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Saglik konulu yaymecilik son 20 yildir alanyazinda yogun olarak tartisilmaktadir.
Tartismalar arasinda “yayin igeriklerinin ticarilesmesi” 6nemli bir baslik olarak dikkati
cekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, saglik konulu yayn igeriklerini etkileyen ticari fak-
torlerin neler oldugunu belirlemek ve bir model araciligiyla bu faktorleri ortaya koymak-
tir. Calisma ii¢ asamadan olusmaktadir. Ilk asamada alanyazindan hareketle teorik bir
model olusturulmustur. Shoemaker ve Reese’in (2013) “etkiler hiyerarsisi modeli’ni te-
mel alarak olusturulan bu modele gore medya igeriklerini etkileyen diizeyler “bireysel,
medya rutinleri, kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik™ boyutta ayr1 ayr1 siniflandirilabilmek-
tedir. ikinci asamada olusturulan bu model sinanmistir. Bu amagla alaninda uzman 200
saglik ve medya profesyoneli ile akademisyene anket uygulanarak elde edilen verilerle
acimlayict faktor analizi gergeklestirilmistir. Ulasilan faktorler, ayrica 117 farkli uzmana
sorulmus ve alinan veriler AMOS programinda dogrulanmigstir. Ardindan da dogrulanmig
olan bu model, ilk iki asamada goriisiilmiis olan 317 (200+117) uzman goriisleri dogrul-
tusunda tamamlanmistir. Ugiincii asamada ise modelin agiklanmasi igin 62 uzmanin go-
rlisiine bagvurulmus ve alinan cevaplarla model agikliga kavusturulmustur.

Sonug olarak saglik konulu yayin igeriklerinin bes diizeyde de ticari faktorlerden
cesitli bigimlerde etkilendigi ortaya konmustur. Buna gore saglik konulu yayincilik 6ze-
linde ticari faktorler baglaminda medya rutinleri, kurum dis1 ve ideolojik diizeylerin en
baskin diizeyler oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik haberciligi, saglik konulu yayincilik, medya icerikle-

rini belirleyen unsurlar, ekonomi-politik, medyada ticarilesme, ideoloji



Abstract

COMMERCIAL FACTORS AFFECTING
HEALTH-RELATED CONTENTS

Ferihan AYAZ
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Anadolu University Graduate School of Social Sciences, March 2019
Adyvisor: Prof. Dr. Erkan YUKSEL

Publications about health issues have been intensively discussed in the last two de-
cades in the related literature. The topic that stands out in these discussions is the com-
mercialization of health-related publication contents. The aim of this study is to determine
commercial factors affecting the contents of health-related publications and present them
through a model. The study was conducted in three phases. In the first phase, the related
literature was reviewed, and a theoretical model was developed based on Shoemaker and
Reese's (2013) Hierarchical Influences Model and some similar ideas supporting this mo-
del. According to Shoemaker and Reese, the factors influencing media contents are ob-
served at the individual, media routines, organizational, extra-media and ideological le-
vels. In the second phase, which involves the test of the model, a total of 200 people, -
health sector employees, media professionals and academicians who are experts in their
own fields- were asked to reply a survey, and the data collected were analyzed by using
exploratory factor analysis method. Later, the factors determined were submitted to 117
different experts and the data were verified in AMOS software. In other words, the model
was developed under the light of 317 experts’ opinions (200+117). In the third phase of
the study, the model was explained based on the opinions of 62 experts, who were chosen
among 317 experts that participated in the study.

As aresult, it has been shown that the content of publications on health is affected
in five different ways from commercial factors. According to this, media routines, exter-
nal and ideological levels were the most dominant in the context of trade factors in the
field of health publishing.

Keywords: Health journalism, health-related contents, factors determining media con-

tent, political economy, commercialization in media, ideology.
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1. GIRIS

Medyada saglik konulu igerikler 6zellikle son 20 yildir iilkemizde daha fazla dikkati
cekmeye basglamistir. Bu yayinlara yonelik akademik ilgi de her gegen giin artmaktadir.
Konuya iligkin bugiline dek yapilmis en kapsamli ¢alisma, arastirmacinin da bursiyer
olarak gorev yaptigr Yiiksel ve arkadaglar1 (2013) tarafindan gerceklestirilmis olan
“Tiirkiye’de Saglik Konulu Yaymcilik Ilkelerinin Belirlenmesi: Kaynak, ileti ve Hedef
Kitle Baglaminda Saglik Konulu Yayinlarin Analizi” bagligin1 tagimaktadir. S6z konusu
TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu) ve Anadolu Universitesi
Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu tarafindan da desteklenmis olan proje
kapsaminda saglik konulu yaymlarin kaynagi konumundaki medya ve saglik
profesyonelleri ile akademisyenlerin konuya iligskin goriigleri analiz edilmis, yaymn
iceriklerinde neler oldugu sorusuna igerik analiziyle, bu yayinlari izleyenlerin yani halkin
saglik konulu yayinlarla ne yaptig1 sorusuna da iilke genelindeki bir anketle cevap
verilmistir. S6z konusu proje kapsaminda dikkati ¢eken ve ayri1 bir aragtirma yapilmasina
ihtiya¢ duyulan konulardan biri medya ve saglik profesyonelleriyle akademisyenlerle
yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan saglik konulu yayin iceriklerinin “ticari unsurlar”la
iligkilendirilmesidir. Daha agik¢a ifade edilecek olursa proje kapsaminda goriisiilen
uzmanlar, ¢esitli yaymlar 6zelinde, saglik konulu yayin igeriklerinde “ticari kayginin bir
sekilde var oldugunu” dile getirmislerdir. Iste bu iddia ya da goriisler bu tez calismasimin

temel hareket noktasini olusturmaktadir.

Calismanin “Giris” baslikli bu bdliimiinde arastirma problemi, amag, Onem,

varsayimlar, sinirliliklar ve ¢aligmaya 6zgii tanimlara alt bagliklar halinde yer verilmistir.

1.1.Problem
Alanyazinda saglik konulu yaym igeriklerini su ya da bu bi¢cimde etkiledigi ileri
stirilen ticari faktorlerin neler olup olmadigi, yayin igeriklerini hangi diizeyde nasil

etkiledigi sorusu bu ¢aligmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Aragtirma probleminin ortaya konuldugu bu baslik altinda, 6ncelikle saglik konulu
yaymnciligin bir tanimi yapilarak alanyazindaki mevcut ¢aligma ve elestiriler ayr alt
basliklar halinde 6zetlenmistir. Ardindan da saglik konulu yayincilik ve ticarilesmeye
iliskin farkli ¢aligmalarda ortaya konulan bulgular yine siniflandirilarak ayri bagliklar

halinde agiklanmigtir.



1.1.1. Saghk Konulu Yaymciik

Bu baglik altinda saglik konulu yayincilik kavrami tanimlanarak kapsami
aciklanmis ve bu alanda yapilan calismalar kisaca Ozetlenmistir. Ardindan da bu
iceriklere yonelik elestiriler etik, haber dili, iislubu ve igerigi yonelik genel elestiriler

baglaminda alt bagliklarla detaylandirilmistir.

1.1.1.1. Taninu ve kapsami

Saglik, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bireyin fiziksel, sosyal ve ruhsal yonden tam
bir 1iyilik durumunda olmasi, viicut esenligi, esenlik, sihhat, aﬁyetz” olarak
tanimlanmaktadir. Toplumun saglik alaninda dogru bir sekilde bilgilendirilmesi, bireysel
anlamda daha saglikli bir hayatin siirdiiriilmesi ve yasam kalitesinin arttirilmasi
baglaminda giderek daha fazla 6nem kazanan saglik konulu yayincilik son yillarda hizla
gelismektedir (Ogiit, 2013, s. 1). Televizyonda saglik programlarinin sayilar artmakta,
gazeteler saghk sayfalarina 6zel yer ayirmaktadir (Yesilserit, 2012, s. 3). Ozellikle
internetin yayginlagmasi ile birlikte saglik konulu bilgiler daha ¢ok insana ulagsmaktadir
(Sar1, 2017, s. 78).

Alanyazinda saglik yaymciligiin tanimina iligkin en kapsamli arastirma Yiiksel ve
arkadaglarina (2013, s. 118) aittir. Medya ve saglik profesyonellerine “Sizce saglik
yaymcilig1r nedir; nasil tanimlanabilir?” sorusu sorulmus; saglik profesyonellerinin
%35,6’s1 (f=26), medya profesyonellerinin ise %641 (f=32), “saglik konusunda insanlar1
aydinlatan yaynlar” ifadesini kullanmustir. Saglik haberciligi Ogiit (2013, s. 1) tarafindan
“insan sagligint ve yasam kalitesini ilgilendiren her konuda yapilan habercilik tiiri”
olarak tanimlanmaktadir. Ogiit’e (2013, s. 250) gore bir haberin saglik haberi olarak kabul
edilmesi i¢in Oncelikli olarak her haber gibi haberin 6gelerini ve degerlerini de
barindirmas1 gerekmektedir. Ayrica saglik haberinin “ana temasinin” saglikla ilgili
olmast ve “kamuoyunu ilgilendiren bir yoniiniin olmasi” beklenmektedir. Saglik
haberlerinin baglica haber kaynaklar1 arasinda tip/saglik konusunda uzmanlar ya da saglik
alaninin taraflari olarak kabul edilen Saglik Bakanligy, il saglik miidirliikleri, saglik alani

sivil toplum orgiitleri, saglik sendikalar1 ve uzmanlik dernekleri 6ne ¢ikmaktadir.

“hitp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.57303£34209731.31606150 (Erisim
tarihi: 9.5.2016).



Dolayistyla saglik yayinciligina iliskin olarak “saglik konusunda insanlar1 aydinla-
tan yaymlar” ifadesinin kullanilmas: yerinde olacaktir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s.
118). Saglik haberciligi icinse “insan sagligini ve yasam kalitesini ilgilendiren her konuda
yapilan habercilik tiirii” ifadesinin kullanilmas1 uygundur (Ogiit, 2013, s.1). Bu baglamda

artik saglik konulu yayinciliga yonelik ¢aligmalara ayr1 bir bi¢imde deginilebilir.

1.1.1.2. Calismalar

Alanyazinda “medya ve saglik konulu yayinlar’a yonelik olan en oOnemli
caligmalardan biri “haber igerigine etki eden unsurlar” saglik haberciligi ile iligkilendiren
Park, Len- Rios ve Hinnant (2009, s. 1-2) tarafindan yiiriitiilmistiir. “Medya iligkileri
dogrultusunda i¢ ve dis haber faktorlerinin saglik habercilerinin bilissel ve davranigsal
tutumlarini nasil etkiledigini” konu alan ¢aligmada, Ocak-Subat 2008 yillar1 arasinda 309
Amerikan habercisine anket uygulanmistir. Amerika’daki 2966 saglik muhabirinden
309’u orneklem olarak secilmistir. Anket sonuglari, i¢ ve dis haber faktorlerinin
gazetecilerin bakis acisin1 ve halkla iliskiler materyallerini kullanimlarini nasil
etkiledigini ortaya koymaktadir. Calisma, Shoemaker ve Reese'in (2013) “Haberciligi
Etkileyen Unsurlar” tezinden yola c¢ikilarak gerceklestirilmistir. Calismada bireysel
diizey, (gazetecinin cinsiyeti, saghiga kisisel ilgisi, egitim ge¢misi ve gazetecilik
deneyimi), medya rutinleri diizeyi (haber basliklari, medikal dergi kullanimi ve diger
medyaya giiven) ve kurumsal diizey (gazetenin pazar biiylikliigii) adiyla adlandirilan ilk
iic asamanin saglik haberciligine ve halkla iligkiler materyallerini kullanma diizeyine
etkisi irdelenmektedir. Caligmanin alanyazin bdliimiinde bireysel diizeyin hem dogrudan,
hem de dolayli olarak habere etki edebilecegine deginilmektedir. Cinsiyetin ve kisisel
ilginin dolayli, egitim ve profesyonel deneyimin ise dogrudan haberin igerigini
etkileyebilecegine isaret edilmektedir. Ciinkii bu iki unsur profesyonel roller ve etigi
yapilandirmaktadir. Bireysel unsurlar medya rutinlerini etkilemedikce etkisi sinirlidir.
Medya rutinleri diizeyi ise saglik haberlerini siirlandirmakta, belirsizlikleri en aza
indirmektedir. Saglik habercisine bir sistem olugturmaktadir.

Medya rutinleri muhabirin, bilim olant olmayandan ayirmasini ve hangi haberin
okuyucuya hitap ettigini daha kisa zamanda 6ngdrmesini saglayan bir diizeydir. Medya
rutinlerinde gazetecilere hangi haberleri daha sik isledikleri iizerine sorulan sorulara
iliskin cevaplardan hareket edilerek diyabet, kalp hastaliklar1 ve kanser hastaliklarinin

oncelikli oldugu tespit edilmistir. Kurumsal diizeyde ise haberciligin etkisi kurumun
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cikarlart ve finansal durumuyla da iligkilidir. Kurum kendi ¢ikarlarina uygun haberleri
degerlendirmeye alacak, onlara 6ncelik verecektir.

Calismada ayrica medikal dergilerden haber yapan gazetecilerin halkla iliskiler
birimleri ile temaslar1 oldugu ve bu temasin da haber iceriginde etkili oldugu
vurgulanmaktadir (Park, Len- Rios&Hinnant, 2009, s. 2). Caligmanin sonucunda halkla
iligskiler materyallerinin kullanimiin bireysel diizeyde etkili olmadig1 ortaya ¢ikmuigstir.
Sadece cinsiyete iligkin bir farklilik vardir. O da kadin gazetecilerin saglik igeriklerini,
erkek gazetecilerden daha fazla halkla iligkiler materyallerinden aldiklarin1 sdylemeleri
ile iligkilidir. Medya rutinlerinin etkisine iliskin olarak saglik haber konularinin se¢imi ve
medikal dergilerin kullanim1 konularinda halkla iligkiler materyallerinden yararlanildig:
belirlenmistir. Bir kurum dis1 unsur olan halkla iligkiler kampanyalarinin ii¢ diizeydeki
(bireysel, medya rutinleri ve kurumsal) iligkisi irdelenmis ve medya rutinleri diizeyinin
halkla iligkiler ¢alismalari ile birlestiginde haber igerigini etkilemede en etkili diizey
oldugu sonucuna varilmistir. Bireysel diizey, halkla iliskiler materyallerini kullanim
bicimi iizerinde en etkisiz diizeyken; medya rutinleri diizeyi, 6zellikle tip dergilerinin
kaynak olarak kullanilmasi bakimindan en etkili diizeydir. Kurumsal diizeyde ise
metropole hitap eden saglik muhabirlerinin daha fazla halkla iliskiler materyali
kullandiginin ortaya konmasi, bu diizeyin de bu baglamda etkili oldugunu ortaya
koymaktadir (Park, Len- Rios&Hinnant, 2009, s. 9-11).

Bu temel ¢alismanin disinda s6z konusu alanda yazilan lisansiistii tezlere, kitaplara
ve baslica bildiri/makalelere ayrica deginmek yerinde olacaktir.

Medyada saglik konulu yaymlarin artmasina paralel olarak saglik, medya ve
iletisim konular1 iilkemizde 6zellikle son 10 yilda arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmeye
baslamistir. Yiiksek Ogretim Kurumu’na kayitli olan “saglik, iletisim ve medya” anahtar
kelimeleri ile gerek bir arada, gerekse tiim kelimeler ayri ayri sorgulanarak yapilan
aramanin sonucunda goriintiilenen lisansiistii tezler degerlendirildiginde bu tezlerin 1988-
2017 yillar1 arasinda yazildig tespit edilmistir. 2006 y1li tez sayisinin artmaya basladigi,
2016 y1li da zirve yaptig1 yildir’.

YOK’iin (Yiiksek Ogretim Kurulu Baskanlig1) resmi internet sitesinde
(https://tez.yok.gov.tr) tez tarama sayfasinda “gelismis tarama” boliimiinde yil
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siirlamasi yapilmaksizin “aranacak alan” kisminda “timii”, “arama tipi” kisminda

? https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucY eni. jsp (Erisim tarihi: 4.11.2017).



“i¢inde gegsin” segenegine isaretlenerek arama yapilmistir*. Her bir kelime ayr1 boliimde
olmak {izere “saglik, medya” kelimeleri icin 496, “saglik, haber” kelimeleri i¢in 750,
“saglik, iletisim” kelimeleri i¢in 2615, “saglik, televizyon™ kelimeleri i¢in 300, “saglik,
internet” kelimeleri i¢in 652, “saglik, dergi” kelimeleri igin 225, “saglik, kitle iletisim”
kelimeleri i¢in 177 ve “saglik, radyo” kelimeleri i¢in 1969 sonu¢ bulunmustur. Tiim bu
tezler incelendiginde saglik, iletisim ve medya iligkisini (sosyal medya da dahil olmak
iizere) medyadaki saglik konulu yayincilik baglaminda konu alan toplam 320 tez oldugu
belirlenmistir. Bu tezlerin 226’s1 yliksek lisans, 55’1 doktora, 39’u tipta uzmanlik

tezleridir (EK 1)

* S6z konusu tarama 28 Mart 2019 tarihinde son kez giincellenmistir.



Tablo.1.1. Saglik ve medya konulu tezlerin yillara gore dagilimi

Yaymn Yih Yiiksek Lisans Doktora Tipta uzmanhk Toplam
1988-2005 29 7 3 39
2006 12 1 3 16
2007 11 1 - 12
2008 13 2 1 16
2009 6 5 - 11
2010 11 4 1 16
2011 5 - 1 6
2012 14 2 4 20
2013 12 7 2 21
2014 29 4 1 33
2015 21 4 4 29
2016 16 6 6 28
2017 21 7 6 34
2018 26 5 5 36
2019 - - 2 2
Toplam 226 55 39 320

S6z konusu 320 tez, genel hatlariyla medyanin bilgilendirici boyutunu 6ne ¢ikaran
caligmalar, internet ve bilgi teknolojilerine yonelik ¢alismalar, reklamin etkisini ya da
reklama iligkin tutumu belirlemeyi amaglayan ¢alismalar, saglik haberciligine yonelik ¢a-
lismalar, medyadaki saglik yayinlarinin etkilerine yonelik ¢aligmalar, saglik egitimi ca-
ligsmalari, iletisim sorunlarina yonelik ¢alismalar, medya igerigine yonelik elestirel ¢alis-
malar, sosyal pazarlama caligsmalari, 6zel hastaneleri konu alan caligmalar, bitkisel
iirlin/alternatif tedavi konusundaki ¢calismalar, motivasyona iliskin ¢aligmalar seklinde si-
niflandirilabilir.

Uygulanan anketlerle vatandastan hastaliklarla/beslenmeyle/cinsel saglikla vb. il-
gili medyadan ne oranda bilgi aldiklarini belirlemeye calisan 80 ¢alisma vardir. Dagar’in
(1988), Yasaroglu’nun (1995), Orhan’in (2002), Akkas’in (2006), Nergiz’in (2008), Ba-
ran’in (2013), Akdag’in (2014), Tapan’in (1995), Ozcebe’nin (2000), Abbasoglu’nun

(2018) tezleri bu tezlere 6rnek gosterilebilir.



Internet/sosyal medya ve bilgi teknolojilerine yonelik 68 ¢alisma vardir. Bu calis-
malar genel olarak saglikla ilgili gelistirilen bilgi teknolojilerini, hasta takip sistemlerini,
sosyal medyada saglik bilgisinin nasil sunuldugunu ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ce-
lik’in (2017), Aygiin’iin (2017), Yasar’in (2017), Yilmaz’in (2017), Tekayak’in (2017),
Cakiroglu’nun (2016), Tosyali’nin (2016), Oz’iin (2015), Giileken’in (2014), Kayiran’in
(2018) tezleri bu tiir tezlerdendir. Bu ¢alismalardan 15’inde saglik sistemi ile ilgili tasarim
ya da yazilim gelistirilmistir. Ornegin Kurban (2016) kablosuz tasinabilir uzaktan saglik
izleme sistemi, Tanir (2009), internet tabanli diyabet kontrol sistemi, Giindogdu (2018)
da android tabanli mobil izleme uygulamasi gelistirmistir.

Reklamin etkisini/reklama iliskin tutumu belirlemeyi amaglayan 34 c¢alisma vardir.
Bu caligmalar genel olarak sagliga iliskin reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkileri, sag-
likta reklamin hukuki boyutu, reklam ve ideoloji, reklama iliskin tutumlar, kozmetik rek-
lamlarinda kadinin temsili konular {izerinde durmustur. Saroglu’nun (2018), Yiiksel’in
(2016), Cengiz’in (2016), Me¢’in (2016), Yilmaz’in (2015), Ergin’in (2014), Ker-
vanct’nin (2013), Isik’1n (2012), S6zen’in (2009), Karatas’in (2008) tezleri bu tiire drnek
gosterilebilir.

Saglik konulu yayincili1 gazetecilik/habercilik yonii ile degerlendiren toplam 26
caligma vardir. Bunlarin arasinda Kumbasar (2006), Yasar (2006), Acar (2007), Mahmu-
toglu (2007), Koparan (2007), Demir (2008), Isak (2008), Giir (2009), Bulduklu (2010),
Utma (2010), Baydur (2010), Kalem (2010), Sezgin (2010), Yesilserit (2012), C1g (2012),
Karagéz (2012), Ogiit (2013), Karakus (2013), Yildiz (2013), Cobaner (2013), Eryesil
(2015), Adiyaman (2015), Aydin (2016), Kaya (2016), Diindar (2017) ve Turanci’nin
(2017) tezleri bulunmaktadir.

Medyada saglik konulu yayinlarin etkilerine yonelik hazirlanan 16 ¢alisma vardir.
Kirig’in (1988), Yetik’in (1991), Aktag’in (2001), Bahar’in (2001), Yaman’in (2012),
Horoz’un (2013), Giiven’in (2014), Yetgin’in (2014), Kurtulus’un (2014), Ozdemir’in
(2015), Mollaoglu’nun (2016) tezleri bunlar arasindadir.

Saglik egitimi alaninda 16 tez ¢alismasi vardir. Varlik’in (2018), Akgiin’iin (2014),
Konokman’m (2004), Yenal’in (2006), Ertem’in (2007), Bozkurt’un (2008), Reyhani-
oglu’nun (2010), Avdal’in (2010) tezleri beslenme egitimi, ana-gocuk saglig1 egitimi, ge-
belik egitimi, diyabet egitimi gibi konular1 irdelemektedir.

Hasta hekim/saglik ¢alisani iligkileri, hasta memnuniyeti gibi iletisim sorunlar ile

ilgili 17 tez vardir. Gozli (2018), Oguzonciil (1996), Kolonkaya (2002), Karadag (2007),



Un (2014), Baysal (2014), Sengiin (2014), Giilcemal (2015), Bekcan (2015) ve Agopyan
(2016) tez caligsmalarini iletisim sorunlari iizerine hazirlamiglardir.

Saglik konulu medyay1 dogrudan elestirel bir bakis agisiyla irdeleyen toplam 13 tez
vardir. Bunlarin arasinda Umar’in (2018), Timurturkan’in (2009), Karafazli’nin (2013),
Uslu'nun (2013), Gilizel’in (2013), Bozbek’in (2014), Baldil’in (2014), Bozkurt’un
(2014), Karaduman’in (2015), Ayparcasi’nin (2015), Timurturkan’in (2015) ve Bi-
lisli’nin (2017) tezleri bulunmaktadir.

Sosyal pazarlama/saglik hizmetlerinde pazarlama gibi konulara iligkin 12 tez ¢alis-
masi vardir. Bunlar, Sezgin’in (2005), Erkaya’nin (2005), Unal’in (2009), Isik’1n (2012),
Yiicel’in (2013), Ebedi’nin (2014), Gokmen’in (2014), Giizel’in (2014), Ersoy’un (2016),
Erarslan’in (2016) Kutlu’nun (2016) ve Tiirkmen’in (2018) ¢alismalaridir.

Ozel hastanelerle ilgili dokuz tez ¢alismasi vardir. Erkaya’nin (2007), Metin’in
(2012), Bakan’in (2012), Demir’in (2015), Sunal’in (2016) ve Eminoglu’nun (2016),
Ayaz’in (2017), Zengin’in (2017) ve Aydogdu’nun (2018) tezleri 6zel hastanelerdeki hiz-
metler, hastane yoneticileri, hastane se¢imini etkileyen faktorler, 6zel hastanelerin reka-
bet giicii gibi konular1 irdelemektedir.

Bitkisel tirtin/alternatif tip konulariyla ilgili dokuz tez ¢aligmasi vardir. Bunlar Bi-
¢en’in (2010), Yimaz’m (2013), Cirik’in (2014), Uniigiir’iin (2016), Soguksu’nun
(2017), Diilger’in (2013), Ulu’nun (2018), Gelmez’in (2018) ve Yasar’in (2006) tezleri-
dir.

Motivasyonla ilgili dort tez ¢alismasi ise Okuducu’nun (2014), Bekcan’in (2015),
Ceylan’in (2018) ve Yiicel’in (2018) tezleridir.

Saglik, iletisim ve medyaya iliskin son 20 y1l i¢cinde yazilan kitaplar da dikkat
cekmektedir. Saglik iletisimi alaninda temel kaynak niteligindeki iki kitap Tabak’in
(2006) ve Okay’m (2014) “Saglik iletisimi” baslikl1 eserleridir. Tabak (2006) saglik
iletisimini iletigimin bir alt dali olarak tanimlamis ve yasanan sorunlar1 da dile getirerek
tiim toplumu saglik iletisimi konusunda bilgilendirmeyi amaclamaktadir. Okay (2014) ise
kitabinda saglik iletisimi kavramini agiklamis, bilimsel bir disiplin olarak ele almaktadir.
Aslanoglu, Tip Bu Degil (2012), Tip Bu Degil 2 (2013) ve Tip Budur (2014) adl1 {i¢ ayr
kitabryla saglik hizmetlerinin yarar ve zarar dengesini irdelemis ve saglik sektorii ile ilgili
elestirileri farkl1 makaleler araciligiyla aktarmaktadir.

Yabanci alanyazinda saglik iletisimini genel olarak konu alan Berry’nin (2007)

“Health Communication: Theory and Practice” adl1 eseri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kitapta



psikoloji ile ilgilenen pek ¢ok yazarin saglik iletisiminin farkli yonlerini irdeledigi
makaleleri derlenmistir. Thomas’in (2006) “Health Communication” baslikli kitab1 da
alanda oncii nitelikte bir kitaptir. S6z konusu kitapta saglik iletisiminin tarihi, saglik
iletisimindeki gelismeler ve saglik iletisiminin gelecegi ile 6rnek olay c¢aligmalar1 yer
almaktadir.

Saglik konulu igerikler ile ilgili elestirel nitelikli baslica kitaplar arasinda ise
Mlich’in (1995) “Saghgin Gaspr” adli eseri gelmektedir. Illich kitabinda tip kurumunun
denetlenemeyen bir otorite oldugunu, neyin hastalik neyin saglik oldugunu belirleyen
giiniimiiz tip kurumlarinin saghigimiz i¢in tehdit olusturdugunu 6ne stirmektedir. Saglik
konusunda elestirel olan basat kitaplardan bir digeri de Foucault’un (2003) “Klinigin
Dogusu” adli kitabidir. Foucault kitabinda klinigin 18. ylizyilin sonunda modern tibbin
dogumuna neden oldugunu, tibbi sdylemi gelistirdigini, klinigin bir gii¢ oldugunu ve tip
alaninda belirli odaklara gii¢ ve imtiyaz sagladigini vurgulamaktadir.

Son on yilda saglik alaninda elestirel kitaplarin sayist artmustir. Ornegin
Moynihan ve Cassels’in (2010) “Satilik Hastaliklar” adli kitabi ilag sirketlerinin
pazarlama odakli c¢alistigina, yeni hastaliklar {rettiklerine ve bu hastaliklar
markalagtirdiklarina vurgu yapmaktadir. Yine ila¢ endiistrisini elestiren Elliott (2012)
“Beyaz Onliik, Siyah Sapka: Modern Tibbin Karanlik Yiiziine Yolculuk™ adli kitabinda
hem ilag¢ firmalarini, hem doktorlar1, hem tibbi makaleleri elestirmekte, saglik alaninin
tamamen ticarilestigini ileri siirmektedir. Moncrieff (2009) “ilagla Tedavi Efsanesi” adl
kitabinda depresyonun hastalik haline getirildigini vurgulamaktadir. Kirsch’in (2012)
“Antidepresan Efsanesi’nin Sonu-Ciplak Kralin Yeni ilac’” baghkli kitabinda
antidepresan etkisinin aslinda biiyiik oranda “plasebo etkisi>” oldugu belirtilmektedir.
Panitch ve Leys (2010), “Kapitalizmde Saglik Sagliksizlik Semptomlar1” baglikli
kitaplarinda saglik sektoriiniin endiistrilesmesini elestirmistir. Kiigiikusta (2009, 2011a,
2011b) ila¢ endiistrisi, doktorlar ve medya iligkisini elestiren bir dizi kitap yazmustir.
Ulutas (2011) ise “Proleterlesme ve Profesyonellesme Tartigsmalari Isiginda Tiirkiye’de
Saglik Emek Siirecinin Doniisiimii” adli kitabinda saglik hizmetlerinin ticarilegsmesini
elestirmistir. Diger taraftan Sezgin (2011a), “Tibbilestirilen Yasam, Bireysellestirilen

Saglik” adl1 kitabiyla sagligin ticarilesmesine yonelik analizler sunmaktadir.

3 Plasebo etkisi: Plasebo, genel hekimlik anlayisinda “deva” niyetine kullanilan bir seyin 6znel olarak olumlu etkisini
ima eder (Goka, 2002, s. 58).



Tiirkiye’de saglik konulu yayinciliga iligkin en kapsamli ¢alisma ise Yiiksel ve
arkadaglarinin 2013 yilinda hazirladiklart “Tiirkiye’de Saglik Konulu Yayincilik
Ilkelerinin Belirlenmesi: Kaynak, Ileti ve Hedef Kitle Baglaminda Saglik Konulu
Yaymlarin Analizi” bashkli arastirmadir. TUBITAK ve Anadolu Universitesi Bilimsel
Arastirma Projeleri Birimi tarafindan desteklenen proje raporu 2014 yilinda “Check up-
Saglik Iletisimi” ad1 ile kitaplastirilmistir. Arastirmada saglik konulu yayincilik alaninda
kaynak kisilerle yapilan goriismeler, goriigmelerin ardindan yapilan iki ayr calistay,
saglik konulu igeriklere yonelik igerik analizi, hedef kitleye yonelik 6lgek uygulamasi ve
hedef kitleyle goriismeler yer almaktadir. Arastirmadan elde edilen verilere ¢alismanin
“problem” ve “model Onerisinin gelistirilmesi” basliklart altinda detayli olarak
deginilmistir.

Saglik konulu yayincilik ve ticarilesmeye iliskin uluslararasi bildiri ve makaleler
arasinda Moynihan, Heath ve Henry (2002), Fugh-Berman, Alladin ve Chow (2006),
Fugh-Berman (2006), Cassels ve arkadaslar1 (2003), Chew ve arkadaslar1 (2006) ve
Angell’in (2009) yayinlarina rastlanmaktadir. Tiirk¢e yayinlar arasinda ise Birsen ve
Oztiirk’iin (2011), Yiiksel, Ogiit ve Kaya'nin (2011), Erdogan’in (2002), Giir’iin (2010)
yayinlari saglik konulu yayincilik ve ticarilesmeye deginmektedir. S6z konusu ¢aligmalar
“Saglik konulu icerik ve ticarilesme” basligi altinda ayrintili olarak ele alinmstir.

Sonug olarak saglik, medya ve iletisim odakli tez ¢alismalar1 6zellikle 2000’11 y1l-
lardan sonra lisansiistii tez ¢caligsmalarinda agirlik kazanmakta; ticarilesme elestirilerine
yer veren ¢alismalar, iletisim, gazetecilik, medya anabilim dallar1 biinyesinde yogunlas-
maktadir. Isletme anabilim dallar1 biinyesinde yazilan tezler medyaya bir isletme olarak
yaklastiklar1 i¢in medya igeriklerini elestirmekten ziyade isletme basarisini ortaya koy-
may1 hedefleyen tezlerdir. Medya igeriklerini irdeleyen ¢alismalar arasinda “saglik ko-
nulu yayn igeriklerinde ticarilesme” konusunu biitiin olarak inceleyen bir lisansiistii ¢a-
lismaya rastlanmamistir. Bu baglamda artik saglik konulu yayinlara yonelik genel elesti-

rilere ayr1 bir bicimde deginilebilir.

1.1.1.3. Elestiriler

Saglik yayinciliginin medyada genis yer bulmasi bu alana iligkin elestirilerin de
alanyazina yansimasina neden olmustur. Ozellikle son 20 yilda Tiirkiye’de meydana
gelen siyasi, ekonomik, Kkiiltlirel degisimlerin, medyadaki tekellesme, Ozellesme

egilimlerinin saglik konulu yayn icerigini olumsuz etkiledigine yonelik elestiriler dikkati

10



cekmektedir. Bu elestiriler temel olarak etik, haber dili ve {islubu, igerik ve ticarilesmeye

yoneliktir. Asagida bu elestiriler ayr1 alt basliklar halinde detaylandirilmigtir.

1.1.1.3.1. Etik degerlere yonelik elestiriler

Saglik konulu yayincilikta etige iliskin ¢aligmalarin en kapsamlis1 Kaya’nin (2016)
doktora tezidir. Kaya, tezinde saglik konulu yayin iceriklerinin etik ilkelerini belirlemeyi
amaclamaktadir. Kaya, saglik haberciligine iliskin olarak “meslek etik ilkeleri”
baglaminda bir tespitte bulunarak etik ilkeler 6zelinde diinyanin farkl: iilkelerindeki ve
iilkemizdeki etik ilkeleri sorgulamis ve daha sorumlu yayincilik anlayisina yonelik olarak
meslek etik ilkelerini tanimlamaktadir. Arastirma kapsaminda basin ilkelerinde hak ve
adalet, dogruluk ve objektiflik, 6zel hayat ve mahremiyet, saglik kavramlarinin nasil ele
alindig1, saglik habercilerine yonelik hazirlanan medya kilavuzlarinda hangi bilgilere ve
onerilere yer verildigi, saglik haberciligi etik ilkelerinin uzman goriisii cergevesinde nasil
degerlendirildigi sorularina cevap aranmaktadir (Kaya, 2016, s. 6). Meslek etigi, tip etigi
ve basin etigi kavramlarinin agiklandigi, saglik haberciliginde karsilagilan etik
sorunlardan yola ¢ikilarak saglik haberciligi temel etik ilkelerinin ¢er¢evesinin ¢izildigi
aragtirmada zarar vermeme, dogruluk ve objektiflik, mahremiyet ve 06zel hayat,
hakkaniyet ilkeleri Tiirkiye’de Saghk Haberciligi Etik Ilkeleri olarak ortaya
konulmaktadir (Kaya, 2016, s. 155).

Bu temel ¢alismanin yaninda diger ¢aligmalarin etik ihlalleri 6rnekleyen, etik
sorunlar i¢in ¢dziim Onerisi getiren ya da etik kurallar bakimindan medya organlarini
karsilastiran yonleri bulunmaktadir. Ornegin Yildiz (2006, s. 55-56) yiiksek lisans tezinde

etik ihlallerin nasil ger¢eklestigini su alt bagliklar halinde sunmaktadir:
*  Yeni ¢ikan ilaglarla ilgili reklam amac1 tagiyan, sansasyonel, ¢cogu gergegi yansitmayan
haberler,
* Hekimler ve saglik kurumlartyla ilgili reklam amaci tasiyan haberler,

* Saglik sisteminin isleyisinden kaynaklanan ancak faturasi saglik ¢alisanlarina ¢ikarilan
haberler,

* Aci geken insanlarin istismar edildigi haberler,

* Tibbin kendi yapisindan kaynaklanan sorunlar, bilinmezlikler,

* Dogrulugu bilinmeyen haberler,

* Bilimsel ve adli sorusturma yapilmaksizin “yargisiz infaz” yapilmasi,

* Terciime hatalar1 ve eski bilimsel haberler,

* Hasta gizliligi ve mahremiyetinin ihlal edildigi haberler,
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* Insanlara umutsuzluk veren ya da sahte umut veren haberler,

* Basinin halki bilgilendirmek adi altinda 6zellikle magazin konular1 agirlikli koselerde ga-
zetecilerin bir hekim gibi ilag yazmalar1 ya da 6nermeleri,

* Basinda gifte standart uygulamasi yapilmasi.

Yine etik kaygilara deginen Demir (2008) doktora tezinde saglikla ilgili haberlerin
iiretim siireci iizerinde durmakta, etik anlamda bir degerlendirmeye gitmekte ve bilgi
kirlenmesine dikkat ¢ekmektedir. Demir (2008, s. 101-107) 6zel yagsama miidahale ve
gizliligin ihlali konusunda hassasiyet gosterilmesi geregine isaret etmekte, saglik alaninda
“6zel mekan”in hastanelerin odalar1 olduguna dikkat c¢ekmektedir. Diger taraftan
toplumda panik yaratma potansiyeli olan konularin sunulma istegi, reklamverenlerin
baskisi, basin patronlarinin saglik ve tip alanindaki isleri gibi faktorler saglik muhabirinde
baski unsuru olsa da muhabirin mutlaka kendi etik ilkelerini olusturmasinin

zorunlulugunu vurgulamaktadir.

Tanyeli (1999) ise yiiksek lisans tezinde, basinda yer alan saglik haberlerinin tip
etigi ilkelerine uygun olup olmadigimi belirlemeyi amaclamaktadir. Basin Ilan
Kurumu’nun 1998 Mays1s ay1 verilerine gore en yliksek tirajli olan, farkli goriislere sahip
iki giinliik gazete olan Hiirriyet ve Zaman gazeteleri etik kurallar agisindan incelenmistir.
Calismada tip haberlerinin basinda geregi olclide yer almadigi buna karsin her iki
gazetenin de etik kurallara uygun olarak yayin yaptiklari sonucuna varilmistir.

Etige iligskin yazilan tezlerin digsinda bu konuda ifade edilen goriisler de dikkat ¢eki-
cidir. Ornegin Aydogan (1999, s. 96) muhabirin etik durusuna isaret etmekte, "siparis
haberler" konusuna dikkati ¢ekmektedir. S6z konusu haberlerin gazetecilere esik bekgi-
leri araciligryla geldigini belirterek onlara da bu haberlerin 6zel saglik kurumlari, ilag
firmalar ya da tanidik kurumlardan geldigini ve bu haberlerin kaynagina iligkin bilgiyi
her zaman kesin olarak bilemediklerini eklemektedir. Dolayistyla muhabirin saglik ko-
nulu igerigi olustururken etik kaygilarinin var olmasi, haberin kendisine kimden geldigi-
nin, ne amagla yaptirildiginin farkinda olmasi ve bireysel kar pesinde olmamas1 haberin
saglig1 agisindan 6nemlidir.

Ozetle etige yonelik elestiriler reklam amaci tastyan yaniltici haberlerin yapilmast,
mahremiyetin ihlali, ac1 ¢eken insanlarin istismari, bilimsel ya da adli sorugturma yapil-
madan haber yapilmasi, insanlara umutsuzluk ya da sahte umut verilmesi, gazetecilerin

bir hekim gibi ilag tavsiyesinde bulunmalar1 gibi elestirilerdir.
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1.1.1.3.2. Haber dili ve iislubuna yonelik elestiriler

Dil ve iisluba yonelik elestiriler saglik haberciliginin daha ilk asamalarinda tartisil-
maktadir. Tiirkiye'de 1980’11 yillar saglik konulu yayinciligin milad:r olarak kabul edil-
mektedir. Ozellikle 1988 yilinda TRT (Tiirkiye Televizyon ve Radyo Kurumu) ekranla-
rina yanstyan “Mucize ilag: Zakkum™ haberi saglik konulu yayn iceriklerinin dil ve {is-
lubuna yonelik tartismalar igin bir zemin olusturmustur (Ogiit, 2013, s. 134- 138). Séz
konusu haber iizerine saglik konulu yaynciligin toplumsal anlamda olumsuz etkileri tar-
tigmaya ac¢ilmakta, hem haberin verilis bigimi hem de igerigi elestirilmektedir (Yiiksel ve

arkadaslari, 2014, s. 330).

Dil ve iislup yoniinden yapilan elestiriler, saglik haberlerinin abartili basliklarla su-
nulmasi, “mucize” ifadesinin 6zellikle haber basliklarinda siklikla yer almasi ile iligkili-
dir. Abartili basliklarla verilen haberleri inceleyen Kaya ve arkadaglar1 (2011, s. 62-63)
Tiirk basininda yayimlanan saglik konulu igerikler arasindan “mucize” ve “tedavi” soz-
ciiklerine bir arada yer veren yazilarin, igerik analizi uygulamasina dayali olarak incele-
miglerdir. Caligmanin sonucuna gore yazilarin % 68’1 “mucize” kavramini olumlu, kabul
eden, umut vadeden ve 6ven sekilde kullanmaktadir. Yazilarin dortte biri (% 25) ise “mu-
cize” kavramini reddetmekte, elestirmekte ya da olaganiistii beklentilere girilmemesi ge-
regini ifade etmektedir.

Kuru ve Tilig (2003, s. 253-254) da muhabirlerin medya kuruluslarinin da yonlen-
dirmesiyle “acayip, ilging, mucize” tiiriinden haberler yaptiklarini ifade etmektedir. Ek
olarak Hatun (2004), “Medyadaki saglik haberlerinin ¢cogunda ya bir hastaligin mucize
yaratan tedavisinden ya da "insiilin ignesi tarihe karigtyor" gibi yeni buluslardan soz edi-
liyor ve haber dili olarak magazin haberlerinin kaliplar1 kullaniliyor” ifadelerini kullan-
maktadir.

Haber diline yonelik baska bir elestiri Kumbasar (2006, s. 24) tarafindan
yapilmaktadir. Basinda eksik bilgi verme yoniinde egilim oldugu hastalik isimlerinin
acikca kullanilmamas elestirilmektedir. Ornegin AIDS (Acquired Immuno Deficiency
Syndrome) hastalig1 yerine “amansiz hastalik” ifadesinin kullanilmasi elestirilmektedir.

Yine saglik haberlerinde “care”, “mucize”, “bliylik bulusg”, “limit verici”, “dramatik”,

“umut” kelimelerinin kullaniminin tehlikeli oldugu vurgulanmaktadir.
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1.1.1.3.3. I¢erige yonelik elestiriler

Yiiksel ve arkadaslar1 (2014, s. 274-295) saglik konulu yayinlarda 6ne ¢ikan te-
malar1 basin, televizyon ve internete gore ayr1 ayri siniflandirmaktadir. Basinda 6ne ¢ikan
temalar arasinda ilk siralarda beslenme, i¢ hastaliklari/genel cerrahi ve onkoloji/kanser
yer almaktadir. Televizyonda beslenme, i¢ hastaliklari/genel cerrahi ve giizellik/ba-
kim/zayiflama/saglikli yasam temalari ilk siralardadir. internette ise diger iki medya ara-
cindan farkli olarak Saglik Bakanlig1, saglik calisanlar1 ve sorunlari ile eczane/farmako-
loji/ilag sektorii temalar1 6ne ¢ikmaktadir. Ek olarak Baydur (2010, s. 80) saglik konulu
yayin iceriklerini konularina gore siniflandirirken saglikli yasam regeteleri, bireyin bede-
nini koruma yollarina iliskin 6gretiler, kendi kendinin doktoru olma sanati, bitkisel teda-
viler, uzun yagamanin sirlart ve gen¢ kalma konularinin 6n plana ¢iktigina isaret etmek-

tedir.

icerige konu olan temalarin magazinsel® olmasi alanyazinda elestirilmektedir. Or-
negin Giir’e (2010, s. 3) gére medyanin en ¢ok dile getirdigi konularin uzun yasam, diyet,
anti-aging, fitness, estetik ameliyatlar gibi konular oldugunu bu igeriklerin de magazin-
lesmis oldugunu ifade etmektedir. Ek olarak Yiiksel ve arkadaglarinin (2013, s. 136) yap-
tiklar1 gériismelerde adi HO olarak kodlanmis bir saglik profesyoneli, saglik haberleri
icin “Magazinsel ve biraz daha reyting arttirict ¢arpict haber istiyorlar” yorumunda bu-

lunmaktadir.

Magazinlesmenin ticarilesmeye zemin hazirladigini ifade eden Ozdemir (2008) bi-
lim dis1, sarlatanca uygulamalarin televizyon kanallarinda kendilerine kolaylikla yer bu-
labildigini ve bu tiir yayinlarin ticari amaglarinin var oldugunu ifade etmektedir. Ek ola-
rak ticarilesmenin tliketimi de beraberinde getirdigine isaret eden Cinarli (2004, s. 112-
113) basinda yer alan haberlerin ¢ogunlukla pahali ytliksek teknolojik aletlerin ve tibbi
uzmanlarin 6nemi lizerinde durdugunu ancak koruyucu tibbi1 es gectigini vurgulamakta-
dir. Ayrica saglik konularinda haberlerin, onerilerin yer aldigi kadinlara yonelik dergile-
rin sagligin metalagsmasina katkida bulunan, tiiketime yonelik icerik sundugunu ifade et-
mektedir. Kanser, diyet, beslenme bozukluklar1 (anoreksi ve bulima gibi) ile ilgili yazilar
ince mankenlerin fotograflarmin izledigini, okuyucularin atletik, geng, giizel olmaya

Ozendirilerek tliketime yonlendirildigine isaret etmektedir. Sahinoglu ve Baykara’ya

6 Magazinsel: Bilgilendirmekten gok hosca vakit gegirmeyi, oyalanmay: amaglayan yayin tiirii (Bal, 2007, 5.28).

14



(2011, s. 1) gore haberlerin i¢inde beslenme, diyet, estetik haberlerinin olduk¢a fazla yer
almasi ticarilesmeye zemin hazirlamaktadir.

Sonug olarak buraya kadar saglik konulu yayincilik 6zelinde alanyazinda ortaya
konan c¢aligmalar genel anlamda 6zetlenmistir. Bu noktadan hareketle artik saglik konulu
yaymcilik 6zelinde ticarilesmenin yerine ayr1 bir baslik acarak deginmek yerinde olacak-

tir.

1.1.2. Saghk Konulu Yaymncilik ve Ticarilesme

“Ticarilesme”, TDK (Tiirk Dil Kurumu) tarafindan “ticari duruma gelmek” ve
“sadece kar amaci giitmek” seklinde tanimlanmaktadir.” Ekonomi ile iliskili olarak
kullanilan “ticarilesme” ifadesi, ekonominin hayatin her alanina etki etmesi nedeniyle
sosyal bilimlerde siklikla kullanilmaktadir. Medya alaninda 1960’lardan itibaren iletisim
endistrilerinin yogunlagsmasi, 6zellikle Marksist temellere dayali elestirel kuram

cergevesindeki ekonomi-politik alanda ¢alisan arastirmacilarin dikkatini gekmektedir.

Medyada ticarilesmenin baglangict Avrupa’da gazetelerin seckinlerin gazetesi
olmaktan ¢ikarak kitlesel tiiketime cevap vermek amaciyla kitlelere yoneldigi 1860’11
yillara dayandirilmaktadir (Adakli, 2003, s. 89). Teknolojik yenilikler dizgi, baski ve
kagit iretimini kolaylagtirmis, gazeteler ucuza satilmaya baslanmistir. Metelik gazeteleri
(penny papers) denilen ve bir penny olmasi nedeniyle herkesin alabilecegi kadar ucuz
gazeteler, kitleler arasinda yayginlagsmaya baglamistir. Geray (2003, s. 45) boylelikle
ticari kar1 hedefleyen gazetelerin 20. yiizyilin basinda ortaya c¢ikmasina zemin
hazirlandigini, “kurusluk basin”in dogmasina yol agan reklamlar ile gazetelerin 6nemli
gelirler elde ettigini ve ticari yayincilik anlayisinin temelinin boyle atildigini ifade
etmektedir. Sinema ve radyonun kurumsallagsmasi da endiistriyel iiretim ve kitlesel
tilkketimin ylikselise gectigi yillarda gergeklesmistir (Adakli, 2003, s. 6).

Medyanin ekonomi politigi ile ilgilenen Golding ve Murdock (1973, s. 207)
medyanin meta iiretip dagitan endiistriyel ve ticari orgiitler oldugunu vurgulamaktadir.
Bu metalarin kendine has dogas1 ve ideolojik bir rolii vardir. Metalagma kavramini bir
adim daha ileri gotiiren Smyte (1977, s. 2) ise izleyicinin medyanin birincil metasi
oldugunu, medya sirketlerinin izleyicileri tirettigini ve onlar1 reklam sirketlerine sattigini

One surmektedir.

"hitp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.57c6cf91e66263.99482030 (Erisim
tarihi: 6.11.2017).
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Herman ve Chomsky (2002, s. 14-15) medya sahipleri, reklamcilar ve anahtar
personelin belirli sinirliliklar barindiran bir “yap1” i¢inde ¢alismak zorunda olduklarini
ve medyay1 bir biitiin olarak analiz edebilmenin bu sinirlarin dogasini ortaya koyarak
saglanabilecegini ifade etmektedir.

Elestirel kuramin 6nde gelen ekolii Frankfurt Okulu, medyada ticarilesmeyi kiiltiir
ile iliskilendirmektedir. Okulun temsilcileri Horkheimer ve Adorno (1944) tarafindan
gelistirilen “kiiltiir endiistrisi®” kavrami, medya organlarmim ekonomik isletmeler olarak
hakim ideolojiyi yeniden iirettiklerine isaret etmektedir. Iki diisiiniir kiiltiir endiistrisinin
insan aklin1 ve diis giiciinii korelttigini ve kapitalizmin® yayginlasmasina hizmet ettigini
belirtmektedir.

Ticarilesmenin baska bir boyutu kitle iletisim siireclerinin miilkiyet ve kontrolle
baglantisina iliskindir. Thompson (1996, s. 190) Bati’daki medya endiistrilerinin
rekabetci bir pazar ortaminda finansal ve siyasal baskilar tarafindan belirlenen ticari ya
da yari-ticari kurumlar olduklarini belirtmektedir. Thompson’a gére bu degisim ekonomi
politik diizeyde dort ana egilimi glindeme getirmistir.

1) Medya endiistrilerinin yogunlasmalar1 (Concentration)

i1) Medya endiistrilerinin ¢esitlenmeleri (Diversification)

i) Medya endiistrilerinin kiiresellesmeleri (Globalisation)

v) Yayincilik alaninda kurallarin kaldirilmasi (Deregulation).

“Kurallarin kaldirilmas1” (deregulation) egilimi 1970’lerden itibaren &zellikle
Bati Avrupa iilkelerindeki kamu yayinciligi tekellerinin ortadan kalkmasi ve 6zel radyo
ve televizyon yaymciliginin yayginlagmaya baslamasi siireclerini ifade etmek igin
kullanilan bir kavramdir. Devletin gelismenin ve demokratiklesmenin 6niindeki bir engel
olarak goriildiigli bu yaklasimda devletlerin serbest piyasanin serbest islemesinden yana
olmasi beklenmektedir (Thompson, 1996, s. 204). Medya sahipliginin deregiilasyonu
Avrupa ve Asya pazarlarinda medya devlerinin gii¢lii dagitim aglar1 kurmalarini, 6zel

sektoriin giderek tekellesmesini beraberinde getirmistir (Adakli, 2003, s. 29). Herbert

8 Kiiltiir endiistrisi: Adorno ve Horkheimer (1944) kiiltiir endiistrisi kavramimni 19. yiizyilin sonu ve 20. yiizythn
baslarinda Amerika ve Avrupa’da yiikselmeye baslayan eglence endiistrisinin kiiltiirel bigimlerinin metalagsmasini
vurgulamak amaciyla kullanmiglardir http://ada.evergreen.edu/~arunc/texts/frankfurt/hork/hork.pdf (Erigsim tarihi:
6.11.2017).

® Kapitalizm: Kapitalizm TDK tarafindan iiretim araglarimn sahipliginin ve denetiminin kirim en goklamak
amacindaki 6zel kesimin elinde oldugu, 6zel miilkiyet, girisim 6zgiirliigi, se¢im 6zgiirliigi, iktisadi rasyonellik, sinirlt
devlet ve serbest rekabete dayal iktisadi ve sosyal sistem seklinde tanimlanmaktadir. Stalin’in tanimladig1 bes toplum
bi¢iminden biri olup, iiretim araglart miilkiyetinin kapitalist simifin elinde oldugu, iicretli emege dayali toplum.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril=veritbn&kelimesec=181926 (Erisim tarihi:
6.11.2017).
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Schiller (1991, s. 13-28) iletisim endiistrilerinin yogunlagmasi kavraminit “medyanin
ozellesmesi ve ticarilesmesi”, “kiiltiir emperyalizmi”, “medya emperyalizmi” ifadelerini
kullanarak aciklamaktadir. Schiller, sermayenin genisleme ihtiyacinin Ugiincii Diinya
iilkelerine acilmay1 zorunlu kildigini diistinmektedir. Schiller’e gore reklamin giicii
sayesinde ihtiyaglar yonlendirilmekte ve zamanin c¢ogu tiketime -elverigli hale
gelmektedir.

Durum Tirkiye Ozelinde degerlendirildiginde, 1980’lerle birlikte medya
sektoriindeki sahiplik yapis1 degismistir. Geleneksel medya sahipliginin yerini medya dis1
sektorlerden gelen isadamlarinin hakim oldugu yeni bir sahiplik yapist almistir. 2000’li
yillarda geleneksel medya organlarinin (gazete, televizyon, radyo, sinema vb.) bir yandan
dev holding sirketlerinin birer parcast durumuna gelirken, yine bu cati altinda “yeni
medya” olarak anilan iletisim alanlariyla bulusmuslardir (Adakli, 2003, s. 20-21).

Gazete, televizyon gibi kurumlarin biiytik holdinglere doniistiigii ve ancak reklam
gelirleriyle ayakta kalabildikleri giiniimiiz ortaminda medyanin ticarilesmesi, bir yandan
kamu hizmeti vermeye ¢alisan, diger yandan kar elde etmek zorunda olan bu kurumun
giivenilirliginin sorgulanmasini beraberinde getirmektedir. Medyanin ticarilegsmesi
amacin araca donligmesi sonucunu dogurmakta, medya mesruluk zemini olarak gosterdigi
“kamu hizmeti’ni, kar amaci ya da toplumdaki egemenligin araci durumuna getirmis
goriinmektedir. Ticarilesen medya sundugu iiriinlerle, en basta reklamlarla, izleyicisini,
dinleyicisini bir birey ya da yurttas olarak degil, “tiiketici” olarak gormektedir (Kilig,
2006, s. 160).

Bu konuda alanyazinda saglik konulu yaymecilik alaninda ticarilesmeye doniik
vurgulara bakilabilir. Ticarilesmeye iligkin en kapsamli veriler Yiiksel ve arkadaslar
(2013, s. 126-127) tarafindan ortaya konmaktadir. S6z konusu ¢aligmada saglik ve medya
profesyonellerine “Saglik yaymciligina iliskin hangi noktalar1 olumsuz buluyorsunuz?”
seklinde soru sorulmustur. Saglik profesyonellerinden gelen elestiriler gogunlukla igerik,
konu, verilen bilgiye (=54, %70,1), ticari kaygi, para kazanma, reyting amaglarina (f=48,
%62,3), televizyon programlarinda konuk se¢imine (f=35, %45,5), alternatif tip, bitkisel
tedavi vb. konulara (f=34, %42), ortiilii reklam yapildigina (f=31, %40,3) iliskindir. Aym
soru medya profesyonellerine soruldugunda “Igerik, konu, verilen bilgiye yonelik
elestiriler” ilk sirada gelmektedir (f=31, %63,3). Ardindan esit oranda olmak iizere (f=15,
%30,6) medyadaki “alternatif tip, bitkisel tedavi gibi konulara yonelik elestiriler ile

“ticari kaygi, para kazanma, reyting amacina yonelik elestiriler” 6ne ¢ikmaktadir. Bu
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oranlar ticari kaygilarin konu ve igerige yonelik elestirilerden sonra hem saglik hem de
medya profesyonelleri agisindan yogun oldugunu gostermektedir.

Diger taraftan ¢alisma kapsaminda goriisiilen medya profesyonellerine “Gazete ya
da televizyonlarda (medyada) saglik konularina ayrilan yer ya da siireyi nasil degerlendi-
riyorsunuz?” sorusu sorulmaktadir. Bu soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde Tiirk
Tabipler Birligi yetkilisi ticari boyutlara su sekilde dikkat cekmektedir (Yiiksel ve arka-
daslar1, 2013, s. 129):

“(....) medyanin daha fazla sagliga vakit ayirdigini diisiiniiyoruz. Ciinkii sagliktan daha fazla
para ¢ikartmak diye bir ¢erceve var. Bu alan bir sektor... Daha fazla vakit ayiriyor olmasi,
ona paralel kosut olarak, toplumun saglik bilgilenmesinin daha ¢ok arttigini ne yazik ki

gostermiyor diye diisiiniiyorum.”

Calismada ticari faktorlere igsaret eden 6nemli bir soru “Yayin iceriklerinde verilen
bilgi ve mesajlar, islenen konular hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusudur. Bu soruya
saglik profesyonellerinden gelen cevaplar genel olarak elestirileri yansitmaktadir. 77
kisiden 214 farkli goriis alinan bu konuda; “Halka dogru ve yeterli bilgi verilmiyor”
(f=48; %062,3), “Giindemdeki popiiler konular isleniyor” (f=31; %40,3), “Reyting
kaygisiyla konu seciliyor” (f=21; %27,3) ve “Mucize haberler hastalara bos umut,
beklenti veriyor” (f=20; %26) seklindeki goriisler 6n plana ¢ikmaktadir. Cevap verenlerin
yaklasik beste biri de bazi yayinlarin reklam amagli yapildigini séylemektedir (f=15;
%19,5) (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 130).

Medya profesyonellerinin cevaplarina bakildiginda ise oranlarin ve siralamanin
degistigi anlasilmaktadir. Buna gore one c¢ikan konular ve siralamasi su sekildedir:
“Gilindemdeki popiiler konular konusuluyor (f=19; %34,5)”, “Halka dogru ve yeterli bilgi
verilmiyor (f=19; %34,5)”, “Reyting kaygisiyla konular seciliyor (f=12; %21,8)” ve
“Bazi yaymlar hastane ve hekimin reklami i¢in yapiliyor (f=10; %18,2)” (Yiiksel ve
arkadaslari, 2013, s. 131).

Tiirkiye’de yazilan lisansiistli tezler degerlendirildiginde ticarilesme sorununun
ozellikle iletisim/gazetecilik/medya caligmalari ana bilim dallarinda yazilan tezlerde dile
getirildigi tespit edilmistir. Ticarilesme konusu ile ilgili toplam 32 tezin 18’inin
“medyanin hatali saglik sdylemi sunduguna”, 14’tniin ise “saglik yayinciliginin
ticarilestigine” isaret etmektedir. Buna ek olarak “saglik, iletisim ve medya”y1 konu alan

toplam 320 tezin 41’1 saglik konulu igerigin ticarilestigine vurguda bulunmaktadir'.

1% https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezSorguSonucYeni jsp (Erisim tarihi: 4.11.2017).
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Saglik konulu yayin igeriginin ticarilesmesine yonelik baslica kaynaklar ekler
listesinde yer almaktadir (EK 2). Bu konuda yapilan ¢calismalar asagida reklam ve halkla
iligkileri temel alan calismalar; ekonomik-toplumsal yapi elestirileri yapan c¢alismalar,
magazinlesme elestirisi yapan g¢aligmalar, tekellesme elestirisi yapan caligmalar, ilag
sektorii ve hastalik markalastirma konularin1 elestiren ¢alismalar seklinde
siniflandirilarak agiklanmaktadir. Asagida bu calismalar ayri basliklar halinde

irdelenmektedir.

1.1.2.1. Ekonomik-toplumsal yap: elestirileri

Ekonomik-toplumsal yap1 elestirisi yapan calismalar, tiketim kiiltiirii'', kiiresel
kiiltiir'?, popiiler kiiltiir"”, bedenin metalagmas1', alternatif tip'*, saglikta esitsizlikler gibi

konulari ele almaktadir.

Tiiketim kiiltiirli alanyazinda en ¢ok dile getirilen ifadeler arasinda yer almaktadir.
Tiiketim kiiltiiriinii kiiresel kiiltiirle iligkilendiren c¢aligmalar oldugu gibi bu kiiltiirii
“saglikli beden”, “kadin bedeni”, alternatif tip” gibi ifadelerle iligkilendiren ¢caligmalar da
vardir. Ornegin Mahmutoglu (2007) tiiketim kiiltiirii ya da kiiresel kiiltiir olarak
tanimlanan kiiltliriin sagligin tiikketim aracina doniismesini sagladigimni diistinmektedir.
Mahmutoglu (2007, s. 180-186), yayilan kiiresel kiiltiiriin yerel toplumlara yansimasi ve
ortaya ¢ikan melez kiiltiirlerin yerel televizyon programlarina yansimasini inceledigi
arastirmasinda Dogu Karadeniz (Trabzon, Rize ve Ardesen) yerel televizyonlarinda
saglik programi yapan toplam sekiz programciyla yari yapilandirilmig goriisme
gerceklestirmistir. Calismada programcilarin daha énceden bolgenin bu boyutta sorunu
olmayan kanser vakalarini programlarinin igeriklerine dahil edip etmedikleri
arastirtlmakta ve yerel televizyonlarin degisen yerel toplumlar1 yansitip yansitamadigi

sorgulanmaktadir. Calismanin sonucunda Bat1 merkezli olan kiiresel kiiltiiriin hem diger

" Tiiketim Kiiltiirii: Tiiketim kiiltiirii en net ifade ile modern kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasini
ifade etmektedir ve sdz konusu mal ile iiriinlerin tiiketimine dogru gidisin kiiltiirel anlamda egemen bir hal almasidir
(Mutlu, 2004, s. 286).

12 Kiiresel kiiltiir: Kiiresellesme, hizla geligen medyanin, diinya ticaretinin ve finans sisteminin, kisacasi ulusal
ekonomilerin uluslararasilasmasi, ortak bir diinya kiiltiiriiniin yaratilmas: ve sosyalist blokun ¢ékmesi sonucunda
sinirlarin etkisizlesmesi, bir anlamda ulus devletlerin giiclerini yitirmesi neticesinde tek bir diinya gergeginin ortaya
¢itkmasi seklinde tanimlanmaktadir. Smirlarin belirsizlestigi bu kiiltiir kiiresel kiiltiir olarak nitelendirilebilir. (Cavdar,
2004, s. 295).

B3 Popiiler kiiltiir: Popiiler kiiltiir giindelik yasama hakim kiiltiirdiir. Yéneten simflarin, kiiltirel degerleri ve
gelenekleri, egemen ideolojileri dogrultusunda yeni formiiller bigiminde yansitarak yarattiklari, bagimli bireylere
sunduklari kiiltiirdiir (Cosgun, 2012, s. 840).

'* Bedenin metalasmasi: Bedenin tiiketime alet edilmesi (Ozdemir, 2014, s. 72).

15 Alternatif tip: Bilinen ve uygulanmakta olan tibbi tedavilere alternatif olarak gelisen tedaviler (Yasar, 2006, s. 41).
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kiiltiirleri doniistiiriicii 6zelligi hem de onlar iizerinde hegemonya kurma giicliniin
bulundugu vurgulanmaktadir. Bu homojen kiiltiir aslinda sermaye tarafindan
giiclendirilen ve desteklenen tiiketim kiiltliriidiir. Bat1i merkezli tliketim kiiltiiriiniin
taginmasinda ve kabul edilmesinde medyanin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma
tiiketim kiiltiiriiniin medya tarafindan kanser konulu icerikler aracilig1 ile yayildigini 6ne

stirmesi bakimindan 6nemlidir.

Tiiketim kiiltiiriinii merkeze alan g¢aligmalar arasinda beden ve kadin temasini
isleyen arastirmalar yogundur. Tiiketim kiiltiirii ve bu kiiltiiriin bedene yansimasi insan
bedeninin metalagmasi olarak yorumlanmaktadir. Saglikli bir bedene sahip olmak tiiketim
toplumunun bir pargasi olmay1 saglamaktadir. Bireyin yaslanmaktan korkmasi, yaslar
arasindaki farklar1 ortadan kaldirmaya calismasi tiiketim toplumunun devamliligini
saglamaktadir (Cirhinlioglu, 2003, s. 139).

Ayrica pek cok caligmada medyanin bedenin kontrol edilmesini sagladigina isaret
edilmektedir. Gazete haberlerinin kadin bedenini kontrol etmeye hizmet ettigini diisiinen
Karakus (2013) ulusal gazetelerdeki saglik haberlerinin igeriginin tiiketime 6zendirme,
yasamin tibbilestirilmesi, sagligin bireysellestirilmesi temalar1 ile incelemekte ve bu
temalarin, toplum tarafindan kadina atfedilen rollerle baglantisini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Arastirmanin 6rneklemini, 2011 yilinda yayimnlanan baski sayisi en
yiiksek dort gazete (Posta, Sabah, Zaman, Hiirriyet) olusturmaktadir. Bu gazetelerde 518
haber degerlendirmeye alinmistir. Veriler icerik analizi ile ¢dzlimlenmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore gazetelerdeki saglik haberlerinin %58’1 kadin okuyucular1 hedef
almaktadir. Kadina yonelik haberlerin %~82’si kadinlar1 yeni tanitimi yapilan tirtinleri
tilketmeye yoOnlendirmekte ve saglik problemlerini tibbilestirmektedir. Bu baglamda,
gazete haberleri, kadin bedenini kontrol etmeye hizmet ederek saglik sorunlarini
tibbilestirmektedir. Benzer sekilde Baydur (2010) “medya araciligiyla olusturulan
“saglikli insan” imajini1 incelemektedir. Baydur (2010, s. 86) “popiiler saglik haberciligi”
baslig1 altinda Milliyet gazetesinin Cadde ve Hiirriyet gazetesinin Pazar eklerini
incelemistir. inceleme “Kasim 2009-Nisan 2010” tarihleri arasinda yapilmistir. Cadde
ekinde incelenen toplam 499 haberin saglik haberlerinin 198’inin “wellness”, 189 haberin
genel saglik ve 113 haberin de beslenme-bitkisel saglik kategorisinde oldugu ortaya
konmaktadir. Caligmanin sonucuna gore kilo-diyet, beslenme/bitkisel saglik, anti aging,
giizellik, spor ve estetik gibi konular1 kapsayan wellness trendine yonelik haber sayisi

“genel saglik"tan yiiksek bulunmustur. Calismanin sonucunda saglikli insan imajinin
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temel olarak “wellness” kavramui lizerinde sekillendigi ortaya ¢ikmaktadir. Baydur (2010,
s. 168-170) wellness sektoriiniin yaninda LOHAS (Lifestyles of Health And
Sustainability) olarak adlandirilan yesil yasama yonelik tiiketim iirlinlerini sunan
sektoriin de yiikseldigini, televizyonlarda bitkisel saglik, real age, organik tiikketim gibi
konulari ele alan televizyon programlarinin arttigini belirtmektedir. Arastirmaciya gore
popiiler kiiltiirde “saglikli birey” s6z konusu ekonomik ve ideolojik siire¢ler ¢ercevesinde
belirlenmektedir.

Kadin bedeninin ve giizellik olgusunun bir iktidar alani oldugu ve kadinin bir
tiketim nesnesine doniistiiglinii dile getiren Gilizel (2013) de c¢aligmasinda
Cumhuriyet’ten bugiine kadin kimliginin nasil degistigini, kapitalist ve ataerkil
ideolojilerin giizellik endiistrisi ile olan isbirliginin siirece etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. 2011 Mart-2012 Subat tarihleri arasinda 37 kadin ve 13 erkek toplam 50
kisiyle yapilan yiiz ylize goriismelerin sonucunda kadinin tiiketim nesnesine doniistiigii
sonucuna varilmaktadir. Gilizellik kavrami yerine “sagliksiz giizellik” kavraminin
kullanildig1 tezde metalasan kadin sorununun saghga iligkin toplumsal boyutu
sorgulanmaktadir. Giizel (2013, s. 71) tikketime dayali giizellik hiyerarsisinin kadinin
sagliksiz da olsa medya tarafindan sunulan ideale talep etmesini beraberinde getirdigini
belirtmektedir.

Calismasinda “beden” temasi lizerinde duran baska bir arastirmaci olan Sarbak
(2012), Giizel’le paralel sonuclara ulagmistir. Sarbak (2012) calismasinda bedenin
gazeteler ve internet aracili81 ile nasil metalastirildigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Radikal, Sabah ve Zaman gazetesinin bir aylik siire
icinde yayinladig1 “bedene iliskin yayinlar”in hem basilt halleri hem de internet sayfalar
analiz edilmektedir. Gazetelerde kadin bedeninin erkek bedeninden daha fazla
kullanildig1, beden fotograflarinin gazetelerin basili halinden ¢ok internet sayfalarinda
kullanildig1 ortaya konmaktadir. Ornegin Hiirriyet gazetesinin basili halinde bir ayda 177
beden kullanilirken internet gazetesinde 277 beden fotografi kullanilmigtir. Toplam kadin
bedeni basili gazetede 135 kez, internet sayfasinda 206 kez kullanilmistir. Erkek bedeni
ise basilt gazetede 33 kez, internet gazetesinde 71 kez kullanilmistir. Yapilan igerik
analizi sonucunda bedenin incelenen gazetelerde ¢ok fazla kullanildig1 ancak internet
sayfalarinda daha fazla metalastig1 sonucuna varilmaktadir. Sarbak (2012, s. 15) medyada
bedenin giizel ve saglikli olmasi iizerinden yiiriitiilen bir dizi reklam politikas1 oldugunu

vurgulamaktadir.
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Benzer sekilde saglik haberlerinde giizellik ve estetik amacli haberlerin ideal bir
beden algis1 yaratma amacinda oldugunu diisinen Birsen ve Oztiirk (2011),
calismalarinda saglik haberleri iizerinden “tiiketim kiiltiirii”nii sorgulamaktadir. ideal
bedene erisme yolu olarak da tiiketim tesvik edilmektedir. Bu ¢alismada saglik haberleri
iizerinden 1990’lardan giiniimiize tilketim olgusunun bir “yasam tarzi'® na
doniismesindeki merkezi rolii degerlendirilmektedir. Bu amacla Hiirriyet gazetesinde
1990- 2008 yillar1 aras1 mayis aylarinda hafta i¢i sali ve hafta sonu cumartesi giinleri
yaymmlanmis saglik haberlerine iliskin igerik analizi yapilmistir. 54 haberin incelendigi
calismada incelenen gazetenin {ist siifin yasam tarzim1 sundugu, o yasam tarzina
ozendirecek ve Oykiindiirecek sekilde haber yaptig1 sonucu ortaya konmaktadir.

Ticarilesmeye iliskin ekonomik ve politik sistem elestirisi yapan 6nde gelen
caligmalardan biri Sezgin’e aittir. Sezgin (2010) “yasamin tibbilestirilmesi”, “sagligin
bireysellesmesi”, “bedenin denetimi” konusunda medyanin etkili olduguna ifade
etmektedir. Hiirriyet gazetesi ve eklerinin (Kelebek, Hiirriyet Cuma, Hiirriyet Cumartesi
ve Hiirriyet Pazar) incelendigi ¢aligmada 2008 yilinda yayimlanan 3008 haber icerigi
analiz edilmistir. Buna gore igeriklerde diyet, beslenme, estetik operasyonlar, kozmetik,
egzersiz gibi yasam Onerileri sunularak saglik konulu bilgilerin tibbilestirildigi ve
bireysellestirdigi sonucuna ulagmaktadir. Sezgin (2010, s. 4) bireyin hasta konumundan
tilketici konumuna gegirilmesi konusunda yasanan gelismelerin saglik sektoriiniin,
medyanin ve bir¢ok ticari isletmenin yararlanacagi dnemli bir pazar yarattifina isaret
etmektedir.

Yine beden ve tliketim temalarina odaklanan Sezgin (2011a, s. 29-31) beden tema-
sin1 “saglikli yasam endiistrisi” ifadesiyle iligskilendirmektedir. Sezgin (2011a, s. 216) ca-
lismasinin sonucunda hayatta kalma i¢giidiisii ile hareket eden bireyin sagligini korumak
icin siirekli ¢aba harcadigin1 ve saglik i¢in tiikketim yapmaktan kaginmadigini vurgula-
maktadir. Bu mekanizma “saglikli yasam endiistrisi” olarak adlandirilabilir. Bu meka-
nizma bedenler {lizerinde denetim olusturmakta ve tiiketim aligkanliklarini bigimlendir-
mektedir. Ek olarak Eren (2007) ise sosyolojide bedenin kazandig1 6nem dogrultusunda
tiiketim kiiltiirli ve beden arasindaki iliskiyi reklamlardaki s6ylemler iizerinden ¢oziimle-
mektedir. Bu ¢aligmada bedenin sosyal anlaminin ne kadar 6n planda oldugu, i¢/dis be-

denin bir araya gelisi ve bunun arkasindaki denetimsel boyut ortaya konmaktadir. S6z

'® Yagam tarzi: Yasam tarzi terimi, bireylerin degerleri, nerede yagadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliik
yasantilarinim hemne hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerigi ifade etmektedir (Wilkie, 1994, s.344).
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konusu calismada beden iizerinde sosyal yapinin kurdugu denetime isaret edilmekte, bu
durumun reklamlarda nasil ortaya kondugu irdelenmektedir.

Tiiketim kiiltiirii ¢ercevesinden degerlendirilebilecek bir tema da “alternatif tip”
temasidir. Yasar'in (2006, s. 6-8) tezi "alternatif tip" lizerine yogunlagmaktadir. Yasar
(2006, s. 13) calismasinda giiniimiizde kitle iletisiminde popiiler tiiketime konu olan
alternatif tip uygulamalarinin Tiirk basininda sunumu, bu sunumun bigimi ve beraberinde
getirdigi olasi etkiler iizerinde durmaktadir. Calismada Tiirkiye’nin en ¢ok okunan
gazeteleri olan Posta, Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin 2005 yilinin ilk alt1 ayinda ¢ikan
haberler (1034 haber) incelenmektedir. Buna gore her bir gazetede giinde ortalama iki
alternatif tip haberi yazilmistir. Alternatif tip uygulamalarinda beslenme-diyet haberleri
(%42) birinci sirada, bitkisel uygulamalar (%21) ikinci sirada yer almaktadir. Tedavi
tirlerine gore ilk siray1 zayiflama-obezite haberleri (%36) almistir. Bu haberlerden
%95’inin olumlayici nitelik tagimasi, sadece %4,4’liniin konuya elestiri getirmesi, hemen
hepsinin uygulamalardan birini ya da bir tirliniin kullanimini tavsiye etmesi, secenek
olarak sunmasi, iyimser tabloyu ortadan kaldirmaktadir. Gazetelerdeki haberlerin %96
gibi biiylik bir orani, alternatif tip uygulamasini, 6nemli bir fonksiyonu varmis gibi
anlatmaktadir (Yasar, 2006, s. 70-80). Calismanin sonucunda liberal basin anlayisinin
savundugu nesnellik ve talebin arz1 belirledigi (halka halkin istediginin verildigi, igerigin
halkin talebi tarafindan belirlendigi) iddiasinin gegersiz oldugu sonucuna varilmaktadir.
Yasar (2006, s. 87-90) arastirmada gazetelerin nesnel bilgi vermedigi sonucunu ortaya
koymaktadir.

Yilmaz (2013, s. 3-4) da ciddi sonuglar dogurabilecek olan saglik amagli bitkisel
iriin kullanmaya yonelik motivasyonlarin olusmasinda kitle iletisim araglarinin roliinii
ortaya koymaya calistig1 caligmasinda Planlanmig Davranis Teorisi’ni temel alarak bir
anket uygulamasi gerceklestirmektedir. Calismanin sonucunda insanlarin davraniglarinin
etkilenmesinde g¢evresel faktorler ve kullanilabilir kaynaklar her ne kadar etkili olsa da
medyanin daha yiiksek diizeyde etkileri oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Katilimeilarin
herhangi bir hastaliga sahip olma durumlarinin saglik amach bitkisel iiriin kullanma
davraniglar1 {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya cikmaktadir. Tutum ve
algilarin insanlarin davranis gelistirmesi {lizerinde etkili oldugu; bu davraniglarin hem
saglik amagh bitkisel iiriin kullanmaya, hem de bu iiriinleri satin alma davranisina

yonlendirdigi ortaya konmaktadir.
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Medyada yayinlanan igeriklerin saglhigin endiistrilesmesine katkida bulunduguna
isaret eden Yesilserit (2012) medyada yayinlanan saglik haberlerinin saglik kiiltiirii
iizerindeki etkilerini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Caligma kapsaminda ulusal ve
yerel muhabirlerle derinlemesine goriismeler yapilmis, giiz ve bahar olmak iizere iki ayr1
donemdeki gazete igerikleri analiz edilmistir. Farkli sosyo-ekonomik 6zelligi olan iki ayr1
semt sakinleriyle odak grup goriismeleri yapilmistir. 2010-2011 yillar1 igerisinde
toplanan veriler arastirmacilari medyanin ekonomik sistemin ve saglik endiistrisinin
taleplerine katki sundugu ve saglik alaniin gittikge ticarilestigi sonucuna gotiirmektedir.
Halk goriismelerinde saghk yaymlarimin eglence programina donistigi  ve
magazinlestigi ortaya konmaktadir. Saglik konulu igeriklerde basinda denetimin yasal
cercevesi olmasina ragmen ortiilii reklam ve yonlendirme yapildigi vurgulanmaktadir.
Televizyon basta olmak {izere medyada yasal diizenlemelerin yetersiz oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica medyada yer alabilmek i¢in saglik profesyonellerinin kitle iletisim
kuruluslarina para ddedikleri ve bu durumdan halkin haberdar olmadig: belirtilmektedir.
Saglik endiistrisinin hayat1 tibbilestirdigine isaret edilmekte ve kendinde her giin cesit
cesit hastalik oldugunu diisiinen, bunun icin bol bol, tetkik, tahlil yaptiran, sagligini
kaybetmemek i¢in, saglik endiistrisinin bin bir ¢esit iirlinlini kullanan insanlarin var
olacagi vurgulanmaktadir. Yesilserit’e (2012, s. 273-274) gore gelinen en son noktada
medya tarafindan yonlendirilen halk, ekonomik sistemin tiiketicisi olan bir miisteriye
dontismektedir.

Saglik ve hastalik sosyolojisi kavramina odaklanan Savran (2010) saglikta
esitsizliklerin iizerinde durdugu tezinde hem ideolojik hem de ekonomik sistemi
elestirmektedir. Savran (2010, s. 5), "Sosyal ve ekonomik statii algilanan saglik statiistinii
ve sagliga iligkin algi, tutum ve davranislari etkiler mi?" sorusunun cevabini aramaktadir.
Saglik ve hastalik sosyolojisinin teorik kdkenleri, sosyolojik yaklagimlar agisindan saglik
ve hastalik, saglikta sosyal ve ekonomik statliye dayali esitsizlikler, Tiirkiye’de saglik
politikalar1 gibi temel konulara odaklanan Savran (2010, s. 384), saglik risklerinin
dagiliminda ve saglik hizmetlerine erisimde hem ekonomik hem de cinsiyete dayali
esitsizliklerin oldugunun, ozellikle kirsal yagamdaki kadinlarin bu esitsizlikten en
olumsuz etkilenen grup oldugunun altmi ¢izmektedir. Esitsizliklerin kaynagini

neoliberal'” ekonomik diizene baglayan Savran, saglikla ilgili sorunlarin ¢oziimiiniin

7" Neoliberalizm: Neoliberalizm, insanhgmn refahini arttirmanin en ideal yolunun, girisimci ozgiirliigiinin
maksimizasyonu oldugunu ileri siiren ekonomi politik pratiklerin teorisidir. Girisimci 6zgiirliigii ise 6zel miilkiyet
haklari, bireysel ozgiirlik, serbest piyasa ve ticaretle karakterize edilen kurumsal bir g¢ergeve ile miimkiin
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ekonomik sistemin ve bu sistemin ideolojik yapisinin degismeden miimkiin
olamayacagin1 vurgulamaktadir.
Yayinlardaki bir bagka elestiri konusu “0zellestirme ve tekellesme” baglaminda

ayrica irdelenebilir.

1.1.2.2. Ozellestirme ve tekellesme

Saglik konulu yayincilik ile ilgili alanyazinda 6zellestirme ve tekellesme ile ilgili
caligmalar ticarilesmenin bagka bir yoniinii ortaya koymaktadir. Medya 1970’11 yillardan
itibaren tekellesme egilimi gostermis, 1980°li yillarda ise Tiirkiye’nin degisen iktisadi
kosullariyla uyumlu olarak yeniden yapilanmistir. 1990’11 yillarda holdingler'® pek ¢ok
sektorde oldugu gibi medya ve saglik sektoriinde de yatirimlarda bulunmuslardir.
Medyanin saglik sektoriinde holdinglesmesi medyanin saglik sektoriinde de ticari

kaygilarini 6n planda tutmasini beraberinde getirmektedir (ilhan, 2001, s. 2).

Tekellesme ve dzellestirmeye iliskin elestiriler arasinda en dikkat ¢ekeni ise ilhan'm
(2001, s. 4-7) yiiksek lisans tez ¢alismasidir. Ilhan (2001, s. 4-7) saghk sektoriinde
Ozellestirmeye iliskin haberleri miilkiyet-icerik iligkisi baglaminda incelemektedir.
Calismada medya holdinglerinin bankacilik, finans, yayincilik, sigortacilik, turizm, ingaat
ve saglik sektoriindeki yatirnm/miilkiyetlerinden kaynaklanan ve hiikiimetlerin
ozellestirme yanlis1 tutumlarina destek veren yayincilik politikalarinin haber igeriklerine
ne Olclide yansidigr sorgulanmaktadir. Bu baglamda 1 Ocak-31 Aralik 1999 tarihleri
arasinda yayimlanan Milliyet, Tiirkiye, Cumhuriyet gazetelerindeki saglik haberleri,
konu kategorilerine uygun olarak incelenmektedir. Calismada saglik alaninda
yatirnm/miilkiyet sahipliginin haber iceriklerini etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Saglik
sektoriindeki Ozellestirme siirecinin Milliyet ve Tirkiye gazetelerinde, Cumbhuriyet
gazetesinden farkli olarak sunuldugu ortaya konmaktadir. Bu farkliligin ise gazetelerin
saglik sektoriindeki miilkiyet ya da yatirimlarindan kaynaklandigi belirtilmekte, ayrica
nedensellik baglarinin da var oldugu vurgulanmaktadir (ilhan, 2001, s. 121-122).

Medya alaninda faaliyet gosteren holdinglerin saghk alaninda da faaliyette

bulunmasi elestirilere konu olmaktadir. Ornegin Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti eski

kilinabilmektedir. Devletin gérevi, bu pratiklere uygun kurumsal gergeveyi olusturmak ve korumaktir (Harvey, 2007,
s. 22).

18 Holding: Cok sirketli cok ortakl biiytik sirket yapilart http://www.teid.org/wp-
content/uploads/2013/11/Holding_ve Grup-%C5%9Eirketlerinde_-
%C5%9Eirketler_Toplulu%C4%9Fu_D%C3%BCzenlemelerine Uyum_02.12.2013.pdf (Erisim tarihi:28.2.2017).
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baskanlarindan Orhan Ering (1999, s. 11) de medyanin holdinglerin parcasi haline
geldigine ve bu holdinglerin i¢erisinde bir kisminin saglik hizmetleri veren hastanelerinin
de olduguna dikkat ¢gekmekte ve bu durumun meslek etigine olumsuz etkisine vurgu
yapmaktadir. Ayrica Baydur’a (2010, s. 69) gore medya sahipligi ve tekellesme olgusu
saglik konulu yayin icgeriginde etkilidir. Bunun gostergesi medya alaninda faaliyet

gosteren bazi holdinglerin saglik alaninda da faaliyet gosterebilmekte olmasidir.

Erdogan (2002, s. 417-424) da tekelin dogasi, medyada tekellesmenin {iriin tarz1 ve
medya igerigi iizerindeki yansimalarint elestirmektedir. Erdogan, gii¢lii bir tip ve ilag
endiistrisi ve bu endiistriden beslenen diger endiistriler hakkinda negatif olan gerceklerin
medyada yer bulmadiginin altimi ¢izmektedir. Insam ve gevreyi zehirleyen zehirlerin
reklamlarda “beyazi daha beyaz yapan” iiriinler olarak tanitildigini, gii¢liilerin gevre ve
saglig1 koruma yemeklerinin haberleri ile reklamlarini yaptiklarin1 vurgulayan Erdogan,
bu cikar iligkilerinin en zayif halkasi olan doktorlarin da ya Oviildiigiinii ya da
doviildiigiinii belirtmektedir. En ¢ok hatirlanan haberlerin, diyet, saglikli beslenme ve
zayiflama ile ilgili oldugunu belirten Erdogan, mucize ila¢ haberlerinin kozmetik
endiistrisinin reklami gibi gorev yaptiginin altin1 ¢izmektedir. Erdogan’a gore tekel kendi
imajinda bir diinya yaratmakta ve bu diinya bizim diinyamiz yapilmaktadir.

Karafazli (2013, s. 91-97) calismasinda 6zellestirme ve Ozel sektore yonelik
elestirilerde bulunmaktadir. Tiirkiye’deki sosyal giivenlik sistemini, kamu ve 6zel hastane
kuruluslarini, ilag tedariki ve asilari, medikal cihazlar1 ve saglik turizmini sagliktaki emek
giicii ilizerinden ekonomik sonucglarmi goéz Oniinde bulundurarak degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Calisma kapsaminda ozellikle 1970’lerden sonra diinya iizerinde
yasanan ekonomik gelisimler ile "sosyal devlet" anlayisinin ¢eliskilerinin uygulanan
saglik politikalarini yansimasi irdelenmektedir. "Saglikta Doniisiim Projesi"nin getirdigi
degisiklikler ve ekonomik karsiliklar1 calismada degerlendirilmekte ve bu projeye
muhalif olan sivil toplum orgiitlerinin ve mecliste grubu bulunan partilerin gortislerine
caligmada yer verilmektedir. Calisma bulgular1 degerlendirildiginde Tiirkiye nin Diinya
Bankasi ile yapilan anlagsmalar geregince "Saglikta Doniistim Projesi"nin son 10 yildaki
Adalet ve Kalkinma Partisi Hiikiimetleri doneminde hizlandig1 ve Tiirkiye’deki sistemin
ticarilesmeye bagladig1 ortaya konmaktadir.

Yayinlardaki bir bagka elestiri konusu da “reklam ve halkla iliskiler” baglaminda

one ¢ikmaktadir. Bu konuyu ise ayr1 bir baslik altinda irdelemek yerinde olacaktir.
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1.1.2.3. Reklam ve halkla iliskiler

Saglik konulu yayin igeriklerinde reklamlarin etkisinin artmaya basladig1 bir baska
elestiridir. 10-11 Ekim 1998 giinleri arasinda gergeklestirilen Tiirk Tabipler Birligi 47.
Genel Kurulu’nda kabul edilerek yiiriirliige giren “Hekimlik Meslek Etigi Kurallar1”nin
“Ticari Amag Reklam Yasag” baglikli 11. Maddesi'*’nde hekimlerin reklam yapamaya-
cag1 Ozellikle vurgulanmaktadir. Buna ragmen reklam yasaklarina iligkin tartigmalar de-

vam etmektedir.

Reklamlara iliskin kaygilar alanyazinda sik sik dile getirilmektedir. Ornegin Giir
(2010, s. 163) saglik haberi goriiniimiindeki reklamlarin, 61iim korkusunu kullanarak iiriin
satmaya calistigini ve estetik, giizellik gibi olgularin tipla bagdastirildigini dile getirmek-
tedir.

Ayrica Yiiksel ve arkadaglar1 (2013) tarafindan saglik ve medya profesyonelleriyle
yapilan goriismelerde haberlerde hakim olan reklam anlayisi dile getirilmektedir. Bir sag-
lik profesyoneli olan CG (Yiiksel ve arkadaglar1 2013, s. 117) Tiirkiye’de saglik yayinci-
l1ig1 diye bir sey olmadigini, reklama dayali bir prosediiriin oldugunu belirtmis ve bunun
saglik yayinciligr olarak nitelendirilemeyecegini ifade etmektedir.

Egitim ve Saglik Muhabirleri Dernegi’nin kurucusu Sibel Giines (1999) de ek ola-
rak gazetecinin ticari bir {irliniin reklamini yapmamasi, bunu mucize bir ila¢ gibi sunma-
masi gerektigini ifade etmis ve ila¢ firmalarinin gazetecileri tanitim araci olarak gérme-
lerini elestirmistir.

Reklam ve halkla iliskilere yonelik ¢aligmalar; halkla iligkiler faaliyetleri, saglikta
promosyon, saglik haberi ve reklam ayrimu, ticarilesme ve reklam, ticarilesme ve internet,
ortiilii reklam konulari tizerinde durmaktadir.

Halkla iligkilerle ilgili elestiriler sunan Cinarli (2004, s. 207) calismasinda, ¢ok
disiplinli bir alan olan “saglik iletisimi”’nin saghigin gelistirilmesi ¢alismalarina nasil
katkida bulunabilecegini sorgulamaktadir. Alanyazin taramasina dayanan calismada
saglik hakkinin 6nemine deginilmekte ve saglik konulu haberlerdeki ticari tehlikenin
halkla iligkiler caligsmalari ile azaltilabilecegi sonucuna ulagilmaktadir. Cinarli’ya (2004,

s. 207-210) gore tiketime yonelik, ticari saglik sektorii, kamu sagliginin Oniine

' Ticari Amag ve Reklam Yasagi Madde 11 - Hekim, meslegini uygularken reklam yapamaz, ticari reklamlara arag
olamaz, ¢caligmalarina ticari bir goriiniim veremez; insanlar1 yaniltici, panige diisiiriicii, yanlis yonlendirici, meslektaslar
arasinda haksiz rekabete yol agic1 davraniglarda bulunamaz. Hekim, yayin araglariyla yapacagi duyurularda varsa,
Tababet Uzmanlik Tiizligii’'ne gore kabul edilmis olan uzmanlik alanini, ¢alisma giin ve saatlerini bildirebilir. Tabela
ve benzeri tamitim araglarmin  bigim ve boyutlar1 yerel tabip odasit tarafindan  saptanir.
http://www.ttb.org.tr/mevzuat/index.php?option=com_content&id=65&Itemid=31 (Erisim tarihi: 6.5.2018).
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gecmektedir. Artan bol ve diislik kaliteli enformasyon medya tarafindan kimi zaman
mezenformasyon ya da dezenformasyon halinde alicilara iletilmekte ve kamu sagliginm
tehdit etmektedir. Halkla iligskiler kampanyalar1 saglik sorunlarma dikkat ¢ekmek ve
farkindalik olusturmak agisindan faydali olacaktir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin saglik iletisimi konusunda yararlarinin oldugu
kabul edilmektedir (Cimarli, 2004; Isak, 2008). Ancak saglik haberi ve reklamm
birbirinden net olarak ayrilmamasi elestirilere konu olmaktadir. Ornegin Utma (2010, s.
168) saglik hizmetlerinde reklam kavraminin sorgulanmasi gerektigine isaret etmektedir.
Utma’ya gore reklam; daha ¢ok kullanmayi, daha ¢ok tiikettirmeyi amaglamaktadir. Bu
anlayisin saglik hizmetlerine tasinmasi, saglik felsefesi ile ortlismemektedir ve insani bir
yaklagim degildir. Muayenehane acgilisini giinlerce tam olarak duyurmak buradaki
bilgilendirme ilan kavraminin digina ¢ikacak, reklam niteligine biiriinecektir. Saglik
alaninda kullanilacak bir ilacin ya da cihazin tanitimini kullandiriciya degil de kullaniciya
yonelik yapmak, amacin bilgilendirme degil, reklam olmasini beraberinde getirecektir.

Ek olarak alanyazindaki bazi ¢aligmalar saglik hizmetlerinde reklamin olumsuz
taraflarina vurgu yapmakta ve Oneri olarak bu hizmetlerin kontrollii sekilde reklaminin
yapilmasi gerektigine isaret etmektedir (Usta, 2000; Isik, 2012; Yiicel, 2013).

