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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Ekranda Yasama Kiiltiirii ve Ekran Goriintiisii Olarak izleyici-

Insan

The Culture of Living on Screen and the Audience-Human as Screenshot

Serta¢ Timur DEMIR”

Oz

Bu ¢alismada gtindelik yasamin ekranlagirken; ekranlarin ise insanilestigi fikri 6ne siiriilmektedir. Nitekim
bir zamanlar belli mekénlarla sinirli olarak miistakil mekanizmalardan olugan ve izleyicinin “kargisina”
konumlandirilan ekranlar, gelinen noktada mekanlar: ve insanlar1 “i¢ine” almaktadir. Televizyonlar, cep
telefonlar, tabletler, diziistiiler, masatstii bilgisayarlar, otomobil ekranlari, akilli teknolojiler ve her yerde
yanip soénen reklam panolart modern bireylerin i¢inde yasadiklar1 mekanla, duyumsadiklari zamanla,
gelistirdikleri iligkilerle ve kendi benlikleriyle olan baglantilarini yeniden bi¢imlendirmektedir. Oyle ki
neredeyse tiim aygitlara baglantis1 olan ve gilindelik yagami bagtan sona diizenleyen ekranlar, goriintileri
seyretme platformu olmaktan ¢ikmakta ve bir tiir izleyici goze doniigmektedir. Bu diizenlemede modern
insan, ¢alismaktan eglenmeye, 6grenmekten tecriibe etmeye, uyum gostermekten direnmeye kadar birgok
yagsamsal edimi bir zamanlar oldugu gibi “ekran vasitasiyla” degil; artik “ekran olarak” gerceklestirmektedir.
Temelde goze Gykiinen ve belki de gozii hedef alan bu “ekran kiiltlirt’”, dijital yasamin normlaridan
biri olmaktadir. S6z konusu hizli déniisiimiin hem 6nciillerini gérmeye hem de miiphem gidisatin izini
stirmeye ¢alisan bu arastirmanin teorik ¢ergevesini Giinther Anders, Jean Baudrillard ve Byung-Chul Han
gibi 6ncii diigtiniirlerin ¢alismalar1 olusturmaktadir. Bu amagla, bu nitel ¢aligmada son yillarda oldukea
popiilerlesen bilim kurgu 6rneklerinden Black Mirror dizisinin Fifteen Million Merits (On Bes Milyon
Hak, 2011) bolimii tizerinden sosyolojik film analizi yiiriitiilmektedir. Bu béliim, ekran toplumuna dair
tartismalar1 somutlagtirmasi ve beslemesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.
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Sertac Timur DEMIR

Abstract

This paper asserts the idea that everyday life is screened while screens are humanised. As a matter of fact,
the screens, which once consisted of detached mechanisms limited to certain places and positioned “in
front” of the audience, at this point, “surround” the spaces and people. Televisions, mobile phones, tablets,
laptops, desktop computers, automobile screens, smart technologies, and flashing billboards are reshaping
the connections of modern individuals with the space they live in, the time they feel, the relationships they
develop, and their own beings. So much so that the screens that are connected to almost all devices and
organize daily life entirely cease to be a platform for viewing images and turn into a kind of spectator’s eye.
In this regulation, the modern human performs many vital acts from working to having fun, from learning
to experiencing, from adapting to resisting not “through the screen” as it once was, but now “as the screen”.
This “screen culture’, which basically imitates and perhaps targets the eye, has become one of the norms
of digital life. The theoretical framework of this research, which tries to see both the premises of the rapid
transformation in question and to trace the ambiguous course, consists of the works of pioneering thinkers
such as Glinther Anders, Jean Baudrillard and Byung-Chul Han. For this purpose, in this qualitative study,
sociological film analysis is carried out through the episode of Fifteen Million Merits (2011) of the series
Black Mirror, one of the Sci-Fi examples that have become very popular in recent years. This episode is
notable in terms both of embodying and of nurturing discussions about the screen society.

Keywords: Screen, Watching, Everyday Life, Sci-Fi, Black Mirror

Giris

“Biitiin diinya’, der Galeano, “giderek esyalarin birbirine baktig1 ama dokunamadig: biiyiik bir
ekrana dontismektedir” (2017, s. 263). Ekran diinyaya acilan bir pencere degil, iizerine kayit yapilan
bir yiizey oldugu i¢in (Bonitzer, 2011, s. 85), onun ontolojisinde sonsuz derinligini gizleyen ikircikli
seffaflik hakimdir. Béyle oldugu i¢in gliniimiizde fiber internet aglariyla birbirine baglanan akilli
ekranlar, insanlarin bizzat icinde yasadiklar: bir ylizey ve sunum evrenine doniismektedir. “Ekran
toplumu” caligmalariyla bilinen Lev Manoviche gore (2001, s. 25) ekran: dolduran tiim grafik, renk,
sekil, ses ve metin, bilgisayar ortamina tagindiginda ve ekranda bir kod halini aldiginda zamansal
ve mekansal bagimsizliga ulasip geleneksel medyanin yerini alan yeni bir gerceklige kavusmaktadir.

Bu yaklagima gore, ekranin tiim yasamda —dolayisiyla insan benliginde belirmesi yalnizca
medyanin degil; bilisim teknolojilerinin de gelisimine kosuttur. Leonhard da (2018, s. 59), “arayiiz
devrimleri” adini verdigi bu doniigiimle birlikte, yazma isinden dokunmaya matbu tiiketilen her
seyin artik ekranlara taginacagini bildirmektedir. Alanin énemli diisiiniirlerinden Paul Virilio, bu
kirilmanin giiglii etkisini su sozlerle resmetmektedir: “Bilgisayar ekrani nihai bir pencere haline
getirilmistir. Ancak bu pencere ¢esitli verileri almaya degil kiiresellesmenin ufkunu seyretmeye,
kiiresellesmenin giderek hizlanan sanallagmasinin mekénini seyretmeye yarar bir haldedir” (2003, s.
20). Bir tiir vitrin olarak da ekran, artik yalnizca bilgisayar ekranlariyla sinirl degildir.

Salt gosteri(m) uzami olmayan vitrin bir uyumlagtirma, ehlilestirme ve biitiinlestirme sinavidir
(Baudrillard, 2013, s. 197). Insan bedeni ve davranislarini zaman ve emek verimliligine uygun olarak
terbiye eden endiistriyellesmenin (Han, 2019, s. 99) tiretim ve tiiketim ikilemini eszamanli ve sonsuz-

dongiisel gelistiren mekanizmanin lokomotifidir. Bu nedenle modern insanin ekranlarla iligkisini
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ustiinkorii bir gekilde bos zaman aktivitesine indirgemek artik gegersizdir. Neredeyse her aygita
eklemlenen ekranlar, an itibariyle yasamin siradan bir projektorii veya kitlelerin kendisine kagtig
keyifli bir alternatif olmanin da 6tesindedir. Aygitlar disinda uzam da artik ekranlar tarafindan
domine edilmektedir. Hacim mimarisiyle sekillenen binalarin yerini yiizey mimarisinin ve ekranlarin
aldigini belirten Connerton (2014, s. 121) bu tespitinde haklidir. Modern kentler panoramik a¢idan
bakildiginda sayisiz ve uyumsuz goriintiilerden olusan bir ekran yiginini andirmaktadir. Sokaklarin
detayina inildik¢e her kose baginda ansizin ekranlar belirmektedir. Bu sokaklarda dolasan insanlar
da her biri kendi kisisellestirilmis ekranina béliinmez bir agkinlikla odaklanmis goriinmektedirler.

Iktidarin kendisini “teknoloji aracihigiyla® degil; “teknoloji olarak” &liimsiizlestirdigini,
mesrulastirdigini ve genislettigini 6ne stiren Herbert Marcuse’un (1975, ss. 197-199) bu soylemi
artik yalnizca iktidar i¢in degil, belki daha da fazla bizzat modern bireyin kendisi i¢in gegerlidir.
Ote yandan soz konusu 6liimsiizlesme yonelimi yasamsizlagmay1, mesruiyet talebi mutlak itaati
ve genigleme fikri de diigtinsel / duygusal ¢oraklagmayr kiskirtmaktadir. Tam da bu noktada
yagsami ekran aygitlar1 icinde(n) ve aygit olarak géren modern insan hakkinda giincel birkag soru
belirmektedir: Ekranda(n) goriinen sey, goriintiiniin kendisi mi yoksa izleyenin goriintiisit miidiir?
Gorintiilere sikistirilan “gergek’, agik¢a goriinen midir yoksa tam da gosterilemeyecek olan midir?
Bu makalede bu sorularin yanitini aramak i¢in yine gériintii kiiltiiriiniin 6nemli bir ¢iktis1 olan bilim
kurgu sinemasina odaklanilmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel ¢ikis noktasina gore bilim kurgu, sanat ve eglence diinyasinin irrasyonel
fantezilerine indirgenemeyecek noktaya ulasmistir. Bu tiir artik yalnizca izlenen degil; yasanan bir
deneyimi ¢agristirmaktadir. Bilim kurgu olanca marjinal anlat1 ve goriiniimlerine ragmen; insanligin
merak duygusunu bulus arzusuyla bulusturan bir tiir ‘gelecek tasavvuru’ olarak tanimlanabilir (Demir,
2021, s. 52). Bilim kurguyu salt bilimin gergegi olarak géren Leonhard’in (2018, s. 28) bir adim
Otesine gegerek denebilir ki, bilim kurgu artik iyiden iyiye teknolojiye angaje olmus giindelik yasamin
“kara ayna’si! ve hatta yol haritasidir. Belki de bu nedenle Standage da (2021, s. 19) teknolojinin
—dolayisiyla insanin— gelecegini gérmek igin ii¢ seye bakmay1 onermektedir: ge¢mis, bugiin ve
bilim kurgu. “Bilim kurgunun diinyas: artik gercege karsit olmadig: gibi, bazen de ¢agdas hayatin
sosyolojik temellerinin apagik ortaya konulmus hali gibi gortiinmektedir... Bilim kurgu, yakin gelecek
senaryolarini deneyimlemekte ve simdiki zamanda zaten etkili olan siiregleri aydinlatmaktadir” (Le
Breton, 2016, s. 170). Carl Sagan, yillar 6nce bilim ve teknolojinin neredeyse kasitli bir anlagilmazlik
tirettiginden bahsetmis ve giigle cehaleti birlestiren bu yanic1 karigimin olasi handikaplarinin altim
¢izmisti (Goodman, 2016, s. 452). Bu makalede varsayildig: gibi, bilim kurgunun bu bilinmezlik ve
karmaga haline bir 6l¢iide neden oldugu kadar aciklik getirdigi de sdylenebilir.

Yaklasim ve Yontem

Bu ¢aligmada sosyolojik film analizi ydntemi uygulanmaktadir. Bu yontem, sinemaya toplumsal
yasamin bir tiir yansimasi olarak yaklasmaktadir. Beslendigi kiiltiiriin izdiisiimii olan bu yansima
(Ozden, 2004), uzun yillardir modern giindelik yasami yeniden iireten gorsel kiiltiiriin de temel

1 Kara ayna ifadesi, makalede analiz edilen Black Mirror dizisine gonderme yapilmaktadr.
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dinamiklerinden biridir. Bu tiretkenlik dokusu, sinemanin sanatsal ve endiistriyel yoniiniin ka¢inilmaz
¢iktisidir. Filmler bir yandan toplumsala 1sik tutmakta (Diken & Laustsen, 2008; Sutherland &
Kathryn, 2013), bir yandan soyut kiiltiirel degerleri somutlastirmakta (Bergesen, 2016), bir yandan
da iirettigi veya resmettigi diinyanin elestirisine énayak olmaktadir (Demir, 2013). Sosyolojik film
analizi de bu anlamda, filmi kendisini inga eden teknik altyapiya indirgemeden sinemasal anlatinin
toplumsal projeksiyonlarini 6ne ¢ikarmakta, boylece filme zengin diisiinsel katmanlar eklemektedir.
En nihayetinde analiz edilen sey filmin kendisinden ziyade onun giindeme getirdigi toplumsal
sorunsallar olmaktadir.

Bu makalede Black Mirrorin On Bes Milyon Hak adli bolimii tizerinden, dizide viicut bulan
kolektif toplumsal ve beseri degisimler incelenmektedir. Tam bu noktada gerek anlatinin kurgusu
ve gerekse karakter ingas1 siirecleri acisindan dizilerle filmler arasinda belirli farklarin oldugunun
alt1 ¢izilmelidir. Her seyden once diziler genellikle devam etmekte olan, boliim boliim yapilandirilan
ve senaryo akisi olarak ¢cogu kez degisime agik yapimlardir. Bu agidan esasen Black Mirror diziden
ziyade filme daha yakindir. Ciinkii bu dizide her béliim bir 6nceki ve sonraki bolimlerden bagimsiz
bir temay1 ve senaryoyu giindeme getirmektedir. Boliimler arasinda yalnizca entelektiiel ve elestirel
durus bakimindan bir devamlilik ve uyum vardir. Bu durus, dizinin ismindeki “karanlik” imgeye
paralel olarak, igledigi “yakin gelecegi” distopik bir algilayigla ve bir tiir yikim senaryosu iginde
kurgulamaktadir. Dahasi, izleyicilere kullanmakta olduklar: ya da kullanmay: distinebilecekleri
giincel teknolojik aygitlarin “muhtemel” olumsuzluklarina dair isaretler paylasmakta ve meseleyi,
tipki On Bes Milyon Hak boliimiindeki gibi araglasma ve 6zgiirliik paradoksuna tagimaktadir.

Son yillarda oldukga genis bir izleyici kitlesini ¢ok yakin —hatta yasanmakta olan gelecek
imgeleriyle disiinmeye sevk eden Black Mirror’ benzerlerinden ayiran sey, izleyicinin yasamakta
olan diinyanin ger¢ekligine belki de igerden temas etmesidir. Bu yakin gelecege fantastik anlatilarin
aksine, miimkiin oldugunca gercekgi bir sekilde yaklasan bu dizi,® yayilandig1 Netflix'in kullandig
kapsami algoritmalarin (Frey, 2021) ve ayrica ¢ok boyutlu reklam ve dagitim aginin (Lobato, 2019) bir
ciktis olarak bircok akademik ¢alismanin oldugu kadar genis izleyici kitlesinin ilgisini cekmektedir.
Bu agidan film ve dizi izleme aligkanliklarinda radikal degisimlere onciilik eden Netflix ile bu
platformla 6zdeslesen Black Mirror arasinda tekno-kiiltiiriin ilerlemeci tavri baglaminda simbiyotik
bir iliski s6z konudur. Duarte ve Battin de (2021, s. 11), Black Mirror’1 ¢ok-yakin-gelecegin distopik
vizyonundan ziyade teknolojik kaygilarin golgesinde bir simdiki zaman portresi olarak gérmektedir.
Cogu elestirmene gore gergekleri bu denli karamsar bir atmosferde tasvir eden dizinin, izleyiciyi
teknolojilerin neden olabilecegi tehlikelere karsi uyaran giiglii bir tarafi da vardir (Johnson, Marquez
& Urueria, 2020, s 4). Bu makalede incelenen Fifteen Million Merits (On Bes Milyon Hak, 2011) ise bu
anlamda dizinin en tartigmali ve ¢ikissizlik hissinin en yogun oldugu béliimlerinden birisidir.

2 Bu yoniiyle Black Mirror dizisi, tipk: birgok dijital platformda yayinlanan diziler gibi, film ile dizi arasindaki sinirlarin
bulaniklastig1 geregini (Stankovi¢, 2018) dogrulamakta ve pekistirmektedir.

3 Dizinin giinimiiz gergekligiyle iliskisini anlatmak i¢in su 6rnek verilebilir: An itibariyle bes sezonu geride birakan
dizinin devaminin gelip gelmeyecegini soranlarin sayis1 artinca, Madrid merkezli bir reklam ajansi otobiis duraklarina
“Black Mirror 6. Sezon. $imdi yayinda, her yerde” yazili ayna asmisti. Ajans ayrica su agiklamada bulunmustu:
“Aylardir diinyada olan her sey uzun bir Black Mirror boliimii yasiyor gibi hissetmemizi sagladi. 5. sezonunu Netflix’ten
izleyebileceginiz dizinin 6. sezonu gergek diinyada oluyor” (Digitalage, 2020).
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On Bes Milyon Hak Boliimiiniin Konusu

Fifteen Million Merits bolumi, etkiye (influence), dneme (importance) ve basariya (success) dair
insan disiincesinin ayni anda hem arzu hem de korku iireten neoliberal sistemin ellerinde nasil
dontistugiiniin resmidir (Johnson, 2019, s. 34). Bu béliimde insan eylemleri kadar diistincelerini
esir alan, insan emegi kadar direnci somiirgelestiren, meydan okuyucu rekabeti dahi tekrar edilen
rutinlerin siradanhiginda degersizlestiren bir ekran-sisteminin gértiniimleri vardir. Black Mirrorin
yonetici yapimcisi olan ve bu boliimii de esi Konnie Hugq ile birlikte yazan Charlie Brooker, senaryonun
¢ikis hikayesini su minvalde anlatir: Kanepede bir iPad, bir diziistii bilgisayar, muhtemelen bir telefon
ve bir televizyonla oturuyordum. Esim bana, “sen gercekten bir kutuda yasasaydin ve bu odadaki
tiim duvarlar ekran(dan) olsaydi mutlu olurdun’, dedi. Dogrusu ben de “evet bu oldukga enteresan
bir tasvir” diye diisiindiim. Bu arada, dedigi gibi muhtemelen bunu yapardim (Brooker, Jones ve
Arnopp, 2018, s. 65). Fifteen Million Merits, bu diyalogdaki hayalin uzantisidir. Fakat bundan ibaret
de degildir.

Boliim, artirilmig gergeklikle sanal gercekligin birlestigi bir diinyay1 (Ozbas-Anbarli. ve Ceyhan,
2016, s. 239), reklam ve programlarla dolu bir fanusu (Yildirim, 2019, s. 39) dolayistyla izole bir arafi
(Soykan, 2016, s. 499) resmetmektedir. [lk sahnesinde bag karakter Bing karanlik bir odada uyurken
goriniir. Daha sonra bir anda etrafinda parildayan ekran fanusunun tam ortasinda oldugu anlagilir.
Derken arka ekranda sanal bir horoz 6tmeye baslar. Bu kadraj, su siralar iyiden iyiye gézden kaybolan
koy portresinin bir tiir nostaljisi ve simiilasyonu gibidir. Bing her giin ayni1 sekilde uyandirilir. Ayni
sekilde ytiztin yikar, dislerini fir¢alar, ayn1 asansore biner ve ayni yere gider. Tiim giin aynu ritteller
bir 6nceki giiniin kopyasi gibi tekrar edilir. Gergekten de aygitlarin etrafina kurulmus, her an yeni bir
heyecan vaadiyle doldurulmus modern giindelik yasam esasinda boylesi bir kisir dongiiye bagimlidir.
Dizide her sey dokunmay1 gereksiz kilan basit bir el hareketiyle yonetilir. Gorev yalindir: Herkes giin
boyu bir ekranin kargisinda bisikletin pedalini gevirerek puanlar? toplayip hayatini idame ettirecek
veya miimkiinse on bes milyon puan toplayip Hot Shot programina katilarak yetenekleri tizerinden
“daha iyi bir yasam”in tutkulu olasilig1 sinayacaktir.

Daima kapali bir mekanin i¢inde bulunan bu insanlar tek tip kiyafetler altinda ve birbirlerinden
¢ok kendileri i¢in kisisellestirilen ekranlarla irtibatlidirlar. Puanlarini da en fazla kendilerine sunulan
ekran / goriintii izleme faaliyetlerinde harcarlar. Her seyin acike¢a gosterildigi bu uzamda sistemin ise
“goriinen” bir yoneticisi, sahibi ya da iktidar: yoktur. Bu isleyisin sonunda kimin kar ettigi, tiretilen
seylerin eninde sonunda kimin hizmetinde kullanildig belirsizdir. Yalnizca herkesin sanal uzantilar:
/ avatarlar1 / yansimalar1 yoluyla bir digerinin yazgisini belirleyip; yine herkesin kendi zafiyetinden
yana tutsak edildigi bir diinyanin “cikissiz” gercekligi vardir. Yine de bisiklete binenler arasinda bu
acmazi keyfe ya da duyarsizlasmaya doniistiirebilenler ¢ogunluktadir.

Bing'in durusu filmin sonuna kadar bilinmez. Yalnizca film boyunca donuk ve sikilmig haliyle
dikkat geker. Bir seyler kazanmanin hirsiyla degil de rutini yerine getirmenin mecburiyetini

4 Merit kelimesi dizinin orjinal ¢evirisinde oldugu gibi “hak” anlamina da gelse de béliimde esasinda tiiketim araci olarak
kullanilan puanlara karsilik gelmektedir. Merit, ayn1 zamanda, liyakat ve erdem gibi anlamlar da tagimaktadir. Gergekte
bu yiice ifadelerin, dizi boycau salt miibadele arac1 ve nicel bir deger olarak belirmesi kayda degerdir.
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istlenmis gibidir. Epizotun neredeyse ilk on bes dakikasi boyunca hi¢ konusmaz. Ta ki uzun
siiredir devinimlerini yitirmis duygularini yeniden harekete gegiren Abi’yi gorene kadar. Bing’in
tek arzusu, tam olarak kendisinin de bilemedigi sey olan “gerceK’in yaganmasidir. Yonetmen (Euros
Lyn) de bu vesileyle izleyiciye, askin bir kurtulus recetesi olup olamayacagini sorgulatir. Fakat
bu ekran-kralligi, yeni ve karsit olan her seyi kendi potasinda eriterek tektiplestiren veya sova
dontistirerek siradanlagtiran bir yerdir. Gilictinii insan emeginden alip; karsihiginda insana konfor
satan bir kisir dongiidiir. Herkesin gozii 6niinde olan bitene tepki gostermek ise yeni bir tilkenme
formuna dontismektedir. Bunun sonucunda [modern] insan, ekranlarda bagka hayatlari izleyen biri
olmaktan ¢ikmakta, kisa siire icinde kendini ekranlastirip; en sonunda da ekran-gériiniimlerinin
yitksek ¢oztintirligiinde silikleserek kaybolmaktadir. Dizinin bu imasi, makalenin temel saviyla
ortiismektedir. Bu sava gére modern insanin ekranla iliskisi fenomonolojik degil; artik ontolojik bir
iligkidir.

Calistiran Ekran

Dizide zorunlu ihtiyaclari disinda yalnizca pedal geviren ve bunu yaparken ekranlara bak(tiril)an,
grirenk pijamalarina terleri ge¢mis, gorece fit ve dinamik gengler, onlarin etrafinda yerleri temizleyen
sisman ve mutsuz tipler ve bir de ekrandaki sov diinyasinin fenomenleri vardir. Eglenceyle calismay1
birlestiren bu mekanda bollukla tiiketim katastrofisi eszamanli tecriibe edilmektedir. Yine burada
ustalik gerektiren herhangi bir meslek goriinmemektedir. Hedefli bir emekten bahsedilemeyecegi
gibi kisilere rezerve edilmis ve tercihi onlara birakilmis herhangi bir bos zaman da yoktur. Dahasi
emek ve hizmet arasinda miibadele araci olarak belli para birimi goritnmemektedir. Cevrilen her
pedalla kazanilan puanlar miibadelenin nicel 6lgiisiidiir. Fakat bu 6l¢tii, sinirlar1 meghul bir yagam
bicimiyle onun 6l¢iistizliigiintin digavurumlariyla doludur.

Olgiisiizliik yalnizca insan-insan ve insan-arag iliskilerini degil; onlarin {izerindeki tiim ahlak
yasalarin1 kusatmaktadir. Yalnizca elindekini kaybetmeme istegiyle ve ekranlarda gosterilen ideal
yagama ulasma arzusuyla akitilan alin teri ancak giinii kotarmaya yetmektedir. Emek ise bedenin
olasi performans kaybina bagl olarak daima kirilgan bir esikte salinmaktadir. Yine de isgi-izleyicinin
hayal ettigi veya ihtiya¢ duydugu en ufak bir dinlenme istegi, uyusukluk, miskinlik veya aylaklik
bile hemen her an bakisinin menzilindeki ekranlarin neden oldugu kendinden-gegmisligin ellerinde
buharlasmaktadir. Bedeninde duymasi muhtemel her sanci, yine zihnini bedeninden ayiran
goruntiilerin coskusunda hizla kaybolmaktadir. Ciinkii ekranlar, kosmakla yorulmus ve ayni seyi
yapmakla sikilmis bireyler i¢in arzularini kameilayacak yeni/lenmis imgelerle yiiklidiir.

Dizide tekrar eden kaotik-diizene ya da diizenlilestirilmis-kaosa ragmen, yaris / rekabet en fazla
insanmn icinde deveran etmektedir. Ciinkii elde edilecek her puan, giiniin devaminda vaat edilen
konfor ve statiiniin teminatidir. Gosteri ve emegin bu denli merkezilestigi bu isleyisin 6tekileri
girkinler ve obezlerdir. Dizide de hedefsizlesmis ve sistemin hedefinden sapmus kisiler, digerlerinin
ter ve atiklarini temizlemekle gorevlendirilmistir. Diger bir deyisle onlar sistemin hem atig1 hem de
atik toplayicisidir. Dizide tercih edilen bisiklet metaforu bu nedenle anlamlidir. Balik¢iy, yliztictiyt
ve bisiklet binicisini kiyas eden Ellul (2003, s. 399), bunlar arasinda bisiklet binicisinin mekanik
mitkemmeliyeti hedefleyen bir teknisyen oldugunu savunduktan sonra insanoglunun burada bir

6
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tiir makineye doniistigiint ekler. Bir agama sonrasinda ise bisiklet ile binici birbirini tiretmekle
kalmayip, birbirine benzemektedir. Raunig’in belirttigi gibi (2012, s. 10) bisiklet ile binicinin birlikte
gecirdikleri siire uzadikga, ikisi arasindaki i igelik artmaktadir. Oyle ki birkag adim sonra hangisinin
arag, hangisinin kullanic1 oldugu belirsizlesmektedir.

Oldugu yerde devinen (eliptik) bisiklet, Baudrillardin diisiincesini de onaylamaktadir. Ona
gore (2013, s. 86) modern insan, tim kapasitesini ortaya koyacak sekilde siirekli bir etkinlige
kosullandirilmaktadir. Fakat yine Baudrillard bu refah iiretiminin her gegen giin daha az emekle
saglandigini savunurken; bu noktada dizinin mesajiyla ters diismektedir. Dizide belli bir profesyonellik
ve faydali bir amagsallik tasimasa da emegin belirleyici bir islevi hala s6z konusudur. Yine de modern
diinya emegi tiretecek ve gerekli yapacak mesleklerin hizla kayboluguna taniklik etmekte ve es zamanh
olarak ileri otomasyon ve otonom teknolojilerinin yiikselisini izlemektedir. Connerton da (2014, s.
47) agag1 yukar1 ayn1 minvalde, emek siirecinin iirtinii olan modern diinyanin ilk unutturdugu seyin
emek siirecinin kendisi oldugunun altini ¢izmektedir. Dizide Bing dahil kimsenin ge¢mise dair bir
hatirasi, dolayisiyla 6zlemi bulunmamaktadir. Kolektif hafiza yitimiyle bedene indirgenen emek,
boylece yalnizca satilmis olmamakta; ayrica tasarimlanmakta, pazarlanmakta ve metalastirilmaktadir
(Baudrillard, 2016, s. 26).

Ozellikle 6nceden-hesaplanan, kurulan ve kendi kendisinin siirdiiriilebilirligini saglayan
otomasyon kiiltiirii icinde emegin izleri iyiden iyiye silinmekte, eksikligi dahi hissedilmemektedir.
Fabrikalardan evlere giindelik yasam deneyimleri bu tarz unutkanlik halinin tiirevleriyle doludur.
Herkes bu diizen i¢cinde kendi biricik ve tekil isini yaparken; o isin sistem biitiinii igindeki yeri ve islevi
hakkinda bilingli bir unutkanhiga diismektedir. Dizide ne karakterler ne de izleyiciler, gosterilen bu
¢abanin tam olarak neye karsilik geldigini bilememektedir. Uretim siirecinin gizli bir yol izledigini
one siiren Kracauer da (2011, ss. 51-52), bisikletin endiistriyel karsilig1 olan ¢alisma bandina vurgu
yaparak,” her bir caliganin iiretim bandinin éniinde biitiinden bihaber birer parga islevi gordiigiinii
ifade etmektedir. Yine de boylesi bir akigkanlik icinde is¢inin —tipki Chaplin 6rnegindeki gibi—
kasinmaya bile firsati olmayacaktir. Gelinen noktada is¢inin etrafini saran ekranlar, onun aklina
kasinmay1 getirecek tiim zaman ve diigiince bosluklarini anbean doldurmaktadir. Dizide bu
stratejinin sonuglar1 Bing’in hemen yaninda tutkuyla pedal ¢ceviren karakterle temsil edilmektedir.

Bu hirsli, sehvetli, ofkeli ve enerjik karakter, Andersin resmettigi modern karakteri de
somutlastirmaktadir. Anderse gore (2018a, s. 127), giiniin insaninin (kazandig1 puan veya parayla)
satin aldig1 sey esasinda tiretimine omuz verdigi tutsakligin kendisidir. Bu karakterin kendisine tahsis
edilmis ekranda, bedelini teriyle 6deyerek izledigi tiim goriintiiler, bu nedenle onun yalnizca begeni
ve tercihlerini ifade etmemekte; daha da ziyade, goniilliilestirilmis katilimci koleliginin portresini
cizmektedir.® Boylece efendi, [yani sayet boyle bir efendi varsa], kendini koleye dogru genisletirken;

5  Uretim bandinin 6niinde ¢alisan is¢inin durumu, Charlie Chaplin’in Modern Zamanlar (1936) filminde ¢ok giiglii
ve ironik bir anlatima kavusmaktadir. Konuyla ilgili fabrika sahnesini izlemek igin bkz. https://www.youtube.com/
watch?v=6n9ESF]TnHs

6  Kaldi ki begeni ve istekler de gézden baslayip benlige akan albenili goriintiiler tarafindan kurgulanmaktadir. Goziin,
eszamanli olarak hem 6zgiirlitk hem de esaret uzvu olmasi bundandir. Makalenin sonug bolimiinde goze dair vurgu
ozgiirlitk-esaret minvalinde genisletilmektedir.
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kole de benligini efendisinin benligine terk etmektedir (Han, 2019, s. 103) Ciinkii genislemek,
agiriliklar tiretimi olan ve bunu normallestiren kapitalizmin tek hayatta kalma yoludur (Zizek,
2011, s. 383). Izlenen ile izleyen arasindaki iliskinin yoniinii siirekli degistiren seffaf fakat derin
ylizey olarak ekran, kéle ile efendi arasindaki kadim ayrismay1 miiphemlegtirmektedir. Ornegin
herkesin mutlak anlamda kole degilse de, bir sekilde kolelik ruhuna sahip oldugunu savunan
Baudrillard (2012, s. 58), efendisiz koleyi “kendi efendisini yutup onu igsellestiren ve sonunda
kendisinin efendisi olan” kisi seklinde tanimlamaktadir. Buna bagli olarak modern kiltiirde
kendinin efendisi olma ideali agirlikla bir sanridan ibarettir. Dizide ger¢ek manada kimsenin
kesin bir bagariya ulasamamasi ve saadete erememesi de bununla ilgilidir. Nitekim ekrana dahil
olmus birinin elde edecegi basari, o kisinin degil; ekranin basarisi olarak kaydedilmektedir.

Bahsedilen efendilik formu, sadece satin alinan metalarda ifade bulan bir ekran-gériintiisiinden
baska bir sey degildir. Bu nedenle kolelik ruhunu igsellestirmek ile tiiketimcilik arasinda birbirini
besleyen bir dogrusallik vardir. Modern koleligi ge¢misteki rneklerinden ayiran, bu efendi-kéle
diyalektiginin giiniimiizde neredeyse kusursuz uyuma kavusmus olmasidir. Marcuse’a gore (1975)
teknoloji, bu [yikic1] tutarliligin saglanmasina olanak saglamaktadir. Marcusedan yillar sonra
ozellikle iletisim teknolojilerinin, ki her biri ayni zamanda birer ekran teknolojisidir de, ¢alisma
zamant ile ¢alisma-dis1 zamani, kamusal alan ile 6zel alani, giindelik hayat ile 6rgiitlii kurumsal
yasam1 ayni hizaya getirdigi ve ayrimlari 6nemsizlestirdigi gézlemlenmektedir (Crary, 2019, s. 78).
Kiiresel medyalastirmanin etkisiyle iiretimin agirlik merkezinin fabrika duvarlarindan tastigini
iddia eden Hardt ve Negri de (2012, ss. 19-23), “nereye giderseniz gidin yine de ¢alisiyorsunuz” ve
“hayatin kendisi ise kosulmus durumda” derken tam da ayni seyi kastetmektedir. Nitekim dizideki
hikayenin ge¢tigi mekan, insanlarin ekranlar: izletmek zorunda birakarak tiretime siirgit dahil
ettigi bir sistemi ifade etmektedir.

Her yerin is veya aligveris merkezine doniismesiyle ekranlarin mekanlar1 domine etmesi
arasinda giincel bir yakinlik s6z konusudur. Lefebvre'ye gore boylesi bir dontisim kitliktan
bolluga; isten bos zamana gegise denk diismektedir (2016, s. 65). Fakat niceliksel coklugun bolluk
olarak goriilmesi yaniltmacali bir durumdur, ¢iinkii bolluk esasinda tiim kesimlerin kendi payini
alabilmesini ifade etmektedir. Ote yandan bos zamanin arttigini diisiinmek yerine, ¢aligma ve
eglence formunun birbiri i¢ine gegerek bos zamani hem iggal hem de insa ettigi soylenebilir.
Bagka bir ifadeyle tiimiiyle bos zamana rezerve edilen bir giindelik yasam tasariminda tiim vakit
is olarak dayatiliyor demektir. Bu bos zaman kurgusu, yalnizca insan sermayesini artirdig1 (Han,
2020, s. 59) igin degil; modern kiiltiiriin tiim zimni yonlendirmelerini kisisel bir tercihmis gibi
gosterdigi icin tuzaklidir. Bu yiizden, Anders’in altini ¢izdigi gibi (2018b, s. 213), bos zamanlardaki
tutsaklik biitiin yasama sirayet etmektedir. Ustelik de yaygin eglence formunun mesru zemini
olarak. Bisikletlerinin pedalin1 ¢eviren karakterlerin ekseriyetle yiiziinde huzursuzluk ya da isyan
ifadesi yerine istahli bir keyif olmas1 bundandir. Ne var ki bu, 6zgiir iradenin sistemli bir sekilde
yaniltilmasindan baska bir sey degildir. Bing bu yanilsamayi bir hiisran ve hayal kiriklig1 i¢inde
duyumsamak zorunda kalir.
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Eglendiren Ekran

Eglence deneyimi bos zaman iiretisi olarak kusatici sistemden rahatlatici bir kacisa tekabiil
ediyor goriinse de; bu, sinirls hatta sisteme doniik bir kagistir (Kocabay Sener, 2016, s. 52). Dizide bu
paradoks, mekani kusatan ekranlarda siirekli olarak gosterilen Hot Shot adl1 bir yetenek programinda
karsilik bulmaktadir. Bu, ayn1 zamanda on bes milyon puana sahip olanlarin katilabildigi; neticeyi
{ic jiiri iyesiyle birlikte izleyici-avatarlarin’ belirledigi bir sinif atlama programidir. Iginde
benliklerin yiizdiigii ekran kiiltiiriinde herkes bir digerinin yazgisi ve ger¢eklesmesi umulan hayalin
tamamlayicist gibidir. Ekran kiiltiirii izleyicileri birbirlerine béoylece siirekli degisen bir yonde hem
dost hem diiyman yapmaktadir. Bu yiizden programda bir yanda parlayan bir yanda kayan “yildizlar”
vardir.

Eglence arayisindaki izleyicilerin duygularini dinamik tutmak adina bu gosteri programinda
keskin kontrastl: figiirler, dikkat cekici 6ykiiler ve biitiinctil bakista coskulu bir portre vardir. Bir
tarafta hayaller, diger tarafta hayal kirikliklar1 ayni anda izleyicinin ilgisini ¢ekmektedir. Han'in (2020,
s. 24) gintimiz iktidarlar1 i¢in belirledigi disiplinci olmayan performatif iktidar burada agiktan ceza
politikasi uygulamamakta; ancak katilimcilar1 bulunduklari ve bulunmak istedikleri siniftan haberdar
ederek motive etmektedirler. Dizide herkes her an kendi ekranindan iyilestirilmis “bagka” hayatlarin
ilham verici oykiilerini izlemekte ve kendileriyle ekrandakiler arasinda bosluksuz bir 6zdeslesim
kurmaktadir. Bagka bir deyisle, “olumlulugun siddeti” (Han, 2018) engel yerine agilim, yoksunluk
yerine hosnutluk, baski yerine tatmin, itaate zorlama yerine bagimlilik olusturmanin stratejisini
yuriitmektedir. Yumusak uyumu getiren bu strateji sonucunda “boyun egme, disaridan gelen
zorlayici bir gii¢ nedeniyle gerceklesiyor gibi goriinmekten ¢ok, 6zgiir iradenin bir tezahiiriiymiis
gibi goriinmektedir” (Bauman, 2017, s. 135).

Ekran kiltiriinde modern insanin agmazlari birer eglence odagina evrilmektedir. Erk, bulundugu
yerin gizliligini / bilinmezligini ve kitlesel itaatin siirekliligini cogu kez ekranlarda tekrarlanan tek-
kullanimlik eglencelerle temin etmektedir. Eglence ¢aligmanin —yani mekaniklestirilmis emek
stirecinin bir uzantisidir (Adorno, 2011, s. 68). Anders’in tasvir ettigi sekilde (2018b, s. 170), erkin
angaje sanati ve ¢agin terdrii olarak eglence, izleyici-insanlar1 kaygidan azat ederek savunmasiz
ve tepkisiz kilmaktadir. Bu nedenle insanlar1 kaliba sokan ve deforme eden gii¢ odaklarmin
icinde en giigliisii eglencedir (Anders, 2018b, s. 170). Ote yandan ekran, eglence kiiltiiriinii her-
zamanlilastirmakta ve her-yerdelestirmektedir. Bu yogunluk / agirihik durumu paradoksal bi¢imde
izleyicinin istedigine ulagsmasina degil; ondaki yoksunluk hissinin hararetlenmesine hizmet
etmektedir. Adorno (2011), “kiiltiir endiistrisinin en 6nemli yasasi, insanlarin arzuladiklari seylere
kavusmalarini ve bu yoksunluk icinde giilerek doyuma ulasmalarini saglamaktir” der ve ekler:
“izleyicilere bir sey sunmak ve sunulan seyi onlardan esirgemek ayn1 sey” (s. 74).

Hot Shot programinin takipgileri ve katilimcilari olan izleyiciler de giintin sonunda higbir zaman
bir ¢aligan veya miisteri olmanin tesine gecememektedirler. Ciinkii burada yetenekler isletmeye

7 Doppel adi verilen bu dijital avatarlar, programa animasyon goriintiilerle katilmakla birlikte, esasinda her biri ana
mekanda pedal geviren gergek bir karakteri temsil etmektedir. Baska bir deyisle insanlar, ekran karsisinda verdikleri
reel tepkilerle sahnedeki avatarlarinin reaksiyonlarini belirlemektedir. Doppel, Almancada cift ve ikiz anlamlarina
gelmektedir.
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ait oldugu gibi (Adorno, 2011, s. 50); izleyiciler de tiiketici sovun igkin bir parcasidir. Sov, ekran
kaltiriiniin hammaddesi olan bedenler diizleminde gerceklestirilmektedir. Bu yiizden 6rnegin
boliimiin 6nemli karakterlerinden Abi, ses yetenegiyle katildig1 yarismadan bir erotizm objesine
donitiserek ayrilir. Teshir kiiltiiriiniin ellerinde hemen her sey olmaya miisait esnek dogasiyla beden,
bugiin ekran i¢in bir engel veya uzakligi degil; ekranin icinde yasamay: mesru kilan bir toplu
suistimali ifade etmektedir. Anlar1 dolduran eglencelik goriintiiler, izleyicileri varolmanin felsefi
sorgulamalarindan alikoymakta, en iyi olasilikla bu sorgulamanin i¢ini asir1 ve tekrarli gorsel-
yigmtilar yoluyla bosaltmaktadir.

Gortintiilerin araliksiz akigi, ekran ile izleyici arasindaki fiziksel mesafeyi dnce vurgulamakta;
kisa zaman sonraysa siliklestirmektedir. Ekran aktiflestikce; izleyici mental olarak edilgen
konuma gelmektedir. kisi arasindaki karsitlik ve digsallik da yerini zamanla birbiri iginde erimeye
birakmaktadir. Kitlesel medyanin bilgiyi sonsuza dek artirmak suretiyle eylemsizlik, pasiflik
ve sessizlik dayattigini savunan Sennettin (2013, ss. 364-365) aksine; Kkisisellestirilmis ekranlt
teknolojiler, kullanicilarina aktif olmanin veya en azindan aktif hissetmenin imkénini sunmaktadur.
Hardt ve Negrinin (2012, s. 36) “medyalastirilanlar” olarak kavramsallastirdig bu kitle, esasinda
yanlis biling figiirti degil; daha ziyade aga yakalanmis ve bilyiillenmis kitledir. Burada devamli
erigilebilir ve denetlenebilir olan sey ara¢ degil; esasinda ekran-tanikliginda izleyicinin / kullanicinin
kendisidir.

Opysa televizyon gibi geleneksel ekran modelindeki goriintiilerle izleyici arasinda kapanmayan
belirgin bir mesafe vardi. Baudrillard’in (2013, s. 26) tasvir ettigi gibi “ters yone agilan pencere olarak
televizyon” dis ditnyanin kotiiliiklerini bile sapkinca sicak hale getirirdi. Ne var ki odalardan tagan
ve dig diinyay1 icine alan ekranlarda ise herhangi kalict bir yon ve duygu belirememektedir. Bu
anlamda burada en fazla gerceklikten kopuk, hissiz ve katmansiz bir yakinlagma ve vakit ge¢irmeden
bahsedilebilir.

Ekranin yiizeyine sonsuzca yaklasiyoruz, gozlerimiz gériintiilerin igine serpistirilmis gibi.
Seyirciyle sahne arasinda mesafe kalmadi, biitiin teatral uzlagmalar yok oldu. Bu diigsel
ekran komasina boyle kolay giriyorsak eger, ekran, doldurmamiz istenen siirekli bir bosluk
halinde belirdigindendir: Goriintiilerin yakinligi, goriintilerin izdihami, goriintiilerin
dokunsal pornografisi. Buna karsin bu gortintii hep 11k yili uzaktadir. Hep bir tele-
goruntidir. Cok 6zel bir mesafeye yerlestirilmistir; bu yiizden bedenin agamayacagi mesafe
olarak tanimlanabilir ancak. Dilin, sahnenin ve aynanin mesafesi beden tarafindan agilabilir
niteliktedir; boyle oldugundan bu mesafe insani kalir ve degisime olanak tanir. Ekran ise
sanaldir; yani agilamaz (Baudrillard, 1995, ss. 54-55).

Ekranin sanalligi, aynadan farkli olarak, olasi bir derinlik sorununu da ortbas etmektedir
(Baudrillard, 2005, s. 99). Ekran ve aynay1 bu sekilde ayr1 / karsit pozisyonlara oturtan Baudrillard’in
aksine, bugiin dijital ¢agda ekranlarin aynalagtigi sdylenebilir. Oyle ki ekran modern insanin
dis diinyaya bakisini degil; cogunlukla bagkalarinin ona bakisini organize etmekte ve bir gesit
hareketli-ayna islevi gormektedir. Yine Baudrillard (1995, s. 57) bu sanal insanin tiim yagami “ekran
aracihigiyla” tecriibe ettigini one siirmektedir. Oysa bugiin modern insan artik araci olmaktan
¢ikardigy ekranlarda yagamaktadir. Ekran, izleyicilerin sanal evreninde artik imge {iretim ve yayim
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merkezi degil; imgenin kendisidir.® Diger bir soyleyisle, goziin gordiigii sey ekranin gosterdikleri
degil; ekranin bizatihi kendisidir. Clinkii ekranin i¢ine benligini sinirsizca akitan modern insanin
gecmis-deneyimleri, simdiki-tutkular1 ve gelecek-hayalleri birikmeyen ve mimlenemeyen, bilin¢dist
bir zaman diliminde bulusmaktadir. Bu yiizden ekranda gegirilen bir yasamin giin dogumu ve giin
batimi yoktur. Dizi boyunca zamansal degisime dair herhangi bir belirti olmadig: gibi, ortam yapay
1s1klarla aydinlatilmaktadir.

Ekran kiltiiriinde ¢ogu reklam olan iletiler ve adina izleyici denen kitleler vardir. Burada
tim kullanicilar —tipki eglence anlatilarinda oldugu gibi— birer reklam-hedef-kitlesi olmaktan
¢ok bir reklam objesidir. Bu minvalde Anders de (2018b, s. 200) diinyamiz1 bir “reklam evreni”
olarak tanimlarken miibalaga etmemektedir. John Bergere gore (2002, s. 129-134) unutmak kadar
hatirlamayi da giiglestiren reklam kusatmasi, bir yandan miithis bir ¢abayla izleyici dikkatini kendine
cekmeye calisirken diger yandan varolugsal dikkatsizligin nedeni haline gelmektedir. Eglence ve
reklam tasarimlari, bir biitiin olarak modern kiiltiiriin bir sekilde uzlastirilan celigkilerini kendi
biinyesinde 6zetlemektedir. Ekran icine diigmils ve orada yasayan biri i¢in bu ¢eligkiler, kendisinden
rahatsizlik duymak bir yana, fark etmenin bile neredeyse imkansiz oldugu bir sinir noktasini ifade
etmektedir. Bing’in bu durumu fark etmesi ise, ilging bir sekilde, onun kurtulusunun degil; burada
duydugu acinin kaynag: olmaktadir. Ne var ki ekran kiiltiirii i¢inde higbir sey bir aciy1 gosteriye
doniistirmek kadar eglenceli degildir. Dizinin son sahnesi bu ironiyi gorsellestirir.

Bu son sahnede, tiim hayallerini yiikledigi Abi’yi duygunun metaya, umudun yikima, emegin
gosteriye, eglencenin somiiriiye doniistiiriildiigli bu 6giitlicli sisteme kaptiran Bing, artik tahammiil
siurlarimi asan bu ¢arki kirmaya karar verir. Bu amacla dans yetenegini sergileme bahanesiyle
Hot Shot programina katilir ve herkesin bakislar1 altinda bagkaldiri manifestosunu ortaya koyar.
Programdaki jiiriler, sistem adina Bing’in itirazini yiikseltebilecegi tek odak gibi gortinmektedir.
Opysa belki jiriler de adresi mechul iktidarin farkli siniftan koleleridir, ne var ki bu hi¢bir zaman
bilinemeyecektir. Tktidarin bu tiirden belirsizligi ise direnisi muhatapsizlagtirmaktadir. Yine de
Bing igin goriiniir tek gare budur. Sahneye ¢ikar ve kisa bir dansin ardindan yaninda getirdigi kirik
cami sah damarina dayayarak giiglii bir itiraz manifestosu dile getirir. Bing kendi yagamini tehlikeye
atmak suretiyle kars: tarafin smnurlarini test eder. Yani bir tiir umutsuzluk ve vazge¢mislik olarak
degil; varligini arayan bir eylem olarak. Boylece keskin cam yalnizca jiiri ve avatar-izleyicileri tehdit
veya ikna etmek icin degil; belki daha da fazla Bing’in kendi irade ve inancinin giiciiniin diizeyini
ima etmektedir.

Bing, hararetli konusmasinda jiirinin ytriittiigii ve ekranlarda can bulan bu ekran-diinyay1
kiyasiya elestirir. “Bize giizel, gercek, ficretsiz bir sey gosterin’ der ve onlara devamli pedal
¢evirmelerinin nedenini sorar: “Nereye gitmek icin, neye gii¢ sagliyoruz?”. Konusmasi sert kiiftirlerle
tamamlar. Ardindan salonda kisa bir sessizlik olugur. Bir an izleyiciler oradakilerin topyektin bu
isyana arka ¢ikacagini veya jiirinin insafa gelecegini diisiiniir. Ciinkii Bing’in itirazi hakli ve sozleri

8  Susan Sontagin anlattig1 hikayeye gore, insanoglunun Ay’a ayak bastig1 sahne izlenirken; kendisiyle birlikte izleyenler
bunun imkénsiz oldugunu soylerler. Sontag onlara: “inanmiyorsaniz neden izliyorsunuz” diye sorar. Onlarsa “biz
televizyona bakmaya gelmistik” derler. Yani Ay’a (mesaja) degil; Ay’1 gosteren ekrana (imgeye) bakmaktadirlar (Bkz.
Baudrillard, 2015, s. 74).
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tesirlidir. Ustelik camin ucu hala Bing’in bogazindadir. Fakat éngériilen ve belki de arzulanan o
doniis ve uyanis gerceklesmez. Jiiriden biri, “Bu, sliphesiz, program basladigindan beri sahnede
gordigiim en icten seydi!” dedikten sonra, Binge bu “sov’u siirdiirmesi teklifinde bulunur. Bing,
salondaki avatarlarin “yap, yap, yap” tezahiiratlar1 ve oraya cikis gerekgesi arasinda kalir. Ne var ki bir
sonraki sahnede, Bing’in jiiriden gelen teklifi kabul ettigi anlasilir. Bing isyan1 sova doniistiiriilmiis
biri olarak artik ekranlarin icindedir.

Bu ironik sekansin verdigi en kapsamli mesaj, ekran toplumunda her seyin —skandal, isyan
ve trajedilerin bile— bir hamlede sov ve gosteri nesnesine evrilebildigidir. Bagka bir deyisle zaten
ekranlagmaya dayali sisteme ekranlar {izerinden tepki gostermek, ekrani ve tepki gosterilen seyi
yeniden {iretir. Virilio (2003, s. 75) da bu yeni sistemde ne kadar “hayir” denirse densin, bunun
“evet” olarak anlagilacagini belirtmistir. Ozellikle Virilio bu tezini ifade ederken, sebep olarak
hizlanma teknolojilerini isaret eder. Gergekten de hiz, goriintii, hayal ve hakikat birbirlerinin kadim
hasimlaridir: Biri varken, digerleri ortami terk etmektedir. Ekrandan izlenen diinya, diinyanin degil;
ekranin goriintiisiit —dolayisiyla izleyicinin korlagtidiir. Gozler kapatildiginda beliren karanlik
bile ekranlarin gorselliklerinden daha zengin ve sicak olabilmektedir. Diigiinceyi yeniden harekete
geciren goz kapaliligl, bu nedenle, hizin gériintiisiinden daha fazla giivenilir ve daha az fludur.

I¢ine Diisiilen Ekran

fletisim teknolojileri mobillegerek kisisel kullanima agilmis ve ekranla izleyici arasindaki iliski
tiimilyle dontismistiir. Bir zamanlar televizyon ve sinema perdesinden ibaret olan ekran bugiin
Oylesine genislemistir ki, izleyicileri de igine almistir. Goriintilerin yayin ve iiretim maksadi,
Jean-Luc Marion'un tanimladigi gibi (2012, s. 106) bir diinya agmak yerine diinyayr ekranlar
tarafindan kapatmaktir. izleyiciler bu nedenle ekranlarin gosterdigi diinyanin gercekligini giiclii
bir inanisla onaylamakta ve baska bir segenegin olasiligini sorgulamamaktadirlar. Dahasi ekran
icinde zamansizlastirilmis bir siirede yasamaktadirlar. Artik piksel kadar yer tutan bedenleri, i¢ine
diistiikleri ekranin kurallarina tabi olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bakislarin nesnesine déniismekte
ve digaridan goérmenin avantajlarindan mahrum kalmaktadir. Pallasmaa’ya gore (2016, s. 14) bizi
mekanla bitiinlestiren ¢evrel gormenin aksine, [ekrandaki gibi] odaklanmis gérme bizi [gergek]
mekanin digina itmektedir. Modern insanin bir tiir “miilkiyetsizlestirilmis malik” gibi goriinmesi
bununla iligkili olabilir.

Dizide oyunu andiran karsilasmalarda insanlar, ekranin o6nitinde goriinseler de izledikleri
seyler yine kendi sentetik hikayeleridir. Bu, yalnizca oyuna alet edilmek demek degildir; belki de
oyunun hedefi olmaktir. Anders’in dedigi gibi (2018a, ss. 12-13), [i¢inde olunan] bir uzamda yagam
deneyimlerinden ziyade, onlarin goriintiileri ve goriintii tiiketiminin hitkmii gegmektedir. Modern
kiltiirde insanin ekranla iligkisi artik bir kullanma degil; benzesme iliskisidir. Buna gore ekran
insanilesirken, insansa ekranlagsmaktadir. Bu durum, 0 ve 1 kodlar1 gibi insan1 gri bélgelerinden
mahrum birakmakta; sov programinda oldugu gibi alkiglar ve yuhalamalar arasinda kaginilmaz
bir gelgite zorlamaktadir. Belki de bunun sonucu olarak giintimiiz insani kendisini ¢evreleyen
diinyaya katilim gosterme noktasinda ya 6nii alinmaz bir cosku ya da karsi konulmaz bir bikkinlik
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sergilemektedir. Zira dijital ortamlar, Di Cesare’nin vurguladig: gibi (2020), devaml araya girerek
iletisimi ayn1 anda hem saglayip hem de ayirmaktadir. Fakat yine Di Cesare’ye gore bakisla ilgili
olmayan “ekran deneyimleri’nde beden daima asilmasi imkéansiz bir engeldir. Oysa ekran i¢in beden
bir istisna veya digsallik barindirmamaktadir. Beden ekranin i¢inde erimekte ve boylece her an her
yerde yeniden tasarlanmaktadir. On Bes Milyon Hak bolimiinde de insanlar, kendilerini 6zel ve
biricik yapan nitelikleriyle degil; ekranlarin icinde birer pikselmis gibi gériinen belirsizlikleriyle 6ne
¢ikmaktadir.

Bedenin karsisina konumlanan ekran imgesi, hala fiziksel bir mesafenin varligini ve izleyicinin
ekranin farkinda oldugu bir bilinglilik halini varsaymaktadir. Ne var ki “igine diigiilen ekran” imgesinde
bu mesafe ve biling devre dig1 kalmigtir. Ustelik mekan ve bilingten yoksunlasan modern birey, ekran
icinde higbir yerdedir. Aidiyetleri, baglari, izleri her yeni gériintiiniin bindirmesiyle silinmektedir.
Baudrillard (1995) bunu sdyle anlatmaktadir: “Kendi evimde, her tiirlii enformasyonla ve bir y1gin
ekranla ¢evrelenmis olarak, hi¢bir yerde degilim artik; ama yine de diinyanin her yerindeyim, evrensel
siradanligin icindeyim. Burasy; biitiin {ilkelerde ayn1 yerdir” (s. 142). Baudrillard’a gore (2015, s. 51),
ekrana bu denli, yani higlesme pahasina gémiilmenin bir nedeni vardir: Ekranlar, 6zgiirlesmeye
caligan ve bunu neden yapmasi gerektigini bilemeyen modern bireyleri gerekgeleri tanimlayacak
bilgiye ulagma ¢abasina sokmadan sadece yapmanin cazip olanagini sunmaktadir.

Ote yandan dizideki karakterler ekranin igine esit diizey ve nitelikte girememektedir. Her
sinifsal katmanin ekrandan faydalanma sekli ve igerigi, gosterdigi uyuma bagli olarak degismektedir.
Burasi bu yoniiyle bir esitlenme mekan: degilse de; yine de ekran, kolektif bakislar altinda herkesi
ayn1 uzamin ortak pargast kilmaktadir. Bu, sorunlu ortaklik hissi, aglar arasinda gittike sanallagan
ekranin titkenmek bilmeyen giiciiniin kaynagidir. Ne var ki, dizideki gibi sistem i¢inde mutlak
selamete kavugmus kimse gortinmemektedir. Herkesin bir digerini gozetlemeye ve kontrol etmeye
—sistem geregi— entegre edildigi bu rejimin hiir bireyleri yoktur. Isleyisin uygulayicilar1 gériindaigii
oranda erkleri bilinmezdir. Ayrica iktidar, kendisini yasamin tiim bosluklarini dolduracak sekilde
kurdugu nispette gériinmezlesmektedir. Bu, ekranin iktidarlar namina gordiigii en fonksiyonel
roldiir. Ekran, daha 6nce de belirtildigi gibi, zaten i¢inde yasayan kitlelerin namina unutkanlik tirettigi
i¢in halihazirda sanal olan deneyimlerin somutlagsmasini engellemektedir. Ekranlar1 “hareketli
pargaciklar olarak sunuldugumuz” uzam olarak goren Connerton (2014, ss. 121-124), kapitalist
tretim siireci iginde galisirken de eglenirken de ayni unutkanligin tekrar edildigini belirttikten
sonra soyle yazmistir: “Ekran bagindaki kisi i¢in ¢ok yakin gecmis bile gézden kaybolduktan sonra
unutulup giden bir goriintiiler toplulugudur; bu goriintilerin aktarimi olaymn 6geleri arasindaki
baglantilar1 zayiflattigindan olayin hatirlanabilmesi de giiglesir” (2014, s. 137).

Ekran, modern kiltiiriin hiz, kopukluk, unutkanlik, heyecan ve ayni zamanda bikkinlik gibi
temel gostergelerini ozetleyen hem kisisel hem kitlesel regiilatordir. Dizide de kisisel ve kitlesel
tiim unsurlar ekranlar tarafindan organize edilmektedir. Bu durumda Unver’in belirttigi gibi (2020,
s. 103), yasamu iki boyuta indirgeyen ekranlar mekansal bellegi besleyen hatiralarin olugmasini
engellemektedir, 6yle ki insan ile mekén arasinda belirgin bir iliski belirememektedir. Dahasi alginin,
ditsiincenin ve ¢itkarimda bulunma yetisinin ihtiya¢ duydugu yavashgin aksine ekranlar, duyular:
[hassaten gozii] dumura ugratan bir art ardalik iiretmektedir. Resim ve enformasyonu birlestiren
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ekranlar gozii kapamayi giiclestirmekte (Han, 2020, s. 77) ve retinaya anlik olarak temas eden gegici
imgeler sokarak derin bir etkinin olusmasinin 6niine ge¢mektedir (Han, 2019, s. 51). Bir zamanlar
Kracauer’in (2011, s. 20) reklamlarla ilgili bahiste soyledigi “daha ne dediklerini anlamadan reklam
mesajlar1 beyne kaziniyor” sézii muhtemelen bununla ilgilidir. Ote yandan Kracauer'nin bahsettigi
bu “beyne kazinma” hali de artik gortintii ¢opliiklerine evrilen beynin giincel kogsullarinda bosa
¢ikmigtir.

Nitekim yasanan yokluklarin nedeni niteliksiz ¢okluklardir. “Yalnizlik, iletisim yoklugu,
rahatsizlik gibi olgular yeni seyler degil. Yeni olan sey laf kalabalig1 i¢inde yalnizlik, say1siz gostergeye
ragmen ortaya ¢ikan iletisim yoklugu” (Lefebvre, 2016, s. 200). “Gosteri Toplumu” kitabinin yazari
Guy Debord (1996) da bu durumu ekran baglaminda su sekilde gerekcelendirmektedir: “Izleyici ne
kadar ¢ok seyrederse o kadar az yasar; kendisini egemen ihtiya¢ imajlarinda bulmay1 ne kadar kabul
ederse kendi varolusunu ve kendi arzularini o kadar az anlar... Iste bu yiizden izleyici higbir yerde
kendini evinde hissetmez, ¢linkil gosteri her yerdedir” (s. 30). Boyle bir durumda bisikletten inip
acik havada ve gergek patikalarda yiirlimenin veya ekranin i¢inden ¢ikmanin imkani ne oranda ve
nasil miimkiin olabilecektir?

Tartisma ve Sonug

Makalede On Bes Milyon Hak boélimiindeki Bing, Abi ve diger karakterlerin deneyimleri
tizerinden yapilan tahlil esasinda gagdas gorsel kiiltiire kisisellestirilmis mobil ekranlarindan dahil
olan tim bireylere temas etmektedir. Benzer sekilde, analizde glindeme getirilen her sorunsal ve
bunlara dair aranan her yanit, ekran-merkezli yasamin bugiin gegerli problemlerini anlamaya ve
anlamlandirmaya ¢alismaktadir. Makalenin bir bilim kurgu dizisini temel alarak sekillendirilmesi
ise ¢agdas tekno-kiiltiiriin bir filmi andiran kurgusalligiyla ilgilidir. Benzer ¢alismalara 151k tutmasi
bakimindan yinelemek gerekir ki bilim kurgu, kalabalik gorselliginin arka planinda ¢ok-katmanl
metaforlar iiretmekte ve gercekligi belirginlestiren bu metaforlar yoluyla® izleyici ilgisini ve elestiri
mekanizmasini canli tutmaktadir. Son yillarda genis kitlelerin ilgisini geken ve siklikla entelektiiel
tartismalara konu olan Black Mirror dizisi ise bir bakima sosyolojik analizin elestirel dogasiyla
uyusmakta ve karsilikli katkiyla hem filmin distinsel eksenini hem de teorinin metodolojik alanini
genisletmektedir. Belki de bu sebeple ilerlemeci tekno-kiiltiiriin hizli degisimini ve bu degisimin
toplumsal izdiisiimlerini “gorebilmek” ve “inceleyebilmek” adina bilim kurgu tiiriine ve ozellikle de
Black Mirror’a dair ilgi her gegen giin artmaktadir.

Bu makalede mercek altina alinan On Bes Milyon Hak epizoduna gelince, burada ekranlari
seyrederken seyredilen goriintiilere donilisen modern izleyici-bireylerin yasadigi agmazlar konu
edilmistir. Bunlar eliptik bisikletleri tizerinde gergekten ter doken, ter dokerken sanal puanlar kazanan
ve kazandiklar1 puanlarla daha prestijli bir yasamin hayalini kuran karakterlerdir. Eliptik bisiklet,
birbirini tekrar eden eylemlerle yeni mekanlar kesfetmeye caligan modern insanin geliskilerini
temsil etmektedir. Modern insan, yoruldugunu bile artik is bittiginde degil; ekranlar kapatildiginda

9  Metaforlar, Bachelardin ortaya koydugu gibi (2014, s. 105) ifade edilmesi zor bir izlenime somut bir beden
kazandirmaktadir.
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anlamaktadir. Tam bu agamada giincel bir soru belirmektedir: Ekranlarin hi¢ kapanmadig bir
zaman diliminde, ki bunun esigindeyiz, insan1 kendisi hakkinda farkinda kilacak ve uyandiracak
sey ne olacaktir? Esasinda bugiin hemen tiim modern karakterler evlerinde bir tiir bisiklet {izerinde
ve ekran i¢inde “bir yere gitmeden hareket etme”nin rasyonellestirilmis yanilsamasini yasamaktadir.
Yani izleyici-insan ekran karsisindaki mesafeli pozisyonunu yitirmekte ve onun dipsiz diinyasinin
i¢ine diigmektedir. Bir duygunun icine girmek icin herhangi bir sekilde emek vermeye veya iletisim
kurmak icin temas etmeye gerek kalmamaktadir. Bu, caligmayi eylemsizlikle; diigtinmeyi eglenceyle
baskilayan sonugsuz bir ilerleme formudur.

Dizideki gibi yasamin puanlastirildig: sistem, yeni medyada takipci ve begeni sayilariyla edinilen
imtiyazli sanal evreni andirmaktadir. Izleyici olarak ekran paradoksu giivenlik kameralarinda ve
onun irettigi diisiik ¢ozlintirliiklii ve dogal goriintiilerin yansidig1 ¢ok-ekranli odalarda carpici bir
ifade kazansa da ‘6znenin ekranlasmasi’ meselesi bugiin en fazla bu sosyal aglarda yaygin ve gecerli
olmaktadir. Insanlar burada digsalligi izlemekle kalmamakta ve yine sadece dis goriiniimlerini
diizenlemekle de yetinmemektedir. Kendi benliklerine ve bagka hayatlara temas eden hemen
tim dinamikleri tam da ekran denen bu ylizeysel ama sonsuz-derinlikli bosluklar i¢inde inga
etmektedirler. [Modern] insanin varlik insasiyla biitlinlesen bu iliskide aygitlar, belki de en fazla
ekranlardan yayilan agir1 isiltiya bagl olarak kitlesel korlesmeye yol agmaktadir. Ekranlar, artik
izleyiciler tireten ve insanlar basit birer izleyiciye eviren bir sey degildir. Ekranlar, modern insanin
vitrini ve yasadigimiz ¢agin baskin metaforudur.

Bu geniglemeci ve yayilmaci ekran-diinyasinda “gercege uyanmak” kolektif bir 6zlemi ifade
ediyorsa da bu, kolay ulagilabilir bir hedef degildir. Her seyden 6nce ekran, makale boyunca ortaya
konmaya ¢alisildig1 gibi, gosterdigi seyin kendi gercekligini perdelemekte ve izleyicinin gergeke
dair anlayisini manipiile etmektedir. Gergege dair goriintiiler, izleyiciyi vaat edilenin aksine gergege
yaklagtirmamakta, hatta ona yabancilagtirmaktadir. Makalede analiz edilen dizinin mekénsal
atmosferine bakildiginda ayni celiskinin yasamin her késesinde yeniden iiretildigi goriilmektedir.
Ornegin dizide fazlasiyla aydinlatilmis mekan tasarimlari hakim olsa da, insanin kendisiyle ve baska
insanlarla iligkisi olabildigince kasvetlidir. Yine gozle goriiliir kalabaliga ragmen, iletisimsel bir 1ss1zlik
soz konusudur. Ekran goriintiisii ne kadar fazlaysa; bikkinlik o kadar ¢ok, mobilite ne kadar yogunsa;
temas o kadar seyrek, 6zgiirliik sdylemi ne kadar agiksa; esaret o kadar ortiik, mutluluk ¢agrilari ne
kadar yiiceyse; huzursuzluk o kadar yaygin ve bir biitiin olarak vaat ne kadar siksa; vaadin gergeklesme
orani o kadar zayiftir. Binilen bisiklette giin boyu ¢evrilen pedal da ayn1 paradoks sonucu insanlari
hareketsiz kilmaktadir. Yani kimse giiniin sonunda bir mekéndan bagkasina gecememektedir. Bu
gagcil insanlik durumu, devinimli kipirtisizlik ya da enerjik monotonluk olarak tanimlanabilir.

Deneyim ve duyumsayislariyla yasam, boylece birikmeyen anlarin ardindan ansizin ve sessizlik
icinde sontip gitmektedir. Ekranda yasamis birinin 6liimii bile olsa olsa bir goriintii kayb: olarak
algilanmakta, bedeninden artakalan sanal bosluk digerleri i¢in higbir derin iz birakmadan ansizin
yeni goriintiilerle doldurulmaktadir. Ciinkii her kosulda “sov devam etmelidir”!?. Ekran yalnizca
metalar titketmeye tesvik etmemekte; izleyicisini de titketmektedir. Ote yandan ekrandaki goriintiiler,

10  Buifade, Queen’in “The Show Must Go On” adl1 ikonik sarkisina gondermedir.
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gosterim sikligina ve erisim kolayligina bagli olarak niteliksel derinliklerini yitirmektedir. Goriintiiler
teshirciligin bulanik esigine yaklastik¢a hem goriintiiye yiiklenen anlam hem de izleyiciyle goriintii
arasindaki bag ¢oztilmekte, kurulu insa yapibozumuna ugramaktadir. Dizide bu, “her seyi goreceksin,
hepsini goreceksin” sloganinda viicut bulur. Modern insan da her seyi gérmekte fakat goriintiilerin
kendisini sarsmadig1 bir duyarsizlasmay1 yasamaktadir. Ekrandan géze temas eden goriintiiler kiigtik
bir parmak hareketi sonucunda herhangi bir iz birakmadan yerini yenilerine birakmaktadir. Bu, bir
tiir gorerek korlesme bicimidir.

