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SUNUS

Sevgili Okuyucular,

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi eKURGU’nun 2022 yili ilk sayisi tiim
okurlarin kullanimina sunulmustur.

Bu sayi, sayisi iletisim Bilimleri alanina katki getirecegi diisiiniilen toplam 6 (alti) ¢alisma
icermektedir. lletisim alaninin en eski ve surekli dergilerinden olan eKURGU dergimize bu
saylda katki getiren butun yazarlara, hakemlere ve editorler kuruluna tesekkir ediyorum.

Bu sayida yer alan makaleler ve yazarlari séyledir:

1. Ozgiir YILMAZ: “KIYAMET YAKINDI’ FIiLMi BAGLAMINDA FASIZM KAVRAMI VE
PALIGENETIK MITLER: DEKONSTRUKTIF BIR INCELEME”

2. Alper Hakan YAVASCALI - Turancan $iRVANLI:U“DiJiTAL MECRADA
ALTERNATIF MEDYA VE ANA AKIM MED__I\/IYADAKi__ SAGLIK HABERLERININ
KARSILASTIRMALI ANALIZI: MEDYASCOPE VE HURRIYET ORNEGI”

3. Bengisu HAN_IMOGLU - Mesude Canan OZTURK: “MARKALARIN ILETISIM
KANALLARINDA YENI BIR ARAYI1S: PESO MODELY”

4. Devrim Deniz EROL: "SAVAS VE OTESINDE EDITORLUK: TURKIYE'DEKI
FOTOGRAF EDITORLERI UZERINDE BIR CALISMA”

5. Hasan Safak SONMEZ - Viigar ZARBIZADE: “MU_ZELERDE DENEYIMSEL
PAZARLAMA ARACI OLARAK ARTTIRILMIS GERGCEKLIK UYGULAMALARININ
TUKETICILER UZERINDEKI ETKILERI: SEKA KAGIT MUZESI ORNEG/”

6. Nalan OZEN - Murat TOPBAS - Behiye SAHBAZ - Nazim Erciiment BEYHUN:
“EVALUATION OF COVID-19 RISK PERCEPTION AND ATTITUDES ABOUT HEALTH
COMMUNICATION OF KARADENIZ TECHNICAL UNIVERSITY FACULTY OF MEDICINE
STUDENTS IN THE COVID-19 PANDEMIC”

Gelecek sayimiz 2022 Haziran ayi icerisinde sizlerle bulusacaktir. eKURGU dergisinin bu
sayisinin iletisim alanyazinina ciddi katkilar saglamasi dileklerimle keyifli okumalar ve
katkilarinizin devamini dilerim.

Saygilarimla.

Prof. Dr. A. Hallk YUKSEL
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiltesi eKURGU Dergisi Editorii
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DUZELTME

Gegctigimiz sayida yayimlanan Dr. Feyza Unli DALAYLI'nin “Gérsel Medya Etkisiyle Ortaya
Cikan Kiiltiirel Emperyalizm ve Propaganda Araci Olarak Amerikan Sinemasi: Marvel -
Captain America — Winter Soldier Ornegi” isimli makalesinde doktor unvani sehven
yazilmamistir. Bu duzeltme yayin tarihinde doktor unvanini almig oldugunu teyit etmektedir.
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“KIYAMET YAKINDIR” FiLMi BAGLAMINDA F_A$i_ZM_ KAVRAMI VE
PALINGENETIK MITLER: DEKONSTRUKTIF BIR INCELEME

Ozgiir YILMAZ!
OzZET

Calisma, Netflix dijital platformunda 2020 yilinda gésterime girmis olan Kiyamet Yakindir isimli
filmin dekonstriksiyon yéntemiyle incelenmesine dayanmaktadir. Diinyanin sonunun geldigine
iliskin bir temaya sahip olan Kiyamet Yakindir filminin konusu hayatta kalma egitimi almak igin
bir araya gelen bir grubun yasadiklarini temel almaktadir. Bu gruba egitim veren lider, grup
icerisinde yasanan boélinmelerin belirleyicisi konumundadir. Filmin gériinen mesajinda iyi-két
ikilemi yer alsa da alt metinde muhafazakar-guglu bir lider figirinin varhigi ve dinyanin
sonunun gelisinin ardindan yeniden kurulusu slrecine verilen referanslar fasist ideolojiyi akla
getirmektedir.

Fasist ideolojinin milliyet¢i, muhafazakar dzelliklerinin yaninda en bilinen dzellikleri gigli bir
lider figliri etrafinda kiimelenme ve gegmisin gugli dénemlerinin gelecekte yeniden insasina
dayanan palingenetik mit kullanimlaridir. Dolayisiyla ¢alismanin amaci bahsedilen filmde
gOrundr olan mesajlardan ziyade gorinir olmayanlara odaklanarak fasist ideolojideki 6teki
ingasina temel referans olan palingenetik mit kullanimini arastirmaktir. Bu arastirma strecinde
dekonstriiksiyon yontemi kullanilacaktir. Yapilacak literatlir taramasinda ise fasist ideolojinin
genis bir kiilliyata sahip olmasindan 6tlrd kapsam palingenetik kavrami ile kisitlanacaktir. Ayni
zamanda son dénem medyada dinyanin yok olusu Uzerine kurulan metinlerin, dinyada
yukseliste olan sag ideolqiji ile ilintisi arastirilacaktir. Boylelikle calismada, fasist ideolojinin yok
olusla birlike gergeklesecek yeniden kurulusa atfettigi halk insasi stirecinde gegmisin basarilari
ve bu basarilarin gergeklestiricilerinin 6teki’yi belirleyen etkenler oldugu ortaya konacaktir.

Anahtar Soézcukler: Kiyamet Yakindir, fasizm, palingenetik, dekonstriksiyon

FASCISM AND PALINGENETIC MYTHS IN THE CONTEXT OF “THE
DECLINE”: A DECONSTRUCTIVE ANALYSIS

ABSTRACT

This study bases on deconstructive analyses of the film named “The Decline” which released
in 2020 on Netflix. The Decline has a apocalyptic theme and grounds for a group who wants a
survival training. The leader who trains this group is a determiner of separations in the group.
The film’s main message depends on dualistic good-evil dualism, but the subtext of the film is
more than this issue. The subtext brings to mind fascist ideology, whose characteristics are
fUhrerprinzip and reborning after doomsday.

Alongside nationalism and conservatism, fascism’s best-known characteristics are clustering
around a powerful leader and palingenetic which depend on the myths that reconstruction of
the past in the future. Therefore, this study’s aim focuses on the subtext rather than the
apparent one. This focusing process needs the deconstruction method. Literature review about
fascism is limited to palingenetic because fascism has a huge corpus. The literature review
looks at current media texts which are thought that linked with rightist ideologies. So, this study

1 Doktora Ogrencisi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul, ozguryilmaz955@gmail.com, ORCID: 0000-0003-
3020-8550
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manifests that fascist ideology and apocalyptic themes are linked with each other; the ones
who reconstruct the world after doomsday determine “the other.”

Keywords: The Decline, fascism, palingenetic, deconstruction

1.1. GIRIS

Kiyamet Yakindir (The Decline, Patrice Laliberté, 2020) salgin hastalik ve/veya ekolojik kriz
sonucunda gergeklesmesi duslnilen toplumsal ¢okise karsi Antoine isimli karakterin ve
ailesinin hayatta kalma ¢abalarini konu alan ve 2020 yilhinda gdésterime giren bir filmdir. Film,
Antonine’in Alain isimli karakter tarafindan internete vyiklenen videolari izlemesiyle
baslamaktadir. Daha sonra Antoine, Alain’den ¢doklisten sonrasina hazirlanmak igin dersler
almaya gitmektedir (Nord, t.y.).

Kiyamet Yakindir filminin senaryosunda ekolojik krizle birlikte iklim goglerinin yasanacagi ve
bazi karakterlerin ise bu go¢cmenlerin Ulkede kriz g¢ikartacagl seklinde bir sdylemi
gOrulmektedir. Son ddnemde Amerika Birlesik Devletleri’'nde Donald Trump’in, Macaristan’da
Victor Orban’in ve Brezilya’da Jair Bolsonaro’nun iktidara gelmesi, Fransa’da Marine Le Pen
ve Ispanya’da Vox'un yiikselisi, Britanya’da Brexitin referandumda kabul edilmesi ile
disunuldiginde gégmen karsithiginin gicla bir politik baglami oldugu séylenebilmektedir. J.
B. Foster (2017) bu hareketleri “neofasist” olarak tanimlamaktadir. Ger¢ekten de neofasizmin
1945 sonrasi fasizm karsiti konjonktire uyum saglamak agisindan sdylemini siyasal alandan
kilturel alana kaydirdigi sdylenebilir (Bull, 2012). Bu kulturel sdylem kendini Bati medeniyetine
saldirdigi dusunidlen gégmenlere karsitlikla agiga vurmaktadir. Son dénemde yok olus ve
dinyanin sonu temal yapimlarda artis gériimektedir. Bu artisin toplumsal gelismelerden
etkilendigi disunulmektedir. Dinyanin sonu ve yok olus temali yapimlar ideoloji tartismalarini
da beraberinde getirmektedir. Ozellikle film ve dizilerdeki diinyanin sonu temasi ile fasist
ideolojiyi ilintilendiren birgok tartisma s6z konusudur (Collins, 2016).

Fasizm gibi go¢gmen karsithdi ile bilinen ideolojilerin medyadaki temsilini anlamak acgisindan
etnosantrik Otekilestirme pratiklerini incelemek gereklidir (Yegin, 2021: 1516). “Logosantrik,
fonosantrik, etnosantrik ve fallogosantrik” &tekilestirme pratiklerinin  dayanagi Bati
metafiziginde aranmalidir (Molaci, 2018: 70). Etnosantrik otekilestirmenin ardindaki Bati
metafizigini sorgulamak i¢in en uygun ydntem dekonstriksiyon olarak gérinmektedir.
“Dekonstruksiyon, felsefi bir agihm olmaktan ziyade metinler hakkinda diguinmeye ve bunlari
‘okuma’ya iligkin bir tarz, bir metodolojidir” (Kaya Erdem, 2019a: 93).

Metin, anlam insa edilen her alani kapsadigi icin birgok farkh tirden Grin metin olarak
okunabilir. Film de bu alanlardan biridir (Bolat, 2021: 198). Filmler ayni zamanda tarihsel
gelisim sureci icinde belirli bir zamanin Grindddr. Dolayisiyla “Ustyapilari elestirdigi durumlarda
dahi, esinlendigi topluluk icindeki sinif iligkilerini yansitir ve bunlar tzerinde degerlendirme
yapar” (Butler, 2011: 52). incelenecek olan film fasizme karsi elestirel bir tutum gelistirse bile
son dénem Bati Avrupa ve Kuzey Amerika’daki irk¢iligin gundelik hayattaki yansimalarina dair
onemli referans noktalari sunabilir.

Calismada 6ncelikli olarak etnosantrik 6tekilestirme pratiklerinin dayanagi olan Bati metafizigi
tartisilacaktir. Daha sonrasinda Jacques Derrida’nin dekonstriksiyon yontemi ele alinacak ve
incelenecek olan sinema filmine uyarlanacaktir. Yontemin agiklanmasinin ardindan fagizm ve
palingenetik mitin ne olduguna dair ilgili kaynaklar incelenecektir. Kaynak taramasinin
sonrasinda filmin icerik analizi elde edilen veriler i1s1§inda ele alinacaktir.
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1.2. BATIDUSUNCE GELENEGI

Kasim Kugukalp ve Ahmet Cevizci (2019), Bati distincesi kavraminin Antin Yunan dusuncesi
ve semavi dinlerle iligkili bir kavram oldugunu ve bu gelenege dayandidini ifade etmektedir.
Buna gore Bati dusincesi Antik Yunan’daki dogaya hikmeden sebepler ve var olanlarin temel
ilkelerinin arastirimasina dayanan bilimsel disinme mantiginin Sokrates, Platon ve
Aristoteles gibi filozoflar araciligiyla baslayan dislnce tarzidir. Bati dislncesinin buglin
anlasildigi saikler, himanizm, teknoloji, 6zgurlik, esitlik, mekanik evren, ilerlemeci tarih
anlayigl, sekllarizm ve pozitivizmdir (Klgtkalp & Cevizci, 2019: 16-19).

Bati dislince geleneginde, hakikat arayisinin temelinde metafizie ait disinme tarzi
bulunmaktadir. Varhgin bir var olana indirgenmesi temelindeki bu metafizik digtinme tarzi tim
gelenegin belirleyicisi konumundadir (Kugukalp, 2008: 183). Metafizik, “degismenin ardinda
degismeyen bir t6z arayig!” olarak nitelenebilir (Kligikalp, 2008: 17). Bu noktada, Aristoteles’in
6z ve téz ayrimi giindeme gelmektedir. Oz, “bir seyi o yapan sey”, tdz ise “bir seyin olmasinin
temel sebebi’dir. Oz nitelik, nicelik, konum ve kosullar gibi varliga ait kategorileri; t6z ise
varhgin nedenini belirtir. Bu agidan aralarinda bir anlamdaglk bulunmaktadir. Bir seyin
tézUnUn yani ne oldugunun bilgisi, gercekligin bilgisine en yakin hali olarak belirtiimektedir:
Tz, var olmak igin kendinden bagka higbir seye gereksinim duymayan seydir (Kaya Erdem,
2019a: 20). Her seyin dayandidi bu zemin, t6z’Un yani sira logos, atom, ide, ruh, irade, akil,
ben ve Tanr olarak da adlandiriimaktadir. Téz/Logos bu baglamda var olmak icin kendinden
baska hicbir seye gereksinimi olmayan mutlak bilgi olarak gorilmektedir (Kaya Erdem, 2019a:
21). Logos’'u merkeze alan bu dislnce tarzi, “ister s6zIi ve kendinden mevcut (yani
yaratiimamis, iligskilendiriimemis) sbzclik ister ussalligin sesi, ister Tanri olsun” hakikatin
kokenini logos’a baglamaktadir. Bu tanim, logos merkezcilik kavramini vermektedir (Kaya
Erdem, 2019a: 32).

Bati dusince geleneginin bu metafiziksel karakteriyle ilintili bir bagka 6zellik ise kendini
karsitliklarla agiga vuran bir yapiya sahip olmasidir. Bati dislince gelenegi, “varlik-olus,
hakikat-yanilsama, idealar-gélgeler dinyasi, madde-form, bu diinya-6te diinya, 6zne-nesne,
0z-gorunus, olgu-deger, nesnellik-6znellik” (Kigukalp & Cevizci, 2019: 21) seklindeki dualist
duslnce tarzini ortaya koymustur.

Dualizm, ikili/lkutupsal karsitlik anlamina gelmektedir. Bati diisince geleneginde her sey bu
ikici diistinme bigimiyle baglamaktadir. Oncelikle Platon, evreni birbirine indirgenemez bigimde
iki ayri yapiya bolmustur (Kaya Erdem, 2019a: 23). Platon’un “Devlet” eserinde kurguladigi
yapinin sinirlarini gizerken bir kisim grubu disari birakmasi, étekilestirmenin ilk 6rnedi olarak
gOrulmektedir (Kaya Erdem, 2010: 4). Dualist disinme bigiminin en énemli uygulanig bigimi
olan kole-efendi ikiligi Bati dusince geleneginin temellerindeki Antik Yunan'da kendini
gOstermis, daha sonrasinda bu ikilik kendini barbar-uygar ikiligiyle devam ettirmistir. Barbar-
uygar ayrimi, “Hacli Seferlerinden, kolonicilige, Kesifler Cagi’'ndan, emperyalizme,
modernlesmeye ve ginumuze kadar gelen” bir seyir izlemektedir (Kaya Erdem, 2010: 5).

Dualizm, varoluglar ve oluglarin, birbirine indirgenemeyen karakterini vurgulamaktadir. Bati
distince geleneginin 6nemli bir 6zelligi olan bu dualist disiinme bicimi “ya... ya da...”
mantigina dayalidir. Bu mantiga gére birbirine indirgenemez iki yapi bir arada var olamaz
(Kaya Erdem & Sayilgan, 2011: 92-93). Dualist distince Descartes’in insanda birbirinden iki
farkl t6z oldugu goérusiinden yola gikmaktadir: “Dislinen bir t6z olarak ‘ruh’ ve uzamsal bir t6z
olarak ‘beden”. Bu noktaya kadar logos merkezci ve dualist Bati disince gelenegdinin
Otekilestirme pratiklerine kaynaklik etmesinin temel nedeni ikici didslinmenin kurdugu
hiyerargik karsitliklarin Bati aklinin dnceligine vurgu yapmasi Bati aklinin diginda kalan her

seyin irrasyonel, akil disi, 6nemsiz gésteriimesine yol agmasidir (Kaya Erdem, 2019a: 32-34).
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Bu logos merkezci-dualist diginme bigimi Bati digtince geleneginin tim evrelerinde yani Antik
Yunan, Hristiyan Orta ¢ag felsefesi, Yeni Avrupa felsefesi ve son olarak Alman idealizminde
gorulmektedir (Kaya Erdem, 2019a: 45).

Roénesans dislincesinde Antik Yunan’daki drnekler Gzerinden insan sorunu islenmistir. Bu
sure¢ “himanizm” olarak adlandiriimaktadir. Himanizm Antik Yunan'in klasik metinleri
dogrultusunda “gerek bireysel gerekse sosyal iligkilerde karsilagilan etik ve ahlaki meseleler
Uzerine saglikh bir bicimde” disinen insani amaclamistir (Kiglkalp & Cevizci, 2019: 121).
HUmanizm duguncesi, insanin “insanliginin” belirlenmesi surecinde, varligin insan varhgina
olan bagina vurgu yaparak, diinyanin insana goére yaratilmasina vesile olmustur (Kaya Erdem,
2019a: 39). Descartes’in da bu insan belirlenimli stirece katkisi “Distntyorum éyleyse varim”
ile ifadesini bulan, dislinen insana yaptigi vurgudur (Kaya Erdem, 2019a: 22).

HUmanizmin etkisiyle Aydinlanma surecinde, doda ve diger insanlar (6teki) Uzerinde, “ben’e
tam bir tahakkim uygulama yetisi verilmistir. Aydinlanma, dogadan duyulan ve radikallesen
bir korkunun tezahiri olarak aragsal akli 6n plana ¢ikartir. Aragsal akil ile akil neredeyse
matematiksel temellere indirgenir ve dodanin insanin hizmetine girmesini amagclar (Bowie,
2017: 98). Aydinlanma’nin ardindan gelisen Alman idealizminde ise Hegel 6ne gikmaktadir.
Hegel, efendi-kdle diyalektigiyle Bat'nin dogu Uzerindeki uygarlastiricc misyonunu
tanimlamaktadir. Hegel'in efendi-kdle diyalektigi, Avrupa yayllmaciligi ve Afrika, Amerika,
Asya halklarinin kélelestiriimesi sirecinde pratige dokudlmastur (Hardt & Negri, 2015: 101).
Baoylelikle bir butlin olarak modernitenin, Aydinlanma, rasyonalizm ve pozitivizm sacayaklari
Uzerinden vyukseldigi ve Bati toplumlarini dialist epistemoloji vasitasiyla bigimlendirdigi
soylenebilir (Kaya Erdem, 2019b: 270). Bati distincesinin tarihine bu kisa géz gezdiriste 6zet
olarak vurgulanmak istenen, logos merkezci-dualist epistemolojinin buginin o&tekilestirme
pratiklerine kaynaklik etmesidir.

Kimligin olusmasi slrecinde, “ben”i olusturan tanimlamalar kadar “6teki’ni olusturan
tanimlamalar da 6nemlidir. Bu iki tanimlama slreci birbirini beslemekte, es zamanli olarak var
olmaktadir. Kimlik bireysel ve toplumsal olmak Uzere iki sekilde insa edilir. Bireysel kimlik
insasil, kisinin kendi ¢ikar ve ihtiyaglarini; toplumsal kimlik insasi ise kiginin ait oldugu toplumsal
grubun ¢ikar ve ihtiyaglarini referans alir. Bu insa slreclerinde sirasiyla ben ve biz ézneleri
one cikartilir. Kimlik ingasi sureglerinde kalip yargilar kullanilir. Birey, ait oldugu toplumsalligin
ustlnligune inandidi dlgide kimlik ingsasi gelisir (Devrani, 2017: 927-928).

Toplumsal kimlik insalari tarihsel, cografi ve mitolojik basta olmak Uzere birgok strecin
sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Batun bu faktorler topluluktaki “biz” duygusunu guglendirerek ortak
bir amag icgin bir araya gelme hissiyatini pekistirir. Bir toplulugun yasadigi kolektif travmalar da
bu sireclerden biridir. “Biz” haline gelen topluluk, “6teki’yi dislayarak, asagilayarak, alay
ederek, gormezlikten gelerek bir arada kalir (Cevikersaydi, 2012: 78-79).

Kimligin (ben’in) insasi, oteki'nin insasiyla birlikte gelismektedir. Bu insa suregleri sdylemsel
olarak gerceklesir ve kurulan ikilik Uzerinden epistemolojik ve ontolojik bir ayrim yapar.
Ben/bteki insa slreclerinde kimlikler arasindaki farklliklar Gzerinde durulur ve bu yénde bir
sOylem gelistirilir (Medin, 2019: 449). “Ben” insa edilirken “6teki’ne karsi bir iddia ile yola ¢ikilir:
“Ben” / “Biz” kendi kural ve normlarini inga eder. Bu siiregte merkezde olana her daim gugliluk,
pozitiflik; gevreyi olusturana ise gugsuzlik ve negatiflik atfedilir (Bezci & Ciftci, 2012: 146).

Kimlik ingasi sureclerinde dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da kulturel 6zculuk
konusudur. Kultarel 6zculik, meydana geldigi tim toplumlarda tek bir yasam halkasi
olusturarak topluluktaki tim farklari da bunun iginde eritmek istemektedir. Merkeze alinan
deger etrafinda olusturulan bu halka, topluluktaki hakim dil ve din dogrultusunda
bicimlendiriimektedir: Bdylelikle bir hakim 6z meydana getiriimektedir. Bu hakim 6z vasitasiyla
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‘kendi dini-etnik-filolojik kimliklerini terk etmek istemeyen alt-ikincil toplumsalliklari ise
kimliksizlige surukleyecektir’ (Bezci & Ciftci, 2012: 151).

Medyadaki 6tekilestirme pratiklerinin anlasiimasi i¢in temsil sorununa géz atiimahdir. Stuart
Hall'a gore temsil, anlamin ingasi yolundaki en 6nemli faktdrdir. Temsil, anlamin kurucu
Ogesidir; olaylar sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram degildir (Polat, 2018: 45). Temsil kiltirden
ayri dusundlemez cunkd dil ve anlamin kadltirle iliski kurmasini saglamaktadir. Bir sey
hakkinda anlam dretmek yahut digerlerine anlamli bir sekilde sunmak igin dilin kullaniimasi
gerekmektedir. Anlam dretimi surecinde, anlamin belirli bir kultirdeki kisiler arasinda yanki
bulmasini saglayan temel unsur temsildir. Temsil kosullardan, nesillerden ve bir seylerin yerini
tutma olgusundan farkli olarak dustinilememektedir (Din¢ & Dinger, 2019: 96).

Medya/sinema, temsiller araciliiyla psikolojik sireclerden faydalanarak “ideolojik kodlarla
bezedidi filmlerle bize neyin ne sekilde olmasi gerektigi veya ne sekilde surdurdlmesi
gerektigiyle ilgili biling asilamasi” yapabilmektedir (Yegin, 2021: 1496). Ozellikle irklar
Uzerinden gerceklestirilen dnyargi ve stereotipler temsil konusunda énemli noktalardir (Unal,
2018: 3292).

Farkli kimliklerin medyada temsil edilis bicimleri o6tekilestirme pratikleri baglaminda
incelendiginde otekilestirmeye kaynaklik eden yonelimler su sekilde siralanabilir;

“1. Gérmezden gelerek kamusal gindemden diglama

2. Baskin kiiltiurii ve ideolojiyi tistlin, oteki kiltiirii asagi ve gelismemis olarak
isaretlemek
Kugulterek agsagilamak (Nicel ve Nitel agidan)

Normali onaylayarak 6tekini marjinallestirmek

insansizlagtirmak (Dehiimanizasyon)

o g bk~ w

Dilde, disfemizm (Kotl adlandirma), kakofemizm (Cok kotu adlandirma) ve
ofemizm (lyi adlandirma) gibi értmeceler kullanmak

7. Korku ve nefret uyandiran fobik ve kriminalize temsil bigimleri
8. Acima duygusu uyandiran patetik temsil
9. Nesnel iddiasi tasiyan betimsel s6zde nesnel temsil” (Kaya Erdem, 2019a: 124).

Bu ydnelimlerle birlikte disindldiginde ise bes temel 6tekilestirme tlrl etnosentrik, cinsiyetgi,
oryantalist, dini/mezhepci ve ableist 6tekilestirme olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kaya Erdem, 2019a:
125-130). Bu otekilestirme tirlerinin timnl burada ele almak galismanin kapsamini asacagi
ve drneklem olarak secilen filmde yalnizca etnosentrik dtekilestirme uygulandigi distnuldiga
icin cozimleme esnasinda etnosentrik dtekilestirme bigimi Gzerinde durulacaktir.

Etnik kimlik, kimlik insasi sUrecinde topluluk Uyelerinin kendilerini “6tekiler’den ayirt etmelerini
saglayan bir belirleyendir. Oteki irklari asagi gérerek kendi irkini ylcelten bu tutum “biz”in
ingasina destek saglamaktadir (Devrani, 2017: 929). “Biz” normallestirilirken, “Otekiler”
yabancilastirilir, marjinallestirilir ve insandigilastirilir. Bu “uygarlasmamis” 6tekiler genellikle
tam insanlardan daha asagi bir pozisyonda konumlandiriimaktadir. i¢ grup (“ben” / “biz”), dis
grup Uzerinde Ustunluk iddia ederken onlarin 6zneligini inkar etmektedir. Etnosentrik
oOtekilestirme sureci irkgi stereotiplerle baglantilidir (Vichiensing, 2017: 126). Bu noktada dikkat
ceken 6nemli bir nokta ise etnosentrizmin kimlik ingasi stirecinde birtakim 6geleri merkeze
almasi dteki’nin varh@ini kabul ettigini gdstermektedir (ilter, 2006: 7). Etnosentrizmin bir diger
Ozelligi de kulturel 6zculuk ve kulturel homojenlik varsayimlariyla kultirel gogulculuga yonelik
gelistirdigi itirazdir. Cogulculugun tasfiyesi, ic grup icindeki hegemonyanin saglanmasinda
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zorunlu bir hale gelmektedir (Bezci & Ciftci, 2012: 146). “Dusunen, karar veren, kendi eyleminin
failligini Ustlenen, akliyla hareket eden” bu 6zne hak sahibi 6znedir, yani 6zl rasyonellik olan
O6znedir. Medeniyetin cisim bulmus hali olan hak sahibi insan heteroseksuel, beyaz, kentli ve
rasyonel erkektir (Tanyeri, 2018: 32-33).

Calismanin bu béliminde, etnosentrik 6tekilestirmenin temelleri olan Bati metafizik disince
geleneginin logos merkezci ve dualist epistemolojisinin kdkenleri incelenmistir. Bu incelemenin
ardindan medyada otekilestirme pratiklerini anlamak adina temsil kavrami tartisiimig, ardindan
da etnosentrik 6tekilestirme ele alinmistir. Bir sonraki bélimde dekonstriksiyon yontemi ele
alinacaktir.

1.3. DEKONSTRUKSIYONUN TARIHINE BAKIS VE YONTEM

Dekonstriksiyon (yapibozum), Fransiz filozof Jacques Derrida ile anilmakta olan bir
kavramdir. Dekonstriksiyon bir yakin ve detayli okuma bicimi olarak tanimlanmaktadir.
Dekonstriksiyon, “(a)celeci veya yaniltici argimanlarin baglanti noktalarini ve diagtmlerini
¢ozer; gizli kalmis olabilecek seyleri gin 1si§ina ¢ikartir; metnin satir aralarina yerlestirilen
ayrintilarin derin bir okumada son derece énemli olabildigini ortaya koymak igin ayrintilara ve
dipnotlara odaklanir” (Howells, 2017: 222).

Dekonstriksiyon, satir aralarina odaklanarak metnin kendi kendisiyle celigki igerisinde
oldugunu gosterir. ClUnkl dekonstriksiyon, yazarin niyeti ile metin arasinda bir bosluk
oldugunu distinmektedir. Derrida’nin ilgisini gceken, “yazar kendi niyetini ifade ederken, slirece
dahil olarak yazarin niyeti saptirip ¢arpitan ve kimi zaman yazara niyeti saptirip garpitan ve
kimi zaman yazara niyetlendigi seyin tam tersini sdyleten seydir” (Howells, 2017: 223).
Dekonstriksiyonun amaci degismenin ardinda degismeyen bir t6z aramamaktadir: O, daha
ziyade mevcut olani yerinden etmek ile ilgilenmektedir (Tanyeri, 2018: 30).

Derrida, Bati metafizik dusunce gelenegini s6z merkezcilik olarak adlandirmaktadir. Bu
gelenek butun metinlerini hiyerarsik ikilikler Gzerine kurmaktadir. Dekonstriksiyondaki temel
amag, bu gelenegin merkezinde bulunan degismeyen tozin ifsa edilmesi suretiyle ikili
karsiigin sona erdiriimesidir. Bu sayede, aslinda mantikh olarak sunulan hususlarin
dayanaksiz olusu ortaya cikarilir. Dekonstriksiyon surecinde dekonstriiksiyonu yapan igin
anlam, metnin igine alinmayan yahut metin tarafindan “sessiz hale getirilen seyleri de icerir”
(Kagukalp, 2008: 188).

Derrida (2014: 74), s6z merkezcilik olarak adlandirdigi Bati metafizik gelenegini mevcudiyetle
iligkilendirir. Yani Bati digtnce gelenegi dusunce, dil ve deneyimin temeli islevini gorecek bir
s6z/mevcudiyete dayanmaktadir. Bu gelenegin temelinde s6z/yazi karsithgi bulunmaktadir ki
bu karsithk tim gelenekte mevcut olan dualist epistemolojinin kaynagidir (Aydinalp, 2017: 154-
155).

Dekonstruksiyon “varligin mevcut olana indirgendidi ve anlamin, hakikatin agkin bir zaman ve
mekan disi bir yerde konumlandirlarak ‘simdi'nin ezelilestirildigi mevcudiyet metafizigi
mantiginin ortaya g¢ikariimasi ve imkansizin deneyimlenebilmesi icin mevcudiyet metafizigi
disinda — e@er bdyle bir sey mimkinse, bir uzam ag¢ilmasi ¢abasidir” (Tanyeri, 2018: 31).

Derrida’'ya gore dekonstriktif bir bakis acisinin amacinin, uzlasimlar, kurumlar ve
konsensdislerin istikrar kazandirma ¢abalarinin, temelde istikrarsiz ve kaotik bir seye istikrar
kazandirmak oldugunu goéstermeye calismaktir. Derrida’ya gore istikrar kazandirma c¢abasi,
ortada bir istikrarsizlik oldugunun kanitidir. “Surekli istikrar olsaydi, siyasete gerek olmazdi ve
ancak istikrar dogal, 6zsel ya da tézel bir sey olmadi§i slirece siyaset vardir ve etik olanaklidir”
(Derrida, 2016: 135). Boylelikle Derrida, metnin duraganhgina karsi bir tavir gelistirir.
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Dekonstriksiyon kavrami igin temel dneme sahip kavramlardan biri différance’tir. Différance,
Jacques Derrida’ya (1994: 49) gore yeni bir yazi kavramidir. Turkge'ye ayiram olarak
cevrilebilecek différance “kendini artik bulunus/bulunmayis ... karsithigindan itibaren
distrmeye izin vermeyen bir yapi ve bir harekettir’ (Derrida, 1994: 51).

“Derrida, ‘ayirma’ -doga, nitelik ve bicimce aynisi olmamak ya da benzeri olmamak-
anlamina gelen, kendisinin ‘différance’ [ayiram] dedigi bir kavram gelistirmigtir. Ayirt
etme soézcugunun fil hali “sonraya birakmak” -ertelemek, geciktirmek (différer
Fransizcada her iki anlama da gelmektedir)- anlamini da tasimaktadir. Konusma
Fransizcasinda ‘-ance’ ve ‘-ence’ son ekleri arasinda higbir sessel ayrim yoktur. S6zcuk
Fransizcada différence diye kayithdir. Konusma dilinde olmayan bu ayrim yalnizca
Fransizcanin yazi dilinde agik¢a gorilebilmektedir’ (Sarup, 2004: 69).

Différance kavrami araciligiyla sabit bir merkez fikrine karsi ¢ikan Derrida, anlamin da tek
olmayip ¢coklu oldugunu gosterir. Différance Bati metafizik dliislince geleneginin kimlik ingasi
surecinde oteki’'ni dislayarak logos’'un ayricalikh bir hale gelmesine yol agan dualist
epistemolojiyi sarsmistir (Kaya Erdem, 2019: 154). Différance, yap! kavraminin duragan, tek
zamanl, siniflandirmaci ve tarih-disici motifleri ile bagdasmamaktadir (Derrida, 1994: 52).

Derrida’nin bir diger énemli kavrami ise sil(in)medir. Silinti, “yapibozum, yazi, tersgevrim ve
yerinden etme, paleonimi, eski isimler bilimi, gifte bilim” anlamina gelir (Leavey, 2007: 17).
Silinti, yazinin “kendini sunarken” silmesi durumudur (Derrida, 1999: 59). Postmodern sanatta
silme, bozma ve pargalama islemleri dekonstriktif yontem icinde degerlendiriimektedir
(Aytekin & Bahadir, 2019: 48).

Dekonstriiksiyon iki asamada gerceklesmektedir. ilk asama, ters yiiz edilme asamasidir. Bu
asamada, kavramlar arasinda kurulan hiyerarsi alasagdi edilmektedir. Derrida’nin kavramsal
cercevesiyle bahsetmek gerekirse yazi s6ze, kadin erkege, 6teki ayniya, yok olus mevcudiyete
ayricalikli hale getirilir. ikinci agsama ise nétrlesme asamasidir. “ilk kisimdaki ikili yapida
oncelikli ve ayricalikli kilinan kavram hiyerarsik gug iligkisi dengesinden sékulip, daha éncil
olan ve ikili disunce icgerisine yerlesik bulunan anlamlar terk edilir’ ve “ikili yapidan sokulen
kavram kararsizlasir’ (Aydinalp, 2017: 156). Yani “sous rature” (s6kime almak) yoluyla dnce
bir s6zclk yazilir ve daha sonra karalanir. Hem sdzcugun kendisi hem de karalamasi baskiya
verilir. “Buradaki distince sudur: Sozcuk eksik ya da daha ¢ok yetersiz oldugundan, sézciguin
okunabilir kalmasi da zorunlu oldugundan karalanir” (Yildirnm, 2012: 254).

Sonug olarak dekonstriiksiyon yikmaktan ¢ok batinin nasil yapilandigini anlamaya c¢alisan
bir ydnteme tekabul etmektedir. Yikarken ayni zamanda yapmayi betimler. Dekonstriksiyon,
anlamin yazar, metin ve okuyucu tarafindan insa edilmesiyle ilgilenen bir dizi okuma teknigini
imlemektedir (Kugikalp, 2015: 600-601).

Medya metinlerini yapibozuma ugratan bir¢cok ¢calisma bulunmaktadir. Bunlara ilk 6rnek, Babak
Bahador tarafindan medyadaki disman imgesini yapibozuma ugratan “The Media and
Deconstruction of the Enemy Image” (Medya ve Disman imgesinin Yapisokiimi) baghkli
calismadir. Bahador medya aracihidiyla kurulan biz ve o6tekiler dilinin digsman imgesini
insansizlagtirmaya, digmanin kigiligini silmeye yol actigini ifade eder (Bahador, 2015: 122).

ikinci bir érnek ise Ryan Moore’'un postmodermizm ve punk alt kiltirind inceledigi
‘Postmodenism and Punk Subculture: Cultures of Authenticity and Deconstruction”
(Postmodernizm ve Punk Altkaltdra: Gergeklik Kultirleri ve Yapisdkim) calismasinda
medyanin punk kimliginin ingsasindaki rolini yapibozuma ugratmasidir. Moore’un
calismasinda punk alt kiltirinin medya temsillerinin bir ahlaki sarsilma seklinde sunuldugu
ve skandallarla anildigi ortaya cikarilir (Moore, 2004: 312).
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Bir diger calisma ise Hanno Hardt, Luis Rivera-Perez ve Jorge A. Calles-Santillana tarafindan
Ernesto Che Guevara’nin Amerika Birlesik Devletleri medyasindaki temsillerini dekonstrikte
eden érnektir. “The Death and Resurrection of Ernesto Che Guevara” (Oliim ve Ernesto Che
Guevara’'nin Dirilisi) bashklh ¢alismada Hardt ve arkadaslari, ABD medyasinda Guevara’nin
oldigu 9 Ekim 1967 tarihindeki temsilleriyle olumunin 30. yildonimundeki temsilleri
incelemislerdir. Bu slire¢ boyunca Che’nin imaji devrimci bir karakterden nostaljik/popduler bir
imaja evrilmistir (Hardt, Rivera-Perez & Calles-Satillana, 1998: 352).

Bir medya metnini dekonstrikte edebilmek icin, “New Mexico Media Literacy Project”
tarafindan ortaya konan sorular sorulmalidir:

“1.Bu kimin mesajidir? Bu medya iletisini kim yaratmis ya da finanse etmistir? Neden?
2.Hedef kitle kimdir? Hangi metin, imaj veya ses buna isaret etmektedir?

3.Bu iletinin metni (duz anlami) nedir? (Biz gercekte yazilan-okunan kelimeler,
fotograflar, gizimler ve muzik ve seslerden ne duyuyor ve ne goriiyoruz?

4.Bu iletinin altmetni nedir? Gizlenen ya da sdylenmeyen anlamlar konusunda ne
disunudyorsunuz?

5.Bu mesajlarin kazananlari ya da kaybedenleri kimlerdir? Bu, medya sahiplerinin
menfaatlerine nasil hizmet etmektedir?” (Kaya Erdem, 2019: 161-166).

New Mexico Media Literacy Project’in énerdigi yontem Uzerinden gergeklestirilen énemli bir
calisma da Meltem Kaya ve Arda Kaya tarafindan yapilan “Cingenelerin Otekilestiriimesi
Baglaminda Korkoro Filmi Uzerine Dekonstriiktif Bir Okuma” incelemesidir. Yazarlar
calismalarinda, medya metinlerine uygulanan dekonstriktif inceleme ydntemiyle birlikte
etnosentrik 6tekilestirme baglaminda bir analiz uygulamiglardir (Kaya & Kaya, 2019: 347).

Bu boélimde Bati metafizik digslince gelenegine elestirel bir yaklasim sunarak, metinlerin
gorinmeyen noktalarina odaklanan, Derrida’nin dekonstriiksiyon yontemi incelenmistir. Bir
sonraki bolimde fasizm, kiyamet / dinyanin sonu / yok olus fikirleri ile fasizm iligkisi ve
palingenetik mit kullanimlari ele alinacak, bu temalarin medyadaki izdUsimleri incelenecektir.

1.4. FASIZM VE PALINGENETIK MiT KULLANIMLARI

Fasizm, “ultra milliyetgiligin palingenetik? mitik gegmise 6zlem duyan siyasi bir ideoloji tiridir”
(Griffin, 2018: 53). Fasizm iki dinya savas! arasi ddnemde ortaya ¢ikan, kiresel dizlemde
etkili olan milliyetci bir populist ideoloji olarak goérulebilir (Griffin, 2016: 16). Antimodernist,
Utopyaci bir vizyona sahip olan fagizm, mitik gegmise duyulan 6zlemi 6ne c¢ikartir. Fasist
ideoloji gegmise duydugu 6zlemi 6n plana alirken ayni zamanda da gelismis teknolojiyi
kullanmakta beis gérmemektedir. Modernite ile sonsuz degerlerin ortadan kaybolmaya
baslamasi fagizmin tepkisini gekmektedir. Bu ylzden fagizmin amaci, “irksal, tarihsel ve ulusal
insalari manipulle ederek modernizm éncesi bir gegcmise” donustar (Griffin, 2008: 25-32).

Fasist ideolojinin yukarida verilen taniminin ardindan fasizmle iligkili 6zelliklerden bahsetmek
gerekmektedir. Roger Eatwell fasizmle iliskili 6zellikleri liderlik prensibi, milliyetgilik, irkgilik,
militarizm, siddet, emperyalizm, korporatizm, totaliteryanizm, parti érgttlenmesi, antikomtinizm
ve anti liberalizm seklinde siralamaktadir (Eatwell, 1992: 166).

Fasizm diglayici biyolojik, kiltirel ve tarihsel terimlerle tanimlanan ulus fikrini her seyin
Uzerinde tutmaktadir. Ulus fikri yerine sinif fikrine Oncelik verdikleri icin sosyalistleri

2 Palingenetik, Yunanca palingenesis (yeniden dogus) kelimesinden tiiretilmistir (Breuer, 2017: 9).
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elestirmektedir. Ulusun ylceltimi icin ulus adina hareket eden gugli bir lider etrafinda
kimelenen dar bir parti elitinin iktidara gelmesini amaclamaktadir (Passmore, 2014: 47).

Zeev Sternhell’e gore fasizm Marksizm karsiti sosyalizm disincesinin bir uzantisidir. Fasizm,
liberalizmin 6zgurlikgu fikirlerini ve demokrasi fikrini reddetmektedir. Liberalizm, demokrasi ve
Marksizm, fagizme gbre ayni materyalist kaynagin Urunleridir. Dolayisiyla Aydinlanma ve
Fransiz Devrimi’'nin getirileri olan siyasi kultlri reddederek yeni bir uygarlik kurma misyonuna
sahiptir. Bu uygarlktan toplumdaki tim siniflar eriyerek tek bir bitin haline gelecek ve
bireycilik karsiti organik topluma erigilecektir (Sternhell, 2019: 98). Fakat fasizm modernite ile
iligkilidir. Modernizmin reddinden ¢ok alternatif bir modernizm énermektedir (Aytekin, 2019: 9).
Fasizm moderndir ¢iinklii kirdan sehre bir gé¢, tarimdan sanayiye hizli gecis -her ne kadar
gecmisin kirsal toplumuna 6zlem duysalar da-, emegin bdlinmesi, sekiler topluluklar ve
teknolojik rasyonalizm gibi modernizmin temel belirleyenlerini blinyesinde barindirmaktadir.
Bu alternatif modernite, fasist rejimlerdeki ileri teknolojik ve fasist iktidarin kontrol
mekanizmalariyla bélinmusg bir toplumla kendini agiga vurmaktadir (Paxton, 2007: 21-22).
Fasizm ve modernizm arasindaki bu iliskide bir beis yoktur ¢inkd ideolojiler “(k)imi zaman
acikca gelisen veya mantikdisi olan unsurlar da barindirirlar” (Ozsel & Bati, 2015: 8).

Fasizmin glnimizde kabul géren bigimi neofasizmdir. Neofasizm 1945 sonrasi yenilgi
sonucunda ortaya ¢ikan ve kendilerine Nazi rejimi ile Avrupa’daki diger fasist pratikleri 6rnek
alan fasist hareketleri tanimlamak icin kullaniimaktadir. Neofasist hareketler, klasik fasist
pratiklerinin ardindan sag kalan ve siyasete atilmak konusunda kararsiz kadrolar liderliginde
kurulmustur. Bu hareketlerin ilk amaci hem siyaseten hem de fiziken hayatta kalmaktir. Bu
déneme damgasini vuran daslnceler Julius Evola’ya aittir. Evola, fagizmin iktidarda oldugu
dénemde, 1934’te yazdigi “Modern Diinyaya isyan” kitabinda kurguladigi modernizm karsithg
ve ruhsal ¢okuslin nedeni olarak liberalizmi ve komiinizmi gésteren fasist bir dlsundrdir.
Evola, modern éncesi toplumlara kargsi bir baghlik hissetmektedir. Savas sonrasi yapitlarinda
bir savas¢i ruh tanimlamasi yapar. Evola’ya gére bu savasgi ruh, savasi kaybetmesine ragmen
mucadeleye devam etmektedir (akt. Bull, 2012: 5).

Evola’'nin neofagizmi bigimlendiren gorusleri pagan emperyalizmi fikriyle fasizmin kimi
noktalarini elestirmistir. O’na goére italya’daki fasizm Antik Roma imparatorlugu’'na bir geri
donus ve aristokrasinin kurulmasi icin bir ara¢ olmaliyken Katolik Kilise’nin bir aygiti haline
gelmistir. Bu goérusleri onun fasist rejimle arasinin agilmasina yol acmistir. Geleneksel
fagsizmden bir diger farki metinlerindeki antisemitik tonun daha az hissedilir olmasi, modern
dinyaya isyan fikrinin daha fazla yer kaplamasidir. Hiyerarsi, mistisizm, entelektiellik
karsithgi, lidere verilen 6nem, parlamento karsitligi, disiplin, micadele ve emperyalizm gibi
fikirleriyle Alman Nazi deneyimine daha yakin bir konumda durmus, neofasizm igin italya-
Almanya deneylerinin bagdastiriimasini kolaylagtirmistir (Gregor, 2006: 83-100). Evola’nin
modernizm karsiti gorusleri, mevcut medeniyet anlayisina yonelik neofasist tepkinin semboli
niteligindedir. Evola’nin goruslerinde de gérilebilecek olan ge¢cmise duyulan bu 6zlem,
(neo)fasizmin palingenetik mit kullanimlarini animsatmaktadir.

Palingenesis terimi palin (yeniden) ve genesis (dogus) kelimelerinin birlesmesinden turetilen,
kriz / ¢6kls sonrasi gerileme evresinin ardindan yeni bir baslangic anlamina gelmektedir.
Kavram Griffin (2014: 69) tarafindan, “yikim ya da ¢dzllme algisini takip eden radikal bir yeni
baslangi¢ vizyonunun karsihdi, tirdes bir kavram olarak” kullaniimistir. Palingenetik mit dinsel
bir icerikten ziyade insanin mit yapici konuma gelmesini belirten sekuler bir terimdir. Modern
dénemde eski bir diizenin yikima suriklendigi tarihsel an’lar, gagdas duruma yansitilir ve yeni
bir cagin dogdugu ydnindeki umutlar arttinir (Griffin, 2014: 70-71). Palingenetik mitlerin
temelinde, cagdas siyasal alanda tarihsel olarak ani bir degisimin yasandigi ya da yasanmak
Uzere oldugu inanci yatmaktadir. O yuzden, bugline/simdiki an’a ait olan yozlasmigslik,
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curimusluk, adaletsizlik, esitsizlik, ahlaki ¢okls gibi birgok olgu yeni bir diizenin dogusunun
isaretleri olarak kabul edilmektedir. Bu yeni dizen, elbette ki yeni bir kurucu ézneyle / insanla
birlikte gelecektir. Ancak palingenetik mit kullanimlari, devrimci ilerleme projesi tagsimayan
muhafazakar hareketlerle iliskilendiginde deger kaybetmektedir (Griffin, 2014: 73). Dolayisiyla
neofagistler tarafindan kullanilan palingenetik mitler bir ilkelcilide vurgu yapmaktadir: Bu
ilkelcilik Alman érneginde dusunulirse yeni bir barbarliga ¢cagri yapar ve barbarlik eliyle bir
saflagsma vaat eder (Antliff, 2002: 159). Ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle neofasist hareketler
“geleneksel baglarindan kopan” insanlara, bugline “uyum saglayamadiklari takdirde, tam
tersine bir tutum benimseyerek, eski glnlerin 6zlemi ve arayigi icinde, kdklerine ve paganist
egilimlere” yonelmeyi vaat etmektedir (Ulug, 2008: 185).

