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ONSOZ

Insanlik tarihi boyunca hep var olan iletisim giiniimiizde yeni bir
boyut kazanmistir. “Yeni Diinya Diizeni” olarak adlandirabilecegimiz
dijital bir gelisim ve doniisiin icerisindeyiz. insanlik yeni yiizyila “Yeni Diinya
Dizeni” sloganiyla girerken blyuk beklentiler umut etmektedir. Fakat kitle
iletisim araglarinin toplumu bu denli hizla etkisi altina almasi, insanlarin
ileriki siireglerinde karsilagacaklari durumlari tahmin etmesini oldukca

zorlagtirmistir.

Kitle iletisim araglar1; zaman ve mekan sinirlamasim ortadan kaldirmas;
adeta diinyay1 biiyiik bir koy haline getirmistir. Geriye doniip baktigimizda,
daha 6nceden kurumsal bilgilerin olusturdugu bilgi havuzunu degerlendirmek
veya belirli bir konunun 6nemini kavramak igin belirli bir zamana ihtiyag
duydugumuzu goriiriiz. Bugiin ise bilgiye, kisilere ve kurumlara aninda
ulasabilmek mimkiin hale gelmistir. Her gegen gin daha hizli, kolay ve
ekonomik uygulamalar ile karsilasmaktayiz ve hayatimizda daha 0Once
olmayan birgok yenilige sahit olmaktayiz. Sonug olarak; insanlar toplumda
cereyan eden kisisel ve toplumsal olaylar1 ve gelisimleri izleyebilmekte ve
yorumlayabilmektedir. Bununla birlikte kitle iletisim araglari sayesinde
insanlar oOrgiitlenebilir ve farkindalik yaratabilir. Kitle iletisim araclarinin

etkisi diigiiniildiigiinde toplumsal davranislar etkiledigi, doniistiirdiigii agiktir.

Uluslararas1  akademik  platformlarda  akademik  diinyanin
degerlendirmesine sunulan ve sanatin farkli alanlarindan G6zenle segilen
calismalarin bir araya getirilmesi ile olusturulan “Yeni Yiizyilda Iletisim
Aragtirmalar’” adli kitabimizda iletisime farkli pencerelerden bakmayi
amagliyoruz. iletisim alanmnin biitiiniinii kapsayan bu kitap, editryel siirec ve

hakem degerlendirmelerinden gegerek kabul alan 9 boliimden olugmaktadir.



Her bir boliminan; alaninda ¢alisacak arastirmacilarda ve toplumda yeni

bakis acilar1 kazandiracagin ve faydali olacagini umut ediyorum.

Kitaba boliim yazarak bilgiyi paylasan, ¢ogaltan biitiin hocalarima, bu
kitaptan faydalanacak kitleler adina tesekkiir ederim. Ayrica bu ve benzeri
kitaplarin can bulmasinda katkis1 olan, biitiin emegi gegenlere ve yazarlar1 bir
platformda bulusturup bu degerli eserleri bir kitaba doniistiren IKSAD

Yaymevi'ne sonsuz tesekkiirler...

Dr. Ogr. Uyesi Hasan CIFTCI *

! Harran Universitesi Birecik MYO, Pazarlama ve Reklameilik Béliim Baskany,
Halkla iliskiler ve Tanitim Program Baskani, hasanciftci@harran.edu.tr
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GIRIS

1927 yilinda yapilan ilk niifus sayiminda Tirkiye
Cumhuriyeti’nin toplam niifusu 13 milyon 660 bin 275 kisiden
olugmaktaydi (Tamer ve Bozbeyoglu, 2004:87). Bundan sadece dort yil
once Cumhuriyetin kuruldugu 1923 senesinde, Tiirkiye’de temel saglik
hizmetlerini sunan toplam saglik c¢alisanlar1 sayisi ise, 1.323 kisiden
olusmaktaydi. Bunlarin 554’i doktor, 4’ii hemsire, 136’s1 dogum
hemsiresi, 69’u eczact ve 560’1 saglik gorevlisidir (Aydinoglu, 2012:
154). O zamandan 2019 yili bagina kadar gecen doksan alt1 yilda
Turkiye Cumhuriyeti’nin  nifusu 82 Milyon 3 Bin 882 kisiye
(https://www.tuseb.gov.tr); saglik calisanlarinin toplam sayist da 1
milyon 26 bin kisiye ulasmis bulunmaktadir. Giinlimiizde sadece
Istanbul ilinde bile ¢esitli branslarda ve uzmanlik diizeylerinde 69 bin
19 doktor, 27 bin 421 hemsire, 17 bin 331 diger saglik personeli, 6 bin
11 ebe, 5 bin 406 eczaci olmak {izere toplam 125 bin 188 kisi temel

saglik hizmetinde ¢aligmaktadir.

Saglik alanindaki bu gelismeler giiniimiiz insanlarinin saglik
konusunda bilgiye wulasma imkanlarin1 da artirmistir. Saglikta
bilgilenmek i¢in yazili-basulr araglar (gazete, dergi, kitap, brosiir, afis,
pankart vb.) gorsel-isitsel araclar (sinema filmleri, televizyon, radyo,
telefon, slayt vb.), yliz ylize arag ve ortamlar (yakin ¢evre, toplantilar,
etkinlikler, geziler, egitimler vb.) ile yeni iletisim arag¢ ve ortamlari
(internet, sosyal medya, SMS ve GSM) ihtiyaca gore kullanilir
olmustur. Bu aracglar ile yapilan iletisime de saghik iletisimi adi

verilmektedir.



Sagliktaki iletisim veya bir baska deyisle saglik iletisimi; kisilerin
hastalik ve saglik hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamak, genel saglik
diizeyini artirmak, hastay1 tedavi siireci hakkinda karar verici olarak
konumlandirmak, hastayr ve yakinlarimi  hastalik  hakkinda
bilgilendirmek gibi amaglar dogrultusunda stratejik iletisimin saglik
alaninda kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2015:29-30).
Amaci ¢esitli saglik sorunlar ile ilgili olarak bireyleri, kurumlar1 ve
toplumu bilgilendirmek ve farkindalik yaratmaktir. Sagligin
gelistirilmesi, korunmasi ve iyi saglik halinin siirdiiriilmesi saglik
iletisiminin temel konularin1 olusturmaktadir (Hablemitoglu, 2015:V).
Daha c¢ok, kitle iletisim araglariyla gerceklesen saglik iletigimi;
bireylerin dogru saglik davranisina yonelmesinden, tedavi siireclerinde
karar almaya, yanlis bilinen bilgilerin degisiminden ikna olmalarina

kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Gezer 2018:48).

Giiniimtizdeki toplumsal, ekonomik ve teknolojik gelismeler
kuruluglarin var olmaya calistig1 rekabet ortamini sertlestirmis (Cergi,
2019: 13); saglik iletisimi terimini giindelik hayatin i¢ine sokmustur.
Kitlesel ve ylz yuze iletisimin yogun sekilde kullanildigi saglik
iletisimi ile insanlar hastaliklar, tedaviler ve saglikli yasama hakkinda
bilgi alirlarken; cerrahi miidahalenin kaginilmaz oldugu durumda

kime? ya da nereye? ameliyat olacagina da cevap bulur olmuslardir.

“Hasta lizerinde tedavi amaciyla uygulanan kesme ve dikme
islemi, cerrahi miidahale, operasyon” (http://sozluk.gov.tr) olarak
tanimlanan cerrahi miidahale (ameliyat), hasta ve hasta yakinlar

acisindan karar verilmesi zor bir durumu olusturmaktadir. Insan
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bedeninden bir yerlerin disaridan miidahaleyle diizeltilecek olmast
hasta nezdinde psikolojik sorunlarin ortaya ¢ikmasina sebep olurken,
bu miidahale i¢in riskli ve kritik kararin verilmesini de

gerektirmektedir.

Karar; iki veya daha ¢ok uygun alternatif arasindan bir se¢cimdir
(Certo’dan aktaran, Kiral, 2015:75). Temelini, var olan g¢esitli
alternatiflerin amag¢ dogrultusunda diizenlenmesi ve secilmesi
olusturmaktadir. Bir kararin verilmesi i¢in 6ncelikle, mevcut duruma
veya probleme ¢6zum olabilecek belirli alternatiflerin ortaya
konulmasi, bu alternatiflerin her birinin amaca ne kadar hizmet
edebileceginin tahlil edilmesi, daha sonra da en uygununun secilmesi
gerekmektedir (Kalender, 2005:12). Cerrahi miidahale kararini verirken
hasta da, kendisinin yakin c¢evresinden, ayni deneyimi yasamis
hastalardan, kitle iletisim araclarindan, farkli saglik kuruluslarindan ve
farkli doktorlardan bilgi alarak bu karar1 almaktadir. Ancak bu
bilgilenme araglarinin cerrahi miidahale kararini almada ne diizeyde
etkili oldugu ise bilinmemektedir. Hem saglik kuruluslart hem de saglik
calisanlari igin 6nemli bir veri olusturacag diisiiniilen bu etkileyicilerin
etkileme diizeyini somut verilerle ortaya koymak amaciyla Konya
orneginde 463 kisiye yiizyiize anket uygulanmistir. Alanda yapilmais ilk
calisma olmasi nedeniyle dnemlilik arz eden bu calisma, Konya il

merkezinde yasayan insanlarla sinirlandirilmistir.



1. YONTEM

Giliniimiizde saglik haberlerinin en fazla takip edildigi iletisim
aracinin belirlenmesi, cerrahi mudahaleye maruz kalma ve cerrahi
miidahalenin (ameliyatin) ka¢inilmaz oldugu durumlarda bilgisine en
fazla gilivenilen kaynagin hangisi oldugunu; bunlarin demografik
degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigini ortaya koymay1
amaclayan, literatiir taramas1 ve alan arastirmasi yontemiyle yapilmis
olan bu ¢alisma; Konya 6rneginde 463 kisi ile yUz yUze anket teknigiyle
elde edilmis verilerden olusmaktadir. Calisma, Konya il merkezinde

yasayan insanlarla sinirlandirilmistir.

Calismanin  arastirmasi, ginliimiiz  insanlarmin  cerrahi
miidahaleye maruz kalma durumlar1 ile cerrahi miidahalenin
(ameliyatin) ka¢imilmaz oldugu durumlarda bilgisine en fazla
giivendikleri kaynagin hangisi oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in 19 Subat
— 9 Mart 2018 tarihleri arasinda, kolayda Orneklem yontemi
kullanilarak, Konya il merkezinde yasayanlar tizerinde yiz yize anket

teknigi kullanilarak yapilmstir.

Aragtirmanin anketi iki boliimden olusmustur. Anketin birinci
boliimii; toplumu olusturan bireylerin saglik haberlerini en fazla hangi
iletisim aracindan aldiklari, ne kadarinin yasamlar1 boyunca cerrahi
miidahaleye maruz kaldiklar1 ile cerrahi muidahalenin (ameliyatin)
kaginilmaz oldugu durumlarda bilgisine en fazla giivendikleri kaynagin
hangisi oldugunu ortaya g¢ikarmak amagli sorulardan olusturulmus;

ikinci boltimdi ise, demografik nitelikli sorulardan olusturulmustur.
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Anketin ylizey gecerliligini test etmek i¢in iki uzmana gdsterilmis
onlarin Onerileri dogrultusunda diizenlemeler yapilip 6n teste tabi
tutulmustur. On testte 40 kisiye anket uygulanmus, alan uygulamasinda
sikintt olusturabilecek yerler tekrar diizenlenerek ankete son sekli

verilmigtir.

Anket, %95 giiven araliginda yapilmisgtir. Bu giiven aralig1 igin
yeterli olan denek sayis1 385 kisi olmasina ragmen 500 anket bastirilip
uygulamaya konulmus, ancak yapilan anketlerin 6n incelemesinde bazi
anketlerin  ¢ikartilma zorunlulugu olustugu i¢in 463 anket

degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Calisma, yapilan anket verilerinden elde edilen sonuglari
icermektedir. Elde edilen verilerin yorumlanmasi neticesinde bir
sonuca varmak hedeflendiginden katilimcilarin 6zellikleri ve anket
sorularina vermis olduklar1 cevaplar analizlerle degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Bunun i¢in sorulara verilen cevaplarin yiizdelik
dagilimlarin1 belirlemek icin Frekans Analizi, degiskenler arasindaki

iligkiyi ortaya koymak icin de Ki-Kare analizi yapilmistir.

2.BULGULAR VE YORUM

Modern teknoloji insanlarin  giinliik yasamimi degistirip,
kolaylastirirken; hareketsizligi, yeni aliskanliklart ve fast food
beslenme sekli gibi olumsuzluklar1 da dayatip kendisine mahkum
kilmaktadir. Ancak bu olumsuzluklar1 yaninda, ulagsmis oldugu seviye
sayesinde de hastaliklarin kolay ve hizli teshis edilmesine olanaklar

sunmakta, ortalama insan dmriiniin uzamasina katkilar saglamaktadir.



Bu nedenlerle giiniimiiz modern insanlar1 hayatlarinin herhangi bir
déneminde herhangi bir blyuklikte cerrahi midahaleye maruz kalma
olasiliklar1 artmaktadir. Boylesine yaygin oldugu diisiliniilen bir
konunun, gercekten boyle olup olmadigi ise bazi kriterler ¢ergevesinde
arastirilmasi1 gerekmektedir. Bu amagla Konya 6rneginde yiiz yiize
aragtirma yontemi olan anket teknigiyle bir alan aragtirmasi yapilmis ve

elde edilen bulgular asagiya ¢ikartilmistir.

2.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

19 Subat — 9 Mart 2018 tarihleri arasinda Konya il merkezinde
kolayda 6rneklem yontemi ve yiiz ylize anket tekniginin kullanildigi
arastirmaya katilmayr kabul eden katilimcilarin (N=463) sahip
olduklar1 demografik 6zellikler asagida yer almaktadir. Bu demografik

Ozelliklerin ilki katilimcilarin yas araliklaridir.

-Ankete katilan (N=463) deneklerin; 9%26.3°ti 18-25 yas
araliginda, %21.0°1 26-35 yas araliginda, %24.0’ii 36-45 yas araliginda,
%16.2°si 46-55 yas araliginda, %9.5’1 56-65 yas araliginda, %3.0°1 de
66 yas ve lizeri insanlardan olugsmaktadir (Bkz. Tablo 1). Elde edilen bu
oranlar yas dagilimi bakimindan karsilastirmanin yapilabilecegi

duzeydedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin yas dagilimlart

Yizde Gegerli Ylzde | Toplamli Yiizde
Yasiniz? Sayi (N) (%) (%) (%)

18-25 yas aras| 122 26,3 26,3 26,3
26-35 yas aras| 97 21,0 21,0 47,3
36-45 yasarasi 111 24,0 24,0 71,3
46-55 yas arasl 75 16,2 16,2 87,5
56-65 yas arasi 44 9,5 9,5 97,0
66 yas ve Uzeri 14 3,0 3,0 100,0
Toplam 463 100,0 100,0

- Ankete katilanlarin (N=463) cinsiyet bakimindan %48.2’si
Kadin, %51.8°1 Erkektir (Bkz. Tablo 2) . Elde edilen bu oranlar cinsiyet

bakimindan karsilagtirmanin yapilabilecegi bir diizeydedir.

Tablo 2: Katihhmcilarin cinsiyet dagihmlar

Yizde | Gegerli Yizde
Cinsiyet Sayi (N) (%) (%) Toplaml Yizde (%)
Kadin 223 48,2 48,2 48,2
Erkek 240 51,8 51,8 100,0
Toplam 463 100,0 100,0

- Medeni duruma gore (N=463) katilimcilarin %60.9°’u Evli,
%35.0’i Bekér ve %4.1’i Dul "dur (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3: Katihmcilarin medeni durum dagilimlari

Medeni Yiizde Gecerli Yizde

Durum? Sayi (N) (%) (%) Toplamh Yizde (%)
Evli 282 60,9 60,9 60,9
Bekar 162 35,0 35,0 95,9
Dul 19 41 41 100,0
Toplam 463 100,0 100,0

- Egitim durumu agisindan (N=463) katilmcilarin %19.4’1
Ilkokul, %13.2’si Ortaokul, %41.0’i Lise ve %26.3’ii Universite

11



egitimine sahip olduklarini belirtmislerdir (Bkz. Tablo 4). Ortaya ¢ikan
oranlara bakildiginda katilimcilar arasinda lise ve iiniversite egitimi

almis kisilerin agirlig olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin egitim diizeyi dagilimlar:

Egitim Yizde Gegerli Ylzde

duzeyiniz? Sayi (N) (%) (%) Toplaml Yizde (%)
ilkokul 90 19,4 19,4 19,4
Ortaokul 61 13,2 13,2 32,6
Lise 190 41,0 41,0 73,7
Universite 122 26,3 26,3 100,0
Toplam 463 100,0 100,0

-Arastirma sorularindaki cevaplarda katilimcilarin ailelerinin
aylik ortalama gelirlerine iligkin betimleyici istatistik sonuglarina
bakildiginda, en diisiik 1.500TL ve altinda, en yiiksek 7.500 TL ve
uzerinde gelire sahip olduklar1 gbze ¢arpmaktadir. Bu sonuglara gore
aylik gelirle ilgili soruya cevap veren 463 katilimcinin ailesinin
ortalama aylik geliri 2.477 TL dir. Aylik gelir kategorilendirildiginde
ise; katilimcilarin %19.7’si 1500 TL’den az, %40.2’si 1501 TL — 3000
TL aras1, %24.6’s1 3001 TL - 4500 TL aras1, %8.0’1 4501 TL — 6000
TL arasi, %3.5’1 6001 TL - 7500 TL aras1 ve %4.1°1 7501 TL ve lizeri
gelire sahiptir (Bkz. Tablo 5). Ortaya ¢ikan bu veriler, toplumdaki
ailelerin ¢ogunlugunun (%59.9’unun) 3000 TL ve altinda ortalama

gelire sahip olduklarini gdstermektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin ailelerinin ortalama aylik gelir dagilimi?

Ailenin ortalama ayhk
geliri? Yizde | Gegerli Ylzde Toplaml
Sayi (N) (%) (%) Yiizde (%)

1500 TL'den az 91 19,7 19,7 19,7
1501-3000 TL arasi 186 40,2 40,2 59,8
3001-4500 TL arasi 114 24,6 24,6 84,4
4501-6000 TL arasi 37 8,0 8,0 92,4
6001-7500 TL arasi 16 3,5 3,5 95,9
7501 TL ve uzeri 19 41 41 100,0
Toplam 463 100,0 100,0

-Meslekleri sorulan (N=463) katilimcilarin %0.6’s1 bu soruya

cevap vermemistir. Cevap verenlerde ise,
%11.0°i Serbest Meslek, %9.1°i Esnaf, %1.5’i Sanayici-
%6.3’ii Emekli, %19.0’'u Ev Hanim, %18.4’ii Ogrenci,

Memur,

Tiiccar,

%15.81 Is¢i, %16.0’s1

%1.7si Issiz, %0.6’1k ciftcidir (Bkz. Tablo 6). Meslege gore oranlara

bakildiginda toplumdaki farkli meslek gruplarinin arastirma igerisinde

yer aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 6 Katihmcilarin ailelerinin ortalama ayhk gelir dagilim?

