y.).  

 Bu noktada “reytinge endeksli” 24 saat yay�n yapmak zorunda 
olan kanallarda, yay�nlanacak programlar�n üretim sürecine, kimler 
taraf�ndan üretildi�ine, hangi mekanizmalar�n çal��t���na bakmak 
gerekmektedir. Medyadaki web siteleri, televizyon kanallar�,  kat�l�mc�lar 
taraf�ndan s�k s�k bo� bir boruya benzetilmektedir. Bu borular/ mecralar, bir 
yerdeki haberi, bilgiyi, dünyay� bir ba�ka dünyaya ak�tmaktad�r. Borular�n 
bo� kalmamas� yani ak�m�n devaml� olmas� gerekti�inden, ne oldu�una 
bak�lmaks�z�n bazen istenmeyen �eyler de ak�t�lmaktad�r. Fakat burada 
geli�tirilen savunma mekanizmas�, talep edilmeyen herhangi bir �eyin 
üretilemeyece�idir. Yani kat�l�mc�lar, medyan�n piyasa kurallar�na göre 
i�ledi�ini dü�ünmektedirler. Ancak Adorno’nun (2005:241.) da belirtti�i 
gibi, kültür endüstrisinin kendine özgü apayr� bir ideolojik i�leyi�i mevcuttur 
ve bu sistem içerisinde “tüketici; kültür endüstrisinin bizi inand�rmak 
istedi�inin tersine kral de�ildir; kültür endüstrisinin öznesi de�il nesnesidir.” 
Zira baz� kat�l�mc�lar�n (örne�in 02, E, Gazete M. - 05, E, Televizyon P. - 40, 
E, Televizyon H. M.) da dile getirdi�i gibi ürünler önce üretilmekte sonra 
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talep olu�turulmaktad�r. Hatta bir süre sonra, bu toplumda ba��ml�l�k 
olu�turan bir yap�ya bürünmektedir. Kitle ileti�imi kavram�n�n 
isimlendirilmesinde gizli olan “kitle” sözcü�ü bu ba�lamda çok 
aç�klay�c�d�r. Adorno burada medyan�n ideolojisinin, mülkiyetinin ve 
toplumsal yap� içindeki konumunun aç�klay�c� oldu�unu dü�ünmektedir: “Ne 
kitleler, ne de bilinen �ekliyle ileti�im teknikleri ilksel önem ta��r; önemli 
olan onlar� �i�iren ruhtur, onlar�n efendilerinin sesidir. Kültür endüstrisi, 
kitlelere olan ilgisini onlar�n verili ve de�i�mez oldu�unu dü�ündü�ü 
zihinlerini ço�altmak, peki�tirmek ve güçlendirmek amac�yla kötüye 
kullan�r. Bu zihniyetin nas�l de�i�tirebilece�i konusu tümüyle d��lanm��t�r. 
Kültür endüstrisinin kendisi, kitlelere uyum sa�lamaks�z�n varolmasa bile, 
kitleler, kültür endüstrisinin ölçüsü de�il, ideolojisidir.” (Adorno, 2005:241.) 

 Di�er taraftan kültür endüstrisinin ulusal ekonomi politi�i kadar, 
uluslararas� ekonomi politi�i de önemlidir. Özellikle güç dengelerinin son 
derece asimetrik oldu�u günümüz dünya sisteminde belirli bir kültürün 
(Bat�l� ve liberal) yayg�nla�mas� di�er toplumlar�n kültürü üzerinde y�k�c� 
etkilere yol açmaktad�r. Bu durum zaman zaman kültürel emperyalizm 
olarak da adland�r�lmaktad�r. “Medya genellikle kapitalist Bat� kültürünün 
merkezine yerle�tirilir ve bunun pragmatizmden kavramsal ilkecili�e de�i�en 
pek çok nedeni vard�r. Kültürel emperyalizm kavram�n� anlamak için ça�da� 
Bat� kültürünün dolay�ml� karakterini anlamam�z ve öteki kültürlere 
‘dayat�lan’ �eyin ne oldu�unu sormam�z gerekmektedir.” (Tomlinson, 1999). 
Küreselle�en dünyada bat�da üretilen kültür -yukar�daki bo� boru metaforunu 
kullanmaya devam edersek- bu bo� borularla di�er toplumlara 
ak�t�lmaktad�r. Türk medyas� da bunu ye�lemektedir; zira elde ak�t�lacak bir 
�ey olmay�nca haz�rda ne varsa, o ak�t�lmaktad�r. 

 Türkiye’de de dünyan�n de�i�ik yerlerinde oldu�u gibi 
1980’lerden itibaren küreselle�me ile birlikte, birçok kültürün de�i�ik ö�eleri 
farkl� kültürlerde “al�c�” bulmaya ba�lam��t�r. Dünyan�n de�i�ik yerlerinde 
“kültür ürünleri” ba�l��� alt�nda al�n�p sat�lan, ticarete konu olan materyaller 
özellikle Bat� kültür endüstrilerinin üretti�i (örne�in Hollywood’un ürünleri) 
ürünler arac�l���yla bat� kültürünün ö�elerinin topyekûn pazarlanmas�na 
hizmet etmektedir. Çünkü kültür, bir bütün hâlinde anlaml�d�r. Örne�in fast 
food kültürünün en önemli parças� olan McDonalds’dan haberi olmayan Orta 
Asya’da ya�ayan bir televizyon seyircisi, bir Amerikan sit-com’unda onunla 
ilgili yap�lacak bir espriyi de anlamayacakt�r. O yüzden Bat�/Amerikan 
ürünleri, bir bütün hâlinde pazarlanmaktad�r. Yani, hem yemek zinciri hem 
de televizyon sit-comlar� ayn� anda “pazara” girmektedir. Her ki ürün 
birbirini peki�tirmektedir. O yüzden geli�mekte olan ülkeler bütün halinde 
Bat� ürünlerine aç�lmakta ve bir pazar olmaktad�r. Bir ba�ka deyi�le, medya 
bat�da üretilen kültür endüstrisi ürünlerini ithal ederek, ülkeyi kültürün di�er 
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ürünlerine haz�r hale getirmektedir. Bat�’n�n veya küresel pazar�n, elindeki 
tüm ürünleri yeni pazar içinde anlaml� k�labilmesi için, kendine ait di�er 
anlamlar dünyas�n� da pazarlamas� gerekmektedir. Bu pazarlaman�n en kolay 
yolu ise, kültür endüstrisi ile mümkün olmaktad�r. Hollywood, küresel 
ekonomi ile yeni tan��an Orta Asya ülkelerine, bir film ve dizi yap�mc�s�n�n 
ifadesiyle “Amerika �imdi onlara çok ucuza, sembolik rakamlara filmler 
veriyor” “önce pazara mü�teri ediniyor. Çok ucuza verip, önce mü�teri 
ediniyor, bir pazar olu�turuyor. Ondan sonra yava� yava� yükseltiyor” [38, 
E, Ypm.] Bu kat�l�mc�ya göre, Türkiye de ayn� a�amalardan geçmi�tir. Önce 
3-5 bin dolarl�k dizileri sat�n almak mümkünken �u anda yüz binlerce 
dolarl�k diziler sat�n al�nmakta hatta milyon dolarl�k diziler sat�n almaktan 
söz edilmektedir. Kat�l�mc�lar�n da s�k s�k dile getirdi�i gibi, Amerika’da, 
Almanya’da tutmu� olan ürünlerin benzerlerinin üretilmesi toplumu belirli 
yönlerde de�i�tirmektedir. Birçok kat�l�mc�ya göre bu durum “tembelli�in ve 
kolayc�l���n” bir yans�mas�d�r. [52, E, Radyo G. Y. Y.]. Zira Türkiye’de yerli 
kültüre dayal� üretim yapan bir kültür endüstrisi ortaya ç�kabilmi� de�ildir. 
Yerli bir kültür endüstrisi veya kültür üretme zemini olu�turmak ya�amsal 
öneme sahip bulunmaktad�r. Zira ortaya ç�kan yeni ileti�im teknolojileri 
(internet ve uydu sistemleri) nedeniyle bu kültürel de�i�im bask�s�n�, ba�ka 
metotlarla engellemek mümkün de�ildir.  

� Kat�l�mc�lar�n Magazinin Medyadaki Yeri ve Konumu 
Hakk�ndaki Görü�leri 

 Medyada magazinle�me olgusu sadece magazin içerikli 
yay�nlar�n say�s�n�n artmas�n� de�il ayn� zamanda medyadaki sunum dilinin 
de magazinle�mesini içermektedir. Dolay�s�yla, magazin medyada etkisini 
artt�rmaktad�r. Reyting ve tiraj kayg�s�n�n, magazin program� olmayan bir 
çok programa magazinin eklenmesine yol açt��� ve bunun da izlenirli�i 
artt�rd��� öne sürülmektedir. Bu tür programlar izlendikçe, üretilmeye devam 
edilecektir. Bu iddiaya kar�� “yay�nlan�yor o yüzden izleniyor”  iddias� ileri 
sürülmektedir. Türk halk� bunlar� sevdi�i için seyrediyor görü�ü ile Türk 
halk� önüne ne koyulduysa onu seyrediyor, iyi bir �ey koyarsan�z iyi �eyler 
seyreder görü�ü bu ba�l���n iki ana odak noktas�n� olu�turmaktad�r.  

 Üst düzey yönetici olan bir kat�l�mc�, “magazinle�me” denilen 
olgunun, “magazinle�me de�il daha fazla insan odakl� haber yap�lmas�” 
[48, E, Televizyon G. Y. Y.] �eklinde de�erlendirilmesi gerekti�ini 
söylemi�tir. Kat�l�mc�ya göre, bu durum dünyadaki e�ilimin Türkiye’de de 
yayg�nla�mas�ndan ibarettir. “Binalar�n, belgelerin, yaz�lar�n kitaplar�n 
haberinden” geçilmi� art�k “insan odakl�” haber yap�lmaya ba�lanm��t�r. 
Toplumda bireyselle�me artt�kça insan ön plana ç�kmaktad�r. Bireysel 
öyküler önem kazanmaktad�r. Bir sporcunun, bir �ark�c�n�n ya�am öyküsü 
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veya özel hayat�n�n öyküle�tirilmesini “magazinle�me” olarak 
görülmemelidir. Ayr�ca, kat�l�mc�ya göre insanlar, art�k, basitçe haberi 
dinlemek istememektedir, haber üzerine bir yorum, bir tepki beklemektedir. 
Ancak, sorun bu yorumun ne derece “sivri” oldu�u ile ilgilidir.Bu durum 
“magazinle�me” olarak alg�lanmaktad�r. Bütün bunlar d��ar�da b�rak�ld��� 
zaman, “magazinle�menin” içinde sadece ünlülerin hayatlar� kalmaktad�r. 
Tüm dünyada e�ilim, bu yöndedir. Kat�l�mc�n�n verdi�i örne�e göre, CNN 
International uzun zamand�r yakalad��� en büyük reytingi, Paris Hilton’un 
hapishaneden ç�kt�ktan sonra ilk röportaj�n� bu kanala vermesi ile 
yakalam��t�r. Dolay�s�yla, Türkiye medyas�n�n, televizyon aç�s�ndan tüm 
dünyadan bir fark� yoktur. Bu kat�l�mc�ya göre, görsel ve yaz�l� bas�n 
aç�s�ndan bak�ld���nda ise �öyle bir fark vard�r: “Avrupa’da ve Anglo- 
Sakson” ülkelerinde ciddi bir gazete olmak veya “bulvar gazetesi” olmak 
aras�nda bir seçim yap�l�r ve o �ekilde uzmanla��l�r. Ancak Türkiye’de çe�itli 
nedenlerle bu ikisinin birbirine geçmesi söz konusudur. Melez bir kimlik 
içinde yap�lan yay�n, zaman zaman baz� okuyucular� rahats�z etmektedir. 
“Do�ru dürüst haber ve yorum okumak isteyen” okuyucular için bu 
gazetelere katlanmak söz konusudur. Ancak TV kanallar� aç�s�ndan 
bak�ld���nda, her türden kanala ula�ma �ans� vard�r. Dolay�s�yla kat�l�mc�ya 
göre seyirci, “e�er istemiyorsa seyretmez magazini”. Kat�l�mc�ya göre, 
Türkiye’de seyircinin seçmesi bak�m�ndan say� ve kalite anlam�nda bir 
çe�itlilik mevcuttur. 

 6 kat�l�mc�ya göre, magazinle�me sadece Türk halk�na özgü bir 
durum de�ildir.  �nsanlar�n magazini sevmesinin ve seçmesinin alt�nda 
ekonomik sorunlar yatmaktad�r. Varo�larda ya�ayan binlerce insan, 
baz�lar�na göre “modern hayat�n” [22, E, Televizyon P.] stresi alt�nda 
ya�ayan insanlar, masal gibi dizilerde gördü�ü ya�amlarla, magazin 
programlar�nda gördü�ü renkli hayatlarla “kafa bo�altmakta, de�arj 
olmaktad�r” [01, K, Televizyon P.] Magazin bu �ekilde ekonomik ve 
psikolojik s�k�nt�lardan bunalan insanlar�n s���na�� olmaktad�r.  

 Magazin programlar�na kar�� oldu�unu söyleyen 15 kat�l�mc� ise, 
bu programlardaki renkli ya�amlar�n, özellikle çocuklar� olumsuz 
etkiledi�ini, gençlerde ise özendirici ve gerçekle�meyecek hayallere 
dü�ürücü bir etki gösterdi�ini öne sürerek kar�� ç�kmaktad�r. Çocuklar�n bu 
programlarda duyduklar� “abuk sabuk popüler �ark�lar”, “ili�ki biçimleri, 
konu�ma tarzlar�, kulland�klar� kelimeler ve üsluplar�n” [01, K, Televizyon 
P.] çok zararl� oldu�unu dü�ünmektedirler. Çünkü, çocuk, hayat� öyle 
zannetmeye ba�lamaktad�r.  

 Bir kat�l�mc�ya göre, TV’yi kapatmak yerine, ya�am biçimini 
de�i�tirmek ve “her ak�am televizyon seyreden aile” [01, K, Televizyon P.] 
olmaktan ç�k�p, seçenekler üretmek gerekmektedir. Ancak, çocuklar�n 
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arkada�lar�yla ortak de�erlere sahip olmas� ve d��lanmamas� aç�s�ndan, belli 
bir ölçüde baz� �eylerin izlettirilmesi mümkün  olabilmektedir.  

 Bir gazetenin, magazin ekinden sorumlu bir kat�l�mc�ya göre, 
magazin, halk�n ilgisiyle orant�l� bir olgudur.Magazin yay�nlar�, genellikle 
insanlar�n ya�amak istedi�i hayat� ya�ayanlar oldu�u için  izlenmektedir. 
Kalitesiz magazin yapanlar için paral� hayat ya�ayan insanlar� izlemek 
önemlidir. Önemli olan ünlünün ne i� yapt��� ve o i�i ne derece iyi yapt��� 
de�il belli bir harcama gerektiren bir hayat biçimine sahip olup olmad���d�r, 
yoksa magazine konu olmaz:“Çünkü onu bizim evdeki 50 ya��ndaki teyze de 
izliyor.Onun mankenli�iyle teyzenin hiçbir al��veri�i yok” [02, E, Gazete M.] 

 8 kat�l�mc� magazin seyretmenin bir seçenek de�il, yönlendirme 
sonucu ortaya ç�km�� bir olgu oldu�unu dü�ünmektedir. 9 kat�l�mc� ise 
reyting ve tiraj u�runa magazin yap�ld���n� söylemektedir. Buna göre, prime 
time’da yay�nlanan magazin programlar�n�n ba�ar�s�n�, halk�n tercihinden 
ziyade yay�mland��� saat belirlemektedir. Zira o saatte ne verilirse izleyici 
onu izleyecektir. Magazin programlar�n�n prime time’dan al�n�p geç vakitlere 
konulmas� hâlinde, daha dü�ük izlenme oranlar� almas�, magazin program�n� 
seçenin asl�nda izleyici olmad���, kanal yönetimi oldu�u gerçe�ini aç�kça 
göstermektedir. Bir ba�ka deyi�le, seyirci geç vakitlere kadar bekleyip o 
program� seyretmiyorsa o program ba�ar�s�zd�r. [45, E, Ynt]   

 Bir kat�l�mc�, ülkenin “kapal�” yönetim yap�s�n�n de�i�ti�ine ve 
toplumun bu h�zl� aç�lma sürecinde magazini “talep” etti�ine ve bunun 
zamanla normalle�ece�ine de�inmi�tir:“Bu bir talep. Bu, yarat�lm�� ve 
millete yedirilen bir �ey de�il. Bu, kapal� bir toplumun y�llarca tek kanall� 
televizyon, tek kanall� radyoyla bast�r�lm��, duygular� sinikle�tirilmi�, 
kapat�lm��, d�� dünyayla ba�lar� kopar�lm��… bir toplumun, dünya ile 
entegre olmaya ba�lad�ktan sonraki, o biraz da h�zl� dönü�ümünün a�a�� 
do�ru yans�malar� var. Bir dönem en az�ndan sultas�nda milleti tuttu�un 
için, açmad���n için dünyaya, ülkeyi serbest müte�ebbis, hür müte�ebbise 
açmad���n için... ...Avrupa’yla bütünle�medi�in için... ...milletin de kimyas� 
bozulmu�, i�te her �ey magazinle�mi� yani… Sonunda yata��n� bulacak 
nehir…” [05, E, Televizyon P.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc� ise ayn� olguyu tam tersi bir görü�le 
aç�klamaktad�r: Bu kat�l�mc�ya göre magazin diye “bir �ey talep eden 
yoktur. Böyle bir arz olu�turuyorsunuz, sonra onlar� talep ediyormu� hale 
getiriyorsunuz.” [10, E, Radyo P.] Baz� ba�ka kat�l�mc�lar�n da ifade etti�i 
üzere, önce bir magazin arz� olu�turulmu� ve bu daha sonra “al��kanl�k 
yaratan bir afyon” halini alm��t�r. 

 Bir ba�ka kat�l�mc� ise magazinin olmamas� için direnç 
göstermek gerekti�ini dü�ünmektedir:“Ama  fark�nday�m tabi insanlar haz 
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al�yorlar, te�hir etmekten haz al�yor bir tak�m birileri, hayat�n�, ortaya 
koydu�u �eyi, dü�üncelerini, her neyse te�hirden ne anl�yorsak. Ötekiler de 
röntgencilikten haz al�yorlar. Böyle �eyler, arzular tetikliyor diye 
dü�ünüyorum. … insanlar�n buna talep göstermekten vazgeçmesi laz�m… 
Bas�n bir �ey veriyorsa illa ki onu almak zorunda de�il, hiç kimse de�il. 
Hatta bence direnç göstersinler yani (gülüyor)” [09, K, Dergi Yzr.] 

 Ulusal bir kanal�n üst düzey yöneticisi bir ba�ka kat�l�mc� ise 
magazinin hayat�n bir gerçe�i oldu�unu dü�ünmektedir:“Valla magazin 
dedi�iniz �ey hayat�n gerçeklerinin içerisinde ve olmas� gerekti�i kadar 
olmal�. Yani magazin dünyada, Amerika’da da dünyan�n her yerinde de var. 
Magazini kesmeli iptal edilmeli, diye öyle bir �ey yok ki, herkes ünlü 
insanlar�n hayatlar�n� merak ediyor. Ama Türkiye’deki c�lk�n�n ç�kmas� yine 
suland�r�lmaktan.” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] 

 Bu kat�l�mc�ya göre “kimseyi yarg�lamamak” gerekmektedir 
çünkü toplum bunu kendisi talep etmektedir. Yine ayn� kat�l�mc�ya göre, 
“Ben böyle bir program yapm�yorum, reklâm nereye giderse gitsin” [12, E, 
Televizyon G. Y. Y.] denemez. “Reklâmc� C, B hedef kitlesine göre reklâm 
veriyor ben de C, B nereye gidiyorsa” örne�in “diziye gidiyorsa” 
“mecburum ona göre yönlenmeye” diye konu�mu�tur. Dolay�s�yla sat�n 
alma gücüne göre A, B, C, D tüketici profilleri içinde tan�mlanan tüketici 
kitlesi içinde en kalabal�k kitle örne�in B, C kitlesi ise, “mecburen” bu 
grubun yönlendi�i türde ve düzeyde yay�n yap�lmas� yönünde bir k�s�r döngü 
mevcuttur. Tematik kanallarda ise ba�ar� “reytingle ölçülmedi�i için” 
yönetici “daha az sorunludur”. Çünkü yay�n politikas� bellidir, “belli bir 
seyircisi vard�r”, üstelik daha üst bir gelir grubundan gelmektedirler. Onun 
için reklam veren de ciddi olarak bu gibi kanallar� seçmeye ba�lamaktad�r. 

 Bir ba�ka kat�l�mc�, haberi izlettirmek için zorunlu 
magazinle�tirdiklerini belirtmektedir:“Bir haber kanal� oldu�unuzda zaten 
siz yar�m saatte bir, bir saatte bir haber veriyorsunuz, bir gün içinde üç yüz 
dört yüz tane haber dola��yor. Ana haber bültenlerinde ise bir limitiniz var 
ve bu on dokuz ile yirmi üç haber aras�nda de�i�ebiliyor. Siz on dokuz ila 
yirmi üç haberle her �eyi siz seyircinizle payla�mak zorundas�n�z. Ve üstelik 
de bunu deformasyonun etkisiyle e�lendirerek yapmak durumundas�n�z. 
S�k�nt� buradan kaynaklan�yor.” [16, E, Dergi Yzr.] 

 De�i�ik kurumlarda farkl� habercilik anlay��lar�n� uygulayarak 
çal��m�� olan bu kat�l�mc�ya göre, baz� habercilik anlay��lar� yok olmu�tur. 
�u anda o anlay��lar� yürüten ki�ileri, ayn� pozisyona getirilmeleri halinde 
orada ba�ar�l� olamazlar. Dolay�s�yla baz� olgular�n aç�klamas� dönemseldir. 
Eski, klasik haber programlar�na halk doymu�tur. Ama magazin 
programlar�na ilgi devam etmektedir çünkü insanlar kendileri d���nda 
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ya�anan hayat� merak etmekte, onunla kendini özde�le�tirmektedir. “Merak 
ediyor, bir adam�n bir albümü 400 bin sat�yorsa, onu 400 bin ki�i merak 
ediyordur.”  

 Kat�l�mc�ya göre Türkiye televizyonla 15 y�l önce, 1992’de 
tan��m��t�r. Önceki tarihlerde tek kanal olmas� dolay�s�yla “gerçek 
manas�yla televizyonla tan��mas�” çok yak�n tarihlere denk gelmektedir. 
Hâlbuki Amerika’da 1940 y�l�ndan itibaren televizyonculu�a ba�lanm�� ve 
bugünkü noktaya gelinmi�tir. Yap�y� analiz etmeden, üzerine söylenecek 
�eyler “çok afakî oluyor” diyen kat�l�mc�, bireylerden çok yap�n�n önemli 
oldu�unu, bireylerin yap�y� dönü�türmesinin de mümkün olmad���n� ifade 
etmi�tir. 

 Haber bölümlerinde çal��an meslek tutkusu yüksek baz� 
kat�l�mc�lar, magazin sayfalar�n�n/programlar�n�n “as�l” haberlerle rekabet 
eder düzeye gelmesini �a�k�nl�kla ve bazen de esefle kar��lad�klar�n� 
belirtmi�lerdir. 20’li ya�lar�ndaki bir kad�n kat�l�mc�:“Ben habere gitti�im 
zaman haber yapmak istiyorum. Oraya gelen ünlü sima de�il benim derdim. 
Ben seninle burada haber için konu�uyorum diyelim, yan tarafa gelip 
manken Y oturdu diyelim; ç�karken foto muhabiri bir kare de ona basar. 
Ertesi gün senin haberin de�il onun haberi ç�kar. ...Evet, haber birbirini 
tüketen bir �ey; Çünkü yer s�n�rl�… ...Evet tercih meselesi, ona kat�l�yorum, 
istemeyen izlemez. Ben tercih etmiyorum. Ama gözümün içine sokunca da 
mecburum izliyorum.” [03, K, Gazete M.] 

 Yukar�da sözü edilen “haber tüketme” [03, K, Gazete M.] �u 
�ekilde gerçekle�mektedir. Gazetede yer, TV’de ise süre s�n�rl�d�r ve yer/süre 
dolunca gelecek haber “çok büyük bir haber” de�ilse “yok say�lacakt�r.” 
Fakat habercilikte di�er haberleri tüketerek, galip gelen art�k genellikle 
magazin haberleri olmaktad�r.  

 Habercilikteki magazinle�me e�iliminin ba�lang�c�ndaki 
nedenleri bir kat�l�mc� taraf�ndan �u �ekilde aç�klam��t�r: “Kad�n izleyici ve 
çocuk izleyiciyi çekme ad�na ba�layan bir giri�imdi asl�nda… Özellikle 
ekran için söylüyorum. Yani gazeteye bakt���n�zda; i�te siyasi haberler var, 
ekonomi ile ilgili haberler var, dünya ile ilgili haberler var, sanatç� güruhu 
ile ilgili haberler var. Peki, bu mant��� niye biz televizyona ta��m�yoruz, 
televizyonun vitrini de aynas� da haberler, dolay�s�yla haberlerde de gazete 
mant���n�n oraya uyarlanmas� laz�m gibi bir �eyle yola ç�k�ld� bir dönem. 
..politika haberleri, dünya haberleri, ekonomi haberleri yan�nda i�te ya�am 
ad� alt�nda bir tak�m haberler sunulmaya ba�land�, sonradan magazin 
denildi, ya�am ad�. Bir süre sonra bak�ld� ki, bu ya�am ad� alt�nda  
olu�turulan haberler hepsinden çok izleniyor... �zlemiyorum diyenlerin de 
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izledi�i anla��l�nca giderek biraz daha oran� art�r�ld� ...sonra bir bakt�k ki, 
bülten tamamen bunlardan olmu�…” [17, E, Internet G. Y. Y.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc�, ayn� geli�meyi �u �ekilde 
anlatm��t�r:“...Bütün aileyi ekran ba��nda tutacak bir �ey sunmak 
zorundas�n�z. Yani o zaman haberleri de böyle daha bir anla��l�r hale 
getirmekle ba�lad� zaten bu �ey...  Magazin denen �ey, futbolcu–manken 
a�k�ndan ç�kt�. �lk olarak futbol muhabirlerinin, futbolcular�n tak�ld��� 
k�zlarla beraber yakalama ve onlar�n minik minik röportajlar�n�, e�lenceli 
futbol magazini yapmalar� suretiyle ba�lad� bütün bu magazin, televole 
hikâyesi odur zaten. Ondan sonra futbolcular� tamamen bir kenara b�rak�p, 
sadece mankenlerin dünyas�na dal�nd� sonra i�te i� dalland� budakland� 
bugünlere gelindi.” 

 Bir ba�ka kat�l�mc� ise habercilikte magazinle�me ve magazin 
haberi aras�ndaki ayr�m� �u �ekilde tarif etmi�tir:“As�l sorun, magazin haberi 
de�il, haberin magazinle�tirilmesi. Haberin magazinle�tirilmesi �u, siz bir 
bakan, bir ba�bakan veya bir muhalefet liderini gerçekten topluma verdi�i 
bir mesajla de�il de topu�unu bilmem nesiyle, ensesini ka��mas�yla, burnunu 
kar��t�rmas�yla, ba�ka bir deyi�le yapt�ysan�z, sorun burada.” [20, K, 
Televizyon H. M.] 

 Üst düzey haber bölümü yöneticisi bir kat�l�mc�ya göre, 
habercilikte ya�anan magazinle�me “info-tainment” diye an�lan, �ngilizce 
enformasyon ve e�lence kelimelerinin birle�iminden türetilmi� bir isim ile 
an�lan bir ak�md�r. Bu ak�mda, haber bültenlerinin formatlar� de�i�mi�tir. 
Sözkonusu ak�m, haber verirken e�lendirelim, güldürürken haber verelim 
�eklinde özetlenebilir. Bu kat�l�mc�ya göre, medya verdikçe halk ister, halk 
istedikçe medya verir; bu ak�m devam eder gider:“…öyle bir noktaya geldi 
ki, bir tak�m haberciler, art�k o haber bültenlerinde yer bulam�yorlar, çünkü 
onlara orda ihtiyaç yok. ...Daha magazin, daha uçar, kaçar �eyleri insanlar 
tutuyorlar. Dolay�s�yla bizi de mesleki aç�dan da  bir sürü insan�n gelece�ini 
de asl�nda tehlikeye atan bir süreç bu. …Yani �u devirde insanlar haberden 
s�k�l�yor(deniyor)... Yok ki böyle bir �ey. ...Hay�r, siz bu i�i yapmaktan 
ho�lan�yorsunuz, reyting al�yorsunuz bunu veriyorsunuz, verdi�iniz sürece 
de seyrediliyorsunuz.” [11, E, Televizyon H. M.] 

 Habercilikte “magazine al��t�r�lma”, “Siz istedi�iniz için biz bu 
programlar� yap�yoruz” dinami�i bir ba�ka kat�l�mc�n�n ifadesiyle �u �ekilde 
çal��maktad�r:“�imdi mesle�imizin en büyük deformasyonu bu �u 
anda…Ttelevizyon habercili�inin (dü�ünerek) ne yaz�k ki 90’lar�n ba��nda 
ba�layan ve bir trende dönü�en ve hala da kal�c�la�an bir ekol hâline geldi. 
Bunun ... bir k�s�r döngü oldu�unu dü�ünüyorum. Bir ku�ak bu magazin 
habercili�ine al��t�r�ld� ve o haberi talep eder hale geldi, ..., �imdi sizden o 
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uyu�turucuyu talep etti�i için, ne yapal�m seyirci bizden istiyor noktas�na 
geldiniz.” [16, E, Dergi Yzr.] 

 Bunun toplumda medyaya kar�� ciddi bir güven kayb�n�n 
ya�anmas�na neden oldu�unu dü�ünen bu kat�l�mc�, baz� medya 
çal��anlar�n�n bir zaman sonra ciddi program yapt�klar�nda izlenmediklerini, 
bunun da do�al oldu�unu belirtmektedir:“As�l sorun �u, 1990’lardan bu 
yana sektörel güvenilirlik ara�t�rmalar�nda gazetecilere olan güven h�zla 
azal�yor.” [16, E, Dergi Yzr.].Kat�l�mc�ya göre haberciler, bir yandan 
toplumdan sayg�nl�k talep eden, “daha do�rusu topluma bir �eyler vermeyi 
dü�ünüp, hem de toplumun en çok burun k�v�rd��� insanlar” iseler, suçu 
kendilerinde aramal�d�rlar. Bu e�ilim de�i�medi�i sürece, gazetecilere olan 
güven daha da azalacakt�r. 

 Magazinin son derece etkileyici olmas�n�n temel nedeni, 
“medyan�n bireysel ve toplumsal ya�amda artan önem ve a��rl���d�r. 
Medyan�n günlük ya�am içinde kaplad��� alan sürekli geni�lemektedir. 
�leti�im teknolojisindeki geli�meler, var olan kitle ileti�im araçlar�n�n 
kullan�m alanlar�n� geni�letirken, yeni geli�enler de günlük ya�am 
pratiklerine daha fazla nüfuz etmektedirler. Ayr�ca, eskilere yeni araçlar�n 
eklemlenmesi, yeni kullan�m alanlar� haz�rlamaktad�r. 1980’lerde televizyon 
ile videonun, bugünlerde de televizyon ile internetin bütünle�mesi kolayca 
an�msanacak örneklerdir.” (Kaya, t.y.).  

 Dolay�s�yla medyadaki özellikle televizyondaki e�ilimler ve 
sunulanlar toplumu etkilemektedir. Özellikle televizyonun bu süreçteki yeri 
özel bir konuma sahiptir. Batmaz ve Aksoy’un belirttikleri gibi “her ne kadar 
televizyon bireyler taraf�ndan tüketilen bir mecra ise de, bu tüketim sürecini 
do�rudan etkileyen faktör, televizyonun aile ili�kileri çerçevesinde 
kullan�lmas�d�r.” (Batmaz ve Aksoy, 1995:34). Son zamanlarda özellikle 
gençlerin ve çocuklar�n televizyonda, daha geni� anlamda medyada, sunulan 
rol modellerini taklit etmeleri, s�k tart���lan konular aras�nda yer 
almaktad�r.Genç k�zlar�n s�f�r beden e�ilimi, çocuklar�n pokemonlara 
özenerek pencereden atlamas�, gençlerin “Polat Alemdar” olmaya çal��mas� 
bunun örnekleri aras�nda say�labilir. 

  Di�er taraftan, kat�l�mc�lar�n da belirtti�i gibi bugün art�k 
medyada magazinin ço�almas�ndan de�il, her �eyin magazinle�mesinden 
bahseder hâle geldik. Magazinle�me, medyan�n standart i�levlerini yerine 
getirememesine neden oldu�u gibi, toplumda belirli davran��lar�n 
yayg�nla�mas�na da neden olmaktad�r. Bunlardan en önemlisi, mahremiyet 
duygusunun ortadan kalkmas� ve insanlar�n özel hayatlar�n�n, aleni/aç�k bir 
�ekilde ortaya konulmas�d�r.Magazinle�me ile birlikte özel hayat�n 
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ticarile�mesi olgusu da ortaya ç�kmaktad�r. Ünlü olmak, ticari bir metaya, 
pek çok insan�n temel hedefine dönü�mü�tür.  

 Di�er taraftan, magazinle�me, medyan�n bilgilendirme ve 
kamuoyu yaratma i�levlerini yerine getirememesine neden olmaktad�r. Zira 
kat�l�mc�lar�n dile getirdi�i gibi art�k ciddi bilgiler ve haberler medyada fazla 
yer bulamamaktad�r. Böylece medya bir k�s�r döngü içerisinde magazin 
ürettikçe ciddiyetini kaybetmekte, ciddiyetini kaybettikçe magazin üretmeye 
mahkûm olmaktad�r. Bu k�s�r döngü içinde haber-yorum ayr�m� tümüyle or-
tadan kalkm��t�r. Ra�it Kaya’n�n (t.y.) belirtti�i gibi “Yorumlar içinde 
haberler de verilirken haber de izlenme oran� u�runa magazine 
dönü�türülmü�tür.” Bu durum kat�l�mc�lar taraf�ndan tüm boyutlar�yla ve 
içeriden bir dille anlat�lmaktad�r. 

 Günümüzde magazin, art�k bir sanal dünya olu�turmakta ve 
insanlar�n gerçeklik yerine magazinden haberdar olmalar�na neden 
olmaktad�r. Mora’n�n (2007) belirtti�i üzere “medyatik gerçek, ya�anan 
gerçe�i etkilemekte ve giderek onunla yer de�i�tirmektedir. Bu da kültürel 
yabanc�la�maya, aidiyet duygusunun zay�flamas�na, topluma yabanc�la�ma 
ve toplumsal çözülmeye neden olmaktad�r.” Kat�l�mc�lar biraz da savunmac� 
bir dille bunun nedeni olarak piyasa talebini göstermektedir. Baz� 
kat�l�mc�lar da, bunun nedeninin medyan�n i�in kolay�na kaçmas� oldu�unu 
ve bir süre sonra da gerçekten bir talep olu�tu�unu dü�ünmektedir. Fakat 
gözden kaç�r�lmamas� gereken nokta, bunun topluma maliyetleri konusunda 
çok da duyarl� olunmamas�d�r. Medya profesyonelleri, magazinin 
toplumdaki kar��l��� yerine, piyasadaki kar��l���n� gündeme getirmeyi 
ye�elemektedir.  

� Kat�l�mc�lar�n Medya ve Denetim Hakk�ndaki Görü�leri 

 Kat�l�mc�lar�n 31’i, çe�itli çekinceleri olmakla beraber, “medya 
denetlenmelidir” görü�ündedir. Bu ki�ilerden önemli bir bölümü, “hiç 
denetlenmemesindense denetlenmesi taraftarlar�” olarak adland�r�labilir.  

 Yaz�l� bas�nda çal��an medya profesyonelleri, TV kanallar�ndaki 
düzey dü�üklü�ünden �ikâyet ederek, etki gücünün yüksekli�i ve toplumsal 
yozla�madaki rolleri bak�m�ndan, TV kanallar�n�n bas�ndan daha fazla ve 
özel olarak denetlenmesi gerekti�ini öne sürmektedir. “Medya denetlenmeli” 
diyenler mevcut denetlemenin iyile�tirilmesi için RTÜK ile daha fazla 
i�birli�i yap�lmas� gerekti�inin alt�n� çizmektedir. Her iki taraf�n birbirini 
anlamas� aç�s�ndan düzenli aral�klarla görü�ülmesi gerekti�ini 
dü�ünmektedirler. Maddi külfeti yüksek cezalar�n yönetim-i�letmeci olarak 
sorumlulu�unu ta��yan medya yöneticileri, medya denetlenmemeli 
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görü�ünün taraftar�d�r. RTÜK yasas�ndaki cezalara zemin haz�rlayan belirsiz 
ifadelerden �ikâyet etmektedirler. 

 Türkiye’de, televizyon endüstrisi, geli�mi� ülkelere göre nispeten 
yenidir ve kendi kendini denetleme mekanizmalar� zamanla geli�mektedir. 
Denetleme konusundaki know-how/uzmanl�k bilgisi ancak son y�llarda 
birikmeye ba�lam��t�r.  

 Medyan�n, baz� haberlerin verilip-verilmemesi veya verme 
yöntemi konusunda uzman ki�ilerin görü�lerine ba�vurmas� gerekti�ini öne 
süren kat�l�mc�lar olmu�tur. Kat�l�mc�lar�n önemli bir ço�unlu�u, medya 
çal��anlar�n�n da bu toplumun içinden geldi�ini ve toplumdan ba��ms�z 
olmad�klar�n� söylemi�lerdir. Her ne kadar bu söylem medyan�n bir ayna 
oldu�u sav�n�n savunucular� taraf�ndan, medyan�n, “kabahatlerini” 
savunmak amac�yla kullan�lan bir söylem gibi alg�lansa da, de�i�en 
sosyolojik olgulara ve toplumun genelinde olan geli�meye medyan�n da 
yay�nlar�yla uyum sa�lamas�n� anlatmaktad�r. 

 Yak�n dönem ülke tarihinde iki önemli olgu; 1999 depremi 
sonras� h�zla geli�en sivil toplum faaliyetleri ve AB’ye giri� süreci ile 
özgürlüklere etki eden yasalar�n de�i�tirilmesi, toplumda belli de�i�ikliklere 
yol açm��t�r. Eskiden tart���lmayan (örne�in devlet-toplum ili�kilerinde 
�effafl�k ve hesap verebilirlik gibi) konular�n devletin çe�itli kademelerinde 
ve kamuoyunda aç�kça tart���lmas�, bu de�i�im sürecini aktaran medyan�n da 
belli bir de�i�im geçirmesine yol açm��t�r. Konu�ulmas�ndan, 
yay�nlanmas�ndan kaç�n�lan ve tabu kabul edilen pek çok konu, haber 
malzemesi yap�l�r hale gelmi�tir. Ancak kat�l�mc�lar�n yine de kendi öz 
denetimleri ile devletin genel politikas�n�n d���na ç�kmamaya çal��t�klar� 
görülmü�tür.  

 4 kat�l�mc�, medyan�n denetlenmesinin çok tart���lan bir konu 
oldu�unu ifade etmi�tir. 6 kat�l�mc�, izleyici, medya, STK’lar, kamu ve 
akademisyenlerin olu�turacaklar� ortak bir konsesüsün denetimi 
gerçekle�tirebilece�ini söylemi�tir.7 kat�l�mc�, medyan�n kendi içerisinde 
olu�turaca�� bir denetleme mekanizmas� ile bu sorunu çözebilece�i 
noktas�nda ayn� görü�tedir. 11 kat�l�mc�, hiç olmamas�ndansa RTÜK’ün 
olmas�n�n daha iyi oldu�unu ifade etmi�tir. 2 kat�l�mc� ise RTÜK’ün yarg� 
gibi ba��ms�z olmas� gerekti�ini söylemi�tir.  

 Bu konu çerçevesinde, resmi denetim, izleyici denetimi, 
özdenetim gibi yöntemler tart���lm��t�r. Fakat bunlar aras�nda sadece 
RTÜK’ün denetimi olan resmi denetim etkilidir. Ancak, kat�l�mc�lar�n 
“RTÜK’ü kim denetleyecek?” noktas�nda çekinceleri oldu�u 
görülmü�tür.Meslek kurulu�lar�n�n medya çal��anlar� aras�ndaki 
sayg�nl���n�n dü�ük oldu�u hatta bu kurulu�lara kar�� bir güven bunal�m� 
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oldu�u söylenebilir. Bu yüzden, meslek kurulu�lar� medyan�n denetlenmesi 
konusunda medya çal��anlar�na bir umut vermemektedir. Örne�in, 
“d��ar�dan” [01, K, Televizyon P.], yani bir yap�m �irketinden olan 
kat�l�mc�, “müdahil olan bir �eyi yap�s� yok zaten �u anki televizyonun” 
demi�tir. Bu durumu “ilginç” bulan kat�l�mc� kendini �öyle sorgulamaktad�r: 
“belki de hemfikiriz müdahale konumundakilerle; bu da i�in ac� taraf� 
belki...”  

 Resmi politikan�n haber yap�c� muhabirlerini ve o haberler 
içinden gündemi belirleyen medya yöneticilerini, öz denetim/ oto sansür 
bak�m�ndan etkilemesi konusunda bir ba�ka örnek olarak, bir kanal�n haber 
müdürünün söylediklerine bakabiliriz:“Tabii ki sonuçta bir belirleyici var 
yani, haberin tepesinde birisi. ....bu daha çok 90’l� y�llarda vard� yani bu XX 
hikayesinin, çok yo�un oldu�u zamanlarda oto sansür vard�. Biz neyi haber 
yap�p yapmayaca��m�z� çok iyi biliyorduk. Ben biliyordum kendi s�n�r�m� 
yani, �unu yapabilirim bunu yapamam deyip haberi geçmiyordum…Tabi ki 
(olay haber olmay�nca) yani yok gibiydi, olmam��t�, olmam�� gibiydi… 
...Görmüyorduk, görüyor yollam�yorduk ya da. ...�imdi daha rahat tabii. 
Ama belli böyle sivri uçlar� çok dikkatli olarak  de�inmen gerekiyor.” [11, 
E, Televizyon H. M.] 

 Bir ba�ka kat�l�mc�ya göre, her kurumun kendi içinde uygulad��� 
bir öz denetim vard�r:“...bir oto sansür tabi ki uyguluyoruz, … Double check 
etmek diye bir müessese vard�r. Bir konunun bir taraf�na mikrofon 
uzat�l�yorsa, öbür tarafa da uzatmaya çaba sarf eden bir durum yani” [06, 
K, Internet G. Y. Y.] 