Fasist/neofasist hareketler, bugtiniin/simdiki an’in krizlerinin asilamamasi durumunda, ulusun
bir yok olusla kargi karsiya oldugunu, dolayisiyla ulusun acilen seferber edilmesi gerektigi
fikrini kullanmaktadirlar. Onerilen program gecmisin, gelecege donik olarak yeniden
kurgulanmasi ve buginun yikiimasidir: Boylelikle ulusun “gec¢cmiste yasadigi varsayilan
mitlestirilmis bir ‘altin ¢ag’ (Nazi Almanya’sinda Kutsal Roma Germen Iimparatorlugu,
Mussolini italya’sinda Roma imparatorlugu’nun mitlestiriimesinde oldugu gibi)” yeniden
kurulacaktir. Dolayisiyla fasist/neofasist hareket bugiin ile bagdastirdigi tim olumsuzluklarin
sebebi olarak goérdiklerine yonelik siddet kullanimini mesrulastirmaktadir (Saragoglu, 2017:
1096).

Palingenetik mitler efsanevi temellere ve yeni bir dlizenin dogusu olarak algilanan milli bir kriz
Ongorusine dayanmaktadir. Bu 6ngoéri halkin ahlaki agidan iflas etmis bir devlet sisteminin ve
onunla iligkili kultirden arindirilarak yeniden dodacagina inanan milli toplum fikriyle iligkilidir
(Griffin, 2019a: 194). Milli yenilenme ve yeniden dogusa vurgu yapan palingenetik mitler hem
italya’da hem Almanya’da fasist hareketlerin glic kazanmasinda etkili olmustur. 1921 yilindan
itibaren Nasyonal Sosyalist Alman Is¢i Partisinin kitlesellesmesinde Almanya’nin yeniden
dogusuna 6zlem duyan kitlelerin katihmi esastir (Aytekin, 2019: 10). Palingenetik mit her ne
kadar gecmise donuUk bir nostalji ve restorasyonu imlese de aslinda gegmise oldugu kadar
gelecege de gdnderme yapmaktadir (Neocleous, 2014: 118).

Palingenetik mit kullanimlarini daha iyi anlamak igin ginimuize dair birka¢ 6rnek vermek
gereklidir. Son dénem ylkselise gegen neofasist hareketlerden biri Yunanistan’daki Altin Safak
Partisi’dir. Altin Safak programinda kendisinin essiz bir misyonu oldugunu ¢linki Gyelerinin
yalnizca bir ulusa degil “Buyudk Yunan Ulusu”’na mensup oldugunu ileri surmektedir. Yunan
ulusu, uygarhgi yaratmistir iki dinya imparatorlugu kurmustur ve 1821'de Osmanli’'ya karsi
verdigi 6zglrlik savasinda “Anka kusu” gibi killerinden yeniden dogmustur. Altin Safak buglin
Yunanistan’'da populist, homojenlesmeyi esas alan kiiltirel bir vizyonu olan ve siniflar arasi bir
siyasi parti olarak tanimlanmaktadir. Altin Safak’in palingenetik vizyonu secilmislik temasiyla
harmanlanmaktadir. Altin Safak’a goére Yunan ulusu Tanri tarafindan secilmis, essiz bir kiltiru
ve altin ¢agi olan bir ailedir. Altin Safak igin Yunanistan bir vaat edilmis topraktir ve Uyeleri
(Yunan ulusu) tanrisal 6ézelliklere sahiptir. Bunlara ek olarak Altin Safak bayraginda beyaz,
siyah ve kirmizi renklerini kullanir ki bunlar sirasiyla, tiranlara karsi verilen muicadelenin
mesruiyetini, vatan ve 6zgurluk icin 6lumu géze almayi ve Yunan halkinin kendi kaderini tayin
hakkini simgelemektedir. Parti propagandasinda devamli olarak Antik Yunan’i, Bizans'i,
Bagimsizlik Savasini, ikinci Dinya Savasi’ni ve Kibris Savasi'ni referans vermektedir
(Vasilopoulou & Halikiopoulou, 2015: 68-70). Nazi donemi yeniden hatirlanirsa 5 bin yil
oncesinde Hindistan’daki Aryan medeniyetine referans veren svastika semboli de palingenetik
mitlere 6rnek olarak verilebilir (USHMM, t.y.). Giglu bir lider tarafindan kullanilan palingenetik
mitler yalnizca fasist hareketlerde degildir. Palingenetik mitler Cemal Abdil Nasir doneminde
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Misirda, Nikolay Cavusevsku déneminde Romanya’da, Pol Pot déneminde Kambogya’'da,
Muammer Kaddafi déneminde Libya’da kullaniimigtir (Griffin, 2002: 35).

Palingenetik mitlerin, Kuzey Amerika’da ve Bati Avrupa’da neofasist hareketlerin ylkselisiyle
birlikte daha fazla kullanildigi sdylenebilir. Bu neofasist hareketler, beyaz irkin yok olusunu
yalnizca biyolojik saiklerle degil kiltirel saiklerle® de agiklamaktadir. Neofasistlere gore
kultirel ¢dkus, medeniyetin ¢dkusiyle dogru orantilidir. Evola’nin dustnceleriyle de dogru
orantili olarak verili bir toplum, kiltdr, ulus ve medeniyetin disinda bireyler yoktur. Dolayisiyla
uygarligin ¢okisinden ulusun yeniden dogusuyla ¢ikilmalidir. Yeniden dogus neofasist
tahayyul icin umut anlamini tasimaktadir. Cagdas neofasist hareketlerdeki bu kiyametgi
distnis bir “temizlik” fikriyatini dogurmaktadir. Neofasistlere gore buglnki dinya bir
distopyadir ve bu distopyada ruhsal bir ¢okis gdzlenmektedir. insanlik tiketimin
anlamsizliginda savrulmaktadir. GG¢menlerin dogum oranlari ve kultirlerini muhafaza etmeleri
sonucunda beyazlar yok olma tehlikesiyle karsi karsiyadir®. Bu ¢oklsten, oncl ve savasgl
kadrolardan olusan bir elit® araciligiyla c¢ikilabilir. Cagdas neofasistler ginimuz liberal
demokrasisinin 6ldigind, yeni bir dizenin dogmakta oldugunu vaaz etmektedir. Birgogu
bugliiniin gelecedi sekillendirmek acisindan son yarim yuzyllin en buylk olasiliklari
barindirdigini ifade etmektedir. Dolayisiyla yalnizca sokaklari degil interneti, parlamentoyu ve
akademiyi de kontrol etmek istemektedirler (Bhatt, 2021: 32-46).

Gorulmektedir ki neofasizmin kullandigi palingenetik mitler kiyametgi bir cokus temasini iginde
barindirmaktadir. Bu kiyametgi 0gretiden vyalnizca beyazlarin ¢ikacagina inaniimasi
Hristiyanhk 6gretisindeki “Adem’in beyaz olmasi gerektigi, ¢cinku yalnizca beyaz insanlarin
suratinda kan gorulebilecegdi” fikriyle ilintilidir. Bu 6greti ayni zamanda safligin Aryan uluslarda
oldugu fikriyatiyla iligkilendirilir (Berlet, 2004: 472). Bugunun neofagistleri Hristiyanlik
Ogretisindeki son savas olan Armageddon Savasi’nin modern haline hazirlik iceren kiyametgi
metaforlari siklikla kullanmaktadir. Tanri bu sirada, glinahkarlara bir¢ok felaket, dogal afet ve
savas gondermektedir. Bunlar aslinda sonsuz refahi saglayacak yeni bir dinya duzeninin
kurulmasi icin yapilan cagrilardir. Bu g¢agdrilar, zamanla verilecek son savasin taraflarini
olusturacak iyi ve kétl saflarinin belirlenmesine yol acacaktir (Berlet, 2004: 478). Ulus icin
statiikonun yikilacagi bu son savas tarihin alternatif bir sonunu isaret etmektedir (Griffin,
2019b: 6). Cagdas neofasizmdeki palingenetik mit kullanimlari akla Bati metafizik dislnce
geleneginin dualist epistemolojisini getirmektedir. Bati metafizik dislince gelenegdi de dualist
dusinme bicimi Uzerinde ylUkselmektedir. Palingenetik mit kullanimlari, gegmisi gelecekte
yeniden kurmayi planlarken etnosentrik bir kimlik ingasina girismektedir. Bir son savas kurgusu
Uzerinden koétulik atfedilen “6teki’ler temizlenerek, iyilik atfedilen “biz” hakim kilinacaktir.

Son dbénemde neofasist ideolojide palingenetik mit kullanimlarina konu olan ¢okus
temalarindan biri ekolojik krizdir. Fagist / neofasist ideolojinin ekolojiye duydugu ilgi yeni

3 Neofasizmdeki 6tekilestirme, dogrudan agik bir etnosentrizm ve yabanci diismanligiyla degil daha igsel bir
farklilik irk¢iligina dayanmaktadir. Bu 6zelligiyle muhafazakar tutumlara daha yakindir (Griffin, 2019b: 7).

4 Neofasistler, medeniyetlerinin beyaz olmayan istilacilar tarafindan tehlike altinda oldugunu iddia etmektedirler
(Steinmetz-Jenkins, 2018: 257).

5 Evola’nin savasg1 ruh fikri akillara fasizmin sosyal Darwinizm fikrinden etkilenisini getirmektedir. Darwinci
diislince fasizme iyiligin giig, kotiligiin zayiflik oldugu degerini aktarmistir. “Sempati, merhamet, sefkat gibi
insanligin geleneksel ve dinlerinin degeri aksine, fasizmde sadakat, gorev, itaat gibi savasa dayanan degerlere
saygi gosterilmektedir. Savag zaferle siislendiginde, giice ve dayanikliliga tapilir. Ayni sekilde zayiflikla alay edilir
ve zayif ya da ye- tersiz olanin ortadan kaldirilmasi hos karsilanir. Ortak ¢ikar i¢in zayiflar feda edilir ¢iinkii bir
tiirlin hayatta kalmasi, o tiiriin mensubu bireylerin her birinin hayatindan daha 6nemlidir” (Heywood’dan akt.
Sahin, 2017: 576). Bu agidan bakildiginda Evola’nin savag¢i ruha verdigi degeri, fasist diigiincede segilmislik
fikrine verilen degerle paralel seyrettigi goriilmektedir.
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degildir. Romantik gelenek ve modernitenin kimi yonlerine gdsterilen karsithk fasist ideolojide
ilkelci fikri beraberinde getirmistir. Bu ekolojik hassasiyetin temelinde elbette ki ulusun
topraklarinin ulusa ait olmasi yatmaktadir. Ozellikle fasizmin ilk disiinsel Uretimlerinde,
topraga duyulan sevgi, sehircilik ve sanayilesmecilige karsithkla agiga ¢ikmaktadir. Fasist
dusunadrler doganin safligi ile ulusun safhigini bagdastirmigtir. Kéksuzlige, yabancilasmaya ve
cevrenin tahribatina ydnelik elestiriler akilcihk, kozmopolitlik ve uygar sehirlere yonelik
elestirilerle birlesmistir. Ozellikle Nazi disiincesindeki bu dogaya donus fikri, ekoloji teriminin
ilk kez sosyal Darwinist Ernst Haeckel tarafindan kullanisiyla da gérulebilir. Fasist/neofasist
distincedeki bu ekolojik egilim, insanlarin yarattid1 tahribatla 6zdeslesir ki bu da soykirm
distincesiyle ayrilmaz bir buttinlik olusturmaktadir (Staudenmaier, 2011). Ancak tim bu teorik
sdyleme ragmen, fagizmin ekolojik hassasiyetlerinin pratige dokulmedigi sdylenebilir.

Ekolojik yikim fikri palingenetik mit kullanimlarindaki bugtiniin / simdiki an’in ¢dklsu anlayisi
birlikte disunulebilir. Neredeyse tum ekolojik hareketlerde iklim krizinin geri dondurtlemez bir
yola girdigi ve “hemen simdi” harekete gegilmesi salikverilmektedir. Ekolojik hareketler korku
duygusuna yodnelerek kitleleri harekete gecirmeye calismaktadir (Bergman, 2019). Bu 6zellik
neofasizmin yarattigi aciliyet duygusuyla 6rtigsmektedir.

Neofasizmin ekolojik ¢okisle birlikte yarattigi aciliyet hissiyati, gégmen karsiti kilttrel
dzcullkle birlesmektedir. iklim krizinin tim Glkeleri esit etkilemedigi, 6zellikle Kiresel Giiney’in
iklim krizinden daha fazla etkilendigi bilinmektedir. Bu durum iklim adaletsizligi olarak
adlandiriimaktadir. iklim adaletsizligi neticesinde iklim gdcleri son yillarda artisa gecmistir.
Norvec'te 69 isci Partisi Gyesinin élimiinin ve Christchurch saldirisinin failleri yayinladiklari
manifestolarda “topraklarini koruduklarini” séylemistir (Adler-Bell, 2019). Buradaki temel
motivasyon bir butln olarak yasami savunmanin, sosyal Darwinist hayatta kalma fikriyle iligkili
olarak gosterilmesidir. Yani Ulke ulusa aittir ve disaridan gelenler / icerideki dismanlar
kaynaklar tiiketmektedir. iklim gdclerinin artisi, iklim gégmenlerine yonelik olarak saldiri ve
catismalarin artigina yénelik raporlari da beraberinde getirmektedir (Atkin, 2019). Fakat bu
saldirganliklar eskisi gibi alelade olmaktan ziyade, ince ve ortik olarak gerceklesmektedir.
Mikro-saldirganliklar olarak adlandirilan bu yeni tur “genellikle bilingsizce ama bazen bilingli
olarak da yapilabilen 6rtik, Usti kapali, kiguimseyici ve kotl sézler veya 6nemsemez bakislar,
jestler ve tonlar seklinde” gerceklesebilmektedir (Unal, 2018: 3289).

1.5. Sinema Tarihi ve Palingenetik Mit Temsilleri

Fasizm ve sinema iligkisi genellikle Almanya ve italya’daki fagist iktidarlarin propaganda filmleri
Uzerinden incelenmektedir (Rentschler, 1996: 374; Ricci, 2008: 22-23). Fasizmdeki
palingenetik mit kullanimlari fasizm g¢alismalari icinde Roger Griffin tarafindan kullanilan ve
yeni yayginlasmaya baglayan bir kavramdir. Dolayisiyla fasizm literatlrinde palingenetik mit
temsillerini dogrudan inceleyen galismalara nadir rastlanmakta ya da hi¢ rastlanmamaktadir.
Ancak palingenetik mit kullanimlarina dolayli yoldan isaret edecek “yeni insan” ve “mit’
kavramlari Uzerine yapilan c¢alismalar mevcuttur. Yeni insan ideali, palingenetik mit
kullanimlar ve iceride temizlik-digarida yayilmacilik ilkeleriyle birlikte fagizmin ayirt edici ug
ozelliginden biridir (Yilmaz, 2021: 213).

Jennifer Barker'in A Hero Will Rise’: The Myth of the Fascist Man in Fight Club and Gladiator”
(‘Bir Kahraman Yiikselecek’: Fight Club ve Gladiatordeki Fasist insan Miti) galismasi The
Matrix, Fight Club, American Beauty ve Gladyatér filmlerindeki beyaz erkeklik olgusuna
odaklanmaktadir. Bu karakterler, gugcli bir viicudu olan kahraman “yeni insan” figuridir ve
dinyay! ¢okisten kurtaracaktir. Barker galismasinda bu yeni erkeklik figlrine iliskin fagizm
baglaminda bir okuma gercgeklestirir. Barker'in calismasinda degindidi bir diger nokta da fasist
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hareketlerin -tipki bahsi gecen filmlerdeki karakterler gibi- palingenetik mit kullanimlariyla
birlikte yeni insan idealine yansiyarak kendilerini yeniden Urettikleridir (Barker, 2008: 171-172).

J.A. Mangan’in “Global Fascism and the Male Body: Ambitions, Similarities and Dissimilarities”
(Kiresel Fasizm ve Erkek Bedeni: Hirslar, Benzerlikler ve Farklliklar) ¢alismasinda fagizmin
Ustlin insan kurgusu tartisiimaktadir. Calismada erkek bedeni ve spor arasindaki iligki “fiziksel
gug” baglaminda yorumlanir ve “fagist insan”in savasa yonelik saldir arzusu incelenir.
italya’nin fasist diktatérii Mussolini’nin de bu Ustiin insan idealini takip ettigine dikkat
cekilmektedir. Buna gore “italya’nin yeni insani savagla yogrulmus, olagandistii bir cinsel giice
sahip, muzaffer” bir karakter olacaktir. Mussolini ddnemin radyo, fotograf ve sinema gibi yeni
teknoloji araglarini kullanarak kendisini bir mit olarak kurgulamistir (Mangan, 1999: 9). Bu
Ustin insan gegmisten oldugu kadar simdiden de beslenecektir (Mangan, 1999: 14).

Thomas J. Saunders tarafindan yapilan “A ‘New Man’: Fascism, Cinema and Image Creation”
(‘Yeni insan’: Fasizm, Sinema ve imge Yaratimi) calismasi fasizm ve Nazizm ddnemi
sinemasinda kahraman temsillerini inceler. Saunders’a goére fasizm, ulusu distnceleri,
aliskanliklar ve davraniglariyla yeniden bicimlendirmek ister; bunu da yeni insani yaratarak
yapacagini ileri strer. Yeni insan “micadele hirsi” ile doludur, savasi ve kahramanca bir 6luma
arzular. Fasizm yaptigi propaganda da bu yeni insan idealini kullanir. Sinema ise bu yeni insan
kaltinin yaratiminda oldukca etkilidir (Saunders, 1998: 230-231).

Calismanin bu béliminde fasizmin teorik gergevesi, neofasizme evrilme sireci ve sinema
tarihindeki palingenetik mit kullanimlari ele alinmistir. Fasizm / neofasizme ickin olarak
kurgulanan palingenetik mit kullanimlarinin kiyametgi bir altyapiya sahip oldugu ortaya
cikarilmistir. Ozellikle son dénemde bu kiyametgi diistinls tarzi ekolojik krizin artigiyla paralel
bir seyir izlemigtir.

1.6. KIYAMET YAKINDIR FIiLMININ ANALIizZIi VE DEKONSTRUKTIF BIR
OKUMASI

Bir film, ortaya ¢iktidi tarihsel strecin bir Grinu olarak digtnulmelidir. Filmin belirli ekonomik
ve toplumsal kosullar altinda Uretildigi unutulmamahdir (Butler, 2011: 52). Her film siyasi
mesaijlar barindirabilir glink( ortaya ¢iktigi ideolojik sisteminin Griind konumundadir. Filmlerin
bir kismi istemeyerek de olsa egemen ideolojiyi destekleyerek sonlanabilir; bazilar ise
egemen ideolojiye tamamen karsi c¢ikabilir (Butler, 2011: 56). Bu baglamda c¢alismada
incelenen eser, Ureticilerinin niyetlerinden bagimsiz olarak ele alinmistir.

Bircok eserin politik ve toplumsal kosullari islemesi durumunda artis gértilmektedir. Sanat eseri
tamamlandiktan sonra meta haline gelen bir ekonomik Grtin halini alir (Monaco, 2002: 30-37).
Sinema, kodlardan olugur: Bu kodlar mantiksal iligki sistemleridir. Kodlar yénetmen tarafindan
filmin édncesinde bilingli olarak bigimlendiriimek zorunda degildir. Sinemanin disinda kalan ve
yonetmen tarafindan kolayca yeniden (uretilebilecek kodlar s6z konusudur (Monaco, 2002:
172). Filmler toplumsal yasamdaki sdylemleri kodlayarak “sinemasal figurler araciligiyla
izleyiciye” aktarmaktadir (Yegin, 2021: 1490). Bu baglamda caligmada ele alinan eser,
Ureticilerinin niyetlerinden bagimsiz uretilen kodlar olarak incelenmistir.

Sinemanin toplumsal tahayydl ile kurdugu iliski, yer yer onun énine gegmesine dahi neden
olabilir (Ekinci, 2014: 52). Medya / sinema, “yarisan tim gergeklik tanimlarinin igcinde micadele
edecekleri alanin sinirlarini yan anlam dizeyinde bilingaltina seslenen kavramlari-sdylemleri
kullanarak belirlemekte; bu yolla istedigi sOylemleri 6ne c¢ikarirken geri kalan sesleri
marjinallestirerek, kimliksel olarak degersizlestirerek ve gayrimesrulastirarak calismaktadir”
(Kaya Erdem & Sayilgan, 2011: 96). Sinema ve ideoloji arasinda yakin bir iligki s6z konusudur.
Dolayisiyla sinema metinleri incelenerek son dénemde gic¢ kazanan ideolojiler ve dusunus
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tarzlari ortaya ¢ikarilabilir. Medya / sinema metinlerinin incelenmesi sirecindeki temel asama
ise onlarin bir metin olarak kabul edilmesiyle baglamaktadir (Bolat, 2021: 198). Hatirlanacagi
Uzere Derridaci dekonstriksiyon da her bir Grinu metin olarak okumaya yatkindir.

Medya / sinemada son doénemlerde kaderci / kiyametgi temalarin giderek artisa gectigi
g6zlemlenmektedir (Mason, 2019: 203). Bu kiyametgi tarz, dialist mantik tGzerinden hareket
eder ve 6teki olani seytanlastiran bir inga sureciyle diinyay! “iyi bizler” ve “k6tu onlar” arasinda
ikiye ayirir. Dlnyay! ikiye ayiran, kotuyl seytanlastirarak iyiyi saflastiran bu tarz yapimlar,
komplo teorileriyle i¢ ice gecmistir (Berlet, 2004: 485-486). Kaosun patlak vermesinden, vahset
ve hayatta kalma savasinin kazanilmasindan ise gugli ve saglam liderler sorumludur (Yegin,
2021: 1504). Bu glcli ve saglam lider figuri akillara Evola’nin éncl savasi ve elitler
organizasyonunu getirebilir. Fasizm / neofasizmin sanatla kurdugu iliskide ulusal yeniden
dogus fikri Gizerinde temellenen “tam insana ulasma” hedefi 6n plandadir (Ozsel & Bati, 2015:
20).

1.7.  Filmin Ozeti

Film klasik Hollywood anlati yapisina uygun olarak girig, gelisme ve sonu¢ kisimlarindan
olusmustur (Ekinci, 2014: 60). Film Antoine, kadin partneri ve ¢ocuklarinin zamana karsi ¢canta
ve ekipmanlariyla birlikte hazirlaniglariyla agilir. Araba ile bir yere yetismeye caligilan sahnede,
karanlik havada polis sirenleri duyulur. Bir sonraki sekansta grup, orta yagh Alain’in gidalari
depolamayi anlattigi bir video izlemektedir. Alain bu sahnede,

“-Cunkd huzurumuz pamuk ipligine bagl,

-Tabii bu, hikiimet ¢okerse ya da blyuk bir HIN1 salgini veya dogal afet yasanirsa
olur”

demektedir. Bu sahnede, Antoine de kiguk kiz gocuguna sakladiklari yiyecekleri ne zaman
yiyebileceklerini sordugunda, ¢ocuk ona,

‘Ekonomik kriz gikarsa ya da gezegen biraz daha isinirsa kitlik ¢ikacak ama biz
hazirlikli olacagiz”

seklinde yanit vermektedir. Bir sonraki sekansta Antoine aracini sirmekte, arkadan ise Alain’in
ses kaydi duyulmaktadir. Alain, Antoine’t kampina davet etmektedir. Burada dikkat ¢eken bir
diger unsur da Antoine kampa yanasirken arabanin radyosundan duyulan haberdir. Haberin
icerigi,
“...2050 yihna kadar iklim mdltecisi sayisinin zirveye ¢ikacagini sdyledi. Uluslararasi
orgutler, su anda bizi etkileyen krizin yakinda gok daha sik gorilecegini soyluyorlar.
Soylenenlere gore 2050’de en az 250 milyon iklim miultecisi kendine yeni ev arayacak.
Durumdan en ¢ok etkilenecek niifus da durumu zaten istikrarsiz olan ciftciler. Bazilari
kendi Ulkelerinde kalmak istese de bazilari bagka Ulkelere go¢ etmeye basladi bile.
Devlet baskanlari, iklim multecilerine kapilarinin kapali kalacagini ve bu go¢ dalgasini
durdurmak igin giivenlik énlemleri alinacagini agikladi. Ote yandan, diger (lkeler
multecileri kabul etmeye acik olsalar da nasil olacagini bilemiyorlar...”

seklindedir. Alain, Antoine’i kargiladiktan sonra cep telefonunu alarak ona 6n kismi bantlanmis
bir gbzIlk taktirir. Bu, tam gizlilik kosullarinin gerekgesini ise “Onlem” olarak agiklamaktadir.
Antoine kampa geldikten sonra diger katilimcilarla tanigir ve kampin kati kurallarini tanimaya
baslar. Alain kampi “Hayatta kalanlar igin 6zerk gegici alan” olarak tanimlar. Projesini anlattigi
tanisma konusmasinda bagka Uslerin de varliyindan bahseder. Kampta jenerator ve yakit dahil
olmak Uzere enerjiyi saglayacak her sey distnilmustir. Kendi Urettigi akgaagag surubunun,
ileride durum kétllestiginde “takas” igin kullanilabilecedini ifade eder. Kampa saldiri olmasi
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durumunda kampi geri almak icin 6énlem olarak gelistirdigi siginagi anlatirken onun kullanim
amacini “Topragimi geri almak igin, bir korkak gibi kagmak icin degil” seklinde aciklar.
Katilimcilarin, Alain’in otoriter tavrindan rahatsizliklari sezilmeye baslar.

Bir sonraki sekansta katiimcilarin c¢adirin iginde konustuklari goriliir. ik olarak askeri
kiyafetiyle gosterilen David, durumlarinin ekolojik krizle yahut ekonomik krizle ilgisi olmadigini
dile getirir. David’e gore hukumet “Onlari zayiflatarak tzerlerinde daha fazla hakimiyet kurmak”
istemektedir ve “insanlari dldiirmek isteyenler silahlarini kaydetmeli, ben degil” demektedir.

Bir sonraki asamada silahli egitim sdrecinin bagladigi gértlmektedir. Silahli egitimin yani sira
temel hayatta kalma egitimleri ve biyoloji dersleri de veriimektedir. Aksam yemedi esnasinda
Alain katilimcilara yaptigi konusmada onlara “bilingli vatandaslar olduklari igin” tesekkur eder
ve

“O insanlar, elinizdekilere goz dikecek. Altin Orda’dan gelecekler. O ylzden birbirimizi
korumaliyiz ... Size baktiimda ortak ideali olan yurttaslar goriyorum. Bu idealin
gerceklesmesi icin hepimiz ¢ok ¢alismaliy1z”

seklinde bir konugsma yapar. Yemekten sonra ates basinda gerceklesen toplanmada, eskiden
orduda goérev alan kadin karakter Rachel krav maga dersleri aldigini onaylar. Silahl egitimler
devam ederken Antoine ve Rachel’in iyi bir ikili olduklari gérulir. Gruptaki ilk anlagsmazlik bir
sonraki geceki ates basi sohbetinde ortaya ¢ikar. David, hayvanlar igin kurulan tuzaga bir insan
yakalanirsa kendisinin merhamet gdstermeyecegini, Antoine ise onu kurtaracagdini soéyler.
Alain bu tartismayi, Antoine’a tuzada yakalanan kisinin “ise yarayabilecegini” sdyleyerek
gegcistirir.

Bir diger gerginlik ani ise sabah kahvaltisinin ardindan bulasik yikayan Rachel'in suyu agik
birakmasi sonucunda Alain’in ona suyu ziyan ettigi gerekgesiyle tim katilimcilarin éniinde
bagirmasidir. Bu sahnenin hemen ardindan katihmcilar bomba yapimini 6grenmeye baslar.
Alain bu egitim sirasinda,

“6.000 Orta Dogulu tip mahallenize palalarla geldiginde 50 silahiniz olsa da onlari
kullanacak 50 adaminiz olmayabilir. 20’sini ayni anda havaya uguracak iyi yerlestirilmis
bir bubi tuzagi onlari uzak tutacaktir. Suratlarina patladiginda altlarina yapacaklar’

seklinde bir konusma yapar. Egitimin ardindan malzemeleri yerine birakirken bombalar
Francois isimli karakterin elinde patlar ve karakter hayatini kaybeder. Grupta yariimayi
yaratacak olan gerginlik ise buradan sonra agiga c¢ikar. Francgois’nin 6l bedeni ile ne
yapilacaktir? Antoine, Sebastien, Anna ve Rachel karakterleri polisi gagirmay: teklif ederken
Alain ve David buna karsl ¢ikar. Alain polis geldiginde silahlari ve techizatlari gérdikten sonra
“Adam oldirmekten ve terérizmden” hapse gireceklerini sdyler. Dolayisiyla Frangois’in cesedi
gOmulmelidir.

Grup icindeki tartisma kizigir ve Alain sesini ylkselterek “Tam olarak bu kriz anina
hazirlaniyoruz” der. Ertesi sabah karar vermek Uuzere ayrilirlar. Katilimcilar cadira
dondiklerinde atesin ¢ogaldigini gorirler ve disariya ¢iktiklarinda Frangois'nin 6li bedeninin
yakildigini gérurler. Bu olaydan sonra grupta kiriima baglar. Katilimcilar kamptan ayrilmaya
caligirlar. Tam bu esnada Alain, Anna isimli karakteri silahiyla vurur ve diger karakterler
kagmaya baslar. Alain’den kagarlarken Sebastien isimli karakter de bir bubi tuzagina yakalanir
ve hayatini kaybeder. Antoine ve Rachel, Alain’in gizli siginadini bulurlar. Gizli siginaktan
bulduklar silahlar gli¢ dengelerini degistirir ve David bu noktada Alain’e onlari polise gitmeden
once oldurmeyi dnerir.
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Antoine ve Rachel arabalarinin bulundugu yere geldiklerinde, Alain ve David onlari pusuya
distrlr. Cikan gatismada Antoine oldirllir, Rachel ise David’, 6ldirir. Antoine’in 6liminden
sonra ise kagmayi birakan Rachel, Alain’i bulmaya calisir. Rachel kampi atese verir ve Alain
kampa geri doner. Burada ¢ikan ¢catismada Rachel, Alain’i etkisiz hale getirir ve polise teslim
eder. Film, Alain’in bastaki “ortak ideal” tiradiyla sona erer. Film 6zetlendikten sonra bir sonraki
bdlimde dekonstriksiyon yontemiyle iligkili analiz gerceklestirilecektir.

1.8. Filmin Dekonstriiksiyonu

Calismanin bu bélumunde Kiyamet Yakindir filminin dekonstriksiyonu yapilmistir. Bir medya
metnini yapisokime ugratmak igin elestirel bir konumda durmak gerekmektedir. New Mexico
Media Literacy Project tarafindan bu elestirel konum igin belirli prensipler ele alinmistir. Buna
gOre bir medya metnini dekonstrikte etmek icin alimlanan iletilere kargi elestirel ve aktif bir
durus gelistiren, medyanin her bicimini iceren, demokratik bir toplum idealine sahip, medyayi
toplumsallasmanin bir kurumu olarak goren bir medya okuryazarhgdina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu baglamda metni kimin yarattigi, neden yarattigi, kimi hedefledigi, kimin finanse ettigi;
metinden kimin fayda sagladidi, metnin alimlayicida ifade ettikleri sorgulanmalidir. Bunlarin
yanisira metinde gizli kalmis degerler, kullanilan teknikler ve ne zaman yapildigi da cevap
bulmasi gereken sorulardir (Nkana, 2010: 173-174). Buradan hareketle New Mexico Media
Literacy Project tarafindan belirlenen “(1) Bu kimin mesajidir? Bu medya iletisini kim yaratmis
ya da finanse etmistir? Neden? (2) Hedef kitle kimdir? Hangi metin, imaj veya ses buna isaret
etmektedir? (3) Bu iletinin metni (dGz anlami) nedir? (4) Bu iletinin altmetni nedir? Gizlenen ya
da sdylenmeyen anlamlar konusunda ne dugunuyorsunuz? (5) Bu mesajlarin kazananlari ya
da kaybedenleri kimlerdir? Bu, medya sahiplerinin menfaatlerine nasil hizmet etmektedir?”
sorularini yanitlamak, medya metinlerinin dekonstrikte edilmesi igin elverigli bir yontemdir.

1.Bu kimin mesajidir? Bu medya iletisini kim yaratmis ya da finanse etmistir? Neden?

Film, Nord isimli Kanadali bir sirket ve Netflix dijital platformunun ortak yapimidir. Filmin
yonetmeni Kanadali Patrice Laliberté’dir (IMDB, t.y.). Film Kanada’nin Fransizca konusulan
Quebec bolgesinin Netflix yapimi ilk filmi olarak bilinmektedir. Netflix’in bu filmi finanse etmesi,
Fransizca konusulan dinyaya agilma istegi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Netflix Frankofon
dinyaya aciimak icin yaklasik 25 milyon dolarlik bir 6denek ayirmistir. Ayni zamanda film,
Netflix is birligi dolayisiyla yerel film endlstrisinden tepkiler almigtir. Clinkl yerel Ureticiler vergi
6demek zorundayken, Netflix’in bdyle bir yakimlilugd bulunmamaktadir (Reynolds, 2018).

Netflix platformunun geleneksel izleyici kaliplarini  kirarak medyada bir cesit
demokratiklesmeye zemin saglayacagi duslUnllse de son ddnemde Ozellikle etnosentrik
Otekilestirme uygulamalarini konu alan film ve dizilerle tepki cekmektedir (Yegin, 2021: 1500).

2.Hedef kitle kimdir? Hangi metin, imaj veya ses buna igaret etmektedir?

Filmin yonetmeni Laliberté filmle ilgili verdigi bir roportajda, “dinyanin sonunun geldigi”’
yonundeki ulusal komplo teorilerine ve iklim degisikligiyle birlikte gelen korkuya dikkat cekmigtir
(Reynolds, 2018). Fakat dinyanin sonunun geldigi yonindeki komplo teorisinin Hristiyanlk
Ogretisinin hakim oldugu tim cografyalarda oldugu duastndlirse, filmin kiresel pazari
hedefledigi sdylenebilir.

Film Netflix Uzerinde gdsterime girdikten iki ay sonra yapilan bir habere goére ise 21 milyondan
fazla kullanici tarafindan izlenmigtir. Fakat bu izleyicilerin yalnizca %5’i Quebec
bélgesindendir. Geri kalanlar ise 6zellikle ispanyolca ve Portekizce konusulan Giiney Amerika
bolgesindendir. Burada bilinmesi gereken filmin 32 dile ¢evrilmis olmasidir (Brownstein, 2020).
Bunun haricinde filmin orijinal dili Fransizca’dir. Dolayisiyla filmin Netflix'in erismeye calistigi
Frankofon dinyanin sinirlarini oldukca asan bir karaktere sahip oldugu sdéylenebilir.
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3.Bu iletinin metni (diiz anlami) nedir? Biz gercekte yazilan-okunan kelimeler, fotograflar,
cizimler ve miizik ve seslerden ne duyuyor ve ne goériiyoruz?

Filmin metni/diz anlami, iklim kriziyle birlikte gelecek adina korku duyan yurttaglarin hayatta
kalmay1 6grenme istegi ile 6ne ¢ikmaktadir. Filmin batiininde ekolojik yikimin artigiyla birlikte
gelecekte toplumsal duzenin bozulacagina iliskin bir korku oldugu anlatisi yer almaktadir.
Filmdeki karakterlerin bir stredir gelecekteki yikima hazirlandiklari anlagiimaktadir.

Filmdeki grup ici catismalar, Alain ve Antoine’in gevresinde donmektedir. Asil olarak gosterilen
ise bu gatismalarin otoriter bir figlr ile daha ilimli bir figur arasinda cereyan ettigidir. Alain’in
gelecekten duydugu korku daha ¢ok siyasal saiklere dayanirken, Antoine’in gelecek korkusu
kizinin varhgiyla iligkilidir yani bireysel bir tepki olarak gosteriimektedir.

Filmde yardimci karakterler haricinde temel kadin karakterlerinin sayica azligi da dikkat
cekmektedir. Rachel ve Anna disinda, temel karakterler heterosekstel erkekler olarak
sunulmaktadir. Bunun disinda Rachel disindaki tUm karakterlerin beyaz irka mensup olusu
dikkat gekicidir.

4.Bu iletinin alt metni nedir? Gizlenen ya da séylenmeyen anlamlar konusunda ne
ddgtindyorsunuz?

Oncelikle filmin giris sahnesinde bir yere yetisme fikrinin aciliyet hissiyatini verdigi
distnulmektedir. Alain’in ilk gérindiaga yer olan video kisminda “Huzurumuz pamuk ipligine
bagl” ve hiikiimetin cokmesi cimleleri bu aciliyet hissinin toplumsal bir gerekgesi yahut sonucu
oldugu fikrini vermektedir. Antoine ¢ocuguyla diyaloga girdigi sahnede c¢ocuktan aldigi
“Hazirlikli olacagdiz” cevabiyla Alain’in siki bir takipgisi oldugunu géstermektedir.

Daha sonra Antoine, Alain’in kampina dogru giderken radyodan gelen haber ekolojik krizin
bugunku 6nlemez boyutlarina referans vermektedir. 2008-2018 arasi dogal afetler sebebiyle
265 milyon kisinin gog ettigi sdylenmektedir. Filmdeki haberde verilen 2050 yili ise dinya
ndfusunun azalmaya baglayacagi tarih olarak tahmin edilmektedir (EImacioglu, 2021). Filmde
haberlerin yer aldigi boélimde iklim gdé¢cmenlerinden bahsedilmektedir. Gdg¢menlerin
devletlerce bir “glvenlik sorunu” olarak gorildigu dile getiriimektedir. Disaridan gelen
gécmenler, hali hazirda durumu istikrarsiz olan ¢iftcileri etkilemekte ve “yerli” giftciler de bagka
ulkelere gogcmektedir. Dolayisiyla filmde, hazirlanilan toplumsal kargagsanin gégmenlerle
birlikte gelecegine dair bir kalip yargi ortaya cikmaktadir. Antoine ve Rachel gibi “ilimli”
karakterler bu hazirlik stirecinden muaf degildir: Onlar da bu hazirlik stirecine dahildir.

Alain’in, Antoine’a verdigi kapali gézlik kampin yasadisi olduguna yonelik bir izlenim verir.
Yaptigi tanisma konusmasinda kampini “6zerk gegici bolge” olarak tanimlamaktadir. Daha da
dikkat ¢eken ise baska uslerin varligi ve isler “kétilesince” takasta kullanmak igin Urettigi
urtnler konusudur. Usler arasindaki takas konusu akillara Walking Dead dizisini getirmektedir.
Bahsi gecen dizi bir hastalik sonucu ortaya ¢ikan 86lU insanlar ve yasayan insanlar arasindaki
mucadeleyi verir. Gugll, beyaz ve erkek bir figur (Rick Grimes) etrafinda toplanan topluluk ise
diger Uslerle savasir ya da pazarlik / alisveris yapar (Collins, 2016).

Bu sahne fagizm / neofagizmin palingenetik mit kullanimlarini akillara getirir. Kiyametgi bir
temaya sahip olan yeniden doguscu mit mevcut dinyanin sonunun geldigini, gelecege
hazirlaniimasi gerektigini isaret eder. Burada, Usler ve takas kelimeleriyle yeniden dogacak
olan topluma referans vermektedir. Bu toplumda devletler ¢bkecek, gli¢ll olan Usler hayatta
kalacak ve kendi aralarinda bir iliskiye baglayacaktir. Evola’nin neofasist teorisi de benzer bir
temaya sabhiptir. Glgli olan Usler, gugcli olan liderlerce yonetiimektedir: Tipki filmdeki Alain
karakterinin liderlik anlayigi gibi.
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Bu sahnede Uzerinde durulmasi gereken bir diger nokta da Alain’in “korkaklar gibi kagmak igin
degil, topragimi geri almak igin” diyerek belirttigi siginagidir. Hatirlanacagi tzere neofagist
teoride yaratilan aciliyet hissi, gocmenlerin disaridan gelerek kendi kulturleri ve dogurganlik
oranlarinin fazlalhigiyla ulkelerini elinden aldiklarini ifade etmektedir. Dolayisiyla Alain korkak
gibi kagmadan gdég¢cmenlere kargi topragini savunacaktir. Gé¢gmen karsithdi bir sonraki
sekansta David'in “insanlar éldirmek isteyenlerin silahlari kaydediimeli” séziinde de
hissedilmektedir. David burada dogrudan bir sekilde gé¢cmenleri hedef géstermemekte ancak
filmde o ana kadarki aciliyet hissi ve hazirlik sirecleri distnildiginde “insanlar éldirmek
isteyenler” diyerek gbgmenleri kastettigini hissettirmektedir. Filmdeki 1limh karakterler Rachel
ve Antoine bu ciimleye tepki vermemektedir.

Egitimler bagladiktan sonra yenilen aksam yemeginde Alain katilimcilara yaptigi konugsmada
‘O insanlar”, “Altin Orda”, “Birbirimizi korumaliyiz” ve “Size baktigimda ortak ideali olan
yurttaslar goriyorum” seklinde s6z dbekleri / cimleler kullanmistir. Alain’in “O insanlar” diyerek
gocmenleri kastettigi Altin Orda Devleti'ne verilen referansla kanittanmaktadir. Altin Orda
Devleti bir Mogol devletidir (Saray, 1989) ve Mogollar yaptiklari fetihlerle / istilalarla bilinir.
Burada Antoine tarafindan Alain’e hatirlatilan Altin Orda referansi gé¢menler tarafindan
yapilacak bir “istila” slrecine génderme yapar. Dolayisiyla bilingli yurttaslar birbirlerini
gocmenlerden korumalidir. Alain ortak idealler ile dogrudan bir ideolojiyi referans
vermemektedir. Filmdeki karakterlerin ortak ideali ekolojik yikim karsisinda hayatta kalmaktir.
Fakat Alain’in bir 6nceki sekansta Usler ve takas kelimeleriyle verdigi referans bu bélgede uzun
sure kalmayi distindigu yonindedir. O’nun ideali Gssinl savunmak, isler kétllesince de diger
uslerle aligveris yapmaktir. Bu, uzun sureli bir projenin varligina tekabil etmektedir. Dolayisiyla
Alain’in  burada verdigi yeniden doguscu referanslar gdé¢cmenlerin  etnosentrik
Otekilestiriimesiyle i¢ ice gegcmis konumdadir.

Grupta giindeme gelen ilk gerginlik ates basi sohbetinde David tarafindan agilan tuzaga insan
yakalandiginda ne yapilacagi seklindeki sorusudur. Antoine burada ihmli karakter &zelligi
cercevesinde bir cevap vererek tuzaga takilan kisiyi kurtaracagini sdylemektedir. Alain de bu
karari destekler fakat bu karara “ise yarayabilecek” bir insan serhini eklemektedir. Alain igin
diger insanlar, onun hizmetinde ve onun icin sagladiklari yarar kadar 6nem tasir. Alain bu
referanslariyla bu daginik gruptan bir topluluk, bir “biz” insa etmeye calismaktadir. Bu “biz”in
insasinda ise otekiler olarak “gé¢gmenler” 6ne ¢ikmaktadir.

Gruptaki ikinci gerginlik ani Alain’in otoriterligine ydnelik tepkilerin artisini géstermektedir.
Fakat burada 6nemli olan tepkilerin Alain’in otoriterligine yonelik olmasidir; Alain’in fikirlerinde
bir beis gorilmemektedir. O’'nun hatasi Rachel bulasiklari yikarken suyu harcadidi i¢in sesini
yukseltmesidir. Yine ayni kayitsizlik bir sonraki sekanstaki bomba yapim sahnesinde goéralir.
Alain burada bombalarin mahallelerine gelen Ortadogululari uzak tutmak igin yapildigini
sdylemektedir. Burada Antoine ve Rachel birbirlerine bakarlar ve sessiz kalirlar. Buradaki
sorun Alain’in bombalarin neden yapilacagdini dillendirmesidir. Clnku katilimcilar bir hazirlik
surecine girerken Alain’in videolarini izlemistir ve onun neye hazirlandigini bilerek kampa
gelmistir. Katimcilar bomba yapmayi 6grenmeyi yadirgamazlar ¢linki bomba yapmayi
o0grenmeye geleceklerini bilerek gelmiglerdir. Bu kayitsizlik hali, Frangois isimli karakter
bombanin yanlglkla patlamasi sonucu dlmesiyle daha da ac¢ida ¢ikar. Antoine burada polisi
¢agirma fikrini olayin bir kaza olmasiyla temellendirir: Bomba yapmak normaldir; fakat Alain’in
bunun gdcmenlere karsi yapildigini séylemesi anormaldir. Bu, Bati metafizik dislince
geleneginin bir devami olarak etnosentrik 6tekilestirmenin igsellestirildiginin bir kanitidir. Bu
noktada filmde devamli olarak ima edilen ve istilaci stereotipiyle temsil edilen gé¢menlerin ayni
zamanda disfemizm (ko6tl adlandirma) yoluyla 6tekilestirildigi de séylenebilir.
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Grupta kinlmanin yasanmasi ve c¢atismanin baslamasi Alain’in Frangois’nin cesedini
yakmasidir. Alain gruba ertesi sabah bir karar vermek Uzere dagildiklarini séyledikten sonra
cesedi yakmistir. Burada tepki ¢gekenin Alain’in cesedi yakmasi mi yahut gruptan habersiz bir
sekilde yakmasi mi oldugu muallaktir. Anna’nin vurulmasindan sonra baslayan takip surecinde
Antoine oéldaruldr. Antoine’in 6limu Rachel ile kagmaya galisirlarken gergeklesmistir. Rachel,
Antoine’i dldiren David’i 6ldiridr ve sonrasinda kampi atese vererek -yani Alain’in topragini-
Alain’in ortaya ¢ikmasini saglar. Rachel, burada Alain’den neden intikam almak istemektedir?
Bu ana kadar kacacakken, eger basarabilse Alain’i arkada birakip kacabilecekken neden
intikam almayi tercih etmistir?

Bu sorunun cevabi Rachel'in Antoine’a duydugu minnet borcu ile agiklanabilir. Antoine, Rachel
donmus gdle distiginde onu kurtarmistir ve Antoine 6ldikten sonra Rachel onun intikamini
almak istemigtir. Rachel''ln Alain’den intikam almak isteyisinin sebebi Alain’in neofasist
gérusleri yahut birgok katilimcinin 6liumune sebep olusu degildir. TUum bu kayitsizliklar akla
fasizm / neofasizm ylkselise gecerken duyulan kayitsizligi getirmektedir. Gé¢cmen karsiti
neofagist 6fkenin ortaya ¢ikisinda orta sinifin ekonomik kriz sonucu mevcut durumunun
kétilesmesi ve krizin sorumlusu olarak iglerini ¢aldiklarini dusindukleri gé¢cmenleri
gormeleridir. Bu gogmenlere yonelik gerceklesen neofasist propaganda onlarin “sug, fuhus ve
uyusturucunun yayillmasindan” sorumlu tutulmalariyla i¢ ice gegmeleri seklindedir (Mann,
2015: 507). Ozellikle Avrupa’daki “liberal” toplumun gégmen sorununa kayitsizhgi disiindlebilir
(Eurotopics, 2019).

Metin différance kavrami c¢ergevesinde ele alindijinda, diz anlamin disinda kalana
odaklaniimistir. Différance ile birlikte sabit bir merkez fikrine karsi ¢ikilir ve anlamlarin ¢gogul
oldugunu gosterir. Boylelikle yapilan analizde metinde verilen diiz anlamla yetiniimemis metne
sorular sorularak metnin ait oldugu Bati dusuncesinin bir yikim tehdidi karsisinda varabilecegi
“rasyonel” noktalar incelenmistir. Derridaci yapisokumun silinti teknigiyle metin boyunca dualist
epistemolojiden uzaklagiimaya c¢alisiimistir. Ancak metnin diiz anlami da verilerek sous rature
yoluyla metnin karalamasi olarak kodlanan sékilmus halinin yaninda diz hali de verilmistir.

