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OZET

Teknolojik gelismeyle birlikte hayatimiza giren en yaygin ve en etkili kitle iletisim aract olan
televizyon, her zaman diger kitle iletisim araglarindan farkli bir konumda degerlendirilmistir.
Toplumsal iliskilerin k&klii degisimlere ugradigt modern toplum yapist icinde televizyon, gerek
birey, gerekse toplum icin bir ¢ok islevi yerine getirmektedir. S6z konusu islevler kabaca;
enformasyon, egitim ve eglence olarak belirlenmisse de, yapian arastirmalar eglencenin artan
onemine dikkat ¢ekmektedir. Bir ¢ok aragtirmact ve elestirmen televizyonun varlik nedenini,
insanlart eglendirmek ya da onlara hos vakit gecirildigi duygusunu yaratmak, yani oyalamak olarak
gostermektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi geleneginde yapilan bu calismada,
televizyonun eglendirici igeriklerine olan s6z konusu bu yogun talebin eglence kiltiirii tizerindeki
etkileri arastirilmaktadir. Bu amagla, yapilan alan arastirmasinda, televizyon izleme aliskanliklars
ve motivasyonlart ile eglence amaclt yerel topluluk katilimi arasindaki etkilesimler ele alinmaktadur.
Aragtirma sonucunda, televizyon izleme ile eglence amaglh yerel topluluk katilimi arasinda negatif
yonli bir etkilesimin oldugunu gosteren veriler elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Eglence, Televizyon, Televizyon Izleme Motivasyonlari, Eglence Amaglt
Yerel Topluluk Katilimi.

ABSTRACT

To television, the most widespread and effective mass media which ever entered our lives,
has always been attributed a different status from other media. In the modern social structure
where social relations have underwent fundamental changes, television .is fulfilling many
functions for the society as for the individual. Although these are roughly categorised as
informing, educating and entertaining; recent researches are bringing the entertainment function
further to the foreground. Many scholars and researchers are suggesting the reason of existence
of television as entertaining people or let them experience a pleasant time, to amuse. Within the
traditions of the Uses and Gratifications approach, this work studies the effects of this most
intense demand for the entertaining contents of television on entertainment culture. For this
purpose, a survey has been conducted to seck interactions between television watching habits-
motives and the entertainment motivated participation in local communities. As a result, data has
been found that is showing a negative interaction between television watching and local
community participating with entertainment purpose.

Keywords: Entertainment, Television, Television Viewing Motivations, Entertainment

Oriented Community Involvement.

GIRIS

Bir ¢ok aragtirmact ve elestirmen iginde bulundugumuz yizyihn ikinci
yarisindan itibaren iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelere dikkat cekerek,
Ozellikle gelismis toplumlarda kokld degisim egilimlerinden bahsetmektedirler.
Bazilart icinde bulundugumuz ortami tanimlayabilmek icin; “Sanayi Sonras:
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Toplunt”, “Kapitalist Otesi Toplun?”, “Postmodern Dinens”, “Bilgi Cagi”, “Enformasyon
Toplumu”  vs. ifadeler kullanmakta, yasanan doéntsumt farkl acilardan
inceleyerek gelecege yonelik egilimleri belitflemeye calismaktadirlar.

Zillmann’a gore, giiniimiizden bilgi ¢agt olarak bahsetmek tamamen yanlis
olmayabilir. Bununla beraber genelde gézden kacan sey, biitlin bu muazzam
biytklikteki bilgi tiretme, degistirme ve nakletme kapasitesi is kadar, belki daha
da fazla eglenceye hizmet ediyor gérinmektedir (2000: 17). Modern toplumun
ve medyanin son zamanlardaki gelisimine bakildiginda da hem pazar analistleri
hem de medya arastirmacilart her seyin eglence oldugu gorisinde
birlesmekteditler. Medya iceriklerine ve izleyicilerin bu igerikleri kullanma
sekillerine bakildiginda da, cogu insanin gesitli eglence bicimlerini her seyden
daha ¢ok aradi@g1 gérilmektedir. Stiphesiz haber ve benzeri enformasyon agirliklt
programlarda da artan bir sekilde cesitlenme olmaktadir. Ancak eglenceye
yonelik etkileyici artis héla biyik O6neme sahiptir. Sonuc olarak hem pazar
analistleri hem de medya arastirmacilart cagimizi  “Eglence (Cads” olarak
adlandirmaktadirlar.

Giinimiizde medya denildigi zaman hemen hemen herkesin aklina dncelikle
televizyon gelmektedir. Hatta televizyonun tim diger kitle iletisim araglarin
kapsadigt iddia edilmektedir. Hem televizyon programlart hem de izleyici ilgisi
bakimindan son zamanlarda yapilan arastirmalar, daha ¢ok eglence icerigi
izlendigini ve eglence arayan izleyici bulundugunu ortaya koymaktadir. Bir ¢cok
aragtirmact ve elestirmen televizyonun varlik nedenini, insanlari eglendirmek ya
da onlara hos vakit gecirildigi duygusunu yaratmak, yani oyalamak olarak
gostermektedir (Eslin 1991; Postman 1994; Sartori 2004). Ancak, insanlarin
nicin televizyon izledigi ya da televizyondan ne tiir doyumlar elde ettigi sorusu
da giincelligini korumaktadir.

Sartori, toplumlarin iletisimin iceriginden cok, iletisimde bulunduklart araglar
tarafindan bicimlendirildigini savunmaktadir. Bu baglamda televizyon sadece bir
iletisim aract degil, yeni bir insan tipi yaratan bir giictiir (2004: 26). iletisim
teknolojilerinin ~ sinir  tanimadift  glnimuiz yasantisinin  eski  giinlerle
karsilastirddigt ve “merede o giizel ginler” ctimlesiyle basglayan pek cok sohbet
ortamina g$ahit olmusuzdur. Bircok kisi icinde yasadigt toplumu atalarinin
yasadigt topluma oranla daha az i¢ ice olarak algilamaktadir. Gunimizdeki
teknolojik  gelismeler, bos  vaktimizi  kullanis  bicimimizi  kokten
bireysellestirmekte ve bir ¢ok sosyal katiim firsatin1 yok etmektedir. Putnam’a
gore, televizyon topluluklarimizi genisletitken ayni zamanda siglastirmugtir.
Elektronik teknolojisindeki gelismeler bireysel zevklerin daha miikemmel
bicimde tatmin edilmesini saglayabilir, ancak bunun bedeli daha basit eglence
bicimleriyle baglantili olan toplumsal dissalliklar olmaktadir (1995: 65-78).

Bu calismada yapilan alan arastirmastyla, Konyali televizyon izleyicilerinin
televizyon izleme aliskanlklart ve motivasyonlarini  etkileyen faktorler
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi (Uses and Gratifications Theoty)
geleneginde belirlendikten sonra, s6z konusu aliskanliklar ve motivasyonlar ile
eglence amaglt yerel topluluk katilimi arasindaki etkilesimler ortaya
konulmaktadir.
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Medya Arzinin Olgusu Olarak Eglence

Giiniimiizde mevcut eglence arastirmalar, kitle iletisim araclari, popiler
kiltir ve kaltirler arasi iletisim alanlarinda birlesmektedir. Psikologlar,
sosyologlar ve Ozellikle de iletisim arastirmacilart bir ¢ok eglence cesidini,
kullanimlarini ve farkli insanlar Uzerindeki etkilerini arastirmaktadirlar. Bazi
arastirmacilar eglenceyi, medya arzimin bir olgusu olarak degil, salt bir alg
fenomeni olarak alan yaklasimi temel alirken, 6zellikle islevsel kitle iletisim
aragtirmalarinda medyadaki eglence icerikleri hakkinda daha sistemli
aragtirmalar dikkati gekmektedir. Ancak eglencenin ne oldugu, hangi tiir islevleri
icerdigi ve bunlarin daha ne kadar genisleyebilecegi konusunda 6nemli agiklama
eksiklikleri vardir. Bosshart ve Macconi’ye gore, eglence tizerine yapilmis
bilimsel arastirmalarin miktariyla tiiketilen eglence miktar1 arasinda pozitif bir
orantt bulunmamaktadir (1998: 3). Herhalde eglence her yerde bulunan ve
gOrece az dikkat hak eden bir yan trlin olarak gbrillmas.