 Di�er taraftan bir ba�ka haber program� yap�mc�s�:“Her zaman 
yap�yoruz, çünkü çal��t���m�z kurumun bir yay�n politikas� vard�r, o yay�n 
politikas�na uygun haber ve konuk ve benzeri seçimler yapmak 
durumundas�n�z. �kincisi de içinde ya�ad���n�z toplumla, düzenle, kanunlarla 
bazen de de�erlerle çeli�memeniz için oto sansür yapars�n�z. Ben 
yapm�yorum diyen gazeteci tan�m�yorum.” [16, E, Dergi Yzr.] 

 Öte yandan, yine yönetici konumda dini duygular� güçlü bir 
kat�l�mc� her kurumda oto sansürün de�i�ik konu ve ba�lamlarda ortaya 
ç�kaca��n� dü�ünmektedir:“Bizim kurumlar�n kendine ait bir oto sansürü 
vard�r yani. O nedir i�te; ailedir, ondan sonra çocuklard�r, e�itime önem 
vermedir. Yani bu tarz �eylerde insanlara faydal� olmayacak �eyleri 
vermezsiniz. �imdi bu kendi içinde bir oto sansürdür zaten. Ama di�er 
kurumlar bunu nas�l alg�lar, nas�l de�erlendirirler, i�te o ticari kayg�lar� 
nedir yani, o oto sansüre çok fazla tak�l�r m� tak�lmaz m� bilmiyorum... Di�er 
kurumlarda, di�er televizyonlarda ya da radyolarda,  mesela reyting kayg�s� 
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olan yerlerde bu sansürün çok fazla oldu�unu zannetmiyorum. Orada önemli 
olan reytingdir, haberciliktir. Kriterler bunlard�r.” [07, E, Radyo G. Y. Y.] 

 Bir dergide çal��an bir kat�l�mc�ya göre, dergi, habere kurumsal 
yakla��m�n� çal��anlar�n�n ortakl��� ile her an yeniden üretir. Dergi 
çal��anlar�, her hafta yap�lan iki ya da üç toplant� boyunca yay�n� ve 
birbirlerini ele�tirirler:“…bir ortak ak�la ula�abilmek için zaten bunun 
yap�lmas� gerekiyor. Bunu sansür olarak nitelemiyorum ben. Bir ortak ak�l 
aray��� var orada” [09, K, Dergi Yzr.] 

 Bir medya kurulu�unun üst düzey yöneticisi için öz denetim, 
daha ziyade üst düzey taraf�ndan yap�lmas� ya da ilkeleri belirlenmesi 
gereken bir �eydir. Bu biraz da ya� ve deneyim ile ili�kilendirilebilir:“Ya 
bizim kendi içimizde var tabi, yani özel yönetici arkada�lar kendi içlerine 
sinmeyen bir �eyi yay�na vermiyorlar. … …insanlar�n hep hassas olduklar� 
de�erleri vard�r. Kendi oto sansürünü yap�yordur. Bu alt düzeyde de�il biraz 
üst düzeyde yap�lmas� gereken bir �ey, çünkü alt düzey kendini o kadar 
yetkin hissetmiyor.” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] 

 Di�er kat�l�mc�lar bak�m�ndan ya�ça büyük olan bir kat�l�mc�ya 
göre, her medya kurulu�unun de�erleri ve bir öz denetimi vard�r ama bu 
denetimin “ne kadar ahlaki oldu�u” [41, E, Gazete Y. �. M.] tart���l�r. Bu 
kat�l�mc�ya göre “hür bas�n hikâyedir”:“�imdi benim muhabirlik yapt���m 
y�llarda XX Ajans�n muhabiriydim. Devletin ajans� denir ama alakas� yoktur 
ama öyle kabul edilir. Orda tabi devletin do�rular�n�n aleyhine bir haber 
yapmama terbiyesi vard�r, siz de öyle yaparsan�z o haberiniz (burada) 
kullan�lmaz! Gazetenin de do�rular� vard�r TV’nin de do�rular� vard�r ha 
nedir o do�rular? ��te XX beyin, ticari menfaatlerinin gerekleri.” [41, E, 
Gazete Y. �. M.] 

 Yukar�da geçen “terbiye”nin, bu kat�l�mc� için olumlu bir anlam� 
olmakla beraber, daha genç ku�ak için bu, ayn� anlama gelmedi�i gibi, 
habercilikte istenmeyen bir tutumdur. Bir haber program� yap�mc�s�na göre, 
“merkez medyada ideoloji belirleyici de�ildir.” Fakat kat�l�mc�n�n 
söyledikleri temel yönlendirici bir dü�üncenin oldu�unu 
göstermektedir:“Yani bir yay�n politikas� var kurumun, XX diye bir dergi 
ç�k�yor �u anda özgürlükçü falan bir dergi. Siz o dergide gazetecisiniz ve 
kö�eniz var; arkada� ben milli ve manevi de�erlerine ba�l� aile yap�s�n�n bu 
toplumda korunmas�n� istiyorum, ey insanlar, di�er yazar arkada�lar�m�n 
yazd�klar� da bir hatad�r, siz bunu dedi�inizde adam size dönüp, sen ...... git 
XX’te yaz o zaman, bende niye yaz�yorsun der, ya sizi gitmeye zorlar ya da 
kovar sizi. Yani o zaman ne oluyor, bu kendi  içinizden geçen bir �eydi ama 
oradan maa� al�yorsunuz, onu yazm�yorsunuz. Ba�ka bir tasarrufta 
bulunuyorsunuz.” [16, E, Dergi Yzr.] 
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 Bir kad�n dergisinin yöneticisine göre, yay�nda oto sansür vard�r 
ama bu toplumun zaten bildi�i bir �eydir.Bu durum, “marjinal” de olsa baz� 
sosyal olgular�, belli bir “ölçü”de [08, K, Dergi Y. �. M.] i�lemeye engel 
de�ildir. Toplumda bir kar��l��� olan bu olgular�n dinamiklerini incelemek 
için yap�lan haber ve röportajlar dergide yer almaktad�r. Bu kat�l�mc�, söz 
konusu haber ve röportajlara kendi görü�lerini yans�tmad�klar�n� 
belirtmektedir. 

 Bir kat�l�mc�ya göre, oto sansüre tabi tutulan ve yay�nlarda yer 
almayan bir tabu olarak, özellikle ensest hakk�nda, toplumun suskun kalma 
yönünde bir konsensüsü vard�r:“Türkiye’de ensest çok yo�un, çok yayg�n. 
Herkes kapat�yor bunu... Yani aile, sülale, toplum, devlet bilmem herkes... 
Bu �ey yapaca��ndan dolay� falan de�il bu hala bir tabu olarak, üstü kapal� 
olarak devam ediyor. ...kendisiyle yüzle�mek, kendi pisli�iyle yüzle�mek 
istemiyor Türk toplumu.Kar��da gördü�ü zaman da rahats�z oluyor”[11, E, 
Televizyon H. M.] 

 Dini duygular� güçlü bir TV haber yöneticisi ile oto sansür 
üzerine konu�ulurken, yine ensest konusunda tak�n�lan farkl� tutum �u 
�ekilde ortaya ç�km��t�r:“Oto sansürden ziyade alg�da seçicilik var….ama 
bizlerde, bizim gibi kurulu�larda oto sansür var tabi. … Mesela bizde bât�l� 
tasvir etmeyin diye bir kural vard�r. … Evet,yok be� ya��nda tecavüze 
u�ram��, yok yani, çünkü bunlar o kötü �eyi normalle�tirir. Biraz önce 
bahsetti�im, kötülü�ü anlatma, ya�ad���n bir �ey bile olsa anlatma. ...Bat�l 
anlat�la anlat�la normalle�ir. Yani ahlaken dü�ük olan �ey her ne kadar 
sosyal yaraya dikkat çekmek gibi iyi bir niyet ta��sa da anlat�larak 
me�rula��r. Norm hâline gelebilir.” [13, K, Gazete K. Y.]  

(1) Medyan�n Kamu Taraf�ndan Denetlenmesi Gerekti�ini Dü�ünenler 

 Üst düzey bir medya yöneticisine göre, dünyada oldu�u gibi 
Türkiye’de de televizyon kamu otoritesi taraf�ndan denetlenmelidir. Çünkü, 
televizyonlar kamuya ait bir �eyi yani radyo dalgalar�n� kullanarak yay�n 
yapmaktad�r ve bu yüzden “tabii ki” [48, E, Televizyon G. Y. Y.]  o alanda 
belli bir düzenleme söz konusudur ama bu düzenlemenin abart�lmamas� 
gerekmektedir. Türkiye’de kurumlar�n kendi kendini denetlemesi yani 
özellikle izleyici ve okuyucu tepkilerini ciddiye alarak denetleme h�zla 
geli�mektedir. Di�er taraftan, kat�l�mc�, ne kadar “etkili /etkisiz” olursa 
olsun, ortak kurulu�lar�n denetimini, yol göstericili�ini ya da medya 
çal��anlar�n�, zaman zaman bir araya getirip ortak ak�l üretme çabalar�n� çok 
önemli bulmaktad�r. Bu kurulu�lar aras�nda Bas�n Konseyi, Televizyon 
Yay�nc�lar Derne�i, Gazeteciler Sendikas� ve Türkiye Gazeteciler 
Cemiyetini saym��t�r. Bunlar�n her birinin denetimin iyile�tirilmesi 
anlam�nda bir rol oynayabilece�ini dü�ünmektedir. Bu kat�l�mc�, RTÜK’ün 
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yap�s�n�n sürekli de�i�ti�ini, üyelerin meclisteki partiler taraf�ndan 
görevlendirilen insanlar olmas�n� çok sa�l�kl� bulmad���n�, meclisin 
seçmesini do�ru bulmakla beraber, do�rudan do�ruya partilere kota verilerek 
yap�lan bir seçimin çok do�ru bir �ey olmad���n� dü�ünmektedir. RTÜK’ün 
cezaland�rma yöntemlerinin zaman içinde daha iyi bir noktaya geldi�ini 
ancak bat�dakilere göre çok a��r oldu�unu dü�ünmektedir. Ayr�ca zaman 
zaman RTÜK’ün belli bir ortam/hava olu�turarak, program kald�r�r durumda 
olmas�n� çok tehlikeli bulmaktad�r. RTÜK yasas�nda Türk ailesi örf, adet ve 
geleneklerine uygunluk, gençlerin ruh sa�l���n� korumak gibi gev�ek ya da 
yoruma çok aç�k maddelerin yine yoruma aç�k uygulamalar� getirdi�ini 
dü�ünmektedir. Son yönetim döneminin hemen öncesinde RTÜK yasas�n�n 
de�i�mesi sonucu gerçekle�en kurumsal de�i�ikli�i ve buna uygun usul 
de�i�ikliklerini olumlu bulmaktad�r. 

 Almanya’da bir televizyon kanal�n�n, bir gençlik STK’s� 
taraf�ndan, örne�in dizilerde, daha senaryo a�amas�nda iken denetlemesi 
konusu, bu kat�l�mc�ya iletilince, “o televizyon kurulu�unun o yap�m 
�irketinin inisiyatifi. Yoksa Almanya’da yasalarda bunu zorlayan bir �ey 
yok” �eklinde görü� bildirmektedir.[48, E, Televizyon G. Y. Y.]  Türkiye’de 
bunun gibi denetimlerin olmas� gerekti�ini ancak, Türkiye’de sivil toplumun 
güçsüz olmas� nedeniyle böyle bir istek olmas� hâlinde, itibar edilebilir bir 
STK bulmakta zorluk çekilece�ini dü�ünmektedir:“Tabii mesela 
programlarda dizilerde sa�l�kla ilgili çok hata yap�l�yor. Çok hatal� detaya 
yer veriliyor. Ama onu kalk�p bir �ey de denetletmeye kalksan�z, sa�l�k 
alan�nda çal��an bir sivil toplum kurulu�una diyelim ki ..Onlar bu sefer 
sansüre dönü�türürler.” [48, E, Televizyon G. Y. Y.]    

 Bu kat�l�mc�, belli konularda STK’lar�n görü�ünü alman�n ve 
belli konularda uzman görü�ü dinlemenin çok önemli oldu�unu 
dü�ünmektedir:“�ntihar haberlerini yapmayla ilgili sorduk, çe�itli insanlara 
ve onlar dediler ki ‘karde�im yapmay�n intihar haberi çünkü 
özendiriyorsunuz.’ Yapm�yoruz.” [48, E, Televizyon G. Y. Y.]   

 Yine bu kat�l�mc�ya göre, “ombudsman” veya “okuyucu 
temsilcisi” ad� verilen pozisyonun, tarafs�z olma ko�uluyla, kurumun 
d���ndan de�il özellikle konuyu izleme aç�s�ndan kurumun içinden olmas� 
gerekmektedir. D��ar�da kalarak konu çözümlenemez, çünkü orada önemli 
olan, yaln�zca �ikâyeti yans�tmak de�il o �ikâyeti kurumun içinde izleyerek, 
çözmeye çal��makt�r. Dolay�s�yla kurumun içindeki dinamikleri ve süreci 
bilmek gerekmektedir. O yüzden içerden olmas� çok önemlidir. Ancak daha 
da önemli olan, o pozisyona bir tak�m belli yetkilerin, güvencelerin ve 
statülerin verilmesidir. Fakat bu yönetimsel bir güç payla��m�n� 
getirdi�inden, i�letme içi güç dengelerini etkilemektedir ve bu yüzden, 
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yöneticiler için riskli bir karar olmaktad�r. Ancak bu sektörün daha eski 
oldu�u, ilerlemi� ülkelerde bunun örnekleri vard�r. 

 Yine üst düzey bir medya yöneticisine göre, medya mutlaka 
denetlenmelidir. Yöntemi tart���labilir ama medya dünyan�n her yerinde 
denetlenmektedir. Ancak “denetlenmek ba�ka bir �ey, medyaya müdahale 
etmek ba�ka bir �ey” [12, E, Televizyon G. Y. Y.] dir. Bu kat�l�mc�, 
denetlemenin di�er önemli kriterlerini “kurumun veya patronunun lehinde 
bir yay�n yap�lmamas�, ulusal bütünlü�ün bozulmas�, ahlak kriterleri” 
�eklinde s�ralam��, “bunlarla ilgili bir denetim mekanizmas�n�n oldu�unun 
bilinmesi bile yeterli; öbür türlü i� ç���r�ndan ç�kabilir.” diye konu�mu�tur. 
Bu yöneticiye göre, mevcut rekabet ko�ullar� alt�nda mesleki örgütler 
i�lememektedir. Rekabet bunu pek mümkün k�lmamaktad�r.  

 Yine üst düzey bir medya yöneticisine göre aslolan öz 
denetimdir. Ancak bu oto sansür demek de�ildir. “Tam kar��l��� interaktif 
ili�ki”dir [10, E, Radyo P.]. Medya çal��an�, bir �ey sunar, sunulan �eye 
kar�� bir fikir veya öneri geldi�inde dikkate al�r, ele�tiri veya öneriyi gözden 
geçirir, bu konudaki tutumunu de�i�tirerek ba�ka bir �ekilde sunmay� dener.  

 Bir ba�ka medya yöneticisine göre, denetimde önemli olan 
“izleyicinin de�i�imi, izleyicinin yol almas�” [15, E, �nternet G. Y. Y.] d�r. 
“Buna göre, programlar�, yapanla izleyen aras�ndaki ‘makas�n daralmas�’ 
ve birbirine do�ru yak�nla�malar� hâlinde, yani medya tüketicisinin daha 
kültürlü, daha donan�ml� olmas� hâlinde istekleri de de�i�ece�inden, medya 
da buna uygun bir de�i�im gösterecektir.” Bu yönetici dü�üncelerini 
“Türkiye’yi çok uzun zamand�r AGB diye bir �ey yönetiyor.” �eklinde dile 
getirmektedir. 

 Dergi yöneticisi kad�n kat�l�mc�n�n ifadesine göre dergi 
okuyucular�, dergiye tepki  vererek bir tür denetlemektedir:“Bizim 
okurlar�m�z biraz daha muhafazakâr bir kitle. Aile de�erlerine ayk�r� dü�mü� 
bir kad�n� kapak yaparsak buna tepki veriyor”[08,K,Dergi Y. �. M] 

 Dini duygular� güçlü bir kat�l�mc�ya göre;“..Denetlenmeli elbette 
ama bunu kim yapmal�, zor bir soru. Bir defa tek bir kurumun denetlemesi 
çok sa�l�kl� gibi görünmüyor bana. �deolojiden uzak �eyler de�il bunlar. Her 
kim gelirse kendi dünya görü�üne, kendi ideolojisine, kendi kafa yap�s�na 
göre s�n�rlamaya kalkar ki bunun çok örne�i var... En sa�l�kl�s�, her halde 
ona taraf olan insanlar�n, okuyucunun, izleyicilerin denetlemesi ama onlar 
çok pasif kalabiliyorlar. … ...vicdan sahibi çal��anlar�n kendi kendilerine oto 
kontrolleri idi herhalde en önemli olan.” [09, K, Dergi Yzr.] 

 Bir haber program� yap�mc�s�, denetlemenin gerekli oldu�unu 
fakat bunu gerçekle�tirecek olan yap�n�n, “cezai müeyyideler olmadan”, [11, 
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E, Televizyon H. M.] medyan�n kendi içinde olu�turaca�� gayri resmi, sivil 
de�i�ik mecralar�n temsilcilerinin bir arada olaca�� bir yap� olmas�n� 
önermektedir. Ancak bu önerinin çal��abilmesi için bunu “içselle�tirmek ve 
kabul etmek” gerekmektedir. Dolays�yla tan�mlad��� bu yap�n�n, “bu tür 
olgunlu�un olmad��� Türkiye gibi bir ülkede” ne yaz�k ki  hükmü 
olamayaca��n� kabul etmektedir. Zira medyadaki rekabet, herkesin birbirinin 
önüne geçme iste�i ve tiraj bask�s�, bunun gerçekle�mesini 
engellemektedir:“Bugün RTÜK’ün zaman zaman yapt�klar�na hani ben de 
iyi yapt� diyorum çünkü kendi içimizde olu�turamad���m�z zaman bir sopaya 
ihtiyac�m�z oluyor. ...Bizde hep vard�r  ya; biz yapam�yorsak yasak gelsin o 
yaps�n. ...bunu kendi içimizde, hatta reklâm verenin de belki içinde oldu�u, 
...izleyicilerin kat�ld���, bir sivil toplum örgütünün de içinde oldu�u böyle 
kar��l�kl� bir �ey.” [11, E, Televizyon H. M.] 

 Bir ba�ka yöneticiye göre “STK’lar RTÜK’le muhatap 
olabilirler” ve RTÜK “bask�c�, devletin görünen yüzü” olmaktan ç�kar. O 
takdirde diyebilir ki, “Bu sonuçlar bize STK’lar arac�l���yla geldi. �u kadar 
anket, �u kadar ara�t�rma i�te. Yani RTÜK’ün elini güçlendirecek olan 
STK’lar laz�m. Üç tane adam�n yay�nlar� izleyip karar vermesi de�il, benim 
kast etti�im. O çünkü toplumsal adaleti tatmin etmiyor... Kendi kendine 
yapmamal� bence. �u kadar telefon geldi de havada kal�yor. Be� STK, 
binerden �u kadar �ey...” [13, K, Gazete K. Y.] 

 Sonuçta, programlardan sorumlu, programa devam veya 
durdurma karar� veren bir yönetici olarak, reyting ölçen sisteme ve di�er 
taraftan hesap verdi�i sermayedara kar��, kendi “elini de güçlendirecek”  ve 
rasyonel sonuçlar� olacak bir ba�ka sistemin kurulmas�n� istemektedir: 
“Evet. STK’lar ve resmi kurum i�birli�i. Öbür adam�n reyting ayg�t� var, o 
ölçüyor bir �eyi, sen neyi ölçüyorsun, sen nas�l ölçüyorsun? RTÜK neyi nas�l 
ölçüyor? Ahlak ölçer, mahremiyet alg�s� ölçer, hiçbir �ey yok. … Sen de 
rahats�zl��� ölçmelisin.” 

 RTÜK taraf�ndan ceza verilmi� bir medya yöneticisi, mevcut 
denetleme sistemin adil i�lemedi�ini dü�ünmektedir:“...meselelere evrensel 
kavramlardan yola ç�karak Türkiye’de sonuca varmak çok zor. Bu ülkenin 
kendine özgü bir tak�m dinamikleri var. Maalesef, nedir, örf, adet, gelenek, 
�u bu, ve bir tak�m �eyler. Ama RTÜK, ama sivil toplum örgütleri, ama 
izleyici, bir �ekilde ileti�im hâline, etkile�im hâline geçmeli… Mesela 
gazetelerde var izleyici �eyleri, ombudsman, televizyonlarda da var. Ama 
RTÜK, adaletli yapm�yor bu i�i…” [39, E, Televizyon H. M.] 

 

 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    279

(2) Medyan�n Meslek Kurulu�lar� Taraf�ndan Denetlenmesi Gerekti�ini 
Dü�ünenler 

 30 ya��nda kendi kurulu�unda magazinden sorumlu bir 
kat�l�mc�ya göre, medyay� mesleki birlikler asla denetlememelidir:“Çünkü 
meslek birliklerini olu�turanlar, bu mesle�i yapan insanlar. ...Bu tür �eyleri 
zaten mesleklerini devam ettirme ad�na yap�yorlar. Düzeysiz magazin 
diyebiliriz... Düzeysiz magazinin failleri, düzeysiz magazinin haz�rlay�c�lar� 
zaten meslek birliklerini olu�turan insanlar. Adamlar zaten rating kayg�s� 
güden, para kazanma kayg�s� olan insanlar. ��in do�as� gere�i zaten onlar 
denetleme yapamazlar... Bu noktada en büyük güç izleyicide, esas�nda fakat 
bu çok denetlenebilir bir �ey de�il. ...Onun için bugün kamuyu temsilen en 
iyi denetim mekanizmas� gene de RTÜK gibi bir kurum. Ayn� zamanda 
yapt�r�m� olan bir kurum olmal�... Reyting ölçümleri ba��ms�z kurulu�larca 
yap�l�yor ama bunu çok �effaf bir �ekilde yapmak gerekiyor. Reyting ölçümü 
yap�s�na benzer bir sistem kurulabilir; izleyicinin an�nda tepkisini 
iletebilece�i, yönetebilece�i bir sistem....” [02, E, Gazete M.] 

 Medyay� sadece medya kurulu�lar�n�n denetleyebilece�ini 
dü�ünen bir kat�l�mc� ise, meslek örgütlerine cezai yapt�r�m uygulayabilecek 
yasal bir hakk�n tan�nmas� gerekti�ini dü�ünmektedir. Baz� ülkelerde 
uygulamas� olan bu yöntemi, bizim ülkemizde daha çok barolar ve mühendis 
odalar� uygulamaktad�r. Kat�l�mc�n�n verdi�i bilgilere göre bizde 
olamamas�n�n sebebi 312 say�l� bas�n yasam�zda bu türlü bir yap�ya izin 
veren maddelerin olmamas�d�r. Ancak 1930’larda bile bu konu gündeme 
gelmi�, 1960’larda 27 May�s sonras� yine denenmi�tir. Fakat ayn� kat�l�mc� 
meslek örgütlerinden oldukça �ikâyetçidir:“Bu konuda mesela do�rudan 
meslek eti�iyle ilgili olarak kendisine görev edinmi� olan Bas�n Konseyi var. 
Asli görevi bu, ama sayg�nl��� o kadar yerlerde ki.... ....sen benim 
muhatab�m de�ilsin diyebiliyorsunuz. Çünkü insanlara güven veren, do�ru, 
tutarl� bir duru� sergilemediler y�llard�r… yönetici konumunda olanlar, 
daha kötüsü de X Grubunun denetimi alt�nda oldu… Güçle alakal�.” [16, E, 
Dergi Yzr.] 

 Baz� kat�l�mc�lar�n de�indi�i gibi, son zamanlarda medyada 
çal��anlar son derece zay�flam��t�r. Medya çal��anlar�n�n bu güçsüzlü�ü, 
medyan�n kendi kendisini denetlemesine olanak vermemektedir. Bir 
kat�l�mc�ya göre [01, K, Televizyon P.] medya çal��anlar� kendilerini 
güçlendirecek sendikalardan yoksun olduklar� için sermayenin konumu iyice 
kuvvetlenmi�tir. 

 Bunun gibi baz� kat�l�mc�lar, siyasi konjonktüre ba�l� olarak 
yap�lan ancak soruda de�inilmeyen “denetlemeleri”,  kendili�inden 
de�inerek gündeme getirmi�tir. Örne�in, yazar olarak çal��an bir kat�l�mc�, 
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[14, E, Gazete K. Y.] bir yaz�s�n�n baz� resmi çevreler taraf�ndan 
be�enilmemesi üzerine, o çevreler gözünde kötü duruma dü�meyi göze 
alamayan gazete yönetimince yap�lan bask�lara yan�t olarak bir süre 
yaz�lar�na ara verdi�ini, ancak ortal�k yat���nca yazmaya ba�layabildi�ini 
belirtmi�tir. 

 Kat�l�mc�lar�n dile getirdikleri görü�lerden, meslek birliklerine 
güvenin oldukça dü�ük oldu�u ortaya ç�kmaktad�r. Üstelik meslek 
birliklerini olu�turan ki�i veya güçlerin de sermayedarlar�n etkisi alt�nda 
oldu�u kan�s� yayg�nd�r. Bu bak�mdan meslek kurulu�lar�, medyan�n 
denetlenmesi konusunda medya çal��anlar�na bir umut vaat etmemektedirler. 
Bir kat�l�mc� “meslek kurulu�lar� denetlemeli bence. Niye biliyor musun? 
Çünkü meslek kurulu�lar� hiçbir �ey yapm�yor.” [03, K, Gazete M.] �eklinde 
konu�mu�tur. 

 Bu soru yukar�daki �ekilde sorulmakla beraber, kat�l�mc�lar 
taraf�ndan yay�n�n içeri�ine taraf olan tüm ö�eler �eklinde anla��lm��t�r ve 
“objektif habercilik” tart��malar�na de�inen yan�tlar al�nm��t�r. Bir yazara 
göre,“Paray� veren düdü�ü çal�yor. Bu, dünyan�n her yerinde böyle. Yani 
�imdi sen �u gazeteyi ç�karan patronunun r�zas� d���nda bir �ey koyamaz 
buraya… Patron her �eye kar��maz ama, genel olarak bir çizgi çizer, o 
çizginin d���na ç�kmay�n der, sen o çizginin d���na ç�kt���n zaman al�r seni 
görevden, ba�kas�n� getirir.” [14, E, Gazete K. Y.] 

 �� güvenli�i olmayan, i�siz kalma tehlikesi her zaman ve herkes 
için gündemde olan bir sektörde, en önemli belirleyici i�ini korumak 
olmaktad�r. Özellikle yüksek bir pozisyonda iken i�ini kaybeden bir medya 
çal��an� için, kendi pozisyonuna uygun i� bulmas�n�n zorlu�u nedeniyle 
durum daha da karma��kt�r. 

 Ku�kusuz demokrasilerde medyan�n k�s�tlanmamas�, özgürlükçü 
düzen aç�s�ndan ya�amsal bir öneme sahiptir. Çünkü, medya do�ru bilgiyi 
zaman�nda topluma sunarak kamuoyu olu�umuna katk� sa�lar ve 
yöneticilerin denetlenmesine zemin olu�turur (Av�ar ve Demir, 2005:38). 
Dolay�s�yla medya ve denetim konusunu konu�mak, medyan�n varl�k nedeni 
ve özüyle çok da örtü�mez gibi gözükmektedir. Fakat di�er taraftan, 
medyan�n sistem içerisinde çok güçlü bir konuma gelmi� olmas�, medyan�n 
sermaye yap�s�ndaki de�i�im, medya profesyonellerinin e�itim ve bilinç 
düzeyleri ve ticari rekabet ko�ullar� gibi ko�ullar nedeniylee medyan�n çe�itli 
aç�lardan denetlenmesi gündeme gelmi�tir.  

 Bertrand’�n belirtti�i gibi “‘Piyasa, iyi bir sosyal ileti�imi garanti 
alt�na alamaz. En iyi ihtimalle ço�unlu�un kendini ifade etmesine olanak 
sa�layabilir. En kötü ihtimalle ise, medya bir yandan zengin bir az�nl���n 
u�a�� hâline gelirken, di�er yandan, farkl�la�mam�� bir kitleye onu 
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memnuniyetsiz k�lan bir �ekilde yay�n yapar. Vah�i Kapitalizm günlerinde, 
yani 19. yüzy�l�n ikinci yar�s�nda, ABD’nin alt�n y�llar�nda, i� dünyas�n�n, 
devlet düzenlemesinin olmad��� durumlarda, kamu hizmetini yani etik 
konusunu pek fazla önemsemedi�i ortaya konmu�tur.” (Bertrand, t.y.). Bu 
nedenle, medyan�n ekonomi-politi�ini ele alan çal��malar, medyan�n kamu 
taraf�ndan bir denetime tabi tutulmas� gerekti�ini belirtmektedir. Bu ayn� 
zamanda, di�er insanlar�n ve toplumun hak ve özgürlüklerini güvence alt�na 
alacak bir sistemin de olu�turulmas� gereklili�ine i�aret etmektedir.  

 Medya denetimi çerçevesinde tart���lan bir ba�ka konu ise, 
medyan�n ideolojik bir ayg�t olmas�d�r. Louis Althusser’in (2006) dile 
getirdi�i gibi bir ideolojik ayg�t olarak medya, toplumda belirli duygu ve 
dü�üncelerin olu�mas�, bir s�n�f�n ve bu s�n�f�n elindeki devletin, toplumu 
sorunsuz yönetmesinin arac�d�r. Bu çerçevede, ele�tirel kuram mensubu 
birçok ara�t�rmac� ve dü�ünür, “kapitalist toplumlarda medyan�n en ba�ta 
gelen i�levinin, devleti me�rula�t�rmak; hatta bununla da yetinmeyip, 
toplumdaki etkin güç odaklar�na kar�� ya da rakip olarak varolabilecek kar��t 
odaklar� ya da gruplar� da gayr-� me�ru hâle getirmek” oldu�unu 
savunurlar.” (Arslan, t.y.). Herman ve Chomsky (2006:81) kitle ileti�iminin 
medya elindeki orant�s�z güce dayanarak, bir propaganda ayg�t� oldu�unu 
belirtmektedirler. ��te böylesi potansiyellere sahip medyan�n, gücünü ne 
yönde ve nas�l kulland��� önemlidir ve kamu taraf�ndan denetlenmelidir. 
“Medya, modern toplumlar�n çok karma��k olan sosyal sisteminin ve bu 
sistemin pek çok alt sisteminin bir parças�d�r… Her unsur di�erlerine 
ba�l�d�r. Kusurlu olan bir alt sistem bütün makinenin düzgün bir �ekilde i� 
görmemesine sebep olabilir. Bu yüzden, liberal bir rejimde bile medyan�n 
özerkli�i s�n�rl�d�r.” (Bertrand, t.y.). Ancak bu denetimin etkili olabilmesi, 
her �eyden önce toplumda böyle bir denetim kültürünün ve �effafl���n var 
olmas�na ba�l�d�r. Av�ar ve Demir (2005:38) etkili bir kontrolün kamusal 
hayat�n birbirinden ba��ms�z kurumlar� taraf�ndan kar��l�kl� olarak yap�lmas� 
durumunda yarar sa�layaca��n� belirtmektedirler. 

 Av�ar ve Demir, çe�itli ülkelerdeki uygulama örneklerinden 
hareketle medya üzerinde �u yollardan denetim olmas�n�n mümkün 
oldu�unu belirtmektedir: Medya eti�i ilkelerinin uygulanmas�, idari denetim 
mekanizmalar�, yarg� denetimi, sektörel ve kurumsal özdenetim ve sivil 
toplumun da i�in içinde oldu�u ortak özdenetim. Her bir düzenlemenin 
kendine göre seçim nedenleri, avantajlar� olmakla birlikte hangisinin 
uygulanaca�� asl�nda zaman ve ko�ullara göre seçilmelidir (Av�ar ve Demir, 
2005:38-91). Kat�l�mc�lar, büyük oranda medyan�n denetlenmesine kar�� 
de�ildirler. Ancak bu denetlemenin �ekli ve boyutu, onlar için önemlidir. 
Dile getirilen denetleme biçimlerine bak�ld���nda, devletin çok fazla i�in 
içinde olmas�n�n istenmedi�i görülmekte ancak buna kar��n mevcut durumda 
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sadece devletin i�in içinde oldu�u modellerde, denetimin sonuç verdi�i 
dü�ünülmektedir. Denetim konusu etraf�nda yürütülen tart��malarda, meslek 
kurulu�lar�na güvenin son derece az oldu�u, dolay�s�yla bu kurulu�lar�n 
denetlemede rol alsalar dahi bunun etkin olmayaca�� ortaya ç�kmaktad�r. 
Yine sivil toplum kurulu�lar�n�n zay�f olmas� ve herhangi bir ileti�im 
zemininin olmamas� nedeniyle ortak özdenetim sisteminin kurulmas�n�n pek 
de mümkün olmad��� dile getirilmi�tir. Kat�l�mc�lar taraf�ndan en çok istenen 
yolun, kurumlar�n kendi iç denetimleri ile piyasa kurallar� nedeniyle 
mü�terinin (izleyici, okuyucu, dinleyici) denetlemesi ve de�erlendirmesidir. 
Kat�l�mc�lar�n kendi görü� ve dü�üncelerini, içinde bulunduklar� kurumlara 
fazla yans�tamad�klar�n� dile getirdikleri dü�ünülürse, kurumsal denetimin, 
yani kurumun belirli ilkeler etraf�nda kendi kendini denetlemesinin önemi 
ortaya ç�kmaktad�r. Ayn� zamanda, izleyicinin ve okuyucunun aktif olmas� 
da önerilmekte ve kitlenin kendilerini yönlendirmeleri ve bunun için 
gerekti�inde örgütlü bir biçimde çal��malar� istenmektedir. 

 Bertrand’�n belirtti�i gibi medyan�n üçlü yap�s� (hem bir sanayi, 
hem bir kamu hizmeti, hem de siyasi bir kurulu� olmas�) ona belirisz bir 
statü vermektedir ve bu sorunu anlamak için göz önünde tutulmas� gereken 
bir de�i�kendir. Dolay�s�yla Türk medyas�n�n içinde bulundu�u özel ko�ullar 
da dikkate al�nd���nda, etkili ve do�ru bir denetim için birkaç bile�enin bir 
araya gelmesi gerekmektedir. Nitekim kat�l�mc�lar da izleyicilerin, 
STK’lar�n, meslek örgütlerinin ve medya kurulu�lar�n�n kar��l�kl� olarak 
etkin bir �ekilde çal��mas�n�n gerekli oldu�unu dile getirmi�lerdir. 
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4.      GENEL DE�ERLEND�RME VE SONUÇLAR 

Sosyal bilimlerde ve ileti�im bilimlerinde, “geni� bir medya 
kurumlar� ve ürünleri alan�n�” ifadelendirmede kullan�lan kitle ileti�imi 
terimi, medya ve aileyi ili�kilendirilebilece�imiz genel ba�lam� olu�turmas� 
bak�m�ndan önemlidir.  

J.B. Thompson “simgesel mallar�n, enformasyon/ileti�imin 
iletimi ve depolanmas� arac�l���yla kurumsalla�m�� üretimi ve genellenmi� 
yay�m�” olarak tan�mlad��� kitle ileti�iminin, karakteristik özelliklerini �öyle 
s�ralamaktad�r (Thompson, 2005:211-219): “Simgesel mallar�n 
kurumsalla�m�� üretim ve yay�m�”, “simgesel mallar�n üretimi ve al�mlamas� 
aras�ndaki temel bir kopu�u kurumsalla�t�rmas�”, “simgesel biçimlerin 
zaman ve mekân olarak elde edilebilirli�inin geni�lemesi”, ”simgesel 
biçimlerin kamusal dola��m�n� içermesi”.  

Burada ifade edilen temel karakteristikler, kitle ileti�iminin ana oda��n� 
olu�turan medyan�n (çe�itli mecralar�yla) al�mlay�c�n�n etkileme ve 
müdahale olana��ndan yoksun oldu�u bir ba�lam içinde üretim yapt���n� ve 
kamusal dola��m ile birlikte medyan�n düzenlenme ve denetiminin, 
medyan�n muhatap kitle üzerindeki etkilerinin de de�erlendirilmesi gereken 
acil bir sorun olarak ortaya ç�kt���n� göstermektedir. Bu saptamalar, 
medyatik ürünlerin üreticileri, üretim sürecine bir �ekilde taraf olan sermaye 
ve sonuçta ortaya ç�kan ürünün, kitle üzerindeki etkileri ve sonuçta bu 
etkinin bir düzenlemeye tabi k�l�n�p k�l�nmayaca�� sorunlar�n� 
ara�t�rmac�lar�n gündemine sokmaktad�r.  

Bu ba�lamda, Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� 
ara�t�rmas�n�n nicel ve nitel yöntemlere göre toplanm�� olan verilerinin, 
genel bir de�erlendirmesini ve bunlardan hareketle ç�kar�labilecek sonuçlar� 
üç ana ba�l�k alt�nda toplamak mümkündür: (1) Medya profesyonellerinin 
aile alg�s� ve de�erleri, (2) medyatik ürünlerle sermaye aras�ndaki ili�ki ve 
(3) medyan�n denetlenmesi.  

Bu üç ba�l�k birbiriyle do�rudan ba�lant�l�d�r, zira aile de�erleri, 
medyada, medya çal��anlar�n�n bireysel tutumlar� do�rultusunda temsil 
edilmiyorsa, bunun sermayenin talepleri ve reyting beklentileriyle de 
ili�kilendirilmesi gerekmektedir.Medyan�n ailenin ve aile de�erlerinin 
korunmas� bak�m�ndan denetlenmesi de, modern kitle ileti�iminin do�as� ile 
sermaye ve sermayenin talepleri do�rultusunda ele al�nmaya muhtaç bir 
konu gibi görünmektedir. Bu bak�mdan, verilerin genel de�erlendirmesi, 
yukar�daki s�ralamaya ba�l� kal�narak yap�lacak ve buradan hareketle, aile-
medya-toplum ili�kilerine daha bütünsel bir perspektiften bak�lmaya 
çal���lacakt�r.  
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4.1 Medya Profesyonellerinin Aile Alg�lar�  

Ara�t�rmada, medya profesyonellerinin aile alg�s�, ailenin anlam�, 
ebeveyn ailesi ile bireyin kendi ailesi aç�s�ndan aileye yüklenilen anlamlar, 
evlenme, bo�anma, aldatma, cinsel tercihlere yakla��m, çocuklar�n 
yönelimlerinin alg�lan�� ve kar��lan�� biçimi, aile içi rol da��l�m�, kad�n 
alg�s�, ki�isel yönelimler ile medyatik ürünler aras�ndaki aç�kl���n alg�lan�� 
ve aç�klan�� biçimi gibi çe�itli de�i�kenler yard�m�yla, nicel ve nitel 
ara�t�rma yöntemlerinin her ikisi bir arada kullan�larak irdelenmi�tir. Nicel 
ara�t�rma, daha fazla veri hakk�nda bilgi elde etmemizi sa�larken; 
ara�t�rman�n nitel boyutu, medya profesyonellerinin bu konulara bak�� 
aç�lar�n� daha derinlemesine sorgulama olana�� verdi�i için, tutumlar�n 
nedenlerine ili�kin ipuçlar�n�n yakalanmas� da mümkün olmu�tur.  

A�a��da çe�itli ba�l�klar alt�nda bu verilerin genel bir de�erlendirmesi 
verilmektedir. 

4.1.1      Ailenin ��levi Nedir? 

Medya profesyonellerinin aileyi nas�l alg�lad�klar�na, onun hangi 
i�levine at�fta bulunduklar�na bak�lacak olursa, ailenin duygusal i�levlerine 
a��rl�k verildi�i görülecektir. Aile, güven, liman, duygusal ve gerekti�inde 
maddi destek, yol arkada�l���, maskesiz bulunulan yer, kale, s���n�lacak 
kovuk, teklifsizlik gibi yak�nl�k, s�cakl�k ifade eden olumlu sözcüklerle 
tan�mlanm��t�r. Ara�t�rma, çekirdek ailenin duygusal destek ve bo�al�m 
mekanizmas� (latent fonksiyon) olma yönünde daralan i�levlerinin, medya 
profesyonelleri için de geçerli oldu�unu göstermektedir (Parsons ve Bales, 
1966). Ancak, bireyin içine do�du�u ve kendi kurdu�u çekirdek aile, yine de 
hayat�n�n önemli bir parças�n� olu�turmakta, daha do�rusu medya 
çal��anlar�n�n büyük bir ço�unlu�u için aileden anla��lan �ey, çekirdek aile 
olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Ancak, bireyler kendilerine emek vermi� 
çekirdek aile d���ndan ki�ileri de aileden sayma e�ilimi göstermektedirler. 
Bundan hareketle aile demek “emek” demektir diyebiliriz.  

Ara�t�rmaya kat�lan medya çal��anlar�n�n ço�u, ailede harcamalar�n 
ortak yap�ld���n�, hatta (nikâhs�z) birlikte ya�amada bile ortak harcaman�n 
esas oldu�unu belirterek, ailenin “dayan��mac�” özelli�ine vurgu 
yapm��lard�r. Ailenin maddi destek boyutu daha ziyade s�k���k/zor 
dönemlerde anne baban�n, karde�lerin, e�lerin birbirlerine destek vermesi 
anlam�nda ifade edilmekte; evlili�i bir statü atlama arac� yahut kariyer için 
bir basamak olarak gören kat�l�mc� bulunmamaktad�r. Ancak kendileriyle 
görü�ülen medya profesyonelleri, medyada evlili�in de�ilse bile kad�n-erkek 
ili�kilerinin zaman zaman kariyer için kullan�labildi�ini, bunun da h�zl� 
yükselmek isteyen ki�ilerin özelli�i oldu�unu belirtmektedirler. Bu tür 
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ifadeler, görü�ülen ki�inin kendi d���ndaki baz� örnekleri dile getirmesi 
s�ras�nda ortaya ç�km�� olup,  bu tür bir tutumu kendi ad�na üstlenen 
kat�l�mc� olmam��t�r. 