Gegerli Yiizde | Toplamli Yiizde
Meslek? Sayi (N) | Yizde (%) (%) (%)

Cevapsiz 3 ,6 ,6 ,6
Isci 73 15,8 15,8 16,4
Memur 74 16,0 16,0 32,4
Serbest Meslek 51 11,0 11,0 43,4
Esnaf 42 9,1 9,1 52,5
Sanayici-Tuccar 7 1,5 15 54,0
Emekli 29 6,3 6,3 60,3
Ev Hanimi 88 19,0 19,0 79,3
Ogrenci 85 18,4 18,4 97,6
issiz 8 1,7 1,7 99,4
Ciftgi 3 6 6 100,0
Toplam 463 100,0 100,0
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2.2.SAGLIK HABERLERININ TAKiP EDILDiGi iLETiSiM
ARACLARI

Iletisim alaninda yasanan gelismelerden sonra giiniimiizde
iletisim ara¢ ve yontemleri de gesitlenmistir. Bu cesitlilik icerisinde
insanlarin saglik haberlerini hangi iletisim araglarindan ¢ogunlukla
takip ettikleri ise, arastirilmasi ve bilinmesi gereken bir durumu ortaya
cikarmaktadir. Bu amagla katilimcilara “Saglikla ilgili haberleri en ¢ok
nereden alirsiniz?” sorusu yoneltildiginde katilimcilarin en fazla
%42.5’lik oranla “Televizyon” cevabmi verdigi goriiliirken, onu
sirastyla %29.2°lik oranla Internet, %14.3’Iik oranla Sosyal Medya,
%11.0’lik oranla Yakin Cevre, %1.4’liik oranla Gazete, %0.5°lik oranla
Dergi, yine %0.5’lik oranla Radyo cevabi takip etmektedir.
Katilimeilarin %0,7’lik orani ise bu soruya Cevap vermemistir (Bkz.
Tablo 7). Ortaya ¢ikan bu durum giinlimiizde saglik haberlerinin en
fazla Internet tabanli (internet ve Sosyal Medya) iletisim araclarindan

(%43,5) takip edildigini gostermektedir.

Tablo 7: Saglik haberlerinin en ¢ok takip edildigi iletisim arag ve
ortamlari

Saghikla ilgili haberleri en Valid
cok nereden alirsimiz? Frequency | Percent| Percent
Cevapsiz 3 v 7
Internet 125 29,2 29,2
Sosyal Medya 61 14,3 14,3
Televizyon 182 42,5 42,5
Radyo 2 5 5
Gazete 6 1,4 1,4
Dergi 2 9 5
Yakin Cevrem 47 11,0 11,0
Total 428 100,0 100,0
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Saglik haberlerinin en ¢ok nereden alindigi ise yas degiskenine
gore anlamhi farkliliklar icermektedir( X? =123,416; p<, 05). Saglik
haberlerinin en ¢ok nereden alindig ile ilgili durumu belirlemek i¢in
katilimcilara “Saglikla ilgili haberleri en ¢ok nereden alirsiniz?” sorusu
yoneltildiginde bu soruya cevap verenlerden “Internet” diyenlerin
%32.0’si 18-25 yas araliginda, % 30.4’1i 26-35 yas araliginda, %20.8’1i
36-45 yas araliginda, %8.0°1 46-55 yas araliginda, %8.0’1 56-65 yas
araliginda, %0.8’1 66 yas ve lizeri yas araliginda; “Sosyal Medya”
diyenlerin  %49.2°’si 18-25 yas araliginda, %24.6’s1 26-35 yas
araliginda, %16.4°1i 36-45 yas araliginda, %8.2’s1 46-55 yas araliginda,
%1.6°s1 56-65 yas araliginda, %0.00’da 66 yas ve lizeri yas araliginda;
“Televizyon” diyenlerin %19.2’si 18-25 yas araliginda, %11.5’1 26-35
yas araliginda, %25.3°1 36-45 yas aralifinda, %26.9’u 46-55 yas
araliginda, %13.7’si 56-65 yas araliginda, %3.3°{ 66 yas ve iizeri yas
araliginda; “Radyo” diyenlerin %50.0°si 26-35 yas araliginda, %50.0°si
46-55 yas araliginda; “Gazete” diyenlerin %16.7’si 18-25 yas
araliginda, %33.3’1i 26-35 yas araliginda, %50.0’si 36-45 vyas
araliginda; “Dergi” diyenlerin %50.0’si 18-25 yas araliginda, %50.0’si
26-35 yas araliginda; “Yakin Cevrem” diyenlerin %23.4°1 18-25 yas
araliginda, %19.1°1 26-35 yas araliginda, %29.8’1 36-45 yas araliginda,
%10.6’s1 46-55 yas araliginda, %6.4’1 56-65 yas araliginda, %10.6’s1
da 66 yas ve iizeri yas araliginda olduklar1 goriillmektedir. Ortaya ¢ikan
bu verilere gore, yas arttikca saglik haberlerini internet ve sosyal

medyadan alma orani diismektedir denilebilir.
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Tablo 8: Yasa gore saglik haberlerinin en ¢ok alindigi iletisim arag ve

ortamlari
Yasimz?
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66yas | Total
yas yas yas yas yas ve Uzeri
arasi arasi arasi arasi arasi
Cevapsiz 1 0 0 0 0 2 3
33,3% 0% 0% 0% 0% | 66,7% | 100,0%
8% 0% 0% 0% 0% | 14,3% 7%
2% 0% 0% 0% 0% 5% 7%
Internet 40 38 26 10 10 1 125
32,0% | 30,4% | 20,8% 8,0% 8,0% 8% | 100,0%
33,6% | 437% | 263% | 143% | 256% 71% | 29,2%
9,3% 8,9% 6,1% 2,3% 2,3% 2% | 29,2%
Sosyal 30 15 10 5 1 0 61
Medya 492% | 246% | 16,4% 8,2% 1,6% 0% | 100,0%
Saglikla 252% | 17.2% | 10,1% 7,1% 2,6% 0% | 14,3%
ilgili 7,0% 3,5% 2,3% 1,2% 2% 0% | 14,3%
haberleri | Televizyon 35 21 46 49 25 6 182
en ok 192% | 115% | 253% | 26,9% | 13,7% 3,3% | 100,0%
nereden 294% | 241% | 465% | 70,0% | 64,1% | 42,9% | 42,5%
alirsiniz? 8,2% 49% | 10,7% | 11,4% 5,8% 1,4% | 42,5%
Radyo 0 1 0 1 0 0 2
0% | 50,0% 0% | 50,0% 0% 0% | 100,0%
0% 1,1% 0% 1,4% 0% 0% 5%
0% 2% 0% 2% ,0% ,0% 5%
Gazete 1 2 3 0 0 0 6
16,7% | 33,3% | 50,0% 0% 0% 0% | 100,0%
8% 2,3% 3,0% 0% 0% 0% 1,4%
2% 5% 7% 0% 0% 0% 1,4%
Dergi 1 1 0 0 0 0 2
50,0% | 50,0% 0% 0% 0% 0% | 100,0%
8% 1,1% 0% 0% 0% 0% 5%
2% 2% 0% 0% 0% 0% 5%
Yakin 11 9 14 5 3 5 47
Cevrem 234% | 191% | 29,8% | 10,6% 6,4% | 10,6% | 100,0%
92% | 10,3% | 14,1% 7.1% 77% | 357% | 11,0%
2,6% 2.1% 3,3% 1,2% 7% 1,2% | 11,0%
Total 119 87 99 70 39 14 428
278% | 20,3% | 231% | 16,4% 9,1% 3,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
278% | 203% | 231% | 16,4% 9,1% 3,3% | 100,0%

X2 =123,416; df=35; p=,000

Saglik haberlerinin en ¢ok nereden alindigi ile cinsiyet degiskeni
arasinda da anlaml farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir (X? =16,415; p<,
05). Buna gore “Saglikla ilgili haberleri en ¢ok nereden alirsiniz?”

sorusu yoneltildiginde, kadinlarin %1.0’i bu soruya cevap vermezken

%27.2°si “Internet”, %12.6’s1 “Sosyal Medya”, %50.5’i “Televizyon”,
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%0.5’1 “Gazete”, %8.3’4 “Yakin Cevrem” cevabini vermislerdir.
“Radyo” ve “Dergi” cevabi ise hi¢ verilmemistir. Erkeklerin ise %0.5’1
de bu soruya cevap vermezlerken %31.1°i “Internet”, %15.8°1 “Sosyal
Medya”, %35.1’i “Televizyon”, %0.9’u “Radyo”, %2.3’l “Gazete”,
%0.9’u “Dergi” ve %13.5’1 de “Yakin Cevrem” cevabini vermislerdir.
Ortaya ¢ikan bu verilere gore saglik haberleri, kadinlar tarafindan en
fazla Televizyondan (%50,5); Erkekler tarafindan ise internet tabanl
(internet ve sosyal medyadan) iletisim araclarindan (%46,9 oraninda)
alinmaktadir. Yakin g¢evresinden saglik haberlerini alma durumunda

ise, “Erkekler” “Kadinlara” gore daha fazla oran1 olugturmaktadir.
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Tablo 9: Cinsiyete gore saglikla ilgili haberlerin en ¢ok alindig:
iletisim ara¢ ve ortamlar1

Cinsiyet?

Kadin Erkek Total
Cevapsiz 2 1 3
66,7% 33,3% 100,0%
1,0% ,5% 1%
,5% 2% 1%
Internet 56 69 125
Saghkla ilgili haberleri 44,8% 55,2% 100,0%
en ¢ok nereden 27,2% 31,1% 29,2%
alirsimiz? 13,1% 16,1% 29,2%
Sosyal Medya 26 35 61
42,6% 57,4% 100,0%
12,6% 15,8% 14,3%
6,1% 8,2% 14,3%
Televizyon 104 78 182
57,1% 42,9% 100,0%
50,5% 35,1% 42,5%
24,3% 18,2% 42,5%
Radyo 0 2 2
,0% 100,0% 100,0%
,0% ,9% ,5%
,0% ,5% ,5%
Gazete 1 5 6
16,7% 83,3% 100,0%
,5% 2,3% 1,4%
,2% 1,2% 1,4%
Dergi 0 2 2
,0% 100,0% 100,0%
,0% ,9% ,5%
,0% ,5% ,5%
Yakin Cevrem 17 30 47
36,2% 63,8% 100,0%
8,3% 13,5% 11,0%
4,0% 7,0% 11,0%
Total 206 222 428
48,1% 51,9% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
48,1% 51,9% 100,0%

X2 =16,415; df=7; p=,022

Saglik haberlerinin en ¢ok nereden alindigi ile Medeni Durum
degiskeni arasinda da anlamli farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir (X2
=39,039; p<, 05). Buna gore “Saglikla ilgili haberleri en ¢ok nereden

alirsiniz?” sorusu yoneltildiginde, Evlilerin %0.8’1 bu soruya cevap
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vermezken %26.1°i “Internet”,  %11.1°1 “Sosyal Medya”, %48.6’s1
“Televizyon”, %0.8’1 “Radyo”, %1.6’s1 “Gazete”, %11.1°1 “Yakin
Cevrem” cevabini vermislerdir. “Dergi” cevabi ise hi¢ verilmemistir.
Bekarlarin ise %0.6’s1 da bu soruya cevap vermezlerken %37.8°1
“Internet”, %20.5’i “Sosyal Medya”, %28.2’si “Televizyon”, %0.0’1
“Radyo”, %1.3’1i “Gazete”, %0.0’1 “Dergi” ve %10.3’li de “Yakin
Cevrem” cevabini vermislerdir. Dullarin ise %5.3’1 “Sosyal Medya”,
%78.9’u “Televizyon” ve %15.8’1 de “Yakin Cevrem” cevabini
vermislerdir. “Internet”, “Radyo”, “Gazete” ve “Dergi” cevaplari ise

hi¢ verilmemistir.

Ortaya ¢ikan bu verilere gore, Evliler ve Dullar saglik haberlerini
almada en fazla “Televizyonu”; Bekarlar ise (%58,3 oraninda) “internet
tabanli  iletisim  araglarimi”  (internet ve  sosyal medya)

kullanmaktadirlar.
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Tablo 10: Medeni duruma gore saglikla ilgili haberlerin en ¢ok alindigi

iletisim ara¢ ve ortamlari

Medeni Durum?

Evli Bekar Dul %Toplam
Cevapsiz 2 1 0 3
66,7% 33,3% ,0% 100,0%
,8% ,6% ,0% 1%
,5% 2% ,0% 1%
Internet 66 59 0 125
SagliKla ilgili 52,8% 47.2% ,0% 100,0%
haberleri en 26,1% 37,8% ,0% 29,2%
¢ok nereden 15,4% 13,8% ,0% 29,2%
ahrsimz? Sosyal 28 32 1 61
Medya 45,9% 52,5% 1,6% 100,0%
11,1% 20,5% 5,3% 14,3%
6,5% 7,5% 2% 14,3%
Televizyon 123 44 15 182
67,6% 24,2% 8,2% 100,0%
48,6% 28,2% 78,9% 42.5%
28,7% 10,3% 3,5% 42.5%
Radyo 2 0 0 2
100,0% ,0% ,0% 100,0%
,8% ,0% ,0% ,5%
5% ,0% ,0% ,5%
Gazete 4 2 0 6
66,7% 33,3% ,0% 100,0%
1,6% 1,3% ,0% 1,4%
,9% ,5% ,0% 1,4%
Dergi 0 2 0 2
,0% 100,0% ,0% 100,0%
,0% 1,3% ,0% ,5%
,0% ,5% ,0% ,5%
Yakin 28 16 3 47
Cevrem 59,6% 34,0% 6,4% 100,0%
11,1% 10,3% 15,8% 11,0%
6,5% 3,7% % 11,0%
%Top|am 253 156 19 428
59,1% 36,4% 4,4% 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
59,1% 36,4% 4,4% 100,0%

X2 =39,039; df=14, p=,000
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2.3.CERRAHI MUDAHALEYE MARUZ KALMA

Giliniimlizde toplumu olusturan bireylerin ne kadarinin
hayatlarinin herhangi bir déneminde cerrahi miidahaleye maruz kalip
kalmadiklarin1 ortaya koymak amaciyla “Hayatinizda hi¢ cerrahi
miidahaleye maruz kaldiniz mi1?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin
verdikleri cevaplardan hareketle %50.8’inin Cerrahi midahaleye maruz
kaldig,

%2.4’0Un0n de bu konuda bilgi vermek istemedikleri bulgusuna

%46.9’unun Cerrahi miidahaleye maruz kalmadigr ve

ulastlmistir (Bkz. Tablo 11). Ortaya ¢ikan bu verilere gore; toplumun
cogunlugunun (%50,8’inin) hayatlarinda, en az bir kere cerrahi

miidahaleye maruz kaldiklar1 sdylenebilir.

Tablo 11: Cerrahi midahaleye maruz kalma durumu

Hayatimizda hi¢

cerrahi

midahaleye

maruz kaldiniz Yizde Gecerli Yluzde Toplamh
mi? Sayi (N) (%) (%) Yiizde (%)
Kaldim 235 50,8 50,8 50,8
Kalmadim 217 46,9 46,9 97,6
Bu konuda bilgi

vermek 11 2,4 2,4 100,0
istemiyorum

Toplam 463 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin hayatlarinda hi¢ cerrahi miidahaleye

maruz kalip kalmadiklarinin  yas durumuna gore

dagilimina

bakildiginda ise, anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir (Bkz.
Tablo 12) (X?2=30,439; p<, 05).
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Tablo 12: Cerrahi miidahaleye maruz kalma durumunun yasa gore

dagilimi
Yasiniz?
1825 | 2635 | 36-45 | 46-55 | 5665 | 66 yas

yas yas yas yas yas ve %Topl

arasi arasi arasi arasi arasi UZeri am
Kaldim 4 51 65 40 28 10 235
174% | 21,7% | 27,7% | 17,0% | 11,9% | 4,3% | 100,0%
Hayatinizda 33,6% | 52,6% | 58,6% | 53,3% | 63,6% | 71,4% | 50,8%
hic cerrahi 89% | 11,0% | 14,0% | 86% | 60% | 22% | 50,8%
midahaleye Kalmadim 79 44 4 35 14 4 217
maruz 36,4% | 20,3% | 18,9% | 16,1% | 6,5% | 1,8% | 100,0%
kaldimiz m? 64,8% | 454% | 36,9% | 46,7% | 31,8% | 28,6% | 46,9%
171% | 95% | 89% | 7,6% | 3,0% 9% | 46,9%
Bu konuda 2 2 5 0 2 0 11
bilgi vermek | 182% | 182% | 455% 0% | 18,2% ,0% | 100,0%
stemiyorum 1,6% | 2,1% |  4,5% 0% |  45% 0% | 24%
4% 4% | 11% 0% 4% 0% | 24%
122 97 111 75 44 14 463
%Toplam 26,3% | 21,0% | 24,0% | 162% | 9,5% | 3,0% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
26,3% | 21,0% | 24,0% | 16,2% | 9,5% | 3,0% | 100,0%

X2 =30,439; df=10; p=,001

Arastirmaya katilan ve sorulara cevap veren katilimcilardan
hayatlarinda cerrahi miidahaleye maruz kaldigini belirtenlerin %17.4’i
18-25 yas arahiginda, %21.7°si 26-35 yas araliginda, %27.7’si 36-45
yas araliginda, %17.0’si 46-55 yas araliginda, %11.9’u 56-65 yas
araliginda, %4.3’i 66 yas ve lizerinde; Cerrahi miidahaleye maruz
kalmadigin1 belirtenlerin %36.4°1 18-25 yas araliginda, %20.3’1 26-35
yas araliginda, %18.9’u 36-45 yas araliginda, %16.1°1 46-55 yas
araliginda, %6.5’1 56-65 yas araliginda, %1.8’1 66 yas ve iizerinde;
Hayatlarinda herhangi bir cerrahi miidahaleye maruz kalip kalmadiklar
hakkinda bilgi vermek istemeyenlerin ise, %18.2’si 18-25 yas
araliginda, 9%18.2°si 26-35 yas araliginda, %45.5’1 36-45 yas
araliginda, %18.2°si de 56-65 yas araligindadir. Elde edilen bu verilere
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gore, hayatlariin herhangi bir doneminde higbir cerrahi miidahaleye
maruz kalmadigin1 sdyleyenlerin oran1 yas diizeyi yiikseldikge
azalmaktadir. Yani bagka bir deyisle, geng yastaki insanlarin yaslilara

gore cerrahi miidahale gecirme oranlar1 daha diisiik olmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin hayatlarinda hi¢ cerrahi miidahaleye
maruz kalip kalmadiklarinin medeni durumuna gore dagilimina
bakildiginda burada da anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir

(Bkz. Tablo 13) (X2=12,576; p<, 05).

