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EDITORDEN
SAYGIDEGER OKURLAR,

Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nin hakemli Akademik
Dergisinin 2013 yilina ait 11. sayisinin basimini gecikmeli olarak
gerceklestirebildik. Dergimizin bu sayilarinda; reklamcihk
araghrmalarindan, haber analizlerine, kiiltiirleraras: iletisimden, siyasal
iletisime, film analizine, popiiler kiiltiir ve yeni medya incelemelerine kadar
genis bir yelpazede iletisim biliminin alt disiplinleri ¢ercevesinde yapilan
calismalara yer verdik.

Emine Ugar Ilbuga’nin, “Kiiltiirleraras: lletisimin Uluslararas: Halkla
iligkilere Etkisi” baghkl calismasi, halkla iligkiler calismalarinin uluslararas:
ve Kkiiltiirleraras1 alanda giderek artan Onemine vurgu yapiyor ve
kiiltiirlerarasi iletisimin, uluslararasi halkla iligkiler ¢calismalarinda 6nemini
ve etkilerini irdelemeyi amachyor. Calisma, kiiltiirleraras: iletigimi,
uluslararas1 halkla iliskiler ¢alismalariyla ilintilendirme c¢abasi nedeniyle
anlam tagiyor.

Ugur Bati, “Reklamcilikta Mizah Icerikli Mesajlar ve Mesaj Tiirleri”
baslikl: ¢calismasinda; reklamda mizah 6gesinin kullanimurun hedef kitlenin
~dikkatini celane ve duygusal bag kurma konusunda etkili oldugu
varsayimindan hareket ederek, iilkemiz televizyon reklamlarinda mizah
unsurlarinin kullanimini gostererek, analiz ediyor. Calisma, reklamlarda
mizah unsurunun kullaniminin g6z ardi edilemeyecek bir oranda olmasi ve
marka degerine sahip liriin ve hizmetler igin énemini gostermesi nedeniyle
anlam tagiyor.

Zeynep Varh Giirer ve Mert Giirer'in birlikte hazirladiklan “Siyasal
Iletisimde Sembolik Iletisim Araci Olarak Siyasal Igerikli Giyim Kodlar
Kullanim1” baglikli ¢alismalar, gostergebilimsel arashrma metodu ile 2011




Milletvekili Genel Segimleri sonrasinda parlamentoda temsil edilen siyasi
parti liderlerinin giyimleri ile ideolojileri arasindaki iliskiyi irdeliyor. Ilging
bulgularin ortaya konuldugu bu calismada giysilerin, siyasi bir kod olarak
¢ozlimlenmesi yasanulan siyasi donemin analizi ig¢in 6nemli ipuclar

sunuyor.

Emel Ankin, “Gosteri Cagi'nda Televizyon Haberciligi” baghkl
calismasy, toplumun kusablmishgl icinde medyarnun, iktidarin yeniden
tiretilmesi siirecinde islevini ortaya koymay: amachyor. Arnk calismasinda,
televizyon orgiitleri icin 6nemli olan ana haber biiltenlerinin eglence, drama,
aksiyon, giiclii karakterlerin 6n plana ¢ikarilmasi, teknolojinin, metnin,
sesin, 1518in ve gorilintiiniin etkin kullanimu ile nasil bir - gosteriye

doniistiigiinii irdeliyor.

Halil Tbrahim Zeytin, “Néro-Pazarlama Yéntemiyle Reklam On-Test
Uygulamasi: Reklamda Dis Ses Kullanmminin “Dikkat” Uzerindeki Etkisi”
baslikli makalesinde; reklamda dig ses kullamiminn tiiketicinin algis1 ve
dikkat diizeyi iizerindeki etkisini ortaya koymay1 ongérmektedir. Noro-
pazarlama Ol¢limleri ile birlikte derinlemesine goriisme tekniginin
kullaruldigyr calismada, dis ses ile birlikte izleyicinin dikkat seviyesinde
anlaml bir diislis gozlemlendigine dikkat c¢ekilmesi anlamli bir bulgu

olusturmaktadir.

Kamuran Deger’in, “Domuz Gribi Asis1 Kampanyasiyla Ilgili Basinda
Cikan Haberlerin Risk Toplumu Kurami Baglaminda Incelenmesi” baghigin
tasiyan gazete haberleri analizi, basinda haberler araciliiyla risk tasarimirun
nasil yapildifimi ortaya koymayi amachyor. Saghk alanina yonelik
haberlerin ticari kaygilarla sansasyonel olarak iiretilmesi, konunun
ciddiyetinin ve ¢Oziim Onerilerinin tartisilmasinin oniindeki engellerden

birini olusturuyor.

Dergimizde yer alan makalelerin, iletisim bilimi arastimaalar icin

yararli olmasi dilegiyle, keyifli okumalar.

FUSUN ALVER

vi
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KULTURLERARASI ILETiSIMIN ULUSLARARASI HALKLA

ILiISKILERE ETKisi

THE EFFECTS OF INTERCULTURAL COMMUNICATION TO THE PUBLIC

RELATIONS

/

EMINE UCAR ILBUGA

Dog. Dr. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo TV, Sinema Boliimii

0z

Kiiltiirleraras: iletisim, kiginin kendisini baska yasam diinyalarina agabilmesi,
bagkalarina karst duyariiik ve onun iizerine bilme istegi ve her gseyden once
otekine egit sekilde uyum saglayabilme yetisidir. Giiniimiizde halkla iligkiler
uluslararas: ya da kiiltiirleraras: diizeyde 6nem kazandi. Ciinkii halkla iligkiler de
i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel yapilanmalar: igivide gekillenir. Dolayistyla
uluslararas1 ¢alismalar, kiiltiirleraras1 karsilasmalar kiiltiirleraras: iletigimin
¢alisma alamna girmektedir. Bu ¢alismada kiiltiirlerarast iletisimin uluslararas:

halkla iliskiler ¢alismalarinda 6nemi ve etkileri tartisilacaktir.,

ANAHTAR SOZCUKLER: Kiiltiirleraras: iletigim, uluslararas: halkla iligkiler, kiiltiirleraras:

iletigim yeterliligi

ABSTRACT Intercultural communication is a competence of being open-minded to the other

KEYWORDS:

life styles, sensitivity to the other individuals, desiring to know about.others and
above all accomodating to the others equally. Nowadays public relations have
gained more importance at the international and intercultural level because public
relations form in the cultural structurings in the society. So international studies
and intercultural encounters are in the field of study of the intercultural
communication. In this study the importance and effects of intercultural

communication to the public relations will be discussed.

Intercultural communication, international public relations, intercultural

communication competence.
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GIRIS

Bu c¢aligmada kiiltiirleraras: iletisimin uluslararasi halkla iligkiler
cahgmalarinda 6nemi ve etkileri tartigilacaktir.  Ciinkii gﬁnﬁmﬁzde‘
kiiresellesme, sermaye dolayiminin 6tesinde, insan hareketliligi ve medya
aracihigy ile farkl kiiltiirlerin taninmasi, karsilasmasi ve bir aradaliginda 6nemli
bir rol oynamistir. S6z konusu bir aradalik ve tanima ayn1 zamanda ényarg ve
Otekilestirme baglaminda da sorunlu bir alana isaret etmektedir. Ciinkii
bireyler icinde bulunduklarn toplumun egitim, cinsiyet rolleri, kurumsal yapi ve
kiiltiirel birikimleriyle sekillenen yasam bigimleri ve anlayislanyla farklh
kiiltiirleri anlama, degerlendirme ve bu yonde tutum ve davranslar gelistirme

egilimi tasimaktadirlar.

Halkla iligkiler de iginde bulundugu toplumun kiiltiirel yapilanmalarn
icinde  sekillenir, dolayisiyla uluslararas1 g¢alismalar, kiiltiirleraras:
karsilagsmalar kiiltiirlerarasi iletisimin ¢alisma alanina girmektedir. Uluslararast
halkla iliskiler ¢alismalarinda kiiltiirlerarasi iletisim yeterliliginin 6nemli bir rol
oynadig kabul edilmektedir. Ciinkii ister bireysel ister kurumsal ya da isletme
olarak kamusal alanda ve dis diinyayla siirekli bir iletisim s6z konusudur.
Basarili halkla iliskiler ¢alismalarinda iyi hedef ve belirlenen amaclar kadar,
kamusal c¢alismalarin tamarmminda kiiltiirlerarasihk dikkate alinmaktadir.
Profesyonel temelli bir halkla iligkiler uygulamasi genis kapsaml bir hazirlik,
6ngoriilii bir plan ve program, sinurlarn iyi ¢izilmis hedef grup yaninda, hem iyi
bir bilgi kaynagi hem de beklenmedik olas1 durumlara karst énceden hazirhkl
olmay: gerektirmektedir.

Bu calismada kiiltiirleraras: iletisim, iletisim ve kiiltiir kavramlar
agiklandiktan sonra, kiiltiirel farklibklarin  normlar, roller, 6&nyarg,
etnomerkezcilik ve etnisite, kiiltiirel yakinhk ya da uzaklik baglaminda
iletisime etkileri ortaya konulacak ve son olarak da kiiltiirlerarasiligin
uluslararasi halkla iliskilerde drgiitsel davrams, kurum igi iletisim, bireyci ya da
ortaklasa davrams, orgiitsel gii¢ mesafesi ve hiyerarsik yapilanma, dolayisiyla
Orgiitsel yonetim ve denetim bicimine etkileri {izerinden etkileri arastirilacaktir.




Kiiltiirlerarasi iletigimin Uluslararasi Halkla iliskilere Etkisi - Emine Ugar ilbuga

1. ILETiSiM VE KULTUR

Tletisim koken olarak latince communicare sézciigiinden gelir ve daha
cok birlikte yapmak, paylasmak ve birbiriyle goriis ahgverisinde bulunmak
anlamini tagir. Iletisim iki ya da daha fazla birey arasinda gerceklesir. Bir diger

ifadeyle paylagimlarin iletilmesi ve degisimini kapsar.

Kiiltiir 6grenilir ve toplumsallasma siireci iginde kazanilir. Ancak
kiiltiirel olarak adlandirilan her sey 6grenilebilir bir miras degildir, bilakis
psikolojik yapiya da bicim verir. Bir diger ifadeyle nesnelere bakmay,
davramislari, karar verme siirecini, oncelikleri- ve hatta nasil diisiinelecegini
ogretir (Alioglu, 2011: 47-76).

Kavram olarak kiiltiir, Latince “colere”den {iiretilmistir. S6zciik anlamu,
ekin, siparis, bakim demektir. 17. yy.dan itibaren doga kavram: karsiti olarak
kullanilmaya bagladi. Bu dénemde kiiltiir, insan doganin verdiklerinin
yaninda, kendi arzusu ve birikimleri ile ortaya koydukiarmm tiimiine verilen
addir. Kiiltiir ve uygarhk kavramlarimi birbirinden ayiranlar az degildi.
Uygarlik, insan yasamunin daha ¢ok maddi y6niinii, kiiltiir ise maddi olmayan,
diisiinsel bilesenlerini ifade ediyordu” (Kartari, 2001: 14).

Kultar
. Kavrami

lami
Kultar

Dar An Genig Anlami
Yiiksek Yasam Dinyasl

Tabela 1.

N

Kapali Alan Acik Alan
Mekansal Sosyal
o o N . ( .
Siyasi Cografi Dilsel Sosoyo Tarihsel
N
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Kiiltiir ortak bir alanda bir birlesmeyi sagladig: gibi, ayn1 zamanda cesitli
alanlar arasindaki farklilasmaya da bir temel olusturmaktadir (Fuchs, 2007:10).
Kiiltiir, insanin ortaya koydugu, insanin iginde var oldugu tiim gerceklikleri
kapsar (Uygur, 1996: 17).

Tabela 1'de goriildiigii gibi, kiiltiir kavrami dar anlamuyla, yiiksek kiiltiir,
genis anlamiyla tiim yasam diinyasimi kapsamaktadir. Kapali ve mekanla
sinirlandinlms bir kiiltiir anlayisina karsi artik duragan olamayan ve siirekli
degisen, doniisen bir kiiltiir tanimi 6nem kazanmustir. Ciinkii kiiresel
diinyamuzda kapali, mekana 6zgii kiiltiir tanumi artik anlamini yitirmekte ve bu
tamim kiiltiirii sinirlamaktadir. Buna karsin agik ve sosyal baglamda kiiltiir ile
ifade edilen, kiiltiirlerin degisken ve genis bir perspektiften yaklagimin
ongormektedir (Dahl, 2000). Bir diger ifade ile gelisen teknoloji ve ona bagh
olarak iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi, kiiciilen diinyada kiiltiirlerin
birbirinden kesin c¢izgilerle ayrismus, kopuk olarak degerlendirilmesini
miimkiin kilmamaktadir. Dolayisiyla gliniimiizde kapali, duragan, biitiinciil bir
kiiltir anlayis1 anlamini yitirmistir. Bir kiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran sinir
cok belirgin degildir, kiiltiiriin sinirlandirildig) belli bash noktalar ise dil, etik
anlayis, yasam aliskanlhiklari ve sosyal olusumlarnn birligidir. Kiiltiir siireg
olarak siirekli degisen ve degismekte olan degerler sistemidir. Bu haliyle kiiltiir
dinamiktir ve etkilesim iginde olusmaktadir. Bir anlamda kiiltiir degisebilirligin
temel ilkesinden kaynak bulur (Ugar flbuga, 2010: 163-180).

Kiiltiir ve iletigim birbirinden aynlamaz iki kavramdir. Iletisim ve
kiltiriin "anlamlarin sembolik degis tokusu" olarak birbiriyle yakin iliski
icinde olduklarn genel olarak kabul gérmektedir. Genis anlamda kiiltiir kavrami
ile yalmizca etnik ya da ulusal kokene dayal bir farkhliktan ziyade her
toplumda siirekli degisim ve doniisiime ugrayan cok sayida altkiiltiirlerin var

oldugu anlasilmalidir.

S6z konusu altkiiltiirler sosyal cevre, geldikleri bolge, cinsiyet, kusak,
inang, cinsel kimlik, egitim gibi bir ¢ok farklihklan icermektedir. Her bir insan
farklh bir kiiltiirlerin ve kimliklerin tasiyicisi durumundadir ve bu da
kiiltiirleraras1 iletisim konusunda farklh kiiltiir gruplarindan bireylerle
diyalogda birlikte basarili bir iletisim kurma ve sorunlarin bertaraf edilmesinde
6nemli bir ayrintidir (N6llenburg, 2013:7-11).
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2. KULTURLERARASI ILETiSiM VE KAPSAMI

Kiiltiirleraras: iletisimin olusmasi Amerika'min 1944’lerde yeni diinya
diizeni agihmuna denk gelir. Amerika hiikiimeti bu misyonunu oturtmak i¢in,
kamusal ve 6zel organizasyonlar gibi, biitiin diinyaya danisman ve uzmanlar
yollayarak, yurtdisi isttihdamuni etkin olarak olusturmak adina farkh iilkeler ve
bolgelerin bu duruma uygun hazirlanmasini hedeflemekteydi. Kiiltiir
antropologu Edward T. Hall yabana iilkelerin hazirlanmasi adina uygun okul
programlarinin  gelistirilmesi ve yiiriitiilmesinde gorevlendirildi. Bu
gorevlendirmenin amaca ise, kiiltiir antropolojisinin “yabanal kiiltiirler ve
halklar” iizerine ¢ok cesitli bilgisini egitim programlarinda kullanma
diisiincesiydi. Hall bu yillarda c¢alistigi “Foreign Servis Enstitiisii”“nde
psikoanalistler ve dil bilimcilerle birlikte calish. Bu dénemde Hall'in
“kiiltiirleraras iletisim” olarak adlandirdigl ve daha ¢ok psikoanaliz ve dil
bilim kaynakl yeni bir uzmanlik alani ortaya ¢ikh. Bu tanimlama devam eden
yillarda da Edward T. Hall ile siki baglantili olmasi nedeniyle “kiiltiirlerarasi
ileisimin” kurucusu olarak goriilmesinde etkin oldu (Moosmiiller, 2006).
Kiiltiirlerarasi iletisim her seyden 6nce iiniversite disiplini gercevesinde gelisme
gosterdi ve disiplinleraras: bir bilim dali olarak yerlesti. Bu alanda ilk kitap
1975 yilinda iletisim bilimciler John Condon ve Fethi Yousef tarafindan giris
boliimiinde Marschal McLuhan'in “global-village” metaforuna atf yapilarak
yayinlandi (Moosmiiller, 2006).

Hetisim, kiiltiir ve kiiltiirleraras1 kavramlar,- sosyal bilimler ve begeri
bilimlerde oldugu gibi, giinliik hayatta da bir moda ve slogan mudir? Omegin
cok dillilik ve kargilagtirmali kiiltiir agisindan bu terimin igerik ve kullanimi her
dilde aym sgekilde Ortiismemektedir. Kiiltiir ve kiiltiirleraras: iletisim
terminoloji alani i¢inde, ’kommunikation-iletisim” ile karsilagtirildifinda daha
gok kiiltiirel boyutuyla deger kazanmaktadir. Oyleyse “kiiltiir kavrami, hangi
baglamda (context), kimin tarafindan kullanildigma goére ¢ok anlamlidir. .
Kiiltiirleraras: iletisimin konusu, giinlitkk yasam, evlilik, aile, ticari faaliyetler,
resmi kuruluslar ve kurumlardaki farkl kiiltiirlere mensup insan arasindaki
etkilesimdir” (Kartari, 2001: 11-13).

Kiiltiirleraras: iletisim, kisinin kendisini bagka yasam diinyalarina
acabilmesi, bagkalarina kars1 duyarhilik ve onun iizerine bilme istegi ve her
seyden Once otekine esit sekilde uyum (Popp, 2004: 18) saglayabilme yetisidir.

11
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Bu nedenle kiiltiirleraras: iletisim yeterligi-hem kiiltiirleraras: bilissel hem de
kiiltiirleraras1 duyarlilik ve eylem yeterliligini icine alacak sekilde iletisimsel
yeterliklerin kazanilmasi i¢in yasam boyu 6grenme siirecini kapsar.

Kiiltiirleraras1 iletisim arastirmalarinda kiiltiir, tiim tutumlarin,
degerlerin, ilkelerin, diinya anlayislarinin, kabiillerin, davranis kurallarinin ve
temel tavirlarin biitiinii olarak degerlendirildiginde kiiltiirleraras: iletisimi
anlamak ve basarili bir iletisim kurmak igin kiiltiiriin hangi 6geler tarafindan
kuruldugu belirlenmelidir.

Kiiresellesme oldukga hizli bir tempoyla postmodern toplumlarda gok
kiiltiirliiliigii ok genis bir alana cekmektedir. Ozellikle farkl bicimleriyle
kiiltiirleraras: karsilasmalarin anlamli sekilde yiiksek yasandigl, bu nedenle
artan sayida kiiltiir ve kiiltiirleraras: ya da iletisim ve kiiltiirleraras: iletisim
yeterliligini amacglayan kavramsal diisiinceler gerekmektedir. Bundan dolay:
kiiltiirlerarasi iletisim obje (bireylerarasi, etkilesim tipleri, anlasmaya yonelik)
ve - meta ‘diizeyinde (ekonomi ve bilim) elestirel arastrma tarihi ve
paradigmalarin 6nemli noktalariyla 6zetlenmesi yontemsel aragtirma pratikleri
temelinde sorularin diizenlenmesi agisindan énemli olacaktir (Foldes, 2007: 7-
10).".

Giliniimiizde kiiltiirleraras: iletisim kavramu kiiresellesen diinyamizda
cok Kkiiltiirliiliik, baskin kiiltiir, paralel kiiltiir, kiiltiirleraras1 gecirgenlik gibi
birgok tartismay1 da beraberinde getirdi. Yirmi birinci yiizyilda kiiltiirlerarasi
iletisim sorunu sadece toplumsal kosullarda azinliklarla nasil birlikte

yasanacag1 konusuyla degil, ayn1 zamanda genel bir yasam kosulu da oldu.

<« Kiiltiirlerarasi iletisim genellikle farkl kiiltiirlere mensup bireyler ya da
gruplar :arasinda gerceklesen iletisim faaliyetleri olarak tanimlanir. Mikro
diizeyde "yabanci"lar arasindaki yiiz-yiize iletisim bu disiplinin inceleme
alanina girerken, makro diizeyde etnik gruplar, uluslar ve iilkeler arasindaki
iletisim faaliyetlerini inceler (Bolten, 2007).

Kiiltiirleraras1  iletisim  farkhi  kiiltiirel  gruplardan  aktorlerin
karsilagsmalarinda ve iletisimlerinde Onemli bir anlam tagimaktadir. Ciinkii
davramnslar, konusma bicimleri, ses tonlari, mimikleri, yakin ya da mesafeli

ifade bigimleri iletisim siireclerinde yanlis anlasilmalara neden olabilir.
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Kiiltiirleraras: iletisim, Otekini kiiltiirel bir nesne degil, obje olarak
algilayabilme becerisi olarak tarumlanmaya ¢alisilmaktadir. Bir diger ifade ile
evren biitiinlesik, ama ayni1 zamanda alisilmus mekanik ya da dogrusal
yollardan anlayamayacagimiz kadar zengin ve cesitli olan “karmasik” bir
sisteme sahiptir. Kiiltiirleraras: iletisim, sadece yabana dil 6gretimi ile sirurl
degildir ve insan yasaminin biitiin alanlarini kapsamaktadir (Cakir, 2010: 74-
84).

Kiiltiireraras1 Iletisim, cesitli kiiltiirel arka plana sahip insanlarin
birbirilerini etlileme durumu (Alioglu, 2011: 47-71) olarak da tanimlanabilir.
Ancak Kkiiltiirleraras: iletisim ayni1 zamanda giiniimiizde en giincel ve
uluslararas! alanda yogun olarak tartisilan bir konu olarak sosyal bilimlerin
sorunlu bir alanina da isaret etmektedir. Ciinkii gog¢, son 30-40 yil icinde, is
glicii gocii, illegal insan hareketliligi, 6grenci degisimi, turizm, bilimsel
etkinlikler gibi ¢ok yonlii ve katmanli bir yap: tasimaktadir ve kiiltiirlerarasi
iletisimde,  etkilesimde - bulunan  partnerlerin  iletisim  durumunu
degerlendirmeleri, yorumlamalari, etkilesimde bulunduklar partnerleri nasil
gordiikleri, her birinin kendi kiiltiirel ve sosyal gecmisleri tarafindan
etkilenmektedir. Ozellikle 1950°li yillardan itibaren Kuzey Amerika ve Avrupa
iilkelerindeki ekonomik canlanma ve is gliciine duyulan ihtiya¢ nedeniyle
ozellikle Kuzey Afrika, Tiirkiye ve Italya, Ispanya gibi iilkelerden is giicii gogii
ile baglayan go¢, ardindan aile birlesimi ile go¢iin kalici hale gelmesi, 1990’11
yillardan itibaren ekonomik globallesme ve insan hareketliligi kiiltiirlerarasi
iletisim yeterliliginde dil yeterlilii yaminda farkli alanlardan yeterlilikleri
gerekli kild1 (Liisebrink, 2004: 14-17).

Ayrica kiiltiirlerarasi iletisim kavraminin neleri kapsadig1 konusu ¢ogu
zaman tartigsmalidir. Ciinkii aragtirma alaninda bazi aragtirmacilar etniler arasi
iletisim ile ayni anlamda kullanurken, Anglo-Sakson dillerinde ise
“crosscultural” ve “interracial communication” ile yakin anlamda
kullanilmaktadir (Alver, 2001: 55-70).

3. HOFSTEDE VE KULTURLERARASI ILETiSiM BOYUTLARI

Geert Hofstede, ¢ocukluk doéneminden itibaren kisinin diisiinme,
hissetme ve davranma potansiyellerini degerler ve tutumlar islendigini ve
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sosyalizasyon siirecinde kiiltiirel olarak programlanilan bir “mental
yazilimindan” s6z eder (Hofstede; Hofstede, 2006: 3-7).

Dolayisiyla her insanin yasami boyunca 6grendigi diisiinme, hissetme ve
davranma potansiyelinin biiyiik boliimii erken ¢ocukluk déneminde kazanilir.
Insanlarin zihni yazilimlarinin kaynag aile, komsu, arkadas, okul, is yeri ve
iliskileri icinde gergeklesir. Kiiltiir kalihimla ge¢mez, Ogrenilir. Bu nedenle
kiiltiirii insan kisiliginden ve insan dogasindan gelen niteliklerden ayirmak
gerekmektedir. Insan dogasi zihni yazihmin evrensel diizeyini olustururken,
kisilik bireyin kendine 6zgii kombinasyonlarimi kapsar (Hofstede; Hofstede,
2006: 3-7).

Kiiltlirleraras1 iletisim araghrmalarinin  agirhk noktasi,  kiiltiirel
farkhliklarin soyutlanmasi ve sistematik araghrmalar araciigiyla kiiltiirel
boyutlarin aranmasidir. Burada sozii edilen boyutlar ise, verilen boyutlara
uygun olarak kiiltiirlerin siniflandirilmasini kolaylastirmakta ve kiiltiirel
farkliliklar ve onlarin etkilerinin analizini kolaylastirmaktadir. Boylelikle gesitli
kiiltiirleraras: iletisim kosullarinda, farkli arastrma yontemleriyle, sistematik
analizlerin, hem soyut hem de kuramsal temelde diger arastirmalara temel
olusturacak temel kaynaklarin olusturulmasi miimkiin olacaktir. Kiiltiirel
boyutlann temelleri farkli yazarlarca yaratilmistir. Bunlardan en taminmuglari,
Hofstede (1991) ve Trompenaars ve Hampden-Turner (1997)"dir.

Geert Hofstede, 50’den fazla iilkede yasayan insanlar1 kapsayan bir
aragtirma gergeklestirmistir. Arastirma grubuna uluslararasi bir sirket olan
IBM'in s6z konusu iilkelerde calisan yerli elemanlar alinurustir. Aragtirmanin
amaci ulusal degerler sistemleri arasindaki farki ortaya koymaktir. Arastirmada
secilen Orneklerin temel odak noktasi, bulunduklar iilkenin c¢esitli alt
kiiltiirlerinden gelmekle birlikte, Hofstede'nin kiiltiirleri birbirinden ayirirken
Olglit olarak kabul ettigi “vatandaghk” olmustur. Buna gore Hofstede, her
lilkede IBM c¢alisanlan1 arasinda yalmz o iilkenin vatandasi olanlara anket
uygulamustir (Kartari, 2001: 61-63). Degerlerle ilgili olarak IBM'in gesitli
iilkelerde calisan benzer 6zelliklere sahip galisanlarina yoneltilen sorular, ortak
sorunlar1 ortaya gikarmig, ancak bu sorunlarla ilgili olarak iilkeden iilkeye

degisen ¢oziimlerin oldugu bulunmustur.
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Hofstede ulusal kiiltiirlerarasindaki farkhliklar: - agiklayabilmek igin
asagida yer alan dort kiiltiirel boyutlar modelini gelistirmistir:

1. Power Distance Index = Sosyal Mesafe (Gii¢ Aralig1): Bir toplumda
giiciin bireyler arasinda dagilim bigimini ifade eder (hiyerarsik
yapilanmanin sosyal mesafeye sayginin giiclii oldugu iilkeler;
Hindistan, Singapur, Fransa. Buna kargin Ingiltere, Almanya ise daha
az olan iilkelerdir).

2. Individualism / Collectivism ‘= Bireyci / Topluluk¢u Toplumlay:
Toplumun cikarlarinin onu olusturan bireylerin ¢ikarlarindan {istiin
tutuldugu kiiltiirler kolektivist kiiltiirler (Giiney Kore, Singapur);
bireyin gikarlarinin toplumun gikarlarindan iistiin tutuldugu kiiltiirler
ise bireyci toplumlardir (Avusturalya, Amerika, Ingiltere).

3. Masculinity/Femininity = Eril/Disil Toplumlar: Kiiltiirlerin cinsiyete
dayali rolleri anlagilir. Omegin eril kiiltiirlerde (Japonya, Avusturya,
Italya) sorunlarin ¢éziimiinde kavgac, erkeksi; disil kiiltiirlerde (Isveg,
Norveg, Holanda) ise yardimlasma, tolerans gibi &zellikler &nem
kazanir.

4. Uncertainty Avoidance = Belirsizlikten Sakinma: Bu boyut, her
kiiltiiriin tehlikeye karsi ve belirsizlikleri farkli yollarla ortadan
kaldirma ya da onlardan kaginma yollarina verdikleri farkhklar:
gostermektedir. Omegin Jamaika, Danimarka, Singapur gibi iilkelerin
belirsizlikten sakinmalar1 daha zayif iken, belirsizlikten sakanmanin
glicliit oldugu iilkelere ise Belgika, Yunanistan omek verilebilir
(Baumer, 2002: 16). '

Hofstede kiiltiir farkhh@ temsili ¢esitli kiiltiirlerin karakteristik
ozellikleri aracilig1 ile bu dort boyutla Slgmiistiir. Bu modelde her iilkenin
digerlerine gore yeri, her boyutta elde ettigi puanlara gore belirlenmektedir
(Kartari, 2001: 61-63). Hofstede dort kiiltiir boyutuna, 1991°de yeni bir boyut
olarak “uzun ve kisa vadeli yonelim”i eklemistir.

4. KULTUREL FARKLILIKLAR VE KULTURLERARASI ILETiSiMi ENGELLEYEN
FAKTORLER

Kiiltiirel farkhiliklar cesitli sekillerde kendini gosterir.. Hofstede bu
farkhiliklar1 simflandirmak adina “semboller (sozciikler, jestler, resimler,

15



kilad e «ocaeli Universitesi letisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi @ Sayi: 11/2013

nesneler), kahramanlar (savas kahramanlar, sanatgilar, siyasetciler...), ritiieller
(evlenme, dini torenler, saygi bicimi...) ve degerler (normal, dogal, yasak,
glizel, iyi...) olmak iizere dort kategori saptamustir (Hofstede; Hofstede, 2006:
15-18). Kiiltiirleraras: iletisim agsindan en Onemli kiiltiir diizeyi ulusal
kiiltiirdiir ve kiiltiirleraras1 farkhliklan aragtinrken vatandashk ve tipoloji
Olciitii (az gelismis, gelismis ve gelismekte olan iilke gibi) 6nemlidir, ancak
vatandaghk oSlgiitiiniin dikkatli kullanilmas: gerekmektedir. Ciinkii bolgesel ve
etnik kiiltiirler her iilke icinde farklhihklar gdstermektedir (Kartari, 2001: 62-63).

Uluslararasilasma ve globallesme ve dolayisiyla kiiltiirleraras:
karsillasmalar bircok toplumda farkh alanlarda artarak yayilmaktadir. Is
yasamu, okullar, mesleki ve yetiskin egitim ortamlan gibi ¢ogu zaman o6zel
alanlarda farkh kiiltiirlerden insanlarla birarada olmak olagan bir durum
olmustur. Ozellikle mesleki nedenlerle farkh iilkelerden partner gruplarla ve
kurumlarla isbirligi, birlikte calisma gibi nedenler insanlarin hem direkt hem
uzaktan, hem kisa hem de uzun siireli birlikte calisma kogullarini beraberinde
getirmektedir. Her ne kadar hergiin gesitli medya aracilig ile farkh iilkeler ve
toplumlar iizerine bilgi ve habere ulagilsa da cogu zaman bu yeterli olmamakta,
buna karsin giiniimiiz modern insan igin ¢ogu zaman farkl kiiltiirler iizerine
objektif ve bilingli bir yargiya sahip olmak gerekmektedir (Alexander vd., 2005:
7-8). Ciinkii ¢ogu zaman farkh kiiltiirlerden bireylerin karsilasmasinda her
grup iiyesi icin kendi kiiltiirel deger ve algilanyla hareket etmek 6nemli
olmaktadur.

Kiiltiirleraras: iletisimde en Onemli nokta davrarus ve tutumlarda ve
etkilesim siirecinde daha fazla karsihkli degisen anlama durumu so6z
konusudur. Bir diger ifadeyle iletisim siirecinde kiiltiirleraras: iletisim ve
etkilesimde bulunan aktorler olarak farkh kiiltiirel gruplardan gelen bireylerin
kosullari, “yabanc1” ya da “digeri” rolii baglaminda duruma ve ortama gore
karsilikli olarak degisim gostermektedir. Kiiltiirleraras: iliskilerde yalnizca
kendi kiiltiiriiniin kodlari, uylasimlari, bakis aglar ve davranis bicimlerini
bilmenin 6tesinde, diger iletisimde bulundugu bireylerin de kiiltiirel kodlar,
anlayaslar, bakis agilar1 ve giindelik davranis bicimlerini deneyimlemektedir
(Baumer, 2002: 54).

Kiiltiirler kendilerine 6zgii bir isaret ve semboller sistemi gelistirirler.
Kiiltiirel gruplann iiyeleri bu kiiltiirler tarafindan gelistirilen bu isaret ve
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semboller sistemi araalig ile algilama tarzim olustururlar. Semboller s6z ve
sozsiiz iaseretlerden olusur; buna farkli mekan ve zaman anlayislari, beden dili,
mimik ve jestler, goz iletisimi, dokunma, goriiniim, giyim bicimi ve koku da
girer. Tiim bu 6zellikler kisilerarasi iletisimde goriilen bigim ve ifade araadirlar
~ ve isaret olarak okunabilirler. Dolayisiyla kiiltiire bagimli ve degiskendirler ve
kiiltlirleraras: iletisimde ¢ok onemlidirler (Alver, 2001:55-70). Kiiltiirlerarasi
iletisimde bariyer olarak farkh kiiltiirlerde zaman ve mekanin algilanmasi,
diisiince ve sozlii ve sozsiiz dili kullanma bicemleri, degerler yoénelimi, sosyal
gruplar, semboller ve rol davranislarindaki farkliliklar iletisim siirecinde etkili
olmaktadir. Dolayisiyla ¢ogu zaman etkilesimde bulunan partnerler arasinda
yanlis anlamalar ya da birbirini hi¢ anlamama durumu olabilmektedir.
lletisimde dile bagl bariyerler yaninda, etkilesimde bulundugu bireyin
kiiltiiriine iliskin kalip ve ényargilara sahip olmak ya da her bir partnerin kendi
posizyonunu yiiceltmesi, etnomerkezcilik, farkh kiiltiir ve degerlere kars
hassasiyet gostermemesi iletisim siirecinde 6nemli bariyerlerdir. Kiiltiirlerarasi
iletisim bariyerleri baglamunda medyarun kullandig dil ve farkh kiiltiirler
iizerine yer alan bilgiler de ¢ogu zaman varolan ényargilan pekistirmektedir
(Alver, 2001: 55-70).

Bu nedenle Kartar1 (2001: 211)run da ifade ettigi gibi, iletisimin
onyargisiz ve saglikll yiiriiyebilmesi igin kars: kiiltiir hakkinda bilgi sahibi
olmak, hos goriilii olmak ve sayg: duymak gerekmektedir. Yani kiiltiirleraras:
duyarlihk, uyaniklik ve kiiltiirleraras: iletisim becerilerinin kazanilmasi
gerelanektedir.

5. ULUSLARARASI HALKLA ILiSKILER VE KULTURLERARASI ILETiSiM
YETERLILIiGi

Ozellikle 1980’li yillardan itibaren daha bir belirginlesen kiiresellesme
siireci sonrasi ulusotesi firmalarin baskin uluslararasi aktorler olmasina paralel
olarak uluslararasi halkla iligkiler uygulamalari da 6nem kazand: (Kaypakoglu,
2009: 89-93).

Uluslararas1 halkla iligldler, bir sirket, kurum ya da hiikiimetlerin
tilkelerdeki kurumlarla iliski kurmak iizere planl ve organize cabalar olarak
tarumlanir (Yilmaz, 2009: 108-117). Bir diger tanima gore ise uluslararas: halkla
iliskiler, bir baska iilkenin halkiyla karsilikli olarak faydal iligkiler kurmak igin,
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bir sirketin, krurumun veya hiikiimetin yaptigi planh ve organize edilmis
cabalar (Tunca, 2009: 110-120) ya da cografi, kiiltiirel, dil farkliliklar1 veya aym
zamanda bunlarn hepsi arasinda koprii kurarak, karsilikli anlayis1 saglamak
i¢in yapilan planl ¢calismalardir (Black, aktaran Tunca, 2009: 110-120).

Giiniimiizde halkla iliskiler uluslararasi ya da kiiltiirleraras1 diizeyde
onem kazandi ve halkla iligkiler uygulamalari, uluslararas1 organizasyonlar
(BM, Diinya Bankasi...), hiikiimetleraras: iliskiler (diplomatik taninma,
uluslararasi yaptinmlar vb.), iilkeler arasindaki ekonomik iliskiler (uluslararasi
yatrimlar vb) ve son olarak turizm, sinema, spor gibi etkinliklerle farkh
iilkelerin insanlar1 arasindaki etkilesim olmak iizere dort alan iizerinde
yogunlasti (Culbertson, 1996: 2, aktaran Kaypakoglu, 2009: 89-93). Insanlarin
ortak araglan kullanmalarina karsin, sahip olduklan degerler, inanglar ve
kiiltiirler nedeniyle bir iilkede basarnyla uygulanan halkla iliskiler programu bir
baska iilkede ¢ok az ya da tamamen basarisiz olabilmektedir. Bu nedenle
uluslararas: halkla iliskiler programirun uygulanacag iilkenin sartlarina gore
yeni bir degerlendirme ve uygulama gerekmektedir. Uluslararasi halkla
iliskiler uygulamalarinda kiiltiir ve dil farkliliklari, s6zsiiz iletisim ve beden
dili, medya ile iligkiler, hiikiimetlerle iliskiler en O&nemli karsilasilan
sorunlardir. Bunun yaninda uluslararasi halkla iligkiler uygulayicilarinin
kargsilagtiklar1 kiiltiirel sorun alanlar ise din (inang, norm, tabu), tutum ve
degerler (zaman, basari, calisma, risk iistlenme), kanun (uluslararasi, ulusal
kanunlar), egitim (resmi, mesleki, yiiksek egitim, insan kaynaklari), sosyal
organizasyon (akrabalik, otorite ve statii), teknoloji ve material kiiltiirii
(tasimacilik, sehirlesme, bilim), politikalar (uluscu, ideoloji, siyasi risk), dil
(konusma ve yaz1 dili, resmi dil, cogulculuk) olarak siralanabilir (Okay&Okay,
2001: 267-330).

Dolayisiyla uluslararas: iligkiler uygulamalarn faaliyet gosterdigi ya da
iliskide bulundugu toplumun ekonomik, siyasi ve kiiltiirel dinamiklerinden
dogrudan etkilenir. Uluslararas: halkla iliskilerde kamulara iliskin kiiresel ve
kiiltiirel olmak tizere iki yaklasim kabul edilir. Kiiresel yaklasima gore, kiiresel
bir diinyada halkla iligkiler uygulayicilarinin karsilikh stratejik iligkiler kurmak
icin yonelebilecekleri ve oncelikli ilgileri baglaminda kendi ulusal ve kiiltiirel
sinirlarinin 6tesinde diinyay: takip eden organizasyonlar ya da bireyler grubu
anlam kazanir. Kiiltiirel yaklasima gore ise, kiiresellesme yerel kiiltiirleri
etkilemesine karsin yine de baz kiiltiirel aliskanhklar1 degistirmek zordur. Bu
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nedenle uluslararas halkla iliskiler kampayasindan basarili olabilmek igin iliski
kurulan kamularnn kiiltiirel degerlerinin dikkate alinmas1 énemlidir (Yi1lmaz,
2009: 108-117).

Giiniimiizde ekonomik globallesme, insan hareketliligi, internet ag1 ve
medya araalig ile iilkeler daha bir yakinlagsmustir. Ancak kiiltiirler ve uluslarin
temel bireysel ve sosyal karakterleri ayn1 olmamakla birlikte, bir ulusun benzer
ve ortak belirleyici 6zellikleri olabilir. Ciinkii kiiltiir bireyin neyi nasil
algilayacagini, onu nasil yorumlayacagini ve alinan mesajlara sozlii ya da
sozsiiz nasil tepki verecegini belirler. Dolayisiyla toplumsal etkilesime giren her
birey kendi kiiltiirel normlar ve kurallarn gergevesinde davranir (Kartari, 2001:
99-114).

Bu nedenle giiniimiiz diinyasinda diger insanlarla bagarili bir iletisim igin
kiiltiirleraras: iletisim yeterliligine sahip olmak bir gerekliliktir. Her insan
kendine 6zel bir hayat, bir hikaye ve kiigiik ya da biiyiik Slgiide kendi
kiiltiiriine sayg ve kiiltiirel aidiyet (bdlgesel, etnik, ahlaki, etik, dinsel, siyasi ya
da tarihsel bir aidiyet) duyar. Insanlararasi iligkilerde, farkh kiltiirler, iilkeler,
cinsiyetler, azinliklar arasinda hatta ayni aile icindeki iiyeler arasinda farklh
kiiltiirel degerler gecerli olabilir. Kiiltiirleraras: iletisim yeterliligi bu anlamda
farkl kiiltiirlerden insanlar arasinda, daha genis anlamda ise tiim diger
insanlar ile iligkilerde her iki tarafin da memmun olabilecegi iletisim
yeterliligine sahip ‘olmaktir. Bunun igin iletisime agk, diger insanlar ve
diisiincelerine ilgili ve goriismeye hazir olmak gerekmektedir. Burada sozii
edilen kiiltiirleraras: iki ya da daha fazla kiiltiirlerin bir ya da farkh agilardan
iligkisini kapsamakta, yeterlilik genis anlamda yetenekleri kapsamaktadir.
Bunlar ise alan yeterliligi, yontem, sosyal ve kiiltiirleraras: yeterlilik olarak
tarumlanabilir (Baumer, 2002: 76-79). Kiiltiirleraras1 iletisim basarih
olmadiginda iletisimde bulunan taraflarin birbirlerini yanlis anlamalari,
birbirlerine ve ait olduklar kiiltiirlere iliskin negatif diisiinceler gelistirmelerine
neden olmaktadir. Bu nedenle siirecin bagarili olabilmesi igin, 6teki kiiltiirler
hakkinda dogru ve nesnel bilgi edinmek, farkl kiiltiirelere iliskin 6grenmeye
istekli ve agik olmak, esneklik ve farkli olani anlama yeteneginin kazarulmasi
gerekmektedir (Alver, 2001: 55-70).

Giiniimiizde kiiresellesme siireci ve bu siirecin getirdigi ortak ekonomik
pazarlar, dolayisiyla yoneticilik, organizasyon, proje gelistirme ve kurumsal
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hareketlilikler ve etkinlikler gibi, insan giicii hareketliliginin yogunlasmasi
farkli kiiltiirlerle karsilagmalar ve c¢ok dilli ¢ok kiiltiirlii ortamlarda bir
aradalig, dolayisiyla kiiltiirlerarasi iletisim becerilerinin gelistirilmesi yoniinde
calismalarn da tetiklemistir (Ugar Hbuga; Sepetci, 2009: 94-107).

Uluslararas: halkla iliskiler alaninda, miisteri ve uygulayici arasindaki
kiiltiirleraras: iletisim siireci olarak farkindalik yaklasimi gelistirmek temel bir
sorunsaldir. Ciinkii uygulayici ve miisteri arasindaki iletisim farkliliklarinun
halkla iligkilerin iletisim islevini etkileyen bir siire¢ s6z konusu olmaktadir. Bu
nedenle miisteri-uygulayici farkhliklarim tanimlamak icin iilke ve kiiltiirel
profil gelistirilmesi &nerilmektedir. Ulke profilinde, politik, ekonomik, kitlesel
medya, altyapi, listyapi, yasal yap1 ve sosyal yap1 olmak tizere belirli bir iilkede
neyin yapilabilir, neyin yapilamaz olduguna dair genis bir gerceve ¢izen alti
temel kategori yer almaktadir. Kiiltiirel profilde ise, s6z konusu iilkede neyin
etkili oldugunu anlatmasi 6nem kazanmaktadir. Bura gore, yiiksek-diisiik
baglaml kiiltiirler, monokronik-polikronik kiiltiirler, is veya pozisyona odakl
kiiltiirler, gelecek-gecmis zaman, dogrusal ya da dogrusal olmayan kiiltiirleri
siniflamasi, miisteri uygulayia iliskisinde kiiltiirel farklihklan tammlamak igin
ayirial 6zelliklerdir. Bu durum ise, kiiltiirel olgunun farkindaligini beraberinde
getimnekte ve iletisimde kiiltiirel engelleri etkin olarak yo6nlendirmeye
(Zahama, 2006: 239-258) olanak tarumaktadir. Ciinkii belirli bir kiiltiirii-
belirleyen unsurlar toplumda, kurumsal ve bireysel iliskilerde en 6nemli
bariyerler olarak ortaya gikabilmektedir.

Kiiltiiriin  bireyselcilik-kclektif olina boyutu kiiltiirlerin yapilanma
bicimiyle ilgilidir ve bireyci toplumlarda, bagimsiz bir birey olma dénem
tagirken, kolektif kiiltiirlerde birey igin ait oldugu grup ya da aile gibi
kurumlann bir parcasi olmak 6ne ¢ikmaktadir. Gii¢ Mesafesi, bir toplumda
bireyler arasi statii ve toplumdaki hiyerarsik yapilanmaya isaret etmektedir.
Belirsizlikten kagmma ise, bir toplumun kusku uyandiracak olasi durumlara
kars1 6nceden tedbir alma ya da riske kars1 tutum derecesini gostermektedir.
Eril-disil boyut, kiiltiiriin toplumdaki cinsiyetlere yiikledigi rolleri ifade
etmektedir. Eril 6zellikli toplumlarda giig, basar, para, miicadele, degisim &n
planda iken, disil toplumlarda is giivenligi, merhamet, bagkalarini diisiinmek
ve insanlar arasi iliskilere 6nem vermek 6n plandadir (Yesil, 2007: 232-246).
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Hofstede'nin simiflandirdigy kiiltiirel ~ boyutlar toplumdaki
yapilanmalarda ve iletisim siireclerinde aktorlerin iletisim siireglerine belirgin
olarak yansimaktadir. Omegin, gii¢ mesafesi toplumda dikey tabakalagmay:
gosterir ve degisik tabakalardaki insanlarin statii ve Onemlerini gosterir
(Kaypakoglu, 2009: 89-93). Bireyci veya kolektif bir toplum yapilanmasinda
kurumun amaglan, kisisel hedefler, belirisizlikten sakinmanin giiglii ve zayif
oldugu toplumlarda sirketlerin riske karsi tutumlannda farkhliklar belirgin
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak giiniimiiz kiiresel diinyasinda resmi ve resmi olmayan tiim
kurumlarn kapsayan, genis yelpazeye yayilan calisma alani nedeniyle halkla
iliskiler uygulayicilarinin sosyal yeterlilikleri, dil ve mesleki alan yeterlilikleri
yaninda, kiiltiirleraras iletisim yeterliligine de sahip olmalari, onlarin hem
kurum i¢i hem kurum disi hem ulusal hem uluslararas1 boyutta iletisimsel
yeterlilikleri icin 6nemli bir kosul olusturmaktadir (Ucar flbuga; Sepetci, 2009:
94-107). Ciinkii bugiin icin kiiciik, biiyiik, ulusal ya da yerel bir ¢ok isletme,
kurum ve kuruluslar da ululararasi etkinlikler vyiiriitmekteler ve bu
etkinliklerde az ya da ¢ok kiiltiirlerarasi iletisim gerceklesmektedir.

