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Oz

2000’11 yillarin basindan 2017 yilina kadar isimleri, sunuculari, evlilik adaylar1 farkli
birgok evlilik programi yaymlanmigtir. Televizyonun izlenmek i¢in farkli formatlara
yonelmesi, evliligi kiiltiir endiistrisinin bir kolu olan televizyon igin uygun bir malzeme
haline getirmistir. Ozellikle giinlerini evde geciren kadmlar diisiiniildiigiinde bu tarz
programlarin giindiiz kusaginda yayimlanmas: televizyon yapimecilart igin 6nemli bir
etken olmustur. Nitekim reyting degerleri giindiiz kusaginda yer alan evlilik
programlariin oldukca yiiksek bir izleyici kitlesini ekranlara ¢ektigini gostermektedir.
Ote yandan yiiksek izleyici kitlesine ragmen en fazla sikayet bildirimi alan programlarda
yine bu tarz programlardir. Elbette sorulmasi gereken ilk soru bu programlarin ne igin
izlendigidir? Buradan hareketle arastirmanin Srneklemini olusturan Sakarya I1’indeki
izleyicilerin evlilik programlarini izleme sebepleri ve elde ettikleri doyumlar kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi temel alinarak ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. 400 kisi lizerinde
uygulanan anket uygulamasi sonucunda katilimcilarin evlilik programlarini izleyerek
eglence, sosyal kacis, bilgi edinme, rahatlama gibi doyumlara ulastig1 goriilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Evlilik Programlari, Popiiler Kiiltiir, Televizyon

! Bu makale Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin 2018 yilinda onayladig1 “Bir Popiiler Kiiltiir
Uriinii Olarak Evlilik Programlari: Sakarya Ili Ornegi” baslikli yiiksek lisans tezine dayanarak yazilmustir.
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Marriage Programs as a Popular Cultural Product

Abstract

Marriage programs, which were extremely popular until the suspension, constitute the
subject of this research. From the beginning of the 2000s until 2017, many marriage
programs had been published. Television's being directed to different formats for viewing
has made marriage a suitable material for television, a branch of the cultural industry.
Especially, considering the women who spend their days at home, broadcasting such
programs in the daytime zone has been an important factor for television producers. In
fact, the rating values show that the marriage programs in the daytime zone attract a very
high audience. On the other hand, these programs are the programs with the highest
number of complaints despite the high audience. Of course, the first question to be asked
is what are these programs for? From this point of view, the reasons of monitoring the
marriage programs of the viewers in Sakarya Province which constitute the sample of the
research and their satisfaction are tried to be revealed based on the uses and satisfaction
approach. As a result of the survey conducted on 400 people, it was observed that the
participants reached their satisfaction by following the marriage programs such as
entertainment, social escape, information retrieval and relaxation.

Keywords: Marriage Programs, Popular Culture, Television
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1. Giris
Giliniimiizde kiiltiirel {iretim yapan endistrilerin basinda gazete, radyo, televizyon ve
sinema gibi araglar yer almaktadir. Televizyon 6zellikleri bakimindan ise daha fazla 6ne
cikmus, kitlelerin goziinde ayricalikli bir konuma gelmistir. Ozellikle diinyada olup
bitenleri aninda haber veren bir ara¢ olmasi, diinyada bagka insanlarin, olaylarin, yerlerin
oldugunu gozler oniine sermesi, ¢aba sarf etmeden eglendirebilme 6zellikleri sayesinde
insanlar televizyonu bir aracin ¢ok 6tesinde gérmiislerdir.

Baslangicta kamu hizmeti yapan ve tekeli devlete ait olan televizyon kuruluslar1 zamanla
0zellesmis ve kara dayal1 bir ticari kurum olarak islemeye baslamiglardir. Diinyada ticari
yayincilik ile birlikte anilan Amerikan yayincilik sistemi hemen hemen tiim diinyada
kabul gérmiis ve bir anlamda popiiler kiiltiiriin liretimi ve tiikketimi de bu yayincilik
anlayisi ile yerlesmeye baslamistir. Temel 6zelligi izlenilme oranlar1 ve reklama dayanan
bu sistem elbette ki farkli yayin formatlarina, programlarina gerek duymus ve sonug
olarak ¢ok cesitli bir programcilik anlayisi geligsmistir. Nitekim bu arastirmanin konusu
olan evlilik (dolayisiyla evlilik programlari) bile televizyonun seyirlik diinyasinin bir
malzemesi olmustur. Amerika’da 1960’1 yillarda randevu sovu olarak baslayan, temel
anlamda giftlerin flort etmesi esasina dayanan programlar, {ilkemize 6zel televizyonlarin
yayin hayatina bagladigi 1990’11 yillar ile birlikte girmig, 2000’1 yillarin basindan
itibaren ise ardi arkasi kesilmeyen bir evlilik programi furyasi baglamistir. Yaymlandigi
son doneme kadar (2017) oldukga fazla sayida evlilik programi yayilanmis ve ¢ok fazla
seyirciyi de ekranlara gekmistir. Ulkemizdeki yaym hayati 20 seneye yaklasan evlilik
programlar1 bu anlamda olduk¢a popiiler bir {iriin haline de gelmistir. Temel anlamda
kadin programlari icerisinde yer alan evlilik programlari, ¢ok fazla sikayet ve tartismaya
da yol agmis ve bunun sonucu olarak 690 sayili kanun hiikmiinde kararname ile bu
programlara yasal bir diizenleme getirilmis, 29 Nisan 2017°de resmi gazetede
yayinlanmak suretiyle de yayindan kaldirilmistir.

20 seneye yakin bir olgu olma 6zelligi de olan evlilik programlar1 kaldirildig: giine kadar
hem en fazla izlenilen hem de en fazla tartisilan programlarin basinda yer almistir.
Buradan hareketle medyanin izleyicilere ne yaptigi degil, izleyicilerin medya ile ne
yaptig1 ve bu kapsamda hangi sebepler ile evlilik programlarini izledigi, izleme etkinligi
sonrasinda hangi doyumlara ulastig1 kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel alinarak
anket yontemi ile ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

2. Popiiler Kavram ve Popiiler Kiiltiir

“Popiiler” kelimesi etimolojik olarak “populace, popiilasyon, public, publication, pub,
people” gibi koken ve akrabaliklara dayanmaktadir. Esanlamli olarak common, demos,
demokrasi gibi kelimelerle de iliski igerisindedir. Latince ve Eski Yunanca’da ayrilan,
Ingilizce’de kullanilan kelimelerin hepsi, halk, yayginlik, ortaklasacilik, demokrasi gibi
Tiirk¢e anlamlara sahiptir (Batmaz, 2006: 19).

Popiiler kelimesinin giiniimiizde iki temel tanim1 bulundugunu vurgulayan Ozbek (2013:
81), birinci tanimda yaygin, begenilen ve tiiketilen anlamlar1 oldugunu belirtirken bu
tamima Stuart Hall tarafindan ticari tanim denildigini, ikinci tanimda ise kokeni 18.
ylizyila kadar uzanan halka ait, halkin yaptig1 anlamlarinin oldugunu ifade etmektedir.
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Giliniimiizde ise popiiler tanimi1 “halka ait” anlamindan koparilarak “bir¢ok kisi tarafindan
tercih edilen, sevilen” anlamina dogru ¢evrilmistir (Erdogan, 2004: 68).

Bati’da sanayilesme ve modernlesmeyle birlikte kentin kiltlirii olarak ortaya cikan
popiiler kiiltiir, kentte c¢alisan insanlarin, yorgunluklarini ve sorunlarini unutturma
ozellikleriyle giindelik hayatin kiiltiirii olarak tanimlanmistir (Giilliioglu, 2012: 65). Arik
(2009: 9-11) da ozellikle 19. yiizyilda kirsaldan kente go¢ eden bireylerin gitgide
yalnizlagarak kendilerini kentin ve kapitalist iliski bigimlerinin kucaginda buldugundan
bahsetmekte ve popiiler kiiltiiriin de kentli insanin i¢inde bulundugu sikintilar1 giderme
adina bir rahatlatma islevi gordiigiine vurgu yapmaktadir.

Schudson’a (1999:169) gore popiiler kiiltiir genis bir niifus tarafindan paylasilabilen
pratik, inan¢ ve bunlarin i¢erdigi normlarin 6rgiitlenmesidir. Kaynagini yerelden alan bu
pratik, inang ve nesneler hem folk ve popiiler olan1 kapsarken hem de siyasal ve ticari
merkezlerden dogmakta olan pratik, inan¢ ve nesneleri paylasan kitleyi igerisine
almaktadir. Ancak giiniimiizde popiiler kiiltiir belli bir yerel toplulugun iiriinii olmaktan
cikmis, yerelin yasam iliskisini de igermemeye baslamistir. Popiilerdir. Herkesin olmasa
bile kitleleri icerine ¢gekmesinden dolay1 ¢ogunlugundur (Erdogan, 2004: 75).