Tablo 13: Cerrahi mudahaleye maruz kalma durumunun medeni

duruma gore dagilimi

Medeni Durum?

Evli Bekar Dul %Toplam
Kaldim 158 67 10 235
67,2% 28,5% 4,3% 100,0%
Hayatinizda 56,0% 41,4% 52,6% 50,8%
hig cerrahi 34,1% 14,5% 2,2% 50,8%
miidahaleye | Kalmadim 115 93 9 217
maruz 53,0% 42,9% 4,1% 100,0%
kaldiniz m1? 40,8% 57,4% 47,4% 46,9%
24,8% 20,1% 1,9% 46,9%
Bu konuda 9 2 0 11
bilgi vermek 81,8% 18,2% ,0% 100,0%
istemiyorum 3,2% 1,2% ,0% 2,4%
1,9% A% ,0% 2,4%
%Toplam 282 162 19 463
60,9% 35,0% 4,1% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
60,9% 35,0% 4,1% 100,0%

X2 =12,576; df=4; p=,014

Arastirmaya katilan ve sorulara cevap veren katilimcilardan
Evli olanlarin %356.0’s1 cerrahi miidahaleye maruz kaldim, %40.8’1

cerrahi miidahaleye maruz kalmadim, %3.2’s1 bu konuda bilgi vermek
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istemiyorum; Bekar olanlarin %41.4’i cerrahi miidahaleye maruz
kaldim, %57.4’i cerrahi miidahaleye maruz kalmadim, %1.2’si bu
konuda bilgi vermek istemiyorum; Dul olanlarin %52.6’s1 cerrahi
miidahaleye maruz kaldim, %47.4’ii de cerrahi miidahaleye maruz
kalmadim cevabin1 vermislerdir. Verilen cevaplardan elde edilen
bulgulara gore, toplumu olusturan bireylerden Evlilerin (%56.0’s1) ve
Dullarin (%52.6’s1) ¢ogunlugu, hayatlarinin herhangi bir doneminde

cerrahi miidahaleye maruz kalmis insanlardan olusmaktadir denilebilir.

2.4. CERRAHI MUDAHALE KARARINI VERMEDE
BILGIiSINE EN FAZLA GUVENILEN KAYNAK

Insanlar saglikli yasamak ve giizel goriinmek gibi nedenlerle
cerrahi miidahale ihtiyac1 duydugunda cesitli etkileyicilerin sonucunda
karar verdikleri bilinmektedir. Ancak bunlarin hangisinin ne oranda
etkileyici oldugu ise net olarak bilinmemekle birlikte, bu karari
vermede bir¢ogunun etkide bulunduklar1 tahmin edilmektedir. Bu
durumu agiklhiga kavusturmak amaciyla arastirmaya katilip sorulari
cevaplandiran kisilere “Cerrahi miidahale olma kararin1 vermede en
fazla hangi kaynagin bilgisine gilivenirsiniz?” sorusu yoneltilmistir
(Bkz. Tablo 14). Bu soruya katilimecilarin %0.2’si cevap vermezken,;
%24.0’1i Teshisi koyan doktorun verdigi bilgiye; %56.2’si Ikinci veya
ticiincli doktorlarin verdikleri bilgiye; %13.2’si Aym1 rahatsizlig
yasamis yakin cevremin verdigi bilgiye; %3.9’u Internette verilen
bilgilere; %2.6’s1 da TV’de izledigim uzmanlarin bilgilerine seklinde
cevaplar vermiglerdir. Verilen cevaplardan hareketle insanlar cerrahi

mudahale olma kararini en fazla (%56.2’lik oranla), Ikinci veya t¢lincl
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doktorun verdigi bilgiye giivenerek vermektedirler; ondan sonra da

azalan oranda asagiya dogru “Teshisi koyan doktorun verdigi bilgiye

(%24.0), Ay rahatsizhigi yasamis yakin cevrenin verdigi bilgiye
(%13.2), Internette verilen bilgilere (%3.9) ve TV’de izledigi

uzmanlarin bilgilerine (%?2.6) giivenerek vermektedirler sonucu

cikmaktadir.

Tablo 14: Cerrahi midahaleye karar vermede en fazla bilgisine

giivenilen kaynagin dagilimi

Cerrahi midahale olma
kararimi vermede en

fazla hangi kaynagin Say1 | Yiuzde | Gegerli Toplaml
bilgisine glvenirsiniz? | (N) | (%) Yiuzde (%) | Yuzde (%)
Cevapsiz 1 2 2 2
Teshisi koyan doktorun | =144 | 54 24,0 24,2
verdigi bilgiye
Ikinci veya iiciincii
doktorun verdigi bilgiye 260 56,2 56,2 803
Ayni rahatsizlig1 yasamis
yakin ¢evremin verdigi 61 13,2 13,2 93,5
bilgiye
Internette verilen bilgilere 18 3.9 3,9 97,4
TVide izledigim 12| 26 2,6 100,0
uzmanlarin bilgilerine

Toplam 463 | 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin cerrahi miidahale olma kararini vermede

en fazla bilgisine guvendikleri kaynak ile medeni durum arasindaki

iliskiye bakildiginda burada anlamli farkliliklarin oldugu gériilmektedir
(Bkz. Tablo 15) (X?=25,175; p<, 05).
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Tablo 15: Cerrahi miidahale olma kararini vermede bilgisine en fazla
giivenilen kaynagin medeni duruma gore dagilimi

Medeni Durum?
Evli Bekar Dul %Toplam
Cevapsiz 0 1 0 1
,0% 100,0% ,0% 100,0%
Cerrahi ,0% ,6% ,0% 2%
midahale ,0% 2% ,0% ,2%
olma kararini | Teshisi koyan 78 25 8 111
vermede en doktorun 70,3% 22,5% 7.2% 100,0%
fazla hangi verdigi bilgiye 27, 7% 15,4% | 42,1% 24,0%
lg«j:llynaém 16,8% 54% |  1,7% 24,0%
ilgisine T
glivenirsiniz? L.ké’.’uf]'c‘l.’fya 142 109 9 260
doktorun 54,6% 41,9% 3,5% 100,0%
verdigi bilgiye 50,4% 67,3% 47,4% 56,2%
30,7% 23,5% 1,9% 56,2%
Ayni
rahatsizligi 42 17 2 61
yasamis yakin 68,9% 27,9% 3,3% 100,0%
cevremin 14,9% 10,5% | 10,5% 13,2%
verdigi bilgiye 9,1% 3, 7% 4% 13,2%
internette 9 9 0 18
verilen 50,0% 50,0% ,0% 100,0%
bilgilere 3,2% 5,6% ,0% 3,9%
1,9% 1,9% ,0% 3,9%
ng%im 11 1 0 12
uzmanlarin 91,7% 8,3% ,0% 100,0%
bilgilerine 3.9% 6% 0% 2,6%
2,4% ,2% ,0% 2,6%
%Toplam 282 162 19 463
60,9% 35,0% 4,1% 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
60,9% 35,0% 4,1% 100,0%

X2 =25,175; df=10; p=, 005

Arastirmaya katilan ve sorulara cevap veren katilimcilardan Evli
olanlarin %27.7°s1 Teshisi koyan doktorun verdigi bilgiye, %50.4’i
Ikinci veya iiciincii doktorun verdigi bilgiye, %14.9’u Ayni rahatsizlig

yasamis yakin gevremin verdigi bilgiye, %3.2’si Internette verilen
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bilgilere ve %3.9’u da TV’de izledigim uzmanlarin bilgilerine; Bekar
olanlarin %0.6’s1 bu soruyu cevapsiz birakirken, %15.4’0i Teshisi
koyan doktorun verdigi bilgiye, %67.3’ii Ikinci veya iiciincii doktorun
verdigi bilgiye, %10.5’1 Aym rahatsizligi yasamis yakin cevremin
verdigi bilgiye, %5.6’s1 Internette verilen bilgilere ve %0.6’s1da TV de
izledigim uzmanlarin bilgilerine; Dul olanlarin da %42.1°1 Teshisi
koyan doktorun verdigi bilgiye, %47.4’ii Ikinci veya iiciincii doktorun
verdigi bilgiye, %10.5’1 de Ayn rahatsizlig1 yasamis yakin ¢evremin

verdigi bilgiye cevaplarini vermislerdir.

Verilen cevaplardan elde edilen bulgulara gore, toplumu
olusturan bireylerden Bekarlarin (%67.3°l)) ve Evlilerin (%50.4’1)
cogunlugu, en fazla Ikinci veya iigiincii doktorun verdigi bilgiye
giivenerek cerrahi miidahale olma kararin1 vermektedirler sonucu

cikmaktadir.

Yas, egitim diizeyi, ailenin ortalama aylik geliri, meslek ve
cinsiyet demografik degiskenleri ile ameliyat olma kararin1 vermede en
fazla bilgisine guvenilen kaynak arasinda ise, anlamli bir iliski

bulunamamastir ( p>.05).
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SONUC

Gilinlimiiz modern insaninin saglikli yasama ve giizel gériinme
adina zaman zaman cerrahi miidahaleye maruz kalmasi siklikla
karsilagilan bir durumdur. Ancak insanlarin saglikla ilgili haberleri en
fazla hangi iletisim araglarimi kullanarak aldiklart ve cerrahi
miidahaleye ihtiya¢ duymasi durumunda bu karar1 en fazla hangi
etkileyicilerin etkisiyle verdikleri ise arastirilmasi gereken bir
durumdur. Bu durumu agikliga kavusturmak ve somut veriler ortaya
koymak amaciyla 463 kisi ile ylizylize yapilan anket sonucunda su

verilere ulagilmistir.

- Katilimeilar “Saglikla ilgili haberleri” en ¢ok, Internet tabanli
(internet ve sosyal medya) iletisim araclarindan; ondan biraz diisiik
oranda da Televizyondan almaktadirlar. Ancak bu durum yasa,
cinsiyete ve medeni duruma gore degismektedir. Yas diizeyi diistiikce
saglik haberlerini internet tabanli iletisim araclarindan (internet ve
sosyal medyadan) alma oran1 artmakta; kadinlar, evliler ve dullar saglik
haberlerini en fazla Televizyondan, erkekler ve bekarlar ise en fazla
Internet tabanl (internet ve sosyal medyadan) iletisim araclarindan
almaktadirlar. Yakin ¢evresinden saglik haberlerini alma durumunda

ise, “Erkekler” “Kadinlara” gore daha fazla oran1 olugturmaktadir.

- Giinlimiizde toplumu olusturan bireylerin ¢ogunlugu
hayatlarinda, en az bir kere cerrahi miidahaleye maruz kalmiglardir. Bu
durum da yasa ve medeni duruma gore farklilasmaktadir. Geng

insanlarin yaglilara gore cerrahi miidahale gegirme oranlari daha
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diisiikken, evlilerin ve dullarin cerrahi miidahale gegirme oranlari

bekarlara gore daha yuksektir.

- Insanlar cerrahi miidahale olma kararini vermede en fazla, ikinci
veya ligiincii doktorun verdigi bilgiye giivenerek vermektedirler. Ondan
sonra da azalan oranda asagiya dogru; Teshisi koyan doktorun verdigi
bilgiye, Aymi rahatsizligi yasamis yakin cevrenin verdigi bilgiye,
Internette verilen bilgilere ve TV’de izledigi uzmanlarin bilgilerine
giivenerek vermektedirler. Bu karar1 verme medeni duruma gore
farklilagmaktadir. Bekarlarin ve Evlilerin ¢ogunlugu, Dullarin da
yarisina yakini, en fazla, ikinci veya iiciincii doktorun verdigi bilgiye

giivenerek cerrahi miidahale olma kararin1 vermektedirler.

Ortaya c¢ikan bu verilerin sonucunda; giliniimiizde bireylerin
cogunlugunun hayatlarinin herhangi bir evresinde en az bir kere cerrahi
mudahale gegirdikleri, bu miidahalenin yapilip yapilmamasina karar
vermede ise en fazla ikinci veya ticiinct doktorun bilgisine guvendikleri
ve saglik konusunda bilgilenmek i¢in de en fazla televizyon ve internet

tabanli iletisim araclarini kullandiklar1 séylenebilir.

Calisma sonucunda Oneri olarak; vatandasi saglik konusunda
bilgilendirmek ile cerrahi mudahalede daha fazla hizmet Uretmek
isteyen doktorlarla kuruluslarin, bu sonuglar1 bilerek hareket etmeleri

basar1 oranlarini artirma etkisinde bulunacaktir.
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GIRIS

Pazarlama bilimi, iirlin odakli ve satis odakli anlayistan tiiketici
odakli anlayisa evrilmistir. Pazarlama karmasinin uygulanmasinda,
tiketicinin Ozelliklerine gore stratejiler belirlenmektedir. Degisen
tiiketici davranislarini, yeni trendleri ve tiireyen yeni kavramlari bilmek
bu anlamda rekabet avantaji saglayacaktir. Calismanin amaglaridan
biri, Euromonitor tarafindan 2019 yilinda yayinlanan ‘Kuresel Tiketici
Trendleri” raporunda ifade edilen 10 temel trendin &rneklerle
aciklanmasidir. Bir diger amaci ise, bu trendler dogrultusunda tlreyen
guncel tiiketici davranisi kavramlarinin, Turkce alan yazinda yerini
almasma katkida bulunmaktir. Ozellikle Y ve Z kusag tiiketiciler
lizerine calisma yapacak olan bilim insanlarina katki sunmasi1 beklenen
bu c¢alismada ele alinacak yeni tlreyen pazarlama kavramlart;
Nomofobi, Fomo, Fobo, Fomsumer, Jomo olarak belirlenmistir. Ayrica
Ego Sorfu, Siberhondrik, Hikikomori Fenomeni, RSI, Nintendinitis,
WhatsAppitis seklinde, yayginlasan sosyal medya kullanimi ile ortaya
cikan tiiketici egilimlerine de deginilmistir. Alan yazinda bu kavramlar
lizerine henliz az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bu calismanin
gelecekte yapilacak pazarlama arastirmalarina ilham verici, kavramsal
bir ¢alisma olmas1 hedeflenmektedir. Calismanin alan yazina yapacagi
katkinin yaninda isletmeler i¢in de yeni bir bakis agis1 kazandiracagi

ongorulmektedir.

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte insanlarin iletisim sekilleri
degismis, insanlar ¢ogunlukla sosyal medya araglarin1 kullanarak

iletisim kurmaya baslamis ve boylelikle de sosyal medya araglari

35



insanlarin gundelik yasaminin vazgegilmez bir pargas: haline gelmistir
(Bozyigit ve Ince, 2018:40). Sosyal medya, firmalarin dogrudan nihai
tiketiciyle iletisim halinde olmasini geleneksel iletisim araglarina gore
daha diisik maliyet ve daha blylk bir etkinlikte gergeklestirmelerini
saglamaktadir (Atgeken, vd. 2018:149; Ciftci, 2018: 418). GUnumuzde
isletmelerin bulunduklar1 sektorlerde rekabet gugclerini strdurulebilir
hale getirmeleri, ancak hizli bir sekilde degisim ve gelisime ayak
uydurabilmeleri ile mimkindir. Diinyada 6n goriilen tiikketici davranisi
trendlerinin ve yeni tlireyen tamimlarmm anlagilmasi, dilimize
kazandirilmasi1 ve degerlendirilmesiyle, akilli telefonlara ve tabletlere
olan diiskiinliik, akilli telefon uygulamalar1 {izerinden satis yapma
cabalari, online hizmet talepleri, internet iizerinden yapilan
aligveriglerdeki artislar daha aciklanabilir bir hal alacaktir. Bu
kavramlar, “sosyal bir hastalik” gibi olumsuz kavramlarla 6zdeslesse de
pazarlama diinyasindaki gelisimi ve tiiketici davranislarindan biri haline

gelmesi de goz ardi edilemez.

Tiiketici davraniglarinda sikca ¢aligilan ani satin alma davranist,
tinli kullanim etkisi, gosterisci tiikketim egilimi, materyalist ve hedonik
egilim motivasyonlarinin, bu g¢alismada ele alinan yeni kavramlar
oldugu sdylenebilir. 2019 yilina ait trendler tiim kusaklardaki tiiketicileri
kapsamaktayken, secilen kavramlar 6zellikle Y ve Z kusagi tiiketicilerde
sikca karsilasilan durumlardir. Bu anlamda bu calisma, tiketici
arastirmalar1 yapan akademisyenler ve geng¢ kusaklar1 hedef kitle olarak
goren firmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Gelisen teknolojinin tam da

icine dogan Y ve Z kusag tiiketici grubunun aligkanliklar1 ve istekleri
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de diger kusaklara gore biiyiik farklilik gostermektedir. Tam manasiyla
tikketici ruhuna sahip bu kusak, kazanmadan harcayan alis veris
severlerdendir. Ozellikle bu kusaktaki tiiketiciler iizerine calisma
yapacak olan bilim insanlarina katki sunmasi beklenen bu ¢alismada ele
alacak yeni tliketici davranigi kavramlari;; Nomofobi, Fomo, Fobo,
Fomsumer, Jomo olarak belirlenmistir. Bu kusaklara ait tiiketicilerin
Ozelliklerinin dogru tanimlanmast ve durumlarinin normal kabul
edilmesiyle, bu kisilere yonelik pazarlama caligmalar1 daha kolay

yapilacaktir.

Gliniimiiz diinyasinda her toplumdan bireyleri ilgilendiren bu
degiskenlerle ilgili Onyargili olmaktansa, bilimsel temeller {izerine
dayandirilmis prensiplerle ¢6zim aramak daha dogru bir ¢dzim
yoludur (Tras ve Oztemel, 2019:92). Nomofobi veya fomo gibi tiiketici
durumlarini, tanimlandig1 sekliyle ‘bir hastalik’ olarak degil, ¢agin
getirdigi bir sonug¢ olarak degerlendirmek bu alanlarda izlenecek
tutundurma stratejilerine katkida bulunacaktir. Bu anlamda tiiketiciyi
anlamak ve dogru tamimlarla ifade etmek 6nem tasimaktadir. Ornegin
Fomo temelli tiiketicileri arastiran ve onlarin 6zelliklerini 1yi bilen bir
firma, sosyal medya tutundurma kampanyalarin1 daha saglikli

yuritebilecektir.