Bu aç�dan bak�ld���nda aile, medya profesyonellerinin gözünde 
önemini devam ettiren bir kurum olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Bu aile, her 
zaman ki�inin kendi kurdu�u çekirdek aile olmayabilir; çünkü ara�t�rmaya 
kat�lan medya çal��anlar�n�n % 55,3’ü evlidir. Nitel ara�t�rmaya kat�lan 
medya çal��anlar� 56 ki�i olup bunlar�n da 35 tanesi evli di�erleri 
bekâr/bo�anm��/duldur. Dolay�s�yla örneklemin yakla��k yar�s�, evlilik 
ça��nda oldu�u hâlde �u anda evli olmayan ki�ilerden olu�maktad�r. Bu, 
Türkiye ortalamas� ile kar��la�t�r�ld���nda, yüksek bir orand�r. Türkiye 
genelinde ortalama evlenme ya�� 2006 rakamlar� ile erkek için 27,7; kad�n 
içinse 23,8’dir. 2000 y�l� itibariyle Türkiye genelinde kad�nlar�n % 61,3’ü, 
erkeklerinse % 59,5’i evlidir.  

Tablo 69. Türkiye’de Ortalama Evlenme Ya�� (2001-1006) 
2001 2002 2003 2004 2005 2006 

E K E K E K E K E K E K 
27,1 22,9 27,5 23,5 27,5 23,5 27,6 23,6 27,5 23,6 27,7 23,8 

E. Erkek K. Kad�n 
Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu, Demografik �statistikleri 

 

Tablo 70. Medeni duruma Göre Nüfus, 1945-2000  
(12 ve daha yukar� ya�taki nüfus) 
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(1) 15 ve daha yukar� ya�taki nüfus (2) 14 ve daha yukar� ya�taki nüfus 
Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu, Nüfus ve Demografik Göstergeleri 

Ancak, gerek evli olan gerekse olmayan medya çal��anlar� aç�s�ndan 
aile, ister ebeveyn ailesi, isterse kendi çekirdek ailesi anlam�nda, zor 
zamanlar�nda kendisine destek olan ki�ileri ifade eden önemli ve 
dayan��mac� bir kurum olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Medyan�n, evliliklerin 
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sürdürülmesi bak�m�ndan ta��d��� mesleki zorluklar da hesaba kat�l�rsa, 
medya çal��anlar� aç�s�ndan ailenin kurumsal de�erinin sürmekte oldu�u; 
bunun bir ideal olarak devam etti�i ancak a��r çal��ma ko�ullar� ve içinde 
ya�an�lan ortam nedeniyle evliliklerin gerçekle�tirilmesinde ve 
sürdürülmesinde güçlükler ya�and��� söylenebilir. 

4.1.2      Medya Profesyonelleri ve Aile 

Nicel ara�t�rmaya kat�lan kad�n medya profesyonellerinin evlenme 
ve çocuk sahibi olma oranlar�na bak�ld���nda, bunlar�n % 35,8’inin evli, % 
64,1’inin bekâr veya dul oldu�u görülmektedir. Evli kad�nlar�n % 94,7’si 
birinci evliliklerini sürdürmektedirler. Çocu�u oldu�unu söyleyen kad�n 
kat�l�mc�lar�n oran� ise % 46,2’dir. Erkek kat�l�mc�lar aç�s�ndan bak�ld���nda, 
bunlar�n % 65,8’nin evli, % 34,2’sinin bekâr veya dul oldu�u ve evli 
erkeklerin % 89,9’nun birinci evliliklerini sürdürdükleri görülmektedir. 
Çocu�u oldu�unu söyleyen erkek kat�l�mc�lar�n oran� ise %73,6’d�r. Nitel 
ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden 16’s� kad�nd�r ve bu kad�nlar�n sadece üçü 
evli ve sadece 1 tanesi çocuk sahibidir. Her iki ara�t�rman�n sa�lad��� veriler 
ve nitelden sa�lanan detaylar dikkate al�nd���nda, medya dünyas�n�n yo�un 
çal��ma ve rekabet ko�ullar�n�n, kad�nlar aç�s�ndan evlili�i ve çocu�u da 
içeren düzenli aile hayat�n� güçle�tiren önemli bir etmen olabilece�ini 
göstermektedir. Bu durum, genelde medya çal��anlar�n�n özelde ise medyada 
çal��an kad�nlar�n, kendi tempolar� ile düzenli bir aile hayat� aras�nda 
uyumsuzluk gördüklerine i�aret etmektedir. Uzun süreli ve yo�un/düzensiz 
çal��ma durumu, erkekler aç�s�ndan ho�görü(biraz da geleneksel toplumun 
erke�e atfetti�i para kazanma rolünün gere�i olarak) 
gösterilebilir/gösterilmesi gereken bir durumken; kad�nlar aç�s�ndan evlili�i 
ve çocuk sahibi olmay� engelleyen bir faktöre dönü�ebilmektedir. Nitel 
ara�t�rmaya kat�lan bo�anm�� kad�n medya çal��anlar�n�n, hiçbirinin ikinci 
kez evlenmemi� olmas� da, kad�n profesyonellerin çal��ma ile özel hayat 
aras�ndaki kar��tl�ktan daha fazla etkilendi�ini göstermektedir. Kendileriyle 
görü�ülen erkek kat�l�mc�lar bile, medya dünyas�nda evliliklerin sürmesi için 
gerekli olan �eylerin ba��nda, e�lerin uzun ve belirsiz çal��ma saatlerine 
tahammülünü ifade etmi�lerdir. Nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 medya 
çal��an�n�n 15’i bo�anm��t�r. Bu oran yakla��k % 37,3’e kar��l�k gelmektedir 
ve Türkiye ortalamas�na göre oldukça yüksektir. Nitekim bo�anma 
konusunda Türkiye ortalamas� (TÜ�K) 1980-2002 y�llar� aras�nda 9.889.996 
evlili�e 613.400 bo�anma olarak gerçekle�mi�tir. Bo�anma oran� % 16,1’dir 
(TÜ�K).  

Medya profesyonellerinin evlilikleri tan��ma, görü�me yoluyla 
gerçekle�mi�; nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden sadece 2’si görücü usulü 
ile evlendi�ini belirtmi�tir. Nitel ara�t�rmaya kat�lm�� olan ki�ilerden dinî 
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duyarl�l��� yüksek olan erkek deneklerin di�er bütün erkeklere nazaran en 
erken evlenen grubu olu�turmas�; evlenme ya�� ile dindarl�k aras�nda bir ba� 
oldu�unu dü�ündürmektedir. Ancak evlenme biçimleri konusunda medya 
çal��anlar�n�n ço�unun modern çekirdek aile ile beraber görünen “tan��arak 
evlenme” biçimine yak�n olduklar� görülmektedir. Bu e�ilim Türkiye geneli 
ile belirgin bir farkl�l�k göstermektedir. Türkiye genelinde görücü usulü ile 
evlendiklerini belirtenlerin oran� (benim karar�mla görücü usulü ve ailemin 
karar� ile görücü usulü diyenler bir arada de�erlendirildi�inde) erkekler için 
toplam % 56,7; kad�nlar içinse % 64,2’dir. Evlilik karar� ile ilgili bu belirgin 
farkl�l���n e�itim düzeyi ile yak�ndan ili�kisi oldu�u aç�kt�r. Medya 
profesyonelleri toplumun iyi e�itim alm�� kesimlerindendir ve deneyimleri 
itibariyle farkl� ya�am tarzlar�na aç�kt�rlar. Evlilik karar� da bu nedenle 
modern örüntülere uygun biçimlerde al�nmaktad�r.   

Tablo 71. Evlilik Karar�(%) 
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Erkek  35,2  1,8  0,6  31,9 24,8 5,7 0,0 0,1 
Kad�n  27,4  1,5  0,6  28,0 36,2 6,1 0,1 0,1 
Türkiye �statistik Kurumu-ASAGEM, Aile Yap�s� Ara�t�rmas� 2006 

Ara�t�rmaya kat�lan medya çal��anlar�n�n % 67,3’ünün çocu�u 
vard�r; bunlar�n % 62,9’u tek; % 27,6’s� iki; % 7,6’s� üç; % 1,9’u ise dört 
çocukludur. Bu verilerden, medya profesyonellerinin büyük ço�unlu�unun 
tek çocuklu çekirdek aileler kurmu� olduklar� anla��lmaktad�r. Medya 
profesyonelleri aç�s�ndan, -sadece kad�nlar de�il erkekler için de- çal��ma 
hayat� ile çocuk say�s� aras�nda ters bir orant� hissedilmektedir. Medya 
çal��anlar�n�n % 66,5’inin e�lerinin çal��t��� hesaba kat�l�rsa, medya 
profesyonellerinin ailelerinde çocuk say�s�n�n azl�k nedenleri daha bir netlik 
kazan�r. Nitel ara�t�rmaya kat�lan ve kendilerinin 6, 7, 8 karde� oldu�unu 
belirten medya çal��anlar�n�n hiçbiri bu say�da çocu�a sahip olmam��t�r. 
Nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden 24’ünün çocuk say�s� ebeveyn ailesine 
göre azalm��t�r. Bu kat�l�mc�lar�n toplamda 61 çocu�u, 96 karde�i vard�r. 
Türkiye’deki genel trende uygun �ekilde medya çal��anlar�n�n sahip oldu�u 
çocuk say�s� da ebeveyn nesline göre azalma göstermektedir.  
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Tablo 72. Toplam Do�urganl�k H�z� ve Çocuk Say�s� 1970-2000 
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1970 5,20 2,91 - - - 
1975 5,33 3,03 - - - 
1980 5,71 3,19 3,41 1,66 28,16 
1985 5,51 3,20 2,59 1,26 28,63 
1990 4,88 3,14 2,65 1,29 27,71 
2000 3,86 2,89 2,53 1,24 28,08 

(1) Evlenmi� kad�n; halen evli, e�i ölmü� ve bo�anm�� kad�nlar� kapsanmaktad�r (2) Bu 
de�erler say�m tarihinden üç y�l önceki düzeyi yans�tmaktad�r. 
Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu, Nüfus ve Demografik Göstergeler 

Nitel ara�t�rma, çocuk sahibi olmaya dönük tutumlardaki de�i�imin 
nedenlerini saptamaya dönük önemli baz� ipuçlar� sunmaktad�r. Ara�t�rmaya 
kat�lan medya çal��anlar�ndan biri, do�umun art�k normal ve mutlu bir olay 
olarak de�il bir “travma” gibi alg�land���n� belirtmi� ve modern insan� saran 
korkular�n burada önemli bir etken olmaya ba�lad���n� belirtmi�tir. Do�umu 
bir risk alma olarak gören, kendilerine destek olacak (e� d���nda) birini 
bulamamaktan çekinen, giderek kötüye giden bir dünyada çocuk yeti�tirmeyi 
göze alamayan, bedenlerinin bozulmas�ndan, e�itim maliyetlerinin giderek 
artmas�ndan çekinen kad�nlar ve erkekler çocuk sahibi olma konusunda 
giderek daha fazla ku�kuya sahip olmaktad�rlar. Kad�n kat�l�mc�lardan biri 
bu konuyu �u çarp�c� cümlelerle ifade etmi�tir: “Hayat modernle�tikçe, 
bizler daha modern bireyler olup, modern hayatlar kurdukça, kendimize, 
güvenlik anlam�nda çok geriye gidiyoruz…Korkuyoruz hepimiz yani. Yaln�z 
kalmaktan korkuyoruz, ya�lanmaktan korkuyoruz, güzelli�imizi 
kaybetmekten, i�imizi kaybetmekten, ba��m�za bir hal gelmesinden… bu 
hayat standard�m�za bir zarar gelmesinden herkesin ödü kopuyor 
asl�nda…Kimse kimseye çok ba�lanmamaya çal���yor, o yüzden kimse 
kimseyle evlenmemeye çal���yor, o yüzden kimse kimseyle i�te çocuk 
istiyorum ya da evlenmek ve güzel bir aile kurmak istiyorum gibi niyetlerini 
söylemiyor ki hani nerdeyse küçük dü�me sebebi art�k bunlar. Hani can�m 
e�lenmek, co�mak varken…hangi ara evlenecek çocuk yapacak vs. i�te. Bu 
hayat�na ara m� verecek, �i�manlayacak, …bir sürü tabu var.” [18, K, 
Televizyon P.]  

Çekirdek ailenin a��rl�kta oldu�u medya dünyas�nda çiftler, 
büyükleriyle birlikte ya�amad�klar� için çocuk yeti�tirmede geleneksel geni� 
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ailenin sa�lad��� destekleri de alamamaktad�r. Bu bak�mdan, di�er 
profesyonel meslek sahipleri gibi onlar da giderek daha az say�da çocu�a 
sahip olmaktad�rlar. Özellikle nitel ara�t�rmaya kat�lan medya çal��anlar�n�n 
birço�u kendi yeti�me ça�lar�nda aile büyükleri ile birlikte oturma deneyimi 
ya�am�� iken, kendi çekirdek ailesi içinde (e�i ve çocuklar� d���nda) aile 
büyükleri ile ya�ad���n� söyleyen kat�l�mc� olmam��t�r. Bu da, medya 
profesyonellerinin ailelerinin giderek çekirdekle�ti�ini ve küçüldü�ünü 
gösteren bir ba�ka örnektir. Nitekim nicel ara�t�rmaya kat�lan medya 
çal��anlar�n�n sadece % 53’ü “Aileler mutlaka çocuk sahibi olmal�d�r.” 
ifadesine kat�lm��lard�r. Bu ifadeye tam olarak kat�lan ki�i oran� % 33’tür. 
Benzer �ekilde “Ailenin en önemli görevi çocuk yeti�tirmektir.” ifadesine 
kat�lma oran� da % 46’da kalm��t�r. “Çocuklar için yap�labilecek 
fedakârl���n s�n�rlar� vard�r.” ifadesine kat�ld���n� söyleyenlerin oran�n�n da 
% 41 oldu�u hesaba kat�l�rsa, medya profesyonellerinin a��r çal��ma 
ko�ullar�; mesleki ba�ar� beklentileri ve anne babalar� ile birlikte ya�ama 
olana��ndan mahrum olu�lar� nedeniyle, giderek çocuk sahibi olmaya ve 
çocuklar� için fedakârl�kta bulunmaya mesafeli bir tav�r geli�tirdikleri 
söylenebilir. Bu veriler Türkiye geneli ile k�smen örtü�mekte k�smen de 
ondan ayr��maktad�r.  

Türkiye �statistik Kurumu-ASAGEM, Aile Yap�s� Ara�t�rmas� Veri 
Taban�, 2006’dan al�nan a�a��daki rakamlar, cinsiyete göre, gösterildi�i 
�ekilde da��lmaktad�r; 

 

Tablo 73. Cinsiyete Göre Çocukla �lgili Dü�ünceler  (%) 

Her aile ekonomik durumuna göre çocuk yapmal� Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 84 14,7 1,3 

Kad�n 85,9 11,9 2,2 

Çocuk annenin sosyal/e�itim/i� hayat�n�  
olumsuz etkiler Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 47,7 48,3 4,1 

Kad�n 44 49,3 6,7 

Çocuk e�leri birbirine yak�nla�t�r�r Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Erkek 87 10,6 2,5 

Kad�n 81,4 14,7 3,9 

Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu-Asagem, Aile Yap�s� Ara�t�rmas�, 2006 
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Ö�renim durumuna göre de a�a��daki tabloda gösterildi�i �ekilde 
da��lmaktad�r; 

 

Tablo 74. Ö�renim Durumuna Göre Çocukla �lgili Dü�ünceler (%) 
Her aile ekonomik durumuna göre çocuk yapmal�  Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Lise+lise dengi mezunu 87,4 11,6 1 

Üniversite ve Lisansüstü 85,9 13,9 0,2 

Çocuk annenin sosyal/e�itim/i� hayat�n� olumsuz etkiler  Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Lise+lise dengi mezunu 42,4 54,5 3,1 

Üniversite ve Lisansüstü 40,2 58,8 1,1 

Çocuk e�leri birbirine yak�nla�t�r�r  Kat�l�yorum Kat�lm�yorum Fikrim yok 

Lise+lise dengi mezunu 81,3 14,9 3,8 

Üniversite ve Lisansüstü 76,5 20,9 2,6 
Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu-Asagem, Aile Yap�s� Ara�t�rmas�, 2006 

Türkiye genelinde e�itim düzeyinin yükselmesine ba�l� olarak 
ailenin çocuk sahibi olmas� konusunda çe�itli s�n�rlamalar gündeme 
gelmekte ve bu da medya profesyonellerini nüfusun geneline 
yakla�t�rmaktad�r. Ancak Türkiye genelinde “Çocuk e�leri birbirine 
yakla�t�r�r.” ifadesine kat�l�m, kad�n ve erkek için ve üst e�itim düzeylerinde 
de % 75-80 civar�nda seyrederken, medya profesyonellerinin sadece % 33’ü,  
aileler mutlaka çocuk sahibi olmal�d�r ifadesine tam olarak kat�lm��lard�r. Bu 
da medya profesyonellerinin özel çal��ma ve ya�am ko�ullar�n�n, onlar� 
çocuk sahibi olma konusunda di�er e�itimli kesimlerden farkl�la�t�racak 
oranda etkili oldu�unu göstermektedir.  

Medya profesyonellerinin aile alg�lar� ile ilgili olarak irdelenmi� 
olan bir de�i�ken de ya�l�lar�n bak�m�d�r. Medya profesyonelleri 
huzurevlerini ebeveynleri ve kendileri için ayr� ayr� de�erlendirmelerinin 
istendi�i soruya; a��rl�kl� olarak ebeveynlerini huzurevine 
yerle�tirmeyecekleri �eklinde cevap vermi�; nicel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonelleri “Huzurevleri anne babama benden daha iyi bakar.” 
�eklindeki ifadeye % 74 oran�nda “kat�lm�yorum” cevab�n� vermi�lerdir. 
Buna % 12 oran� ile kar��m�za ç�kan karars�zlar� da ekledi�imizde % 86 
oran� ile ebeveyne bakma e�iliminin a��r bast��� söylenebilir. Yine nicel 
ara�t�rmada, “E�imin anne babas�n�n bak�m�n� üstlenmek istemem.” 
�eklindeki ifadeye de sadece kat�l�mc�lar�n % 18’i kat�lm��t�r. Bu örnekler 
bize, nicel ara�t�rma aç�s�ndan, medya profesyonellerinin kendi 
ebeveynlerini hatta e�lerinin anne babas�n� sahiplenme yönünde bir e�ilim 
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içinde olduklar�n� göstermektedir. Nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden 38’i 
buna hem kendisi hem ebeveyni için �iddetle kar�� ç�km��; kendisi için 
dü�ünebilece�ini söyleyen 18 ki�i olmu�; 15 ki�i ise bu soruyu “tercih 
edilebilece�i durumlar olabilece�ini” belirterek yan�tlam��t�r. Söz konusu 
sorunun en ayr��t�r�c� taraf�, ebeveynin huzurevine gönderilmesinde 
görülmemi�; çekirdek ailelerde ya�ayan medya çal��anlar�n�n kendileri için 
bunun bir zorunluluk olabilece�ine dair de�erlendirmelerinde ortaya 
ç�km��t�r. Nitekim kat�l�mc�lardan biri, “Anne babalar�m�z� huzur evine 
koyar�z diyemiyoruz. Ancak kendimiz gideriz diye dü�ünüyoruz… Tam bir 
geçi� noktas�nday�z.” [18, K, Televizyon P.] diyerek geleneksel geni� aileden 
çekirdek aileye geçi� sürecinde ya�anan de�i�ime çok aç�k bir �ekilde i�aret 
etmi�tir. Nitekim ayn� kat�l�mc�, bu “geçi� ailesinin” ko�ullar�na uygun 
olarak yeni aray��lar�n ortaya ç�kt���n�, örne�in baz� arkada�lar�n�n ya�l�l�kta, 
ortak servislerden yararlanmak üzere �imdiden bir kooperatif olu�turma 
çabas�na girdiklerini de belirtmi�tir. 

 A�a��daki tabloda nitel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonellerinin ailede ya�l�lar�n bak�m� ve korunmas� konusundaki 
görü�lerinin bir dökümü verilmi�tir:  

Tablo 75. Kat�l�mc�lar�n Ailede Ya�l�lar�n Bak�m� ve Korunmas� 
Hakk�ndaki Görü�leri 

Görü� Adet 
�iddetle kar�� ç�kan ve ailemi huzurevine asla göndermem  
kendim de asla gitmem. 

9 

Il�ml� bir reaksiyonla kar�� ç�kan ve ailemi huzurevine asla 
göndermem kendim de asla gitmem. 

29 

Kötü bulmuyorum ancak yine de ailemin tercihine göre hareket 
ederim. 

4 

Kötü bulmuyorum ancak yak�nlar�mdan birini göndermem, kendim 
de gitmem. 

3 

Huzurevini yaln�zca kendim için tercih ederim. 18 
Huzurevleri gereklidir ama insan eli aya�� tuttu�u sürece gitmemeli. 11 
Ailemi göndermem kendim kalabilirim. 9 
Ailemi huzurevine gönderebilirim, kendim de giderim. 6 

Bu de�erlendirmeler ve veriler, medya mensuplar�n�n içine 
do�duklar� ailelerden ald�klar� e�itim ve görgünün de sonucu olarak, 
ço�unlukla ebeveynlerine ya�l�l�klar�nda kendilerinin bakmak istediklerini; 
sadece kendisinin uzun süreli çal��mas� nedeniyle ebeveynin yaln�z kalaca�� 
endi�esiyle ek bak�m dü�ünebildiklerini göstermekte, ancak gelecek ku�aklar 
aç�s�ndan ayn� beklentide olamad�klar�n� i�aret etmektedir.  
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Burada modern kimlik ö�eleri a��r basmakta ve “çocu�a yük 
olmama” e�ilimi belirginle�mektedir. Ya�am�n “ancak ev ile anlaml�” 
oldu�unu söyleyen, “insan�n bir evi yoksa ya�amas�n�n da bir anlam� 
olmayaca��n�” belirten bir ba�ka kat�l�mc� ise asl�nda eski ku�a��n 
duyarl�l�klar�n� dile getirmektedir. Dinî duygular� güçlü deneklerin ise bu 
konuya kategorik olarak kar�� ç�kt�klar� ve “Beslendi�imiz kaynaklar onlara 
son nefeslerine kadar bakmam�z� emrediyor” �eklinde yakla�t�klar� 
görülmektedir. Onlara göre, ya�l�lar torunlar�yla vakit geçirmelidirler; 
“so�uk bir ortamda ayn� ezikli�i ya�ayan” insanlarla de�il. Devlet bu konuda 
bir çözüm üretecekse bu, yeni huzurevleri açmak �eklinde de�il, ya�l�lar�n 
ailede bak�labilmesi için gerekli maddi deste�i sa�lamak �eklinde olmal�d�r. 
Ancak dinî duygular� güçlü olan kat�l�mc�lar, genelde evlenme ya�� ve 
bo�anma oranlar� dü�ük, çok çocuklu, e�leri çal��mayan bir kategori 
olu�turduklar�ndan, onlar�n bu bak�m� gerçekle�tirebilecek ko�ullara sahip 
olduklar� söylenebilir. Di�er kat�l�mc�lar ise evlenme ya�� ve bo�anma 
oranlar� daha yüksek, e�leri çal��an ve çocuksuz yahut az çocuklu bir 
kategori olu�turmaktad�rlar; bu nedenle, ebeveynlerine bakmak ve 
çocuklar�n�n kendilerine bakmas� konusunda daha ku�kucu olmalar�, içinde 
bulunduklar� fiili durumun bir sonucu olarak yorumlanabilir. Nitekim nicel 
ara�t�rma, dinî duyarl�l��� yüksek olan kat�l�mc�lardan sadece % 36’s�n�n; 
dinî duyarl�l��� daha dü�ük olan kat�l�mc�lardan ise % 74,2’sinin e�lerinin 
çal��t���n� göstermektedir. 

Nicel ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonelleri, “Modern ko�ullar 
ne olursa olsun aile geleneksel yap�s�n� sürdürmelidir.” ifadesine % 56 
oran�nda kat�lm��lard�r. % 15 karars�zd�r; % 29 ise bu ifadeye kat�lmad���n� 
belirtmi�tir. Bu ba�lamda, ya�l�l���nda ebeveyne bakma konusunda 
geleneksel de�erlerin k�smen de olsa sürdü�ü; ideallerin dile getirildi�i 
ancak toplumsal de�i�im sürecinin etkisiyle, ideallerle olanaklar aras�nda bir 
aç�kl�k do�du�u söylenebilir. Medya Profesyonellerinin Aile De�erleri 
Ölçe�i alt boyutlar�ndan elde ettikleri aritmetik ortalamalar dikkate 
al�nd���nda, en yüksek ortalaman�n sadakat faktörüne ait oldu�u; bunu 
akraba ili�kileri -geni� aile, akraba eksenli aile ya�ant�lar�n� seçme- izledi�i 
görülmektedir. Bir ba�ka deyi�le medya profesyonelleri, genel olarak 
geleneksel aile de�erlerine uzak de�ildirler; ancak birço�unun bunlar� 
gerçekle�tirecek/ya�ayacak ko�ullara (maddi ve manevi) sahip olmad��� 
söylenebilir.  

1980’li y�llarda Mahmut Tezcan, ya�l�lar�n huzurevi ile ilgili 
tutumlar�n� de�erlendirirken �u saptamay� yapm��t�: “Ülkemizde kurumlarda 
ya�ama dü�üncesi geli�memi�tir. Bu ya�l�lar�n, çocuklar�n� hâlâ bir sosyal 
sigorta kurumu olarak alg�lamalar�, kültürel bir durumdur.” (1991:242). 
Çocu�un bir tür sosyal sigorta olarak alg�lanmas� e�ilimi, geleneksel ailenin 
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ay�r�c� özelliklerinden biri olarak Çi�dem Ka��tç�ba�� taraf�ndan Çocu�un 
De�eri: Türkiye’de De�erler ve Do�urganl�k (1980) ara�t�rmas�nda da 
ayr�nt�l� olarak irdelenmi�tir. Vergin’e (1991) göre bu çal��ma, Türkiye’de 
aile bireylerinin birbirlerine ba��ml�l���n�n önem arz etmeye devam etti�ini 
gösteriyordu. Yine bu çal��ma, ayn� zamanda ekonomik gereksinimlerin 
azalmas� ile üst statülere geçmi� ba��ms�z bireylerin ortaya ç�k��� sürecinde, 
aile içi dayan��ma ve yard�mla�man�n ortadan kalkmaya yüz tutabilece�i 
varsay�m�n� da içinde bar�nd�r�yordu. Vergin, Türkiye’de bu tür bir 
de�i�imin meydana gelmedi�ini, Türkiye’de Bat� modelinin aksine 
“ku�aklararas� ili�kilerin de�i�iminin duygusal alanda daha büyük bir 
ba��ml�l�k do�rultusunda seyretti�ini” Duben’e at�fla vurgulamakta ve 
“toplumdaki dönü�ümler kar��s�nda duyulan tedirginliklere gö�üs 
gerebilmek için adeta aileye daha s�k� biçimde s���n�ld���n�” (1991:318) 
belirtmekteydi.  

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�, 
Vergin’in ifade etti�i bu e�ilimin hâlâ geçerli oldu�unu, ailenin hala 
s���n�lacak bir liman olarak alg�land��� saptamas�n� ortaya 
koymu�tur.Ancak,bun kar��n,   aradan geçen yirmi be� y�l içinde, özellikle 
e�itimli kentli kesimlerde, kendi çocuklar�na (maddi de�il manevi) bir 
gelecek sigortas� olarak bakma umudunun bile azald���n� göstermi�tir.  

Nitekim nicel ara�t�rman�n Aile De�erleri Ölçe�i, medya 
profesyonellerinin en dü�ük ortalamalar� “aileyi esasta sosyo-ekonomik bir 
olgu olarak görme” e�iliminden ald�klar�n� göstermektedir. Bu süreç, Türk 
ailesinin geleneksel geni� aileden, modern çekirdek aileye do�ru geçirdi�i 
de�i�imin seyrini de vermektedir. Geleneksel geni� ailede ya�l�lar ana karar 
al�c�lar olarak kar��m�za ç�karlar ve ya�amlar� boyunca ailenin gidi�at�n� 
belirlerler. Medya profesyonelleri, “Evlilik boyunca aile büyüklerinin görü�ü 
dikkate al�nmal�d�r.” ifadesine % 49 olumsuz; % 23 ise karars�z olarak cevap 
vermi�ler; bu ifadeye kat�lanlar�n oran� sadece % 28 olmu�tur. Bu sav� 
destekleyen bir di�er örmek de, “Aile içindeki sorunlar e�leri ilgilendirir, 
ba�kalar�n� de�il.” önermesine nicel ara�t�rmaya kat�lanlar�n % 76’s�n�n 
kat�lm�� olmas�d�r. Bu oranlar, geleneksel geni� ailenin temel yap�sal 
özelliklerinden birinin ciddi bir dönü�üme u�rad���n� göstermektedir. E�ler 
d���nda kalan aile bireyleri ve büyükler, duygusal destek ve belki bir emanet 
olarak alg�lanmakta, ama a��rl�kl� olarak aile hayat�n karar al�c�/belirleyici 
özneleri olarak görülmemektedirler. Dolay�s�yla, ya�am ko�ullar�n�n da 
etkisiyle birkaç ku�ak içinde bu s���na��n da yitirilmesi ve ailenin iki en 
fazla üç ki�ilik  latent(mevcut ama aktif olmayan) bir kurum biçimine 
evrilmesi olas�l��� vard�r. Dinî duyarl�l�klar� yüksek denekler aç�s�ndan bir 
istisna söz konusu olabilirse de, medyan�n genel geçer kal�plar� içinde bu tür 
bir daralma ya�anmas� olas�l��� güçlü görünmektedir.  
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Bu ba�l�k alt�nda son bir konuya daha i�aret etmekte yarar olacakt�r. 
Gerek Tezcan’�n gerekse kat�l�mc�lardan birinin ifade etti�i “ya�l�lara 
evlerinde bak�lmas�n� sa�layan maddi destek ve düzeneklerin 
olu�turulmas�...” Bu sistem, ya�l�lar�n do�al çevrelerinden kopmadan 
hayatlar�n� sürdürmelerine olanak sa�layaca�� için önerilmektedir. T.C. 
Ba�bakanl�k Aile ve Sosyal Ara�t�rma Genel Müdürlü�ü taraf�ndan takip 
edilebilecek bu uygulamalar�n gereklili�i ve aciliyeti medya profesyonelleri 
ara�t�rmas�nda bir yan ürün olarak ortaya ç�km��t�r. 

Medya profesyonelleri, farkl� mezhep, din, etnik grup, 
s�n�f/tabakadan olanlarla yap�lan evlilikleri ve özellikle de kendi 
çocuklar�n�n bu tür evlilikler yapmalar�n� nas�l de�erlendirecekleri ile ilgili 
bir soruya, nitel ara�t�rmada 1/3 oran�nda “Sorun olmaz.” �eklinde yan�t 
vermi�lerdir. Burada yan�tlar�n da��l�m� iki ana ba�lamda de�erlendirilebilir: 
Öncelikle, belli bir ya�a gelmi� yeti�kin durumdaki çocuklar�n�n seçimlerine 
duyulacak sayg�n�n vurgulanmas� söz konusudur. �kinci olarak da, bu tür 
evliliklere kar�� bir ho�görü söz konusudur. Önce birinci ba�lam� yani 
çocu�un seçimine duyulan sayg� knusunu ele alal�m. 

Medya profesyonellerinin büyük ço�unlu�u, özellikle sevgi söz 
konusu ise çocuklar�n�n seçimine sayg� duyacaklar�n� belirtmi�lerdir. Genel 
bir e�ilim olarak ilkece onaylanmayan evlilikler için bile e�er “a�k” yahut 
“sevgi” varsa kar��mama tutumu göstereceklerini belirtenler ço�unluktad�r. 
Kat�l�mc�lardan baz�lar�, as�l sorunun, kimliksel farkl�l�klarda de�il, ki�isel 
düzeylerde oldu�unu belirtmi�lerdir. Nicel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonellerinin % 75’i de “Evlilikte sevgi zorunlu de�ildir.” önermesine 
kat�lmad�klar�n� belirtmi�tir. Farkl� mezhep, din, etnik grup, s�n�f/tabakadan 
olanlarla yap�lan bir evlili�in, ilk seçimi olmayaca��n� yahut böyle bir �eye 
taraf olmak istemeyece�ini belirten kat�l�mc�lar bile, e�er gerekçe “a�k” 
yahut “sevgi” ise dirençlerinin k�r�laca��n�; bu evlili�e ses 
ç�karmayacaklar�n� ifade etmektedirler.  

Bu noktada, geleneksel toplumun ay�r�c� ve tan�mlay�c� kimlik 
vurgular�n�n medya profesyonelleri aras�nda fazla sayg�nl�k görmedi�ini 
söylemek mümkündür. Ayr�ca itirazlar genelde kimliksel farkl�l�klar�n 
kendisine de�il, bu farktan dolay� e�ler aras�ndaki payla��m alanlar�n�n 
azalaca�� endi�esine ili�kindir. Nitel ara�t�rmaya kat�lanlardan birço�u, -ister 
dinsel, ister mezhebi, ister bölgesel, isterse etnik olsun- farkl�l�klar�n, e�ler 
aras�nda payla��lacak alanlar� azaltt���, bunun da evlili�i olumsuz etkiledi�i 
kan�s�ndad�r. Ayr�ca ifade edilmesi gereken bir konu da, medya 
profesyonelleri aras�nda etnik veya mezhebi ayr�mlar�n din fark�na nazaran 
daha az önemsenmesidir. �lginç bir ayr�nt� olarak, farkl� dinden olan gelin 
veya damad�n e�er dinine fazla ba�l� de�ilse daha kabul edilebilir oldu�u 
saptamas�n� söyleyebiliriz. Burada dindarl���n az olmas�, kar�� tarafa kendi 
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farkl�l���n� dayatmaman�n bir garantisi olarak alg�lanm�� ve ho� görülmü�tür. 
Farkl� dinden olma durumunda sorunun, çocuk yeti�tirmede ç�kaca��n� 
belirten kat�l�mc�lar da vard�r.  

Nitel ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin yakla��k yar�s�, 
ebeveyn ailelerinde geleneksel bir rol da��l�m� oldu�unu belirtmi�lerdir. 
Annelerin çal��t��� durumlarda bile ailedeki yemek, bula��k, çama��r gibi 
geleneksel ev içi kad�n görevleri, anneler taraf�ndan yerine getirilmekte; 
e�itlikçi babalar aras�nda bile “mutfa�� sahiplenen” bulunmamaktad�r. 
Babalar�n as�l görevinin evi geçindirmek oldu�u dü�üncesi, ebeveyn 
ailelerinde tam anlam�yla egemendir. Ancak kad�nlar�n mutfa�� kendi 
egemenlik alan� olarak gördü�ünü  ifade eden ve  kendilerini mutfa�a 
sokmayan�n e�leri oldu�unu iddia eden erkek kat�l�mc�lar da vard�r. Ebeveyn 
ailesinde kad�nlar�n çal��mas� daha çok aileden birinin destek olmas� hâlinde 
onaylanmakta veya gerçekle�ebilmektedir. Ancak bu ba�lamda önemli bir 
ayr�nt�, “Güçlü kad�n, çal��mas� gerekmeden de sözü dinlenen kad�nd�r.” 
de�erlendirmesidir Çünkü, geleneksel ailelerde kad�nlar, dikkate 
al�nm�yorlarm�� gibi göründü�ünde bile alttan alta belirleyici olan 
bireylerdir. Kat�l�mc�lardan birço�u babalar�n�n, annelerine sormadan hiçbir 
ciddi karar almad���n� belirtmi�lerdir. Medya profesyonellerinin ailelerinde 
kararlar 1/3 oran�nda kar�-koca beraber al�nmaktad�r. Ancak nitel 
ara�t�rmaya kat�lanlar�n yakla��k 1/3’ü de çocukken kararlara kat�ld�klar�n� 
belirtmi�lerdir. Bunlar daha çok çocu�un da kat�laca�� aile ziyaretleriyle, ev 
de�i�iklikleriyle yahut baz� örneklerde ailenin ekonomik faaliyet alanlar�nda 
yap�lacak de�i�ikliklerle ilgili olmu�tur.  

Çocuklar�n kararlara kat�l�m�n�n, büyüdükçe, ailede üniversite 
okuyan ilk/tek ki�i olma vasf�n�n kazan�lmas�yla (dan���labilir, bilgi sahibi 
ki�i olman�n göstergesi), para kazanmaya ba�lamayla yahut da (aile çok 
çocuklu ise) en büyük çocuk olma durumunda (sorumluluk 
devri/sorumluluklar�n payla��lmas� arzusu nedeniyle) ortaya ç�kt��� 
görülmektedir. “Parçalanm�� ailelerde çocuklar�n kararlara kat�lmas�n�n pek 
söz konusu olmad���” saptamas� da ortaya ç�kan bulgular aras�ndad�r. 
Geleneksel ailede, anne babalar�n ya�land�kça çocuklar�na daha fazla 
dan��maya ba�lad�klar� da görülmektedir. Bunun nedenlerinden biri, 
ebeveynin de�i�en toplum ko�ullar�na uyum sa�lamakta zorlanmalar� yahut 
bu konular� çocuklar�n�n daha iyi bildi�ine inanmalar�d�r.  

Medya profesyonellerinin hemen hepsi kendi çekirdek aileleri içinde 
çocuklar�n� kararlara katt�klar�n� belirtmi�lerdir. Ancak, bu serbesti tümden o 
seçimlere uyulaca�� anlam�na gelmemektedir. Uygulamada son bir denetim 
yahut son karar� büyüklerin vermesi �eklinde bir “yönlendirme”, “yard�m”, 
“fikir verme” e�ilimi mevcuttur. Buna “telkin” diyenler de olmu�tur. Karar 
konular� okul seçimi, al��veri�ler, bo�anma gibi konular olarak ifade 
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edilmi�tir. Bir kat�l�mc�, ortak karar�n sorumluluklar� payla�t�rd��� için 
sonradan insan� vicdanen rahat k�ld���n� belirtmi�tir. Ancak bütün bu 
“demokratik” ve “kat�l�mc�” e�ilimler yan�nda olumsuz de�erlendirmeler de 
yok de�ildir. Say�lar� az da olsa baz� medya profesyonelleri “a��r� liberal” 
tutumlar�n çocuklar� yozla�t�rd���n�; onlara “iyilik de�il kötülük oldu�unu”, 
disiplinin ve ebeveyn yönlendirmesinin, çocuklar�n yön bulmas� için bir 
zorunluluk oldu�unu vurgulayarak karar alma süreçlerine kat�l�m�n daha 
s�n�rl� tutulmas� gerekti�ini belirtmi�lerdir.  

Di�er taraftan nicel ara�t�rma, medya profesyonelleri içinde dergi 
çal��anlar�n�n gazete çal��anlar�ndan; kad�nlar�n erkeklerden; sektörde 1-10 
y�l aras� çal��anlar�n 11-15 y�l aras� çal��anlardan; kurumlar�nda 5-6 y�l 
görev yapanlar�n 7 y�l ve üstü görev yapanlardan; bekârlar�n evlilerden; 
e�leri çal��anlar�n çal��mayanlardan ve üst gelir düzeyindekilerin orta ve alt 
gelir düzeyine sahip olanlardan daha fazla “demokratik kat�l�ma” aç�k 
oldu�unu göstermi�tir. Bu asl�nda do�al bir durumdur çünkü medyada uzun 
süre çal��m�� olmak, ki�inin ya��n�n da büyük oldu�unu gösterir ki, gençlerin 
ya�l�lardan daha fazla yeniliklere ve de�i�ime aç�k olmas� do�al bir 
durumdur. Benzer �ekilde medyadaki kad�nlar, e�itimli ve meslek sahibi 
bireylerdir ve do�al olarak karar alma süreçlerine kat�l�m talep etmektedirler. 
E�leri çal��mayan erkeklerin geleneksel rol da��l�mlar�na daha yak�n duran 
dü�üncelere veya e�itim düzeyi daha dü�ük e�lere sahip olduklar� 
dü�ünülebilir; bu nedenle onlar�n da demokratik kat�l�ma daha az aç�k olmas� 
normaldir. Gelir düzeyinin yüksekli�i de genellikle iyi bir e�itimle ve 
yüksek sosyo-ekonomik düzeyle paralel giden bir özelliktir ve ailenin bir 
bütün olarak geleneksel olmayan davran�� kal�plar�na sahip olmas� sonucunu 
do�urmaktad�r. Bu asl�nda inançlardan da ba��ms�z bir e�ilimdir, çünkü 
modern e�itim alm�� bireyler, dinî duyarl�l�klar� yüksek bile olsa, genelde 
e�itimin verdi�i modernle�tirici format� alm�� bulunmaktad�rlar.  

Medya profesyonellerinin kendi aileleri aç�s�ndan bak�ld���nda, nicel 
ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin % 46 ile “Çocuk bak�m�nda 
birinci derecede sorumlu annedir.” önermesine kat�lmad�klar� görülmektedir. 
Buna kar��l�k % 43’ü “Bütün zaman�n� çocuklar�na ay�ran anneler tükenmi� 
demektir.” önermesine kat�lm��t�r. Bu e�ilim, ailedeki geleneksel rol 
payla��m�n�n medya profesyonelleri taraf�ndan % 50 oran�nda terk edilmi� 
oldu�unu göstermektedir. “Evde son sözü baba söylemelidir.” önermesine 
kat�lma da % 26 ile s�n�rl�d�r. “Aileye ili�kin kararlara tüm aile ortak 
kat�lmal�d�r.” ifadesi % 81 oran�nda onay görmü�tür. Buradan hareketle, 
medya profesyonellerinin, ataerkil geleneksel aileler içinde yeti�mi� olsalar 
bile, giderek çocuklar� da kararlara katan bir aile modeline do�ru evrildikleri 
söylenebilir. Ev kad�n� olmak medya profesyonellerinin yar�s� aç�s�ndan para 
kazanmak kadar tatmin edici bir �ey de�ildir; “Evi çekip çeviren kad�nd�r.” 
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diyenlerin oran� da yakla��k % 50’dir. Kad�n�n kocas�na uymas�/sözünü 
dinlemesi gerekti�ini dü�ünenlerin oran� ise % 29’dur. Bu rakamlar aile içi 
rol da��l�m� ve karar alma süreçleri bak�m�ndan görece e�itlikçi ailelerden 
gelen medya çal��anlar�n�n, kendilerinin de oldukça kat�l�mc� ve e�itlikçi bir 
aile modeline do�ru de�i�im geçirmekte olduklar�n� göstermektedir.  