Ekran kiltiriinde goz, teshirin toplumsal uzvudur. Ciinkii ekrandaki ifsanin hedefinde goz
vardir. GOz, ayartinin deligi; bu nedenle modern insanin yarasidir. O, 6grenmekten ¢ok unutmanin;
bulmaktan ¢ok kaybolmanin; niifuz etmekten ¢ok ayriks: kalmanin evidir. Buna istinaden bakus,
icine dustiigii ekranlarin kuyusundan ¢ikarmak agisindan “géz kapagy” tarihte hi¢ olmadig: kadar
onem kazanmustir. Son tahlilde bu tespitten hareketle insan olma veya insan kalma ¢6ziimiiniin
artik yoksunluk, mahremiyet ve mahrumiyetle ilgili oldugu iddia edilebilir. Gergekten de ekran-
aygitlar1 karsisinda direnmenin ve otantik bir yol haritas: ¢izmenin olasilig1 artik araglar: kullanma
imkanmna degil; kullanmama hiirriyetine sahip olmaya dayanmis goriinmektedir. Gergekten de
bugiin modern birey aygitsiz bir hayati se¢me ve ekranlarin [yeniden] disina ¢ikarak “gdrmeme” ve
“goriinmeme” hakkina sahip midir? Aygitsiz ve ekransiz bir diinyanin olasiligini kovalamak bir yana,
buna kinanmadan inanma se¢enegi var midir? Dahasi bu sorularin cevaplarini ekranlarda arayan,
ekranlarda tartigan ve ekranlarda buldugunu diistinen modern bireyin kendisi boyle bir hiirriyetin
gerekliligine ne dl¢iide inanmaktadir? Son olarak, birbirine benzesen ve birbirini seyreden ekran ve
g0z arasindaki yapisal iliski, cagdas tekno-kiiltiiriin tasarlamakta oldugu “yeni insan™a dair ipuglar1
barindirdig: i¢in gelecekteki akademik ¢aligmalarin hem ekran-goz-goriintii iliskisine hem de diger
duyularla gelecegin teknolojileri arasindaki muhtemel iligkilere egilmesi onerilebilir.
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Oz

Sosyal mecralar pandemi siirecinde Covid-19 as1 karsithig1 konusunda 6nemli bir rol oynamistir. Bu konuda
troller ve botlar vasitasiyla Twitter ortamindan hizli bir bi¢cimde yayilan iletiler, insan ve toplum sagligin
tehlikeye atma potansiyeline sahip olmustur. Bu nedenle trol hesaplarin ortak 6zelliklerinin agiga ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Boylelikle kullanicilarda farkindalik olusturulabilecektir. Bu problemden hareketle,
oncelikle ag1 karsit1 olan trol hesaplardan bot olanlar ayiklanmis ve kalanlar tizerinde etkilesim orani
hesaplanmustir. Daha sonra etkilesim gruplarinin etkilesim oranina gore dagilimlarmin belirlenebilmesi
i¢in ilgili oranin medyan1 alinmustir. Boylelikle, diisiik-orta-yiiksek-gok yiiksek olmak iizere 4 dagilimh
etkilesim grubu tespit edilmistir. Son olarak, ¢esitli bakimlardan —ki ortak 6zellikler olarak anilmaktadir —
bu etkilesim gruplar1 arasindaki farkliliklar Anova Testi ile hesaplanmus ve boylelikle ¢ok yiiksek etkilesime
sahip olanlarmin diger etkilesim gruplarina gore durumlari ortaya konabilmistir. Sonuglara gore, as1
karsit1 troller fazla sayida tweet atmak, fazla sayida retweet alma potansiyeline sahip olmak, fazla sayida
hashtag kullanmak, paylasimlar1 genis bir zaman araligina yaymak gibi yollara bagvurmak suretiyle Twitter
kullanicilarini etkilemeye ¢alismiglardir. Ortak ozellikleri muayyen etmek, kullanicilarin séz konusu
trolleri gozlemleyebilir olmasi ve ona gore tavir almasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Abstract

Social media has played an important role in the Covid-19 vaccine opposition during the pandemic
process. In this regard, the messages that spread rapidly through the Twitter environment by means of trolls
and bots have the potential to endanger human and public health. For this reason, the common features
of troll accounts should be revealed. This will create awareness among users. Starting from this problem,
first of all, bots were removed from anti-vaccine troll accounts and the interaction rate on the remaining
ones was calculated. Then, the median of the relevant ratio was taken to determine the distribution of the
interaction groups according to the interaction rate. Thus, 4 distributed interaction groups were identified
as low-medium-high-very high. Finally, the differences between these interaction groups in various aspects
—which are referred to as common features — were calculated with the Anova Test, thus revealing the status
of those with very high interaction compared to other interaction groups. According to the results, anti-
vaccine trolls tried to influence Twitter users by using ways such as tweeting a lot, having the potential to
receive a large number of retweets, using a large number of hashtags, and spreading the posts over a wide
time period. It is important to determine the common features in order for users to be able to observe the
trolls in question and to act accordingly.

Keywords: Troll, Anti-vaccine, Disinformation, Trolling Motivations, Twitter

Giris

Giintimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve internetin hayatimiza getirdigi
yenilikler, sosyal aglar iizerinden yeni baglantilar kurmayi, icerik olusturmayi ve tiretilen igeriklerin
kisa bir zaman igerisinde alicilara ulagmasini saglamigtir (Nadali, Murad, Sharef, Mustapha, &
Shojaee, 2013, s. 329). Sosyal aglar iizerinden gergeklesen iletisimde, iiretilen icerikler kisa bir
zaman dongiisiinde diger kullanicilar tarafinda yorumlanabilmekte, degistirilebilmekte ve yeniden
paylagilabilmektedir (Mercimek, Yaman, Kelek, & Odabasi, 2016, s. 68). Bilgiye erisimi, giindemi
takip etmeyi, diger gilindelik yasam pratiklerini vb. kolaylastiran, ayn1 zamanda sosyallesme ortami
da saglayan sosyal aglar, bu 6zellikleri ile toplumsal bir doniisiim yaratmis durumdadir.

Diger yandan saglanan faydalara ragmen, dezenformasyon ve bilgi kirlili§i gibi bircok etki
de sosyal medyanin olumsuz yonleri arasinda yerini almistir (Larson, 2018, s. 309). Trolleme,
mahremiyet, yalnizlasma, bagimlilik, siber zorbalik, ekonomik somiirii, agin zorlayicilig ve kimlik
olusumuna yansiyan olumsuz etkiler bunlardan bazilaridir. Sosyal medyada yer alan kullanic
sayis1 giinden giine artmaktadir. Dolayisiyla her gecen giin daha fazla sayida kullanici sosyal
medyanin olumsuz doniistiiriicii etkilerine maruz kalmaktadir. Bu nedenle konu arastirilmaya
muhtagtir. Burada trolleme etkisi ele alinmakta, trollerin sosyal medyada gériiniirligtintin artmasi
dezenformasyon baglaminda tartigmaya agilmakta ve sonug boliimiinde sosyal medya okuryazarlig
baglaminda da degerlendirilmektedir.

Giintimiizde sosyal medya trolleri, yanlis bilgi olusturma ve yayma gibi amaglarla diger
kullanicilarin  diigiincelerini yonlendirmeye c¢aligmakta, caydirma hedefini kullanabilmektedir
(Mihaylov, Georgiev, & Nakov, 2015, s. 310). Troller, farkli motivasyon kaynaklarina sahip olup farkli
yontemler kullanarak, 6rnegin sosyal aglarda haber ad1 altinda yanlis enformasyon yayarak birey
ve toplumlar1 kandirabilmektedir (Berghel, 2018, s. 66). Trol hesaplarin, 6zellikle haber iiretim ve
titketiminin artt1$1 pandemi siirecinde de birgok bigimde kullanildig1 kaydedilmistir.
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[lk olarak 2019 yilinin aralik ayinda, Cin'in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan yeni tip koronaviriis
(Covid-19) diinya geneline yayilmis ve pek ¢ok 6liime sebebiyet vermistir. Diinya Saglik Orgiitii, tiim
tilkelere yayilan bu salgini tehlikeli bir hastalik olarak kabul etmistir. Turkiyedeki ilk vakanin Saglik
Bakani Fahrettin Koca tarafindan 11 Mart 2020 tarihinde agiklanmasiyla birlikte, hastalik tilkemiz
igin farkli bir boyut kazanmustir (Yildirim & Ipek, 2020, s. 70). Diinya genelinde iilkelerin Covid-19
vaka ve can kaybi sayilariyla ilgili resmi verilere gore, salgin nedeniyle hayatini kaybedenlerin sayist
5 milyonu ge¢mis durumdadir (Sputnik News Tiirkiye, 2021).

Salgin siirecinde, giderek yayilan ve 6liim riski tagtyan Covid19 hastaligina karsi kazanilmig
bagisiklik saglamay1 amaglayan cesitli asilar {izerinde ¢alisilmistir. Kiiresel ¢apta, ikinci doz aginm
dahil edildigi toplam doz sayis1 6 milyar 800 milyonu agmustir. Tiirkiyedeki agilama siireci 13 Ocak
2021>de baslamustir. Bu tarihte Saglik Bakan: Fahrettin Koca ve Bilim Kurulu iiyeleri vatandaslar:
a1 olmaya tesvik etmek amaciyla canli yayinda Sinovac asis1 olmuglardir. 12 Nisan 2021 tarihinden
itibaren Pfizer-Biontech asis1 kullanima sunulmustur. Tiirkiye genelinde 17 Eyliil 2022 tarihi itibar1
ile birinci doz as1 yapilma orani % 93,32 ve ikinci doz as1 yapilma orani % 85,64 olarak gerceklesmistir
(T.C. Saglik Bakanlig, t.y.). Uzmanlar, Temmuz 2022 tarihi itibari ile pandemide altinc1 dalganin
yaganiyor olabilecegini belirtmisler ve Covid-19 hastalig1 ile miicadelenin heniiz sona ermedigi
uyarisini yinelemislerdir (Hamsici, 2022).

Bu paralellikte Covid-19 salgini nedeniyle insanlarin sagliklariyla ilgili endiseleri de artmuis
durumdadir. Cevrimigi yapilan trol paylasgimlarin neden oldugu yanlis bilgiler, kullanicilarin alg
ve aligkanliklarinda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Bu bilgilerin i¢inde ag1 karsiti iddialar
onemli bir yer tutmaktadir (Coconel, 2020, s. 769).

Manipiilatif davranislarda bulunan trol hesaplar ¢evrimici ortamlarda hizla yayilmaktadir.
Bu ¢aligma, trollerin as1 ile ilgili olarak tirettikleri komplo teorileri dogrultusunda sistemli olarak
yanlis bilgi yaymak suretiyle, siradan kullanicilarin agiya kars: tutumlarini degistirmeye ¢alismalari
varsayimindan hareket etmektedir. Bu dogrultuda, Twitterda siklikla Covid-19 as1 karsiti
paylagimlarda bulunan trol hesaplar incelenmistir. Tweetlerin elde edilmesinde Covid-19 asilarinin
ilk uygulandig: tarih baglangic olarak ele alinmis ve bu tarihten itibaren troller tarafindan yayilan
tweetlerin etkilesim oranlar1 hesaplanmistir. Amag, ¢ok yiiksek etkilesime sahip olan trol hesaplarin
ortak ozelliklerini ortaya ¢ikarabilmek ve bu yolla insan hayatini tehlikeye atabilecek bir konuda,
kullanicilara s6z konusu trolleri gozlemleme firsati vermek suretiyle ona gore tavir almalarini
saglamak, farkindalik olusturabilmektir.

Siber Zorbalik, Dezenformasyon ve Trolleme

Trol mitolojide, folklor ve fantezi alanlarinda popiiler bir esas haline gelen Iskandinav kokenli
efsanevi bir yaratiktir. Insana en gok benzeyen fantastik yaratiklardan biri olan troller, ok farkl
sekillerde tasvir edilmistir. Troller, Three Billy Goats Gruff gibi Iskandinav masallarda uluslararasi
tanmirlik kazanmis ve modern fantezi literatiiriinde standart karakter olarak 6ne ¢ikmistir (New
World Encyclopedia, t.y.). Trol, Tiirk Dil Kurumu tarafindan ise, “teknelerle suyun derinliklerinden
stiriiklenerek ¢ekilen, huni bigiminde genis agizli balik ag1” benzetmesi ile agiklanmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, t.y.).
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Trolliik ayni zamanda genellikle cani sikkin asosyal kisilerin internette zaman gegirme
aliskanlhigidir (Virkar, 2014, s. 35). Clinkil troller ¢evrimici olduklarinda sanal ortamda tartigmalar:
alevlendirirler (Morrissey, 2010, s. 78). Bir bagka yaklasima gore trolliik, diger oyuncularin izni
olmadan oynanan bir kimlik aldatmacasidir (Donath, 1999, s. 31). Sanal bir kimlik kazanan kullanici,
digerlerini aldatmak amaciyla cesitli diistince veya sahte bilgiler paylagsmakta, aldig1 tepkilere
gore davranmakta ve iletisim stirecinde bilingli olarak muhalif veya saldirgan olma davraniglarini
sergilemektedir (Hardaker, 2013, s. 61). Bir diger ¢alismada ise troller “kotiiciil cinler” olarak
nitelendirilmistir. Bu yoniiyle koprii altinda saklanarak avini gozetleyen cinler diger kullanicilar:
mesaj, yorum ve yanlis bilgilerle yonlendirmekte ve bir nevi onlar1 avlayarak tuzaga digiirmektedir
(Binark, Karatag, Comu, & Koca, 2015, s. 127).

Biriletisim ag1 izerinden yanlis bilgi kullanarak ona yalan ilave etmek, ¢carpitmak, alay etmek veya
kizdirmak “trolleme”, “trolliik yapma” gibi kavramlari ortaya ¢ikarmis durumdadir (Berghel, 2018, s.
66). Bubaglamda, ¢cevrimigi ortamlarda gerceklesen olumsuz davranislar incelendiginde trollemenin
de bir siber zorbalik oldugu soylenebilir. Ancak buradaki asil amag, insanlarin diisiincelerini farkl

taraflara yoneltmektir.

Siber zorbalik, iletisim teknolojileri tizerinden gergeklestirilen zarar vermeye yonelik
davranglardir (Aricak, 2011, s. 10). Glinimiizde bilgi olusturma, paylasma, bilgiye erisim ve
anlamlandirmada biiyiik 6nem tagiyan internetin kullanim amaci giderek farklilasmakta ve sanal
mecra kullanicilariin hayatlarini olumlu veya olumsuz etkilemektedir (Akkoyunlu, 2002, s. 2).
Sanal ortamlar ¢evrimici kullanicilar i¢in her ne kadar farkli avantajlar sunsa da, kullanicilarin bu
ortamlarda gesitli siber tehditler ve tehlikeler ile karsilasma ihtimalleri oldukga ytiksektir. Boylesine
durumlarda farkli toplumsal sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir (Belsey, 2005).

Dezenformasyon, bu sorunlarin en 6nemlilerindendir. Kullanicilar sosyal aglarda komplo
teorisi gibi kanitlanmamis bilgilere maruz kalmaya agiktirlar. Bunun nedenleri su sekilde
siralanabilir: 1 — Kullanicilar bilgi edinmek istemektedir. 2-Kullanicilar meraklarini gidermek
istemektedir. 3 — Kullanicilar eglenmek ve bu yolla doyuma ulasmak istemektedir. 4 — Kullanicilar
sosyallesmek istemektedir. 5 — Kullanicilar heyecan duymay: istemektedir. Kullanicilarin sosyal
aglarda zamanlarinin 6nemli bir kismini gegirdikleri de géz oniinde bulunduruldugunda,
dezenformasyona maruz kalma ka¢inilmaz olmaktadir. Dahasi kendileri de paylagma edimi ile
bazen maruz birakma tarafinda olabilmektedir.

Genel itibariyle yanls bilginin birbiri ile yakindan ilgili ii¢ ana kategorisini olusturan
dezenformasyon (dis-information), mezenformasyon (mis-information) ve malenformasyon (mal-
information) arasindaki farklarin iyi anlagilmasi 6nem tagimaktadir. Dezenformasyon, kullanicilar
tarafindan zarar vermek tizere kasith olarak tiretilen ve dagitilan yanls bilgilerdir. Mezenformasyon,
zarar vermek amaciyla olugturulmayan ancak yanlis veya eksik olan bilgilerdir. Malenformasyon
ise, gercek olan ancak kisi/kurum/kurulusa zarar vermek icin kullanilan bilgilerdir (Wardle &
Derakhshan, 2017, s. 20). Bir diger yaklasima gore, mezenformasyon ve dezenformasyon, ¢evrimigi
iletisimin eksikligi neticesinde ortaya ¢ikan kalitesiz bilgi olarak degil, aksine etkili olmas1 nedeniyle
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cogaltilarak yayginlasan yiiksek kaliteli bilgi olarak goriilmelidir. Kalitenin dogruluk yerine psikolojik
cazibeye denk olmasi ise aralarindaki farktir (Acerbi, 2019, s. 1).

Trol iletilerinde dezenformasyonun amaci, bireysel diistince ve davranisi degistirmek, toplumlari
uyumu bozmak iizere harekete gegirmektir. Bu baglamda sanal diinyanin birer hileci kahramanlar:
olan troller, kitlelerin anlayamayacag: ol¢iide degisiklikler veya ¢arpitmalar yaparak sahte bilgiler
yaymaktadir. Ornegin, ast kargiti hareketler, iklim degisikliginin kabul edilmemesi, diinyanin
diiz oldugunu savunan fikirler vb. “gercekteki bozulmay: (truth decay)” olusturmaktadir ve bu da
enformasyon diizensizligine sebebiyet vermektedir (Kavanagh & Rich, 2018).

Trolleme Motivasyonlar: ve Bigimleri

Psikoloji biliminde motivasyon terimine iliskin farkli tanimlar bulunsa da, genel itibariyla insan
davranigini etkileyen bir davranis veya amaca yonlenmeyi saglayan giidii olarak kabul gérmektedir
(Arango, 2018, s. 7). Bir trolleme eyleminde ise, onun belirlenen hedeflere ulasmasini engellemek
agisindan yontemlerini ve motivasyonunu anlamak gereklidir. Ciinkii trolliik homojen bir olgu
degildir ve onu amaglarina gore ayirmak gerekir (Binark, Karatas, Comu, & Koca, 2015, s. 134).

Bir¢ok trol sunduklar1 komik bilgiler, capsler ve menrler ile isimlerini duyurmayi, sosyal
medyada veya gercek hayatta fenomen olmay: hedeflemektedir (Binark, Karatas, Comu, & Koca,
2015, s. 135). Troller dezenformasyon yaymada mizah, manipiilasyon, hatali iliskilendirme vb.
yontemlere de basvurmaktadir. Yapilan bagka bir calismaya gore ise, trollerin kendilerine has
motivasyonlar1 bulunmaktadir. Bununla beraber, troller genel olarak sosyal medyaya daha ¢ok
ihtiya¢ duyan kisilerdir ve sosyal onay ve doyum aradiklarindan bu tiir eylemlere daha yatkindirlar
(Howard, Zolnierek, Critz, Dailey, & Ceballos, 2019, s. 310).

Sosyal medya, kullanicilara anonimlik olanagi da sunmaktadir. Bu olanak dijital bir alt kiltiir
olarak degerlendirilmektedir (Simmons, Bauman, & Ives, 2016, s. 96). Sanal ortamin sagladig
anonimlik trolleri 6zgiir hissettirmekte, bir konuyu ya da kisiyi hedef almalarinda ve ona kotii
davranmalarinda rahatlik saglamaktadir (Taiwo, 2014, s. 67). Trolleme, sosyal medyanin anonimlik
ozelliginden beslenir ve boylelikle olumsuz davranislarin sonuglarindan kagiabilecekleri yoniinde
onlar1 tesvik eder (Hardaker, 2013, s. 59). Diger yandan, internet ortaminin olanakli kildig
anonimlik sayesinde kullanicilarin cezasiz kalma hassasiyeti dogrultusunda trol davranislarin arttig
vurgulanarak iki tiirden sz edilmektedir: Tartismali konular ile bir konusmay: baslatan troller ve
digerlerinin yaptig1 yayinlar1 izleyip s6z konusu konuyu dagitmaya yonelik yorumlar yapan troller
(Taiwo, 2014, s. 72).

Troller baska bir siniflandirmada kinci, alayci, geveze ve dikizci seklinde dort grupta ele alinmus ve
karakter tiirlerine gore 12 farkl alt kategoride siniflandirilmistir. Kinci troller, baskalarini kiskirtarak
onlar1 hata yapmaya sevk eden ve mevcut inang, gelenek veya kurumlara kars: ¢ikan veya saldirida
bulunan trollerdir. En yogun bilgi paylasiminin oldugu gruplar olarak nitelendirilen kinci troller,
kigkirticr icerikler paylagarak kitlelere zarar verme potansiyeline fazlasiyla sahip olanlardir. Alayc:
troller, 6liim, hastalik gibi olumsuz duygular: tistiin gelen, ortamda stirekli depresif davranislar sunan
ve bu davranislar1 da bagkalarina yonlendiren trollerdir. Ayn1 zamanda saka amacgh ¢esitli igerikler
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paylasarak dikkatleri tizerlerine ¢ekmeye ¢alisirlar. Kullanicilari kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanan troller de bu grubun i¢indedir. Geveze troller, herhangi bir yarar1 olmaksizin stirekli olarak
farkli konularla ilgili fikir beyaninda bulunmaktan hoslanirlar. Dikizci troller ise, kullanicilarin anlik
dalginliklarindan faydalanarak provokatif igerikler gondermeyi hedefler ve kendilerine gosterilen
tepkilerden keyif alirlar. Ozellikle grubun yeni iiye olmug kullanicilarini hedef alir ve onlar1 zor
duruma sokacak paylasimlarda bulunurlar (Bishop, 2013, s. 3).

Tablo 1. Bishopa Gore Trol Gruplar:

Kinci Troller Alaya Troller Geveze Troller Dikizci Troller
Intikamct Birlestirici Giizin Abla Merakli
Saldirgan Kotiimser Diizenbaz Trol

Can sikict Cikarct Mavi Boncuk Deneyimli

Diger yandan, eglence trolligii ile kiskirtici trolliigiin birbirinden farkli olduguna vurgu yapilir
ve iki grupta degerlendirir: Klasik trolliik (eglence trolliigii, lolz) ve anonim trolligi (kiskirtica
trolliik, lulz). Klasik trolliik bireysel ve toplumsal eglenceyi amaglayan digerlerine hig bir zarari
hedeflemeyen 6zellige sahipken, anonim trollitk 6zel bir toplulugu esas alan, kendi eglencesi igin
oOtekilere zarar veren yikici bir eylem 6zelligi tagir (Bishop, 2013, s. 10). Bununla beraber, trollemenin
birden fazla sinifa ayni anda girmesinin miimkiin oldugu belirtilir ve trolleme ¢esitli siniflara boliinir
(Berghel, 2018, s. 67).

o Trolbotlar: Sosyal medyada yer alan bir iletisim kanalinin isleyisi ¢ok sayida mesajla
onlenerek durdurulur.

o Sahte Bayrak Trollemesi: Sahte bayrak, istihbarat érgiitlerinin sik kullandig1 bir terimdir.
Bu trolleme bi¢imi, bir istihbarat kazanma operasyonu anlamina geldigi gibi, ¢esitli
giidiimlemeler i¢in de kullanilmaktadir.

o Latife Trollemesi: Burada hedef, troliin bagariya ulasmasindan dolayr meydana gelen
hoslanma duygusudur. Burada takipgi sayisini artirmak amaci da vardir.

o Reklama Trolleme: Bu troller ¢evrimici diinyanin sokak saticilarina benzetilirler. Sosyal
aglarda siklikla reklamlar yaparak rahatsizlik verirler.

o Vekil Trollemesi: Bu troller biiyiik organizasyon trolleri kiralayarak bir irtinii/kisiyi/gortst
6zendirirler.

o Gergek Disi Durumlar Trollemesi: Burada gercege aykiri haberler, olaylar vb. gercek
goriiniimil ile sunulur.

o  Hakaret Trollemesi: Burada amag hedefin enerjisini bitirmektir. Bu dogrultuda onur kirict
davranislarda bulunurlar.

o Halkla fligkiler Trollemesi: Burada sosyal aglarda paylagilan zit goriislerden bazilari
digerlerine saldirarak desteklenir.

»  Yergi Trollemesi: Bu trolleme bir kisiyi/olay1/durumu igneleyici sozlerle elestirmeye dayalidur.
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Internet trolliigii, sosyal medya kanalli iletisimde eglence amaciyla bir kargasa baslatan kasitlt
manipiilasyon, aldatma, saldirganlik ve nezaketsizlik gibi davranis bigimlerinin kullanimidir. Yapilan
bir ¢alismada trol davranislar, “konuyu farkli yonlere cekme, asir1 elestirme, antipatik durma, tehlikeye
atma, sok etme, saldirma” seklinde alt1 kategoride siniflandirilmistir (Hardaker, 2013, s. 79). Konuyu
farkly yonlere gekme (Digress), alakasiz mesaj yayma, baglamdan kopuk paylagimlarda bulunma ve
carpitma yoluyla kullanicilar1 manasiz tartigmalara siiriikleme, ayn1 yorumu tekrarl bir sekilde iletme,
baslig1 hassas konulara yonlendirme gibi 6zelliklere sahiptir. Agirt elestirme (Hypocriticise), kullaniciya
asirt derecede yiiklenerek paylasimlarinda yazim ve dil bilgisi hatalarini diizeltme, diigmanca
elestirme gibi nitelikler tagimaktadir. Antipatik durma (Antipathise), itici ve kiskirtici paylagimlar
yapma, duygular1 manipiile etme, kasitli olarak hatali veya eksik bilgi paylasarak toplumda kaygi
verici bir ortam olusturma Ozellikleriyle dikkat cekmektedir. Tehlikeye atma (Endanger), uzmanmus
gibi davranma, kullanicilar1 zor duruma sokacak yanls tekliflerde bulunma, rizikolu davraniglari
ozendirme gibi davranig kaliplarini tanimlamaktadir. Sok etme (Shock), duyarl konularda duyarsiz
davranma, din, 6liim vb. konular1 ciddiye almama ve alay etme 6zelliklerini tasimaktadir. Saldirma
(Aggress) ise 0zensiz, nezaketsiz hatta kiifiirlii vb. ifadeler kullanma, dalga ge¢me, itibar zedeleyici ve
asagilayici ifadeler kullanma gibi niteliklere haizdir (Hardaker, 2013, s. 69).

Korkutucu 6zellikleriyle yeni iletisim ortamlarinda yayginlasan trollilk genellikle kigkirtma,
dikkat ¢ekme, dikkat dagitma, diisiinceleri yoneltme ve eglenme amaciyla yapilmaktadir
(Tsantarliotis, Pitoura, & Tsaparas, 2017, s. 26). Trolliik bireysel hedeflerle gerceklestirildigi gibi,
siyasi propaganda ve manipiilasyon amaglariyla da gerceklestirilmektedir. Bilisim teknolojilerinin
gelismesiyle, s6z konusu amaglar dogrultusunda satin alinan troller ile beraber sahte hesaplar ve
robot yazilimlarin da kullanimi yayginlasmis durumdadir. Bu anlamda trollerin tiirevlerinden
biri de botlardir. Cesitli tiirleri bulunan botlar temelde internette gergek kullanici davraniglarini
izleyerek benzer sekilde otomatik igerik tireten yazilimlardir ve otoriter rejimler tarafindan muhalif
birlesimlere kars: kullanilmaktadir (Peker, 2016).

Sosyal Bot Troller

Son donemlerde Twitter, Instagram, Facebook gibi ¢evrimigi sosyal aglarin yaygin kullanimi
ve popiilerliginin artmasi, “sosyal bot troller” olarak tanimladigimiz yazilimsal sosyal aktorlerin
yayginlasmasini beraberinde getirmistir.

Robot kelimesinin kisaltmasi olan bot, kullanici faaliyetlerini taklit eden yazilimlardir. Otomatik
olarak gerceklestirilirler. Botlar, bir algoritma tarafindan yiiriitiilen sosyal ag hesaplaridir. Sosyal
botlar, sanki bir insan tarafindan yazilmis gibi gortinen anlamli gonderiler olusturabilmektedir.
Dolayisiyla, otomatik olarak diger kullanicilarin gonderilerine yorum yapabilmekte, begenebilmekte,
yeniden gonderme (reposting) yapabilmektedir. S6z konusu botlar agdaki diger kisiler ya da
sayfalarla bir kullanici gibi baglanti kurabilmekte, gercek insan faaliyetlerini taklit edecek sekilde
diger kullanicilari giincel konularda yapay c¢evrimici tartigmalar yapmaya koriikleyebilmektedir
(Karatas & Sahin, 2018, s. 11).
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Sosyal botlarin yerine getirebildigi gérevlere gore iyi ve kitii niyetli olarak iki sekilde kullanimlari
mevcuttur.

o Iyi niyetle tasarlanan botlar, Srnegin kullanicinin zaman kazanmak amaciyla bazi siradan
haberleri, hava olaylarini, doviz kurlarini, diger hesaplardan gelen giincellemeleri kendi
hesabinda esanli olarak paylagirlar. Ayrica bir konu iizerinde bilgi toplayabilme gibi
faaliyetleri otomatik hale getirmek i¢in de kullanilirlar. Diger bir 6rnek, Siri gibi sanal
asistan yapay zeka botlari, bireysel sohbet botlar1 veya sirketler i¢in kullanicilara miisteri
hizmeti sunan botlar olabilir (Freitas, Benevenuto, Ghosh, & Veloso, 2015, s. 26).

o Kotii niyetle tasarlanan botlar, 6rnegin tahripkar yazilim yayma, kimlik hirsizligi, istenmeyen
e-posta veya mesaji gonderme, yanlis bilgi yayma, propaganda faaliyeti, suni kamuoyu
olusturma (astroturfing) gibi benzer kotii faaliyetSlerde kullanilmaktadir. Diger bir 6rnek,
sahte reyting ve degerlendirme yazilari elde etmek i¢in kullanilan niifuz (influence) botlar
olabilir (Karatas & Sahin, 2018, s. 11).

Bot ile trol arasindaki fark su sekilde agiklanabilir: Trol, sosyal agdaki ahengi bozan gercek bir
kullaniciyken, botlar iyi veya kotii niyetli kullanilan algoritmalardan ibaret otomatik yazilimlardur.

Digital Forensic Research Labin yonetici yardimcisi Barojan yazisinda, trollemenin yalnizca
trollere 6zgii has bir etkinlik olmadigini vurgular ve Lab’in, trollerin bazi iletileri yaymak i¢in botlar1
kullandigin1 gozlemledigini belirtir. Ornegin, Agustos 2017'de, Charlottesville protestolari ile ilgili
bir makalenin ardindan robotlar tarafindan gii¢lendirilen trol hesaplarin DFRLab’1 hedef almasi,
botlarin trollemek i¢in kullanilabilir oldugunu ortaya koymaktadir. Troller ve botlar koordine
saldirilarla iletisim aglarin1 bozabilmekte, gergek olmayan trendler yaratabilmekte ve yanls bilgi
yaymak i¢in de kullanilabilmektedir (Barojan, 2018).

2018de yapilan bir aragtirma, bir¢ok as1 karsiti bilginin, botlar olarak bilinen kétit amagh
otomatik programlar ve ¢evrimici troller tarafindan tretildigini gostermektedir. Bu baglamda son
donemlerde sosyal aglar agilar hakkinda yanlis bilgileri iletmek, as1 kargiti hareketleri gliclendirmek ve
bilimsel olarak saglam olmayan verilere daha fazla goriintirlik kazandirmak i¢in etkili araglar haline
gelmislerdir. Dolayisiyla botlar, genel olarak ¢evrimigi etkinligin bityiik bir kismini olusturmaktadur.
Yapilan aragtirma verileri, tiim internet trafiginin %40nin otomatik olarak olusturuldugunu
gostermektedir. Cevrimigi bot etkinligini analiz eden arastirma, botlarin %20,4’tiniin kétii niyetli
oldugunu, ornegin aktif Twitter hesaplarinin %9-%15’inin insanlar yerine botlar tarafindan
caligtirldigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tweet atabilen otomatik programlar giderek daha
fazla gelistirilmekte ve kullanimlar1 yayginlasmaktadir (Rutschman, 2019).

Carnegie Mellon Universitesi'ndeki aragtirmacilar, 2020de Covid-19 vakasiyla ilgili yayimlanan
200 milyondan artik tweeti analiz ettiklerinde, endise verici bir sonugla karsilasmislardir. Arastirma,
en “etkili” 50 retweetginin %82’sinin ve “en 6nde gelen” 1000 retweet¢inin %62’sinin bot oldugunu
ortaya koymaktadir (DW, 2022).

Twitter kullanicilarinin bot olma olasiligini ve kullanici tiirleri arasinda polarize edici ve ast
karsiti tweetlerin yiizdesini karsilastiran aragtirmacilar, Temmuz 2014 ile Eyliil 2017 tarihleri arasinda
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agilarla ilgili atilan yaklasik 1,8 milyon tweeti (6zelikle #VaccinateUS hashtag’i kullanilanlarr)
incelemislerdir. Onlar, Rus trollerinin ve sofistike botlarin veya kotii amagh yazilima sahip hesaplarin
as1 hakkinda tweet atma olasiliklarinin, ortalama Twitter kullanicilarindan 6nemli oranda daha fazla
oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma ayni zamanda, atilan tweetlerin kutuplasma egilimli oldugunu,
ozgiirlitk ve demokrasi ile ilgili gliclit duygusal ¢agrilar yaptigini da ortaya koymaktadir. Trollerin ve
botlarin her zaman tek tarafli bir ag1 karsit1 mesaj yaymadigy, aksine strateji ve daha ustaca hem a1
yanlis1 hem de karsit1 bilgiler yaydig saptamasi da elde edilen sonuglar arasindadir (Broniatowski
vd., 2018, s. 1379).

Bir diger aragtirmada, Computers are Social Actors (CASA) paradigmasina (Reeves & Nass,
1996) uygun olarak, Twitterbot’larinin giivenilir, gekici, iletisimde yetkin ve etkilesimsel olarak
algilandig gosterilmistir. Ayrica bot ve insan Twitter aracilar: arasinda kaynak giivenilirligi, iletisim
yeterliligi veya etkilesim niyetlerine iliskin algilarda higbir fark olmadig: belirtilmektedir (Edwards,
Edwards, & Spence, 2014, s. 373).

Trollemenin Etkileri ve As1 Karsitlig:

Sosyal aglarin giintimiizde kullanicilarin yasantilarinin 6nemli bir parcast haline gelmesiyle
birlikte, trollitk gibi davranislar kullanicilari artik daha fazla etkisi altina alan konulardan birisi haline
gelmigstir. Trollerin en 6nemli amaglarindan birisi, birtakim enformasyon tizerinde degisiklikler
yaparak gercek anlamindan saptirmak yoluyla kullanicilari farkli gekillerde yonlendirmek ve
boylelikle toplumsal olaylara yol agmaktir. Paylasilan fikirlerin igerigine gore farklilik gostermesi
ve bilgi kirliligine neden olan bu tir davranilarin kullanicilar tizerindeki olumsuz etkileri,
dijital yasamda elestirel bakis acisinin 6neminin yaninda sorgulama, aragtirma gibi davranislarin
gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Giiniimiizde ¢evrimici ortamlarda topluma zarar veren ve kaos ortami yaratan her tiir trol
davranislara maruz kalan kurbanlar psikolojik olarak etkilenmekte ve bu yolla intihar etmeye dahi
yonelebilmektedir. Trolliik, onu hayata geciren kullanici agisindan eglence amagh bir davranis olarak
tanimlansa da, maruz kalan taraf agisindan oldukga yikici olabilmektedir. Ornegin, Avusturalyali
gen¢ kiz Olivia, mevcut depresyon hali hakkinda blog yazmaya baglamistir. Troller kendisini
oldiirmesinin iyi bir se¢enek oldugu konusunda Olivia'y: taciz etmislerdir. Daha sonra Olivia ¢irkin
oldugu gerekgesiyle 19 yasinda intihar ederek hayatina son vermistir (Williams, 2012). Benzer bir
sonug ile biten diger bir durum ise, Henderson adl1 yedinci sinif 6grencisinin belirsiz bir sebeple
basma silah dayayarak intihar etmesi olmustur. Okul arkadaglarinin Henderson1 anma seklini
eglence konusu yapan troller, onun hesaplarini ele gecirerek paylasimlarda bulunmuglardir. Ailesi de
uzun sure telefonla taciz edilmistir (Schwartz, 2008).

Ayni sekilde soysal medyada zorbaliga maruz kalan bireyler akademik basarida dustikliik,
depresyon, umutsuzluk, kotiimserlik, okul yilgis: gibi 6nemli problemler yasayabilmektedir (Hinduja
& Patchin, 2010, s. 217). Dolayisiyla trollemenin sadece hos olmayan bir davranis bi¢imi degil,
bireylere fazlasiyla zarar verme giiciine sahip etik olmayan eylemler seklinde de dikkate alinmasinin
6nemli oldugu ileri stiriilmektedir (Coles & West, 2016, s. 242).
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Trolleri yikici davranislara sahip ve bu yolla yasami zorlagtiran kisiler olarak tanimlayan
Phillipse (2012) gore, trollitk davranisini bireysel bir vaka olarak degerlendirmek yetersiz

kalacaktir. Troller ayni zamanda bulunduklar: kiiltiirel degerler icerisinde de diisiiniilmelidir.

Sosyal medyada trollerin yaydigi yanlis bilginin artis1 sadece saglikli kararin alinmasinda
degil, insan saglig1 iizerinde de direkt bir tehdit yaratmaktadir. Sanal ortamlarin sagladig: bilgi
paylasimi bir yandan demokratiklesme i¢in yararlidir. Ancak bu ortamlarda birtakim yanlis
icerikler kullanicilara dogruymus gibi sunulmaktadir. Dolayisiyla dezenformasyon igerikler, onun
degisik bicimlerde sunulacag: bir tiiketim nesnesine doniismiis durumdadir. Diger bir deyisle,
komplo teorileri ve yanlis bilgiler popiiler kiiltiiriin bir nesnesi olmus durumdadir (Yazmaci, 2013,
s. 157).

Pandeminin baglamasiyla birlikte, bireyler dogal olarak duygularini sosyal medyada
paylasmaya yonelmislerdir (Lwin vd., 2020). Sosyal medyanin bilgiye ulasmada oncelikli tercih
haline gelmesi nedeniyle, salgin siirecinde bu ortamlarda asir1 enformasyon akis ger¢eklesmistir.
As1 karsitligiyla ilgili enformasyon kaliplari sosyal medyada ayrica bir yank: odast etkisi gostermis
ve bu dogrultuda farkli topluluklardan kaynaklanan goriis kutuplasmasi ¢ok daha aktif bir sekilde
ortaya ¢ikmistir. Diinya Saglik Orgiitii komplo teorilerinin yayilmasina neden olan bu yanls bilgi

salginin1 “Infodemi (Infodemic)” olarak tanimlamustir (Akyiiz, 2020, s. 428).

Cevrimigi diinyanin klavye kahramanlar1 organize trol hesaplar, Covid-19 viriistiniin diinya
niifusunun azaltilmasi i¢in laboratuvarda tiretildigi, salginin planli bir deney oldugu, insanlara as1
yoluyla ¢ip takilmasi planlandig: diisiincesi gibi komplo teorilerini paylasarak milyonlarca insani
etkilemislerdir. Pandemi siirecinde bu yanlis bilgilere inanan bireyler hastalig1 hafife almiglardur.
As1 yaptirmama, yanlis korunma gibi uygulamalar nedeniyle ¢ok sayida 6liim yaganmstir (Spring,
2020).

Pandemi sirasindaki yaygin kiiresel dezenformasyon vaka 6rnekleri su sekilde siralanabilir:
Viriisiin kaynagiyla ilgili sahte hikayeler, virtisiin belirli giicler tarafindan biyolojik bir silah
olarak ortaya atildig1 iddias, virtisiin tiretilmesi ve yayilmas: konusunda Bill Gates’in roli oldugu
iddiasi, 5G iletisim aglarinin 6liimlere neden olduguna dair iddialar. Bahsi gegen konularda ¢ok
sayida haber ve video, sosyal medyada ozellikle Twitterda yiiksek diizeyde etkilesim yaratmustir
(Kirdemir, 2020, s. 4). Youtube iizerinde yapilan bagka bir ¢aligmada ise, ¢ogunlukla viriistin bir
proje olarak yayginlastirilmas: tizerine iddiada bulunan yanls bilgilerle karsilasilmistir. Virtisiin
bir savag enstriimani, aginin ise ticari bir ara¢ olduguna yonelik fikirlerin ileri striildiigiine
de rastlanmigtir. Bu baglamda sosyal aglarda da da siklikla bot-ag ve trol faaliyeti kullanimi,
dezenformasyon, kutuplasma ve yikici séylemler anlagilmazligin daha da artmasina yol agmuistir
(Kirdemir, 2020, s. 27).
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Yontem

Arastirmanmin Amact ve Onemi

Troller, giiniimiiz dijital toplumlar: i¢in biiyiik tehlikeler arz edebilmektedir. Trollere yanls
bilgi yaymaktan, toplumun karsit goriisteki kesimlerini radikallestirmeye ve siyasal yonelimleri
degistirmeye kadar pek ¢ok alanda rastlamak miimkiindiir. Gegtigimiz yillarda biitiin diinyay etkisi
altina alan Covid-19 salgini siirecinde de bireysel ve toplu olarak hareket eden trollerin etkinliklerini
sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri tespit edilmistir. Ozellikle salgin ile ilgili yanls bilgi ve kiskirtict
davranig ortaya koyan bu troller, Covid-19 kapsaminda yiiriitillen sokaga ¢ikma kisitlamalars,
maske zorunlulugu vb. gibi pek ¢ok 6nleme “kars: tavir” almiglardir. Bu tavirlarin en biiyiigii ve
en tehlikeli olani ise, 2020 yilinin sonlarina dogru uygulanmaya baglanan Covid-19 asis1 olmustur.
Troller, as1 ile ilgili olarak direttikleri komplo teorileri dogrultusunda sistemli olarak yanlis bilgi
yaymuslar ve bu yolla siradan kullanicilarin agtya kars: tutumlarini degistirmeye ¢alismiglardir. Trol
davraniglarin ¢esitli motivasyonlar1 ve beklentileri olmakla birlikte, ana hedefin daha fazla kisiyi etki
altina almak ve kullanicilar1 anlatilan senaryoya inandirmak oldugu soylenebilir. Bu arastirmada,
Covid-19 agilarinin ilk uygulandig: tarih baslangic olarak ele alinmis ve bu tarihten itibaren Twitter
ortami tizerinde troller tarafindan yayilan tweetlerin etkilesim oranlari hesaplanmstir. Boylelikle,
agt karsitligr tutumunda cok yiiksek etkilesime sahip trollerin ortak 6zellikleri ortaya konabilmistir.

Bu aragtirmanin amaci, ¢ok yiiksek etkilesime sahip olan trol hesaplarin ortak ozelliklerini
ortaya ¢ikarabilmek ve bu yolla insan hayatini tehlikeye atabilecek bir konuda, kullanicilara soz
konusu trolleri gozlemleme firsat: vermek suretiyle ona gore tavir almalarini saglamak, farkindalik
olusturabilmektir.

Pandeminin baglangicindan bu yana konu ile ilgili —alan dagilimli- bir¢cok ¢aligma yapilmistir.
Ayni zamanda internet iizerinde Covid-19 ile ilgili ¢ok sayida veritabani yer almistir. Literatiirde
trollerin ortak ozelliklerinin belirlenmesi ile ilgili ¢alismalar bulunmakla birlikte, ag1 karsithig
tutumundaki ortak 6zelliklerin tespitine iliskin bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calisma bu boslugu
doldurmas: bakimindan 6nemlidir.

Aragtirma Verilerinin Toplanmast ve Orneklem

Aragtirmanin verileri olan tweetler ikincil veridir ve troller tarafindan atilmistir. Verilerin
baslangig tarihi Covid-19 as1 uygulamalarinin gergeklestigi ilk tarih olan Aralik 2020dir. Son tarih
ise Kasim 2021 ile sinirlandirilmistir. Belirlenen tarih araligindaki tweetlerin toplanmast icin Twint
acik kaynak Twitter kazima araci tercih edilmigtir.

[k agamada, Covid-19 agilarina karsi olan tweetlerin tespit edilebilmesi icin Twitter {izerinde
manuel tarama yapilmis ve gozlem sonucunda “plandemi” ana hashtag olarak belirlenmigtir. Daha
sonra bu hashtag dahilindeki tiim tweetler incelenerek diger popiiler hashtagler tespit edilmistir.
Popiiler hashtagler arasindan da as1 karsithigina kesin olarak tekabil ettigi varsayilan 26 hashtag
belirlenmis ve bu hashtagleri igeren tweetler bir veritabanina kaydedilmistir. Bu yolla elde edilen

29



Gigdem AYTEKIN + Ulkar GULMAMMADZADA « Huseyn AGHAYEV

satir sayisi (6zgiin kimlige sahip olmayan tweetler de temizlendiginde) 358.627 olmustur. 26 hashtag

Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. As1 Karsithig1 Konusunda Troller Tarafindan Kullanilan 26 Hashtag

asidapcrdaolmuyoruz kobay
asidegilbiyolojiksilah kureselaldatmaca
asimagdurlar kiireselcete
asimastolmiycam maskelibalo
astolmayacagim maskeyehayir
astvepcrdurdurulsun maskezorunluolamaz
asizorbaliginadiren perbitersepandemibiter
astyahayir pcrdayatmasidurulsun
covidaldatmacasi pcrtestinehayir
denekolmatiirkiye pcryalan
heryermaltepeheryerdirenis plandemi
heskodunahayir plandemitiyatrosu
heskodunureddet plandemiyiboz

Ikinci asamada 358.627 satirlik veritabani, tweeti atan 6zgiin kullanicilara gore filtrelenmis ve bu
yolla 76.612 satir elde edilmistir. Diger bir deyisle, bu tweetlerin tamami 76.612 kullanici tarafindan
atilmistir. Boylelikle veritabani tweet temelli olmaktan ¢ikmus, kullanici temelli hale getirilmistir. Son
filtreleme ise, 26 hashtagden yalnizca birini iceren tweetlerin veritabanindan ¢ikarilmas: tizerinedir.
Bu kritere uyan satir sayis1 16.471dir. Twint ile elde edilen stitun basliklar1 ise 14 tane olup Tablo 3’te

verilmistir.
Tablo 3. Veritabanindan Ornek Bir Satir
Siitun Bashig1 Ornek Satir
Kullanic1 ID ben bir kullanic idyim
Hesap Ad1 ben bir hesap adiyim
Tweetteki Tiim Hashtagler [“asidegilbiyolojiksilah”, deneysivisinakobayolmayacagin’,...
Tweetin Atildig1 Tarih [“11/02/20217708/16/20217706/28/20217706/09/2021’...
Tweet url ben bir url'yim.
Cakisan Hashtagler [“asidegilbiyolojiksilah” asimagdurlari’; asiolmayacagim’,. .
Cakisan Hashtag Say1st 22
Tweetteki Toplam Hashtag Sayist 231
Tweetin Begeni Sayist 3.769
Tweete Gelen Cevap Sayisi 114
Tweetin Retweetlenme Sayis 314
Tweetin Icerdigi url Say1st 2
Kullanicinin Toplam Tweet Sayisi 435
Kullanicinin Tweet Attig1 Farkli Giin Sayisi 201

Uciincii asamada, bot hesaplar tarafindan atilan tweetlerin veritabanindan ¢ikarilmast igin
Botometer yazilimi kullanilmustir. Zira ¢aliymada sadece insanlar tarafindan yonetilen hesaplar goz
ontinde bulundurulmustur.
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Botometer bir Twitter hesabinin etkinligini kontrol eder ve ona bir puan verir. Daha yiiksek
puanlar, daha fazla bot benzeri aktivite anlamina gelir. Bircok sosyal bot tiirti vardir. Bazilari
zararsizdir, hatta faydali veya eglencelidir. Ancak kotii niyetli botlar, yanls bilgileri giiglendirerek,
baz1 kisilerin, fikirlerin veya iirlinlerin oldugundan daha popiiler oldugu goriinimii yaratarak,
mali dolandiricilik yaparak, konusmalar: bastirarak veya kesintiye ugratarak, koti amagh yazilim
veya spam yayarak, saldir1 yaparak sosyal medya kullanicilarini manipiile etmek igin kullanilabilir.
Diger yandan, bot algilama zor bir istir. Bir hesabin bir insan m1 yoksa bir bot tarafindan m1 kontrol
edildigini belirlemek i¢in bir¢ok kriter kullanilir. Yine de bazen egitimli bir goz bile bu ayirt edicilikte
hata yapabilir (Botometer, t.y.).

Botometer ile yapilan tarama sonucunda, farkli nedenlerden dolay1 (silinmis hesap, kullanici
adinin degismesi vb.) erisilemeyen kullanicilar hari¢ tutularak 15.373 kullaniciya iligkin puan
elde edilmistir. Botometer puan ol¢eginde 0,5 puanin iizeri bot olma egilimi gosteren kullanicilart
ifade ederken, 0,5 puanin alt1 insan olma egilimi gosteren kullanicilar: ifade etmektedir. Sonug
olarak, kullanicilarin %24’liikk bir kisminin 0,5 puanin altinda bir Botometer puanina sahip oldugu
gorilmustir. Eleme sonucunda ortaya ¢ikan toplam satir sayisi 3.726dur.

Dordiincli asamada, ¢ikarimsal analizlerde kullanilmak tizere bagiml bir degisken olabilecek
“Etkilesim Oran1” hesaplanmis ve veritabanina eklenmistir. Cok yaygin olarak kullanilan hesaplama
su sekildedir:

Etkilesim Oran1 = (Begeni Sayis1 + Yorum Says1) / Takipgi Sayis1 x 100

Oranin hesaplanabilmesi i¢in kullanicilarin takipgi sayilar1 da gerekmektedir. Dolayistyla
veritabanina bu siitun da eklenmis ve hesaplama yapilmistir. Ancak elde edilen Etkilesim Orani siitunu
u¢ degerlerdedir. Bu nedenle oran degerlerinin 10 tabanina gore logaritmasi alinmis ve analizlerde
Etkilesim Oraninin bu stitunu kullanilmistir. Ayrica begeni sayisi ve cevap sayisi 0 olan kullanicilarin
etkilesim oran1 da 0 olarak hesaplanacagindan bu satirlar da veritabanindan ¢ikarilmistir. Analizlere
giren satir sayisi boylelikle 2.829 olmustur.

Etkilesim gruplarinin Etkilesim Oranina gore dagilimlarinin belirlenebilmesi igin, bu oranin
medyan1 alinmigtir. Béylelikle 4 dagilimli etkilesim grubu ortaya ¢ikmistir. Bu gruplar disiik, orta,
yitksek, cok yiiksek olarak kodlanmistir. flgili veriler Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4. Etkilesim Oraninin Medyan1 ve Dagilimlar

N Valid 2829
Missing 0
Median ,8912
Percentiles 25 ,4785
50 ,8912
75 1,3408
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Metodoloji

Aragtirmada nicel analiz yontemleri kullanilmistir. Verilerin dagilim durumlarini incelemek i¢in

Kolmogorov-Smirnov Testi yapilmistir (Tablo 5). Buna gére veriler normal dagilmaktadir. Dolayis:

ile parametrik analiz teknikleri s6z konusudur. Etkilesim gruplar: arasindaki farklilarin belirlenmesi

icin Anova testi yapilmistir.

Tablo 5. Kolmogorov-Smirnov Testi

Etkilesim_QOramni

N 2829

Normal Parameters® Mean — 35,7815
Std. Deviation 150,33953
Absolute ,409

Most Extreme Differences Positive 1338
Negative -,409

Kolmogorov-Smirnov Z 21,729

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Analiz/Bulgularin Tartisilmasi

Anova testi sonuglar1 Tablo 6da gortilmektedir. Etkilesim gruplar arasindaki farklilar 6 bagimsiz

degiskene gore hesaplanmistir ve p<0,05 (sig=0,000) oldugundan tim testler anlamli sonug tiretmistir.

Tablo 6. Anova Testi

Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.

Between Groups [12830518,164 |3 4276839,388 52,589 |,000
Tweetin_Retweetlenme_Say1s1 Within Groups | 229746523,814 | 2825 |81326,203

Total 242577041,977 | 2828

Between Groups |410130,397 3 136710,132 118,249 1,000
Kullanicinin_Toplam_Tweet_Sayisi Within Groups | 3266054,779 2825 |1156,126

Total 3676185,176 2828

Between Groups | 89185,576 3 29728,525 77,103 1,000
Tweetteki_Toplam_Hashtag Sayisi Within Groups | 1089230,234 | 2825 | 385,568

Total 1178415,810 2828

Between Groups | 325,388 3 108,463 34,330 1,000
Tweetin_Icerdigi_url_Sayist Within Groups | 8925,222 2825 |[3,159

Total 9250,609 2828

Between Groups | 66635,451 3 22211,817 149,244 1,000
Kullanicinin_Tweet_Attigt_Farkli_GS Within Groups | 420440,402 2825 | 148,828

Total 487075,852 2828

Between Groups | 3243,843 3 1081,281 154,974 1,000
Cakisan_Hashtag_Sayist Within Groups | 19710,575 2825 6,977

Total 22954,419 2828
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Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek tizere de Post Hoc testleri yapilmuistir.

Sonucu anlamli ¢ikan (0,05 den diisiik farkli p degerleri igin) bir kisim testlere gore asagidaki

sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglar, ag1 karsithigi tutumunda ¢ok yiiksek etkilesime sahip trollerin

ortak ozelliklerini ortaya koymaktadir.

1.

Etkilesim gruplar1 arasinda tweetin retweetlenme sayilar1 bakimindan anlamli bir fark
vardir. Cok yitksek etkilesim oranina sahip tweetlerin retweetlenme sayisi ortalamasi;
diisiik etkilesim oranina sahip tweetlerin retweetlenme sayisi ortalamalarinin 66 kati, orta
etkilesim oranina sahip tweetlerin retweetlenme sayis1 ortalamalarinin 32 kati ve yiiksek
etkilesim oranina sahip tweetlerin retweetlenme sayis: ortalamalarinin 13 katidir. Diger bir
deyisle, ok yiiksek etkilesime sahip tweetlerin retweetlenme sayilar: digerlerine gore cok daha
fazladir.

Etkilesim gruplar1 arasinda kullanicinin toplam tweet sayisi ortalamalar1 bakimindan
anlamli bir fark vardir. Cok yiiksek etkilesim oranina sahip tweetleri atan kullanicilarin
toplam tweet sayis1 ortalamasi; diisiik etkilesim oranina sahip tweetleri atan kullanicilarin
toplam tweet sayisi ortalamalarinin 7 kati, orta etkilesim oranina sahip tweetleri atan
kullanicilarin toplam tweet sayisi ortalamalarinin 4 kati, yiiksek etkilesim oranina sahip
tweetleri atan kullanicilarin toplam tweet sayisi ortalamalarinin 3 katidir. Diger bir deyisle,
¢ok yiiksek etkilesime sahip tweetleri atan kullanicilarin toplam tweet sayilar: digerlerine gore
¢ok daha fazladir.

Etkilesim gruplar: arasinda tweetteki toplam hashtag sayis1 bakimindan anlaml bir fark
vardir. Cok yiiksek etkilesim oranina sahip tweetlerdeki toplam hashtag sayisi ortalamas;
diisiik etkilesim oranina sahip tweetlerdeki toplam hashtag sayis1 ortalamalarinin 3,4 kat,
orta etkilesim oranina sahip tweetlerdeki toplam hashtag sayisi ortalamalarinin 2,8 kati,
yiiksek etkilesim oranina sahip tweetlerdeki toplam hashtag sayis1 ortalamalarinin 1,95
katidir. Diger bir deyisle, cok yiiksek etkilesime sahip tweetlerdeki toplam hashtag sayilar:
digerlerine gore ¢cok daha fazladr.

Etkilesim gruplar: arasinda tweetin icerdigi url sayis1 bakimindan anlaml bir fark vardir.
Cok yiiksek etkilesim oranina sahip tweetlerin igerdigi url sayis1 ortalamasi; diisiik etkilesim
oranina sahip tweetlerin icerdigi url sayis1 ortalamalarinin 7 kati, orta etkilesim oranina
sahip tweetlerin icerdigi url sayis1 ortalamalarinin 5 katy, yiiksek etkilesim oranina sahip
tweetlerin igerdigi url sayis1 ortalamalarinin 2 katidir. Diger bir deyisle, ¢ok yiiksek etkilesime
sahip tweetlerin igerdigi url sayilar: digerlerine gore cok daha fazladr.

Etkilesim gruplar1 arasinda kullanicinin tweet attig1 farkli giin sayis1 bakimindan anlamh
bir fark vardir. Cok yiiksek etkilesim oranina sahip kullanicilarin tweet attiklar: farkli giin
sayis1 ortalamasy; diigiik etkilesim oranina kullanicilarin tweet attiklar: farkli giin sayist
ortalamalarinin 4,1 kati, orta etkilesim oranina sahip kullanicilarin tweet attiklar1 farkl giin
say1s1 ortalamalarinin 2,9 kat, yiiksek etkilesim oranina sahip kullanicilarin tweet attiklar:
farkli giin sayis1 ortalamalarinin 1,9 katidir. Diger bir deyisle, ¢cok yiiksek etkilesime sahip
kullanicilarin tweet attiklar: farkl giin sayis1 digerlerine gore ¢ok daha fazladr.
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6. Etkilesim gruplar arasinda kullanicinin attig1 tweetteki ¢akisan hashtag sayis1 bakimindan
anlamli bir fark vardir. Cok yiiksek etkilesim oranina sahip kullanicilarin attig tweetlerdeki
cakisan hashtag sayis1 ortalamasy; diisiik etkilesim oranina sahip kullanicilarin attig
tweetlerdeki ¢akisan hashtag sayisi ortalamalarinin 1,9 kati, orta etkilesim oranina
sahip kullanicilarin attif1 tweetlerdeki ¢akigan hashtag sayisi ortalamalarinin 1,6 kat,
yiiksek etkilesim oranima sahip kullanicilarin attigi tweetlerdeki ¢akisan hashtag sayis
ortalamalarinin 1,4 katidir. Diger bir deyisle, ¢ok yiiksek etkilesime sahip kullanicilarin attigi
tweetlerdeki cakisan hashtag sayis: digerlerine gore ¢ok daha fazladr.

Sonug¢

Sosyal medyanin manipiilasyona agik yapisi trol hesaplar igin elverigli bir zemin yaratmis
durumdadir. Twitter agi, 6zellikle kamuoyu tarafindan tartisilmaya agik bir enformasyon akigina
sahiptir. Troller bu akista sahip olduklari farkli motivasyonlarla dezenformasyon yaymak, kullanicilari
yonlendirmeye ¢alismak vb. suretiyle onlarin alg1 yonetimlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle s6z konusu hesaplarin 6zelliklerinin agiga ¢ikarilmasi 6nemlidir. Bu ¢alisma, Twitterda
Covid-19 as1 karsithig: konusunda paylasim yapan hesaplardan trol olarak tespit edilen ve bunlar
arasinda ¢ok yiiksek etkilesime sahip olanlarinin ortak ozelliklerine iliskin 6nemli ipuglar1 ortaya
koymaktadr.

Buna gore, ¢cok yiiksek etkilesime sahip olan trollerin genellikle daha yiiksek sayida retweet alma
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Yine bu etkilesim grubundaki troller, diger etkilesim gruplarina
gore daha fazla sayida tweet atmuslar ve ayni zamanda bu tweetleri daha genis bir zaman araliginda
paylasmuslardir. Bu durum, as1 kargit1 kampanya yiiriiten trollerin uzun vadeli ve istikrarl bir sekilde
hareket ettigini gostermektedir. Bir diger dikkat ¢eken nokta, ¢ok yiiksek etkilesim grubunda yer
alan trollerin genis bir hashtag yelpazesine bagsvurmus olmasidir. Bu troller attiklar: tweetlerde, hem
daha buiytik bir hashtag cesitliligine yer vermis, hem de bu arastirmada secilen hashtag grubunda yer
alan hashtaglerden daha fazlasini kullanmiglardir. Ayni zamanda ¢ok yiiksek etkilesime sahip olan
trollerin paylasimlar: daha fazla baglanti icermektedir. Bu baglantilar genellikle Twitter haricindeki
haber veya bilgi kanallarina isaret etmektedir. Dolayist ile bu trollerin Twitter dis1 kaynaklardan da
yeteri kadar beslendigi sdylenebilir.

Goriildiigt gibi, as1 karsiti troller fazla sayida tweet atmak, dolayist ile fazla sayida retweet
alma potansiyeline sahip olmak, fazla sayida hashtag kullanmak, paylagimlar1 genis bir zaman
araligina yaymak gibi yollara bagvurmak suretiyle Twitter kullanicilarini etkilemeye caligmislardir.
Diger yandan, bu sonuglar trol hesaplar soz konusu oldugunda tahmin edilebilir nitelikte olmakla
birlikte, bu arastirma ile ortaya konmus olmasi bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle arastirma, amaci

bakimindan kesifsel bir 6zellige sahiptir.

Covid-19 siirecinde trol hesaplarin ortak 6zelliklerini muayyen etmek, kullanicilarin s6z konusu
trolleri gozlemleyebilir olmasi ve ona gore tavir almasi agisindan 6nem arz etmektedir. Zira insan
saglig1s6z konusudur. Yapilan aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, kullanicilar Twitter ortaminda
ast karsitlig1 konusunda paylagilmis bir icerikle karsilastiklarinda, su sorgulamalari yapmak suretiyle
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hesabin trol bir hesap olduguna iliskin kanaat edinebilirler: 1 — Bu tweetin retweetlenme sayis1 ¢ok
yiiksektir. 2 - Bu tweeti atan hesabin attig1 toplam tweet sayis1 ¢ok yiiksektir. 3 — Bu tweette ok
yiiksek sayida hashtag kullanilmigtir. 4 — Bu tweette ¢ok yiiksek sayida url kullanilmistir. 5 - Bu tweeti
atan hesap tweetlerini genis bir zaman araligina yayarak paylasmistir. 6 — Bu tweeti atan hesabin
tweetlerinde kullandig1 hashtaglerin ¢ok biiyiik bir kismi, bu aragtirma icin tespit edilen hashtagler
ile 6rtiismektedir (Bu durum ayni zamanda, arastirma igin belirlenen hashtaglerin ne kadar biiyiik
bir oranda dogru olarak tespit edildigine de isaret eder).

Agiklanan sorgular gerceklestirildiginde, eger hesabin trol bir hesap olduguna iliskin kanaat
edinilmigse kullanicilara su hususlar 6nerilebilir: Tweet begenilmemeli, retweet edilmemeli veya
yorum yazilmamahdir. Zira boylesine etkilesimlerde bulunma, tweetin etkinlik alanina katki
saglamak suretiyle trolleri besler. Amag, trollerin kullanicilar {izerindeki potansiyel etkilerinin
kaybettirilmesidir.

Bir baska husus tweet akisindaki “tweeti bildir” tusunu kullanmaktir. Kullanicilar bu yolla
tespitlerini — her ne kadar megakkatli bir yol gibi géziikse de - da sosyal ag yoneticilerine iletebilirler.
Twitter bu hususla ilgili olarak su aciklamay1 yapmaktadir: “Bu hesabin profilinde veya Tweetlerinde
neler olup bittigini daha iyi anlamamiz i¢in birka¢ soruyu cevaplaman gerekiyor. Ayrica kendi
ifadelerinle daha fazla bilgi verebilir ve bu bildirime Tweet ekleyebilirsin. Bildirimleri dikkate aliyoruz.
Bir kural ihlali tespit ettigimizde kullanicidan igerigi kaldirmasini istiyoruz veya hesabim kilitliyor ya
da askiya aliyoruz.” Diger yandan, 6nerilen tiim hususlar en temel haliyle sosyal medya okuryazarlig
kapsaminda da degerlendirilebilir.

Geleneksel kitle iletisim araglar1 yaygin olarak kullanilmaya baslandiginda, 6nceleri olumlu
degerlendirmeler baskin yaklagimlar olarak karsimiza ¢ikmistir. Ancak daha sonra olumsuz etkiler
tartigmaya agilmistir. Giiniimiizde sosyal aglar i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Dolayisiyla
trol olgusu bu benzerlik baglaminda da degerlendirilebilir.
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Dijital Reklamcilik Ol¢ek Gelistirme Uygulamast: Dijital Yerli ve
Dijital Gogmenlere Yonelik Bir Arastirma’

An Application of Scale Development for Digital Advertising with a Focus on Digital

Natives and Immigrants
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Oz

Dijitallesen gagda izler kitlelere ulasmak i¢in geleneksel reklam ortamlari yetersiz kalmakta, reklamciligin
dijital boyutlar1 her gegen giin 6nem kazanmaktadir. Teknolojinin i¢ine doganlar —dijital yerliler- ve
teknolojiye sonradan adapte olanlar -dijital go¢menler— arasinda dijital reklamlara iliskin tutumlarda
onemli bir farklilik oldugu diisiincesi bu ¢alismanin temel motivasyonunu olusturmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmanin amac, dijital reklamciliga iligkin tutumlar: her iki kusagin mensubu olan tiiketici
perspektifinden ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, ¢alismada
bu say1 tizerinden analizler gergeklestirilmistir. Veriler SPSS 21 Windows paket programi ve Lisrel paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada agimlayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmigtir.
Arastirma kapsaminda yapilan literatlir taramalarina ek olarak, gelistirilen 6l¢gme aracinin agimlayic
faktor analizleri sonucunda “olumlu yargilar’, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam’, “viral reklam”, “interaktif
reklam” olmak {izere 5 faktérlii ve toplamda 23 ifadeden olusan “Dijital Reklamlara iliskin Tutumlar
(DRITT)” 6lgegi olusturulmustur. Elde edilen bulgular, 23 ifadeli DRITT 6l¢eginin gecerli ve giivenilir
(Cronbach Alfa degeri 0,89) bir 6l¢ek oldugunu géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Dijital Yerli ve Go¢menler, Tiiketici Tutumlari, Olcek Gelistirme,
DRITT Olgegi.
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Abstract

In the digital age, traditional advertising channels are insufficient to reach the masses, and the digital
dimensions of advertising are gaining importance day by day. The main motivation of this study is the
thought that there is a significant difference in attitudes towards digital advertisements between those born
into technology - digital natives — and those who later adapted to technology - digital immigrants - led
to the emergence of this study. In this context, the aim of the study is to reveal the attitudes toward digital
advertising from the perspective of consumers, who are members of both generations. Within the scope
of the study, 412 usable questionnaires were obtained, and analyses were carried out on this number in
the study. The data were analyzed using the SPSS 21 Windows package program and the Lisrel package
program. In the analyses, exploratory and confirmatory factor analyses were performed. In addition to the
literature reviews conducted within the scope of the research, as a result of the exploratory factor analysis
of the developed measurement tool, “Positive judgments’, “negative judgments”, “mobile advertisements’,
“viral advertisements’, “interactive advertisements” with 5 factors and “Digital Advertisements” consisting
of 23 expressions in total. Related Attitudes (DRITT)” scale was created. The findings showed that the 23-
item DRITT scale is a valid and reliable scale (Cronbach’s Alpha value is 0.89).

Keywords: Digital Advertising, Digital Natives and Immigrants, Consumer Attitudes, Scale Development,
DRITT Scale.

Giris

Son yirmi yilda teknolojinin akil almaz hizdaki gelisimi toplumun yapisini1 ve tiiketicinin serbest
zamanlarini kullanma aligkanliklarini degisime ugratirken reklamlar da bu degisim ve doniistimden
etkilenmigtir. Ozellikle genglerin zamanlarinin biiyiik bir bolimiinii ev disi faaliyetlerde veya
bilgisayar basinda gecirdigi géz Oniine alindiginda, reklamcilarin internet reklamlarina ve agik
hava reklamciligina egilmeleri gerektigi gercegini giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin reklama
ilgilerinin her gecen giin biraz daha kayboldugu bir zamanda dikkat ¢ekmek ve farkindalik yaratmak
i¢in reklamcilarin kullanmasi gereken gii¢ dijital olarak goriinmektedir (Balta Peltekoglu, 2010, s.
34).

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler pek ¢ok alani etkiledigi gibi kitle iletisim araclarinin
bigimini/yapisini hizl bir sekilde tekillikten gogulluga doniistiirmektedir. letisim teknolojilerinde
yasanan bu degisim ve gelismeler reklamcilik alaninda da varligini her gecen giin dahakuvvetlibicimde
hissettirmektedir. Dijitallesen ¢agda geleneksel reklam mecralar: tiiketiciye ulagma noktasinda tek
bagina yeterli gortilmemekte, reklamciligin dijital boyutlar: giindeme gelmektedir. Teknolojinin
igine doganlar -dijital yerliler - ve teknolojiye sonradan adapte olanlar —dijital gogmenler - arasinda
dijital reklamlara iliskin tutumlarda 6nemli bir farklilik oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢aligmanin
amact tiiketicilerin dijital reklamciliga entegre olma siirecini dijital yerli ve dijital go¢menler olmak
tizere her iki perspektiften ortaya koymaktir.

Geleneksel reklam ile dijital reklamciligin her iki kusak i¢in ne anlam ifade ettigi, bu tiiketici
kusaklarinin tutum ve davraniglari {izerinde nasil etki yarattig1 bu ¢alisma i¢in 6nemli oldugundan
caligma boyunca teknolojiyi kullanmada olduk¢a kapsamli bir siniflandirma olan dijital yerliler
ve dijital gé¢menler kavramlar1 kullanilacak; aragtirmanin tasarimi da bu yonde ilerleyecektir.
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Aragtirmaya konu olan dijital yerli ve gogmenlerin dijital reklamcilig1 ne sekilde gordiigiinii, nasil
kullandigini ve reklamlarin kusaklar arasinda alimlamada nasil bir fark yarattigini ortaya koymak
adina calisma 6nem tagimaktadir.

Aragtirma yontemi olarak ¢evrimici anket tekniginin kullanildigi ¢calismada 6rneklemi olusturan
dijital yerli ve go¢menlere uygulanan anket caligmasi {izerinde yapilan analizlerin sonuglarindan elde
edilen veriler degerlendirilmistir. Literatiirde her iki grubun dijital reklamciliga iliskin tutumlarini
olcen bir dlgege rastlanamadigindan dolayr “Dijital Reklamlara {liskin Tutumlar Olgegi (DRITT)”
gelistirilmistir. Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin yani sira Agimlayici Faktor Analizi ile
Dogrulayici Faktor Analizi degerleri de arastirmaya eklenmistir.

Dijital Reklamcilik ve Giiniimiiz Tiiketicileri - Prosumer’lar

Reklamciligin ne olduguna dair yapilan uzun agiklamalar ve farkli tanimlamalara karsin en
temelde reklamciligin amaci nedir sorusuna belki de en kisa ve net cevap su sekilde verilmektedir:
“Reklamciligin amact, bir imaji veya belirli bir katma degeri bir markaya ekleyerek, onu tiiketicilerin
aklinda rakiplerinden ayirmaktir” (Ehrenberg, 2000, s. 45). Iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelere paralel olarak tiiketiciye ulasilabilecek her yol fark yaratabilmek i¢in reklamcilik
faaliyetleri icin takip edilecek yeni bir mecra demektir. Dijital kiiltiirde meydana gelen gelismeler
ve internet teknolojisindeki gelismelere paralel olarak reklam yatirimlarinda dijitalin gelenekselden
her gecen giin aldig1 pay: bityiitmesi de sasirtict olmamaktadir. Asagidaki grafikten de goriildigu
tizere 3 y1l gibi kisa bir siirede dijital reklam yatirimlari, payini %40’tan %52’ye yiikseltmistir. Bu ayni
zamanda geleneksel mecralarin paylarinda diistis yasandigi anlamina gelmektedir.