Batmaz’a gore (2006: 74), “Popiiler kiiltiir, giindelik yasamin kiiltiiriidiir. Dar anlamuyla,
emegin giindelik olarak yeniden iiretilmesinin bir girdisi olan eglenceyi icerir. Genis
anlamuyla, belirli bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin on kosullarin
saglar. Giindelik ideolojinin yayginlasma ve onaylanma ortamini yaratir.” Diger bir
deyisle popiiler kiiltiir egemen gorilisiin yasam bigimi pratikleridir. Giiniimiiz modern
insan1 yeme-igmeden- giyim-kusama, spordan-egitime her tiirlii etkinligini ve popiiler
kiiltiir pratikleri ile gerceklestirmektedir.

Popiiler kiiltiiriin genel karakterlerini ise Erdogan (2004: 75) su sekilde siralamaktadir:

“(a) Formiiller ve tekrarla standartlagtirtimistir; (b) Daha ¢ok dileklerin gerceklesmesini
(fantezileri) on plana ¢ikartir,; (c) Sistemin ve pazarin ¢ikarina ise (moda, soda, yiyecek,
icecek, eglence) kolektifligi destekler,; ¢ikarina karsiysa (ornegin issizlik, grevler, iicret
sorunu) bireyselligi vurgular; (d) Ahlaki ve resmi sansiir karsisinda risk almaz, ¢iinkii
amaca ulagmak bu tiir riski diglar; (e) Halk/Folk kiiltiiriinden farkli olarak, popiiler
kiiltiir onu kullanan toplum tarafindan iiretilen kaynaklardan olusmaz, (f) sadece iiriin
tiiketilmez ayni zamanda insanin kendiyle ve baskalariyla olan iligkisel anlamlar tiiketilir
ve tiretilir (“Marlboro” zehrinin tiiketimiyle, “Samsun” zehrinin tiiketiminin tiikettigi ve
iirettigi iligkisel anlamlar farklidir: Ornegin, kisisel ve sosyal statii ve sinifsal farkhilklar
vretilir). (g) Yaratilan duyarlilik ve duygusalliklarla burjuva tiretim ve yasam tarzi
yiiceltilir ve ideallestirilir. (h) Gosteris ve imajlar/gériintiiler oziin iistiine ¢okertilir,
ontine gegirilir.”

Fiske (2012: 15) popiiler kiiltlirii tabiler ile gii¢siizlerin kiiltiirii olarak nitelendirir.
Popiiler kiiltiir toplumsal deneyimimizin merkezinde bulunan egemenlik altina alma ve
tabi kilma gii¢lerinin izlerini ve iktidar iligkilerinin gostergelerini tasirken, bu giiglere
direnme ve onlardan siyrilmanin da belirtilerini gostermektedir. Dolayisiyla popiiler
kiiltiirtin kendi igerisinde celiskili oldugu sdylenebilmektedir.
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Popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirti tiikketim ile varligimmi siirdliren, insanlarin yasam ve
ifadelerini ticari olarak pazarda satilan mala doniistiiren bir kiiltiirdliir (Erdogan ve
Alemdar, 2005a: 48). Popiiler kiiltiir, halk kiiltiiriinlin aksine kisa siirede siliniveren bir
kiiltlir olma o6zelligine sahiptir. Kendilerini kullanan toplumsal olusum tarafindan
iiretilmeyen kiltiirel kaynaklardan elde edilir, endiistri araciligiyla {iretilen metalardan
olusurlar (Fiske, 2012: 208).

Yine popiiler kiiltiir {irtinlerinin kullanim degeri, bireylerin dogal veya hayati bir
ihtiyacina cevap vermez. Daha ¢ok endiistri tarafindan yaratilan hayali ihtiyaglara cevap
vererek tiiketicilerin haz almalarina yardim eder (Korkmaz ve Yaylagiil, 2008:130).
Dolayisiyla biitiinsel bir anlamda ele alinan kiiltiiriin “bir yasam yapma yolu” olarak
degerlendirilmesi kapsaminda popiiler kiiltiiriin de belli bir yasam tarzina isaret ettigini
ve toplumsal formasyonun egemen karakterinin sahibi oldugu kosullarin iiretimine katki
sagladig1 soylenebilmektedir (Bekiroglu ve Kutlu, 2009: 222).

Popiiler kiiltiir 6ziinde halk kiiltiirti, halkin ifadesi anlaminda kitle ve kapitalist kiiltiire
karsithig vurgular. Ancak kitle kiiltiiriine gegisle popiilerin yani halka ait olanin kapitalist
kiiltiir igerisine katilmasi ile popiiler kiiltiir ticari ve reklam kiiltiiriiniin bir pargasina
doniigmiistiir. Bu anlamda yerel kiiltiirler ve folklorler gibi egemen olan popiilerligin
disindaki yerel yasam ve yasamini siirdiiren, miicadele vermekte olan “is yapma yollar1”
kaybeden taraf olmaktadir. Bunun yaninda halk kavrami da “halkoyu” popiiler kavrami
icerisine katilarak kaybedilme yolunda ilerleyen bir kavrama doniisiirken, popiilerlik ve
halkoyu halkin egemenliginden ziyade belli giiclerin egemenligini pekistirerek mesru
kilinmasini saglamaktadir (Erdogan, 1999: 34-50).

2.1.Popiiler Kiiltiir Tasiyicis1 Olarak Televizyon

Kitle iletisim araglarinin igerisinde tarihsel olarak en yenisi ve ayn1 zamanda en etkilisi
yayinlarina Once siyah-beyaz baglayan, daha sonra renkli olarak devam eden
televizyondur. Hayal bile kurulamayacak diizeyde iletisim ag1 kuran televizyon kiiltiir
olgusuna da direkt etkide bulunmustur. Bu ayn1 zamanda popiiler kiiltiiriin egemenligine
zemin hazirlayacagimin da habercisi olmustur. (Giilliioglu, 2012:73). Tekniginden
kaynaklanan kolay anlagilabilirligi ve irettigi eglenceli i¢eriginden dolay1 televizyon bir
kiiltiir aract konumuna ytikselirken, insanlarin hayatlarinin da vazgecilmez bir parcasi
olmustur (Cereci, 2014:32).

Televizyonu giinliikk yasamlarina dahil eden ilk toplumlar sanayi devrimi sonrasi kente
goc eden ve kentleri olusturan topluluklardir. Sanayi devrimi ile teknolojik arayislar
sonucu ortaya ¢ikan televizyon, aym1 zamanda kentte yasayan toplumlarin sikintilarina
derman olmak iizere tasarlanmistir (Aktaran; Cereci, 2016:46-47). Kitle iletisim araglari
ve bilhassa televizyon serbest zamanin diizenlenmesi ve Kkitlelerin kontrol altina
alinmasinda kentlerin etkinligini bile golgede birakmistir (Arik, 2009:20). Ote yandan
Bati’da sanayilesme ve modernlesmeyle birlikte kentin kiiltiirii olarak ortaya ¢ikan
popiiler kiiltiir de kentte calisan insanlarin, yorgunluklarini ve sorunlarimi unutturma
ozellikleriyle giindelik hayatin kiiltiiri olarak tanimlanmistir (Giilliioglu, 2012: 65).
Bakildig1 zaman popiiler kiiltiir ve televizyonun ortaya ¢iktigi donemsel siire¢ ayni
zamanlara denk gelirken, yine her iki kavramin da 6zellikle kent ile alakali oldugu ve
kentte yasayan insanlarin kiiltiiriine etkide bulundugu goriilmektedir. Televizyon
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yayinlarinin gelisen teknoloji ile birlikte diinyanin en iicra koselerine kadar yayilmasi ile
televizyon sadece kentli insanlara degil tiim insanlifa seslenen ve onlarin yasamini
cevreleyen bir araca dontismiistiir (Cereci, 2014:32).

“Televizyon, kendisini yonetenlerin diinya goriislerine ve inanglarina bagl olarak
kitleleri etkiler ve yonlendirir. Reklam yayinciligryla insanlari sonsuz bir maddecilige,
yvararsiz tiiketicilige ve amagsiz bir hayalcilige iter. Yoksullari umutsuzca ozendirir,
zenginlerin kibir ve bencilliklerini artirir. Ozetle televizyon miikemmel bir beyin yikama
aracidir” (Serim, 2007:21). Televizyon bu amacini ise popiiler kiiltlir araciligiyla
gerceklestirmektedir. Ozellikle kamu yaymciligindan ticari (tecimsel) yayinciliga gegis
poptiler kiiltiir siirecini hizlandirmis, daha fazla izlenmek ve kar saglamak i¢in popiiler
kiiltlir 6gelerine yer verilmistir. Zorlu’nun (2016: 85) ifade ettigi gibi televizyon hemen
hemen her tiirdeki yayinlarda popiiler kiiltiirii kullanarak desteklemekte, popiiler olmayan
ne varsa daha fazla izlenilme ve tiiketilebilme adina kitlelere sunmaktadir. Yine siireklilik
saglamak icinse piyasaya yenilerini ¢ikartmaktadir. Popiiler kiiltiir ve televizyon bu
karsilikli iliskiden beslenmekte ve bunun sonucu olarak kitlelere bir yasam tarzini ve
tiketim aligkanliklarin1 empoze etmektedir. Politikadan dine spordan egitime ve
haberlere kadar her sey halkin hemen hemen hi¢ etkisi olmaksizin “show business”
denilen gosteriye doniismektedir (Postman, 2010: 12).

