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Özet 

Bu makalede Türk hediyele�me gelene�i ile medya arasındaki ili�ki 
belirlenmeye ve açıklanmaya çalı�ılmaktadır. Giri� bölümünde hediye 
kavramı kısaca açıklandıktan sonra, Türk hediyele�me gelene�i üzerinde 
medyanın etkileri çözümlenmektedir. Gazete ve dergilerin, radyo ve 
televizyon yayınları ile internetin Türk toplumunun hediyele�me gelene�ini 
dönü�türmesi örneklerden hareketle açıklanmaktadır. 

Anahtar Sözcükler: Hediye, medya, Türk hediyele�me gelene�i.  

 

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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Giri�: 

 Türk toplumunda “ihsan, lutuf, inayet, hibe, bah�, ba�ı�, behiyye, yadigar, 
hörmet, bah�i�, e�antiyon, çorba parası, çay puli” ve benzeri sözcüklerle de ifade 
edilen arma�an ya da hediye, ve dolayısıyla hediyele�me, kültürü olu�turan bir 
gelenek, sosyal ya�amı meydana getiren ve ayakta tutan karma�ık bir sistem olarak 
kabul edilmelidir. Arma�an, bütünsel bir toplumsal ili�ki sistemi; ki�isel ili�kilerin 
bir simgesi ve bir anlamda harekete geçiricisi, seçilmi� akrabalıkların katalizörü ve 
belirleyicisi; yükümlülükler dayatıcısı; ili�kilerin peki�tiricisi; geleneksel 
toplumlarda yardımın, hayır i�lerinin, cömertli�in, sosyalle�menin simgesi, 
toplumsal ili�kilerin temeli; modern toplumlarda her yerde hazır ve nazır olan, 
alanı ve vereni nesnelle�tiren bir ayartıcı, so�uk çıkar hesaplarının aracısı; piyasa 
ve devletin ardındaki görünmeyen sistem; sosyal de�i� toku� sistemi; ki�iler arası 
sosyal ili�kiler sisteminin somutla�tırılması; sosyal ili�kilerin kurucusu, yenileyicisi, 
güçlendiricisi ve peki�tiricisi; sosyal ba�ları te�vik eden bir mal ve hizmet dola�ımı; 
vermek, almak ve kar�ılı�ında vermekten olu�an bir dola�ım, çevrim biçimi/türü; 
ba�lama göre bir araç ya da amaç; mahremlik, güven yakınlık ve sevgi üzerine 
kurulu bir sistem; kendili�indenlik, özgürlük, kar�ılıksızlık, ko�ulsuzluk, zımnilik, 
mu�laklık/belirsizlik, denge gözetmezlik, ba�lamsallık, çıkarsızlık, verme hazzı, 
de�i�ken bir e�itsizlik, özgecilik, döngüsellik, ilkeleriyle i�leyen bir sistem; 
gündelik i�leyi�in bir istisnası; gönüllü olarak sürdürülen bir borçluluk durumu; 
elden ele dola�tırmak, bir kaynaktan çok bir kanal; modernitenin atalarla kopardı�ı 
ba�ı soy zinciriyle yeniden kuran; zaman dolayımlı bir zincir, piyasa uzamı içinde 
bir zincir; geçmi�le bir ba� kuran akrabalı�ın bir parçası; �eyleri dola�ımda tutma 
iste�i; duygusal alı� veri� ve destek dünyası; i�letmelerin hizmetkarı; bir görgü 
meselesi; kurumsalla�mı� bir alı�kanlık; i� hayatında enformel ili�kilerin temel 
aracı; ba�ka bir �eyin maskeleyicisi; ritüelistik bir eylem; piyasa alanında bir araç; 
ekonomik yorumuyla görünü�te serbest, kar�ılıksız, aslında zorlayıcı ve özyararcı; 
almak, daimi olarak borcu yeniden üretmek; birincil ve toplumsal alan kurucusu ve 
yapı ta�ı; toplumsal bireyselle�tirme aracı;modern toplumda kadınların bir tarihi; 
modernitede e�yalara anlamlarını geri veren a�ların yaratıcısı; kendini izleyeni 
yetkilendiren bir edim; üretilenin satılmasını sa�layan ya da bireyi tüketime 
yönlendiren bir araç; verenin bazı özelliklerinin i�aretleri; sosyal ve duygusal ba� 
olu�turan insanlar arası ileti�imin bir parçası; piyasada daha fazla elde etme aracı; 
özne-nesne ayrımının reddedicisi; nesnelerin ve hizmetlerin dola�ımının, 
dolayısıyla piyasa ve devletin olu�masının temel aracı; karma�ık ba�lantı ve 
hiyerar�ilerin olu�turdu�u bir sistem; bireyi ve toplumu dünyaya ba�layan evrensel 
bir de�i� toku� kuramı; cömertlik ve minnet do�urucusu; hayatın ve evrensel 
enerjinin kayna�ıyla ba�lantının yenilenmesi” gibi farklı açılardan 
de�erlendirilmektedir (Godbout 2000).  

 19.asırdan itibaren sosyo-kültürel de�i�melerin ivmesini artıran teknolojik 
geli�meler daha çok haberle�me ve kitle ileti�im alanında meydana gelmi�tir. Kitle 
ileti�imi alanındaki teknolojik geli�meler, di�er teknolojik yeniliklerin de 
tanıtılmasını ve benimsenmesini sa�layarak toplumları daha hızlı ve çok boyutlu 
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olarak etkilemeye ve de�i�tirmeye ba�lamı�tır. 1860’lı yıllardan sonra gazete ve 
dergiler, 1930-40’lı yıllardan itibaren radyo ve 1970’li yıllardan itibaren de 
televizyon Türk toplumsal ya�amını dönü�türen temel dinamikler olarak ortaya 
çıkmı�tır (Sosyo-kültürel de�i�mede ve yeniliklerin benimsenmesinde kitle ileti�im 
araçlarının etkisi hk.bkz. Yüksel 1996: 1498- 1502). �lk dönemde yazılı medya, 
birincil sözlü kültüre kar�ı, toplumun yazılı kültür temelinde yeniden kurgulanması 
ve i�letilmesi amacına sahiptir. 20. asrın ikinci yarısından sonra yazılı medya, 
bulvar basını kapsamındaki yayınlarıyla içten içe toplumun sözlü ve de görsel 
kültürde ya�amasında ısrar etmi�tir. Yazılı kültürden- sözlü kültüre dönü�üm 
projesinde medya, daha çok görsel ve i�itsel araçlarıyla, ilk dönemdeki ilkesinden 
farklı bir tavır sergilemi�tir. 