6% 1% so, 0%
Ragyo Sinema Radya Sinema
%

7%
Acikhayd

149
Basin

2017

Grafik 1. Tiirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari
Kaynak: Ttirkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari. Reklamcilar Dernegi Raporu, 2021

Tiiketici tutum ve davranislarinda bilyitk degisimlerin yasanmasma paralel olarak dijital
déniisiimiin hiz kazandig goriilmektedir. Grafik 1'de goriildiigii tizere, bu degisimde dijital diinyanin
tiiketici tarafindan zaman ve mekandan bagimsiz erisilebilir olmasi, ekosisteminin kapasitesi, erigim-
etkilesim giiciiniin fazlalig1 ve uygulama zenginligi faktorleri etkili olmugtur (Tiirkiyede Tahmini
Medya ve Reklam Yatirimlari, 2021, s. 29)
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Sinema, televizyon, radyo, basili dergiler vb. gibi 20. yiizyilin baskin kitle iletisimi mecralarinin
miimkiin kildig1 tek tarafli etkilesim, giinlilk yasamlarinin biiyiik bir kismini hareket halinde ve
dijital mecralarda gegiren katilimcr izler kitleler icin eskiden oldugu kadar cazip goriinmemektedir.
Nitekim, dijital medya mekéan kisitliligini ortadan kaldirmasi, bilgi ve etkilesim odakli olmasi, daha
kolay 6l¢iilebilir olmasi gibi birgok iistiinliik tagimaktadir (Ozardig, 2020, s. 8).

Van Dyck (2017, s. 13)’a gore “reklamcilik, bir yiizyili agkin siiredir ekonomik bityiime ve deger
yaratimina somut katkilarda bulunan 6nemli bir ekonomik ve toplumsal olgudur. Ayrica marka
sembolizmi merkezli modern tiiketici toplumunun 6nemli destek¢ilerinden biridir”. Yasadigimiz
¢agda markalar i¢in dijital mecralarda yer almak bir ihtiyag olmaktan te bir zaruriyet halini almustr.
Sektor incelendiginde her gecen giin artis gosteren dijital reklam ajans sayilar1 ve toplam reklam
yatirimlarinda yiikselen dijital reklam harcamalar: bu disiinceyi destekler niteliktedir (Yilmaz &
Erdem, 2016, s. 163).

Prensky (2001), dijital medyanin i¢ine dogan genglerle dijital diinyaya sonradan uyum saglamak
zorunda kalan onlarin biiyiikleri arasindaki derin farkliliklar1 anlamanin bir yolu olarak dijital yerliler
ve dijital gé¢menler kavramlarini 6ne stirmiistiir. Dijital yerliler, 1980’]i yillardan itibaren dogan
kisisel bilgisayar ve cep telefonunun olmadig: bir diinyay: bilmeyen bir jenerasyonu ifade ederken,
dijital gogmenler analog kiiltiir olarak adlandirabilecegimiz dijital-oncesi donemde dogmus ve dijital
diinyaya uyum saglamaya ¢alisan ya da uyum saglamak zorunda olan nesilleri ifade eder.

Prensky (2001)a gore, dijital yerlilerin zihinsel diinyasi, dijital go¢menlerden farklilik
gostermektedir ve bilgiyi tamamen farkli bir bigimde isleyen “hipermetin zihinler” ile daldan dala
atlamaya oldukea yatkindir. Sirali bir biligsel yap1 yerine paralel bir yap: gibi gériinmektedir. Bu
anlamda, dijital yerlilerin diisiinme kaliplar: da dijital go¢menlerden farklilagmistur.

Gilintimiizde gelinen noktada Kkitle iletisimi siireglerinde odagin mesajlar1 iiretenlerden
tikketenlere dogru yer degistirdigini soylemek miimkiindiir. izlerkitleler, dijitallesen diinyanin
sundugu olanaklar sayesinde iireten izler kitlelere ya da tire-tiiketicilere (prosumer) dontismiislerdir.
Ure-tiiketici (prosumer), Alvin Toffler’in ifade ettigi sekliyle iiretici ile tiiketici arasindaki ayrimi
belirsizlestiren bir kavram olarak yeni tiiketici grubunu nitelemektedir (Akgiin Akan, 2020, s. 41).
Etkilesimin markalar ve bireyler arasinda iletisimi giiglendirerek tiiketicilerin kendilerini ifade etme
konusunda edilgen konumlarindan siyrilarak katilimer haline geldigini ve bu anlamda da “yeni
tiiretici” olarak pazarlama siireclerinde daha etkin bir paydas haline geldiklerine vurgu yapilmaktadir
(Penpece, 2013, 5. 52).

Yasadigimiz ¢agda hedef kitlenizdeki insanlar1 sadece tiiketici olarak tanimlamak yetersiz
bir ¢aba olmasinin yani sira o insanlarla ortak deger tiretiminde bulunmanizin da 6niinde engel
olmaktadir. Tiiketicinin davranis ve tutumlarinda degisimlerin ve bu degisimlere olanak saglayan
teknolojilerin getirdigi yeni diizeni benimsemek tiiketiciye ulagmada anahtar bir role sahiptir.
Giintimiizde desteklemek, yardimci olmak, diyalog kurmak ve gelistirmek, anlamak, hayranlik
uyandirmak gibi eylemlerle tiiketici sadece tiiketici olarak goriilmekten 6te markalar tarafindan
desteklenecek, yaninda olunacak bir iiretici kimligine de kavusturulmaya ¢aligtimaktadir. Buradan
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¢ikarilacak sonug ise, artik hedefteki insanin tiiketici olmasinin yanu sira iiretici oldugunun da kabul
edilmesi gerekliligidir (Varnali, 2013, s. 254).

Tiiketiciyle gliven odakli ve sadik bir iliski kurmay1 hedefleyen markalar, kampanya odakli
yaklasimdan uzaklasarak iligki yaratmaya odaklanmaktadirlar. Reklam ve pazarlama profesyonelleri,
pazarlama siirecini en ince ayrintisina kadar saptayarak, miisteri deneyimini en iist diizeye ¢ikaracak
sekilde planlayabilmek igin caba sarf etmektedir (Celik, 2016, ss. 81-82). Tiiketici tanimlarinin
boylesine degisim i¢inde oldugu bir ¢agda reklamcilik anlayisinin ayni kalmasini beklemek pek de
gergekei bir yaklasim olmayacaktir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Tirkiyede yasayan dijital yerli ve dijital go¢men olarak nitelendirilen
kugaklara ait bireylerin djjital reklama iligkin tutumlarinin ortaya konulmasini saglayacak bir 6lgek
gelistirmektir. Tiirkiyede ilgili literatiir incelendiginde kusaklar ekseninde dijital reklamciliga iligkin

bir 6l¢ege rastlanmamis olmasi alanda bir bosluk olarak goriilerek ¢aligmanin ¢ikis noktasi olmustur.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi
ile internet ortaminda 412 kullanilabilir anket elde edilmis, caliymada bu say1 tizerinden analizler
gerceklestirilmistir. Veri toplanmasina baslanmadan 6nce, kolayda 6rnekleme metoduyla arastirma
orneklemini temsil edecek sekilde secilen 20 tiiketiciye anket formunun 6n testi uygulanmis, sorularin
anlagilabilirligi, sorularda gecen kavramlarin agiklii, cevaplama siiresi gibi hususlar saptanmis ve

anket formu olusturulmustur.

Arastirmanin Yontemi

Gorlinmez olani goriiniir hale getirmek ve belirsiz olan durumlar1 netlestirmek bilimsel
6l¢menin en temel amacidir. Diger yandan 6lgiimler toplumsal gergeklik hakkinda bilgi edinmek

konusunda aragtirmanin en dnemli yardimcilarindandir (Neuman, 2013, s. 265).

Sonyillardaevrimigitiiketicidavranisi bilgisistemlerinden pazarlamaya, yonetim bilimi, psikoloji
ve sosyal psikolojiye uzanan gibi bir¢ok disiplinde bir aragtirma alani olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle son yirmi yilda, tiiketici davranigi ve interaktif pazarlamanin kesistigi noktanin, kavramsal
ve ampirik aragtirmalar i¢in siirekli bir ilgi alani olageldigini soylemek miimkiindiir (Darley,
Blankson, & Luethge, 2010). Cevrimigi ortamlardaki reklamlara yonelik tutumlara odaklanan gogu
aragtirma —6rnegin (Ducoffe, 1996), (Brackett, 2001)- kuramsal ¢ergevelerini geleneksel reklama
yonelik yapilan tutum aragtirmalarini temel alarak alarak olusturmuslardir (Ispir & Siiher, 2009, s. 7).

Bu ¢aligmada anket sorulari ilgili literatiir taranarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
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Arastirmaya baglanmadan énce Akdeniz Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel
Aragtirma ve Yaymn Etigi Kurulu'na bu ¢alisma icin bagvurulmus ve ¢alismanin yapilabilirligini

onaylayan 05.04.2019 - 69 tarih ve sayili karar belgesi alinmistir.

Veri toplama teknigi olarak online anketin kullanildig1 ¢alismada anket tasarimui ii¢ boliimden
olusmaktadir. ilk béliim, dijital reklama iligkin tutum ve diisiinceler baghgmnin altinda yer alan 5li
likert tipi 6l¢ekli 32 sorudan olusurken; ikinci boliimde ise internet kullanimyi, teknoloji ve yeniliklerin
yayilim1 konularina egilen ¢oktan se¢meli 10 soru bulunmaktadir. Anketin son boliimii olan tigiincii

kisimda ise demografik 6zellikleri ortaya koymak adina katilimcilara 6 soru yoneltilmistir.

Olusturulan anket sorularinin biiyiik gogunlugu Meyer-Aller’in 5°li Likert 6l¢egi ile sorulmugtur.
Olgekteki ifadeler; “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim’, “Katiliyorum’,
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmigtir. Toplanan veriler, Statistical Product and Service
Solutions (SPSS) 21.0 programinda kodlanarak - olumsuz ifadeler ters kodlanmigtir — analize tabi
tutulmustur. Olgegin i¢ tutarlilik analizinden elde edilen Cronbach Alpha katsayis1 degeri 0,89dur.
Elde edilen bu deger ile 6lgegin yiiksek bir tutarliliga sahip oldugu savunulabilir.

Arastirma Bulgulari

Olgek gelistirmede uygun bir madde havuzu olugturulduktan ve degerlendirildikten sonra,
maddelerin ilgili 6rneklemler {izerinde ampirik olarak test edilmesinde dikkate alinmasi gereken
konular ve prosediirler arasinda bir madde kirpma prosediirii olarak pilot testi yapmak 6nerilmistir
(Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003). Bu nedenle, ¢aliyjma grubu {izerinde 6n uygulama
gergeklestirilmis ve 412 katilimciya ait anket formu, veri analizi i¢in uygun bulunmugstur. “Dijital
reklama iligkin titketici tutumlar’” anketine (5°1i likert tipi derecelendirme oOlgegi) iliskin 6n
uygulamada (pilot calisma) elde edilen verilere, i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik anlaminda
Cronbach’s Alpha Katsayisi ve gecerlik anlaminda ise Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Agimlayici Faktor Analizi 100 kisilik bir ¢aligma grubundan
elde edilen verilere uygulanmistir. Literatiirde 6rneklem biiyiikliigiine iliskin 6nerilerin ¢cogunun
uzmanlarin deneyimlerine dayanan basitlestirilmis kurallar oldugu goériilmektedir ve en sik atifta
bulunulan kilavuzlarin bir¢ogu tam sayilari isaret etmektedir. Gorsuch (1983) ve Kline (1994) en az

100 denegin 6rnekleme alinmasini dnermistir.

Dogrulayic Faktor Analizi 312 kisilik bir ¢aliyma grubuna uygulanmistir. Myers, Ahn ve Jin
(2011, s. 411)e gore Dogrulayict Faktor Analizi i¢in tercih edilecek drneklem biyikliginin en
az 200 kisi ve/veya fazlasi gerekmektedir. Uygulanan analizler SPSS 21 istatistik paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu baglik altinda gegerlik ve giivenirlige iliskin analiz sonuglarina
ve yorumlarina yer verilmistir. Analizlere ge¢meden 6nce katilimcilarin demografik bilgilerine

deginmek yerinde olacaktir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine {liskin Bulgular

Cinsiyet N %
Kadin 232 56,3
Erkek 180 43,7
Toplam 412 100,0
Yas N %
1-35 236 57,3
35 ve iistil 176 42,7
Toplam 412 100,0
Medeni Durum N %
Bekar 162 39,3
Evli 250 60,7
Toplam 412 100,0
Egitim Durumu N %
[lkdgretim 7 1,7
Lise 33 8
Lisans 152 36,9
Yiiksek Lisans 94 22,8
Doktora 126 30,6
Toplam 412 100,0
Meslek N %
Calisan 326 79,1
Calismiyor 14 34
Ogrenci 60 14,6
Emekli 12 2,9
Toplam 412 100,0
Gelir Durumu N %
1000 tl ve alt1 41 10
1001 - 2000 arast 25 6,1
2001-3000 aras1 50 12,1
3001 - 4000 aras1 52 12,6
4001-5000 arast 51 12,4
5001 ve tstu 193 46,8
Toplam 412 100,0

Tablo 1’ gore, katilimcilarin demografik verileri incelendiginde %56,3’tiniin kadin, %43,7’sinin
erkeklerden olustugu ve arastirmada cinsiyet bakimindan homojen bir dagilimin yakalandig
gortlmektedir. 1-35 yas arasi dijital yerli olarak nitelendirilen grubun orani %57,3 iken 35 yas ve
tistiinde bireylerden olusan dijital go¢menlerin %42,7 oraninda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%60,7’si evli iken; %39,3’ii bekardir. Egitim durumlari ise su sekildedir: ilkogretim %1,7; lise %8; lisans
%36,9; yiiksek lisans %22,8; doktora %30,6. Buradan hareketle katilimcilarin egitim seviyelerinin
oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %79,1’i ¢alisan, %14,6’s1 6grenci, %3,4’1

galismayan ve %2,9’unun da emeklidir. Egitim seviyelerinin yiiksekligine paralel olarak katilimcilarin
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kazanglar1 da iilke sartlarina gore degerlendirildiginde yiiksektir; katilimcilarin neredeyse yarisina
yakini (%46,8) 5001 tl ve tistii aylik gelire sahiptir. 4001-5000 aras1 %12,4 iken, benzer bir dagilim
%12,6 ile 30001-4000 arast igin gegerlidir. 20001-3000 arast yine %12,1 iken, 1001-2000 aras1 %6,1
ve alt sinir olarak belirlenen 1000 tl ve alt1 ise arastirmaya katilan her 10 kisiden birinin aylik gelirini
olusturmaktadir.

Dijital Reklama iliskin Tiiketici Tutumlar1 Birinci Agimlayici Faktor Analizi
Sonuglar:

Dijjital reklama iliskin tutumlar1 ortaya koyacak Olcege son halini verebilmek ve yapilarin
boyutlulugu ve hangi maddelerin hangi faktore ait oldugu veya yiiklendigini belirlemek i¢in pilot
¢alismanin sonuglar1 Agimlayici Faktor Analizine (AFA) tabi tutulmustur.

Bu ¢alismada toplanan veriler tizerinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in kiiresellik
testleri uygulanmistir. KMO testi, verilerin faktor analizi igin uygunlugunu 6l¢meyi amaglayan bir
olgiittiir. Bagka bir deyisle, 6rneklem bityiikliigiiniin yeterliligini test eder. Test, modeldeki her bir
degisken ve modelin tamamu i¢in 6rnekleme yeterliligini 6lcer. Korelasyon matrisi degiskenlerinin
iligkili olup olmadigini ve dolayisiyla yapr tespiti i¢in uygun olup olmadigini 6lgmek icin ise
Bartlett'in kiiresellik testleri uygulanmistir. 32 maddeden olusan 6l¢me araci ile elde edilen verilerin
faktorlenebilirligini degerlendirmek i¢in kullanilan bu iki istatistiksel 6l¢iite iliskin sonuglar Tablo
2de yer almaktadir.

Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Katsayist ,88
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki Kare Degeri (x2) 7078,989
Sd (df) 496
p 000

sd: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik

Tabachnick ve Fidell (2013)e gore; KMO degeriOile 1 arasinda degismektedir. 0.8 ile 1.0 arasindaki
KMO degerleri 6rneklemenin yeterli oldugunu gostermektedir. KMO degerinin 0,7 ile 0,79 arasinda
olmasi orta diizeyde, 0,6 ile 0,69 arasinda olmast ise vasat bir degerdir. KMO degerinin 0,6dan diisiik
olmasi 6rneklemenin yeterli olmadigini ve diizeltici 6nlemler alinmas: gerektigini gosterir. Deger
0,5’ten diisiikse, faktor analizinin sonuglari verilerin analizi i¢in ¢ok uygun olmayacaktir. Orneklem
bityiikliigii 300den kiigiikse, tutulan maddelerin ortalama ortaklig: test edilmelidir. Ortalama deger
> 0,6 < 100 6rneklem bityiiklugii icin kabul edilebilir, 0,5 ile 0,6 arasinda bir ortalama deger 100 ile
200 arasindaki 6rneklem biiyiikliikleri i¢in kabul edilebilirdir.

Bartlett Kiiresellik Testi igin Tablo 2 incelendiginde analiz sonuglarinin x2=7078,989; sd= 496;
p=,000 oldugu goze carpmaktadir. Bu sonuglara gore Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Bu da korelasyon matrisinin en azindan bazi degiskenler
arasinda 6nemli korelasyonlara sahip oldugunu géstermektedir. Dolayisiyla, korelasyon matrisinin
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bir 6zdeslik matrisi oldugu hipotezi reddedilir. Daha acik olmak gerekirse, degiskenler ortogonal
degildir. Barlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmast, veri seti i¢in bir faktor analizinin faydal
olabilecegini gostermistir.

On uygulamadan (pilot galisma) sonra bir 6lgekteki madde sayisini azaltmak, bdylece kalan
maddeler ile olcekteki aciklanan varyansi en st diizeye ¢ikarmak ve 6lcegin giivenilirligini
iyilestirmek ve Olgekteki potansiyel altta yatan boyutlar: belirlemek icin A¢imlayict Faktor Analizi
(AFA) kullanilmigtir.

Faktorleri daha yorumlanabilir (madde tutma veya silme islemlerini daha anlamli) hale getirmek
i¢in, faktorler ¢ikarildiktan sonra “dondirilmustiir”. Bu asamada hedef, dondiirme isleminden sonra
basit bir yap1 aramak olmustur. Basit yapi, her bir maddenin miimkiin oldugunca az sayida faktore
yiiksek oranda yiiklenmesi ya da daha tercihen yalnizca bir faktére énemli oranda yiiklenmesi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Olabilirlik yontemleri icinden, “asimptotik verimlilik gibi bir¢ok
arzu edilen 6zellige sahip olmasi ve 6rnek anket durumlarinda ortaya ¢ikanlar da dahil olmak tizere
ok cesitli istatistiksel modellere ve verilere uygulanabilecek genel bir yaklagim sunmas1” (Chambers,
Steel, Wang, & Welsh, 2012, s. 8) agisindan maximum likelihood yontemi tercih edilmistir. Ilk
¢ikarim asamasinda elde edilen faktorlerin yorumlanmasi, birgok faktoriin bircok degiskenle iliskili
oldugu 6nemli ¢apraz yiiklemeler nedeniyle genellikle zordur. Ortogonal (korelasyonsuz) veya egik
(korelasyonlu) faktor ¢oziimleri iginden, yorumlanmasi ve raporlanmasi daha kolay ¢oziimlerle
sonuglandig1 i¢in Varimax ortogonal faktor rotasyonu kullanilmistir.

Acgimlayic1 Faktor Analizinin bir ol¢ekteki madde sayisini azaltmak igin bir yontem olarak
kullanilabilecegi dustintildiigiinde, ka¢ maddenin silinmesi gerektigi ve maddelerin silinmesinde
hangi 6l¢iitlerin kullanilacag: sorular1 ortaya ¢ikmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi, basit bir yap1 elde
etmek, AFAnin 6nemli (.40 ve {izeri) yiikler arayarak ulastig1 bir hedeftir. Ayrica, asir1 yiiksek yiik
degerlerine de bakilmistir; zira bu tiir yiik degerlerine sahip maddeler, bir 6l¢egin i¢ tutarliligina veya
gecerliligine 6nemli bir katki saglamayan ifade fazlaliklarinin gostergesi olabilmektedir. Bu nedenle,
genel olarak, .40’tan az ancak .90dan fazla olmayan yiik degerlerine sahip maddelerin atilmamasi
tercih edilmistir. Dahasi, bu kriteri karsilamayan ancak yine de goriiniis ve/veya kapsam gegerliligine
sahip oldugu diisiiniillen maddeler de silinmemistir. Ayrica, 6lgegi gelistirmede iki kez tekrarlanan
acimlayici agamada madde silme ve tutma islemleri, diizeltilmis madde-toplam korelasyonlars,
ortalama maddeler arasi korelasyonlar ve madde varyanslar1 gibi giivenilirlik ve madde temelli
istatistikleri eg zamanli olarak dikkate alinmigtir.

Uygulanan ilk A¢imlayic1 Faktor Analizi sonucunda 6lgme aracinin mobil boyutunu temsil eden
Mobil 4; oyun boyutunu temsil eden biitiin maddeler (4 madde); sosyal medya boyutunu temsil eden
biitiin maddeler (4 madde) 6lgekten ¢ikartilmistir. Oyun boyutunu meydana getiren maddelerin
farkli faktorler altinda yer almasi; sosyal medya alt boyutunu meydana getiren maddelerin farkl
faktorler altinda yer almasi ve mobil alt boyutunun dordiincti maddenin ise herhangi bir boyuta
tutunamasi (0,4’tin altinda faktor yiikii) sebebiyle 6l¢me aracindan ¢ikartilmistir.
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Dijital Reklama iliskin Tiiketici Tutumlar ikinci Aqimlayici Faktor Analizi Sonuglart

Ikinci defa uygulanan AFAda Varimax Ortogonal Rotasyon igsleminde maddelerin faktdrlere
yiklenmesine iliskin sonuglar Tablo 3'de yer almaktadir. Faktor yiik degerleri, her bir degiskenin
temel faktorlerle olan iliskisini ifade eder. Biiytik yiik degerleri > 0.40 olan degiskenler faktorii temsil
ettiklerini gostermektedir. Tablo 3 incelendiginde; maddelerin faktérlere en az 0,4 yiik degeriyle
tutundugu; her bir alt boyuta iliskin maddelerin tek bir faktor altinda toplandig1 ve maddelerin en
biyiik yiik degerleriyle ikinci en bitytik yiik degerleri arasinda en az 0,1 oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 3. Dik Dondiirme (Varimax) Sonuglar:

Bilesen
1 2 3 4 5
Olumlul ,822 ,133 ,174 ,083 ,108
Olumlu2 ,765 ,188 ,056 ,101 ,012
Olumlu3 774 ,190 ,184 ,096 ,172
Olumlu4 ,705 -,002 ,108 ,055 ,094
Olumlu5 ,713 ,180 ,207 ,143 ,091
Olumlu6 ,668 ,245 ,245 ,057 ,063
Olumsuzl ,461 ,623 ,119 ,040 ,032
Olumsuz2 ,336 ,726 ,065 ,020 ,168
Olumsuz3 ,237 ,687 ,028 -077 ,069
Olumsuz4 ,049 ,796 ,053 -015 ,165
Olumsuz5 ,240 ,794 ,017 ,088 ,229
Olumsuz6 -,099 ,»978 ,126 -,174 ,116
Mobill ,123 ,407 ,022 -,006 »755
Mobil2 ,143 ,381 ,023 ,014 ,787
Mobil3 ,365 ,025 ,257 ,027 ,043
Virall ,241 ,074 ,346 ,140 ,094
Viral2 ,196 ,067 ,857 ,127 ,056
Viral3 ,154 ,055 ,849 ,214 ,022
Viral4 ,219 ,120 ,859 ,085 ,023
Interaktif1 ,034 -,189 ,040 ,624 -,024
Interaktif2 ,010 ,023 ,094 ,300 -,036
Interaktif3 ,196 ,059 ,224 ,774 ,066
Interaktif4 ,147 -,005 ,139 ,727 ,040

Faktor sayisini belirlemek i¢in en yaygin kullanilan prosediir, kimi zaman Kaiser kriteri olarak
da adlandirilan ‘I'den biiyiik 6zdegerler’ kuralidir (Aksu, Eser, & Gtizeller, 2017, s. 19; Biiyiikoztiirk,
2018, s. 135). Bu prosediir, indirgenmemis korelasyon matrisinden veya indirgenmis korelasyon
matrisinden o6zdegerlerin hesaplanmasini ve ardindan 1den biiyitkk olan 6zdegerlerin sayisinin
incelenmesini icermektedir. Birden biiyiik olan 6zdegerlerin sayis1 daha sonra modelde belirlenmesi
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beklenen varyansi agiklayan ortak faktorlerin veya temel bilesenlerin sayisi olarak kullanilmaktadur.
Bu prosediir basitligi ve objektifligi acisindan caziptir.

Agimlayic Faktor Analizi ile elde edilen analiz sonuglari incelenmis ve faktor sayisi, agiklanan
varyans ve kiimiilatif aciklanan varyansa iliskin Tablo 4 olusturulmustur. Sonuglar total varyansimn
%65,67’sini agiklayan ve 6zdegerleri 1’in {izerinde olan toplam 5 faktdr oldugunu gostermistir. Ik
faktor toplam varyansin %31,94’tindi; ikinci faktor %14,28’ini; ticlincii faktor %7,82%sini; dordiincii
faktor %7,20’sini; besinci faktor ise %4,42’sini agiklamaktadir. Biiyiikoztiirk (2002) sosyal bilimlerde
agiklanan varyans oraninin 2/3 olmasimnin beklendigini belirtmektedir. Caliyma sonucunda elde
edilen toplam agiklanan varyans degerinin (65,679) bu degere ¢ok yakin olmasi sonucunda toplam
a¢iklanan varyans degerinin kabul edilebilir bir deger oldugu séylenebilir.

Tablo 4. Ozdegerler

Toplam Agiklanan Varyans Kiimiilatif ~ A¢iklanan
Varyans
1 7,347 31,943 31,943
2 3,286 14,288 46,232
3 1,800 7,826 54,058
4 1,656 7,200 61,258
5 1,017 4,420 65,679
6 ,827 3,597 69,275
7 ,722 3,139 72,414
8 ,707 3,075 75,489
9 ,653 2,841 78,329
10 ,605 2,631 80,961
11 ,530 2,306 83,266
12 ,522 2,269 85,536
13 ,480 2,086 87,622
14 ,456 1,983 89,605
15 ,362 1,575 91,180
16 ,331 1,439 92,619
17 ,321 1,394 94,013
18 ,295 1,283 95,295
19 ,265 1,153 96,448
20 ,235 1,024 97,472
21 ,202 ,877 98,349
22 ,194 ,843 99,192
23 ,186 ,808 100,000

Gergeklestirilen faktor analizine dair Ozdegerlerin yamag-birikinti grafigi tizerindeki
dagilimlarina iliskin sonuglar Grafik 2'de gosterilmistir.
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Grafik 2. Ozdegerlerin Yamag-Birikinti Grafigi Uzerinde Dagilimi?

[lk olarak Cattell tarafindan onerilen Scree Testi'nde prosediir, indirgenmemis veya indirgenmis
korelasyon matrisindeki 6zdegerlerin azalan sirada ¢izildigi bir grafik olusturmay: icermektedir
(Cattell, 1966; Cattell & Jaspers, 1967). Ortaya ¢ikan grafik daha sonra son biiytik diisiisten onceki
Ozdeger sayisini belirlemek icin incelenir. Bu sayi, modelde belirlenecek faktor sayisina karsilik
gelmektedir. Ozdegerlere iligkin Scree Testini resmeden Grafik 2 incelendiginde, azalmanin ilk
faktor ile bagladig ve goreceli olarak 5. faktorden itibaren daha stabil hale geldigi gozlemlenmektedir.
Grafige dayanarak 5. bilesenden sonra biiyiik bir diisiisiin gerceklesmedigi, dolayisiyla faktorler arasi
ayrimin kesinligi yitirdigi ifade edilebilir. Tutulacak temel bilesenleri belirlemek i¢in kullanilan bir
Scree Plot’ta (yamag birikinti grafigi) ideal bir egri dik olmalidir, sonra bir ‘dirsekte’ biikiilmelidir —
bu arastirmact i¢in kesme noktasidir - ve bundan sonra diizlesmelidir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017;
Fabrigar & Wegener, 2012, s. 56). Buradan hareketle bu ¢alisma i¢in uygun faktor sayis1 5 olarak
belirlenmistir.

Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Arastirma kapsaminda gelistirilen 6lgme aracinin agimlayici faktor analizlerinin sonuglari
23 madde ve 5 faktor ortaya koymustur. Bir 6l¢me araci gelistirilirken 6l¢iim maddelerinin ilgili
faktorlerle (ya da AFAda ortaya cikan ol¢tim modeli ile) iligkisi hakkinda a priori hipotezleri
dogrulamak i¢cin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) kullanilmaktadir. DFA, bir 6lgegin i¢ tutarliligini
ve gegerliligini test etmek igin 6lgek gelistirmenin sonraki asamalarinda yararli bir teknik olarak

2 Scree plot: Yamag birikinti grafigi
Eigenvalue: Ozdeger
Component number: Bilesen
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goriilmektedir. Dogrulayic1 Faktor Analizi yapr gegerligini test etmek amaciyla Acimlayici Faktor
Analizinden sonra ger¢eklestirilir ve A¢imlayici Faktor Analizi ile daha 6nceden tanimlanmis ve
sinirlandirilmis yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi ile ilgilidir
(Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk, 2010). Dogrulayict Faktor Analizi ile A¢imlayici Faktor
Analizi ile belirlenmis olan faktor yapilari test edilmektedir ($Simsek, 2007). Arastirma kapsaminda
DFA, LISREL programi vasitastyla yapilmistir. Dogrulayict Faktor Analizine iliskin veriler, 312
kisilik bir ¢aligma grubundan elde edilmistir.

Gergeklestirilen DFA sonucuna gore elde edilen yol diyagrami (path diagram) Grafik 3’te yer
almaktadir.

7 .00
D M
== 0.0
s com[m]

oo {512
-UE 0.0
12 .82
i

8. 58
o.
177,
a.m/w
o.
- PalE k
)/// 0.0

11.12 T all

-, 7. S
- 18 .
7/

Chi-Square=€54.45, df=220, P-value=0.00000, RM3EA=0.072

Grafik 3. Yol Grafigi (Path Diagram)

Yol grafiginde standardize edilmis degerler yer almaktadir. Yol grafigi incelendiginde, ortitk
degiskenlerden (alt boyutlar) 6lgme aracini meydana getiren maddelere cizilen oklar kapsaminda
yer alan degerler yani t degerlerinden herhangi birinin kirmizi olmadig1 goze ¢arpmaktadir. Bu
durum maddelerin, 0.05 diizeyinde anlaml oldugu anlamina gelmektedir. Mobil 6rtiik degiskeni
ile Interaktif 6rtitk degiskeni arasindaki 1.82 degerinin kirmizi olmasi iki boyut arasinda anlamli bir
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iliski olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Alt boyutlar arasinda herhangi bir iligkinin olmamasinin
kurulmus olan modelin dogrulugunu olumsuz etkilemeyecegi soylenebilir.

Gok sayida indeks DFAnin verilere “ayumlulugunu” degerlendirmektedir. Bu Indekslerin
¢ogu, verilerde gozlemlenen kovaryanslarin, verilerin ima ettigi kovaryanslara esit olma derecesini
degerlendirir. En yaygin uyum indeksi “ki-kare” (x2 ) indeksidir ve 3’tin altinda olmasi beklenmektedir.
Aragtirma kapsaminda gelistirilen 6l¢me aracina iligkin Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglarina gore
“kikare” i¢in 3,12 degeri elde edilmistir. Son yillarda daha genis bir kabul goren tek bagina veya mutlak
bir uyum ol¢iisii de, Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA [root mean-square-error-of-
approximation])diir (Netemeyer vd., 2003, s. 151). Caligmanin RMSEA degerinin 0.07 oldugu goze
carpmaktadir. Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki i¢in 0.05 ile 0.1 arasindaki degerlerin kabul
edilebilir bir uyuma igaret ettigi géz oniinde bulunduruldugunda elde edilen degerin yeterli oldugu
goriilmektedir. Tek basina veya mutlak indeksler, asir1 uyum i¢in herhangi bir ayarlama yapmadan
genel model uyumunu degerlendirmektedir. Bunlar, teorik olarak 0 ile 1 arasinda degisen ve le
yakin degerlerin daha iyi uyumun géstergesi oldugu uyum iyiligi (GFI) ve diizeltilmis uyum iyiligi
(AGFI) indekslerini (Joreskog & Sorbom, 1989) icermektedir. Calismada GFI .87 ve AGFI .84 olarak
belirlenmistir. GFI ve AGFI'nin .90dan diisitk bulunmasi zayif (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk,
2010) fakat goreceli olarak kabul edilebilir (Celik, 2016; Yilmaz & Erdem, 2016) bir uyuma isaret
etmektedir. Standartlagtirilmis Ortalama Karekok Kalintisi (Standardized Root Mean Square
Residual) .07 olarak bulunmustur. SRMR, 6rnek kovaryans matrisinin kalintilar1 ile hipotezlenen
model arasindaki farkin karekokiinii temsil eder ve .08den kiiclik olmasi beklenir. SRMRnin
.08den kiiciik bulunmas: uyumun yeterli oldugunu gostermektedir. NNFI (Normlastirilmamais
uyum indeksi) (.95); CFI (Karsilagtirmali uyum indeksi) (.96) ve IFI (Artimli Uyum Indeksi) (.96)
olarak tespit edilmistir. 0.96 degeri, ilgilenilen modelin uyumunun %95 oraninda iyilestirildigini
gostermektedir (Schumacker & Lomax, 2004). Normal dagilim varsayiminin ihlal edilmedigi
durumlarda karsilagtirmali uyum indeksi ve artimli uyum indeksinin oldukea giivenilir ve objektif
kestirimler ortaya koyduklari ifade edilmistir (Simsek, 2007). Dogrulayici Faktor Analizi siirecinde
kullanilan gesitli uyum indekslerine gére model-veri uyumunun iyi diizeyde oldugu gozlemlenmistir.
Dolayisiyla olusturulan 6lgme aracinin yapisal gecerlige sahip oldugu ifade edilmektedir.

Dijital Reklama Iliskin Tiiketici Tutumlar1 Anketine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Giivenirlik, tekrarlayan olgiimlerde tutarli sonuglarin elde edilmesi bir diger ifadeyle 6lgiilerin
hatadan bagimsiz kalma derecesi olarak tanimlanabilir. Arastirmalarda aymi siireclerin ve ayni
sonuglarin alinabilmesi istenir. Olgegin tutarhiligini belirten giivenirlik kavrami ile arastirmalarda
alinan bir sonucun bagka arastirmacilar tarafindan da test edilebilmesi olanakl: hale gelir. Guvenilirligi
hesaplanmasinda basvurulan yontemlerden biri Cronbach’in Alfasrnin hesaplanmasidir (Bademci,
2006).

» o« » o«

Olgme aracinda kesinlestirilen 5 faktor, “olumlu yargilar’, “olumsuz yargilar”, “mobil reklam’”,

“viral reklam”, “interaktif reklam” olarak isimlendirilmistir. Nihai 6lgme aracina ve 6l¢me aracinin
alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) elde etmeye

iligkin analizler gerceklestirilmistir.
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Aragtirmada kullanilan 6l¢me araci icin hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89 olarak tespit
edilmistir. Cronbach Alfa degeri 6l¢me aracinin tiimii i¢in hesaplandig: gibi 6l¢gme aracini meydana
getiren alt boyutlar igin de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren olumlu yargilar
alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,88 olumsuz yargilar alt boyutuna iliskin Cronbach
Alfa degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,72; viral reklam alt
boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son olarak interaktif reklam alt boyutuna iligkin
Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine ve élgme aracinin
alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayis1 olan Cronbach Alfa degerleri
biitiinctl olarak incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan 0,70 degerinin
tizerinde oldugu goze ¢arpmaktadir.

Agimlayic1 Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizine iliskin sonuglar ile birlikte i¢ tutarlilik
anlamindaki giivenirlige iliskin sonuglar biitiinciil bir gekilde incelendiginde, arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢me aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Dijital Reklamlara iliskin Katilimcilarin Gériisleri: Frekans Analizi Tablolar

Katilimcilarin dijital reklamlar hakkindaki gériislerini ortaya koymak amaciyla likert dl¢egi
kullanilan ¢aligmada, katilimcilara yoneltilen yarg: ctimlesine kargilik verilen cevaplarin, frekans
ve gecerli ytzdelik degerleri asagidaki tablolarda yer almaktadir. A¢imlayici Faktor Analizleri
neticesinde 5 faktorlii ve 23 ifadeden olusan 6l¢egin alt boyutlara ait degerleri ayr1 ayr1 “olumlu
yargilar”, ‘olumsuz yargilar”, “mobil reklam”, “viral reklam” ve “interaktif reklam” bashiklar: altinda
her bir boyut kendi igerisinde frekans tablosu ile birlikte ele alinarak yorumlanmistur.

Tablo 5. Dijital Reklamciliga Iliskin (Olumlu Yargilar Boyutunda) Katilimcilarin Genel Tutumlari

Dijital Reklamcihga fliskin Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle

Olumlu Yargilar Boyutu Katilmiyorum Katiliyorum
N |% N [% N |% N % N %

Yargilar

Dijital reklamin bana yarar1 70 117,0 37 19,0 125 30,3 |99 24,0 81 19,7

dokunur.

Dijital reklamlar tiiketicilere 48 11,7 82 19,9 121 29,4 | 108 26,2 53 12,9
temel bilgileri saglar.

Genel olarak dijital reklamlar1 |92 |22,3 88 |21,4 108 |26,2 |76 18,4 48 11,7
severim.

Dijital reklamlar beni satin 69 |16,7 87 21,1 114 27,7 |88 21,4 54 13,1
almaya tegvik eder.

Reklamlar bana yeni fikirler 43 10,4 66 |16,0 98 23,8 129 31,3 76 18,4
verir.
Internetteki reklamlari diger 90 |21,8 81 |19,7 89 21,6 |79 19,2 73 17,7
medyadaki reklamlardan daha
gekici buluyorum (6rnegin, TV,
radyo, gazete).
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Genel olarak dijital reklamciliga iligkin olumlu yargilarin yoneltildigi ilk alt boyutta katilimcilarin
yargilara kesinlikle katilmiyorum se¢enegine verdigi cevaplar %10,4 ile %22,3 arasinda degisirken,
bu segenegi isaretleyen katilimcilar %16,65tir. Katilmiyorum secenegine dair cevaplar %9,0 ile %21,4
arasinda degisirken, ortalama olarak katilimcilarin %17,85’i katilmiyorum segenegini isaretlemistir.
Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin ytizdelerinin %21,6 ile %30,3 arasinda degistigi goriilmekte
iken, katilimcilarin %26,5’i kararsizim seceneginde toplanmustir. Neredeyse arastirmaya katilan her
dort kisiden biri olumlu yargilara iliskin bir kararsizlik tasimaktadir. Olumlu yargilara katiliyorum
diyenlerin oranlar1 %19,2 ile %31,3 arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak katilimcilarin
%23,4’ti dijital reklamlara iliskin olumlu yargilar tasimaktadir denilebilir. Olumlu yargilara kesinlikle
katilanlarin ortalamasi %15,5 iken verilen cevaplar %11,7 ile %19,7 arasinda degismektedir. Buradan
hareketle bir genelleme yapmak gerekirse katilimcilarin toplamda %34,5’1 olumlu yargilara iligkin
katilim gostermezken, %38,9’u ise katilmaktadir; geriye kalan %26,5 ise kararsiz bir tablo ¢izmektedir.
Aragtirmaya katilan her 4 kisiden birinin karasizim segeneginde toplanmasi ve aragtirmaya katilanlar
arasinda en ytiksek yiizdenin olumlu yargilara katilanlara (%38,9) ait olmasi genel olarak dijital
reklamciligin tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadigi, benimsenebilir oldugu gibi ¢ikarimlarda
bulunmamiza olanak tanimaktadir.

Tablo 6. Dijital Reklamciliga Tliskin (Olumsuz Yargilar Boyutunda) Katilimcilarin Genel Tutumlari

Dijital Reklamciliga fligkin Olumsuz Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle

Yargilar Boyutu Katilmiyorum Katiliyorum
N |% N (% N (% N |% N [%

Yargilar

Genel olarak dijital reklamlardan 82 (19,9 66 16,0 97 (23,5 |86 (20,9 [81 |19,7

hoglanmam.

Dijital reklamlari rahatsiz edici buluyorum. | 107 | 26,0 88 214 77 18,7 |82 |19,9 58 |14,1

Dijital reklamlarin yaniltici olabildigini 107 | 26,0 120 |29,1 12029,1 |37 19,0 28 |6,8

diigtiniiyorum.

Istegim disinda dijital reklam ile 268 |65,0 57 113,8 41 10,0 |18 |44 28 16,8

karsilasmaktan rahatsiz olurum.

Internet reklamlarinin web sayfalarinda 205 |49,8 68 16,5 84 [20,4 |32 |[7,8 23 [5,6

goriintii kirliligi olusturdugunu

diigtiniiyorum.

Dijital reklamlarin bir denetim organi ile 267 |64,8 72 |17,5 46 (11,2 |10 (2,4 17 |41

kontrol edilmesi gerektigini diigiiniiyorum.

Genel olarak dijital reklamciliga iliskin olumsuz yargilarin yoneltildigi ikinci alt boyutta
katilimcilarin yargilara kesinlikle katilmiyorum segenegine verdigi cevaplar %19,9 ile %65,0 arasinda
degisirken, bu secenegi isaretleyen katilimcilar %41,91dir. Katilmiyorum segenegine dair cevaplar
9%13,8 ile %29,1 arasinda degisirken, ortalama olarak katilimcilarin %19,05’i katilmiyorum segenegini
isaretlemistir. Verilen cevaplar arasinda kararsizlarin yiizdelerinin %10,0 ile %29,1 arasinda degistigi
goriilmekte iken, katilimcilarin %18,75’i kararsizim segeneginde toplanmistir. Olumsuz yargilara
katiliyorum diyenlerin oranlar1 %2,4 ile %20,9 arasinda degisiklik gosterirken, ortalama olarak
katilimcilarin %10,73t1 dijital reklamlara iliskin olumsuz yargilar tasimaktadir denilebilir. Olumsuz
yargilara kesinlikle katilanlarin ortalamasi %9,51 iken verilen cevaplar %4,1 ile %19,7 arasinda
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degismektedir. Bu oranlara gore, katilimcilarin toplamda %61’i olumsuz yargilara iliskin katilim
gostermezken, %20,24’11 ise katilmaktadir; bu sonug aslinda ilk boyut olan olumlu yargilar baslig:
altinda karsilagtigimiz oranlar1 destekler niteliktedir. Katilimcilarin dijital reklamlara iligkin olumlu
tutumlar: daha yiiksek diizeyde iken olumsuz tutumlari ise diigiik diizeydedir.

Sonug

Nicel arastirma yonteminin benimsendigi bu arastirmada 6ncelikle 6lgek gelistirme amaciyla
dijital yerli ve gé¢menlere online anket teknigi ile sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler SPSS
paket programiyla degerlendirilmis; gerceklestirilen Ac¢imlayici ve Dogrulayicit Faktor Analizleri
neticesinde “Dijital Reklamlara Iligkin Tiiketici Tutumlar1 (DRITT)” 6lgeginin gegerli ve giivenilir
oldugu gorilmistiir. Arastirmada kullanilan 6l¢me araci i¢in hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0,89
olarak tespit edilmistir. Cronbach Alfa degeri 6l¢me aracinin tiimi icin hesaplandigy gibi 6lgme
aracini meydana getiren alt boyutlar i¢in de ayr1 ayr1 hesaplanmalidir. Olgme aracini meydana getiren
olumlu yargilar alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,88; olumsuz yargilar alt boyutuna
iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,84; mobil reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin
0,72; viral reklam alt boyutuna iliskin Cronbach Alfa degerinin 0,92 ve son olarak interaktif reklam
alt boyutuna iligkin Cronbach Alfa degerinin 0,74 oldugu belirlenmistir. Olgme aracinin biitiiniine
ve 6lgme aracinin alt boyutlarina iligkin i¢ tutarlilik anlamindaki gtivenirlik katsayist olan Cronbach
Alfa degerleri biitiinciil olarak incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir diizey olan
0,70 degerinin tizerinde oldugu gortilmistiir. AFA ve DFAya iliskin sonuglar ile birlikte i¢ tutarlilik
anlamindaki glivenirlige iliskin sonuglar biitiinciil bir gekilde incelendiginde, arastirma kapsaminda
gelistirilen 6l¢me aracinin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

Analizlerden elde edilen sonuglar soyle 6zetlenebilir, 6lcegin her alt boyutu i¢in olusturulan
frekans tablolar: tiiketicilerin dijital reklama iligkin goriislerini ortaya koymast agisindan degerlidir.
[lk alt boyut olan “olumlu yargilar” frekans analizlerine gore, genel olarak dijital reklamciligin
tiiketici tarafindan rahatsiz edici bulunmadigi, benimsenebilir oldugu goriilmiistiir. Ikinci alt
boyutta “olumsuz yargilar” frekans analizlerine gore elde edilen bulgular ilk alt boyutta bulunan
bulgular: destekler niteliktedir. Katilimcilarin dijjital reklamlara iligkin olumlu tutumlar: daha yiiksek
diizeyde iken olumsuz tutumlari ise diisiik diizeydedir. Bu sonug her gecen giin gelisen ve degisen
dijital reklamcilik alaninda tiiketicilerin ilginliklerinin yiiksek oldugu ¢ikarimini yapmamiza olanak
tanimaktadir.

Dijital go¢men ve dijital yerli olma durumu (DG/DY), cinsiyet ve medeni durum Dijital
Reklamlara [ligkin Titketici Tutumlari Olgeginden (DRITT) elde edilen puanlari ne diizeyde
ile yas degiskeni ve medeni durum ile cinsiyet degiskeni arasindaki korelasyonlarin istatistiksel
olarak diisitk diizeyde de olsa anlamli oldugu bulunmustur. ANOVA sonucuna gore, p degeri
.05’ten biiyiik bulunmustur. Belirli bir oran i¢in p degeri ne kadar disiikse, belirli bir kaynak,
model veya parametrenin anlamli olmadig1 yoniindeki sifir hipotezi o kadar giivenilir bir sekilde
reddedilebilmektedir. Bu sebeple modelin bir biitiin olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmigtir.
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Bagka bir ifadeyle DRITT olceginden elde edilen toplam puanlarin DG/DY, cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri tarafindan agiklanmasina iligkin olusturulan regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 kanaatine varilmistir. Dijital reklamcilik alaninda Tiirkiyede gelistirilen
ilk 6lgeklerden biri olan “Dijital Reklamlara Iliskin Titketici Tutumlar1 (DRITT)” él¢iim aracinin
daha genellenebilir sonuglara ulasmasi i¢in Tiirkiye temsiliyetine sahip bir 6rnekleme uygulamak
gelecek caligmalarda ele alinacak bir konu olabilir. Boylece arastirma gelistirilebilir ve arastirmanin
orneklemden kaynaklanan kisitlar: agilabilir.

Gelecek caligmalar icin denilebilir ki, daha benzesik ve evreni temsil etme yetenegi daha fazla
olan bir 6rneklem ile bu ¢alisma tekrarlanabilir ya da farkli varyasyonlar: gelistirilebilir. Dijital
reklamciligin her gecen giin kendisini yeniledigi, gelistirdigi hatta yeni tiirler ortaya koydugu
g6z online alindiginda; farkli internet reklam tiirleri 6zelinde tutumlar: belirlemek amaciyla da
aragtirmalar yapilmasinin reklam literatiiriine katkisinin biiyiik olacag: diistiniilmektedir.
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Ek-1
Anket Sorular1

Béliim: Dijital Reklama iligkin Tutum ve Diisiinceler

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
L. Dijital reklamin bana yarar1
dokunur.
2. Dijital reklamlar titketicilere temel
bilgileri saglar.
3. Genel olarak dijital reklamlar:
severim.
4. Dijital reklamlar beni satin almaya
tesvik eder.
5. Reklamlar bana yeni fikirler verir.

Internetteki reklamlar: diger
medyadaki reklamlardan daha
gekici buluyorum (6rnegin, TV,

radyo, gazete).

7. Genel olarak dijital reklamlardan
hoglanmam.

8. Dijital reklamlar1 rahatsiz edici
buluyorum.

9. Dijital reklamlarin yaniltict

olabildigini diigiiniiyorum.

10. | Istegim diginda dijital reklam ile
karsilasmaktan rahatsiz olurum.

11.  |internet reklamlarinin web
sayfalarinda goriintii kirliligi
olugturdugunu diisiiniiyorum.

12. | Dijital reklamlarin bir denetim
organt ile kontrol edilmesi
gerektigini diigiiniiyorum.

13. | Daha 6nce oyun reklam gordiim.

14.  [En az bir kez oyun reklam
oynadim.

15. | Oyun reklam oynadigimda
arkadaglarimla paylagmak isterim.

16. | Oyun reklami arkadaglarim ile
birlikte oynamak isterim.

17. Mobil reklamlar can sikicidir.

18. Mobil reklamlar: telefonuma
geldiginde okumadan silerim.

19. | Mobil reklamlar faydalidur.

20. | Mobil reklamlar beni aligverige
yonlendirir.
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21. | Viral reklamlar1 genellikle eglenceli
bulurum.

22. | Hosuma giden viral reklamlar:
cevremle de paylasmak isterim.

23. | Viral reklamlar tiiketiciye birseyler
anlatmanin farkli bir yoludur.

24. | Viral reklamlar tiiketicide sempati
uyandirir.

25. | Sosyal medya reklamlarinin
coklugundan sikilirim.

26. | Sosyal medyaya girer girmez
reklamlar kargima ¢ikar.

27. | Sosyal medyadaki reklamlar ilgimi
ceker.

28. | Sosyal medya reklamlari beni
aligverise yonlendirir.

29. | Sanal reklamciligin ne oldugunu
biliyorum.

30. | interaktif iig boyutlu reklamcilik
orneklerine rastladim.

31, |Interaktif ii¢ boyutlu reklamlar
oldukea akilda kalicidur.

32. | interaktif ii¢ boyutlu reklamlarin

gelecekte artacagini diisiiniiyorum.

2. Boliim: Internet Kullanimi, Teknoloji ve Yeniliklerin Yayilimi

1. Asagidaki cihazlardan hangilerine sahip oldugunuzu isaretler misiniz?

»  Bilgisayar
e Alilli Telefon
e Tablet

LU

2. Ne kadar zamandir bilgisayariniz var?

o lyildanaz

o 1-3yidir
e 35yl
e 5-10 yll

« 10 yildan fazla

JUUUL

3. Ne kadar zamandir akilli telefona sahipsiniz?

o lyildanaz
o 1-3yidir

Y
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o 35yl
o 5-10yl

O

o 10 yildan fazla
4. Giiniin yaklagik ka¢ saatini internette gecirirsiniz?
o 30 dakikadan az
e 30 dak-1 saat

o 1-2saat
o 2-3saat
e 3-4saat
e 4-5saat

Joooooy

e 6 saatve Ustd
5. Internette ne siklikta aligveris yaparsiniz?
Hergiin

Haftada Bir
Birkag Giinde Bir
Ayda Bir

Aligveris yapmam

ooy

6. Hangi Sosyal medya mecralarinda iiyeliginiz bulunmakta?
Facebook
Instagram

Twitter

Uy

Digerleri

7. Teknoloji sizin i¢in 5 iizerinden kag derecede 6nemlidir.

Rel

1
2
3

I
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8. Teknolojiden uzak kaldiginizda rahatsiz olur musunuz?

Evet

L

Hayir

9. Yenilikleri denemekte hevesli misiniz?

Evet

i

Hayir

10. Yenilikleri denerken ¢evrenizden etkilenir misiniz?

Evet [ ]
Hayir |:|
3. Boliim: Demografik Sorular
1. Yasimiz:
o 1-35
e 35+

2. Cinsiyet:
o Kadin

o  Erkek

3. Egitim Durumu:
o Ilkogretim

o Ortadgretim

«  Universite

o Yiiksek Lisans

o Doktora

4. Medeni Durum:

o Bekar

o Evli

5. Meslek:

o Ogrenci
o Calisan

o Caligmayan

e  Emekli
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6. Gelir Durumu :

1000 tl alt1
1000-2000
2000-3000
3000-4000
4000-5000
5000+
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Oz

Tletigim teknolojilerinin yiiksek hiz kazandig1 Toplum 4.0dan, Toplum 5.0’a dogru gidilen siirecte geleneksel
olandan farkli bir bi¢imde yeni medya; sug, sugluluk ve su¢ magdurlar1 baglaminda farkli bir nitelige
biirtinmiistiir. Sug ve siddet olaylarini yogun bir sekilde kullanan yeni medyanin; sugun yayginlastirilmasinda,
erisiminde/kolaylastirilmasinda ve yeniden tiretimindeki etkisi goz ard1 edilemez boyutlardadir. Yeni medya
araciligryla suga iliskin igeriklerin bireyin giindelik hayatin1 her zaman oldugundan daha fazla etkilemesi,
siradanlagtirilmasini ya da kaniksanmasini beraberinde getirmektedir. Bu durumun olagan sonucu, farkli
baglamlarda ya da tiirlerde yeni magduriyetlerin ortaya ¢ikmasi olarak nitelendirilebilir. Sug igeriklerinin
yeniden iiretimi ve dolagimu siirecinde birey, dogrudan suga maruz kalmasa bile su¢a maruz kalacag korkusu
ile dolayli olarak magdur deneyimi yasamaktadir. Buradan hareketle ¢alismanin konusu giindelik hayatta
medya etkisiyle ortaya ¢ikan dolayli magduriyetlerdir. {lk asamada, medyada dolagima giren sug ieriklerinin
sug korkusu yaratarak giindelik hayata niifuz etme siireci tartiglmaktadir. Medya ve sug korkusu iligkisi sag
gercekgi yaklasim gercevesinden ele alinmaktadir. Sug ve siddet igerikli haberlerin yarattig1 etki, sembolik
etkilesimci perspektifin ahlaki panik teorisiyle degerlendirilmektedir. Ikinci asama ise, s6z konusu haberlerin
analizidir. Sug ve siddet igerikli haberlere nitel arastirma teknigi olan igerik analizi uygulanmistir. Haberlerin
se¢iminde ise olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerinden biri olan amagh 6rneklem kullanilmugtir. Yapilan analiz
sonucunda elde edilen bulgulara gore, medya haberlerinde yer alan sug ve siddete dair bilginin giindelik
hayata niifuz ettigi, fail/magdur profilini genellestirerek dolayli bir deneyime yol agtig1 sonucuna ulagildig:
soylenebilmektedir. Buradan hareketle magduriyet olgusunun anlam ve kapsaminin tartisilmasi ve yeniden
degerlendirilmesi hedeflenmektedir.
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Abstract

In the process of transformation from Society 4.0 towards Society 5.0 where communication technologies
have gained a high momentum, the news media have unconventionally assumed a distinct character in
the context of crime, guilt and victims of crime. The effect of new media, which intensively uses crime
and violence on the dissemination, access/facilitation and reproduction of crime is not negligible. The
prevalence of crime-related content within new media has made it more commonplace and normalized
the idea of crime in individuals’ daily lives. This circumstance can lead to the appearance of novel forms
of victimization in various situations or categories. In the process of reproduction and circulation of crime
contents, the individual experiences the feelings of the victim indirectly with the fear that s/he will be
exposed to crime, although s/he is not directly exposed to it. From this point of view, the subject of the
study is the indirect victimization that occurs in daily life with the influence of the media. In the first
stage, this article discusses the process of penetration of the criminal contents circulating in the media
into the daily life by creating the fear of crime. The relationship between the media and the fear of crime is
addressed within the framework of the right realist approach. The impact of news about crime and violence
is interpreted through the moral panic theory of symbolic interactionism. The second stage is the analysis
of the media news in question. The qualitative research technique of content analysis was used to analyze
the news related to crime and violence, while purposeful sampling, a type of nonprobability sample, was
employed in the selection of media news. The findings drawn from the analysis suggest that the information
related to crime and violence in the media news penetrates daily life and causes an indirect experience
by generalizing the perpetrator/victim profile. Thus, the purpose of this is to analyze and reconsider the
definition and scale of the victimization phenomenon.

Keywords: Indirect Victimization, Fear of Crime, Right Realism, Everyday Life, Moral Panic Theory

Giris

Neoliberal politikalarin zirve yaptigi 1980°li yillar, bircok toplumsal alanda oldugu gibi
disiplinlerde de paradigma degisikliklerine sebep olmustur. Benzer sekilde kriminolojinin de kimi
zaman sug¢ eylemine kimi zaman da faile odaklandig1 séylenebilir. Ancak 1980’lerden bugiine,
kriminolojinin magdur ve su¢ 6nleme yaklasimlarina agirhik verdigi gézlemlenebilmektedir. Bunun
sebeplerinden biri, sug ve siddet olaylarinin oransal olarak arttigina yonelik gelisen alg: iken, bir
digeri devletin su¢ 6nleme politikalarinda sorumlulugu bireye devretmesidir. Sonugcta bugiin sug
caligmalari, magdur ve onun yasam tarzi {izerine odaklanmis durumdadir. Bu ¢aligma magdur
aragtirmalarinin 6nemini teslim eden bagka bir gelismeye odaklanmaktadir. Dikkat ¢ekilmek istenen
nokta; medyada yer alan su¢ ve siddet iceriklerinin, giindelik hayatta bilgi kaynagina donitismesiyle
dolayli magdur kavraminin anlam ve igeriginin genislemesidir.

Bilgi/iletisim ¢aginda internet ve sosyal medya gibi yeni medya platformlar1 giiniimiiz birey
ingasinda oldukga etkili bir aragtir. Yakin zamanda televizyon araciligiyla kitle iletisiminde hemen
her eve ulasabilen medya, internet ve mobil telefon kullanimiyla artik dogrudan bireye ulagma
kapasitesine sahiptir. Internet, kisa zaman igerisinde hizla yayilarak hem kullanict sayisinin hem
de kullanim siirelerinin artmasiyla yeni bir iletisim alaninin agilmasina neden olmustur. Diinya
tizerinde 4.9 milyardan fazla kisi internet, 5.3 milyardan fazla kisi mobil telefon ve yaklasik 4.6 milyar
kisi de aktif sosyal medya kullanicisidir. Global diizeyde internet kullaniminin amacinn, “giincel
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haber ve olaylardan haberdar olmak” seklinde belirtenlerin orani ise yiizde 53.1dir (Dijital 2022:
Another Year of Bumper Growth, 2022). Tiirkiyede ise internet kullanicisi sayist 69.9 milyon iken
giin icerisinde internet kullanimina harcanan zaman toplam 8 saattir (Dijital 2022: Turkey, 2022). Bu
rakamlar, internet ve sosyal medyanin iletisim alanindaki bagatligini ortaya koymaktadir. Buradan
baslayarak bir¢ok toplumsal alanda yeni bir doneme karsilik gelen bu gelismeler “yeni medya” olarak
adlandirilmaktadir.

Terry Flew ve Richard Smith (2014, s. 3), yeni medyay1 sahip olmasi gereken dort ozellik
tizerinden tanimlamaktadir: “Bilgi islem ve programlama teknolojisi, iletisim aglari, igerik ve
sayisallagmis medya ve tiim bunlarin ortak bir noktada kesismesi”. Daha basit bir sekilde ifade
edilecek olunursa; ayni anda gelismis iletisim teknolojisi donanimina, depolama alanina, ¢ok sayida
kullaniciya etkilesim ve iletisim ag1 saglayabilme 6zelligine sahip dijital ortamlar yeni medya olarak
tanimlanabilmektedir. Yukaridaki verilere bakildiginda, bugiin giindelik hayatin pek ¢ok alanina
dair bilginin yeni medya tizerinden bir akis igerisinde oldugunu sdylemek miimkiin goriinmektedir.
Yemek yeme, aligveris yapma, saglik, egitim, spor ya da sanat gibi giindelik faaliyetlere dair teorik
ya da pratik bilgi yeni medya araglar1 iizerinden sonsuz sayida etkilesim saglamaktadir. “Siradan”
bireyler i¢in bu alanlardan biri de kuskusuz suga yonelik bilgidir. Yeni medya haberlerinde iiretilen
su¢ iceriklerinin giindelik hayat akisinda yogun bir sekilde yer aldigi diisiintilmektedir. Medya
haberlerinden kast edilen yeni medya araglar1 olarak internet haberleridir. Ana akim medya
kuruluslarinin internet platformlar: da bu siniflandirmaya dahil edilmektedir. Alinan haberlerin
kaynag1 ana akim medya kuruluslarina ait olsa da yeni medya olarak degerlendirilmelerine imkan
veren Ozelliklere sahiptir. Birincisi, haberlerin internet ortamindan aktarilmasi s6z konusudur.
Internet bir yeni medya aracidur. Ikincisi, internet sayfalarinin basili gazete sayfalarindan farklh
olarak ¢oklu ortam 6zelligidir. Ayni anda metin, fotograf ve video paylasabilme ozelligine sahiptir.
Uglinciisii, soz konusu sayfalarin interaktif etkilesime agik platformlar olmalaridir. Kullanicilar
istedikleri an haberlere yorum yapabildikleri gibi yine ¢esitli sosyal medya ve iletisim kanallariyla
yurttas gazeteciligini de gerceklestirebilmektedir. Dérdiinciisii ise, s6z konusu haber sayfalarinin
haber toplama ve yaymlama siirecinde sosyal medyay1 da bir kaynak olarak kullanmasidir. Yeni
medyanin i¢ ice gegmis ve sonsuz sayidaki etkilesim zinciri sayesinde haber medyasi sosyal medyaya
konu olabildigi gibi onun igeriklerinden de faydalanabilmektedir. Bu nedenle ana akim medya
kuruluglarina ait olsa da s6z konusu haber platformlarini yeni medya olarak tanimlamak miimkiin
gdriinmektedir’. Bu calismada dijital medya iiretimi ozellikle dijital olarak haber iiretimi ve internet
araciligiyla haberin dagitimi baglaminda ele alinmaktadir.

Cesitli platformlarda yazil, gorsel fakat cogunlukla her ikisi birlikte kullanilarak olusturulmus
su¢ ya da siddet haberi ana akim medya, kurumsal sayfa ya da bireysel kullanicilar tarafindan
diger kullanicilarin seyrine sunulmaktadir. Bu durumun 6nemli sonuglarindan birinin de dolaylt
magduriyet ile iliskili oldugu distintilmektedir. S6z konusu haberlerin neredeyse giindelik rutinin
bir pargas: haline geldigi gozlemlenebilmektedir. Bahsi gegen haberler araciligiyla suga yonelik
bilginin, giindelik hayata dair bilgi deposunda yer edindigi ve toplumda sug korkusu yaratarak

1 Detayli bilgi i¢in Dan Laughey (2010, s. 157-168)’in “Medya Calismalar1 Teoriler ve Yaklagimlar” isimli ¢aligmasina
bakilabilir.
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dolayli magduriyetlerin ortaya ¢ikmasina yol a¢tig ileri siiriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada
amag, yeni medyada yer alan sug ve siddet haberlerinin dolayll magduriyet kavraminin anlam ve
kapsamini genislettigini ortaya koymaktir.

Igerik iireterek giindelik hayata bilgi akist saglayan medya, sug korkusunu besleyen onemli
kaynaklardan biridir. Internet haberlerinde ve sosyal medyada bu igeriklerle etkilesimde bulunan
bireyler i¢in sug, gittikce artan ve kontrol edilemeyen bir gerceklik olarak algilanmaktadir. Boylece
dogrudan bir deneyimi olmasa bile, haberlerdeki uzak gergeklik bireyler icin nesnel gergeklige
doniiserek su¢ korkusu yagamalarina neden olmaktadir. Dolayisiyla korku, su¢ istatistiklerinden
ziyade diger toplumsal siireglerin de etkisiyle beslenebilmektedir. Bu sebeple medya, sug ve sug
korkusu iliskisi sag gercekgi yaklasim gercevesinde ele alinmaktadir.

Sag gergek¢i yaklagim argiimanlarini olustururken medyadan faydalanmaktadir. Yaklagimin ilk
kez ortaya atildig1 1970’lerin ikinci yarisindan itibaren 1980’lere uzanan donemde bu durum agikga
goriilmektedir. Ingilterede Margaret Thatcher'in segim siirecinde sug ve vandalizmin, giindelik hayata
yonelen bir sosyal problem olarak tanimlanmasinda medyanin 6nemli islevi bilinmektedir (Farrall,
Jackson & Gray, 2009, s. 10). Burada agikga belirtilmesi gereken sey; medyada yer alan bigimleriyle
su¢ ve siddet haberlerinin, sag gercekgiligin sug politikasina zemin olusturabilecek bir iisluba sahip
oldugunun disiiniilmesidir. Medyanin sug ve siddet haberlerine olan ilgisinin, sag gercekgiligin
sug yaklasimi ile uyumlu oldugu sdylenebilir. Bu nedenle sag gergekgiligin sug ile ilgili 6ne stirdiigii
iddialara yonelik gelistirilebilecek elestirel tartismadan ziyade ondan faydaci bir bicimde yararlanma
amaglanmaktadir. Dolayisiyla medyadaki sug ve siddet haberlerinin ortaya konulmasinda ve siirecin
anlamlandirilmasinda sag gercek¢i yaklagimin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Sag gercekgi yaklasimin sug/siddet igerikli haberler ve su¢ korkusu arasinda 6nemli bir iligkiyi
daha vurgulayacagi diisiiniilmektedir. Oyle ki, daha ¢ok sokak suglar1 iizerine odaklanan yaklagimla
uyumlu olarak bu ¢aligmanin da dikkati, kamusal alanda “yabanci™ failler tarafindan gergeklestirilen
sug ve siddet olaylari tizerinedir. Béylece medyanin su¢ korkusu tiretimine yaptig1 katki ve sonuglari,
sag gercekei yaklagimin bugiine uzanan yansimalariyla anlasilmaya caligilmaktadir.

Su¢ haberleriyle etkilesimin siirekliligi, sugun toplum tarafindan daha fazla hissedilmesine,
magdurlarla daha fazla duygudaslik kurulabilmesine ve tiim toplumu tehdit eden bir problem
olarak algilanabilmesine yol agabilmektedir. Sugun yaygin oldugunun diisiiniilmesi sug korkusunu
dogrudan besleyen bir etkendir. Ancak bu, yalnizca nicel bir durum olarak yorumlanamaz. S6z konusu
durum, toplumun su¢ karsisinda kontrolsiizliigii ya da zayif sosyal baglarla iliskilendirilmektedir
(Concklin, 1975; Farrall, Jackson & Gary, 2009; Kul, 2013, s. 136). Dolayisiyla sug ile ilgili
edinilen bilginin siklig1, yogunlugu ya da tekrar1 temelde daha biiytik bir sorunla kars: kargiya
olundugunun gostergesidir. Boylesi bir durum; toplumsal yozlasma, ayrisma ve ahlaki otoriteyle

2 Buradaki ifadeden herhangi bir iilkenin vatandas1 olmadig1 igin yabanci olarak tanimlanan gruplar anlagiimamalidir.
Burada adi gegen yabanci, bireyin giindelik yasam akisi igerisinde kamusal alanda bir arada bulundugu, karsilastigs,
gegistigi ve etkilesimde bulundugu digerleridir. Sag gergekgi yaklagim gasp, hirsizlik, fiziksel saldir1 ya da vandalizm gibi
sokak suglarinin genellikle bireyin tanimadig: kisi ya da kisiler tarafindan gergeklestigi iizerinde durmaktadir. Boylesi
bir ifade yabancilardan olusan kamusal alani bireyler i¢in “belirsiz ve tahmin edilemez tehlikelerle” dolu bir alan olarak
tanimlamaktadr.
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ilgili endiselere varacak kadar genis bir yelpazede seyredebilmektedir. Bu nedenle “korku, suca
verilen cevaptan ¢ok toplumsal baglilik ya da ahlaki uzlasmanin barometresi ya da sismografi olarak”
degerlendirilmektedir (Jacksondan akt. Farrall vd, 2009, s. 6). Su¢ korkusunun toplum temelleriyle
birlesen etkisi, sonucunu da genellestirerek toplumsal diizeyde bir panige neden olabilmektedir. Bu
nedenle ¢alismada, medyada yer alan su¢ korkusu; siire¢ ve sonuglari itibariyle ahlaki panik teorisi
kapsaminda ele alinmaktadir. Bu noktada vurgulanmak istenen konu, yeni medya araglar1 dolayimi
ile su¢ igeriklerinin biiyiik kitlelere yayilarak korkunun toplumun biitiiniine etki etmesidir.

Calismanin ikinci agsamasi arastirma bolimini icermektedir. Bu agamada yukarida belirtilen
kavramsal ¢erceve dogrultusunda sug ve siddet icerikli haberlere nitel aragtirma tekniklerinden biri
olan igerik analizi uygulanmistir. Haberlerin se¢iminde olasilikli olmayan drneklem tiirlerinden
amacl 6rneklem kullanilmistir. Onceden olusturulmus arastirma sorular: 6rnekleme dahil edilen
haber metinlerine yoneltilerek temel ve alt temalar baglaminda analize tabi tutulmustur.

Haberlerin analizi sonucunda belirlenen temel ve alt temalara dair bulgular elde edilmistir. Buna
gore; haberlerde aktarilan igeriklerin, giindelik hayatta sug bilgisi iireterek bireylerde dolayl bir
deneyime zemin hazirladig: anlasilmaktadir. Sug olaylarinin genellestigi, normallestigi ve glindelik
hayatin bir parcasi olarak kodlandig1 gériilmektedir. S6z konusu haberlerle sugun, toplumun biiyiik
bir kismi i¢in dogrudan olmasa da deneyim haline geldigi s6ylenebilir. Buradan hareketle elde edilen
bulgular neticesinde dolayli magduriyet kavraminin kapsaminin genisledigi, hem teorik hem de
pratik olarak kullaniminin yeniden degerlendirilmesi gerektigi ortaya konulmaktadir.