Reklamlarin hukuki boyutu tizerinde duran Giiler (2006) ise Hekimlik Meslek Etigi
Kurallar’nin 11. maddesinin ticari amag ve reklam yasagi getirdigini vurgulamakta ve
sonugta yasal engele ragmen hatali uygulamalarin arttigina, tanitim ihlallerinin bilboard-
lara dahi yansidigia isaret etmektedir. *°

Kalem (2010, s. 61) de reklamin etik boyutuna isaret etmekte ve medyada piyasa
iliskisi agisindan etik sorunlarin yasandigina deginmektedir. Medya kuruluslarinin
holding catilar1 altinda toplanmasinin editoryal bagimsizlik tartismalarini beraberinde
getirdigine vurgu yapan Kalem, 6zellikle reklam verenlerin baskisinin etik agidan biiyiik
bir sorun oldugunun altin1 ¢izmektedir. Kalem’e gore reklam veren kuruluslarin reklam
verecekleri gazetelerin haber icerigine miidahale etmesi saglikta medyanin ticarilesmesi

ile ilgili en 6nemli sorunlardan biridir.

% Tamitim ihlali yapan hekimlere nigin bu sekilde davrandiklari soruldugunda su cevaplar alnmaktadur:
- Yaptigimin yasak oldugunu bilmiyordum, bir daha tekrarlamayacagim.

- Herkes yapiyor, ben de yaptim.

- Hastanemizin halkla iliskiler departmani yapmis, benim haberim yok.

- Biz yonetimi yeni devir aldik, bizim olayla ilgimiz yok.

Haber seklinde yapilan gizli reklamlar igin ise;

- Ben boyle bir sey sdylemedim, medya gorevlisi benim agzimdan ¢ikmis gibi yazdi.

- Benim reklama ihtiyacim yok, ben zaten taninan bir insanim.

- Bunun neresi reklam? Ben sadece genel bir konu hakkinda bilgi verdim (Giler, 2006, s. 95).
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Reklam konusunda ise 6zellikle “advertorial®'” adi verilen “haber seklinde reklam”
olarak tanimlanan igeriklere yonelik elestiriler 6n plana ¢ikmaktadir. Ozel ve Oksiiz
(2015, s. 85-90) gazetecilerin “advertorial”lere olan yaklagimlarini ve bu yaklasimin
gazetecilik meslegine etkisini belirlemeyi amagladiklar1 ¢aligmalarinda, Mayis 2014°te
bes gazetede calisan 15 gazeteciyle goriismeler yapmislardir. Bu goriismelerde
gazetecilerin tamamu, Tiirkiye’de yayimlanan ulusal gazetelerde advertorial kullaniminda
haber ve reklam arasindaki sinirin belirsiz olmasini elestirmektedir. Gazeteciler, bu
konuda ayrimin net bir sekilde yapilmasinin sart oldugunu ifade etmektedir. Goriisiilen
gazetecilerden sadece biri, haber seklindeki reklamlara kars1 olumlu bir tutuma sahiptir;
ancak o da haber ve reklam ayriminin net bir sekilde yapilmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Yabanct alanyazinda da reklamlarin etkisine isaret eden ¢alismalar bulunmaktadir.
Ornegin Chew, Mandelbaum-Schmid ve Gao (2006, s. 331-351) “Constructing Health
News: Possibilities For A Civic-Oriented Journalism (Mamografi Rehberliginde Bilimsel
Boslugun Insasin1 Saglik Muhabiri Yapabilir Mi?)” adli calismalarinda 40’1 yaslardaki
kadmlarin mamografinin ¢ekilmesine iliskin bilgilerini 6grenmelerinde reklamlarin etkili
olduguna isaret etmektedir. Kadinlarin elde ettikleri bilgilerin ne kadarin1 medyadan, ne
kadarin1 bilimsel yollardan 6grendigini tespit etmeye calisan arastirmacilar,
mamografinin ¢ekilmesine iliskin haberleri, dis kaynaklardan olan radyolojistlerin, ilgili
alanda reklam veren kurumlarin ve medikal firmalarin varligimin etkiledigini ortaya
koymaktadir. Alt1 saglik yazari ve iki editorle yapilan goriismeler sonrasinda gazetecinin
dogru bilgi verme sorumlulugunu engelleyen kosullara vurgu yapan arastirma, editoryel
baskiya maruz kalma, reklam verenlerin talepleri ve medya organizasyonlarinin
ekonomik amaclarinin belirleyici oldugu sonucuna varmaktadir (Chew, Mandelbaum-
Schmid ve Gao, 2006, s. 346).

Yine saglikta ticarilesmeyi reklamlar baglaminda degerlendiren Erjavec ve
arkadaslar1 (2011, s. 153-159) “Health Product Advertising Through News in Lifestyle
Magazines” baslikli makalelerinde reklam oldugu belirtilmeyen saglik yayinlarinin
ozelliklerini irdelemektedir. Bu amagla Slovenya’daki iic magazin dergisine igerik analizi
uygulamig ve ayni zamanda etnografya yontemini kullanmislardir. Calisma sonucunda

dergi okuyucularinin reklam igerikli olan ama reklam oldugu belirtilmeyen saglik

2L Advertorial:  Tamtici  reklam  (http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts&kategoril

=veritbn&kelimesec=163060 (Erigim tarihi: 26.09.2017).
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iceriklerini siirekli pozitif mesajlar igermelerinden ve “etkili” kelimesinin es
anlamlilariin bu yayinlarda sik sik kullanilmasindan ayirt ettikleri ifade edilmektedir.
Arastirmada bir editor, bir editor asistani, bes gazeteci, dort dergi pazarlama ajansi ve ii¢
reklam verenle goriisiilmiistiir. Arastirmacilarin gozlemleri ve derinlemesine goriismeleri
sonucunda bu haberlerin magazin dergilerine yerlestirilmelerinde kilit aktorlerin reklam
verenler ve pazarlama ajanlar1 oldugu ortaya konmaktadir. Reklamverenler iiriinlerini
sunan metinler {izerinde kontrol sahibi olmak isterken pazarlama ajanlar1 dergilerin zayif
mali durumunu kullanmaktadir. Reklam oldugu belirtilmeyen yaymlarin séz konusu
dergilerde yaymlanmasinin bu dergileri ticari bir mecra haline getirdigi sonucuna
ulagilmaktadir.

Sonug olarak saglikta ticarilesme ile ilgili reklam ve halkla iliskileri merkeze alan
caligmalar agirlikli olarak reklamlara iligkin yasaklar1 ve bu yasaklarin nasil ihlal
edildigini ©one c¢ikarmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin saglik iletisiminde
sunabilecegi kolayliklar1  vurgulayan caligmalarin  yaninda tamitimin reklama
doniistiigiinde ortaya cikabilecek ticari faydanin sakincalarina isaret eden calismalar da
bulunmaktadir.

Saglik konulu yayin igerikleri 6zelinde “magazinlesme” elestirileri de alanyazinda

onemli bir yere sahiptir. Bu tartismaya asagida ayr1 bir baglik altinda yer verilmistir.

1.1.2.4. Magazinlesme

“Magazin” kelimesi Arapca’daki ‘“hazine” sozciigii ile ayni kokten tliremistir.
Mahzen kelimesinin ¢ogulu olan kelime “icinde esya toplanan yer” seklinde
tanimlanmaktadir. Fransizca “diikkan” kelimesinin karsiligi olan kelime “i¢inde bir¢ok
iirliniin satildig1 yer” seklinde de ifade edilmektedir (Belge, 1997, s. 373). Dagtas (2006,
s. 101) da “magazin”i eglendirirken bilgi vermeyi amaglayan bir yayincilik tiirii olarak
degerlendirmekte ve magazin yaymlarinin hosca vakit gecirmek, oyalanmak, giindelik
yasamin sorunlarindan kurtulmak i¢in izlendigine isaret etmektedir.

Bir haberin magazin haberi sayilabilmesi i¢in gereken unsurlara isaret eden Ergiil
(2005, s. 101) “hareketlilik”, “yiizeysellik”, “parcalilik”, “baglamsizlik”, basitlik” ve
“carpicilik” Olgiitlerinin magazin sOyleminin temelinde yer aldigim1 vurgulamaktadir.
Haberin magazinlesmesi siyaset, ekonomi, uluslararasi yayinlara verilen Onemin
azalirken, eglence, spor, 6zel yasam ve skandallara daha fazla yer verilmesi anlami

tasimaktadir (Ciftci, 2017, s. 481).
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Saglik konulu yayin igeriklerinin magazinlesmesi alanyazinda elestirilen baska bir
konudur. Kurumun ticari ¢ikarlarinin igeriklerin magazinlesmesine neden oldugunu vur-
gulayan Ogiit (2013, s. 134-138), magazinlesmenin dzellikle 1980°den sonra yayginlas-
tigina 1988 yilinda TRT’de yayinlanan “Mucize ilag: Zakkum™ haberinin bu baglamda

yapilan tartigmalarin baslangici olduguna isaret etmektedir.

Saglik konulu igeriklerde magazinlesme elestirileri giderek daha fazla dile
getirilmektedir. Yiiksel ve arkadaslarinin (2013, s. 136) reyting kaygis1 ve ticari amaglara
iliskin medya ve saglik calisanlarindan aldiklar1 goriislerde bu elestirilere rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Ad1 H.O. olarak kodlanmis bir saglik profesyoneli medyanimn
magazinsel ve reyting arttirici, ¢arpict olan haberleri istediklerini, haberin igerigini
carpittiklarini ifade etmektedir.

Magazinlesme, sagligin “fiziksel goriinlimiin iyilesmesi, giizellesme” seklinde algi-
lanmasi ile birlikte gelismektedir. Sahinoglu ve Baykara’ya (2011, s. 1) gore saglik kav-
raminin niteligi zamanla degismekte ve saglik kavrami giiniimiizde fiziksel goriiniim, es-
tetik ve giizellik kavramlarini kapsar hale gelmektedir. Sahinoglu ve Baykara (2011, s. 3-
5), Ekim 2005-Mart 2006 tarihleri arasinda ismini agiklamadiklar1 bir gazetenin 151 niis-
hasinda bulunan saglik haberlerini igerik analizi yontemiyle inceledikleri arastirmala-
rinda, Ekim ayindaki haberlerin %28.5’inin beslenme ve diyet, Kasim aymdaki haberlerin
%20’sinin ve Mart ayindaki haberlerin %60’ 1n1n estetik ve giizellikle ilgili oldugunu be-
lirlemislerdir. Arastirmanin sonucunda magazinsel saglik haberlerinin diger haberlere
gore sayica fazla oldugu belirlenmis ve magazinlesmenin ticarilesmeyi de beraberinde

getirdigine vurgu yapilmaktadir.

Saglik haberlerinin magazinlesmesine iligskin olarak Hatun (2004, s. 1), Sahinoglu
ve Baykara'nin (2011, s. 11-15) goriislerine paralel olarak medyadaki saglik konulu
iceriklerin ¢ogunda mucize yaratan tedavilerden ya da yeni buluglardan s6z edildigini
erken ve erken oldugu i¢in karamsarligi arttiran umutlar yaratildigini belirtmekte ve
hekimlerin de ortiilii reklamlar ile sik sik kullanildigini ifade etmektedir.

Magazinlesme ayni zamanda iinlii kisilerin saglik konulu haberlere konu olmasi
seklinde de ortaya ¢gikabilmektedir. Ornegin Ikinci Uluslararasi Saghigin Gelistirilmesi ve
Iletisimi Sempozyumu'nda (2013) gazeteci Esra Tiiziin de saglik konulu yaymciligin
magazinlesmesine deginmektedir. Tiiziin, gazeteci Savas Ay’in kus gribi haberlerinin
yayginlagtig1 zamanlarda karantina altindaki ¢ocuklarla verdigi sarmas dolas pozlar

magazinlesme unsuruna O6rnek vermektedir. Buna ek olarak Ayse Arman’in girdigi
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bobrek nakli ameliyatinda sicak bobregi elleriyle tutmasini bu konuyu manget yapmasini
elestirmektedir. Tiizlin’e gore yiiz nakli konusunda Hacettepe ve Akdeniz {iniversiteleri
bir yarig igine girmis, reklamlarini yapmis ve sagligi ticari bir yaris malzemesine
doniistiirmiislerdir.

Ozetle saglik konulu yaymcilikta gerek saglk kavrammin magazinsel hale
getirilmesi, gerek {linli kisiler araciligi ile saglik amagli tanitimlar yapilmas: siklikla
elestirilere konu olmaktadir. Bu baglamda ayrica tartisilan konulardan biri de “ilag

sektorii ve hastalik markalastirma” seklinde dikkati ¢ekmektedir.

1.1.2.5. ilag sektirii ve hastalik markalastirma

Alanyazinda ilag sektorii ve hastalik markalastirma iizerine yazilanlar arasinda en
dikkat cekici olan c¢alismalardan biri olan “Satilik Hastaliklar” kitabinin yazarlari
Moynihan ve Cassels (2010, s. 1-17) diinyanin en biiyiik ila¢ sirketlerinin pazarlama
stratejilerinin saldirgan bicimde saglikli durumdaki insanlar1 hedefledigini ve yeni
hastaliklar tiireterek bunlar1 “markalastirdiklarini” ifade etmektedir. Yazarlar milyarlarca
dolar para kazanan dev ila¢ firmalarinin medyay1 bu amag i¢in kullandiklarina dair
iddialarda bulunmaktadir. Ornegin saglik haberlerinin; 6zellikle beslenme ile iliskili
haberlerin, ciddi bir bilgi-tecriibe siizgecinden gecirilmeden kullanilmas: hem kafa
karigtirict hem de tehlikeli hale gelmektedir. Bu siirecte bazen az bilinen bir hastaliga
dikkat ¢ekilmekte, bazen eski bir hastalik yeniden tanimlanmakta ve bu hastaliga yeni bir
isim verilmekte, bazen de yepyeni bir hastalik tiiretilmektedir. Bu hastaliklar su sekilde
orneklendirilmektedir:

“llag devleri, artik sadece hasta insanlara ilag satmakla tatmin olmuyor. Ciinkii saglam
insanlara hasta olduklar1 sdylenerek kazanabilecek ¢ok para var. Yogun reklamlar ve ikiyiizli
‘bilinglendirme’ kampanyalar1 sagligina dikkat eden saglam insanlar1 endiseli hastalara
ceviriyor. (...) Utangaglik, sosyal anksiyete belirtisi sayiliyor. Kadinlarda adet &ncesi
gerginlik ‘regl oncesi disforik bozukluk’ isimli bir zihin hastaligrymis gibi tanimlaniyor.
Cinsellikteki giindelik dalgalanmalar, ‘cinsel islev bozukluklari’ oluyor. Hayatin dogal
degisimlerinden biri olan menopoz, ‘bir hormon eksikligi hastalig1’ olarak adlandiriliyor.
Isyerlerinde dikkati dagilan calisanlarin ise artik ‘dikkat eksikligi sendromu’ isimli bir
hastalig var. (...) Saglikli orta yas kadinlarin osteoporoz denilen sessiz bir kemik hastaligi,
saglam orta yas erkeklerin ise yiiksek kolesterol isimli omiir boyu devam edecek bir

hastaliklar1 oluyor (Moynihan ve Cassels, 2010, s. 10)."
Benzer sekilde Moncrieff (2009) “Ilacla Tedavi Efsanesi” adli kitabinda yeni

ilaclara ve ¢ikar gruplarimin etkilerine deginmektedir. “Antidepresan diye bir sey var
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midir?” sorusundan yola ¢ikan yazar manik depresyon, dikkat eksikligi, hiperaktivite
bozuklugu gibi “uydurulmus hastaliklar’dan yola c¢ikarak ilagla tedavi efsanesinin

varligini ortaya koymaya ¢aligmaktadir.

Elliott (2012) da ila¢ endiistrisinin akademik tip merkezlerindeki ¢alismalara etki
etigini, artik pek ¢ok akademisyenin is adami/is kadin1 gibi diisiindiigiinii, ila¢ sektoriiniin
ve buna bagl olarak saglik sektoriiniin tamamen ticarilestigini iddia etmektedir. Ilac
firmalarinin oyunlarma isaret eden Kirsch (2012) antidepresan etkisinin aslinda biiyiik
oranda plasebo etkisi oldugunu belirtmektedir. Yani hastanin iyilesecegine inandirilmasi
tedavi edilmesinde oldukga belirleyicidir. Antidepresanlarin bu kadar ¢ok satmasi ilag
firmalarinin oyunudur. Durmus da (2009) kolesterol konusunda c¢esitli oyunlar
oynandigin1 diistinmektedir. “Kolesterol ve Akil Oyunlar” adli kitap da kolesterol
diisiikliigii ya da yiiksekliginin kalp krizine dogrudan etkisi olmadigini, kolesterole iliskin
ilag firmalarmin medya aracilifiyla aktardiklarimin yanlis oldugunu, kolesteroliin
endiistriyel ¢ikarlara alet edildigini vurgulamaktadir.

Diger taraftan Panitch ve Leys'in (2010) hazirladigr “Kapitalizmde Saglik
Sagliksizlik Semptomlar1” isimli kitap saghik ve kapitalizm, saglik hizmetlerinin
endiistrilesme halini almasi, saglikta kiiresel pazarlama konularini ele almis ve saghigin
kapitalist diinyada degistigini, sistemin bir par¢ast oldugunu vurgulamistir.

[lag endiistrisi, doktorlar ve medya arasindaki iliskiye en ¢ok deginen yazarlardan
biri Kiiciikusta’dir. Kii¢iikusta’nin yazdigi “Adamin Biri Doktora Gitmis, Gidis O Gidis”
(2011), “Biri Bizi Hasta Ediyor-Hap1 Yutmamak I¢in Ne Yapmali?” (2011a), “Bir iki Ug
Tip-Tababet Komada, Doktor Depresyonda, Hasta Teyakkuzda” (2011b) adli kitaplar
yozlasan ve endiistrilegsen tibbin insanlara neler sundugunu anlatmaktadir. Kiigiikusta bu
kitaplarinda ila¢ firmasi-doktor-hastane tuzaklarina deginmektedir ve doktorlar: ilag¢
firmalarinin kucagina oturan finolara benzetmektedir.

Ilag firmalarma yénelik elestiriler yabanci alanyazinda da yer bulmustur. Ornegin
Moynihan, Heath ve Henry (2002) saglikli insanlarin kendilerini hastalikli saymalari igin
ilag endiistrisinin ¢ok fazla para harcadigmi vurgulamaktadir. Ilag kampanyalarin
hastaliklara sponsor oldugu ve insanlar1 tiiketici olmaya yonelttigini vurgulayan
aragtirmacilar bu durumun orneklerini vermektedir. S6zgelimi kelligin, sosyal fobinin,
osteoporozun, ereksiyon bozuklugunun birer hastalik olarak adlandirildigi ve bu
“hastalik”larin  her biri i¢in farkli ilaglarin iretildigi ve pazarlama stratejilerinin

belirlendigine vurgu yapilmaktadir. Calismanin sonucunda bu orneklemeler ile ilgili
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cesitli arastirmalarin yapilmasi gerektigi ve ana akim medyanin da hastalik ticaretinde
etkili bir rol tistlendigi vurgulanmaktadir.

Fugh-Berman (2006, s. 1024-1027) ila¢ firmalar1 ile doktorlar arasindaki iligkiye
iliskin yazdigi “Doctors Must Not Be Lapdogs to Drug Firms- (Doktorlar Ilag
Firmalarinin Finosu Olmamali)” adli makalesinde katildig1 bir konferansta ilag
firmalari elestirdiginden bahsetmektedir. Fugh-Berman, doktorlar ve ila¢ firmalar
arasindaki iligkinin kemiklesmis, kendiliginden devam eden bir yapt oldugunu
vurgulamakta ve bu konuda tepkiler aldigini da ifade etmektedir.

Bu caligmalarin yaninda ‘“Advertising in Medikal Journals: Should Current
Practices Change? (Medikal Gazetelerdeki Reklamlar: Gegerli Uygulamalar Degismeli
Mi?)” baslikli makalede Fugh-Berman, Alladin ve Chow (2006) bir¢ok medikal derginin
reklam icerdigine ve bu reklamlarin ¢ogunlukla ilag reklami olduguna vurgu
yapmaktadir. S6z konusu makalede dergi reklamciliginin amaci ve etkileri ve reklam
sayfalarinda farmakolojik {irtinlerin bulunmasinin nedeni ortaya konmakta ve Lancet gibi
pek cok dergideki son yayin politikalar1 ele alinmaktadir. Makalede, uluslararasi
dergilerden verilen Orneklerle, dergi reklamlarmin editoryel kararlari etkiledigine
deginilmektedir. Buna gore ila¢ firmalarinin amaci kar elde etmek, medikal yayinlarin
amaci ise bilgi vermektir. Dolayisiyla medikal dergilerin ila¢ reklami almamasi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Ilaglarla iliskili olarak Cassels, Hughes, Cole, Mintzes, Lexchin, McCormack
(2003) tarafindan hazirlanan “Drugs in the News: An Analysis of Canadian Newspaper
Covarage of New Prescription Drugs (Haberlerdeki Ilaglar: Yeni ilag Regetelerinin
Kanada Gazetelerinde Cergevelenmesinin Bir Analizi)” baslikli makalede yeni bir ilag
icin gazetelerde yer alan haberlerin fayda ve zarari nasil ifade ettikleri ele alinmaktadir.
1996 ve 2001 tarihleri arasinda bes ilacin Kanada’daki 24 gazetede nasil ele alindigina
iliskin bu ¢calismanin sonucuna gore, tiim makalelerin en az bir kez faydadan bahsettikleri,
ancak sira zarara gelince, %68’ inin zarardan hi¢ bahsetmedigi ortaya konmaktadir.
Makalelerin %62°1 fayda ve zarar bakimindan higbir ayrintt vermemektedir. %19’u
sadece faydadan bahsetmektedir. %32’si ila¢ fiyatlarina, %46’s1 diger ilag
alternatiflerine, %16’si egzersiz ve diyet gibi ila¢ kullanilmayan tedavilere isaret
etmektedir. Yan etkilerle ilgili bilgi veren haberlerin sayis1 olduk¢a azdir (%4).

Dolayisiyla bu c¢alisma medyanin ila¢ firmalariyla iliskisinin medya igeriklerine
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yansimasini ortaya koymasi bakimimdan dnemlidir. Bulgulara goére medya, yeni ¢ikan
ilaclarin pazarlanmasini desteklemektedir.

Angell (2009, s. 1-4) “Drug Companies&Doctors: A Story of Corruption (ilag
Sirketleri ve Doktorlar: Bir Riisvet Hikayesi)” baslikli makalesinde ilag firmalarinin
doktorlara ne kadar miktar para sagladiginin tam olarak bilinmedigini ifade etmektedir.
Ancak Amerika’daki dokuz biiyiik ila¢ firmasinin yillik raporlarina gére bu miktar yilda
10 milyar dolar1 bulmaktadir. Angell’e gore bu durum ila¢ firmalarinin doktorlar1 ne
kadar yliksek oranda kontrol ettiklerini gostermektedir. Bir ila¢ pazara girmeden Once
ireticisi FDA’ya (Food and Drug Administration) ilacin giivenilir ve etkili oldugunu
gdstermek zorundadir. Ilag pazara girdiginde ilag kampanyalari, rakip firmalara {istiinliik
saglamak i¢in FDA’ya bazi 6zellikleri onaylamasi amaciyla deney de yaptirabilmektedir.
Ilag firmalar1 insanlara dogrudan ulasamamakta, klinik deneylerini medikal okullarda
yaptirabilmektedir. Ozel arastirma sirketleri genellikle daha hizli olmasina ragmen,
sponsorlar genellikle medikal okullart kullanmay1 tercih etmektedir. Bunun temel nedeni
medikal okullarda arastirma yapmanin yliksek derecede etkili doktorlara ulasma imkan
saglamasidir. Bu kisilere endiistride “thought-leaders (diislince liderleri)” ya da “key
opinion leaders (anahtar diisiince liderleri)” adi verilmektedir. Bu kisiler medikal
dergilere yazilar yazan, tedavi 6neren FDA’da ve diger biiyiik devlet kurumlarinda yeri
olan, her yil klinik ¢alisanlarini ilaglar hakkinda egiten kisilerdir. Boyle birini ele
gecirmek olduk¢a degerlidir. Ozellikle Amerika’da ilag firmalarmin doktorlar: biiyiik
oranda kontrol altinda tuttuguna isaret eden bu calisma, saglik alanindaki ticarilesmenin
ilag sektoriindeki boyutuna isaret etmektedir.

Ozetle ilag sektdrii ve hastallk markalastirmaya yonelik —elestiriler
degerlendirildiginde hastaliklar {iretilerek bu hastaliklarin pazarlandigi, hastaliklara
yonelik ilaglarin pazarlandig1 ve bu ilaglart satan ilag¢ firmalarinin, akademisyenleri bile
kontrol edebildigine yonelik alanyazindaki elestiriler giderek artmaktadir.

Sonug olarak buraya kadar saglik konulu yayinciligin tanimi ve kapsami yapilarak
bu alana iligkin baslica akademik ¢alisma ve tartigsmalar ortaya konulmus, alanda dikkati
ceken Ozellikle de ticarilesme ekseninde goriilen elestiri ve tartigmalar da ayrica
irdelenmistir. Alanyazin taramasi sonucunda, saglik konulu yayin igeriklerinin
ticarilestigini isaret eden birbirinden bagimsiz ¢alismalarin oldugu ve bu ¢alismalarda
ekonomik ve toplumsal yapi, 6zellestirme ve tekellesme, reklam ve halkla iliskiler,

magazinlesme, ila¢ sektdrii ve hastalik markalagtirma gibi konu bagliklarinin 6ne ¢iktigi
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sOylenebilmektedir. Biitiin bu c¢alismalardan hareketle bir sekilde elestirilse de
alanyazinda “saglik konulu yayin igerigini etkileyen ticari faktorler” higbir ¢aligmada
sistematik bir sekilde ortaya konmamistir. Cok genel bir degerlendirme yapilacak olursa,
alandaki ¢aligsmalar, konunun farkli boyutlarina isaret eden birbirinden bagimsiz goriisler
seklindedir. Bu ¢aligmada ise bu bagimsiz goriislerden hareketle, saglik konulu yayinlarin
iceriklerini belirleyen ticari faktorlerin neler oldugu ortaya konulmak istenmistir. Bu
baglamda saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin neler oldugunu
sistematik bir bicimde belirlemek ve bir model araciligiyla bu faktorleri ortaya koymak

bu ¢aligmanin genel problemini olusturmaktadir.

1.2. Amacg

Bu c¢aligmanin genel amaci saglik konulu yaym igeriklerini etkileyen ticari
faktorlerin neler oldugunu sistematik bir bicimde belirlemek ve bir model araciligryla bu

faktorleri ortaya koymaktir. Bu baglamda asagidaki alt sorulara cevap aranmaktadir:

1. Model onerisinin gelistirilmesine yonelik alt amaclar:
a. Bireysel diizeye iliskin ticari faktorler nelerdir?
b. Medya rutinlerine iliskin ticari faktorler nelerdir?
c. Kurumsal diizeyde ticari faktorler nelerdir?
d. Kurum dis1 diizeyde ticari faktorler nelerdir?
e. lIdeolojik diizeyde ticari faktorler nelerdir?
2. Modelin sinanmasina yonelik alt amaclar:
a) Model istatistiki olarak dogrulanmakta midir?
3. Modelin aciklanmasina yonelik alt amaclar:
a. Uzmanlar yayin iceriklerini etkileyen ticari faktorlerin altindaki

faktorleri nasil degerlendirmektedirler?

1.3. Onem

Calismanin arastirmact agisindan 6nemi arastirma araciligiyla saglik konulu yaymn
iceriklerini etkileyen ticari unsurlarin derinlemesine degerlendirilme imkan1 yakalamasi

ve bu konuda aragtirmacinin uzmanlagsmasini saglamasidir.
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Calismanin toplumsal agidan 6nemi son zamanlarda daha da sik ele alinmaya bas-
lanan saglik konulu yaymn icerigine etkide bulunan ticari unsurlarla ilgili toplumsal du-
yarlilig1 arttirmak, alanda uzman olan kisilerin goriislerinden faydalanarak saglik konulu
yayin icerigini etkileyen ticari unsurlara iligkin toplumsal bilin¢ olusturmaktir.

Calismanin siyasal agcidan dnemi saglik politikalar1 konusunda duyarli olan siyasi-
ler i¢in kaynaklik edebilecek olmasidir.

Calismanin alanyazina katki agisindan 6nemi, giiniimiiz medyasinda saglik konulu
yayin iceriklerini etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve saglik konulu yayin igeriklerinin
ticari etkilerden ne derece etkilendiginin ortaya konmasi; ayn1 zamanda saglik konulu
yayin iceriklerini etkileyen ticari unsurlar1 ele almasi bakimindan alanyazinda ilk olma
ozelligi tagimasidir.

Ayrica “yayin igerigine etki eden faktorler”’in hem yerli hem de yabanci alanya-
zinda ¢ok islenmesine ve ¢esitli modellere konu olmasina ragmen “saglik konulu yaymn
icerigine etki eden faktorler”i agiklayan bir modele alanyazinda rastlanmamistir. Bu ca-

lisma ile bu yondeki bir agigin giderilmesine katkida bulunulmustur.

1.4. Varsayimlar

Bu c¢aligmada kuramsal boliime iliskin varsayim olarak kabul edilen belli basl

noktalar sunlardir:

1. Arastirmada saglik konulu yayin igerigini etkileyen unsurlar baglaminda
Shoemaker ve Reese’in (2013) ‘Medya igerigini etkileyen unsurlar’a iliskin
modelinin en kapsayici ¢alisma oldugu varsayilmaktadir.

2. Saglik konulu yaymn igeriklerinin ticari unsurlardan bir sekilde etkilendigi
varsayilmaktadir.

Caligmanin yontem ve uygulama alanina iliskin varsayim olarak kabul edilen belli

basli noktalar da sunlardir:

1. Anket uygulanan ve goriigilen saglik, medya profesyonelleri ve
akademisyenlerin verdikleri cevaplarin dogru oldugu varsayilmaktadir.

2. Olgekte yer alan sorularm saglik konulu yaym igeriklerini etkileyen ticari
faktorlere karsilik geldigi varsayilmaktadir.

3. Shoemaker ve Reese (2013)’in modelinin 6l¢ek sorularina yansitildig:

varsayilmaktadir.
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4. Goriisme sorularmin  anket sorularmi aciklamakta yeterli oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Smirhklar
Calisma agagida belirtilen noktalarla sinirhdir.

1) Anket uygulanacak ve goriisme yapilacak kisiler hem yaygin hem de yerel
basinda saglik konulu yayinlar iizerine ¢alisan, erisilebilen medya profesyo-
nelleri, saglik profesyonelleri ve saglik konulu yaynlara iligkin akademik ¢a-
lisma yapan akademisyenler olarak sinirlandirilmigtir.

2) Medya profesyonelleri; yazi isleri biriminde (haber odasinda) ¢alisanlar, idari
midiirler ve medya patronlar1 ile sinirlandirilmistir.

3) Saglik profesyonelleri; doktorlar, dis hekimleri, hemsireler ile sinirlandiril-
mistir.

4) Akademisyenler; Tiirkiye’de herhangi bir iiniversitede gorev yapan, saglikla
ilgili yayinlar1 olan kisilerle sinirhidir.

5) Calisma ayrica Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin tez yazim
kurallar ile sinirlidir.

6) Sosyal bilimler alanindaki ¢aligmalarin tamaminda oldugu gibi bu ¢alisma da

insan unsuru ile smirhidir.

1.6. Tamimlar

Calismaya 6zgii olarak kimi 6zel kavramlar i¢in kullanilan bazi karsiliklar soyle

tanimlanabilir:

Advertorial: Gazete ya da dergide haber formatinda hazirlanmis reklam

Akademisyen: Tiirkiye’de herhangi bir liniversitede gorev yapan, saglikla ilgili yayinlari
olan kisiler

Faktor: Faktor analizi sonrasinda saglik konulu yayn igeriklerini etkiledigi tespit edilen
unsurlar (Olgegin besinci boliimiine ait maddeler)

Kiiltiir endiistrisi: Eglence endiistrisinin kiiltiirel bicimlerinin metalagmasi

Kiiresellesme: Diinya milletlerinin ekonomik, siyaset ve iletisim bakimindan

yakinlagmasi, biitiin haline gelmesi
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Magazinlesme: Haberde bilgi vermekten ¢ok eglendirmenin 6n plana gegmesi, icerikte
gorsellerin artmasi, cinsellik ve 6zel yasamin 6n plana ge¢mesi.

Medya profesyonelleri: Herhangi bir yayin organinda gorevli, saglik konusunda
yaymlar yapan ya da bu yayinlarda gorev alan muhabir, editor, yazar, programci,
yapimect1, yonetmen ve sunucular, medya yoneticileri ve medya sahipleri ile medya
alanindan sorumlu ya da bu alanda faaliyet gosteren sivil toplum orgiitleri ile
kamu kurum ve kuruluslarinin yonetici ve personelini kapsamaktadir.

Metalasma: Onceden ticari niteli§i olmayan herhangi bir “sey”in alinip satilabilen, ticari
bir “sey”e doniismesi.

Ortiik (gizli) reklam: Kose yazisi ya da yazil/goérsel haberlerde, bir ilacm/ilag
firmasinin, iirlintin, doktorun, hastanenin ya da ticari kar elde edilebilecek baska
bir seyin gizli olarak tanitilmas1

Ozellesme: Devletin ekonomideki roliinii azaltma ya da ortadan kaldirma uygulamalari
kapsaminda kamu iktisadi tesebbiislerinin 6zel sektore devri

Saghk konulu yaymn: Saglik ile ilgili gazetelerde, televizyonda, dergilerde, radyoda,
internette (tlim medya organlarinda) yer alan bilgi (haber, kose yazisi, roportaj vb.
tiim igerikler)

Saghk profesyonelleri: Dogrudan ya da dolayli olarak saglik konusundaki medya
iceriklerine bilgi veren, bilgi verme potansiyeli olan, haber kaynakli1 yapan,
konuk, uzman, yetkili ya da bilgili kisi ya da bilim insan1 sifatiyla programlara
katilan ya da medyada yazilar yazan kisiler ile saglik alaninda faaliyet gosteren
sivil toplum orgiitleri, kamu kurumlarinin yonetici ve personelini kapsamaktadir.

Ticarilesme: Kamu yararinin oniine gececek sekilde, etik dis1 ve kuralsiz sekilde kar ya
da maddi gelir amaci glitmek

Tiiketim kiiltiirii: Kisilerin tiiketim yaparak “kimlik kazandig1” kiilttir

Ticari unsur: Saglik konulu yayin igeriklerinin alig/satis iliskilerine dahil olmasina
neden olacak tiim unsurlar

Unsur: Faktor analizi uygulanmadan once olgekte yer alan ticarilesmeye yonelik etkisi
oldugu varsayilan 6l¢egin besinci boliimiine ait maddeler.

Uzman: Medya ve saglik profesyonelleri ile akademisyenler.
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2. YONTEM

Saglik konulu yaymn igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin neler oldugunun
sistematik bir bicimde belirlenecegi ve bir model araciligiyla bu faktorlerin ortaya

konulacagi bu ¢alisma, ii¢ ayr1 asamada tamamlanmustir.

[lk asamada alanyazin taramasina dayali olarak saglik konulu yaymn iceriklerini
etkileyen ticari faktorlere yonelik model oOnerisi gelistirilmistir. ikinci asamada
geligtirilen model, medya ve saglik profesyonelleri ile konunun uzmani olan
akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda smanmustir. Uglincii asamada ise son sekli

verilen model yapilan goriismeler ¢ergevesinde aciklanmustir.

Bu bolimde c¢alismada izlenen yoOntem; “arastirma modeli”, ‘“arastirma
katilmecilar1”, “verilerin toplanmast ve yorumlanmasi” bagsliklar1 altinda ortaya

konmustur.

2.1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli arastirma amacima uygun ve ekonomik olarak verilerin
toplanmasi1 ve ¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Bu kosullarin
diizenlenmesinde iki temel yaklagim vardir. Bunlar tarama ve deneme yaklasimlaridir
(Karasar, 2015, s. 76-77). Verilerin inceleme tiirline gore tarama modelinde yapilan
arastirmalar tekil, iliskisel ve nedensel karsilagtirmali olarak {ige ayrilmaktadir (Fraenkel,
Wallen ve Hyun, 2011). Bu g¢alisma tekil ve iliskisel tarama modeli ile
gerceklestirilmistir. Degiskenlerin tek tek, tir ya da miktar olarak olusumlarinin
belirlenmesi amaci ile yapilan arasgtirma modellerine tekil tarama modelleri denir. Bu tiir
bir yaklasimda ilgilenilen olay, madde, birey, grup, kurum, konu vb. birim ve duruma ait
degiskenler, ayr1 ayr1 betimlenmeye (tanitilmaya) ¢aligilir. Bu yoniiyle arastirma tekil
tarama modeli ile gergeklestirilmistir (Karasar, 2015, s. 79). Arastirmada ayni zamanda
degiskenlerin (bireysel, medya rutinleri, kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik) birbirleriyle
ve meslek gruplariyla (medya profesyonelleri, saglik profesyonelleri ve akademisyenler)
iliskileri de belirlenmeye calisilmistir. Iliskisel tarama degiskenler arasindaki
farkliliklarin derecesini belirlemektedir (Karasar, 2015, s. 77). Bu yoniiyle ¢aligmada
iligkisel tarama modeli de kullanilmistir.

Calismada aragtirma sorularina cevap vermek lizere karma yontem izlenmistir.

Egitim ve sosyal arastirmalarda "karma yontem" (mixed/ multi method) yaklagiminin



onemli bir doniim noktast oldugu savunulmaktadir. Karma yontem arastirmast son 20
yilda, nitel ve nicel ikili karsithigia alternatif olarak ortaya ¢ikmistir. Karma yontem
arastirmalari, aragtirmacinin bir ¢alisma ya da birbirini izleyen ¢alismalar igerisinde nitel
ve nicel yontem, yaklagim ve kavramlari birlestirmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Creswell, 2003, s. 264). Ayn1 sekilde Tashakkori ve Creswell (2007, s. 4) karma yontem
arastirmalarini “aragtirmacinin tek bir ¢alisma ya da arastirma programinda hem nitel hem
de nicel yaklasimlar kullanarak verileri topladigi, analiz ettigi, bulgular1 biitiinlestirdigi
ve c¢ikarimda bulundugu arastirma” olarak tanimlamaktadir. Bu tiir aragtirmalarda her
asama bagimsiz bir ¢aligma olarak ayr1 ayr1 rapor edilmektedir (Baki ve Gokgek, 2012, s.
2). Karma yontem verilerinin analizi istatistiksel ve tematik veri analizi teknikleriyle
karma yaklasima 0zgii stratejilerin biitiinlestirilmesini icermektedir. Dogru sekilde
yliriitiilmiis bir karma yontem arastirmasinda arastirmacilar siirekli olarak istatistiksel ve
tematik analiz arasinda ileri geri giderler (Teddlie ve Tashakkori, 2015, s. 8).

Bu caligmada karma yontem arastirmalarinda kullanilan desenlerden “sirali karma
desen” kullanilmistir. Sirali karma desen belirli bir zaman siralamasi igerisinde birbirini
izleyen calismalarin yer aldig1 karma yaklasim desenidir. Niteli nicel takip edebilir ya da
tam tersi olabilir (Teddlie ve Tashakkori, 2015, s. 172). Bu arastirmada ilk asamada nitel
verilerden hareketle bir model ortaya konulmus ve ardindan bu model nicel verilerle test
edilip sinanmig ve modeli aciklamak i¢in nitel verilerden faydalanilmistir. Elde edilen
nitel veriler igerik analizi ile nicellestirilerek agiklanmustir.

Bu arastirma siirecinde gergeklestirilen adimlar agagidaki sekilde belirtilmistir.

MODELIN SINANMASI
1. Olgek gelistirme

MODELIN ) Madde h MODELIN
GELISTIRILMESI Y radde havuzu ACIKLANMASI

ii) Olgek formu

i) Gegerlik 1. Yar1 yapilandirilmis
1. Alanyazin taramast gorlismeler (62 kisiyle)

iv) Glivenirlik
2. Modelin Yapisal Esitlik
Modeli ile ortaya konmasi

2. Kuramsal ¢ergeve 2. Igerik analizi

Sekil 2.1. Aragsirmanin baslhca asamalart

Sekil 2.1.°de belirtildigi gibi ilk asamada alanyazin taramasi yapilarak saglik
konulu yayin igerigini etkileyen unsurlara iligskin teorik bir model ortaya konmustur. Daha
sonra bu modelin sinanmast amaciyla bir 6l¢ek formu olusturulmus, 6lgegin gecerlik ve

giivenilirligi test edilmis ve teorik model dogrulanmistir. Son olarak modelin agiklanmasi
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amaciyla modelde yer alan 15 faktore iligkin yar1 yapilandirilmis sorulari cevaplayan 62
kisinin goriigleri alinmis ve bu goriisler icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Bu

asamalar asagida agiklanmistir.

42



Tablo 2.1. Arastirmanin alt amaglart ve uygulama stiregleri

Asamalar
Amag Katihmcilar Zaman arahg Veri toplama arac¢lan Analiz yontemi
: 2 Teorik model olusturulmasi 5.2.2010- Alanyazin taramasi
5 £ 122015
)
Madde havuzu olusturulmasi 4 dgretim iiyesi (Iletisim alaninda 1.2.2015 Uzman goriisi
§ uzman) 30.2.2015
c:e Olgek yapisinin ortaya konmasi 67 medya, 67 saglik profesyoneli 31.2.2015 Olgek Ac¢imlayici faktor
= E: 66 akademisyen (Toplam 200 kisi) | 17.10.2016 analizi
% ;gﬂ Olcek yapisinin dogrulanmasi 117 ayr1 uzman (saglik, medya 17.10.2016 Olgek Dogrulayici faktor
5 ') profesyonelleri ve akademisyenler) | 20.04.2018 analizi
=
% Olgek giivenilirliginin hesaplanmasi 50 uzman (ilk 200 kisi iginden 21.04.2018 Olgek Cronbach alpha
= secilen)
Saghk konulu yayn i¢eriklerini 317 uzman (ilk uygulama yapilan 14.12.2018 Olgek YEM Analizi
etkileyen ticari faktérler modelinin 200 kisi + daha sonra uygulama
sinanmasi yapilan 117 kisi)
= Modelin a¢iklanmasi 62 uzman (317 kisi iginden modeli | 31.10.2016 Yari yapilandirilmis Icerik analizi
£ % olusturan 15 faktore iliskin sorular1 | 3.1.2018 goriisme sorulari
§ i cevaplayan uzmanlar)
= &




i) Modelin gelistirilmesi asamasi: Yukarda sozli edilen teorik modelin
olusturulmas: amaciyla alanyazinda “medya icerigini etkileyen unsurlar’a iligkin
modeller tartisilmis ve alanyazin tarama tekniklerinden “geleneksel tarama” teknigi ile
“medya igeriklerini etkileyen faktorler’e iliskin model olusturulmustur.

Alanyazin taramasi bir aragtirma raporunda o arastirmanin konusuyla ilgili var olan
bilgilerin 6nemli noktalarin1 gézden gegirmeyi amaglayan bolimidiir (Simsek, 2015, s.
54). Geleneksel alanyazin taramasinda konuyla ilgili kaynaklar okunmakta, uygun
yerlerinden not alinmakta ve ulasilan sonuglar belli bir mantik Oriintlisii i¢inde
sunulmaktadir. Bu teknik kullanildiginda c¢ogunlukla iyi c¢aligmalar 6n plana
¢ikarilmaktadir. Iyi calismalarin neler olduguna yazar karar vermektedir. Konuyla ilgili
baska ¢aligmalara bakildiginda alanda kilometre tas1 niteliginde olan kaynaklar kolayca
ayirt edilebilmektedir. Arastirmact yararlandigi kaynaklar hakkinda bilerek ya da
bilmeyerek nitel yargilarda bulunmaktadir. Bu agidan alanyazin taramasi 6znel bir
degerlendirmedir (Simsek, 2015, s. 67-68).

ii) Modelin sinanmasi agsamasi: Modelin sinanmas1 amaciyla alanda uzman olan
200 kisiye anket uygulanmis ve agimlayict faktor analizi yapilmigtir. Comrey ve Lee
(1992, s. 217) faktor analizi i¢in 100 katilimcinin “yetersiz”, 200’iin “ortalama”, 300’iin
“ly1”, 500’1in “¢ok iyi”, 1000 katilimcinin ise “miikemmel” oldugunu belirtmektedir. Bu
calismada Kaiser-Meyer-Oklin’in (KMO) Orneklem Yeterligi Ol¢iimii degerinin yiiksek
cikmasi (0.827), 200 kisinin yeterli oldugunu gostermistir.

Anket uygulanmasinin nedeni bu veri toplama aracinin bilgiye en hizli ve en kolay
ulagma araci olmasidir. Anket, bir problemle ilgili olarak ¢esitli kimselerin bilgi, deneyim
ve diislincelerini almak i¢in bir sorusturma olarak tanimlanmaktadir (Bas, 2006, s. 11).

Alanyazin taramasiyla gelistirilen modelin “saglik konulu yayin igeriklerini
etkileyen ticari faktorler” Ozelinde test edilmesi amaciyla modeli agiklayan sorular
gelistirilmistir. Bu sorular alanyazina dayali olarak bes diizeyde (bireysel, medya
rutinleri, kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik) hazirlanmistir.

Bireysel diizeydeki sorular saglik konulu igerigi hazirlayan ya da sunan kisinin
ozelliklerini (yas, cinsiyet, deneyim, egitim diizeyi vb.) kapsamaktadir. Medya rutinleri
diizeyindeki sorular ¢aligma rutininden kaynaklanan unsurlar1 kapsamaktadir. Kurumsal
diizeydeki sorular medya patronu ve kurumun ekonomik/siyasi yapisini i¢ine alan

sorulardir. Kurum dis1 diizeydeki sorular kurumun disindan kaynaklanabilecek ticari



etkileri esas alarak diizenlenmistir. Ideolojik diizeye iliskin sorular ise saglik konulu
yaymlarin ideoloji ile baglantisini esas almistir.

S6z konusu bes diizey temel alinarak gelistirilen anketin ilk dort sorusu katilimeilarin
saglik konulu yayin igerigine etki eden ticari faktorlere iliskin genel diisiincelerini
belirlemeyi amaglamaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde konu ile ilgili olarak
katilimcilarin  goriislerinin detaylica alinmasi amaglanmistir. Bu bdliim 15 sorudan
olusmaktadir. Bu bdliimdeki sorular calismanin verilerine katki saglamasi amaciyla
sorulan sorulardir. Formun {i¢iincii boliimiinde alanyazindan hareketle hazirlanan, saglik
konulu yayin igeriklerini etkileyen bes diizeye iliskin toplam 40 soru sorulmustur. Besli
Likert seklinde hazirlanan sorular hangi diizeyin ne derece etkili oldugunu saptamaya
yonelik sorulardir ve bu sorular aragtirmanin 6l¢egini olusturmustur. En son bdliimde ise
demografik bilgiler alinmistir (Ek 3).

S6z konusu modelin sinanmas1 amaciyla uygulamasi tamamlanan anket agimlayici
faktor analizine tabii tutulmustur. Faktor analizi sonrasinda “saglik konulu yayin
iceriklerini etkileyen ticari faktorler” belirlenmistir. Faktor analizi biiyiik veri setlerini
daha kiiciik bilesenler haline getirebilen bir veri 6zetleme ve yap1 gegerliligi gelistirme
teknigidir (Pallant, 2007, s. 102). Faktor analizinin kullanilmasinin nedeni bu analizin
bir¢ok maddeden olusan bir 6lgme aracini alt bagliklara bolmeye, maddeleri gosterdikleri
benzer ozelliklere gore alt gruplar altinda toplamaya yardimci olmasidir. Yapisal Esitlik
Modeli** bakimindan tanimlandiginda ise faktor analizi, gozlenen ve olgiilebilen
gostergeleri (maddeleri) kullanarak gizil degiskenler (bilesenler) hakkinda fikir sahibi
olmak i¢in yapilan bir modelleme yaklagimidir. Belli sayidaki gézlenen degisken (madde)
iizerinde calisirken bu degiskenlerin kag gizil baslik (bilesen) altinda toplanabilecegini ve
aralarinda ne tiir bir iliski oldugunu belirlemeye ¢alismak, agimlayict bir faktdr analizi
yaklasimi gerektirmektedir. Ote yandan daha &nce belirlenmis olan gizli ve gozlenen
degisken iliskilerinin test edilmesi ise dogrulayici bir faktér analizi yaklagimi
gerektirmektedir. (Akbulut, 2010, s. 84). Bu caligmada da temel amaclardan biri saglik
konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin bes ayr1 diizeyde dagiliminin

yapilmasidir. Olusturulan yapisal esitlik modelleri gizil degiskenler ile olusturulmustur.

22 Yapisal Esitlik Modeli: Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ya da Ingilizce adiyla Structural Equation Modeling (SEM)
giiniimiizde sosyal bilimler, davranig bilimleri, egitim bilimlerii ekonomi, pazarlama ve saglik bilimleri basta olmak
iizere birgok bilim dali tarafindan kullanilan, belirli bir teoriye dayali olarak gozlenebilen ya da gdzlenemeyen
degiskenlerin nedensel ve iligkisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir.
Nedensel modelleme, nedensel analiz, es zamanli yapisal modelleme, kovaryans yap: analizi, yol analizi ya da
dogrulayict faktor analizi gibi kavramlarla da isimlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 5).
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Faktor analizi ile belirlenen ticari faktorlerin dogrulayici faktor analizi ile test
edilmesi i¢in 200 kisiden farkli olan saglik, medya profesyonelleri ile akademisyenlerden
olusan 117 kisilik bir veri seti kullanilmistir. Farkli veri setinin kullanilmasi analizin
dogrulugunun smanmasi bakimindan onemlidir™. A¢imlayict faktér analizi sonrasi
belirlenen 15 faktér, AMOS (Analysis of Moment Structures) programi araciligi ile

dogrulanmis ve sonrasinda yapilan “path analizi**” ile bir model ortaya konmustur™..

iii) Modelin aciklanmasi1 asamasi: Ortaya konan modelin agiklanmas1 amaciyla
62 katilimciyla yar1 yapilandirilmis gorismeler yapilmistir. Modeli olusturan toplam 15
soruya “kesinlikle katiliyorum”, “kararsizim” ve “kesinlikle katilmiyorum” cevabi veren
birer saglik profesyoneli, birer medya profesyoneli ve birer akademisyenden goriis
alimmigtir. Sorular 6l¢ek formunda besli likert olarak hazirlanmistir. Ancak bes ifade i¢in
ayr1 ayr1 gorlis almak aragtirmaci i¢in zor ve gereksiz oldugundan, keskinlik ifade eden
“kesinlikle katiliyorum”, “kesinlikle katilmiyorum™ ifadeleri ile “kararsizim” cevabini
veren katilimcilarla gorligiilmiistiir. Diger taraftan “Kesinlikle katiliyorum” cevabim
veren katilimcilara ulasilamadiginda “katiliyorum” cevabini veren, “kesinlikle
katilmryorum” cevabini veren katilimcilara ulasilamadiginda “katilmiyorum” cevabini
veren katilimeilardan goriis alinmustir. “Bu kisiler “basit rastsal 6rneklem alma teknigi*®”
ile belirlenmistir. Modeli ifade eden sorulara cevap alinan toplam kisi sayis1 62 olarak
belirlenmistir. Bu nedenle “modelin agiklanmasi” asamasinda goriisiilen kisilerin sayisi

62’dir. Bu goriismeler sonucunda medya ve saglik profesyonelleriyle akademisyenlerin

yayn igeriklerini etkileyen faktorleri nasil degerlendirdigi ortaya konulmustur.

3 Anadolu Universitesi Ogretim Uyesi Prof. Dr. Yavuz Akbulut, 13 Mart 2018 tarihli gériismede agimlayici ve
dogrulayict faktor analizlerinin farkli veri setleri {lizerinde uygulanmasinm analizin dogrulugu agisindan onemli
oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle 6lgegin uygulandigt 200 kisiden farkli olarak yine saglik, medya profesyonelleri
ve akademisyenlerden olusan 117 uzmana gitme geregi dogmustur.

* Path analizi: Ayn1 zamanda “yol analizi” seklinde ifade edilmektedir. iki veya daha gok degisken arasindaki
nedensel iligkilerin test edilmesinde, dogrudan ve dolayli iliskilerin karsilagtirilmasinda kullanilmaktadir. Ornegin
AMOS programinda degiskenler arasinda ok g¢eklinde bir path (yol) ¢izilmesi seklinde uygulanmaktadir (Meydan ve
Sesen, 2011, s. 27).

» AMOS programi Ingilizce Analysis of Moment Structures kelimelerinin bas harflerinden olusmakta, yapisal esitlik
modellemesinde kullanilmaktadir. AMOS programi dzellikle kullaniciya sundugu grafiksel arayiizii ile yapisal esitlik
modellemesini daha anlasilir ve kolay uygulanabilir bir hale getirmektedir. Kullanict igin kolaylastirict arayiiziin
arkasinda ¢ok giiclii matematiksel modeller bulunmaktadir. Programin sosyal bilimlerde temel istatistiksel analiz
programlarindan biri olan SPSS ile tamamen uyumlu olmasi kullanicilar i¢in biiyiik kolaylik saglamaktadir (Meydan
ve Sesen, 2015, s. 4). AMOS’un kullanilmasinin nedeni agimlayici faktdr analizi ile belirlenen 15 faktdriin dogrulayict
faktor analizi ile sinanmast ve yapilan “path analizi” ile anlamli bir modele ulasmay1 saglamasidir

% Basit rastsal érneklem alma teknigi: Bu érnekleme teknigi olasiliksiz rnekleme alma tekniklerinden biridir.
Olasilikli 6rnekleme, evreni olusturan birimlerin hepsine esit segilebilme sansinin verildigi 6rnekleme tiiriidiir. Evreni
temsil etmek amaciyla segilecek birimlerin tesadiifi olarak secilmesi prensibine dayanmaktadir. Bu drnekleme tiiriinde
evreni olusturan her elemanin 6rnege grime sansi aynidir (Arikan, 2004, s. 141)

46



Nitel yontemler, aragtirmacinin arastirdigi durumun ne oldugunu anlamasi i¢in
insanlarin yapti§1 ve arastirmactya soOyledikleri kanitlara odaklanmaktadir. Bu
aragtirmada medya ve saglik profesyonelleri ile akademisyenlerin ticari faktorlerin
altinda yatan faktorlere hakim olduklar1 varsayimindan hareket edilmektedir. Dolayisiyla
s0z konusu faktorleri detaylandirmalarmi saglamak amaciyla yar1 yapilandirilmig
goriisgme yontemi kullanilmistir. Bunun nedeni bu goriisme tiirlerinin katilimeilarin
diisiince ve gorlislerini ortaya ¢ikarmak i¢in cevaplarini genisletmesine izin vermesidir
Yar yapilandirilmis goriismelerde incelenmek istenen konu hakkinda katilimecilardan
ayni tirde bilgilerin toplanmasi amaclanmaktadir. Gorlisme sirasinda gerekirse
arastirmaci sorularla ilgili ek agiklamalar yapabilmektedir (Simsek, 2015, s. 145).

Gelistirilen modele iligkin goriislerin somut sekilde agiklanmasi amaciyla desifre
edilen yar1 yapilandirilmig goriisme metinlerine igerik analizi uygulanmistir. Bu sayede
medya, saglik profesyonelleri ile akademisyenlerin saglik konulu yayin igeriklerini
etkileyen ticari faktorlere iliskin en ¢ok vurguladiklari ifadeler/konular ortaya konmustur.

Icerik analizi, Bilgin (2006, s.1) tarafindan ¢ok cesitli sdylemlere uygulanan
birtakim metodolojik ara¢ ve tekniklerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bir séylemi
anlamada ya da yorumlamada, Oznel etkenlerden kurtulmayi saglamak amacini
tagimaktadir. Okuyucunun bilgisine, sezgisine, tutumlarina, degerlerine, referans
cergevesine bagli, kolayca ve otomatik bir sekilde yapilmis yorumuna karsi, okuma
ilkeleri getirmektedir. Gokge’ye (1995, s. 26) gore icerik analizi metin ile i¢erik arasinda
az ya da cok bir iligkinin oldugunu varsaymakta, boylece ¢ézlimleme siirecine alinan
metinlerden metin 6tesinde diinyaya yonelik ¢ikarimlar yapmay1 amaglamaktadir.

Neuendorf (2002, s.50-51) icerik analizinin uygulama asamalarini dokuz maddede
aciklamistir:

1. Bu asama teori ve rasyonellik asamasidir. Aragtirmanin neden yapildigi ve
hipotezleri ortaya konmaktadir.

2. Bu agsamada “temalastirma” 6nem tagimaktadir.

3. Kodlama: Bu agamada hangi verilerin ne sekilde ve neye gore kodlanacagi
belirlenmektedir. Bilgisayarla m1 yoksa insan eliyle mi kodlama yapilacagi bu asamada
belirlenmektedir.

4. Bu asamada kodlama semalari, kod kitaplart ya da kod formlar

olusturulmaktadir.
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5. Bu asama “6rneklem alma” agamasidir. Bu asamada hangi verilerin kodlanacag:
ve bu verilerin neye gore secildigi agiklanmaktadir.

6. Bu asamada “egitim ve pilot giivenilirlik” asamas1 s6z konusudur. Kodlayicilar
kodlama konusunda egitim alirlar ve aralarindaki uyum belirlenmektedir.

7. Bu asamada her iki kodlayict kodlamalarin1 tamamlamaktadir.

8. Bu agamada (eger kodlama insanlar tarafindan gerceklesmisse) son giivenilirlik
asamasi s0z konusudur. Bu asamada giivenilirlik gesitli testlerle test edilmektedir.

9. asama “tablolastirma ve raporlagtirma asamasidir. Kodlamay1 bilgisayardan
yapan aragtirmacilar yedinci agsamadan sonra dogrudan dokuzuncu asamaya gecerek
analizlerini raporlastirabilmektedir.

“Saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktérler modeli”ne iliskin alinan
goriiglerin icerik analizi ile analiz edilmesi, ticari faktorlerin etkisine “katilan”,

b

“katilmayan” ve “kararsiz” olan katilimcilarin goriiglerini somutlastirmasi nedeniyle

tercih edilmistir. igerik analizi modelin agiklanmas baglaminda dnem tagimaktadir.

2.2. Arastirma Katihmcilari
Uc asamada gergeklestirilen calismanin her asamasima iliskin evren drneklemin
ayr1 ayr1 agiklanmasi uygun olacaktir.

i) Modelin gelistirilmesi asamasi: Gelistirilen model i¢in aragtirma evreni, sinirliklar
cercevesinde erisilebilen saglik ile ilgili tim yayinlar; 6rneklem ise saglik konulu yayin
iceriklerini etkileyen ticari unsurlara iliskin Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi,
“Google”, “Google Scholar”, YOK Tez Merkezi’nde erisilebilen yaymlar olarak
tamimlanmistir.  Bu kapsamda “verilerin toplanmasi ve analizi” bagligi altinda
aciklanacak olan tarama ¢ergevesinde 261 lisansiistii tez, 57 makale, 11 bildiri, 31 kitap,
alti kitap bolimi, alti yazi (Haber ya da gazete makalesi), 14 internet kaynagi
(mevzuatlar, haberler vs.) olmak iizere toplam 386 kaynak tespit edilmistir. Bunlarin
tamami ¢aligma kapsaminda incelenmistir.

ii) Modelin sinanmasi1 asamasi: Modelin sinanmasina iligkin evren Tiirkiye’de
saglik alaninda uzman olan tim medya profesyonelleri, saglik profesyonelleri ve
akademisyenlerdir. Ancak bu evren sayilabilir, somut isimlerden olugsmamaktadir.

Modelin sinanmasi i¢in uygulanan ankete katilan saglik alaninda deneyimli 67
medya profesyoneli, 67 saglik profesyoneli ve 66 akademisyen (toplam 200 profesyonel)

arastirmanin kotal1 6rneklemini olusturmustur.
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Kota oOrneklemesi, evrenin belirli Ozelliklerine bakilarak 6rneklemde de bu
ozelliklerin bulunmas1 icin belirli kotalarin kondugu oOrnekleme teknigidir. Kota
orneklemesinin se¢ilmesinin nedeni evrenin son derece biiyiik ve karmasik olmasi, evrene
genelleme yapilmasinin zorlugudur. Bu 6rnekleme tiiriinde aragtirmaci tarafindan her
ozellige iliskin belirli sayida 6rnek alinmasi s6z konusudur. Arastirmaci belirlenen kota
doluncaya kadar 6rneklem almaya devam eder. Oranli kota orneklemesi, belirlenen
ozelligin evrendeki dagilimina benzer oranlarda Orneklemde dagilmasidir. Kota
orneklemesi yanhdir. Bazi bireyler kota doldugunda arastirma dis1 birakilir. Olasiliksiz
ornekleme yontemi oldugundan Orneklem istatistiginden evren parametreleri tahmin
edilemez, ayrica 0rneklemin yeterli biiytlikliikte olup olmadigi, giiven aralii ve giiven
diizeyi de bilinemez (Simsek, 2015, s. 121-122).

Calismada medya profesyonellerinin belirlenebilmesi amaciyla ilk olarak ESAM
(Egitim ve Saglik Muhabirleri Dernegi) tiyeleri ile Saglik Muhabirleri Dernegi (SMD)
iiyelerine ulagilmigtir. SMD’nin 47, ESAM’1n ise 31 iiyesi bulunmaktadir. Ancak tim
iiyelerden geri doniis alinamamuistir. 67 kisilik medya profesyoneli kotas1 gelen cevaplarla
tam olarak dolmadiginda Tiirkiye’nin ¢esitli yerlerinde saglik haberi yapan muhabirlere,
saglik sayfasi editorliigii yapan editorlere, saglik haberini degerlendiren yazi isleri
miidiirleri ve medya sahiplerine mail ve telefon yoluyla ulasilmis ve onlar da 6rnekleme
dahil edilmistir. Ilk asamada saglik muhabirligi dernegi iiyelerine ulasilmaya
calisilmasinin nedeni alanlarinin uzmanlari olmalaridir. Ayrica internet {izerinden
Facebook aracilig1 ile olusturulan “Saghk iletisimi Akademisyenleri’”” sayfasmni takip
eden kisilerle goriisiiliip alanin uzmanlari belirlenmeye caligilmistir.

Akademisyenlerin belirlenmesi amaciyla iki asamali bir yontem kullanilmustir. Tlk
olarak Facebook {izerinden “Saglk Iletisimi Akademisyenleri” grubunda bulunan
akademisyenlere ulagilmaya calisilmistir. Ardindan Tiirkiye’nin ¢esitli {iniversitelerinde
saglik alaninda yayin yapmis olan akademisyenler internet ilizerinden arastirilarak
kendilerine ulasilmaya calisilmistir. Akademisyenler saglik alaninda yiiksek lisans,
doktora tezi yazan, alanda bilimsel yayini olan uzmanlar arasindan secilmistir. Bu kisiler
iiniversitelerin internet sayfalarinda yaptiklar1 calismalar degerlendirilerek arastirmaci

tarafindan belirlenmistir.

7 Saghk lletisimi Akademisyenleri web sayfas:: https://www.facebook.com/groups/805874926159413/7ref=br_rs
(Erigim tarihi: 7.8.2018).
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Saglik profesyonellerinin belirlenmesi amaciyla ilk olarak Facebook iizerinden
“Saglik Iletisimi Akademisyenleri” grubunda bulunan saglik profesyonellerine
ulagilmistir. Ardindan goriisiilen saglik profesyonellerinin 6nerdigi diger profesyonellere
ulagilmistir. Bu sayede goriismeler tamamlanmistir.

iii) Modelin aciklanmas1 asamasi: Modelin agiklanmasi i¢in faktoér analizi
sonucunda belirlenen 15 faktore iligskin ikinci asamada goriisii alinan kisiler, arastirma
katilimcilarini olusturmaktadir. 15 faktor i¢in “kesinlikle katiliyorum”, “kararsizim” ve
“kesinlikle katilmiyorum” cevabini veren birer akademisyen, birer saglik profesyoneli ve

birer medya profesyonelinden goriis alinmistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Yorumlanmasi
Calismada izlenen asamalar cergevesinde verilerin toplanmasi ve analizi siireci
sOyle aciklanabilir:

i) Modelin gelistirilmesi asamasi: Alanyazin taramasi1 dort asamadan olugsmaktadir.
Birinci asamada Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi kullanilmistir. ikinci asamada
internet lizerinden kiitiiphanenin veri tabanlarina erisilmis, “ProQuest Dissertations and
Theses Global” ve “Sage” veri tabanlarindan “health”, “commercialism and health”,
“health journalism”, “health communication” anahtar kelimeleriyle arama yapilmis ve
Ingilizce kaynaklara erisilmeye calisilmistir. Uglincii asamada Yiiksekogretim
Kurumu’nun resmi internet sitesinde (https://tez.yok.gov.tr) arama yapilarak lisansiistii
tezler irdelenmistir. Dordiincli agamada ise Scholar Google arama motoru araciligi ile
yukarida belirtilen ve konunun farkli boyutlarina isaret eden anahtar kelimelerle arama
yapilmis ve cesitli bildiri, makale, yonetmelik ve mevzuatlara ulagilmistir. Bu sitede
dogrudan kitap ya da yazar adlar1 aranmis ve ilgili kitaplarin kopyalar1 bilgisayar
ortamina indirilmistir.

Erisilen kaynaklar tematik analiz yontemi ile analiz edilmistir. Alanyazin taramasi
sonrasinda “haber igerigini etkileyen unsurlar”a iliskin modellere ulasilmis, modellerin
aciklandig kilometre tas1 kaynaklara ek olacak diger kaynaklardan da hareketle “medya
icerigini etkileyen ticari faktdrler modeli” dnerilmistir.

ii) Modelin sinanmasi asamasi: Arastirmaci tarafindan alanyazin taramasi sonucu
elde edilen veriler ¢ergevesinde hazirlanan anket formu, oncelikle dort ayr1 uzmana
danigilmistir. S6z konusu uzmanlar saglik konulu yaymncilik alaninda akademik

caligmalar yapan iki profesordiir. Anket formuna yoneltilen elestirilerden sonra forma
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dort yeni soru eklenmistir. Soru formu alaninda uzman medya ve saglik profesyonelleri
ve akademisyenlerden olusan 50 kisi iizerinde 6n teste tabi tutulmustur. On test sonrasi
giivenilirlik analizi kapsaminda Cronbach Alpha®® katsayis1 0.929 olarak bulunmustur.

Son hali verilen anket formu toplam 750 kisiye gonderilmis; ancak 240’1 geri
donmiistiir. 40 anket yanlis kodlama ya da eksik veri nedenleriyle iptal edilerek
arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirmaya konu olan toplam 10 anket yiiz yiize, 20
anket posta yoluyla geri kalan anketler ise mail araciligiyla uygulanmstir. {lk asamada
toplam katilan kisi sayis1 200°diir. Daha sonra dogrulayici faktor analizi i¢in yeniden 117
kisilik bir veri seti olusturulmustur.

Anket verileri daha sonra SPSS 16 (Statistical Package for the Social Sciences 16)
programi aracilig1 ile analiz edilmistir. Ki kare analizleri ve ¢arpraz tablolar 1s181nda anket
sorulart degerlendirilmistir. Daha sonra saglik konulu yayn igeriklerini etkileyen ticari
unsurlara isaret eden anketin ikinci boliimiindeki besli likert tipinde hazirlanmis 50 soru
faktor analizine tabii tutulmustur. Faktor analizi sonrasinda birbirleriyle uyum
gostermeyen, herhangi bir yapiya girmeyen 10 soru anketten ¢ikarilmistir. Kalan 40
soruya uygulanan faktor analizi sonrasinda 15 sorunun bes diizey ¢ercevesinde anlamli
bir biitiin olusturdugu tespit edilmistir. 15 sorudan bes ayr1 faktor elde edilmistir. Bu
sorular dogrulayici faktor analizine tabii tutulmustur. Dogrulanan faktorlerle anlamli bir
model olusmustur. Daha iyi bir modele ulasmak amaciyla yine 6lgekte bulunan 40
sorudan farkli 15 soruluk bir Slgek olusturulmus ve bu odlgekle de ii¢ giiclii diizeyi
aciklayan baska bir model olusturulmustur. Bu model de yine ayn1 117 kisilik veri seti ile
sinanmig, dogrulanmis ve daha giiclii etkileri gdsteren baska bir model daha
olusturulmustur.

iii) Modelin aciklanmasi1 asamasi: Alanyazinda Onerilen bes diizeyin etkisini
ispatlayan 15 faktorden olusan modeli agiklamak iizere yapilan goriismelerden 20’si
telefonla, 20’si Facebook Massenger aracilifiyla 22’si mail aracilifiyla yapilmistir.
Sorulan sorular, genel olarak ankette sorulan sorularin agiklanmasina yoneliktir. Ancak
katilimcilara konuyu detaylandirmalari i¢in su tiir ek sorular da sorulmustur:

1. Saglik konulu yayn igeriklerinin ticari boyutta etkilenmesinden kaygi duyuyor

musunuz? Neden? Bu kaygilarinizi gerekcelendirmek isterseniz neler sdylersiniz?

2 Cronbach Alpha herhangi bir anketteki i¢ tutarliligi Slgme yollarindan biridir. I¢ tutarlilik (giivenirlik) bir élgme
aracindaki tim maddelerin ayni amaca hizmet edip etmedigini belirlemek, maddelerin bir biitiin olusturup
olusturmadigini gérmek amaciyla 6lgiilmektedir. I¢ tutarlilik uygulamalar1 arasinda en gok kullamilan yéntem olan
Cronbach alpha degerinin 0,70’in {izerinde olmasi ideal olarak kabul edilmektedir (Akbulut, 2010, s. 79-80).
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2. llag firmalarmn, popiiler doktorlarin, 6zel hastanelerin ve saglik alaninda ve
baska sektorlerde faaliyet gosteren tekellesmis firmalarin saglik konulu yayin ige-
rigini ticari olarak etkiledigini diisiiniiyor musunuz?

Saglik konulu yayin sizce ortiik reklam seklinde sunulmakta midir? Nasil?

4. Mesleki hayatinizda herhangi bir saglik bilgisinin ticari bir amagla kullanildigim
deneyimlediniz mi? (Saglik profesyoneliyseniz) Para verip herhangi bir programa
ciktiniz m1? (Medya profesyoneliyseniz) Kurumunuz herhangi bir programa ¢ik-
masi i¢in kaynak kisiye para verdi mi? (Program basina bir {icret tarifesi varsa
bunu belirtir misiniz?)

5. Saglik konulu yayin igeriklerinin ticari unsurlardan ayiklanabilmesi sizce miim-
kiin miidiir? Bu konuda nasil bir ¢6zliim 6nerisi sunabilirsiniz?

Gortligmeler, her bir goriismeciye ayrilan siire birbirinden farkli olmakla birlikte
toplam bes dakikadan 40 dakikaya kadar degisen siirelerde tamamlanmistir. Arastirmaci
goriisgme sirasinda yonlendirici tepkilerden kacinmis ve sohbet ortami yaratarak
katilimcilarin rahat olmasini saglamaya ¢aligmistir. Ayni zamanda arastirma konusu ile
ilgili olas1 dnyargilarini katilimeiya yansitmamustir.

Arastirmaci  katilimcilara sorulan sorulara verilen cevaplar1t  anlagilir
bulunmadiginda; ayn1 soruyu farkli bir bicimde sorarak ya da nasil, neden gibi sorularla
daha ayrmtili bilgi almaya calismistir. Yiiz yiize yapilan goriismeler ses kayit cihazina
kaydedilmis, daha sonra aragtirmaci tarafindan bu kayitlar desifre edilerek, imla
kurallaria gore diizeltilerek, Word ortamina aktarilmistir. Telefon araciligr ile yapilan
goriismeler kalemle not edilmis, bu notlar daha sonra Word ortamina aktarilmistir. Word
ortamina aktarilan goriisler ayr1 ayr1 numaralandirilmistir. Modeli olusturan 15 soruyu
cevaplayan toplam 128 ayr1 goriis igerik analizine tabii tutulmustur. SPSS ortaminda
yapilan kodlamalar toplam iki ana kategori (1. Katilim durumu, 2. Vurgulanan tema) ve
22 alt kategoride degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonrasinda ticarilesmenin var
oldugu goriisline katilan, kararsiz kalan ve katilmayan kisilerin hangi temalar aracilig ile
goriiglerini acikladiklar1 belirlenmeye caligilmistir. Sonug¢ olarak saglik konulu yayin
iceriklerini etkileyen ticari faktorlerin neler oldugunu belirlemeyi ve bir model
aracilifiyla bu faktorleri agiklamay1 amaglayan bu ¢alismada izlenecek yontem yukarida
ayrint1 bir sekilde aciklanmistir. Asagida calismanin ii¢lincli boliimiinde alanyazin
taramasina dayali olarak gelistirilen ilk model ortaya konmus, dordiincii boliimde bu

model sinanmig ve besinci boliimde de sinanan model agiklanmustir.
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3. MODEL ONERISININ GELiSTIRILMESI

Saglik konulu yaymn igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin neler oldugunun
sistematik bir bigimde belirlendigi ve bir model araciligiyla ortaya konuldugu bu
calismanin “Model Onerisinin Gelistirilmesi” baslikl1 bu boliimiinde, alanyazin taramas1
cergevesinde medya igeriklerini etkileyen unsurlara yonelik g¢aligmalar incelenmis,
ardindan saglik konulu yayinlara yonelik ¢aligmalarla birlikte yapilan degerlendirme

sonrasinda model Onerisi gelistirilmistir.

3.1. Medya Iceriklerini Etkileyen Unsurlar

“Medya” sozciigii, Latince ve cogul bir kelimedir. Kelimenin tekili “medium”dur.
Medium en temelde; ara, orta gibi anlamlara gelmektedir. Toplumun tamamina ya da bir
kismina yani kitleye yonelik iletisime ise “kitle iletisimi”, bunu saglayan araglara ise
medya adi verilmektedir. Ingilizce’de “mass media” olarak ifade edilen kavram
Tiirk¢e’de medya seklinde kullanilmaktadir (Girgin, 2007, s. 59). Medya igerigi temelde

ti¢ tiirde siniflandirilmaktadir:

1) Bilgilendirici icerik: Haber, belgesel, kose yazisi, makale, sohbet programi ve
roportaj gibi igeriklerdir.

i) Eglendirici igerik: Skeg, radyo tiyatrosu, film, dizi film, ¢izgi film, yarisma
programlari, video oyunlar, bulmaca ve konserler gibi igeriklerdir.

i) Reklam-tanitim: Reklam, ilan, tanitim, seri ilan gibi iceriklerdir (Aydeniz,
2012, s. 8).

Medya igerikleri ve onlarin etkileri iletisim arastirmacilarinin temel ilgi alanidir.
Shoemaker ve Reese’ye (2013, s. 24) gore medya icerigi, medya etkisinin temelidir. Kitle
iletisim siirecinin en agik, en ortada olan parcasidir. Medyaya igerik iireten kisi ya da
kurumlarin kararlari, yazarlar, editorler ve icerigi tiikketen kisiler ise ortada olan icerik
kadar agik degil, aksine gizli durumdadir. Medya igerigi az goriinen ve agik olmayan
genel olgular hakkinda bilgi vermektedir. Icerik iiretimi siirecine katkida bulunan kiiltiirel
ve organizasyonel yapilar hakkinda bize ipucu verecek olan sey medya icerigidir. Diger
taraftan medya icerigi insanlarin digindaki “gercekligi” insa etmeyi saglamaktadir. Tiim
bunlar medya icerigini 6nemli hale getirmekte ve dnemsenmesi geregini dogurmaktadir.
Dolayistyla bilgilendirici, eglendirici ve reklam unsurlarin1 kapsamina alan medya icerigi

toplumu degistirmek ve doniistiirmek anlaminda son derece 6nemli bulunmaktadir.
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Medya igeriginin olusum siirecini kavramak i¢in medya kurumlarimin c¢alisma
bicimlerini ve ¢aligtiklar1 ¢cevreyi tanimak gerekmektedir. Medya kurumlar1 bazi sosyal,
siyasal ve ekonomik etkiler altinda dis diinyada gerceklesen olaylardan bazilarini segerek
icerik olusturmaktadir. Medya kurumlarmin personel olarak igyapisi gazeteciler,
yoneticiler ve teknisyenlerden olugmaktadir. Kurum igindeki haber iiretim siirecinde esas
belirleyici olan gazetecilerdir. Ancak yoneticilerin de ¢esitli ekonomik ve siyasal
kaygilarla icerik {izerinde belirleyici olabildigi géz ardi edilmemelidir (Atabek, 1998, s.
22-23).

Medya kurumlarinda icerik saglayicilar1 hedef kitleye ulasmak isteyen bir grup ya
da bir kisi olabilmektedir. Politikacilar, hiikiimet yetkilileri, haber ajanslari, halkla
iliskiler uygulayicilari, pazarlama uzmanlari, sanatgilar, sporcular, prodiiksiyon sirketleri,
aktorler, artistler ve yazarlar medya igerik saglayicilart arasindadir. Bu kisiler herhangi
bir igerigin se¢im aninda kritik 6neme sahiptir. Medya kurumlari kitleleri etkileyebilmek
icin giiclii icerik saglayicilara ihtiya¢ duymaktadir (Fortunato, 2005, s. 56).

McCombs ve Shaw (1972, s. 177) tarafindan gelistirilen Giindem Belirleme
Kurami 6zellikle haber igeriginin olusum siirecine odaklanmaktadir. Haberlerin se¢imi
ve sunulmasinda haber odasindaki kisilerin, editorlerin ve yayincilarin ¢ok énemli rolii
olduguna deginmektedir. Medyanin neyin 6nemli oldugunu belirledigi ve bdylelikle
giindemi belirleme giiciinii de ellerinde bulundurdugunu vurgulamaktadirlar. Lazarsfeld
ve Merton (1948, s. 566) ise icerigin kontroliinde sermaye ¢evrelerinin yogun etkisi
oldugunu diistinmektedir. Biiyiik sermaye sahiplerinin medyanin iiretimini ve dagitimini
finanse ettiklerini belirten iki arastirmaci ticari iligkilerin i¢erik olusumunda ¢ok dnemli
olduguna isaret etmektedir.

Genel olarak medya igeriklerinin olusumunda editdrler, muhabirler, yazi isleri
miidiirleri gibi haber odasinda ¢alisan kisilerin dogrudan etkili oldugu sdylenebilir. Ancak
alanyazinda igerigin olusumunda haber odasina medya kurumunun ve kurum disindaki
farkl ¢ikar ¢evrelerinin de etki ettigi ifade edilmektedir.

Alanyazinda “medya igeriklerini etkileyen unsurlar” ve bunlara iliskin goriisler
arasinda en kapsayici ve sistematik olan ¢alisma Shoemaker ve Reese'in (2013) “haber
icerigini etkileyen unsurlar modeli”dir. Asagida bu model ayr1 bir baslik halinde ortaya

konulmustur.
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3.1.2. Shoemaker ve Vos’un modeli
Shoemaker ve Vos (2009, s. 3-97) “Gatekeeping Theory (Esik Bekg¢iligi Teorisi)”” adli
kitabinda medya igerigini etkileyen unsurlara iliskin Shoemaker ve Reese’in modelini

farkli kavramlarla tanimlamislardir.

1. Bireysel diizey: Bu diizey, Shoemaker ve Reese’in “bireysel diizey” kavramina
karsilik gelmektedir.

2. [lletisim rutinleri: Bu diizey, Shoemaker ve Reese’in “medya rutinleri diizeyi”
kavramina karsilik gelmektedir.

3. Organizasyonel diizey: Bu diizey, Shoemaker ve Reese’in “kurumsal diizey”
kavramina karsilik gelmektedir.

4. Sosyal kurum: Bu diizey, Shoemaker ve Reese’in “kurum dis1 diizey” kavramina
karsilik gelmektedir.

5. Sosyal sistem: Bu diizey, Shoemaker ve Reese’in “ideolojik diizey” kavramina

karsilik gelmektedir.

3.1.3. Pang’in modeli

Shoemaker ve Reese'in modelini yeniden yorumlayan Pang (2006, s. 7-95)’in
modelinde, ilk diizeyde “kurumsal etki”, ikinci diizeyde “ideolojik etki”, ii¢iincii diizeyde
“medya rutinleri”, dordiincli diizeyde “gazeteciler”, son diizeyde ise “medya dist
kuvvetler” yer almaktadir. Shoemaker ve Reese’in modeli ideolojiyi tiim etkilerin tizerine
en genis sekilde koyarken, Pang (2006, s. 7-95) ideolojiyi organizasyonu hemen
cevreleyen bir etki olarak tanimlamistir. Modelde medyanin yonlendirildigine ve

hiikiimet tarafindan yogun bir baski altina alindigina vurgu yapilmaktadir.

3.1.4. Keith’in modeli

Keith (2010) Shoemaker ve Reese’in modeline interneti de eklemektedir. Keith,
online haber igeriginin bireysel etkinin Onemini arttirdiini ve medya rutinlerini
degistirdigini ifade etmekte; internetin medya rutinlerinin etkisini en aza indirecegini ve
bireysel diizeyin etkisinin medya rutinlerinden daha fazla ©nem kazanacagini
belirtmektedir. Keith, kisisel blog sahipleri, mikro blogcular, sosyal medya kullanicilar
ve web sitesi operatdrleri gibi “yalniz kurt” diye tanimladigi web igerigi iireticilerinin

medya kurumu sinirlar1 disinda ¢alistigini vurgulamaktadir.
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Online i¢erigin bir kism1 kurumlara bagl kisiler tarafindan iretilirken 6nemli bir
kism1 da hi¢bir kurum adina hareket etmeyen kisiler tarafindan olusturulmaktadir. Online
icerik tireticilerini sinirlandiran daha ¢ok okuyucularin, arkadaslarinin ya da takipgilerin
diisiinceleridir. Dolayisiyla organizasyon baskisi hissedilmemektedir. Keith, internetin

"kurum" kavramini belirsizlestigini ifade ederek kurumsal unsurlari saf dig1 etmektedir.

3.1.1. Shoemaker ve Reese’in etkiler hiyerarsisi modeli

Alanyazinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan ve bu ¢alismaya da ¢erceve olusturan
Shoemaker ve Reese'in (2013, s. 63-251) etkiler hiyerarsisi modeli, medya icerigini
etkileyen unsurlari bes boliimde tanimlamaktadir: Bireysel diizey, medya rutinleri diizeyi,

kurumsal diizey, kurum dis1 diizey ve ideolojik diizey.

Bireysel diizey

Medya rutinleri
Kurumsal diizey

Kurum dis1 diizey

Ideolojik diizey

Sekil 3.1: Haber igerigini etkileyen unsurlar
Kaynak: Shoemaker ve Reese, 2013, s. 64

Modele iliskin Sekil 3.1°de temel diizeyde bireysel diizeyin yani haberi olusturan
kisiden kaynaklanan diizeyin etkili oldugu anlasilmaktadir. Bireysel diizey; habercinin
cinsiyeti, etnik kokeni, cinsel yonelimleri, iletisim kariyerindeki gelisimi, egitim seviyesi,
yasam deneyimleri, politik tutumlari, degerleri, inanglar1, dini egilimleri, profesyonellik
ve etik anlayiglarini ifade etmektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 63-103).

Bireysel diizeyi ¢evreleyen diizey, medya rutinlerinden kaynaklanan etkileri ifade
etmektedir. Medya rutinleri diizeyi; haber secim asamalari, haber degeri, objektiflik,
rekabet, yerellik, basitlik, kaynaklara ulasma gibi haberin dogasindan kaynaklanan

periyodik unsurlarla iligkilidir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 105-137).
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Medya rutinlerini kapsayan diizey kurumun i¢ dinamiklerini igeren kurumsal
diizeydir. Kurumsal diizey, kurumun politikasi, iist yoneticileri ve medya sahipligi ile
iligkili tlim unsurlar1 ifade etmektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 139-173).

Kurum dis1 diizey, medya kurumunun disindan etki eden tiim faktdrlerdir. Haber
kaynaklari, sivil toplum kuruluslari, ilgi gruplari, reklamcilar, baska medya organlari,
yargi organlari, halkla iligkiler uygulayicilari, siyasi partiler, hiikiimet, teknoloji, internet,
kurumun iligkili oldugu baska kurumlar kurum dis1 diizey icerisinde yer almaktadir
(Shoemaker ve Reese, 2013, s. 175-220).

Ideolojik diizey ise tiim diizeyleri gerceveleyen politik bir yapidir. Yaygin sistemin
inanglarinin ve degerlerinin igerik olusturma siirecine etkisini ifade etmektedir
(Shoemaker ve Reese, 2013, s. 221-251).

Alanyazinda dikkati ¢eken konuya iliskin bir baska smiflandirma bigimi de
McQuail (2010) tarafindan yapilmistir. Buna da ayr1 bir baglik halinde deginmek yerinde

olacaktir.

3.1.5. McQuail’in simiflandirmasi

McQuail (2010, s. 279), medya icerigine etki eden unsurlara iliskin bir ¢ergeve
sunmaktadir. McQuail’e (2010, s. 209) gore medya organizasyonlar1 ve diger
organizasyonlar arasinda bir iligki mevcuttur. Medyanin etkilendigi ve etkiledigi iki ayr1
unsur vardir: I¢ ve dis unsurlar. Medyanin i¢ kontrolii, toplumun kontrol ve etkisine gore
daha direkt bir sekilde yansimaktadir. Medyanin politika, egitim, sosyal yapi, hukuk,
farkl1 medya organizasyonlar1 gibi birgok unsura etki ettigi gibi bu unsurlar tarafindan da
etkilendigini vurgulamaktadir. Medya kurumunu, “kendine 6zel bir kurum” olarak
degerlendiren McQuail, medyadaki organizasyonel kurallarin siklikla belirgin olmadigini
ve ilk bakista algilanmadigini belirtmektedir. Kurum, organizasyon ve iletisimei iligkisi
hiyerarsik bir yapi ile baglidir.

McQuail’in (2010, s. 209) “Dissal Baskilara Neden Olan Sosyal Giiglerin Alan1”
tanimlamasi haber igeriklerini etkileyen unsurlarin sistematik ve gorsel bir bigcimde

sunumu ac¢isindan dikkat ¢ekicidir.
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Hedef Kkitle

Duzenleyiciler Haberleri yazanlar  Basks ve ilg1 gruplan

Sekil 3.2. Medya ve kamu ile ilgili dis unsurlar arasindaki sorumluluk ¢izgileri
Kaynak: McQuail, 2010, s. 209

Sekil 3.2’ye gore medya kendi hedef kitlesinden etkilenmektedir. Reklam
verenler, sponsorlar ya da destekgiler gibi miisteriler de medya icerigini etkileyen digsal
unsurlardandir. Spor, eglence ya da kiiltiirel icerikli iirlin iiretenler ve haber kaynaklari
gibi icerigi arz eden kisi ve kurumlar da haber igerigine etki etmektedir. Bireysel ya da
grup olarak haber igerigini bildirenler, medya sirketlerinin sahipleri ya da ortaklar1 haber
icerigine etki eden diger digsal unsurlardandir. Ayni zamanda kanun koyucular ve
kamuoyunun ilgisini gekmeye calisan hiikiimet yetkilileri, medya tarafindan etkilenen ya
da normal operasyonlar1 medyaya bagl sosyal kurumlar medya igerigini etkileyen dissal
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu sekilde toplum bir biitiin olarak diislintildiglinde
“kamuoyu” kavrami da medya icerigini etkileyen bir unsur olarak tanimlanmaktadir.
Yayinlanan ya da basilanlardan etkilenen c¢esitli baski gruplar1 ya da ilgi gruplarinin da

medya icerigini etkileyen kurum dis1 unsurlar arasinda bulundugu ifade edilmektedir.
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Uluslararasi

Toplumsal

Medya/Endiistri/Kurum

Organizasyon

Kitle iletisimcisi

Sekil 3.3. Medya organizasyonlari: Analiz asamalari

Kaynak: McQuail, 2010, s. 209

Sekil 3.3’e gore medyadaki hiyerarsik orgiitlenmede bir "kitle iletisimcisi" vardir.
Bu kitle iletisimcisini ¢evreleyen "medya organizasyonu" kitle iletisimcisinin direk
temasta bulundugu hiyerarsik yapilanmadaki ilk unsurdur. "Medya kurumu" ile kitle
iletisimcisi daha mesafelidir. Tiim bu unsurlar (kitle iletisimcisi, medya organizasyonu,
medya kurumu) cerceveleyen faktor ise "toplum"dur. Toplumu da uluslararasi alan
cercevelemektedir (McQuail, 2010, s. 279). Bu modelin Shoemaker ve Reese'in (2013)
modelinden farkinin haber icerigine etki eden unsurlar1 agiklarken daha genel kavramlar
(uluslararasi, toplum, medya/endiistri/kurum, organizasyon ve kitle iletisimcisi gibi)

kullanmast oldugu sdylenebilir.

3.1.6. Diger ¢calismalar

Shoemaker ve Reese’nin caligmalarini temel almayan; ancak medya igerigini
etkileyen unsurlara deginen diger arastimacilar da mevcuttur. Ornegin Dimmick ve Coit
(1982, s. 3-32) medyay1 etkileyen unsurlari sdyle siralamaktadir: Uluslararasi ajanslar ve
is diinyalari, toplumsal katmanlar (6rnegin hiikiimet), endiistriyel diizey (reklamcilar ve
medya firmalarinin iligkileri), organizasyon iistii unsurlar (holding zincirleri), toplumsal
yapi (sehir, yerel toplum ve is diinyasi), organizasyon i¢i unsurlar ve resmi olmayan grup
(medya kurumunun i¢indeki departmanlar) ve bireysel etki.

McCombs (2004, s. 99-100) ise “Medya Giindeminin Olusumunu Simgeleyen
Metaforik Sogan Modeli’ne gére medya giindemini kimin belirledigine iliskin ti¢ temel

katmandan s6z etmektedir. Soganin dis yiizeyinde baglica “haber kaynaklar1 (hiikiimet,

59



rutin halkla iligkiler faaliyetleri ve siyasal kampanya ¢abalar1 vb.)” vardir. Soganin ig
tarafinda “cesitli medya organlarinin birbirlerine etkileri (inter-media agenda setting)”
s0z konusudur. Soganin gobegine en yakin katmanda “gazeteciligin sosyal normlar1 ve
gelenekleri” bulunmaktadir. Bu norm ve gelenekler medya giindemini en son
sekillendiren temel kurallar1 belirlemektedir.

Tiirkiye’de medya igeriklerini inceleyen ¢aligma olarak Cangdz (2015, s. 24) de
gazetecilik mesleginin sosyolojik bir irdelemesini yapmay1 amaglamaktadir. Cang6z
(2015, s. 213-214) anket ve goriigme yontemleriyle gazetecileri kurum disindan ve kurum
icinden etkileyen unsurlar irdelemektedir. Cangoz, gazetecileri kurum digindan etkileyen
ve sinirlandiran faktorlerin sirasiyla; kanunlar, pazar ve izleyici arastirmalari, sansiir,
hiikiimet yetkilileri ve politikacilar oldugunu vurgulamaktadir. Cangdz, gazeteciligi
etkileyen icsel faktorleri de gazetecilik etigi, zaman sikintisi, yayin politikasi, yazi isleri
miidiirii/genel yayin yonetmeni, patron, haber kaynaklari, boliim sefi/editorii, okur ve
izleyici arastirmalari, kisisel deger ve inanglar, ¢aligma ekibi, reklam piyasasi ve sirketin

kar beklentisi seklinde siralamaktadir.

3.1.7. Modellerin elestirisi
Yukarida aciklanan modeller bu baslik altinda degerlendirilmis; avantaj ve
dezavantajlar1 yorumlanmaya calisilmistir. Buradan hareketle de yeni bir model onerisi

ortaya konmustur.

Shomaker ve Vos’un (2009) modeli, Shoemaker ve Reese’nin (2013) modeli ile
karsilastirildiginda daha genel bir bakis acist sundugu sdylenebilir. “Bireysel diizey”,
“medya rutinleri diizeyi” ve “kurumsal diizey” iki modelde de aynidir. Ancak Shoemaker
ve Vos’un “sosyal kurum” seklinde adlandirdiklari diizey, Shoemaker ve Reese
tarafindan “kurum dis1 diizey” olarak adlandirilmakta, bu diizeyde etkili olan her seyin
kurumun disindan kaynaklandigina vurgu yapilmaktadir. Yine Shoemaker ve Vos’un
“sosyal sistem” seklinde oldukca genel bir kavramla agikladiklar1 diizey Shoemaker ve
Reese tarafindan “ideolojik diizey” olarak adlandirilmakta ve modele farkli bir bakis agis1
kazandirmaktadir. Shoemaker ve Reese’in “ideoloji” kavramina ayr1 bir dnem vermesi
bu modeller arasindaki temel farklardan biri olarak yorumlanabilir.