 Türk toplumsal ya�amın di�er alanları gibi, sosyo-kültürel alanda da medya 
merkezli ya da medya aracılı�ıyla de�i�meler, farklıla�malar ve yok olmalar 
meydana gelmi�tir. Medyanın bu etkinli�i giderek artmaktadır. Bu makalede, 
kültürü olu�turan di�er geleneklerle birlikte “hediyele�me gelene�i” üzerindeki 
medyanın etkisi belirlenmeye ve açıklanmaya çalı�ılacaktır.  

 Geleneksel kültürde “hediyele�me, sosyal ba� yaratan (Godmann), kültürü 
ya�atan ve aktaran, farklıla�tıran” bir ara sistem olarak i�lev görmü�tür. Medya bir 
bakıma bu sistemin yerine talip olmu�tur.  

 Ba�lı ba�ına bir üretim alanı olan ve özgün ürünlere sahip medya, farklı 
mal ve hizmet sektörleri için tüketicilerin yaratılmasına da katkıda bulunur. Bu 
nedenle hediyele�me gelene�i üzerinde medyanın etkisi çok boyutludur. Bu da 
hediyele�me gelene�i üzerinde medyanın kendi ba�lamındaki yaratımlarının ya da 
farklı alanların yaratımlarının etkilerinin tartı�ılması daha yerinde olacaktır.  

 Modern yada geç-modern toplumlarda üretim ve de tüketim etkinli�i, do�al 
olarak da üretici ile tüketici birbirlerinden kesin olarak ayrılmı�tır. Üretici, sürekli 
üretmek, tüketici de sürekli tüketmekle yükümlüdür. Bu iki unsur arasında yer alan 
ba�lantı, tüccar, reklamcı, komisyoncu vb. yanında medya aktörünün de içinde 
bulundu�u aracılar tarafından sa�lanır. Bu aracılar, sadece üretilen de�il 
üretilmemi� olanın da taliplisini/tüketicisini yaratma pe�indedirler. Di�er aracılarla 
birlikte medya da bu amaçla ya�amı farklıla�tırmaya çalı�ır. Bu medyanın 
toplumda yerle�ik hediyele�me gelene�ini de�i�tirme, en azından zenginle�tirme 
arzusunda oldu�unu ortaya koymaktadır.  

 

Medyanın Türk Hediyele�me Gelene�i Üzerindeki Etkisi: 

1.Gazete ve Dergilerin Türk Hediyele�me Gelene�i Üzerindeki Etkisi: 

 Tanzimat’ın ilk dönemindeki resmi ve yarı resmi gazeteleri sayılmazsa, 
Türk toplumsal ya�amında gazete ve dergilerin 1860’lı yıllardan itibaren sosyo-
kültürel alanı dönü�türen etkin bir dinamik olarak ortaya çıktı�ı görülür(Basın 
aracı�ıyla Osmanlı’da tüketim toplumunun yaratılması hk.bkz. Çakır 1999: 41-49). 
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Burada amaç, ço�unlu�u sözlü kültürde ya�ayan bir toplumu, yazılı kültür, bir 
yanıyla da tüketim kültürü temelinde yeniden kurgulamak ve i�letmektir (Özdemir 
2004). Di�er pek çok ürün gibi, ilk gazeteler de topluma bir hediye (teknolojinin 
bir arma�anı) olarak sunulmu�tur. Magazin ve bulvar basınının geli�mesinden, 
gazetelerin renkli, foto�raflarla bezeli hale gelmesinden sonra, bu arma�anların 
çekici ambalajlara kavu�tukları da söylenebilir. Sözel kültür ile yazılı kültürün 
hediyele�me gelenekleri arasında çe�itli farklılıklar bulunmaktadır. Yazılı kültür, 
bir yandan sözlü kültürün hediyele�me gelene�ini devam ettirirken, di�er taraftan 
da bu gelene�e yeni unsurlar katar, bazı eski unsurları dı�lar, bazı unsurları biçim 
yada anlam bakımından farklıla�tırır. Türk toplumunda geli�en gazete ve dergicilik 
köken/model itibariyle Batılıdır. Bu nedenle yazılı medyanın Türk hediyele�me 
gelene�i üzerindeki etkilerinin de aynı nitelikte olması do�aldır.  

 �lk gazeteler, öncelikle kendi okur kitlesini olu�turmak ve geni�letmek 
amacıyla çe�itli yöntemler uygulamı�lardır. Bu yöntemlerin ba�ında hayır ve e�itim 
amaçlı çalı�malara destek gelmektedir. Örne�in ilk haber, fikir, sanat ve edebiyat 
gazetelerinden Tasvir-i Efkar (1861) e�itim ve hayır amaçlı ilanları ücretsiz 
yayımlamı�, Muhbir (1866) de Girit felaketiyle ilgili olarak bir yardım kampanyası 
ba�latmı� ve bu amaçla gazete yarı fiyatına satılmı�tır.  

 Gazetecilik alanında satı� artırıcı yöntem olarak çok eski dönemden beri 
“okura ücretsiz ek da�ıttı�ı görülür. Nitekim Türk yazılı basınının öncülerinden 
Terakki (1868) ilk kez kadınlara yönelik, Sadakat de çocuklara yönelik ekler 
da�ıtmı�lardır. �lk mizah gazetesi ise Letâif-i Asar adını ta�ır. Bu yayın da, yine 
Terakki adlı gazetenin ekidir. Bu ekler sayesinde Türk yazılı basını okur kitlesini 
tüm kesimleri de kapsayacak �ekilde geni�letmeye çalı�mı�tır. Burada eklerin 
“kadınlara ve çocuklara” yönelik olması dikkat çekicidir. Nitekim ilerde kitle 
kültürünün, medyanın ve de hediye sektörünün hedef kitlesini kadınların ve 
çocukların olu�turdu�u görülür. Yine burada mizah basınının okur kitlesi (özellikle 
15-25 ya�ları aralı�ındaki gençler) olu�turmadaki öncül i�levi vurgulanmalıdır. 
Ücretsiz da�ıtılan bu ekler, Türk yazılı basınının okura verdi�i ilk hediyelerdir 
(�nu�ur 1992). Bu türden genellikle hafta sonunda matbu ek da�ıtımı, Cumhuriyet 
dönemi yazılı basını tarafından da sürdürülmü�tür. 1874’lerde Arif Bey’in 
Medeniyeti ile ba�layan magazin basını ve daha sonra özellikle Haldun Simavi’nin 
Günaydın’ı yayımlamasıyla (1968) geli�en bulvar basını bu türden uygulamalara 
sıklıkla ba�vurmu�tur. Bu ekler genellikle “bulmaca, örgü ve diki� modelleri, 
fotoroman, çizgi roman, fal, sosyete ve moda haberleri, seyahat yazıları, anılar, 
rüya tabirleri, spor, gezi notları, anılar” gibi okurun ilgisini çekecek unsurlarla 
doludur. Bu ekler okurun ilgisine göre bazen müstakil gazeteler olarak 
yayımlanmı�tır. Nitekim spor gazeteleri, daha önce ek olarak okura ücretsiz olarak 
da�ıtılmı�tır, yani hediye edilmi�tir. Buna kar�ın bazı gazetelerin de zamanla tekrar 
ek haline geldi�i görülmü�tür. Bu ek da�ıtma bazen gazeteler arası rekabetin temel 
ö�esi durumuna getirilmi�tir. Bu rekabet özellikle hafta sonu yayınlarında hala 
sürmektedir. Yine bu eklerde yer alan bulmaca, matematik problemleri, satranç 
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çözümlerine yönelik çe�itli hediyeler de da�ıtılmaktadır (Türk basını hk.bkz. Selim 
Nüzhet 1931; �nu�ur 1992: 469-470). 