SONUC

Bu c¢alismada kiiltiirleraras: iletisimin uluslararas1 halkla iligkiler
uygulamalanna etkisi incelendi. Uluslararas1 ve Kkiiltiirleraras1 kavramlan
iilkeler ve kiiltiirler temelinde bir iletisim siirecine vurgu yapar. Kiiltiirleraras:
iletisim ve uluslararas1 halkla iligkiler ¢alismalar 6zellikle 1980’1i yillardan
itibaren farkli bir boyut kazanmigtr. Ciinkii hem yeni neoliberal politikalar,
yeni medya teknolojisindeki hizli gelismeler salt sermayenin smnirlar Otesi
dolayimimi degil insan hareketlilii ve uluslararasi sirketlerin yerel
orgiitlenmeleriyle uluslararasi halkla iliskiler cahsmalarinin sinirlarini daha bir
genisletmistir. Bu siirecle birlikte korunakl iilke sirurlan daha bir gecirgen hale
gelmis, farkh kiiltiirlerin bir aradalig1 olagan hale gelmistir. Ancak s6z konusu
olagan durum farklhiliklar1 ortadan kaldirmamakta, aksine farklihiklara kars:
daha fazla duyarh olma, bilgi edinme ve uyum saglama siireclerini de
beraberinde getirmistir. Giinilimiiz kosullarinda kiiresel, kiiresel 6rgiitlenmeler
ve sirketler gibi, medya aracilig ile farkh kiiltiirler iizerine bilgi edinmek daha
kolay olmaktadir. Bu durum ise ¢ogu zaman medyanin kullandigi dil ve
bireysel edinilen deneyimlerin gorecelifi nedeniyle var olan Onyargilarin

21



kilad e «ocaeli iniversitesi lletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi @ Sayi: 11/2013

pekismesine ya da saglkl bir iletisim ve etkilesim siirecinin gerceklesmedigi
durumlarda &teki kiiltiirler {izerine negatif diisiince ve tutumlarin olusmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle kiiltiirleraras: iletisim yeterliligi icin oncelikle
kiiltiirel farkhlasmay: anlamak gerekmekte ve farkindalik bilinci yaratilarak
olas1 catismalarin engellenmesi uluslararas1 halkla iligkiler ¢alismalarinin
basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in 6nemlidir.

Uluslararas: halkla iligskiler uygulamalarinda bu kosullarda homojen bir
kiiltiir algisindan uzak, toplumlarin kiiltiirel heterojen yapilar1 géz oniinde
tutulmali, profesyonel halkla iliskiler uygulayicilari olarak uluslararasi
calismalarda oldugu kadar kendi toplumu igindeki kiiltiirel farkliliklar1 da
dikkate almaya yonelik hizmetici egitimlere yer verilmelidir.

KAYNAKCA

Alioglu, Nazan (2011). “Inanna’dan Leyla’ya: Kiiltiirlerarasi Iletisim
Baglaminda Dogum ve Oliim.” Kiiltiirleraras: Iletisim Baglaminda Insana
Dair Duygular ve Ritiieller. Necla Mora (Ed.) icinde. Ankara: Nobel: 47-
71.

Alver, Fiisun (2001). “Interkiiltiirel [letisimde Bariyer Problem, Bariyerin
Asilmasi Icin Oneriler.” Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi. 11:
55-70.

Baumer, Thomas (2002). Handbuch Interkulturelle Kompetenz. Orell Fiissli: Ziirich.

Bolten, Jiirgen (2007). Interkulturelle Kompetenz, Sommerda GmbH Druckerei,
Erfurt.

Cakir, Mustafa (2010). “Kiiltiirleraras1 Iletisimin Bir Yonii: Oziin
Otekilestirilerek Yabancilastinilmasi.” Anatolia: Turizm Arastirmalar:
Dergisi. Bahar 21 (1): 75-84.

Dahl, Stephan (2000). “Introduction to intercultural Communication”, Cev.,
Patick Klein (Warum intekulturelle Kommunikation). ECE: London.

Foldes, Csaba (2007). Interkulturelle Kommunikation: Positionen zu
Forschungsfragen, Methoden und Perspektiven. Paesens Verlag, Wien.

22



Kiiltiirlerarast lletigimin Uluslararasi Halkla liskilere Etkisi - Emine Ugar ilbuga

Fuchs, Max (2007). Kulturpolitik. Wiesbaden: VS.

Hofstede, Geert; Gert Jan Hofstede (2006): Lokales Denken, globales Handeln:
Interkulturelle Zusammenarbeit und globales Management. Cev., Petra
Mayer/Patrina Sonderman. Miinchen: DTV. 15-18.

Kaypakoglu, Serdar (2009). “Uluslararasi Halkla Iligkiler Uygulamalarinda
Kiltiirel Farkliliklar ve Kisisel Etki Modeli.” Uluslararas1 Halkla
Nigkiler Sempozyumu. 15-17 Nisan. Lefkose. Bildiri Kitabi. Cilt: 2: 89-93.

Kartar1, Asker (2001). Farkliliklarla Yagamak. Ankara: Uriin. 11-13.

Liisebrink, Jiirgen-Hans (2004): Konzepte der interkulturellen Kommunikation:
Theorieansatze und Praxisbeziige. Saarbriicken: Réhringen Universitaet
Verlag. 14-17.

Moosmiiller, Alois (2006). “ Interkulturelle Kommunikation”, Waxmann
Verlag, Miinster/ New York/Miinchen/ Berlin.

Noéllenburg, Katty (2013). “Einfithrung-Grundhaltung zur Interkulturellen
Bildung.” Interkulturelles Lernen, Regine Haltung, Katty Nollenburg,
Ozlem Deveci (Hrsg): iginde. Schwalbach: Debus Pidagogik Verlag. 7-
11.

Okay, Aydemir; Ayla Okay (2001). “Uluslararasi Halkla Iliskiler.” Istanbul
Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi. 11: 267-330.

Popp, Friedrich (2004). Anmerkung zur Interkulturellen Kompetenz, iginde
Bernhard Jehle/ Bernd Kammerer/ Horst Unbehaun (der.), Migration -
Integration - Interkulturelle Arbeit, Chancen und Perspektiven der
padagogischen Arbeit mit Kindern und . Jugendlichen. Internet:
www.auslaenderbeirat.nuernberg.de/info.htm 11.04.2010

Thomas, Alexander; E.-Ulrike Knast; Sylvia-Schroll Machl (2005).
Interkulturelle Kommunikation und Kooperation.
Vandenhdck&Rubrecht: Gottingen.

Tunca, Elif Asude (2009).”Uluslararasi Halkla lliskler Baglaminda Kigizistan’da
Halkla Iligkilerin Yapis1.” Uluslararas: Halkla iligskiler Sempozyumu. 15-
17 Nisan. Lefkose. Bildiri Kitabi. Cilt 1: 110-120.

23



kilad e koceli tniversitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi ® Sayi: 11/2013

Ucar Ilbuga, E.; Tiilin Sepetci (2009).- “Iletisim, Halkla Iliskiler ve
Kiiltlirlerarasihk” Uluslararasi Halkla iligkiler Sempozyumu. 15-17
Nisan. Lefkose. Bildiri Kitabi. Cilt:2: 94-107.

Ugar Tlbuga, E. (2010). "Cokkiiltiirliliik, Ulus-Otesilik Ve Kiiltiirleraras: Iletisim
Yeterligi", Cankaya Universitesi Journal of Humanities and Social Sciences.
7(1): 163-180.

Uygur, Nermi (1996). Kiiltiir Kuram. Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1.
Ugedz, Perihan (2003). Kiiltiirleraras: Hletisim. Istanbul:Ustiin Eserler.

Welsh,  Wolfgang  (1995). Migration und  Kultureller = Wandel,
Schwerpunktthema der Zeitschrift fur Kulturaustausch, Institut fur
Auslandsbeziehungen (Hrsg.): 45. Jg. 1995 / 1. Stuttgart: Vj.

Yesil, Salih (2007). “Uluslararasi Ortakliklar: Kiiltiirel Farklilhiklar ve Bu
Farklhibklarin Ust Yoénetim Grubunun Calisma ve Performansina
Etkileri.” Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. (13): 232-
246.

Zaharna, R. S. (2006). “Uluslararas: Halkla fliskilerde ‘Farkindalik’ Yaklasimu”.
Cev., Sibel Kaya. Akdeniz Universitesi Iletigim Fakiiltesi Dergisi. (5): 239-
258.

24



kilad e xocacli tniversites iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi @ Sayi: 11/2013

REKLAMCILIKTA MiZAH ICERIKLI MESAJLAR VE MESA]J

TURLERI

0z

THE USE OF HUMOUR AND TYPES OF HUMOROUS MESSAGES IN

ADVERTISING

UGUR BATI
Dog. Dr., Kurumsel [letisim Direktorii, Borsa [stanbul

Arastirmada temel olarak reklamda mizah Ggesi kullammunin hedef kitlenin
dikkatini cekme ve duygusal bag kurma konusunda etkili oldugu varsayimindan
yola ¢ikarak, Tiirk televizyon reklamlarinda ne tir mizah unsurlarimin
kullamldigint ortaya koymayr amaglamaktayiz. Calisma kapsaminda bir igerik
analizi gerceklestirilmistir. 12—18 Nisan 2010 tarihleri arasinda, 4 farkli ulusal ve
tematik kanalda prime time saatlerinde gdsterilen toplam 2397 reklam spotu
kaydedilmigtir. Bunlarin arasinda mizahi reklamlarin sayisi toplam 695 olmugtur.
Aragtirmada izlenen tiim reklamlarin %28,9’luk' bir oramimin mizahi
reklamlardan olugtugu goriilmiistiir. Bu sonug, yaklagik olarak her ii¢ reklamdan
birinin mizahi reklam oldugu anlamina gelmektedir. Aragtirmada mizahi
reklamlarin 8 farkli kategoride gerceklestigi gériilmiistiir. Absiirt reklam
mesajlari, tiim mizahi reklamlar arasinda en fazla tekrar edilen mesajlar olmugtur.
Soz konusu kategorilerin kanallara dagilim gerceklestirilmigtir. Ayrica en fazla
tekrarlanan 10 reklam belirlenmis ve bu reklamlarin mesaj igerikleri incelenmisgtir.
Galismada, mizahin bir marka icin devamhlik arz etmesinin, bir konumlandirma
unsuru haline getirilmesinin 6nemi vurgulanmgtir. Bunun devarinda, mizahin
satilan iiriin tipine uygun olup olmadigimin Gnemi belirtilmigtir. Yine ¢alismada
“mizahin iiriiniin oniine gegmemesi gereklidir” vurgusu yapilmigtir. Kullanilan
mizahn diizeyi de ayrica bir degisken olarak soz konusu edilmistir. Hedef kitlenin
bu mesaja hazir olup olmadigi da bir bagka etkililik kistas: olarak not edilmigtir.
Makale kapsaminda sonug olarak belirtilmigtir ki, hedef kitlenin mizahi1 anlamak
icin gerekli dikkati gosterip gostermeyecedi, hedef kitlenin mizah kullammindan
rahatsiz olup olmayacag da 6nemli bir faktordiir.

ANAHTAR KELIMELER: Reklam, televizyon reklamlari, duygusal reklam mesaj stratejileri,

mizah, igerik ¢oziimlemesi.

ABSTRACT The main aim of this study is to reveal the homour message repertoire of Turkish

TV commercials which are the importance elements on the subject of attention
getting and establishing emotional bond. A content analysis has been carried out
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within the of study. 2397 television spot which were broadcasted at 4 different
national TV and thematic channels at prime-time during 12th-18th April 2010
were recorded. 695 of these commercial were specified as intending homour
messages. Its proportion is 28,9%. These commercials were seen to be classified in
8 different message categories in this research. In these 8 categories, absurd
advertising messages were betrayed as teh number one in repetition. The
distribution of the stated categories to channels have been performed. Besides that,
the most repeated 10 commercials within all commercials were determined and
message contents of these commericals were examined. Research results show that
the continuity of humor, becoming an element in the positioning of a brand, are
important. Here, it should be emphasized that continuity is key in advertising
communication.  Furthermore, whether humor is suitable for the product is
important. Humor should not overshadow the product. Here, the level of humor
used is effective. Another criterion of effectiveness is whether the target audience
is ready for the message. The research made within the scope of the article shows
that whether the target audience will show enough attention to understand the
humor, and whether it will be disturbed by use of humor are important criteria.

KEYWORDS: Advertising, TV commercials, emotional advertising message strategies, humour,
content analysis.

GIRiS

Reklam mesajlarinin amaglara etkili bir sekilde ulasilabilmesi
noktasinda mizahin 6nemi reklam sektorii yaraticilars, marka yonetimleri
ve akademi tarafindan kabul edilen bir olgudur. Mizah, dikkat ¢ekme
ozelligi ile bir taraftan potansiyel reklam izleyicisini eglendirip gerilimi
azaltma o6zelligi nedeniyle ¢ok O6nemli olurken, diger taraftan belli bir
diizlemde markaya ve mesaja ilgiden hedef kitleyi uzaklagtirma riski de
tasiyabilir. Reklamlarin mizahi kullanmasi mesajin hatirlanmasin ve
taninmasini saglamak agisindan 6nemlidir. Ayrica bu tanima ve hatirlama,
sempati ve hog duygularla olabilmektedir ki, bu da markaya iliskin olumlu
tutum olusturma noktasinda hayati bir degiskendir. Mizahi reklamlarda bir
mesaj 0zelligi olarak kullanmanin yayginhig: tiim diinyada hizla artiyor ve
mizahi reklamlar, hedefi ikna etmede en etkili yontemlerden biri olma
yolunda ilerliyor. Mizah, bunun yaninda, bir reklam mesaj stratejisi olarak
genis bir altyapiy1 ilgilendiren 6nemli de bir akademik tartisma konusu
olarak da yiikselmektedir.
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Budweiser Biralari, 2000'li yillarm basinda ABD’de “Whassup?”
kampanyasini baglatti. “Naber” anlamina gelen kelime etrafinda sekillenen
bu mizah yiiklii kampanya o kadar popiiler olmustu ki, insanlar her yerde
birbirlerine ‘Whassup?’ diye hitap etmeye baglamiglardi. Ozellikle gengler
arasinda ¢ok tutulan kampanya yayinlandigi yil pek ¢ok 6diil aldi. Bu kadar
popiiler olan, neredeyse tiim o6diilleri toplayan kampanyanin sonuglarina
bakildiginda ise, durum markanin satis1 agisindan vahimdi: Budweiser’in
pazar pay1l kampanyanin devam eden siirecinde yiizde 1,5-2,5 arasinda
diistii. Bu kategori i¢in 6nemli olan fig1 hesabina gore yiizde 8,3 satis kaybi
anlamina geliyordu. Bu rakam Budweiser'in 1994’ten bu yana kaydettigi en
biiyiik diistisiiydii (Rusch, 2003). Reklamcilik tarihi bu tiir kampanyalarla
doludur. Bu, temelde, reklamciligin temel tartismalarindan birini isaret
ediyor: Sats etkisi ve iletisim etkisi ikilemi.

Tecimsel bir iletisim bigimi olan reklamlarin amaci kuskusuz satistir.
Bu anlamda reklamcaligin satig etkisi miimkiin olabildigince yiiksek
olmalidir. Fakat giiniimiiz rekabet kosullari, pazar ve. tiiketici yapis1 gibi
faktorlerle satis etkisinin yolunu agacak reklamlarin, yaraticilik gereksinimi
gittikce daha da artmaktadir. Reklamlarin yaraticihklarinin ortaya ¢ikardig:
durum da, reklamlarin iletisim etkisi olarak adlandirilmaktadir. Bunun
sonucunda reklamin konusu olan drinlerin, hizmetlerin tanitim,
tilketicinin daha ¢ok dikkatini cekebilmek icin birbirinden degisik, bir
sonraki 6ncekinden farkli, yeni, iistiin olarak yapilmamaktadir. Reklamin
seslenisi, bazen realist ya da romantik; bazen heyecanl ya da fantezi yiiklii,
bazen de bu ¢alismanin konusu olusturan mizahla olabilir.

Yukarida sdylenilenlerle alakal olarak ideal reklamcilik pratikleri igin
buradaki o6nemli nokta, iletisim etkisinin yiiceltilerek sats etkisini
baltalamasinu engellemektir. Coca-Cola’nin efsane pazarlama miidiirii
olarak anilan Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamaciifin Sonu (2000) ve
Bildigimiz Reklamcihigin Sonu (2004) adli kitaplarinda reklamin tek gegerli
misyonunu “daha fazla insana daha fazla iiriinii daha fazla paraya
satmaktir” derken, giiniimiizde pek ¢ok reklam ajansmmin ve markanin
“yaraticilik” tuzagina diistiigiinii ifade ediyor ve bu konuda 6rmeklerden
bahsediyordur. Bazi reklamverenlerin hala reklam biitgesini bir yatirim
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arac1 olarak gérmedigini, oysa reklamcilik sonuglar yiizde yiiz 6lgiilebilen
bir bilim olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade ediyor. Bu ¢ahsmanmn
konusunu olugturan reklamlarda mizah temelli mesajlar s6z konusu iletisim
-etkisi ve satis etkisi iliskisinde kullanim yogunlugu ve kullanim bigimi
nedeniyle &nemli bir noktadadir.  Diinyaca inlii pek ¢ok reklam
yarismasinda 6diil kazanan reklamlarin arasinda mizahi reklamlarm
yogunlugu, reklamcilik sektdrii i¢in asina bir durumdur. Her ne kadar
reklamcilik diinyasinda 6diil islerinin dinamigi farkli bile olsa, gesitli
mecralarda rastladigimiz pek ¢ok reklamin tiiketiciye koltuklarindan kalkip
magazaya gitmeleri i¢in neden sunamadigini goriiyoruz. Reklam sonugta
insanlar izlesin, eglensin diye yapilan bir etkinlik degildir. Beklenen seyin
stirekli satig ve markanin devamhlig1 oldugu agiktr.

Bilindigi iizere, insanlar1 giiliimseten, eglendiren reklamlar, onlarin
ilgilerini cekebilmenin etkili yollarindan biridir. Ozellikle iiriin ya da hizmet
taruhrmunin mizah gibi rahatlaticy, ilgi gekici ve farkli bir bakis agisindan
gergéklegtirilmesinin, tiikketicinin reklami gézden kagirma, dikkate almama
ihtimalini diigiirmesi beklenecek bir durumdur. Ozellikle bu mesaj
stratejisinin  kullanim  yogunlugunu diisiiniirsek, mizahin kullanim
bigirhlerini, bu mesaj stratejisiyle yaratilan reklamlarin etkililigini, hangi
hedef kitle ve iiriin gruplarn iizerinde siklikla kullanuldigin1 analiz etmek
daha da 6nem kazanmaktadir. Diger taraftan, bu calismada amacimiz
mizahi reklamlarin etkililigini ortaya koymak olmayacaktir. Bu etki
calismalarini ilgilendiren bir kategori olup, konu, Tiirk reklamcilig
biitiincesiyle iizerine galisilmasi gereken bir konu olarak goriinmektedir.

Tiirkge reklam yazmindaki konu hakkinda yapilan calismalarin
yetersizligini de diisiinerek, biz bu c¢alismada daha ¢ok, Tiirk
reklamciligindaki  mizahi reklamlar repertuarimi ortaya ¢ikarmayi
amaghyoruz. Bu konuda da, TV reklamlarinda kullanilan mizah tiirlerini,
TV reklamlar iizerinden gergeklestirilecek bir igerik analiziyle belirlemek
amacinda oldugumuzu belirtmek isteriz. TV, sov diinyas1 ve sinema gibi
diger alanlardan da takip ettigimiz {izere, mizah, pek ¢ok farkli hedef kitleyi
yakalamak igin kilit bir faktér durumundadir. Hedef kitlenin ‘eglendirici’ ve
‘zeki espriler’ igeren reklamlara kars: ilgisi, bu tiir reklamlarm onlarin
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giindemine ¢ok daha kolay girmesi, bu tiir reklamlar1 ve markalar1 onlar
igin tercih edilir kilmaktadir. Zaten pek ¢ok insanin giindelik yasamurun bir
pargcas! olan mizah, reklamlar igin farkl bir anlatim tarzi haline gelmistir ki,
.bu tiir reklamlar takip etmek farkli hedef kitleler arasinda genel bir egilim
haline de gelebilmektedir. Bu calismada da, hedef kitlenin reklama ve
reklam iizerinden markaya kars: tutumlarini belirleme konusunda anahtar
olan reklamlarda kullamilan mizah tiirleri analiz edilecektir. Arashrmada
temel olarak reklamda mizah 6gesi kullaniminin hedef kitlenin dikkatini
gcekme ve duygusal bag kurma konusunda etkili oldugu varsayimmdan
yola ¢ikarak, Tiirk televizyon reklamlarinda ne tiir mizah unsurlarmn
kullamldigmi ortaya koymay: amaglamaktayiz.

2. REKLAM ILETiSiMINDE KULLANILAN MESAJLAR YOLUYLA TUTUM
OLUSTURMA

Farkli mecralar ile hedef kitlesine ulasan reklam iletileri, hedef kitle
tarafindan duygusal, bilissel ve davranigsal olarak degerlendirilen siiregte
belirli tutum ve davranslar tegkil ederler (Odabasi ve Barg, 2002: 159).
‘Bireyin bir nesneye, konuya, kisiye ya da eyleme yonelik goreceli olarak
genis capl ve siirekliligi olan degerlendirmesi’ (Hoyer ve MacInnis, 1997:
114) olarak degerlendirebilecegimiz tutumlara baktgimizda, reklam
mesajlar1 araciligiyla ya tiiketici ilizerinde yeni bir tutum olusumu
gerceklestirilir ya da var olan tutumlara dayal1 olarak gelisen davranislan
pekistirici rol oynar (Pratkanis, Breckler ve Greenwald, 1989).
Unutulmamalidir ki, tutumlar dogustan degildir. Hi¢ kimse futbolu
basketbola, BMW otomobili Honda’ya yegleyecek yapiyla dogmaz. Birey
futbol oynamaya, saglikh beslenmeye, eglenmeye ve daha pek ¢ok seye
yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistirerek yasar. Ustelik bu
tutumlarin tiiketicinin satin alma kararlarm etkiledigi pek ¢ok durum s6z
konusu olmaktadir.

Reklam mesajindaki tutumlarin biligsel, duygusal ya da davranigsal
olarak gerceklesebildigi goriilmektedir. Bunlardan biligsel tepki yaklagimi,
insanlarmn ikna olma nedenleri {izerinde durur. Farkh degiskenlere gore
belirlenen reklam yaratici stratejisi, bu yukaridaki modellerden hangisini
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izlerse izlesin, tiim siire¢ rasyonel mesaj bi¢iminin yaninda duygusal
boyutu da kapsamakta olup, ‘bilingalindan kaynaklanan ve diisiincelerin
deneysel bir bigimde gruplandirilmasini” mecbur kilmaktadir (Ogilvy, 1989:
38). Buna gore, iiriin Ozellikleri, tiiketici 6zellikleri, rekabet kosullar,
ekonomik kosullar, teknolojik kosullar, diisiinsel kosullarm belirledigi
mesaj stratejileri, mesaj séyleme yaklagimlar1 agisindan ikiye ayrilir: Uriin
odakli olan rasyonel yaklagim ve tiiketici odakhh duygusal yaklagim.

Bu mesaj stratejilerinden rasyonel mesaj stratejisi; yasamdan kesit,
problemi ¢6ziim, gosterim, karsilastirma, haber ve tanikhk gibi unsurlarn
igerirken, bu ¢alismada irdelenen miizigin de iginde oldugu duygusal mesaj
stratejileri; mizah, canlandirma, korku, iinlii kullanimi ve cinsellikten
tegkildir. Giiniimiiz reklam ortamlarinda salt bilgilendirme yapmanin ikna
i¢in yeterli olmamasi nedeniyle, reklam mesajlarinda bilissel 6gelerin yar
sira duygusal 6gelerinde zaman zaman kullanilmas: gerekir (Anholt, 2003:
134-135). Rasyonel diigiinmek siirecin &ziidiir. Uriin ya da hizmet hakkinda
bilgi yiiklenen tiiketici iizerinde tutum ve davraruglar, bilissel olarak
olusturulmak istenir. Bir sampuan reklaminda {iriiniin imajina vurgu
yapmak yerine, lriiniin igerifine dair niteliklerin vurgulanmas: bilise
yonelik bir ¢abadir.

Durugsal agsama, tiiketicinin reklama konu olan markaya iliskin
istenilen hareketi gergeklestirmesinin amaglandigi basamaktir. Ozellikle
tutum, motivasyon, farklihk ve firsat kriterlerinin bazilarimin veya hepsinin
ikna edicilik igin yeterli olmamasi ihtimaliyle - ki giiniimiiz pazar ve
tiikketici yapisinda siklikla rastlanilan bir durumdur bu- dikkat gekicilik igin
kullanilan O6nemli unsurlardan biri reklamlarda miizik, mizah, korku,
cinsellik, tinlii kullanimu olmustur (Olson ve Grunert, 1999: 273). Bu tip
duygusal mesaj igerikleri, tiiketicinin pek ¢ok zaman bilgilenme istegi
yerine eglenme isteginin de bir sonucudur. Reklamcilikta etkinin g¢ogu
zaman ilk basamag olan farkindalik igin tercih ederler bu tip mesajlar.
Reklam yazmi da bu durumun iizerinde durur ve marka farkindalg:
saglanmadan marka tutumunun olusmasini ¢ogu zaman miimkiin gérmez
(Petty ve Cacioppo, 1986; Rossiter ve Percy, 1997; Vakratsas ve Ambler 1999:
26-43). Bunun temel nedeni de, farkindalik yaratilmadan marka ile
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duygusal veya bilissel bir iliski kurulmasinin zorlugudur. Nitekim segilen
reklam mesajlarmm amaci da, ilk 6nce genel olarak sektdrde, daha sonra
rekabette en iist diizey farklilhiga ulasabilmeyi basarabilmektir. Tutumun,
davraniglar iizerindeki etkisi reklamin belirtilen amaglarina ulasmasinda
onemlidir. Hedef kitleye ulagtirilacak mesajin olumlu ¢agrisimlar yaratmasi,
reklam amaglar1 ve Ozellikle reklam etkililigi konusunda Onemlidir.
Potansiyel tiiketicinin reklami begenmesi, olumlu bir reklam tutumudur.
Pek ¢ok arastirma, begenilen reklamlarin begenilmeyen reklamlara gore
daha olumlu marka tutumlarn yarattig) iddiasindadir (Walker ve Dubitsky,
1994; Stapel 1994; Decock ve De Pelsmacker, 2001; Joyce, 2004; Biel, 2004).
Bu arada, bazi arastirmacilarin begenilmeyen reklamlarin da olumlu marka
tutumunu saglayabildigini iddia ettigini gérmekteyiz (Zeitlin ve Westwood,
1986; Moore ve Hoening, 1989; Homer ve Yoon, 1992).

3. REKLAMCILIKTA DUYGUSAL MESAJLAR

Reklamlarda mizah kullanimi, reklam yazininda duygusal mesaj.
kullanimlar1 bashiginda degerlendirilmektedir. Duygu pek ¢ok durumda,
insanlarin en temel ortak paydas: ve ikna faaliyetlerini gergeklestirmek igin
en uygun aractir. Reklamlarin etkileme siirecinde, potansiyel hedef kitlede
ilgili markaya dair farkli duygular olusturularak reklam nesnesi marka ile
tiiketici arasinda duygusal bir bag amaglanir. Baskalarmin yasadig:
deneyimler iizerinden duygudashk kurmas: istenen tiiketici hayal giicii
harekete gegcirilir (Mitchell ve Olson, 1981: 31). Olumlu ve olumsuz
duygusal mesajlar {izerinden hareket eden reklamcilar, rasyonelligi de
disarida birakmadan tiiketici tercihlerini reklam nesnesi iiriin ya da hizmete
yoneltmeyi amaglarlar. Mesajlarin yaraticilarl, miisterilerin iiriin ile hissel
bir baglanti, duygusal bir yakinhk kurmasini amaglarlar. Reklam
mesajlarinda giindelik yasamdan karelerle hedef kitlede duygular
canlandirma veya yasanmis duygularin animsanmasinin saglanmasi ve bu
sekilde marka ile bir duygu arasinda iliski kurulmasinin gergeklestirilmesi
siklikla karsilagilan bir stratejidir (Fridja, 1987: 153). Reklam yazarlan
duygusal egilimleri kullanarak, hedef kitleyi sahn almaya motive etmeye
calisirlar. Bu egilimler, miisterilerin ne yapip ne yapmamas: gerektigini
belirten korku, sugluluk gibi negatif mesajlar olacag: gibi ask, mizah, gurur

31



kilad e «ocei niversitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi ® Sayi: 11/2013

ve eglence gibi pozitif mesajlar da olabilir. Reklamciligin o6nemli
isimlerinden David Ogilvy, reklamcilarin ortak sorununun ‘inandirmak’
oldugunu sdyledikten sonra, bu sorunun iistesinden gelebilmek icin ne
yapilmas: gerektigi sorusuna verdigi cevaplardan en 6nemlilerinden biri,
reklam metinlerinde duygusal ¢agrisimlar: kullanmarun gerekliligi oluyor.
Ogilvy, reklam metinlerini daha giiglii kilabilmek igin ‘sevgi, agk, korku,
gurur’ vb. duygular1 reklam dilinin bir unsuru olarak diisiinmeleri
gerektigini belirtiyor (1989: 132) Duygusal mesajlarin reklamlarda kullanimi
ise, pazar ve rekabet gerekliliklerinin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir.

' vRekabetgi drlinler artik standartlasirken, kendileri de zaten birer
duygu olan markalar, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap
etmek icin farkli anlamlarda bigimlendirilirler. Giincel durumda,
reklamcilar markalarin canli birer varlik gibi davranmasiru isteyip, onlarin
tiiketici zihinlerinde bir takim duygusal ¢agrisimlar gerceklestirmeleri icin
caba gostermektedir. Hedef kitlede {iriin ya da hizmete kars1 tutumlarin
disiik diizeyde olmasi durumunda, gerekli tutum olusumu agisindan
duygusal mesajlar &zellikle &nem tasiyor. Bu mesaj stratejilerini ancak etkili
kullanimi yoluyla hedef kitlede tutumun bilissel, duygusal ve davranissal
ogelerinin gerceklestirilmesi miimkiin olabiliyor. Bu olguya genel olarak
bakildiginda ise, 6nemli olan reklam mesaji kurgulanurken daha rasyonel
olan iirlin ya da hizmete vurgu yapmaktansa, tiiketiciyle duygusal bir bag
kuran marka iletisiminin éncelikli olmasi gerekliligidir.

4. REKLAMLARDA MizAH KULLANIMI

Mizah, genelde ikna edici iletisim igin etkili bir ara¢ olarak kabul
edilir ve onun faaliyet alanlarinda sadece reklamlar yer almaz.
Aragtirmacilara goére mizah egitimde etkili bir aragtir ve etkili 6grenme
konusunda 6nemli bir motivasyon aracidir (Ziv, 1988: 5-15). Gegtigimiz on
yil icinde yapilan 6énemli arastirmalarin ekseriyeti gdstermektedir ki;
reklamlarda mizahin kullanimi, tiiketicinin reklam iletisindeki mesaj
diizenini anlamsiz, alayci ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale
getirilmis makul bir dikkat bicimi yakalayarak, dikkatin reklama
yonelmesini saglar. Literatiirde bu konuya iliskin pek ¢ok calisma
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bulunmakta olup, bu calismalar reklamlarda kullanilan mizahi mesaj
tiirlerini en yaygin kabulle alti farkli baghk altinda toplamaktadir (Roux
2008: 88 — 105; Pieters, Warlop ve Wedel, 2002: 765 — 781; Lee ve Lim 2008:
71 - 84): '

1. Insanilestirme: Insani 6zelliklerin hayvanlara, bitkilere ve cansiz
nesnelere uygulanmasi.

2. Kelime Oyunlarn: Kelimelerden mizah amagh yeni anlamlar
yaratmak.
3. Abarti: Bir seyi abartarak anlatmak .

4. Alaycalik: Bir kisiyi ya da bir durumu alaya alarak anlatma.

5. Karsilagtirma: iki farkli durumu ya da kisiyi yan yana koyarak
mizah yaratmak.

6. Sasirtma: Sasirtma unsuru kullanarak izleyici beklemedigi
durumlarla kargilagtirmak.

Bunlardan ABD’deki reklamlarin %11 ile %24,4'ii ve Ingiltere’deki
reklamlarin ise %35,5'i mizahi nitelige sahiptir (Weinberger vd., 1989: 39-44;
Alden vd., 2000: 2; Sutherland vd., 2004: 231). Reklam dilinin ni¢in mizah
faktoriinii kullandig1 sorusuna cevap olarak mizahin kendi iginden gelen
etkiler de dikkatle incelenmelidir. Thorsen ve Powell’a gére mizah duygusu
tek boyutlu olarak degerlendirilemez. Mizah kendi i¢inde alt1 nemli 6geyi
barindirir (Fugate, 1998: 453-472): Mizah iiretimi, saka (oyun) duygusu,
sosyal amaglar: gerceklestirmek i¢in mizah kullanma yetisi (sosyallestirme
etkisi), mizahin kigisel boyutu (tarunmasi), mizahin pozitif boyutu
(minnettarlik), uyum saglama davranisi olarak mizah kullanimu.

Mizahin ikna edici iletisimde etkililigi diisliniildiigiinde, 6zellikle
reklamlar temel alindiginda iki farkh bicimde modelleme yapilabilir (Gelb
ve Zinkhan 1986: 15-20): Bilissel model (cognitive model) ve durugsal model
(affective model). Bilissel modele gore, ikna edici iletisim siirecini pozitif
olarak etkileyen mizah, izleyiciyi etkili bir bigimde iletim siirecinin igine
sokar ve bu konudaki gerekli motivasyonu saglar. Durugsal modele gore
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ise, satin alma faaliyetini saglayabilmek amaciyla mizah psikolojik bir
motivasyon araci olarak iglev goriir. Mizah temelli mesajlarm ikna
faaliyetleri iizerinde etkisi aslinda karmagsik bir iligkiler biitiniidiir.
Varolan bu karmasik iliskiler biitiinii dahilinde iiriin dogasi, iletim araci,
iiriin dogasi, hedef kitle 6zellikleri, iletisim amaci, mesaj tiirii ve mesaj
yerlesimi, hedef kitlenin pazardaki tiim biligsel ve durussal cevaplarin
etkiler (Fugate, 1998: 453-472).

Reklamin basarili olabilmesi igin, ilk 6énce onun potansiyel kitlenin
dikkatini ¢ekmesi gerekir. Bu yiizden reklam iletilerinin izleyicinin
dikkatini ¢ekmesi igin ileti bir oyun havasinda yapilandirilir. Seyircinin
bunun ¢ok eglenceli bir sey oldugunu algilamasi istenir. Bu sekilde,
seyircinin iletideki parcalar1 ¢6zmesi daha kolay olacak ve seyircinin tiim
ilgisi reklam {iizerinde olacaktir. Izleyiciler, bir reklamin anlamini
¢oziimleyebilmek amaciyla onu izlemez. Iletinin tiimiinii anlayabilmek igin
seyircinin, ileti {izerinde kafa yormasi istenir fakat bunun dozunun ¢ok iyi
ayarlanmasi bir gerekliliktir. Iletileri anlagilamamasi, kuskusuz higbir
reklamcimnin istedigi bir durum olamaz. Zaten tam bu noktada reklamcilar,
iletilerin daha kolay olarak algilanmasini saglayabilmek amaciyla yine
mizahin i¢ dinamiklerinden olan, onun adapte edilebilir olusunu
kullanirlar. Mizah temelli iletiler, hayattan kiiciik kesitler halinde verilir.
Zaten kendi yasamlarinda birgok yerde karsilastiklari bu sahneler,
izleyicilerin iletileri daha kolay anlamlandirabilmeleri sonucunu dogurur.
Mizah iginde karsitliklar: barindiran bir yapidir. Bir taraftan, mizah temelli
iletileri anlamlandirabilmek icin insanlarn bir takim kodlari cézmesi
gerekirken, diger taraftan, mizah insanlari en kolay yakalayan duygusal

egilimlerden biridir.

Arnimsatma ve farkinda olma iizerinde mizah olduk¢a olumlu etkiler
gerceklestirmektedir. Fakat mizahin nihai karar {izerindeki etkisi
araghrmacilar arasinda ciddi bir tartsilmakta konusudur. Literatiirde,
reklam dilinin mizahi kullanimi ve bunun sonuglari konusunda
araghirmalar tam olarak sonuglandirilmamis olsa bile, mizahin tutum
degisikligi ve davrarus belirleme konusunda destekleyici etkileri olduguna
dair pek ¢ok bulgu vardir. Mizahin kullaniminin izleyiciyi, iletisim siirecine
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aktif olarak kattifi ve onu harekete gecirdigi yazindaki genelde tim
aragtirmalar tarafindan onaylanmustir. Yine Onemli bir bulgu olarak,
mizahin reklamlarda kullaniminin en O6nemli avantajlarindan biri,
reklamcilarin  “Makyevelist kara motiflere sahip” olduguna inanan
seyircileri yumusatmasidir. Giiniimiizde insan yasaminin iginde bulundugu
sartlar tamamen degismistir ve artik pazarlama diinyasinda miisterilerin
marka ile kurdugu iligki tekrardan agiklanmaktadir. Giiniimiiz pazarlama
- diinyasinda diiriistliik ve dogruluk, miisterilere giiven asilamak 6nemli
degerlerdir. Max Sutherland ve Alice K. Sylvester'in ifadelerine gore mizahi
reklamlarin dikkat ¢ekme 6zelligi daha giiglii olup, mizahi reklamlar
lizerinde daha az tartisma yasandigl ve izleyicinin dogru-yanls
degerlendirmesi yerine eglence yoniinii tercih ettigi goriiliir. Mizahi
reklamlar ayrica daha ¢ok begenilir ve begeni kazanan reklaminda etkili
olma olasilig1 artar. (Sutherland ve Sylvester, 147-148). Animsatma ve
farkinda olma iizerinde mizahin olduk¢a olumlu etkiler gelistirdigine dair
son on yilda gerceklestirilen pek ¢ok arastirmaya da rastlamaktayiz
(Hatzithomas, Zotos ve Boutsouki, 2010: 57 - 80; Eisend, 2011: 115 - 132;
Beard, 2008).

Mizahin bir diger avantaji ise seyirciyle interaktif (etkilesimli) olarak
calismasidir. Bir de arastirmacilarin belirttigi gibi mizah, yardmmci mesaj
tonu olarak isledigi durumlarda da ¢ok etkili olabilmektedir. Mizahin en
etkili oldugu asamarun iiriinii sunma asamasinda oldugu goriilmektedir.
Seyirci, mizah temelli reklamlarda oldukga aktif durumda olmaktadir. Tiim
diger mesaj tonlarinda oldugu gibi mizah temelli bir ileti olusturmak
istiyorsaniz iiriin dogasimi mutlaka dikkate almalisiniz.  Yani insanlar
yasamlarinin ilk asamalarindan itibaren mizahi tanimaktadir. Mizahin
reklamlarda hos bir atmosfer yarattigi kesindir ve iiriin bu ortamdan
faydalanir. Mizah temelli reklam iletisinin iiriiniin 6niine ge¢me ve reklam
bir komedi skecine ¢evirmesi ihtimalinin biiyiik bir risk oldugu asla
unutulmamalidir. Reklamcilarin mizahi yogun olarak tercih etmesinin
sebeplerinden biri, onun hedef kitlenin olumsuz tepki verme oranin

diisiirmesidir.
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Reklam aragtirmacilar1 Roman ve Maas yazildig1 donemin 6nemli
referans kitaplarindan How to Advertise'da, gelisen sartlarla birlikte zamanla
daha yaratic1 olmak geregini hisseden reklamcilarin, insanlar tarafindan da
cok eglenceli bulundugunu bildikleri mizah temelli reklamlar yogun olarak
kullanilmaya basladiklarini belirtirler (1976: 42). Bir diger aragtirmaci
Novick, insanlarin giinliik yasamin stresi igerisinde en fazla ihtiyaci olan
seylerden birinin bir anlik da olsa rahatlamak oldugunu belirtip, reklamin
bir anbk nefes veren oksijen gibi davranmasi gerektigini belirtir. O,
reklamin bunu yaptig1 siirece bagarili olabilecegini ifade eder (2001: 29).
Soyle ki, mizah disindaki pek c¢ok duygusal ileti tiiriinde izleyiciye
“coziilememis bir tiiketim problemi” gosterilir. Reklamlarda, bu tiir
problemlere ¢6ziim her zaman tanitimi yapilan iiriindiir. Fakat bu tiirden
ileti paylasiminm en olumsuz tarafi, izleyicilerin pek ¢ok durumda bu tiir
iletisim siirecindeki aktif bilgilendirme siirecine katilmak istememesidir.
Mizah temelli reklam iletileri, aktif bilgilendirme siirecinde izleyiciye
belirgin bir rahatlama saglar. Bu iletileri génderen kaynak olan reklamcilar.
i¢in ¢ok avantajli bir durumdur. '

Korku ve seks gibi mizahin da ‘somut bir dil’ olmadigini ifade etmek
gerekiyor. Bu nedenle, mizahi anlamak zihinsel siralama, s6z sanatlar1 ve
psiko-dilbilimsel yorumlamalar gerektirir. Durum béyle olunca, mizah gibi
duygusal  temelli masajlarm  yaninda, mesajin  algilanmasini
kolaylasnoirabilmek icin bilgilendirici mesajlar1 kullanmak reklamcilarm
yapacagl énemli bir tercih olmaktadir. Bir de reklam, miisterinin zilininde
bir hizmet gercegini yaratmak veya iriiniin daha iyi anlasilmasmu
saglayabilmek amaciyla, reklamclarin mutlaka medyanin soyutlagtirici
etkisiyle savagmasi gerekir. Pek ¢ok iiriin soyut goriiniimlere sahip oldugu
i¢in, pazarlamacilarin {iriinleri igin ‘elle tutulébilir, kesin simgeler’ iiretmesi
bir gerekliliktir. Ozellikle mizah temelli iletinin, iiriin ve iiriiniin faydas ile
kurdugu ‘elle tutulabilir, kesin baglantilarla bu tip iletiler mesajin dahili
parcas: haline gelir. Bu mizah iletilerinin etkinligini arttiran bir niteliktir.
Aslinda bu son ciimle, mizahin reklamlarda kullarumn seklinin 6nemi gibi
hayati bir konuyu tartigmaya agmaktadir. Bahsettigimiz gey, reklam
mizahimin tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetle iligkisi, hangi iiriin ya da
hizmet kategorilerinde kullanildigi, mizahin kullanim yogunlugu, mizahin
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reklam nesnesinin 6niine ge¢me jhtimali olup olmadig: gibi konulardir. Bu
boliimde arastirmacilarin da goriislerinden faydalanilarak bu gibi
konulardan bahsedilecektir.

Reklamlarda mizah unsurunun kullanurmurun bir bagka degiskeni ise,
mizahin kullandig1 iiriin ya da hizmet kategorisidir. Weinberger ve
Campell, mizahin reklamlarda kullammmina dair gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda diigiik kathmdi iiriinler, yiiksek kathmh iirtinler gibi
reklamcligin  bir takim O©nemli kavramlariyla, reklamlarda mizah
kullarumiru iligskilendirmiglerdir. Weinberger ve Campell'e gére potansiyel
titketicinin satm alma siireci, yiiksek/diisiik katilim ve diisiinme/hissiyat
olmak tizere ikiye ayrilir (Weinberger ve Campell 1991: 44-52). Onlara gére
diriiniin yiiksek ve diisiik katilimli olmasi, satin alicinin {iriinii segme
siirecindeki katihm diizeyiyle ilgilidir. Yiiksek katilim veya diisiinme
eyleminin s6z konusu oldugu iiriin tiiriine émek olarak otomobil ve diger
dayarukli tiiketim mallar: girerken, benzin, ekmek gibi iiriinler, diisiik
katilim- hissiyatin s6z konusu oldugu iiriin grubuna girer. Weinberger ve
Campell’e gore iiriin tipi mizahin reklam mesajlarinin basaris1 konusunda
onemli bir etkendir ve mizah temelli reklam iletileri, diisiik katilim
grubunda yer alan iiriinlerde daha etkili sonuglar verir (1991: 48). Bir baska
aragtirmaci Zhang benzer sekilde, reklamlarda mizah kullaniminin en etkili
oldugu durumlarin diisiik katilimli {iriin tiplerinde oldugunu belirtmistir
(1994: 4182). Bunun yaninda reklam mesaj stratejilerinin planlanmasinda
FCB matrisi olarak adlandirilan; tiiketici karar siireci asamalarinin iriin
kategorisine gore degismesini esas alarak, segmentler icin gegerli bir satin
alma siirecinin ya da etkiler hiyerarsinin olmadigini varsayan bir modelden
s6z edilmelidir. FCB matrisi, reklam stratejisini, diisiinme-hissetme ve
yiiksek ilginlik-diisiik ilginlik olarak belirledigi, iki farkli ekseni s6z konusu
eder. FCB matrisinde ilk matris olan yiiksek ilginlik/diisiinme matrisinde
satin alma karar, yiiksek risk algilanan iiriinlere dairdir. Ayni yiiksek
kahliml: iiriinler gibi otomobil, beyaz esya gibi yiiksek ve nispeten fiyath
iiriinler bu grupta degerlendirilir. S6z konusu bu matriste 6gren-hisset-yap
hiyerarsisi cergevesinde bilgilendirici yaratici reklam stratejileri basat olur.
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Diger matris olan yiiksek ilginlik/hissetme {iriinle ilgili tiiketici karar
siirecinde bilgiden ziyade duygularin etkili oldugu 6ngoriiliir. Kozmetik,
hazir giyim, yiyecek gibi {iiriinlerin yer aldig1 bu kategoride benlik, kimlik
ve kendini gerceklestirme gibi giidiiler s6z konusu olur. Diger matriste
diisiik ilginlik/diisiinme, aliskanhklar ve alisilagelmis satin alma davrarus
kararlar1 s6z konusudur. Son matris olan diisiik ilginlik/hissetme
basamaginda kisisel zevkleri karsilayan yiyecek, icecek gibi iiriinler yer alir
ki, burada 6nemli olan kisisel tatmin ve kisilerin ve toplumun sembolik

giidiileridir.