Calismanin ilk boliimiinde, giinden giine degisim gosteren tiiketici
davraniglarinin, 2019 yili itibari ile geldigi son noktaya deginilmistir. Bu
amagla; bagimsiz pazarlama arastirmalar1 kurulusu olan Euromonitor
tarafindan 2019 yilinda yayinlanan, 77 sayfalik ‘Kiiresel Tiiketici

Trendleri’ raporundaki trendler detayli olarak agiklanmis, sektérdeki

37



uygulamalarina yer verilmistir. Calismanin devaminda ise, agiklanan
trendlerin de i¢inde barindirdigi, alan yazina yeni giren 5 farkli kavram
ele alinmaktadir. Arastirmanin sonu¢ boliimiinde, tiiketici davranislari
lizerinde caligma yapacak bilim insanlarina 151k tutacak Oneriler yer

almaktadir.
1. 2019 Yih Tiiketici Davramislar Trendleri Raporu

Uluslararas1 bagimsiz bir pazarlama arastirma kurulusu olan
Euromonitor tarafindan 2019 Tiiketici Davraniglar1 Trendleri
aciklanmistir. Yayimnlanan 77 sayfalik bu rapora gore diinyadaki
tiketicilerin takip ettigi 10 tane trend tespit edilmistir. Pazarlama
diinyasinin bu trendleri yakindan takip ettigi, bu trendler dogrultusunda
bir takim stratejiler uyguladigi da goriilmektedir. Pazarlama
arastirmalarina biiyiik yatirimlar yapan bu firmalarin bu trendleri takip
etmesi veya Onceden On gérmeye calismasi yapilan bu caligmanin
Onemini artirmaktadir. Calismanin bu boliimiinde bu trendler
aciklanmaktadir, akademik ve sektorel Onerilerle ele alinmaktadir.

Bunlar (www. go.euromonitor.com) ;

|. Yassiz Olma Trendi: Yas alip yaglanmamak olarak tanimlanan
bu trendi takip eden tiiketiciler, kendilerine iyi bakan ve gen¢ hisseden
tiikketicilerdir. Diinyadaki yasam 0mriiniin uzamasi ve yaslilik sinirinin
degismesiyle 6ne c¢ikan bu trendi takip eden tiiketicileri etkilemek
isteyen markalara, onlara kendilerini gen¢ hissettirmeleri tavsiye
edilmektedir. Yapilacak caligmalarda ise bu tiiketicilerin tiiketim

egilimleri, satin alma niyetleri, tercih ettikleri iiriin gruplar1t ve
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algiladiklar1 kalite ve atfettikleri degerlerin belirlenmesine yonelik

caligmalar yapilabilir.

Il. Dogala Dénme Trendi: Tuketiciler materyalist egilimleri bir
kenara birakarak goniillii sadelige dogru bir adim atmaktadirlar.
Ozellikle gelismis ekonomilerde sadelik, dogallik istegi, minimalist
yasama istegi sikca goriiliirken, gelismekte olan iilkelerde de bu yonde
artan bir egilim tespit edilmistir. Tiiketiciler daha kaliteli, daha sade,
Ozgun drdnleri statli sembolii olarak degerlendirip bu tarz markalara
yonelmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin gelirleri,
kisilikleri, yasam tarzlar1 ile tiiketim aliskanliklar1 karsilastirilarak
yapilacak c¢alismalarla yeni tutundurma stratejileri tiretmek miimkiin

olabilecektir.

I11. Bilingli Tuketici Olma Trendi: Artik tiiketiciler,
kullandiklar iriinler ve aldiklar1 hizmetler konusunda daha bilingli
davranmaktadir. Bu bilinci ve hassasligi firmalardan da beklemekte,
sayet goremezse o markayl ya da firmayr aninda terk etmektedir.
Kozmetik markasinin hayvanlar {izerinde deney yapip yapmamasina,
markanin sosyal sorumluluk projesi yliriitiip yliriitmemesine dikkat
edip ve markalarin bu anlamda seffaf davranmasini talep etmektedir.
Bilingli tiketiciler sadece et ve st alternatiflerini degil, ayn1 zamanda
deri ve kiirk icermeyen kiyafetleri segmekte ve hayvansal olmayan
malzemeleri  giizelliklerinde ve  kisisel bakim  {iriinlerinde

kullanmaktadir.
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https://www.gidahatti.com/tuketici-artik-lezzet-ve-uygun-fiyattan-fazlasini-istiyor-27699/

Kaynak: www.kfc.com

Bu trend sonucunda, et iiretilen bir fast food sirketi olan KFC
(Kentucky Fried Chicken), Kanada ve Yeni Zelanda’da sadece sebze,
peynir ve mayonez iceren burger Uretmeye ve satmaya L'Oréal
Professionnel markasi, Bat1 Avrupa'da vegan ve % 100 bitki bazli salon
sa¢ boyalar1 tiretmeye baslamistir. Bu dogrultuda, yapilacak akademik
caligmalarda, agizdan agizdan pazarlama, sosyal sorumluluk
pazarlamas1 ve sosyal medya pazarlamasinin incelenmesi Onem

kazanmaktadir.

IV.Dijital Birliktelik Trendi: Her seyi hizla tiikketmek isteyen
tikketim toplumu, dijital olan her seye de hizla ulagsmak istemektedir.
Internetin hizlanmas1 ve yayilmasiyla, sosyal hayattan egitime kadar
her noktada dijital baglilik artmaktadir. Artik tiiketiciler aileleri ve
arkadaslar1 ile vakit gegirmektense dijital olarak birlikte olmaktadir.
Dijital paylasim konusundaki rahatlik, eglenmek i¢in ¢evrimici olma
sebebiyle de artig gdstermektedir. Bu bagliliga markalarin ve firmalarin

da adapte olmas1 gerekmektedir. Bu trendin pazarlama diinyasindaki
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uygulamalarina bakildiginda ise, Oksusu isimli dijital bir firma goze

carpmaktadir.

Kaynak: https://vrplay.io

Tiketicilerin avatarlarin1 yaratmasina, sosyal ¢evreleriyle veya
hi¢ tanimadiklar kisilerle sanal alanlarda dolagmalarina ve diger
insanlarin avatarlartyla etkilesim kurmalarmma olanak veren bu
uygulama, tliketicilerin sanal diinyadayken, konsere katilmasina,
stadyumda spor etkinliklerine katilmasina, tiyatro/sinemaya gitmesine
de imkan saglamaktadir. Bu anlamda iilkemizde de hizla yayginlasan
dijital tabanli online bilgisayar oyunlar1 bulunmaktadir. Saatlerce hatta
giinlerce bilgisayarin bagindan kalkmadan oynayacak kadar bagimlilik
yaratan bu oyunlarin ragbet gormesinin, ‘nomofobi’ ile dogrudan ilgili
oldugu distiniilmektedir. Nomofobi kavramina g¢alismanin ilerleyen

boliimlerinde deginilecektir.

V.Uzman Hissetme Trendi: Tiiketici ve satict arasindaki gii¢
dengesi giderek bozulmaktadir. Dijital diinyay: iyi kullanan tiiketiciler
artik daha fazla kaynaktan bilgiye ulasabilmekte ve yaymaktadir. Daha
Once aligveris yapanlar istediklerini elde etmek i¢in belirli bir markaya




ya da bilgi kaynagina glivenirken, artik cok daha fazla bilgiye kolaylikla
ulasabilmektedirler. Bu sebeple artik sirketler siirekli yenilik yapmali,
fiyatlar1 diisiirmeli ve miisterileri cazip hale getirmek icin tekliflerini
gozden gecirmelidir. Onceden sadece firmadan gelen bilgilere giivenen
tiiketiciler, artik sosyal medya araciligiyla, deneyimlerini birbiri ile
paylasmaya, anlatmaya baslamiglardir. Bu trend dogrultusunda, marka
elcisi kullanma, tinlii kullanim etkisini arastirmak, influencerlar ile
igbirligi yapmanin satin alma tercihlerine ya da satislara direk etkisi

inceleme konusu olarak ele alinabilir.

V1.JOMO’ yu Kesfetme Trendi: Tuketicilerde ‘fomo durumu’na
antitez olarak gelistirilen ‘jomo durumu’ aslinda 6ze doniisii
simgelemektedir. Sosyal medyadan uzak durabilmenin Kkeyfini
yasamak, bir takim gelismeleri bilingli olarak takip etmeden de mutlu
olabilmek seklinde ifade edilmektedir. Fomo ve jomo kavramlari
calismanin ilerleyen kisimlarinda ayrintili olarak agiklanmistir. Jomo
durumu, Hindistan, Rusya, Brezilya ve Endonezya gibi ekonomilerde,
lojistik zayiflig1 nedeniyle tiiketici ihtiyaclar1 ile belirli mal ve
hizmetlere uzak kaldigindan interneti giderek daha fazla kullanan ve
artik interneti bir stres kaynagi olarak goren kisilerce yasanmaktadir.
Insanlar bahsedilen sebeplerle dijitalin getirdigi strese bir smr
koyup/set ¢ekerek, gercekten yapmak istedikleri seyleri belirleyip o
alana yonelmektedir. Bu noktada markalar tlketicilerini, belki de
sadece dijitalde yakalamak yerine ger¢ek hayatin i¢cinde dokunma ve
an1 yasama hissini tattirmanin yollarin1 arayarak rekabet {stlinligii
saglayabileceklerdir. Avrupa’da ve son yillarda yayginlasan ‘mutfak

atolyeleri’, ‘pastacilik at6lyeleri’ bu trende en glzel 6rneklerdendir.
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VI1l.Kendine Yetebilme Trendi: Bu trendi takip eden tiketiciler,
kullandiklar tiriinleri profesyonel yardima ihtiya¢ olmaksizin kullanma
egilimindedirler. Tiiketicilerin kendi kendilerine yetebiliyor olmasi,
kendilerine daha fazla segcenek tamimaktadir. Bu tiiketiciler giinliik
yasami basitlestiren, netlestiren ve iyilestiren hizmetleri tercih
etmektedirler. Bu noktada kisisellestirilmis tirlinler lireten, basit ve
pratik ¢ozlimler tiretebilen firmalar rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
anlamda kadin gégilis pompasi iireticisi olan Femtech sirketinin iirettigi
gbglis pompasi, disaridan hig fark edilmeyecek bir tasarima ve hafiflige
sahip oldugundan, anneleri kullanim sekli ve mekani acisindan

kisitlamamis ve ¢ok tercih edilen bir marka olmustur.

Kaynak : www.femtech.io

Kanada’da dretilen TellSpec markasi ise, tiiketicilerin saticiya
bagl kalmadan, almak istedikleri gidalara, ger¢ek zamanli gida testi,
gida giivenligi ve gida orijinallik testi yapabilmesine olanak veren

kiiciik bir tarayic alet lireterek bu trendi takip etmektedir.




Kaynak: www.tellspec.com

Tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanma istegi, kabul siireci,
adaptasyon siiresi veya adapte olmasi i¢in bekledigi kolayliklar

akademik calisma konusu olarak belirlenebilmektedir.

VIIl.Diinyaya Katki Saglama Trendi: Plastik icermeyen bir
diinya egilimi, son 12 ayda hiz kazanan bir egilimdir. Mavi gezegen
etkisi ile plastiksiz bir diinya i¢in tiiketici arzusu artacaktir. Yiyecek ve
icecekler igin tek kullanimlik ambalajlar iiretilecek, kisisel bakim
dogaya zararsiz iriinler talep gorecektir. Gidadan kozmetige tiim
alanlarda plastik icermeyen ve siirdiirilebilir bir anlayis hakim
olacaktir. Ulkemizde de plastik poset kullanilmam/ para karsilig1 satist
yapilarak kullaniminda azalmaya gidilmesine yonelik calismalar bu
trendin takibidir. Diinyada sektorel 6rnekler incelendiginde; diinya devi
Ikea markasinin, 2020 agustos aymi hedefleyerek, biinyesindeki tiim
zararli plastiklerden armacagimi  agiklamasi tiiketici  davranisi
trendlerini yakindan takip ettiginin bir gostergesidir. Organik rlinler,
organik iriin tercih eden veya c¢evreci olarak tanimlanabilecek
tiikketiciler lizerine yapilacak tiim akademik calismalarda bu trendden

yola ¢ikilabilecektir.

44 || YENI YUZYILDA ILETISIM ARASTIRMALARI



http://www.tellspec.com/

IX. Hiz Isteme Trendi: Tiiketiciler, is ve sosyal hayatlara daha
fazla zaman ayirabilmek i¢in, hayat tarzlarina ayak uydurabilen,
sorunsuz hizmetleri talep etmektedir.  Bekletilmeye tahammili
olmayan tiiketiciler, {irtinlerinin hizli gelmesini, sorunlarinin hizla
¢ozlilmesini, hatta markalarin yeni trendlerini bile hizli takip etmeyi
istemektedir. Bu trend dogrultusunda, var olan uygulamalara
bakildiginda, karsimiza Amazon’un Seattle ve Chicago’da bulunan
Amazon GO magazalari ¢ikmaktadir. Tuketiciler magaza girisinde,
uygulamayi taramakta, girip iceride online olarak hizla aligveris yapip
aldiklarin1 sanal sepete yiklemekte ve o0demeyi de sanal olarak
gerceklestirmektedir. Bu sayede zaman kazanmakta ve kasa kuyrugu ya
da 6deme kuyrugu beklemeksizin Urunlerine kavusmaktadir. Gliney
Afrika’da sikca kullanilan bir telefon uygulamast ise tuketicilere saglik
konusunda hiz kazandirmaktadir. Medici isimli uygulama ile tuketiciler
aninda ve glvenli sekilde hastaliklar1 ile ilgili bir doktora mesaj ya da

video yolu ile ulasabilmektedir.

X. Yalmz Takuma Trendi: Ozellikle 40 yas iistii tiiketicilerin
yalniz yasama egilimleri gosterdikleri ve tiikketim aligkanliklarinin da
bu yonde degistigi gozlemlenmektedir. Yalniz yasayan tiiketicilerin;
daha dayanikli, dogal ve yiiksek kalitedeki {irlinler i¢in 6deme yapmaya
istekli olmadiklar1 da ortaya konmustur. Bu tiiketicilerin, kii¢iik
paketlerdeki iiriinleri daha c¢ok tiikettigi, belirli markalarin sadakat
programlarinda yer alma olasiliklarinin oldugu goriilmektedir. Bu

trendi takip ederek yalniz yasamak isteyen tiiketici segmentine hitap

etmek isteyen ve Amerika’da kurulan The Freebird Club, sadece 50 yas
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tizeri gezginlere yonelik bir airbnb uygulamasini, 2018 yilinda hayata

gecirmistir.

2- Tiiketici Davramislarinda Yeni Kavramlar

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya platformlarinin
artmasiyla sosyal etkilesim daha ‘“ucuz ve ulasilabilir” bir hale
gelmistir.  Bu durumun tek dezavantajli yani bu sanal iletisimin
bagimlilik haline gelmesi olmustur. Giinlimiizde hemen hemen her
tiikketicinin, akilli telefon, tablet ve bilgisayarlarindan ayrilamadigi
yadsinamaz bir ger¢ektir. Bu durum insanlari, aile iligkilerinden sosyal
iligkilerine, i3 yasamindan saglik durumlarina kadar etkilemektedir.
Pazarlama ve Tiiketici Davraniglar1 da bu teknoloji bagimliligindan
nasibini almaktadir. Bu bagimliliklar, sosyal medya hastaligi, dijital ¢ag
hastalig1 veya internet hastalig1 seklinde ifade edilse de, tiiketicilerin
hayatlarmin bu sekilde gectigi, geng tiiketicilerin dogrudan teknoloji
cagima dogdugu ve artik hastalik olarak ifade edilen bir¢ok aliskanligin
ihtiyag haline doniistiigii bir diinyada yasiyoruz. Bu aliskanliklart veya
bagimliliklara hastalik olarak tani koyup kenara ¢ekilmek kimseye bir
fayda saglamayacagindan, durum tespiti yapilmahdir. Bu zamana
kadar goriilen ve teshis edilen bir ¢ok dijital hastalik bulunmaktadir,
bunlardan bazilar (Tekayak ve Akpinar, 2017:95).

% Nintendinitis: Bir kisinin, Nintendo isimli dijital oyunu ara
vermeksizin 5 saat oynamasi ve bag parmagin ekstansor tendonu
bolgesinde siddetli agr1i yasamasi ile teshis edilen dijital bir
hastaliktir.
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WhatsAppitis (Klavye Hastalhigi): Bilgisayarlarda ¢ok sik
sekilde fare ve klavye kullanilmas1 ve akilli telefonlarda stirekli
mesaj/yorum yazma sebebiyle el ve kollarda sinir/kas/tendon
zedelenmesi ve kan akigsinda bozukluklar yasanmasi hastaligidir.
RSI (Repetitive Strain Injury / Tekrarlayica Gerilme
Yaralanmasi): Karpal Tinel Sendromu olarakta bilinen bu
hastalik, bos zamanlarda ve igyeri ortamlarinda ergonomik
olmayan kosullarda bilgisayar kullanimi sebebiyle el bilegi,
boyun, omuz gibi bdlgelerde sislik, karincalanma, kronik
agrilarin goriilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Hikikomori Fenomeni: Adini, Japon dilinde ‘toplumdan elini
ayagint ¢ekmek’ anlaminda kullanilan kelimeden alan bu
hastalik, gencler arasinda ¢ok yaygindir. Kisinin bilgisayar
ekraninda fazlaca vakit gecirmesi, toplumdan kendini
soyutlamasina ve sosyal cevresiyle tiim baglarin1 koparmasina
sebebiyet vermektedir

Ego Sorfi: Kisinin siirekli olarak sosyal medya, haber siteleri,
arama motorlar1 gibi online ortamlardan kendi ile ilgili bilgileri
aratmasi, hakkinda neler yazildigi ve paylasildigina ulasip kontrol
etmesi ve kaydetmesi diirtiisii olarak tanimlanmaktadir.
Siberhondrik: Kisinin hastalik halinde doktora gitmek yerine
hastaligina internet iizerinden c¢are bulmaya ¢alismasi, hastalik
belirtilerini internetteki yorumlara dayanarak tespit edip

tedavisini de internetten aramasi durumudur.
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Gortildiigii gibi bu ¢alismada ele alinan konular, fizyoloji ve
psikoloji bilimlerinde de incelenmeye deger bulunan 6nemli saglik
vakalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada dijital hastaliklar
saglik yoniinden degil, tiiketici davranislar1 yoniinden ele almip
degerlendirilmistir. Uygulanacak pazarlama stratejilerini ve tiiketici
davraniglar1 arastirmalarint yakindan ilgilendiren 5 kavram belirlenmis

ve ayrintili sekilde agiklanmistir.
2.1.Nomophobia/ Nomofobi

Alanyazinda yeni bir kavram olan nomofobi, takintili bir sekilde
siirekli telefon ekranini kontrol etme, telefonunu asla tam olarak
kapatmama, sosyal ortamlarda dahi ekrana bakmaktan vazgecememe,
internetsiz ortamlarda bulunmak istememe, sarj1 bittiginde panikleme
gibi belirtileri olan dijital bagimlilik olarak goriilen bir durumdur.
Nomofobik tlketicilerde gorilen internet ve telefon bagimliliklar:
lizerine yapilan aragtirmalarda bu kisilerin, materyalist, siber zorba
olmaya egilimli ve narsist kisiler oldugu tespit edilirken, bu durumun ne
kadar ciddiye alinmasi gereken bir konu oldugu da ortaya konmustur
(Eksi, 2012:1685). Teknoloji gecen her dakika daha da gelisirken,
diinyanin sinirlar1 kalkarken, Y ve Z kusaklari akilli telefonlarin ve
internetin yaygin oldugu bir diinyaya dogmusken, nomofobinin
tyilesmesi umulan bir hastalik olarak goriilmesi iitopik olacaktir.
Nomofobikligin bir hastalik olarak degil, kabul edilebilir ve
ongoriilebilir bir durum olarak ele alinmasi durumunda ise, sosyal
medya kullanimlarindaki arti, internet aligverislerindeki artis, e-hizmet

talebindeki artiglar daha agiklanabilir ve anlasilabilir hale gelmektedir.
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Yeni agilan cafe/restoran gibi bir ¢ok isletmenin sinirsiz internet hizmeti
vermesi, telefonlar1 sarj edebilecekleri prizlerin sik ve kolay ulagilir
sekilde tasarlanmasi veya masalarda mekana ait tasimabilir sarj
aletlerinin olmasi1 nomofobik tiketicileri ceken 6Ornekler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Nomofobi konusunda alan yazin tarandiginda,
2014 yilinda Yildirim tarafindan yapilan bir 6lgek gelistirme caligmasi
oldugu goriiliirken, nomofobinin demografik degiskenlerle ve internet
kullanimina dayali siklik sorulari ile iligkilendirildigi (Pavithra ve
Madhukumar, 2015; Erdem vd., 2015; Akilli ve Gezgin, 2016; Gezgin
vd., 2017; Burucuoglu, 2017) ¢alismalarin da bulundugu goriilmiistiir.
Nomofobinin okul basaris1 ile (Hosgor vd., 2017), kisilik tipleri (Oz ve
Tortop, 2018), akademik basar1 (Akman, 2019) ve (Bayram vd. 2019)

ile iligkilendiren arastirmalar da alan yazinda mevcuttur.