 Özellikle 20.asrın son çeyre�inde (ki bu tür yazılı medya etkinli�i 
Tanzimat’tan beri farklı biçimlerde uygulanmı�tır; Günaydın gazetesinin bu türden 
faaliyetler kapsamında kupon da�ıtmasıyla yo�unluk kazanmı�tır), önceleri 
sayfalarını artırmak, ekler  ve ilginç moda-magazin haberleri vermek suretiyle okur 
çekmeye çalı�an gazetelerin promosyon da�ıtma yarı�ına girdikleri, daha yerinde 
bir deyi�le çılgınlı�ına kapıldıkları gözlenmi�tir (Selı�ık Tamar 1996: 404-405). 
“Tahrik etmek” anlamındaki “pro” ile “yazılı ve görüntülü” anlamına gelen 
“mosyon” sözcüklerinden olu�an promosyon, “yazılı ve görsel basında satı� artırıcı, 
te�vik edici” �eklinde tanımlanmaktadır (Tutar 1996: 415). Dünyanın geli�mi� 
ülkelerinde asıl ürünün yanında ücretsiz olarak çe�itli (kalem, tiyatro bileti,sergi 
davetiyesi, hobi kitabı, abonelik, video kaset, cd vb.) ürünlerin okur ya da 
izleyiciye da�ıtılması �eklinde algılanan ve uygulanan promosyon, Türk 
medyasında “bir malın ya da malların pazarlanması, satı�ı” �eklinde 
de�erlendirilmi�tir. Medya, farklı sektörler için tüketici yaratmaktan çok, kendisi 
için mü�teri bulma arayı�ına girmi�tir. Türkiye’de promosyon, “okur yada izler 
kitleyi artırıcı” etkinlikten çok, “mal yada hediyelik pazarlayan medya sektörü”nü 
belirtmektedir. Medya, bu ba�lamda ya�amdaki her türlü unsuru(ev, araba, beyaz 
e�ya, tencere, muayene ücreti vb.) “hediyeye dönü�türen”(nesneye hediye anlamı 
ve i�levi kazandıran) bir dinamiktir. Araçların nesnelere farklı anlam ve i�lev 
kazandırma güçleri, biçimde takılıp kalan sosyal bilimcilerce pek fark 
edilememi�tir. Bu yarı� kapsamında kadın, erkek, çocuk her kesimden okura, çe�itli 
yöntemlerle (kupon, çekili�/lotarya, ek vb.) “ansiklopedi, kitap, ev, araba, seyahat 
bileti, top, fırın, kuma�, televizyon, oyuncak, altın, bilgisayar, televizyon, tabak, 
tencere, e�itim seti, peynir, süt, bilgisayar, çama�ır ve bula�ık makinesi, buzdolabı, 
çeyizlik e�ya, bardak vb.”, yakla�ık 350’ye yakın(Tutar 1996: 415) e�ya da�ıtılmı�, 
daha do�ru bir deyi�le pazarlanmı�tır. Aileler, karton- plastik- tahtadan yapılan 
modüler oyuncakları yapabilmek için saatlerini harcamı�lar ve ortaya çıkardıkları 
eserlerini(!) evlerinin en de�erli kö�elerinde sergilemi�lerdir. Bu tür faaliyetlerde, 
ilgili hediyenin elde edilmesi okurun belirtilen gazeteyi günlerce satın alması 
sa�lanmı�tır. Çok kere gazetenin verdi�i ödülün arkasında kaldı�ı ve 
önemsizle�ti�i ve dolayısıyla istenen sadık okur kitlesinin geni�letilemedi�i 
görülmü�tür. Pek çok tüketicinin zarara u�ratıldı�ı bu promosyon faaliyetlerindeki 
çılgınlık, yozla�ma, karga�a, Tüketicinin Korunmasına Hakkındaki 4077 Sayılı 
Kanun kapsamında çıkarılan tebli�lerle ortadan kaldırılmaya çalı�ılmı�tır.  Bu 
yıkıcı, yok edici çılgınlı�ın bedeli okura, “alınamayan arma�anlar yada alınan 
kalitesiz arma�anlar ve dü� kırıklı�ı” �eklinde ödetilmi�tir. Var olan okur kitlesi de 
olu�an güvensizlik nedeniyle azalmı�tır. Ayrıca bu yıkıcı promosyon çılgınlı�ı 
geride, kapanan pek çok gazete ve dolayısıyla i�siz kalan basın mensupları 
bırakmı�tır (Promosyon kültürü hk.bkz. Wernick 1996; Selı�ık Tamar 1996; Tutar 
1996).   
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 Yazılı medya bütün bu uygulamalarında, her zaman “okura bir hediyemiz, 
her �ey okur için” söylemini kullanmı� ve kullanmaktadır. Gerçekte ise bu satın 
alınan bir hediyedir. Bu türden, de�eri belirlenen ve bu de�er üzerinden alınan yada 
verilen bir nesne de hiçbir zaman bir hediye de�ildir. Ancak okur, genellikle bu 
gerçe�in de�il, yaratılan yanılsamanın etkisi altındadır. 