5.Bu mesajlarin kazananlari ya da kaybedenleri kimlerdir? Bu, medya sahiplerinin
menfaatlerine nasil hizmet etmektedir?

Metnin butinudne bakildiginda kurulan ddalizmin “topragin gergek sahipleri” ile “gé¢menler”
arasinda oldugu gortlebilir. Bu dualist mantik, Bati metafizik dlisiince geleneginin devamidir.
Dolayisiyla filmin yonetmeninin niyetinden bagimsiz olarak ortaya ¢ikan drindn alt metninde
bu dusince mantiginin izleri gorulmektedir. Filmdeki dualist mantik yalnizca go¢men
karsithginda gérinmemektedir. David ve Alain arasindaki iliski de buna dayanmaktadir. David,
Alain’i kayitsiz sartsiz destekler ve Alain’e karsi gelisen muhalefeti bastirmaya calistiginda
durumu “Sana kargi geliyorlardi” diyerek temellendirir. Bu érnek, i¢ grubun igcinde de i¢ gruplar
olabileceginin kanitidir. Alain klltirel homojenlesmeyi saglamaya c¢alismaktadir. Bu insa
surecinde ise dili bir ara¢ olarak kullanir. Fakat c¢esitli gerekgelerle bu butinlik
saglanamamaktadir. Dolayisiyla filmde, elestirinin neofasizme mi yahut i¢ bUtlnlesmeyi
saglayamayan i¢ gruba yonelik mi oldugu sorusunun cevabi anlagilamamaktadir.

Bu haliyle gégmen karsithdi normallesmektedir. CUnku agiri otoriter yonleri ve birtakim kazalar
olmasa Alain’in liderligi strecektir. Boylelikle metindeki mesajlarin kazananlari olarak gégmen
karsitlari, kaybedenleri olarak ise kultirel ¢cogulcular gdsterilebilir. Metin, medya sahiplerinin
menfaatine ekonomi politik baglamda bakildiginda kar olarak hizmet etmektedir. Netflix dijital
platformunun medya metninin icerigiyle ilgilendigi séylenememektedir.
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1.9. SONUG

CGalismada oncelikli olarak Bati diglince geleneginin kisa tarihi incelenmistir. Bati dislince
geleneginin iki belirleyeni olarak duaalist disinme mantigi ve logos merkezcilik 6ne
citkmaktadir. Bati dusince gelenegdi kendini modern diinyadaki her metinde hissettirmektedir.
Fakat metinlerin ardindaki bu yan anlamlari kesfetmek igin bir ydnteme ihtiyag duyulmaktadir.

Bu ihtiyagtan hareketle Bati disiince geleneginin tartisiimasinin ardindan Derrida’nin
dekonstriksiyon yontemi ele alinmigtir. Dekonstriksiyon yodntemi metinlerin ardindaki
degismeyin tézun ifsasini amaglamaktadir. Dekonstriksiyon genellikle medya metinlerine
uygulanmayan fakat uygulanmasi oldukga faydali ydontemlerden biridir.

Bati dislince gelenegi ve dekonstriksiyonun incelenmesinden sonra ise fagizm ve
palingenetik mit kullanimlari tartisiimistir. Fasizm ultra milliyetgi, poplilist ve palingenetik mitleri
kullanan bir ideolojidir. Palingenetik burada yeniden dogusculuk anlaminda kullanilir. Burada
dikkat edilmesi gereken iki nokta éne cikmaktadir. Oncelikle fasizmin her ne kadar
moderniteye yonelik elestirileri olsa da alternatif bir modernite 6nermek suretiyle Bati duslince
gelenegini devam ettirir. Bu nokta 6zellikle fasizmin / neofasizmin kimlik ingasi sureglerinde
kurguladigi biz / 6teki dialist ayriminda kendini géstermektedir. Fasizm / neofasizm etnisiteyi
merkeze alarak otekileri bunun Gzerinden kurgulamaktadir. Palingenetik mitler de bu kimlik
ingasinda etkili olan faktérlerdir. Genellikle ge¢gmisin sanh tarihini bugindn krizinin yikima
ugratilarak gelecekte yeniden kurulacagi tzerine temellendirilir. Boylelikle fasizm / neofasizm
kitlesel bir destek saglamaktadir. Calismada son dénemde medya metinlerinde artisa gegen
apokaliptik temalarin palingenetik mit kullanimlariyla iligkili oldugu savunulmustur. Palingenetik
mitler kiyametin yahut son savasin yakinda oldugunu imleyerek ulusun gelecekte yeniden
insasini temel alirlar. Boylelikle fasizm Bati disince gelenedinin devami olarak goriltrken
bazi kiyamet sonrasi temali sinema metinlerinin palingenetik mit kullanimlariyla baglantili
oldugu iddia edilmistir. Bu metinlerden biri de ¢calismada ele alinan Kiyamet Yakindir filmidir.

Calismada incelenen Kiyamet Yakindir filmi yukarida cizilen teorik cerceveye oturtulmustur.
Yani metin Bati metafizik duslince gelenegdi, bu gelenegi yapisékime ugratan Derridaci
yontem, Bati metafizik disiince gelenegdinin bir uzantisi olarak fasizm ve fasizmin 6énemli bir
Ozelligi olarak palingenetik mit kullanimlarn dogrultusunda incelenmistir. Batili bir Glkede
yapilan, Batili bir platform destegiyle ¢ekilen bir filmin Bati dlisiince geleneginden soyutlanmis
olmasi dugunilememektedir. Dolayisiyla filme uygulanan dekonstriktif yontem araciligiyla
metnin satir aralarinda gizli kaldigi dusidndlen gé¢gmen karsithdi, biz ve onlar gibi dualist
sdylemlerin yonetmenin niyetinden bagimsiz olarak ideolojik bir gergeklige tekabul ettigi
distnilmektedir. Bu hipoteze en &6nemli kanit dizideki temel karakterlerin Alain’in
distincelerine dedil uygulayis yontemine gelistirdikleri itirazdir. Filmde kurulan dialist ve
etnosentrik otekilestirici dil Bati dusince gelenedinin bir uzantisi niteligindedir. Ayni zamanda
filmin alt metnindeki iklim kriziyle birlikte gelen toplumsal ¢okus sirasinda “kendini koruma” ve
“Usler arasi ticaret” gibi kodlarin mevcut uygarligin ¢ékisinin ardindan yeniden kurulmasi
planlanan yeni uygarlik fikrine vurgu yaptigr digtintlmektedir.

Filmin dekonstriiksiyonu sonucunda elde edilen bulgulardan ilki Netflix platformu hakkindadir.
Buna gore Netflix'in geleneksel izleyici kaliplarini kirarak medyada bir ¢cesit demokratiklesmeye
imkan saglayacagi digunulse de son donemde 6zellikle etnosentrik 6tekilestirme uygulamalari
tepki cekmektedir. Bulgulardan bir digeri, filmin yonetmeni yaptigi bir réportajda ekolojik kriz
ve komplo teorilerine dikkat gcekmesidir. Dinyanin sonu fikrinin Batili Ulkelerin bitlininde
hakim olan Hristiyanlk 6gretisinin bir sonucu oldugu dusindldaguinde filmin pazar olarak bu
cografyaya seslendigi sdylenebilir. Dolayisiyla filmin elestirel bir vizyondan ziyade kar amaci
gldilerek hazirlandigi ifade edilebilir. Calismada elde edilen Uglincd bulgu metnin diz
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anlaminda yer alan, iklim kriziyle birlikte gelecek adina korku duyan yurttaglarin hayatta
kalmay1 6grenme istedidir. Metnin butiininde ekolojik yikimin artigiyla birlikte bilinmeyen bir
gelecekte toplumsal dizenin bozulacagina iliskin korku oldugu gdsterilmektedir. Karakterler
bir suredir gelecekteki yikima hazirlanmaktadir. Metindeki grup ici catismalar iki figur
Uzerinden ilerlemektedir. Otoriter figlrtiin gelecek kaygisi siyasal noktalara temellenirken, ilimli
figuriin gelecek kaygisi bireysel noktalara temellenmektedir. Metinde dikkat ¢ekici bir unsur da
ana akimin devami niteliginde gorulebilecek sekilde kadin karakterlerin az ve ikinci planda
olusudur. Analiz sonucu elde edilen bir diger bulgu, metnin dekonstriiksiyonu sonucunda
ortaya ¢ikarilan aciliyet hissinin iklim gogleri ve lider kit temalarina dayanmasidir. Ancak asil
dikkat edilmesi gereken bu temalarin temellendigi blylk anlatidir. Aciliyet hissi ve ekolojik kriz
sonucunda gercgeklesen iklim gdgleri neofasist hareketin son yillarda kazandigi ivmenin itici
gUglerindendir. Metnin yapimcilarinin gé¢gmen sorununa iliskin nasil bir séylem gelistirdigi
gorulmemektedir. Ancak filmin olay orgusinin ekolojik krizi sonucunda gerceklesecek bir
hazirlik sureci oldugu dusundldugunde iimh karakterlerin de gégmenleri bir tehdit olarak
gordigu sdéylenebilir. Dolayisiyla Bati metafiziginin bir uzantisi olan etnosentrik otekilestirme
uygulanmaktadir. Ancak filmde gégmenler gosteriimediginden bu dogrudan degil de sdylemsel
dizlemde uygulanir. Metinde bir “biz” -yerliler, tlkenin gercek sahipleri- ve bir de “onlar” -yani
gocmenler- vardir. Teun A. Van Dijk’in da dikkat ¢ektigi Gzere sdylemsel bir manipulasyon
“bizim iyi seylerimiz” ve “onlarin kéti seyleri’ni éne ¢ikarmaktadir (inceoglu & Coban, 2021:
30). Bir diger ilgi ¢ekici unsur da lider kilttintin (fiihrerprinzip) fasizmin temel 6zelliklerinden biri
olmasidir. Metinde, otoriter figlriin siyasal perspektifinden duyulan bir rahatsizlik gorilmez
aksine ihmli karakterleri (liberal demokrasinin takipgileri olarak da okunabilir) asil rahatsiz eden
onun Uslubudur. Bu noktada akillara neofagizmin yikselisine demokrat kamuoyunun duydugu
kayitsizlik gelmektedir. Son olarak metinde otoriter figlrin kurguladigi siyasal proje olan
“ézerk gecici bolge” planh bir projenin varligini vurgulamaktadir. Bu proje gelecek hakkinda
yapilan bir planlamadir ancak otoriter figuriin kendi kendine yetme ve ilkelcilik gibi gorugleri,
gecmisin buyukligine verdigi referanslar onu neofasist palingenetik mit kullanimlarina
yaklagtirir. Son olarak metnin butininde yaratilan sdylemsel dializmle (topragin gercek
sahipleri/gbgmenler), fasizmin temel 6zellikleri (liderlik kalth, palingenetik mit kullanimlari,
kiltirel homojenlesme-gocmen karsithdi...) yeniden Uretilir. Bu baglamda fasizm Bati
metafizik digsuince gelenegdinin bir devami olarak gindeme gelmektedir.
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DiJITAL MECRADA ALTERNATIF MEDYA VE ANA AKIM
MEDYADAKI SAGLIK HABERLERININ KARSILASTIRMALI ANALIZi:
MEDYASCOPE VE HURRIYET ORNEGI!

Alper Hakan YAVASCALLI?
Turancan SiRVANLE
OZET

Alternatif medya ve ana akim medya kavram olarak toplumsal ve bigimsel anlamda farkl
medya yapilanmalarini ve icerikleri temsil etmektedir. Saglik haberlerinin ise bilgi/enformasyon
aktariminin 6tesinde, halk saghgini ilgilendiren bir mesele oldugu igin, medya gruplarinin
ekonomi politik yapisindan ve ideolojik konumundan bagimsiz olmasi beklenmektedir.
Dolayisiyla, bu galismanin problemini “saglik haberlerinin alternatif medya ve ana akim
medyada nasil degiskenlik gosterdigi” ve “saglik haberlerinin ilgili yayin gruplarinda nasil
cercevelendigi” sorulari olusturmaktadir. Calismanin kuramsal temelini ¢gergeveleme teorisi
olusturmaktadir. Cergeveleme yaklasimi, haberlerdeki konunun bazi yoénlerinin az bazi
yonlerinin ise fazla vurgulanarak onun hakkinda belli bir yorumun, degerlendirmenin ve
¢6zUma 6n plana cikarildigini belirtmektedir. Medya ¢ergeveleri, medya gruplarinin belirli bir
konuyu nasil ele aldigi konusunda bir bilgi sunabilmektedir. Bu baglamda ¢alismada, sahiplik
yapisi ve Uretim iligkileri baglaminda alternatif medya olarak nitelendirilebilecek Medyascope
kanalinin ve Turkiye ana akim medyasinin amiral gemisi olarak tanimlanan Hurriyet
gazetesinin Urettigi saglik haberlerinin incelenmesi amaclanmistir. Calisma kapsaminda,
ekonomi politik anlamda ana akim ve alternatif medya olarak tanimlanabilecek iki farkl yayin
olan Hurriyet ve Medyascope’un Agustos 2021 tarihini kapsayan saglik haberleri, igerik analizi
teknigi ile analiz edilmistir. Bir aylik slirede toplamda 286 saglik haberi igerisinde
Medyascope’un 57, Hurriyet'in 229 haber igerigi yayinladigi tespit edilmig, haber sayisindaki
farkliigin haber konularindaki cesitlilige yansimadigi gériilmistiir. Medyascope internet
sitesinin saglik haberlerine elestirel bir perspektifle yaklastigr gérilurken, Hurriyet'in ana akim
medya prensipleri paralelinde “tiklanma/okunma” eksenli bir saglik haberciligi faaliyeti
yuruttigu tespit edilmistir. ““Genel Saglik” kategorisinde iki basin kurulusunun da benzer bir
cizgide yer aldigi gorulmektedir. Bunun yaninda Medyascope’un ikinci siradaki haber icerikleri
“saglik calisanlarinin yasadigi zorluklar ve temel haklar1” Gzerineyken, Hurriyet'te ise ikinci
sirayl “saglkli yagsam formulleri”, “estetik ameliyatlar” gibi saglik/magazin eksenli igerikler
olusturmaktadir. Her iki yayin grubunda da saglik konusu merkezde olmasina ragmen
haberlerin cerceveleri, yayin gruplarinin ekonomi politik ve yayincihik anlayislarina gore
farkllik gostermekte ve saglik haberlerinin niteligini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Haberciligi, Alternatif Medya, Ana Akim Medya

111 — 12 Kasim 2021 tarihleri arasinda Eskisehir'de diizenlenen 7. Saglik iletisimi Sempozyumu’nda sézlii bildiri olarak
sunulmus ve 6zeti, sempozyum bildiri kitabinda basiimistir.

2 Ars. Gér., Anadolu Universitesi, Eskisehir, Tiirkiye, alperhy@anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1860-215X

3 Ars. Gér., Kocaeli Universitesi, Kocaeli, Tlrkiye, turancan.sirvanli@kocaeli.edu.tr, ORCID: 0000-0002-7286-3070
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COMPARATIVE ANALYSIS OF HEALTH NEWS IN ALTERNATIVE
MEDIA AND MAINSTREAM MEDIA IN DIGITAL MEDIUM: THE CASE
OF MEDYASCOPE AND HURRIYET

ABSTRACT

Alternative media and mainstream media, conceptually represents different media structures
and contents in social and formal terms. Health news, on the other hand, is expected to be
independent of the political economy and ideological position of media groups, since it is an
issue that concerns public health beyond the transfer of knowledge/information. Therefore, the
problem of this study is "how health news varies in alternative media and mainstream media"
and "how health news is framed in relevant broadcast groups". The framing approach, which
also constitutes the theoretical basis of the study, states that some aspects of the subject in
the news are emphasized less and some aspects are overemphasized, and a certain
interpretation, evaluation and solution about it is brought to the fore. Media framings, can
provide information on how media groups are approach a particular issue. In this context, it is
aimed to examine the health news produced by Medyascope channel, which can be described
as alternative media in the context of ownership structure and production relations, and
Hurriyet newspaper, which is defined as the flagship of Turkey's mainstream media. Within the
scope of the study, the health news of Hirriyet and Medyascope, two different publications
that can be defined as mainstream and alternative media in terms of political economy,
covering the date of August 2021 were analyzed with the content analysis technique. It was
determined that Medyascope published 57 news content and Hurriyet published 229 news
content in a total of 286 health news items in a month, and it was observed that the difference
in the number of news did not reflect on the diversity of news topics. While it is seen that
Medyascope website approaches health news with a critical perspective, it has been
determined that Hurriyet carries out a "click/read" oriented health journalism activity in line with
the mainstream media principles. It is seen that both press organizations take a similar line in
the "General Health" category. While Medyascope's second-ranked news content is on
"difficulties and fundamental rights of healthcare professionals", Hurriyet's second-ranked
news content is health/magazine-oriented content such as "healthy life formulas" and
"aesthetic surgeries". Although the subject of health is at the center in both media groups, the
frames of the news differ according to the political economy and publishing understanding of
the broadcasting groups and affect the quality of health news.

Keywords: Health journalism, Alternative Media, Mainstream Media

GiRi$

Hastalanmamis veya sakatlanmamis olmanin yani sira bedensel, ruhsal ve sosyal agidan tam
bir iyilik hali olarak tanimlanan saglik, iletisim ve habercilikte de en édnemli konular arasinda
yer almaktadir. Bir haber alani olarak saglik haberciligi de 6zellikle Covid-19 kuresel salgini
doneminde tekrar fark edildigi Gzere toplum saghgi acisindan Ust dlizeyde 6nem tagimaktadir.

Saglik haberciligi, toplumun saglik alaninda dogru bilgilendirilmesini saglayan, yagam kalitesini
artiran habercilik faaliyetleri olarak nitelenebilir (Ogut, 2013, s. 1).

Bugun, 6énemli uzmanlik alanlarindan biri olarak gorulen saglik haberciligi ve saglik konulu
haber iceriklerinde toplumu bilgilendirme ve duyurma islevinin én planda olmasi hem habercilik
etigi hem de toplumsal sorumluluk baglaminda bir gerekliliktir. Saglik haberlerinin Gretiminde,
tipki saglik galisanlarinda oldugu gibi “6nce zarar verme” ilkesi dogrultusunda hareket edilmeli
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ve ticari metinler olarak gorulmemesi gerekmektedir. Saglik haberleri, kitleleri saglkla ilgili
konu ve gelismelerde bilgilendirmek, farkindalik yaratmak, bilinglendirmek ve uyarmak gibi
islevlere sahiptir. Saglik ile ilgili herhangi bir konunun saglik haberi olarak degerlendirilebilmesi
icin bazi 6zellikler tasimasi gereklidir. Bu 6zellikler, genel haber degerleri ile paralel olsalar da
tibbi unsur ve konularin haber olarak degerlendiriimesinde bir “uzmanhda” ihtiyag
duyulmaktadir. Bu sebeple saglik haberciligi de “uzman haberciligi” olarak degerlendirilebilir.
Saglik haberlerinde tutum ve davranis degistirme gicl oldukga ylksektir. Dolayisiyla
kamuoyu Uzerinde yaratilabilecek etkinin surekli géz énlnde tutulmasi, suiistimalden uzak
durulmasi gerekmektedir (Utma, 2017, s. 599). Tum bu islev ve etkiler dolayisiyla saglik
haberciligi, haber kaynagindan muhabirine, esik bekgisinden kurum politikalarina kadar tim
unsurlariyla kamu vyararini énceleyerek yapilmali, dogru ve nitelikli haber sunulmalidir
(Karagéz, 2012, s. 88). insan ve toplum sagligini korumak, gelistirmek, saglik okuryazarligini
artirmak, tutum ve davranis degisikligi yaratmak gibi unsurlar dikkate alindiginda, saglik konulu
haberleri kitlesel olarak dolasima sokan kuruluslarin verdigi bilgilerin niteligi, dogrulugu ve
sorumlulugunun hayati bir 6Gneme sahip oldugu séylenebilir. Kamuya karsi her zaman blyulk
sorumlulugu olan medya, 4. kuvvet olagelmesi dolayisiyla saglik alaninda bir denetleme gérevi
de yuritebilmektedir (Vatansever, 2021, s. 15).

internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, yeni medya araclari ve sosyal medya
uygulamalarinin habercilik alaninda da giderek artan kullanimi, saglik haberlerinin yukarida
bahsedilen iglev ve etkilerini oldukga artirmistir. Etkilesim, paylasim, tiklanma odakl dretilen
haber icerikleri, kitleler arasinda gok daha hizli ve kontrolstiz yayllmakta, bu baglamda Uretilen
saglik haberlerinin niteligi her zamankinden de daha da blyiik dnem tagimaktadir. Ozellikle
gunumuzde, klresel salgin doneminin de etkisiyle bireylerin saglikla ilgili bilgi arama ihtiyaci
onemli 6lglide artmis ve bu konuda basvurulan basat ara¢ yeni medya araglari olmustur. Saghk
bilgisi arama davranigi olarak da adlandirilan bu durumda 6zellikle SEO’ya uygun Uretilen
metinler dolayisiyla saglik haberi de Ureten medya kuruluslari 6n plana ¢ikmaktadir (Kurban,
2018, s., 29). Saglik haberi igerikleri de Greten bu medya kuruluslari, ekonomi politik yapilari,
ideolojik yapilari, ticari kaygilar, gelir modelleri vb. sebeplerle haber iceriklerini
sekillendirebilmektedir. Salt bilgi/enformasyon aktariminin 6tesinde haber metinleri olan saglik
haberlerinin ise toplum saghgini dogrudan ilgilendirmesi bakimindan bu unsurlardan bagimsiz
olmasi beklenirken bu durumdan ne olglide etkilendigi bu c¢alismanin ana sorununu
olusturmaktadir.

KURAMSAL CERGEVE

Haber metinlerinde en dnemli unsurlardan olan nesnellik, tarafsizlik ve gerceklik gibi unsurlar,
dinden bu yana tartisilagelmistir. Medya kuruluslari, diger tim konularda oldugu gibi saglik
haberlerinde de hangi konularin haberlestirilip kamuoyunun glndemine sunulacagina,
olaylarin ne sekilde, hangi agidan yansitilacagina, haberde nelerin iglenip nelerin
islenmeyecegine karar vermekte, yani haberleri gergevelemektedir. iletisim, medya ve
habercilik gibi disiplinlerin bagat arastirma alanlarindan biri olan ¢ergeveleme, haber boyutuyla
incelendiginde toplumsal yapidan ve ekonomi politik unsurlardan bagimsiz ele alinamaz. isbu
haber iceriklerinin belirlenmesi noktasinda haber kaynaklari, reklamveren etkisi, patronaj ve
iliskileri gibi unsurlar etkili olabilmektedir. Dolayisiyla haber cercevelenmesinde sadece
gazeteci faktorinin ve gazetecinin yetkinliklerinin etkili olmadigi sdylenebilir. Medya
iceriklerinin tim, tim asamalarinda stiregelen sistemlerden ayri distintlemez. Ticarilesme,
cesitlilik, uluslararasilagma, birlesme gibi suregler icerik Gretimi Gzerinde etkilidir. Bu baglamda
medya drunlerinin kontrol ve denetim mekanizmalarinin da incelemelerde dikkate alinmasi
gerekir. (Celiker Sarag, 2018, s. 164). Saglik haberciligi de bu etkilerden bagimsiz degildir.
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Birden ¢ok tanimi olan ¢ergeveleme kavrami, bireyler ve toplumlarin tzerinde glgli bir medya
etkisi oldugu 6n kabullyle insanlarin bir konuda nasil distneceklerinin yonlendiriimesini ifade
etmektedir (Ozgetin, 2019, s. 120). Medya, herhangi bir konuyu haberlestirerek kamuoyunun
glindemine sunar. Sunum sekillerindeki bazi farklliklar, izler/okur kitlenin konuya iligkin
algilarini yénlendirebilmektedir. Robert Entman’a gére c¢erceveleme, var olan gergekligin
metinde belirli yoénleri 6n plana ¢ikarilip daha goérindr ve 6énemli hale getiriimesi ile
gerceklestirilir (Kazaz vd., 2021, s. 346). izleyicinin kafasinda var olan semalar gcergevelemeyle
sekillendiriimeye calisilir. Cercevelemenin etkisini artirmak tzere 6ne ¢ikarma, yorumlama,
se¢cme, vurgulama, digsarida birakma gibi teknikler kullaniimaktadir. Bdylelikle soéylem
glclendirilerek anlatima ve algiya yoén verilmektedir (Kigukavcl, 2021, s. 29) Haber
cerceveleri, haberi alimlamada Ust dizeyde etkilidir. Haberde ele alinan konunun nasil
tartisilacagi, nasil anlasilacagl konusunda izleyiciyi/okuyucuyu ydnlendirmektedir (YUksel vd.,
2014, s. 160).

Entman’a goére cercevelenen medya igeriklerinin problemleri tanimlama, sebepleri teshis etme,
ahlaki yargilarda bulunma ve ¢6zUm Onerisi gibi islevleri bulunmaktadir. Problemleri
tanimlama iglevinde genellikle ortak kiltirel degerler baglaminda bir nedensel kaynagin neyi,
hangi fayda / maliyet oraniyla yaptigini dlger ve tanimlar. Sebepleri teshis etme islevinde
probleme sebep olan gucler tespit edilir. Ahlaki yargilarda bulunma islevinde nedensel
kaynaklar ve etkileri degerlendirilirken ¢6zim Onerisi igslevinde sorunlara gerekcelendirilmis
¢ozumler Uretilir ve muhtemel etkilerine dair tahminler yuratalar. Bu baglamda cergeveleme,
ele alinan bir olay veya olgunun belirli taraflarini segerek daha 6n plana ¢ikarmanin yani sira
belirli problemlerin tanimini, nedenlerini, sonuglarini, ahlaki baglamda degerlendirmesini ve
¢6zum Onerilerini de iceren bir yapiyi ifade ederek tanimlanmistir (Entman, 1993, s.52).

Haber cerceveleri medya ve izleyici gergeveleri olmak Uzere iki boyutta ele alinmaktadir.
Medya cerceveleri arastirmalarinda haber metinlerinin s6zdizimsel, senaryo, tematik ve retorik
olarak doért boyuttan olusturuldugu sdylense de haber gergevelerinin bu dort boyutun yani sira
ilgili toplumun sosyokultarel baglamlarini da iceren bir haber sdylemi cergevesi igerisinde
tutarli olmasi gerekmektedir. izleyici cergeveleri ise medyada sunulan gerceveyi bireyin kendi
perspektifinde dederlendirmesi esasina dayanir. Medyanin sundugu c¢erceveleme, bireyin
artalan bilgisi, degerleri, gorUsleri ile harmanlanmasi ile olusur. Bireyler, sunulan bilgiyi
halihazirda var olan bilgileri ekseninde degerlendirir ve sunulanlari bu sekilde isler. izleyicinin
kendi birikimleri sunulan cgergeve ile zaman zaman c¢atisabilmekte, zit disebilmektedir
(Kugukavcl, 2021, s. 36).

Basin ve yayincilik faaliyetleri, cerceveleme gibi unsurlari kullanmay! surdiirse de zaman
icerisinde gesitli degisim ve dénusimlerle farklilagsmistir. “Basinin Dort Teorisi” adli eserde
belirlenen dort kategori, gunumuzdeki medya atmosferini tanimlamak adina yeterli
olmamaktadir. Gunumuzdeki yayincilik faaliyetlerini ve atmosferini, Hallin ve Macini’nin
Avrupa ve Kuzey Amerika’daki medya sistemlerine ydnelik gelistirdikleri modelleri ile
aciklamanin daha olasi oldugu sdylenebilir. Buna gdre, modern medya sistemlerinde ana
akim yayincilik faaliyetleri polarize ¢cogulcu, demokratik korporatist ve liberal olmak lGzere dort
modelden olugsmaktadir. Polarize ¢ogulcu modelin uygulandigi tlkelerde basinin politika ile
birlikte igledigi goérilmektedir. Oyle ki yayincilik faaliyetlerinde iktidarin etkili oldugunun
gOruldigu soylenebilir ve medya bu ydnuyle aragsal kullanima agiktir. Demokratik korporatist
model de ise politikadan badimsiz igsleyen bir medya sisteminden s6z edilmektedir. Medya
profesyonelleri aktif, yayinlar kurumsal ve yayincilik ézerktir. iskandinav llkelerinde de gériilen
bu modelde politik midahaleler s6z konusu olsa da basin 6zgurliginin korundugu
soylenebilir. Amerika Birlesik Devletleri, ingiltere, Kanada ve irlanda’da gérilen yayincilik
modeli olan liberal modelde ise ticari basin kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Cok sesli yayin politikasi
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ve profesyonellesmenin yani sira “s6zde” 6zerk bir yayincilik ekosisteminden s6z edilmektedir.
Profesyonellesmeye ragmen kurumsallasma yoktur. Pazar odakli yayincilik gerceklestirilirken
kamusal yayincilik Britanya gibi Ulkeler disinda oldukga zayiftir (Hallin ve Mancini, 2004, s.
198).

Alternatif yayincilik faaliyetleri, yukarida bahsedilen ve kamusal yayinlardan s6z edilebilse
dahi temelde sahiplik yapilari ve igleyis mekanizmalari dolayisiyla ticari yayincilik yirtten ana
akim yayincilik modellerinin diginda kalan turler olarak nitelenebilir. Genel bir ¢cerceveyle ticari
veya pazar odakli olmayan yayincilik faaliyetlerini alternatif yayincilik olarak adlandirmak
mumkundar (Sirvanli, 2020, s. 10).

Alternatif medyayi daha iyi anlamak icin énce alternatifi oldugu yapiyi anlamlandirmak ve
cergevesini gizmek gerekmektedir. Bu baglamda ana akim medyanin temel 6zellikleri sunlardir
(Bailey, vd. 2007, s. 15):

e Biylk capta, genigleyen, homojenize ve benzer yapida izleyici kitlesine ulasan,
e Devlet veya ticari kuruluslarin destegiyle 6rgutlenen,

o Dikey veya hiyerargik 6rgitlenen, uzmanlar ve profesyonellerin ¢alistigi,

e Egemen sdylem ve temsillerin tagiyicihigini dstlenen yapilardir.

Ana akim medya, serbest pazar ekonomisi icerisinde kendine yer bulur ve her sirket gibi temel
amaci kar etmektir. Uretilen riin haber olsa dahi bu Uriin tiiketiciye kar etme éncelenerek
ulastinlmahdir. Talebi ve tuketimi artirmak icin gelistirilecek projeler ve yuritilecek
calismalarla getirilecek yeniliklerin, gelirleri artirirken toplumsal fayda saglayacagdi varsayimi
benimsenmektedir. Buna mukabil basin dérdincu kuvvet konumundadir ve temel amacinin
bilgilendirme olmasi beklenmektedir. Bilgilendirme, haberdar etme, kamuoyu olusturma gibi
onemli islevleri olan bir basin igletmesinin, tipki bir saglk kurulugsunda oldugu gibi, farkli
onceliklere sahip olmasi gerekmektedir (Akveran, 2018, s. 11-12). Ana akim medya
kuruluglarinin karlilik merkezli yayincilik politikalari ve bu baglamda kurduklari diger iligkiler
gibi pek ¢ok sebep, medyanin kamuyu bilgilendirme, dordiinci kuvvet olma ve denetleme gibi
diger d6nemli islevlerine ket vurulmasina sebep olmaktadir. Bdylelikle ana akim medya
organlari, s6zcu konumuna indirgenmektedir. Boylelikle kamuoyu, sadece belirli bir perspektif
ve gerceveleme ile gelen haber akisina maruz kalmaktadir. Dolayisiyla bazi dezavantajli veya
azinlik kesimler kamuoyu gundeminde yer alamamakta ve seslerini duyuramamaktadir. Bu
ortamda alternatif bir medyaya ihtiya¢ duyulmus ve alternatif medya ortami gelismigtir.
Alternatif medya, elestirel ve sorgulayici bakis acgisi gelistirilebilmesini hedeflemekte ve ana
akim medyaya alternatif olabilme amacini tagsimaktadir. Alternatif medya ayni zamanda
muhalif medya, topluluk medyasi, bagimsiz medya, karsi medya, radikal medya gibi isimlerle
de tanimlanmaktadir (Ozer, 2012, s. 9 — 10). Alternatif medyanin temel dzellikleri ise su sekilde
belirtilebilir (Bailey vd., 2007, s. 18):

o Kulguk olcekli belirli kitlelere, 6zellikle gesitliligine saygl duydugu dezavantajl gruplara
yénelmistir,

e Devlet veya ticari kuruluslarin desteginden bagimsizdir,

e Hiyerarsik olmayan, yatay bir 6rgiitlenmeye gidilmistir. izler kitlenin erisim ve katihmini
kolaylastirmayi, cesitlilik ve demokratiklesmeyi benimsemistir.

e Egemen sdylem ve temsilin disinda karsi hegemonik sdylem ve temsile de yer veren
bir yapidir.
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Ote yandan Bailey, alternatif medyanin ézellik ve amagclarini genis perspektifte su sekilde
aktarmaktadir (2007, s. 19):

Tablo 1. Alternatif medya tanimlamasi.

izlerkitle Bilesimi

ETKi ALANI ETKi ALANI ORNEKLERI
. Ticari motivasyonlarin reddi
Gerek . ° insani, kiiltiirel, egitimsel ve etnik amaglar iddiasi
erekce ya da Amag .
. Iktidara ve davraniglarina muhalif tutum
. Destek, dayanisma insasi ve ag kurma
Fon K Kl . Devlet veya yerel yonetim bagislarinin reddi
on Kaynaklari
. Reklam gelirlerinin reddi
. Farkli kurumlar tarafindan denetlenme
Duzenleme Muafiyeti * Bagimsiz / “ozgur
. Nadiren her yoniiyle ve hepsinin olsa da bir bagkasinin
kurallarini ¢gignemek
. Yatay orgutlenme
Orgiitsel Yapi . “Tam” katilima izin
. iletisimin demokratiklestirilmesi
o Gonulli galigmaya tesvik
Mesleki Pratiklerin I
Elestirisi . Profesyonel olmayanlarin erigim ve katilimi
. Haberin segiminde farkh kriterler
° Egemen soylemler ve temsillere ekleme yapma veya
. aksini iddia
Mesaj Igerigi
. Egemen politikalara, onceliklere ve bakisg acilarina
alternatif bir vizyon getirme
o Kullanici/tiiketici kontroliiniin derecesi
izlerkitle ya da | e ihtiyag ve amaglarin izlerkitle/tiiketicilerin kendileri
Tiiketicilerle lligki tarafindan ifade edilmesine izin vermek
. iletisimin demokratiklestirilmesi
° Geng insanlar, kadinlar, kirsal kesim

. Cesitlilik ve cokluk

Yayginlik Alani o Bolgesel ya da ulusaldan ziyade yerel
Arasgtirma

Metodolojisinin . Niteliksel, etnografik ve uzun dénemli arastirma
Dogasi
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Alternatif medya — ana akim medya farklilastirmasi ve kategorilestirmesine yonelik farkli
tanimlar ve yaklasimlar kullanilagelmektedir. “Ana akim disinda kalan” taniminin ise alternatif
medya kavramini karsilamakta yetersiz kaldigi soylenebilir. Atton’a gore alternatif medyanin,
ana akim olmamanin yani sira gayri-profesyonel, gayri-sermayelesmis ve gayri-kurumsal
olmasi gerekmektedir. Siradan vatandaslarin da profesyonel egitim ve sermaye olmaksizin bu
medyaya ulasabilmesi hatta aktif rol alabilmesi gerekmektedir (Atton, 2014, s. 50). Bu
tanimlamayla sinirl kalan alternatif yayinlarin genis kitlelere erisemeyecegi de asikar olmakla
beraber bu sinirliliklarin disina ¢ikilmasi ekonomi politik anlamda yeni soru isaretleri
yaratmaktadir. Bu ticari faaliyetlerin disinda bulunma durumu alternatif medya ekseninde
surekli tartisilan bir konudur. Reklam almama, sahiplik yapisindan bagimsiz olma gibi suregler
oldukga zorlayicidir ve bu dogrultuda alternatif medya yaratabilmek ve kalabilmek kolay
olmamaktadir (Dagtas ve Sirvanli, 2020, s. 325). Belirtilen farkhliklardan hareketle alternatif
medya yapilanmasinin sahipliinden medya profesyonellerine, haber iceriklerinden
tercihlerine kadar alternatif olmasi gerektigi sdylenebilir (Ozer, 2012, s. 11).

iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme ve ddniisiimler paralelinde ortaya ¢ikan yeni medya
teknoloji ve uygulamalari, habercilik ve yayincilik faaliyetlerinde de 6nemli degisikliklere neden
olmustur. Bireyler guclenmis, ana akim medyaya ve pahali kitle iletisim araglarina gerek
olmaksizin siradan bir internet kullanicisinin teknik olanaklariyla eszamanli veya eszamansiz
kitlesel yayinlar yapma olanagina kavusmuslardir. Bu goérece ekonomik ve &zgur ortam,
alternatif medya Ozellikleri tasiyan yayincilik faaliyetleri icin de olduk¢a uygun bir ortam
yaratmaktadir. Bugtine gelindiginde profesyonel gazetecilerin dahi geleneksel medya disinda
yeni medya teknolojileri dolayimli sosyal medya uygulamalari vasitasiyla yayincilik faaliyetleri
gerceklestirdikleri ve bu yayinlarin da herhangi bir sirket, hilkimet, ticari sahiplik yapisi gibi
unsurlar olmaksizin izlerkitle tarafindan ekonomik olarak desteklendigi gorulmektedir.
Tarkiye’de bu yayincilik modelinin dnemli temsilcilerinden biri olan ve énceleri ana akim
medyada ¢esitli gérevlerde bulunan medya profesyoneli Rusen Cakir'in kurdugu Medyascope
ve ana akim medyanin amiral gemisi olarak gosterilen Hiirriyet medya kuruluslarinin internet
siteleri, bu galismanin érneklemini olusturmaktadir.

YONTEM

Arastirma kapsaminda, amagli érneklem teknigi ile Turkiye’deki ana akim ve alternatif medyayi
temsilen segilen Hiirriyet ve Medyascope medya kuruluslarinin internet sitelerinde, 2021 yili
agustos ayi icerisinde yayinlanan saglik haberleri incelemeye tabi tutulmustur. Calismada, her
iki yayin kurulusundan toplam 286 saglik haberi incelenmis ve haberler, Google arama motoru
Uzerinden gunlik olarak “saglik, doktor, ameliyat, estetik, grip, hastalik, viris” gibi anahtar
kelimeler kullanilarak elde edilmistir. Elde edilen haberler, icerik analizi teknidi ile incelenmis
ve belirlenen kategoriler ekseninde analiz edilmistir. icerik analizi objektif, sistematik ve
niceliksel veri elde etmeyi amaglayan bir arastirma teknigidir (Berelson, 1952, s. 18). Bu
calismada verilerin kodlanmasi ve degerlendiriimesinde alanyazindaki benzer c¢alismalar
incelenmis, kullanilan formlardan hareketle bu c¢alismaya 6zgiu bir kodlama cetveli
gelistiriimistir. Orneklem dahilindeki tim haberler bastan sona okunarak kilavuzdaki kategoriler
olusturulmus ve son asamada “Konu”, “Ton”, “Konu Tur0”, “Bilgi ve Haber Kaynaklari” olmak
Uzere 4 kategori belirlenmistir. Saglik haberlerinin hangi konulari igledigi, konuya iligkinin
tonunun ne oldugu, konu tlrinin ne oldugu ile bilgi ve haber kaynaklarinin ne oldugu
sorularina yanit aramak Uzere gelistirilen kodlama cetveli séyledir:
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Tablo 2. Kodlama cetveli.

1-Vaka/élim sayilari artis,

2-Vaka/6lum sayilarinda azalma,
3-Onlemlerin gevsetilmesi/normallesme
4-Asilama slreci

5-Asisizlar/ asi karsitlari

6-Saglik ¢caliganlarinin yasadigi zorluklar
7-Alinan yeni énlemler, tedbirler

Haberin 8-Tip alanindaki gelismeler/olaylar/tepkiler
Konusu 9- Dlnyadan géze ¢arpan koronavirlis haberleri
10-Guncel veriler, bilgilendirme (Covid test sonucu ne zaman ¢ikar)
11-VirlGsun seyri, yeni bulgular, mutasyona ugramis viris
12-Covid’in etkileri
13-Saglikli yasam (diyet, beslenme, guizellik, bitkisel céziimler), yaraya ne iyi
gelir)
14-Estetik ameliyatlari (Botoks, burun ameliyati, sellloit)
15-Hastaliklarla ilgili bilgiler (Buerger hastaligi nedir, anksiyete nasil gecger)
_ 1-Destekleyici
?223”” 2-Notr
3-Elestirel
1-Genel Saglik
2-Saglhk-Magazin
Haberin 3-Saglik-Ekonomi
Konu Tiri | 4-saglik-Hukuk
5-Saglik-Adliye
6-Advertorial (Tanitim)
1-Saglik Bakani/Bakanligi
2-Doktorlar (Uzman, Prof. vd)- Hirriyet: Mehmet Oz, Osman Miiftiioglu
3-Saglik Meslek Kuruluslari (Turk Tabipleri Birligi, AHEF, Uluslararasi
Haberin Doktorlar Dernegi, Istanbul Tabip Odasi, Hurriyet: Turkiye Saglik Enstituleri
Bilgi ve Baskanhgi (TUSEB), WHQ, TUrkiye Sagl!k Enstitileri Bagkanlhigi (TUSEB) ve
Haber ERU Asi Arastirma ve Gelistirme Merkezi (ERAGEM))
Kaynaklari | 4-Gazetenin kendi muhabiri, yazari

5-Yurttaglar
6-Hastalar
7-Cumhurbaskani
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Her iki basin kurulusunun internet sitelerinde yer alan saglik haberlerinin belirlenen tarih
araligindaki incelemesi tamamlanip forma kaydedilmesinin ardindan, nicel arastirma yazilimi
olan SPSS ile analizi yapilmistir. Veriler, kodlama guvenligini saglamak agisindan iki
arastirmaci tarafindan ayri ayri kodlanmistir. Kodlayicilar arasindaki gorts birligi, Miles ve
Huberman (1994) tarafindan dnerilen “guvenirlik = gorus birligi / (gérus birligi + gorus ayriligi)
x 100” formili kullanilarak %89,91 olarak hesaplanmistir,

BULGULAR

Calisma kapsaminda, Hiirriyet ve Medyascope Internet sitelerinde 2021 yili ajustos ayinda
yayinlanmis olan 286 saglik haberi incelenmis ve konu, ton, konu tird, bilgi ve haber
kaynaklari olmak lzere dort ana kategori belirlenerek kodlanmistir.

Tablo 3. Mesdyascope internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari.

Haberin Konusu Frekans @ Yiizde
Asllama Sireci 15 26,3
Asisizlar/Asi Karsithgi 14 24,6
Dunyadan Covd-19 Haberleri 9 15,8

@ Vaka/Olim Artisi 6 10,5

§ Saglik Calisanlarinin Yasadigi Zorluklar 6 10,5

_% Guncel Veriler/Agiklamalar 2 3,5

% Yeni Bulgular/Varyant 2 3,5
Covid-19’un Etkileri 1 1,8
Tip Alanindaki Gelismeler 1 1,8
Normallesme 1 1,8

Toplam 57 100

Medyascope sitesinin haber konularina bakildiginda, haberlerin blylk bir ¢gogunlugunun
“‘Asllama slreci” (n=15) ve “Asisizlar/AsI Karsithd1” (n=14) konularinda oldugu gérulmektedir.
En az iglenen konular ise “Normallesme” (n=1), “Tip Alanindaki Gelismeler” (n=1) ve “Covid-
19’'un Etkileri” konularidir. Belirlenen tarih araliginda Medyascope sitesinin saglik haberleri
baglaminda asi ve asilama ¢alismalarini gindemde tuttugu sdylenebilir.

Tablo 4. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari.

Haberin Konusu Frekans | Yiizde
Glncel Veriler/Aciklamalar 77 33,6
= Asilama Siireci 36 15,7
E’ Dinyadan Covid-19 Haberleri 27 11,8
T | Saglikli Yasam 22 9,6
Hastaliklarla iIgiIi Bilgiler 17 7.4
Vaka/Olim Artigi 11 4,8
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Yeni Bulgular/Varyant 11 4,8

Estetik Ameliyatlar 11 4,8

Asisizlar/Asi Karsithgi 9 3,9

Alinan Yeni Onlemler 6 2,6

Tip Alanindaki Gelismeler 1 0,4

Covid-19'un Etkileri 1 0,4
Toplam 229 100

Hurriyetin internet sayfasinda yer alan sagdlik haberleri analiz edildiginde en ¢ok yer islenen
konunun %33,6 oranla “Guncel Veriler/Agiklamalar’ (n=77) oldugu goérulmektedir. Bunu,
%15,7 oranla “Asilama Sireci” (n=36) ve “Dinyada Covid-19 Haberleri” (n=27) takip
etmektedir. Ayrica, Medyascope’tan farkli olarak “Saglikli Yasam” (n=22), “Hastaliklarla ilgili
Bilgiler” (n=17) ve “Estetik Ameliyatlar” (n=11) konulari saghk haberleri baglaminda kendine
yer bulmaktadir. En az islenen haber konularinin ise %0,4 oranla “Tip Alanindaki Gelismeler”
(n=1) ve “Covid-19’un Etkileri” (n=1) oldugu goérilmektedir. Bu haber konusu agirlig
baglaminda Hirriyet'in ana akim medya prensipleri paralelinde “tiklanma/okunma” eksenli bir
haber konusu yogunlugu oldugu séylenebilir.

Tablo 5. Medyascope internet sitesinde yer alan saglik haberlerinin tonu

o Haberin Tonu Frekans | Yiizde

§ Notr 39 68,4

§ Elestirel 17 29,8

-§ Destekleyici 1 1,8

= Toplam 57 100

incelenen 57 haberin %68,4’U ndtr bir tonda verilirken (n=39) sadece %1,8'i destekleyici
tondadir (n=1). Bu baglamda, Medyascope sitesinin verdigi saglik haberlerinde genellikle ndtr
bir tutum sergilerken elestirel haberlere de yer ayirdigini fakat destekleyici tonun kendine yer
bulamadigi sdylenebilir.

Tablo 6. Hirriyet internet sitesinde yer alan saglik haberlerinin tonu.

Haberin Tonu Frekans | Yiizde
- Notr 186 81,2
? Destekleyici 30 13,1
::|=: Elestirel 13 57
Toplam 229 100

Huirriyet internet sitesindeki saglik haberlerinin tonuna bakildiginda haberlerin tamamina

yakininin (%81,2) ndtr bir tonda verildigi gdrtilmektedir (n=186).

Haberlerin

%13,71'i

“Destekleyici” (n=30) tonda sunulurken %5,7’si ise “Elestirel” (n=13) tonda verilmistir.
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Tablo 7. Medyascope internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi tiirleri.

Haberin Tiirii Frekans | Yiuzde
(]
S | Genel Saglk 50 87,7
(&]
§ Saglik-Hukuk 6 10,5
3 | Saglik-Ekonomi 1 1,8
=
Toplam 57 100

Verilen haberlerin %87,7’si (n=50) “Genel Saglik” kategorisinde yer alirken, %1,8’i (n=1)

“Saglik-Ekonomi”, %10,5’i (n=6) “Saglik-Hukuk” alanindadir.

Tablo 8. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi tiirleri.