Postman’in (2010: 102) da belirttigi gibi televizyondaki her tiirli sdylemin {ist
ideolojisini eglence olusturmaktadir. Ana amag¢ bizim eglenmemiz ve haz almamizdir.
Bundan dolay1 da neyin hangi amagla gosterildiginin ve yansitildiginin ¢ok fazla bir
onemi yoktur. Haberlerin bile magazinlestigi glinlimiiz televizyon yaymciliinda gerek
kamusal kanallar gerekse ticari televizyon kanallari izlenebilmek icin eglenceden
yararlanmakta ve bu yolla reklam pastasindan en fazla pay: alabilmek i¢in rekabete
girmektedirler.

Erdogan ve Alemdar’a gore (2005a: 10) “Televizyon kiiltiirle ilgili giinliik yasamda
popiiler olani, popiiler yapilant ve popiiler yapilmak isteneni tasiyan, gosteren, sunan,
degerlendiren, yiicelten, ozliice popiilerlik kimligi veren en popiiler bir yénetimsel
iletisim aracidir.” Bu iiretimin temel sdylemini ise kitlelere tiiketim ideolojisini ve iktidar
degerlerini benimsetmek olusturmaktadir (Arik, 2009:21).

2.2.Televizyon ve Evlilik Programlar:

Halkin begendigi, sevdigi ve sonug¢ olarak tiikettigi anlamlarina paralel olarak
televizyonda yayinlanan evlilik programlar1 da popiiler bir iiriine donligsmiistiir. Ekranlar
uzun bir slire mesgul etmesi bu tarz programlarin ne derece ilgiyle takip edildigini
kanitlamaktadir. Tiirkiye’deki evlilik programlart her ne kadar farkli formatlar ile
seyirciyle bulussa da genel olarak sonu evlilie varmasi umulan kadin ve erkek
iliskilerini agk temasi iizerinden kurgulayan bir yapiya sahiptir. S6z konusu programlar
ayni zamanda evlilik ritiiellerini de kendisine konu edinmektedir (Niifus¢u ve Yilmaz,
2012:28).

Evlilik programlarmin temelinin 90’1 yillardaki 6zel radyo ve televizyonlarin ortaya
cikmasiyla atildigi sdylenebilmektedir. S6z konusu evlilik programlarmin ilk 6rnegi
olarak Show Tv’de yayinlanan “Saklamba¢” programi gosterilmektedir. Program ii¢
secici erkek ve ii¢ secici kadin ekseninde haftada birkac giin yaymlanmistir. Segici erkek
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ve kadmin birbirlerini gérmeleri ise paravan yardimiyla engellenmektedir. Kalabalik bir
izleyici kitlesi dniinde gerceklestirilen programda, erkek ya da kadin yarismaci, program
ekibi tarafindan ask ve evlilik gibi konularda birbirlerine sorular sorarak bir se¢ime
gitmektedirler. Sonu¢ olarak secen ve secilen 0diill olarak bir aksam yemegine
cikmaktadirlar (Ertiirk, 2012:143, Serim, 2007: 278).

Randevu sovlarinin ilk 6rneginin ise Amerika’da 1960’1 yillarda yaymlanmaya baglayan
“The Dating Show” oldugu bilinmektedir. S6z konusu bu ilk 6rnek Tiirkiye’de 90’l1
yillarda yayimlanan “Saklambag¢” adli program formatinin birebir aynisidir. Dolayisiyla
Tirkiye’de ilk evlendirme/randevu programi olarak yayinlanan Saklambag¢’in “The
Dating Show” adli programin Tiirkiye versiyonu oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica The
Dating Show Ingiltere’de “Blind Date”, Avustralya’da ise ‘“Perfect Match” adiyla
yaymlanmigtir (Karaman, 2015:80). Ulkemizdeki evlilik programlarmin tiiremesinde
2000’11 yillarin basinda yaymlanan “Biri Bizi Gozetliyor” adli televizyon yarigma
programinin da etkisi vardir. 15 kisinin bir evin i¢inde kameralarla izlenilmesi esasina
dayanan yarismada, mahrem olanin televizyon ekranlarina yansimasi ve konunun ask
etrafinda donmesi izleyicilerin ilgisini ¢ekerken, bu format televizyon yapimcilarinin da
dikkatinden kagmanustir. Ilerleyen siirecte, 2002 yilinda ise ask ve evlilik temalr ilk
program olan “Ben Evleniyorum” adli yarigma yaymmlanmaya baslamistir (Danaci,
2006:99-100). Bu programdan sonra “Biz Evleniyoruz”, “Size Anne Diyebilir miyim”,
“Gelinim Olur musun” vb. bir¢ok evlilik program1 yayina girmistir.

Sene 2007’ye gelindiginde ise evlilik programlarina temel olan “Saklambag” adli randevu
programinin formatinda evlilik programlar1 yapilmaya baglanmistir. Bu konudaki ilk
ornek ise Esra Erol’dur. Flash TV’de Esra Erol’un sunuculugunda yayinlanan “Dest-i
Izdiva¢” adli program 10 yil siirecek bir yayin formatinin énciisii olmustur. Flash TV’de
yayinlanirken ¢ok ses getirmeyen bu program daha sonra Star TV’ye transfer olmus ve
onemli derece izleyiciyi kendisine ¢ekmeyi basarmistir. Programin ilgi gérmesi diger
kanallarin da benzer programlar yapmasina yol agcmis ve ayni tiirde bircok evlilik
programi ya da diger adiyla izdiva¢ programi yaymlanmistir (Karaman, 2015:81). Daha
sonra ATV’ye transfer olan program “Esra Erol’da Evlen Benimle” ismi altinda
yaymlanmaya baslarken, ayn1 siirecte “Semra Kaynana ile Dest-i Izdivag,” “Su Gibi”,
“Hande Ataizi ile Dest-i Izdivac”, “Zuhal Topal’la izdivac”, “Huysuz’la Gériicii Usulii”
ve “Seren Serengil ile Evlenir misin?” gibi izdivag programlar tliremistir
(Ozs0y:2012:23). Formatla adeta 6zdeslesen Esra Erol 2013 yilina kadar ATV de izdivag
programini sunarken rekor tlicret sdylentileriyle birlikte bu kez Fox TV’ye transfer olmus,
2 senenin ardindan ise 2015 yilinda tekrar ATV’ye donmiistiir. Evlilik programlari
icerisinde de en fazla izleyiciyi ¢eken programlar Esra Erol’un sunuculugunda
gerceklesmistir.

2017 senesine kadar ekranlardaki varligin koruyan son evlendirme programlari ise ATV’
de yaymnlanan “Esra Erol’da”, Star TV’de yaymlanan “Zuhal Topal’la”, Show TV’de
yaymlanan “Evleneceksen Gel” ve Kanal D’de yaymnlanan “Kismetse Olur” adli
programlar olmustur. Bu son Ornekler yiiksek izleyici kitlesinin yaninda ayni1 zamanda
toplumun ahlak ve aile kurallarina uymadigi, toplumsal cinsiyet rollerini mesrulastirdigi,
gibi ¢ok sayida sikayetler de almislardir.

3. Yontem
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Evlilik programlariin izlenme sebeplerinin arastirildigi bu ¢alismada saha arastirmasi
yontemi kullamlmistir. Arastirmanin drneklemini Sakarya I1’indeki evlilik programlarini
izleyen izleyiciler olustururken yas alt siir1 18 olarak belirlenmis ve amacli 6rneklem
yoluyla anket uygulamasi 20 Nisan 2018 -24 Haziran 2018 tarihleri arasinda 400 kisi
iizerinde uygulanmistir. Arastirmada izleyicilerin evlilik programlarini izleme sebepleri
ve elde ettikleri doyumlar1 6lgme acisindan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel
alinmis ve aragtirma sorular1 da bu kapsamda olusturulmustur.

Toplam 57 sorudan olusan anket formunda ilk bolimde izleyicilerin televizyon izleme
ozelliklerini dlgen sorular sorulmustur. Ikinci béliimde ise evlilik programlarinin izlenme
sebeplerine yonelik sorular yer almaktadir. Son olarak iiclincli boliimde de ankete
katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular sorulmustur.