Ancak özellikle kad�n kat�l�mc�lardan baz�lar�, çal��ma ya�am� yahut 
geçmi� deneyimler yüzünden bekâr olmakla beraber evlili�i, bir erkek 
taraf�ndan bak�l�p kollanmay�, “eski tip ailelerdeki rol da��l�m�n�” tümden 
istenilmez bulup bulmad�klar� konusunda bir kafa kar���kl��� ya�amalar� 
ilginçtir. Nitel ara�t�rmada kar��m�za ç�kan bu birkaç örnek, rakamsal 
kar��l���n�n ötesinde anlamlar içermektedir. Medyan�n a��r i� ko�ullar�n�n bir 
evi çekip çevirecek zaman� ve enerjiyi b�rakmayan do�as�, her zaman 
kariyere ili�kin bir mutluluk vermemektedir. Aile ve çocuk özlemi özellikle 
kad�nlarda sat�r aras�nda kar��m�za ç�kan önemli bir detay gibi durmaktad�r.  

Erkekler aç�s�ndan bak�ld���nda, benzer bir geleneksel öge, çal��an 
kad�nlarla evlenmek isteyenlerin bile kad�nlardan geleneksel rollere 
uymas�n� bekledikleri yönündeki ifadelerde kar��m�za ç�kmaktad�r. 
Geleneksel rollerin d���na ç�km�� kad�nlar�n “riskli” bulundu�unu belirten 
kat�l�mc�lar olmu�tur. Ancak yine de kad�nlar�n evde olmas�n�n onlar� 
geriletti�i; kendilerinin uzun çal��ma saatlerine tahammülünü azaltt��� 
gerekçesiyle e�lerin evde oturmas�na �iddetle kar�� ç�kan erkek kat�l�mc�lar 
mevcuttur. Bu biraz da medyan�n kendine özgü dinamik yap�s�n�n 
do�urdu�u bir beklenti olabilir. Standart mesai saatlerine ba�l� olmayan bir 
mesle�i olan medya profesyonelleri, bu durumun, “kaçamaklar�” 
me�rula�t�r�p gizlemek için kullan�labildi�ini de belirtmekle beraber, 
kad�nlar�n evde olmas�n�n aile içi krizleri art�ran bir faktör oldu�unu 
söylemi�lerdir.  

Nicel ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin % 66,5’inin e�i 
çal��maktad�r. Çal��an bir kad�n�n kendine ait deneyimler biriktirebilece�ini 
ve bunlar�n payla��lmas� hâlinde ili�kinin dinamizmini koruyabilece�ini 
belirtenler olmu�tur. Uzun çal��ma saatleri, özellikle erkek medya 
çal��anlar�n�n ev içi i�lerde e�lerine yard�m etmelerini önleyen en önemli 
etmen olarak da söylenmi�tir.  

Dinî duyarl�l��� yüksek olan kat�l�mc�lar, e�lerinin kendilerinin 
“hay�r” için çal��t���n� bildi�i için fedakârl�kta bulundu�unu belirtmi�ler ve 
uzun çal��ma saatlerinin aralar�nda bir sorun olu�turmad���n� ifade 
etmi�lerdir; bu özellikleriyle bir istisna olu�turuyor gibidirler.  

Ara�t�rmada geleneksel aile anlay��lar�na ve rol da��l�m�na ili�kin bir 
ba�ka ayr�nt� olarak kat�l�mc�lar�n kad�n alg�s� sorulmu�tur. Tablo, 
kat�l�mclar�n bu soruya verdikleri yan�tlar�n da��l�m� göstermektedir: 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    298

 

Tablo 76. Kat�l�mc�lar�n Kad�n�n Ailedeki 
Yeri Hakk�ndaki Görü�leri 

 Erkek Kad�n 
Anne   3 2 
E� 12 - 
�nsan, birey, �ahsiyet   5 6 
Kariyer sahibi bir birey   1 2 
Hepsi   7 3 

Tablodan da anla��laca�� üzere, kad�n� “kad�n”, “e�”, “anne” veya 
“kariyer sahibi birey olarak alg�lama e�iliminin sorguland��� bu çal��mada, 
medya profesyonelleri tam bir toplanma özelli�i göstermemi�lerdir. Nitel 
ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden 12’si “e�”; 5’i “anne”; 3’ü “kariyer sahibi bir 
birey”; 11’i “insan, birey, �ahsiyet”, 10’u “hepsi” yan�t�n� vermi�lerdir. 
Geleneksel rollere at�f azd�r; daha çok “e�” ve “birey” olma özelli�i 
vurgulanm��; erkek nas�l kategorize edilmiyorsa, kad�nlar�n da kategorize 
edilmemesi gerekti�i, tüm özellikleriyle bir bütün olarak alg�lanmas� 
gerekti�i ifade edilmi�; baz�lar� da ba�lama göre bu özelliklerden birinin 
veya di�erinin öne ç�kt���n� ifade etmi�tir. Evde “e�” ve “anne”, i� yerinde 
ise “kariyer sahibi birey” olma özelliklerinin öne ç�kt��� belirtilmi�tir. 
Kariyer diyen üç ki�inin çocuk sahibi olmad��� da önemli bir ayr�nt�d�r. 
Çocuk sahibi olma deneyimine ba�l� olarak kad�n�n “anne” olarak 
alg�lanmas� e�iliminin artt��� saptanm��t�r. Bu soru tam bir toplanma  
yaratmasa da, genellikle geleneksel rollerin fazla vurgulanmad���n�; ailedeki 
çocuk say�s�n�n azalmas� e�ilimine paralel olarak, erkeklerin e�lerini anne 
de�il e� olarak alg�lama e�iliminin artt���n�; ancak kariyer sahibi birey 
olarak alg�laman�n da henüz yerle�ik olmayan modern bir tutum oldu�unu 
söyleyebiliriz. 

Ailede mülkiyet da��l�m� aç�s�ndan bak�ld���nda, medya 
profesyonellerinin ebeveyn aileleri ile kendi aileleri aras�nda �öyle bir 
farkl�l�k mevcuttur: Ebeveyn ailesinde mülkiyetin babas�nda oldu�unu 
belirten 17, annesinde oldu�unu belirten 2, ortak oldu�unu belirten 23 ki�i 
vard�r. Ailesinde mülk olmayan 6 ki�i vard�r. Bu aç�dan bak�ld���nda, 
mülkiyet durumu bak�m�ndan, baba merkezlili�in geriledi�i görülmektedir. 
Ancak ebeveyn ailelerinin de fazla geleneksel aileler olmad��� söylenebilir. 
Bu oranlar Türkiye geneli ile kar��la�t�r�ld���nda, medya profesyonellerinin 
ailelerinin daha e�itlikçi oldu�u sav�n� destekleyici bulgularla kar��la��r�z. 
Örne�in a�a��daki tablo, erkek mülkiyetinin Türkiye genelinde kad�n 
mülkiyetinin çe�itli kategorilerde (müstakil ev, i�yeri, arsa vs.) yakla��k üç 
kat� kadar oldu�unu göstermektedir. Bunun tek istisnas� araba mülkiyetidir. 
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Araba mülkiyetinde oran�n 1/7 olmas� da genelde kad�nlar�n kent merkezleri 
d���nda araba kullanma e�iliminin dü�üklü�üyle ilgili görünmektedir. Ailede 
tek bir araba oldu�unda onu genellikle erkekler kullanmaktad�r.  

Tablo 77. Cinsiyete Göre Bireylerin Üzerine Kay�tl� 
Gayrimenkul/Araçlar�n Oran� (%) 

Yok   
Erkek 39,6 
Kad�n 80,2 
Müstakil ev/apartman dairesi   
Erkek 28,3 
Kad�n 11,5 
��yeri (büro, dükkân)   
Erkek 3,1 
Kad�n 0,7 
Arsa, tarla, ba� bahçe vb.   
Erkek 13,2 
Kad�n 5,2 
Otomobil (özel kullan�m)   
Erkek 14,4 
Kad�n 2,2 

Kaynak: Türkiye �statistik Kurumu-Asagem, Aile Yap�s� Ara�t�rmas�, 2006 

Harcamalardaki ortakl�k yahut kesenin birli�i konusunda da 
medya profesyonellerinin oldukça e�itlikçi tav�rlar geli�tirdi�i 
gözlenmektedir. Nitel ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin ço�u 
(beraber ya�ama durumlar�nda bile) “kesenin bir” oldu�unu belirtmi� “Aile 
dedi�iniz her �eyin payla��m�d�r zaten…” demi�lerdir. Çünkü “Nas�l 
duygular, s�k�nt�lar, mutluluklar ortaksa, para dedi�iniz �ey bunlar�n içinde 
en de�ersiz olan�d�r, onun da ortak olmas� gerekir”. [09, K, Dergi Y.] Ancak 
payla��mc� e�ilimler gösteren bu geni� grup d���nda, uçta yer alan görü�ler 
de ortaya at�lm��t�r. Az�nl�kta kalanlar “maa��n�n tamam�n� e�ine verenler” 
ve “maa��n� e�inden saklayanlar” grubudur ve bunlar temsil edici olmaktan 
uzakt�rlar. 

 Medya profesyonellerinin ço�unun e�i çal��t��� için maa�lar�n�n 
tamam�n� e�ine teslim edenler kategorisi dü�ük kalmaktad�r çünkü bu örüntü 
e�in çal��mad��� dönemlerde daha fazla görünen bir modeldir. Medya 
profesyonelleri geçmi�te -tahminen kendi ebeveyn ailelerinde- kad�n 
merkezli bir tasarruf ve idare anlay���n�n bulundu�unu belirtmi�ler; bunun 
yeni nesilde olmad���n� vurgulam��lar ve “hem tasarruf kültüründe hem de 
bugünkü harcama kültüründe kad�nlar�n rolünün büyüklü�üne” i�aret 
etmi�lerdir. Bu ba�lamda, medya profesyonellerinin evli olmasalar ve 
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birlikte ya�ama deneyimine sahip olsalar bile, her iki taraf�n da kazand��� ve 
ortak harcad��� aile biçimlerine evrilmi� olduklar� söylenebilir. 

Aile içi �iddet konusuna gelince, aile içi �iddet literatürde 
“bireylerin yaralanmas�na, sindirilmesine, öfkelendirilmesine veya duygusal 
bask� alt�na al�nmas�na yol açan fiziksel veya herhangi bir �ekildeki hareket, 
davran�m veya muamele” olarak tan�mlanmaktad�r (Say�l ve di�erleri, 
2002:51). Bu ba�lamda �iddetin dövme, yaralama, sakat b�rakma, cinsel 
sald�r�, ensest, tecavüz, öldürme �eklinde ortaya ç�kabildi�i vurgulanm��t�r. 
Medya profesyonelleri de yukar�daki tan�ma benzer biçimde �iddeti farkl� 
�ekillerde tan�mlam�� ve alg�lam��lard�r. Örne�in baz� medya profesyonelleri 
�iddeti, dayak, itip kakma, çocuk dövme, psikolojik olarak bask�lama ve bu 
tür uygulamalar�n süreklilik arz etmesi �eklinde anlad�klar�n� belirtmi�lerdir. 
�iddetten ne anla��ld���n�n pozisyona, kökene, al�nan e�itime vs.ye göre 
de�i�ti�i vurgulanm��t�r. 

 Bu bak�� aç�s� farkl�l�klar� bir kenara b�rak�ld���nda ve �iddet genel 
bir kategori olarak ele al�nd���nda, nitel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonellerinin yar�s� ailelerinde �iddete tan�k olmad���n�; 1/8’i ise 
�iddete tan�k oldu�unu ifade etmi�tir. Bu yan�tlar�n herkesin �iddet alg�s�na 
göre verildi�i hesaba kat�lmal�d�r. Medya profesyonellerinden baz�lar� 
kendilerinin “dayakl� bir ku�aktan” geldiklerini söylemi�lerdir. Evde 
babalar�n, askerde komutanlar�n, okulda hocalar�n dayak att��� bir dönemin 
çocuklar�d�r onlar. O dönemde bu do�ald�r, terbiyenin bir parças�d�r. Son 
dönemde bu tür e�ilimlerde azalma görülmeye ba�lam��t�r. Nitekim nicel 
ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonelleri, “Kad�n dedi�in kocan�n tokad�n� 
sineye çekmelidir.” ifadesine % 68 oran�nda kat�lmam��lar; “Evlili�in 
sürmesi için bazen fiziksel güç kullan�labilir.” ifadesine ise % 87 ile kar�� 
ç�km��lard�r. Bu rakamlar, medya profesyonellerinin özellikle ya�l� 
ku�a��n�n “dayakl�” bir ku�ak olsalar bile, giderek �iddete kar�� ç�kan 
zihniyet yap�s�na evrilmi� olduklar�n� göstermektedir.  

Medya profesyonelleri �iddet nedeni olarak “k��k�rtma”, “damar�na 
basma” yahut çiftin kar��l�kl� iste�in bir ifadesi olan bir çe�it cinsel 
gönderme içinde alg�lad�klar�ndan söz etmi�ler, ancak daya��/�iddeti 
e�itimin bir parças� olarak gören kimse ç�kmam��t�r. Anl�k geli�en �iddet 
gerçek, �iddet olarak görülmemi�; çünkü �iddetin “sistematik” bir �ey oldu�u 
vurgulanm��t�r. Sistematik �iddetin, maruz kalanlar taraf�ndan ö�renilme ve 
gelecekte genç ku�aklar taraf�ndan yinelenme riskine i�aret edilmi�tir.  

�iddetin medyada yans�t�lmas�: Medya profesyonelleri �iddet ve 
kan�n satt���n� belirtmek suretiyle medya-�iddet ili�kisini en yal�n biçimde 
ifade etmi� olmaktad�rlar. Bu somut bir saptamad�r. Medya 
profesyonellerinin tamam�, bunu onaylayanlar da onaylamayanlar da ayn� 
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kan�da birle�mektedirler. Sürekli gösterilenin zamanla normalle�ece�i de 
genel kabul gören hususlar aras�ndad�r. Medya profesyonellerine göre 
medyada yans�t�lan �iddet, alt s�n�flar�n dü�ük sosyo-ekonomik düzeydeki 
ki�ilerin ya�ad��� ve uygulad��� �iddettir; üst kesimlerdeki �iddet ise sadece 
“istatistiksel verilerde” kal�r, medyada kar��m�za gelmez. �iddet meselesi, 
medya eti�i ve medyan�n denetimi ba�lam�nda daha sonra tekrar ele 
al�nacakt�r.  

Bo�anma konusu ara�t�rmada aile alg�s�n�n ve medya çal��anlar�n�n 
bireysel deneyimlerinin anla��lmas� bak�m�ndan önemli ba�l�klardan biri 
olarak irdelenmi�tir. Nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden 15’i bo�anm��t�r. 
Bo�anan kad�nlar�n tekrar evlenmemi� olmas�, vurgulanmas� gereken önemli 
bir ayr�nt�d�r, çünkü 10 bo�anan erkekten 8’i tekrar evlenmi�tir. Bo�anma, 
çocuk sahibi aileler için bile gerekti�inde dü�ünülmesi gereken bir konu 
olarak ele al�nmaktad�r. Nitekim nicel ara�t�rmaya kat�lanlar�n % 58’i çocuk 
sahibi çiftlerin evliliklerini sürdürmesi gerekti�i önermesine 
kat�lmam��lard�r. Kat�lanlar�n oran� % 18 gibi oldukça dü�ük bir rakamd�r. 
“Ne olursa olsun evlilikler ömür boyu sürmelidir.” önermesine kat�lanlar da 
% 28 oran�ndad�r. Demek ki, medya profesyonelleri evlili�i modas� geçmi� 
bir olgu olarak görmemekle beraber (% 77) evlili�i ömür boyu sürecek, 
sürmek zorunda olan bir birliktelik olarak da görmemektedirler. 

Nitel ara�t�rma, bo�anman�n do�al bir olgu oldu�u saptamas�yla öne 
ç�kmaktad�r. Neden do�ald�r? Çünkü medya profesyonellerine göre, bireysel 
mutluluk için engel olu�turmaya ba�lam�� bir evlilik sonland�r�lmal�d�r. 
Medya profesyonelleri e�lerin birbirinden farkl�la�mas�n�n en önemli ayr�l�k 
nedeni oldu�u kan�s�ndad�rlar. Kar���k evlilikler için s�kl�kla zikredilmi� olan 
payla��m alanlar�n�n azalmas� (örne�in 01, K, Televizyon P. - 11, E, 
Televizyon H. M.) meselesi burada tekrar kar��m�za ç�kmaktad�r. Medya 
çal��anlar�n�n yo�un i� tempolar� ikinci bo�anma nedeni olarak söylenmi�tir. 
Bu temponun e�ler taraf�ndan anlay��la kar��lanmas� gerekir. Aksi takdirde 
bo�anma kaç�n�lmazd�r ve çocuk da olsa bo�an�lmal�d�r. Anla�man�n 
olmad��� evliliklerin bitmesi bazen çocuklar için daha iyi bile 
olabilmektedir.  

Kald� ki kat�l�mc�lara göre, üst sosyo-ekonomik düzeydeki ailelerde 
bo�anmalar ya da birlikte ya�ama durumundaki ayr�lmalar, alt kesimlere 
nazaran daha az travmatik olmakta ve her iki taraf da e�lerinin ma�dur 
olmamas� için ellerinden geleni yapmaktad�rlar. Ancak kat�l�mc�lardan biri, 
bo�anman�n bu derece kolay ve travmas�z gerçekle�ebilmesinin aileyi 
zay�flatan bir etmen oldu�unu vurgulam��t�r. Geleneksel toplumun 
s�n�rlamalar�, taraflar� bask� alt�na alan müdahaleler ortadan kalk�nca, 
evlilikler de o denli kolay bitirilmeye ba�lanm��t�r. Nicel ara�t�rmada 
“Birlikte ya�amak için evlilik �art de�il.” diyen kat�l�mc�lar�n oran�n�n % 47, 
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karars�zlar�n oran�n�n % 13, evlili�i �art görenlerin oran�n�n ise % 40 oldu�u 
hesaba kat�l�r ve bu e�ilimler bo�anmaya olumlu yakla��mla beraber 
de�erlendirilirse, medya profesyonellerinin gelecekte aile olma �anslar�n�n 
giderek azald��� sonucuna varabiliriz. Kad�nlar�n yüksek e�itimli ve iyi bir i� 
sahibi oldu�u ailelerde “evlili�e tahammül” oran�n�n dü�tü�ü de 
kat�l�mc�lar�n önemli vurgular�ndan biri olarak kar��m�za ç�km��t�r. Medya 
profesyonellerine göre, kad�nlar�n ço�u istemedikleri evlilikleri yoksulluk 
nedeniyle sürdürmektedirler. 

Medyan�n bo�anmaya etkisi irdelendi�inde, “çe�itli programlar 
arac�l���yla telkin edilen s�n�f atlama, iyi ya�ama modellerinin” s�radan 
insan�n hayat�nda bo�anmay� te�vik edici bir etki yaratabildi�i öne 
sürülmü�tür. Ayn� konu, medyan�n “deneyim ya�amay�” yücelten vurgular� 
için de dile getirilmi�tir Medyan�n sundu�u modeller içinde “ili�ki 
ya�amak”, t�pk� di�er deneyimleri biriktirmek gibi, kapitalizmle ve onun 
yaratt��� tüketim toplumuyla uyumlu bir ya�am önerisi olarak ortaya ç�kar. 
Bu durum, tüketti�i ürünlerin ayr�nt�lar� kadar kendini var k�labilen 
bireylerin “gerçek insan”�n bütünlü�üne sahip olamayaca��n� ifade eden 
Baudrillard’�n de�erlendirmelerini akla getirmektedir.  

Baudrillard’a (1997:98-99) göre, tüketim toplumunun bireyi 
ki�iselle�meye zorlamas�n�n ard�nda, ki�inin ölü ya da kay�p olmas� 
yatmaktad�r. Mutlak de�er olarak ki�i, kendini göstergelerde kurmak 
ihtiyac�nda olmayan, küçük ton de�i�ikliklerinden sentez bir bireysellik 
yaratmaya çal��mayan öznedir. Ama tüketim toplumu, bireylere saç rengini 
de�i�tirmekten partnerini(birlikte oldu�u ki�iyi) de�i�tirmeye kadar uzanan 
geni� bir ölçekte de�i�iklik önermektedir. Bir kat�l�mc�n�n da belirtti�i gibi, 
toplumda “kanaat kültürünün” ortadan kalkmas�na yol açan bu e�ilimin, son 
çözümlemede yaratt��� a��r� beklentiler, bireyin tüm ya�am�n� sorgulamas�na 
yol açmakta, ailesini, evini, sahip oldu�u mallar� her �eyi de�i�tirmek 
istemesine yol açmaktad�r. Benzer bir durum da, aileleri taraf�ndan te�vik 
edilen baz� gençlerin medya kanal�yla �öhreti yakalama iste�i içinde olmalar� 
ve bunun için her �eyi göze alabilmeleridir. 

Medya profesyonellerinin fazla “popüler”, “talep edilir” ki�iler 
olmalar� da bo�anmalar�n di�er bir nedeni olarak söylenmektedir. Bu a��r� 
ilgi, bireyleri az önce söz etti�imiz deneyimleri ya�amaya itebilece�i gibi, bu 
durumdan rahats�z olan e�leri de bo�anma talebine yöneltebilmektedir. Dinî 
duyarl�l�klar� yüksek olan bir kat�l�mc�, bo�anmalar�n nedenlerinin do�ru 
saptanmas� edilmesi hâlinde onlara müdahale edilebilece�ini belirtmi�; bu 
konuda “hakemlik” [21, E, Radyo P.] kurumunun devreye sokulmas� 
gerekti�ini vurgulam��t�r. Bu konuda söyledi�i ilginç örnekler de vard�r. 
Örne�in bir din adam�n�n, çevresinde ya�anan sorunlu evliliklere müdahale 
edebildi�ini; saptad��� sorunlara göre çareler önerdi�ini ve bu suretle birçok 
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bo�anmay� önledi�i anlat�lm��t�r. Bu tür müdahalelerin uzman ki�iler 
taraf�ndan (psikolog gibi) yap�lmas� hâlinde evliliklerin kurtar�labilece�i 
belirtilmi�tir. Ancak buradaki as�l sorun, medya profesyonellerinin ailede 
hakemlik görevini ba�kalar�na devretmeye pek de istekli olmamalar�d�r. 
Nitekim medya profesyonellerinin sadece % 14’ü aile içindeki sorunlar�n 
ba�kalar�n� da ilgilendirdi�i görü�ündedir. Bu oran, aile içi sorunlar�n 
çözümünde aile büyüklerine veya çevredeki sözü dinlenir ki�ilere itibar etme 
e�iliminin çok dü�ük oldu�unu göstermektedir. Evlilik bu denli bireysel bir 
�ey olunca, onunla ilgili çözümler de ister istemez bireylerden beklenmekte; 
geleneksel toplumun sorun çözme mekanizmalar�na itibar edilmemektedir. 
Evlili�i geleneksel toplumdaki gibi sosyo-ekonomik bir birlik olarak görme 
e�ilimi de azal�nca (bu görü�e kat�lanlar�n oran� sadece % 29’dur); aile 
giderek korunaks�z kalmaktad�r.  

Nitekim Barlas Tolan da benzer bir saptamayla, geleneksel aileden 
modern aileye geçi� sürecinde ya�anan baz� de�i�melerin, ailenin yap�s�n� da 
dönü�üme zorlad���n� belirtmektedir. Bu de�i�imlerden konumuzla ilgili 
baz�lar�; kitle ileti�im araçlar�n�n etki alan�n�n toplumsal ve bireysel ya�am�n 
derinliklerine do�ru geni�lemesi, kad�nlar�n her y�l artan oranda çal��ma 
hayat�na girmeleri ve ki�iliklerini geli�tirmeleri, evlenme ya��n�n 
yükselmesi, ekonomik ba��ms�zl�k anlay���n�n geli�mesi sonucu aile içinde 
bireyci davran��lar�n hissedilir ölçüde artmas� ve geleneksel toplumda 
ya�l�n�n sahip oldu�u sayg�nl�k ve statünün eski önemini yitirmesidir (Tolan, 
1991:496-497). Literatürde s�kl�kla i�aret edilen (Ka��tç�ba��, 2005; Tezcan, 
1991; Tolan, 1991 vd.) bireyselle�me ve aile büyüklerinin geleneksel 
toplumda sahip olduklar� rolü yitirmesi olgusu, sonuçta, aile ba�lar�n�n 
sürmesine dönük toplumsal denetim mekanizmalar�n� da zay�flatmaktad�r. 
Bu durumda aile için hakemlik uygulanamaz bir kurum olmaya do�ru 
gitmektedir.Çünkü, bunun alt�nda, aile sorunlar�n�n sadece e�leri 
ilgilendirdi�i yönünde bir dü�üncenin varl��� yatmaktad�r.  

Nitel ara�t�rmada derinlemesine irdelenmi� olan aldatma-sadakat ile 
ilgili sorular da dikkate al�nd���nda, bu durum daha aç�k bir �ekilde 
kar��m�za ç�kmaktad�r. Nitel ara�t�rmaya kat�lan medya mensuplar�n�n alt�da 
biri, aldatmaya olumlu yakla�m��; nicel ara�t�rmaya kat�lanlar�n % 14’ü 
kad�nlar�n, % 18’i ise erkeklerin kaçamaklar�n�n ho� görülebilece�ini ifade 
etmi�tir. Bu aç�dan bak�ld���nda, ister kad�n için ister erkek için aldatma 
medya çal��anlar�n�n % 15-18’lik bir dilimi aç�s�ndan ho� görülebilecek bir 
olgudur. E�ler aras�nda sadakat kavram�n�n içeri�inin yeniden tan�mlanmas� 
gerekti�ine kat�lanlar�n oran� % 27’dir. Bunlar görece yüksek rakamlard�r.  

Aldatman�n tan�m�nda da, �iddet konusunda oldu�u gibi farkl� 
yorumlar mevcut olmakla beraber, ortak kan�, aldatman�n e�lerin birbirini 
cinsel olarak aldatmas� oldu�u yönündedir. Baz� kat�l�mc�lar, bu tür 
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ili�kilerin uzun soluklu olmas� hâlinde aldatma denilebilece�ini; günü birlik 
ili�kilerin aldatma say�lmayaca��n� öne sürmü�lerdir. Bu durum özellikle 
e�in olaydan haberdar olmamas� durumunda geçerlidir. Bilinmeyen geçici 
beraberlikler göz yumulabilir �eyler olarak ifade edilmektedir. Ancak bunlar 
genele ili�kin de�erlendirmelerdir; kendi hayatlar�na ili�kin sorgulamada 
kat�l�mc�lar aldatmay� do�ru bulmad�klar�n� belirtmi�lerdir. Yine de “e�imi 
aldatm�yorum” diyen 4 kat�l�mc� vard�r; bunlar�n 3’ü kad�nd�r. Aldatma 
deneyimi oldu�unu belirten 3’ü kad�n 7 kat�l�mc� olmu�tur. 10 ki�i de dinî 
duyarl�l�klar� nedeniyle “asla” aldatmayaca�� yan�t�n� vermi�tir. Bunlar 
aldatman�n kad�n için de erkek için de kabul edilemez oldu�unu 
savunmu�lar ve e�lerinin bir emanet oldu�unu, aldatman�n bu emanete 
ihanet anlam�na gelece�ini belirtmi�lerdir.  

Aldatma nedenleri aras�nda, erkeklerin kendini ispatlama ihtiyac�; 
çal��ma ko�ullar�n�n denetlenemez saatler yaratmas�; kad�nlar�n e�leri 
taraf�ndan kad�n yönleriyle alg�lanmas�nda ya�anan eksiklikler; erkeklere 
yüklenen “hastal�k derecesindeki özgürlük misyonu”, kad�nlar�n da erkekler 
gibi özgür olma talepleri, ofis ortamlar�nda geçirilen uzun saatler, uzun 
yolculuklar, meslekta�larla payla��lan ortak zemin ve “muhabbetler”, aile 
ili�kilerindeki monotonluk, tekrar duygusu ve maddi s�k�nt�lar, yeni evlilerin 
gelenekte oldu�u gibi bir süre ba� ba�a b�rak�lmamas�, mesleki ortamlar� 
nedeniyle toplumsal de�i�imlerden daha fazla etkilenen medya 
profesyonelleri ile e�leri aras�nda farkl�la�malar�n meydana gelmesi, 
Messenger(msn) gibi sanal sohbet olanaklar�, internet ve cep telefonlar�n�n 
gizli haberle�melere olanak tan�mas�, tüketim toplumunun “deneyim 
ya�ama” e�ilimini pompalamas� söylenmi�tir. 

Ayr�ca kad�nlar�n ruhlar�yla, erkeklerin ise bedenleriyle aldatt�klar�; 
bu nedenle de kad�nlar�n aldatmas�n�n daha fazla bo�anma nedeni oldu�u 
iddia edilmi�tir. Baz� medya çal��anlar� ise önceki ili�kilerin bitmi� oldu�u 
hâlde sürdürülmesini yeni ili�kiler ya�amalar�n�n temel nedeni olarak 
söylenmi�tir. Geleneksel kültürdeki “geri dönen e�i kabullenme” e�iliminin 
de erkekleri aldatmaya yönelten nedenlerden biri oldu�u öne sürülmü�tür. 
Ancak bütün bu de�erlendirmeler üstüne belki de as�l vurgulanmas� gereken, 
medyada genel olarak sözü edilen güven bunal�m�d�r. Medya çal��anlar�na 
göre “ortam kötü” oldu�undan, e�ler birbirlerine güven duymamakta ve bu 
güven bunal�m� aileyi olumsuz yönde etkilemektedir. Bu etkilerden uzak 
kalabilmek için e�iyle birlikte hareket etmeye çal��t�klar�n� ifade eden bir 
kat�l�mc� olmu�tur. Birçok kat�l�mc�ya göre “de�er” önemlidir. �nsan�n 
“ilkeleri varsa yapmaz”. Medya mensuplar� aras�nda, aldatman�n 
“çapk�nl�k”, “al��kanl�k” ve “ahlaks�zl�k” oldu�u durumlar ile “yeni bir 
hayat kurma” anlam�na geldi�i durumlar� ayr��t�ran ve bu ikinciye aldatma 
demeyi do�ru bulmayanlar olmu�tur. Ayr�nt�lardaki bütün bu farkl�la�malara 
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kar��n, sonuç olarak aldatma ile ilgili tutumlar �u �ekilde özetlenebilir: 
Medya çal��anlar�, genelde ve ilkece aldatmaya kar�� durmakta; ancak 
duyulan, tan�k olunan olaylar nedeniyle aldatma konusuna kar�� ciddi bir 
duyarl�l�k geli�tirmi� bulunmaktad�rlar. Kad�nlar�n erkeklere, giderek onlar�n 
kendilerine bakt��� gibi bakmaya ba�lad���n� fark eden baz� ya�l� medya 
çal��anlar�, kad�n-erkek ili�kilerinin seyri hakk�nda karamsar duygular 
geli�tirmi�lerdir.  

Medya mensuplar�n�n cinsel tercihlere ili�kin tutumu, ara�t�rmada 
irdelenen konular�n bir di�eridir. Medya mensuplar�n�n e� cinselli�e yönelik 
tutumu, dinî duyarl�l��� güçlü kat�l�mc�lar hariç genelde oldukça liberaldir. 
Bu kat�l�mc�lar, e�cinselli�e ilkesel olarak kar�� ç�kmaktan ziyade 
e�cinsellerin maruz kald��� zorluklar nedeniyle onlar için “üzüldüklerini” 
belirtmi�lerdir. Ailelerinden yahut çocuklar�ndan bu tür tercihleri olanlara 
kar�� da ayn� tutumu gösterece�ini belirten kat�l�mc�lar vard�r. Genel e�ilim, 
bunun “istenmeyece�i” ama “ba�a gelince yapacak bir �ey olmad���” 
yönündedir.  

Medya profesyonelleri, e�cinselli�i, do�al ve kültürel nedenlere 
ba�lam��; nedenler do�al ise yap�lacak bir �ey olmad���n�, kültürel ise 
sosyalizasyon arac�l���yla sorunun çözümlenebilece�ini belirtmi�lerdir. 
�nsanlar�n cinsiyet rollerine göre toplumsalla�t�r�lmas� temeldir. Ho�görü 
s�n�r� da genel olarak “kendini anons etmeme” olarak belirtilmi�tir. Kendi 
özel hayat�nda, bunu ba�kalar�na dayatmadan ya�ayanlara ili�kin ho�görü, 
bütün medya çal��anlar�nda (inanc� ne olursa olsun) ortakt�r. Medya 
çal��anlar�, kendi mecralar�nda e� cinsellere “haber de�eri varsa” yer 
verdiklerini; bunun d���nda konuyu ayr�ca ele al�p i�leme e�ilimlerinin 
olmad���n� ittifakla belirtmi�lerdir. Örne�in, bir medya çal��an�na göre [55, 
E, Televizyon G. Y. Y.], RTÜK’ün ilkeleri, patronun de�erleri, amirin ve 
habercinin de�erleri ve olay�n haber de�eri harmanlan�r ve bu konudaki 
haberin yap�l�p yap�lmayaca��na karar verilir. Yine de elbette medyan�n bu 
konudaki genel tutumunda bir liberalle�me, bir yumu�ama, kar��tl�k dilinden 
ve sald�rganl�ktan uzakla�ma mevcuttur. Bunun da AB sürecinde ya�anan 
geli�meler sonunda bireysel özgürlüklerde meydana gelen art��la 
ili�kilendirilmesi söz konusu olmu�tur.  

E�lence programlar�ndaki e�cinsel tutumlar�n medyada prim yapar 
hâle gelmesi irdelendi�inde, burada cinsel tercihin bir “araç” hâline 
getirildi�i saptamas� öne ç�kmakta ama bu durumda yap�lmas� gerekenler 
fazlaca tart���lmadan “halk�n taleplerine” at�fta bulunulmaktad�r. 
Kat�l�mc�lara göre, halk kendi ailesinde e�cinsel görmek istemez ama 
medyatik e�cinsellere kar�� sempatiyle yakla�maktad�r. Bu nedenle söz 
konusu prim yapma durumu halk�n seçimleri ile ilgili bir sorundur, 
medyan�n bu konuda özel bir çabas� yoktur. Bu noktada “Medya sorumlu 
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de�il, aynad�r.” tezi öne ç�kmaktad�r. Piyasa ko�ullar� nedeniyle ve “te�vik 
etmemek kayd�” ile yay�n yapmak �eklinde bir ölçüt ortaya konulmaktad�r.12 
Ancak burada özet olarak �unu söyleyebiliriz; medya çal��anlar�n�n kendi 
ki�isel tutumlar� bir yana b�rak�ld���nda, ürünlerinde e� cinselli�in ele 
al�n���n� belirleyen etmenler �unlard�r: Mecran�n do�as�, 
kanal�n/derginin/gazetenin fikriyat� (örne�in dindar kat�l�mc�lar kendi 
kanallar�nda e� cinselli�in verilmemesini bir tutum olarak benimsediklerini 
belirtmi�lerdir), al�c�n�n tepkileri (örne�in bir gençlik dergisinde 
okuyucunun anne babas�n�n verece�i tepkilerden korunma arzusu), reyting 
kayg�s� ve d�� toplumsal denetleyiciler. Bu da bize, medya çal��anlar�n�n 
ki�isel de�erleriyle, ürünleri aras�nda her zaman bire bir örtü�me olmad���n� 
göstermektedir.  

Medya profesyonellerinin “beraber ya�ama” olgusuna yakla��mlar� 
genellikle olumludur. Kat�l�mc�lar�n kan�s�na göre, “Beraber ya�ama da 
evlilik gibidir.”; �u farkla ki yaz�l� olmayan normlara göre ya�an�r ve 
sonland�r�l�r. Bunun anlam� �udur, beraber ya�ama, geçici ili�kiler gibi 
de�ildir; kendine göre kurallar� vard�r ve ayr�lma noktas�nda da “aralar�nda 
kurulu olan hukuk” uyar�nca taraflar�n zarar görmeyece�i en uygun noktada 
anla��l�r. Bir kat�l�mc�, [53, E, Gazete K. Y.] gazetecilerde beraber 
ya�aman�n fazla olmad���n� çünkü bunun bohem ve zengin insanlar�n harc� 
oldu�unu belirtmi�tir. Ancak nitel ara�t�rmaya kat�lan 56 ki�iden en az 15 
tanesinin birlikte ya�ama deneyimi vard�r. Bu nedenle, birlikte ya�ama ile 
bohem aras�nda kurulan ili�ki fazla anlaml� görülmemi�tir. Ancak birlikte 
ya�ama baz� kat�l�mc�lar taraf�ndan üst bir katman�n, belirli bir gelir ve 
e�itim düzeyinin ay�r�c� özelli�i olarak alg�lanmaktad�r. 

Ara�t�rma, kad�nlar�n birlikte ya�amay� daha çok evlili�in ön 
a�amas� olarak alg�lad���n� göstermektedir. “Çocuk sahibi olmak için 
evlenmek gerekir.” kan�s� egemendir; bu nedenle de çocuk sahibi olmay� 
dü�ünen kad�n kat�l�mc�lar, zaman� gelince evlenmeyi istemektedirler. 
Bunda, kad�nlar üzerindeki sosyal bask�n�n fazlal��� ve evlilik törenini 
ya�ama iste�i de etkilidir. Birlikte ya�amay� seçme nedenleri aras�nda okul, 
kariyer, aile bask�s�, tek ya�amaya al��ma, birey olma ve ba�kas�n� hayat�na 
katmak istememe, “kolay bo�anma imkân�” say�lm��t�r. Evlilik ile birlikte 
ya�ama aras�ndaki farklar ise evlili�in getirdi�i a��r� sahiplik alg�s�n�n 
olmamas�; insan�n kar��s�ndakini kaybetme olas�l���na kar�� daha mesafeli 
olmay� ba�armas�, ailelerin özellikle de kad�n taraf�n�n ziyarete gelmemesi 
(çünkü bunun bir me�rula�t�rma olaca��n� dü�ünmektedirler) ve genelde aile 

                                                 
12 Bu husus, medyan�n denetlenmesi ba�l��� alt�nda ayr�ca ele al�nacakt�r. 
Zira buradaki temel soru, medyan�n her satan� üretmek zorunda olup 
olmad���d�r. Burada ilkeler ne olmal�d�r? Bu soruyu medyaya ili�kin liberal 
teori ve toplumsal sorumluluk teorisi ba�lam�nda ileride ele al�p tart��aca��z. 
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müdahalesinin olmamas� (yaln�zla�t�r�c� bir faktör de olabilmektedir) 
�eklinde s�ralanm��t�r. Burada i�aret edilmesi gereken konu, aileler 
taraf�ndan bile tam olarak tan�nmayan bir kurum içinde ki�inin toplumun 
destekleyici ve koruyucu müdahalelerinden yararlanamamas�d�r (yukar�da 
bo�anma konusunda sözü edilmi� olan hakemlik müessesesinden 
yararlanamamak gibi). Taraflar tek ba�lar�nad�rlar ve aralar�ndaki sorunlar� 
çözme konusunda desteksizdirler. Modern bireyin yaln�zl��� burada da 
kar��m�za ç�kmaktad�r. 

Medya profesyonelleri çocuklar�n�n serbest cinsel ili�kilerine nas�l 
bakacaklar� konusu nicel ve nitel ara�t�rmada çe�itli sorular yard�m�yla 
incelenmi�tir. Nicel ara�t�rmaya kat�lanlar�n % 70’i “genç erkeklerin evlilik 
öncesi cinsel ili�ki kurmas�nda sak�nca görmedi�ini” belirtmi�; bu oran genç 
k�zlar�n ili�kileri konusunda % 48’e dü�mü�tür.”Evlilik d��� cinsel ili�ki 
kurulmamal�d�r.” diyenlerin oran� ise % 40’t�r. “K�zlar�n flört etmesi onlar�n 
bireysel geli�imini destekler.” ifadesine kat�lanlar�n oran� % 53’tür. Bu 
oranlar, medya profesyonellerinin yakla��k yar�s�n�n kendi çocuklar� için 
evlilik öncesi cinsel ili�kileri onaylad���n� göstermektedir. Nitel ara�t�rmaya 
kat�lan medya çal��anlar�n�n yakla��k üçte biri serbest ili�kileri hem k�z hem 
de erkek çocuk için onaylad���n� belirtmi�tir. Ama burada da karar alma 
süreçlerinde oldu�u gibi “kontrollü bir serbestiyet” dü�üncesi vard�r. 
“Deneyim ço�altma” ba�lam�ndaki ili�kiler medya profesyonellerince 
onaylanmamakta; bunun “güzel hat�rlanacak”, “de�erli bir an�” olmas� 
gerekti�ini belirtenler bulunmaktad�r. Nitel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonellerinin 1/5’i ise dinî nedenlerle kesinlikle serbest cinsel ili�kilere 
kar��d�rlar ve bunun k�z ve erkek için fark etmeyece�ini belirtmektedirler. 
Ama erkeklere ho�görü gösterme e�iliminin kültürde gizli oldu�unu; bu 
nedenle k�zlar�n çok daha fazla sak�n�lmas� gerekti�ini vurgulamaktad�rlar. 
Hamilelik riski k�zlar�n sak�n�lmas�n� gerektiren di�er bir neden olarak 
söylenmi�tir.  

“Dindarlar”dan ay�rmak için “geleneksel” diye adland�rabilece�imiz bir 
di�er önemli toplanma alan� ise, kad�n�n serbest cinsel ili�kilerine kar�� 
ç�kmakta ancak erkekler için bunu ho� görmektedirler. Bir de 
“özgürlükçüler” diye adland�rabilece�imiz bir grup vard�r ki, bunlar da 
asl�nda serbest cinsel ili�kilere kar��d�rlar ama çocuklar�na gerekli e�itimi 
verip sonras�n� kendisine b�rakma e�ilimindedirler. Bunlar da asl�nda 
gelenekselcilere yak�n olarak bu tür ili�kileri onaylamamaktad�rlar ama 
ailede verilecek bilinçli bir e�itimden ba�ka koruma çaresi olmad���n� 
dü�ünmektedirler. Çünkü, bask� çocuklar� gizlili�e iter, bu da çok daha 
onar�lamaz hasarlara yol açabilir. Çocuklar taraf�ndan aile sadece yasak 
koyan de�il; yol gösteren ve ba�� s�k��t���nda s���naca�� bir alan olarak 
alg�lanmal�d�r. Bu üç grup yani dindarlar, gelenekseller ve özgürlükçüler 
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nitel ara�t�rmaya kat�lanlar�n yar�s�n� olu�turmaktad�r ve yakla��k olarak 
nicel ara�t�rmada serbest cinsel ili�kilere esasta kar�� olan % 50’lik dilime 
kar��l�k etmektedirler. 