 Yazılı medyanın kendi ba�lamındaki sözde hediye verme uygulamalarının 
yanında çe�itli sektörlerin yazılı medyadaki benzer faaliyetlerine de dikkat 
çekilmelidir. Bunlar daha çok reklamı yayımlanan bir ürünün numulerinin ilgili 
gazete yada dergi ile birlikte da�ıtılması �eklinde gerçekle�ir. Özellikle kadın ve 
çocuk dergileriyle birlikte yayımlanan bakım ürünleri (krem, �ampuan, sabun vb.) 
ile bu türden hediyelerdir. Kendileri, de�eri ölçülemeyen arma�anlar olan çocuklar, 
hediye profesyonellerince hedef kitleye dönü�türülerek nesnele�tirilmektedir. Aynı 
durum kadınlar için de söz konusudur. Hediye ile kadın arasında özel bir ba� 
olu�turulmu�tur. Di�er bir ifadeyle, hediye, kadın dünyasına özgü hale getirilmi�tir. 
Nitekim Godbout (2000:66-67) “arma�an dünyası kadınların özel alanıdır; kadınlar 
hediyelerden, hediye ambalajlamaktan sorumludur; kadının kendisi arma�andır; 
hediye özel alana özgüdür, bu alanın merkezinde de kadın vardır” derken, kadınla 
hediye arasındaki ba�a vurgu yapıyordu. Kadınlar, “hediye dünyasının 
tanrıçalarıdır”. Burada kadınların daha çok hediye alan, buna kar�ılık hediyelerin 
seçilmesi, anlamlandırılması ve sunulması konusunda da uzman olmaları, 
görünü�te bir kar�ıtlık gibi algılansa da, özünde kadınsı hakimiyetin göstergesidir. 
Bu nedenle özellikle gençlerin egemen oldu�u ça�da kadın ve çocuk hediyele�me 
gelene�inin merkezinde yer alırlar, do�al olarak da bu sektörün hedef kitlesi 
durumundadırlar. Bu uygulamada medyanın, sözlük anlamına uygun olarak, 
aracılık i�levini istendik bir �ekilde yerine getirdi�i görülür. Keza burada hem ilgili 
ürünün reklamı yapılmakta, bu arada bedava yanılsaması içinde yeni okurlar 
kazanılmaktadır. Hediyenin temel özelliklerinden biri de kar�ılıksızlıktır. Gizli de 
olsa bir kar�ılı�ın ima edilmesi, ilgili unsuru hediye olmaktan çıkarmaktadır.  

 Son dönemde gazetelerin özellikle hafta sonu eklerinde yer alan çe�itli 
haber, röportaj ve “in-out, bu hafta sona ermeden �unları mutlaka yapın, top ten” 
türünden de�erlendirme ve reklamlar, Türk hediyele�me gelene�i üzerinde 
yönlendirici ve etkin hale gelmi�tir. Moda adı altındaki bu yönlendirmeler, kent 
tutsaklarının temel var olu� eylemleri olarak gösterilmektedir. In-out formatı 
altında kurgulanan kimliklere sahip olmaya zorlanan bireyler, hediyele�tikleri yada 
hediye tükettikleri oranda var olabilme döngüsü içinde nesnele�tirilmektedir. “Var 
olmak, hediye almak ve vermekle hissedilebilir, hediyesiz ya�am, anlamsızdır(!)” 
söylemleri içten içe bireysel ve toplumsal bilinçaltına yerle�tirilmeye çalı�ılmı�tır. 
Ça�da� ve modern, dahası var olabilmenin temel ölçütleri (�u kitabı oku, burayı gör, 
�urada yemek ye, �unu dinle, �u filmi izle vb.) önce yazılı daha sonra da görsel 
i�itsel medyanın aktörlerince belirlenip kitleye ve de tüketiciye ezberletilmeye 
çalı�ılmaktadır. �maj, kimlik, karizma, itibar, vizyon, seçkinlik biraz da verilen 
hediyelerle olu�maktadır. �li�kiler in-out’lar üzerinde i�letilmeye çalı�ılmaktadır. 
Ki�i, in-out’ların de�i�im hızını yakalayabilme çabası içinde, sahte tav�anı izleyen 
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“yarı� tazılarına” döndürülmü�tür. Tüketici, tatsız elmaları yiyerek ve çok kere dı�ı 
cilalı içi bo� ve i�levsiz e�ya ve hediyelerle avunmak durumunda bırakılmı�tır. 
�deal insan kalıplarının sunuldu�u bu in-out yönlendirmelerinin pe�indekiler, öznel 
kimlik olu�umlarına gereken önemi verememektedir. Bunlarla okurun “ne zaman, 
hangi hediyeyi, nerede, kime, nasıl verece�i” açıkça belirtilir. Bireye sadece 
tüketmek kalır. Bu ba�lamda geçerli söylem, “tüket, var ol”dur (Akbulut 1997: 
219). Böylelikle yerle�ik hediyele�me gelene�ine büyük bölümü Batı kökenli ya da 
küresel nitelikli yeni unsur ve uygulamalar yerle�tirilmekte, yerel ve ulusal 
hediyele�me ritüellerine yenileri eklenmektedir. Özellikle birer “anlam ço�altıcısı” 
olarak tanımlanan (Yazıcı 1996:101-103) foto�raflarla süslü hediye reklamları ve 
haberlerinin ayartıcı ve dolayısıyla gelene�i de�i�tirici etkisi oldukça fazladır. Bu 
tür yayınlarda yer alan moda haberleri de benzer i�levlere sahiptir. Keza “in-out” 
uygulaması ba�lı ba�ına bir moda yakla�ımı oldu�u unutulmamalıdır. Hangi 
hediyenin yada hediyele�me vesilesinin ya da ritüelinin eskidi�i yada tutuldu�u, 
okura medyacılar tarafından empoze edilir. Özetle bir arma�an modası ve 
dolayısıyla da bir arma�an sektörü/ekonomisi bulunmaktadır. Bu hediyenin di�er 
temel özelli�i olan “özgünlü�ün, özgüllü�ün” ortadan kalkmasıdır. Böylelikle 
küresel anlamda vesileler, ritüeller ve hediyeler, gerçekte de birey tektürle�tirilmi� 
olmaktadır. Bu anlamda hediye sektörü ve küresel hediyele�me gelene�i, kitle 
kültürünü yaygınla�tıran, bir tektürle�tirme alanına dönü�türülmü�tür. 

 Özellikle “halkın adına” yayın yaptıklarını vurgulayan gazetelerde bazı 
okurların de�erlendirmeleri de yer almaktadır. “Okur kö�esi”nde yayımlanan bu 
yazılar,bir bakıma gazetenin hediyesi olarak da nitelenebilir.  

 Yine gazete ve dergilerle birlikte da�ıtılan �irketlerin tanıtım bro�ür ve 
katalogları, pek çok hediye unsurunu içermektedir. “Prospektüslü ya�amdaki 
hediyele�me gelene�i de, do�al olarak sunulan ve kurgulanandan ibaret olacaktır.  