Reklamlarda kullanilan mizah faktoriiniin bagarisi, yine mizahin
reklamlarda kullarulan diger mesaj tiirleriyle iliskisine de bagh olmaktadur.
Ornek olarak, reklam iletisinde mizah faktériiniin olusmasini saglayan
taninan ve sevilen bir kisiyse iletinin etkililik oraru artacaktir. Bu noktada
bir bagska 6nemli konu ise, mizah temelli iletilerin bir 6zelligi kaynagmn
giivenilirligini ve inaruhrhgmi arttirmasidir. Dogal olarak insanlar,
kendilerine hos duygular yasattiklan igin komik ve eglenceli insanlan
severler. Bu nedenle, boyle bir kaynaktan ¢ikacak iletinin daha etkili olmasi
kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten reklamlar da, mizahin olusturdugu hos
duygular ve bunun sonucunda gelen hos atmosferden faydalanir.
Tiketicilerin karakterinin de, mizahin reklamlarda kullanirmi konusunda
onemli bir degisken oldugunu saptamak gerekir. - Geleneksel olarak
araghrmacilar erkeklerin seksiiel ve agresif mizah anlayisim1 kadinlardan
daha fazla benimsedigi yolundadir. Yine bu konudaki yaygin goriis,
cinslerin genellikle kars: cins hakkindaki esprileri tercih ettigidir.

Reklamlarin gerceklestirildigi toplumun sartlarina uymas: gerektigi
herkes tarafindan kabul gérmektedir. Zaten, reklamlarin icinde bulundugu
toplumun c¢evresel sartlarindan ve kiiltiirel ortamdan kopuk olmasi
beklenemez. Bu durumla ilgili olarak simdi ¢ok sicak bir &rnekten
bahsedilebilir. Amerika Birlesik Devletleri'ne kars1 diizenlenen 11 Eyliil
saldirilar1 olarak adlandirilan olaylardan sonra,  Amerikan reklam
piyasasmmda mesaj tonlar1 genel olarak biiyiik degisimlere ugramustir.
Diinyanun sayili ajanslarindan TBWA yaratici grup bagkani Chuck Mc

Bride, s6z konusu saldirilarin ardindan reklamcilarin iletisim kavramlarini-
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‘konseptlerini’ degistirmek zorunda kaldiklarmi ve bu sarsici1 olaydan sonra
reklamlardaki mizah tonlarinin giderek mizahtan uzaklasarak daha ciddi
tonlara kaydigmi belirtmektedir. Ona gore kimse artik mizah
istememektedir (Vagnoni, 2001: 6). Daha sonra Mc Bride, reklamcilarin
mizah temelli mesajlar1 kullanma konusunda dikkatli ve &zellikle sabirli
davranmalar gerektigini belirtip, bu konuda 6zellikle pop kiiltiirden gelen
yansimalara kulak vermeleri gerektigini ifade etmektedir. Ona gore ileride
vizyona girecek filmler, basilacak kitaplar, TV programlar1 bu konuda

reklamcilara gerekli ipuglarini verecektir

Bu belirttiklerimize ek olarak, arastirmaci Novick reklamlarda
mizahm kullanim1 konusunda bir bagka degiskeni ortaya koymaktadir.
Novick, reklamin bunu yapabilmesi igin en biiyiik yardimcisinin mizah
oldugunu soyledikten sonra, burada bir uyarida bulunur ve mizahin da
cesitli tiirleri oldugunu belirtip, bunlarin dikkatle secilmesi gerektigini ifade
eder (2001: 29). Alay, hakaret, kalitesiz mizahin stresten insanlar1 kurtarmak
yerine tersi bir etki yaratacagim ifade eden Novick, “davranigsal mizah”
olarak nitelendirdigi ve kisaca insanlar1 giinliik yasamda izlerken
rastladigimiz, tizerinde herhangi bir dis etki olmayan dogal
davranislarindan kaynaklanan mizah tiirii olarak tarumlayabilecegimiz
cesidinin en fazla etkiyi verecegini soyliiyor (2001: 29). Mizahin bir bagka
kullanim bigimi ise, mizahin “beklenenin aksine, olaylar1 beklenmedik ama
miimkiin olabilecek, sasirtici bicimde” sunmasidir. Buradaki anahtar nokta,
cok fazla asiriya kagmamalk, iletinin gergekle biiyiik geliskiler tasimamasina
dikkat etmektir.

Bir markanin bir mizahi reklam temasimi kullanma asamasinda
diisiinmesi gereken faktorler bulunmaktadir. Buna gore, mizahin bir marka
icin devamlilik arz etmesi, bir konumlandirma unsuru haline getirilmesi
o6nemlidir. Burada reklam iletisiminde devamhligin esas oldugu
vurgulanmalidir. Bunun devaminda, mizahm satilan iiriin tipine uygun
olup olmadigi oOnemlidir. Burada mizahm diiriiniin 6niine gegmemesi
gereklidir. Kullanilan mizahin diizeyi de burada etkili olmaktadir. Genelde
orta diizeyli mizah kullaraminin etkililik igin &nemli bir kistas oldugu
vurgulanmaktadir. Hedef kitlenin bu mesaja hazir olup olmadig: da bir
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bagka etkililik kistasidir. Yine hedef kitlenin mizahi anlamak igin gerekli
dikkati gosterilip gostermeyecegi, hedef kitlenin mizah kullanimindan
rahatsiz olup olmayacag1 da kriterdir. Bunlarm disinda, mizahin marka adi
ve/ya da mesaj ile ilintili olup olmadigl da 6nemlidir. Zamanla ilgi
¢cekmeme durumuna karsi markanin reklamlarini degistirmek icin kaynaga

sahip olup olmadig1 da 6nem kazanmaktadur.

5. ARASTIRMA: TV REKLAMLARINDA KULLANILAN MiZAH TEMALARINA
[LiSKiN ICERIK ANALiZi

Tiirkiye’de TV reklamlarindaki mizah tiirlerini ortaya ¢ikarabilmek
amaciyla, reklamlar iizerinden bir inceleme gergeklestirilmistir. Incelenen
reklamlarin kavramsal olarak ne anlam ifade ettiginin tanimlanmasi
gerceklestirilmis; bir baska deyisle toplanan reklamlar kodlanmistir. Bu
égamamn ardindan ilk asamada ortaya ¢ikan kodlardan yola g¢ikarak
verileri, genel diizeyde agiklayabilen ve kodlar belirli kategoriler altinda
toplayabilen temalarin bulunmasi gergeklestirilmistir. Bunun igin ©nce
kodlar bir araya getirilmis ve incelenip ortak yonler bulunmaya
calisilmigtir. Bu bir anlamda tematik kodlama islemidir. Ilk asamadaki
ayrintili kodlama ve ikinci asamadaki tematik kodlama sonucunda
arastirmada bir sistem olusturulmustur. Ardindan bu sisteme gore elde
edilen veriler diizenlenmis ve bu sekilde belirli bulgulara gore ilgili veriler
tanimlanmis ve yorumlanmugtir. Bu son asamada, verilere anlam
kazandirmak ve bulgular arasindaki iligkileri agiklamak, neden-sonug
iligkileri kurmak, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarmak ve elde edilen
sonuglarin 6nemine iliskin agiklamalar gergeklestirilmistir. Bu agiklama
dogrultusunda ¢oziimlemede kullamilan kavramlara, su anlamlar

yliklenmistir:

1. Uriin kategorisi: Reklamlarin ait olduklar iiriin gruplar olan beyaz
esya, kahverengi esya, otomobil/ yan sanayi, elektronik esya,
temizlik maddeleri, doseme/perde, sigara/alkollii icki,
ayakkabi/canta, tekstil iiriinleri, gida maddeleri, banka/sigorta,
ulasim, ila¢ ve kurumsal reklamlardir.
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2. Mizahi Reklam Tiirleri: Arastirmada, mizah icerikli reklamlarin
farkl kategorilere ayrilmis bigimidir.

5.1. ARASTIRMA METODOLOYJisi: ICERIK ANALIzi

Bu arastirma, tanimsal-kavramsal arastrmalar arasindadir. Bu
aragtirmayla birlikte, Tiirkiye’de mizahi mesaj tiirlerinin kullanim bigimleri
cesitli boyutlariyla tanimlanmaya ¢alisiimaktadir. Arastirma igin segilen
yontem kitle iletisimi arastirmalarinda siklikla kullanulan bir yontem olan
igerik analizidir. Pozitivist bilim anlayis1 iginde iletilen mesajin igerigine
yonelik olarak yapilan aragtrma yontemi igerik analizi * olarak
adlandirilmaktadir. Igerik ¢dziimlemesi nicelikseldir, gériinen gergegi ele
alir ve sistematik olmasi nedeniyle nesnellik iddiasiu tasimaktadir.
Medyadaki cinsiyet, yas gibi hedef kitle kategorileri konusundaki
aragtirmalarda yaygmca kullanilan bir yéntemdir. Igerik analizinin temel
amacl, sozel/yazili ve bunlarin disinda kalan materyali sayisal verilere
doniistiirmektedir. Bu analiz, yazili, s6zlii bir metni veya sembolii analiz
edip rakamlara doniistiiriip bu rakamlarin iizerinden yéruma gitmek, diger
bir deyisle rakamlarn tekrar sdze doniistiirmek olarak da tanimlanabilir.
Ierik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya getirmek ve bunlan
okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir. Buna
ek olarak, icerik analizinde mesajlardan bir ¢ikarimda bulunma s6z
konusudur. Aragtrmanin bu béliimiinde veriler kaydedilmis. Frekans
analizi igin SPSS programmna girilmis. Bunun sonucunda aragtrma
sonuglarina arastirma sorular1 dogrultusundaki bulgulara yer verilmistir.
Gergeklestirecegimiz analizde, inceleyecegimiz metinlerdeki 6gelerin hangi
siklikta goriildiigiiniin sayilmas1 amaglanmustir.

5.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEM YONETIMi VE KISITLARI

Aragtrmanin  evrenini televizyon reklamlarn olusturmaktadir.
Televizyon reklamlarmin 6meklemi ulusal ve tematik televizyon kanallar:
arasindan 4'iiniin rastlantisal yontemle segilmesiyle olusturulmustur. Buna
gore TRT, Star TV, Show TV ve TNT, 12-18 Nisan 2010 tarihleri arasinda
prime-time olarak nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasinda yediser giin
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siiresince izlenmis, ¢ikan reklamlar yukarida belirtilen unsurlara gore analiz
edilmistir. S6z konusu incelemede 9 farkli sektérden toplam .1976 adet
reklam izlenmigtir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle dort
TV kanah araghrmaya dahil edilmistir. Bunlardan TRT, Star TV ve Show TV
ulusal TV kanahyken, TNT, tematik bir sinema ve eglence kanalidur.

5.3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmada belirlenen ama¢ ve model c¢ergevesinde aragtirma

sorular1 su sekilde tanimlanmugtir:

S1: Orneklem igindeki tiim reklam yayminin dagihmi nasil olmustur?
S2: Mizah igerikli reklamlar hangi iiriin kategorileri altinda
gerceklesmektedir?

53: Tiirk reklamciligindaki mizahi reklam mesajlar1 hangi kategoriler
altinda gergeklesmistir?

S4: Tiim reklamlar arasinda en fazla tekrar eden mizahi reklamlar

hangileridir?

5.4. BULGULAR

TRT, Star TV ve Show TV, TNT, 12-18 Nisan tarihleri arasinda
televizyonlarin en cok izlendigi saat dilimini kapsayan ve altin zaman
olarak nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasindaki reklamlarin dokiimii
asagidaki gibi gerceklesmistir. S6z konusu incelemede 9 farkli sektérden
toplam 2397 adet reklam izlenmistir. Bu reklamlarin dagihmiyla ilgili su
sonuclara varilmustir:

5.4.1. FREKANS (SIKLIK) ANALIZ[ AGISINDAN VERILER

Tablo 1'de gordiigiimiiz analiz, s6z konusu ifade edilen zaman
diliminde izlenen tiim reklamlarin kanallarla ve toplama dagihmiru; salt
mizah reklamlarinin kanallara ve toplama dagilimimni, tekil ve kiimiilatif
olarak ortaya koymaktadir. Analiz bir frekans (siklik) analizi olup, bulgular
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rakamsal ve oransal olarak verilmistir. Toplam izlenen reklam sayis1 4
kanalda 1976 olarak gerceklesmistir. Kanallara dagihimuna gore, TRT 739
reklamla tiim reklamlarin %30,8’ini olusturmaktadir ki bu onu en fazla
reklam yaymi yapan kanal durumuna getirir. TNT ise, 432 ve % 18lik
oranla en son siradadir. Show TV, 632 reklam ve % 26,4, Star TV, 594 reklam
ve % 24,8'lik orana sahiptir. '

Tablo 1. Tiin Reklamlarin Kanallara Dagilimi

| w1 | showrv | stav | 1 | Toplam |

Reklam Sayist
Toplam Reklam Yayini 739 632 594 432 2397
% 30,8 %26,4 %248 | %180 | %100,0
Toplam Mizahi Reklam Sayisi 224 189 155 127 695
%32,2 %27,2 %223 [%183 | %1000
Tekil Mizahi Reklam Sayisi 32 2] 25 19 103
: %31,1 %26,2 %14,3 %184 | %100,0
Total 4 Kanaldaki Tim Tekil Mizahi Reklam Sayist g 131

5.4.2. URON KATEGORILERi ACISINDAN VERILER

Tablo 2'de gordiigiimiiz analiz, izlenen tiim reklamlar arasinda
mizahi reklamlari iceren sektorleri siklik agisindan ve kanallara gore
dagilimin yayimlanma sayilarina gore vermistir. Tablo 3’te ise ayni analizin
oransal ifadesi bulunmaktadir. Buna gore, telekomiinikasyon kategorisi
toplam 284 mesajla ve % 40,9'luk oranla, tiim sektorler arasmmda mizaha en
fazla agirlik veren sektér olmustur. Onu 78 reklam, % 11,2'lik oranla giyim
sektorii ve 64 reklamla kozmetik ve kisisel bakim sektorii izlemektedir.
Bunun yiizdesel ifadesi ise, % 9,9 olarak gerceklesmistir. Bu sektorleri
sirasiyla teknoloji, otomotiv, perakende, medya-iletisim-sinema-eglence ve
kozmetik & kisisel bakim sektorleri izlemektedir. Bankacilik/sigorta ise tiim
Oormeklem icinde sadece 11 reklamla temsil edilmistir. Verilere reklamlari
yayimlayan kanallar agisindan baktigimizda TRT, 224 reklamla birinci;
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Show TV, 189 reklamla ikinci; Star TV, 155 reklamla ii¢iincii ve TNT, 127
reklamla sonuncu olmustur.

Tablo 2. Mizahi Reklamlarin Sektdrel Dagilimmmn Sayisal Ifadesi

Sektdrel Dagrlim / Mizahi Reklamlar

Tekil TRT1 | ShowTV | StarTV TNT Toplam
Bankacilik ve Sigorta 3 4 3 2 2 N
Gida ve igecek 26 21 19 14 13 69
Giyim 24 29 26 12 n 78
Kozmetik ve Kisisel Bakim 17 N 9 5 30
Medya-lletisim-Sinema-Edlence 9 13 N 8 7 39
Otomotiv 12 19 17 13 n 6C
Perakende 15 27 12 1 10 60
Teknoloji 5 22 19 13 10 64
Telekomiinikasyon 20 78 73 75 58 284
Total 131 224 189 155 127 695
Tablo 3. Mizahi Reklamlarin Sektérel Dagilimmin Oransal Ifadesi
Sektdrel Dagilim / Mizahi Reklamlar
Tekil TRT1 | ShowTV | StarTV | TNT Toplam
Bankacilik ve Sigorta 3 0,6% 0,4% 0,3% 0,3% 1,6%
Gida ve igecek 26 3,0% 2,7% 2,0% 1,9% 9,9%
Giyim 24 4,2% 3,7% 1,7% 1,6% 11,2%
Kozmetik ve Kisisel Bakim 17 1,6% 1,3% 0,7% 0,7% 4,3%
Médya-iletisim-Sinema-E(jlence 9 1,9% 1,6% 1,2% 1,0% 5,6%
Otomotiv 2 27% 24% 19% | 16% 8,6%
Perakende 15 3,9% 1,7% 1,6% 1,4% 8,6%
Teknoloji 5 3.2% 27% 1,9% 14% 9,2%
Telekomiinikasyon 0| mam|  105%|  108%|  83% 40,9%
Total " 131 24 189 155 127 695
Yﬁzdé 20 32,2% 27,2% 22,3% 18,3% 100,0%
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5.4.3. MiZAHI REKLAMLARIN TEMALAR AGISINDAN GORUNUMU

Mizahi reklamlarin farkli tiirlerine bakbgmuz bu kisinda,
gerceklestirilen igerik analizinde 8 farkli mizahi reklam temas:
belirlenmistir: Kisilestirme, hikayelestirme, abartma, cinas, alaycilik,
aptallik, absiirtliik, siirpriz. Tablo 4’te goriilen verilere goére ‘absiirtliik’
temas, tekil reklamlar kategorisinde toplam 25 reklamla birinci; ‘abartma,
24 reklamla ikinci; ‘siirpriz’ 21 reklamla iigiincii; alaycilik, 15 reklamla
dérdiincii sirada yer almaktadir. Bu doért temay: sirasiyla, ‘performans
artimr’, “cinas, "hikayelestirme’, ‘aptallik’, ‘kisilestirme’ tiirleri izlemektedir.
Tablo 5'teki yiizdelik oranlara bakildiginda, tiim reklamlar kategorisinde
‘absiirtliik’, % 22,9 ile; tekil reklamlarda ise % 19,1 ile karsilik bulmaktadur.
‘Abartima’ temasi, tim reklamlarda % 14,2; tekil reklamlarda ise, % 18,3 ile
yer almaktadir. ‘Cinas’, tiim reklamlarda, %13,7; tekil reklamlarda, % 10,7
olarak gerceklesmistir. ‘Aptallik’ temasi ise tiim reklamlarda % 12,1; tekil
reklamlarda ise % 8,4'tiir. Kisilestirme, %10,2’'lik oran ve %6,9'luk tekil
oranla bu temalar1 izlemistir. Listede son sirada ise % 6,6'lik oranla
"hikayelestirme’ bulunmaktadir. Bu temanin tekil reklamlardaki orani ise %
9,2'lik nispeten yiiksek bir oranda gerceklesmistir. Mizahi reklamlarmn tiim
TV kanallarina dagilimuna baktigimizda TRT'nin toplamda % 28,9'luk bir
oranla mizahi reklamlarin en fazla yaymlandig) kanal oldugunu gériiyoruz.
Bu oran, Show TV’de % 24,9, Star TV'de %23,6 olarak gdriinmiistiir. Son
siradaki TNT kanali ise, %22,5' ik bir oran yakalamustir.

Tablo 4. Mizahi Reklamlarin Temalanmun Sayisal ifadesi

Temasal Dagilim / Mizahi Reklamlar

5 Tekil TRT1 Show TV StarTV TNT Toplam

Kisilestirme 9 2% 14 19 14 7
Hikayelestirme 12 10 4 13 19 46
Abartma 24 18 . 32 25 99
Cinas 14 21 22 12 40 95
Alayailik 15 24 24 14 5 67
Aptallik n 20 2] 19 18 84
Absiirtliik 25 51 41 37 30 159
Siirpriz 21 33 17 18 6 74

Total 131 201 173 164 157 695
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Tablo 5. Mizahi Reklamlarin Temalarinin Oransal Ifadesi

Temasal Dagilim / Mizahi Reklamlar

Tekil TRT1 Show TV Star TV TNT Toplam
Kisilestirme %6,9 %3,5 %2,0 %2,7 %2,0 %10,2
Hikayelegtirme %9,2 %1,4 %0,6 %1,9 %2,7 %6,6
Abartma %18,3 %2,6 %3,5 %4,6 %3,6 %14,2
Cinas %10,7 %3,0 %3,2 %1,7 %5,8 %13,7
Alayalik %11,5 %3,5 %3,5 %2,0 %0,7 %9,6
Aptallik %8,4 %2,9 %3,9 %2,7 %2,6 %12,1
Absiirtliik %19,1 %7,3 %5,9 %5,3 %4,3 %22,9
Siirpriz %16,0 %4,7 %2,4 %2,6 %0,9 %10,6
Total 131 201 173 164 157 695
Yiizde %28,9 %24,9 %23,6 %22,6 %100

54.4. EN SIK TEKRARLANAN REKLAMLAR VE TEMALARA ILiSKiN VERILER

Arastirmada Tablo 6’da goriildiigii iizere tiim sektorlerde en fazla
tekrar edilen reklam iletisi toplam 188 reklamla komedyen Safak Sezer’li
Vodafone ‘Kirmizi’ reklami olmustur. Alaycilik temasiyla olusturulan, rakip
markanin hizmetlerinin kii¢limsendigi reklam tiim kanallarda en fazla
yayminlanan reklam olmustur. Absiirt icerigiyle yine bir bagka
telekomiinikasyon sirketi Geng¢ Turkcellin genclere yo6nelik ‘gencken
yapilacak yiiz sey’ reklami, 136 toplam yayinla ikinci sirada yer almustr.
Komedyen Cem Yilmaz'in ‘aptallagtirilmis” bir karakteri canlandirdigi Ttnet
reklami ise toplam 121 tekrar aimigtir ve {iglincii en ¢ok tekrar edilen reklam

olmustur.

Tablo 6. Yayinlanma Sayisina Gore En Cok Tekrarlanan Mizahi Reklam
Etkisi

Tiimreklamlar arasindan en ok tekrarlanan reklamiletisi: Vodafone Kirmizt
Reklam tekrarlanma sayisi: 178

Tema: Absiirtliik
Sektir:  Telekomiinikasyon
Reklam Tiirii: Mizah

46



Reklamailikta Mizah cerikli Mesajlar ve Mesaj Tiirleri - Ugur Bati

Tablo 7. Mizahi Reklamlar Arasinda En Cok Tekrarlanan 10 Reklam

Yayinlanma
No | Reklam Kategori | Temasi Sayisi
1 Vodafone (Kirmizi) Mizah Alayalik 188
2 . | Geng Turkeell (Gengken Yapilacak 100 Sey) Mizah Absiirtliik 136
3 Ttnet (Cem Yilmaz) Mizah Aptalhik 121
4 Avea ( Jet) Mizah Cinas 105
5 Groupama (Okan Bayiilgen) Mizah Siirpriz 9
6 De Facto Mizah Cinas 89
7| Anadolu Sigorta (Carpacagim) Mizah Abartma 81
8 | Turkeell (Gillse Birsel) Mizah Hikayelestirme 77
9 | Denizbank (Denizde Kredi-Beyaz) Mizah Cinas 72
10 | Colgate (360 Aktif) Mizah Kisilestirme 65
SONUC

Mizah ilk olarak reklam estetifinin bir diiriiniidiir. Reklamlarda
kullarulan 6zel bir tekniktir. Kullanilan bu 06zel tekniklerle birlikte
reklamlar, kendi estetigini olusturmuslardir. Reklamin olusturdugu 6zel
anlatim bi¢iminin de, onun i¢inde barindirdigi reklam tekniginin de ortak
amaci, istenir nihai davranig degisikliklerini saglayabilmek amaciyla
- insanlarm hosuna gidecek imgeler olusturabilmektir. Bu hos imgeleri
yaratabilmek amaciyla goriintiilii ve s6zlii araglarinin timii uygun goriilen
bicimlerde reklamcilar tarafindan kullaruhr. Bunun yaninda giinliik
yasamm ve popiiler kiiltiiriin genis alanlarindan ahnan Kkliseler,
benzetmeler ve yasamdan kiigiik kesitler ve insan duygu ve hisleri,
kaginilmaz olarak reklamlarda kullanilir. Insamin yasaminin vazgegilmez
parcalarindan biri ise giilmektir, giildiirmektir, mizahhr. Mizah ayrica
kendini gercek yasamin kisa kesitlerinde gosterir. Arabasindan inerken muz
kabuguna basip diisen adam, sahanda yumurta yapmak igin . evin
- mutfaginin altmi {istiine getiren bir koca, bir komedi filmine bakip
gozyaglar1 doken bir grup insan, fareden kagan bir kedi vb. hep reklamlarm
kullandig) temalar icerisindedir. |

Mizah sadece reklamlarda sikhkla rastlanan bir olgu degil, ayni
zamanda insanun giindelik yasammun bir pargasidir. Bdoylesine yasamin
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tiim alanmi kapsayana mizah, reklama da kattig1 dogalhkla reklami ¢ogu
zaman ‘ticari’ baglamindan ¢ikararak etkili olmaktadir. Bu anlamda, mizah
hedef kitleyi rahatlatir ve kitlenin iiriine yaklé;;masml saglar. Bu sayede bir
markarnun daha rahat ve daha az resmi bir duygu kazanmasini saglar. Bu ilk
once reklama, daha sonra markaya kars: hedef kitlede saglanmis olimlu
tutumlar anlamina gelir. Mesajmn farkl iiriin gruplarlnda farkli sunumunu
saglayarak izleyicinin dikkati ¢ekmesini saglamakta, onlar1 eglendirmekte
ve tanitim nesnesi iiriinii hatirlanir kilmaktadir. Bunun yaninda, ¢alismada
belirtildigi iizere, mizahin uygunsuz bir iiriin i¢in kullanildifinda hedef
kitlede olumsuz tutumlar gelistirildigi burada ifade edilmelidir. Buna
iliskin, dayaniksiz tiiketim mallarmin, kurumsal hizmetlerin, marka tarihi
olan, diisiik katilimli iiriinlerin tanitiminda mizahi reklamlarin iyi sonuglar
verdigi ortaya koyulmustur. Diger taraftan, kurumsal reklam, endiistriyel
reklam ve yiiksek katilimli iiriin gruplarinin mizaha en az uygunluk
sergiledigi ifade edilmistir.

Mizah olgusuyla burada belirtilmesi gereken en énemli nokta, gerek
giindelik yasamda, gerek sinema, TV, reklam gibi pek ¢ok formda siklikla
gordiigiimiiz bu olguyla ilgili ok da fazla bilgi bulunmamasidir. Ozellikle
reklam iletisiminde Tiirk¢e yazmda ¢ok da fazla bilgi bulunmayan mizahin
somut bir dil olmamas: nedeniyle aciklanmasi ve Olgiilmesi zor bir kavram
oldugunu ifade etmek gerekir. Bu calismada da, mizahin kullanim
bicimleri ve TV reklamlari {izerinden kullanim tiirlerinin ortaya ¢ikarilmasi
‘amacglanmistir.  Bunun Tiirkge reklam vyazmi igin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, ¢calismanin mizah reklamlarinin hangi
yonlerden incelenmesi gerektigini ortaya koymasi agismdan da 6nem
tasidig1 diisiiniilmektedir.

Reklamlarda mizah kullarumiin tek bir bi¢cim olmadigini da -ifade
etmek gerekir. Mizah sadece reklamlarda degil tiim diger formlarda da
anlabm tarzi olarak, sozciikk oyunlari, adi komedi, yergi, alaycilik,
kisilegtirme, absiirtlitk vb. tiirleri de icermektedir. Bu aragtirmada da, Tiirk
reklamciligindaki mizah kullanimim irdelemek igin s6z konusu bu mizah
tiirlerinin ortaya koyulmasi amacglanmistir. Bu arastirma sadece TV

reklamlarinda mizah kullanimma iliskin bir tamimlama-kesif amacin
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tasimaktadir. Bundan sonraki asamada, bu arastirmanin farkli hedef kitleler
diizeyinde, farkli {iriin gruplann igin 6zellikle etkililik baglaminda
gelistirilmesinin gerektigi diisliniilmektedir. Gergeklestirilen icerik analiz
sonucunda 6nemli referans noktalar: asagidaki gibi belirlenmistir:

¢ TV reklamlar iizerinden gergek]esﬁrilen analizde, ilgili aragtirma
periyodu iginde izlenen toplam 2397 reklamin 695 tanesinin mizahi
reklamlar oldugu belirlenmistir. Bunun oransal ifadesine
batigiuruzda, %28,9'luk bir oran goérmekteyiz. Bu da, Tirk
reklamcilifindaki her ii¢ reklamdan birinin mizahi reklamlar
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ciddi bir kullanim siklig1 olarak
dikkat cekmektedir.

o Tirk reklamcaliginda kullarulan 8 farkli mizahi reklam temas:
belirlenmistir:  Kigsilestirme, hikayelestirme, abartma, cinas,
alaycilik, aptallik, absiirtliik, siirpriz.

e ’Absurtlitk’ temasi, tekil reklamlar kategorisinde birinci; ‘abartma’,
ikinci; ‘siirpriz’ iig¢lincii; alaycilik, dérdiincii sirada yer almaktadir.
Bu dort temayr swrasiyla, ‘performans artimi’, ‘cinas,
‘hikayelestirme’, ‘aptallik’, ‘kisilestirme’ tiirleri izlememistir.
Absiirtlitk gibi anlamsi zor, karmasik yorumlarin gerektirdigi bir
anlatim tarzmin Tiirk reklamciigindaki kullanmmu dikkati ¢ektigi
diistiniilmektedir.

¢ Aragtirmada ayru zamanda en siklikla tekrarlanan reklam iletileri
belirlenmistir. Buna gore, mizah kategorilerinden alaycilik
tonunun hakim oldugu Vodafone (Kirmizi) reklami, toplam 188
tekrarla ilk sirada yer almigtir. Bunu absiirt reklam tonunda olan
Geng Turkcell (Gengken Yapilacak 100 Sey) reklamu izlemektedir.
Tekrarda iiglincii sirada ise, Cem Yilmaz'in ‘aptallagtnlmas’ bir
karakteri canlandirdig1 reklami toplam 121 reklamla izlemektedir.
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¢ Mizahi reklamlar arasinda en ¢ok tekrarlanan on  reklama
baktigimizda, ilk doért sirayr telekominikasyon ve iletisim
sirketlerinin aldigini goriiyoruz. Sekizinci siradaki Turkeell
reklamiyla bu say1 ilk on iginde bese ¢ikmaktadir. Bunun nedeninin
kategorik uyum yaninda medya satin alma giicii oldugu
diisiiniilmektedir.
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SiYASAL ILETiSIMDE SEMBOLIK ILETiSIM ARACI OLARAK
SivaSAL ICERIKLI GiyiM KODLARI KULLANIMI

USE OF CLOTHING CODES WITH POLITICAL COMMUNICATION AS
SYMBOLIC COMMUNICATION MEDIUM IN POLITICAL PERSUASION

ZEYNEP VARLI GURER
Yrd. Dog. Dr. Kocaeli Universitesi lletisim Fakiiltesi, Gorsel lletisim Tasarumi Boliimii

MERT GURER
Yrd. Dog. Dr. Kocaeli Universitesi lletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Béliimii

0z Giyim sosyo-kiiltiirel doniigiimlerle beraber yasamda roller ve fonksiyonlar
edinmigtir. Kimi zaman statii kimi zaman da siyasi kimligin sembolii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.  Giiniimiiz toplumunda gorselligin 6nem kazanmas: ile
birlikte siyasal iknada giyim kodlar: birer sembolik iletisim aract olarak onem
kazanmaya baglamigtir. Tiirk siyasal yasaminda da giyimin dilini etkin kullanan
siyasal liderler daha fazla akilda kahct olmustur. Bu baglam dogrultusunda
¢alismada, siyasal iknada giyimin iletisimsel rolii iistiinde durulurken, bu giyim
kodlarin etkili sekilde kullananlarin megruiyet arayisindaki siyasal liderler olmas:
olgusundan yola ¢ikilmigtir. Calismada, 2011 Milletvekili Genel Segimleri
sonucunda parlamentoda grubu bulunan siyasi parti liderlerinin giyimleri ile
ideolojileri, siyasal goriisleri arasmdaki bag ve tercih ettikleri kiyafetlerin tagidig:
siyasal kodlar gdstergebilim yontemi ile incelenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: giyim kodu, ikna, sembolik iletisim, ideoloji, gostergebilim

ABSTRACT Clothing, along with the socio-cultural transformations, acquired roles and
functions in life. It sometimes appears as a symbol of status, and sometimes of
political identity. In today’s society, codes of clothing gained importance as a
symbolic communication tool in political persuasion along with the importance
attached to imagery. In Turkish political life, leaders who effectively use clothing
are more remembered. In this context, this study which emphasized the
communicative role of clothing in political persuasion, departed from the fact that
the political leaders who effectively use the codes of clothing are the one’s that are
in search of legitimacy. In this study, the link between the political party leaders
who have their groups in the parliament as the result of the General Elections of
2011 and their ideologies, political views and the political codes of their clothing
preferences are analyzed through the methodology of semiotics.

KEYWORDS: Dress Code, Persuasion, Symbolic Communication, Ideology, Semiolog



GIRIS

Giyim, gostergelerden olusan sembolik bir iletisim tarzi olarak karsimiza
cikmaktadir. Toplumsal yapilara, zamana ve kiiltiire gore giyim degisim
gostermekle beraber iginde yer aldifi toplum tarafindan da
anlamlandinlmaktadir. Kiyafeti olusturan giyim birimleri orttiigii beden ile
birlikte bir biitiin olarak algilanmaktadir. Bireyler karsisindaki hakkinda ilk
izlenimlerini giysiler aracihg: ile saglamaktadir. Giyim kodlan ile bireylerin
cinsiyeti, statiisii, yaptg isi, dini ve ideolojisi hakkinda fikir sahibi
olunabilmektedir. Giyim bir dil gibi kesin kurallara bagh olmasa da bir metin
ozelligi tasiyabilmektedir.

Goriintii, liderler bakimindan 6nemli bir degerdir. Tahsin Yiicel’in
aktarimu ile odak konumundaki siyasal sdylem 6zneleri, bedeni, giyimi, sesi ve
devinileri araciligy ile bilingli ya da bilmeden {irettigi “gdstergeler biitiiniidiir”
ve giyim sdylevciyi daha belirgin gostergelerle sarmalamaktadir (Yiicel, 2004:
123). Kitle iletisim araglarinin gelismesi ile birlikte, goriintiiye giin gectikce
daha ¢ok 6nem verilmeye baslarmstir. Gorseller ile saglanan destek ile siyasiler,
fikirlerini secmenlerine ulashrmada etkili bir yol bulmuslardir. Giyimin anlam
tastyiciligini etkin olarak kullanan siyasal liderlerden biri olan Mustafa Kemal
Atatiirk, Batilllasma yolunda athg adimlan sapka ve kilik kiyafet devrimi ile
topluma  aktarmustir. Giyimi sembolik bir ifade bigimi olarak kullanan
liderlerden biri de Hindistan bagimsizlik hareketi lideri Mohandas Karamgand
Gandhi'dir. Gandhi tarafindan anti-Ingiliz bir hareket olarak giyilen
alcakgontiillii, elde dokunmus pamuklu bir kumas olan “khadi” daha sonra bir
hareket halini almustir. Ingiliz kiyafetleri iilke iizerinde kurulan baskiy1 temsil
ettigi icin Khadi hareketi, kendi kendine yetinmenin sembolii olarak yabanci

mallar1 boykot ve Hint mallarina tegviki amaglamustir.

Diana Crane’in Moda ve Giindemleri kitabinda belirttigi gibi giyim ve
modaya uygun giyim tarzlari, bir dizi ideolojik anlamin “tasiyicisi”dir (Crane,
2003: 42). Giyimin ideolojik anlam tasiyicihg iglevini en etkin kullananlar
siyasal liderlerdir. Siyasal liderler, her zaman gtz 6niinde bulunan, birer rol
model niteligi tasiyan, benimsedikleri ideolojiler ugruna bireyleri peslerinden
siiriikleyen, mesruiyet arayisindaki kisilerdir. Goriintiiniin énem kazandig1

glinliimiiz diinyasinda siyasal liderler de, siyasal duruslarini goriintii ile
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destekleme yolunu se¢mislerdir. Giyimi sembolik iletisim olarak. kullanan
mesruiyet arayisindaki siyasal liderler, kendilerini segmenlerine anlatmak ve
siyasal duruslarini destekleyebilmek adina bir dizi sembolik gostergelere
ihtiyag duymuslardir. Bu sembolik gostergeler de giyecek dizimi ve aksesuar
dizimlerinden olusmaktadir.

Giyimin fikirleri yansitma ve bir iletisim yolu oldugunun ortaya konmasi
amaa ile, Tiirk siyasal yasamunda yer alan ve parlamentoda temsil edilen
partilerin liderlerinin secim gezilerindeki giyim kodlar gostergebilim yontemi
ile calisma kapsaminda irdelenecektir. Gostergebilim ile sadece goriinen degil
goriinenin albnda yatan unsurlar da yorumlanmakta ve ortaya konan iist dil
anlamlandirilmaya c¢alisilmaktadir. Gottdiener’in ideolojilerin, nesneleri ve
belirlenmis toplumsal edimleri kodlayan hiyerarsik simgesel dizgeler oldugu
(Gottdiener, 2005: 32) diisiincesinden yola ¢ikarak anlam tasiyia ve dolayisi ile
ideolojik anlamlan da kapsayic 6zelligi olan giyim, gostergebilim yontemi ile
irdelenmeye calisilacaktr. Yapilan galisma giyimin bir dil olarak ideolojik
anlam tasiyicihgini ortaya koymaya yoneliktir. Bu baglamda, calismanin
sorunsall, kendisini segmenine ve topluma gostermek ve mesruiyet kazanmak
isteyen siyasal liderler, sahip olduklar1 ideolojik diisiinceleri ve siyasal
perspektif ile benimsedikleri giyim kodlarn arasinda iligkinin varhgini ortaya
koymaya yoneliktir.

1. SivASAL ILETiSiM VE IKNA

Demokratik sistemin gelismesi ile birlikte egemenlik biitiin toplumu
etkileyecek bicimde yayginlasmistir. Demokrasi ile beraber se¢gme hakkina
kavusan birey, istedigini iktidar yapma sansina sahip olmustur. Bu demokratik
anlayisin gelismesiyle beraber siyasi partiler, iktidara gelmek ve iktidarlarin
siirdiirmek icin toplumun taleplerinin karsilanmasinin énemini anlamis ve bu
dogrultuda hareket etmislerdir (Cati ve Aslan, 2003: 257). Halkin rizasim1 almak
isteyen iktidarlar, diisiince ve eylemlerini hakli bir kokene dayandirip
mesruiyet kazanmay: amaglamaktadirlar (Cetin, 2003: 92).

Siyasal aktorler belli ideolojik amaglarini, kitlelere kabul ettirmek ve
- gerektiginde eyleme doniistiirmek iizere cesitli iletisim tiir ve tekniklerini
kullanarak siyasal iletisimden faydalanmaktadirlar (Aziz, 2007: 3-4). Fikirlerin
ve ideolojilerin kitleler tarafindan benimsenmesinde bu baglamda ikna 6nem




kazanmaktadir. Siyasal iletisim ikna etmeye yonelmis bir iletisimdir (Yavasgel,
2004: 147). Iletisim teorisinin multidisipliner cercevesinde, ikna, genelde
paylasilan simgesel diisiince faaliyeti ile sonuglanan bir degisim siirecidir
(Ross, 1990: 4). Ikna siireci biiyiik olciide iletisim siireci ile paralellik
gostermektedir. Ikna edici iletisim siirecinin ilk asamas: ileti sunumudur. Ikna
agisindan bu asamada 6nemli olan hedefin ilgisini cekmektir. Sunulan iletiyle,
hedef kitlenin ilgisi ¢ekilemedigi takdirde iknanin gerceklesme olasilig1 yoktur.
iletiye dikkat edilmesi ikinci asamay: olusturmaktadir. Bu asamada amag,
olabildigince fazla sayida kisiyi uyarmak ya da onlar tarafindan tercih edilmeyi
saglamaktir. Siirecin {igiincii asamasinda kavrama Onem kazanmaktadir.
Tletinin, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve dikkatleri iizerine toplamas: yeterli
olmamakta kendini kavratmasi da 6nem kazanmaktadir. Bu asamada kisi
ilgisini ve dikkatini ¢eken iletinin gorsel veya isitsel olarak anlamimi
¢oziimleyebilmelidir. Dordiincli asama, igerigin kabul ya da reddedilmesini
icermektedir. Besinci asama, bir dnceki asamada alinan kanaat dogrultusunda
yeni bir karar ya da tutumun bigimlenmesi durumunu kapsamaktadir. Bu
asamada Onemli olan yeni tutum ya da kanaatlerin siirekliligi saglayabilmek ve
degisimin dayanakliligini gerceklestirebilmektir. Tkna siirecinin son asamast ise
harekettir ve bu asamada bir eylem, davramis ya da bir tepki ortaya
¢ikmaktadir; motivasyon, etki ve son asama ile ikna siireci tamamlanmaktadir
(Aruk, 2000: 28). Etki, en genis ve genel sistemi tanimlayan bir kavramdir.
Olaylarin gidisatin1 ve insan etkileyen tepkiyi harekete geciren giiciin genis bir
bi¢imidir. Motivasyon, etkiye nazaran daha karmasik bir kavramdir.
Motivasyon, harekete yol acan diirtii veya yonlendirme ile ilgilidir. Iletisim
teorisinin disiplinleraras1 c¢ercevesinde ikna, genelde paylasilan simgesel
diisiince faaliyetlerinin sonucundaki degisim siirecidir (Ross, 1990: 3-4).

Ikna yollar1 biiyiik olgiide ikna edici iletisim siireci ile benzerlik
gostermektedir ve birbirleri ile dinamik bir iligki i¢indedir. Bu baglamda Anik,
ikna yollarini bes baslik altinda toplamustir. Bunlar; Kaynagin Ilgi ve Dikkat
Gekmesi, Iletinin Kavranmast, ﬂetig,im Tiir ve Araglarinin Kabul Gormesi,
Alicinin Algilamasi-Belleginin Kayit ve Saklama Islemlerini Gergeklestirmesi,
Etkinin; Eylem, Hareket ve Davranis Yaratmasi, Motivasyonel Bir Giig Olarak
Manipiilatif Sonuglar Dogurmasi’dr.
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Calisma ile iligkili olarak bu bes bashktan Kaynagin ilgi ve Dikkat
Cekmesi faktoriinii irdelemekte yarar vardir. Burada sozii edilen kaynak, siyasi
lider olabilecegi gibi aym zamanda bir grup olarak siyasi parti kadrosu ya da
siyasi parti de olabilmektedir. Ikna edici iletisimi baglatan kaynagin cinsiyeti,
dis goriiniisii; kilosu, boyu, yasi, irki gibi ilk bakista ikna ile dogrudan ilgili
goriinmeyen kimi 6zellikler hedef kitlenin ilgi ve dikkatinin ¢ekilmesinde rol
oynamaktadir. Cekici bir goriiniime sahip olanlar, hedef kitleyi ikna etmede
daha basanli olmaktadir (Anik, 2000: 41-42). Siyasal mesajin hedefe kitleye
etkili olarak verilmesi mesaji verenin ikna yetenegine baghdir. Mesaji veren,
giivenilir olmali, mesaj iyi hazirlanmaly, dil iyi kullanilmali, s6zlii mesajlarda da
konusanin retoriginin giiclii olmasi1 gerekmektedir. Retorikte, mantikh akici
. konugsmanin yam sira konusmacinin sivesi, sesinin tonu, rengi, viicut dilini
kullanmasi, giyimi yer almaktadir (Aziz, 2007: 70). Bu asamada liderin imaji
onem kazanmaktadir. kna edici iletisim icin kullanilan “izlenimlerin yénetimi”
terimi, iletisim kampanyalarinin tiim baglamlarinda 6ne ¢ikan imaj kavramu ile
birlikte diisiiniilmelidir (Uztug, 2007: 85). Gorsel iletisimin 6n planda oldugu
giiniimiizde, kendilerini halka kabul ettirmek zorunda olan siyasal liderler
goriiniimlerine 6nem vermek zorunda kalmiglar ve imaj kavramumu etkili

sekilde kullanmaya baslamuslardir.

2. ETKIiLi LiDER IMAJINDA GiviMiN ONEMI

Siyasal aktorlerin etkin bir sekilde destek gorebilmesi, mesruiyetini
saglayabilmesi igin imajinin ortaya konmasi ve bu imajin dogru sekilde
yonetilmesi gerekmektedir. Bir toplulugu belli bir diizen altinda toplayarak
yonetmek igin liderlik vasfimi tagimak onemlidir. Grubun lider oldugunu
soyledigi kisi veya grup iizerinde en ¢ok etkiye sahip olan kisi, lider olarak
tanimlanmaktadir (Yiiksel, 1994: 124). Bu baglamda lider, bagh bulundugu
grubun amaglarnin belirleyen ve bu amaglar dogrultusunda grup iiyelerini
etkileyen ve davranisa siiriikleyen kisidir (Erzen, 2008: 67). Siyasal lider, siyasal
toplulugun basinda bulunarak, s6z konusu toplulugu yonlendiren, bireysel
amaglarla topluluk amaglarini organize eden ve iiyelerde ortak bir biling
olusturarak siyasal toplulugu yiikseltme ¢abasi igerisinde olan kisidir (Arklan,
2006: 48). Yapilan calismalar, toplumda demokratik yasamin gelisimine,
toplumun &zelliklerine ve icinde bulunulan kosullara bagl olarak secimlerde
liderin tercihler iizerindeki etkisinin fazla oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de
yapilan secimlerde, se¢gmenin biiyiik Olgiide lidere bagh olarak oy kullandig:
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gozlenmistir (Islamoglu, 2002: 116-117). Arastrma  sonuglarina gore, oy
kullanmada lidere duyulan giiven ve inang &ncelikli unsurlardandir (Ozkan,
2007: 152). Secmen iizerinde etkin rol oynayan lider, hedeflerine ulasmak igin
imaj faktoriinii etkin bir gekilde kullanmahdir. Dogru ve olumlu olarak
yapilandirilmis  kimlikler — olmaksizin  adaylarin  secimleri kazanma
olasiliklarinin azalmasi gercegi, siyasal kampanyalarda aday sunumu ve aday
kixriliginin tasarlanmas1 ve yapilandirilmasinin esash bir rol iistlenmesine
neden olmustur (Uztug, 1999: 151).