4.2. Sermaye ve Tüketim (Reyting) Ba�lam�nda Medya-Aile                        
�li�kisi  

Bu ba�l�k alt�nda ele al�nacak hususlar, medya profesyonellerinin ki�isel 
de�er yarg�lar� ile ürünleri aras�ndaki ili�kiye aç�kl�k kazand�rabilmek 
amac�yla irdelenmi�lerdir. Önceki bölümde medya profesyonellerinin aile 
alg�lar� ayr�nt�l� olarak betimlenmi�tir. Ancak medyada yer alan ürünlerin 
baz�lar�n�n medya profesyonellerinin kendileri taraf�ndan da etik anlamda 
üstlenilmemesi, bunlar�n izleyicinin/okuyucunun talepleri olarak ifade 
edilmesi, yeri geldikçe medyan�n ayna olma i�levine göndermelerde 
bulunulmas�; medyada üretici (medya profesyoneli) ve tüketici aras�nda 
ba�ka belirleyici etmenlerin de devrede oldu�unu dü�ündürmektedir. 
Kat�l�mc�lar�n da i�aret etti�i üzere, gerek medya kurumlar�n�n sahipli�i 
anlam�nda gerekse reklam veren-destekleyici (sponsor) olarak sürece dâhil 
olan sermaye, asl�nda medya ürünlerini belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu 
etmenin rolü ve a��rl��� nedir? Medya profesyonelleri bu konuda ne 
dü�ünmektedir? Bu ba�l�k alt�nda yan�t� aranacak olan temel sorular 
bunlard�r. Medya profesyonellerinin en fazla ele�tiri ald�klar� alanlardan biri 
olan “mahremiyet” ihlalleri konusu çerçevesinde bu sorular� tart��mak, bizi 
medyan�n denetlenmesi konusundaki üst tart��maya ta��yabilecek bir geçi� 
alan� da olu�turacakt�r.  

Mahremiyet ve mahrem olan�n medya arac�l���yla alenile�tirilmesi 
(ortaya serilmesi), medya eti�i tart��malar�nda en fazla kar��m�za ç�kan konu 
ba�l�klar�ndan biridir (örne�in bk. Baird, Loges ve Rosenbaum, 1999; Belsey 
ve Chadwick, 1994). Medya eti�i �rvan’a (2005:61) göre, profesyonel eti�in 
bir alt kategorisidir ve etik “ahlaki aç�dan kabul edilebilir bireysel, kurumsal 
ve toplumsal de�erlerin tan�mlanmas� ve bu de�erlerin, insan davran���n� 
de�erlendirmenin temel ölçütü olarak kullan�lmas�” �eklinde 
tan�mlanmaktad�r. Literatürde “görevci” ve “yararc�” etik anlay��lar� 
çerçevesinde sürdürülen ve haberde do�ruluk sorununu, reklamc� etkisini, 
özel ya�ama müdahaleyi, ki�ilik haklar�n�, ele�tiri s�n�r�n�n a��lmas�n�, haber 
kaynaklar�n�n gizlili�ini, çocuklara ili�kin haberleri, sermayeye ili�kin ç�kar 
çat��malar�n�, trajik olaylar�n nas�l ele al�naca��n�, ulusal ç�kar-haber 
ili�kisini, gizli kamera gibi yan�lt�c� yöntemlerin kullan�m�n�, paral� 
habercili�i ve benzeri konular� sorgulayan (�rvan, 2005:61-90) teknik 
tart��malar bulunmakla birlikte, konunun sosyolojik bir boyutu da oldu�u 
muhakkakt�r. Bu boyutta ürünün kendisinin ele al�nmas� yeterli olmaz. 
Çünkü burada, ürün, üretici ve üretim ba�lam�nda yer alan di�er 
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belirleyiciler aras�ndaki etkile�imin sonucu olan sosyal-ekonomik-psikolojik 
bir arka alan söz konusudur. Ara�t�rma sonuçlar�ndan hareketle yap�lan 
a�a��daki de�erlendirmeler, mahremiyetle ilgili etik tart��malar�n medya 
profesyonellerinin aile ile ilgili alg�lar�n�n yan�nda ba�ka etmenlerce de 
belirlendi�ini ortaya koymaktad�r. 

Bir kat�l�mc� [02, E, Gazete M.], mahremiyet ile mahrem olan�n 
alenile�tirilmesi ba�lam�ndaki etik tart��malar�n, üniversitelerin gazetecilik 
bölümlerinde daha ilk derslerde kar��lar�na ç�kt���n� �öyle ifade etmi�tir: 
“Birinci s�n�fta ilk derse girdi�imizde hocalar�m�zdan birisi bir �ey 
anlatm��t�: Bir arkada��n�z filanca yere bomba koyaca��n� söyledi. Bunu 
haber mi yapars�n�z yoksa gider önler misiniz?” Bu ikilemin, bas�nda 
“babas� bile olsa basmak” gibi çe�itli esprili ifadeleri de söylenmi�tir. 
Zamanla meslek kaynakl� bir tür yabanc�la�maya da yol açabilece�i görülen 
bu ikilem, medyada reyting kayg�s� ile de çak��makta ve bas�n çal��anlar�n�, 
kendi mahremiyetleri söz konusu oldu�unda bile farkl� davranabilecekleri 
durumlar hakk�nda yay�n karar� vermeye zorlayabilmektedir. “Mahremiyet 
nedir?” ve “Mahremiyeti ihlal e�ilimi nereden kaynaklanmaktad�r?” 
sorular�na nitel ara�t�rmada verilmi� olan yan�tlar a�a��daki gibi 
özetlenebilir: 

Kat�l�mc�lara göre, kamusal alanda yap�lan her �ey “kamunun mal�” 
say�l�r ve mahremiyet alan�na girmez; haberi yap�labilir. Kald� ki, genelde, 
özel hayatlar� haber yap�lan ki�iler ile medya profesyonelleri aras�nda bir 
kar��l�kl� mutabakat vard�r; bir ba�ka deyi�le bu ki�iler asl�nda “habersiz 
çekildiklerini söyledikleri zamanlarda bile” haber yap�lmay� istemektedirler. 
Ünlülerin ço�u (medya onlar� kullan�yormu� gibi göründü�ünde bile) asl�nda 
medyay� kullanmaktad�rlar. Dolay�s�yla onlarla ilgili haberlerden etkilenen 
daha ziyade habere muhatap olan s�radan insanlard�r. Bu tür haberlerden 
ç�karsad�klar� sonuçlar, nedeniyle as�l onlar�n “hayat� darmada��n olabilir” 
[11, E, Televizyon H. M.] 

. O hâlde, medya çal��anlar�n� haberi yap�lan ki�inin mahremiyetini 
ihlale yahut s�radan insanlar�n dünyalar�n� etkilemeye götüren nedenler 
nelerdir? Medya profesyonelleri bu nedenleri, “yükselme h�rs�”, “para 
kazanma e�ilimi”, “gençlik”, “cahillik” ve “reyting ve tiraj kayg�s�” olarak 
ifade etmi�lerdir. Medya eti�i konusunda duyarl� olduklar� gözlenen medya 
profesyonellerinden baz�lar�, bu konuda do�ru karar verebilmek için 
“empati” yapmaya çal��t�klar�n�, kendi ba�lar�na gelseydi nas�l 
davranacaklar�n� dü�ünerek, yay�n karar�n� verdiklerini belirtmi�lerdir. Bu 
ba�lamda söylenmi� bir ba�ka ölçüt de, haberi yap�lan ki�inin haber konusu 
olabilecek alanlar�na girmek (sahnesi, oyunu, rolü vs.), bunun d���nda kalan 
özel alanlar�na girmemektir. Son çözümlemede, bu konudaki yay�n karar� 
medya çal��an�nd�r; tam da bu subjektif(ki�iye özgü) boyutun varl���, medya 
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ürününü eti�in tart��ma alan�na sokmaktad�r. Baz� medya profesyonelleri, i� 
ahlak�na ba�l� olarak kurumsal bir “güvenilirlik” yaratman�n gereklili�inden 
söz etmi�lerdir. Dolay�s�yla bu konudae birkaç etik düzlem üst üste 
gelmektedir: bireysel ahlak (empati ile ifadelendirilebilir); kurumsal ahlak 
(kurumsal güvenilirlik) ve pratik gerekliliklerin zorlad��� yararc� bir ahlak 
anlay��� (okuyucunun tepkisini çekmemek; ünlü ki�ilerle ba��n� 
kopartmayacak �ekilde i�leri ayarlamak gibi).  

Bireysel ahlak konusunda çe�itli somut önlemlerden söz edilmi�tir; 
haber için görü�ülen ki�inin “kay�t d���” söylediklerinin haberde 
kullan�lmamas�, haberin haz�rland�ktan sonra do�rulu�unun yap�lmas� bunlar 
aras�ndad�r. Medya çal��anlar�, “özel hayat, ölüm, cinsellik ve kan çok satar, 
tabii verirseniz” demekle asl�nda mahremiyet-reyting ili�kisine aç�k bir 
gönderme yapmaktad�rlar. Nitekim baz� medya profesyonelleri, “burada bu 
isteniyor” gerekçesiyle i�in kendisinin sorgulanmad���n� aç�kça 
belirtmi�lerdir. Ancak reyting ve tiraj kayg�s� tamamen ortadan kald�r�lamasa 
bile, kodlar� oturtulmu� bir ahlak�n da medyada yerle�ebilece�ine inanan 
medya çal��anlar� vard�r.  

Kurumsal ahlak ise daha ziyade devletin, medya patronunun ve üst 
düzey yöneticilerin genel çerçevesini belirledi�i bir kurumsal çizginin 
yarat�lmas� ve bu do�rultuda bir kurumsal öz-denetimin olu�turulmas� 
ba�lam�nda yorumlanmaktad�r. Asl�nda kurumsal güvenirli�in gereklerinin, 
pratik gerekliliklerin zorlad��� yararc� ahlak anlay��� ile örtü�en yönleri de 
vard�r. Çünkü, burada da bir bütün olarak kurumun toplumsal imaj�n�n 
zedelenmemesine dönük yararc� bir çaba söz konusudur. T�pk� bir gençlik 
dergisinin sat�labilmesini garanti alt�na alman�n, gencin ebeveynlerini ikna 
etmeye ve güvenlerini kazanmaya ba�l� olmas�n�n yaratt��� zorunlu öz 
denetimde oldu�u gibi.   

Medya-etik ili�kisinde öne ç�kan ba�l�klardan biri de, medyan�n reklam 
veren-sponsor ile ili�kisidir. Medya çal��anlar�ndan nitel ara�t�rmaya 
kat�lanlar, reklamlar�n hedef kitlesine yak�n olan programlara yöneldiklerini 
belirtmektedirler, ancak reklam verenler, program içeriklerini belirlemezler. 
Ama elbette burada da medyan�n reklama ba��ml� olmas�n�n getirdi�i 
dolay�ml� bir belirleyicilik söz konusudur. Reklam verenler, çocuklara yahut 
kad�nlara yahut hedef kitlesini olu�turan ba�ka bir kesime yönelik program 
konulmas� talebinde bulunabilmektedir. Sponsorlar ise isimlerinin kendi 
çizgilerine uygun bir programla birlikte an�lmas� ad�na bir program� 
desteklemekte yahut daha do�rudan yöntemlerle içeri�e müdahale 
etmektedirler. Bu, modern kitle ileti�iminde sermayenin kaç�n�lmaz rolünün 
do�al bir sonucudur. Ancak bu ba�lamda da sermayenin belirleyicili�ine 
kar�� ç�kmak gerekti�ine inanan medya çal��anlar� vard�r. Örne�in 
kat�l�mc�lardan biri [19, E, Televizyon G. Y. Y.], kanal�n/gazete/derginin 
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ihtiyac� kadar reklam alabilece�ini ve bu suretle reklam verenlerin etkisinin 
s�n�rl� tutulabilece�ini belirtmi�tir. Çünkü aksi takdirde “inanmad���n i�leri 
yapmak yüzünden zamanla farkl� dü�ünmeye, yapt�klar�n� me�rula�t�rmaya 
ba�lars�n”.  

Bu ifadeler, Türkiye’de medyaya yönelik analizlerde liberal yakla��m ile 
toplumsal sorumluluk kuram� aras�ndaki ayr�mlar� ciddi bir tart��maya 
açmak durumunda oldu�umuzu göstermektedir. “Liberalizm dü�üncesinde 
birey, akl� sayesinde hem kendi geli�mesine hem toplumsal geli�meye 
katk�da bulunurken, do�ru/gerçe�e de do�u�tan sahip oldu�u ak�l yoluyla 
varmaktad�r. Ancak bireyin akl�n� kullanmas� do�ru ya da gerçe�e 
ula�mas�nda yeterli olmamakta, bunun gerçekle�mesi için ise ki�iye 
d��ar�dan müdahale edilmemesi gerekmektedir… (Bu dü�ünceye göre) 
hükûmet ya da ba�ka bir kurum taraf�ndan habere sansür uygulanmas� ya da 
bas�n özgürlü�ünün k�s�tlanmas� kabul edilmemekteydi. Bu anlay��a göre, 
kamuya olan sorumluluk da yok say�lmaktayd�.” (Özgen, 1998:93-94). 
Ancak Özgen’in de belirtti�i gibi, liberal görü�ün yakla��k 300 y�l süren 
saltanat�na kar�� ç�kan toplumsal sorumluluk görü�ü, R.M. Hutchins’in 
ba�kanl���ndaki bir komisyonun yay�nlad��� “Özgür ve Sorumlu Bir Bas�n” 
raporuna gönderme yap�yordu. Rapor, ça�da� dünyada bas�n�n önem ve 
etkinli�inin artmakta oldu�unu; bas�n alan�n� elinde bulunduran az say�daki 
i�letmecinin, toplumun gereksinmelerine yan�t verecek hizmeti 
üretemedi�ini ve bunlardan baz�lar�n�n, kamu taraf�ndan k�nanan 
uygulamalar oldu�unu belirterek, bas�n�n daha sorumlu olmas�; medyan�n 
ürünlerini tüketenlerin de bir bask� grubu olarak i� görebilmesi ça�r�s�nda 
bulunuyordu (Özgen, 1998:114-115). 

 Sorumluluk kuram�, liberal teorinin bütün kabullerine itiraz etmiyor 
ancak “kamunun bilme hakk�” ilkesinden hareketle, bas�n� dördüncü güç 
olarak i�levlendirirken, bir yandan da bas�n� kamuya kar�� sorumlu k�l�yor, 
denetlenebilirli�e kap� aral�yordu. Sorumluluk kuram�n� i�leyip geli�tiren T. 
Peterson, bas�n�n büyük i� sahiplerine boyun e�mesinden ve bunlar�n yay�n 
politikas�n� ve içeri�ini denetim alt�nda tutmas�ndan; bas�n�n içerik aç�s�ndan 
önemli olaylar yerine yüzeysel ve sansasyonel haberlere önem vermesinden; 
e�lence i�levi görürken içeri�i niteliksizle�tirmesinden; kamu ahlak�n� tehdit 
etmesinden ve bireylerin mahremiyetini ihlal etmesinden hareketle, kar 
amac�yla yap�lan gazetecili�e, temelli bir itiraz getirmekte ve bas�n�n 
toplumun amaç ve de�erlerini simgeleyen ve onlar� aç�klayan bir sistem 
olmas� gerekti�ini öne sürmekteydi (Özgen, 1998:121,123). Toplumsal 
sorumluluk kuram�, bu sonuca bas�n�n, yar� kamusal bir alan oldu�u temel 
kabulünden hareketle ula�m��, buna dayanarak bas�n prati�ini daha geni� bir 
toplumsal ahlak taban�na oturtmaya çal��m��t�r.  
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Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�n�n yan 
bulgular�ndan biri olarak kar��m�za ç�kan “sendikas�zla�ma” olgusu da, 
medya çal��anlar�n�n sermaye sahipleri ve onlar�n seçimleri kar��s�ndaki 
k�r�lganl���n� art�rmaktad�r. Medya çal��an�n�n, reyting-tiraj merkezli bak�� 
aç�s� kar��s�na bireysel etik kodlar�n� ç�karmas�na engel olmaktad�r. Bu 
aç�dan bak�ld���nda, medya çal��an�n�n aile ile ilgili kodlar� ile üretti�i 
ürünün ta��d��� kodlar aras�nda aç�kl�k olabilmekte; bu da medyan�n içeriden 
yahut d��ar�dan denetlenmesi tart��mas�n� gündeme getirmektedir. Tam bu 
noktada, nicel ara�t�rmaya kat�lan medya çal��anlar�n�n, medya-aile ili�kisine 
ili�kin yan�tlar�na bir göz atmakta yarar olacakt�r.  

Nicel ara�t�rma kapsam�nda görü�ülen medya profesyonelleri % 76 
oran�nda bir ço�unlukla, “medyan�n aile de�erleri üzerinde etkili” oldu�unu 
dü�ünmektedirler. Üstelik al�nan e�itimin düzeyine ba�l� olarak, bu görü�e 
kat�l�m % 90’lara varmaktad�r. Ayr�ca medya profesyonelleri, % 76 oran�nda 
“çal��t�klar� kurumun yay�n politikalar�n�n, aile de�erlerinin korunmas�na 
önem verdi�i” kan�s�ndad�rlar. Ancak soru “Medya genel olarak aile 
de�erlerinin korunmas�na önem verir.” �eklinde ifade edilince, kat�l�m oran� 
% 28’e dü�mektedir. Aradaki bu büyük fark, medya profesyonellerinin aile 
de�erleri konusunda medyaya fazla güvenmediklerini göstermektedir. Bunu 
destekleyen di�er bir bulgu da, “medyan�n Türk ailesinin yap�s�n� olumsuz 
yönde etkiledi�i” ifadesine kat�lma oran�n�n % 55 olmas�d�r. Bu iki soru 
birlikte de�erlendirildi�inde, medya profesyonellerinin yar�dan fazlas�n�n 
hatta dörtte üçünün medyan�n, mevcut durumda Türk aile yap�s�n� olumsuz 
yönde etkileyen yay�nlar yapt��� kan�s�nda oldu�u ortaya ç�kmaktad�r. Kendi 
çal��t�klar� kurum yahut mecra ile ilgili (olumlu) ifadelerinde görece yanl� 
olduklar� ve belki verilerin güvenli�i ile ilgili bir ihtiyat kayd� ile hareket 
ettikleri söylenebilir. “Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemesi gerekir.” 
ifadesine % 67 kat�lmam��t�r; bu da göstermektedir ki, medya çal��anlar�n�n 
bireysel etik beklentileri ile medyadaki ürünler aras�nda bir tutars�zl�k vard�r. 
Ki�i olarak medya çal��an�, etik olarak daha rahat edece�i yap�mlar üretmek 
istemekte ancak bir anlamda kendi ürünlerinin toplam� olan medyan�n bu 
noktadan oldukça uzak oldu�una inanmaktad�r. Paradoksal(çeli�kili) gibi 
görünen bu durum, medyan�n profesyoneller d���nda kalan etmenlerinin 
etkisiyle aç�klanabilir.  

Nitekim medya profesyonelleri, “Dizilerde yans�t�lan aile yap�s� Türk 
aile yap�s�n� olumsuz yönde etkilemektedir.” ifadesine % 57; 
“Televizyonlardaki aile modellerinin Türk aile modelini yans�tt���na 
inanm�yorum.” ifadesine % 60 ve “Medyada alt düzey çal��anlar�n fikirleri 
yay�nlarda etkili de�ildir.” ifadesine % 62 oran�nda kat�l�m göstermi�lerdir. 
Bu e�ilimler, medya ürünleri ile medya çal��anlar�n dü�ünce dünyalar� 
aras�nda belirgin bir aç�kl�k oldu�una i�aret etmektedir. Reyting kayg�s�, 
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sermaye sahibinin, reklam veren ve sponsorlar�n beklentileri ve genelde 
medyan�n içinde i�ledi�i kapitalistik çerçeve, ürün ve üretici aras�ndaki bu 
kopuklu�un en önemli nedenleri gibi görünmektedir. Medya profesyonelleri 
% 65 oran�nda “Aileyi olumsuz etkileyebilecek yay�nlar yap�lmamal�d�r.” 
ifadesine kat�l�yorlar ve yine % 70 oran�nda “medyan�n aile de�erlerine 
önem vermedi�ini” dü�ünüyorlarsa, burada temel bir çeli�ki mevcut 
demektir. “Ekonomik kayg�lar medyan�n e�itim rolünün önüne 
geçmektedir.” ifadesine kat�lanlar�n oran�n�n % 72 olmas� da, medya 
profesyonelleri d���nda kalan etmenleri en az medya profesyonellerinin 
kendileri kadar hesaba katmak gerekti�ini göstermektedir. Akçal�’n�n 
(2003:82) da belirtti�i gibi, “medya i�letmelerinin kârlar�n�, dolay�s�yla 
reklam gelirlerini ve okuyucu/izleyici say�lar�n� art�rma kayg�s�, bas�n 
kurulu�lar�n�n haber konular�n�n seçiminde ve sunumunda egemen olan 
haber de�erlerini etkilemekte, bu süreç içinde örgütsel kontrolün yan� s�ra 
profesyonelli�e ili�kin normlar da gazetecilerin pratiklerini belirleyen ve 
tan�mlayan kurallar olarak kar��m�za ç�kmaktad�r”. 

 Belki biraz da bu nedenle, nitel ara�t�rmaya kat�lan medya 
profesyonelleri, modern toplumda bireylerin maruz kald��� mecra say�s�n�n 
fazlal���ndan dolay� sorumlulu�un sadece medyaya b�rak�lmamas� 
gerekti�ini, ailelerin de bilinçli bir tav�rla bu mecralar� denetlemeleri ve 
çocuklar�n� olas� zararl� etkilerden korumalar� gerekti�ini belirtmi�lerdir. 
Kendi etik ölçütlerini ise, Kendi çocuklar�ma izletemeyece�im program� 
yapmam. (örne�in 47, E, S.), Toplumun tepkilerini, k�r/kent ayr�m�n� hesaba 
katar�m. (örne�in 41, E, Gazete Y. �. M.), Esas olan y�llar sonra kar��ma 
ç�kt���nda yapt���mdan utanmamamd�r. (örne�in 11, E, Televizyon H. M.) 
�eklinde ifade etmi�lerdir. Ancak medyada, “yapt���m programlar� 
çocu�uma izletmem” ama “halk istedi�i için yap�yorum” �eklinde 
aç�klamalar�n mevcudiyetinden de söz etmi�lerdir. Bu e�ilimin gerekçesini 
de “para”, “Makyavelizm”, “patronun talepleri”, “piyasa 
ko�ullar�,”profesyonelli�in gere�i” �eklinde aç�klam��lard�r.  

Medya profesyonelleri “okuyucu ya da izleyicinin medyan�n aileye kar�� 
tutumunda en iyi de�erlendirici oldu�u” ifadesine % 52 oran�nda 
kat�lm��lard�r. Benzeri bir yar� yar�ya bölünme de “Medyada en önemli etken 
reyting ve sat�� miktar�d�r, di�er etkenler sonra gelir.” ifadesine kat�l�mda 
ortaya ç�km��t�r. Nitekim nitel ara�t�rmada, özellikle televizyonlarda, 
seyredilmesi garanti olan�n yap�lmas� gibi bir e�ilimin mevcut oldu�u ifade 
edilmi�tir. Ancak medya profesyonellerine göre, burada da tam bir serbesti 
yoktur, senaristlerin ço�u halk�n s�cak bakmayaca��n� dü�ündükleri konulara 
girmediklerini belirtmi�lerdir. Bu bir tür otosansür yahut otokontrol olarak 
ifade edilmi�tir.  
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“Medyan�n i�levi nedir? E�lendirmek mi, ö�retmek mi?” sorusu da 
medyaya ili�kin etik tart��malar ba�lam�nda s�kça gündeme gelmektedir. 
Medya profesyonelleri, “medyan�n geleneksel cinsiyet rollerini 
de�i�tirebilecek bir etkiye sahip oldu�u” önermesine % 59; “medyan�n 
toplumdaki olumsuz davran��lar� azaltmada bir arac� olabilece�ine” % 46; 
“medyan�n toplumsal de�i�im için bir araç olmas� gerekti�ine” ise % 62 
oran�nda kat�lm��lard�r. Bu ayr�m, televizyonu sadece bir e�lence arac� 
(liberal teorinin de destekledi�i) olarak gören ve programlar�n izleyici talep 
etti�i için yap�ld���n� iddia eden görü�lerle; medyan�n baz� toplumsal 
sorumluluklar� olmas� gerekti�ini savunan ve ona dinî, siyasi çe�itli görevler 
biçen görü� sahipleri (toplumsal sorumluluk teorisi) aras�ndaki ayr��maya da 
i�aret etmektedir.  

Medyaya görev biçen yakla��m, ihtiyaç kadar reklam alman�n medyay� 
kapitalizmin kölesi olmaktan koruyaca��n� belirtirken; yay�n�n e�lence için 
yap�lmayaca��n� “insanl��a yahut topluma hizmet için yap�laca��n�” 
vurgulam��t�r. Bu yap�l�rken de, uzman görü�lerine ba�vurulmal�, 
programlar�n olas� etkileri hakk�nda bilimsel görü�lerden yararlan�lmal�d�r. 
Elbette medyaya bir e�itim görevi biçenler aras�nda “cahil halk� ayd�nlatmak 
laz�m” perspektifine ve do�rusunu göstererek (örne�in do�ru telaffuz) 
dolayl� yoldan e�itmek gibi farkl� yakla��mlara rastlamak da mümkündür. 
Liberal yakla��m�n uç noktas� ise, bir medya profesyonelinin “Televizyon 
e�lenme üzerine kurulmu�, unutma üzerine kurulmu� bir ayg�tt�r.” [15, E, 
�nternet G. Y. Y.] ifadesiyle örneklenebilir belki. Bu, Türk izleyicisini 
seyrettiklerini fazla ciddiye almakla suçlayan bir yakla��md�r ayn� zamanda. 
“Kurtlar Vadisi” dizisini izleyip orada ölen bir kahraman için mevlüt 
okutanlar oldu�unu belirten medya profesyoneli, izleyicilerin her �eyi 
“gerçek” sanmas�ndan yak�nmaktad�r. Elbette bu noktada sorulmas� gereken 
soru, izlediklerini bu denli ciddiye alan bir seyirciye neler sunulmas� veya 
neler sunulmamas� gerekti�inin medya taraf�ndan sorgulan�p 
sorgulanmad���d�r.  

Bunlar aras�nda bir üçüncü görü� olarak ailenin çocu�a kendi de�erlerini 
vermesi gerekti�ini savunan ara görü� yer almaktad�r. Bu görü�e göre, 
medya bir süpermarket gibi dü�ünülebilir. Orada her zevke, be�eniye göre 
ürün vard�r. Herkes içinden kendi ilgi alan�na uyan� al�r. Dolay�s�yla  sorun, 
sadece bir e�lence yahut e�itim meselesi de�il piyasaya her türlü ürünü 
sürme konusudur. Seçim al�c�n�n ilgisine, e�itim düzeyine, zevkine ba�l� 
olarak de�i�ir. Ancak elbette bunu yaparken insanlar� “a�a��ya çekmemek” 
de gerekir. Bu görü� medyay� bo� bir boruya benzetmektedir: �çine ne 
koyarsan onu ta��r.  

Medyan�n “ö�retmek mi, e�lendirmek mi” seçene�i aras�nda kendini 
nas�l konumland�rd���na bakarken, magazinelle�me sorununa e�ilmekte de 
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yarar olacakt�r. Çünkü magazin bilgilendirirken e�lendirmek gibi ara bir 
kategoriden do�mu� ve bugün gelinen noktada haberin de 
magazinelle�mesiyle medyada en a��rl�kl� program kategorisi hâline 
dönü�mü�tür. Güldemir ve Geçin’e (2003) göre, 90’larda holdinglerin 
medyaya giri�i ile medyan�n halk� bilgilendirme ve yönlendirme 
sorumlulu�undan uzakla�mas� söz konusu olmu�; ortak haber havuzlar�ndan 
yararlanan muhabirsiz gazeteler ortaya ç�km��t�r. 

 Medya profesyonellerine göre, haberin magazinelle�mesi, haberde ele 
al�nan bireyin -örne�in bir siyasetçi ise- siyasal konularla ilgili görü� yahut 
aç�klamalar�n�n de�il ki�isel bir ba�ka özelli�inin haberin merkezine 
konulmas�d�r. Magazin yahut insan merkezli yay�nlar her yerde vard�r; 
örne�in Bat�’daki bulvar gazetelerinde oldu�u gibi. Ancak zaman içinde 
ya�anan süreç, magazin programlar�n�n format�n�n, bütün medyaya 
yay�larak,  en kat� format� olan haber programlar�n�n bile dönü�türülmesine 
yol açm��t�r. Haberin magazinelle�mesine örnek olarak, Kemal Dervi�’in 
ekonomi ile ilgili aç�klamalar�ndan çok giydi�i �ortlar�n haber konusu 
edilmesi gösterilmi�tir. Haberi daha geni� kitlelere izletme ve daha yüksek 
reyting alma hedefiyle ortaya ç�kan bu e�ilim, Ergül’ün de belirtti�i gibi, 
reklamc�n�n izleyiciyi sat�n ald��� daha bütünsel bir ili�kiler a��n�n 
parças�d�r: “Televizyonda ürün program de�ildir; ürün izleyicidir ve ürünün 
tüketicisi de reklamc�d�r. Reklamc� haber program�n� sat�n almaz. O 
izleyiciyi sat�n al�r. Her türlü haber program�n�n de�eri, verimlili�i art�r�p 
art�rmayaca��na göre ölçülür; bu nedenle de en iyi haber programlar� en çok 
izleyici taraf�ndan izlenenlerdir… Gazeteciler i� adamlar� için çal���rlar ve i� 
adamlar� taraf�ndan i�ten ç�kar�l�rlar” (Ergül, 2005:119).  

Medya profesyonelleri medyadaki magazinelle�menin nedenlerini 
“küreselle�menin etkisi”, “kapal� toplumlar�n bast�r�lm�� ilgi ve meraklar�n�n 
medyada patlamal� bir biçimde aç��a ç�kmas�”; “insanlar�n de�arj ihtiyac�”, 
“izleyicinin özel hayata duydu�u ilgi”, “reyting ve tiraj kayg�s�” �eklinde 
aç�klam��lard�r. Bir kat�l�mc� bu durumu “Medyada kural vard�r, �imdi iç 
haber, d�� haberi döver. Tamam m�? ��te kad�n erke�i döver. Magazin 
siyaseti döver. Daima insanlar magazini siyasete tercih ederler... ...spor 
ekonomiyi döver. Anlatabiliyor muyum, medya dünyas� böyle oldu�u için, 
Yani okuru izleyiciyi çekebilmek için.”  [25, E, Gazete K. Y.] �eklinde 
aç�klam��t�r. Buna “kan [ölüm ve �iddet] ve seks sat�yor” [06, K, Internet G. 
Y. Y.]  ifadesini de ekledi�imizde, medyada toplumsal sorumluluk ile reyting 
aras�ndaki temel kar��tl�k da ortaya ç�km�� olacakt�r. Reyting ve sermayenin 
belirleyicili�i oran�nda medyan�n denetimi sorunu gündeme gelmektedir. 
Zira medyan�n etik kodlar�n� k�r�lgan hâle getiren en önemli etmenlerden biri 
kâr güdüsüdür. Medya Profesyonellerinin ve Meydan�n Aile Alg�s� 
ara�t�rmas�, bas�n�n çe�itli mecralar�n�n, TV kanallar�ndaki düzey 
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dü�üklü�ünden ortakla�a �ikayetçi olduklar�n� ve etki gücü nedeniyle en 
fazla televizyon kanallar�n�n denetlenmesi gerekti�ini dü�ündüklerini ortaya 
koymu�tur.  

4.3.   Medyan�n Denetlenmesi  

Medyan�n denetlenmesi ile ilgili görü�ler iki ana kategoride ele 
al�nabilir. Bunlardan biri “Medya bir aynad�r, sadece yans�t�r.” görü�üdür ki, 
bu görü� sahiplerine göre medyada gördüklerimiz zaten toplumda var olan 
ve toplum taraf�ndan istenen �eylerdir. Bu nedenle medyan�n yozla�t�rmas� 
diye bir �ey söz konusu olamaz. Bu görü� sahipleri, medyan�n 
al�c�/tüketicilerini sorgulamak gerekti�ini, as�l sorumlulu�un onlarda 
oldu�unu vurgulamaktad�rlar. Medya “belirleyici ve yönlendiricidir” 
görü�ünde olanlar ise medyan�n reyting kayg�s� ile insanlar� magazine 
al��t�rd���n�, a�a�� çekti�ini ve zararl� e�ilimlere yönlendirdi�ini öne 
sürmektedirler. Medya, s�radan insana asla ula�amayaca�� p�r�lt�l� hayatlar 
sunmak suretiyle onlar�n hayat�n� alt üst etmekte, beklentilerini yükseltmek 
suretiyle onlar� kendi hayatlar�n� be�enmeyen insanlar hâline getirmekte, 
geçerli aile modelleri ile uyu�mayan modeller sunmaktad�r. Bu ikinci görü�, 
medyaya belirli bir görü� biçmektedir.  

“E�itmek”, “yol göstermek”, “ayd�nlatmak” gibi kavramlarla ifade 
edilebilecek olan bu görev, medyan�n reytingden vazgeçmesini gerekli 
k�labilir. Bu ikili çerçeve, genel bir s�n�flamaya i�aret etmekte ve asl�nda 
liberal teori ile toplumsal sorumluluk teorisinin arka alanlar�n� 
olu�turmaktad�r. Toplumsal sorumluluk teorisinin alan�na girdi�imizde ise 
yine birkaç düzlemle kar��la��r�z. Burada kar��m�za ç�kan soru �udur: 
“Medyay� denetlemek gerekir ama bu denetimi kim yapacakt�r?” Bu sorunun 
yan�t� da medya profesyonelleri taraf�ndan “medya çal��an�n�n kendisi 
taraf�ndan”; “izleyici taraf�ndan”; “bas�n kurulu�lar� taraf�ndan” ve nihayet 
“devlet taraf�ndan” olmak üzere dört ana ba�l�kta verilmi�tir.  

4.3.1     Medya, Medyan�n yahut Medya Çal��an�n�n Kendisi Taraf�ndan 
Denetlenmelidir 

Öncelikle �unu belirtmek gerekir ki, medya çal��anlar� medyan�n 
tamamen denetimsiz olmad��� görü�ündedirler. Bir kere genel devlet 
politikas� haberi belirler; sonra kurumun yay�n politikas� ve ona ba�l� olarak 
kurum yöneticileri, onlar�n inançlar� ve tutumlar� haberi belirler: “...yaz�l� 
olmayan kurallar vard�r. Gazetelerin tamam�nda da öyledir. Bütün bas�nda 
ve televizyonlarda siz muhalefetle ilgili ele�tirileri daha rahat yapars�n�z 
ama iktidarla ilgili ele�tirileri olanlar� daha sonra yapars�n�z.” [53, E, 
Gazete K. Y.] Bu bir nevi otokontrol veya otosansürdür. Sonra “double-
check”  [06, K, Internet G. Y. Y.] denilen, haberin iki taraf�na da mikrofonu 
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uzatma uygulamas� vard�r ve bu da bir objektiflik kayg�s�n�n ürünüdür. 
Bütün bu denetim yahut objektiflik(tarafs�zl�k) çabalar�na ra�men, medya 
çal��an� kendi/kurumsal de�erleri do�rultusunda uygulad��� otokontrol ile 
reyting kayg�s�n�n aras�nda kalm��t�r. Medya profesyonelleri “Reklamlardaki 
aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve içeri�e medya bizzat müdahale 
etmelidir.” önermesine % 73 oran�nda kat�l�m göstermi�lerdir. Bu da medya 
profesyonellerinin büyük bir k�sm�n�n medyan�n bir iç denetime ihtiyac� 
oldu�unu kabul etti�i anlam�na gelmektedir. Bu sonucu nitel ara�t�rma 
verileri ile kar��la�t�rd���m�zda, kar��m�za “kendine yak��mayan� yapmama” 
e�ilimi ç�kmaktad�r. Ancak yine pek çok kat�l�mc� “öz denetimin her zaman 
etik olan� do�urmad���n�” belirtmekten geri kalmam��lard�r. Çünkü kurumun 
ve sermayenin talepleri, her zaman etik olan� üretmeyi getirmemekte, reyting 
kayg�s� burada da gündeme gelmektedir. Örne�in,  medyada öz denetim, 
konudan ziyade konunun i�leni� biçimine ili�kindir. “E�cinseli anlat�r ama 
övmez”. Dinî duyarl�l�klar� kuvvetli olan medyada ise “e�cinseli görmeme” 
�eklinde bir öz denetim söz konusudur. Bir medya çal��an�, bunu “alg�da 
seçicilik” �eklinde ifade etmi�tir. Bu öz denetimde uzman görü�lerinden 
yararlan�lmas�n�n çok yerinde olaca�� ifade edilmi�tir.  

Kurum içindeki okuyucu temsilcilerinin (ombudsman uygulamas�) 
kurumsal öz denetimde yararl� bir ö�er oldu�u kan�s�nda olan medya 
profesyonelleri vard�r. Bir medya çal��an�, reytingler ölçüldü�ü gibi 
medyadan duyulan rahats�zl�klar�n da ölçülmesi gerekti�ini; bu do�rultuda 
bir öz denetim geli�tirilmesi gerekti�ini belirtmi�tir. Bu anlamda öz denetim 
de interaktif bir süreç olarak kar��m�za ç�kmaktad�r. Ancak sendikas�zla�ma 
ve i� güvenli�inden yoksunluk, medya çal��anlar�n�n öz denetimlerini 
özgürce gerçekle�tirmesine engel olmaktad�r.  

4.3.2 Medya �zleyici Taraf�ndan Denetlenmelidir 

Medya çal��anlar�n�n “Medya bir aynad�r.” tezine yak�n olanlar�, 
medyan�n izleyici taraf�ndan denetlenmesine de yak�n durmaktad�rlar. Daha 
do�rusu izleyici talebi nedeniyle bu programlar�n yap�ld��� tezini 
savunmaktad�rlar. Bu görü�ler, ürünü tüketici istekleri ile ili�kilendiren ve 
“tüketicinin kral oldu�u” tezine yaslanan pozitivist okulun aç�klamalar� ile 
örtü�mektedir (Erdo�an ve Alemdar, 2002:331). Erdo�an ve Alemdar’�n da 
belirtti�i gibi, bu yakla��ma sahip olanlar al��veri� ve tüketim alanlar� ve 
pazar�n i�lemesi üzerine e�ilirler. Ancak, medya çal��anlar� aras�nda 
izleyicinin aktif denetiminden yana olanlar da mevcuttur. Daha önce de 
belirtildi�i gibi, medya profesyonellerinin % 52’si “okuyucu ya da 
izleyicinin medyan�n aileye kar�� tutumunda en iyi de�erlendirici oldu�u” 
kan�s�ndad�r. Nitel ara�t�rmaya kat�lan medya çal��anlar�ndan baz�lar�, 
medyan�n izleyici tepkisine göre kendini ayarlamas� gerekti�ini belirtmi�; 
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baz�lar� da izleyicinin kültür düzeyine göre yay�n talep etti�ini, kültür 
düzeyinin yükselmesi ve yay�nc�yla al�c� aras�ndaki makas�n kapanmas� 
hâlinde sorunlar�n azalaca��n� ifade etmi�lerdir. Yukar�da da belirtti�imiz 
gibi, medya profesyonelleri, AGB’nin reyting ölçümleri gibi “rahats�zl�k 
ölçümlerinin” yap�lmas� gerekti�ini, bunun denetim için daha “objektif”, 
“bilimsel” bir veri taban� sa�layaca��n� belirtmi�lerdir. Çünkü örne�in Türk 
aile yap�s� için zararl� yahut yararl� olan�n ne oldu�u konusu, ki�ilere ve 
anlay��lara göre de�i�ebilir. Bu tür ölçümler, rahats�zl�klar� somutla�t�rarak, 
ona göre önlem alma olana��n� sa�layabilir.  

4.3.3 Medya Bas�n Kurulu�lar� Taraf�ndan Denetlenmelidir 

Medya profesyonellerinin % 63’ü “Medya aile de�erleri aç�s�ndan, 
medya ile ilgili meslek kurulu�lar� taraf�ndan denetlenmelidir.” görü�üne 
kat�lm��lard�r. Ancak bu ilkeyi benimseyenler bile bunun iki bak�mdan zor 
oldu�u görü�ündedirler. Birinci olarak, bas�n kurulu�lar�n�n yapt�r�m gücü 
yeterli de�ildir ve ikinci olarak, bas�n kurulu�lar�n�n sayg�nl��� yoktur. 
Dolay�s�yla yeterince ciddiye al�nmamaktad�rlar. “Medya çal��anlar� 
cemiyetlerine güvenmelidir”. Ama “meslek birliklerini olu�turan ki�i veya 
güçlerin de sermayedarlar�n etkisi alt�nda oldu�u”nu dü�ünen medya 
çal��anlar� vard�r. Özetleyecek olursak, Bas�n Konseyi, Türkiye Yay�nc�lar 
Derne�i, Gazeteciler Sendikas�, Türkiye Gazeteciler Cemiyeti gibi 
kurumlar�n medyay� denetlemesi ve kendi çal��anlar�na meslekleriyle ilgili 
e�itimler vermesi dü�üncesi, medya çal��anlar�n�n yar�dan fazlas� taraf�ndan 
kabul edilmekte ancak bu görü�te olanlar bile bunun ba�ar�l� bir biçimde 
gerçekle�tirilebilece�ine ihtimal vermemektedirler.  

4.3.4   Medya Devlet Taraf�ndan Denetlenmelidir 

Medyan�n devlet taraf�ndan denetlenmesi RTÜK ile ilgili 
tart��malar� da gündeme getirmektedir. Radyo Televizyon Üst Kurulu, 
yay�nc�l�kta “düzenleyici kurullar” olarak ifade edilen yap�n�n Türkiye’deki 
kar��l���d�r. RTÜK Türkiye’deki yay�nc�l��a üç biçimde müdahale eder: 
“Kural koyma (yönetmelikler); denetim ve yapt�r�m (�ikâyetler, yay�n izleme 
ve cezalar) ve örgütsel nitelikteki müdahaleler (frekans tahsisleri)” 
(Kejanl�o�lu, Adakl� ve Çelenk, 2001:94). Bu ara�t�rmada, medya 
profesyonelleri daha ziyade RTÜK’ün aile ile ilgili konulardaki denetim ve 
yapt�r�mlar� hakk�nda konu�mu�lard�r.  

