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The Impact of Television Music Programs on the Consumption Behavior of Adolescents
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OZET

Bu tarama c¢alismasinda, televizyon mizik programlarinin Tiirkiye’deki ergenlerin tiiketim
davranislarina etkisi arastirilmistir. Makalede; TV miizik programlarmin tiikketimi, bu programlarin miiziksel ve
miizik dis1 tiiketime etkisi olmak iizere baslica ii¢ boyut mercek altina alinmistir. Aragtirma 6rneklemini, Bolu
ilinde tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirlenmis 13—16 yaslar1 arasindaki 110 ergen olusturmaktadir. Arastirma
verileri, agik ve kapali uclu sorulardan olusan bir anket yoluyla toplanmistir. Verilerin tanimsal istatistiklerine
gore; arastirma grubunda yer alan ergenlerin biiyilk c¢ogunlugu, popiiler miizik tiirlerinin ve kliplerin
yayinlandigi miizik kanallarini/televizyonlarini tercih etmektedir. Katilimcilarm yaklasik yarisi, miiziksel
tiikketimlerinde TV miizik programlarindan etkilenmektedir. Miizik programlar1 ergenlerin en ¢ok; ‘miizik
dinleme gereci satin alma’, ‘internetten parg¢a indirme’ ve ‘CD/VCD/kaset satin alma’ davranislarini
etkilemektedir. Katilimeilarin yaklagik tigte biri de, miizik dist tiiketimlerinde TV miizik programlarindan
etkilenmektedir. Bu baglamda miizik programlar1 ergenlerin en ¢ok; ‘sac stili olusturma’, ‘dergi satin alma’,
‘giyim esyas1 satin alma’, ‘gazete satin alma’, ‘sarkici/miizisyen imgeli {irlinleri satin alma’ ve ‘aksesuar/taki
satin alma’ davraniglarini etkilemektedir. Bazi tiiketim davranislarinda ‘cinsiyet’, ‘ikamet edilen yer’ ve ‘her iki
ebeveynin ¢alisma durumuna’ gére anlamli fark bulunmus; ‘aylik gelire’ gore ise anlamli fark saptanmamustir.
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ABSTRACT

In this survey has been researched the impact of television music programs on the consumption
behaviors of adolescents in Turkey. Three fundamental points have been concentrated on in the article; these are
consumption of TV music programs, impact of these programs on musical and non-musical/general
consumption. The research samples consist of 110 adolescents between 13 and 16 selected by random sampling
in Bolu province of Turkey. Survey data has been collected through a questionnaire composed of open and
closed ended questions. According to the descriptive statistics of the data, the majority of the adolescents prefer
music channels/televisions broadcasting popular music genres and clips. Roughly the half of the adolescents is
influenced by TV music programs in terms of their musical consumptions. Music programs affect mostly the
behaviors of adolescents such as ‘buying media for listening music’, ‘downloading audio tracks from internet’
and ‘buying CD/VCD/cassettes’. Furthermore, one third of adolescents are influenced by TV music programs in
terms of their general consumptions. Music programs affect mostly the behaviors of adolescents within this
context such as ‘hair styling’, ‘buying magazines’, ‘buying cloths’, ‘buying newspapers’, ‘buying products
bearing images of singers/musicians’, and ‘buying accessories/jewels’. There have been significant differences
among some consumption behaviors in terms of ‘gender’, ‘location of residence’ and ‘employments status of
both parents’, while no significant differences in terms of ‘monthly income’ could be detected.

Keywords: Adolescents; Television music program; Musical consumption; General consumption;
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1. Giris

1981 yilinda ABD’nde, o zamanlar miizik yaymn organlarinin baginda gelen radyoya
adeta savas agarak yayma baslamis olan MTV?, televizyon miizik yaymciligmin doniisiimiine
ve sonraki yillarda bir¢ok iilkede onu takip eden kanallarin agilmasma Onciilik etmistir.
Radyo yaymlarinda miimkiin olamayan ‘gorsellik’ boyutu, TV miizik programlarinin
belirleyici bir unsuru olarak seyirci kitlelerini etkilerken; ayn1 zamanda, modern toplumlarda
canl1 miizik performansi izlemenin gittikge yerini daha c¢ok medya iizerinden miizik
tikketimine birakmasi siirecini de hizlandirmistir. Toplumsal miizik yasamini bir hayli sarsan
bu degisim, 20. ylizyilin son ¢eyreginde ‘isitsel-gorsel karakterli’ miizik dinleme-izleme
araclarin1 oldukca tesvik ederek; gelistirilen kayit imkanlar1 ve olusturulan kayit kiiltiirii
aracili@iyla bugiin sayilar1 bir hayli artmig olan TV miizik kanallariyla birlikte internet miizik
videosu paylasim platformlara kadar uzanmistir.

Giliniimiizde medya iizerinden miizik dinleme-izleme olanaklar1 ¢cokga artip ¢esitlense
de; TV miizik programlari, bircok toplumda ergenlerin giinlik yasamdaki baslica miizik
tilketim araglar1 arasinda yerini almaktadir (Feierabend ve Klinger, 2001; Hering, 2005;
MPFS, 2008, 2009; Kalyoncu, 2011). Bdylece bu programlar; genglerin miiziksel
sosyalizasyonu, miizik dinleme bi¢imleri, kodlari, miiziksel tercih ve begenisini etkilemekle
kalmayip, daha da ileriye giderek iletisim tarzi, sosyal ve cinsel davranig kaliplari, kendini
temsil bigimi ve tiiketim aligkanliklarinin vb. sekillenmesinde de 6nemli bir faktor gorevi
goriirler (Sun ve Lull, 1986; Winter ve Kagelmann, 1997; Giinindi-Ersoz, 2002; Kalay, 2008).
TV miizik programlarmin bireye yaptig1 bu miizik dis1 ikincil etkiler, oncelikle programlarin
gorsel-isitsel dogasindan kaynaklanir. Yapilan bazi arastrmalarin sonuglar1 da bunu
desteklemektedir: Schmidt’e (1997) gore, gorsel imgeler miiziksel algiyr dikkate deger
bicimde diisiirmekte ve izleyiciler tinlayan siireglerden daha ¢ok % 80’lere varan oranlarda
gorsel siireglere yogunlasmaktadir.