Pang (2006) ise Shomaker ve Reese’nin temel kavramlarini kullanmakta ama
bunlarin yerlerini degistirmektedir. Ona gore kurumdan kaynaklanan unsurlar en

merkezde ve en etkili iken onu hemen ideoloji ¢evrelemektedir. Shoemaker ve Reese
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(2013) ise ideolojinin kurumu hemen (ilk diizeyde) etkileyen degil, tiim faktorlerle
birlikte etkileyen en dista bulunan bir katman olduguna isaret etmektedir. Pang, ayrica
bireysel diizeyde degerlendirilen gazetecilerin, medya rutinlerini, ideolojiyi ve kurumu
kapsadigimmi belirterek bireysel diizeye de biiyiik rol vermektedir. Pang tarafindan
gazetecileri kapsayan tek unsur kurumun disindan kaynaklanan unsurlar olarak
tanimlanmaktadir. Bu, gazetecinin daha aktif oldugu, sadece kurum dis1 unsurlarin
gazeteciden bagimsiz sekilde etki edebilecegini ifade etmektedir ki bunun da gergekligi
tartismalidir.

Shoemaker ve Reese’den (2013) farkli olarak internete 6zel 6nem atfeden Keith
(2010), internet ile birlikte degisen bir yap1 olduguna vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla
kurumsal diizeyin internet ile birlikte 6nemini yitirdigini vurgulamaktadir. Bu durum bazi
yayin organlar1 i¢in gecerliyken bazilar1 i¢in tam anlamiyla gecerli degildir. Herhangi bir
kurumsal yap1 olmadan internetten yayin yapan siteler olsa da kurumsal yapis1 olan ve bu
yapidan etkilenen ¢ok sayida medya kurulusunun varligi devam etmektedir.

McQuail (2010), Shoemaker ve Reese’in modelinden bagimsiz olarak medyadaki
hiyerarsik orgiitlenmeyi acikladigi modelinde (Sekil 3.3), bireysel diizeyde etkisi olan
gazeteciyi bir "kitle iletigsimcisi" olarak tanimlamaktadir. Shoemaker ve Reese tarafindan
“medya rutinleri” olarak ifade edilen ve kitle iletisimcisini ¢evreleyen yapt “medya
organizasyonu”dur. Shoemaker ve Reese tarafindan “kurumsal diizey” olarak ifade edilen
"medya kurumu" ile kitle iletisimcisi daha mesafelidir. Tiim bu unsurlart (kitle
iletisimcisi, medya organizasyonu, medya kurumu) g¢erceveleyen en distaki faktor ise
"toplum"dur. “Toplum” kavrami Shoemaker ve Reese tarafindan “kurum dis1 diizey”
olarak adlandirilmaktadir. Yine Shoemaker ve Reese’nin “ideoloji” kavrami McQuail
tarafindan “uluslararasi alan” seklinde ifade edilmistir. Yine Shoemaker ve Reese’nin
kavramlarinda  “ideoloji”nin  olmast bu modeli McQuail’in  modelinden
farklilagtirmaktadir. Shoemaker ve Reese’in modeli kullandig1 kavramlar agisindan daha
spesifik ve anlasilirdir.

Sonug olarak tiim bu modeller incelendiginde, pek c¢ok c¢aligmaya da temel
olusturan Shoemaker ve Reese’in modelinde agiklanan diizeylerin hala gegerli, kapsayici
ve sistematik oldugu sdylenebilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada s6z konusu model
temel hareket noktasi olarak belirlenmistir. Asagida bu model {izerinden kurulan bu

caligmaya 0zgli yeni model Onerisi ayr1 bir baglik halinde agiklanmustir.
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3.2. Yeni Bir Model Onerisi

Yukarida, alanyazindaki yeri ortaya konulan ve detayli bir sekilde agiklanan
Shoemaker ve Reese’in (2013) medya igeriklerini etkileyen unsurlara yonelik
smiflandirmasi, saglik konulu yayimcilik 6zelinde asagida irdelenmis ve bu baglamda
“Yontem” boliimiinde de ifade edilmis olan teorik model ortaya konulmaya ¢aligilmistir.
Bu baglamda Shoemaker ve Reese’nin tanimladig1 bes farkli diizey ayr1 bagliklar halinde

ele aliarak saglik konulu yayincilik 6zelinde degerlendirilmistir.

3.2.1. Bireysel diizey

Shoemaker ve Reese (2013, s. 63-103) bireysel diizey kapsaminda degerlendirilen
habercilerin cinsiyetinin, etnik kdkenlerinin, cinsel yonelimlerinin, iletisim kariyerindeki
gelisimin, egitim seviyesinin, yasam deneyimlerinin, kisisel ve politik tutumlarinin,
degerleri ve inanglarinin, dini egilimlerinin, profesyonellik ve etik anlayislarinin haber
iceriginde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Shoemaker ve Reese gazetecilerin dnemli
kaynaklarin haberi belirlemesine izin verdiklerinde nesnel gibi algilandiklarini, sonuglar
cikarmak i¢in kendi becerilerini kullandiklarinda ise tarafli davranmakla suglandiklarini

ifade etmektedir.

Gazetecilik bireysel 6zelliklerin yonlendirilmesine en acik mesleklerden biridir.
Gazeteciler mesleklerinin neredeyse her agamasinda bu 6zelliklerin etkisiyle hareket
edebilmektedir. Bugiin medya igeriklerinin belirlenmesi ve sekillenmesinde biiyiik
medya kurumlarmin iginde gazeteci oldukga etkisiz gibi goriinse de gazetecinin rolil
zaman zaman etkili olabilmektedir (Unlii, 2013, s. 22).

Shoemaker ve Reese (2013, s. 63-103) bireysel diizeyin yukarda bahsedilen
niteliklerine isaret ederek medya icerigini etkileyen unsurlar siralamasinda en igteki
halkaya bireysel diizeyi koymaktadir. Bireysel diizey, muhabirin, kdse yazar1 ya da
editoriin; yani haber igerigini olusturan her bireyin medya icerigine etkisini ifade
etmektedir. Bu haberin olusturulmasi, temasinin belirlenmesi, hikdyenin yazilmasi ve
redakte edilmesi gibi bircok siireci i¢ine almaktadir. Haber igerigine karar verme
asamasinda kisisel duygular, tatlar ve secimler, degerler, goriisler, mesleki deneyimler ve
egitim etkilidir.

Ote yandan Weaver ve Wilhoit (1986, s. 75) Amerikali gazetecilerin demografik

ozelliklerinin haber igerigi iizerindeki etkisinin medya kuruluslarinin rutinleri ve
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siirlamalarindan etkilendigini belirtmektedir. Gazetecilerin altyapilari, egitim seviyeleri,
kariyer Oriintiileri, profesyonel degerleri ve etikleri ve mesleki durumlarinin irdelendigi
calismada 1001 tam zamanli gazeteci ile telefon goriismeleri yapilmistir. 1982-1983
yillart arasinda yapilan goriismeler 1971 yilinda yine gazetecilere uygulanan bir anketin
sonuclari ile karsilastirilmistir. Arastirmacilar ¢aligmanin sonunda gazetecilerin yasinin,
cinsiyetinin, egitim seviyesinin, profesyonel tutumlarinin, politik goriislerinin, dini
inanglarinin, degerlerinin, teknoloji yeterliliginin haber igerigini de etkiledigini
vurgulamaktadir (Weaver ve Wilhoit, 1986, s. 12-94)

Alanyazinda saglik haberciligi 6zelinde bireysel diizeye iliskin elestiriler saglik
muhabirinin egitimsiz olmasi, saglik alaninda uzmanlasmamis olmasi, medyanin sahiplik
yapisindan etkilenmesi, medya kurumu ve kurum disindan baski gormesi, ekonomik
sistemden etkilenmesi konularinda agirlik kazanmaktadir. Habercinin nitelikli egitim
diizeyine iligkin olarak Kuru ve Tili¢ (2003, s. 253-254) s6z konusu alanda hig¢bir egitimi
ve birikimi bulunmayan gen¢ muhabirlerin egitim-saglik haberlerini yapmak {izere
gorevlendirildiginin altin1 ¢izmektedir. Egitim diizeyi yetersiz olan muhabirler, medya
kuruluslarinin da yonlendirmesiyle “acayip, ilging, mucize” tiiriinden haberler yaparak
haber yaymlatabilmektedir. Kuru ve Tilig (2003, s. 261) bireysel diizeyin olumlu
etkilerine deginirken muhabirin uzmanhiginin, birikiminin ve kurumdaki kideminin
artmasinin haber midiirleri ya da televizyon yoneticilerinden gelen baskiyr en aza
indirdigine ve muhabiri konu se¢iminde daha 6zgiir kildigina vurgu yapmaktadir.

Bireysel diizeye iliskin olarak Ersoy’un (2015) soyledikleri de Tiirkiye’deki saglik
muhabirinin bilgi diizeyinin ortaya konulmasi bakimindan ilgi ¢ekicidir. Ersoy, saglik
muhabirlerinin Latince’den yoksun olduklarini, hekimlerin de haber kaynagi olarak
toplumun anlayamadig bir dille konustuklarini belirtmektedir. Ersoy ayrica bankasi olan,
enerji ihaleleri olan firmalar tarafindan gazetecilere haber irettirildigini eklemektedir.
Halkin ve gazetecinin saglik okuryazarlig1 diizeyinin diisiikliigiiniin bu alani bir somiirii
alanina doniistiirdiigiiniin altin1 ¢izmektedir.

Erarslan (2015) ise saglik muhabirlerinin ticari bir takim faaliyetlere alet olmasinda
bireysel faktorlerin belirleyiciligine isaret etmekte ve her saglik muhabirinin kendisinden
sorumlu olduguna, etigin muhabirin kendi i¢ diinyasindaki karart ile ilgili olduguna vurgu
yapmaktadir.

Bireysel diizeyin medya sahipligi ve ekonomik sistemden etkilendigine isaret eden

Mahmutoglu (2007, s. 98) ise biiyiik endiistriyel degisimlerin kamu ve gazetecilerin gorev
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ve sorumluluklart ile ilgili yeni tanimlamalari beraberinde getirdigini belirtmekte,
teknolojik kullanimlarin yogunlasmasi ile kar elde etme isteginin editdrleri yaymn
hayatinda baskin hale getirdigine isaret etmektedir. Mesleki ve ticari kaygilar nedeniyle
gazeteciler editorlerin kontrolii altina girmektedir.

Bireysel diizeye iliskin elestirilerin yaninda cesitli onerilere de yer verilebilir.
Ornegin saglik muhabirinin bilgi yetersizligine isaret eden Yildiz (2006, s. 43) saglik
haberciliginin mutlaka bu alanda uzmanlagmis gazeteciler ve onlarin tip ¢evrelerinden
uzman kisi ya da kurumlarla iligkisi temelinde yapilmasi gerektigini, saglik
muhabirlerinin, sadece sagliga odaklanmalar1 gerektigini savunmaktadir.

Demir (2008, s. 59) de uzmanlagsmaya vurgu yapmakta, yeterli sayida saglik alanina
0zel “uzman haberci” yoksa bu kisilerin yetistirilmesi gerektigini belirtmektedir. Yine
uzmanlagma Onerisi sunan saglik muhabiri Ersan(2015), bu goriislerini su sekilde dile

getirmektedir:

"Biz bu saglik haberlerini nasil pisiriyoruz, nasil buluyoruz, nasil aliyoruz? (...) ik segimi
biz yapiyoruz. Saglik muhabirinin olaya bakisi, deneyimi, o esnadaki konjonktiir, o kadar
cok, o kadar ¢ok faktor etkili ki (...) Saglik haberciginde uzmanlasma ¢ok kiymetli. Biitiin
bu tercihlerin dogru yapilmasi, dogru degerlendirilmesi, dogru kullanilmasi, haberin

islenmesi, yazilmasi vs. bu uzmanlasmanin sonucu olabiliyor.”

Bireysel diizeye iliskin bu elestiri ve onerilere ek olarak Giines (1999, s. 39) "iyi
saglik muhabiri" olmanin kistaslarini “Haber atlatan, konusuna hakim olan, isini iyi bilen,
kendini yenileyen” seklinde tanimlamaktadir. Ancak bu niteliklerin son yillarda
aranmadi1gim belirten Giines, aranan kistaslar1 sdyle siralamaktadir: “Is bitiren, gazetenin
saglik angaryalarini halleden, gerektigi zaman gazete ¢alisanlari ya da yakinlarinin
(poliklinik iglerini) yapan ya da iicretsiz tedavi ettiren, iicretsiz tedavi ettirmeye zorlanan,
indirim saglamak zorunda birakilan gazeteci.” Saglik muhabirinin maddi kaygilarina da
isaret eden Giines (1999, s. 37) saglikla ilgili bir toplantiya gelen saglik muhabirinin kimi
zaman halkla iliskiler sirketleri ile baglantili olduklarin1 ve onlardan para aldiklarinm
vurgulamaktadir.

Sonu¢ olarak bireysel diizey saglik habercisinin cinsiyeti, kisisel ilgisi,
profesyonellik diizeyi, yeterliligi, egitim diizeyi, yas: ile ilintilidir. Bireysel diizeyin
habere etkisini degerlendirirken konuyu habercinin nitelikli egitim diizeyi, haber miidiiri,
patron ve dis unsurlara kars1 baskilara ne oranda direnebildigi, mesleki kaygilar1 ve is,

iicret vb. konularda ekonomik ve kisisel kaygilariyla birlikte ele almak gerekmektedir.
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3.2.2. Medya rutinleri diizeyi

Medya rutinleri diizeyi haber secimindeki periyodik asamalar1 esas almaktadir.
Haber degeri ile ilintili olan duygusallik, 6nemlilik, yakinlik, zamanlilik, karsitlik, ilgi
cekicilik, etkililik gibi kavramlar bu diizeyde etkilidir. Bunlara ek olarak SN1K (Ne,
neden, nerede, ne zaman, nasil, kim) kuralina uygunluk, objektiflik, rakip medya
kuruluslarinin haberlerine uygunluk, rekabet, yerellik, basitlik, kaynaklara ulagma

kapasitesi medya rutinleri diizeyinde 6nem teskil eden unsurlar arasindadir (Shoemaker&

Reese, 2013, s. 105-137).

Shoemaker ve Reese (2013, s. 105-137) medya rutinlerinin haber igerigini
etkilemekte olduk¢a Onemli olduguna deginmektedir. Bilim insanlarina gére medya
rutinlerine uygun olan haberler, uygun olmayanlara gore daha ¢ok giindemde yer
almaktadir. Bir konferans, gazetenin yayima hazirlandig: siire igerisinde gerceklesmezse
gazetede yer bulamayacaktir. Diger taraftan olgulardan ¢ok olaylar giinliik medya rutini
icinde daha Onemlidir. Giindeme alinan haber, aynt medya rutini igerisinde ilerde de
giindemdeki yerini siirdiirecektir. Editorler, diger medya organizasyonundaki giindemi ve
haberi ele alis seklini sorgulama egilimindedir.

Medya rutinlerine iligkin yabanci alanyazindaki kaynaklari irdeleyen Becker ve
Vlad (2009, s. 68) medya rutinlerinin haber iiretiminde kilit siire¢ oldugunu ve bagimsiz
calisan gazetecilerin daha Ozgiir haber yapabildiklerini vurgulamaktadir. Medya
rutinlerinin bu kadar etkili olmasini “haber hikayesi” bulma konusunda yasanan
sikintilarla iligkilendiren arastirmacilar, ne kadar ¢ok haber hikayesi iireten kisi ya da
kurulus artarsa medya rutininin baglayiciligindan o kadar fazla kurtulabilmenin miimkiin
oldugunu savunmaktadir.

Medya rutininin belirleyicileri olan editorler bir haber merkezinde neyin haber
olup neyin olamayacagina asil karar veren kisilerdir. Gazetecilik ve haber degerlerinden
yola ¢ikarak her giin 6nlerine gelen yiizlerce haber arasindan hangi haberin daha 6ncelikli,
hangi haberin daha arkadan ve kiiciik verilecegine, basliginin ne olacagina, sunumun nasil
yapilacagina karar vermektedirler. Zaman zaman gazetelerin genel yayin yonetmenleri
hatta medya sahipleri editorlere miidahale edebilir; ancak yine de giivendikleri ve en ok
yetki verdikleri kisiler editdrlerdir. Konu saglik haberi 6zeli oldugunda saglik alaninda
uzman bir habercinin bildiklerini bilen editdr sayis1 yok denecek kadar azdir. Bu nedenle
saglik habercisi medya rutini iginde saglik haberi ile ilgili bildiklerini en acik sekilde

editore anlatmak durumundadir (Demir, 2008, s. 94). Editorler sadece haberin bagligindan
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degil, aym zamanda fotograf se¢iminden de sorumludur. Ornegin saglik haberlerine
gorsel secerken “mahremiyet ilkesi’ni ihlal etmemek gerekmektedir. Haber ve onu
biitiinleyen goriintii, herhangi bir kisiyi aslinda sagligi ve yasami bakimindan gereksinimi
olan bir saglik hizmetini almaktan alikoymamali, ertelemeye ve vazge¢meye
zorlamamalidir (Karagdz, 2012, s. 63).

Shoemaker ve Reese (2013, s. 108-109) medya rutinlerinin rastlantisal olarak
gelismedigini belirtmektedir. Medya organizasyonlarmin gorevi kendilerine ulasan ham
materyalleri zaman ve alan sinirlandirmalar: iginde yaymaktir. Medya organizasyonu
“ham {iritin” olarak aldig1 haberleri ya da komik 6geleri, organizasyon disinda bulunan
kisilerden (memurlar ya da bir yazardan) almakta ve bir tiiketiciye (okuyucu, izleyici ya
da dinleyici) ulastirmaktadir.

Medya rutinleri siirecini saglik konulu igerik 6zelinde degerlendiren Hiirriyet
gazetesi saglik muhabiri Mesude Ersan (2015), saglik haberinin gectigi asamalara iliskin

deneyimlerini sdyle anlatmaktadir:
“Yazi isleri masast haberleri degerlendiriyor ve karar veriyor (...) Yazi isleri, mesleki
jargonumuzla mutfak, haberleri degerlendirdikten sonra bazen kullanmaya karar veriyor,
bazen kullanmamaya. Bazen daha sonra girmek iizere sakliyor. Haberlerin bazilarinin
beklemeye tahammiilii var, bazilari ise hig sayfaya giremeden, “¢6p” oluyor. Iyi haber, kétii
haberi daima bastiriyor. Tabii ki her haber ‘manset haber’ degil. Elbette saglik haberleri de
manget oluyor. Ama bazi haberler var ki editdr i¢in, ‘olsa da olur olmasa da’. Kisacasi
sahiden ¢ok iyi haberler mutlaka yer buluyor. Cok kotii haberlerin yeri zaten belli... Ama
ortalama iglerde o zaman i biraz da sansa kaliyor. Biraz bugiinkii konjonktiire, biraz editoriin
bakigina, biraz da habere baglh kaderi.”
Buna ek olarak Ering (1999, s. 11) haberin yayimlanma siirecine iligkin su
goriisleri dile getirmektedir:
“Simdi disiinelim, saglik muhabirleri haberlerini yazdi. Bu haber kendi sefinin 6niine
gidecek ya da istihbarat sefinin 6niine gidecek, oradan haber merkezine gidecek, sonra sayfa
editorlerinin Oniine gidecek. Simdi bu haberin yazildig1 bigimde, yazildigi uzunlukta
girebilmesi bazen miimkiin, bazen degil. Kisaltmak i¢in bu yeni teknoloji zaman zaman
haberlerin tiimiiniin goriilmemesi ile ¢esitli aksakliklara neden oluyor. O nedenle bazen
muhabir arkadaslar da ertesi giin yahut aksam gazetede kalmislarsa yazdiklari haberleri
tanimakta gii¢liik ¢ekiyor.”
Yukaridaki goriisler medya rutinlerinde yonlendirme yapildigmma da dikkat
cekmektedir. Bu konuyu daha ayrintili agiklamak i¢in "esik bekeiligi" kavramina da

deginmek gerekmektedir.
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3.2.2.1. Esik bekgiligi

“Esik bekgiligi (gate keeper)” kavramini ilk olarak Kurt Lewin (1943) kullanmustir.
Medya araciligiyla neyin haber olarak yayinlanacagina, neyin yayinlanmayacagina esik

bekgileri karar vermektedir.

Diger taraftan Erdogan ve Alemdar (2002, s. 69) “esik bek¢isi” yerine ‘kap1 tutucu’
kelimesinin kullanilmasini 6nermekle birlikte ‘kapi tutuculari’ni kisiler arasi iletigim
sistemlerini, disaridaki bir seye baglayan kisiler olarak tanimlamaktadirlar. Kap1
tutucularinin gorevi, bilgi ya da iiriin dagitimi i¢in iletisim kanalinin bir kismini kontrol
etmektir. Onlar denetleme yaparak iletisim kanalindan akan bilgi ya da {iriin dagitiminin
kisi ya da gruplara ulasip ulagsmayacagina karar vermektedir.

Shoemaker ve Reese (2013, s. 105) esik bekeisi kavramini, “karar alicilar” olarak
nitelendirmektedir. Haber ya da eglence endiistrilerinde medya esik bekgileri potansiyel
mesajlarin genis bir bolimiini belirlemektedir. Bir kitap yayimcisi bagliklari, bir gazete
editorii birinci sayfa i¢in en ¢arpict hikdyeyi se¢mektedir. Bu mesajlar kitleye ulasan
medya icerigini dogrudan etkilemektedir.

Ayni sekilde editorlere iliskin olarak Breed (1955, s. 326-335) de onlarin haber
icerigini etkiledigini ve haber diizeltme siirecinin hegemonyaci taleplerle uyumlu
oldugunu belirtmektedir. Breed’e gére muhabirlerin haberi yiiksek oranda etkiledigi
muhakkaktir; ancak bir diger 6nemli asama olan haberlerin se¢ilme asamasinda bulunan
editorlerin de etkisi yadsinamaz boyuttadir.

Esik bekgiligi ile birlikte medya rutinleri diizeyi saglik haberinin konusunun se¢imi,
kaynak ya da konuk secimi, gelen materyalin ve editoryel siirecinin degerlendirilmesi
asamalarinin tiimii, saglik konulu yayn icerigini etkilemektedir. Medya rutinleri haberin
hangi yoniiyle 6n plana c¢ikarillacagini, igeriginin hangi kisminin vurgulanacagin

belirlemektedir.

3.2.3. Kurumsal diizey

Kurumsal diizey, kurumun politikasi, miidiirler ve yayin igeriklerini belirleyen
medya sahipleri ile iligkilidir. Shoemaker ve Reese (2013, s. 139-173) kurumsal etki
diizeyini degerlendirirken gazetecilerin calistiklar1 kuruma goére sekil aldiklarim
vurgulamaktadirlar. Kurumun kar elde etme kaygist kurumsal diizeyde oldukca
onemlidir. Ozellikle televizyon ve radyo, gazete ve dergilere oranla kar elde etme

konusunda daha duyarlidir. Her program, kurumun ekonomik beklentileri ile paralel bir
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sekilde olusturulmaktadir. Kurum sahiplerinin kisisel tutumlart ve degerleri hem
editorleri hem kose yazarlarini ve dolayistyla haberleri etkilemektedir. Tiim ¢aliganlar
politik diisiinceleri ne olursa olsun kurum sahibinin gozettigi degerleri gbz Oniinde
bulundurmak zorundadir. Kurumun sahibi kurumu bire bir yonetebilir ya da baska
organizasyonlarda da yonetici olabilir. Kurumdan kuruma hareket eden ve bunlar

arasinda asla giiclii bir bag olusturmayan biri de olabilir.

Shoemaker ve Reese (2013, s. 145) kurumsal diizeyden bahsederken 6zellikle ku-
rumun sahiplik yapist iizerinde durmustur. Medya organizasyonunun basinda oturan
medya sahipleri organizasyonun yaptiklari ile ilgili en son s6zii sdyleme hakkina sahiptir.
Calisanlar bundan hoslanmazsa medya sahiplerinin onlar1 isten ¢ikarma haklar1 bulun-
maktadir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 163).

McQuail’e (2010, s. 227) gore de medya sahipligi editoryel kararlarin kontroliinde
son derece etkilidir. Kaynaklar, is stratejileri gibi kararlar medya sahiplerinin aldiklar
kararlardir. Bunun yaninda medya igerigi ile ilgili kararlar da bu konuda uzman olan
editorlere birakilmaktadir. Baydur (2010, s. 69) medya sahipliginin hem idari hem de
editoryel kontroliinlin etkisinin saglik haberlerinde de kendini gdstermekte oldugunu
savunmaktadir.

Saglik konulu igerik 6zelinde degerlendirildiginde Kalem’e (2010, s. 45) gore editor
ve muhabirler kar elde etmek i¢in sansasyonel konulari tercih etmektedir. Saglik ve gii-
zellik sayfalar1 reklamcilarin pazarlamak istedikleri tirtinler ile iliski kurabilecekleri ha-
berlere yer verdikleri sayfalardir. Saglik yayini igerigini hazirlayan medya organinin sag-
lik kurumlarinda sermayesi bulunabilmektedir. Bunlardan biri Tiirkiye gazetesi ve TGRT
televizyon kanallarinin sahibi olan ihlas Grubu’nun sahip oldugu Tiirkiye Hastanesi*dir.
Bu dogrultuda medya kurumunun ticari olarak ayakta kalmasini 6nemseyen medya sa-
hibi/sahiplerinin medya igeriginde etkili oldugu ifade edilmektedir (Adakli, 2003; Bay-
dur, 2010; McQuail, 2010; Shoemaker ve Reese, 2013).

3.2.4. Kurum dis1 diizey
Kurum dis1 diizey medya kurumunun digindan kaynaklanan tiim unsurlar1 ifade

etmektedir. Haber kaynaklari, STK’lar (Sivil Toplum Kuruluslari), ilgi gruplari,

¥ Tiirkiye Gazetesi Hastanesi olarak da adlandirilan hastane binast 1991 yilinda restore edilmis, ihlas Holding
tarafindan hizmete sunulmustur. 2018 yili itibariyle hala fhlas Holding biinyesinde hizmet vermektedir.
http://www.ihlas.com.tr/sayfa/1397672980006531/turkiye-hastanesi (Erigim tarihi: 1.05.2018).
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reklamcilar, rakip medya organlari, yasalar, halkla iligkiler firmalari, siyasi partiler,
hiikiimet, siyasi otoriteler, teknoloji, internet haberciligi, kurumsal yakin iliskiler gibi
sosyal, yasal ve sanal ¢evreye dahil olan tiim unsurlar kurum dis1 diizey kapsaminda

degerlendirilmektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 175-220).

3.2.4.1.Halkla iliskiler kampanyalarinin etkisi

Kamuoyunun ilgisini ¢ekebilmek icin kullanilan halkla iligkiler kampanyalarinin
basarili olmas1 medya igeriginin nasil sunulduguna ve mesajin ikna edici olup olmadigina
baglidir. Sivil toplum kuruluslar halkla iligkiler kampanyalarini medyada daha ¢ok yer
alabilmek i¢in tasarlamaktadir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 186-188).

Halkla iliskiler kampanyalar1 alanyazinda genel olarak iki sekilde ele alinmaktadir.
Ana akim calismalar halkla iligkileri, saglhigi gelistirici yonii ile ele alirken; elestirel
caligmalar halkla iligkilerin ticari ve politik boyutunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Cinarli’nin
(2004, s. 44) caligmasinda saghigin gelistirilmesinde; sosyal pazarlama, medyada
savunuculuk ve halkla iligkiler yontemlerinin kullanilarak katki saglanabilecegi ifade
edilmektedir. Cinarli, saghik alaninda da "saglik iletisimi" baglaminda halkla iligkiler
caligmalarinin yapildigini1 vurgulamaktadir. Halkla iligkiler kampanyalar1 ayn1 zamanda
yasa koyucularin dikkatini ¢ekmek ve belirli konularda kamuoyu olusturmak igin
kullanilmaktadir. isak (2008, s, 50) da saglik iletisiminde nasil daha iyi kampanya
mesajinin  olusturulacagina iliskin bilgiler vermekte ve buna iliskin stratejiler
sunmaktadir. Bulduklu’nun (2010, s. 145) halkla iliskilere bakis a¢is1 da olumludur.
Halkla iligkileri halkla olumlu iligkiler kurma ve gelistirme sanati seklinde tanimlayan
Bulduklu, saglik bakim hizmetlerinde halkla iligkilerin kamusal sorunlar, toplumla
iligkiler, sorunlarin yonetimi, kriz yonetimi, medya iligkileri, halkla iliskiler pazarlamasi
konularinda ¢ok 6nemli islevlerinin oldugunu ifade etmektedir. Kalem (2010, s. 16)
saglik iletisiminde halkla iliskilerin temel amacinin saglikli yagam konusunda hedef
kitleye olumlu tutum kazandirmak olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Ama bunun
yaninda Kalem (2010, s. 51) saglik kurumlarinin halkla iligkiler biirolarinin etik diizeyde
elestirildiginden de bahsetmektedir. Enformasyon olarak sunulan {iriinlerin arka planinda
saghik firmalarinin ve kurumlarin halkla iliskiler, reklam ve tanitim hedefleri

bulunabileceginin altin1 ¢izmektedir.
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Konuya elestirel yaklasan Kazancibasit (2010), 6zel hekimlerin halkla iliskiler
calisanlari ile birlikte ¢alismasinin konunun ticari boyutuna iliskin endigeler dogurdugunu
ifade etmekte ve halkla iliskiler kampanyalarini saglikta Ozellestirme ile
iliskilendirmektedir. Kazancibasi, saglikta 6zellestirmenin 6zellikle estetik cerrahi, tiip
bebek gibi konularda muayenehane sahibi hekimlerin de birbiriyle kiyasiya bir rekabete
girmesine neden olduguna deginmektedir. Halkla iliskiler uzmani olduklarini iddia eden
bu kisilerin medya ile ilgili gegmisleri olmadigina vurgu yapan Kazancibasi medya y1ldizi
olmak i¢in can atan ve kanal kanal dolasan hekimlerin ve onlarin halkla iligkilerden
anlamayan basin danigmanlarinin ¢ok yaygin oldugunu ifade etmistir.

Glines (1999, s. 37) de halkla iligkiler sirketlerine iliskin elestirilerini su sekilde
dile getirmektedir:

“Giinlimiizde halka iligkiler sirketleri, tabii yine iyilerini bir kenara koyuyorum ama artik
bizim gorligme yapacagimiz insanlarla yaptigimiz goriismelerde yanimiza oturuyorlar.
Fotografin nereden, nasil g¢ekilecegine miidahale ediyorlar (...) Cikar iliskisi kurmaya

caligtyorlar (...) Olay tamamen ticarete dokiiliiyor.”

Halkla iligkiler ile ilgili yabanci alanyazinda yapilan calismalar genellikle
gazeteciler ve halkla iliskiler ¢alisanlarini ¢esitli yonlerden karsilagtirmaktadir. Shin ve
Cameron (2003, s. 253-272) kaynak-gazeteci iliskisinde profesyonel ve kiiltiirel faktorleri
belirlemek amaciyla yaptiklari arastirmada Giiney Kore ve Amerika’dan toplam 339
gazeteci ve halkla iliskiler ¢alisanina uyguladiklar1 anketle onlarin kaynaklarla nasil
iletisime gectiklerini analiz etmektedir. Bu ¢alismanin sonucunda e-malin daha ¢ok
kullanildigin1 ortaya konulmaktadir. Ozellikle gazetecilerin halkla iliskiler firmalarinin
bilgilerinden biiyiik oranda yararlandiklarin alt1 ¢izilmektedir. Haber yapma siirecinde
gazetecilerin gerek haber konusuna, gerek kaynaga erismek i¢in halkla iligkiler
firmalartyla yakin iligki i¢inde olduklar sik sik vurgulanmaktadir.

Shin ve Cemeron (2005, s. 318-338) baska bir calismalarinda halkla iliskiler
calisanlar1 ve gazetecileri bir madalyonunu iki farkli tarafina benzetmekte ve kaynaklarla
iligkilerinde bazi farkliliklar oldugunu ifade etmektedir. 641 halkla iliskiler ¢alisani ve
gazeteciye web lizerinden uyguladiklar1 anketin sonucunda; halkla iligkiler, haber
kaynaklariyla uyumlu iligkiler kurmay1 tercih ederken, gazetecilerin bir strateji olarak
catigmay1 tercih ettiklerini vurgulamaktadirlar.

Lim ve Jones (2010, s. 292-297) halkla iliskiler mesajlarin1 haber igerikleri ile
karsilastirdiklart ¢alismalarinda, 1990-2009 yillart arasindaki halkla iligkiler mesajlarina

icerik analizi uygulamislardir. Caligmanin sonucunda halkla iliskiler ile ilgili yapilan
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caligmalarda temel c¢ercevenin iletisimde gerceklik insa etmek oldugunu
belirtmektedirler. Halkla iliskiler ¢aligmalarinin sunduklart “gerceve”lerin haber
olusumuna zemin hazirladigini belirten bu ¢alisma, halkla iligkilerin bu anlamda olumlu
roliinii vurgulamaktadir. Haber c¢erceveleri ve halkla iligkiler mesajlarinin ¢ergevelerinin
kamuoyuna ulagmak i¢in ayn1 zamanda birbirleri ile yarigtigina da vurgu yapilmaktadir.
Ote yandan konuya elestirel yaklasan Dinan ve Miller (2009, s. 250) “kamusal

**1n neoliberal bir hale gelmesini halkla iliskiler ile iliskilendirmektedir. Halkla

alan
iligkilerin giiclii ¢ikarlara hizmet etme egiliminde oldugunun altin1 ¢izen arastirmacilar
haberin giderek 6ldiigiinii, halkla iligskiler ve medya arasindaki iligkilerin bagimsiz medya
olasiligim1 zayiflattigini belirtmektedir. Halkla iligkiler kanallar1 6zellikle 1990’h
yillardan sonra giderek “bilgi bankalar1” haline gelmekte ve ayrica “sahte haber kanallar1”
niteligine biirlinmektedir. Frankfurt Okulu’nun 6nemli isimlerinden Habermas’in ifade
ettigi sekilde, bir kamusal alanda halkla iliskiler sirketlerinin yerinin olmadigini ifade
eden Dinan ve Miller (2009, s. 254) halkla iliskilerin ilk asamada ticari bir rolii oldugunu
ve zamanla bu roliin politik bir hal aldigin1 belirtmektedir.

Sonug olarak halkla iligkiler ile ilgili caligmalar ya halkla iligkilerin gelistirici,
kaynak saglayict yoniinii vurgulamakta ya da ticari ve ideolojik boyutuna isaret

etmektedir. Tiim medya igerigi gibi saglik konulu yayinlar da bu bakis acilarindan

etkilenmektedir.

3.2.4.2.Reklamcilarin etkisi

Reklam bir isin, bir malin ya da bir hizmetin para karsiliginda genis halk kitlelerine
duyurulmasidir. S6z konusu kavram pazarlama denince ilk akla gelen ve pazarlamanin
en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan biridir. Talep elde etme ve talep yonetimiyle ilgili

diger fonksiyonlarin gergeklestirilmesinin énemli bir aracidir (Tek, 1990, s. 470).

Modern diinyadaki en karli esyalardan biri insan dikkatidir. insan dikkatini elde
eden kisi ya da kurum, tiim niceligi ile her tiirlii para kazanabilmektedir. Shoemaker ve
Reese’in (2013, s. 190) ifadesiyle medya igerigi, reklam verenlerin ¢ikarlariyla dogrudan
baglantilidir: “Basin kavalcidir ve kavalcinin ezgisi kavalciya édeme yapan tarafindan

yonlendirilir.”

% Kamusal alan: Tamminin smirlart ¢ok tartismali olan bu kavram, Habermas’in (1991) diisiinceleri iizerinden de
alanyazina aktarilmistir. Cetin (2006, s. 4) tarafindan “haneye ait olmayan” seklinde agtklanan kavram pek ¢ok
aragtirmaya konu olmustur. Ozbek’in (2004) editdrliigiinii yaptig1 “Kamusal Alan” adl kitap, s6z konusu kavrami pek
¢ok farkli boyutu ile ele almistir.
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llaglarin, diger sanayi iiriinlerinden farkli olmasi ve dogrudan insan saghigini
ilgilendirmesi nedeniyle, bireylerin bilgi sahibi olma hakki ¢esitli kurallarla
sinirlandirilmaktadir. Diinyada Amerika ve Yeni Zelanda disindaki tiim iilkelerde
tilketicilere yonelik ilag reklamlar1 yasaklanmistir. Reklam ve tanmitim faaliyetleri
oncelikle hekimlere yonelik olarak gerceklestirilmekte, dogrudan halka yapilan tanitimlar
ise, llkelere gore farklilik gostermekle birlikte, biiyiik oranda sinirlandirilmaktadir
(Sozen, 2009, s. 32; Varinli ve arkadaslar1, 2004, s. 18, Sencan ve Uyar, 2014, s. 167).
Asagida Tiirkiye'deki, Amerika’daki ve AB'deki diizenlemelere kisaca deginilmistir.

Tiirkiye'de ilag reklami ve tanitimi 1900'li yillarin baslarina kadar dayanmaktadir.
Eczaci Ethem Pertev Bey hazirladig1 preparatlart halka tanitip sevdirmek i¢in devaml
tanitma ¢abalar1 i¢inde olmustur. Gazete, dergi, tiyatro ve sinemalarda devamli olarak
reklamlar yapmis ve ilanlar yaymlamistir (Bilgener, 2002, s. 55). Ulkemizde ilag
tutundurma cabalar1 ¢ogunlukla doktorlar ve eczacilara yonelik olarak ger¢eklesmektedir
ve bu hedef kitleye uygun reklam ortamlarinda (tip dergileri, eczacilara yonelik dergiler
ve el brosiirlerinin) ila¢ reklamlar1 yer almaktadir (Varinli ve arkadaslari, 2004, s. 19).

Tiirkiye’de 14 Mayis 1928 yilinda 1262 sayili kanunla “Ispenciyari ve Tibbi

315

Miistahzarlar Kanunu™” kabul edilmistir. Kanunda ispenciyari ve tibbi miistahzarlarin

tanim1 yapilmaktadir. Kanunun 13. maddesinde receteli ve regetesiz ila¢ tanitimi
hakkinda su bilgiler verilmektedir:
Madde 13 - ilaglar1 vmek adina ve bunlara sahip olmadiklari tedavi edici 6zellikleri atif ya
da mevcut tedavi edici tesirleri bilyiitmek suretiyle, sabit ya da hareketli sinema filmleri, 151kl1
ya da 1s1ksiz ilan, radyo ya da herhangi bir vasitayla reklam yapilmasi yasaktir. Su kadar ki;

3

tarifname ve gazetelerde °....hastaliklarda kullanilmasi faydalidir’ seklindeki ilanlara izin
verilebilir. Ancak regetesiz satilmasina izin verilmeyen ilaglarin tibbi dergilerden bagka
yerlerde reklamlar1 yapilamaz. Reklam numunelerinin onceden Saglik Bakanligi’nca
onaylanmalar1 lazimdir. Bir ilacin ilmi vasiflar1 hakkinda hazirlanmis olan filmler Saglik
Bakanliginin izniyle ve belirleyecegi yerlerde gosterilebilir.

7 Eylil 1990 tarih ve 20628 say1 ile Resmi Gazete’de yayimlanarak “Beseri
ispengiyari Tibbi Miistahzarlarin  Tanitim  Yonetmeligi®™”  yiiriirliige — girmistir.
Yonetmelik tanitim konusundaki prensipler hakkinda detayli bilgi vermektedir. Son

olarak konu ile ilgili diizenleme, “Beseri Tibbi Uriinlerin Tanmitim Faaliyetleri Hakkinda

3! Ispengiyari ve Tibbi Mustahzarlar Kanunu http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.3.1262.pdf (Erisim tarihi:
11.12.2017).

2 Beseri Ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlarin = Tibbi Tamtim Yénetmeligi. (7 Eylil — 1990).
www.izmireczaciodasi.org.tr/YasaKanun/F4.doc (Erisim tarihi: 9.2.2017).
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Yonetmelik™ adiyla 3 Temmuz 2015’te Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige
girmistir. S6z konusu yonetmelige gore Tiirkiye’de ilag tanitimu ile ilgili kurallar ve
denetimler Saglik Bakanligi tarafindan yiiriitilmektedir. Tiirkiye’de ila¢ tanitiminin
gazetelerde sadece haber amagli olarak hekimler ve eczacilar hedef alinarak yapilmasina
izin verilmektedir.

Ilag reklamu ile ilgili baska bir diizenleme de AIFD* (Arastirmaci ilag Firmalari
Dernegi) tarafindan ilag tutundurma faaliyetlerini®® belirleyen kurallardir. Bu kurallara
gore hatirlatict reklamlar sadece ilacin admi, markasini, INN (International
Nonproprietary Names)™® adini, etkin maddelerini ve iiretici ya da dagitict firmanim adini
ve adresini i¢erebilmektedir.

Bu diizenlemelere ek olarak RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu) 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar Hakkinda Kanunu’nda da ilag reklamina
deginilmistir. “Belirli Uriinlerin Reklamlari®™ bashgi altinda bulunan maddede su

ifadeler yer almaktadir:
Madde 22: Alkol ve tiitiin iiriinleri reklamlarina izin verilmez. Regete ile satigina izin verilen
ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlar diiriist, gergegi
yansitan ve dogrulamasi miimkiin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi

gereklerine uygun olacaktir.”

2 Kasim 2011 y1linda Resmi Gazete’de yayinlanan “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1
Hakkindaki Yonetmelik®™ kapsaminda Tiirkiye’de regetesiz ilaglarn ve besin
takviyelerinin reklami yapilabilmektedir. 2014°teki son degisiklikle birlikte konu ile ilgili
madde su sekildedir.

Belirli iiriinlerin ticari iletisimi
MADDE 12 — (1) Asagida belirlenen iiriinlerin ticari iletisiminde uyulmasi gereken kurallar
sunlardir:

a) Alkol ve tiitiin Girlinleri i¢in higbir sekilde ticari iletisime izin verilemez.

b) Regeteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletisim yapilamaz.

3 http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/07/20150703-2.htm (Erisim tarihi: 18.7.2016)

3 AIFD lyi Tamitim ve lyi Iletisim Ilkeleri http://www.ifpma.org/wp-content/uploads/2016/01/AIFD-iyi-tanitimveiyi-
iletisim-ilkeleri-5-2-20150220.pdf (Erisim tarihi: 16.12.2016).

3 DSO’niin tanimina gére ilag endiistrisinde tutundurma (promosyon), “etkisi, ilaglarin recetelenme, temin edilme,
satin alinma ya/ya da kullanimin: artirmak olan bilgilendirici ve ikna etmeye yonelik tiim etkinlikler”dir (WHO, 1988.
http://apps.who.int/medicinedocs/documents/whozip08e/whozip08e.pdf Erigim tarihi: 19.12.2017).

3 International Nonproprietary Names (INN) ilacin jenerik adidir. Bu isim her ilag i¢in farklidir ve uluslararas: bir
gecerliligi vardir. flacin kiiresel olarak taninmasini ve kamu miilkiyetinde/imtiyazsiz olmasmi saglamaktadir.
http://www.who.int/medicines/services/inn/en/ (Erisim tarihi: 19.12.2017).

7 http://web.itu.edu.tr/~pazarci/3984 _say%fdl%fd_radyo-televizyon kanunu.pdf (Erisim tarihi: 25.10.2014).

#® “Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkindaki Y onetmelik”
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin. Aspx?MevzuatKod=7.5.15508 &source XmlSearch=&Mevzuatlliski=0 (Erisim
tarihi: 11.12.2017).
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¢) Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlart diiriistliik ilkesi gergevesinde,
gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak sekilde hazirlanir. Bu
konuda 17/2/2005 tarihli ve 25730 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Beseri Tibbi
Uriinlerin Siniflandirilmasina Dair Y dnetmelik hiikiimlerine gore hazirlanan ve her y1l Saglhk
Bakanliginca yayimlanan liste esas alinir. Regeteye tabi olmayan ilag ve tedavilerin
reklamlarinda; regetesiz satig izni olduguna ve icerdigi etkin maddeye dair agiklama,
televizyonlarda goriiniir ve okunur sekilde yazi ile radyolarda ise sozlii olarak yapilir.

¢) Ilaclar ve tibbi tedaviler icin tele-aligverise izin verilemez.

d) Her tiirlii (atesli ya da atessiz) silah ya da silah iireticisi ve saticisinin ticari iletisimine izin
verilemez.

e) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetlerin ticari iletisimi yapilamaz.
f) Es ve arkadas bulma hizmetlerinin ticari iletisimine izin verilemez.

g) Diger kanunlarla reklami yasaklanan iiriin ve hizmetlere iliskin ticari iletisim yayni
yapilamaz.

g) Gida takviyesi, bitkisel iiriinler, ¢esitli cihazlar ve bunlar digindaki herhangi bir tiriiniin

saglik beyan ile ilag gibi algilanmasina sebebiyet verilemez.

Denetim konusunda ayrica, Giimriik ve Ticaret Bakanligi’nin Tiiketicinin ve
Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi Reklam Kurulu da yaniltici, aldatict reklamlar
konusunda korumak {izere gorev yapmaktadir. Kurul ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemekte, bu ilkeler cergevesinde reklamlar1 izlemekte, incelemekte
ve s0z konusu reklam ile ilanlarin yayimlanmasinin ya da yaymlanmasinin derhal
durdurulmasina karar vermektedir®”.

Ek olarak 10-11 Ekim 1998 tarihlerinde gerceklestirilen Tiirk Tabipler Birligi 47.
Genel Kurulu’nda kabul edilerek yiiriirliige giren “Hekimlik Meslek Etigi Kurallar1”nin
“Ticari Amag¢ Reklam Yasagi” baslikli 11. maddesinde de su etik kural agiklanmaktadir
(Tiirk Tabipler Birligi, 2012, s. 9)":

“Hekim, meslegini uygularken reklam yapamaz. Ticari reklamlara arag olamaz,
caligmalarina ticari bir gorlinim veremez; insanlar1 yaniltici, panige diisiiriicii, yanlis
yonlendirici, meslektaglar arasinda haksiz rekabete yol agict davraniglarda bulunamaz.
Hekim, yayin araglariyla yapacagi duyurularda varsa, Tababet Uzmanlik Tiziigi’ne goére

kabul edilmis olan uzmanlik alanini, ¢alisma giin ve saatlerini bildirebilir. Tabela ve benzeri

tanitim araglariin bigim ve boyutlar yerel tabip odasi tarafindan saptanir.”

Amerika Birlesik Devletleri'nde ila¢g reklami konusundaki diizenlemeler FDA

(Food and Drug Administration)* tarafindan yapilmaktadir. ilag reklamlari 1980°li

% http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/nasil-basvurulur (Erigim adresi: 19.12.2017).

“ FDA (Food and Drug Administration) resmi sitesinde Saglik ve Insan Haklar1 Departmani biinyesindeki bir ajans
olarak tanitilmistir. Gida ve Ilag Idaresi seklinde Tiirkge’ye cevrilmektedir. FDA, tibbi iiriinlerin daha etkili, daha
giivenli ve daha ekonomik olmasini saglayan yeniliklerin hizlandirilmasma yardimcr olarak halk sagliginin
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yillarin baglarinda ilk olarak Amerika ila¢ pazarinda yapilmaya baslanmistir (Reast,
Palihawadana ve Shabbir, 2008, s. 450). 1997 yilinda medyada tiiketicilere yonelik ilag
reklamlarinin yapilmasi ile ilgili kurallarin gevsetilmesi sonucunda ila¢ reklamlarinda
cok hizl1 bir artig yasanmaya baslanmistir. Boylelikle ilag firmalar1 30-60 saniye arasinda
ilag ile ilgili detayli tibbi bilgileri vermeksizin televizyon reklami yapabilmektedir®'.
Amerika’da Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ve ilag ve Gida Dairesi (FDA) adl
kuruluslar tanitim mesajlari ve etiketlendirme iizerinde denetim ve yaptirimlara sahiptir*,

Avustralya Tip Birligi (Australian Medical Assocation)® ise dogrudan tiiketiciye
tamitimlar1 tam anlamiyla reddetmektedir. Mevcut durumda “iiriin odakli reklamlar™*
yasakli durumdadir. Avustralya ve Kanada’da yasalara goére hatirlatict ve “yardim
isteyin”  reklamlar1 serbesttir. Uriin odakli reklamlar her iki iilkede de yasal
diizenlemelerle yasaklanmistir (Wellington, 2010 s. 750).

Avrupa Birligi Parlamentosu, Kasim 2002’de etik ve ekonomik endiselerle direk
tiiketici reklamina (DTCA)® kars1 ¢ikmustir. lag firmasi lobileri, AB iilkeleri i¢inde
receteli ilaclarin promosyonu ile ilgili yonetmelikte degisiklik yapilmasi i¢in baskisin
stirdiirmektedir.

AB (Avrupa Birligi) iilkelerinde ilag reklam1 31 Mart 1992°de Council Directive
92/28/EEC sayili direktif*® ile kurallara baglanmis durumdadir. Buna gore farmasétik
diriinlerin tanitim1 mevcut bilgilere katki saglamali, ancak siki sartlara ve etkin denetime
tabii olmalidir. Regeteli ilaclar reklami yasak olan ilaglar arasindadir. Bu direktif hala
gecerli durumdadir.

Ayn1 zamanda iilkelerin kendi mevzuatlar1 da ilag tanitimini sinirlamaktadir. Uye

iilkeler ulusal mevzuatlarinda gerekli degisiklikleri yaparak bu direktifin hiikiimlerini

geligtirilmesinden ve halkin saglikli iiriinler ve gidalar1 korumak ve iyilestirmek i¢in ihtiya¢ duyduklari dogru, bilimsel
bilgilere ulagsmalarini saglamaktan sorumludur.

https://www.fda.gov/AboutFDA/WhatWeDo/default.htm (Erisim tarihi: 21.12.2017).

! https://www.thepharmaletter.com/article/tv-pursuing-advertising-from-drugmakers (Erisim tarihi: 20.12.2017).
“https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/statutes/federal-trade-commission-
act/ftc_act_incorporatingus_safe_web_act.pdf (Erisim tarihi: 20.12.2017)

“ https://ama.com.au/ (Erigim tarihi: 21.12.2017).

“ «Uriin odakh reklamlar”; ilacin isminin de kullanilarak, bu iiriin ile bir saglik sorununun tedavisi hakkinda ¢dziim
iddias1 sunan reklamlardir. Dogrudan tiiketiciye tanitimlarin iki tiirii daha vardir: “Hatirlatict reklamlar” ve “yardim
isteyin reklamlar1”. “Hatirlatici reklamlar” {iriiniin hangi kosullar1 ve hastaliklar1 tedavi ettiginden bahsetmeksizin
yalnizca marka ismi konusunda farkindalik yaratmay: amaglamaktadir. “Yardim isteyin reklamlari”nda ise genellikle
bir durum ya da hastaliktan muzdarip insanlara doktorlarina danisip daha fazla bilgi edinmelerini 6nermektedir.
Tiiketiciler hastalik hakkinda bilgi bulmak i¢in baska kaynaklara davet edilebilmektedir (Wellington, 2010 s. 750).

“ DTCA (Direct to consumer advertisement), tiiketiciye dogrudan yapilan reklamlar anlamina gelmektedir (Ventola,
2011, 5.669).

“https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/1 2ffdd7c-a86c-4cd0-bafc-4e93bcaccde1/language-

en (Erigim tarihi: 21.12.2017).
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uygulamaya ge¢mislerdir. Ayrica Avrupa Regetesiz Ilag Ureticileri Birligi (Association
of the European Self Medication Industry)’nin yayimladig: prensiplere de goniillii olarak
uymaktadirlar. Bu prensiplere gore receteli ilaglarin reklam1 tamamen yasakken, recetesiz
iirlinlerin reklami kontrollii olmak zorundadir. Hekim tarafindan regetelendirilen ancak
recetesiz satilan ilaglarin bedelleri tiim iilkelerde sosyal giivenlik kurumlar1 tarafindan
6denmektedir’’. Bu durum Belgika, Finlandiya, Almanya, Hollanda, Norveg, Isvec ve
Ingiltere’de ilacin reklamini etkilememektedir. Ancak Fransa, Portekiz, Ispanya, irlanda,
Italya’da bedelleri 6denen ilaglarin halka reklami yapilamamaktadir. Regetesiz ilaglarin
tanittm materyali biitiin AB {iye {ilkelerinde kontrole tabidir. Bu kontrol, endiistrinin bagh
bulundugu birliklerin biinyesinde, oto kontrol seklinde ya da resmi otoritelerin kontrolii
seklinde ya da her ikisi bir arada yapilmaktadir (Lankinen ve arkadaslari, 2004, s. 790).

AB iilkelerinde denetimi saglayan kurulus MHRA (Medicines and Healthcare
Products Regulatory Acency)’dir. Bu kurum ilaglarin ve medikal cihazlarin denetiminden
sorumlu bir devlet organidir. AB’deki ilaglarin lisans almasini saglayan bu kurum,
Avrupa Ilag Ajansi (European Medicine Agency-EMA) ile isbirligi yapmaktadir. EMA
yeni gelistirilen ilaglarin bilimsel incelemesi i¢in merkezi bir prosediirii isleten Avrupa
Komisyonu’na bagh ¢alisan bir orgiittiir (The Blue Guide, 2015, s. 9-11).

Ozetle Tiirkiye’de 2 Kasim 2011 yilinda resmi gazetede yayinlanan “Yaym Hizmeti
Usul ve Esaslar1i Hakkindaki Yonetmelik” kapsaminda Tiirkiye’de regetesiz ilaclarin ve
besin takviyelerinin reklami yapilabilmektedir. Recgeteli ilaglarin reklami yasakli
durumdadir. Amerika ve Yeni Zelanda’da ilag reklami serbestken, Avrupa Birligi

iilkelerinde recgetesiz ilaclarin reklami yasakli durumdadir.

3.2.4.2.1. Reklamlara yonelik elestiriler

Yasaklara ragmen saglik alaninda yapilan reklamlara iligkin elestiri ve endiseler
yerli ve yabanci alanyazinda siklikla dile getirilmistir.

Tiirkiye’deki ¢aligmalarda saglik konulu igeriklerde reklamcilik farkli boyutlariyla
elestirilmektedir. Giir (2010, s. 3) her giin okudugumuz, dinledigimiz saglik haberleri ya
da saglik haberi goriiniimiindeki reklamlarin 6liim korkusunu kullanarak saglik {irtinii
satmaya ¢alistigin1 savunmaktadir. Sagliga zararli olmayan hayatin dogal bir siireci olan

menopoz, yaslanma gibi olgular biiyiik bir saglik sorunu haline getirilerek kapitalizmin

47 Avrupa Regetesiz Ilag Ureticileri Birligi (Association of the European Self Medication Industry Resmi Sitesi.
http://www.aesgp.eu/ (Erisim tarihi: 21.12.2017).
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bu biiylik sorunu ortadan kaldirma iddiasindaki ¢esitli iiriinlerin pazarlanmasina ve hatta
cesitli cerrahi miidahaleler yapilmasina yol agmaktadir.

Giir’lin goriislerine ek olarak Utma (2010, s. 168) saglik haberciligi alaninda haber
ve reklam ayriminin yapilmasi gerekliligine isaret etmektedir. Reklamda hedef okur-alici
yani kamu oldugu halde kamusal ¢ikardan sz etmek miimkiin degildir. "Ortiilii reklam"
olarak nitelendirilebilecek haberler ¢ogu kez gercekleri abartip bir anlamda saptirarak
dogrudan tiiketimi ve iiretenin maddi ¢ikarini gbzeten, zaman zaman saglikli olmay1
onleyen boyutuyla medyada yer almaktadir. Ozellikle ¢cocuklar1 hedefleyen reklamlarda
sagliga aykir1 yanlar ve saglikli olmayan aligkanliklara yonlendirmeler bulunmaktadir. 16
Subat-17 Mart 2009 arasinda yayimlanan 8 gazete ve eklerindeki (Posta, Hiirriyet,
Milliyet, Bugiin, Yeni Asir, Sabah, Gazetem Ege, Star) 1108 saglik haberini inceleyen
Utma, haberlerin %38.8’inin “haberi daha ¢ok okutmak” kaygisiyla abartili bashik
kullandigin1 ortaya koymakta ve haberlerde abartili baglik kullaniminin genellikle “kesin
¢oziim, devrim gibi bulus, etkili ¢6zlim, 6nemli adim, biiyiik kesif, mucize...” ifadeleriyle
sunulduguna isaret etmektedir. Utma bu haberlerin reklam niteliginde oldugunu
vurgulamaktadir.

Bu goriislere ek olarak Yiiksel ve arkadaslar1 (2013)’nin arastirmasinda yapilan
goriismelerde saglik ve medya profesyonelleri haberlerde hakim olan reklam anlayisi
iizerine kaygilarini dile getirmektedir. “Ulkemizdeki saglik yaymciligini nasil
degerlendiriyorsunuz?” sorusuna cevap veren medya profesyonellerinden biri olan AB,

su ifadeleri kullanmaktadir (Yiiksel ve arkadaglari, 2013, s. 117):
"Saglik yaymciligi maalesef Tirkiye’de Ozellikle yurtdigindaki saglik yaymlariyla

kiyaslarsaniz ¢ok fazla geligsmis degil. Hani saglik dergileri var, iste Medimagazin’i drnek
verebiliriz. Ya da iste kurumlarin ¢ikardigi bazi saghk dergileri var. Ama bu dergiler
maalesef ki cok da reklamdan 6teye gidemeyen haberlerle ilerleme kaydedemiyor. Ya ilan
veriyorlar ya “reklam haber” bazinda bir sey oluyor. Onun disinda da ¢ok saglikli bir yayin

yok."

Ayrica konu ile ilgili olarak ESAM-DER’in kurucusu Sibel Giines (1999)
gazetecinin ticari bir {irlinle ilgili reklam yapmamasi, “mucize” ifadesinden kaginmasi
ila¢ firmasinin tanitim araci haline gelmemesi gerektigini vurgulamaktadir.

ESAM ve TTB (Tiirk Tabipleri Birligi) tarafindan TUBITAK ve bir ilag firmasimin
destegi ile Istanbul, Durusu’da 28-30 Temmuz tarihlerinde iiciinciisii gerceklestirilen

“Saglik Bilinci ve Medya” toplantisinda “Ilag ve Medya Iliskisi” bashg altinda
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reklam/haber iligkisi tartistlmistir. Toplant1 sonrasinda agiklanan sonug¢ bildirgesinde

reklam ile ilgili olarak agiklanan su ifadeler ilgi ¢ekicidir®:
"flacin tamitim1 yasalarla smirlandirilmaktadir. lag tanitimi konusunda diinyada ve
tilkemizde konulmus kurallar ve ilkeler vardir. Bu kurallar degisik mekanizma ve siiregler
sonucunda ortaya ¢gikan yaptirrmlara baglanmaktadir. Ulkemizde ilacin reklami ve dogrudan

halka tanitimi, yasalar tarafindan engellenmektedir. Ancak bu tanitim: dogrudan halka

3

yapilmasinin bazi “yan” yollar1 denenmektedir. Ortiilii reklamlar ve reklam niteligi agir

basan haber kapsaminda yapilan yaymlar medyanin kendi 6zdenetimini yaparak engellemesi
gereken yollardan bazilaridir. Kamu yararini goz 6niine alan bilingli basinin bu tiir yanilgilara

diismemesi ve boyle amaglara alet olmamasi 6nemlidir.”

Erisilen yabanci alanyazindaki ¢aligmalar agirlikli olarak alkol, sigara, yemek ve
ila¢ reklamlarina yoneliktir. Bu ¢alismalar da genellikle reklamlarin olumsuz etkilerine
isaret etmektedir. Ornegin Dubihlela ve Dubihlela (2011, s. 207-217) alkol ile ilgili
reklamlarin genglerin yogun ilgisini ¢ektigini ve bu konuda etik ilkelerin gézetilmedigini
vurgulamaktadir. Chandra ve arkadaglart (2005, s. 57-65) yemek reklamlarini
incelemistir. Aragtirmacilar, kolayda 6rneklem alma teknigi ile sectikleri 249 kisiye sekiz
ifade sormakta ve bu ifadelere ne derece katildiklarini 6grenmek istemektedir. Saglik
driinlerinin reklamlarinin etik olmadigmi diisiinen 154, saglk tirlinlerinin eczacilik
raflarinda satilmasi gerektigini diisiinen toplam 146 kisi vardir. Calismanin sonucunda
aragtirmacilar obezitenin giderek yayildigi Amerika’da saglik iiriinlerinin reklamina bu
kadar a¢ik olunmasinin obeziteyi daha da artiracagini vurgulamaktadir.

[lag reklamu ile ilgili yasanan sorunlara dair Elliott’un (2012, s. 188-192) gériisleri
dikkat cekicidir. ilag reklaminm diizmece akademik makalelerle de desteklendigini
belirten Elliott, bu goriislerine Oraflex ve Vioxx adli ilaclara dair verilen 6rneklerle
ayrintilandirmaktadir. 1980'li yillarda piyasaya siiriilen Oraflex adli ilacin tip dergilerinde
yer aldig1 gibi medyada genis yer buldugunu ve satisa sunulmasindan sonraki 14 hafta
icinde 500 bin recete yazildigini belirten Elliott s6z konusu ilacin 1982’de pazardan geri
cekilene dek Birlesik Devletler ve Birlesik Krallik’ta onlarca insanin 6liimiine neden
olduguna isaret etmektedir. Ayrica 1990'l1 yillarin sonlarinda piyasaya sunulan Vioxx i¢in
de benzer gelismelerin yasandigini vurgulamaktadir.

Amerika’daki ilag piyasasmin kurallarmi belirleyen FDA ve Ingiltere’de aym
gorevi yapan MHRA, Avrupa’da ilaglar1 onaylayan European Medicines Agency adli
kuruluslar da elestirilere konu olmaktadir. Ornegin Kirsch (2011, s. XIV) ilag

“® http://e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/tebhaberler/temmuz_agustos00/4.pdf (Erisim tarihi: 19.12.2017)
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sirketlerinden elde edilen gelirlerin, Amerika’da ilaglar1 onaylayan FDA’nin biitgesinin
%40’1n1 olusturdugunu belirtmektedir. Bu biitce Avrupa’da ilaglar1 onaylayan European
Medicines Agency’nin gelirinin %70’inden fazlasini olusturdugunu, Ingiltere’de ilaclari
onaylayan MHRA’nin tiim finansmaninin ila¢ endiistrisi tarafindan karsilandigin
belirten Kirsch’in goriisleri aslinda ila¢ reklaminin ¢ok da denetlenebilir olmadigini
diistindiirmektedir. Clinkii denetleyici orgiitlerin finansman ilag firmalar ile iligkilidir.

Ayrica medikal dergilerdeki ilag reklamlarina deginen Fugh-Berman, Alladin ve
Chow (2006, s. 766) Amerika’da medikal yaym yapan gazetelerin oldukc¢a pahali
fiyatlara reklam aldiklarin1 ve neredeyse hayatlarin1 bu reklamlarla siirdiirdiiklerini
vurgulamaktadir. Bu nedenle bu yayinlarin igerikleri reklam verenler tarafindan
belirlenmektedir. Reklami hazirlayanlar bu alanda egitim almakta, ilag reklami
hazirlarken bu ilacin en pahali ve en yeni ila¢ olmasina 6zen gosterilmektedir. Yani
onemli olan ilacin gordiigi islev degil, ne kadar iyi tanitildig1 ve ne kadar ¢ok satisinin
yapilabildigidir.

Amerika’da ila¢ firmalarina iligkin elestiriler genellikle doktorlar ve ila¢ firmalari
arasindaki iliskiye yoneliktir. Washington’da Georgetown Universitesinde fizyoloji ve
biyofizik boliimiinde 6gretim iiyesi olan Fugh-Berman (2006, s. 1024-1027) ilag firmalar1
ile doktorlar arasindaki iliskinin kemiklesmis, kendiliginden devam eden bir yap1
oldugunu belirtmekte ve bu konuda var olan tepkilere ragmen siirecin aynen devam
ettigini ifade etmektedir.

Tiirkiye’ye iliskin ise doktorlar ve ila¢ firmalar1 arasindaki iligkiye dikkat ¢eken
Kiiciikusta (2011a, s. 15), doktorlarin ila¢ firmalarindan aldiklar1 hediyelere dikkat
cekmektedir. Uluslararasi Tiiketiciler Orgiitii Baskan1 Richard Lloyd’un gériislerini
aktaran Kiiclikusta, ila¢ firmalarinin pek ¢ok iilkede yasak olan dogrudan reklam teknigi
yerine baska teknikler gelistirdiklerine dikkat c¢ekmektedir. Lloyd’a gore firmalar,
ornegin hastalarin kurdugu lobi Orgiitlerine ve c¢esitli hastaliklarla ilgili bilinglendirme
kampanyalarina sponsorluk yapmaktadir. Ayrica doktorlar i¢in de ¢esitli hediye paketleri
ve programlar hazirlamaktadir.

[la¢ firmalarmin doktorlarla olan iliskilerinin ¢ikar iliskisi cercevesinde oldugunu,
ilag firmalarinin ¢ikarina ters diisen konferanslar1 desteklemediklerini Fugh-Berman
(2006, s. 1-23) kendi deneyimleriyle aktarmaktadir. Albuquerque sehrindeki bir
hastanede ila¢ endiistrisinin tip egitimine etkileri lizerine bir konferans verdiklerini,

konferansin ilag fiyatlari, doktorlara verilen promosyonlarin maliyeti, ila¢ firmas1 tanitimi
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yapanlarin ayliklar1 ve tip egitiminin finansmani konularimi kapsadigini belirtmektedir.
Fugh-Berman, konustuklarin1 ¢ikarlarina aykiri bulan firmalarin, bundan sonraki
konferanslar i¢in artik sponsor olmayacaklari belirttigini, konugsmadan hemen sonra
firma elemanlarinin oldukea sert tepkiler gosterdigini ifade etmektedir. Fugh-Berman, bu

duruma iliskin su yorumu yapmaktadir.
“Ilag firmalar1 kendi menfaatleri s6z konusu degilse, hekimleri bilgilendirmeye yénelik tibbi
toplantilara asla ilgi duymamaktadir. Firma temsilcileri kendileri ile igbirligi yapanlara,
ilaglarinin pazar paymi artiranlara ve konferanslari ilag satiglarini arttirict nitelikte olanlara
iyi davranmak i¢in maas almaktadirlar. Doktorlar, diyet ve egzersizin yararlar1 ya da tip ve
ila¢ firmalarmin iligkileri gibi ila¢ dis1 konular1 konugmak isteyinceye kadar ilag endiistrisi
comert ve nazik amca roliinii oynamaktadir. Ila¢ satislarinin azalmasima yol acabilecek
konularin konusulmasi kesinlikle yasaktir. Bu tiir egitim toplantilani i¢in ilag¢ firmalarina
bagimli olacak olursak o zaman bu kurslar, konferanslar, onlarin kontrolii altina girmektedir.
Bu kontrol herhangi bir sozlesmeye tabii degildir; psikolojik manipiilasyonlarla

yiriitiilmektedir.”

Reklamcilik alanindaki kaygilarin ortiik/ortiilii reklam ekseninde yogunlastigi

belirtilebilir. Bu konu ayr1 bir baglik altinda irdelenebilir.

3.2.4.2.1.1.Ortiilii reklam tartismasi

Saglik konulu yayin igeriginde tartisilan konulardan biri haber seklinde olan
reklamlardir. Tiiketicinin izlerken izlemekte oldugu yayimin bir reklam yayini oldugunu
anlayamayacag1 sekilde, reklam amaciyla yapilan yaymn oOrtiilii/gizli reklam olarak
tammlanmaktadir (Aktekin ve Giirbiiz, 2009, s. 42). Ek olarak Ogiit (2013, s. 154)
tarafindan kurumsal iletisim kaynakli saglik haberleri ve értiilii reklamlar, "lag ve saglik
kurum ya da kuruluslariyla iletisimle baglayan halkla iligkiler uygulamalari, biilten ve
toplant1 haberciligi gibi 6rneklerle devam eden ve bir takim kisisel ya da kurumsal ¢ikar
iligkilerini konu alan istli Ortiilii ya da ortili reklam ya da tanitimlar" olarak tarif
edilmektedir. Ogiit (2013, s. 154) de son yillarda yasanan gelismelere dikkat ¢ekerek
ozellikle 1990'l yillardan itibaren ivime kazanan saglik sektoriiniin gelistirilmesine doniik
politikalar ve medya sektoriinde artan yogunlasma/tekellesme egiliminin her iki alanin
kesisme noktasi olan saglik haberciginde pek cok sorunu da beraberinde getirdigini

belirtmektedir. Ayrica kurumsal iletisim kaynakli saglik haberleri ve ortiilii reklamlarin
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bu sorunlardan biri olduguna deginmektedir. Ortiilii reklamlarin yaymlanmas:1 “Ticari

Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yénetmeligi*” ile yasaklanmustr.

Konuyla ilgili Banar ve Gilinaydin (2007) tarafindan yapilan “Saglik Haberciligi ve
Tiirk Basiinda Saglik Haberlerinin Analizi” baslikli calismada 2-12 Nisan 2007 giinleri
arasinda Hiirriyet, Posta, Sabah, Zaman, Milliyet ve Takvim gazeteleri {izerinde igerik
analizi uygulamas: bulgularina yer verilmektedir. Arastirmada saglik haberlerinin
kaynaklar1, konulari, niteligi, kapsami, umut vericilik diizeyi, hasta haklar1 konusundaki
yeterliligi ve ortiilii reklam igerikleri sorgulanmaktadir.. Arastirma sonucunda haberlerin
% 14'tinde “ortiilii reklam” yapildig1 ortaya konmaktadir.

Ayrica Seker (2004, s. 88) de ozellikle son bes yil icinde “ilag¢ tanitim1” yapan ve
saglik bilgisi veren sitelerin sayisinin arttifina ve bu artisin séz konusu sitelerin
giivenilirliginin tartisilmasina zemin hazirladigina vurgu yapmaktadir..

Diger taraftan Yiiksel ve arkadaslar1 (2013, s. 126-127) tarafindan Tiirkiye'deki
saglik yayinciligiin olumsuz bulunan yonlerine iligkin olarak saglik profesyonellerine
yoneltilen soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde Ortiik/Ortiilii reklam yapildigina
(f=31, % 40,3) yonelik elestirilerin azzimsanmayacak diizeyde oldugu anlagilmaktadir.
Medya profesyonelleri de ortiilii reklamlardan sikayet etmektedir (f=8, %16,3).

Ayrica Tarim ve Koy Isleri Bakanligi’ndan bir yetkili, medya igeriklerinde kisi,
kurum ya da ilaglara yonelik ortiilii reklam yapilmasini su sekilde elestirmektedir (Yiiksel

ve arkadagslari, 2013, s. 142):

"(...)’m programinda da art niyetli birgok insanin ¢ikip kendi iiriinlerini, saglik merkezi ad1
altinda kendilerine ait isletmeleri ya da saglik turlar1 ad1 altinda; iste bir otelde organize edilen
detoks ve benzeri ki su anda bunlar Saglik Bakanlig1 tarafindan higbir ruhsata sahip olmayan
kurumlar... Biz bunu yazistik Saglik Bakanlig1 ile bunlarin hepsinin reklamlarini yaptiklarini
gordiik. ‘Programimiza geliyorsunuz, ilk giin doktorumuz tarafindan ‘check-up’a tabi
tutuluyorsunuz’ iddiasinda bulunan ve bu isleri bu sekilde pazarlayan insanlar var."

ADA kod isimli medya profesyoneli ise medya iceriklerinde kisi, kurum ya da

ilaclara yonelik oOrtiilii reklam yapilmasima iliskin sunlar1 sdylemektedir (Yiiksel ve

arkadaslari, 2013, s. 143):

"Mesela bir hastane sizin gazetenize ya da televizyonunuza bes milyon dolarlik reklam ver-
mis, hastane yonetimi sizden sanki ¢ok normalmis gibi, yani en tabii hakkiymis gibi bir sayfa
ya da birinci sayfadan haber ¢ikarmanizi, kendisiyle roportaj yapmanizi bekliyor, talep ediyor

ve bu gayet normal bir talepmis gibi karsilaniyor Tiirkiye’de. Ya da sdyle sdyleyeyim, tam

* Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y énetmeligi. http://www.alomaliye.com/2015/01/10/ticari-reklam-ve-
haksiz-ticari-uygulamalar-yonetmeligi/ (Erisim adresi: 11.12.2017).
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tersi, hastanede tamamen kurallara uygun olmayan sekilde bir tedavi yapiliyor, hasta dlityor
ya da sakat kaliyor ama bu sefer tam tersine gozlerinizi kapatip gormezlikten gelmenizi talep

edebiliyor hastane."

Ortiilii reklamm diginda konuyla ilgili baska bir uygulama “advertorial”dur.
Advertorial, ortiilii reklamdan farklidir. Diizenlemesi aynen bir haber gibi olan sadece bir
kosesinde bir “advertorial” yazist bulunan bu igerikler ¢ogunlukla okurlar tarafindan
haber sanilmaktadir. Bu nedenle “advertorial” da ortiilii reklamlar gibi elestirilmektedir.

Kiiciikusta (2011a, s. 18) "advertorial" konusunda sunlar1 sdylemektedir:
"Bu kelime g¢ogu kimsenin dikkatini ¢ekmemektedir. Gorenlerin iginde de ne anlama
geldigini bilenlerin sayis1 fazla degildir. Bu “advertorial”lar bir tiir ¢aktirmadan reklamdir.
Sanki bir hastalik ya da bir tedavi yontemi tanitiliyormus havasinda bir iiriiniin reklami

yapilmaktadir."
flag reklamlarinmn ortiilii reklam niteligi tastyabilmesine iliskin kaygilar Tiirk
Tabipleri Birligi ve Egitim Saglik Muhabirleri Dernegince 27-29 Temmuz 2001
tarihlerinde Bolu, Abant'ta diizenlenen dordiincii "Saglik Bilinci ve Medya" toplantisinin
sonug bildirgesinde dile getirilmektedir:
"Saglik alanindaki kisi ve kurumlarin agik ya da ortiilii reklamlarinin 6nlenmesinde gorev
meslek oOrgiitleri ile saglik habercilerinindir. "En, tek, mucize, son" basliklarini tasiyan
haberler yapilmamalidir. Saglik hizmeti veren kisi ve kurumlara iligkin kamuya ulasacak
bilgilerin agik ya da ortiilii reklam niteliginde olmasinin 6niine gecilmesinin en basta ve ilk

once saglik alaninda habercilik ve yayincilik yapan kisi ve kurumlarla, onlarin érgiitlerinin

gorevi oldugu ortaya konulmustur."
Ayrica Yiiksel ve arkadaslar1 (2013, s. 217) tarafindan yapilan arastirmada
goriislerine yer verilen RTUK temsilcisi Sevgi Hasipek'in ortiilii reklam konusundaki
degerlendirmeleri ilgi ¢ekicidir. Hasipek, ilag isimleri konusunda net olarak kurumun
tutumunun belli oldugunu ama bitkisel iiriinler ve takviye {iirlinler konusunda sikinti
yasandigimni belirtmektedir. Tarim Bakanligi ve Saghk Bakanligi'min gorev ve
sorumluluklart konusunda iletisim sikintis1 yasandigin1 belirten Hasipek, su goriisleri

ifade etmektedir:
"Sikintilar yasaniyor. Mesela ilaglar konusunda bir listemiz yok elimizde. Regeteli regetesiz
ilaglar kavraminda RTUK'{in sikintis1 var zaten. Mesela sikdyette bulunan o kisi Tarim
Bakanligi'na miiracaat etmis, Tarim Bakanlig1 Saglik Bakanligi'nin gérev ve sorumluluguna
yazisin1 gondermis, Saglik Bakanligi ‘kozmetik {irlindiir bu” demis mevzuata uygunlugunu
taahhiit etmisler tiiketicinin yaniltildig1 konusunda Sanayi Bakanligi'na géndermis. Bakin bir

zararl iiriin, hi¢bir faydasi olmayan bir iiriin belki, reklam ydniinden islem goriiyor. Bizim
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de sikintimiz burada zaten. Sikistiramiyoruz, adini koyamiyoruz reklam agisindan bir sey var

m1 diye bakiyoruz."

Sonug olarak ortiilii reklam ile ilgili tartismalarin dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir.
Haber seklinde yer alan reklamlarin ilag/ila¢ firmasi reklami olabilecegi gibi hastalik
reklami, {iriin reklami, hastane reklami, doktor reklami gibi farkli reklam tiirleri de

olabildigine isaret edilmektedir.

3.2.4.2.1.2.Uriin reklamlart

Saglik konulu yayin igeriginde “Ortiilii iiriin reklamlar1” yer alabilmektedir. Dilber
ve Dilber (2013, s. 67-68) reklamlarin etkisi ile yaratilan biling bulanikligi ile tim
tilketicilerin sagliklarimi tehlikeye atan zararli gida maddelerini tercih eder duruma
geldiklerini belirtmektedir. Dilber ve Dilber’e gére yanmis ve donmus yag igeren gidalar,
cesitli gida katki maddesi iceren gidalar, genetik yapist degistirilmis iirtinden elde edilen
cipsler, unlu, sekerli yiyecekler, kola ve renkli icecekler sagliksiz olduklari halde

reklamlar sayesinde en ¢ok pazarlanan ve tiiketilen gida maddeleri arasindadir.

Beseri ve tibbi iiriinler’’in topluma tamtimindaki yasaklar, Beseri Tibbi Uriinlerin

Tanitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik®"’in sekizinci maddesinde su sekilde ifade

edilmektedir:

1) Ozellikle mektupla bir teshis ya da tedavi énermek suretiyle, bir tibbi konsiiltasyon
ya da cerrahi operasyonun gereksiz oldugu izlenimini vermek,

i) Uriinii kullanmani sonuglarmin garantili oldugunu, yan etkiye sahip olmadigini ya
da bir bagka tedavi ya da tibbi iirlinden daha iyi ya da ona esdeger fayda sagladigin
iddia etmek,

iii) Kisinin saghiginin {iriinii kullanarak diizelecegini ima etmek,

iv) Kisinin tirtinii kullanmadig1 takdirde sagliginin etkilenecegi telkininde bulunmak,

V) Sadece ya da 6zellikle gocuklara yonelik etkinlikte bulunmak,

vi) Bilim adamlari, saglik personeli ya da bu iki kategoride bulunmamakla birlikte,
meshur olmalarindan dolay1 tibbi iiriinlerin tiiketimini tesvik edebilecek kisilerce
yapilan bir tavsiyeye ya da bu tavsiyeye atifta bulunmak,

vii) Tibbi {irliniin bir yiyecek, kozmetik ya da diger bir tiikketim {riinii oldugunu ima

etmek,

%0 Beseri tibbi iiriin, Beseri Tibbi Uriinlerin Tamtim Faaliyetleri Hakkinda Yénetmelik’in 4. Maddesi’nde “Hastalig:
tedavi etmek ya da Onlemek, bir teshis yapmak ya da bir fizyolojik fonksiyonu diizeltmek, diizenlemek ya da
degistirmek amaciyla, insana uygulanan dogal ya da sentetik kaynakli etkin madde/maddeler kombinasyonu” seklinde
tanimlanmaktadir. http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/07/20150703.pdf (Erisim tarihi: 2.5.2018).

! http://www.tisd.org.tr/mevzuatDetay.asp?yonid=17 (Erisim tarihi: 2.5.2018).
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viii) Tibbi {irliniin giivenli ve etkili olmasinin dogal olmasindan kaynaklandigini ima et-
mek,
ix) Bir vaka hikayesi tanimlanmasi ya da ayrintili olarak sunulmasi yoluyla kullanicinin

kendi basina yanlis bir teshis koymasina yol agmak,

X) Uygunsuz, panik yaratan ve yanlis yonlendiren ifadelerle iyilestirme iddiasinda bu-
lunmak,
x1) Hastaligin ya da yaranin insan viicudunda sebep oldugu degisiklikleri ya da tibbi

tirlinlin insan viicudunda ya da viicudun boliimlerindeki etkisini uygunsuz, panik

yaratan ya da yanlis yonlendiren ifadelerle ya da resimlemelerle anlatmak,

xii) Tibbi drline ruhsat verildiginden bahsetmek,

xiii) ilaglarin farmakolojik etki giiciinii, etkililik anlaminda kullanarak yaniltict muka-
yese yapmak,

Xiv) Belirli bir endikasyonda tedavinin toplam maliyetini ya da kronik hastalik tedavi-

sinde oldugu gibi giinliik, aylik ya da benzeri bir siiredeki tedavi maliyetini goz ardi
ederek, farkli ilaglarin ya da ayni ilacin farmasétik esdeger miistahzarlarinin, tek bir
farmasotik formu ya da kutu bedeli izerinden yaniltici/yanlig yonlendirici mahiyette
fiyat ya da maliyet karsilastirmas: yapmak,

XV) Yeterli bir 6rneklem biiyiikliigiine ve ayrintili bir incelemeye dayanmayan, bilimsel

saglamlig1 yetersiz bir ¢alisma ile kesin hiikiimlerde bulunmak yasaktir.

Diger taraftan bir iriiniin “ek gida” m1 yoksa “ilag” mi oldugu konusunda
tartigmalar olusabilmektedir. Bir iiriine Tarim Bakanlig1 tarafindan “ek gida®” denilmesi,
o iiriiniin reklaminin yapilmasina izin verilmesi anlamina gelmektedir. Bir iiriiniin “ilag>>”
kategorisinde tanimlanmasi, Saglik Bakanliginin devreye girmesini gerektirmektedir. Bu
durum da bir ilacin reklami1 yapilamayacagi i¢in s6z konusu reklamlarin ya da tanitimlarin
yasaklanmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla {irliniin ne sekilde nitelendirilecegi
uygulama bakimindan 6nem arz etmekte ve dogru karar vermek zorlasabilmektedir
(Giritlioglu, 2000).

Ayrica {riin tanitimi yapilirken 6zellikle alternatif tip ile ilgili tirtinlerin "ek gida"
olarak nitelendirilmesi s6z konusudur. Yiiksel ve arkadaslar1 (2013, s. 134) tarafindan

yapilan goriismelerde ad1 TGR ile kodlanan Saglik Bakanligindan bir yetkilinin alternatif

tedavi lriinlerine iliskin diisiinceleri su sekildedir:

52 Yukarida bahsedilen anlamiyla ek gida besin destek iiriinlerini ifade etmektedir. Bu iiriinler (gida takviyeleri,
supleman ya da beslenme destegi olarak da siklikla kullanilmaktadir) vitamin ve minerallerin yiiksek dozlara karsilik
gelen miktarlarinin hap, kapsiil, surup seklinde kullanilabilir formlar1 olarak tanimlanmakta ve beslenmede yer alan
besinlere ek anlamina gelmektedir. Besin destekleri genel olarak; vitaminler, mineraller, aminoasitler, esansiyel yag
asitleri, posa, cesitli bitkiler ve bunlarin ekstrelerini de kapsayan genis bir yelpazeye sahiptir (Ergen ve Bekoglu, 2016,
s. 324).

53 Tlag ise, normal sartlarda hastaliklarin tedavisinde hekimin diizenledigi regeteyle kullanilan 6zel nitelikli endiistriyel
bir {irtindiir (Akic ve Kalaga, 2013, s. 3).
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"Ek gida olarak geciyor bir kismi, dnemli bir kism1. Bizim orada dikkat ettigimiz tek husus
su: Bu iriinlerle ilgili, bu trtinleri liretenler ve satanlar, pazarlayanlar asla bu tiriinlerin bir
hastaligi tedavi ettigi kavramini kullanmayacaklar. (...) Reklamlarinda, benzer
argiimanlarinda, iste su hastaligi iyilestirir, Iste su hastaligin surasmni sdyle yapar dedigi
zaman biz buna miidahil oluyoruz. Rekabet Kurulu'ndan Sanayi Bakanligi'ndan ve Tarim
Bakanligi'ndan takibini yapiyoruz. Ama bunun disinda bu iiriinlerin tamaminin izni Tarim
Bakanligi tarafindan veriliyor ve ek gida, gida takviyesi ad1 altinda yapiliyor. Yani yiizde yiiz
alternatif tipa girer mi bu liriinlerin tamami derseniz, girmiyor bir¢ogu. (...) Yani bizim Cevre
Bakanligi ile Tarim Bakanligi ile Sanayi Bakanligi ile Calisma Bakanligi ile inanilmaz bir
isbirligi i¢inde olmamiz gerekiyor."

Ad1 AAK olarak kodlanan bir katilimci ise su ifadeleri kullanmaktadir (Yiiksel ve

arkadaslari, 2013, s. 133).":

"(...) alternatif tip diye onlarin yaptig1 sarlatanlik. Ona yani alternatif tip demek bir kere ayip.
Ciinkii o adamlarin higbirisi doktor degil, o degil, bu degil. Zaten Saglik Bakanlig1 yeni bir
karar aldi, bundan sonra bu bitkisel iiriin diye ifade edilen seyler de sadece eczanede satilacak
(...) Bu adamlarn hi¢ sugu yok, bu adamlar1 medya reyting yapacagiz diye giiya onlar1 kul-
lanmis oluyor. Adamlar da bundan istifade ediyorlar. Biitiin kabahat bence medyada bir;

ikinci 6nemli suglu da bence iiniversiteler.”
Ayrica alternatif tip konusundaki denetime isaret eden AMH asagidaki gortisleri

paylagmaktadir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 133):
"Tarim Bakanlig bitkisel destek iiriinlerine ruhsatlandirma veriyor, kimyasal iirlinlere Saglik
Bakanlig1 veriyor. Onlarin reklamini yapabiliyorsunuz. Kimyasal iiriinlerin yasak; yani ya-

pamiyorsunuz. flag reklam1 yasaktir diye biliyorum ben.”

Bu goriislere ek olarak iiriin reklami konusuna deginen Tarim ve Koy Isleri
Bakanlig1 Kontrol Genel Miidiirliigii Gida Kontrol Hizmetleri Dairesi'nde gorevli Cigdem
Kurtar da iinliilerin tiikettigi gidalarin medyada yer almasinin tiiketimi artirdiginm
vurgulayarak “altin ¢ilek” 6rnegini vermektedir. Kurtar, “Altin ¢ilek Basbakan Recep
Tayyip Erdogan’in kuruyemisg¢iden satin aldigi bir {irlin olarak giindeme gelmistir. Altin
cilek daha sonra piyasada marka haline getirilmis, hatta ¢cok yiiksek fiyatlarda satilmaya
baglanmistir.” demektedir. Kurtar, ayrica patates ve mercimek arzinin yiiksek oldugu
yillarda televizyonlarda bu gidalarin bol bol tiikketilmesi gerektigi yoniinde reklamlarin
yogun olarak yer aldigin1 vurgulamaktadir. Ona goére ayni sekilde saglik konulu yayinlar
tiiketimin azalmas1 yoniinde de etki gostermektedir. Ornegin vejetaryen egilimlerin arttig1
giiniimiizde kirmizi et tiikketiminin azaltilmasi gerektigi medya kanallarindan kitlelere

ulagsmaktadir. Baz1 yayinlar da bir gida maddesinin digerine tercih edilmesine neden
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olmaktadir. Ornegin 20-30 yil 6ncesi reklamlarla tereyagi yerine margarin tiiketimi
Ozendirilmistir (Yiksel ve arkadaglari, 2013, s. 215).

Sonu¢ olarak f{riin reklamlari ile ilgili yasal zorunluluklara ragmen {iriin/ek
gida/kozmetik/alternatif tip triinleri ayriminin tam net yapilmasi ve bu konudaki
yaptirimin kimin tarafindan yapilmasi gerektigi konusunda 6nemli bir tartismanin devam

ettigi soylenebilir.

3.2.4.2.1.3.Hastane reklamlari

Ozel Hastaneler Y&netmeligi’nin 60. maddesinin “Bilgilendirme ve Tanitim”
baslikli boliimiinde 6zel hastanelerin reklam yapmasiin yasak oldugu vurgulanmakta,
tanitim ise belirli kosullara baglanmaktadir. Bu maddede ayrica, 6zel hastanelerin hizmet
alanlart1 ve sunacagi hizmetler ile acilis bilgileri ve benzeri konularda toplumu
bilgilendirmek amaciyla tanitim yapabilecekleri ve ilan verebilecekleri belirtilmekte,
deontoloji ve meslek etik kurallarina aykiri, talep yaratmaya yonelik tanitim
yapilamayacagi, diger hastaneler aleyhine haksiz rekabet yaratan davraniglarda
bulunulamayacag ifade edilmektedir. Yasal olmayan sekilde, ilanlarinda hastaliklarin
tedavisine iligkin abartili bilgiler veren hastaneler icin Saglik Bakanligi ve Tiirkiye
Tabipler Birligi ¢esitli yaptirimlar uygulamaktadir’®. Ancak bu tamtimlar yine de bir
sekilde medyada yer bulabilmektedir.

Kiigiikusta (2011a, s. 46-47) reklam taraftarlarinin yapilanlarin reklam olmadigini
tanitim ve bilgilendirme oldugunu iddia ettiklerini belirtmektedir. Reklamlarin hangi
boyutlara geldigini, saglig1 nasil etkilemeye basladigini, hastasinin kendisine belirttigi su

sozleriyle ifade etmektedir (Kiigiikusta, 2011a, s. 46-47):
“Bizim evde ameliyat olmayan kalmadi. Once bir hastanenin “sezaryende mevsim indirimi”
reklamini goriip, esimle ligiincli gocugumuzu yapmaya karar verdik, ¢iinkii fiyat ger¢ekten
¢ok cazipti (...). Daha esim hastanede iken “bademcikte de kampanya var, kagirmaymn”
dediler. Cocuklarin ikisinin de bademcigini aldirdik. Kardeslerden birinin bademcigi alinirsa,
ikinci kardesinki bedava idi (...). Basur ameliyat1 olana prostattan %50 indirim oldugundan
ve ilk 6deme dort ay sonra baglayip 12 takside boliindiigiinden, ben de bigak altina yatmigken
hem basurumu aldirdim hem de prostatima lazer yaptirdim. Tam narkozdan uyanirken
doktorum kulagima fisildadi: “Elimde kelepir bir mutluluk ¢ubugu var, istersen onu sana

takalim”. Soyledigi rakam gergekten de ¢ok cazipti (...) Olmusken o da olsun dedik (...).

% Saglik Hizmeti Sunumunda Reklam ve Tamtim (2008) https://www.ttb.org.tr/kutuphane/reklamvetanitim.pdf
(Erigim tarihi: 20.05.2016).
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Neremizden ameliyat olalim diye ¢ok diisiindiik, bulamadik. Hatta hastaneye gidip, “Bizim
su kadar ¢ip paramiz ve tekno-puanimiz var, acaba ne ameliyati olabiliriz?” diye doktorlara
bile sorduk. Esimin aklina annesi geldi. Onlarla da kayinvalidenin goziindeki katarakti

aldirdik (...)”

Kiigiikusta (2011a, s. 49), ayrica televizyonda hastane reklaminin yasak olmasina
ragmen mag¢ Oncesinde hastanelerin herhangi bir takima basar1 dileklerini ileterek
yaptiklart hastane reklamlar1 olduguna isaret etmektedir.

Diger taraftan Tiirkiye’de baslayan “yiiz nakli furyasr”

nin da reklam niteligi
tasidigr ifade edilmektedir. Tiirkiye’de 2012 yilinda ayni vericiden iki ayr1 hastaya es
zamanli olarak yiiz nakli ile ¢ift kol ve tek bacak nakli yapilmistir. Cift kol ve bacak nakli
yapilan Atilla Kavdir’a nakledilen bacak, tibbi gerekceyle alinmak zorunda kalinmis ve
Kavdir, ameliyattan 105 giin sonra enfeksiyon sonucu hayatini kaybetmistir. Bir ay sonra
ise Hacettepe Universitesinde Sevket Cavdar’a dortlii ekstremite (¢ift kol, ¢ift bacak)
nakli yapilmis ve hasta {i¢ giin sonra hayatin1 kaybetmistir. Kisa siire igerisinde
gerceklestirilen nakiller ve hasta 6liimleri medyada “nakil yaris1”, “doktorlar/hastaneler
arasi rekabet” tartigmalarini beraberinde getirmistir (Kaya ve Yiiksel, 2015, s. 412-413).
Siitlas (2012), “Nakiller kimin i¢in, ne ugruna? °® baslikli yazisinda yiiz, kol-bacak nakli
olgularina “hak temelli” yaklasimla bakilmas1 gerektigini ve istenmeyen sonuglarin da
temel tip etigi kurallarina gére degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Ozetle, yiiz
nakli haberleri araciligiyla hastaneler arasinda reklam yarisinin koriiklenmesinin insan
saglhiginin rekabete alet edilmesi sonucunu dogurabilecegi dile getirilmektedir.