Bosshart ve Macconi (1998: 3-4) eglenceyi insanlarin duygusal durum
(mood)  yOnetimini iyilestiten bir alma (iletiyi) fenomeni olarak
tanimlamaktadirlar. Medya araciliftyla verilen eglenceyi ¢6ziimlerken ise, izleyici
actsindan eglence igeriklerini ¢ok islevli olarak tanimlamakta ve bu islevler;
“Telafi” (Compensations), “Doyum-Ihtiyaclarn  Karsilanmas:”  (Gratifications-
Copliance of Needs) ve ‘“Kendini Gergeklestirme” (Self-Realization) olarak
siniflandirmaktadir. Bu g isleve ek olarak eglencenin izleyicilere ‘“hayallerini
serbest birakma” imkant tamdigini da belirtmektedir.

Telafi olarak eglence, insanin yagamindaki daha cok memnun olmadigt
olumsuz alanlarda yer alirken, doyum olarak eglence, daha merkezi olan nétr
alanlarda yer almakta ve kendini gerceklestirme ise bireyin, bir insan olarak
sahip oldugu imkanlarin tamamen doldurulmast ve kisisel hosnutluk aradigt
yerde gorulmektedir. Gercekten de, hem iletisim hem medya psikolojisi
hakkinda yapilan arastirmalar gOstermistir ki, her G¢ islev de medya
kullanicisinin eglence arayisinda 6nemli rol oynamaktadir. Telafi olarak eglence
kaciscilik olarak incelenmigtir. Ciinkd kullanicilar icinde yagadiklari toplumsal
gerceklikten bir anliga kaciyor goriinmektedir. Eglenceyi doyum olarak alan
goris, “Kullanmmlar ve Doyumiar Teorisi” (Uses and Gratifications Theory) denen
ve medya kullanicilarina medyayt neden kullandiklart hakkinda sistematik olarak
sorgulayan aragtirmayi yansitmaktadir. Bu yaklasim Gzellikle eglence medyast
alanint incelemis ve burada eglence hedefli kullanicilarin beklenti, Gmit ve
arzularina dair bircok bilgi saglamistir. Uglinci islev ise, iletisim bilimleri ve
medya psikolojisince en az incelenen kendini ger¢eklestirmedir. Sosyologlar ve
medya arastirmactlarinin son zamanlarda ortaya attiklari bir medya kullanim
bi¢imi ise, medya kullanimi esnasinda kisinin kendi kimligi tizerinde c¢alisma
imkani olusturmasidir (Vorderer, 2001: 257).

Eglence deneyimleri Oncelikle zevkli ve neseli olarak tanimlanmaktadir.
Bosshart ve Macconi’ye gore kisi eglenirken hayal oyunlari icerisinde mest
olabilir, diis alemlerinde gezebilir, hatta eger bu dinyalarin gercek dinya ile
gevsek de olsa baglari varsa oralarda yagayabilir bile. Dahasi, eglence insanlara,
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onlara ilham veren ve onlart avutan teselli eden bireysellestirilmis ttopyalar
kurmalarina izin verir (1998: 5).

Eglence kitlelerin ahir zaman afyonu mudur yoksa? Gértuniise gére eglence
en ¢ok Horkheimer ve Adorno (1996: 36) cevresindeki Frankfurt Okulu
tarafindan dikkat ¢ekilen kagis islevine hizmet etmektedir. Bu kagis ise, “Dedersiz
ve bayagr gerceklikten dedil, bu gercekligin hala tiiketemedigi son direnis diisiincesinden
kagistir. Edlence  tarafindan  vaat  edilen  Rurtulus, yadsimadan  degil, ~ diisiinmekten
kurtnlustur”. Frankfurt Okulu dustnirlerine gore, bireycilik biciminde ortaya
cikan eglence ve hazzin cagdas kitle kaltirinde yanilsamali bir 6zelligi vardir
(Modleski, 1998: 198). Kitleler aslinda kiltir endistrisinin trtinlerini titketme
dogrultusunda yonlendirilirken, bunu kendi bireyselliklerinin gergeklesimi olarak
algilamaktadirlar.

Vorderer’e gore, yeterince ele alinmamis dikkate deger bir boyut da,
izleyicinin sik stk yasamak zorunda kaldigi hos olmayan hatta Uzlntl veren
deneyimler konusudur. En belirgin bir 6rnek olarak gerilim ve endige
gosterilebilir. Yayin esnasinda izleyiciler gerilim hissedebilmektedir. Ornegin,
sevdikleri kahramanin mutlu sonu i¢in Umitle, ama ayn1 zamanda stphe icinde
beklerken, kahramanin kaybetmekte oldugunu ve kot adamun basarising
izlerken ise kolayca rahatsiz olabilmektedirler. Ne var ki, s6z konusu deneyimi
herkes bir eglence olarak kabul etmektedir. 1zledigi film fazla gerilimli diye hig
kimse sinema salonunu terk etmemekte ve filme eglendirici degildi
dememektedir (2001: 253).

Vorderer, eglendigi kabul edilen izleyicilerin ni¢in ¢ogu zaman tziinti ¢ektigi
sorusuna cevap ararken, medya yoluyla eglencenin tanimlanip aciklanmasina
yonelik daha genel bir teorik cerceve ile medya iceriklerinin eglendirici olarak
kullanimlarint oyun oynama seklinde alinabilecegini savunmaktadir (Vorderer,
2001: 258; Klimmt & Vorderer, 2003: 353). Ustelik bu kavramlastirma, oyunun
sadece Bosshart ve Macconi’nin bahsettigi zevkin ¢esitli boyutlarini degil, ayn1
zamanda hos olmayan boyutlart da dahil olmak {izere tim degisik boyutlarini
kapsamaya yardimct olmaktadir. Bu baglamda Vorderer’e (2001: 258) gore
eglence; “medya kullanwcilarmm giindelik yasamlaryla bas etmelerine yardimer olan bir
yagantidsr. Bazular: igin sikicr anlarda Zevk arayssidir veya yiik getiren durnmiarda telafi
arayssidir. Bazus: igin ise ezici bir durnmda bir telafi, yetersiz durnmlarda bir doynmdnr ve
kisi hazir oldugunda kendini gelistirme hatta kendini gerceklestirme imkdnide. Her
durnmda bu oyundur ve yasamla bas etmeye yardim eder. Medya kullanicilarmm ok stk
olarak ve kendi yararlarma aradiklar: da budur.”

Eglence Araci Olarak Televizyon

Medya toplum iliskileri ¢ercevesinde yapilan arastirmalarda televizyonun 6zel
bir yerinin oldugu tim arastirmacilar tarafindan kabul edilmektedir. Bunun
nedenlerinin bir bolimi aracin niteliklerinden kaynaklanirken bir bolimu de,
televizyonun topluma niifuz etme diizeyinin yiksekligi ve giinlik yasamda
kullanilma yogunluguna bagldir. Bir kitle iletisim aract olarak televizyonun
islevleri ya da insanlarin nicin televizyon izledikleri konusunda bir ¢ok goriis
ortaya atilmis ve degisik arglimanlarla bunlar desteklenmeye ¢alisiimustur.
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Tletisim arastirmalarinin  ticiincii  déneminde kitle iletisim araclart ve
izleyicileri arasindaki etkilesimi ortaya koymaya ¢alisan pek ¢ok iletisim kurami
gelistirilmistir. McCombs ve Shaw’in gelistirdigi “Giindem Belirleme Modeli”
(Agenda Setting Theory), Noelle-Neumann’in “Sessizlik Sarmal Kuram:” (Spiral
of Silence Theoty) ve “Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi” (Uses and Gratifications
Theory) s6z konusu kuramlar icerisinde en etkili kuramlar olarak gorillmektedir.
Bu kuramlar icerisinde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, aktif izleyici anlayist
nedeniyle digerlerinden ayrilmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temelinde izleyicilerin medyadan
gidermeye calistiklart karmasik bir gereksinimler dizgesine sahip olduklart inanci
yatmaktadir. Bu yaklasim izleyicinin, en azindan gonderici kadar etkili oldugunu
varsaymakta ve iletinin gdndericinin niyet ettigi sey degil, izleyicinin verdigi
anlam oldugunu ima etmektedir (Berger, 1996: 96-97; Lull, 2001: 127: Fiske,
2003: 193-194). Kurama gore psikolojik tatmin amaciyla medyaya yonelen
insanlar dort nedenle medyayt izlemektedirler (Anik, 2003: 72-73):

1) Medyatik triinlerin tiiketicileri ilk olarak eglence programlarint izleyerek
duygusal rahathk ve giindelik gerginliklerinden atinma hazzi elde
etmekteditler.

2) Ikincisi, kendisine uygun programlar (genellikle drama) izleyerek; kisisel
iligkilerini gelistirme, dost arkadas edinme ve yalnizliktan kurtulma
yollarint medyadan 6grenmekte ya da bazt Gzdeslikler kurarak, buna
yonelik ihtiyaclarint sanal olarak karsilamaktaditlar.