Bugiin bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’deki televizyon miizik programlarinda da
popiiler miizik tiirleri baskin bir yer tutmakta, sanat miizikleri ve cesitli alt kiiltiirlerin
(subculture) miiziklerine “daha diisiik kar paylarindan o6tiiri” (Miinch, 1997: 247) smirh
olarak yer verilmektedir.* Genel televizyon kanallarinda siire ve tercih a¢isindan ilk siralara
yerlesen miizik programlarinda ve miizik kanallarinda, popiiler miizik klipleri oldukc¢a fazla
gosterilmektedir. Bilindigi gibi, giincel alan yazinda ‘miizik videosu’ olarak da isimlendirilen
bu yapitlar; performans kayitlarinin yer aldigi, sarkici, miizisyen ve gruplarin sadece miizik
yaparken goriintiilendigi, yani miizik yapma siirecinin dogal sartlarinda sunuldugu geleneksel
video kayitlarindan ¢ok farklilasmistir. Miizik endiistrisinin 6nemli bir dali haline gelip
popiiler miiziklerin daha iyi pazarlanmasmi saglayan ve gittikce kendine has bir sanat kolu
haline gelmis olan miizik videolarvklipler, miizigin arka planda oldugu kisa filmlerdir. Miizik
videolarindaki gorsellik baslangicta ‘miizige hizmet etmek’ icin yola konulmus olsa da;
Sherman ve Dominick’in (1986) de altmi ¢izdigi gibi, bu videolarda esasen miizik dis1
unsurlar ve davranis bi¢cimleri daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.

3 MTV’nin tarihsel gelisimi hakkinda bkz. T. McGrath (1996), MTV: The Making of a Revolution, Philadelphia: Running
Press.

* Ulkemizde en ¢ok izlenen televizyon kanallarimn yaymnladifi miizik tiirleri ve siireleri i¢in bkz. N. Kalyoncu, “Ergenlerin
Televizyon Miizik Programi Tercihleri Uzerine Bir Arastirma.” Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalart Dergisi, 1-2,
43-57,(2011), <http://www.iletisimarastirmalari. com/ images/ Belgeler /4.pdf>.

14
Yil: 2 Say1: 4



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalar1 Dergisi

Miizik videolarindaki gorsellik, yapisal olarak televizyondaki gorsellikten ¢ok farkl
degildir. Hizli kesimler, ara kesimler, ¢oziilmeler, {ist iiste bindirmeler veya 6zel efektler gibi
sunum teknikleri her ikisinde de ortak olarak kullanilir. Fakat kliplerde; televizyona 6zgii
olan, goriintii ile ses arasindaki anlamsal iliski ve normatif estetik tersine ¢evrilmektedir: Yani
miizigin goriintiiye eslik etmesi yerine goriintiiniin miizige eslik etmesi (Lull, 2000). Miizigin
bu sunum teknikleriyle paketlenmesi; miiziksel algiya paralel olarak, daha hizli ve karmasik
bir gorsel atmosfer olusmasi sonucunu dogurur. Miizik videolarinda kullanilan gorsel sunum
formatlar1 Abt tarafindan dort kategoriye ayrilmistir: “Esas itibariyle katiksiz gorsel
sahnelerden olusanlar; sarkinin sozleri iizerinde odaklasan bir anlatiyr i¢erenler; bu iki tarzin
onemli ozelliklerini biinyesinde tasiyanlar; ve [...] bir ¢izgiyi izlemeyen deneysel filmleri
andirir sekilde soyut [...] goriintli siralayanlar” (2000: 127-128).

Yukarida siralanan tiplerde cesitli gorsel imgeleri i¢inde barindiran klipler ve diger TV
miizik programlari, ergenlerin tiiketim davranislarimi ve aligkanliklarini dikkate deger
diizeylerde yonlendirme potansiyeline sahiptir. Miizik programlari {izerinden tiiketime tesvik
mekanizmasi ise temel olarak iki sekilde islemektedir ve bunlarin birincisi reklamdir. Hering
(2005), gittikce alis-verise daha hevesli olan 13-14 yaslarindaki ergenlerin reklam icin
vazgecilmez bir hedef kitle olusturdugunu ifade etmektedir. Izleyicinin, kisisel ihtiyaglarinin
tatmini i¢in daha fazla satin almaya ve kullanmaya tesvik edilmesi gorevini iistlenen
reklamlar; glinlimiiz miizik programlarinin ayrilmaz bir parcas: haline gelmistir, hatta esas
gorevidir. Miizik programlarvkanallari; oncelikle miizik eserinin, yorumcunun, bestecinin,
yapimct ve dagitict firmalarin dogrudan reklamini yapar ve bu da miizik piyasasini kontrol
eden biiylik sirketlerin ticari amaglarma hizmet eder. Bundan 6tiirii Levy (1983), miizik
videolar1 sunumunda eglence ve reklam arasindaki smirin belirsizlestiginden bahsetmistir.
Lull (2000) ise, miizik videolarinin siirekli tekrarlandigi yaym bi¢iminin, yinelenme
ozelliginden dolay1 daha ¢ok reklamlar1 cagristirdigini sdylemektedir.

Bu modern miizik sunumunda, gosteri diinyasinin malzemesi olan klipten ziyade
sarkicinin/sanat¢inin veya grubun kendisidir. Abt (2000), baz1 miizik videolar1 muhalif veya
alt kiiltiirel imgeler veya mesajlar icerse bile; burada esas olanin belli bir miizik tiiketici
kitlesine (12-34 yas grubu bireyler) yonelik popiiler imge yaratma ve sunma c¢abasi oldugunu
belirtir. Hayran kitleleri olusturup bunlar1 elde tutabilmek i¢in, sarkicilar/sanatcilar g¢esitli
teknikleri kullanarak belli bir imaj olusturma (egzotik, giiclii, seksi, sempatik vb.) pesindedir.
Bu baglamda, miizik elestirmenlerinin miizikten cok gorsel unsurlarin 6ne ¢ikarilmasindan
yakinmalar1 haksiz degildir; ¢linkii baz1 sarkicilarla miiziksel yeterligi ve birikimleri igin
degil, sadece video potansiyelleri icin plak sézlesmeleri de yapilabilmektedir (Abt, 2000).
Buradaki amag, kitleleri daha fazla etkileyip satin alma potansiyellerini etkinlestirmek ve
bunun sonucu olarak da sanat¢1 ve imgesiyle baglantili iirlinlerin satilmasmi saglamaktir.