 

2. Radyonun Türk Hediyele�me Gelene�i Üzerine Etkisi: 

 1930-40’lı yıllarda bölgesel yayına ba�layan ve 1950’li yıllarda 
yaygınla�an radyo, ikincil sözlü kültür ortamının en temel aracı olarak 
tanımlanabilir. Okuma ve dolayısıyla yazmanın esas olu�turdu�u kültüre geçi� 
sürecindeki Türk toplumu, radyo ile elektronik ortamıyla, dahası ikincil sözlü 
kültür ortamıyla tanı�mı�tır. Sözlü nitelik ta�ıyan kültür de�i�melerine yatkın olan 
Türk toplumunda, radyonun dönü�türücü gücü, yazılı medyaya göre, daha fazla 
olmu�tur. Nitekim, televizyonun yaygınla�tı�ı 1970’li yıllara kadar, radyo bu 
gücünü korumu�tur. Buna kar�ılık hediyele�me gelene�i kapsamında radyonun, 
yazılı basına göre fazla etkili olmadı�ı görülür. �lk dönemlerde radyonun kendisi, 
ba�lı ba�ına bir arma�an olarak algılanmı�tır. Gündelik ya�amdaki pek çok yeni 
araç ve gereç, genellikle arma�an olarak tüketiciye sunulmaktadır. Önceleri tek 
yanlı yayın ilkesini benimseyen radyo aktörleri, zamanla dinleyicilerle diyalogun 
büyüsünü ke�fetmi�lerdir. Böylelikle daha önce çe�itli programlarda farklı 
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milletlerin hediyele�me gelenekleri hakkında bilgi vermekle yetinen i�itsel medya 
kurgulayıcıları ve i�leticileri, zamanla kendi hediye verme vesileleri yaratmı�lardır. 
Bu türden ilk uygulama “dinleyici istekleri”ne yönelik olarak �arkı, türkü arma�an 
edilmesidir. Daha sonra özellikle hafta sonu programlarında stüdyo içi ve dı�ı 
izleyici ve dinleyicilere, çe�itli uygulamalarla (soru sorma, yarı�ma, kura vb.) 
hediyeler da�ıtılmaya ba�lanmı�tır.  

 1990’lı yıllardan itibaren ulusal veya yerel yayın yapan pek çok özel radyo 
kanalı ortaya çıkmı�tır. Daha fazla dinleyicisi kitlesine ula�mak gayreti içindeki 
radyo kanalları arasında acımasız bir rekabet ba�lamı�tır. Bu rekabette kullanılan 
en önemli yöntem ise dinleyiciye hediye da�ıtmaktır. Bu kapsamda, yayın akı�ı 
içinde çe�itli �ifreler verilerek yada programla ilgili, ilgisiz sorular sorularak 
dinleyicilere “konser bileti, tıra� takımı, bakım seti, ak�am yeme�i, güne� gözlü�ü, 
kitap vb.” hediyeler verilmi�tir. Bu hediyelerin bazıları çe�itli �irketler tarafından 
reklam amaçlı promosyon ürünleridir. Bir bakıma, medya aracılı�ıyla 
promosyonlarla tüketici bir kitle yaratılmaktadır.  

 

3. Televizyonun Türk Hediyele�me Gelene�i Üzerindeki Etkisi: 

 Türk toplumsal ya�amının son otuz be� yıllık dönemine damgasını vuran 
temel dinamiklerden biri de televizyondur. Yazılı basının aksine, radyo gibi 
televizyon da dünyada kullanılmaya ba�lanmasından kısa bir süre sonra Türkiye’de 
görülmeye ba�lanmı�tır. Türkiye’de ikincil sözlü kültürün, görsel kültürün, sanal 
kültürün, elektronik kültürün olu�masında, yerle�mesinde ve sürdürülmesinde 
televizyon ba�at bir rol üstlenmi�tir. Televizyon, sosyo-kültürel de�i�melerin temel 
aracı ve ortamı olarak hizmet görmü� ve ya�amı farklıla�tırmı�tır. Zamanla 
ya�amın temel kültür dinami�i/aktörü haline gelen televizyon, kitle kültürünün 
bütün cepheleriyle Türk toplumuna yerle�mesini sa�lamı�tır.  

 Televizyon, öncelikle farklı alanların ve dinamiklerin temel aktarım 
ortamları olarak i�lev görmektedir. Di�er bir ifadeyle toplumsal ya�amı 
dönü�türmek amacındaki her türlü ticari, idari, yerel, küresel, resmi yada özel 
dinamik, televizyondan yararlanmak zorundadır. Yaygınla�manın temel aracı, 
televizyondur. Televizyon sadece kendi ürünlerini de�il, her türlü mal ve hizmet 
üretiminin ve dolayısıyla ilgili ürünlerin tüketiciye ula�masını, çok kere de ilgili 
tüketici kitlenin yaratılmasını sa�lamaktadır. Özetle televizyon sadece görsel i�itsel 
medyanın de�il, farklı alanların aktörlerinin faaliyet gösterdi�i sanal bir 
ortam/dünyadır. 

 Televizyon son yıllarda ya�amın di�er gelenekleri gibi, Türk hediyele�me 
gelene�ini de de�i�tiren temel dinamiktir. Bu etki, daha çok reklam, dizi, film, klip, 
haber, belgesel, yarı�ma, sohbet, açık oturum, röportaj ve benzeri adlarla 
yayımlanan ürünler aracı�ıyla yaratılmaktadır. Bu ürünlerin bazıları, tamamen 
hediyele�me gelene�i ile ilgilidir. Ulusal ya da küresel özel gün ve bayramlarla 
(Ramazan Bayramı, Anneler Günü, Babalar Günü, Sevgililer Günü, Yılba�ı vb.) 
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ilgili özel programlarda(haber, magazin, reklam vb.) kimin, hangi arma�anı, kime, 
nasıl(biçim, içerik, anlam, tören, söz kalıpları, bakı�la) ve nerede verece�i, dahası 
vermesi gerekti�i açıkça ezberletilmektedir. Modernite, geç modernite, tüketim, 
kitle, siber uzay ça�ının aktörleri, yılın her gününü bir kutlama, dolayısıyla 
hediyele�me günü haline getirmeye çalı�maktadırlar. Böyle bir durum, dünyanın en 
verimli ve yaygın sektörlerinden biri haline gelen hediye sektörünün etkinli�ini de 
ortaya koymaktadır. Temelde e�lence kültürünün ve endüstrisinin aracı olan 
televizyonun da bu i�levi üstlenmesi do�aldır. Burada hediye ve hediyele�menin, 
gelenekler bile�kesi olan e�lence içinde de yer aldı�ı hatırlanmalıdır (E�lence-
hediye ili�kisi hk. bkz. Özdemir 2005). 