3) Ugiinciist, izleyiciler; baskalarini etkilemeyi ve onlarin gériis alanina
girmeyi prestij elde etmeyi, taktir-itibar gérmeyi, estetik ve edebi beceriler
kazanmayi, bagariya kendini motive etmeyi medyayt kullanarak elde
etmekteditler.

4) Son olarak insanlar, inandiklarinin teyit edildigini gérmek, dogru yolda
olduklarindan emin olmak, kendisinin ve bagkalarinin  kisiligini
¢ozlimleyerek, kendini ve bagkalarini konumlandirmak amaglariyla medya
iceriklerine bagiml kalmaktadirlar.

Kisaca medya igerikleri, bireylerin psikolojik tatmin aract olarak islev
gormekte, onlar1 eglendirmekte ve medya kullanimi, bos zaman aktivitelerinin
basinda gelmektedir. Ciinkii medya igerikleri hem grup olarak hem de bireysel
olarak tiiketilebilmekte ve her iki durumda da tatmin saglamaktadur.

Kullanimlar ve doyumlar ile oyun teorisi arastirmalari insanlarin eglence
programlarint bilgi igerikli programlara tercih ettiklerini ortaya koymustur. Son
kirk yil siiresince iletisim teknolojilerinin yayilist insanlarin eglenmelerini bilgi
edinmelerinden ¢ok daha fazla kolaylastirmistir. Artik insanlarin eglenmek icin
topluluklara katilmasi gerekmemektedir. Tletisim teknolojilerinin ve &zellikle de
televizyonun yayginlasmast nedeniyle eglence programlarina kolay erisilebilmesi
topluluk katiliminin azalmasinda 6nemli bir faktor olarak gériilmektedir. Sennet,
elektronik medya ile insan iliskisindeki edilgenlikten gériniirlik ve yalitillmishik
ikileminin dogdugunu, daha ¢ok géren (imaj tiketen) insanin, daha az karsilikli
iliskiye girdigini belirtmektedir (1996: 45).
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Medya arzinin  bir olgusu olarak eglence faaliyeti temelde evde
gerceklesmektedir. Izleyici kitlelerin kamusal toplantt mekanlarindan kendi 6zel
alanlarina ¢ekilmesi yalniz eglencenin  dogasint  degistirmekle kalmamus,
hayatlarimiz1 yasayis bicimimizi de degistirmistir. Elektronik kitle iletisim
medyasinin ortaya ctkistyla bir sosyal etkinlik olarak eglence ve oyunun dogast
da degismis, eglence ve oyun bir katthm faaliyetinden bir gdrsel gOsteriye
dontsmustir. Kitle iletisim atraglart tarafindan donistirilen ve yasantt
(deneyim) arzusu tarafindan bastan cikarilan izleyici kitleleri, fantezi arayisinin
ve zevkin ivmelendirdigi hiper kapitalizm dinyasina girmis bulunmaktadirlar
(Sayre & King, 2003: 11-12).

Ginimiiz kargik zamanlarinin eski giinlerle karsilastirildigy ve “werede o giize!
giinler” cimlesiyle baglayan pek cok sohbet ortamina sahit olmusuzdur. Bir¢ok
kisi icinde yasadigt toplumu atalarinin yasadigi topluma oranla daha az i¢ ige
olarak algilamaktadir. Akademik literatiirde konuyla ilgili tartismalar devam
etmektedir. Konuyla ilgili olarak Putnam’in yerel katimin son 30-40 yilda
azaldigina dair ortaya koydugu argiiman cok giiclidir. Putnam (1995: 65-78),
derin teknolojik egilimlerin  bos vaktimizi kullants bicimimizi kokten
“Ozellestirdigini” ~veya  “bireysellestirdigini” ve bunun da bir ¢ok sosyal katiim
firsatint yok ettigini savunmaktadir. Bu devrimin en actk ve belki de en giicli
aract televizyondur. Televizyon topluluklarimizi (daha dogrusu topluluk olarak
kabul ettigimiz seyi) genisletitken ayni zamanda siglastirmustir. Elektronik
teknolojisindeki gelismeler bireysel zevklerin daha miikemmel bicimde tatmin
edilmesini saglayabilir, ancak bunun bedeli daha basit eglence bicimleriyle
baglantili olan toplumsal digsalliklar olmaktadir. Tamamen soyutlanmis bir
sekilde eglenmek icin yakinda kafamiza gecirecegimiz ‘Sanal gerceklik” bashklart
da bu egilimin sadece son eklentisidir. Konuyla ilgili olarak Putnam sdyle
demektedir (2000: 27): “Yirminei yiigyilen ilf jicte ikisinde giighii bir dalga Amerikalilar:
topluluklarmm yasantistyla daba derinden alakadar olmaya yoneltti, fakat birkag on yil once
bu dalga sessiz ve haber vermeden tersine dondii ve bepimiz hain bir anafora kapildik. Daha
Sarkina  varmadan, yizgyin  son digte  birinde, birbirimizden ve  topluluklarimizdan
koparildik.”

Ginimiizde medya kullaniminin zayif toplumsal uyumun bir nedeni mi
oldugu, yoksa sadece onunla birlikte gorilen bir olgu mu, hatta bu
uyumsuzlugun bir telafisi mi oldugu belirsizligini korumaktadir. Bir kitle iletisim
aract olarak televizyonun bireyin insani temas i¢in diger insanlarla bagimhhgin
azaltugl da bir gercektir. McQuail’a gére, uygulamada medya kullanimi kisinin
istedigi kadar yalniz ve istedigi kadar toplumcul olabilir (1994: 308).
Televizyonun bugiinkii  kullanim  bi¢imi ve yayin politikast uzaklar
yakinlagtirirken, yakinimizi bizden ustaca uzaklagtirmakta, evin icindeki aile
bireyleri arasinda bile yalniz bir kalabalik yaratmaktadir. Artik bizi bekleyen ise
“elektronik bir yalmzlktir”. Boylece yalnizlastirilmis insanlar yalnizliklaring fark
edemeyecekleri bir aldanisa digsmektedir. (Oskay, 1994: 40-46). Sartori’ye gore
ise, arttk kendi icat ettigi teknoloji sayesinde hitkmeden bir insana degil, daha
cok teknoloji tarafindan boyun egdirilmis, kendi makineleri tarafindan yonetilen
bir insana sahibiz ve mucit icad: tarafindan ezilmistir (2004: 103-100).
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AMAC VE YONTEM

Bu aragtirmanin amaci, televizyon izleyicilerinin televizyon izleme
aliskanliklart ve motivasyonlarinit etkileyen faktorleri belitlemenin yani sira, séz
konusu aligkanliklar ve motivasyonlar ile eglence amagclt yerel topluluk katilimi
arasindaki etkilesimleri belitlemektir. Televizyon izleyicileti tizerine yapilmis pek
cok arastirmaya goére, insanlar televizyonu farkli nedenlerle izlemektedirler.
Yapilan arastirmalar, izleyicilerin televizyonu daha ¢ok eglence ya da oyalanma,
sosyal fayda ve kigisel iligkiler, enformasyon arayist ve kisisel kimlik icin
izlediklerini ortaya koymustur (Rubin, 1985; Rosengren, Wenner & Palmgreen,
1985; Abelman & Atkin, 2000). Bundan hareketle ilk arastirma sorusu su sekilde
belirlenmistir:

Arastirma Sorusu 1: Konyali televizyon izleyicilerinin televizyon izleme
aliskanliklart ve motivasyonlari nelerdir?

Konyali televizyon izleyicilerinin televizyon izleme aligkanliklar ve
motivasyonlart belirlendikten sonra, bu faktorlerde eglence motivasyonunun
yerini saptayabilmek ve sosyo-demografik degiskenlere gore farkliliklari ortaya
koyabilmek amaciyla su hipotezler ortaya konmustur:

Hipotez 1: Eglence motivasyonuna verilen 6nem arttik¢a televizyon izleme
stresi artmaktadir.

Hipotez 2: Kadinlar eglence motivasyonuna erkeklerden daha fazla 6nem
vermektedir.

Hipotez 3: Egitim diizeyi yikseldikge televizyon izleme siiresi azalmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin televizyon izleme motivasyonlart ve bu
motivasyonlar igerisinde eglence motivasyonunun yeri belirlendikten sonra, s6z
konusu aligkanliklar ve motivasyonlar ile eglence amaclt yerel topluluk katilimi
arasindaki etkilesimlere yonelik arastirma sorusu da su sekilde belirlenmistir:

Arastirma Sorusu 2:  Televizyon izleme aliskanliklart ve motivasyonlar ile
eglence amacli yerel topluluk katilimi arasinda ne tiir etkilesimler vardir?