Haberin Tiri Frekans | Yiizde
Genel Saghk 188 82,2
g Saglik-Magazin 39 17
5 | Saghk-Hukuk 1 0,4
T
Advetorial 1 0,4
Toplam 229 100

Haberin tirtne bakildiginda %82,1 oranla “Genel Saglik” (n=188) kategorisinin ilk sirada yer
aldig1 gorilmektedir. Hemen arkasinda %17 ile “Saglik-Magazin” (n=39) konusu vyer
almaktadir. “Saglik-Hukuk” (n=1) ve “Advertorial’ (n=1) konulu haberler ise birer haberle en az

sunulan haber turtudur.

Tablo 9. Medyascope internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi kaynaklari.

Haberin Kaynagi Frekans | Yiizde
Doktorlar/Uzmanlar 21 36,8

o Saglik Meslek Kuruluslari 16 28,1

§ Muhabir/Yazar 10 17,5

g Saglik Bakanligi 10,5

% Yurttaslar 53
Hastalar 1,8

Toplam 57 100

Medyascope sitesi, haber kaynagi olarak %36,8 oranla en fazla doktorlara/uzmanlara yer
vermigtir (n=21), bunu %28,1 oranla saglik meslek kuruluglar takip etmektedir (n=16). Haber
kaynagdi olarak en az yer bulan kesimin ise %5,3 ile yurttaglar (n=3) ve %1,8 ile hastalar (n=1)
oldugu goérulmektedir. Medyascope sitesi, saglik haberlerinde uzman kisi ve kuruluglarin
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gOruslerini glindeme tasirken konuya dair yeterli bilgi birikime sahip olmadidi séylenebilecek
kaynaklar haber igeriklerinde kendine ayni oranda yer bulamamaktadir.

Tablo 10. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi kaynaklari.

Haberin Kaynagi Frekans | Yiizde
Muhabir/Yazar 71 31,0
- Saglik Bakanhgi 69 30,1
E‘ Doktorlar/Uzmanlar 58 25,3
E‘ Saglik Meslek Kurulusglari 29 12,7
Cumbhurbaskani 2 0,9
Toplam 229 100

Haber kaynaklari incelendiginde en ¢ok haber sunulan kaynaklarin %31 ile “Muhabir/Yazar”
(n=71) ve %31,1 ile “Saglk Bakanlig’” (n=69) oldugu goértlmektedir. En az yer verilen
kaynaklar ise %12,7 ile “Saglik Meslek Kuruluslari” (n=29) ve %0,9 ile “Cumhurbagkani” (n=2)
olurken incelenen toplam 229 haber icerisinde yurttas ve hasta kaynakl haberlere ise yer
verilmemistir.

Tablo 11. Medyascope Internet sitesinde en fazla yer alan saglik haber kaynaklari ve haber tiirii gapraz
tablosu.

Kaynak/Tur Gapraz Tablo g:gﬁl( Eiglr:'c()mi ﬁigktlli Toplam

Doktorlar/Uzmanlar 21 0 0 21

qg’_ Saglik Meslek Kuruluslar 9 1 6 16

@ | Muhabir/Yazar 10 0 0 10
§ Saglik Bakanligi 0 0
= Yurttaslar 3 0 0

Hastalar 1 0 0 1

Toplam 50 1 6 57

Tablo 11’de yer alan Medyascope sitesinin haber kaynaklari ve tirleri arasindaki iligkiye
bakildiginda “Doktorlar/Uzmanlar’ konulu haberlerin ¢ogunlugunun “Genel Saglik” tirinde
oldugu goérulmektedir. “Saglik Hukuku” kategorisinde yer alan 6 haberin tamami da “Saglk
Meslek Kuruluslari” kaynakli haberlerdir.
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Tablo 12. Hirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haber kaynaklari ve haber tiirii capraz
tablosu.

Kaynak/Tir Gapraz Tablo g:gﬁ II( fﬁg‘;‘;in zﬂgk:t Adv. Toplam
Muhabir/Yazar 62 7 1 1 71

§ Saghk Bakanhgi 69 0 0 0 69
£ Doktorlar/Uzmanlar 27 31 0 0 58
- Saglik Meslek Kuruluslari 28 0 0 29
Cumhurbaskani 2 0 0 0 2
Toplam 188 39 1 1 229

Haber kaynaklari ve tirleri arasindaki iligki incelendiginde “Doktorlar/Uzmanlar” kaynakl
haberlerin gogunlukla “Saglik-Magazin” tirindeki haberlerde yer aldigi goérilmektedir. “Genel
Saglik” kategorisindeki 188 haberin ise 69'u “Saglik Bakanhdl” kaynakliyken, 62’si
“Muhabir/Yazar” kaynakhdir.

Tablo 13. Medyascope internet sitesinde en fazla yer alan saglik haber kaynaklari ve haber tonu capraz
tablosu.

Kaynak/Ton Capraz Tablo Destekleyici | Notr | Elestirel | Toplam

Doktorlar/Uzmanlar 0 11 10 21

o Saglik Meslek Kuruluslari 1 12 3 16

§ Muhabir/Yazar 0 9 1 10
g Saglik Bakanligi 0 6 0
% Yurttaslar 0 0 3
Hastalar 0 1 0

Toplam 1 39 17 57

“Doktorlar/Uzmanlar” kaynakli 21 haberin yarisina yakini elestirel tonda (n=10) verilirken diger
yarisi ise notr (n=11) bir tonda sunulmustur. Bu baglamda Medyascope sitesinin saglik
haberlerinde uzman kaynaklarin goruslerini notr bir sekilde aktarmasinin yaninda elestirilerine
de yer verdigini sdylenebilir.
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Tablo 14. Hirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haber kaynaklari ve haber tonu capraz
tablosu.

Kaynak/Ton Capraz Tablo Destekleyici | Notr | Elestirel | Toplam
Muhabir/Yazar 3 64 4 71

= Saglik Bakanligi 8 61 0 69
E Doktorlar/Uzmanlar 9 44 5 58
::|::, Saglik Meslek Kuruluslari 9 16 4 29
Cumhurbaskani 1 1 0 2
Toplam 30 186 13 229

“Elestirel” tonda verilen haberler “Doktorlar/Uzmanlar” (n=5), “Saglik Meslek Kuruluslar” (n=4)
ve “Muhabir/Yazar’ (n=4) kaynaklyken “Saglik Bakanligi” kaynakli haberlerin 61’i “Noétr”, 8’
“Destekleyici” tonda verilmistir.

Tablo 15. Medyascope Iinternet sitesinde en fazla yer alan saglik haber konulari ve tiirii capraz tablosu.

Konu/Tur Gapraz Tablo g:gl?ll( gzglr::;mi ﬁ:gkll:i Toplam
Asilama Sireci 15 0 0 15
Asisizlar/Asi Karsitlari 14 0 0 14
Dinyadan Covid-19 Haberleri 9 0 0 9

cé)_ Vaka/Olim Artislar 6 0 0 6
§ Saglik Calisanlarinin Yasadigi Zorluklar 0 0 6 6
-§ Guncel Veriler/Agiklamalar 2 0 0 2
= Yeni Bulgular/Varyant 2 0 0 2
Covid-19’un Eftkileri 1 0 0 1

Tip Alanindaki Gelismeler 0 1 0 1
Normallesme 1 0 0 1
Toplam 50 1 6 57

“Saglik-Hukuk” kategorisinde yer alan haberlerin tamami “Saglik Calisanlarinin Yasadigi
Zorluklar” konulu haberlerden olusurken, “Saglik-Ekonomi” alanindaki yek haber “Tip
Alanindaki Gelismeler” konusunda verilmistir. “Genel Saglik” tirinde en fazla yer bulan haber
konularinin ise “Agilama Sureci” (n=15) ve “Asisizlar/Asi Karsithgi” konulari oldugu
gorilmektedir. Bu baglamda, Medyascope internet sitesinde sagligin magazinlesmesine dair
haber iceriklerine yer verilmedigi agik¢a gorllmektedir. Bunun yaninda sitenin glindemine
kendine yer bulan saglik haberlerinin genelinde Covid-19 salginina dair asi/asilama
calismalari ve asi karsithdgina dair konularin agirlikta oldugu sdylenebilir. Toplumun asi
calismalari ile ilgili karsi karsiya oldugu bilgi kirliligi de g6z énine alindiginda Medyascope’un
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yetkili kaynaklarin gérislerine bu konu 6zelinde énem goéstermesi saglik haberciligi agisindan
olumlu bir gdsterge olarak yorumlanabilir.

Tablo 16. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haber konulari ve tiiri gapraz tablosu.

Konu/Tiir Capraz Tablo gsgﬁ II( fﬂzglézin gﬂgktt Adv. Toplam
Giincel Veriler/Aciklamalar 77 0 0 0 77
Asllama Sireci 36 0 0 0 36
Dinyadan Covid-19 Haberleri 27 0 0 0 27
Saglikh Yasam 2 20 0 0 22
« | Hastaliklar Hakkinda Bilgi 9 8 0 0 17
-q=>,‘ Estetik Ameliyatlar 0 11 0 0 11
a:h:’ Vaka/Olum Artigi 11 0 0 0 11
Yeni Bulgular/Varyant 11 0 0 0 11

Asisizlar/Asi Karsithgi 9 0 0 0

Alinan Yeni Onlemler 5 0 1 0

Tip Alanindaki Gelismeler 0 0 0 1
Covid-19’'un Etkileri 1 0 0 0 1
Toplam 188 39 1 1 229

Genel Saglik” kategorisi altinda en ¢ok sunulan haber konusu “Glincel Veriler/Agiklamalar’
(n=77) olurken onu “Asilama Sireci” (n=36) ve “Dunyada Covid-19 Haberleri” (n=27) takip
etmektedir. “Saglik-Magazin” turindeki haber icerikleri “Saglikli Yasam” (n=20), “Estetik
Ameliyatlar” (n=11) ve “Hastaliklar Hakkinda Bilgi” (n=8) olurken “Saglik-Hukuk” alaninda
“Alinan Yeni Onlemler” (n=1), “Advertorial” alaninda ise “Tip Alanindaki Gelismeler” (n=1)
konularina yer verilmistir.

Tablo 17. Medyascope internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari ve kaynaklari gapraz
tablosu.

Konu/Kaynak Saghk | Dokt. Saghk Muh.
Capraz Tablo Bkn. | Uzm. | Meslek K. | Yazar Yurttag | Hasta Toplam
o | Asilama Sdreci 2 6 4 0 3 0 15
o
S | Asisizlar/Asi 14
o
& | Karsitlari 1 9 2 1 0 1
>
B Dinyadan Covid- 9
]
> 19 Haberleri 0 1 0 8 0 0
Vaka/Olim 6
Artiglari 1 3 1 ! 0 0
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Saglk Cal. Yas. 0 0 6 0 0 0 6
Zor.
Gincel 2
Veriler/Agk. 2 0 0 0 0 0
Yeni 2
Bulgular/Varyant 0 ! 1 0 0 0
Normallesme 0 0 1 0 0 0 1
Covid-19'un 1
Etkileri 0 ! 0 0 0 0

Toplam 6 21 16 10 3 1 57

“Doktorlar/Uzmanlar” kaynak verilerek sunulan haberler en fazla “Asisizlar/Asi1 Karsithgi” (n=9)
ve “Asilama Sireci” (n=6) konulari baglamindadir. “Saghk Meslek Kuruluslar” kaynakli
haberlerde ise ¢gogunlukla “Saglik Calisanlarinin Yasadigi Sorunlar” (n=6) konu edilmektedir

Tablo 18. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari ve kaynaklari gapraz
tablosu.

Konu/Kaynak Gapraz Tablo S8 | 00 295, MM Bagk. Toplam
Guncel Veriler/Agiklamalar 54 4 0 19 0 77
Asilama Sireci 13 16 4 0 36
Dunyadan Covid-19 Haberleri | O 8 19 0 27
Saglikh Yasam 0 13 1 8 0 22

. Hastaliklar Hakkinda Bilgi 0 12 0 5 0 17
.q=>,~ Estetik Ameliyatlar 0 10 0 1 0 11
::5: Vaka/Olim Artigi 1 9 1 0 0 11
Yeni Bulgular/Varyant 0 0 2 9 0 11
Asisizlar/Asi Karsithgi 0 5 0 4 0 9
Alinan Yeni Onlemler 1 1 1 1 2 6

Tip Alanindaki Gelismeler 0 0 0 1 0 1
Covid-19’un Etkileri 0 1 0 0 0 1
Toplam 69 58 29 71 2 229

Haber konulari ve kaynaklari incelendiginde en ¢ok basvurulan kaynak olan “Saglik Bakanhgi”
kaynagindan en ¢ok sunulan haber konularinin “Glncel Veriler/Agiklamalar’ (n=54) ve
“Asilama Sireci” (n=13) oldugu gdrulmektedir. “Doktorlar/Uzmanlar’ kaynakli haberlerde ise
“Saglikl Yasam” (n=13) ve “Hastaliklar Hakkinda Bilgi” (n=12) ve (n=10) “Estetik Ameliyatlar”
konularinda yer bulmaktadir. “Saglik Meslek Kuruluslari” 16 haberle en fazla “Asilama Sireci”
konulu haberlerde yer bulurken “Muhabir/Yazar” kaynaklari haberlerde de “Dinyada Covid-19
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Haberleri” (n=19) ve “Guncel Veriler/Agiklamalar” (n=19) olmak Uzere editéryal igerik
yogunlugu gdze carpmaktadir.

Tablo 19. Medyascope Internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari ve haber tonu gapraz
tablosu.

Konu/Ton Capraz Tablo Destekleyici | Notr | Elestirel | Toplam
Asilama Sireci 0 9 6 15
Asisizlar/Asi Karsitlari 0 6 8 14
Dinyadan Covid-19 Haberleri 0 9 0 9

qg)- Vaka/Oluim Artiglari 0 4 2 6
§ Saglik Calisanlarinin Yasadigi Zorluklar 1 4 1 6
$ | Guncel Veriler/Agiklamalar 0 2 0 2
= Yeni Bulgular/Varyant 0 2 0 2
Normallesme 0 1 0 1
Covid-19'un Etkileri 0 1 0 1
Toplam 1 39 17 57

Destekleyici tondaki tek haber igerigi “Saglik Calisanlarinin Yasadigi Zorluklar” konusunda
sunulmustur. N6tr tondaki haberler en fazla “Asilama Sireci” ve “Dinyada Covid-19 Haberleri”
konularinda yapilirken (n=9) elestirel tondaki haberler ise “Agilama Sdireci” (n=6) ve
“Asisizlar/Asi Karsith@l” (n=8) konusundadir.

Tablo 20. Hiirriyet internet sitesinde en fazla yer alan saglik haberi konulari ve haber tonu capraz
tablosu.

Konu/Ton Gapraz Tablo Destekleyici = Notr | Elestirel  Toplam
Gilincel Veriler/Aciklamalar 0 77 0 77
Asilama Sireci 18 18 0 36
Dunyadan Covid-19 Haberleri 0 23 4 27
Saglikli Yasam 7 14 1 22
Hastaliklar Hakkinda Bilgi 0 17 0 17
8 | Estetik Ameliyatiar 0 11 o 11
£ Vaka/Olim Artisi 0 g 3 11
T Yeni Bulgular/Varyant 0 11 0 11

Asisizlar/Asi Karsithgi 0 4 5

Alinan Yeni Onlemler 4 2 0

Tip Alanindaki Gelismeler 1 0 0
Covid-19’un Eftkileri 0 1 0 1
Toplam 30 186 13 229
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“Elestirel” tonda verilen haberlerin konularina bakildiginda, bu tonda verilen toplam 13 haberin
“Asisizlar/Agi Karsithd” (n=5), “Diinyadan Covid-19 Haberleri” (n=4), “Vaka/Olim ArtigI” (n=3)
ve “Saglikl Yasam” (n=1) konularinda oldugu gorulmektedir. En fazla “Nétr” tonlu haber verilen
konu “Guncel Veriler/Agiklamalar’ (n=77) olurken “Destekleyici” tonda en ¢ok islenen haber
konusu “Asilama Sureci” (n=18) olmustur.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Habercilik faaliyetleri, hangi alanda yuratalirse yaritilsin toplumsal sorumluluk ve habercilik
etigi 6n planda tutularak yiratalmelidir. Ozellikle saglik haberleri gibi toplumun algisini ve
toplum saghgini etkileyen haberler, icinde bulundugumuz kiresel ¢aptaki saglik krizlerinin de
bize gosterdigi gibi, toplumun algisini etkilemekte ve bir tutum olusturmaktadir. Saglk
haberciliginde de tipki tip uzmanhginda oldugu gibi “6nce zarar verme” prensibi ile hareket
edilmesi ve haber gercevelerinde buna dikkat edilmesi énem tasimaktadir. Bu galismada
saglik haberlerinin, ana akim ve alternatif medyada degiskenlik gosterip gostermedigi, eger
gOsteriyorsa ne yonde farklihk bulundugu ve nasil gergevelendigi incelenmistir. Bu baglamda,
alternatif medya olarak Medyascope ve ana akim medya olarak Hiirriyet'in internet sitelerinde
Agustos 2021 doneminde bir aylik strede yer alan toplamda 286 saglik haberi incelenmigtir.
Toplanan haberler bastan sona okunarak bir kodlama cetveli olusturulmus ve kodlanan veriler
SPSS programinda analiz edilmistir.

Toplanan 286 saglik haberi igeriginin 57’si Medyascope’a, 229'u ise Hurriyet'e aittir. Hurriyet,
Medyascope’a oranla ¢ok daha fazla haber yapmasina karsin, konu gesitliligi baglaminda ayni
farkhlik goérulmemektedir. Medyascope’da 10 farkh saglik haberi konusu iglenmisken
Hurriyette bu sayr 11’dir. Medyascope’un genel saglik haberi cercevesi kamuoyunun
gindeminde olan saglik konularina iliskindir. Hirriyet ise genellikle saglik-magazin ekseninde
niteleyebilecedimiz saglikli yasam formilleri ve estetik ameliyatlari gibi konulara
deginmektedir. Gazetenin “Saglik” kdsesi olmasina ve saglik konusunda yazan kose yazarlari
bulunmasina paralel olarak, saglik haberlerine genel anlamda ¢ok fazla yer verilmesine karsin
yiksek oranda haberlerin standartlastigi goézlenmektedir. Ozellikle “Genel Saglik”
kategorisindeki haberlerin standart ve tek tip bir hal almasi Hurriyetin ana akim medya
konumunun bir yansimasidir.

Medyascope’un haberlerine bakildiginda glindemde olan saglk konularina iligkin elestirel bir
cerceve sundugu gorilmektedir. Bunun yaninda Hurriyet'in ise ana akim medya prensipleri
paralelinde “tiklanma/okunma” kaygili bir haber kurgusu yogunlugu oldugu soylenebilir. “Genel
Saglik” kategorisinde her iki yayin grubunun da benzer bir gizgide ilerledigi gorilse de ikinci
saglik haberleri cergevesinde durumun farklilastigi gérilmektedir. Medyascope’un ikinci saglik
haberi cercevesi sadlik ¢alisanlarinin yasadigi glincel zorluklar ve temel haklar tzerinedir.
Hurriyet'te ise ikinci sirada sagliklh yasam formdilleri, estetik operasyonlar gibi saglik-magazin
icerikleri yer almaktadir. Bu anlamda grubun saglik ¢alisanlarinin haklarini merkeze alan bir
yayin yaptigi soylenebilir. Medyascope saglik ¢alisanlarinin sadece haberin nesnesi olarak
degil 6znesi olarak da kullanmaktadir. Hurriyet'in ise en ¢ok degindigi ikinci kategori “Saglik-
Magazin” kategorisidir. Bu kategori altinda “Saglikli Yasam”, “Estetik Ameliyatlar’ ve
“Hastaliklar Hakkinda Bilgi” konulari agirliktadir. Dolayisiyla, Medyascope’un alternatif medya
konumu ikinci saglik haberi gergcevesini saglik calisanlarinin giincel yasadigi zorluklar ve temel
haklari Uzerine kurmasiyla paralellik tagsimaktadir. Hurriyet'in ana akim medya konumu ise
saglik haberi cergevesini -kimi noktalarda magazinsel- daha genel saglik igeriklerine
yoneltmektedir.

Konular ekseninde iki yayin grubunun farklliklarina bakildiginda iki grubunda “asilama sureci”
konusunda yodun haber vyaptigi ancak, haberlerin baglaminda farkhliklar oldugu
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g6zlenmektedir. Medyascope’un asilama strecine iligkin toplumu bilinglendirme ve yasanan
aksakliklara deginme 6zelinde bir gergeve ¢izdigi sdylenebilir. Harriyet'in asilama sirecine
iliskin baglami ise bu surece iligkin gelismeler ve yetkili kurumlarin aciklamalaridir. Ana akim
ve alternatif medya arasindaki farki isaret eden unsurlar ayni konularin sunuldugu farkh
baglamlardir. Medyascope’un asilama sudrecine iliskin haberlerinin bir kismini nétr (n=9), bir
kismini da elestirel (n=6) bir tondan verirken; Hurriyet'in asilama surecine iligkin haberleri hem
notr (n=18) hem de destekleyici (n=18) tonda verilmistir. Bu durumun iki yayin grubunun farkh
haber kaynaklari kullanmasiyla ilgili oldugu gorUlmektedir. Hurriyet'in ana akim medya
konumu, ana akim bir akredite kaynak olan Saghk Bakanligini temel haber kaynagi
yapmasina neden olmaktadir. Medyascope ise TBB gibi daha alternatif sayilabilecek ve -belirli
oranda- siirece elestirel yaklagan haber kaynaklarina bagl bir cergeve gizmektedir. Oyle ki,
ana akim kaynaklardan Saglik Bakanligi, Medyascope haberlerinin %10’unda haber kaynagi
olarak yer alirken, TTB gibi “muhalif’ sayilabilecek kaynaklar Hurriyet'in saglik haberlerinde
hi¢ yer almamistir. Bu baglamda, Medyascope alternatif medya konumu geregi alternatif ve
gOrece muhalif kaynaklara da haberlerinde yer verirken; Huarriyet dogrudan ana akim
kaynaklara haberlerinde yer vermektedir.

Buna ek olarak, her iki yayin grubunun da doktorlari ve uzmanlari haber kaynagi olarak yogun
bir sekilde kullandidi goérulmektedir. Farkhlik yine kaynaklarin kullanildigi baglamdir.
Medyascope’un doktorlar ve uzmanlari kullandigi haberlerin tamami “Genel Saghk” (n=21)
kategorisine girerken; Hurriyet, “Genel Saghk” (n=27) ve “Saglik Magazin”(n=31) ekeninde
doktorlar ve uzmanlari kaynak olarak kullanmistir. Bununla paralel olarak Medyascope’un
doktorlar ve uzmanlari kullandidi haberlerin bir kismi nétr (n=11) ve bir kismi da elestirel (n=10)
tondayken; Hurriyet'in doktorlar ve uzmanlari kullandigi haberlerin blyuk bir bolima notr tonda
verilmigtir (n=44). Bu durum da alternatif medya ve ana akim medyadaki “saglik haberi
cercevesi”’ baglaminda énemli bir referans sunmaktadir.

Sonug olarak birey ve toplum saglhgi acisindan olduk¢a énemli ve etkin bir ara¢ olan saglik
haberleri ve saglik konusu merkezde olmasina ragmen, haberlerin yayin ¢ergcevesinin yayin
gruplarinin ekonomi politik ve anlayis farkliliklarina goére degiskenlik gésterdigi gérilmekte ve
bu durum da saglik haberlerinin niteligini etkilemektedir. Dolayisiyla, bundan sonraki
calismalarda “saglik haberi” olgusunun tek bir baglamda degerlendirilemeyecegi; haberde ne
verildiginin yaninda haberi kimin ve nasil verdiginin de g6z dnunde bulundurulmasi gerektigi
Onerilerinde bulunmak énemli gdrilmektedir. Ayni zamanda saglik haberi c¢ergevelerinin
yaninda, ilgili ¢cercevelerdeki anlamlarin izlerkitleyi ne dlgide etkiledigi, ileride yapilacak
alimlama calismalarinda daha net sekilde goriilebilir. izleyici cerceveleri merkezli yapilacak
analizlere bu ¢alismadaki veriler kaynaklik edebilir.
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MARKALARIN ILETiSIM KANALLARINDA YENI BiR ARAYIS: PESO
MODELI

Bengisu HANIMOGLU*
Mesude Canan OZTURK?

OZET

iletisim duragan degildir; canlidir, toplumsal ve kiiltiirel degisimleri zorunlu kilan bir siirectir.
iletisim olgusunun degistigi gibi iletisim kanallari da sirekli degismektedir. Markalar da
glinimdzin rekabet kosullar icerisinde dedisime adapte olup rakiplerinden farklilasabilmek
icin yeni bir iletisim kanali arayisindadir. Bati Literatirinde iletisim kanallarinda yasanan
arayis, medya tirleri, medya modelleri ¢cok galisilan konular olmasina ragmen Turkiye’de bu
konular Uzerine yapilan herhangi bir galismaya rastlanamamigtir. Ayrica yapilan ¢alismalarda
da medya modelllerinin ylzeysel olarak ele alindigi, var olan modellerin eksikliklerinin ve
katma degerlerinin incelenmeden dogrudan kabul edildigi, elestirel bir sekilde
karsilastirilmadidi gorilmuastir. Bu ¢alismada tim eksikliklere dikkat edilerek literatiire 6zgin
bir ¢alismanin kazandiriimasi hedeflenmigtir. Yapilan c¢alismanin amaci ise iletisim
kanallarinda (medya turlerinde) yasanan arayis, degisim ve gelismeler dogrultusunda ortaya
cikan iki modelin karsilastiriimasi ve bunun sonucunda markalar i¢in uygulanabilir ve gincel
bir degerlendiriimenin sunulmasidir. iletisim kanallariyla ilgili olarak (g alt kategoride ele alinan
POE modeli (6denmig, sahip olunan, kazanilan medya) paylasilan medyanin kazanilan
medyanin altinda yer alamayacak kadar buyimesi sonucunda bir degisim yasamak zorunda
kalmis bunun sonucunda paylasilan medya dérdinci “bir kategori olarak yeni olusan modele
dahil edilmis ve POE modelinin karsisinda konumlandiriimistir. Bu yeni model tanimlamasi ise
PESO modelidir (Odenmis, kazanilan, paylagilan, sahip olunan medya). Calisma POE model
ve PESO modelinin karsilastiriimasiyla kavramsal bir tartisma bigiminde verilmistir. Markalarin
onemsedigi karlilik, iletisim, itibar gibi kritik alanlarda ylksek seviyeye ulasabilmek icin dogru
medya turlerinin secilmesinin gerekli oldugu dugunilmektedir bu yizden calismada medya
modellerinin anlatilmasinin dogru ve etkili uygulamalarin yapiimasi agisindan dnemli olduguna
inaniimaktadir.

Anahtar Kelimeler: PESO modeli, POE modeli, Medya turleri

A NEW SEARCH IN BRANDS’ COMMUNICATION CHANNELS: THE
PESO MODEL

OZET

Communication is not static; It is a living process, which necessitates social and cultural
changes. As the communication phenomenon changes, communication channels are also
constantly changing. In today's competitive conditions, brands are also searching for a new
communication channel in order to adapt to the changes and to differentiate from their
competitors. Although the search for communication channels, media types, and media
models are the most studied subjects in Western literature, no studies on these issues have
been found in Turkey. In addition, it has been seen that media models are handled superficially,
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the deficiencies and added values of existing models are directly accepted without examining
them, and they are not compared critically. In this study, it is aimed to bring an original study
to the literature by paying attention to all the deficiencies. The purpose of this study is to
compare the two models that emerged in line with the search, changes and developments in
communication channels (media types). As a result, it presents an applicable and up-to-date
evaluation for brands. The POE model (paid, owned, earned media), which was handled in
three sub-categories regarding communication channels, had to go through a change as the
shared media grew to such an extent that it could not be placed below the earned media.
Opposed the model and positioned against it. This new model definition is the PESO model
(Paid, earned, shared, owned media). In the study, it is given in the form of a conceptual
discussion by comparing the POE model and the PESO model. It is thought that it is necessary
to choose the right media types in order to reach a high level in critical areas such as
profitability, communication and reputation that brands care about; in this study, it is believed
that explaining new media types and models is important in terms of making correct and
effective applications.

Keywords: PESO modeling, POE modeling, Media Types

GIRIS

Medya ve iletisim ¢agi olarak adlandirilan yirmi birinci ylzyilda iletisim teknolojilerinde yasanan
degisim ve donisum medyayi ve iletisim araglarini farklilastirmistir. Farklhilasan teknolojiyle
birlikte insanlar ve onlarin beklentileri de degdismistir. Televizyon, telefon, web siteleri, bloglar,
forumlar, sosyal medya uygulamalari. Bunlarin hepsi insanlarin beklentilerini ve hatta
insanlarin  kendisini degistirmistir. insanlarin ilgilerinin, beklentilerinin ve kendilerinin
degisimiyle birlikte medya da dedismeye mecbur birakilimistir. Bu degisimin yasanmasindaki
en 6nemli sebeplerden birisi medyaya yapilan yatirnmlarin 2019 yilinda 11milyon iken; 2020
yilinda yaklasik 17.5 milyon olmasi ve bu yatirrmlar igerisinde en blyUk paya sahip medyanin
da dijital medya olmasidir (Deloitte, 2021). Medya alaninda yapilan yatirimlarin dijital medyaya
kaymasiyla birlikte geleneksel medyadan (6denmis medyadan) uzaklasarak “yeni medya”
kategorisinde deg@erlendirilebilecek farkli medya turleri ortaya gikmistir (Edelman ve Salsberg,
2010). Bunlar; kazanilmig, sahip olunan, paylasilan medyalardir. Medya tdrleri ayrimi ilk
yapildiginda ortaya ¢ikan POE modelinin igerisine bu medya tirleri arasindan édenmis,
kazanilmig, sahip olunan medya dahil edilmistir (Papp-Vary ve Farkas, 2019, s. 19-21). Sosyal
medyanin kitleler tarafindan yodun bir sekilde tercih edilmesiyle birlikte paylasilan medya da
modele dahil edilmis ve farkli bir model 6ne surdlmustur; bu model kendisini POE (Paid Media:
Odenmis Medya, Owned Media: Sahip Olunan Medya, Earned Media: Kazanilmis Medya)
modelinin karsisinda konumlandirmigtir. Medya tirlerinin birlesimi olarak goérilen “PESO”
(Paid Media: Odenmis Medya, Earned Media: Kazanilmis Medya, Shared Media: Paylasilan
Medya, Owned Media: Sahip Olunan Medya ) modeli literatlirde yerini almis ve modelin altinda
bulunan tiurlerin arasindaki ayrimlar netlestiriimigtir.

Kurumlar kendi hedef kitleleriyle iletisime girmeden dnce AVM (Advertising Value Model:
Reklam Degeri Modeli) modeline (Ducoffe, 1996, s. 21-35) bakarak PESO modelinin altindaki
medya turlerinden kendisine en uygun olani se¢mektedir. Bu se¢im markalarin imaj ve itibari
icin son derece 6nemlidir. Markalar iletisim kanallari arasinda tercih yapacagli zaman medya
tlrlerinin ayrimini bilmesi, hedef kitlesini tanimasi ve bu dogrultuda kendisine en uygun olan
medya tlrind se¢gmesi gerekmektedir. Medya turleri hatirlama davranigi Uzerinde hafizayi
harekete gecirme, bilgilendirme veya bireylerin sosyallesmesini saglayarak bireylere keyif
verme gibi cesitli roller oynadigi icin hedef kitleyi etkileyebilecek dogru medya tirinin
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secilmesinin dnemli oldugu dusundlmektedir (Lovett ve Staelin, 2016, s. 142). Bu roller de bir
urind satin alma veya bir hizmeti tercih etme noktasinda belirleyici sayilabilmektedir.

Medya turleri siniflandirilirken ortaya ¢ikan farkli modeller ve bu modellerin dnemi, nasil tercih
edilecegi karsilagtirimali bir sekilde incelenmigtir. Ayrica galismanin ilerleyen kisimlarda
konunun daha iyi anlagilabilmesi icin iki kampanya 6rnegdi verilmistir. Konunun daha iyi
anlasilabilmesi icin verilen dérneklerde hangi medya turd veya turlerinin tercih edildigi
modellerin kendi igindeki siniflandirmaya goére belirlenmeye calisiimistir. Medya tirleriyle ilgili
yapilan bu siniflandirmalarin her zaman bu kadar net olup olmadigi da bu calismadaki
tartismanin ana odagini olusturmaktadir.

KAVRAMSAL CERGEVE
POE/ PESO Modelinin Geligimi

Medya araci olarak tanimlanan radyo, gazete, televizyon ve Ozellikle gunumuizde sosyal
medya veya dijital medya ile tlketiciler zamanlarinin neredeyse yarisini harcamaktadir
(Jeffred, Neuendorf ve Atkin, 2003). Tuketicilerin yogdun bir sekilde ilgi duydugu bu alanlari
reklam veya tanitim amaciyla kullanacak markalarin, medya tirleri (6denmis medya, sahip
olunan medya, kazanilan medya) hakkinda bilgi sahibi olmasi beklenmektedir. internetin
ortaya ¢ikmasi ve kullaniminin artmasi ile birlikte gegmise kiyasla markalarin kullanacagi
medya tlrleri daha blytk bir 6nem teskil etmeye baslamis ve bu medya tlrlerinin ayriminin
yapilabilmesi icin POE modeli 6ne surtlmastir. POE modeli altinda 6denmis, sahip olunan ve
kazanilan medya tirleri bulunmakta, sosyal medya ise kazanilan medya altinda
incelenmektedir (Horvath, Nyir6 ve Csordas, 2013: 1-5; Keszey ve Gyulavari, 2016: 1-6;
Kenesei ve Cserdi, 2018, s. 4-9).

Sosyal medya kullaniminin zamanla artmasiyla birlikte bu alana yapilan yatirmlar da
blyimus, “Paylasilan Medya” “Kazanilmis Medyanin” altinda yer alamayacak bir boyuta
ulasmistir. Sosyal medyanin diger medya tlrlerinden bagimsiz ayr bir kategori olusturmasi
ise PESO (Odenmis, kazanilmis, paylasiimis, sahip olunan medya) modelinin olusmasina
zemin hazirlamistir (Xie, Neill ve Schauster, 2018, s. 160-165). Bu modelin igeriginde ve
ifadelerinde farkliliklar olmasi dolayisiyla POE modelinin karsisinda konumlandiriimis ve ilk
kez resmi olarak 2014 yilinda Spin Sucks adl kitapta anlatiimistir (Dietrich, 2014, s. 1-15).
Kitapta PESO modeli ve modelin altindaki medya tirleri detayli olarak anlatiimistir. Bu
dogrultuda medya tlri tercihinde bulunulurken hedef kitle Gzerinde yaratiimak istenilen etkiye
(bilgi, edlence, sosyal etkilesim ) gére uygun olan medyanin tercih edilmesi halinde markalarin
kendi kitlesi tarafindan daha basarili gérilecedi distntlmektedir (Blumler ve Katz, 1974, s. 1-
10).

Paid Media (Odenmis Medya): Satin alinan tim igeriklerdir. POE modeline gore sirket
tarafindan 6denen tim medya icerikleri 6denmis medya kategorisinde yer almaktadir.
Odenmis medya bu modele gére; TV reklamlari, radyo spotlari, basili reklamlar, reklam
panolari, gazete, internetteki reklam kampanyalari gibi iceriklerden olusmaktadir (Papp-Vary,
A. ve Farkas, 2019). Kuskusuz en sasirtici gercek bir zamanlar bu igerikler arasinda itibari en
ylUksek olanin gazete olmasi ve gazeteye verilen reklamlarin dikkatlice inceleniyor olusudur.
Sosyal medyanin zamanla geleneksel medyanin 6nine geg¢mesiyle birlikte markalar
geleneksel medyadan koparak Ucretli igeriklerini sosyal medyada paylagsmaya baslamis ve asil
amaglari “tik almak” olmustur (Wheeler, 2016, s. 151-154). Ogilvy’nin ¢cok 6nceden sdylemis
oldugu gibi “zaman degismis sosyal medya geleneksel medyanin énine gecmis dahi olsa,
kurumlar her ikisini de énemsemeli ve uygun iceriklerin dogru alicilara ulastigindan emin
olmahdir” (Ogilvy, 2001, s. 3-7). Uygun igeriklerin dogru alicilarla bulugsmasi esnasinda
dnemsenmesi gereken bir baska konu da siklik miktaridir. Ucretli medyada siklik, bir reklamin
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veya igerigin tekrar sayisina baghdir. Bircok marka siklik kavramini bir strateji olarak
kullanarak vermek istedigi mesaji surekli hatirlatarak hedef kitlenin zihninde yer edinmesini ve
bunun sonucunda Uriiniin hedef kitle tarafindan tercih edilmesini amaclamaktadir. Ornegin
Oreo siklik kavramini 6nemseyerek 100 gunluk bir sire boyunca her gun yeni bir sosyal igerik
olusturarak surekli kendisini hatirlatacak paylagimlarda bulunmus ve bdylece satin alma
davraniginin surekliligini saglamay! amaclamistir (Aktaran: Baetzgen ve Tropp, 2015, s. 143-
145). Tum medya tlrlerinin dogru hedef kitleyle bulustugunda olumlu sonuclar doguracagini
ifade eden bir bagka model, PESO modeli ise 6denmis medyay ac¢iklarken sponsorlu tweetler,
sponsorlu facebook icerikleri, eposta pazarlamasi kisacasi tim sponsorlu igeriklerin bu
kategoriye girdigini ifade etmektedir. iki modelin ortak noktasina bakilacak olursa her iki
modelin de Ucretli olan tim icerikleri bu kategoride ele aldig1 gdézikmektedir. Burcher (2012, s.
22-27), 6denmis medyayl 6nemsemesine ragmen ddenmis medyanin gunumuz dinyasinda
pazarlama mesajlarini musterilere sunmak icin tek segcenek olmadigini séylemis ve diger
medya tdrlerinin de pazarlama mesajlarini yaymak icin kullanildigini aktarmistir. Demirci,
Pauwels, Srinivasan ve Yildirnm, (2014: 1-4) tarafindan, diger ¢caligmalardan farkli olarak hangi
medya tlrinun daha etkili oldugu bulunmaya c¢alisiimis ve 6denmis medyanin sahip olunan
medyaya goére daha fazla satis esnekligine sahip oldugu,tespit edilmistir. Ayrica tiketiciler
kararlarinda risk almak isterse 6denmis medya segeneginin en etkili medya tir olacagi ifade
edilmistir (Demirci, Pauwels, Srinivasan ve Yildirim, 2014: 1-4). Bu galismaya bakilarak kisiden
kisiye, markadan markaya, durumdan duruma kullanilmasi gereken medya turinun degistigi
cikarimi yapilabilmektedir.

Owned Media (Sahip Olunan Medya): POE modeline gdre sahip olunan medya, kurumlarin
kendisine ait olan medya turadur. Marka sahibinin kontroliinde olan yani markaya ait olan tum
platformlar (bloglar, youtube hesabi, websiteleri gibi.) bu kategoride kabul edilmektedir
( Sciarrino, Friedman, Kirk, Kitchings ve Prudente, 201, s. 294-297). Potansiyel misteriler,
rakiplere kiyasla Uriin veya hizmetin ¢ekiciligi hakkinda daha fazla bilgi almak igin markanin
web sitesini ziyaret etmektedir. Sahip olunan medyanin glcu sirketin arama motorundaki
siralamasindan ve sirketi dogrudan aratan musterilerden gelmektedir (Li ve Kannan, 2013: 19-
25). Klausz (2016, s. 7-18), Li ve Kannan ile benzer sekilde websitelerinin sahip olunan medya
icin onemli oldugunu sdylemektedir ancak Klausz markalar tarafindan yonetilen sosyal medya
hesaplarinin da énemli oldugunu ifade etmesiyle Li ve Kannan’dan ayrilmaktadir. Burada sahip
olunan medyanin sadece web siteleriyle sinirh olmadigini ifade etmektedir. Sahip olunan
medyay! etkin kullanan markalar arasindan verilebilecek en uygun 6rneklerden biri Red Bull
markasidir. Red Bull, kendi urettigi icerikleriyle; web sayfasiyla sahip olunan medyay aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Red Bull Media House ile, kendi TV istasyonlarini ve TV pencerelerini,
forumlarini, hiicresel mobil uygulamalarini ve dergilerini isletmektedir (Aktaran: Sanchis-Roca,
Canos-Cerda ve Maestro-Cano, 2016, s. 7-13).

PESO modeline gére de POE modelinde oldugu gibi sahip olunan medyanin énemi bayuktar.
Kurum hakkinda bilgi almak isteyen kigiler kurumlarin ana sayfalarini ve sosyal medya
hesaplarini inceleyebilmektedir. Bu nedenle, sirketler kendi hakkinda yapilan iyi haberleri
duyurmak igin de kazanilan ve sahip olunan medyayi kullanmaktadir (DiStaso ve Brown, 2015,
s. 191-194). POE modeli ve PESO modelinin ortak noktasi, her iki modelin de sahip olunan
medya kategorisinin icerisine sadece web sitesini dedil markalara ait olan sosyal medya
hesaplarini da eklemesidir yani Distaso ve diderleri ile Klausz yapmis olduklari calismada bu
konu Uzerinde uzlasmiglardir ve benzer ayrimlar yapmiglardir. Halvorson (2012, s. 100-162)
ise sahip olunan medyay! yararli, kullanilabilir icerigin Uretilmesi, sunulmasi, yénetiminin
planlanmasi ve uygulanmasi olarak 6zetlemektedir. Halvorson, 6nceki calismalarla benzer
seyler s@ylemis olsa da igeriklerin yonetimi kavramini eklemesiyle onlardan ayrilmaktadir.
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Earned Media (Kazanilan Medya): Kazanilan iceriktir. ~POE modeline goére sozler,
paylagimlar, tavsiyeler, bedeniler ve yorumlar seklinde viral olarak yayilan iceriklerdir. Ote
yandan, kurum, marka hakkinda distincelerini ifade eden gazetecilerin basin tanitimi da buna
danhildir. Kisacasi musteri tarafindan baslatilan marka hakkindaki tim incelemeler ve icerikler
kazanilmig medya altinda yer almaktadir. Kazanilan medya, muisteri tarafindan baglatilan bir
sureci icerdigi icin de Ucretli ve sahip olunan medyadan ayrilmaktadir (Frison, 2016, s. 1-4).

PESO modeli ise kazanilmis medyayi aciklarken influencer (sosyal medya etkileyicisi)
iligkileri, blogger iligkileri, medyayla kurulan iligkileri kullanmaktadir (Dietrich, 2014). iki modelin
ortak noktasi; her iki modelde de medyayla kurulan iligkilerin kazanilan medya kategorisine
dahil edilmesidir. Farkliliklari; POE modelinin sosyal medya paylasimlarini da kazanilan
medyanin altinda, PESO modelinin ise paylasimlar arasinda sadece influencer (sosyal medya
etkileyicisi) paylasimlarini kazanilan medyanin altinda kabul etmesinden kaynaklanmaktadir.
Diger paylasim, begeni vb. gibi icerikleri paylasilan medya adi altinda kabul etmektedir (PESO
modeli).

Markalarin aradigi en yaygin ilgi turinin kazanilmis medya oldugunu 6ne suren Sternheimer
(2011) kazanilmig medyanin amacinin haber degeri tasiyan bir sey yapmak ve bunun
sonucunda medyanin ilgisini gekmek oldugunu soylemigstir. Yaptigi haber degeri tasiyan
icerikle medyanin dikkatini c¢cekme isteginin her iki modelde de ortak oldugu
g6zlemlenmektedir. Markalar takipgilerini etkilemek igin strekli olarak medyada yer almak ve
medyadan sagladiklan Ucretsiz reklamlarla desteklenmek istemektedir (Lankford, 2016;
Helfgott, 2015; Langman, 2017). iki modelin arasinda degerlendirilebilecek bir bagka gériis
de kazanilmig medya turinin sosyal veya geleneksel olmasina goére ikiye ayriimasi
gerektigidir. ilki, tiketicilerin sosyal ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimleri yoluyla olusturulan
sirket ile ilgili medya faaliyetini ifade etmektedir. Bu; blog gonderilerini, tiketici tarafindan
olusturulan medyayi, tartisma forumlarini igermektedir. Ikincisi ise profesyonel medya
kuruluglar tarafindan olusturulan geleneksel medya faaliyetini ifade etmektedir. Profesyonel
medya kuruluslarinin ve gazetecilerin profesyonel olarak yayinlanmis veya yayinlanmis igerik
yoluyla kazanilmis medya etkinligi faaliyetlerini icermektedir (Stephen ve Galak, 2012, s. 2-6).

Shared Media: POE modelinde bulunmayan bir kategori olan paylasilan medya, Ucretli, sahip
olunan ve kazanilan medya tirinin 1siginda onlardan etkilenerek ortaya cikmistir. POE
modelinde kazanilmis medyanin altinda yer alan ama PESO modelinde ayr bir tur olarak
ortaya ¢ikan paylasilan medya veya sosyal medya, "takipgilerin, arkadaslarin ve abonelerin
katkida bulunmasina ve yorum yapmasina agik medya” olarak tanimlanmaktadir (Macnamara
ve digerleri, 2016, s. 2-6). Sosyal medya, genellikle bireylerin takip ettii markanin veya
kurumun iceriklerine Ucretsiz erigsim imkéni sunmaktadir (Macnamara ve digerleri, 2016, s. 2-
6 ). Bu sayede markalarin Urettikleri icerik hedef kitle tarafindan gorilmekte, paylagsiimakta ve
yaylimaktadir. Ginimizde sosyal medya, sirketlere medya baskisindan kaginma ve dogrudan
halkla iletisim kurma firsati saglamaktadir.(Distaso ve McCorkindale, 2013: 191-198). Benzer
sekilde Goh ve digerleri (2012, s. 88) de sosyal medyanin popdlerliginde olusan artisin,
firmalar ve tilketiciler arasinda cevrimici olarak kapsaml etkilesimler dogurdugunu ve bu
yuzden 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu iki fikrin ortak noktasi sudur: Her iki ¢calisma da
sosyal medyanin kurumun hedef kitlesiyle dogrudan iletisime girebilmesi igin iyi bir firsat
oldugunu ifade etmektedir. Sosyal medya, pazarlama perspektifinin gdzetiminde ¢ yénlidar:
Daha iyi hedefleme, daha iyi izleme ve daha iyi yanit verme.

Birincisi, sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla yeni ve daha iyi hedeflenmis medya
reklamcihg bigcimlerine izin vermesidir (Lambrecht ve Tucker, 2012, s. 66-69). Bu ¢alisma Goh
ve Distaso’dan farkli olarak sosyal medyayi, geleneksel medyayla kiyaslamis ve sosyal
medyanin yeni reklam bicimlerine daha uygun olacagini ifade etmistir.
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ikincisi, sosyal medya takibi, tiketici karar slrecini ve markayla tiketici iliskisini daha iyi
anlamak icin daha 6nce glivenilen anket tabanli digitlere (yani zihniyet olcltlerine) 6nemli bir
tamamlayici unsur olarak sunulmaktadir ( Edelman ve Singer, 2015, s. 1-2). Edelman ve
Singer ¢alismalarinda séylemlerden ziyade bu iliskinin nasil él¢tlecegi Uzerinde durmustur. Bu
yoéniyle yapilan diger ¢alismalardan farkli oldugu séylenebilmektedir.

Sonuncusu ise, sosyal medya markayla ilgili tiketici goérigslerinin alinmasina olanak
tanimaktadir. Marka yoneticileri, musterilerin olumlu veya olumsuz deneyimlerini 6grenme
imkanina sahiptir ( Xie ve digerleri 2015, s. 204-210 ). Bu calisma ise kullanici deneyimlerini
tercih etmesi ve bu deneyimlere énem vermesi bakimindan dederlidir. Bylece markalar
olumsuz durumlar igin ¢dzUm yaratarak musteri memnuniyetini saglayabileceklerdir. Bu
kapsamda Thornhill ve digerlerinin (2017, s. 89) de ifade ettigi gibi sahip olunan marka
mesaijlari yeniden hedefleme yontemiyle dnceki kazanilmis mesajlara (arkadas tavsiyeleri, aile
tavsiyeleri, kullanici yorumlari) dayali olarak glglendirilebilmektedir.