2.2.Fomo Durumu / Fear of Missing Out

Geng bireyler bilgi yogunlugu i¢inde giinlerinin biiyiik bir kismin1
sosyal aglarda bilgi paylagsmakla, giindemi izlemekle ve arkadaglarinin
ve kendilerinin durumlarini giincellemekle gecirebilmektedirler. Sosyal
aglardan beslenen bu siirekli giincelleme ve izleme davranisi tiim
dinyada Fear of Missing Out (FoMO) olarak adlandirilan yeni bir
goriingli dogmasina neden olmustur. FOMO kavrami, Oxford sozliigiine
gore, “o anda bagka bir yerde heyecan verici bir seylerin olduguna
yonelik insanlarin yasadigi bir kaygidir” seklinde tanimlanmistir
(oxforddictionaries.com). Bir¢ok ¢alismada da, “firsati kagirma”, “bir

seylerden geri kalma”, “giindemi kacgirma”, “sosyal bir etkilesimden

haberdar olamama”, “eksik kalma”, baglantida kalamama”,
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“deneyimlerden eksik kalma” ve “yoksun olma” gibi korkular olarak
birgok sekilde kavramlastirllmistir. Bu anlamda FOMO, sosyal medya
korkularinin meydana getirdigi “kaygi” ya da “takint1” durumunu
yansitabilmektedir (Przybylski vd., 2013; Dossey, 2014; Esitti, 2015;
Alt, 2015; Hosgor vd., 2017). FOMO kavrami, genel anlamda 2010
yilinda Voboril tarafindan duyurulmustur (www.bloomberg.com). 18-
34 yas araligindaki bireylerin %70’inin FOMO yasadig1 aciklanmustir.
Pazarlama perspektifinden bakan ilk kisi ise 2012 yi1linda Dan Herman
isimli aragtirmact olmustur. Herman, ¢ok fazla iiriin/marka alternatifleri
olan tiiketicilerin her seye sahip olma ve higbir seyi kagirmama istekleri
sebebiyle, sosyal medya siirekli gezinti halinde olduklarini, siirekli
giincelleme ve giinceli takip etme isteginde olduklarmi ortaya

koymustur (Herman, 2012:3);
2.3. Fobo Durumu /Fear of Being Offline

Fomo durumu ile benzerlik gdsteren bir diger durum ise Fobo’dur.
Bu kelimenin Fear of Being Offline kelimelerinin ilk harflerinden olusan
bu kavram dilimize, ‘internetsiz kalma korkusu ya da g¢evrimdisi
olmaktan korkma’ seklinde ¢evrilebilir. Fobo tiiketiciler, yurtdis
seyahatlerinde bile internet erisimini agik tutmak isterler ya da internetin

olmadig yerlerde dolagsmak dahi istemezler. (Canli vd., 2016: 24).

Cevrede olan biten her seyden haberdar olma diirtiisti ile tetiklenen
Fomo durumunun en fazla geng¢ kusaklar tizerinde gortildiigiine yonelik
calismalar bulunmaktadir (Huang ve Petrick, 2010, Hoise, 2017,
Alutaybi vd., 2019). Gengler, kim, nerede, ne yapiyor, ne yiyiyor, ne

aliyor ve hatta ka¢ para harciyor? gibi sorularina yanit bulmak ig¢in
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stirekli internette gezinmekte, telefonlarindan bir an olsun ayn
kalamamaktadirlar. Bagskalarinin sosyal medya hesaplarini siirekli takip
eden tiiketicilerin, tiiketim egilimleri de bu takibe gore sekillenmektedir
(Marie ve Grybs, 2013: 268). Bu bireyler baskalarinin tiikettiklerinin
aynisint  hatta daha da 1iyisini tiilketmek istemektedir. Tiiketici
davranislar alaninda son yillarda sikca calisilan ‘celebrity endorsement’
“inli kullanim etkisi’, fomo durumu ile iliskilendirilebilir. Reklamlarda
belli iiriinleri kullanan ya da satin alanlar tinlii ya da popiiler kisiler
kullanildiginda, fomo tiiketiciler i¢in o iiriin/marka daha degerli hale

gelmekte ve kacirma korkusu ile derhal satin alabilmektedir.

Tirkge alan yazinda konu ile yapilan ¢alismalarin kisitli oldugu
goriilmiistiir. Ozan ve Odabasi (2015)’te fomo kavramu ile ilgili bir
arastirma yaparak Tiirkce alan yazina ilk katkiyr yapanlardan
olmuslardir. Hayran vd. (2017)’de Argan ve Argan (2018) FoMO
durumunun kavramsal gercevesini ¢izen bir arastirma yapmislardir.
Kavram burada ayrintili ve kapsamli sekilde ele alinmigtir. Argan vd.
(2018),  fomsumer kavramimni kuramsal sekilde ele aldiklar
arastirmalarinda, fomo tiiketicilerin karar verme siirecinin 6ncesinde
ve sonrasindaki durumlarini incelemislerdir.

Aydm ise (2018) kitlik algisinin FoMO iizerinde ve FoMO’nun
icgiidiisel alimlar tizerinde pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugunu
bulgulayan bir arastirma yapmustir. Bu bireyler gézlemlediklerinin ya da
bagkalarinin tiikettiklerinin aynisini, daha iyisini ve hatta fazlasini
tilketme egilimi gosterebilmektedirler. Bu anlamda kontrolsiiz alimlarin

arkasinda da bu olgunun oldugu sdylenebilir. Dedikodu pazarlamasi,
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fisilt1 pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, sosyal medya pazarlamasi

yapilirken tiiketicilerin fomo durumundan yararlanilabilir.
2.4. Fomsumer Tuketici

Kithik algisini siirekli hisseden, i¢inde hep bir seyleri kagiriyorum
hissi tasiyan tiiketiciler artik fomsumer olarak adlandirilmaktadir. Bu
tiiketiciler, en iyi iiriinleri bagka tiiketicilerin almasindan, begendigi
iriinlin  kalmama ihtimalinden, en iyt deneyimi baskalarinin
yasayacagindan korkan ve bu sebeple sosyal medyalarimi ¢ok sik
kullanan ya da kontrol eden tliketicilerdir (Ozan ve Odabasi, 2015: 167).
Tiiketicilerde kitlik algisi yaratacak sekilde yapilan reklamlarin aslinda
tiketicilerin fomo durumunu tetikledigi disiiniiliirse, bu reklamlarin
basarist incelenebilir. Pazarlama uygulamalar1 incelendiginde bu
korkunun firmalar tarafindan tetiklendigi s6ylenebilir. Firmalar, iiriin ve
hizmetlerin kit oldugu yoniinde bir algi olusturularak tiiketicilerde
gelismeleri kagirma korkusu yaratabilmektedirler (Hodkinson, 2016: 2).
Yani firmalar kendilerine ‘fomsumer kitle’ yaratmaktadirlar. Kitlik
algis1 hisseden tiiketiciler, bagkalarinin aligveris deneyimlerini sosyal
medyada paylastiklarin1 gordiiklerinde ya da bu paylasimlara maruz
kaldiklarinda gelismeleri kagirma korkulari aligveris deneyimlerini
kagirma korkusuna doniisebilmektedir. Bu kaygi tiiketicilerde en iyi
irlinlerin bagkalar tarafindan alinacagi, en iyi deneyimleri bagkalarinin
yasayacagl ve Kkendilerinin iyi {riin-deneyim alternatiflerini
kagiracaklar1 korkusu haline gelebilmektedir. Dolayisiyla bu kaygi
ortaminda bireylerin sosyal medya kullanimim1 kontrol edememe

durumlar1 da kag¢milmazdir (Ozan ve Odabasi, 2015: 167). Sosyal
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medyada gelen yorumlari ve begenileri takip etmek, direksiyon basinda
bile telefonunu kontrol etmek, bir cafeye oturan hemen hemen herkesin
once instagram/facebook hesabindaki bildirimleri kontrol etmesi
fomsumer durumuna verilecek en glzel érneklerdendir. Bu konuda
yapilacak alanyazin g¢aligmalari icin, fomsumer tiiketici olmaya iten
faktorler belirlenirken, toplumsal aidiyet duygusu, deneyimlerin kisiye
uygun ve pozitif olmasi, firsat maliyeti, kitlik algisi, giliven, algilanan
risk ve ihtiyag, karar verme sekli, sosyal baski ve zaman baskis1 gibi

degiskenler arastirma konusu olarak belirlenebilir.

Hep bir seylerin eksik oldugu ve bunun pazarlama mesajlarinda
vurgulanmasi yeni bir olgu degildir. Baz1 markalar bunu bir strateji
olarak kullanabilmektedirler. Nescafe’nin “Hayata Uyan” kampanyasi
ile “Biletler tiikenmeden tikla” sloganli reklam1 ve Winston’un “Eger
Winston marka sigaray1 igmiyorsan, sigaralar arasindaki en iyi zevki
kagiriyorsun” reklam mesaji bu konudaki orneklerdendir. Genelde
reklamlarda verilen kitlik mesajlart asir talepten kaynaklanan bir kitlik
sonrasinda miisterilerin iirlinii bulup satin alamama riskine vurgu
yapmaktadirlar (Gierl ve Huettl, 2010; Jeong ve Kwon, 2012). ‘Asir1
talepten dolay1r smirli sayida iiriin kaldi”, “en ¢ok satilan iirtin”,

b TY

“stoklarin % 80’1 satildi”, “yaklasik 40 milyon sise satildi”, “popiiler
iriin”, “yogun talep var” seklinde ifadeler kullanilmasinin esas sebebi
budur. Eksik ve yetersiz kalma hissini bir Griin ve marka ile
giderebilecekleri mesajim1 vermek, fomsumer tiiketiciyi etkileyecektir.
Isletmeler daha ¢ok bira, giyim, hijyen ve gayrimenkul iiriinlerin talebini

tesvik etmek igin tiikketicinin s6z konusu fobisinden yani fomsumer
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olusundan yararlanmaktadirlar (Hodkinson, 2016). Stoklarda sadece (¢
tane kaldi, hemen siparis ver, bu fiyattan son otel odasi, bu fiyattan son
iki ucak bileti kaldi, satilip tiikenmesi bliylik olasilik, siirli sayida
uretim (limited edition), stoklar bittiginde 0Orin tekrar tedarik
edilemeyecek/edilmeyecek ve ilk gelen alir gibi sloganlar fomsumer
tiiketiciyi hedef alan sloganlardir.

2.5.Jomo Durumu / Joy of Missing Out

Fomo ya antitez olarak Uretilen bu kavram Joy of Missing Out
olarak yabanci alan yazinda yerini almistir. Yani bu tiketiciler Fomo
tiketicilerin aksine sosyal medya trendlerini kovalamaktansa kasitli
olarak trendi takip etmeme, populer olandan uzak durma halidir. Jomo,
dilimize, bir seyleri kagirmanin keyfi olarak ¢evrilebilir. Bir nevi dijital
detoks olarak ortaya c¢ikan bu trendi takip eden tliketiciler
bulunmaktadir. Hatta yapilan bir uygulama incelendiginde, iclerinde
sanatcilarin, girisimcilerin oldugu 35 kisilik bir grup, yanlarina
elektronik hicbir cihazi almadan Fas’ta bir ¢olde 4 giin ge¢irdigi, kipteki
insanlar, bilim adamlar tarafindan gézlemlendigi bilinmektedir. Deney
sonucunda ise, bu insanlarin durus bozukluklarimin azaldigi, daha iyi
uyudugu ve hafizalarinda iyilesme oldugu sonuglarina ulasilmistir
(indigodergisi.com). Esasinda Jomo tiiketiciler, Fomo olmanin altinda
yatan temellerin farkinda olan, zaman1 yonetmeye istekli kisiler olarak
degerlendirilebilir. Ancak bu degerlendirmeyi yapabilmek igin,
bireylerin ‘kendileri ile bas basa kalmayi’ zaman kaybi1 olarak
gormemesi, kendini baskalartyla kiyaslamaktan vazgegebilmesi, her
seye yetismektense tek bir seye tam olarak odaklanmaya g¢alismasi
gerekmektedir. Ilerleyen yillarda Fomo ve Jomo tiiketicilerin

demografik ve psikografik farkliliklar izerine ¢aligmalar yapilabilir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama kavraminin ortaya c¢ikisindan bu giine degin, diinyada
bir cok alanda biiyiikk degisimler yasanmistir (ekonomik, politik,
sosyolojik..). Bu degisimler insanlart ve yasantilarini dogrudan
etkilemistir. Pazarlama bilimi de bu degisim ve gelisimlere gore yillar
igerinde sekillenmeye devam etmistir. 90’11 yillarin sonuna gelindiginde
ise teknolojide yasanan devrimler ve internet kullaniminin ¢ok yaygin
hale gelmesiyle geleneksel pazarlama yoéntemleri de yerini modern
pazarlama yontemlerine birakmistir. GUnlimuzde ise, birgok firmanin
hedef kitlesi teknolojinin icerisine dogan ve teknoloji ile biiyiiyen Y ve
Z kusaklaridir. Bu kusaklara dair yapilmis ve yapilmakta olan bir¢ok
akademik aragtirma mevcuttur. Bu kusaktaki tlketicilerin pazarlama
aragtirmacilart i¢in 6nemi yadsinamaz. Sadece akademik olarak degil,
sektorel bazda konu ele alindiginda da, bu kusaklar artik bir¢ok firma
i¢in dogrudan hedef kitle niteligi tasimaktadir. Hedef tiiketici kitlesine
gOre en uygun pazarlama metotlarin1 se¢gmek zorunda olan firmalar,
oncelikle bu tlketicileri anlamali ve dogru sekilde tanimlamalidir. Bu
durum sadece Tiirkiye’de degil, diinyada da boyledir. Dinyada s6z
konusu bu kusaklar1 daha iyi tanimlamak ve anlamak ig¢in yeni
kavramlar ortaya atilmistir. Bu kavramlarin dilimize kazandirilmasi,
alan yazinda kullanilir hale getirilmesi gelecekte yapilacak aragtirmalara

151k tutacaktir.

Yeni nesil tiiketiciler lizerindeki etkilerine ragmen, bu konu ile
ilgili pazarlama alan yazininda yapilan c¢aligmalarin sayis1 yeterli

gorilmemektedir. Bu calisma, sosyal medya ve tiiketici davranisi
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trendlerini derinlemesine inceleme ve bu konudaki alan yazin bosluguna
dikkat cekme kaygis1 tasimaktadir. Isletmeler de béyle bu kavrami daha
yakindan tanima ve bu korkuyu firsata ¢evirme konusunda hangi
faktorlerden yararlanabileceklerini anlama imkani elde etmektedir. rler.
Bu kitap boliminun 6zellikle Tirkce alan yazina katki sunmasi ve
Tiirkiye’de FoMO’nun tliketime yansimasi anlaminda bir referans

kaynak olarak kullanilmasi beklenmektedir.

Bu teorik c¢aligmanin onerileri su sekilde siralanabilir; Fomo,
Fobo, Jomo durumlarimi tespit etmek igin bir takim Olgekler
olusturulabilir. Fomsumer olarak degerlendirilen ve nomofobiye sahip
olan tlketicileri belirleyeme yonelik Ol¢ekler olusturulabilir veya
mevcut 0l¢ekler gelistirilerek daha gegerli/gilivenilir hale getirilebilir. Bu
tipteki tiiketicilerin, is doyumu, aile hayati, satin alma tercihleri, hizmet
alma tercihleri, akademik basarilar1 iizerine arastirmalar yapilabilir.
Unlii kullanim etkisi, materyalizm egilimi, narsizm durumu, kitlik algis1,
ilk olma istegi degiskenleri ile ele alinarak kapsamli caligmalar
yapilabilir. Kitlik algist kullanarak tiiketicilerin Fomo durumunu
tetikleyen reklamlar ve bu reklamlarin basarisi incelenebilir. Dedikodu
pazarlamasi, fisilt1 pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi yapilirken tiiketicilerin fomo durumundan yararlanilabilir.
Sosyal medya pazarlamasi, yonetim bilgi sistemleri, e-is modelleri,
miisteri iliskileri yonetimi, veri tabani1 pazarlamasi ile ilgili sektorel ve
akademik calisanlarin s6z konusu bu tanimlar1 bilmesi Onem

tagimaktadir.
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GIRIS

Dijital teknolojiyle “yeni medya” denilen alanin olugmasi ve
beraberinde getirdigi gelismeler kendi degisim ve dontsimiini
gerceklestiren edebiyat diinyasinda da yansimalarini bulur. Burada
anahtar sozcuklerin iletisim, medya kiiltiiri ve edebiyat oldugunun
altim1 ¢izerek baslamak bu alanlarin birbirlerine olan etkilerini
gorebilmek ve medyalararasilik yontemi ¢ercevesinde edebi eserleri
tartismaya agmak adma yardimci olacaktir. Medya kiiltiirinl Nebi
Ozdemir’in Kepplinger’den yararlanarak dile getirdigi gibi ‘“cesitli
medya unsurlarinin bir kiiltiire belirli bir zamanda verdigi imgeler
bitiind” ve “modern insanin diinyaya iliskin imgelerini yaratmasina”
yardime1 &geler olarak tanimlamak miimkiin. Ozdemir’in dikkatiyle
“gercegin  kurgusallastirilmasi, yeniden  sekillendirilmesi  ve
yaratilmas1” seklinde medyanin kendini var etmesi de g6z Onlinde
bulundurulmalidir (Ozdemir, 2012: 10).