Anket formundaki sorularin biiylik bir kisminda 5°li Likert o6lgegi kullanilmistir.
Arastirma anketinde yer alan sorularin evlilik programlariyla ilgili olan kisminda 5°1i
Likert olgeginde; 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
Katiliyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum olarak ifade edilmistir. Televizyon izleme
ozelliklerini 6l¢en sorularda ise 1-Cok az, 2-Az, 3-Orta, 4-Sik ve 5- Cok sik olarak ifade
edilmistir.

S6z konusu aragtirma i¢in anket yoluyla elde edilen veriler, IBM SPSS 24 programi ile
analiz edilmistir. Veriler programa girildikten sonra demografik bilgilerin derlenmesinin
ardindan Faktor Analizi, Giivenirlik Analizi, Ki kare, ANOVA, T testi gibi testler
uygulanmistir. Analizlerde sayi, oran ve yiizde dagilimi ile capraz tablolar (cross-
tabulation) gibi betimsel istatistiki teknikler kullanilmistir.

3.1.Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin onciisii olarak anilan isim Elihu Katzdir. Katz
medya alanindaki c¢alismalarin medyanin insanlara ne yaptigi sorusu {izerine
temellendigini ancak asil sorulmasi gereken sorunun insanlarin medya ile ne yaptiklar
olduguna dikkat ¢cekmistir (Yaylagiil, 2014:71; Cang6z, 2012: 55; Alemdar ve Erdogan,
2005b: 161). Ona gore insanlarin toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaglari
olabilmektedir. Insanlar medya ve diger kaynaklardan bu ihtiyaglar1 karsilayabilmek
adma beklenti icerisine girmektedirler. Medya ile iliskileri sonucunda da bu ihtiyaglarin
bazilarin1 karsilayabilmektedirler. (Yaylagiil, 2014:71). Bu baglamda kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi medyanin se¢ilmesi ve kullanilmasi anlaminda izleyicinin aktif
oldugunu varsaymaktadir (Laughey, 2010:58-59). Bunun yaninda toplumun tiim
bireylerinin medya kullanim sekilleri de ayni degildir. Yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik
kosullar gibi degiskenler meydanin kiiltiirel tiiketiminde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Ornegin, erkekler haber ve spor programlarmni daha fazla tiiketirken, kadinlarm daha ¢ok
kurguya dayali olan dizi ve filmleri tiikettikleri bilinmektedir (Cangdz, 2012: 55).

Katz, kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin hedeflerini 3 madde {izerinde agiklar.
Bunlar:

1. Kitle iletisim araglarinin  bireylerin  gereksinimlerini  karsilamada nasil
kullanildigini agiklamak,
2. Medya davranislarinin giidiilerini anlayabilmek
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3.

Iletisim davramslari, giidiileri ve gereksinimlere bagl olarak bunlarm islev ve
sonuclarini belirlemek (Uzun, 2013:86).

Iletisim bilimci John Fiske de kullanimlar ve doyumlar calismalarinin temellerini 5
baslikta su sekilde degerlendirmektedir:

1.

2.

Bu yaklasima gore izleyici etkindir. Medyanin yayinladigi her seyde pasif bir alici
konumunda degildir ve bu anlamda program igeriklerini kendisi secip kullanir.
Izleyiciler kendi ihtiyaglarina cevap verecek, en iyi doyumu saglayacak medyayi
ve programlar1 Ozgilir bir sekilde segerler. Medya yapimcisi programin hangi
sekilde kullanildigin1 bilmeyebilir. Ayrica farkl izleyiciler ayn1 programi degisik
ihtiyaglarini karsilama amaci ile kullanabilirler.

Doyuma ulagsmada medya tek secenek degildir. Spor yapmak, tatile gitmek ve
dans etmek de medyanin kullanildig1 sekilde kullanilir.

Insanlar belirli durumlarda kendi ¢ikar ve giidiilerinin farkindadirlar ya da
farkinda olmalar1 saglanabilir.

Medyanin kiiltiirel 6nemine dair deger yargilar1 goz ardi edilmek zorundadir.
Ormnegin, herhangi bir dizi veya programi sagma oldugunu iddia etmek yersizdir,
eger oldukca fazla kisi tarafindan izleniyor ve gereksinimlerini karsiliyorsa
faydalidir (Fiske, 2003: 199-200).

Bu calismada da izleyicilerin etkin ve bilingli bir sekilde evlilik programlarini izledigi ve
baz1 gereksinimlerini kargiladiklar1 gortisii hakimdir.

4.

Bulgular

4.1.Giivenirlik Analizi

Tablo 1. Giivenirlik Analizi

Olcek boyutlar Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Eglence faktorii 0,75 5
Sosyal kagis faktorii 0,55 4
Bilgi edinme faktorii 0,59 5
Aidiyet/Ozdeslik gelistirme 0,72 7
faktorii

Rahatlama faktorii 0,49 2
Serbest/Bos zamam 0,59 3
degerlendirme faktorii

Genel Ol¢cek 0,89 26

Evlendirme programlarinin izlenme sebeplerinin arastirilmasi ile ilgili bireylerin
tutumlarinin incelenmesine yonelik gelistirilen 26 soruluk 6lcek ic¢in alt boyutlari ile
birlikte giivenilirlik analizi uygulanmigtir.

Glivenilirlik analizi sonucuna goére arastirmanin “Eglence” alt boyutunun giivenilirlik
katsayisinin 0,75 olarak elde edildigi goriilmekte ve bu katsayis1 bu boyut i¢in sorularin
arastirmayi 1yi derecede temsil ettigini gostermektedir. Yani “eglence” boyutunun yiiksek
derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Bu nedenle bu boyut i¢in herhangi bir sorunun
Olcekten ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir.
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Ikinci en yiiksek derecede temsil edilen alt boyut ise 0,72’lik aciklanma orami ile
“aidiyet/6zdeslik gelistirme” 0Olgegidir. Daha sonrasinda agiklanma yiizdelerine
baktigimizda %59’luk aciklanma oranlan ile “Bilgi edinme faktorii” ve “Bos zamani
degerlendirme faktorii” ve en son da %55’lik agiklanma orani ile “Sosyal kagis faktorii”
oldugu gozlenmektedir. Rahatlama faktorii %50’nin altinda ¢ikmistir ancak genel oran
0,89 oldugu i¢in sorular anketten ¢ikarilmamaistir.

4.2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete cevap veren kisilerin %62°3°1 (249 kisi) kadmn, %37,8’1 ise erkektir. Yas
dagilimina bakildiginda 18-25 arasiin 158 kisi (%39,5) ile birinci durumda oldugu bunu
ise siras1 ile 26-35 yas 102 kisi (%25,5) takip ettigi ve yas araliginin en diisiik olan
grubun da %2,3 (9 kisi) ile 66 yas ve iizeri oldugu gozlenmektedir.

Ankete cevap veren kitlenin medeni durumu incelendiginde bekarlarin 243 kisi (%60,8)
ile birinci durumda oldugu ve bunu evli 157 kisi (%39,3) takip ettigi gozlenmistir.
Medeni kanunda dul ibaresi bulunmadigindan dul olanlar da bekar grubuna dahil
edilmisgtir.

Ankete cevap veren kitlenin egitim durumu incelendiginde lise mezunu 115 kisi (%28,7)
ve On lisans mezunu 112 kisi (%28) ile 6ne ¢ikmaktadir. En az ise 4 kisi (%]) ile
okuryazar olmayanlarin oldugu gézlemlenmistir.

Ankete cevap veren kitlenin meslek durumu incelendiginde dgrenciler 107 kisi (%26,8)
ve isciler 98 kisi (%24,5) ile 6ne ¢ikmaktadir. En az ise 13 kisi (%3,3) ile issizler ve
serbest meslek sahiplerinin oldugu gézlemlenmistir.

Ankete cevap veren kitlenin gelir durumu incelendiginde 279 kisinin (%69,8) 2000 TL ve
altinda gelire sahip oldugu gézlemlenmistir. 3001-4000 TL araliginda gelire sahip olanlar
ise kitlenin sadece %5,8’ini (23 kisi) olusturmaktadir.