Hipotez 4: Televizyon izleme siiresi artttkga yerel eglence topluluklarina
katilmaya verilen 6nem azalmaktadir.

Hipotez 5: Egitim siiresi artttk¢a yerel eglence topluluklarina katilmaya
verilen 6nem azalmaktadir.

Bu arastirmanin verileri Konya’da yapilan anket uygulamasindan elde
edilmistir. Oncelikle soru formu hazirlanmis, hazirlanan soru formunun yiizey
(face) gegerliliginin  belitlenebilmesi icin de 5 ayrt uzmana inceletilerek
degerlendirmeleri alinmustir. Gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra 50 kisi
lzerinde 6n test (pre-test) yapilmis, calisan ve calismayan sorular belitlenmistir.
Soru formuna son halinin verilmesiyle alan ¢alismasina hazir hale getirilmistir.

Televizyon izleme motivasyonlart ile ilgili kullanilan 6lgek, daha 6nce bu
konuda yapilan arastirmalardan elde edilmis bir Slgektir (Kogak, 2001). Daha
once yapilmis kullanimlar ve doyumlar aragtirmalarinda kullanilan Sl¢eklerden
40 madde (item) secilmis ve ylzey (face) gecerliliklerinin test edilmesi icin 5
uzmana gosterilmistir. Uzmanlarin gorisleri dogrultusunda gerekli dizeltmeler
yapildiktan sonra Olgegin son hali 50 kisi tizerinde 6n test (pre-test) yapilarak
sorularin igleyip islemedigi arastirlmistir. S6z konusu motivasyonlari belirleyen
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doyumlara deneklerin katilma derecelerini 6l¢mek icin 571 Likert tipi 6lcek
kullantlmugtir. Esit aralikli 6lcek yapisina uygun oldugu varsayilan bu 6lcegin
araliklart da; Tamamen katlmiyorum (1), Katlmiyorum (2), Fikrim yok (3),
Katiliyorum (4) ve Tamamen katiliyorum (5) dur.

Arastirmanin evreni Konya’nin merkez ilceleri olan Selguklu, Meram ve
Karatay’da ikamet eden 18 yas ve tizeri Konyali bireylerdir. 18 yasindan
kiictikler ve Konya’ya baska illerden gb¢ edenler Konya’nin geleneksel eglence
kiltirt hakkinda fikir sahibi olamayacagi ihtimaline karsi 6rneklem disinda
tutulmugtur. Bu baglamda 6ncelikle Konya merkezde yer alan ¢ ilgenin ntifus
yogunluklari dikkate alinmistir. Sonug olarak arastirmaya katillanlarin % 23,7’si
Karatay, % 35,46 Meram, % 40,7’si de Selcuklu merkez ntfusundaki oranlart
yansttmaktadir. Tesadifi 6rneklem (random) yoluyla secilen 700 denek tizerinde
yluzyiize anket uygulanmis, 6n inceleme sonucu 604 anket analize tabi
tutulmustur.

Anketi uygulayacak anketorler 6nceden sec¢ilmis, hem genel olarak anket
uygulama teknigi hem de bu anket formu hakkinda egitime tabi tutulmustur.
Selcuklu, Meram ve Karatay merkez ilgelerinde mahalleler Szelliklerine gore
merkezden ¢evreye kadar uzanan bir bolgeden secilmis ve her tg ilgede toplam
33 mabhallede anket uygulanmustir. Mahallelerde anketorler sokaklara tesadiifi
olarak dagilmis ve beser ev atlayarak goriismeler gerceklestirilmistir. Anketorler
gittikleri mahallelerde girilen evlerde ilk olarak hane halkinin Konyali olup
olmadigint sormus ve Konyallar tizerinde anket gerceklestirilmistir. Anketler
secilen hane halkindan 18 yagindan buytk bireyler tizerinde uygulanmis ve ylz
ylze gorisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir.

BULGULAR

Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan deneklerin sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda;
% 52,3’untn erkek, % 47,7’sinin kadin, % 36,1’inin 18-27 yas arasinda, %
25,2’sinin 28-37 yas arasinda, % 23’Untin 38-47 yas arasinda, % 11,1’inin 48-57
yas arasinda ve % 4,6’sinin 58 yas ve Uzerinde oldugu gorilmektedir.
Deneklerin yas ortalamasi 34,89°dur. Egitim diizeyi acisindan biyitk ¢ogunluk
lise (% 32,9) ve Universite (%o 26,7) egitimi alanlardan olusmaktadir. Deneklerin
meslek gruplarina bakildiginda, % 21 ile memurlar en kalabalik kesimi
olugturmaktadir. Memurlari sirastyla ev hanimlar (% 20,5), 6grenciler (%0 15, 1),
serbest meslek mensuplart (% 13,7), isciler (% 12,1), sanayici ve esnaf kesimi (%o
11,3) ve emekliler (% 6,3) takip etmektedir. Katilimcilarin aylik gelir ortalamasi
ise, 793,57 YTL dir.

Televizyon Izleme Aligkanliklart

Arastirmaya katilanlarin en 6nemli bos zaman aktivitesi % 34,3 oranla
televizyon izlemektir. Eglenmek icin yapilan aktivitelerin basinda da % 45,2
oranla televizyon izlemek gelmektedir. Bu sonuglara gore, televizyon izlemek en
6nemli bos zaman ve eglence aktivitesidir ve bu insanlar is disinda kalan
zamanlarinin  6nemli bir bélimind televizyon karsisinda gecirmektedirler.
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Deneklerin glnlitk televizyon izleme strelerinin ortalamasit 3,87 saattir ve
kadinlar erkeklerden daha fazla televizyon izlemekteditler (sd= 602; p=,002).

Show TV, ATV ve Kanal D gibi popiler yayin politikast gliden kanallar
yaklastk % 19 ortalama ile en ¢ok izlenen kanallardir. Televizyonda yayinlanan
program tiirleri icerisinde ana haber biiltenleri, sinema filmleri ve diziler en ¢ok
izlenen programlardir. Cizgi filmler, kadin programlart ve talk show/sohbet
programlart da en az izlenen program turleridir. Program titlerininin izlenilme
diizeyini cinsiyet baglaminda degerlendirmek gerekirse; haber (X?= 31,969; sd=
4; p=,000), belgesel (X*>= 20,888; sd= 4; p= ,000), actk oturum (X*= 70,708;
sd= 4; p= ,000) gibi enformasyon agithkli programlari daha cok erkekler
izlemektedir. Diziler (X*= 31,685; sd= 4; p= ,000), muzik-eglence programlari
(X2= 21,878; sd= 4; p= ,000), magazin programlari (X?= 81,775; sd= 4; p=
,000) gibi eglence agirlikli programlar ise, daha ¢ok kadinlar tarafindan
izlenmektedir.

Televizyon izleme Motivasyonlari

Arastirmaya katilan deneklerin televizyon izleme motivasyonlarint ve
televizyondan elde ettikleri doyumlart belitlemek amaciyla elde edilen veriler
faktor analizine tabi tutulmustur. Fakt6r analizi, aynt yapiyt ya da niteligi Slgen
degiskenleri bir araya toplayarak Olgmeyi az sayida faktor ile agiklamay
amaglayan bir istatiksel tekniktir (Biyukoztirk, 2003: 117). Faktor analizinde
Ozdeger (eigen value) ve yamag egim grafigi (scree plot) incelemesi sonucu 5
faktdr grubunun ele alinabilecegi gorulmistir. Faktér  gruplatinin
siniflandirilmasinda ve degerlendirilmesinde varyasyonun butin faktorlerde
maksimize olmasint sagladigi icin “rotasyon varimax” segilmistir. Ozdegeri bir (1)
den daha buytk ve minimum yiikleme buyuklagt 0.30 kriteri kullanilmistir.

