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Ozet

Bu makalede Tiirk hediyelesme gelenegi ile medya arasindaki iliski
belirlenmeye ve aciklanmaya calisilmaktadir. Giris boliimiinde hediye
kavrami kisaca aciklandiktan sonra, Tiirk hediyelesme gelenegi iizerinde
medyanin etkileri ¢oziimlenmektedir. Gazete ve dergilerin, radyo ve
televizyon yayinlari ile internetin Tiirk toplumunun hediyelesme gelenegini
doniistiirmesi 6rneklerden hareketle agiklanmaktadir.
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Abstract

The aim of this article is to clarify the relation of Turkish present
tradition and the media. The effects of the media to Turkish present tradition
are debated, after giving some informations about the term of gift. This case
is exampled and commented within the scope of Turkish newspapers,
jurnals, radio and television canals and internet.
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Giris:

Tiirk toplumunda “ihsan, lutuf, inayet, hibe, bahs, bagis, behiyye, yadigar,
hormet, bahsis, esantiyon, corba parasi, ¢ay puli” ve benzeri sozciiklerle de ifade
edilen armagan ya da hediye, ve dolayisiyla hediyelesme, kiiltiirii olusturan bir
gelenek, sosyal yasami meydana getiren ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak
kabul edilmelidir. Armagan, biitiinsel bir toplumsal iligki sistemi; kisisel iliskilerin
bir simgesi ve bir anlamda harekete geciricisi, sec¢ilmis akrabaliklarin katalizorii ve
belirleyicisi; yiikiimliilikler dayaticisi; iligkilerin  pekistiricisi; — geleneksel
toplumlarda yardimin, hayir islerinin, comertligin, sosyallesmenin simgesi,
toplumsal iliskilerin temeli; modern toplumlarda her yerde hazir ve nazir olan,
alan1 ve vereni nesnellestiren bir ayartici, so§uk cikar hesaplarinin aracisi; piyasa
ve devletin ardindaki goriinmeyen sistem; sosyal degis tokus sistemi; kisiler arasi
sosyal iligkiler sisteminin somutlastirilmasi; sosyal iliskilerin kurucusu, yenileyicisi,
giiclendiricisi ve pekistiricisi; sosyal baglari tesvik eden bir mal ve hizmet dolasimi;
vermek, almak ve karsiliginda vermekten olusan bir dolasim, cevrim bicimi/tiirii;
baglama gore bir ara¢ ya da amacg; mahremlik, giiven yakinlik ve sevgi iizerine
kurulu bir sistem; kendiligindenlik, 6zgiirliik, karsiliksizlik, kosulsuzluk, zimnilik,
muglaklik/belirsizlik, denge gozetmezlik, baglamsallik, cikarsizlik, verme hazzi,
degisken bir esitsizlik, ozgecilik, dongiisellik, ilkeleriyle isleyen bir sistem;
giindelik isleyisin bir istisnasi; goniillii olarak siirdiiriilen bir bor¢luluk durumu;
elden ele dolagtirmak, bir kaynaktan cok bir kanal; modernitenin atalarla kopardig1
bagi soy zinciriyle yeniden kuran; zaman dolayimli bir zincir, piyasa uzami icinde
bir zincir; ge¢cmisle bir bag kuran akrabaligin bir parcasi; seyleri dolagimda tutma
istegi; duygusal alis veris ve destek diinyasi; isletmelerin hizmetkari; bir gorgii
meselesi; kurumsallagsmis bir aliskanlik; is hayatinda enformel iliskilerin temel
araci; baska bir seyin maskeleyicisi; ritiielistik bir eylem; piyasa alaninda bir arac;
ekonomik yorumuyla goriiniiste serbest, karsiliksiz, aslinda zorlayici ve 6zyararct;
almak, daimi olarak borcu yeniden iiretmek; birincil ve toplumsal alan kurucusu ve
yapi tasi; toplumsal bireysellestirme araci;modern toplumda kadinlarin bir tarihi;
modernitede esyalara anlamlarin1 geri veren aglarin yaraticisi; kendini izleyeni
yetkilendiren bir edim; {iretilenin satilmasini saglayan ya da bireyi tiiketime
yonlendiren bir ara¢; verenin bazi 6zelliklerinin isaretleri; sosyal ve duygusal bag
olusturan insanlar arasi iletisimin bir parcasi; piyasada daha fazla elde etme aract;
O0zne-nesne ayriminin reddedicisi; nesnelerin ve hizmetlerin dolasiminin,
dolayisiyla piyasa ve devletin olusmasinin temel araci; karmasik baglanti ve
hiyerarsilerin olusturdugu bir sistem; bireyi ve toplumu diinyaya baglayan evrensel
bir degis tokus kurami; comertlik ve minnet dogurucusu; hayatin ve evrensel
enerjinin  kaynagiyla  baglantinin  yenilenmesi” gibi  farkli  acilardan
degerlendirilmektedir (Godbout 2000).

19.asirdan itibaren sosyo-kiiltiirel degigsmelerin ivmesini artiran teknolojik
gelismeler daha ¢ok haberlesme ve kitle iletisim alaninda meydana gelmistir. Kitle
iletisimi alanindaki teknolojik gelismeler, diger teknolojik yeniliklerin de
tanitilmasini ve benimsenmesini saglayarak toplumlar1 daha hizli ve ¢ok boyutlu
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olarak etkilemeye ve degistirmeye baslamistir. 1860’11 yillardan sonra gazete ve
dergiler, 1930-40’I1 yillardan itibaren radyo ve 1970°li yillardan itibaren de
televizyon Tiirk toplumsal yasamini doniistiiren temel dinamikler olarak ortaya
cikmustir (Sosyo-kiiltiirel degismede ve yeniliklerin benimsenmesinde kitle iletisim
araglarinin etkisi hk.bkz. Yiiksel 1996: 1498- 1502). ilk donemde yazili medya,
birincil sozli kiiltiire karsi, toplumun yazili kiiltiir temelinde yeniden kurgulanmasi
ve isletilmesi amacina sahiptir. 20. asrin ikinci yarisindan sonra yazili medya,
bulvar basini kapsamindaki yayinlariyla icten ice toplumun sozlii ve de gorsel
kiiltirde yasamasinda israr etmistir. Yazili kiiltiirden- sozlii kiiltiire doniisiim
projesinde medya, daha cok gorsel ve isitsel araglariyla, ilk donemdeki ilkesinden
farkli bir tavir sergilemistir.

Tiirk toplumsal yasamin diger alanlar1 gibi, sosyo-kiiltiirel alanda da medya
merkezli ya da medya aracilifiyla degismeler, farklilasmalar ve yok olmalar
meydana gelmistir. Medyanin bu etkinligi giderek artmaktadir. Bu makalede,
kiiltiiri olusturan diger geleneklerle birlikte “hediyelesme gelenegi” iizerindeki
medyanin etkisi belirlenmeye ve aciklanmaya ¢alisilacaktir.