Yiiksel ve arkadaglart (2013, s. 136) tarafindan goriisilen medya
profesyonellerinden YYN de 6zel sektoriin saglik konulu yayinlarda abartildigina
deginmektedir:

"Magazinlesen bir saglik haberciligi 6n planda... Bilgilendirme ¢ok yetersiz, sadece sorun
odakli ve mubhalif yaklasim gosteriliyor. Coziime katki gosterecek bilgi diizeyinden
yoksunlar. Ozel sektdr abartili &viiliirken, hizmetin biiyiik bdliimiinii olusturan kamu

kurumlart ve ¢alisanlari olumsuz haberlerle halktan uzaklastiriliyor.”

Sonug olarak hastane reklamlarinin da konu ile ilgili yasal diizenlemelere ragmen
bir sekilde medyada yer buldugu anlagilmaktadir. Doktor reklamlarina iligkin tartismaya

ise asagida ayrica yer verilmistir.

%2012 yilinda Ugur Acar’a Akdeniz Universitesi Tip Fakiiltesi tarafindan yapilan yiiz nakli sonras1 birgok hastaya
farkl hastaneler tarafindan yiiz nakli yapilmaya baslanmistir (Kaya ve arkadaslari, 2016).

%6 Nakiller kimin igin ne ugruna? (Erisim adresi: http://www.bianet.org/bianet/insan-haklari/136595-nakiller-kimin-
icin-ne-ugruna (Erisim tarihi: 2.2.2017).
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3.2.4.2.1.4.Doktor reklamlart

Yasal olarak doktorlarin kendilerinin ya da calistiklar1 kurumlarin reklamlarin
medya araciligiyla yapmalari, yayin organlarinin da bu tiir reklam yayinlamalar1 yasaktir.
Hekimlik Meslek Etigi Kurallarimin “Ticari Amag¢ ve Reklam Yasagi” bashkli 11.

Maddesi, hekimlerin reklam yapmalarinin yasak oldugunu agikca ifade etmektedir’’.

11 Nisan 1928 tarihli ve 1219 sayili Tababet Suabat: San’atlariin Tarz ve icrasmna
Dair Kanun’un 24. Maddesi’nde “Icray: sanat eden tabipler, hasta kabul ettikleri mahal
ile muayene saatlerini ihtisaslarini bildiren ilanlar tertibinde mezun olup, diger suretlerle
ilan, reklam vesaire yapmalart memnudur” hiikmii bulunmaktadir. Bu hiikiimle, insan
saghginin, tizerinde rekabet edilebilir bir ticari meta haline doniistiiriilmesinin
engellenmesi amaglanmaktadir™.

Utma’ya (2010, s. 169) gore reklam mi, haber mi oldugunun bilinemedigi
metinlerle ¢cok sik karsilasilmaktadir. Gazetedeki muhabirler, reklam iliskisinin oldugu
kuruluslarin haberlerini yapmakla goérevlendirilmekte, kamuoyu bu kuruluslarin
haberleriyle bilgilendirilmektedir. Saglik yazi1 dizilerinin yayinlandig: sayfalarda reklam
verenlerin yazilariyla ti¢ ya da dort giinliik yazi dizileri bir arada yayinlanmaktadir. Yani
kamuyu bir yandan yaziy1 okuyup bilgilenmekte, 6te yandan da sagligi ile ilgili ihtiyac
duydugu doktora ya da malzemeye ulasacagi adresin ilanin1 ayni sayfada gorerek
yonlendirilmektedir.

Baydur’a (2010, s. 69) gore ise herhangi bir medya programina “konuk™ olarak
alinmak bile reklam niteligindedir. Konuk olan doktorun ismi, hangi hastanede
calistiginin ya da iletisim bilgilerinin 6grenilmesinde yeterli olmaktadir. Bunun yaninda,
konuk doktorun uzmani oldugu tip alanindaki bir hastaligin tedavisinde uyguladigi
yontemleri anlatirken bir “otorite” konumunda olmasi ve izleyicilerce “televizyonlarin
goriisiine bagvurduguna gore yetkin ve iginin ehli” olarak yorumlanmasi, s6z konusu
hastaliktan mustarip insanlarin bu doktora muayene talebini beraberinde getirmektedir.

Yiiksel ve arkadaslar1 (2013) tarafindan yapilan ¢alismada gériisleri alinan adi1 OY
ile kodlanan bir medya profesyoneli de ayn1 konuya isaret ederek sunlar1 sdylemektedir

(Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 129):

57 Saglik Hizmeti Sunumunda Reklam ve Tanitim (2008). (Erisim adresi:
https://www.ttb.org.tr/kutuphane/reklamvetanitim.pdf (Erisim tarihi: 20.05.2016).
58 Tababet ve Suabati San'atlarinin Tarz1 Icrasina Dair Kanun (Erisim adresi:

http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.3.1219.pdf (Erisim tarihi: 2.2.2017).
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"Mesela kendi gazetemden bahsedeyim; sagliga neredeyse hi¢ yer ayirmiyor. Bir kadin-aile
sayfasinda var. Daha light sayfalar diyoruz onlara. Televizyonlarda da dedigim gibi
profesyonel olarak birkag program disinda bir de seyler var... Doktor konuk edip konusturup
yapilan programlar var. Bunlarin ¢ogu zaten reklam ve Odemeler iizerinden yapilan
goriismeler.”

Mi kod adli bir saglik profesyoneli ise su ifadeleri kullanmaktadir (Yiiksel ve arka-
daslar1, 2013, s. 136):

Cok basarili bir kalp cerrahi olarak kendini diinya camiasina kabul ettirmis bir isim. Cebinde
findik fistikla ¢ikip da halki iste sinav, barfiks ¢ekmelerle, bir takim saglik idmanlarina varan
(...). Cok iyi bir cerrah, kabul gérmiis bir cerrah ama baktiginiz zaman Amerika’da bir kitapla
aldi yliridii. Bir ticari anlayis zemininde halk: ilgilerini ¢ekebilecek farkli konularda
bilgilendirmeye calisip, benim hig¢ katilmadigim, yanlis diyebilecegim bilgiler de algilamaya
calisti. Halk tizerinde bir tesir olugturmaya ¢alisti. Medyatik yiiziinii kullandi burada, medya
da (...)’tin popiilerligini kulland1 diye diisiiniiyorum.”

Calismada “yazar, programci ve konuklarin se¢imine iliskin goriisler” de carpicidir.
Kamuoyu aragtirmasinda 65 saglik profesyoneline “Yazarlar, programcilar, konuklar
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Sizce bunlar nasil se¢iliyor?” sorusu sorulmakta ve kati-
limcilarin %41,5°1 (f=27) “Reklam, ticari kaygt 6n planda” seklinde cevap vermektedir
(Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 138). Ayn1 soru 54 medya profesyoneline yoneltilmekte
ve katilimcilarin dortte birden fazlasi “Programa ¢ikmak igin para 6deniyor ya da spon-
sorluk var” ifadesini kullanmaktadir (=15, %27,8). Dolayisiyla bu veriler reklamin, ticari
kaygilarin, paranin, sponsorluk iliskilerinin varligina isaret etmektedir.

Bunlarin yaninda saglik profesyonellerinin ticari amaglara iliskin goriislerine de de-

ginilmelidir. Saglik profesyonellerinden BS goriislerini su sekilde ifade etmektedir (Yiik-
sel ve arkadaslari, 2013, s. 143):

"Ticari kaygi var, baski yok. Ticari kaygi var... Clinkii televizyonlar reklamla yasiyor, gaze-
teler de reklamla yasiyor. Saglik sayfasina reklam ¢ok sik alamazsiniz (...). Televizyonlar,
sponsor destegi olmadan program yapmak istemiyor. Aslinda televizyonlardan bu teklif ge-
liyor. Mesela bir televizyona ¢ikip “benim su kadar doktorumu, su kadar paraya ¢ikar” de-
miyor. Bu daha ¢ok televizyonlardan paket program olarak kurumlara geliyor ve yillik su
kadar bir Gicrettir, su kadar hekim su kadar siireyle ¢ikacaktir seklinde teklif olarak geliyor.”

Medya profesyonellerinden DG ise saglik haberciligindeki ticari amaglara su se-

kilde deginmektedir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 144):
"(...) Kimin kiminle kigisel iligkisi iyiyse onu 6ne ¢ikariyor ve dedigim gibi, bu alan kiigiik
bir alan oldugu i¢in birbirimize hep 6nerebilecegimiz insanlar. (...) Saglik bunun en gok kul-

lanildig1 yerlerden biri. Yani atiyorum bir dis islerine bakan ya da bir bagbakanliga bakanda
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bdyle olmaz ama saglikta bu boyle. Egitimde de bu kadar olmaz mesela ama saglikta ¢ok

fazla; ¢linkii saglikta ¢ok fazla rant var.”

Diger taraftan doktorlarin popiiler olma yarisina deginen Kiigiikusta (2011a, s. 10)
doktorlarin yataktan dis macununa, ¢ocuk bezinden kadin bagma cesitli {iriinlerin
reklamlarinda boy gostermelerini ve “medyatik doktorlar”in {inlii olma, hasta kapma
adima yaptiklar1 yanliglarin giiven kaybina neden oldugunu belirtmektedir.

Sonu¢ olarak ortiilii reklamlara saglik konulu yaymlarin igeriklerinde g¢esitli
sekillerde karsilasilmaktadir. flag reklam, {iriin ya da gida reklami, &zel hastane/kurum
reklami ya da doktor reklami gibi pek ¢ok ortiilii reklam saglik yayini ile birlikte kamuya

sunulmaktadir.

3.2.4.2.1.5. Hastalik reklami ve hastalik markalastirma

Saglik haberciliginde tartismali noktalardan biri de “hastalik reklami ve hastalik
markalagtirma” seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda ila¢ firmalarinin daha fazla ilag
satmak i¢in hastalik icat etmek, kendiliginden gececek, tedavi edilmesi gerekmeyen,
onemi olmayan bazi sikayetleri ciddi hastalik haline getirmek, hayatin adet gérme,
hamilelik, yaslanma, menopoz gibi olagan donemlerini ila¢ kullanilmasi gereken hastalik
donemlerine doniistirmek gibi tiirli ¢esitli numaralart oldugu savunulmaktadir.
Alanyazinda “reklami yapilan hastaliklar” arasinda depresyon, sisi sendromu, sac
dokiilmesi, seksiiel disfonksiyon, irritabl bagirsak sendromu, adet gorme, hamilelik,
yaslanma, menopoz gibi hastaliklar yer almaktadir (Moynihan ve Cassels, 2010, s. 17,

Kiiciikusta, 2011a, s. 23)

Hanry, Heath and Moynihan (2002, s. 886), “hastalik ticareti” olarak isimlendirilen
uygulamalarin hedefinin saglikli insanlar1 “hasta etmek™ ve onlar1 da siirekli ila¢ kullanir
hale getirmek oldugunu belirtmektedir. Olmayan hastaliklar yaratmak, kendiliginden
gececek, tedavi edilmesi gerekmeyen, 6nemi olmayan bazi sikayetleri hastalik haline
getirmek, hayatin dogal tibbi donemlerini ila¢ kullanilmasi gereken hastalik dénemleri
haline doniistiirmek saglik ticaretinin uygulamalaridir. Amag, saglikli da olsa her yastan
insanin ila¢ kullanmasini saglamak, daha ¢ok ila¢ satmak ve daha ¢ok kar etmektir.

Kiigiikusta (2011a, s. 23-24) ilk defa 1998 yilinda bir ilag firmasimin tam sayfa
reklamiyla adi duyulan “Sisi sendromu”nun bu uydurma hastaliklardan biri oldugunu
belirtmektedir. Kiiglikusta, depresyona ¢ok sevilen soylu bir kraligenin adinin (Avusturya

Imparatorigesi Elizabeth) kisaltilmasi verilerek hastalifa adeta bir “asalet” katmaya
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caligildigin1 vurgulamaktadir.

Hayatin siradan bir siireci olan erkeklerde “sa¢ dokiilmesi” de bir hastalik haline
doniistliriilmek istenmektedir. Erkeklerin yillar boyu o©Onemsemedigi kellik, ilag
sirketlerine gore erkeklerin tigte birinde panik ve duygusal bozukluklara yol acan, ruhsal
dengeleri bozan ve hatta is bulmalarin1 zorlastiran ciddi bir hastalik olarak lanse
edilmektedir. Bir baska firma ise Amerika’daki kadmnlarin %@43’linde “sekstiel
disfonksiyon”; yani cinsel fonksiyon bozuklugu oldugunu yaymaya caligmaktadir.
Ciinkii onun da bu amagla kullanilan bir ilac1 bulunmaktadir (Kiigiikusta, 2011a, s. 24).
Tiim bu “uydurma hastaliklar” bu durumdan kar elde etmek isteyen ilag firmalarinin ya
da saglik kuruluslarinin fayda saglamasini beraberinde getirmektedir.

Bagirsak gazinin “irritabl bagirsak sendromu” adinda c¢ok ciddi bir hastaliga
doniistliriilmesinin nedeni, bu hastalik i¢in artik pahali bir ilacin olmasidir (Moynihan ve
Cassels: 2010, s. 17, Kiigiikusta, 201 1a, s. 24).

Elliott'a (2012, s. 181-182) gore ilag sirketlerinde ¢alisan bilim insanlart, hi¢biri ¢ok
fazla ise yaramayan birtakim fizyolojik etkileri olan ilaglar gelistirmekte, bu nedenle
pazarlamacilarin o ilaglarin tedavi edebilecegi bir hastalik bulup tanitimini yapmasi
gerekmektedir. Bir hastalik kiiltiire yerlestirildigi andan itibaren, birini ilacin gerekli
olduguna ikna etme zorunlulugu da ortadan kalkmaktadir. Birey bunun zaten kendi fikri
oldugunu diisiinecektir. Ornegin antideprasanlar1 satmanin piif noktasi depresyonu bir
hastalik olarak satmaktir. Pazarlama dilinde buna karsilik gelen “moda” ifade “hastalik
markalagtirma”dir. Bir hastalifin markalastirilmasi, o hastalifi potansiyel hastalarin
goziinde daha makbul kilabilmek icin kamuoyu algisini sekillendirmek anlamina
gelmektedir.

“Hastalik reklam1” medya ekseninde degerlendirildiginde, ozellikle giizellik ile
ilgili problemlerin oldukc¢a fazla abartildig1 ve kadinlara yonelik saglik programlarinda
giizellige golge diisiiren her seyin bir hastalikmis gibi yansitilmasi s6z konusudur.
Ornegin Doktorum programi, geleneksel toplumsal cinsiyet tanimlamalar1 agisindan
erkege gore daha giligsiiz, kirillgan ve dogasina esir olarak tanimlanan kadini, siirekli hasta
tutma ya da hastalik iilkesinin vatandasi olarak kayitlama islevinin yani sira sagligin
kadmsilagtirilmasi olan yeni saglik anlayisinin da sembolik temsilini sunmaktadir (Kaya,
2011, s. 122).

Kaya (2011, s. 128), Doktorum programinda burnunun ¢ok c¢irkin oldugunu

diistinen bir kizin acikli hikayesinin yer alisginin kadinin giizel olmak zorunda olusunu
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acikca ortaya koydugunu belirtmekte ve bu durumu su sekilde ifade etmektedir:
“Doktorum programinin 9 Nisan 2009°da yayinlanan bdlimiinde, burnunun ¢ok biiyiik
oldugunu ve kendisini ¢irkin yaptigini diisiinen bir kizin drami ve yardim istegine yer
verilmistir. Geng kiz ve annesinin son derece ¢aresiz “bir hastaligin pengesine diismiis gibi”
program ekibinden yardim istemesi, gen¢ kizin aglamakl halleri, yalniz odasinda ¢ekilmis
goriintiileri programda uzun uzun verilmistir. Doktorum programinda biiyiik buruna sahip
olmanin nasil bir “hastalik” oldugu da tespit edilir ki “hastalik” psikolojiktir. Geng¢ kizin
burnundan dolay1 kendine giiveninin gelismedigi bu yilizden psikolojisinin bozuldugu ve
bunun diizeltilmesi gerektigi anlatilir, ¢ilinkii kisinin kendini begenmesi ruh sagligi igin
o6nemlidir (...). Doktorum programinin devreye girmesi ile 6zel bir klinikte icretsiz
diizeltilmis ve sorun g¢oziimlenmistir. Burnu dizeltilmis olarak stiidyoya ¢agrilan kiz
mutluluk sarhoslugu ile canli yayina gelmis ve herkese gozyaslari i¢inde tesekkiir etmistir.
Sanki tedavisi miimkiin olmayan korkung bir hastaligin pengesinden kurtulmustur ve yardim
eden herkese minnettardir. Burada Doktorum programinda verilen mesaj sudur: Kadin giizel
degilse ki bu da dogrudur, giizelligi bozan kisim acilen diizeltilmelidir ki kadinin ruh sagligi
da bozulmasin, giizelligi bozan kisimlar ayn1 zamanda ruh sagligim1 da bozar. Programin
vurguladigr nokta kadinin miikellestirilmesi gerektigidir. Kadin hep hatali ve kusurludur ve

bu kusurlar onu gegersizlestirir (...)

Doktorum programinin igerigini elestirel bir durusla irdeleyen Kaya, (2011, s. 122)
hastalik kavraminin her biri toplumsal insalar olan saglik ve toplumsal cinsiyet ile birlikte
yeniden iiretildigine ve bu siirecin kapitalizm ve tiikketim iliskileriyle baglantili olduguna
vurgu yapmaktadir.

Bunun yaninda medyada depresyon ya da histeri ile ilgili haberlerin de kadinlarla
Ozdeslestirildigi ileri siiriilmektedir. Metzl ve Angel (2004, s. 580) Amerika Birlesik
Devletleri’nde 1985-2000 y1llar1 arasinda ¢ikan popiiler gazete ve dergilerde depresyon
konulu 261 makaleyi taradiklar1 caligsmalarinda Onceden kadinlarin normal yasam
dongiilerinin olaylar1 olarak kabul edilen menstriiasyon® 6ncesi sendromu, dogum
sonrast depresyonu gibi dogal durumlarin, menopoz Oncesi bozukluklara
doniistliriildiiglinii ve artan Olclide anti depresan ilaglarla tedavi edildigini ortaya
koymaktadirlar. Dolayisiyla normal yasamda karsilasilacak siire¢lerin medyada hastalik

olarak temsili s0z konusudur.

% Depresyon, siiregen bir iiziintii ve giinliik islevlerinizi en az iki hafta boyunca yerine getirememe ile beraber normalde
yapmaktan keyif aldiginiz etkinliklere olan ilginin kaybolmas: ile tanimlanan bir hastaliktir.
http://psikiyatri.org.tr/uploadFiles/842017213359-depresyonbilgilendirme.pdf (Erigim tarihi: 19.12.2017)

% Disilerin (kadinlarin) yumurta hiicrelerinde gergeklesen yumurta hiicresi (ovuryum) olusumu ve rahimde meydana
gelen olaylar belirli periyotlarda gergeklesen dongiisel olaylardir. Disilerde her 28 giinde bir gergeklesen bu tiir
degisiklikler menstrual dongii olarak adlandirilmaktadir. Menstrual dongii adet dongiisii olarak da adlandiriimaktadir.
http://www.yenibiyoloji.com/menstrual-dongu-adet-dongusu-nedir-evreleri-nelerdir-2370/ (Erisim tarihi:
19.12.2017).
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Sonu¢ olarak “hastalik reklami” ve “hastalik markalastirma” kavramlari
alanyazinda giderek daha fazla tartismaya konu olmaktadir. Insan hayatindaki olagan
stireclerin, hatta biiyilk burunlu olmanin bile bir hastalikmis gibi yansitildigi dile

getirilmekte ve elestirilmektedir.

3.2.4.3. Hiikiimet kontrolleri ve yasalarin etkisi

Tiim iilkelerde medya iizerinde hiikiimetin etkisi bulunmaktadir. Medyanin biiyiik
Olgtide Ozel sirketlerin elinde bulundugu iilkelerde kontrol genellikle kanunlar,
diizenlemeler, lisanslar ve vergiler ile saglanmaktadir. Ayrica biiyiik 6l¢iide hiikiimetin
sahip oldugu, finansi hiikiimetin sagladig: iilkelerde kontrol de hiikiimet tarafindan
yapilmaktadir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 199).

Greenpeace kendi raporlarinda, Cernobil Olay1’n1 hiikiimetin saglik konulu yayin-
cilik iizerindeki etkisinin en ¢ok hissedildigi olaylardan biri olarak gdstermektedir. D6-
nemin hiikiimetinin yiiksek radyasyonlu olan gidalar1 agiklamamast, radyasyon oranlarin
gizlemesi, Greenpeace tarafindan elestirilmektedir. Ozellikle Karadeniz Bolgesi’ndeki
gida iirlinlerinin satisinin azalmamasi igin gercek radyasyon rakamlarinin agiklanmadi-
gima ve bunun resmi bir kampanya oldugu Greenpeace raporlarinda vurgulanmaktadir®'.

Yabanci alanyazina bakildiginda Otway ve arkadaslar1 (1988, s. 3-15) tarafindan
yapilan bir arastirmada Cernobil olayindan sonra yedi iilkedeki (Avusturya, Danimarka,
Almanya, Fransa, Yunanistan, italya ve Ingiltere) medya icerikleri incelenmekte ve konu
risk iletisimi® acisindan ele alinmaktadir. incelenen iilkeler arasinda Tiirkiye’nin olma-
masi dikkat ¢ekicidir. Arastirmanin sonucunda medyanin biiyiik oranda hiikiimet kaynak-
larindan elde ettikleri bilgileri paylastiklar1 ortaya konmaktadir. Calismada 6zellikle rad-
yasyon oranlart ile ilgili olarak net bilgilerin verilmedigi ve bu durumun sadece medyadan
degil, hiikkiimetin verdigi bilgilerden de kaynaklandig1 sonucuna varilmaktadir.

Saglik alaninda faaliyet gosteren sivil toplum kurulusu temsilcileri ve saglik
profesyonelleri de saglik konulu yayin igeriklerinde hiikiimetin kontroliiniin agikca
hissettiklerini dile getirmektedir. Hiikiimete, bakanliklara, STK’lara, saglik politikalarina

ve doktor hatalarma yonelik saglik profesyonellerinin dile getirdigi ifadeler dikkat

o Cernobil Felaketinin Tiirkiye Uzerindeki Etkileri
http://www.greenpeace.org/turkey/Global/turkey/report/2012/04/cernobilin-turkiye-uzerindeki-etkileri.pdf ~ (Erisim
tarihi: 26.01.2017)

62 Risk iletisimi Otway ve arkadaslari, (1988, s. 11) tarafindan toplumda endise yaratacak bilgileri vermedeki iletisim
becerisi seklinde agiklanmigtir.
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cekicidir. NTM adinda bir saglik profesyoneli hiikiimetin saglik yonetim sistemini
degistirmek istedigi bir donemde medyanin saglik calisanlarina ydnelik bir hiicum
kampanyasi i¢inde oldugunu ifade etmekte ve Diinya Saglik Orgiitii’niin dayattig1 bir
proje gerceklessin diye saglik calisanlarina yonelik olumsuz haberlerin mansetten
yayilandigini ifade etmektedir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 137-138).

Saglik alaninda bir sivil toplum orgiitli bagkani, doktor ve yazar MSD ise 1980°den
sonraki habercilik tiiriiniin “yakin iligkilerin yon verdigi bir habercilik tiirii” oldugunu
vurgulamakta ve hiikiimetin politikalarinin desteklenmesi i¢in yanli haberciligin giderek
yayginlagtigini dile getirmektedir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 138):

Sonug olarak ilgili alanyazin degerlendirildiginde haber iceriginin biiyiik dlcilide
hiikiimetten etkilendigi ifade edilmektedir (Otway ve arkadaslari, 1998; Yiiksel ve arka-
daslar1, 2013; Shoemaker ve Reese, 2013).

3.2.4.4. Haber kaynaklarinin etkisi

Bir olayla ilgili bilgi almak i¢in bir¢ok olast kaynak bulunmaktadir; ¢ilinkii
gazeteciler sadece dogrudan baglantili olan kisilerle konugsmamaktadir. Olayla sadece
dogrudan olmayan yollardan bilgi verebilecek kisilerle de konusmakta ya da sokaktaki
insanin fikirlerini sormaktadir. Fakat gazeteci kaynaklarin tiimiiyle esit oranda baglanti
kurmamaktadir. Bununla beraber ekonomik ya da politik gii¢, haberleri biiylik oranda
etkilemektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 179-180).

Shoemaker ve Reese'e (2013, s. 178) gore gazeteciler, kendi haberlerinde
bilmedikleri seyi yansitamamaktadir. Kaynaklarin herhangi bir bilgiyi vermediklerinde
ya da yalan bilgi verdiklerinde agik bir etkinin olusacaktir. Kaynaklar daha kolay ve ucuz
yoldan erisilen tiim bilgileri ileterek gazetecinin zamanini tekeline almakta, ayn1 zamanda
haberleri daha derinden etkileyebilmektedir. Boylece gazetecilerin alternatif goriisler
ileten kaynaklar aramaya firsati olmayacaktir. Dolayisiyla gazeteci haber kaynagi iliskisi,
haberin olusumunu anlamaya yonelik ¢aligmalarin en 6nemli odak noktalarindan birini
olusturmaktadir (Yasin, 2008, s. 64).

Shoemaker ve Reese'e (2013, s. 180) gore kaynaklar anlik karsilasilan kisiler
olabilecegi gibi devlet yetkilileri, tiiketici glivenligi savunucular gibi bir¢ok farkli kisi ya
da kurum olabilmektedir. Gazetecilerin alternatif bakis agilar1 sunan kaynaklar aramaya
firsat1 olmayabilmekte, baz1 kaynaklar gazetecilerin zamanini tekeline alabilmektedir.

Ornegin polisten alman her su¢ haberi s6z konusu alanla ilgili polis bakis agisinin daha

94



fazla 6n plana ¢ikmasina neden olabilmektedir. Lobilerin 6nemine deginen séz konusu
aragtirmacilar, bu yapilarin maddi olarak gii¢siiz ya da politik olarak yetersiz vatandas
gruplart ile karsilastirildiginda daha giivenilir standartlarda olduguna da vurgu
yapmaktadirlar. Boylece gazetecinin bir yolcudan ya da bir bireyden bilgi almasindansa
kurumsal kaynaklardan bilgi almas1 daha kolaylagsmaktadir.

Park, Len- Rios ve Hinnant (2009, s. 2-3) da uzman goriisleri, basinda yer alan
atlatma haberler, dergilerdeki makaleler, saglik problemini yasayan kisilerle birebir
goriismeler gibi ¢ok farkli bilgi edinme kaynaklari bulundugunu belirtmekte, medya
rutini icinde kaynak secerken gazetecilerin daha ¢ok “diger medya araglari”ndan
yararlandig1 ve boylece “siirli gazeteciligi (pack journalism)” kavraminin olustuguna
vurgu yapmaktadir. Yani ayni kaynaklarin bircok gazeteci tarafindan kullanilmasi
gazeteciligin 6zglinliigli bakimindan sorun olabilmektedir.

Konuyu saglik yaymciligi baglaminda degerlendiren ince ve Ince (2001) 1-30
Nisan 2000 tarihleri arasinda Hiirriyet ve Yeni Binyil gazeteleri ve eklerinde yayinlanan
saglik haberlerini incelemistir. Bulgulara gore 254 haberin %85,1’inde kaynak gosterme
s0z konusudur. Bu kaynaklarin %46,6’s1 “uzman hekim”, %19,3’1 “yetkili kurumlar” ve
%19,9’u “yabanci kaynaktan ¢eviri”dir. Bu arastirma saglik haberlerinde kaynak kisi
olarak uzman hekimlerin daha biiyiik oranda yer aldigina isaret etmektedir. Yiiksel ve
arkadaslar1 (2014, s. 264) da arastirmalarinda saglik konulu yayincilik 6zelinde bir yazida
bagvurulan en onemli ilk bes haber kaynagmi ortaya koymaktadir. 35.829 yaziya
uygulanan icerik analizi sonucunda haber ve bilgi kaynaklar1 siralamasinda ilk sirada
“saglik gorevlisi/tip doktoru” kategorisinin oldugu ortaya konmaktadir (f=13.124;
%36.6). Onu “saglik alanindaki sivil toplum orgiiti temsilcileri”, “Saglik
Bakani/Bakanlik yetkilisi”, “il saglik midirliigii temsilcisi” ve ‘“hastanin kendisi”
izlemektedir.

Saglik haberinde kaynagin belirtilmesinin énemine vurgu yapan Kumbasar (2006,
s. 28-29) da bir¢cok haberde kaynagin belirtilmedigini vurgulayarak bu durumun
okuyucunun giivenini zedeleyecegini belirtmektedir. Saglik haberlerinin baslica haber
kaynaklari; 6zel ve devlet hastaneleri, tip fakiilteleri, saglik egitim fakiilteleri, hemsirelik
yliksekokullari, veterinerlik, eczacilik, dis hekimligi fakiilteleri, saglik sektoriinde ¢alisan
tim saglik profesyonelleri, Tiirk Tabipler Birligi ve il saghk miidiirliikleri seklinde
siralanmaktadir. Kumbasar (2006, s. 83) ¢alismasinda Hiirriyet, Milliyet, Zaman, Vatan,

Posta, Takvim ve Sabah gazetelerine igerik analizi uygulamaktadir. Gazetelerde kaynak
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belirtilmis saglik haberlerinin oran1 su sekildedir: Posta (%75.1), Hiirriyet (%51.3),
Zaman (%48.9), Vatan (%47.5), Milliyet (%46.0), Sabah (%35.0), Takvim (%29.4).
Sabah, Vatan ve Milliyet gazetesinde cogunlukla haber kaynagi olarak yetkili kurum ismi
verildigi; yetkili kurumlarin tiniversiteler, hastaneler, saglik kurum ve kuruluslar1 vb.
oldugu ortaya konmaktadir. Diger gazetelerde ise haber kaynagi olarak uzmanlara yer
verildigi ifade edilmektedir.

Alanyazinda saglik haberlerinden kaynagin belirtilmemesine iligkin elestirilerin
yaninda haber kaynaginin ticari amaglarina iliskin elestiriler de dile getirilmektedir.
Ozellikle reklam igerikli olan yaymlarda haber kaynaginin belirtiimemesine dikkat
cekilmektedir. Yiiksel ve arkadaslarinin (2014, s. 266) arastirmasina gore icerik analizine
tabii tutulan 35.829 yazidan “reklam” tislubuna sahip goriintiilerin %88.8’inde bir haber
kaynag1 bulunmamakta ya da agikga belirtilmemektedir.

Ek olarak saglik profesyonelleri ile yapilan goriigmelerde de ticari kaygiya isaret
eden yargilar bulunmaktadir. Bu goriislerden bazilar1 su sekildedir (Yiiksel ve arkadaslari,

2013, s. 140):

"Her gelen uzmandan para alinir ki bana bir yapim sirketi boyle bir sey gonderdi: “Sunun
programi i¢in giinliik 1000 TL, bunun programi i¢in giinliikk 500 TL” gibi beni giildiiren ama
bir taraftan da utandiran bazi seyler oluyor iilkemizde maalesef (IT)."

"Pazarlama siireci igerisinde bu isi icra eden insanlar var. (...) Bir doktor Bagdat Cad-
desi’nde muayenehane agiyor diyelim ki. Isi yok; belirli medya gruplariyla anlasmalar yapi-
liyor, paralar 6deniyor. Ondan sonra bir dekorasyon dergisinde iste doktor bilmem nenin mu-
ayenehanesi, bilmem neresi bilmem ne tarzinda yapilmis. O kisi bazi televizyon programla-
rina mesela tiip bebekle ilgili programlara ¢ikariliyor. Tiip bebekle ilgili konusuyor. (...) Pa-
zarlama bu yani (Bir ilimizin dis hekimleri odas1 bagkanit MDO)."

Adi TYR ile kodlanan bir medya profesyoneli ise haber kaynaginin nasil
secildigini bilmedigine ve kaynaga giiven konusuna dikkat ¢cekerek asagidaki ifadeleri

dile getirmektedir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 141):

"Televizyondaki haber kaynaklarina ben giivenmiyorum. Ciinkii televizyonlardaki sistem
faturalandirilmig bir sistem. Orada bir ana haberde bir doktora soru sormuslar cevabini
almislarsa o haber kaynagina tabii ki giivenilebiliyor. Ama normalde bizim televizyonlardaki
saglik programlari para verilerek ¢ikilan programlar (...). Gazetecinin en biiyiik sorumlulugu
haber kaynagini se¢gmesinde ortaya ¢ikiyor. Ciinkii okuyan ya da izleyen sizin o kisiyi
stizgecten gecirdiginizi, haberi dyle yayinladigmizi disiiniiyor (TYR)."

Dolayistyla haber kaynaklarinin ekonomik ve politik giicii haber igerigini

dogrudan etkilemektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 179). Baz1 kaynaklarin
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habercilere verdikleri bilgilerden kar sagladigi da bilinmektedir. Bu kaynaklarin kimligi
genellikle gizli tutulmaktadir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 182). Konu saglik
haberciligi baglaminda degerlendirildiginde medya ve saglik profesyonelleri kaynak
secimine iligkin ticari kaygilarin 6n planda oldugunu ifade etmektedir (Ytiiksel ve

arkadaslari, 2014, s. 241).

3.2.4.5. Hedef kitlenin etkisi

Shoemaker ve Reese’ye (2013, s. 191) gore reklamcilar deneyimlerin bir sonucu
olarak tiim kitlenin esit olarak dnemli olmadigini kavramislardir. Reklamcinin iirlintinii
yiiksek oranda alacak gibi goriinen kitlesel seyirciler, hedef kitle ya da pazar olarak
adlandirilmaktadir. Hedef kitleler, demografik (yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi) ve
psikografik (tutumlar, yasam bigimleri) kavramlar ile tanimlanmaktadir.

Reklamcilar iiriinleri i¢in en iyi hedef kitleye ulasmak amaciyla medyadan alan ya
da zaman satin almaktadir. Isik (2012, s. 41) hedef kitlenin tanimlanmasinin basarili bir
medya plani olusturmada son derece dnemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Hedef kitlenin
tanimlanmas1 demografik 6zellikler, hayat tarzlar1 ve tutum/davranislar ile ilgili profilleri
kapsamaktadir. Bu tanimlamaya bagl olarak medya planlamasi reklam kampanyasinin
amagclarini, biitgesini, mesajini, iletisim programini ve durum degerlendirmesini ortaya
koymaktadir. Saglik konulu igeriklerin hedef kitleye ulagsmasinda da hedef kitle taniminin
ve analizinin yapilmasi 6nemlidir.

Yiiksel ve arkadaslar1 (2014, s. 251), arastirmalarinda medyadaki saglik konulu
yayinlarin hedef kitlesinin kim olduguna iliskin saglik ve medya profesyonellerine soru
sormaktadir. Soruyu cevaplayan saglik profesyonellerinin yaklasik yaris1 “herkes”
cevabin1 vermektedir (f=21, %47,7). “Rahatsizlig1 olanlar” cevabi ise ikinci sirada
gelmektedir (f=12, %27,3). Medya profesyonellerinin iicte ikisinin goriisii de “herkes”
seklindedir (=32, %66,7).

Shoemaker ve Reese (2013, s. 192) gazetecilerin ¢ogunlukla hedef kitlenin
isteklerinden haberdar olmadigina isaret etmektedir. Cogu medya organinda hedef
kitlenin geri bildirimde bulunmasi s6z konusu olmamakta ya da oldukga diisiik diizeyde
gerceklesmektedir. Ancak gilinlimiizde sosyal medyanin giderek yayginlasmasi hedef
kitlenin beklentilerine yonelik fikir sahibi olunmasini saglamaktadir.

Saglik konulu yaymlarin hedef kitlesi “herkes” olarak degerlendirilse de hedef

kitleye ulagsmak isteyen medya organlari mutlaka kendi amaclar1 dogrultusunda bir
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siirlama yapmaktadir. Saglik konulu yayn igeriklerini yonelik elestiriler hedef kitleye
gore degerlendirildiginde ozellikle cinsiyetin belirleyici rol oynadigina isaret
edilmektedir. Kadinlarin begenilerine yonelik saglik tirlinleri sunmak icin ya kadinlarin
ne istedikleri iyi analiz edilmekte ya da kadinlarin ne istemeleri gerektigi agik ya da ortiilii
ortaya konmaktadir. Estetik ve kozmetik girisimlere dikkat ¢eken Sezgin’e (2015, s. 171)
gore medyada siklikla yer alan kisilerin fiziksel 6zellikleri, gegirdikleri operasyon ve
uygulamalar, beden algilarindan memnun olmayan izleyicilerin kendilerinde uygulama
istegini artirmaktadir. “Jennifer Lopez kalgas1”, “Angeline Jolie dudaklar1” ulasilmak
istenen hedefler haline gelmektedir. Hedef kitle daha ¢ok kadinlardir ve kadinlarin
yonelimleri ile medya igerigi sekillenmektedir. Ayni dogrultuda diigiinen Kaya (2011, s.
118) saghgm kadinsilagtirilmasinin medyanin {iretim, yeniden iiretim ve tiiketim

diinyasinca yerlestirilmekte ve yayginlagsmakta oldugunu savunmaktadir.

3.2.4.6.STK’larn ve ilgi gruplarinin etkisi

“Kamuoyuna bir ya da daha fazla konu ile ilgili goriislerini aktarmak isteyen
bireylerden olusan topluluklar” olarak adlandirilan “ilgi gruplar®” sik sik kamuoyunun
diisiincelerini ve davraniglarini etkilemeye ¢alismaktadir (Shoemaker ve Reese, 2013, s.
184). Sivil toplum kuruluslar1 (STK) ticari olmayan bir nedenle bir araya gelen
bireylerden olusmaktadir. Saglik alanindaki sivil toplum kuruluslarima 6rnek olarak
Eczacilar Odasi, Tiirk Tabipleri Birligi, Dig Hekimleri Odasi, Tiirk Kalp Vakfi, Tiirk
Diyabet Vakfi, Yesilay, Losemili Cocuklar Vakfi, Tiirk Bobrek Vakfi, Kizilay, Sigarayla
Savasanlar Vakfi, Fiziksel Engelliler Vakfi, Tiirkiye Aile Saglig1 ve Planlamas1 Vakfi,
AIDS ile Miicadele Dernegi gibi pek ¢ok kurulug gosterilebilir®.

Shoemaker ve Reese (2013, s. 186) ilgi gruplarinin kamu ilgisini ¢ekmek i¢in halkla
iliskiler kampanyalarin1 kullandiklarint belirtmektedir. STK ve ilgi gruplarinin
mesajlarini iletmelerinin bir diger yolu giindemdeki olaylara iligskin protesto ve gosteriler

yapmaktir.

% 1lgi gruplar1 6zel ilgi grubu ya da baski grubu olarak da adlandirilmaktadir. Bu gruplar bir ilgi alani olan ya da belirli
konularda ortak endiselerle hareket eden kisilerden olugmaktadir. Hiikiimet politikasini etkilemek igin lobiler
olusturabilir, politikacilara bask: yapmaya calisabilirler. Sivil toplum kuruluslart ve ilgi gruplari arasindaki fark sivil
toplum kuruluslarmimn tamamen yasal olma zorunlulugunun olmasi, ilgi gruplarinin ise yasaya aykiri, bask: ifade
edebilecek yonlerinin s6z konusu olabilmesidir.https://www.britannica.com/topic/interest-group (Erisim tarihi:
21.12.2017).

& http://www.ansiklopedica.org/turkiyedeki-sivil-toplum-kuruluslari-listesi/ (Erigim tarihi: 21.12.2017).
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Ozel ve Oksiiz (2015, s. 90) gazetecilerle yaptiklar1 goriismelerde STK’larin
gazetecilerden haber seklinde reklam yazmak konusunda talepleri olabildigini ve bir
gazetecinin bununla ilgili yakinmalarin1 dile getirdigini belirtmektedir. Bunun nedenleri
ve sonuglar1 reklam ve haber arasindaki sinirin belirsizligi, gazetecinin giivenilirliginin
azalmasi, okurun kandirilmasi, metinlerin haber niteligi tagsimamasi, gazetecilerin reklam
yazari olarak kullanilmasi seklinde degerlendirilmektedir.

STK’larin destekledigi reklam kampanyalarinin sinirlandirilmasi ile ilgili bir 6rnek
LOSEV’in (Losemili Cocuklar Vakfi) “Haydi bir tugla da sen koyar misin?” baslhkli
reklamidir. S6z konusu reklam LOSEV’in onkoloji hastanesi igin bagis mesaji igerdigi,
kamu spotu niteligi tasimadig1 ve mevzuatta zorunlu haller disinda bir yil i¢cinde sadece
ic kamu spotunun yayinlanmasina izin verildigi gerekgesiyle RTUK tarafindan
onaylanmamistir. Bir siire yayinlanan reklam RTUK tarafindan 2015 yilinda yaymdan
kaldirimistir®.

Baz1 sivil toplum kuruluslari, basinda yer bulamamaktan yakinmaktadir. Ornegin
bir ilimizin Dis Hekimleri Odas1 Bagkani sdyle demektedir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013,
s. 138):

"(Meslek orgiitii olarak sorunlarimizla ilgili) Gazeteye veriyoruz yaymlanmiyor (...).
Hepsine basin agiklamasini yolladim. Sadece iki tanesinde ¢ikti. Bir tanesinin yayin
yonetmeni, yayin miidiri benim smif arkadasim. O yiizden metnin tamamini
yayinlatabildim. Digeri de olmadik bir baslik atmis. Azicik bir sey yayinlamis o kadar (...).
Ankara’da gecen sene kasim ayinda bir yliriiylisiimiiz oldu bizim (meslek 6rgiitii olarak). Bir
stirli medya, televizyonlar gekti. Bir siirii gazeteci var falan filan... Ertesi giin ya da aksam

baktik; higbirinde yokuz."

Sonug¢ olarak STK’lar kamuoyunun goriislerini medya araciligr ile etkilemeye
caligmaktadir. Bunu yaparken basin toplantilar1 ve basin biiltenleri gibi bilgilendirici
metinler disinda ilan verebilmekte, halkla iliskiler kampanyalar1 diizenlemekte ya da
protestolarla giindeme gelebilmektedirler. Kimi zaman da medyada yer bulabilmek i¢in

kisisel iliskilerin 6nem kazandig1 anlagilmaktadir.

3.2.4.7. Internet haberciliginin etkisi

Shoemaker ve Reese’e (2013, s. 215) gore medya igerigi teknolojik anlamdaki
iyilesmelerden etkilenmektedir. Ozellikle 1990’lardan sonra gazeteler ve dergilerin daha

genis bir cografik alana hitap etmeye basladigini belirten arastirmacilar, grafikler ya da

5 http://www.milliyet.com.tr/losev-reklami-ortada-kaldi--gundem-2006017/ (Erisim tarihi: 21.12.2017).
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uydu yayincilii gibi teknolojik gelismelere ve televizyon reklamlarmin bir¢ok iilkeye
ulagmasinin olumlu etkisine isaret etmektedir.

Ramonet (2000, s. 20-21) televizyonun {i¢ fonksiyonu olarak kabul edilen
“bilgilendirme, egitme ve eglendirme™nin, internetle birlikte “duyurmak, satmak ve
gozetlemek” yoniinde degiseceginden endise duyuldugunu belirtmektedir. Internet, hizla
artan bir sekilde hangi iirlinlerin satin alinacagi, tiiketilecegi konusunda basvurulan
“bilgilendirme” alan1 ve s6z konusu iirlinlerin satin alindig1 bir markete dontismektedir.

Internette yer alan saglik siteleri, herhangi bir bireyin doktorlara soru yoneltebildigi
forumlar, saglikli yasam oOnerilerinin yer aldig1 ¢esitli kadin siteleri, saglik konulu
yayincilik alaninda Onemlidir. Ancak internette dogru bilgiye ulasmak kolay
olmayabilmektedir. Bunun yaninda baz site ve forumlarda iirtin reklami, tedavi yontemi
ya da ilag¢ tanitimi yapilabilmektedir. Bu anlamda ticari bir kaygiyla gelmis bir bilgiyi
dogru bilgiden ayirmak da giiglesmektedir (Baydur, 2010, s. 71).

Ginman ve arkadaslar1 (2003, s. 301-313) da saglik sdyleminin internet tarafindan
hangi yollarla degistirildigini incelemektedir. Onlara (2003, s. 303) gore sosyal medyada
saglik konulu yayin igerikleri giderek daha fazla yer almakta ve bu durum, sosyal
paylasim sitelerine de yansimaktadir. Bu ilgi internet ve sosyal medyayi reklamlara uygun
hale getirmektedir. Reklamlara uygun bir alan, ticarilesmeye de uygun alan anlamina
gelmektedir.

Fox ve Duggan (2013) Amerikali yetigskinlerin %35’inin  gelecekte
karsilagabilecekleri saglik sorunlarini diisiinerek internetten saglik bilgisi edindiklerini
vurgulamaktadir. Caligmalarinda Pew Arastirma Merkezi’nin yaptig1 ulusal aragtirma
sonuclarina deginmislerdir. S6z konusu aragtirmada Amerika’da yasayan 3.014 yetiskine
uygulanan anket sonucglarina da deginmektedirler. 7 Agustos-6 Eyliil 2012 tarihleri
arasinda uygulanan ankete gore “Bu bilgiyi uzman biri tarafindan onaylatmaniz gerekmez
mi?” seklinde soruldugunda katilimcilarin %46’s1 bunun gerekli oldugunu belirtirken,
%38’ gerek olmadigini, %11°i ise kararsiz olduklarini ifade etmektedir. Internetten elde
edilen tanmin dogru olup olmadig: soruldugunda katilimcilarin %41°1 tip uzmaninin bu
teshisi dogruladigini, %1°1 kismen dogrulandigini, %35°1 profesyonel goriis alma geregi
duymadiklarini, %18’1 klinisyenin goriis bildirmedigini ve %1’1 klinisyenle
goriismelerinin sonugsuz kaldigini belirtmektedir. Dolayisiyla bu veriler internetteki
saglik bilgilerine giivenen ve herhangi bir uzman goriisline ihtiya¢ duymayan ¢ok sayida

kisinin varligini ortaya koymaktadir.
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Ayni sekilde Hu ve Sundar (2010, s. 106-108), internetteki saglik bilgisinin
dogrudan doktorlardan gelen bilgilerin yaninda web siteleri, bloglar, kisisel sayfalar gibi
cesitli cevrimici kaynaklardan da edinilebildigini belirtmektedir. Hu ve Sundar, ¢cevrimigi

saglik bilgisinin davraniga doniislip doniismedigini sorgulamaktadir.

/ Online Kaynak \

Kollektif Esik Bireysel Bilinmeyen
Bekgiligi Esik Bekgiligi Esik Bekgiligi
| v \
v v v v
Website Biilten Wiki Sosyal Ag Blog Kisisel Internet
Duvar Siteleri Sayfa

Sekil 3.4. Yeni online kaynak tipolojisi
Kaynak: Hu ve Sundar, 2010, s. 123

Hu ve Sundar’in (2010, s. 107) Sekil 3.4’te sunulan semasindaki kaynaklar
acisindan internetteki saglik haberleri degerlendirildiginde saglik haberlerinde iki tiir
kaynak bulunmaktadir: Profesyoneller ve serbest kisiler. Profesyoneller, orijinal
kaynaklar; serbest kisiler ise secilmis kaynaklardir. Online saglik haberciliginde ti¢ tiir
esik bekeiligi bulunmaktadir: Birincisi bireysel esik bekgiligi, ikincisi kolektif esik
bekeiligi®, digeri ise bilinmeyen esik bekgiligidir. Bireysel esik bekgiliginde bloglar1 ve
kisisel sayfalar1 diizenleyen kisiler, haberleri se¢mektedir. Cogunlukla bu kisi tek basina
haber se¢imi yapmaktadir. Kolektif esik bekg¢iliginde web sitelerde bulunan moderatorler,
editorler esik bekcileridir. Bilinmeyen esik bekgiligi ise internette bulunan herhangi bir
kaynaktir. Bu kaynakta esik bekg¢isinin kim oldugu bilinmemektedir. Bilinmeyen esik
bekgiligin s6z konusu oldugu internet kaynaklari ise en az giivenilir olan kaynaklardir.
Dolayisiyla haberi takip edenlerde davranis degistirme egilimi olusturmamaktadirlar.

Internetten saglanan saglik konulu icerige yonelik elestiriler baglaminda goriisiilen

bir medya profesyoneli su goriisii dile getirmektedir (Yiiksel ve arkadaslar1,2013, s. 137):
- "Yani biitiin gazetelere baktiginizda 6n sayfada ayn1 haberleri goriiyorsunuz. Bizim déne-
mimizde biitiin 6n sayfalarda farkli haberlerden olusurdu. Yani 6zel haberler yapiyorduk.

Ciinkil birebir insan iliskisi s6z konusuydu. Kaynagina gidiyorduk, arastirryorduk, bulmaya

86 K olektif esik bekeiligi, haber iceriginin birden fazla uzman tarafindan incelenmesi olarak ifade edilmektedir. Ornegin
web sitelerinde bulunan moderatérler, editérler kolektif esik bekgileridir (Hu ve Sundar, 2010, s. 106).
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calistyorduk. Gidip hastanelerin polikliniklerinde dolagiyorduk. Oralarda zaman gegiriyor-
duk. Orada insanlar1 dinliyorduk. Simdi tamamen sanal ortamlarda her sey yapiliyor (...).
Daha ¢ok 6zel saglik kurumlarini 6ne ¢ikaran, birazcik manipiilasyon kokan, bizi de onlara

mahk@m eden yani tek tiplesen haberler."

Oz ve Turanci (2016) ise saglik konulu igeriklerin bloglardan yayinlandigina isaret
etmektedir. Oz ve Turanci’ya gore doktorlardan saglik personeline, akademisyenlerden
saglik muhabirlerine ve kisisel saglik/hastalik deneyimlerini ve oOnerilerini paylagsmak
isteyen bireylere kadar pek c¢ok kisi blog tutmakta ancak bu alanda bilginin dogruluguna,
kaynagma ya da sunumuna iliskin bir denetim mekanizmasi bulunmamaktadir. Oz ve
Turanci ¢ok takip edilen “anne blogger’lardan tigilinii segerek, 2015 yilinda yayinlanmis
cocuk ve saglik ile ilgili igerikleri degerlendirmekte ve “iceriklerde kaynak kullanimi,
iriin/marka admin yer alip/almamasi, yorum sayilar1 ve yOnlendirici link
icerip/icermemeleri” yoniinde konuyu irdelemektedir. “Anne blogger” kavrami, annelik
deneyimlerini, ¢cocuk yetistirme pratiklerini, ¢ocuklar ile kurduklar: iligki bigimlerini
kamusal alana tasiyan ve bloglari iizerinden okuyuculariyla paylasan annelere isaret
etmektedir. Caligmanin bulgularina gore farkli kategorilerdeki toplam 61 kategorideki 42
iirliin ya da marka ismine rastlanmaktadir. Analiz edilen igeriklerde ¢esitli egitim ya da
etkinlik merkezlerinin ve hastanelerin isimlerinin de sik¢a kullanildig1r ortaya
¢ikmaktadir. Oz ve Turancr’ya gére séz konusu igerikler dzellikle haber kaynaginin
belirsizligi, haberlerin bilimsel verilerden ¢cok deneyimlerden olusturulmasi, reklam ve
tanitim aract olarak kullanilmalari ve igeriklerinde iirlin ve marka admin geg¢mesi
nedeniyle tartigmalidir.

Sonu¢ olarak teknolojik gelismelerin ve oOzellikle internetin medya igerigini
belirlemede etkili oldugu ifade edilmektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 215). Internet
ozellikle 2000’1i yillarin bagindan beri her alanda oldugu gibi saglik alaninda da etkilidir.
Bir¢cok medya patronu saglik haberlerine bu haberlerden elde edecegi kar1 hesaplayarak
bakmaktadir (Ginman ve arkadaslari, 2003, s. 301-313). Sosyal paylasim siteleri ve
bloglarda giivenilir olmayan saglik konulu icerikler yer alabilmektedir (Oz ve Turanc,
2016, s. 328-340). Medya ve saglik profesyonellerine gore internetteki bilgi cogunlukla
kirli bilgidir ve 6zel saglik kurumlarini 6ne ¢ikaran tek tip haberlerin sayis1 giderek

artmaktadir (Yiiksel ve arkadaslari, 2013, s. 137).
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3.2.4.8. Diger medya kuruluslarinin etkisi

Medya organizasyonlar1 birbirleri i¢in kaynak olabilmektedir. Gazeteciler igerikleri
kendi medya organlarindan ya da rakip medya kuruluslarindan okumakta, izlemekte ya
da dinlemektedir. Herhangi bir medya kurumunda yer alan bir hikaye ¢ok cabuk bir
sekilde baska medya organlan tarafindan elde edilmektedir. Dolayisiyla bazi medya
araclarinin digerleri i¢in giindem belirleyici rolii oldugu bilinmektedir (Caudill ve
Ashdown, 1989, s. 458-456’den aktaran Shoemaker ve Reese, 2013, s. 189). Dolayisiyla
bir medya organinda bir konunun iglenme sekli gézden geg¢irildiginde, ayn1 konuda bagka
medya organlarinin da benzer igerikte ve miktarda ayni konuya yer verdikleri ortaya

cikacaktir (Yiiksel, 2001, s. 88).

Amerika’da yapilan arastirmalar; eger bir konu Times’da yer alirsa diger haber kurumlar
tarafindan bu konunun haber degerliligi olan bir konu olarak goriiliip islenmeye basladigini
ortaya koymaktadir. Times’in o giinkii kapagi ertesi giinkii gazetelerin glindemini
olusturmaktadir. Medya organlar1 arasi gindem belirleme diigiincesinin  ge¢misi
aragtirildiginda Warren Breed’in gazeteler arasindaki haber akigina yonelik bildirisi ve esik
bekgiligine yonelik gazetecilik aragtirmalart ile karsilasiimaktadir. Ancak en dnemli katki
Reese ve Danielian’a aittir. Reese ve Danielian (1989, s. 29-45) 1985 ve 1986 yillarini
kapsayan New York Times gazetesindeki uyusturucu konulu yazi dizisinin etkisini fark
ettikleri ¢alismalarinda bu siirece ‘medya organlar1 arasi giindem belirleme’ adini

vermislerdir (Shoemaker ve Reese, 2013, 5. 189).

Dearing ve Rogers (1996, s. 34) medya organlarinin birbirleriyle iligkilerini
gazetecilerin birbirlerini kontrol etmelerinden kaynaklanan etkilere baglamaktadirlar.
Benzer gecmis geleneklere bagli yetismeleri, benzer deneyimleri paylagmalar1 ve
birbirlerini yakindan tanimalar1 gibi unsurlar ¢er¢evesinde goriilen uyum, belli bir konu
iizerinde, konuya verilen haber degerini de birbirine yaklastirmaktadir.

Sonug olarak tiim medya kuruluglar1 birbiri ile etkilesim halindedir. Bir gazetede ya
da televizyonda bulunan haber ertesi giin diger medya organlarina da sigramakta, kose
yazarlart tarafindan yorumlanmakta, tartisma ortamlart olusturulmaktadir. Medya
kuruluslarindan bazilar digerleri i¢in giindem belirleyici rol iistlenmektedir (Caudill ve
Ashdown, 1989, s. 456-458; Shoemaker ve Reese, 2013, s. 189). Bir medya organinda
bir konunun nasil islendigi baska araclarda konuya ne oranda yer verildigini ve igerigin
nasil oldugunu etkilemektedir (Yiiksel, 2001, s. 88). Medya organlarinin birbirleri ile

iliskileri gazetecilerin benzer deneyimleri paylasmalar1 ve birbirlerini yakindan takip

103



etmeleri ve ayn1 konuya ayni oranda 6nem vermeleri ile de iligkilidir (Dearing ve Rogers,

1996, s. 34).

3.2.5. ideolojik diizey

Ideolojik diizey diinyadaki yaygi halde olan sistemin inang ve degerlerinin haber
iiretim siireci lizerindeki etkisine isaret etmektedir (Shoemaker ve Reese, 2013, s. 221-
251). ideoloji terimi, Grekge “eidos” ve “logos” kelimelerinin birlesiminden olusmakta
ve “diisiinceler bilimi” olarak ¢evrilmektedir®’.

Marxist diisiince geleneginde ayrintili bir sekilde ele alinan ideoloji kavrami
oldukga tartigmali bir kavramdir (Mutlu, 1998, s. 161). Marx ve Engells (1999), Alman
Ideolojisi adl1 kitaplarinda ideolojinin iiretim iliskileri ile baglantili oldugunu, ideolojinin
de maddi yasam kosullar1 tarafindan belirlendigine isaret etmektedir.

“Fikirlerin, anlayislarin ve bilincin iretimi, her seyden 6nce dogrudan dogruya insanlarin
maddi faaliyetine ve karsilikli maddi iliskilerine, gergek yasammn diline baghdir. insanlarin

anlayislari, diigiinceleri, karsilikli zihinsel iligkileri bu noktada onlarin maddi davranislarinin

dolaysiz iiriinii olarak ortaya ¢ikar (Marx ve Engells, 1999, 5.44-45).”

Ideoloji kavrami saglik konulu yayincilik 6zelinde degerlendirildiginde ise
kapitalizm, kiiresellesme, tiiketim kiiltiirii gibi olgularla birlikte tartistimaktadir. Ornegin
Hayran’a (2001, s. 1010:1015) gore 19. ylizyilda diinyaya hakim olan kapitalizm ve
kiiresellesme medyay1 da etkilemistir. Ona gore kiiresellesme saglik hizmetlerini
ticarilestirmistir. Giir (2010 s. iii) de “saghgin ticarilesmesi” kavramini kapitalizm
politikalart ile iliskilendirmektedir. Giir’e gore kapitalizm, sagligin1 kaybeden insanlarin
saghigin1 kazanacagi yanilgisina diigmesine neden olmaktadir. Ayni sekilde tiiketim
kiiltiiriinii bir ideoloji olarak degerlendiren Baydur (2010, s. 54) fit olmanin giiniimiizde
insanlarin en biiyiik ¢abasi oldugunu ve “wellness modas1” sayesinde tiiketimin stirekli
canlt tutuldugunu belirtmektedir.

Tiiketim kiiltiiri ayn1 zamanda “saglikli yasam” kavraminin pazarlanmasin
beraberinde getirmektedir. Isak’a (2008, s. 90) gore “saglikli yasam” kavramimin icinde
degerlendirilen menopoz, anti aging, antropoz, antioksidan ilaglar, hafiza korunmasi,
obezite, detoks, gilinesin zararlari, bitkilerden sifa bulma (homeopati) gibi ¢esitli konular

medyada daha ¢ok yer bulmaktadir. Bu 6neriler saglikli yagsamay1 vaat etmekte, kapitalist

%7 S6zciik Fransiz Akademisi'nin Sézliigii'ne 1835'te (Ugiincii baskida) dahil edilmistir. ideolog ya da ideolojist, biitiin
felsefeyi ideolojiden ibaret géren anlamina gelmektedir. Ideoloji, yani diisiincelerin bilimi, bu bilimsel anlamyla,
“ideology” epistemolojide ve dilbilim kuraminda 19. yiizyilin sonlarina kadar kullanilmistir (Merig, 2008, s. 260).
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ideolojiye hizmet etmekte, pek ¢ok Oneri saglik haberi olarak sunulmakta ve bu 6neriler
ticari amaclara hizmet etmektedir. Baydur’a (2010, s. 63) gore de “saglikli yasam”
kavraminin yaninda “popiiler saglik” kavrami da kapitalizm ve kiiresellesme ideolojisinin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Turanci ve Oz (2015) “Kadin Dergilerinde Saglikli Yasam Sunumlari: Formstone
Dergisi Ornegi” baslikli bildirilerinde kendisini “saghkli yasam dergisi” olarak
tanimlayan Formsanté dergisinde, sagligin ve saglikli yasam Onerilerinin nasil
sunuldugunu ortaya koymayi amacglamaktadir. Calismada Kasim 2014-Ekim 2015
tarihleri arasinda, bir yillik siireyle 12 dergi igerik analizi yontemiyle incelenmektedir.
Bulgular saglik haberlerinden ¢ok beslenme, diyet, estetik, giizellik, cinsellik, iliski, spor,
fitness gibi konular1 kapsayan “saglikli yasam oOnerileri” haberlerine daha c¢ok yer
verildigini ortaya koymaktadir.

Popiiler saglik kavramina iliskin Kanber (2003, s. 1) Aksam, Milliyet, Star,
Tiirkiye, Yeni Safak ve Zaman gazetelerinde 1-31 Agustos 2002 tarihleri arasinda
yayimlanan “insan sagligi ile ilgili halki bilgilendirmeye yonelik haberler”’e i¢erik analizi
uygulamaktadir. Arastirma sonucu, gazetelerde yayimlanan toplam 234 haberde “popiiler
saglik bilgisi” ve 41 haberde de “saglik hizmetleri ve saglik ¢alisanlarinin sorunlari”na
yer verildigini ortaya koymaktadir.

Bozok (2011) ise saglik ile ilgili sdylemleri elestirmektedir. Ona gore, popiiler
saglikli yagsam soylemi saglikli olmayi “bedenle yiiriitiilecek bir miicadele siireci” olarak
kurgulamaktadir. Bedene iktidar tarafindan miidahale edildigini diisiinen Bozok, iktidarin
giindelik yasamin icine sizarak bedenimizle ilgili belirleyici oldugunu vurgulamaktadir.

Cirhinlioglu (2003, s. 139) da saghk kavramimi postmodernizm® ile
iliskilendirmektedir. Ona gore postmodernizm ile birlikte insan bedeni bir tiikketim araci
olarak kullanilmakta, ilk firsatta yeniden bicimlenmekte ve yasam bi¢imi de buna gore
sekillenmektedir.

Ideoloji ve beden sdylemine alanyazinda baska arastirmacilar tarafindan da vurgu

yapilmaktadir. Birsen ve Oztiirk (2011), giizellik ve estetik amagl haberlerin ideal bir

68 «“postmodern” birden ¢ok anlam tastyan bir kavramdir. Mimariden edebiyat elestirisine, ekonomiden psikolojiye
cesitli disiplinlerin postmodernite perspektifleri gesitlilikler gostermektedir (Panayirci, 2009, s. 4). Postmodernizm
terimi, “sonra” anlamindaki Ingilizce post 6n ekiyle “cagdas, asri” anlamindaki yine Ingilizce modern kelimesinin
birlesimiyle olusturulmus bir kelimedir. Tiirkge karsiligi, “modernizm sonrasi” ya da daha yaygin kullanimryla
“modernizm 6tesi” olarak ifade edilmektedir. Postmodernizmin ¢ikis noktasini, modernizmin sorgulanmasi, biraz daha
ileri bir adim olarak, modernizmin asilmasi diisiincesi olusturmaktadir (Bayram, 2007, s. 37).
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beden algis1” yaratma amacinda oldugunu ve bu anlamda tiiketim kiiltiiriine hizmet
ettigini vurgulamaktadir.

Baska bir ¢alismada Eren (2007) tiiketim kiiltiiriiniin yarattig1 idealler ¢ercevesinde
bedenimizin de sekillendirildigini, bedenleri doniistiirmenin bir ugrasi alani haline
geldigini ifade etmektedir. Eren’e gore gliniimiizde beden kiiltiiriinii olusturan séylem ve
pratiklerinin (saglikli olmak, diyet yapmak, genc¢ kalmak, giizel olmak) altin1 ¢izen
reklamlar, saglikli bedene iligkin diisiincelere de yon vermektedir.

Sonug olarak saglik konulu yayin igerikleri ideolojik baglamda degerlendirildiginde
ilgili alanyazinda konuya kiiresellesme, kapitalizm, tiiketim kiiltiirii ideolojileri

baglaminda yaklasildig1 anlasilmaktadir.

% Tiiketim kiiltiirii tarafindan idealize edilen beden zay1f bedendir, sismanlik moda endiistrisi tarafindan gérmezden
gelinmektedir (Dogan, 2010, s. 53).
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3.3. Genel Degerlendirme

Buraya kadar saglik konulu yayin igeriklerinin bireysel, medya rutinleri, kurumsal,
kurum dis1 ve ideolojik boyutlar1 yukarda irdelenmistir. Bu baglamda, alanyazin
taramasindan hareketle bu c¢alisma icin asagida aciklanan model Onerisi gelistirilmistir

(Sekil 3.5).

Medya
rutinleri

Bireysel Kurumsal
faktorler faktorler

Ticari
medya
icerigi

Ideolojik
faktorler

Kurum dis1
faktorler

Sekil 3.5. Saglik yayinlarimin icerigini etkileyen ticari faktorler modeli

Alanyazindaki modeller degerlendirildiginde hangi diizeyin diger diizeyler
iizerinde daha baskin etkiye sahip olduguna iliskin bir karara varilmadig1 anlagilmaktadir.
Dolayistyla bu ¢aligmada 6ne siiriilen modelde bir diizeyin digerini kapsamasi s6z konusu
degildir. Ne “ideoloji” genel g¢erceveyi olusturmakta, ne de en igte “bireysel unsurlar”
bulunmaktadir. Tiim diizeyler birbiri ile etkilesim i¢indedir ve etkilesimin ortak kesisme
noktasinda “ticari medya icerigi” olugsmaktadir. Olusan bu i¢erik muhabirin kendisinden
kaynaklanan tiim unsurlardan (cinsiyet, yas, deneyim, egitim, mesleki ilgi vb.) , medya
rutinlerinden (haber konusunun sec¢imi, basligin secimi, yazi islerinin miidahalesi, is
rutini, medya organinin kisitliliklar1 vb.), kurumsal unsurlardan (Kurumun kar odakl
olup olmamasi, medya patronunun miidahaleleri, kurumsal imaj vb.), kurum dist
unsurlardan (reklamcilar, halkla iliskiler kampanyalar;, STK’lar, Internet, hiikiimet

politikalar1, yasalar, hedef kitle, haber kaynaklari, diger medya kuruluslar1 vb.) ve

ideolojik unsurlardan (kurumun ideolojik durusu, diinyadaki genel ideolojik yapi,
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hiikumetin ideolojik durusu, muhalefetin ideolojik durusu) etkilenmektedir. Olusan igerik
tim unsurlarin kesistigi noktada medya organinda kendine yer bulabilmektedir. Bu
unsurlardan herhangi birine ters diisen igerigin medya organinda yer bulma siireci
kesintiye ugrayacaktir.

Tanimlanan modelde Keith’in (2010) 6zel bir 6nem atfettigi Internet, kurum dis1
faktorler arasinda degerlendirilmistir. Ciinkii hala pek ¢ok kurum, kurumsal yapisini
devam ettirmekte ve interneti yardimci bir mecra olarak degerlendirmektedir. Ayni
zamanda sosyal medya da internet araciligi ile farkli bir kurum dig1 unsur haline gelmistir.
Ilerde internet daha da yayginlasip kurumsal diizey tamamen ortadan kalkmaya
basladiginda bu model yeniden degerlendirilebilir.

Aragtirmanin bir sonraki boliimiinde bu asamada tanimlanan model Onerisi,
medya ve saglik profesyonelleri ve akademisyenlerle yapilan goriisme ve anket

caligmalarina dayali olarak sinanmustir.
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4. MODEL ONERISINiN SINANMASI

Ugiincii bliimde alanyazin taramasina dayali olarak gelistirilen saglik konulu yayin
iceriklerini etkileyen faktdrlere yonelik model onerisi, bu bdliimde medya ve saglik
profesyonelleri ile akademisyenlerle gerceklestirilen anket ve goriisme uygulamalarina

dayali olarak sinanmustir.

Bu baglamda, oncelikle anket uygulamasi i¢in alanyazin taramasindan hareketle
bazi sorular hazirlanmistir. Ardindan bu sorular dort ayri uzmana danisilarak bir 6lgek
gelistirilmistir. On test amagl hazirlanan 6lgek 50 kisi (saglik, medya profesyonelleri ve
akademisyenlerden olusan) tarafindan cevaplanmustir. On test sonucu son sekli verilen
olgek, 150 kisiye daha uygulanmis ve saghk, medya profesyonelleri ile
akademisyenlerden olusan toplamda 200 kisilik bir veri seti olusturulmus, bu veri setiyle
madde analizleri ve agimlayicit faktor analizi yapilmistir. Daha sonra 6lgek formu 117
kisiye daha uygulanarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Analiz dogrulandiktan
sonra yapilan path analiziyle model olusturulmus ve olusturulan model, 317 kisilik veri
seti ile sinanmigtir. Asagida ayri basliklar halinde bu siirecten elde edilen bulgular soru

tabanli olmak iizere basliklandirilarak aciklanmistir.

4.1. Genel Sorulara Iliskin Bulgular

199 <

Bu baglik altinda “ankete katilanlarin demografik 6zellikleri”, “ticari unsurlarin

etki derecesi”, “ticari unsurlarin 6n planda oldugu medya araglar1” ve “yayn icerikleri’ne

ayr1 basliklar halinde yer verilmistir.
4.1.1. Ankete katilanlarin demografik ozellikleri
Saglik konulu yayn iceriklerini etkileyen unsurlara yonelik anket uygulamasina

katilan kisilerin demografik 6zellikleri tablolar halinde agiklanmaktadir.

Tablo 4.1. Yas dagilimi

YAS TOPLAM YUZDE

19-30 59 29.5

31-45 99 49.5
46 ve iistii 42 21
TOPLAM 200 100




Buna gore ankete katilanlarin %49.5°1 (f=99) 31-45 yas arasinda, %29.5’1 (f=59)
19-30 yas arasinda, %21°1 (f=42) 46 yas ve istiidiir. Tablo 4.1°e gore katilimcilarin
%70.5’inin 30 yasindan biiyiik olmasi katilimcilarin ¢ogunun olgun oldugunu
gostermektedir.

Ankete katilanlarin %33.5°1 (f=67) medya profesyoneli, %33.5’1 (f=67) saglik
profesyoneli ve %30’u (f=66) akademisyendir. Bu baglamda dagilimin esit oldugu

vurgulanmalidir.

Table 4.2. Deneyim stiresi dagilimi (f)

Meslek 0-10 y1l 11-30 31 ve iistii Toplam %
Medya profesyoneli 33 32 2 67 335
Saghk profesyoneli 25 35 7 67 335
Akademisyen 32 27 7 66 33
Toplam 90 94 16 200

% 45 47 8 100 100

Tablo 4.2’ye gore katilimcilarin %55’inin 10 yildan fazla deneyimi bulunmaktadir.
Bu da katilimeilarin ¢ogunun alanlarinda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklarim

ortaya koymaktadir.

4.1.2. Ticari unsurlarin etki derecesi

“Saglik konusunda okudugunuz, izlediginiz, dinlediginiz haber, kdse yazisi, saglik
programi ya da haber programlarini dikkate aldiginizda ticari unsurlarin ne derecede etkili
oldugunu diisiiniiyorsunuz?” sorusuna cevap veren 200 katilimcinin genel olarak dagilimi

Sekil 4.1°de yer almaktadir.
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Cok etkili Etkili
37% 53%

B Fazla W Cokfazla mWAz Kararsiz M Hig

Sekil 4.1. Ticari unsurlarin etki derecesinin dagilim

Genel olarak katilimcilarin %87.5’inin (f=175) ticari unsurlarin “cok etkili” ve
“etkili” etkili oldugunu sdyledikleri ortaya ¢ikmustir. “Hig etkisi olmadigini” ve “az etkili
oldugunu” sdyleyenlerin orant %8.5’tir (f=17). Kararsizlarin oranmi1 ise sadece %4
(f=8)’tiir. Dolayisiyla katilimcilarin %90’a yakininin saglik konulu yayin igeriklerinin
ticari boyutta etkilendigini diislindiigii tespit edilmistir.

Table 4.3. Mesleklere gore ticari unsurlarin etki derecesinin dagilimi (f)

Meslek Cok etkili/etkili | Kararsizim | Az/ Hig etkisi yok | Toplam | %
Medya profesyoneli 49 1 7 67 335
Saghk profesyoneli 53 5 9 67 335

Akademisyen 63 2 1 66 33

Toplam 175 8 17 200

% 87.5 4 8.5 100 100

Tablo 4.3’e gore ankete katilanlarin 9%87.5’1 (f=88) ticari unsurlarin etki
derecesinin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis akademisyenler arasinda daha
baskindir (f=63). Ote yandan “etkisiz” bulan toplam 17 kisi bulunmaktadir (%8.5).
Yalnizca bir akademisyen “az/hi¢ etkisi yok” cevabi vermistir. Ayrica ticari unsurlarin
hi¢ etkisi olmadigini sdyleyenler arasinda saglik profesyonellerinin sayisi daha fazladir

(f=9).
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Ticari unsurlar i¢cin “gok etkili” seklinde cevap veren 175 kisiden (%87.5) biri
olarak alaninda 45 yil deneyimli medya profesyoneli M.S. (58)’nin goriisleri dikkat
cekicidir:

“Saglik konulu iceriklerde ticari etkiler olduk¢a fazla etkili. Bunu kendi
deneyimlerimden net olarak biliyorum. Ajanslar yapim sirketleri iizerinden program
pazarlamasi yapiyor. Doktorlar yapim sirketlerine para veriyor. Onlar da yapim sirketleri
tarafindan ayarlanan belirli zamanlarda, belirli saatlerde programa ¢ikiyor. Hasta haklari
ile ilgili Uzman TV’de bir videom yayilanmisti. Ondan sonra dort-bes yapim sirketi beni
aray1p maliyeti ile ilgili bir seyler sdyliiyorlar. Program basina 6 bin dolar istiyorlar. Tabii
burada sOylenen rakamla 6dediginiz rakam farkli. Bes bin dolar diyorsa sozlesme
tizerindeki rakam 10 bin dolar. Ciinkii bagka bir takim ek 6demeler de ¢ikiyor. 1998-2002
yillar1 arasinda yasandi bu olay. Yayin kuruluslarina bagl olan, program yapan doktorlar
var. Program sunucusu hekim, yapim sirketi ile baglantili. Ben 10 y1l boyunca program
yaptim. Bu ise hi¢ girmedim. Tabii saglik ile ilgili reklam aliyordu radyo kanali. Saglik
programinin yayilanma gerekgesi reklam almaktir. Genellikle saglik programlarinda
tibbi miidahale tek ¢6ziimmiis gibi sunuluyor. Her sey piyasa pazar... Toplumu dogru
bilgilendirme noktasinda sorgulamak gerek. Hekimlerin ticari bir nesne olarak
kullanilmast hala yasak... Konuyu bu noktadan ele almak gerek.”

Aym sekilde cevap veren 17 yil deneyimli saglik profesyoneli N.O.S (37) ise

alternatif {irlin reklamlarina isaret etmekte ve su yorumda bulunmaktadir:
“Medya kurumlari popiiler olmasini istedikleri bir iiriinii kadin-saglik vb. programlarda
daha ¢ok isliyor. Boylelikle toplumu manipiile ediyorlar. Birgok kez bunun 6rneklerini
yasadik. Bir zenginin mali satilsin diye birgok seyin reklamini yapip, onu popiiler hale
getiriyorlar. Ozellikle medikal tedavilerden ¢ok alternatif iiriinlerin reklamlarmin siklikla
yapildigini diistiniiyorum”

Ayni kategoride cevap veren alaninda dokuz y1l deneyimli akademisyen H.D. (36)

bu cevabini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik sektorii bashi basina ticari bir yapi... Ilag sirketlerinden, giiniimiiz yasam
pratikleri i¢erisinde yer alan en temel saglik ihtiyaglarimizi sunan isletmelere kadar genis
bir ekonomik platform. Bu yap1 igerisinde medya kuruluslari tarafindan yapilan
yayinlarin birgogunda kaginilmaz olarak reklam 6gelerine rastlamak miimkiin. Ekonomik
anlamda yonetici konumunda olan isletmelerin bu anlamda medya kuruluslarmni da
yoneten bir konumda olduklarimi sdylemek miimkiindiir. Yapilan yaymncilikta ticari
unsurlar baglaminda yaratilan bilgi kirliligi de tartismasiz kamuoyunu yaniltic1 veriler
icermekte. Sadece ilag firmasmin destekledigi bir ilag, bir iriin uzun siire medya
iceriklerinde kolaylikla yer bulabiliyor. Dikkat edilirse bu igerikler genellikle tedavi edici
nitelik tasiyor. Oysa gilinlimiizde agirlikli olarak kamuoyuna verilmesi gerekenin

koruyucu saglik hizmetleri olmasi gerektigini diisiiniiyorum.”
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“Hig etkisi yok” seklinde cevap veren 17 kisiden (%8.5) biri olarak alt1 yil
deneyimi olan medya profesyoneli S.O. (26) ise ticari girisimlerin kendini hemen
hissettirdigini ve halkin da bunun farkina vardigini, o yiizden etkinin olmadigim

diisiinmektedir ve bu cevabini su sozlerle gerekcelendirmektedir:

“Advertorial tarzinda birincil olarak yapilan reklamlara siiphe ile yaklasildigini
disiiniiyorum. Genel halkta bdyle bir siiphenin var oldugunu ve bu nedenle bu

reklamlardan ¢ok az etkilenildigini diisiiniiyorum.”
“Az etkili” cevabini veren 17 (%8.5) kisiden biri olarak sekiz y1l deneyimi olan
saglik sektoriinde calisan D.1. (32) cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Ben saglik alaninda reklamin yasak oldugunu bildigim i¢in ticari unsurlarin da az etkili

oldugunu diisiiniiyorum.”
Ayni soruya “kararsizim” seklinde cevap veren sekiz kisiden (%#4) biri olarak 27

yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) sdyle demektedir:

“Saglik haberlerinin gereksiz kaygi olusturabilecek nitelikte oldugunu diisiiniiyorum. Ama ticari
anlamda etkisinin olup olmadig1 konusunu fazla diislinmedim. Genel olarak igerikleri konusunda
izleyicinin, dinleyicinin kaygi duymasi normal. Ciinkii hangi haberin hangi amagla yazildig1
konusunda izleyicinin net bir bilgisinin olmasi1 miimkiin goziikkmiiyor. Pekala, bazi haberlerde

ticari etkiler de olabilir.”
“Kararsizim” cevabini veren 18 y1l deneyimli akademisyen $.D.T (45) cevabinin

nedenine iligkin dile getirmektedir:
“Cogu saglik programi sponsorlu; ya bir hastane ya da doktorun kendisi bu programlara konukluk
i¢in para ddiiyor. Hal boyle olunca sadece bilgi verme amaciyla yayina ¢ikmalarina inanmak ¢ok
masumca olur. Ama bunun herkes tarafindan yapildigini diislinmedigim i¢in “kararsiz” oldugumu

belirttim.

Sonu¢ olarak ticari unsurlarin etkili oldugunu diisiinen katilimcilar bunun
kurumlarin ve doktorlarin ticari ¢ikarlari ile iliskilendirmektedir.. GOriisii alinan kararsiz
kisilerin yorumlart ticarilesmenin var oldugu ama tam olarak orani konusunda bilgilerinin
olmadigint ortaya koymaktadir. Ticari unsurlarin etkisinin olmadigini ifade eden
kisilerden goriisleri alinanlar halkin bu yayinlara karst siiphe ile yaklastiklarini ve bu
nedenle etkilenmediklerini ya da reklamin saglikta yasak olmasi nedeniyle bdyle bir

durumun s6z konusu olmadigini belirtmektedir.

4.1.3. Ticari unsurlarin 6n planda oldugu medya araclan
“Saglik konusunda okudugunuz, izlediginiz, dinlediginiz haber, kdse yazisi, saglik

programi ya da haber programlarini dikkate aldiginizda sunlardan hangisinde ticari
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iligkilerin en ¢ok (en fazla) 6n planda oldugunu diisiiniiyorsunuz?” sorusuna cevap veren

200 katilimcinin genel olarak dagilimi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.4.Ticari unsurlarin en etkili oldugu medya aract

Frekans (F) Yiizde (%)
Televizyon 129 64.5
internet 50 25
Gazeteler 13 6.5
Dergiler 6 3
Diger 2 1
Toplam 200 %100

Tablo 4.4’e gore katilmcilarin  %64.5’1 (f=129) televizyonun, %25’1 (f=50)
internetin, %6.5°1 (f=13) gazetelerin, %31 (f=6) dergilerin, %1°1 (f=2) radyo ve saglik is
kolunda orgiitlenmis derneklerin agiklamalarinin saglik konulu yayincilikta ticari iliskiler
baglaminda en etkili medya araglar1 oldugunu diisiinmektedir.

Anketin ardindan katilimcilarla yapilan goriismelerde bu verilere iligkin elde edilen
kimi 6nemli goriisler ise su sekilde siralanabilir:

Soruya “televizyon” seklinde cevap veren 129 kisiden (%64.5) biri olarak 17 yil

deneyimi olan medya profesyoneli A.C. (40) bu cevabinin nedenini soyle agiklamaktadir:
“Clnkii giinlimiizde televizyon reklamlari, sirketlerin ve tekellerin en fazla biitge ayirarak
goriinebildikleri, var olabildikleri bir mecra... Bir gazete ile televizyona ayrilan biitge ayni olamaz
diye disiiniiyorum. Televizyon reklamlarinda goriinmek daha pahali, daha ayricalikli, hedef
kitleniz a¢isindan da daha akilda kalic1 ve etkili. Bundan dolay1 televizyon ekranlarinda gérdiigiim,
karsilastigim reklamlarda, dolayli reklamlarda, subliminal mesajlarda ticari iligkilerin daha etkili
oldugunu disiiniiyorum. Elbette diger basin-yaymn organlarinda da etkili. Ama televizyonda
“daha” etkili... Bundan dolay1 da ilag ve saglik tekelleri televizyon ekranlarinda goriinebilmek, var
olabilmek igin tiirlii ¢esitli yollar1 deneyecek, o mecralarla ticari (¢ikar) iliskisine girecektir.”
Ayni sekilde cevap veren baska bir medya profesyoneli, alaninda sekiz yil

deneyimli E.O. (38) bunun nedenine iliskin sunlar1 séylemektedir:
“Televizyona konuk olabilmek de parayla, konusabilmek de parayla, art1 eger ekstra iletigim
bilgilerinizi verirseniz onun i¢in de ayrica para veriyorsunuz. Yani televizyonda konusma
saniyeniz bazinda hesaplaniyor ve digerlerine oranla ¢ok pahali. Ciinkii etkisi de onlara gore daha
fazla. On-on bes dakikaligina 10-15 bin TL (Tiirk Liras1). Bu tabii eski bir fiyat. 2014-2015 yillar
icin sOylenebilir. Simdiki fiyat daha da yiiksek... Suan 7 bin TL ile 10 bin TL arasinda diyebilirim.
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Bir de o kanalin reyting oranlarina, izlenebilirliklerine bagli. izlenebilir ana akim kanallarda fiyat
daha da yiiksek. Ama izlenmeyen kanallarda fiyat diisiiyor tabii. 2 bin 200 TL’ye diisenler de var.
izlenmeyen, hi¢ duyulmamis kanallar. Mesela bana geldi bir program &nerisi. Benden para istendi.
2 bin 500-2 bin TL gibi bir para istendi. Ekonomi kanaltyd. {lIk defa duydugum bir kanal. iskolik
mi neydi? Kabul etmedim. Hatta artik sdyle bir sey var. Ana haber biiltenlerine de parayla konuk
olunmas i¢in ¢agrildig1 sdyleniyor. Gegen mesela plastik cerrahi kongresindeydim. Oradaki
doktor dedi ki benden ana habere ¢ikmam igin para isteniyor. Ben mesela ana haberin de dyle
oldugunu bilmiyordum. Muhabir alabiliyor bazen. Mesela muhabir haber veriyor, ana habere

¢iktyor. Para aliyor.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda iki y1l deneyimli akademisyen F.A.

(26) de bu cevabinin nedenine iliskin sunlar1 soylemektedir:
“Televizyon diger araglara gore hala popiiler ve izlenme oranlari daha yiiksek. Bu niceliksel unsur,
saglikla ilgili ticari faaliyetlerin televizyonda daha fazla olmasina neden olmaktadir. Saglikla ilgili
bir iiriiniin satigin1 yapan kanallar bile bir saglik programrymis gibi satilan {iriiniin birgok hastaliga
care oldugunu soyleyebilmektedir. Bu tarz iiriin satis1 yapan programlarin digindaki saglik
programlart da benzer sekilde, insanlari bir gekilde tiiketime ydnlendirebilmektedir. Spesifik
olarak bir ticari {irlinii (bir markay1) 6nermese bile bazi tiiketim mallarinin sagliga iyi geldigini
doktorlarin kanallarda sdylemesi, donemsel olarak o iirlinlerin tiikketimini arttirabilmektedir.
Ornegin programlarda bitki gayinin kilo vermeye faydali oldugundan bahsedildigi varsayilirsa ve
bu programda bir marka adi1 anilmasa bile insanlar, bitki caylarini tiiketmeye yonelecektir. Bu da

dolayli olarak piyasada olan bitki ¢aylarinin reklami olmus olacaktir.”

Soruya “internet” seklinde cevap veren 50 kisiden (%25) biri olarak 30 yil

deneyimi olan medya profesyoneli M.T. (49) bu cevabinin nedenini s0yle agiklamaktadir:
“Hukuki bir yaptirimi olmadigi, herhangi bir iicret de gerektirmedigi i¢in Internet {izerinden,
ozellikle de sosyal medya araciligiyla saglikla ilgili haberler sikga pompalantyor. Oyle ki bazi
paylasimlar ayni konuda birbiriyle tezat teskil ediyor. Yapilan saglkla ilgili haberler ve
duyurularin temelinde de, var olan fakat tibbi faydasi kanitlanmamis ilag goriinimli bir takim
karigimlarin  ticari olarak pazarlanmasi yatiyor. Hastalarin yasadiklar1 hassasiyetlerin
somiiriilmesine dayanan paylagimlar olarak algiliyorum. Internet de bu diisiincede olanlar i¢in
uygun bir mecra. Dikkat edilecek olunursa radyo, gazete ve televizyonlarda benzeri bir durum yok.
Bunun nedeni bakanligin bu iletigim araglar1 iizerinde 6nemli bir denetimi ve uyulmamasi halinde
onemli yaptirimlarinin olmasi. Ancak Internet bu denetimin siirekli disinda kaliyor ve ticari
diisinenler interneti bu ac1g1 nedeniyle olabildigince kullaniyor. Ben bir gazeteci olarak “taze
fasulye nasira iyi geliyor” diye paylasimda bulunmay1 ve bunun kag kere begenildigini ve kag kere

paylasildigini haber yapmay: diisiinmiisiimdiir. Ciinkii eminim sayis1 az olmayacaktir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 yil deneyimli akademisyen B.Y. (42)

cevabini su sekilde gerekcelendirmektedir.
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“Soruya internet seklinde cevap vermemin nedeni 6zellikle son yillarda internet kullanicilarinin
sayisinin artmastyla birlikte bu mecradaki reklam pastasinin ¢ok daha fazla biiylimesi. Reklam
verenler acisindan daha az maliyetle daha fazla belirlenmis hedef kitleye ulasabilmem imkani
vermesinden dolay1 tercih edilmesi. Bu yiizden de internet mecrasinda ticari iliskilerin geleneksel
ortama gore daha fazla oldugunu diisliniiyorum.”

Soruya “gazeteler” seklinde cevap veren 13 kisiden (%6.5) biri olarak 10 yil

deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) bu cevabinin nedenini s0yle agiklamaktadir:
“Saglik firmalar1 i¢in gazete ortami biraz daha cazip gibi geliyor bana. Hem kose yazisindan hem
haber yazisindan hem de ilan kismindan yararlanabilirler. Hem de diger yaym-yayim kuruluslarina
nazaran ciiz’i bir {icret karsiliginda. Ornegin televizyonlarda yayinlanan reklamlarin maliyetinin
yiiksek olmas1 kaginilmazdir. Hal boyle olunca gazetelerle olan ticari miinasebet digerlerine oranla
biraz daha fazladir diye diisiiniiyorum.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 y1l deneyimli saglik profesyoneli A.D. (29)
sOyle demektedir:
“Clnki gazetelerde saglik konusunda yeni bir haber ya da uygulanan bir tedavi yontemi hakkinda
bilgi verildikten hemen sonra tedavinin ya da islemin yapildig1 hastanenin, tip merkezinin ya da
uygulayan hekimin (genellikle 6zel kuruluslar) ismi sdyleniyor ya da reklami1 yapiliyor. Bu sadece
gazete igin boyle degil elbette. Dergi ve diger buna benzer medya organlari igin de gegerli diye

distiniiyorum.”
Yine ayni1 kategoride cevap veren alaninda dokuz yil deneyimli akademisyen
C.C.C. (30) sunlar1 soylemektedir:

“Ornekleri var. Gazetelerdeki saglik haberlerinin hepsinde farklilik oldugunu diisiiniiyorum.
Ornegin 6zel hastane reklamlari... Bir gazete Medikal Park’m reklammi yapiyor. Digeri
Acibadem’i tutuyor. Bunlar hep iligkilerle alakali. Her ne kadar varmis gibi goriinse de Tiirkiye’de

medyada kural, diizen, kanun diye bir sey yok.”
Soruya “dergiler” seklinde cevap veren alti1 kisiden (%3) biri olarak 22 yil

deneyimi olan medya profesyoneli Y.D. (52) bu cevabinin nedenini soyle agiklamaktadir:
“Ben dergiler seklinde cevap verirken sektorel dergileri diisiindiim. Ciinkii saglik alaninda bilimsel
yayin ¢ikaran dergilerden ¢ok haber yayimnlayan dergilerin amaci genellikle hastanenin, doktorun

ya da iiriiniin (tanitilan sey her neyse) reklamini1 yapmay1 amaglamaktadir.”

Sonug¢ olarak televizyonun etkili oldugunu diisiinen katilimcilardan goriigme
yapilanlar, televizyona ayrilan biit¢enin daha fazla oldugunu, televizyon reklamlarinda
goriinmenin daha pahali, daha ayricalikli, hedef kitle agisindan da daha akilda kalic1 ve
etkili oldugunu, televizyonda goriinmenin saniye bazinda bedelinin oldugunu, televizyon
izlemenin gazete okumaya gore daha kolay oldugunu, televizyonun diger araglara gore
hala popiiler ve izlenme oranlar1 daha yiiksek oldugunu, televizyonda iiriin tanitimi

yapmak ve satisa yonlendirmenin daha etkili oldugunu ifade etmektedir.
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Internetin etkili oldugunu ifade eden katilimcilardan gériisme yapilanlar bunun
nedenine iligkin internetle ilgili hukuki bir yaptiriminin olmamasini, herhangi bir {icret
gerektirmedigini, igeriginin denetlenmedigini, son yillarda internet kullanicilarinin
sayisinin artmastyla birlikte bu mecradaki reklam pastasinin ¢ok daha fazla biiyiidiigiinii,
reklam verenler agisindan daha az maliyetle daha fazla belirlenmis hedef kitleye
ulagabilme imkén1 verdigini ve bu nedenle ticari iligkilerin geleneksel ortama gore daha
fazla oldugunu vurgulamaktadir.

Gazetelerin etkili oldugunu diislinen katilimcilardan goériisme yapilanlar saglik
firmalar i¢in gazete ortaminin biraz daha cazip oldugunu, hem kdse yazisindan hem
haber yazisindan hem de ilan kismindan yararlanabileceklerini, gazetede yer almanin
diger medya kuruluslarina nazaran ciiz’i bir iicret karsiliginda oldugunu bu nedenle
gazetelerle olan ticari iliskilerin digerlerine oranla biraz daha fazla oldugunu, gazetelerde
saglik konusunda yeni bir haber ya da uygulanan bir tedavi yontemi hakkinda bilgi
verildikten hemen sonra tedavinin ya da iglemin yapildig1 hastanenin, tip merkezinin ya
da uygulayan hekimin (genellikle 6zel kuruluslar) isminin belirtildigi ya da reklaminin
yapildigi, farkli gazetelerin farkli saghk kuruluslarinin reklamini yaptigini ifade
etmektedir.