Yeni Medya ve Giindelik Hayat

Yeni medya terimini ilk kullanan yazarlardan biri olan Mark Poster, The Second Media
Age adl ¢aligmasinda dijital iletisim araglarinin bagat oldugu doénemi ikinci medya ¢ag1 olarak
adlandirmaktadir. “Buna gore; ikinci medya cagi, birinci medya ¢agindan keskin bir sekilde
ayrilmaktadr. Ikincisi; birincisine oranla goklu etkilesime dayali, devlet miidahalesinden uzak ve
daha demokratiktir” (Posterden akt. Aydogan & Kinik, 2012, s. 60). Mutlu Binark (2018) ise; yeni
medyanin “geleneksel medyadan farkli olarak sayisal medyayi, 6zellikle etkilesimsel medyay, internet
aglarini ve sosyal iletisim medyasint” ifade ettigini belirtmektedir (s. 19). Buradan hareketle yeni
medyanin ve iletisim bicimlerinin giindelik hayatta oldukga biiyiik bir yer kapladig: diisiiniilebilir.
Bunun 6zellikle Covid 19 pandemi siirecinde daha da yogunlastig1 ve hissedilebilir hale geldigi agiktir.
Pandemi 6ncesinde geleneksel bicimde devam eden birgok giindelik rutin, bu siiregte hizla yeni medya
araglariyla cevrimici platformlara aktarilmistir. Egitim, saglik, ticaret gibi daha kurumsal alanlarin
yani sira ¢evrimici miize ziyaretlerinden saglikli yasama (spor, diyet, vb.) kadar bos zamanlar1 da
iceren cok ¢esitli faaliyet alanlar1 artik yeni medya platformlar: tizerinden gergeklesmektedir. Tarifi
yapilan bu toplum bi¢imini Manuel Castells (2008) “Ag Toplumu” olarak tanimlamaktadir. Ona
gore, toplumun yeniden orgiitlenmesinde ve ag toplumunun ingasinda en 6nemli rol, enformasyon
tiretiminde meydana gelen degisimdir. Dolayisiyla iletisim bigimlerinden baslayan ve enformasyon
dretiminin temelinde bir degisime neden olan bu gelismeler, toplumsal orgiitlenmenin hemen
her alanini -sosyal, kiiltiirel, ekonomik - yeniden yapilandirmistir. Bu noktada yeni medyanin da

67



Bahar USTA BAKi * Aslihan OGUN BOYACIOGLU

— geleneksel olana oranla — giindelik hayat tizerindeki etkisini arttirdigini séylemek mimkandiir.
Bu noktada yeni medyanin 6ne ¢ikan iki ¢alisma prensibinden bahsedilmelidir. Bunlardan biri,
cesitli icerik ve tiirdeki bilginin hizly, erisime agik bir sekilde depolanmasidir. Kullanicilar, birbiriyle
dogrudan ilgisi olmayan konulara istedigi an ulasabilmekte ve birinden digerine hizli bir sekilde
gecis yapabilmektedir. Ornegin, saglik calisanlarina yonelik siddet igerikli bir génderi ile ilgilenirken
hemen arkasindan saglikli beslenme onerilerinin siralandig1 bir sayfaya ulagilabilmektedir. Yeni
medya araclarina 6zgii ¢alisma prensiplerinden bir digeri ise yapay zeké algoritmalar1 araciligiyla
kullanicilara 6zgii giindelik bir akig/ajanda olusturma islevine sahip olusudur. {lk érnek iizerinden
devam edilecek olundugunda yapay zeké algoritmasi kullanici deneyimine sunmak {izere siddet ve
saglikli yasam etiketli igerikleri bir araya getirmektedir. Dolayisiyla bu araglar ile olugturulan kigisel
akis sayfalari, kullanici egilimlerini bir siire sonra kullanici deneyimi olarak yeniden inga etmektedir.
Boylece yeni medya kullanici egilimlerini zaman-mekéan boyutundan kopararak dolayl: bir deneyim
stirecine dontistiirmektedir.

Medya ve giindelik hayat iliskisini anlamlandirabilmek i¢in Heller (1984)’in giindelik hayat
tanimi oldukea kullanishdir. O; “belirli bir ¢evrede yasama devam edebilmek icin icsellestirilmis,
gerekli asgari kosullarin sonucunu giindelik yasam olarak tanimlamaktadir. Bu siiregte kiltiirii
sembolize eden bir dil; kolektif imaj, anlam tiretme ve isleme yetenegi gereklidir” (s. 185). Dolayisiyla
glindelik yagsam, bir bilgi isleme siirecidir ve toplumsal yagam icin bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bireyler,
giindelik hayat bilgisiyle toplumsal yasamda tutum gelistirmekte ve eylemde bulunmaktadir. Bu
noktada medya; giindelik hayat icin gerekli bilgiyi isleyen, sunan ve yeniden {ireten bir alan olarak
degerlendirilebilir. 19. yiizyilda geliserek hizla yayilan bilimsel ve teknik ilerlemelerle ortaya ¢ikan
uzmanlik alanlar1 ve bu alanlarda elde edilen bilgi stogu, uzmanlar araciligiyla pratige dokiilerek
giindelik hayatin diizenlenmesinde veri olarak kullanilmaya baglanmistir. Cocuk bakim pratikleri,
beslenme, saglik, aile planlamasi, bos zaman aktiviteleri ve hatta moda akimlar1 bile bu teknik
bilginin giindelik hayat uyarlamasi olarak degerlendirilebilir (McCharty, 1989, s. 61). Giindelik
hayata dair tiim bu pratikler, medya araciligiyla genis kitlelere ulagabilmektedir. Ge¢irdigi evreler ve
bugiin geldigi nokta distiniildiigiinde medya; glindelik bilgi akiginin pek ¢ok farkli noktadan, tekrar
pek ¢ok farkli noktaya dogru aktig: bir alandur.

Bir medya igeriginde agik ya da ortilk bicimde sunulan bir bilgi, etkilesim alanlarinda
yankilanmakta ve gergekligin kolektif algisina katkida bulunmaktadir. Piar Bayram (2020) sosyal
medyadaki bilginin nesnel gergeklik insasindaki etkisini Donghee Yvette Wohn ve Brian J. Bowe'un
kristallesme kavramiyla agiklamaktadir. Buna gore; sosyal medyada yer alan bilgi, tipki maddenin
hal degistirme siirecinde pargaciklarin ¢ekirdege yapisarak kristallesmesinde oldugu gibi hareket
eder. Aktarilan bilgi, bir biitiin olarak algilanan nesnel gerceklige yapisarak onun insa edilmesinde
rol oynar (Bayram, 2020, s. 53). W. G. Skogan ve M. G. Maxfield (1982, s. 198) ise, giindelik
bilgi tiretiminde su¢ ve siddet igerikli haberlerin medya icin zengin bir kaynak olabildigini ileri
stirmektedir. Dolayisiyla su¢ ve sug icerikli haberlerin giindelik hayatta su¢ korkusunu arttirarak
dolayli magduriyet yarattig1 soylenebilir.

Bilgi ve teknoloji ¢ag1 imkénlariyla birlikte yeni medyanin giindelik hayatla iliskili 6zellikle
iki boyutu ortaya konmalidir. Bunlardan biri, geleneksel medya araglarinin aktif arag-pasif seyirci
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yoriingesinin yeni medya araglarinda degiserek karsilikli etkilesiminin esas oldugu interaktif
yoriingeye ge¢mesidir (Parlak M. O., 2018, s. 60). Yirmi yil 6ncesinde haber almak icin belirli
saatlerde, belirli mekanlarda olma zorunlulugundan bahsetmek artik miimkiin degildir. Ozellikle
mobil erisime agik internet ve sosyal medya gibi dijital ortamlar araciliiyla haber; istenen her an,
istenen her yerden ve hemen herkes tarafindan ulagilabilen bir iiriin haline gelmistir. Haber igerikleri
yalnizca gazeteci ya da televizyoncular araciligiyla degil, “siradan’, “normal” bireyler tarafindan da
tretilebilir durumdadir. Binark (2018, s. 22) da yeni medya araglar1 sayesinde yazar/okur ayrimimnin
ortadan kalktigini, hemen herkesin metin iiretmeye katkida bulunabilecegini belirtmektedir. Boylece
yeni medya kullanicist her birey, istedigi metni secip paylasma yoluyla igerigin yeniden tiretimine
katk: saglayabilmektedir. Kargilagilan bir su¢ ya da siddet olayr yeniden {iretilerek tekrar ve tekrar
dolagima sokulabilmektedir. Katilimcilar; daha 6nce hi¢ gitmedikleri yerlerde, hi¢ tanimadiklar:
insanlar arasinda, hi¢ bilemedikleri durumlarindan dogan sug ve siddet olaylarina bir anda sahit
olabilmektedir. Tim bu siireg, izleyicilerin su¢ olaylarinin arttigr yoniinde diistinmelerine yol
acabilmektedir.

Yeni medyanin giindelik hayatla iliskisinde o6ne ¢ikan ikinci unsur, genisleyen iletigim
ag1 sayesinde giiglii bir kaynaga doniismesidir. Sug ya da suga iliskin igerikler hemen her giin
haberlestirilmekte, dolagima sokulmakta ve yeniden iiretilmektedir. Hanna Adoni ve Sherrill Mane
(1984, ss. 325-327), bireyin ger¢eklik algisinin hem yakin hem de uzak ilgi alanlar1 dahilinde inga
edildigini belirtir. Onlara gore, yliz ylize iliskiler, aktorler ve deneyimlerle dogrudan etkilesimi
agiga cikarirken; birey, dogrudan deneyimleyemedigi fenomenlerle medya araciligiyla etkilesime
girmektedir. Benzer sekilde, ayni anda bir¢ok kaynaktan dolagima sokulan su¢ ve sug igerikleri
yayginlasmakta, “normal’lesmekte ve “siradan’lagmaktadir. Bu sebeplerle giiniimiiz toplumlarinda
sug, medya araciligiyla giindelik hayat insasinda etkili bir kaynaktir. Dolayisiyla magdur deneyimi
olmayan ancak medya dolayimiyla sug igeriklerine maruz kalan birey su¢ korkusu yasamaktadir.
Yasanan bu korkunun giindelik hayat icerisinde bireyi dolayli magdur olarak konumlandirdig: ileri
stirtilmektedir.

Su¢ Haberlerinin Medyatiklesmesi: Sag Gergekgi Sug Politikalar:

Magdur odakli kriminoloji yaklasimini ortaya ¢ikaran birbiriyle baglantih iki gelismeden
bahsedilebilir. Bunlardan biri, sosyal refah devletinin ¢6kiis siireciyle yasanan siyasi gelismeler ve
onlarin giivenlik boyutundaki yansimalardir. Toplumsal yasamin hemen her alani gibi kriminolojik
uygulamalar da bu degisimlerden etkilenmistir. Sandra Walklate (2007, s. 38) bu donemi, sosyal
stireclerden arindirilan sug probleminin devletin sorumluluk alanindan bireyin sorumluluk alanina
yiiklendigi bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Refah doneminin sona ermesinden sonra sug ile ilgili
resmi soylem sucun nedenlerinden ziyade daha ¢ok maliyet, magduriyet ve su¢ korkusuna sahip
bireyler tizerine odaklanmuistir (Garland, 1996, s. 447). Bu gelismeler baska bir¢ok alanda oldugu gibi
devletin sug problemiyle ilgili sorumluluk alanini tersyiiz etmistir. Artik ‘suctan korunmasi esas olan

vatandag’ anlayis1 yerini ‘kendini sugtan koruyan bireye birakmuistir.

69



Bahar USTA BAKi * Aslihan OGUN BOYACIOGLU

Refah devletinin ¢okiisii ve neoliberal politikalarin kriminolojiye etkisinin diger sonucu, odagin
sug ve failden ziyade magdura yonlendirilmesidir. Sag gergekgiligin temellendigi 1980’ler déneminde
yiikselen sokak hareketlerinin politik motivasyonundan azade kriminallestigi ve boylece s6z konusu
olaylarin politik alanin meselesi haline geldigi soylenmektedir (Farrall, Jackson & Gray, 2009, s. 31).
Ozellikle Anglo-Sakson diinyada toplumsal hareketlerin gergeklestigi sokak gosterileri ve eylemciler,
yoneticiler tarafindan siddet yanlisi vandallar olarak degerlendirilmekte ve diizene karsi tehdit olarak
tanimlanmaktaydi. Dolayistyla giindemini bu tiir olaylarin yayginlagmas: tizerine kuran politik kanat
i¢in sug, ¢agin en onemli toplumsal problemlerinden biri olarak ifade edilmekteydi. Sonugta sug ile
miicadele politik alanin en 6nemli stratejilerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktaydi. Hitkiimet, sug
eylemleriile failleri dogrudan mevcut diizene yonelik tehdit olarak tanimlarken “makbul” vatandaslar:
ise diizenin koruyucular1 olarak tayin etmekteydi. Bir taraftan sucla miicadele igin gittikge daha
sert onlemler alinmaya baslanirken bir taraftan da neoliberal politikalarla asil sorumlulugu bireyin
kendisine devretmekteydi. Amerikada Reagen’in, Birlesik Krallik’ta ise Thatcher’'in uygulamalar: bu
iki eksen tizerinde ilerlemekteydi (Garland, 2010, s. 99). Sag gergekgilik bu gelismeler 1g1g1nda sug
probleminde pragmatik ¢6ziimii amagclayan bir yaklagim olarak ortaya ¢ikmustir.

Sag gercekgilik 1970’lerin sonunda yeni muhafazakar ¢izgide ortaya ¢ikan ve James Q. Wilson ile
Ozdeslesen bir yaklasimdir. Wilson, sugun sebeplerini biyo-sosyal faktorlerle agiklamaya girigse de
yaklagiminda sugun nedenlerini anlamaya odaklanmaz. Sag gergekgilere gore, su¢ normal ve yaygin
bir davranis bicimidir (Garland, 1996, s. 450). O halde asil yapilmasi gereken sey; sug sebeplerinin
anlagilmaya galisilmasi degil, engellenmesidir. Sag gergekgiler daha gok soygun, hirsizlik, yagma gibi
sokak sugclariyla ilgilenmektedir. Bu anlamda James Q. Wilson ve George L. Kelling (1982), yaklagima
temel olan ¢alismalar1 “Kirtk Camlar” (Broken Windows)da sokak suglar1 ve onlar1 engelleme
stratejileri tizerinde durmustur.

Sag gercekgilere gore; suc¢ oranlarmin gittikce artmasinin nedenlerinden biri, refah dénemi
politikalarinin yarattig1 yasam tarzidir. Onlara gore; refah doneminin yarattii 6zgiirlik ortami
ailenin, egitim kurumlarinin, dini otoritelerin ve diger kilit kurumlarin ve ahlaki degerlerin
aginmasina yol agmistir. Boylece toplumsal norm ve degerler yerini bireysel ¢ikar ortamina,
yiikiimliiliiklerin unutulup haklarin vurgulanmasina ve kendini kontrol etme kiiltiiriinden kendini
gosterme noktasina kadar bireyselligin kutsandigi bir déneme birakmistir (Burke, 2009, s. 37).
Onlara gore, sugun engellenmesinde atilacak ilk adim, refah dénemi 6ncesinin degerlerine —sosyal,
kiiltiirel ve dini otoriteler vb. — geri donmektir.

Sag gercekei yaklagimi medyayr énemli bir veri kaynagi olarak kullanmistir. Ozellikle sokak
hareketleri ve eylemlere ait siddet igerikli olaylara siklikla yer verilmesi sugun kamusal alanda
tamimlanmasina sebep olmustur. Boylesi bir durum, su¢ olgusunun smirlarini genisleterek
farkli sembollerle yeniden tretilmesine olanak vermistir. Farral, vd. (2009, s. 10) 1980’lerde kitle
medyasinin yogun bir sekilde suga dikkat ¢ektigini ve bunun su¢ deneyiminde doniistime sebep
oldugunu belirtmektedir. Onlara gore, bu gelisme sug gostergelerinin goriiniirligiiniin artmasina
ve kamusal endisenin kurumsallasmasina neden olmustur. Bu noktada yasanan gelismeler, sugu
glindelik hayatin bir pargas: haline getirmektedir. Béylece herhangi bir bireyin giindelik aktivitesi
icerisinde magdur olma olasiliginin her zamankinden daha yiiksek oldugu inanci gelismektedir.
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Boylece, potansiyel magduriyet su¢ korkusuna doniigebilmektedir. 1980°li yillarda sug¢ korkusu
ile ilgili sorgulanan durumlardan birinin, s6z konusu artisin resmi sug¢ oranlariyla iligkisi oldugu
sdylenebilir. Oyle ki; bahsi gecen dénemde Ingiliz Ulusal Sug Arastirma Merkezi tarafindan yapilan bir
aragtirma, algilanan sug oranlar1 ve yasanan sug korkusu diizeyinin gergek sug oranlariyla dogrudan
iliskili olmadigin1 ortaya koymaktadir (Farrall, Jackson & Gray, 2009, s. 25). Dogrudan neden-sonug
iliskisiyle aciklanamayacak bu artigta medyanin giiclii bir etkisi oldugu soylenebilir. Medyada yer
alan sug haberlerinin sunulus bi¢imi izleyenlerin suca yonelik diistincelerini sekillendirme giictine
sahiptir. Susan J. Smith ve Rachel Pain (2008, s. 55)’in hayali korku cografyas: da bunu dogrular
niteliktedir. Onlara gore, su¢ daha gok ailenin, akraba iliskilerinin ve yar1 6zel alanlarin bir sorunu
olmasina kargin medya temsilleri korkuyu kamusal alanla ve yabancilarla iliskili bir bi¢imde
sunmaktadir. Vincent Saccodan aktardig: bicimiyle Skogan (1995, s. 12) ise, medyada yer alan sug
ile ilgili goriintii ve tanimlarin gogu zaman gercegi yansitmasa da halkin su¢ giindeminde etkili bir
kaynak oldugunu ifade etmektedir. 1973 yilinda televizyonda yer alan sug igerikleriyle ilgili bir bagka
caligma, medyanin daha ¢ok kisisel ve siddet iceren suglar1 6ne ¢ikardigi ve olaylarin gerceklikten
ziyade kurguya dayandirildig1 belirtmektedir (Dominick’ten akt. Skogan & Maxfield, 1982, s. 188).

Yukaridaki ¢aligmalar, sucun bir problem olarak algilanmasinda medyanin oldukea giiglii bir
aygit oldugunu ortaya koymaktadir. Medyanin ii¢ bicimde su¢ korkusunun sinirlar1 ve boyutlarini
genisletebildigi disiiniilmektedir. Bunlardan biri, sugun istatistiklerden bagimsiz bir sekilde ve
daha ¢ok kamusal alanda yabanci saldirganlar tarafindan gergeklestirilen yaygin bir fenomen
olarak sunulmasidir. fkincisi, medyanin siddet iceren ve kisisel suglar1 daha yaygin bir tiir olarak
sunmasidir. Béylece suca yonelik dikkat belirli bir noktada sabitlenmektedir. Ugiinciisii ise, sug
haberlerinin kurgusal bir igerik olusturulmasina imkéan veren akisa sahip niteligidir. Haberde, olayin
gerceklesmesine dair birgok ayrintiya yer verilebilir. Dolayisiyla s6z konusu aktarilma siirecinde
zaman, mekan, durum ya da olayin akisina ait; 6ne ¢ikarilan ya da arka planda birakilan birtakim
detaylarin, haberin algilanma bigimini etkileme giiciine sahip oldugu soylenebilir. Sonug olarak
suga yonelik alg1 Stanley Cohen (2019, s. 32)’in de belirttigi gibi “bu nasil olur’dan “her yerde olur”
anlayisiyla sekillenmektedir. Boylece su¢ korkusu yayilarak tiim toplumu tehdit eden bir problem
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Medya Haberlerinde Ahlaki Panik

Medyada yer alan su¢ haberlerinin siklig1 ve sug istatistikleri arasindaki fark su¢ korkusunun
varligini 6nemsizlestirmemektedir. Aksine; su¢ korkusu giindelik bir durumdur ve bireyin yasam
kalitesini etkileyebildigi gibi toplumsal 6lcekte de kamusal yasama zarar vermektedir. Bu noktada
akla gelen ilk soru, kendisi ya da yakinlar1 suga maruz kalmamis bir birey su¢ haberlerinden ne
sekilde etkilenmektedir? iken; ikinci soru, bireyin kendi ¢evresinde gerceklesmeyen sug olaylar: sug
korkusuna neden olabilir mi? seklindedir.

Medyada yer alan sug haberleri siradan, yalnizca fail ve magduru baglayan olaylar olarak
algilanmamaktadir. Sug, toplumun ontolojik varligina iliskin bir tehdit olarak algilanmas: sebebiyle
ozellikle sonuglar1 bakimimdan toplumsaldir. Onun toplumsal diizene yonelik yikic1 etkisi hemen
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her bireyi ilgilendirmektedir. Medyayla iliskisi baglaminda ele alindiginda bu etkinin katlandigini
soylemek miimkiindiir. Dennis Loo (2008, s. 14), medyada bir kez giindeme gelen bir meselenin
herkesin meselesi oldugunu belirtir. Dolayisiyla sugun toplumsal boyutu medya etkisiyle birlestiginde,
bireylerin uzak gerceklikleri (kendileri disindaki sug olaylari) 6znel gergeklik (kendileriyle ilgi
kurarak) olarak i¢sellestirdigi sdylenebilir. Bunun yani sira sug olaylarinin bir bagka boyutu da onun
glindelik bir mesele olarak algilanmasina sebeptir. Farrall vd. (2009), sug olaylarinin yogunlugundan
ziyade; toplum ve bireyler igin 6nemli olan her seyin giivenligini saglayan ahlaki diizenle ilgili
oldugunu ifade etmektedir. “Sug haberlerinin medyadaki siklig1 su¢ oranlarinin yikseldigi algisin
olusturuyorsa; bu 6nlenemez artis toplumsal norm ve degerlerin sarsildig1 inancryla birlegsme
egilimindedir” (s. 25). Dolayistyla hem sug korkusu hem de kamusal tepkinin agiga ¢ikmasi beklenir
bir durumdur. S6z konusu durum, medya haberleri ve katilimcilar arasindaki etkilesimin sonucudur.
Bu etkilesimi anlamlandirabilmek i¢in ahlaki panik teorisinin 6nemli oldugu diistintilmektedir.

Ahlaki panik, 1972 yilinda Stanley Cohen’in Halk Diismanlar: ve Ahlaki Panik isimli kitabryla
ileri stirilmiigtiir. Cohen’in teorisi, alt kiiltiir genglik gruplarinin medya tizerinden sunumuna ve
bunun sonucunda bu gruplarla ilgili olusan algiya dayanmaktadir. Ona gore medya, sug ile ilgili
haberlerin sunumunda belirli gruplar: etiketleyerek kriminallestirmektedir. Bu siire¢ ahlaki panik
durumuna yol agmaktadir. Cohen (2019)e gore ahlaki panik, “bir durum, olay, kisi ya da grubun
toplumun degerlere ve ¢ikarlara bir tehdit olarak tanimlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir” (s. 65). Burada
one ¢ikan nokta, ahlaki panik durumunun kolektif yapisidir. Herhangi bir olay ya da durumun ahlaki
panik olarak degerlendirilmesi i¢in siklig1 ya da yogunlugu degil toplumda uyandirdig: alg: ve duygu
durumu hesaba katilmalidir. Ornegin hirsizlik olaylarinin siklikla yaganmast bir panik durumuna
neden olmayabilir. Ancak failinin magdurun yakini oldugu tek bir hirsizlik olay: ahlaki panik
durumuna doniisebilir. Bu 6rnek ahlaki panik icin belirleyici bir diger unsuru da hatirlatmaktadir:
Toplumsal norm ve degerlere yonelik tehdidin varlig1. Tkinci hirsizlik 6rneginin toplumsal norm ve
degerleri yikici/yozlastirict igerige sahip oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla ahlaki panik kolektif bir
tepki durumudur. Burada ahlaki panige sebep olan durumun siklik, yogunluk ya da tiriinden ziyade
ilettigi mesajin toplumsal karsiligindan bahsetmek miimkiin gériinmektedir. Bu nedenle mesaji
ileten organ olmasi medyay1 bu anlamda etkili kilmaktadr.

Olaylarin igerigi, failin/magdurun kimligi ya da meydana geldigi durumlar medya tarafindan
sunulmaktadir. Cohen (2019), teorisinin merkezine oturttugu medyanin iki farkl: temsil bigimi
olusturdugunu ifade etmektedir:

...bu tiir “haberler” bir toplumun normatif gizgileri hakkindaki ana bilgi kaynagidir. Bizi
dogru ve yanlis, agilmamasi gereken sinirlar ve diismanin girebilecegi bigimler konusunda
bilgilendirir. Béylece halk tipleri —kahramanlar, azizler, soytarilar, kétiler ve seytanlar
- sozli gelenek ve yiiz yiize iletisimden ¢ok daha dramatik kaynaklarla ¢ok daha biiyiik
kitlelere duyurulur (s. 75).

Coher’in 6ne sirdiigii bu kargit konumlanmada halk tarafinin diizen/magdur, seytan tarafinin
ise “suclu” olani temsil ettigi agik¢a anlasilmaktadir. Bahsi gecen konumlandirmalar, medya
iceriklerinde ortiik ya da agik bir bicimde isaret edilebilmektedir. Bu durumun birbiriyle iliskili
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iki sonucundan bahsetmek miimkiindiir. Birincisi; faillerin bulundugu su¢ ya da siddet eyleminin
zaman, mekan ve kisilerden arindirilmasidir. Boylece meydana gelen eylem kendi igerisinde
degerlendirilmez. Diizen karsit1 olarak adlandirilan failler, kolektif bir kimlik kazanir. Dolayisiyla
meydana gelen su¢ ya siddet eyleminin bagka herhangi bir yerde, herhangi bir zamanda bagka bir
“halk diigman1” tarafindan tekrar edilme olasilig1 mesaj olarak iletilmektedir. Bunun tam karsisinda
konumlanan magdur ise, toplumun geri kalanidir. Bu, medyanin kahraman/diisman ikileminin
ortaya ¢ikardig: ikinci sonuctur. Ahlaki panik durumunu ortaya ¢ikaran sug ya da siddet eyleminin
magduru toplumun biitiintidir.

Ahlaki panik teorisinin 0Ozellikle {i¢ unsuru c¢aligmanin amacini gergeklestirmede kilit
6nemdedir. Birincisi, ahlaki panigin hem geleneksel hem de daha modern versiyonlarinda medyanin
birincil konuma oturtulmasidir. Ikincisi, ahlaki panigin nicel sug olaylariyla ilgisiz olmasidir. Daha
onemlisi ahlaki panige neden olan olayin her yerde gerceklesebilecegi inancidir (Cohen, 2019, s.
32). Ugiinciisii ise, ahlaki panigin kolektif sonuglarina iliskindir (Goode & Ben-Yehuda, 2009, s. 49).
Bahsi gegen kolektiflik, ahlaki panige neden olan olayin kendisi degil, ona verilen tepkiyle iligkilidir.
Sonugta ahlaki panik teorisiyle ortaya konmaya ¢alisilacak olan korkunun boyutu, dolayli magdur
kavraminin tanim ve kapsaminin yeniden degerlendirilmesinin yolunu agacaktir.

Giindelik Hayatta Dolayl1 Magduriyet

Dijital medya araclarinin yayginlasmasiyla her an her yerden ulagilabilen haber igerikleri
giindelik hayat icin bilgi kaynagidir. Internet siteleri, mobil uygulamalar ya da sosyal medya
etkilesimleri {izerinden yayilan haberler, bireysel/dogrudan deneyimi daha az olan sug¢ olgusunun
toplumsal/dolayli olarak deneyimlenmesi siirecini dogurmaktadir. Bu sebeple dijital medyadaki sug
iceriklerinin yogunlugu bireylerde dolayli magduriyet etkisi yaratmaktadir. S6z konusu siireci dolaylt
magduriyet ile iliskilendiren en 6nemli nokta, Covington ve Taylor (1991, s. 232)’1n da belirttigi gibi
suc korkusunun sug oranlarindan daha fazla olmasidir.

Sucgun ashinda oldugundan daha yaygin oldugu algisina dijital medyanin katkisi, sug iireten
kaynaklarin ¢ogalmasi ve bilginin hizli yayilabilme 6zelligidir. Akilli telefonlar sayesinde artik ‘siradan’
birey (gazeteci, polis gibi meslegi su¢ ile temasi gerektirmeyen) de sug icerigi olusturabilmektedir.
Herhangi bir olay bu telefonlar sayesinde goriintiilenebilmekte gerek haber medyasinin ihbar
hatlariyla gerek sosyal medya tizerinden kisisel hesaplarla bu igerikler yayginlasmaktadir. Bu durum
su¢ olaylarinin giindelik hayat akis1 icinde siklikla karsilagilabilen bir durum olarak algilanmasina
neden olmaktadur.

Sug¢ korkusu ve onun toplumsal boyutunun, dolayli magduriyet iizerindeki etkisi ortaya
konmadan 6nce kavraminin tanimini yapmak gerekmektedir. Birlesmis Milletlere gére magdur;
“bireysel ya da kolektif bir bi¢cimde fiziksel ya da zihinsel hasar, duygusal aci, ekonomik kayip
ya da temel islevlerde 6nemli ol¢ide bozulma iceren zararlardan hasar goéren kisi” olarak
tanimlanmaktadir (Declaration of basic principles of justice for victims of crime and abuse power,
1985). Magduriyetin derecesi ise zarardan dogrudan ya da dolayl olarak etkilenmeye bagl olarak
degismektedir. Rachel Condry (2010, s. 221), su¢ taniklarinin, magdur ya da fail yakinlarinm ve
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hatta birincil aktorlerle olmasa bile olaylarla iliskilerinden kaynakli acil durum ¢aliganlarinin da
dolayli magdur olarak siniflandirilabileceginden bahsetmektedir. Dolayll magduriyet durum ve
kogullara bagli olarak tanimi gesitlenebilen bir kavramdir. Ornegin; Covington ve Taylor (1991, s.
234), yerel diizeydeki sosyal baglarin dolayli magduriyeti arttiracagini 6ne siirmektedir. Onlara gore,
sosyal baglar sug olaylarindan haberdar olma olasiligini yiikseltmektedir. Bir diger tanimlama bigimi
ise savunmasizlikla iliskilendirilen magduriyet yaklagimidir. Buna gore; kendini suca karsi gorece
savunmasiz hisseden gruplarin - kadin, ¢cocuk ya da engelli bireyler - kendilerini yiiksek risk altinda
hissettikleri ileri siirilmektedir. Dolayisiyla giindelik hayatlarinda kendilerini potansiyel magdur
olarak konumlandiran bu gruplar dolayli magdur olarak adlandirilabilirler (McGarrel, Giacomazzi,
& Thurman, 2006, s. 480). Dolayli magduriyetle iligkili bir diger durum, sosyo-ekonomik ve
demografik ozelliklerle iliskilendirilmektedir. H. Ralph Taylor ve Margaret Hale (1986, s. 156)
yoksul siyahlarin dezavantajli gruplar olarak, gorece sug oranlarinin daha yiiksek oldugu bolgelerde
yasadiklarini ve magdur olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Bu olasilik, onlar:
dolayli magdur olarak tanimlamaya yeterlidir. Dolayli magduriyetin ortaya ¢ikmasinda medyanin
etkisinden bahseden Wesley G. Skogan ve Michael G. Maxfield (1982, ss. 206-208) ise, nihayetinde
belirleyici olanin yerel iligkiler ve sosyal aglar oldugunu belirtmektedir. Onlara gore, medyada yer
alan sug olaylar1 uzak, belirsiz ve detaylarina ulagilamayan durumlar: yansitmaktadir. Buna karsin
arkadas, komsu ya da mahalle diizeyindeki diger kaynaklardan elde edilen sug bilgilerinin, dolayh
magduriyeti daha fazla besleyecegi iddia edilmektedir.

Medya araciligiyla yayilan su¢ haberleri bireylerde fiili olmayan bir deneyime yol agmaktadur.
Sug, fail ve magduriyete dair bilgi; giindelik akiga uyarlanabilir, niifuz edebilir 6zellik kazanmaktadir.
Hemen her giin bireyler, bu iceriklerden haberdar olmakta, yayilan fotograf ya da videolarla bu
olaylara sahit olmakta ve dolayli olarak sug ve siddeti deneyimlemektedir. Bahsi gegen akis ierisinde
birey i¢in sug ya da siddet olayr baglamindan -zaman, mekan, kisiler, durumlar - kopmakta ve
yalnizca yogunlugu, siklig1 ve yayginlig: gergeklik olarak algilanmaktadir. R. I. Mawby ve S. Walklate
(2002, s. 24) sug korkusu yaratmada medyanin roliinii vurgularken; Chiricos vd. (1997, s. 353) de
dogrudan deneyim eksikliginin oldugu durumlarda medyanin dolayl: bilgi kaynag: olarak 6nem
kazandigindan bahsetmektedir. Bu noktada su¢ korkusu, medyadaki sug ve siddet olaylar1 tizerinden
varlik kazanmaktadir?.

Yukarida yer verilen tanimlamalarin en belirgin iki ortak noktasindan bahsedilebilir. Birincisi
dolayli magduriyetin su¢ oranlari ile ikincisi ise, yerel diizeyle iliskisidir. S6z konusu tanimlamalar
dolayl: magduriyette kurbanlarla kurulan empatinin ancak yakin g¢evrede gelisebilecegini
ongormektedir. Oysa bu ¢alisma aksi bir iddiay1 6ne siirmektedir. McCarthy (1989, s. 66)’ye gore;
giniimiizde bilginin yayilmaci 6zelligi, duygulari her anlamda daha da yogunlagtiran ve giindelik
hayatin i¢ine sokan bir bicime doniigtiirmektedir. O halde yeni medya kosullarinda {iretilen ve
dolagima sokulan su¢ haberlerinin, bu araglarla etkilesimde bulunanlarda su¢ korkusunu arttirdig:
soylenebilmektedir. Boylece sug korkusu baglaminda dolayli magdur kavram: mekandan ve sug

3 “Neredeyse Amerikalilar'in %90’1 sugun gittikge kétiilestigini diigiintiyor fakat sehirlerdeki sug oranlar1 1981-1989 yillar:
arasinda % 25 oraninda diistii. Herhangi bir su¢ magduru olmaktan endiselenenlerin orani % 55 ve bu durumda polisin
kendisini korumada yetersiz kalacagini diisiinenlerin orani da ayni. Ancak her iki gruba da mahallelerinde ne oldugu
soruldugunda sugtan bahsedenlerin orani % 7.4’tlir” (Blakely & Synder, 1998, s. 56).
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oranlarindan bagimsizlagmaktadir. Tam da bu noktada ¢alisma, kavramin tanim ve kapsamini
yeniden degerlendirerek katki yapmay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin Tasarimi ve Yontemi

Bu ¢alismada yeni medya igeriklerinde yer alan su¢ ve siddet haberlerinde sug korkusu ve ahlaki
panik 6geleri anlagilmaya ¢aligitimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda medya ¢aligmalarinda siklikla
kullanilan ve nitel arastirma yontemi tekniklerinden biri olan igerik analizi kullanilmistir. “Icerik
analizi metin icerigini toplama ve analiz etme teknigidir. Icerik iletilebilen sdzciikler, anlamlar,
resimler, semboller, diistinceler, temalar veya herhangi bir iletiye gonderme yapar” (Neuman, 2006,
s. 466). Icerik analizi calismada yeni medya araglarindan biri olan internet ortaminda elde edilen
haberlere uygulanmustir.

Yeni medya araglarina 6zgii yapay zekd algoritmalar1 otomatik bir hesaplama ile en ¢ok takip
edilenden baglayarak haber sonuglar: listelemektedir. Buna ek olarak s6z konusu igerige sahip
sayfalar da kendi i¢inde ayni1 algoritma sistemi ile benzer ve sik takip edilen haberleri de kullanicilarin
deneyimine sunmaktadir. Bu nedenle ¢aligmanin kapsami arama motorunda “sug ve siddet haberleri”
sorgusu yapildiginda listelenen haberlerdir.

Sug korkusu ve ahlaki panik baglaminda analiz etmek tizere kullanilacak haberlerin se¢iminde
olasiikli olmayan Orneklem tiirlerinden biri olan amagh orneklem kullanilmistir. “Amach
orneklem, arastirmaci derinlemesine inceleme i¢in belirli 6rnek olay tiirleri belirlemek istediginde
gerceklesmektedir” (Neuman, 2006, s. 324). Aragtirmacilar, arastirma evreninde listelenen haberler
arasindan ¢alismanin amacina uygun haberleri analize dahil etmistir. Analiz edilmek tizere secilen
haberlere sug korkusu, ahlaki panik ve magduriyet baglaminda temalar olusturulmus ve bu temalar
cercevesinde metin igerigine yoneltilmek tizere olusturulan sorulara cevap aranmistir. Aragtirma
sorular1 su sekildedir:

Soru 1: Yeni medyada yer alan sug/siddet haberleri nasil kurgulanmakta ve kullanicilarin sug¢
korkusunu nasil bicimlendirmektedir?

Soru 2: Yeni medyada yer alan su¢/siddet haberlerinde ahlaki panik 6geleri nelerdir?

Soru 3: Yeni medyada yer alan sug/siddet haberlerinde magduriyet nasil insa edilmektedir?
Caligmada su¢/siddet haberlerinin analizinde uygulanacak ana ve alt temalar ise soyledir:

Tablo 1. Ana ve Alt Temalar

Ana Temalar Alt Temalar

Saldiri, siddet, kamusal alan, yabanci, su¢ kontrolsiizliigii, sug

Sug Korkusu engellenemezligi, sugun yayginligy, belirsizlik, savunmasizlik

Toplumsal yozlagma, norm ve deger kayb, genglik suglulugu, madde
Ahlaki Panik kullanimy, alkol kullanimy, iskence, negatif duygu aktarimyi, toplumsal
biitiinlesmenin ¢oziilmesi

Sug/siddet olayinin her yerdeligi, sugun zamansizlig, savunmasizlik,

Magduriyet caresizlik vurgusu, sucun yayginligi, magduriyet empatisi
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Arastirma Bulgulari

Bu béliimde arastirmanin 6rneklemine dahil edilen sug ve siddet icerikli haberler yukaridaki
tabloda yer alan ana ve alt temalar baglaminda degerlendirilmektedir. Boylece literatiir tartigmasinda
ileri siiriilen iddialar temellendirilerek ortaya koyulmaya ¢aligiimaktadir.

“Sila’y1 Kuliibesinde Yakarak Oldiiren Saniga Indirimli 1 Yil 8 Ay Hapis” (DHA giindem, 2023).

[Siddet, iskence, negatif duygu aktarimi, savunmasizlik, ¢aresizlik duygusu]

Bu haberde su¢ korkusu, ahlaki panik ve magduriyet ana temalarina ait alt temalar
gozlemlenebilmektedir. Haberin detayinda failin, sahipli bir kopegi kendi kafesinde yanic1 madde
kullanmak suretiyle yaktig1 bilgisine yer verilmektedir. S6z konusu bilgiler fail profiline dair bir
tanimlama igermektedir. Buna gore failin, savunmasiz bir canliya yonelik igskenceye varan siddet
uygulayabilecek nitelikte bir saldirgan olarak kodlandig sdylenebilir.

“Dursun Artik Bu Vahset! Tavuklar1 kovalayan Pamuk'un 6n iki bacagini 6nce kirip sonra
kestiler” (Hiirriyet ekonomi, 2020).

[Siddet, iskence, negatif duygu aktarimi, savunmasizlik]

S6z konusu haberde sug korkusu ve ahlaki panik ana temalara ait alt temalar izlenebilmektedir.
Medya araciligiyla sunulan icerikler bir duygu aktarimi gerceklestirmektedir. Su¢ ve siddet
haberlerinde bu aktarimin daha giiglii oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Bunun en énemli
nedenlerinden biri de s6z konusu igeriklerle kullanicida etki yaratmaktir. Boylesi bir aktarim,
kolektif duygunun agiga ¢tkmasina neden olmaktadir. Bahsi gegen siireci etkileyerek sug korkusu ve
ahlaki panigin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan unsurlardan biri, sunulan haberlerin sansasyonel
ve sarsicl Ozelligidir. Bu olaylar aktarilirken kullanilan dil korku yaratmada oldukga etkilidir.
Haberde olayin giddet igeren tiim detaylar1 ve hatta goriintiileri bir gazetenin internet sitesinde
sunulmaktadir. Bagka bir haber, kedilere iskence yaparak 6ldiirdiigii iddia edilen bir kisinin mahalle
sakinleri tarafindan cep telefonu kamerasiyla goriintiilerinin ¢ekilip sosyal medyada yayilmasini
icermektedir (Onedio haber, 2020). Bahsi gecen haberlerde kullanilan dilde 6ne ¢ikan &zelligin
yogun sekilde siddet igerdigi ve insan dogasinin kotiiciil yanimi vurgulama egiliminde oldugu
soylenebilir. Hayvan Haklari Izleme Komitesinin 2020 Ocak ay1 raporunda basin, sosyal medya
ve yargiya intikal etmis olaylardan elde edilen veriler yer almaktadir. Buna gore, bir ay icerisinde
en az 47 iskence vakasi kaydedilmistir. Bunlar; “fiziksel ve psikolojik siddet, atesli silahla yaralama,
yakma, kulak kesme, képek doviistiirme, darp, kesici ve delici aletlerle saldirr™dir (Hayvan haklar:
izleme dosya, 2021). Kendini savunamayacak ve kimseye zarar1 dokunamayacak bir canliya yonelik
siddet; insan1 acimasiz, sebepsiz yere gevresine zarar veren bir saldirgan olarak inga etmektedir. Bu
haberlerin siddet iceren detaylar1 toplumda yarattig: etkiyi de siddetlendirmektedir. Allen E. Liska
ve William Baccaglini (1990)’nin, Amerikada 26 eyalet gazetesinde yaptiklari tarama sonuglarina
gore; “sansasyonel bir sekilde verilen cinayet haberlerinin izleyici tizerinde korku yaratan olumsuz
bir etkiye sahiptir” (s. 366). Dolayisiyla olaylarin nasil ve ne sekilde meydana geldigine dair verilen
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gorsel, sozlii ya da yazili detaylar izleyicilerin daha fazla korkuya kapilmalarina neden olmaktadur.
Bu, ayn1 zamanda seytan/halk kahramanlar1 metaforunun da sembolik olarak ingasidur.

“Tanimadig1 3 Kisiyi Bigaklayan Adam Olay Oncesi Genglere de Saldirmis

Bursada tanimadi1 3 kisiyi yarim saat i¢inde bigaklayan I. D’nin olaydan 5 dakika éncesi 3 gence
saldirdig1 anlar kameralara yansidi. Goriintiilerde kaldirimda sohbet eden 3 gengten birinin elindeki
sigaray1 almaya ¢alisan 1. D genglere daha sonra yumruk ile saldiriyor” (Posta son dakika, 2021).

[Saldiry, siddet, kamusal alan, yabanci, belirsizlik, savunmasizlik, su¢/siddet olayinin her yerdeligi,
magduriyet empatisi]

Bu haberde sug korkusu ve magduriyet ana temalarina ait alt temalara rastlanmaktadir. Buna
gore saldirganin tanimadig kisi ve kisilere saldirmasi ve yaralamasi magduriyet profiline dair bir
bilgi tiretmektedir. Buna gore; haberdeki detaylardan yola ¢ikildiginda magdurlara dair tek ortak
ozellik saldirganla ayni zamanda kamusal alanda bulunmalaridir. Bu durum fail ve magdur profilinin
belirsizlesmesine neden olmaktadir.

“Tanimadigr Kisiyi Tekme, Yumruk ve Kemerle Saldirarak Oldiirmiistii! Cezas:t Belli Oldu”
(Hiirriyet giindem, 2021).

[Saldury, siddet, kamusal alan, yabanci, negatif duygu aktarimi, savunmasizlik, magduriyet empatisi,
su¢/siddet olayinin zamansizligi, sugun yayginlhgi]

Yukaridaki haberde su¢ korkusu, ahlaki panik ve magduriyet ana temalara ait alt temalar
takip edilebilmektedir. Medyada yer alan siddet icerikli haberlerin 6ne ¢ikan ozelliklerinden biri
de kamusal alanda gerceklesmis olmalaridir. Kamusal alan; hemen her bireyin katilimina agik ve
onlarin “siradan’, rutin faaliyetlerini gerceklestirdigi ve bu esnada bir¢ok “yabanci” ile karsilastig
sosyal ve fiziksel etkilesimin yasandigi mekandir. Dolayisiyla giindelik yasamin bir pargasi olan
kamusal alanda meydana gelen siddet olaylarinin, bireylerin sug¢ korkusunu arttiracag ileri
stiriilebilmektedir. Haberin detayina bakildiginda fail ve magdurun birbirlerini tanimadiklar,
sokakta yiiriirken bilinmeyen bir sebeple kavgaya basladiklar1 ve olayin, aldig1 darbeler sonucunda
magdurun oliimiiyle sonuglandig aktarilmaktadir.

“Patenli Gengler Dehgset Sacgti! Otobiisiin Camin:t Vida Firlatarak Patlattr” (Milliyet giindem,
2022).

[Saldir1, kamusal alan, yabanci, sug kontrolsiizliigii, su¢ engellenemezligi, genglik su¢lulugu, norm ve

deger kaybi, magduriyet empatisi]

Bahsi gegen haberde sug korkusu, ahlaki panik ve magduriyet ana temalarina ait alt temalarinin
yer aldig1 gortilmektedir. Yalnizca haber basligindan yola ¢ikildiginda son ii¢ haber i¢in de gegerli
detay, kamusal alanda birbirine tamamen yabanci taraflar arasinda meydana gelmis olmasidir.
Hemen her giin milyonlarca insan toplu tagima araci kullanip cadde, sokak gibi kamusal alanlarda
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vakit gecirmektedir. Dolayisiyla 6rneklerde yer alan olaylar, meydana gelis bi¢imi (zaman, mekan,
fail/magdur konumlanmasi) ile bireylerin sosyal gergeklik insasina etki etmektedir. Bahsi gegen
etkinin, “siradan” her bireyin giindelik rutini esnasinda, herhangi bir olayin magduru olabilecegi
diistincesini uyandirma yoniinde oldugu soylenebilir.

“Madde Bagimlis1 Gengler Sahilde Dehset Sagt1

Istanbul Maltepede madde bagimlisi oldugu iddia edilen 3 sahis, sahilde paten siiren vatandaglar
once darp etti, sonra bigakla kovaladi. Meydana gelen olayda siiphelilerin saldirisina ugrayan geng
kaz sinir krizi gegirirken, bir vatandas ise kaykay ile darp edildi” (S6zcii giindem, 2021).

[Saldiri, siddet, kamusal alan, yabanci, toplumsal yozlasma, genglik su¢lulugu, madde kullanimi,
negatif duygu aktarimi, sug/siddet olayinin her yerdeligi]

Bu haberde de sug¢ korkusu, ahlaki panik ve magduriyet ana temalarina ait alt temalar
izlenebilmektedir. Bireylerin su¢ korkusunu etkileyen siddet igeriklerin haberlerin 6ne ¢ikan bir
diger ozelliginin “geng” failler olmasidir. Daha 6nce de ifade edildigi sekliyle hem sag gercekei
yaklasim hem de ahlaki panik teorisine gore geng niifus, kriminal unsurlarin baginda yer almaktadur.
Yukarida verilen son iki haber, soz konusu iddiaya 6rnek olusturmaktadir. Haberin igeriginde ise,
madde etkisinde olduklar: iddia edilen ii¢ geng insanin, saat dort sularinda kesici aletlerle sahilde
vakit gecirmekte olan vatandaslara rastgele saldirdigi, darp ettigi ve hatta kaykay ile yaraladig: bilgisi
aktarilmaktadir. Olayin gergeklestigi yer, saat ve magdurlarin rastgele segimi ve sugun yayginligi
hemen her giin her yerde herkesin basina gelebilecek bir duruma isaret etmektedir. Ayn1 zamanda
sokakta, caddede, parkta yan yana gecisen, karsilagilan hemen herkesin potansiyel fail olabilecegi
diistincesini beslemektedir. Dolayisiyla fail/magdur profilinin genellesmesine neden olabilmektedir.
Boylece bireylerin haberlerdeki kisilerle empati kurarak gelecekte kendilerini de potansiyel magdur
olarak hissedebilecekleri séylenebilir gorinmektedir.

“Konugmak I¢in Ingaata Gotiirdii Burnunu Kirip Gasp Etti

Samsunda bir kisi konusma bahanesiyle insaat halindeki binaya gotiirdiigii 16 yasindaki ¢ocuga
kafa atip burnunu kirarak cep telefonunu gasp etti” (Milliyet giindem, 2023).

[Sug, siddet, kamusal alan, savunmasizlik, ¢aresizlik vurgusu, sugun her yerdeligi, belirsizlik]

Bu haberde su¢ korkusu ve magduriyet ana temalarina ait alt temalar izlenebilmektedir. Haberin
detaylar1 olayin gerceklesme bigimine dair net bir bilgi vermemektedir. Ornegin fail ve magdurun
birbirlerini taniyip tanimadiklar1 ya da ne sebeple diyaloga girdikleri tam olarak anlagilmamaktadir.
Detaylarin bilinememesinin olayin sebepsiz, olagan bir durumda, birdenbire ortaya ¢ikan bir saldir
olarak anlagilmasina katkida bulundugu diistiniilmektedir. Giindelik bir seyir halinde oldugu tahmin
edilen iki kisi arasinda siddet ve gaspa kadar uzanan bu durumun, fail ve magdur konumlanmasini
net bir sekilde agiga ¢ikardigr disiiniilmektedir. Kamusal alanda rutin faaliyetlerine devam eden,
savunmasiz bir bireyin magduriyetinin; su¢ korkusunu besleyecegi diisiiniilmektedir.

“Sosyal Medyay1 Ayaga Kaldiran Goriintiiler: ‘Delikanli Lakapli Firat K. Yakaland:
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Firat K. ... kullanic1 ad1 delikanli olarak instagram hesabindan elindeki bi¢agi, Engin D’nin
bogazina dayamus halde gekilen goriintiistinii paylast1” (Cnnturk turkiye, 2021).

[Saldiry, siddet, negatif duygu aktarimi, genglik suglulugu, savunmasizlik]

Bu haberde sug korkusu, ahlaki panik ve magduriyet ana temalarina ait alt temalar gortilmektedir.
Haberin detayinda aktarildig1 kadariyla ticaret isi yapan bir grup geng gelirin paylasimi konusunda
anlagamadi. Grupta bulunan bes kisi isitme engelli magduru darp etti. Sonrasinda bogazina bigak
dayadig1 anlar1 da sosyal medya hesabindan paylasti. Bahsi gecen fail Firat K. 'nin cesitli su¢lardan
otuz ayr1 kaydinin oldugu 6grenildi. Olayin meydana gelis bigimi, siddet igerikli davranis, darp ve
yaralama eylemlerinin detaylariyla birlikte fail ve magdur profiline dair tam da Cohen’in bahsettigi iki
ayrimin izlerini gormek miimkiin goriinmektedir. Su¢ ge¢misi de diistiniildiigiinde failin, Cohen’in
halk diigmani tanimina karsilik geldigi soylenebilir.

Cohen'in teorisi gercevesinde ditstiiniildiigiinde magdur (azizler), toplumun geri kalan biitiintidiir.
Ahlaki panik durumunda bu karsit konumlanma, kategorik olarak toplumda yasayan hemen her
bireyin potansiyel magdur olarak algilanmasina neden olmaktadir. Stephan Farrall, Emily Gray ve
Jonathan Jackson (2007, s. 6)in da belirttigi gibi bireylerin su¢ olaylariyla ilgili temasi; kurbanlarla
empati yapmalarina, olayr hayal etmelerine neden olmaktadir. Ted Chiricos, Sarah Eschholz ve
Marc Gertz (1997, s. 353) de medyadaki su¢ haberleri ve izleyicilerin korku diizeyleri arasindaki
iligkiyi arastirdiklar1 ¢aligmalarinda benzer sonuglara ulagsmaktadir. Seyirciler, medyada sunulan
magdurlarla kendileri arasindaki benzer ozellikler tizerinden bag kurarak magdur olma korkusu
yagsamaktadir. Istanbulda Eminénii ve Tuzlada kapkag suglari baglaminda sug korkusu arastirmast
yapan Mehmet Kul (2013)’un ulastig1 sonuglar da benzer sekildedir. Buna gére, “6rneklemin % 80.9’u
medyada yer alan sug haberlerinden dolay: gitvenliginden endise duydugu goriilmektedir (s. 175).

“Kadin Polis A¢iga Alindi! Dort Geng Kadin Mahalleyi Birbirine Katt1

Istanbul Bahgelievlerde aralarinda bir polis memurunun da bulundugu dért geng kadin
eglenceden dondiikten sonra bulunduklari aracta alkol aldr” (Milliyet giindem, 2022).

[Kamusal alan, toplumsal yozlagsma, norm ve deger kaybi, alkol kullanimi]

Yukaridaki haberde su¢ korkusu ve ahlaki panik ana temalarina ait alt temalar yer almaktadur.
Haberin igeriginde dort geng kadinin gece saatlerinde bir aracin icinde yiiksek sesle miizik dinleyip
alkol aldiklar1 ve kendilerini uyarmaya gelen kolluk kuvvetine giigliik ¢ikararak mahalle diizenini
bozduklar: bilgisi yer almaktadir. Tipki Coher’in bahsettigi gibi genglik kiiltiiriiyle 6zdeslestirilen
alkol ya da madde kullanimi, vandalizm ile birleserek toplumun yerlesik norm ve diizeni i¢in bir
tehdit unsuru olarak kabul gormektedir. Medyada siklikla yer alan s6z konusu haberler neticesinde
sug korkusuna neden olan durum, madde bagimlisi gengler degil; genglik kiiltiiriiniin kendisidir.

“Sultangazide Su¢ Makinesi Kadin Apartmanlara Girip Kesif Yaparken Goriintiilendi...

Sultangazide cerrahi maskeli 2 kadin, apartmanlarin dis kapilarimi kartla acarak iceri girdi.
Apartmandaki katlar: tek tek gezen siipheli 2 kadin, fark edilmeleri {izerine apartmandan ayrildi. O
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anlar gtivenlik kameralarina yansirken, kadinlardan birinin 31 ayri sugta, 105 yil kesinlesmis hapis
cezas1 bulunan ve hamile oldugu i¢in cezasi ertelenen P. U oldugu 6grenildi” (Haberler giincel, 2023)

[Toplumsal yozlagsma, norm ve deger kaybi]

Bahsi gecen haberde ahlaki panik ana temasina ait iki alt temaya rastlanmaktadir. Haberin
iceriginde yer alan detaylara bakildiginda “su¢ makinas1” olarak tabir edilen failin kadin oldugu
vurgusunun, ahlaki panigi besleyen bir bagka duruma isaret ettigi diisiiniilmektedir. Toplumsal
cinsiyet rollerinin ve erkek egemen kiiltiirin bir sonucu olarak kadin ev i¢i alanda, erkek kamusal
alanda; kadin daha duygusal ve irrasyonel, erkek ise sert ve rasyonel olarak tanimlanmaktadir. Benzer
sekilde su¢ davranisi da daha ¢ok erkeklere atfedilmektedir. Bir 6nceki haber 6rnegi de bu baglamda
yorumlanabilir. Ozellikle kamusal alanda alkol/madde kullanimu, yiiksek sesle miizik dinleme, agir1
hiz yapma, fiziksel saldir1 gibi diizen bozucu sug gostergesi olabilecek davranislar “erkek” davranislari
olarak tanimlanmaktadir. Bu haberde faillerin kadin olmasi kiiltiirdeki cinsiyet rollerinin ve yerlesik
kabuliin alt tist edilmesi olarak yorumlanmaya aciktir. Boylesi bir durumun ahlaki panige konu
olabilecek en iyi 6rneklerden biri oldugu diisiiniilmektedir.

Degerlendirme ve Sonug

Dijital teknolojinin etkisiyle medya tarafindan iiretilen sug/siddet igerikleri giindelik hayat
icerisinde stirekli bir akis halindedir. Bu durum bireyde, yiiksek su¢ oranlari algisina neden
olmaktadir. Sug, 6nlenemez ve kontrol edilemez bir problem olarak giindemi isgal etmektedir.
Toplumsal diizenin sarsildig1 ve bozuldugu seklinde yorumlanan bu durum; suga firsat veren ve
magduru koruyamayan bir diizensizlik haline isaret etmektedir. Béylesi bir ortam, bireyin toplumsal
yasamda kendini giivensiz hissetmesine ve magduriyet yasayacag: diisiincesiyle giindelik korkular
yasamasina neden olmaktadur.

Sug/siddet iceriklerinin giindelik hayata yonelik bu etkisi toplumsal ve ahlaki degerlerin krize
girmesiyle iliskilendirilmektedir. Su¢ korkusunun artmasini ve etki alaninin genislemesine neden
oldugu distintilen s6z konusu haberlerin belirli 6zelliklerinden bahsetmek miimkiin goriinmektedir:
Bunlar; agik bir sekilde siddet/saldir1 unsurlar: iceren, kamusal alanda gergeklesen, failin geng ve
“yabancr’lardan olustugu ve magdur profilinin “siradan”lastig1 seklinde siralanabilir. Bahsi gegen
icerikler, su¢ ve siddetin yayginlastig1 algisini giiglendirmekte ve bireyi kugsatarak ahlaki degerlerin
ve toplumsal normlarin zayifladiginin bir isareti olarak yorumlanmaktadir. Birey, giindelik
hayatinin akig1 iginde her an, her yerde magdur olabilecegi endisesiyle toplumsal yasama devam
etmekte zorlanmakta ve yagam kalitesi diigmektedir. O halde bu durumu, toplum igerisinde yasayan
her bireyin kendini potansiyel magdur olarak konumlandirdig seklinde yorumlamak miimkiin
gorinmektedir.

Giindelik hayatta ortaya ¢ikan dolayli magduriyete iliskin bir diger unsur, Coher’in azizler
ve seytanlar seklindeki ayriminin sug haberleri iizerinden insasidir. Medyada yer alan her tiir su¢
olayinda fail (halk diigmani), magdur (kahraman) ikiligi acik bir sekilde anlagilmaktadir. Haberlerde
yer verilen detaylar ve siddet unsurlar1 “vahset”, “kan dondurucu’, “acimasiz” gibi sifatlarla aktarilarak;
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faillerin kotiicill 6zelliklerine vurgu yapilmaktadir. Boylece sug, ahlaki norm ve degerlerdeki
yozlagma; fail, toplumsal diizenin biitiiniine tehdit olarak algilanmaktadir.

Medyanin ulagabildigi her birey dolayli magduriyet unsuru olarak insa edilmektedir. Bu, hem
magduriyetin derecesini hem de yogunlugunu etkileme giiciine sahiptir. Sik karsilagilan durumlar
rutin halini almakta ve sug, normallesmektedir. Boylece giindelik hayatin hemen her alaninda;
evde, iste, okulda, otomobilde, toplu tasimada ve hatta sokakta seyir halindeyken herhangi bir suca
maruz kalmak olagan bir durum olarak algilanmaktadir. Dijital teknolojilerin yayginligi hem bu
normallesmeye katkida bulunmus hem de yeni magduriyet bi¢imlerine ve alanlarina yol agmistur.

Medya araciligiyla ortaya ¢ikan dolayli magduriyetin yeni bigiminde ¢oklu magduriyetten
bahsedilebilir. Klasik magduriyet siniflandirmasinda zarara yol agan her tiirlii sug faaliyetiyle ayni
tiirde magduriyet oldugu soylenebilir. Herhangi bir su¢a maruz kalan magdur, yalnizca o olaydan
etkilenmektedir. Ornegin bir cinsel su¢ eyleminde zarar goren birey cinsel su¢ magduru olarak
siniflandirilir. Geleneksel anlamiyla dolayli magdur da benzer bir sekilde tanimlanmaktadir. Birey,
daha ¢ok yakin cevresinde sahit oldugu sug neticesinde dolayli magdur olarak tanimlanmaktadur.
Ancak medya aracilifiyla insa edilen dolayli magduriyetin, akis halindeki tiim sug olaylarinin
sonucunda ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir. Bahsi gecen magduriyet ayn1 anda hem gasp, hem de
cinsel istismar magduriyeti icerebilmektedir. Tiim bu 6zellikleriyle medyada giindelik hayatin rutini
olarak insa edilen sug/siddet icerikleri dolayli magduriyet kavraminin smirlarim ve kapsamim
genisletmektedir. Fail ya da magdurla zaman ya da mekansal baglantis1 olmay: gerektirmeyen bir
dolayli magduriyet biciminden bahsedilebilmektedir.

Giindelik korkular1 besleyen su¢ haberlerinde fail ve magdur profilinin, bir taraftan keskin bir
sekilde ayrisirken bir taraftan da genellestigi soylenebilir. Fail, yoneldigi nesne — toplumsal diizen
- itibariyle belirgin bir profildir. Ancak sug hedefi ya da amaci genel ve soyut bir kavrama isaret
etmektedir. Benzer bicimde magdur da net bir sekilde toplumsal diizen tarafini temsil etmektedir.
Ancak bu ayni zamanda anlami genellestirerek belirsizlestirmektedir. Dolayisiyla medyada yer
alan sug ve siddet haberleri araciliiyla sug sebepleri, sonuglari, gerceklesme bicimi fail ve magdur
tarafiyla genellesmekte ve uzak gerceklik 6znel gergeklik halini almaktadir. Bu nedenlerle giindelik
hayatta rutin halini alan ve yeniden iiretilen bahsi gecen korku big¢imlerinin, anlami ve kapsami
genislemis bir dolayli magduriyet bigimi yarattig1 soylenebilir.
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Oz

Bu ¢aligmanin temel amaci saglik haber algisinin saglik ¢alisanlarinin imaji tizerine etkisinin olup olmadigini
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ve saglik ¢alisaninin algilanan itibar1 seklindedir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore saglik haber
algis1 boyutlarinin saglik ¢alisanlarinin imaji tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Haber Algisi, Saglik Haberleri, Imaj, Saglik Calisani imaji, Dijital Ekran.

*%

Dog. Dr. Diizce Universitesi, [sletme Fakiiltesi, Saglik Yonetimi ABD. Diizce, Tiirkiye, E-mail: yusufocel@duzce.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-4555-7035

Dog. Dr. Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Sayisal Yontemler ABD. Bolu, Tiirkiye, E-mail:
es_a@ibu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-4120-0768

Ogr. Gor. Bolu Abant {zzet Baysal Universitesi, Mehmet Tanrikulu Saglik Hizmetleri MYO., Tibbi Hizmetler ve Teknikler
Boliimii, Bolu, Tiirkiye, E-mail: buket.oguzalramazanoglu@ibu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6761-147X

Bu ¢alisma, Diizce Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etik Kurulw'nun 30.12.2021 tarihli 2021/289 sayili karar1
geregince Etik Kurul Onay1 alinarak yiiratilmiistiir.

Makale Gegmisi / Article History 84
Gonderim / Received: 27.05.2022
Diizeltme / Revised: 08.02.2023
Kabul / Accepted: 10.02.2023


https://orcid.org/0000-0002-4555-7035
https://orcid.org/0000-0002-4120-0768
https://orcid.org/0000-0001-6761-147X

Saglik Haber Algisinin Saglik Galisanlarinin imajina Etkisi

Abstract

The primary aim of this study is to examine the effect of health news perception on the image of health
workers. To achieve this objective, 400 people from the population of Sakarya province were surveyed
using a questionnaire. Frequency, factor and regression analyzes were applied to the obtained data. After
conducting frequency analysis, it was determined that the internet, physician, TV and social media
were the primary sources of health information available. According to the results of the factor analysis,
the prominent issues regarding the perception of health news are health news perception dimensions,
orientation to consumption, commercial concern and advertisement, abuse of health behavior, belief in
health news, and behavior change. According to the factor analysis of health workers' image, the identified
dimensions are the positive perception of health worker conduct, the negative perception of health worker
conduct, the health worker’s communication with the patient, the health worker’s thought of financial
gain, and the health worker's perceived status. Through the regression analysis, it was concluded that the
dimensions of health news perception had an effect on the image of health workers.

Keywords: Health News Perception, Health News, Image, Health Professional Image, Digital Display.

Giris

Saglikla ile ilgili bilgi ve aciklamalara genellikle en fazla Kkitle iletisim araglar1 yoluyla
ulasilmaktadir (Karaca, 2021). Medya diinyaya yonelik bakis acimizi etkileyebilecegi gibi, hastalik
ve saglk ile ilgili algimizi, tedirginlik ve risklere yonelik bakis acimizi da etkilemektedir (Ardig,
2021). Bu durumda toplumun kitle iletisim araglarina ne kadar siire ayirdig1 6nem arz etmektedir.
Diinya genelinde ve iilkeler bazinda her yil sosyal medya ve internet kullanimina yonelik ¢aligma
yaparak rapor hazirlayan “We Are Social” 2022 yil1 4. Ceyrekte yaymnlanan “Digital 2022” raporuna
gore Tiirkiyede internette giinde ortalama 7 saat 57 dakika zaman gecirildigi belirtilmektedir. Bu
stirede en fazla sosyal medya hesaplarinda YouTube'un kullanildig: belirtilmektedir. Televizyon
[zleme Aragtirmalart A.$’nin (TIAK) tarafindan yayinlanan “Televizyon izleme Raporu™na gére
ise Turkiye'nin 2020 yilinda giinde ortalama olarak 4 saat 33 dakikasini ekran karsisinda gecirdigi
belirtilmektedir. Bu istatistikle diinya siralamasinda Tiirkiye en ¢ok TV izleyen iilkeler arasinda yer
almaktadir.

Dijital ekrana maruz kalan tiiketicilerin bu ekranlarda neleri takip ettigi de 6nemlidir. ABD’ de
yapilan bir arastirmaya gore her 10 kisiden 4’ti saglik haberlerini takip etmektedir (Brodie, Hamel,
Altman, Blendon & Benson, 2003). Capar ve Cakmak (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada ise saglik
haberlerinin en fazla gocuk saglig1 (%68,5) bransinda oldugu daha sonra halk saglig1 (%66,7) ile ilgili
haberlerin yer aldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Saglikla ilgili diger haber igeriklerinin ise yetiskin saglig1
ile ilgili haberler (%60,2), daha sonra onkoloji (%59,4) ile ilgili haberler ve son olarak da koruyucu
saglik hizmetleri ile ilgili haberler (%57)ne yonelik oldugu saptanmigtir. 1990-2008 yillar: arasinda
tiraji yiiksek olan Hiirriyet gazetesinde saglik haberlerine iligkin yapilan icerik analiz sonuglarina
gore islenen saglik konularinin 6 baglikta toplandig: belirtilmektedir. Bu bagliklar kronik hastaliklar,
beslenme ve diyet, jinekolojik hastaliklar, giizellik ve estetik, cinsellik ve saglikli yasam onerileridir

(Birsen & Oztiirk, 2011). Toplumun davranis ve tutumlarini etkileme hatta bunlar1 degistirebilme
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giicii sahip olan gazetelerin saglik haberleri igeriklerinin genel olarak bakildiginda halk sagligina
yonelik oldugu belirtilmektedir (Capar & Cakmak, 2019).

Toplumun internet, sosyal medya veya televizyon gibi iletisim kanallar1 yoluyla maruz kaldig1
saglik haberlerinin olusturdugu alginin saglik ¢alisanlarinin imajina etkisinin olup olmadigina dair
calismalar literatiirde nadirdir. Ates, Onal, Colak ve Oztiirk (2021) tarafindan yapilmis caligmada
salgin stirecinde COVID-19 kapsaminda ¢ikan gazete haberlerinde saglik personelinin yasadiklar:
sorunlar, sorumluluk ve rollerine yénelik farkindalik yarattigi ve saglik ¢alisanlarinin imajina
katkida bulundugu saptanmistir. Cat1 ve Ocel (2017) ile Ozdemir (2006) tarafindan yapilmis olan
calismalarda doktorlarin veya saglik personelinin toplumsal imajini 6lgmeye yonelik ¢aligmalar da
bulunmaktadir.

Saglik hizmetlerine yonelik gerek televizyonda gerekse sosyal medya araglarinda saglk
hizmetleri ile ilgili birgok saglik haberi yayimlanmaktadir. Bu saglik haberler yeni teshis, tedavi ve
rehabilitasyon teknikleri hakkinda bilgi verebilecegi gibi hekim-hemysire veya diger saglik personeli
hakkindaki goriigleri ve onlarin imajim1 da etkileyebilecek nitelikte olabilmektedir. Sis Celik,
Pasinlioglu, Kocabeyoglu ve Cetin (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada hemsirelik meslek imajinin,
caligmaya katilan bireylerde olumlu oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ozdemir (2006) tarafindan yapilan
calismada Afyon halkinin doktorlar hakkindaki tutumlar: genel olarak olumsuz saptanmstir. Metin
ve Erdem (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise hekimlerin inanilir ve giivenilir oldugu fakat
maddi ¢ikarlarini gtiden, 6fkeli ve kibirlilik gibi negatif 6zelliklere sahip bireyler olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Literatiirde doktor-hemsire imaji, doktor-hasta etkilesimi konularinda galigmalar
bulunmakla birlikte saglik programlarinin, saglik haberlerinin saglik ¢alisanlarinin imajina etkisini
olgen calismalar nadirdir. Bu dogrultuda toplumun dijital ekranlara her gegen giin daha fazla maruz
kaldig1 diistintildiigiinde bu ¢aligma sonuglar1 6nem arz etmektedir. Toplumun saglik haberlerinden
ne anladiklari, nelere dikkat ettikleri ve bu haberlerin saglik ¢alisanlarinin imajiyla iliskisinin ne
oldugu tizerinde durulmasi gereken konulardandir.