Siyasal iletisim kapsamunda imaj yaratimi, se¢men iizerinde aday:
basariya ulastiracak alg: potansiyelini olusturabilme ¢abasidir (Erzen, 2008: 75).
Imaj, toplum iizerinde bir etki olusturmak igin siyasi liderler tarafindan
etkin olarak kullanilan bir olgudur. Hitap ettigi topluluklara uygun imaj
tasarlayan ve yoOneten siyasi liderler o topluluklar tarafindan daha ok tercih
edilmektedir. Fiziksel ozellikler, karakter, mizag, yiiriiyils, durus bigimy,
egitim, giyim tarzi1 gibi simgeler kisinin imajini olusturmada etkili olan
faktorlerdendir (Erzen, 2008: 66). Kisisel imaj, paydaslarin kisi hakkindaki
atligiincelerini agiklamaktadir. Kisisel imaj kavaramu igerinde yer alan goriiniim
ve sunum son derece Onemli olmakla birlikte kisisel imaji olusturan
faktorlerden birini olusturmaktadir (Uztug, 2007: 54-59).

Kitle iletisim araglarinin gelismesi ile birlikte goriiniim izleyenleri
etkileyebilmek adina 6nem tasimistir. Insanin kendisini isaretlerle, sembollerle
ifade etmeye basladig1 giinderi bu yana imaj yaratma g¢abasi hep var olmustur.
Modern toplumun gelisimi ile birlikte, kitlesel imaj tireticilerinin elinde imaj,
ideolojik bir aygita doniigmiistiir (Emir, 2003: 74). Siyasal kampanyalarda,
olumlu imajin olusturulabilmesi icin kampanya yonetimi tarafindan adaya
iligk‘ini disariya gidecek her tiirlii yazili ve gorsel iletinin kontrol edilmesi ve
sunulmak. istenen imaji destekleyici veriler aktarilmasmun saglanmasi
gerekmektedir (Devran, 2004: 199). Insanlar iizerinde birakilacak etki, sozlii ve
sOzsiiz iletisime, goriintiiye, tavir ve davraruglara baghdir. Bireyler birbirleri ile
ilk karsilagtiklarinda, biiyiik bir ¢ogunlugu ilk birka¢ dakika igerisinde daha
cok goriiniise (fiziksel ozellikler, beden dili, kiyafetler vb.) dayanan yargiya
varmaktadirlar (Uztug, 2007: 63). Sozsiiz iletisimin birer parcasi olan, ses, giysi,
mimik, yiiz ifadesi, viicudun hareketleri gibi 6geler izleyen kisinin algilamalar:
tizerinde temel bir etkiye sahiptir (Uztug, 2007: 158). S6zsiiz iletisim dahilinde,
insanlarin birbirleri ile girdikleri g6z temasi, giyim kusamlari, sa¢ sekilleri,
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tasidiklan renkler ve takilar, rozetler, aksesuarlar gibi gesitli semboller ve
sozsliz iletisim degeri tasiyan her simge, kisilerin kendilerine ve iliskilerine
yonelik fikir verebilmektedir, insanlar da bu yolla birbirleri hakkinda sezgisel
bir takim kararlara varabilmektedir (Oktay, 2002: 189). Bu baglamda giysilerin
. iletisimin bir elemani oldugundan yola cgikilarak lider imajindaki gériiniim
olgusu iizerinde durulacaktir.

3. SivASAL IMAJIN OLUSUMUNDA GiYiMiN ONEMI

Kisisel imajin belirlendigi iki faktérden bir tanesi beden (giyim ve
davranis da dahil) digeri ise s6z’diir. Bu iki temel olgunun yaru sira siyasal
aktoriin sunuldugu ortam ve baglamin goriintiiye iliskin nitelikleri de 6nem
tasimaktadir. Lider imajinda denetlenebilecek gorsel 6geler, beden dili, giyim,
renkler ve ortamdan olugsmaktadir. Bu bilesenler aktif bir sekilde
denetlenebildiginde se¢gmenin algillamasi ve imajin olusumu istenen sonucu
verebilmektedir (Yildiz, 2002: 25-27). Fiziksel goriiniimiin énemli bir boliimii
giyimden olugsmaktadir. Goriiniim ile etkili bir imaj cizebilmek icin dogru ve
etkili giyinmek oOnem tasimaktadir. Dogru giyimde vurgulanmak istenen
kampanya dahilinde gelistirilen aday stratejisine uygun giysiler secilmesidir.
Etkili giyimde ise alicilar iizerinde “carpici” etki birakmay: saglayacak giyim
tarzinin adayin algilanmasinda yapacag katkidir. Siyasetin ciddi ve giivenilir
bir imaji dayattg: diisiincesi dogrultusunda koyu lacivert kiyafet tercih eden
politikacilara siyaset sahnesinde sik¢a rastlamak miimkiindiir (Uztug, 2007:
304). Rengin etkisini anlatan en belirgin drnek 1960'l1 yillarda, Amerika’da
bagkanlik kampanyalarinda Nixon ve John Kennedy arasinda yasanmustir.
Televizyon stiidyosunda bir araya gelen iki adaydan Nixon'in takim elbise
seciminde stiidyodaki zemin ile ayni rengi tercih etmis olmas1 (agqik gri),
yiiziindeki “golge” ve gecirdigi bir hastalik yiiziinden hafif kilo kaybetmesi
secmenleri olumsuz etkilemistir. Karsisinda yer alan Kennedy ise, bronz tenli,
tiras olmus ve sik bir koyu takim elbiseyi tercih etmistir. Buradaki basari, daha
iyi goriiniime sahip olan Kennedy’'nin olmustur. Karar, segmenler, bilim
adamlar1 ve ABD’deki yerlerdeki iist diizey makamlarin en son gelen adaylan
tarafindan verilmigtir (McNair, 2002: 105). Aksesuar etkin bir gekilde kullanan
bir diger Amerikan lideri de Texas’li George W. Bush olmustur. Bat
Amerika’y1 simgeleyen kovboy ¢izmelerini resmi kiyafetleri ile kombine ederek
geldigi topraklan vurgulamustir (Pendergast ve Pendergast, 2004: 1016).
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Sinirh giyim igerisinde farklihgnu vurgulamak isteyen politikacilar, bunu
aksesuarlar yardimu ile ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle Tiirk siyasal yasaminda
kimi liderler aksesuarlar1 ile hatirlanmaktadir. Siileyman  Demirel’in
kalabaliklara salladig1 sapka, Biilent  Ecevit'in mavi gomlegi
ve kasketi, Necmettin Erbakan’in parlak kravatlari, Mesut Yilmaz'in beyaz
yakali gomlekleri, Tansu Ciller'in fulari, Cem Uzan'inse¢cim kampanyasi
boyunca beyaz godmlek giymesi gibi kullanulan  aksesuarlar ve
Ozdeglestirilen renkler siyasileri diger adaylardan ayiran ve segmenin
hafizasinda kolaylikla kalabilecek sembollerdir (Erzen, 2008: 66).

Giyimde kullanilan renkler de algiy: etkileyen 6nemli fakidrlerden bir
tanesidir. Liderin bulundugu ortam ve liderin giysi rengi bireylerin ona kars:
algisini etkileyebilmektedir. Nuran Yildiz bunu bir 6imek ile aktarmaktadir;
“Yeni bir sayfa acmaktan s6z eden ya da barisci bir hava ve masumiyet
sergilemek isteyen Tansu Ciller'in tayyor renklerinin beyaz ya da agik renk
olmas: rastlanti degildir” (Yildiz, 2002: 28). Temelde giyimin iletisimin bir
parcast oidugu gercegi, son zamanlarda siyasetcilerin yiiriittiikleri
kampanyalarda olusturulan imaj ile baglantili olarak giysilerin dilinden

yararlanmalarim saglamustir.

Siyasal liderin segmenle yakinlik kurabilmesinde sdyleminin ve
giyiminin birbiri ile tutarli olmas: gerekmektedir. Richard Sennett, bu durumu
su sekilde ifade etmistir;

Sifre ¢ozme, ayrmnti sayilacak bir davramg: bir karakter
durumunun  biitiiniiniin - simgesi  clavak almaktadir. Tipki  fular
renginin, bir bluzdaki kapatilmamig diimelerin sayistnm bir kadunn
cinsel ~rahathgimi  simgeleyebilmesi  gibi dis  gariiniigteki  ve
davramglardaki gok kiigiik ayrmtilar politik tavr: sergileyebilmektedir.
Ornegin is¢i siifindan bir konugmact gok sik giyinmisse onun kigisel
goriiniigiindeki bu aykinilifa Oylesine dikkat edersiniz ki, her
soylediginin  bir yamlsama olduuna inanmaya baglarsiiz. Bu
durumda ne anlatmak istedigini nasil giriindii3iine bakarak ¢Gzmiis
olursunuz (Sennett, 2002: 309).

Gorliniimiin  igerisinde yer alan ayrnntilar ideolojik parcaciklar
tasiyabilmekte ve boylece karsimizdaki ile 6zdesim ve etkilesim kurmamizi
saglayabilmektedir. Siyasal aktorler, kendilerini halkla 6zdeslestirebilmek igin
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onlardan biri oldugunu vurgulamak zorundadir. Bunu sozsiiz iletisimin bir
faktorii olan goriiniim ile gergeklestirebilir. Se¢menler adaylarnn gorsel
kodlarin1 agmlayarak onlar hakkinda bir anlam ¢ikartabilmektedirler.
Ingiltere’de Margaret Tatcher iktidara geldiginde, sert, becerikli kadin imajina
iliskin tepeden bakan iist sinif insan algis;, yapilan calismalar sonucunda
ortadan kaldirilmistir. Ses tonu, sa¢ modeli ve elbiseleri iizerinde degisimler
gerceklestirilmistir (Oktay, 2002: 86). Yusuf Devran’in aktardigi dogrultuda, bir
siyasal aktoriin spor kiyafet giymesi, fular takmasi, fotr sapka giymesi, biyikli
ya da biyiksiz olmasi, sakalinin olup olmamasi gibi 6zellikler adayin kisiligine
ve diisiince yapisina ait ipuglari saglayabilmektedir. Ornegin Biilent Ecevit'in
kasket takmasi halkqliga, Siileyman Demirel’in fotr sapka kullanmasi
demokrathiga, biyikli bir aday muhafazakarhiga, cember sakal dindarliga, top
sakal entelektiiel bir kimlige vurgu yapabilmektedir. 3 Kasim 2002 genel
secimlerinde Geng Parti Genel Bagkani Cem Uzan kampanya ¢alismalarinda
siirekli beyaz ve yakasi acik bir gémlek giyerek halkla 6zdeslesmeye ¢alismustir.
Beyaz renk Tiirkiye’de temizlik, saflik ve lekesiz gibi bir dizi sembolik anlam
tasimaktadir. Soguk ve yagish giinlerde Uzan’in beyaz gomleginin iistiine
kirmuzi kazak giymesi de partisinin bayrak rengine génderme yapmuistir. Diger
bir taraftan Uzan'in kravat takmamasi ve yakasini agik tutmasi onun klasik bir
politikaci  olmadifinin  ve  gencgliginin bir gostergesi olarak da
¢6zliimlenebilmektedir (Devran, 2004: 215). Goriiniimiin 6nemli bir parcasi olan
giysiler, aksesuarlar ve renkler, secmen iizerinde yaratilmak istenen etkide
onemli rol oynamakta, ideolojik anlam tasiyict unsurlar olarak islev
gorebilmekte ve de dogru kodlandiginda 6nemli bir iletisim mekanizmasi
olabilmektedir.

4. FIKIRLERI YANSITMA VE MESRULASTIRMA ARACI OLARAK GiYIM

Demokratik toplumlarda siyasal yasamda yer alan aktorler, iktidara
gelebilmek icin segmenlerinden yeterli sayida oy almak zorundadir. Siyasal
aktorler, bunu gerceklestirebilmek igin fikirlerini kars1 tarafa aktarabilmeli ve
onlarin kararini kendi lehine dondiirebilmelidir. Bu asainada pek ¢ok siyasal
iletisim faaliyetinin yaminda etkili lider imajinin olusturulmasi da
gerekmektedir. Olusturulan imaj igerisinde goriiniim O©nemli bir yer
tutmaktadir. Bireyler goriiniimleri (giysi, sa¢ stilleri, biyik-sakal, aksesuar vb.
kodlar) ile karsi tarafa sozlii olmayan iletiler gondermektedirler. Giyim,
bagkalan tizerinde olumlu etkiyi gerceklestirmede ve fikirlerin yayilmasinda

63



bir ara¢ gorev olarak yapmaktadir. Ozellikle siyasal baglamda, secmen
kendisine gelen siyasal iletiyi sahip oldugu sosyokiiltiirel kodlarina goére
anlamlandirmakta, degerlendirmekte, bir deger yargis1 olusturup ve yeni bir
kodlama yapmaktadir. Urettigi yeni kod iizerinden yaptfi yeni siyasal
degerlendirme neticesinde siyasal davranis kararina varmaktadir. Siyasal
iletisim mecralarinda kullanilan gorseller, renkler, figiirler, sloganlar, kelimeler,
kavramlar, sesler, miizikler, hatta siyasal grubun se¢mene yansiyan beden dili
ve giyimi gibi tiim gostergeler se¢mene sunulduktan sonra se¢cmenin siyasal
algl diizeyince yeni bir siyasal iletisim koduna doniistiiriilmektedirler (Sen,
2011).

Etnik ve dinsel kimlikler, politik ve ideolojik diisiinceler ve kisisel
ozellikler giydigimiz giysilerde rol oynamaktadir (Davis, 1997: 127-128). Giysi
anlam tasiyicr bir 6gedir. Diana Crane’e gore, ozellikle giysiler ve giyim
tarzlari, bir dizi ideolojik anlamin tasiyicilari ya da “toplumsal giindemleri”dir
(Crane, 2003: 42). Giysiyi bir ara¢ olarak kullanan siyasi aktorlerden bir tanesi
de Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk olmustur.
Gagdas bir iilke olusturmak isteyen Atatlirk, sectigi kiyafetlerde Batili tarzi
topluma benimsetmeye ve onlara 6rnek olmaya calismustir. Nebil Ozgentiirk
kitabinda bu konu ile ilgili olarak su diyolugu aktarmistir; “Altemur Kilig
babas1 Ali Kili¢’a neden Atatiirk’iin frak giydigini sormustur. Babas1 da devlete
bir nizam ve sekil vermek i¢in diye yanitlamistir” (Ozgentiirk, 2010: 6). Atatiirk,
giyimine ve de goriiniimiine de ¢ok 6zen gosteren bir lider olmustur. Coskun
Kirca, yapilan roportajda Atatiirk’in su sozlerini aktarmustir; “Ben benden
beklenen sekli yaratmaliyim, yani toplum benden nasil bir gériintii bekliyorsa o
goriintii icinde olmaliyim ki, goriintii, mevkiimin agirhig: gibi vermek istedigim
mesaji, da nakletsin” (Ozgentiirk, 2010: 87). Atatiirk Kiyafetleri Kiiltiir
Aragtirma Merkezi kurucusu Hiiseyin Ozkan ise, Atatiirk’iin giyimi ile ilgili su
bilgiyi aktarmugtir; “Parlamentodaki kiyafetiyle, halkin icindeki kiyafeti
tamamen: farklidir” (Ozgentiirk, 2010: 116). Bu bilgi dogrultusunda Atatiirk,
nerede nasil giyinecegini saptayarak halka nasil ulasacagini nasil bir etki
birakip ne tiir. bir mesaj verecegini diisiinen ve planlayan bir lider olmustur.
Goriiniime ve giyimine verdigi 6nem ile hem yeni kurulan iilkenin imajini insa
etmis hem de halkin ¢agdas goriiniimii benimsemesi adina 6rnek olmaya
calismstir..
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Her ideolojik diisiince digerlerinden farklilasabilmek ve kendi diisiince
yapisini  kitlelere aktarabilmek adina gesitli sembolik gostergeleri
kullarunaktadir. Dini, felsefi ve siyasi ideolojiler, toplumsal hayattaki yapilarda
yani, diisiincede, giyimde, biyik ve sakalda, selamlasmada, ev ve aile
yasaminda, tavir ve hareketlerde kendilerine 6zgii modalar olustururlar ve
zaman icerisinde bunlan bir deger haline getirerek yerlestirmek isterler (Abal,
2009: 126). Orneklendirmek gerekirse, 1920’lerde, popiilaritesini arttiran Nazi
partisinin askeri iiniformasi ile deri iliskilendirilmistir. Nazi firtina birlikleri,
parti amblemi olan gamali hag tasiyan kahverengi iiniformalarn ile dizin iistiine
kadar uzanan deri g¢izmeler giymislerdir. 1922 yilinda Italya’nin bagbakani ve
Avrupa’min ilk fagist diktatorii olan Mussolini, “sapka devrimi” olarak
adlandirlan olayda, Roma’ya 22.000 siyah gomlekli taraftarn ile yiiriimiigtiir.
Giicii ele gecirdikten sonra da siyah giymeye devam etmis fakat siyah ipek
silindir sapka ile kendini ayr gdstermede israr etmistir. Ingiliz’lere karsi
miicadele eden Mohandas Karamgand Gandhi’ye gére de, 1smarlama Ingiliz
kiyafetleri ve Manchester fabrikalarinda iiretilip ithal edilen pamuklar, iilkesi
iizerinde kurulmus siyasal baskiy1 simgelemistir (Herald, 2007: 8-10).

Siyasi liderlerin sectikleri giyim 6geleri simgesel anlamlar barindirarak,
onlarin siyasal duruslarini giiclendiren ifadeler tasimistir. Patrizia Calefato su
sekilde ifade etmistir;

Kuyafet dili ve politika dili arasinda dogrudan ve kaginilmaz bir
iligki kurulmustur. Artik politika dili, giiniimiizde esas olarak bir
politikactnin ne diyecegini duymadan once bile giydirilmis bedenini
ekranda  gordiigiimiiz  televizyon dili  oldugu  gercegi ile
gii¢lendirilmistir. John Grisham'in casus roman: Pelican Brief'deki bir
pasaj bu durumu gayet giizel agiklamaktadir. Hayal iiriinii bir
Amerikan baskaninin damsmani kendisinin Yiiksek Mahkeme nin iki
iiyesinin Oldiiriilmesi ile ilgili yapacag1 yorumda televizyonda
goriiniirken bir hirka giymesinde israr ediyor. Burada giidiilen amag
giiven uyandiran bir biiyiikbaba figiirii yaratmaktir (Calefato, 2004:
23).
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Politikacilarin sag stilleri ve giyim tarzlan politikacinin kim olduguna
dair onemli mesajlar iletmektedir. Biilent Ecevit’in giydigi mavi gomlek ve
taktig1 kasket onun “halkci ve barisgl” imajini destekleyen 6geler olmustur.
Siileyman Demirel’in kullandigy fotr sapka ile de “demokrasi” kavrami
Ozdeslestirilmistir. Turgut Ozalin sortla askeri kita denetlemesi ve sivil giysiler
giymesi onun “statiilko karsih biiyiik bir devrimci” olarak algilanmasin
kolaylastirmigtir. Tansu Ciller’in de beyaz dopiyesleri tercih etmesi ¢agdashga
ve temiz siyasete yonelik olusturmak istedigi imaj ile uyum gostermistir. Cem
Uzan da beyaz ve kollan sivanmus tarzda gomlek giyerek geng, enerjik ve
caliskan oldugunu vurgulamaya calismistir (Devran, 2004: 201-202). Benzer
omeklerden biri de CHP lideri, Kemal Kiligdaroglu'nun parti genel
bagkanhigina aday oldugu kurultaya kravatsiz katilmasi olmus ve o ddnem
icerisinde basinin ¢ok ilgisini ¢ekmistir. “Halka yakin olmak” (Hiirriyet, 2011)
adina bdyle bir tercih yaptigini1 vurgulayan Kilicdaroglu, kurultayda kendisine
sunulan Ecevit kasketi ile poz vererek onun siyasal fikirlerini de dnemsedigi
dogrultusunda goriintiisel bir gosterge sunmugtur. Bu baglamda kiyafetler ve
aksesuarlar diisiinceleri simgelestiren gostergeler biitiiniidiir. Retorikte, cratio
togata olarak adlandirilan hitabet tarzi, Antik Roma’da senatdrlitk togas:
giyenlerin hitabet tarzimi hatirlatmaktadir. Burada da goriildiigii iizere, dil,
politika ve giyim arasindaki iligki iist seviyededir (Calefato, 2004: 24). Siyasal
aktorler, ideolojik alt yapilarini destekleyecek goriiniimleri tercih etmekte ve
kitlelere sunmak istedikleri mesajlar1 giyim kodlar1 aracihigy ile de

aktarmaktadirlar.

5. SivASAL ICERIiKLI GiviM KSDLARI ARAYISI VE GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEMELER

5.1. ARASTIRMANIN AMACI

Giyimin fikirleri yansitma ve iletisimsel bir dil ve etki mekanizmas:
olmasindan yola cikarak, arastirmada, parlamentoda temsil edilen partilerin
liderlerinin ideolojik diisiince yapilar1 ve kendilerini siyaset sahnesinde
konumlandirmalan ile giyim (aksesuar, renk vb.) kodlann arasindaki
iligkiselligin ve giyimin sembolik bir dil olarak kullaruldiginin ortaya konmasi
amaclanmaktadir. Arastirmanin amaci, liderlerin giyimleri ile ideolojik
goriiglerini ne derece yansithklari ve sembolik iletisim araci olarak giyimin

dilinin kullanimin ortaya konmasidir.
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5.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Araghrmann-kapsarmmni, 2011 Genel Segimleri sonucunda parlamentoda
grubu bulunan siyasi parti liderlerinin hallan oylarnna talip olduklan,
se¢menleri ile yakin temas kurduklan ve onlara etkin bir gekilde fikirlerini
benimsetmeye calistiklar1 secim gezileri olusturmaktadir. Bu baglamda siyasi
liderlerin giyim kodlarmm en iyi sekilde ortaya koyacak birer adet miting
fotografi {izerinden gostergebilimsel ¢6ziimleme yapilacaktir. Ortaya konacak
bulgularin  karmagikhigi sebebi ile, ¢6ziimlemede eklektik bir yap:
kullanilacaktir. Incelemenin modelinde, fotograf iizerinden ¢&ziimleme
yapilacagy icin fotografik Ogenin yerine Charles Pierce’in gostergelerin
siniflandirmasina iliskin olusturdugu ticlemede yer alan “goriintiisel gosterge”
kavramu kullanulacaktir (Gottdiener, 2005: 26). Gériintiisel gosterge, Ferdinand
De Saussure’un ortaya koydugu “gosteren” ve “gosterilen” boyutlarinda
agimlanacaktir (Momnarty, 2005: 228). Modelin ana yapisi, Roland Barthes'in
goriigleri {izerine kurulmustur. Ideolojik kodlarin agiminin yapilabilmesi adina,
bir objenin goriinenden bagka anlamlarimi ortaya koyabilmek ve daha derin
okumasini yapabilmek i¢in Roland Barthes’in gosterilen baglaminda ele aldig:
“diizanlam”, “yananlam” kavramlar kullanilacaktir (Rifat, 2009: 61). Roland
Barthes'in ¢alismalaninda yer verdigi “dizim” kavrami da Giysi Dizimi, Renk
Dizimi, Aksesuar Dizimi ve Beden Dizimi olarak ¢6ziimleme modeli i¢inde yer
alacaktir. Giysi dizimi ile giyimi olusturan parcalar (ceket, pantolon, gémlek,
frak vs.) ele alinacaktir. Renk diziminde, giyim parcalarinin renkleri ve
tasidiklar1 anlamlar irdelenecektir. Aksesuar diziminde giyim parcalarin
destekleyici olarak kullanilan ve anlam arttiric1 6ge olan aksesuarlar (kravat,
sapka, sag, sakal vb.) islenecektir. Beden dizimi ile fotografin basat 6gesi olan
basbakanlarin giyim kodlarimi etkili ya da etkisiz sunmalarimu saglayan
bedensel duruslarn ortaya konmaya ¢alisilacaktir.
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5.3. GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMELER

5.3.1. ADALET VE KALKINMA PARTISI GENEL BASKANI RECEP TAYiP ERDOGAN’IN GiYiM

KODLARININ GOSTERGEBILIMSEL GOZUMLEMESI

_ Tablo 1. Recep Tayyip Erdogan’in Giyim Kodunun Goérsel Coéziimlemesi

Goriintisel Gosterge

Gasterilenler

Gosterenier
Diizanlamlar Yananlamiar
= «f  Tayyip ; - . o
88| trogan Siyasetgi, Lider Otorite, Hakimiyet
Bir Ust Giysi, Erkek ve -
| TekCeket | Kadinlarin Giydigi Genelde R‘,’S‘a’“'y‘::;k(“’i‘zlf"
E Onden Diigmeli Xiyafet yginlk,
a -
e~ % Bir Ust Giysi, Koltu veya . B
i Gomlek Yaum Kollu Yakai Giysi Resmiyet, Ciddi Durus
[ Bir Alt Giysi, Belden Agagi Serbestlik, Resmiyet ve
Tek Pantolon | Ortenve Bacaklara Ayri Ayn |  Protokot Xurallanndan
Giyilen Kiyafet Uzakltk
Siyah Bir Renk Resmi Goriiniim, Ciddiyet
Gri Bir Renk Adurbasliiik, Olguniuk
] i Huzur, Dinginlik,
.g ail Pk Dogruluk, Banggilik
s . Saflik, Temizlik, Dogruluk,
fz E Beyaz Bir Renk Diiristliik
= =
i Yegil Bir Renk Tabiat, Tazelik, Dinginlik
z Giines, Sicaklik, Nege,
San Bir Renk Altin, Deger, Sermaye ve
Statii
Alyans, Evlilik ve Nisan | Ev““k"Afle Kyrumlfna
- LY . inanig, Birliktelik, Baghlik,
Yiiziik Akdini Simgelegtiren A
Diizen Ve Toplum
Aksesuar
Kurallarina Duyulan Saygi
£ Bir Aksesuar, Soguga Kars! Biriinmek, Crtinmek,
= Atk .Omuza, Basa, Sirta veya Korunmak
a Boyna Alinan Ortii
% Yiiz Kili, Dudak Ustiinde
&' Biyik Birakilan Cesitli Sekillerdeki Erkeklik, Tiirkliik
Kil
Kol Saati Zamani Gosteren Aparat, Stati, 5.l|(|lkl Zamana
Aksesuar Verilen Gnem
Aksesuar, Kumag, Deri veya T
Kemer Metalden Yapilan Bel Bagi Seckin Goriindm, Siklik
S E[ Konusma . Segmenlerine Vaatleri
g E| Yapmak Halka Hitap Etmek Aktarmak




5.3.1.1. GlYiM KODLARI

Incelenen goriintiisel gdstergede 2011 genel segimlerinde Tayyip
Erdogan, Edirne mitinginde halka seslenirken goriintiilenmistir. Erdogan’in
giyim diziminde tek ceket, gdmlek ve tek pantolon bulunmaktadir. Bu giyim
ogeleri Klasik serbest giyimi olusturmaktadir. Serbest giyimin en resmisi olan
bu giyim tarz1 geleneksel is giyimine en yakin olan modeldir (Cakir, 2010: 84).
Bagbakanin gémlek ve ceket kombinasyonu ile kravat kullanmamas: serbestligi
betimlemis alimlayicilar igin hem yakinhk hem uzaklk algisim1 yaratmistir.
Bagbakanin acik yesil ceketi huzuru simgelemistir. Icine giydigi mavi renk
gomlek de huzur, dinginlik, dogruluk ve barnscilig imlemistir. Siyah renk
pantolunu da resmi goriiniimii ve ciddiyeti vurgulamistir. Erdogan’in ceket
diigmelerinden tekinin ilikli tekinin agik olmasi da yan resmi durumu betimler
nitelikte olmustur. Aksesuar dizimi géz oniine alindiginda, 6znenin taktg: kol
saati, statliyii, siklig1 ve zamana verilen 6nemi betimlemektedir. Erdogan’in
goriintiisel gostergede algilanan alyansin sag parmakta ve giimiis goriiniimlii
olmasi Islami gelenege uyuldugunun géstergesi olmustur (Diyanet Vakfi, 2004:
85). Erdogan’in biyig: Tiirkliigii ve erkekligi cagristirmistir. Fotografik yiizeyde
6znenin boynunda bulunan atki da Olin Edirne Basketbol Spor Kuliibiinii
simgeleyen bir aksesuar olarak yerelligi, sehre verilen énemi vurgularken adeta
bir taraftar betimlemesi saglamistir. Ozne konumundaki Erdoganin kullandig1
kemer, seckin goriiniimii ve sikhig1 betimlemistir. Erdogan beden diziminde de
se¢cmenlerine vaatlerini anlatirken goriintiilenmistir.

5.3.1.2. ANLAMLANDIRMA

Adalet ve Kalkinma Partisi, muhafazakarhkla liberalizmi birbirine
harmanladig: iddiasi ile siyaset sahnesine gikmistir. Yalgin Akdogan’a gore,
AKP hem dini degerleri onemseyen, hem de sag siyaset ve merkezi yeni bir
anlayisla kurmaya calisan bir parti olma yolunu se¢mistir. AKP yOnetimi,
Islamalikla iligkilendirilmek yerine dini degerleri &nemseyen kisilerin
olusturdugu muhafazakar bir parti olarak kendini konumlandirmistr
(Akdogan, 2004: 110-111). Yiiksel Taskin’a gore ise, AKP sagdaki diger
geleneklerden ¢ok daha muhafazakar bir parti olmustur. RP'nin “milli
goriiscli” cizgisinden farkl olarak merkez sag) sahiplenmektedir (Taskin, 2009:
469-470). Bu ideolojik eksen dogrultusunda Partinin lideri, Recep Tayyip
Erdogan’in, giyim diziminde elde edilen verileri yorumlamak gerekirse, halk ile
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yiiz yiize iletisimin gerceklestigi uzamda tercih edilen tek pantolon, tek ceket
ve kravatsiz gomlek bilesimi resmiyetten uzak, halka yakin, serbestlikten ve
sivillesmeden yana durusu betimlemistir. ‘Ozellikle gémlek ile kravat
kullanmamak siyasal kaliplarin disinda olmay: betimlerken, serbestligin de
altru cizmistir. Serbestlik ve halka yakin durusun sergilendigi giyimi ile
Erdogan, liberalizm ideolojisini ve demokrathigi kamusal diizlemde
sunmugtur. Ozne, sag yiiziik parmagindaki alyansi ile muhafazakar ideolojiyi
simgelemistir. Milli goriis geleneginden gelip degisim gostererek partiyi
merkez sag goriiste konumlandiran Erdogan, muhafazakar, liberal
politikalardan ve sivillesmeden yana halka doniik demokrat durusu giyim
kodlar ile ortaya koymustur. Gergeklestirilen inceleme sonucunda, incelenen
giyim kodu ile savunulan temel ideolojik bulgularin tasindigi dolayis: ile
siyasal iletisim yoniinden goriintiiniin biitiinii destekledigi goriilmiistiir.

5.3.2. CUMHURIYET HALK PARTIi GENEL BASKANI KEMAL KILICDAROGLU'NUN GiYiM
KODLARININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

5.3.2.1. GiYiM KODLARI

Kemal Kiligdaroglu'nun odak 6zne olarak yer aldig1 goriintiisel gosterge
Milliyet Gazetesi internet sayfasinda 25 Nisan 2011 tarihinde yayinlanmustir. Bu
goriintiide  Kiligdaroglu Zonguldak'ta yaptigi mitingde segmenlerine
seslenirken goriintiilenmistir. Secmenleri ile yakin temas sagladig fotografik
ylizeyde Kihg¢daroglu, kazak, gomlek, tek pantolon ve Kkasket ile
goriintiilenmistir. Oznenin iizerinde yer alan tek pantolon serbestligi ve
dolayisi ile resmiyet ve protokol kurallarindan uzakhg) simgelemistir. Pantolon
lizerinde yer alan kazak ozgiirliik, esneklik (Gilirsoy, 2010: 72) ve sicakhgl
betimlemistir. Kazagin icinde yar alan gomlek resmiyeti ve ciddi durusu
simgelese de kazagin altinda kalmasi bu resmiyeti yumusatmugtir. Tek
pantolon, kazak ve gémlek liglemesi spor ve sik serbest giyimi olusturan giyim
birimleri arasinda yer almaktadir (GCakir, 2010: 85). Kiligdaroglu'nun sahip
oldugu biyik, Tiirkliigii (Tezcan, 1983: 262) ve erkekligi (Tezcan, 1983: 261;
Emiroglu, 2002: 276) simgelemistir. Oznenin iizerinde yer alan kazagin siyah
renk olmasi resmi goriiniimii ve ciddiyeti gostermistir. Kazak icinde yer alan
gomlegin renginin mavi olmasi da huzur, dinginlik, dogruluk ve barnsglhig:
sembolize etmistir. Oznenin baginda yer alan kasketi, kéyli smifini
simgelemekle (Milliyet Gazetesi, 2010: 1) birlikte, bir ileri diizeyde emege ve
alin terine duyulan sayg ile birlikte esitlige ve halkgiliga (Devran, 2004: 215)
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gonderme yapmistir. Aksesuar dizimi igerisinde yer alan gozliik de entelektiiel
bir durusu imlemenin yani sira egitim almighgy, kiiltiirliiliigii ve okumuslugu
betimlemistir. Beden dizimi kapsaminda Kiligdaroglu halka hitap ederken
goriintiilenmistir. Burada miting esnasinda se¢gmenlerine vaatlerini aktardig ve
onlarla iletisim kurdugu sdylenebilmektedir.

5.3.2.2. ANLAMLANDIRMA

Tiiziigiinde kendini demokratik sol bir parti olarak ortaya koyan
Cumhuriyet Halk Partisi politikalarini, sosyal demokrasinin, “insan haklar,
hukukun iistiinliigli, 6zgiirliik, esitlik, dayanisma, barisq1 ve adil bir diinya,
emegin yiiceligi, siirdiiriilebilir ve dengeli kalkinma, goneng, doganin ve
gevrenin korunmasi, c¢ogulcu ve kathma demokrasi” degerlerine
dayandirmaktadir (Cumhuriyet Halk Partisi Tiiziigii, 2012). Bu ideolojik yapiya
sahip partinin genel bagkani Kiligdaroglu, sakin durusu, goriiniisii ve yapisi
itibari ile zaman zaman Hindistan Bagimsizlik Hareketi lideri Mohandas
Karamcand Gandhi’ye benzetilmekle birlikte giyim kodlan baglaminda
bulundugu uzam ile ilintili olarak Biilent Ecevit'e gondermede bulunmustur.
Kemal Kiligdaroglu’nun halka seslendigi Zonguldak mitinginde taktg1 kasketi
anlamlandirmada Ecevit’e gonderme yaparak onun goriislerini ve izledigi
politikalar1 destekleyecegini imlemistir. Aym1 zamanda koyliiyli ve ciftciyi
simgelemekle beraber emegi, alin terini, esitligi ve halkgiigl gostermistir.
Kiligdaroglu, parti bagkani olarak goreve geldigi donemde siyaset sahnesine
sosyal demokrasi goriisiinii partiler bazinda birlestirici bir misyon edinmistir.
Ozne, bu gériiniisii ile Ecevit’e yaptg1 gédnderme ile onun fikirlerinin de CHP
biinyesinde yeserecegi izlenimini yaratmistir. Kazagin i¢inde yer alan gémlegin
renginin de Ecevit'in giydigi gomlek rengini andirmasi kasket ile olusturulan
izlenimi desteklemistir. Tek pantolon iizerinde yer alan kazak da esitligi
betimlerken izleyicisinde sicaklik ve samimiyet hissi uyandirmugtir. Ozellikle
6znenin savunuculugunu yaptgl sosyal demokrat ideolojinin temelinde yer
alan esitlikgilik ve emege saygi irdelenen giyim kodlarinda tespit edilmistir.
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Tablo 2. Kemal Kiligdaroglu'nun Giyim Kodunun Gorsel Coéziimlemesi

Goriintiisel Gosterge

Gdsterenler

Gosterilenler

Giyilen Kiyafet

Diizanlamlar Yananlamlar
x o et Siyasetgi, Lider Otorite, Hakimiyet
.g § Kiligdaroglu d !
Kazak Bir Giysi Ozgiirliik, Esneklik Sicaklk
Bir Ust Giysi, Kallu
Gomlek veya Yanm Kollu Resmiyet, Ciddi Durus
E Yakali Giysi
E f\" '}hﬂG'yS" Belden Serbestlik, Resmiyet ve
] 5agi Orten ve N
g Tek pantolon Protokol Kurzllarindan
ES Bacaklara fiyn Ayri
G Uzaklik

& - Siyah Bir Renk Resmi Goriiniim, Ciddiyet
E E E Mavi 8ir Renk Huzur, Dinginlix, Dogruluk,
E| =° vt L Bansqlik
] Koylirliik, Giftcilik, Kirsal
Kasket Baslik, Aksesuar Kesumd?n s il
| Alin Terine Duyulan Saygl,
'—E Halkgilik, Esitlik
a Yiiz Kili, Dudak
g Biyik {stiinde Birakilan Erkeklik, Tirklik
= Cesitli Sekillerdeki Kil
Bir Goz Araci, Gorme | Entelektiiel Durus, Egitim
Gozliik Kusurlanini Gidermeye | Almislik, Kiltiirlilik,
Yonelik Aparat Okumusluk
g E | Konugma ) Segnenlerine Vaatleri
E S | vapmak MY pmek Akgtarmak, iletisim kurmak

5.3.3. MILLIYETGI HAREKET PARTiSI GENEL BASKANI DEVLET BAHGELI'NIN GiYiM

KOIjLARININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI
5.3.3.1. GiviM KODLARI

Devlet Bahgeli’'nin yer aldig1 gorsel MHP’nin web sayfasindan alinmugtir.
Burada Bahgeli, 3 Haziran 2011’de Yozgat Mitingi'nde goriintiilenmis#ir. Devlet
Bahgeli
konumundadir. Takim elbise, resmi ideolojiyi (Milli Egitim Bakanhg, 2011),
otoriteyi (Fogg, 2005: 237-238), modernligi (Emiroglu, 2002: 239) ve mesafeyi

goriintiisel gostergede lacivert takim elbisesi ile odak 06zne
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simgelemistir. Takim elbise ile birlikte takilan kravat da resmi bir durusuy,
memuriyeti (Tezcan, 1983: 268) ve calisma saati igerisinde bulunuldugunu
vurgulamigtir. Oznenin tiragh olmasi sakalsiz ve biyiksiz yani tirash olusuy,
memuriyeti (Emiroglu, 2002: 276), Batli bir goriiniimii ve dolayis1 ile
modernligi imlemistir (Emiroglu, 2002: 276). Bahgeli'nin yakasinda bulunan
rozet de bir birlige aidiyeti simgelestirmistir. Ilgili goriintiisel gostergede yer
alan renk dizimi irdelendiginde Bahgeli'nin giydigi beyaz renk gémlek, safliga,
temizlige, dogruluk ve diiriistliige (Kalmik, 1950: 39) génderme yapmustir.
Takim elbisenin renginin lacivert olmasi da bu resmiyet algisini, devletin
gliclinii ve otorite (Giirsoy, 2010: 53) algisin1 giiclendirmistir. Oznenin iizerinde
var olan kravattaki hakim rengin kirmiz1 olmasi, aktif bir'durusu imlemekle
birlikte bayrag:1 ve dolayisi ile yurtseverligi (Kalmik, 1950: 38) cagrishrmustir.
Bahgeli'nin giydigi lacivert takim, beyaz gomlek ile kullanilan bordo kravat
kontrast1 ile giiclii ve otoriter goriiniimiin alt ¢izilmistir (Cakir, 2010).
Bahgeli’'nin se¢menlerini selamlarken gerceklestirdigi bozkurt isareti milliyetci
hareketi sembolize etmigtir.

5.3.3.2. ANLAMLANDIRMA

Milliyetci Hareket Partisi, tiiziigiinde partinin temel deger ve ilkelerinde
Tiirk Milliyetciligine vurgu yaparak Tiirk milletinin milli ve manevi degerler
manzumesinin tamamin1 benimseyerek siyaset yaptuginu belirtmistir. Temel
ideolojik hedefleri arasinda, Tiirk milletinin, ekonomik, sosyal, siyasi, askeri,
bilimsel ve teknolojik alanda kiiresel Olcekte belirleyici bir gii¢ olarak iistiin
seviyeye getirmek yer almaktadir (Milliyetci Hareket Partisi Tiiziigii, 2009).
Ideolojik ekseni bu dogrultuda yer alan Milliyetgi Hareket Partisi’'nin lideri
Devlet Bahgeli, Yozgat Mitingi'nde goriintiilenmistir. Fotografta, halk ile yiiz
ylze iletisim kuran Bahgeli'nin, bedeninin iist kism pozlanm1§t1r.incelenen
fotogtrafik goriintiide Bahgeli takim elbise ve kravat kombinasyonu ile
resmiyeti ve ciddiyeti ¢agrnigtrmugtir aymi zamanda resmi ideolojiyi de
betimlemistir. Protokol kurallar disinda kalan uzamda goriintiilenen znenin
bu tercihi ciddiyetini yansitirken segmenlerine de uzaklik ve ulasilmazhk hissi
iletmistir. Giyim kodlan igerisinde takim elbise modernligi simgelerken ayni
zamanda ¢agdaslasmayi ve baz almus Tiirkiye'nin kurucu felsefenin ve devletin
resmi ideolojisinin de gostergesi olmustur. Bu durum, resmi ideolojinin, giyim
kodlar baglaminda 6znenin kendi siyasal goriiglerinden daha baskin oldugu

izlenimini yaratmakla beraber biirokrasinin gekilsel sunumunu da
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gerceklestirmistir. Beden diziminde, Devlet Bahgeli'nin yaptig1 bozkurt selam,
milliyetci ideolojiyi betimlemistir. Giyim kodlan ile devlet adami kimligini 6n
- planda tutan Bahgeli'nin goriintiisel gostergesinde resmi ideoloji ile milliyetci
ideolojiyi harmanladig soylenebilmektedir. Fotografik yiizeyde goriintiilenen
Bahgeli’'nin takim elbiseli ve tragh yiizii (sakalsiz ve biyiksiz olmasi) de
ozellikle bagkamu oldugu Milliyetci Hareket Partisi’'nin imajini yenilemeye
yonelik durusunu (Arat, 2001) desteklemistir.

Tablo 3. Devlet Bahgeli'nin Giyim Kodunun Gérsel Coziimlemesi

Goriintdisel Gosterge
B Gosterilenler
Gdsterenler —
Diizantamiar Yananlamlar
o
£ | Do Siyasetgi,Lid Otorite, Hakimiyet
% Bahel yasetci, Lider torite, Hakimiye
o
Resimi Ideoloji,
E Takim Bir Giysi, Klasik Erkek |  Resmiyet, Otorite,
E elbise Kiyafeti Modernlik, Mesafe,
cl Sayginlik, S1klik
X Bir Ust Giysi, Kollu
2 Gomlek veya Yanim Kollu Resmiyet, Ciddi Durug
Yakall Giysi
Lacivert Bir Renk Devl.etln Ciddi Yiizi,
Otorite
H E Saflik, Temizlik,
2 3 | Beyaz Bir Renk Dogruluk ve
E = Dirastliik
g = Ask, Tutku, Bayrak,
Kirmizt Bir Renk Bas Kaldiri, Devrim,
Yurtsever!ik
Kravat Boyunbagi, Aksesuar Resmllyel, AL
z Mesai
E " SR Memuriyet, Batilh
= Tiraghyiiz | Biyiksizlik, Killardan Wk '
] A Goranim Modernlik
z Anndinlmis Yiiz _
= Yakaya Takilan Metal SHyetalyed 0_l_unfn
Rozet Kuruluga ya da Orgiite
Nesne, Aksesuar B
Baglilik
_ | iyl
£ E | bozkurt U Ulkiicii Hareketin
@ 3| isreti Siyasi Sembol
yapmak
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5.3.4. BARIS VE DEMOKRASI PARTiSI ES BASKANI SELAHATTIN DEMIRTAS'IN GiYiM
KODLARININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Tablo 4. Selahattin Demirtag'in Giyim Kodunun Gérsel Coziimlemesi

Goriintiisel Gosterge
- Gosterilenler
Gosterenler
Diizanlamlar Yananlamlar
g i
= SDeIaI.nattln Siyasetgi, Lider Otorite, Hakimiyet
] emirtas
= —
Bir Ust Giysi, Kollu
Gomlek veya Yarim Kollu Resmiyet, Ciddi Durus
. Yakal Giysi
= Bir '}h--ﬁ s Bekden Serbestiik, Resmiyet ve
S Asagi Orten ve
- Tek pantolon 8 Protokol Kurallarindan
4 acaklara Ayn Ayn Uaaklik
= Giyilen Kiyafet
Siyah Bir Renk Resmi Gdriinim, Ciddiyet
3 Saflik, Temizlik, Dogruluk,
Beyaz Bir Renk Diriistlik
5 Ask, Tutku, !?ayrak, Bag
E Kirmiat Bir Renk Kalduri, Dewrim,
E Yurtseverlik
sl _ — —
] E Yesil Bir Renk Tabiat, Tazelik, Dinginlik
a
E San Bir Renk Slcilkhk, Nese, Altin, i
| & Deger, Serm?ye ve Stati
Sal Bir Aksesuar Birianekyrténiic
= Korunmak
E‘ bl Memuriyet, Batili
e Tiraghyiz | Biyiksizlik, Killardan | .. diis -
5 ks Gdrindm, Modernlik
g Anndinlmis Yiiz
5 Aksesuar, Kumas,
Kemer Deriveya Metalden | Seckin Gériiniim, Stkhik
Yapilan Bel Bagi
& E |Konugma ] Segmenlerine Vaatleri
E = Yapmak Halka Hitap Etmek Aktarmak, iletisim Kurmak

5.3.4.1. GiYiM KODLARI

Haber Tiirk internet sitesinde 6 Haziran 2011 tarihinde yayinlanan
haberde Selahattin Demirtas Bitlis mitinginde goriintiilenmistir. Demirtasin
iizerinde yer alan gomlek resmiyeti ve ciddi durusu betimlerken tek pantolon
tercihi de serbestligi, resmiyet ve protokol kurallarindan uzaklig: betimlemistir.
Giyim birimleri spor ve serbest sik giyimi olusturmustur. Demirtas’in {izerinde
yer alan sal (Emiroglu, 2002: 250), biiriinmek, oOrtiinmek ve korunmayi
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simgelemistir. Oznenin tiragh yiizii memuriyeti, Batih bir goriiniimii ve
dolayisi ile modernligi imlemistir. Parti liderinin gémleginin beyaz olmasi
saflik, temizlik, dogruluk ve diiriistliige gdnderme yaparken pantolonunun
siyah olmasi hem gomlege vurgu yapmis hem de odak 6zneye resmi bir
goriiniim katmistir. Mitingde ilizerinde tasidigl salda yer alan kirmizi, aska
tutkuya, bayraga, bagkaldiriya, devrim ve yurtseverlige, sari, sicakliga, neseye,
altina, degere, sermayeye ve statiiye (Ugar, 2004: 52-53), yesil renk ise tabiata,
tazelik (Kalmik, 1950: 39) ve dinginlige (Giirsoy, 2010: 53) gonderme yapmustir.
Demirtas’in iizerinde bulunan sal’da bu ii¢ rengin bir arada bulunmas: partinin
renklerine ve Kiirtliige gonderme yapmis ve iizerinde var olan giyim
kombinasyonuna farkl bir alg: katmstir.