Miizik programlarinda miizik dis1 reklamlar da oldukg¢a fazla yayinlanmaktadir ve
bunlar, 6zel TV kanallarmin/miizik kanallarinin varligini siirdiirebilmesi i¢in yasamsal 6neme
sahiptir. Bu tiir reklamlar kanali/programi beslerken, miizik ve miizisyenler de reklami besler.
Reklamin basaris1 i¢in, genis kitlelerce benimsenmis miizik yildizlarmin {inlerinden ve
imajlarindan yararlanilmasi, burada yine karsimiza ¢ikan dnemli bir taktiktir. Kullanilan ana
yontem reklamda starlar1 oynatmak iken, diger Onemli iki yontem de sunlardir: Bazi
reklamlarda belli bir {riin ile sanat¢y/grup arasinda baglant1 kurularak, reklam o
sanat¢inin/grubun klibiyle ayni1 yapida iretilir. Van Halen videosundaki sarki sézlerinin ve
icra tarzmin Pepsi reklaminda kullanilmasi, bu yonde verilebilecek bir ornektir (Englis ve
diger., 1993). Digeri ise, belli bir 6denti karsiliginda sponsor firma {riinlerine klip anlatisi
icerisinde dogrudan yer verilmesidir.
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Cagimizda, televizyon kanallarini elinde bulunduran bazi biiyilk medya kuruluslarmin
coklu bir sektorsel yapiya sahip oldugunu biliyoruz. Bu tiir yapilanmalar, genel igerikli
reklamin TV miizik programlari igerisine daha fazla girmesini de kolaylastirmaktadir. Bugiin
iilkemizdeki TV miizik yaymlarinda da bunun 6rneklerini gormek miimkiindiir. Biiyiilk medya
holdingleri; 6zel TV ve radyo istasyonlari, internet, yazili basm organlar1 vb. ile birlikte
miizik/film/reklam yapimciligi, bankacilik, otomotiv, enerji, turizm, sigortacilik, tekstil vb.
gibi ¢ok cesitli sektdrlerden isletmeleri tek elde toplamistir.” Miinch’iin (1997) de isabetlice
vurguladigi gibi; miizik tretim ve dagitimi ile birlikte eglence mekanizmalarini da elinde
tutan boylesine biiyiik holdingler, iirlinlerini satabilmek i¢in farkl iiriin iceriklerini birbiriyle
kombine ederek pazarlamaktadir. Hem genel televizyon kanallarindaki miizik yayinlarinda
hem de salt miizik kanallarinda; ister dolayli ve dolaysiz, ister miiziksel ve miizik dis1 olsun,
her tiirlii reklam varlik nedenine hizmet etmektedir.

Ulkemizde ‘Pop Star’ ile baslayip ardindan gesitli versiyonlariyla devam eden popiiler
miizik yarigmalariyla birlikte, miizik programlarindaki reklam gosterimi de adeta reklam
bombardimanma donilismiistiir. Gorsel-sozel, gorsel-yazili veya sadece gorsel reklamlar,
klasik tarzda programlar zamansal olarak kesintiye ugratilarak sunuldugu gibi, siklikla miizik
programinin ekrandaki bir pargasi goriniimiinii de almakta (Kalyoncu, 2011); kisa zaman
dilimlerine gorsel algiy1 rahatsiz edecek kadar ¢ok sayida reklam sikistirilmaktadir (Kuyucu,
2005). Bunun da baslica sebebi, bu tiir programlarin ayakta kalmasini saglayan sponsor
firmalarin memnun edilmesi zorunlulugudur. Berrak¢ay’in ifadesiyle “sponsorlarin da
yaristig1” (2006) bu programlarda; ekranin altindan veya sagindan-solundan moda gegitlerini
andirircasina moda evi, kuyumcu, kuafor; yiyecek-icecek firmalar1 veya tiip gaz sirketleri gibi
cok cesitli destekg¢ilerin reklamlar1 yazili-gorsel veya gorsel olarak siirekli verilmektedir.

Miizik programlari, dogrudan reklam disinda programin/klibin olagan ortaminda
izleyicileri i¢in anlamli olabilecek c¢esitli gorsel imgeler de sunarlar ve bu kasith yerlestirilmis
imgeler, miizik programlar1 iizerinden tiiketime tesvik mekanizmasmin ikinci araglaridir.
Ortam ve kisilerin idealize edildigi bu goriintiileri adeta reklamdan ayirmak zorlasir. Kral-TV
miizik klipleri lizerine yapilan bir aragtirma; evlerin, yasam alanlarmin, ¢esitli nesnelerin, ana
ve yardimc1 karakterlerin kullandig1 araglarin  zenginlik c¢ergevesinde sunuldugunu
aktarmaktadir (Glinindi-Ers6z, 2002). Miizik videolarinmn bu tiiketim imgeleriyle adeta
boyanmasi, diger bir deyisle “geleneksel olmayan reklam” (Englis ve diger., 1993: 32);
burada, alisilmis ‘miizik arasinda reklam’ kavrammin yanina ‘miizik yoluyla reklam’ ve
‘miizigin i¢inde reklam’ kavramlarini da siralamamizi saglar.

Miizik kliplerindeki tiiketim imgeleriyle ilgili 6nemli ve temel bir arastirma Englis ve
calisma arkadaslar1 tarafindan gergeklestirilmistir (Englis, Solomon, Olofsson, 1993).
Aragtirmacilar, ABD ve Isve¢ MTV’sinde gosterilen 400 klipteki tiiketim imgelerini kodlayip
‘moda triinleri’, ‘tasitlar’, ‘keyif verici maddeler’, ‘grup ile ilgili iirtinler (calgilar ve dovme)’,
‘gida’ ve ‘oyuncak’ kategorilerinde toplayarak karsilastirmali olarak incelemislerdir. Sonugta,
ABD MTV’de Isveg’e kiyasla daha fazla tiiketim imgelerine yer verildigini saptanuslardir.
Ayni arastrmay1 farkli iilkelerde tekrarlayan Martin ve McCracken (2001) ise, Yeni
Zelanda’ya kiyasla Ingiltere MTV de tiiketim imgelerinin daha fazla oldugunu bulmuslardir.

Englis ve calisma grubu (1993), popiiler miizik kliplerinin barindirdig: tiiketim
imgelerinin miizik tiirleriyle iliskisine de bakmuslardir. ABD’de gdsterilen ‘Dans Miizigi’

3 Ulkemizdeki medya kuruluslar hakkinda detayli bilgi i¢in bkz. C. Sozeri, Z. Giiney, (2011), Tiirkive’de Medyanin Ekonomi
Politigi: Sektor Analizi, istanbul: TESEV Yayinlari.
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videolari; iki iilkede de diger tiirlerden daha fazla elbise, i¢ ¢amasiri, taki, sa¢ tarzi, makyajin
vb. dahil oldugu moda goriintiilerini icermistir. Keyif verici maddeler; ABD’nde diger tiirlere
nazaran ‘Rap’ videolarinda daha fazla yer alwrken, Isvec¢’te tiire gore anlamli fark
gostermemistir. Toplamda ise, miizik tiirlerine gore kliplerdeki -yazarlar tarafindan ‘tiiriin
islevi’ olarak da nitelendirilen- tiiketim imgesi vurgular1 soyledir: ‘Dans Miizigi’nde moda
goriintiileri; ‘Klasik Rock’ta gida {iriinleri; ‘Rap’te keyif verici maddeler; ‘Heavy Metal’de
dovmeler ve miizik aletleri agirlikli olarak yer alirken, ‘New Wave’ videolarinda tiikketim
imgelerinin rélatif yoklugundan s6z edilebilir.