4.3. Katihmeilarin Televizyon izleme Ozellikleri
Tablo 2. Katihmeilarin Giinliik Televizyon izleme Siiresi

Degisken Boyut Frekans %
1 saatten az 47 11,8
1-3 saat 220 55,0
Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz? 4-6 saat 106 26,5
6-8 saat 15 3,8
8 saatten fazla 12 3,0
Toplam 400 100,0

Ankete cevap veren 400 kisinin TV seyretme zaman araliginin lila 3 saat arasinda (%55
— 220 kisi) oldugu gozlemlenmektedir. Bundan sonra 4-6 saat araliginda TV izleyen bir
kitlenin de (%26,5 -106 kisi) oldugu anlasilmaktadir. En diisiik oran ise %3 liik deger ile
(12 kisi) 8 saatten fazla TV izledigini belirten kesime aittir.
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Ankete cevap veren katilimcilarin programlari izleme siklig1 genel olarak orta seviyede
yogunlagsmaktadir. Katilimcilarin %33,5°1 (134 kisi) orta siklikta, %20’si (80 kisi), sik
olarak ve %14,8’1 (59 kisi) ise cok sik olarak haber ve haber programlarinmi izledigini
bildirmistir. Ozetle katilimcilarin %68,3’1i (273 kisi) haber ve haber programlarini orta ve
istii seviyelerde izlemektedir. Bundan sonraki en yiiksek ortalamalarin miizik-eglence
programlarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %64,8°1 (259 kisi) miizik-eglence
programlarini orta ve iizeri siklikta izlediklerini bildirmistir. Diger bir yiiksek ortalama
ise dizi-film programlarina aittir. Katilimeilarin %64,30 (221 kisi) dizi-filmleri orta ve
iizeri siklikta izlediklerini bildirmistir. Katilimcilarin yarigma programlarini izleme sikligi
%55,1 (220 kisi) ile orta ve lizeri seviyelerdeyken, belgesel programlarinin izlenme
siklig1 da %54,6 (218 kisi) yine orta ve iistii sikliktadir.

Katilimeilarin ¢ok az ve az olarak izledikleri program tiirlerine bakildiginda ise magazin
programlart %63,3 (253 kisi) ile ilk sirada yer almaktadir. Bunun ardindan spor
programlar1 %63 (252 kisi) ile ikinci sirada yer alirken, kadin programlar1 da %60,6 (242
kisi) ile ii¢lincii sirada yer almistir.

Ankete cevap veren 400 kisinin televizyonu %40,5 (162 kisi) ile “kiiltiirlenme” amaciyla
“orta siklikta” izledigi gézlenmektedir. Daha sonra ankete katilanlarin %31,5°1 (126 kisi)
ise televizyonu “haber almak-bilgi edinmek” amaciyla orta siklikta izlediklerini
bildirmistir. Bunlardan sonra bog zamani degerlendirme amacinin %28,8 (115 kisi) ile
orta siklikla ve eglence amacinin da %28, 3 ile orta ve sik seviyede oldugu
goriilmektedir. Bu verilere dayanarak izleyicilerin televizyonu daha ¢ok kiiltiirlenme,
haber alma-bilgi edinme, bos zamani degerlendirme ve eglenme amaciyla izledikleri
ortaya ¢ikmustir.

Ankete cevap veren 400 kisinin TV’yi giiniin en ¢ok aksam saatlerinde (220 kisi, %55)
izledikleri gozlemlenmistir. Daha sonra ise 82 kisi (%20,5) gece ve 75 kisi (%18,8)
ogleden sonra TV izledigini bildirmistir. Bu verilerden de anlasilacagi iizere genel olarak
ogleden sonra TV izleme aligkanlig1 oldugunu sdyleyebiliriz.

4.4 Faktor Analizi
Tablo 3. Toplam Varyans Yiizdesi ve Faktor Diizeyleri

1. Eglence Faktorii . ..
Faktor Yiikleri | Ortalama | Ozdeger | Varyans alpha

26. | Mutlu olmami sagliyor. |0,32 2,46 0,10
29, Giilme ihtiyacimi

karsiliyor. 0,41 3,94 0,17
31. | Beni neselendiriyor. 0,64 3,31 0,41
35. | Beni eglendiriyor. 0,65 3,68 0,42
44. | Stres atmamu sagliyor. 0,52 3,33 0,27 13,34 0,78

2. Sosyal kacis faktorii
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Diger insanlarla iletigim
kurma ihtiyacimi, evlilik

21. .

programlarini izleyerek

karsilayabiliyorum. 041 1,88 0,17
33. | Yalmizhigim gideriyor. | 0,55 2,39 0,30

Beni sikan insanlardan

alL. kurtulmami saglhyor. 0,47 2,08 0,22

Yapacak daha iyi bir
43. | isim olmadiginda beni

oyaliyor. 0,28 3,44 0,08 13,25 0,66
3. Bilgi edinme Faktorii
24. | Merakimi gideriyor. 0,26 3,19 0,07

Toplumsal olarak

27. | yasanan problemleri
Ogreniyorum. 0,54 2,69 0,29

Kadin-erkek iliskileri
28. | hakkinda faydali bilgiler

dgreniyorum. 0,68 234|046
37 ?flskglarlnln hayatlarimni
ogrentyorum. 0,29 3,29 0,08
40, Kendime uygun es aday1
artyorum. 0,19 1,47 0,03 8,69 0,60
4.Rahatlama Faktorii

Hayatimdaki stresten ve
25. | sikintilardan

uzaklastiryor. 0,66 3,10 0,44
Beni dinlendiriyor ve
32.
rahatlatiyor. 0,66 2,49 0,44 7,36 0,50

5.Serbest Zamam
Degerlendirme Faktorii

Ozellikle sikildigimda
23. | zamanin gegmesine

yardim ediyor. 0,52 3,53 0,27

Serbest/bos zamanimi
39. | degerlendirmemi
sagliyor. 6,22 3,47 38,69

Bos zamani
degerlendirmede bana
ilging segenekler
sunuyor. 0,51 2,96 0,26 7,30 0,62

42.

6. Aidiyet/Ozdeslik
Gelistirme faktorii
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Benimle ayn1 sorunlari
22. | paylasan insanlar

oldugunu 6greniyorum. | g 3¢ 215 0.13

Normalde
yasayamadigim agk,
30. | nefret, korku gibi
duygulart
yasayabiliyorum. 0,43 2,05 0,19

Programlarda meydana
34. | gelen olaylara gergek

yasamda rastliyorum. 017 3,22 0,03

Benimsedigim evlilik
aday1 ile birlikte onun
yasadig1 her seyi bende
yaslyorum. 0,54 1,86 0,29

36.

Bu programlarda
38. | kendime benzettigim

insanlar gériiyorum. 0.49 2135 0.24
45, | Samimi ve igten geliyor.
SN EEIYOT ) o5 2,28 0,30
Is yaparken bana
46.
arkadashk yapryor. 0,46 2,78 0,22 7,28 0,84
Toplam varyans 57,24

Arastirmada kullanilacak olan 26 soruluk olgek iizerinden faktdr analizi uygulanmis ve
26 soruyu temsil edecek olan daha az boyuta indirgenme amaglanmistir. Bu amagla
faktor analizi sonucuna gore 6 faktor belirlenmis ve bu 6 faktdriin 26 soruluk olgegi
temsil edecegi anlasilmistir. 6 faktoriin varyansi agiklama yiizdesi ise %57,24 olarak elde
edilmistir. Elde edilen bu sonuca gore bu 6 faktoriin arastirmanin %57’sini agiklayacagi
ve arastirma i¢in yaklasik olarak %43’luk bir veri kaybinin olacagini ifade etmektedir.

Faktor analizi sonuglarina bakildiginda elde edilen ilk diizey eglence faktoriidiir. Eglence
faktorliniin aciklanan varyans ylizdesi %13,34°tlir. Bu faktor diizeyinde; toplam 5 ifade
yer almaktadir. Ozellikle 29. Madde “giilme ihtiyactm karsiliyor” 3,94 ortalama ile en
yiiksek degeri alan madde olmustur. Katilimcilarin %352°s1 (208 kisi) eglence faktorii
icerisinde yer alan “giilme ihtiyacimi karsiliyor” ifadesini “katiliyorum=4" ve %?27’si
(108 kisi) “kesinlikle katiliyorum=5" olarak isaretlemislerdir. Bu ifade toplamda %79
(316 kisi) ile en yiiksek orami temsil etmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin evlilik
programlari vasitasiyla eglence gereksinimlerini doyuma ulastirdig soylenebilmektedir.

Eglence faktoriinden sonra elde edilen ikinci diizey sosyal kagis faktorii etrafinda
toplanmaktadir. Bu faktoriin agiklanan varyans yiizdesi %13,25tir. Bu faktor diizeyinde
toplam 4 gibi ifade yer almaktadir. Sosyal kacis faktoriinde “yapacak daha iyi bir isim
olmadiginda beni oyalyor” ifadesi 3,44 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Katilimcilarin
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%46,5’1 (186 kisi) bu ifadeyr “katihyorum=4 ve 12,5’1 (50 kisi) “kesinlikle
katiliyorum=5" olarak isaretlemistir. Bu ifadeye katilanlarin toplam orani ise (236 kisi)
%359’dur.