Nicel ara�t�rmaya kat�lan medya profesyonellerinin % 40’� 
“medyan�n aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan denetlenmesi” fikrine 
kat�lm��lar; % 21 karars�zl�k belirtmi�; % 39 ise devlet taraf�ndan 
denetlenme fikrine kat�lmam��t�r. Bu oranlar, medya profesyonellerinin 
denetimin gereklili�ine inanmakla beraber bunun devlet taraf�nda 
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yap�lmas�ndan ziyade medya içindeki yap�lar taraf�ndan 
gerçekle�tirilmesinden yana oldu�unu göstermektedir. Denetim konusundaki 
sorulara en dü�ük kat�l�m oranlar� “devlet denetimi” konusunda görülmü�tür. 
Ancak, RTÜK’ün, yapt�r�mlar� etkili olan tek denetleme kurumu oldu�u 
konusunda bir görü� birli�i vard�r. RTÜK’e ili�kin ele�tiriler; hükûmetlere 
göre kurumun içindeki insanlar�n duyarl�l�klar�n de�i�mesi ve bunun 
kurumsal süreklili�i engellemesi; cezaland�rma yöntemlerinin eskiye göre 
daha geli�mi� olmas� ancak yine de bat�daki örneklere göre a��r kalmas�; 
program kald�rma cezalar�; RTÜK yasas�nda yoruma aç�k maddelerin 
bulunmas�; Türkiye’yi RTÜK’ün de�il AGB’nin yönetmesi; Türkiye’de 
STK’lar�n geli�memi� olmas� nedeniyle STK-RTÜK ileti�iminin 
kurulamamas�; RTÜK’ün ahlak yahut mahremiyet alg�s�n� ölçme olana�� 
olmamas� nedeniyle yorumlar�nda ister istemez bir görelilik bulunmas�. 
Bütün bu ele�tirilere ra�men, medya profesyonelleri aras�nda, “Medya 
asl�nda kendi kendini denetlemeliydi ama bunu yapamad��� için RTÜK gibi 
kurumlar devreye girdi, iyi de oldu.” �eklinde dü�ünenler de vard�r.  

Özetleyecek olursak, medya profesyonellerinin genelde medyan�n iç 
denetimine daha fazla önem verdiklerini, hatta bunun gereklili�ine 
inand�klar�n�; d�� denetleyiciler kar��s�nda ise biraz daha karars�z olduklar�n� 
söyleyebiliriz. Ancak bu ku�kuya ra�men yine de RTÜK konusunda tümüyle 
olumsuz bir yakla��m söz konusu de�ildir. Özellikle RTÜK’ün son dönemde 
kazand��� interaktif yap�, medya profesyonelleri taraf�ndan olumlu 
kar��lanm��; bu alandaki geli�melerin devam�n�n beklendi�i ifade edilmi�tir. 

Yukar�daki tart��malardan ç�kar�labilecek sonuçlardan biri, medyan�n 
çe�itli etmenlerin içinde yer ald��� kar��l�kl� etkile�ime dayal� karma��k bir 
toplumsal a� olu�turdu�udur. Ergül’ün (2005:120) de belirtti�i gibi medya, 
medya profesyonelleri, reklam verenler/sponsorlar, politik güç merkezleri, 
sahipler/hissedarlar/yöneticiler, haber/teknik olanak vs. sa�layanlar, 
dernekler (belki STK’lar denmelidir), izleyiciler/dinleyiciler ve di�er 
kat�l�mc� gruplar aras�nda süre giden bir etkile�im ba�lam�nda çal���r. Bu 
kesimlerin zaman zaman çat��an, zaman zaman örtü�en ç�kar ve istemlerini 
dengelemek durumundad�r. Bir ba�ka deyi�le, kitle ileti�imi ve onun 
mecralar�n�n bütünü olarak tan�mlanabilecek olan medya, Riley’lerin 
sosyolojik modelinde i�aret edildi�i üzere, do�rudan ve basit bir gönderici-
al�c� ili�kisinden ibaret de�ildir. Gönderici ve al�c�n�n dâhil oldu�u gruplar 
aras� ili�kilerden ve hepsinin içinde yer ald��� geni� toplumsal sistemden 
olu�an karma��k bir bütünün parças�d�r (Erdo�an ve Alemdar, 1990:100-
102). Bu itibarla, medyan�n ürünlerinin ve bunlar�n aile üzerindeki 
etkilerinin de�erlendirmesini, salt medya profesyonellerinin aile alg�lar�ndan 
hareketle yapmak gerekli ama yeterli de�ildir. Medyan�n toplumla 
ili�kilerinin ve ona yararl� ve zararl� yönlerinin tam da Riley’lerin 
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çerçevesini çizdi�i bütünsel ba�lam içinde ve interaktif çözümler 
çerçevesinde ele al�nmas� gerekir. Üretim de, ürünün etkilerinin 
denetlenmesi de bu ba�lamda daha sa�l�kl� olacakt�r. Bu aç�dan, elinizdeki 
çal��ma bir ilk olu�turmaktad�r. �lk olman�n katk�lar�n� da eksiklerini de 
içinde bar�nd�rmaktad�r. Kan�m�zca, medya-aile ili�kisinin, medya-sermaye 
ve medya eti�i ba�lamlar�nda daha derinlemesine çal���lmas� gerekmektedir. 
Türkiye’de medya eti�inin kodlar�n�n henüz yerle�medi�i medya 
profesyonelleri taraf�ndan da s�kça söylenmi� oldu�undan, konu ile ilgili 
taraflar�n bir araya gelmesini sa�layacak odak-grup toplant�lar� ve ileri 
ara�t�rmalar yard�m�yla konunun masaya yat�r�lmas� yararl� olacakt�r. 
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ÖNER�LER 

Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� ara�t�rmas�n�n nitel ve 
nicel bulgular�ndan hareketle a�a��daki öneriler geli�tirilmi�tir: 

1. Aile ile farkl� toplumsal kurumlar ve ö�eler aras�ndaki ili�kileri 
çözümleyici ara�t�rmalara ihtiyaç oldu�u görülmektedir. Bu ba�lamda; 

a. Türk ailesinin de�i�imini izleyen, 

b. Ülkemizde görülen çe�itli aile tipolojilerinin özelliklerini saptayan, 

c. Farkl� mecralarda üretilen de�i�ik ürün formatlar�ndaki ailede rol da��l�m�, 
kad�n�n sosyal ya�amda ve i� ortam�nda rolleri, aile içi ve toplumsal �iddetin 
sunumu vb. ile ilgili medyatik ürünlerin içeri�ini analiz eden, 

d. Farkl� meslek alanlar�ndaki i�görenlerin aileye etki eden i� güvenceleri ve 
sosyal haklar�na dair reel durumu saptayan, 

e. Bo�anma ya da ailenin çözülmesi ile ilgili nedenleri saptayan, 

f. Aileyle ili�kili medya eti�i kodlar�n�n geli�tirilmesinde referans(gösterge) 
olu�turan, 

g. Türkiye halk�n�n ortak/genel sosyal yap�s�, aile yap�s�, aile de�erleri vb. 
saptayan, 

çal��malar yap�lmas� gereklili�i de�erlendirilmi�tir. Çünkü bu ara�t�rmalar�n 
sonuçlar� aile ile di�er toplumsal kurum ve ö�eler aras�ndaki ili�kileri 
düzenleyici politikalara objektif(tarafs�z) bir zemin olu�turacakt�r. 

 

2. Ara�t�rma sürecinde ara�t�rmay� yürütenlerin kar�� kar��ya kald��� birçok 
sorunun ve medya profesyonellerinde saptanan birçok bilgi yanl��l���n�n ya 
da saptama  yanl���n�n arka plan�nda, ba�ta aile olmak üzere birçok konuda 
yeterli bir bilgi ve veri birikimi olmad���, olanlar�n bir bütünü olu�turmaktan 
uzak da��n�kl�kta ya da karma��kl�kta oldu�u görülmü�tür. Bu ba�lamda; 

a. �� ve ya�am ko�ullar� sebebiyle ailenin baz� i�levlerinin devredildi�i ya da 
payla��ld��� kre�, yurt, huzurevi vb. kurumlar ile ilgili, 

b. Medya profesyonellerinin say�lar�, çal��t�klar� mecra tipleri, çal��ma 
ko�ullar�, kariyer süreçleri vb. ile ilgili, 

c. Mecralar�n türleri, tüketilme düzeyleri, nitelikleri, program ve ürünleri vb. 
ile ilgili, 

d. Aileyle ilgili hukuki, toplumsal, (resmî ya da özel düzeyde) kurumsal vb. 
düzenlemelerle ilgili, 
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e. Akademik ve teorik çal��malar ile farkl� bilgi kaynaklar�ndan olu�acak veri 
tabanlar� ile ilgili, 

bilimsel ara�t�rmalar, istatistiki kay�tlar ve veri taban� çal��malar� yap�lmas� 
gereklili�i de�erlendirilmi�tir. Çünkü bu ürünler, ileri ve farkl� ara�t�rmalar 
için bir hareket zemini olu�turacak, bu da hem medya çal��anlar� hem de 
konunun di�er payda�lar� için “do�ru bilgi”  olu�turacakt�r. Do�ru bilgiye 
dayanmadan do�ru politikalar geli�tirilemeyece�i, el yordam� ya da tahminle 
üretilen politikalar�n kal�c� bir de�er üretemeyece�i aç�kt�r. 

 

3. Aileye dair geli�tirilecek politikalarda bütünsel bir kavray�� ve çok yönlü 
bir bak���n zorunlu oldu�u, indirgemeci, basit ve günübirlik yakla��mlar�n, 
yeni sorunlar�n do�mas�na neden oldu�u görülmü�tür. Bu ba�lamda 
geli�tirilecek politikalarda asgarî olarak �u bile�enlerin dikkate al�nmas�n�n 
bir zorunluluk oldu�u de�erlendirilmi�tir: de�i�en i� ve ya�am ko�ullar�; 
farkl�la�an, yokolan ya da ortaya ç�kan kurumlar; ailenin de�i�en kapsam�; 
çocuk, genç, kad�n, erkek, ya�l� gibi farkl� özellikler sergileyen insan/birey 
kümeleri; medyan�n ve di�er toplumsal kurumlar�n çerçevelendikleri ulusal 
ve uluslararas� ekonomi-politik ve yap�sal ideoloji… 

 

4. Medya profesyonellerinin hizmet öncesinde ve sürecinde ald�klar� 
e�itimlerinde; aile bireylerinin hayata haz�rlanma sürecinde ve ya�amlar�n�n 
de�i�ik dönemlerinde sorumluluklar�n� hat�rlat�c�, bilgilerini güncelleyici ve 
rolleri üzerine bilgi ve bilinç kazand�r�c� e�itimlere gereksinim oldu�u 
görülmü�tür. Bu çerçevede geli�tirilecek e�itim programlar�n�n, a�a��daki 
çerçeveleri içerir olmas� gereklili�i, ara�t�rma verileri �����nda 
de�erlendirilmi�tir: 

a. Ya�l�lara, kimsesizlere, çocuklara yönelik sosyal hizmetleri tan�t�c�, 

b. Aile içi ve toplumsal rol da��l�m� ve bu rollerin gerekleri hakk�nda 
bilgilendirici, 

c. Kad�nlar�n i�gücüne kat�l�m oran�n� artt�r�c� bilgi ve becerileri kazand�r�c�, 

d. Medeni kanun ba�ta olmak üzere aileye dair hukuki düzenlemeler hakk�nda 
bilgilendirici, 

e. Aile içi �iddete yakla��mlar ve konunun uzan�mlar� hakk�nda bilgi ve bilinç 
kazand�r�c�, 

f. De�erler e�itimi ve bunlar�n medya, e�itim kurumlar� ve STK’lar taraf�ndan 
nas�l aktar�labilece�i. 
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5. Gerek medya mensuplar� gerekse birey ve ailelerin, aileye ili�kin farkl� 
uzmanl�klara gereksinim duyduklar�, ancak bu ihtiyaçlar�na kimi zaman 
nereden kar��layacaklar�n� bilemediklerinden kimi zamansa bununla ilgili 
ekonomik bedeli üstlenememeleri dolay�s�yla çözüm üretmedikleri, bunun 
da aileye olumsuz etkiler yapt��� de�erlendirilmi�tir. Ayr�ca görülen ihtiyaç 
alanlar�na dair kimi uzmanl�klar�n ise ekonomik rasyonalitelerinin 
(ak�lc�l���n) olu�mam�� olmas� nedeniyle henüz geli�medi�i görülmü�tür. Bu 
nedenle kamu, özel ve sivil giri�imlerce a�a��daki alanlarda dan��manl�k 
hizmeti üretilmesi gerekti�i de�erlendirilmi�tir: 

a. Çekirdek ailenin yayg�nla�mas�na paralel olarak i�levini gittikçe kaybeden 
hakemlik kurumunun benzeri bir i�levi, yeni toplumsal formasyonda 
kazanmaya ba�lam�� aile/evlilik dan��manl���, 

b. Aileye yönelik hukuki düzenlemeler konusunda uzmanla�m�� hukuk 
dan��manl���, 

c. Aile içi �iddet, cinsel istismar, cinsellik vb. konularda uzmanla�m�� 
psikolojik dan��manl�k, 

d. �� hayat�, sosyal haklar, istihdam, mesleki deformasyon vb. konular�nda i� 
dan��manl���, 

e. ASAGEM bünyesinde farkl� uzmanl�k alanlar�ndan bir kurulca icra edilecek 
aileye dair bilgi-belge dan��manl���. 

belirtilen konulara dair ilgili kurum, kurulu� ve ki�ilerle ba�lant�lar� kuracak 
ve gerekli yönlendirmeleri yapacak bir üst kurum olarak “Aile Dan��ma 
Merkezleri” yap�land�r�labilece�i, bunu ASAGEM gibi bir kurumun iller 
baz�nda yerel yönetimlerle i�birli�i içinde koordine edebilece�i ayr�ca 
de�erlendirilmi�tir. 

 

6. Farkl� alanlarda uygulana gelen “En �yi Örnek”liklere, aile ba�lam�nda 
dikkat çekici çabalar ortaya konulmas�n�n “En �yi Örnek”leri özendirici 
oldu�u de�erlendirilmi�tir. Bu çerçevede; 

a. Farkl�  mecralarda ve de�i�ik medyatik ürünlerde ailede e�itlikçi rol 
da��l�m�n�n olu�mas�n� besleyecek (örne�in dizilerde erkeklerin yemek 
yaparken ya da bula��k y�karken gösterilmesi vb.), kad�n� daha etkin 
konumlarda ve i�lerde gösteren örnekliklere uygun �ekillerde yer verilmesi 
için yap�mc�, senarist, programc� vb. nezdinde giri�imlerde bulunulmas�, 

b. Toplumda kad�n�n statüsünün geli�tirilmesi ba�lam�nda kad�nlar�n i�gücüne 
kat�l�mlar�n� özendirici politikalar geli�tirmeleri için ba�ta Çal��ma ve Sosyal 
Güvenlik Bakanl��� olmak üzere çe�itli kamu kurum ve kurulu�lar� ile bu 
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çerçevede faaliyet yapan STK’lar nezdinde “kolayla�t�r�c�”l�k rolü 
oynanmas�, 

c. Akademi, medya, STK, kamu vb. kurum ve kurulu�lar�n alana ili�kin önemli 
katk�lar�n� desteklemek ve yayg�nla�t�rmak için çaba sergilenmesi, 
maddi/manevi destek olunmas�, proaktif(cesaretli,giri�ken) bir duru�la bu 
türden çal��malar�n özendirilmesi, 

d. Kamunun bir tak�m olanaklar�n�n, bu türden çabalar ortaya koyanlara birer 
kolayla�t�r�c� olarak tahsisinin (KDV istisnas�, vergi indirimi, ÖTV 
muafiyeti vb.) sa�lanmas� için giri�imlerde bulunulmas�, 

e. “En �yi Örneklikler” odakl� sempozyum, atölye çal��malar�, fuar ya da 
festival organizasyonu yap�lmas�, 

gibi çabalar ortaya konulmal�d�r. Bu türden faaliyetlerde ilgili kurum, 
kurulu� ve ki�iler nezdinde giri�imlerde bulunacak ve gerekli 
yönlendirmeleri yapacak kurumun ASAGEM olmas�n�n kurumsal 
misyonuyla uyumlu olaca�� de�erlendirilmi�tir. 

 

7. Bir bütün olarak aile yap�s�n� zedeleyen, �iddeti ö�retici ya da özendirici, 
özellikle çocuklar� ve gençleri �iddetin bir çözüm olabilece�i gibi bir sonuca 
götürücü, cinselli�i bir reyting ve tiraj arac� olarak görücü, bireysel ve ailesel 
mahremiyeti zedeleyici, aldatmay� özendirici yakla��mlara vb. dair 
denetleyici mekanizmalar olu�turulmas� gerekti�i de�erlendirilmi�tir. Bu 
mekanizmalar�n geli�tirilmesi ve i�letilmesi sürecinde, konunun taraflar�ndan 
her birinin (biri di�erini d��lamayacak dengeli bir �ekilde) olu�turulacak 
mekanizmada kendisine yer bulmas�n�n beklendi�i gözlenmi�tir. Dolay�s�yla 
kamu, medya, STK, bireyler ve meslekî örgüt temsilcilerinden olu�acak 
geni� kat�l�ml� ve uzla��lm�� bir yap�n�n ortaya konulmas�n�n uygun bir 
çözüm/formülasyon olarak görüldü�ü ve bunun “denetleme” gibi 
ça�r���mlar� itibariyle negatif olan bir mekanizma için önemli bir ba�lang�ç 
kabul edildi�i saptanm��t�r. Bu arada denetlemenin olmamas� gerekti�ine 
dair bir dü�üncenin ileri sürülmedi�inin, ancak “nas�l bir denetim olmal�” 
konusunda farkl� yakla��mlar�n oldu�unun alt� çizilmelidir. 

 

8. Gerek medyan�n kendisi ve tüketicisiyle, gerekse “aile” konusunun payda�� 
olan ASAGEM benzeri kurumlar ve medya aras�nda ileti�im ve i�birliklerine 
dair beklentiler oldu�u görülmü�tür. Bu çerçevede, medya içinde 
“ombudsman”, ASAGEM benzeri kurumlardan ise “Medyayla �li�kiler” 
odakl� yap�lar geli�tirilmesi önerilmektedir. 
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9. Medya profesyonellerinin aile ili�kileri üzerine yapaca�� katk�lar da dikkate 
al�narak medyadaki çal��ma ko�ullar�n�n ve i� güvenli�inin iyile�tirilmesine 
dair düzenlemeler yap�lmas� sa�lanmal�d�r. 

 

10. Ya�am süresinin uzamas�na ba�l� olarak ya�l� nüfusun artmas�, de�i�en aile 
yap�s� ve yeni neslin aile ve çocuk alg�s�na göre huzurevlerine talebin 
artmakta oldu�u ve bunun yükselen bir e�ilim oldu�u de�erlendirilmi�tir. 
Dolay�s�yla gelecekte daha yüksek boyutlara ula�acak bu talebi kar��lamak 
üzere gerekli altyap� çal��malar�n�n ve çözüm aray��lar�n�n s�cak bir takip 
alt�nda tutulmas� gerekmektedir. 

 

11. Hamilelik ve do�um sonras� çocuk bak�m�n�n genellikle kad�nlar�n i� 
ya�amlar� ve kariyerleri üzerinde olumsuz etkiler olu�turdu�u saptanm��t�r. 
Bunun önüne geçici (örne�in mevcut yasal düzenlemelerin s�n�rlar�n�n 
geni�letilmesi, do�um öncesi ve sonras� izinlerin uygulanmas�, özel sektörde 
bu türden haklar�n takip edilmesi, i�yerlerinde kre� uygulamalar�n�n te�vik 
edilmesi vb.) politika ve uygulamalar geli�tirilmesi gereklili�i 
de�erlendirilmi�tir. 

 

12. Medyan�n akademik çevreden, teorik çal��malardan ve ileri bilgi 
kaynaklar�ndan faydalanmas�n� sa�lay�c� politikalar geli�tirilmelidir. 

 

13. Aile ya�am�n�n süreklilik ve istikrar�n� olumsuz anlamda etkileyici ergen 
ba��ms�zl���, birlikte ya�ama vb. konular� sunma çerçevesinde yeni 
söylemler üretilmelidir. 

 

14. Medyan�n yay�nlar�na yön verirken en çok dikkate ald��� reyting ve tiraj 
ölçüm sistemlerinin güvenilirli�i sa�lanmal�, bu konudaki tek tip ölçümleri 
çok yönlü k�lacak teknik ve yöntemler ara�t�r�lmal�d�r. 

 

15. ASAGEM taraf�ndan medya profesyonellerinin aile konusunda 
bilgilenmesini ve bu konudaki bilgilerinin güncellenmesini sa�lay�c� 
yay�nlar yapmas� gereklili�i de�erlendirilmi�tir. Örne�in kolay kullan�ma ve 
seri bilgilenmeye olanak verecek “Medya ve Aile El Kitab�” haz�rlanmal�d�r. 
Ayr�ca ASAGEM taraf�ndan daha önce üretilmi� “Aile Y�ll���”, “Aile 
Ansiklopedisi”, “Aile K�lavuzu” vb. yay�nlar�n güncellenmi� bask�lar� 
yap�lmal�, yayg�nla�mas� sa�lanmal�d�r. Bunlara ek olarak aile alan�ndan 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    326

yap�lan akademik çal��malar, ASAGEM taraf�ndan belirli periyotlarda 
medya profesyonellerinin ve toplumdaki di�er ilgililerin kullan�m� için 
uygun hâlde (ASAGEM’in daha önce yay�mlam�� oldu�u “Aile Yaz�lar�” 
benzeri formlarda) bulundurulmal�d�r.  

 

16. Medya, sermayedar, sponsor ve reklam veren ili�kilerinin medyada aç�k ya 
da z�mnî/örtük tekeller olu�mas�na yol açabilece�i gözlenmi�tir. Özellikle 
de�inilen ili�ki örgüsünün, kendine özgü bir ekonomi-politik üretti�inin ve 
yap�sal bir ideolojiye dönü�tü�ünün alt� çizilmelidir. Öyle ki baz� medya 
profesyonellerince ürünün üretene yabanc�la�mas�n�n, �izoit(içe kapanma) 
boyutlarda ifadelendirildi�i görülmü�tür. Bu medyada de�er ve etik alan�n� 
gittikçe daraltan bir e�ilim olarak görülmeli ve bunu önleyici politikalar 
geli�tirilmelidir. 

 

17. Medya mesle�ine ili�kin normlar�n, de�erlerin ve etik kodlar�n belirlenmesi 
için çal��malar yap�lmal�d�r. 

 

18. Bu ara�t�rmada ele al�nan temalar ayr� ara�t�rmalar hâlinde yeniden 
yap�lmal�, en az 5 y�lda bir tekrarlanmal�d�r. 
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Ek – 1 
7.2.   Nicel Ara�t�rma Bulgular�  

1.1. Genel Grubun Medya Sorular�na Verdikleri Cevaplar�n 

Frekans ve Yüzde De�erleri 
 

 
Ekler - Tablo 1. “Medya aile de�erleri üzerinde etkilidir.” �fadesine Verilen 

Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 12 3,9 3,9 3,9 
Kat�lm�yorum 34 11,2 11,2 15,1 
Karars�z�m 28 9,2 9,2 24,3 
Kat�l�yorum 146 48,0 48,0 72,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 84 27,6 27,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
Ekler - Tablo 2. “Okuyucu ya da izleyici medyan�n aileye kar�� tutumunda en iyi 

de�erlendiricidir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 14 4,6 4,6 4,6 
Kat�lm�yorum 66 21,7 21,7 26,3 
Karars�z�m 67 22,0 22,0 48,4 
Kat�l�yorum 122 40,1 40,1 88,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 35 11,5 11,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

Ekler - Tablo 3. “Medyada en önemli etken reyting ve sat�� miktar�d�r, di�er 
etkenler daha sonra gelir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n  

Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 58 19,1 19,1 19,1 
Kat�lm�yorum 77 25,3 25,3 44,4 
Karars�z�m 33 10,9 10,9 55,3 
Kat�l�yorum 79 26,0 26,0 81,3 
Kesinlikle Kat�l�yorum 57 18,8 18,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 4. “Medya aile de�erleri aç�s�ndan medya ile ilgili meslek 
kurulu�lar� taraf�ndan denetlenmelidir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n  

Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 24 7,9 7,9 7,9 
Kat�lm�yorum 49 16,1 16,1 24,0 
Karars�z�m 39 12,8 12,8 36,8 
Kat�l�yorum 115 37,8 37,8 74,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum 77 25,3 25,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 

Ekler - Tablo 5. “Medya toplumsal de�i�im için bir araç olmal�d�r.” �fadesine 
Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 22 7,2 7,2 7,2 
Kat�lm�yorum 46 15,1 15,1 22,4 
Karars�z�m 47 15,5 15,5 37,8 
Kat�l�yorum 124 40,8 40,8 78,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 65 21,4 21,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 
 
 

Ekler - Tablo 6. “Reklamlardaki aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve içeri�e medya 
bizzat müdahale etmelidir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n 

 Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 13 4,3 4,3 4,3 
Kat�lm�yorum 44 14,5 14,5 18,8 
Karars�z�m 26 8,6 8,6 27,3 
Kat�l�yorum 127 41,8 41,8 69,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 94 30,9 30,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 7. “Çal��t���m kurulu� yay�n politikas�nda aile de�erlerinin 
korunmas�na önem verir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n  

Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 8 2,6 2,6 2,6 
Kat�lm�yorum 25 8,2 8,2 10,9 
Karars�z�m 40 13,2 13,2 24,0 
Kat�l�yorum 113 37,2 37,2 61,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 118 38,8 38,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler - Tablo 8. “Haber de�eri de olsa aile dramlar� yans�t�lmamal�d�r.” �fadesine 
Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 33 10,9 10,9 10,9 
Kat�lm�yorum 79 26,0 26,0 36,8 
Karars�z�m 66 21,7 21,7 58,6 
Kat�l�yorum 81 26,6 26,6 85,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 45 14,8 14,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
 
 
 

Ekler - Tablo 9. “Aileyi olumsuz etkileyebilecek yay�nlar yap�lmamal�d�r.” 
�fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 28 9,2 9,2 9,2 
Kat�lm�yorum 46 15,1 15,1 24,3 
Karars�z�m 32 10,5 10,5 34,9 
Kat�l�yorum 108 35,5 35,5 70,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 90 29,6 29,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 10. “Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemelidir.” �fadesine Verilen 
Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 102 33,6 33,6 33,6 
Kat�lm�yorum 100 32,9 32,9 66,4 
Karars�z�m 34 11,2 11,2 77,6 
Kat�l�yorum 43 14,1 14,1 91,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 25 8,2 8,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 

Ekler - Tablo 11. “Dizilerde yans�t�lan aile yap�s� Türk aile yap�s�n� olumsuz yönde 
etkilemektedir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 15 4,9 4,9 4,9 
Kat�lm�yorum 49 16,1 16,1 21,1 
Karars�z�m 68 22,4 22,4 43,4 
Kat�l�yorum 110 36,2 36,2 79,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 62 20,4 20,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
Ekler - Tablo 12. “Ekonomik kayg�lar medyan�n e�itim rolünün önüne 

geçmektedir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 12 3,9 3,9 3,9 
Kat�lm�yorum 24 7,9 7,9 11,8 
Karars�z�m 48 15,8 15,8 27,6 
Kat�l�yorum 136 44,7 44,7 72,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 84 27,6 27,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 13. “Medyan�n ailenin korunmas� gibi bir kayg�s� yok.” �fadesine 

Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 33 10,9 10,9 10,9 
Kat�lm�yorum 48 15,8 15,8 26,6 
Karars�z�m 50 16,4 16,4 43,1 
Kat�l�yorum 128 42,1 42,1 85,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 45 14,8 14,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler - Tablo 14. “Televizyonlardaki aile modellerinin Türk aile modelini 
yans�tt���na inanm�yorum.” �fadesine Verilen Cevaplar�n  

Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 20 6,6 6,6 6,6 
Kat�lm�yorum 48 15,8 15,8 22,4 
Karars�z�m 54 17,8 17,8 40,1 
Kat�l�yorum 126 41,4 41,4 81,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 56 18,4 18,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
 
 

Ekler - Tablo 15. “Medyada alt düzey çal��anlar�n fikirleri yay�nlarda etkili 
de�ildir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 21 6,9 6,9 6,9 
Kat�lm�yorum 65 21,4 21,4 28,3 
Karars�z�m 31 10,2 10,2 38,5 
Kat�l�yorum 130 42,8 42,8 81,3 
Kesinlikle Kat�l�yorum 57 18,8 18,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 16. “Medya meslek kurulu�lar� medya çal��anlar�n�n aile konusunda 

daha duyarl� olmas� için etkinlikler yapmal�d�r.” �fadesine Verilen  
Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 24 7,9 7,9 7,9 
Kat�lm�yorum 38 12,5 12,5 20,4 
Karars�z�m 39 12,8 12,8 33,2 
Kat�l�yorum 138 45,4 45,4 78,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 65 21,4 21,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 

Ekler - Tablo 17. “Aile e�itimi için özel yay�nlar yap�lmal�d�r.” �fadesine Verilen 
Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 12 3,9 3,9 3,9 
Kat�lm�yorum 22 7,2 7,2 11,2 
Karars�z�m 35 11,5 11,5 22,7 
Kat�l�yorum 148 48,7 48,7 71,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 87 28,6 28,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
 
 
 
Ekler - Tablo 18. “Medya geleneksel cinsiyet rollerini de�i�tirebilecek etkiye 

sahiptir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 20 6,6 6,6 6,6 
Kat�lm�yorum 53 17,4 17,4 24,0 
Karars�z�m 53 17,4 17,4 41,4 
Kat�l�yorum 135 44,4 44,4 85,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 43 14,1 14,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 19. “Medya Türk ailesinin yap�s�n� olumsuz yönde etkilemektedir.” 
�fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 19 6,3 6,3 6,3 
Kat�lm�yorum 59 19,4 19,4 25,7 
Karars�z�m 57 18,8 18,8 44,4 
Kat�l�yorum 120 39,5 39,5 83,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 49 16,1 16,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 

Ekler - Tablo 20. “�nternet e�ler aras� sadakati olumsuz etkiliyor.” �fadesine 
Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 22 7,2 7,2 7,2 
Kat�lm�yorum 64 21,1 21,1 28,3 
Karars�z�m 73 24,0 24,0 52,3 
Kat�l�yorum 95 31,3 31,3 83,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 50 16,4 16,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
 
 

Ekler - Tablo 21. “Medya eti�i ilkeleri aras�nda ailenin korunmas�na yönelik 
maddeler muhakkak bulunmal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplar�n  

Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 20 6,6 6,6 6,6 
Kat�lm�yorum 33 10,9 10,9 17,4 
Karars�z�m 33 10,9 10,9 28,3 
Kat�l�yorum 123 40,5 40,5 68,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 95 31,3 31,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 22. “Ailedeki otoriter e�ilimler medya kanal�yla azalt�labilir.” 

�fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 19 6,3 6,3 6,3 
Kat�lm�yorum 47 15,5 15,5 21,7 
Karars�z�m 61 20,1 20,1 41,8 
Kat�l�yorum 143 47,0 47,0 88,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 34 11,2 11,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler - Tablo 23. “Medya genel olarak aile de�erlerinin korunmas�na önem verir.” 
�fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 27 8,9 8,9 8,9 
Kat�lm�yorum 115 37,8 37,8 46,7 
Karars�z�m 75 24,7 24,7 71,4 
Kat�l�yorum 66 21,7 21,7 93,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 21 6,9 6,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
 
 
 

Ekler - Tablo 24. “Medya toplumda olumsuz davran��lar� azaltmada bir arac�d�r.” 
�fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 25 8,2 8,2 8,2 
Kat�lm�yorum 71 23,4 23,4 31,6 
Karars�z�m 69 22,7 22,7 54,3 
Kat�l�yorum 112 36,8 36,8 91,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 27 8,9 8,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 25. “Medya aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan 

denetlenmelidir.” �fadesine Verilen Cevaplar�n Frekans ve Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 70 23,0 23,0 23,0 
Kat�lm�yorum 48 15,8 15,8 38,8 
Karars�z�m 64 21,1 21,1 59,9 
Kat�l�yorum 63 20,7 20,7 80,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 59 19,4 19,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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1.2. Aile De�erleri Ölçe�i (ADÖ) Alt Boyut Puanlar� �çin 
Yap�lan Analizler 

1.2.1. Geleneksel Aile De�erleri 
 
 
Ekler – Tablo 26. Geleneksel Aile De�erleri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 

Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 
Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Geleneksel Aile De�erleri 304 3,374 0,861 0,049 
 
 

Ekler - Tablo 27. “Aileler mevcut dinî ve manevi de�erleri dikkate alarak 
ya�amlar�n� sürdürmelidirler.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait  

Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 31 10,2 10,2 10,2 
Kat�lm�yorum 57 18,8 18,8 28,9 
Karars�z�m 34 11,2 11,2 40,1 
Kat�l�yorum 115 37,8 37,8 78,0 
Kesinlikle Kat�l�yorum 67 22,0 22,0 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler – Tablo 28. “Modern ko�ullar ne olursa olsun, aile geleneksel yap�s�n� 
sürdürmelidir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 25 8,2 8,2 8,2 
Kat�lm�yorum 63 20,7 20,7 28,9 
Karars�z�m 47 15,5 15,5 44,4 
Kat�l�yorum 112 36,8 36,8 81,3 
Kesinlikle Kat�l�yorum 57 18,8 18,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 29. “Ailenin geleneksel yap�s�n�n korunmas� için elimden geleni 
yapar�m.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 33 10,9 10,9 10,9 
Kat�lm�yorum 46 15,1 15,1 26,0 
Karars�z�m 44 14,5 14,5 40,5 
Kat�l�yorum 133 43,8 43,8 84,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 48 15,8 15,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 

Ekler - Tablo 30. “Günümüz ko�ullar�n�n ortaya ç�kard��� aile modeli beni 
endi�elendiriyor.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 33 10,9 10,9 10,9 
Kat�lm�yorum 56 18,4 18,4 29,3 
Karars�z�m 57 18,8 18,8 48,0 
Kat�l�yorum 115 37,8 37,8 85,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 43 14,1 14,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 31. “Ülkemizde genel kabul gören aile de�erleri olmal�d�r.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 18 5,9 5,9 5,9 
Kat�lm�yorum 54 17,8 17,8 23,7 
Karars�z�m 61 20,1 20,1 43,8 
Kat�l�yorum 122 40,1 40,1 83,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 49 16,1 16,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 33. Aile De�erleri Ölçe�i Geleneksel Aile De�erleri Alt Boyutu 

Puanlar�n�n Çal���lan Kurum Türü De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 
Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Tamhane’s T2 Testi 

Sonuçlar� 
Kurum Türü(i) Kurum Türü(j) 

ji xx �  xSh  p  

TV Gazeteler -0,106 0,114 0,987 
Radyolar -0,430 0,133 0,018 
Dergiler 0,218 0,175 0,915 

�nternet Siteleri -0,058 0,283 1,000 
Gazeteler TV 0,106 0,114 0,987 

Radyolar -0,323 0,136 0,177 
Dergiler 0,324 0,177 0,525 

�nternet Siteleri 0,048 0,284 1,000 
Radyolar TV 0,430 0,133 0,018 

Gazeteler 0,323 0,136 0,177 
Dergiler 0,648 0,190 0,011 

�nternet Siteleri 0,371 0,292 0,913 
Dergiler TV -0,218 0,175 0,915 

Gazeteler -0,324 0,177 0,525 
Radyolar -0,648 0,190 0,011 

�nternet Siteleri -0,276 0,314 0,992 
�nternet Siteleri TV 0,058 0,283 1,000 

Gazeteler -0,048 0,284 1,000 
Radyolar -0,371 0,292 0,913 
Dergiler 0,276 0,314 0,992 

 
 
 

Ekler - Tablo 34. Aile De�erleri Ölçe�i Geleneksel Aile De�erleri Alt Boyutu 
Puanlar�n�n Cinsiyet De�i�kenine Göre Farkl�la��p Farkl�la�mad���n� Belirlemek 

Üzere Yap�lan Ba��ms�z Grup t Testi Sonuçlar� 

Puan Gruplar N  x  ss  xSh  
t  Testi 

t  Sd  p  

Geleneksel  
Aile De�erleri 

Erkek 197 3,448 0,854 0,061 
2,026 302 0,044 

Kad�n 107 3,239 0,862 0,083 
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1.2.2.   Cinselli�e Bak�� 
 
 

Ekler - Tablo 45. Cinselli�e Bak�� Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Cinselli�e Bak�� 304 3,001 0,836 0,048 
 
 
Ekler - Tablo 46. “Genç erkeklerin evlilik öncesi cinsel ili�ki kurmas�nda sak�nca 

görmüyorum.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 41 13,5 13,5 13,5 
Kat�lm�yorum 23 7,6 7,6 21,1 
Karars�z�m 28 9,2 9,2 30,3 
Kat�l�yorum 132 43,4 43,4 73,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum 80 26,3 26,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
. 
Ekler - Tablo 47. “Evlilik d��� cinsel ili�ki kurulmamal�d�r.” �fadesine Verilen 

Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 57 18,8 18,8 18,8 
Kat�lm�yorum 80 26,3 26,3 45,1 
Karars�z�m 45 14,8 14,8 59,9 
Kat�l�yorum 68 22,4 22,4 82,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 54 17,8 17,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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kler - Tablo 48. “Evli de olsa erkekler çapk�nl�k yapabilirler.” �fadesine Verilen Cevaplar

Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 141 46,4 46,4 46,4 
Kat�lm�yorum 77 25,3 25,3 71,7 
Karars�z�m 32 10,5 10,5 82,2 
Kat�l�yorum 33 10,9 10,9 93,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 21 6,9 6,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 
Ekler - Tablo 49. “K�zlar�n flört etmesi onlar�n bireysel geli�imini destekler.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 48 15,8 15,8 15,8 
Kat�lm�yorum 46 15,1 15,1 30,9 
Karars�z�m 48 15,8 15,8 46,7 
Kat�l�yorum 116 38,2 38,2 84,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 46 15,1 15,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

. 
 
Ekler - Tablo 50. “Genç k�zlar�n evlilik öncesi cinsel ili�ki kurmas�nda sak�nca 

görmüyorum.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 69 22,7 22,7 22,7 
Kat�lm�yorum 45 14,8 14,8 37,5 
Karars�z�m 45 14,8 14,8 52,3 
Kat�l�yorum 96 31,6 31,6 83,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 49 16,1 16,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

. 
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Ekler – Tablo 64. Aile De�erleri Ölçe�i Cinselli�e Bak�� Alt Boyutu Puanlar�n�n 

Çal���lan Ailenin Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 
Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras�Tam hane’s  

T2 Testi Sonuçlar� 
Ailenin Toplam Geliri (i) Ailenin Toplam Geliri (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt�  

1001-1500 YTL 0,091 0,291 1,000 
1501-2000 YTL -0,104 0,282 1,000 
2001-2500 YTL 0,119 0,282 1,000 
2501-3000 YTL -0,064 0,289 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,337 0,258 0,971 

1001-1500 YTL  

1000 YTL ve Alt� -0,091 0,291 1,000 
1501-2000 YTL -0,196 0,198 0,997 
2001-2500 YTL 0,027 0,199 1,000 
2501-3000 YTL -0,156 0,208 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,246 0,162 0,893 

1501-2000 YTL  

1000 YTL ve Alt� 0,104 0,282 1,000 
1001-1500 YTL 0,196 0,198 0,997 
2001-2500 YTL 0,223 0,186 0,981 
2501-3000 YTL 0,040 0,195 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,442 0,146 0,049 

2001-2500 YTL  

1000 YTL ve Alt� -0,119 0,282 1,000 
1001-1500 YTL -0,027 0,199 1,000 
1501-2000 YTL -0,223 0,186 0,981 
2501-3000 YTL -0,183 0,197 0,999 
3001 YTL ve Üstü 0,219 0,147 0,901 

2501-3000 YTL  

1000 YTL ve Alt� 0,064 0,289 1,000 
1001-1500 YTL 0,156 0,208 1,000 
1501-2000 YTL -0,040 0,195 1,000 
2001-2500 YTL 0,183 0,197 0,999 
3001 YTL ve Üstü 0,402 0,159 0,201 

3001 YTL ve Üstü  

1000 YTL ve Alt� -0,337 0,258 0,971 
1001-1500 YTL -0,246 0,162 0,893 
1501-2000 YTL -0,442 0,146 0,049 
2001-2500 YTL -0,219 0,147 0,901 
2501-3000 YTL -0,402 0,159 0,201 
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1.2.3. Anne-Çocuk �li�kileri 
 
 

Ekler - Tablo 65. Anne-Çocuk �li�kileri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Anne-Çocuk �li�kileri 304 3,273 0,618 0,035 
 
 

Ekler - Tablo 66. “Çocuk bak�m�nda birinci derecede sorumlu annedir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 40 13,2 13,2 13,2 
Kat�lm�yorum 98 32,2 32,2 45,4 
Karars�z�m 13 4,3 4,3 49,7 
Kat�l�yorum 118 38,8 38,8 88,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 35 11,5 11,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler - Tablo 67. “Bir çift bo�an�rsa çocuklar�n anneleri ile ya�amalar� daha 
uygundur.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 34 11,2 11,2 11,2 
Kat�lm�yorum 54 17,8 17,8 28,9 
Karars�z�m 107 35,2 35,2 64,1 
Kat�l�yorum 81 26,6 26,6 90,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 28 9,2 9,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 68. “Çal��an bir anne de, çocuklar�yla çal��mayan bir anne kadar 
s�cak ve güvenli ili�kiler kurabilir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait  

Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 36 11,8 11,8 11,8 
Kat�lm�yorum 41 13,5 13,5 25,3 
Karars�z�m 38 12,5 12,5 37,8 
Kat�l�yorum 97 31,9 31,9 69,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum 92 30,3 30,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 69. “Anne olmak bir kad�n�n hayat�n� felç eder.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 101 33,2 33,2 33,2 
Kat�lm�yorum 103 33,9 33,9 67,1 
Karars�z�m 37 12,2 12,2 79,3 
Kat�l�yorum 41 13,5 13,5 92,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 22 7,2 7,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler - Tablo 70. “Bütün zaman�n� çocuklara ay�ran anneler tükenmi� 
demektir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 37 12,2 12,2 12,2 
Kat�lm�yorum 91 29,9 29,9 42,1 
Karars�z�m 46 15,1 15,1 57,2 
Kat�l�yorum 97 31,9 31,9 89,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 33 10,9 10,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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1.2.4. Çocu�un De�eri 
 
 

Ekler – Tablo 83. Çocu�un De�eri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Çocu�un De�eri 304 3,353 0,618 0,035 
 

Ekler – Tablo 84. “Aileler mutlaka çocuk sahibi olmal�d�rlar.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 26 8,6 8,6 8,6 
Kat�lm�yorum 73 24,0 24,0 32,6 
Karars�z�m 44 14,5 14,5 47,0 
Kat�l�yorum 94 30,9 30,9 78,0 
Kesinlikle Kat�l�yorum 67 22,0 22,0 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler - Tablo 85. “Ailenin en önemli görevi çocuk yeti�tirmektir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 35 11,5 11,5 11,5 
Kat�lm�yorum 104 34,2 34,2 45,7 
Karars�z�m 26 8,6 8,6 54,3 
Kat�l�yorum 93 30,6 30,6 84,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 46 15,1 15,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 86. “Bir çocu�un mutlu bir �ekilde büyüyebilmesi için, anne 
babas�n�n beraber oldu�u bir eve ihtiyac� vard�r.” �fadesine Verilen Cevaplara 

Ait  Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 37 12,2 12,2 12,2 
Kat�lm�yorum 32 10,5 10,5 22,7 
Karars�z�m 28 9,2 9,2 31,9 
Kat�l�yorum 106 34,9 34,9 66,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 101 33,2 33,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
. 
 