Miizik videolarinda sunulan tiim bu dolaysiz ve dolayh tiiketim mesajlari, kendilerine
0zgii yorumlariyla popiiler kiiltiiriin yaygin tiiketim ideallerini temsil eden bir yasam tarzi insa
etmekte olan ergen tiiketiciler tarafindan desifre edilip 6ziimsenmektedir (Englis ve diger.,
1993). Gergi glinlimiiz kapitalist toplumlarinda TV programlarinin ve diger kitle iletisim
araglarmin tiiketimi 6zendirme gorevi sadece gen¢ kesime yonelik olmayip, tiim izleyici
gruplarmi kapsar. Bununla birlikte; cevrenin etkisine oldukca acik olan ve model alarak
ogrenip kendi kisiliklerini, kimliklerini olusturmakla mesgul olan ergenler, bu nitelikleriyle
tikketim acisindan hatir1 sayilir bir hedef kitleyi olusturmaktadir. Diger 6nemli bir neden de,
ergenlerin kendi kisiliklerinin ve duygusal diinyalarmnin dolayli ifadesi i¢in miizige en ¢ok
gereksinim duyan bireyler arasinda yer almalaridir (Lull, 2000; Erdem, 2011). Bu yas grubu;
televizyonda kasith olarak kendi gelisim ihtiyaclarina da hitap eden miizik tiirleri ve bunlarin
zenginlestirilmis sunumuyla yiizlesmekte, bu programlar da onlarin satin alma ve cesitli
iirtinleri/hizmetleri kullanma bi¢imini sekillendirmektedir.

Ergenlerin kimlik olusumuna yonelik c¢esitli sembol materyalleri ve sempatik
figiirler/kisiler sunan miizik programlarindaki imgelerin sartli ¢iktisi, bu genclerin tiiketim
etkinligini modellemesini saglamaktir (Englis ve diger., 1993; Hering, 2005). Icra siirecine
dogrudan katilan sarkici ve miizisyenlerin kendilerini temsil bi¢imi, birgok geng¢ birey i¢in
model ozelligi tasimaktadir. Tiiketim imgeleriyle bezenerek pazarlanan popililer miizik
tiirlerinin ergenlerin miizik tercihlerinde 6n siralara yerlestigini hatirlarsak (Sun ve Lull, 1986;
Abt, 2000; Ericsson, 2002; MPFS, 2008; Kalyoncu, 2011); popiiler miizik sarkicilarinin,
ergenlerin en c¢ok dikkatini ¢eken ve taklit etme egilimi gosterdikleri kisiler oldugu
kendiliginden anlasilacaktir. Tiiketim davranisi ise, bu kisilerin taklidinde, onlar tarafindan
kullanilan veya onlar1 ¢agristiran {iriinlerin satin alinmasi seklinde kendisini gostermektedir.
Abt (2000), daha yasl kisilere kiyasla ergenler (10-18) ve geng eriskinlerin (19-24), miizigin
etkisiyle zihinde canlanan imgelerde rol alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu
bildirmektedir. Ayrica; MTV izleyen ergenlerin daha fazla miizik eseri satin aldiklarmi ve
miizik kliplerinin etkisiyle genel satin alma aliskanliklarinin da degistigini aktarmaktadir.

Yukarida, tiiketici sosyalizasyonunda oOnemli bir rol oynayan televizyon miizik
programlarinin bireylerin tiiketim davraniglarina etkisi konusunda kuramsal ve olgusal bir
cerceve cizilmeye calisilmig ve bazi arastirma sonuglarma yer verilmistir. Bu diisiinsel
baglamda, elinizdeki arastirmada televizyon miizik programlarmin ililkemizdeki genglerin
tiiketim davraniglarini nasil yonlendirdigi sorusundan yola ¢ikilarak; ergenlerin bu konudaki
goriislerinin toplanmas1 amaclanmistir. Makalede; ergenlerin televizyon miizik programi
tiiketimi, bu programlarm ergenlerin miiziksel ve miizik dis1 genel tiiketimlerine etkisi olmak
iizere baslica {i¢ noktaya yogunlagilmistir. Makale ayn1 zamanda, ¢alisma grubunda yer alan
ergenlerin televizyon miizik programi tercihlerinin de detayl tespit edilip yayimlandig1 genis
capli bir arastirmanin ikinci bdliimiinii olusturmaktadr.®

6 Bkz. Kalyoncu, 2011.
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2. Yontem

Bu arastirma, durum tespitine yonelik bir tarama ¢alismasidir. Arastirmada gorislerine
basvurulan calisma grubu, Bolu ilinde tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen 110 ergenden
(% 54.5°1 kiz; % 45.5'1 erkek) olugmaktadir. Hepsi ilkdgretim sekizinci sinifta okuyan
ergenlerin % 10’u on iig; % 84.5'1 on dort; % 4.5'1 on bes ve % .9’u da on alt1 yaslarindadir.
Genglerin % 80'1 kent merkezinde, % 20°si ise merkez koylerinde ikamet etmektedir.
Caligmaya katilan ergenlerin hepsinin babalar1 herhangi bir meslek sahibi iken; annelerinin
sadece % 34.5’1 bir iste calismakta, geriye kalan biiylik ¢ogunluk ise ev hanimi olarak
calismaktadir. Genglerin ailelerinin % 29.1°1 1000 TL altinda; % 54.5’1 1000-2000 TL
arasinda; % 10'u ise 2000 TL tizerinde aylik gelire sahiptir. Boylece, cogunlugun sosyo-
ekonomik acidan ortalama 6zellik gosteren ¢evrelerden geldigi sdylenebilir.

Arastirma verileri, kapali ve acik uglu sorulardan olusan bir anket yoluyla
toplanmistir. Kullanilan anket; Feierabend (1996) ile Feierabend ve Klinger’in (2001)
calismalarindan da yararlanilarak, arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Anket; kisisel
bilgiler, medya donanimi, genel televizyon izleme aligkanliklari, miiziksel tiiketim ve miizik
dis1 genel tiikketim olmak tizere bes boliimden olugsmaktadir ve bu makale son ii¢ béliimden
elde edilen verilere dayanmaktadir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programinda istatistik islemlerine tabi
tutulmustur. Egilimleri tespit etmek i¢in tanimsal istatistiklerden ‘frekans’ ile ‘yiizde’;
tilketim davraniglarmin bazi bagimsiz degiskenlere gore fark gosterip gostermedigini test
etmek i¢in de ¢ikarimsal istatistiklerden ‘Ki-Kare Bagimsizlik Testi’ kullanilmistir. Fark
analizinde; tliketim davranislarmin ‘cinsiyet’, ‘ikamet edilen yer’, ‘ebeveynlerin c¢aligma
durumu’ ve ‘aylik gelire’ gore anlamli bir fark gosterip gostermedigi test edilmis, anlaml
¢ikan sonuglar bulgular boliimiinde verilmistir.

3. Bulgular
3.1. Ergenlerin Televizyon Miizik Programm Tiiketimi

TV Miizik Programi Tercihi

Arastirmaya katilan ergenlerin (N=110) % 86.4’ti TV miizik program izlerken, %
13.6’s1 izlememektedir. TV miizik programlarmi izleyenlerin (N=95) % 76.8’1, miizik
videolarinin agirlikli olarak sunuldugu cesitli ‘miizik televizyonlarinr/kanallarmi’, % 23.2’si
de ‘miizik yarigma programlarmni’ Oncelikle tercih etmektedir. Tercih edilen kanal ve
televizyon programlarmin hemen hepsi agirlikli olarak popiiler miizik tiirlerini yaymlamakta;
Tiirk Halk ve Sanat Miizigi gibi geleneksel tiirleri sunan programlar -bir kisi disinda- tercih

edilmemektedir. Ayrica, tercihlerde cinsiyete gore anlamli bir fark da saptanmustir [z, (sd=1,

n=95)=4.17; p=.04 <.05]: iki cinsin de 6ncelikli tercihi miizik kanallar1 iken; erkekler (%
86.4) kizlara (% 68.6) kiyasla daha ¢ok miizik kanali, kizlar ise (% 31.4) erkeklere (% 13.6)
kiyasla daha ¢ok miizik yarisma programi izlemektedir.