 1990’lı yıllardan itibaren özelle�en ve sayıları gittikçe artan televizyon 
kanalları, evlerin ba� kö�esinde sosyo-kültürel ya�amı hızla farklıla�tırmaya 
ba�lamı�tır. Kablolu yada uydu yayınları aracılı�ıyla Türk toplumu farklı 
hediyele�me gelenekleri ve hediyelerle tanı�maktadır. Ulusal ve küresel 
ba�lamdaki yerli ya da yabancı pek çok televizyon kanalında yayımlanan özellikle 
film ve diziler, Noel, Paskalya örneklerinde oldu�u gibi, Türk hediyele�me 
gelene�inde de�i�melere neden olmaktadır. Bu tür ürünlerin bazıları, tamamen bu 
kutlamaları ve dolayısıyla hediyele�me geleneklerini i�lemektedir. Ayrıca, Batı 
kökenli her film, dizi ve benzeri yapımda, mutlaka hediyele�me imgelerine yer 
verildi�i görülmektedir. Bu genel anlamda e�lence, kutlama, özel anlamda da 
hediyele�me alanı kullanılarak gerçekle�tirilen kültür aktarımını belirtmektedir. 
Küreselle�me ba�lamında ise televizyon kanalları, tıpkı di�er medyalar gibi, 
milletlerin hediyele�me geleneklerinin çözülmesine ve dolayısıyla tek tür bir 
hediyele�me gelene�inin yerle�mesine, yaygınla�masına neden olmaktadırlar.  

 Türkiye’deki televizyon kanalları, izlenme oranlarını yükseltmek ve daha 
geni� bir izler kitleye sahip olmak amacıyla farklı türdeki yapımlar kapsamında 
hediyeler da�ıtmı� ve da�ıtmaya da devam etmektedir. Basit yada karma�ık nitelik 
ta�ıyan bilgi, beceri ve �ans oyunlarına dayalı yarı�ma programları aracılı�ıyla 
katılımcılara “para, araba, beyaz e�ya, mücevher, spor e�yası, giyim- ku�am, 
yemek, konser bileti, maç bileti, mutfak e�yası, mobilya, daire vb. da�ıtılmaktadır. 
Bunlar, reklam amacıyla programı destekleyen özel sektör kurulu�larının 
ürünlerinden meydana gelmektedir. Buradaki verme eylemi ve verilenler, bir amaç 
de�il kar elde etmeye yönelik bir araçtır. Böyle bir durumda da hediyeden söz 
edilemez. Nitekim piyasada mal ve hizmetlerin, ticari de�erlerin, hediyele�me 
gelene�inde ise duygusal de�erlerin dola�ımı, söz konusudur ve arma�an 
ekonomisinin (Cheal 1988’e atfen Godbout 2000: 53) ilkeleri geçerlidir. Ticari 
anlamda bir de�erlendirme ve alı� veri� varsa, orada arma�an yoktur. Ticari sistem, 
arma�anın kar�ıtıdır. Piyasa, arma�anın aksine, özgecili�i reddeder. Bir bakıma 
piyasanın, tüccarın ortaya çıkı�ıyla arma�an, kapı dı�arı edilmi�tir Özetle ticari 
anlamda arma�an “genellikle nesnelerin dola�ımının, ürünlerin da�ıtımının, 
satı�ların bir aracıdır (Godbout 2000: 73, 87, 123 v.d.). Bu ba�lamda televizyon bir 
taraftan imalat ve ticaret alanlarına hizmet ederken, di�er taraftan daha fazla izler 
kitleye, daha uzun sürede ula�mak istemektedir. Bir bakıma televizyon kanalları, 
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e�lence ve arma�an sunumlarıyla üreticiye, tüketici yaratma araçlarıdır. 
�ngilizce’deki “gift” kelimesinin di�er anlamı zehirdir. Bu ba�lamda hediye 
uygulamasıyla izler kitle zehirlenmekte ve ilgili ürün yada hizmeti tüketmesi 
sa�lanmaktadır.  

 Televizyon kanallarının özel gün yayınlarında (çe�itli haber ve magazin 
programlarıyla) hediyele�me gelene�ine vurgu yapılmaktadır. Bu yayınlarda bazen 
bir hediye fuarı tanıtılır, bazen bir sokak röportajı sunulur, mutlaka da 
“görüntülerle birlikte izleyiciye hediyesini seçip seçmedi�i” sorulur. 

 “Tüketim cennetine davet”(Yazıcı 1996: 103-108) olarak reklamlar, 
televizyon yayınlarının büyük bir bölümünü kapsamaktadır. “Bir mal ya da hizmeti, 
kitle ileti�im araçları yardımıyla bir bedel kar�ılı�ı geni� halk kitlelerine duyurarak 
satı�ları artırmayı amaçlayan faaliyetlerin tümü; bilgilendirmek, ikna etmek, 
inandırmak için para kar�ılı�ı kitle ileti�im araçlarının kullanılmasıdır” �eklindeki 
de�erlendirmeler, reklam-televizyon ba�lantısını ortaya koymaktadır (Akbulut 
1997: 219). Reklamlar aracı�ıyla tüketiciye pek çok seçenek sunuluyor izlenimi 
verilerek, belirli bir seçene�in �artlandırma yapılmaktadır. Burada seçen, tüketici 
de�il, reklamcıdır. Televizyonda pek çok ürünün reklamı yer almaktadır. Bununla 
birlikte müstakil hediye reklamlarına televizyon yayınlarında pek 
rastlanmamaktadır. Reklamcılar daha çok ürünlere hediye ba�lamı, anlamı ve imajı 
kazandırmaya çalı�ırlar. Daha çok çikolata ve �ekerleme, kuyum, konfeksiyon, 
mutfak e�yası, otomobil, cam, kozmetik” alanlarıyla ilgili reklamlar 
yayımlanmaktadır. Bu reklamlarda çok kere geleneksel hediyele�me ba�lamları 
kullanılmaktadır. Modernite ça�ında piyasa ve medya, öncelikle gelenekseli, 
önceden var olanı reddeder.Yeninin yerle�tirilmesi sürecinde,eskiden, 
gelenekselden de yararlanılmaktadır. Ancak televizyonda yer alan geleneksel, 
yeniden kurgulanan, dahası yaratılan gelenekseldir (Televizyon reklamcılı�ı için 
bkz. Rutherford 1996; Geleneksel kültürün medyada kullanımı hk. bkz. Özdemir 
2001 a, b). 

 Moda, müzik ve spor kanalları, ikincil anlamda hediye alanıyla ilgili 
ça�rı�ımlar, iletiler ve imgeler içermektedir. Bu türden küresel yayın yapan 
televizyon kanalları, do�rudan hediye ile ilgili yayın yapmasalar bile, be�eni 
örnekleri, seçenekler sunarak bireyi ve toplumu �artlandırmakta ve etkilemektedir. 
Hediyelerin büyük bir bölümünün “giyim-ku�am ve aksesuar, takı, kaset, cd, spor 
malzemeleri” oldu�u dü�ünüldü�ünde, etkinin gücü daha iyi anla�ılmaktadır.  