Geleneksel kiiltiirde “hediyelesme, sosyal bag yaratan (Godmann), kiiltiirii
yasatan ve aktaran, farklilagtiran” bir ara sistem olarak islev gormiistiir. Medya bir
bakima bu sistemin yerine talip olmustur.

Bash basina bir iiretim alan1 olan ve 0zgiin iiriinlere sahip medya, farkli
mal ve hizmet sektorleri icin tiiketicilerin yaratilmasina da katkida bulunur. Bu
nedenle hediyelesme gelenegi iizerinde medyanin etkisi ¢cok boyutludur. Bu da
hediyelesme gelenegi iizerinde medyanin kendi baglamindaki yaratimlarinin ya da
farklr alanlarin yaratimlarinin etkilerinin tartisilmasi daha yerinde olacaktir.

Modern yada ge¢-modern toplumlarda iretim ve de tiiketim etkinligi, dogal
olarak da {iretici ile tiiketici birbirlerinden kesin olarak ayrilmustir. Uretici, siirekli
iretmek, tiiketici de siirekli tiiketmekle yiikiimliidiir. Bu iki unsur arasinda yer alan
baglanti, tiiccar, reklamci, komisyoncu vb. yaninda medya aktoriiniin de icinde
bulundugu aracilar tarafindan saglanir. Bu aracilar, sadece {iretilen degil
tiretilmemis olanin da taliplisini/tiiketicisini yaratma pesindedirler. Diger aracilarla
birlikte medya da bu amagla yasami farklilastirmaya calisir. Bu medyanin
toplumda yerlesik hediyelesme gelenegini degistirme, en azindan zenginlestirme
arzusunda oldugunu ortaya koymaktadir.

Medyann Tiirk Hediyelesme Gelenegi Uzerindeki Etkisi:
1.Gazete ve Dergilerin Tiirk Hediyelesme Gelenegi Uzerindeki Etkisi:

Tanzimat’in ilk donemindeki resmi ve yar1 resmi gazeteleri sayilmazsa,
Tiirk toplumsal yasaminda gazete ve dergilerin 1860’11 yillardan itibaren sosyo-
kiiltiirel alan1 doniistiiren etkin bir dinamik olarak ortaya ¢iktigr goriiliir(Basin
aracigiyla Osmanli’da tiiketim toplumunun yaratilmasi hk.bkz. Cakir 1999: 41-49).
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Burada amag, cogunlugu sozlii kiiltiirde yasayan bir toplumu, yazili kiiltiir, bir
yaniyla da tiiketim kiiltiirii temelinde yeniden kurgulamak ve isletmektir (Ozdemir
2004). Diger pek cok iiriin gibi, ilk gazeteler de topluma bir hediye (teknolojinin
bir armagani) olarak sunulmustur. Magazin ve bulvar basmminin gelismesinden,
gazetelerin renkli, fotograflarla bezeli hale gelmesinden sonra, bu armaganlarin
cekici ambalajlara kavustuklari da soylenebilir. Sozel kiiltiir ile yazili kiiltiiriin
hediyelesme gelenekleri arasinda cesitli farkliliklar bulunmaktadir. Yazili kiiltiir,
bir yandan sozli kiiltiiriin hediyelesme gelenegini devam ettirirken, diger taraftan
da bu gelenege yeni unsurlar katar, bazi eski unsurlari dislar, bazi unsurlar1 bi¢cim
yada anlam bakimindan farklilastirir. Tiirk toplumunda gelisen gazete ve dergicilik
koken/model itibariyle Batilidir. Bu nedenle yazili medyanin Tiirk hediyelesme
gelenegi lizerindeki etkilerinin de ayn1 nitelikte olmas1 dogaldir.

IIk gazeteler, oncelikle kendi okur kitlesini olusturmak ve genisletmek
amactyla c¢esitli yontemler uygulamislardir. Bu yontemlerin basinda hayir ve egitim
amacli caligmalara destek gelmektedir. Ornegin ilk haber, fikir, sanat ve edebiyat
gazetelerinden Tasvir-i Efkar (1861) egitim ve hayir amach ilanlari iicretsiz
yayimlamis, Muhbir (1866) de Girit felaketiyle ilgili olarak bir yardim kampanyasi
baslatmis ve bu amacla gazete yar1 fiyatina satilmstir.

Gazetecilik alaninda satis artirict yontem olarak cok eski donemden beri
“okura iicretsiz ek dagittig1 goriiliir. Nitekim Tiirk yazili basininin 6nciilerinden
Terakki (1868) ilk kez kadinlara yonelik, Sadakat de c¢ocuklara yonelik ekler
dagitmuslardir. i1k mizah gazetesi ise Letaif-i Asar adim tagir. Bu yayim da, yine
Terakki adl1 gazetenin ekidir. Bu ekler sayesinde Tiirk yazili basini okur kitlesini
tim kesimleri de kapsayacak sekilde genisletmeye calismistir. Burada eklerin
“kadinlara ve c¢ocuklara” yonelik olmasi dikkat cekicidir. Nitekim ilerde kitle
kiiltiiriiniin, medyanin ve de hediye sektoriiniin hedef Kkitlesini kadinlarin ve
cocuklarin olusturdugu goriiliir. Yine burada mizah basininin okur kitlesi (6zellikle
15-25 yaslar1 araligindaki gencler) olusturmadaki Onciil islevi vurgulanmalidir.
Ucretsiz dagitilan bu ekler, Tiirk yazili basminin okura verdigi ilk hediyelerdir
(Inugur 1992). Bu tiirden genellikle hafta sonunda matbu ek dagitimi, Cumhuriyet
dénemi yazili basimi tarafindan da siirdiiriilmiistiir. 1874’lerde Arif Bey’in
Medeniyeti ile baslayan magazin basin1 ve daha sonra 6zellikle Haldun Simavi’nin
Giinaydin’t yayimlamasiyla (1968) gelisen bulvar basini bu tiirden uygulamalara
siklikla bagvurmustur. Bu ekler genellikle “bulmaca, orgii ve dikis modelleri,
fotoroman, ¢izgi roman, fal, sosyete ve moda haberleri, seyahat yazilari, anilar,
rilya tabirleri, spor, gezi notlari, anilar” gibi okurun ilgisini ¢ekecek unsurlarla
doludur. Bu ekler okurun ilgisine gore bazen miistakil gazeteler olarak
yayimlanmistir. Nitekim spor gazeteleri, daha once ek olarak okura ticretsiz olarak
dagitilmistir, yani hediye edilmistir. Buna karsin bazi gazetelerin de zamanla tekrar
ek haline geldigi goriilmiistiir. Bu ek dagitma bazen gazeteler arasi rekabetin temel
0gesi durumuna getirilmistir. Bu rekabet ozellikle hafta sonu yayinlarinda hala
stirmektedir. Yine bu eklerde yer alan bulmaca, matematik problemleri, satranc
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¢oziimlerine yonelik cesitli hediyeler de dagitilmaktadir (Tiirk basini hk.bkz. Selim
Niizhet 1931; Inugur 1992: 469-470).