Uciincii  faktor diizeyi bilgi edinme faktorii etrafinda toplanmaktadir. Bu faktoriin
aciklanan varyans yiizdesi %8,69 tur. Bu faktor diizeyinde toplam 5 ifade yer almaktadir.
Evlilik programlarinin her giin yayinlanmasi ve i¢inde pembe dizi, melodram gibi tiirlere
olan benzerligi izleyicilerin olan bitenler hakkinda merak etme gereksinimini ortaya
cikarmistir. Ulkemizde &zellikle “Biri Bizi Gozetliyor” adli reality show ile birlikte
insanlarin hayatlarinin 24 saat kameralar ile izlenmesi, bagkalarimin hayatlarini 6grenme
istegini artmigtir. Bu anlamda evlilik programlarinda yer alan evlilik adaylarna iligskin
kisisel durumlar, onlarin hayatlarinda olup bitenlerin neler oldugu izleyicilerin merakini
gidermesine ve bu yolla bilgi edinme gereksinimlerinin doyuma ulagsmasina sebep
olmaktadir. Bilgi edinme faktorii igerisinde en yiiksek ortalamanin 3,29 ile “baskalarinin
hayatlarmni 6greniyorum” ifadesi oldugu ve onu 3,19 ile “merakimi gideriyor” ifadesinin
takip ettigi goriilmektedir. Ote yandan tiim ifadeler igerisinde en diisiik ortalama 1,47 ile
“kendime uygun es adayr ariyorum” ifadesine aittir. Katilimcilarin %71°1 (284 kisi) bu
ifadeyi “kesinlikle katilmiyorum=1" ve %19’u (76 kisi) “katilmiyorum=2" olarak
isaretlemistir. Bu ifadeye katilmayanlarin ortalamasi toplamda (360 kisi) %90°dir.
Buradan da anlasilacagi ilizere katilimcilarin sadece izleme anlaminda aktif olduklari
gorilmiistir.

Doérdiincti  faktor diizeyi rahatlama faktorii etrafinda toplanmaktadir. Bu faktoriin
aciklanan varyans yiizdesi %7,36’dir. Bu faktor diizeyinde toplam 2 ifade yer almaktadir.
Insanlarin televizyonu dzellikle giinliik hayatin sikint1 ve dertlerinden kurtulma amaci ile
izledigi distintldiigiinde evlilik programlarmin da bu amagla izlendigi ve kisileri
rahatlattigi sOylenebilmektedir. Yine evlilik programlarimin giildiiriicii ve eglendirici
ozellikleri kisileri bu doyuma ulastirmada etkili olmaktadir.

Besinci faktor diizeyi serbest zamani degerlendirme faktorii etrafinda toplanmaktadir. Bu
faktoriin agiklanan varyans yiizdesi %7,30°dur. Bu faktor diizeyinde toplam 3 ifade yer
almaktadir. Aydogan (2004: 11), giliniimiiz toplumunun giderek serbest zamanlarinda
ayn1 seyleri yapmaya basladiklarin1 ve birbirlerine benzediklerini belirterek, Roma’da
eglence icin stadyumlarda toplanmaya baglayan halkin yerini giiniimiizde televizyon
basinda toplanan insanlarin aldigimi sdylemektedir. Bu ifadeden de anlasilacag: iizere
televizyon bir¢ok kisinin serbest zamanini degerlendirme araci olarak islev gormektedir.
Bir televizyon program tiirii olan evlilik programlart da farkli kanallarda ayni saat
diliminde yaymlamis ve insanlarin serbest zamanlarint doldurma gereksinimine cevap
vermistir. Serbest zamanmi degerlendirme faktorii igerisinde yer alan “6zellikle
sikildigimda zamanin ge¢mesine yardim ediyor” ifadesi 3,53 ile en yliksek ortalamaya
sahip iken bunu 3,47 ile “serbest zamanimi degerlendirmemi saglyor” ifadesi takip
etmektedir.

Altinc1 faktor diizeyi aidiyet/0zdeslik gelistirme faktorii etrafinda toplanmaktadir. Bu
faktoriin agiklanan varyans yiizdesi %7,28’dir. Bu faktor diizeyinde toplam 7 ifade yer
almaktadir. Aidiyet/6zdeslik gelistirme faktoriinde “programlarda meydana gelen
olaylara gercek yasamda rastliyorum” ifadesine anketi cevaplayanlarin g¢ogunlugu
katilirken, diger maddelere katilmadiklar1 goriilmektedir. Buradan da anlasilacag {izere
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katilimcilarin aidiyet ve 6zdeslesme gereksinimlerini baska programlar ile karsiladiklari
diistiniilmektedir.

4.5 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Doyumlar1 Arasinda iliski

Tablo 4. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gére Doyumlarin Faktor Diizeyleri

Diizey Cinsiyet N Ortalama |t P
Faktor 1 Erkek 151 3,38
Eglence Kadin 249 3,32 0,71 0,48
Faktor 2 Erkek 151 2,34
Sosyal Kacis Kadin 249 2,51 -1,947 0,052
Faktor3 Erkek 151 2,53
Bilgi Edinme Kadin 249 2,64 -1,515 0,13
Faktor 4 Erkek 151 2,2
Aidiyet Kadin 249 2,49 -3,69 0
Faktors Erkek 151 2,78
Rahatlama Kadin 249 2,81 -0,302 0,763
Faktor6 Erkek 151 3,29
Serbest Zamam
Degerlendirme Kadin 249 3,34 -0,546 0,586

Anket katilimcilarinin cinsiyetlerine gore izleme motivasyonlar1 arasinda farklilik olup
olmadigr t testi ile incelenmistir. Elde edilen verilere bakildiginda katilimcilarin
cinsiyetleri ile faktdr diizeylerinde verdikleri cevaplar arasinda Aidiyet faktorii harig
diger faktorlerde bir farklilik gézlenmemistir. Ancak aidiyet faktoriine baktigimizda p
degeri =0<0,05 oldugundan cinsiyete gore farklilik anlamlidir. Yani aidiyet faktorii kadin
ve erkege gore farklidir.

Tablo 5. Katihmeilarin Faktor Diizeylerinin Yasa Gore Dagilimlar:

ANOVA
Faktor Yas N Ortalama F Sig.
Eglence 18-25 158 3,170 6,090 ,000
26-35 102 3,250
36-45 64 3,470
46-55 40 3,660
56-65 27 3,670
66 {istii 9 4,020
Sosyal kagis 18-25 158 2,310 5,780 ,000
26-35 102 2,370
36-45 64 2,520
46-55 40 2,620
56-65 27 2,920
66 {istii 9 3,080
Bilgi edinme 18-25 158 2,500 5,726 ,000
26-35 102 2,570
36-45 64 2,480
46-55 40 2,710
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56-65 27 3,100
66 listll 9 3,240
Aidiyet 18-25 158 2,180 7,877 ,000
26-35 102 2,360
36-45 64 2,450
46-55 40 2,560
56-65 27 2,950
66 listll 9 3,140
Rahatlama 18-25 158 2,600 6,090 ,000
26-35 102 2,660
36-45 64 2,950
46-55 40 3,230
56-65 27 3,200
66 listii 9 3,670
Serbest zaman 18-25 158 3,210 2,726 ,020
26-35 102 3,260
36-45 64 3,360
46-55 40 3,490
56-65 27 3,650
66 listil 9 3,850

Anket katilimcilarinin yasa gore izleme motivasyonlar arasinda farklilik olup olmadig:
Anova testi ile incelenmistir. Tiim yas gruplar incelendiginde; 66 yas ve iistii izleyici
grubunun ortalamalarinin en yiiksekte oldugu ancak 18-25 yas araligindaki grubun ise
genellikle daha diisiik ortalamalara sahip oldugu gozlemlenmistir. Buradan da
anlasilacag1 lizere yas arttikca doyum yilizdesi de artmaktadir. En yiiksek ortalama
4,02’lik ortalama ile eglence faktoriiniindiir, en diisiik ortalama ise 2,18 ile aidiyet
faktoriine ait ortalamadir.

Tablo 6. Katihmcilarin Faktor Diizeylerinin Medeni Duruma Goére Dagilimlar:

ANOVA
N Ortalama F P

Eglence Evli 157 3,46 5,57 0,019
Bekar 243 3,27

Sosyal kagis Evli 157 2,55 5,042 0,025
Bekar 243 2,38

Bilgi edinme Evli 157 2,58 0,049 ,824
Bekar 243 2,60

Aidiyet Evli 157 2,49 4,967 0,026
Bekar 243 2,31

Rahatlama Evli 157 2,95 5,799 0,016
Bekar 243 2,70

Serbest zaman Evli 157 3,39 1,847 175
Bekar 243 3,27
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Anket katilimcilarinin medeni durumlarina gore izleme motivasyonlar1 arasinda farklilik
olup olmadigt Anova testi ile incelenmistir. Elde edilen verilere bakildiginda
katilimcilarin medeni duruma gore eglence, sosyal kagis, aidiyet ve rahatlama faktori
diizeylerinde verdikleri cevaplar arasinda farklilik oldugu goriiliirken, bilgi edinme ve
serbest zaman faktorlerinde anlamli bir farklilik gozlenmemistir. Genel olarak izleme
motivasyonu medeni duruma gore degiskenlik gostermektedir. Evli kategorinde yer
alanlarin izleme motivasyonlar1 ve elde ettigi doyumlar bekarlara gére daha ytiksektir.
Ozellikle ev hanimlarinin  evli kategorisinde yer almasindan dolayr izleme
motivasyonlarinda evli grubun ortalamalarinin yiiksek olmas1 dogaldir.