 

3. �nternetin Türk Hediyele�me Gelene�i Üzerindeki Etkisi: 

 Kitle ileti�im araçları bile�kesi ve sanal a�lar a�ı olan internet, dünyada 
oldu�u gibi, Türkiye’deki yerle�ik hediyele�me gelene�ine farklıla�tırmaktadır. 
Ya�amın ve dolayısıyla kültürün di�er gelenekleri gibi, hediyele�me gelene�i de 
gittikçe sanalla�maktadır. Kültür ekonomisini temel sektörlerinin ba�ında hediye 
sektörü gelmektedir. Di�er sektörlerle de kolaylıkla i�birli�i yapma yetene�ine 
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sahip hediye sektörü, yaratıcı sektörlerin en önemlilerindendir. Hediye alanının 
ba�ımsız bir kültür ekonomisi sektörü haline gelmesinde internet öncesi medyanın 
önemli i�levleri bulunmaktadır. Hediye sektörü anlam, vesile ve hediye yaratımı 
temelinde kurgulanmakta ve i�letilmektedir. Hediye sektörünün profesyonelleri 
ya�amın her anını hediyele�meyi sa�layacak �ekilde dönü�türmek isterler. Bu 
süreçte ulusal, yöresel ve küresel nitelikteki sosyo-kültürel belleklerden 
yararlanılmasının yanında, daha önce olmayan vesileler de yaratılmakta yada var 
olanlar yeni ba�lama göre dönü�türülmektedir. Sevgililer günü, anneler günü, 
babalar günü, do�um günü gibi vesileler, bu türdendir. Bu süreçte talep yaratımı 
önem kazanmaktadır. Yaratılan anlam ve ürünlerin tükettirilmesi, genellikle medya 
ba�lamında gerçekle�tirilen dolaylı yada do�rudan tanıtımlara (haber, reklam vb.) 
gerçekle�tirilmektedir.  

 21.asrın ba�ında internet, genel anlamda kültür ekonomisini ve özel olarak 
da hediye sektörünü geli�tirmeye ba�lamı�tır. Internette yapılan taramalarda(�ubat 
2008) altı milyonu a�kın veriye ve  çok sayıda müstakil yada dolaylı hediye 
sitesine rastlanmı�tır. Bu göstergeler dahi, internetin  hediye sektörü ve dolayısıyla 
kültür ekonomisi üzerindeki etkisini ortaya koymak için yeterlidir. Hediye ile 
dolaylı ili�kisi bulunan sitelerin genellikle gençlerce ziyaret edilen “arkada�lık, 
sohbet, sevgi, �iir, mizah, e�lence/oyun ve müzik” siteleri oldu�u belirlenmi�tir. 
A�k �iirlerinin, öykülerinin, itiraflarının, tanımlarının, sözlerinin, testlerinin, 
kanunlarının, türlerinin, belirtilerinin, �arkılarının, rüya yorumlarının” yer aldı�ı bu 
tür sitelerde bir taraftan a�k ve sevgi bilgeleri(guruları), ya�anmı� yada kurgusal 
deneyimlerini ve de�erlendirmelerini payla�makta, di�er taraftan da ili�kilerin 
gerçekle�tirilmesini ve sürdürülmesini sa�layaca�ı örtülü olarak benimsetilen 
çe�itli hediyelik e�yaların satı�ı yapılmaktadır. Burada her dönemin kendi sevgi 
bilgelerini yarattı�ı, a�ıkların, yazar ve �airlerin de birer ya�am ve sevgi bilgeleri 
oldu�u hatırlanmalıdır. Internet, bu tür ki�ilerin ortaya çıkı�ını kolayla�tırmı�tır. 
Sevgi bilgeleri, bir taraftan a�k dünyasını yeni imge, anlam ve ifadelerle 
zenginle�tirirken, di�er yandan kalıpla�malara neden olarak a�kın öznelli�ini 
ortadan kaldırdıkları da söylenebilir.  

 Sanal dünyada hediye satı�ı da yapan genel alı�veri� sitelerinin yanında 
müstakil hediye satı�ı yapan bir bakıma “sanal hediye dükkanları” olarak i�lev 
gören siteler de bulunmaktadır. Bu türden sitelerde hangi hediyenin ne zaman, 
kime, hangi �ekilde ve sözlerle verilece�i, ayrıntılı bir �ekilde açıklanmaktadır. 
Böylelikle tüketicinin kararsızlı�ı giderilmektedir. Sevgililer günü vesilesiyle 
erkeklere “ayakkabı, kravat, gömlek, saat, kalem, anahtarlık vb.”, kadınlara da 
“çiçek, dvd, atkı, çanta, oyuncak, kalp �eklindeki yastık, takı (pırlanta küpe, kolye, 
bro� vb.)” verilebilece�i belirtilmektedir. Sevgiliye verilecek çiçe�in sayısı ve 
türünün farklı anlamları ifade edebilece�i ayrıntılı bir �ekilde açıklanmı�tır. 
Örne�in alacalı lalenin “gözlerin çok güzel”, mor leyla�ın “sana ilk görü�te a�ık 
oldum”, kamelyanın “kusursuz bir a�ıksın”, mimozanın “fazla alıngansın”, mavi 
menek�enin “sana sadık kalaca�ım”, açalyanın “her �ey bitti”, nergisin de 
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“umutsuz a�k” anlamına geldi�ine de dikkat edilmesi gerekti�i, altında bir 
çiçekçinin adresinin mutlaka verildi�i bu sitelerde, tembihlenmektedir.  

 Sanal dünyada do�al olarak hediyeler de sanal olmaktadır. E-kartlar 
(elektronik tebrik kartları) ve iletiler, bu türden hediyelerdir. Tebrik kartlarının 
ardılı olan e-kartlarda genellikle, küresel nitelikli “çiçek demeti, tek gül, yüzük, 
kalp biçiminde pembe pasta, yastık yada kırmızı balon, at yada motosiklete binmi� 
genç çift, iki ku�, yeti�kin giysileri giymi� kız ve erkek çocuk, ayıcık, I love you, 
birkaç yapra�ı a�k testi için koparılmı� papatya, melek, mehtap yada yakamozları 
seyreden sevgililer” gibi imgeler kullanılmaktadır. Bu imgeler kitle kültürünün a�k 
ve sevgi imgeleridir ve Türkiye’de kitle kültürün geli�mesini sa�lamı�tır. Bu 
kartların bazları animasyon yada slayt �eklindeki çe�itlemeleri de bulunmaktadır. 
Bu imgelerin önemli bir bölümünün sanal/dijital kültür ça�ı öncesine ait tebrik 
kartlarında da kullanıldı�ı belirlenmi�tir.   