Ozellikle 20.asrin son ceyreginde (ki bu tiir yazili medya etkinligi
Tanzimat’tan beri farkli bicimlerde uygulanmistir; Glinaydin gazetesinin bu tiirden
faaliyetler kapsaminda kupon dagitmasiyla yogunluk kazanmistir), Onceleri
sayfalarini artirmak, ekler ve ilging moda-magazin haberleri vermek suretiyle okur
cekmeye calisan gazetelerin promosyon dagitma yarisina girdikleri, daha yerinde
bir deyisle ¢ilginhigina kapildiklart gozlenmistir (Selistk Tamar 1996: 404-405).
“Tahrik etmek” anlamindaki “pro” ile “yazili ve goriintiili” anlamina gelen
“mosyon” sozciiklerinden olusan promosyon, “yazili ve gorsel basinda satis artirict,
tesvik edici” seklinde tanimlanmaktadir (Tutar 1996: 415). Diinyanin gelismis
tilkelerinde asil iiriiniin yaninda iicretsiz olarak cesitli (kalem, tiyatro bileti,sergi
davetiyesi, hobi kitabi, abonelik, video kaset, cd vb.) iirlinlerin okur ya da
izleyiciye dagitilmasit seklinde algilanan ve uygulanan promosyon, Tiirk
medyasinda “bir malin ya da mallarin pazarlanmasi, satist” seklinde
degerlendirilmistir. Medya, farkli sektorler i¢in tiiketici yaratmaktan ¢ok, kendisi
icin miigteri bulma arayigina girmistir. Tiirkiye’de promosyon, “okur yada izler
kitleyi artiric1” etkinlikten cok, “mal yada hediyelik pazarlayan medya sektorii”nii
belirtmektedir. Medya, bu baglamda yasamdaki her tiirlii unsuru(ev, araba, beyaz
esya, tencere, muayene {icreti vb.) “hediyeye doniistiiren”(nesneye hediye anlami
ve islevi kazandiran) bir dinamiktir. Araclarin nesnelere farkli anlam ve islev
kazandirma giicleri, bicimde takilip kalan sosyal bilimcilerce pek fark
edilememistir. Bu yaris kapsaminda kadin, erkek, cocuk her kesimden okura, cesitli
yontemlerle (kupon, cekilis/lotarya, ek vb.) “ansiklopedi, kitap, ev, araba, seyahat
bileti, top, firin, kumas, televizyon, oyuncak, altin, bilgisayar, televizyon, tabak,
tencere, egitim seti, peynir, siit, bilgisayar, camasir ve bulasik makinesi, buzdolabi,
ceyizlik esya, bardak vb.”, yaklasik 350’ye yakin(Tutar 1996: 415) esya dagitilmis,
daha dogru bir deyisle pazarlanmistir. Aileler, karton- plastik- tahtadan yapilan
modiiler oyuncaklari yapabilmek icin saatlerini harcamislar ve ortaya c¢ikardiklari
eserlerini(!) evlerinin en degerli koselerinde sergilemislerdir. Bu tiir faaliyetlerde,
ilgili hediyenin elde edilmesi okurun belirtilen gazeteyi giinlerce satin almasi
saglanmigtir. Cok kere gazetenin verdigi oOdiiliin arkasinda kaldigi ve
onemsizlestigi ve dolayisiyla istenen sadik okur kitlesinin genisletilemedigi
goriilmiistiir. Pek cok tiiketicinin zarara ugratildigi bu promosyon faaliyetlerindeki
cilginlik, yozlagsma, kargasa, Tiiketicinin Korunmasma Hakkindaki 4077 Sayili
Kanun kapsaminda ¢ikarilan tebliglerle ortadan kaldirilmaya calisilmistir. Bu
yikici, yok edici ¢ilginligin bedeli okura, “alinamayan armaganlar yada alinan
kalitesiz armaganlar ve diis kiriklig1” seklinde 6detilmistir. Var olan okur kitlesi de
olusan giivensizlik nedeniyle azalmistir. Ayrica bu yikict promosyon cilginlig
geride, kapanan pek cok gazete ve dolayisiyla issiz kalan basin mensuplari
birakmistir (Promosyon kiiltiirii hk.bkz. Wernick 1996; Selisik Tamar 1996; Tutar
1996).
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Yazili medya biitiin bu uygulamalarinda, her zaman “okura bir hediyemiz,
her sey okur icin” soylemini kullanmis ve kullanmaktadir. Gergekte ise bu satin
alinan bir hediyedir. Bu tiirden, degeri belirlenen ve bu deger lizerinden alinan yada
verilen bir nesne de hicbir zaman bir hediye degildir. Ancak okur, genellikle bu
gercegin degil, yaratilan yanilsamanin etkisi altindadir.

Yazili medyanin kendi baglamindaki s6zde hediye verme uygulamalarinin
yaninda cesitli sektorlerin yazili medyadaki benzer faaliyetlerine de dikkat
cekilmelidir. Bunlar daha ¢ok reklami yayimlanan bir iirlinlin numulerinin ilgili
gazete yada dergi ile birlikte dagitilmasi seklinde gerceklesir. Ozellikle kadin ve
cocuk dergileriyle birlikte yayimlanan bakim iiriinleri (krem, sampuan, sabun vb.)
ile bu tiirden hediyelerdir. Kendileri, degeri 6lciilemeyen armaganlar olan ¢ocuklar,
hediye profesyonellerince hedef kitleye doniistiiriilerek nesnelestirilmektedir. Ayni
durum kadmnlar icin de s6z konusudur. Hediye ile kadin arasinda 6zel bir bag
olusturulmustur. Diger bir ifadeyle, hediye, kadin diinyasina 6zgii hale getirilmistir.
Nitekim Godbout (2000:66-67) “armagan diinyas1 kadinlarin 6zel alanidir; kadinlar
hediyelerden, hediye ambalajlamaktan sorumludur; kadinin kendisi armagandir;
hediye 6zel alana 6zgiidiir, bu alanin merkezinde de kadin vardir” derken, kadinla
hediye arasindaki baga vurgu yapiyordu. Kadinlar, “hediye diinyasinin
tanricalaridir”. Burada kadinlarin daha cok hediye alan, buna karsilik hediyelerin
secilmesi, anlamlandirilmasit ve sunulmast konusunda da uzman olmalari,
goriliniiste bir karsitlik gibi algilansa da, 6ziinde kadinsi hakimiyetin gostergesidir.
Bu nedenle ozellikle genglerin egemen oldugu cagda kadin ve cocuk hediyelesme
geleneginin merkezinde yer alirlar, dogal olarak da bu sektoriin hedef Kkitlesi
durumundadirlar. Bu uygulamada medyanin, sozlik anlamina uygun olarak,
aracilik islevini istendik bir sekilde yerine getirdigi goriiliir. Keza burada hem ilgili
tirintin reklam1 yapilmakta, bu arada bedava yanilsamasi i¢inde yeni okurlar
kazanilmaktadir. Hediyenin temel 6zelliklerinden biri de karsiliksizliktir. Gizli de
olsa bir karsiligin ima edilmesi, ilgili unsuru hediye olmaktan ¢ikarmaktadir.