Ekler – Tablo 87. “Çocuklar için yap�labilecek fedakârl���n s�n�rlar� vard�r.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 62 20,4 20,4 20,4 
Kat�lm�yorum 73 24,0 24,0 44,4 
Karars�z�m 45 14,8 14,8 59,2 
Kat�l�yorum 94 30,9 30,9 90,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 30 9,9 9,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler - Tablo 88  “Çocuklar ailelerinden ba��ms�z ya�ayabilecek �ekilde 
yeti�tirilmelidirler.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 18 5,9 5,9 5,9 
Kat�lm�yorum 44 14,5 14,5 20,4 
Karars�z�m 44 14,5 14,5 34,9 
Kat�l�yorum 139 45,7 45,7 80,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 59 19,4 19,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 98. Aile De�erleri Ölçe�i Çocu�un De�eri Alt Boyutu Puanlar�n�n 
Evlilik Süresi De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� 

Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Tamhane’s T2 Testi Sonuçlar� 
Kurum K�demi (i) Kurum K�demi (j) ji xx �  xSh  p  

1-3 y�l 

4-6 y�l -0,371 0,134 0,074 
7-9 y�l -0,498 0,152 0,020 

10-12 y�l -0,218 0,195 0,958 
13 y�l ve üstü -0,107 0,119 0,991 

4-6 y�l 

1-3 y�l 0,371 0,134 0,074 
7-9 y�l -0,127 0,154 0,995 

10-12 y�l 0,153 0,196 0,997 
13 y�l ve üstü 0,264 0,121 0,294 

7-9 y�l 

1-3 y�l 0,498 0,152 0,020 
4-6 y�l 0,127 0,154 0,995 

10-12 y�l 0,280 0,209 0,875 
13 y�l ve üstü 0,391 0,141 0,083 

10-12 y�l 

1-3 y�l 0,218 0,195 0,958 
4-6 y�l -0,153 0,196 0,997 
7-9 y�l -0,280 0,209 0,875 

13 y�l ve üstü 0,111 0,186 1,000 

13 y�l ve üstü 

1-3 y�l 0,107 0,119 0,991 
4-6 y�l -0,264 0,121 0,294 
7-9 y�l -0,391 0,141 0,083 

10-12 y�l -0,111 0,186 1,000 
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1.2.5. Karar Alma Süreçleri 
 
 
Ekler – Tablo 102. Karar Alma Süreçleri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin  

Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 
Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Karar Alma Süreçleri 304 3,615 0,593 0,034 
 
  

Ekler – Tablo 103. “Evde son sözü baba söylemelidir.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 82 27,0 27,0 27,0 
Kat�lm�yorum 111 36,5 36,5 63,5 
Karars�z�m 33 10,9 10,9 74,3 
Kat�l�yorum 43 14,1 14,1 88,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 35 11,5 11,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
Ekler – Tablo 104. “E�ler kendi ki�isel kararlar�n� kendileri alabilirler.” �fadesine 

Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 22 7,2 7,2 7,2 
Kat�lm�yorum 70 23,0 23,0 30,3 
Karars�z�m 40 13,2 13,2 43,4 
Kat�l�yorum 129 42,4 42,4 85,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum 43 14,1 14,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 105. “Aile ile ilgili kararlar tüm aile üyelerince ortak al�nmal�d�r.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 17 5,6 5,6 5,6 
Kat�lm�yorum 26 8,6 8,6 14,1 
Karars�z�m 15 4,9 4,9 19,1 
Kat�l�yorum 131 43,1 43,1 62,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 115 37,8 37,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 106. “Evlilik boyunca aile büyüklerinin görü�ü dikkate al�nmal�d�r.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 53 17,4 17,4 17,4 
Kat�lm�yorum 94 30,9 30,9 48,4 
Karars�z�m 71 23,4 23,4 71,7 
Kat�l�yorum 74 24,3 24,3 96,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 12 3,9 3,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
Ekler - Tablo 107. “Aile içindeki sorunlar e�leri ilgilendirir, ba�kalar�n� de�il.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 16 5,3 5,3 5,3 
Kat�lm�yorum 26 8,6 8,6 13,8 
Karars�z�m 32 10,5 10,5 24,3 
Kat�l�yorum 133 43,8 43,8 68,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 97 31,9 31,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 109. Aile De�erleri Ölçe�i Karar Alma Süreçleri Alt Boyutu 

Puanlar�n�n Çal���lan Kurum Türü De�i�kenine Göre Hangi Gruplar 
Aras�nda Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras�  

Scheffe Testi Sonuçlar� 
Kurum Türü(i) Kurum Türü(j) 

ji xx �  xSh  p  

TV Gazeteler 0,067 0,083 0,957 
Radyolar -0,078 0,107 0,970 
Dergiler -0,283 0,107 0,138 

�nternet Siteleri 0,044 0,149 0,999 
Gazeteler TV -0,067 0,083 0,957 

Radyolar -0,145 0,109 0,778 
Dergiler -0,349 0,109 0,037 

�nternet Siteleri -0,022 0,151 1,000 
Radyolar TV 0,078 0,107 0,970 

Gazeteler 0,145 0,109 0,778 
Dergiler -0,205 0,128 0,634 

�nternet Siteleri 0,122 0,165 0,969 
Dergiler TV 0,283 0,107 0,138 

Gazeteler 0,349 0,109 0,037 
Radyolar 0,205 0,128 0,634 

�nternet Siteleri 0,327 0,165 0,419 
�nternet Siteleri TV -0,044 0,149 0,999 

Gazeteler 0,022 0,151 1,000 
Radyolar -0,122 0,165 0,969 
Dergiler -0,327 0,165 0,419 

 
Ekler – Tablo 110. Aile De�erleri Ölçe�i Karar Alma Süreçleri Alt Boyutu 

Puanlar�n�n Cinsiyet De�i�kenine Göre Farkl�la��p Farkl�la�mad���n� 
Belirlemek Üzere Yap�lan Ba��ms�z Grup t Testi Sonuçlar� 

Puan Gruplar
N  x  ss  xSh  

t  Testi 

t  Sd  p  

Karar Alma 
Süreçleri 

Erkek 197 3,494 0,582 0,041 -5,002 302 0,000 Kad�n 107 3,837 0,550 0,053 
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Ekler – Tablo 115. Aile De�erleri Ölçe�i Karar Alma Süreçleri Alt Boyutu 
Puanlar�n�n Medyadaki Çal��ma Süresi De�i�kenine Göre Hangi Gruplar 

Aras�nda Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras�  
LSD Testi Sonuçlar� 

Kurum Türü(i) Kurum Türü(j) ji xx �  xSh  p  

1-5 y�l aras� 
6-10 y�l aras� 0,006 0,099 0,954 
11-15 y�l aras� 0,231 0,097 0,017 
16 y�l ve üstü 0,158 0,095 0,099 

6-10 y�l aras� 
1-5 y�l aras� -0,006 0,099 0,954 
11-15 y�l aras� 0,225 0,097 0,020 
16 y�l ve üstü 0,152 0,095 0,111 

11-15 y�l aras� 
1-5 y�l aras� -0,231 0,097 0,017 
6-10 y�l aras� -0,225 0,097 0,020 
16 y�l ve üstü -0,073 0,092 0,430 

16 y�l ve üstü 
1-5 y�l aras� -0,158 0,095 0,099 
6-10 y�l aras� -0,152 0,095 0,111 
11-15 y�l aras� 0,073 0,092 0,430 
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Ekler – Tablo 117. Aile De�erleri Ölçe�i Karar Alma Süreçleri Alt Boyutu 
Puanlar�n�n Kurumdaki Çal��ma Süresi De�i�kenine Göre Hangi Gruplar 

Aras�nda Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan  
ANOVA Sonras� Scheffe Testi Sonuçlar� 

Süre (i) Süre (j) ji xx �  xSh  p  

1-2 y�l 
3-4 y�l -0,010 0,099 1,000 
5-6 y�l -0,189 0,106 0,363 
7 y�l ve üstü 0,206 0,081 0,095 

3-4 y�l 
1-2 y�l 0,010 0,099 1,000 
5-6 y�l -0,179 0,118 0,513 
7 y�l ve üstü 0,217 0,097 0,173 

5-6 y�l 
1-2 y�l 0,189 0,106 0,363 
3-4 y�l 0,179 0,118 0,513 
7 y�l ve üstü 0,395 0,104 0,003 

7 y�l ve üstü 
1-2 y�l -0,206 0,081 0,095 
3-4 y�l -0,217 0,097 0,173 
5-6 y�l -0,395 0,104 0,003 
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Ekler – Tablo 123. Aile De�erleri Ölçe�i Karar Alma Süreçleri Alt Boyutu 
Puanlar�n�n Ailenin Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 
Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� LSD Testi Sonuçlar� 

Gelir (i) Gelir (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt� 

1001-1500 YTL 0,124 0,187 0,508 
1501-2000 YTL 0,100 0,172 0,564 
2001-2500 YTL 0,106 0,176 0,546 
2501-3000 YTL 0,113 0,180 0,530 

3001 YTL ve Üstü -0,132 0,160 0,410 

1001-1500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,124 0,187 0,508 
1501-2000 YTL -0,024 0,136 0,860 
2001-2500 YTL -0,017 0,141 0,902 
2501-3000 YTL -0,010 0,146 0,944 

3001 YTL ve Üstü -0,256 0,121 0,035 

1501-2000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,100 0,172 0,564 
1001-1500 YTL 0,024 0,136 0,860 
2001-2500 YTL 0,007 0,121 0,956 
2501-3000 YTL 0,014 0,128 0,914 

3001 YTL ve Üstü -0,232 0,097 0,018 

2001-2500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,106 0,176 0,546 
1001-1500 YTL 0,017 0,141 0,902 
1501-2000 YTL -0,007 0,121 0,956 
2501-3000 YTL 0,007 0,133 0,958 

3001 YTL ve Üstü -0,238 0,103 0,022 

2501-3000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,113 0,180 0,530 
1001-1500 YTL 0,010 0,146 0,944 
1501-2000 YTL -0,014 0,128 0,914 
2001-2500 YTL -0,007 0,133 0,958 

3001 YTL ve Üstü -0,245 0,111 0,027 

3001 YTL ve Üstü 

1000 YTL ve Alt� 0,132 0,160 0,410 
1001-1500 YTL 0,256 0,121 0,035 
1501-2000 YTL 0,232 0,097 0,018 
2001-2500 YTL 0,238 0,103 0,022 
2501-3000 YTL 0,245 0,111 0,027 
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1.2.6. Evlili�e Bak�� 
 
 
Ekler – Tablo 124. Evlili�e Bak�� Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 

Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 
Alt Boyut  N  x x  ss ss  Shx xSh  
Evlili�e Bak�� 304 2,941 0,723 0,041 
 
 
 
 

Ekler – Tablo 125. “Evlenmek insanlar�n hayat�n�n en önemli önceliklerinden 
biridir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 44 14,5 14,5 14,5 
Kat�lm�yorum 121 39,8 39,8 54,3 
Karars�z�m 47 15,5 15,5 69,7 
Kat�l�yorum 61 20,1 20,1 89,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 31 10,2 10,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 
 

Ekler – Tablo 126. “E�lerin her biri di�erinin ç�kar�n� kendi ç�kar�n�n önüne 
koymal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 32 10,5 10,5 10,5 
Kat�lm�yorum 91 29,9 29,9 40,5 
Karars�z�m 51 16,8 16,8 57,2 
Kat�l�yorum 91 29,9 29,9 87,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 39 12,8 12,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 127. “Çocuk sahibi çiftler mutsuz olsalar da evliliklerini 
sürdürmelidirler.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 85 28,0 28,0 28,0 
Kat�lm�yorum 93 30,6 30,6 58,6 
Karars�z�m 72 23,7 23,7 82,2 
Kat�l�yorum 40 13,2 13,2 95,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 14 4,6 4,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 

Ekler – Tablo 128. “Ne olursa olsun evlilikler ömür boyu sürmeli.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 69 22,7 22,7 22,7 
Kat�lm�yorum 102 33,6 33,6 56,3 
Karars�z�m 49 16,1 16,1 72,4 
Kat�l�yorum 52 17,1 17,1 89,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 32 10,5 10,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler – Tablo 129. “Evlilik modas� geçmi� bir olgudur.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 120 39,5 39,5 39,5 
Kat�lm�yorum 115 37,8 37,8 77,3 
Karars�z�m 31 10,2 10,2 87,5 
Kat�l�yorum 23 7,6 7,6 95,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 15 4,9 4,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 131. Aile De�erleri Ölçe�i Evlili�e Bak�� Alt Boyutu Puanlar�n�n 

Çal���lan Kurum Türü De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 
Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� LSD Testi Sonuçlar� 

Kurum Türü(i) Kurum Türü(j) 
ji xx �  xSh  p  

TV Gazeteler -0,014 0,101 0,888 
Radyolar -0,075 0,130 0,562 
Dergiler 0,329 0,130 0,012 

�nternet Siteleri -0,160 0,182 0,381 
Gazeteler TV 0,014 0,101 0,888 

Radyolar -0,061 0,132 0,644 
Dergiler 0,344 0,132 0,010 

�nternet Siteleri -0,145 0,184 0,429 
Radyolar TV 0,075 0,130 0,562 

Gazeteler 0,061 0,132 0,644 
Dergiler 0,405 0,156 0,010 

�nternet Siteleri -0,084 0,201 0,676 
Dergiler TV -0,329 0,130 0,012 

Gazeteler -0,344 0,132 0,010 
Radyolar -0,405 0,156 0,010 

�nternet Siteleri -0,489 0,201 0,016 
�nternet Siteleri TV 0,160 0,182 0,381 

Gazeteler 0,145 0,184 0,429 
Radyolar 0,084 0,201 0,676 
Dergiler 0,489 0,201 0,016 
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Ekler – Tablo 143. Aile De�erleri Ölçe�i Evlili�e Bak�� Alt Boyutu Puanlar�n�n Ailenin 
Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� Belirlemek 

Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Games-Howell Testi Sonuçlar� 
Gelir (i) Gelir (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt� 

1001-1500 YTL 0,055 0,297 1,000 
1501-2000 YTL 0,192 0,293 0,985 
2001-2500 YTL 0,251 0,298 0,955 
2501-3000 YTL 0,078 0,286 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,409 0,275 0,677 

1001-1500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,055 0,297 1,000 
1501-2000 YTL 0,137 0,169 0,965 
2001-2500 YTL 0,196 0,177 0,877 
2501-3000 YTL 0,023 0,157 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,354 0,137 0,123 

1501-2000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,192 0,293 0,985 
1001-1500 YTL -0,137 0,169 0,965 
2001-2500 YTL 0,059 0,170 0,999 
2501-3000 YTL -0,114 0,149 0,972 
3001 YTL ve Üstü 0,217 0,126 0,524 

2001-2500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,251 0,298 0,955 
1001-1500 YTL -0,196 0,177 0,877 
1501-2000 YTL -0,059 0,170 0,999 
2501-3000 YTL -0,173 0,158 0,880 
3001 YTL ve Üstü 0,158 0,137 0,856 

2501-3000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,078 0,286 1,000 
1001-1500 YTL -0,023 0,157 1,000 
1501-2000 YTL 0,114 0,149 0,972 
2001-2500 YTL 0,173 0,158 0,880 
3001 YTL ve Üstü 0,332 0,110 0,042 

3001 YTL ve Üstü 

1000 YTL ve Alt� -0,409 0,275 0,677 
1001-1500 YTL -0,354 0,137 0,123 
1501-2000 YTL -0,217 0,126 0,524 
2001-2500 YTL -0,158 0,137 0,856 
2501-3000 YTL -0,332 0,110 0,042 
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1.2.7. Kad�n Rolleri 
 
 

Ekler – Tablo  144. Kad�n Rolleri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Kad�n Rolleri 304 2,792 0,721 0,041 
 
 

Ekler – Tablo 145. “Ev kad�n� olmak da, çal��mak ve para kazanmak kadar 
tatmin edici bir �eydir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum  50   16,4  16,4  16,4 
Kat�lm�yorum  93   30,6  30,6   47,0 
Karars�z�m  58   19,1  19,1   66,1 
Kat�l�yorum  76   25,0  25,0    91,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum   27     8,9    8,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0 
 
 

Ekler - Tablo 146. “Kad�n dedi�in evi çekip çevirir.” �fadesine Verilen Cevaplara 
Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 35 11,5 11,5 11,5 
Kat�lm�yorum 80 26,3 26,3 37,8 
Karars�z�m 42 13,8 13,8 51,6 
Kat�l�yorum 122 40,1 40,1 91,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum   25 8,2 8,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 147. “Kad�nlar kocalar�ndan önce eve dönmü� olmal�d�rlar.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 91 29,9 29,9 29,9 
Kat�lm�yorum 89 29,3 29,3 59,2 
Karars�z�m 29 9,5 9,5 68,8 
Kat�l�yorum 66 21,7 21,7 90,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 29 9,5 9,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
. 

Ekler – Tablo 148. “Kad�n, her zaman kocas�na itaat etmelidir.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 91 29,9 29,9 29,9 
Kat�lm�yorum 85 28,0 28,0 57,9 
Karars�z�m 40 13,2 13,2 71,1 
Kat�l�yorum 65 21,4 21,4 92,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 23 7,6 7,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 149. “Ev han�mlar�n�n ya�amlar�n� çekilmez buluyorum.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum  24 7,9 7,9 7,9 
Kat�lm�yorum 107 35,2 35,2 43,1 
Karars�z�m   75 24,7 24,7 67,8 
Kat�l�yorum   70 23,0 23,0 90,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum   28 9,2 9,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 162. Aile De�erleri Ölçe�i Kad�n Rolleri Alt Boyutu Puanlar�n�n 
Ailenin Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� 

Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� LSD Testi Sonuçlar� 
Gelir (i) Gelir (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt� 

1001-1500 YTL -0,095 0,226 0,674 
1501-2000 YTL -0,181 0,209 0,387 
2001-2500 YTL -0,198 0,213 0,354 
2501-3000 YTL -0,207 0,219 0,345 
3001 YTL ve Üstü 0,140 0,194 0,472 

1001-1500 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,095 0,226 0,674 
1501-2000 YTL -0,086 0,165 0,604 
2001-2500 YTL -0,103 0,171 0,547 
2501-3000 YTL -0,111 0,178 0,531 
3001 YTL ve Üstü 0,235 0,146 0,110 

1501-2000 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,181 0,209 0,387 
1001-1500 YTL 0,086 0,165 0,604 
2001-2500 YTL -0,017 0,147 0,908 
2501-3000 YTL -0,025 0,155 0,869 
3001 YTL ve Üstü 0,321 0,118 0,007 

2001-2500 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,198 0,213 0,354 
1001-1500 YTL 0,103 0,171 0,547 
1501-2000 YTL 0,017 0,147 0,908 
2501-3000 YTL -0,009 0,161 0,958 
3001 YTL ve Üstü 0,338 0,125 0,007 

2501-3000 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,207 0,219 0,345 
1001-1500 YTL 0,111 0,178 0,531 
1501-2000 YTL 0,025 0,155 0,869 
2001-2500 YTL 0,009 0,161 0,958 
3001 YTL ve Üstü 0,346 0,134 0,010 

3001 YTL ve Üstü 

1000 YTL ve Alt� -0,140 0,194 0,472 
1001-1500 YTL -0,235 0,146 0,110 
1501-2000 YTL -0,321 0,118 0,007 
2001-2500 YTL -0,338 0,125 0,007 

01-3000 YTL -0,346 0,134 0,010 
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1.2.8. Farkl� Yakla��mlar 
 

Ekler - Tablo 163. Farkl� Yakla��mlar Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Farkl� Yakla��mlar 304 2,940 0,626 0,036 
  
 

Ekler – Tablo 164. “Tek bir ebeveyn ve çocuktan olu�an bir aile de olabilir.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum  21 6,9 6,9 6,9 
Kat�lm�yorum  56 18,4 18,4 25,3 
Karars�z�m   41 13,5 13,5 38,8 
Kat�l�yorum 143 47,0 47,0 85,9 
Kesinlikle Kat�l�yorum   43 14,1 14,1 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
Ekler – Tablo 165. “Evlat edinme hakk� sadece evli olan çiftlere verilmelidir.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 71 23,4 23,4 23,4 
Kat�lm�yorum 89 29,3 29,3 52,6 
Karars�z�m 45 14,8 14,8 67,4 
Kat�l�yorum 62 20,4 20,4 87,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 37 12,2 12,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 

Ekler – Tablo 166. “Birlikte ya�amak için evlilik �art de�il.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 66 21,7 21,7 21,7 
Kat�lm�yorum 55 18,1 18,1 39,8 
Karars�z�m 40 13,2 13,2 53,0 
Kat�l�yorum 89 29,3 29,3 82,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 54 17,8 17,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 167. “Bir kad�n, evlenmeden de çocuk sahibi olabilir.” �fadesine 

Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 84 27,6 27,6 27,6 
Kat�lm�yorum 70 23,0 23,0 50,7 
Karars�z�m 45 14,8 14,8 65,5 
Kat�l�yorum 71 23,4 23,4 88,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 34 11,2 11,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
 

Ekler – Tablo 168 “Birlikte ya�amak evlilik sorumluluklar�na kar�� uygun bir 
çözümdür.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 45 14,8 14,8 14,8 
Kat�lm�yorum 78 25,7 25,7 40,5 
Karars�z�m 74 24,3 24,3 64,8 
Kat�l�yorum 85 28,0 28,0 92,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 22  7,2  7,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 176. Aile De�erleri Ölçe�i Farkl� Yakla��mlar Alt Boyutu 
Puanlar�n�n Kurumdaki Çal��ma Süresi Göre Hangi Gruplar Aras�nda 

Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras�  
Scheffe Testi Sonuçlar� 

Süre (i) Süre (j) ji xx �  xSh  p  

1-2 y�l 
3-4 y�l 0,337 0,105 0,018 
5-6 y�l 0,117 0,113 0,782 
7 y�l ve üstü 0,191 0,087 0,187 

3-4 y�l 
1-2 y�l -0,337 0,105 0,018 
5-6 y�l -0,220 0,126 0,385 
7 y�l ve üstü -0,146 0,103 0,572 

5-6 y�l 
1-2 y�l -0,117 0,113 0,782 
3-4 y�l 0,220 0,126 0,385 
7 y�l ve üstü 0,074 0,111 0,931 

7 y�l ve üstü 
1-2 y�l -0,191 0,087 0,187 
3-4 y�l 0,146 0,103 0,572 
5-6 y�l -0,074 0,111 0,931 

 
 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



 
 

  454

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 1

77
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i F

ar
kl

� Y
ak

la
��

m
la

r 
A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
M

ed
en

i D
ur

um
 

D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
 

B
a�

�m
s�

z 
G

ru
p 

t T
es

ti 
So

nu
çl

ar
� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t T
es

ti 
t

 
Sd

 
p

 

Fa
rk

l� 
Y

ak
la

��
m

la
r 

Ev
li 

16
7 

2,
88

5 
0,

62
0 

0,
04

8 
-1

,2
67

 
29

3 
0,

20
6 

B
ek

âr
 

12
8 

2,
97

8 
0,

63
2 

0,
05

6 
  

E
kl

er
 - 

T
ab

lo
 1

78
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i F

ar
kl

� Y
ak

la
��

m
la

r 
A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
E

vl
ili

k 
Sü

re
si

 
(G

ru
pl

an
d�

r�
lm

��
) D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
T

ek
 Y

ön
lü

 V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i (

A
N

O
V

A
) S

on
uç

la
r�

 
f

, 
x

 v
e 

ss
 D

e�
er

le
ri

 
A

N
O

V
A

 S
on

uç
la

r�
 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

Fa
rk

l� 
 

Y
ak

la
��

m
la

r 

1-
3 

y�
l 

 5
3 

2,
86

0 
0,

70
8 

G
. A

ra
s�

 
 0

,5
85

 
   

4 
0,

14
6 

0,
37

4 
0,

82
7 

4-
6 

y�
l 

 2
3 

2,
95

7 
0,

54
3 

G
. �

çi
 

63
,2

88
 

16
2 

0,
39

1 
7-

9 
y�

l 
  2

1 
2,

78
1 

0,
64

2 
T

op
la

m
 

63
,8

73
 

16
6 

 
10

-1
2 

y�
l 

  2
2 

2,
98

2 
0,

52
3 

 
 

 
13

 y
�l 

ve
 ü

st
ü 

  4
8 

2,
87

9 
0,

59
7 

 
 

 
To

pl
am

 
16

7 
2,

88
5 

0,
62

0 
 

 
 

  

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



 
 

  455

E
kl

er
 - 

T
ab

lo
 1

79
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i F

ar
kl

� Y
ak

la
��

m
la

r 
A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
Ç

oc
uk

 
Sa

hi
bi

 O
lm

a 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
B

a�
�m

s�
z 

G
ru

p 
t T

es
ti 

So
nu

çl
ar

� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t T
es

ti 
t

 
Sd

 
p

 

Fa
rk

l� 
Y

ak
la

��
m

la
r 

V
ar

 
11

3 
2,

86
2 

0,
63

3 
0,

06
0 

-,6
04

 
16

6 
0,

54
6 

Y
ok

 
 5

5 
2,

92
4 

0,
59

4 
0,

08
0 

    
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 1
80

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i F
ar

kl
� Y

ak
la

��
m

la
r 

A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

E
�i

n 
Ç

al
��

�p
 

Ç
al

��
m

am
as

� D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
 

B
a�

�m
s�

z 
G

ru
p 

t T
es

ti 
So

nu
çl

ar
� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t  T
es

ti 
t

 
Sd

 
p

 

Fa
rk

l� 
Y

ak
la

��
m

la
r 

Ç
al

��
�y

or
 

11
1 

2,
87

6 
0,

58
9 

0,
05

6 
-,2

74
 

16
5 

0,
78

5 
Ç

al
��

m
�y

or
 

 5
6 

2,
90

4 
0,

68
3 

0,
09

1 
.      

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



 
 

  456

E
kl

er
 - 

T
ab

lo
 1

81
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i F

ar
kl

� Y
ak

la
��

m
la

r 
A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
A

ile
ni

n 
T

op
la

m
 G

el
ir

i 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
T

ek
 Y

ön
lü

 V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i (

A
N

O
V

A
) S

on
uç

la
r�

 
f

, 
x

 v
e 

ss
 D

e�
er

le
ri

 
A

N
O

V
A

 S
on

uç
la

r�
 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

Fa
rk

l� 
 

Y
ak

la
��

m
la

r 

10
00

 Y
TL

 v
e 

A
lt�

 
15

 
2,

93
3 

0,
84

1 
G

. A
ra

s�
 

6,
95

4 
5 

1,
39

1 

3,
68

4 
0,

00
3 

10
01

-1
50

0 
Y

TL
 

29
 

2,
62

1 
0,

67
3 

G
. �

çi
 

11
1,

74
9 

29
6 

0,
37

8 

15
01

-2
00

0 
Y

TL
 

51
 

2,
87

8 
0,

57
3 

T
op

la
m

 
11

8,
70

3 
30

1 
 

20
01

-2
50

0 
Y

TL
 

43
 

2,
81

4 
0,

60
1 

 
 

 

25
01

-3
00

0 
Y

TL
 

36
 

2,
88

9 
0,

81
5 

 
 

 

30
01

 Y
TL

 v
e 

Ü
st

ü 
12

8 
3,

09
4 

0,
52

0 
 

 
 

To
pl

am
 

30
2 

2,
94

0 
0,

62
8 

 
 

 
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    457

Ekler - Tablo  182. Aile De�erleri Ölçe�i Farkl� Yakla��mlar Alt Boyutu Puanlar�n�n 
Ailenin Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� 

Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Tamhane’s T2 Testi Sonuçlar� 
Gelir (i) Gelir (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt� 

1001-1500 YTL 0,313 0,250 0,978 
1501-2000 YTL 0,055 0,231 1,000 
2001-2500 YTL 0,119 0,236 1,000 
2501-3000 YTL 0,044 0,256 1,000 
3001 YTL ve Üstü -0,160 0,222 1,000 

1001-1500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,313 0,250 0,978 
1501-2000 YTL -0,258 0,148 0,751 
2001-2500 YTL -0,193 0,155 0,975 
2501-3000 YTL -0,268 0,185 0,914 
3001 YTL ve Üstü -0,473 0,133 0,016 

1501-2000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,055 0,231 1,000 
1001-1500 YTL 0,258 0,148 0,751 
2001-2500 YTL 0,064 0,122 1,000 
2501-3000 YTL -0,010 0,158 1,000 
3001 YTL ve Üstü -0,215 0,092 0,287 

2001-2500 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,119 0,236 1,000 
1001-1500 YTL 0,193 0,155 0,975 
1501-2000 YTL -0,064 0,122 1,000 
2501-3000 YTL -0,075 0,164 1,000 
3001 YTL ve Üstü -0,280 0,102 0,116 

2501-3000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,044 0,256 1,000 
1001-1500 YTL 0,268 0,185 0,914 
1501-2000 YTL 0,010 0,158 1,000 
2001-2500 YTL 0,075 0,164 1,000 
3001 YTL ve Üstü -0,205 0,143 0,927 

3001 YTL ve Üstü 

1000 YTL ve Alt� 0,160 0,222 1,000 
1001-1500 YTL 0,473 0,133 0,016 
1501-2000 YTL 0,215 0,092 0,287 
2001-2500 YTL 0,280 0,102 0,116 
2501-3000 YTL 0,205 0,143 0,927 
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1.2.9. Sosyo-ekonomik De�er 
 
 
Ekler - Tablo  183. Sosyo-ekonomik De�er Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 

Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 
Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Sosyo-ekonomik De�er 304 2,570 0,639 0,037 
 
 

Ekler - Tablo  184. “E�er bir ülkede i�sizlik varsa i� konusunda öncelik erkeklerin 
olmal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 87 28,6 28,6 28,6 
Kat�lm�yorum 99 32,6 32,6 61,2 
Karars�z�m 23   7,6   7,6 68,8 
Kat�l�yorum 61  20,1  20,1 88,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 34   11,2   11,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 185. “Evlili�in daha yüksek bir sosyal statüye ula�man�n arac� olarak 
görülmesi bana yanl�� gelmiyor.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait  

Frekans ve Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 112 36,8 36,8 36,8 
Kat�lm�yorum  90 29,6 29,6 66,4 
Karars�z�m   46 15,1 15,1 81,6 
Kat�l�yorum   41 13,5 13,5 95,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum   15 4,9 4,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo186. “Bir e� di�er e�i statü kayna�� olarak görmemelidir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum   29   9,5  9,5 9,5 
Kat�lm�yorum   34  11,2  11,2 20,7 
Karars�z�m   15  4,9   4,9 25,7 
Kat�l�yorum 137 45,1  45,1 70,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum   89 29,3  29,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler - Tablo 187. “Çocuklar küçükken anne i�ine ara vermeli veya yar� zamanl� 
(part-time) çal��mal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum  32 10,5 10,5 10,5 
Kat�lm�yorum  70 23,0 23,0 33,6 
Karars�z�m   61 20,1 20,1 53,6 
Kat�l�yorum 102 33,6 33,6 87,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum   39 12,8 12,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 188. “Aile temelde ekonomik bir olgudur.” �fadesine Verilen 
Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 41 13,5 13,5 13,5 
Kat�lm�yorum 119 39,1 39,1 52,6 
Karars�z�m 56 18,4 18,4 71,1 
Kat�l�yorum 64 21,1 21,1 92,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 24 7,9 7,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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1.2.10.  Kariyer 
 

Ekler - Tablo 201. Kariyer Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Kariyer 304 2,861 0,605 0,035 
 
 

Ekler – Tablo 202. “Zaman�m�n ço�unu kariyerime ay�rmak isterim.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 50 16,4 16,4 16,4 
Kat�lm�yorum 109 35,9 35,9 52,3 
Karars�z�m 58 19,1 19,1 71,4 
Kat�l�yorum 67 22,0 22,0 93,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 20 6,6 6,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 

Ekler - Tablo 203. “�nsan hayat�yla ilgili önemli kararlar al�rken öncelikle bunun 
kendi kariyerini nas�l etkileyece�ini dü�ünmelidir.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait 

Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 25 8,2 8,2 8,2 
Kat�lm�yorum 61 20,1 20,1 28,3 
Karars�z�m 51 16,8 16,8 45,1 
Kat�l�yorum 123 40,5 40,5 85,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 44 14,5 14,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 
 
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



    467

Ekler - Tablo 204. “�yi bir kariyer sahibi olmak hayat�m�n en önemli gayesidir.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 51 16,8 16,8 16,8 
Kat�lm�yorum 112 36,8 36,8 53,6 
Karars�z�m 44 14,5 14,5 68,1 
Kat�l�yorum 63 20,7 20,7 88,8 
Kesinlikle Kat�l�yorum 34 11,2 11,2 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
Ekler - Tablo 205. “Kariyer konusunda e�lerden birine öncelik verilmelidir.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 58 19,1 19,1 19,1 
Kat�lm�yorum 101 33,2 33,2 52,3 
Karars�z�m 72 23,7 23,7 76,0 
Kat�l�yorum 50 16,4 16,4 92,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 23 7,6 7,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
Ekler – Tablo 206. “Kariyer için mant�k evlili�i yap�labilir.” �fadesine Verilen 

Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 109 35,9 35,9 35,9 
Kat�lm�yorum 96 31,6 31,6 67,4 
Karars�z�m 48 15,8 15,8 83,2 
Kat�l�yorum 36 11,8 11,8 95,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 15 4,9 4,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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1.2.11.  Akrabal�k �li�kileri 
 

Ekler – Tablo 219. Akrabal�k �li�kileri Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Akrabal�k �li�kileri 304 3,632 0,616 0,035 
 
 
Ekler – Tablo 220. “E�ler akrabalar�na ay�racaklar� zaman konusunda hemfikir 

olmal�d�rlar.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 6 2,0 2,0 2,0 
Kat�lm�yorum 42 13,8 13,8 15,8 
Karars�z�m 14 4,6 4,6 20,4 
Kat�l�yorum 173 56,9 56,9 77,3 
Kesinlikle Kat�l�yorum 69 22,7 22,7 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 221. “Huzurevleri anne babama benden daha iyi bakarlar.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 148 48,7 48,7 48,7 
Kat�lm�yorum 76 25,0 25,0 73,7 
Karars�z�m 37 12,2 12,2 85,9 
Kat�l�yorum 23 7,6 7,6 93,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 20 6,6 6,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 222. “E�imin anne babas�n�n bak�m�n� üstlenmek istemem.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 93 30,6 30,6 30,6 
Kat�lm�yorum 103 33,9 33,9 64,5 
Karars�z�m 53 17,4 17,4 81,9 
Kat�l�yorum 28 9,2 9,2 91,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 27 8,9 8,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 223. “Bir evlilik ki�iler kadar ailelerin de evlili�idir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 44 14,5 14,5 14,5 
Kat�lm�yorum 64 21,1 21,1 35,5 
Karars�z�m 41 13,5 13,5 49,0 
Kat�l�yorum 107 35,2 35,2 84,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 48 15,8 15,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 

Ekler – Tablo 224. “Çocuklar aile büyüklerinin oldu�u ortamda daha iyi yeti�irler.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 15 4,9 4,9 4,9 
Kat�lm�yorum 61 20,1 20,1 25,0 
Karars�z�m 50 16,4 16,4 41,4 
Kat�l�yorum 128 42,1 42,1 83,6 
Kesinlikle Kat�l�yorum 50 16,4 16,4 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler - Tablo 229. Aile De�erleri Ölçe�i Akrabal�k �li�kileri Alt Boyutu 
Puanlar�n�n E�itim Düzeyi De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 

Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� LSD Testi Sonuçlar� 

E�itim (i) E�itim (j) ji xx �  xSh  p  

Ortaö�retim 
Yüksekokul -0,379 0,136 0,006 
Lisans -0,301 0,121 0,013 
Lisansüstü -0,343 0,209 0,102 

Yüksekokul 
Ortaö�retim 0,379 0,136 0,006 
Lisans 0,078 0,089 0,383 
Lisansüstü 0,035 0,193 0,854 

Lisans 
Ortaö�retim 0,301 0,121 0,013 
Yüksekokul -0,078 0,089 0,383 
Lisansüstü -0,042 0,183 0,817 

Lisansüstü 
Ortaö�retim 0,343 0,209 0,102 
Yüksekokul -0,035 0,193 0,854 
Lisans 0,042 0,183 0,817 
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1.2.12.  Duygusal Ba� 
 
 

Ekler – Tablo 238. Duygusal Ba� Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin 
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Duygusal Ba� 304 3,314 0,567 0,033 
 
 

Ekler – Tablo 239. “Zor zamanlar�mda ba�vurulacak ki�i öncelikle e�im 
olmal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 8 2,6 2,6 2,6 
Kat�lm�yorum 23 7,6 7,6 10,2 
Karars�z�m 30 9,9 9,9 20,1 
Kat�l�yorum 135 44,4 44,4 64,5 
Kesinlikle Kat�l�yorum 108 35,5 35,5 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  

 
 
Ekler – Tablo 240. “Kendimi Aileme ‘duygusal olarak fazla ba�l�’ hissetmem.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 101 33,2 33,2 33,2 
Kat�lm�yorum 124 40,8 40,8 74,0 
Karars�z�m 32 10,5 10,5 84,5 
Kat�l�yorum 38 12,5 12,5 97,0 
Kesinlikle Kat�l�yorum 9 3,0 3,0 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 241. “Ailemin iyili�i için kendi mutlulu�umu feda etmeye haz�r�m.” 

�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 
 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 20 6,6 6,6 6,6 
Kat�lm�yorum 70 23,0 23,0 29,6 
Karars�z�m 58 19,1 19,1 48,7 
Kat�l�yorum 108 35,5 35,5 84,2 
Kesinlikle Kat�l�yorum 48 15,8 15,8 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 

Ekler – Tablo 242. “Evlilikte sevgi zorunlu de�ildir.” �fadesine Verilen Cevaplara 
Ait Frekans Yüzde De�erleri 

 Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 129 42,4 42,4 42,4 
Kat�lm�yorum 98 32,2 32,2 74,7 
Karars�z�m 25 8,2 8,2 82,9 
Kat�l�yorum 42 13,8 13,8 96,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum 10 3,3 3,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



 
 

  485

 
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 2
43

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

Ç
al

��
�la

n 
K

ur
um

 T
ür

ü 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

T
ek

 Y
ön

lü
 V

ar
ya

ns
 A

na
liz

i 
(A

N
O

V
A

) S
on

uç
la

r�
 

f ,
 x

 v
e 

ss
 D

e�
er

le
ri

 
A

N
O

V
A

 S
on

uç
la

r�
 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

TV
 

10
7 

3,
34

6 
0,

55
9 

G
. A

ra
s�

 
0,

38
3 

4 
0,

09
6 

0,
29

5 
0,

88
1 

G
az

et
el

er
 

95
 

3,
28

2 
0,

55
3 

G
. �

çi
 

97
,1

16
 

29
9 

0,
32

5 
R

ad
yo

la
r 

42
 

3,
34

5 
0,

62
2 

T
op

la
m

 
97

,4
99

 
30

3 
 

D
er

gi
le

r 
42

 
3,

26
2 

0,
55

5 
 

 
 

�n
te

rn
et

 S
ite

le
ri 

18
 

3,
34

7 
0,

63
1 

 
 

 
To

pl
am

 
30

4 
3,

31
4 

0,
56

7 
 

 
 

  
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 2
44

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

C
in

si
ye

t D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
B

a�
�m

s�
z 

G
ru

p 
t T

es
ti 

So
nu

çl
ar

� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t T
es

ti 

t
 

Sd
 

p
 

D
uy

gu
sa

l B
a�

 
Er

ke
k 

19
7 

3,
38

8 
0,

55
3 

0,
03

9 
3,

13
9 

30
2 

0,
00

2 
K

ad
�n

 
10

7 
3,

17
8 

0,
56

9 
0,

05
5 

 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



 
 

  486

   
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 2
45

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

Y
a�

 (G
ru

pl
an

d�
r�

lm
��

) D
e�

i�
ke

ni
ne

 
G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

T
ek

 Y
ön

lü
 V

ar
ya

ns
 A

na
liz

i (
A

N
O

V
A

) S
on

uç
la

r�
 

f
, 

x
 v

e 
ss

 D
e�

er
le

ri
 

A
N

O
V

A
 S

on
uç

la
r�

 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

25
 v

e 
al

t� 
39

 
3,

28
2 

0,
58

3 
G

. A
ra

s�
 

0,
31

3 
5 

0,
06

3 

0,
19

2 
0,

96
5 

26
-3

0 
ya

� 
75

 
3,

30
0 

0,
52

0 
G

. �
çi

 
95

,2
53

 
29

3 
0,

32
5 

31
-3

5 
ya

� 
68

 
3,

30
1 

0,
67

8 
T

op
la

m
 

95
,5

66
 

29
8 

 
36

-4
0 

ya
� 

62
 

3,
35

1 
0,

56
6 

 
 

 
41

-4
5 

ya
� 

29
 

3,
31

0 
0,

50
3 

 
 

 
46

 v
e 

üs
tü

 
26

 
3,

39
4 

0,
44

3 
 

 
 

To
pl

am
 

29
9 

3,
31

8 
0,

56
6 

 
 

 
       

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



 
 

  487

E
kl

er
 - 

T
ab

lo
 2

46
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
E

�i
tim

 D
üz

ey
i 

(G
ru

pl
an

d�
r�

lm
��

) D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
 

T
ek

 Y
ön

lü
 V

ar
ya

ns
 A

na
liz

i (
A

N
O

V
A

) S
on

uç
la

r�
 

f
, 

x
 v

e 
ss

 D
e�

er
le

ri
 

A
N

O
V

A
 S

on
uç

la
r�

 
Pu

an
 

G
ru

p 
N

 
x

 
ss

 
V

ar
. K

. 
K

T
 

Sd
 

K
O

 
F

 
p

 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

O
rta

ö�
re

tim
 

30
 

3,
26

7 
0,

64
0 

G
. A

ra
s�

 
0,

88
0 

3 
0,

29
3 

0,
90

7 
0,

43
8 

Y
ük

se
ko

ku
l 

64
 

3,
25

0 
0,

56
5 

G
. �

çi
 

92
,9

12
 

28
7 

0,
32

4 
Li

sa
ns

 
18

5 
3,

32
8 

0,
54

7 
T

op
la

m
 

93
,7

93
 

29
0 

 
Li

sa
ns

üs
tü

 
12

 
3,

52
1 

0,
73

4 
 

 
 

To
pl

am
 

29
1 

3,
31

3 
0,

56
9 

 
 

 
  

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 2

47
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
M

ed
ya

da
ki

 P
oz

is
yo

nu
 

(G
ru

pl
an

d�
r�

lm
��

) D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
 

T
ek

 Y
ön

lü
 V

ar
ya

ns
 A

na
liz

i (
A

N
O

V
A

) S
on

uç
la

r�
 

f
, 

x
 v

e 
ss

 D
e�

er
le

ri
 

A
N

O
V

A
 S

on
uç

la
r�

 
Pu

an
 

G
ru

p 
N

 
x

 
ss

 
V

ar
. K

. 
K

T
 

Sd
 

K
O

 
F

 
p

 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

Ü
st

 K
ad

em
e 

72
 

3,
35

1 
0,

48
9 

G
. A

ra
s�

 
0,

13
0 

2 
0,

06
5 

0,
20

1 
0,

81
8 

O
rta

 K
ad

em
e 

81
 

3,
30

9 
0,

61
3 

G
. �

çi
 

97
,3

69
 

30
1 

0,
32

3 
A

lt 
K

ad
em

e 
15

1 
3,

30
0 

0,
58

0 
T

op
la

m
 

97
,4

99
 

30
3 

 
To

pl
am

 
30

4 
3,

31
4 

0,
56

7 
 

 
 

 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



 
 

  488

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 2

48
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
M

ed
ya

da
ki

 Ç
al

��
m

a 
Sü

re
si

 
(G

ru
pl

an
d�

r�
lm

��
) D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
T

ek
 Y

ön
lü

 V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i (

A
N

O
V

A
) S

on
uç

la
r�

 
f

, 
x

 v
e 

ss
 D

e�
er

le
ri

 
A

N
O

V
A

 S
on

uç
la

r�
 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

1-
5 

y�
l a

ra
s�

 
70

 
3,

25
7 

0,
57

3 
G

. A
ra

s�
 

1,
04

4 
3 

0,
34

8 

1,
08

9 
0,

35
4 

6-
10

 y
�l 

ar
as

� 
70

 
3,

41
8 

0,
56

9 
G

. �
çi

 
95

,2
18

 
29

8 
0,

32
0 

11
-1

5 
y�

l a
ra

s�
 

79
 

3,
28

5 
0,

61
2 

T
op

la
m

 
96

,2
62

 
30

1 
 

16
 y

�l 
ve

 ü
st

ü 
83

 
3,

31
9 

0,
50

7 
 

 
 

To
pl

am
 

30
2 

3,
31

9 
0,

56
6 

 
 

 
  

E
kl

er
 - 

T
ab

lo
 2

49
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
K

ur
um

da
ki

 Ç
al

��
m

a 
 

Sü
re

si
 (G

ru
pl

an
d�

r�
lm

��
) D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 T
ek

 Y
ön

lü
 V

ar
ya

ns
 A

na
liz

i (
A

N
O

V
A

) S
on

uç
la

r�
 

f
, 

x
 v

e 
ss

 D
e�

er
le

ri
 

A
N

O
V

A
 S

on
uç

la
r�

 
Pu

an
 

G
ru

p 
N

 
x

 
ss

 
V

ar
. K

. 
K

T
 

Sd
 

K
O

 
F

 
p

 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

1-
2 

y�
l 

96
 

3,
28

4 
0,

54
8 

G
. A

ra
s�

 
0,

34
1 

3 
0,

11
4 

0,
35

3 
0,

78
7 

3-
4 

y�
l 

54
 

3,
28

7 
0,

58
6 

G
. �

çi
 

95
,9

21
 

29
8 

0,
32

2 
5-

6 
y�

l 
44

 
3,

34
7 

0,
59

6 
T

op
la

m
 

96
,2

62
 

30
1 

 
7 

y�
l v

e 
üs

tü
 

10
8 

3,
35

4 
0,

56
3 

 
 

 
To

pl
am

 
30

2 
3,

31
9 

0,
56

6 
 

 
 

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



 
 

  489

 
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 2
50

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

M
ed

en
i D

ur
um

 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
B

a�
�m

s�
z 

G
ru

p 
t T

es
ti 

So
nu

çl
ar

� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t T
es

ti 

t
 

Sd
 

p
 

D
uy

gu
sa

l B
a�

 
Ev

li 
16

7 
3,

40
1 

0,
58

8 
0,

04
5 

2,
27

3 
29

3 
0,

02
4 

B
ek

âr
 

12
8 

3,
25

4 
0,

50
0 

0,
04

4 
  

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 2

51
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
E

vl
ili

k 
Sü

re
si

 
(G

ru
pl

an
d�

r�
lm

��
) D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

T
ek

 Y
ön

lü
 

V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i (

A
N

O
V

A
) S

on
uç

la
r 

f
, 

x
 v

e 
ss

 D
e�

er
le

ri
 

A
N

O
V

A
 S

on
uç

la
r�

 
Pu

an
 

G
ru

p 
N

 
x

 
ss

 
V

ar
. K

. 
K

T
 

Sd
 

K
O

 
F

 
p

 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

1-
3 

y�
l 

53
 

3,
26

4 
0,

65
1 

G
. A

ra
s�

 
1,

50
0 

4 
0,

37
5 

1,
08

7 
0,

36
5 

4-
6 

y�
l 

23
 

3,
48

9 
0,

66
3 

G
. �

çi
 

55
,8

70
 

16
2 

0,
34

5 
7-

9 
y�

l 
21

 
3,

48
8 

0,
53

3 
T

op
la

m
 

57
,3

70
 

16
6 

 
10

-1
2 

y�
l 

22
 

3,
44

3 
0,

44
9 

 
 

 
13

 y
�l 

ve
 ü

st
ü 

48
 

3,
45

3 
0,

55
0 

 
 

 
To

pl
am

 
16

7 
3,

40
1 

0,
58

8 
 

 
 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



 
 

  490

  
E

kl
er

 –
 T

ab
lo

 2
52

. A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

Ç
oc

uk
 S

ah
ib

i O
lm

a 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

B
a�

�m
s�

z 
G

ru
p 

t t
es

ti 
So

nu
çl

ar
� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t  T
es

ti 
t

 
Sd

 
p

 

D
uy

gu
sa

l B
a�

 
V

ar
 

11
3 

3,
49

1 
0,

57
2 

0,
05

4 
3,

03
5 

16
6 

0,
00

3 
Y

ok
 

55
 

3,
20

5 
0,

58
0 

0,
07

8 
   

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 2

53
 . 

A
ile

 D
e�

er
le

ri
 Ö

lç
e�

i D
uy

gu
sa

l B
a�

 A
lt 

B
oy

ut
u 

Pu
an

la
r�

n�
n 

E
�i

n 
Ç

al
��

�p
 Ç

al
��

m
am

as
� 

D
e�

i�
ke

ni
ne

 G
ör

e 
Fa

rk
l�l

a�
�p

 F
ar

kl
�la

�m
ad

��
�n

� B
el

ir
le

m
ek

 Ü
ze

re
 Y

ap
�la

n 
B

a�
�m

s�
z 

G
ru

p 
t T

es
ti 

So
nu

çl
ar

� 

Pu
an

 
G

ru
pl

ar
 

N
 

x 
ss

 
x

Sh
 

t T
es

ti 
t

 
Sd

 
p

 

D
uy

gu
sa

l B
a�

 
Ç

al
��

�y
or

 
11

1 
3,

36
3 

0,
55

9 
0,

05
3 

-1
,1

96
 

16
5 

0,
23

4 
Ç

al
��

m
�y

or
 

56
 

3,
47

8 
0,

64
0 

0,
08

6 
    

Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü



 
 

  491

E
kl

er
 –

 T
ab

lo
 2

54
. A

ile
 D

e�
er

le
ri

 Ö
lç

e�
i D

uy
gu

sa
l B

a�
 A

lt 
B

oy
ut

u 
Pu

an
la

r�
n�

n 
A

ile
ni

n 
T

op
la

m
 G

el
ir

i 
D

e�
i�

ke
ni

ne
 G

ör
e 

Fa
rk

l�l
a�

�p
 F

ar
kl

�la
�m

ad
��

�n
� B

el
ir

le
m

ek
 Ü

ze
re

 Y
ap

�la
n 

 
T

ek
 Y

ön
lü

 V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i (

A
N

O
V

A
) S

on
uç

la
r�

 
f

, 
x

 v
e 

ss
 D

e�
er

le
ri

 
A

N
O

V
A

 S
on

uç
la

r�
 

Pu
an

 
G

ru
p 

N
 

x
 

ss
 

V
ar

. K
. 

K
T

 
Sd

 
K

O
 

F
 

p
 

D
uy

gu
sa

l  
B

a�
 

10
00

 Y
TL

 v
e 

A
lt�

 
15

 
3,

25
0 

0,
43

3 
G

. A
ra

s�
 

0,
80

7 
5 

0,
16

1 

0,
50

0 
0,

77
6 

10
01

-1
50

0 
Y

TL
 

29
 

3,
37

9 
0,

52
4 

G
. �

çi
 

95
,4

55
 

29
6 

0,
32

2 
15

01
-2

00
0 

Y
TL

 
51

 
3,

32
4 

0,
69

7 
T

op
la

m
 

96
,2

62
 

30
1 

 
20

01
-2

50
0 

Y
TL

 
43

 
3,

41
3 

0,
64

3 
 

 
 

25
01

-3
00

0 
Y

TL
 

36
 

3,
33

3 
0,

67
6 

 
 

 
30

01
 Y

TL
 v

e 
Ü

st
ü 

12
8 

3,
27

5 
0,

46
5 

 
 

 
To

pl
am

 
30

2 
3,

31
9 

0,
56

6 
 

 
 

Medya Profesyonellerinin ve Medyanın Aile Algısı



    492

1.2.13.  Sadakat 
 

Ekler – Tablo 255. Sadakat Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
Sadakat 304 3,776 0,805 0,046 
 

Ekler – Tablo 256. “Kad�nlar�n ufak tefek kaçamaklar� ho� görülebilir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 146 48,0 48,0 48,0 
Kat�lm�yorum 78 25,7 25,7 73,7 
Karars�z�m 37 12,2 12,2 85,9 
Kat�l�yorum 29 9,5 9,5 95,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 14 4,6 4,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 

Ekler – Tablo 257. “E�ler aras�ndaki sadakat kavram�n�n içeri�i günümüz 
ko�ullar�nda yeniden tan�mlanmal�d�r.” �fadesine Verilen Cevaplara Ait  

Frekans Yüzde De�erleri 
Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 65 21,4 21,4 21,4 
Kat�lm�yorum 106 34,9 34,9 56,3 
Karars�z�m 50 16,4 16,4 72,7 
Kat�l�yorum 59 19,4 19,4 92,1 
Kesinlikle Kat�l�yorum 24 7,9 7,9 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 

Ekler – Tablo 258. “Erkeklerin ufak tefek kaçamaklar� ho� görülebilir.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

Cevaplar f f  %  gec%  yig%  

Kesinlikle Kat�lm�yorum 136 44,7 44,7 44,7 
Kat�lm�yorum 71 23,4 23,4 68,1 
Karars�z�m 43 14,1 14,1 82,2 
Kat�l�yorum 31 10,2 10,2 92,4 
Kesinlikle Kat�l�yorum 23 7,6 7,6 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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1.2.14.  �iddet 
 
 

Ekler – Tablo 271. �iddet Alt Boyutundan Al�nan Puanlar �çin Aritmetik 
Ortalama, Standart Sapma ve Standart Hata De�erleri 

Alt Boyut  N  x  ss  xSh  
�iddet 304 1,668 0,831 0,048 
 
 

Ekler – Tablo 272. “Kad�n dedi�in kocan�n tokad�n� sineye çekmelidir.” �fadesine 
Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 199 65,5 65,5 65,5 
Kat�lm�yorum 66 21,7 21,7 87,2 
Karars�z�m 17 5,6 5,6 92,8 
Kat�l�yorum 15 4,9 4,9 97,7 
Kesinlikle Kat�l�yorum 7 2,3 2,3 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
 
 
 

Ekler – Tablo 273. “Bazen evlili�in sürebilmesi için fiziksel güç kullan�labilir.” 
�fadesine Verilen Cevaplara Ait Frekans Yüzde De�erleri 

Cevaplar f  %  gec%  yig%  
Kesinlikle Kat�lm�yorum 170 55,9 55,9 55,9 
Kat�lm�yorum 77 25,3 25,3 81,3 
Karars�z�m 24 7,9 7,9 89,1 
Kat�l�yorum 24 7,9 7,9 97,0 
Kesinlikle Kat�l�yorum 9 3,0 3,0 100,0 
Toplam 304 100,0 100,0  
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Ekler – Tablo 275. Aile De�erleri Ölçe�i �iddet Alt Boyutu Puanlar�n�n Çal���lan 

Kurum Türü De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� 
Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Tamhane’s T2 Testi Sonuçlar� 

Kurum Türü(i) Kurum Türü(j) 
ji xx �  xSh  p  

TV Gazeteler -0,212 0,122 0,585 
Radyolar 0,034 0,120 1,000 
Dergiler 0,201 0,115 0,589 
�nternet Siteleri -0,684 0,276 0,201 

Gazeteler TV 0,212 0,122 0,585 
Radyolar 0,246 0,137 0,539 
Dergiler 0,412 0,133 0,023 
�nternet Siteleri -0,473 0,283 0,686 

Radyolar TV -0,034 0,120 1,000 
Gazeteler -0,246 0,137 0,539 
Dergiler 0,167 0,131 0,900 
�nternet Siteleri -0,718 0,282 0,172 

Dergiler TV -0,201 0,115 0,589 
Gazeteler -0,412 0,133 0,023 
Radyolar -0,167 0,131 0,900 
�nternet Siteleri -0,885 0,280 0,047 

�nternet Siteleri TV 0,684 0,276 0,201 
Gazeteler 0,473 0,283 0,686 
Radyolar 0,718 0,282 0,172 
Dergiler 0,885 0,280 0,047 
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Ekler - Tablo 279. Aile De�erleri Ölçe�i �iddet Alt Boyutu Puanlar�n�n 
Çal���lan E�itim Düzeyi De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda 

Farkl�la�t���n� Belirlemek Üzere Yap�lan ANOVA Sonras�  
Tamhane’s T2 Testi Sonuçlar� 

E�itim (i) E�itim (j) ji xx �  xSh  p  

Ortaö�retim 
Yüksekokul 0,439 0,202 0,194 
Lisans 0,349 0,191 0,375 
Lisansüstü 0,850 0,221 0,003 

Yüksekokul 
Ortaö�retim -0,439 0,202 0,194 
Lisans -0,089 0,111 0,962 
Lisansüstü 0,411 0,157 0,088 

Lisans 
Ortaö�retim -0,349 0,191 0,375 
Yüksekokul 0,089 0,111 0,962 
Lisansüstü 0,501 0,143 0,016 

Lisansüstü 
Ortaö�retim -0,850 0,221 0,003 
Yüksekokul -0,411 0,157 0,088 
Lisans -0,501 0,143 0,016 
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Ekler – Tablo 288. Aile De�erleri Ölçe�i �iddet Alt Boyutu Puanlar�n�n Ailenin 
Toplam Geliri De�i�kenine Göre Hangi Gruplar Aras�nda Farkl�la�t���n� Belirlemek 

Üzere Yap�lan ANOVA Sonras� Scheffe Testi Sonuçlar� 

Gelir (i) Gelir (j) ji xx �  xSh  p  

1000 YTL ve Alt� 

1001-1500 YTL -0,317 0,257 0,909 
1501-2000 YTL 0,043 0,237 1,000 
2001-2500 YTL -0,172 0,242 0,992 
2501-3000 YTL -0,286 0,248 0,931 
3001 YTL ve Üstü 0,266 0,220 0,917 

1001-1500 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,317 0,257 0,909 
1501-2000 YTL 0,360 0,188 0,596 
2001-2500 YTL 0,145 0,194 0,990 
2501-3000 YTL 0,031 0,201 1,000 
3001 YTL ve Üstü 0,584 0,166 0,033 

1501-2000 YTL 

1000 YTL ve Alt� -0,043 0,237 1,000 
1001-1500 YTL -0,360 0,188 0,596 
2001-2500 YTL -0,215 0,167 0,894 
2501-3000 YTL -0,329 0,176 0,622 
3001 YTL ve Üstü 0,223 0,134 0,732 

2001-2500 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,172 0,242 0,992 
1001-1500 YTL -0,145 0,194 0,990 
1501-2000 YTL 0,215 0,167 0,894 
2501-3000 YTL -0,114 0,182 0,996 
3001 YTL ve Üstü 0,438 0,142 0,094 

2501-3000 YTL 

1000 YTL ve Alt� 0,286 0,248 0,931 
1001-1500 YTL -0,031 0,201 1,000 
1501-2000 YTL 0,329 0,176 0,622 
2001-2500 YTL 0,114 0,182 0,996 
3001 YTL ve Üstü 0,553 0,152 0,024 

3001 YTL ve Üstü 

1000 YTL ve Alt� -0,266 0,220 0,917 
1001-1500 YTL -0,584 0,166 0,033 
1501-2000 YTL -0,223 0,134 0,732 
2001-2500 YTL -0,438 0,142 0,094 
2501-3000 YTL -0,553 0,152 0,024 
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Ek – 2 
7.3 Nitel Ara�t�rma Bulgular�nda Kullan�lan Kodlama Sistemi 
 

Ekler - Tablo 289.  Nitel Ara�t�rma Bulgular�nda Kullan�lan Kodlamaya �li�kin Aç�klama 

No Cinsiyeti Görevi / Pozisyonu Kod Kurum 
01 K Muhabir P. Televizyon 
02 E Muhabir M. Gazete 
03 K Muhabir M. Gazete 
04 K Yaz� ��leri Müdürü Y. �. M. Dergi 
05 E Programc� P. Televizyon 
06 K Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Internet Sitesi 
07 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
08 K Yaz� ��leri Müdürü Y. �. M. Dergi 
09 K Yazar Yzr. Dergi 
10 E Programc� P. Radyo 
11 E Haber Müdürü H. M. Televizyon 
12 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Televizyon 
13 K Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
14 E Yazar K. Y. Gazete 
15 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Internet Sitesi 
16 E Yazar Yzr. Dergi 
17 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Internet Sitesi 
18 K Programc� P. Televizyon 
19 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Televizyon 
20 K Haber Müdürü H. M. Televizyon 
21 E Programc� P. Radyo 
22 E Programc� P. Televizyon 
23 E Programc� P. Radyo 
24 K Programc� P. Radyo 
25 E Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
26 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
27 K Programc� P. Radyo 
28 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
29 E Programc� P. Radyo 
30 E Senarist S. - 
31 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Dergi 
32 K Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Dergi 
33 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Dergi 
34 K Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
35 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
36 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
37 K Yazar Yzr. Dergi 
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38 E Yap�mc� Ypm. - 
39 E Haber Müdürü H. M. Televizyon 
40 E Haber Müdürü H. M Televizyon 
41 E Yaz� ��leri Müdürü Y. �. M. Gazete 
42 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Gazete 
43 E Yaz� ��leri Müdürü Y. �. M. Gazete 
44 E Haber Müdürü H. M. Televizyon 
45 E Yönetmen Ynt. - 
46 E Yaz� ��leri Müdürü Y. �. M. Gazete 
47 E Senarist S. - 
48 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Televizyon 
49 E Yap�mc� Ypm. - 
50 E Sunucu Snc. Televizyon 
51 K Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
52 E Genel Yay�n Yönetmeni G. Y. Y. Radyo 
53 E Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
54 E Kö�e Yazar� K. Y. Gazete 
55 E Yay�n Koordinatörü G. Y. Y. Televizyon 
56 K Senarist S. - 
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Ek – 3 
Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas� 

Anket Formu 
 

De�erli kat�l�mc�, 

Bu çal��ma medya profesyonellerinin / mensuplar�n�n aile alg� ve de�erlerinin belirlenmesine 
ili�kin bir bilimsel ara�t�rman�n parças�d�r. Sizlerden beklentimiz her bir maddeyi okuyup 
görü�ünüze uygun seçene�i i�aretlemenizdir.  Sorular�n, samimi ve objektif olarak cevaplanmas� 
ara�t�rma bulgular�n�n geçerli olmas� için önemlidir. Lütfen hiçbir maddeyi cevaps�z b�rakmay�n�z.  

Sonuçlar toplu olarak de�erlendirilece�inden isim yazman�za gerek yoktur. 

Yard�mlar�n�z için �imdiden te�ekkür ederiz. 

 
EDAM  

E�itim Dan��manl��� ve  
Ara�t�rmalar� Merkezi 

T.C. Ba�bakanl�k Aile ve Sosyal 
Ara�t�rmalar Genel Müdürlü�ü 

 
Cinsiyetiniz: � Erkek                � Kad�n  Ya��n�z: ……………………………
En son mezun oldu�unuz okul:  
� �lkö�retim   
� Ortaö�retim       
� Yüksekokul      Bölüm: ………………………………………… 
� Lisans              Bölüm: ………………………………………… 
� Lisansüstü       Alan: …………………………………………… 

�u an medyadaki i� pozisyonunuz: 
………………………………………… 

Medya sektöründeki çal��ma 
süreniz: 
………………………………………
… 

Kaç y�ld�r bu kurumda çal���yorsunuz?: ……………… 
Medyada daha önce çal��t���n�z pozisyonlar:  
1. _________________________________________ 
2. _________________________________________ 
3. _________________________________________ 
4. _________________________________________ 
5. _________________________________________ 
 
Medeni durumunuz: � Evli                � Bekâr            �Di�er… 
E�er evli iseniz kaç y�ld�r evlisiniz?: …………………………………………………   
Kaç�nc� evlili�iniz?: ………………… 
Çocu�unuz var m�?: � Evet                � Hay�r 
Çocuk say�s� ve ya� (lar)�:  
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E�iniz çal���yor mu?: � Evet                � Hay�r              
Çal���yor ise Mesle�i: ………………………………………………… 
E�inizin e�itim durumu:   
� �lkö�retim  � Ortaö�retim      � Yüksekokul    � Lisans Bölüm  � Lisansüstü   
Ailenizin Ayl�k Toplam Geliri: 
� 1000 YTL ve alt�        
� 1001-1500 YTL        
� 1501-2000 YTL        
� 2001-2500 YTL        
� 2501-3000 YTL             
� 3000 YTL ve üstü 
Anket  kontrolü için telefon numaran�z: ………………………………………………… 
Bu bölüm anketör taraf�ndan doldurulacakt�r.  
 
 

Süpervizör Süpervizör 
Mant�k Kontrolü 

Görü�me 
Esnas�nda 
Kontrolü 

k
Kontrolü 

n
Kontrolü 

      
Sonuç      

A�a��da aile hakk�nda baz� aç�klamalar yer almaktad�r. Bu 
aç�klamalar�n her birine ne ölçüde kat�l�p kat�lmad���n�z� 
belirtmeniz istenmektedir. Bu amaçla her aç�klama için 
görü�lerinizi yans�tacak biçimde lütfen bir ve yaln�z bir 
kutuyu i�aretleyiniz. 

 
�FADE 

K
es

in
lik

le
 K

at
�lm

�y
or

um
 

K
at

�lm
�y

or
um

 

K
ar

ar
s�

z�
m

 

K
at

�l�
yo

ru
m

 

K
es

in
lik

le
 K

at
�l�

yo
ru

m
 

1. E�ler akrabalar�na ay�racaklar� zaman konusunda hemfikir 
olmal�d�rlar. (1) (2) (3) (4) (5) 

2. Çocuk bak�m�nda birinci derecede sorumlu annedir. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Genç erkeklerin evlilik öncesi cinsel ili�ki kurmas�nda 

sak�nca görmüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

4. Aileler mutlaka çocuk sahibi olmal�d�rlar. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Zor zamanlar�mda ba�vurulacak ki�i öncelikle e�im 

olmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

6. Evlenmek insanlar�n hayat�n�n en önemli önceliklerinden 
biridir. (1) (2) (3) (4) (5) 

7. Aileler mevcut dinî ve manevi de�erleri dikkate alarak 
ya�amlar�n� sürdürmelidirler. (1) (2) (3) (4) (5) 

8. Ev kad�n� olmak da, çal��mak ve para kazanmak kadar tatmin 
edici bir �eydir. (1) (2) (3) (4) (5) 

9. Evde son sözü baba söylemelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
10 �nsan hayat�yla ilgili önemli kararlar al�rken öncelikle bunun 

kendi kariyerini nas�l etkileyece�ini dü�ünmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

11. Medya aile de�erleri üzerinde etkilidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
12. Okuyucu ya da izleyici medyan�n aileye kar�� tutumunda en 

iyi de�erlendiricidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

13.  Tek bir ebeveyn ve çocuktan olu�an bir aile de olabilir. (1) (2) (3) (4) (5) 

�Ofis Mant�� Ofis Telefon
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14. Kad�nlar�n ufak tefek kaçamaklar� ho� görülebilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
15. E�er bir ülkede i�sizlik varsa i� konusunda öncelik erkeklerin 

olmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

16. Kad�n dedi�in kocan�n tokad�n� sineye çekmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
17. Huzurevleri anne babama benden daha iyi bakarlar. (1) (2) (3) (4) (5) 
18. Bir çift bo�an�rsa çocuklar�n anneleri ile ya�amalar� daha 

uygundur. (1) (2) (3) (4) (5) 

19. Evlilik d��� cinsel ili�ki kurulmamal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
20. Ailenin en önemli görevi çocuk yeti�tirmektir. (1) (2) (3) (4) (5) 
21. Kendimi aileme “duygusal olarak fazla ba�l�” hissetmem. (1) (2) (3) (4) (5) 
22. E�lerin her biri di�erinin ç�kar�n� kendi ç�kar�n�n önüne 

koymal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

23. Modern ko�ullar ne olursa olsun, aile geleneksel yap�s�n� 
sürdürmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

24. Kad�n dedi�in evi çekip çevirir. (1) (2) (3) (4) (5) 
25. E�ler kendi ki�isel kararlar�n� kendileri alabilirler. (1) (2) (3) (4) (5) 
26. �yi bir kariyer sahibi olmak hayat�m�n en önemli gayesidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
27. Medyada en önemli etken reyting ve sat�� miktar�d�r, di�er 

etkenler daha sonra gelir. (1) (2) (3) (4) (5) 

28. Medya aile de�erleri aç�s�ndan medya ile ilgili meslek 
kurulu�lar� taraf�ndan denetlenmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

29. Medya toplumsal de�i�im için bir araç olmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
30. Evlat edinme hakk� sadece evli olan çiftlere verilmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
31. E�ler aras�ndaki sadakat kavram�n�n içeri�i günümüz 

ko�ullar�nda yeniden tan�mlanmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

32. Evlili�in daha yüksek bir sosyal statüye ula�man�n arac� 
olarak görülmesi bana yanl�� gelmiyor. (1) (2) (3) (4) (5) 

33. Bazen evlili�in sürebilmesi için fiziksel güç kullan�labilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
34. E�imin anne babas�n�n bak�m�n� üstlenmek istemem. (1) (2) (3) (4) (5) 
35. Çal��an bir anne de, çocuklar�yla çal��mayan bir anne kadar 

s�cak ve güvenli ili�kiler kurabilir. (1) (2) (3) (4) (5) 

36. Evli de olsa erkekler çapk�nl�k yapabilirler. (1) (2) (3) (4) (5) 
37. Bir çocu�un mutlu bir �ekilde büyüyebilmesi için, anne 

babas�n�n beraber oldu�u bir eve ihtiyac� vard�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

38. Ailemin iyili�i için kendi mutlulu�umu feda etmeye haz�r�m. (1) (2) (3) (4) (5) 
39. Çocuk sahibi çiftler mutsuz olsalar da evliliklerini 

sürdürmelidirler. (1) (2) (3) (4) (5) 

40.  Ailenin geleneksel yap�s�n�n korunmas� için elimden geleni 
yapar�m. (1) (2) (3) (4) (5) 

41. Kad�nlar kocalar�ndan önce eve dönmü� olmal�d�rlar. (1) (2) (3) (4) (5) 
42. Aile ile ilgili kararlar tüm aile üyelerince ortak al�nmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
43. Kariyer konusunda e�lerden birine öncelik verilmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
44. Reklamlardaki aileyi olumsuz etkileyebilecek dil ve içeri�e 

medya bizzat müdahale etmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

45. Çal��t���m kurulu� yay�n politikas�nda aile de�erlerinin 
korunmas�na önem verir. (1) (2) (3) (4) (5) 

46. Birlikte ya�amak için evlilik �art de�il. (1) (2) (3) (4) (5) 
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47. Erkeklerin ufak tefek kaçamaklar� ho� görülebilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
48. Bir e� di�er e�i statü kayna�� olarak görmemelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
49. Bir evlilik ki�iler kadar ailelerin de evlili�idir. (1) (2) (3) (4) (5) 
50. Anne olmak bir kad�n�n hayat�n� felç eder. (1) (2) (3) (4) (5) 
51. K�zlar�n flört etmesi onlar�n bireysel geli�imlerini destekler. (1) (2) (3) (4) (5) 
52. Çocuklar için yap�labilecek fedakârl���n s�n�rlar� vard�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
53. Evlilikte sevgi zorunlu de�ildir. (1) (2) (3) (4) (5) 
54. Günümüz ko�ullar�n�n ortaya ç�kard��� aile modeli beni 

endi�elendiriyor. (1) (2) (3) (4) (5) 

55. Kad�n, her zaman kocas�na itaat etmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
56. Evlilik boyunca aile büyüklerinin görü�ü dikkate al�nmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
57. Kariyer için mant�k evlili�i yap�labilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
58. Haber de�eri de olsa aile dramlar� yans�t�lmamal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
59. Aileyi olumsuz etkileyebilecek yay�nlar yap�lmamal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
60. Medyadan ahlaki tav�rlar beklenmemelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
61. Bir kad�n,  evlenmeden de çocuk sahibi olabilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
62. Çocuklar küçükken anne i�ine ara vermeli veya yar� zamanl� 

(part time)çal��mal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

63. Dizilerde yans�t�lan aile yap�s� Türk aile yap�s�n� olumsuz 
yönde etkilemektedir. (1) (2) (3) (4) (5) 

64. Aile içindeki sorunlar e�leri ilgilendirir, ba�kalar�n� de�il. (1) (2) (3) (4) (5) 
65. Ekonomik kayg�lar medyan�n e�itim rolünün önüne 

geçmektedir. (1) (2) (3) (4) (5) 

66. Ev han�mlar�n�n ya�amlar�n� çekilmez buluyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 
67. Çocuklar aile büyüklerinin oldu�u ortamda daha iyi 

yeti�irler. (1) (2) (3) (4) (5) 

68. Medyan�n ailenin korunmas� gibi bir kayg�s� yok. (1) (2) (3) (4) (5) 
69. Ne olursa olsun evlilikler ömür boyu sürmeli. (1) (2) (3) (4) (5) 
70. Ülkemizde genel kabul gören aile de�erleri olmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
71. Televizyonlardaki aile modellerinin Türk aile modelini 

yans�tt���na inanm�yorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

72. Aile temelde ekonomik bir olgudur. (1) (2) (3) (4) (5) 
73. Medyada alt düzey çal��anlar�n fikirleri yay�nlarda etkili 

de�ildir. (1) (2) (3) (4) (5) 

74. Bütün zaman�n� çocuklara ay�ran anneler tükenmi� demektir. (1) (2) (3) (4) (5) 
75. Medya meslek kurulu�lar� medya çal��anlar�n�n aile 

konusunda daha duyarl� olmas� için etkinlikler yapmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

76. Genç k�zlar�n evlilik öncesi cinsel ili�ki kurmas�nda sak�nca 
görmüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

77. Aile e�itimi için özel yay�nlar yap�lmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
78. Çocuklar ailelerinden ba��ms�z ya�ayabilecek �ekilde 

yeti�tirilmelidirler. (1) (2) (3) (4) (5) 

79. Medya geleneksel cinsiyet rollerini de�i�tirebilecek etkiye 
sahiptir. (1) (2) (3) (4) (5) 

80. Zaman�m�n ço�unu kariyerime ay�rmak isterim. (1) (2) (3) (4) (5) 
81. Medya Türk ailesinin yap�s�n� olumsuz yönde etkilemektedir. (1) (2) (3) (4) (5) 
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82. �nternet e�ler aras� sadakati olumsuz etkiliyor. (1) (2) (3) (4) (5) 
83. Medya eti�i ilkeleri aras�nda ailenin korunmas�na yönelik 

maddeler muhakkak bulunmal�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 

84. Evlilik modas� geçmi� bir olgudur. (1) (2) (3) (4) (5) 
85. Ailedeki otoriter e�ilimler medya kanal�yla azalt�labilir. (1) (2) (3) (4) (5) 
86. Medya genel olarak aile de�erlerinin korunmas�na önem 

verir. (1) (2) (3) (4) (5) 

87. Medya toplumda olumsuz davran��lar� azaltmada bir arac�d�r. (1) (2) (3) (4) (5) 
88. Birlikte ya�amak evlilik sorumluklar�na kar�� uygun bir 

çözümdür. (1) (2) (3) (4) (5) 

89. Medya aile de�erleri aç�s�ndan devlet taraf�ndan 
denetlenmelidir. (1) (2) (3) (4) (5) 

 
A�a��da yer alan ba�l�klar� hayat�n�zdaki önem derecesine göre lütfen 1’den 6’ya kadar 
s�ralay�n�z.  

(    ) Siyaset 
(    ) Dost ve arkada�lar�n�z 
(    ) Kendinize ay�rd���n�z bo� zamanlar 
(    ) Aileniz 
(    ) �� ve çal��ma (kariyer) 
(    ) Din 

 
Bir kad�n için a�a��da belirtilen ifadeleri önem derecesine göre lütfen 1’den 5’e kadar 
s�ralay�n�z.  

(    ) �yi bir anne olmak 
(    ) �yi bir e� olmak 
(    ) Dindar olmak 
(    ) E�itimli olmak 
(    ) Kariyer sahibi olmak 

 
Bir erkek için a�a��da belirtilen ifadeleri önem derecesine göre lütfen 1’den 5’e kadar 
s�ralay�n�z.  

(    ) �yi bir baba olmak 
(    ) �yi bir e� olmak 
(    ) Dindar olmak 
(    ) E�itimli olmak 
(    ) Kariyer sahibi olmak 

 
Ara�t�rmaya kat�larak yöneltti�imiz sorular� içtenlikle yan�tlad���n�z için te�ekkür ederiz. 

 
 EDAM 

E�itim Dan��manl��� ve 
Ara�t�rmalar� Merkezi 

Adres: K�s�kl� Mah. Alemda� 
Cad. 

Yanyol Sok. 
No:19 No:5/3 34692 Üsküdar / 

�stanbul 
Tel: 0216 481 3023 

Faks: 0216 481 3023 
Web: www.edam.com.tr 

E-posta: edam@edam.com.tr 

 T.C. Ba�bakanl�k  
Aile ve Sosyal 

Ara�t�rmalar Genel 
Müdürlü�ü 

Adres: Tunus  Caddesi 
06650 Kavakl�dere / Ankara 

Tel: 0312 416 80 00 
Faks: 0312 419 2970 
Web: www.aile.gov.tr 

E-posta:  
aile@aile.gov.tr 
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EK-4 
Medya Profesyonellerinin ve Medyan�n Aile Alg�s� Ara�t�rmas� 

Mülakat Sorular� 
 

1. Demografik bilgiler nelerdir? Kat�l�mc�n�n ya��, cinsiyeti, e�itim 
durumu, i�yerindeki pozisyonu nedir?  

2. Aile denildi�inde ilk akla gelen �ey/ i�lev nedir? Duygusal destek 
sa�layan bir ajan olarak aile; koruma sa�layan bir müessese olarak aile; 
maddi destek sa�layan bir müessese olarak aile, evlilikle kazan�lan 
veya ebeveyn ailesinden gelen maddi kazan�mlar var m�? Ailenin 
sosyal tabakala�ma piramidinde yükselmeyi, s�n�f atlamay� sa�lay�c� 
i�levleri merkezde ve önemli midir? Yoksa ikincil midir?  

3. Ki�iye destek sa�layan geleneksel geni� aile midir? Modern 
çekirdek aile midir? Ebeveyn aileniz ve sizin kurdu�unuz aile 
aç�s�ndan de�erlendirir misiniz? 

4. Ebeveyn ailesinin ve kendi ailesinin evlenme biçimleri nelerdir? 
Evlilik nas�l gerçekle�mi�tir? (görücü usulü, tan�d�k, arkada� vesilesi, 
görü�erek) Kaç ya��nda evlenmi�ler ve kaç kez evlenmi�lerdir?  

5. Aile alg�s�n�n içine girenler, d���nda kalanlar nelerdir? (ebeveyn 
ailesi, çekirdek ailesi, akrabalar�n olu�turdu�u bütün vs. hangisi?) Aile-
akrabal�k ili�kileri alg�lamas�, aile akrabalar� içerir mi? Kimleri içerir? 

6. Ailedeki ya�l�lar�n bak�m� ve korunmas� hakk�ndaki duygu ve 
dü�ünceleri nelerdir? Ya�l�lar�n huzur evine gitmesine bak��lar� nedir 
yahut kendileri ya�l�l�klar�nda nas�l /nerede bak�lmak isterler?  

7. Ailede rol da��l�m� nas�ld�r? Cinsiyete göre midir? Hangi i�leri 
kimler yapar? Gerekçeleri nelerdir?  

8. Hesaplar�n ve mülkiyetin ortakl��� söz konusu mudur? 

9. Ailede karar alma süreçlerine kat�l�m nas�ld�r? Çocuklar kararlara 
kat�l�r m�? E� kararlara kat�l�r m�? Hangi kararlara kat�labilirler? 
Neden?  
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10. Çocuklar�n ili�kileri ve evlilikleri konusundaki beklentiler? Farkl� 
mezhep, millet, din, etnisite ve/veya tabakadan olanlarla evliliklere 
nas�l bak�l�yor? Kendisi için ve çocuklar için ayr� ayr� 
de�erlendirilmeleri nelerdir? 

11. Çocuklar aç�s�ndan serbest cinsel ili�kiler söz konusu olabilir mi? 
K�z ve erkek için ayr� ayr� de�erlendirmeleri var m�? Nedenleri nedir? 

12. Çocu�a bak�� aç�s�, kendi karde�lerinin ve çocuklar�n�n say�s� 
nedir; arada büyük farklar varsa neden farkl�la�m��t�r? Çocuk say�s� 
kendi ailesinde azalm��sa neden? Fiiliyatla beklentileri aras�nda fark 
var m�? Çok çocuk ister miydi, istemez miydi? Neden?  

13. Kad�n alg�lar� nedir? Anne, e� ve kariyer sahibi bir birey olarak 
kad�n; hangisi önceliklidir; kendi e�ini/yahut kad�nsa kendisini nas�l 
alg�lar, hangisini önceler? 

14. Ailede �iddet / aile içi �iddet, idealler ve gerçekler ba�lam�nda 
nedenleri nelerdir?  

15. Aldatmaya bak��lar, aldatma alg�s� cinsiyete göre de�i�ir mi?  
Aldatmay� nas�l tan�mlamakta ve içini nas�l doldurmaktad�r. 

16. Bo�anma nas�l alg�lanmaktad�r?  Her hâlükârda bo�anma 
olacaksa süreç nas�l yönetilmelidir? Dikkate al�nmas� gereken konular 
nelerdir? Bu kabuller ya� gruplar�na göre nas�l bir da��l�m gösteriyor? 

17. Farkl� cinsel tercihlere nas�l bak�l�yor, yay�nlar�nda sunuluyor 
mu, sunumlar� yaparken nelere dikkat etmek gerekti�ini dü�ünüyorlar? 

18. Herkesin özel hayat�n� yay�nlama noktas�nda karar noktas� 
neresidir? Medya mensubu kendi mahremiyetine dikkat edilmesi 
gerekti�ini dü�ündü�ü gibi ba�kalar�n�n mahremiyetine de sayg�l� 
olmas� gerekti�ini dü�ünür mü? Neden? Medyada mahrem olan�n 
te�hirini/alenile�tirilmesini me�rula�t�rmada kullan�lan gerekçeler 
nelerdir? (örne�in reyting ve tiraj kayg�s�) Ailenin korunmas� 
yönündeki (varsa) e�ilimleri ile yapt�klar� ve/veya onay verdikleri 
belirli programlar ve haberler aras�ndaki çeli�kiyi nas�l 
de�erlendiriyorlar? 

19. Yay�nda önerilen sosyalizasyon �ekilleri, ya�am stillerini kendi 
çocuklar�n�n benimseyip ya�amas�n� isterler mi?  
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20. Yay�n okuyucusuna/izleyicisine e�itim/ rehberlik etmeli mi? 
Neden? 

21. Magazinin medyada etkisini artt�rmas� hakk�ndaki dü�ünceleri 
nelerdir? Spor programlar�n�n ve ana haberlerin magazinle�mesini neye 
ba�l�yorlar? 

22. Dizilerde ve sabah ku�a�� programlar�nda sunulan aile 
modellerinin toplumda ne tür bir etkisi var? 

23. Medya denetlenmeli midir? Denetlenecekse bu denetim izleyici 
kanal�yla m�, mesleki sivil toplum örgütleri arac�l���yla m�, yoksa 
kamu otoritesince mi gerçekle�tirilmelidir? Bu aç�dan bak�ld���nda 
mevcut sisteme ele�tirileri nelerdir? 

24. Çal��t�klar� kurum içinde yay�n�n içeri�i; izleyici kitlesine / 
yay�na sponsor olan sermaye ve reklamc�ya göre oto sansüre tabi 
tutulur mu? Neden?  
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