Bu caligmanin temel amaci saglik haber algisinin saglik ¢alisanlarinin imajina etkisinin olup
olmadigini incelemektedir. Alt amaglari ise; saglik haber algisi diizeyini ve saglik ¢alisanlarina yonelik
imajin hangi diizeyde oldugunu incelemektir. Saglik haber algis1 ve saglik ¢aligani imaj1 arasindaki
iliski sonugclarinin literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Uygulayicilara katkisi ise, saglik
haberlerini takip eden kisilerin alg: diizeyleri hakkinda bilgi elde edilerek, saglik haberleri tireten
kisi ve kurumlara, haberlerin ulasacag: kitleye yonelik diizenleme yapilmasina imkan tanimaktir.
Toplumsal katkisi ise siddetin olusmasina zemin hazirlayan olumsuz imaji hangi saglik haber
igeriklerinin tetikledigi hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

Kavramsal Arka Plan

Saglik Haber Algis1

21. yuzyilda iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerle, farkli cografyada yasayan
insanlarin birbirleriyle daha hizli iletisime ge¢meleri miimkiin hale gelmis, bu sayede bireyler aras:
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etkilesim artis gostermistir (Nas, 2017). Kitle iletisim araglarinin toplumsal alanda 6nemli islevleri
bulunmaktadir. Bu islevler genel olarak bilgilendirme, toplumsallastirma, kiiltiirel degerlerin
aktarilmasi ve korunmasi, kamuoyu olusturma, eglendirme, farkindalik yaratma ve egitim seklinde
ozetlenebilir (Begtimur & Mazici, 2020). Medya ve kitle iletisim araglar1 sayesinde saglikla ilgili
haberler seri bir sekilde yayilmaktadir. Saglik iletisimi sayesinde kisilerin icerisinde bulunduklar:
toplumun yapisina gore saglik haberleri ile ilgili paylasimlar: gergeklesmektedir (Kogak & Bulduklu,
2010).

Yapilan arastirmalar, toplum ile gerceklesen saglik iletisiminde haberlerin 6nemli bir saglik
bilgisi kaynag1 haline geldigini gostermektedir (Ates vd., 2021). Saglik iletisiminin yasam kalitesinin
ve sagligin gelistirilmesi, hastaliklarin 6nlenmesi, uygulamalarinda 6nemli rol oynamaktadir (Rimal
& Lapinski, 2009). Tavsiyenin ¢ok énemli oldugu saglik sektoriinde, birey etkilesime girmis oldugu
ortamlarda birtakim fikirlerden, davranislardan, tecriibelerden, kararlardan vb. etkilenmektedir
(Tosyal1 & Siitgii, 2016). Sosyal ¢evrenin igerisinde saglik tiiketimini etkileyen belki de en énemli
faktorlerden birisi yazili ve gorsel medya gibi kitle iletisim araglaridir. Gazete, dergi, televizyon,
sosyal medya ve internette yer alan bilgilerin nicelik ve niteligi toplumun goriis, davranis ve bilgi
diizeylerini sekillendirmektedir (Karaca, 2021). Saglikta siddet ile ilgili yapilan bir ¢aligmada
saglik haberlerinin gazetede nasil bir sdylem ile ele alindig1 incelenmis olup; arastirma sonucunda
kullanilan séylemin siddet olaylarinin eglence ile izlenebilecek bir durum olarak algilanmasina,
siddetin bu sekilde yeniden yaratilmasina, siddetin genellestirilmesine, kabullenilmesine ve hatta
normallestirilmesine neden oldugu ortaya ¢ikmigtir (Cinarli & Yiicel, 2014). Ozellikle “Pandemi”
gibi halk saglig1 krizlerinde, basarili ve etkili bir iletisimin kriz yonetme siirecinde ¢ok 6nemli bir
unsur oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda, medyanin etkili oldugu séylenebilir (Cergi, Candz
& Canoz, 2020). Bu medya araglar1 igerisinde yer alan saglik, ok 6nemli bir haber kategorisidir
(Hodgetts, Chamberlain, Scammell, Karapu & Nikora, 2008). Saglik haberi ulusal ve uluslararas
alanda giindemde olan saghga iliskin konular ile ilgili yayin, iletisim ve basin mekanizmalariyla
topluma ulastirilan her tiirli bilgi olarak tanimlanmaktadir (Cinar, $engiil, Capar, Cakmak & Bilge,
2018).

Kitle iletisim araglar1 ve medya ile saglik konularinda toplum bilgilendirilmekte ve genis kitlelere
haberler ulagabilmektedir (Mendi, 2015). Dijitallesmenin her gegen giin etkisini arttirmasinin
geleneksel haber organizasyonlarini doniistiirdiigli, bu durumun sonucunda haber iireticilerinin
farkli platformlar i¢in zaman baskisi ile icerik éiretmek zorunda kaldigi ve genis ¢ercevede incelemenin
gerceklestirilememesi sebebiyle de yanlis bilginin ortaya ¢ikmasi ihtimali vardir (Kus & Dogu Oztiirk,
2021). Baz1 bilim adamlar: ve doktorlar gazetecilerin haberlerinde dikkatsiz olduklarini, rekabetci
baskilara maruz kaldiklarini ve bilimsel stire¢ten habersiz olduklarini iddia etmektedirler (Shuchman
& Wilkes, 1997). Saglik haberlerinin toplum tizerindeki etkisi disiiniildigiinde bu haberleri iireten
kisi veya kurumlarin da topluma dogru bilgi sunmak i¢in yeterli deneyim ve bilgi diizeyine sahip
olmalar1 son derece 6nemlidir (Friedman, Tanner & Rose, 2014). Konya' da gerceklestirilen bir
calisma sonucuna gore katilimcilarin %68,8’inin internette yer alan haberlere giivenmedikleri
sonucuna ulagilmistir (Ertag, Unal & Kirag, 2019). Yapilan bagka bir ¢aligmada internet ve sosyal
medya gruplarinda paylagilan saglik ile ilgili haberlerden 19 iddiadan sadece birinin dogru bilgi
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oldugu belirtilmistir (Unal & Taylan, 2017). Bu durumda saglik haberlerinin saglik ¢alisanlari ile
ilgili olumlu veya olumsuz diisiinceler olusturabilecegi sylenebilir.

Sahip olduklar etki ve gii¢c dikkate alindiginda kitle iletisim araglarinin yasamimizin ayrilmaz bir
parcast haline geldigi ifade edilebilir. Internetin giinden giine kullaniminin artmasi, saglik bilgilerinin
bu kanal araciligiyla sunulmasi, tiiketicilerin saglik okuryazarlik diizeylerinin de hizla artmasini
saglamistir. Kitle iletisim araglar1 ile yapilan iletisim ¢alismalari, saglik tiiketicilerinin algilarin
yonlendirme potansiyeline sahiptir. Ayrica saglik tiiketicilerinin saglik bilgilerini ve davraniglarin
degistirebilmektedir (Tanner, Blake & Thrasher, 2012). Ayni zamanda toplum tarafindan
benimsenmis olan ortak deger yargilarinin, davranis ve diigiince sekillerinin yayginlasmasinda kitle
iletisim araglari biiyiik etki gostermektedir (Kaya, 2019).

Uzun ve saglikli bir sekilde yagamak isteyen kisilerin medyada yer alan saglikla ilgili haberler
dikkatini ¢ekip saglikla ilgili davranislarini da etkileyebilmektedir (Barry, Sidoti, Briggs, Reiter
& Lindsey, 2017). Bireyler saglik alaninda yaganan degisim ve gelismeleri medya aracihig ile
ogrenmektedir, medya ise bu konu hakkindaki haberlere daha ¢ok yer ayirmaktadir (Ertas vd., 2019).
Bu dogrultuda giinliik olarak karsimiza ¢ikan saglik hikayelerini yazili ya da gorsel olarak ele alip
hazirlayan gazeteciler, saglik hizmetleri hakkinda ¢ok az sey bilmektedir (Cinar vd., 2018). Bu haber
icerikleri olusturulurken sagligin bir kamu hizmeti oldugu, hayati diizeyde 6nemli oldugu ve telafisi
gii¢ veya imkansiz olabilecek durumlarin yaganabilecegi géz 6ntinde bulundurulmalidir (Hodgetts
vd., 2008). Saglik haberciliginin giivenilir, dogru haberciligin yaninda kamu sagligini ve giivenini
korumak gibi 6nemli bir sorumlulugu da bulunmaktadir (Southall, Wiseman & Stewart, 2004).

Fidan ve Yetis (2018) tarafindan yapilan ¢alismada kamu spotlarinda kullanilan metinler,
gorseller, karakterler ve miizikler ile tiiketiciler tizerinde medyanin giicii kullanilarak saglikli yasami
tesvik etmek ve saglikla ilgili bilinen yanliglar: diizeltmek icin alg: olusturulmaya ¢alisiimaktadir.
Ozellikle kamu spotlarinda gercek yasama en yakin drneklerin kullanilmast olusturulmak istenen
algida 6nemli rol oynadigi ifade edilmektedir.

Birsen ve Oztiirk’ iin (2011) yaptig1 calisma sonucuna gore saglik haberlerinde 6n plana ¢ikan
doktorlarin saglikli yasam satmak amaciyla organik triinler, diyet gida-icecek, zayiflama ilaglar:
vb. piyasaya siirdiikleri ve basarili olduklar: belirtilmektedir. Hatta saglik merkezleri agarak saglik
haberlerinde olusturduklar1 imajdan yararlandiklar1 séylenebilir. 1990’l1 yillarda saglik haberlerinde
yer alan fotograflarin doktorlardan olustugu belirtilmektedir.

Karacanin (2021) yaptig1 ¢alisma sonucuna gore saglik haber algisinin boyutlarimin saglikli
yagam farkindalig1 iizerinde etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica saglik haber algisinin
yas, egitim durumu ve medeni hale gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Saglik Calisanlarinin imaj

Imaj, “grup ve kisilerin belirli objeler hakkindaki tutum, inang ve izlenimlerinin toplam1”
seklinde tanimlanmaktadir (Gardner & Levy, 1955, s. 1). Imaj ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde
bir kurum, kisi veya bir olgu hakkinda olusan inang ve duygular seklinde tanimlanmaktadir (Hatch
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& Schultz, 1997). Imaj genel olarak ele alindiginda “bir siireg igerisinde meydana gelen algilarin
tasarimsal bir birikimi ve sonucu” ve “insanin zihninde bir kurum, kisi, irlin ve olaya yonelik
olarak gelistirdigi biligsel ve psikolojik resim” seklinde tanimlanmakta olup imajin, algilarin toplami
ve bir iletisim araci olarak ifade edilmektedir (Tiirkkahraman, 2004, s. 4). Bu durum bir meslek
grubu adina toplum goziinde olusan bakis agis1 olarak degerlendirildiginde ise bir meslegin imaji
olarak da ifade edilmektedir (Metin & Erdem, 2019). Meslek imaj1 bir grubun toplum tarafindan
degerlendirilip, bu degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan bu degerlerin yaygin sekilde kabulii
ile ilgilidir (Emiroglu, 2000). Algilanan meslek imaj:i ise toplum nezdinde meslek mensuplarina
kars1 duyulan saygi, meslek iiyelerinin sosyal statiisii, davranis bigimleri ve yetenekleri hakkinda
paylasilan diisiinceler ve yargidir (Ozata & Aslan, 2010). Yapilan bir ¢alismada arastirmaya katilan
kisilerin %601 hekimleri, gelir diizeyi yiiksek olarak tanimladig: ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin
%46’s1 hekimleri yogun ¢aligma saatleri olan kisiler oldugunu; %36’s1 duyarli ve yardimsever kisiler
oldugunu, %39’u ise kibirli ve duyarsiz kisiler oldugunu belirtmislerdir (Soylet & Cakar Mengi,
2011). Itibar ise, bir kisi ya da kurum hakkinda genel bir degerler topluluguna dayanan giivenilirligi,
glivene layik olmayn, yeterliligi ve sorumlulugu hakkinda ok sayida kisisel ve miisterek yargilardan
olusan bir biitiin olarak tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle itibar bir meslek grubu hakkinda olusmus
olan imajlarin biitiini olarak ifade edilebilir (Dilsiz, 2008).

Hastane ve saglik caligani imajini etkileyebilecek ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Baslica bu
faktorler kalite alanindaki beklentiler, sorumluluklarin hastane ve saglik ¢aliganlari tarafindan yerine
getirilmesi, toplumun yararini gozetme, iletisimin etkin olmasi, halkla iligkiler ve reklam, giincel
teknolojinin kullanilmasi, hastanenin hizmet sunumu, saglik c¢alisanlarinin giiven aktarimi, saglik
calisanlarinin niteligi, saglik caligani-hasta iligkilerinin etkinligi seklindedir (Ekiyor, Tengilimoglu
& Ergiin, 2017). Ocel (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada doktorlarin nasil algilandigina yonelik
olarak; bilgilendirmenin, olumlu ve olumsuz davraniglarin, maddi menfaat saglama algisinin ve
toplumsal itibarin imaj olusturdugu sonucuna ulagilmistir.

Hasta ve hekim arasindaki iliski gesitli rollere gore gelisim gostermektedir. Hekim, bir hastaligin
teshis edilmesi ve tedavi edilebilmesi i¢in kontrol mekanizmasi gorevi gormektedir (Parsons, 2005).
Hastanin refah diizeyini, tedaviye uyumunu, tibbi bilgiye giivenini ve yasam kalitesini olumlu sekilde
etkileyen iletisim siirecinde, hasta ve hekim arasindaki giiven, inanma ve karsilikli alg1 bityiik 6nem
arz etmektedir (Ong, de Haes, Hoos & Lammes, 1995). Hekim-hasta iligskisinde hastanin hekimin
kimligini ne gekilde algiladigi, ona kars1 hissettigi pozitif veya negatif diigiince ve duygu siireci,
hastanin zihninde bir “hekim algis1” olusturmaktadir. Tip ve sosyoloji gibi bilim alaninlarinin konusu
haline gelen bu alg1 bi¢imi, hekimin profesyonel rolleri, ideal hekim ve hekimin yetkileri gibi yapilan
birgok tanimla beraber, toplum goziinde bir hekim imajinin olusmasini saglamaktadir (Abay, Sezer
& Basusta, 2017).

Metin ve Erdem (2019) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda ise toplumun doktora yonelik olan
algisinin farkli oldugu belirtilmektedir. Bununla yaninda, doktorlarin giivenilir oldugu ancak maddi
menfaatlerini giiden, 6fkeli ve kibirli imajina sahip olabilen kisiler oldugu sonucuna varilmstir.
Ayrica bir diger saglik meslegi olan hemsgirelerin algilanan imajinin; hemsirelik meslegini, meslek
mensuplarini ve meslek adaylarini olumlu sekilde etkiledigi ifade edilmektedir (Sis Celik vd., 2013).
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Ates vd. (2021) yaptig1 caligma sonucuna gore salgin siirecinde COVID-19 kapsaminda ¢ikan
gazete haberlerinin saglik ¢aliganlarinin toplumsal imajina katki sagladig1 sonucu ortaya ¢tkmustr.

Sis Celik vd. (2013) tarafindan yapilan aragtirmada serbest meslek yapan ve ailesinde bir hemgire
yakini olan kisilerin imaj algilarinin daha yiiksek diizeyde olumlu oldugu saptanmustir.

Ocel (2016) tarafindan yapilan ¢alismada “hekimlerin hastay1 bilgilendirmesinin, olumlu ve
olumsuz hekim davranisinin ve hekimlerin para diigiincesinin” hasta memnuniyetini etkiledigi
ortaya ¢ikmugtir. Cat1 ve Ocel (2017) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore yine algilanan
doktor imajinin saglik hizmet kalitesini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Ekiyor vd. (2017) ¢alismasinda hekim imajinin; meslek, medeni durum, yas, egitim diizeyi gibi
degiskenler arasinda anlaml diizeyde bir iligki tespit edilmis 6te yandan cinsiyet faktoriiniin hekime
giiven degiskeninde bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Literatiirde belirtildigi tizere medyada yer alan saglik haberlerinin tiiketici zihninde bir takim
olumlu veya olumsuz algilarin olusumuna etki ettigi belirtilmistir (Rimal & Lapinski, 2009; Tanner
vd., 2012; Cimarli & Yiicel, 2014; Barry vd., 2017; Kaya, 2019; Cer¢i vd., 2020; Karaca, 2021). Bu
kapsamda saglik ¢aliganlarinin mesleki imajinin medyada yer alan heberlerden etkilenebilecegide
diistintilmektedir. Nitekim yapilan ¢alismalarda saglik ¢caliganlari ile ilgili toplumda algilanan olumlu
veya olumsuz soylemler, diisiinceler, tutumlar mevcuttur (Séylet & Cakar Mengii, 2011; Sis Celik
vd., 2013; Ocel, 2016; Ekiyor vd., 2017; Metin & Erdem, 2019). Bu dogrultuda toplumda saglik haber
algisinin saglik calisanlarinin imaji ile iligkili oldugu anlasilmaktadir.

Yontem

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi ve Yontemi

Bu ¢aligma, Diizce Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 30.12.2021 tarihli
2021/289 sayili karar1 geregince Etik Kurul Onay: aliarak yiiriitilmiistiir. Bu arastirmada belirli
bir dénemdeki belirli kisilerin tutum ve davranislarini 6lgmeye yonelik kesitsel bir ¢alismadir.
Aragtirmanin evreni Sakarya ilinde yasayan 18 yas istii bireylerden olusmaktadir. Aragtirma
konusu evrendeki bireylerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermedigi diistiniildigiinden
kolayda o6rnekleme kullanilmasina karar verilmistir. Kolayda ornekleme teknigi ile 400 kisiden
veri toplanmigtir. Veriler 01.01.2022 ile 28.02.2022 tarihleri arasinda toplanmigstir. Anket yontemi
kullanilarak veriler dijital ortamda Google form araciligiyla elde edilmistir. Calismada kullanilan
saglik haber algist dlgegi Cinar vd. (2018) tarafindan olusturulan &lgekten alinmistir. Olgek 33
soru ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; davranis degisikligi, ticari kayg: ve reklam, saglik
davranigini istismar, titketime yoneltme ve saglik haberlerine duyulan inang seklindedir. Olgegin
glivenirlik acisindan Cronbach’s alpha degeri 0,84diir. Saglik ¢alisanlarinin imajini 6lgmeye
yonelik ifadeler ise Cat1 ve Ocel (2017) tarafindan olusturulan dlgekten alinmistir. Olgek 26 soru
ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan; doktorun hastay: bilgilendirmesi boyutu doktorun
hastasini tani, tedavi ve rehabilitasyon siirecleri gibi konularda aydinlatmasi ve yol gostermesidir.
Doktorun para diisiincesi boyutu, doktorun meslegini icra ederken maddi olarak kisisel menfaatine
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yonelik davranislar gostermesidir. Doktor davranisinin olumlu algilanmasi boyutu, hasta-hekim
iligkisi stirecinde hasta tarafindan doktorun davraniglarinin yerinde bulunmasi veya memnuniyet
olusturacak sekilde davranis gostermesidir. Doktor davranisinin olumsuz algilanmasi boyutu ise
hasta-hekim iletisimi esnasinda doktorun memnuniyet olusturmayacak veya rahatsizlik hissettirecek
davraniglar gostermesini ifade etmektedir. Son olarak saglik caliganinin algilanan itibar1 boyutu
ise doktorun hastasinda siire¢ sonrasinda nasil bir izlenim biraktigini ifade etmektedir. Olgegin
Cronbach’s alpha degeri 0,83diir. Demografik 6zellikler kisminda 10 soru olmak tizere toplamda 69
soruluk bir anket katilimcilara uygulanmigtir. Saglik haber algis1 ve saglik caligan1 imajin etkileyen
faktorleri belirlemek icin 5°li Likert tipi 6lgek kullanilmustir. 5’1 likert tipi 6lcekle (5-kesinlikle
katiliyorum, 4-katiliyorum, 3-orta diizeyde katiliyorum, 2-katilmiyorum, 1-kesinlikle katilmryorum)
seklinde ol¢iilmustiir.

Caligma verileri SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. SPSS paket programina,
anket teknigi ile toplanan veriler kodlanarak girilmistir. Sonrasinda aragtirmanin degiskenleri
olan algilanan saglik haber algisi boyutlarini inceleyebilmek amaciyla agiklayici faktor analizi
kullanilmistir. Saglik haber algisinin saglik calisani imaji tizerine etkisini 6l¢mek i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analiz teknigi kullanilmustir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu caligmanin temel amaci saglik haber algisinin saglik ¢alisanlarinin imajina etkisinin olup
olmadigini incelemektir. Bu ama¢ kapsaminda literatiir incelenmis olup saglik haber algisinin saglik
caliganlarinin imajina etki edebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli
ve hipotezler agagida gosterilmektedir.

Saglik Calisanlarimn
Hastay1
Tican Kaygi ve Bilgil i
Reklam
Saglik Caligam
Davramg Degigiklig Da‘:::];ﬁ:l;]ng;:nnlu
Saghk Haberlerine H SAGLIK Saglik Galiganlarimin
Duyulan Inang | — Sggfm o [*] GALISANLARININ [ Maddi Menfaat
HAB VAT Diigiincesi
Saghk Davramgm |-
Istismar Saglik Calbisam
Davramsinin Olumsuz
Tiiketime Yoneltme Algilanmas;
Saglik Calisaninin
Algilanan Ttibart

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aragtirmada belirlenen temel ve alt hipotezler asagida belirtilmistir:
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Temel hipotez H: Saglik haber algisinin saglik ¢alisanlarinin imajina etkisi vardr.
Alt Hipotezler

H .. Saglik haber algisi boyutlarindan a) ticari kayg: ve reklam, b) tiiketime yoneltme, c)
davranis degisikligi, d) saglik davranisini istismar ve e) saglik haberlerine duyulan inancin saglik

¢alisanlar1 imaji1 boyutlarindan saglik ¢calisanlarinin hastayi bilgilendirmesi {izerine etkisi vardir.

H, . Saghk haber algis1 boyutlarindan f) ticari kayg: ve reklam, g) titketime y6neltme, h)
davranis degisikligi, i) saglik davranisini istismar ve j) saglik haberlerine duyulan inancin saglik
calisanlar1 imaji boyutlarindan saglik ¢alisani davranisinin olumlu algilanmasi iizerine etkisi

vardir.

H ... Saglik haber algisi boyutlarindan k) ticari kayg: ve reklam, 1) titketime yoneltme, m)
davranis degisikligi, n) saglik davranigini istismar ve o) saglik haberlerine duyulan inancin saglik

calisanlar1 imaji boyutlarindan saglik ¢alisanlarinin maddi menfaat diisiincesi tizerine etkisi vardur.

H, ... Saglk haber algisi boyutlarindan Saghik haber algis1 boyutlarindan p) ticari kayg: ve
reklam, r) titketime yoneltme, s) davranis degisikligi, t) saglik davranigini istismar ve u) saglik
haberlerine duyulan inancin saglik calisanlari imaji boyutlarindan saglik ¢alisani davranisinin

olumsuz algilanmasi tizerine etkisi vardir.

H : Saglik haber algis1 boyutlarindan v) ticari kaygi ve reklam, w) titketime y6neltme, x)

lvwx,y,z

davranis degisikligi, y) saglik davranisini istismar ve z) saglik haberlerine duyulan inancin saglik
calisanlar1 imaj1 boyutlarindan saglik ¢alisaninin algilanan itibari tizerine etkisi vardir.

Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklere gore frekans dagilimlar: Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet f % Meslek f %
Erkek 187 46,5 fsci 46 114
Kadin 215 53,5 Kamu Calisan1 89 22,1
Yas Ozel Sektér Caligant 73 18,2
18-25 99 24,6 Ev Hanimi 46 11,4
26-35 104 25,9 Serbest Meslek 24 6,0
36-45 99 24,6 Emekli 30 7,5
46-55 75 18,7 Ogrenci 77 19,2
56 Ve Uzeri 25 6,2 Galigmuyor 15 3,7
Egitim Diger 2 0,5
[lkokul Mezunu 28 7,0 Saglik Bilgisine ilk Erisim Kaynag
Ortaokul Mezunu 34 8,5 Televizyon 47 11,7
Lise Mezunu 141 35,1 Gazete 3 0,7
Universite Mezunu 158 39,3 Internet 142 35,3
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Lisansiistil 41 10,2 Sosyal Medya 34 8,5
Medeni Durum Hekim 133 33,1
Evli 225 56,0 Hemsire 10 2,5
Bekar 177 44,0 Eczane 5 1,2
Gelir (TL) Arkadag 6 1,5
5.000 ve Alt1 125 31,1 Aile 17 42
5.001 - 10.000 203 50,5 Diger 5 1,2
10.001 TL Ve Uzeri 74 18,4
Toplam 402 100 Toplam 402 100

Arastirmaya katilan katilmcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda cinsiyet dagilimi
bakimindan katilimcilarin 215ni (%53,5) kadin ve 187%sini (%46,5) erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin yas degiskeni bakimindan 56 ve tizeri yas grubu degerinin diger gruplara gore diisiik
oldugu goriiliirken diger yas gruplarin frekans degerlerinin birbirine yakin degerlerden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda gogunlugun 158 kisi ile iiniversite
mezunu ve 141 kisi ile lise mezunlarinda olustugu ve diger egitim diizeylerine sahip olan katilimcilarin
frekans degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Mesleki dagilim itibariyle katilimcilarin
frekans degerlerine bakildiginda gogunlugun %22’lik degeriyle kamu ¢alisani, %18,2’lik degeriyle
Ozel sektor galisani ve %19,2’lik degeriyle 6grenciler olustururken, is¢i ve ev hanimlarinin da yaklagik
%11’lik degerlerle toplam katilimcilar iginde yer almaktadir. 225 kiginin evli ve 177 kisinin bekar olan
katilimcilarin gelir dagilimi bakimindan da en fazla 5001-10000 grubunda yer aldig gorillmektedir.
5000 ve alt1 grubunda 125 kisi yer aldig1 goriiliirken 74 kisinin 10001 ve iizeri grubunda yer aldig:
gortilmektedir. Katilimcilarin saglik bilgisine ulasma kaynaklarinin ¢ok ¢esitli oldugu belirlendigi
caligmada, saglik bilgisine en fazla internet (%35), hekim (%33) ve televizyondan (%11) ulastig
belirlenmistir.

Faktor analizi bulgular:

Katilimcilarin saglik ¢alisanlarina yonelik haber algis1 ve saglik calisanlarinin imaj verileri faktor
analizine tabii tutularak elde edilen sonugclar Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmistir. Saglik ¢aliganlarinin
saglik haber algis verileri i¢in yapilan faktor analizi sonuglari icin Tablo 2’ye bakildiginda elde edilen
orneklem yeterlilik degerinin (0,890) 0,70’ten bityiik oldugu goriilmektedir. Saglik calisanlarinin
imaji i¢in yapilan faktor analizi sonuglari i¢in Tablo 3’ bakildiginda elde edilen 6rneklem yeterlilik
degerinin de (0,937) 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonugla ¢aligmada faktor analizi
kullanimut igin yeterli bir 6rneklem biiyiikliigii oldugunu gostermektedir (Es & Durak, 2018). Ayrica
kullanilan Barlett testinden elde edilen p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi (0,000) verilerin faktor
analizinin yapilmasi igin uygun oldugunu gostermektedir (Hair, Anderson, Tahtam & Black, 1998).

Saglik caliganlar: haber algisinin 6l¢imiinde kullanilacak alt faktorlerin belirlenmesi amaciyla
yapilan faktor analizi sonuglarina gore, kullanilan 26 sorudan 1 soru herhangi bir faktérdeki diger
sorularla yeterli diizeyde faktor yiikil elde edemediginden soru setinden ¢ikarilmistir. Geriye kalan
25 soru tiiketime yoneltme, ticari kaygi ve reklam, saglik davranigini istismar, davranis degisikligi ve
saglik haberlerine duyulan inang olmak tizere 5 faktor halinde toplanmustir.
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Tablo 2. Saglik Calisanlar1 Haber Algis1 Faktor Analizi Sonuglari

k Sz 5 & § -; g
.. » X
Faktorler Faktor Sorular1 Fa' t(:r i :>~ ] £= 2 §>
Yiki = & s 8 5
G- = 5 = £ SR
< ’ c o
Ticari Kaygi ve Reklam-1 ,863
Ticari Kayg1 ve Reklam-2 ,855
Ticari K Ticari Kaygi ve Reklam-3 ,837 o - °
] —
lcari Baygl Ticari Kaygi ve Reklam-4 ,831 R 8 Q >
ve Reklam — N o o S
Ticari Kayg1 ve Reklam-5 ,819
Ticari Kayg1 ve Reklam-6 ,781
Ticari Kayg1 ve Reklam-7 ,633
Tiiketime Yoneltme-1 ,799
Tiiketime Yoneltme-2 797
. . i _ o o <+
Tiiketime Yoneltme Tlnlket?me Y?neltme 3 749 ] 8 e 8
Tiiketime Yoneltme-4 ,746 x < 3 <
Tiiketime Yoneltme-5 ,688
Tiiketime Yoneltme-6 ,648
Saglik Davranigini Istismar-1 ,835
Saglik Davranigin Istismar-2 784
. Saglik D Isti -3 ,770 3 S 3 N
Saglik Davranisini Istismar a{;l ey s %smar a ol S 3
Saglik Davranigini Istismar-4 756 =N o~ o S
Saglik Davranigini fstismar-5 ,630
Saglik Davranigini Istismar-6 1562
Davranis Degisikligi-1 ,864
Davranis Degisikligi-2 ,849 Q R wn o
Davranig Degisikligi VIamy g$1 1g1 N N
Davranig Degisikligi-3 ,679 s — o S
Davranis Degisikligi-4 ,564
y . Saglik Haberlerine Duyulan Inang-1 ,848
Saglik Haberlerine Duyulan § = § §
Inang Saglik Haberlerine Duyulan Inang-1 ,816 ~ = S

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,890 Barlett Test Degeri: 0,000
Chi-Square: 5833,180 Rotation Method: Varimax
Extraction Method: Principal Components A¢iklanan Varyans Toplamu: 65,177

Varimax doniistiirme yonteminin kullanildigr analizde elde edilen varyans degerleri, faktor
ortalamalar1 ve faktorlerin Cronbach a giivenirlik degerleri tabloda verilmistir. Buna gore tiim
faktorlerin giivenirlik diizeyleri sirasiyla 0.916, 0.88, 0.872, 0.778 ve 0.706 oldugu ve modelde toplam
varyans agtklama degerinin 65,177 oldugu goriilmektedir. Faktorlerde elde edilen tiim giivenirlik
degerlerinin 0,70’ten biiyiik olmasi ve toplam varyans agiklanma degerinin 0,60’tan biiyiik olmas:
elde edilen degerlerin bilimsel galismalarda kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Saglik calisanlar1 imajimin 6l¢iimiinde boyutlarin belirlenmesi i¢in yapilan faktor analizi Tablo-
3'de gosterilmektedir. Yapilan faktoranalizinde 33 sorukullanilmigancak 4 soruherhangibir faktordeki
diger sorularla yeterli diizeyde faktor yiikii elde edemediginden soru setinden ¢ikarilmistir. Geriye
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kalan 29 soru saglik ¢aligani davranisinin olumlu algilanmasi, saglik ¢alisani davraniginin olumsuz

algilanmasi, saglik calisanlarinin hastayr bilgilendirmesi, saglik caliganlarinin maddi menfaat

ditgiincesi ve saglik ¢aliganinin algilanan itibari olmak tizere 5 faktor halinde toplanmigtir. Varimax

doniistirme yonteminin kullanildig1 analizde elde edilen varyans degerleri, faktor ortalamalar1 ve

faktorlerin Cronbach a giivenirlik degerleri tabloda verilmistir. Buna gore tiim faktorlerin giivenirlik

diizeyleri sirastyla 0.941, 0.878, 0.915, 0.880 ve 0.700 oldugu ve modelde toplam varyans agiklama
degerinin 68,414 oldugu goriilmektedir. Faktorlerde elde edilen tiim giivenirlik degerlerinin 0,70’ten

biiyiik olmasi ve toplam varyans agiklanma degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi elde edilen degerlerin

bilimsel ¢alismalarda kullanilabilecegini gostermektedir.

Tablo 3. Saglik Caliganlar1 Imaji Faktor Analizi Sonuglar

= z _:
s 2 o o
. Faktorin 5§ § ~ 8 S E 88
Boyutlar Ifadeler o > o0 EE 8%
¥ Yiikii % ECaEE ER
© o
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-1 ,833
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-2 ,832
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-3 ,812
Saglik Calisani Davranisinin Olumlu Algilanmasi-4 ,769
Saglik Caligan1 o )
aglik Caligani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-5 ,763 © —
Davranisinin Saglik Calisan1 Davranisinin Olumlu Algilanmasi-6 758 < % % c:':\
Olumlu g 3 3 g . =) o o =
Algilanmast Saglik Calisani Davranisinin Olumlu Algilanmasi-7 ,721
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-8 ,716
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-9 ,713
Saglik Calisani Davranisinin Olumlu Algilanmasi-10 ,707
Saglik Calisani Davraniginin Olumlu Algilanmasi-11 ,679
Saglik Calisani Davraniginin Olumsuz Algillanmasi-1 ,733
Saghk Calsam _Saglik Caligani Davranisinin Olumsuz Algilanmasi-2 ,733
Davramginin ~_Saglik Caligani Davraniginin Olumsuz Algilanmasi-3 ,722 § 2 3 x
-~ N o0 (o)
Olumsuz Saglik Calisani Davraniginin Olumsuz Algilanmasi-4 ,679 = & o S
Algilanmast  Saglik Calisami Davranisinin Olumsuz Algilanmasi-5 ,650
Saglik Calisani Davraniginin Olumsuz Algilanmasi-6 ,650
5 Saglik Calisanlarinin Hastay: Bilgilendirmesi-1 ,836
Saghk Saglik Calisanlarinin Hastay: Bilgilendirmesi-2 ,821
Calisanlarmin ; —— - = Q N )
Saglik Calisanlarinin Hastay1 Bilgilendirmesi-3 ,765 o ® S a
pastan glik Calisanlarinin Hastay! Bilgilendirmesi-4 o4 T T 7 C
Bilgilendirmesi Saglik Calisanlarinin Hastay: Bilgilendirmesi- X
Saglik Calisanlarinin Hastay1 Bilgilendirmesi-5 ,648
Saglk Calisanlarinin Maddi Menfaat Diisiincesi-1 ,807
Saglik Saglik Caliganlarinin Maddi Menfaat Diisiincesi-2 ,802
Calisanlariin Sas : P 2 = 2 2
. aglik Calisanlarinin Maddi Menfaat Diisiincesi-3 ,798 < A =] =]
Maddi Menfaat 2 - — - < — ~ S
Diigiincesi Saglik Calisanlarinin Maddi Menfaat Diigtincesi-4 ,737
Saglik Calisanlarinin Maddi Menfaat Diigtincesi-5 1625
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Saglik Galiganinin Algilanan [tibari-1 ,824
Saglik Calisaninin E = E §
Algilanan Itibar1 Saglik Caliganinin Algilanan Itibari-2 ,801 5 - al <

Kaiser-Meyer-Olkin: 0,937 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000 Approx. Chi-Square: 9322,693
Rotation Method: Varimax Extraction Method: Principal Components Agiklanan Varyans Toplam: 68,414

Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test edilmesinde SPSS programi kullanilarak Coklu Dogrusal Regresyon analizleri
yapilmigtir. Faktor analizi sonucunda elde edilen saglik haber algisinin, saglik ¢alisanlarinin imaji
tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analiz bulgular: Tablo 4’te

gosterilmektedir.
Tablo 4. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Degiskenler B B t p Ikilir  Kismir Tol VIF
Sabit 3,711 13,953 ,000
Ticari Kaygi ve Reklam -,074 -071  -1,321 ,187 -,107 -,066 ,828 1,207
Davranis Degisikligi ,057 ,051 ,787 ,432 ,007 ,040 ,560 1,787
Saglik Davranisin Istismar -,288 -,270 -4,597 ,000 -,209 -,225 ,683 1,465
Tiiketime Yoneltme ,138 ,116 1,836 ,067 ,033 ,092 ,591 1,691
Saglik Haberlerine Duyulan 1nan<; ,043 ,040 748 ,455 -,053 ,038 844 1,184

Bagimli Degisken: Saghik Calisanlarinin Hastay: Bilgilendirmesi
R:0,257 R% 0,066 F: 5,609 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,902

Degiskenler B B t p ikilir  Kismir Tol VIF
Sabit 3,990 19,592 ,000
Ticari Kaygi ve Reklam -,018 -,021 -,410 ,682 -,075 -,021 ,828 1,207
Tiiketime Yoneltme ,010 ,011 ,176 ,860 -,127 ,009 ,560 1,787
Saglik Davranisin [stismar -,338 -,399 -7,055 ,000 -,333 -,334 ,683 1,465
Davranig Degisikligi ,023 ,024 ,391 ,696 -,110 ,020 ,591 1,691
Saglik Haberlerine Duyulan inanc; ,150 173 3,408 ,001 ,038 ,169 844 1,184

Bagimli Degisken: Saglik Calisan: Davraniginin Olumlu Algilanmasi
R: 0,370 R%: 0,137 F: 12,568 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,794

Degiskenler B g t p ikilir Kismir Tol VIF
Sabit 1,866 7,211 ,000
Ticari Kaygi ve Reklam 222 216 4,053 ,000 ;245 ,200 ,828 1,207
Tiiketime Yoneltme -,024 -,022 -,335 ,738 ,048 -,017 ,560 1,787
Saglik Davranisin [stismar ,038 ,037 ,622 534 ,119 ,031 ,683 1,465
Davranis Degisikligi ,101 ,087 1,379 ,169 ,133 ,069 ,591 1,691
Saglik Haberlerine Duyulan 1nang: ,003 ,003 ,053 1958 ,080 ,003 844 1,184

Bagimli Degisken: Saglik Calisanlarinin Maddi Menfaat Diisiincesi
R:0,261 R%:0,068 F:5,772 p: 0,000 Durbin-Watson:1,808

Degiskenler B ) t p ikilir  Kismir Tol VIF
Sabit 1,558 7,271 ,000
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Ticari Kaygi ve Reklam ,092 ,108 2,033 ,043 ,150 ,102 ,828 1,207
Tiiketime Yoneltme ,022 ,025 ,383 ,702 ,155 ,019 ,560 1,787
Saglik Davranigini Istismar ,061 ,070 1,201 ,230 ,161 ,060 ,083 1,465
Davranis Degisikligi ,170 ,176 2,792 ,005 ,235 ,139 ,591 1,691
Saglik Haberlerine Duyulan Inang  -,043 -,049 -,935 ,351 ,023 -,047 844 1,184

Bagimli Degisken: Saglik Calisani Davraniginin Olumsuz Algilanmasi
R:0,268 R%: 0,072 F:6,110 p: 0,000 Durbin-Watson:1,711

Degiskenler B B t P Ikilir ~ Kismir  Tol VIF
Sabit 2,559 9,765 ,000
Ticari Kaygi ve Reklam -,067 5,066 -1,207 ,228 -,105 -,061 ,828 1,207
Tiiketime Yoneltme ,150 ,139 2,100 ,036 ,069 ,105 ,560 1,787
Saghk Davranisini [stismar -,026 -,025 -,414 ,679 -,033 -,021 ,683 1,465
Davranis Degisikligi -,099 -,086 -1,333 ,183 -,031 -,067 ,591 1,691
Saglik Haberlerine Duyulan Inang  -,060 -,057 -1,054 1292 -,073 -,053 844 1,184

Bagimli Degisken: Saglik Calisaninin Algilanan ftibari
R: 0,156 R%: 0,024 F:1,964 p:0,000 Durbin-Watson:1,765

Regresyon sonuglarinin sergilendigi Tablo 4 incelendiginde kurulan tiim modellerde elde
edilen VIF degerlerinin 10" dan kiigiik ve tolerance degerlerinin 0,20° den biiyiik olmas1 modellerde
kullanilan bagimsiz degiskenler arasinda herhangi bir ¢oklu baglant1 olmadigini, Durbin-Watson
katsayilarimin 1'den biiyiik olmasi oto korelasyon bulunmadigini gostermektedir. Tiim modellerde
elde edilen r korelasyon katsayilarina gore bagimsiz degiskenlerle bagimlh degisken arasinda anlamh
bir iliski bulundugunu gostermektedir. Yapilan f testi sonucunda elde edilen p degerlerinin 0,05’ten

kii¢iik olmasi kurulan regresyon modellerinin anlamli oldugunu géstermektedir.

Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerle bagimli degiskenlerden saglik ¢alisanlarinin hastay:
bilgilendirmesi arasinda kurulan modelde saglik davranisini istismarmin p degerinin 0,05’ten
kiiciik olmasi (0,000), bu degiskenin saglik ¢alisanlarinin hastay bilgilendirmesi davranigini anlamh
ve negatif bir sekilde etkilediginin sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonugla H,, hipotezi kabul

edilmigtir. H, , __ hipotezleri reddedilmistir.

Bagimsiz degiskenlerle saglik caligani davramiginin olumlu algilanmasi arasinda kurulan
modelde saglik davranigini istismarinin p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmas1 (0,000), bu degiskenin
saglik ¢aligani davranisinin olumlu algilanmasi iizerinde anlamli ve negatif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ayrica saglik haberlerine duyulan inancin p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmast (0,001)
bu degiskenin saglik calisan1 davranigmnin olumlu algilanmas: {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu sonugla H, & hipotezleri kabul edilmistir. H, , hipotezleri

reddedilmistir.

Bagimsiz degiskenlerle saglik calisanlarinin maddi menfaat diisiincesi arasinda kurulan modelde
ticari kaygt ve reklam algisinin p degerinin 0,05’ten kiigiik olmast (0,000), bu degiskenin saglik
caliganlarinin maddi menfaat diistincesi tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu

sonucla H _hipotezi kabul edilmistir. H hipotezleri reddedilmistir.
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Bagimsiz degiskenlerle saglik caligani davraniginin olumsuz algilanmasi arasinda kurulan
modelde ticari kaygi ve reklam algisi p degerinin (0,043) ile davranis degisikliginin p degerinin
0,05’ten kiigiik olmasi (0,005), bu degiskenlerin saglik caligani1 davraniginin olumsuz algilanmasi
tizerinde de pozitif bir etkisinin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonugla H, _hipotezi
kabul edilmistir. H _hipotezleri reddedilmistir.

Bagimsiz degiskenlerle saglik ¢aliganinin algilanan itibari arasinda kurulan modelde bagimsiz
degiskenlerden tiiketime yoneltme p degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi (0,036), bu degiskenin saglik
¢alisaninin algilanan itibari tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu

sonugla H, hipotezi kabul edilmistir. H hipotezleri reddedilmistir.

1vx,y,z

Sonug¢

Gittikge artarak dijital ekrana maruz kalan toplumun bu durumda paylasilan iceriklerden
etkilenmesi dogaldir. Yapilan bu ¢alisma ile katilimcilarin saglik haberleri algisinin saglik ¢alisanlar:
hakkindabirtakim olumluveyaolumsuz diisiincelerine etkisinin oldugu ortaya ¢cikmistir. Bukapsamda
yapilan ¢aliymada kisilerin saglik bilgisine ilk erigim kaynaklarinin neler oldugu, saglik haber algis:
diizeyinin nasil oldugu, saglik ¢alisanlar1 hakkinda algilarinin neler oldugu ve saglik haber algisinin
saglik calisanlarinin imajina nasil etki ettiginin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Incelenen veriler
degerlendirildiginde katilimcilarin saglik bilgisine ilk erisim kaynaginin ¢ogunlukla dijital ekranlar
oldugu soylenebilir. Dijital ekranlar saglik bilgisine ilk erigim kaynag: olsa da doktora bagvuru da
%33,1 ile agirligini korumaktadir. Dijital ekranlar degerlendirildiginde saglik bilgisine erisimde ilk
sirayl internet (%35,3), daha sonra TV (11,7) ve sosyal medya (%38,5) ile takip etmektedir. Bu sonugla
katilimcilarin ¢ogunlukla saglik bilgisi erisimine ¢esitli medya araglarindan ulastigr anlasilmaktadar.
Sosyal giivenlik agisindan Tiirkiyede saglik kurumlarina ulasmanin kolay oldugu disiiniildiigiinde
medya araglarinin 6nemli iletisim kaynag1 oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda hangi bilgilerin medya
araglar1 kullanilarak sorgulandig: ya da saglik hizmet ihtiyacinin hangi diizeyinde medya araglarinin
kullanildig hangi diizeyinde saglik kurulusuna basvuru yapildig: yapilacak arastirmalar i¢in tavsiye
edilebilir.

Diger yandan faktor analizi sonuglari degerlendirildiginde saglik haber algisi diizeyinin yiiksekten
diistige dogru sirasiyla saglik haber algisina yonelik olarak 6ne ¢ikan hususlar; tiiketime y6neltme,
ticari kaygi ve reklam, saglik davranisini istismar, saglik haberlerine duyulan inang¢ ve davranis
degisikligidir. Bu sonugla katilimcilarin saglik haberleri algisinin en fazla saglik haberlerine duyulan
inang icerikli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani ilgili boyutta yer alan ifadeler incelendiginde
haber igeriklerinin inandirici olmadig), tarafsiz hazirlanmadigi, kamu spotlarina gore daha az
inandirict oldugu séylenebilir. Ayrica saglik haber algisinda ikinci diizeyde ticari kaygi ve reklam
iceriginin bulundugu ortaya ¢ikan sonuglar arasindandir. Bu durumda haber igeriklerinin bilgiden
ziyade reklama dayali oldugu, haberlerin reyting kaygisi ve ticari kayg: ile yapildig1 séylenebilir. Bu
sonuglar literatiirde yer alan Shuchman & Wilkes (1997), Ertas vd. (2019) ve Unal & Taylan'in (2017)
caligmalarinda, aragtirmaya katilanlarin %68,8inin internet haberlerine giivenmemesi ve internet
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ile sosyal medya gruplarinda paylagilan saglik ile ilgili haberlerden 19 iddiadan sadece birinin dogru
bilgi olmasi gibi sonuglar bakimindan benzerlik gostermektedir.

Saglik ¢alisanlarinin imaji ile ilgili yapilan faktor analizi sonuglarina gore alginin en yiiksek
oldugu boyutlar sirasiyla; saglik calisani davranmismmin olumlu algilanmasi, saglik c¢aligam
davranisinin olumsuz algillanmasi, saglik ¢alisaninin hastayr bilgilendirmesi, saglik galisaninin
maddi menfaat diigiincesi ve saglik ¢alisaninin algilanan itibari seklindedir. Bu sonugla katilimeilarin
saglik caliganlarinin imajinin en fazla olumlu davranislarindan etkilendigi soylenebilir. Yani saglik
galisanlarinin samimi, nazik, diiriist, saygili, inandirici gibi olumlu davraniglar imajlarinin olusumu
acisindan 6nemli oldugu soylenebilir. Saglik ¢alisanlarinin saglik tiiketicilerine bilgi vermesi de imaj
algisinin olugsmasinda 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Yani bu sonugla saglik ¢alisanlarinin
detayli bilgi vermesi, dikkatli dinlemesi, empati kurmasi, duyarli olmasi, gelecekle ilgili bilgi vermesi
gibi durumlar imajlarinin olusumu agisindan énemli oldugu soylenebilir. Cat1 ve Ocel'in (2017)
yaptig1 calismada toplum tarafindan algilanan doktor imajinda en yiiksek algi sirasiyla maddi
menfaat diislincesi, toplumda algilanan itibar ve olumlu algilanan doktor davranis: seklindedir. Bu
sonugla ¢aliymanin sonuglari farklilik arz etmektedir. Bu farkliligin sebebi mesleki olarak imajin farkls
algilanmas olabilir. Ozdemir (2006) yaptig1 calismada da doktorlarin toplum tarafindan olumsuz bir
imaj ile algilandiklar1 sonucu ortaya ¢cikmistir. Bu sonugla yine ¢aligmanin sonuglar: farklilik arz
etmektedir. Metin ve Erdem’in (2019) ¢alismasi ile bu ¢aligmanin sonuglar1 doktorlarin giivenilir
ancak maddi ¢ikarlarin pesinde kosan, fkeli ve kibirli imaja sahip olan kisiler olmas1 bakimindan
benzerlik gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglar: degerlendirildiginde saglik ¢alisanlarinin hastay: bilgilendirmesi
imajina saglik davranisini istismarinin negatif etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu sonugla
saglik tiiketicilerinin gereksiz saglik hizmetlerine yonlendirme alg1 diizeyinin artmasi1 durumunda,
saglik ¢alisanlarinin hastay bilgilendirme imaj1 alg1 diizeyinin azaldig1 sdylenebilir.

Bir diger sonug saglik calisani davraniginin olumlu algilanmas: imajma saglik davranigini
istismarinin negatif etkisinin oldugu sonucudur. Bu sonugla anlagilan saglik tiiketicilerinin gereksiz
saglik hizmetlerine yo6nlendirme alg1 diizeyinin artmasi durumunda saglik ¢aliganlarinin olumlu
davranigta bulunma imaji alg: diizeyinin azaldig1 soylenebilir. Saglik ¢alisani davranisinin olumlu
algilanmasina, saglik haberlerine duyulan inancin pozitif etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu sonugla tarafsiz, inandirici, giiven veren saglik haberi alg: diizeyinin artmasi durumunda, saglik
¢aligan1 davranisinin olumlu algilanmasi imaji alg: diizeyinin de arttig1 s6ylenebilir.

Yapilan bir diger regresyon analizi sonucunda saglik ¢alisanlarinin maddi menfaat diisiincesi
imajina ticari kaygi ve reklamin pozitif etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir. Bu sonugla saglik
haber igeriklerinin reklam, satis, reyting kaygisy, ticari kayg ile olusturulmasi, saglik ¢aliganlarinin
maddi menfaat diistincesi imaji alg: diizeyini arttiracag: sdylenebilir.

Bir diger sonug saglik caligani davranisinin olumsuz algilanmasi imajina ticari kaygi ve reklamin,
davranis degisikligin pozitif etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugla yine saglik haber
iceriklerinin reklam, satis, reyting kaygisi, ticari kaygi ile olusturulmasi, saglik caligani davraniginin
olumsuz algilanmasi imaji algi diizeyini arttiracagi soylenebilir. Ayrica davranis degisikligi saglik
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haber igerikleri incelendiginde kisiyi hasta hissettirmesi, ila¢ kullanma istegini arttirmasi, saglig
korumak yerine {irtin ve hizmetlerle ilgili olmasi, kisiyi olumsuz yonde etkilemesi gibi durumlar,
saglik caligan1 davraniginin olumsuz algilanmasi imaji alg: diizeyini arttirdig: séylenebilir.

Yapilan bir diger regresyon analizi sonucunda algilanan saglik ¢alisanlari itibari imajina,
titketime yoneltmenin pozitif etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir. Bu sonugla saglik haberleri
igeriklerinde iiriin ve hizmetlerin kisiyi daha saglikli bir yasama yoénlendirecegi soylemleri saglik
calisanlarinin itibari alg1 diizeyini arttiracagl sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Regresyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde saglik haber algisinin saglik ¢aliganlarinin
imajina olumlu ve olumsuz diizeyde etki ettigi anlagilmaktadir. Bu sonuglar literatiirde yer alan Ates
vd. (2021) yaptig1 ¢alisma sonucuna gore salgin siirecinde COVID-19 kapsaminda ¢ikan gazete
haberlerinin saglik ¢aliganlarinin toplumsal imajina katk: sagladigi, Tanner vd. (2012) tarafindan
yapilan ¢aliymada kitle iletisim araglar1 ile yapilan iletisim c¢alismalarinin saglik tiketicilerinin
algilarini yonlendirme potansiyeline sahip olmasi, Kaya (2019) tarafindan yapilan ¢alismada toplum
tarafindan benimsenen ortak degerlerin, davranis ve diistince sekillerinin yayilmasinda kitle iletigim
araglar1 bityiik rol oynadigi, Cati ve Ocel'in (2017) yaptig1 ¢alismada toplum tarafindan algilanan
doktor imajinda en yiiksek algi sirasiyla maddi menfaat diisiincesi, toplumda algilanan itibar
ve olumlu algilanan doktor davranisi seklinde olmasi, Metin ve Erdem (2019) tarafindan yapilan
calismada hekimlerin inanilir ve giivenilir ancak maddi ¢ikarlar pesinde kosan, 6fkeli ve kibirli olma
gibi olumsuz o6zelliklere sahip kisiler olmasi gibi sonuglar bakimindan benzerlik gostermektedir.
Ttim bu sonuglar literatiirii desteklemektedir.

Bu aragtirma 2022 yili Ocak ve $ubat ay1 ve Sakarya ili ile sinirlidir. Konu bakimindan saglik
haber algis1 ve saglhk calisan1 imaj1 ile sinirhidir. Bu ¢aligma sonuglarindan hareketle gelecekte
agagidaki caligmalar yapilabilir:

o Farkli evrenler incelenerek ¢aliyma genisletilebilir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde

caligmalar yapilabilir.

o Saglik tiiketicilerinin hangi medya araglarindaki haber veya programlardan ne diizeyde

etkilendikleri incelenebilir.

o Hangi medya aracindaki programlarin saglik ¢alisanlarinin imajina nasil etki ettigi

incelenebilir.
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Abstract

This study aims to determine the perceptions of culture and communication in the social life of Iran
and Tirkiye. In the study, the prominent aspects of how Iranian migrants experience the culture and
communication in the social life were examined. Furthermore, it was endeavored to ascertain the most
important issues in Turkish and Iranian culture for Iranian migrants. In this context, Iranian migrants who
reside in Tiirkiye were reached by using Snowball Sampling method, and Zaltman’s ZMET Technique was
used in the study. According to this technique, in-depth interviews were made with 10 Iranian migrants
who reside in Tiirkiye. The contents of the interviews were transferred to a virtual environment as text,
and specific codes were determined via content analysis. As a result of this analysis, a consensus map
was created. Consequently, it was observed that Iranian migrants associated Iranian culture with the
Nowruz festival, family, Iranian dishes and desserts, historical symbols, and religious symbols and they
described Turkish culture through Atatiirk, the Turkish flag, family, city, and the social life. The participants
mentioned that Iran is in a global war and therefore, they depicted the country mostly in the color red. The
cultural codes and the colors red, blue, green, and beige were emphasized for Tiirkiye.
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Oz

Bu calismanin amaci Tiirkiyede yasayan Iranlh ggmenlerin, Tiirkiye ve Iranda sosyal hayatta var olan kiiltiir
ve iletisime yonelik algilarini saptamaktir. Caligmada Iranli go¢menlerin sosyal hayatta yasadiklar: kiiltiir
ve iletisime yonelik 6ne ¢ikanlar aragtirilmistir. Ayrica Iranli gogmenler igin Tiirk ve Iran kiiltiiriinde en
¢ok 6ne ¢ikan konular belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda kartopu 6rneklem kullanilarak Tirkiyede
yagayan Iranh gd¢menlere ulagilmistir. Calismada Zaltmanin ZMET teknigi kullanilmistir. Tiirkiyede
yasayan 10 Iranh go¢men ile teknigin sundugu basamaklar dogrultusunda derinlemesine gériismeler
yapilmustir. Goriisme igerikleri sanal ortama yazi olarak aktarilmig ve icerik analizi yapilarak belli kodlar
¢ikarilmigtir. Bu analiz sonucunda fikir birligi haritast olusturulmustur. Sonug olarak franli gégmenlerin
[ran kiiltiirtinii, nazar boncugu, diniliderler, anne, Nevruz bayrams, kiyafet ve ibadet tizerinden agikladiklari,
Tirk kiilttirtindi ise Atatiirk, dogal yasam, deniz, rahatlik, samimiyet, dostluk, korku tizerinden agikladiklar:
gorillmektedir. Katilimeilar Iran’in kiiresel bir savasta oldugunu belirtip iilkeyi ¢ogunlukla kirmizi renk
ile agiklamaktadur. Tiirkiye i¢in ise kiiltirel kodlara yonelik kirmizi, mavi, yesil ve bej renkler tizerinde
durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gég, Kiiltiir, Kiiltiirel Algy, Iletisim, Tiirkiye, fran.

Introduction

Migration, which is as old as the history of humankind, means to move physically. Toros (2008,
p- 9) defines migration as people opening doors into new living spaces to move away or to be exiled
away from their lands, social structures, and economic opportunities. The notion of migration, which
has a multi-dimensional definition, diversifies as individual and massive, optional, and mandatory,
continuous and short-period types of migration (Akinci, Nergiz, & Gedik, 2015, p. 62; Tiimertekin
& Ozgiig, 2019). The general distinction of the international migration is categorized as permanent
settlers, temporary contract workers, temporary professional workers, secret or illegal migrants,
refugees, and migrants. In the course of history, people or communities have used migration as a
means of meeting their individual needs (physiological, safety, belonging, etc.) and a sense of self-
realization (Unlii, Kizilhan, & Elciyar, 2018). Migrations in the history of humankind were mostly
caused by issues such as hunger, war, famine, and diseases. Nowadays, the important causes of
migration can be regarded mostly as cultural, social, political, religious, and economic problems,
and language, prosperity, and education (Garousi, 2003; Saygin & Hasta, 2018, p. 312). Moreover, it
is possible to mention the international trade and political relations. According to Berry, Phinney,
Sam, and Vedder (2006), more people experience migration gradually due to these factors, and this
situation has led to an increase in the number of multinational countries that have communities of
different ethnic backgrounds together. This has also paved the way for an increase in the significance
of cultural studies on migrants and migration.

Culture has a complex structure due to its sophistication and content. Its complexity derives
from the memory of society and includes information about beliefs, ethics, custom, values, and the
past (Petrova, 2016). According to American cultural studies (Swingewood, 1998), culture is the
dialogue between the past and the present created by people, and it is the memory space that existed
and continues to exist today. The culture, which includes several different voices to be heard, affects
the content of the dialogues and helps the generations to find answers. Triandis (2007) defines culture

104



Iranian Migrants’ Perceptions of Turkish and Iranian Culture: A Comparative Analysis with ZMET Technique

as the material and moral elements of people’s vital activities and socio-cultural cooperation created
by people. Culture expresses the elements that meet human needs and allow humans to adapt to the
environment (Er & Ozden, 2011, p. 97; Petrova, 2016). It is also possible to define culture as a set of
attitudes, preferences, beliefs, and values that manage individual behavior and therefore, determine
social, political, and economic results (Rapoport, Sardoschau, & Silve, 2018). “Culture is formed in
the context of values which have deep roots in the history of society” (Saran & Er, 2011, p. 344).

Within the scope of definitions mentioned above, migration can be considered one of the most
significant social, cultural, and economic incidents that marked the 20 century. In this century, the
expectations of people from their countries have changed due to various reasons such as experiencing
technological breakthroughs, increasing transportation opportunities, integration of global
economies, inequality of income distribution, increasing wars and political factors in some regions,
and the interactions of people with different cultures which have increased with migrations. In this
interaction process, social, cultural, and economic problems arise for the people, who migrated,
and the countries that people move to. According to Giddens (2008, p. 373), there are three basic
models; Assimilation, Melting Pot, and Cultural Pluralism which describes the integration process of
migrants for some multicultural societies and can suggest solutions.

According to the Assimilation Model, migrants, who enter a new society, act in accordance
with the values and norms of the majority by giving up their basic cultural traditions, behavior,
and cultural norms in general. This model emphasizes that migrants must change their language,
clothing and lifestyle, and cultural attitudes to integrate into the new social order (Berry et al., 2006,

p-51).

In the Melting Pot Model, instead of the vanishing of the culture of migrants, the two cultures
unite to create new and developed cultural patterns. When migrant groups with different cultural
norms and values adapt to the wider social environment they enter, more diversity emerges
(Broumandzadeh & Nobakhat, 2014, p. 75). Multicultural societies are highlighted as the most
desired result of the Melting Pot model. In this model, migrants do not give up their traditions and
contribute to the developing social environment. The acceptance of different types of fashion, music,
and lifestyle together is the most prominent aspect of this model. It is possible to define this model
as an accurate expression of American cultural change (Broumandzadeh & Nobakhat, 2014, p. 76).
In addition to the intercultural attitudes, Berry et al. (2006, pp. 51-52) believe that there are some
intercultural variables for easy communication with the culture of the host community. These can be
described as cultural identity, grammar, and its use, social relationships with peers, gender, duration
of residence, and ethnicities of neighbors.

Another model is the Cultural Pluralism. According to this model, the best way is to accept equal
validity and importance of different subcultures and to create a multicultural society. This approach
considers migrant minority groups as equal in society in terms of having the same rights as the
majority of the population. This model approaches ethnic differences as vital components of the life
of the entire nation. Western countries can be said to be multicultural in several ways. For example,
the existence of ethnic differences, equal approaches to the national community, and acceptance
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of independence elements in these countries can be discussed in the context of multiculturalism
(Broumandzadeh & Nobakhat, 2014, p. 76).

Some countries in the world which have experienced migration movements from the past to
the present can be examined under different titles for specific reasons. Tiirkiye can be ranked as one
of the first countries to receive continuous migration movements due to its geopolitical position,
changing of states that prevailed in Anatolia, and the economic, social, and cultural issues of the
neighbors. While Tiirkiye is a country that sends or accepts migrants, it is also a target country
for several migrants who perceive Tiirkiye as a bridge for further migration (Deniz, 2014). Its
geographical location has made it a point where the paths of migrants and refugees with different
religions, languages and races cross. Recently, the process of becoming a ‘transit migration’ country
has been added to this. Tiirkiye, which is regarded as an important agent in different countries of the
world that send and accept migrants, has encountered ‘international’ migration as one of the rapidly
increasing waves of migration (Akinci et al., 2015).

Tiirkiye, which was a source and transit country for migration in the past, has also become a
target country in recent years. Especially due to the conflicts in its neighbors in the Middle East,
political and economic instability, and its suitability for the transitions due to its geographical location,
Tiirkiye is a transit route for migrants who aim to cross into European Union (EU) countries (T.C.
I¢isleri Bakanligi Gog Idaresi Bagkanligi, 2022). According to the latest figures from the Directorate
General of Migration Management (DGMM) there are more than 3.9 million foreign nationals who
seek protection in Tiirkiye (Tiirkiye, 2019) (See Figure 1).

Afghanistan 46%

Iraq 39%
Refugees and
) Iran 11%
Migrants
Somalia 1%
Other 3%

Figure 1. Rates of Refugees and Migrants in Tiirkiye
Source: (Tiirkiye, 2019, p. 4).

Migration out of the country due to civil wars can be considered an expected situation in countries
such as Syria, Afghanistan, and Iraq. At this point, the situation of Iranian migrants differs. In the
course of history, the migration of the first Iranians began during the Arab invasion of Iran, and it
was seen that many Iranians migrated to China and India. Social, cultural, business and educational
migrations have been observed during the last century (Naghdi, 2010).

Only a few studies focus on Iranian migrants who reside in Tiirkiye. Kirisci suggested that
Iranians regarded Tiirkiye as a country of transition to the European Union (EU) (Kiris¢i, 2007).
However, this is not the case today. In recent years, Iranians have shown considerable interest in
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Tiirkiye. As of November 10,2022, 95,681 Iranians live in Tiirkiye with a residence permit (Ministry of
Interior Presidency of Migration, 2022). Studies on Iranian migrants in Tiirkiye vary in terms of their
subjects. Some follow Bourdieu’s theory and focus on the social capital of the Iranian migrants and
its impact on their lives in Tiirkiye (Akcapar, 2010), and their social positioning in the international
migration field (Kalaylioglu, 2015). Other studies carried out a comparative analysis between Tiirkiye
and European Union countries in terms of Iranian entrepreneurs (Karadal, Semsari, & Keskin, 2021).
Besides that, a number of studies approach the situation of Iranian migrants of Tiirkiye from a gender
perspective (Vaghefi, 2014).

This study aims to examine the perception of Turkish and Iranian cultures of Iranians who
immigrated from Iran to Tiirkiye in depth. In this regard, in-depth interviews within the scope of
ZMET technique were conducted with Iranians, who immigrated to Tiirkiye, and Irainans’ perception
of Turkish and Iranian Cultures was tried to be determined.

Methodology

The Aim of the Study and Research Questions

This study aims to determine the perception of Turkish and Iranian cultures of Iranian migrants
in Tirkiye. The questions to be answered in the study are listed below:

Which symbols do Iranian migrants associate with Turkish culture?
Which symbols do Iranian migrants associate with Iranian culture?

What are the similarities and differences between Turkish and Iranian cultures according to
Iranian migrants?

Which communication problems do Iranian migrants experience in Tiirkiye?

The Method of the Study

In the study, the Zaltman Metaphor Inference Technique (ZMET), which was discussed within
the scope of the qualitative analysis method and developed in the 1990s, was used. The ZMET
Technique consists of two phases that include choosing participants and asking for visual images and
conducting in-depth interviews with them. Accordingly, the participants were expected to identify
the photos they brought to the interview, reveal the details and connections and describe the stories
related to the subject. As a result, the related metaphors were identified, and a mind map and a
consensus map were created (Bas & Akturan, 2017).

The Sample of the Study

In this study, Iranian migrants were first contacted through social networks. Afterwards,
interviews were made with 10 Iranian migrants who were identified using the snowball sampling
method within the scope of ZMET Technique. According to this technique of Zaltman, the number
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of people, who are interviewed in a study, should be between 5 and 20 (Zaltman, 1996, p. 15; Bag &
Akturan, 2017, p. 132). Consequently, 6 women and 4 men were interviewed.

The Limitation of the Study

This study was conducted with 10 Iranian migrants, including 6 women and 4 men, considering
the reliability of the study and the validity of the data to be obtained from people. This can be
considered as the limitation of the study. In addition,5 participants were interviewed through
the WhatsApp application rather than face-to-face due to the COVID-19 outbreak, which may
be considered as another limitation of the study. While determining the sample of the study, the
attention was given to the fact that participants needed to be born and raised in Iran, stayed in
Tiirkiye for at least one year and had no restrictions to express themselves.

Data Collection Tool and Process

The data collection was done as per ZMET Technique. Participants who are determined by the
snowball sampling method were given information about the content of the study 10 days before.
Participants were asked to think about what Tiirkiye and Iranian cultures meant to them and to bring
at least 3 photos/images of each of these cultures (30 photos in total). Also, in this first meeting, the
dates of the second meeting were determined. In this respect, the perception of Turkish and Iranian
cultures of Iranian migrants in Tiirkiye were tried to be identified with data obtained from interviews
conducted within the scope of ZMET Technique. 5 participants were interviewed face-to-face in the
office of one of the researchers. Due to the precautions of the COVID-19 pandemic, video interviews
were made with the other 5 participants via WhatsApp application. Each interview was conducted
with 2 researchers and 1 participant. The data obtained at the end of the interview were transferred
to the Maxqda 2018 software, and codings were carried out for research. Ethics committee approval
of this study was obtained with the decision of Ege University Social and Humanities Scientific
Research and Publications Ethics Committee, 13/13 Meeting/Decision Number dated 4.11.2020 and
Protocol No. 689.

Discussion of Analysis/Findings

The data on the demographic information of Iranian migrants participating in the study is given
in Table 1 in detail. According to this table, participants are 28 years old and over, graduated from
high school at least, lived in Tiirkiye for at least 1 year, and nearly all of them are married.
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Table 1. Demographic Features of the Participants

Participants Age Gender City Graduation Marital The years in
Status Turkey
1. P1 49 Male Tehran High School Married 1 year
2. P2 46 Male Urmiye Bachelor's Married 1vyear
(Salmas) Degree
3. P3 28 Male Kermanshah Master's Married 3 years
Degree
4. P4 39 Male Mashhad Master's Married 2 years
Degree
5. P5 38 Woman Urmiye PhD. Married 3 years
(Salmas) Student
6. P6 31 Woman Tehran Master's Single 6 years
Degree
7. P7 38 Woman Alborz High School Married 3 years
(Taleghan)
8. P8 41 Woman Shiraz Bachelor's Married 1year
Degree
9. P9 41 Woman Tabriz Master's Married 13 years
Degree
10. P10 38 Woman Mashhad Bachelor's Married 2 years
Degree

Identification of Photographs (Turkish Culture): The photographs selected by the participants
for Turkish culture were mostly related to cultural values, national values, religious symbols, and
family. It is noteworthy that cultural values create intense bonds, especially within the family. Turkish
culture is “interdependence-oriented” (Kagit¢ibasy, 2007), and this orientation is mostly established
through family bonds. Moreover, the fact that Atatiirk category in the main theme creates an intense
sub-link with the national values shows the excessive interest in Atatiirk. Atatiirk is regarded as the
father of the republic so therefore a link may be established with the importance of the family in
Turkish culture. Moreover, when the sub-codes are examined in detail, it can be seen that Atatiirk has
strong ties with respect and freedom. On the other hand, it is remarkable that respect, Atatiirk and
cultural values form intersecting ties. Secondly, women’s immigration, family unity and Nowruz have
connected with traditions drastically (See Figure 2). Both Iranian and Turkish cultures are traditional
cultures, and family unity is so crucial for both cultures. Besides, Nowruz, which resembles the
Iranian new year, is celebrated by both cultures (Martin & Mason, 2006). (Nevruz, the Turkish
equivalent of Nowruz has been celebrated by many Turkish people as the arrival of spring and has an
impact on Turkish culture).
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Figure 2. Symbols Reported for Turkish Culture

Identification of Photographs (Iranian Culture): Photographs selected by the participants
relating to Iranian culture mostly depict cultural values (traditional holidays, family, eating and
drinking culture), religious symbols (Muharram ul Haram, mourning events, 8" Imam Ali Riza’s
Tomb), nostalgic subjects, historical artifacts/monuments, migration, and city symbols. When
we look at the sub-codes, it is seen that the woman code creates an intense bond with family and
immigration. This finding goes parallel with Kandiyoti’s work (1988), “Bargaining with Patriarchys”
in which the author suggests that there is a strong connection between women, migration, and the
family. Migrant women challenge traditional gender roles within the private sphere (the family) and
in the public sphere. Therefore, this finding indicates that the situation is the same as the work,
which has been conducted more than 30 years ago. On the other hand, there is also another strong
connection between nostalgia and childhood. This connection can be explained as an excess of
longing for the past. Lastly, it is noteworthy that cultural values are intensively explained together
with eating and drinking culture, traditional festivals, and family. Eating and drinking are one of the
most important components of Iranian culture. Iran’s cultural roots lie in Persian Empire and food,
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drink has an important role in this culture (Richter, 2010). At the sub-codes in general, most codes
are formed around the concepts of family and childhood. It can be explained as Iranians prioritizing
the institution of the family. As Jalali (2005) indicates, family is one of the social institutions that are
highly engaged with cultural values and characteristics of Iranian culture, which also illustrate the
everyday life and interactions of Iranian people.
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Figure 3. Symbols Reported for Iranian Culture

The Most Representative Image (For Turkish Culture): The most representative images
selected by the participants for Turkish culture are related to national values and city/city symbol.
Migrants’ selection of images about the city is an important indicator of their perception of the city
that they immigrated to (Hatziprokopiou, 2004, p. 333). Whereas the participants’ choice of national
values may mean that they are familiar with Turkish culture. National values shape the practices of
the individuals within the society, and they illustrate the attachment of the individual to the group
(Subheyyin, Mawajdeh, Talhouni, & Rfou, 2017). In addition, it has been observed that the city and
social environment, Atatiirk, meals, and family codes have gained intensity. Those findings illustrate
that the participants are familiar with Turkish culture because especially Atatiirk, cuisine, and family
are important cultural components of Turkish culture (See Figure 4).
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Figure 4. The Most Representative Image of Turkish Culture

The Most Representative Image (For Iranian Culture): The most representative images
selected by the participants for Iranian culture are related to traditions and historical artifacts. In
addition, family, religious symbols, and food culture are emphasized (See Figure 5). In traditional
Iranian culture family ties and the family network are of the highest importance. The family does
not only unite two people but their families as well (Hojat et al., 2000, p. 420). On the other hand,
Iranian culture, which has strong ties with religion, also places high importance on religious symbols
and religious rituals (Aghaie, 2004) Food is also another important aspect of Iranian culture. Eating
habits in culture have power over both internal social cohesion and external boundaries (Chehabi,
2003). A similar situation is encountered when looking at Iranian culture. Food has a huge influence
on culture. Eating habits and special ingredients especially the spices used indicate that Iranian
cuisine is distinctive.