Son donemde gazetelerin ozellikle hafta sonu eklerinde yer alan cesitli
haber, roportaj ve “in-out, bu hafta sona ermeden sunlar1 mutlaka yapin, top ten”
tirlinden degerlendirme ve reklamlar, Tiirk hediyelesme gelenegi iizerinde
yonlendirici ve etkin hale gelmistir. Moda adi altindaki bu yonlendirmeler, kent
tutsaklarinin temel var olus eylemleri olarak gosterilmektedir. In-out formati
altinda kurgulanan kimliklere sahip olmaya zorlanan bireyler, hediyelestikleri yada
hediye tiikettikleri oranda var olabilme dongiisii icinde nesnelestirilmektedir. “Var
olmak, hediye almak ve vermekle hissedilebilir, hediyesiz yasam, anlamsizdir(!)”
sOylemleri icten ice bireysel ve toplumsal bilingaltina yerlestirilmeye caligilmistir.
Cagdas ve modern, dahas1 var olabilmenin temel olciitleri (su kitab1 oku, buray1 gor,
surada yemek ye, sunu dinle, su filmi izle vb.) 6nce yazili daha sonra da gorsel
isitsel medyanin aktorlerince belirlenip kitleye ve de tiiketiciye ezberletilmeye
calisilmaktadir. imaj, kimlik, karizma, itibar, vizyon, seckinlik biraz da verilen
hediyelerle olusmaktadir. iliskiler in-out’lar iizerinde isletilmeye calisilmaktadir.
Kisi, in-out’larin degisim hizin1 yakalayabilme ¢abasi icinde, sahte tavsani izleyen
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“yaris tazilarina” dondiiriilmiistiir. Tiiketici, tatsiz elmalart yiyerek ve cok kere dis1
cilali i¢i bog ve islevsiz esya ve hediyelerle avunmak durumunda birakilmistir.
Ideal insan kaliplarinin sunuldugu bu in-out yonlendirmelerinin pesindekiler, 6znel
kimlik olusumlarina gereken 6nemi verememektedir. Bunlarla okurun “ne zaman,
hangi hediyeyi, nerede, kime, nasil verece8i” acgikca belirtilir. Bireye sadece
tilketmek kalir. Bu baglamda gecerli soylem, “tiiket, var ol”’dur (Akbulut 1997:
219). Boylelikle yerlesik hediyelesme gelenegine biiyiik boliimii Bat1 kokenli ya da
kiiresel nitelikli yeni unsur ve uygulamalar yerlestirilmekte, yerel ve ulusal
hediyelesme ritiiellerine yenileri eklenmektedir. Ozellikle birer “anlam cogalticis1”
olarak tanimlanan (Yazict 1996:101-103) fotograflarla siislii hediye reklamlart ve
haberlerinin ayartic1 ve dolayisiyla gelenegi degistirici etkisi oldukga fazladir. Bu
tiir yayinlarda yer alan moda haberleri de benzer islevlere sahiptir. Keza “in-out”
uygulamasi basli basmma bir moda yaklagimi oldugu unutulmamalidir. Hangi
hediyenin yada hediyelesme vesilesinin ya da ritiielinin eskidigi yada tutuldugu,
okura medyacilar tarafindan empoze edilir. Ozetle bir armagan modasi ve
dolayisiyla da bir armagan sektorii/ekonomisi bulunmaktadir. Bu hediyenin diger
temel oOzelligi olan “Ozgiinliigiin, 6zgiilliigiin® ortadan kalkmasidir. Boylelikle
kiiresel anlamda vesileler, ritiieller ve hediyeler, gercekte de birey tektiirlestirilmis
olmaktadir. Bu anlamda hediye sektorii ve kiiresel hediyelesme gelenegi, Kkitle
kiiltiiriinii yayginlastiran, bir tektiirlestirme alanina doniistiiriilmiistiir.

Ozellikle “halkin adina” yaym yaptiklarin1 vurgulayan gazetelerde bazi
okurlarin degerlendirmeleri de yer almaktadir. “Okur kosesi’nde yayimlanan bu
yazilar,bir bakima gazetenin hediyesi olarak da nitelenebilir.

Yine gazete ve dergilerle birlikte dagitilan sirketlerin tanitim brosiir ve
kataloglari, pek cok hediye unsurunu icermektedir. “Prospektiislii yasamdaki
hediyelesme gelenegi de, dogal olarak sunulan ve kurgulanandan ibaret olacaktir.

2. Radyonun Tiirk Hediyelesme Gelenegi Uzerine Etkisi:

1930-40’lh1  yillarda bolgesel yayma baglayan ve 1950’li yillarda
yayginlasan radyo, ikincil sozli kiiltiir ortamimnin en temel aract olarak
tanimlanabilir. Okuma ve dolayisiyla yazmanin esas olusturdugu kiiltiire gecis
stirecindeki Tirk toplumu, radyo ile elektronik ortamiyla, dahasi ikincil sozlii
kiiltiir ortamiyla tanigmustir. S6zIi nitelik tasiyan kiiltiir degismelerine yatkin olan
Tiirk toplumunda, radyonun doniistiiriicii giicii, yazili medyaya gore, daha fazla
olmustur. Nitekim, televizyonun yayginlastigi 1970’1i yillara kadar, radyo bu
giiclinii korumustur. Buna karsilik hediyelesme gelenegi kapsaminda radyonun,
yazili basma gore fazla etkili olmadig1 goriiliir. Ik donemlerde radyonun kendisi,
basli basina bir armagan olarak algilanmistir. Giindelik yasamdaki pek ¢ok yeni
ara¢ ve gerec, genellikle armagan olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Onceleri tek
yanlt yayin ilkesini benimseyen radyo aktorleri, zamanla dinleyicilerle diyalogun
biiylisiinii  kesfetmislerdir. Boylelikle daha oOnce cesitli programlarda farkl
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milletlerin hediyelesme gelenekleri hakkinda bilgi vermekle yetinen isitsel medya
kurgulayicilart ve isleticileri, zamanla kendi hediye verme vesileleri yaratmiglardir.
Bu tiirden ilk uygulama “dinleyici istekleri’ne yonelik olarak sarki, tiirkii armagan
edilmesidir. Daha sonra ozellikle hafta sonu programlarinda stiidyo ici ve disi
izleyici ve dinleyicilere, c¢esitli uygulamalarla (soru sorma, yarisma, kura vb.)
hediyeler dagitilmaya baslanmustir.