 Cep telefonları aracılı�ıyla da atılabilen iletiler, çok kere sanal dünyanın 
farklı türden hediyeleri olarak sunulmakta ve payla�ılmaktadır. “Sen güllere 
özenme, güller sana özensin, üzme tatlı canını, sen güllerden de güzelsin; Sana 
kanatlarında mutluluk, yüre�inde sevgi ve sadakat, tüylerinde umut, gagasında 
öpücük olan bembeyaz bir güvecin gönderiyorum; Seninle bütün mevsimleri bir 
günde, bütün yılları bir mevsimde ya�amaya razıyım; ne zaman tutsam ellerini, 
gözlerimin önünden mevsimler geçer, ne zaman gözlerin gözlerime de�se saman 
yolundan bir yıldız dü�er; yedi iklimden yedi çe�it arı getirseler, yedi çe�it arı, yedi 
ayrı çiçe�i dola�sa, yedi ayrı çiçekten bal yapsa, senin kadar tatlı olamaz; 
Gökku�a�ının bitti�i yerdeki hazine senmi�sin me�er; Seni ne kadar sevdi�imi 
merak ediyorsan, ya�an ya�murun her damlasını tutmaya çalı�, tutamadıkların 
kadar seviyorum seni; Dünyada iki kör tanırım, biri benden ba�ka herkesi gören 
sen, di�eri senden ba�ka kimseyi görmeyen ben; Seni her gördü�ümde kalbime bir 
yıldız koyuyorum, ne kadar özledim diye soruyorsan, kalbimde bir gökyüzü 
ta�ıyorum” türünden pek çok ileti, sanal ve dijital ortamlarda sevgi ifadesi olarak 
payla�ılmaktadır. �fade yitiminin ya�andı�ı bu ça�da, kültür profesyonelleri ifadeyi 
ticari ürüne dönü�türerek isteklilerine sunmaktadırlar. Genelde ücretsiz olarak 
payla�ılmakla birlikte bu tür ürünlerle ilgili siteler reklam aldıkları 
unutulmamalıdır. Sözün her dönemde kültürel-ekonomik bir vardı ve var olmaya 
da devam edecektir. Sanal dünya, sözün bu i�levini daha da belirginle�tirmi�tir. 
Di�er yandan nice gizli kalmı� söz ustaları, her türlü perdenin kalktı�ı alemde 
yeteneklerini gösterme olana�ına sahip olmu�tur. Ayrıca söz, hediyenin anlam ve 
önemini vurguladı�ı gibi ba�lı ba�ına da bir hediye i�levini görmü�tür. Yerinde bir 
iltifat ve övgünün, bütün hediyelerden daha kıymetli oldu�u her dönemde dile 
getirilmi�tir.  

 Internet, kitle kültürü temelinde küresel bir hediye gelene�inin ortaya 
çıkmasına ve dolayısıyla da ulusal ve yöresel özgünlüklerin etkisizle�mesine de 
neden olabilmektedir. Bilinçli olarak hızla akan zaman yanılsaması içine sokulan 
ve ifade özgünlükleri ellerinden alınan bireyler, kitle kültürü aktörlerinin 
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yönlendirmeleri, kalıpları do�rultusunda ya�amlarını sürdürmekte ve 
hediyele�mektedirler. Çok kere bu kalıp anlam, ürün, söz ve uygulamaların, “yeni, 
özgün, farklı” gibi gönderme sunulmasıdır. Bu ortamda neden kalp biçimindeki 
kocaman yastıklarla oyuncak ayıların hediye olarak verildi�ini sorgulamaz. Hediye 
sektörü, i�levler de�il, anlamlar üzerine kuruludur. Bu nedenle de hediyele�me 
gelene�indeki sanalla�manın do�al kar�ılanması gereklidir.    

 

Sonuç: 

 Medyanı temel i�levlerinden biri de, üreticilerle tüketiciler arasındaki ba�ın 
kurulmasını ve sürdürülmesini sa�lamaktır. Medya, bu i�levini gerçekle�tirmek için 
yerle�ik hediyele�me geleneklerinden de yararlanır. Kültür piyasası alanında yer 
aldı�ı ve piyasanın gereklerine göre i�ledi�i için medya kapsamındaki di�er 
unsurlar gibi, arma�anın da ekonomik bir boyutu bulunmaktadır. Son çeyrek asırda 
yaygınlı�ı ve etkinli�i artan medya, getirdi�i, ço�unlu�u küresel, yeni unsur, 
kavram, anlayı�, görgü, uygulama, imge, yorum, teknik, ritüel, biçim, anlam ve 
benzerleriyle Türk hediyele�me gelene�ini biçimlendiren temel dinamik haline 
gelmi�tir. Kitle kültürünün ve popüler kültürün olu�turucusu, savunucusu ve 
yaygınla�tırıcısı olan medya, hediyele�medeki kentli-kırsal, yerel-küresel, sözlü 
kültür-elektronik kültür ikilemlerini ortadan kaldırmaktadır. Ulusal, yöresel ve 
bireysel çe�itliliklerin ortadan kaldırılması anlamda da kültürel tektürle�menin de 
temel dinamiklerinden biridir. Medya, hediyele�me gelene�inde markalar dönemini 
ba�latmı�tır. Hediye, anlam ve i�levinden çok markasıyla de�erlendirilir hale 
gelmi�tir. Medya sayesinde hediyelik e�ya sektörü en verimli sektörlerden biri 
haline gelmi�tir. Aynı �ekilde medyanın geli�mesinde hediyelik e�ya sektörünün 
katkısı büyüktür. Ya�amı yeniden büyüleyen güç olan medya, sıradan 
mamullerin/ürünlerin yeni anlamlar kazandırılarak sihirli nesnelere/imgelere 
dönü�mesini ve de�erinin kat kat üzerinde bedel ödenerek tüketilmesini 
sa�lamaktadır. Çe�itli kentlerde düzenlenen ve medyanın da geni� bir �ekilde 
duyurdu�u hediyelik e�ya fuarları aracılı�ıyla, yabancı unsurların Türk 
hediyele�me gelene�ine girdi�i gözlenmektedir. Dünyanın farklı kültürlerine ait 
oldu�u belirtilerek satılan hediyelik e�yaların, genelde Çin’de üretilmesi ise ilginç 
ve ironik bir durumdur. Yine kitle tüketim kültürünün, dolayısıyla medyanın 
etkisiyle hediyele�me alanında bireysellik ve maddiyatın abartılarak anlamsal, 
geleneksel ve toplumsal boyutların önemsizle�tirildi�i gözlenmektedir. Bununla 
birlikte medyanın kitlesel hediyele�me uygulaması olarak nitelenebilecek ve ülke 
genelini kapsayan çe�itli yardım, ba�ı� kampanyaları yürüttü�ü de vurgulamalıdır. 
Sonuç olarak medya, Türk hediyele�me gelene�ini bir taraftan yeni anlam, ritüel ve 
ürünlerle zenginle�tirirken di�er taraftan da küresel nitelikli anlam ve ürünlerle 
tektürle�tirmekte, ulusal ve yöresel özgünlüklerin ortadan kalkmasına neden 
olmaktadır.  
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