112



Iranian Migrants’ Perceptions of Turkish and Iranian Culture: A Comparative Analysis with ZMET Technique

]

The Most
Representative (Gl

(g lmagTIIRAN NG| /Fam”y
@ L place @ 3. plac @
Historical artifacts@ /@ \ Food culture
iqi &l — 2. place
Religious Sy @] City Gl &
Food culture symbéls " \City symbols stalfua ]
Woman d Nature  Migration
Culturel ] Language
Nature
]

deformation
Econom Traditions
cm

Carpet JHistg [ical artifacts

Traditions

] &
Family Religious
Symbols

Figure 5. The Most Representative Image for Iranian Culture

Sensory Images

@] ]

Song, divine, instrument

[cm| ) Love
Touching the drink glass
Familiar culture

]
Fruit
]
Song
(cm| & &

(|
Discomfun\ c
HEAR
S e @ &

£

FEEL ™. ]
] TURKEY. gl//EOLOR Black
Tyrkish desserts e ]. / IRAN,
-« & [ &
HEAR TOUCH & TasT
SEE @ IFamily members
Red cE &
el Grey
Nature-plant
]
Ell @ Dessert
tanbutview Cafe-restaurant Car @
Hot
Figure 6. Feelings About Tiirkiye Figure 7. Feelings About Iran

13



Mikail BATU ¢ Fatemeh S. KOHNEHSHAHRI ¢+ Berfin VARISLI

In the data obtained, it is seen that touching fruit and glass when touching; family culture when
feeling; Turkish delight when tasting; the smell of nature when smelling; Turkish songs when hearing;
Atatiirk, scenes of nature and Istanbul and cafes/restaurants when seeing; red, blue, green, and beige
when color was emphasized more (See Figure 6). In this respect, it is interesting that the participants
mostly emphasize positive elements of Turkish culture. This indicates that they are satisfied and
happy to live in Tiirkiye. When mentioning the taste, the participants rather choose a sweet taste.
When they think of dessert, the first thing that comes to mind is baklava. When it comes to smell, they
mention the smell of nature. The participants stated that they prefer places where they can integrate
with nature whenever they have the opportunity. In addition to that, hearing is coupled with Turkish
songs, which can be also interpreted as a positive element. They stated that they mostly listen to
classical Turkish and/or Turkish pop music. Some of them said that they listen to Turkish folk music
as well. It is also very interesting that when seeing is asked, they mentioned mostly Atatiirk. This
finding shows parallelism with previous studies on the Turkish culture in the literature as the image
of Atatiirk is one of the most leading elements in Turkish political culture (Steinbach, 1984) and this
seems to apply to foreigners as well. Another interesting finding is gathered about the relationship
between colors and Turkish culture; where the colors red, blue, green, and beige were mentioned
more. In addition to the fact that red reminds the Turkish flag, it is also remarkable that red is also
the color of fire. Because fire signifies “life” in Iranian culture (Richter, 2010, p. 15). It becomes more
interesting when migrants reconcile life with Turkish culture as Tiirkiye is their new home for their
future life. The participants’ mentioning of the color green is also another interesting finding because
green is “the traditional color of Islam” (Richter, 2010, p. 14). The participants’ emphasis on blue is
also interesting because blue or more specifically Turqoise “plays an important role in the pre-Islamic
Turkic belief system and traditional art” When all the colors namely red, blue, green, and beige are
taken together for analysis, it is revealed that those colors are the most common colors for Turkish
prayer rugs (Goncu-Berk, 2012, p. 141). On the other hand, in the Iranian culture; when touching
is asked family members, when the feeling is asked love and discomfort; when tasting is asked sweet
and bitter foods; when the smell is asked smell of soot; when hearing is asked songs, chants, and
traditional instruments; when seeing is asked Iranian cars; when color is asked colors of red, black,
and grey are mentioned more by the participants (See Figure 7). Interestingly, the participants
answered ad family members when the touching is asked. This reveals the importance of family
bonds in Iranian culture as mentioned above. The family has an important place in both Turkish
and Iranian culture. Therefore, the family, which is one of the most important social institutions
along with education, politics and religion, is important in the life practices, behavior, lifestyles and
preferences of individuals.

The feeling is linked with two different and/or opposite feelings; love and discomfort when
tasting is asked, they answered with sweet and bitter foods which are common tastes in Iranian
cuisine. Songs, chants, and traditional instruments are mentioned as they are also important elements
in Iranian culture. Lastly, the colors that are mentioned by the participants, which are red, black, and
grey, represent the mourning culture of Iranians (Richter, 2010).
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Consensus Map for the Perception of Turkish Culture

Collage 1. Consensus Map of Turkish Culture

Socio-cultural life, national values, and food culture generally become prominent in the
perception of Turkish culture of Iranian migrants in Tiirkiye that are the participants in the study.
Iranian migrants have mentioned the importance of the family in Tiirkiye. They also highlighted that
Turkish people were happy to live with their families. According to them, the family is regarded as a
social and cultural power in Tiirkiye. Turkish society takes its power from the institution of family. In
addition to that, Iranian migrants have emphasized that Atatiirk and the Turkish flag are perceived
as national values in Tiirkiye. Participants declared that Atatiirk is the founder of the country and is
a great leader. He is also emphasized as a symbol of a modern and free lifestyle in today’s Tiirkiye.
The Turkish flag is interpreted as a symbol of independence and respect for the past. The importance
of doner and baklava for food culture indicates that Turkish people are carnivores in their rich food
culture, and they attach importance to dessert. This may be related to the geographical and cultural
structure of Anatolia. Iranian migrants emphasize that Turkish people come together socially in
cafes or social areas after work, and this is related to their free behavior in social life. Participants
have associated Tiirkiye with red which is a glamorous color and may represent fire at the same time.
According to participants, Tiirkiye is regarded as a country that is quite attractive from the outside
and offers great opportunities without bothering with its culture. This is one of the most important
findings of the study. However, economic uncertainties, system complexity, unplanned urbanization
and social problems are also noticed when one experiences life in it. Despite these, it is mentioned

that peace can be found, and therefore the blue color is emphasized.
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Consensus Map for the Perception of Iranian Culture

Collage 2. Consensus Map of Iranian Culture

Traditional festivals, social values, food culture, and historical values become prominent in
the perception of Iranian culture of Iranian migrants participating in the study. According to the
participants, traditional festivals, and practices such as Nowruz, Shab-e Yalda, Haft-Sin are prominent
values in Iranian culture. In addition, Iranian dishes such as dizi (abgoosht), ghormeh sabzi, kebab
are emphasized as cultural elements. Being a family and living happily together is a social value
for Iranian families according to the participants. Places such as Takhte Jamshid “Persepolis” and
Pasargadae constitute the foundations of Iran’s cultural history. It is also possible to see these historical
values today. The participants emphasize that religious symbols such as mollas are important in Iran.
They also mention that it is possible to see the traces of Khamenei throughout the country. Most
of the participants miss the past days of Iran in terms of social and cultural viewpoints. This is

emphasized to evaluate Iran today and to mention symbols for their children.

Participants symbolize Iran with the colors red, gray, and black. They point out that they select
the color red because Iran is in an international war, too many Iranians died, and it was a bitter color.
In addition, the choice of gray and black is attributed to Iranians maintaining the mourning culture
due to the colors of clothing in their social life (especially the sheets for women) and traditions
(Muharram ul Haram ceremonies, the commemoration ceremonies of Prophet Muhammed, etc.).

The metaphor table with the data obtained from the interviews is given below.
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Table 2. Metaphoric Inference Table

Turkey Iran
Explanation of the Explanation of the
Metaphor Metaphor
Symbols Family Unity and happiness | Unity and happiness
Atatiirk Freedom -
City and Cafes Socialization -
Doner Simplicity and taste -
Baklava Happiness -
Nowruz - Regenesis and unity
Dizi abgusht - Traditionality
Ghormeh sabzi
Saffron dessert - Happiness
Historical - Cultural values
articafacts
Feelings Touch Freshness Love
Hear Motivation Longing
Taste Dessert -
See Modernism Nostalgia
Feel Familiar Bittersweet love
Color Red Attractive Bitter

The symbols that the Iranian migrants mentioned about the Turkish culture, can be grouped as
follows; social and political symbols, historical symbols, and the symbols of food culture. Mustafa
Kemal Atatiirk, as the political symbol is striking according to the participants because he is the
founder of the Turkish republic, represents freedom. This finding is parallel to the previous research
conducted about Atatiirk and his importance in terms of symbols (Weiker, 1982, pp. 1-6). In
addition to Atatiirk, the other most important symbol that the participants mentioned is family.
Since family has an important place both in Iranian (Kiani, 2012; Farahani, Dorri, & Seyedfatemi,
2020) and Turkish culture (Sunar, 2002; Alus & Sel¢ukkaya, 2015), the participants mentioned this
symbol clearly. They attributed emotional importance to family as they establish a link between
family and happiness both in Turkish and Iranian culture. Nowruz, Persian new year, is also among
the prominent findings in the study, and the participants linked Nowruz with regenesis and unity.
Nowruz is the time of the year, when both Iranians and Turks celebrate. Therefore, it is a common
element of two cultures, although there are differences in the forms of celebration.

The other important finding is that participants attach importance to the city and cafes.
They state that cities and cafes resemble the social life of Tiirkiye and Turkish culture. The participants
indicated that they like to go to cafes and enjoy city life in their free time. The reason behind this
finding may be due to the fact that all of the participants live in [zmir, which is the third biggest city
in Tarkiye. Also, all of the participants used to live in big cities in Iran as well, therefore they are
used to the city lifestyle. This finding is also related to the food, such as doner and baklava, that they
mention in their answers. Both déner and baklava can be counted among the most common and
popular flavors of Turkish traditional cuisine. Similarly, when it comes to Iranian food, two of the
most popular dishes in Iranian cuisine, dizi abghust, ghormeh sabzi, saffron desert are mentioned.
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Those may also be counted as the most common and the most beloved Iranian food. Participants
identified these types of food with happiness and tradition.

Red was the most commonly mentioned color by the participants when they have been asked to
describe Turkish and Iranian cultures with color. Red is one of the most striking colors and has many
different meanings for different cultures. First of all, it is an active color (Adams & Osgood, 1973;
Kress & Leeuwen, 2002). It is a lively color and, in many cultures, it is associated with attractiveness
and love (Madden, Hewett, & Roth, 2000). The participants mentioned red to explain both Turkish
and Iranian cultures. For Turkish culture, they associate red with attractiveness, however, for Iranian
culture, they associate red with bitterness. The reason behind this is the fact that the participants
think that Iran is in a war and has a mourning culture. However, they accredit a rather positive
meaning to the color of red when they are explaining Turkish culture. The other colors that are
associated with the Iranian culture is gray and black. When compared with red, black and gray have
more negative meanings such as death and mourning (Kaya & Epps, 2004). The participants stated
that because of the fact that Iran is in a struggle, there are many people who die in this struggle.
Therefore, relatively negative colors are attributed to Iranian culture.

Conclusion

Two different sources constitute the current cultural texture of Tiirkiye. The first of these, is
that Tirkiye is the heir to Ottoman Empire; the other is that Atatiirk made Tiirkiye enter a new
era of modernization with the proclamation of the Republic and reconstructed the cultural values
of the modern world on Ottoman heritage (Sézen, 2010). Nowadays, Tiirkiye accepts migrants
from communities with different cultures, including Iran. Migrants may have different perceptions
of Tiirkiye and their homeland in this new acculturation process. The viewpoint of Turkish and
Iranian cultures of Iranian migrants living in Tiirkiye was focused on in this study. As a result of the
interviews, the following results were found:

o For Turkish culture; Atatiirk and the Turkish flag as a national value; doner, baklava, and tea
in food and drink culture; in social culture, symbols such as family and hospitality become
important.

o  For Iranian culture; Traditional festivals and rituals such as Nowruz and Shab-e Yalda, dizi
(abgoosht), ghormeh sabzi, saffron dessert, tea in food and drink culture; family, hospitality
and mourning in social culture become important. In addition, Khamenei is mentioned as a
religious symbol, and historical cities and artifacts from Persians are emphasized.

o According to the participants, the similarities in Turkish and Iranian culture are listed below:
o  Girls married at an early age,
o  Family structure,
o Hospitality,
o Greetings,
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Smoking hookah

o According to the participants, the differences in Turkish and Iranian culture are listed below:

Spices are used more in Iranian dishes and less in Turkish food culture,

Citizens in Iran can travel more comfortably, but cannot travel due to the fear of
snatching in Tiirkiye,

There is cafe culture in the social sphere in Tiirkiye, there is no such a culture in Iran,

Women in Tiirkiye wear comfortable clothes, but they are obliged to comply with certain
clothing standards in Iran,

Girls and boys are educated together in the education system in Tiirkiye while they take

classes in separate classrooms in Iran,

The culture to keep the streets clean is more common in Iran, the streets are dirtier in
Tiirkiye,

It is easy to reach fresh fruit and vegetables in Tiirkiye because there is a bazaar culture,

Journeys are made in summer for sea culture in Tiirkiye while there is not such a culture
in Iran,

When Turkish people support each other abroad, Iranian people want to keep their

interaction with each other abroad to a minimum,

The participants state that they do not have any difficulties in communication due to
many similarities of Turkish culture and Iranian culture,

The fact that the participants highlighted to symbolize both countries in red can be
explained by the close culture of the countries. However, it is a remarkable observation
that the red color is explained as attractive for Tiirkiye, but it is described as bitter for
Iran.

In the light of this information, it can be said that Iranian migrants participating in this study

experience changes in their personal and social life with migration, their positive perceptions

become prominent about Iran and Tiirkiye, and the participants have cultural adaptation, and this

process has continued for years. Moreover, it can be said that Iranian migrants continue their lives by

synthesizing Turkish culture and Iranian culture. Because, in their answers, they mentioned the most

prominent elements of both Turkish and Iranian culture in political and social terms. This means

that they are on the road to integration into Turkish culture, they are happy to live in Tiirkiye and to

internalize Turkish culture.
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Makalede Propaganda Modelinin “medya diger islevlerinin yaninda kendini finanse eden ve denetleyen
giiglii toplumsal gruplarin ¢ikarina hizmet etmekte ve onlar lehine propaganda yapmaktadir” temel 6nermesi
literatiirde heniiz ele alinmayan ve ekonomide olumsuz gostergelerden kabul edilen cari agik ve dig ticaret
ac1g1 haberleri tizerinden sinanmaktadir. Bu kapsamda Propaganda Modelinin filtreleri kullanilarak
ekonomide dis denge haberlerinde iktidarin iiretilme bi¢iminin ortaya konulmasi amaglanmistir. Aragtirma
50.000’in tzerinde giinliik satis1 olan Sabah, Cumbhuriyet ve Hiirriyet gazetelerinin 2003-2012 yillar1
arasinda yayinlanan sayilar1 tizerinde gergeklestirilmistir. Modele uygun olarak gazeteler ilk dort filtre
yapisina gore ele alinmis, hakim ideoloji neoliberalizm olarak kabul edilmistir. Ugiincii filtre olan kaynak
yapist literatiirdeki tartigmalar ve haberlerin yapisal ozellikleri de distinilerek séylem yapisi, dis ve ig
retorik boyutlarinda genisletilmistir. Tam sayim y6ntemiyle arastirma evrenine alinan ii¢ yaygin gazetenin
ulagilan sayilarinda toplam g¢alisma evreni biytikligti 400 haber olarak tespit edilmis, veri kaynaklar:
Igerik analizi kullanilarak incelenmistir. Iktidara ve ekonomi politikalarina yénelik iiretilen 36 haberdeki
s6ylem yapilar1 ise Thompson'un Ideolojik Isleyis Modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada gelir
ve miilkiyet yapilar1 bakimindan benzer 6zellik gosteren Sabah ve Hiirriyet gazetelerinin iktidarin ekonomi
politikalarina ve iktidara yonelik agirlikli olarak pozitif séylem trettikleri, bu durumun i¢ ve dis retorik
ozellikleriyle de tutarli oldugu saptanmustir. Buna karsin, reklama bagimlilik orani diisiik olan ve miilkiyet
yogunlagsmasi olmayan Cumbhuriyet gazetesinin ise agirlikli olarak negatif ve elestirel haber tiretimi yaptig
tespit edilmistir.
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Abstract

In the article, the basic premise of the Propaganda Model that “the media, among other functions, serves
the interests of powerful social groups that finance and control themselves, and makes propaganda in
their favor” is tested through the news of current account deficit and foreign trade deficit, which are not
yet discussed in the literature and are accepted as negative indicators in the economy. In this context, it
is aimed to reveal the way power is produced in the news of external balance in the economy by using
the filters of the Propaganda Model. The research was carried out on the issues of Sabah, Cumhuriyet
and Hiirriyet newspapers, which have daily sales of over 50,000, published between 2003 and 2012. In
accordance with the model, newspapers were handled according to the first four filter structures, and the
dominant ideology was accepted as neoliberalism. The third filter, the source structure, has been expanded
in terms of discourse structure, external and internal rhetoric, considering the discussions in the literature
and the structural features of the news. The total size of the study population was determined as 400 news
in the reached issues of the three popular newspapers included in the research population with the full
count method, and the data sources were examined using Content analysis. Discourse structures in 36
news about power and economic policies were analyzed using Thompson’s Ideological Operating Model.
In the research, Sabah and Hiirriyet newspapers, which show similar characteristics in terms of income
and property structures, mostly produced positive discourses towards the government’s economic policies
and actions. This situation is consistent with their internal and external rhetorical features. Nevertheless, in
the news of the Cumhuriyet, which has a low dependency on advertising and not having concentration of
ownership, the attitudes towards the government policies were mostly negative and critical.

Keywords: Current Deficit News, Foreign Trade Deficit News, Political Economy of the Media, Propaganda
Model, Ideological Interpretation Method.

Giris

[letisimde bir yontem olarak ekonomi politik ilk defa 1950-1960’l1 yillarda Dallas Smythe’in
caligmalarinda iletisimin orglitlenme bi¢imi ve politikalarinin toplumsal kosullar ¢ercevesinde
incelenmesiyle baglamistir (Erdogan & Alemdar, 2010, ss. 211-212). Klasik ekonomi politikte siklikla
tartisilan metalasma kavramini Smythe tiretim ve dagitim boyutlu olmaktan ¢ikartmus, titketimi de
isin icine dahil ederek okuyucu/izleyici asamasina tagimistir (Smythe, 2006, ss. 127-131). Smythe ile
Amerikada baglayan bu akimin bir diger boyutu da uluslararas: iletisimin yaratmis oldugu esitsiz,
bagimli ve somiiri iliskisinde medya ve kiiltiiriin emperyalizm tartigmas: olmustur (Yaylagiil, 2014,
s. 156). Uluslararas: gii¢ dengesinde iletisim kiiltiirel ve ideolojik bir emperyalizm araci olmasinin
yaninda, teknolojiye olan bagimliligiyla Amerikan toplumunda askeri-endiistriyel yapinin ve
ekonomik ¢ikarlarin destekleyicisidir (Schiller 1983'den akt. Basaran & Geray, 2013, s. 24). Hamelink
ise iletisimin teknolojik olarak cevre iilkeler tizerinde yaratmis oldugu bagimliliga enformasyonu
da dahil etmis, elit kesime yarar1 ve uluslararasi ¢cok uluslu sirketlerin yayginlagmas: siirecine katki
sunmast bakimindan iletisimi, kiiresellesmenin gii¢ dengesinde konumlandirmigtir (Hamelink,
1991, s. 271). Amerika da davranisci ekol i¢cinde medyanin ekonomi politik tartismasinin bir diger
boyutu da manipiilasyona dayal bilincin olusturulmasidir (Schiller, 2018).

Avrupa dakiiletisimin ekonomi politik gelisimi 1970’lerde Golding ve Murdock’un ¢aligmalarryla
baslamistir (Yaylagiil, 2014, s. 179). Kitle iletisim araglarinin Amerika’ daki 6zel sektér merkezli
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yapilanmasindan farkli olarak kamu ya da karma yapili 6rgiitlenme 6zelligi ve bu yapinin 1970’lerden
itibaren neoliberal ekonomi politikalariyla ¢oziilmeye dogru gitmesi bu ¢aligmalarin baslamasinda
6nemli olmustur (Golding & Murdock, 2014). Degisen pazar kosullarinin piyasa orgiitlenmesi
boyutunu agarak kaynaklara dogru genislemesi (Thompson, 2008), yatirimlarin hukuksal boyutta
kazandig1 anonim sirketi ve holding tarz1 érgiitlenme 6zellikleriyle (Murdock, 2006, s. 61) ekonomi
politik tartigmalar hukuksal dizenlemeleri de i¢ine alarak disipliner boyutta genisletmistir. Piyasalarim
entegrasyonu, liretimin ¢esitlenmesi ve verimlilik artisi, tiretim/tiiketim dinamiklerinin kiiresel bir
form kazanmas: (Murdock & Golding, 1973) bu tartismalarin Avrupa’ da ele alinan diger konular1
olmustur. Mosco bu ekol iginde Smythe’in medya iiriinlerinin titketim boyutunda metalagmasini
iriin, tiretim, dagitim ve degisim asamalarinda genisletmis, teknolojinin medya tizerindeki etkisine
uzamsal bir boyut kazandirmistir. Medyanin toplum i¢indeki etkisi; 1rk, toplumsal cinsiyet, sosyal
siniflar, emperyalizm ve toplumsal hareketler baglamlariyla 6ne ¢ikmakta, hegemonyanin ingasinda
medya konumlanmaktadir (Mosco, 2009, ss. 11-18). Barrett ise tartismalarin ¢ok yonlii olmasini
vurgular. Medya endiistriyel yapisiyla simirlanmadan piyasa icindeki diger aktorlerle ekonomik,
toplumu yonetenlerle siyasal ve medya tirtinlerinin titketiminde toplumsal ve kiiltiirel boyutlar1 olan
makro 6l¢ekli bir 6zellik tasimaktadir (Barrett-Body, 2006, ss. 1-2).

Ekonomi politik bir yontem olarak 1988 yilinda Herman ve Chomsky tarafindan gelistirilen
Propaganda Modeli (PM) liberal bir sistemde medyanin toplumsal, siyasal ve endiistriyel olarak
konumlanmasina odaklanmaktadir. Amerikan davranisgt ekolden etkilenen, medyanin sosyal
yapilarla kurmus oldugu gii¢ iliskilerine odaklanan modelde teorisyenler Avrupa ekoliinde 6ne ¢ikan
endiistriyel yapinin kurumsallagsmasini ve orgiitlenmesini tarihsel izlek icinde ele almakta, miilkiyet
yapisindaki akt6r bazinda azalan degisimleri reklam ile finansal boyutta giiglenen ekonomik konumla
makro Ol¢ekte iligkilendirilmektedir. Bu agamada medya tiriinleri de ekonomi politik aragtirmanin
bir nesnesi haline gelmektedir. Kuramcilar gelistirdikleri modelle medyanin sosyal yapilarla kurdugu
giic iliskisinin haber iiretimine nasil yansidigin1 ampirik verilerle ortaya koymakta, bu ¢ikislariyla
Amerikan davranisci ekol tartismalarina dl¢iilebilir ve sinanabilir bir boyut kazandirmaktadirlar.

Bu ¢aligmada PMde ileri siiriilen “medya kendisini denetleyen ve finanse eden seckin gruplar
lehine propaganda yapar” seklindeki temel 6nerme dis ticaret ve cari agik haberleri tizerinden test
edilmektedir. Model’in islevselligi ekonomi haberlerine uygulanirken haber iizerine derinlemesine
okuma ve analiz imkani veren ti¢linci filtre belirlenen kategorilere uygun igerik analizi yontemine
gore ig, dis retorik ve séylem yapisi boyutunda genisletilmistir.

Ekonomi Politik Bir Yontem Olarak Propaganda Modeli

Protestanligin yayilmasinda etkili bir mesaj iiretme teknigi olarak ortaya ¢ikan propaganda
18. ylizyildan itibaren ideolojiler ve devrimler ¢aginda siyasi yoniini giiglendirmis, diinya savaslari
sonrasinda artan ulus devletler doneminde sistematik olarak kullanilmistir (Bektas, 2007, ss. 144-
147). Demokratik segim sistemlerinin ulus devlet yapisinda artan énemi basin ya da gliniimiizdeki
yaygin adiyla medyaya liberal bir sistemde kamuoyunun olusmasi ve sekillenmesinde dérdiincii giig
konumu kazanmigtir. Medya bu gorevde Lippmann’in tanimlamasiyla “secilmis siniflar” ile “sagkin
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sliri’” arasinda yer alan, sagkin siiriiniin segme davranislarinda ortaya ¢ikabilecek sorunlara kars:
riza lretimini saglamaktadir (Chomsky, 2013, ss. 3-7). Propaganda siirecin yonetiminde medya
tarafindan kullanilan, sabit sanilan diitincelere degiskenlik katmaktan sorumludur (Lippmanndan
aktaran Giiler, 2018, s. 78). 1930’lardan itibaren halkla iliskiler adiyla bir endiistriye de dontisen
propaganda, demokrasi i¢inde halkin ikna edilmesidir (Chomsky, 2013, s. 9). Bernays propaganday1
riza etme mithendisligine gekerek agamalarini; Kkitleleri egitim seviyeleri ne olursa olsun pratik ve
teorik olarak ikna etme, bunda basarili olabilmek i¢in kamuoyunun ve hedef kitlenin yapisinin
goriiniir kilinmasi, uygun, etkili ve kisa mesajlarin tiretilmesi seklinde belirlemistir (Bernays, 1974,
ss. 113-117).

PM, demokratik ve liberal bir sitemde bilgi ve enformasyonu yayma, eglenme, bos zamani
gecirme, egitim gibi farkli islevleri olan medyay1 gii¢ ve iktidar merkezli olarak ekonomi politik
bir analize tabi tutar. Medyanin miilkiyet yapisi, temel gelir kaynagi olan reklam, haberin kaynak
ozellikleri, tepki tiretimi ve denetim amagcli antikomiinist propaganda seklinde belirlenen i¢ ve dis
bagimsiz degiskenler medyada iiretilen haberleri sekillendirir, toplumda yasanabilecek demokrasi
krizlerinin 6niine geger ve halkin gerceklerle olan baglantisini zayiflatir (Chomsky, 2013, ss. 14-
19). Modelin uygulanabilmesi medya kurumlarinin rekabetci piyasa yapist i¢inde var olmalarini,
ifade 6zgiirliigiiniin saglanmasinda bir gorev tistlenmelerini, toplumun genel ¢ikarini savunmalarini
gerekli kilmaktadir (Herman & Chomsky, 1988, ss. 1-2). Bu 6n kosul demokrasiyi zayiflatan piyasa-
devlet-ideoloji arasindaki iligki icinde medyanin islevselliginin goriiniir olmasini da saglar (Klaechn
& Mullen, 2010, s. 10) ve kamu yararini koruma, kamu adina kontrol gibi liberal sistemde medyaya
yiiklenen dérdiincii giig fonksiyonunu tartismanin merkezine geker (Mullen, 2009, s.9). Modelinin
temel tezi de “medya diger islevlerinin yaninda kendini finanse eden ve denetleyen giiclii toplumsal
gruplarin ¢ikarina hizmet etmekte ve onlar lehine propaganda yapmaktadir” (Herman & Chomsky,
2012, s. 15) seklindedir.

Modelin liberal ¢ogunluk¢u medya teorisi karsisina konumlanan 6zelligi seckinci smuf ile
medya arasinda yillardir devam eden demokratik olmayan iligkilere odaklanmaktadir (Chomsky,
2012, s. 227). Mullen (2009, ss. 4-5), se¢kinci sinifi kurumsal ve politik seckinler seklinde tanimlar.
Medyanin bu siniflarla olan iligkileri ayn1 zamanda sahip oldugu finansal ve ekonomik sermayenin
de genislemesine imkén vermektedir (Pedro, 2011, s. 1865). Toplumdaki farkli gli¢c merkezleriyle
kurulan bu iligkiler simgesel anlam ve igeriklerin i¢ ve dis yap: unsurlarinin degisimine gore sadece
seckinler lehinde olacak sekilde degil az da olsa muhaliflerin de gériiniir olmalarini saglayacak olgiitte
tretilmelerini saglar. Belli bir denge iginde yapilan bu segimler muhaliflerin marjinallestirilmesine,
seckinlerin de hakimiyetinin pekistirilmesine katki sunar (Herman & Chomsky, 2012, ss. 15-16, 72-
73).

Model yayinlandig1 1988'den 2000’ lere kadarki ilk doneminde 6zellikle liberal iletisim kuramcilar1
tarafindan elestirilmistir. Kuram; zayif, abartili (LaFabre, 1988), sistemin tasidig celiskileri ele almasi
bakiminda yetersiz ve islevselci (Golding & Murdock, 2014, ss. 60-61), medyanin iiretim, alimlama
ve icerik boyutlarini yeterince agiklamayan (Eldirdge, 1993), miicadele alanlarini ve gazetecilik
pratiklerini yeterince gosteremeyen (Schlesinger, 1989, ss. 297,298), modelin her kapitalist toplum
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yapisina uygulanabilmesi bakimindan tartismali (Goodwin, 1994), degisimleri anlama bakiminda
yetersiz, diiz ve statik (Hallin, 1994), ideolojik ¢cekismeleri, bunlarin ortaya ¢ikis nedenlerini ortaya
koyma ve haber tretimindeki detaylar1 gosterme bakimindan eksik (Schudson, 1989, ss. 269-270)
bulunmustur.

2000 y1linda sonra model tartigma alanini uluslararasi iliskiler, sosyoloji, siyaset bilimi gibi farkli
disiplinler arasinda etkilesimli olarak genisletmistir. Corner modelin kuramsal temelini Avrupada
yapilan medya tartismalar: disarida birakmasi yoniinden elestirmis ve teorinin basin digindaki
medya alanlarina uygulanabilirligini sorgulamistir (Klachn & Mullen, 2010, s. 220). Corner’in bu
cikigina karst Klaehnten (2003a), modelin devlet-medya-piyasa iliskisini sosyolojide agiklayan
Catisma Modeline uygun oldugu, yaklagimin her tiirlii sosyal baglami ¢6zme iddiasiyla tiretilmedigi
savunmast gelmistir. Klaehn, modelin medya davraniglarini ve sosyal siiregleri bulgusal diizeyde
aciklama gabasina kars: tiretilen “komplo teorisi” benzetmelerini de haksiz bulmaktadir (Klaehn,
2003b, s. 360). Model, uluslararasi iliskilerde Hallin (1986) ve Bannet (1990) tarafindan gelistirilen,
medya-devlet iligkilerini Indeksleme Hipotezi ile de uyumlu bulunmustur (Herring & Robinson,
2003). Herring ve Robinson'un Amerikan dis politika haberlerinde kaynak yapisi ve dar seckinci
cevreyle sinirlandirilmis haber tiretim sonuglariyla PM'nin temel hipotezleri bezemektedir (Klachn
& Mullen, 2010, s. 220). Barrett Body (2004) filtrelere gazetecilerin ve medya kurumlarimin 6zel
amaglar i¢in satin alinmas1 asamalarinin dahil edilmesini, Brahm Jr. (2006) de kuramsal tartigmanin
genisletilmesini savunmustur. Kurt Lang ve Gladys Engel Lang (2004) modelin aragtirma kisimlarini
eksik ve yetersiz bulmus, gazetecilerin model disinda birakilmasini da elestirmislerdir. Modeli
analitik, test edilebilir ve bu yoniiyle de ikna edici bulan Sparks (2007), sosyal yapilarla medya
arasinda kurulan baglantilarin agilmasi ve gazetecilerin toplumsal konumlarinin da filtrelere dahil
edilmesini 6nermistir. Bu tartismalar ekseninde Pedro (2011) modelin filtrelerini genisletecek ana ve
alt degisken onerilerinde bulunmustur.

Elestiri ve tartismalara kuramcilardan cevap gelmistir. Herman (1996), medyay1 bagimsiz
gazeteci ve kurumlar olarak goren, modeli komplo teorisi seklinde degerlendirenlere kars: gelistirilen
yaklasimin makro boyutlu, yapisal ve davranigsal bir analiz 6nerisinde bulundugunu hatirlatmistir.
Herman gazetecilik performansina iliskin medyadaki gii¢-kontrol iliskilerinin zayif ve daha yogun
oldugu dénemlerdeki davranislar karsilastirildiginda farkin goriilecegini, modele kars: bir alternatif
gelistirilmedik¢e yapilan elestirileri de haksiz bulmustur. Herman (2000) kamu yayinciliginin
azalan etkisi, medyanin kazandig: kiiresel boyut, reklamin artan 6nemi, gazetecilerin muhalif olma
kapasitelerinin diismesi, teknolojideki degisimlerin sektordeki gazeteci ihtiyacini asagiya ¢ekmesi
gibi gelismelerin PM’nin analiz giiciindi arttigini savunmus; 1990’larda Sovyetlerin yikilmasiyla
zayiflayan modeldeki komiinizm ayagini da doneme hakim olan neoliberal ideolojiyle degistirmistir.
Herman ve Chomsky, yeni iletisim ortamlar1 ve internet teknolojisinin medyada demokratik
imkanlar1 gelistirecegi yoniindeki yaklagimlara da siipheyle yaklagmaktadir. Kiiresellesmeyle
birlikte ozellestirmelerin artmasi, medyanin geleneksel ve yeni medya sahiplik yapilarmin belli
ellerde yogunlagmasi, teknolojinin {iretim yapisindaki emegin zayiflatmasi, gelisen bu teknolojik

imkanlarda bile yeterli ve giiglii bir kamuoyu olusturulamamasi: medyadaki merkezilesmenin hala
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etkin oldugunun gostergeleridir. Neoliberalizm de bu sistemin baskin ideolojisidir (Herman &
Chomsky, 2012, ss. 16-22).

Model teorik tartigmalarin disinda islevselligi ve haber disinda farkli medya igerikleri iizerinde
uygulanabilirligi boyutlarinda da ele alinmigtir. 2003 yilinda Irak’in isgali sonrasinda New York Times
gazetesinin haberleri incelenmis, modelin Amerikan basininda Irak’a ve kitle imha silahlarina yonelik
alginin olusturulmasinda gii¢lii kanitlar sundugu, altinci filtre olarak istihbarat ve 6zel ¢ikarlar icin
“gazetecilerin satin alinmasi” boyutlarinda genisletilmesi 6nerilmistir (Boyd-Barrett, 2004). Modeli
finansal medya haberciligine uygulayan Thompson (2017), seckin kaynak kullanimi, alaninda uzman
kisilerin yaptiklar1 agiklamalar 6ncesinde ya da sonrasinda baski ve kisitlamaya ugramalari, finans
piyasalarindaki biiyiik banka ve sirketlerin reklamlar araciligryla medyay1 mali olarak desteklemeleri
bakimindan filtreleri agiklayic1 bulmakta; modelin haber tiretim siirecinde etkili olan mali, kurumsal
ya da normatif yapilar1 aciklayacak sekilde genisletilmesini savunmaktadir. Amerika ve Hollanda
haber sitelerinin benzer 6zelliklerinden yola ¢ikarak model Hollanda (Bergman, 2014), Pakistan
(Ashraf, Soherwordi, & Javed, 2016) ve Ingiltere medyasinda (Mullen, 2018) test edilmis, teorinin
farkl: iilkelerde uygulanabilecegine yonelik bulgulara ulagilmistir. Alford (2017) haber medyas:
disinda Hollywood sinemasinda, Fuchs (2018) ise dijital medya ortamlarinda tretilen igeriklerde
modelin uygulanabilirligini 6l¢tilmistir.

Ulusal literatiirde modelin islevselligini 6l¢en aragtirmalar bulunmaktadir. Balel (2016) Iraka
yonelik alinan BM Guivenlik Konseyi yaptirim kararlarini Hiirriyet ve Washington Post gazeteleri
tizerinden incelemis, bulgularin modelin temel hipotezleriyle uyumlu oldugu sonucuna ulagmistir.
Akttrk (2013) 2011 yilinda Suriyede baslayan i¢ karigikliklarin Rus ve Amerikan medyasinda
iretilme bicimlerini; Cetin ise (2015) Arap Bahar1 sonrasinda Libyada yasanan gelismeleri Zaman
ve Hiirriyet gazeteleri {izerinden psikolojik savas baglaminda incelenmistir. Her iki galisma da
modelin hipotezlerini sinamamakta, tiim asamalar1 bulgusal olarak goriintir kilma bakimindan
eksiklikler tagimaktadir. Giinerbiiytik (2009) ise modeli dizi sektoriinde “Kurtlar Vadisi” 6rnegi
tizerinde incelemistir. Bu ¢alismada da modelin filtreleri bulgusal diizeyde ortaya konulmamakta,
temel hipotezler ssnamamaktadir.

Metodoloji

Dis ticaret ve cari agik haberlerinin {iretim siirecinde iktidar ve ekonomi politikalarinin iiretilme
bicimini elestirel ekonomi politik yaklasim ekseninde ele alan bu ¢aliymada PMnin islevsel olarak
kullanimi sinanmakta, modelin agsamalar1 bulgusal diizeyde ele alinmaktadur.

Arastirma Evreni, Verilerinin Elde Edilmesi ve Siniflandirilmasi

Aragtirma, 2003-2012 yillar1 arasinda gilinlik satisi 50.000’in iizerinde olan ve anaakim
olarak nitelendirilen Hiirriyet, Sabah ve Cumhuriyet gazetelerinin dis ticaret ve cari agik haberleri
tizerinden gerceklestirilmistir. U¢ ulusal gazetede arsiv taramast yoluyla ulagilan tiim sayilarda tam
sayim yontemiyle olusturulan &rneklem sayilari kapsam, arastirmanin gergeklestirildigi Istanbul
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Atatiirk Kitaplig1 ve Istanbul Beyazit Kiitiiphanesi'nde ulagilamayan eksik sayilar! sinirlilik kabul
edilmistir. Aragtirmanin zaman kapsami: AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi) iktidarinin 2003-
2012 yillar1 arasindaki ilk 10 yilidir. Kapsamin bu sekilde belirlenmesinde galigma evrenine alinan
gazetelerin kiitiphanelerdeki arsiv sayilarina tamir ve ciltleme islemlerinden dolay: ulagilamamasi,
2012 yilindan sonraki dénemler igin saglikli degerlendirme yapmay1 saglayacak arastirma evreni
sayisina ulagilamamasi etkili olmugtur.

Arastirmanin Yontemi

PM’nin kullanildig bu ¢alisgmada ekonomi haberlerinin yapisal 6zellikleri ve literatiirde kurama
yonelik olarak yapilan elestiriler de dikkate alinarak modelin ti¢lincii agamasi dig ve i¢ retorik ile
iktidarin ekonomi politikalar1 ve iktidara yonelik olarak {iiretilen sdylem ozellikleri boyutunda
genisletilmistir. Bu baglamda arastirmanin modeli asagida gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin modeli

PROPAGANDA MODELI’NIN MODELIN ALT DEGISKENLERI
ASAMALARI

1. Kitle medyasinin miilkiyet yapisi ve
bityiikliigii

Medyada gapraz, dikey ve yatay yogunlagma

2. Gazetelerin ana gelir kaynagi olarak | Gazetelerin ekonomi sayfalarindaki reklam/ilan alanlarinin haber alanina
reklamlar oran ile ana gazetedeki tam sayfa reklam/ilan orani.

Dis retorik: Gorsel kullanimy, baghklarinin tonu, tam sayfa haber degeri,
I¢ retorik: Uzman gériis kullanimi, kaynak ézellikleri, gizli ve agik emek
yapisy, degerli ekonomik veriler ile diger ekonomik verilerin kullanimlar
Séylem yapist: Tktidarin ekonomi politikalarina ve iktidara yonelik olarak
tiretilen s6ylemlerde sdylem, sdylemci ve sdylemlerin yapisal ozellikleri.

3. Kaynak yapisina gore haberlerin
ozellikleri

Medya kurumlarinin birbirlerine ve siyasi iktidarin medya kurumlarina kars:

4. Tepki iiretimi
epid tiretimi tirettigi tepkiler

5. Denetim mekanizmast olarak anti -
komiinizm yerine piyasa diizenleyici
olarak neoliberalizm

Bulgular

Ekonomide dig1 dengeye iliskin haberlerde kitle medyasinin miilkiyet yapisi, reklamin 6nemi,
haberlerin kaynak yapis1 ve tepki tiretimi incelenmis, denetim mekanizmasi olarak piyasa diizenleyici
neoliberal ideoloji hakim goriis olarak kabul edilmistir.

1 Hiirriyet: 2003: Subat, haziran, temmuz; 2004: Nisan ve 26-31 Temmuz; 2005: Ekim; 2008: Temmuz ve agustos; 2009:
Subat, mart, nisan, mayis, haziran, temmuz, agustos, eyliil ve ekim; 2011:1-20 Mayzs, ekim, kasim, aralik; 2012: 23-31
Ekim ayr. Cumhuriyet: 2004: 2, 31 Haziran; 2005: 11 Ocak, 11,18, 21 Mart; 2006: 18, 21 Mart, 28 Haziran,10 Ekim
sayilar1. Sabah: 2003: 1-15 Ocak, subat, 1 — 16 Nisan; 2005: Haziran, ekim; 2008: Temmuz, agustos; 2011: Temmuz, ekim,
kasim, aralik; 2012: 1-10, 21 - 31 Ocak, subat, mart, 1-14 Nisan, temmuz, 1-10, 21 - 31 Agustos, 1 - 10, 22-31 Ekim,
11 - 31 Kasim, 11-19 Aralik sayilar1.
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Kitle Medyasinin Miilkiyet Yapisi ve Biiyiikliigii

Hiirriyet gazetesi 2003-2012 yillar1 arasinda Dogan Holding biinyesinde medya ici ve medya dis1
miilkiyet yogunlasmasinda yayimcilik faaliyetlerini siirdirmustiir. 2003 yilinda holding biinyesinde
bir haber ajansi, sekiz yaygin gazete, {i¢ televizyon kanali, dagitim ajansy, iki bask: tesisi, yayinevi,
miizik yapim sirketi, dort radyo, kiiltiirel tirtinlerin pazarlandigt D&R, Dogan Egmont dergileri
disinda 25 dergi ile medya alaninda yatay, dikey ve ¢apraz miilkiyet yogunlasmasina sahipti. Grubun
medya dis1 alanda enerji, finans, pazarlama, ticaret, otomotiv ve turizm sektorlerinde yatirimlar:
bulunmaktaydi. Doganlar medya alaninda yatirimlarini 2006 yilinda Star TV’yi satin alarak geleneksel
medya icinde genisletmistir. Bunun yaninda D Smart ile dijital ve tematik; Euro Star ve Euro D ile
Avrupa’ da yurtdis: televizyon yayinciligi; CNN Tiirk ve Slow Radyo ile 12 farkli web sitesi tizerinden
internet yayincilig1 yatirimlar: bulunmaktadir ($imsek, 2020, ss. 98-100). Yatay yogunlasma 2007
yilinda Vatan gazetesinin satin alinmasiyla devam etmis, Kanal D Romanya ve NDS GroupPlc ile
D Smart arasinda dijital interaktiflik anlagmalarla kiiresel ortaklik boyutuna gelmistir (D$G, 2006,
s. 35). 2010 yilindan itibaren Milliyet ve Vatan gazetelerinin satisiyla geleneksel medyadan ¢ekilme
doénemine giren Doganlar, 2012 yilinda Star TV’yi Dogus Grubu’na satmigtir.

2003-2012 yillar1 arasinda Sabah gazetesi Merkez Medya (2000-2007) ve Turkuaz Medya Grubu
(2008-2013) olmak tizere iki farkli miilkiyet ozelligi gostermistir. 2003 yilinda gazetenin kurucusu
ve sahibi olan Ding Bilgin'in resmi olarak sektorden cekilmesiyle Sabah’in da bagl oldugu Merkez
Medya resmi olarak Turgay Cinere gegmistir (Adakli, 2013, s. 580). Bu gecis kurumun medya
disindaki miilkiyet yapisini madencilik, enerji, ulastirma, hizmetler ve savunma sanayi alaninda
genisletmistir (Sonmez, 2013, ss. 204-205). 1 Nisan - 5 Aralik 2007 tarihleri arasinda TMSFye
gecen Sabah Grubu 5 Aralik 2007de Calik Grubu’na satilmustir. Bu satis “miilkiyet ve kontrol iliskileri
bakimindan dontim noktasi” (Ayan, 2019, s. 75), “iktidar yanhs: yandas sermaye grubu olusturma,
organik burjuvazi yaratmanin bir asamasi” (Sonmez, 2013, s. 182) seklinde degerlendirilmistir. 2008-
2013 yillart arasinda Sabah'in bagl bulundugu Turkuvaz Medya Grubu'nda medya alaninda dort
televizyon, 17 dergi, haber siteleri, bir radyo, matbaacilik ve yayn, dagitim ag, teknik hizmet, haber
ajansy; medya dis1 alanda ise ingaat, madencilik, finans, enerji, tekstil, telekomiinikasyon sektorleri
olmak tizere miilkiyet yogunlasmalar: gorillmektedir (Sozeri, 2013).

Cumhuriyet 2000den sonra gazete kuruculari ve ¢alisanlar1 tarafinda yayinci sifatiyla olusturulan
Yeni Giin Haber Ajansi Basin ve Yayincilik A. §. olarak 10 milyon sermaye hedefiyle kurulan Yenigiin
Holding’in miilkiyet yapisina ge¢mistir. Belirlenen kurallar gercevesinde dis sermayenin gazeteye
katilmasi tekil ya da sirket diizeyinde %20den fazla olamaz, imtiyaz sahibi Cumhuriyet Vakfrnin
yetkilendirmedigi sirket ya da sahislar Cumhuriyet’i ¢ikaramaz (Kongar, 2003, s. 16). Gazete medya
alaninda bir haber ajansi ve internet sitesine sahiptir. Bunun disinda medyada ve medya dis1 alanda
miilkiyet iligkileri bulunmamaktadir.

Gazetelerin Ana Gelir Kaynag1 Olarak Reklam

Medya kurumlar1 ekonomik olarak faaliyetlerini cogunlukla reklam ve ilan gelirleriyle finanse
eder. Sabit okur kitlesi olmayan gazeteler icin reklam gelirleri satis ve diger gelir kalemlerinden ayakta
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kalmak i¢in daha Onemlidir. Hiirriyet gazetesinin finansal tablolar1 incelendiginde reklamlarin
toplam gelir icindeki agirlig1 2008-2013 déneminde %48,71-61,13 arasindadir ($imsek, 2014, ss. 106-
107). Arastirma kapsaminda incelenen ve reklam gelirleri kamuya agiklanmayan {i¢ yaygin gazetede
reklam ve ilanlarin gazete i¢indeki agirliklar: tam sayfa ve ekonomi sayfalarindaki alanlarina gore
hesaplanmistir. Ana gazetede tam sayim yontemine gore tam sayfa ilan, reklam, karisik reklam ve
sar1 sayfalarin toplam sayfa sayisina orani ve ekonomi sayfalarindaki reklam ve ilan alanlar1 6l¢iilerek
gazetelerin haber-reklam dengesine ulagilmigtir. Elde edilen sonuglar incelendiginde;

Tablo 2: 2003-2012 yillar1 arasinda ana gazetede ve ekonomi sayfalarinda reklam - ilan dagilimi

Tam sayfa reklam - ilan EKONOMI Ekonomi sayfalarinda reklam ilan
ANA GAZETE nglhml (%) SAYFALARI d);glllml (%)
Hiirriyet (n:126.951) 36,15-39,59 Hiirriyet (n:26.120) 36,17-47,57
Sabah (n:134.916) 25,33-36,56 Sabah (n:22.753) 20,09-48,56
Cumhuriyet (n:73.193) 0,43-5,35 Cumbhuriyet (n:8.108) 3,33-10,12

Kitle gazetesi 6zelligi tasiyan Sabah ve Hiirriyet'te ana gazete ve ekonomi sayfalarinda ortalama
%30-40 arasinda; Cumhuriyet gazetesinde ise %3-10 arasinda daha diisiik bir oranda reklam ve
ilanlar kullanilmigtir.

Haberin Kaynak Yapisi

Haberlerin kaynak yapisi dis ve i¢ retorik ile iktidarin ekonomi politikalarina ve iktidara yonelik
olarak iiretilen s6ylemlerin yapisal 6zelliklerine gore {i¢ incelenmistir.

Dis Retoriksel Yap:

Haberler dis retoriksel boyutta basliklarinin tonu, haberleri daha anlagilir hale getirecek gorsel
kullanimlari ile haberlerin tam sayfa degerlerine gore incelenmistir.

Tablo 3: Haber basliklarinin tonu

Hiirriyet (n:114) Sabah (n:112) Cumbhuriyet (n:174)

Say1 % Say1 % Say1 %

Elestirel 22 19,3 23 20,53 14 8,05
Pozitif 23 20,17 12 10,71 14 8,05
Negatif 25 21,93 21 18,76 82 47,13
Notr 44 38,6 56 50 64 36,77
Toplam 114 100 112 100 174 100

Hirriyet digdenge haberlerini iiretirken %38,6, Sabah ise %50 oraninda nétr bagliklar kullanmastir.
Bagliklarda agirlikli olarak “Ocakta cari agik 1.6 milyar dolar: asti” (Hiirriyet, 2005, s. 14), “Tiirkiye
43.1 milyar dolarlik agigiyla diinya 47inciisii oldu” (Sabah, 2006, s. 8), 6rneklerin de goriildiigi gibi
cari agik ya da dis ticaret agi1 verilerinin yiikselme ya da diisiis degerleri ya da bu degerler tizerinden
Tiirk ekonomisinin dis denge verilerinin diinya {ilkelerindeki siralamas1 verilmistir. Cumhuriyet'te
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ise %47,13 oraninda negatif basliklar goriilmektedir, “Cari agik diinya rekoruna kosuyor” (Cumhuriyet,
20064, s. 13), “Cari agikta endise biiyiiyor” (Cumhuriyet, 2008a, s. 13) 6rneklerinde goriilldigi gibi
niceliksel degerler yerine agigin biiyiikliigiinii okur zihninde anlasilir kilmak amaciyla “diinya rekoru”

ya da ‘endise biiyiiyor” seklinde tanimlama ve benzetmeler kullanilmugtir.

Gazetelerin gorsel kullanim 6zellikleri incelendiginde;

Grafik 1: Haberlerde gorsel kullanimi1
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135 haber sayis1, %60,97 oraninda haber alaniyla Cumhuriyet cari acik ve dis ticaret a¢1g1 haberinde
en az gorsel kullanan gazetedir. Hiirriyet haberlerinde agirlikli olarak iktidar partisinden kisilerin
fotograflarini, Sabah ise %55,52 alanda tablo, grafik ve fotografla haberleri gorsel olarak desteklemistir.
Bu durum gazetelerin tam sayfa haber degerlerinde de yakin sonuglar ortaya ¢ikarmugtur.

Grafik 2: Haberlerin tam sayfa haber degeri
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Not (*): Haber alanlar1 tam sayfaya degerlerine 52%35 cm gazete boyutu dikkate alinarak doniistiiriilmiistiir

Cumbhuriyet 16,78 tam sayfa haber degerine 174; Sabah ise 16,24 tam sayfa haber degerine 112
haberlerle ulagsmistir. Hiirriyet'in haber sayisinin, Sabah gazetesine yakin olmasina ragmen tam
sayfa haber degerlerinde goriilen farklilik Sabah’in haberleri alansal olarak Hiirriyet ve Cumhuriyet
gazetelerinden daha genis olarak iirettigini, Cumhuriyet’in ise haber siklig: ile diger iki gazeteden

daha ¢ok dis ticaret ve cari agiga iliskin konulara haber degeri anlamu yiikledigini gostermektedir.
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I¢ Retoriksel Yap1

Haberler i¢ retorik bakimindan kaynak yapisi, uzman goriis, ekonomik veri kullanimi ile emegin

acik ve gizli yapisina gore incelenmektedir.

Tablo 4: Haberlerde uzman goriis kullanimi ve kaynak yapist

CUMHURIYET HURRIYET SABAH
Frekans (n: 174) | Oran % | Frekans (n: 114) | Oran % | Frekans (n: 112) | Oran %
. Kurumsal 119 68,39 65 57,02 80 71,43
& | Oda/birlik/dernekler 7 4,02 1 0,88 6 5,36
-; D1s kaynak 12 6,9 2 1,75 3 2,67
5‘ Acik degil 36 20,69 46 40,35 23 32,54
TOPLAM 174 100 114 100 112 112
g Siyasi 12 6,9 20 17,54 15 13,39
% Oda/birlik 13 7,47 8 7,01 4 3,57
§ Diger 25 14,37 11 9,65 11 9,82
S TOPLAM 50 28,74 39 34,2 30 26,78

Haber tiretiminde kaynak yapist bakimindan devletin kurumsal kaynaklar1 agirlikli olarak
kullanilmistir. Sabah %71,43 oransal degerle devletin kurumsal kaynaklarini en fazla kullanan
gazetedir. Haberlerde ekonomik verilerin anlasilmasinda kullanilan uzman goriis yapist
incelendiginde Sabah %13,39, Hiirriyet %17,54 oraninda siyasilere; Cumhuriyet ise %14,37 oraninda
alaninda uzman ekonomist, gazeteci ve akademisyenlere agirlik vermistir.

Tablo 5: Haberlerde ekonomik veri kullaniminin yapisal 6zellikleri

DIS DENGE VERILERI CUMHURIYET HURRIYET SABAH
ANA DEGISKEN (4) | ALT DEGISKEN (16) fﬁel;;';; Oran % f;elﬁz; Oran % f;elﬁlz‘; Oran %
ithalat 72 41,38 31 27,19 53 47,32
ihracat 71 40,8 29 25,44 48 42,86
ithalat/ihracat 44 25,29 12 10,53 23 20,54
Thracat/gelir kalemleri | 36 20,69 35 30,7 16 14,29
. . | ithalat/gider kalemleri 19 10,92 21 18,42 16 14,29
DI$ DENGE VERILERL |3,y cat yapilan iilkeler | 24 | 1379 | 6 526 4 3,57
CiA 95 54,6 78 68,42 53 47,32
DTA 100 | 5747 52 45,61 72 64,29
ODB 36 20,69 22 19,3 30 26,79
Cari agik/GSMH 22 12,64 11 9,65 8 7,14
JAMAN 12 Ayhik 3 1,72 4 3,51 2 1,79
' s Aylik 1,1 1 15, \
DEGISKENININ Onceki y1}171n ayni ay1 zz 545 45 5§ 4553 Zz ;Z ig ZZ
KULLANIMI d : .
Agiklanan aya kadar 80 45,98 51 44,74 47 41,96
KIYASLAMA Tarihsel 15 8,62 8 7,02 3 2,68
Ulke 4 2,3 3 2,68
HEDEFLE ILISKILi 15 8,62 15 13,16 23 20,54
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Haberde kullanilan ekonomik veriler 4 ana, 16 alt degisken 6zelligi gostermistir. Cumhuriyet
ekonominin dis dengesinde risk seviyesini gosteren ve degerli veri olarak da nitelendirilebilecek
ihracatin ithalati karsilama oranini %25,29 ve cari acigin GSMH i¢indeki degerini ise %12,64 oraninda
haberlerde en ¢ok kullanan gazete olmustur. Zaman degiskeni Cumhuriyet ve Sabah'ta aylik, Hiirriyet
ise onceki yilin ayni ayina gore agirlikli olarak verilmistir. Kiyaslamalarda her ii¢ gazetede diisiik
seviyede tarihsel donemleri tercih etmis, gerceklesen verilerin hitkiimetin beklentileriyle uyumu ise
%20,54 oraninda Sabah’ta en yiiksek seviyede kullanilmuistir.

Grafik 3: Haberlerde emegin yapisal 6zellikleri
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Uretim siirecinin faktorel degiskenlerinden olan emek, iiretimin insani varolus siirecinin de
adidir (Celik, 2011, s. 18). Marx emegi kullanim degeri {iretirken insanin harcadig: zihinsel ve
fiziksel yetilerin toplami olarak tanimlar (Marx 1986dan akt. Anik, 2020, s. 104). Haber iiretiminde
aktif olarak kullanilan emek, yapisal 6zellikleriyle zihinsel yetilerin harekete gegirilmesiyle kullanim
degeri siirecine dahil olmakta; gazete, mevkute, haber ve fotograf ajanslarinda ticret karsilig1 her
tiirlii sanat ve fikir isinde caligan gazeteciler, zihinsel emek iscisi kabul edilmektedir (Ozsever, 2004,
s. 31).

PM'de haber iiretiminde kullanilan gazetecilik emegi propagandanin aktif bir unsuru olarak
6l¢timlememekte bu 6zelligi ile de teorik olarak elestirilmektedir (Lang & Lang, 2004; Schlesinger,
1989; Schudson, 1989; Sparks, 2007). Herman, tiretim faktorii olarak emegin modelin bir agamasi
olarak filtrelere dahil edilmemesini makro diizeyde medyanin, daha mikro asamada da gazetecilerin
bagimsiz olmamasiyla agiklamaktadir. Hermana gore medya-gii¢-kontrol iliskilerinin daha zayif
oldugu doénemlerdeki gazetecilik performanslar: ile giintimiizdeki gazetecilik performanslarina
bakildiginda medyadaki zihinsel emegin yasadig1 dontisim daha net goriilecektir (Herman, 1996).
Teorisyenlere gore teknolojideki degisimler, medya sektériindeki kamu yayinciliginin zayiflamasi,
kiiresellesme gibi stiregler anaakim iginde gazeteciligin hem mubhalif olma kapasitesini hem de medya
icinde gazetecilere duyulan ihtiyaci azaltmakta, gazeteciler aleyhine sistemi giiclendirmektedir
(Herman, 2000; Herman & Chomsky, 2012).

Bu tartigmalar baglaminda dis ticaret ve cari agik haberlerinin iiretim siirecinde aktif olarak yer
alan gazeteci ve muhabirlerin hazirladig1 ve yayinlanan icerikler emek yapisina gore incelenmistir.
Zihinsel emegin goriiniir oldugu haberler agik emek; ekonomi servisleri, ajans adlar1 kullanilarak
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ya da isimsiz olarak yaymlanan haberler ise gizli emek kategorisinde kodlanmistir. Grafik 3’te
goruldigii gibi her ti¢ gazetede de gizli emek agirlikli haber tiretimi yapmustir. %13,39 oraninda agik
emek yapisiyla Sabah gazetesinin diger iki gazeteden daha 6nde oldugu goriilmektedir.

Soylem Yapisi

Cari agik ve dis ticaret agig1 haberlerinde iktidara ve ekonomi politikalarina yonelik iiretilen
soyleme yapilar1 soylemci, soylemlerin tonu ve tretilme bigimlerine gore icerik analizi kullanilarak
kodlanmus, sdylemler Thompson’un (2013) “Ideolojik Isleyis Modeli” kullanilarak siniflandirilmigtar.
Derin yorumsama yontemi ile Thompson, medyanin ideolojik mesajlarinda bes ana, on altr alt
degiskende analiz imkani vermektedir. Bu metodolojide mesrulastirma ile sembolik tretimler
toplumsal kurum ve iligkileri hakli ¢ikarmada; taslama, tahakkiimiin, mevcut iligki ve siireglerin
gizlenmesi ya da baska yone gevrilmesinde; birlestirme, kisileri birbirinden ayiran, farklilastiran
ozellikler disarda tutularak kolektif bir kimlikte tahakkiim merkezli bir araya getirmede; parcalama,
hakim gruba kars1 etkin meydan okuma kapasitesi olan grup ya da muhalefetin zararli ve tehditkar
sunumunda kullanilir. Seylestirme de ise giig iliskisine bagli olarak tarihsel bir déonemde ortaya ¢ikan
olay ya da olgularin zaman dis1 ya da dogal gosterimi s6z konusudur.

Haberlerin séylemci yapisi tige ayrilmistir. Mevcut ekonomi politikalarini tireten ve uygulayan
iktidar partisi tyeleri ve bakanlar iktidar; iktidar diginda meclis icinde ve disindaki siyasiler,
ekonomist, uzman ve akademisyenler ile oda, birlik baskanlar1 diger; haberlerin tireticisi olarak yazar
ya da gazete editor kurulunun iirettigi sdylemler ise belirsiz olarak kodlanmig ve analiz edilmistir. Ug
yaygin gazetenin dis denge haberlerinde tespit edilen sdylemci 6zellikleri asagidaki gibidir.

Grafik 4: Haberlerde ii¢ ulusal gazetenin sdylemci dagilimi (%)
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Hiirriyet ve Sabah’ta iktidar, Cumhuriyet'te ise diger kategorisindeki soylemciler 6ne ¢ikmustir.
Iktidar kategorisi her ii¢ gazetede de pozitif sdylemler agirlikli olarak kullanilmistir. Diger
kategorisinde 23 soylem ile Cumhuriyet 6ndedir ve séylemlerinde %34,78 oraninda negatif ton
kullanilmistir. Sabah diger séylemci yapisinda hig negatif ton kullanilmamustir. Belirsiz kategorisinde
en yliksek soylem tiretimi %54,55 oraninda negatif tonda Cumhuriyet gazetesinde gériilmektedir.
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Soylemlerin Ideolojik Uretilme Bigimleri

Haberlerde iktidar kategorisinde sdylem yapilari incelendiginde;

Tablo 6: iktidar kategorisinde tiretilen séylemlerin tonu ve ideolojik islenis bigimleri

HURRIYET (n:10)
Mesrulagtirma Seylestirme
SOYLEM TONU | Ussallagtirma | % | Oykilleme | % | Adlandirma | % | Dogallastirma %
Pozitif 9 90 1 10 4 40
Negatif 0
Elestirel 1 10 1 10
Notr 0
Toplam 10 100 1 10 1 10 4 40
SABAH (n:7) CUMHURIYET (n:5)
Mesrulastirma Seylestirme Mesrulagtirma
SOYLEM TONU | Ussallasgtirma | % | Oykilleme | % | Dogallastirma | % | Ussallagtirma %
Pozitif 4 57 1 14 3 43 4 80
Negatif 1 20
Elestirel
Notr
Toplam 4 57 1 14 3 43 5 100

Iktidar kategorisinde 10 sdylemle en ¢ok icerik iireten gazete Hiirriyet'tir. Séylemler %90
oraninda pozitif tonda ussallagtirma yapis: kullanilarak mesrulastirma seklindedir. 8 Mart tarihli
“Karari eli tasin altinda olan verir” baglikli haberde yer verilen Devlet Bakan1 Ali Babacan'in ekonomi
politikalarina yonelik agiklamasi incelendiginde;

Temel politikalardan “zerre taviz” olmadi... Serbest kur rejiminin uygulandigi bir ortamda
miidahale énerilerinde bulunulamayacak... Istikrardan taviz konusunda kimse beklentiye
girmesin... Siyasette, ekonomide istikrar yoksa yatirim ortamumn iyiliginden de bahsetmek
miimkiin degildir... Bundan sonra da kimse beklemesin. Bir yandan enflasyonu diisiirmek
gerekiyor derken, bir yandan ne biitce disiplininden ne de para politikalarimdan taviz
veremezsiniz. Bir yandan serbest kur rejimi var derken bir yandan miidahale Onerilerinde
bulunamazsimz. Serbest kur rejiminin diinyada bir tanumi vardir. Eger kur piyasa tarafindan
belirleniyorsa bu bir kur rejimidir. Acaba soyle bir kafalar: karistirip da Tiirkiyedeki bu giizel
istikrar ortamini bozabilir miyiz, acaba soyle bir celme takabilir miyiz? Bu giizel ortam acaba
soyle ya da béyle etkilenir mi’ diye kimse beklemesin, kimse iimitlenmesin... Ilk giinden bu
yana ekonomi politikalarinda hep siireklilik, tutarlilik ve bunlarin sonunda meydana gelen
glivenin temel unsur oldugunu ifade ettik... Asla kafa karistiran politikalar igerisine girmedik.
Aksamdan sabaha kararlar degistirmedik... Uygulanan politikalarin siyasi sahibi de biziz... A
kurumunun, B kurumunun, C kurumunun yiiriittiigii politikalar degildir bunlar. Tiirkiyede bu
isin siyasi sorumlulugu bizdedir, hiikiimettedir. Siyasi sorumlulugu olmayanlarin soyledikleri,
aldiklar: kararlar ya da kurumlarimizin uygulamalar: hep ikinci derecededir. Kimin eli tagin
altindaysa Tiirkiyede kararlar: onlar verir ve bugiine kadar nasil ¢ok siikiir Ttirkiye'yi kimsenin
beklemedigi bir ortama getirdiysek bundan sonra da bu ¢izgimizi aynen devam ettirecegiz...

Yatirum ortamnin iyilestirilmesi amaciyla yapilan ¢alismalarin etkisini gostermeye basladi...
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gerek ulusal gerekse uluslararasi yatirimlarda kayda deger artiglar elde edildi... Tiirkiye en ¢cok
dogrudan yabanci yatirim geken iilkeler siralamasinda 50’inci siradan 35’inci siraya, diinya
rekabet giicii siralamasinda da 48’inci siraya yiikseldi... Tiirkiyedeki is kurma siiresinin de diger

iilkelere gore ¢ok kisa (Hirriyet, 2006, s. 19).

Seylestirmede tarihsel bir zamanda ve giic iliskisi icinde gelisen olay ve olgularin zaman dis1
gosterilmesi ve normallestirilmesi s6z konusudur (Thompson, 2013). Cari agik ve dis ticaret ag1g1 ise
ekonomik olarak olumsuz bir durumdur. Babacanin séyleminde olumsuz olan bu durum “Serbest
kur rejiminin uygulandigr bir ortama” baglanmakta “Serbest kur rejiminin diinyada bir tanimi
vardir” sylemiyle ekonomik sonuglarin tarihsel zaman icindeki hareketi dogallastirma yoluyla
normallestirmektedir. Haberde 6ne ¢ikan bu ekonomik baglant1 ayn1 zamanda PM’nin besinci filtresi
olan ve giincellenen neoliberal ideoloji propagandasini da goriiniir hale getirmektedir. Babacanin
soylemlerindeki seylestirmenin bir diger boyutu da adlandirmadir. Aktif 6zne yapilarinin gizlendigi,
kisi ya da kurumlarin belirsiz birakildigi, biz-6tekiler ayrimimin yapildig1 adlandirma boyutunda
seylestirme soylemde “Asla kafa karistiran politikalar ierisine girmedik. Aksamdan sabaha kararlar
degistirmedik... Uygulanan politikalarin siyasi sahibi de biziz... A kurumunun, B kurumunun, C
kurumunun yiiriittiigii politikalar degildir bunlar” seklinde tanimlanmaktadir. Soylemin genelinde
héakim olan 6tekiler dillinde kisiler gizlenmekte, “kafa karistiran, aksamdan sabaha karar degistiren,
siyasi sorumlugu olmayanlar” seklinde olumsuz sifatlar yiiklenmektedir. S6ylem uygulanan
politikalarin basarisini vurgularken ‘en ¢ok yabanci yatirim geken iilke” “rekabet giicii siralamast”
ve “is kurma stiresi kisa” gibi ekonomik performans verileri tizerinden ussallagtirict ve 6ykiileme

yapisinda mesrulastirma yapilari da tasimaktadir.
Soylemci olarak diger kategorisi incelendiginde;

Tablo 7: Diger kategorisinde tiretilen séylemler ve ideolojik islenis bi¢imleri

DIGER SABAH (n:4) HURRIYET (n:8) CUMHURIYET (n:23)
Mesrulastirma Seylestirme Mesrulastirma Mesrulastirma

SOYLEM TONU | Ussallagtirma | % | Dogallagtirma | % | Dogallastirma | % | Ussallagtirma | % | Oykiileme | %

Pozitif 1 25 1 25 2 25 1 4,35 1 4,35

Negatif 1 12,5 8 34,78

Elestirel 3 75 5 62,5 14 60,87

Notr 0 0

Toplam 4 100 1 25 8 100 23 100 1 4,35

Cumbhuriyet 23 soylemle diger kategorisinde %60,87 oraninda elestirel ton ile o6ne
¢ikmaktadir. Soylemlerin hepsi ideolojik olarak wusallastirma yapisinda mesrulagtirma
seklindedir, bir soylem ise dykiilemeyle desteklenmistir. 11 Nisan tarihli “Cari agik fay hatt:
gibi” baslikli haberde Anadolu Grubu Icra Kurulu ve eski TUSIAD Bagkani Tuncay Ozilhan'in

sOylemeleri incelendiginde;
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Biiyiiyen cari agik bir fay hatti... Bu fay kirildigi zaman ¢ok tahribat olur. Bunun enerji
biriktirmeden ¢oziilmesinde fayda var... Gelecek fonlarla bu agigin finanse edilmesi uzun
siire stirdiiriilebilir bir durum degil... Gittikce biriken yiiksek bir cari agik, énemli oranda
yiiksek yabanci para girisi gerektirir. Bu durum gelecekte sorun yaratir... A¢igin azaltilmasi
i¢in birtakim Yollar bulunmazsa bu boyle uzun miiddet siirdiiriilebilir bir yap: olamaz bu bir
fay hatti... Tiirkiye'nin ithalatr biiyiik ol¢iide artti ara ve yart mamul iiriinler ithal ediliyor.
Bunlarin iiretime doniistiiriilmesi igin hiikiimet ithal ara mamul iiretimi konusunda yatirim
yapacaklara tesvikler verebilir... Hiikiimetin biraz daha ¢abuk hareket edip kizarak degil
de onlar1 toparlayarak, tartisarak sorunlari ¢6zmek igin ¢aba icinde olmasi faydali olur
(Cumbhuriyet, 2006b, s. 13).