1990’11 yillardan itibaren ulusal veya yerel yayin yapan pek cok 6zel radyo
kanali ortaya cikmistir. Daha fazla dinleyicisi kitlesine ulagsmak gayreti i¢indeki
radyo kanallar1 arasinda acimasiz bir rekabet baglamistir. Bu rekabette kullanilan
en onemli yontem ise dinleyiciye hediye dagitmaktir. Bu kapsamda, yayin akisi
icinde cesitli sifreler verilerek yada programla ilgili, ilgisiz sorular sorularak
dinleyicilere “konser bileti, tiras takimi, bakim seti, aksam yemegi, giines gozliigi,
kitap vb.” hediyeler verilmistir. Bu hediyelerin bazilari cesitli sirketler tarafindan
reklam amacli promosyon irlinleridir. Bir bakima, medya aracilifiyla
promosyonlarla tiiketici bir kitle yaratilmaktadir.

3. Televizyonun Tiirk Hediyelesme Gelenegi Uzerindeki Etkisi:

Tirk toplumsal yasaminin son otuz bes yillik donemine damgasini vuran
temel dinamiklerden biri de televizyondur. Yazili basinin aksine, radyo gibi
televizyon da diinyada kullanilmaya baglanmasindan kisa bir siire sonra Tiirkiye’de
goriilmeye baslanmistir. Tiirkiye’de ikincil sozlii kiiltiiriin, gorsel kiiltiiriin, sanal
kiiltiirtin, elektronik kiiltiirtin olusmasinda, yerlesmesinde ve siirdiiriilmesinde
televizyon bagat bir rol iistlenmistir. Televizyon, sosyo-kiiltiirel degismelerin temel
araci ve ortami olarak hizmet gormils ve yasami farklilagtirmistir. Zamanla
yasamin temel kiiltiir dinamigi/aktorii haline gelen televizyon, Kkitle kiiltiiriiniin
biitiin cepheleriyle Tiirk toplumuna yerlesmesini saglamistir.

Televizyon, oncelikle farkli alanlarin ve dinamiklerin temel aktarim
ortamlar1 olarak islev gormektedir. Diger bir ifadeyle toplumsal yasami
doniistiirmek amacindaki her tiirlii ticari, idari, yerel, kiiresel, resmi yada ozel
dinamik, televizyondan yararlanmak zorundadir. Yayginlagmanin temel araci,
televizyondur. Televizyon sadece kendi iiriinlerini degil, her tiirli mal ve hizmet
iiretiminin ve dolayisiyla ilgili tiriinlerin tiiketiciye ulasmasini, ¢cok kere de ilgili
tiiketici kitlenin yaratilmasini saglamaktadir. Ozetle televizyon sadece gorsel isitsel
medyanin degil, farkli alanlarin aktorlerinin faaliyet gosterdigi sanal bir
ortam/diinyadir.

Televizyon son yillarda yasamin diger gelenekleri gibi, Tiirk hediyelesme
gelenegini de degistiren temel dinamiktir. Bu etki, daha cok reklam, dizi, film, klip,
haber, belgesel, yarisma, sohbet, acik oturum, roportaj ve benzeri adlarla
yayimlanan {iriinler aracigiyla yaratilmaktadir. Bu {iriinlerin bazilari, tamamen
hediyelesme gelenegi ile ilgilidir. Ulusal ya da kiiresel 6zel giin ve bayramlarla
(Ramazan Bayrami, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii, Yilbas1 vb.)
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ilgili 6zel programlarda(haber, magazin, reklam vb.) kimin, hangi armagani, kime,
nasil(bicim, igerik, anlam, toren, soz kaliplari, bakisla) ve nerede verecegi, dahasi
vermesi gerektigi acikca ezberletilmektedir. Modernite, gec modernite, tiiketim,
kitle, siber uzay caginin aktorleri, yilin her giintinii bir kutlama, dolayisiyla
hediyelesme giinii haline getirmeye calismaktadirlar. Boyle bir durum, diinyanin en
verimli ve yaygin sektorlerinden biri haline gelen hediye sektoriiniin etkinligini de
ortaya koymaktadir. Temelde eglence Kkiiltiirliniin ve endiistrisinin araci olan
televizyonun da bu iglevi listlenmesi dogaldir. Burada hediye ve hediyelesmenin,
gelenekler bileskesi olan eglence icinde de yer aldigi hatirlanmalidir (Eglence-
hediye iliskisi hk. bkz. Ozdemir 2005).

1990’11 yillardan itibaren Ozellesen ve sayilart gittikce artan televizyon
kanallari, evlerin bas kosesinde sosyo-kiiltiirel yasami hizla farklilastirmaya
baglamigtir. Kablolu yada uydu yayinlart aracihiiyla Tiirk toplumu farkhi
hediyelesme gelenekleri ve hediyelerle tanismaktadir. Ulusal ve Kkiiresel
baglamdaki yerli ya da yabanci pek ¢ok televizyon kanalinda yayimlanan 6zellikle
film ve diziler, Noel, Paskalya orneklerinde oldugu gibi, Tiirk hediyelesme
geleneginde degismelere neden olmaktadir. Bu tiir iiriinlerin bazilar1, tamamen bu
kutlamalar1 ve dolayisiyla hediyelesme geleneklerini islemektedir. Ayrica, Bati
kokenli her film, dizi ve benzeri yapimda, mutlaka hediyelesme imgelerine yer
verildigi goriilmektedir. Bu genel anlamda eglence, kutlama, 6zel anlamda da
hediyelesme alani kullanilarak gerceklestirilen kiiltiir aktarimini belirtmektedir.
Kiiresellesme baglaminda ise televizyon kanallari, tipki diger medyalar gibi,
milletlerin hediyelesme geleneklerinin coziilmesine ve dolayisiyla tek tiir bir
hediyelesme geleneginin yerlesmesine, yayginlagsmasina neden olmaktadirlar.