5.3.4.2. ANLAMLANDIRMA

Barig ve Demokrasi Partisi'nin ideolojik ekseni Kiirt milliyetciligi iizerine
kurulmustur. Partinin tiiziigiinde “Tiirkiye Cumhuriyetinin Tiirkler, Kiirtler ve
diger etnik gruplar tarafindan kuruldugunu ve halklarin gelecegini ve Kiirt
sorununun ¢oziimiinii; ortak vatanda Ozgiir birliktelikte ve Demokratik
Ozerklikte ve Demokratik Cumhuriyette gordiigii” maddesi yer almistir.
BDP’nin amaglar arasinda yer alan bu ifade parti politikalarinda Kiirt kimligi
iizerinde duruldugunu goéstermektedir (Baris ve Demokrasi Partisi Tiiziigi,
2010). Bu ideolojik degerlere sahip olan BDP'nin es bagkanlarindan Selahattin
Demirtas'in Bitlis’te halka seslenirken verdigi goriintiide, tek pantolon iistii
kravatsiz beyaz gomlek giydigi goriilmiistiir. Fotografik yiizeyde giyim kodlar
serbestlik ve resmiyetten uzakhig betimlemistir. Gémlek kollarinin ilikli olmasi
bu serbest durusuna biraz ciddiyet katsa da giyim 6geleri spor ve serbest sik
giyimi ¢agrishrmustir. Bu tercihi ile Demirtas, halka yakin bir durus betimlemis
resmiyeti geride birakarak onlardan biri oldugunu imlemeye ¢alismustir. Tek
siyah pantolon iistiinde yer alan beyaz gémlek konusmaciy1 daha ¢ok 6n plana
cikararak safliga, dogruluk ve diiriistliige vurgu yapmigtir. Demirtag’in
boynunda bulunan sari, kirmuzi, yesil renklerden olusan sal, liderligini yaptig:
Barig ve Demokrasi Partisi’nin renklerine génderme yapmis ayni zamanda Kiirt
kimligini betimleyerek seslendigi kitleye savundugu politikalar1 animsatmstir.
Boylece 6zne, kiyafeti iizerine taktigi bu sal ile kendi politikasin1 sembolize

eden renklere biiriinmiistiir.
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SONUC

Insanligin varlign ile birlikte giyim pek ok fizyolojik islevi iistlenirken
giiniimiizde fikirleri yansitma ve kars: tarafa mesaj iletme fonksiyonunu da
yerine getirmektedir. Giyim,. teknolojik ve sosyal gelismelere bagh olarak
zaman igerisinde degisim gosterirken ayni1 zamanda anlam tasiyicihigl agisinda
da gesitli fonksiyonlar edinmistir. Bedenleri ile toplumda var olan bireyler onu
koruma, siisleme, farkhlashrma gereksinimi duymustur. Bunlar1 yaparken de
bireyler kendilerini ifade etme araci olarak giyimi kullanmuslardir. Giysiler
birer metin niteligi tagimus ve bir iletisim tarzi halini alarak ideolojik alt yapilar
destekleyici bir dil olusturmustur.

Giysileri etkili bir sembolik iletisim araci olarak kullananlar ise toplum
sahnesinde kitleleri pesinden siiriikleyen ve onlan ikna etme ‘yansinda olan
mesruiyet arayisindaki siyasal Ozneler olmustur. Siyasal perspektiflerinde
ideolojik  veriler barindiran siyasetgiler sahip olduklann diisiinceleri
se¢menlerine naklederlerken giyimi (aksesuarlar, sag stilleri, renkler vb.) etkin
bir sekilde kullanmislardir. Giyim ideolojik anlam tasiyiadir ve Tiirkiye
tarihinde de siyasal aktorler bazinda giyimin anlam tasiyicihgindan sz etmek
miimkiindiir. Tiirkiye Cumhuriyeti kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk, giyimi
cagdaslasma, yenilenme ve Batillasma yolunda gergeklestirilen inkildplarin
gostergesi olarak kullanmugstir. Tiirk siyaset sahnesinin renkli isimlerinden biri
olan Turgut Ozal, sortu ve rahat giyimi ile sivillesme ve liberal politikalardan
yana bir goriiniim sergilerken, Biilent Ecevit ise mavi gomlegi ve kasketi ile
hem barscil hem de halkgl durusunu ortaya koymustur.

Aragtirmada parlamentoda temsil edilen siyasi parti liderlerinin miting
fotograflar incelenmis ve giyimi siyasal iknada sembolik iletisim araci olarak
kullandiklar tespit edilmistir. Incelenen gériintiisel gostergeler liderlerin halk
ile yakin temas kurduklann uzamlara aittir. Burada ortaya konan
anlamlandirmalarda, Erdogan’in serbestlik ve halka yalan durusu sergiledigi
giyimi ile liberalizm ideolojisini ve demokrathg1 gosterirken sag yiliziik
parmaginda yer alan alyans: ile muhafazakar ideolojiye gonderme yapmustir.
Kiligdaroglu da basinda yer alan kasket ile Biilent Eceviti ¢agrishirarak onun
goriiglerini destekledigini betimlemistir. Uzerinde yer alan kazak ve tek
pantolonu ile de halka yakin, sicak ve samimi bir imgelem olusturarak sosyal
demokrat ideolojiyi giyim kodlan ile betimlemistir. Devlet Bahgeli'nin
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incelenen fotografik goriintiisiinde yer alan takim elbiseli durusu ise resmi
ideolojiyi vurgulamustir. Beden dilinde yaptig1 bozkurt isareti ile de milliyetci
ideolojiyi betimlemistir. Demirtas ise, spor ve serbest giyim 6gelerinden olusan’
kiyafetinin iizerine takhg yesil, sar1 ve kirmizi renkteki sal ile parti logosunda
varolan renklere dolayisi ile de Kiirt siyasal kimligine gonderme yapmustir.

Calisma kapsaminda parlamentoda temsil edilen parti- liderlerinin
incelenen giyim kodlarinda, siyasal ve toplumsal gelismelere paralel bulgular
ortaya konmustur. Bu baglamda liderlerin giyimlerinde siyasal kodlar
tasidiklarn ve giyimleri ile fikirlerini yansitarak ideolojilerini destekleyici gorsel
unsurlar ortaya koyduklar saptanmustir. Bu anlamsal parcaciklar, liderlerin
temsilcisi olduklan ideolojiler ve siyasal duruslamn ile drtiismiistiir. Kullanilan
giyim kodlar protokol kurallarinin disinda kalan uzamlarda, secmerleri ile yiiz
ylize iletisim halinde olan liderleri nitelemekle birlikte siyasal goriislerini de

desteklemistir.

Insanlarin iginde bulunduklan toplumda giyim 6ncelikli olarak kisi
hakkinda fikir sahibi olunmasini ve bir yargiya varilmasim saglayan énemli bir
olgudur. Bu baglamda, se¢menlerini ikna etme yarnsindaki siyasi liderlerin,
goriiniimleri ile siyasal duruslarini desteklemeleri gerektigini ve anlam tasiyici
olan giyim kodlarimin ikna siirecinde 6nemli bir fonksiyon iistlendigini

unutmamalar1 gerekmektedir.
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GOSTERI CAGI'NDA TELEVIZYON HABERCILIGI

BROADCAST JOURNALISM IN THE ERA OF SPECTACLE

Ne

EMEL_ARIK
Dr. Ogr. Gor., Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Hliskiler ve Tanibm Boliimii

0z Fransiz teorisyen Guy Debord un gosteri toplumu kavram: medyanin arka plam
ve stratejik yapilanmasim agiklayan kavramlarm basinda gelmektedir. Ona gore
toplum her yonden gosteri tarafindan kugatilmakta ve gii¢ sahipleri medya
aracihigyla yiikselen bu kiiltiir sayesinde egemenliklerini pekistirmektedir. Medya
gliniimiizde gosteri toplumunu inga eden en onemli iktidardir. Giiniimiizde
televizyon etkisi ve yaygmhg: goz oniinde bulundurulduunda, gosteri
kiiltiiriiniin en 6nemli idiretim ve kontrol merkezidir. Televizyon, gercegi degil
kendi karakteristik yapis: dogrultusunda yeniden iirettigi gercekligin aktarmmim
saglamakta ve ele aldig1 her veriyi kendi dolayimindan gegirerek “gosteriye uygun
hale getirmektedir.” Giiniimiizde televizyon kuruluglar: rating ve kar odakh
oldugu icin haber biiltenleri de bu ticari anlayis gercevesinde yapilandirilmakta ve
sansasyonel bir yaymcilik anlayigr pek cok biilten icin oncelikli bir hedef haline
gelmektedir. Kar amac biitiin amaglarin oniine gecmis ve gercedin aktaricisi
konumundaki  haber biiltenleri, belli islemlerden gegirilerek izleyicilere
sunulmaktadir. Tiim televizyon kuruluglar: igin ¢ok onemli olan ana haber
biiltenleri eglenceli, dramatik, aksiyonel, giiclii karakterlerin 6n planda oldugu,
teknolojinin  kullamldigi, metin, ses, 151k ve gériintiiniin etkin " bir sekilde
planlandi$ bir gosteriye doniismektedir.

ANAHTAR KELIMELER: Guy Debord, gosteri toplumu, televizyon , haber, rating

ABSTRACT Spectacle society concept of the French theorist Guy Debord is one of the leading
concepts that explain what lies behind media and its strategic structuring.
According to him, society is surrounded in every respect by the spectacle society
and power holders strengthen their dominance by means of the culture that rises
via media. Today, media is the most dominant building block of spectacle society.
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Television today is the most important production and control center of spectacle
culture when the impact and prevalence of television is considered. Television
supplies not the reality but the transfer of reality that it reproduces within its own
specific structure, and it “makes every item suitable to the spectacle” by
mediating. Because television institutions are profit and rating oriented today, the
mentality of sensational broadcasting has become the main aim for reporting.
Profit has become the most important goal and the news bulletins, which are
supposed to relay reality, are presented to the spectators after some processing.
Prime news bulletins, which are very important for all television institutions,
become a spectacle with entertaining, dramatic, active and powerful characters in
the lead, by effective use of script, sound, light and image.

KEYWORDS: Guy Debord, spectacle society, television, news, rating,

GIRIis

Fransiz teorisyen Guy Debord'un gosteri toplumu kavrami medyanin
arka plam ve stratejik yapilanmasim acgiklayan kavramlarin basinda
gelmektedir. Debord’a gore toplum bir biitiin olarak artik gdsterinin bizatihi
kendisi olmus ve her yonden gosteri tarafindan kusatlmishr. Medyadan
akademiye, tarihten bilgi ve kiiltiire, turizminden kente, giindelik hayatta
kullanilan dilden sanata, bos zamandan bilime, bilimsel bilgiden sosyolojiye,
ideolojiden kimliklere kadar her sey gosterinin bir parcas: olmakta ve ‘gosteri
toplumu’nu beslemektedir. Ona gore, gosteri, “kendisini gercekligin tamamina
niifuz edecek kadar yayginlastrmistir.” Giiniimiizde kendini kiiresel boyutta
kacinilmaz olarak sunan bir “biitiinlesmis gosteri” siiriip gitmektedir ve
“modern endiistrinin araclar1 ve cikarlart dogrultusunda degistirilmemis ve
kirletilmemis hicbir sey kalmamistir" (Debord, 1996: 22). Debord, gosterinin
yasamin her alanina hakim oldugunu belirtip, yasadigimiz yiizyilh “gosteri

cag1” olarak adlandirmistir.

Televizyon, yayginhig ve etkisi gbz Oniinde bulunduru_lduéunda
giniimiizde gosteri kiiltiiriiniin en Onemli tiretim ve kontrol merkezi
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goriiniimiindedir. Televizyonun drama, aksiyona, magazine, siddete ve
fanteziye dayali karakteristik yapisi gosteri kiiltiiriinden Onemli &lgiide
beslenmekte ve bu kiiltiiriin ekranda yeniden iiretilmesine araciik etmektedir.
Televizyonun ekonomi politigi ve aracin genel 6zellikleri igerigindeki tiim
tiriinlerin satis kaygisini beraberinde getirmekte, tiim programlar belli kaygilar
cercevesinde yapilandirilmaktadir.

Ticari yaymalgin tim diinyada oOzellikle 80lerin ardindan
yayginlasmas: tiim televizyon igeriklerinin de bu “yeni medya diizenine”
uyumlanmasini beraberinde getirmis bu da televizyon haberlerinin gosteri
kiiltiiriiniin ~ dinamiklerince belirlenmesine ve “satilabilen” bir iiriine
doniismesine neden olmustur. Dolayisiyla eldeki malzemenin miimkiin
oldugunca daha cazip hale getirilmesi ve satiginin kolaylaghrilmas: gibi
kaygilar haberlerin dolayymlanmasinda belirleyici olmus ve haberler de
televizyon evreninde gosterinin yogunlastg: alanlar haline gelmistir.
“Dolayisiyla haberlerin sunumunda editoryal oncelikler, hizli bir sekilde
tiiketici tercihleri noktasina kaymis ve gii¢ paradigmasi piyasa lehine
degismistir" (Silvia, 2001: 12). Giiniimiizde televizyon kuruluslar rating ve kar
odakli oldugu igin haber biiltenleri de bu ticari anlayis cercevesinde
yapilandirilmis ve sansasyonel bir “yayinclik anlayisi pek ok biilten igin
oncelikli bir hedefhaline gelmistir. Kar amaci biitiin amaglarin 6niine gegmis ve
gercegin aktaricis1 konumundaki haber biiltenleri, belli islemlerden gegirilerek

izleyicilere sunulmustur.

Bu galismada giiniimiiz gosteri ¢agi'nda televizyon haberlerinin hangi
dolayimlardan gecerek izleyiciyle bulustugunun ve ardindaki temel
dinamiklerin neler oldugunun isaret edilmesi amaglanmaktadir. Gosteriyi
arttirmak icin televizyon haberlerinde hangi stratejilerin kullanildigy bu
calismanin genel cercevesini cizmektedir. Debord’un yasamin bir gosteriye
doniistiigli tezini temel alan bu ¢alisma gosterinin televizyon haberlerini nasil
dolayimladigini gostermeye calisacaktr. Calisma Oncesi temel varsayimimiz
televizyon haberleri ¢esitli dolayimlardan gecilerek adeta birer gosteriye
doniismekte, boylelikle Debord un tezi ekseninde gosteri toplumunun hem bir
parcast hem de olusturucusu oldugudur. Eglence, dram, aksiyon, ses, metin,
stiidyo, muhabir ve anchor gibi 6gelerin haberlerin etkisini arttirdig) varsayim
ile temellenen bu makale, niteliksel ve tarihsel bir incelemedir. Calismada
literatiir taramasi yontemi kullanilacaktr.
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1. GuY DEBORD VE GOSTERi TOPLUMU KAVRAMI

“Gosteri gliniimiiz toplumunun baglica iiriiniidiir" diyen Guy Debord,
gosterinin islevlerinden birinin “sistemin akilailig1” bulaniklastinp gizlemek
oldugunu ileri siirmiistiir. Debord, metalarla baglantili gésterinin toplumun
gercek isleyisini gbzden saklayan (akilaligl da dahil olmak iizere) bir tiir
afyon oldugunu soylemektedir. Gosteri, satin alinan mal ve hizmetlerin son
kertede doyuruculuktan uzak oldugu gercegini gizlemeye de hizmet eder.
Debord'un goziinde gosteri tiiketicilik ve metalarla yakindan iligkilidir:
“Gosterinin  sergiledigi diinya yasanan tiim deneyimleri yoneten meta
diinyasidir.” Metalar ve onlarin cevresindeki gosteriler yalmizca ekonomiyi
degil tim toplumu da egemenligi altina almaya baslamistir. Bunun
sonucunda, Marx'in yabancilasmis {iretimine, kitlelere dayatilan bir
zorunluluk olarak yabancilagsmus tiiketimi eklemek gerekir. Yani tiiketim
disaridan dayatilir ve insanlar tiiketim siirecinde ya da tiitketim araciligiyla elde
ettikleri mal ve hizmetlerde kendilerini ifade edemezler. Sonug olarak Debord,
“metanun, kendi olusturdugu bir diinyada kendini sergiledigi bir 'gosteri
toplumu'nun ortaya ¢ikigini goriir” (Ritzer, 2000: 138).

Gosteri toplumu endiistri-sonras: toplumlarinin imaj yogunluguna ve
meta gorselligine doygun hale geldigi durumu tarumlar. Bu gorsel imge tiretimi
o denli fazladir ki Debord’un gésteri olarak adlandirdig) durum toplumdaki
bireylerin birbirleriyle olan iliskilerini anlatan bir ifade halini alir: “Gosteri bir
imajlar toplamu degil, ki§ilef arasinda var olan ve imajlarin dolayimindan gecen
bir toplumsal iliskidir”. Gosteri toplumunda seri ¢ogaltim yoluyla elde edilen
kiiltiirel {iretim Ozlinde kapitalist tahakkiimiin estetize edilmis seklidir.
Kamusal alanda goriintii iiretimi meta tretimiyle esgiidiimlii olarak yiiriitiiliir
ve bu goériintiilerin tiiketimi araciifiyla toplum egemen kapitalist aygita tabii
kilinir. Bu anlamda Debord’a gore gosteri, “sayilar giderek artan imaj-nesneleri
dogrudan dogruya bicimlendiren ileri bir iktisadi sektdr olarak giincel
toplumun esas tliretimidir” (Debord, 1996: 40).

Debord’a gore gosteri, uzlastirma ve politik vasiflan kaldirma aracidir.
Toplumsal aktdrleri uyusturan ve -yaraha projelerle, iiriinlerle onlarin insancil
giiclii vasiflarinin her gesidini- hayatin en énemli gérevinden alikoyan ‘siirekli
bir afyon savasi’dir. Gosteri kavrami, ayirma ve tembellik kavramlarnyla

tamamuyla baglantilidir. Kisi, gosterileri itaatkar bir sekilde tiiketirken, hayatin

86



Gosteri Caginda Televizyon Haberciligi - Emel Ank

aktif bir gsekilde sahnelemeye yabancilasir. Bireyler, toplumsal hayatin
gosterilerini, evlerinin mahrem diinyasinda tembel ve hareketsiz bir sekilde
izledikleri igin, kapitalist topum, isciyi iiriiniinden, sanati hayattan, tiiketimi de
insanlarin  ihtiyaglarindan ve kendi yonlendirdikleri faaliyetlerden
ayirmaktadir. Debord'un 60’1 ve 70°li yillarda, gosteri toplumunu
kuramlagtirmasindan sonra, gosteri kiiltiirii hayatin her alanma yayilms ve
“ekonomi eglenceye doniistiiriilmiistiir” (Kellner, 2010: 23). Ekonominin
eglenceye doniismesinde sohretler etkin rol oynamakta, hem bu siireci
desteklemekte, hem de bu siiregten nemalanmaktadir. Bu yiizden gosteri
toplumunun en gozde isimleri, hangi sohretlerin hangi yollarla halka
ulasacagin belirleyen kiiltiirel emprezaryolardir.

Debord, tiiketim ve gosteri iliskisinin iizerinde 1srarla durur. Bu gosteri
icinde, en soyut ve en algilanabilir duyu olan gérme ‘giincel toplumun
genellestirilmis soyutlamasina denk diiser’. Diyalogun karsitidir ve temelinde
iktidarin  uzmanlagsmasi1 anlamina gelir. Debord'un tiiketim  kiiltiiri
karsisindaki karamsarhg kitabin her satirinda kendini gosterir. Gosterinin
glidiimiindelkd taklitci tiiketim, insanin her tiirlii 6zgiirlesim olanaginin 6niine
dikilmistir. Debord, Gosteri Toplumu'ndan yaklasik yirmi sene sonra
yayinladigy Gosteri Toplumu Uzerine Yorumlar'da bu kez kitle iletisim
araglarinin gosteriye dayali toplumdaki roliine daha fazla vurgu yapar:
"Gosteri, yani diinyanin sahiplerinin yaptiklan seyler hakkinda yiiriitiilen bos
tartismalar da boylece bizzat gosteri tarafindan diizenlenmis olur. Gosterinin
sahip oldugu biiyiik olanaklarin yaygin kullanimi hakkinda higbir sey
soylememek i¢in 1srarla bu olanaklar iizerinde durulur. Genellikle gosteri
kelimesinden ziyade medyatik kelimesi tercih edilir. Ve bununla da basit bir
ara¢ kastedilmek istenir: yeni kitle iletisimi (daha 6nceden alinmus kararlara
edilgen bir hayranhgin yaratildig, sonunda tekyanh bir safliga erisen iletisim)
zenginligini, kitle iletisim araglar sayesinde tarafsiz bir ‘profesyonellik’le
yonetecek olan bir tiir kamu hizmeti. lletilen emirlerdir ve bu emirleri verenler,
ayni zamanda bu emirler hakkinda ne diigiindiiklerini de miikemmel bir uyum
icinde bizlere soylerler” (Debord, 1996: 45).

Debord, medya aracihigiyla kurulan ‘despotik gosteri iktidari’'ndan
bahsederken, iktidar sahiplerinin bu gosteri aracihgiyla kendi istekleri
dogrultusunda halki manipiile ettiklerinin altini ¢izer. Medya gosterisi;
ekonomiden kiiltiire, giinliik yasamdan politika ve savasa kadar hayatin her
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alanin istila etmektedir. Dahasi gosteri kiiltiirii, gelecekte medya gosterilerinin
ve bir network gibi birbirine baglh egitlence toplumlarinin olusmasina yardim
edecek olan sanal gergekligin yeni alanlarina dogru tasinmaktadir (Debord,
1996: 37).

2. TELEViZYON VE GOSTERI KULTURU

Televizyon yirminci yiizyilin en 6nemli kitle iletisim araglarinin basinda
gelmektedir. Yayginhg, kullanim sikhi§i ve etkileri g6z Oniinde
bulunduruldugunda popiiler Kkiiltiirin en temel iiretim merkezi olan
televizyon, hem bu kiiltiiriin etkileyeni, hem de etkileneni goriiniimiindedir.
Televizyon, kitle iletisim araglarinin en yaygini ve en etkilisidir. Cok kisa bir
siire igerisinde olaganiistii yayginlik kazanan televizyon, bugiin giliniimiizde
hemen hemen her evde bulunmaktadir. RTUK'iin 2006 ve 2009 yilinda
yaptirdig, Televizyon Izleme Egilimleri Aragtirmasi verilerine gore, Tiirkiye'de
insanlar, giinde ortalama 4.5 saat televizyon seyretmektedirler. Aym calismanin
2009 verilerine gore ise, deneklerin sahip oldugu televizyon adedinin izleme
egiliminde etkili oldugu dijgi.iniilérek evlerdeki televizyon adedi arastirilmus;
elde edilen sonuglara gore ankete katilanlarin % 54.6’sitnin = ‘1 adet’, %
36.4’Uniin 2 adet” ve % 9unun ‘3 adet ve iizeri’ sayida televizyona sahip

olduklari gbzlenmistir.

Tim bu veriler gbéz Oniinde bulunduruldugunda televizyonun
giiniimiizde en o©nemli serbest zaman etkinligi oldugu da rahatlikla
sOylenebilir. 2011 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Kiitiiphaneler ve
Yayimlar Genel Midiirliigii tarafindan hazirlanan "Tiirkiye'nin Okuma
Kiiltirii Haritas1" aragtummasina gore, Tiirk halki bos zamanlarinda en g¢ok
televizyon izlemektedir. Buna gore yiizde 23,7'lik bir bolim televizyon
izlémekte, 19,2'lik kisim ailesiyle zaman gecirmekte ve yiizde 17,8' ise kitap,
gaiéte, dergi okumaktadir (2011). Bu sonuglara gore Tiirk halkinin bog zaman
e‘tlkli'hljkl.erinin 6nemli bir boliimiinii televizyon izleyerek gecirdigi sOylenebilir.

Giindelik yasamin bu denli merkezinde yer alan televizyonun,
gliniimiizde gosteri kiiltiiriiniin de en 6nemli iiretim ve kontrol merkezi oldugu
rahatlikla séylenebilir.  Neil Postman harika kitabi “Televizyon: Oldiiren
Eglence” isimli kitabinda televizyon ve gosteri kiiltiirii iligkisini irdelemekte ve

“oldiiren” eglencenin televizyona yol gosteren temel rota oldugunun altin
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cizmektedir. “Politikamiz, -dinimiz, haberlerimiz, sporumuz, egitimimiz ve
ticaretimiz ; bunlarin hepsi de protesto unsurunu hatta halkin etkisini izine
dahi rastlanmaksizin gosteri diinyasinin hos uzantilarina doniismiistiir” diyen
Postman televizyon Kkiiltiiriiniin herkesi bu formata uymaya zorladigim
belirtmektedir (Postman, 1994: 12). Postman televizyonda sOylemin biiyiik
oranda gorsel imajla yansitildigini ifade etmekte ve sunlan soylemektedir:
“Televizyonla ilgili en 6nemli saptamalardan biri, emek verip okunan degil
zahmetsizce izlenen bir sey olmasinda yatmaktadir; adina televizyon
denilmesinin de nedeni budur. Gorsel ilginin gerekliliklerini karsilamak, yani
gosterinin degerlerini karsilamak amaciyla fikirlerin iceriginin geri plana
atilmasi zorunlulugu bu aracin dogasindan gelmektedir. Her gecen giin gosteri
olan seyler ile olmayan seyleri birbirinden ayirmak zorlastik¢a kiiltiiriimiiziin
soyleminin  niteligi de degismektedir. Rahiplerimiz, bagkanlarimiz,
cerrahlarimiz, avukatlarimiz, egitimcilerimiz ve televizyon habercilerimiz,
kendi disiplin alanlarinin gerekliliklerini karsilamaktan ziyade iyi bir sovmenin
gerektirdigi davranislara kafa yormaktadirlar” (Postman, 1994: 240, 110).

Televizyon gercegi degil, kendi karakteristik yapisi dogrultusunda
yeniden iirettigi gercekligin aktarimini saglamakta ve ele aldig) her veriyi kendi
dolayimindan gecirerek, “gosteriye ﬁygun hale getirmektedir.” Televizyon, bu
bigimlendirme ve dolayimlama siirecini, dogas1 geregi izleyicilerden
saklamakta; boylelikle “olusturulan” bu yapay diinya, tamamen dogalmis gibi
sunularak gercek ile “televizyon gercekligi” arasindaki “mesafe” izleyicilerden
gizlenmektedir. Televizyonda yer alan metinlerin olabildigince eglenceli ve
tiiketilebilir bir format dogrultusunda bigimlendirilmesi, cogu zaman onlarin
ozgiil gercekliklerinin bile 6niinde konumlanmakta ve temsil siirecinde ciddi
anlam kayiplari meydana gelebilmektedir. Gergegin bekciligini yaptg:
iddiasindaki televizyon, aslinda kendi ekonomi-politigi dogrultusunda
paketledigi “televizyon gercekliginin” savunusunu yapmakta ve ¢ogu zaman
da ilgi cekici bulmadig1 gercegi amaa dogrultusunda cignemekten, egip
biikmekten, ya da gérmezden gelmekten geri durmamaktadir® (Ark, 2004:
313).

Televizyonda programlarin izleyicilere satilmadiginin, izleyicilerin
reklamcilara pazarlandiginin altini ¢izen John Keane, gosteri yaratmak
amaciyla medyanin hayatin tiimiinii kullanabilecegi bir “otlak” ‘olarak
gordiigiinii sdylemektedir: “Evren dev bir seyir ekranina doéniisiiyor. Her
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tamitim sanki bagka taribmlar icim o6ziir diliyor. Enformasyon olaylardan
kopup kendi basina bir olay haline geliyor. Yurttaglar serbest birakilmig
imgelerin altina gomiiliiyorlar, diinya bir cesit hiper gerceklikle dylesine tika
basa doluyor ki, yurttaglar artik ne istediklerini bilmiyorlar. Istemeseler de
sizofrenliklesiyorlar: Hem her seye aciklar hem de siirekli sagskin. Sadece (en
fazla) evet ya da hayir diyebilen inatq ¢ocuklar gibi davranan “kitle”lere
indirgeniyorlar” (Keane, 1992: 163). Giiniimiizde tiiketicilere sunulacak radyo
ve televizyonun belirleyicisinin megahertz’ler degil, pazar giicleri ve reklam
paralan (Keane, 1992: 69) oldugunu ileri siiren Keane, bu yiizden kitleleri
pesinden siiriikleyen bir gosteri kiiltiiriiniin  medyada 6ncelendigini
belirtmektedir.

Televizyonun drama, aksiyona, magazine, siddete ve fanteziye dayal
karakteristik yapis1 gosteri kiiltiiriinden 6nemli Olciide beslenmekte ve bu
kiiltiiriin ekranda yeniden iiretilmesine araciik etmektedir. Martin Esslin’e
gore televizyon temelde dramatik bir aractir. Bu aracin dramatik yapis1 dogal
olarak drama oyuncularina, yani star oyunculara ihtiya¢ duyulmasina neden
olur. Anchorman’den dizi oyuncularina, muhabirlerden hava durumu
sunucularina kadar hepsi esasta birer drama karakteridir ve agirhikh olarak
gosteri kiiltlirlinden beslenir. “Televizyonun en gercek yonleri dahi-haberler
gibi- fantezi ve erotik unsurlar tagir. Sunucularin, muhabirlerin cazibesi, siyasi
sahsiyetlerin ve haber yayinlarimin diger 6znelerinin -rehinelerin, giizellik
kralicelerinin, suclularin ve su¢ kurbanlarinin- cazibesi vardir. Bir uzman bir
komedyen ya da palyacoya, eger kadinsa bir seks bombasina doniisebilir”
(Esslin, 1991: 40).

Jean Baudrilliard da kitlelerin televizyonda anlam degil gosteri
istediklerinin altin1 ¢izmektedir. “Hicbir ¢aba onlan igeriklerin ya da kodun
ciddiyetine inandirmada yeterince kandirici .olmamistir. Gosterge isteyen
insanlara mesaj verilmeye calhisilmaktadir. Oysa insanlar, icinde gosteri olmast
kosuluyla tiim igeriklere tapmaktadirlar. Kitle imge, ses ve 1sik
bombardimanina tutulmaktadir. Haber denilen sey de bir iletisim ya da anlam
bigimi degil bu bombardimanin adidir” (Baudrilliard, 1991: 133). Ona gore her
giin daha fazla haber bombardimanina tutulmamiza ragmen, anlama ulasmak
gitgide zorlasmaktadir. Haberler anlam degil, anlam kaybim iiretmektedir;
ciinkii televizyon evreninde ama¢ anlam degil gosteridir. Anlam, gosteri

tarafindan yok edilmekte ve anlamsizlik egemen olmaktadir.
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3. TELEViZYON HABERCILIGININ KISA TARIHCESI

Televizyonun giliniimiizdeki sahip oldugu- giiciin ardindaki temel
etkenlerinin basinda “haber verebilmesi” gelebilmektedir. Televizyon, giiclinii
ve cazibesini biiyiik bir oranda haber aktarabilmesine bor¢ludur. Dolayisiyla bu
denli yasamsal rolii bulunan haber aktarim siirecinin, kapitalist bir sistem
icinde dogal kosullara terk edilmesi miimkiin degildir. Haber, televizyon
evreninde 6zellikle gergekle arasindaki “yakin” iliski nedeniyle, gosterinin en
onemli aktorii konumundadir. Hem kitleleri etkileyebilme giicii, hem de
ekonomik ve siyasi giic odaklanyla “dogrudan” iligkisi, haberlerin
baslangicindan beri televizyon isletmelerinde son derece 6nemsenmesine

neden olmustur.

Televizyon haberciliginin gelisiminde Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere 6ncii rol oynamigtir. Televizyonda ilk haber biilteni, Ingiltere’de 1933
yiinda kaydedilmis, radyo haberlerinin gorsel kullanilmadan yaymn ile
gerceklestirilmistir. Ilk aksam haberleri ise CBS televizyonu tarafindan, resmen
15 Agustos 1948 tarihinde baglatilmigtir. Amag, etkili bir haber sunmak degil,
CBS’in kamu hizmeti yaptigl izlenimini gelistirmek ve siyasi idareyle iliskileri
ivilestirmektir. Bu yillarda televizyon haberciligi yayinaligin ayrilmaz bir
parcas: olarak degil de programcilik isinin hos bir yoldas: olarak var olmustur.
1960'Lh yillara gelindiginde CBS’in rakipleri NBC ve ABC de televizyon
haberlerinde ciddi atiimlara girmeye baslamislardir. Yerel kanallan
biinyelerine katan bu sebekeler heniiz 10 yillilk gecmisi olan televizyon
haberciligini, ABD topraklarimin her kosesinden haber alacak konuma
getirmislerdir. Televizyon haberciliginin giicii 1960 secimlerinde ekram iyi
kullanan Kennedy’'nin secimi kazanmasiyla tescil edilmigtir. 1962’de Telstra 1
uydusunun firlatlmasiyla birlikte artik dis iilkelerle ilgili haberler de aminda
yayinlanabilir hale gelmistir. 1963 yilinda Kennedy suikastinin goriintiilerinin
televizyon haberlerinde yaymlanmasi 6nemli bir doniim noktas: olmustur.
ABC televizyonu aymn yil o giine kadar 15 dakika olan aksam haberlerini yarim
saate ¢ikarmustir (Matelski, 1996: 39).

1965’te renkli yayina gegen televizyonlar 60’larin sonunda diinyanin her
tarafindan haber toplamaya baglamislar ve goriintiiniin giiciinii haberlerine
tasimuglardir. Televizyon haberciliginin giicii Vietnam Savasi sirasinda hig
reddedemeyecegi sekilde bir kez daha ortaya ¢ikmistir. Diinya tarihine
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televizyonda gosterilen ilk savas ya da oturma odas:i savasi olarak gecen
Vietnam Savagi’mun gidisat1 , ekran haberleriyle degismistir. ABD saldirilar:
sonucu biiyiik acilar ¢eken Vietnamlilann ekranlara tasinmasi, Amerikalilarin
savas karsit1 olmalarina yol agrmustir. Televizyon haberciligi bir yandan miithis
ylikselisini - siirdiiriirken, 70°li ve 80°li yillarda cesitli elestiriler almaya
baslamistir. Elestirilerin temel noktasi, televizyon haberciliginin kamu hizmeti
olmaktan c¢ok eglence gosterisi niteligi tasimasidir. Haber sunucularn ok
yliksek ticretler alan ve film yildizlar gibi schretli kisiler olmaya baglamislard:
artik. Televizyon haberleri izleyici sayisini arttirmak ugruna giderek daha fazla
sova doniismiistiir (Matelslki, 1996: 39).

Amerika Birlesik Devletleri'nde baslangicindan itibaren 6zel girisim
tarafindan yiiriitiilen ve reklam gelirlerine dayanan televizyonlar ilk yillardan
baslamak iizere haber biiltenlerini de kar etmesi gereken bir program tiirii
olarak gormiiglerdir. Avrupa iilkelerinde ise uzun yillar kamu yayincilig
sistemi benimsenmistir. Bu sistemde televizyon ve dolayisiyla televizyon haberi
bir kamusal hizmet olarak goriilmiis, didaktik, egitici yapida sekillenmistir.
1970’den sonra ve Ozellikle 1980’lerde Avrupa’da da 6zel yayincilik gelismis ve
bu siire¢ 1990’dan sonra Tiirkiye’yi de igine almisar (Capli, 1995: 18).

. Tiirkiye’de ilk haber biilteni 31 Aralhk 1968 tarihinde yayinlanmustir.
Zafer Cilasun tarafinsan sunulan bu biiltende tek kamera kullanilmis ve
goriintiiler yerine kamera karsisina koyulan fotograflardan faydalanilmigtr
.(Uygung ve Geng, 1998: 106). Zamanla TRT kurumsallasmis ve teknolojisini
yenileyerek haber organizasyonlarina Snemli yatinmlar yapmustir. TRT'nin
hiikiimetle yakin bagi, protokol haberciliginin oncelenmesine neden olmus,
ayni zamanda kamusal yayincilik prensipleri haberlerin bir “meta” olarak
tasarlanmasinin Oniine gegmistir. Ancak 90'h yillarla birlikte baslayan 6zel
televizyonculuk, ilk 6nce ana haber biiltenlerinde farkh bir yayinahgin
yerlesmesine neden. olmustur. Ozel kanallarla birlikte metalasan haberlerin
sunumu 6nem kazanmis ve her ne kadar son yillarda daha saghkl bir zemine
otursa da gosteriyi keskinlestiren pek ok deneme ekranda kendine yer
bulmustur. Ozellikle Reha Muhtar haberciligi bu anlamda 6zel olarak
incelenmesi gereken bir alandir. Siradist muhabirler, sorulmazi soran
anchormanlar, parayla konusan konuklar, gizli kamera uygulamalan ve

“sov”un etkisini arthrmaya yonelik pek c¢ok uygulama farkli televizyon
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kanallarinda uygulanmis ve televizyon haberciliginde taslar zamanla gorece

yerine oturmustur.

4., YENI ILETiSiM DUZENI VE "YENi" ONCELIKLER

Ozellikle 1980'li yillarda, bircok sirket hem en dar anlamiyla medya
sektoriinde (gazete, dergi, radyo, televizyon) hem de eglence ve Kkiiltiir
alanlarinda (filmler, plaklar, kitap yayinlari) kendilerini gosteren biiyiik
gruplara doniismiislerdir. Medya alamindaki dikey ve yatay tekellesmeler, bu
alana yatinm yapan sirketlere 6nemli Olgiide genisleme imkani saglamistir.
Gitgide etkisini arttiran bilyiilk medya kuruluglan deregiilasyon -ad:1 verilen
liberallesme politikalariyla, daha ©nce sadece devletlere ait olan yayin
tekellerini yikmis ve ‘Gzel tegebbiis’iin kullarum alanim da alabildigince
genisletmistir. Kiiresellesme ve liberallesme sosuyla sunulan bu yeni yonelim
kisa siirede iletisim ortaminda gili¢ dengelerini sermayenin belirledigi bir
atmosferin olusmasina neden olmustur. Deregiilasyon politikalariyla basta
iletisim olmak iizere daha 6nce rekabete kapali olan alanlar 6zel girisimcilere
agilmistir. “Kar ve rekabet mantigiyla hareket eden yeni medya sirketlerinin
simdi en 6nemli amac1 bundan béyle iiriinlerini miimkiin olan en genis tiiketici
kitlesine ulashirmaktur” (Morley ve Robins, 1997: 29).

Medya sektdriinde meydana gelen bu degisim, basinin 6nceliklerinin
degismesine neden olmus ve yayin politikalarinin belirlenmesinde -her
holdingde oldugu gibi- ekonomi politikalar1 belirleyici hale gelmistir.
Ekonomik parametreler, yayin igeriklerini etkilemis ve yayin yonetimi,
isletme yonetiminin golgesinde kalmistr. Bu siiregte, piyasa ve pazar
kosullarn1 6n plana ahnmig, geleneksel gazetecik ilkelerini g6z Oniinde
bulundurmak yerine, medya kuruluglari herhangi bir girket gibi, karn .

maksimizasyonu dogrultusunda yonetilmistir.

Yeni iletisim diizeninde televizyon haberciligi, medya sisteminin birlikte
yonetim ve siirekli kar mantifinin kazazedeleri olarak degerlendirilmelidir.
Artik editoriin g¢ikarlanyla ticari ¢ikarlar arasinda var olan geleneksel ayrim
azalmugtir. Bugiin medya igeriginin belirlenmesinde reklamcilara diisen biiyiik
rol daha da biiyiimektedir. Medya sirketlerinin sermaye ihtiyac1t onlari, reklam
sirketlerinin programlarda sponsorluk yapma istemine gotiiriir. Bir raporda
deginildigi iizere, ‘medya ici aglar, daha biiyiik bir rol talep eden reklamcilara
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bu imkam sunmaktan hosnutturlar.” CBS’in sahibi, Westinghouse’un CEO’su
Michael H. Jordan; "biz reklamcilara hizmet icin buradayiz" der ve ekler: "bu
bizim varolus nedenimizdir" (McChesney, 2003: 31). lletisim ortaminda, Time
Warner'in dergilerinden sorumlu miidiirii Merissa May’in de ifade ettigi,
“oyun biiyiimiis, yeni gelis akislarina ihtiya¢ duyulmustur” (McChesney, 2003:
232).

5. TELEViIZYON HABERLERININ GOSTERIYE DONUSUMU

Haber biiltenleri ve haber programlan televizyonculugun baslangicindan
itibaren kanallarin saygin programlar olarak goriilmiistiir. Bunun nedeni,
enformasyona dayali metinlerin eglence igerigi tagiyanlara gore kazanmig
oldugu tarihsel prestijdir. Televizyon kanallar1 habere dayali programlari,
kendilerini kamusal yarar temelinde mesrulashrmak igin diger program
tiirlerinden daha degerli bir yere koymusglardir. Giiniimiizde ise bu genel
yaklagim, haber temelli programlarin eglencenin etkisine kalmasi egilimine
yenik diismiistiir (Adakl, 2001: 241). Giliniimiizde televizyon kuruluslar: rating
ve kar odakli oldugu icin haber biiltenleri de bu ticari anlayis gercevesinde
yapilandirilmis ve sansasyonel bir yayinciik anlayisi pek cok biilten igin
oncelikli bir hedef haline gelmistir. Kar amaci biitiin amaglarin 6niine gegmis ve
gercegin aktaricist konumundaki haber biiltenleri, belli islemlerden gecirilerek

izleyicilere sunulmustur.

Televizyon haberinin “eglenceli” olmasi giiniimiizde ©&ncelikli bir
hedeftir. McNail'in televizyon haberini “temel fikir, her seyi kisa tutmak,
kimsenin dikkatini dagitmamak, ama onun yerine varyeteyle, yeniliklerle,
hareketle durmadan tahrik etmektir. Hicbir konsepte , hi¢bir karaktere ve higbir
probleme birka¢ saniyeden fazla zaman ayirmamiz gerekmez” diye
tanimladiginin altimi gizen Neil Postman su saptamay1 yapmaktadir: “McNail
soyle devam eder: ‘Bir haber programini denetlemenin kosullari, en iyi haberin
bir lokmalik olmasi, karmagikliktan muhakkak kaginilmasi, niianslarin
atlanmasi, tek tek ozelliklerin siralanmasinin basit mesaj iletmeyi zorlastirmas,
diisiincenin yerini gorsel uyariciigin almasi, dogru sozliigiin bir anakronizm
olmasidir” (Postman, 1994: 117).

Televizyonun bir eglence olmasini1 dogal karsilayan Postman, sorunun

televizyonun eglenceli temalar sunmasi degil, biitiin temalar eglence olarak
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sunmast oldugunu belirtmektedir. Postman’a gore, trajedi ve barbarlik
ormnekleri sunan televizyon muhabirleri, haberlerinin ciddiye alinmayacagin:
bilirler ve haber programlarinda bir egitim diisiinme ya da katarsis degil bir
eglenme cercevesi sunarlar. Okunacak ya da dinlenecek haber sunmazlar
sadece bakilacak haberleri ekrana getirirler (Postman, 1994: 99). Bu baglamda
“Televizyon haber endiistrisi, cogunlukla bizleri elektronik ¢adira almak igin
cengeline takar ve oraya neden geldigimizi hatirlamayacagimiz kadar uzun
siire orada tutar" saptamasi televizyon haberciliginin sinirlarini ve hedeflerini
gosteren 6nemli bir saptamadir (Postman ve Powers, 1996: 23).

Rating baskisi altindaki televizyon kuruluslar, haberlerini daha eglenceli
kilabilmek icin pek ¢ok girisimde bulunmaktadir. Haberleri daha iyi
“satabilmek” icin eglencenin tiim imkanlarindan faydalanmak isteyen
televizyon sirketleri, zamanla dozu arttrmis ve pek ¢ok yenilikle izleyicileri
tamistirmistir. Haber ile eglencenin karisimi, melez bir tiir olan infotainment
tiirii habercilik genis bir yayilima ulagmistir. Infotainment habercilikte gercekle
kurgu birbirine karismis ve yasanan olaylar bir medya gosterisine
doniistiiriilmekte, dolayisiyla daha fazla ilgi c¢ekmeleri saglanmaktadir.
Geleneksel habercilik anlayisindan farkli, eglenceyi arttiracak pek ¢ok yenilik
iceren bu habercilik tiirii adeta “film tadinda” bir sunum gerceklestirmekte ve
haberi bir sova doniistiirmektedir.

Eglencenin haberlerin sunumunda O©nem kazanmasiyla birlikte
magazinel soylemler de biiltenlerdeki etkinliklerini artbrmustir. “Televizyon
haberlerine yerlestirilen magazinel igerik var olan diinyanin basite indirgenmis,
olumsuz yanlarini térpiilenmis, daha kolay anlasilir hale getirilmis goriiniimii
araciigiyla, yasanilan gergekligin yerine o6zlenilen gercekligi yerlestirmektir"
(Ergiil, 2000: 141). Ogzellikle sohretlerle ilgili haberler, onlarin 6zel hayatlariyla
ilgili gelismeler, her zaman igin televizyon haber biiltenlerinde tercih edilmekte,
iinliilerin haber degerleri daima siradan insanlardan ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. “Unliiler, haber degeri tasimak icin birer seckin olmaktan olmaktan
bagka bir seye gereksinimleri yoktur aslinda: Onlar, tam da seckin olduklar:
icin haber degeri tasimaktadir” (Ergiil,2007: 198).