Yine iletisim ortami olarak tanimlanan medya kavrami, “iletisim
stirecine yon veren” bir 0ge olarak ele alinirken; medyanin iletisim
caligmalarinda durdugu 6nemli yere 6zellikle vurgu yapilmaktadir. Yeni
Medya ve Dokunmatik Toplum adli ¢alismasinda ise Yengin, “medya”
kelimesi yerine “kitle iletisim araglar1” kavraminin da kullanildigini
belirtir. Medya-iletisim arasindaki derin iligkinin altin1 ¢izen Yengin,
Barbier’den yola ¢ikarak medyay1 sdyle tanimlar: “Bir toplum igin;
mesaj ve bilgilerin saklanmasi, uzaktan iletilmesi ve kultlrel-siyasi
pratiklerin glincellestirilmesi yoniindeki ii¢ temel islevi tamamen ya da

kismen yerine getirme olanagini saglayan biitiin iletisim sistemleri’ne
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medya denir. Bu tanimla Yengin, iletisim-medya-bilgi ve kdlttrel
pratiklerin aktarimi konusunu da bdylelikle 6ne ¢ikarmis olur (Yengin,
2014: 40-41).

Edebiyat acgisinda bakilacak olursa; ozellikle 1990 yilindan
itibaren yeni medya denilen alanin geleneksel medya araglarini yani
gazete, televizyon, radyo, dergi gibi kendi bunyesine dahil ettigi
goriiliir. Yeni medyanin yenilik tarafin1 olusturan internet, gorintili
telefon, sosyal ag (bloglar, chat, forum, e-mail adresleri, wwww) gibi
araclarin kitleleri aktif kildigin1 sdyleyebiliriz. Baska bir deyisle yeni
medya araglari kitlelerin aktif bir sekilde dijital platformlara katilimina,
diger okur/kitle ve yazarlarla diyaloga ge¢melerini olanakl
kilmaktadir. Bu durum da edebi iirlinleri, iireticilerini, tiiketicilerini

cesitli agilardan etkileyerek degistirir.

Ag yapilar iizerinden sanal ortamda “hiper-metinsel” formda
iretilen edebi iiriinler veya geleneksel medya araglariyla hazirlanan ve
sunulan edebi {iriinlerin de yine yeni medyalara taginabilmesi; iiretilen
edebi Urlnlerde teknik, icerik dil agisindan degisim ve doniisiimlere yol
acar. Ornegin farkli tiir ve medyalarmn bir arada kullandig: dijital ¢ag
edebiyatinda okur dijital olan yeni medya araglar1 ile ¢ok hizli bir
sekilde edebi iiriinlere ulasip, tiiketip, paylasirken bir yandan da edebi

tirtiniin olusum asamasinda yer alma imkanina sahip olabilir.

Tiirk edebiyatinda 1980 sonrasinda iletisim kanallarinin
genislemesiyle birlikte farklt medyalarin bir arada kullanildig
goralebilir. 1990’dan sonra da dijital/yeni medyalarin edebi {irtinlerle

kullanilmas1 beraberinde edebi tiirlin (6rnegin “roman tiliriiniin) diger
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tiirlerden, edebi yontemlerin diger yontemlerden ve farkli medyalardan
bagimsiz tiretilemeyecegi goriliir. Bu yillara dek eserler tek tiire 6zgi
yapist ile olusturulurken bu yillardan sonra farkli tiirlerin, yontem ve
medya araglarmin karigtirilarak ‘girisik bigim’ (composite artwork)
seklinde adlandirilan bir yapiya doniistigii goézlemlenebilir. 1980
sonrasinda roman tird on planda oldugundan, Ozellikle bu tlre
odaklanarak diyebiliriz ki roman; otobiyografi, ani, soylesi, siir, tiyatro,
sinema, mize gibi tir ve medyalar1 biinyesine eklemesiyle giderek
tanim1 zorlasan “hibrid/melez” Urlnlere doniistir. Yeni medya
Ozellikleri sergileyen yani dijital medyalarda Uretilen hiper-romanlarda,
baglantilara sahip olmanin sagladig tek tikla farkli sayfalara sigrayarak
ucu agik metinler arasinda Ozgiirce dolasabilme 0Ozelliklerinin
basili/geleneksel medyalarda dretilen (kitap gibi) romanlarda da
gorulmesi/taklit edilmesi bu ¢alismanin hazirlanma nedenlerinden biri

olacak nitelikte veriler sunar.

Dijital ¢ag medya ve araglarinin etkilerini edebiyat sahasinda
irdeleyebilmek igin su alanlardan yararlanilabilir. ~Oncelikle
yapisokiim, metinlerarasilik gibi dil merkezli kuramlarin yetersiz
kaldig1 ve gorsel dilin 6ne ¢iktigi metinlerde (Aytag, 2005: 12) medya
ve iletisim kuramlarindan/araglarindan yararlanilabilir. Ayr1 bir alan
calismasi olan gorsel-okuryazarlik yontemlerinden de yararlanmak bir
diger secenek olarak sunulabilir. Bu noktada medyalararasilik
yonteminin, yukarida siraladigimiz yontemleri belli noktalarda
kapsamasi nedeniyle tiim bu alanlarla isbirligi icinde ¢alismasi edebi
metin analizleri agisindan verimli sonuglar doguracaktir. Bagka bir

deyisle medya, iletisim kuramlari, gorsel okuryazarlik ve
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medyalararasilik yontemleri dijital c¢ag edebi {irlinlerini analizde

yardimci olacak araglari sunabilir.

Bu c¢alismada da “medyalararasilik” sanatsal yontemi
cergevesinde tartismaya agilmis olan Turk edebiyati tarihsel sireciyle
ele alinacaktir. Bir yandan Tanzimat donemi gazete, dergi medyalari ile
sekillenmeye baslayan edebi iiriinlerine dikkat ¢ekilirken bir yandan da
guinimuizde edebi eserlerin yeni medya araglarinin etkileriyle birlikte
incelenebilmesi adina; “medyalararasilik” kavraminin ne oldugu,
terimlestirilmesi tartismalari ele alinacaktir. Yine bu tartisma ekseninde
medyalararasiligin benzer kavram, terim ve yoOntemlerden ayrildig:
noktalar Gzerinde durulacaktir. Biitiin bu tartismalara yer verilerek
“medyalararasilik” yonteminin snirlar1  ¢izilmeye ¢alisilacaktir.
Caligsmada varilacak sonuglardan biri, 0zellikleri agisindan geleneksel
medyadan; coklu 0zellikler sergileyerek (multimedya), Kitlelerin
medyalara aktif katilimini iiretim asamasima katilacak derecede
miimkiin kilan, genis sosyal etkilesim, iletisim imkanlarin1 sunmasi ile
farklilagan “yeni medya”nin varligi Ersel Kayaoglu'nun da belirttigi
gibi “medyalararasiligin” edebiyat biliminin yeni bir paradigmasi
haline gelmesini saglamistir. Alanda c¢alisacaklarin da “edebiyat
biliminin ni¢in ve nasil farkli medyalara yoneldigi, metinsellik ile
medyasallik arasinda kurulan iligkinin” ne boyutta oldugu, farkli medya
araglarinin kullaniminin ne gibi doniisiimleri beraberinde getirdigi gibi

sorulara cevap bulmasi beklenir (Kayaoglu, 2009: 90-91).
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1980 sonrasinda yazilan edebi eserlerde 6zellikle roman tiiriinde
gorsel, isitsel 0gelerin one ¢ikmasi ve bu 6gelerin 6ne ¢ikarilmasina
yardimci1 olan geleneksel medyalarin kullanilmasi 1990 sonrasinda yeni
medya ve iletisim araglart ile farkli bir boyuta tasinmistir. Resim,
heykel, muzik, mize, gazete gibi eski medyalar1 biinyesine katan
bilgisayar, www, blog gibi medyalarla olusturulan eserleri genis
kitlelere ulagtirarak; kitlelerin iiretime katiliminin saglanmasi edebiyat
alaninda yeni bir sistem tizerine c¢alisma gerekliligini gosterir.
Kayaoglu ve Girsel Aytag’in da dikkate sundugu “paradigma
degisimi”nin yanisira “sistem teorisi” (Aytag, 2005: 16) ag¢isindan
edebiyatla iletisim bilimi iliskisi adina “medyalararasilik” gibi

yontemler ¢ergevesinde interdisipliner ¢alismalarin sayisi artirilmalidir.

Bu konuda oncelikle goriilmesi gereken sey Kiene Wurth’un de
dile getirdigi gibi dijital ortamlarda veya dijital medyalarda hazirlanan
eserlerin (dijital siir, roman gibi) basili bir medya ortaminda
hazirlanmis eserlerden farkli oldugunun bilinmesidir. Belirtilen
farklilik goriildiigii takdirde icinde yasadigimiz dijital ¢agda farkli
duyulara ayni anda hitap eden (ses, goruntl, dokunma vs) farkli
medyasal yapilarla Uretilen eser ile olan etkilesimin analizi i¢in de
“medyalararasilik yonteminin” diger yontemlerden daha uygun oldugu

da kesfedilecektir (Wurth, 2006: 9).

Belirtilen kesiflerin yapilmasi icin bu c¢alismada Oncelikle
literatiir taramas1 yontemine basvurulup konuya dair farkli alanlardan
uzmanlarin calismalar1 taranmistir. Makalede icerik olusturulurken

genelden 6zele giden bir yolla terim ve kavramlar agiklandiktan sonra
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0zelde Tiirk edebiyatina odaklanarak caligmanin odak noktast
daraltilmigtir. Bu calisma ile hedeflenen temel amaclardan biri daha
once Tiirk edebiyati baglaminda iizerine sinirhi ¢alismalarin oldugu bir
konu hakkinda etraflica bir arastirma girisiminde bulunmaktir. Bu yolla
konuda arastirma yapacak kisiler i¢in daha genis bir perspektiften farkli
bakis acilar1 bir araya getirilecektir. Ikinci bir amag ise son dénem
teknolojinin getirileri olan iletisim araglar1 ve yontemlerindeki
gelismeler ve yeni medya araglarinin edebiyat sahasina olan etkisini
sorguya acmak olacaktir. Bu amaglarla kaleme alinan makalenin
iletisim, medya ve edebiyat alanlar1 arasinda son déonemde meydana
gelen gelismeleri tartismaya a¢mak adina kaynak sunacagini
diisiinmekteyiz. ilk béliimde iletisim ve medya alanlarinin ne oldugu,
ayrildiklar1 ve birlestikleri noktalar hakkinda bilgi verdikten sonra
medyalararasilik yontemi etraflica ele alinacaktir. Sonraki agsamada da
edebiyat ve Tiirk edebiyati 6rnegi cercevesinde konuya derinlik

katilacaktir.
fletisim Bilimi-Medya Ve Edebiyat

fletisim alaninin uzmanlarina gore; kaynak, hedef Kitle, ileti
seklinde {i¢ 6geye sahip olan iletisim, anlamlarin bir kisiden baska bir
kisiye aktarilmasi seklinde tanimlanmaktadir. iletiyi gonderen, iletiyi
alan, iletinin aktarilmasini saglayan kanal ve geri bildirim gibi
asamalariyla da ele alinan iletisim bu asamalariyla davraniglarimizi ve
ogrendigimiz bilgileri sonraki kusaklara aktarir. Yani iletisim denilen
sistemin dnemi; insanin, yasami boyunca ¢evresinden aldig1 mesajlari

diger insanlara aktarirken bir yandan da kendini yenilemesi, yeni ortam
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ve durumlara kars1 donanimli hale getirmesiyle ilgilidir. letisimdeki
strecte 6nemli olan durumlardan biri kaynaktan hedef kitleye bilgi

akisinin gergeklestirilebilmesidir (Kaya, 1985: 7-8 ).

Konumuz agisindan s6ziinii ettigimiz temel unsurlardan biri olan
ileti ve iletinin aktariminda kullanilan kanal, iletisim siirecinin amact
acisindan 6nemlidir. Iletisim, ileti {izerine kodlanmistir. Kanal, iletinin
aktarilmasi agisindan yani kaynak ve hedef Kitle arasinda yer alan
simge veya sembollere doniismiis iletinin gitmesine olanak saglayan
yollar olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde yeni teknoloji araglart ile
birden fazla iletisim kanalini, aracin1 ayni anda kullanmak miamkundur.
Bu durum da yani iletisim kanallarinin, araglarinin sayisinin artmasi
iletisimin etkin kilinmasina yardimci olur. Teknolojinin getirisi olan
yeni medya denilen alanin araglarina bu noktada odaklanmak gerekir.
Bagka bir deyisle iletisim alani ile olan giiglii baglar1 ile medya, eski
medya ve yeni medya araglari konusunu bu baglamda ele almak
gerekmektedir. Bu konuya gecmeden 6nce medya-iletisim arasindaki

iliskiye bakilmalidir.

Deniz Yengin, Yeni Medya ve Sanal Gerceklik adli ¢alismasinda
iletisim ¢alismalarinda medyanin 6nemli bir yer tuttugundan
bahsederken; medyanin iletisim ortami olarak tanimlandigini dile
getirir ( Yengin, 2018, p.34). Yengin’e gére medya kavrami iletisim
sirecine yon vermektedir ve iletisim teknolojileri duyu organlarinin
uzantis1 olarak kabul edilmektedir. Iletisim teknolojileri ile de
bireylerarasi veri paylasimi etkin kilinmaktadir. Bu dogrultuda Yengin,

McLuhan’in belirtigi “ara¢ mesajdir” Onermesine dikkat cekerek
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“medyanin da ileti olabilme durumunu” tartigmaya agmaktadir. Bulduk
ve Canatak’in Dijital Cag Tiirk Edebiyati ve Medyalarasilik
Tartismalar: adli ¢alismalarinda Dizard ve Yengin’den yararlanarak
yeni iletisim ortamini; “etkilesimin artisiyla kullanicinin belirledigi
enformasyon ve eglence kaynaklarina ulasilabilinen ortamlar” olarak
tanimlamaktadir (Bulduk and Canatak, 2019, p. 50-53). Bu ¢aligmalara
ve Yengine’e gore en popiiler olan yeni iletisim ortamlar1 arasinda
internet temelli web siteleri, bilgisayar oyunlari, sanal gergeklik ortamu,
dijital video yayin yapan televizyon programlari, bir filmin ig¢inde yer
alan {i¢ boyutlu animasyon goriinleri, bilgisayarda hazirlanan

fotograflar 6rnek gosterilmektedir (Yengin, 2018: 34).

Medya, eski medya ve yeni medya konularma bakildiginda
oncelikle “medya” kavraminin glinlimiizde anlamsal olarak genisledigi
belirtmek gerekir. Tiirk¢e’de medya kavrami dar anlamda sadece kitle
iletisim araglart anlaminda kullanilmaktadir (Piskiillioglu’ndan akt.
Kayaoglu, 2009: 12). Oysaki giiniimiizde medya kavrami sadece kitle
iletisim araclarini kapsamakla kalmaz; edebiyat, resim, plastik sanatlar
gibi sanat dallariin da birer medya olarak kabul edilmesi gerektigini
one siirer. Ornegin bu genis tanim baglaminda edebiyat da iletisimi
saglayan bir ara¢ olarak diisliniiliir ve sanatsal bir medya olarak lanse
edilir. Keles ve Can calismalarinda edebiyat medyasinin da gergeklik
ile siki1 bir bagi olduguna ve estetik iletisimin bir medyas: olarak

degerlendirilmesi gerektigine dikkat ¢eker (Keles ve Can, 2016: 22-23).

Peki, eski medya ve yeni medya nedir? 1980’lere dek yogun bir

sekilde kullanilan iletisim araglarindan kabul edilen eski/klasik medya
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alan1 Web 1.0 teknolojisi Uzerine kuruludur ve gazete, dergi, radyo,
televizyon gibi araglar bu medya tiirii iginde degerlendirilir. Eski
medyada tek tarafli etkilesim vardir ve static paylasim on plandadir.
Yeni medya denilen alana bakildiginda, Web 2.0 teknolojisi izerine
kurulu olan yeni medyada karsilikli bilgi paylasimi oldugundan
etkilesim 6n plandadir (Yengin, 2011: 45). Terry Flew New Media adli
calismasinda dijital medya da denilen yeni medyayi; bilgi, metin, ses ve
her tirden gorseli, goriintlyu dijital formatlarda birlestiren; dijital kanal
veya ag yoluyla dagitan medya tiirii olarak tanimlar. Flew bu tiir
medyanin geleneksel medya igeriklerini, 6rnegin metin, fotograf, film,
kayith miizik gibi igerikleri ve ¢agin formlarini dijital ortamda yeniden
tiretiginin altini ¢izer. Flew’e gore dijital medya, yeni medya formlarini
tanimlamak i¢in kullanilir. Flew, multimedya, interaktif/ etkilisimli
medya formlariyla, bireysel medya formlarinin diger medya formlari ile
her zaman birlikte veya onlara eklemlenerek var olduklarina da dikkat
ceker (Flew, 2002: 96).

Sosyal Aglar. Facebook, Google Plus, Foursquare;
Mikrobloglar: Twitter, Tumblr;  Fotograf  Paylasim Araglar:
Instagram, Flickr, Pinterest; Video Paylasim Araglari: Youtube,
DailyMotion, Vimeo, Vidivodor; Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn
gibi mecralar yeni medya araglar1 arasinda sayilmaktadir. 1990’
yillardan itibaren de bu medya tiiriiyle birlikte sanat alaninda; yeni
medya Sanati, dijital sanat, bilgisayar sanati, multi medya sanati ve
interaktif sanat gibi adlandirmalar tiiredi (Ozgur, 2012: 200). Burada
onemli bir durumu da belirtmek gerekir. internetle birlikte metin

formatinda olan igerigin hizla gorsel hale doniismesi, gorselligin deger
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kazanmasi sanat agisindan da degisim ve doniisiimii beraberinde getirir

(Coleman, 2012:7).