Tirkiye’deki televizyon kanallari, izlenme oranlarim yiikseltmek ve daha
genis bir izler kitleye sahip olmak amaciyla farkl tiirdeki yapimlar kapsaminda
hediyeler dagitmis ve dagitmaya da devam etmektedir. Basit yada karmagik nitelik
tasiyan bilgi, beceri ve sans oyunlarina dayali yarisma programlart aracilifiyla
katilimcilara “para, araba, beyaz esya, miicevher, spor esyasi, giyim- kusam,
yemek, konser bileti, mag bileti, mutfak esyasi, mobilya, daire vb. dagitilmaktadir.
Bunlar, reklam amaciyla programi destekleyen ozel sektor kuruluslarinin
iiriinlerinden meydana gelmektedir. Buradaki verme eylemi ve verilenler, bir amag
degil kar elde etmeye yonelik bir aragtir. Boyle bir durumda da hediyeden s6z
edilemez. Nitekim piyasada mal ve hizmetlerin, ticari degerlerin, hediyelesme
geleneginde ise duygusal degerlerin dolagimi, s6z konusudur ve armagan
ekonomisinin (Cheal 1988’e atfen Godbout 2000: 53) ilkeleri gecerlidir. Ticari
anlamda bir degerlendirme ve alis veris varsa, orada armagan yoktur. Ticari sistem,
armaganin karsitidir. Piyasa, armaganin aksine, 6zgeciligi reddeder. Bir bakima
piyasanin, tiiccarin ortaya cikistyla armagan, kap1 disar1 edilmistir Ozetle ticari
anlamda armagan “genellikle nesnelerin dolasiminin, {iriinlerin dagitiminin,
satislarin bir aracidir (Godbout 2000: 73, 87, 123 v.d.). Bu baglamda televizyon bir
taraftan imalat ve ticaret alanlarina hizmet ederken, diger taraftan daha fazla izler
kitleye, daha uzun siirede ulasmak istemektedir. Bir bakima televizyon kanallari,
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eglence ve armagan sunumlariyla {ireticiye, tiiketici yaratma araclaridir.
Ingilizce’deki “gift” kelimesinin diger anlami zehirdir. Bu baglamda hediye
uygulamasiyla izler kitle zehirlenmekte ve ilgili {iriin yada hizmeti tiikketmesi
saglanmaktadir.

Televizyon kanallarinin 6zel giin yaymlarinda (cesitli haber ve magazin
programlartyla) hediyelesme gelenegine vurgu yapilmaktadir. Bu yayinlarda bazen
bir hediye fuar1 tanmitilir, bazen bir sokak roportaji sunulur, mutlaka da

=9

“goriintiilerle birlikte izleyiciye hediyesini secip segcmedigi” sorulur.

“Tiiketim cennetine davet”(Yazict 1996: 103-108) olarak reklamlar,
televizyon yayinlarinin biiyiik bir boliimiinii kapsamaktadir. “Bir mal ya da hizmeti,
kitle iletisim araclar1 yardimiyla bir bedel karsiligi genis halk kitlelerine duyurarak
satislar1 artirmay1 amaglayan faaliyetlerin tiimii; bilgilendirmek, ikna etmek,
inandirmak icin para karsilig kitle iletisim araglarmin kullanilmasidir” seklindeki
degerlendirmeler, reklam-televizyon baglantisini ortaya koymaktadir (Akbulut
1997: 219). Reklamlar aracigiyla tiiketiciye pek cok secenek sunuluyor izlenimi
verilerek, belirli bir secenegin sartlandirma yapilmaktadir. Burada segen, tiiketici
degil, reklamcidir. Televizyonda pek cok {iiriiniin reklami yer almaktadir. Bununla
birlikte  miistakil hediye reklamlarma televizyon yaymnlarinda  pek
rastlanmamaktadir. Reklamcilar daha ¢ok iiriinlere hediye baglami, anlami ve imaji
kazandirmaya calisirlar. Daha cok cikolata ve sekerleme, kuyum, konfeksiyon,
mutfak esyasi, otomobil, cam, kozmetik” alanlariyla ilgili reklamlar
yayimlanmaktadir. Bu reklamlarda c¢ok kere geleneksel hediyelesme baglamlar
kullanilmaktadir. Modernite ¢aginda piyasa ve medya, oncelikle gelenekseli,
onceden var olam1 reddeder.Yeninin  yerlestirilmesi siirecinde,eskiden,
gelenekselden de yararlanilmaktadir. Ancak televizyonda yer alan geleneksel,
yeniden kurgulanan, dahasi yaratilan gelenekseldir (Televizyon reklamcilig1 igin
bkz. Rutherford 1996; Geleneksel kiiltiiriin medyada kullanimi hk. bkz. Ozdemir
2001 a, b).

Moda, miizik ve spor kanallari, ikincil anlamda hediye alanmyla ilgili
cagrisimlar, iletiler ve imgeler icermektedir. Bu tiirden kiiresel yaym yapan
televizyon kanallari, dogrudan hediye ile ilgili yaymn yapmasalar bile, begeni
ornekleri, segenekler sunarak bireyi ve toplumu sartlandirmakta ve etkilemektedir.
Hediyelerin biiyiik bir bolimiiniin “giyim-kusam ve aksesuar, taki, kaset, cd, spor
malzemeleri” oldugu diisiiniildiiglinde, etkinin giicli daha iyi anlagilmaktadir.

3. internetin Tiirk Hediyelesme Gelenegi Uzerindeki Etkisi:

Kitle iletisim araglart bilegkesi ve sanal aglar ag1 olan internet, diinyada
oldugu gibi, Tiirkiye’deki yerlesik hediyelesme gelenegine farklilagtirmaktadir.
Yasamin ve dolayistyla kiiltiiriin diger gelenekleri gibi, hediyelesme gelenegi de
gittikge sanallagmaktadir. Kiiltiir ekonomisini temel sektorlerinin basinda hediye
sektorii gelmektedir. Diger sektorlerle de kolaylikla igbirligi yapma yetenegine
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sahip hediye sektorii, yaratici sektorlerin en onemlilerindendir. Hediye alaninin
bagimsiz bir kiiltiir ekonomisi sektorii haline gelmesinde internet oncesi medyanin
onemli islevleri bulunmaktadir. Hediye sektorii anlam, vesile ve hediye yaratimi
temelinde kurgulanmakta ve isletilmektedir. Hediye sektoriiniin profesyonelleri
yasamin her anini hediyelesmeyi saglayacak sekilde doniistiirmek isterler. Bu
siirecte ulusal, yoresel ve kiiresel nitelikteki sosyo-Kkiiltiirel belleklerden
yararlanilmasinin yaninda, daha 6nce olmayan vesileler de yaratilmakta yada var
olanlar yeni baglama gore doniistiiriilmektedir. Sevgililer giinli, anneler giinii,
babalar giinii, dogum giinii gibi vesileler, bu tiirdendir. Bu siirecte talep yaratimi
onem kazanmaktadir. Yaratilan anlam ve iiriinlerin tiikettirilmesi, genellikle medya
baglaminda gergeklestirilen dolayli yada dogrudan tanitimlara (haber, reklam vb.)
gerceklestirilmektedir.