Televizyonun karakteristik yapisinda, eglence her ne kadar “baskin 6ge”
olsa da onun kadar izlenme oranlarina etki eden bir. diger faktdr de
dramatizasyondur. “Televizyon haberlerinde gercekligin farkhi bir goriiniime
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biiriinmesini saglayan en o6nemli unsur dramatik &gelerdir. Haberlerde,
ozellikle de haber programlarinda, genis bir izleyici kitlesine seslenebilmek
icin, agirhkli olarak, ele alinan olaylann duygusal boyutlar1 &ne
cikarilmaktadir. Oyle ki, tamamen gercek olaylara ve karakterlere dayal olan
haber ve haber programlarinda bile, hakiki gerceklik kurmaca gibi, geleneksel
anlati' saymacalanyla yeniden kurulmustur. Yani gercek insanlar, sorulamn,
olaylan (iyi-kotii, kahraman-koétii adam, birey-kurum, biz-diismanlarimiz,
doga-kiiltiir gibi) iki karsit giiclin catismasiyla nitelenen anlatilara
doniistiirmiistiir”  (Boyraz, 2002: 70). Insanlar kisisel deneyimlerine,
duyarlhiliklarina seslenen haberlere daha fazla ilgi gostermekte ve daha
yakindan takip etmektedir. Dolayisiyla dramatizasyon, haberdeki etkiyi ve
cekiciligi arttiran 6nemli bir faktor olarak dikkat ¢cekmektedir.

Televizyon haberlerinin sunumunda hem goriintii, hem ses, hem metin,
hem sunucu hem de muhabirler ¢cok Onemlidir. Goriintii ve sesin birbirini
tamamlamas: haberlerin hatirlanmasinda 6nemli bir etken olarak karsimiza
cikaaktadir. Grafikler 6zellikle ekonomik konularda anlagilmay1 olumlu yénde
etkilemektedir. Siirpriz ve kotii haberler eger cok korkutucu degilse akilda
kalmay: kolaylashrmaktadir. Baz1 siddet goriintiileri her zaman hafizada yer
etmemektedir. Ancak kigilerin yakin plan g¢ekimleri daha etkili olmakta ve
hatirlanmaktadir Televizyon yapisi geregi goriintiilye dayansa da, haberin
seslendirilmesi, hatta yorumlanmasi bazen goriintiiye galip gelebilmektedir.
Metin, goriintiiniin istenildigi gibi anlasilmasin saglamaktadir. Yine de zaman
zaman goriintii tek bagina yeterli olmakta, goriintiiye eslik eden metin fazla bir
anlam ifade etmemektedir. Metinler, secimler ve c¢esitli bilesimlerden
olusmaktadir, bdylece olaylarin anlamli ve belirli olmasi saglanmaktadir.
Metinlerin hazirlanmasindaki kodlar, yorumlara yol acabilmekte ve burada
ideoloji 6n plana cqkmaktadir. Bir olay: izleyen muhabir, olay1 “gdsteri”,
“kargasa”, “sokak savasi” ya da “bagkaldir1” diye sunma secenekleriyle kars:
karsiya kalabilir (Sagnak, 2011: 69,79).

Reality show tiiriiniin haberlerde daha yogun kullanilmasi da haberdeki
gosteri unsurunu arttiran &gelerin basinda gelmektedir. Bu tiiriin ABD’de
yayinlanan ilk érnegi olan “Cops”un yiiksek izlenme orani yakalamasi iizerine
benzerleri kisa zamanda Avrupa ve Tiirk televizyonlarinda yayinlanmaya
baslamustir. Reality show’lar gercege dayall konularnn kurmaca yéntemlerle
anlatildigy ilk tiir olmustur. Bu programlarda konular bagi, ortasi ve sonu olan
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oykiiler seklinde anlatilmakta, en diisiik kiiltiirel payday1 yakalamak iizere
basit bir iislup kullanilmakta, olaya dayali konular secilmekte ve
canlandirmalara bagvurulmaktadir. Goriintii, ses ve kurgu 6zelligi acisindan da
geleneksel haber programlarindan farkh olan reality show’larda sallanth
goriintii, cerceveleme problemleri, netligin gecici olarak kaybolmasi, diisiik ses
kalitesi gibi yontemler gercekligi kanitlamakta bir paketleme yontemi olarak
kullanulmaktadir (Seker, 2007: 42).

Giilseren Adakl reality show programlarinin temel tiirsel 6zelliklerini
sansasyonellik, gizemlilestirme ve geciktirim, kurbanlashrma, kisisellestirme ve
duygusallastirma olarak bes baslhik altinda incelemektedir. Aslinda kurmaca
tiirlere 6zgii olan bu 6zellikler reality show’larla birlikte haber programlarina
tasinmustir. Sansasyonellik, kullanilan iislubun yaninda sinema ve televizyona
ozgii dille de saglanmaktadir. Ara yazi (flash effect) kullanimy, teaser kullanimu,
“az sonra” bantlar, goriintiiniin hizlandirlmas: ve yavaslatilmasi gibi
yontemler yaninda olay1 gizemli hale getiren anlatm tarzi, olaylan
kurban/saldirgan  ikiligine dayandirma, kisisellestirme ve duygusal
anlabim/sunum tarzlan reality show’larda sik sik kullamilmaktadir (Adakl,
2001: 244). Bu tarz bir yayinclik genis ¢apli toplumsal konularin daraltilarak
anlamin1 yitirmesine, gercegin parcalanarak sterotipik bakisin artmasina
onciiliik  etmekte ve gosteriyi beslemektedir. Reality show’larda
baglamlarindan kopartilmis pargalar, farkhi ekran stratejileriyle bambagka bir
icerige doniismektedir.

Ana haber biiltenleri televizyon kuruluslar igin son derece 6nemlidir;
hatta televizyonlarin amiral gemileridir. Dolayisiyla buraya énemli Olgiide
yatirim yapilmakta ve karsihiginda da reklamverenler igin ilgi c¢ekici bir
“lirline” doniismesi hedeflenmektedir. Bu yiizden haber biiltenlerinin 6niinde,
arkasinda ve zaman zaman da ortasindaki reklam kusaklar1 televizyon
kuruluslar1 igin degerli bir zaman dilimleridir. Biiltenler zaman zaman
reklamlarla bdliinmekte, bu da televizyon akisi igcinde “normal”
karsilanmaktadir. “Bir haberin hemen arkasindan bir reklam kusag: gelecek, bir
anda haberlerin etkisi silinecek, hatta biiyiik dl¢iide bayatlayacaktir. Bu 6zellik
haber programinin yapisinda anahtar bir unsurdur ve bu niteligiyle televizyon
haberlerinin ciddi bir kamusal séylem bigimi seklinde hazirlandig1 iddialarini
ciiriitiir... Televizyonun kopuk kopuk programlarina o kadar alismig
durumdayizdir ki, bir muhabirin niikleer bir savasin kaginilmaz oldugu
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haberini verdikten sonra “ve simdi de reklamlar” demesine hi¢ sasirmayiz
artik. Haberlerle reklamlarin bu sekilde yan yana konmasinin diinyamizi ciddi
bir yer olarak yorumlayisimiza yaptig1 zarari abartmis olmamiz pek miimkiin
degildir” (Postman, 1994: 117).

Televizyon haberciliginin en etkili formu canli yayindir. Herhangi bir
olayi, meydana geldigi anda, kendi mekan: igerisinde izleyen hedef kitle
bundan biiyiik heyecan duymaktadir. Canli yayin, bir olayin tiimiinii veya belli
bir kismini aktarmak seklinde olabilecegi gibi , 6zellikle haberlerde haberin
tamamini ya da bir boéliimiinii olayin mekanindan sunmak seklinde
gerceklesebilir. Canl: yayin haberciligin en cekici noktasidir. Habere dnemli
olglide inandinalik katmakta, izleyene heyecan vermekte ve tarihe taniklik
yaptigl duygusu yaratmaktadir. ABD’de newsman olarak adlandinlan ve
stildyo disindan haber sunan muhabirler, ¢ogunlukla canl yayinda konusurlar.
Amerikan televizyonlanyla benzer formatlan uygulayan Tiirk 06zel
televizyonlarinda da son yillarda haberin mutlaka bir stand-up sunusla
baglatilmasi, newsman tiirii =~ muhabirlerin olay yerinden yapacag ve
miimkiinse canli olarak yayinlanacak bir sunusla bitirilmesi yontemine sik¢a
bagvurulmaktadir (Seker, 1999: 60).

Gelisen teknoloji, televizyon haberlerindeki gosterinin etkinligini
arttirmig ve teknolojiyi daha etkili kullanan haber biiltenleri digerlerinin 6niine
gecmistir. Alt yazi, kj kullanimi, &zel goriintii efektleri, etkili dig ses ve
gerektiginde dogal ses kullanimi ayrica kurumsal kimlik 6geleri haberlerin
sunumunu gli¢lendirmektedir. Bunun yani sira stiidyolar da son yillarda fark
yaratan 0gelerden biri nlarak dilkkat ¢ekmektedir. Gerek reel stiidyolar, gerekse
de sanal stiidyolar haberlerin sunumunu adeta gorsel bir sova doniistiirmekte
ve gosterinin etkinligini arttirmaktadir. Sozgelimi 2013 yilinda yeni logo ve
kimlikle izleyicilerin karsisina ¢ikan TRT Haber 6 milyon dolarlik stiidyosu ile
¢ok konusulmus ve teknolojik altyapisi haber sunumunda bu kanala avantaj

saglamustr.

Televizyon haberlerinde gosterinin etkinligini yaratan faktorlerin en
basinda, haber sunuculan ya da terimsel anlamiyla “anchor”lar gelmektedir.
Baslangicta sadece haberleri sunan anchorlar zamanla siire¢ iizerindeki
etkinliklerini attirmislar, adeta televizyon sirketlerinin simgesel yiizlerine
doniismiislerdir. Televizyonun karekteristik yapisi, igindeki tiim aktorleri de bu
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oyunun kurallarina uymaya zorlamaktadir. Televizyon kanallarinda haber
sunucular1 haber okuyan, nispeten algakgoniillii kisilerden, igcinde yasadigimiz
diinyay1 derinlemesine etkileyen, neredeyse ilahi bireylere doniismiistiir.
Bugiin esas sunucu sanki her seyi kusatan mevcudiyetiyle, haberin
dogrulugunu teyit eden bir haber Oznesi olarak kendi otoritesiyle
konusmaktadir. Sunucular giiniimiizde neredeyse birer siiper 6znedir. Kendi
basina haberin, belli bir kanalin, bir kurum olarak televizyonun ya da kamu
cikarinin temsilcisi olmakla kalmaz, tersine hepsinin arasindaki karmasik bag:
temsil eder. Esas sunucu ok o0zel bir yildiz tiiriidiir; boyun egdirilmis,
indirgeme ve basitlestirme aracihigiyla kurulmus ve dogruyu sdyleme yetkisiyle
donatilmis bir yildizdir. Margaret Morse ana haber sunucularini ‘aksam yildiz1’
olarak tamimlamaktadir: “Arkadan aydinlatma, ‘diinyanin iistiinde’ bir yere
yerlestirilmis bir masa ve yedek sunucular merkezi onun inandiriciligin
arttirir. Diger muhabirlerle konusma bigimi, onu her seyin iizerinde bir gii¢ gibi
gosterir. Hem inandirict hem de karizmatiktir. Tyi bilindigi gibi, haberin
bildireni olarak esas sunuculuk yiiksek iicretli bir istir, ki bu da bir meta olarak
haber kisiliginin imgesinin degerini yansitir” (Morse, 1998: 90).

Gilintimiizde her haber kanali anchorman’i ile kendini tamimlamakta,
¢ogu zaman anchorman’ler televizyon kuruluslarimin dahi  Oniine
gecebilmektedir. Reha Muhtar - Show TV iligkisi bu agidan 6nemli bir 6mektir.
Bir zamanlar Show TV ana haber biiltenini sunan Muhtar, bir ‘sunucu’dan ¢ok
daha fazlasidir. Kanalin neredeyse tiim politikalarina yon verebilme giiciine
sahip olan Muhtar, haberleri sunarken, ozellikle de konuklarina sorularini
yoneltirkenki tavriyla doneminin en etkin sohretlerinden biri olmustur. Ayni
sekilde uzun yillar Star TV’de ¢alisan Ugur Diindar da giin gelip bu kanaldan
ayrilmak zorunda kalinca, bu kanala hayat verdigini, Star Haber'deki
performansiyla ¢6kmiis bir kanahn ayaga kalkhgin séylemekten
cekinmemistir. Ayni1 zamanda Mehmet Ali Birand - Kanal D iligkisi de
gliniimiizde haber yiizlerinin ne denli 6nemsendigine uygun bir Ornektir.
Dolayisiyla anchorman’ler televizyon ortaminin en onemli karakterlerinden
birini olusturmakta ve ¢cogu zaman da bu kanallarla 6zdeslesmektedir.
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SONUC

Fransiz teorisyen Guy Debord'un “Gosteri Toplumu” kavrami ve
gosterinin yasamin tamamim etkisi altna aldifi iddiasi 6zellikle iletisim
alaninda c¢alisan akademisyenler icin 6nemli bir saptamadir. Gosterinin
etkisinin medya ile arttirildigini ileri siiren Debord, kitle iletisim araglarinin
gosterinin hem olusturucusu hem de etkileneni oldugunu ileri siirmektedir.
Gosteri Cagi'nin en 6nemli aktorlerinin basinda televizyon gelmektedir. Halen
daha en etkili ve en yaygin kitle iletisim araci goriiniimiindeki televizyon, tiim
iceriklerini gosteriye uygun hale getirmekte ve diisiinceyi geri plana,
oyalanmayi 6n plana alan bir anlayisla yayin iceriklerini olusturmaktadir.
Gosteri toplulugunun metalar aracihfiyla olustugunu ileri siiren Debord’un
saptamalar1 dogrultusunda televizyon evreninin de tamamen meta diizeni
mantigiyla organize edildigi goriilmektedir. Debord gosterinin bir toplumsal
iliskiye doniistiigiinii sdylemektedir; televizyon evreninde de gosteri mantigl
profesyoneller tarafindan igsellestirilmekte ve ¢ogu zaman farkinda olmadan
uygulanmaktadir.

Debord’a gore gosteri, uzlastirma ve politik vasiflar1 kaldirma aracidir.
Televizyon haberlerinde de ¢ogu zaman olaylarin ardindaki gergek ve
toplumsal nedenler isaret edilmemekte, aksine sorunlar bireysellestirilerek
sistemsel 6zelestirinin 6niine gecilmektedir. Haberler, televizyon kuruluslarinin
en degerli ve en 6zel program tiirlerinin basinda gelmektedir. Gergekle olan
yakin temasi ve kamuoyunu etkileyebilme giicii hem ekonomik hem de siyasi
iktidarlarin siirece dahil olmalarini beraberinde getirmekte ve farkl tekniklerle
eldeki “iiriinlin” en iyi sekilde pazarlanmas: dncelikli hedef olmaktadir. Daha
cok seyredilen, daha ¢ok eglendiren ve daha dramatik bulunan bir haber
biilteni giiniimiizde “en bagaril” haber biilteni olarak kabul edilmektedir.
Dolayisityla televizyon sirketleri haberlerini bu anlayis ¢ergevesinde
yapilandirmakta ve gosteriye daha uygun bir Lale gelebilmeleri i¢in bir takim
stratejiler hayata gecirilmektedir.

Yeni iletisim ortami endiistrinin siirece hakim oldugu, medya
kuruluslarinin  holdingleserek biiyiik sirketlerin eline gectigi, reklamcilarin
etkinliklerinin ‘dogal’ simirlan zorlayarak maksimuma ulastigi ve kamusal
endiselerin unutuldugu bir goériiniim sergilemektedir. Dolayisiyla, oyunun
biiyiidiigii bu diizende, oyuna yeni unsurlarin dahil olmas1 kagimilmazdir.
Medya sektoriinde meydana gelen bu degisim, televizyon haberlerinin
onceliklerinin degismesine neden olmus ve yaymn politikalarinin
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belirlenmesinde —her holdingde oldugu gibi- ekonomi politikalar: belirleyici
hale gelmistir. Dolayisiyla oncelikle televizyon haberlerini bir iiriin olarak ele
almak ve rating Olciim raporlarini géz oniinde tutan bir anlayigla biiltenleri
kurgulamak geregi dogmustur. Televizyon haberleri de gosteri g¢agi’min
gereklerine uygun hale getirilmis ve gosterinin dncelendigi bir anlayisla kisa
siirede tiim diinyada benzer igerikler ve stratejilerle yapilandirdmistr.
Televizyon haberleri giliniimiizde, tam da Debord’un gosteri toplumu igin ifade
ettigi gibi, ekonominin eglenceye doniistiiriilmiis halidir.

Televizyon haberlerinde gosteriyi etkinlestirmek icin kullanilan
stratejilerin basinda biilteni olabildigince “eglenceli” kilmak gelmektedir.
Eglence tiim televizyon igeriklerinde oldugu gibi, haberlerde de baskin bir 6ge
olarak etkisini hissettirmekte ve zaman zaman yasanan gercegin Oniine
gecercesine biiltenlerde kendisini goOstermektedir. Haberleri daha iyi
“satabilmek” icin eglencenin tiim imkanlarindan faydalanmak isteyen
televizyon sirketleri, zamanla dozu arttirmis ve pek ¢ok yenilikle izleyicileri
tamistirmastir. Haber ile eglencenin karisimi, melez bir tiir olan infotainment
tiirli habercilik genis bir yayiima ulasmistir. Eglencenin yani sira dram da
televizyon haberlerinde siklikla kullanilan tekniklerin basinda gelmektedir.
Insanlar kisisel deneyimlerine, duyarliliklarina seslenen haberlere daha fazla
ilgi gostermekte ve daha yakindan takip etmektedir. Dolayisiyla
dramatizasyon, haberdeld etkiyi ve cekiciligi arthran énemli bir faktdr olarak
dikkat cekanektedir. Ayrica giivenilir karakterler olarak lanse edilen anchorlerin
sunumu, goriintii-metin uyumu, dis ses, grafik ve 151k kullanimu gibi faktorler
de haberlerdeki gosteri 6gesini arthiran ogelerin basinda gelmektedir. Ayrica
gercek ve sanal stiidyolar da son yillarda televizyon sirketlerinin sovun etkisini
ylikseltme adina kullandiklan bir diger strateji olarak dikkat cekmektedir.
Biiltenlerin vazgecilmezleri olan “son dakika”lar, canli yayinlar ve newsman
olarak adlandirllan olay yeri muhabirleri de gosteriyi biitiinleyen diger
faktorlerdir. Sonugta pek ¢ok yayinalik stratejisi, televizyonlarin “amiral
gemisi” olarak adlandirilan -Ozellikle- ana haber biiltenlerinde hayata
gecirilmekte ve haberler gosteri ¢agi’'nma uygun hale getirilmektedir. Elde
ettigimiz tiim sonuglar calisma basindaki- varsayimimizi haklilashrmakta;
eglence, dram, aksiyon, ses, metin, stiidyo, muhabir ve anchor gibi &gelerin
“etkin ve meta mantgina uygun kullamumlan televizyon haberlerini gosteri
toplumuna eklemlemekte ve bu kiiltiiriin pekismesinde etkin bir aktor haline
doniigtiirmektedir.
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NORO-PAZARLAMA YONTEMIYLE REKLAM ON-TEST

UYGULAMASI: REKLAMDA DIS SES KULLANIMININ “DIiKKAT”

UZERINDEKi ETKisi

Oz

ADVERTISING PRE-TEST APPLICATION USING NEURO-
MARKETING METHQODS: THE EFrecTs OF VOICEOVER USE ON

"CAUTION" IN ADVERTISING

HALIL IBRAHIM ZEYTIN

Yrd. Dog. Dr,Marmara Universitesi lletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii

Goriintiisii olmayan ve reklam karakterlerinin disgimda bir dig-sesin ana mesaji
vurgulamasi, reklam filmlerinde siklikla rastlanan, geleneksel bir uygulamadir.,
Soz konusu uygulama yayinlar: olduk¢a masrafli olan reklam filmlerinde ortalama
10 saniye civarinda bir siireyt almakla birlikte kimi zaman 25 saniyenin iizerine
¢tkan reklam filmi uygulamalar1 da bulunmaktadir. Bu aragtirma, reklamda dis
ses kullamminmn tiiketicinin algis1 ve dzellikle dikkat seviyesi iizerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Néro-pazarlama olgiimleri ile birlikte
derinlemesine goriisme tekniginin kullamldigr ¢ahigmada, dis ses ile birlikte
izleyicinin  dikkat  seviyesinde anlaml bir diigiis = gézlemlenmektedir.
Derinlemesine goriismeler, reklamda dig sesin baglamast ile izleyicinin reklam
oykiisiiniin tamamlandig izlenimine kapilmasin, dikkat seviyesindeki diisiigiin

nedeni olarak gostermektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Néropazarlama, reklam olgiimii, dis ses, on-test

ABSTRACT It is a conventional practice, often seen advertising movies where the voiceover

apart from the advertising character with no image highlighting the main
message. Such practices in commercial applications are quite costly and takes 10
seconds on average, sometimes there are commercial applications where it takes 25
seconds. This research has been done to demonstrate the effect of voiceover on
consumer perception and their attention level. In studies where Neuro-marketing
measurements and in-depth interview technique was used together, significant
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decline is observed in the level of attention of the audience with the voiceover. In-
depth interviews; the reason of declining the level of attention starts with the
audience impression of completion the advertising story which starts with the
voiceover in the ad.

KEYWORDS: Neuromarketing, advertising masurement, voiceover, pre-test

GiRiS

Basarili bir reklam, stratéjik yaklasimla birlikte yaraticic metin ya da
gorsel imgeler yardimiyla gerceklestirilmekte ve ancak bu yolla hedef kitlenin
dikkati iiriine ve markaya cekilebilmektedir. Yiiksek maliyetleri ve amaca
uygunlugu konusundaki belirsizlikler reklamlarin yayinlanmadan once test
edilmesini gerekli kilmaktadir. Reklam kampanyasi Oncesi yapilan
Olclimlemeler verilen mesajin amaca uygunlugunun yani sira reklam
mesajlarinin yaratiahiginin sinanmasi anlamina gelmektedir.

Noro-pazarlama ile tiiketicilere herhangi bir soru sorulmadan; onlarin
satin alma kararlari, davranislari, marka tercihleri, marka algilari, dncelikleri,
ihtiyaclan gibi pek ¢ok anahtar bilginin altinda yatan sebepler arastirilabilir ve
ulasilan sonuglar ile tiiketicinin bir sonraki alisverisinde sergileyecegi
davranislar tahmin edilerek reklam ve pazarlama calismalarinda izlenecek

yolun haritas: ortaya ¢ikartilabilir.

Beyin ve pazarlamamin bulustugu bu yontemde, tiiketicilerin {iriin
ambalajindan, kokusuna kadar neyi tercih edip etmeyecegini anlamak ve buna
gore aksiyon almak temel amactr. Birgok marka kiiresel yerel ya da kiiresel
kararlarinda noro-pazarlama galismalarindan yararlanarak iiriin tasarimindan
reklam icerigine ve reklam siiresine kadar pek c¢ok konuda biitcelerini daha

dogru kullanmakta ve basarili olmaktadir.

Calismamiz kapsaminda reklam alaninda karsilastgimiz néro-pazarlama
uygulamalarn ele alinacak ve bu uygulamalarda dis ses kullaniminin etkisi

olglimlenecektir. Bu alandaki bilimsel ¢alismalar genel reklam formatlarinin
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islerligi ya da iyilestirmeye agik alanlarim saptamak amacyla yapilmaktadir.
Galisma sirasinda noro-skorlardan yola ¢ikarak reklamlarda kullanilan dissesin
hedef kitlede dikkat seviyesini diisiirdiigii hipotezi test edilmektedir.

Bu baglamda reklam c¢alismalarinda kullanilan On-test yonteminde
reklamlarin hikaye taslaklar1 ya da prodiiksiyonu, tamamlanmus haliyle hedef
kitleyi temsil eden 6rmeklem grubuna izletilmekte ve yapilan testler sonucunda
edinilen veriler dogrultusunda reklama son sekli verilmektedir.

Genellikle kalitatif yéntemlerle ve projeksiyon teknikleri ile yapilan bu
Ol¢limlemeler norolojide kullamilan tekniklerle de olgiimlenmektedir ki son

yillarda s6z konusu teknigin kullanumina siklikla rastlanmaktadir.

On-test yénteminde reklamlarn hikaye taslaklar ya da prodiiksiyonu
tamamlanmus haliyle hedef kitleyi temsil eden 6rneklem grubuna izletilmekte
ve yapilan testler sonucunda edinilen veriler dogrultusunda reklama son sekli
verilmektedir. Genellikle kalitatif yontemlerle ve projeksiyon teknikleri ile
yapilan bu 8l¢iimlemeler norolojide kullanilan tekniklerle de dlgiimlenmektedir

ki son yillarda s6z konusu teknigin kullanimina siklikla rastlanmaktadir.
1. NORO-PAZARLAMA VE OLCUIM TEKNIKLERI

Néroloji, kisaca beyin ve sinir sistemiyle ilgilenen bilim dalidir.
Pazarlama ve iletisim diinyast bu bilim dalinda gelistirilen teknikleri
kullanarak insanlarin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve hangi
pazarlama aracglarindan etkilendiklerini ortaya koymaya calismaktadir. Noro-
pazarlama, pazarlama ve iletisim ile baglantili insan davraruglarini anlamak ve
analiz etmek icin fizyolojik arastirma ara¢ ve tekniklerinin karar vericileri
temsil eden, érnek kitleye uygulanmasidir. Norolojik araghirmalarda elde
edilen verilerin iletisim ve pazarlama alanina aktarilmas anlamina gelen néro-
pazarlama, insan davraniglarinin nedenini anlamaya ve beynin-sinir sistemi
iligkisinin analizine, diisiince ve duygularin dogrudan o&l¢limiine izin

vermektedir.

Noro-pazarlama alaninda kullanilan baslica teknikler beyin goriintiileme
teknikleri, uyariciya karsi deri tepkisi (galvanic skin response) teknikleri ve goz
izleme (eye-tracking)’dir. Beyin goriintiileme teknikleri uygulanirken en fazla
kullanilan cihazlar fMRI ve EEG cihazlardir. fMRI, belli kimi hareketler ya da
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duygulanimlar sirasinda beyinde hangi bolgelerin aktive oldugunu
gosterdigini saptamak igin kullanilan MR incelesidir. fMRI kullanimi; noro-
pazarlamay giiclii bir aragshrma metodu haline getiren, beyindeki dogrulayici
tepkilerin gézlenmesini saglayan ve ndro-pazarlamanin temelini olugturan bir
tekniktir. EEG, beyinde bulunan néronlar arasindaki elektriksel dalgalanmay:
Olgmeye yarayan yontemdir. Gavanic skin response ise, ter bezlerinin
etkinligine bagl bicimde cilt direncinin degisimini ortaya koyarak haz ve stres

uyaricilarin Slger.

Goz izleme, bireylerin goz hareketlerini izleyerek, izletilen goriintiiniin
ya da incelenen uzamun hangi béliimlerinin dikkat ¢ektigini ortaya koyar.

Reklam On-test dlgiimiinde dis sesin etkisini ortaya koymay1 amaglayan
bu calismada goz izleme teknikleri ve beyin dalgasi analizlerinden (EEG)
faydalanilmaktad:r. Bu nedenle, EEG ve goz izleme tekniklerini biraz daha
derinlemesine irdelemekte fayda goriilmektedir.

Goz hareketi, bir kiginin digsal bir uyariaya maruz kaldiginda
gozlerindeki sabitlenme sayisinin veya uyariciun iistiinde kalma zamaninin
kaydedilmesiyle olciilmektedir (Stewart, Furse, 1982:13). Arastirmacilar,
karmasik dissal bir uyarici nedeniyle olusan, istemli ya da istemsiz etkileri, g6z

omeklerinin kullanulmasiyla tarumlayabilmektedir.

Beyin dalgasi analizi ise, beyindeki elektrik aktivitelerinin frekansindaki
degisimi Ol¢mek icin, insan beynindeki farkli tipte dalgalart (6megin alfa
dalgalar, beta dalgalari) incelemektedir. Elektroansefalograf cihazi (EEG),
tiikketicinin biligsel (6rnegin dikkat, hafiza) ve duygulanum (6rnegin uyarilma,
memnuniyet) degisimlerini beyin aktivitesi ile iliskilendirmek amaciyla,
pazarlama arastirmalarinda en sik kullanilarudur.

Ay

Beyin dalgasi analizi reklam arastirmasinda ilk olarak Krugman
tarafindan kullamilmistir. Yapilan aragtirmalar, beyin dalgas: analizinin bilissel
bilgi islemenin tepe noktalarimn tespit edebildigini, ancak uyarilma gibi belirli
bir duygularum tepkisini 6l¢mekte zorlandigini gostermektedir. Krugman
calismasinda, bir denek iizerinde EEG cihaz yardimiyla, beyin dalgas1 analizini
gerceklestirmistir. Buna gore, TV reklamlarinin yazihh basin reklamlarindan
daha etkili oldugunu belirlemistir. Weinstein ve arkadaslari, EEG cihazi ile veri
toplarken, 94 kisilik bir denek grubuna, deney icin 6zel olarak hazirlanmis
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seker reklami gosterilmistir. Arasirma sonunda, psikofizyolojik verilerin anket
calismalar kadar tutarli oldugu ve hipotezlerin dogrulandig belirlenmistir.
Rothschild ve arkadaslar ise, televizyon reklamlarinin islenmesi sirasinda EEG
araciligl ile beyin aktivitesini incelemistir. Arastirma sonunda, reklam
sahnelerinde olusan duygulanim ve 6grenme verileri ile EEG verilerinin iligkili
oldugu belirlenmistir. Alwitt, EEG yardimiyla televizyon reklamlar ile beyin
dalgalan arasindaki iligkiyi incelemistir. TV reklamlarindaki belirli unsurlar ile
beyin dalgalarinin, ilk énce negatif daha sonra pozitif iligkili oldugunu tespit
etmistir. Young EEG kullanarak, 125 tiiketici iizerinde, 4 farkh kisisel bakim
iiriinii i¢in, toplam 8 televizyon reklamu (her iiriin igin 2 reklam kullanilarak) ile
araghrma yapmistir. Bu arastrmanin sonucunda TV reklami izlerken insan
zihninde gerceklesen, anlamsal igerik ve estetik icerigi olmak {izere iki farkh
bilgi isleme bicimi belirlenmistir. Bu iki isleme bigiminin marka imajinin
yaratlmasi ve markanin konumlandirdmas: ile iligkili oldugu ifade
edilmektedir (Utkutug C.P., Alkibay, 2013: 171).

Tletisim diinyasi ndro-pazarlamay: tiiketicinin mesaja kars tepkisini daha
iyi 6lgmek icin kullantnaktadir. Bu bilgi iletisimcilere daha etkili dizayn edilmis
mesaj olusturma ve beyin tepkilerine daha ¢ok odaklanmus iletisim

kampanyalari olusturmada yardimai olur.

Martin Lindstrom (2008: 33) buy.ology kitabinda noro-pazarlamay: bir
Venn diyagramunin ortiisen ii¢ dairesinden biri olarak gérmemiz gerektigini
dile getirir. 1881’de geliétirilen Venn diyagramimun yaraticisi, agirbagh
Protestan bir aileden gelen Ingiliz mantikq1 ve felsefeci John Venn’dir. Esas
olarak kiime teorisi olarak adlandirilan ve matematikte kullaulan Venn
diyagramu farkli soyut nesnelerden olusan cesitli kiimeler arasindaki biitiin
- olasi iligkileri gostermektedir. Baska bir deyisle, dairelerden biri s6z gelimi
erkekleri, ikincisi koyu saclilari, iigiinciisii de biyikli erkekleri temsil ediyorsa,
dairelerin ortiistiigii orta bolge koyu sacli ve biyikl erkekleri temsil eder. Ama
bir Venn diyagramindaki iki dairenin geleneksel pazar araghrmasinin iki dalin
- kalitatif ve kantitatif — temsil ettigini diisiiniiliirse noro-pazarlama
tiiketicilerin, hepimizin diisiince, duygu, motivasyon, gereksinim ve arzularinm
gercekten ve tam olarak anlamanin anahtar: olarak iigiincii gember olarak Venn
diyagraminda yerini almaktadir. Aksi halde Pepsi'nin 1975’de Coca-Cola’ya
kars1 yaptig1 ve biiyiik oranla kendisinin tercih edildigi tadim testi sonuglarina
gore Coca-Cola’nin Pepsi'nin hakimiyeti alinda pazardan silinmesi gerekirdi.
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Ancak durum bdyle olmadi. 2003 yilinda Houston’da Baylor Tip Okulu’nun
Insan Noérogoriintilleme Laboratuvari miidiirii Dr.Read Montague test
sonugclarini daha derin bir incelemeden gecirmeye karar verdi. Pepsi'nin tadim
testinin {izerinden 28 yil gectikten sonra arashrma 67 denegin beyni .fMRI
cihaziyla incelenerek tekrarlandi. Once goniilliilere Coca-Cola’y1 mu, Pepsi'yi
mi tercih ettikleri soruldu. Yapilan tadim testinde Pepsi Coca - Cola’ya kars: 28
yil 6nce yapilan testle ayni basariy1 gosterdi. Ancak bu sefer arastirmaya ikinci
bir adim daha eklenmisti. Arastirmanin ikinci adiminda deneklere bardaklarda
tatlarin1  deneyecekleri igeceklerin hangisinin Coca — Cola’ya hangisinin
Pepsi‘ye ait oldugu soylenerek yeniden tadim testi uygulandi. Onceden bilerek
yapilan karsilastirma sonucunda deneklerin %75’i Coca — Cola’y: tercih etti.
Aragtirma sonucunda deneklerin sadece marka tercihlerinde degil beyin
aktivitelerinde de yer degisikligi saptandi. Beynin 6n putamenin ve orta
prefrontal kortekste hizli kan akiglan tespit edildi. Yani duygusal ve akila
diisiinme bdlgelerinde bireyin aldig tat ve duygulan ile ilgili (Pepsi'nin ve
Coca — Cola’min hangi bardakta oldugunu bilmesi ile birlikte) bir catisma
yasandig1 ortaya cikti. Ve sonugta Coca — Cola kendisi ile ilgili yarathg: tiim
cagnisimlar, rengi, logosu, kokusu, anilarn ve tiiketicide biraktig: tiim duygusal
etkiler ile Pepsi’ye karsi neden zafer kazandigimi gostermis oldu. Norolojik bu
arastirma beyin ile pazarlamanin birlikte calismasinda tiiketicilerin
tercihlerinde beyinlerinde otomatik siireclerin hakim olduklarini ve kararlarin
duygusal durumlarina gore verdiklerini ortaya koydu. Bu da diger markalarin
iletisim kampanyalari ve reklam ¢alismalarinda rakiplerinden farklilasmak igin
neler yapmalan gerektiklerini ortaya cikartacak reklam testlerinde nérolojik

calismalara yer verilmesinin 6neminin bir kez daha altini ¢izdi.
1.1. NORO-PAZARLAMANIN KULLANIM ALANI OLARAK REKLAM TESTLERI

Iletisim ve pazarlama diinyas titkketicilerin nigin satin alma kararn
verdiklerini anlamaya c¢alismaktadir. Focus grup calismalari, derinlemesine
goriismeler ve anketler yoluyla calismalar yapmalarina ragmen kararin
arkasindaki duygusal giidiileri ortaya gikaramamuslardir. Giidiileri ortaya
cikarmak icin bilimin degerini anlamalarina ragmen tiiketici davranisimi tahmin
etmek icin etkili bir model gelistirememislerdir. Insan zihni pazarlamacilarin
arastirma yapmas! icin ideal bir araci olusturmaktadir. Ciinkii bireyin
duygulann karar vermede Onemli bir rol oynar. Benzer ve kontrol. edilir
durumlar ve sartlar icin farkli insanlar farkh tepkiler verir. Tiiketicinin talep ve
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tercihinin net olarak tahmini yeni iiriinler satislan icin hayati bir role sahiptir.
Diisiincelerimizin ¢ogu bilingsiz ortaya giktigy icin klasik arastirma metotlar:
. tiiketici davranisini etkileyen bir degiskeni gézden kagirmaktadirlar. Arashrma
sirasinda bazi insanlar arastirmacinun duymak istedigi cevabi verirler, grup
elemanlarindan biri digerlerini etkiler, ya da asil diisiincesini paylagsmaktan
utanabilir. Noro-pazarlama bu anlamda rekabetgi avantaj saglamak igin
isletmelere 6nemli bir olanak yaratmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar reaktif
yerine proaktif bir yapr kazanmuglardir. Noro-pazarlama iiriin hakkinda
tiiketici deneyimlerinin belirlenmesi agisindan da 6nemlidir. Noro-
pazarlamacilar hala MR cihaz1 kullanilarak hangi bilgiler grenilebilir hangi
sorulara cevap bulunur sorusunun arastirmasini yapmaktadirlar. Tiiketicilerde
reklam mesaji ile uyandinlan duygulanim, anket ya da focus grup
calismalariyla Olglimlense de, bu yontemlerin yeterliligi tartismahdir. Bir
duygulanum tepkisinin biligsel siirecle agklanmaya calisilmasy, siirecin yanlis
degerlendirilmesine neden olabilir. Ciinkii duygu, 6ziinde séz tabanli bir
deneyime dayanmamakta ve duygular: kelimelere dokmek icin bilissel bir ¢aba
gerekmektedir. Ayrica bu tip degerlendirmeler, duygulamimin olusmasi ile
davranigsal sonug arasindaki siireci yansitamamasi nedeniyle elestirilmektedir.
Bu kisitlamalar ve yetersizlikler nedeniyle pazarlama aragtrmasi, insan
zihninin mekanizmasin1 s6zel ve ‘davranigsal Olgiitlerden daha derin ve
kapsamli yansitacak Olgiitlere ihtiyac duymaktadir. iletisim diinyasi, mesaja
kars1 insan beyninin tepkisinden yola ¢ikarak daha etkili reklam kampanyalar:
olusturulabilir mi sorusunun yaruti bulmak igin nodro-pazarlama ile
ilgilenmektedir. Noro-pazarlama reklami daha etkin bir hale getirmektedir.
Bireyleri reklamu algilamalar: ve nasil hatirladiklar1 kampanyanin ve markanin
basarisi igin biiyiik énem tasimaktadir. Beyin goriintiileme, bireylerin politik
bilgilere tepkilerinin belirlenmesinde de onemli bir firsat yaratmaktadur.
(ézdogan B.F., Tolon M., Eser Z., 2012: 3)

Temel noro-pazarlama ile gergeklestirilen reklam arastirmalarinda,
deneklere gosterilen gorseller ile beyin dalgalan es zamanl bicimde giiglii MR
cihazlar ile goriintiilenmektedir. Beyinde meydana gelen tepki ile reklam filmi
arasindaki korelasyon degerlendirilmektedir. Boylece reklam arastirmasinda,
uyaric olarak kullanilan reklamlar, medya aracina (tv reklami, radyo reklam,
yazilh basin reklami, internet reklami gibi) veya reklam mesaj igerigine
(bilgilendirici reklamlar, duygusal igerikli reklamlar gibi) bagl olarak
degisebilmektedir. Bu uyaricilara maruz kahnmasi sonucunda, kisilerin
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zihninde bilissel ve/veya duygularum -tepkileri olusmaktadir. Biligsel - siireg;
tiiketicilerin zihinlerindeki bilginin elde edilmesi (acquisition), islenmesi,
zihinde tutulmasi (retention), verilerin saklandigi yerden geri erisilerek
yeniden kullanilmasi (retrieval) ile ilgili her seyi icermektedir. Biligsel siirecin
nicel Olgiitleri genellikle inanglarin, bilgi birikiminin, tutumlarin, dikkatin,
hafizanin ve hatirlamanin 6lgiitlerini igerir.-Duygulanim siireci bilissel ¢cabadan
ayn olarak kendiliginden gelisen zihinsel bir durumdur ve “memnuniyet”,
“uyarilma” ve “baskinhik” boyutlar ile ifade edilen duygusal tepkilerle ilgilidir
(Eroglu vd., 2001: 181).

Reklam testlerinde g6z hareketi analizi de noro-pzaralama alaninda
siklikla kullanilan bir tekniktir. Garcia ve Pansoda yazili basin reklamlarina
yonelik dikkat iizerinde, ilginin ve resimli icerigin konumunun etkilerini
arashrmak amaciyla, goz hareketi analizi yapmistir. Bu arashrma sonucunda,
ilgi diizeyi yiiksek oldugu kosullarda, resimdi icerigin konumunun goz
sabitlenrnesinin sayisi ve siiresi iizerinde hicbir etkisi olmadig) tespit edilmistir.
Ancak, ilgi diizeyi diisiik oldugu kosullarda etki yarattig belirlenmistir. Dreze
ve Hussherr, internet kullamicilarinin internette gezinirken karsilastiklar
reklamlara gosterdikleri dikkati arastirmak amaciyla, goz hareketi analizinin
kullanildigy iki calisma yiirlitmiistiir. Arashrmanin sonucunda, internet pano
reklamlarinun, - internette gezinenlerin sadece yaklasik %50’si tarafindan fark
edildigi tespit edilmistir. Pieters, reklama yo6nelik dikkat {izerinde temel reklam
unsurlarimin (marka, metin, resimli icerik) etkisini belirlemek amaciyla, 3600
tiketiciye 1363 yazili basin reklami goOstermis ve g6z hareketi analizini
uygulamustir. Bu arastirmanin sonucunda, boyutuna bagh clmaksizin resirnli
icerigin, dikkat cekmekte en etkili eleman oidugu, markanin ise dikkati diger
reklam elemanlarina yonlendirdigi tespit edilmistir. (Utkutug C.P., Alkibay,
2013: 185).

Goriildiigii tizere, gerek g6z izleme tekniideri gerek beyin izleme araclar,
reklam. testleri uzun siiredir kullanilmaktadir. Ancak bu tekniklerin reklam
ajanslan ve reklam veren tarafindan kabul goren bir uygulama bigiminde
yayginlasmasi yakin déneme aittir.
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2. REKLAMDA Dis SES KULLANIMININ IzLEYici UZERINDE ETKiSININ
NORO-PAZARLAMA TEKNIGI ILE OLCUMU: AMAC VE YONTEM UZERINE

Oykiilii reklam filmlerinde, ykii sonrasi dig ses kullanumin izleyicinin ilgi,
dikkat ve rahatsizlik diizeyinde olusturdugu degisimi ortaya koyma ve olasi
degisimin nedenlerini anlamak arashrmamin amaciu  olusturmaktadir.
Reklamlarda yanhs kullanilan dis ses izleyende olumsuz etkiler
uyandirmaktadir. Dis ses, etkili bir dikkat seviyesinde devreye girmezse
markanin hatirlanmas: riske girmekte ve bunun sonucunda hatrlanan ancak
hangi markaya ait oldugu bilinmeyen reklamlar ortaya g¢ikmaktadir
(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/25118396.asp (10.05.2015).

Dis sesin etkisini 6l¢gmek amaciyla ornek reklam olarak, 2015 Genel
Secimlerinde Ak Parti'nin kullandigi reklam filmlerinden “Niikleer Enerji”
filmi 6rnegi Mayis 2015'te, yayinlanmadan 6nce test edilmistir. Olgiimlerde
noro Olgiim tekniklerinin yani sira derinlemesine goriisme gibi “geleneksel
araghirma yontemleri” birlikte kullanilmustir. Bu dogrultuda 9 Ak Parti se¢meni
ve 9 Ak Parti secmeni olmayan 18 kisi iizerinde EEG cihazlar yoluyla noérolojik
skorlar1 ortaya koymaya yonelik néro-pazarlama teknigi, goz izleme teknigi ve
aymi kigiler iizerinde s6z konusu Ol¢iimler sonrasinda derinlemesine

goriismeler yapilmistir.

Noro-pazarlama olglimleri duygusal ilgi, dikkat seviyesi ve rahatsizlik
degiskenleri iizerine gerceklestirilmistir. Duygusal ilgi seviyesi kisinin ilgisini
cekme diizeyindeki artis1 veya azalmay: ifade etmektedir. Bu c¢alisma igin
ekranda verilen uyaran (ses, video veya gorsel) nedeniyle katilimcilar
tizerindeki pozitif etkiyi yansitir. Katihmanin duygusal ilgi (veya begeni)
seviyesinin artmasi karsilastirmali degerlendirmede 0-100 arasinda, anlik video
degerlendirmelerinde ise 0-1 arasinda skora doniistiiriilerek yansitilmistr.
Duygusal ilgi seviyesinde artisa veya azalmaya neden olan sahneler géz izleme
sonuglariyla birlestirilerek daha saghkli analiz yapilabilmektedir. Dikkat

- seviyesi psikofiziksel durumdaki uyarilma miktarin ifade eder; EEG bilgisinin
yaninda, goz bebegi biiyiikliigiindeki degisimle de iliskilidir. Ekranda verilen
ses, video ve gorsellerin kahlimanin dikkat seviyesi lizerinde yapmus oldugu
artis veya azalmay: ifade eder. Katilimcinin dikkat seviyesinin artmasi
kargilagtirmai degerlendirmede 0-10 arasinda, anhk video
degerlendirmelerinde ise 0-1 arasinda skora doniistiiriilerek yansitilmustir.
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Dikkati ¢eken 6geler veya sahneler goz izleme sonuglariyla birlestirilerek daha
net bir sekilde analiz edilmektedir. Rahatsizlik seviyesi ise katilimainin-anlik
elektroﬁzyolojisinden yola cikilarak verilen gorsel 6ge nedeniyle meydana
gelen olumsuz etkiyi ifade eder. Video gdsterimi esnasinda bir sahne yiiksek bir
rahatsizliga neden olabilirken hemen sonrasindaki - sahne rahatsizlik
uyandirmayabilir, bu nedenle rahatsizlik seviyesi anlik olarak saptanmaktadir.
Ozellikle anlik video sahneleri gok sayida bilesen igerdiginden gbz izleme
sonuglartyla  birlikte analiz  edildiginder daha saghklh  akarimlar
yapilabilmektedir.