Anket katilimcilarinin egitime gore izleme motivasyonlari arasinda farklilik olup
olmadigi Anova testi ile incelenmistir. Eglence, bilgi edinme, aidiyet ve rahatlama
faktorlerinde en yliksek ortalamalar okuryazarligi olmayan gruba aittir. Sosyal kacis
faktoriinde ortaokul, serbest zaman faktoriinde ise ilkokul mezunlari en yiiksek
ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalamalara ise genel olarak lisans mezunlarinin sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica en biiyiik ortalama 4,15 ile eglence faktoriine ait olurken en
diisiikk ortalama 2,06’lik ortalama ile aidiyet faktoriine aittir. Buradan da anlasilacag:
lizere egitim diizeyi diistiikge doyum diizeyi artmaktadir. Ozellikle okuryazarligi olmayan
ve ilkogretim mezunlarmin evlilik programlarindan daha fazla doyum elde ettikleri ve
televizyonla ¢ok daha yakin iliski kurduklar1 goriilmektedir.

Anket katilimcilarinin meslek grubuna gore izleme motivasyonlari arasinda farklilik olup
olmadigr Anova testi ile incelenmistir. Elde edilen verilere bakildiginda katilimecilarin
meslek grubuna gore tim faktor diizeylerinde verdikleri cevaplar arasinda farklilik
oldugu gozlemlenmistir. Yani izleme motivasyonu meslek grubuna goére degiskenlik
gostermektedir. Eglence, sosyal kagis ve rahatlama faktorlerinde en yiliksek ortalamalarin
emekli grubuna ait oldugu ortaya c¢ikmistir. Bilgi edinme ve aidiyet faktorlerinde
igsizlerin, serbest zaman faktoriinde ise ev hamimlarinin ortalamalar1 en yiiksek
seviyelerdedir. En diisiik ortalamalar ise serbest meslek sahipleri ve memurlara aittir.
Genel olarak bakildiginda en biiyiik ortalama 3,8 ile eglence faktoriine ait olurken en
diisiik ortalama 1,99’luk ortalama ile aidiyet faktoriiniindiir.

Anket katilimcilariin gelire gore izleme motivasyonlar arasinda farklilik olup olmadigi
Anova testi ile incelenmistir. Elde edilen verilere bakildiginda katilimcilarin gelir
durumuna gore bilgi edinme ve aidiyet faktorlerinde farklilik oldugu diger faktorlerde ise
anlamli bir farklilik olmadigi gozlemlenmistir. Bilgi edinme faktoriinde en yiiksek
ortalama 2,68’lik ortalama ile 2001-3000 TL araligindaki gelir grubuna aittir. Bunu
2,64’liik ortalama ile 1001-2000 TL araligindaki gelir diizeyine ait grup izlemektedir. En
disik ortalamayr ise 2,23’liikk ortalama ile 4001 ve {izeri gelire sahip grup
olusturmaktadir. Aidiyet faktdriinde en yiiksek ortalama 2,47’lik ortalama ile 1001-2000
TL araligindaki gelir grubuna aittir. Bunu 2,44°likk ortalama ile 2001-3000 TL
araligindaki gelir grubu izlemektedir. En diisiik ortalamayi ise 1,99°luk ortalama ile 4001
ve lizeri gelire sahip grup olusturmaktadir.

4.6.Katihmeilarin Evlilik Programlar1 Hakkindaki Tutumu

Tablo 7. Katimcilarin Favori Evlilik Program

Boyut Frekans %
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Izlediginiz favori | Esra Erol’da 111 27,8
evlilik programi | 7,ha] Topal’la 48 12,0
hangisiydi? Evleneceksen Gel 38 9,5
Kismetse Olur 37 9,3
Yok 166 41,5
Toplam 400 100,0
Tablo 8. Katihmecilarin Favori Evlilik Program Sunucusu
Boyut Frekans %
Esra Erol 127 31,8
Zuhal Topal 45 11,3
Seda-Ugur 35 8,8
Seda Bakan 23 5,8
Diger 1 3
Favori evlilik program | Yok 169 42,3
sunucunuz hangisiydi? | Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin favori evlilik programi sorusunda %41,5 (166 kisi) ile “yok™ ifadesi
on plana ¢ikarken, 111 kisi (%27,5) ise Esra Erol’da programini favori evlilik programi
olarak gordiiklerini bildirmistir. Favori evlilik program sunucusunda da 169 kisi (%42,3)
“yok” ifadesini isaretlerken, 127 kisi (31,8) ise Esra Erol’un favori evlilik program
sunucusu oldugunu bildirmistir. Buradan da anlasilacag1 lizere Esra Erol hem sunucu

olarak hem de program olarak en popiiler konuma sahiptir.

Tablo 9. Katihmcilarin Evlilik Programlarina Katilma Tercihi

Boyut Frekans %

Herhangi bir evlilik Evet 23 58
programina katilmay1 | Hayir 377 94,3
diisiindiiniiz mii? Toplam 400 100,0
Tablo 10. Katimcilarin Evlilik Programlarinda Evlenme Tercihi

Boyut Frekans %
Herhangi bir Kesinlikle istemezdim 246 61,5
evlilik Istemezdim 102 25,5
programinda Kararsizim 33 8,3
evlenmek ister | Isterdim 14 3,5
miydiniz? Kesinlikle Isterdim 5 1,3

Toplam 400 100,0

Herhangi bir evlilik programina katilmayr diistindiiniiz mii sorusuna verilen cevaplara
bakildiginda katilmcilarin %94,3°1 (377 kisi) “hayir” cevabini vermistir. Ankete cevap
veren Kkisilerin “Herhangi bir evlilik programinda evlenmek ister miydiniz” sorusuna
verdikleri cevaplara bakildiginda 348 kisi (%87) istemedigini belirtmistir. Isteyecek olan
kesim ise 19 kisi ile kitlenin sadece %4,8’ini olusturmaktadir. Buna gore izleyicilerin ¢ok
biiyiik bir kismui evlilik programlarini sadece izleme anlaminda aktiftir.
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Tablo 11. Katihmeilarin Evlilik Programlar1 ve Yerine Yaymlanan Programlar Tercih
Etme Tutumlari

Secim yapma sansiniz Bqut Frekans %

.. Evlilik programlart 111 27,8
olsayd1 Evlilik
programlarim mi yoksa
evlilik programlan yerine | Cinayet/olay/kayip bulma 124 31,0
yayinlanan cinayet/olay/
kayip bulma vs. tarz Tercih etmem 165 41,3
programlar: m izlemeyi
tercih ederdiniz?

Total 400 100,0

Ankete cevap veren kisilerin “Se¢im yapma sansiniz olsaydi Evlilik programlarini mi
yoksa evlilik programlar1 yerine yayinlanan cinayet/olay/ kayip bulma vs. tarzi
programlar1 m1 izlemeyi tercih ederdiniz” sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda 165
kisi (%41,3) her ikisini de tercih etmeyecegini belirtmistir. %31°lik kesim (124 kisi)
cinayet/olay/kayip bulma programlarini tercih edecegini soylerken, %27,8’lik (111 kisi)
kesim ise evlilik programlarini tercih edecegini bildirmistir. Genel olarak bakildiginda
her iki program tiirlinli de tercih etmeyenlerin sayist ¢ogunlugu olustururken, diger
program tiirlerini tercih edecegini bildirenlerin oraninin ise birbirine yakin oldugu
goriilmektedir.

5. Sonug¢

Ulkemizde ilk érneginin 1990’11 yillarda zel televizyonlar ile birlikte goriildiigii evlilik
programlar1 6zellikle 2000’11 yillarda ardi arkasi kesilmeyen bir sekilde ekranlarda boy
gostermistir. 2017 senesine kadar ekranlardaki varligini koruyan evlilik programlar
oldukga fazla tartigmaya yol agmis ve 690 sayili kanun hiikmiinde kararname kapsaminda
yayindan kaldirilmistir. Genel olarak Tiirk toplumunun ahlak ve aile yapisina uymadigi
yolunda sikayetler alan evlilik programlari, izlenme bakimindan iist siralarda yer almistir.
Evlilik programlarinin olumsuz 6zellikleri toplumda bir¢ok kez tartisilmis ancak neden
bu kadar fazla izlendigi irdelenmemistir. Ozellikle bu durum bu galigmanin yapilmasimnin
oncelikli amacimi olusturmus, izleyicilerin hangi sebepler ile evlilik programlarini izledigi
incelenmistir.