Tablo 1. POE ve PESO Modeli Karsilastirmasi

Paid Media Earned Media Owned Media Shared Media
(Odenmis (Kazaniimig (Sahip Olunan (Paylasilan
Medya) Medya) Medya) Medya)
POE Modeli Tv reklamlar Yorumlar Kurumlarin
Radvo Spotl Bedenil kendisine ait olan
adyo Spotlari egeniler medya tiri
Gazete Paylagimlar Kontrolii  kurumun x
Basili Reklamlar Tavsiyeler kendisinde olan tim

o . . platformlar (bloglar,
Sponsorlu icerikler | Viral yayilan igerikler | youtube hesaplari,

Paylasilan Medya websayfalari gibi).

Medya ile Kurulan Kurumlarin kendi

iliskiler sosyal medya
hesaplari
NOT: Kazanilmis
medyada  musteri
tarafindan
baslatiima sarti
bulunmaktadir.)
PESO Modeli Tv reklamlar influencer Kurumlarin kendi | Yorumlar
Radyo Spotlari Paylagimlar sosyal medya Begeniler
hesaplari
G Blogger Pavl |
azete Paylagimlari Kontroli  kurumun aylagimiar
Basili Reklamlar . kendisinde olan tim | Tavsiyeler
o h/_lel?,?/a lle  Kurulan platformlar (bloglar, o o
Sponsorlu igerikler Igkiler youtube hesaplari, | Takipgi tavsiyesi
websayfalari gibi).
NOT: Kurum

hakkinda bilgi almak
isteyenler kurum
web sayfasinin yani
sira sosyal medya
hesaplarini da
incelemektedir.
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NOT: Yukaridaki tabloda POE modeli ve PESO modeli karsilastiriimistir. Bu karsilastirma sonucunda 6denmis
medya ve sahip olunan medyada bir farklilik gorilmedigi tespit edilmistir. Kazaniimis medyada ve paylasilan
medyada ise iki modelin birbirinden oldukga farklilastigi gortilmektedir. POE modelinde kazaniimis medya tiru
altinda yorum, begeni, tavsiye, paylasim yer alirken; PESO modelinde influencer paylasimlari, blogger
paylasimlari gibi toplumu ydnlendiren kisilerin paylasimlari yer almistir. POE modelinde paylasilan medya
kazanilan medya altinda incelenirken PESO modelinde ayri bir kategori olarak ortaya gikmistir. Ayrica POE
modelinde kazanilan medyanin altinda yer alan yorum, begeni, paylasimlar PESO modelinde paylasilan
medyanin altinda kabul edilmistir.

The Advertising Value Model (AVM)

Markalarin hangi medya igerigini kullanacagi konusunda yasayabilecedi kafa karisikhgini
¢bzmeyi amacglayan AVM modeli tiketicilerin cevaplarina goére 6denmis, sahip olunan,
kazanilmig, paylasiimis medya igerikleri cevaplarini karsilastirarak o marka i¢in hangi icerigin
secilmesinin uygun olacagini beyan eden bir modeldir.

Markaya yonelik pozitif davraniglar sirketler icin ¢ok degerli olmakla birlikte, hem marka
farkindaligini artirmakta hem de Urin satislarini artirmaktadir. AVM temelinde medya
iceriklerinin eglence, bilgi seviyesi dlgilmektedir. Kazaniimig, ddenmis, sahip olunan medya
icerikleri, tuketicilerin kullanilan medya hakkindaki degerlendirmesini belirlemekte ve
tlketicilerin markaya karsi tutumunu da etkilemektedir (Mattke, Muller ve Maier, 2019, s. 142-
149). Buradan da anlasilacagi Gzere markalar kendi 6zelliklerini digtinerek hedef kitlelerinin
beklentisi dogrultusunda bir medya icerigine yonelmektedirler ¢unkii medya turleri daha
Oncesinde de ifade edildigi gibi hafizayi harekete gecirme, bilgilendirme veya bireylerin
sosyallesmesini saglayarak keyif verme gibi gesitli roller oynamaktadir (Lovett ve Staelin,
2016, s. 142-157). Bu yuzden kurumlar amaclari, kaynaklari, butgeleri dogrultusunda
kendilerine en uygun olan medya tirini segmelidir. iki calismanin da ortak disiincesi
kurumlarin kendi Ozelliklerini géz énidnde bulundurarak kullanacagi medya tirine karar
vermesi gerektigidir.

Karar siirecinde diistiniilmesi gereken bazi sorular vardir. Oncelikle bu icerikler arasinda ayrim
yapmak her zaman bu kadar basit midir? Ek olarak kazanilan medya ve 6denmis medyanin,
sahip olunan medya ve paylasilan medyanin i¢ ice gegtigi durumlar yok mudur?

Paid/ Earned/ Shared/ Owned Media (Odenmis, Kazanilmig, Paylasilan, Sahip olunan
Medya)

Halkla iligkiler akademisyenleri, baglangi¢gta medyanin “6denmis, sahip olunan, kazaniimig”
olarak siniflandiriimasindan dogan POE modelini (Bayles, 2015 ), dcretli, kazanilan,
paylasilan (sosyal) ve sahip olunan medya olarak tanimlayarak dijital medyaya yapilan
yatirimlarin artisini da géz énidnde bulundurarak yeni bir model 6ne stirmuslerdir. Bu modelin
adi PESO modelidir (Dietrich, 2014).

PESO modeli; Paid Media (6denmis medya), Earned Media (kazaniimis medya), Shared
Media (paylasilan medya) ve Owned Medya (sahip olunan medya) olarak agimlanmaktadir.
Markalar, tanitim, reklam veya kampanyalarinin duyurulmasi amaciyla bu medya turleri
arasindan bir se¢im yapmaktadir; yapacaklari se¢im sadece bir medya turlyle sinirli kalmak
zorunda degildir. Dahasi birden fazla medya tirl basarili bir sekilde kullanildiginda ortaya
cikan etkinin tek bir medya tirG kullanildiginda ortaya cikan etkiden daha fazla oldugu
sOylenmektedir (Tong ve Tunglung: 2014, s. 1-8). Bu durum otomotiv markasi BMW'nin
internet'i 2000 yilinin baslarinda reklam kampanyasina dahil ettiginde acgikga gorilmustir.
Kampanya, toplu olarak The Hire adli birkag filmden olusmaktaydi (Moon ve Herman, 2002)
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BMW, televizyon reklamciliginin benzersiz bir kullanimiyla izleyicileri, birka¢ flmden herhangi
birini butiinuyle izleyebilecekleri BMW Films web sitesine ydnlendirmekteydi. Filmleri izleyen
kisilerin filmler hakkinda dijer arkadaslarina e-posta gondermesi ve arkadaslariyla anlik
mesajlasmasi kampanyanin basarisinda merkezi bir rol oynamis; kisa stirede 9 milyondan
fazla kiginin izlemesini saglamistir (Aktaran: Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011, s. 265-271).
incelenen bu kampanyada ise hem sahip olunan medya hem de paylasilan medya tiiriiniin
tercih edildigi sdylenebilmektedir. Kurumun web sayfasinda kampanyanin duyurulmasi ve ilgili
hedef kitleye ulastirimasi kampanya kapsaminda sahip olunan medyanin kullanildigini
gostermektedir. Hedef kitlenin kendi arasinda eposta ve anlik mesajlagsmaile iletisime gegmesi
ise paylasilan medyanin kullanildigini isaret etmektedir. Dolayisiyla insanlar izledikleri ve
bedendikleri bu film serisini birbirleriyle paylasarak kampanyanin duyurulmasina vesile
olmusglardir. Kampanyada birden fazla medya turtnin etkin kullaniimasi sonucunda daha fazla
kisiye ulasilarak blyuk bir basari saglanmistir.

Bir bagska drnek ise; 2012 senesinde Nike'in duyurmus oldugu “She runs the night”
kampanyasidir. Bu kampanya hem Avustralya hem de Asya Medya Federasyonu
Festivali'nden &dil alan etkili bir iletisim kampanyasidir. Kampanya kadin kosucular arasinda
toplulugun gelismesine ve 13kmlik bir gece kosu yarismasi dizenlenmesine odaklanmistir.
Nike’in iletisim stratejisi geleneksel halkla iligkilerin ve pazarlamanin ayri alanlarina giren bir
platform karisimini icermekteydi. Kampanyanin tanitimi igin reklam panolari ve basili
reklamlar kullaniimistir. Ayrica marka elgileri de markanin hedef kitlesi olan kadinlarla iletisim
kurmak ve kadinlara deneyimlerini aktararak onlari tesvik edebilmek adina sosyal medyay!i
kullanmiglardir. Kampanya “sayilarda gergcek gug¢ vardir “diyerek kadinlarin bir araya
gelmesini, iletisim kurmasini ve kosu klUplerinin sayisinin artmasini amagclamistir.
Kampanyanin sonunda ortaya ¢ikan sosyal toplulukta 54.000’den fazla kadin kosucunun
oldugu ve onu takip eden geyrekte Nike markasinin gelirinin %9 arttigi gérulmustur. (Aktaran:
Stoldt, Dittmore, Ross, ve Branvold, 2020, s. 35). Bu kampanyada Nike hedef kitlesini
etkilemek icin hem Ucretli medyayi (basili reklamlar, reklam panolari) hem de marka elgileriyle
kitlesini bulusturarak kazanilmis medyayi kullanmigtir. Ayrica bu kampanyada sosyal medya
da aktif olarak kullanilmistir. Ozellikle paylagilan medyanin insanlari kampanyaya cagirmak,
insanlarin birbiriyle iletisime girmesini saglamak bdylece kampanyanin duyurulmasina hizmet
etmek amaciyla tercih edildigi sdylenebilmektedir. Her iki kampanyada da birden fazla medya
tirda kullaniimis ve kampanyalarin genis kitlelere ulastiriimasi saglanmistir. Sonug olarak farkh
medya tdrlerinden yararlanan iki kampanya da basarili olmus ve amaglarina ulagmistir. Nike
markasina ait olan kampanya (ikinci kampanya) Ucretli ve kazanilmis medyayi kullanirken,
BMW (ilk kampanya) ticretli, sahip olunan ve paylasilan medyayi kullanmistir. iki kampanyanin
ortak noktasi ise kampanyanin basarili olabilmesi igin birden fazla medya tlrlnu kullanmasidir.
Kampanya sonucunda kazandiklari basari ise markalarin sadece bir medya tlrline yonelmek
zorunda olmadiklarini gdstermektedir. Dolayisiyla bu drneklerde birden fazla medya tiru
kullaniimasinin olumsuz bir etkisi gortlmemistir. Ayrica kampanyalar tek bir medya turin(
tercih etmemesine ve birbirlerinden farkli medya tlrlerini segmesine ragmen iki markanin da
basarili olmasi markalarin kendi amacina uygun olan medya tirtni tercih etmesinin énemini
vurgulamaktadir.

Medya turlerine verilen 6nemin zamanla artmasi, dijital medyanin (sosyal medyanin) yeni bir
tir olarak modele dahil edilmesi iletisim kanallarinin i¢ ice gecmesine sebep olmustur.
Karigiklik sadece bununla da sinirh degildir. Bir reklamin reklam oldugunun anlasiimasi da
gecmise kiyasla zorlagmistir. Bilingalti reklam, dogal reklam, értlli reklam gibi kavramlar da
bu zorlugun derecesini gdstermektedir (Arslan, 2009, s. 269-273). Dolayisiyla medya turleri
arasinda ayrim yapmak sponsorlu igerikleri, reklamlari yani édenmis medyayi; kazanilan
medyadan veya paylasilan medyadan ayirmak her zamankinden daha zor olmustur. Onceki
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arastirmalarda (Macnamara, Lwin, Adi ve Zerfass, 2016, s. 377-385) da goéruldugu uzere
incelenen calismalardan ¢ikarilabilecek ortak sonug; medya turleri arasinda bir bulaniklagsma
oldugu ve ayrimin net bir sekilde yapilmasinin zor oldugudur.

Tablo 2. NIKE ve BMW Markalarinin Kampanya incelemesi

Nike (She Runs The Night Kampanyasi)

BMW (The Hire Kampanyasi)

Kaynak: https://www.marketingmag.com.au/hubs-
c/she-runs-the-night-strategy-execution-results-
of-nikes-groundbreaking-campaign/ (2013)

Kaynak: https://campaignjr.com/bmw-
rakiplerini-geride-birakti/ (2017)

Kampanya kapsaminda 13km’lik bir gece kosusu
dizenlendi.

Reklam Panolari
Basili Reklamlar
/ Kampanyada kullanildi.

Marka elgileri

Sosyal Medya

Ucretli medya+ Kazanilmis Medya+ Paylagilan Medya

Kampanya “The Hire” adli bir film serisinden

olugsmaktaydi.

Kurum web sayfasi

E posta ve anlik mesajlasma ile hedef kitlenin
etkilesimi L

Televizyon

Kampanyada kullanildi.

Sahip Olunan Medya+ Paylasilan Medya

Kampanya Sonucu: Ortaya ¢ikan sosyal toplulukta
54.000'den fazla kadin kosucu yer almistir. Nike
markasi bu kampanya sonucunda %9 gelir artisi
saglamigtir.

Kampanya Sonucu: Kisa surede ¢ok buyuk bir
etkilesim saglanarak kampanyanin 9 milyondan fazla
kisi tarafindan izlenmesi saglandi. Bdylece BMW
markasi ve onun kisa filmleri uzun siire giindemde

kald!.

NOT: Her iki kampanyada da birden fazla medya tiranin kullanildigi aciktir. Kampanyalarin basarisi, her zaman
tek bir medya turtiinin secilmesinin zorunlu olmadigini géstermesi bakimindan énemlidir.

Kaynak: Marketingmag (2013).https://www.marketingmag.com.au/hubs-c/she-runs-the-night-strategy-execution-
results-of-nikes-groundbreaking-campaign/

Campaignjr (2017). https://campaignjr.com/bmwe-rakiplerini-geride-birakti/
PESO MODELININ AKADEMIK CALISMALARDAKI YERI

Odenmis medya, kazanilmis medya, paylasilan medya ve sahip olunan medya tirleriyle ilgili
alanyazina bakildiginda ilk yapilan calismalarda sosyal medyanin kazaniimis medya
kategorisi icerisinde yer aldigi goriilmektedir. ilk calismalarda bu ayrimlar yapildiktan sonra
ortaya ¢ikan model POE modeli olarak adlandiriimis ama ilerleyen ¢alismalarda sosyal medya,
kazanilmis medya tirtinun iginden ¢ikip paylasilan medya olarak yeni bir tir olarak ilan edilmis
ve bunun sonucunda PESO modeline gegilmistir.

Mitchell J. Lovett ve Richard Staelin’in (2016, s. 142-157 ) yapmis olduklari calismada
firmalarin markalari hakkinda iletisim kurabilecekleri Ug¢ yol belirlenmistir. Bunlar; Gcretli medya
(reklamcilik), kazanilan medya (agizdan agiza ve cevrimici sosyal medya) ve sahip olunan
medyadir (marka web siteleri ve sahip olunan diger icerik). Bu medya tlrlerinin hatirlatmada
oynadiklari roller hafizayi harekete gecgirmek, bilgilendirmek veya keyfi arttirmak (6rnegin,
marka sayesinde sosyalleserek ek fayda elde etmek) gibi cesitlenmektedir. Kazanilan
medyanin, sosyallesmenin glcinden faydalandigi ve tcretli medyanin da hatirlatma yoluyla
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yani sahip olunan medyayi hatirlatarak galistigi sonucuna varilmistir. Mitchell ve digerlerinin
yapmis olduklari bu calismada sadece U¢ medya tlrinden bahsetmeleri ve paylasilan
medyayi calismaya dahil etmemeleri sonucunda onlarin PESO modelini degil; POE modelini
ve onun ilkelerini benimsedikleri ¢ikarimi yapilabilmektedir. Mitchell ve digerlerinin yapmis
oldugu galismay! bir adim 6teye goturerek bu medya tlrlerinden hangisinin tiketici Gzerinde
daha olumlu bir etki olusturdugunu bulabilmek adina Mattke ve digerleri bir ¢alisma
yapmislardir. Onlar da Mitchell ve digerleri gibi medya turlerini G¢ kategoride ele almiglardir.

Mattke, Miller ve Maier (2019, s. 142-149) calismasinda sosyal medyadaki tlketici tavirlarini
etkilemek igin G¢ medya tlrinl de karsilastirmali olarak analiz etmigstir. Calisma kapsaminda
177 kisiye anket yapilmistir. Odenmis medyaya maruz kalan bireylerde markaya, Uriine karsi
olumlu tavirlar gézukurken, sahip olunan medyaya maruz kalan bireylerde herhangi anlamli
sonu¢ bulunamamistir. Burada bireyde pozitif davranis yaratmak icin yapilmasi gereken
seylerin net olarak sdylenemeyecegi sadece iceriklerin irite edici sekilde veriimemesi gerektigi
belirtiimistir. Kazanilmis medyanin olumlu algi olusturmasi i¢in sunulacak uriine ilginin olmasi
ve Oncesinde deneyimlenmesi gerektigi de eklenmistir. Calismadan yola ¢ikarak kiginin ilgi
alanlari ve 6nceki deneyimlerinin algilarini belirleyece@i soylenebilmektedir. Kisacasi bir
medya tlrinin her zaman bireyler Gizerinde olumlu etki olusturamayacag bilinmelidir ¢linki
hedef kitle Uzerinde olumlu etki olusturmak igin yapilmasi gerekenler listesi bulunmamaktadir.
Hedef kitleler degistikce medyanin etkisi de degisecektir. Ayrica yapilan ¢alismada paylasilan
medyanin ¢alismaya dahil edilmedigi dikkat gekmektedir. Dahil edilmemesinin sebebi PESO
modelinden &6nce medya tirlerini ifade etmek icin kullanilan POE modelinden
yararlaniimasidir. POE modelinin igerisinde bulunan paylasilan medyanin kazanilmig
medyanin icinde degerlendiriimesinden kaynaklanmaktadir. Bir sonraki g¢alismada ise
kazanilmis medya iki kategoriye ayrilacak ve farkli sekilde adlandirilacaktir.

Tong ve Tung-Lung (2014, s. 1-8) ¢alismasinda alanda yapilan diger calismalardan farkh
olarak kazanilmig medyayi ikiye ayirarak hem geleneksel olarak kazanilmis medyay! hem de
sosyal olarak kazanilmis medyayi birlikte arastirmistir. Aslinda POE modeliyle ve Mattke ve
digerlerinin yapmis oldugu calismayla benzer sekilde Tong Bao ve digerleri de paylasilan
medyayi ¢alismalarina dahil etmemigtir. Digerlerinden farkl olarak ise kazanilan medya Tong
Bao ve digerlerinin ¢alismasinda iki alt kategoriye ayriimistir. Geleneksel kazanilmis medya
olarak “New York Times En Cok Satanlar Listesi”’, sosyal medya olarak ise Amazon’un
kullanici yorumlari ve web sitesindeki kitap satigi temel alinmaktadir. Arastirmada hem
geleneksel hem de sosyal olarak kazanilmigs medyanin satiglara etkisi en ¢ok satanlar listesi
ve Amazon sitesindeki kitap satiglari arasindaki iligski Uzerinden ol¢ulmustir. Sosyal ve
geleneksel olarak kazaniimig medyanin birbirini etkileyip etkilemedidi incelenmis ve
calismanin sonucunda birden fazla medyanin kullanilmasinin bir yarari bulunmustur. Buna
carpan etkisi denmistir. Carpan etkisinin bir kazanilmis medyanin digerinin derecesini
artirmasiyla birlikte ortaya ¢iktigi tespit edilmistir. Ornegdin New York Times Best Seller'da (en
¢cok satanlar listesinde) ilk siralarda yer alan bir kitabin kullanici yorumlari da iyi oldugunda
kitabin satisini artiracagi sGylenebilir. Ayrica Amazon sitesi geleneksel kabul edilen New York
Best Seller listesini kendi internet sayfasinda paylasarak gérmeyen kisilerin de haberdar
olmasini saglayabilir. Bu yuzden arastirma iki tirin de birlikte kullanilabilecegini ve bdylece
etkinin artirilabilecegini ileri siirmektedir. ifadelere bakildiginda her zaman bir medya tiiriinin
secilmesinin gerekli olmadigi hatta farkli medya tirlerinin birbirini destekleyebilecegi savinin
bu galismada da desteklendigi dikkat cekmektedir.

Kornfield, Smith, Szczypka, Vera, Emery (2015, s. 1-5) tarafindan yapilan calismada Mart
2012'de ABD Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezleri (CDC) tarafindan baslatilan ulusal titiin
egitimi kampanyasi incelenmistir. Kampanya sigara i¢cen Kisilerin ve onlarin ailelerinin kisisel

56



Cilt:30 Say1:1
Volume:30 Number:1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2022
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2022

olarak yasadigi zorluklari anlatmasina dayanmistir. Kampanyada sadece Ucretli icerikler
kullaniimamistir. Ayrica bloglar ve kampanya haberleri gibi kazanilmis medya igerikleri de
kampanya kapsaminda tercih edilmistir. Bu kampanyayi inceleyen arastirmada ise kazanilmis
medyanin etkisi ve halkin kampanyaya olan katilimi incelenmigtir. Arastirmada anlatilan
hikayelerle ilgili toplam 36 haber bulunmus bunlarin 27sinin kampanyaya odaklandigi tespit
edilmistir. Facebook'ta 9547 yorum, 8891 Facebook begenisi, 1027 tweet ve 505
hikaye oldugu goézlemlenmistir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda farkli medya tdrlerinin
birlikte kullanilmasinin, kampanyayi daha genis kitlelere ulastiracagi gérildigu icin markalarin
hedef kitlesine uygun medya tirlerini kampanyalarina dahil etmesi 6nemli sayillmaktadir.
Yapilan calismalar karsilastirildiginda Tong Bao ve arkadaslarinin da Kornfield ve
arkadaslariyla benzer sonuglara ulastigi gériilmektedir. iki calismada da birden fazla medya
tirdndn kullaniimasinin tiketicide olumlu bir tutuma sebep olacagi distintlmektedir.

TARTISMA VE SONUG

Markalarin kullandigi medya tirl o markanin sadece bugininid degil yarinini da
etkilemektedir. Kurumlar tercih edecekleri medya tirini segerken pek ¢ok 6lgitl géz éniinde
bulundurmalidir. Bunlar; hedef kitle, biitce ve sahip olunan imkanlardir. (")rnegin; sektdre yeni
girmis ve butgesi kisith olan bir markanin bltgesini goéz dnlinde bulundurarak Ucretli medya
tlrh yerine sahip olunan medya tlrini segmesi dnem teskil etmektedir. Bu se¢im esnasinda
belki de en 6nemli faktér kampanyanizin seslendigi kitledir. Markanin hedef kitlesi Y ve Z
kusagiysa (1980-2000, 2000 ve sonrasi) ve bu kitle influencer (sosyal medya etkileyicisi)
tavsiyelerini, reklamlari, kullanici paylasimlarini énemsiyorsa o zaman butgesinin bir kismini
buraya yonlendirmesi etkilesim acgisindan yararli olabilecektir. Kisacasi markalarin hitap ettigi
kitleyi ve onlarin beklentilerini anlamasi son derece 6nemlidir.

Su ana kadar yapilan calismalar dikkatlice incelendiginde POE modelinin zamanla PESO
modeline doénustigu ve yapilan son galismalarda PESO modelinin daha ¢ok incelendigi
gorulmekte ve alanin hizla degismesinden yola c¢ikarak ileride bu modellere yenilerinin
eklenecegi dustnulmektedir. Yapilan g¢alismalar dogrultusunda POE ve PESO modellerinin
birbiriyle ortak noktalari oldugu kadar birbirinden farkhlastigi noktalarinin da oldugu dikkat
cekmektedir. Markalarin kullanacaklari medya tiriine karar verirken hedef kitlesini, bitcesini
ve sahip oldugu kaynagi g6z 6niinde bulundurmasi iki modelin de 6nem atfettigi ortak ifadedir.
Bununla birlikte kullanilan farkli medya turlerinin birbirini destekledigi takdirde tlketici Gzerinde
yaratilan etkinin artacagi ifadesi de yine iki model i¢in ortak sdylemlerdendir.

POE modeli ve PESO modelinin farkhlastiklari bazi séylemler de vardir. POE modeli Gi¢ medya
tirdndn yeterli oldugunu distnirken PESO modeli paylasilan medyanin kazanilan medya
altinda yer alamayacagini bu yluzden doért medya tird olmasi gerektigini distinmektedir.
Medya igin ve Ozellikle dijital medya icin ayrilan butce g6z onunde bulunduruldugunda bu
dusincede hakhlik payl oldugu gorilmektedir. Dijital medyanin etkisinin artmasiyla birlikte
paylasilan medyanin artik kazanilan medya tirinin altinda yer alamayacak kadar buyuduagu
bazi arastirmacilar tarafindan da ifade edilmektedir (Sari, 2010, s. 21). Farkliliklar sadece
bunlarla da sinirli degildir. POE modeli viral olarak yayilan igerikleri kazaniimis medya
kategorisinde ele alirken, PESO modeli bu igerikleri paylasilan veya paylasiimis medya
kategorisinde kabul etmektedir. Ayrica POE modeli begeni, yorum gibi sosyal medya
Ozelliklerini kazanilmis medya altinda kabul ederken PESO modeli ise bu dzellikleri paylasilan
medya tlrl altinda ele almaktadir.

POE modelinin zamanla PESO olarak kabul edilmesiyle birlikte medya tlirleri alaninda yapilan
calismalarin da sayisi artmistir. PESO modeli POE modelini 6rnek alarak modeli daha da
ileriye tasimak istemis ve modelin alt tlrleri arasinda bir ayrim yapmis olsa da bu ayrimin
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uygulanmasinin her zaman o kadar kolay olmadidi didstnutlmektedir. Daha Oncesinde
bahsedilmis olan 6denmis medya kategorisine Ucretli icerikler yani sponsor reklamlarin dahil
edildigi bilinmektedir. Kazanilmis medya tirtine ise medya iligkileri ve influencerlarin (sosyal
medya etkileyicilerinin) dahil edildigi gérinmektedir. Burada asil sorulmasi gereken soru ise
kimlere influencer (sosyal medya etkileyicisi) denilecegi ve bir kigiye influencer (sosyal medya
etkileyicisi) denilebilmesi igin en az kag takipgisinin olmasi gerektigidir. Ornegin 100.000 takipgi
yeterli midir?

GUnumuzde oOzellikle c¢ok tartisilan bir bagka konu olan influencerlarin (sosyal medya
etkileyicilerinin) sponsorlu igerikleri reklam amaciyla hedef kitlesiyle paylagsmasinin hangi
kategoride degerlendirilecegi de agik dedildir. Farkl kategorilerde yer alan pek ¢ok marka,
“sosyal medya etkileyicilerinin Onerisi’ni 6nemseyerek onlarin kisisel sosyal medya
hesaplarini, markalarini veya Urunlerini tanitmak ya da reklamini yapmak amaciyla
kullanmaktadir (Glucksman, 2017; Sheth, 2018; Tuten ve Solomon, 2013; Ozgiiven ve Tayfun,
2018). influencer (sosyal medya etkileyicileri) reklamlarinin sponsorlu bir igerik barindirmasi
dolayisiyla Ucretli medya turine girecegi ifade edilebilse de ayni zamanda influencerlarin
(sosyal medya etkileyicilerinin) bu igerikleri kendi rizasiyla paylagsmasi dolayisiyla kazaniimig
medya turine de girebilecedi dustunulmektedir. Bu paylasimlarin Gcret karsiliginda reklam
amach mi yapildigi yoksa influencerlar (sosyal medya etkileyicileri) tarafindan tercih edildigi
ve begenildigi icin mi yapildigi her zaman net degildir. Dahasi influencerlar (sosyal medya
etkileyicileri) daha 6ncesinde tercih etmis oldugu bir marka ile bu sefer lcret karsiliginda
(reklam amach) calismak isterse bu paylasilan igeriklerin hangi kategoride degerlendirilecegi
de acik degildir. 04.05.2021 tarihinde bu ortali reklamlar fark edilerek sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklamlar hakkinda kilavuz yayimlanmis ve onlarin ortali
reklam yapmalari 29232 numarali yonetmelige aykiri oldugu gerekgesiyle yasaklanmistir ama
yasaklara konu olan yayinlarin kim tarafindan denetlenecegi ve hangi kistaslar kapsaminda
ceza verilecedi konusu henlz netlik kazanmamistir.

Kurumlar web sayfalarinda etkilesimi saglayabilmek igin kullanici yorumlarina, forumlara
onem vermekte ve kullanicilarini yorum yapmasi icin tesvik etmektedir. Kullanicilarin
bedenileri yorumlari ve paylasimlari yer aldigi icin bu kisimlar paylagilan medya altinda mi
yoksa begeni, yorum veya paylasimlar kurumlarin kendi web sayfalarinda bulundugu icin sahip
olunan medya altinda mi degerlendirilmelidir? iste bu gibi durumlarda kurumlarin, markalarin
hangi medya tirlini kullandigini ifade edebilmesi oldukga gli¢ olacaktir.

Xie, Quan, Marlene ve Erin (2018, s. 160-169) tarafindan yapilan calismada, 6denen,
kazanilan, paylasilan ve sahip olunan medya alanlarinin ABD ve Cin'deki reklamcilik ve halkla
iliskiler ajanslari arasinda nasil tanimlandigi ve uygulandigi sorulmustur. Hem Cinli hem de
ABD'li katilimcilar doért medya alaninin tanimlarini vermis olsalar da ortaya c¢ikan
uygulamalarin onerilen érneklerine bakildiginda, Cinli yoneticiler geleneksel olarak PESO
modelini (licretli, kazanilan, paylasilan ve sahip olunan medya) uygulayamamakta ve PESO
kategorilerinin Cin'in medya ortaminda uygulanabilecegini diusunmemektedirler.

Cinli bir reklam yoneticisi, "Tum bu medya turleri icin net bir siniflandirma sistemimiz olduguna
inanmiyorum, musterilerin ihtiya¢c duydugu her seyi sunma egilimindeyiz" demistir (Xie, Quan,
Marlene ve Erin, 2018, s. 160-169) Buradan da aslinda “PESO” modelini olusturan medya
turlerine pek cok kisinin hakim oldugu ama uygulamaya gecildiginde alaninda uzman olan
kisilerin dahi bu ayrimi yapmakta zorlandi§i sonucuna varilabilmektedir. Ayrimlarin
netlestiriliemedigi bir diger konu ise neyin reklam olarak sayilmasi gerektigidir (Wilcox ve
digerleri, 2015, s. 133-150). Bir reklamin reklam oldugunun fark edilmesi de ge¢cmisteki kadar
kolay olmamaktadir. Markalar, bu ylzden i¢ ice gecmis bu medya tlrleri arasinda tercih
yapamamaktadir.
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ilgili alanyazindaki ¢alismalardan yola gikarak POE modelinde bdliinmenin az olmasindan
kaynakli olarak ayrimlarin daha net oldugu ve markalarin AVM (Advertising Value) modeline
bakarak kendilerine uygun olan medya turinu daha kolay tercih edebilecedi cikarimi
yapiimistir. PESO modelinde ise kategorilerin artmasiyla birlikte markalarin dogru tercihleri
yapmakta ve sectikleri medya turind nitelendirmekte guglik yasadigr goriimektedir. Buna
ragmen paylasilan medya tiriinde de POE modelinin yetersiz kalmasi dolayisiyla yeni bir
kategorilendiriime yapilmasinin gerekli oldugu disinilmektedir. Bu yizden POE modelindeki
paylasilan medya eksikligini ve PESO modelindeki ayrimlarin siliklesmesi sorununu
giderebilecek yeni bir hibrit modelin olusturulmasi kokli markalar ve sektdre yeni girecek
markalar icin dnemli goérilmektedir. Olusturulacak yeni modelin medya araclari gibi ayrimlarin
daha net yapilabilecegi kategoriler Uzerinde sekillenmesinin markalar agisindan daha yararl
olacag! dugunulmektedir. Ayrica olugturulacak yeni modelin Turkiye’deki marka yoneticileri
Uzerinde test edilmesi, bu yeni modelin Turkiye sartlarinda uygulanip uygulanamayacagini
gOsterebilmesi agisindan ileriki galismalar igin tavsiye edilmektedir.

POE modeli ve PESO modelinin karsilastirildigi ve PESO modelinin tartisildidi bu ¢alismada
cogunlukla Bati Literatirindeki kaynaklara erigilmesi ve Turkiye’de yapilan g¢aligmalarin
sayisinin sinirl olmasi ¢alismanin kisitlarini olusturmustur.

ONERILER

Kusaklara gére hangi medya tlrinin sosyal medyada daha ¢ok taninirlik sagladigi ve basari
getirdigi yorum, begeni, takipg¢i sayisi Uzerinden Olgllerek hangi medya tirinin daha etkili
oldugu tespit edilebilir ve sektére yeni girecek markalar igin kaynak niteliginde bir calisma
yapilabilir.

POE modeli ve PESO modelini marka yoneticileri Uzerinde test ederek hangi modelin
ayrimlarinin daha net oldugu ve ayrica markalar tarafindan daha kolay ifade edilecegi
Olgulerek medya tercihlerini neye gore yaptiklari ol¢ulebilir ve bu kapsamda yeni bir model
gelistirilebilir.

POE modelindeki paylasilan medya eksikligini ve PESO modelindeki ayrimlarin siliklesmesi
sorununu giderebilecek yeni bir hibrit modelin olusturulmasi ve modelin bir érneklem zerinde
test edilmesi ileriki calismalarda tavsiye edilmektedir.

Olusturulmasi 6nerilen yeni modelde medya tlrlerinin medya araclari gibi daha net ayrimlar
Uzerine odaklanmasi tavsiye edilmektedir. Yapilacak olan net ayrimlarin markalar agisindan
daha vyararh ve kullanigh olabilecegi dusundlmektedir. Sonraki calismalarda da
siniflandirmalarin tim bunlara uygun olarak tasarlanmasi arastirmacilara énerilmektedir.
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SAVAS VE OTESINDE EDITORLUK: TURKIYE’DEKI FOTOGRAF
EDITORLERI UZERINE BiR CALISMA

Devrim Deniz Erol?
Ozet

Savas foto muhabirlerinin Urettigi fotograflar, diinyada savaslar sirdikcge var olmaya devam
edecektir. Turkiye'deki savas fotograflarini Ureten savas foto muhabirlerinin secgilmesi, savas
fotograflarinin dizenlenmesi ve son olarak fotograflarin yayinlanmasi sirecinde fotograf
editorlerinin ne gibi roller Ustlendigini ortaya koymak ise bu c¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ulusal basindan segilen bes gazetenin fotograf
editorleriyle yari yapilandirilmis gérismeler gercgeklestiriimistir. Bu gazeteler, karsilastirma
yapabilmek amaciyla, yayin politikalari ve sahiplik yapilari géz 6niinde bulundurularak
secilmigtir. Bulgulardan bazilari séyledir: gazetelerde fotograf editérligindn igleyisi agisindan,
gazetelerin yayin politikalari ve sahiplik yapilariyla iligkili bir farklihga rastlanmamistir; fotograf
editorlerinin savas foto muhabirlerini ve yayinlanacak fotograflari segiminde genel yayin
ydénetmeni, yazi igleri mudurleri ve haber koordinatorleri etkili olabilmektedir; fotograflarin
dizenlemesi konusunda gazetelerin yazili etik ilkelerinin bulunmayigsindan kaynaklanan
belirsizlikler tespit edilmigtir.

Anahtar kelimeler: Fotograf editorliigli, savas foto muhabirligi, savas fotograflari, gazeteler

EDITORIAL AT WAR AND BEYOND: A STUDY ON PHOTO EDITORS
IN TURKEY

Abstract

Photos produced by war photojournalists will continue to exist as wars continue in the world.
This study aims to reveal the roles of photo editors in the selection of war photojournalists who
produce war photographs, editing of war photos, and finally publish the photos in Turkey. Per
this purpose, five newspapers were selected from the national press and semi-structured
interviews were conducted with the photo editors of them. These newspapers were selected
by considering their publishing policies and ownership structures to make comparisons. Some
of the findings are as follows: In terms of the functioning of photo editorial in newspapers, there
was no difference related to the publishing policies and ownership structures of the
newspapers; The executive editor, editors-in-chief, and news coordinators can be influential in
the photo editors' selection of war photojournalists and the photographs to be published;
Uncertainties arising from the lack of written ethical principles of newspapers regarding the
editing of photographs have been identified.

Keywords: Photo editorial, war photojournalism, war photographs, newspapers
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GIRIS

Foto muhabirligi, fotograflarla yapilan haberciliktir. Savas foto muhabirligi ise “ylksek
risk iceren savas ve catisma bolgelerinde gercgeklestirilien foto muhabirligi” seklinde
tanimlanmaktadir (Erol, 2017, s. 5). Savas foto muhabirlerinin Urettigi fotograflar, diinyada
savaslar sirdikge var olmaya devam edecek gibi goériinmektedir. Savas foto muhabirligi, Kirim
Savasl (1853-1856) ile baslamaktadir. Cephe gerisinin Roger Fenton tarafindan
fotograflanmasi ile Kirnm Savasi tarihe ge¢cmis, bu savas Jean Charles Langlois, James
Robertson, Carol Szathmari tarafindan da goéruntulenmistir (Lewis, 2018, s. 28). 1920'li
yillardan itibaren fotograf teknolojisi alaninda yasanan gelismelerle beraber (makinelerin kiiglik
ve kullanigli hale gelmesi, 35.mm. filmlerin ortaya ¢ikisi vb.) cephe ¢atismalari da olmak lGzere
bircok savas fotograflanmistir (Lewis, 2018, s. 76). Tirkiye'de ise savas foto muhabirliginin
kékenleri Osmanli imparatorlugu dénemine dayanmaktadir. Bu dénemde diinyadakine benzer
olarak éncelikle Kinm Savasi (Ozendes, 1995, s. 14), sonrasinda ise Balkan Savaslari,
1.Dlnya Savasl, Kurtulus Savasi ve Kore Savag! fotograflanmistir.2 1990l yillardan itibaren,
Turkiye'nin yakin cografyasindaki savaglarda, medya haber ihtiyacini kendi muhabirleri ve foto
muhabirleriyle karsilamaya baslamis; muhabirlerin ve foto muhabirlerin daha siklikla
savaglarda yer almalari da 1990’ yillarda Balkanlar ve Orta Dogu’'da yasanan savaslarla
gerceklesmistir (Cubukgu’dan aktaran Erol, 2017, s. 10).

Tarkiye’de 21. ylzyilla gelindiginde uluslararasi ve ulusal medya kuruluslarinda
calismakta olan foto muhabirleri savaslardaki géruntileriyle ddiller almiglardir. Ornegdin Murad
Sezer Irak’in Felluce kentinde c¢ektigi, Amerikali askerler fotografiyla 2005 yilinda “Breaking
News Photography” dalinda Pulitzer Oduli’ni kazanmigtir (Celik, 2012). Emin Ozmen ise
World Press Photo’da 2012 ve 2013 yillarinda Tuarkiye'ye iki 6dil getirmis ve Magnum Photos
fotograf ajansina secilmistir (Celik, 2021).

Fotograf editdrleri ise medya kuruluslarinda fotograf¢ilarin secilerek ¢alisma alanlarina
gonderilmesi, onlardan gelen fotograflarin degerlendirilerek secilmesi, dizenlenmesi ve
yayinlanmasi gibi sureclerden sorumludurlar (Erol, 2013, s. 51-52). Dunyada oldugu gibi
Tarkiye’de de fotograf editorleri foto muhabirleriyle ortak ¢alismaktadirlar. Bunlardan yola
cikarak s6z konusu calisma iki meslek grubu arasindaki baglantilara odaklanmaktadir.
Tarkiye’de savas fotograflarini Ureten savas foto muhabirlerinin secilmesi, calisacaklari
bdlgelere gonderilmesi, Urettikleri fotograflarin degerlendiriimesi ve dizenlenmesi, son olarak
savas fotograflarinin yayinlanmasi surecinde fotograf editorlerinin ne gibi roller Ustlendigini
ortaya koymak bu calismanin amacini olusturmaktadir. Bu amag dogrultusunda belirlenen bes
gazetenin fotograf editorleriyle yari yapilandiriimis gérismeler gergeklestiriimistir. Gazeteler,
gorasmelerin gergeklestirildigi donem itibariyle sahiplik yapilari ve yayin politikalari birbirinden
farkl olan; Hurriyet, Turkiye, Sabah, Cumhuriyet ve Zaman gazeteleridir. Boylece gazeteler
arasinda olasi farkhliklar tespit edilmek istenmigtir. Gorismeler, gazetelerde fotograf
editérliiglu goérevini Ustlenen sirasiyla Koray Pekdzkay, Mustafa Bilim, Kutup Dalgakiran,
Hakan Akarsu ve Selahattin Sevi ile gerceklestiriimistir. Gdérismelerden elde edilen bulgular,
arastirmanin sonug boélimunde tartisiimigtir.

2 S8z konusu savaslar ve savaslari fotograflayan kisiler hakkinda ayrintili bilgi icin bknz: Ugur Kavas (2008)
Turkiye’de Basin Fotografciliginin Gorsel Tarihi: 1960’dan Glnidmize 1.Kitap. Ankara: Dumat Ofset; Seyit Ali Ak
(2001), Erken Cumhuriyet Dénemi Tiirk Fotografi 1923-1960, istanbul: Remzi.
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Turkiye'de fotograf editorleri lizerine yapilan galismalar sayica azdir.® Gerek yurt disi
literatlrde gerekse Ulusal Tez Merkezi ve Dergipark Uzerinden yapilan taramada, Turkiye'deki
fotograf editorlerinin, savas foto muhabirlerinin goérevilendiriimesi ve fotograflarinin
dizenlenmesi ve yayinlanmasi slrecindeki rollerine iligkin, s6z konusu ydntemle
gerceklestiriimis olan, benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bundan dolayl séz konusu
calismanin literatire bir katki saglayacagi dusindlmektedir.

FOTOGRAF EDITORLUGU VE FOTOGRAF EDITORLERININ GOREVLERI

Fotograf editorleri, yayinlanmasi igin fotograflari degerlendirirler ve secerler;
fotografcilar icin hikayeler belirler, fotograf departmanini yonetirler (Bock ve Sterling 2009, s.
1053). Fotograf editérliigu, ayni zamanda “internet siteleri ya da sergiler yaratmak amaciyla,
farkli kaynaklardan gelen fotograflarin secilme ve bir araya getirilme sidrecidir’ (Ang, 2000, s.
1). Dolayisiyla fotograf editoru; kitapta, fotograf albimiinde, sergide, dergide, gazetede, haber
ya da fotograf ajansinda, web sitelerinde, televizyonda (Erol, 2013, s. 48), elektronik dergi ve
gazetelerde ve reklam ajanslarinda (Sezer, 2014, s. 17) yayinlanacak olan fotograflarin segimi
ve dizenlenmesinden sorumlu olabilmektedir.

Bir fotograf editériintin fotograf¢ilarin ise alinmasi ve planlanmasi, ekipmanlarin satin
alinmasi, kameralarin ve ilgili malzemeleri dagitilmasi gibi idari sorumluluklari vardir. Web
siteleri bulunan gazetelerde fotograf editorleri dizenleme vyazilimlarindan ve goéruntu
yonetiminden sorumludurlar. Bunlara multimedya Uretimleri dahildir. Fotograf editorleri
dijitallesmeyle beraber gazetelerin web sitelerinde yayinlanan videolardan, onlarin
dizenlenmesinden ve yerlestiriimesinden de sorumlu olmuslardir (Bock ve Sterling, 2009, s.
1055). BUyuk organizasyonlar birden fazla editor galistirirlarken daha kucuk olanlari igin tek
bir fotograf editorl yeterli olmaktadir (Bock ve Sterling, 2009, s. 1055). Bu editérler yerel, ulusal
ya da uluslararasi diizeyde sorumluluk Ustlenebilirler ya da haber, fotograf, grafik gibi alanlara
ayrica spor, magazin ve yasam tarzi konularina gére sorumluluk alabilirler (Puri, 2006, s. 35).
Diger taraftan her yayin kurulusunun kendi icinde belli basl yayin ilkeleri bulunmaktadir
(Yurdakul, 2014, s. 11). Fotograf editorleri ¢calisma slreclerinde bu yayin ilkeleri ve yayin
politikalariyla sinirhdirlar.

Fotograf editorleri sadece medya kurulusunda calismakta olan foto muhabirlerin
fotograflarindan ya da arsiv fotograflarindan yararlanmakla kalmaz, haberlere en uygun
fotograflari dinya capindaki fotograf ajanslarinin binlerce fotografi arasindan secerler
(Ingledew, 2013, s. 212). Gunumuizde ajanslarin, foto muhabirlerinin yani sira sosyal
medyadaki fotograflarin “taranmasi” da gorevleri dahilindedir (Pekdzkay, 2014, s. 15). Fotograf
editorleri bagimsiz olarak caligan foto muhabirlerin fotograflarindan secim yapabilmektedir.
“Haber fotograflari, kurulusa bagl olmayan yurttas gazetecilerin ¢ektigi cep telefonu ya da
kamera kayitlarindan da elde edilebilmekte; bu fotograflarin internet ortaminda dolasimi da
editorlere yeni kaynaklar saglayabilmektedir” (Erol, 2013, s. 54). Bununla iligkili olarak Turkiye
ulusal basininda fotograf editérligu yapmis olan Pekdzkay (2014, s. 16), dijitale donlsimdin
ve sosyal medyanin yayginlasmasi sonrasinda fotograf editorlerine digen gorevlerdeki artiga
dikkat cekmektedir: “olay basina disen fotograf sayisi kimyasal fotograf dénemine oranla kat
kat artmistir’. Bu durum hem fotograf kaynaklarinin artmasindan hem de “foto muhabirlerinin
sinirsiz ~ fotograf ¢ekebilme sanslarini  sonuna kadar zorlamak istemeleri’nden
kaynaklanmaktadir (Pekdzkay, 2014, s. 16).

3 Tirkiye’deki calismalar drnegin; fotograf editérliigiiniin dneminin belirtiimesine (Soygiider, 2013), fotograf
editorligiine dair farkli yaklasimlarin siralanmasina (Kanburoglu, 2012) ya da fotograf secim olgitlerinin
gerceklestirilen gorismelerle belirlenmesine (Arican, 2001) iliskin olabilmektedir. Bu ¢alismalar sayica kisitlidir.
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Fotograf editorleri fotografcilarla, tasarimcilarla ve habercilerle yakin olarak ¢alisirlar
ve “kararlarini nadiren tek tarafli olarak alirlar” (Bock ve Sterling, 2009, s. 1055). Bunun yani
sira bir fotograf “nadiren kelimelere basvurmadan hikayesini anlatabilir’. Fotograflara iliskin
metinlerden fotograf¢ilar sorumludur fakat onu bilgiye dayal sekilde yazmak ya da “parlatmak”
fotograf editériine dusebilir (Bock ve Sterling, 2009, s. 1055).