EEG analizleri ile es zamanl olarak, deneklerin géz hareketleri de analiz
edilmistir. G6z hareketleri ile reklam testleri daha ©nce yapilan bilimsel
calismalarda kullanilan bir yontemdir. Chandon vd., (2001: 1-29), G6z hareketi
analizinin gecerliligi {izerine 309 denekli  bir araghrma  yapmuigtir.
Psikofizyolojik analiz sonuglarn anket ve goriisme sonuglarn ile uyumlu
akmistir. Radach vd., (2003: 610-624), Karmasik reklamlarin daha etkili olup
olmadigin1 arastirmak amaciyla, 10 farklh iiriine ait Ortiilii-ve acik tiirde
reklamlar, 16 denege izletilmis ve gbz hareketi analizi uygulanmustir. Bu
araghirmanin sonucunda, izleyenlerin oOrtiilii reklamlara daha ¢ok vakit ayirdigs,
daha olumlu ve ilging bulduklar tespit edilmistir. Wedel ve Pieters (2000: 297-
310), reklam tasarim degiskenlerinin (marka, metin, resimli igerik gibi)
“dikkat” {izerine; medya planlama etmenlerinin ise reklamlarin ve sayfa
konumlarimin “hafiza performans1” iizerine etkilerini incelemek amaciyla goéz
hareketi analizini uygulanusgtir. Aragtirma sonucunda, resimli igerife ve
markaya yonelik g6z sabitlerunelerinin, dogru marka hafizasin1 ortaya
cikarth@l;, ancak metine yonelik goz sabitlenmesinin ayni performansi
gostermedigi tespit edilmistir (Utkutug C.P., Alkibay, 2013: 187).

Arastirmamizda reklam filmi sirasinda elde edilen néro-degerlerini géz
izleme sonuglarinm gorsellestirmek ve anla§1hrl hale getirmek igin 1s1 haritas:
(heat map) yontemi kullarulmistir. Boylece katilimcilarin odaklanma Oriintiileri
gorsellestirilmistir. Hazirlanan haritada gorece daha "sicak - kirmizi” alanlar
daha yiiksek gorsel yogunluga sahiptir ve daha fazla odaklanilan geleri
gostermektedir. Dolayisiyla, reklam filmi gosteriminde hangi 6gelerin 6n plana
caktig saptanabilmis ve EEG sonuglarniyla birlestirilerek daha detayli analiz
yapilabilmistir. : ;
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2.1. DERINLEMESINE GORUSMELER ILE DiYOLOG ANALiZi VE NORO-
SKORLAR

Araghrma sirasinda 2015 genel segimlerinde Ak Partinin yayinladig:
“Onlar Konusur Ak Parti Yapar” sloganh bir dizi reklamlar icerisinden
“Niikleer Enerji” konulu reklam filmi degerlendirmeye alinmustir. Arastirma
konusu reklam filmi; birinin Ak Parti sempatizani digerinin ise karsih oldugu
reklam filminin ortasinda anlasilan iki kisi arasindaki diyalogu igermektedir.
Filmde Ak Parti sempatizani oldugu anlasilan kisi, niikleer enerjinin gelismis
iilkelerde yaygin bigcimde kullamildigini anlatarak, Ak Parti karsih kisiyi
sasirtmakta ve ortaya koydugu gelismis iilke Omekleri ile niikleer enerjiye

yonelik tutumunu degistirmesini saglamaktadir.

Arastirmanin kalitatif bulgularina gore, reklamun ilk sahnesinde goriilen
sehir, secmenler tarafindan tanimlanamamaktadir. Ancak tahmini olarak
cogunlukla Mersin ve Sinop illeri ifade edilmistir. Bahsedilen lokasyonda yer
alan bir noktadan duman c¢ikmas), fark eden izleyenlerde cevre kirliligi ile

iligkilendirilmektedir.

Reklam spotuna sahne olan diyalog ve ortam, genel olarak giinliik bir
ortamda, rahat bir konugsma olarak tanimlanmaktadir. Reklamda kullanilan
karakterler digarida tutulursa, senaryo samimi bulunmaktadir.”  Sohbetin
gerceklestigi ortam genel anlamiyla begenilmis samimi bir ortam yaratldig
konusunda hemfikir olunmustur.

Diyaloglarin baslangicinda yakin seviyelerde goriilen net puanlar; «O
iilkelerin hepsi geri kalmus iilke!» ciimlesinden itibaren gruplar arasinda
oldukca degismektedir. Bu cilimlenin sonrasinda yapilan tiim agiklama ve
orneklemeler, AK Parti se¢cmenleri tarafindan daha basarih bulunmustur.
Ozellikle parti bagkaninin, slogan ve ambleminin yer aldi1 sahnelerde aradaki
fark daha da belirginlesmistir.

Asagida, reklam sahnelerine gore duygusal ilgi, dikkat ve rahatsizlik
noro-skorlar ile duygusal ilgi ve rahatsizlik degerleri arasindaki farktan elde
edilen “net puan” degerleri gosterilmektedir.
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Degerlerde de goriildiigii lizere net puanin en diisiik oldugu durum, dis
sesin devreye girdigi kapanis sahnesidir. Bu durumu analiz etmeden 6nce
derinlemesine goriismelerden elde edilen reklamin begenilen ve begenilmeyen
unsurlarini, inandinclik argiimanlarini, mottosunu ortaya koyan kalitatif
bulgulan degerlendirerek; reklamun iyilestirmeye agik alanlarini saptamakta
fayda goriiyoruz.

Begenilen & Begenilmeyen Unsurlar
Reklam igeriginin begenilen unsurlar genel olarak;
e Sohbetin gectigi mekan,
e Samimi goriisme,
e Ak Parti Se¢meni igin “biz” kimliginin vurgulanmas: olarak

degerlendirilmektedir.

Reklam iceriginin begenilmeyen unsurlar ise;

¢ Standart/ Siradan diizeyde bir reklam biciminde algilanim,

¢ Oyuncularin samimi olmamasi, ezber repliklerin seyirciye gegmesi,

e Reklamin yeterince bilgilendirme yapmamasi,

o Ciddi bir konunun yiizeysel bir agiklama ile anlatilmas,

o Reklamda niikleer enerjiye- iliskin endiseleri giderecek unsurlarin
bulunmamas;,

e Ak Parti segmenleri disindakiler icin “Oteki”lestirme reklamun rahatsiz

edici 6geleri olarak belirlenmistir.

Inandincalik Argiimanlan
e Karakterlerden anlatici olan AK Parti se¢meni hatta elgisi, dinleyen ise
Ak Parti segmeni veya kararsiz se¢gmen olarak tanimlaniyor.
o Dinleyen kisinin mimikleri, ikna olmadig1 yoniinde bir fikir
vermistir.
o Kimi katilimailar ise dinleyicinin hikayenin basindan beri ikna
olmaya yakin oldugu belirtilmistir.
¢ Reklamda inandiricilik argiimanlar giiglii bulunmuyor.
¢ Bu denli miithim bir konuda, yalmzca diger iilkelerde niikleer enerji
santrallerinin oldugu bilgisi, 6zellikle daha bilingli olan kesimde
inandiricihig: diisiiriiyor.
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e Reklam ¢ok sorgulama yapmayan, orta yas istii kisiler i¢in uygun
gorligmiistiir. Ak Parti siyasi goriisline mensup kisilerce daha ¢ok kabul
gorecegi belirtilmistir.

Mofto ve Siyasi Yon
e Motto, secmen algisinda derin bir ayrisma yaratmaktadir; «Onlar
konusur, Ak Parti yapar»
¢ «Onlar», «biz» kargisinda 6teki grubun net tamimlamasidr.
Bu derin aynstirma, «biz»"in icinde olmak isteyenler iizerinde etkisini

stirmektedir, «onlar» iizerinde ise etkisizdir.

lyilestirmeye Agik Alanlar

¢ Reklamda 20. saniyeye kadar konunun rengi belli degil. Repliklerin,
niikleer enerji santralleri ile ilgili pozitif veya negatif bir anlatim
konusunda ipucu vermiyor. Bu nedenle reklamla kurulan duygusal bag
zayiftir.

o Duygusal ilgiyi arttiran bir link ve reklamin Ak Parti reklami
oldugunu bildiren bir gorsel, ses veya ciimle ile baglamasi
disiiniilmelidir.

o Paris sozciigiiniin reklamda geg¢mesi, duygusal ilgiyi
arthrmaktadir. Ancak «Paris’in dibinde 6 tane var, dogru mu
bunlar?» ciimlesinde, oyunculugun yapay ve samimiyetsiz
bulunmasiyla duygusal ilgi diismektedir. Alternatif sahnelerle
degistirilmesi diisiiniilebilir.

¢ Kapamnis sahnesinde dis sesin devreye girmesiyle duygusal ilgide bir
azalma goriiliiyor.

o Reklam bitti mesajin1 veren dis sesin, oyuncu sesleriyle devam
etmesi diisiiniilebilir, kahramanlar konusmaya devam edebilir.

¢ «Onlar» ile bir taraftan Otekilegtirilme, diger taraftan kendine kimlik
yaratma stratejisi, Ak Parti tabamu ve kararsizlar iizerinde bir alt yap:
olusturmaktadir.
Galismamin temel alaruni olusturan dikkat ve rahatsizlik seviyesi ile dis
ses arasindaki baglantiy1 gérmek adina, rahatsizlik seviyesini ortaya koyan
degerler, reklamun siiresine gore analiz edilmistir.
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Aragtirma verileri Ak Parti se¢meninin reklam filmi siiresince ve siireyle
ters orantili olarak rahatsizlik seviyelerinin azaldigini ancak diger parti
secmenlerinin ise reklam filmi boyunca rahatsizlik seviyelerinin yiikselerek
arttigin1 gostermektedir. Dolayisiyla reklam filmi bu verilere gére Ak Parti
se¢meni iizerinde olumlu ancak diger parti secmenleri i{izerinde olumsuz bir
etki olusturarak, se¢menler arasinda net bir kutuplasmay: ortaya koymaktadir.
Ancak parti tercihinden bagimsiz bicimde, reklamda dis sesin devreye girdigi
45. saniyeden itibaren deneklerin rahatsizhk seviyelerinde arts
gozlemlenmektedir. Buna bagh bicimde dikkat diizeyleri de diismektedir.

SONUC

Arastirmanin bulgularina gore, reklamun genel duygusal ilgi puanlar1 AK
Parti segmenleri wve diger parti seg¢menleri arasinda ¢ok farklihk
gostermemektedir. Bu durum reklamin biiyiik bir kisminda AK Parti reklami
oldugunun anlasilmamasina ve niikleer santral konusunda gecgen diyaloglarda
hangi tarafin savunuldugunun reklamun ortasinda anlasilmasina baghdir.
Reklamin baslangicinda AK Parti se¢menlerinde rahatsizlik goriilmesinin
nedeni ise yine reklamin konu hakkindaki durusunun heniiz belli edilmemis

olmasidir.

Reklamun genel dikkat puanlari degerlendirildiginde, AK Parti
se¢cmenlerinde, diger parti se¢menlerine gore biraz daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Reklam filminin baslangicinda diisiik seviyelerde seyreden
dikkat, oyunculardan birinin sert bir tonlamayla kurdugu «O hayir diyenlerin
. diinyadan haberi yok!» ciimlesiyle birden yiikselmis ve reklamin geri kalaninda
daha yiiksek seviyelerde goriilmiigtiir. Bu fark agirhkh olarak AK Parti
secmenlerinde belirlenmisgtir.

Reklam boyunca goriilen rahatsizlik seviyeleri AK Parti segmenlerinde
oldukea diisiik seyretmektedir. Ozellikle parti bagkaninin, se¢im kampanyasi
sloganinin ve parti ambleminin yer aldig1 sahnelerde diger parti se¢menlerinde

rahatsizlik seviyesinin oldukga yiiksek oldugu gozlemlenmektedir.

Reklamin 44. saniyesinden sonra dikkat seviyesinin diistiigii
gozlemlenmektedir. Ustelik bu durum siyasal tutumdan bagimsiz bicimde,
gerek Ak Parti secmenlerinde, gerek Ak Parti disi se¢menlerde paraleldir.
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Yapilan derinlemesine goriismeler, dis ses basladiginda izleyicinin reklam
Oykiisiiniin tamamlandig) izlenimine bagh bicimde dikkatin dagildig
bulgularini isaret etmektedir. = Reklamdaki iki ana karakterin disinda,
goriinmeyen iiglincii bir karakterin sesinin (dis-ses) devreye girmesi,
tarismanun ve dykiiniin tamamlandigini isaret etmekte, bu durum da dikkati
dagitmaktadir.

Her ne kadar bu ¢alisma dis ses kullaramirun reklamda dikkati azaltagini
ortaya koysa da, bu alanda daha fazla ¢alisina yapilmasi ve dikkat seviyesinin
diismemesi i¢in nasil bir dis ses kullanimi gerekecegine yonelik calismalarin
ortaya konulmasi diisiiniilebilir.
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“DoMUZ GRiBi ASISI” KAMPANYASIYLA ILGiLi BASINDA
CIKAN HABERLERIN RiSK TOPLUMU KURAMI BAGLAMINDA
INCELENMESI

"SWINE FLU VACCINE"” INVESTIGATION ASSOCIATED PRESS IN THE SUMMIT
CAMPAIGN OF RISK SOCIETY THEORY OF CONTEXT

KAMURAN DEGER
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Ogrencisi

0z Global risk toplumunda teknolojik gelismeler ve yenilikler ile hangi risklerle
kargilagilacag: onceden tahmin edilemedigi gibi, bilimsel bilginin kesinligine de
ulagilamaz. Bu anlamda ele ahindiginda risk kiiltiiriiniin olugumunda énemli bir
role sahip olan medyadaki haberlerde yer alan risk séylemleri toplumda yeni risk
ve felaketlerin olugmasina yol agabilmektedir. Bu perspektiften ele alindiginda,
araghirmada  medyada  kullamlan  haberlerde  risk  tasarvmimin  nasul
gergeklestirildigi sorusunun yamti 2009 yilimda Saghk Bakanhgi'min baglattig:
domuz gribi as1 kampanyas: baglarinda incelenmektedir. Aragtirmada domuz
gribi as1 kampanyas: 6rnekleminden yola ¢ikilarak kampanya boyunca gazetelerde
yer alan haberlerdeki risk iletilerinin igeriginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Buna gore, arastirmada domuz gribi as1 kampanyasimn etkinligini artirmak igin
Saghk Bakanhgi'min risk icerikli iletileri sik¢a kullandig1 varsayiminin yam sira,
aswyla ilgili farkl goriislerin medyada yer almas: nedeniyle kamuoyunda riskin
algilamginda  belirsizlik  yarathgr varsaymm  desteklenmeye  ¢alisilacaktir.
Haberlerde risk tasariminin medya kuruluglarimin yaym politikalariyla yakindan
iligkili oldugu ve riskin satin alma davramglarim yénlendirmek igin
aragsallagtirildi§r  varsayimlar1  ise  araghrmamin  diger  varsayimlarim
olugturmaktadir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Risk, risk toplumu, refleksif modernite, medya.

ABSTRACT Technological developments and innovations in the global risk society, with which
one may face the risk can’t be estimated in advance, such as the certainty of
scientific knowledge inaccessible too. Taken in this context has an important role
in the formation of risk culture in the news in the media discourse in society, new
risks and the risks of the activity that leads to disaster. Taken from this perspective
are exained in the answer to the question how the Ministry of Health was
carried out swine flu vaccination campaign began in 2009, the risk in the context
of the design used in the news media in research. Swine flu vaccine campaign in
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newspapers throughout the campaign, starting from the sample in this study aims
to determine the content of risk messages in the news. Accordingly, in order to
increase the efficiency of the swine flu vaccine campaign in research Ministry of -
Health Risk containing messages as well as the assumption that frequent use in
public due to take place in the media of different opinions on the vaccination will
be made to support the assumption that uncertainty in the perception of risk. My
design is closely associated with the risk of editorial policy of media institutions
and buying risk instrumentalized to steer the behavior of the assumptions are the
other assumptions of the study.

KEYWORDS: Risk, risk society, reflexive modernity, media.

GiRis

Ortacagda insanlarin biiyiik bolimii yerlesik tarim uygarhginda
yastyorken, 18. ve 19. yiizyilda sanayi devrimini yapanlarla yapmayanlar kesin
cizgilerle ayrilmustir. 20. yiizyilin sonunda ise ileri sanayi iilkelerinin yani sira
sanayilesen iilkeler ve azgelismis iilkeler simiflandirmasina, 21. yiizyilda
‘Sanayi Otesi Toplumlar’ kavramu ile bir yenisini eklemistir. Toffler'in ifadesi ile
bu dénem ‘Ugiincii Dalga Uygarliginin’ baglangic1 sayilmaktadir (Kazgan, 1981:
1-2). Tarim ve sanayi toplumu kimin gii¢lii oldugu, insan giicii kaynagini kimin
en verimli bicimde kullandigiyla ilgiliyken, modern diinyada gii¢ en fazla
bilgiye sahip olanin ve onu en iyi sekilde kullanabilenin olmustur. Dolayisiyla
madalyonun bir yiiziinde insanoglunun yasam kalitesini yiikseltmesi ve
giivenli bir yasam siirdiirmesi icin firsatlar, diger yiiziinde ise yasanu
zorlastiricl ve tehdit edici riskler kaginilmaz bir gercek olarak kendini gosterir.
Risk olgusu gelecekle ilgili tehlikeleri icinde barindirirken, giiniimiizde gelinen
noktada ¢ogu seyin risk olarak adlandirilmasi “risk toplumu” kavramini
giindeme getirmistir. Risk toplumu kavramini ilk kez kullanan Ulrich Beck ve
Anthony Giddens modernlesen diinyada bilginin artmas: ile risk arasinda
yakin bir iliski bulundugunu savunmaktadir. Giddens “Giiniimiizde kars
karsiya bulundugumuz risklerin bir¢ogunun kaynagi bizzat insanoglunun bilgi
arhsidir” derken, Beck de “Tehlikenin kaynag1 artik cehalet degil, bilgidir”
(Furedi, 2001: 89) diyerek insanlk tarihindeki bu yeni dénemin beraberinde
getirdigi olumsuzluklara isaret etmektedir.

124



“Domuz Gribi Asisi” Kampanyasiyla ilgili Basinda Cikan Haberlerin Risk Toplumu Kurami Baglaminda incelenmesi -
Kamuran Deger

Risk toplumunu sanayi déonemi modernligi eskime siirecinin diger yiizii
olarak tanamlayan Beck, bu kavrami modern toplumun yenilenme dinamiginin
yaratmus oldugu toplumsal, ekolojik ve bireysel risklerin sanayi toplumunun
denetim ve emniyet kurumlannin etki alanindan ¢ikan bir gelisme asamasi
olarak tanimlamaktadir (2005: 33). Bu anlamda ele alindiginda Beck’in risk
toplumuyla ilgili analizleri, bilim ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak
insanoglunun kontrolii disinda gelisen risklerin olusumuna zemin hazirladig:
gercegini ortaya koymaktadir. Risk toplumunda iizerinde durulmas: gereken
bir diger 6nemli nokta da giiniimiizde insan eliyle imal edilmis risklerdir. Bu
riskler cogu zaman kapitalist sistem icinde bir takim ¢ikar gruplan tarafindan
medya araciigiyla insanlan etkisi altina almakta, yaratilan korku ve kayg:
araciligiyla bir hizmetin ya da iiriiniin satilmas: gibi degisik amagclara hizmet

etmeleri icin insanlar yonlendirebilmektedir.

Giinilimiiz insaninin kendi yasami disinda kalan diinyayla ilgili bilgileri
kitle iletisim araclanyla edindigi gerceginden yola ckildiginda, toplumda
medya aracibgiyla olusturulan risk kiiltiirliniin insan yasamin sekillendiren
onemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ciinkii insanlar diinyada neler
oldugunu anlamak i¢cin medyaya baghdirlar. Kitle iletisim araglan toplumda
meydana gelen bazi olaylara daha ok ilgi gdsterir, bazilarina da daha az ilgi
gosterir ya da onlar gérmezden gelebilir. Insanlar kitle iletisim araglarinin
verdigi bilgiler sayesinde bilgilenmekte ve medyanin olaylara verdikleri nem
derecelerini kabul etmeye meyilli olmaktadirlar (Yaylagiil, 2010: 77).
Dolayisiyla Horkheimerin kitle kiiltiiriinde bireylerin hazir diisiince ve
davranis kalplarini alirken, sanki bunlar kendi diisiinceleriymis gibi kitle
kiiltliriinii etkiledigi (2008: 163) diisiincesinden yola ¢ikildiginda medyada yer
alan riskigerikli haberlerin ne kadar gercegi yansittig1 yanitlanmasi gereken bir
soru olarak karsimiza cikar.

Bu perspektiften ele alindiginda, arastirmada medyada kullanulan
haberlerde risk tasarmmimin nasil gergeklestirildigi sorusunun yariti 2009
yilinda Saglik Bakanligi'nin baglattigi domuz gribi as1 kampanyasi baglaminda
incelenmektedir. Bu kapsamda arastirmada domuz gribi as1 kampanyasi
ornekleminden yola ckilarak kampanya boyunca gazetelerde yer alan
-haberlerdeki risk iletilerinin igeriginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
-Arastirmada domuz gribi as1 kampanyasinin etkinligini artirmak icin Saghk
Bakanligi’min medyada risk igerikli iletileri sikca kullandigl varsayiminin yaru
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sira, aginin tagiyabilecegi risklerin beraberinde getirdigi belirsizlikler nedeniyle
kamuoyunun hemfikir sahibi olmadig1 varsayimi desteklenmeye calisilacaktr.
Haberlerde risk tasariminin medya kuruluslarinin yaymn politikalaryla
yakindan iligkili oldugu ve riskin satin alma davrarnuslarini yénlendirmek igin
aragsallagtinldifi ~ varsayimlar1 ise araghrmamin diger .varsayimlarini
olusturmaktadir. Araghrmanin birind boliimiinde risk kavrami, modern sanayi
toplumlarinda risk, risk toplumu, modern toplumlarda imal edilmis riskler ve
risk toplumunda medyanin rolii kuramsal agdan ele alinmaktadir. Ikinci
boliimde ise icerik analizi yontemi kullanilarak 1-30 Kasim tarihleri arasinda
Hiirriyet, Cumhuriyet, Zaman ve Posta gazetelerinde konuyla ilgili haberler
bicimsel ve niteliksel olarak incelenmektedir.

1.MODERN SANAYi TOPLUMLARI VE RiSK

Bu béliimde risk kavramirun yaru sira, modern sanayi toplumlarinda
risk, risk toplumu ve ‘refleksif modernite’, modemn toplumlarda imal
edilmis riskler ve risk toplumunda medyanin rolii baglklar altinda risk
kiiltiirii kuramsal anlamda incelenmektedir.

1.1.RisK KAVRAMI

Risk terimi belirli bir tehlikeyle bagintili olarak hasar, yaralanma,
hastalanma ve 8liim gibi olumsuzluklar™ meydana gelme olasiligini ifade
ederken, biitiin risk tanimlar1 gergeklik ve olasilik arasindaki ayrima
dayanmaktadir (Furedi, 2001: 43-44). Giddens'a gore risk, gelecekteki
olasiliklar disiiniilerek etkin bir bicimde degerlendirilen tehlikeleri anlatir
(2000: 37). Dolayisiyla ancak gelecege yonelmis, gelecegi kesinlikle
fethedilebilecek ya da somiirgelestirilecek bir bolge olarak goéren bir
toplumda genis bir kabul gérecektir. Beck ise risklerin neyin yapilmasi
gerektigini degil neyin yapilmamasi gerektigini ifade ederken, kagmmmaya
ya da imtinaya yonelik emir kipini hakim kildigir ileri siirmektedir. Buna
gore diinyay: bir risk olarak tasarlayan kimse sonunda eylem yetenegini
yitirirken bu gelismenin ¢arpic1 yoniinii, kortrol niyetinin genislemesi ve
artinmunin bu niyeti karsitina dontistiirmesi (2005: 47) olusturmaktadir.’

Risk kavrami bugiiniin modemn toplumlarinda ifade ettigi anlam ve
cagristirdiklan agisindan ge¢mise nazaran farkhiliklar teskil eder. Nitekim
insanhigin ilk doénemlerinde doganin tehlikeleri ve tehditleri karsisinda
yasamda kalabilmek icin savagim verell insanoglunun dogal risklerle
miicadele etme yollar1 gelistirdigi anlagilmaktadir. Ornegin Rousseau,
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yirticc  hayvanlardan korunmak isteyen insanmn agaglarin tepelerine
barinmak igin ev yaparak kendini emniyete aldig1 ve bu sayede insanin
kagmak ve savagmak arasinda se¢im yapma konusunda kendini ozgiir
kildigma dikkat cekmektedir (2001: 90). Insanligin ilerleyen dénemlerinde
totem inanglar1 ve kurban ritiiellerinin kokeninde de (Bkz Timugin, 2004: 50;
Freud, 2008: 159-160) insanun yasaminu tehdit eden tehlikelere kars: kendini
giivence altina alma ¢abasmnn yer aldig1 anlagilir. Luhman, goreceli olarak
yeni bir kavram olarak nitelendirdigi risk kavraminu tehlike kavramindan
ayirmaktadir. Modernligin toplumsal karakteristiklerinden kaynaklanan bu
ayrim insan etkinligini etkileyen rastlantisal olaylarin ¢ogunun Tanr1 ya da
doga tarafindan degil, insanin kendisi tarafindan yaratildig1 gerceginden
ileri gelmektedir (Giddens: 2010: 35). Diger bir ifadeyle risk daha onceleri
fortuna (alinyazi1 ya da kader) olarak diisiiniilen seyin yerine geger ve
kozmolojik yapisindan siyrilir. Bu anlamda ele alindiginda risk kavramiru
inceleyerek baslanilan ¢alismayr modern sanayi toplumlari {izerinden
devam ettirmek daha faydali olacaktir.

1.2. MODERN SANAYi TOPLUMLARINDA RiSK

Giddens, Luhman gibi tehlike ve risk kavramlarini birbirinden
ayirirken geleneksel toplumlarda risk mefhumunun olmadigma dikkat
cekmekte ve bunun sebebi olarak tehlikelerin insanlar tarafindan verili
olarak kabul edilmesini gostermektedir. Buna gore tehlikeler Tanr1’dan ya
da insanlarm sorgusuz sualsiz kabul ettikleri mechul bir diinyadan gelir.
Risk fikri ise hitkkmetme arzusundan 6zellikle gelecege hiikmetme fikrinden
ayr1 diisiiniilemez (Giddens ve Pierson, 2001: 221-222). Bu anlamda ele
alindiginda riskin insanligin hangi déneminde var olmaya basladig1 sorusu
bizi modernlesme siirecine gotiiriir.

Berman, modernligin tarihinin 16. yiizyildan 18. yiizyilin -baslarina
kadar uzanan ilk evresinde insanlarm modern hayati algilamaya yeni
basladiklarin1 belirtirken, ikinci evrenin 1790’larda Fransiz Devrimi ve
etkileriyle modern bir kamunun ortaya ¢iktigini ifade eder. Modern kamu,
devrimci bir gagda kisisel ve siyasal yasamin her boyutunu altiist eden bir
duyguya sahiptir ve modernlesme diisiincelerinin dogmas: ve kéklesmesine
zemin hazirlar. Modernlesmenin son evresi olan 20. yiizyilda ise
modernlesme siireci neredeyse tiim diinyay: sarar (Berman, 2010: 29).
Modemnlesme siirecinde kurulan yeni diizende, diinyarun bir amaglar
diinyasindan tiimiiyle bir araglar diinyasma doniismesi Horkheimer'a gore
iiretim yontemlerinin tarihsel gelismesinin bir sonucudur (2008: 126). Marx,
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modernlesmenin olumsuz etkilerini “Insanlik tarihinin hicbir devresinde
akillardan bile gecmeyen endiistriyel ve bilimsel gii¢ler hayata gegcirilmistir.
Ote yandan, Roma Imparatorlugu’nun son anlarinin dehsetini kat.be kat
asan ciiriime belirtileri var. Yasadigimiz giinlerde her sey kendi karsitina
gebe goriiniiyor” (Berman, 2010: 33) diyerek agiklamustir. Giddens ise
Marx'in modern diinyayi, maddi ilerlemenin yalnizca bireysel yaraticilig:
ve Ozerkligi ezen bir biirokrasinin genislemesi pahasina elde edilen
paradoksal bir ortam olarak gordiigiinii ancak onun bile modernligin
karanlik yiliziiniin ne denli biiyiik olabilecegini tam anlamiyla tahmin
edemedigi (2010: 15) yorumunu getirmektedir. Modern diinya artik
insanlarin hayal bile edemeyecegi risklerle doludur. Bu risklerin biiyiik
gogunlugu ise endiistrilesmeyle beraber insan eliyle imal edilmis risk ya da
imal edilmis belirsizlik (Giddens ve Pierson, 2001: 94) olarak tanimlanabilir.
Ornegin modern diinyadaki endiistrilesme ve teknolojik gelismenin dogada
yarattig1 tahribat .6nemli riskler kategorisinde yer almaktadir. Giddens,
ekolojik tahribatin olusturdugu risklerin endiistri gelisiminin maddi gevre
iizerindeki etkisi araciligiyla dolayimlanan toplumsal olarak diizenlenmis
bilginin sonucu oldugunu séylerken, savasmn endiistrilesmesinin bir sonucu
olarak diinya lizerinde yayilmis diizeydeki silahlarin yikim giicliniin (2010:
101-102) olusturdugu risklere dikkat ¢ekmektedir.

Modernlesme ve risk agisindan sanayi 6tesi toplumlara bakildiginda
ise bilim ve teknolojinin hizli gelismesinin beraberinde yepyeni riskleri
getirdigi goriilmektedir. Ilk kez Daniell Bellin kullandig1 “sanayi &tesi
toplum” (Mattelart, 2004: 61) ifadesi Toffler tarafindan iiglincii dalga
uygarligl yani bilgi toplumu olarak isimlendirilmektedir. Toffler, her bir
uygarlik doneminin kendine 06zgii bir sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik
yapiya sahip; her uygarlik dalgasmnin insana, tabiata ve topluma yonelik bir
agiklama bigimi/modeli oldugunu séylemektedir (Bingdl ve Tanriver, 2011:
132; Toffler, 1981: 10-12). Buna gore sanayi Otesi toplumda sosyal ve
ekonomik esitsizliklerin temeli miilkiyet degil bilgidir, bu nedenle sanayi
toplumlarini karakterize eden sif ¢atismasi artik sanayi 6tesi toplumlarda
goriilmezken, entelektiiel teknolojinin 6n plana ¢iktigi anlagilmaktadir
(Dura ve Atik, 2002: 48). Goriildiigii iizere, yeni bir uygarligm temellerinin
atildig1 bu dénemde artik bilgi ve beyin giicii 6n plana ¢ikmaktadir. Tarim
ve sanayi toplumunda kimin giiclii oldugu, insan giicii kaynagini kimin en
verimli bicimde kullandigiyla ilgiliyken, modern diinyada gii¢ en fazla
bilgiye sahip olana ve onu en iyi sekilde kullanabilene ait olmustur. Insan
yasamuni daha konforlu kilmak ve gelecege giivenle bakmasini saglamak
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icin gergeklestirilen bilimsel ve teknolojik gelismelerin yol a¢tig1 riskler, bizi
Marx'm modern diinyay1 elestirdigi satirlarinda “her seyin karsitina
doniistiigii bir diinya” tarumlamasi ile her seyi 6zetler nitelige sahiptir.
Sonug olarak, bilginin énem kazandig modern diinyada, madalyonun bir
yiiziinde insanoglunun daha rahat ve giivenli bir yasamu siirdiirmesi igin
firsatlar, diger yiiziinde ise yasamu zorlastinc ve tehdit edici “riskler”
gercegiyle karsilasilir.

1.3. Risk TOPLUMU VE “REFLEKSiF MODERNITE"

Sanayi otesi toplumunun merkezinde yer alan bilgi, risk toplumu
kavramini da beraberinde getirmistir. Ulrich Beck ve Antony Giddens'm
ortaya koydugu “risk toplumu kurami” giiniimiiz modern toplumlarinda
pek ¢ok sorunla iligkili yapilan bilimsel arastirmalara 151k tutmaktadir. Beck,
modernlesmeyi bagimsizlasms, kendi basma buyruk hale gelmis bir
yenilenme siireci olarak kavrayan her kesimin modernligin eskidigini
hesaba katmas1 gerektigine isaret ederek, sanayi modemnligin eskime
siirecinin diger yiiziiniin risk toplumunu meydana getirdigini (2005: 33)
sOylemektedir. Gercekten de uzak olaylarmm ve eylemlerin hayatimiz
iizerinde siirekli bir etkiye sahip olmasi ve iistelik bu etkinin gun gectikce
daha da fazla artmasi modernligin 6nemli bir 6zelligi olarak (Giddens ve
Pierson, 2001: 87) karsimiza cikmaktadir. Beck, risk toplumu kavrami
modern toplumun yenilenme dinamiginin yaratmis oldugu toplumsal,
ekolojik ve bireysel risklerin gitgide sanayi toplumunun denetim ve
emniyet kurumlarinin etki alanindan giktiginu ifade eder. Ote yandan sanayi
toplumunun tehlikelerinin kamusal, siyasal ve 6zel yasanhrun tartismalar
ve catismalarinda basat hale ge¢mesiyle tiimiiyle farkli bir durum ortaya
c¢tkar. Bu durumda sanayi toplumunun kurumlari denetleyemedikleri
tehlikelerin yaraticis1 ve mesrulagtiricisi haline gelir. Iktidar ve miilkiyet
iliskileri sabit kalarak gerceklesen bu geciste sanayi toplumu kendini bir
risk toplumuna doniigtiiriir (Beck, 2005: 33). Bu anlamda ele alindiginda
modemn toplumlar her ne kadar insan yasamirun standardiru yiikseltiyor
gibi goriinse de bambaska sorunlar1 beraberinde getirerek bilgi toplumunu
risk toplumu haline doniistiirmekte ve yasami belirsizlik ve giivensizlik
girdabina siiriiklemektedir.

Beck, modernlesmenin kendi simrlarina ulasmakla birlikte tarihsel
donem iginde geri doniisiimsiiz bir sekilde farkh bir siirece girildigini ileri
siirmektedir. Beck’in “refleksif modernite” (Jarvis, 2007: 25) adin verdigi bu
siireci Giddens soyle tanimlamaktadir: “Bilim ve teknolojiyle baglantih
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olarak risk toplumunun koklerinin bugiin hayatimizi etkileyen iki temel
doniisiimde yer almaktadir. Buna gore, birinci doniisiim doganmn ve ikinci
doniisiim ise gelenegin sonunu beraberinde getirir. Nitekim yiizlerce yil
boyunca insanlar doganin bize yapabilecekleri konusunda kaygilarurken,
gliniimiizde artik bizim dogaya ne yaptigimiz hakkinda iiziilmekteyiz. Bu
gecis aslinda risk toplumunun da ana giris kapisini olugturmakta ve doga
Otesi donemi yasayan bu toplum bir yandan da gelenek Gtesini
yasamaktadir. Gelenegin Gtesinde yasamak hayatin artik bir tiir kader
olarak yasanmadig) bir diinyanin iginde bulunmaktir” (Giddens ve Pierson,
2001: 221).

Refleksif =~ modernite = kavraminin  igerigine  biraz = daha
yogunlasildiginda, modern diinyada buluslar ve teknolojik gelismelerin
sonuglarma iliskin olarak Beck, uygulamalarin beklenmedik etkileri
karsisinda kiiresel bir yikimin gergeklesebilecegi uyarisinda bulunur (Jarvis,
2007: 28-29). Ona gore giivensizlikler ve tehditler her donemde ve kiiltiirde
bulunmakla beraber, risk toplumunu diger ¢aglardan ayiran ozelligi
diinyadaki belirsizlige egemen olma iddiasma sahip olmasmin yani sira 6z
yikim ve 6z tehdidi kendi elleriyle olusturmasidir (Beck, 2005: 38-40). Bu
perspektifte ele alindiginda modern toplumlarda tiim yasam giivenlik
lizerine insa edilmektedir. Bu nedenle hayal edilebilecek en kétii durumlar
igin bile dnlemler gelistirilir. Ornegin yangin gikarsa itfaiye gelir, korkung
bir trafik kazasma kars:1 kaza sigortasiyla énlem alimir, devletler giivenlik
gerekgesiyle niikleer silahlara, genetik miihendisligine yatirim yapar. Tiim
bu 6nlemler risklerin 6ncesi ve sonrasmnin yani sira gelecek ve giivenlik
arasinda etkilesimi ortaya koymaktadir. Sonug olarak Beck’in degimiyle,
“risk toplumu giivenliksiz bir toplumu beraberinde getirir” (Jarvis, 2007: 28-
29). Modemn toplumlarda tiim yasam her ne kadar giivenceli bir toplum
anlayisi lizerine kurulmak istense de tehdit ve tehlikeler lizerinde hakimiyet
kurma c¢abasi insanhigin bambagka risklerle karsilasmasina zemin
hazirlamaktadir. ‘

Mattelart ise, “Korumaci devletin temel ilkesi dayamisma ve
hesaplanmis karsihikli bagimlilik diislincesinin kurumsal somutlagmasi
giivenceli toplumu olusturur. Risk teknolojisinin istatistik serilerinin (niifus
hareketliligi, su¢ orani, intihar ve Oteki toplumsal olaylar) iizerine
siralanmasindan elde edilen ortalama degerler yénetilrﬁn yasalar1
durumuna gelir. Istatistiksel aygit politik diizenin bozguncu giiglerinin
nesnel belirleme araci roliinii goriir” (2004: 32) diyerek risk hesaplarinn
yeni bir toplumsal diizenleme bi¢iminin yolunu agtigini ileri siirmektedir.
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Bilimsel anlamda ortaya konan geligkili raporlar, tarhsmah sonuglar, risk
hesaplamalarmnin giiniimiizde genis yer tutmasina ragmen, sorun ya da
tehditlerle ilgili kesin bir bilgiye ulasilmasi miimkiin degildir. Risk
teknokratlar1 ve wuzmanlarin hegemonyasmnda gerceklestirilen risk
hesaplamalari politik oyunlar ve sektorel ilgiler dogrultusunda sekillenmesi
(Jarvis, 2007: 32) konunun bir bagka boyutunu olusturmaktadir.

1.4. MODERN ToPLUMDA iMAL EDiLMiS RiSKLER

Giiniimiiz toplumlarmi ve bireylerini kusatan riskler yasami tehdit ve
tehlikelerle donatmaktadir. Ote yandan bu risklerin modem &ncesi
dénemlerde oldugu gibi doga kaynakh olmayip insanin daha refah ve
mutlu yasamas: icin gergeklestirilen buluslar ve teknolojik gelismeler
siirecinde insan eliyle {iretildigi anlasilmaktadir. Bu anlamda ele
alindiginda bugiiniin riskleri Antony Giddens’in deyimiyle “imal edilmis
riskler” olarak nitelendirilmektedir.

Furedi, modernlesmenin yarattig1 tehlikelerin boyutunun riskin
niteligini degistirdigini ifade ederken, varsayimini Beck’in eski ve yeni
riskler arasindaki karsilastirmasiyla destekler (2001: 89). “Yeni iilkeler ve
kitalar kesfetmek iizere yola ¢ikan kisi 6megin Colombus, karsilasacag:
riskleri kabullenmistir. Ancak bunlar niikleer fiizyondan ya da radyoaktif
atiklarin  depolanmasindan kaynaklanan riskler gibi kiiresel Olgekte
tehlikeler degil kisisel risklerdir. Risk kelimesi eskiden diinya iizerindeki
yasamin yok olmasi tehdidine degil, cesaret ve macera kavramlarina
gonderme yapardi”. Bu anlamda ele alndiginda modern &ncesi
dénemlerdeki risk ortamimin modern toplumlarda doniisiime ugradig:
goriilmektedir. Modernlik kosullarinda karsilasilan tehlikeler artik birincil
olarak dogadan kaynaklanmamaktadir. Kasirgalar, depremler ve diger
dogal afetler kuskusuz bugiin de meydana gelmektedir. Bununla birlikte
buradaki karsithk oldukca belirgindir. Ekolojik tehditler endiistri
gelisiminin maddi g¢evre iizerindeki etkisi araciigiyla dolayimlanan
toplumsal olarak diizenlenmis bilginin sonucudur (Giddens, 2010: 101). Bu
sonugtan yola c¢ikildiginda ise tehlikenin temel kaynagmmn insanoglu
oldugu kanis1 yaygmlasir. Trafik kazalari, kimyasal kirlilik ve siddet iceren
suglar; sellere ve simgeklere gére daha fazla 6liim ve yaralanmaya yol acar.
Sonug olarak tehlike bilinci daha ¢ok teknolojiye yani “insan yapimi1” ya da
“yapma risklere” yogunlagsmaktadir (Furedi, 2001: 57). Giddens, dogarun ve
gelenegin 6tesinde yasayan bir diinyanin en temel niteliginin digsal riskten,
imal edilmis risk asamasma gegis oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore
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imal edilmis risk bizzat insanligin gelisim siirecindeki degisimler, 6zellikle
de bilim ve teknolojideki ilerlemeler tarafindan yaratlr. Imal edilmis risk,
karsilarinda tarihin bize ¢ok az deneyim sundugu yeni risk ortamlarina
atifta bulunur. Birakin olasiliklar tablosuna dayanarak hesaplamayi, bu
risklerin neler oldugu ¢ogu zaman tam anlamiyla bilinememektedir
(Giddens ve Pierson, 2001: 223). Ote yandan toplumsallasmis dogadaki
ciddi risklerin sadece sayisinin bile olduk¢a korkutucu oldugunu sdyleyen
Giddens'in (2010: 116) dusiincesine ek olarak Beck de, tehlikelerin
siirsizhi@inun insanlar birlestirmekten uzak oldugu gibi tehditleri arttirip
hesaplanabilirligin 6tesine tasidigini ifade eder (2005: 88).

Global risk toplumunda ise teknolojik gelismeler ve yenilikler ile
hangi risklerle karsiasacagimizi bilemedigimiz gibi bilimsel bilginin
kesinligine de ulasamayiz. Ciinkii bilim adamlari, cgeliskili raporlar ve
tartismali sonuglarla kamuoyunun oniine ¢ikarlar (Jarvis, 2007: 32).
Mattelart, “Korumaci devletin temel ilkesi dayanisma ve hesaplanmig
karsihikli bagimlihik disiincesinin kurumsal somutlasmasi giivenceli
toplumu olusturur. Risk teknolojisinin istatistik serilerinin (niifus
hareketliligi, sug orani, intihar ve Oteki toplumsal olaylar) iizerine
siralanmasimdan - elde edilen ortalama degerler yonetimin yasalar:
durumuna gelir. Istatistiksel aygit politik diizenin bozguncu giiglerinin
nesnel belirleme araci roliinii goriir” (2004: 32) diyerek risk hesaplarmin
yeni bir toplumsal diizenleme bigiminin yolunu agtigimn ileri siirmektedir.
Ornegin Bati Avrupa’daki genetigi degistirilmis gida iiretiminin tartimi
tiiketiciler tarafindan reddedilmistir. Ciinkii kimi bilim adamlannin
genetigiyle oynanmis gidalarm insan saghgma zararli olmadig iddialar
insanlar iizerinde olumsuz bir kanaatin olusmasmnin éniine gegememistir.
Bu  perspektifte ele alndiginda bilimsel bilginin = kesinligine
ulasilamamasinin  etkenlerinin basinda biiyiik tarim isletrnecilerinin
uzmanlar lzerindeki etkisi gosterilebilir. Dolayisiyla sektorel beklentilere
ve ilgilere gore sekillenen risklerin politik "yaklasimlara da yo6n veriyor
(Jarvis, 200_7: 32) olmas1 konunun bir baska boyutuyla karsimiza ¢ikmasina
n edenolmaktadir.

Tipki besinlerin genetik modifikasyonu konusunda oldugu gibi
Avrupa’da yasanan BSE hastaligiyla ilgili hi¢ kimse bunun uzun ve orta
vadeli sonuglarinin neler olabilecegini, hastaligin yayilmas: durumunda ne
gibi tehlikelerin insanoglunu bekledigini bilmemektedir; ¢iinkii bunlar
onceden test edilebilir seyler degildir (Giddens ve Pierson, 2001: 105).
Horkheimer'in deyimiyle insan emegi, arastirma ve buluslar zorunluluga
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meydan okumanmn sonucunda insanin verdigi bir karsiliktir.  Eksiksiz
doyum ve smirlanmamis haz diisiinceleri ilerleme gliglerini 6zgiirlestiren
bir umut dogurdugu halde ilerlemenin putlastirilmasi ilerlemenin tersi olan
bir gelismeye yol acar (Horkheimer, 2008: 162). Dolayisiyla modern
toplumlarda gelecekteki tehdit ve tehlikelerin olusturdugu riskleri denetim
albna almak icin gerceklestirilen buluslar ve teknolojik gelismeler
beraberinde yeni riskleri getirmektedir.

Biiyiik ol¢lide piyasalarda devlet miidahalesini azaltmak amaciyla
verilen siyasi kararlarin bir sonucu olarak kiiresellesme de insan yasamini
derinden etkileyen riskleri iginde barindirmaktadir. Omegin diinya
ekonomisi bir kumarhane ekonomisi haline gelmistir, ancak bu 06zel
kumarhane de siradan insanlarin oynama sanslar1 yoktur. Para genellikle
emekli maas1 fonlar1 seklinde tutulur. Fakat paraya ne olacagma karar
verecek olan bankalar, finans sirketleri ve diger gii¢ borsacilaridir (Giddens,
2001: 13).

Bu durumda modern toplumlarda artik yasarmn kendisinin risk
oldugu sonucuna ulasilabilir. Yakin tarihimizden tehlike ve tehditleri iginde
barindiran ¢ok sayida risk &rnegi verilebilir. Japonya’da 11 Mart 2011
tarihinde yasanan tisunami felaketi sonras1 Fukujima niikleer santralinde
meydana gelen patlama teknolojik gelismelerin pesi sira gelen riskler igin
onemli bir Ornektir. Japonya'daki niikleer patlama sonrasinda niikleer
santralin etrafinda yasayan insanlarin yan sira, hayvanlar ve bitkilerin de
radyasyona maruz kalmalari, 6te yandan kanser oranlarindaki yiikselme!
risk toplumu gerceginin ulastig1 noktaya dikkat ¢ekmektedir.