Dergilerin etkili oldugunu diisiinen katilimcilardan goriisleri alinanlar “sektorel
dergilerin” etkili oldugunu, bu tiir dergilerin amacinin genellikle hastanenin, doktorun ya

da {irtinlin reklamin1 yapmay1 amagladigini belirtmektedir.

4.1.4. Yaymn icerikleri

Bu baslik altinda ankete katilanlara “En etkili buldugunuz araci géz Oniinde
bulundurursaniz; yayin igerikleri baglaminda su igerik tiirlerinden hangilerinde ticari
iligkiler vardir?” sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin  birden fazla gsikki

isaretleyebilecekleri sdylenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.5. Icerik tiirleri ve ticari iligkiler iliskisi (f)

Frekans (f) Yiizde (%)
ilanlar ve reklamlar 122 324
Saghk programlar 121 32.1
Haberler 61 16.2
Kése yazilari-Saghk koseleri 51 13.5
Dizi filmler 21 5.6
Ortiilii reklamlar 1 0.3
Toplam 377 100,0

Tablo 4.5’¢ gore katilimcilar ilan ve reklamlar (%32.4; f=121) ile saghk
programlarinin  (%32.1; f=121) ticari iliskilerde en etkili icerikler oldugunu
belirtmektedir. Ardindan haberler (%16.2; £=61), kdse yazilar1 ve saglik koseleri (%13.5;
f=51), dizi filmler (%5.6; =21) ve diger unsurlar (%0.3; f=1) gelmektedir.

S6z konusu soruda katilimcilara birden fazla sikki isaretleyebilecekleri
sOylendiginden ve katilimcilarin goriisleri de birbirine paralel oldugundan en ¢ok dikkat
ceken cevaba yer verilmis ve diger katilimcilarin verdikleri cevaplar 6zetlenmistir:

Alaninda sekiz yillik deneyimi olan medya profesyoneli E.O. (38) ilan ve
reklamlarin, haberlerin ve saglik programlarinin ticari anlamda daha yogun etkiye sahip
oldugunu diisiinmektedir. Bu diisiincesini su sekilde agiklamaktadir:

“Artik saglik haberi diye bir sey kalmadi. Bana birgok soru geliyor. Diyorlar ki su hastalikla ilgili
giincel bilgi yok, bununla ilgili yaz1 yazar misimiz? Yazilan her sey para karsiligi yaziliyor
internette, gazetelerde, televizyonlarda. Bir kisinin uzman olup olmadigina bakilmaksizin, o kisi o
alanda egitim almis m1? Aldig1 egitim, yaptig1 calismalar var m1? Soyledigi bilgiler gergekten etik
mi? Ayrica uzmanlari da birkag bacaga ayirarak anlatiyorum. S6zde uzmanlar var, bir de alaninda
uzman olanlar var. Alaninda uzman olanlar da ikiye ayriliyor. Isi kendi menfaatine déniistiirenler,
bir de gergek uzmanlar. Ciinkii ger¢ek uzmanlar, siiziiliip, en az kalan kisim. Ona ulasabilmek de
yine gazetecinin uzmanlagmadigil, paraya donistiigli, sponsora doniistigii igin diger gruplar
insanlarin hedef ve ilgi noktasi oluyor. Ger¢ek uzmanlar taninmiyor, bilinmiyor. Cok geri planda

kaliyor. O ylizden de hem gazetede, hem televizyonda, hem internette, saglik ozellikle esittir

reklam.”

Sonug olarak goriigii alinan katilimcilar genel olarak artik saglik haberi diye bir
seyin kalmadigini, yazilan her seyin para karsiligi yazildigini, saglik konulu igerigin
reklam igerigine esit hale geldigini ifade etmektedir. Ayrica ilan ve reklamlarin zaten

amacinin tanitim yapmak oldugunu, daha fazla tanitimin daha fazla tercih edilmeyi
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beraberinde getirdigini, haberlerde, kose yazilarinda, saglik koselerinde, saglik
programlarinda herhangi bir kuruma, kisiye atifta bulunulmasinin ticari maksath
olabilecegini, adi ¢ok gecen {iriiniin daha kaliteli oldugunun diisiintildiigiini
eklemektedir. Konu se¢imi, uzman se¢imi, yaratilan endise diizeyi ve tavsiyelerin

sekillenmesinde bu ticari kaygilarin rol oynadigini diistiniilmektedir.

4.2. Icerigi Etkileyen Ticari Unsurlara iliskin Bulgular

Anket formunun ikinci bolimii besli likert tipinde hazirlanan bir o6l¢ek
mahiyetindedir. Bu 6l¢ek aracilifiyla aragtirma kapsaminda hazirlanan model 6nerisinin
smnanmasina yonelik unsurlar katilimcilara yoneltilerek her bir unsura iliskin kisisel
goriigleri alinmistir. Ankete katilanlara model Onerisinin bireysel, medya rutinleri,
kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik diizeyine iliskin 50 unsur siralanarak “Yayimn
iceriklerinde ticari faktdrlerin belirleyici olmasinda sizce asagidaki unsurlardan hangileri
etkilidir?” sorusu yoneltilmigtir. Sorulan sorularin  mesleklere gore dagilimi
degerlendirildiginde besli likert olarak iligki bulunmayan sorularin cevaplar {i¢lii likerte
doniistliriilmiis ve yeniden hesaplanmistir. Bireysel diizeyde “cinsiyet”, kurum dis1
diizeyde ise “icerigin hedef kitlesindeki kisiler”in etkisine iliskin sorular meslekler
arasindaki fark baglaminda degerlendirildiginde, besli likertte anlamli bulunmasa da iiclii
likert olarak hesaplandiginda anlamli bir fark bulunmustur. Dolayisiyla bu sorularin
tablolar1 ti¢lii likert seklindedir.

Asagida alt bagliklar halinde oncelikle her bir kategoride katilimcilara yoneltilen
saglik konulu yayin igeriklerini etkiledigi diisliniilen unsurlar ve bu unsurlarin etkisine
yonelik degerlendirilen diizeylere iligskin bulgular ortaya konulmustur. Ardindan da her

bir unsura iliskin yapilan goriismelerde elde edilen degerlendirmeler sunulmustur.

4.2.1. Bireysel diizey

Saglik konulu yayn igeriklerini etkiledigi diisiiniilen bireysel unsurlar anket soru
formunda bes ayr1 unsurla smanmistir. Bu unsurlar 6zetle (1) saglik bilgisini
olusturan/sunan kiginin yasi, (2) cinsiyeti, (3) kisisel deneyimleri, (4) sunum becerileri,

(5) meslegi seklinde bagliklandirilmistir.
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4.2.1.1. Yas

Bu baglik altinda ankete katilanlara “Saglik bilgisini olusturan/sunan kisinin yas1”
ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lgegi cergevesinde yayin igeriklerinde
ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.6. Saglik bilgisini olusturan, sunan kiginin yasi (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli 8 13 18 23 5 67 335
Saghk profesyoneli 3 2 20 40 2 67 335

Akademisyen 1 17 19 25 4 66 33

Toplam 12 32 57 88 11 200 100

% 6 16 28.5 44 5.5 100

Yayin igeriklerinde ticari unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisini olusturan
ya da sunan kisinin yasinin etkisine iliskin goriisler ile ankete katilanlarin meslekleri
arasinda anlaml bir iliski vardir (X*=25.043, p=0.002 <0.05). Tablo 4.6’ya gore ankete
katilanlarin yartya yakini (f=99; %49.5) saglik bilgisini olusturan, sunan kisinin yasinin
yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda “etkili” ya da “cok etkili”
oldugunu ifade etmektedir. Saglik profesyonellerinin ise yarisindan fazlasi bu goriisii
desteklemektedir (f=40; %359.7). Ote yandan “etkisiz’ bulan toplam 32 Kkisi
bulunmaktadir (%16). Bunlarin biiylik ¢ogunlugunun (f=17) akademisyen oldugu
anlagilmaktadir. Ayrica belirtmek gerekirse hic etkisi olmadigini sdyleyenler arasinda
medya profesyonellerinin sayis1 daha fazladir (f=8).

Anketin ardindan katilimcilarla yapilan goriismelerde cevaplarin gerekgelerine
erigilmek istenmistir. Bu baglamda alinan dikkat ¢ekici bazi cevaplar soyle siralanabilir:

S6z konusu ifadeye “cok fazla etkisi var” seklinde cevap veren 11 kisiden (%5.5)

biri olarak alaninda 16 y1l deneyimli medya profesyoneli A.P. (34) sunlar1 sdylemektedir:
“Yasin tecriibe ile ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Dolayistyla tecriibeli bir saglik ¢alisani ticari
unsurlar1 daha fazla is pratigine dokme egiliminde olabilir. Bunun aksine tecriibe gelistirmis birisi
de bu konudaki hassasiyetinde kararli olabilir. Tecriibesiz olan kisilerin ise medya kurumunun
politikalarina gére yonlendirilecegini diisiiniiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 41 yil deneyimli akademisyen S. R. (71) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
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“Daha deneyimli konusmacilarin izleyicisi daha ¢oktur. Konugmalarin daha etkili, giivenilir

olmasi reytingi artirdigini diisiiniiyorum. Genglerin de izlendigi programlar var; bakimla ilgili,

kadinlara yonelik programlar. Programin igerigine gore degisebiliyor.”

Soruya “etkili” seklinde cevap veren 88 kisiden (%44) biri olarak alaninda yedi
yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y. (30) bu cevabinin nedenini su sekilde

aciklamaktadir:
“Saglik bilgisini veren kiginin yasmin ¢ok gen¢ olmamasi, orta ya da {ist yas grubunda olmasi
kisiye olan giiveni artirtyor bence. insanlar onun daha bilgili, daha tecriibeli oldugunu
varsaytyorlar o nedenle de onun sdylemlerine daha fazla 6nem veriyor ve inaniyorlar. O nedenle
de etkili diye diigiiniiyorum.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 12 kisiden (%6) biri
olarak alaninda 10 y1l deneyimli medya profesyoneli $.B.Y. (34) sunlar1 sylemektedir:

“Bana gore yasla sunan kisinin fiziksel 6zellikleri ile degil; haberin igerigi haber degerini arttirir.
Yani iyi haber daha ¢ok okunur, dolayisiyla “ticari anlamda da etkilidir” diye diisiiniiyorum.’

Ayni sekilde cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.U. (37)

ise bu cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:
“Saglk ile yas1 bagdastiramiyorum. Saglikli olmak ya da saglikla ilgili bilgi aktariminda
bulunmak i¢in daha ¢ok egitimin dnemli oldugunu diisliniiyorum. Yani sahsim adina bir yayin
okudugumda yayinlayanin yasina hi¢ dikkat ettigimi hatirlamiyorum ama yaptig1 yayinlar, aldigi
egitimler, varsa sertifikalar1 referans olusturur.”

Alaninda 25 y1l deneyimli akademisyen Y.Y. (47) de “hi¢ etkisi yok™ seklindeki

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:

“Saglik konusunda haber {iretim ve sunumunda bulunan kisilerin degerlendirme kriterleri vardir
ve bunlar agirlikli olarak haber degeri kavrami iizerinde yogunlasir. Giincel olmasi, nemli olmasi
ve genis kitleye hitap etmesi gibi... Burada ticari unsurlar da ilk planda gériinmez ancak bu iliskiler
her iki taraf i¢in de kriterlerden birini olusturur. Yani haber kaynagi ile yayin kurulusu arasindaki
iliskidir. Bazen haber yapict ya da sunucu da bu igin i¢indedir, ancak yas durumu bu iliskilerde bir
olgii, bir deger olarak yer almaz. Belki deneyim etkili olabilir ancak ileri yasta olup yeterli
deneyimde olmayanlar da s6z konusudur. Dolayisiyla bu bir 6l¢ii degildir.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren alaninda sekiz y1l deneyimli

saglik profesyoneli A.A.A. (34) bu cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:
“Bu da tamamen ehil olmakla alakali, yillarin1 meslegine adamis mesleki yasantisinda ve
cevresinde kabul gormiis kariyer sahibi bir saglik¢inin bunu sunmasi elbette digerlerine nazaran
daha etkilidir. Ama bunun yas ile alakas1 yok, bu mesleki yeterlilik ile ilgili. Canan Karatay
orneginde oldugu gibi belli yasa gelmis kariyer edinmis bir profesdriin isi magazinsel hale

getirerek konunun &ziinii insanlara yansitmamasi. Ama Mehmet Oz’iin de ayni seyleri yapip
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sunarken basarili olmasi ¢eligkisi gibi. Bunda aradaki fark askinda toplum egitimin seviyesi ile
ilgili.”
S6z konusu ifadeye ayni sekilde cevap veren alaninda alti yil deneyimli

akademisyen E. T. (31) bu cevabina iligskin sunlar1 sdylemektedir:

“Yagsin belirleyici bir unsur oldugunu sanmiyorum. Deneyim, merak, arastirma ruhu, ticari rekabet
icerigi etkileyebilir, evet yonlendirici olabilir, uyarici olabilir vs.- ama yag faktorii bunlar gibi bir
unsur tagir mi tagimaz mi emin degilim. Yasin merak deneyim ve tecriilbe gibi konularda da
belirleyici oldugunu diisiinmiiyorum. Yasi yiiksek bir kimsenin meraki deneyimi oldukga diisiik
olabilir. Saglik s6z konusu oldugunda, ezber tedavi ya da sdylemleri kamuoyu ile hastalara
aktariyor olabilir. Ama yas1 geng biri pekala daha heyecanli arastirmaci ve dikkatli deneyimli
olabilir. O nedenle bu iki unsurun birbirleriyle bagimli degisken olup olmadiklart konusunda emin
degilim.”

Sonug olarak, yasin etkili oldugunu diisiinen katilimcilar yasin tecriibe ile iliskili
oldugunu ve tecriibeli kisilerin ticari unsurlar1 is pratigine dokme egiliminde
olabilecegini, tecriibeli olan kisilerinin konugmalarinin ticari bir mesaj verme konusunda
daha etkili oldugunu, izleyici sayilarinin daha fazla oldugu i¢in ticari bir niyetleri varsa
bunu basarma konusunda yasi kiigiik olan kisilere gore daha fazla giiven duygusu
olusturacaklarimi ifade etmektedir. Yasin etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar,
deneyim, merak, aragtirma ruhunun daha Onemli olduguna, yastan c¢ok mesleki
yeterliligin 6nemli olduguna isaret etmektedir. Yasin etkisiz oldugunu diisiinen
katilimcilar, yasin yerine haber igeriginin etkili olduguna, saglik profesyoneli haberi
sunan ya da olusturan kisinin egitiminin etkili olduguna, “haber degeri” kavraminin etkili

olduguna vurgu yapmaktadir.

4.2.1.2. Cinsiyet

Ankete katilanlara “Saglik bilgisini olusturan/sunan kisinin cinsiyeti” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri
istenmistir. Veriler agsagidaki tabloda sunulmaktadir. Besli likertle meslekler arasinda
anlamli bir fark bulunmadigy, tiglii likertte anlamlilik ortaya ¢iktig1 i¢in bu soru ti¢lii likert

seklinde tablolastirilmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.7. Saglik bilgisini olusturan, sunan kiginin cinsiyeti (f)

Meslek Etkisiz Kararsiz Etkili Toplam %
Medya profesyoneli 26 22 19 67 335
Saghk profesyoneli 12 28 27 67 335

Akademisyen 16 20 30 66 33

Toplam 54 70 76 200 100

(%) 27 35 38 100

Tablo 4.7°ye gore ankete katilanlarin ticte birinden fazlas1 (f=76; %38) saglik
bilgisini olusturan, sunan kisinin cinsiyetinin saglik konulu yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda “etkili” oldugunu diisiinmektedir. Bunlarin biiyiik
cogunlugunun (f=30) akademisyen ve saglik profesyoneli (27) oldugu anlagilmaktadir.
Ote yandan cinsiyetin etkisi konusunda “kararsiz” olan toplam 70 kisi bulunmaktadir
(%35). “kararsizim” cevabini veren saglik profesyonelleri arasinda daha baskindir (f=28).
Ayrica belirtmek gerekirse etkisi olmadigin1 sdyleyenler arasinda medya
profesyonellerinin sayist daha fazladir (f=26). Yayin iceriklerinde ticari unsurlarin
belirleyici olmasinda saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin cinsiyetinin etkisine
iliskin goriisler ile ankete katilanlarin meslekleri arasinda anlamli bir iligki vardir
(X*=9.781, p=0.044>0.05). Medya profesyonellerinin cinsiyetin saglik konulu yaym
icerigi lizerinde olan etkisini en az bulan grup oldugu, akademisyenlerin bu etkiyi daha
fazla Onemsedikleri, saglik profesyonellerinin ise agirlikli olarak kararsiz kaldiklari
sOylenebilir.

Ornegin sz konusu ifadeye “etkili” seklinde cevap veren 76 kisiden (%38) biri
olarak alaninda 22 yil deneyimli medya profesyoneli Y.D. (52) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Saglik bilgisini olusturan kisinin cinsiyetinin bayan olmast ya da erkek olmasindan ¢ok toplumda
giivenilir olup olmamasinin dikkate alindigini diigiiniiyorum. Mesela Canan Karatay ne hakkinda
bilgi verirse versin giivenilirligi oldugu i¢in dikkate alinacaktir. Ancak habere ya da icerige daha
fazla dikkat ¢ekmek icin farkli bilince sizma yontemleri kullanilabilir. Bu bazen sonuca
gotiirmeyebilir. Reyting oranlarini arttirir ama satis1 tesvik etmeyebilir. Genellikle de etmez.
Bayanlara yonelik yayinlarda 6zellikle annelere yonelik yayinlarda dikkat daha fazla cekilebilir.

Dolayisiyla burada bir kadinin verdigi mesaj daha etkili olacaktir.”

Ayn1 yonde cevap veren bir bagka kisi olarak alaninda alt1 y1l deneyimli saglik

profesyoneli F. A. (33) cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Reyting avcilart bayanlar1 daha ¢ok hedef almaktadir. Televizyonda sunum yapan doktor eger
bayansa mutlaka daha sempatik gelecektir. Bu anlamda cinsiyetin ¢ok etkili oldugunu
distiniiyorum.”

Aym ydénde cevap veren alaninda 18 yil deneyimli akademisyen O. K. (43) ise

sunlar1 soylemektedir:

“Ben bu cevabimda saglik bilgisini olusturandan ¢ok sunan kiginin cinsiyetinin, ¢ogunlukla da
kadin olmasinin genelde tercih edildigini, televizyon programlarinda sunucularin genelde kadin
olmasi dolayistyla diisiiniiyorum. Bu programlarin da bugiinlerde izleyicilerinin ¢ogunlukla ev
hanimlart olmasi dolayisiyla onlara hitap eden sorunlari daha on plana aldigini, kamuoyunda
sagligin daha ticari getirisi yiiksek konularini (estetik operasyonlar, cilt bakimi {iriinleri vs.) 6n
plana ¢ikardigimi gozlilyorum. Bu durum, asir1 diizeyde olmasa da yaymn igerigini dogrudan
etkileyecektir.”

S6z konusu ifadeye “hic etkisi yok™ seklinde cevap veren 54 kisiden (%27) biri

olarak alaninda 32 y1l deneyimli medya profesyoneli A. O. (51) bu cevabimin nedenini su

sekilde agiklamaktadir:

“Saglik farkli bir olay... Cinsiyetin saglik iizerinde ne etkisi olabilir? Kadin sunucu tarafindan
sunulan bazi saglik konulu iceriklerde ticari amag olabilir. Ancak akli baginda biri buna inanarak
hareket etmez. Mesela tiras bicagi reklamlarinda bir kadin ¢ikip estetik cerrahi reklami yapiyorsa
adam gidip estetik yaptirir m1? Paras1 varsa, kendisinde begenmedigi bir yerler varsa yaptirabilir.
Ama parasi olan kisinin reklama ihtiyact yok. Zaten bir sekilde bu konunun uzmanini bulur.

Cinsiyet haberin ticari olarak sunulmasinda hig etkili degil bence. Arada bagka faktorler var.”

Ayni yonde cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli saglik profesyoneli S. U. (37)
ise sunlar1 sdylemektedir:

“Daha ¢ok egitim onemli. Kadin ya da erkekten alinan saglik bilgisi ya da kadin ya da erkek

tarafindan sunulan saglik bilgisinin birbirinden ¢ok da farkli olacagimi diisiinmiiyorum. Onemli

olan kisinin bu alandaki yeterliligi ve niyeti...”
Alaninda sekiz yil deneyimli akademisyen P.A. (38) da cinsiyetten ¢ok sunum
bicime ve ikna giiclinlin daha etkili oldugunu séylemektedir.
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 70 kisiden (%35) biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Hitap sekli daha samimi bir erkegin samimi olmayan giizel bir bayan sunucudan daha etkili bir
sunum olusturabilecegini diisiinsem de piyasa Oyle demiyor maalesef giizel bayan, iriine her

zaman prim yaptirabiliyor. Bu yilizden kararsizim.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 y1l deneyimli medya profesyoneli A. C. (40)

da cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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“Hepimizin bildigi kadin unsurunun tecimlestirilmesi, metalastirilmasi meselesi... Yani reklam
yiizli olarak kadinin kullanilmasi... Bunu diisiinerek séyledim. Yoksa televizyona g¢ikan hekimin
kadin ya da erkek olmasinda ¢ok fark olacagini sanmiyorum. Giizel konusan, ikna edici olan

tecimsel anlamda da kazangli olacaktir...”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 10 y1l deneyimli saglik profesyoneli A. D.

(29) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ticari anlamda kadinlarin yaptig1 saglik konulu yayinlar kadinlar ve erkekler igin estetik anlamda
daha dikkat gekici oldugundan etkili olabilir, diger taraftan yaymin igerigi eger dikkat ¢ekiyor ve
kadin-erkek fark etmeden bilimsellik 6nde tutularak halkin her kesimini ilgilendiriyorsa, o zaman

yayint hazirlayanin cinsiyeti pek dnemsenmeyecektir diye diisinmiis olmalryim sanirim.”
Alaninda 18 yil deneyimli akademisyen $.D.T. (45) de cinsiyetten ¢ok haber

iceriginin olusturulma niyetinin énemli oldugunu vurgulamaktadir.
“Cinsiyetin saglik konulu yayin igerikleri baglaminda etkisi konusunda kararsizim. Baska faktorler
daha gok etkili. Ozellikle haber igeriginin olusturulma niyeti.”

Sonu¢ olarak gorlisleri alinan uzmanlardan cinsiyetin etkisi konusunda
“kararsizim” seklinde cevap veren kadinlarin estetik olduguna, iiriine prim yaptirdigina,
ancak bilimselligin, hitap seklinin ve haber igeriginin de 6nemli olduguna vurgu
yapmaktadir. Cinsiyetin etkili oldugunu diisiinen katilimeilar, 6zellikle annelere yonelik
iiriinlerin pazarlanmasinda kadinlarin olmasinin etkiyi arttiracagini, saglik profesyoneli
reyting avcilarinin daha ¢ok kadinlart hedef aldigini, kadin doktorlarin daha ¢ok sempati
topladigini, saglik konulu programlar1 daha ¢ok kadinlarmn izledigini, bu programlarda
ticari getirisi yiiksek olan (estetik, cilt bakimi) konularinin 6n plana c¢iktigim
belirtmektedir. Cinsiyetin etkisiz oldugunu diislinen katilimcilar cinsiyetten ¢ok egitimin,

kisinin alanda yeterliliginin ve niyetinin 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

4.2.1.3. Deneyim

Ankete katilanlara “Saglik bilgisini olusturan/sunan kisinin deneyimi” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.8. Saglik bilgisini olusturan, sunan kiginin deneyimleri (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 1 4 6 33 23 67 335
Saghk profesyoneli 2 0 5 36 24 67 335

Akademisyen 0 2 5 36 23 66 33

Toplam 3 6 16 105 70 200 100

% 1.5 3 8 52.5 35 100

Tablo 4.8’e gore ankete katilanlarin 10°da dokuza yakii (f=175; %87.5) saglik
bilgisini olusturan, sunan kisinin deneyiminin “gok etkili” ve “etkili” oldugunu ifade
etmektedir. Bu goriisler konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark
yoktur. Ote yandan deneyimi “etkisiz” ve “hi¢ etkisiz” bulan yalnizca dokuz kisidir ve
bunlarin besi medya profesyonelidir.

Ornegin séz konusu soruya “Cok etkisi var” seklinde cevap veren 70 (%35) kisiden
biri olarak alaninda sekiz yil deneyimli medya profesyoneli E. O. (38) verdigi cevabi

sOyle agiklamaktadir:

“Gazeteci ne kadar donanimli olursa haberi o kadar kaliteli olur. Gazeteci iyi degilse haberler vasat
olur. Gazeteciler taninmali, donanimli olmasi desteklenmeli. Gazetecinin kendi gdzlemleri
haberde yer almali. Gazeteci ne hissetti? Ciinkii biz gazetecinin yazdigi bolimii, editoriin
makaslayip ilgisini ¢ekip, “reyting alir” dedigi kismi goriiyoruz sadece. Ama aslinda gergek
bambagka olabilir. Ciinkii su anda her sey hiz ve reyting... Gazetecilik oynayanlarla yarisiyoruz.
Ciinkii bloggerlar da artik kendilerini gazeteci zannediyor. Bloggerlarin gazeteci olmadigi
bilinmeli. Gazeteciligin bir meslek dali oldugu, saglik haberciliginin bir uzmanlik dali oldugu ve
belli donemlerde onlarin egitimlerle desteklenip, bilgilerinin giincellenmesi gerektigi ¢ok
ortada...”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi y1l deneyimli saglik profesyoneli S. K. Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik icerigini hazirlayan kisinin kisisel ¢ikarinin olup olmamasi énemli diye diisiiniiyorum.
Kisi, sagligin ticari gérmeye yonelik deneyimleri varsa agiklamalar1 da o yonde olacak; hastay1
miisteri ¢alisani satici gibi gorecek ve o sekilde bir igerik, sunum gergeklestirecektir. Ayrica kisi
maddi olarak ¢ikar saglayabilecegi sekilde bir igerik de hazirlayabilir diye diisiiniiyorum, igerik
bir nevi reklam haline doniisebilir bence.”

Benzer sekilde cevap veren alaninda bes yi1l deneyimli akademisyen B.G.T. (36) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Evet etkilidir. Ciinkii sorunun deneyim sahibi olmus kisiler tarafindan anlatilmasinin daha

inandirict ve etkili olacagini diisiiniyorum. $dyle ki kisisel deneyimlerinin paylasildigi bir
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ortamda izleyicinin o iiriine karsi olan ilgisi, meraki daha da artmaktadir. izleyicinin kafasinda
“evet iriinli deneyen kigiler memnunsa demek ki faydasi var” diye bir izlenim birakmaktadir.
Deneyimler tavsiyeler iiriiniin satisinda belirleyici rol oynamaktadir. Bu nedenle programda
deneyimlemis kisiler tercih edilmektedir.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™” seklinde cevap veren ii¢ (%]1.5) kisiden biri

olarak alaninda 15 yi1l deneyimli medya profesyoneli D. H. (40) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Ben gazeteci olarak nesnel olmaltyim. Cocugum a hastasi diye, haftada bir a hastalig1 haberleri
koyamam sayfaya. Ya da cocugum olacak diye devamli yeni dogan sayfasi yapamam. Zaten bunu
sayfada yasiyoruz. Patron 70 yasinda, Alzheimer ile ilgileniyor. Ben 40 yagindayim, ¢ocuk ve orta
yas hastaliklar ile ilgileniyorum. Ama koca bir sayfay1 herkesi ilgilendirecek sekilde yapmaliyiz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F. A. (33)

sunlar1 soylemektedir:
“Deneyimden ¢ok bilgi 6nemli... Elbette ticari nitelikte olan bir haberin sunumunda daha
deneyimli olan kisinin katkilari yadsinamaz ama igerik eksikse haber saglikli bir sekilde hedef
kitleye ulasamayacaktir.”
Deneyimin etkisine yonelik “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren akademisyen

yoktur. Ancak “etkisiz” cevabini veren alt1 (%3) kisiden biri olarak alaninda dort yil

deneyimli akademisyen F.S. (27) bu cevabina iligkin sdyle demektedir:
“Kisisel deneyimler siibjektif oldugu i¢in aldatici oldugunu ve esas olanin hizmeti veren kisinin
mesleki yeterliligi oldugunu diisiindiigiim igin etkisizdir cevabinmi verdim.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 16 (%38) kisiden biri olarak

alaninda 21 yil deneyimli medya profesyoneli M. K. (43) cevabina iliskin sunlart

sOylemektedir:
“Kisisel deneyim denilince muhabirin kendi hastalik deneyimleri aklima geldi. Mesleki ya da is
deneyimi ise; evet etki eder. Bunun iki ayr1 boyutu var. Birincisi deneyimli muhabir daha fazla
kazang isteyecektir. Ikincisi deneyimli muhabir oldukga fazla tanidik kisiye sahiptir bu da akgeli
icerigi olan proje gelistirmeye imkéan verir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S. O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Yani, kisi kendisi hakkinda sadece pozitif sonuglanan deneyimini anlatacaktir. Ama medyatik ya
da taninan bir kisiyse, hakkinda olumsuz haberler de olabilir. Yani kisilerin kulaktan kulaga
aktardig bilgiler. O yiizden kararsiz kaldigim i¢in bu cevabi segmigimdir. Tiip bebek konusunda
cok basarili oldugu yoniinde reklamlar yapilan bir doktor vardi. Bu reklamlar iizerine ona tedaviye
giden bir arkadasim da yumurtaliklariin su topladigini sdyledi. Artik bu bilgi kulaktan kulaga,

tiip bebek tedavisi i¢in hekim soran arkadaslara yayilacak. Artik o doktor deneyimli biri bile olsa
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olumsuz tecriibelerini duydugumuz i¢in 6nemsiz kalacak. Yani doktorun deneyimi onunla ilgili

hem olumlu hem de olumsuz tanitim unsuru olabilir”
Benzer sekilde cevap veren alaninda dort y1l deneyimli akademisyen A.K. (28) ise
bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Clnkl programa c¢ikan kisinin bu agidan etkileyiciligi bilgi birikiminden bagimsiz hitabet
giiciiyle alakalidir. Dolayist ile etkili olabilecegi gibi etkisiz kalmasi da muhtemeldir.”

Sonug olarak deneyimin etkili oldugunu diisiinen katilimcilar deneyimin donanim
ve ticari zekayr getirecegini, deneyimli kisinin sdylediklerinin ilgi ¢ekici ve merak
uyandirict oldugunu vurgulamaktadir. “kararsizzm” diyen 16 katilimer kaynak kisi
popiiler biriyse ve bazi hatal1 bilgiler verdiyse bu durumda deneyimin olumlu bir yaninin
olmayacagini, deneyimin yaninda hitabet giiciiniin de etkili olabilecegini belirtmektedir.
Deneyime iliskin “etkisiz” ve ‘“hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren dokuz kisi
deneyimden ¢ok yaymn igeriginin ve saglik bilgisini sunan/olusturan kisinin mesleki

yeterliligin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

4.2.1.4.Sunum becerileri

Ankete katilanlara “Saglik bilgisini olusturan/sunan kisinin sunum becerileri”
ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6l¢egi cergevesinde yayin igeriklerinde
ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.9. Saglik bilgisini olusturan, sunan kiginin sunum becerileri (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz Etkili Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli 1 2 5 34 25 67 335
Saghk profesyoneli 1 1 4 19 42 67 335

Akademisyen 0 1 5 24 36 66 335

Toplam 2 4 14 77 103 200 100

% 1 2 7 38.5 51.5 100

Tablo 4.9’a gore ankete katilanlarin %90°1 (f=180) saglik bilgisini olusturan, sunan
kisinin sunum becerilerinin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan “etkisiz” bulan toplam

alt1 kisi bulunmaktadir (%3).
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Ornegin “Cok etkisi var” cevabini veren 103 (%51.5) kisiden biri olarak alaninda

ii¢ y1l deneyimli medya profesyoneli B. E. (25) cevabina iligskin sunlar1 sdylemektedir:
“Bir medya organinda sunum yapan kisinin ne sdyledigi degil, nasil sdyledigi daha 6nemlidir. Bazi
haberler dyle bir sunum sekli ile verilir ki tam anlamiyla etkileyici olur. Bu nedenle sunum
becerilerinin son derece etkili oldugunu diisiiniiyorum.”

Ayni sekilde alaninda yedi yi1l deneyimli saglik profesyoneli S. K. Y. (30) soyle

demektedir:
“Igerigi sunanin iyi bir sunum yapmasi, etkili olmasi ve sunumunda fizik yénlendirme yapmasi
durumunda ticari olarak insanlar1 tedavi masraflarina ilaglara vs. para 6demeye ikna edebilecegini

ve insanlar1 manipiile edebilecegine inaniyorum.”

Ayni1 kategoride cevap veren alaninda sekiz yil deneyimli akademisyen P.A. (38)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Saglik konulu yayin igerigini sunan kiginin sunum becerilerinin olmasi olduk¢a dnemlidir. Sunum
yapan kiginin yeterliligi yayin igerigini pazarlama boyutunda etkiler. Nedeni ise konuya dikkat
cekmede kullanilan reklam teknikleri diyebilirim. Bu reklam teknikleri ile izleyici, dinleyici ya da

okuyucu en st noktada etkilenebilir ve bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya yonelebilir.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren medya
profesyonellerinden ve tek saglik profesyonelinden goriis alinamamustir. Ancak “etkisiz”
diyen tek saglik profesyoneli olan alaninda 24 yil deneyimli B.N.Y. (47) bu cevabinin
nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik konulu yaym igerigini sunan kiginin sunum becerilerinin ¢ok etkili oldugunu

diisiinmiiyorum. Onemli olan iceriktir. Yani saglik konulu haber igerigine odaklanilir. Sunum

becerileri daha arka planda kalacaktir.”

S6z konusu ifadeye “etkisiz” diyen dort (%2) kisiden biri ve tek akademisyen olan

alaninda 15 y1l deneyimli Y.B. (39) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Saglik bilgisini olusturan sunucu degildir. Artik sunucuya sorular saglik kurumu temsilcisi
tarafindan verilmekte ve o haliyle sunulmaktadir. Son donem bazi yayin kuruluslarinin sova doniik
saglik programlart yapiyor olusu da bu goriise dayanak olusturur. Bu haliyle programin ilgi odagt
sunucu degil; konuktur.”
Ornegin “kararsizim” seklinde cevap veren 14 (%7) kisiden biri olarak alaninda

17 y1l deneyimli medya profesyoneli E. D. (38) bu cevabin nedenine iligkin sunlari

sOylemektedir:
“Bu durum kisiye gore degisecektir. Reklam diliyle anlatirsa etkili olabilir. Bazen de ortiili reklam
yapilmak istenir ve ona uygun sunum teknikleri kullanilabilir. Bu tamamen haberi sunan kisiye

bagli...”
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Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenine iliskin s6yle konugmaktadir:

“Sunum becerileri bazen g¢ok etkili oluyor. Mesela bazi saghk iiriinleri anlatilirken farkli
6zelliklerini vurgulamak 6nemli... Konuya ticari agidan bakildiginda olumlu olan 6zellikler 6n
planda tutulurken bir iiriiniin olumsuz taraflari anlatilmiyor. Bu anlamda etkili ama bu etkinin orta

derecede oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii bilingli tiiketiciyi sunum becerileri ¢ok etkilemeyebilir.”

Yine “kararsizim “seklinde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli akademisyen

S.0. (40) de soyle degerlendirmektedir:

“Benim igin etkilemez. lyi konusuyor diye gidip Yasemin Bradley kitabi almam. Igindekilere
bakarim. I¢indekileri nasil anlattig1 énemli... Ama ¢ok etkileyici konusarak anlatiyor diye almam.
Ama ilging bir yere vurgu yapar, dikkatimi geker, o zaman alirim. O satin alma davranisi o kisinin
sunum becerisiyle mi yoksa benim algida segicilik nosyonumla mi ortaya ¢ikmis onu ayirt

edemem. Yani ne etkiler ne etkilemez.”

Sonu¢ olarak sunum becerilerinin etkili oldugunu diisiinen katilimcilar ne
sOylendiginden ¢ok nasil sOylendiginin 6nemli oldugunu, sunum becerilerinin ikna
giiclinii arttiracagini, satis1 arttiracagini belirtmektedir. “kararsizim” seklinde cevap veren
ve “etkisiz” oldugunu belirten katilimcilar sunum becerilerinin bilingli tiiketicileri
etkileyemeyecegini, sunum becerilerinden ¢ok igerigin  Onemli  oldugunu

vurgulamaktadir.

4.2.1.5.Meslek

Ankete katilanlara “Saglik bilgisini olusturan/sunan kisinin meslegi (aktar,
mubhabir, doktor, alternatif tip uzmani vb.)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli
likert lcegi cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu
unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.10. Saglik bilgisini olusturan, sunan kisinin meslegi (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %o
Medya profesyoneli 1 2 4 29 31 67 33.5
Saghk profesyoneli 1 0 2 25 39 67 335

Akademisyen 0 2 5 19 40 66 33.5

Toplam 2 4 11 73 110 200 100

% 1 2 5.5 36.5 55 100
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Tablo 4.10’a gore ankete katilanlarin %91.5’1 (f=183) saglik bilgisini olusturan,
sunan kisinin mesleginin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
meslekler arasinda anlamli bir fark yoktur. Ancak “cok fazla etkisi var” seklinde cevap
verenlerin ¢cogunlukla akademisyenler (f=40) ve saglik profesyonelleri (f=39) oldugu
anlagilmaktadir.

Ornegin soruya “cok etkisi var” seklinde cevap veren 110 (%55) kisiden biri olarak
alaninda dokuz yil deneyimli medya profesyoneli F.N.S. (30) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglik konulu yayin igerigini sunan ya da olusturan kisinin mesleginin etkisi vardir. Ciinkii eger
bilgi veren kisi doktorsa, okuyucuyu hem ticari hem de bilgi yoniinden daha olumlu etkiler.
Doktorlarin giivenilirligi fazladir. Ancak aktarsa giivenilirligi daha az olur.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Gilinimiiz cagdas iilkelerinin egitim sisteminde is dalinda uzmanlasma diye bir durum vardir. Her
konuyla uzmani olan kisi ilgilenmelidir.”

Alaninda ii¢ yil deneyimli akademisyen N.A.U. (33) ise aymi ydndeki cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Igerigin paylasilma nedeni bilgi vermekten ¢ok ticaridir diye diisiiniiyorum. Kisinin meslegine
gore bu durum elbette degisebilir. Kisi meslegi ile ilgili ne kadar ¢ok ¢ikar elde edebilme olasiligi
varsa o kadar da ticari amaci vardir. Ilag firmasi temsilcisiyseniz ve bir igerik paylastyorsaniz
amaciniz ilacin satilmasimi saglamaktir. Saglikla ilgili bir iriinii pazarliyorsaniz amaciniz
dogrudan ticaridir. Ancak doktorsaniz bu durum degisebilir. Kendisine gelen miisterilerin sayisini
arttirmak isteyen doktorlar oldugu gibi, amac1 sadece saglikl bilgi vermek olan doktorlar da var.”
S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok™ seklinde cevap veren iki (%1) kisiden biri ve
tek medya profesyoneli olarak alaninda 15 yil deneyimli D.H. (40) cevabina iliskin

sunlar1 soylemektedir:

“Saglik bilgisini olusturan degil de sunanin gazeteci olmasi lazim. Onun da az dnce dedigim gibi
nesnel olmasi gerekir. Zaten bizim gibi gazetelerde haberi sunan gazetecinin A ilacin reklamindan,
B doktorunun tanitimindan kar elde ettigi durumlarda bu durum belli olur. Tanitim amacinda olan
gazeteci de gazeteden kovulur. Yani haberi sunan kisinin meslegi ne olursa olsun énemli olan
medya kurumu patronunun ona gegit vermek isteyip istemedigidir. Eger medya kurumu patronu
tanittim ve kar unsurunun farkindaysa o zaman ticarilesme s6z konusu olabilir. Yani haberi
olusturan kisinin mesleginin ne oldugunun énemi yoktur, medya kurumunun tanitim igerigine
tepkisi 6nemlidir.”

S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli

akademisyen Y.D. (52) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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“Sanirim zaten okumadiklarini kastetmisimdir. Bir ticari yaymnin etkisinin olabilmesi i¢in de
okunup igsellestirilmesi gerekir. Bu genellikle yaymn tarafindan degil, bunun firma tarafindan
promosyonuyla saglanir. Burada tercih unsuru uygulayicinin kisisel deneyimi ile baslayamaz,

sadece denemesi gerekir. "Impact" baslangicta yoktur, sonra pekistirilerek olusur.”
“kararsizim” cevabi veren 11 (%35.5) kisiden biri olarak alaninda iki y1l deneyimli

medya profesyoneli H.K. (21) cevabina iligskin sunlar1 séylemektedir:
“Artik birgok sunucu var ve ¢ogu da kendi alanlar1 disinda programlar yapiyorlar. Yani doktor
olmasi ya da olmamasi1 yaymi yapmasina engel teskil etmiyor. Hatta uzmanlik alan1 disinda ¢ok
iyi yapiyorsa ister saglik konulu olsun ister bagka bir konuda dnemli olan sunus ve paylasilanlar
ve izleyici kitlesi. Yayini yapan son donem i¢in ¢ok da miihim bir 6nciil olarak gériilmiiyor. Alan
diginda ama isini daha iyi yapiyorsa daha ¢ok ilgi ¢cekebiliyor.”
Aym sekilde cevap veren alaninda 13 yil deneyimli akademisyen O.D. (35) bu

cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Ben meslekten ziyade kisilik agisindan insanlarin ayni davranist géstermeyecegine inantyorum.

Bu nedenle de meslegin etkisinden ¢ok kisilerin etkisi nemlidir.”

Sonug olarak saglik konulu igerigi sunan/olusturan kisinin mesleginin etkili
oldugunu diisiinen katilimcilar meslegin giivenilirligi etkileyecegini, uzmanlasmanin
onemini, meslegin ¢ikar elde etmek isteyenler tarafindan da kullanilabilecegini
vurgulamaktadir. “kararsizzim” cevabin1 veren 11 kisi arasinda goriisiilenlere gore
meslekten ¢ok isini iyi yapma ve kisilik 6nemlidir. Meslegin etkisiz oldugunu belirten
katilimcilar ise meslekten ¢ok yayimin okunup igsellestirmesinin ve medya kurumunun

patronunun etkisinin belirleyici olduguna isaret etmektedir.

4.2.2. Medya rutinleri

Saglik konulu yayin igeriklerini etkiledigi diisiiniilen medya rutinlerine iliskin
unsurlar anket soru formunda iki ana baslik (alan ve siire kisitliliklar ile esik bekgileri)
altinda toplanan dokuz ayr1 unsurla sinanmistir. Bu unsurlar (1) gazetede ayrilan alan (2)
televizyonda ayrilan siire, (3) radyoda ayrilan siire, (4) dergide ayrilan alan, (5) internet
sayfasinda ayrilan alan, (6) muhabir, (7) editdr, (8) yazi isleri miidiirii ve (9) medya

patronu seklinde basliklandirilmisgtir.

4.2.2.2. Alan ve siire kisithiliklar

Alan ve stire kisithiliklar1 “gazetede ayrilan alan”, “televizyonda ayrilan siire”
“radyoda ayrilan siire”, “dergide ayrilan alan” ve “internet sayfasinda ayrilan alan”a ait

alt bagliklarla agiklanmaistir.
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4.2.2.2.1. Gazetede ayrilan alan

Ankete katilanlara “Saglik bilgisine gazetede ayrilan alan miktar1 (Genis ya da dar
yer almasi, mangette yer alip almamasi)” ifadesi yoneltilmis ve katilimeilarin besli likert
olgegi cercevesinde yayin iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun
ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.11. Saglik bilgisine gazetede ayrilan alan miktari (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 1 2 7 30 27 67 335
Saghk profesyoneli 1 1 5 39 21 67 335

Akademisyen 1 4 4 36 21 66 33

Toplam 3 7 16 105 69 200 100

% 1.5 3.5 8 52.5 34.5 100

Tablo 4.11°e gore ankete katilanlarin %87’si (f=174) saglik bilgisine gazetede
ayrilan alan miktarinin ticari olarak “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir.
Bu goriis konusunda katilimeilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan
“etkisiz” bulan toplam 10 kisi bulunmaktadir (%5). “kararsizim” seklinde cevap veren
katilimcilar, “etkisiz” bulan katilimcilardan daha fazladir (f=16).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli medya
profesyoneli H.B. (34) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

"Saglik konulu yayin igerige ayrilan alan olduk¢a 6nemli. Ciinkii ayrilan alanin biiyiik olmasi hem
ilan ve reklam maliyetlerini arttirtyor. Bu kurum agisindan ekstra bir gelir kaynagi demek. Bunun

yaninda saglik konulu bilginin daha biiyiik alanda yer almasi hedef kitle tarafindan fark

edilebilirligini de arttirtyor. Dolayisiyla etkisi olmadigi kesinlikle sdylenemez.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Gazetedeki haberin boyutu, ne kadar biiyiikliikte oldugu olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu sekilde
fark edilirligi artacaktir.”
Ayni1 kategoride cevap veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen E.B. (29) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:

"Saglik konulu yayn herhangi bir gazetede genis bir sekilde yer kapladiginda ve ayrica gorsellerle
de desteklendiginde okuyucunun dikkatini daha fazla ¢ekecektir. Haberin biiyiik olmasi kapladigi
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alanin biiylik olmasi daha ¢abuk fark edilmesine ve okunmasina neden olur. Okuyan kiside

herhangi bir yayn fikir degisikligine neden olabilir. Bence bu anlamda oldukga etkisi vardir.”
S6z konusu ifadeye “hig¢ etkisi yok” seklinde cevap veren 3 (%]1.5) kisiden biri
olarak alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
"Saglik konulu yayin igerigine ayrilan alandan ziyade igerigin birilerini ne derece etkilediginin
onemli oldugunu diigiiniiyorum. Kisi zaten o konuda uyarilmissa, algida segiciligi olacak ve o
haberi algilayacaktir. Bunun haberin boyutu ile dogrudan ilgili oldugunu diiglinmityorum.”

Aym sekilde cevap veren alaninda 22 yil deneyimli akademisyen O.T. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Onemli olan kisilerin kendi ihtiyaglarinin ne yonde oldugu ve saglikla ilgili mesaj veren kisinin
onlara ne derece hitap ettigi... Dolayisiyla bu anlamda disiiniildiigiinde konunun ticari bir
boyutunun oldugunu diigiinmiiyorum.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 16 (%38) kisiden biri olarak

alaninda sekiz yil deneyimli medya profesyoneli S.D. (31) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
"Bazi insanlar gazete, dergi vb. medya araglarindaki haber ve reklamlara bakarak gidecegi saglik
kurulusuna ya da alacag ilaca yonelebilir. Ama bazi kisileri de etkilemez. Mesela ben kendimden
ornek vereyim. Ben bir saghk kurulusuna reklam ya da haberine bakarak gitmiyorum.
Televizyonda vitamin ilact reklami goriip ‘televizyonda gordiim bana vitamin hapi verin’
demiyorum eczaneye. Ama su gercek ki biiyiik insan kitlelerini etkiler. Mesela Canan Karatay’in
biiyiik sayfada bir haberi ¢ikarsa bundan etkilenip orda yazilanlar1 uygulamak isteyen pek g¢ok

insan var.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 16 y1l deneyimli saglik profesyoneli D.M. (39)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Bu konunun tamamen saglik okuryazarlig ile ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Saglikla ilgili bir

konu o kisinin ilgisini ¢ekiyorsa konunun manset olmasina gerek yok. Kiiciik bir kose yazisi bile
olsa izleyici kisinin dikkatini ¢cekebilir. Dolayisiyla konu daha ¢ok algida segici olmakla ilgili...”
Yine “kararsizim” seklinde cevap veren alaninda 18 yil deneyimli akademisyen
N.P.D. (48) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Bilingli tiiketici etkilenmez. Nihayetinde saglikla ilgili kararim rasyonel bilgi dogrultusunda
olacaktir. Ancak tabii ki insan algisini bilyiikliik ve kiigtikliik etkiler. Eger ilanda tiiketici yani
benim i¢in rasyonel bir bilgi varsa bu bilgiye de dikkat etmek isterim. O nedenle “kararsizim”

seklinde cevap verdim.”

Sonug olarak saglik bilgisine gazetede ayrilan alan miktarinin “etkili” oldugunu
diistinenler alanin biiyiik olmasinin ilan ve reklam maliyetini artirdigini, bunun kurum

acisindan ekstra bir gelir kaynagi anlamimna geldigini, hedef kitle tarafindan fark

134



edilebilirliginin arttigini, okuyucunun dikkatini daha fazla ¢ekecegini, okunabilirliginin
artacagini ve okuyan kiside fikir degisikligine neden olacagini vurgulamaktadir. Kararsiz
olan katilimcilar pek ¢ok kisinin biiyiik sayfada ¢ikan C. K. haberinden etkilenecegini, bu
konunun saglik okuryazarligi ile ilgili oldugunu, saglikla ilgili bir konunun okuyucunun
ilgisini ¢ekmesi durumunda manset olmasina gerek olmadigini, kiigiik bir kose yazist da
olsa algida secicilik yaratabilecegini, bilingli tiiketicinin etkilenmeyecegini ifade
etmektedir. Gazetede ayrilan alanin etkisiz oldugunu diisiinen katilimcilar, gazetede
saglik i¢erigine ayrilan alandan ziyade kisiyi nasil etkilediginin énemli oldugunu, kisinin
ilgi duydugu konuda algida segicilik olacagini, hedef kitlenin ihtiyaglarinin ve medyanin

hedef kitleye ne kadar hitap ettiginin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

4.2.2.2.2. Televizyonda ayrilan siire

Ankete katilanlara “Saglik bilgisinin televizyonda sunuldugu zaman miktari
(Konunun kag¢ dakika boyunca gériintiilendigi)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli
likert lcegi cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu
unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.12.Saglik bilgisinin televizyonda sunuldugu zaman miktari (f)

Meslek Hig Etkisiz Kararsiz Etkili | Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 1 4 7 34 21 67 33.5
Saghk profesyoneli 1 1 6 41 18 67 33.5

Akademisyen 0 2 5 38 21 66 33

Toplam 2 7 18 113 60 200 100

% 1 3.5 9 56.5 30 100

Tablo 4.12°ye gore ankete katilanlarin %86.5°1 (f=173) saglik bilgisine gazetede
ayrilan alan miktarinin ticari olarak “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir.
Bu goriis konusunda katilimeilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan
“etkisiz” bulan toplam dokuz kisi bulunmaktadir (%4.5). “kararsizim” cevabini veren

katilimcilar “etkisiz” bulan katilimcilardan daha fazladir (f=18).
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Ornegin s6z konusu ifadeye “cok etkisi var” seklinde cevap veren 60 (%30) kisiden
biri olarak alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iliskin

sunlar1 soylemektedir:
"Ben ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii herhangi bir yayinin televizyonda yer alma siiresi
uzadikg¢a etkisinin de arttigini ve dolayisiyla ikna etme olasiligmin da arttigini diisiiniiyorum.
Saglik konulu yayinlar igin de durum bundan farklr degil.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli akademisyen S.K.Y. (30)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik bilgisinde ticari amag¢ ve kar diisiiniiliiyorsa ve 6n planda tutuluyorsa harcanan zaman
bunda ¢ok 6nemlidir. Ne kadar fazla zaman ayrildig1 o kadar da reklam ya da ilan paymin ayrildig:
anlamina geliyor. Dolayisiyla zaman tiim yayin organlar1 igin son derece 6nemli. Yayin kusagimnin
neresinde oldugunuz 6nemli.”

Aym kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli N.A.U. (33) bu cevabia

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Sabah programlarinda 6zellikle isleniyor. Meshur doktor, alternatif tipg1, psikologlar ¢agirip soru
soranlar var. Cevremde birgok kisiden duyuyorum. ‘Seda Sayan’in programinda ¢ikan bir doktor
sOyledi, soyleymis’ diye. Sabit konuk oluyor programlarda artik. Dolayisiyla sadece bir dakikada
bir soruyu sorup ge¢miyor, sabit konuklarla uzun uzadiya program yapiyorlar. izleyici bu
programlardan etkileniyor.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren iki (%]1) kisiden biri

olarak alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
"Televizyonda yer alan bilginin ne kadar siire yayinlandig: degil, i¢eriginde ne oldugunun énemli
oldugunu diistiniiyorum. Dolayistyla ticari anlamda bir etkisi oldugunu diisiinmiiyyorum.”

“Etkisiz” seklinde cevap veren yedi (%3.5) kisiden biri olarak alaninda dokuz yil

deneyimli akademisyen H.K.E. (28) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Bu noktada 6énemli olan yaymin ne kadar siire yaymlandig1 degil. Iki dakikalik bir yaym da
olabilir. Bir saatlik bir yayin da. Kisi eger o konuya ilgi duyuyorsa hemen dikkatini ¢ekecektir. Bu
noktada konunun kag¢ dakika boyunca ele alindigindan ¢ok igeriginde ne oldugu 6nemlidir.”

Ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 18 (%9) kisiden biri olarak alaninda 33

yil deneyimli medya profesyoneli A.G. (56) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
"Televizyon izleyicisinin su andaki kiiltiir seviyesi hayli diisiik saniyorum. Genelde diziler
seyrediliyor. Haberlere artik bakan pek yok. Ciinkii internet ortamindan cep telefonlarindan haber
alma siklig1 artti. Sonra televizyon haberlerinin yanli verildigini bilmeyen yok. Dolayisiyla
televizyonda saglik haberlerini izleyen saniyorum alt kiiltlir insanlar1 oluyor. Bilingli kesim
televizyon programlariyla ilgilenmiyor. Ornegin ben televizyonda haber izlemiyorum. Ciinkii

tamamina yakini tarafli haber veriyor. Dolayisiyla televizyona bakma siirem sinirli. Dolayisiyla
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saglik programlarina rastlamam ve haberim olmaz. Saglik iirlinii tanitim reklamlarina hi¢ mi hig¢

bakmiyorum. Tanis oldugum kisiler de bakmiyor. O anlamda “kararsizim” diyorum.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli saglik profesyoneli A.C.K.
(43) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Saglik konusunda algi ilk anda olusan kararlardandir. Koruma refleksi seklinde bir tepkidir.
Hastaysaniz hastaliginiza, sikdyetinize ya da sorununuza hitap eden bir konuya ilgi, secici olarak
hemen olusur. X hastast bir kisi kendisine fayda saglayacak bir iiriin, bilgi, tedavi vb. ne
sunuluyorsa gordiigii an hemen takip eder ve alip almayacagina da ¢ok kisa siirede karar verir.
Siirenin az ya da ¢ok olmasi pazarlanan tiriinde ticari basariy1 degistirmez. Bilimsel ve ikna edici

olmasi, fiyat1 6nemli olan unsurlardir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Insanlarda etkili olan, yani biling / idrak diizeyine eristiren sey zaman degildir. Konusmanin ig

dinamigi, inisler, ¢ikislar, keskinlik gibi faktorler zamandan daha fazla etkilidir.”

Sonug olarak saglik bilgisinin televizyonda sunuldugu zaman miktariin (Konunun
ka¢ dakika boyunca goriintiilendigi) “etkili” oldugunu diislinenler herhangi bir yayinin
televizyonda yer alma siiresi uzadikga etkisinin ve ikna etme olasiliginin arttigini, ticari
amag diisiiniiliiyorsa icerige ayrilan pay kadar reklam ya da ilan payinin ayrildigini, yayin
kusaginin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. “kararsizim” seklinde cevap veren
katilmecilar televizyon izleyicisinin genellikle kiiltiir seviyesi diisiik kisiler oldugunu,
televizyondaki yayinlarin da bu kisilere hitap ettigini bu nedenle herkes i¢in siirenin etkili
olmayacagini, saglik konusunda kararlarin hemen olustugunu, bilimselligin, ikna edici
olmanin, fiyatin, konusmanin i¢ dinamiginin, inislerinin, ¢ikislarinin ve keskinliginin
icerige ayrilan siireden daha Onemli oldugunu diistinmektedir. Saglik bilgisinin
televizyonda sunuldugu zaman miktarinin etkisiz oldugunu diisiinen katilimcilar, icerigin
onemine dikkat ¢gekmislerdir; iki dakikalik yaymin bile konuya ilgi duyan kiginin hemen

ilgisini ¢cekecegini, icerigin bu noktada 6nem tasidigini belirtmektedir.

4.2.2.2.3. Radyoda ayrilan siire

Ankete katilanlara “Saglik bilgisinin radyoda sunuldugu zaman miktar1 (Konunun
ka¢ dakika boyunca seslendirildigi)” ifadesi yoneltilmis ve katilimecilarin besli likert
Olcegi ¢ercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun
ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.
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Tablo 4.13. Saglik bilgisinin radyoda sunuldugu zaman miktart (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 1 5 12 35 14 67 335
Saghk profesyoneli | 4 2 10 41 10 67 335

Akademisyen 0 5 8 38 15 66 33

Toplam 5 12 30 114 39 200 100

% 2.5 6 15 57 19.5 100

Tablo 4.13’e gore ankete katilanlarin %76.5°1 (f=153) saglik bilgisinin radyoda
sunuldugu zaman miktariin ticari olarak “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade
etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur.
Ote yandan “etkisiz” bulan toplam 17 kisi bulunmaktadir (%8.5). “kararsizim” seklinde
cevap veren katilimeilar “etkisiz” bulan katilimcilardan daha fazladir (f=30).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 39 (%19.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Herhangi bir bilginin uzun siire medyada yer almasi1 o bilginin farkindaligini ve ikna ediciligini
artirmaktadir. Dolayisiyla gerek gazetede, gerek televizyonda, gerekse radyoda bir saglik haberine
ayrilan yerin, alanin, zamanin fazla olmasi ticari anlamda da 6nemlidir. Medyada haberin yer alma
stiresi arttik¢a reyting oranlarina yansimasi da artacaktir. Dolayisiyla medyada herhangi bir igerige
ayrilan higbir siire bos yere ayrilmaz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Bir saglik konulu yayn igerigine ayrilan zaman arttik¢a reklam verilebilirlik orani da artmaktadir.
Dolayisiyla igerik de reklam verene gore sekillenmektedir. Radyoda yer alan bir programin
uzunlugu hem ilginin o programa yogunlasmasini saglayacak hem de reklam verenlere yeni bir
alan saglayacaktir.”

Benzer sekilde alaninda bes yil deneyimli akademisyen E.K. (26) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Alanyazinda radyonun giicii Ikinci Diinya Savasi’nda Nazilerin propoganda araci olmasi
durumuyla iliskilendirilmektedir. Tabii ki bugiin radyo kullanimi azaldigindan dolay1 yapilacak
calismalarda ve sorulan sorularda ‘radyodan etkilenmiyorum’ diye sonuglar ¢ikacaktir. Ama
Ornegin benim esim isi geregi her giin dinliyor yani tek medya kaynagi radyo oldugundan
etkilendigini sdyleyebiliyor iletilerinden. Tabii ki radyo kullanilirsa etkileyecektir. Etkileme

kapasitesi vardir. Dolayisiyla miktar arttikca etkileme kapasitesi de artacaktir.”
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Diger taraftan “hic etkisi yok™ seklinde cevap veren bes (%2.5) kisiden biri olarak
alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iliskin sunlart

sOylemektedir:
“Onemli olan bir saglik haberinin igerigine ne kadar zaman ayrildig1 degil, haberin igeriginin ne
kadar ilgi ¢ektigidir. Dolayisiyla haberin niteligi olduk¢a 6nemlidir. Bunun yaninda izleyicinin
haber icerigi ile ne kadar ilgilendigi de son derece 6nemlidir. Dolayisiyla haberin radyoda ne kadar
stire yer aldig1 degil, ne ifade ettigine bakmak gerek.”

Ayni sekilde “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren alaninda iki yil deneyimli
saglik profesyoneli C.A.D. (21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Insanlarin artik radyo dinledigini diisiinmiiyorum. Genellikle radyo arabada dinlenen bir sey ve
reklamlar olmasa saglik konulu yayinlar da radyoda ¢ok yer almiyor. Dolayisiyla bu nedenle
radyoda ne kadar siirede saglik bilgisinin sunuldugunun da ¢ok énemi yok.”

S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren 12 (%6) kisiden biri olarak

alaninda 22 yil deneyimli akademisyen A.U. (41) bu cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
"Is saglik oldugunda, zaman, ayrilan alan gibi birgok kavram énemsizlesebiliyor. Ciinkii saghk
insanlarin en degerli hazinesi ve bozulmasi halinde diizeltmek i¢in her tiirlii yola bagvuruyor.
Bunun i¢im duyacagi basit bir ¢6ziim Onerisi (basit olsa bile) ¢ok 6nemli hale gelebiliyor. En
azindan bir imit tagiyor. Bu nedenle saglikta konu 6nemli, eger kisinin ihtiyaci varsa ya da ihtiyag
hissettirilmigse o konu kisgilerin ilgisini bir sekilde ¢ekiyor.”
“Kararsizim” seklinde cevap veren 30 (%15) kisiden biri olarak alaninda 10 yil

deneyimli medya profesyoneli E.G. (30) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Cag, begensek de begenmesek de degisiyor ve igeriklerin etraflica dinlenmesi gerekmedigi bir
noktaya/noktada yiiriiyoruz. Dogrulugunu tartigmiyorum, tespitim bu! Eger bir yayinda, konu
bagligi ile ilgili konuyu belirtip sadece spotunda ya da ilk paragrafta hap bilgiyi veriyorsaniz, bu
etkili bir iletisim/pazarlama oluyor. Daha detayli yazilmas: artik daha iyi bilindiginin bir gostergesi
degil. Ciinkii istemedigin kadar c¢ok bilgi/yazi/kaynaga internetten bireysel arama ile
erigebiliyorsun. Tabii bunda da "dogru bilgi" kaygisindan bagimsiz olarak konusuyorum.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 yil deneyimli saglik profesyoneli N.O.S.
(37) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik konulu yayincilikta reklamin ¢ok yogun oldugunu diisiiniiyorum. Radyo ya da televizyon

hi¢ fark etmiyor. Amag reklamsa bu bir sekilde insanlart etkileyecek bicimde sunuluyor. Ancak

zaman miktar1 mui etkili igerigin ne derece hedef kitleye hitap ettigi mi etkili tartigilir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda sekiz yil deneyimli akademisyen P.A. (37)
bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Radyo reklamlari ile ilgili dersleri anlattigimizda sik sik deginiriz. Radyo her yerde dinlenen

ancak sadece kulaga hitap eden bir yayin organi oldugu igin gorsel ve isitsel yayin yapan reklam
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ya da ileti araglarina gore daha az etkili olabilir. Ama daha 6nce gorsel olarak programin ya da
konunun duyurusu yapilmis ise ki bu bir afis olabilir, o zaman etkili olabilir. Ama yine de radyo

dinleyicisinin miizik dinleyicisi disinda hedef kitlesinin ¢ok da genis oldugunu diisiinmiiyorum.”

Sonug olarak radyoda ayrilan siire miktarmin etkili olduguna inananlar medyada
saglik konulu bilginin yer alma siiresi artik¢a reyting oranlarinin ve reklam verilebilirlik
oraninin arttigini, igerigin reklam verene gore sekillendigini, programin uzunlugunun
ilginin o programa yogunlagmasini vurgulamaktadir. “kararsizim” seklinde cevap veren
katilimcilar radyonun sadece kulaga hitap eden bir yayin organi oldugunu, gorsel ve
isitsel yayin yapan yayin organlarina gore etkisinin ve hedef kitlesinin az oldugunu ifade
etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, icerige ayrilan
zamanin degil, icerigin ne kadar ilgi ¢ektiginin, haberin niteliginin, bilgiye duyulan
ihtiyacin 6nemli oldugunu, radyoda saglik bilgisinin ¢ok yer almadigini ve radyonun

sadece arabada dinlendigi vurgulamaktadir.

4.2.2.3.4. Dergide ayrilan alan

Ankete katilanlara “Saglik bilgisine dergide ayrilan alan miktar1 (Genis ya da dar
yer almasi, kapakta yer alip almamasi)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert
Olcegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun
ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.14. Saglik bilgisine dergide ayrilan alan miktari (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili | Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli 1 4 10 34 18 67 335
Saghk profesyoneli 2 1 7 41 16 67 335
Akademisyen 0 6 5 40 15 66 33
Toplam 3 11 22 115 49 200 100
% 1.5 5.5 11 57.5 24.5 100

Tablo 4.14’e gore ankete katilanlarin %82’si (f=164) saglik bilgisine dergide
ayrilan alan miktarmin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan “etkisiz” bulan toplam
14 kisi bulunmaktadir (%6.5). Kararsiz katilimcilar “etkisiz” bulan katilimcilardan daha

fazladir (f=22).
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Ornegin séz konusu ifadeye “cok etkisi var” seklinde cevap veren 49 (%24.5)
kisiden biri olarak alaninda 30 yil deneyimli medya profesyoneli R.E. (56) cevabina
iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Saglik konulu bilgilerin genis bir sekilde yer almasi bilgiyi basli bagina “gériiniir” hale getiriyor.
Bunun yaninda tabii igerik zenginligi de dnemli. Bu da saglik bilgisinin okunurlugunu ve etkisini
artiran unsurlardandir. Dolayistyla ticari niyet varsa genis yer alan bilgi daha ¢ok fark edilecektir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik haberi ne kadar yer kaplarsa reklam gibi getirileri o kadar artacaktir. igerik de buna gére
sekillenecektir. Ayn1 sekilde haber dikkat ¢ekmezse yani az bir alan kaplarsa goriilme olasiligi
azalirsa derginin ve iglenen konunun siirekliligi riske girer. Ciinkii bir yatirimci saglanamaz diye
disiiniiyorum.”

Yine benzer sekilde cevap veren alaninda dort y1l deneyimli akademisyen F.A. (28)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Dergide saglik bilgisine ayrilan alan Kkitlenin, iletisim araglarina maruz kalmasiyla ilgilidir.
Medya ile verilen bilginin yogunlugu, siiresi ve ayrilan alan gibi niceliksel unsurlar, insanlarin
etkilenme derecelerini belirlemektedir. Bu anlamda dergide genis yer ayrilan saglik igerikli
konularin ticarilesme etkisinin daha fazla olacagi sdylenebilir. Bu genis alanda bireylerin ticari
eylemlere ydneltilmesinde daha genis olanaklar vardir. Ornegin bu genis alanda ayn1 mesajlar

farkli gekillerde tekrarlanarak, mesajin ticari tutundurma boyutu gii¢lendirilebilir.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren ii¢ (%]1.5) kisiden biri
olan tek medya profesyoneli olan alaninda 27 yil deneyimli H.C. (47) cevabina iliskin

sunlar1 soylemektedir:
“Dergide bir saglik haberine ne kadar yer ayrildig: ticari olarak o haberin igerdigi tedavi yontemine
yonlendirmeyecek ya da ortiilii reklam yapiliyorsa bile dogrudan bir satigsa yoneltmeyecektir. Bu
noktada dnemli olan haberi okuyan kisinin gereksinimleridir.”

Ayni soruya “etkisiz” seklinde cevap veren 11 (%5.5) kisiden biri olarak alaninda

18 y1l deneyimli akademisyen N.P.D. (48) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Bu noktada esas 6nemli olan bilingli bir tiiketici olmak... Herkes i¢in durum ayni degildir. Elbette
siradan bir tiiketici igin yayia ne kadar alan ayrildigi 6nemli. Dergi yoneticileri i¢in de bu alan
6nemli. Ciinkii o alan oraninda ilan ya da reklam gelirleri olabiliyor. Ancak kitlelerin bundan ticari
anlamda etkilenmesi bireye gore degisir. Birey kendi sagligi ile ilgili bilince sahipse sirf yayina
ayrilan alandan etkilenmez.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 22 (%]11) kisiden biri olarak

alaninda dokuz yil deneyimli medya profesyoneli F.N.S. (30) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
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“Kimileri yaymin sadece kapak sayfasi ile ilgileniyor. Kimileri ise direk igerige bakiyor.
Dolayisiyla saglik bilgilerinin kapakta ya da igerikte ne kadar yer aldig: ticari olarak etkili mi bunu

tam anlamiyla bilemiyorum.”
Benzer sekilde cevap veren alaninda 17 yil deneyimli saglik profesyoneli N.O.S.

(37) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ticari etkilerin yayia ne kadar alan ayrildig ile iliskili oldugunu diisiinmiiyorum. Bence 6nemli
olan yayinin hangi hedef kitleye ulagsmak istedigi. Bu hedef kitleye ulagsmak icin haber igeriginde

nelere yer verdigi. Dolayisiyla etkisi yok denemez ama etkisi sinirlidir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu

cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir.

“Bizde genel olarak bir okuma sorunu var. Dergi okuyuculugu zaten yerlerde siiriiniiyor, zira
Aktiiel, Nokta donemleri kapandi. Bugiin igin en etkili alan gordiigiim kadariyla sosyal medya.
Yani bir konunun yayilmasini istiyorsaniz sosyal medyay: tercih edeceksiniz. Dergiler artik

satmiyor, sattig1 varsayilan moda dergiler de muhtemelen "bakmak" i¢in aliniyor.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar saglik bilgisine ayrilan
alanin bilgiyi gorlinlir hale getirdigini, icerik zenginliginin de okunurlugu ve etkiyi
arttirdigini, bilgi ticari amag tagiyorsa genis yer alan bilginin daha c¢ok fark edilecegini,
goriilme olasiliginin artacagini, mesajin ticari tutundurma boyutunu gii¢lendirecegini
ifade etmektedir. Dergide ayrilan alanin etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar,
kimilerinin yaymin sadece kapak sayfasi ile ilgilenirken, kimilerinin de igerige
odaklandigina; dolayisiyla saglik bilgisinin ticari olarak etkisini kapakta mi1 igerikte mi
hissettirdiginin net olmadigina, dergilerin ¢ok satmadigi i¢in dergide ayrilan alanin da
cok etkili olmadigina isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren
katilmecilar, saglik konulu igerigine dergide ayrilan alanin o haberi igerdigi tedavi
yontemine yOnlendirmeyecegine, Ortiilii reklam yapiliyorsa bile dogrudan satisa
yoneltmeyecegine, haberi okuyan kisinin gereksinimlerinin énemli olduguna ve bilingli

okurun yayinin ayrilan alandan etkilenmeyecegine vurgu yapmaktadir.

4.2.2.2.5. Internet sayfasinda ayrilan alan

Ankete katilanlara “Saglik bilgisine internet sayfasinda ayrilan alan miktar
(Genis ya da dar yer almas1)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi
cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne
derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.
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Tablo 4.15. Internet sayfasinda ayrilan alan miktar: (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 0 4 12 36 15 67 335
Saghk profesyoneli | 1 1 10 34 21 67 335
Akademisyen 0 7 5 38 16 66 33
Toplam 1 12 27 108 52 200 100
% 05 |6 13.5 54 26 100

Tablo 4.15°e gore ankete katilanlarin %80°1 (f=160) saglik bilgisini olusturan,
sunan kisinin yasmin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan “etkisiz” bulan toplam
13 kisi bulunmaktadir (%6.5). Bunlarin biiyiik ¢ogunlugunun (f=7) akademisyen oldugu
anlagilmaktadir. Ayrica belirtmek gerekirse “kararsiz” seklinde cevap verenlerin sayisi
“etkisiz” ve “hig etkisi yok™ cevabi verenlerin toplamindan daha fazladir (f=27).

S6z konusu ifadeye “cok etkisi var” seklinde cevap veren 52 (%26) kisiden biri
olarak alaninda 10 yi1l deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) cevabina iligkin sunlar
sOylemektedir:

“Saglikla ilgili bilgiler internetten aranirken, sagliga iliskin en genis bilgiler her zaman daha ¢abuk
fark edilir. Bu durum diger medya organlarinda da béyledir. Ayrilan alan ayni zamanda ilan ya da

reklam alani olarak da kabul edilebilmektedir. Bu durum yaymlanan igerigin niteligine ve bu

icerigin yayinlanma amacina baglidir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli akademisyen S.K.Y. (30)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Saglik haberine internet sayfasinda ayrilan alan diger medya organlarinda ayrilan alanla paralel
olarak oldukga dnemlidir. Isin reklam boyutu zaten tamamen ayrilan alanla iligkilidir. Ayn1
zamanda yayinin fark edilirliginin artmasi da ayrilan alanla yakindan iliskili oldugu i¢in “gok etkisi
var” cevabini verdim.”

Benzer cevabi veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U. (33) de bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Saglikla ilgili stirekli bir mesaj bombardimaninin oldugunu diigiiniiyorum. Bu televizyonda
genellikle uzun siireli konuklar ya da her giin ¢ikan konuklar seklinde kendini gdsterirken,
internette gok daha rahat reklam formatinda gériinebiliyor. Internet tam anlamiyla bir reklam
bombardimani alanu... ilag reklamlarma da sik sik tanik olabilirsiniz. Saghk konulu yaynlara
internette ayrilan alan sekil, renk, biiyiikliik gibi tiim faktorler énemli. insanlar ister istemez

bunlara maruz kaliyor ve etkileniyor diye diisiiniiyorum.”
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Ayni ifadeye “etkisiz” diyen 12 (%6) kisiden biri olarak alaninda 18 y1l deneyimli

medya profesyoneli A.S. (18) cevabina iligskin sunlar1 sdylemektedir:
“Internette herhangi bir haberin ne biiyiiklikte yer aldigi elbette onemlidir. Dikkat ¢ekmesi
acisindan... Ancak bu noktada en 6nemli sey algida segiciliktir. Kisi eger kendisini ilgilendiren
bir konuda yayin yapiliyorsa buna dikkat edecektir. Ama kendisini ilgilendirmiyorsa lizerinden
gececek, ilgilenmeyecektir.”
Aym sekilde cevap veren alaninda 22 yil deneyimli akademisyen O.T. (47) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Medyada herhangi bir igerige ayrilan alanin 6nemli oldugunu diisiinmiiyorum. Bu internet sayfasi
icin de ayni. Kisinin ihtiyaglari, saglik ile ilgili neyi merak ettigi ¢ok daha 6nemli. Bence asil
yonlendirici olan kisinin bu bilgiye neden ihtiya¢ duydugu.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 27 (%13.5) kisiden biri

olarak alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli E.G. (30) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Internette yetersiz icerikler var. Ister istemez bu icerikler kimi zaman hayal kiriklig1 yaratiyor.
Dergiye oranla internetin kullanim alani da oldukga artti. Bu nedenle internetin artik diger
mecralara gore daha popiiler oldugunu sdyleyebiliriz. internet kullanmayan kisinin herhangi bir
bilgiyi kiyaslama sansi pek yok. Bu agidan bakildiginda internetten bilgi almak yaygin... Ama tek
kaynak okunmayacagi igin yine kararsizim. Uzun olursa daha uzun okunur, kisa olursa daha kisa.

Nasilsa baska kaynaklardan da kontrol edilir bilgi. Arama motorlari sorgulanir.”

Benzer sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A.
(33) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Internette o kadar gok karmasik sey var ki saglikla ilgili ya da ilgisiz haberler var. Bunlari

birbirinden ayirt etmek zor. Bunun yaninda ille de biiyiik resim ya da biiyiik haber daha ¢ok dikkati

ceker diye bir sey yok. Bazen ilgiye gore kiiciik haberler de dikkat cekebilir. Icerigin durumuna

gore bu etki degisebilir.”

Yine alaninda 22 yil deneyimli akademisyen A.U. (41) verdigi “kararsizim”

cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Alan miktarindan daha ¢ok yayn i¢eriginin konusu 6nemli belirleyici bence. Konunun ne oldugu

diger her seyin iistiinde bir konumda.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar en genis bilgilerin her
zaman daha cabuk fark edildigini, internet sayfasinda ayrilan alanin ayn1 zamanda ilan ya
da reklam alan1 olarak da kabul edildigini, ayrilan alan, sekil, renk, biiyiiklik gibi
faktorlere insanlarin ister istemez maruz kaldigini ve bunlardan etkilendiklerini ifade
etmektedir. Internet sayfasinda ayrilan alanin etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar,

internette yetersiz igeriklerin olduguna, saglik konulu icerige ayrilan alan ne olursa olsun
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bilginin bagka kaynaklardan mutlaka sorgulanacagina, internette saglik ile ilgili bilgilerin
karmasik olduguna, biiyiik haberin bazen dikkat ¢cekmeyebilecegine, ilgiye ve icerige
gore etkinin degisebilecegine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hic¢ etkisi yok” cevabini
veren katilimeilar, bu noktada algida secicilige gore hareket edilecegine, kisinin kendisini
ilgilendirmeyen bir yayinla ilgilenmeyecegine, kisinin ihtiyaglarina, saglikla ilgili neyi
merak ettigine, bu bilgiye neden ihtiya¢ duyduguna gore etkinin degistigine vurgu

yapmaktadir.

4.2.2.3. Esik bekgileri

9 (13

Esik bekgilerinin rolii baglaminda “muhabir”,

% ¢

editdr” “yazi igleri midird”,

“medya patronunun” miidahalelerine ait bulgular ayr1 bagliklar halinde yer verilmistir.

4.2.2.3.1. Muhabir

Ankete katilanlara “Saglik bilgisine muhabirin miidahale edebilmesi” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.16. Muhabir (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 4 8 14 31 10 67 335
Saghk profesyoneli 1 2 17 29 18 67 335

Akademisyen 3 4 14 29 16 66 33

Toplam 8 14 45 89 44 200 100

% 4 7 22.5 45.5 22 100

Tablo 4.16’ya gore ankete katilanlarin %66.5°1 (f=133) saglik bilgisini olusturan,
sunan kisinin yasmin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan “etkisiz” bulan toplam
22 kisi bulunmaktadir (%11). Bunlarin biiylik ¢ogunlugunun (f=12) medya profesyoneli
oldugu anlagilmaktadir. Ayrica belirtmek gerekirse “kararsizim” seklinde cevap
verenlerin sayis1 “etkisiz” ve “hic etkisi yok” cevabi verenlerin toplamindan daha fazladir

(f=45).
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Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 44 (%22) kisiden biri olarak alaninda

10 y1l deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Bilginin dogrulugunun teyidi anlaminda muhabirin kontrol mekanizmasinin i¢inde olmasi gerek
tabii. Muhabir etik degerlerin disina ¢ikiyor, sahsi ¢ikar elde ediyorsa kontrol mekanizmasinda
tarafsiz olamayabilir. Muhabirin kontrol siirecine etkisi ticari boyutta degerlendirilirse muhabirin
haber kaynagi ile bir ¢ikar iliskisi i¢ine girmis olmasi sonucu ¢gikar. Muhabir bir ¢ikar elde etmisse
sayet haber kaynagindan o haber kaynaginin ¢ikarlarimi koruyarak haberi yapar. Gormek
istediklerini goriir gormek istemediklerini gérmez.”

Benzer sekilde cevap veren alaninda yedi y1l deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Muhabirin goriislerine ve bakis agisina gore sekillenebilir igerik diye diisiinliyorum. Manipiilatif
bir durum bence. Ama muhabir degil baska biri de igerikte herhangi bir diizenleme yapiyorsa, eger
ticari amag da giidiiyorsa onun igin de ayni sey gecerli olacaktir. Diizenlemeleri yapan kisinin
goriisii ve degerlendirmesi igerigi etkiler bence.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 41 y1l deneyimli akademisyen S.R. (71)

bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Saglik bilgisinin ilk kontroliiniin muhabir tarafindan yapilmasi ve dikkate deger bilgilerin ele
alinmasi, igerigi 6nemli olmayan bilgilerin elenmesi ve izleyicilere giincel bilgilerin yer aldig1

haberlerin sunulmasi programin izlenmesi agisindan etkilidir.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren sekiz (%4) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Saglik haberi genellikle muhabirden alinmiyor. Gazetelere biilten seklinde gonderiliyor.

Dolayisiyla editorlerin ve yazi iglerinin miidahalesi daha ¢ok 6nem tasiyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Bu tiir konularda tek kisi kontroliiniin yeterli olmayacagini diisiiniiyorum. iletilme asamasinda

bilgiyi diizenleyen ya da sunan kisinin fikirlerine gore de degisim gosterecektir.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda 43 y1l deneyimli akademisyen R.A. (65)

da bu cevabina iliskin sunlar1 soylemektedir:

“Saglik bilgisinin ilk kontroliiniin muhabir tarafindan yapilmasi ¢ok da fazla etkili degildir.

Muhabirlerin ilk acemi olduklar1 zamanlarda iistleri tarafindan diizeltilmeleri ve sansiirlenmeleri

s6z konusu oldugu i¢in muhabirlerin ilk kontrolii diye bir sey s6z konusu olmaz. Ancak zamanla

muhabir de kendi kurumunun pratiklerine uyum saglayacaktir.”
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S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 45 (%22.5) kisiden biri
olarak alaninda 18 yi1l deneyimli medya profesyoneli A.S. (57) bu cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Saglik bilgisinin ilk kontrolii muhabir tarafindan yapiliyordu belki eskiden. Ama artik muhabir
kalmadi. Gazeteler haberleri internetten aliyor. Ozellikle saglik haberlerini kopyala yapistir
yontemi ile aliyorlar. Ticari boyutu olan bir saglik haberi varsa bu haber zaten en basta reklam

birimi araciligiyla ulastiriliyor. Dolayisiyla muhabirin ¢ok etkili oldugu séylenemez.”
Ayni cevabi veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33) bu

cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:

“Haber hazirlama konularima ¢ok vakif degilim ama bana gore haberi hazirlayan kisi ilk elden
haberi gézden gegirir. Ama bu haberin ticari olarak ne derece etkili oldugu sonradan anlasilir. Yani

haberin etkisi kendini daha sonra gosterir.”
Yine “kararsizim” cevabini veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A.

(28) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Saglik konulu yaymlarda kurumun ticari kaygilar1 baskin gelirse, muhabirin bu konuda
yapabilecegi bir sey yoktur. Ciinkii ¢ogu durumda muhabir kurumun politikasina bagh kalmak
zorundadir. Bu dogrultuda igerikte ticari unsurlar var ise muhabir bunu ¢ikarma konusunda bir sey
yapamayabilir. Ancak muhabirin bagimsizliginin goérece fazla oldugu diisiiniiliirse muhabir etik

degerler noktasinda saglik igerikli yayinlara olumlu yénde miidahale edebilir.”

Bu baglamda “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar muhabirin haber kaynagi ile
cikar iligkisi igine girdigi durumlarda haberin manipiile edilecegini, igerigi olusturan
kisinin icerigi mutlaka manipiile edilecegini ifade etmektedir. Muhabirin etkisi
konusunda “kararsizim” seklinde cevap veren katilimcilar, giiniimiizde muhabirin
kalmadigina, saglik haberlerinin “kopyala-yapistir yontemi” ile alindigina, ticari boyutu
olan saglik haberinin en bagta reklam birimi araciligiyla ulagtirildigina, muhabirin ¢ok
etkili olmadigina, saghik konulu yayinlarda kurumun ticari kaygisinin baskin oldugu
durumlarda muhabirin etkisiz olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hic etkisi yok”
cevabini veren katilimcilar, saglik haberinin muhabirden alinmadigina, biilten seklinde
hazirlandigma, kurum patronu, editdr ve yazi isleri miidahalesinin daha ¢ok Onem
tasidigmma, meslegin ilk zamanlarinda amirleri tarafindan  diizeltildiklerine,
sansiirlendiklerine, meslegin ilerleyen zamanlarinda da kendi kurumlarinin pratiklerine

uyum sagladiklarina vurgu yapmaktadir.
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4.2.2.3.2. Editor

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine editoriin miidahale edebilmesi” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.17. Editor (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 2 7 16 28 14 67 335
Saghk profesyoneli 6 5 15 29 12 67 335

Akademisyen 2 5 10 36 13 66 33

Toplam 10 17 41 93 39 200 100

% 5 8.5 20.5 47 19.5 100

Tablo 4.17’ye gore ankete katilanlarin %66’s1 (f=132) saglik bilgisini olusturan,
editoriin  miidahalesinin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan akademisyenlerin
gorece biraz daha “etkili” bulduklar1 anlasilmaktadir (f=49). Ayrica “etkisiz” bulan
toplam 22 kisi bulunmaktadir (%11). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=11) saglik
profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenlerin sayisi
“etkisiz” ve “hi¢ etkisi yok™ cevabi verenlerin toplamindan daha fazladir (f=45).
Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=3).

Oregin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 39 (%19.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglik kuruluslart yayin igerigi ig¢in sadece saglik bilgisi verebilir. Editor, yaymni-yayimi
diisinerek daha fazla ilgi ¢cekebilmesi igin saglik bilgisinin sunum seklinde oynamalar yapar. Bu
da sunumu giizellestirir ve etkisini arttirir. Dolayisiyla editorlerin miidahalesinin oldukga fazla
etkisi oldugunu sdyleyebilirim.”

Benzer sekilde cevap veren alaninda yedi y1l deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Editorlerin icerigi etkiledigini diisiinliyorum. Tabii islenecek konulari belirlemeleri ve sayfa
diizenlerinde igerige ayrilan alan ve kullanilacak gorsel sayilari vs. agisindan karar alan

mekanizmalar bunlar. O nedenle igerigi etkileyebilir ve hem reklam gelirleri konusunda hem de
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bir nevi giindemdeki hastaliklart vs. belirleyebilirler. Bu durum da &nem verilecek, 6nlem

alinacak, ilag satim1 yapilacak hastaliklar belirler.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen E.B. (29)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Editorlerin yayin igerigini uygun bulmadiklar1 takdirde yayinlamamalarindan dolay1 bu cevabi
verdim. Yani editorlerin karar verme hakkinin oldugu bir gercek.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 10 (%5) kisiden biri
olarak alaninda 20 yil deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) ise cevabina iligkin

sunlar1 soylemektedir:
“Editor haber igerigine ¢ok fazla miidahalede bulunmaz. Ancak haberin nerde yer alacagina
karisabilir. Saglik haberleri de genelde i¢ sayfalarda yer aldigindan editoriin miidahalesi ¢ok hayati
bir 6nem tagimaz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Topluma mal olmus, tavsiyeleri dinlenen, sevilen ve tiraji yiiksek olanlar ticari etki yaratabilir.
Ancak saglikta reklam yasak oldugundan editdr bunu yapamaz. Haliyle etkisinin olmadigini
disiiniiyorum.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda 43 y1l deneyimli akademisyen R.A. (65)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Pratikte bu editorlerin haber anlayisi/saglik okuryazarligi/bagimsizligi ¢ok etki gdstermez.
Kurumun yayn politikas1 ve konuya nasil baktig1 bu noktada 6nem kazanmaktadir. Haber sonrasi
miidahalede bulunan diger kisiler zamanla kurumun yayn politikasina hakim olmaya baglayacak

ve o dogrultuda kararlar alacaklardir.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 41 (%20.5) kisiden biri
olarak alaninda 14 yil deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Editor haberde miidahale etse de haberdeki kisileri ¢gikaramiyor. Bu anlamda ticari etki siiriiyor.
Misal herhangi bir konu {izerine bir 6zel hastanenin doktoru ile goériisiilmiis, editor haberde 6zel
hastanenin ismini ¢ikarsa bile doktorun ismini ¢ikaramaz, bu da o haberin ticari olmasinin 6niine
gecemiyor, onun i¢in “kararsizim” cevabini verdim.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Yazi igleri miidiirii editorle kiyaslandiginda elbette daha etkilidir ¢linkii karar verici konumdadir.
Ancak yine de bu etkinin ¢ok fazla oldugunu diisiinmiiyorum. Ellerine gegen materyal neyse ona
gore islem yaparlar. Haber neyse onu yayinlarlar. Ticari etki belki de haberin niteligine gore daha

sonradan ortaya ¢ikacaktir.”
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Sonu¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, islenecek konunun
belirlenmesi, ayrilan alan, kullanilacak gorsel sayilar1 gibi konularda editorlerin etkili
oldugunu, reklam gelirleri ve giindemdeki hastaliklar1 belirleyebileceklerini, editorlerin
icerigini uygun bulmadiklar1 haberleri yayinlamadiklarini ifade etmektedir. Editorlerin
etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar, editoriin habere miidahale etse bile haberdeki
kisileri ¢ikaramadigina, 6rnegin herhangi bir 6zel hastanenin doktoru ile goriisiildiiyse,
hastanenin adimi ¢ikarsa bile doktorun adini ¢ikaramayacagina, editoriin eline gegen
materyal neyse ona gore islem yaptigina, ticari etkinin haberin niteligine gore daha sonra
ortaya cikabildigine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren
katilmecilar, editoriin haber igerigine degil, haberin nerde yer alacagina miidahale
edebilecegine, saglik konulu igeriklerin de genellikle i¢ sayfalarda yer almasi nedeniyle
editoriin miidahalesinin hayati 6énem tasimadigina, saglikta reklam yasak oldugu icin
editoriin etkisinin olmadigina, kurumun yayin politikasinin 6nem kazandigina vurgu

yapmaktadir.

4.2.2.3.3. Yazu igleri miidiirii

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igeriine yazi isleri miidiiriiniin miidahale
edebilmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.18. Yaz: isleri miidiirii (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 3 10 21 19 14 67 335
Saghk profesyoneli 4 3 31 22 7 67 335
Akademisyen 3 6 10 32 15 66 33
Toplam 10 19 62 73 36 200 100
% 5 9.5 31 36.5 18 100

Yayin igeriklerinde ticari unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi icerigine
yazi isleri miidiiriiniin miidahale edebilmesinin etkisine iliskin goriisler ile ankete
katilanlarin meslekleri arasinda anlamli bir iliski vardir (X*=21.760, p=0.005<0.05).
Tablo 4.18’e gore ankete katilanlarin %54.5°1 (f=109) saglik bilgisi igerigine yazi isleri
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miidiiriiniin etkisi konusunda “etkili” ya da “¢ok etkili” cevabini vermistir. Bu goriis
akademisyenler arasinda daha baskindir (f=47; %71.2). Ote yandan “etkisiz” ya da “hig
etkisi yok” cevabi veren toplam 29 kisi bulunmaktadir (%14.5). Bunlarin biiyiik
cogunlugunun (f=13) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica kararsizlarin
sayist da dikkat cekicidir (f=62; %31). Kararsizlar arasinda saglik profesyonelleri
baskindir (f=31).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 36 (%18) kisiden biri olarak alaninda

33 yil deneyimli medya profesyoneli $.B. (56) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Saglik konulu yaynlarin igeriginin ticari olarak etkilenmesinde yazi isleri midiirlerinin rolii
elbette ¢cok fazladir. Ciinkii haberin se¢iminde, hangi sayfada yer alacaginda ve ne biiyiikliikte yer
alacaginda karar mercii yazi isleri miidiiriidiir. Yazi igleri midiirii ayn1 zamanda haberin manget
ya da slirmanget olup olmayacagina da karar verir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Yazi isleri miidiirlerinin igerigi etkiledigini diisiiniiyorum. Herhangi bir medya organinda hangi
saglik konularinin yer alacagini belirlemek, sayfa diizenlerini kontrol etmek onemlidir. Ayni
sekilde reklam gelirlerine gore sayfalara hangi haberlerin yerlestirilecegine de karar verebilirler.
Giindemi belirlemek ve ticari bir yayin varsa onun da giindemde yer almasini saglamak konusunda
“esik bekeisi” gorevinde olduklarini disiiniiyorum.”

Benzer sekilde cevap veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A. (28) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Yazi isleri midiirii, gazetelerin ekonomik ve siyasi amaglart dogrultusunda yayin iceriklerini
belirler. Igeriklerin belirlenmesinde reklam unsurunun énceden olusmasi, yazi isleri miidiiriiniin
bu sunumu sekillendirmesinde etkili olmasini saglar. Ayrica yazi isleri miidiirii hiyerarsik yapida
ist noktalardadir. Miidiiriin endiistriyle organik iligkisi varsa, igeriklerin ticari olmasi
gerceklesebilir.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 10 (%5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir

“Yazi isleri miidiirii reklama ¢ok dahil olmuyor saglik haberlerinde. Daha ¢ok birinci sayfada

etkisini gosteriyor. Saglik haberleri de ¢ok nadiren birinci sayfada kendine yer bulabiliyor.”