21.asrin basinda internet, genel anlamda kiiltiir ekonomisini ve 6zel olarak
da hediye sektoriinii gelistirmeye baslamistir. Internette yapilan taramalarda(Subat
2008) alt1 milyonu askin veriye ve c¢ok sayida miistakil yada dolayli hediye
sitesine rastlanmistir. Bu gostergeler dahi, internetin hediye sektorii ve dolayisiyla
kiiltir ekonomisi iizerindeki etkisini ortaya koymak icin yeterlidir. Hediye ile
dolaylt iligkisi bulunan sitelerin genellikle gencglerce ziyaret edilen “arkadashik,
sohbet, sevgi, siir, mizah, eglence/oyun ve miizik” siteleri oldugu belirlenmistir.
Ask siirlerinin, Oykiilerinin, itiraflarinin, tanimlarinin, sézlerinin, testlerinin,
kanunlarinin, tiirlerinin, belirtilerinin, sarkilarinin, rilya yorumlarinin™ yer aldigi bu
tiir sitelerde bir taraftan ask ve sevgi bilgeleri(gurulari), yasanmis yada kurgusal
deneyimlerini ve degerlendirmelerini paylasmakta, diger taraftan da iliskilerin
gerceklestirilmesini ve siirdiiriilmesini saglayacagi ortiili olarak benimsetilen
cesitli hediyelik esyalarin satisi yapilmaktadir. Burada her donemin kendi sevgi
bilgelerini yarattigi, asiklarin, yazar ve sairlerin de birer yasam ve sevgi bilgeleri
oldugu hatirlanmalidir. Internet, bu tiir kisilerin ortaya ¢ikisini kolaylastirmistir.
Sevgi bilgeleri, bir taraftan ask diinyasin1 yeni imge, anlam ve ifadelerle
zenginlestirirken, diger yandan kaliplasmalara neden olarak agkin Oznelligini
ortadan kaldirdiklar1 da soylenebilir.

Sanal diinyada hediye satis1 da yapan genel aligveris sitelerinin yaninda
miistakil hediye satis1 yapan bir bakima ‘“sanal hediye diikkanlar1” olarak islev
goren siteler de bulunmaktadir. Bu tiirden sitelerde hangi hediyenin ne zaman,
kime, hangi sekilde ve sozlerle verilecegi, ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.
Boylelikle tiiketicinin kararsizligi giderilmektedir. Sevgililer giinii vesilesiyle
erkeklere “ayakkabi, kravat, gomlek, saat, kalem, anahtarlik vb.”, kadinlara da
“cicek, dvd, atki, ¢anta, oyuncak, kalp seklindeki yastik, taki (pirlanta kiipe, kolye,
bros vb.)” verilebilecegi belirtilmektedir. Sevgiliye verilecek cicegin sayist ve
tiirtiniin farkli anlamlar1 ifade edebilecegi ayrintili bir sekilde aciklanmugtir.
Ornegin alacali lalenin “gozlerin ¢ok giizel”, mor leylagm “sana ilk goriiste asik
oldum”, kamelyanin “kusursuz bir asiksin”, mimozanin “fazla alingansin”, mavi
meneksenin “sana sadik kalacagim”, acalyanin ‘“her sey bitti”, nergisin de
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“umutsuz ask” anlamina geldigine de dikkat edilmesi gerektigi, altinda bir
cicekc¢inin adresinin mutlaka verildigi bu sitelerde, tembihlenmektedir.

Sanal diinyada dogal olarak hediyeler de sanal olmaktadir. E-kartlar
(elektronik tebrik kartlar1) ve iletiler, bu tiirden hediyelerdir. Tebrik kartlarinin
ardili olan e-kartlarda genellikle, kiiresel nitelikli “cicek demeti, tek giil, yiizik,
kalp bi¢ciminde pembe pasta, yastik yada kirmizi balon, at yada motosiklete binmis
geng cift, iki kus, yetiskin giysileri giymis kiz ve erkek cocuk, ayicik, I love you,
birka¢ yapragi ask testi icin koparilmig papatya, melek, mehtap yada yakamozlari
seyreden sevgililer” gibi imgeler kullanilmaktadir. Bu imgeler kitle kiiltiiriiniin ask
ve sevgi imgeleridir ve Tiirkiye’de kitle kiiltiiriin gelismesini saglamistir. Bu
kartlarin bazlar1 animasyon yada slayt seklindeki cesitlemeleri de bulunmaktadir.
Bu imgelerin 6nemli bir boliimiiniin sanal/dijital kiiltiir ¢ag1 Oncesine ait tebrik
kartlarinda da kullanildig: belirlenmistir.

Cep telefonlar1 araciligiyla da atilabilen iletiler, cok kere sanal diinyanin
farkli tiirden hediyeleri olarak sunulmakta ve paylasilmaktadir. “Sen giillere
O0zenme, giiller sana 6zensin, iizme tath canini, sen giillerden de giizelsin; Sana
kanatlarinda mutluluk, yiireginde sevgi ve sadakat, tiiylerinde umut, gagasinda
opiiclik olan bembeyaz bir giivecin gdnderiyorum; Seninle biitiin mevsimleri bir
giinde, biitiin yillar1 bir mevsimde yasamaya raziyim; ne zaman tutsam ellerini,
gozlerimin Onlinden mevsimler gecer, ne zaman gozlerin gozlerime degse saman
yolundan bir yildiz diiser; yedi iklimden yedi ¢esit ar1 getirseler, yedi cesit ar1, yedi
ayr1 c¢icegi dolassa, yedi ayri cicekten bal yapsa, senin kadar tath olamaz;
Gokkusaginin bittigi yerdeki hazine senmigsin meger; Seni ne kadar sevdigimi
merak ediyorsan, yagan yagmurun her damlasini tutmaya calis, tutamadiklarin
kadar seviyorum seni; Diinyada iki kor tanirim, biri benden baska herkesi goren
sen, digeri senden baska kimseyi gormeyen ben; Seni her gordiigiimde kalbime bir
yildiz koyuyorum, ne kadar 6zledim diye soruyorsan, kalbimde bir gokyiizii
tasiyorum” tiiriinden pek c¢ok ileti, sanal ve dijital ortamlarda sevgi ifadesi olarak
paylasilmaktadir. Ifade yitiminin yasandig1 bu cagda, kiiltiir profesyonelleri ifadeyi
ticari iirline doniistiirerek isteklilerine sunmaktadirlar. Genelde iicretsiz olarak
paylasilmakla birlikte bu tiir drlinlerle 1ilgili siteler reklam aldiklari
unutulmamalidir. S6ziin her dénemde kiiltiirel-ekonomik bir vardi ve var olmaya
da devam edecektir. Sanal diinya, soziin bu islevini daha da belirginlestirmistir.
Diger yandan nice gizli kalmis s6z ustalari, her tiirlii perdenin kalktigi alemde
yeteneklerini gdsterme olanagina sahip olmustur. Ayrica soz, hediyenin anlam ve
onemini vurguladigr gibi bash basina da bir hediye islevini gormiistiir. Yerinde bir
iltifat ve Ovgiiniin, biitiin hediyelerden daha kiymetli oldugu her dénemde dile
getirilmistir.