» o«

Ozilhan'in agiklamasinda sorunu “siirdiiriilebilir bir durum degil”, “gittikce biriken yiiksek bir cari

» o« » o«

agik”, “gelecekte sorun yaratir”, “fay hatt:” gibi olumsuz anlamlarla tanimlanmakta, mevcutta aktif
olan “ara ve yar1 mamul ithalat1”, “gelecek fonlarla agigin finanse edilmesi” gibi ekonomi politikalarin
yetersiz bulunmaktadir. Soylemi elestirel tona ¢eken, bu agiklamalarin devaminda séylemcinin
hiikiimete Oneriler getirmesidir. S6ylem mantiksal baglantilar kurarak ussallagtirma yapisinda
mesrulastirma seklinde tretilmis, iktidar dolayli yoldan ekonomik gelismeler karsisinda yavas

hareket eden, ofkeli, tartiymadan uzak, yeterince ¢aba gostermeyen bir 6zellikte tanimlanmigtir.
Belirsiz kategorisinde dis denge haberlerinin yapisal 6zellikleri incelendiginde;

Tablo 8: Belirsiz kategorisinde iiretilen séylemler ve ideolojik islenis bigimleri

BELIRSIZ SABAH (n:6) HURRIYET (n:4) CUMHURIYET (n:11)
Mesrulastirma Mesrulastirma Mesrulastirma

Sgg;%M Ussallagtirma | % | Ussallagtirma | % | Oykiileme | % | Ussallasgtrma | % | Oykiilleme | %

Pozitif 3 50

Negatif 2 50 1 25 6 54,55 1 9,09

Elestirel 3 50 2 50 5 45,45 1 9,09

Notr

Toplam 6 100 4 100 1 25 11 100 2 18,18

Cumbhuriyet belirsiz kategorisinde en fazla séylem tireten gazetedir. S6ylemlerin %54,55’i negatif,
geriye kalanlar ise elestirel tondadir. Biitiin sdylemler ussallagtirma yapisi kullanilarak megsrulastirma
seklinde tiretilmis, iki séylem de oykiileme yapisiyla desteklenmistir. 23 Temmuzda “Bunalim Gncesi
gibi” baglikli haber incelendiginde;

Krizlerde tetikleyici rol oynadigi diisiiniilen cari islemler agigr hizla 1994 ve 2001 krizlerinin
arifesindeki oranlara yaklasiyor. Hiikiimetin 3.5 milyar dolarlik ilk yilsonu hedefini 5 ayda
kateden cari islemler agigimn, 6.1 milyar dolarlik revize edilmis hedefin de yiizde 575ine
ulasiimast ekonomi yonetimini yeni bir hedef degisikligine itti... Yeni hedef, bu yilki milli gelir
tahmininin yiizde 175inde denk diistiyor. 1993 ve 2000 yilinda cari islemler agigimin milli
gelirinin yiizde 3’iin tizerine ¢ikmasmun ardindan, yabancilarin Tiirkiyeden kagist baslamugti...
1993’te cari agik milli gelirin yiizde 3.65ina, 2000de yiizde 4.87%sine denk diisiiyordu
(Cumbhuriyet, 2003, s. 12)
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Soylemde hiikiimetin hedefleri ve gerceklesen degerler karsilagtirmali olarak ve tarihsel
baglamlarla giiglendirilerek hem ussallastirma hem de oykiileme yapisinda ekonomi politikasinin
basarisiz oldugu anlamini mesrulagtirma seklinde iiretmektedir. S6ylem ayni zamanda milli gelir
icinde cari agigin oransal degeriyle 1993, 2000 yili kriz gostergeleri arasinda ussallastirma yapilar
kurarak hiikiimetin tilke ekonomisini krize dogru gotiirdiigii anlamini da megrulastirma baglaminda
vermektedir.

Tepki Uretimi

Tepki iiretiminde medyada {iretilen program ve haberlere karsi hukuksal olarak konunun
haberlestirilmesi ya da televizyon programlarinda tartigma konusu yapilmas: gibi olumsuz tepkiler
ortaya konur (Herman & Chomsky, 2012, s. 96). Tepki iiretimi medya kurumu ve iktidar arasinda
olabilecegi gibi medya kurumlarinin birbirlerine kars: da gelisebilir.

Dogan Medya Grubu 2003-2012 yillar1 arasinda medya ve siyasi iktidar tarafindan tepki
tiretimine ugramigtir. Onkibar bunu Doganlarin AKP’ye yakin medya grubunda bulunmak
istememeleriyle iliskilendirmektedir (Onkibar, 2015, s. 170). Deniz Feneri ve POAS Davalari, 11.
Cumhurbagkani1 Abdullah Gul'tin adaylik ve se¢im siirecleri, CNN Tiirk'iin karasal yayinciliga gegisi,
Doganlara verilen vergi cezasi, Hilton arazisi gibi konularda iktidar ile Doganlar arasindaki tepki
tretimi gorintir hale gelmis; kurumsalligi asan stire¢ “Aydin Dogan-Erdogan Kavgas1” (Yal¢in,
2015), “iktidar kavgas1” (Duran, 2009) seklinde yorumlanmigtir. Duran’a gore Erdogan medyadaki
Doganlarin gliclinii agabilmek i¢in Sabah-ATV Grubunu iktidar marifetiyle yanina ¢ekmis, Kanal
24 gibi yeni televizyon kanallar1 kurdurmustur. 2009 yilinda Doganlara gelen vergi cezasiyla tepki
dretimi mali bir boyut kazanmigtir. Bu asamadan sonra Dogan Grubunun iktidara muhalif kose
yazarlarit Emin Colasan, Bekir Coskun’'un yazilarina son vermesi, Hiirriyet Gazetesi Genel Yayin
Yénetmeni Ertugrul Oztiirkiin gorevden alinmasi iktidarla denge arayisina girmesi seklinde
yorumlanabilir.

Cumhuriyet AKP iktidarini Milli Goriis geleneginin devami olarak gormiis, iktidarin basta Kibris
ve AB (Avrupa Birligi) siirecinin aktiflestirilmesi olmak tizere i¢ ve dis politikalarini elestirmistir
(Ozkan, 2009). 2007 yilinda 11. Cumhurbaskanligi adaylik ve segim siirecinde birinci sayfada
yayinlanan haber ve mansetlerden dolay1 gazeteye Abdullah Giil tarafindan dava agilmistir. Dava
AIHM'e taginmig, Cumhuriyet gazetesi hakli bulunarak Tiirkiye manevi tazminat 6demistir (Sozcii,
2013). Gazetenin se¢im siirecinde yaptig1 haberler Bagsbakan Recep Tayyip Erdogan tarafindan
“Malum gazete... Bu ideoloji milli degil gayri millidir” (Sabah, 2007) seklinde elestirilmistir. Gazete
Bagbakan Erdogan’in Aydin Dogana karsi soylemlerini ve Deniz Feneri Davasrni basin 6zgiirliigiine
kars1 bir tehlike, medyanin tek tiplestirilmek istenmesi seklinde yorumlamis ve Doganlarin yaninda
yer almistir. Gazetenin Genel Yaym Yonetmeni Turhan Sel¢uk'un Ergenekon Davasi kapsaminda
g0z altina alinmasi ise “Dinci basin yol gosterdi” (Cumhuriyet, 2008b, s. 1), bashigiyla yayinlanmus,
gazetenin iktidar yanlis1 medya kurumlarimin denetim ve baskis: altinda oldugu ilan edilmistir.

Sabah iktidarla ilisikli haberlerinde 2003-2007 arasindaki dénemde agirlikli olarak nétr; 2007-
2012 Calik doneminde ise iktidar yanlisi bir goriiniim sergilemektedir. Gazete Aydin Dogan - Erdogan
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tartismalarinda, Hilton arazisi ve Doganlarin vergi cezasi haberlerinde Dogan karsit1 tavrini goriiniir
hale getirmis, iktidarla iligkilendirilen Deniz Feneri Davasi haberlerini ise Hiirriyet gazetesiyle
kiyaslandiginda daha notr basliklarda, kisitli haber sayisi ile orta ve kiigiik haber alanlar: kullanarak
iretmistir. Gazeteye karig dogrudan iktidar tarafindan bir bask: ve denetim ise uygulanmamigtir.

Sonug¢

PM, medyanin onu besleyen ve denetleyen gii¢ iliskileri lehine propaganda yaptig1 yoniindeki
temel teze dayanmaktadir. Calisma bu temel onermeyi iktidarlar igin olumsuz séylem iiretimine
imkan veren, ekonomide de olumsuz gostergelerden kabul edilen cari agik dis ticaret agig1 haberleri
tizerinden denemektedir. Literatiirde heniiz ekonomide dis denge haberleri {izerinden modelin
uygulanabilirligi test edilmediginden ¢alismanin sonuglariyla kuramcilarin modele iliskin iddialar:
arasindaki uyuma gore bulgularin degerlendirmesi yapilacaktir.

Bu kapsamda ekonomi haberlerinin yapisal 6zellikleri dikkate alinarak modelin tigiinct filtresi
dis ve i¢ retorik ile soylem yapisi boyutlarinda genisletilmistir. Bu genisletmelerde gazetecilik
profesyonelligine (Barrett — Boyd, 2004; Goodwin, 1994; Hallin, 1994; Lang & Lang, 2004;
Schlesinger, 1989) ve ideolojilerin daha goriiniir hale getirilmesine yonelik elestiriler (Brahman Jr.,
2006; Schudson, 1989) asilmaya ¢alisiimigtir. Modelin tigiincti filtresine dahil edilen s6ylem bulgular:
Thompson (2013) tarafindan gelistirilen Ideolojik Yorumsama Yéntemine gore siniflandirilarak
analiz edilmistir. Uciincii filtreye getirilen bu genisletmelerde modeli yontem bakimindan zayif
(Lang & Lang, 2004) bulan elestirileri asabilmek adina her bir adimda igerik analizi kullanilmistir.

Calismanin sonucunda Hiirriyetin 2003-2012 yillar1 arasinda tam sayfa bakiminda %36-40,
ekonomi sayfalarinda ise %36-47 oraninda; Sabah'in ise %25-36 ile %20-48 arasinda degisen ve
yiiksek denilebilecek deger araliklarinda reklama bagimli olduklari, her iki gazetenin de medya ici
ve medya dist sektorlerde miilkiyet yogunlasmasi icinde oldugu belirlenmistir. Anaakim ve kitle
medyas 6zelligi gosteren bu iki kurumun iktidarla olan ilikileri ise farkli 6zellikler gostermektedir.
Hiirriyet ve Cumbhuriyet gazetelerinde medya igi ve iktidar cephesinden goriilen tepki tiretimleri
Sabah’ta tespit edilmemistir.

Ekonomik yapi, miilkiyet yogunlagsmasi ve tepki iiretimi bagimsiz degiskenlerinin haber
tizerinde yaratmis oldugu etki incelendiginde Hiirriyet ve Sabah’ta notr, Cumhuriyet’te ise negatif
basliklar 6ne ¢ikmistir. Sabah tablo ve grafiklerle icerikleri zenginlestirmekte bu durum ayni
zamanda tam sayfa degerine gore de gazeteyi one ¢ikarmaktadir. Cumhuriyet ise yayin sikligiyla
haberleri giindemde tutmaktadir. Her {i¢ gazete de devletin kurumsal kaynaklar1 haber tiretiminde
kullanmakta, Sabah gazetesi %71,43 oransal degerle bu bagimlilikta 6ne gikmaktadir. Ekonomik
verilerin anlamlandirilmasinda kullanilan uzman goriis yapisinda Hiirriyette %17,54, Sabah'ta
%13,39 oraninda siyasiler, Cumhuriyette ise %14,37 oraninda diger kategorisi one gikmustir. Bu
sonuglar teorisyenlerin anaakim gazetelerin siyasi seckinlere ve devlet kaynaklarina bagimli haber
tiretimi tezini dogrulamaktadir (Herman & Chomsky, 1988; Herman & Chomsky, 2012). Dis denge
verilerinin risk seviyesini goriiniir kilan ihracatin ithalati karsilama orani ile cari agigin GSMH
i¢indeki oransal degerlerini gosteren verilerin kullaniminda Cumhuriyet gazetesi 6ne ¢ikmaktadr.
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Acik emegin haberlerde goriiniimii ise %15 oraninda iktidara yakinligiyla bilinen Sabah gazetesinde
gerceklesmistir. Bu sonuglar kuramcilarin gazetecilik pratiklerinin sistemi degistirecek giigte
olmadig: tezini dogrulamaktadir (Herman, 2000; Herman & Chomsky, 1988; Herman & Chomsky,
2012). Bu sonug gazetelerin iktidara yonelik soylemlerinde nétr ve pozitif tonun haber iiretimine
agirlikli olarak kullanimiyla da desteklenmektedir. Tiim séylemci kategorilerine gore Hiirriyet'te 22
soylemde iktidar ve ekonomi politikalar1 %50, Sabah'ta 17 séylemde %67,70 oraninda pozitif ton
kullanilmistir. Cumbhuriyet'te ise 39 sdylemde %48,71 oraninda elestirel, %38,46 oraninda negatif
soylem goriilmektedir. Ulasilan bu degerler yine kuramcilarin “medya kendini denetleyen ve finanse
eden giiglii toplumsal gruplarin propagandasini yapar” temel hipotezinin (Chomsky, 2012; Chomsky,
2013; Herman, 2000; Herman & Chomsky, 1988; Herman & Chomsky, 2012) cari ve dis ticaret ag1g1
haber iiretiminde de gegerli oldugunu gostermektedir.

Calisma ayrica modelin farkli iilkelerde uygulanabilirligine iliskin literatiirde yapilan ¢alismalara
yakin sonuglar ortaya ¢ikarmistir (Ashraf, Soherwordi, & Javed, 2016; Bergman, 2014; Mullen,
2018). Ulusal literatiirde yapilan ¢aligmalardan farkl: olarak (Aktiirk, 2013; Balel, 2016; Cetin, 2015;
Giinerbiiyiik, 2009) modelin temel 6nermesi test edilmis, kuramcilarin 6nermelerine yakin sonuglara
ulagilmistir. Yine ulusal literatiirde tam olarak uygulanmayan modelin beg agamali filtreleme yapisi
bulgular diizeyinde analiz edilmistir. Arastirmada, ekonomide dis denge haberlerinde héakim
olan gii¢ dengelerinin analiz edilmesinde PM’nin kullanilabilecegi, propagandanin goriiniir hale
getirilebilmesi i¢in haberin yapisal 6zelligine gore ti¢tincii filtre olan kaynak yapisinin 6lgiim

ozelliginin genisletilmesinin uygun olacag: sonucuna ulagilmistir.

Dis denge haberleri iizerinde yapilan bu ¢aliymada zaman ve kaynak kisintindan dolayi ii¢ yaygin
gazetenin 2003-2012 yillar1 arasinda ulagilan tiim sayilarinda PM’nin temel tezi ssnamustir. Aragtirma
kapsaminda gelistirilen asamalarmnin 2012 sonrasi haber {iretiminde ve makro ekonomi haber
tiirtintin diger alanlarinda uygulanmasi durumunda da benzer sonuglar verecegi 6ngoriilmekte, bu
alanda calisma yapacak arastirmacilara modelin uygulanmasi tavsiye edilmektedir.
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Tik Odakli Habercilik Cercevesinde Ekonomi Haberlerinin
Incelenmesi

Examination of Economic News in the Framework of Clickbait Journalism
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Oz

Gazeteciler haberlerini ilgi ¢ekici kilmak ve genis bir takip¢i kitlesine ulagsmak igin farkli iletisim
yontemlerine bagvurmaktadir. Bunlardan biri olan tik odakli habercilik, okuyucularin ilgisini gekmek
amagl olarak gesitli tiklama tuzaklarinin kullanildig1 ve buna ana akim medyanin déhil oldugu bir ¢evrim
i¢i habercilik yontemidir. Bu aragtirmada ekonomi haberleri nitel igerik analiz yontemiyle incelenmistir.
Aragtirmaya konu olan internet sayfalar1 Similarwebe gore Tiirkiyede en ¢ok ziyaret edilen 100 internet
sayfasi arasinda yer almaktadir. Inceleme siiresi sonunda toplam 485 ekonomi haberi tik tuzag: kategorileri
gercevesinde ele alinmistir. Calismaya goére yayinlanan her ii¢ haberden birinin tik odakli habercilik
anlayistyla hazirlandig1 goralmistiir. Tik odakli olan haber igeriklerine yapilan kullanici yorumlar: da tik
odaklr habercilik 6zelligi tasimayan igeriklere yapilan yorumlara gore oldukga yiiksektir. Haber sitelerinde
en ¢ok tercih edilen tiklama tuzag: ise “muglak birakma” olarak goriilmiistiir. Sonug olarak her tig sitede
tiklama tuzakli habercilik tekniklerinin uygulandig1 géze ¢arpmaktadir. Bu durum haber sitelerinin daha
fazla ziyaretci kazanmak ve haberlere yapilan etkilesimleri artirmak gibi isteklerinden kaynaklanmaktadur.
Anahtar Kelimeler: Dijital Heti§im, Dijital Habercilik, Interaktif Habercilik, Tik Tuzagi, Tik Odakli Haber

Abstract

Journalists employ various methods of communication to make their news captivating and draw in a large
audience. An online journalism method, clickbait journalism, uses various click traps to draw the attention
of readers, even from the mainstream media. In this study, qualitative content analysis was employed to
analyze economic news on the websites which are among the 100 most visited websites in Turkey. As a
result, a total of 485 economic news stories were evaluated within the framework of clickbait categories.
When examining the overall state of news websites, it was found that 32.5 percent of them are clickbait
and 67.4 percent are not. To be more specific, it appears that one in every three stories is done using
clickbait journalism. The user comments on clickbait news content are much higher than those on news
stories without clickbait. In all three news sites, the most preferred type of click-focused reporting was
“ambiguous”. Consequently, clickbait journalism is present on all three sites, as these sites strive to get more
visitors and interactions with their news stories.
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Mert KUGUKVARDAR

Giris

Dijital iletisim teknolojilerinde goriilen gelismelerle birlikte medya ve gazetecilik ¢aligmalari
ciddi bir degisim gostermektedir. Geriye doniip bakildiginda geleneksel medyada kagida basilan
gazetelerin yerini alan ¢evrim ici gazeteler ve dijital alana yonelis ilk asamada direngle kargilagsa da
bugiin itibariyle geleneksel medyanin yerini ele alan bir konuma yiikselmistir. Geleneksel medyadaki
editoryal siireclerin de dijital alanda kismen ortadan kalkmasiyla birlikte sosyal medya ile biitiinlesen
habercilik alani degisim gostermistir. Dijital gazetecilik, etki alanini1 Facebook, Twitter, Telegram,
Instagram vd. sosyal aglar tizerinden genisletmektedir. Haber siteleri cep telefonlar: gibi her an
bildirimlerin iletilebildigi, teknolojik araglarla haber iletim anlayisinin saniyeler igerisinde ve bilgi
akisinin devasa boyutta aktig1 ortamlar tizerinden etki kurmay1 amaglamaktadir.

Dijital diinyada herkesin ¢esitli mecralarda icerik tretebildigi, bilgiyi dolasima sokabildigi bir
anlayisicerisinde geleneksel medyanin 6niine set geken engeller yikilmistir. Ancak engellerin yikilmas:
beraberinde kaynagin dogrulanmasi, hesap verilebilirlik gibi gazetecilik ilkelerinin sarsilmasi ve
gercegin kurguya doniisiimii gibi bazi olumsuzluklar1 beraberinde getirmistir. Dijital diinyada kisi
ya da kuruluglar tarafindan yayilan igeriklerin farkli bicimleri bulunmaktadir. Cogu zaman degisik
sekillerde okuyucularin karsisina ¢ikan haberler cesitliligin artmasiyla birlikte trol igerikler, tik odakl
haberler, sahte haberler, pos-truth medya gibi basliklar altinda degerlendirilmektedir. Cesitlilik
boylesi iceriklere ilgiyi de beraberinde getirmektedir. Haber sitelerine olan ilginin saglanmasi ilgili
siteye olan giinliik ziyaret ve haberlere yapilan tiklanma sayisindan gegmektedir. Ttk odakli habercilik
anlayist da bu noktada devreye girmektedir.

Tik odakli habercilik, geleneksel medyanin dijital ortama olan adaptasyon siirecinin en hizli
sekilde saglanmasi noktasinda haber igeriklerinin, basliklarin, gesitli tik tuzaklariyla verildigi,
haber kalitesine etki eden bir stratejiyi ifade etmektedir. Ancak sadece geleneksel medyada degil
ayni zamanda sosyal medyada yer alan uygulamalarin ve ilgili sitelerin de bu siirece katildig:
yapilan alan arastirmalarinda ortaya konulmaktadir. Okuyucular: tiklamaya tesvik eden tik odakls
habercilik anlayis1 akilda kalic1 bagliklarla yazilmaktadir. Haber siteleri ve sosyal medya araglarinin
hipermetinsel 6zelligi de bu basliklarin daha ¢ekici kilinmasima yardimcr olmaktadir. Tik odakl
habercilik tizerine yapilan ¢aligmalar ile gazetecilik dilinin analiz edilmesi, haber oykiilerinin nasil
olusturuldugu, hangi argiimanlarin ortaya konuldugu, okuyucular tarafindan nasil anlasildig, hangi
dil yapisinin kullanildig: gibi bazi géstergelerden ¢ikarimlar yapilabilir.

Bu baglamda makalenin odak noktas: ekonomi haberlerinin gazetecilik standartlar: igerisinde
nasil ele alindigy, haber sitelerinin tiklama veya reklam talepleri ugruna belirli standartlar: terk edip
etmediklerine yonelik girisimlerin tespitidir. Arastirmada tik odakli habercilik alanina ait literatiire
katkida bulunulmas: amaciyla ¢alisma “clickbait” olgusu tizerinden ele alinmistir. Bunlara ek olarak
haber sitelerindeki ekonomi haberleri belirli tik tuzag: kategorileri tizerinden nitel igerik analiziyle
degerlendirilmis ve onceki alan ¢alismalariyla kargilagtirilmigtir. Caligmanin bir bagka amaci da
hizla bityiiyen dijital gazetecilik alanina yonelik yapilan arastirmalara tik odakli habercilik konsepti
baglaminda referans olmaktir.
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Tik Tuzaginin Kavramsallastirilmasi

Tik odaklr habercilik kavrami ¢oziimlenmeden 6nce tik tuzag (clickbait) kavraminin ele alinmasi
konunun daha iyi anlagilmasi agisindan 6nemlidir. Tik tuzag: bir sayfanin trafigini artirmaya caligan
icerikler ile 6zdeslestirilmektedir. Oxford Reference tarafindan hazirlanan Sosyal Medya Sozliigiine
gore, tik tuzagr kavrami; sosyal medyada dikkat ¢eken baghklar: ifade etmektedir (Oxford, 2022).
Bagka bir ifadeyle ilgili icerige tiklamalar1 artirmak ve bunlarin paylagilmasini ¢ogaltmak amaciyla
tasarlanmis bir pazarlama tekniginin ifadesidir. Her ne kadar bir¢ok farkli tanim yapilsa da nihai
amag icerige dikkatleri yoneltmek, okuyucular: baglantilara tiklamaya yonlendirmektir.

En temel diizeyde tik tuzagy, trafik olusturmalk, site ziyaretcilerini artirmak ve daha fazla reklam
gekmek i¢in vardir (Cable & Mottershead, 2018, s. 1). Tik tuzagi kavrami okuyucunun “merak
boslugunu” hedefleyen haberin icerigi veya mangetine de gonderme yapmaktadir. Okuyucuya yeterli
ayrinti verilmeden, merak duygusunun 6n planda tutuldugu bigimiyle okuyucu hedef baglantiya
tiklamaya yonlendirilir. Bu yonlendirme ¢ok cesitli olmakla birlikte ¢ogunlukla videolar, resim
galerileri, basit listeler gibi gesitli bicimleri icermektedir. Igerik, gazeteciligin kurallar agisindan zayif
olsa da ilgi ¢ekici olmasindan dolay1 sosyal medyada hizla yayilabilmektedir (Thomas, 2017, s. 1).

Tik tuzag kavrami tizerine odaklanan aragtirmacilar, tik tuzaginin ortaya ¢ikisi ve okuyucu algisi
arasindaki etkinin incelenmesi sonucu dért tanimin yapilabilecegini 6ne stirmektedir:

1. Ortaya ¢ikma (emergence): Tik tuzagl, internet sayfasina olan erigimi artirmak amaciyla
bilgi mesajlarini tasarimlamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2. Niyet (intention): Tik tuzagy, haber icerigine bir¢ok kisiyi cekmek amaciyla hedef kitlenin
ikinci plana atildig: kisa (teaser) mesajlaridir.

3. Etki (effect): Tik tuzagi, okuyucularini bir baglantiya tiklamaya ydnlendiren teaser
mesajlaridir ve bu okuyucu tizerinde bir etki olusturmaktadir.

4. Algi (perception): Tiklama tuzagi, haber okurlarini internet sayfasina gekmek amaciyla yem
olarak kullanilan teaser mesajlaridir (Potthast vd., 2018, s. 1501).

Bazi arastirmacilara gore tik tuzagi, insanlari ¢ok daha fazlasini gormek amaciyla tesvik eden
ancak bunu yaparken ne gorecekleri hususunda fazlaca bilgi vermeyen ve gesitli bagliklar1 igeren
baglantilarin yaymlanmasidir (El-Arini & Tang, 2014). Tik tuzag1 ¢ogunlukla sansasyonel basliklar:
iceren mangetlerle baglantilidir. Okuyucular baglantiya gitmeden 6nce mansetlere dikkat ederler
¢iinkii mangetler gogunlukla duygulara ve merak anlayisina hitap edecek sekilde dizayn edilmektedir.
Bu da okuyucunun ona kars: direng gostermesini zorlastirir. Sonug olarak bir haber metnine, bir
resme veya videoya tiklamak okuyucu agisindan kaginilmazdir.

Palau-Sampio (2016, s. 68), tik tuzagini “bilgilendirici bagliklarin aksine, mizah, duygu veya
cinsellik gibi klasik yemler araciligiyla merak duygusuna hitap eden” bir baglik tiiriiyle iliskilendirir.
Ancak ona gore bu fenomen ayni zamanda bilgi-eglence ve icerigi 6nemsizlestirme ile de yakindan
iligkilidir. Tik tuzagina elestiri getiren bazi alan aragtirmacilar: kavramin s1g, yaniltici ve her yerde
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hazir bulunan iceriklere benzedigini ifade etmektedir. Ayrica bazilarina gore tik tuzagi, ¢evrim ici
gazetecilikle esanlamli hale gelen yeni bir kavrami ifade etmektedir (Frampton, 2015).

Golman ve Loewenstein (2017) gibi aragtirmacilar dijital pazarlamadan yola ¢ikarak bilgi
boslugu teorisinin tik tuzag ile birlikte merak bosluguna déntistiigiinii ifade etmektedir. Bu teori,
merak duygusunu insan davranisinin 6nemli bir itici giicli olarak kabul eder. Boyle bir merak
boslugu, haberin baghgindaki ayrintilarin ¢ikarilmasi ya da abartili, sansasyonel basliklarin
atilmasiyla olugturulabilir. Sanders (2017) ise merak duygusundaki belirsizligi agikliga kavusturur ve
tik tuzaginin “stratejik olarak bilgi saklayarak tiiketimi cezbetmek icin tasarlanmig bir baslik tarz1”
oldugunu ifade etmektedir.

Tik tuzagmna yonelik literatiir tanimlarina bakildiginda @i¢ temel yéne vurgu yapildigi
goriilmektedir: Bunlardan ilki bilgilerin kasitli olarak ¢ikarilmasidir (okuyucuyu haberin ne hakkinda
oldugunu anlamak igin bagliga tiklamaya zorlanmaktadir). Ikincisi tiklama ve sayfa goriintiileme
elde etmeye yonelik abartidir (yiiksek beklentiler yaratmak). Ve sonuncusu merak bosluklariyla agik
dongiiler yaratmak i¢in tasarlanmis tekniklerin, tekrar eden ve kaliplasmus ifadelerin kullanilmasidir
(Alves, Antunes, Agrici, & Sousa, 2016, s. 203). Bazaco, Garcia ve Garcia (2019) ise tik tuzag: terimini
“viral gazeteciligin bir stratejisi” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda bundan sonraki baglkta tik
tuzaginin habercilikle olan baglantilarina yonelik literatiir igerikler ele alinmstir.

Tik Odakli Habercilik Anlayis1

Dijital iletisim siiregleriyle birlikte iletisim tabanli teknolojik araglari etkili kullanan bireyler
haberci rolii tistlenmektedir. Iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, bilginin yayilma hizi, sosyal
medya uygulamalariyla birlikte haber yazim ve paylasim siiregleri degisiklige ugramistir. Degisiklikler
cesitli yenilik ve riskleri beraberinde getirmistir. Bunlardan biri olan tik odakli habercilik kavrami,
internet ortaminda haberin tiiketilmesi ihtiyacinin hizlica karsilanmasina yonelik bir fenomen
olarak ortaya cikmistir. Literatiire bakildiginda tik odakli habercilik kavramina yonelik farkli
tanimlamalarin oldugu goériilmektedir. Bu gercevede gerek tanimlamalar gerekse kavrama yonelik
bakislarin yansitildigi caligmalarin incelenmesi konunun daha iyi anlagilmasina yardimei olacaktir.

Oncelikle alan aragtirmacilarindan bazilar1 tik odakli habercilik kavraminin evrensel ve {izerinde
uzlasilmis nihai bir tanimimin olmadigini, bu nedenle bu kavramin “kapan manset”, “¢c6p haber”,
“tuzak baghk’, “tik odakli haber sunumu” gibi farkli sekillerde isimlendirildigini vurgulamaktadir.
Dolasiyla konunun ele alinan ¢aligmalarda degisik kavramlarla ifade edildigi gortilmektedir (Istk &

Koz, 2014, ss. 26-27; Cavus & Ede, 2021, s. 29).

Ozyal (2016) kavrami “tik odakli habercilik” olarak ele almistir. Anderson’a (2011, s. 555) gore
ise tik odakli habercilik “tiklama kiiltiirii” tarafindan bilgilendirilen stratejik haber politikalarinin
bir tirinidir. Kavramin kokenine inen aragtirmacilar ise kavramin on yil énce ABDde yapilan bir
etnografik calismada ortaya ¢iktigini 6ne siirmektedir. Kavramin ¢ikisindan birkag yil sonra ise haber
kuruluslarinin kimligine bakilmaksizin ayni kiiltiirtin etkileri gortilmeye baslanmistir (Heikkild &
Viliverronen, 2019, s. 62). Kuiken, Schuth, Spitters ve Marx (2017, s. 4) ise tik odakli haberciligi
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“merak uyandiran ve daha sonra okuyucular1 bashiga tiklamaya tesvik etmek i¢in kullanilan belirsiz
bir baglik tiirii” olarak tanimlamaktadir.

Tik odaklr habercilikte 6zellikle bagliklar 6n plana ¢ikmaktadir. Haber basliklar: genellikle haberi
ozetlemek, okuyucunun ilgisini ¢ekmek i¢in tasarlanmaktadir. Dijital gazetecilik bicimleri yayginlik
kazandik¢a bir¢ok haber kurulusu ilgi ¢ekici basliklar atma yarisi icerisine girmistir. Bu nedenle
haber bagliklarinin islevi yeniden 6nem kazanmistir. Sinirsiz bilgi bombardimani igerisinde rekabete
giren haber siteleri tik odakli habercilik bagliklariyla mansetleri siislemekte ve okuyucular: haberin
icerisine dahil etmek, haber sitesine ise tik kazandirmak ve nihai olarak da daha fazla reklam geliri
elde etmek gibi amaglarin pesinde kosmaktadir. Geleneksel gazetecilikte haberin yap taglarindan biri
olan mangetlerin tik odakli habercilik acisindan son donemde abartili sekilde kullanimu ise kaliteli
habercilik ilkelerinin sarsilmasina ve okuyucularin ekonomik bir getiri nesnesi olarak goriilmesine
katk: saglamugtir.

Tik odakli habercilik ¢ogunluklu tartismali veyahut sansasyonel haber bagliklariyla
iliskilendirilir ancak burada énemli olan diger bir nokta ise haber igeriginin genellikle baslikla ilgili
bile olmamasidir veya basligin biitlinlinii temsil etmemesidir. Dolayisiyla etik agidan okuyucu tuzaga
diismektedir (Lestari, 2019, s. 147). Geleneksel haberciligin gitgide ¢evrim i¢i ortama kaymasiyla
birlikte gazetelerin geliri 6nemli 6l¢iide azalmaya baglamustir. Ozellikle ¢evrim ici haber diinyasinda
rekabet artik¢a pastadan pay almaya ¢alisan haber siteleri ise okuyucularin dikkatini ¢ekmek icin
gesitli girisimlerde bulunmaktadir. Tik odakli habercilik tiklamaya tegvik etmeyi amaglayan tik
odakl1 habercilik stratejilerinin uygulanmasiyla 6zdeslesmektedir. Bu baglamda geleneksel medyada
gelirlerini kaybeden haber kuruluslarinin tik odakli habercilige dayali ¢evrim i¢i reklam gelirlerine
g6z dikmeleri sagirtict degildir.

Baziagilardan tik odakli habercilik gecen bir buguk yil boyunca gazetecilik tiretimini sekillendiren
ekonomik baskilarin en son somutlagmis halidir. Tiklama pesinde kosma ve bununla birlikte gelen
haber sitesinin trafik gelirleri takintisi, zaten ticari olarak yonlendirilmis gazetecilik alanlarinin
piyasa giiglerine ve kurumsal mantiklara teslim olma egilimiyle sonu¢lanmistir (Christin, 2020, s.
21). Tik odakli habercilikte sosyal medya araglar1 siklikla kullanilmaktadir. Hatta onlar1 daha etkili
kullanabilmek i¢in bazi teknikler bile gelistirilmistir. Bu baglamda sosyal medyada kullanicilarini
tiklamaya ‘zorlamak’ isteyen aldatici bashiklar 6n plana ¢tkmaktadir. Ornegin, Twitterda tik odakl
haberciligin etkisini artirmak i¢in haberler kullaniliyorken, Facebook’ta igeriklerin yayilmasi igin
ozel olarak diizenlenmis videolar tercih edilmektedir. Kisacas1 amag, bir viriis kolayligiyla yayilan bir
gazetecilik tirii olusturmaktir (Salaverria, 2015, s. 19).

Tik odakli habercilikte fotograflardan basliklara hatta yazim bi¢cimine kadar birgok farkls
unsur tercih edilmektedir (Begtas & Kirik, 2019, s. 119). Tik odakli habercilik tiklanabilir teaser’lar:
diizenlemenin bir yolunu temsil etmektedir. Tik odakli habercilik mansetleri dedikodu, sansasyonel
veya kigkirtic1 yonleri vurgulamaktadir boylelikle ileriye doniik soru temelli bagliklari iceren ve gesitli
bilgileri saklayan merak bosluklar1 olusmaktadir (Scacco & Muddiman, 2020). Haber kuruluslari site
trafigini artirmak i¢in tik odakli habercilik bagliklar: kullanabilir. Ancak bir haber kurulusu zaman
icinde ¢ok fazla tik odakli habercilik bagligini tercih ederse kullanicilarin o haber sitesine olan
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giiveni ve kurulugun itibari tehlikeye girebilir (Molyneux & Coddington, 2020). Tik odakli habercilik
tarafindan yonlendirilen yanlis haberlerin yayilmasi da bash bagina ayr1 bir problemdir. Ciinkii hem
dogrulanmamis soylentilerin yayilmas: hem de gerceklerin manipiilasyonu gazetecilik biitiinligi
kavramina zarar vermektedir (Chen, Conroy, & Rubin, 2015). Ozetle tik odakli habercilik ¢evrim
i¢i haber yayincilar1 arasinda popiiler hale gelmektedir ve bu da dijital haber ekosistemi {izerinde
olumsuz bir etki yaratmaktadir (Rony, Hassan, & Yousuf, 2017a). Bu nedenle bundan sonraki
boliimde tik odakli habercilige yonelik yapilan alan arastirmalari ele alinmaktadir.

Tik Odakli Habercilige Yonelik Alan Arastirmalari

Bilisim teknolojileri gazetecilik kavramini ve dinamiklerini kokiinden degistirecek yenilikleri
icerisinde barindirmaktadir. Internet aglariyla birlikte gazetecilik kavrami, haberlerin sunumu,
aktarilmasi ve gazetecilerin haberleri ele alis davraniglar: degisiklige ugramustir. Veri akiginin siirekli
ve hiz kaybetmeden aktarildig1 yeni medya platformlar: da bu degisikliklere ciddi katk: saglamistir.
Degisiklikleri derinden etkileyen temel 6ge haberin iceriginde yer almasi beklenen ve okuyucuya
aktarilmak istenen nihai bilginin internetin sundugu olanaklarla zenginlestirilip siislenmesidir
ancak ¢ogu zaman haber siteleri haberin yayimlanmasi siirecinde tik odakli habercilik yontemlerine
bagvurarak gazetecilik anlayigini etkilemektedir.

Haberin sicag1 sicagina verilme istedigine yonelik rekabet ortaminda son dakika habercilikle
tik odakli habercilik anlayisi birbirine karigmigtir. Bu durum tik odakli habercilige odaklanan
haber sitelerinin kontrol dis1, gercegi yansitmayan haberleri son dakika olarak vermesiyle bir giiven
bunaliminin ortaya cikigina sebep olmusgtur (Sine & Sar1, 2018, s. 372). Bu bunalim ¢ergevesinde tik
odakli habercilik kavramina ait alan arastirmalar1 gitgide arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu
haline gelmistir.

Alan aragtirmacilarindan Yasin Sogiit ve Alpaslan Ongel (2022a, s. 213) yeni medya ve tik
odaklilik {izerine yaptiklar1 arastirmalarinda Hiirriyet ve Habertiirk kuruluslarinin sahip oldugu
Twitter hesaplarinda tik odakli habercilik tekniklerine basvurdugunu tespit etmistir. Y. S6giit ve
A. Ongel (2022b, s. 671) bir baska caligmalarinda ise 21. yiizyilda geleneksel medyanin teknolojik
doniisiimiiniin bir sonucu olarak ve yeni medya yapilanmasinda kullanim kolayligini esas alan bir
yaklagimla 6n plana ¢iktigini, ozellikle siradan insanlarin sosyal medya sayesinde ¢ok kisa siirede
taninma ve goriiniir olma imkanina sahip olmasi sonucunda bu alanin medya kuruluslar1 agisindan

da izlenmeye deger oldugunu ifade etmislerdir.

El Pais ve El Mundo gazetelerine ait Facebook ve Twitter hesaplarindan yapilan haberlerin
incelendigi bir ¢alismada 2 bin 666 haber ele alinmistir. Tik odakli habercilik kullanip
kullanilmadigina yonelik nitel icerik analizine bagvurulan ¢aligmadaki sonuglar bazi gostergeleri
icerisinde barindirmaktadir. Ornegin, her iki gazetede de tiklama tuzag: iceriginin yiiksek oranda
bulundugunu (ortalama yiizde 41,6) ve ayrica eksik bilgi, alakasiz baglik, abartiya bagvurma gibi
tekniklerin yayginligini tespit edilmistir (Bazaco, Garcia, & Garcia, 2019, s.94).2010dan 2017’ye kadar
futbolla ilgili 15 medya kurulusunun Twitter {izerinden yaptig1 haber paylasimlarinin incelendigi bir
baska ¢aliymada ise igerigin giderek homojenlestigi ve arama motoru optimizasyonunun tik odakls,
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ilgi cekici basliklara daha agirlik verdigi, tik odakli iceriklerin geleneksel gazetecilik iceriklerine gore
daha baskin ¢iktig1, tek yonlii bir yayin ortaminin oldugu tespit edilmistir (Cable & Mottershead,
2018, s. 1).

Tik odakl1 habercilige yonelik yiiriitillen bir ¢alismada nitel igerik analiziyle 9 bin 525 tweet
haberi analiz edilmistir. Bunlardan 3 bin 386 tweet haberinin tik odakli habercilikle uyustugu tespit
edilmistir. Bir bagka ifadeyle aragtirmaya gore inceleme siireci boyunca yayinlanan her {i¢ haberden
biri, tik odaklr habercilik ¢ercevesinde ele alinmistir. Merak uyandirici bagliklar ilk sirada gelirken
bunu belirsiz birakma durumu, abartma durumu, tahrik etme durumu, yaziyr bigimlendirme
durumu, canlandirma durumu, sag gosterip sol vurma durumu ve yanlis bilgi vermek gibi kategoriler
izlemistir (Cavus & Ede, 2021, s. 23). Tik odakli habercilik agisindan 53 Stanford tniversitesi
ogrencisiyle yapilan bir ankette, 6grencilerin ytlizde 96,2’sinin giinde en az bir kez internette tiklama
tuzag1 haberleriyle karsilastig1 ifade edilmistir (Hu, 2017).

Yapilan bir bagka ¢aligmada tiklama tuzagi mangsetlerinin Zambiya ve Tanzanyadaki gazetecilik
guvenilirligi algilari tizerinde olumsuz etkiler yarattigina dair bazi bulgular ortaya konulmustur
(Wanda, Chipanjilo, Gondwe, & Kerunga, 2021). Tiirkiyede haber siteleri tizerine ytriitillen bir
calismada ise tik odakl1 haberlerin ¢ogunlukla geleneksel medyaya ait olan haber siteleri aracigryla
olusturuldugu tespit edilmistir (Kalender, 2019, s. 17).

28 Avrupa Birligi iiyesi tilkenin gazetelerinde yer alan haber basliklarinin incelendigi bir
caliymada ise tik odakli habercilik baglig1 kullaniminin ana nedeninin okuyucuyu sayfada miimkiin
oldugunca uzun siire kalmaya ikna etmek oldugu bunun da habercileri 6ncelikli olarak bilgi saglama
gorevinden saptirdigr vurgulanmigtir. Analiz edilen gazetelerin ¢ogundan elde edilen sonuglara
bakildiginda, mangetlerin yaziminda ve diizenlenmesinde geleneksel gazetecilik degerlerine zarar
verecek sekilde tiklama tuzaginin varligi goriilmektedir. Sonuglara gore, 28 AB iiye iilkesinde yer
alan haber sitelerinin yarisinda, tiklamalari kaliteli icerik yoluyla degil, kullanicilardaki meraktan
yararlanmay1 amaglayan bir sekilde akilda kalici, kigkirtici ve sansasyonel on sayfa mansetleri
araciligiyla trettigi ortaya konulmustur (Garcia, Santorun, & Garcia, 2017). Endonezyada ¢evrim
i¢ci medyaya yonelik yapilan bir aragtirmada ise sosyal medya platformlarmin tik odakli habercilik
acisindan sikea tercih edildigi bunlara ek olarak en ¢ok goriintiilenen haberlerin neredeyse yarisinin
tik odakli habercilik baslik teknigini kullandig: tespit edilmistir. Bu durum okuyucularin heniiz haber
icerigini okumadan merak duygusuna yenilmesine yonelik bir girisim olarak degerlendirilmektedir
(Kertanegara, 2018).

Sosyal medya araglar tik odakli habercilik agisindan oldukea elverislidir. Facebook tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore, kullanicilarin yiizde 80’1 bir habere tiklamadan 6nce haberin tamamini
okumak isteyip istemediklerine karar vermede yardimci olan basliklar: tercih etmistir (Somaiya,
2014).

Beleslin, Njegovan ve Vukadinovic (2017) tarafindan yapilan tik odakl1 habercilik konusundaki
bir ¢alismada, haber tiiketicileri olan okurlarin akilda kalici mangetlere karsi olumsuz bir tutum
sergiledigi ifade edilmistir. Caligma Sirbistan’in en ¢ok okunan giinliik gazetelerinin incelenmesinden
olugsmustur. Bin 619 haberin incelenmesi siirecinden olusan ¢alismada haber sitelerinin en ¢ok
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ziyaret edilen boliimlerinde yayinlanan haberlerin {icte ikisinin tiklama tuzagi mansetlerinden
olustugu tespit edilmistir. Yapilan bir baska calismada ise tik odakli haberciligin okuyucunun
merakini artirma amaci tasidig bu nedenle abartili ya da gercek olmayan bagliklarin tercih edildigi
gozlemlenmistir. Caligmaya gore bunun temel nedeni; haber sitelerinin gelirlerinin siteyi ziyaret
edenlerin ve tiklamalarin sayisiyla baglantili olmasidir. Bu nedenle haber siteleri daha ¢ok gelir
elde edebilmek adina okurun cazibesini ¢ekecek bagliklar ya da igerikler tercih etmektedir (Gegkil,
Miingen, Giindogan, & Kaya, 2018, s. 932).

Milliyet, Hiirriyet ve Ensonhaber haber sitelerinin incelendigi bir baska ¢alismada ise
okuyucularin ilgisini ¢ekmek ve habere tik kazandirmak amaciyla olusturulan iceriklerde gorsellerin
6n plana ¢ikarildigs, baglikla dogrudan baglantisi olmayan bazi metinlerin yer aldig1 ve okuyucunun
bagliktan dogrudan ¢ikarim yapamayacag: sekliyle tasarlanan ctimlelerin oldugu gozlemlenmistir
(Cakair & Temir, 2021, s. 1). TRT Haber ve Milliyet haber sitelerinin incelendigi bir baska ¢alisma ise
2018-2021 yillarinda yer alan ana sayfa haberler tizerinden yiiriitiilmiistiir. Ortaya konulan bulgulara
gore her iki haber sitesinin tik odakli haberciligi yogun sekilde tercih ettigi ancak TRT Haber
sitesinin daha 6n planda oldugu ifade edilmistir (Bing6l & Yanik, 2021, s. 18). 10 giin siireyle haber
sitelerinde tik odakli habercilige basvurulup bagvurulmadiginin incelendigi bir baska ¢alismada ise
haber sitelerinde yer alan her iki haberden birisinin tik odakli habercilik agisindan ele alinabilecegi
gdzlemlenmistir (Ozyal, 2016, s. 294). Sabah ve Haber7 haber sitelerinin 14 giin boyunca incelendigi
bir bagka ¢aligmada ise manset olarak sunulan haberlerin en az iki tanesinin tik odakli habercilik
olarak degerlendirilebilecegi bunlar arasinda da ¢ogunlukla ekonomi konularini iceren haberlerde
tik odakli habercilige bagvuruldugu tespit edilmistir (Ince, 2018, s. 311). Hiirriyet ve Milliyet haber
sitelerinin incelendigi bir ¢alismada ise tik odakli habercilik 6rneklerine rastlanmistir. Hiirriyetde
yer alan 2 bin 155 haberden 996’sinda tik odakl1 habercilik 6rneklerine rastlanirken, Milliyetde yer
alan bin 508 haberin, bin 221'inde tik odakl: habercilik goriilmiistiir (Coban, 2019, ss. 47-48).

Mubhabirlerin, haber sitesine ilgi cekmek amaciyla tik odakl: habercilik bagliklarini kullanmasimin
onemli bir sebebi bulunmaktadir. Clinkii bazi muhabirler okuyucularin dikkatini ¢ekmek icin
editorlerden veya medya sahiplerinden ticari taleplerde bulunmaktadir. Columbia Journalism
Reviewda ele alinan bir raporda, ¢evrim i¢i Slant dergisinin yazarlara ayda 100 dolar ve hikayelerine

yapilan her 500 tiklama i¢in 5 dolar 6dedigi vurgulanmistir (Frampton, 2015).

Ana akim ve giivenilmez medya olarak degerlendirilen haber saglayicilar1 arasinda yapilan tik
odaklr habercilik ¢aliymasinda giivenilmez medya olarak degerlendirilen haber saglayicilarinin ana
akim medyaya oranla daha fazla tiklama tuzagina basvurdugu gozlemlenmistir. Giivenilir olmayan
medya tarafindan gonderilen 784 bin 665 gonderiden 308 bin 95’inde (ylizde 39.26) tiklama tuzag1
mangetleri tespit edilmistir. Basili medyada bu oran yiizde 24,12 diizeyindedir (Rony, Hassan, &
Yousuf, 2017b, s. 3). Bu tiklama tuzag1 davraniglarinin ¢evrim i¢i medyada farkli anlama geldigini

gostermektedir.
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Yontem

Ele alinan haber sitelerinde yer alan ekonomi haberleri nitel igerik analizi yontemiyle
degerlendirilmistir. Weber (1990, s. 117)e gore, ¢ikarimlarin ortaya koyulmas igin belirli teknikleri
kullanan igerik analizi temelinde bir arastirma teknigidir. Rosengren (1981, s. 11)e gore ise igerik
analizi bir dizi farkli analitik yaklagimlar1 icerisinde barindirmaktadir. Bu yaklagimlar sistematik,
sezgi diizeyinde ya da yorumlayici olabilecegi gibi metinsel analizlere kadar uzanan bir yelpazeyi
olusturmaktadir. Tiim bunlara ek olarak Krippendorff (2004) ise icerik analizi kavramina aragtirma
teknigi cercevesinde bakmaktadir. Bu baglamda bu teknik verileri baz alan, tekrar edilebilen ve
gecerli ¢ikarimlarin ortaya konuldugu bir bi¢imiyle tanimlanmaktadir.

Ug haber sayfasinda bulunan ekonomi haberlerinden hareketle tik odakli habercilik durumunun
belirlenmesi, buna yonelik degerlendirilmeler yapilmasinin hedeflendigi ¢aligmada ek olarak su
suallere cevaplar aranmaktadir:

1. Yiiksek ziyaret¢ci oranina sahip haber sitelerinde yer alan ekonomi haberlerinde tik odakl
habercilik tercih edilmekte midir?

2. Incelenen siire zarfinda ekonomi haberlerinde tik odakli habercilige ne derecede yer
verilmektedir?

3. Ekonomi haberlerindeki tik odakli habercilik anlayisi hangi tik tuzag tiplerinden
olugmaktadir?

4. Tik odakli habercilikte gorsel bagliklar tercih edilmekte midir?

5. Tik odakli haberciligin tercih edildigi haberlerde yorum sayisinda bir artis s6z konusu

mudur?

Orneklem olarak segilen haber sitelerinden biri olan Sézcii internet sitesinde yer alan haberlere
yorum yapilamamaktadir bu durum arastirmanin sinirhiliklarindan birini  olusturmaktadar.
Aragtirmada internet haber sitelerinde yer alan ekonomi haber igeriklerine yonelik paylasimlar,
haber igeriklerine yapilan yorumlar, tik odakli habercilik igerikleri, tik odakli habercilik sekillerine
gore dagilimlar niceliksel olarak degerlendirilmistir ve bu veriler sayisal olarak gosterilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Caligmada 25 May1s - 3 Haziran 2022 zaman araliginda Haber7, Ensonhaber ve Sézctide yer
alan ekonomi haberleri “tik odakli habercilik” cercevesinde degerlendirilmistir. internet sayfalarinin
ziyaretlerini 6l¢limleyen Alexanin faaliyetini 1 Mayis itibariyle sonlandirmasi nedeniyle alternatif
olarak Similarweb? secilmistir. Burada yer alan verilere gére 25 Mayis 2022 tarihiyle itibariyle
Tiirkiye listesi genel kategorisinde bulunan ve en ¢ok ziyaret alan ilk 100 sayfa incelendiginde haber
sayfalar1 olarak Haber7’nin 25., Ensonhaber’in 39., S6zciniin ise 58. sirada yer aldig1 goriilmistir.
Dolayisiyla, 6rneklem olarak fazlaca ziyaretci aldig1 diistiniilen bu haber siteleri temel alinarak ¢aligma

2 Bkz: www.similarweb.com/tr/top-websites/turkey/ (Erisim tarihi: 24.05.2022)
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stirdirtilmistir. Sayfa tiklanma oranlarinin 6rneklem alinmasinin sebebi tik odakli habercilige hangi
oranda bagvuruldugunun ortaya konulmasidir. Aragtirmanin sinirliliklart zaman araliginin kisa
olmasi ve Sozcii internet sitesindeki haberlerin yorum 6zelliginin olmamasi ve konu basliklarinin
sadece ekonomi alanindan segilmesi gibi durumlar érnek gosterilebilir. Inceleme siiresi boyunca
aragtirmanin sinirhliklarindan birini olusturan ve sadece ekonomi haberlerinin incelenmesinin
nedeni, bu haberlerde tik odakli habercilige daha fazla bagvuruldugunun distniilmesidir nitekim
Ince (2018, s. 311)’nin ¢aligmasi ekonomi konularini igeren haberlerde daha ¢ok tik odakli habercilik

anlayisinin goriildigini ifade etmektedir.

Veri Toplama Teknikleri

Calismada P. Biyani, K. Tsioutsiouliklis ve J. Blackmer (2016, ss. 95-96) isimli arastirmacilarin
“Daha Fazla Tiklama Almak igin 8 Inanilmaz Sir” ismiyle ele aldig1 ¢aligmada ortaya koydugu 8
farkli tiklama tuzag tiiriinden yararlanilmistir. Inceleme siiresi boyunca ilgili sitelerde yayinlanan
ekonomi haberleri Abarti, Alay, Kiskirtma, Bigimlendirme, Imgeleme, Sag gosterip sol vurma,

Muglak birakma, Hatali icerik verme gibi kategoriler ¢ercevesinden ele alinmistir.

Tablo 1. Tiklama Tuzag: Tiirleri

Tiir Tanim

Abart1 (Exaggeration) Icerigin abartildig1 baslik kullanimi.

Alay (Teasing) Gerilim olugturmak i¢in bagliktan ayrintilarin ¢ikarilmasi ve alay ifadelerinin
kullanimu.

Kigkirtma (Inflammatory) Uygunsuz/kaba kelimelerin ifade edilmesi veya igerikte kullanilmas.

Bicimlendirme (Formatting) Bityiik harf/noktalama isaretlerinin agirt kullanimy, 6zellikle TUMU BUYUK

HAREF veya tinlem isaretleri.

Imgeleme (Graphic) Igerigin sok edici veya rahatsiz edici olarak ele alinmast. (Gérsel de olabilir).

Sag gosterip sol vurmak (Bait and switch) Baghktan vaat edilen/ima edilen seyin igerik sayfasinda yer almadigi ek
tiklamalar gerektirdigi durumlar.

Muglak birakma (Ambiguous) Bashgin belirsiz oldugu veya merak uyandirmak i¢in kafa karistiricr sekilde
verildigi durumlar.

Hatali icerik verme (Wrong) Gergekle alakasi olmayan iceriklerin ya da bagliklarin kullanildig1 durum.

Inceleme siiresi boyunca haber sitelerinde yer alan ekonomi haberlerinde yer alan yorumlar ile
tik odakli gazetecilik arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik degerlendirmelerin yapilabilmesi

amaciyla yorum sayilar1 da ayrica tablo ve grafiklerde ele alinmistir.

Tik Odakli Habercilik Kategorilerine Yonelik Sunum Ornekleri

Calismada kullanilan tik odakli habercilik kategorilerine ait sunum 6rneklerinin bu bélimde
belirtilmesinin ¢alismay: daha anlasilir kilacag: diisiiniilmektedir. Ele alinan tik odakl: habercilik
orneklerinin hangi kategoriye girdigine yonelik degerlendirmeler yapilirken ilgili haberin birden

fazla kategoriye ait olabilecegi durumlarda en baskin olan kategoriler tercih edilmistir.
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Abart1

Tiirkiye bunu konusuyor! iste
'Hollanda Modeli'nin detaylar....

Konut kira bedellerinin belirlenmesi lig bakanlik birlikte galigsmalara
basladi. En cok konusulan modellerin baginda ise Hollanda modeli
geliyor. Peki Hollanda modeli kira nedir? iste detaylar...

Gorsel 1. Tik Odakli Habercilik “Abart1”

Tik odakli habercilikte en ¢ok kullanilan tiklama yontemlerinden biri olan Abarti tiiriinde
yaymlayan haber bagliklar1 ¢ogunlukla flag (son dakika vb.) ve abartili ifadeler ile verilmektedir.
Ornegin, Haber7.comda 1 Haziran 2022 tarihinde yayinlanan “Tiirkiye bunu konusuyor! Iste
'Hollanda Modelinin detaylar1..” baglikli haber yazisinda ilgi ¢ekmek amagl olarak Tiirkiye bunu
konusuyor ifadeleri kullanilmistir. Bu tarz ifade ve gondermeler habere olan tiklanmay: artirma
amagli olarak yapilmaktadir.

Alay

Gorsel 2. Tik Odakli Habercilik “Alay”

Tik odaklr habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontemi ise “Alay”. Yayinlanan haber basliklar1
olayin mizahi sekilde ele alindig1 bigimiyle verilmektedir. Ornegin, Ensonhaber.comda 27 Mayis
2022 tarihinde yayimlanan benzin ve motorine yapilan fiyat artiglarina yonelik haber gorselinde
“Dolar diiserken bu kadar hizli indirim yapmiyordunuz” ifadesiyle yapilan zamlara yonelik alayci/
igneleyici bir gondermede bulunulmustur. Bu tarz alay iceren ifade ve gondermeler habere olan ilgi
ve yorumlamalari artirici niteliktedir.
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Kiskirtma

i karamaz .
d‘T\i/JggIYe?g ggr%la ngosterir

Gorsel 3. Tik Odakli Habercilik “Kiskirtma”

Tik odakli habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontemi ise “Kigkirtma”. Yayinlanan haber
basliklar1 olayin uygunsuz, kaba veya dogrudan kiskartici sekilde ele alindig1 bi¢imiyle verilmektedir.
Ornegin, Ensonhaber.comda 27 Mayis 2022 tarihinde yayinlanan Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakanrnin agiklamalarina yonelik haberin gorsel baglig: “Tiirkiye gazi ¢ikaramaz diyenlere borular:
gosterin” seklinde kigkirtici/uygunsuz olarak verilmistir. Bu tarz kiskirtici ifadeler habere olan ilgiyi

artirmanin bir yolu olarak tercih edilmektedir.

Bi¢imlendirme

Vatandas fiyatlara isyan etti! 10 kilo karpuz
150 lira

Hayat pahaliliginin en derinden hissedildigi alanlarin basinda gida fiyatlar; en net
gorildigu yerlerin basinda da pazarlar geliyor. Vatandas, geride biraktigimiz 5 ayda
meyve-sebze alisverisini kilodan grama, hatta taneye diistirmiistli. Yaz meyvelerinin
tezgahlara gelmesiyle birlikte, vatandas simdi de dilimle karpuz almaya basladi.
Ciinki karpuzun kilosu ortalama 15 lira... Yani 10 kilo karpuz almak isteyen bir kisinin
oddemesi gereken tutar 150 lira... Eskiden biitiin olarak aldiklarini ancak bu sene

dilimle almak zorunda kaldiklarini sdyleyen yurttaslar da fiyatlara isyan etti.
Yayinlanma: 17:04 - 27 Mayis 2022 | Glncellenme: 17:47 - 27 Mayis 2022
Gorsel 4. Tik Odakli Habercilik “Bigimlendirme”

Tik odakli habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontemi ise “Bigimlendirme”. Yayinlanan
haber bagliklar1 biiytik harf/noktalama isaretlerinin asir1 kullanimi veyahut 6zellikle tiimii biytik
harf veya iinlem isaretleri ile dolu olacak sekilde verilmektedir. Ornegin, Sézciide 27 Mayis 2022
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tarihinde yayinlanan “Vatandas fiyatlara isyan etti!” baglikli haber bi¢imlendirmenin tipik bir
ornegidir. Kullanilan {inlem isaretleriyle habere yonelik olarak ilgi artirilmaya ¢aligilmistir.

imgeleme

_ Tarihbellioldu &
Tim diinya nefesini tutup
karari bekleyecek...

|1

GIDA K E KARSI
EN ONEMLi ROL
TURKIYE’DE!

Gorsel 5. Tik Odakli Habercilik “Imgeleme”

Tik odakli habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontemi ise “Imgeleme” Kimi zaman
yayinlanan haber basliklar: sok edici, endise iceren veya rahatsiz edici olarak ele alinmaktadir. Bu,
haberin iceriginde yer alan gorselle bile saglanabilir. Ornegin, Haber7'de 31 Mayis 2022 tarihinde
“Gida Krizine Karst En Onemli Rol Tiirkiyede!” gorsel baghigi ve “Ukrayna ve Rusyadan gelecek
tahil triinleriyle ilgili son dakika agiklamasi..” alt bashig1 ile verilen haber imgelemenin tipik bir
ornegidir. Kullanilan haber gorselinde tahil irlintintin izerinde yer alan kuru kafa sembolleri ierige
olan merak: artirmasinin yaninda okuyucu endiseye sevk edebilecek nitelik tasimaktadur.

Sag gosterip sol vurmak

3600ek
gOstergede
kafanizdaoki

fumsoru

isareflerine
cevap

Gaorsel 6. Tik Odakli Habercilik “Sag Gosterip Sol Vurmak”

157



Mert KUGUKVARDAR

Tik odakli habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontemi ise “Sag gosterip sol vurmak” baglikta
vaat edilen/ima edilen seyin icerik sayfasinda yer almadigi, bunun i¢in sayfada ek tiklamalar gereken
durumlar: ifade etmektedir. Ornegin, Ensonhaber.comda 31 Mayis 2022 tarihinde “Memurlar
toplanin 3600 ek gostergede kafanizdaki tiim soru isaretlerine cevap” gorsel basligiyla yayinlanan
haberin icerigine bakildiginda metin igerisinde ek tiklamalar gerektigi, icerikle ilgili haber sitesinin
YouTube kanalina yonlendirmeler yapildig1 gortilmektedir. Bu durum haber icerikleri ve haber
sitelerinin farkli mecralarda yer alan hesaplarina etkilesim kazandirma yontemlerinden birini
olusturmaktadir.

Muglak Birakma
TUIK te istifa depremi: Enflasyon
aciklanmadan ayriimis

Gorsel 7. Tik Odakli Habercilik “Muglak Birakma”

Tik odakli habercilikte kullanilan bir diger tiklama yontem olan “Muglak birakma” ise basligin
belirsiz oldugu veya merak uyandirmak i¢in kafa karistirici sekilde verildigi durumlar: ifade
etmektedir. Ornegin, Sozcii.comda 3 Haziran 2022 tarihinde “TUIK'te istifa depremi: Enflasyon
aciklanmadan ayrilmis” haber bagligiyla yayinlanan habere bakildiginda baglikta belirsizlik 6n plana
¢ikartilarak habere olan merak artirilmaya ¢alisilmistir. Bu nedenle bashigin kafa karistiric: olarak
ele alindig1 goriilmektedir. Bu, gazetecilikte tiklama tuzag: olarak kullanilan en yaygin yontemlerden
birini olusturmaktadir.

Bulgular

Belirlenen zaman araliginda (25 Mayis — 3 Haziran 2022), Ensonhaber, Haber7 ve Sozcti haber
sitelerinde yer alan ekonomi haberleri incelenmistir. Bu haberler veri toplama teknikleri bashiginda

belirtilen tiklama tuzag tiirleri ¢ercevesinde ele alinmustir. Paylasilan ekonomi haberlerinin varsa
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gorsel baslig, haber basligi, yorum sayisy, hangi tiir tik odakli habercilik olduguna yonelik veriler de
degerlendirmeye almmustir.

Tablo 2. Haberlere Yonelik Toplam Dagilim

Haberler Frekans Yiizde %
Tik odakl: haber 158 32,5
Tik odakli olmayan haber 327 67,4
Toplam 485 100

Ensonhaber, Haber7 ve Sozcii haber sitelerinde belirlenen zaman araliginda yayinlanan
toplam haber sayis1 485tir. Ele aliman haberlerin tik odakli habercilik olarak degerlendirilip
degerlendirilemeyecegine bakildiginda 158 haberin tik odakli haber 6zelligi tasidigi, 327 haberin ise
tik odakli haber 6zelligi tasimadig1 gozlemlenmistir. Yiizdesel olarak degerlendirildiginde tik odakl
haberlerin ytizde 32,51 olusturdugu, tik odakli olmayan haberlerin ise yiizde 67,4t olusturdugu
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle yayinlanan her ti¢ haberden birinin tik odakli habercilik olduguna
yonelik ¢ikarim yapilabilir. Tik odakli haberciligin haber kalitesini ve igerigin etkisini diisiirdiigii
diisiiniildiigiinde her ii¢ haberden birinin tik odakli olmasi dikkat ¢ekici ve izlenmesi gereken bir
durumdur. Bu duruma sik¢a bagvurulmasi belirli bir siire sonra ilgili haber sitesine olan giiveni
azaltacaktir.

Haber Dagilim
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= Tik odakh haber 36 68 54

Grafik 1. Haberlerin Sitelere Gore Dagilim1

Grafik 1’e bakildiginda Ensonhaberde yayinlanan toplam ekonomi haberinin 145 oldugu ilgili
tik odakli habercilik kategorileriyle iliskilendirilen haberlerin ise 36 oldugu gortlmektedir. Bir
bagka ifadeyle belirlenen zaman araliginda Ensonhaber sitesinde yayinlanan ekonomi haberlerinin
yiizde 24,81 tik odakli haber 6zelligi tasiyan haberlerden olusmustur. Haber7'de yayinlanan toplam
ekonomi haberinin 178 oldugu, ilgili tik odakli habercilik kategorileriyle iliskilendirilen haberlerin
ise 68 oldugu gorilmektedir. Bir baska ifadeyle belirlenen zaman araliginda Haber7 sitesinde
yaymlanan ekonomi haberlerinin yilizde 38,2si tik odakli haber ozelligi tagtyan haberlerden
olusmustur. Sézciide yaymlanan toplam ekonomi haberinin 162 oldugu, ilgili tik odakli habercilik
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kategorileriyle iliskilendirilen haberlerin ise 54 oldugu goriilmektedir. Verilere gore, Sozcii sitesinde
yayinlanan ekonomi haberlerinin yiizde 33,3’i tik odakli haber 6zelligi tasimaktadir. Her ti¢ haber
sitesinde yer alan toplam haberin toplam tik odakli haber ile karsilastirilmasina bakildiginda tik
odakli haberlerin yiizde 32.5 oraninda bir yer tuttugu goriilmektedir. Ekonomi haberlerinin diger
haber kategorilerine gére daha ciddi bir sekilde ele alinmasi gerekliligi ve istatistiksel bilgilerin
dogru aktarilmas: noktasindaki 6nem distiniildigiinde tik odakli habercilik anlayisinin ekonomi
kategorisinde bile yliksek diizeyde olmas: haberlerin icerigine yonelik giiven agisindan ciddi soru

isaretleri olusturmaktadur.

Habere Yapilan Yorumlarin Dagilim
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Grafik 2. Haber iceriklerine Yapilan Yorumlarin Dagilimi

Ensonhaber, Haber7 haber sitelerinde belirlenen zaman araliginda yaymlanan ekonomi
haberlerine yapilan yorum sayist 12 bin 393’tiir. Ensonhaberde inceleme siiresi sonunda 9 bin 358
yorum yapilmustir. Tik odakli habercilik olarak degerlendirilen haberlere yapilan toplam yorum sayzsi
ise 8 bin 402dir. Bir baska ifadeyle tik odakli haber 6zelligi tastyan haberlere yapilan yorumlarin
orani toplam haberlerin ytizde 88,7’sine karsilik gelmektedir. Haber7de inceleme siiresi sonunda 3
bin 35 yorum yapilmustir. Tik odakl: haber 6zelligi tasiyan haberlere yapilan toplam yorum sayisi
ise 2 bin 1574dir. Bir bagka ifadeyle tik odakli habercilik olarak degerlendirilen haberlere yapilan
yorumlarin orani toplam haberlerin yiizde 71’ine karsilik gelmektedir. Sozcii haber sitesi, haberlere
yorum yapma Ozelligini barindirmamas: nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Tik odakl
habercilik 6zelliklerini barindiran igeriklerin daha ilgi ¢ekici olmasi, tartismay: alevlendirmesi,
tiklanmaya tesvik etmesi gibi geldiriciler distiniildiigiinde bu tarz haberlere yapilan yorumlarin
oldukea fazla olmasi stirpriz degildir. Haber siteleri de bu geldiricilerden yararlanip site trafigini

artirma pesindedir.
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Tik odakli haberlerin kategorilere gore dagilimi
(Ensonhaber)
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Grafik 3. Ensonhaber.comda Yer Alan Tik Odakli Haberlerin Kategorilere Gére Dagilinu

Grafik 3’te inceleme siiresi sonunda Ensonhaberde yer alan tik odakli haber 6zelligi tasidig1
tespit edilen iceriklerin kategorilere gore dagilimlar: gosterilmistir. Ensonhaberde toplam 36 tik
odakli haber tespit edilmistir. Grafige gore, muglak birakma 24 haber (ytizde 67), bicimlendirme 5
haber (yiizde 14), abart: 3 haber (yiizde 8), sag gosterip sol vurmak 2 haber (ytizde 5), alay 1 haber
(yiizde 3), kigkirtma 1 haber (yiizde 3) igerigi olarak tespit edilmistir. Inceleme siiresi boyunca
imgeleme ve hatali igerik verme kategorilerine yonelik ierik tespit edilmemistir. Tik odakli habercilik
yontemlerinden biri olan muglak birakmanin daha sik tercih edilmesi habere olan gizemin ve de
bununla baglantili olarak tiklanma sayisinin arttirilmasindan kaynaklanmaktadir. Yine bu noktada
siteye daha fazla trafik cekmek, daha fazla reklam geliri elde etmek ve arama motorlarinda 6n plana
¢ikmak gibi kaygilarin 6n plana ¢iktig1 gortilmektedir.