Aym sekilde cevap veren alaninda 10 y1l deneyimli saglik profesyoneli D.1. (36)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglikla ilgili yayinlarda reklam yasaginin olmasi nedeniyle yazi isleri miidiirlerinin etkilerinin

olmadigini diisliniiyorum. Zaten reklama yonelik iiriinler varsa bunlar da reklam birimi tarafindan

denetlenip haber odasina génderiliyor.”
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Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda 43 y1l deneyimli akademisyen R.A. (65)

de bu cevabina iliskin sunlar1 soylemektedir:
“Yazi igleri miidiirlerinin yayin pratiklerine etkisi muhabirler ve editorler gibidir. Yani zaten
medya organimin bir yayimn politikas: vardir. Bu post iiretim siirecindeki kisiler de buna uyum
saglayacaktir diye diisiiniilyorum.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 62 (%31) kisiden biri olarak
alaninda 30 yil deneyimli medya profesyoneli R.E. (56) bu cevabina iliskin sunlari
sOylemektedir:

“Saglik konulu yayin igeriginden bahsediyorsak yazi isleri miidiiriiniin etkisi olmayacaktir. Ancak
eger bahsettigimiz sey haberin hangi sayfada yer alacagi, ya da televizyonda ne zaman
yayinlanacagi, ne kadar siire yayinlanacag ise etkisi mutlaka olacaktir. Ilk sorumlu yaym
yonetmenidir sorumlu olan ve dnceden belirlenmisse bir yaym kuruludur. Ancak yazi isleri
miidiirii de elbette etkilidir. Yazi isleri miidiiriiniin temel sorumlulugu diger yandan yasalar

karsisindaki sorumlulugudur. Ancak igerige etkisi olmayacaktir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Yazi isleri miidiiriiniin koydugu haber elbette etkili olur. Ama bu durumda dnemli olan haberin
ticari niteliginin olup olmamasi... Her haberin ticari niteligi olmaz. Ama saglik Tirkiye’de giderek
ticarilesen bir alan... Dolayisiyla yazi isleri miidiiriiniin onayindan gecen pek ¢ok ticari icerikli

haber de olacaktir. Ticari olmayan haberlerde yazi isler miidiiriiniin ticari bir etkisi olmayacaktir.”

Yine “kararsizzim” seklinde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen

Y.D. (52) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Yazi igleri miidiirlerinin gorevi tam anlamiyla genel prosediirii yerine getirmek igindir. Ciinkii
medya organinin yaymladig: haberlerle ilgili ¢ikacak herhangi bir sorunda ilk sorumlular yazi

isleri miidiirleridir. Dolayisiyla resmi gerek¢eden &tiirii var olduklari i¢in igerikle ilgilenmezler.”

Sonug olarak yazi isleri miidiiriiniin miidahalesinin “etkili” ya da “cok etkili”
oldugunu diistinenler yazi isleri miidiiriiniin haberin se¢iminde, reklam gelirlerine gore
hangi sayfaya hangi haberin yerlestirileceginde, ne biiyiikliikte yer alacaginda, haberin
manget ya da siirmanset olmasinda karar mercii oldugunu, reklam unsurunun énceden
olusmasi halinde yazi igleri miidiiriiniin reklamin sunumu sekillendirdigini, endiistri ile
iliskisi varsa igeriklerin ticari olmasimi da saglayabileceklerini ifade etmektedir. Yazi
isleri miidiiriiniin etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar, yaz1 isleri miidiiriiniin
icerigin hangi sayfada yer alacagini, ne zaman yayinlanacagini, ne kadar siire
yayilanacagini belirledigine, ancak i¢erige miidahalesinin s6z konusu olmadigina, yazi
isleri miidiirliniin miidahalesinin ticari anlamda bazen etkili bazen etkisiz olduguna, bu

gorevin tamamen prosediir olduguna isaret etmektedir. Yazi isleri miidiirliniin etkisiz
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oldugunu diislinen katilimcilar, yazi isleri miidiirlerinin etkilerinin daha c¢ok birinci
sayfada olduguna, saglik haberlerinin de ¢cok nadiren birinci sayfada yer aldigina, saglikla
ilgili yayinlarda reklam yasaginin olduguna, medya organinin bir yayimn politikasi

olduguna, herkesin bu yayi politikasina gore hareket ettigine vurgu yapmaktadir.

4.2.2.3.4. Medya patronu

Ankete katilanlara “Saglik bilgisinin son kontroliiniin medya kurumunun patronu
tarafindan yapilmas1” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6l¢egi cergevesinde
yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili

oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.19. Medya patronu (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 7 15 17 14 14 67 335
Saghk profesyoneli 6 7 12 31 11 67 335

Akademisyen 3 7 11 23 22 66 33

Toplam 16 29 40 68 47 200 100

% 8 14.5 20 34 23.5 100

Yayin igeriklerinde ticari unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisinin son
kontroliiniin medya kurumunun patronu tarafindan yapilmasinin etkisine iligskin goriisler
ile ankete katilanlarn meslekleri arasinda anlamlh bir iliski vardir (X?=18.070,
p=0.021<0.05). Tablo 4.19’a gore ankete katilanlarin %57.5’1 (f=115) saglik bilgisi
icerigine medya patronunun etkisi konusunda “etkili” ya da “cok etkili” cevabini
vermistir. Bu goriis akademisyenler arasinda daha baskindir (f=45; %68.1). Ote yandan
“etkisiz” ya da “hic etkisi yok™ cevabi veren toplam 45 kisi bulunmaktadir (%22.5).
Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=22) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
kararsizlarin sayis1 da dikkat cekicidir (f=40; %20). Kararsizlar arasinda medya
profesyonelleri baskindir (f=17).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 47 (%23.5) kisiden biri olarak
alaninda 32 yil deneyimli medya profesyoneli A.O. (51) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Patronun ya da iist diizey yonetimin onaylamadig1 bir program yaymlanmaz. Bu yayinlaniyorsa

ucunda ticari kazang vardir. Programa ¢ikan doktor da kazaniyor, televizyon kurulusu da. Saghk
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programlarina gikan doktorlardan muayene i¢in randevu talep ederek muayene iicretinin de biraz

yiiksek oldugunu 6grenebilirsin. Ben yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.
(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Ben bilginin verilme seklini medya patronunun manipiile edebilecegini ve medya patronunun

kendi ¢ikart dogrultusunda haberin igerigi ve verilis sekline karar verebilecegini diisiiniiyorum.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A.

(28) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
“Saglik icerikli yayin, patronun kontroliinden geg¢iyorsa bunun anlami dogrudan ticari unsurlarin
nasil yerlestirildiginin kontrol edilmesidir. Ciinkii patron daha o&nceden yaym politikasini
belirlemistir. Ozel olarak saglk igerikli yaymi kontrol ediyorsa bunun anlami igerigin
ticarilestigidir. Ciinkii etik agidan bakildiginda igerige miidahale konusunda patronun edilgen
olmasi gerekmektedir. Miidahale s6z konusuysa icerigin olumsuz yonde degistigi sdylenebilir. Bu
da ticarilegmedir.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 16 (%8) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:

“Belki kii¢iik gazetelerde haberlerin son kontrolii medya patronu tarafindan yapilabilir ama biiytik
gazetelerde patronlarin bununla ugrasacagimi sanmiyorum. Ozellikle saglik haberlerine gok

dokunmazlar.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Medya patronu apandisit ameliyatin1 bilmez ve anlatamaz. Konu ne olursa olsun medya patronu

icerige tam hakim olamaz. Sadece E... S... gibi kisilerin “sogan ye, patates ye” gibi onerilerinin

medyada yer bulmasini saglar. Ancak saglik bu degildir. Saglik beden ve ruh olarak iyilik hali i¢in

olan tedavi hizmetleridir. Medya patronunun miidahalesi igerigi etkilemez.”

Yine “hig¢ etkisi yok” seklinde cevap veren alaninda 43 yil deneyimli akademisyen

R.A. (65) da bu cevabina iligkin sunlar1 séylemektedir:

"Medya patronu var olan haber igerigini tek tek denetlemeyebilir. Ticari nitelikte olan bir haber
reklamcilarin sorumlulugundadir genellikle. Haber odasi da konuyu degerlendirirken gazetenin

cikarlarina yonelik kararlar alirlar. Dolayisiyla etkisi oldugunu diigiinmiityorum.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 40 (%20) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli $.B.Y. (34) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Eger bir yayn organinda saglik haberinin son kontroliinii medya patronu yapiyorsa ticari anlamda
da kendisini hissettirecektir. Ancak son kontrolii genellikle saglik konulu bilgiyi veren kaynak

yapiyor. Hata olmasin diye biz de haberi diizenleyip, yazim hatalarina uygun hale getirip ondan
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sonra sayfaya giriyoruz. Yani patronlar, saglik sayfasini en son okuyan Kkisilerdir diye
distiniiyorum.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Ticari olarak etkiler. Ancak tabii medya kurumunun patronunun son kontroliinden dnce zaten
ticari olarak yaymlanmasi bastan belli olan haberler vardir. Saglik haberleri de bunlardan biridir.
Ancak soyle bir durum olabilir. Medya kurumunun patronu saglik sayfasindan son anda bir haberi
cikarip, ticari niteligi olan baska bir haberin konmasini isteyebilir. Bu durumda etkili olabilir diye

distiniiyorum.”

Sonu¢ olarak medya patronunun miidahalesinin “etkili” ya da “cok etkili”
oldugunu diisiinenler patronun onaylamadig1 bir programin yayilanmayacagini, medya
patronunun  ¢ikarlart  dogrultusunda haber igerigini ve verilis  seklinin
yonlendirilebilecegini, saglik icerikli yayin, patronun kontroliinden geg¢iyorsa bunun
anlaminin dogrudan ticari unsurlarin nasil yerlestirildiginin kontrol edilmesi oldugunu
ifade etmektedir. Medya patronunun etkisi konusunda kararsiz olan katilimcilar, medya
patronunun yerine son kontroliin saglik konulu bilgiyi veren kaynak tarafindan
yapildigina, patronlarin saglik sayfasini en son okuyan kisiler olduklarina, ticari olarak
yaymlanacak haberleri medya patronunun Onceden bildigine, son kontrole gerek
kalmadigina isaret etmektedir. Medya patronunun etkisiz oldugunu diistinen katilimcilar,
kiigiik gazetelerde saglik konulu igeriklerin kontrol edilebilecegine ancak biiytlik
gazetelerde medya patronunun saglik haberlerine dokunmadigina, konu ne olursa olsun
medya patronunun igerige tam hakim olamayacagina, igerigi de etkileyemeyecegine,
ticari haberlerin reklamcilarin sorumlulugunda olduguna, medya patronunun igerigi tek

tek denetlemedigine vurgu yapmaktadir.

4.2.3. Kurumsal diizey

Saglik konulu yayin igeriklerini etkiledigi diisiiniilen kuramsal diizeye iliskin
unsurlar anket soru formunda alt1 ayr1 unsurla sinanmistir. Bu unsurlar 6zetle (1) medya
kurumunun maddi beklentileri, (2) medya kurumunun yakinlik duydugu siyasi parti, (3)
medya kurumunun ortaklarinin saglik bilgisi ile ilgili goriisleri, (4) medya kurumunun
kamuoyuna yansitti1 imaj (kar odakli/sosyal sorumluluk odakli), (5) medya kurumunun
saglik kurumlariyla iligkilerinin olmasi/olmamasi ve (6) kurum igi ast st iliskileri

(Patron-yazi igleri miidiirii-reklamci-editor-muhabir iliskisi) seklinde basliklandirilmistir.
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4.2.3.1. Kurumun maddi beklentileri

Ankete katilanlara “Kurumun saglik bilgisini yayinlarken maddi bir gelir
beklentisi icinde olmasi” ifadesi yoOneltilmis ve katilimcilarin begli likert olgegi
cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne
derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.20. Kurumun maddi beklenti icinde olmasi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 3 5 11 24 24 67 335
Saghk profesyoneli 6 2 9 23 27 67 335

Akademisyen 2 1 5 26 32 66 33

Toplam 11 8 25 73 83 200 100

% 5.5 4 12.5 36.5 41.5 100
Tablo 4.20’ye gore ankete katilanlarin %78’i (f=156) kurumun maddi

beklentilerinin saglik konulu yayimciliga ticari etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Bu
goriis konusunda katilimeilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan
akademisyenlerin gorece biraz daha “etkili” bulduklar1 anlagilmaktadir (f=58). Medya
profesyonelleri etkili diyenler arasinda en az sayiya sahiptir (48). Ayrica kurumun maddi
beklentilerini “etkisiz” bulan toplam 19 kisi bulunmaktadir (%9,5). Bunlarin biiytlik
cogunlugunu saglik ve medya profesyonelleri olugturmaktadir (f=8) Unsuru en az etkisiz
bulan grup akademisyenlerdir (f=3). Ayrica “kararsizim” seklinde cevap verenlerin sayisi
“etkisiz” ve “hi¢ etkisi yok” cevabi verenlerin toplamindan daha fazladir (f=25).
Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=5).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 83 (%%41.5) kisiden biri olarak
alaninda 11 yil deneyimli medya profesyoneli E.L. (30) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:
“Kurumlarim maddi gelir beklentisi iginde olmasi saglik haberlerinde de s6z konusu. Medya
kurumlari siirekli kendilerine para getirecek kurumlarin doktorlarindan goriis aliyor. Boylelikle
medya kurumu para kazanip, saglik kurumu da reklamini yapiyor. Siirecin bu sekilde isledigini
biliyoruz.”

Ayni1 sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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"Kurumun maddi gelir beklentisi i¢inde oldugu hissediliyorsa o zaman siiphe olusur insanlarda.
Ama yine de bunun algilanmasi her zaman kolay olmayabilir. Kisi kanser hastasiysa ve herhangi
bir tedaviye ihtiyaci varsa o noktada dnemli olan tamamen hangi ¢6ziim varsa ona yonelmektir.
Hasta psikolojisi onemli... Kisi eger hastaysa inanmadigi seyler bile yapabiliyor. Saglikli kisi neyin
dogru neyin yanlis oldugunu diisiinebilir. Ama hasta psikolojisi farkli... Dolayistyla bu noktada
kurumun maddi gelir beklentisi i¢inde olmast ve kisinin de saglikli olma beklentisi i¢inde olmast
kesisebilir.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda dort y1l deneyimli akademisyen F.A. (28) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Medya kurumlar1 her ne kadar bilgilendirme ve eglendirme gibi islevleriyle sunulsa da aslinda
birer ticari isletmedir. Medya kuruluslar1 bu anlamda her zaman ticari kaygilarla hareket
etmektedir. Bu noktada, medya igerik sunumunda, kar edebilecegi bir noktaya gelirse iceriklerin
ticarilesmesine onay verebilir. Bu iliski reklam verenlerle kurdugu zorunlu iliskiden
kaynaklanmaktadir.”
S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok” seklinde cevap veren 11 (%5.5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Kurumun maddi beklentileri genellikle saglik haberlerine endeksli olmuyor. Daha ¢ok baska
alanlardaki reklamlar s6z konusu. Saglik bu alanda sonlarda yer aliyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda sekiz y1l deneyimli saglik profesyoneli A.A.A.

(34) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Sagligin ¢ok ticari boyutu olmadigini diisiiniiyorum. Doktorlarin sonugta bir yeminleri var ve bu
yemine sadik kalan ¢ok doktor var. Medya kurumunun maddi ¢ikarlar1 6n planda olsa bile
doktorlarin ya da hastanelerin yaptiklar1 agiklamalarin igerigi bellidir. Bu igerige miidahale

etmeleri soz konusu olamaz.”

Aym kategoride cevap veren alaninda 22 y1l deneyimli akademisyen O.T. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Konu eger saglik bilgisi vermekse medya kurumunun maddi beklentilerinin etkili olacagini
diisinmiiyorum. Doktorlar da sonugta Hipokrat yemini etmis insanlar. Verdikleri bilgilerin
kurumun maddi ¢ikarlariyla iligkili oldugunu diisiinmiiyorum.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 25 (%12.5) kisiden biri olarak alaninda 38 yil

deneyimli medya profesyoneli A.A. (63) cevabina iligkin sunlar1 séylemektedir:
“Soyle olabilir: Etkiler derken... Medya kurumu eger ileriye doniik bir maddi beklenti i¢inde olursa
haberi oldugu gibi verebilir. Biliyorsun, saglik haberleri genelde ayrintili ve uzundur. Tabii ki,
burada maddi beklentiden reklam ya da haber reklami kastediyorum. Ancak eger gercekten isini
iyi yapan bir medya kurulusu ise ve herhangi bir reklam ya da haber reklam beklentisi i¢inde

degilse, haberi oldugu gibi de, ya da 6ziinlii bozmadan 6zet olarak yayinlayabilir. Bu da maddi
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beklentiyi etkisiz kilan bir durumdur. Kisacasi haberin verilis sekli tamamen medya sahibinin

diislincesine ve biraz da idealizmine bagh bir sey.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli A.D.

(29) de bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Medya kurumlarinda bazen 6zel saglik sektoriindeki hastane ya da doktorlarin reklami yapilirken
bazen de halki bilinglendirmek igin diger saglik kuruluslarindaki hizmetlerin konu edildigi

programlar yapiliyor. Bu yiizden ticari kaygilarin hem etkili hem etkisiz oldugunu diisiiniiyorum.”
Yine ayni cevabi veren alaninda 18 yil deneyimli akademisyen Y.O. (41) bu

cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Cevap verirken su noktalar1 dikkate aldim. Oncelikle ilagta reklam Tiirkiye'de yasaktir.
Dolayistyla eger saglik konulu yayin igeriklerini ilag agisindan degerlendirdiysem bu secenegi
isaretlemis olabilirim. Insan saglig1 diinyadaki en énemli seydir. Hipokrat yemininde bile insan
sagligiin ekonomik ¢ikarlarin niine gegmesi vaaz edilmistir. Ancak etik ve teorik olmasi gereken
bu ilkelere ne yazik ki cok uyulmadigini da biliyorum. Aslinda ilkelere tam uyulsa "hig etkilemez"
secenegini igaretlerdim. Ama durum pek de 6yle olmadigi ve ben de her seye ragmen etik ilkelerin

bazen dikkate alinabilecegini diisiinerek bu segenegi isaretledim.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, medya kurumlariin para
getirecek kurumlarin doktorlarindan goriis aldiklarini, her ne kadar bilgilendirme ve
eglendirme islevleri ile sunulsa da aslinda ticari isletme olduklarini, medyanin igerik
sunumunda kar edebilecegi bir noktaya gelirse igeriklerin ticarilesmesine onay
verebilecegini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, haberin verilis seklinin
tamamen medya sahibinin diislincesine ve biraz da idealizmine bagli olduguna, medya
kurumlarinda bazen 6zel saglik sektoriindeki hastane ya da doktorlarin reklami yapilirken
bazen de halki bilinglendirmek i¢in diger saglik kuruluslarindaki hizmetlerin konu
edildigi programlar yapildigma isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
cevabini veren katilimcilar, sagligin reklam anlaminda en sonlarda yer aldigina, Hipokrat
yeminine sadik kalan ¢ok doktor olduguna, medya kurumunun maddi ¢ikarlar1 6n planda
olsa bile doktorlarin ya da hastanelerin yaptig1 iceriklere miidahale etmelerinin s6z
konusu olmayacagina ve doktorlarin verdikleri bilgilere giivenilebilecegine vurgu

yapmaktadir.

4.2.3.2. Kurumun yakinltk duydugu siyasi parti

Ankete katilanlara “Medya kurumunun hangi siyasi partiye yakinlik duydugunun

bilinmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lgegi cercevesinde yayin
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iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.21. Medya kurumunun yakinlik duydugu siyasi parti (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 11 8 20 16 12 67 335
Saghk profesyoneli 7 4 21 16 19 67 335
Akademisyen 4 8 19 22 13 66 33
Toplam 22 20 60 54 44 200 100
% 11 10 30 27 22 100

Tablo 4.21°’e gore ankete katilanlarin %49’u (f=99) medya kurumunun yakinlik
duydugu siyasi partinin yaymn iceriklerinde ticari olarak “etkili” ya da “cok etkili”
oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi
bir fark yoktur. Ote yandan medya profesyonellerinin gérece daha az “etkili” bulduklar
anlagilmaktadir (f=28). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 42 kisi bulunmaktadir (%21).
Bunlarin biiyilik cogunlugunun (f=11) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
“karars1z” seklinde cevap verenlerin sayis1 “etkisiz” ve “hig¢ etkisi yok™ cevabi verenlerin
toplamindan daha fazladir (f=60). Kararsizlar neredeyse esit dagilim gdstermistir.

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 44 (%22) kisiden biri olarak alaninda

sekiz y1l deneyimli medya profesyoneli S.D. (31) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Basta hiikiimete yakinlik duyan havuz medyas: hiikiimet yanlis1 goriisleri mansetlerden
verebiliyor ya da bunu sdylemlerine yansitabiliyor. Bunun yaninda bunun tersi de olabilir.
Hiikiimet karsit1 partilere kars1 yayin organlarinin farkl tavirlar sergiledigi de goriilebiliyor. Bu

durum elbette saglik konulu yaymeciliga da ticari igerikli olan haberlere de yansiyacaktir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) de bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Hikiimette olan siyasi parti istemedigi haberleri yayinlatmaz. Sadece istedigi haberlerin
yayinlanmasina karar verir. Gliniimiizde 6zellikle Tiirkiye medyasinda durum bu... Dolayistyla
saglik haberleri i¢in de bdyle bir sey s6z konusu. Gegmis donemlerde yagsanan Cernobil vakasi da
buna bir 6rnek. O donemde ¢ogu bilginin halktan gizlendigi, medyada agiklanmadig1 biliniyor.
Tirkiye’nin ticari boyutta etkilenmemesi, ¢ayda radyasyonun varligimin bangir bangir
duyurulmamas: i¢in... Dolayisiyla kurumun yakinlik duydugu siyasi partinin kim oldugu ve

niyetinin ne oldugu énemlidir.”
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Yine ayni kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N. A. U.

(33) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Saglik haberinin igerigi hiikiimete zararliysa objektif olarak sunulmayabilir. Ornegin okullarda
bedava siit dagitilmisti gegmis yillarda. Cok sayida ¢cocuk zehirlenmisti. Hiikiimete yakin kanallar
bunu laktoz duyarlilif1 olarak verirken muhalefete yakin olanlar skandal olarak yansittilar. O
nedenle ¢ok etkisi oldugunu diisiiniiyorum.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 22 (%11) kisiden biri
olarak alaninda 30 yil deneyimli medya profesyoneli M.T. (49) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Yok ya da ¢ok az var. Ciinkii medya kuruluslari, yaninda, yani yandas olduklar1 siyasi partinin
bazi uygulamalarini sdzde “Bakin biz bu partinin uygulamalarini da elestiriyoruz. Tarafsiziz” falan
diyebilme adina zaman zaman elestirisel bir tutum izler. Bu elestirisel tutum ¢ogunlukla saglik ve
egitim hizmetlerine yoneliktir. Toplumun biiyiik boliimii de ayni yakinmalar iginde oldugu igin
bunu sirin gériinme adina da yaparak bir tasla iki kus vurduklarini diisiiniirler. O ylizden medya
kuruluglarinin, destek verdikleri siyasi partinin ticari anlamda saglik politikalarini can hirag
savunduklar séylenemez diye diislinityorum. Kurumun yakimlik duydugu siyasi partiye yakin bir
saglik kurulusunun reklamini yapmak isteyen medya organ: da olabilir. Yapmak ister siiphesiz.
Karsiliginda ilan ya da reklam almayi da disiiniir. Ancak bunu alenen yapabilecegini
zannetmiyorum. Sonugta karst medyanin direnci gelecektir. Siyasi partiye yakin medya, ayni
siyasi partiye yakin saglik kuruluslarinin olumlu yonlerini pompalarsa, karsi diisiincede olan
medya da ayn1 hastanenin olumsuz yonlerini kovalayacaktir ki, bu hem siyasi parti hem de yakin
oldugu 6zel saglik kurulusu i¢in bir risk barindirir. O nedenle siyasi partiler, kendilerine yakin,
hatta sahipleri oldugu &6zel hastanelerin kendilerine ait oldugunu alenen agiklamak istemezler.
Efsane ve dedikodu seklinde konusulur ve yayilir topluma. Sonugta bir ticari kurulus olduklari géz
Online alindiginda, her goriisten hasta miisterilere ihtiyaclarmin oldugu hassasiyetini

koruyacaklarini tahmin ediyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ben Saglik Bakanligi’nda gérevliyim ve pek ¢ok saglik haberini planladik. Bu haberlerde sadece
tesis anlatilir. Saglik hizmetine etkisi olmaz. Reklam icerikli olmaz. Saglik hizmetlerinde medya
kurumunun katkisi yok. Reklama kapali bir alan zaten. Dolayisiyla ben de siyasi anlamda

yasanacak yakinliklarin reklama izin verecegini diisiinmiiyorum.”
Yine ayni1 kategoride cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52)
bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Medya siyasete bulasir da, siyasi konumu saglik ve ilag haberlerini genellikle etkilemez. En fazla
gormezden gelmek durumunda kalir ya da detaya girmez. Ama bunlar bu son asker zehirlenmeleri

gibi ¢ok istisnai durumlardir.”
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S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 60 (%30) kisiden biri olarak
alaninda dokuz yil deneyimli medya profesyoneli O. C.D. (34) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Siyasi partilere yakinligin ¢ok da saglik konulu haberleri etkiledigini diisiinmiiyorum. Birkag

istisna konu disinda ama bu da ticari olarak etkilemez.”
Aym sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S. O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"S6z konusu siyasi partiyse sadece sempatizanlari inanir. Ben kendi politik diisiincem digindaki

higbir partinin yayin organinin haberine inanmam. Halkin da dyle diigiinecektir.”

Ayn1 kategoride cevap veren alaninda dort yil deneyimli F. S. (27) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Medyanin hiikiimetin izledigi saglik politikalar1 ile ilgili elestirel haber yapabilecegini
diistinmiiyorum. O nedenle etkisi vardir. Ancak ticari anlamda etkisine iliskin kararsiz kaldim.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, hiikiimete yakin medyanin
goriiglerinin mansetten verilebildigini, gegmis donemlerde yasanan Cernobil vakasinda
pek ¢ok icerigin halktan gizlendigini, saglik konu icerigin hiikiimete zararliysa objektif
olarak sunulmayabilecegini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimeilar, siyasi partilerin
destekledigi haberlere ancak sempatizani olanlarin inanacagina, bu nedenle medya
kurumu-siyasi parti iliskisinin etkisinin kesin olmayacagina, medyanin yakinlik duydugu
siyasi partinin etkili olduguna ancak bu etkinin ticari olmasi konusunda netlik olmadigina
isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, medya
kuruluslarinin yandag olduklar siyasi partilerin bazi uygulamalarini tarafsiz goziikmek
adia zaman zaman elestirebilecegine, saglik alaninin reklama kapali bir alan oldugu i¢in
siyasi anlamda yasanacak yakinliklarin da reklama izin vermeyecegine vurgu

yapmaktadir.

4.2.3.3. Kurumun ortaklarinin diigiinceleri

Ankete katilanlara “Medya kurumunun ortaklarinin saglik bilgisi ile ilgili
goriigleri” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.22. Medya kurumunun ortaklarinin saglik bilgisi ile ilgili goriisleri (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 8 13 19 17 10 67 335
Saghk profesyoneli 9 7 14 23 14 67 335

Akademisyen 5 9 17 21 14 66 33

Toplam 22 29 50 61 38 200 100

% 11 14.5 25 30.5 19 100

Tablo 4.22’ye gore ankete katilanlarin %49,5’1 (f=99) medya kurumunun
ortaklarinin “etkili” ya da “¢ok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin  meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ote yandan medya
profesyonellerinin gorece biraz daha az “etkili” buldugu anlasilmaktadir (f=27). Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 51 kisi bulunmaktadir (%25,5). Bunlarin biiyiik ¢cogunlugunun
(f=21) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap
verenlerin sayist dikkat c¢ekicidir (f=45). Saglik profesyonelleri en az kararsiz kalan
gruptur (f=14).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 38 (%19) kisiden biri olarak alaninda
10 y1l deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Medya kurumunun ortaklari arasinda saglik kuruluslari ile iliskisi olanlarin saglik haberciliginde
etkisi olabilir. Kendi gikarlari sz konusuyla istedikleri yaymnin basilmasina, yaymlanmasina izin
vereceklerdir. Her sey ¢ikarlarla ilgili. Verdigim cevabin 6zii bu. Eger giindemde mansete

taginacak ¢ok Onemli bir konu yoksa manset bile olabilir. Giindemle de alakali. Ama saglik

agirlikli bir yayinsa, rahatlikla manset tercihleri ¢ikar iligkisi etrafinda sekillenir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.
(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Medya kurumunun birincil sorumlusu olan ortaklarin ne diisiindiigli ve neyi sunmak istedigine

gore yayn icerikleri belirlenebilir. Hatta bence en fazla onlarin goriisleri etkili olacaktir.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A. (28)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Medya saglik icerikli konular1 sundugunda ortaklarla ¢alisabilir. Ancak bu yaymlarin igeriginin
sunulmasi etik degerler ger¢evesinde olmalidir. Ortaklarin katkisi, i¢eriklerin bilimselliginin digina
¢ikiyorsa, bunun gidecegi yon ticarilesmedir. Bu baglamda, ortaklarin ticari niyetinin karsisinda

medya kurumlarinin direng gostermesi dnem kazanmaktadir.”
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S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 22 (%11) kisiden biri
olarak alaninda yedi y1l deneyimli medya profesyoneli P. G. (33) cevabina iligskin sunlar

sOylemektedir:
"Bu elbette 6znel olarak verilmis bir cevap. Ben sahsen X medya kurumunun bir ortag: eger ki tip
egitimi almamigsa kendisinin verecegi bir goriis ya da yazisini ¢ok dikkate almam. Ama genel halk
nezdinde bu durum nasil degerlendiriliyor bilmiyoruz tabii.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 15 y1l deneyimli saglik profesyoneli R.Y. (38)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya kurumunun ortaklarinin saglik bilgisi ile ilgili goriislerinin saglik konulu yayin igerigini
ticari olarak etkilememeli bence. Ciinkii vicdanli bir medya ortaginin sirf ticari kaygilarla kisilerin
sagligini tehlikeye atacak yayinlara yer vermesine inanmak istemiyorum.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 43 yi1l deneyimli akademisyen R.A.

(65) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Medya grubunun ortaklarimin saglik okuryazarligi ile haberi hazirlayanlarin saglik okuryazarlig:
birbirine benzerdir. Bu nedenle de ortaklarin onlar iizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkileri

olmaz. Okuryazarlik seviye ve igerikleri farkli olsaydi etki s6z konusu olurdu.”

Ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 50 (%25) kisiden biri olarak alaninda
10 yil deneyimli medya profesyoneli S.B.Y. (34) ise cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
"Ticari ortaklar yaym igerikleri ile ilgilenmiyor diye kararsizim. Ticari ortaklarin yayin
iceriklerine herhangi bir miidahaleleri oldugunu diislinmiiyorum. Ama ¢ok nadir bazi1 haberlerde
yayin igeriklerine miidahale edebilirler.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ister istemez etkili olur. Medya kurumunun baglantili oldugu bir hastanenin haberi elbette ki ilk
siralarda yayinda olacaktir. Ancak haber igerigi ticari olmayabilir de. Haberin niteligi bu noktada
oldukc¢a 6nemlidir.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen E.K

(26) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Hem etkili hem de etkisiz oldugunu diisiiniiyorum aslinda. Evet, etkili diye diisiinebiliriz. Ama
medyay1 bir araci olarak diisiiniirsek medya pek ¢ok konuda etkili ve s6z sahibi ama artik medya
ne kadar tiikketime yonlendirirse yonlendirsin ¢ok temelde daha farkli seyleri amagliyor. Foucault
da bunu eserlerinde belirtiyor. Evet, tiiketime yonlendirilebiliyoruz ama temelde iktidar kisinin
tizerinde denetim kuruyor. Kisiye saglikli olmadigini séyliiyor. Neyi yiyip neyi yemeyecegini
sOylilyor. Medyada da bu bilgiler yer aliyor ama en temelde kimlik olusturuyor ve o kimligin
tizerinden kisiyi denetim altina aliyor. O giin ne istediyse onu yasattiriyor. Su an tiikketim mi

istiyor? Tiikettiriyor. Ama yarin ne isteyecegi medyaya bagl. Kisilerin iplerini tutuyor. Bugiin
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saglik tizerinden tanimlaniyoruz. Bedenin iizerinde tahakkiim kurarsa her sey iizerinde tahakkiim
kuracak. Medya kurumunun ortaklar1 da bugiin tiiketime yonlendirebilir ama 6ziinde sistemden
etkilenecektir. Yani tiiketim politikalar1 basta hiikiimet politikalarini belirliyor. Bunun yaninda
medya kurumunun ve dolayisiyla ortaklarmin da politikalarini etkilemektedir. Bu etki bazen
dogrudan bazen dolayli olacaktir. Kurumun ortagi kurumun kendi ideolojisine yakinsa onu

mutlaka etkileyecektir. Orta bir noktada oldugunu diigiiniiyorum.”

Sonug olarak “etkili” ya da “cok etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, ortaklar
arasinda saglik kuruluslar ile iligkisi olanlarin kendi ¢ikarlar1 s6z konusuysa, istedikleri
yaymin yayinlanmasina izin verecegini, saghk agirlikli yaymlarin manget tercihlerinin
cikar iligkisi etrafinda sekillenecegini, ortaklarin ticari niyetinin karsisinda medya
kurumunun direng géstermesinin énem kazandigini ifade etmektedir. Medya kurumunun
ortaklarinin etkisi konusunda kararsiz olan katilimeilar, ticari ortaklarin yaym icerikleri
ile ¢ogunlukla ilgilenmedigine, medya kurumunun baglantili oldugu bir hastanenin
haberinin elbette ilk siralarda yayinda olacagina, medya kurumunun ve dolayisiyla
ortaklarinin hiikiimet politikalarini etkileyebilecegine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da
“hi¢ etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, medya kurumunun saglik bilgisi ile ilgili
goriislerinin saglik yaymi igerigini ticari olarak etkilememesi gerektigine, medya
grubunun ortaklarimin  saglik okuryazarligt ile haberi hazirlayanlarin saglik
okuryazarliginin birbirine benzer olduguna, bu nedenle ortaklarin haberi hazirlayanlar

iizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkileri olmadigina vurgu yapmaktadir.

4.2.3.4. Kurumun imaji

Ankete katilanlara “Medya kurumunun kamuoyuna yansittigi imaj (Kar
oncelikli/Toplumsal sorumluluk bilinci olan vb.)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin
besli likert 6l¢egi cergevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda
bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki

tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.23. Medya kurumunun kamuoyuna yansittigi imaj (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 0 5 15 25 22 67 335
Saghk profesyoneli 1 5 8 22 31 67 335

Akademisyen 1 2 7 30 26 66 33

Toplam 2 12 30 77 79 200 100

% 1 6 15 37.5 39 100

Tablo 4.23°e gore ankete katilanlarin %781 (f=156) medya kurumunun imajinin
ticari agidan “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin  meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece medya
profesyonelleri medya kurumunun imajin1 daha az etkili bulmaktadir (f=47). Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 14 kisi bulunmaktadir (%7). En az etkili bulan grup
akademisyenlerdir (f=3). Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada
medya profesyonelleri bulunmaktadir (f=15).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 79 (%39) kisiden biri olarak alaninda

18 y1l deneyimli medya profesyoneli A.S. (57) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya kurumunun imaji elbette olduk¢a 6nemlidir. Kurum kar odakli habercilik mi yapiyor,
yoksa birinci dnceligi toplumsal sorumluluk mu? Bunu iyi degerlendirmek gerekiyor. Ayni
zamanda medyanin iliskili oldugu gruplar da 6nemlidir. Kurumun ¢ikarlarinin, kurum patronunun
iliskilerinin de imaj1 belirleyici 6zelligi vardir.”

Ayni1 cevabi veren alaninda sekiz y1l deneyimli saglik profesyoneli A.A.A. (34)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Kurumun imaji olduk¢a onemlidir. Bazi kamu spotlari olduk¢a faydali... Mesela sigarayi
birakmak i¢in yapilan pek ¢ok kamu spotu var. Ama bazi kamu spotlarina giivenmiyorum. En son
“hadi baba sen yaparsin” seklinde bir kamu spotu yayimlandi devlet kanaliyla. Sigaray1 birakmasi
i¢in babalarin tesvik edildigi bu kamu spotu bazi kisiler i¢in faydali olabilir. Dolayisiyla bu kamu

spotlarint yayinlamaya duyarli olan medya kurumu elbette ki ticarilesme ile iligkili olmayacaktir.

Ancak amac1 sadece saglig1 pazarlamak olan kar amagli da oldukga fazla sayida isletme vardir.”

Ayn kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U. (33)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya kurumunun kamuoyuna yansittig1 imaj son derece dnemlidir. Eger kurum kar odakli bir
kurum olarak algilaniyorsa yayinladigi saglik konulu igerik de ticari bir niteligi varmis gibi
algilanir. Ancak kurum sosyal sorumluluk odakli bir kurumsa, mesela bazi iilkelerdeki kamu

kanallar1 gibi o zaman daha giivenilir bilgi verdigi diisiinilebilir.”
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S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren 12 (%6) kisiden biri olarak
alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Medya kurumunun imajinin ¢ok da énemli oldugunu diisiinmiiyorum. Sosyal sorumluluk ya da
kamu yarar1 gozettigini sdyleyen pek ¢cok medya kurumunun aslinda gizli amaci ticarettir. Bu
nedenle kurumun imajimin ticari anlamda farklilastiran bir etkisi yoktur.”

Ayni cevabi veren alaninda bir yil deneyimli saglik profesyoneli O.M. (22) bu

cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:
“Saglik bilgisini veren kurumun kar odakli olmasi ya da toplumsal sorumluluk odakli olmasi artik
o kadar 6nemli degildir. Clink{i eskiden kamu kurumu anlayis1 vardi. TRT bir kamu kurumuydu
ve yayinlarina giivenilirdi. Ancak simdi TRT de 6zel kanallarin 6zelliklerini tasiyor. Onun da kar
elde etme amaci oldugunu bildigimiz i¢in “etkisiz” cevabini verdim."
Benzer sekilde “etkisiz” seklinde cevap veren alaninda 22 y1l deneyimli O.T. (47)
bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Kurumun imajinin saglik konulu yayin igeriklerinde ticari anlamda etkili oldugunu
diisinmiiyorum. Kurumun imajidan ¢ok saglik konulu bilgileri veren kaynak kisilerin 6nemli
oldugunu diislinliyorum. Akademik anlamda bilgi veren higbir doktorun amacinin ticari olduguna
inanmiyorum.”
[fadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 30 (%15) kisiden biri olarak alaninda

dokuz yil deneyimli medya profesyoneli F.N.S. (30) cevabima iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Medya kurumunun kamuoyuna yansittig1 imajin kar odakli ya da sosyal sorumluluk odakli etkisi
konusunda kararsizim. Etkili oldugu durum reklam driinleri... Reklam s6z konusu oldugunda
kurumun imaj1 son derece belirleyici oluyor. Etkisiz oldugu durumlar ise izleyenlerin deneyimleri.
Yani gercek hayatta tecriibe sahibi olan kisiler etkilenmiyor. Ama bazi medya takipgileri sadece
kurumun imajina gore hareket ediyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 yil deneyimli saglik profesyoneli N.O.S.

(37) de bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Eskiden kamu yayicilig1 ve 6zel yayincilik arasinda fark vardi. Etik eskiden daha ¢ok gozetilirdi.
Ancak ticarilesmenin artmasityla birlikte artik ¢ok da fark olmadigini gériiyoruz. Ister kamu
yayincilig1 olsun, ister 6zel yayimcilik olsun ticari kaygi yiiksek oranda. Ama saglik konusunda
durum degisken olabiliyor. Bazen kurumun imaji etkili... Kamu spotlarinda oldugu gibi... Bazen
de pek etkisi yok.”

Yine “kararsizim” seklinde cevap veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen

H.O. (33) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Medyay1 samimi bulmuyorum, sosyal sorumluluk gibi bir odaginin oldugunu hi¢ sanmiyorum ve

diistinmiiyorum. Bu nedenle bu cevabi verdim.”
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Sonu¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, kamu spotlarim
yayinlamaya duyarli olan medya kurumunun ticarilesme ile iligkili olmayacagini; ancak
kar amagli ¢cok sayida medya kurumunun var oldugunu, kurum kar odakli ise yayinlanan
icerigin ticari niteligi varmig gibi algilanacagini, kurum sosyal sorumluluk odakli ise
giivenilir bilgi verdiginin diisiiniilebildigini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar,
reklam s6z konusu oldugunda medya kurumunun yansittigi imajin etkili olduguna
eskiden kamu yaymnciligi ve 06zel yayimcilik arasinda farkin olduguna, ancak
ticarilegsmenin artmasiyla birlikte cok da fark kalmadigina isaret etmektedir. “Etkisiz” ya
da “hi¢ etkisi yok” cevabin1 veren katilimcilar, imajin énemli olmadigina, kamu yarari
gozettigini sdyleyen pek ¢ok medya kurumunun gizli amacinin ticaret olduguna, eskiden
TRT’ye bir kamu kurulusu olarak giivenildigine, ancak simdi TRT nin de kar elde etme
amact olduguna, kurumun imajindan c¢ok kaynak kisilerin 6nemli olduguna vurgu

yapmaktadir.

4.2.3.5. Saglhk kurumlariyla iliskiler

Ankete katilanlara “Medya kurumunun saglik kurumlar ile iligkilerinin olmas1 ya
da olmamasi1” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert lgegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.24. Medya kurumunun saglk kurumlart ile iliskileri (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 1 8 13 21 24 67 335
Saghk profesyoneli 5 5 15 18 24 67 335
Akademisyen 3 4 7 23 29 66 33
Toplam 9 17 35 62 77 200 100
% 4.5 8.5 17.5 31 38.5 100

Tablo 4.24°e gore ankete katilanlarin %69,5’1 (f=139) medya kurumunun saglik
kurumlariyla iligkilerinin “etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece akademisyenlerin
daha fazla etkili buldugu anlasilmaktadir (f=52). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 26 kisi

bulunmaktadir (%13). Bunlarin en azinin (f=7) akademisyen oldugu anlagilmaktadir.
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Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada saglik profesyonelleri
bulunmaktadir (f=15). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=7).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 77 (%38.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli E.G. (30) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Bir yaymin, anlagmali oldugu hastanenin haberleri (g6z 6niinde olacak sekilde) tarafli ve yanl
olur" algisimi kirmak c¢ok miimkiin degil gibi. Dolayisiyla, siirekli ayni kaynaktan (ayni
hastaneden) ¢ikan haber ya da makaleler bunun reklam igerigi oldugunu okuyucunun, dinleyici ya
da izleyicinin goziine sokacaktir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Bence saglik kurumlari ile 6zellikle de 6zel saglik kurumlart ile medya kurumunun olumlu
iliskiler kurmasi durumunda o medya kurumunun s6z konusu saglik kurumunun basarilarini, yeni
teknik ve donanimlarint vs. duyurma egilimi olacaktir. S6z konusu saglik kurumunun basarili
oldugu konularda ya da hizmet verdigi alanlarda haberler yapabilir. Tabii tam tersi bir iliskide de
aleyhte haberler ya da olumsuz tutum gelistirilebilecek birtakim igerikler yayinlanabilir.”
S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren 17 (%38.5) kisiden biri olarak

alaninda 27 y1l deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) bu cevabinin nedenini su sekilde
aciklamaktadir:

“Biitiin 6zel hastaneler hastaliklarla ilgili agiklamalar yapiyor. Kurumlarin birbirleri ile iligkili
olmas1 agiklamalarin igerigini degistirmiyor. Belki konuyu daha fazla goriiniir kiliyor. Belki
mangete tagiyor. Ama igerik ayni igerik...”

Ifadeye “hig etkisi yok” seklinde cevap veren dokuz (%4.5) kisiden biri olarak

alaninda 10 yi1l deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36) de bu cevabmin nedenini su

sekilde agiklamaktadir:
“Bir medya kurumunun kendi hastanesi olabilir. Bazen televizyonda sabah saglik kusaklar1 oluyor.
Bu programlarda “sizi su hastane yonlendiriyoruz” gibi ciimleler duyuyoruz. Ancak halk arasinda
sponsor yayin olarak gecen bu yayinlarin ¢ok fazla takip edildigini diisiinmiiyorum. Medya
kurumunun yakin oldugu saglik kurumu halka da yakin olacak diye bir sey sdylenemez. Halk zaten

medyaya o kadar da glivenmiyor.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 43 yil deneyimli akademisyen R.A. (65) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Saglik kurumlart ile iligkilerin ticari bir amag i¢erdigi durumlarin oldugunu diisiinmiiyorum.

Saglik bilgisini topluma fayda saglamak i¢in yaymlayan pek ¢ok kurum var. Bunu géz ardi

etmemek gerek.”
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Ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 35 (%17.5) kisiden biri olarak alaninda

10 y1l deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya kurulusunun saglik firmasiyla c¢ikar iliskisinde olmasi elbette saglik haberinin
kullaniminda da olumlu yansir, haberin daha genis sunulmasi gibi. Fakat haberin sunum sekli de
6nemli tabii haberin sadece genis girilmesiyle etkili olacak diye bir kural yok. Sunumun kalitesi

kullanilan gorsellerin uygunlugu daha 6nemli.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 17 y1l deneyimli saglik profesyoneli N.O.S.

(37) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya kurumlarmin saghik kurumlari ile iligkili olmasi elbette ticari anlamda etkilidir. Ciinkii
boylelikle medya kurumu iliskide oldugu saglik kurumunun haberlerine 6ncelik verecektir. Ancak
bu tarz medya kurumlarinin sayisinin az oldugunu diisiiniiyorum. Bu nedenle orta derecede
etkilidir.”
Yine “kararsizim” seklinde cevap veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen

H.O. (33) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Saglik bir haktir ama {izerinden para elde edilen bir hak, hem devlet hem de hizmet verenler
igin... Devletteyse bu kar1 devlet aliyor, 6zeldeyse patronlar, bu da dogal bir siireg. Onlenebilmesi

direk iistten yani devletten ¢oziilebilir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, 6zellikle 6zel saglik
kurumlart ile medya kurumunun olumlu iliskiler kurmasi durumunda, medya kurumunda
o saglik kurumunun basarilarinin, yeni teknik ve donanimlarinin duyurulmasi egiliminin
olacagini, aksi durumda saglik kurumunun aleyhine haberler yayinlanabilecegini ifade
etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, medya kurulusunun saglik firmasiyla c¢ikar
iliskisinde olmasinin saglik haberinin kullanimina olumlu yansiyacagina isaret
etmektedir. “Etkisiz” ya da “hig¢ etkisi yok” cevabini veren katilimecilar, kurumlarin birbiri
ile iligkili olmalarinin igerigi degistirmedigine, medya kurumuna yakin olan saglik
kurumunun halka yakin olmayabilecegine, halkin medyaya ¢ok fazla giivenmedigine ve
saglik bilgisini topluma fayda saglamak i¢in yayinlayan pek ¢ok kurumun var oldugunun

goz ard1 etmemek gerektigine vurgu yapmaktadir.

4.2.3.6. Ast-iist iliskileri

Ankete katilanlara “Kurum i¢i ast-iist iligkileri (Patron-yazi isleri miidiirii-
reklamci-editor-muhabir iliskisi)” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lgegi
cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne
derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.
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Tablo 4.25. Kurum igi ast-iist iliskileri (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli 6 10 13 26 12 67 335
Saghk profesyoneli 12 3 17 25 10 67 335
Akademisyen 5 10 20 19 12 66 33
Toplam 23 23 50 70 34 200 100
% 11.5 11.5 25 35 17 100

Tablo 4.25’e gore ankete katilanlarin %52’si (f=104) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda kurum igi ast-iist iliskilerinin (patron-yazi igleri miidiirii-
reklamci-editor-muhabir iligkisi) “etkili” ya da “¢ok etkili” oldugunu ifade etmektedir.
Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak
gorece akademisyenlerin en az “etkili” bulan grup oldugu anlasilmaktadir (f=31). Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 46 kisi bulunmaktadir (%23). Etkisiz bulanlarin meslekleri
arasinda farklilik bulunmamaktadir. “Kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ise ilk
sirada akademisyenler bulunmaktadir (f=20). Medya profesyonelleri en az kararsiz kalan
gruptur (f=13).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 34 (%17) kisiden biri olarak alaninda

alt1 y1l deneyimli medya profesyoneli Y.C. (31) cevabina iliskin sunlari1 sdylemektedir:
“Medya patronunun saglik konulu yaymlarda da diger yaymecilik alanlarinda da ¢ok etkili
oldugunu biliyoruz. Yetkisi en az olan elbette ki en az etkili olacaktir. Bu durumda muhabirler en
az etkili kisilerdir. Medya patronlar1 ise en ¢ok ticari etkisi olabilecek kisilerdir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 15 yil deneyimli saglik profesyoneli A.A. (46)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Medya kurumunun saglikla ilgili bir alanda yatirimi varsa, kurum bu alandan reklam sponsorluk
gibi bir destek aliyorsa ya da herhangi bir sekilde saglik alaniyla ticari iliskileri etkileyecek bir
iliskisi varsa bu durum haberi yapan1 ve haberi etkiler diye diisliniiyorum. Bu etki elbette ki Gistler
tarafindan onay alir. Astlar da iistlerin yaklagimina uymak zorunda kalir.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A. (28)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya isletmeleri diger kurumlar gibi, hiyerarsik sekilde Orgiitlenmistir. Bu hiyerarsik
yapilanmada reklamci her zaman daha giiclii olabilmektedir. Reklamcinin igerige yonelik bir

etkisinin olmast durumunda hiyerarsik yapilanmanin en altinda sayilabilecek muhabirin
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yapabilecegi bir sey yoktur. Bu anlamda, boylesi bir hiyerarsik yapilanmanin etik degerlerin 6niine
gegecegi agiktir.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 23 (%11.5) kisiden biri

olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Medya kurumunda ast st iliskilerinin ne kadar etkili oldugu ¢aligma sistemi ile alakali. Kimin
sinirlariin ne olacag etik ile ilgili. Ulkemizde etige ¢ok 6nem verilmedigi olmadig1 igin haber
odasinda isler daha ¢ok medya patronunun istedigi ¢cercevede ilerliyor. Ancak konu saglik ile ilgili
diisliniildiigiinde ¢ok da etkili degil. Saglik haberleri patronlarin en az ilgilendigi haberler
arasinda.”

Ayni cevabi veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.1. (36) bu

cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:
“Medya kurumundaki ast ist iliskileri sadece medya kurumunda ¢aliganlar ilgilendirir. Halkta
karsilik bulmaz. Kanal i¢indeki dayanisma ile ilgili bir olay. Bunun vatandasa yansimasi soz
konusu degildir.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 50 (%25) kisiden biri olarak
alaninda 18 yil deneyimli medya profesyoneli A.S. (57) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglik konulu haber zaten ticari amagliysa medyada kurumunda bulunan herkes bu haberin ticari
niteligi oldugunun farkindadir ve bunun igin ekstra bir ¢aba sarf edilmesine gerek yoktur. Bunun
disinda pek ¢ok saglik haberi arsivlerden ¢ikarilip tekrar tekrar basiimaktadir. Ozel hastanelerden
mail aracilif1 ile gonderilen haberler de o kurumlardan reklam alinip alinmayacagi goz oniinde
bulundurularak sayfalara aktarilmaktadir. Dolayisiyla kurum igi ast iist iliskileri tamamen etkisiz
degilse de tam anlamiyla da etkili degil diye diisliniiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 yil deneyimli saglik profesyoneli N.O.S.

(37) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya kurumunda ast iist iligkileri 6nemlidir. Medya kurumun patronu en iist derecede etkilidir.
Yazi igleri miidiirii, editérler ve en son da muhabirlerin etkili oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak
genellikle saglik haberleri medya patronunun pek miidahil oldugu haberler olmadig: igin yiiksek
derecede bir etki gormiiyorum.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen A.C.K.

(43) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
“Bu soruya kurumun kendi igindeki ¢alisma tarzinin hiyerarsiye uygun yiiriiyecegini diisiinerek
cevap verdim. Saglik ile ilgili bir yayin yapilacaksa karar verilir, ilgili kim varsa {izerine diisen
kism1 profesyonelce yapar diye diisiiniiyorum. Ornegin x konulu bir program igin éneri getirilir,
yoneticiler yapilsin der, alt kadroda {lizerine diisen kismiyla isi yapar. Benim diisiincem

aralarindaki ast-iist iligkisi isin ticari kismini etkilemez seklinde.”
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Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimecilar, medya patronunun tiim
yaymlarda ¢ok etkili oldugunu, medya igletmelerinin diger kurumlar gibi hiyerarsik
sekilde orgiitlendigini, bu yapilanmada reklamcinin her zaman daha gii¢lii oldugunu ve
bu hiyerarsik yapilanmanin etik degerlerin Oniine gececeginin agik oldugunu ifade
etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, pek ¢ok haberin arsivlerden ¢ikarilip tekrar tekrar
basildigina, 6zel hastanelerden mail araciligiyla génderilen haberlerin o kurumdan reklam
alinip alinmayacagi goz oniinde bulundurularak sayfalara aktarildigina, genellikle saglik
haberlerine medya patronunun miidahale etmedigine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da
“hi¢ etkisi yok” cevabmi veren katilimcilar, saglik haberlerinin patronlarin en az
ilgilendigi haberler arasinda olduguna, bu nedenle ast-iist iligkilerinin etkisiz olduguna,
yaymin magazinsel, tartisma icerikli, reklam amagli olmasi gibi 6zelliklerinin 6nceden
belirlendigine, dolayisiyla ast iist iliskilerinin etkisinin s6z konusu olmadigina vurgu

yapmaktadir.

4.2.4. Kurum dis1 diizey

Saglik konulu yayin igeriklerini etkiledigi diistiniilen kurum dis1 diizeye iliskin
unsurlar anket soru formunda sekiz ana unsurla sinanmistir. Bu unsurlar 6zetle (1) halkla
iligkiler kampanyalar1 (2) hiikiimet kontrolleri ve yasalar, (3) reklamcilar (4) haber
kaynaklar1, (5) hedef kitle, (6) STK’lar, (7) internet ve (8) diger medya kuruluslari
seklinde bagliklandirilmistir.

4.2.4.1. Halkla iliskiler kampanyalart

Ankete katilanlara “Saglikla ilgili halkla iligkiler kampanyalar1” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.26. Saglikla ilgili halkla iliskiler kampanyalar (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz | Kararsiz Etkili Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli 0 5 12 33 17 67 335
Saghk profesyoneli 1 0 7 37 22 67 335

Akademisyen 2 3 11 28 22 66 33

Toplam 3 8 30 98 61 200 100

% 1.5 4 15 49 30.5 100

Tablo 4.26’ya gore ankete katilanlarin %79,5’1 (f=159) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglikla ilgili halkla iligkiler kampanyalariin “etkili” ya
da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri
arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece saglik profesyonellerinin daha fazla “etkili”
buldugu anlasilmaktadir (f=59). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 11 kisi bulunmaktadir
(%5,5). Bunlarin en az1 (f=1) saglik profesyonelidir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap
verenler arasinda da saglik profesyonelleri son sirada yer almaktadir (f=7).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 61 (%30.5) kisiden biri olarak
alaninda 30 yil deneyimli medya profesyoneli R.E. (56) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglikla ilgili halkla iliskiler kampanyalari ticari anlamda ¢ok etkilidir. 1980’lerde mercimek
fazlalig1 bulunan iilkemizde tiiketim artsin diye mercimegin faydalarini anlatan ‘Mercimek Ayse’
lakapl1 bir profesoriin basinda ¢ikan haberleri geldi aklima drnek olarak... Bu da bir halkla iligkiler
faaliyeti olarak degerlendirilebilir. Bunun disinda, 6zel bir saglik kurumunun ‘basaris1’ bir saglik
haberiyle birlikte yayinlarda yer alabilmekte. Halkla iliskiler ¢aligmasi adi altinda bir saglik

kurumunun tanitimi yapilabilmekte...”
Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Halkla iligkiler ¢alismalar1 bana gore temelde zaten ticari biraz. Yani kuruma karsi halkin da
calisanin da olumlu tutum ve ¢aligma/satin alma potansiyelini arttirma amaci da var. Halkla
iliskiler kampanyalar1 da saglik sektdriinde kullanilan cihaz, ilag gibi seylerin tanitimini igerecek,
bunlarin yayinlarda yer almasi da zaten bir nevi reklam anlamina gelecek. Esasinda zaman zaman
kampanyanin kendisi zaten insanlara spesifik bir hastaliklarina ya da sagliksiz yasamlarina etki
etmek amaciyla ¢ok bariz yontemlere yonlendiriyor. Bir hastaligin bir tedavisi varsa ve bunun her
kampanyada, yayinda vurgulandigini goriiyorsan ona care bulmak i¢in motive oluyorsun ve o
belirgin ydntem ya da ilaca basvuruyorsun. Oyle sorunlar olabiliyor ki ¢dziim ¢ok acik,

kullanilacak ilk ilag ¢ok bariz gibi.”
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Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U.

(33) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Halkla iliskiler kampanyalar1 son derece etkilidir. Kampanyalarda faydali gosterilen igerikler
daha cok ilgi ¢ekecektir. Zararli oldugu ifade edilen igeriklere de kamuoyu tarafindan dnyargi ile
yaklagilacagini diisiiniiyorum. Bu anlamda halkla iliskiler firmalarimin etkisinin fazla oldugunu ve
saglik konulu yayinla ilgili ticari bir amag varsa bu amaci gerceklestirmek igin giigleri olduguna
inantyorum.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren medya profesyoneli

bulunmamaktadir. “Etkisiz” seklinde cevap veren sekiz (%4) kisiden biri olarak alaninda

32 yil deneyimli medya profesyoneli A.O. (51) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Halkla iligkiler hastanede vatandasa yardimci olan bir birimdir. Kampanya konularina girdiklerini
diisinmiiyorum. Reklam sirketleri olsa ilgi ¢ekici reklamlarla doktor ve hastaneyi pazarlayabilir.
Reklamlarini yapar. Hastanenin varsa basin danigmanlar1 da yaptiklar1 haberlerle kamuoyunun
dikkatini ¢ekebilir. Bu konuda etkili bir iki arkadas var. Kent Hastanesi basin biriminde Nesrin
Coskun. Bir de saglik muhabirleri Dernegi Baskan1 Erkan Dogan. Erkan ¢esitli hastanelere bu
hizmeti veriyor. Gazi Hastanesi ve Katip Celebi Universitesi.”

Ayni ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 3 (%1.5) kisiden biri olarak
alaninda 22 yil deneyimli akademisyen O.T. (47) bu cevabma iliskin sunlari

sOylemektedir:
"Saglik konulu yayin igerigi bilimsel sekilde hazirlaniyorsa, akademik bir tarafi varsa o zaman
halkla iliskiler kampanyalarinin hig etkisi olmayacaktir. Ben ideal olan i¢in bu cevabi verdim ama
tabii medya i¢in durum farkli. Medya organinda yayinlanan igerikler elbette halkla iliskiler

faaliyetlerinden etkilenebilir ama etkilenmeyebilir de...”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 30 (%15) kisiden biri olarak
alaninda dokuz y1l deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglikla ilgili halkla iligkiler kampanyalar: ticari anlamda etkili de olabilir etkisiz de. Burada
6nemli olan sey saglik konulu haberin ne amagla yapildigidir. Eger bilgi vermek i¢in yapilan bir
haber niteligindeyse ticari anlamda bir etkisi olmaz ancak reklam amagli yapilan bir kampanya ise
oldukgea fazla etkili olur.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli B.B.

(29) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Halkla iliskilerle ilgili ticari kampanyalar da var, ticari olmayan kampanyalar da... Mesela kan
verme kampanyasi faydali ve ticari olmayan bir kampanya. Ama ayn1 zamanda ila¢ firmalarinin
tirlinlerini satmak i¢in diizenledikleri kampanyalar da var. Bu anlamda hem etkili hem de etkisiz

olabilecegini belirttim.”
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Ayni kategoride cevap veren alaninda 28 yil deneyimli akademisyen D.U. (52) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:

"Saglikta farkindalik yaymn ve reklam daha gok devlet tarafindan yapildigindan halkla iliskiler
kampanyalarinin etkisi dikkat gekici degildir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, 6zel saglik kuruluslarinin
basarisinin hakla iligkiler ¢alismasi adi altinda duyurulabildigini, halkla iligkiler
caligmalarinin zaten ticari oldugunu, ila¢ ya da cihazin tanitiminda kullanildigini, halkla
iligskiler kampanyalarinda faydali gosterilen igeriklerin ilgi ¢ekecegini, zararli oldugu
ifade edilen igeriklere de kamuoyunun Onyargi ile yaklagsacagini ifade etmektedir.
Kararsiz olan katilimcilar, saglik konulu haberin ne amagla yapildiginin 6nemli olduguna,
,kan verme kampanyas1 gibi kampanyalarda ticari ama¢ bulunmazken ilag firmalarinin
iriinlerini satmak i¢in diizenledikleri kampanyalarin ticari olduguna, saglikta farkindalik
arttiran yayim ve reklamlarin daha ¢ok devlet tarafindan yapildigina isaret etmektedir.
“Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabimi veren katilimcilar, halkla iligkiler biriminin
hastanede vatandasa yardimci olan bir birim olduguna, saglik konulu yayin iceriginin

bilimsel sekilde hazirlandigina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.2. Hiikiimet kontrolleri ve yasalar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine hiikiimet kontrolleri ve yasalarin
miidahale etmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin begli likert dlgegi ¢ercevesinde
yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili

oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.27. Icerige hiikiimet kontrolleri ve yasalarin miidahale etmesi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 5 6 10 26 20 67 335
Saghk profesyoneli 8 3 6 27 23 67 335

Akademisyen 3 3 9 25 26 66 33

Toplam 16 12 25 78 69 200 100

% 8 6 12.5 39 34.5 100

Tablo 4.27°ye gore ankete katilanlarin %73,5’1 (f=147) yayin igeriklerinde ticari

unsurlari belirleyici olmasinda hiikiimet kontrolleri ve yasalarin “etkili” ya da “cok
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etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda
ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece medya profesyonelleri hiikiimet kontrolleri ve
yasalarin daha az etkili oldugunu diisiinmektedir (f=46). Ayrica “etkisiz” bulan toplam
28 kisi bulunmaktadir (%14). “Etkisiz” bulanlar arasinda akademisyenler en son siradadir
(f=6). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=16) akademisyen oldugu anlagilmaktadir. Saglik
profesyonelleri en az kararsiz kalan gruptur (f=6).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 69 (%34.5) kisiden biri olarak
alaninda 11 yil deneyimli medya profesyoneli E.L. (30) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:
“Hiikiimet ve cikarilan yasalarin ticari etkileri oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin ihra¢ edilen
herhangi bir gida maddesi ¢esitli nedenlerle iade edildiginde o madde 6rnegin patates bir anda
mucizevi bir besin kaynagi oluyor. Kisacasi ticari etkinin hiikiimetin politikalarindan bagimsiz
olmadigini diisiiniiyorum. Bu durum saglik haberlerine yansiyor dolayisiyla.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Hiikiimet kontrolleri ve yasalar son derece etkilidir. Mesela hiikiimetin yayin yasagi koymasi
durumunda hangi haberi isterseniz isteyin yayinlatamazsiniz. Herhangi bir ilag sirketiyle yakinlig1
varsa, onun ¢ikarina yayin izni verip, rakibini bitirecek yayin yaptirtabilir. Mesela bir dénem kus
gribi i¢in yapilan asilarin ldiirdiigi, yurt disinda uygulanmasinin yasak oldugu sdylendigi halde
bize zorla imza karsilig1 as1 yapildi ve bir doktor arkadasimiz ¢ok agir bir griple miicadele etmek
zorunda kaldu. Tlag fiyatlar: hiikiimet kontroliinde oldugu i¢in satan icin de ilaca ulasacak halk icin
de hiikiimetin miidahalesi ¢ok etkilidir.”

Aym kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U. (33)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Hiikiimet kontrolleri ve yasalar saglik konusunda oldukga etkili aktorler. Medya genel olarak bu
dogrultuda giindemini belirliyor. Ornegin kus gribi konusunda hiikiimetin ve yasalarm istedigi
yonde yaymlar hep bir agizdan yapiliyor. “Sunu almayimn” denildiginde satislar hemen etkileniyor.

Popiiler konular (hiikiimetin giindemi) islediginde ticari olarak kazang getirmesi daha olasilikl1.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 16 (%8) kisiden biri

olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (40) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Hiikiimet kontrolleri dnemli... Mesela satilan bazi saglik tirtinleri Tiirkiye’de satiliyor ama yurt

diginda yasak. Dolayisiyla Tiirkiye’de de toplatiliyor. Ancak ticari bir amag séz konusu degil.

Halkin sagligin1 korumak anlaminda etkisi var.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen E.K. (26) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
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"Hikiimetin zaten medyaya paralel bir yaym bilgisi oldugu i¢in ona karsi bir durus
sergilemeyecegi igin etkisi olmayacak. Saglikla ilgili olarak devlet kendi politikalarini daha geriye
cekti. Ozel sektore alan sagladi. Ondan dolay1 medyaya karsi olacak bir durus sergilemeyecektir.
Son yillarda antibiyotiklerle ilgili bir tartisma var. Penisilini bulan adam “eger bu ilac1 dogru
zamanda kullanmazsaniz ya da fazla kullanirsaniz etkisini yitirecektir” diyor. Antibiyotiklerin
aslinda “camur” diye nitelendirildigi ve gercekten de tehlikeli olabilecegi Amerika’da 1956’dan
beri bilinen bir sey. Ama biz bunu ge¢ fark ettik. Biz gelismekte olan iilkelerin ge¢ kaldig1 bir
konu. “2016’da neden antibiyotikleri konusuyoruz?” Devlet politikalarimiz medya sektoriini
destekliyor. Toplumumuz da saglikla ilgili bilgileri tam olarak sorgulamadigi i¢in devlet de bu
anlayisin1 degistirmiyor. Uluslararas ilag sirketlerinin derdi insanlarin hayatini devam ettirecek
hastaliklar bulmak ve onlara iliskin ilaglar Gretmek. Kisa siireli hastaliklar ilag sirketlerinin
umurunda bile degil. Dolayisiyla antibiyotikler de artik ilag¢ firmalarinin ilgisini ¢ekmiyor. Su an
devlet kamu spotunu “antibiyotik zararlidir” diye yaymliyor. Bundan 6nceki zamanlarda ise bol
bol igtik. Ilag sirketlerinin kotasinda artik antibiyotik dnemli degil. Su an istediginiz gibi yorumlar
yapabiliyorsunuz. ilag sirketleri kanser ilaglarmi eline almis durumda. Istedigi gibi piyasadan
ilaglar1 alip gekebiliyor. Bugiin Tiirkiye’de gelismekte olan bir iilke oldugu i¢in bizim halkimiz bu
ila¢ firmalarin1 tanimiyor. Amerika’da insanlar daha bilingli bu konuda. Dolayisiyla hiikiimet

politikalar1 ve yasalar da ilag firmalarinin ¢ikarlari tarafindan yonlendirilebiliyor.”
Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda yedi y1l deneyimli saglik profesyoneli

B.B. (29) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Saglik konulu igerikler hiikiimet kontrolleri ve yasalar tarafindan denetlenmektedir. Saglik
konulu igeriklerin ticarilesmesi bu sekilde 6nlenebilir. Yasalar tarafindan saglik igeriklerinin
ticarilesecegini sanmiyorum. Yani hiikiimet kontrolleri ve yasalarin saglik konulu yayin
iceriklerinin ticarilesmesinde hig etkisi yok. Tam aksine ticarilesmeyi dnleyici etkisi var”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 25 (%12.5) kisiden biri olarak alaninda iki yil

deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Duruma gore degisebilir. Dolayli bir etkiye sahip. Tiim kurumlar diizenleyen mekanizma olarak
hiikkiimet elbette etkiler. Bununla beraber doniitlere bakmak gerek. Sadece reklam kampanyasi ise
bunun nedenlerine ve sonuglarina bakmak gerek. Hiikiimetin politikasina gore televizyon ya da
gazetelere ¢esitli haberler gonderilebilir. Bu haberlerden halkin nasil etkilenecegi ise belirsizdir.
Hiikiimetin yonlendirdigi sekilde de etkilenebilirler. Konuyu sorgulayip, arastirip inanmayabilirler
de...”

Ayni sekilde cevap veren alaninda {i¢ y1l deneyimli saglik profesyoneli B.G. (23)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Saglik konulu igerikler yasalara aykiri ise elbette bu igeriklerin dnlenmesi agisindan hiikiimet
kontrolleri ve yasalarin etkisi vardir. Ancak ticari igeriklere katki saglamak anlaminda hiikiimet
kontrollerinin ya da yasalarin etkili olacagini diigiinmiiyorum. Yasalarin sagligin ticari amaglara

hizmet etmesini dnleyecegine inaniyorum.”
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Ayni kategoride cevap veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen H.O. (33)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Hiikiimet kontrolleri ve yasalar mevcut ama ¢ok fazla uygulamaya gegemiyor diye diisiiniiyorum.
Pek ¢ok yanlis bilgiyi televizyonda, gazetelerde gorebiliyoruz. Dolayisiyla hiikiimet kontrolleri ve

yasalarin ¢ok fazla etkili oldugunu diisiinmiiyorum.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, ticari etkinin hiikiimetin
politikalarindan bagimsiz olmadigmi, hiikiimetin yayin yasagt koydugu haberin
yaymlatilamadigini, ilag sirketi ile hiikiimet yakinlig1 varsa ila¢ firmasi ¢ikara yaymn
yapilabildigini, medyanin genel olarak hiikiimet kontrolleri ve yasalara gore giindem
belirledigini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimecilar, hiikiimet politikasina gore
televizyon ya da gazetelere haberler gonderilebilecegine ancak bu haberlerden halkin
nasil etkileneceginin belirsiz olduguna, yasalarin sagligin ticarilesmesini 6nleyecegine,
hiikiimet kontrolleri ve yasalarin ¢ok fazla uygulamaya gecemedigine, dolayisiyla bu
nedenle medyada yasalara uymayan pek c¢ok yayimin var olduguna isaret etmektedir.
“Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, hiikiimet kontrolleri ve
yasalarin saglik konulu yayin igeriginin ticarilesmesini dnleyici etkisi olduguna, hiikiimet
politikalar1 ve yasalarin ila¢ firmalarinin c¢ikarlar1 tarafindan yonlendirebildigine,
hiikiimetin zaten medyaya paralel bir yayimn bilgisi oldugu i¢in etkisiz olduguna vurgu

yapmaktadir.

4.2.4.3. Reklamcilar

Bu baslik altinda ankete katilanlara iki ayr1 soru yoneltilmistir. 11k olarak “Saglik
bilgisi i¢erigine reklamcilarin miidahale etmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimeilarin besli
likert lcegi cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu
unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda

sunulmaktadir.
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Tablo 4.28. Saglik bilgisi icerigine reklamcilarin miidahale etmesi (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz | Etkili Cok etkili | Toplam | 7o
Medya profesyoneli 2 10 4 29 22 67 335
Saghk profesyoneli 3 6 8 23 27 67 335

Akademisyen 1 3 6 27 29 66 33
TOPLAM 6 19 18 79 78 200 100
% 3 9.5 9 39.5 39 100

Tablo 4.28’e gore ankete katilanlarin %78,5’1 (f=157) yayin igeriklerinde ticari

unsurlarin belirleyici olmasinda reklamcilarin yayin igerigine miidahale etmesinin

“etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin

meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece bu fikre en ¢ok katilanlarin

akademisyenler oldugu anlasilmaktadir (f=56). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 25 kisi

bulunmaktadir (%12,5). Bunlarin biiyiik ¢ogunlugunun (f=12) medya profesyoneli

oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada

saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=8). Medya profesyonelleri en az kararsiz kalan

gruptur (f=4).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 78 (%39) kisiden biri olarak alaninda

18 y1l deneyimli medya profesyoneli A.S. (57) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Yayin politikalar1 agisindan dnemli olan kar elde etmekse ki medya kurumunun temel amaci kar

elde etmektir. Ozellikle kamuya ait olmayan 6zel medya kurumlarinda. Dolayistyla reklamlar

oldukca fazla belirleyicidir. Reklam olan bir haber manset de olabilir, daha sik bir sekilde de

islenebilir. Tasarimi daha siislii olabilir. Dolayisiyla reklamlarin ticari anlamda tam olarak etkisi

vardir. Reklam departmaninin sundugu haber mutlaka sayfalarda yer alacak, televizyonda

goriintiilenecektir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik igerigine etki eden reklamcilarin kendi reklamin1 yaptiklar1 ve bu sayede para kazandiklari

tirtinlerin lehine i¢erigi manipiile edebileceklerini diigiinerek “cok etkisi var” diyorum. Mal sahibi

olmayabilirler ama satig miktarini kendi marifetlerine yormak isteyeceklerdir. Bu nedenle etki

edilebildiginde her firma kendi lehine saglik igerigini degistirecektir.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda sekiz yil deneyimli akademisyen P.A. (38)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Bugiin gerek televizyonda yayinlanan gerekse basili reklamlarda izleyicinin dikkatini ¢eker

nitelikte reklamlar yapiliyor ve bunlar ¢ok etkili oluyor. Etik bir igerik sunumu i¢in profesyonelce
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hazirlanan reklam kampanyalari gerekli. Ancak etik olmayan, sadece ticari ¢ikar boyutu 6n planda

olan ¢ok sayida reklamin ¢ok da fazla etkili oldugunu biliyoruz.”
S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren 19 (%38.5) kisiden biri olarak
alaninda 32 yil deneyimli medya profesyoneli A.O. (51) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Saglikla ilgili konularda ben kisisel olarak reklami dikkate almam. Kimse ¢ok fazla dikkate
almaz. Hastane reklami yapiliyor olmasi o hastanenin iyi oldugu anlamina gelmez bence. Reklami
yapilan hastaneler genelde pahalidir. Ellerinde bir iki profesdr oluyor ya da uzman... Onlarin
reklamu ile isi gotiirmeye galisiyorlar. Bu da genelde kardiyoloji, beyin cerrahi, géz... Ama hig bir
hastanede biitiin doktorlar alanlarinda uzman olmuyor. Ama etkilenenler de olmuyor degil.”

“Hig etkisi yok™ seklinde cevap veren alt1 (%3) kisiden biri olarak alaninda 10 y1l
deneyimli saglik profesyoneli D.1. (36) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadur:

“Saglik hizmetlerindeki sunum magazine ve reklama zaten kapalidir. Herhangi bir haber bireysel
olabilir. Hasta kendi sorunlarini anlatabilir. Bireysel gelismeler anlatilabilir. Ancak anlatilan her
neyse ¢ok azi reklamdir. Zaten reklam niteliginde olan sey de saglik haberi degildir. Ona baska bir
haber tiirii demek dogru olur. Saglikta reklam olmaz. Yasak zaten.”

Aym sekilde cevap veren alaninda 22 yil deneyimli akademisyen O.T. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
"Reklamcilar bilimsel yayinlarda etkili olmayacaktir. Ancak medya bilimsel yayin yapmaktan ¢ok
farkli bir amag i¢indeyse reklamcilarin elbette etkisi olabilir.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 18 (%9) kisiden biri olarak
alaninda iki yil deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:

“Farkli durumlar olabilir. Oturmus bir reklam anlayis1 politikas: varsa yapilan ¢aligmalar hangi
hiikiimet déneminde olursa olsun ya da ne kadar biiyiik bir firma olursa olsun etkili olmayabilir.
Onemli olan yapilan reklamin dogru yerde ve zamanda yapilmasi. Mesela THY reklamlari bundan
10 yil oncesinde yapilsaydi belki etkili olmayabilirdi. Agimiz genisledi mesajin1 o zaman
veremezdi. Belli donemlerde uzmanlari bir kenara birakip aktarlarla reklam ¢aligmalar1 yapiliyor.
Belli tedaviler 6n plana ¢ikariliyor. Bunlarin se¢ilmis zamanlari var. Corek otunu dort-bes yil 6nce
bilmiyorduk. O zaman tutmayacak bir reklam bugilin tutabiliyor. Aktarlarin tuttugu simdi
goriinliyor su an aktarlar iizerine gidiyorlar. Dolayisiyla reklamlarin etkisi elbette var ama
reklamin dogru zamanda yapilmas: ve kitleye gergekten hitap edip etmemesi ¢ok 6nemli.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Reklamlar elbette ticari anlamda 6nemlidir. Ancak biz reklamdan ¢ok deneme yanilma yéntemine

gore karar veren bir toplumuz. Herhangi bir saglik iiriiniine, bir hastane ya da doktora inanmamiz
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icin denememiz gerekir. Olumlu ya da olumsuz oldugunu deneyimledikten sonra karar verdigimizi

diisiiniiyorum.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, medya kurumu agisindan
kar elde etmenin Oncelikli oldugunu, reklam olan bir haberin manset de olabilecegini,
reklam departmaninin sundugu haberin mutlaka degerlendirilecegini ifade etmektedir.
Kararsiz olan katilimcilar, dogru zamanda yapilmayan reklamin etkisi olmadigina,
reklamdan ¢ok deneme yanilma yontemine gore karar veren bir toplum oldugumuza,
saglik programlarinin yapimecilarinin yayin saati aldiktan sonra programin diger reklam
verenlerin miidahalesinden bagimsiz hale gelebilecegine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya
da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, reklami yapilan hastanelerin genellikle
pahal1 hastaneler olduguna, saglik hizmetlerindeki sunumun magazine ve reklama zaten
kapali olduguna, reklam olan habere zaten saglik haberi denemeyecegine, medyanin
bilimsel yayin yapmaktan ¢ok uzaksa reklamcilarin ancak o zaman etkili olabilecegine
vurgu yapmaktadir.

Ikinci olarak katilimcilara “Sizce yayin iceriklerinde sunlardan hangilerinin ilan
ya da reklaminin daha sik yapildigini1 diisiinliyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Veriler
asagidaki tabloda sunulmaktadir. Bu soruda diger sorulardan farkli olarak her bir secenek

icin farkli mesleklerden ii¢ ayr1 uzmandan goriis alinmastir.

Tablo 4.29. llan ve reklami en sik yapilanlar

Frekans (f) Yiizde (%)
Tip iiriinii ek gida ve saghk 140 20
malzemeleri
Hastaneler 30 15
Doktorlar 23 11.5
Diger 7 3.5
Toplam 200 100

Tablo 4.29’a gore katilimcilarin %70°1 (f=140) tip iriinii ek gida ve saglik
malzemelerinin, % 15’1 (f=30) hastanelerin, %11,5’1 (f=23) doktorlarin ve %3,5’1 (f=7)
diger (Saglik onerileri, dahili ve cerrahi islemler ve tip alanindaki gelismeler, alternatif
tip iiriinleri, bitkisel malzemeler, natiirel olmayan bal, kozmetik {iriinleri, televizyon ve

internet, egitim) unsurlarin ilan ve reklaminin sik yapildigini diisiinmektedir.
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Ornegin konuya iliskin “tip {iriinii, ek gida ve saglik malzemeleri” seklinde cevap
veren 140 (%70) kisiden biri olarak alaninda sekiz y1l deneyimli medya profesyoneli E.O.
(38) bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik haberlerinin birgogunda iiriin reklami1 var. Yani ya doktor kendi tanitimini yapiyor,
kendine miisteri ediniyor ya da ¢ogunda sdzde uzman var. Hicbir egitimi olmadigi halde
sertifikalarla ortaya ¢ikarttiklar: iirtinleri pazarlamak igin saglikla ilgili agiklamalar yapiyorlar.
Buna isim verebilirim. Ebru Salli’nin sagla ilgili bilmem ne iriinleri var. Seyda Coskun kendi
catering firmasini kurdu. Insanlarin evlerine yiyecek génderiyor. Ece Vahapoglu yine ayni sekilde
sagliktan uzak bir insan ama spor yapip, fotograf ¢ektirip, bir de saglikla ilgili aciklama yapinca
herkes uzman filan diyor ki biz gazeteciler arasinda ben bu konuda ¢ok tartisryorum. Bana karst
cikanlar da var, ayn1 goriiste olanlar da var. Ama ben saglikla ilgili egitimi olmayan bir kisinin
sertifikalarla saglikla ilgili bir seyler anlatmasini dogru, etik bulmuyorum. Hem televizyonda, hem
gazetelerde, hem de internette herkes {iriin pazarliyor. Herkes saglikli yagsam {irlinii pazarliyor.
flaglar pazarliyorlar, bitkisel oldugunu iddia ettikleri iiriinleri pazarliyorlar ve Tiirkiye’de maalesef
dogal, denildigi zaman, bitkisel denildigi zaman insanlar hemen saglikli diye algiliyor. Bu yanlis.
Bitkisel, saglikli demek degildir. Biyoloji okumanin ¢ok faydasini gériiyorum bu alanda haber
yaparken. Birgok bitki var ki kullandiginiz zaman zehirleyip, oldiirebilir. Dogal olan her sey
saglikli demek degildir. Ciinkii iclerinde zehir olabilir. Oldiirmese de siiriindiirebilir. Patates
cipsleri de giivenilir. Gayet giizel, saglikli kosullarda yapiliyorlar ama saglikli degiller. O yiizden
insanlar1 bu algi yanilsamasindan vazgegirmek gerekiyor. Reklam piyasast bunu g¢ok iyi
kullantyor. Insanlarin duygulari ile oynuyorlar. Anne bloggerlarin yaptiklari sunumlar oldukga
fazla begeni topluyor. Ciinkii sahnede aglayan bir anne var. Cocuk sahibi olmadan kadin
olunamayacagini sdyledi ve insanlarin duygulariyla oynayip alkisi aldi. Haberlerde de reklamlarda

da ayni1 sey yapiliyor. Saglikta iiriinleri kisiye gore pazarliyorlar. Her platformda bunu yapiyorlar”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 37 yil deneyimli saglik profesyoneli M.B.S.
(60) bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik, hastalarin ve hasta yakilarinin en hassas oldugu, iyilesmek i¢in her ¢areye bagvurduklari,
en kolay istismar edilen, yonlendirilen konularin baginda gelir. Bu nedenle gergedan boynuzu
tozundan cinsel gii¢ arttirma, kanseri yok etme, karacigeri yenileme, romatizmay1, eklem agrilarini
gecirme, genglesme, sag ¢ikarma gibi pek ¢ok konuda sagma sapan iiriinleri satmak i¢in pek ¢cok
televizyon kanali kuruluyor. Cok biiyiik pazar olusturan bu iiriinlerin higbir denetimi yok. Saglik
Bakanligi denetimi, iriinleri onaylamast ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla uzman olmayan kisilerin,

hatta uzman olsa bile istismar edilen bu alanlarin mutlaka denetlenmesi gerekir.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 26 yil deneyimli akademisyen N.S.
(48) bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Hangi lirlin daha ¢ok para, karlilik getiriyorsa onun reklam1 daha ¢ok oluyor. Hastane ya da saglik

dernekleri ya da hastalik ile ilgili unsurlarin sosyal pazarlamasi toplum sagligi agisindan gok

6nemli olmasina ragmen ragbet gérmiiyor. Amag ila¢ ya da medikal malzemelerin saglik ekibi
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tarafindan bilinmesi, regete edilmesi, tiiketimin arttirilmasidir. Arkasina siginilan ise bilgilendirme
yapildig1 iddiasi. Ama tabii gercek amag bilgilendirme degil.”
Konuya iligkin “hastaneler” seklinde cevap veren 30 (%]15) kisiden biri olarak

alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) bunun nedenini su sekilde

aciklamaktadir:
“Benim bu soruda kast ettigim 6zel hastaneler. Calistigim gazetede sik sik ilave sayfalar ¢ikar ve
o sayfalarda 6zel hastanelerin haberlerini yayinlariz. Bunun amaci reklamdir. Haberi doktorlar
verir. Mesela kig aylarinda nane limon igmemizi sdylerler. Ancak hastaneler 6yle bir sey demez.

flan ya da reklam verirler.”

Ayni cevabi veren alaninda 24 y1l deneyimli saglik profesyoneli Y.B. (42) bunun

nedenine iligkin sunlar1 sdylemektedir.
“Hastane reklamlari ilgimi ¢ekiyor. Su an hastanede ¢alistigim igin algida segicilik de olabilir
cevabimin nedeni. Ama bunun yaninda saglik tirlinleri de sik sik reklami yapilan tiriinler arasinda.”

Yine “hastaneler” seklinde cevap veren alaninda 14 yil deneyimli akademisyen

T.G.S (39) bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Her yerde hastane reklami goriiyorum. Billboardlarda, dergilerde, gazetelerde ve internet
sitelerinde... Hepsinde hastane reklami var. Dolayisiyla ticaretin de en ¢ok hastaneler s6z konusu
oldugunda belirginlestigini diisiiniiyorum.”
Soruya “doktorlar” seklinde cevap veren 23 (%11.5) kisiden biri olarak alaninda

13 yil deneyimli medya profesyoneli O.B. (30) bu cevabin1 su sekilde

gerekcelendirmektedir:
“Bazi Anadolu sehirlerinde hastaneye yeni gelen ya da yeni bir tedaviye baslayan bir doktorun
billboardlar araciligiyla reklamlarmin yapildigimi gérmek miimkiin. Bu reklamlar billboardlarla
ayni tarihlerde yayinlarda reklam olarak yayinlaniyorlar. Bu da hastanenin reklami gibi
goriilmekle birlikte aslinda doktorun reklamini igeren bir uygulama oluyor. Doktorunu iinii ve
tecriibesi lizerinden hastaneye hasta ¢gekmeye calisirken, doktorun "basart" odakli {inii yayinlarla
daha da pekistiriliyor. Dolayisiyla aslinda yayin igeriginde doktorun reklaminin daha sik
yapildigimi diigiiniiyorum. Ayni diisinceden yola ¢ikarak ozellikle hastanelerden gelen haber
biiltenlerini ele aldigimizda da benzer bir sonuca ulagabiliriz. Ornegin kis aylarinda; "soguk
havalarinda bogaz hastaliklarina dikkat" gibi uyar1 haberleri basina servis edilmektedir. S6z
konusu haberlerde ¢ogunlukla hastanenin degil o tedaviyi bagariyla uygulayan hekimin tecriibesi,
bilgisi ve basaris iizerinden hastanenin reklami yapilmaya ya da hasta gekmeye ¢aligmaktadir. Ote
yandan haber ajanslar1 haber yaparken kimi zaman 6zel hastanelerin ismini yazmamayi tercih
etmektedir. Yine bir 6rnekle agiklamak gerekirse: "Yaz aylarinda giines lekelerine dikkat" gibi bir
haber yapacaksam; bunun igin 6zel bir hastanenin adini yazma geregi duymadan sadece unvan ve
isim yazmak yeterli olacaktir. Hastanenin adin1 yazmak benim tercihime baglidir. Benzer sekilde
pek ¢ok yerel gazetenin hatta kimi haber ajanslarinin abone olmayan ya da ilan vermeyen hastane

ve benzeri kuruluslarm isimlerine 6zellikle yer vermedikleri dikkatimi ¢ekmektedir.”
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Ayni sekilde cevap veren alaninda 30 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.S. (55)

bu cevabini su sekilde gerekcelendirmektedir:
“Birgok televizyon programi, gazete, dergi haberlerinin iicret karsilig1 doktor tanitimi yaptiklarini
biliyoruz. Dolayisiyla reklamlari bu kadar sik yapilan doktorlar da bu haberler aracilig1 ile kendi

tanitimlarini yapmis oluyorlar. Bunun belirli bir bedelini 6deyerek tabii.”

Yine “doktorlar” seklinde cevap veren alaninda 33 yil deneyimli akademisyen

A K. (55) bu cevabini su sekilde gerekcelendirmektedir:
“Ilan ve reklamlara genellikle doktorlar ¢ikiyor. Dis macunu reklami, mama reklamlari gibi halkin
duygularint sémiiriiyorlar. Toplumda doktorlara olan saygi nedeniyle onlardan faydalaniyorlar.
Hepimiz bundan etkileniyoruz. Bak doktor tavsiye ediyor diye. Ben bu goriintiilerle ¢ok sik

karsilagtigimizi disiiniiyorum.”

Sonug olarak yayin igeriklerinde tip {iriinii, ek gida ve saglik malzemelerinin ilan
ya da reklaminin daha sik yapildigini diigiinen katilimcilar, saglik haberlerinin biiyiik
cogunlugunda iirtin reklam1 oldugunu, Tiirkiye’de “saglikli yasam iiriinleri”nin, ilaglarin,
“bitkisel” oldugu ileri siirlilen her seyin pazarlandigini, saglikta {riinlerin kisi tabanli
pazarlandigini, gergedan boynuzu tozundan cinsel giic arttirma, kanseri yok etme,
karacigeri yenileme, romatizmay1, eklem agrilarin1 gegirme, genglesme, sa¢ ¢ikarma gibi
pek cok konuda {irlin pazarlandigini, hangi {iriin daha ¢ok para, karlilik getiriyorsa onun
reklaminin daha ¢ok oldugunu, ila¢ ya da medikal malzemelerin ragbet gordiigiinii ifade
etmektedir.

Hastanelerin reklaminin daha ¢ok yapildigini diisiinen katilimcilar 6zel hastanelerin
gazetede sik sik ilave sayfalarda c¢iktigina, haberi doktorlarin verdigine, ayrica
billboardlarda, dergilerde, gazetelerde ve internet sitelerinde hastane reklami olduguna,
ticaretin de en ¢ok hastaneler s6z konusu oldugunda belirginlestigine isaret etmektedir.