Bireylerin medyay1 hangi gereksinimlerle kullandigi ve hangi doyumlara ulastiginin
ortaya cikarilmasinda en dogru yaklasim kullanimlar ve doyumlar yaklasimidir. Bu
yaklagimin ana tezi ise medyanin insanlara ne yaptig1r degil, insanlarin medya ile ne
yaptigidir. Bu kapsamda izleyicilerin evlilik programlarimi hangi sebepler ile izledigi
faktor analizi ile incelenmistir. Anket sonuclar1 degerlendirildiginde;

Faktor analizi sonuglar1 incelendiginde en yiiksek faktor diizeyinin eglence faktorii
oldugu goézlemlenirken, bunu siras1 ile sosyal kagis, bilgi edinme, rahatlama, serbest
zamani degerlendirme ve aidiyet faktorii takip etmistir. izleyicilerin genel olarak eglence
faktoriindeki ifadelere katildig1 goriilmekte ve buda izleyicilerin eglence ihtiyaglarini
evlilik programlari ile doyuma ulastirdiklarin1 géstermektedir.
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Analiz sonuglarina goére ikinci diizey sosyal kagis faktorii olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Sosyal kagis faktoriinde “yapacak daha iyi bir isim olmadiginda beni oyalryor” ifadesi
3,44 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Katilimcilarin %46,5°1 (186 kisi) bu ifadeyi
“katiliyorum=4" ve 12,51 (50 kisi) “kesinlikle katiltyyorum=5" olarak isaretlemistir. Bu
ifadeye katilanlarin toplam orani ise (236 kisi) %59°dur.

Ucgiincii diizey bilgi edinme faktdrii olarak ortaya cikmaktadir. Ozellikle bir evin
icerisindeki insan iliskilerini ekranlara tasiyan bir¢ok program insanlarin merak etme
diirtiistinii ortaya ¢ikarmigtir. Evlilik programlarimin tiirler aras1 6zellige sahip olmasi ve
evlilik adaylarinin 6zel hayatlarina, iliski durumlarina iliskin durumlarin bir dizi film gibi
sunulmasi bu programlarin ¢okg¢a izlenmesinde etkili olmustur. Bu kapsamda izleyicilerin
kendilerinin disinda baska insanlarin hayatlarin1 6grenme istegi evlilik programlar
vasitasityla doyuma ulasmalarina vesile olmustur. Ote yandan bilgi edinme faktorii
icerisinde yer alan “kendime uygun es adayr arryorum” ifadesine izleyicilerin biiyiik bir
cogunlugunun katilmadigi goriilmiistiir. Buradan da anlasilacagi lizere izleyiciler sadece
izleme anlaminda etkin iken harekete gegme ve kendilerine es bulma anlaminda pasif
konumda kalmaktadirlar.

Dérdiincii seviyede rahatlama faktorii yer almaktadir. Insanlarin televizyon ile giinliik
hayatindan sikintilarindan  kagtigi, sorunlarmmi  unuttugu bilinmektedir. Ankete
katilanlarda evlilik programlarini izleyerek rahatlama gereksinimi doyuma ulastirdigi
goriilmektedir.

Besinci diizey serbest zamani degerlendirme faktorii etrafinda toplanmaktadir. Hem ucuz,
hem de kolay ulasilabilir olmas1 televizyonu bos zaman/serbest zamani1 degerlendirme
anlaminda 6n plana ¢ikarmaktadir. Evlilik programlarinin yaymlanma saati goz oniine
alindiginda ev hanimlari, emekliler, okul sonrasinda eve donen 6grencilerin ve is¢ilerin
bu programlari rahatlikla izleyebilecegi goriilmektedir. Bu kapsamda evlilik programlari
ile ankete katilanlarin serbest zamanlarin1 degerlendirdikleri ve bu ihtiyacglarini doyuma
ulastirdiklart goriilmektedir.

En alt diizeyde aidiyet gelistirme/6zdeslestirme faktorii yer almaktadir. Televizyon birgok
iceriginde insanlara kendi hayatlariyla Ozdeslestirebilecegi karakterler, hayatlar
sunmaktadir. Ancak anket sonuclarina bakildiginda katilimcilarin evlilik programlar ile
kendilerine ¢ok fazla aidiyet olusturmadiklar1 goriilmektedir. Buradan hareketle
katilimcilarin aidiyet /6zdeslik gereksinimlerini baska tiir programlar ile karsiladiklari
diistiniilmektedir.

Faktorlerin demografik degiskenlere gore farklilasma durumlart T ve Anova testleri
analiz edilmistir. 1k olarak katilmcilarm cinsiyete gore izleme motivasyonlart
incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile faktor diizeylerinde verdikleri cevaplar
arasinda aidiyet faktorii hari¢ diger faktorlerde bir farklilik gézlenmemistir.

Ikinci olarak katilimcilarin yasa gére gore izleme motivasyonlar1 Anova testi ile
incelenmigstir. Tim yas gruplarinda; 66 yas ve dsti izleyici grubunun puan
ortalamalarinin en yiiksekte oldugu ancak 18-25 yas araligindaki grubun ise genellikle
daha diislik ortalamalara sahip oldugu gézlemlenmistir. Genel olarak yas arttikca doyum
diizeyi de artmaktadir.
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Ucgiincii olarak katilimcilarin medeni duruma gore izleme motivasyonlar1 Anova testi ile
incelenmistir. Medeni durum kategorileri incelendiginde en yiiksek ortalamalarin bilgi
edinme faktorii hari¢ evli kategorisinde oldugu gézlemlenmistir. En diisiik ortalamalara
sahip grup ise bekarlardir. Buradan da anlasilacag: iizere izleme motivasyonu medeni
duruma gore degiskenlik gostermektedir.

Dordiincii olarak katilimeilarin egitim durumuna gore izleme motivasyonlari Anova testi
ile incelenmistir. Genel olarak bakildiginda egitim diizeyi arttikca doyum diizeyi
diismektedir. Dolayisiyla izleme motivasyonu egitim durumuna gore degiskenlik
gostermektedir.

Besinci olarak katilimcilarin meslek 6zelliklerine gore izleme motivasyonlart Anova testi
ile incelenmistir. Eglence, sosyal kagis ve rahatlama faktorlerinde en yiiksek
ortalamalarin emekli grubuna ait oldugu ortaya ¢ikmistir. Bilgi edinme ve aidiyet
faktorlerinde issizlerin, bos zaman faktoriinde ise ev hanimlarinin ortalamalar1 en yiiksek
seviyelerdedir. En diisiik ortalamalar ise serbest meslek sahipleri ve memurlara aittir.
Buradan da anlasilacagi {izere izleme motivasyonu meslege gore degiskenlik
gostermektedir.

Altinct ve son olarak katilimcilarin gelir durumuna gore izleme motivasyonlar1 anova
testi ile incelenmistir. Sonuglara bakildiginda bilgi edinme ve aidiyet faktorlerinde gelir
diizeyine gore farklilik oldugu diger gruplarda ise farklilik olmadigi gézlemlenmistir.

Ankete katilanlarin favori evlilik programi ve sunucusu Esra Erol olarak saptanmistir.
“Herhangi bir evlilik programina katilmay: diisiindiiniiz mii”” sorusuna verilen cevaplara
bakildiginda izleyicilerin ¢ok biiyiik bir kismi hayir yanmitini vermistir. Ankete cevap
veren Kkisilerin “Herhangi bir evlilik programinda evlenmek ister miydiniz” sorusuna
verdikleri cevaplara bakildiginda biiyiik kisminin istemedigi ortaya ¢ikmustir. Ankete
cevap veren kisilerin “Segim yapma sansimiz olsaydi evlilik programlarini mi yoksa
evlilik programlar: yerine yaymlanan cinayet/olay/ kayip bulma vs. tarzi programlart mi
izlemeyi tercih ederdiniz” sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda genel olarak
bakildiginda her iki program tiirlinii de tercih etmeyenlerin sayist c¢ogunlugu
olusturmaktadir.

Ozetle bir popiiler kiiltiir {iriinii olan evlilik programlari bireyleri bazi doyumlara
ulagtirmis, gereksinimlerine cevap vermistir. Ancak izleyicinin medyadan yapacagi
sonsuz bir se¢im olanagi yoktur. Bagka bir deyisle farkli kanallarda, ayni saatlerde benzer
programlarin olmasi izleyicilere bagka segenek birakmamaktadir. Dolayisiyla her ne
kadar izleyici se¢imlerinde etkin ve 6zglir olsa da izleyici tercihlerini yonlendiren medya
profesyonelleridir. Bu noktada medyanin halkin daha fazla bilgi ve kiiltiir diizeyini
artirmaya yonelik programlar yapmasi 6nem arz etmektedir.
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