TV Miizik Programi Izleme Siiresi

Miizik programi izleyen ergenlerin % 86.3’1i giinliik ortalama 1-2, % 13.7’s1 ise 3-4
saat TV miizik programi izlemektedir. Izleyici genglerin % 85’1 miizik dinleme ihtiyaclarmin
timiini TV miizik programlar1 iizerinden karsiladiklarini distinmektedir. % 15’1 ise
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ihtiyaclarinin tam tatmin olmadigin1 sdylemis ve bunu su sebeplere dayandirmistir: Severek
izledikleri programlarmn siirelerinin kisaligi; bazi sarkilarin tempolarinin yavas olusu; kendi
miizik tiiri tercihlerinin az yaymlanmasi; ayni sarkilarin sik tekrari; bazi yaynlardaki diisiik
kalite. Ayrica, genglerin % 63.6’s1 TV miizik programlarinin miizik dinleme ihtiyaclarini daha
da artirdi81; geri kalanlar ise artirmadigi goriisiindedir.

TV Miizik Programi Izleme Bicimi

Ergenlerin TV miizik programlarini tiikketme bigimleri cesitlidir: % 25.3’1
yogunlagmis olarak televizyon miizik programlarmi izlerken, bunun disinda kalanlar ise
eglenme (% 17.9), ders calisma veya kitap okuma (% 15.8), yemek yeme (% 7.4), sohbet
etme (% 6.3) vb. eylemlere paralel olarak programlar1 dinleyip-izlemektedir.

TV Miizik Programlarinda Dikkatlerini Ceken Unsurlar

Izledikleri programlarda miizikle ilgili olarak ergenlerin dikkatlerini en ¢ok ¢eken 6ge
sark1 sozleri iken (% 35.5); goriintii, ses ve miizige iliskin her sey ikinci sirada (% 23.6), ritim
ve melodiler ise Ugiincii sirada (% 16.4) gelmektedir. Ergenlerin, miizik programlarinda
cogunlukla dikkat ettikleri miizik dig1 6geler ise swrasiyla sunlardir: Ekrandaki tiim nesne ve
renkler (%43.2); elbiseler ve takilar (% 21); sarkicilarin/miizisyenlerin yiizii (% 11.5); reklam
(% 8.4); ortamin diizeni ve mobilyalar (%5.3).

TV Miizik Programlarindaki Reklamlara Tepkileri

Ergenler TV miizik programlarinda yer verilen reklamlara farkli tepkiler
gostermektedir: % 42.1°1 dikkatini dagittig1 icin reklamlardan rahatsiz olmakta; % 37.9°u
rahatsiz olmadan miizik programini izlemeye devam etmekte; % 20’sinin ise miizik
programindan daha ¢ok reklam ilgisini ¢ekmektedir. Ergenlere, ‘genel reklam’ ile ‘miizik
programinda yaymlanan reklamin’ hangisinden daha cok etkilendikleri soruldugunda; %
26.3’1 ikisinden de esit derecede, % 41.1°1 de miizik programlarindaki reklamlardan daha ¢ok
etkilendigini sOylemistir. % 30.5’1 ise hicbir reklamdan etkilenmediklerini ifade etmistir.
Ayrica, ergenlerin reklamlardan etkilenme durumu cinsiyete gore farklilagmaktadir

[ x... (sd=2, n=95)=8.88; p=.01 <.05]: Kizlar (% 54.9) miizik programlarindaki reklamlardan

daha fazla etkilenirken, erkekler (% 43.2) hi¢bir reklamdan etkilenmeme yoniinde yigilim
gostermistir.

3.2. TV Miizik Programlarimin Ergenlerin Miiziksel Tiiketimine Etkisi

Canli Miizik Performansi/Konser Izleme

TV miizik programlarinin, ergenlerin canli miizik performansvkonser izleme
davranislari etkileme oranlar1 soyledir: % 37.9’u bazen miizik programlarindan etkilenerek
konsere gitmekte, 28.4’1 ise canli konsere hi¢ gitmemektedir. Katilimcilarin % 33.7’si de, TV
miizik starlarinin konserlerine gitmeyi ¢ok arzu ettiklerini, Bolu’da bu tiir organizasyonlarin
cok seyrek diizenlenmesinden dolayi ise bunu gergeklestiremediklerini ifade etmistir.

Miizik Dinleme Gereci Satin Alma
Katilimct ergenlerin % 61.1°1, TV miizik programlarindan etkilenerek bir miizik
dinleme gereci (Walkman, Mp3 Calar vb.) satin aldiklarini bildirmistir.

Miizik Kayitlarina Ulasma

Katilimcilara, programlarin miizik kayitlarmi satin alma veya kayitlara diger yollardan
ulagma davraniglarini etkileyip etkilemedigi sorulmustur. Programlar ergenlerin % 48.4’iinlin
CD/VCD/kaset satin alma davraniglarini etkilerken, yarisi hi¢ etkilenmedigini bildirmistir.
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Yine ergenlerin % 37.8’1, miizik programlarindan etkilenerek CD/kasete miizik pargalari
cektirdigini bildirmistir. Bunlarla birlikte; ergenlerin yarisi TV miizik programlarindan
etkilenerek siklikla internetten miizik eseri indirdiklerini, diger yarist da hi¢ veya ¢ok seyrek
olarak indirdiklerini dile getirmistir. Miizik kayitlarina ulagsmada ebeveynlerin ¢aligsma
durumuna gore anlaml bir fark da saptanmustr [y, (sd=1, n=95)=7.16; p=.00 <.01]: Her iki

ebeveyni birden calisan ergenler (% 71.9) internetten daha sik miizik parcasi indirirken,
sadece babasi ¢alisanlar (% 57.1) hi¢ veya seyrek olarak indirme yoniinde yigilmaktadir.

Calgt Satin Alma

Ergenlerin % 28.4’1i TV miizik programlarina 6zenerek bir calgi satin almis (hemen
hepsi Gitar), digerlerinin ise bdyle bir girisimi olmamistir. Calgr satin alanlarin yarisi aldigi
calgiy1 6grenmeye devam etmektedir. Diger yarisi ise, satin aldiktan bir siire sonra hevesinin
gectigini, calgiyr 6grenmeyi biraktigimi bildirmistir. Calgi satin almada, ikamet edilen yere
gdre anlamli fark bulunmustur [y, (sd=1, n=95)=5.17, p=.02 <.05]: Calgi satin alan

ergenlerin hepsi kent merkezinde oturmaktadir.