Doktorlarin ilan ve reklaminin daha cok yapildigmi diisiinen katilimcilar,
billboardlarda hastanelerin reklamlar1 gibi goriinen reklamlarin aslinda doktor reklamlar1
olduguna, hastalarin doktorlarin iinii ve tecriibesi {izerinden hastaneye ¢ekildigine, bir¢ok
televizyon programi, gazete ya da dergi haberlerinin {icret karsiligi doktor tanitimi
yaptigina, toplumda doktorlara olan saygidan faydalanildigina, dis macunu, mama gibi
driinlerin tanitiminda doktorlarin kullanilarak halkin duygularinin somiiriildiigiine isaret

etmektedir.
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4.2.4.3.1. Ortiilii reklamlar

Bu baglik altinda katilimcilara “Saglik konulu yayin igeriginde yer alabilen ortiilii
reklamlar (reklam gibi gdriinmeyen ama amaci tanitim olan saglik bilgisi)” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lcegi ¢ergevesinde bu unsurun etki diizeyini

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.30. Saglik konulu yayn igeriginde yer alabilen ortiilii reklamlar (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 2 5 10 32 18 67 %33.5
Saghk profesyoneli 3 6 12 32 14 67 %33.5

Akademisyen 2 1 5 32 26 66 33

Toplam 7 12 27 96 58 200 100

% 3.5 6 13.5 48 29 100

Tablo 4.30’a gore ankete katilanlarin %77’si (f=154) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik konulu yaymn igeriginde yer alabilen Ortiilii
reklamlarin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece akademisyenlerin
ortlilii reklamlar1 daha ¢ok etkili buldugu (f=58), saglik profesyonellerinin ise daha az
etkili bulduklar1 anlagilmaktadir (f=46). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 19 kisi
bulunmaktadir (%9,5). Akademisyenler “etkisiz” cevabini verenler arasinda son siradadir
(f=3). Ayrica “karars1z” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada saglik profesyonelleri
bulunmaktadir (f=12). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=5).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 58 (%29) kisiden biri olarak alaninda
dokuz yil deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabmna iliskin sunlari

sOylemektedir:

"Haber seklindeki reklamlar saglik konulu yayin igeriklerinde ¢ok fazla rastlanan tiirde reklamlar.
Bir konu anlatilirken amag bilgi vermek gibi goriinse de altta yatan farkli bir sey s6z konusu
olabiliyor. Bu bir saglik iiriiniiniin pazarlanmasi, bir ameliyat tiirlinlin tanitilmasi, bir hastanenin
tanitilmast ya da bir doktorun tanitilmasi seklinde olabiliyor. Bu yazilar sayesinde okuyucuyu
konuya dair bilgilendirme imkani daha fazladir bu yiizden etkili. Ancak hastaneler zaten kendi
haberlerini medya organlarina gonderiyor. Hastane ve doktor ismini kullanmasi bir nevi reklam
yaptig1 anlamina geliyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Ortiilii reklamlar i¢in de daha énce konustugumuz reklamlarin etkileyici oldugu konusuyla ayni

seyi diisliniiyorum. Bence ortiilii ya da degil reklam, firma sahibine miidahale sansin1 taniyor.”
Aym kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U. (33)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Ortiilii ya da agik tiim reklamlar ticari unsurlarin belirleyici olmasinda etkilidir diye

diisiniiyorum. Ciinki reklam, zaten &z itibariyle ticaridir.”
S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren 12 (%6) kisiden biri olarak
alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Ortiilii reklamm etkisi herkeste olmaz. Ancak ¢ok az kisi ortiilii reklamlardan etkilenir diye
diisiniiyorum. Bunun i¢in haber igeriginin okunmasi ve sponsor olan kurumlarin akilda kalmasi

gerekir. Cogunlukla tek satirda gegen ibareler oldugu i¢in ¢ok etkili olacagimi diisiinmiiyorum.”
“Hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik
profesyoneli D.1. (36) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik alaninda reklam yasak bu nedenle “hig etkisi yok” seklinde cevap verdim ama tabii bazen
ortiilii reklamlar olabiliyor. Bu reklamlarin zaman zaman etkisi var. Mesela Akdeniz Universitesi

g0z nakli alaninda dikkati ¢ekti. Bu ayn1 zamanda ortiilii bir reklamdir ve etkili de olmustur.”
Ayni sekilde cevap veren yedi (%3.5) kisiden biri olarak alaninda 22 y1l deneyimli
akademisyen O.T. (47) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Ben akademik igerikli yayinlarin ig¢inde ortiilii reklamlarin olacagina inanmadigim i¢in bu cevabi

verdim. Ama s6z konusu olan medyaysa orta derecede etki goriiyorum. Ama igerik ticari ve kasit

varsa elbette oldukea etkilidir. Akademik yayinlar i¢in diisiindiigiimden bu cevabi vermistim.”
“Kararsizim” seklinde cevap veren 27 (%13.5) kisiden biri olarak alaninda ii¢ yil

deneyimli medya profesyoneli B. E. (25) cevabina iligskin sunlar1 séylemektedir:

“Kendim saglik haberi yaptigimda kurumun adimi kullanmama ragmen (doktorun, saglik

kurumunun vb.) dikkat ¢eken herhangi bir sey yoktu. Haber dikkat ¢ekiyorsa bagligindan dolay1

dikkat ¢ekiyordur. Basligi okuduktan sonra igerige gegilir ve o zaman ortiilii bir reklam varsa

dikkat ¢ekebilir. Ama bagka tiirlii, higbir kurumun, {iriiniin ya da doktorun ad1 igerikte yer aliyor

diye ticari olarak etkili olmaz.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda alt1 y1l deneyimli saglik profesyoneli F.A. (33)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ortiilii reklamlar belli bir kesime gére énemli olabilir ama toplumun genelinde ¢ok etkili

oldugunu diisiinmiiyorum. Mesela sponsorlara siradan vatandaslar ¢ok da dikkat etmez.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimecilar, saglik konulu yayin
iceriklerinde haber seklinde reklamlara siklikla rastlandigini, bunun bir saglik {irtiniiniin,

bir ameliyat iirliniiniin, bir hastanenin ya da doktorun tanitilmasi seklinde olabildigini ve
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ortili ya da acik tlim reklamlarin ticari oldugunu ifade etmektedir. Kararsiz olan
katilimcilar, haberlerin basligindan 6tiirii dikkat ¢ektigine, baglikta ortiilii bir reklam varsa
dikkat ¢ekebilecegine, oOrtiilii reklamin verdigi mesajin herkes tarafindan ayni sekilde
algilanmayacagin1 dolayisiyla mesajin etkili olmayabilecegine isaret etmektedir.
“Etkisiz” ya da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimeilar, ortiilii reklamin ¢ok az kiside
etkili olacagina, ¢ogunlukla tek satirda gecen ibareler olduklar: i¢in etkisiz olacagina,

saglik alaninda reklamin yasak olduguna vurgu yapmaktadir.

4.2.4.3.1. Lilac firmas reklamlart

Ankete katilanlara “Ilac firmalar1” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarm besli likert
Olcegi ¢ercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun
ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 4.31. lla¢ firmalar: (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli | 0 6 7 27 27 67 335
Saghk profesyoneli 3 1 5 23 35 67 335

Akademisyen 0 0 5 15 46 66 33

Toplam 3 7 17 65 108 200 100

% 1.5 3.5 8.5 32.5 54 100

Yayin igeriklerinde ticari unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi icerigine
ilag firmalarmin miidahale etmesinin etkisine iligkin goriisler ile ankete katilanlarin
meslekleri arasinda anlamli bir iliski vardir (X*=23.825, p=0.002<0.05). Tablo 4.31°¢
gore ankete katilanlarin %86,5°1 (f=173) yayn igeriklerinde ticari unsurlarin belirleyici
olmasinda saglik bilgisi i¢erigine ila¢ firmalarmin miidahale etmesinin “etkili” ya da “cok
etkili” oldugunu ifade etmektedir. Akademisyenlerin %92,4°1 ila¢ firmalarinin etkili
oldugunu diisiinmektedir (f=61). ila¢ firmalarmi en az etkili bulan grup medya
profesyonelleridir (f=54). la¢ firmalarimi “etkisiz” bulan 10 kisi bulunmaktadir (%5).
Bunlarin biiylik ¢ogunlugunun (f=6) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir.

“Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok™ cevabini veren tek bir akademisyen yoktur. Ayrica
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“kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada medya profesyonelleri
bulunmaktadir (f=7).

Omegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 108 (%54) kisiden biri olarak
alaninda iki y1l deneyimli medya profesyoneli H.K. (21) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:

“Mesela B... diye bir krem var. Bu krem diger kremlerden daha m1 iyi bilmiyoruz. Ama tercih
ediyoruz. Ekonomik olarak giiclii olan ilag firmalar1 daha goriiniir hale gelecektir. Moda olan
seyleri de hemen kulland1gimiz icin bu hem toplum igin hem de kisisel olarak etkili olacaktir. flag
firmalariin kesinlikle hastalik markalastirdigint diisiniyorum. Bunun devlet politikast da
olabilecegini diisiiniiyorum. Mesela 10 yildan 6nce depresyon ¢ok popiiler degilken su an ¢ok
popiiler. Mesela birileri kisileri depresif goriiyor. Televizyonda bunu agiklayan kisiler doktor
olmasalar da depresyon hakkinda bilgi veriliyor. Eskiden psikologa giden azken simdi herkesin
bir psikologa gidiyor. Bunun algi yonetimi oldugunu ve yapilmis kotii bir reklam oldugunu
disiiniiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Aslinda ben direkt sponsor olunan ve reklam verilen durumda ilag firmasmin saglik icerigine
miidahale edebilecegimi ve manipiile edebilecegini diisiinmiisiim orada sanirim. Ayrica ilag
firmalarinin mesela zayiflama ilaglarinin obezite politikalarinda ya da kanser ilaglariyla ilgili
firmalarin bu politikalara dolayisiyla igeriklere etki edebilecegini diisiinityorum. lag firmalarinin
bu anlamda gii¢lii olduguna inantyorum.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 25 y1l deneyimli akademisyen Y.Y. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Evet. Saglik alaninda 6zel sektoriin ve bunun arka planinda saglik alanindaki firmalarin ticari
agirligl haber igeriginde etkilidir. Bu firmalarin medya iliskileri alaninda profesyonel halkla
iligkiler hizmeti ile ¢alisiyor olmalari; buna karsilik kamu sektoriiniin halkla iliskiler ve hasta
memnuniyeti iliskileri alaninda yetersiz kalmasi, medya igerigini oldugu kadar, medyada yer alma
sikligini, hatta olumlu-olumsuz haber dengesini gergekligin digina tasimaktadir. Soyle ki,
kamudan saglik hizmeti alanlarin ve kamu adina bu hizmeti sunanlarin orani ¢ok yiiksek olmasina
ragmen, 6zel sektoriin medyada yer alma siklig1 gok daha fazladir. Ustelik 6zel saglik kuruluglart

olumlu haberler ile anilirken, kamu sektoriinde daha ¢ok olumsuzluklar 6n plana ¢ikmaktadir.”
S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren yedi (%3.5) kisiden biri olarak
alaninda 30 yil deneyimli medya profesyoneli M.T. (49) bu cevabina iligkin sunlari
sOylemektedir.
“Saglik programlarinin igeriginin ticari bir firma tarafindan yonlendirildigi anlasilirsa (ki bir yerde

bu anlagilacaktir) o zaman o program ¢ok da giivenilir olmaz galiba... Bu nedenle etkisiz olacagini

distiniiyorum.”
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Ayni ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren ii¢ (%1.59) kisiden biri olarak
alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.0O. (40) bu cevabinin nedenini su sekilde
aciklamaktadir:

“flag firmalarmin ticari kayg! giittiigii ortadadir. Bu nedenle ilag firmalarmin saglikli bir sekilde

bilgilendirme yaptiklar1 konusunda siiphe vardir. Bu konuda halkin genelinin bdyle diisiindiigiinii
santyorum. Ciinkii zaten ilag firmalarinin kimler oldugu az ¢ok biliniyor.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 17 (%38.5) kisiden biri olarak alaninda sekiz y1l

deneyimli medya profesyoneli S.D. (31) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Paray1 veren diidiigii ¢alar. Bu nedenle ilag firmalarinin etkisinin bulunduguna inaniyorum ama
her ne kadar ilag firmalari saglik konulu yayinlarda reklam verse de para vererek kendi igeriklerini
sisirseler de toplum tizerinde alg1 olusturmak i¢in yine de saglik yayilarinin halka bir sorumlulugu
var. Bunun i¢in direk firmanin reklam kataloguymus gibi yaymlamayacak oldugunu bildigi i¢in

kararsiz oldugumu belirttim.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 28 yi1l deneyimli saglik profesyoneli Y.D. (52)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“llag firmalarinin ydntemi farklidir. Normal reklam yapamazlar. Herhangi bir hastalikla ilgili
sempozyum, basin toplantisi1 yaparlar. ilag firmasi temsilcisi konusmaz. Onun yerine bir dermek
bagkani konusur. Yeni ¢ikan ilaglara vurgu yapar. Saglik muhabiri bunu alir. Atiyorum
hipertansiyona dikkat ¢eker haberinde ama haberin sonlarinda yeni ilaca deginir. Hasta da
dogrudan eczaneye gidip alamayacagina gore doktoruna sorar. flacin kupiiriinii saklar ve sorar. Bu
ilk tekniktir. ikinci teknikte ilacin reklamini yapan doktordur. Doktor o toplantiya katilir. Doktorla
iligkilerinizi kurduysaniz doktora “ilaci yazin” demenize gerek yok. Doktor toplantiya gidiyorsa
ondan bunun istendigini biliyordur. ilag Takip Sistemi nerede ne kadar ilag satiliyor hepsi

goriilebilir. Mesela bir ara hep Okmeydani’ndan ilag¢ satimi artmisti.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, ekonomik olarak giiclii ilag
firmalariin goriiniir hale gelecegini, ila¢ firmalarinin hastaliklar1 markalastirdiklarini,
ila¢ firmalarinin obezite politikalarima ya da kanser ilaglar ile ilgili politikalara etki
edebilecek giigte olduklarini, profesyonel halkla iligkiler hizmeti ile ¢alistiklarini ifade
etmektedir. Kararsiz olan katilimeilar, ilag firmalarimin ticari etkisinin olduguna ancak
saglik yayinciliginin halka karst sorumlulugu oldugu i¢in ilag firmasinin reklam
kataloguymus gibi yayim yapmalarinin s6z konusu olamayacagina, bu nedenle ne derece
etkili olacagmin belirsiz olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
cevabini veren katilimcilar, saglik programlarinin iceriginin ticari bir firma tarafindan
yonlendirildigi anlasilirsa o zaman o programin ¢ok da giivenilir olmayacagina, halkin
ila¢ firmalarimin saglikli bilgilendirme yaptig1 konusunda siipheli olduguna ve bu nedenle

ila¢ firmalarinin etkisiz olduguna vurgu yapmaktadir.
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4.2.4.3.1.2. Uriin reklamlart

Bu baslik altinda ankete katilanlara iki ayri soru yoneltilmistir. Ik olarak
katilimcilara “Medya rutini i¢inde saglik tirlinii hakkinda bilgi verilirken "saglikli ve uzun
yasam" vurgusunun yapilmasi iiriin satigini tesvik edebilmektedir” ifadesi yoneltilmis ve
katilimcilarin besli likert 6lgegi ¢ercevesinde bu unsurun etki diizeyini degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.32. Saglikli ve uzun yagsam vurgusu ve tiriin satisi iliskisi (f)

Meslek K.Katlmiyor | Katilmiyor | Kararsiz | Katiiyor | K.Katiiyor | Toplam | %
Medya prf. 1 5 3 26 32 67 335
Saghk prf. 1 2 4 34 26 67 335

Akademisyen 0 4 0 20 42 66 33

Toplam 2 11 6 80 100 200 100

% 1 5.5 3 40 50 100

Tablo 4.32’ye gore ankete katilanlarin %90°1 (f=180) saglikli ve uzun yasam
vurgusunun {irlin satiginda “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis
konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece
akademisyenlerin bu ifadeye daha ¢ok katildig1 anlasilmaktadir (f=62). Ayrica “etkisiz”
bulan toplam 13 kisi bulunmaktadir (%6,5). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=6) medya
profesyoneli oldugu anlagilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler etkisiz
bulanlardan sayica azdir (f=6). Akademisyenler arasinda kararsiz kalan bulunmamaktadir
(£=0).

Ornegin s6z konusu ifadeye “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap veren 100
(%50) kisiden biri olarak alaninda sekiz yil deneyimli medya profesyoneli E.O. (38)

bunun nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Gegmisten bugiine saglikli yasam dendigi zaman satiyor. Gergekten satiyor. Ciinkii insanlar
hastalanmak istemiyor, hastaneye gitmeye herkes korkuyor. Ciinkii doktorlar yeteri kadar zaman
ayirmiyor. Dogru doktoru bulmakta zorluk ¢ekiyorsunuz. Doktorlarda da inanilmaz bir iletigim
eksikligi var. Bir doktora bir sey sordugunuz zaman cevap alamiyorsunuz. O yiizden insanlar
hastalandiklari zaman kirk tane doktoru dolasip sansliysa kirk birincide bulabiliyor. O yiizden
hastalanmamak adina insanlar “daha saglikli yasayalim”, “daha zinde olalim” diye diisiiniiyor.
Omiir daha da uzadigi igin “yaslandigimizda kimseye muhtag olmayalim” diye simdi herkes
cilgmlar gibi spor yapiyor, diyet yapiyor. Saglikli yasayabilmek adina da arayistalar. Pazar da

bunun pekala farkinda. Bu mankenlerin yaslaninca is bulamama kaygisi saglikli yagami anlatarak
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¢ok iyi para kazandiriyor onlara. Demet Sener de simdi basladi. Saglikli yagam egitimi veriyor,

zay1flama kamplari diizenliyor.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli T.S. (34)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Herkes istedigi gibi yasamak ve yasayislarinin sonuglarina katlanmamak ister. Yani istedigim
kadar sagliksiz yiyeyim ama hastalanmayayim! Hastalandiginda da saglikli ve uzun yagamdan
bahseden ilaglar, triinler vs. kullanmak ister, aveinin avina atladigi gibi bu iriinlere atlarlar.
Dolayisiyla bu kavramlar her zaman ticari malzeme olmaya agik kavramlardir.”

Ayni1 kategoride cevap veren alaninda {i¢ y1l deneyimli akademisyen F.U. (36) bu

cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Sonugta kimse kisa ve sagliksiz bir dmiir istemez. Herkes uzun ve saglikli bir yasam siirmek ister.
Bu aslinda bir klise bir kalip... Yani birinin dogum giiniinde ona uzun omiirler dilersin, ya da
birinin bebegi oldugunda ona da saglik ve uzun omiir dilersin. Dolayisiyla pazarlama stratejisi
olarak bunu kullanmak mantikli oldugu i¢in bu gibi ifadeler saglik iriinlerinin pazarlanmasinda
siklikla kullaniliyor.”
“Kesinlikle katilmiyorum” seklinde cevap veren iki (%1) kisiden biri olarak

alaninda 18 y1l deneyimli tek medya profesyoneli olan B.K. (47) bu cevabinin gerekgesini

su sekilde aciklamaktadir:
“Saglik iriinlerinin tanitim ve pazarlanmasi sirasinda fazla abarti yapildigini diistiniiyorum. Uzun
yasamak, ¢Oziime ulagmak, hastaliktan kurtulmak gibi vurgularin sadece {irlin satigini
kolaylastirmak i¢in uyarlanan sloganlar oldugunu diisiiniiyorum. Oysa edindigim ve dgrendigim
bilgiler dogrultusunda her saglik iriiniiniin her kisiye farkli etki ve yan etkilerinin oldugunu
diisiinliyorum. Ayrica son zamanlarda bu tiir iiriinlerin satis ve pazarlanmasinda o kadar ¢ok
suiistimaller varken “saglikli ve uzun yasam” vurgusuna inandigimi sdyleyemem.”
“Katilmiyorum” seklinde cevap veren 11 (%35.5) kisiden biri olarak alaninda 12
yil deneyimli saglik profesyoneli S.P. (34) bu cevabin nedenine iliskin sunlar
sOylemistir:
“Ben bu tarz iiriinlerin faydasina pek inanmiyorum. Saglikli yasam vurgusunun yapilmasi da bu
anlamda benim igin {iriinli cazip kilar nitelikte degil. Vatandasin da bu sekilde diisiinecegine
inantyorum.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 40 yil deneyimli akademisyen U.D. (60) bu

cevabini su sekilde agiklamaktadir:

“Medya rutini i¢inde saglik triinii hakkinda bilgi verilirken “saglikli ve uzun yasam" vurgusu
yapilmasina karsin o saglik iirlinlerinin reklaminin dahi uzun soluklu-uzun siireli yapilmadigini
diisliniiyorum. Biitge kisilmasi adina zaman zaman yayindan kaldirilmasi ya da konunun popiiler
oldugu periyodlarda yine giindeme gelmesi ya da karsit firmalarla rekabet etmek amaci ile tekrar

yayinda oldugunu goézlemliyorum.”
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“Kararsizim” seklinde cevap veren alaninda alt1 (%3) kisiden biri olarak alt1 yil

deneyimli medya profesyoneli S.0. (26) bunun nedenine iliskin sunlar1 séylemektedir:
“Uriin giivenilirligine siiphe ile yaklastigim igin bu soruya net bir cevap veremedim. Saglikli ve
uzun yagam vurgusunun bir {irlini tanitirken 6n plana ¢ikmasi o lirliniin daha giivenilir oldugunun

kesin kanit1 degildir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda ii¢ yil deneyimli saglik profesyoneli S.S. (21)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Reklami yapilan iiriinlerin saglikli olmak konusunda tek alternatif olmadiginin bilincindeyim. Bu
tirlinlerin herkes iizerinde ayni1 etkiyi ortaya ¢ikarmasi da s6z konusu olmayabilir. Birgok {iriinii
ayni ifadelerle, “saglikli ve uzun yasam” vurgusu ile pazarliyorlar. Dolayisiyla bu kadar klise

gerceklik payinin da sorgulanmasina neden olur diye diisiiniiyorum.”

Sonug olarak ifadeye katildigini belirten katilimcilar, gegmisten bugiine “saglikli
yasam” vurgusunun satigt beraberinde getirdigini, insanlarin zinde olmak igin spor ve
diyet yaptiklarini, herkesin saglikli ve uzun yasamdan bahseden ilaglar ve {irlinler
kullanmak istedigini ve bu ifadelerin her zaman ticari malzeme olmaya acik ifadeler
oldugunu ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, saglikli ve uzun yasam vurgusunun
bir tiriinii tanitirken 6n plana ¢ikmasinin o iiriiniin daha giivenilir oldugunun kesin kaniti
olmadigina dolayisiyla iirlin giivenilirliginin 6nemli olduguna, bir¢ok iiriiniin “saglikli ve
uzun yasam’ vurgusu ile pazarlandigina ve bu kadar klisede gerceklik payinin mutlaka
sorgulanacagina isaret etmektedir. ifadeye katilmadigini belirten katilimcilar, saglhk
driinlerinin tanittim ve pazarlanmasinda abartilarin olduguna, “uzun/saglikli yasam”
vurgularinin slogana doniistiigline bu nedenle etkisiz olduguna, genel olarak halkin da bu
sunumlara giivenmedigine vurgu yapmaktadir.

Ikinci olarak katilimcilara “Saglik konulu bilgilerin popiiler kisiler tarafindan
verilmesinin {irlin satigin1 tesvik ettigine inantyorum” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin
besli likert dlgegi gercevesinde bu unsurun etki diizeyini degerlendirmeleri istenmistir.

Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.33. Uriin satisi ve popiiler kisiler (f)

Meslek K.Katilmiyor | Katilmiyor | Kararsiz | Katihyor | K.Katiiyor | Toplam | %
Medya prf. 0 1 4 28 34 67 335
Saghk prf. 1 2 1 22 41 67 335
Akademisyen | 1 5 3 21 36 66 33
Toplam 2 8 8 71 11 200 100
% 1 4 4 35.5 5.5 100

Tablo 4.33’e gore ankete katilanlarin %91°1 (f=182) “saglik konulu bilgilerin

>~ 99

popiiler kisiler tarafindan verilmesinin {iriin satigini tegvik ettigi” ifadesine katilmaktadir.
Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 10 kisi bulunmaktadir (%5). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=6)
akademisyen oldugu anlasilmaktadir. Saglik profesyonelleri en az kararsiz kalan gruptur
(f=1).

Ornegin “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap veren 11 (%5.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 y1l deneyimli medya profesyoneli HB (34) bu cevabin nedenini su sekilde
aciklamaktadir:

“Popiiler insan sevilen insandir. Sevilen insansa giivenilir insandir. Millet giivendigi insanin

sundugu liriine de giivenir. Dolayisiyla firmalar, 6zel hastaneler de buna dahil bdyle bir yonteme

bagvurabilirler. Bu bir ¢akalliktir ama her zaman tutar.”
Ayni1 sekilde cevap veren alaninda 31 yil deneyimli saglik profesyoneli C.C. (55)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Mesela "siit igmek faydalidir" ciimlesi Hiilya Avsar tarafindan sdylenirse, bir doktorun
sOylemesinden daha fazla etkili olur. Ciinkii 6zellikle {ilkemizde bir¢ok kisi popiiler kisilerin
yerinde olmak istedikleri igin onlar1 sdyledigini daha kolay kabul ediyorlar.”

Yine ayn1 cevabi veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen 1.E. (29) bu cevabin

nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Konuyla ilgili 6rnek vermek gerekirse, mesela Canan Karatay popiiler birisidir. Televizyonda
herhangi bir yonlendirme yaptiginda toplum olarak etkileniyoruz. Ciinkii alaninda uzman birisi...
Ayrica saglik konusunda uzman olmayan fakat popiiler olanlar da etkiliyor. Bir kisinin iyi anlamda
popiiler olmasi toplumun sevgisini ve giivenini kazanmasi anlamina gelir. O sebeple etkiledigini
diisinityorum. Ama derseniz ki siz etkilenir misiniz? Ben ticari hissini aldigim an saglik uzmani

da olsa satilan {irlinii alma ihtiyaci duymam.”
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S6z konusu ifadeye “katilmiyorum” diyen sekiz kisiden ve iki saglik
profesyonelinden biri olarak alaninda sekiz y1l deneyimli saglik profesyoneli A.A.A. (34)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Popiiler kisiler tarafindan verilen bilgilerin alici tarafindan ¢ok da inanilir gelmeyecegini
diisiinliyorum bu yiizden bence popiiler olmasi bir kenara birakilip ehil olup olmadigina
bakilmalidir. Cilinkii ¢ogu popiiler kisinin, sanat¢ilarin vs. soyledikleriyle yasam tarzlari

celismektedir. Bu da alicida giiven sorunu yaratmaktadir”

“Kesinlikle katilmiyorum” seklinde cevap veren iki (%]1) kisiden biri olarak
alaninda li¢ y1l deneyimli akademisyen B.G.T (34) bu cevabin nedenini su sekilde
aciklamaktadir:

“Ben bireysel olarak popiiler kisilerden dinledigim herhangi bir bilginin beni {iriin almaya tegvik
edecegini diistinmiiyorum. Popiilerlik benim i¢in giivenilirlik anlamina gelmez. O bakis agisi ile

“kesinlikle katilmiyorum” dedim. Ama toplumun geneli popiiler olan kisilerden etkilenir mi?

Elbette etkilenir. Popiiler kisiler {iriin satigin1 tesvik edebilir.”
“Kararsizzim” seklinde cevap veren sekiz (%4) kisiden biri olarak alaninda 16 yil
deneyimli medya profesyoneli A.P. (34) de cevabini sdyle agiklamaktadir:

“Mesaj1 alan kisinin neyi nasil algiladig1 ¢ok 6nemli. O nedenle etkili de olabiliyor etkisiz de.

Dolayisiyla bunlari diigiinerek “kararsiz” oldugumu belirttim.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 12 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.P. (34) bu
cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Genellikle televizyondan ya da medyadan bakilarak alinan iiriinlerin faydasina inanmiyorum.
Popiiler kisiler tarafindan bu {irinlerin sunulmasi da bunu degistirmiyor. Ancak halkin geneli bu

konuda ne diisiiniir bilemedigim igin kararsiz kaldim.”
Yine ayn1 cevabi veren alaninda 18 yil deneyimli akademisyen N.P.D. (48) bu

cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Ben kararsiz oldugumu belirttim, ¢iinkii saglk triinliniin tird, triinin saglk agisindan 6nem
derecesi, popiiler kisilerin ekranda goriilme sikligi, lizerimdeki iirline olan bilgisine yo6nelik
tutumumu olumlu da olumsuz da etkileyebilir. Hatta ille de alacagim bir iiriinse tutumum tarafsiz

da olabilir. Karar veremedim agikcast.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, popiiler insanin sevilen ve
giivenilen insan oldugunu, popiiler kisilerin doktorlardan daha etkili oldugunu, popiiler
kisilerin yaptig1 yonlendirmelerin toplumu etkiledigini, sevgi ve gilivenini kazandigini
ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, hedef kitlenin neyi nasil algiladigina gore bu
durumun degistigine, saglik iiriinlinlin tiirii, saglik agisindan 6nem derecesi, popiiler
kisilerin ekranda goriinme sikligi, tirline iliskin bilgisi gibi faktorlerin olumlu ya da

olumsuz etkide bulunabilecegine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
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cevabini veren katilimcilar, popiiler olmanin 6nemli olmadigina, ehil olmanin daha
onemli olduguna, popiiler olan kisilerin yasam tarzlariyla sdylediklerinin uyusmadigina
ve bu nedenle hedef kitlede gliven sorununun yasandigina, popiilerligin giivenilirlik

anlamina gelmedigine vurgu yapmaktadir.

4.2.4.3.1.3.Doktor reklamlart

Bu baslik altinda katilimcilara “Medya rutini i¢inde herhangi bir tedavi hakkinda
bilgi verilirken tedaviyi yapan doktorun reklami yapilabilmektedir” ifadesi yoneltilmis ve
katilimcilarin besli likert 6lcegi cergevesinde yayin igeriklerinde ticari faktdrlerin
belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir.

Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.34. Doktor reklamlar (f)

Meslek K.Katilmiyor | Katilmiyor | Kararsiz | Katihyor | K.Katihyor | Toplam | %
Medya prf. 0 3 8 33 23 67 335
Saghk prf. 1 0 15 34 17 67 335

Akademisyen 0 2 4 34 26 66 33

Toplam 1 5 27 101 66 200 100

% 0.5 2.5 13.5 50.5 33 100

Bu ifadeye iligkin goriisler ve katilimcilarin meslekleri arasinda anlaml bir iliski
yoktur (X*=13.599, p=0.093 > 0.05). Tablo 4.34’c gore ankete katilanlarin %50,5°1
(f=101) medya rutini i¢inde herhangi bir tedavi hakkinda bilgi verilirken tedaviyi yapan
doktorun reklaminin yapilabildigi ifadesine “katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Bu
goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak
kararsizlar arasinda saglik profesyonelleri ilk siradadir (f=15). Ayrica “etkisiz” bulan
toplam alt1 kisi bulunmaktadir (%3). Kararsizlarin sayisi etkisiz bulanlarin sayisinin
toplamindan fazladir (f=27; %13,5). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=4).
Sonug¢ olarak katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%83.5; f=167) medya rutini i¢inde
herhangi bir tedavi hakkinda bilgi verilirken tedaviyi yapan doktorun reklaminin
yapilabildigini diisiinmektedir.

Ornegin “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap veren alaninda 11 yil deneyimli

medya profesyoneli N.A. (33) bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Toplumumuzda popiiler ya da taninmig olanin daha giivenilir olduguna iliskin bir kan1 oldugu
diisincesindeyim. Bu nedenle herhangi bir tedavi hakkinda bilgi verilirken popiiler ya da taninmis
doktorlar esliginde bilgi veriliyor. Dolayisiyla o doktorun da reklami yapiliyor. Popiilerligi ve
taninmighigi da artiyor. Hatta doktorun ad1 san1 o tedavinin de 6niine gegebiliyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 28 yi1l deneyimli olan saglik profesyoneli Y.D.

(52) bu konuya iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Ben bes yil sabah programlarina ¢iktim. Bes y1l i¢inde sadece bir program “Diizenli gelirseniz bu
ige bir tarife koyalim” dedi. Ben kabul etmedim. Prestijli bir kadin (NTV diizeyinde bir kanalda
calisiyor) saglikla ilgili bir program yapiyor. Dolayli yoldan astim konusuluyor mesela. Cikan
doktor 6zel bir hastanenin taninmis bir kisisi. Titri hastane ile birlikte yaziliyor. 15 dakikasi 15 bin
dolar ya da 15 bin TL. Bundan 7-8 yil 6nce yasadigim bir olay. Prestijli kanallar 6zel hastaneler
ile anlasiyor. Gazetelerde de eklerin i¢indeki diyetisyen vs. gogunlukla para veriyor. Bir ara S6zcii
ile Acibadem arasinda muhtemelen bir anlagma vardi. Onlar da muhtemelen ayniydi.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 13 yil deneyimli olan akademisyen

M.B.Y. (36) bu konuya iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya rutini i¢inde herhangi bir tedavi hakkinda bilgi verilirken tedaviyi yapan doktorun
reklaminin sik sik yapildigimi diisiiniiyorum ve bunu dogru bulmuyorum. Giiniimiizde 6zellikle
doktorlarin kendi reklamlari igin medyay1 kullandiklarini goriiyoruz. Herhangi bir tedavi ile ilgili

bir haberde doktor adinin yer almasinin bile reklam amaciyla yapildigina inantyorum.”

“Katilmiyorum” seklinde cevap veren bes (%2.5) kisiden biri olarak alaninda 42 y1l

deneyimli medya profesyoneli F.S. (68) bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Bir medyanin (belki hepsi degil) okuruna yararl bilgiler vermesi amagtir. Medyaya bu yonde ¢ok
yazi geliyor. Hepsi konmuyor yayma. Yararliysa ve ilkse daha ¢ok &nemseniyor. Dolayisiyla
saglik konulu yayinlarda da bilgi verme daha ¢ok 6n planda diye diisiiniiyorum. Genellikle kendini
tanitmak isteyen doktorlarin gazetelerde ilanlarinin ¢iktigint gériiyorum.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 12 yil deneyimli saglik profesyoneli S.P. (34)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ben doktorlarin ¢ogunun bilgi verme amaci giittiigiine inantyorum. Amaglarinin reklam yapmak
oldugunu diiglinmiiyorum.”

“Kararsizzim” seklinde cevap veren 27 (%13.5) kisiden biri olarak alaninda 30 yil

deneyimli medya profesyoneli M.T. (49) bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Konuya gazetecilik acisindan baktigimda ben muhabirlere “Su hastalik ile ilgili bir haber yapin.
Bir de doktordan, uzmandan goriis alin” diyorum. Yani yazi isleri miidiirii olarak ben talep
ediyorum. O yiizden doktorun bir reklam c¢abasi olmuyor. Biz zorluyoruz ama o doktor
kamuoyunda reklam yapiyor gibi algilanip, su¢lanabiliyor. Ama bunun diginda doktorlarin reklam
amagcli ¢abalar1 da oluyordur muhakkak. Ancak bu durum yerel basindan ¢ok ulusal ve reytingi

yiiksek kanallar i¢in daha oncelikli.”
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Ayni sekilde cevap veren alaninda 37 yil deneyimli saglik profesyoneli M.B.S. (60)

bu cevabin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medyada yer alan birgcok uzman var. Ancak bu durumda 6nemli olan bu kisilerin bilgiyi verirken
gergekten aydinlatma amaci tasiyip tasimadigini iyi degerlendirmek. Bilgilendirme yerine ticari

cikarlara yonelik yayinlar da elbette yapilabilir. Degerlendirme siireci 6nemli.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 24 yil deneyimli olan akademisyen

C.B. (24) de bu konuya iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Doktor reklami yapilabilmektedir" seklinde sorulunca kararsiz kalmistim, zira dogrudan degil,
ancak dolayli yoldan reklam olmakla birlikte, bildigimiz anlamda reklam uygulamasi seklinde bir
calismaya denk gelmemistim. Yani benim anladigim anlamda reklam, programdan ayrismis, kusak
ya da farkli gecisle tanimli ve dogrudan bir iriiniin satigi, tanitimi amagli uygulama olarak
gectiginden sorudaki reklami bdyle yorumlamistim. Eger soruda doktorun tanitimi, program
icinde yapilabilmektedir denseydi, olumlu olarak goriise katilirdim. Kararsizligim bu ikilemden

kaynaklanmist1.”

Sonug olarak s6z konusu ifadeye katildigin1 belirten katilimcilar doktorlar ve 6zel
kanallar arasinda anlagmalar oldugunu, haberlerde doktor adlariin yer almasinin reklam
amagl oldugunu ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimecilar doktorlarin reklam amagh
cabalarinin yerel basindan ¢ok ulusal ve reytingi yiiksek kanallarda oncelikli oldugunu,
doktor tanitiminin dogrudan reklam olmayacagini ancak dolayli olarak reklam anlamina
gelecegini diistinmektedir. “Etkisiz” oldugunu diisiinen katilimcilar ise saglik konulu
yaymlarda daha ¢ok bilgi vermenin 6n planda oldugunu, kendini tanitmak isteyen
doktorlarin gazetelerde ilanlarmin ¢iktigini, doktorlarin ¢ogunun bilgi verme amacinda

olduklarii belirtmektedir.

4.2.4.3.1.4.Hastane reklamlari

Ankete katilanlara “Ozel hastaneler” i ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli
likert lcegi cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu
unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda

sunulmaktadir.

197



Tablo 4.35. Ozel hastaneler (f)

Meslek Hig Etkisiz | Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam Y%
Medya profesyoneli 2 3 11 22 29 67 335
Saghk profesyoneli 2 3 9 28 25 67 335

Akademisyen 1 2 7 29 27 66 33

Toplam 5 8 27 79 81 200 100

% 2.5 4 13.5 39.5 40.5 100

Tablo 4.35’e¢ gore ankete katilanlarin %80°1 (f=160) yayin iceriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi igerigine O6zel hastanelerin miidahale
etmesinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak goérece akademisyenler
0zel hastaneleri daha ¢ok etkili bulmaktadir (f=56). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 14 kisi
bulunmaktadir (%6,5). Akademisyenlerin en az “etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini
verdikleri anlagilmaktadir (f=3). Kararsizlarin sayisi etkisiz bulanlarin sayisinin
toplamindan fazladir (f=27; %13,5). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=7).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 81 (%40.5) kisiden biri olarak
alaninda 11 yil deneyimli medya profesyoneli E.L. (30) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:
"Bu soruyu su sekilde gerekgelendirebilirim. Thlas Haber Ajansi saglik haberlerinde siirekli
Acibadem hastanesinde ¢alisan tabiplerden goriis aliyor. Hem basin kurulusu bu haberden para
kazaniyor hem de saglik kurulusu reklam yapmis oluyor.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.0. (40)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ozel hastaneler konusu karigik biraz aslinda. Gegmisle simdiki hali farkli degerlendirilebilir. Ozel
hastanelerin miisterisi sinirliydi eskiden. Onun miidahil oldugu saglik yayini sadece oraya
gidebilecek miisterilerini etkilerdi ama bugiin herkesin gidebildigi bir yer oldu. O yilizden yayn ve
reklam iyi yapilmissa etkili olabilir diye diisiiniiyorum.”
Yine ayn1 cevabi veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen A.C.K. (43) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Bence ¢ok net sekilde 6zel hastane bu alanda en etkin ticari unsur seklinde 6zetlenebilir. Ozel
hastane gelen hastaya daha fazla zaman ayirip gerektiginde standart hizmet/6deme diginda kalan
ilag, donanim, tedavi uygulamasi vb.yi almaya ikna eder. Zaten ¢ogunlugu itibariyla gelen hasta
6zel hizmet beklentisindedir ve harcama yapma potansiyeli en yiliksek gruptur. Biinyesinde

alaninda en bilinen popiiler hekimler barindirir, siklikla bu hekimler saglik konulu programlara
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uzmanliklart dolayisiyla ¢ikar. Uyguladig: teknik i¢in, kendisi i¢in ¢alistigi kurulus i¢in en etkili
reklami1 ve hedef kitle {izerinde yonlendirici etkiyi olusturur. Profesyonel ekiplerce yonetildikleri
icin bagli olduklar ticari yapimin medya, insan iliskileri, reklam gibi her tiirlii destegini alarak
bence iilkemizde tiim ticaret sektoriindeki en iyi ticari etkinlik uygulamasini gerceklestiriyorlar.
Hastalig1 tanitiyor, bilgilendiriyor; olasi tedavileri anlatip segenekler sunuyor; bu segeneklerden
hangisini/hangilerini kendisi ya da kurumunun uyguladigini, basar1 oranimi ve digerlerinden

farkini belirtip tiim siiregteki en etkili konumu aliyorlar.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren bes (%2.5) kisiden biri
olarak alaninda 27 yil deneyimli medya profesyoneli H.C. (47) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Ozel hastaneler gazetelerde reklamlar yapiyor ama bu reklamlar etkili olmuyor. Ozel hastaneleri
tercih eden pek ¢ok kisi var ama bu genellikle reklamlardan degil, ¢evreden duyulanlardan...
Reklamlar bu anlamda o kadar da etkili degil bence. Yasanan deneyimlerin ve kisinin biitgesinin
olup olmamasinin daha ¢ok etkisi var diye diisiiniiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli ya da

S.K.Y (30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ozel hastaneler konusunda su sekilde diisiiniiyorum. Hastane 6zel de olsa mesela bir hematolojik
bir hastalig1 ortopedik diye vermesi miimkiin degil. Yani saglik bilgisini degistiremezler. Ama
esasinda verilis sekline miidahaleler olabilir, o durumda etkiler ama bilgi degistirilemez diye
disiiniiyorum.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 27 (%13.5) kisiden biri olarak alaninda dokuz

y1l deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabina iliskin sunlari sdylemektedir:
"Ozel hastane reklamlarini igeren haberler ¢ok sik kullanilir medya organlarinda Ama bazen
hastane ile medya kurumunun anlagsmasi olur bazen ise anlasma olmasa dahi saglik sayfasini
doldurmak igin kullandiginiz bir 6zel hastane haberinde hastanenin adi gecer ve bu sekilde
otomatik olarak reklami da yapilmis olur. Anlagma yapildiysa ticari etki zaten ortadadir. Anlasma
yapilmadiysa bilgi amacli verilen bir haber oldugu diisiiniilebilir. Ancak yine de hastanenin adinin
gecmesi tanitim yapildigi anlamina gelecektir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 24 y1l deneyimli saglik profesyoneli Y.B. (42)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Aslinda anket uygulandigi sirada bir hastanenin yoneticisiydim. Neden bdyle cevap vermis
olabilirim bilemiyorum ancak aslinda ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum. Ozel hastaneler kendi
tanitimlarini yapmis oluyor. Hekimin reklamini yapmak i¢in de 6zel hastaneler kullanilabiliyor.
Ornegin obezite cerrahi konusunu verirken hem operasyonu yapan doktorun hem de kendi
hastanesinin tanitimini yapmis oluyor.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 41 y1l deneyimli akademisyen S.R. (71)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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“Internet sitelerinde 6zel hastanelerle ilgili olarak verilen saglik konulu yaymlarin ilgilenenlere
faydali oldugunu ve etkili oldugunu diigiiniiyorum. Ancak etkinin derecesini bilemedigim igin

“kararsizim” gikkini isaretledim.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, belirli haber ajanslarinin
sadece baz1 6zel hastanelerden goriis aldigini, 6zel hastanelerin biinyelerinde popiiler
hekimler bulundurdugunu, profesyonel ekipler tarafindan yonetildikleri i¢in medyadan
ve reklamdan da destek aldiklarmi harcama potansiyeli en yiiksek olan gruba hitap
ettiklerini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, 6zel hastane reklamlarinin medya
organlarinda ¢ok sik yer aldigina, bazen hastane ile medya kurumunun ticari anlagmasi
olurken bazen saglik sayfasini doldurmak i¢in kullanilan haberlerde 6zel hastanelerin
admin gectigine, bdylelikle otomatik olarak reklaminin yapildigina isaret etmektedir.
“Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok™ cevabini veren katilimcilar, 6zel hastane reklamlarinin
etkisiz olduguna, 6zel hastanelerin ¢evreden duyulanlardan dolay:r tercih edildigine,
yasanan deneyimlerin ve kisinin biit¢esinin olup olmamasinin etkili olduguna, hastane
0zel olsa bile saglik igeriginin degismeyecegine, sadece verilis sekline miidahale

edilebilecegine vurgu yapmaktadir.

4.2.4.4. Haber kaynaklar

Bu baglik altinda “doktorlar”, ‘“aktarlar”, “Saghk Bakanlig1i” ve “siradan
vatandaslar’in saglik konulu yayin igerigine ticari agidan etkisine iliskin bulgulara yer

verilmistir.

4.2.4.4.1. Doktorlar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine doktorlarin miidahale etmesi” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.36. Saglik bilgisi icerigine doktorlarin miidahale etmesi (f)

Meslek Hig Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 0 8 10 30 19 67 335
Saghk profesyoneli 2 5 6 32 22 67 335

Akademisyen 1 4 10 30 21 66 33

Toplam 3 17 26 92 62 200 100

% 1.5 8.5 13 46 31 100

Tablo 4.36’ya gore ankete katilanlarin %77’°si (f=154) yaymn igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi i¢erigine doktorlarin miidahalesinin “etkili”
ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin
meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak “etkili” ya da “¢ok etkili” cevabim
verenler arasinda medya profesyonelleri son sirada oldugu anlagilmaktadir (f=49). Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 20 kisi bulunmaktadir (%10). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=8)
medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler
arasinda son sirada saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=6).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 62 (%31) kisiden biri olarak alaninda

10 y1l deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) cevabina iliskin sunlar1 s6ylemektedir:
“Konuya vakif olmalart gz dniinde bulunduruldugundan konuyla ilgili terim ve tabirleri daha iyi
bilirler. Editoriin yetersiz kaldigi durumlarda yani konuya tam vakif olamadigi durumlarda
doktorlarin destegi yayma/yayima olumlu yonde etkisi olur.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Belki de saglik camiasinda oldugumdan bu cevabi verdim. Doktorlar belirli ilag firmalart ile iyi
iliskiler kurar, doktor regeteye onlarin ilaglarini yazar, onlar da doktoru tatile génderir, yurt dist
kongrelerine gonderir, hediyeler alir vs. Ayni mantikla igerige doktorun miidahale edebilmesi
demek s6z konusu firmalarin reklaminin yapilmasi riskini almak demek. Her doktor boyle degildir
ama bunu kendi ¢ikarina gore sekillendirecek doktor da hi¢ az degildir. Firmalarin lehine igerik
hazirlayip, onlardan da ¢ikar elde edilmesi ¢ok olas1.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 25 yi1l deneyimli akademisyen Y.Y. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Haber kaynaklari, cogunlukla habercilere halkla iliskiler faaliyetleri yoluyla hazir haber sunmak
suretiyle kolaylastirici olmaktadir. Bu durum, haberin igerigine de yansimaktadir. Arastirma
ihtiyact duymadan, sunulmus olan haber degeri kavrami iizerinden kolayciliga kagilmaktadir.
fkinci olarak haber maliyetli bir istir ve haber kaynaklari bunun bir boliimiinii istlenir. Mesela

seyahat gerektiren durumlarda bunu amagli olarak kullanir ve bir basin gezisi lizerinden yaparak,
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her tiirlii elestirel yaklagimi en aza indirirler. Bu arada habercileri bizzat belirleme sansina sahip
olurlar. Mubhalif gazetecileri devre dis1 birakmis olurlar. Oysa pek ¢ok haber, seyahat
gerektirmeden de verilebilecek durumda oldugu halde bu yol tercih edilmektedir. Ciinkii bu sektdr,
sermaye yapisi olarak diger alanlara gére daha avantajhdir. Ugiincii olarak haber kaynaklarinin
ticari olarak etkilerini anlamak igin, ¢iktilara yani yayinlara bakmak yeterlidir. Ozel sektdriin
olumlu haberlerdeki agirhigi ve yer tutmast kamu sektdriinden daha fazladir. Ozellikle saglhk
haberlerinde, kamu kurumlart ve c¢alisanlar1 hakkindaki haberler olumsuzluklarla giindeme
gelirken, 6zel sektor hastane ve c¢alisanlari haber olusum siirecinde olumsuzluklart en aza
indirebilmektedir. Bu durum dogrudan haber igerigine yansimaktadir. Bunlara ek olarak saglik
konulu haberlerin kaynaklar1 bilimsel igerikli oldugundan, her gazetecinin bu sektordekilerle
muhatap olma ve haber yapabilme 6zelligi bulunmaz. Dolayisiyla uzmanlagma ya da tanigiklik
6nemlidir. Bu da kisisel ve uzun siireli iligkileri 6n plana ¢ikarmakta ve dogrudan olmasa da dolayli
bir ¢ikar saglamaya agik hale gelmektedir (Gazetecilerin ve yakin cevresinin en iyi saglik
kuruluglarindan ya da saglik hizmetlerinden en uygun sartlarda yararlanmasi gibi). Bu durum bir

stire sonra haber igeriklerine yansimaktadir.”

S6z konusu ifadeye “etkisiz” cevabini veren 17 (%8.5) kisiden biri olarak alaninda

iki y1l deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Son donemde insanlarin doktorlara giivenleri azaldi. Insanlar alternatif ¢dziimler ariyor.
Doktorlar sadece bes dakika ilgileniyorlar hastalarla. insanlar eski yontemlere yéneldiler. insanlar
doktorlarin yaninda aktarlarin ya da astrologlarin dediklerine de giivenebiliyor. O nedenle
doktorlarin diger alternatif kisilere gore ikinci planda kaldigini diisliniiyorum. Etkilerinin de
gorece azaldigini diigiiniiyorum.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 24 yil deneyimli Y.B. (42) bu cevabinin

nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Anketi cevapladigim donemde hastane yoneticisi oldugum igin tam olarak cevaplarimi
hatirlamiyorum ama etkisiz denemez. Mutlaka etkilidir. Biitiin doktorlarin amacinin ticari
oldugunu sdylemek yanlis olur ama ¢ogunlugu diyelim ama medyatikse zaten ticari etkiden dolay1

o mecrada.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren ii¢ (%]1.5) kisiden biri
olarak alaninda dért yil deneyimli akademisyen T.1. (29) bu cevabma iliskin sunlari
sOylemektedir:

“Isinin uzmani bir doktorun miidahale etmesinden ¢ok bilinilirligi olan bir kisinin miidahalesinin
daha inandirict bulundugunu diisiiniiyorum. Ciinkii medyatik kisiler uzmanlardan daha inanilir

bulunuyor uzman oldugunu iddia eden kisilerin bilgi verdikleri konu ile uzmanlik alanlari gelisiyor

olsa dahi.”

“Kararsizzim” seklinde cevap veren 26 (%]13) kisiden biri olarak alaninda 10 yil

deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iligkin sunlar1 séylemektedir:
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“Doktorlar ¢ok iinlii olmadig: takdirde daha dogrusu marka degerleri olmadig1 takdirde haber
konusunda etkileri nétrdiir. Eger kendileri basli bagina marka ise haber de doktorlarin ismi

etrafinda sekillenir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Etkili olacagin diisliniiyorum. Bunun nedeni ise bilgilerin ve istatistiklerin birinci agizdan

verilmesi hizmet alan kisiler i¢in 6nemlidir. Ama bu etkinin orani1 konusunda kararsizim.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda 20 yi1l deneyimli akademisyen Y.D.

(52) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:

“Doktorlar bu konularla hi¢ ilgilenmezler, ancak kolesterol ilaglar1 vb. gibi ¢ok biiyiik infial
uyandiran durumlar (Canan Karatay 6rnegi) olmussa miidahil olurlar. Bunu da dernekler {izerinden

yaparlar, bireysel olarak miidahale etmezler.”

Sonug¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, doktorlarin bazi ilag
firmalar1 ile 1yi iliskiler kurduklarini, onlarin ilaglarimi regetelendirdiklerini, ilag
firmalarimin da doktorlar: tatile, yurt dist kongrelere gonderdigini, onlara hediyeler
aldiklarini, haber kaynaklari ile tanigikligin, gazeteciye ¢ikar sagladigini ve bunun haber
iceriklerine de yansidigini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, doktorlarin ¢ok
inlii olmadiklar1 durumda haber konusunda etkilerinin nétr olduguna ama marka
isimlerin etrafinda haberin de sekillendigine, doktorlarin ancak kolesterol ilaclar1 gibi ¢ok
bliylik infial uyandiran durumlarda miidahil olduguna, bunu da dernekler {izerinden
yaptiklarina isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar,
aktar ve astrolog gibi kisilere gilivenen insan sayisinin arttigina, doktorlarin etkisinin
azaldigina, biitlin doktorlarin olmasa da medyatik olanlarin ticari etkiden dolay1 medyada
yer aldigina ve konu ile ilgili uzmanlik alanlari ¢eligse bile halk tarafindan daha inandirici

bulunduklarina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.4.2. Aktarlar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi icerigine aktarlarin miidahale etmesi” ifadesi
yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi gercevesinde yayin igeriklerinde ticari
faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri

istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.37. Saglik bilgisi icerigine aktarlarin miidahale etmesi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 14 11 14 24 4 67 335
Saghk profesyoneli 7 8 14 28 10 67 335
Akademisyen 5 10 18 20 13 66 33
Toplam 26 29 46 72 27 200 100
% 13 14.5 23 36 13.5 100

Tablo 4.37°ye gore ankete katilanlarin %49,5’1 (f=99) yayin igeriklerinde ticari
unsurlari belirleyici olmasinda saglik bilgisi icerigine aktarlarin miidahale etmesinin
“etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin
meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak medya profesyonelleri en az etkili
cevabini veren gruptur (f=28). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 55 kisi bulunmaktadir

(%27,5). Bunlarin biiyiikk c¢ogunlugunun (f=25) medya profesyoneli oldugu

anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada
akademisyenler bulunmaktadir (f=18).

Oregin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 27 (%13.55) kisiden biri olarak
alaninda 15 yil deneyimli medya profesyoneli D.H. (40) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
"Gazeteden harig, “aktar defne gaza iyi gelir” dediginde kilo ile defne aliyoruz. Bebek dogdugunda
gaz i¢in kara fidan yagi m1 ne almistim. O yagin ne oldugunu ben ne bileyim? Gazeteye girecek
haber agisindan aktarin pek etkisi olmaz. Haber kaynagi olarak aktarlar pek kullanilmiyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Son giinlerde en meshur aktar doktorumuz bobrek yetmezliginden 6ldii. Biitiin 6zel televizyon
kanallarinda siirekli bitkisel tedavi reklami verebilmesi i¢in iyi kazaniyor olmasi gerekir. Demek
ki hala inananlar var. Ger¢i benim de su anda yaptigim tez caligmamda “Kanser hastas1 yakinlarina
bitkisel tedavi konusunda karasizlik yasadiniz mi?” sorusuna hep “hayir” diyorlar ama dogru
beyanda bulunmadiklarini disiiniiyorum. Bugiin gebe kalamayan hemgsire arkadaslar bile
aslanpengesi otu tavsiye edebiliyorlarsa ‘evet, ¢cok etkili’ diye diisiiniiyorum.”

Yine ayni kategoride cevap veren alaninda bes yi1l deneyimli akademisyen E.K.

(26) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Ulkemizde geleneksellige yonelis var. Bilimin son yillarda bize ¢ok zarar verdigine yonelik bir
diislince bi¢imi var. Bilimi elestiren arastirmacilar bilimi kétiileyen yorumlar yapiyor. Ama bu
diisinceye ragmen insanlarda bir korku yaratiliyor. Bir yandan da “neden dogaya ydneliyoruz o

zaman?” diye bir soru isareti olusuyor. Ulvi Bek’in yorumu su: Biz artik doga iizerinde egemenlik
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kurabildigimiz i¢in dogadan ¢are bekliyoruz. Green Peace’in ¢aligmalarini 6rnek veriyorlar.
Shell’in petrol aramalarini 6nlemeye ¢aligan Green Peace haksiz ¢ikmisti ama bu kimsenin
umurunda olmadi. Tutunabildikleri tek yer doga. Bilim dogaya daha fazla miidahale ederse risk
daha c¢ok artacak. Ondan dolay1 doga savunuculari daha da dikkat ¢ekmeye basladi. Aktarlar
bilime gore daha giivenli bir alanmig gibi geliyor. Ciinkii doganin egemen oldugunu bildigimiz
icin bildigimiz alanin yaninda yer almak istiyoruz. Onlar1 da bilime bir alternatif olarak gériip daha
cok giivenen kisilerin sayist az degil.”

S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 26 (%13) kisiden biri

olarak alaninda 14 yil deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:
“Aktarlar saglik piyasasinda haberlere konu olacak nitelikte degil. Bu nedenle saglik haberlerinde
etkilerinin olacagin diiglinmiiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Aktarlarin saglik konulu yaymeilik hizmetleri ile higbir ilgisi yok. Onlarin verdigi hizmet saglik
hizmetine girmiyor. O alternatif tibba giriyor. Aktarlar ot satiyor. Gida ve Tarim Bakanligi bu
konu ile ilgileniyor. Aktarlarin zaten Saglik Bakanlig: ile ilgisi yok. Dolayisiyla ticari amaglari

olsa dahi saglik alanindaki bir ticarilesme olarak degerlendirilemez.”

Yine “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren alaninda 41 y1l deneyimli akademisyen
S.R. (71) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

"Aktarlarin ne bitki ne de tedavi konusunda egitimleri olmadigindan saglik konulu yaym

icerigine miidahale etme yetkileri olamaz. Ticari unsurlarin belirleyici olmasinda higbir etkileri

yoktur.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 46 (%23) kisiden biri olarak
alaninda 11 yil deneyimli medya profesyoneli E.C. (32) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:
“Medya kurumu haber kaynaginin etkisi altinda kalmadan da haber verebilir. Kendi bashig: ve
bilgisini kullanabilir. Bu bir tercih meselesidir. Bu nedenle haber kaynaklar1 bazen etkisiz de
olabilir. Ticari bir amaglari olsa dahi bu amaglarindan ¢ok farkli bir sekilde medyada yer
alabilirler.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Aktarlara gogu insan inanmiyor. Insanlar daha ¢ok ilag kullanimina giiveniyor. Dolayisiyla
herkesin aktarlara giivendigini diisinmiiyorum. Hasta olan kisinin ilk gidecegi kisi doktordur.
Ama bilingsiz bir insan belki daha ucuz bir tedavi yontemi olarak diisiindiigii aktarlart segebilir.

Ama aktarlarin genel halk nezdinde ¢ok etkili olduguna inanmiyorum.”
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Yine “kararsizzim” seklinde cevap veren alaninda 25 yil deneyimli akademisyen

Y.Y. (47) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
"Ticari unsurlar agisindan aktarlar belirleyici degildir, ¢linkii reklam ve ilan agisindan yayin
kuruluglar i¢in bir deger ifade etmezler. Neyin yayimn olmasi gerektigi konusunda da belirleyici
olma giiciine sahip degillerdir. Ancak haber degerleri agisindan etkileri vardir. Saglik haberlerinin
iceriginde onlara ihtiya¢ duyulur ve dolayli olarak yayin i¢eriginde onlardan faydalanilir. Ucuz ve
kolay tedavi yontemi olarak sunuldugundan haber iceriginde 6nemli yer tutar. Okuma ve izlenme
kolayligi, haber maliyetinin azlig1 ve haber yapimimnin kolayligi, bilim haberciligine gore

anlagilabilirligi, medya i¢in daha fazla ticari getiri saglar. Bu yoniiyle de etkilidir."

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, aktarlarin sdylediklerinin
kitleleri ¢ok etkiledigini, biitiin 6zel televizyon kanallarinda bitkisel tedavi reklami
verildigini, bilime alternatif olarak aktarlara giivenen kisilerin sayisinin az olmadigin
ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, aktarlara ¢ogu insanin inanmadigini, hasta
olan kisinin ilk olarak doktora gidecegine, bilingsiz insanlarin ise daha ucuz bir tedavi
yontemi olarak aktarlari diislindiigiine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok™
cevabini veren katilimeilar, aktarlarin saglik konulu yayincilik hizmetleri ile higbir ilgisi
olmadigina, onlarin verdigi hizmetin saglik hizmetine girmedigine, alternatif tip alanina
girdigine, aktarlarin ne bitki ne tedavi konusunda egitimleri olmadigindan saglik konulu

yayin iceriginde hicbir sekilde etkili olmadiklarina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.4.3. Saghk Bakanhg

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi icerigine Saglik Bakanligi'nin miidahale etmesi”
ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lgegi cergevesinde yayin igeriklerinde
ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.38. Saglik bilgisi icerigine Saglik Bakanligi 'nin miidahale etmesi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 2 5 11 30 19 67 335
Saghk profesyoneli 3 2 9 26 27 67 335

Akademisyen 2 5 9 26 24 66 33

Toplam 7 12 29 82 70 200 100

% 3.5 6 14.5 41 35 100
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Tablo 4.38’¢ gore ankete katilanlarin %76’s1 (f=152) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi icerigine Saglik Bakanligi’nin miidahale
etmesinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilmcilarin  meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece saglik
profesyonellerinin “etkili” ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda ilk sirada
oldugu anlasilmaktadir (f=54). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 19 kisi bulunmaktadir
(%9.5). Etkisiz bulanlar arasinda son sirada saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=5).
Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler “etkisiz” oldugunu diisiinenlerin toplamindan
daha fazladir (f=29). Kararsizlar arasinda ilk sirada medya profesyonelleri bulunmaktadir
(f=11).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 70 (%35) kisiden biri olarak alaninda
11 y1l deneyimli medya profesyoneli E.L. (30) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Biz Saglik Bakanligi'mn diizenledigi toplantilara, yemeklere katiliyorduk. Orada
gazetecilere hediye paketleri veriyorlardi. O paketler ticari bir etki. Gergi saglik politikasi
tamamen ticari bir etki ama bu benim yorumum tabii ki. Sagliktaki 6zellestirmeler ticari
etki olarak ortaya ¢ikabilir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Sadece iilkemizi diigiinerek bu cevabi vermis olmaliyim. Ciinkii Saglik Bakanlig1 yeri geliyor
0zel hastane tanitimi, ilag¢ tanitimi yapar noktaya geliyor. Saglik Bakanligi maalesef tarafsiz
olamuiyor, bir 6zel hastane zinciri olan adam gelip bakan oluyor. Simdi bu durumda igerigi kendi
iliskileri olan, hatta kendi ila¢ firmasma iligkin olan konulara gére degistirmez mi? Iste bence
degistirir. O nedenle burada bakanligin yapist nedeniyle buna agik oldugunu diisiiniiyorum diye
bu cevabi vermigim.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen F.U. (36) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Sonugta haber kaynagi mutlaka énemlidir. Saglhk Bakanligi da en giivenilir kaynaklardan biri
olduguna gore Saglik Bakanligi’nin herhangi bir konuda miidahalesi de olumlu yo6nde
etkileyecektir. Eger Saglik Bakanligi haberde kaynak olarak gdsteriliyorsa haberin igerigi ticari

olsun ya da olmasin mutlaka ¢ok etkili olacaktir.”
S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok™ seklinde cevap veren yedi (%3.5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
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“Saglik Bakanlig1 herhangi bir iiriiniin satis1 ya da pazarlanmas: ile ilgili ilk asamada diisiinir.
Reklam yapmaz. ilaglar1 yasaklar. Zararl ilaglar1 yasakliyorlar. Bu nedenle ticari amaglarinin
oldugunu diiglinmiiyorum.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 17 yi1l deneyimli akademisyen E.D.Y. (37) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Saglik Bakanligi’nin belirledigi standartlarin asilmasi durumunda ceza verebildigini biliyoruz.
Bunun ticari bir boyutunun oldugunu diisiinmiiyorum.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 29 (%14.5) kisiden biri olarak alaninda 18 yil

deneyimli medya profesyoneli A.S. (57) ise cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Saglik Bakanligi se¢imle kurulmaktadir. Hiikiimet kendi giivendigi kisileri bakanliklarda
gorevlendirmektedir. Dolayisiyla ticari olarak gelir beklenen bir haber bakanlik tarafindan
neriliyorsa bunun yaymlanmama sansi yoktur. Hiikiimetler bunu zaman zaman yapar. Ulke
cikarlari i¢in eger bir lirliniin satilmasi gerekiyorsa, medya araciligi ile bu iirlin tegvik edilir. Bunun
en agik drneklerinden biri Cernobil olay1 sonrasinda yasanmistir. Radyasyon riski olan ¢aylar bazi
bakanlar tarafindan i¢ilmis ve radyasyonsuz oldugu ispat edilmeye ¢alisilmis, Karadeniz’deki ¢ay
satiglarinin diismemesi igin hiikiimet medyay1 yanina almaya calismistir. Dolayisiyla Saglik
Bakanligi’nin da zaman zaman bu tarz girisimleri olabilir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Gliniimiiz sartlarinda saglik kurumlarinin yaym konusunda gerekli yeterlilige sahip olduklarimi
diigliniiyorum. Saglik Bakanligi’'nin miidahale etmesinin ticari bir etki saglayacagini

diistinmiiyorum.”
Ayni cevabi veren alaninda dort y1l deneyimli akademisyen F.A. (28) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“2015 yilinda Saglhik Bakanligi, medyada diyet Onerisi verecek uzmanlara akreditasyon
uygulamasiin gelecegini sdylemisti. Bu uygulama ile uzmanlarin belirlenmesi igerigin de bir
anlamda belirlenmesi anlamina gelmektedir. Bu tiir uygulamalarin disinda Saglik Bakanligi’nin
siyasi yoniiniin agir olmasi haberlerde dogrudan yer almasini saglamaktadir. Ancak endiistriyel

girisimlerin agir basmasi Saglik Bakanligi’ni etkisiz birakabilmektedir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, saglik politikasinin ticari
etkiyi beraberinde getirdigini, Saglik Bakanligi’nin 6zel hastane tanitimi, ilag tanitimi
yapar noktaya gelebildigini, tarafsiz olamayabildigini, 6zel hastane zinciri olan bir kiginin
bakan olabildigini dolayisiyla ticarilesmeye zemin hazirlandigini ifade etmektedir.
Kararsiz olan katilimcilar, ticari olarak gelir beklenen bir haberin bakanlik tarafindan
onerilmesi durumunda yaymmlanmama sansinin olamayacagina, hiikiimetlerin zaman

zaman llke ¢ikarlar1 i¢in bir iiriinlin satilmasi gerekiyorsa o {iirlinii medya aracilig ile
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tesvik edebildigine, 6rnegin Cernobil olay1 sonrasinda radyasyon riski olan ¢aylarin bazi
bakanlar tarafindan medya Oniinde i¢ildigine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hic etkisi
yok” cevabini veren katilimcilar, Saglik Bakanligi’nin herhangi bir {iriiniin satis1 ya da
pazarlanmas ile ilgili ilk agamada diislinecegine, ticari amaglarinin olmadigina, zararlh

ilaclar1 yasaklayacagina ve standartlar1 asanlar1 cezalandirdigina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.4.4. Siwradan vatandaglar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine siradan vatandaglarin miidahale
etmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lcegi gercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.39. Saglik bilgisi icerigine siradan vatandaslarin miidahale etmesi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 25 15 20 6 1 67 335
Saghk profesyoneli 15 15 20 13 4 67 335
Akademisyen 13 16 18 11 8 66 33
Toplam 53 46 58 30 13 200 100
% 26.5 | 23 29 15 6.5 100

Tablo 4.39’a gore ankete katilanlarin %49,5’1 (f=99) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi igerigine siradan vatandaslarin miidahale
etmesinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece akademisyenlerin
“etkili” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada oldugu anlasilmaktadir (f=19). Medya
profesyonelleri ise son siradadir (f=7). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 99 kisi
bulunmaktadir (%49,5). Bunlarin biiyiik ¢ogunlugunun (f=40) medya profesyoneli
oldugu anlasilmaktadir.

Omegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 13 (%6.5) kisiden biri olarak
alaninda sekiz yil deneyimli medya profesyoneli S.D. (31) bu cevabinin nedenini su

sekilde agiklamaktadir.
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“Sonugta saglik konulu igerigin hedef kitlesi siradan insanlar. Dolayisiyla siradan insanlar da etkili
olabilir. Siradan bir vatandas iizerinde etkili olan bir ilacin tanitimin1 yapabilir. Hatta biiyiik medya

organlarinda yer bile bulabilir. Bu durum {inlii kisilerden daha ¢ok etki saglayacaktir.”

S6z konusu ifadeye “etkili” seklinde cevap veren 30 (%15) kisiden biri olarak
alaninda yedi y1l deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y. (30) bu cevabinin nedenini su
sekilde agiklamaktadir:

“Siradan vatandasin hali hazirdaki tercihleri bakimindan etkili oldugunu diisiinmiis olabilirim yani

bir konu secilmeden Once siradan vatandasin saglikli olmaya iliskin tutumu ve aligkanliklart

6nemli bir veri olacaktir bence. Kisiler igerigi de buradan temellendirip, onlara mantikli gelecek
sekilde bigimlendirerek okuyucu toplar, icerik belirler hatta reklam yerlestirebilir diye
diigiiniilebilir. Yani agik¢asi bu anlamda ¢ok etkili degil ama etkisiz de degil bence.”

Yine “cok etkisi var” seklinde cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen

N.A.U. (33) bu cevabina iliskin sunlar1 séylemektedir:
“Bu noktada dnemli olan vatandaglarin geri doniisleridir. Yani vatandasin en ¢ok sordugu sorular
daha ¢ok giindeme taginir ve dolayisiyla eger ticari bir amag giidiilityorsa da vatandasin ilgilendigi
konular daha revagta olur. Hem saglik {iriini {ireten firmalar i¢in, hem de medya i¢in siradan
vatandasin neye ilgi duydugu énemlidir.”
“Hig etkisi yok” seklinde cevap veren 53 (%26.5) kisiden biri olarak alaninda 10
yil deneyimli medya profesyoneli H.B. (34) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Siradan vatandaslarin saglik bilgisi kulaktan dolma bilgilerdir. Ama doktorlarinki gercek
bilgilerdir onun i¢in siradan vatandaslardan ziyade doktorlar daha etkilidir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Siradan vatandaglarin yayin kampanyalarinda kullanilmasi, hedef kitle agisindan siirii psikolojisi
yaratacagindan ilgili kurum miracaatlart etkilenebilir. Fakat mevcut yayin kampanyalar
yoniinden zayif kalacagini soyleyebilirim.”

Yine ayni cevabi veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Sadece bizde degil, Bati'da da haber aktarimi tek yonliidiir. Hastalar kalkip "bu konular1 daha ¢ok
paylasin" demez, ne verilirse onu okurlar. Halk medya yonlendirmesinde satin almak disinda etki
sahibi degildir.”
“Kararsizim” seklinde cevap veren 58 (%29) kisiden biri olarak alaninda 10 yil
deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) ise cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya kaynaklarindan haberi edinme durumunda olan vatandaslarin durumu nétrdiir... Ancak
habere konu olursa etkisi olabilir. Onun da haberi manipiile edici nitelikte olacagini
diistinmiiyorum. Sadece gerceklerin ortaya ¢ikmasi anlaminda etkisi olabilir. Saglik kuruluslarinda

yasadiklar1 kendi hikayeleri sayesinde bu miimkiin olabilir.”
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Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli T.S. (34)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Cok fazla etkisi oldugunu diisiinmiiyorum. Yani sonugta son alici vatandastir mal ya da hizmet
tiretiminde. Ancak satici satacag1 mali bir sekilde reklamlarla yahut vatandagin géziinde kiymetli
gordiigii kisi ya da kisilerle pazarlayacaktir. Insanlara iiriiniin igerigindense alli pullu reklamlarla

ya da kiyaslamalarla satis yapryorlar.”

Yine “kararsizzim” seklinde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen

A.C.K. (43) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Siradan vatandaslarin herhangi bir saglik konusuna ya da saglik konulu igerige yaklagimi onlara
bilgi veren/yonlendiren kisinin etkisindedir. Dolayisiyla kendisi art1 ya da eksi etki edemez diye
diisiniiyorum. Saglk programi, saglik profesyoneli vb. kimden ne bilgi alirsa ona inanir ve aldig1
Oneriyi maddi/manevi giicli uygunsa yapmaya calisir. Dolayisiyla ticari anlamda onun talep ettigi
yayin icerikleri yayin organlarinda daha fazla yer alacaktir. Ancak bu tabii iki yonlil bir siiretir.
Medyadan aktarilan bilgiler de siradan vatandaslara etki eder, onlarin sorunlart da medyada yer

bulabilir.”

Sonug¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, siradan bir vatandas
iizerinde etkili olan bir ilacin biiyiikk medya organlarinda bile yer bulabilecegini, bu
durumda siradan vatandasin iinliilerden daha c¢ok etki saglayacagini, hem {irlin {ireten
firmalar, hem medya i¢in siradan vatandasin neye ilgi duydugunun 6nemli oldugunu ifade
etmektedir. Kararsiz olan katilimeilar, siradan vatandaslarin saglik konulu yayin igerigine
cok fazla ticari bir etkisinin olmayacagina, siradan vatandaslarin onlara bilgi
veren/yonlendiren kisinin etkisinde olacagina ancak vatandasin talep ettigi haberin yaymn
organlarinda daha fazla yer alacagina igaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
cevabin1 veren katilimcilar, siradan vatandaslarin saglik bilgisinin kulaktan dolma
olduguna, siradan vatandastan ziyade doktorlarin etkili olduguna, siradan vatandaslarin
yaym kampanyalarinda kullanilmasinin  hedef kitle agisindan siirii  psikolojisi

yaratacagina, yayin kampanyalariin zayif kalacagina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.5. Hedef kitle

Bu baslik altinda “igerigin hedef kitlesi olan kisiler” ve “igerigin hedef kitlesi olan
kurumlar”in saglik konulu yayin igerigine ticari agidan etkisine iliskin bulgulara yer

verilmistir.
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4.2.4.5.1. Kisiler

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine igerigin hedef kitlesini olusturan
kisilerin (kanser hastalari, Alzheimer vb. hastalar1 ve hasta yakinlar1) miidahale etmesi”
ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert 6lgegi cergevesinde yayin igeriklerinde
ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu
degerlendirmeleri istenmistir. Besli likertle meslekler arasinda anlamli bir fark
bulunmadigi, iiclii likertte anlamlilik ortaya ¢iktigi icin bu soru li¢li likert seklinde

tablolagtirilmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.40. Icerige, icerigin hedef kitlesinin miidahale etmesi (f)

Meslek Etkisiz Kararsiz Etkili Toplam %
Medya profesyoneli 25 19 23 67 335
Saghk profesyoneli 11 15 36 66 33.5

Akademisyen 15 15 36 66 33

Toplam 51 49 100 200 100

% 25.5 24.5 50 100

Tablo 4.40’a gore ankete katilanlarin %350’si (f=100) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi igerigine icerigin hedef kitlesi olan kisilerin
miidahale etmesinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Hedef kitleyi
olusturan kisilerin etkisine iligkin goriisler ile ankete katilanlarin meslekleri arasinda
anlamli bir iliski vardir. (X*=11.890, p=0.018<0.05). Buna gére en az etkili bulan grup
medya profesyonelleridir (f=23). Paralel sekilde en fazla “etkisiz” bulan grup da medya
profesyonelleridir (f=25). Kararsizlarin sayisi azimsanmayacak diizeydedir (f=49;
%24,5).

Ornegin “etkili” oldugunu belirten 100 (%50) kisiden biri olarak alaninda 20 yil

deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Kendi sikintisin1 anlatan pek ¢ok insan var. Mesela biri ¢ikiyor “bu ilag¢ sayesinde sorunuma
¢6ziim buldum” diyor ve ¢dziim bulamayan pek cok kisi o insan1 dinliyor. Ornegin kellik ilacinin

kendisinde ige yaradigini sdyleyen kisi baskasini da rahatlikla ikna edebiliyor.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli saglik profesyoneli S.K.Y.

(30) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Hedef kitlenin saglik konulu yayin iceriklerine miidahil olmasi, ticari anlamda etkilidir diye
disiinliyorum. Ciinki kisilerin tercihlerine gore ticari se¢imler 6n plana ¢ikarilabilir. Hedef
kitlenin en ¢ok ilgi gosterdigi alan pazarlamaya en agik alandir.”

“Etkisiz” oldugunu belirten 51 (%25.5) biri olarak alaninda 17 yil deneyimli

medya profesyoneli E.D. (38) cevabina iligkin sunlar1 séylemektedir:
“Hasta grubu dikkate alinir ama onlarin talepleri dogrultusunda bir haber olmaz. Mesela “Kiiba’da
akciger kanserinin asisi bulundu” seklinde bir haber ¢ikti ve bu haber umut tacirligine neden oldu.
Oysa ki bu asinin sadece denemesi yapiliyor. Hayvanlarda denendi ve ige yaradigi belirlendi.
Ancak insanlarda heniiz deneme asamasinda. Bu as1 ii¢iincii diinya iilkelerinde deneniyor. Ege
Universitesinde de hastalar {izerinde denenmesi istenmis. Insanlar ise asimin ise yaradiginm kesin
kanitlandigini diisiiniiyor. Oysa boyle bir kesinlik yok. Asinin pesine diisen birgok kisi var ve etkisi
kanitlanmasa bile kobay olmaya razilar. Dolayisiyla bu haberi yapan kisi bu sekilde bir baglik
kullanmasaydi, hedef kitleyi dikkate alsaydi o zaman bu kadar tehlikeli bir ortam olusmaz,

denenmemis asiy1 test etmek isteyen kisiler olmazdi. Hedef kitle konuya daha bilingli yaklasirdi.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Hedef kitle saglik konulu yaym igeriginin ticarilesmesini saglamaz. Ancak medya kurumu
“Kiiba’da kanser agis1 var” seklinde bir haber yaptiginda medya kurumunun hedef kitleye etkisinin
oldugunu goriiyoruz. Yani o kisi kanser hastasi aragtirma yapar, arar bulur. Ama habercilere tam
anlamiyla inanmasalar da kafalarinda bir ampul mutlaka yanar.”

Yine “etkisiz” oldugunu diisiinen alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A.

(28) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:

“Geleneksek medyada iletisim ¢ogu zaman tek yonlii gerceklesir. Bunun anlam1 okuyucularin ya
da izleyicilerin igeriklere miidahale edebilme olanaklarinin diisiik olmasidir. S6zii edilen hastalarin
igeriklere miidahale edebilmesinin ger¢eklesebilmesi, medya kurumuna etki edebilecek giice sahip
olmalariyla iligkilidir. Hastalarin igerige miidahale edebilmeleri sivil toplum orgiitleri benzeri bir
yapilanmaya girmeleri durumunda az da olsa gerceklesebilir. Onun disinda birbirinden kopuk bir
yapiya sahip kitlenin igeriklere miidahale etme sanslari diisiiktiir.”

S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 49 (%24.5) kisiden biri

olarak alaninda iki y1l deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Bu durum donemsellikle ilgili... Bazen Alzheimer ya da sedef hastaligi ile ilgili haber
yayinlanabiliyor. Zaten medyada ¢alisan insanlarin bir yayin plani var. Bulunduklari topluma goére
bu plani diizenliyorlar. izleyici her seyi izler diye diisiiniiliip sabah programina saglik¢1 da astrolog
da koyuyorlar. Dolayisiyla insanlarin sahip oldugu rahatsizliklar ve talepleri ¢ok belirleyici

olmuyor. Bu noktada énemli olan daha ¢ok reyting getiren konular1 segmektir.”
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Ayni sekilde cevap veren alaninda yedi yil deneyimli baska bir medya

profesyoneli P.G. (33) ise bu cevabini s0yle agiklamaktadir:

“Herkeste hastalik belirtileri ve iyilesme siireci farkli olabilir. Hastalarin yorumlarindan ¢ok

bilimsel verileri dikkate alirim.”
Yine ayni kategoride cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli

T.S. (34) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Herhangi bir hastaligin yaygin olmasi daha ¢ok ilgi gérmesini saglayacaktir. Hedef kitlenin bakis
ac1s1 da bu reklamlarin igerigini etkileyecektir. Hedef kitlenin mali durumunun (genel olarak) ve
sosyal giivenlik durumunun bilinmesi durumunda biraz daha liiksiin var oldugu yahut tam tersine
daha ucuz ama siiriimden kazanilacak mal ya da hizmetin sunumunun yapilmasini saglayacaktir.

Ama hedef kitle dogrudan igerigi belirlemez. Bu dolayli olarak gergeklesir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimecilar, hedef kitlenin en cok ilgi
gosterdigi alanin pazarlamaya en acik alan oldugunu, icerigin hedef kitlesi olan kisilerin
saglik konulu yayin igerigine miidahale etmesinin igerigin bu kitlenin istekleri yoniinde
degismesine neden oldugunu, dolayisiyla ticari etkisi olabilecegini ifade etmektedir.
Kararsiz olan katilimcilar, medyada c¢alisan insanlar icin reyting getiren konular
secmenin hedef kitleden daha 6nemli olduguna, herhangi bir hastaligin yaygin olmasinin
daha ¢ok ilgi gormesini saglayacagina, reklamlarin igeriginin hedef kitleden dolayli
olarak etkilenecegine, Tiirkiye’de hasta ya da hedef kitlenin belirleyici olmadigina isaret
etmektedir. “Etkisiz” ya da “hic etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, hasta grubunun
dikkate alindigina ancak onlarin talepleri dogrultusunda haber yapilmayacagina, hedef
kitlenin saglik konulu yayn i¢eriginin ticarilesmesini saglamadigina ancak haberin hedef
kitleyi kesinlikle etkiledigine, hedef kitlenin icerige miidahale edebilmelerinin ancak sivil

toplum oOrgiitleri araciligiyla olabilecegine vurgu yapmaktadir.

4.2.4.5.2. Kurumlar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine igerigin hedef kitlesini olusturan
kurumlarin (Saglik Bakanligi, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida Miihendisligi
Odas1 vb.) miidahale etmesi” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi
cercevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne
derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda

sunulmaktadir.
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Tablo 4.41. Icerige hedef kitledeki kurumlarin miidahale etmesi(f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 4 5 9 34 15 67 335
Saghk profesyoneli 4 3 11 33 16 67 335
Akademisyen 2 6 8 31 19 66 33
Toplam 10 14 28 98 50 200 100
% 5 7 14 49 25 100

Tablo 4.41’e gore ankete katilanlarin %74’ (f=148) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi igerigine igerigin hedef Kkitlesi olan
kurumlarin (Saglik Bakanligi, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida Miihendisleri
Odas1 vb.) miidahale etmesinin “etkili” ya da “¢ok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu
goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Kurumlarin
“etkili” oldugunu diislinen kisilerin say1s1 neredeyse esittir. Ayrica “etkisiz” bulan toplam
24 kisi bulunmaktadir (%12). “Etkisiz” ya da hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar
arasinda medya profesyonelleri ilk siradadir (f=9). “Kararsiz” seklinde cevap verenlerin
say1s1 “etkisiz” ve “hi¢ etkisi yok” diyenlerin toplamindan daha fazladir (f=28). Ayrica
“kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada saglik profesyonelleri
bulunmaktadir (f=11). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=8).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 50 (%25) kisiden biri olarak alaninda

11 y1l deneyimli medya profesyoneli E.L. (30) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Belirli kurumlar tarafindan hazirlanan dergi, gazete vs. pek ¢ok yayin var. Ornegin diyet dergileri
onlarmn igerikleri tamamen ticari unsurlar tarafindan belirleniyor. “Su {iriin saglikli ya da degil”
gibi bilgiler veriliyor. Hatta “uzmanlar su iriiniin kullanilmasini dneriyoruz” diyor. Dolayisiyla
belli kurumlarin Onerdigi triinler daha fazla revagta oluyor. Boyle diisiindiigiimiizde saglik
alaninda faaliyet gosteren ve igerigin hedef kitlesi olan kurumlarin olduk¢a etkili oldugunu
disiiniiyorum.”

Ayni1 sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Saglik alaninda yapilan isler kurumlardan etkilenir. Mesela gidip bir marketten ilag almiyoruz
eczaneye gidiyoruz. Disardan koca kart ilact almiyor insanlar. Eskiden onlara gidiliyordu simdi
doktorlart tercih ediyorlar. Bu tarz kurumlarin adinin gegmesi haberi giivenilir hale getirir. Mesela
bazi triinlerin Saglik Bakanlig1 onayli olmasi ¢ok 6nemlidir. Bu sayede iiriine olan giiven artar.
Ayn sekilde Dis Hekimleri Odasi, Eczact Odasi gibi kurumlarin ticari amagh bile olsa dile

getirdikleri haberler son derece etkili olacaktir.”
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S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 10 (%5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Igerigin hedef kitlesindeki kurumlar resmi kurumlarsa bunlarin amaci saglik konusunda bilgi
vermek. Isi ticarete dokmek degil. Ayn1 zamanda saglik alanindaki sivil toplum kuruluglar1 da
icerigin hedef kitlesinde olabilir. Bu kurumlar da ticari ¢ikardan ¢ok sorunlarini anlatma
pesindeler. Tabip odasi, eczaci odast vb.”

“Etkisiz” seklinde cevap veren 14 (%7) kisiden biri olarak alaninda 24 yil
deneyimli saglik profesyoneli Y.B. (42) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Ge¢mis donemde Ozel hastane yoneticisiydim. Ticari unsurlar aslinda saglik kurumlarmin
timiinde etkilidir. Resmi hastaneler ya da 6zel hastaneler fark etmez. Kamuda hastanelerin doner
sermaye gelirleri hem personel 6demesi hem de hastanelerin isletilmesi bakimindan oldukga etkili.
Bunun da artirilmasi hasta sayilarinin artirilmasiyla saglanabilir. Bunun i¢in yeni bir teknoloji
tanitimi ya da doktorun yaptig1 yeni bir uygulama ya da basar1 direk o hastanenin ya da bakanligin
lehine sonug veriyor. Her ne kadar kamu da olsa emin olun 6zelle rekabet halindeler. Yani ben de
uzun yillar saglik kuruluslarinda yéneticilik yaptim. Sistem sizi bunu yapmaya mecbur ediyor.
Goriiniir  bigimde yapamiyorsunuz yasal engeller nedeniyle. Ancak diger yontemleri
kullantyorsunuz.”

“Hig etkisi yok” seklinde cevap veren 10 (%S5) kisiden biri olarak alaninda 22 yil

deneyimli akademisyen O.T. (47) bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Bu konuda 6nemli olan saglik konulu yayinin hangi amagla yapildigidir. Akademik anlamda
degeri olan saglik konulu bir bilgide igerigin konu ettigi hedef kurumdan yana tavir alinmaz.

Ancak amag bilgi vermekten ¢ok ticari bir amagsa durum degisebilir.”
“Kararsizzim” seklinde cevap veren 28 (%14) kisiden biri olarak alaninda 14 yil
deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Atiyorum, burun estetigi yapan bir doktorun reklami yapiliyor, bu bahsedilen kurumlarin higbir

etkisi olmuyor bu reklamda. Cogunlukla da ticari amaci olan saglik i¢eriginin bu kurumlarla ilgisi

olmuyor.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda bir y1l deneyimli saglik profesyoneli O.M. (22)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik bilgisinin hedef kitlesinde olan kurum Saglik Bakanlig1 olabilir. O zaman saglik bilgisinin

ticari bir amaci olmayabilir. Ancak saglik konulu icerigin hedef kitlesinde olan kurum bir ilag

firmast da olabilir. Bu durumda amag¢ degisecektir. O nedenle icerigin hedef kitlesinde olan

kurumun niteligine gére durum degisecektir.”

Yine ayn1 kategoride cevap veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen E.K. (26)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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"Bir tiriin hakkinda ¢ikan bir yayin hedef kitlesini bulamazsa o yaymin anlami kalmaz. Bu nedenle
hedef kitlenin 6nemi oldugunu diisiiniiyorum. Ancak bir yaym yayinlanirken her zaman hedef
kitlenin ihtiyaglar1 gdzetilmeyebiliyor. Bazen hedef kitleye ulagsmasi zor goriinen mesajlar
rahatlikla ulasabilirken bazen de aksine hedef kitleye yonelik mesajlar veriliyor ancak hedef

kitlenin ilgisi gekilemeyebiliyor. Bu nedenle bu konuda arada kaldim.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, bazi iiriinlerin kurumlar
tarafindan Onerildigini ve bu iiriinlerin revagta oldugunu, saglik alaninda yapilan islerin
kurumlardan etkilendigini, 6rnegin Saglik Bakanligi onayl {iriinlere giivenildigini, Dis
Hekimleri Odasi, Eczac1 Odas1 gibi kurumlarin ticari amach bile olsa dile getirdikleri
haberlerin son derece etkili olacagini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, burun
estetigi gibi bir konuda doktor reklami yapiliyorsa bakanlik, sivil toplum orgiitii gibi
kurumlarin bu reklamlarda higbir sekilde etkili olamayacagina, saglik bilgisinin hedef
kitlesinde olan kurum Saglik Bakanlig1 ise ticari bir amag olmayabilecegine, ancak hedef
kitledeki kurum ilag¢ firmasiysa amacin ticari olabilecegine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya
da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, icerigin hedef kitlesindeki kurumlar resmi
kurumlarsa, bu kurumlarin amaclarmin bilgi vermek olduguna, sivil toplum
kuruluslariysa onlarin da ticari amacinin olmadigina, saglik konulu yayinin hangi amagla

yapildiginin 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir.

4.2.4.6. STK lar

Ankete katilanlara “Saglik bilgisi igerigine sivil toplum kuruluglarmin (eczaci
odasi, tabip odasi, gida miihendisligi odasi vb.) miidahale etmesi” ifadesi yoneltilmis ve
katilimcilarin besli likert 6lcegi cergevesinde yayin igeriklerinde ticari faktdrlerin
belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir.

Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.42. Icerige sivil toplum kuruluslarimin miidahale etmesi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli | 2 10 8 32 15 67 335
Saghk profesyoneli | 4 5 15 29 14 67 335
Akademisyen 3 7 10 26 20 66 33
Toplam 9 22 33 87 49 200 100
% 45 |11 16.5 43.5 24.5 100
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Tablo 4.42°ye gore ankete katilanlarin %68’1 (f=136) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda sivil toplum kuruluslarinin miidahale etmesinin “etkili”
ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin
meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece medya profesyonellerinin “etkili”
ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda ilk sirada oldugu anlagilmaktadir
(f=47). Saglik profesyonelleri ise son siradadir (f=43). Ayrica STK’lar1 “etkisiz” bulan
toplam 31 kisi bulunmaktadir (%15,5). Bunlarin biiyiikk ¢ogunlugunun (f=12) medya
profesyoneli oldugu anlagilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda
ilk sirada saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=15). Medya profesyonelleri en az
kararsi1z kalan gruptur (f=8).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 49 (%24.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli E.G. (30) cevabina iliskin sunlari
sOylemektedir:

“Ticari organlar ya da ticari markalara bagli sosyal sorumluluk olusumlarindan ziyade, dernek,
bagimsiz platformlar, meslek odalar1 gibi olusumlarin daha tarafsiz olacagi, dolayisiyla daha

giivenilir olduklar kanaatindeyim.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Sivil toplum kuruluslar: ticari amagli olmadiklart i¢in daha giivenilir bulunuyor olabilir. Bu
nedenle sivil toplum kuruluslar araciligi ile verilen her haber ya da ileti daha az sorgulanarak

kabul edilecektir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 41 y1l deneyimli akademisyen S.R. (71) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:

“Saglik konulu yaymn igeriginde hata yapilmasi durumunda, sivil toplum kuruluslari miidahale
ederek izleyicileri bilgilendirmektedirler. Bu durumda yaynlarin denetlenmedigi, bilimsel verilere
dayanmadig1 sonucu ortaya ¢ikar. Her kesim saglikla ilgili konularda duyarlidir. Giivenilirligin

sarsildigi durumlarda, o programin izleyicisinin azalacagmni diisiiniiyorum.”
S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok™ seklinde cevap veren dokuz (%4.5) kisiden biri
olarak alaninda 14 yil deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iligkin sunlar
sOylemektedir:

“Sivil toplum kuruluglarinin saglik bilgisi igeriginde hig etkisi bulunmuyor. Ciinkii saglik haberleri
genelde doktorlar ve hastanelerden servis ediliyor. STK'lar ya da ilgili sendikalar saglik

bilgisinden ziyade saglik ¢alisanlarinin haklarini koruma yolunda islere imza atiyor.”

“Etkisiz” seklinde cevap veren 22 (%11) kisiden biri olarak alaninda 24 yil
deneyimli saglik profesyoneli Y.B. (42) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Sivil toplum kuruluglarinin etkisine iliskin yasadigim herhangi bir deneyimim olmadi. Tabip
odasi, eczaci odasi gibi sivil toplum kuruluslarinin ticari anlamda herhangi bir etkisi olduguna
inanmiyorum.”

Yine “hi¢ etkisi yok” seklinde cevap veren alaninda {i¢ y1l deneyimli akademisyen

F.A. (27) bu cevabina iligskin sunlar1 sdylemektedir:

“Sivil toplum kuruluslarinin saglik konulu yayin igeriklerine miidahalesi genellikle yiiriitiilen
kampanyalar ¢ercevesinde oluyor. Sivil toplum orgiitii bir saglik sorunu ile ilgili bir kampanya
diizenledigi zaman medyanin ilgisini ¢ekiyor. Onun disinda sivil toplum kuruluslarmin haber

kuruluslariyla iliskileri kisitlt oluyor.”
“Kararsizim” seklinde cevap veren 33 (%16.5) kisiden biri olarak alaninda 11 yil

deneyimli medya profesyoneli E.C. (32) cevabina iligskin sunlar1 sdylemektedir:
“Sivil toplum kuruluglari elbette saglik konulu yayin igeriklerinde etkilidir. Ayni zamanda ticari
etkiye de sahip olabilirler. Ancak bu kuruluslarin asil amaci gesitli ihtiyaglari karsilamak oldugu

i¢in ticari amaglarinin minimum oldugunu diisiiniiyorum.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik konulu yayin igeriklerinin sivil toplum kuruluslarindan etkilenmesi ticari unsurlarin ve
sivil toplum kuruluslarmin niteligine gore degisecektir. Yani bazi durumlarda sivil toplum

kuruluslarinin ticari amaglari olabilir, bazt durumlarda olmayabilir.”