Faktor analizine dahil edilen maddelerin genel olarak gilivenilirlik katsayist
(Cronbahc’s o= ,9142) hesaplanmustir. Analiz sonucu ortaya konulan bes faktor
televizyon izleme motivasyonlarindaki toplam varyansimn % 49,33%0nu
aciklamaktadir.  Tablo 1. s6z konusu faktdér analizinin = sonuclarint
gostermektedir.
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Tablo 1. Televizyon Izleme Motivasyonlart ve Doyumlarina Yonelik Faktor
Analizi (Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N= 604)

Vedat CAKIR

Televizyon izliyorum ciinki, Ao.lss. | 1 | 2 | 3 [ 4] 5|
Eglence/rahatlama Faktorii
Tzlemesi zevk veriyor 345 | 1,062 ,835
Keyif veriyor 3,40 | 1,073 | ,812
Neselendiriyor 335 | 1,104 , 772
Heyecan veriyor 3,10 | 1,114 ,763
Televizyon izlemekten
3,59 | 1,035 | ,720
hoslantyorum
Cok canli ve renkli 3,15 | 1,158 ,714
Hosca vakit gegirtiyor 321 | 1,121 ,671
Beni rahatlatiyor 3,00 | 1,153 ,648
Eglence ihtiyacimi gideriyor 3,55 | 1,233 ,632
Eglcnc'c - }terlcrir?e . gitmeye 200 | 1293 | 565
duydugum ihtiyaci gideriyor
Dinlendiriyor 2,87 | 1,159 | ,550
Kagis/arkadaglik Faktorii
Beni ki i lard:
eni stkan insanlardan 261 | 1185 748
kurtuluyorum
Sikici islerden kurtuluyorum 2,60 | 1,120 ,683
Konusacak kimse olmadiginda 323 | 1221 680
arkadas oluyor
Yalniz kalmiyorum 2,95 | 1,246 ,662
Evdeki, okuldaki, isteki dertlerimi
2,81 | 1,215 ,600
unutturuyor
Giiniin stresinden kurtartyor 3,02 | 1,191 ,588
Ozellikle  stkildigimda  zamanin
. ) 3,58 | 1,191 ,588
gecmesine yardim ediyor
Yapacak daha iyi bir seyim yok 2,46 | 1,254 ,396
Bos zamanlarimi degerlendirmeme
2,88 | 1,244 ,331
yardimct oluyor
Moral destek Faktorii
Insanlar etkileyebiliyorum 2,32 | 1,017 ,676
Tanidiklarimla yeni sohbet 281 | 1139 599
konular1 bulmami sagliyor
Arkadagl d hbet
rkadaglar ~ arasinda  sohbe 301 | 1137 594
konularina yabanci kalmiyorum
Ahlaki degerlerimi giiclendiriyor 2,07 | 1,045 ,586
Hayata bakis acimu degistiriyor ,579
?enimle aynt SOt.L-lnlarl' paylasan 305 | 1,155 510
insanlar oldugunu dgreniyorum
Dini duygularimi giiclendiriyor 2,46 | 1,205 ,502
Bft*alan . hakkinda nasil 248 | 1406 492
digsiinecegim  konusunda  yol
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gosterici oluyor

Toplumdan uzaklasmamis 284 | 1218 478
> > b

oluyorum

Uyusukluktan kurtartyor 2,15 | 1,091 ,470

Enformasyon Fakto6rii

Diinyada neler olup bittigini 428 | 737 B34

Sgreniyorum

Ulkemd 1 1 bittigini
emde neler olup bittigini 714 813

Sgreniyorum

Ber-ﬁ .ilgilendiren konularda bilgi 377 | 1,024 ,655
sahibi oluyorum

Ekonomik olarak (borsa-doviz)
nastl  davranmam  gerektigini | 3,16 | 1,234 ,427
anlatiyor

Piyasadaki urtinlerden haberdar
’ . 3,66 | 1,023 ,427
olmami sagliyor

Ber'lim ilgilendigim konulara yer 338 | 1111 ,385
veriyor

Aligkanlik Faktorii

Orada actk duruyor ve izleniyor 334 | 1,281 ,744

Aligkanlik oldu artik 3,41 | 1,298 ,677

Ailece bir arada oluyoruz 3,01 | 1,254 ,429

Eigenvalue 6,326 | 4159 | 4012 | 2,634 | 2,110

Aciklanan Varyans (%) 16,221 | 10,663 | 10,287 | 6,753 | 5,411

Cronbach’s Alpha 0142 | 8575 | ,8081 | 6701 | ,5991

KMO Sampling Adequacy ,904

Barlett’s test of sphericity X?=10436 sd=741 p=,000

Televizyon izleme motivasyonlarina yonelik yapilan faktér analizi
sonuglarina gore, ilk faktor “edlence/ rahatlama” motivasyonu olarak ¢ikmistir. Bu
faktoriin altinda yer alan maddeler yitksek standatrt sapma degerlerine sahiptitler
ve aritmetik ortalamalart da katim yoéntnde egilim gostermektedir. Farkli iki
grupta toplanabilecek maddelerin bu ilk faktérin altinda yer aldig
gorilmektedir. Bu faktér igerisinde eglence motivasyonuna isaret eden
maddeler; ‘izlemesi zevk veriyor’, ‘keyif veriyor’, ‘neselendiriyor’, ‘heyecan
veriyor’, ‘televizyon izlemekten hoslantyorum’, ‘cok canli ve renkli’; ‘hogsca vakit
gecirtiyor’, ‘eglence ihtiyacimi gideriyor’ ve ‘eglence yerlerine gitmeye duydugum
ihtiyac1 gideriyor’ olarak siralanmaktadir. Ote yandan ‘beni rahatlatiyor’ ve
‘dinlendiriyor’ maddeleri ise, rahatlama fakt6riiniin maddelerini olusturmaktadur.
Bu sonuglar Konyalt televizyon izleyicilerinin  eglence ve rahatlama
motivasyonlarint  ayrt  ayrt  degerlendirmeyip  birlikte  degerlendirdigini
gostermektedir.  Eglence/rahatlama faktori tek basina toplam  vatyansin
16,22’sini agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan ifadelerin givenilirligi ,9142,
Ozdegeri ise, 6,32 olarak hesaplanmistir.
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Fakt6r analizi sonucu elde edilen televizyon izleme motivasyonlar ile bazi
sosyo-demografik degiskenler arasinda anlamli farkliik olup olmadigini tespit
etmek i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)  kullandmistir.
Eglence/rahatlama motivasyonu ile deneklerin kisisel 6zellikleri arasinda tespit
edilen anlamli farklliklara gore, kadinlar televizyonda eglence/rahatlama
motivasyonuna erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir (F= ,426; p= ,001).
Bu sonug, 2 numarali hipotezin dogrulandigini géstermektedir. Deneklerin
meslek gruplarina  goére televizyonda eglence/rahatlama motivasyonuna
verdikleri 6nem de anlamli farkliliklar gostermektedir. Buna gére, ev hanimlar
televizyonda eglence/rahatlama motivasyonuna diger meslek gruplarindaki
bireylerden daha fazla 6nem vermektedir (F= 3,639; p= ,001). Ayrica,
televizyonda eglence/rahatlama motivasyonuna verilen 6nem arttikea televizyon
izleme siresi de artmaktadir (F= 13,469; p=,000).

Tkinci faktor, “kagss/arkadaglk” olarak adlandirilan, televizyonu giindelik
stkintilardan uzaklasma ve arkadag olarak gérme egilimindeki maddeleri bir
araya toplamaktadir. Tkinci faktorde kacisi gosteren maddeler ‘beni stkan
insanlardan kurtuluyorum’, ‘sikict islerden kurtuluyorum’, ‘evdeki, isteki,
okuldaki dertlerimi unutturuyor’, ‘giiniin stresinden kurtariyor’ ve ‘yapacak daha
iyi bir sey yok’ olarak siralanmaktadir. Arkadashgi gosteren maddeler ise;
‘konusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor’, ‘yalniz kalmiyorum’, ‘6zellikle
stkildigimda  zamanin ge¢mesine yardim ediyor’ ve ‘bos zamanlarimi
degerlendirmeme yardimct oluyor’ olarak siralanmaktadir. Bu sonuglar, aynen
birinci faktérde oldugu gibi izleyicileri kacgis ve  arkadashgr ayr ayn
degerlendirmedigini, ikisini birlikte tek faktér altinda degerlendirdigini
gostermektedir. Kagis ve arkadaghik faktorii altnda yer alan maddelerin
aritmetik ortalamalart 2,46 ile 3,58 arasinda, standart sapmalart 1,12 ile 1,25
arasinda  degismektedir. Guvenilirlik degeri ,8575, Ozdegeri 4,15 olan
kagis/arkadaslik faktori toplam varyansin 10,66’sin1 agiklamaktadir.