3.3. TV Miizik Programlarimin Ergenlerin Miizik Dis1 Genel Tiiketimine Etkisi

Telefonla TV Miizik Programina Katilma

Ergenlere, TV miizik programlarinda sik¢a karsilasilan ‘telefonla katilim cagrilarina’
nasil tepki verdikleri sorulmustur. % 21’1 bazen telefon ederek veya SMS gondererek
katilirken, digerleri hi¢ katilmamistir veya telefonla miizik programima katilmayr anlamli
bulmamaktadir.

Keyif Verici Madde Kullanma

Katilimcilara; keyif verici madde kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa TV miizik
programi izlerken kullanimlarinin artip artmadigi sorulmustur. % 64.2°si zaten bu tir
maddeler kullanmazken, % 35.8°1 sigara veya alkol kullanmaktadir. Kullananlarin {i¢te biri
TV miizik programlarmin bu kullanimlar1 artirdigini, {icte ikisi de hic etkilenmedigini dile
getirmistir.

Dis Gériiniis ve Imaj Olusturma

D1g goriiniis ve imaj olusturmada onemli bir yeri olan giyim esyalarinin segilip satin
almmasmda ergenlerin % 36.8’1 TV miizik programlarindan etkilenmekte; % 23.2°si
etkilenmemekte; % 34.7°s1 de TV’deki higbir seyden etkilenmedigini diisiinmektedir (bkz.
Tablo 1). Giyim esyasi se¢iminde cinsiyete [ .. (sd=2, n=95)=7.42; p=.02 <.05] ve ikamet
edilen yere [ ;. (sd=2, n=95)=6.46; p=.03 <.05] gore anlaml fark bulunmustur. Kizlar (%

45.1) giyim esyalarmin se¢iminde miizik programlarindan daha ¢ok etkilenirken, erkekler (%
47.7) agirlikla TV’deki higbir seyden etkilenmedikleri goriisiindedir. Kent merkezinde ikamet
eden ergenler (% 45.5) giysi se¢iminde miizik programlarindan daha fazla etkilenirken,
koylerde ikamet edenler (% 46.7) etkilenmeme yoniinde yigilmislardir.
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*Makyaj/bakim iirtinleri kullanmayanlar: £=59; % 62.1 (% 33.68 erkek; % 28.42 kiz)

Aksesuar ve taki satin almada da, benzer sekilde ergenlerin % 30.5’1 programlardan
etkilenmekte, % 28.4’1 etkilenmemekte, % 38.9’u da TV’deki higbir seyden etkilenmedigini

diisiinmektedir. Aksesuar segiminde de cinsiyete gore anlamli fark bulunmustur [ . (sd=2,

n=95)=7.49; p=.02 <.05]: Kizlar (% 43.1) programlardan daha cok etkilenirken, erkeklerin
yigilm (% 52.3) TV’deki higcbir seyden etkilenmeme yoniindedir. Sag stili olusturmada,
ergenlerin % 41.1°1 TV miizik programlarindan etkilenmekte, % 24.2°s1 etkilenmemekte, %
32.76’s1  da TV’deki hicbir seyden etkilenmedigini  diisinmektedir. Makyaj
malzemeleri/bakim {irtinleri satin almada ise sonug soyledir: Ergenlerin biiyiik ¢ogunlugu (%
62.1) zaten bu {irtinleri kullanmamakta, % 10.5°1 ise bunlar1 satin alma ve kullanmada miizik
programlarindan etkilenmektedir (bkz. Tablo 1).

Ergenlere, dis goriiniis ve imajlarini olustururken TV miizik programlarindaki sarkici
ve miizisyenleri taklit edip etmedikleri; ediyorlarsa sebepleri de sorulmustur. % 71.7’si taklit
ettigini, digerleri de etmediklerini bildirmislerdir. Sik dile getirilen taklit sebepleri ise
sirasiyla sunlardir: Sarkici/Miizisyenin etkileyici bir dis goriiniise sahip olmasi; ¢ok taninmis
olmasi; kisilik 6zelliklerinde, yasam tarzinda ve politik goriislerinde ortakliklar bulunmasi
(bkz. Tablo 2).

Tablo 2: Sarkici/Miizisyenlerin Taklit Edilme Nedenleri

Nedenler f %
Etkileyici bir dis goriiniise sahip olmasi 20 21
Cok taninmig olmasi 15 15.8
Kisilik dzelliklerinde ortakliklar bulunmasi 13 13.7
Yasam tarzinda ortakliklar bulunmasi 12 12.6
Politik goriislerinde ortakliklar bulunmasi 5 53
Hepsi 3 33
Taklit edenler toplamm 68 71.7
Taklit etmeyenler 27 28.3
Toplam 95 100,0
21
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Unliilerin Markalarin Satin Alma

Genglere, cesitli sarkict ve miizisyenlerin kendi adini tasiyan markalar1 satin alip
almadiklar1 sorulmustur. % 12.6’s1 firsat buldukca bunlar1 satin aldigini; % 13.7’si ise satin
almak istedigini, fakat Bolu’da bu markalara ulagamadigini bildirmistir. Geri kalanlarin %
35.8’1 hi¢ almazken, % 37.9°u da aligveriste markaya 6nem vermedigini veya onlar i¢in her
markanin ayni degeri tagidigimi ifade etmislerdir.

Miizisyen Imgeli Uriinleri Satin Alma

Genglerin sadece % 30.6’s1; TV miizik programlarindan tamidiklar1 sarkici ve
miizisyenlerin portresi, ismi, karikatiirli veya sembolik olarak onlar1 ¢agristiran imgeleri
tastyan tisort, kupa, kalem vb. gibi iirlinleri firsat buldukc¢a satin almaktadir.

Kitap Satin Alma

Ergenlere, TV miizik starlartyla ilgili bir kitap yaymlandigin1 duyduklarinda nasil
davrandiklar1 sorulmustur. % 9.5°1 haberi duyar duymaz bu tiir kitaplar1 hemen, % 17.9’u da
ara sira almis oldugunu beyan ederken; % 48.4’1 bu tiir bir etkiyle kitap satin almadigini
bildirmistir. % 22.1°1 ise, zaten kitap okuma alisanliklarinin olmadigmi dile getirmistir.

Yazili Baswn Uriinlerini Satin Alma

Genglere, gazete ve dergilerde TV miizik starlar1 ve miizik programlariyla ilgili bir
haber yaymnlandiginda nasil davrandiklar1 sorulmustur. Bu tiir haberlerden dolay1 % 8.4’1
siklikla, % 24.2°si de ara sira gazete almakta; % 55.8’1 bu tiir bir etkiyle gazete satin
almamaktadir. % 11.6’smin ise zaten gazete okuma alisanlig1 yoktur. Bu tiir haberlerden
dolay1 % 14.7’s1 siklikla, % 23.2’s1 de ara sira dergi satin almakta; % 42.1°1 dergileri kendi
ilgilerine gore satin almaktadir. % 20’sinin ise dergi okuma alisanlig1 bulunmamaktadir.