Bu perspektifte ele alindiginda risk toplumunda olusan kiiltiirel
zihniyetin korkular, fobiler, hiper riskler ve bilimsel kehanet iizerine insa
edildigi (Jarvis, 2007: 32) gercegiyle karsilasiriz. Bu kiiltiirel zihniyet icinde
bireylerin duygu ve  diisiincelerinin bazi ¢ikar c¢evreleri tarafindan
kullanilmasi kaginilmaz bir durum olarak karsimiza gikar. Riskin iginde
barindirdig: tehlike ve tehdidin biiyiikliigiiniin nasil bir giivenlik agig:
olusturdugu sorusunun cevabi insanlarm duyduklar: korkunun seviyesini
de belirler. Risk kiiltiirii bu dogrultuda ele alindigmda bazi ¢ikar

1 Japenya'daki niikleer santralde meydana gelen patlamayla ilgili gelismeler igin bakiniz,
http://www.greenpeace.org/turkey/tr/news/japonyadaki-nukleer-santralde-meydana-
gelen-patlamayla-ilgili-gelismeler-canli-120311, Erigim tarihi: 07.07.2013.
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cevrelerince iginde barindirdig1 temel duygulardan biri olan korku
araciligiyla insanlar1 belirli bir davranisa yonlendirerek ikna etme amaci
gudiilebilir (Morales vd., 2012: 384). Dolayisiyla gerek politik gerekse
sermaye piyasalarinin amaglar1 dogrultusunda riskler imal edilerek
insanlarin yasamdan korku ve endise duymalar1 saglanarak kontrol altina
alinmalar1 kaginilmaz bir durum olarak karsimiza gikar.

1.5. RisK TOPLUMUNDA MEDYANIN RoLU

Bu perspektifte ele alindiginda risk toplumunda olusan kiiltiirel
zihniyetin korkular, fobiler, hiper riskler ve bilimsel kehanet iizerine insa
edildigi (Jarvis, 2007: 32) gergegiyle karsilasiriz. Bu kiiltiirel zihniyet icinde
bireylerin duygu ve diislincelerinin baz1 ¢ikar gevreleri tarafindan
kullanilmas: kaginilmaz bir durum olarak karsimiza c¢ikar. Bu anlamda,
kitle kiltiiriiniin olusumunda 6nemli bir yere sahip olan medyanin risk
toplumu agisindan ele alinmasi arastirma agisindan 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Ciinkii Horkheimer'in ifadesiyle “Insanlarin kitle kiiltiirii
organlarindan aldiklar1 hazir diislince ve davranis kaliplar: ikinci adimda
sanki insanlarin kendi disiinceleriymis gibi kitle kiiltlirtinii etkiler ve
gliclendirir” (2008: 163). Luhmann da topluma ve iginde yasanilan diinyaya
iliskin  bilgilerin medyadan alindigm  belirtmektedir.  Iletisimin
belirsizliginin sembolik olarak genellestirilen iletisim medyas: ile asildiginu
belirten Luhman, sembolik olarak genellestirilen iletisim medyasimn
olaylarin seleksiyonun yaptig1 gibi, baskalarimin da bu seleksiyonu kabul
etmeleri i¢in semboller ve kodlar olusturdugunu savunmaktadir (Alver,
2006: 161). Risk kiiltiirii ve medya bu dogrultuda ele alindiginda denebilir
ki, imal edilmis riskler diizenin devamliligini saglama amacinda kodlanarak
medya araciligiyla kitlelere ulastirilir.

Giliniimiizde  medya-iktidar-sermaye iligkilerine = bakildiginda
medyada inga edilen gercekligin gergek oldugu konusunda ciddi
tartismalar bulunmaktadir. Ciinkii toplumsal gelisme ve degismeyi denetim
altinda tutmak isteyen ve/veya ona yon vermek isteyen tiim toplumsal
glcler medyaya her zaman 06zel bir 6nem vermislerdir. Modemn ve
karmasik toplumda bu 6nem giderek artmaktadir. Medya giiniimiizde tiim
toplumsal giiglerin karsilastig1 ve temsil olanaklarini artirmak istedikleri bir
alan haline gelmistir (Kaya, 2009: 396). Dolayisiyla medyanin ¢ikar odaklar:
tarafindan  yonlendirilme olasiligi medyadaki gergekligi tartisihr
kilmaktadir. Medyada gergeklik konusunda her ne kadar tartismalar olsa da
bu tartismalar, medyanin insanlar tizerinde etki sahibi oldugu gergegini
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degistirmemektedir. Risk toplumunda 6nemli bir rol oynayan medyayla
ilgili Beck, riskin gilindelik yasamda insanlar tarafindan algilanmadigini,
medyanmn halkin gozii olarak risk toplumunda 6nemli bir anahtar goérevi
gordiigiinii ifade etmektedir (Tulloch ve Zinn, 2011: 2).

Modemn Bati toplumlarinda medya-risk tizerinde yapilan aragtirmalar
da haber medyasimmin paydaglar1 arasinda goézle goriilebilir riskleri
olusturabildigini ve bunlarin tartisiimasi i¢in zemin hazirlayarak daha fazla
kisinin konuya dikkatini ¢ekebildigini ortaya koymaktadir (Bakir, 2010: 7).
Medyanin toplumda risk kiiltiiriiniin olusturulmasinda iistlendigi rol
dikkate almdiginda insan yagaminin bu risk kiiltiirii tarafindan sekillenmesi
kaginilmaz kilmaktadir. Konunun bir diger boyutu da tarihsel gelisim
siirecinde ele alindiginda, risk raporlarinin haber iliretme mantigim da
etkiledigi ve risk haberciligi tizerine gelistirilen yeni sdylemin halka
aktarildigidir. Bu yeni stil gazetecilik kiiltlirel repertuarin bir pargas: haline
gelirken, bu sayede yeni risk ve felaketler tekrar tekrar aktive olur (Tulloch
ve Zinn, 2011: 2-5). Furedi'nin de degindigi gibi medyarun ve diger
kurumlarin neyin risk oldugunu segici bir bicimde belirlemesi risk
bilincinin gerisinde bir toplumsal dinamigin oldugunu gosterir (2001: 32).

Medya-iktidar-sermaye iligkisinin risklerin haber séylemlerinde yer
alma bigimlerini sekillendirdigi varsayimindan hareket edildiginde medya
orgarunun hangi sermaye kurulusuna yakin oldugu ya da mensubu oldugu
yoniindeki bilgilerin de dikkate almmas: gercegiyle karsilariz. Bu anlamda
risk tartismalarmmin farkli medya formlarinda farkli sekillerde ele alindig:
soylenebilir. O halde riskle ilgili gercek bilginin medyada aksi yonde
yeniden sekillendirilmesi olasi bir durumdur. Nitekim Beck, bilimsel
arastirmalarla elde edilen varsayimlarin ve bulgularin medyada
istikrarsizlastinlmasmi kars: ¢ikar. Cilinkii bu yaklasim halkin yonetim
kurumlarma kars: giivenini kaybetmesine neden olur (Bakir, 2010: 7) ve
insanlari belirsizlik i¢inde yasamaya mahkiim eder.

2. YONTEM

Domuz gribi salgmini 6nleyebilmek icin Saghk Bakanlig tarafindan
baglatilan as1 kampanyasi siirecini igeren arastirma, 1-30 Kasim 2009
tarihleri arasinda Hiirriyet, Posta, Zaman ve Cumhuriyet gazetelerinde
cikan haberleri kapsamaktadir. Igeriksel analizin gergeklestirildigi
incelemedeki objelerin seciminde gazetelerin her giin ve ulusal capta
yayimlanmalarinin yani sira, tirajlari ve politik yelpazede farkli konumda
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olmalar: belirleyici olmustur. Igerik analizi mesajda, bireyi gdriinmeden
etkileyen 6gelerin betimlerunesine yonelik olarak ikinci bir okuma olarak
tanimlanabilir (Bilgin, 1998: 1). Klaus Merten igerik analizini metnin agik
iceriksel karakteristiklerinden yararlanarak agik olmayan
karakteristiklerinin ve baglamimnin aragtirihp, sosyal gercekligin ortaya
¢ikarilmasini amaglayan bir yéntem olarak yorumlar. Merten'in yéntemi,
calisma sorununun belirlenmesi, arastirma amacinin saptanmasi, arastirma
materyallerinin  segilmesi, arastrma zamanmun  belirlenmesi ve
nedensellestirilmesinin yani sira varsayimlarin olusturulmas:, degiskenlerin
somutlastirilmasi, kategorilerin olusturulmasi, kodlama ve sonuglarin
yo'r'umlanrnasuu kapsamaktadir (Alver, 2003: 240-242). Bu perspektifte
araghrmada niceliksel ve niteliksel karakteristiklerin ortaya konmaya
calisildigy iki kodlama ¢izelgesi olusturulmustur. Buna gore arastirma
niceliksel olarak haberlerin hangi sayfalarda ne kadar yer kapladigy,
niteliksel olarak ise yazi tiirlerinde yer alan iletilerin sunus bigimi, haber
aktorleri ve iletilerin iceriklerinin ve niteliklerinin belirlenmesi tizerinden
gerceklestirilmektedir.

3. ELDE EDILEN BULGULAR

Calisma kantitatif (niceliksel) ve kalitatif (niteliksel) oimak tizere iki
kisimda ele almmaktadir. Buna gore niceliksel incelemede Hiirriyet, Posta,
Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde domuz gribi asisiyla ilgili ¢ikan
haberlerin sayisi, hangi sayfada ve sayfanin hangi kisminda yer aldig:
belirlenmektedir. Niteliksel incelemede ise, risk faktoriintin sunulus bigimi,
haber aktorleri, haberde yer alan risk iletileri ve riskin pozitif ve negatit
olarak degerlendirildigi dort tablo lizerinden bulgular belirlenmektedir.

3.1. GAZETE HABERLERiNiN KANTITATIF (NiCELIKSEL ANALIZi)

1-30 Kasim tarihleri arasinda yapilan arashirmaya gére domuz gribi ve
Saghk Bakanligi'nin baslattifi “Domuz Gribi Asis1” ile ilgili olarak toplam
169 haber {izerinden yapilan arastirmada Hiirriyet gazetesinde yiizde 28.9,
Posta gazetesinde 31.9, Zaman gazetesinde 18.9, Cumhuriyet gazetesinde
22.4 oraninda haberin yer aldig goriilmiistiir. Buna gore konuyla ilgili en
faZia Haber Posta gazetesinde gikarken onu Hiirriyet, Cumhuriyet ve en az
haberle Zaman gazetesinin takip edildigi goriilmektedir.
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GAZETELER 1-30 Kasim 2009 Tarihinde ikan Haberler
Say! Oran (%)
Hiirriyet 49 289
Posta 54 31.9
Zaman 32 18.9
Cumhuriyet 38 224
Toplam 169 100
iLETILER Hiimiyet Posta Zaman Cumhuriyet
Sayi Oran Say! Oran Say! Oran Sayi Oran
Sag Ust Kdge 9 183 5 9.2 9 288 4 10.5
Sag Alt Kase e : 4 14 5 15.6 2 5.2
Sag Ortada 7 14.2 4 74 5 15.6 6 157
Orta Ustte 4 8.1 4 74 1 3.1 5 13.1
Orta Altta 5 10.2 3 5.5 = = 6 15.7
Tam Ortada 9 183 12 22.2 - - 8 21
Sol Ust Kosede 10 20.4 7 12.9 6 18.7 6 15.7
Sol Alt Kdsede 2 - 7 12.9 1 3.1 1 2.6
Sol Ortada 4 8.1 8 14.8 6 18.7 = =
TiimSayfay: Kapstyor 1 2 2 3.7 q z - E
Toplam 49 100 54 100 32. [ 100 38 100

Hiirriyet gazetesinde yer alan haberlerde ylizde 20.4 ile en fazla sol
iistte, ardindan yiizde 18.3 ile tam ortada ve sag iist kdsede kullanildig:
yiizde 14.2 ile sag orta, yiizde 10.2 ile orta alt, yiizde 8.1 ile sol orta
kullanilirken, tiim sayfayr kapsayan haberlerin yilizde 2 oraminda
kullaruldig1 goriilmektedir. Posta gazetesinnde yiizde 22.2 oranla en fazla
haber sayfanin tam ortasinda kullanilirken, bu yiizdelik orani yiizde 14.8 ile
sol orta, ylizde 12.9 ile sol alt kdse ve sol iist kose, ylizde 9.2 ile iist kose, 7.4
ile orta list, sag orta ve sag alt kose, ylizde 5.5 ile orta alt, ez haber ise tam
sayfa olarak yiizde 3.7 oraninda kullanildig1 anlasilmaktadir. Zaman
gazetesinde ise en fazla haber yiizde 28.8 ile en fazla sag iist kdsede yer
alirken, yiizde 21 ile tam ortada, yiizde 18.7 ile sol iist kose ve {ist kose ve
sol orta, 15.6 ile sag alt kose ve sag orta, yiizde 3 ile orta iist ve sol alt kosede
yer almaktadir. Cumhuriyet gazetesinde ise yiizde 15.7 ile sag orta, orta alt
ve sol iist kdsede, yilizde 13 ile orta iist, ylizde 10.5 ile sag iist kdse, sag alt
kogsede yiizde 5.2, sol alt kosede-ise yiizde 2.6 orarunda yer aldig:
anlagilmaktadir.
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Hangi Sayfa | Hiiriyet | Posta Zaman Cumhuriyet
Sayi | Oran | Say1 | Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran
Birinci Sayfa | 7 142 |11 203 |2 |62 |9 23.6
i¢sayfa 42 /857 |43 [796 |30 [93.75|29 |763
TOPLAM 49 | 100 (54 |100 |32 |100 |38 |[100

Hiirriyet gazetesinde haberlerin yiizde 85.7 oraninda i¢ sayfada,
ylizde 14.2 oraninda ise birinci sayfada yer almaktadir. Posta gazetesinde
ise bu oran ig sayfada yiizde 79.6, birinci sayfada ise ylizde 20.3'tiir. Zaman
gazetesinde i¢ sayfada yiizde 93.75, birinci sayfada yiizde 6.2, Cumhuriyet
gazetesinde ise bu oran i¢ sayfada ylizde 76.3, birinci sayfada yiizde
23.6’dur.

3.2. RisKiN KALITATIF (NiTELIKSEL) ANALiZi

Haberin Sunus Bigimi Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
Sayl | Oran | Sayt | Oran | Sayi | Oran | Say: [ Oran
Tehlike 22 265 | 33 [308) 15 |33 19 26.7
Korku 18 6 | 25 | B3| 8 177 | 19 26.7
Belirsizlik 15 18 8 74 3 6.6 15 2.1
Bilgilendirme-Uyan 15 18 24 | 24| 18 40 8 1.2
Giivensizlik 13 156 | 15 14 1 2.2 10 14
Eglenceli 5 S 2 - c = e »
TOPLAM 83 100 | 107 | 100 [ 45 [ 100 | N 100

Hiirriyet gazetesinde yer alan haberlerde ytizde 26.5 ile tehlike, yiizde
21.6 korkuya, ylizde 18 ile belirsizlik, bilgilendirme ve uyar: oldugu
anlagilmaktadir. Posta gazetesinde yiizde 30.8 oraninda tehlike, ylizde 23.3
oraninda korku, yiizde 7.4 oraninda belirsizlik, yiizde 22.4 oraninda
bilgilendirme ve uyari, ylizde 4 oranmnda giivensizlik icerikli haberler,
Zaman gazetesinde yiizde 40 ile bilgilendirme, uyari, yiizde 33.3 ile tehlike,
17.7 ile korku, yiizde 6.6 ile belirsizlik, ylizde 2.2 oran ile giivensizlik igerikli
haberler yer almigtir. Cumhuriyet gazetesinde ise yiizde 26.7 ile tehlike ve
korkuy, 21.1 ile belirsizlik, yiizde 11.2 ile de bilgilendirme ve uyar, yiizde 14
oraninda giivensizlik igeren haberlerin yer aldig1 anlagilmaktadir.
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Haber Aktorleri Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet

Sayi  Oran Sayl Oran |Sayr Oran |Sayt Oran
Bagbakan 6 10.7 4 6 1 2.7 4 7.5
Saglik Bakans 8 142 | 12 | 181 5 13.8 10 18.8
Muhalefet 3 53 1 1.5 1 2.7 2 3.7
Yabana {ilke Liderleri 2 3.5 1 1.5 3 83 1 18
Diger Siyasiler 3 53 1 15 1 2.7 2 3.7
Vatandaglar 27 48.2 35 53 14 | 388 26 49
Saghik personeli 3 4.5 3 83 2 37
Ogrenciler- Ogrenci Velileri 5 8.9 3 1 45| 3 | 83 5 9.4
Turistler - E E E : E 1 18
Sporcular 1 1.7 1 15 2 55 - =
Uzmanlar 1 1.7 4 6 3 8.3 S =
TOPLAM 56 100 66 100 36 100 53 100

Haberlerde yer alan aktorlere bakildiginda Hiirriyet gazetesinde
yiizde 48.2 ile en fazla vatandaslar, ylizde 14.2 ile Saghk Bakani Recep
Akdag, yiizde 10.7 ile Bagbakan Tayyip Erdogan’in, yiizde 8.9 ile 6grenciler
ve 6grenci velileri, ylizde 5.3 ile muhalefet ve diger siyasi liderler, yiizde 3.5
oraninda yabana iilke liderleri, yiizde 1.7 oraminda ise sporcu ve
uzmanlarin yer aldig1 anlagiimaktadir. Posta gazetesinde yiizde 53 oraninda
vatandaglar, yiizde 18.1 oraninda.Saglik Bakant Recep Akdag, yiizde 6
oranimnda Bagbakan Erdogan, yiizde 4.5 oraninda saglik personeli ve 6grenci
ve ogrenci velileri, yiizde 1.5 oraninda muhalefet, yabanci iilke liderleri ve
diger siyasi liderler ve sporcular yer almaktadir. Zaman gazetesinde yiizde
38.8 ile vatandaglar, ylizde 8.3 ile yabanci iilke liderleri, saglik personeli,
ogrenci ve ogrenci velileri, uzmanlar, ylizde 5.5 ile sporcular, yiizde 2.7 ile
muhalefet ve bagbakan bulunmaktadir. Cumhuriyet gazetesine
bakildiginda ise, yiizde 49 oraninda vatandaslar, yiizde 18.8 ile Saglik
Bakan1 Akdag, yilizde 9.4 oraninda 6grenciler ve 6grenci velileri, ylizde 7.5
oraninda Bagbakan Erdogan, yiizde 3.5 ile muhalefet, diger siyasiler ve
saglik personeli, yiizde 1.8 ile yabana iilke liderleri ve diger siyasi liderler
ve turist haberlerinin yer almaktadur.

Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
Haber Tiiriiniin Konu icerigi Sayi Oran Sayi Oran | Sayi Oran Say1 Oran
Politika 1 19.6 1 | 203 3 10.7 7 18.9
Ekonomi 5 8.9 3 5.5 5 178 1 2.7
Domuz Gribi 20 357 | 32 | 592 | 12 [ 428 14 37.8
Asi Kampanyasi 20 35.7 8 14.8 8 28.5 15 405
TOPLAM 56 100 54 | 100 | 28 | 100 37 100
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Hiirriyet gazetesinde as1 kampanyasi ve domuz gribiyle ilgili
haberlerin yiizde 35.7 oraninda, politikayla ilgili yiizde 19.6, ekonomiyle
ilgili yiizde 8.9 oraninda, Posta gazetesinde yiizde 59.2 ile domuz gribi,
ylizde 20.3 ile politika, yiizde 14.8 ile as1 kampanyasy, yiizde 5.5 ile ekonomi
igerikli haberler yer alirken, Zaman gazetesinde yiizde 42.8 oraninda domuz
gribi, ylizde 28.5 oraninda as1 kampanyasi, yiizde 17.8 ile ekonomi, yiizde
10.7 ile politika haberleri, Cumhuriyet gazetesinde ise 40.5 oraninda asi
kampanyasi, yilizde 37.8 oraninda domuz gribi, yiizde 18.9 oraninda
politika, yiizde 2.7 oraminda ise ekonomi igerikli haberlerin kullanildig:
anlasilmaktadir.

Haberlerdeki Riskin iletileri Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
Politika Sayl | Oran | Say Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran
Basbakanin asi kampanyasiyla ilgili 6 428 4 50 i 20 ] 36.3
olumsuz agiklamalar
Muhalefet liderleri ve diger siyasilerin asi 6 48 2 25 2 40 4 36.3
vurulmayi tercih etmemesi
Diinya Ligerierinden Obama'nin asi 1 7.1 1 12.5 1 1 20 1 9
vurdurmasl
Berlosconi asi vurdurmak istemedi 1 7.1 1 12.5 1 20 2 18
TOPLAM 14 100 8 100 5 100 1 100
Haberlerdeki Riskin iletileri Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
Domuz Gribi Salginiyla ilgili Haberler | Sayi | Oran | Sayi Oran | Sayi | Oran | Sayl | Oran
Domuz Gribi Hizla Yayilirken Her GiinCan. | 16 | 66.6 35 76 4 36.3 12 75
Aliyor
Domuz Gribi Salgini Nedeniyle Okullar 4 16.6 2 55 3 272 4 25
Tatil Edildi
Domuz Gribi Dolandircisi 1 4.1 1 21 1 9 & .
Domuz Gribinden Korunmanin Yollari 1 4.1 5 10.8 1 9 5 E
flag Cilginhg 2 83 2 43 2 18 - -
TOPLAM 24 100 46 100 1 100 16 100
HaberlerdekiRiskin iletileri Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
| Ast Kampanyastile llgili Haberler Sayl | Oran | Say Oran | Sayt | Oran | Sayt | Oran
Asi Kampanyas! ik Asi Saglikgilara 3 | 333 2 25 1 333 | 4 18.1
Okullarda Asi Kampanyasi 1 111 1 12.5 1 333 2 9
Veliler Astyi Ret Ediyor - - 1 125 E . 1 4.5
Saglik Bakani Kamera Karsisinda Ast Oldu 1 1.1 1 12.5 1 333 1 4.5
Basbakan'in asiyla ilgili olumsuz 4 444 3 31.5 - - 4 18.1
aciklamalan
TOPLAM 9 100 8 100 3 100 22 100
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Haberlerdeki Riskin letileri Hiirriyet Posta Zaman Cumhuriyet
Ekonomi Sayi | Oran | Sayi Oran | Sayi | Oran | Sayt | Oran
Meyve ve Sebze Satislari Artti 2 : 1 333 1 20 = c
ifag Satislan Artty 1 333 1 333 1 20 1 100
Antibakteriyel Jel Satislari Artti - = - - 1 20 = E
Meyve Sikacagi Satislar Artti 1 333 1 333 1 20 S S
Asinin Ekonomiye Maliyeti 1 333 = % 1 20 & E
TOPLAM 3 100 3 100 5 100 1 100

Politika igerikli haberlere bakildiginda domuz gribi asisiyla ilgili
Basbakan Erdogan’in olumsuz agiklamalar1 Hiirriyet gazetesinde yiizde
42.8, muhalefet partisi liderleri ve diger siyasilerin ast konusundaki
olumsuz agiklamalar1 yiizde 42.8, ABD Baskani Obama’nin as1 vurdurmasi
yiizde 7.1, Italya Bagbakani Berlosconinin a1 vurulmayacagi dair haberlerin
orani yiizde 7.1 oranindadir. Posta gazetesinde ise bu oranlar yiizde 50,
ylizde 25, yiizde 12.5 oranlarindadir. Zaman gazetesinde ise bu oranlar
yiizde 20, yiizde 40, yiizde 20 ve yiizde 20, Cumhuriyet gazetesinde ise
yiizde 36.3, ylizde 36.3, yiizde 9 ve yiizde 18 oranlarindadir.. Domuz gribi
salginiyla ilgili ¢ikan haberlere bakildiginda salgimin hizla yayildig: ve can
aldig1 yontindeki haberler Hiirriyet gazetesinde 66.6, okullarin tatil edilmesi
ylizde 16.6, domuz gribi dolandiricisi yiizde 4.1, salgindan korunmanin
yollar1 ylizde 4.1 ve domuz gribine karsi ilag cilgnhgiyla ilgili ¢ikan
haberlerin orani yiizde 8.3 oranindadir. Posta gazetesinde ise ayn1 siralama
ylizde 76, yiizde 6.5, yiizde 2.1, yilizde 10.8, yiizde 4.3 oranindadir. Zaman
gazetesinde ise yiizde 36.3, yiizde 27.2, yiizde 9, ylizde 9 ve yiizde 18
oranlarindadir. Cumhuriyet gazetesinde ise bu oran ytizde 75, ytizde 2.5
iken domuz gribinden korunma yollar, ilag cilgmnligi haberlerinin yer
almadigr anlasilmaktadir. Asi kampanyasiyla ilgili ¢ikan haberlere
bakildiginda Hiirriyet gazetesinde asimin ilk olarak saglikgilara
vurulduguna dair haberler yiizde 33.3, okullardaki as1 kampanyas: yiizde
11.1, veliler asiy1 reddetti haberi yer almazken, saghk bakaninin asi
olduguna dair haberler yiizde 4.5, basbakarun asi olmayacagma dair
haberler yiizde 44.4 oranindadir. Posta gazetesinde ise bu oran yiizde 25,
yiizde 12.5, yiizde 12.5, yilizde 12.5, 37.5, Zaman gazetesinde yiizde 33.3,
ylizde 33.3, veliler asiy1 reddetti haberi yer almamaktadir, saglik bakaniyla
ilgili haberler yiizde 33.3 oraninda goriiliirken Bagbakanin olumsuz
aciklamalarinm yer almadigr anlasilmaktadir. Cumhuriyet gazetesinde bu
siralama yiizde 18, yiizde 9, yiizde 4.5, yiizde 4.5, yiizde 18 oraninda
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bulunmaktadir. Ekonomiyle ilgili haberlere bakildiginda ise, meyve sebze
satislar1 artt1 haberinin Hiirriyet gazetesinde yer almazken, ilag satiglar: artt1
33.3, antibakteriyel jel satislari artti haberi yer almazken, meyve sikacag:
satiglar1 artti haberi 33.3, asmin ekonomiye maliyeti haberinin ise 33.3
oraninda yer aldig1 anlasilmaktadir. Posta gazetesinde ayni siralama meyve
sebze satislar1 artt1 ylizde 33.3, ilag satislar artt1 yiizde 33.3, antibakteriyel
jel sabunun satislariyla ilgili haber yer almamaktadir, meyve sikacag:
satislariyla ilgili haberler 33.3, asmin ekonomiye maliyetiyle ilgili haber ise
yer almamistir. Zaman gazetesinde ise siralamanin tamamimn yiizde 20
oraninda oldugu goriiliirken, Cumhuriyet gazetesinde ilag satislarinin
arthgma dair haberin haricinde ekonomi haberinin yer almadig:
anlasilmaktadiz.

Negatif-pozitif | Hiirriyet Posta Zaman | Cumhuriyet
Sayi | Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran

Negatif 371 77 | 34 [693] 22 | 57.8] 30 | 833
Pozitif 4 | 83 | 6 [122] 7 |184] 2 55
Notr 7 | 145[ 9 |183] 9 |236] 4 | 1A
TOPLAM 48 | 100 | 49 | 100 | 38 | 100 | 36 | 100

Hiirriyet gazetesinde yer alan haberlerden yiizde 77 olumsuz, yiizde
8.3"l1 pozitif, ylizde 14.5 ise notr, Posta gazetesinde yiizde 69.3'li negatif,
ylizde 12.2'si pozitif, ylizde 18.3'li nétr, Zaman gazetesinde yiizde 57.8'i
negatif, ylizde 18.4"ii pozitif, ylizde 23.6’s1 nétr, Cumhuriyet gazetesinde ise
ylizde 30"u negatif, ylizde 2’si pozitif, ylizde 4'ii notr niteliktedir.

3.3. BULGULARIN DEGERLENDiRiLMESI

Hiirriyet, Posta, Zaman ve Cumhuriyet gazetelerinde Saghk
Bakanligi'nin baslattig1 ‘domuz gribi as1 kampanyasi’ ile ilgili olarak ¢ikan
haberlerin incelenmesinden sonra elde edilen bulgular arastirmanin
varsayimlarimn biiyiik 6l¢iide dogrulugunu ortaya koyar niteliktedir. Her

- dort gazetede haberin sunus sekliyle ilgili yapilan arastirmada elde edilen
birbirine yakin oranlar haberlerdeki iletilerin korku, tehlike ve belirsizlik
{izerine insa edildigi sonucunu vermektedir. Ote yandan -varsayimlar
sinamak amaciyla olusturulan kodlama ¢izelgelerinden elde edilen
bulgulara gére en fazla haberin Posta, ardindan ise Hiirriyet, Cumhuriyet
ve en az haberle Zaman gazetesinin geldigi goriilmektedir. Haberlerin
biiyiik gogunlugu i¢ sayfalarda yer alirken, birinci sayfada konuyla ilgili
haberlerin spot olarak girdigi ve i¢ sayfadan habere devam edildigi
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anlasilmaktadir. “Diinya Domuz Gribi Panigi Yasiyor”, “Tablo
Agirlasacak”, “30 bin Domuz. Gribi Hastas1 Var”, “Uzman . Kendini
Koruyamadi1”, “Okullarda Salgin Tatili”, “Hastanelerde Yatacak Yer
Kalmadi”, “Panik Zatiirre Ilaclarmu Tiiketti” gibi basliklarla verilen
haberlerin tasidig1 nitelik basinin olumsuz ve sansasyonel habercilik
anlayisinn bir yansimasi olarak kendini gostermektedir.

Birinci varsayim, Saghk Bakanligi'nm domuz gribi asi kampanyasinin
etkinligini artirabilmek i¢in kamuoyuna risk igerikli mesajlar verdigini ileri
siirmektedir. Nitekim haberlerin pozitif ve negatif olarak incelendigi
tabloda Hiuriyet gazetesinde yer alan haberlerden yiizde 77 olumsuz,
yiizde 8.3'ii pozitif, yiizde 14.5 ise notr, Posta gazetesinde yiizde 69.3'it
negatif, ylizde 12.2’si pozitif, ylizde 18.3"ii ndtr, Zaman gazetesinde yiizde
57.8’i negatif, yiizde 18.4'i pozitif, yiizde 23.6’s1 notr, Cumhuriyet
gazetesinde ise yiizde 30'u negatif, yiizde 2'si pozitif, yilizde 4'ii notr
niteliktedir. Bu anlamda ele alindiginda risk igerikli haberlerin yiiksek
oranda olumsuz olarak gazete sayfalarinda yer aldig1 anlagilmaktadir.
Birinci varsaymmu desteklemek amaciyla gergeklestirilen incelemede, asinin
tercih edilmesi konusunda ikna ¢abas1 giiden Saglik Bakanligi kaynakl
haberlerin domuz gribi hastaligmin tagidigi riskleri 6n plana cikardigi,
diger haber aktorlerinin verdigi -mesajlarda ise domuz gribinden ¢ok
hastalig1 6nlemek igin Onerilen asmmin gelecekte dogurabilecek riskler
tizerinde duruldugu bulgusuna ulasilmastir.

Ikinci varsayim ise, asinin tasiyabilecegi risklerin beraberinde
getirdigi belirsizlikler nedeniyle "gerekliligi konusunda kamuoyunun
hemfikir sahibi olmadig1 yéniindedir. Nitekim konuyla ilgili kamuoyuna
verilen mesajlarin  haber aktorleri agisindan incelendigi tabloya
bakildiginda, Hiirriyet gazetesinde yiizde 11.1 oraninda Saglik Bakaninin
hastaligin tasidig1 riskleri anlatan iletilerine yer verilirken, yiizde 11.1
oraninda okullarda 6grencilerin as1 olmalar1 gerektigi yoniinde, yiizde 44.4
oraninda ise Bagbakan Tayyip Erdogan’in asiyla ilgili olumsuz goriislerini
iceren iletilerine rastlanmaktadir. Posta gazetesinde okullardaki as1
kampanyasiyla ilgili yiizde 12.5, Saglik Bakanligi'min yiizde 12.5, Bagbakan
Tayyip Erdoganin ise ylizde 37.5 yer verirken, Zaman. gazetesinde
okullarda as1 kampanyasi yiizde 33.3., Saglik Bakanli§i'nin iletilerine yiizde
33.3 oraninda yer verirken, Basbakan’m asiyla ilgili olumsuz agiklamalarina
yilizde 20 orarunda yer verildigi anlasilmaktadir. Cumhuriyet gazetesinde
ise ylizde 9 oraninda okullarda as1 kampanyasi, yiizde 4.5 oraninda Saghk
Bakanhgi'nin agiklamalar1 yiizde 18.1 oraninda ise Bagbakan'in olumsuz
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agiklamalarmun yer verdigi anlasiimaktadir. Ote yandan diger haber
aktorlerini olusturan muhalefet liderlerinin asiyla ilgili Hiirriyet
gazetesinde 42.8, Posta gazetesinde yiizde 25, Zaman gazetesinde yiizde 40,
Cumbhuriyet gazetesinde ise yiizde 36.3 oraninda olumsuz goriisleri yer
almistir. Kampanya boyunca gazetelerde ¢ikan haberlerde diinya
liderlerinin asiyla ilgili goriislerinin de gazete sayfalarmda yer aldig:
goriilmiistiir. Buna gore Hiirriyet gazetesinde ylizde 7.1, Posta gazetesinde
yiizde 12.5, Zaman gazetesinde yiizde 20, Cumhuriyet gazetesinde yiizde 9
oraninda ABD Bagbakani Barak Obama’nin domuz gribi agisini kameralar
karsisinda vurulmasiyla ilgili haberlerde asimin giivenligi konusunda
kamuoyuna olumlu mesajlar génderilmis, Italyan bagbakani Berlosconi’nin
ise ag1 vurulmayacagma dair agiklamalarini iceren habertler ise Hiirriyet
gazetesinde ylizde 42.8, Posta gazetesinde yiizde 25, Zaman gazetesinde
ylizde 40, Cumhuriyet gazetesinde ylizde 9 oranmnda yer alnustur.
Kamuoyunun konuyla ilgili goriislerini incelemek agismda arastirmada
Oonemli bir yer tutan haber aktorleriyle ilgili ulasilan veriler Sagiik
Bakanligi’min aksine kamuoyunun domuz gribi asis1 konusunda
belirsizligini ortaya koymaktadir. Nitekim Saglik Bakani Akdag, Obama
gibi kamera karsisinda asi vurulurken, donemir Basbakani Tayyip
Erdogan’m, Italyan Bagbakani Berlusconi gibi agmm gerekli oldugunu
diisiinmedigi yoniindeki acgiklamalart Saglik Bakanligi'nin baslatmis oldugu
ast kampanyasinin ikna edicilifine golge diisiirmiis ve kamuoyunu
belirsizligin beraberinde giivensizligi beraberinde getirmisgtir.

Cabismanin tiglincii varsayim: ise domuz gribi agisiyla ilgili
haberlerdeki risk tasarimirun medya kuruluglariun yayin politikalartyla
yakindan iligkili oldugu yo6niindedir. Nitekim, Zaman gazetesinin
bulgularina bakildiginda her ii¢ gazetenin aksine daha az oranda konuyla
ilgili habere yer verirken, negatif igerikli haberlerin yani sira nétr ve pozitif
haberlerin oranmin dier gazetelere oranla daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu oranlarin olugturdugu bulgulardan yola gikildiginda
Zaman gazetesinin hiikiimet politikalarimi destekleyen yaklasmunin
haberlerde domuz gribi asisiyla ilgili risk aktarimina yansidigi varsayimi
desteklenmektedir. Nitekim risk igeren iletilerin degerlendirildigi tablodaki
bulgular domuz gribi asisiyla ilgili olarak diger gazeteler “Aktas ve
Erdogan Ters Diistii”, “Aktas, TRT icin Fir¢a Yedi”, “Aktas: Ufak Bir Yol
Kazas1 Yagsadik”, “Erdogan: Ben As1 Olmayacagim”, “Insanlar As1 Olmak
igin Zorlanmasin”, “As1 Kampanyas1 Coktii”, “Asida Giivensizlik” gibi
bagliklarla yer alirken, Zaman gazetesinde sadece bir kez Bagbakan
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Erdogan’in asi olmayacagina dair haberin yayimlandigi, Saglik Bakanini
Aktas ve domuz gribi asisiyla ilgili haberlerin ise notr ya da pozitif nitelikte
verilerek  hiikiimet temsilcileri arasindaki g¢atismanin  haberlere
yansitilmadig: anlasiimaktadir.

Arastirmarun  dordiincii varsaymmuni ise, domuz gribi salgiruyla
haberlerde tasarlanan risk algisinin aragsallastirilarak insanlarin satin alma
davraniglarmi yonlendirmeyi hedefledigi yoniindedir. Nitekim 6zellikle
Zaman ve Hiirriyet gazetelerinin ekonomi sayfalarinda domuz gribiyle ilgili
haberlerin sayisindaki yiiksek oran dikkat g¢ekmektedir. “Domuz Gribi
Viriisiinii  Oldiiren Sivi Sabun Yok”, “Salgin mandalina ve portakal
taleplerini arttird1”, Ciftginin Yiizii Giildii”, “Meyve Sikacag1 Yok Satt1”,
“Panik Zatiirre Agisini Tiiketti”, “Antibakteriyel Jel Ureten Firmalar 1 yillik
Satis1 1 ayda Yapt1”, ”ilag Cilgmhg1”, “Domuz Gribi Dolandiricist”,
basliklar: altinda verilen haberlerde 6zellikle anti bakteriyel jel, sivi savun,
zatiirre ilaci, meyve sikacagl ve mandalina, portakal gibi meyvelere yiiksek
oranda talep yaratildifi gercegi c¢alismanin varsayimmin dogrulugunu
ortaya koymaktadir.

SONUC

Saghk Bakanligimin 2009 yilinda gergeklestirdigi domuz gribi asi
kampanyas: kapsaminda medyada yer alan haberlerdeki risk iletilerinin
iceriginin belirlenmesinin amaglandig1 arastirmada, haber bashklarindaki
iletilerin birbirine yakin oranlarda korku, tehlike ve belirsizlik {izerinden
aktarildif1 anlagilmaktadir. Ote yandan varsaymmlar sinamak amaciyla
olusturulan kodlama ¢izelgelerinden elde edilen bulgulara gore en fazla
haberin Posta, ardindan Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazetesinde yer
aldig1 goriilmektedir.

Saghik Bakanligi domuz gribi salginindan korunabilmek adina
diizenledigi as1 kampanyasmin etkinligini attrabilmek igin kamuoyunda
hastalikla ilgili tehlike igeren iletilere sik¢a yer vererek toplumun risk
altinda oldugu algisinu yaratmaya ¢alismistir. Bu sayede insanlarin konuya
dikkatini ¢ekerek kampanyaya katilimi genisletmeyi hedefleyen Saglik
Bakanli§i’'nin domuz gribi agisimin gereklili§i konusunda insanlar ikna
edebilmek igin iletilerde tehlikenin beraberinde gelen risk alginin yarattig:
korku ve kaygilar1 harekete gegiren bir strateji benimsedigi sonucuna
ulasilmistir.
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Kamuoyunun konuyla ilgili goriislerini belirlemek agisindan
arashrimada 6nemli yer tutan haber aktorleriyle ilgili yapilan incelemede
ulasilan veriler basta dénemin Basbakani Tayyip Erdogan ve muhalefeti
temsil eden siyasi parti liderlerinin, Saglik Bakani Akdagin aksine,
kamuoyuna domuz gribi asisiyla ilgili belirsizlik ve olumsuzluk igeren
iletiler gonderdigi gercegini ortaya koymustur. Nitekim Saghk Bakaru
Akdag, ABD Bagkani Obama gibi kamera karsismmda as1 vurulurken,
dénemin Basbakani Erdogan Italyan Bagbakani Berlusconi gibi aginin
gerekli oldugunu diisiinmedigi, insanlarmn as1 igin zorlanmamasi yoniindeki
acgiklamalar1 kamuoyunun giindeminde yer almistr. Sonug olarak haber
bashklarindan yola c¢ikilarak gergeklestirilen iletilerin analizinden elde
edilen bulgular, farkl icerige sahip iletilerin Saglik Bakanligi'nin baslatmis
oldugu as1 kampanyasmin ikna ediciligine golge diisiiriirken kamuoyunu
da giivensizlige siiriikledigini gostermistir. Arastirma sirasinda elde edilen
bir baska 6nemli nokta ise, Saghk Bakanhgi'nin as1 kampanyasiyla ilgili
yaptlan haberlerde domuz gribi salgini tehlikesi nedeniyle toplumun risk
altinda oldugu iletisinin sik¢a vurgulanmasi, diger haberlerde ise
cogunlukla domuz gribi salginimin getirdigi risklerden ¢ok asmun gelecekte
dogurabilecegi tehlikeden kaynaklanan riskler iizerinde duruldugudur. Bu
sonug bizleri Giddens'in risk toplumunda insan eliyle imal edilmis risk
tanimlamasina gotiirmektedir. Bu perpektiften ele alindiginda, doganin ve
gelenegin oOtesinde yasayan bir diinyanmn en temel niteligini dissal
risklerden imal edilmis risk asamasina gecilmesi olusturur. Insan eliyle imal
edilmis riskleri olasiliklar tablosuna dayanarak hesaplamak miimkiin
olmadig1 gibi, bu risklerin neler oldugu g¢ogu zaman tam anlamuyla
bilinememektedir (Giddens ve Pierson, 2001: 223). Dolayisiyla arastirmarun
ornegine bakildiginda domuz gribi salgini riskini ortadan kaldirmak
amaciyla iiretilen domuz gribi asist belirsizlikleri de iginde
barindirdigindan yeni risklerin olusumuna zemin hazirlamistir. Nitekim
haber aktorlerinin konuyla ilgili birbirine taban tabana zit agiklamalarimin
kokeninde ad1 konamayan bu risklerin yarathgi endise yatmaktadir.

Calismanin {iglincli varsayimini ise domuz gribi agisiyla ilgili
haberlerdeki risk tasarmminin medya kuruluslarinin yayimn politikalariyla
yakindan iligkili oldugu yoniindedir. Nitekim risk igeren iletilerin
degerlendirildigi tablodaki bulgular diger gazetelerin domuz gribi asisiyla
ilgili olarak hiikiimet nezdinde yasanan anlasmazhig1 yansitirken, Zaman
gazetesinin bu polemigi yansitmadigi, konuyla ilgili yer verilen haberlerin
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daha ¢ok domuz gribi salgini ve Saghk Bakanlhigi'min baslattg:
kampanyayla ilgili pozitif ya da notr nitelikli haberler. oldugu
anlasilmaktadir. Bu anlamda ele alindifina, Zaman gazetesinin hiikiimet
politikalarina yakin durusu gazetenin sayfalarindaki konuyla ilgili risk
tasariminda etkin rol oynadigi sonucuna ulagilmigtir. Bu sonugtan yola
gikilarak giliniimiizde medya-iktidar-sermaye iligkileri agisindan ele
alindiginda medyada insa edilen riskin gercek olup olmadig1 konusunda
ciddi soru isaretleri dogmaktadir. Ciinkii toplumsal gelisme ve degismeyi
denetim altinda tutmak isteyen veya ona yon vermek isteyen tiim
toplumsal giicler medyaya her zaman &zel bir énem vermiglerdir. O
nedenle, medya giiniimiizde tiim toplumsal giiclerin karsilashg1 ve temsil
olanaklarini artirmak istedikleri bir alan haline gelmistir (Kaya, 2009: 396).
Dolayisiyla medyanin ¢ikar odaklar: tarafindan yonlendirilme olasilig:
medyadaki gergekligi, araghrmanin konusu ekseninde ele alindiginda ise
riskin varligini tartisilir kilmaktadar.

Arastirmanimn diger 6nemli noktasini ise, domuz gribi salgiruyla ilgili
haberlerde tasarlanan riskin aragsallastirilarak insanlarin satin alma
davranslarmin yonlendirildigi gercegidir. Nitekim haberlerin analizinde
ekonomi sayfalarinda as1 kampanyas1 doneminde 6zellikle anti bakteriyel
jel, sv1 savun, zatiirre ilaci, meyve sikacagi ve meyvelerin satin alinmasi
yoniinde oOnerilerde bulunan iletilere sik¢a yer verildigi anlasilmaktadir.
Haberlerdeki iletilerde domuz gribi salgimiyla ilgili risk tanimlamasi
vurgulanirken, kiside korku ve kaygi uyandiran riskin giderilebilmesi igin
bazi iiriinlerin satin alinarak kullanilmasi nerilerine yer verilmistir. Bu
perspektifte ele alindiginda risk toplumunda olusan kiiltiirel zihniyetin
korkular, fobiler, hiper riskler ve bilimsel kehanet iizerine insa edildigi
(Jarvis, 2007: 32) gercegiyle karsilasilir. Risk kiiltiirii ise baz1 ¢ikar
cevrelerinin iginde barindirdigi temel duygulardan biri olan korku
araciligiyla insanlar1 belirli bir davramisa yonlendirerek ikna etme amaci
giidiilebilir (Morales vd., 2012:" 384). Dolayisiyla gerek politik gerekse
sermaye piyasalarinin amaglar1 dogrultusunda riskler imal edilerek
insanlarin belirli amaglar dogrultusunda yénlendirilmesi olas1 bir durum
olarak karsimiza ¢ikmasi olasi bir durumdur.

Bu sonuglardan yola cikildiginda, kitle kiiltiiriiniin olusumunda
onemli bir role sahip olan medyarnun risk kiiltiiriiniin olusumunda etkili bir
giic olarak kendini gosterdigi gercegiyle karsilasiriz. Ciinkii insanlar
diinyada neler oldugunu anlamak i¢in medyaya baghdirlar. Giinlimiiz
insani kitle iletisim araglarinin verdigi bilgiler sayesinde bilgilenmekte ve
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medyanin olaylara verdikleri énem derecelerini kabul etmeye meyilli
olmaktadirlar (Yaylagiil, 2010: 77). Bu perspektiften yaklagildiginda
medyanin sundugu risk tasarunlari ile diisiince ve' davraniglarimizin
sekillenmesi kagimmilmaz bir durum olarak kendini gdsterir. Toplumsal
olusumlarin ve gelisimlerin egemen giigler tarafindan sekillendirildigi
gercegi bizleri neyin risk tasiyip tasimadigi konusunda risk raporlari ve
uzmanlarinin verdigi bilgilere dayanilarak yapilan haberlerin gercegi ne
kadar yansithgmin sorgulanmasmin gerekliligini beraberinde getirir.
Gergegi sorgulamak ise daha fazla bilgi ve daha fazla biling diizeyiyle
saglanabilecek bir siireci icinde barindirir. Aksi takdirde Furedi’nin
ifadesiyle, medyada yer alan risk hesaplar insanlarin gelecekteki giivenligi,
cocuklarmi nasil yetistirecegi, hangi yiyeceklerin secilecegi ve tiiketicilerin
bireysel tercihlerinin ne olmasi gerektigi konusunda bilgiler aktarmaya
devam ederken, insanlar risk toplumunda kurulu diizenin nesnesi haline
getiren (2001: 99) durum kendini sonsuza kadar devam ettirecektir.
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