“Fotograf editorleri temel olarak; yayinlarda, haberleri destekleyici, tanimlayici,
kanitlayici, icerigi zenginlestirici, vurgulayici fotografi temin etmek, Urettirmek ve hatta bir
fotografin icerigi ile haberi yaratmak gibi dnemli bir ihtiyaca editoryal anlamda hizmet ederler.”
(Pekozkay, 2014, s. 15). Ayrica, foto muhabirini giindeme iligkin bilgilendirmek, “manset”
olacak haberlere fotograf Uretilmesi icin ekibi yonlendirmek, gelen fotograflari segmek, yayina
hazir hale getirmek ve bu sirecte gerekirse érnegin Photoshop gibi uygulamalarla tonlama ve
kadrajlama gibi etkinliklerde bulunmak, editériin baglica gérevlerindendir (Sezer, 2014, s. 17).
Dolayisiyla fotograflar secildikten sonra kirpilabilir, boyutlandirilabilir, rétuslanabilir ve
yerlestirilebilir. Fotografcilar bu agidan fotograflari Gzerinde sinirli kontrole sahiptir (Bock ve
Sterling, 2009, s. 1054). Bunun anlami ayni zamanda fotograf editorlerinin gergekligin gorsel
temsili konusunda yasal ve etik kararlar almalarinin gerekliligidir (Bock ve Sterling, 2009, s.
1053).

FOTOGRAF EDITORLUGU VE ETIK

Haber fotografinin kendi icinde belli basli etik kurallari vardir (Yurdakul, 2014). Ornegin
Tarkiye Gazeteciler Cemiyetinin Turkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesinde yer alan
Gazetecinin Dogru Davranis Kurallarinda (2021) fotograf ve goruntulere iligkin etik kurallar
sunlardir:

“Fotograflarda yansitilan gercekligi deforme edecek ekleme, c¢ikarma, kolaj
veya montaj yapilmamalidir. Fotograf cekilemeyen 6zel durumlarda animasyon,
illustrasyon, montaj, canlandirma, dijital oynamalarla Gretilmig fotograf ve gorsellerin bu
niteligi ile glncel olup olmadigi okur/izleyicilerin rahatlikla fark edebilecegi sekilde
belirtiimelidir.

Kamusal kimligi olmayan kisilerin fotograf ve goérintileri, etkinlik, olay, panel,
konser gibi kamuya acik alandaki faaliyetler disinda kamu yarari ve haber degeri s6z
konusu olmadigi muiddetge izinsiz c¢ekilmemelidir. Bu Kkisilerin dijital ortamlardaki
fotograflari da izinsiz kullanilmamalidir.

Cesetleri yakin plan gosteren, kan ve siddet unsurlari iceren fotograflara yer
verilmemelidir. Gizli kamera gibi teknolojik yéntemler sadece yayinlanmasinda kamu
yarari olan ve baska tirll elde edilemeyecek istisnai durumlarda kullaniimahdir.

Drone gibi insansiz hava araglariyla fotograf ve goérintu ¢ekimi sirasinda 6zel
hayatin gizliligine saygi gosterilir. Hava trafigi ve ucus glivenligi dikkate alinir, insan ve
diger canlilarin hayatini tehlikeye atacak tutum ve davraniglardan kaginilir.”

Yukaridaki kurallar fotograf editérlerinin dikkat etmeleri gereken etik ilkeler arasinda yer
almaktadir. Bununla beraber dzellikle ilk kural fotograf editdrlerinin kirpma gibi uygulamalari
yaparken 06zellikle anlam yapisini bozabilecek ekleme-gikarma gibi islemlerin yapiimamasi
konusunda bir uyari tagimaktadir. Bu noktaya Getty Image’in fotograf editéri Patrick Llewellyn
(2014, s. 23) su sekilde deginmektedir:

“Kisinin, bir go6rselin manipllasyonu Uzerine calisirken kendi kendisine sormasi
gereken soru sudur: temsil ettigi anlatimdan uzaklasti mi? Temel kural olarak, renk ve
renk araliklarini dengelemenin o6tesindeki bir godrsele yapilmis herhangi bir
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manipulasyonu bir belgesel fotografi icin uygun bulmam. Objelerin veya Kigilerin
cikartilmasi veya eklenmesi bana gore kesinlikle etik disi. Ayrica bir fotografin asla
kirpilmamasi gerektigini distniyorum, eger buna ¢ok ihtiyag duyuluyorsa (burada ¢ok
diktatorce davranacagim) zaten cekilirken dogru kadrajlanmamis demektir. Ancak
kazalar gerceklesebiliyor, haliyle bir miktar kirpmak problem olmaz, ancak fotografin
veya anlatimin manasini dedistirecek dizeyde olmamali...Bazi durumlarda
icgudusel olarak orijinal kadraj oranina gevirip kirpmak istiyorum, ancak asla anlatim
batinliglne vs. zarar verecek dizeyde dedil; savasin sicaginda c¢ekildigi izlenimini
izleyiciye veriyorsa veya kirpmak énemli birini hikayeden ¢ikartacaksa degil.”

Ulusal Basin Fotografcilari Birligi (2021) (The National Press Photographers
Association, NPPA) de medya sektoériinde ¢alisan “gorsel gazetecilerin” mesleki etik kodlarini
belirlemistir. Buna goére, ¢alisanlarin asagidaki kurallara uymasi beklenir:

1. Konularin temsilinde dogru ve kapsamli olun
2. Kurgulanmig fotograf firsatlarinin sizleri ayartmasina izin vermeyin.

3. Konulari fotograflarken veya kaydederken butlncul davranin ve baglam igerisinde
tutun. Kigileri ve topluluklari stereotiplestirmekten kaginin. Onyargilarin farkinda olun
ve birilerinin dnyargilarini isinizde temsil etmekten kaginin.

4. Tam bireylere saygi ve itibar gosterin. Trajedi ya da su¢ magdurlarina ve zarar
gorebilecek bireylere 6zel dikkat gdsterin. Mahrem aci anlarini ancak gérilme
zorunlulugu ve kamu yarari gibi bir gerekg¢eniz varsa ihlal edin.

5. Konulari fotograflarken olaylari kasith olarak saptirmayin, saptirmak icin etkide
bulunmayin, saptiriimasina yardimci olmayin ve olaylar tizerinde etkide bulunmayin.

6. Duzenleme, fotografik goruntulerin igeriginin ve baglaminin batunligune fayda
saglamalidir. Géruntuleri maniplle etmeyin veya izleyicileri yanlis ydnlendirebilecek
veya konulari yanlis temsil edebilecek herhangi bir sekilde ses eklemeyin veya
degistirmeyin.

7. Kaynaklara veya kisilere 6deme yapmayin veya bilgi ve katilim i¢in onlari maddi
olarak édullendirmeyin.

8. Haberi etkilemeye calisabilecek kigilerden hediye, iyilik ya da 6deme kabul etmeyin.
9. Diger gazetecilerin gabalarini kasitl olarak sabote etmeyin.

10.Meslektaslari, astlari ve kisileri rahatsiz edecek davraniglarda bulunmayin ve tim
profesyonel etkilesimlerde en yiksek davranis standartlarini koruyun.

Medya kuruluglarinin ya da ajanslarin kendi etik kurallari da bulunmaktadir. Ornegin
fotograf editéri olan Murad Sezer (2014, s. 18) Reuters'ta “Photoshop ile fotografin
gercekliginin degistiriimesi’nin, “resim alti bilgilerinde hata” yapmanin ve “fotografin ¢ekildigi
tarihin yanhs yazilmasi’nin “hicbir sekilde tolere edilmedigini” belirtmektedir. Reuters’ta
“fotografa Photoshop ile asiri tonlama muidahalesi” ya da filtrelemede bulunma, kabul
edilmemektedir. Sezer (2014, s. 18), bazi durumlarda freelance (bagimsiz) fotografcilarin ya
da farkli kaynaklarin fotograflarindaki pozlama sorunlarini gidermek igin, Photoshop’a
basvuruldugunu bu durumlarin tespit edilmesi sonrasinda ise fotografin kaynagindan
orijinalinin istendigini vurgulamaktadir. Fotograf editoéri (2014, s. 18) “telif hakki” sorununa da
dikkat cekmektedir: “Yayinladigimiz her fotografa, fotografi ¢ceken kisinin adini yazmak,
herhangi bir nedenle foto muhabiri/fotograf¢i bunu istemese bile ismini arsiv kayitlarimizda
bulundurmak zorundayiz”.
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The New York Times ve Los Angeles Times gibi gazetelerin etik ilkeleri bulunmaktadir.
Bu etik ilkeler fotograflar, imajlar ve grafikler igin ayri basliklarda degerlendirilmektedir. Ornegin
The New York Times’in fotograflara iligkin etik ilkelerinde web ve gazete sayfalarindaki her
gOruntinin “gercek” olma zorunlulugu bulunmaktadir. Bunun yani sira gergeveye “higbir insan
veya nesne eklenemez, yeniden duzenlenemez, -bunlar- ters ¢evrilemez, bozulamaz ya da
sahneden ¢ikarilamaz (yabanci dig kisimlari atmak igin taninan kirpma uygulamasi diginda)”.
Gazetenin etik ilkeleri gri ton ya da renk diizenlemelerine de sinirlandirma getirmektedir; buna
gOre tonlama ayarlari “net ve dogru ¢ogaltma igcin minimum diizeyde gerekli olanla sinirli”dir
(The New York Times, 2008). Los Angeles Times’in ilkelerinden bazilari ise soyledir:
“Fotograflar ve grafikler bilgilendirici olmali, yaniltici olmamalidir. Okuyucularin kafasini
karigtirmaya veya gorsel bilgileri yanhs tanitmaya yonelik her tarli girisim yasaktir”, haber
fotograflarin gekiminde yeniden canlandirma yapilamaz, renk eklenmez, fotomontaj yapiimaz,
nesneler ortadan kaldiriimaz. Orijinal goérintiinin aslina uygun olarak yeniden uretilmesini
saglamak icin gereken renk duzeltmeleri, pozlama dizeltmeleri ve toz lekelerinin veya
ciziklerin giderilmesi icin kiglk ayarlamalar yapmanin o&tesinde goéruntiler dijital olarak
degistirilemez. Goéruntuleri maniplle edebilecek fotograf diizenleme uygulamasi filtrelerinin
kullanilmasina izin verilmez (Los Angeles Times, 2014).

TURKIYE’DE FOTOGRAF EDITORLUGU

Fotograf editorligl dinyada yaygin olan bir meslek tiridir. Batili lkelerde ortaya
cikmig, 1920’lerin resimli dergileriyle ylkselise gegmis ve gunimuze ulasmistir (Marrien, 2006,
s. 236). Turkiye’de ise, Kavas (2011, s. 3)'a gore, fotograf editdrlerinin dneminin anlasiimasi
1980’lerin sonu ve 1990l yillarin basina rastlar: bu zamana kadar kuruluslar fotograf
editorlerine ya da gorsel yonetmenlere, 6zellikle ekonomik kaygilardan dolayi, yer vermemigtir.

Pekozkay (2014, s. 15)'a gore Turkiye'de, fotograf editérligu baslangicgta “belli bir yasin
Uzerindeki ‘usta foto muhabirinin® emeklilik ©6ncesi yasayacagi bir seflik makami gibi
kurgulanmissa da”, dijital ddneme gegis sonrasinda “uluslararasi bir boyuta ulasmayi az da
olsa basarabilmistir’. Sezer (2014, s. 18)’e gore ise Turkiye’de, medyanin genelinde “gercek
anlamda fotograf editérligl yapan kisi sayisi bir elin parmaklarini gegmemektedir.” Sezer
(2014, s. 18) fotograf editorlerinin gazeteye girecek fotograf konusunda son s6zl
sOyleyebilecek yetkide olmadigini vurgularken bu yetkinin genellikle yazi isleri madirt ya da
ekibinde oldugunu belirtmektedir: “Fotograf editdri uluslararasi medyada haber merkezinin
ortak oya ve guce sahip bir Gyesi iken, Turkiye'de editérler yardimci eleman konumundadir.”
Bunun yani sira Tirkiye’de “gorselligin 6n planda oldugu spor sayfalarinda dahi fotograf
editoru bulunmamaktadir” (Sezer, 2014, s. 18).

Tuarkiye’de fotograf editérliginin tam anlamiyla kurumsallagsmadigr gérisu yaygindir
(Arican, 2001; Soyguder, 2013; Bayraktaroglu, 2004; Kanburoglu; 2012). Ancak giinimizde
bircok gazete ve derginin fotograf editériini blinyesinde barindirdigi gorilmektedir. Ulusal
gazeteler baglaminda fotograf editért ¢alistiran kuruluglara ve galisan kisilere iliskin érnekler
verilebilir: Zaman gazetesi fotograf editori Selahattin Sevi, Hirriyet gazetesi fotograf editori
Koray Pekbzkay, Habertlirk gazetesi fotograf editori Fatih Saribas, Radikal gazetesi fotograf
editérd Muhsin Akgun, Milliyet gazetesi fotograf servis miadirt Yurttag Tumer, Sabah gazetesi
fotograf editéri Kutup Dalgakiran, Sézcu gazetesi fotograf direktéri Mehmet Sehirli, Fanatik
gazetesi fotograf direktorii Hakki Yilgin. Cumhuriyet gazetesinde fotograf editorlligu gorevini
sayfa editéri Hakan Akarsu gerceklestirirken; Turkiye gazetesinde bu goérevi yazi isleri midiri
Mustafa Bilim yerine getirmektedir (Erol, 2013, s. 64).

Diger taraftan foto muhabirlerinin isimlerinin yayinlanmamasi 6zellikle Turkiye ulusal
basininda karsilasilan etik sorunlardan birini olusturmaktadir (Bayraktaroglu, 2004, s. 260;
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Erol, 2013, s. 62). Oysa foto muhabirlerinin isimlerinin belirtimemesi “telif hakki” sorununu da
beraberinde getirdiginden 0zellikle fotograf editorlerinin dikkatli olmasi gerekmektedir.
Dunyada The Times, The New York Times, Le Figaro gibi bircok gazete gerek kendi
blinyelerinde calistirdiklari fotografcilarin fotograflarinda gerekse cgesitli kaynaklardan elde
ettikleri fotograflarda, fotografi ¢geken kisinin bilgisini paylasmaktadirlar.

Son olarak sunu sdylemek mumkindir; dinyada ornekleri gorilen gazetelerde etk
ilkelerin yazili olarak belirlenmesi durumuna Tulrkiye yazili basini i¢inde rastlanmamaktadir.

YONTEM

S6z konusu calisma 2012 yilinda Hurriyet, Sabah, Cumhuriyet, Zaman ve Turkiye
gazetelerinde fotograf editori olarak gbrev yapan kisilerle gerceklestirilen yari yapilandiriimig
gOriasmelere dayandirilarak olusturulmustur. Bundan dolay! ilk olarak, gérismelerde yer
almayan, 2012 yilindan giinimuze gerceklesen bazi dedisimlere deginmek yerinde olacaktir.
Fotograf iletimi 2012 yilinda da glinimizde de internet Uzerinden yapilmaktadir. Ancak
ornegin yurttas foto muhabirliginin gunimuzde daha yayginlastigi séylenebilmektedir. Cep
telefonu kullaniminin artmasiyla paralel olarak yurttas foto muhabirleri artik her kosulda ve her
yerden fotograf iletebilmektedir. Bu durum medya kuruluslarini, 6zellikle catisma bdlgelerine
foto muhabiri génderme gibi, bir ekonomik zorunluluktan kurtardidi igin tercih edilebilmektedir.
Bunun yani sira makinelerdeki wi-fi baglantisi da yayginlasmis, bu durum da fotograflarin
iletimine hiz ve kolaylik kazandirmistir. Medya kuruluglari, sosyal medya kullanicilarinin
paylastiklari fotograflar, videolar ve haberler Uzerinden de yayin yapabilmektedir. Tim bu
gelismeler ayni zamanda yeni etik tartismalari da beraberinde getirmistir. Bu hizli akis iginde
fotograflarin dogrulugu nasil kanitlanacak, fotograflar hangi kriterlere gore secilecektir?
Gunumuiz fotograf editorleri, 2012 yilindan farkli olarak, bu gibi olgularla da ugrasmak
durumundadir.

Hurriyet, Sabah, Cumhuriyet, Zaman ve Turkiye gazeteleri, gérusmelerin yapildigi
2012 yili itibariyle, Tuarkiye ulusal basinindan farkli yayin politikalarina ve farkli sermaye
sahipliklerinde olan gazeteler arasindan secilmiglerdir. Dolayisiyla gazetelerin secilmesinde
yargisal érneklem alma yoluna gidilmistir. Buna goére Hurriyet ve Sabah ana akim medyanin
liberal yayin politikasina sahip olan gazetelerini olustururken; Cumhuriyet sosyal demokrat
(Topuz, 2003, s. 346); Tlrkiye ve Zaman ise Islamci muhafazakar (Topuz, 2003, s. 411) bir
yayin gizgisine sahiptir. Bunun yani sira gazetelerin farkl sahiplik yapilari da g6z 6énunde
bulundurulmustur.

S6z konusu doénemde herhangi bir sermaye grubuyla iligskili olmayan tek gazete
Cumbhuriyet gazetesidir. Cumhuriyet’in sahibi, Cumhuriyet Vakfi adina, yonetim kurulu bagkani
ve imtiyaz sahibi olan Orhan Ering'tir (BYEGM, 2010). Hirriyet gazetesi, 1995 yilinda bu
grubun Aydin Dogan tarafindan satin alinmasiyla Dogan Holding blinyesinde yer almaya
baslamistir (S6nmez, 2003, s. 43). Sabah gazetesi s6z konusu dénemde Ding Bilgin’e ait olan
Medya Holding Grubu iginde yer almaktadir (Kologlu, 2006, s. 147; S6nmez, 2003, s. 44). Ana
akim basin olarak nitelenen Hurriyet ve Sabah gazeteleri, Turkiye'deki medya sahiplik iligkileri
acisindan, en 6nemli ve gugcliu iki grubun gazeteleridirler. S6z konusu dénemde Zaman
gazetesi, Feza; Tirkiye gazetesi ise ihlas Grubu iginde bulunmaktadir.* Gazetelerin hem farkli

42021 tarihine gelindiginde sdz konusu gazetelerin bazilarinin sahiplik yapilari da degisime ugramistir. Buna gére
Tiirkiye ve Cumhuriyet gazetelerinin sahiplik yapilari degismezken -Cumhuriyet hala Cumhuriyet Vakfi’na baghdir
fakat sahibi Alev Coskun’dur (Cumhuriyet, 2021)-; Hirriyet gazetesi Demiréren grubuna, Sabah gazetesi ise
Turkuvaz grubuna gecmistir (Sinir Tanimayan Gazeteciler, 2021). Zaman gazetesi ise 2016 yilinda yayinlanan bir
OHAL karari ile kapatilmistir (T24, 2016).
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sahiplik yapilari hem de yayin politikalari gézeterek secilmesinin nedeni, bu gazetelerin
fotograf editérligu konusunda da farkliliklar icerip icermediginin tespit edilmek istenmesidir.

Yari yapilandiriimis goérUsmelere uygun olarak arastirma basgliklari ve sorular
arastirmaci tarafindan 6nceden tasarlanmistir (Geray, 2004, s. 153). Buna uygun olarak
gOriusmelerde savas foto muhabirlerinin secilmesi (savasa gdnderiime 6ncesi), savas foto
muhabirlerinin savas sirecindeki iletisimi ve savas fotograflarinin segilmesi, diizenlenmesi ve
yayinlanmasi surecinin ortaya konulmasi amaglanmistir.> Gergeklestirilen gérismelerin kaydi,
ses kayit cihaziyla yapiimig, kayitlar gérisme sonrasinda aragtirmaci tarafindan degifre
edilmigtir.

Gorisme sorulari Hurriyet, Sabah, Zaman, Turkiye ve Cumhuriyet gazetelerinde
fotograf editérliglu meslegdini yerine getiren bes kisiye uygulanmistir. Cumhuriyet ve Tirkiye
gazetelerinde fotograf editorlugl kademesi bulunmadigindan, fotograf editorinin yaptig
gbrevleri yapan kisilere ulasiimis ve gériisme sorulari uygulanmistir. Ozetlemek gerekirse;
Cumbhuriyet gazetesinde sayfa editdrligu yapan, Tlrkiye gazetesinde de yazi isleri madurlagu
gorevini yapan Kigilerle gérustlmustur. Gorusmelerin yapildigi yayinlar ve yayinlarda fotograf
editord olarak gorev yapan kisiler séyledir:

Huirriyet gazetesi fotograf editori Koray Pekdzay®
Sabah gazetesi fotograf editori Kutup Dalgakiran’
Cumbhuriyet gazetesi sayfa editori Hakan Akarsu®
Zaman gazetesi fotograf editori Selahattin Sevi®
Tirkiye gazetesi yazi isleri midiri Mustafa Bilim1°
BULGULAR

Bu boélimde gerceklestirilen yari yapilandiriimis gortsmelerle iligkili olarak “savasa
gonderilme 6ncesi foto muhabirlerin segilmesi sireci”, “savas déoneminde foto muhabirlerle
iletisim ve fotograflarin alinmasi sureci” ve “savag doneminde ya da sonrasinda fotograflarin
secilmesi, duzenlenmesi ve yayinlanmasi slreci” basliklari altinda galismanin bulgulari

siralanmistir.
Savasa Gonderilme Oncesinde Foto Muhabirlerin Segilmesi Siireci

Gorlismelerden elde edilen bulgulara gére foto muhabirlerinin savasin gergeklestigi
bélgelere génderilmesi siireci, gazetelerde birbirinden farkli isleyebilmektedir. Ornegin Sabah
gazetesi fotograf editoru K.D. (YUz yuze goérusme, 30 Nisan 2012)'nin aktardigina gore s6z
konusu gazetede diger yoneticilerle ortak karar alinmakta, bu kararda fotograf editériiniin de
s6z hakki bulunmaktadir. Cumhuriyet gazetesinde fotograf editorligini Ustlenen H.A. (Yiz
yuze goérisme, 1 Mayis 2012) ise genel yayin yonetmeni ve yazi igleri mudiru tarafindan savag
foto muhabirlerinin secildigini belirtmektedir. M.B. (YUz yuze gorusme, 29 Nisan 2012) Tarkiye

558z konusu gériismenin tiim verileri bu calismada kullanilmamis, elde edilen verilerin bu calismada yer almayan
¢ok sinirli bir bolumi, “Turkiye Yazili Basininda Yugoslavya Savaslari ve Savas Foto Muhabirligi” (2013) isimli
yayinlanmamis doktora tezinin alanyazin bélimiinde kullaniimistir.

6 Calismanin bulgular kisminda K.P. olarak adlandirilacaktir.

7 Calismanin bulgular kisminda K.D. olarak adlandirilacaktir.

8 Calismanin bulgular kisminda H.A. olarak adlandirilacaktir.

9 Calismanin bulgular kisminda S.S. olarak adlandirilacaktir.

10 calismanin bulgular kisminda M.B. olarak adlandirilacaktir.
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gazetesinde “teklifin bazen yukardan bazense asagidan geldigini belirtmektedir’. Buna gore
bazi durumlarda foto muhabirleri gitmek istediklerini ydneticilere bildirirken bazi durumlardaysa
genel yayin yonetmeni gidecek olan kisiyi secebilmektedir. Bu acidan M.B. (Yliz ylze
gorasme, 29 Nisan 2012) de H.A. (YUz yluze gorisme, 1 Mayis 2012) gibi fotograf editorlerinin
s6z hakkindan bahsetmemistir. Zaman gazetesi fotograf editéri S.S. (YUz ylze gérisme, 30
Nisan 2012) ise savasa gonderilecek foto muhabirlerinin segiminde fotograf editérinin aktif
olarak karar verdigini belirtmistir. Hurriyet gazetesi fotograf editori K.P. (Yiz ylze gérisme,
30 Nisan 2012) soruyu, “yénlendiren kisi haber koordinatéri oluyor. Tium haber ve foto
muhabirlerinin talebi haber koordinatériinden gelir.” seklinde olmustur. Genel olarak gérisme
sorusuna verilen cevaplara bakildiginda sadece Sabah ve Zaman gazetelerinde fotograf
editorlerinin aktif olarak savas bdlgelerine génderilecek foto muhabirlerinin secimlerine
katildig1 gorulmektedir. Bunun yani sira gazeteler arasinda belirli agilardan benzerlikler de
bulunmaktadir.

Savag bolgelerine godnderilme surecinde fotograf editorlerinin fikir birligine vardigi
nokta, foto muhabirlerin kesinlikle gonalli olmasi gerektigidir. M.B. (Yuz yuze gorigme, 29
Nisan 2012)’'nin s6zleriyle “birinci derecede gonulliluk” gelmektedir. Segilen foto muhabirleri,
bu gondlla kisiler arasindan secilmektedirler. Ancak bu sec¢im sirecinde foto muhabirlerinin
ayirt edici bazi 6zelliklerinin olmasi beklenmektedir. Buna gére K.P. (Yiz ylze goérisme, 30
Nisan 2012) tecribenin ve teknik yeterliliin 6énemine deginmekte ve durumu su seklide
Ozetlemektedir:

“Hurriyet'teki yapi itibariyle bunu yapacak olan kisiler zaten bellidir...Birka¢ isim vardir
ve o birka¢ isimden hangisi daha hizli ve uygunsa o an o gider. En az 20 senedir bu isi
yapan bu alanda tecribeli ve teknik anlamda da ¢ok yeterli kisiler. Biraz da marka
isimlerdir. Oncelik her zaman onlardadir...Tecriibenin insan hayatini kurtardig
noktalardir oralar. Tecrubeyi biz burada bir sigorta olarak da gériyoruz.”

M.B. (Yuz yuze gorusme, 29 Nisan 2012) de benzer bicimde “tecribeyi” vurgulamakta
ve “savas olmasa da savasa yakin sikintili ortamlarda bulunup bu tecribeyi yasamis olmasi
lazim...polis adliye muhabirligi ya da...etnik ¢atigmalar...miting gibi karmagsik ortamlarda
bulunmus olmasi da bir avantaj.” demektedir. H.A. da bu surecte polis adliye foto muhabirligi
gibi riskli alanlarda c¢alisan foto muhabirlerinin tecriibesinden yararlanildigini belirtmektedir.
Bunun yani sira H.A. (Yuz yuze gérusme, 1 Mayis 2012) ve K.D. (YUz yuze goérisme, 30 Nisan
2012) gbnderilecek kisinin iyi yabanci dil bilmesi gerektigine vurgu yaparlarken, S.S. (YUz yuze
gorasme, 30 Nisan 2012) dil bilen kisilerin génderildigini ama bazi durumlarda bunun sart
olmadigini belitmektedir. Ozetlemek gerekirse basta tecriibe olmak iizere, yabanci dil bilme
durumu génderi asamasinda belirli derecede etkili olmaktadir.

Savas Doneminde Foto Muhabirlerle iletisim ve Fotograflarin Alinmasi Siireci

Genel olarak s6z konusu soruya verilen cevaplardan yola ¢ikilarak savas bolgelerinde
iletisimin ve fotograf génderme igleminin internet ve uydu teknolojisi kullanilarak yapildigini
sOylemek mimkundur. Bu konuda gérismeye katilanlarin tima ayni cevaplari vermiglerdir. Bu
asamada, H.A. (Yiz ylze gorisme, 1 Mayis 2012)'nin s6zlerinden yola ¢ikmak gerekirse, “cep
telefonlari, tabletler, notebooklar ya da dizlisti bilgisayarlar” kullaniimaktadir.

Savas bolgelerinden iletisim saglamak ve fotograf gonderimi eski-dijital teknoloji 6ncesi
dénemlerde oldugu gibi zor degildir. Ancak dijital teknoloji hala bazi sorunlari ortadan
kaldirabilmis degildir. En basta 6zellikle savas ve catisma boélgelerinde internet kesintisi
yasanabilmektedir (H.A., YUz ylze gérisme, 1 Mayis 2012; M.B., Ylz ylze gérisme, 29 Nisan
2012). K.P. (Yuz yuze gérusme, 30 Nisan 2012) Hurriyet gazetesinin internet teknolojisi olarak
“GSM” (Global System for Mobile) kullandigini ve alt yapilarinsa “FTP tabanli” (File Transfer
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Protocol) oldugunu belirterek bazi durumlarda foto muhabirlerinin cep telefonlarinda bulunan
internet paketlerinin bir bagka operatdre bagh olabildigini ve s6z konusu bdlgelerde internet
operatorlerinin ¢alismayabildigini eklemektedir. K.D. (Ylz ylze goérisme, 30 Nisan 2012) bu
konuda gidilen bélgelerin yerel imkanlarini kullandiklarini belirtmekte ve eklemektedir:

“Ulkeden Ulkeye degisiyor. Bazi bolgelerde uydu cihazlariyla ya da gok kiigiik laptoplar
blyukliginde uydu cihazlariyla arkadaslarn génderiyoruz. Bazi durumlarda bunlarin
sokulmasi yasak, o bolgelerde oradaki kosullardan faydalaniliyor. Mesela en son
Misirdaki bu ayaklanmalarda birgok arkadasin o uydu cihazi alindi. GuUmrikten
gegciremediler”.

Yukaridaki gibi durumlarda fotograf iletiminde aksakliklar yasanabilmektedir. Bu
aksakliklar ise ya belirli bir zaman sonrasinda fotograflarin farkli yollardan iletimiyle (H.A., Ylz
ylze gbrisme, 1 Mayis 2012) ya da ayni bolgede imkanlari bulunan bagka foto muhabirlerinin
yardimiyla (K.P., YUz ylze gérisme, 30 Nisan 2012), ¢6zimlenebilmektedir.

Savas Doneminde ya da Sonrasinda Fotograflarin Se¢ilmesi, Dliizenlenmesi ve
Yayinlanmasi Sireci

Savas fotograflarinin fotograf editorleri tarafindan secilmesinde éncelikli olarak nelerin
dikkate alindigina yonelik soruya katilimcilar, 6zellikle fotografin “icerik” 6zelligi cevabini
vermiglerdir. igerik bir fotografin neyi gésterdigidir; fotografin bir konuyu, olayr ya da
“gercekligi” ne kadar temsil ettigidir. Bu soruya bes katiimcidan dérdi “igerik” yanitini verirken,
besinci katillimci olan Sabah gazetesi fotograf editori K.D. (Yuz yuze gérigme, 30 Nisan 2012)
olayin farkli bir yonine dikkat gekmektedir: bir savasin sadece fotografinin olmasi durumuna.
Bu durum Robert Capa’nin teknik kusurlar icerse de ikinci Diinya Savasi’nda cektigi D-Day
fotografinin neden énemli oldugunu hatirlatmaktadir: ¢linka fotograf vardir ve her fotograf bir

kanittir. K.D. (YUz ylze gérisme, 30 Nisan 2012) bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

“Cok fazla bir sey aramiyorum yeter ki o bdlgeden fotograf gelsin. Son dénemde
Suriye’den hicbir sey gelmiyor. Cep telefonundan gelen ne oldugu belirsiz fotograflara
bile muhta¢ durumda su anda basin kuruluslari. Baska Ulkelerde ¢ok daha fazla
kriterleri olabilir. Mesela ¢ok rahat calisabilen Ulkelerde estetik konusunda 6nemli
fotograflar da istiyoruz, olay yeri fotograflari istiyoruz ama yine de 6énemli olan o
arkadasimizin qittigi kosullarin ne oldugu. Binlerce kilometre gidip de higbir sey
bulamayabiliyor. Binlerce kilometre gidip de ¢ok basit seylerle donilebiliyor. Onlari da
kabul ediyoruz...Ama icerikte, cok kisith olanaklar oldugu ic¢in bunun icerigi kétadar
deyip o fotografi bir kenara atamayiz. Uzaktan ve ¢ok zor geldigi icin hepsi ¢cok kiymetli
oluyor.”

H.A. (YUz ylze gorusme, 1 Mayis 2012) ise cep telefonu ile g¢ekilmig fotograflari
kullanabildiklerini bunlarin “kalitesi ¢ok koéti olsa bile, kanit oldugu icin kullanildigindan” dolayi
onemli oldugunu belirtmekte; teknik niteliklerin ikincil planda oldugunu vurgulamaktadir.

Siddet iceren fotograflar konusunda da fikir birligi bulunmaktadir. Fotograf editorleri bu
tur fotograflarin, gazetelerinin yayin politikasi geregi olarak, kullaniimasinin istenmedigini
belirtmiglerdir. Katihmcilarin timu, asin derecede kan, parcalanma, yaralanma vb. iceren
siddet fotograflarini segmemeye calistiklarini belirtmigler ve isin etik boyutuna vurguda
bulunmuslardir. Ancak bu gibi “asiri” durumlar icermeyen siddet fotograflarinin secilmesi
durumu yasanabilmektedir (K.D., Yz ylze gérisme, 30 Nisan 2012; K.P., Yiz ylze gorisme,
30 Nisan 2012; H.A., YUz ylze gérisme, 1 Mayis 2012). Bu gibi durumlar K.P. (Yiz ylze
gorusme, 30 Nisan 2012) su sekilde agiklamaktadir: “Ancak bazen oyle fotograflar geliyor ki
sdzcuklerle tanimlanamayacak boyutta estetik...olayi tim gercekligiyle yansitacak boyutta bir
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kadraja sahip fotograflar...bu fotografin i¢erisinde bir kan olmasi veya bir durum olmasi...ikinci
plana dusebiliyor.” H.A. (YlUz yuze goérisme, 1 Mayis 2012) ise bir 6lglide siddet iceren
fotograflarin “savasin genel siddetini gostermek igin gerekli olabildigini” belirtmektedir.

Fotograflarin segiminde icerigin ya da siddetin yani sira “insanlik hikayeleri” de yer
almaktadir. S.S. (Yuz yuze gorusme, 30 Nisan 2012) ve H.A. (YUz yuze goérisme, 1 Mayis
2012) 6zellikle “insanlik hikayelerini” iceren fotograflari segmeyi tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

Savas fotograflari acisindan hangi kaynaklardan gelen fotograflarin se¢imini 6n planda
tutuyorsunuz? sorusuna fotograf editorleri benzer cevaplar vermiglerdir. Buna gore ilk olarak
savasa basin kurulusu tarafindan génderilen foto muhabirlerin fotograflarindan bir segme
islemi yapilmaya calisiimaktadir. Bu fotograflarin olmamasi durumunda ise ulusal ya da
uluslararasi ajanslara ve diger kurumlara ulasilarak fotograf segimi yapilmaktadir.

Savag fotograflarinin duzenlenmesine iliskin soruya da fotograf editorleri ortak ve
benzer yanitlar vermiglerdir. Bu diizenlemeler ayni zamanda 6zellikle savas fotograflariyla
sinirll olmayan genel gecer yapilan dizenlemeler olarak arastirmaciya aktariimigtir.
Katiimcilar etik geregi Photoshop gibi uygulamalarla, genel olarak fotograflardaki anlami
etkileyebilecek ya da manipulasyona neden olabilecek, higbir dizenlemede bulunmadiklarini
belirtmislerdir. Ancak dizenleme konusunda etik niteliklere iliskin net kurallarin (yeniden
cerceveleme yapilmaz ya da fotografin renkleri ile oynanmaz vb.) bulunmamasi dikkati
cekmektedir. Ornegin M.B. (YUiz yiize gériisme, 29 Nisan 2012) Tirkiye gazetesinde renk, 1sik
dizenlemesi ve yeniden cerceveleme/kadraj diizeltmesi gibi uygulamalarin yapildigini; H.A.
(YUz yuze gorusme, 1 Mayis 2012) Cumhuriyet gazetesinde renk duzenlemesi ve kolaj
yapmak icin dekupe uygulandigini; S.S. (Yiz ylze goérisme, 30 Nisan 2012) Zaman
gazetesinde “kugUk renk dizeltmeleri” ve kontrast dizeltmeleri icin kullanildigini, foto
muhabirler tarafindan ise yeniden ¢erceveleme/kadraj dizeltmesi uygulandigini belirtmektedir.
Gergekte s6z konusu edilen uygulamalar da fotodraflardaki anlami etkileyebilecek
duzenlemelerdir. Ancak genel olarak fotograf editorlerinin etik digi buldugu duzenlemeler, bir
seyin kasti olarak fotografa eklenmesi ya da ¢ikarilmasi durumuyla sinirh kalmaktadir.

Fotograf dlzenlemesi konusunda Sabah gazetesi fotograf editéri K.D. (Yiz ylze
gorusme, 30 Nisan 2012) farkli bir yone dikkat gekmektedir: organizasyonda yasanan
sorunlara. Yar yapilandiriimis gorismelerin yapildigi her ulusal gazetede bir kisi fotograf
editorligl  gorevini yerine getirmeye c¢alismaktadir. Ancak dizenlemeler s6z konusu
oldugunda bu sayi yetersiz gelebilmektedir. K.D. (Yuz ylze gérisme, 30 Nisan 2012) bu
durumu su sekilde agiklamaktadir:

Biz kullandirmamaya calisiyoruz, benim denetimim altinda ama bir foto muhabiri ya da
bizim servisin disindakiler bazi seyleri yok ediyor olabilir ya da begenmedikleri seyi
kirpiyor olabilir. Ben fotograf editérl olarak fotodrafin hicbir yerine dokunulmamasi
taraftariyim. Fotograf anlayisi benim fotograf anlayisimla cakismadigi icin bir suri
insani kontrol etmek mumkin degil...En az yazi isleri kadrosunun yarisi kadar her
serviste fotografi kontrol eden birilerinin olmasi lazim...Her servisin bir tane fotograf
editdrinun olmasi lazim. Bana bagl olmasi lazim”

Fotograflarin 6zellikle yayinlanmasi asamasinda gazetelerdeki kadronun yetersiz
olmasi durumuna K.P. da deg@inmistir. K.P. (Yuz yuze goérusme, 30 Nisan 2012)'ye goére
Ozellikle foto muhabirlerin isimlerinin fotograflarla birlikte yayinlanamamasinin nedeni
gazetelerde her seyin ¢ok hizli islemesi ve kadronun “bu tir islere, detaya yonelebilecek kadar
genis” olmamasidir.
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Son olarak fotograf editorlerine savas fotograflarinin yayinlanmasi strecinde
kendilerine etkide bulunan ya da bulunmak isteyen kisilerin olup olmadigi sorusu yoneltilmigtir.
Bu soruya verilen yanitlar benzerlik gostermektedir. Fotograf editorleri genel yayin yonetmeni
ya da yazi isleri midurlerinin segilen fotograflari onaylamasi disinda bdyle slreclerin genel
olarak yasanmadigini belirtmiglerdir. Ancak 6rnedin fotograflari ¢eken foto muhabirlerden
gelen “olumlu” etkiler (K.P., YUz ylze gorisme, 30 Nisan 2012; H.A., Yz ylze gorusme, 1
Mayis 2012; S.S., Ylz yuze goérisme, 30 Nisan 2012) ya da sayfa editorlerinin ve gérsel
yonetmenlerin etkisi de olabilmektedir (M.B., Yuz ylze gorusme, 29 Nisan 2012; S.S., Yuz
yuze gorisme, 30 Nisan 2012).

SONUG

Bu galisma 2012 yilinda Hurriyet, Sabah, Zaman, Turkiye ve Cumhuriyet gazetelerinde
fotograf editorligi meslegini yerine getiren Kisilerle gerceklestirilen yari yapilandiriimig
gorusmeler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bulgulara iligskin s6z konusu gazetelerde fotograf
editorlugu meslegdini yerine getiren Koray Pekozay, Kutup Dalgakiran, Selahattin Sevi, Mustafa
Bilim ve Hakan Akarsu ile gergeklestirilen yari yapilandirilmig gérismelerle ilgili olarak ilk
olarak su soylenebilir: fotograf editorligli kademesi, bazi basin kuruluslari tarafindan fazla
onemsenmemektedir. Bundan dolayi gorismeler Cumhuriyet gazetesinden bu gorevi Ustlenen
ancak sayfa editéri olan Hakan Akarsu ile, ayni sekilde Tlrkiye gazetesinde ise yazi igleri
muaduarlaga goérevini yapan Mustafa Bilim ile gergeklestiriimistir. Bunun yani sira s6z konusu
gazetelerin farkli sahiplik yapilari ve yayin politikalarinin, fotograf editérliigii konusunda
farkhliklara yol agmadigi sdylenebilmektedir.

Gazeteler arasi farkhliklar daha ¢ok gazetelerin i¢ yapisindaki igleyisten kaynaklaniyor
gorunmektedir. Séyle ki drnegin Hurriyet, Turkiye ve Cumhuriyet gazetelerindeki isleyis geregi,
savas foto muhabirligi yapacak olan kigileri genel yayin yonetmenleri, yazi isleri mudurleri ya
da haber koordinatorleri segcmektedir. Bu agidan s6z konusu gazetelerde fotograf editorlerinin
rolinin arka planda oldugu sdylenebilmektedir. Benzer sekilde savas fotograflarinin
yayinlanmasi sirecinde de genel yayin yonetmenleri ve yazi igleri midurlerinin onaylarinin
alinmasi gerekmekte ya da Tlrkiye gazetesinde oldugu gibi sayfa editérleri ve gorsel
yonetmenlerin onaylari gerekebilmektedir. Dolayisiyla fotograf editorlerinin savas fotograflarini
secmesi -tum gazetelerde fotograflari fotograf editérleri segmektedir-, bu fotograflarin
yayinlanmasi igin yeterli olmamaktadir.

Arastirmanin bulgulari, fotograflarin dizenlemesi asamasinda, gazetelerin yazili ve net
etik ilkelerinin bulunmayisindan kaynaklanan belirsizlikler oldugunu géstermektedir. Ornegin
higcbir gazetenin yeniden c¢erceveleme ya da kadraj dizeltmesi yapilamaz, renklerle
oynanamaz gibi etik kurallari bulunmamaktadir. Fotograf editorleri, Photoshop gibi
uygulamalari daha ¢ok kisisel etik anlayislari ¢cer¢evesinde kullaniyor gérinmektedir.

Son olarak yari yapilandiriimis goérismelerin yapildigi her ulusal gazetede bir kisi
fotograf editérltiglu gorevini yerine getirmeye c¢alismaktadir. Ancak fotograf dizenlemeleri,
olasi manipulasyonlar vb. s6z konusu oldugunda bu say1 Kutup Dalgakiran’in da belirttigi gibi
yetersiz gelebilmektedir. Ulusal basinin en azindan belirli haber servisleri icin ayri fotograf
editorlerine ya da fotograf editéru asistanlarina ihtiyag duydugu séylenebilmektedir.
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MUZELERDE DENEYIMSEL PAZARLAMA ARACI OLARAK
ARTIRILMIS GERCEKLIK UYGULAMALARININ TUKETICILER
UZERINDEKI ETKILERI: SEKA KAGIT MUZESi ORNEGI

Hasan Safak SONMEZ!
Viigar ZARBIZADE?
OzZET

Postmodernist c¢agda artirlmig gergeklik uygulamalari dinyanin  pek c¢ok yerinde
kullaniimaktadir. Ozellikle pazarlama, reklamcilik ve turizm sektérii basta olmak lizere yaygin
olarak kullanilan bu teknolojiler, nispeten yeni de olsa kurumlar nezdinde giin ge¢tikce daha
da 6nem kazanmaktadir. Yeni bir deneyimsel pazarlama araci olarak arttiriimis gerceklik
uygulamalarinin muzelerde kullaniimasinin, tlketici tutum ve gorigsleri nezdinde getirdigi
avantajlar ve dezavantajlar bu calismada incelenmistir. Bu c¢ergevede, AG teknolojisinin
kullanildigi mizelerden biri olan “SEKA Kagit Mizesi’nin drnek olarak secildigi galismanin alan
arastirmasinda sanal ortamda uygulanan, tam vyapilandiriimis miulakat tekniginden
yararlaniimistir. Tam yapilandiriimis miulakat teknigi icin segilen Kkisiler Instagram’da
#sekakagitmizesi Hashtag'i altinda mizede kendi fotografini paylasan kisilerdir ve bu kigilere
arastirma kapsamina giren 3 soru sorulmustur. Sorulara eksiksiz yanit veren 8 Kkisiyle
gerceklestirilen yapilandiriimis milakat sonucu, muzelerde AG teknolojisinin kullaniimasinin
tlketiciler nezdinde oldukga olumlu ve basarili olarak yer aldigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Artirllmis Gergeklik, Deneyimsel Pazarlama, Mizelerde Deneyimsel
Pazarlama ve Artiriimis Gergeklik

THE EFFECTS OF REALITY APPLICATIONS, WHICH ARE
INCREASED AS EXPERIENTIAL MARKETING TOOL IN MUSEUMS,
ON CONSUMERS: THE CASE OF SEKA PAPER MUSEUM

ABSTRACT

Augmented reality applications are used in many parts of the world in the postmodernist era.
These technologies, which are widely used especially in the marketing, advertising and tourism
sectors, are gaining more and more importance in the eyes of institutions, even if they are
relatively new. The advantages and disadvantages of using augmented reality applications in
museums as a hew experiential marketing tool in terms of consumer attitudes and opinions
are examined in this study. In this context, the fully structured interview technique applied in
the virtual environment was used in the field research of the study, in which the "SEKA Paper
Museum"”, one of the museums in which AR technology is used, was chosen as an example.
The people selected for the fully structured interview technique were the ones who shared their
photos in the museum under the hashtag #sekakagitmuzesi on Instagram, and these people
were asked 3 questions within the scope of the research. As a result of the structured
interviews conducted with 8 people who answered the questions completely, it was determined
that the use of AR technology in museums took place very positively and successfully in the
eyes of consumers.
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1. GIRIS

18. yuzyil ile birlikte baslayan teknoloji alanindaki hizli gelismeler yasadigimiz ddnemde de
etkisini tezahur ettirmeye devam etmektedir. Egitimden, sadliga, mimariden sanata kisaca
hayatin cesitli alanlarinda yasanan bu gelismeler gunimuizde dijitallesen bir dinyay! da
beraberinde getirmistir. Dijitallesen dinyamiz bizlere nispeten de olsa zaman ve mekan

olgularinda ki sinirlari kaldirmig, farkli zamanlarda farkl yerleri gezme, gérme ve deneyimleme
olanagi tanimistir.

Arttinlmis gergeklik diye adlandirilan teknolojik gelisme, belirttigimiz sinirlarin  kalktigi
uygulamalardan biridir. Artinimis Gergeklik (Augmented Reality), gercek dinya ile bilgisayar
tarafindan sayisal olarak Uretilen ses, video, grafik, GPS konum bilgisi gibi verilerin birlesimini
kapsayan bir calisma alanidir (Zachary, Ryder, Hicinbotham ve Bracken, 1997). Bu teknoloji,
gercek dinya ile sanal diinya arasinda baglanti saglayarak her iki tirdeki nesneler arasinda
es zamanl etkilesimin yaratilmasina olanak saglar (Azuma, 1997). Bu bakimdan tiketiciler igin
cesitli avantajlar saglayan arttirlmis gercgeklik, teknolojik aygitlarin (dokunmatik telefon,
bilgisayar ve internet teknolojisi, tablerler vb.) yaygin olarak kullaniimaya baslamasiyla beraber
daha fazla hayatlarimiza girmigtir.

Gergekligin guclendiriimesini ve desteklenmesini saglayan AG, dijital nesnelerin gercek
dinyaya aktariimasinin yaninda kokusal veya dokunsal bilgileri de gercek dinyadaki
kullanicilarin algilarina dahil ederek, katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir
(Kiglksara¢g ve Sayimer, 2016, s.74). Bu nedenle tiptan, modaya, modadan egitime,
egitimden oyun ve edlence sektorlerine birgok alanda yaygin olarak kullaniimaya baslanan
arttinlmis gercgeklik, 6nemli bir deneyimsel pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pine ve Gilmore (2001, s.10-16), deneyimsel pazarlamay!r bir yasam deneyimini
gerceklestirmek icin yapilan, tiketicinin icinde oldugu, katildigi ve edindigi, tukettigi bir olay ya
da olaylar zinciri olarak tanimlamaktadir. Bu agidan deneyimsel pazarlama, tiketiciler icin bir
yasam deneyimini ifade etmektedir. TUketiciler nezdinde oldukga avantajli ve iglevsel olan AG
teknolojisiyle gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari tiiketicilere; maliyet, zaman,
eglence, mekandan bagimsizlik, risk ve hatta efor sarfi bile olmadan ¢esitli deneyimlerin
yasanmasina olanak tanimasiyla oldukga kullanighdir.