Tik odaklh haberlerin kategorilere gore dagilimi
(Haber?7)
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© Muglak birakma

= Hatali igerik verme

Grafik 4. Haber7.comda Yer Alan Tik Odakli Haberlerin Kategorilere Gére Dagilimi
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Grafik 4’te inceleme stiresi sonunda Haber7de yer alan tik odakli haber ozelligi tagidig: tespit
edilen igeriklerin kategorilere gére dagilimlar1 gosterilmistir. Haber7de toplam 68 tik odakli haber
tespit edilmistir. Grafige gore, muglak birakma 35 haber (ylizde 51), bicimlendirme 17 haber (ylizde
25), abart: 9 haber (ytizde 13), sag gosterip sol vurmak 3 haber (ylizde 4), imgeleme 2 haber (ytizde
3), alay 1 haber (yiizde 2), kiskirtma 1 haber (yiizde 2) igerigi olarak tespit edilmistir. Inceleme
stiresi hatali igerik verme kategorilerine yonelik icerik tespit edilmemistir. Tik odakli habercilik
yontemlerinden biri olan muglak birakmanin bir énceki haber sitesinde oldugu gibi yine en fazla
oradan goriilmesi sagirtict degildir. Haber sitelerinin igeriklere olan tiklanma / trafik sayilarini

artirma yoluna gitmesiyle birlikte ilgi ¢ekici bagliklarin kullanilmas: elzem hale gelmistir.

Tik odaklh haberlerin kategorilere gore dagihim (So6zcii)

0%

H Abart1

u Alay

m Kigkirtma 2%
u Bigimlendirme
m Imgeleme 0%
m Sag gosterip sol vurmak
u Muglak birakma

i Hatali igerik verme

Grafik 5. Sozcu.com.trde Yer Alan Tik Odakli Haberlerin Kategorilere Gére Dagilimi

Grafik 5’te inceleme siiresi sonunda Sozciide yer alan tik odakli haber ozelligi tasidig: tespit
edilen igeriklerin kategorilere gore dagilimlar1 gosterilmistir. S6zctide toplam 54 tik odakli haber
tespit edilmistir. Grafige gore, muglak birakma 39 haber (ylizde 71), alay 5 haber (ylizde 9),
bicimlendirme 4 haber (ylizde 9), abarti 4 haber (ytizde 9), imgeleme 1 haber (ytizde 2), kigkirtma 1
haber (yiizde 2) igerigi olarak tespit edilmistir. Inceleme siiresi hatal: igerik verme ve sag gdsterip sol
vurmak kategorilerine yonelik icerik tespit edilmemigtir. S6zcii haber sitesinde de diger iki haber
sitesinde oldugu gibi en fazla bagvurulan tik odakli habercilik tiiri muglak birakma olmustur.
Haber sitelerinin arama motorlarinda daha fazla 6n plana ¢ikmak ve anahtar sozciiklere olan ilgileri
artirmak icin iceriklerin bagliklarinda gizem dolu ifadeler kullanmas: ve sosyal medya aglarinin
olusturdugu kullanic trafiginin tik odakli habercilik sayesinde haber sitelerine ¢ekilmesi girisimi,

popiiler bir internet gazeteciligi kurali haline gelmistir.
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Tartisma ve Sonug

fletisim teknolojileri ve internetle birlikte son on yilda yasanan gelismeler diinyanin dért bir
yanindakihaber endiistrilerinietkilemistir. Kiiresel caplibir rekabet ortamiigerisinde haber kuruluslar:
ve gazeteciler farkls hikayeler olugturabilmek ve iceriklerine daha fazla okuyucu ¢ekebilmek i¢in tik
odakl1 haberciligi tercih etmektedir. Tik odakl1 habercilik medya ve haber giivenilirligini sarsmasina
ragmen halkin okuma zevklerini cezbeden ve dikkat ¢ekici 6zellikler tasimasi nedeniyle habercilerin
sik¢a bagvurdugu bir yontem haline gelmistir. Genellikle haberin baslig1 okuyucunun habere olan
ilgisini etkileme agisindan kilit bir rol iistlenmektedir. Okuyucunun merak duygusunu uyandirmak
i¢in belirsiz bagliklara, abartili ifadelere, gorsellere yer verilmektedir. Geleneksel medyada gelirlerinin
belirli boliimiint kaybeden haber kuruluslar: ise tik odakli habercilik sayesinde kazandiklar: sayfa
tiklanmalarindan gelen reklam gelirleri nedeniyle bazi zamanlar haberlerin giivenirliginden 6diin
verseler bile bu duruma sicak bakmaktadirlar.

Bu calisma da bir nevi tik odakli habercilikte kullanilan tiklama tuzaklarinin agiklanmasi ve

onceki ¢alismalarda ortaya konulan ¢ikarimlarin dogrulanmasini icermektedir. Arastirma sorularina
bakildiginda;

Yiiksek ziyaretci oranina sahip haber sitelerinde yer alan ekonomi haberlerinde tik odakls habercilik
tercih edilmekte midir? ve Incelenen siire zarfinda ekonomi haberlerinde tik odakli habercilige ne
derecede yer verilmektedir?

Ekonomi haberlerinde tik odakli haberciligin sik¢a tercih edildigi goriilmiigtir. Ug haber
sitesindeki toplam haberin toplam tik odakli haber ile karsilastirilmasina bakildiginda tik odakl
haberlerin yiizde 32.5 diizeyinde oldugu gériilmiistiir. Bu galismanin geneline bakildiginda yayinlanan
her ii¢ haberden birinin tik odakli habercilik tekniklerini igerisinde barindirdigi goriilmektedir.
Ozellikle tik odakli habercilik tekniklerinin gitgide popiiler olmasi, haber sitelerine daha fazla
ziyaretci cekmek isteyen haber kuruluslarinin sosyal medya araglarini da arkasina almasiyla beraber
hiz kazanmustir. Ekonomi haberlerinin diger kategorilere gére (6rnegin, magazin) daha ciddi bir
bicimde hazirlanmasi, dogru bilginin abartisiz, net, eksiksiz olarak verilmesi olduk¢a onemlidir.
Ancak tik odakl habercilik teknikleri habere olan ilginin abartilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu da
ekonomi haberlerinin kalite diizeyini etkilemektedir.

Literatiire bakildiginda haber sitelerinde yayinlanan igeriklerde tik odakli habercilige sik¢a
bagvuruldugu (Ozyal, 2016, s. 294; Beleslin, Njegovan, & Vukadinovi¢, 2017; Rony, Hassan, & Yousuf,
2017a; Ince, 2018, s. 311; Coban, 2019, ss. 47-48; Cavus & Ede, 2021, s. 29; Bingél & Yanik, 2021, s.
18) cesitli caligmalarda goriilmiigtiir. Ozellikle tik odakli habercilik igeriklerinin geleneksel medyaya
gore daha ilgi ¢ekici oldugu da soylenebilir. Nitekim bu da literatiirdeki bazi (Somaiya, 2014; Cable
& Mottershead, 2018, s. 1) calismalarda ortaya konulmustur. Bu ¢alisma da bahsi gegen ¢alismalarla
benzer sonuglara ulasmistir ancak ekonomi haberleri acisindan daha yitksek diizeyde tik odakli
habercilige basvuruldugu goézlemlenmistir. Bir diger arastirma sorusu ise konunun agiklanmasi
noktasinda 6nemlidir:

Tik odakli haberciligin tercih edildigi haberlerde yorum sayisinda bir artis soz konusu mudur?
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Ensonhaberde tik odakli haber ozelligi tasiyan haberlere yapilan yorumlarin orani toplam
haberlerin ytizde 88,7’sine karsilik gelirken bu oran Haber7de yiizde 71 diizeyindedir. S6zcii haber
sitesi yorum oOzelligine izin vermediginden dolay1 degerlendirme dis1 birakilmigtir. Oranlardan
goruldigi tizere tik odakli habercilik 6zelligi tasiyan haberler daha ilgi ¢ekici olmas, tartismali veya
abartili bagliklar1 icermesinden dolay1 okuyucular1 kendine ¢ekmektedir. Ozellikle haber siteleri,
okuyucular: haber igeriklerine ¢ekebilmek, internet sitelerinin tiklanma oranlar1 ve ziyaret trafigini
artirmak gibi amaglarla tik odakli habercilik tekniklerine bagvurmaktadirlar. Merak diizeyinin
yiikseltildigi haber bagliklarini iceren haberler sosyal medya araclar: iizerinden paylagilmaktadir.
Sosyal medya araglarinin milyonlarca kullaniciya ¢ok hizli, kolay bir sekilde ulagmasi nedeniyle
merak uyandiran igeriklere yonelik tiklanmalarin tercih edilmesi kaginilmazdir. Genellikle magazin
haberleri veya sansasyonel igeriklerde tercih edilen bu teknigin tiim haber kategorilerine yayildig:
gozlemlenmistir. Ekonomi gibi ¢ok ciddi sekilde ele alinmasi gereken ve insanlarin gecimini
ilgilendiren haberlerin tik odakli habercilik tizerinden verilmeye baslanmasi internet haberciligine
olan giiveni olumsuz yénde etkilemektedir.

Benzer sekilde literatiirde tik odakli haberlerin ilgi ¢ekici, haber sayfasina daha ¢ok okuyucu
¢ekme niteligi olan, tartigmaya yol agabilecek diizeyde ve merak bosluklar: olusturduguna yonelik
(Russell & George, 2017; Thomas, 2017, s. 1; Potthast vd., 2018, s. 1501; Scacco & Muddiman, 2020)
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada da benzer sonuglara ulagilmistir. Bahsi gecen ¢aligmalar tiim
haber kategorileri tizerinden 6rneklemler icerirken bu ¢aliyma sadece ekonomi bagliklar1 tizerine
yogunlasmis ve ekonomi haberlerinde de tik odakli habercilik tekniklerinin sikg¢a tercih edildigini
ortaya koymustur.

Ekonomi haberlerindeki tik odakl: habercilik anlayisi hangi tik tuzagi tiplerinden olusmaktadir?

Inceleme siiresi sonunda her ii¢ haber sitesinde (Ensonhaber yiizde 67, Haber7 yiizde 51,
Sozcti yluzde 71) bashgm belirsiz oldugu veya merak uyandirmak i¢in kafa karistiricr sekilde
verildigi durumlar1 ifade eden muglak birakma tik tuzagina bagvuruldugu gozlemlenmistir. Tik
odakl1 habercilik anlayisinin en bariz 6rnegi merak duygusunu hedef almasidir. Haber okuyucular1
“perdenin arkasinda ne olup bittigini” merak etmektedir. Ornegin, bir sosyal medya kullanicisi olarak
paylastigimiz bir fotografin kim tarafindan goérintiilendigi ya da begenildigine yonelik bir merak
duygumuz olusmaktadir. Tik odakli habercilik tercih eden internet siteleri de bu duyguyu hedef
almaktadir. Haber bagliklarinin karmasik, kafa karistirici gekilde verilmesi yine merak duygusunun
hedef alinmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu ¢alisma da literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda (Alves, Antunes, Agrici, & Sousa, 2016, s.
203; Sanders, 2017; Garcia, Santorun, & Garcia, 2017; Kuiken, Schuth, Spitters, & Marx, 2017; Gegkil,
Miingen, Giindogan, & Kaya, 2018, s. 932; Kertanegara, 2018; Bazaco, Garcia, & Garcia, 2019, s. 94;
Cakir & Temir, 2021, s. 1) ortaya konulan tik odakli habercilikte kasitli olarak bilginin saklandig,
habere tiklanmanin bagliklar aracigiyla tesvik edildigi, abartiya bagvuruldugu bilgilerini dogrular
niteliktedir. Tik odakli haberciligin bahsi gecen teknikleri kullanmasi sasirtici degildir ancak burada
alt1 ¢izilmesi gereken ana husus bunun ekonomi gibi ciddi bir konu baslig1 tizerinden yapilmasidir.
Insanlarin gegimlerini ilgilendirecek konularda tik odakli habercilik tekniklerine bagvurulmasi ve
insanlarin duygularinin hedef alinmasi haberciligin olagan akisina ve etik durumlara aykiridur.
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Bu baglamda sunulan 6neriler su sekildedir:

1. Konunun bitiinciil sekilde anlasilabilmesi i¢in daha fazla alan ¢alismalarina ihtiyag
bulunmaktadir. Ozellikle tik odakli haberciligin okuyucular iizerindeki etkilerinin de ele
alindig1 analizlere duyulan ihtiya¢ goze ¢arpmaktadir.

2. Yeni teknolojik ara¢ ve uygulamalar ortaya ¢iktik¢ca daha fazla tik odakl: iceriklere maruz
kalmmas1 olasilig1 giiclenmektedir. Okuyucunun tik odakli habercilige bagvurulan
haberleri ayirt edebilmesi veyahut tiklama tuzaklarindan kaginabilmesinin de medya
okuryazarligindan gectiginin altini ¢izmek gereklidir.

3. Gelecek arastirmalarda tik odaklr haberciligin kullanici etkilesimini ne yonde etkiledigi ve
haber i¢eriklerini nasil doniistiirdigii incelenmelidir.

4. Ayrica tik odakli habercilik ve etik degerlerin detaylica ele alindif1 ¢alismalara ihtiyag
oldugu gozlemlenmistir.

5. Tik odakli igeriklerin okuyucular: daha objektif olmak yerine duygusalliga ittigine yonelik
psikolojik varsayimlarin 1s18inda bu alanda yapilacak ¢alismalara da ihtiya¢ oldugu
gozlemlenmistir.

6. Sosyal medya araglar1 tik odakli habercilik iceren igeriklere yonelik etkili yapay zeka
algoritmalar1 gelistirebilir ve kullanicilarin bu konuda bilgilendirilmesine katk: sunabilir.
Bilimsel aragtirmalarda bu konunun alt1 ¢izilmelidir.

7. Haber siteleri, haberciligin etik degerlerini goz 6niinde bulundurmali ve ekonomik
kazan¢ saglama ugruna bu degerlerden uzaklasmamalidir. Bunu medya iizerine galisan
aragtirmacilarin siklikla dile getirmesi gereklidir.

8. Gazetecilik ve yeni medya boliimlerinde metriklerin degerlendirilmesi ve saf bilginin elde
edilmesine yonelik teknikler 6gretilmelidir.

Sonug olarak bu ¢alisma aslinda teknolojinin gazeteciligi daha m1 iyi noktaya tasidig1 ya da daha
mu kotiilestirdigine dair sorunsalin ¢6ztimlenmesi noktasinda bir bakis sunmaktadir. Tik odakl
haberecilik, yenilik¢i tuzaklar: barindiran ve hizla genisleyen bir alan olarak okuyucularin karsisina
¢tkmaktadir. Tik odakli habercilik tercih eden haber siteleri kisa vadede okuyucular: igeriklerine
¢ekse de uzun vadede bunun okuyucularin giivenini zedelemesi, etik degerleri ikinci plana itmesi
agisindan problemlerle karsilasacaktir. Cilinkil tikladiklar1 haberlerde diizenli sekilde yaniltici
iceriklerle kargilasan kullanicilar bir siire sonra hayal kirikligi yasayacak ve bu durum gitgide
haber sitesine olan ziyaretlerin kaginilmaz olarak sona ermesiyle sonuglanacaktir. internet haber
kuruluslar1 ekonomik kaygilarini bir kenara birakarak tik odakl: yayincilikla ilgili yapilan bilimsel
aragtirmalarin bulgu ve sonuglarini dikkatle incelemeli ve uzun vadede karsilasabilecekleri sorunlar:
art1 ve eksileriyle degerlendirmelidir. Cogu bilginin sosyal medya ara¢larindan gectigi bir ortamda da
gergek bilginin ayirt edilmesi icin daha etkili ve ¢esitli yapay zeké araglarinin gelistirilmesi gereklidir.
Tiim bunlara ek olarak ekonomi haberlerine de bilim ve saglik haberlerinde oldugu gibi daha hassas
bir sekilde yaklagilmali yanilticiliktan uzak durulmalidir.
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Bir iiriine yonelik talebi azaltmaya ya da arttirmaya ¢alisan demarketing stratejisi, asir1 ya da az olan
talebi diizenlemek i¢in kullanilmaktadir. Stirekli artis gosteren bir talep yerine deger ve kalite yaratmaya
odaklanan bu stratejinin reklamlarda kullanimyi, tiiketicilerin davranislarini degistirip, yasam kalitesini
arttirmaktadir. Glnitimiizde ¢evre ve siirdiiriilebilirlik gibi konularin 6neminin artmasiyla birlikte
demarketing stratejileri hakkinda daha fazla ¢aliyma yapilmaya baslanmistir. Yerli literatiirde demarketing
stratejisiyle ilgili az sayida ¢alisma bulunmakta olup, bu ¢alisgmada demarketing strateji daha kapsamli bir
sekilde ele alinmis ve deneysel aragtirma yontemi kullanilarak sonuglar oraya konulmaya ¢alisilmistir. Bu
baglamda, ¢aliymada geleneksel, demarketing ve genel reklam arasinda tiiketicilerin tutum, algisal 6nciil ve
satin alma niyetleri arasinda fark olup olmadig: deneysel arastirma yontemiyle nicel olarak incelenmistir.
Orneklemini, {iniversite dgrencilerinin olusturdugu caligmada, yapilan t - testi analizine gore, geleneksel
reklama maruz kalan katiimcilarin bilgilendirme unsurlari demarketing reklamlarina oranla daha
ytiksektir. Ayrica kontrol grubu katilimcilarinin bilgilendirme unsurlari ve satin alma niyetleri demarketing
stratejisi kullanilan reklamlara gore daha yiiksek, rahatsiz edicilik unsurlar1 ise daha distiktiir. Kontrol
grubu katilimecilarinin reklama yonelik tutumlari, satin alma niyetleri, algilanan eglence ve bilgilendirme
unsurlar: geleneksel reklamlara gore daha yiiksek, rahatsiz edicilik unsurlar: ise daha disiiktiir.
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Abstract

The demarketing strategy which tries to reduce or increase the demand for a product is used to regulate
the excessive or low demand. The use of this strategy, which focuses on creating value and quality instead
of an ever-increasing demand, in advertisements changes the behavior of consumers and increases their
quality of life. Today, with the increasing importance of issues such as environment and sustainability,
more studies on demarketing strategies have begun. There are few studies on demarketing strategy in the
domestic literature. In this study, the demarketing strategy has been comprehensively examined and the
results have been tried to be revealed by using the experimental research method. In this context, in the
research, whether there is a difference between the attitudes, perceptual antecedents and purchase intentions
of the participants between traditional, demarketing and general advertising has been quantitatively
examined using the experimental research method. According to the t-test analysis made in the study
whose sample consisted of university students, the informational elements of the participants who were
exposed to traditional advertisements were higher than those of demarketing advertisements. In addition,
the information elements and purchase intentions of the control group participants were higher than the
advertisements using the demarketing strategy, and the disturbing elements were lower. Attitudes, purchase
intentions, perceived entertainment and information elements of the participants in the control group were
higher than the traditional advertisements, and the disturbing elements were lower.

Keywords: Advertising, Demarketing, Marketing, Attitude, Purchase Intention

Giris

Geleneksel pazarlama, belirli mal ve hizmetler i¢in talep yaratmak ve siirdiirmek olarak
tanimlanirken Kotler (1973, ss. 42-43), geleneksel pazarlama taniminin markalarin karsi karsiya
kaldig1 zorluklarla ilgili sinirli bir bakis agis1 sundugunu ifade etmektedir. Geleneksel pazarlama,
talebi arttirmaya ve tiiketiciyi tatmin etmeye caligmakta olup kimi zaman talep seviyeleri, markanin
hedefinin altinda ya da {istiinde olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, talebi azaltmak ya da kontrol
etmek i¢in demarketing stratejisine bagvurulabilmektedir (Lawther, Hastings & Lowry, 1997, s. 315).
Markalar talep durumuna bagl olarak sadece talebi arttirmak icin degil mevcut talebi bastirabilmek
icin de bu stratejiye ihtiya¢ duyabilmektedir. {lk defa Kotler ve Levy (1999) tarafindan ortaya
atilan ‘demarketing’ kavrami talebi diizenleyen bir stratejiyi ifade etmektedir. Talebin arzi agsmast,
kargilanamayan talebin miigterinin memnuniyetine zarar vermesi (Cullwick, 1975; Kotler & Levy,
1971) uzun vadede miisteri i¢in olumsuz etkiler yaratmaktadir (Kotler, 1974). Markalar tarafindan
iiriinlerin miktarini sinirlamak ve iiriinlerin tiiketiciye zararl etkileriyle ilgili farkindalig1 arttirmak,
urlinlerde fiyat artigt yapmak, dagitim yerlerini azaltmak ve tiriinlere erigimi kisitlamak, tirtinlerin
tutundurma faaliyetleri kapsaminda iletisim c¢aligmalarini azaltmak gibi amaglarla demarketing
stratejisi uygulanmaktadir. (Shiu, Hassan & Walsh, 2009, s. 270). Bu arastirmada, tiiketicilerin farkl
reklam stratejilerine yonelik tutumlar: karsilastirilmigtir. Bu cergevede 6ncelikli olarak aragtirmanin
arka plani ele alinacak ardindan aragtirma kismu sunulacaktir. Arastirmanin sonug kisminda ise
titketicilerin demarketing stratejisi, geleneksel strateji ve reklama yonelik genel tutumlar1 karsilastirip,

aralarindaki farklara iligkin sonuglar paylasilmaktadur.
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Kavramsal Arka Plan

Demarketing Kavrami

Kotler ve Levy’nin, 1971 yilinda yayinlanan “Demarketing, yes demarketing” adli makalesi bu
kavramdan bahsedilen ilk ¢calismadir. Pazardaki sartlarin degismesiyle birlikte Kotler ve Levy, pazarda
daralmis bir tiriin hacminin bulundugunu, bu duruma ¢6ziim getirilmesi gerektigini belirtmisler ve
‘demarketing’ stratejisini onermislerdir. Belirli bir miisteri grubunun gegici veya kalic1 olarak satin
alma isteginden uzaklastirilmasi olarak ifade edilen demarketing kavrami (Kotler & Levy, 1999)
pazarlamanin igsel bir yonii olarak belirtilmektedir (Beeton & Benfield, 2002, s. 499). Demarketing,
ekonomik olarak bir @irtiniiniin tiikketiminin azaltilmasi veya ¢ogaltilmast durumudur. Sosyal a¢idan
ise, topluma zararli mal veya hizmetlere yonelik talebi azaltma siireci olarak ifade edilmektedir
(Kirchner, 2015, s. 182). Wall (2007) demarketing kavramini, tiiketicilerin belirli tirtinlerle ilgili
tutum ve davraniglarini degistirmek i¢in kullanilan stratejiler olarak tanimlamaktadir. Bu agidan
yaklasildiginda demarketing bazi {irtinlerin smurli veya kalict bir siire titketiminin azaltilmaya
calistimasi olarak ifade edilmektedir (Udupa vd, 2007). Bradley ve Blythe (2014) demarketing
kavramini, talebi arttirmak icin gesitli tekniklerin kullanilip, kasitli olarak bir tiriine olan talebin
azaltilmasina yonelik bir ¢aba olarak tanimlamaktadir. Demarketing stratejisi, talebin azaltilmasi ya
da ortadan kaldirilmasiyla sinirli olmayan, talebin yonetilmesiyle hem markalar hem de miisteriler
i¢in bir genisleme yolu olarak da ifade edilmektedir (Suh, Ahn & Rho, 2009, s. 2). Demarketing
sadece talebi ortadan kaldirma degil ayn1 zamanda talebi yonetme ve karlilig1 artirma faaliyetidir
(Kotler & Levy, 1999).

Tablo 1: Demarketing kavramiyla ilgili galismalar

Yazar Makale Amag
Kotler ve Levy - 1971 Demarketing Yes Kavramla ilgili gesitli tanimlar ve siniflandirmalar
Demarketing yapilmugtir.

Kotler ve Levy - 1973

Buying is marketing to

Alicilarin saticilar tarafindan belirlenen hedef ve
stratejilere yonelik ilgisinin nasil arttirilacagina
yonelik cesitli saptamalar yapilmustir.

David Cullwick - 1975

Positioning Demarketing
Strategy

Markalarin strateji gelistirmek i¢in hangi
pazarlama araglarini kullanmas: gerektigi ve
pazarlama karmast igin alternatif pazarlama
stratejilerinin neler olduguna odaklanilmugtir.

Nigel Bradley and Jim Blythe - 2014

Demarketing

Demarketing stratejilerinin tanimy, pratikte nasil
kullanildigy, uygulama alanlarindaki basarilarin ve
bagarisizliklarini degerlendirildigi bir calisma.

Catherine A. Armstrong Soule &

Less is more: is a green

Makale siirdiiriilebilir yesil demarketing

Brandon J. Reich - 2015 demarketing strategy stratejisine yonelik tiketicilerin algilarin
sustainable? 6lgmektedir.

Mahmood Jasim Alsamydai - 2015 | The Impact of Ostensible Makale s6zde demarketing stratejisi kullaniminin
Demarketing Strategy titketicilerin zihninde tirtiniin imajini iyilestirmek

on Improving Product
Reputation in Customer’s
Minds

icin etkili olup olmayacagini aragtirmaktadir.
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Brandon J. Reich & Catherine A. Green Demarketing in Makale geleneksel yesil pazarlama stratejisi

Armstrong Soule - 2016 Advertisements: Comparing | kullanilan reklam ile daha az tiiketmeye yonelik
“Buy Green” and “Buy Less” | mesaj i¢eren reklamlari kargilagtirarak deneysel
Appeals in Product and bir aragtirma yapmustir.
Institutional Advertising
Contexts

Shina Kim, Eunju Ko ve Sang Jin Fashion brand green Giyim sektoriinde uygulanan yesil demarketing

Kim - 2018 demarketing: Effects on stratejisinin tiiketicilerin tutum ve satin alma
customer attitudes and niyetlerini nasil etkiledigi aragtirilmistir.
behavior intentions

Yakup Oztiirk - 2020 Turistik Destinasyonlarda Makalede demarketing kavrami ele alinmig ve
Talep Yonetimi ve cesitli destinasyonlarda uygulanan demarketing

Demarketing Uygulamalar | stratejilerinin stirdiirilebilir turizm baglaminda
degerlendirilmesi amaglanmaktadur.

Umut Giilsen, Hiiseyin Yolcu, Pelin | Counteracting Overtourism | Turizm sektériindeki agiri talep karr demarketing
Ataker, {lke Ergakar ve Sevil Acar - | Using Demarketing Tools: stratejisi fiyat, dagitim, {iriin ve promosyon

2021 A Logit Analysis Based on | baglaminda ele alinmaktadr.

Existing Literature

Demarketing Stratejisi Cesitleri

Kotler ve Levy, Demarketing kavramin: ‘Genel demarketing, ‘Sozde demarketing’ ve ‘Segici
demarketing’ olarak tige ayirmigtir. Ancak daha sonraki ¢aligmalarda kasitsiz demarketing stratejisi
de kavramin dordiincti ¢esidi olarak kullanilmaya baglanmistir (Warnaby & Medway, 2014, s. 2).

Genel Demarketing stratejisi, mal veya hizmetlere yonelik talebin asir1 oldugu durumlarda talebi
kabul edilebilir bir diizeye indirmek amaciyla etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Talebi azaltmak
i¢in kullanilan genel demarketing, talebin agir1 oldugu durumlarda uygulanan stratejilerden biridir.
Kotler ve Levy (1971), genel demarketing stratejisinin gerekli oldugu iki durumdan bahsetmektedir.
Bunlardan birincisi gegici kithktir. Talep sinirlamas: talebi dengede tutmak veya azaltmak icin
kullanilan, klasik pazarlama araglarinin tersine kullanilmasiyla uygulanan bir yontemdir (Jufenova,
2011, s. 18). Ikincisi, genellikle turizm sektoriinde goriilen asir1 popiilerliktir. Zelenkaya (2007, s.
193) gore turizm sektoriinde uygulanan bu strateji, ilgili bolgedeki kapasitenin agilmasi ve talebin
azaltilmasina yoneliktir. Segici Demarketing stratejisi, markanin tekliflerine uygun olmayan veya
uymast muhtemel tiiketicilerin yonetilmesini saglayan bir stratejidir (Farquhar & Robson, 2016, s. 1).
Markalar, belirli bir tiriiniin popiilerligi gereginden fazla yiikseldiginde veya iiriinlere yonelik talep
arz1 agtiginda segici demarketing stratejisini kullanmaktadirlar. Secici demarketing stratejisinde ana
goriis, markanin talebi genel olarak azaltmas: degil, kendi teklifine uygun olmayan miisteri kitlesini
azaltmak istemesidir (Kotler & Levy, 1971). Sozde Demarketing stratejisinde ise, talep azaltilmaya
caligtyormus gibi gortinmekte ancak aslinda arttirilmaya calisilmaktadir. Diger bir deyisle talep
arttirilirken misteri satin alma eyleminden caydirilmaya calisiliyormus gibi gosterilmektedir
(Beeton & Benfield, 2002, s. 499; Warnaby & Medway, 2014, ss. 150-151). S6zde demarketing
stratejsi, tiiketicileri iirin ya da markaya gekmek adina sinirl1 bir arz algis1 olusturmaktadir. Boylece
fiyat arttirilip belirli bir iirtine olan talep sinirli bir siire i¢in azaltilip dirtiniin pazarda sinirli sayida
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bulundugu imaj1 olusturulmaktadir (Seeletse, 2016, s. 231). Demarketing stratejisinin sonuncusu
Kasitsiz Demarketing stratejisidir (Kotler & Levy, 1971, s. 77). Bu strateji, markalar kasith olarak
talebi arttirmaya calisirken talebin azalmasi ya da talep azaltilmaya galigilirken talebin artmasi
durumunu ifade etmektedir (Kotler & Levy, 1971, s. 77). Kasitsiz demarketing stratejisinin belirli bir
tanimi bulunmamakta olup Kotler ve Levy (1971)’in, goriisiine bagh olarak, “talebi arttirmak i¢in
yapilan faaliyetlerin basarisiz bir sekilde sonuglanmasi ve talepte azalmanin ya da artmanin meydana
gelmesi”, olarak ifade edilmektedir.

Demarketing Stratejisi Kullanan Reklamlara Yonelik Tutum

Reklamlara yonelik tutum, bireyin uyarana maruz kaldiktan sonra olumlu veya olumsuz
tepki verme egilimi olarak ifade edilmektedir (Lutz, 1985). Reklama tutum duygusal, davranigsal
ve biligsel olmak tizere ti¢ unsurdan olusmaktadir (De Pelsmacker, Geuens & Van, 2013, s. 77).
Bilissel unsur, reklam 6gelerinin bilingli olarak iglenmesi olarak ifade edilmektedir. Duygusal unsur
reklam 6gelerinin az veya bilingli olarak islenmemesi durumunda meydana gelen duygusal tepkiler
olarak tanimlanmaktadir (Alpay, 2017, s. 253). Tiiketiciyi harekete ge¢iren ise davranigsal unsurdur.
Reklama yonelik olumlu tutumlar olustugunda tiiketicileri ikna etmenin daha kolay oldugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla, reklama yonelik tutum, kisilerin secimlerini etkiledigi icin 6nemlidir
(Galikusu, 2009, s. 205). Reklama yonelik tutumun 6nemini bilen markalar demarketing stratejisini
reklamlarda da kullanmaktadir (Cullwick, 1975, s. 57). Reklamlarda kullanilan demarketing stratejisi,
bireylerin davraniglarini degistirmek ve yasam kalitelerini iyilestirmek i¢in gtinlik hayatlarina
entegre edilmelidir (Seeletse, 2016, s. 234). Dolayisiyla reklamlarinda bu stratejiyi kullanan
markalar, tiiketicilerin kalite algilarini yonetmekte, markalarin uzun vadede giiclii ve kaliteli bir
imaj yaratmasini saglamaktadir (Miklos-Thal & Zhang, 2013, ss. 2-4). Ornekle agiklamak gerekirse
Tiirkiyede, demarketing stratejisini kullanan markalardan biri Vesteldir. Marka, 2018 Anneler
Giini’'nde, “Anneler Giini'nde kiigiik ev aleti satmiyoruz”, reklam kampanyasiyla kii¢tik ev aletlerine
yonelik talebi azaltmaya ¢aligmustir. Uriine yonelik talebi gegici bir siire azaltmay1 hedefleyen Vestel,
satislarinda %32 oraninda diisiis saglamistir (Behance.net, 2017). Marka, 2019 yilinda da ayni strateji
kullanarak “14 Subat’ta ne alinmaz” kampanyasi yaparak sozde demarketing stratejisi uygulamustir.
Boylece Vestel, bu reklam kampanyasiyla satiglarini arttirmay: bagarmig ve tiriin satigt 6nceki aya
gore %138 oraninda artmustir (iab.tr, 2019).

Aragtirmanin Ana Kiitlesi, Ornek Kiitlesi ve Yontem

Aragtirmada tiiketicilerin reklama yonelik algisal onciilleri, tutum ve satin alma niyetleri
demarketing stratejisi kullanilan reklam, geleneksel reklam ve genel reklam baglaminda ele alinarak,
gruplar arasinda fark olup olmadig: ortaya konulmaya ¢alisilmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini 20-
40 yas aras1 kigiler olugsmaktadir. Yirmili ve otuzlu yaslardaki kisilerin hediye verme konusunda diger
yas grubundaki kisilere oranla daha basarili oldugu bilinmektedir (Haaland, 2017). Bu baglamda,
caligmada gruplar aras1 homojenligi saglamak adina benzer yas, egitim ve sosyo - ekonomik
ozellige sahip kisiler tercih edilmistir. Yakin egitim seviyesine, kiiltiirel ve toplumsal olarak benzer
titketim aligkanliklar1 ve yagam bicimlerine sahip oldugu diisiiniilen kisileri temsilen maliyet ve
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zaman kisitlarindan dolay1 kolayda 6rneklem yoluyla (Kurtulus, 2010, s. 63) Anadolu Yakasrnda
en ¢ok dgrenci sayisina sahip olan Marmara Universitesi (Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi,
2022) aragtirmanin Ornek kiitlesi olarak segilmistir. Caliymada denek olarak kullanilan Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencilerinin, aragtirmada yer alan geleneksel reklama, demarketing
stratejisi kullanilan reklama ve genel olarak reklamlara yonelik algisal onciilleri, tutum ve satin
alma niyetleri karsilastirilmaktadir. Aragtirmada nicel yontemlerden biri olan son test kontrol
gruplu gergek deneysel desen kullanilmis, veri toplamak amaciyla ise anket yontemi uygulanmuistir.
Deneysel arastirmalarda her bir grup icin 30 katilimci, kontrollerin daha sik yapildigi deneylerde
ise her grup i¢in 15 denek kullanilabilmektedir. Bazi ¢alismalarda ise gereken denek sayisinin en az
30 olmast gerektigi belirtilmektedir (Ozen & Giil, 2007, s. 416). Bu baglamda Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu onay1 alinarak (Onay Tarihi: 2022/16, Onay Sayist:5, Protokol
No: 2022-3/11) yapilan aragtirmada Deney 1, deney 2 ve kontrol grubu olmak {izere toplam 120
kisiye anket uygulanmistir. Bunun yani sira arastirmada seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Katilimcilar deney ve kontrol gruplarina yansiz olarak atanmis ve deneklerin gruplara yansiz olarak
atanmasiyla deneyin i¢ gecerliligi giiclendirilmistir.

Deneysel Tasarim

Aragtirmada iki deney grubu ve bir kontrol grubu bulunmaktadir. Deney 1 ve deney 2 grubu
farkli reklam tiirleri ile manipiile edilmistir. Deney 1 grubuna demarketing stratejisi kullanilan Vestel-
Anneler Giinii reklamu izlettirilirken, deney 2 grubuna geleneksel reklam kategorisinde olan Vestel
— Anneler Gilinii reklamu izlettirilmistir. Caligmada Vestel markasinin segilme nedeni, markanin
hem geleneksel hem de demarketing stratejisi kullanilan Anneler Guinii reklamlarinin bulunmasidir.
Katilimcilarin aynt markanin benzer temali reklamlarina maruz birakilmasi deneyin giivenilirligini
korumaya yoneliktir. Deney 1 ve deney 2 gruplar: farkl reklam tiirlerine maruz kaldiktan sonra
kontrol grubu ise herhangi bir reklam filmine maruz kalmadan anket sorularini yanitlamistir.
Deney gruplarinin farkli reklam stratejileriyle manipiile edildigi aragtirmada, katilimcilarin algisal
onctllerinin, tutumlarimin ve satin alma niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Deney Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi binasinda bir derslikte gergeklestirilmistir. Reklam
filmleri katilimcilara bityiik ekranda izlettirilmis ardindan anket sorular: dagitilmis ve deney asamasi
kayda alinmistir.

Deneyde kullanilacak olan reklam filmlerinin arastirma igin uygunlugu Marmara Universitesi
Reklamcilik ve Tanitim Béliminde egitim veren iki profesor, bir dogent ayrica sektorde gorev yapan
reklamcilikalaninda uzman bir kisi tarafindan degerlendirilmistir. Arastirmabaglaminda kullanilacak
olan reklamlarin demarketing ve geleneksel reklam 6zelliklerini karsiladigi ve kullanilmaya uygun
bulundugu ifade edilmistir. Calismada gosterilecek olan reklamlarin demarketing ve geleneksel
reklam baglaminda katilimcilar agisindan anlagilir olup olmadig1 pilot ¢alismayla test edilmistir.
Bu baglamda, katilimcilara arastirmaya 6zgii hazirlanan iki soru yoneltilmistir. Demarketing
stratejisi kullanilan reklam1 anlamlandirma durumunu 6lgmek igin “Izlediginiz reklamda iiriiniin
satigina yonelik bir ifadeye rastladiniz mi?” sorusu sorulurken, geleneksel reklam igin “izlediginiz
reklamda {dirtinle ilgili (irtintin 6zelligi, indirim vb.) herhangi bir ifadeye rastladiniz mi?”, sorusu
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katilimcilara yoneltilmistir. Pilot ¢alisma sonucu demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz
kalan katilimcilar, Griinle ilgili hicbir bilgi ve satisa yonelik ifade bulunmadigini dile getirirken,
geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar iiriinle ilgili indirim bilgisinin verildigini ve reklamda

triniin ozelliklerinin gosterildigini belirtmislerdir.

Tablo 2: Deneysel Tasarim

GRUP ISLEM SONTEST
Deney 1 Grubu Demarketing Reklam izlendi | “Algisal dnciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti 6l¢egi”

Deney 2 Grubu Geleneksel Reklam izlendi | “Algusal dnciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti 6lgegi”

Kontrol Grubu Islem almadi “Algisal onciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti dlgegi”

Analiz/bulgularin tartisilmasi

Aragtirmadaanalizi¢in SPSS24.0 programikullanilmistir. Arastirmadaverilerindegerlendirilmesi
yapilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin yani sira gruplarin karsilastirilmasi icin independent
sample t — testi yapilmigtir. Anlamlilik ise p<0.01 ve p<0.05 diizeylerinde ele alinmigtir.

Olcek ve Hipotezler

Arastirmada katilimcilarin algisal onciillerini 6lgmek igin Brackett ve Carr (2001), Ducoffe
(1995) ve Taser Polat, Ayar ve Erdil'in (2020) makalelerinden, katihimcilarin reklama yonelik
tutumunu 6l¢mek i¢in MacKenzie, Lutz ve Belch’in (1986) calismalarindan son olarak satin alma
niyetini 6l¢mek i¢inse Baker ve Churchill'in (1977) ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Tiiketicilerin
reklama y6nelik algi, tutum ve satin alma niyetleri demarketing reklam, geleneksel reklam ve genel
reklam baglaminda ele alinarak aralarinda fark olup olmadiginin irdelendigi bu calismada Aksoy
ve Giir, 2018; Armstrong Soule ve Reich, 2015; Baker ve Churchill, 1977; Brackett ve Carr, 2001;
Ducoffe, 1995; Ispir ve Suher, 2009; Kayapinar, Yiiritkk Kayapinar ve Tan, 2017; Ko ve Kim, 2018;
Leblebici Koger ve Ozmerdivanli, 2019; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Reich ve Soule, 2016; Tager
Polat, Ayar ve Erdil, 2020’nin ¢aligmalarina dayandirilarak asagidaki hipotezler hazirlanmistir.

Hipotez 1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, (Deney 1 grubu)
geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarin (Deney 2 grubu) algisal onciilleri arasinda anlamli bir
fark vardur.

Hipotez 1.1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel

reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 1.2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel

reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan bilgilendirme unsurlari arasinda anlaml bir fark vardur.
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Hipotez 1.3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel
reklama maruz kalan katilmcilarin algilanan rahatsiz edicilik unsurlar1 arasinda anlaml bir fark
vardir.

Hipotez 1.4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel
reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan giivenilirlik unsurlar: arasinda anlamli bir far vardir.

Hipotez 2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik tutum ile geleneksel reklama
yonelik tutum arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik satin alma niyeti ile geleneksel
reklama yonelik satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla kontrol
grubundaki katilimcilarin algisal dncilleri arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 4.1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 4.2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan bilgilendirme unsurlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 4.3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan rahatsiz edicilik unsurlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 4.4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan gtivenilirlik unsurlari arasinda anlamli bir fark vardr.

Hipotez 5: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin reklama yonelik tutumlar: arasinda anlamli bir fark vardur.

Hipotez 6: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla kontrol grubundaki katilimcilarin
algisal onciilleri arasinda anlamh bir fark vardir.

Hipotez 7.1: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 7.2: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan bilgilendirme unsurlari arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 7.3: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan rahatsiz edicilik unsurlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7.4: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan giivenilirlik unsurlar: arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hipotez 8: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
reklama yonelik tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3: Arastirma Modeli

Algisal Onciiller

¥+ Eglence Unsuru

|_» * Bilgilendirme Unsuru

* Demarketing Reklam

¢+ Geleneksel Reklam

—» ¢ Rahatsiz Edicilik Unsuru

¢ Kontrol Grubu ™+ Giivenilirlik unsuru

Reklama Yonelik Tutum

Satm Alma Niyeti

Deney 1 Grubu Bulgular:

Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler incelendiginde katilimcilarin, %13,3’t (n=4) “kadin’, %86,7’si (n=26)
“erkek” olup, yaslar1 ise 20 ile 45 arasinda degismektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlar ise
800 TL ile 12750 TL arasindadur. Egitim durumlari ise %50,0’sinin (n=15) “lisans’, diger %50,0’sinin
(n=15) ise “lisansiisti” oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin, %6,7’si (n=2) “evli’, %93,3’i ise
(n=28) “bekar’dir. Bunun yani sira, %56,7’si (n=17) ¢alisirken, %43,3’ti (n=13) ¢alismamaktadir.
Katilimcilarin, %16,7si (n=5) Anneler Giini'nde annesine “hi¢bir zaman” hediye almaz iken,
%20,0’si (n=6) “nadiren”, %23,3’ti (n=7) “ara sira’, %20,0’si (n=6) “siklikla”, %20,0’si (n=6) ise “her
zaman” hediye aldigini belirtmistir. Ayrica katilimcilarin, %44,0ti (n=11) Anneler Giinir'nde hediye
olarak “giyim’e yonelirken, %28,0’i (n=7) “cigek’, %16,0’s1 (n=4) “kiigiik ev aletleri’, %12,0’sinin (n=3)
ise “dekorasyon” tiirii hediyeler tercih ettigi goriilmektedir.

Satin Alma Niyeti Olgegi Bulgular

Arastirmanin faktér analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢limii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢iimil 1’e ne derece yakinsa elde edilen verilere faktor analizi yapilmas: uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Bu arastirmada 0,786 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmustur.
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Olgek maddeleri tek alt boyuttan olugmakta ve toplam varyans agiklama orani ise %76,494
olarak hesaplanmigtir. Varyans orani ne kadar bilyiikse faktor yapisi o derece giiglii olmakta ve bu
degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Ayrica faktor yiikii degeri ise 0.30
ve bu degerin tistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma maddelerin faktor yiikleri

0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi Bulgular1
Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢iimii ve Bartletts test

kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1’e ne derece yakinsa elde edilen verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢; 2004). Aragtirmada 0,707 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmugtur. Olgegin maddeleri tek alt boyuttan olugmakta ve toplam varyans agiklama orani ise
%80,698 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar biiyiikse faktor yapisi o derece giiclii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmas: yeterli bulunmaktadir (Karagéz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar1 bu
bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmugtur.

Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Arastirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢timii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6lgiimii 1e ne derece yakinsa eldeki verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,736 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmustur. Olgegin maddeleri dort alt boyuttan olugmakta ve toplam varyans agiklama orani ise
%75,138 olarak bulunmugtur. Varyans orani ne kadar biiytikse faktor yapisi o derece giiglii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin istiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar1 bu

bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmugtur.

Tablo 4: Olceklerin Puan Ortalamalari

Ort+SS ](;I;:;;}\ia:) Carpilik Basiklik g;;)}r:gachs
Satin Alma Niyeti Olgegi 2,64+0,87 1-4,5 (2,5) 0,134 -0,142 0,894
Reklama Yonelik Tutum Ol;egi 332+1 1-5(3,5) -0,351 -0,456 0,761
Algisal Onciiller Olgegi 2,84+0,64 1,5-3,92 (3) -0,298 -0,588 0,855
Bilgilendirme Alt Boyutu 1,99+0,6 1-3,33(2) -0,059 -0,453 0,738
Eglence Alt Boyutu 2,72%0,96 1-4,33 (3) -0,132 -1,092 0,841
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,76+0,89 2-5(4) -0,444 -0,815 0,809
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,9+0,92 1-4,67 (3) -0,199 -0,268 0,783

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ve 0,99 olmas giivenilirligini belirtmektedir (Tavakol
ve Dennick, 2011). Arastirmada yer alan dlgekler de glivenilir bulunmustur. Carpiklik ve basiklik
degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine karar verilmektedir. Bu
noktada carpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger 3, basiklik (Kurtosis) i¢in ise mutlak deger 10’un
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tizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Caligmada kullanilan 6l¢eklerin normal dagihim gosterdigi
anlagilmis ve sonraki siireclerde hipotez sinamalarinda parametrik testler kullanilmigtir.

Deney 2 Grubu Bulgular

Demografik Ozellikler

Katilimcilarinin %64,3’tintin (n=19) “kadin’, %36,7’sinin (n=11) “erkek” oldugu goriilmektedir.
Yaslar1 ise 20 ile 35 arasinda degismekte olup, ortalama 23,83+3,87 yildir. Katilimcilarin aylik gelir
durumlarina bakildiginda ise 500 TL ile 11000 TL arasinda degismekte oldugu goriiliip, ortalama
2261,67+2139,11 TLdir. Egitim durumlari incelendiginde ise %90,0’unun (n=27) “lisans’, %10,0'unun
(n=3) ise “doktora” egitimi aldig1 goriilmektedir. Ayrica %3,3’ii (n=1) “evli’, %96,7’si ise (n=29) ise
“bekar’dir. Katilimcilarin, %36,7’si (n=11) ¢alismakta, %63,3’1i (n=19) ise ¢caliymamaktadir. Bununla
birlikte katilimcilarin, %6,7’si (n=2) Anneler Giini'nde annesine “hi¢bir zaman” hediye almaz iken,
%26,7’sinin (n=8) ise “nadiren”, %26,7’sinin (n=8) “ara sira”, %10,0’'unun (n=3) “siklikla”, %30,0’'unun
(n=9) ise “her zaman” hediye aldig1 goriilmektedir. Katihmcilarin %57,1’i (n=16) Anneler Glini'nde
hediye olarak “giyim’e yonelirken, %7,1’i (n=2) “kozmetik’, %28,6’1 (n=8) “cigek’, %3,6’s1 (n=1)

>

“kiigiik ev aletleri”, %3,6’s1 (n=1) ise “dekorasyon” tiirii hediyeler almay: tercih etmektedir.

Satin Alma Niyeti Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢timii ve Bartletts test
kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,745 olarak hesaplanmig ve analiz yapilmasi uygun
bulunmustur.

Analize gore, 6lcegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans agiklama orani
ise %75,174 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiytikse faktor yapisi o kadar giiglii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmas: yeterli bulunmaktadir (Karagéz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin istiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar: bu
bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yénelik Tutum Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢timii 1 ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,700 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmast
uygun bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama orani ise %91,610 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o
kadar giiclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu
faktor yiikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002).
Aragtirma sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri
bulunmustur.
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Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgimii ve Bartlett’s test
kullanilmigtir. KMO 6l¢iimii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,755 olarak hesaplanmig ve analiz yapilmasi uygun
bulunmustur. Analize gore, dl¢egin maddeleri dort alt boyuttan olugsmaktadir. Toplam varyans
agiklama orani ise %85,393 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o
derece giiclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017).
Bu faktor yiikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin tstiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002).
Aragtirma sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri

bulunmustur.
Tablo 5: Olceklerin Puan Ortalamalari
Ort+SS 1(‘]{/11211)‘1?13 Carpilik  Basikhik  Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti Olgegi 2,43+0,9 1-4,25 (2,63) -0,046 -0,681 0,887
Reklama Yonelik Tutum Olgegi 3,02+1,15  1-4,5(3,5) -0,483 -1,390 0,902
Algisal Onciiller Olgegi 3,05£0,83  1-4,08 (3,21) -0,810 -0,009 0,919
Bilgilendirme Alt Boyutu 2,5+0,94 1-4,33 (2,33) 0,174 -0,863 0,803
Eglence Alt Boyutu 3,07£1,14  1-5(3,33) -0,413 -0,898 0,902
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,7840,94  1-5(4) -1,017 1,338 0,775
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,8610,99  1-4,33 (3) -0,386 -0,908 0,901

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmast giivenilir oldugunu belirtmektedir
(Tavakol & Dennick, 2011). Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilir bulunmustur.
Carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine
karar verilmektedir. Bu noktada ¢arpiklik (Skewness) i¢cin mutlak deger 3, basiklik (Kurtosis) i¢in
ise mutlak deger 10’un iizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Bu dogrultuda, ¢alijmada kullanilan
oOlgeklerin normal dagilim gosterdigi anlasilmistir. Bundan sonraki siireglerde hipotez sinamalarinda
parametrik testler kullanilmigtir.

Kontrol Grubu Bulgular

Demografik Ozellikler

Kontrol grubu katilimcilarinin %78,3’iiniin (n=47) “kadin’, %21,7’sinin (n=13) ise “erkek” oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaglarinin 18 ile 35 arasinda degismekte oldugu goriiliip, ortalama
22,93+4,53 yildir. Katilimeilarin aylik gelir durumlar 250 TL ile 13000 TL arasinda degismekte,
ortalama ise 2941,67+3139,54 TLdir. Katilimcilarin, %26,7’si (n=16) 6n lisans, %60,0’1 (n=36) “lisans”,
%6,7’si (n=4) “lisansiistit’, diger %6,7’si (n=4) ise “doktora” egitimi almaktadir. Kontrol grubundaki
katilimcilarinin, %11,7’sinin (n=7) “evli’, %88,3’intin (n=53) ise “bekar” oldugu gorilmektedir.
Bunun yani sira katilimeilarin, %38,3’iniin (n=17) ¢alistig1, %71,7’sinin (n=43) ise ¢caliymamaktadur.
Katilimcilarin, Anneler Glini'nde annelerine hediye alma sikliklar: incelendiginde %15,0’inin (n=9)
“nadiren”, %16,7’sinin (n=10) “ara sira”, %38,3’tiniin (n=23) “siklikla”, %30,0’'unun (n=18) ise “her
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zaman” hediye aldig1 goriilmektedir. Ayrica kontrol grubundaki katilimcilarin, Anneler Glini'nde
hediye olarak tercih ettikleri iiriin gruplar1 incelendiginde, %48,3tinlin (n=29) “giyim”, %3,3’tiniin
(n=2) “teknoloji’, diger %3,3’tintin (n=2) “kozmetik’, %20,0’sinin (n=12) “¢icek”, %18,3’tiniin (n=11)

“kiigiik ev aletleri”, %6,7’sinin (n=4) ise “dekorasyon” iiriinlerini tercih ettigi goriilmektedir.

Satin Alma Niyeti Ol¢egi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢timii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
goriilmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,744 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmasi
uygun bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama orani %64,062 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar bityiikse faktor yapisi o derece
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yiikil degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢limii 1'e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,705 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmast
uygun bulunmustur. Analize gore, 6l¢egin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama oran1 %65,370 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar biiyiikse faktor yapisi o kadar
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve iizeri bulunmustur.

Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktdr analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢timii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
goriilmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,755 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmasi uygun
bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri dort alt boyuttan olugsmaktadir. Toplam varyans
agiklama orani %64,493 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o kadar
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yiikil degerinin ise 0.30 veya bu degerin tistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.
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Tablo 6: Olgeklerin Puan Ortalamalari

Ort+SS ?ﬁgdl;grﬁ Carpilik Basiklik  Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti Olgegi 3,07+0,67 1,75-4,25 (3) -0,145 -0,937 0,813
Reklama Yonelik Tutum Ol;egi 3,42+0,69 1-5(3,5) -0,691 1,387 0,762
Alglsal Onciiller Ol;egi 3,04+0,55 1,83-4,5 (3) 0,428 0,216 0,818
Bilgilendirme Alt Boyutu 3,3210,71 1,67-5 (3,33) -0,096 -0,488 0,758
Eglence Alt Boyutu 2,86+0,74 1-4,67 (3) 0,088 0,165 0,712
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,01£0,75 1-4,67 (3) -0,259 -0,044 0,720
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,96+0,68 1-4,33 (3) -0,479 0,512 0,796

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmas: giivenilir oldugunu belirtmektedir
(Tavakol & Dennick, 2011). Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilir bulunmustur.
Carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine
karar verilmektedir. Bu noktada ¢arpiklik (Skewness) icin mutlak degeri 3, basiklik (Kurtosis) i¢in
ise mutlak degeri 10’un tizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan
olgeklerin normal dagilim gosterdigi anlasilmistir. Bundan sonraki siireglerde hipotez sinamalarinda

parametrik testler kullanilmistir.

Tablo 7: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katiimecilarinin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 2,84+0,64 1,5-4 (3) 3,05+0,83 1-4(3,21) 0,282

3Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik algisal énciiller ile geleneksel reklama yonelik
algisal onciiller arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 1 kabul

edilmemistir.

Tablo 8: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median”) (Median) p
Eglence 2,7240,96 1-4(3) 3,07+1,14 1-5(3,33) 0,211

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama
maruz kalan katilimcilarin eglence unsurlari arasinda anlamli fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu

baglamda, Hipotez 1.1 kabul edilmemistir.
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Tablo 9: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“OrtxSs” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median”) p
Bilgilendirme 1,9940,6 1-3(2) 2,5+0,94 1-4(2,33) 0,015*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama
maruz kalan katilimcilarin bilgilendirme unsurlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,015; p<0,05).
Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarin bilgilendirme unsurlar1 daha yiiksek bulunmustur.
Bu baglamda, Hipotez 1.2 kabul edilmistir.

Tablo 10: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Rahatsiz edicilik 3,76+0,89 2-5(4) 3,78+0,94 1-5 (4) 0,926

AIndependent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama maruz
kalan katilimcilarin rahatsiz edicilik unsurlari arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu

baglamda, Hipotez 1.3 kabul edilmemistir.

Tablo 11: Deney 1 ile Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Giivenirlilik Unsurlari Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,9+0,92 1-5(3) 2,86+0,99 1-4(3) 0,858

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama maruz
kalan katilimcilarin giivenirlilik unsurlar1 arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu
baglamda, Hipotez 1.4 kabul edilmemistir.

Tablo 12: Deney 1 ile Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Reklama Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max  “Ort+Ss” “Min-Max
(Median”) (Median)” p
Reklama yonelik tutum 3,32+1,00 1-5(3,5) 3,02+1,15 1-5(3,5) 0,284

ndependent Sample t Testi
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Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik tutum ile geleneksel reklama yonelik tutum
arasinda fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 2 kabul edilmemistir.

Tablo 13: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilariin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Satin alma niyeti  2,64%0,87 1-5(2,5) 2,43+0,9 1-4(2,63) 0,367

*Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik satin alma niyetiyle geleneksel reklama
yonelik satin alma niyeti arasinda farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 3 kabul
edilmemistir.

Tablo 14: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 5 844064 1,5-4 (3) 3,04+0,55 1,83-5 (3) 0,138

*Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarin
algisal onciilleri arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 4 kabul
edilmemistir.

Tablo 15: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Eglence 2,72+0,96 1-4(3) 2,86+0,74 1-5 (3) 0,468

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimecilarla, kontrol grubu
katilimcilarin eglence unsurlar: arasinda fark bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 4.1
kabul edilmemistir.

Tablo 16: Deney 1ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median”) (Median) p
Bilgilendirme 1,99+0,6 1-3(2) 3,3240,71 1,6-5 (3,3) 0,001+

ndependent Sample t Testi **p<0,01
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Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu
katilimcilarin bilgilendirme unsurlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol
grubu katilimcilarinin bilgilendirme unsurlar: daha yiiksek bulunmustur. Bu baglamda, Hipotez 4.2

kabul edilmistir.

Tablo 17: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Rahatsiz edicilik ~ 3,7620,89 25 (4) 3,0120,75 1-5(3) 0,001**

Independent Sample t Testi **p<0,01

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu
katilimcilarin rahatsiz edici unsurlar1 arasinda fark tespit edilmigtir (p=0,001; p<0,01). Kontrol
grubu katilimcilarinin rahatsiz edicilik unsurlar1 daha diisiik bulunmustur. Bu baglamda, Hipotez
4.3 desteklenmistir.

Tablo 18: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Giivenirlilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,9+0,92 1-5 (3) 2,96+0,68 1-4 (3) 0,723

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarin

giivenirlilik unsurlar: arasinda fark bulunamamais (p>0,05) olup Hipotez 4.4 kabul edilmemistir.

Tablo 19: Deney 1 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Reklama yonelik tutum 3,321 1-5(3,5) 3,42+0,69 1-5(3,5) 0,579

AIndependent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki
katilimcilarin reklama yonelik tutumlar1 arasinda fark bulunamamis (p>0,05) olup Hipotez 5 kabul

edilmemistir.
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Tablo 20: Deney 1 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Satin alma niyeti  2,64+0,87 1-5 (2,5) 3,0740,67 1,75-4 (3) 0,012*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katiimecilarla, kontrol grubundaki
katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda fark tespit edilmistir (p=0,012; p<0,05). Kontrol grubu

katilimcilarinin satin alma niyetleri daha yiiksektir. Bu baglamda, Hipotez 6 desteklenmistir.

Tablo 21: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 3,05+0,83 1-4 (3,21) 3,04+0,55 1,83-5 (3) 0,925

Andependent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin algisal 6nctilleri

arasinda anlamli fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7 kabul edilmemistir.

Tablo 22: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Eglence 3,07+1,14 1-5(3,33) 2,8620,74 1-5 (3) 0,293

3Independent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin eglence unsurlari

arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7.1 kabul edilmemistir.

Tablo 23: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Bilgilendirme 2,5+0,94 1-4 (2,33) 3,3240,71 1,6-5 (3,3) 0,001*

ndependent Sample t Testi **p<0,01
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Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarmin bilgilendirme
unsurlar1 arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilarinin

bilgilendirme unsurlar: daha yiiksek bulunmustur. Bu dogrultuda, Hipotez 7.2 kabul edilmistir.

Tablo 24: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“OrtxSs” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Rahatsiz edicilik ~ 3,78+0,94 1-5 (4) 3,01+0,75 15 (3) 0,001

ndependent Sample t Testi **p<0,01

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin rahatsiz edicilik

unsurlar1 arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilariin rahatsiz

edicilik unsurlar1 daha distik bulunmustur. Bu dogrultuda, Hipotez 7.3 kabul edilmistir.

Tablo 25: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Giivenirlilik Unsurlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,86+0,99 1-4 (3) 2,96+0,68 1-4 (3) 0,555

Andependent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin giivenirlilik

unsurlar: arasinda anlaml fark tespit edilememistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7.4 kabul
edilmemistir.

Tablo 26: Deney 2 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median”) p
Reklama yonelik tutum  3,02+1,15 1-5(3,5) 3,42+0,69 1-5(3,5) 0,042*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin reklama
yonelik tutumlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,042; p<0,05). Kontrol grubu katilimcilariin
reklamla yonelik tutumlari daha yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, Hipotez 8 desteklenmistir.
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Tablo 27: Deney 2 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Satin alma niyeti  2,43+0,9 1-4 (2,63) 3,07+0,67 1,75-4 (3) 0,001**

ndependent Sample t Testi **p<0,01

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin satin alma
niyetleri arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilarinin satin alma
niyetleri daha yiiksektir. Bu dogrultuda, Hipotez 9 kabul edilmistir.

Tablo 28: Arastirma Modeli ve Desteklenmeyen Hipotezler

Algisal Onciiller

e Eglence Unsuru

|, * Bilgilendirme Unsuru

* Demarketing Reklam H13 Ret
¢ Geleneksel Reklam ] = R » ¢ Rahatsiz Edicilik Unsuru
* Kontrol Grubu 4Ret, Hy 4 Ret, 74
) et ¢ Givenilirlik unsuru
R s
Re[
H} R@[
Reklama Yonelik Tutum
Satm Alma Niyeti

Sonug ve Oneriler

Glintimiizde markalar cesitli reklam ve pazarlama stratejileri kullanmaya yo6nelmistir. Bu
stratejilerden biri de bir iriine yonelik talebi azaltmaya veya arttirmaya ¢alisan demarketing
kavramidir. Uriine olan talebin fazlaligy, iriiniin zararh etkilerinin olmasi, markanin hedef kitlesi
olmayanlarin {irinii satin almak istemesi ya da talebin yeterli olmadig1 durumlarda demarketing
stratejisi kullanilmaktadir. Bu baglamda ¢alismada deney grubu 1, deney grubu 2 ve kontrol grubu
katilimcilarinin algisal 6nciil, tutum ve satin alma niyetleri arasinda fark olup olmadig1 deneysel
yontemle irdelenmistir. Bu baglamda, aragtirmada ii¢ farkli grup olusturulmustur. ilk agamada
deney 1 ve deney 2 grubu katilimcilarinin algisal 6nciil, tutum ve satin alma niyetleri karsilastirilip
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incelenmistir. Tkinci asamada deney 1 grubu ile kontrol grubu katilimcilarinin algisal énciil, tutum
ve satin alma niyetleri kontrol grubu katilimcilariyla kargilagtirilmustir. Ugiincii asamada ise deney
2 grubu katilimcilariyla hi¢bir islem almayan kontrol grubu katilimcilarinin algisal 6nciil, tutum
ve satin alma niyetleri karsilastirilarak incelenmistir. Bu baglamda, arastirmada 120 kisiye anket
yontemi uygulanmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, geleneksel reklam ile demarketing reklamin eglence,
rahatsiz edicilik, giivenilirlik, tutum ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir fark bulunamamigtir.
Demarketing reklama maruz kalan katilimcilarla geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar
karsilastirildiginda geleneksel reklamda bilgilendirme unsurunun daha yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.
Sinha ve Foscht (2007, ss. 154-157) ¢aligmalarinda demarketing stratejisi kullanilan reklamlarda
daha az bilgi verilmesinin talebi arttirmak veya azaltmak i¢in kullanildigini belirtmektedir. Bu
baglamda, aragtirmada kullanilan demarketing reklamda bilgilendirme unsurunun az bulunmasi
Sinha ve Foschtun ¢alismasiyla uyumlu gériilmektedir. Diger bir deyisle, demarketing stratejisi
kullanilan reklama maruz kalan katilimecilarin reklamda bilgilendirme unsurunu diisiik bulmasi
arastirmada kullanilan reklamda ‘daha az bilgi’ ilkesinden faydalanildigini géstermektedir. Her
iki reklam tiirti karsilastirildiginda geleneksel reklam ile demarketing reklamin eglence, rahatsiz
edicilik, glivenilirlik, tutum ve satin alma niyeti arasinda ise anlaml bir fark bulunamamistir. Diger
bir deyisle, ¢alismada demarketing stratejisi kullanilan reklamin geleneksel reklamdan yukarida
bahsedilen unsurlar bakimindan farklilasgamadigi goriilmektedir. Satin alma niyeti agisindan
ise geleneksel reklam ile demarketing stratejisi kullanilan reklam arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamasi aragtirmada kullanilan demarketing reklamin talebi azaltmak i¢in tek bagina yeterli
olmadigini ve 4P unsurlarindan faydalanmasi gerektigini gostermektedir (Grinstein & Nisan, 2009;
Ramirez, Tajdini & David , 2017; Shiu, Hassan & Walsh, 2009, s. 270).

Demarketing stratejisi kullanilan reklam ile kontrol grubu karsilastirildiginda ise katilimeilarin
eglence, giiven ve tutumlari arasinda anlamli bir farklihik gézlenmezken, kontrol grubunun
bilgilendirme ve satin alma niyeti daha yitksek bulunmustur. Bu baglamda, kontrol grubu katilimcilar:
genel olarak reklamlarin bilgilendirici oldugunu ve satin alma niyeti olusturdugunu diistiniirken,
demarketing reklama maruz kalanlar ilgili reklami bilgilendirici bulmamis ve katilimcida satin
alma niyeti meydana getirmemistir. Ayrica, demarketing stratejisi kullanilan reklam geleneksel
reklamla kargilastirildiginda rahatsiz edicilik unsurlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmazken,
demarketing stratejisi kullanilan reklam kontrol grubu ile karsilagtirildiginda rahatsiz edicilik
unsuru yiiksek goriilmektedir. Bunun yani sira, demarketing stratejisi kullanilan reklam geleneksel
reklam ile kargilastirildiginda satin alma niyetinde anlamli bir farklilik bulunmazken kontrol grubu
ile kargilagtirildiginda satin alma niyeti bu katilimcilarda daha yiiksek bulunmustur.

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar kontrol grubu katilimcilariyla karsilastirildiginda
eglence ve giiven unsurlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, bilgilendirme unsuru,
reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinin kontrol grubunda daha yiiksek oldugu goriilmistir.
Rahatsiz edicilik unsuru ise geleneksel reklamda daha fazla bulunmaktadir. Geleneksel reklam
kontrol grubu ile karsilastirildiginda reklama yonelik tutum diisiik ¢ikarken demarketing reklam
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ile kargilagtirildiginda anlamli bir farklilik elde edilememistir. Bu baglamda, demarketing reklam ile
geleneksel reklam arasinda tutum agisindan benzerlik gériilmektedir. Bunun yani sira, demarketing
ve geleneksel reklam tiirleri kontrol grubuyla karsilastirildiginda kontrol grubunun satin alma niyeti
yiiksek ¢ikarken kendi aralarinda karsilastirildiklarinda ise satin alma niyetleri arasinda anlaml
bir farklilik gozlemlenememistir. Ayrica, deney 1 ve deney grubu 2 karsilastirildiginda rahatsiz
edicilik unsurlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmazken bu iki grup ayr1 ayr1 kontrol grubu ile
karsilagtirildiklarinda her ikisinin de rahatsiz edicilik unsuru yiiksek ¢ikmaktadir. Deney 1, deney 2
ve kontrol grubunun eglence ve giivenilirlik unsurlar: arasinda ise her ¢ karsilastirma asamasinda
da aralarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu baglamda hem demarketing reklamin hem
de geleneksel reklamin eglence ve giivenilirlik unsurlarinin benzer oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alismalarda bilgilendirme ve eglence unsurlarinin reklama tutum tizerinde etkili oldugu
ortaya konulmustur (Atar & Ispir, 2019; Brackett & Carr, 2001; Cakir & Cakar, 2007; Ispir & Suher, 2009;
Haghirian & Inoue, 2007; Taser Polat, Ayar & Erdil, 2020; Tsang, Ho & Liang, 2004). Farkli gruplarin
karsilagtirildig1 bu arastirmada bilgilendirme unsuru geleneksel reklamda ve kontrol grubunda daha
yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, geleneksel reklamin demarketing reklama oranla tutum iizerinde
bilgilendirme unsuru agisindan daha etkili olabilecegi varsayillmaktadir. Ayrica eglence unsurunun
reklama tutumda en etkili unsurlardan biri oldugu ortaya konulmustur. Geleneksel medya ve sosyal
medya reklamlarinin karsilastirildig: caligmalarda eglence ve bilgilendirme unsurlarinin mecralara
gore farklilagtig ifade edilmektedir (Atar & Ispir, 2019). Farkli reklam tiirlerinin ele alindigi bu
caligmada ise eglence unsuru her iki reklam tiirtinde benzer iken bilgilendirme unsuru Atar ve
Ispir'in ¢alismalarinda oldugu gibi farklilasmaktadir. Bu baglamda, eglence unsuru her iki deney 1,
deney 2 ve kontrol grubunda ayni diizeyde bulunmustur. Dolayisiyla, geleneksel ya da demarketing
stratejisi kullanilan reklamlarda tutum iizerinde daha biiyiik bir etki yaratilmak istenildiginde
eglence unsurunun énemli oldugu ongoriilmektedir. Koger ve Ozmerdivanli (2019), caligmalarinda
reklama yonelik tutumun satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirtmektedir. Bu ¢aligma
da ise deney 1, deney 2 ve kontrol grubu arasinda en ¢ok kontrol grubunda tutum ve satin alma
niyeti yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, katilimcilar genel olarak reklamin kendilerini satin alma
davranigina yonlendirdigini disiiniirken geleneksel ve demarketing stratejisi kullanilan reklamlarin
ise satin alma niyeti ve tutum konusunda benzer oranlara sahip oldugu ortaya konulmustur. Farkli
gruplar arasinda tiiketicilerin algisal 6nciil, reklama yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin
incelendigi bu arastirmanin markalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Arastirma, ileride yapilacak
olan ¢aligmalarda farkli tiiketici segmentleri tizerinden ve katilimcilar tarafindan bilinmeyen bir
marka yaratilarak ilerletilebilir. Ayrica, gelecekteki arastirmalarda tiiketicinin iiriine yénelik tutumu
da olciilebilir. Reklam ajanslar1 mevcut ¢aliymadan hareketle demarketing stratejisi ile geleneksel
strateji arasinda tiiketicilerin beklentilerini konusunda fikir sahibi olabilir. Calismanin, demarketing
stratejisi uygulamak isteyen markalara stratejilerini belirleme konusunda yardimci olacag:
varsayllmaktadir. Gelenekselden farkli olarak demarketing stratejisi uygulamalar1 markalarin kar
saglamasina yardimci olabilecegi gibi farkindalik, imaj ve diger marka unsurlariyla ilgili caligmalarda
da yol gosterici olacagina inanilmaktadir.
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