[letisimin yeni kanallarinin ve yeni medya araglarinin yarattigi
yeni yapiya da degindikten sonra konumuz agisindan onemli olan
iletisim-medya ve edebiyat noktasina gecilebilir. Dijital teknolojilerle
sekillenen yeni sosyal yasamda “kitle toplumu” denilen bir olusum s0z
konusudur. Kitle toplumunda bireyler modern kitle araglariyla ileti ve
yonelimlerini, olgu ve degerlerini birbiriyle fiziksel olarak yizylze
gelmeden(ancak sanal ortamda goriiserek) veya dogrudan karsilikli
etkilesime girmeden paylasabilmektedirler. Bu durumda yeni iletisim
araclar1 ve medya ile toplumsal etkilesimin daha az oldugu sanal bir
mecrada kiiltiirel ortakliklar paylasilmaktadir. Baska bir deyisle kitle
toplumunda artik Kitle iletisiminin kendisi 6nem kazanmaktadir (Kaya,
1985: 7-8).

Rasit Kaya’nin ¢alismasinda dile geldigi gibi “toplumsal
iletisimin ilk bigimi kisilerarasi (interpersonal), yiiz yiize iliskilerle
gerceklesen geleneksel iletisim (oral tradition)dir. Kaya’ya gore bu
iletisim seklinde toplumsal aligkanliklardan Gte yiiz yiize goriisme
onemlidir. Gliniimiiz iletisim modelinde ise “iletiyi gonderen ile alici
arasinda ylizyiize iliskinin, kullanilan ara¢ ve teknikler sayesinde
gerekli olmaktan ¢ikarak kisisel olmayan impersonal iletisim Gnem
kazandig1 goriiliir. Giiniimiiz baglaminda kullanilan iletisim kavramina
odaklanarak devam edecek olursak Armand ve Michele Mattelart’in
Medya Kuramlari Tarihi adli c¢alismasi dikkate deger veriler

sunmaktadir. Armand ve Michele Mattelart “karmasik teknolojik
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iletisim ve haberlesme sistemlerinin toplumun 6rgitlemesini ve yeni
diinya diizeninde yapict bir rol iistlenmelerini; toplumun iletisim
kavramiyla, iletisimin de ag kavramiyla tanimlanabilecegini aktarir

(Michele ve Armand Mattelart, 2017: 125).

Ayni calismada arastirmacilar iletisim kavraminin ¢ok sayida
anlamzi/alan1 kapsadigini vurgularken; iletisimi yiizyilin sSimgesi yapan
seyin ise i¢inde bulundugumuz doénemin getirisi olan “teknolojilerin
bollugu/cesitliligi ve uygulamalarinin profesyonellesmesi” olduguna
dikkat geker. Bu durumda Mattelart’larin da dile getirdigi gibi bircok
disiplinin kesistigi noktada duran iletisim siire¢lerine edebiyati da
eklersek; “felsefe, tarih, cografya, psikoloji, toplumbilim, siyaset
bilimi, sibernetik ya da bilissel bilimler” gibi ¢ok degisik bilimlerin ilgi
odaginda medyanin yer aldigi varilan sonuglardan olacaktir (Michele

ve Armand Mattelart, 2017: 7).

Edebiyat acisindan kitle iletisim araglarinin gelismesiyle ilk
dikkat c¢eken gelismelerden biri yazarlarin yalmizca Kkitaplariyla
anilamayacagi konusunun giindeme gelmesidir. Edebiyatla medyalar
arasindaki diyolag onem kazanirken bu iki unsur arasinda yer alan
kaltur Greticilerini yetistirme problemi de ortaya ¢ikmistir. Lesslie A,
Fiedler, yeni bir sanatg1 tipinden bahsederken “Doppellagente” (cifte
is gbren) sanat¢1 kavramindan s6z eder. Bu sanatg1 tipi, hem geleneksel
hem de yiiksek sanatla beslenirken bu iki alanin da smirlarini asarak
yeni tarz bir Uretim icinde yer aldigini dile getirir. Bu tiir sanatgilar/
yazarlar, yeni kiiltiir ortaminin hazirlayicilarindan olan medyalar

sistemi ile edebiyat sistemi arasinda bag kurmaktadirlar. Claus-
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Michael Ort, edebiyat bilimini iletisim bilimi niteligi ile ele alirken
“sistem kurami1” ve “edebiyat tarih”i ile ilgili bazi hususlara deginir.
Ort’un Ozellikle dikkat ceken ifadelerinden biri edebiyat bilimini
iletisim bilimi olarak ele alarak kuram olustururken bir yandan da
uygulamali arastirmalar igine girilmesi gerektigidir. Burada Ort,
iletisim bilimi bigiminde bir edebiyat biliminden bahsederken ayni
zamanda disiplinleraras1 a¢ilima da dikkat ceker. iletisim bilimi
niteligindeki bir edebiyat bilimi, Ort’un deyisiyle edebiyatin teknik
saklama araglari, aktarma araclart ve sergileme araclartyla yani
kitapgilik ve isleme (edebiyat filmleri vb) problemleriyle kendini
siirlamaktan kurtaracagini belirtir (Aytag, 2005: 17-18). Konuya dair
calismalar1 olan Werner Faulstich de edebiyat biliminin medyayla
diyalogunun, yorumlamaciliktan toplum bilimlerine gegis olarak

tanimlanabilecegini belirtir (Aytag, 2005: 17-18).
Medyalararasilik Ve llgili Kavramlar

Edebiyat biliminde yeni bir yontem olarak kullanilan
“medyalararasilik”in kavramsal a¢ilimi ve edebi Urlnlerle olan
iliskisini  detaylandirmak adma o©ncelikle kelimenin glnimuz
baglamindaki ilk kullanildigr doneme ve kdken olarak medya kelimesi
ile olan iligskisine bakmak gerekir. Medyalararasilik kavrami (izerine
farkli kaynaklarda farkli tanimlar yapilmis olsa da (Gabriele Rippl,
Klaus Bruhn Jensen, Werner Faulstich, Irina O. Rajewsky, Werner
Wolf, Ersel Kayaoglu gibi) fikirlerin belli noktalarda uzlastigi

g6zlemlenmektedir. Bu uzlasma noktalarindan hareketle edebiyat alani
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acisindan kavramin genel bir tanimini vermek veya sinirlarini ¢izmek

mUmkundur.

Kavrama dair 2015°te ¢ikan, Gabriele Rippl’in editorliigiini
yaptigi Handbook of Intermediality: Literature-Image-Sound-Music
adli calismada Rippl “Why Intermediality?” adli yazisinda farkli
alanlarda kullanilmasindan 6tiirii “medyalararasilik’” kavraminin tek bir
tanimindan bahsetmenin miimkiin olmadigin1 belirtmektedir. Bununla
birlikte elde ettigi verilere dayanarak ve medya kavramina da
odaklanarak medyalararasiligi “farkli medyalara ait teknik, anlatim
yollart ve araglarin baska bir medyada/medyalarda taklit edilmesi,

kullanilmasi, konu edilmesi” olarak tanimlar (Rippl, 2015: 1).

Konuyla ilgili ¢alismalar1 olan bir diger uzman Klaus Bruhn
Jensen, “medyalararasilik” teriminin glinimiiz baglamindaki ilk
kullanim sekli olan “intermedium” sdzciigiiniin Ingiliz sair Samuel
Taylor Coleridge tarafindan 1812 yilinda kullandigin1 belirtir. Jensen,
Fluxus sanatgist olan Dick Higgins’in ise 1966 yilinda “intermedia”
bashgr altinda manifestosunu dile getirerek belli bir tire
yerlestirelemeyen “hibrit” ya da “melez” sanatsal Uriinleri karsilayacak
sekilde bu kavrami kullandigini belirtir (Jensen, 2016: 972-973).
Gunumuzde kullanilan anlamiyla “medyalararasilik” kavraminin ¢ikis
noktas1 olarak goriilen bu bilgi konusunda Jensen ve Kayaoglu gibi
aragtirmacilarin hem fikir olduklar1 séylenebilir (Jensen, 2016: 1 ve
Kayaoglu, 2015: 585).
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Jensen “Intermediality” adli ¢alismasinda, medyalararasilik
kavrami i¢in {li¢ farkli diislincenin varligindan bahseder. Bunlardan ilki;
birden fazla s6ylem vasitasiyla medyalar1 bir araya getirme. Jensen,
miizik ve hareketli goriintiler gibi etkilesimde farkli duyusal
yontemlerin kombinasyonlarini da bu gruba dahil eder. Ikinci gruba, bir
iletisim sistemini, 6rnegin baski, elektronik veya dijital platformlarin
kullanmilmasinm1 6rnek gostererek dahil eder. Uglinci grupta Jensen
medyalararasindaki ~ karsilikli  iliskileri  toplumdaki  kurumlar
baglaminda ele alir ki burada da iligkileri belirleyen faktorlerin
teknoloji, ekonomi kavramlar1 (yakinsama ve yogunlasma gibi)

olduguna dikkat ceker (Jensen, 2016: 1).

Gabriele Rippl c¢alismasinda 1980 sonrast bu kavramin
yayildigini, kullanildigimi belirtir ve terim olarak da deneyim ve
temsiliyet adina ¢oklu sdylemleri, yontemleri igeren iirlinlerden dolay1
konuya dair yiiriitiilecek ¢aligmalarda farkli alan, disiplin ve kilturel
calismalarla igbirligine gidilmesi gerektigine dikkat c¢eker (Ripl,
Introduction: 2 2015: 2-3).

Ersel Kayaoglu, Edebiyat Biliminde Yeni Bir Yaklasim:
Medyalaraarasilik adli ¢alismasinda yukaridaki bilgilere de yer
vererek, “medyalararasilik” sOzclgiliniin daha eskilere
dayandirilabilecegini (kOkinin Antik Yunan’da olmasi) belirtir. Ancak
kavramin Ingilizcede “intermedia” teriminin ilk kullanim sekli olarak
gosterilmesine ragmen Coleridge’in Lecture Ill: On Spenser baslikli
denemesini kanit olarak gostererek bu c¢alismada “intermedium”

kavraminin heniiz farkli medyalarin flizyonu olarak degil, bir anlatisal
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Ozellik olan alegoriyi tanimlamak icin kullandigina da dikkat ceker.
Bununla birlikte, Coleridge’in “genel olanla 6zel olan arasindaki
etkilesime olanak saglayan yazinsal bir ydontemden s6z etmesine; siirin
yazili ya da sozli ifadeyle smirli kalmayip mizikte ya da gorsel
sanatlarda ortaya cikabilecegi” ifadesine isaret ederek, Jirgen E.
Miiller’in giiriisiine de yer verir. Ayrica Coleridge’in bu kullaniminin
giiniimiiz medya biliminin medyalararasilik séyleminin terminolojik
cikis noktasini olusturdugu fikrine de katildigini belirtir. Bu noktada
dikkat edilmesi gereken husus, meselenin ortaya c¢ikis noktasindaki
“intermedium” kavraminin 20. yiizyilda ortaya atilan “intermedia”
kavramindan farkli anlamlar tasidigimin da hesaba katilmasi
gerekliligidir. Kayaoglu, Almanya’da medyalararasilik tizerine yapilan
calisma ve tartigmalarin Onciiliiglinde bu terimin 1994 yilindan beri
edebiyatla iligkili c¢aligmalarda, yayimlarda kullanildigini belirtir.
Medyalararasilik alaninda yogun g¢alismalar yiiriiten Rippl, Faulstich,
Rajevsky, Jensen, Kayaoglu gibi arastirmacilar medyalararasi iligkileri
orneklendirirken edebiyattan da bahsederler. Kayaoglu'nun toparlayici
tanimuiyla; “yazinsal bir metnin; bir filmin, bir tablonun veya diger farkli
medyalarin belli bir Griinlinde, semiyotik sisteminde/alt sistemlerinde
ya da sdylem bi¢imlerinde yer almasini, gdbnderme yapmasini, bunlari
taklit etmesini” isaret ederek edebiyatin medyalararasilik ¢ergevesinde
durdugu Onemli noktayr vurgularlar. Medyalararasilik yolu ile
edebiyatin da “gorsel sanatlar, film-televizyon veya diger medyalarin
resmi ve tematik okumalarindan birini olusturdugu; bir¢ok c¢alismaya
bakildiginda edebi metinler zerinde gizli-agik diger medyalardan

referanslarin varliginin tespit edilebilecegini” dile getirirler (Arslan,
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2016: 51-53). Rippl “Introduction: 2 Historical Perspectives: Sister Arts
to Intermediality” adl1 yazilarinda edebi metinlerin her zaman miizik ve
resimle ¢ok yakin iliski i¢inde olduklarini 6zellikle de siirin ritmik
ozelliklerinden dolayr miizikle dogal bir bag kurdugunu soyler (Ripl,
2015: 2-3).

“Medyalararas1 sanatsal yontemi’ne gelince; “transgressif
diyebilecegimiz bilinegelenin disinda/yerlesik olan1 kirmak adina
birden fazla medya bi¢imi arasindaki gegislerle veya medyalar arasi
iligskilerde olusan bosluklarda sanat eserlerinin yenilikci potansiyelini
ortaya koymak” i¢in bu yontem kullanilmaktadir (Kayaoglu, 2009: 43).

Medyalararasilik  yonteminde; doniistiirmelerin, fiizyonlarin
gergeklesmesi, kirilmalarin olmasi, karsilikli etkilesim gibi durumlarin
gorilmesi yontemin ayirt edici ozelliklerindendir. Bu baglamda
bugiinkii medyalararasilik yonteminin arkaik modelini gdstermek adina
yazi ile resmin flizyonu, yazi ile resmi birlestiren hiyeroglif yazisi
Kayaoglu’nun sundugu Orneklerden biridir. Hiyeroglif yazisi, birden
fazla medyanin, harflerle resimlerin karsilikli etkilesim i¢ine girmesiyle
olusur. Yani resim ve metnin i¢ ice gegcmesiyle meydana gelen; iki
medyanin 6zelliklerini tagimalarina ragmen yeni bir yapi1 olarak var
olmalar1 “medyalararasilik” kavramini somut kilabilecek veriler sunar.
Yine hat sanatinda da buna benzer bi¢imde resim ile yazinin (metin)

arasinda karsilikli etkilesime dayanan bir yap1 s6z konusudur

(Kayaoglu, 2009: 41).

Yukarida verilen bilgiler paralelinde, farkli aragtirmacilarin

caligmalarina gore ve Ersel Kayaoglu'nun tespitiyle “medyalararasilik
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teriminin ve yonteminin ¢ikis noktasinda farkli medyalarin ve yapitlarin
‘biraradalik’ 6zelligine sahip olmasi yer alir. Bunlarin medyasal ve
estetik kirilmalarinin, bozumlarinin alimlayana yeni yasant1 ve deneyim
boyutlar1 acabilecegi diisiincesinin yer aldigi” goriisii kavramin
tanimlanmast adina Onemlidir. Kayaoglu ve diger adi gecen
aragtirmacilar bu medyalarin “farkli ifade bi¢cimlerinin ve algilayicisina
ulastirdig ileti igeriklerinin birbirlerine giderek daha ¢ok yaklagmasi,
kimi durumlarda ise agikc¢a igige gegmesi” durumuna medyalararasilik
(intermediality) dendigini ornekler Gzerinden sunar (Kayaoglu, 2015:
585-86).

‘Intermediality’ ya da ‘medyalararasilik’ terimlerinin yerine
‘sanatlararasilik’ (interart studies) terimi de kullanilir. Bununla birlikte
baska bir sanatsal bigimde ortaya konulmus olan 6gelerin dilsel olarak
yeniden yaratilmasi anlamina gelen ‘aktarim sanati’ (transposition
d’art)” terimlerinin kullanildig1 goriilmektedir (Rajewsky, 2016: 18).
Medyalararasilik teriminin Turkge’de kullanilmas: eldeki kaynaklara
gore ve kendi ifadesince Ersel Kayaoglu tarafindan 2005 yilinda
onerilmistir. Medyalararasilik konusuna dair Tiirk¢e’de yazilmis sinirlt
calismalarin bazilarinda bu kavramin “sanatlararasilik” ve “aktarim
sanat1” disinda farkli sekillerde adlandirildigini da belirtmek gerekir.
Ornegin “mecralararasilik” adlandirmas: adia Ersan Ocak’in sinema
alanindaki ¢alismalarina (Ocak, 2016: 162), Jale Parla’nin yonettigi
Lara Fresko’ya ait yiksek lisans tezine (Fresko, 2011: 9-10) ve Fatih
Altug’un calismasina (Altug, 2018, :9), rOportajma (“Metinler ve
Mecralararasinda Kapal1 Iktisat, Acik Metin”  t24’teki yazisi)
bakilabilir.
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Tiirkge karsiligini bulmaya yonelik, etimolojik olarak kavrami ele
alan galismalardan biri ise Onur Bilge Kula’ya aittir. Kula, Turkge’nin
bilim dili olarak gelistirilmesi i¢in kaleme aldig1 ¢alismasinda tizerinde
durdugu kavramlar icin Tirkce adlandirma Onerileri sunarken ve
Onerilerin dayandigi yazin kuramsal gerekgeleri tartisirken ‘“‘arac,
dolayim” diye adlandirdig1 “medium” sozciigiinii de ele alir. ‘Dolayim’
Temelinde Olusturulan Kavramlar” bashigi altinda ele aldigi “medium”
sOzcugliniin  kokiinden tireyen ve Turkce’de “medya” bigimiyle
kavramin ¢ogul halinin kullanildigini aktaran Kula; bu kavrama iliskin
diistinlimii  yogunlagtirmanin bir gereksinme olduguna deginir.
“Medialite” basta olmak tizere, “medium”dan tlretilen kavramlara dil
ve yazin bilim bakimindan uygun ve kabul edilebilir bir karsilik
Onerilmesi ve bu Onerinin tartisilmasi gerektigine dikkat c¢ekerek
“medialite” kavramini agar. Kula’nin tanimina gore; “yazin bilimde
estetik nesne olan yazinsal metnin; kitap, film ve miizik gibi bir
medya/arag tizerinden kullanilmasi ve alimlanmasi durumunu anlatmak
icin ‘medialite’ kavrami” kullanilabilir. Kula, “medyum” kavrami
baglaminda “medyalararasilik”in Tiirk¢e adlandirilmasi adina ¢esitli
secenekler sunar. Sozciigiin koken anlamina bagh kalindiginda,
“medialite” i¢in “medyasallik” ya da “medyalilik” adlandirmalarinin
kullanilabilinecegini belirtir. “intermedialite”ye karsilik olarak da “ara-
medyalilik” ya da “medyalar-arasilik” segenegini sunar. Medyanin
*arac” anlami iizerinden isimlendirilmesi adina “medialite”’ye karsilik
“aragsallik” ya da “araglilik” kelimelerini 6nerir. Bu durumda da
“intermedialite” kavrami i¢in “araglar arasilik” ya da “ara-araglilik”

adlandirmasiyla kavramlastirma yoluna gidilebilecegini belirtir. Fakat
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Tiirk¢e’deki anlamiyla “aragsallik” ya da “araglilik” kavraminin Bati
dillerindeki yazin bilim baglaminda “medialite” kavramina denk diisen
diistince ve kuramsal birikimi karsilamadigini da dile getirerek medya
Uzerinden bir adlandirma yapilmayacaksa Tirkge’de kavrami
karsilaycak baska bir adlandirma yoluna gidilmesi gerektigininin altini
da cizer. Turk Dil Kurumu’nun Derleme ve Tarama Sozlikleri’ne
dayanarak “medium” sozcugiinii karsilayabilecek seceneklerden bir
digeri olarak “dolayim” kelimesinin kullanilabilinecegini; “dolayim”
izerinden “medialite” i¢in “dolayimlilik”; “intermedialite” iginse “ara-
dolayimlilik” ya da “dolayimlar arasilik” segenegini sunar (Kula,
sayfasiz, WEB).