Kagis/arkadaslik motivasyonu ile deneklerin kisisel 6zellikleri arasinda tespit
edilen anlamli farkliliklara gore, kadinlar televizyonda kacts/arkadashk
motivasyonuna erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir (F= ,359; p= ,000).
Deneklerin egitim dizeyi arttikeca kacts/arkadaslik motivasyonuna vetilen énem
azalmaktadir (F= 7,444; p= ,000). Ev hanimlari televizyonda kacis/arkadaslik
motivasyonuna diger meslek gruplarindan dana fazla 6nem vermektedir (F=
7,085; p= ,000). Televizyon izleme siitesi ile kagis/arkadasltk motivasyonuna
verilen 6neme gore ise, kacts/arkadaslik motivasyonuna verilen 6nem arttikca
televizyon izleme stresi de artmaktadir (F= 10,341; p=,000).

Uciincii faktdr, “woral destek” motivasyonu olarak adlandirilmaktadir. Bu
faktor altinda toplanan maddeler icerisinde en ylksek ylklemeyi ‘insanlart
etkileyebiliyorum’, en disik ytklemeyi de ‘uyusukluktan kurtartyor’ ifadeleri
yapmaktadir. Bu faktor altinda yer alan diger maddeler ise; ‘tanidiklarimla yeni
sohbet konulart bulmami sagliyor’, ‘arkadaslar arasinda sohbet konularina
yabanct kalmiyorum’, ‘ahlaki degerlerimi gl¢lendiriyor’, ‘dini duygularimi
gliclendiriyor’, ‘hayata bakis acimi degistiriyor’, ‘benimle aynt sorunlart paylasan
insanlar oldugunu 6greniyorum’, ‘bagkalart hakkinda nasil disiinecegim
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konusunda yol gosterici oluyor’ ve ‘toplumdan uzaklagsmamis oluyorum’ olarak
siralanmaktadir. Moral destek faktorii igerisinde yer alan ifadelerin aritmetik
ortalamalart 2,07 ile 3,01 arasinda degismektedir. Standart sapmalart da 1,01 ile
1,40 arasinda degismektedir. Faktor toplam varyansin 10,28’ini agtklamaktadur.
Guvenilirlik degeri ,8081, 6zdegeri 4,01°dir.

Moral destek motivasyonu ile deneklerin kisisel &zellikleri arasinda tespit
edilen anlamli farkliliklara g6re, kadinlar televizyonda moral destek
motivasyonuna erkeklerden daha fazla 6nem vermektedir (F= ,162; p= ,002).
Deneklerin egitim diizeyi arttikca televizyonda moral destek motivasyonuna
verilen 6nem azalmaktadir (F= 8,380; p= ,000). Ev hanimlari diger meslek
gruplarindaki bireylere gore televizyonda moral destek motivasyonuna daha
fazla 6nem vermektedirler (F= 4,933; p= 000). Moral destek motivasyonuna
verilen 6nem artttkca deneklerin  giinlik televizyon izleme sireleri de
artmaktadir (F= 4,452; p= 001).

Dérdiinet faktdr “enformasyon” motivasyonu olarak adlandirilan, televizyonu
bilgi edinme aract olarak gérme egilimindeki maddeleri bir araya toplamaktadir.
Enformasyon faktorii altinda yer alan maddeler; ‘diinyada neler olup bittigini
ogreniyorum’, ‘Ulkemde neler olup bittigini Ogreniyorum’, ‘beni ilgilendiren
konularda bilgi sahibi oluyorum’, ‘ekonomik olarak (borsa-doviz) nasil
davranmam gerektigini anlatiyor’, ‘piyasadaki triinlerden haberdar olmami
sagliyor’ ve ‘benim ilgilendigim konulara yer veriyor’ seklinde siralanmaktadir.
Enformasyon fakt6rinin altinda yer alan maddelerin aritmetik ortalamalari 3,16
ile 4, 29 arasinda, standart sapmalar1 ,714 ile 1,23 arasinda degismektedir. Bu
yiksek oranlardan da anlaslacagi tzere, arastirmaya katilan denekler
enformasyon faktorii altnda yer alan ifadelere giiclii bir sekilde katilma egilimi
gostermektedirler. Givenilirlik degeri ,6701, 6zdegeri 2,63 olan enformasyon
faktori toplam varyansin 6,75’ini agiklamaktadir.

Enformasyon motivasyonu ile dencklerin kisisel 6zellikleri arasinda tespit
edilen anlamli farkliliklara gore, erkekler televizyonda enformasyon
motivasyonuna kadinlardan daha fazla 6nem vermekteditler (F= ,017; p=,018).
Egitim diizeyi arttik¢a televizyonda enformasyon motivasyonuna verilen 6nem
azalmaktadir (F= 4,311; p= ,002). Emekliler televizyonda enformasyon
motivasyonuna diger meslek gruplarindaki bireylerden daha fazla 6nem
vermektedir (F= 4,082; p=,001).

Televizyon izleme motivasyonlarina yonelik besinci ve son faktdr
“aliskanlik” faktori olarak tespit edilmistir. Aliskanhk faktori altinda yer alan
maddeler; ‘orada actk duruyor ve izleniyor’, ‘aliskanlk oldu artik’ ve ‘ailece bir
arada oluyoruz’ maddeleridir. S6z konusu maddelerin aritmetik ortalamalari
3,01 ile 3,41 arasinda, standart sapmalart ise, 1,25 ile 1,298 arasinda
degismektedir. Bu oranlardan da anlagilacagi tizere arastirmaya katilan denekler,
aligkanlik motivasyonu altinda yer alan ifadelere katlma egilimindedirler.
Givenilirlik degeri ,5991, 6zdegeri 2,11 olan aliskanlik faktorii tek basina
toplam varyansin 5,41’ini actklamaktadir.

Aliskanlik motivasyonu ile deneklerin kisisel 6zellikleri arasinda tespit edilen
anlamh farkliliklara gbre, Egitim duzeyi arttitk¢a televizyonda aliskanlik
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motivasyonuna verilen énem azalmaktadir (F= 5,993; p= ,000). Yas arttikca
televizyonda aliskanlik motivasyonuna verilen 6nem de artmaktadir (F= 4,183;
p= 002). Ev hanimlart televizyonda aliskanlik motivasyonuna diger meslek
gruplarindaki bireylerden daha fazla énem vermektedir (F= 5,933; p= ,000).
Televizyon izlemede aliskanlik motivasyonuna verilen 6énem arttik¢a televizyon
izleme siresi de artmaktadir (F= 8,091; p=,000).

Yerel Eglence Topluluklarina Katilma Diizeyi

Arastirmaya katilanlarin yerel eglence topluluklarina katldma sikligini 6l¢mek
icin ¢ aralikli bir 6lgek kullanidmistir. Bu 6lgegin araliklart da; katlmam (1),
bazen katdirim (2) ve sik katiirim (3) seklindedir. Arastirma sonucu elde edilen
verilere gore, yerel eglence topluluklarina katilmayanlarin orani % 46,2, bazen
katilanlarin orant % 454 ve sik katillanlarin orani ise % 8 4’tlir. Bu oranlardan
yerel eglence topluluklarina katilma dizeyinin katilmayanlardan sik katilanlara
dogru bir azalma egilimi gosterdigi anlasgtimaktadir.