Son zamanlarda mizelerde de yaygin olarak kullanilmaya baglanan AG teknolojisi, Glkemizde
de birden fazla miizede kullaniimasiyla dikkatleri (izerine cekmistir. Ornegin, Sakip Sabanci
Miizesi, Besiktas JK Miizesi, Tirkiye is Bankasi Miizesi, Topkap! Sarayi Miizesi, Bursa Tofas
Saat Muzesi gibi muzeler bunlardan bir kacidir. Bu yeni deneyimsel pazarlama teknolojisinin
tlketiciler nezdinde nasil karsilandigi da ¢alismanin ana temasini olusturmaktadir. Bu sebeple
ulkemizin 6nemli bir hafazasi diyebilecegimiz SEKA Kagit Muze’sinin AG teknolojisi
kullanilarak gezilmesinin kisilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar arastiriimis, ilaveten bu
teknolojinin basarililk ve etkililigi tiketiciler nezdinde saptanmaya calisiimistir.

2. ARTIRILMIS GERCEKLIK TEKNOLOJiSi VE UYGULAMALARI

Artirllmis gerceklik, gercek dinyanin sanal dinya ile ger¢cek zamanli olarak bir araya geldigi
ve ayni duyusal alanda kullaniciya ulastigi ortamlardir (Ozarslan, 2011). Artirlimis gerceklik,
gercek dinya ile bilgisayar tarafindan Uretilen ses, video, grafik, GPS konum bilgisi gibi
verilerin birlesimini kapsayan bir galisma alanidir (Zachary, Ryder, Hicinbotham, ve Bracken,
1997). Artinimis gergeklik, normal kosullarda insanlarin duyulari ve bilissel stregleri tarafindan
saptanabilir olmayan bilgileri saglayarak, gercekligin gugclendiriimesini ve desteklenmesini
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kapsamaktadir (Azuma, 1997). Bu cercevede artiriimis gerceklik teknolojisi gergcek dinyanin
daha iyi algilanmasi icin sezgisel bilgiler ve deneyimleri saglamaktadir. Bu yeni teknoloji, sanal
nesnelerin ya da bilgi ipuclarinin gercek diinyaya yerlestiriimesi yoluyla kullanicinin algisini
iyilestirmeyi mimkin hale getirmektedir (Behringer, Mizell ve Klinker, 2001).

Sanal gergeklik kavramiyla oldukga fazla karistirlan AG teknolojisi, gercek-zamanli ve
etkilesimli olarak gergcek dlnyayi, bilgisayar ortaminda gelistirlen sanal verilerle
zenginlestirmeye olanak saglar. Hareket etme, izleme, dokunma, koklama, ses gibi farkh
duyulara hitap ederek kullaniclyl olaya ya da slrece entegre eder. Oysa sanal gerceklik,
gercek dinyaya ait nesneleri bilgisayar araciligiyla 3 boyutlu ve benzeri bir sekilde dijital
ortama aktarir. Yani dokunma, koklama vb. gibi duyulardan tamamen kopuktur. Tamamen
sanaldir. Bu bakimdan iki teknoloji arasindaki fark oldukca keskindir.

Milgram ve Kishino (1994) gercek ve sanal ortamlarla ilgili mefhumlari acgiklamak igin
“Karistirilmis Gergeklik” adini verdikleri bir model olusturmustur. Modele goére kullanicinin
etkilesime girdigi dijital dinya, teknolojik aygit tarafindan Uretiime miktarina bagh olarak bir
sureklilik Gzerine yerlestirilebilir. Bu surekliligin iki bas ucu vardir ve bir bas ucunda gergek
ortam, diger bas ucunda ise sanal ortam yer almaktadir. Surekliligin solundan sagina dogru
gidildikce, sanal gergeklik miktari artmakta ve gercek yasamla olan baglanti azalmaktadir. Bu
cercevede AG teknolojisi streklilik boyunca gergek ile sanal ortami biitiinlestirerek karistiriimis
bir ortam olusturmay1 amaclamaktadir.

Sekil 1: Milgram ve Kishino’nun (1994) Karistirilmisg Gergeklik Modeli
GERCER Artinlmig Artintlmig SANAL

ORiAM Geieklik(AR) Sanallk(AV) ORTIAM

L Karigtirilmig Gergeklik 4

Sanal ve gercek nesnelerin butinlestiriimesiyle olusan artiriimis gergeklik, kullanici igin
katilimci bir deneyim yaratmaya imkan saglamaktadir (Stapleton ve Hughes, 2006). Katilimci
bir yapida olmasi sebebiyle baglamsal yapi icinde arastirma ve kesfetme deneyimleri yagsamak
icin de oldukg¢a kullanish olan bir teknolojidir (Johnson, Smith, Willis, Levine ve Haywood,
2011). Bu 6zellikleri gozetildiginde oldukga islevsel olan AG teknolojisi, gesitli alanlarda hizmet
vermektedir.

AG teknolojisi, kullanilmaya baslandidi ilk yillarda askeri amagclarla kullaniimis olmasina
ragmen, gunumuizde egitim, saglik, oyun sektord, eglence, mimari, turizm gibi cesitli
sektdrlerde de hizmet vermektedir. Birgok alanda kullanimi giderek artan bu teknoloji, gerekli
teknolojik aygitlar (bilgisayar, cep telefonu, tablet, internet vb.) temin edildigi takdirde, zaman
ve mekandan bagimsiz olarak kullanilabilmektedir.

AG teknolojilerinin uygulama alanlarina bakildidinda ise sanat ve muzelerden magazalara,
magazalardan okullara, emlak alanindan sinemaya, sinemadan reklam ve turizm galismalarina
dek birgok alanda bu teknolojinin kullanildigi gértilmektedir. Bunlarla birlikte cihaz kurulumu ve
tamir, dekor, alisveris, lojistik, oyun, ordu, insaat gibi alanlarda da AG uygulamalarindan
faydalaniimaktadir.

AG teknolojilerinin uygulama érneklerine bakildiginda ise llkemizde faaliyet gosteren Marshall
boya, AG teknolojisini kullanan markalardan biridir. Marshall boya, gelistirdigi Visualizer
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uygulamasi ile birlikte evlerin duvarlarini istenilen renge boyama konusunda bir 6n deneyim
yasatiyor. Boylelikle musterileri icin pisman olacaklari veya begenmeyecekleri bir eylemin de
onlne gegiyor.

Yine, Arox Biligim’in Sakip Sabanci Miizesi'ne yénelik gelistirdigi AG uygulamasi ile, ipad veya
diger bir teknolojik aygit Uzerinden muzedeki figurler interaktif bir sekilde gérulip Arapga olan
eserlerin Tiirkce ve ingilizce karsiliklari goriilebilmektedir. Ayni zamanda kitap sayfalari da bu
uygulama ile birlikte istenilen dile gevirilebilmektedir.

Bagka bir drnekte, bir giyim markasi olan American Apparel’a aittir. American Apparel,
magazadaki musterilerine alacaklari tGrGndn farkli renklerini gérme ve Grind almis olan diger
mdusterilerin tecribelerinden faydalanabilme imkani saglamakta. Bunlarla birlikte musteriler
vitrindeki bir Grini mankenin Uzerinde gorerek giyildiginde nasil duracagi hakkinda da fikir
sahibi olabilmektedir.

Bir diger 6rnek, Inkhunter'dir. Inkhunter adl artirlmis gergeklik uygulamasi dévme yaptirma
konusunda daha rahat karar verilebilmesine yardimci oluyor. Kullanici kisinin kendi dévme
tasarimini uygulamaya yuikledikten ya da Inkhunter'in galerisindeki tasarimlardan birini
sectikten sonra tek yapmasi gereken, dovme icin potansiyel alani isaretlemek ve bu dévmenin
kendisinin veya bir baskasinin viicudunda nasil duracagini gérmek igin isaretin Gzerinde AG
teknolojisini kullandigi aygiti gezdirmek.

Son olarak, bir dil 6grenme platformu olan Mondly, sanal bir dil asistaniyla konusma
yeteneklerini test etmeye yardimci olacak bir artiriimis gercgeklik uygulamasi meydana
getirmistir. Bu dijital asistan yedi farkl dilde kisiyle sohbet edebiliyor, MondlyAR’in konusma,
tanima, chatbot teknolojisi ve yapay zekad gibi gelismis &zellikleri sayesinde telaffuzlar
hakkinda geri bildirim verebiliyor ve artinimis gerceklik teknolojisini kullanarak sanal
hayvanlari, enstrimanlari ve diger nesneleri kullanicinin yani basina getirerek dersleri
muimkin oldugunca ilgi ¢ekici hale getirebiliyor.

2.1 Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Artirimis Gergeklik ve Uygulamalari

Tuketicinin Grin veya hizmeti satin almadan evvel, satin alma esnasinda ve/veya sonrasinda
bilissel, duygusal, entelektiel ve fiziksel agidan kisiye 6zgu bir deneyim yasamasi olan
deneyimsel pazarlama (Schmitt, 2005, s.52), bir yasam deneyimini gerceklestirmek igin
yapilan, tuketicinin birinci siradan icinde oldugu bir olay veya olaylar zinciri olarak
tanimlanmaktadir (Pine ve Gilmore, 2001, s.10-16). Daha yalin bir ifadeyle deneyimsel
pazarlama, Urin veya hizmeti henlz satin almadan deneyimlemeye imka&n sunan, bunu
yaparken de birgok duyguya hitap eden bir pazarlama seklidir (https://blog.adgager.com/nedir-
bu-deneyimsel-pazarlama, Erisim Tarihi: 20.05.2020). Geleneksel ydntemler Grin veya
hizmet avantajlarini s6zlu ve gorsel olarak iletirken deneyimsel pazarlama, mimkuin oldugunca
insani duyuyu isin icine katarak tiketiciyi isin icine gekmeye ¢alisir. Bu dzelligiyle deneyimsel
pazarlama uygulamalari edlenmek, sosyallesmek, meraklari gidermek, hos vakit gegirmek,
tiketici ve marka/kurum arasinda sinerji olusturmak gibi cesitli sebeplerle de oldukga
kullanighdir.

Deneyimsel pazarlama yaklasiminda artik insanlarin bir Grtin/hizmet satin aldiklarinda aslinda
urin/hizmetten ¢ok bu deneyimin onlara hissettirdikleri ya da yasattigi keyifli ani satin aldiklari
seklinde bir bakis agisi s6z konusudur. Bu perspektifte, deneyimsel pazarlamada tiketicinin
keyif aldigi faaliyetleri, estetik ve glizellik arayisi, sembolik anlamlari, farkli olma, zevk alma,
hayal kurma, yaraticili§i ve duygusal ihtiyaclari karsilanabilmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982, s.138). Bundan dolayi da kurumlarin musterileriyle kisisel yoldan iligki icerisinde olmasi
gerektigi kabul edilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999).
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Chen ve Liu’ya (2007) gore deneyimsel pazarlama sayesinde kurumlar birer Griin ve hizmet
saticilari olmalarinin yani sira, musterilerinin gtizel anlarinin kaynagdi da olabilirler. Bu
cercevede, deneyimsel pazarlama uygulamalarinin tiketici bakis agisi karsisinda kurumlarigin
rekabet avantaji olugturan stratejik bir ara¢ oldugu sdylenebilir.

Deneyimsel pazarlamada tuketiciler icinde bulunduklari kdltiriin bir pargasi olarak ele
alinmakta ve tlketicilerin mantiklarindan cok duygulariyla ilgilenilmektedir. Bu noktada,
deneyimsel pazarlama uygulamalarinda Urtnlerin ve hizmetlerin standart hale gelen faydalari
ve Ozelliklerinin anlatilmasi yerine, tuketicinin yasayacadi deneyimlere odaklanmak ve
tiketicinin markayla/kurumla arasinda duygusal bir bag olusturmak esastir.

Deneyimler tuketicileri disaridan etkileyen uyaricilardir, bu nedenle pazarlamacilar tiketicileri
etkilemek igin bu uyaricilara gereksinim duymaktadir (Kao vd., 2008, s.164). Deneyimsel
pazarlamanin tiketici icin sundugu deneyimsel dederler Schmitt'e (1999, s.53-67) gobre
duyusal, duygusal, dusunsel, davranissal ve iligskisel deneyim olarak bes farkli deneyim
boyutuyla agiklanmaktadir. Duyusal deneyim, tlketicilere gérme, duyma, koklama gibi bes
duyu organina yonelik uyarici duyusal deneyimler olusturulmasidir. Bu sayede Urdnin
kendisine deger olusturularak rakip urlinlere gore farklilik yaratilabilmekte ve tiketiciler de bu
sekilde basitge gudulenebilmektedir. Duygusal deneyim, tiketicilerin duygularina yonelik
deneyimler olusturulmasidir. Bu noktada, marka/kurumla ilgili olumlu duygularin yaratiimasi
hedeflenmektedir. Disinsel deneyimde, tiketicilerin marka/kurum ve urinlerle ilgili bilissel bir
deneyim yasamalarini saglamak hedeflenmektedir. Bu deneyimde daha c¢ok tiketicinin
bilgilendiriimesine yoénelik iletisim slreci olusturulmaktadir. Davranigsal deneyim, tiketicilerin
fiziksel deneyimleriyle alakalidir ve sorun ¢6zmenin Oteki yollarinin ve hayat tarzinin
degistiriimesine yénelik durumlari ifade etmektedir. Bu tarz deneyimler, tiketicinin davranisinin
degismesine, cogunlukla satin alma davranisi gostermesine yonelik olarak olusturulmaktadir.
iliskisel deneyimde ise duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimlerle alakal ait
olma duygusu yaratmak gaye edinilmektedir. Tulketiciyle marka/kurum arasinda iligki
olusturulmakta, markanin/kurumun taahhuti ile tiketiciye konum ve kimlik kazandirma gaye
edinilmektedir.

Son yillarda dijital teknolojilerde yasanan gelismeler sayesinde bilgisayarlara, mobil cihazlara,
tabletlere entegre edilebilen AG uygulamalari; etkilesim, katilim, paylasma, eglence, heyecan
vb. dzellikleri ile deneyimsel degerler yaratip musterileri etkilemede deneyimsel pazarlama
pratikleri agisindan tercih edilen araglar arasinda karisimiza ¢ikmaktadir. Zira bu uygulamalar
tiketiciler nezdinde merak edilen ya da istenilen bir Uriin varsa zamandan, mekandan,
maliyetten bagimsiz olarak Grun hakkinda derinlemesine bilgi alinabilmesine, Urln satin
alinmadan kolaylikla deneyimlenebilmesine, uygulamanin sundugu oyun, yarisma gibi
eglence unsurlariyla keyifli zaman gecirebilmesine, yapilan aktivitenin sosyal medya gibi
platformlarda paylasabilmesine ve neticede uriin begenilip memnun kalinir ise trinin satin
alinabilmesine olanak saglamaktadir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016, s.75). Bunlarin yaninda,
AG teknolojisi kullanilarak gergeklesen deneyim sirasinda izleme, koklama, dokunma, ses gibi
duyulara hitap eden teknolojilerden faydalaniimasiyla bireyler katilimci ve gergekgi bir deneyim
yasamaktadir. Bu durum AG teknolojisinden faydalanan markalarin ve kurumlarin tercih
edilmesinde énemli bir etken olarak belirmektedir.

Hem kisa hem de uzun dénemde, deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin
markalara ve kurumlara fayda saglayabilecegi yollari incelemek lzere, Bulearca ve Tamarjan
(2010) tarafindan odak gruplarini kullanarak niteliksel bir galisma yapilmistir. Bu ¢alismada bir
ingiliz gdzliik firmasi olan Glasses Direct tarafindan yazilmig, insanlarin kendi evlerinde
bilgisayar kameralarinin yardimi ile cesitli gozlikleri denemelerine olanak saglayan bir
uygulama kullanmistir. Calismanin amaci AG ile pazarlamanin satin alma dncesi sliregte nasil
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bir deneysel deder yaratabilecegini incelemektir. Calisma sonuglari, deneyimsel pazarlama
aracl olarak AG teknoloijisi icin parlak bir gelecek vaat etmektedir. Yapilan baska bir calismada
AG teknolojisi kullanimi ile satin alma arasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu gorilmustir.
Chen’e (2006) gore cevrimigi bir ortam deneyiminde tiiketici deneyim sirasinda gevresini ve
kendini unutmakta “makine ve insan birlesmis hissi” yasamaktadir. Deneyim sirasinda akisin
zevkli olmasindan sebep gegen saatlerce slre tlketici icin birkagc dakika olarak
algilanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama araci olarak AG uygulamalarinin benimsenmesinde ve yayginlagsmasin
da ginidmiz tiketicisinin dnemli bir payi vardir. Glniimuz tiketicisi hemen tiketmeyi istiyor,
aninda tatmin bekliyor ve ona bunlari sunan seyleri seviyor (Odabasi, 2007, s.20). Bu
baglamda yeni tiketici kimligi bireysel, aktif, alayci, bilgili, zamani kisitli, topluluklara ait ve
talepkar olma 6zellikleriyle dikkatleri Gzerine gekiyor (Menteth vd., 2006).

Cesitli yasam deneyimlerini arzulayan gunimuz tiketicisi igin 6nemli olan, Grlin ya da
hizmetten elde ettigi islevsel faydadan ¢ok, tiiketimdeki deneyimden elde ettigi tatmin ve hazdir
(Howard, 2007, s.664; Odabasi, 2004, s.35). Bu cercevede, AG teknolojisinin kullanildigi
deneyimsel pazarlamada; Urlne, hizmete, kuruma ya da markaya bagllik kazandirmak
amaciyla tiketiciye keyif veren, ayni zamanda gérme, duyma, koklama, isitme ve hissetme
gibi bes duyu organina da hitap ederek onu mutlu edecek degerler Uzerinde durulmaktadir
(Bati, 2013, s.9). Lynne Murray, “Tuketicilerin AG teknoloijileri ile Grlnler Uzerinde tecriibe
ederek yasayacaklari deneyim, onlari Grinu satin almak igin magazaya gitmeye veya ¢evrimici
platformlara basvurmaya tesvik edecektir. Ayni zamanda bu teknoloji tiketici ile Grlinin
markasi arasinda olumlu bir iligkinin gelistirmesine yardimci olacaktir’ seklindeki ifadesiyle, bu
teknolojinin satiglari artirabilecek potansiyele sahip oldugunu ve marka ile tiketici arasinda
pozitif bir bag olusturulmasinda etkili olacagini vurgulamistir (Clawson, 2009).

Farkhlik ve yenilikleri takip eden kurumlar/markalar AG teknolojisini kullanarak tuketiciler
tarafindan tercih edilebilir olabilirler (Ugur ve Apaydin, 2014, s.155). Kurumlarin/markalarin
tuketicilerle AG gibi yenilik¢ci ve yaratici araclarla iletisime gegcmesi ve tiketicinin satin alim
oncesi kurumla/markayla ilgili bir deneyim yasamasini saglamasi, kurum/marka tercihinde
onemli katkilar saglayabilmektedir. Arttinimis gergekligin kurumlara/markalara saglayacagi
yararlardan birisinin, tercih edilme olasihigini arttirma yoluyla rakip kurumlara/markalara karsi
avantaj elde etme oldugu soylenebilir (Akinci ve Tagkiran, 2020, s.110).

Toy’a (2019, s.64) gbre, AG uygulamalari kullanilarak zengin igerikler meydana getirilebilir. Bu
sayede tlketicilerin ilgisi ¢ekilebilir. Bunun sonucunda rakip kurumlarin/markalarin masterileri
de AG teknolojisini kullanan kurumu/markayi tercih edebilir.

Pazarlama kampanyalarinda markalar ve kurumlar kendi AG uygulamalarini geligtirebildikleri
gibi bu uygulamalar geligtiren sirketlerden de yardim alabilmektedir. Bu durum tamamen
markanin/kurumun teknolojik bilgi donanimina ve kendi insiyatifine kalmistir. Ornegin;
Dominos, Unilever, Coca Cola, Renault gibi markalar AG uygulamasi gelistiren sirketlerden bu
hizmeti satin almaktadir. Buna karsit olarak Marshall boya ve ikea gibi markalar kendi AG
uygulamalarini gelistirmiglerdir.

Kullanimi git gide yayginlasan bu teknoloji ginUmuzde bircok marka ve kurum tarafindan
pazarlama kampanyalarinda kullaniimaktadir. Ornegin, ikea bu teknolojiden faydalanan
markalardan biri. Ikea’nin internetten alinan (rinlerinin beklenilen boyutta ve kalitede
gelmemesi gesitli misteri memnuniyetsizliklerine neden olmustur. ikea ise bu tarz problemlerin
online gegcme amaciyla “IKEA PLACE” isimli uygulamayi gelistirmistir. Bu uygulama begenilen
bir ~ Urind, gercek boyut ve renkleriyle, 3  boyutlu olarak  tuketicinin  evine

82


http://www.endustri40.com/talep-uzerine-baski-uretim-tesisi/

Cilt:30 Say1:1
Volume:30 Number:1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2022
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2022

getirebilmekte, boylelikle evin dekorasyonuna uygun olup olmadigi veya sigip sigmayacagi
gibi soru isaretleri ortadan kalkmaktadir.

Yine deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolgjisini kullanan baska bir marka Audi’dir.
Alman otomobil Ureticisi Audi, pasif televizyon reklamlarina yeni bir alternatif sunmakta. Audi,
AG teknolojisi ile yaptigi reklamlarda, kullanicilarin kendi evinde dort Quattro modelinden
istediklerini gérmelerine imka&n sagliyor. Dolayisiyla birey, bayiye gitmeden ev i¢inde araba
incelemesi yapilabiliyor. Hatta Audi, sanal showroom 6zelliginin disinda, gelecekte sanal bir
pist olusturarak test surtisi de yapilmasini hedeflemekte.

Baska bir 6érnek John Lewis’dir. John Lewis, Sofa Studio isimli bir girisimde potansiyel
alicilarina kiyafet se¢imi imkani sunarak begendikleri Griinua kigisellestirme olanagdi vermekte.
Bu uygulamayla, secilen kiyafet hakkinda renk gibi degisiklikler yapilarak musterinin istedigi
tasarim ortaya cikartiimaya c¢alisiimaktadir. Boylelikle fiziksel magaza, sanal bir showroom
halini almaktadir.

Houzz d6rnegine bakildiginda ise ¢evrimigi bir mimari ve tasarim web sitesi olan Houzz,
musgterilerine begendikleri bir Grinl segip ev iginde istedikleri bir yere birakabilme olanagi
saglamakta. Bununla birlikte ev icerisine birakilan Uriine yaklasilabiliyor, etrafinda
dolasilabiliyor ve begdenilen bagka Urlnler de evin igerisine eklenebiliyor. Neticede ise isteyen
kullanicilar uygulama Uzerinden aninda istedikleri Urine yodnelik satin alma iglemini
gerceklestirebiliyor.

Son olarak, L'Oréal Paris, 2014 yilinda kullanicilarinin yizlerine sanal makyaj uygulayarak
kozmetik Granleri kisisellestirmeyi getiren Makeup Genius uygulamasini ortaya ¢ikardi. Bu
uygulama ile kullanici, bir géz fari veya rimelin kendi ylziinde nasil gérinecegini Urini
almadan ve fiziksel bir magazaya gitmeden gorebilmekte.

2.2 Muzelerde Deneyimsel Pazarlama ve Artirlimig Gergeklik Uygulamalari

Teknoloji ve insani anlayisin boyutlarinda gerceklesen degisiklikler pazarlama disiplininin
anlayisinda da kendini gostermistir. GUnumuz insani ilgi ve tiketim noktasinda bulustugu
faaliyetlerde hep daha fazla merak ediyor, daha fazlasini bilmek istiyor ve en ¢ok da surece
entegre olarak deneyimlemek istiyor. Bu sebeple, giinimuz tiketicisinin kalbine, hislerine hitap
eden, duygusal bag kurabilecekleri, kendi hayat tarzlarina entegre edebilecekleri deneyimler
sunan markalar/kurumlar ilk sirada tercih ediliyor ve rakiplerine goére 6n plana ¢ikiyor. Tamda
bu noktada markalar/kurumlar igin AG teknolgjisi ile gergeklestirilen deneyimsel pazarlama
uygulamalari oldukga fonksiyonel ve avantajli olarak karsimiza cikiyor. Cinkt, AG teknolojisi
ile gerceklestirilen deneyimsel pazarlama uygulamalari tiiketiciyi zaman, mekan, fiziki sinirlar
ve cesitli engellerden muaf tutacak sekilde gergeklestiriimek istenen faaliyete entegre ederek
unutulmaz bir deneyimin kapilarini agiyor, buda markalarin/kurumlarin tercih edilmesinde
onemli bir dncelik olarak kargsimiza ¢ikiyor.

GUnumuzde Ulkemizde halen emekleme asamasinda da olsa deneyimsel pazarlama araci
olarak AG teknolojisinin yaygin olarak kullanildigi alanlardan biri de muzelerdir (Akkus ve
Akkus, 2017, s.1390). Mizeler, herhangi bir Grindn satis veya mibadele amaciyla sunuldugu
pazarlar degildir, ancak gerek hayatlarini devam ettirebilmeleri gerekse de kamuya hizmet gibi
cesitli amaglarla muisterilere ihtiyaci olan kuruluslardir. Bu nedenle, mizelerde deneyimsel
pazarlama aracl olarak drlnler ya da objeler degil, hizmetler pazarlanir ve bu hizmetler gesitli
yollarla musteriden misteriye olumlu veya olumsuz bir deneyim seklinde aktarilir.

Muzeler insanhda ve ¢evresine ait somut ve soyut mirasi egitim, ¢calisma ve eglence amaciyla
bir araya getirerek koruyan, arastiran ve sergileyen bunun yani sira topluma hizmet eden, sivil
topluma acik, surekliligi olan ve ka&r amaci gitmeyen kurumlardir. Mizeler, sergilenen ve
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siralama yapilan eserler bakimindan kiultir, sanat, bilim ve teknige ait nesnelerin birlikte
sunuldugu mekanlar olabildigi gibi doga, tarih, etnografya, arkeoloji gibi tek bir konuyu igceren
eserlerin sergilendigi mekanlar da olabilir. Ancak genel olarak mizeler arkeoloji, etnografya,
tarih, bilim-teknik, askeri, glizel sanatlar ve agik hava muzeleri gibi ¢esitli tirlere ayrilmaktadir
(Altunbas ve Ozdemir, 2012). Bu sebeple miizelerde sergilenen objelerin tiirli, yapisi,
sergilenis sekli, kullanilan teknoloji ve hedef kitlesi farkhliklar arz etmektedir.

Dogal gelisim surecinde tarihi alanlarda koleksiyonlari koruyup sergileyen muizeler, modern
muzecilik anlayigiyla yeniden yapilanarak eserlerin segiminden bakimina, sergilenme
kosullarindan tanitimina kadar birgok konuda yeni metotlar uygulamaktadir (Atasoy, 1999,
s.16). Mizeler icin bu yeni metotlardan biri de giinimizde AG teknolojisidir. Kullanicilarina
deneyimsel bir tecriibe imkani sunan AG teknolojisi; hareket, izleme, dokunma, koklama, ses
gibi farkl duyulara hitap eden teknolojilerin kullaniimasiyla muzeler agisindan da oldukga sik
kullanilmaktadir. Zaman, mekan, fiziki sinirlar ve yine c¢esitli insani engelleri azami 6lglide
kaldiran bu teknoloji, gergek hayatta goértilmesi ve deneyimlenmesi mimkin olmayan anlari
kullanicilarina tecrube ettirebilmektedir. Daha basit bir ifade ile, gegmiste yasanan herhangi
bir olayi, sanki ordaymiscasina deneyimletebilen ve bireye koklama, dokunma, ses, hareket,
izleme gibi c¢esitli imkanlar sunan bir teknolojidir arttirimis gergeklik. Bunlarin yaninda AG
teknolojisinin ziyaret¢i deneyimine deger katma, 6grenmeyi arttirma, eglence ve sosyallik
yaratma avantajlari olusturdugu da Cranmer ve arkadaslari (2016) tarafindan ortaya
koyulmustur. Bu sebeplerle, muizelerde olduk¢a kullanigh olan bu teknoloji, muzelerde
sergilenen eserlerin/objelerin yapilarina, tarihlerine ve musterilerin deneyimlemesi istenilen
seye gore farkl sekiller de hizmet verebilmektedir. Bu konuda 6rnegin, AG teknolojisiyle mize
ziyaretcileri farkli mize eserlerini ve mize ortamlarini deneyimleme ve 6grenmede aktif olarak
yer alabilir, nesli tikenmis hayvanlari, pargalara ayrilmis el yapimi egyalari ya da asinmis
freskleri gorebilir, gegmiste anlatilan hikayeleri dinleyebilir (Buhalis ve Yovcheva, 2013, s.3;
Thryamba kam, 2017, s.235), tablolarin orijinal hallerini ve tarihi eserleri géruntuleyebilir,
tablolardaki objeleri ve kisileri hareketlendirebilir, mize kitapg¢iklarindaki gorselleri ¢ boyutlu
olarak goéruntuleyebilir, eserler ile ilgili detayli bilgi edinebilir, slayt gdsterilerini izleyebilir, farkli
dillerdeki anlatimlari dinleyebilir (Orug, 2016, s.279; Ozgiines ve Bozok, 2017, s.156; Sertalp,
2018), tabut veya lahit icerisindeki mumyalari gérintileyebilir (www.thebrandage.com, Erisim
Tarihi: 28.05.2020), bir binanin zaman igerisinde gecirdigi degisimi izleyebilir, tarihteki dGnemli
karakterleri canlandirabilir, oyunlar oynayabilir ve mize ici yon tarifi alabilir (www.guidigo.com,
Erisim Tarihi: 28.05.2020).

Muzeler bilhassa geleneksel olanin sergilenmesi ve muhafaza edilmesine odaklidir. Mizeler
genel olarak ziyaretgi beklentilerinin yaninda modern bilimsel ve teknolojik gelismelere karsi
daha yavas egilim go6steren bir yapidadirlar. AG teknolojisi kullanarak yeni uygulamalar
meydana getirmek igin ihtiya¢ duyulan zaman ve maliyet hesaplandiginda, muzeler nezdinde
durum risk igeren bir boyut arz etmektedir. Nitekim bugindn trendinin ne oldugu, yakinda yeni
bir stirim gerekecegdi veya stirimin ne zaman eskiyeceginin bilinmemesi mizeler agisindan
olumsuzluklar olarak gorilmektedir (Matuk, 2016, s.83). Fakat yeni teknolojileri denemek her
ne kadar maliyetli ve risk iceren bir yapida da olsa, ziyaretgilere yasatilan deneyimin tatmin
ediciligi ve unutulmazhdi agisindan bu teknolojilerin kullanimi bir o kadar da elzemdir. Nitekim
Jung ve arkadaslari (2016) yaptiklari ¢calismada AG teknolojisinin ziyaret etme motivasyonu
konusunda tliketicileri/ziyaretcileri tekrar ziyaret etmeye motive ettigini sonucuna varmislardir.
Bununla birlikte, giinimuzde dinyanin her yerinde muzeler, basta genc¢ nesil olmak lzere
katilimci sayisini koruma ve arttirma sorunuyla karsilasmaktadir (ilhan ve Celtek, 2016, s.588).
Bu sebeple, AG uygulamalarini kullanan mizeler bu sorunlarin Ustesinden gelerek rekabet
avantaji kazanip taninirliklarini ve itibarlarini arttirabilirler.

84


http://www.thebrandage.com/
http://www.guidigo.com/

Cilt:30 Say1:1
Volume:30 Number:1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2022
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2022

Deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin muzelerde kullanim drneklerine
baktigimiz da Smithsonian Museum of Natural History AG teknolojisinin kullanildigi
muzelerden bir tanesidir. Bu miizede tarih 6ncesinde yasayan nesli tikenmis canlilar AG
teknolojisiyle ziyaretciler tarafindan gorullp izlenebilmektedir. Burada AG teknolojisi nesli
tikenmis canlilari hayata gecirerek ziyaretgilerin daha etkili bir yontemle ogrenmelerini
amagclamaktadir.

Yine Florida Tabiat Tarihi Mlzesi AG teknolojisi araciligiyla ziyaretcilerini canlanmis bir
mamutla kargilamaktadir. AG teknolojisi araciligiyla tarih 6ncesinde yasayan mamut Kolomb,
hayata donmekte ve ziyaretciler gergek boyutlu ve hareketli olarak mamutu
seyredebilmektedir.

Bagka bir drnekte, isveg Ulusal Bilim ve Teknoloji Miizesine aittir. Miize tim sergilerini dahil
edecek sekilde AG destedi saglamaktadir. izleyiciler (i¢ boyutlu karakterlerin ekranda hareket
ettigini gorme ve kendi jest ve mimikleriyle karakterleri yénetme firsatina erismektedir.
Kullanici deneyiminin verilen talimatlar dogrultusunda gerceklestiriimesinin ardindan bir
sonraki seviyeye gecilmekte ve ayrimli animasyonlar izlenmektedir. Ayrica bu deneyim kayit
altina alinabilmektedir. izleyiciler istedigi takdirde begendigi kisimlari miize y®netimine
basvurarak alabilmektedir.

Bir diger 6rnek, BJK Muzesi'dir. Besiktas Spor Kullblne ait olan mizede ziyaretgiler AG
uygulamasi sayesinde takimin futbol oyunculari ile fotograf cekilebilmekte, fotograflari e-posta
yoluyla hesaplarina aktarabilmekte ve c¢esitli mecralarda paylasabilmektedir.

Son olarak arastirmanin érneklemini olusturan SEKA Kagit Mizesinde, AG kamerasinin hedef
gorseller Uzerine tutulmasi ile calisan bu teknoloji, fabrika i¢ci zamansal farkhliklarin
algilanabilmesi icin hedeflenmistir (Mugkara ve Tuncelli, 2019). Ziyaretgiler, akilli telefonlar ve
tabletler vasitasiyla fabrikanin isleyisi, calisanlari hakkinda bilgiler alabilmektedir.

3. SEKA KAGIT MUZESi KUNYESi VE DENEYIMSEL PAZARLAMA ARACI
OLARAK AG UYGULAMALARI

Aragtirmanin bu bdliminde uzunca yillar Glkemizin k&gida olan ihtiyacini karsilayan SEKA
Kagit Fabrikasi ve sonradan fabrikanin kapatilarak kilttrel mirasa dénusturildigi SEKA Kagit
Muizesi hakkinda genel bilgiler verilmis ve ardindan AG uygulamalarinin SEKA Kagit
Muzesi’'nde kullanim tasarimi ele alinmistir.

3.1 SEKA Kagit Fabrikasi

Tarkiye'nin ilk kagit tretiminin gergeklestirildigi yer olan SEKA Kagit Fabrikasinin Temelleri 14
Agustos 1934 tarihinde dénemin bagkani olan ismet inénii tarafindan atilsa da SEKA Kagit
Fabrikasi’nda ilk tretim 1936 yilinda Kocaeli/izmit'te gergeklesmistir. ilk yerli kagit Gretiminin
yapildigi SEKA Kagit Fabrikasi, tlkemize uzunca yillar hizmet vermistir. Fabrikanin Gretime
gectigi tarihten itibaren epeyce bir zaman Tlrkiye'de milli gazeteler bu fabrikanin Urettigi
kagitlarla basiimigtir. 1997 yilinda dénemin Cumhurbaskani olan Turgut Ozal'in dzellestirme
kapsamina aldigi muesseselerden biri olan SEKA Kagit Fabrikasinda 100'den fazla isci
calismaktaydi (www.sozcu.com.tr/haberleri/seka/, Erisim Tarihi: 12.06.2020). Ozellestirilmenin
yapildigi 8 yildan sonra (10.03.2005 tarihinde) fabrika tim varliklariyla birlikte kapatilarak
Kocaeli Blyuksehir Belediyesine devredildi (www.evrensel.net/haber/296972/seka-turkiyenin-
ilk-dunyanin-en-buyuk-kagit-muzesi, Erisim Tarihi: 15.06.2020). Fabrika ¢alisanlarinin blyuk
bir kismi da fabrikanin kapatilmasindan sonra Kocaeli Blytksehir Belediyesinde galismaya
devam etti.
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Cumbhuriyet tarihinde bir ilk olarak yerli kagidin uretildigi bu fabrika, 2005 yilindan itibaren ticari
islevini yitirse de bugln kuilttrel anlamda ki hizmetini sirdirmektedir. Fabrika 2016 yilindan bu
yana Turkiye’'nin sanayi gegmisini gdzler 6niine seren bir miize olarak hizmet vermektedir. Bu
kiltirel mirasa Izmit BlyUksehir Belediyesi tarafindan “SEKA Kagit Mizesi” adi verilmigtir.

3.2 SEKA Kagit Muzesi

12 bin 345 m2 alan Uzerine kurulan SEKA Kagit Miizesi, Turkiye'nin en blyik mizelerinden
birisidir. Igerisinde toplam 16 sergi salonu bulunan mizede, Kocaeli’nin genel tarihi, SEKA
Kagit Fabrikasinda dretimde kullanilan cihaz ve avadanliklar, fabrikanin tarihsel sirecini
anlatan gorsel igerikler sergilenmektedir.

Muizede bugline kadar kagit tretim surecinde kullanilan makine ve avadanliklarin yani sira ¢ok
sayida fotograf, belge ve obje sergilenmektedir. Sergide Roma Ddénemi sikkeleri, SEKA
tarihine ait belgesel videolar, ka&gittan ve geri donisim malzemelerinden olusturulan heykeller
bulunmaktadir. Mizenin koleksiyon ve arsivi, Kocaeli Buyuksehir Belediyesinin ve Turkiye
Bilimsel Teknolojik Arastirma Kurumunun (TUBITAK) maddi destegi ile giin gectikge
genislemektedir.

3.3 SEKA Kagit Muzesinde Arttirimis Gergeklik Uygulamalari

Deneyimsel pazarlama araci olarak arttinimis gerceklik uygulamalari, son yillarda mizecilik
sektériinde de yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Milzelerde deneyimsel olarak
musterilere pazarlanan sey Urln veya cesitli objeler degil, hizmetlerdir ve bu hizmetler daha
fazla ziyaretgi cekmek ve gegirilen zamanin daha kaliteli ve islevsel olmasi gibi ¢esitliamaclara
hizmet eder.

AG teknoloijisinin kdltirel miras érnekleri Gzerine uygulanabilirlii konusunda c¢alisan Khan ve
Byl (2011), muze sergilerinde kullanilan bu teknolojik uygulamalarin, ziyaretgilerin muzede
daha kaliteli zaman gecirmesini sagladigini belirtmislerdir (Mugkara ve Tuncelli, 2019).
Gegmisten bize miras kalan tarihi eserleri sergileyen muzelerimize teknolojik olarak renk
katarak insanlarin muzeye olan ilgilerini artirmayi hedefleyen AG teknolojisi, son zamanlarda
Tuarkiye’de birgok mize tarafindan da kullaniimaktadir. Bu sebeplerden mutevellit, 2019 yilinin
mart ayindan itibaren Tarkiye’nin en buylk muzelerinden biri olan SEKA Kagit Mizesi’'nde de
bu teknoloji kullaniimaya baglanmistir.

SEKA Kagit Mizesi kapsaminda gelistirilen 6érnek AG uygulamasi, Kagit Muzesi’'nin 6zgln
kullanimi ve kultirel degerlerini mize ziyaretcilerine yerinde ve daha kaliteli olarak
aktarabilmek icin kullanici kolaylidi ve uygulama maliyeti kriterleri g6z dntinde bulundurularak
tasarlanmistir. Miizede ara yuz tasarimiyla ytklenecek bir uygulama yerine, kisilerin elektronik
cihazlarinin kameralari ile aktif hale gelecek tanima tabanli AG uygulamalarinin kullaniimasi
uygun gorilmustir. AG kamerasinin hedef goérseller Gzerine tutulmasi ile ¢alisan bu teknoloji,
fabrika ici zamansal farkliliklarin algilanabilmesini hedeflemistir (Muskara ve Tuncgelli, 2019).

Teknolojik uygulamanin algilanabilmesi i¢in ziyaretcilerin gézlemleme noktasi ile sergilenen
gorselin gérme acilarinin értismesi gerekmektedir. AG uygulamasinin kullanimi igin bir diger
unsur ise 1sik seviyesidir. Bu sebeple SEKA Kagit Mizesinde yeterli seviyede isiklandiriima
yapilmigtir.
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Kaynak: Muskara ve Tuncelli, SEKA Kagit Fabrikasi Endustriyel Mirasin Dijital Yontemlerle
Aktariimasi (2019)

4. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde bir¢ok alanda kullanilan artiriimis gergeklik uygulamalari son zamanlarda
miuzecilik alaninda da yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir. Tarihi muzeleriyle birgok
medeniyete ev sahipligi yapan Ulkemizde AG uygulamalarinin mizelerde kullanimi glin
gectikgce artmaktadir. Teknolojinin getirdigi avantajlar sayesinde ziyaretgilerin mizelerde daha
kaliteli zaman gecirmesini hedefleyen AG teknolojisi, mizelerde deneyimsel pazarlama araci
olarak kullaniimaktadir. Ancak muzelerde pazarlanan sey urin veya cesitli objeler degil
hizmettir ve bu hizmet daha fazla ziyaretgiyi mizeye ¢cekme, ziyaretgilerin daha kaliteli zaman
gecirmesi gibi ¢esitli amaglara hizmet eder. Bu sebeplerle, deneyimsel pazarlama araci olarak
AG teknolojisinin muzelerde kullaniimasinin tiketici tutum ve gérusleri nezdinde nasil oldugu
ve bu teknolojinin getirdigi avantajlar ve dezavantajlar arastirmanin amacini olugsturmaktadir.

4.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin miuze ziyaretgileri Uzerindeki etkisini
arastirmak maksadiyla, Instagram’da #Sekakagitmizesi hashtagi altinda paylagilan
fotograflar incelenmis, mizenin icerisinde fotograf cekilip paylasan gercek kullanicilara ait
rastgele belirlenen 27 bireysel hesap secilmigtir. Daha sonra Instagram’in mesaj yazma
Ozelliginden yararlanarak bu kisilerle irtibata gecilmis ve AG teknolojisinin mizelerde kullanimi
hakkindaki tutum ve gorUslerinin 6grenilmesi amaciyla kisiler mulakata davet edilmistir.
Tesadlfi olarak secilen 27 bireysel Instagram hesabindan 8’i miilakata katiimayi kabul
etmistir. Milakata katilan 8 katilimcinin da muzeye ziyaret¢i olarak istirak ettigi ve AG
uygulamalarini denedigi bireylerin kendileri tarafindan dogrulanmistir.

Sanal ortamda gercgeklestirilien milakata katilan 8 katilimcidan 2’si erkek, 6’si kadindir.
Katilimcilar, cinsiyet ve uyruk faktérlerine gore Tablo 1’deki gibi kodlandiriimistir. Gizlilik
kurallarina esasen adlari, soyadlari ve Instagram hesaplari arastirmada teshir edilmemistir.
Buna ek olarak katilimcilar sosyal medya vasitasiyla rastgele secildigi i¢in gizlilik politikalarina
esasen yas, egitim durumu gibi bagka tanitici 6zellikleri de arastirmada yer almamistir.
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Tablo 1: Katilmcilarin Cinsiyet ve Uyruk Faktorlerine Gore Kodlanmasi

Katilimcilar Cinsiyet Uyruk
E: Erkek Azerbaycan
E> Erkek Tarkiye
K1 Kadin Tarkiye
Kz Kadin Tarkiye
Ks Kadin Tarkiye
Ka Kadin Tarkiye
Ks Kadin Tarkiye
Ke Kadin Tarkiye

Not: K- kadin, E-Erkek.
4.2 Yontem

Calismada deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin, mize ziyaretgileri Gzerindeki
etkisi hakkinda bilgi edinmek amaciyla konunun derinlemesine incelenmesini saglayan nitel
arastirma tekniginden yararlaniimigtir. Sanal ortamda gerceklestirilen tam yapilandiriimig
mulakat yontemi ile elde edilen veriler alinan cevaplara gore betimsel analiz yéntemiyle analiz
edilmistir. Betimsel analiz, elde edilen verilerin 6zgln bi¢imlerine mudahale etmeden bireylerin
cevaplarindan dogrudan alintilar yaparak verilerin sunulmasi esasina dayanir. Betimsel analiz,
arastirmacilar icin calismak istedikleri farkli olgu ve olaylar hakkinda o6zet bilgi elde
edebilmelerini saglayan ve siklikla kullanilan bir arastirma yéntemidir (Buyukdzturk vd., 2008).

Tam yapilandiriimis mulakat teknigi adindan da anlasilacagi Gzere ucu kapali, esnek olmayan
bir mulakat tartdar. Bu mulakat tariinde sorular énceden belirlenmistir ve katilimcilara bu
sorularin haricinde ekstradan sorular sorulamamaktadir. Bu sebeple, bu arastirma taru, sézlu
anket cgalismasi ile benzerlik gdstermektedir. (Sencan, 2015, s.539). Tam yapilandiriimis
milakat tekniginin gayesi goérusulen bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki benzerligi ve
farklih@r tespit etmek ve karsilastirma yapmaktir (Yildinm ve Simsek, 2005). Bu mdulakat
tirindn avantaji, arastirmaci tarafindan katilimcinin fikir ve gérislerine miidahale edilmemesi,
tartismalara sebep olabilecek ekstra sorular sorulmamasi ve dnceden belirlenen sorular
cercevesinden cikilmamasidir. Bu durum katilimcinin kendini daha rahat hissetmesine,
dolayisiyla konu hakkindaki gérislerini daha rahat bir sekilde ifade etmesine olanak saglar. Bu
milakat tdrinin dezavantaji ise esneklikten yoksun olmasi (www.ku.edu.tr/mulakat/turleri,
Erisim Tarihi: 18.06.2020) ve derinlemesine bilgi elde edilememesidir (Tiftik, 2020, s.190).

Calismada, katihimcilarla gorisme (tam yapilandiriimis milakat) 20.03.2020 tarihinde
Instagram Massenger Gzerinden yapilmis ve katiimcilar, galismanin amaci ve igerigi hakkinda
bilgilendirildikten sonra katilimcilarin, SEKA Kagit Mizesi’nde bulundugu teyit edilip,
calismaya katilmak icin rizalari alinmistir. Rizasi alinan 8 muze ziyaretcisine arastirma
cercevesinde yanitlanmasi istenen 3 soru yoneltis ve miulakat 90 dakika stirmustir. Sorulara
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eksiksiz yanit veren 8 kisiyle gerceklestirilen tam yapilandiriimis milakat sonucu alinan
cevaplar olumlu ve olumsuz cevaplar olarak kategorize edilerek betimsel analiz yontemiyle
¢ozUmlenmigtir.

4.3 Milakat Sorulari

Sanal ortamda gergeklestirilen miulakat icin, katilimcilara konuyla ilgili tutum ve goéruslerini
belirtmeleri maksadiyla U¢ soru sorulmustur.

e Mizede denediginiz artinlmig gerceklik uygulamalari hakkinda ne
dusliniyorsunuz?

¢ Bu tiir teknolojik uygulamalar miizeye olan ziyaretgi ilgisini arttirabilir mi?
o AG uygulamalarinin ziyaretcilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

5. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisinin
miuzelerde kullaniimasinin, miize ziyaretgilerinin tutum ve goriisleri nezdinde getirdigi
avantajlar ve dezavantajlar, SEKA Kagit Mizesi 6érneginde saptanmaya galisiimistir.

5.1 SEKA Kagit Miizesi’nde Kullanilan AG Uygulamalarinin Tiiketici Uzerinde
Etkisi

Mdilakatta ilk sorulan soru, katilimcilarin mizede denedigi artirilmis gerceklik uygulamalari
hakkindaki tutum ve gorusleri ile ilgiliydi. Katihmcilarin 6'si mizede deneyimledigi AG
uygulamalari hakkinda olumlu tutum ve goérus bildirmis, 1’i kararsiz oldugunu ifade etmis ve 1’i
ise olumsuz bir degerlendirme yapmistir. Asagida 6rnek olarak bazi katilimcilarin yanitlari
verilmistir.