Cemal Sakalli Karsilastirmali Yazinbilim ve Yazinlararasilik/
Sanatlararasilik adli caligmasinda yukarida da dile getirildigi gibi farkli
aragtirmacilarin  medyalararasilik’la ayn1 anlamda kullandiklar
“sanatlararasilik” veya “aracglararasilik” adlandirmalar i¢in farkli bir
yorumla iki kavram arasinda bir ayrima giderek bu adlandirmalarin
medyalararasilik ile olan iliskisine farkli acilimlar getirir. Sakalli
“araclararasilik” kavramindan bahsederken Almanca adlandirmasini
“intermedialitat” olan medyalararasilikla es tutuldugunu; “edebiyatin,
mizik ve resim sanati ile kendi aralarinda; biitiincul sanatlar diye
adlandirdig1 radyo oyunu, sinema ve televizyon filmi gibi medyalarla
ise karsilikli etkilesime dayanan iliskileri oldugunu, bu iliskilerin
araclararasilik (intermedialitat) iliskileri olarak” adlandirildigini
belirtir. Sakalli ayrica “araglararasilik” kavraminin “sorunlu olan
yonunden” bahsederken; “bir sanat tiirliniin aracinin, bagka bir sanat

tiirii alaninda kullanildiginda, o tiire uyumlulastirildiginda, mutlak bir
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doniigiime ugradigini; doniisiimiin sonucunda her doniistiiriilen aracin
artik ilk metnin de son metnin de araci olamayacagint” belirtir. Olugan
yeni durumda her iki metnin her iki sanat tiirtiniin asil araci olma
Ozelligini, bir baska deyisle; “6zsel niteligini kaybettiginin” altin1 ¢izer

(Sakall, 2012: 218 ).

Sakalli, bu terimleri agiklarken sanatlar arasinda aragsal iligki
disinda bir de sanatlar arasinda “sanatlararasilik (interarts) iligkilerinin
de var oldugunu; bu iligkinin iletim/aktarim araglarinin zorunlu olarak
doniistiirdiigii ve bicimlendirdigi igeriksel/anlamsal 6geleri, drnegin;
izlekleri, temalar1, motifleri, sanat-tiirsel bicemleri kapsadigini” verdigi
bilgilere  ekler.  Toparlanacak  olursa  sanatlararasilik ile
araclararasilik/medyalararasilik arasinda bir ayrima giden Sakall1 sanat
tirleri arasindaki araglararasilik/medyalararasilik iligkisinin igerigi
bicimlendirdigini, doniistiirlip, yeni biresimleri ortaya c¢ikardigini
olusturdugunu belirtir; yapilacak ¢aligmalarda “karisik bigimler” olarak
adlandirilan  “btincil sanatlar”in  malzeme bakimindan zengin

imkanlar sunacaginin da altini ¢izer (Sakalli, 2012: 218).

Ayrim iizerine dile getirdigi bu bilgilere ilaveten diger
arastirmacilardan farkli olarak Sakalli; sanatlar arasinda var olan
iletisimin, etkilesimim veya bir sanatin diger bir sanatin dgelerinden,
anlayislarindan, gostergelerinden, hem bicimsel, izleksel hem de
tematik olarak yararlanmasimnin “sanat tiirleri arasindaki bagdasimin
goOstergesi olarak degil de sanatgilarin kendini veya sanatin1 yeni ifade

araglar1 ile zenginlestirmeye yonelmesinin, bireysel yetkinlesme
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denemesinin, ‘bicemsel arayisinin’ somut gostergesi” olarak kabul
eder. Yani Sakalli sanatlararasindaki medyasal/aragsal iliskiler
yardimiyla ortaya konan iiriinlerin, sanat¢ilarin kendi sinirlarini asma,
bicemsel olarak yetkinlesme ¢abalarimin birer gostergesi olarak
sunduklarini aktarir (Sakalli, 2012: 218).

Opera sanatgisi Leyla Pamir’i biitiinciil sanatlar baglaminda ve
libretto-mazik tirinde Griin veren sanat¢i olarak ornekleyen Sakalli,
Pamir’in birtakim sorular lizerinden iirlinlerini olusturdugunu belirtir:
Pamir’in amacinin “sozciikle miizigin anlam ve anlatimlarinin
birbirleriyle ne denli yakin bir iligkide olabildiklerini drneklemek”
oldugunu belirtirken: “Bir opera librettosunda sozciiglin anlamini
miizik nasil zenginlestirebiliyor? Konusma dilinin s6zcukleriyle
miizigin sozclikleri nasil 6zdeslige varabiliyor? Miizikle iligkili bir
romanin sozciiklerindeki anlamlarla hangi miiziksel diislinceler,
besteciler, Usluplar, etkinlikler, tarihsel olgular, hatta kuramlar
imlenebiliyor? gibi sorular esliginde yapitlar1 adina yol aldigini belirtir.
Sakalli bu baglamda Pamir’in yapitlarinin, butlincul bir sanat olarak
operanin birlesimli bir yapiya varmasinda, degisik sanatlarin ve
medyalarin birbirini tamamlamasindaki 6nemine isaret eder. Butln bu
aktarilanlar ¢ergevesinde edebiyat alaninda iiretilen iriinlere, 6zellikle
son donem {irlinlerine bakildiginda benzer girisimlerin, c¢abalarin
gozlemlendigi sOylenebilir. Post-modern edebi iriinler diginda Turk
edebiyat1 ve diger sanatlar arasindaki paralellikler, diyaloglar adina
1950’11 yillardan itibaren resim sanatinda meydana gelen degisim ve
dontistimler ile edebiyatta yasanan gelismelere bakilabilir. Ayni

zamanda ressam olan Metin Eloglu’nun agtigi ilk sergisinde dile
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getirdigi sozler (“Ziyaretgilerin bir kismi soyut resimlerin izahini
istiyorlar, ille de bir 6ykii ariyorlar onlarda. Bildikleri, ezberledikleri bir
anlatim diizeni bulamayinca yadirgiyorlar”) (Karaca, 2009: 37), resim
ve edebiyatta ¢ok paralel gelismelerin oldugunu; birbirlerini
etkilediklerini ve doniistiirdiiklerine de isaret eder ve anlamsizligin,
soyut olanin dne ¢iktig1 siirler olarak anilan Ikinci Yeni siirinin resimle
olan diyaloguna bu baglamda iyi bir 6rnek sunar. Yani Leyla Pamir’in
mizik alaninda s6z-mizik medyalar1 iliskisinde yapmaya
calistiktiklarinin benzerini, edebiyat ve resim medyalan ile iliskisi

baglaminda ikinci Yeni sairlerinde gérmek mimkan.

Bu noktada medyalararasilik kavrami ve yontemini anlamsal
olarak derinlestirmek ve “medyalararasilik” adlandirmasimin neden
tercih edildigini agimlamak adina “medya” ile olan iligkisini sorguya
acmak da gerekir. Tirk Dil Kurumu’nca medya kelimesinin “iletisim
ortami ya da iletisim araglar1 olarak tanimlandig1 gériilmektedir (TDK,
Blyuk Sozluk, 2011 ve TDK WEB Sayfas1 2018). Yengin, Yeni Medya
ve Dokunmatik Toplum adli ¢alismasinda “medya” kelimesi yerine
“kitle iletisim araglar’” kavraminin da kullanildigini belirtmektedir.
Barbier’den yola ¢ikarak medyay1 “bir toplum igin; mesaj ve bilgilerin
saklanmasi, uzaktan iletilmesi ve kultlrel-siyasi pratiklerin
giincellestirilmesi yoniindeki {i¢ temel islevi tamamen ya da kismen
yerine getirme olanagi saglayan biitiin iletisim sistemleri” olarak
tanimlar. Yine ara¢ anlamindan yola ¢ikarak “bir iletisim mesajini verili
bir kanal boyunca iletilebilir bir sinyale ceviren teknik ya da fiziksel
ortam” olarak tanmimlar. Yengin’e gore iletisim dilinde bir

arag(medium) bir seyin bir kaynaktan, genellikle génderenden bagka bir
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kaynaga genellikle alici’ya ge¢isini saglayan ortamdir ve iletisim
stirecinin temel 0©gesi olarak medya, iletiyi birbirinden farkli

kodlamalarla tasiyan ve aktarandir (Yengin, 2014: 40-41).

Yazar, iletisim ortami olarak tanimlanan medya kavraminin
iletisim stlirecine yon veritken; duyu organlarinin uzantist olarak
iletisim teknolojilerinin de bireyleraras: gergeklesen veri paylasimini
etkileyebildigini ayni zamanda insanin ¢evresiyle olan iligkilerinin
medya ile birlikte degistigini de aktarir. Arastirmacinin medyaya dair
dikkat ¢ektigi dnemli bir husus da medyanin bireyin katilimini zorunlu
kilmasi ve bireyin medya konusunda tamamlayici bir rol Ustlenmesidir
(Yengin, 2014: 43).

Esasinda bireyin medya konusunda 6zellikle de yeni medyada
durdugu nokta edebiyatta okur kitlesi agisindan iizerinde durulmasi
gereken veriler barindirmaktadir. Yengin’in ¢alismasinda belirttigi gibi
farkli aktarim modelleriyle medyayla bireye/okura birbirinden farkli
Ozelliklerde veriler aktarilmasi medya yontem ve araglariyla siirekli
iliski kurmanin bireyin/okurun edebi firiinii algilamasi adina Kkilit
noktasinda durmaktadir. Ornegin geleneksel medyanin aktarim
Ozelliklerini  olusturan ve Yengin’in c¢aligmasinda yer alan
karsilastirmali tabloya bakildiginda; gazete, radyo, televizyon Kitle
iletisim araglarinin her biri sahip oldugu 6zelliklerle bireyin diinyay1
veya gerceklik algisim da farkli farkli sekillendirmektedir. Kitle
iletisim araglar1 olarak kabul edilen “televizyon medyasinin video, ses,
gordntu, metinden olusmasi; es zamanl ve tek yonlii duragan olmast;

gazete medyasinin metin, goriintiiyl icerip es zamansiz ve tek yonlii
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duragan olmasi; radyo medyasinin Sesi igermesi, es zamanli, tek yonlii
olmasi, iletinin tiirliniin degismesiyle kitlelerin farkli duyularina
hitaben gelistirdigi algi ve arka plan bilgisi” (Yengin, 2014: 44)
edebiyat medyasi ac¢isindan da okur kitlesinin metne yaklasma
donanimin1 da belirler. Yengin, medyanin bireye etkisine dair
goriislerini medya konusunda yetkin calismalari olmus McLuhan’a
dayandirarak 6zellikle medyanin bireyleri bigimlendirmesi konusunda
McLuhan’in tabiri olan teknolojiyle birlikte bireylerin “teknokrata”
doniistiigii fikrine dikkatleri geker (Yengin, 2014: 40).

Aytag’mn bu noktada benzer bir bilgi aktardigi soylenebilir.
Okuyucularin, dinleyicilerin ve seyircilerin farkli medyalardan (kitap,
radyo, film gibi) farkli tatlar aldigini; multimedya (¢ok medyali)
denilen dijital ortamlarda hazirlanan, multimedya tiriinler Uzerinden
okuyucunun farkli deneyimleri edinebildigini ve bu baglamda da farkli
zevkler alabildigini; biitiin bunlarin da okurun edebi iirline yaklasimini

belirledigini aktarir (Aytag, 2005: 20).

Geleneksel medya tanimlarinin yaninda bir de yeni medya veya
dijital medya tanim1 ve edebiyat iligkisine de da bakmak gerekir. Terry
Flew Newmedia adli ¢alismasinda dijital medyayi; bilgi, metin, ses ve
her tirden gorseli, gorintiyd dijital formatlarda birlestiren ve yine
dijital kanal veya ag yoluyla dagitan medya tiirii olarak tanimlar. Bu tlr
medyada hali hazirda var olan geleneksel medya iceriklerini, 6rnegin
metin, fotograf, film, kayitl miizik gibi igerikleri ve ¢agin formlarini
dijital ortamda yeniden tiretmek esastir. Flew’e gore dijital medya, yeni

medya formlarini1 tanimlamak i¢in kullanilir ve multimedya, interaktif/
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etkilisimli medya formlariyla, bireysel medya formlarinin diger medya
formlar1 ile her zaman birlikte veya onlara eklemlenerek var

olduklarinin altini gizer (Flew, 2002: 96).

Medya, medyalararasilik ve edebiyat iliskisi iizerine galismalari
olan aragtirmacilarin medya konusundaki diislincelerine bakilacak
olursa Kayaoglu genel bir tanimla medyayi bir bilgiyi saklama, aktarma
ve isleme Ozelligine sahip tiim arag, aracilar ve yollar olarak bitin
iletisim kanallar1 seklinde tamimlamakta; kavramin zamansal ve
mekansal aracilik eden anlamlarinin medyalaraarsilik agisindan 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Jensen ise farkli medyalarin bir arada
oldugunu gosteren medyalararasiligin merkezinde medya/medyasallik
kavramimin yer aldigmmi ve medyada aktarim islevinin 6ne ¢iktigini

belirtir (Jensen, 2016: 2-5).

Rippl’e gore ise sadece teknik degil konusulan dil, viicud da bir
medya olarak kabul edilebilir (Ripl, 2015: 6-7). Kayaoglu “medya”
kavraminin ne sekilde kullanildiginin 6nemli oldugunu; dar veya genis
anlamda iki diislince seklinin var oldugunu belirtirken dar anlamda
yalnizca kitle iletisim araclart olarak goriildiigiinii; genis anlamda ise
sadece iletisim bilimi degil, sosyoloji, enformasyon, fizik, kimya gibi
bir ¢ok bilim dallarina ait gondergeler igerdigini dile getirir (Kayaoglu,
2009: 18). Medyalararasilik ve edebiyat iligkisi baglaminda galigmasi
olan bir diger aragtirmact Osman Toklu da Kayaoglu gibi ‘medya’nin
genis anlamiyla ele alinmasi gerekliligine deginirken (Toklu, 2008:
245).
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Aytacg ise bu arastirmacilar gibi ¢alismasinda medya terimini
genis manada kullanilmasi gerektiginin éneminden bahseder. Ozellikle
Aytag’in medya kavraminin anlamsal olarak genisletilmesi i¢in dile
getirdigi ifadeler dikkate deger niteliktedir. Ayta¢’a gore medya
kavraminin giiniimiizde genisleyip yazi ve Kitaptan gazete, dergi, radyo
ve televizyon yayinina; bireyselligin 6n planda oldugu fotograf, telgraf,
telefon’a dek medya kapsamina pek ¢ok iletisim aracinin da dahil
edilmesi gerekir. Arastirmaci, daha dnce edebiyat eserini okuyucuya
ulastiran asil arag ve teknik yazi ve matbaa iken yeni dénemde dijital
medyalarin da eklenmesi ile yazar ve edebi tiriinler agisindan farkli bir
sistemin de yurirlige girdiginin altim ¢izer (Aytag, 2002: 9-11).
Burada medyalararasilik agisindan Ayta¢’in 6nemli olan séylemi,
medya iletisimine katilmakla elde edilen algilama ve yasanti
degisimlerinin 20. yilizy1l edebiyatinin 6nemli bir 6gesi olmasi ve bu
deneyimlerin edebiyat sistemi i¢inde islenis tarzinda farkliliklar
yarattigini ve Ozellikle de roman tiiriiniin gelisimi {izerinden bu

farkliliklarin gézlemlenebilecegini belirtmesidir.

Butin bu Dbilgiler cercevesinde medyanin anlamimi ve
malzemesini arag, araci, aktarici olmasi 6zelliklerini goz ardi etmeden,
merkeze almakla birlikte genis anlamlariyla diistinmek gerekir. Jensen,
Rajewsky, Kayaoglu, Aytag, Toklu, Kula gibi medya kavramini daha
genis bir bakis agisiyla ele alan arastirmacilara gore belirlenecek genel
bir medya tanimim kisaca su sekilde yapmak miimkiin: “Insanlar
arasinda anlaml1 bir gostergeyi ya da bir gostergeler kompleksini uygun
aktaricilar yardimiyla ve zamansal ve mekansal mesafeleri asarak”

ileten olgulara karsilik geldigi diistiniilebilir. Ad1 gecen arastirmacilara
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gore bilgi, bu yolla/medyalarla kaydedilir, saklanir, aktarilir, gogalir,
yeniden olusturulur, islenir ve iletilir. Medyalarin genis kitlelere ulagsma
araci olmasi 6zelligi ile de her tiirlii sozli, yazili, basili, gérsel metin ve
imgeler (kitaplar, gazeteler, dergiler, brosiirler, billboardlar, radyo,
film, televizyon, internet gibi) iceren cok genis bir iletisim araglari
yelpazesi i¢inde konumlandirilmasi gerekir. Ayrica medya kulturinin
Ozdemir’in dile getirdigi gibi “modern insanin diinyaya iliskin
imgelerini yaratmasina” yardimci olmasi, yagsamla bag kurarken bir
yandan da “gercegin kurgusallastirilmasi, yeniden sekillendirilmesi ve
yaratilmas1”  gibi Ozellikleri yeni donem edebiyat (Grlnlerinin

analizinde gdz 6niinde bulundurulmalidir (Ozdemir, 2012: 10).

Bu bilgilere ek olarak konuya dair yapilacak c¢alismalarda
goriilecektir ki “medyalararasilik” yontemine paralel dillendirilen veya
kimi zaman medyalararasilik ile karistirilan ilgili veya benzer diger
kavramlarin da neler oldugunun bilinmesi gerekir. Bu ydntem
cercevesinde ele alinabilecek tiir ve yeni adlandirmalara bakildiginda
ilk olarak medyalararasilik ile metinlerarasilik kavrami ve yonteminin
ayrimi yapilmali ve sinirlart gizilmelidir. Metinlerarasilik yontemi
1960’1 yillarda Julia Kristeva ve Roland Barthes tarafindan
Hakan Sazyek, farkli arastirmacilardan yararlanarak metinlerarasilik
kavraminin Tiirk¢edeki oteki adlandirmalarinin “betikle