Yerel eglence topluluklarina katilma diizeyinini etkileyen degiskenlerin etki
derecesini 6lgmek amactyla ¢ok degiskenli isimsel (multinominal) lojistik
regresyon analizi yapilmustir. Multinominal lojistik regresyon analizi, bagiml
degiskenin en az U¢ veya daha fazla kategori icerdigi ve degetlerinin isimsel
Olgekle elde edildigi durumlarda bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler
arasindaki neden sonug iligkilerini ortaya koymaya yonelik bir yontemdir
(Ozdamar, 2002: 652). Multinominal lojistik tegresyon yonteminde bagimli
degiskenin herhangi bir degeri referans deger olarak alinir ve diger kategoriler
bu referans secenegine gbre analiz edilir. Analizde, bagimli (dependent)
degisken olarak yerel eglence topluluklarina katilma diizeyi alinmus, yerel eglence
topluluklarina ‘katilmayanlar’ referans gosterilerek ‘bazen katlanlarin® ve ‘sik
katilanlarin’ aldiklar1 degerler ona goére belirlenmistir. Bagimsiz (independent)
degiskenler ise; kisisel Ozellikler (yas, egitim stresi, gelir dizeyi, dindarlik
duizeyi), televizyon izleme stiresi ve faktor analizi sonucu elde edilen televizyon
izleme motivasyonlaridir (eglence/rahatlama, kacis/arkadashk, moral destek,
enformasyon, aligkanlik). Degiskenlerin dogru siniflandirma olasiligt (overall
percentage) % 72,4°tiir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama orant
(R?) ise, % 51dir. Yerel eglence topluluklarina katilma dizeyi ile anlaml
etkilesim gosteren degiskenler ve bu degiskenlere ait degerler Tablo 2 olarak
gOsterilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde, yerel eglence topluluklarina bazen katlanlar
katilmayanlara gire; egitim stresi, aylik gelir diizeyi ve televizyon izleme siiresi
acisindan  negatif yonde etkilenmektedirler. Buna goére, yerel eglence
topluluklarina bazen katilanlarin egitim siireleri, katilmayanlardan p= 0,010
olasilikla 0,921 kat daha azdir. Aylik gelir diizeyleri, p= 0,004 olasilikla 0,235 kat
daha azdir. Televizyon izleme sureleri ise, p= 0,000 olasilikla 0,453 kat daha
azdir. Buna gore; “Televigyon izleme siiresi arttikea yerel edlence topluluklarima katilmaya
verilen dnem azalmaktadir” seklinde ifade edilen 4 numarali hipotez ve “Egitim
stiresi arttikga yerel eglence toplulukiarima katilmaya verilen onem agalmaktad” seklinde
ifade edilen 5 numaralt hipotez dogrulanmis olmaktadir.
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Yerel eglence topluluklarina bazen katlanlar katilmayanlara gore; dindarlik
diizeyi ve televizyonda moral destek motivasyonuna verilen énem bakimindan
pozitif yonde etkilenmektedir. Buna gdre, yerel eglence topluluklarina bazen
katilanlar p= 0,000 olasihkla katlmayanlardan 1,442 kat daha dindardir ve p=
0,026 olastlikla televizyon izlemede moral destek motivasyonuna 1,050 kat daha
fazla 6nem vermektedirler.

Analiz sonucuna gore, vyerel eglence topluluklarina sik  katlanlar
katilmayanlara gore; egitim siiresi, televizyon izleme siiresi ve televizyonda
kagis/arkadaglik motivasyonuna verilen Onem agisindan negatif yonde
etkilenmektedir. Buna gore, yerel eglence topluluklarina sik katilanlarin egitim
streleri p= 0,026 olasilikla katilmayanlardan 0,886 kat, televizyon izleme stireleri
de p= 0,000 olastlikla 0,177 kat daha azdir. Bu sonuclar yukarida da belirtilen 4
ve 5 numarali hipotezleri dogrulamaktadir. Ote yandan, yerel eglence
topluluklarina stk katlanlar katlmayanlara gore televizyonda kacts/arkadashk
motivasyonuna 0,021 olastlikla 0,908 kat daha az 6nem vermekteditler.

Yerel eglence topluluklarina sik katilanlar katilmayanlara gére, televizyonda
moral destedi ve enformasyon motivasyonuna verdikleri 6nem acisindan pozitif
yonde etkilenmektedirler. Buna gore, yerel eglence topluluklarina sik katilanlar
televizyonda moral destek motivasyonuna p= 0,040 olasilikla 1,083 kat daha
fazla 6nem verirken, enformasyon motivasyonuna p= 0,008 olasilikla 1,165 kat
daha fazla 6nem vermektedirler.

Tablo 2. Kisisel Ozellikler, Televizyon Izleme Siiresi ve Motivasyonlarinin
Bagimsiz Degisken (Predictors) Olarak Kullanildigi Yerel Eglence
Topluluklarina Katilma Diizeyinin Multinominal Lojistik Regresyon Analizi

Parameter Estimates

Yerel eglence 95% Confidence Interval for

topluluklarina Exp(B)

katilma dijzeyla B Std. Error | Wald df | Sig. | Exp(B) | Lower Bound | Upper Bound

Bazen katilanlar  Intercept 4,448 1,517 8,595 1 ,003
Yas -018 011 2,786 1 ,095 982 961 1,003
Egitim siiresi -,082 ,032 6,668 1 ,010 921 865 ,980
Aylik gelir diizeyi -1,447 ,504 8,235 1 ,004 235 8,762E-02 ,632
Dindarlik diizeyi ,366 ,074 24,684 1 ,000 1,442 1,248 1,666
TV izleme siiresi -,793 ,089 | 78,951 1 ,000 453 ,380 ,539
Eglence/rahatlama F. -,026 ,016 2,612 1 ,106 974 944 1,006
Kagig/arkadaglik F. -,008 ,022 115 1 ,735 ,992 ,950 1,037
Moral destek F. ,049 ,022 4,962 1 ,026 1,050 1,006 1,096
Enformasyon F. ,067 ,036 3,451 1 ,063 1,069 ,996 1,147
Aliskanlik F. ,027 ,046 347 1 ,556 1,027 939 1,123

Sik katilanlar Intercept 3,511 2,613 1,806 1 179
Yas ,019 ,018 1,086 1 ,297 1,019 983 1,056
Egitim siiresi -,121 ,054 4,954 1 ,026 ,886 197 ,986
Aylk gelir diizeyi -1,402 ,836 2,816 1 ,093 246 4,785E-02 1,266
Dindarlik diizeyi ,238 ,128 3,425 1 ,064 1,268 ,986 1,631
TV izleme siiresi -1,729 210 | 67,569 1 ,000 177 118 ,268
Eglence/rahatlama F. -,023 ,029 ,616 1 ,432 ,978 924 1,035
Kagig/arkadaglik F. -,097 ,042 5,331 1 ,021 ,908 ,836 ,985
Moral destek F. ,079 ,039 4,201 1 ,040 1,083 1,003 1,168
Enformasyon F. 152 ,058 6,977 1 ,008 1,165 1,040 1,304
Aligkanlik F. ,104 ,078 1,799 1 ,180 1,110 953 1,292

a. The reference category is: Katilmayanlar.
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Televizyon Izleme Diizeyi

Arastirmanin bu bolimiinde genel olarak televizyon izleme siiresini etkileyen
degiskenlerin etki derecelerini belirleyebilmek igin yapilan asamali (stepwise)
linear regresyon analizinin sonuglart yer almaktadir. Analizde televizyon izleme
stresi bagimli (dependent) degisken olarak, sosyo-demografik degiskenler
(cinsiyet, yas, egitim siresi, aylik gelir diizeyi, dindarhk diizeyi), televizyon
program tlrleri, faktér analizi sonucu elde edilen televizyon izleme
motivasyonlart ve vyerel eglence topluluklarina katlma diizeyi bagimsiz
(independent) degisken olarak alinmustir. Kategorik degiskenlerin (cinsiyet, ve
yerel eglence topluluklarina katilma diizeyi) regresyon analizinde kullanilabilmesi
icin dummy”* (kukla) degiskenler olusturulmus ve analize dahil edilmistir. Tablo
3, agamall linear regresyon analizi sonucu televizyon izleme stresi ile anlaml
etkilesimler ~gOsteren degiskenleri ve bu degiskenlere ait degerleri
gOstermektedir.

Tablo 3. Kisisel Ozellikler, Televizyon Izleme Aliskanliklari ve
Motivasyonlari ile Eglence Amacl Yerel Topluluklara Katilma Diizeyinin
Bagimstz Degisken (Predictors) Olarak Kullanildigt Televizyon Izleme Siiresinin
Asamali Linear Regresyon Analizi

B Beta t P
Sabit (Constant) (Televizyon Izleme Siiresi) 0,7090 1,743 ,082
Egitim Stiresi -0,0548 -0,119 -3,354 ,001
Sinema filmleri 0,2308 0,144 4,016 ,000
Kadin programlart 0,1312 0,092 2,488 013
Yarisma programlari 0,1161 0,077 2,109 ,035
Eglence/rahatlama fakeori 0,0197 0,094 2,324 ,021
Aliskanlik faktora 0,0911 0,140 3,870 ,000
Yerel eglence topluluklarina katilmama 1,7678 0,467 12,994 ,000
Yerel eglence topluluklarina stk katilma -0,9349 -0,143 -4,9042 ,000

R’= 428 S=1,43

Tablo 3’e gore, arastirmayan katillan deneklerin kisisel 6zelliklerinden sadece
egitim suresi televizyon izleme siiresine etki etmektedir. Bu etkilesim de negatif
yonludir. SOz konusu etkilesime gbre, deneklerin egitim stresi arttikca
televizyon izleme sireleri 0,0548 saat azalmaktadir. Bu sonug, “Editim diizeyi
ylikseldikge televigyon izleme siresi azalmaktadir” seklinde ifade edilen 3 numaralt
hipotezin dogrulandigini géstermektedir.