“Cok basarili buldum. Mtizeye farkli bir renk katmisti. Kesinlikle béyle teknolojik uygulamalar
diger muzelerde de kullaniimali.” (K1)

“Simdilik gayet iyi. Zamanla daha da geligtirilecektir. Ulkemde béyle teknolojik uygulamalarin
olmasi beni gururlandirdi” (Ez)

Muzecilik sektdrinde deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilan AG uygulamalarinin
hedeflerinden en 6nemlisi, tlkenin mizecilik turizmini gelistirmek ve yabanci turistlerin ilgilerini
cekerek Ulkenin muzecilik turizmine olan ilgiyi ve katimi artirmaktir. Dolayisiyla yabanci
turistlerin gorisleri mihim oldugu igin mulakata 6nceden davet edilen bireylerden biri
Azerbaycan uyrukludur. Bazi teknolojik aksamalarin olmasina ragmen ¢ok basaril bir proje
oldugunu sdéyleyen Azerbaycan uyruklu birey, ilk kez bir miizede 2 saatten fazla kaldigini dile
getirmistir.

“Bazen yeterli seviyede i1siklandirma olmadigi icin objeleri algilamakta zorluk ¢ektim. Fakat o
kadar iyi vakit gecirdim ki, sanirim ilk kez bir miizede 2 saatten fazla gezdim.” (E.1)

1 katihmci uygulamanin daha da gelistiriimesi gerektigini, ancak ginimuz sartlarinda ¢ok sey
isteyip istemedigi konusunda teredditte oldugunu, neticede ise degerlendirmesinde kararsiz
oldugunu ifade etmistir.

“Daha fazla destek alinmasi iyi olabilir diye diisiiniiyorum. Bazi alanlarda simiilasyona 3
boyutlu fabrikanin ¢calisma seklinden, glinliik isleyisinden kesitler eklenebilir. Bu ziyaretciyi de
olaya déhil eder. Simdilik ¢cok fazla sey istiyor olabilirim. Bilmiyorum.” (Kas)

Yine katilimcilardan 1’i ise bu tarz uygulamalarin kaliteli olmasi i¢in daha basaril bir yazilim
programinin gelistiriimesi gerektigini belirtmistir.
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“Yurt disinda bircok miize gezdim. Oradaki miizelerde kullanilan AG uygulamalarina nazaran
SEKA Kagit Miizesi’'ndeki AG uygulamalari basit kaliyor. Kesinlikle yazilimcilar tarafindan
gelistiriimeli.” (Ke)

Neticede ise katilimcilarin ¢ok blylik bir cogunlugu, AG uygulamalarinin SEKA Kagit
Muzesi’'nde kullaniimasini basarili bulmustur.

5.2 AG Uygulamalarinin, Ziyaretgilerin Miizeye Olan ilgisine Etkisi

Mulakatin ikinci sorusu olarak katilimcilara AG uygulamalarinin mizeye olan ziyaretgi ilgisini
artinp artirmayacagi sorulmustur. Katilimcilarin 7’si bu tarz uygulamalarin mizelere olan
ziyaretci ilgisini arttiracagi yoninde olumlu gérius belirtmistir. Ayrica katilimcilarin géruslerine
gore, AG uygulamalarinin yasadigimiz teknolojik ¢agda tarihsel ve sanatsal eserleri renk
katarak sergilemesi, 6zellikle teknolojiyi eski kusaklara nazaran daha iyi benimseyen Z
kusaginin muzelere olan ilgisini arttirmada énemli bir etken olabilecegi yoniinde. Asagida bazi
katilimcilarin yanitlari verilmistir.

“Tabii ki olumlu katkisinin oldugunu diigiiniiyorum. llk sorunun cevabinda da bahsettigim gibi,
bu sadece uzaktan izlemekten ziyade sizi oyunun igine alir. Bu his insanlara sicak gelir diye
disdndyorum.” (K1)

“Kesinlikle ilgiyi artirir ve turistlerin miizelerimize gelmelerini saglar. Turistlerin (lkemize
gelmesi ekonomimize olumlu katkilar saglayacaktir.” (Ez)

“Kesinlikle ziyareftgilerin miizeye olan ilgisine etkisi var. Tlirkiye’de her gegen giin bilim ve
sanata ilgi artmasi gerekiyor. SEKA cok kiymetli bir miize.” (Kz)

Katilimcilardan biri bu tarz uygulamalarin yasadigimiz ¢aga uygun oldugunun altini gizerek,
insanlarda 6grenme meraki uyandirdigini belirtmistir.

“Artirlmis gerceklik uygulamalarinin kesinlikle yararli olduguna inaniyorum. Basta c¢ada
uygunluguyla miizelerin gekiciligini arttiriyor. Ardindan gezen insanlara katilimci bir deneyim
sagliyor. Bu durumun insanlarda 6grenme meraki uyandirdigini diigtintiyorum. Clinkd, uzunca
yapilan yazili aciklamalar birgok insanin okumaktan c¢ekinmesi, bilgiyi yeterli diizeyde
alamamasina sebep oluyor.” (Ka)

Yabanci uyruklu katihmcinin fikir ve gérisleri ise bu uygulamalarin basta herkeste, 6zel olarak
ise genclerde mizelere olan ilgiyi arttiracag! yénunde.

“Genel olarak bu sistemin tiim miizelere uygulanmasi insanlarda, Ozellikle de genclerde
miizelere ilgi yaratabilir. Bu ylizden takdir ediyorum.” (Ex)

Birgok katilimcinin goéruslerine gore AG uygulamalari, bilginin daha akilda kalici olmasina
olanak tanimaktadir. Katilimcilardan birine gore muzelerin 6zellikle bazi gencler tarafindan
“sikicl” olarak nitelendiriimesinin ana sebebi, sergide bilgi amacli sergilenen nesnelerin
genellikle uzun yazilarla sunulmasidir.

“Yasanilan deneyimin daha ilgi ¢ekici ve daha kalici olmasi adina glizel bir etkisi var bence.
Uzun uzun yazilar 6zellikle gencler tarafindan merak uyandirmiyor ve birgogu sanatsal
eserlerimizle dolu mdizeleri sikici buluyorlar.” (Ke)

Blyuk bir gcogunlukla katihmcilar (8/7) AG uygulamalarinin ziyaretcilerin ilgisini artiracagini
distinse de katiimcilardan birisi tamamen farkh bir goris bildirmistir. Ona gore teknolojinin
muzelere sirayet etmesi, muzelerin tarihselligini olumsuz etkilemektedir. Muzelerde AG
uygulamalarinin kullanilmasini yanhs bulan katilimci, bu durumdan endiseli oldugunu
belirtmistir.
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“Gencligimden beri bircok miizeye ziyaret¢i oldum. Tarihi eserlerle dolu miizeler bana adeta
eski cadlari animsatiyor. Ben teknolojinin miizelerde kullaniimasina karsiyim. Ciinkdi teknoloji
ile eskiyi hatirlamakta glicliik c¢ekiyorum. Bu tir teknolojik uygulamalarin miizelerde
kullaniimasindan endise duyuyorum.” (Ks)

5.3 AG Uygulamalarinin Ziyaretgilere Sagladigi Avantajlar ve Dezavantajlar
Nelerdir?

Mulakatta katilimcilara sorulan en son soru, muzelerde uygulanan AG uygulamalarinin
ziyaretcilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlarin ne oldudu ile ilgiliydi. Katilimcilarin
cevaplari birbirinden farkli olmakla birlikte, 8 katilimcidan 4’4 AG uygulamalarinin dezavantaiji
olmadigini, dolayisiyla bu uygulamalarin olumlu ve kullanigh oldugunu ifade etmiglerdir. 3
katilimci ise AG uygulamalarinin hem ziyaretgilere avantajlari hem de dezavantajlari oldugunu
ifade etmislerdir. 1 katihmca da bu uygulamalarin yalnizca dezavantajlari oldugunu, dolasiyla
AG teknolojisinin mizelerde kullaniminin olumsuz etkiler yarattigini ve de yaratmaya devam
edecegini dile getirmistir. Asagida 6rnek olarak tim katilimcilarin yanitlar verilmistir.

Katilimcilarin cevaplari birbirinden farkli olmakla birlikte gogunlugun cevaplari (8/4) yalnizca
AG uygulamalarinin avantajlari Uzerinde durmaktadir. Bu noktada katiimcilar, AG
uygulamalarinin avantajlari konusunda 6ézellikle mize rehberlerine artik ihtiya¢ kalmadan bilgi
alinabilmesi ve teknolojinin sagladi§i avantajla aninda ézgurce bilgi edinilebildigi konularina
vurgu yaparak benzer cevaplar vermislerdir.

‘Bence, AG uygulamasinin kullanilmasi, miize rehberlerinin sikici anlatiminin yerine iyi bir
alternatif ¢b6ziim oldu. Artik ziyaretgiler bilgi almak istedikleri nesneleri, teknoloji sayesinde
kendileri kegfedebilirler. Ben AG teknolojisinin kullaniimasinda bir dezavantaj gérmdiyorum.”
(Ks)

“Dezavantaji oldugunu hi¢ sanmiyorum. Aksine avantaj olarak gériyorum bu teknolojiyi. AG
teknolojisi sayesinde ziyaretgiler bundan sonra miize rehberlerine ihtiya¢ duymayacaklar.” (K>)

“AG teknolojisi sayesinde ziyaretgiler daha 6zgir bir bigcimde bilgi alabiliyor. Teknoloji
sayesinde pasif ziyaretgi modelinden aktif ziyaretgi modeline gecis yapildi. Bence bu bliylik bir
avantaj. Dezavantaji oldugunu dlisiinmiyorum.” (K1)

“AG teknolojisi sayesinde bliylik zorluklar kolaylikla asilabiliyor. Ceviriler yapilabiliyor,
nesnelerin tarihine iliskin gériintlilere ve bilgilere kolayca ulagilabiliyor. Bu harika. Kesinlikle
dezavantaji yok.” (Kas)

Katilimcilardan 3’40 AG uygulamalarinin hem avantajlari hem de dezavantajlari oldugu
konusunda goruslerini bildirmistir. 1 katilimci bu teknolojinin sagladidi avantaj olarak yine diger
katilimcilar gibi mize rehberlerine ihtiya¢c duyulmamasini dile getirmis, diger kullanicilar ise
teknolojinin dogru yer var zamanda kullanildiginda oldukca islevsel/keyifli oldugunu ve
muzelerde kullaniimasinin da yerinde bir uygulama oldugunu belirtmistir. Katilmcilar ifade
ettikleri avantajlarin yaninda dezavantaj olarak, uygulamanin yeterince gelistiriimis olmamasi
ve herkesin bu teknoloji hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi konulara vurgu yapmiglardir.

“Teknolojinin dogru yer ve zamanda kullaniimasi bence harika. Miizelerde hizmet vermesi de
bence bu tarz kullanim alanlarindan biri. Dezavantaj olarak ise uygulamanin yeterince
gelistirilmis oldugunu ddginmiyorum. Uzunca zamandir kullanima ge¢mediginden olsa
gerek.” (E)

“AG uygulamalarinin miizelerde kullaniimasi oldukga renkli ve yerinde olmus. Gegirilen ani
oldukga verimli kiliyor. Bence tek bir dezavantaji var oda herkesin bu teknoloji hakkinda
yeterince bilgiye sahip olmamasi.” (E1)
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‘Bence AG teknolojisinin sagladigi en blyilik avantaj, ziyaretcilerin bundan sonra mlize
rehberlerine ihtiyag duymayacak olmasi. Bunun yaninda yaganilan deneyimi daha kaliteli
kildigini séylemeden edemeyecedim. Dezavantaji ise uygulamanin yeterince gelistiriimemesi.
Kesinlikle daha iyi olabilir.” (Ke)

1 katilimci ise konu hakkinda daha 6nceki tutumunu destekler nitelikte bir dederlendirme
yaparak AG uygulamalarinin miuzelerde kullaniimasinin sadece dezavantajlarini dile
getirmigtir.

“Daha 6nceki sorunun cevabinda da dedigim gibi teknolojinin mizelerde kullaniimasini dogru
bulmuyorum. Miizelerin kendine has tarihsel havasi i¢cin endise verici.” (Ks)

Neticede ise katihimcilarin blyiik bir coguniugu AG uygulamalarinin muizelerde kullaniminin
ziyaretgiler agisindan olumlu ve avantaj saglayan bir yapida oldugunu belirtmistir.

6. SONUG VE TARTISMA

Teknolojinin hizli bir gelisim goésterdigi glinimuizde elektronik cihazlarin da kullaniminin
artmasiyla akilli telefonlara, tabletlere ve bilgisayarlara entegre edilebilen AG uygulamalari;
etkilesim, katilim, paylasim, edlence vb. 6zellikleri ile deneyimsel pazarlama pratiklerinde
oldukga yaygin olarak kullaniimaktadir. Marka ya da kurum ile tuketici arasinda duygusal ve
islevsel bir iligki yaratarak marka/kurum baghligini arttirmayi hedefleyen deneyimsel
pazarlama uygulamalari, katihmci bir deneyim sunar. Bu gergevede, tiketici i¢in farkh ve
unutulmaz bir deneyimin kapilarini aralayan deneyimsel pazarlama uygulamalari, AG
teknolojisinin de kendisine eklenmesiyle birlikte zamansal ve mekansal sinirlari buyuk dlgide
ortadan kaldirmakta, bu sebeple de cgesitli alanlarda kullaniimaktadir. Savunma sanayinden
modaya, modadan mimariye, mimariden reklama bircok alanda 6n plana c¢ikan AG
uygulamalari, mize sektérinde de yaygin olarak kullaniimaktadir. Mizelerde sergilenen
eserlere ya da objelere teknolojik olarak renk katarak insanlarin muizelere olan ilgilerini,
katilimlarini, gecirilen zamanlarini verimli kilmayi ve artirmayi hedefleyen bu uygulamalar,
Turkiye'de birgok mizede ziyaretcilerinin hizmetindedir. Arastirmanin érneklemi olan SEKA
Kagit Mizesi de bu mizelerden biridir ve arastirmada deneyimsel pazarlama araci olarak AG
uygulamalarinin tiketiciler Gzerindeki etkileri, SEKA Kagit Muzesi 6rnedinde saptanmaya
calisiimistir. Bu sebeple, daha dnce SEKA Kagit Mizesi igerisinde bulunup kendi fotografini
Instagram’da #Sekakagitmizesi hashtag’i altinda paylasan gergek kullanicilar rastlantisal
olarak secilerek online ortamda gergeklestirilecek olan tam yapilandiriimis milakata davet
edilmistir. Rastlantisal olarak secilen 27 katihmcidan 8’i milakata katilmayi kabul etmis ve
kendilerine sorulan 3 soruya eksiksiz olarak yanit vermistir.

Elde edilen bulgulara goére, katilimcilarin buyidk ¢ogunlugu, AG uygulamalarinin mizelerde
kullaniimasinin oldukga gerekli, islevsel ve yararl oldugunu yéninde géris bildirmislerdir. Bu
bulgu, sanat galerilerinde mobil AG (izerine ¢alisan Chang ve arkadaslarinin (2014), sanatin
begenilmesi ve anlasiimasi acgisindan artinlmig gercgekligin oldukga faydal oldugu ve
ziyaretgilerin higbir teknolojik yenilikten rahatsiz olmadidina yonelik vardiklari sonugla tutarli
gOzukmektedir. Yine katiimcilarin blyudk bir cogunludu, deneyimsel pazarlama araci olarak
AG uygulamalarinin muizelerde kullaniimasinin geleneksel ydntemlere nazaran daha kullanigh
daha kolay daha verimli oldugu ve kaliteli vakit gegirilmesi konusunda avantajlar sagladigini
belirtmislerdir. Bu bulguda, Cranmer ve arkadaslarinin (2016), turizm endustrisinin bir parcasi
olan muzelerde AG uygulamalarinin ziyaretci deneyimine deger katma, égrenmeyi artirma,
eglence ve sosyallik yaratma avantajlari olusturduguna yonelik vardiklari sonugla tutarli
g6zikmektedir. Bunlarin yaninda katilimcilar, AG teknolojisi sayesinde muze ziyaretgilerinin,
mize rehberlerine ihtiyag duymayacak olmalarini da blyuk bir avantaj olarak gérmusglerdir. Bu
bulgu ise Sertalp’in (2016, s.3-4), AG teknolojisinin birgok fiziksel engeli kaldirip tiketicilere
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kolayliklar sagladigi ifadesinin somut bir kaniti olmaktadir. Bunlara ek olarak bazi
katiimcilarda AG teknolojisinin mizelerde kullaniimasinin toplumda genel olarak mize
etkinliklerine az katilimi ile dikkat ¢ceken Z kusaginin muzelere olan ilgisini kazanmasina
yardimci olacagini vurgulamiglardir. Bu bulguda Jung ve arkadaslarinin (2016), AG
uygulamalarinin ziyaret etme motivasyonunu etkiledigine ydnelik ulastigi sonugla baglantili
g6zikmektedir. Bu bulgular ile birlikte kligik bir azinlikta olsa bazi katilimcilar deneyimsel
pazarlama araci olarak AG uygulamalarinin mizelerde kullanimina yénelik olumsuz goérusler
bildirmiglerdir. Bu katilimcilardan bazilarina gére SEKA Kagit Mizesindeki AG uygulamalari
yurt disindaki mizelerde kullanilan AG uygulamalarina gore basit kalmakta ve gelistiriimelidir.
Bu bulgu yine Sertalp’in (2016, s.4) llkemizde artiriimis gergeklige yonelik ¢alisma yapan
arastirmaci ve uygulamacilarin sinirli sayida olmasi ve bu teknolojisinin proje bazli olarak
uygulanabilirliginin olduk¢a maliyetli olmasi seklinde ifadesiyle aciklanabilir. Bir katilimci ise
AG teknolojisinin gecmigle olan baglari zayiflatmakta oldugunu ve tarihsel dokuyu
zedelemekte oldugunu, bu sebeple de muzelerde kullaniimamasi gerektigini vurgulamigtir. Bu
bulguyu destekler nitelikte bir sonuca literatlirde rastlanamamistir, lakin bu bulgudan yola
cikilarak AG teknoloijisinin tarihsel dokuyu zedelemeden kullaniimasi veya miizede sergilenen
objelerin yapisina gore bazi mizelerde AG teknolojisinin kullaniminin uygun olmayacagi
soylenebilir. Neticede ise elde edilen bulgular genellikle alanda yapilan diger ¢alismalarla
tutarlidir.

Sonug olarak katimcilarin deneyimsel pazarlama araci olarak AG teknolojisi hakkinda ki
tutum ve gorislerinin blyuk bir cogunlugu olumludur. Bu tir uygulamalar mizeye olan ziyaretgi
ilgisini arttirabilir, mizelerde gecirilen zamani daha verimli kilabilir ve pratiklik, kolaylik, zaman
ve mekandan badimsizlik konularinda sagladigi avantajlarla muizelerde daha yaygin
kullanilabilir. Ancak bu tur uygulamalar yazilimsal olarak gelistirildigi, mekansal araglarla yeterli
Olctde donatildigi ve tarihsel yapiyr bozmadigi takdirde daha basaril ve verimli olabilir.
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COVID-19 PANDEMISINDE KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI TIP
FAKULTESI OGRENCILERININ COVID-19 RiSK ALGISI VE SAGLIK
ILETISIMi HAKKINDAKI TUTUMLARININ DEGERLENDIRILMESI

EVALUATION OF COVID-19 RISK PERCEPTION AND ATTITUDES
ABOUT HEALTH COMMUNICATION OF KARADENIZ TECHNICAL
UNIVERSITY FACULTY OF MEDICINE STUDENTS IN THE COVID-19
PANDEMIC

Nalan OZEN!
Murat TOPBAS?
Behiye SAHBAZ3
Nazim Erciiment BEYHUN*
ABSTRACT

This study aimed to examine the COVID-19 risk perception levels of medical students and their
attitudes about health communication during the pandemic period. The mean COVID-19 risk
perception scores of students, who have a risk factor related to the respiratory system, who
didn't infect with SARS-CoV-2, who follow the daily COVID-19 table, and who encountered a
patient who infected with the SARS-CoV-2 were found to be statistically significantly higher.
The mean risk perception score of the students who said "I communicate with patients as
briefly and superficially as possible during the pandemic period” was found to be significantly
higher than those who didn’t think in this way. The mean risk perception score of the students
who said "l will communicate under all circumstances if the patient/patient relatives comply
with the mask and physical distance rules" was found to be significantly lower than those who
didn’t think in this way. The level of COVID-19 risk perception of students can direct their
attitudes towards health communication. Students can be trained on risk management and the
importance of correct communication, and appropriate psychological support can be provided
to enrich the technological and administrative features of risk management with socio-
psychological considerations and precautions.

Keywords: COVID-19, Health communication, Medical students, Physician-patient
communication, Risk perception.

INTRODUCTION

The quality of health services and patient safety issues have gained importance worldwide in
recent years. “Patient-centered health care service” is defined as a care service based on
cooperation between the patient, patient's relatives and health care provider, in line with the
values, preferences and needs of the patient. Effective communication between the patient
and healthcare providers is one of the basic requirements of patient-centered healthcare
(Harolds, 2016; Davis Boykins, 2014; Hosgor, 2014).

Health communication is defined as sharing the necessary information with authorized
persons/organizations to meet the health-related needs of individuals and conveying the
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necessary and sufficient information about the health problem determined by the health service
providers in line with this shared information (Okay, 2014). It can occur at different levels such
as individual, interpersonal, intergroup and institutional. Health communication campaigns
carried out by institutions, interpersonal communication such as patient-physician
communication or information campaigns for health problems that concern the whole society
at a higher level are included in the discipline of health communication. It is a type of
communication that enables people to form health-related attitudes and behaviors and develop
healthy lifestyles by obtaining accurate and real health information (Tabak, 2006).

It is emphasized in the literature that there are two main purposes of communication during
the interview between physician and patient. One of these goals is information sharing between
the physician and the patient. While physicians need to obtain information from the patient in
order to decide on the correct diagnosis and effective treatment plan, patients need information
from physicians about their health problems and how to be treated. Another target during
physician-patient interviews is the relational dimension. The patient-centered health
communication model emphasizes the relational dimension of physician-patient interaction.
The vast majority of studies show that there is a significant correlation between the physician's
interest and the patient's personal satisfaction, and that good communication between the
physician and the patient provides a positive improvement in the treatment process (Cegala et
al., 1998; Cegala et al., 1996).

Communication between medical faculty students and patients/patient relatives has an
undeniable importance in diagnosing and treating health problems. It is thought that one of the
factors affecting students' communication with patients/patient relatives is the COVID-19
pandemic. Factors such as the prolongation of the pandemic process, the inability to find an
effective treatment method, the inability to stop the spread, failure to disseminate effective
immunization in a timely manner, contact with possible/definite COVID-19 patients, the thought
that protective equipment is inadequate, the death of colleagues, and the difficulties
experienced during the pandemic period may affect the perception of COVID-19 risk (Dryhurst
et al., 2020). Risk perception consists of the decisions a person makes to characterize and
evaluate dangerous situations. Therefore, attitudes, emotional responses, and avoidance
behaviors may commonly accompany (Burns & Slovic, 2012).

Monitoring individuals' perceptions of risk is an important part of emergency management in
public health emergencies. Therefore, examining the risk perceptions towards COVID-19
during the current pandemic period can help to understand the attitudes of individuals towards
the disease and to predict their behaviors (He et al., 2021). In studies, it was found that COVID-
19 positivity was significantly higher in people living with healthcare professionals (Gémez-
Ochoa et al., 2021; toraks.org, 2020). Due to the fact that both themselves and the people they
live with are at risk for infection, mental problems, fear and stress, especially anxiety, may
cause students to be cautious about providing services, not be able to provide quality services,
and negatively affect their communication with patients/patient relatives (Rubinelli et al., 2020;
Lee et al., 2012). In studies, it has been reported that the risk perception of healthcare workers
for COVID-19 is higher than the perceived risk in past pandemics (SARS, MERS, H1N1)
(Leppin & Aro, 2009; Van der Weerd et al., 2011; Mhango et al., 2020; Ak6zIU & Hosgor, 2021).
It is important to understand how medical students perceive COVID-19, how they assess risks,
and how such assessments can lead them to change their attitudes.

The aim of this study is to examine the COVID-19 risk perception levels of medical students
and to investigate the relationship between their COVID-19 risk perception levels and their
attitudes towards health communication during the pandemic period.
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METHODS

This descriptive study consists of 1575 students registered at Karadeniz Technical University
Faculty of Medicine. It was aimed to reach the entire universe. The online survey method was
used because it wouldn’t be appropriate to collect face-to-face data during the pandemic. The
survey link was sent via personal messaging services and each participant who voluntarily
answered the questionnaire was included in the study. Table 1 shows the proportions of those
who participated in the research according to the number of students in the classes.

Table 1: Proportions of the Students Who Participated in the Study by Grades

Grades and total number of students Joined the research
n %
Preparatory 105 61 58.1
First Grade 225 121 53.8
Second Grade 266 123 46.2
Third Grade 283 163 57.6
Fourth Grade 217 140 64.5
Fifth Grade 259 153 59.1
Sixth Grade 220 142 64.5

The survey was created by the researchers after the literature was searched and consists of 4
sections/40 gquestions. In the first part, the participants were asked guestions about their
sociodemographic characteristics; in the second part, questions were asked about their health
status and COVID-19; in the third part, questions about the risk perception of COVID-19, and
in the fourth part, questions about communication with patients/patients relatives during the
pandemic.

In the third part, there are 12 propositions for examining and evaluating the risk perception of
COVID-19. All propositions were scored in a three-point Likert type (“I agree” (2), “I am
undecided” (1), “I do not agree” (0)) and the possible score is between 0-24. However, in the
analysis, the scores were converted into a 100-point system. The higher the score of each
participant, the higher the perceived risk of COVID-19. As a result of the internal consistency
analysis performed on all items, the Cronbach's alpha coefficient was calculated as 0.82.

Prior to the research, approval was obtained from Karadeniz Technical University Faculty of
Medicine Scientific Research Ethics Committee (KTU-BAEK's decision dated 09.12.2021 and
numbered 24237859-894).

SPSS 23.0 was used for statistical analysis. In descriptive statistics; numbers and percentages
are given for categorical variables, mean and standard deviation values are given for numerical
variables. Mann Whitney U Test or Kruskall Wallis Test was used according to the number of
groups compared in the analysis of numerical variables that did not fit the normal distribution.
While determining the significance as a result of the Kruskall Wallis Test, posthoc analysis was
performed to determine which groups the significance originated from. The significance value
was taken as “p<0.05".
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RESULTS

903 students participated in the study. 58.0% (n=524) of the participants were male. The mean
age of the participants was determined as 21.6+2.6 years (17-35). 51.8% (n=468) of the
students are in the preclinical period (preparatory, 1st, 2nd and 3rd grade). Some socio-
demographic characteristics of the participants are shown in Table 2.

Table 2: Some Socio-demographic Characteristics of the Participants (N=903)

Features n %
Gender
Female 379 42.0
Male 524 58.0
Age (year)
Mean + SD (min-max) 21,6+2,6 (17-35)
Marital status
Single 11 1.2
Married 892 98.8
Academic level
Preclinical (preparatory class, 1st, 2nd 468 51.8
and 3rd grade)
Clinical (4th, 5th and 6th grade) 435 48.2
People they live with
Living alone 271 30.0
Living with their family 290 321
Living with their friends 342 37.9
Are there any children among the people they are living with?
Yes 344 38.1
No 559 61.9
Education level of the mother
Didn’t complete the formal education 325 36.0
High school/University 578 64.0
Education level of the father
Didn’t complete the formal education 183 20.3
High school/University 720 79.7

It was determined that 20.6% (n=186) of the participants had a risk factor for COVID-19 and
19.9% of them had a disease/risk factor related to the respiratory system. Among the
participants, the proportion of those infected with SARS-CoV-2 until then was 17.9% (n=162).
The proportion of those who had the vaccines for COVID-19 was determined as 98.8%
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(n=892). The health status and characteristics of the participants related to COVID-19 are
presented in Table 3.

Table 3: Health Status and Characteristics of Participants Related COVID-19 (N=903)

n %
Having COVID-19 risk factor/factors
Yes 186 20.6
No 717 79.4
Having disease/risk factor related to respiratory system (n=186)
Yes 37 19.9
No 149 80.1
Being infected with SARS-CoV-2
Yes 162 17.9
No 741 82.1
Quarantine
Imposed 216 23.9
Not imposed 687 76.1
Type of mask commonly used
N95- 99 / FFP2-3 70 7.8
Fabric mask 71 7.9
Medical/surgical mask 762 84.4
Against COVID-19
Not vaccinated 11 1.2
Vaccinated 892 98.8
Vaccinated against COVID-19 (n=892)
With the Sinovac vaccine 85 9.5
With the Biontech vaccine 505 56.6
Both of them 302 33.9
Following the daily COVID-19 table published by the Ministry of Health
Yes 318 35.2
No 585 64.8

Table 4 shows the suggestions made to evaluate the risk perceptions of the participants
towards COVID-19. 75.9% of the students (n=685) stated that they thought that the disease
could’t be controlled because of people who did not have the vaccines for COVID-19. The
proportion of those who think that the probability of being infected with SARS-CoV-2 increases
because they are in the hospital for a long time during the day, 73.1% (n=660).
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Table 4: Suggestions for Participants to Evaluate their Perceptions of COVID-19 Risk
(N=903)

| agree l am | do not agree
n (%) (ijdemdtre] n (%)
(%)

| think that | am more likely to be infected with COVID- 660 (73,1) 128 (14,2) 115 (12,7)
19 because | am in the hospital environment for a long
time during the day.

| worry about catching COVID-19 because it is 593 (65,7) 104 (11,5) 206 (22,8)
crowded in my classroom or in my unit.

| am worried about contracting COVID-19 due to the 464 (51,4) 138 (15,3) 301 (33,3)
use of shared items and surfaces in the classroom or
in my unit.

| am worried about catching the disease due to people 534 (59,1) 141 (15,6) 228 (25,2)
who do not comply with the mask, distance and

hygiene measures related to COVID-19 in the

classroom or in my unit.

Hearing about people infected with COVID-19 among 460 (50,9) 175 (19,4) 268 (29,7)
my classmates or people in my unit worries me a lot.

| am afraid that if | get COVID-19, | will die. 112 (12,4) 204 (22,6) 587 (65,0)

If 1 do get COVID-19, | worry that the available 234 (25,9) 243 (26,9) 426 (47,2)
treatments may not be enough.

If I get COVID-19, | think there may be permanent 464 (51,4) 240 (26,6) 199 (22,0)
damage even if | recover.

| am afraid of transmitting the SARS-CoV-2 virustothe 772 (85,5) 72 (8,0) 59 (6,5)
people | live with.

| think that the use of elevators in the hospital is high 462 (51,2) 258 (28,6) 183 (20,3)
risk in terms of transmission of the SARS-CoV-2 virus.

| think that the hospital cafeteria and canteens 615 (68,1) 169 (18,7) 119 (13,2)
increase the risk of transmission of the SARS-CoV-2
virus.

| think that the disease cannot be controlled due to 685 (75,9) 134 (14,8) 84 (9,3)
people who do not have the vaccine for COVID-19 as
recommended by the Ministry of Health.

The mean total COVID-19 risk perception score of the participants was determined as
65.11£22.5 out of 100 points. According to gender, the mean COVID-19 risk perception score
of women (68.0+20.5) was found to be statistically significantly higher than that of men
(61.2+24.4) (p<.001). We checked whether there was a correlation between age and the
COVID-19 risk perception score, but no significant correlation was found (rs=.059, p=.074).
Also no statistically significant difference was found between the preclinical period and the
clinical period students in terms of COVID-19 risk perception score means (p=.179). In Table
5, the mean of the COVID-19 risk perception scores and comparison results according to some
socio-demographic characteristics of the participants are shown.
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Table 5: COVID-19 risk perception scores according to the socio-demographic characteristics
of the participants

Total COVID-19 Risk Perception
Score Mean + SD (min-max)

65,1£22,5 (0-100)

Score (Mean * SD) « p"
Gender
Female 68,0+20,5 <0,001
Male 61,2+24,4
Academic level
Preclinical 64,1+22,7 0,179
Clinical 66,3+22.1
People they live with
Living alone 65,5+23,5 0,567
Living with their 65,01£22,0

families/relatives/friends

Are there any individuals in the child age among the people they live with?

Yes 64,8+22,8 0,680
No 65,3+22,3
Education level of the mother
Didn’t complete the formal education 66,0+22.3 0,429
High school/University 64,7+22,6
Education level of the father
Didn’t complete formal education 66,1+24.0 0,330
High school/University 65,01£22,1

» Mann Whitney U Test was used.

~ COVID-19 Risk Perception Score is calculated out of 100 points.

In Table 6 COVID-19 risk perception mean scores and comparison results according to the
health status and characteristics of the participants related to COVID-19 are presented. Among
the participants, the mean of COVID-19 risk perception score (74.9+17.5) of those with
respiratory system-related disease/risk factor was found to be statistically significantly higher
than those who did not (64.7+22.6) (p= .009). Similarly, the mean COVID-19 risk perception
score of those not infected with SARS-CoV-2 (65.8+22.5) was found to be statistically
significantly higher than those who were infected (62.1+22.3) (p=.041).
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Table 6: COVID-19 risk perception scores according to participants’ health status and
characteristics related to COVID-19

Score (Mean % SD) « p*
Having disease/risk factor related to respiratory system
Yes 74,9+17,5 0,009
No 64,7+22,6
Being infected with SARS-CoV-2
Yes 62,1+22,3 0,041
No 65,8+22,5
Type of mask commonly used
N95- 99 / FFP2-3 70,0£22,2 0,132°
Medical/surgical mask 64,9+22 .4
Fabric mask 63,3+23,3
Against COVID-19
Vaccinated 65,2+22.5 0,226
Not vaccinated 59,9+17,5
Vaccinated against COVID-19 (n=892)
With the Sinovac vaccine 60,7+23,5 0,115°
With the Biontech vaccine 65,2+22.2
Both of them 66,4+22,7
Following the daily COVID-19 table published by the Ministry of Health
Yes 70,5+21,2 <0,001
No 62,2+22,6

= Mann Whitney U Test, ° Kruskal Wallis Test was used.
 COVID-19 Risk Perception Score is calculated out of 100 points.

The COVID-19 risk perception scores of the participants who had a COVID-19 risk factor
among their cohabitants, who were infected with SARS-CoV-2 among their cohabitants, and
who died due to COVID-19 among their cohabitants were evaluated and statistically was found
to be not significantly different. Similarly, no statistically significant difference was detected in
the COVID-19 risk perception scores of the participants whose classmates or internships were
infected with SARS-CoV-2. It was determined that there was a significant difference between
the groups as a result of the comparison made according to whether or not there was a patient
suspected or confirmed to have COVID-19 in the unit where they were interned (p=.027). As
a result of the posthoc analysis carried out to determine which groups the difference originated
from, the mean of the COVID-19 risk perception score of the students who encountered a
patient who was suspected and confirmed to have COVID-19 in their internship units was found
to be statistically significantly higher than those who did not encounter such a patient (p=.020).
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In Table 7, COVID-19 risk perception mean scores and comparison results are shown
according to the attitudes of the participants about health communication during the pandemic
period. The mean risk perception score of the students who said "I communicate with patients
as briefly and superficially as possible during the pandemic period” (70.5+21.0) was found to
be significantly higher than those who didn’t think in this way (62.5+22.7), (p<.001). The mean
risk perception score of the students who said "I will communicate under all circumstances if
the patient/patient relatives comply with the mask and physical distance rules" (63.9£22.1) was
found to be significantly lower than those who didn’t think in this way (67.7+23.1), (p=.013).

Table 7: COVID-19 risk perception scores according to participants' attitudes about health
communication

n (%) Score (Mean % SD) « p*

Due to the risk of infection during the pandemic period, | isolate myself and do not
communicate with patients/patient relatives.

Yes 79 (8,7) 64,1+24,6 0,796
No 824 (91,3) 65,2+22,3

During the pandemic period, | communicate with the patient/patient relatives as briefly
and superficially as possible.

Yes 295 (32,7) 70,5+21,0 <0,001
No 608 (67,3) 62,5+22,7

Since | think that more accurate information and support is needed during the
pandemic period, | communicate with patients/patient relatives at length and in depth.

Yes 103 (11,4) 64,8+21,7 0,806
No 800 (88,6) 65,2+22,6

Since | could not see patients in the previous period due to the pandemic, | ignore the
pandemic and communicate with the patient/patient relatives under all circumstances.

Yes 60 (6,6) 62,4+22.9 0,372
No 843 (93,4) 65,3£22,4

If mask use and physical distance rules are followed, | will communicate with the
patient/patient relatives under all circumstances.

Yes 615 (68,1) 63,9+22,1 0,013
No 288 (31,9) 67,7+23,1

* Mann Whitney U Test was used.

« COVID-19 Risk Perception Score is calculated out of 100 points.

When asked about the opinions of the patient/patient relative not paying attention to the use
of masks during communication, 79.0% (n=713) of the participants answered "l warn them and
expect them to wear masks appropriately to continue communication”. We asked about the
effect of using personal protective equipment on communication, 57.0% (n=515) of the
students said, "The mask causes difficulty in understanding my speech.” replied as. Students
were also asked whether they had communication problems with patients/patient relatives
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during the pandemic period, 13.4% (n=121) stated that they had problems, and 57.0% (n=69)
of those stated that they had verbal arguments.

DISCUSSION

Ever since SARS-CoV-2 was discovered and began its journey around the world, and the
World Health Organization (WHO) declared the disease a Public Health Emergency of
International Concern, all people, including healthcare professionals, have been greatly
concerned about the effects of the infection. Medical students have often been at risk for
infectious diseases, and the importance of this situation has been understood once again
during the COVID-19 pandemic. As a result of the study, it has been revealed that there are
significant relationships between the descriptive characteristics of the participants and their
perceptions of COVID-19 risk. It was determined that there were significant relationships
between the COVID-19 risk perception levels of the participants and their attitudes about health
communication.

Hosgor et al. conducted a study on students, a statistically significant difference was found
according to gender and it was stated that this difference was caused by women (Akézlu &
Hosgor, 2021). Consistent with our study results, it has been reported that women have a
higher perception of COVID-19 risk in the studies conducted by Kavakli et al., Wang et al., and
Kim et al. (Kavakh et al., 2020; Wang et al., 2020; Kim & Choi, 2016). This can be explained
by the fact that women are more vulnerable and the psychological effects of the COVID-19
pandemic are more intense in women.

In the study conducted by Alsoghair et al. on 4, 5 and 6th-grade medical students, no significant
relationship was found between age and COVID-19 risk perception (Alsoghair et al., 2021). In
the study conducted by Kim et al. to examine the risk perception of nursing students related to
MERS, no significant relationship was found between age and MERS risk perception (Kim &
Choi, 2016), so our study is consistent with previous studies. In the study of Taghrir et al., 7th-
grade and 5-6th-graders were compared and it was shown that there was a significant
difference in their COVID-19 risk perception scores. Regarding the reason, it is thought that
7th-grade students have more experience in patient care, have higher self-confidence,
therefore they perceive lower risk, and experience less stress and anxiety (Taghrir et al., 2020).
In our study, no significant difference was found between the students in the preclinical and
clinical period in terms of risk perception. However, when the students in the clinical period
were evaluated, the COVID-19 risk perception scores of the students who encountered a
confirmed and suspected COVID-19 patient in their internship unit were found to be statistically
significantly higher than those who did not encounter such a patient.

If healthy communication can be established between the scientific world and the public,
behavioral and attitude changes can be observed at the social level, and this can positively
affect the course of the epidemic. At this point, itis of great importance to convey health-related
information to the public in a simple and understandable language and to create social
awareness while doing this.

During the pandemic process, the Ministry of Health carried out studies by following a series
of communication strategies for the course and control of COVID-19 in order to inform large
segments of the public regardless of their education level. The Ministry conveyed the
messages it prepared with the support of the media to large masses. The experts of the field,
who were invited to the television programs, informed the masses about the course of the
disease and the measures that can be taken for its prevention. Announcements about the
measures to be taken for public and health personnel and the steps to be followed in almost
all areas of social life are detailed on the official website of the Ministry (Utma, 2020). The
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developments regarding the course of the disease have been shared with the public in detalil
every day by the Ministry of Health and continue to be shared. In our study, no significant
difference was found between the levels of risk perception according to the educational status
of the parents of the participants.

Many risk factors have been identified that can cause COVID-19 to progress to a serious stage.
One of these risk factors is underlying respiratory system diseases (Gao et al., 2021). Bloom
et al. characterized the COVID-19 patients admitted to the hospital. They found that underlying
respiratory system disorders are common in patients. It was determined that patients with
underlying respiratory system disorders were more likely to receive critical care and there was
a significant mortality increase in patients with chronic lung disease compared to patients
without an underlying respiratory system disease (Bloom et al., 2021). In our study, the mean
COVID-19 risk perception score of the students with respiratory system-related disease/risk
factors was found to be statistically significantly higher than those who didn't. This can be
explained by the fact that medical students heard, read about or observed the effects of SARS-
CoV-2 on the respiratory system.

In our study, the proportion of those who stated that if the patient/patient relative doesn’t pay
attention to the use of mask during communication, they will warn and wait until they wear the
mask properly, found to be high (79,0%). The proportion of those who stated that they could
communicate under all circumstances if the patient/patient relative comply with the use of
masks and physical distance rules, found to be high (68,9%). Both show that students attach
importance to preventive behaviors. In studies, high COVID-19 risk perception was associated
with higher preventive behaviors. It has been shown that as the risk perception due to COVID-
19 increases, the level of compliance with the measures also increases (Alsoghair et al., 2021;
AkdzIU & Hosgor, 2021). Additionally, in our study, it was determined that 98.8% of the students
had the COVID-19 vaccine. It has been determined that these people have higher risk
perception levels. However, various findings are presented in the literature on the relationship
between the vaccine against COVID-19 and risk perception. It is thought that this situation is
caused by the unfounded information pollution against vaccination.

Each of the parties must willingly participate in the communication so that the communication
between the health personnel and the patient can be carried out healthily. In Isik's study, it was
determined that patients primarily pay attention to whether the physicians listen to them
carefully and to the attitudes of the physicians towards them. The participants expressed that
they were afraid of physicians who exhibited cold and superficial attitudes during the
communication (Isik, 2021). However, it is also important to understand the emotions and
thoughts experienced by healthcare professionals along with their efforts to demonstrate their
professional knowledge and skills during the pandemic. In the study conducted by Yiimaz et
al. to evaluate the perspectives and attitudes of healthcare professionals towards the COVID-
19 pandemic, it was determined that physicians predominantly experienced feelings of fear,
anxiety and uneasiness during the pandemic. The growth of the epidemic, the death of
colleagues, the risk of infection by themselves or their family members, negative events and
concerns experienced by physicians were evaluated (Kurt Yiimaz et al., 2021).

In the study performed by Eren et al. on healthcare workers, 66% of the participants survived
the disease mildly, and the proportion of those who had severe was determined as 1.2% (Eren
et al., 2020). Another study conducted by Fakhim et al., 66.6% of the participants had the
disease asymptomatically (Fakhim et al., 2021). The study of Jary et al., no severe infection
was observed in any of the participants (Jary et al., 2020). 17.9% of the students participating
in our study were infected with SARS-CoV-2, and the mean of the COVID-19 risk perception
score of the infected people was found to be statistically significantly lower than the uninfected
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ones. The participants weren’t asked about the severity of the disease, but it is thought that
the fact that the patients with COVID-19 were asymptomatic or outpatient may have reduced
the risk perception of COVID-19. However, the thoughts of the students who have had the
disease about the protection of the antibodies developed in their bodies may have also been
influential. A study conducted by Ripperger et al., it was determined that antibodies were still
present in the blood five to seven months after the infection (Ripperger et al., 2020). But the
fact that people's immune systems tend to respond to natural infections in very different ways
shouldn’t be forgotten.

In our study, no statistically significant difference was found between those who were
vaccinated against COVID-19 and those who weren’t. Stokel-Walker stated that the cases of
re-infection detected after vaccination are few and most of the re-infected people have mild
disease (Stokel-Walker, 2021). However, care should be taken that even if the symptoms are
mild or absent, this doesn’t mean that the virus can’t be transmitted.

During the COVID-19 pandemic, when research on health workers is examined, it is seen that
they are generally related to their physical and mental health (Sakaoglu et al., 2020; Caliskan
Pala & Metintas, 2020; Braquehais et al., 2020;Chew et al., 2020). In the study of Que et al.,
it was stated that psychological problems are common among healthcare workers during the
pandemic and as the process lengthened and the situation became more serious, fear and
anxiety due to uncertainty, feelings of inadequacy, hypersensitivity and helplessness emerged
(Que et al., 2020). These emerging feelings negatively affected the communication levels of
healthcare professionals with patients/patient relatives in pandemic, where the use of effective
communication skills is more important than ever (Scott & van Scoy, 2020). In our study, 32.7%
of the participants stated that they could communicate as briefly and superficially as possible
with the patients/patient relatives during the pandemic. The mean score of COVID-19 risk
perception of these people was found to be significantly higher. However, in order to preserve
the care in physician-patient communication, to comply with ethical rules and for patients to
receive quality service, health professionals should be the parties that guide the process, under
appropriate working conditions, rather than being affected by the pandemic.

In the study conducted by Wang et al., it was stated that the fear of being infected with SARS-
CoV-2 and the anxiety of infecting family members are the main causes of stress among
healthcare workers. It was also emphasized that although they were disturbed by these effects,
health professionals were able to reduce their stress thanks to their professional commitment,
responsibility and sacrifice to their profession (H. Wang et al., 2020). In our study, 68.1% of
the participants stated that they could communicate with the patient/patient relatives in any
condition if mask use and physical distance rules are followed. The COVID-19 risk perception
scores of these people were found to be significantly lower. This shows that students consider
the measures to be taken to protect themselves from the pandemic and they are already aware
of the responsibilities required by their future profession, even though they are just at the
beginning of the road.

When asked about the effect of using personal protective equipment on communication in our
study, 57.0% of the students stated that the mask made it difficult to understand speech. In
studies, it has been stated that communication is more effective when auditory input is
accompanied by visual input, but masks used may prevent effective communication by both
hiding mimic/lip movements and causing a change in tone/volume of voice (White et al., 2021).

When we look at the literature on patient-physician communication, many studies have been
conducted, and most of them have evaluated the issue from a patient's point of view. The
prominent feature of our study is that it evaluates this issue in connection with the current
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COVID-19 pandemic. In the study, communication was evaluated from the perspective of
medical students, who both provide the necessary cooperation in the diagnosis and treatment
of diseases and are a potential source of health information in the society, and it is associated
with the risk perception of COVID-19. Our study is the first study in the literature that examines
the risk perception of all medical students from the preparatory class to the 6th grade and their
attitudes towards health communication during the pandemic. For this reason, it is thought that
it will contribute to health professionals, field researchers, community leaders and educators
in coping with the effects of COVID-19.

CONCLUSION

In this study, it was revealed that students' COVID-19 risk perception levels can direct their
attitudes towards health communication with patients/patient relatives during the pandemic.
One of the most important problems we encounter during the pandemic is that no
precautionary measures have been taken for medical students for situations that may be
experienced during the pandemic. In this context, health policymakers and educators should
be more involved in the medical education process related to the pandemic, and medical
students should be informed about the importance of risk management and correct
communication. In addition, since they are a vulnerable group, they should be closely
monitored, and appropriate psychological support should be offered to students to enrich the
technological and administrative features of risk management with socio-psychological
considerations and precautions.
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