4. Sonug ve Tartisma

Televizyon miizik programlari, bu arastirmaya katilan ergenlerin (N=110) biiytik
cogunlugu tarafindan izlenmektedir ve miizik tiiketimlerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Programlar1 izleyenlerin (N=95) yaklasik dortte iicii, yerli ve yabanci popiiler miizik tiirlerinin
ve miizik videolarmin/kliplerin baskin olarak sunuldugu miizik kanallarini; dortte biri de
miizik yarigsma programlarini Oncelikle tercih etmektedir. Erkekler kizlara kiyasla miizik
kanallarini, kizlar da erkeklere kiyasla miizik yarisma programlarini daha ¢ok izlese de; her
iki cinsin de Oncelikli tercihi miizik kanallaridir. Bu sonuglar, diger iilkelerdeki gengler gibi
(Sun & Lull, 1986; Abt, 2000; Ericsson, 2002) Tiirk ergenlerinin de agirlikli olarak popiiler
tiirleri tercih ettigini; sanatsal ve geleneksel miizik tiirlerinin aragtirmaya katilan ergenlerin
TV miizik programi tiikketimi i¢inde yer almadigini ortaya koymustur. Bilindigi gibi ergenler,
icinde bulunduklar1 donemin etkisiyle sadece belli miizik tiirlerine yonelme ve bunun disinda
kalanlar1 reddetme egilimindedir ve daha toleransli miiziksel tutumlar ergenlik sonunda “Ben”
kimliginin kazanilmasiyla olusmaktadir (Behne, 1997). Bu baglamda, TV kanallarmin
popitiler tiirleri 6ne ¢ikaran tek yonlii ve kar amagli yayin politikalari, miiziksel sosyalizasyon
acisindan kritik bir donemde bulunan ergenlerin tercihlerinin pekismesine; aile ve okul
cevresinde karsilasilan diger miizik tiirlerinin ise reddedilmesine yol agabilir. Yine, ergenlerin
sik izledikleri miizik kanallarinda ¢esitli tilketim imgelerini igeren klipler ve reklamlar yogun
olarak gosterildiginden; ergenlerin tiikketim davranislarinin bu programlar araciligi ile
sekillendirilip yonlendirilmesi de beklenen bir durumdur.
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Programlar1 izleyen ergenlerin yaklasik % 85°1 gilinliikk 1-2 saat TV miizik programi
izlemekte ve miizik dinleme ihtiya¢larinin tiimiinii bu programlar {izerinden karsilamaktadir.
Ayrica, programlar biiyiik bir ¢ogunlugun miizik dinleme ihtiyacin1 daha da artirmaktadir.
Ergenlerin dortte biri, dikkatleri tamamen miizik programina yogunlagmis olarak televizyonu
izlerken; gerisi fon miizigi olusturacak sekilde eglenme, kitap okuma, ders ¢alisma, yemek
yeme gibi eylemlere paralel olarak programlar1 dinleyip-izlemektedir. TV miizik
programlarinda ergenlerin en ¢ok dikkat ettigi miiziksel unsur sarki sozleridir. Ekrandaki tiim
nesne/renkler ile birlikte elbise ve takilar da en ¢ok dikkatlerini ¢eken miizik dis1 6gelerdir.
Ergenlerin yaklasik yaris1 da, genel reklamdan daha ¢ok miizik programlarindaki
reklamlardan etkilenmektedir. Ergenler her giin azimsanmayacak bir zamani TV miizik
programlari karsisinda gegirirken; yasa 6zgii ihtiyaclar1 ve tiiketime yonlenme agisindan 6nem
tastyan giysi, taki gibi gorsel imgeler ve reklamlar en az miiziksel siiregler kadar ilgilerini
cekmektedir. TV miizik programi tiikketiminde, bagimsiz degiskenlere gore sadece bir hususta
anlamli fark bulunmugstur: Erkekler TV’deki hi¢bir reklamdan etkilenmeme yoniinde egilim
gosterirken; kizlar erkeklere gore miizik programlarindaki reklamlardan daha c¢ok
etkilenmektedir. TV miizik programlarmin tiikketimi; her iki ebeveynin ¢aligma durumu,
ikamet edilen yer ve cesitli gelir gruplarina gore ise anlamli fark gostermemistir.

TV miizik programlari, katilimci ergenlerin -ortalama olarak- yaklasik yarisinin
miiziksel tiiketimlerini etkilemektedir. Programlar ergenlerin en ¢ok ‘miizik dinleme gereci
satin alma’, ‘internetten parca indirme’ ve ‘CD/VCD/kaset satin alma’ davramslarini
etkilerken; ‘canli miizik performansvkonser izleme’, ‘CD/kasete parca cektirme’ ve ‘calgi
satin alma’ daha az etkilenen tiikketim davranislaridir. Goriildiigi gibi; TV miizik programlari,
ergenlerin daha ¢ok mizik dinlemeye iligkin tiiketim davranislarmi etkilemektedir.
Ergenlerin, miizik dinlemek i¢in gereken teknik donanimi ve eserleri temin etme ¢abasi; TV
miizik programlarinin miizik dinleme ihtiyaclarini daha da artirdig: yoniindeki bildirimleriyle
tutarl bir sonuctur. Bu sonuglar, Abt’in (2000) MTV izleyen ergenlerin daha fazla miizik
eseri satin aldiklar1 yoniindeki tespitiyle de paralellik gostermektedir.

Ergenlerin miiziksel tiiketiminde, bagimsiz degiskenlere gore sadece iki hususta
anlaml fark bulunmustur. Her iki ebeveyni birden ¢alisan ergenler internetten daha sik miizik
parcast indirmekte, sadece babasi calisanlar ise hi¢ veya ¢ok seyrek indirme yoOniinde
yigilmaktadir. Bu sonug; her iki ebeveyni birden calisan ergenlerin, evdeki sosyal kosullarin
smirliligindan dolay1 bilgisayar basinda daha ¢ok zaman ge¢irdigini diisiindiirmektedir.
Sadece babasi calisanlar ise, tek basma bilgisayar basinda oyalanmak yerine anneleriyle
interaksiyon icerisinde olabilirler. Ayrica, ¢algi satin alma da ikamet edilen yere gore anlamli
fark gostermistir: Calgi satin alan ergenlerin hepsi kent merkezinde oturmaktadir, kdylerde
ikamet edenler ise hi¢ ¢algi satin almamistir. Koylerde ‘calgi kursu’ gibi 6zendirici miizik
egitimi organizasyonlarinin bulunmamasi, ¢algi satin alma konusunda caydirict rol oynuyor
olabilir. TV miizik programlarinin miiziksel tiiketime etkisi, cinsiyete ve ¢esitli gelir
gruplarma gore ise anlamli fark géstermemistir.