Internet, kitle kiiltiirti temelinde kiiresel bir hediye geleneginin ortaya
cikmasina ve dolayisiyla da ulusal ve ydresel 6zgiinliiklerin etkisizlesmesine de
neden olabilmektedir. Bilingli olarak hizla akan zaman yanilsamasi icine sokulan
ve ifade oOzgiinliikleri ellerinden alinan bireyler, kitle kiiltiirii aktorlerinin
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yonlendirmeleri, kaliplar1  dogrultusunda  yasamlarini  siirdiirmekte  ve
hediyelesmektedirler. Cok kere bu kalip anlam, iiriin, s6z ve uygulamalarin, “yeni,
Ozgiin, farkli” gibi gonderme sunulmasidir. Bu ortamda neden kalp bicimindeki
kocaman yastiklarla oyuncak ayilarin hediye olarak verildigini sorgulamaz. Hediye
sektori, iglevler degil, anlamlar iizerine kuruludur. Bu nedenle de hediyelesme
gelenegindeki sanallasmanin dogal karsilanmasi gereklidir.

Sonugc:

Medyani1 temel islevlerinden biri de, iireticilerle tiiketiciler arasindaki bagin
kurulmasini ve siirdiiriilmesini saglamaktir. Medya, bu islevini gerceklestirmek i¢in
yerlesik hediyelesme geleneklerinden de yararlanir. Kiiltiir piyasast alaninda yer
aldigr ve piyasanin gereklerine gore isledigi icin medya kapsamindaki diger
unsurlar gibi, armaganin da ekonomik bir boyutu bulunmaktadir. Son ¢eyrek asirda
yaygmligi ve etkinligi artan medya, getirdigi, cogunlugu kiiresel, yeni unsur,
kavram, anlayis, gorgii, uygulama, imge, yorum, teknik, ritiiel, bicim, anlam ve
benzerleriyle Tiirk hediyelesme gelenegini bicimlendiren temel dinamik haline
gelmistir. Kitle kiiltiirtiniin ve popiiler kiiltiirtin olusturucusu, savunucusu ve
yayginlastiricist olan medya, hediyelesmedeki kentli-kirsal, yerel-kiiresel, sozli
kiiltiir-elektronik kiiltiir ikilemlerini ortadan kaldirmaktadir. Ulusal, yoresel ve
bireysel cesitliliklerin ortadan kaldirilmasi anlamda da kiiltiirel tektiirlesmenin de
temel dinamiklerinden biridir. Medya, hediyelesme geleneginde markalar donemini
baslatmistir. Hediye, anlam ve islevinden c¢ok markasiyla degerlendirilir hale
gelmistir. Medya sayesinde hediyelik esya sektorii en verimli sektorlerden biri
haline gelmistir. Ayn1 sekilde medyanin gelismesinde hediyelik esya sektoriiniin
katkist biiytiktiir. Yasami yeniden biiylileyen giic olan medya, siradan
mamullerin/tirtinlerin  yeni anlamlar kazandirilarak sihirli nesnelere/imgelere
donlismesini ve degerinin kat kat iizerinde bedel Odenerek tiiketilmesini
saglamaktadir. Cesitli kentlerde diizenlenen ve medyanin da genis bir sekilde
duyurdugu hediyelik esya fuarlari araciligiyla, yabanci unsurlarin Tiirk
hediyelesme gelenegine girdigi gozlenmektedir. Diinyanin farkli kiiltiirlerine ait
oldugu belirtilerek satilan hediyelik esyalarin, genelde Cin’de iiretilmesi ise ilging
ve ironik bir durumdur. Yine kitle tiikketim Kkiiltiiriiniin, dolayisiyla medyanin
etkisiyle hediyelesme alaninda bireysellik ve maddiyatin abartilarak anlamsal,
geleneksel ve toplumsal boyutlarin onemsizlestirildigi gdzlenmektedir. Bununla
birlikte medyanin kitlesel hediyelesme uygulamasi olarak nitelenebilecek ve iilke
genelini kapsayan ¢esitli yardim, bagis kampanyalar yiiriittiigii de vurgulamalidir.
Sonug olarak medya, Tiirk hediyelesme gelenegini bir taraftan yeni anlam, ritiiel ve
iiriinlerle zenginlestirirken diger taraftan da kiiresel nitelikli anlam ve tiriinlerle
tektiirlestirmekte, ulusal ve yoresel Ozgiinliiklerin ortadan kalkmasina neden
olmaktadir.

Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal Of International Social Research
Volume 1/4 Summer 2008



480 Dog¢. Dr. Nebi OZDEMIR

Kaynaklar

Cakar, Hamza, (1999), “Basin ‘Yoluyla Osmanlida Tiiketim Toplumu Yaratma
Cabalar1”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1X: 41-49.

Godbout, Jacques T.(Alain Caille’nin katkilariyla), (2000), Armagan Diinyasi,
(Cev. D. Hattatoglu), iletisim Yay., Ist.

Inugur, Nuri, (1992), Tiirk Basin Tarihi (1919- 1989), Gazeteciler Cemiyeti
Yaynlari, Ist.

Ozdemir, Nebi, (2001 a), “Tiirkiye’de Halkbilimi/Kiiltiirbilimi- Medya iliskisi”,
Tiirkbilig, 2001/2: 110-117..s.

——————————————————— , (2001 b), “Halkbilimi/Kiiltiiriibilimi- Medya”, Milli Folklor, 49,
2001: 87-93.s.

——————————————————— , (2006), “Tirkiye’de Sozli Kiiltirden Yazili Kiiltiire Gegis ve
Meddahlik-Medya Iliskisi”, Mitten Meddaha Tiirk Halk Anlatilart Uluslar Arast
Sempozyumu, Bildiriler, G.U. THBMER Yay., 2006: 36- 82.s.

——————————————————— , 2005, Cumhuriyet Donemi Tiirk Eglence Kiiltiirii, Ak¢cag Yay.,

Rutherford, Paul, (1996), Yel:li Ikonalar, Televizyonda Reklam Sanati, (Cev. M.K.
Gerceker), Yapt Kredi Yay., Ist.

Selisik Tamar, Ayla, (1996),”Promosyon Cilginlig1”, Yeni Tiirkiye, Eyliil- Ekim, 11:
404-405.

Selim Niizhet, 1931, Tiirk Gazeteciligi (1831-1931) Devlet Matbaast, Ist.

Tan Akbulut, Nesrin, (1997), “Tiiket Varol!”, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, V:219-222.

Tutar, Hilmi, (1996), “Tiirkiye’de ve Baz1 Ulkelerde Promosyon Uygulamalar1”,
Yeni Tiirkiye, 11:415-426.

Wenick, Andrew, (1994), Promosyon Kiiltiirii, Reklam, fdeoloji ve Sembolik
Anlamtim, (Cev. O. Akinhay), Bilim ve Sanat, Ank.

Yazicy, Ismet, (1996), Kitle lletisiminde imaj, Kuramsal Bir Yaklagim, Bilim Yay.,
Ist.

Yiiksel, N. Aysun, (1996), “Sosyal/Kiiltiirel Degismede ve Yeniliklerin
Benimsenmesinde Kitle Heti@im Araclarimin Etkisi”, Yeni Tiirkiye, 12: 1498- 1502.

Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi
The Journal Of International Social Research
Volume 1/4 Summer 2008