* Dummy degisken 6zellikle regresyon analizinde kullanilan, 0 ve 1 degeti olan degisken tiridur.
Arastirma dizayninda, 0 kontrol grubunu ve 1 uygulama grubunu temsil etmek igin tayin edilir. O
ile 1 dagihminin ortalamasi alindiginda sonug 1’lerin dagiliminin ortalamasidir (Erdogan, 1998:

99).
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Televizyon izleme aliskanhklart ile ilgili olarak, televizyonda yayinlanan
program tirleri arasinda sinema filmlerinin, kadin programlarinin ve yarisma
programlarinin televizyon izleme stresini pozitif yonde etkiledigi gorillmektedir.
Buna gore; sinema filmleri 0,2308 saat, kadin programlart 0,1312 saat, yarisma
programlart da 0,1161 saat televizyon izleme stiresini arttirmaktadir.

Fakt6r analizi sonucu elde edilen televizyon izleme motivasyonlar ile
televizyon izleme suresi arasindaki etkilesime gore ise, eglence/rahatlama
faktorii ile aliskanhk faktSrii televizyon izleme slresini pozitif yénde
etkilemektedir. Buna gore, eglence/rahatlama faktoru televizyon izleme stitesini
0,0197 saat, aliskanhk faktori ise, 0,0911 saat televizyon izleme siiresini
arturmaktadir. Buna gore, “Edlence motivasyonuna wverilen inem arttikea televigyon
iZleme siiresi artmaktadir” seklinde ifade edilen 1 numarali hipotez dogrulanmis
olmaktadr.

Kategorik bir degisken olan yerel eglence topluluklarina katilma diizeyinin
analize dahil edilebilmesi icin yerel eglence topluluklarina bazen katlanlar
referans olarak alinmis, sik katilanlar ve katilmayanlarin aldiklari skotlar ona
gore belirlenmistir. Buna gore, yerel eglence topluluklarina katlmamak, bazen
katlmaya gore televizyon izleme stiresini 1,7678 saat arttirmaktadir. Yerel
eglence topluluklarina bazen katilmaya oranla sik katilmak ise, 0,9349 saat
televizyon izleme stresini azaltmaktadir.

SONUC

Medya toplum iligkileri ¢ercevesinde yapilan arastirmalarda televizyonun 6zel
bir yerinin oldugu tim aragtirmaciar tarafindan kabul edilmektedir. Bir ¢ok
aragtirmaci ve elestirmen televizyonun varlik nedenini, insanlar eglendirmek ya
da onlara hos vakit gecirildigi duygusunu yaratmak, yani oyalamak olarak
gostermektedir. Televizyonun s6z konusu eglendirici igeriklerine olan bu yogun
talebin nedeni ya da medya arzinin bir olgusu olarak eglencenin ne tir islevleri
kapsadigt  ise, islevsel arastirmalarin basladigt dénemden bu yana
tartistlmaktadir. Ancak tiketilen eglence miktati ile yapilan arastirmalar arasinda
pozitif bir orantinin oldugu da sbylenemez. Bu baglamda eglence de, hala
eglendiren sey olarak kalma 6zelligini korumaktadir. Konuya eglence
kiltiriindeki degismeler ve televizyon boyutunda bakildiginda ise, bundan yirmi
yil 6nce televizyonun gercekte degisimin bir etmeni mi yoksa aynast mi1 oldugu
tartisilirken glintimiizde televizyonun kendisi, yani yayinlanan programlarin
igerigi tartigtlmaktadir. Cilinkd, televizyonda gercek ve kurmaca eksenler
arasinda yer alan farkli program tiirleri arasindaki sinirlar eglence endiistrisinin
gelismesi lehine bulaniklagmaktadir.

Ginimiizdeki teknolojik gelismeler, bos vaktimizi kullants bicimimizi
kokten bireysellestirmekte ve bir ¢cok sosyal katilim firsatint yok etmektedir. Bu
devrimin en acgtk ve belki de en gicli aract televizyondur. Televizyon
topluluklarimizt  genisletitken aynt zamanda siglastirmustir.  Elektronik
teknolojisindeki gelismeler bireysel zevklerin daha miikemmel bicimde tatmin
edilmesini saglayabilir, ancak bunun bedeli daha basit eglence bicimleriyle
baglantili olan toplumsal digsalliklar olmaktadir.
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Bu calismada yapilan alan arastirmastyla, Konyali televizyon izleyicilerinin
televizyon izleme aliskanlklart ve motivasyonlarini  etkileyen faktorler
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi geleneginde belirlendikten sonra, séz konusu
aligkanliklar ve motivasyonlar ile eglence amacli yerel topluluk katilimi
arasindaki etkilesimler ortaya konulmustur. Calismanin hipotezlerini test etmek
amaciyla, 700 kisiyle anket yapimis ve bu anketlerin 6040 analize tabi
tutulmustur.

Arastirma sonuglarina gore, televizyon izlemek en 6nemli bos zaman ve
eglence aktivitesidir. Izleyicilerin giinlitk ortalama televizyon izleme siiresi ise,
3,87 saattir ve kadinlar erkeklerden daha fazla televizyon izlemektedir.
Televizyonda yayinlanan program tiirleri igerisinde ana haber biiltenleri, sinema
filmleri ve diziler en ¢ok tercih edilen program tirleridir. Erkekler televizyonda
haber, belgesel, actk oturum gibi enformasyon agirlikli programlari daha ok
tercih ederken, kadinlar; dizi, magazin, miizik-eglence programlari gibi eglence
agirlikll programlart daha ¢ok tercih etmektedirler. En cok izlenen televizyon
kanallari ise; Show TV, ATV ve Kanal D gibi popiiler yayin politikast gliden
televizyon kanallaridir.

Arastirma sonucu, televizyon izlemede etkili olan bes temel faktérin oldugu
ortaya ctkmustir. Bunlar; eglence/rahatlama, kagis/arkadaglik, moral destegi,
enformasyon ve aligkanlik faktorleridir. Bu sonuglara gore, televizyon izleme
motivasyonlarinin evrensel 6zellikler gbsterdigi séylenebilir.

Arastirmanin televizyon izleme aligkanliklari ve motivasyonlari ile ilgili
béluminde elde edilen veriler, daha 6nce yapilmis kullanimlar ve doyumlar
arastirmalarinda elde edilen sonuglarla benzerlikler tagimaktadir. S6z konusu
aligkanliklar ve motivasyonlar ile deneklerin yerel eglence topluluklarina katilma
diizeyi kargilastinildiginda ise, anlamli etkilesimlerin oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, yerel eglence topluluklarina katilma diizeyi ile televizyon izleme
siiresi arasinda ters bir orantt vardir. Diger bir ifadeyle, yerel eglence
topluluklarina katilma dizeyi arttikca televizyon izleme siiresi azalmaktadir.
Yerel eglence topluluklarina stk katllanlar katilmayanlara gore televizyonda
kacis/arkadaslik motivasyonuna daha az 6nem verirken, enformasyon ve moral
destek motivasyonlarina daha fazla 6nem vermekteditler.

Yerel eglence topluluklarina katilma diizeyinin yani sira; bireylerin kisisel
Ozellikleri, program tercihleri ve televizyon izleme motivasyonlart televizyon
izleme stresini etkilemektedir. Buna gore, egitim siiresi artttkca televizyon
izleme stiresi azalmaktadir. Televizyonda yayinlanan program tiirleri arasinda
sinema filmleri, kadin programlart ve yarismalar televizyon izleme siresini
olumlu yoénde etkilemektedir. Televizyon izleme motivasyonlarindan
eglence/rahatlama ve aliskanlik motivasyonlart da televizyon izleme suresini
artiran diger etkenlerdir. Bu sonuglar, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin
temel Ongorilerinden olan, insanlarin amaglarina gore hangi teknolojiyi
kullanacaklarina karar verdikleri ve medya kullantminin bir doyum arayist
(gratification-seeking) aktivitesi oldugu 6nermesiyle paralellik gostermektedir.

Ozet olarak, bir sosyal etkinlik olarak eglence ve televizyon etkilesimini
kisaca degerlendirmek gerekirse, giiniimiiz insaninin en 6nemli eglence aract
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televizyondur. Televizyon izleme siiresi arttik¢a eglence motivasyonuna verilen
onem artmakta, yerel eglence topluluklarina katlmaya verilen Onem
azalmaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyler eglence ihtiyacint yerel topluluklar
yerine televizyondan karsilamaktadirlar. Ancak, eglence amaclt yerel topluluk
katiliminin azalmasinda televizyonu tek etken gérmek yerine, insanlara evlerinde
kendi baslarin eglenme imkani veren tim diger eglence ve ulasim
teknolojilerinin etkilerini bitlikte degetlendirmek daha dogru olacaktr.
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