TV miizik programlari, katilimc1 ergenlerin -ortalama olarak- yaklasik ticte birinin
genel tiiketimlerini etkilemektedir. Programlar ergenlerin en ¢ok °‘sa¢ stili olusturma’,
‘mecmua satin alma’, ‘giyim esyasi satin alma’, ‘gazete satin alma’, ‘sarkicy/miizisyen imgeli
iirlinleri satin alma’ ve ‘aksesuar/taki satin alma’ davraniglarini etkilemektedir. Buna karsin;
‘makyaj/bakim ftriinlerini satin alma’, ‘keyif verici madde kullanma’, ‘kitap satin alma’,
‘telefonla miizik programma katilma’ ve ‘sanat¢i markalarini satin alma’ daha az etkilenen
tiketim davraniglaridir. Goriildigi gibi, TV miizik programlar1 ergenlerin daha cok dis
goriinlis ve imaj olusturmaya yonelik tiiketim davranislarini etkilemektedir. Dergi ve
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gazeteler ilk bakista bilgi aktarimina hizmet eder goriinse de; bu yayin organlar1 sunduklari
zengin gorsel imge, imaj, tavsiye ve reklamlar sayesinde, sonu¢ olarak cesitli rol modeller
araciligl ile ergenleri imaj olusturmaya yonelik tiiketime de yonlendirmektedir. Yine, bu
arastrmaya katilan ergenlerin yaklasik dortte ii¢li, TV miizik programlarinda gordiikleri
sarkic1 ve miizisyenleri taklit etmektedir ve bu kisilerin etkili bir dig goériinlise sahip olmalar1
en ¢cok dile getirilen taklit sebebidir. Bu baglamda; 12-34 yas arasi1 bireyleri hedefleyen
miizisyen imaj1 pazarlama stratejileri (Abt, 2000), bu arastirmanin 6rneklemi i¢in de etkili bir
tilketime yonlendirme mekanizmasidir. Elde edilen bu sonuglar; katilimci ergenlerin miizik
programlarinda dikkat ettikleri miizik dis1 6geler, miizik programlarindaki reklamlardan
etkilenme durumlar1 ve sarkici/miizisyenleri taklit sebepleri ile tutarhdir. TV miizik
programlarinda karsilastiklar1 sarkici/miizisyenler, ergenlerin ¢ogunlugunun kisilik ve kimlik
gelisimi i¢in model rolii oynamakta; ergenlerin bu figiirlerle 6zdeslesmesi de tiiketim
davraniglarma yansimaktadir. Literatiirdeki kuramsal yaklasimlar ve c¢esitli arastirma
bulgular1 (Englis ve diger., 1993; Winter ve Kagelmann, 1997; Abt, 2000; Lull, 2000;
Gilinindi-Ersoz, 2002; Hering, 2005; Kalay, 2008; Erdem, 2011) g6z 6niinde tutuldugunda,
ergenlerin dis goriiniis ve imaj olusturmada TV miizik programlarindan oldukca etkilenmeleri
beklendik bir sonugtur.

Ergenlerin miizik dis1 genel tiiketiminde, bagimsiz degiskenlere gore sadece dis
goriinlis ve imaj olusturmayla ilgili hususlarda anlamli fark bulunmustur. Giyim esyalarinin
ve aksesuar/takilarin satin alinmasinda kizlar TV miizik programlarindan daha fazla
etkilenirken, erkekler TV’deki hi¢ bir seyden etkilenmeme yoniinde yigilim gdstermistir. Bu
tespit, kizlarin miizik programlarindaki reklamlardan daha cok etkilendikleri bulgusuyla da
tutarhidir. Bu sonug; ergen kizlarin erkeklere kiyasla TV miizik yildizlariyla daha cok
duygusal bag kurup kendilerini 6zdeslestirdiklerini, erkeklerin ise daha ¢cok bagimsiz olma
arayis1 igerisinde olduklarini veya rol modellerini miizisyenler/sarkicilar disindaki baska
kaynaklarda aradiklarim1 diistindiirmektedir. Yine; son zamanlarda degismekle birlikte,
aksesuar ve taki kullanimi Tiirk toplumunda daha ¢ok kadina 6zgii cinsiyet rolleri arasinda
yer aldigindan, bulunan fark da beklendik bir sonugtur. Ayrica, kadinlarin daha fazla hedonik
tikketim (Arnold ve Reynolds, 2003; Kiikrer, 2011) ve faydaci tiiketim (Erkmen ve Yiiksel,
2008) egilimi sergiledikleri yoniindeki baska arastirmalarmm sonuglart1 da bu bulgular
desteklemektedir. Giyim esyalarini satin alma, ikamet edilen yere gore de anlamli fark
gostermistir: Kent merkezinde oturanlar programlardan daha fazla etkilenirken, koylerde
oturanlar etkilenmeme yoniinde yigilim gostermistir. Bu sonug; moda trendlerini takip
etmenin kentsel bir olgu olmasi yani sira, kent ve kdyde yasayanlarin sahip oldugu sosyo-
kiiltiirel ve sosyo-ekonomik sartlarn farkliligma da dayaniyor olabilir. TV miizik
programlarinin miizik dis1 genel tiiketime etkisi, her iki ebeveynin ¢alisma durumu ve ¢esitli
gelir gruplarina gore ise anlamli fark gostermemistir.

5. Arastirma Onerileri

Sonug olarak; TV miizik programlar1 icerdikleri zengin gorsel 6geler, tiikketim imgeleri
ve reklamlar araciligi ile bu arastirmaya katilan ergenlerin miiziksel ve miizik dis1
tiiketimlerini yonlendirmede onemli rol oynamaktadir. Gelecek arastirmalarda iilkemizde TV
miizik programi, tercih edilen miizik tiri ve tiiketim diizeyi iligkileri daha detaylh
arastirilabilir; clinkii Englis ve ¢aligma arkadaslarimin (1993) saptadigi gibi, popiiler miizik
tiirlerinin her biri belli tiiketim imgelerini daha cok igcermekte, adeta tiire Ozgii tiiketim
alanlarinin olusmasini 6zendirmektedir.
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Ayrica, TV miizik programlar1 disinda kalan internet gibi diger medyalar iizerinden
miizik dinleme-izlemenin miiziksel ve genel tiiketime etkisi de arastirilabilir; ¢iinkii TV
giliniimiizde miizik tiiketiminin 6nemli bir kaynag1 olmakla birlikte, iilkemizde bilgisayar ve
internet lizerinden miizik tiikketiminin hizla artmasi boyle bir arastirmayi da gerekli kilacaktir.

Arastirmada, en c¢ok fark gosteren bagimsiz degisken cinsiyet degiskenidir. Bundan
dolayt; iilkemizdeki ergen kiz ve erkeklerin miizik tercihleri, miiziksel ve miizik dis1 tiilketim
iliskileri ile onlar1 etkileyen psikolojik ve sosyal faktorler daha detayl arastirilabilir. Bundan
baska, miizik tercihi ve tliketim davranisi iliskileri farkli yas gruplar1 ve farkli sosyo-kiiltiirel
cevrelerde de arastirilabilir.
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