Yine “kararsizzim” seklinde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen

Y.D. (52) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Sivil toplum kuruluglarinin saglik konulu yaym igeriklerine dogrudan ticari bir etkisi s6z konusu
degildir. Zaten neredeyse tamamen gostermeliktir, genellikle de endiistri tarafindan paravan

kurulur ve desteklenirler (mesela hasta dayanigsma dernekleri vb.).”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimeilar, sivil toplum kuruluslarinin
ticari amacl olmadiklari i¢in daha giivenilir bulunabildigini, saglik konulu igerikte hata
yapilmasi durumunda STK’larin miidahale ederek izleyicileri bilgilendirebildiklerini
ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, sivil toplum kuruluslarmin asil amacinin
cesitli ihtiyaclari kargilamak oldugu i¢in ticari amaglarin minimum olduguna, sivil toplum
kuruluslarinin ticari amaglar1 olabilecegine ama bunun her zaman s6z konusu olmadigina
isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hig etkisi yok™ cevabini veren katilimcilar, STK larin
saglik bilgisinden ziyade saglik c¢alisanlarinin haklarint korumakla ilgilendigine,
STK’larin saglik konulu yaym igeriklerine midahalesinin g¢esitli kampanyalar
cercevesinde olduguna, bu kampanyalarin medyanin ilgisini ¢ektigine ancak STK’larin

haber kurumlariyla iligkilerinin kisitli olduguna vurgu yapmaktadir.
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4.2.4.7. Internet

Ankete katilanlara “Saglik konulu bilgilerin artik internet {iizerinden de
sunulmas1” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi cercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.43. Saglik konulu bilgilerin internet iizerinden sunulmasi (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 1 3 11 32 20 67 335
Saghk profesyoneli 1 2 9 32 23 67 335

Akademisyen 2 0 8 29 27 66 33

Toplam 4 5 28 93 70 200 100

% 2 2.5 14 46.5 35 100

Tablo 4.43’e gore ankete katilanlarin %81,5’1 (f=163) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik konulu bilgilerin internet tizerinden sunulmasinin
“etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin
meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece akademisyenlerin “etkili” ya da
“cok etkili” cevabin1 veren gruplar arasinda ilk sirada oldugu anlasilmaktadir (f=56).
Ayrica “etkisiz” bulan toplam dokuz kisi bulunmaktadir (%4,5). Bunlarin biiytlik
cogunlugunun (f=4) medya profesyoneli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz”
seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada medya profesyonelleri bulunmaktadir (f=11).
Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=8).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 70 (%35) kisiden biri olarak alaninda
dokuz yil deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabmna iliskin sunlari

sOylemektedir:
“Ben internetin ticari anlamda son zamanlarda 6zellikle ¢ok etkili oldugunu diigliniyorum. Ciinkii
insanlar bir saglik sorunlart oldugunda ilk olarak internetten konuyu arastirtyorlar ve doktora
gitmek yerine internetten aldiklari bilgilere gore hareket ediyorlar. Dolayistyla ticari niyeti olan
herhangi bir firma ya da isletme bundan rahatlikla faydalanabilir. Internet bu anlamda en uygun
ortamdir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Artik herkes hastaligini internete sorup Oyle geliyor doktora. Hatta doktora itiraz ediyor,

internette boyle okudum diye. Ama fazla bilgi kafa karistiriyor... Kontrolsiiz gii¢ giic degildir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen E.K. (26)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Internet bilgiyi gogaltir, ok bilgi yaratir. Eger bilgi ne kadar ¢ok artarsa o bilgiyi savunan uzman
sayisi da o kadar artiyor. Uzmanlar fazlalagtik¢a kisilerin kafasindaki bilgi karmagiklagsmig oluyor.
Kisiler bu bilgiye hakim olmasi, uzmanlarin birbirleri ile kavga etmesi bilginin ¢ogalmasina
ragmen giivensizlestigini gosteriyor. Bu modern diinyanin bir sonucu mu? Yoksa post modern
diinyanin bir sonucu mu? Bilgiye ¢ok sahibiz ama bilgi o kadar ¢ok pargalanmis durumda ki ¢ok
uzman yaratmis. Ancak ¢ok uzman yaratmasi biitiinii konusabilecek bir ortaklik ortaya ¢ikmiyor.
Bir soruya tam cevap alinamiyor. Ornegin kalp konusunda konusan uzmanlar tam net bilgi
veremiyor. Bu insanlarda endise yaratiyor. Bilgi kirliligi s6z konusudur. Bu da uzmanlik dallarinin
cogalmasi ile alakali. Modernligin ilk zamanlarinda herkes her sey hakkinda bilgi sahibiydi. Bir
alanda iretim yapan tiim alanlarda bilgiliyken bugiiniin uzmanlar1 tam bilgiye kiigiik alanlarda
sahiptir. Tiim bilgi hakkinda bilgisizligi ise risk yaratiyor. Uzman sayisi fazla, goriis sayisi fazla.
Tam bilgiye hakimiyet az. Agz1 olan konusuyor ve neyin dogru oldugu belirsiz.”

“Etkisiz” seklinde cevap veren bes (%2.5) kisiden biri olarak alaninda iki yil

deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlar1 séylemektedir:
“Ciinkii saglkla ilgili internette ¢cok fazla reklam calismasi gérmedim. Insanlarin internetten
saglikla ilgili bilgi aldigin1 sanmiyorum. Sadece seliiloit, diyet i¢in iiretilen ilaglarin reklamlari

var. Onlarin da ¢ok dikkate alindigini diisiinmiiyorum.”
S6z konusu ifadeye “hig¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren dort (%2) kisiden biri
olarak alaninda 22 yil deneyimli akademisyen O.T. (47) bu cevabina iliskin sunlari

sOylemektedir:
"Bu soruya cevap verirken saglik konulu yaym igeriginin akademik bir amacinin oldugunu farz
ettim. O anlamda bir yayinda elbette ki ticari etkiler olmayacaktir. Ama eger bilimsel ya da
akademik bir amact yoksa sadece ticari amag¢ giidiiliiyorsa orta derecede etkilidir diye
disiiniiyorum.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 28 (%14) kisiden biri olarak alaninda 17 yil

deneyimli medya profesyoneli A.C. (40) cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Televizyonun, internete nazaran daha kitlesel, daha y1ginsal, daha kiimiilatif bir etkisi oldugunu
diisiindiigiim icin. Internet kullamicisinin bilince ydnelik, egitsel, sosyokiiltiirel ortalamasinin,
televizyon izleyicisinin bilince yonelik, egitsel, sosyokiiltiirel ortalamasinda bir nebze daha yiiksek
oldugunu diislindiigiimden... Son tahlilde, elbette internet de etkili, televizyonla kiyasladigimda o

sonuca ulagtim.”

Ayni sekilde “kararsizim” seklinde cevap veren alaninda bir y1l deneyimli saglik

profesyoneli O.M. (22) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadur:
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“Giiniimiizde internet ¢ok yogun bir sekilde kullaniliyor. Insanlar saglik bilgisi almak igin
internetten aragtirmalar yapiyor. Ama ayni zamanda internetten aldigi bilgiye giivenmeyip bunu
teyit ettirmek isteyen insanlar da az degil. Bir eczaciya ya da bir doktora danigsmak isteyebiliyorlar.
Dolayistyla interneti bilingsizce kullananlar kadar bilingli sekilde kullananlar da oldugu i¢in kisiye
gore degisecegini diisiiniiyorum.”

Ayni kategoride cevap veren alaninda 41 yi1l deneyimli akademisyen S.R. (71) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Sunulan bilginin icerigi, sunulus sekli ve izleyicilerin kiiltiir seviyesi &nemlidir. Izleyici,
programda sunulan bilgileri anlayamiyorsa etkisiz olacaktir. Bazi konugmacilar hitap ettigi

izleyicilerin anlayacagi dille agiklama yapamayabiliyorlar.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, insanlarin bir saglik
sorunlar1 oldugunda ilk olarak konuyu internetten arastirdiklarini, doktora gitmek yerine
internetten aldiklar1 bilgilere gore hareket ettiklerini, ticari niyeti olan herhangi bir
isletmenin bundan rahatlikla faydalanabilecegini ifade etmektedir. Kararsiz olan
katilmecilar, televizyonun internete nazaran daha Kkitlesel bir etkisinin olduguna,
internetten aldig1 bilgiye giivenmeyen, bu bilgiyi teyit ettirmek isteyen insanlarin az
olmadigina, internetin etkisinin kisiye gore degisecegine, internetten sunulan bilginin
iceriginin, sunum seklinin, izleyicilerin kiiltlir seviyesinin 6nemli olduguna isaret
etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok™ cevabmi veren katilimcilar, insanlarin
internetten saglikla ilgili degil, seliiloit, diyet i¢in {iretilen ilag reklamlarmi dikkate
aldiklarma ve saglik konulu yaymin amaci akademikse ve bilimselse ticari etkinin s6z

konusu olmayacagina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.8. Diger medya kuruluslar
Bu baglik altinda bilginin bagka kurumda verildigi siire, bilginin bagka medya

kurumuna gelir saglayip saglamadig, rakip medya kurumlarinin igerigi degerlendirmeleri

ve tekellesen rakip firmalara iligkin bulgular yer almaktadir.

4.2.4.8.1. Elde ettigi gelir

Ankete katilanlara “Ayni saglik bilgisinin bagka bir medya kurumuna gelir
saglayip saglamadig1” ifadesi yoneltilmis ve katilimeilarin besli likert 6l¢egi cergevesinde
yaym iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili

oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.44. Saglik bilgisinin baska bir medya kurumuna gelir saglamast (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili Toplam %
Medya profesyoneli | 4 6 17 29 11 67 335
Saghk profesyoneli 4 3 15 27 18 67 335

Akademisyen 2 5 13 26 20 66 33

Toplam 10 14 45 82 49 200 100

% 5 7 22.5 41 24.5 100

Tablo 4.44°e gore ankete katilanlarin %65,5’1 (f=131) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarm belirleyici olmasinda ayn1 saglik bilgisinin baska bir medya kurumuna gelir
saglayip saglamadiginin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis
konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak goérece medya
profesyonellerinin “etkili” ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda son sirada
oldugu anlasilmaktadir (f=40). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 24 kisi bulunmaktadir
(%12). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=10) medya profesyoneli oldugu anlagilmaktadir.
Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler toplam katilimcilarin @ %22,5’ini
olusturmaktadir (f=45). Kararsiz katilimcilar arasinda ilk sirada medya profesyonelleri
bulunmaktadir (f=17). Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=13).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 49 (%24.5) kisiden biri olarak
alaninda 10 yil deneyimli medya profesyoneli E.G. (30) cevabina iliskin sunlari
sOylemektedir:

"Rakip medya kuruluslarinin bir haberden nasil bir kar elde ettiklerinin baska medya kuruluslar
tarafindan takip edilmesi artik ¢ok yaygin bir durum. "Bir markanin, farkli hedef kitle igin bir klon
olusturmas1 s6z konusu olabiliyor Mesela Migros/Sok, Reno/Daica gibi... Bu durumda esas
kimligin tespiti igin rakip firmalarin diger kurumlarla iliskisi mutlaka énemlidir. Saglik alaninda
tiretilen tirlinler i¢in de bu boyledir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Yayincilig: siirekli gelismekte olan bir is alani olarak diisiinebiliriz. Bundan dolayi var olan her

bilgi, farkli yayin organlar tarafindan gelir kaynagina doniistiiriilebilir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen N.A.U. (33)
bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Saglik bilgisinin meta olarak degerlendirildigini disiiniyorum. Dolayisiyla rakip medya
kurumuna da gelir saglayabilir ve bu gelir medya kurumunun ilgisini bu habere ¢ekmesine neden

olabilir.”

223



S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 10 (%5) kisiden biri
olarak alaninda 14 yil deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Cevap son derece basit. Cilinkii ilan alan gazete (saglik konusunda) diger gazetelere de verilip
verilmedigini sorgulamaz, kendi aldigi-alacagi parayla ilgilenir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Bir bilginin rakip medya kurumlarina gelir saglayip saglamadigi medya kurumu i¢in dnemlidir.
Ayni1 haberi almak ve yayinlamak i¢in ¢aba sarf edebilir ama halk a¢isindan bakildiginda bunun
higbir 6nemi yoktur.”

Ayni1 cevabi veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Medya ve saglik kurulusu arasinda 6zel anlagsma yoksa (sponsorluk) gelir saglamasi s6z konusu
degildir. Bu anlagmalar genellikle kapali sponsorlular bi¢iminde yapilir. Yani 6zel hastane
doktorlarina yazi yazdirir, bunlar da saglik sayfasindan verilir, medya kurulusuna pek de biiyiik
olmayan bir sponsorluk {icreti 6denir ve dolayli reklam da yapilmis olur. Yani yazar hastanesini
6vmez, ama manset altinda ¢alistig1 yer olarak goriiliir.”
S6z konusu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap veren 45 (%22.5) kisiden biri

olarak alaninda dokuz yil deneyimli medya profesyoneli O.D.C. (34) cevabina iliskin

sunlar1 soylemektedir:
"Medya kurumu saglik konulu bir anlagma yapip buna gore haberlerle gelir elde edilebilir ama
diger durumlarda gelir elde etmez. Bazi durumlarda da rakip medya kurulusu bir saglik
kurumundan reklam ald: diye, medya kurumu ayni reklami yayinlamak isteyebilir. Bu nedenle
rakip kuruluslarin ne miktarda gelir aldigini tespit etmeye caligabilir. Bu bizim medya kurumunda
reklamcilarin sik sik bagvurdugu bir reklam alma yontemi. Yani rakip kuruluslar takip etmek ve
onlarin reklam aldig1 kurumlardan reklam talep etmek... Ancak bu durum saglik konulu yayin
icerigini ticari olarak her zaman etkilemeyebilir. Cilinkii her zaman ayni reklam verene
ulasilamayabilir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli T.S. (34)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Medya organinin rakip medya organlariyla iletisimlerine iliskin net bir bilgim yok. Baska bir

medya kurumuna gelir saglayan bir haber, bir medya kurumunda yer alir m1 yer almaz mi1 bu daha

cok medya pratiklerine iliskin bir sey. Dolayistyla tam anlamiyla bir iligki kuramadim.”
Yine ayn1 cevabi veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen H.O.(33)bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
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“Rakip medya kuruluslarinin bir saglik yayinindan elde ettigi gelir medya kurumunun saglik
bilgisine yaklasimini etkiler. Ciinkii tiim medya organlar1 birbirini az ya da ¢ok takip eder. Ancak
¢ok da fazla bir belirleyiciligi yoktur.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, rakip medya kuruluslarinin
elde ettikleri karin bagka bir medya kurumu tarafindan takip edilmesinin ¢ok yaygin
oldugunu, var olan her bilginin farkli yaym organlari tarafindan gelir kaynagina
doniistiirtilebilecegini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, medya kurumlarinin
baska medya kurumlarmin reklamlarini takip ettiklerine, bunun reklamcilarin sik
bagvurdugu bir reklam alma yoOntemi olduguna, ancak etkisi konusunda netlik
olmadigina, rakip medya kurumunun yayindan gelir elde edip etmediginin medya kurumu
tarafindan g6z oniinde bulundurulduguna ancak belirleyici olmadigina isaret etmektedir
“Etkisiz” ya da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, gazetelerin diger gazetelerin
gelirlerini sorgulamayacagina, sadece kendi geliriyle ilgilenecegine, bir bilginin baska
medya kurumuna gelir saglayip saglamamasinin halk i¢in dnemli olmadigina, sponsorluk
anlagmalarmin kapali sekilde yapildigina bu nedenle baska medya kurumunun durumdan

haberi olmayacagina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.8.2. Degerlendirilis sekli

Ankete katilanlara “Kurumun rakibi olan diger medya kuruluslarinin saglik
haberini degerlendiris sekli (kar odakli/sosyal sorumluluk odakli)” ifadesi yoneltilmis ve
katilimcilarin besli likert 6lcegi cergevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin
belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir.

Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.45. Rakip medya kuruluslarinin saglik haberini degerlendiris sekli (f)

Meslek Hic¢ Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 2 3 11 37 14 67 335
Saghk profesyoneli 2 4 14 28 19 67 335

Akademisyen 3 3 11 30 19 66 33

Toplam 7 10 36 95 52 200 100

% 3.5 5 18 47.5 26 100

Tablo 4.45’e gore ankete katilanlarin %73,5’1 (f=147) yayin igeriklerinde ticari

unsurlarim belirleyici olmasinda kurumun rakibi olan diger medya kuruluslarinin saglik
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haberini degerlendiris seklinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu
goriis konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece
medya profesyonellerinin “etkili” ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda ilk
sirada oldugu anlagilmaktadir (f=51). Saglik profesyonelleri ise son siradadir (f=47).
Ayrica “etkisiz” bulan toplam 17 kisi bulunmaktadir (%8,5). Etkisiz bulanlar meslekler
arasinda dengeli dagilmistir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada
saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=14).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli medya

profesyoneli E.G. (30) cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:

"Yaynlarin haberden ¢ok tanitim formatina girmesinden dolayi, bir olay/hizmet/iirliin hakkindaki
negatif yorumlarin sadece rakip yayinlarca dile getirilecegi algisi olustu. Bu nedenle, rakiplerin

yazilari, medya kurumlari agisindan degerlendirme yapmak bakimindan olduk¢a dnemli.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Gliniimiizde yayin organlari tarafindan her tiirlii bilgi ve politikanin saptirilabilecegini goriiyoruz.

Buna dayanarak etkili deme sebebim net.”

Ayni cevabr veren alaninda {ic yil deneyimli akademisyen N.A.U. (33) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Rakip oldugu i¢in farkli ele alinacagmi diisiinliyorum. Objektif olarak ele alinacagini
diisiinmiiyorum. Dolayisiyla reyting ve sayginlik gibi konular disiiniildiigiinde dolayli olarak

etkiler.”

S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok™ seklinde cevap veren yedi (%3.5) kisiden biri
olarak alaninda 22 yil deneyimli medya profesyoneli Y.D. (52) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Medya "rakip ne yazmis" diye aslinda bakar, ama bu saglig1 kapsamaz. Saglik haberinde kaynak
zaten bellidir, buradan herkese ayn1 yayilir. Her gazete kendi algisi ¢ergevesinde bir yer verir. Biri
daha ¢ok gordii diye digeri de artirmaz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Rakip medya kuruluslarinin haberi nasil degerlendirdigi tamamen medya kurumunun
problemidir. Ayn1 haberi yayinlamak ister ya da istemez. Ama konu vatandas nezdinde
diisiintildiigiinde ticari anlamda bir etki oldugunu diisiinmiiyorum. Belki vatandas “Haber tiim
medya kurumlarinda ayn sekilde veriliyor mu?” diye merak edebilir. Ama bunun ticari baglantisi
oldukga zay1f.”
Ayni cevabi veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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“Kurum derken kastiniz medya ise, evet diger medyanin haberi nasil gordiigii onu baglamaz,
bildigi gibi goriir. Aslinda gazeteciler eskisi gibi diger gazeteleri de okumaz desem daha dogru

olur, ne yazilmis olduguna bakmazlar genellikle.”

“Kararsizzim” seklinde cevap veren 36 (%]18) kisiden biri olarak alaninda 14 yil

deneyimli medya profesyoneli U.V. (36) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“A gazetesi c hastanesinin doktoruyla bir ilac1 pazarliyorsa, b gazetesi d hastanesinin doktoruyla

baska bir ilac1 pazarliyor. Bunun i¢in ‘kararsizim’ cevabini verdim.”
y

Ayni sekilde cevap veren alaninda bes yil deneyimli akademisyen E.K. (26) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Bence kurumlarin birbirlerini kétiillemek gibi kaygilart yok. Ya da birisini kétiileyerek ticari bir
sey yapmaya calistiklarini sanmiyorum. Varsa da kiicik oyun gibi duruyor. Ciinkii zaten
tilketicinin ya da hastanin kurum baglilig1 oldugunu sanmiyorum. Uzmana giivensizlik zaten
yeterince oldugundan birbirlerini kotiileseler de hastalar birden fazla uzmandan yardim alma

ihtiyact duyduklarindan birden fazla uzmanla goriisecek birden fazla kurumla ¢alisacaklardir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, rakiplerin yazilarinin
medya kurumlar1 agisindan degerlendirme yapmak anlaminda 6nemli oldugunu, rakip
medya kurumlarinin konuyu objektif olarak ele almayacagini, reyting ve sayginlik gibi
konular diigtiniildiigiinde rakip firmalarin saglik konulu igerigi degerlendiris seklinin
dolayli etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimecilar, , kurumlarin
birbirini kotlileme kaygisinin olmadigina, tiiketicinin ya da hastanin kurum bagliligi
olmadigina, uzmana giivensizligin fazla olduguna, bu nedenle kurumlar birbirlerini
kotiileseler de hastalarin birden fazla uzmanla goriiserek, birden fazla kurumla
calisacagina isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini veren
katilimcilar, bu alandaki haberlerde kaynagin zaten belli olduguna, buradan herkese
yayildigina, habere birinin daha fazla yer verdi diye diger medya kurumunun da fazla yer
vermesinin s6z konusu olmadigina, konunun vatandas nezdinde ticari bir etkisi

olmadigina vurgu yapmaktadir.

4.2.4.8.3. Tekellesmis medya kuruluglar

Ankete katilanlara “Hem saglik alaninda hem de diger baz1 alanlarda (egitim,
ingaat, turizm gibi) faaliyet gosteren tekellesmis firmalar” ifadesi yoneltilmis ve
katilimcilarin besli likert 6lcegi cergevesinde yayin igeriklerinde ticari faktorlerin
belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu degerlendirmeleri istenmistir.

Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.46. Tekellesmis firmalar (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Cok etkili | Toplam | %
Medya profesyoneli | 0 5 5 32 25 67 335
Saghk profesyoneli | 2 1 13 17 34 67 335
Akademisyen 3 2 11 22 28 66 33
Toplam 5 8 29 71 87 200 100
% 25 | 4 14.5 35.5 43.5 100

Tablo 4.46’ya gore ankete katilanlarin %79°u (f=158) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda saglik bilgisi igerigine hem saglik hem de diger bazi
alanlarda (egitim, insaat, turizm vb.) faaliyet gosteren tekellesmis firmalarin miidahale
etmesinin “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
ankete katilanlarm meslekleri arasinda anlamhi bir iliski vardir (X?=15.948,
p=0.043<0.05). Tekellesmis firmalarin etkili oldugunu diisiinenler arasinda medya
profesyonelleri ilk siradadir (f=57). Akademisyenler ise son siradadir (f=50). Ayrica
“etkisiz” bulan toplam 13 kisi bulunmaktadir (%6,5). Saglik profesyonelleri etkisiz
cevabini verenler arasinda son siradadir (f=3). Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler
arasinda ilk sirada saglik profesyonelleri bulunmaktadir (f=13). Medya profesyonelleri
ise en az kararsiz kalan gruptur (f=5).

Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 87 (%43.5) kisiden biri olarak
alaninda iki yil deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlari

sOylemektedir:

“Tekellesme ekonomik bir sey. Bazi donemlerde bazi ilaglar ¢ekiliyor. 20-30 y1l kullanilan ilaglar
bir anda ¢ekiliyor. Digerlerini koreltmek igin farkli {irlinler var gibi goriiniiyor. Mesela dis
macunlart iginde aslinda ¢ok zararli maddeler var ama bize bunlar1 sdylemeden pazarlama hileleri
ile satiyorlar. Aslinda pazarda kendilerini sabitlemek i¢in kalifiye tirlinler sattiklarini sdyliiyorlar.
Bitkisel iiriinlerde bile kimyasal malzemeler kullanildigini biliyoruz. Bu da bir reklam belki...
Bitkisel iriinleri satmak i¢in pazarlama hileleri. Medya giiciinii elinde bulundurdugu i¢in 6n plana
¢ikma orani fazla olacaktir. insanlar iyi mi kétii mii yerine moda haline getirilmis ilacin alinmasini
saglayacaktir. Takip ettiginiz bir boyle bir giicii barindirmak.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 31 yil deneyimli saglik profesyoneli C.C. (55)

cevabina iligskin su agiklamalar1 yapmaktadir:

“Saglik alaninda tekellesen g¢esitli firmalar yurt disinda daha fazla etkili olmakla beraber
yurdumuzda daha ¢ok tekellesmis olanlar degil, bence daha ¢ok tekellesemeyen firmalar saglik

igeriklerini ticari olarak etkilemeye ¢aligmaktadir.”
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Ayni kategoride cevap veren alaninda sekiz yil deneyimli akademisyen P.A. (38)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Yayinda konu belirlemesi agisindan belirli firmalar bu konuda oldukga etkili diye diisiiniiyorum.
Medyanin ana ¢ikis noktasini bu firmalar belirliyor. Dolayisiyla bu firmalarin da oldukca etkisi

olduguna inaniyorum.”

S6z konusu ifadeye “etkisiz” seklinde cevap veren sekiz (%4) kisiden biri olarak
alaninda dokuz y1l deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabina iliskin sunlari
sOylemektedir:

“Tekellesmis firmalarin genellikle siyasi konularda etkisinin oldugunu diigiiniiyorum. Saglik bu

anlamda ¢ok da fazla etkili bir alan degil bence.”

“Hig etkisi yok™ seklinde cevap veren bes (%2.5) kisiden biri olarak alaninda 18
yil deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40) bu cevabinin nedenini su sekilde
aciklamaktadir:

“Hem medya hem de saglik alaninda tekellesmis firmalarin etkisi genel kitle iizerinde yok demek
istemisim. Kendi potansiyel seyircisi seyredecegi igin etkiler belki ama takip etmeyenler {izerinde

reklam yapmasinin bir etkisi olmayacaktir.”

Yine “etkisiz” seklinde cevap veren alaninda 20 yil deneyimli akademisyen Y.D.

(52) bu cevabina iliskin sunlart sdylemektedir:
"Bugiline dek edindigim algi, ¢ok alanli faaliyet gosteren sirketler saglik haberi yaparak
manipiilasyon yapmaya c¢aligmiyor. Bunun bir nedeni medyanin saghk alanini ek bir
yatirim faaliyeti olarak gérmemesi. Ama ingaat, enerji gibi alanlarda ayni1 seyi s6yleyeme, medya
burada dogrudan belirleyici olabilir, hatta konuyu kopiirterek kendine yontabilir. Ben bu nedenle
medya faaliyeti gosteren sirketlerin diger ticari faaliyetlere girmelerinin kanunen yasaklanmasi
gerektigine inanirim.”
“Kararsizzim” seklinde cevap veren 29 (%14.5) kisiden biri olarak alaninda 14 yil
deneyimli medya profesyoneli P.C.K. (34) bu cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
“Bu durum kanaldan kanala ve muhabirden muhabire degisiklik gostermektedir. Muhabirin haber
yapmak istedigi kaynaklar degisebilir. Bunun yaninda kurumun “haber yap” diye yonlendirdigi
kaynaklar da degisebilir. Yani duruma ve sartlara gore etkili de etkisiz de olabilir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli O.C. (22)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Saglik bilgisi igerigini genellikle insanlar olusturur. Bu tiir politikalar kurumsallagtirmada daha

etkilidir. Bu sebeple boyle cevap verdigimi sdyleyebilirim.”

Ayni cevabi veren alaninda 41 yil deneyimli akademisyen S.R. (71) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
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"Tekellesmis firmalarin sadece saglik degil her konuda maddi imkanlarmin kaliteli yaymn
yapmalarina olanak sagladigin ve etkili olacagini diisiiniiyorum. Danigmanlari, yayin editorleri ve

saha ¢aligmalari etkinlige katki sagliyordur.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, tekellesmis firmalarin
zararli maddeler icerseler bile bir¢ok iirlinii pazarlama hileleri ile satabildigini, saglik
konulu yayinin konusunun belirlenmesinde belirli firmalarin etkili oldugunu, medyanin
ana ¢ikis noktasini bu firmalarin belirledigini, bu firmalarin etkisinin fazla oldugunu ifade
etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, bu durumun kanaldan kanala ve muhabirden
muhabire ve kaynaktan kaynaga degistigine, saglik bilgisi igerigini olusturmakta
tekellesmis firmalarin etkisinin olmayacagina, tekellesmis firmalarin sadece saglik
alaninda degil, her konuda maddi imkanlarimin kaliteli yaymn yapmalarina olanak
sagladigina ve etkili olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok” cevabini
veren katilimcilar, tekellesmis firmalarin genellikle siyasi konularda etkisinin olduguna,
sagligin etkili bir alan olmadigina, ¢ok alanli faaliyet gosteren sirketlerin saglik haberinde
manipiilasyon yapmaya ¢alismadigina, bunun nedeninin medyanin saglik alanini ek bir

yatirim faaliyeti alan1 olarak gérmemesi olduguna vurgu yapmaktadir.

4.2.5. ideolojik diizey

Saglik konulu yayin igeriklerini etkiledigi diistiniilen ideolojik diizeye iliskin
unsurlar anket soru formunda dort unsurla stnanmigtir. Bu unsurlar (1) diinyada algilanan
yaygin ideoloji (2) hiikiimetin ideolojisi, (3) muhalefetin ideolojisi (4) medya

yoneticilerinin ideolojisi seklinde bagliklandirilmistir.

4.2.5.1. Diinyadaki algilanan yaygin ideoloji

Ankete katilanlara “Diinyada saglik alanindaki yayinciliga iliskin algilanan
ideolojik bakis agis1” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert dlgegi ¢ercevesinde
yaym iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili

oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4.47. Diinyada saglik alamindaki yayinciliga ideolojik bakis agist (f)

Meslek Hig EtKisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam Y%
Medya profesyoneli 3 12 20 22 10 67 335
Saghk profesyoneli 5 5 13 25 19 67 335

Akademisyen 3 7 17 20 19 66 33

Toplam 11 24 50 67 48 200 100

% 5.5 12 25 33.5 24 100

Tablo 4.47°ye gore ankete katilanlarin %57.5’1 (f=115) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda diinyada saglik alanindaki yayinciliga ideolojik bakis
acisinin “etkili” ya da ¢ok etkili oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda
katilmcilarin  meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece saglik
profesyonellerinin “etkili” ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda ilk sirada
oldugu anlasilmaktadir (f=44). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 35 kisi bulunmaktadir
(%17,5). Bunlarin biiyiikk c¢ogunlugunun (f=15) medya profesyoneli oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde cevap verenler tiim katilimcilarin %25’idir
(f=50). Kararsizlar arasinda ilk sirada medya profesyonelleri bulunmaktadir (f=20).
Saglik profesyonelleri en az kararsiz kalan gruptur (f=13).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 48 (%24) kisiden biri olarak alaninda
10 y1l deneyimli medya profesyoneli N.A. (34) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Diinyada saglik politikalar1 énemlidir. Saglhk sektoriinde 6zellestirme anlamindaki ideolojik
durus hiikiimetin politikalarmin agirhigint saglik alanma tasiyabilir. Dongiisel olarak medya
ortaminin ayakta kalabilmesi igin reklam gereklidir. Saglik alani da ticari bir alan olduguna gére
medya bu alandan beslenebilir. Diinyadaki genel ideolojik durus, diinyadaki ekonomik sistem,
liberallesme c¢abalari, saglikta Ozellestirme gibi tiim gelismeler hiikiimetleri etkileyecek,
hiikkiimetlerin etkilendigi seyler medya organlarinda yanki bulacaktir. Medya patronlarinin saglik

sektorii ile ticari anlamda iliski i¢inde olma ihtimali de saglik alanmin ticarilesmesini

kolaylastiracaktir.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Sdyle bir haber duymustum. ilacin adini ya da hastaligi hatirlamiyorum. Afrika’daki bir hastaligin
tedavisinde etkili bir ilag varmis. Imalat1 da ucuz. Ama bir diger etkisi de yaslanma karsit1 olmast.
Diinyada etkin olan siyasiler bu ilacin kozmetik malzemesi olarak pahali fiyata satilmasina
miisaade etmisler. Yani milyonlarca insanin hayatinin kurtarilmasi yoniinde kullanilmasina
miisaade edilmemis. Bu nedenle diinyadaki baskin giiglerin ideolojisinin ¢ok etkili oldugunu

diisiniiyorum. Amerika gibi emperyalist gii¢ odaklari, Avrupa Birligi ve Birlesmis Milletler gibi
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kurumlar bu diinyadaki baskin ideolojiyi yansitiyor. Bu iilkelerin ortak ¢ikarlarinin saglikta da
etkili olacagini diisiniyorum. Artik iilkeler giiglerini sadece sahip olduklart savas aletleri ile
ortaya koymuyor. Uretim gii¢leri ve ithalat ihracat iligkisi her seyi belitliyor. Ithal ettiginiz kadar
fakir ihrag ettiginiz kadar zenginsiniz. Ulkelerin cikarlar1 bu aligveriste ortaya cikiyor. Ilag satist
izinleri de buna dahil.”

Ayni cevabi veren alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen F.U. (36) bu cevabina

iliskin sunlar1 séylemektedir:
“Yani saglikta da trendler var, moda gibi. Diinyada ne oluyorsa bizde de o oluyor. Bu da sagligin
ticari yansimalarinda kendini belli ediyor.”
S6z konusu ifadeye “hic etkisi yok™ seklinde cevap veren 11(%35.5) kisiden biri

olarak alaninda alt1 y1l deneyimli medya profesyoneli Y.C. (31) cevabina iligkin sunlar

sOylemektedir:
“Saglik konulu yaymeciligin ideolojilerden cok ticari iliskilerden etkilenecegini diisiiniiyorum.
Saglik ve ideoloji ¢ok paralel alanlar degil.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Ideoloji saglik konulu yayincilik iizerinde sifir etkiye sahiptir. Saglik hizmetleri temel yasam
haklarin1 yasatma amacini tagimaktadir. Her tiirlii insana hizmet s6z konusudur. Dolayisiyla
ideolojinin saglik hizmetleri ile bir ilgisi yoktur.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 24 y1l deneyimli akademisyen C.B. (47) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Bugiin yayincilik kapitalizmin bir iiriinii olarak devam ediyor. Yani reklam geliri ve ticari
markalara olan zorunlulugu nedeniyle icerigin kisitlandigini diigiiniiyorum. Kapitalizmin kabul
edebilecegi yaklagimlar diginda ideolojik goriislerin yayinlara yansiyamadig diisincesindeyim.
Dolayistyla saglik alaninda da yayincilik iceriklerine ideolojik bagka bakis acilarinin giriginin

olamayacagini éngdriiyorum.”

“Kararsizzim” seklinde cevap veren 50 (%25) kisiden biri olarak alaninda ii¢ yil

deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
“Farkl1 kiiltiirlerde farkli aligkanliklar var. Tiirkiye’de iiretilen bir ila¢ Cin’de etkili olmayabilir.
Diinyada uygulanan bir sey yerel bazda ise yaramayabilir. Yasanan yerel ortama uyum saglamasi

gerekir. O nedenle diinyadaki genel ideolojik ¢ergeve her iilkeye tam olarak uymayabilir.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda sekiz y1l deneyimli saglik profesyoneli A.A.A.
(34) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

“Diinyada farkli tilkelerde farkli anlayis s6z konusu... Mesela Kiiba’da kanser asis1 bulunuyor, bu
bilgi herkesle paylasiliyor ama Amerika’da diyet ilaglar1 bulunsa da hi¢ kimseyle

paylasilmayabiliyor. Bu durum iilkelerin kendi i¢lerindeki ideolojik yapisiyla ilgili bence...”
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Sonug¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, diinyada saglik
politikalarmin 6nemli oldugunu, diinyadaki genel ideolojik durus, ekonomik sistem,
liberallesme, oOzellestirme gelismelerinin hiikiimetleri de etkileyecegini, diinyadaki
baskin giiclerin saglikta etkili olacagini, milyonlarca insanin hayatini kurtaracak olan
ilaclarin kullanilmasia miisaade edilmedigini, Amerika, AB ve BM gibi kurumlarin
diinyadaki baskin ideolojiyi yansittigini, bu iilkelerin ortak ¢ikarlarinin saglikta da etkili
olacagini, ilag satist izinlerinin de {ilkelerin ¢ikarlar ile iligkili oldugunu, saglikta da
moda olan egilimler oldugunu, diinyada ne oluyorsa bizde de ayn seylerin yasandigini,
sagligin ticari yansimalarinda bu durumun kendini gosterdigini ifade etmektedir. Kararsiz
olan katilimeilar, farkli kiiltiirlerde farkli aligkanliklarin olduguna, Tiirkiye’de tiretilen
ilacin Cin’de etkili olmayabilecegine, diinyadaki genel ideolojik ¢ercevenin her iilkeye
tam olarak uymayabilecegine, Kiiba’da bulunan kanser asisinin herkesle paylasilirken,
Amerika’daki diyet ilaglarinin paylasilmayabilecegine, saglik alanindaki ideolojik bakis
acisinin siirlarinin muglak olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
cevabini veren katilimcilar, saglik konulu yaymeciligin ideolojilerden ¢ok ticari iliskilerde
etkilendigine, ideolojinin saglik konulu yayincilik iizerinde sifir etkiye sahip olduguna ve
kapitalizmin kabul edebilecegi yaklasimlar disinda ideolojik goriislerin saglik konulu

yayinlara yansimadigina vurgu yapmaktadir.

4.2.5.2. Hiikiimetin ideolojisi

Ankete katilanlara “Hiikiimetin saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili ideolojik
durusu” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert Olcegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.48. Hiikiimetin ideolojik durusu (f)

Meslek Hi¢ | Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Coketkili | Toplam %
Medya profesyoneli 5 4 15 29 14 67 335
Saghk profesyoneli 4 5 15 24 19 67 335
Akademisyen 3 2 11 23 27 66 33
Toplam 12 11 41 76 60 200 100
% 6 5.5 20.5 38 30 100
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Tablo 4.48’e¢ gore ankete katilanlarin %681 (f=136) yayin iceriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda hiikiimetin saglik konulu yaymn igerikleri ile ilgili
ideolojik durusunun “etkili” ya da “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis
konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece
akademisyenlerin “etkili” ya da “cok etkili” cevabin1 veren gruplar arasinda ilk sirada
oldugu anlasilmaktadir (f=50). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 23 kisi bulunmaktadir
(%11,5). Akademisyenler en az “etkisiz” cevabin1 veren gruptur (f=5). Katilimcilarin
%20,5’1 “karars1z” seklinde cevap vermistir (f=41). Akademisyenler en az kararsiz kalan
gruptur (f=11).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 60 (%30) kisiden biri olarak alaninda
ii¢ y1l deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:

“Televizyonda izledigimiz birgok sey hiikiimetin onayladig1 seyler. Buna saglik da dahil. ilag
firmalarinin igine gelen seyler de hiikiimetin ideolojisine uygunsa yaymlanabilir. Kendi
tekelindeki medya icindeki saglik kuruluslari arasinda sorun varsa diger saglik kuruluslarini

duymayabiliriz. Hiikiimetin kimle arasi iyiyse onun yaymina izin verecektir. Aslinda pek ¢ok

hastaligin ¢6ziimii bulunmus olabilir ama haberdar olmuyoruz. Sirf bazi ilaglar satilabilsin diye.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda iki y1l deneyimli saglik profesyoneli C.A.D.

(21) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
"Halk hiikiimete giivenip ona inanarak oyunu veriyor. Hiikiimete inaniyor. Inananlar gogunlukta
oldugu i¢in hiikiimetin destekledigi bir kanaldan da rahatlikla halka ulagilabilir. Dolayisiyla
hiikiimetin ideolojisini yansitan bir saglik haberi altta ticari bir amag olsa bile halki etkileyebilecek
bir ortam bulmus oluyor”

Ayni cevabi veren alaninda dort y1l deneyimli akademisyen F.A. (28) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Hiikiimetin saglik konulu yayincilik igeriklerine ideolojik yaklagimi belirleyicidir. Hiikiimet halk
sagligin1 neoliberal politikalara biraktig1 zaman bunun medyadaki yansimalar1 daha ¢ok ticari
boyutun artmasi seklinde olacaktir. Reklamlarda gizli ya da agik sekilde sagligin ticarilesmesi hiz
kazanir. Ote yandan hiikiimet ifade 6zgiirliigii sinirlarina girmeden saglik konulu yaymcilikla ilgili

yayinlarda belirli yasal kisitlamalara giderse bunun yansimalari olumlu yoénde olacaktir.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 12 (%6) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Ideoloji saglikla ¢ok ilgili degil. Ancak bazen medya kurumlarinin kendilerine yakin ideolojiden
olan kisilerin haberlerine daha ¢ok agirlik verdigine sahit oluyoruz. Ama saglik haberleri pek o

alanda degerlendirilemez.”
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Ayni kategoride cevap veren alanida 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.1.

(36) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Hiikiimetin ideolojisinin saglik konulu yayn igeriklerine etki ettigini diisiinmiiyorum. Hiikiimet
saglik alaninda bazi yatirimlar yapar, yeni tesisler yapar. Bu tesislerin ¢evresindeki esnaf bu isten
para kazanir. Ancak bu sekilde bir ticari etki séz konusu olabilir. Zaten saglikla ideolojinin

baglantisi oldugunu disiinmiiyorum.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 41 (%20.5) kisiden biri olarak alaninda 30 y1l

deneyimli medya profesyoneli R.E. (36) cevabina iliskin sunlar1 sylemektedir:
"Ben hiikiimetin ideolojisinin ¢ok etkili oldugunu diigiinmiilyorum. Temel etkinin ilag tekellerinden
kaynaklandigina inaniyorum.”

Ayn1 cevabi veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli T.S. (34) bu

cevabinin nedenini su sekilde aciklamaktadir:
"Hazirlanan yayinlarda otoritenin bakis agisina gore yonlendirmeler yapilabilir. Son donemdeki
saglikta doniisiim gibi. Hiikkiimetin politikalar izerinden yaymlarin yapilmasi ¢ok sik karsilasilan
bir sey. Bununla ilgili reklam ve yayn i¢erikleri diizenlenebilir. Tabii ki bu da destekg¢i vatandaslar
tizerinde etkili olabilir. Bu anlamda ticari etkisinin olabilecegini diisiiniiyorum. Ama kararsizim
deme sebebim bunun dolayl bir etki olmas1.”

Yine “kararsiz” oldugunu belirten alaninda ii¢ y1l deneyimli akademisyen I.E. (29)

bu cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:
"Sagligin ideolojisi olmaz diye diisiiniiyorum. Haliyle hiikiimetin yapacagi bir saglik konulu
yaymeiligin ticarete de yansimasi notr olacaktir. Hiikiimet saglikta ticari bir amag¢ giitmez.
Hiikiimet saglik alaninda bir konu tizerinde duruyorsa halk nezdinde biiyiik 6nem arz ediyordur

ya da saglik anlaminda olabilecek kotii durumlara kars1 bir nlem amaci tagiyordur.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, ilag firmalariyla hiikiimetin
cikarlarmin Ortligebilecegini, hiikiimetin tekelindeki medyayla iliskileri iyi olan
kurumlarin yayinina izin verecegini hiikiimetin destekledigi kanallarin halka rahatlikla
ulagabildigini, hiikiimetin ideolojisini yansitan haberlerin halki etkileyebilecek ortami
bulabildigini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimecilar, hiikiimetin ideolojisinin ¢ok
etkili olmadigina, temel etkinin ila¢ tekellerinden kaynaklandigina, hazirlanan yayinlarda
otoritenin bakig ag¢isina gore yoOnlendirmeler yapilabildigine, hiikiimet politikalar
iizerinden reklam ve yayin igerikleri diizenlenebilecegine, ancak bu yayinlarin vatandasa
etkisinin dolayli olacagina, saghigin ideolojisinin olmayacagina, hiikiimetin yapacagi
saglik konulu yaymciligin ticarete yansimasinin nétr olacagina, hiikiimetin saglikta ticari
amag giitmedigine isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok™ cevabini veren

katilimecilar, bazen medya kurumlarinin kendilerine yakin ideolojiden olan kisilerin
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haberlerine  agirhik  verdigini  ancak  saglik  haberlerinin o  alanda
degerlendirilemeyecegine, hiikiimetin ideolojisinin saglik konulu yayn iceriklerine etki
etmedigine ve ideoloji ve saglik yayinciliginin farkli seyler olduguna, baglantilarinin

olmadigina vurgu yapmaktadir.

4.2.5.3. Muhalefetin ideolojisi

Ankete katilanlara “Muhalefetin saglik konulu yayin igerikleri ile ilgili ideolojik
durusu” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert Olgegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.49. Muhalefetin ideolojik durusu (f)

Meslek Hig Etkisiz Kararsiz Etkili Cok etkili | Toplam | 7°
Medya profesyoneli 7 9 26 19 6 67 335
Saghk profesyoneli 6 8 19 21 13 67 335

Akademisyen 8 9 18 18 13 66 33

Toplam 21 26 63 58 32 200 100

% 10.5 13 31.5 29 16 100

Tablo 4.49’a gore ankete katilanlarin %45°1 (f=90) yayin igeriklerinde ticari
unsurlarin belirleyici olmasinda muhalefetin saglik konulu yaymn igerikleri ile ilgili
ideolojik durusunun “etkili” ve “cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis
konusunda katilimcilarin meslekleri arasinda ciddi bir fark yoktur. Ancak gorece saglik
profesyonellerinin “etkili” ya da “cok etkili” cevabini veren gruplar arasinda ilk sirada
oldugu anlasilmaktadir (f=34). Son sirada ise medya profesyonelleri bulunmaktadir
(f=25). Ayrica “etkisiz” bulan toplam 47 kisi bulunmaktadir (%23,5). Bunlarin biiyiik
cogunlugunun (f=17) akademisyen oldugu anlasilmaktadir. Ayrica “kararsiz” seklinde
cevap verenler arasinda ilk sirada medya profesyonelleri bulunmaktadir (f=26).
Akademisyenler en az kararsiz kalan gruptur (f=18).

Ornegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 32 (%16) kisiden biri olarak alaninda

iki y11 deneyimli medya profesyoneli H.K. (23) cevabina iligkin sunlar1 sdylemektedir:
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“Hiikiimet ve muhalefet bazen inatlasiyor. Belki de gérmemiz gereken bir reklam ya da ilag onlarin
stirtiigmeleri nedeniyle yayinlanmiyor olabilir. Muhalif olan medya kurumu hiikiimete muhalefet
icin karsit tarafta davranirsa o bilgiyi alamayabiliriz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 41 yil deneyimli akademisyen S.R. (71) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
"Saglikla ilgili bir konuda yapilan bir elestiri dikkate alinabilecek bir elestiriyse ¢ok etkisi
oldugunu diistiniiyorum.”
S6z konusu ifadeye “hi¢ etkisi yok™ seklinde cevap veren 21 (%10.5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar

sOylemektedir:
“Tirkiye’de muhalefetin etkisi olmaz: Muhalefeti kimse dinlemez. Dogru bile soéylese
O6nemsenmez, baski uygulanir. Sadece hiikiimete ait yayin organlarimin ayakta kaldig: bir iilkede
muhalefetin ne kadar etkisi olabilir?”

Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.I. (36)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Muhalefet ne yapabilir ki? Etkisi son derece az. Bu nedenle de saglik konulu yayin igeriklerine
etkileri de olmayacaktir.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 20 y1l deneyimli akademisyen Y.D. (52) bu
cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Bugiine dek muhalefetin beslenme ya da saglik alanlarina girip kendine malzeme yaptigina hic
rastlamadim. Bunca beslenme, gida terdrii vb. tartismasinda sadece iki siyasi partinin vatandaslar
icin bilgilendirme toplantisi talep ettigini gérdiim ki bu da siyasi malzeme amagli degildir. Belli
bir seviye gegince herkes ayni masadadir, muhalefet falan kalmaz. Ben bunu meclis

komisyonlarinin yurt dis1 ziyaretlerinde de bizatihi gézlemledim.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 63 (%31.5) biri olarak alaninda 30 yil
deneyimli medya profesyoneli R.E. (36) cevabina iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Ben muhalefetin ideolojisinin saglik konulu yayincilik alaninda ticari anlamda ¢ok etkili

oldugunu diisiinmiiyorum. Siyasilerden ¢ok temel etki ilag tekellerinden kaynaklaniyor. Bu

nedenle “kararsizzim” cevabini verdim.”
Ayni sekilde cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli T.S. (34)
bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:

"Muhalefetin iktidar gibi etkili olamayacagini diigiiniiyorum. Yani varligi yahut yoklugu pek fark

etmiyor. Malim gilinliimiizde diger mevzularda oldugu gibi.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda dort yil deneyimli akademisyen F.A. (28)
bu cevabina iliskin sunlar1 soylemektedir:

"Muhalefetlerin her zaman, elestirel ve sorgulayici olmasi beklenir. Bu anlamda, muhalefetin halk

saglig1 politikalarinda ticarilegsme karsit1 bir tutum sergilemesi, saglik yayinlarinda ticarilesmenin
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hizini kesebilir. Ancak muhalefet, medya endiistrisiyle organik bir iliskiye girmisse ticarilegsmenin
artmasi olasidir.”

Sonug olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, hiikiimet ve muhalefetin
bazen inatlastigini, gormemiz gereken reklam ya da ilacin onlarin siirtiismeleri nedeniyle
yayinlanmayabilecegini, muhalif medya kurumunun hiikiimetin vermek istedigi bilgileri
vermeyebilecegini, saglikla ilgili bir konuda yapilan bir elestiri dikkate alinabilecek bir
elestiriyse cok etkili olabilecegini ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimecilar, temel
etkinin siyasilerden cok ila¢ tekellerinden kaynaklandigina, muhalefetin hiikiimet kadar
etkili olmayacagina, varligr ve yoklugunun fark etmedigine, muhalefetin halk sagligi
politikalarinda ticarilesme karsitt bir tutum sergilemesinin, saglik yaymlarinda
ticarilesmenin hizin1 kesebilecegine, ancak muhalefet medya endiistrisiyle organik
iliskiye girdiyse ticarilesmenin artmasinin olasi olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya
da “hig etkisi yok” cevabini veren katilimcilar, Tiirkiye’de muhalefetin etkisiz olduguna,
muhalefete baski uygulandigina, muhalefetin etkisinin son derece az olduguna, bugiine
dek muhalefetin beslenme ya da saglik alanlarina girip kendine malzeme yaptigina hig

rastlamadigina vurgu yapmaktadir.

4.2.5.4. Medya yoneticilerinin ideolojisi

Ankete katilanlara “Kurumda calisan iist yoneticilerin (Patron, sirket miidiiri,
gorsel yonetmen, yazi isleri miidiirii vb.) saglik konulu yayin igerikleri ile ilgili ideolojik
durusu” ifadesi yoneltilmis ve katilimcilarin besli likert Olgegi ¢ercevesinde yayin
iceriklerinde ticari faktorlerin belirleyici olmasinda bu unsurun ne derece etkili oldugunu

degerlendirmeleri istenmistir. Veriler asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 4.50. Ust yoneticilerin ideolojik durusu (f)

Meslek Hi¢c | Etkisiz | Kararsiz | Etkili | Cok etkili | Toplam %
Medya profesyoneli 6 7 12 29 13 67 335
Saghk profesyoneli 6 3 16 26 16 67 335
Akademisyen 3 5 15 23 20 66 33
Toplam 15 15 43 78 49 200 100
% 7.5 7.5 21.5 39 24.5 100

Tablo 4.50’ye gore ankete katilanlarin %63,5°’1 (f=127) kurumda calisan iist
yoneticilerin saglik konulu yayn igerikleri ile ilgili ideolojik durusunun “etkili” ya da
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“cok etkili” oldugunu ifade etmektedir. Bu goriis konusunda katilimcilarin meslekleri
arasinda ciddi bir fark yoktur. “Etkili” ve “cok etkili” seklinde cevap verenler meslek
gruplar1 arasinda dengeli dagilmistir. Ayrica “etkisiz” bulan toplam 30 kisi bulunmaktadir
(%15). Bunlarin biiyiik cogunlugunun (f=13) medya profesyoneli oldugu anlagilmaktadir.
“Etkisiz” bulanlar arasinda en son sirada akademisyenler bulunmaktadir (f=8). Ayrica
“kararsiz” seklinde cevap verenler arasinda ilk sirada saglik profesyonelleri
bulunmaktadir (f=16). Medya profesyonelleri en az kararsiz kalan gruptur (f=12).
Ormegin “cok etkisi var” seklinde cevap veren 49 (%24.5) kisiden biri olarak
alaninda iki yi1l deneyimli medya profesyoneli H.K. (21) cevabma iliskin sunlart

sOylemektedir:

“Herkes kendine uygun insan tipini ige aliyor. Politikasini anlatir. Secilecek kisi de buna uyuyorsa
o goreve gelir. Belirleyici olan genel politikadir. Ama bazen yoneticilerin kigisel ¢ikarlari

olabiliyor. Bir reklameci ile kigisel ¢ikarlar ¢atisabilir. Ama genel politika daha belirleyicidir.

Ayni sekilde cevap veren alaninda 18 y1l deneyimli saglik profesyoneli S.O. (40)

bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya yoneticisinin tutumu ¢ok etkili tabii ki... Politik yakinlik duydugu siyasilerin kararim
destekleyen yayinlar yapacak ve halki bu yonde alarma gegirecektir. Ornegin kus gribi deli dana
vs. yayildig1 yoniinde halki korkutacak haberler yayinlarsa, etken maddesi ayni oldugu halde uguk
fiyatlara agilarin satigini saglayabilir. Asilarin yurda sokiiliip satisina izin veren hiikiimet yetkilileri
olunca bunun siyasi bir karar oldugunu sdyleyebiliriz 6yle degil mi? Medya patronu da siyasilerin

aracilik ettigi bu satisi kolaylastirtyorsa bu alis giristen neler ¢ikar siz tahmin edin artik...”

Ayni cevabi veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen E.B. (29) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:

“Ideolojik ayrilik yasayan kurumlarda bazen reklam verme konusunda sikinti yasanabilir.
Dolayisiyla tam da bu nedenle medya ydneticilerinin ideolojilerinin son derece 6nemli oldugunu

diisiiniiyorum.”
S6z konusu ifadeye “hig etkisi yok” seklinde cevap veren 15 (%7.5) kisiden biri
olarak alaninda 20 y1l deneyimli medya profesyoneli M.B. (42) cevabina iliskin sunlar
sOylemektedir:

“Tiirkiye’de ideoloji demek para demek. Kazanacaklarini bildikleri biitiin islere medya patronlari
bulasir. Ancak medya patronu kurumundaki her haberle de ilgilenmez. Mesela Aydin Dogan’1n isi

giicii yok sayfadaki saglik haberine mi bakacak? Saglik haberlerine karismaz.”
Ayni kategoride cevap veren alaninda 10 yil deneyimli saglik profesyoneli D.1.

(36) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
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“Bir saglik haberinin igerigine Aydin Dogan ne kadar etkide bulunabilir ki? Sonugta haberi yapan
muhabir var, esik bekgileri var. Degerlendirenler var. Medya ydneticileri saglik konulu yaymn

icerikleri ile ilgilenmez. Zaten saglik haberinin ideolojik boyutu yoktur.”

Yine ayn1 yonde cevap veren alaninda 43 yi1l deneyimli akademisyen R.A. (65) bu

cevabina iligkin sunlar1 soylemektedir:
“Kurumda g¢aligan iist yoneticilerin saglik konulu yayin igerikleri ile ilgili etkisi yayin politikalar1
ile ilgilidir. Kurum zaten buna kendi yayin politikalar1 dogrultusunda kadar vermektedir. Pratikte
mubhabirin, yazi isleri miidiiriiniin, editoriin ya da kurumda calisan iist yoneticilerin haber
anlayisi/saglik okuryazarligi /bagimsizlig1 arasinda hig fark yoktur. Yalnizca muhabirleri acemilik
evresinde  daha  yalin/haberci/gazeteci  gibi  davrandiklart ve  dstleri  tarafindan

diizeltildikleri/sansiirlendikleri goriiliir. Kisa bir siire sonra onlar da uyum saglar.”

“Kararsizim” seklinde cevap veren 43 (%21.5) kisiden biri olarak alaninda dokuz

y1l deneyimli medya profesyoneli O.C.D. (34) cevabina iliskin sunlari sdylemektedir:
“Kurumda ¢alisan iist yoneticilerin saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili goériisleri 6nemlidir.
Ama her zaman bu dogrultuda hareket edilmeyebilir. Saglik kurulusunun belli bir siyasi partiye
yakin olmas1 da medya organu ile iliskilerinde etkili olabilir. Ama yonetici bunu umursamaya da

bilir. Dolayisiyla kimi zaman etkili kimi zaman etkisiz oldugunu sdyleyebiliriz.”

Ayni sekilde cevap veren alaninda sekiz y1l deneyimli saglik profesyoneli A.A.A.

(34) bu cevabinin nedenini su sekilde agiklamaktadir:
“Medya yoneticileri saglik haberleri ile ok da fazla ilgilenmez. Ancak ¢ok biiyiik bir saglik haberi
olacak ve kitleleri sarsacak ki o zaman medya yoneticilerinin konuya ideolojik bakisindan soz
edilsin. Dolayisiyla habere gore etkili de olabilir etkisiz de...”

Ayni cevabi veren alaninda bes y1l deneyimli akademisyen E.K. (26) bu cevabina

iliskin sunlar1 sdylemektedir:

"Aslinda hem etkili hem etkisiz demek istedim. Medya patronlar1 ve yoneticiler etkili. Medya bu
fikrin aracidir. Medyanin ¢ok iizerinde daha farkli politikalar var. Medya o politika ne séylerse
onu yapmak durumunda. Politika medyaya ne veriyorsa... Politika o anda farkl1 bir bilgi verecekse
onu verecektir. Medyanin patronunun etkisinden ziyade neoliberal politikalar ne istiyorsa onu
verecektir. Medya ise araci diye diisiiniiyorum. Bu tiiketim kiiltiiriinii de muhakkak destekler. Ama
bugiiniin politikalar1 destekledigi igin destekleyecek. Bugiiniin mevcut ekonomik sisteminin
politikalar1 tiiketimden baska neyi desteklerse medya da onu yansitacaktir. Kurumun iist
yoneticileri de bundan etkilenecektir.”

Sonu¢ olarak “etkili” seklinde cevap veren katilimcilar, medya kurumunun
politikasinin belirleyici oldugunu ancak bazen yoneticilerin kisisel ¢ikarlari olabilecegini,
politik yakinlik duydugu siyasilerin kararini destekleyen yaymlar yapabilecegini,
ideolojik ayrilik yasayan kurumlarda bazen reklam verme konusunda sikinti

yasanabildigini, tam olarak bu nedenle medya yoneticilerinin ideolojilerinin son derece
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onemli oldugunu ifade etmektedir. Kararsiz olan katilimcilar, kurumda calisan iist
yoneticilerin goriislerinin 6nemli olduguna ama her zaman bu dogrultuda hareket
edilmeyebilecegine, medya yoneticilerinin saglik haberleriyle fazla ilgilenmedigine,
ancak Kkitleleri sarsacak bir saglik haberinin medya yoneticilerinin konuya ideolojik
bakisin1 saglayacagina, medya kurumunun cok iizerinde farkli politikalar olduguna,
neoliberal politikalarin etkili olduguna isaret etmektedir. “Etkisiz” ya da “hi¢ etkisi yok”
cevabini veren katilimeilar, medya patronlarinin saglik haberlerine karismayacagina, esik
bekgilerinin olduguna, zaten saglik haberinin ideolojik boyutu olmadigina, kurumda
calisan iist yoneticilerin etkisinin yayin politikalar ile ilgili olduguna, kurumun zaten

buna kendi yayin politikalar1 dogrultusunda karar verdigine vurgu yapmaktadir.
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4.3. Degerlendirme

Sonug olarak saglik konulu yayin iceriklerini etkileyen ticari faktorler bes boyutta
irdelendiginde anket sorulartyla ve ardindan yapilan goériismelerle fikirleri alinan medya,
saglik profesyonelleri ve akademisyenlerin ticarilesmeden kaygi duyduklari ortaya
konmustur. Ticarilesmenin saglik konulu yayincilik 6zelinde bes diizeyde de etkili oldugu
uzmanlar tarafindan belirtilmektedir. Bundan sonraki asamada yapilacak agimlayici,
dogrulayic1 faktor analizleri ve path analizleriyle s6z konusu diizeylerin etki orani

belirlenmeye c¢aligilmistir.

4.4. Modelin YEM’le Ortaya Konmasi

Bu baglik altinda ilk olarak alanyazindan hareketle olusturulan model sinanmis ve
bes diizeyde saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorler ilk model
aracilifiyla ortaya konmustur. Boylelikle Shoemaker ve Reese’in modelindeki bes
diizeyin etkili oldugu ispatlanmis ve arastirmanin amacina ulasilmistir. Daha sonra
yapilan analizler dogrultusunda saglik konulu yayincilik 6zelinde bes diizey arasinda
bulunan ii¢ diizeyin daha etkili oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla daha etkili olan bu ii¢
diizeye iliskin daha gii¢lii ikinci bir model ortaya konarak Shoemaker ve Reese’den farkli
olarak “saglik konulu yayin icerikleri 6zelinde en giicli faktorler” ikinci model
aracilifiyla ortaya konmugstur. Asagida bu iki asamaya iliskin analizlere ayr1 bagliklar

halinde yer verilmistir.

4.4.1. Shoemaker ve Reese’in modelinin dogrulanmasi

Saglik konulu yayn igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin belirlenmesi amaciyla
gelistirilen 6l¢egin yap1 gecerliginin belirlenmesi amaciyla dlgek formu 200 kisilik bir
veri grubuna uygulanarak acimlayici faktdr analizi (AFA), ardindan 6lgekte yapilan
diizenlemeler sonrasinda 117 kisilik farkli bir 6rneklem grubu ile dogrulayici1 faktor
analizi gerceklestirilmistir. Olgegin giivenirliginin belirlenmesi amactyla Cronbach’s alfa
giivenirlik katsayilari hesaplanmistir. A¢imlayic1 ve dogrulayici faktor analizine tabii

tutulan 6l¢ek maddeleri Tablo 4.51°de yer almaktadir.



Tablo 4.51. Arastirmada kullanilan olcek

Yap: Madde Aciklama
Bireysel S.6.1* Saglik bilgisini olugturan ya da sunan kisinin yag1
S.6.2% Saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin cinsiyeti
S.6.3 Saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin kisisel deneyim(ler)i
S.6.4 Saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin sunum becerileri
S.6.5 Saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin meslegi (aktar, muhabir,
doktor, alternatif tip uzmani vb.)
Medya rutinleri | S.6.6.* Saglik bilgisine gazetede ayrilan alan miktar1 (Genis ya da dar yer
almasi, mansette yer alip almamasi)
S.6.7* Saglik bilgisinin televizyonda sunuldugu zaman miktar1 (Konunun kag
dakika boyunca goriintiilendigi)
S.6.8. Saglik bilgisinin radyoda sunuldugu zaman miktar1 (Konunun kag
dakika boyunca seslendirildigi)
S.6.9 Saglik bilgisine dergide ayrilan alan miktar1) (Genis ya da dar yer
almasi, kapakta yer alip almamasi)
S.6.10 Saglik bilgisinin internet sayfasinda ayrilan alan miktari(Genis ya da dar
yer almast)
S.6.11* Saglik bilgisine muhabirin miidahale edebilmesi
S.6.12 Saglik bilgisi i¢erigine editdriin miidahale edebilmesi
S.6.13 Saglik bilgisinin igerigine yazi isleri miidiiriiniin miidahale edebilmesi
S.6.14 Saglik bilgisinin son kontroliiniin medya kurumunun patronu tarafindan
yapilmasi
Kurumsal S.6.15. Medya kurumunun hangi siyasi partiye yakinlik duydugunun bilinmesi
S.6.16 Medya kurumunun ortaklarnin saglik bilgisi ile ilgili goriisleri
S.6.17* Medya kurumunun kamuoyuna yansittig1 imaj (Kar 6ncelikli/Toplumsal
sorumluluk bilinci olan vb.)
S.6.18%* Medya kurumunun saglik kurumlar ile iligkilerinin olmasi ya da
olmamasi
S.6.19 Kurum ig¢i ast-iist iligkileri (Patron-yazi isleri miidiirii-reklamci-editor-
muhabir iligkisi)
S.6.20%* Saglikla ilgili halkla iligkiler kampanyalari
Kurum dis1 S.6.21%* Saglik bilgisi igerigine hiikiimet kontrolleri ve yasalarin miidahale
etmesi
S.6.22% Saglik bilgisi igerigine reklamcilarin miidahale etmesi
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S.6.23* Saglik bilgisi i¢erigine doktorlarin miidahale etmesi

S.6.24* Saglik bilgisi icerigine aktarlarin miidahale etmesi

S.6.25 Saglik bilgisi icerigine Saglik Bakanligi'nin miidahale etmesi

S.6.26 Saglik bilgisi igerigine sivil toplum kuruluslarinin (eczaci odasi, tabip
odasi, gida mithendisligi odas1 vb.) miidahale etmesi

S.6.27* Saglik bilgisi igerigine igerigin hedef kitlesini olusturan kisilerin (kanser
hastalari, Alzheimer vb. hastalar1 ve hasta yakinlar1) miidahale etmesi

S.6.28 Saglik bilgisi igerigine icerigin hedef kitlesini olusturan kurumlarin
(Saghk Bakanligi, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida
Miihendisligi Odasi vb.) miidahale etmesi

S.6.29* Saglik konulu bilgilerin artik internet iizerinden de sunulmasi

S.6.30%* Ay saghk bilgisinin bagka bir medya kurumuna gelir saglayip
saglamadig

S.6.31%* Kurumun rakibi olan diger medya kuruluslarinin saglik haberini
degerlendiris sekli (kar odakli/sosyal sorumluluk odakli)

S.6.32% Saglik konulu yaym igeriginde yer alabilen ortiilii reklamlar (reklam gibi
gdriinmeyen ama amaci tanitim olan saglik bilgisi)

S.6.33* Kurumun saglik bilgisini yaymlarken maddi bir gelir beklentisi i¢inde
olmasi

S.6.34 Ilag firmalar

S.6.35 Ozel hastaneler

S.6.36 Hem saglik alaninda hem de diger bazi1 alanlarda (egitim, insaat, turizm
gibi) faaliyet gosteren tekellesmis firmalar

Ideoloji S.6.37 Diinyada saglik alanindaki yayinciliga ideolojik bakis agis1

S.6.38 Hiikiimetin saglik konulu yayin igerikleri ile ilgili ideolojik durusu

S.6.39 Muhalefetin saglik konulu yayin igerikleri ile ilgili ideolojik durusu

S.6.40* Kurumda ¢alisan {ist yoneticilerin (Patron, sirket midiird, gorsel
yonetmen, yazi isleri miidiirii vb.) saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili
ideolojik durusu

* isareti ile gOsterilen maddeler diisiik faktor yiikiinden dolay1 analizden ¢ikarilmistir
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4.4.1.1. A¢cimlayici faktor analizi

Saglik konulu yaymn iceriklerini etkileyen ticari faktorlere iliskin gelistirilen
olgegin yap1 gegerligini tespit etmek amaciyla “agimlayici faktor analizi” uygulanmstir.

[k asamada s6z konusu dlgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini belirlemek
icin KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiyiikliigiiniin
yeterliligini test etmek amaciyla hesaplanmaktadir. Kaiser, bulunan degerin bire
yaklastikca miikemmel, .50’nin altinda ise kabul edilemez (.90’larda miikemmel,
.80’lerde ¢ok iyi, .70’lerde ve. 60’larda vasat, .50’lerde kotii) oldugunu belirtmektedir
(Pallant, 2007, s.181). Faktor analizinde 6rneklemin evrendeki dagiliminin normal olmasi
da beklenmektedir. Bu da Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi
Ol¢tim sonucunun 0.50 ve daha iistii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel
olarak anlamli olmasi1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996).

Faktor analizi yapilirken lgekte bulunan maddelerin faktorlere atanmasi ya da
Olgekten cikarilmasi faktor yiikii degerleri dogrultusunda gergeklesmektedir. Faktor yiik
degeri maddelerin faktorlerle olan iligkisini agiklamaktadir. Her bir faktdrde yer alan her
bir maddenin faktor yilik degerinin yliksek olmasi faktorle olan iliskinin de yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir. Faktor yiikii 0,30°dan kiiclik olan ya da faktor yiikleri iki farkli
faktorde yer alip, aralarindaki deger farkinin 0,10’dan kii¢iik oldugu durumlarda
(binisiklik) madde Olcekten ¢ikarilmakta ve analiz islemine devam edilmektedir
(Bliytikoztiirk, 2002, s. 473-474).

Bu calismada ortaya konan 6l¢egin gilivenilirligini 6lgen baska bir katsay1 da Cron-
bach’s alfa’dir. Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi, degerlendirme kriter-
lerine gore “0.00 < 0.40 ise olcek gilivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise 6l¢ek diisiik giivenirlikte,
0.60 < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir
bir 6lgcek” olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Tavsancil, 2002).

Tablo 4.52. KMO ve Bartlett Testi sonuclart

KMO ve Bartlett
Olgek (n=200)
KMO X? Sd P
Bes Diizeyde Etkili Olan 0.763 127603 105 0,000

Faktorler




Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuglar1 Tablo 4.52°da verilmistir. Analiz sonuglarina gére KMO degerleri
0,500’den biiyiik ve Bartlett X” testleri anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gére 6lgek

faktor analizine uygundur denilebilir.

Tablo 4.53: Faktor maddelerinin dagilimi ve giivenirlik analizi sonuglart

Aciklanan
Diizey Madde Faktor Yiikii Cronbach Alpha
Varyans
Dergi 0.910
Medya rutinleri diizeyi ;
(Aynlan Alan/Siire) Internet 0.870 30.570 0.869
Radyo 0.850
STK’lar 0.855
(Kurum dis1 diizey) o -
Haber kaynaklar: Saglik Bakanligi 0.852 14.763 0.857
Hedef kurumlar 0.844
Muhalefetin 0.824
ideolojisi
Diinyadaki
ideolojik diizey algilanan yaygin 0.817 10.802 0.817
ideoloji
Hikiimetin 0.742
ideolojisi
Ast-Ust iligkileri 0.833
Kurumun siyasi
Kurumsal diizey yonelimi 0.773 9.552 0.752
Kurumun
ortaklari 0.719
Deneyim 0.838
Bireysel diizey Meslek 0.763 7.444 0.692
Sunum becerileri 0.704

Toplam: 73.131

Tablo 4.53’e gdre uzmanlar tarafindan etkisi en ¢ok algilanan faktor olan “ayrilan
alan/stire” faktor yiikleri 0.910 ile 0.850 arasinda degisen iic maddeden olugmaktadir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %30.570 ve giivenirlik katsayisi 0.869’dur.
Buna gore 6l¢egin giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.

Etkisi ikinci derecede algilanan kurum dis1 diizeye ait “haber kaynaklar1” yapasi,
faktor ytikleri 0.855 ile 0.844 arasinda degisen iic maddeden olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orani %14.763 ve giivenirlik katsayis1 0.857’dir. Buna gore

olgegin giivenirlik diizeyi ¢ok yiiksektir.
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Etkisi {iclincli derecede hissedilen “ideoloji” faktor yiikleri 0.824 ile 0,742
arasinda degisen iic maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama orani
%10.802 ve giivenirlik katsayist1 0.817’dir. Buna gore Olcegin giivenirlik diizeyi
yiiksektir.

Etkisi dordiincii derecede hissedilen “kurumsal diizey” faktor yiikleri 0.833 ile
0.719 arasinda degisen ii¢ maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama
orant %9.552 ve giivenirlik katsayis1 0.752’dir. Buna gore 6l¢egin giivenirlik diizeyi
oldukga yiiksektir.

Etkisi en az hissedilen “bireysel diizey” faktor yiikleri 0.838 ile 0.704 arasinda
degisen ii¢ maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %7.444 ve

giivenirlik katsayis1 0.692°dir. Buna gore 6lgegin giivenirlik diizeyi iyi derecededir.

4.4.1.2. Dogrulayici faktor analizi

Dogrulayic faktor analizi (DFA), kuramsal bir temelden destek alarak pek ¢ok
degiskenden olusturulan faktorlerin (gizil degiskenlerin) gergek verilerle ne derece uyum
gosterdigini degerlendirmeye yonelik bir analizdir. Bir baska anlatimla DFA, dnceden
belirlenmis ya da kurgulanmig bir yapinin toplanan verilerle ne derece dogrulandigini
incelemeyi amaglamaktadir. Agimlayici faktor analizinde, belirli bir 6n beklenti ya da
denence olmaksizin faktor yiikleri temelinde verinin faktdr yapisi belirlenirken DFA,
belirli degiskenlerin bir kuram temelinde 6nceden belirlenmis faktorler tizerinde agirlikl
olarak yer alacag: seklindeki bir 6ngoriinlin sinanmasina dayanmaktadir (Siimer, 2000).

DFA’da sinanan modelin yeterliginin belirlenmesi i¢in ¢ok sayida uyum indeksi
kullanilmaktadir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile gercek veriler arasindaki
uyumu degerlendirmelerinde birbirlerine gore giiclii ve zayif yonlerinin olmasi nedeniyle
modelin uyumunun ortaya konulmasi i¢in bir¢ok uyum indeksi degerinin kullanilmasi
onerilmektedir. Bunlardan en sik kullanilanlar1 (Siimer, 2000) Ki-Kare Uyum Testi (Chi-
Square Goodness), lyilik Uyum Indeksi/Goodness Fit Index (GFI), Diizeltilmis Iyilik
Uyum Indeksi/ Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi/
Comparative Fit Index (CFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi/ Normed Fit Index (NFI),
Ortalama Hatalarin Karekokii/Root Mean Residual (RMR) ya da Ortalama Hatalarin
Karekokii/ Root Mean Square (RMS) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii’diir
(RMSEA/ Root Mean Square Error of Approximation). Bu arastirmada DFA 6rneklemi
117 kisi oldugu i¢in 6rneklem biiytikliigiinden etkilenen GFI ve AGFI uyum indekslerinin
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yaninda CMIN/DF, CFI, SRMR (Standardised Root Mean Residual), RMSEA ve PClose
(P Close Fit) uyum indeksleri kullanilmistir (Hu ve Bentler, 1999, s. 23-28).
S6z konusu uyum indekslerine iligkin su agiklamalarda bulunulabilir:

» Ki Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness): AMOS programinda CMIN/DF
indeksiyle gosterilmektedir. Olgiilen verilerin dagiliminin teorik dagilima uyma
derecesini ifade eden bu deger Orneklem biiyiikliigiinden etkilenmektedir.
Orneklem sayis1 arttikca istatistiki olarak anlamli ¢ikma sansi artmaktadir Bu
deger 75-200 aras1 6rneklemde genellikle daha anlamli sonuglar vermektedir. Ki
kare serbestlik derecesinin besten biiylikk olmamasi istenmekte, iigten kiiciik
oldugu durumlarda verilerin iyi uyuma sahip oldugunu goéstermektedir (Meydan
ve Sesen, 2011, s. 32)

> GFI (Goodness of fit index-Uyum lyiligi Indeksi): Ortaya konan modelin &lgiilen
degerlerle olusturdugu kovaryans matrisini yeniden olusturmada ne Olciide
basarili oldugunu gosteren ve drneklem biiyiikliigiinden etkilenen bir degerdir. Bu
deger 0-1 arasinda degismekte ve 0.90 veya biiyiik bir deger iyi uyuma isaret
etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 34).

> AGFI (Adjusted Goodness-Of-Fit Index) Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
anlamina gelmekte ve GFI degerinin yliksek orneklemdeki eksikligini gidermek
amaciyla kullanilan 0-1 arasinda deger alan ve 0,85’in ilizerinde olmasi yeterli
goriilen bir indekstir (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

» CFI (Comparative Fit Index) karsilastirmali uyum indeksi anlamina gelmekte ve
merkezsizlik parametrelerini  kullanarak bos bir modele olan uygunlugu
degerlendirmektedir. CFI degeri mevcut modelin uyumu ile gizil degiskenler arasi
korelasyon ve kovaryanst yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu
karsilagtirarak, model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli
modelin kovaryans matrisini karsilastiran bir degerdir. Bu deger 0-1 degerleri
arasinda bir deger almaktadir. Bu degerin 0.9 veya daha yiiksek bir degere sahip
olmasi modelin iyi uyum gosterdigine isaret etmektedir (Ayyildiz ve arkadaslari,
20006, s. 32).

» NFI (Normed Fit Index) normlasgtirilmis uyum indeksi anlamina gelmektedir.
hedeflenen modelin ideal olan modele miimkiin olan en iyi uyumunu gdsteren bu
deger 0-1 arasinda bir deger almakta ve 0,9’dan yiiksek olan degerler iyi uyuma

isaret etmektedir (Schermelleh-Engel ve arkadaslari, 2003, s. 40).
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» RMR ya da RMS: Root Mean Square Residual: Standartlagmis kok ortalama kare
anlamina gelen RMR 06rnek korelasyonlarla tahmini popiilasyon korelasyonlari
arasindaki farklarin ortalamasini ifade etmektedir. Bu indeks sayesinde modelin
hata degerleri bakimindan ne kadar saglikli oldugu test edilmektedir. Bu degerin
0-1 arasinda 0,08 veya daha diisiik bir deger olmasi arzu edilmektedir Standardize
edilmis sekline SRMR uyum iyilik indeksi ad1 verilmekte ve SRMR degeri sifira
yaklastik¢ca modelin uyum iyiligi artmaktadir (Beckstead, 2002, s. 787).

» RMSEA (Root mean square error of approximation) ortalama hata karekok
yaklagimi seklinde ¢evrilmekte ortalama hatalarin karekokiinii ifade etmektedir.
Bu deger, giivenilirligi ve ayrica model spesifikasyonundan dolayr uyum
eksikligini ifade etmektedir. Diger bir deyisle modelin popiilasyon kovaryans
matrisini bilinmeyen ama en iyi sekilde segilen degerlerin kullanildigi durumda
ne Olclide agiklayabildigini gostermektedir. Modelin serbestlik derecesine gore
uyumunu ifade eden bu degerin en ¢ok 0.08 olmas1 beklenmektedir. Bu deger 0.05
veya daha diisiik oldugunda modelin ¢ok iyi uyum degerleri gosterdigi ifade
edilmektedir (Beckstead, 2002).

» PCLOSE (P Close Fit): Yakin Uyum P degeri olarak adlandirilmakta sifir
hipotezinin tek tarafli testini saglamaktadir. Bu degerin 0,08’den biiyiik olmas1
beklenmektedir (Hu ve Bentler, 1999)

Arastirmanin bu asamasinda “Yeni bir model Onerisi” baslig1 altinda Onerilen
model AMOS programi araciligi ile test edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli ayni1 zamanda
modelin dogrulayici faktor analizi niteligindedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2014, s.271-272) Modelin testi i¢in agimlayici faktdr analizinin uygulandigi veri setinden
farkli olarak 117 kisilik bir veri seti kullanilmistir. AFA ile DFA 6rneklem grubunun ayni

olmasi faktdr analizi calismalarinda 6nerilmemektedir (Tabachnick ve Fidell, 1996).
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Sekil 4.2.AMOS programi ile 6nerilen modelin dogrulanmast

®

Calismada DFA analizi AMOS 21.0 programi ile yapilmis ve faktdr yapilarinin
uyumlulugu incelenmistir. S6z konusu analizde bes faktoriin birbirleriyle iligkilerinin
oldugu ortaya ¢ikmis ve en giiclii iligkilerin “ideoloji” ve “haber kaynaklar1” (Kovaryans
degeri: 0,62), “ideoloji” ve “kurumsal diizey” (Kovaryans degeri: 0,53), ile “bireysel
diizey” ile “haber kaynaklar1” (Kovaryans degeri: 0,41), arasinda oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 4.54. Olcesin DFA uyum indeksleri

. Kotii Kabul edilebilir | Miikemmel Hesaplanan
Indeksler
uyum indeksleri

CMIN/DF >5 >3 >1 1,321

CFI <0,90 <0,95 >0.95 0,943

SRMR >0,10 >0,08 <0.08 0,067

RMSEA >0,08 >0,06 <0.06 0,053

PClose <0,01 <0,05 >0.05 0,416

Kaynak: Hu ve Bentler (1999, s. 23-28).

DFA verilerine bakildiginda;
* CMIN/DF degeri= 1,321<3=miikemmel uyum (Tabachnick ve Fidell, 1996).
 CFI degeri= 0,943>0,90=iyi uyum (Hu ve Bentler, 1999; Siimer, 2000;
Tabachnick ve Fidell, 1996)
*  SRMR degeri: 0.067< 0,08 = miikemmel uyum (Hu ve Bentler, 1999)
*  RMSEA degeri: 0,53<0,08=miikemmel uyum (Hu ve Bentler, 1999)
* PClose degeri: 0,416>0,05= milkkemmel uyum (Hu ve Bentler, 1999)
saglamaktadir.
Orneklem sayis1 117 oldugu igin &rneklem biiyiikliigiinden etkilenen GFI ve
AGFI degerleri DFA’nde verilmemistir.
DFA uyum indeksleri incelendiginde “Saglik Konulu Yayin igerigine Etki Eden
Faktorler”e iliskin 6lgek i¢in faktor yapilarinin mitkemmel/iyi uyum degerlerinde oldugu

ortaya ¢ikmuistir.

4.4.1.3. Path analizi

Acimlayici ve dogrulayicr faktdr analizi sonucunda iyi uyum degerlerine sahip olan
faktor yapilar1 yapilan “path analizi” sonrasinda bir model olusturmustur. Bu modelde
“ideoloji” ve “kurumsal diizey”in diger ii¢ yapiyla iligkisine igaret eden model en yliksek

model fit degerlerine sahiptir. S6z konusu model asagida yer almaktadir:

251



€13 {1) €13

1 7 7 oo

[ Dunya | [Hukumet] [Muhalefet

- X edyarutinleri
ideoloji
Kurumdisi
Haberkaynaklari
81 74 83
Saglikbakanligi ISTKlarI Kurumlarl

N b 1]

Kurumsal

| &
86 88 i
7 64 o4
Siyasigorus | [Ast_ust_iliskileri Deneyim | |synumbecerileri| | Meslek
)
&

Sekil 4.3.Gelistirilen modelin path diyagrami

Modelin agiklamasi su sekildedir:

* Medya rutinleri: Modelde “ayrilan alan/siire” basligiyla temsil edilmektedir.
“Ayrilan alan/siire” su alt faktorleri icermektedir: “Saglik bilgisine dergide ayrilan
alan miktar1 (genis ya da dar yer almasi, kapakta yer alip, almamasi)”, “saglik
bilgisinin radyoda sunuldugu zaman miktar1 (konunun ka¢ dakika boyunca ses-
lendirildigi)”, “saglik bilgisinin internet sayfasinda ayrilan alan miktar1 (genis ya
da dar yer almast)”.

¢ Kurum disi: Modelde “haber kaynaklar1” basligiyla temsil edilmektedir. “Haber
kaynaklar1” su alt faktorleri igermektedir: “Saglik bilgisi i¢erigine Saglik Bakan-
l1g1'nin miidahale etmesi”, “Saglik bilgisi icerigine icerigin hedef kitlesini olustu-
ran kurumlarin (Saglik Bakanligi, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida
Miihendisligi Odas1 vb.) miidahale etmesi” ve “Saglik bilgisi igerigine sivil top-
lum kuruluslarinin (eczaci odasi, tabip odasi, gida miithendisligi odasi vb.) miida-

hale etmesi”.
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o ldeoloji: Modelde “ideoloji” basligiyla temsil edilmektedir. “Ideoloji” su alt fak-
torlerle ifade edilmektedir: “Diinyada saglik alanindaki yayinciliga ideolojik ba-
kis acis1”, “hiikiimetin saglik konulu yayn igerikleri ile ilgili ideolojik durusu” ve
“mubhalefetin saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili ideolojik durusu”

¢ Kurumsal diizey: Modelde “kurumsal” basligiyla temsil edilmektedir. “Kurum-
sal diizey” su alt faktorlerle ifade edilmektedir: “Medya kurumunun hangi siyasi
partiye yakinlik duydugunun bilinmesi”, “medya kurumunun ortaklarinin saglik
bilgisi ile ilgili goriisleri”, “kurum igi ast-iist iliskileri (Patron-yazi isleri miidiirii-
reklamci-editor-muhabir iligkisi)”

* Bireysel diizey: Modelde “bireysel” bagligiyla temsil edilmektedir. “Bireysel dii-
zey” su alt faktorlerle ifade edilmektedir: “Saglik bilgisini olusturan ya da sunan

L IN1Y

kisinin kisisel deneyim(ler)i”, “saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin su-
num becerileri”, “saglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin meslegi (aktar,
mubhabir, doktor, alternatif tip uzmani vb.)”

Yapisal Esitlik Modeli’nde 6l¢lim modelinin yakinsak gecerliligi icin AVE (Average
Variance Extracted) ve CR (Composite Reliability) degerlerinin hesaplanmasi gerekmek-
tedir’’. Yakimsak gecerliligin saglanmasi igin AVE degerinin 0.50’nin, CR degerlerinin
0.70’in lizerinde olmasi gerekmektedir.

Modeldeki faktorlerin yiikleri ve her bir maddenin giivenilirligini gosteren AVE ve

CR degerleri asagidaki tabloda belirtilmektedir:

" Yakinsak gegerlilik degiskenlere iligkin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari faktor ile iligkili olduklari anlamina
gelmektedir. Yakinsak gecerlilik i¢in, 6lgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE
degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi kabul ediebilirligi isaret etmektedir. AVE degeri “Ortalama Agiklanan Varyans”
anlamina gelmektedir. AVE, faktore iligskin ifadelerin kovaryanslarmin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade
sayisina boliinmesi ile elde edilen bir degerdir. Her bir faktdr yapisi igin ayr1 ayr1 hesaplanmaktadir. CR degeri ise
Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak ya da bir kontrol araci olarak kullanilmaktadir ve 0.7’den biiyiik olmas1
beklenmektedir (Yaslioglu, 2017, s. 74-85).
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Tablo 4.55: Faktor yiikleri ve yiiklerin AVE ve CR degerleri

Faktor adi Maddeler Faktor yiik- | AVE CR
leri

Medya rutinleri Dergi 0.917 0.629 0.834
(Ayrilan alan/siire) Internet 0.767

Radyo 0.679

Kurumlar 0.837 0.632 0.838
Kurum dist duzey Saglik Bakanligr | 0.812
(Haber kaynaklari)

STK’lar 0.734

Hiikiimet 0.806 0.609 0.824
ideoloji Diinya 0.788

Mubhalefet 0.747

Kurumun ortak- | 0.696 0.462 0.721

lar
Kurumsal Ast-ist iligkileri 0.684

Kurumun siyasi | 0.661

yonelimi

Deneyim 0.693 0.435 0.698
Bireysel Meslek 0.644

Sunum becerileri | 0.642

Yukaridaki tabloda belirtilen CR degerleri giivenilir olarak degerlendirilebilir
(Hair ve arkadaglar1., 2014, s. 619). Kurumsal ve bireysel diizeylerde AVE degerleri
0.50’nin biraz altinda olmasina ragmen CR degerleri 0.60’1n iizerinde oldugu i¢in bu de-

gerler kabul edilebilir degerlerdir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 48).
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Tablo 4.56. Degiskenler arasindaki etkiler

Bagimsiz Degisken Bagimh Regresyon Std. t P Kabul
Degisken Katsayisi Hata Durumu
Kurumsal - >> Kurum 0.029 0.088 0.337 0.736 Red
disi-Haber
kaynaklan
ideoloji ->> Kurum 0.550 0.085 6.228 i Kabul
disi-Haber
kaynaklan
Kurumsal ->> Medya 0.072 0.073 0.765 0.444 Red
rutinleri-
Alan/Siire
ideoloji ->> Medya 0.118 0.065 1.319 0.187 Red
rutinleri-
Alan/Siire
ideoloji ->> Bireysel 0.236 0.058 2.362 0.018 Kabul
Kurumsal ->> Bireysel 0.136 0.064 1.307 0.191 Red

*p<0.05 anlamh etki var , p>0.05 anlamh etki yok

YEM analizi standardize regresyon katsayilar ve anlamliliklari incelendiginde;

“Ideoloji”, “haber kaynaklar1” diizeyini (B=-0.547) ve “bireysel” diizeyi

(B=0.118) pozitif yonde etkilemektedir (p<<0.05). Bu sonug bes diizeyin de birbirleriyle

anlaml iligkisi oldugunu ancak ideolojinin haber kaynaklarina olan etkisinin en baskin

etki oldugunu ortaya koymaktadir. Bu etkiyi ideolojinin bireysel diizeye yani muhabire

etkisi izlemektedir. Buna gore ideolojinin haber kaynaklari ve muhabir ile olan

etkilesiminin medya kurumu araciligiyla hedef kitleye sunuldugu ve ticari saglik

iceriginin bu sekilde alicisini buldugu yorumu yerinde olacaktir.

Tablo 4.57: Modelin uyum indeksleri

indeksler Kotii Iyi Miikemmel Hesaplanan
uyum indeksleri

CMIN/DF >5 >3 >1 1.680

AGFI <0.85 >0.85 >0.90 0.922

GFI <0.85 >0.90 >0.95 0.946

CFI <0.90 <0.95 >0.95 0.966

SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0.0498

RMSEA >0.08 >0.06 <0.06 0.046

PClose <0.01 <0.05 >0.05 0.659

Kaynak: Hu ve Bentler (1999, s. 23-28).
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YEM i¢in uyum indeksleri incelendiginde modelin indeksleri iyi ve miikemmel
diizeyde uyum gosteren bir model oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug ideolojinin medya
kurumuna giiglii bir etkisinin oldugu; bu etkinin muhabire, secilen haber kaynaklarina
yansidigr ve izleyiciye kendisini igerige ayrilan alan/siire ile gosterdigi seklinde
yorumlanabilir. Kamuoyunun en yiiksek oranda algiladigi etki icerige ayrilan
alan/siiredir. Okuyucu bu bilgileri “haber kaynaklar1” araciligiyla almaktadir. Dolayisiyla
“kurum dis1 diizey/haber kaynaklar1” ikinci derecede algilanan diizeydir. Onu ideoloji
izlemektedir. Ideoloji etkisi hedef kitle tarafindan dogrudan algilanmasa da gizli bir giice
sahiptir. Kurumun etkisi ve muhabirin etkisine isaret eden bireysel diizey ise en az
algilanan etkiye sahiptir. Medya kurumunun etkisi ideoloji ile birlikte
degerlendirildiginde giicii ortaya ¢ikmaktadir. Ideoloji olmaksizin medya kurumunun

etkisinin hemen algilanan bir etki olmadig1 sdylenebilir.
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4.4.1.4. Modelin dogrulanmasi

Shoemaker ve Reese’nin (2013) medya igeriklerini etkileyen bes diizeydeki

etkisinin varligi bu caligmanin sonucunda da yapilan analizlerle ortaya konmustur.

Alanyazinda onerilen modeli dogrulamak i¢in AMOS her bir diizeyin diger bir diizeyle

iliskisi yapilan bes farkli path analizi ile belirlenmistir. Her bir path analizi her bir

diizeyden diger diizeylere ¢izilen yollar seklindedir. Asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4. 58. Bes diizeyde yapilan path analizleri sonuglart

Etkiyelen Etkilenen Etki Sirasy/’Kabul/Red
katsayis1
1. Path analizi: Kurumsal diizeyin diger diizeylere etkisi
Kurumsal Ideoloji 0.76 1 (Kabul)
Kurumsal Kurum dig1 (Haber kaynaklart) | 0.53 5 (Kabul)
Kurumsal Bireysel 0.38 10 (Kabul)
Kurumsal Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.19 14 (Kabul)
2. Path analizi: ideolojik diizeyin diger diizeylere etkisi
Ideoloji Kurumsal 0.65 2 (Kabul)
Ideoloji Kurum dig1 (Haber kaynaklart) | 0.57 4 (Kabul)
Ideoloji Bireysel 0.33 11 (Kabul)
Ideoloji Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.16 16 (Kabul)
3. Path analizi: Kurum dis1 diizeyin (Haber kaynaklar) diger diizeylere etkisi
Kurum dis1 (Haber kaynaklar1) | Ideoloji 0.59 3 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklar) | Kurumsal 0.42 9 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklar) | Kurumsal 0.42 9 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklar) | Bireysel 0.32 12 (Kabul)
4. Path analizi: Bireysel diizeyin diger diizeylere etkisi
Bireysel Ideoloji 0.52 6 (Kabul)
Bireysel Kurumsal 0.50 7 (Kabul)
Bireysel Kurum dis1 (Haber kaynaklari) | 0.45 8 (Kabul)
Bireysel Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.24 13 (Kabul)
5. Path analizi: Medya rutinleri (Alan/Siire) diizeyinin diger diizeylere etKisi
Medya rutinleri (Alan/Siire) Bireysel 0.23 13 (Kabul)
Medya rutinleri (Alan/Siire) Ideoloji 0.19 14 (Kabul)
Medya rutinleri (Alan/Siire) Kurum dig1 (Haber kaynaklart) | 0.17 15 (Kabul)
Medya rutinleri (Alan/Siire) Kurumsal 0.15 17 (Red)
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Tablo 4.58’e gore en giiclii etki “kurumsal diizey” ve “ideoloji” arasindadir. Onu
“kurum disi/haber kaynaklar1” ile “ideoloji” arasindaki etki takip etmektedir. En az etki
ise “medya rutinleri/ayrilan alan/siire” ile “”’kurumsal diizey” arasindadir.

S6z konusu etki katsayilar1 degerlendirildiginde alanyazinda onerilen modelin

dogrulanan ve reddedilen 6nermeleri asagidaki sekilde ortaya konmustur.

Medya
rutinleri

Bireysel Kurumsal
faktorler faktorler

Ticari
medya
icerigi

Ideolojik
faktorler

Kurum dis1
faktorler

Sekil 4.4: Teorik olarak onerilen modelin red/kabul durumu

Sekil 4.4’e gore Shoemaker ve Reese’in (2013) bes diizeyde ortaya koydugu bu
aragtirmanin da aralarinda bir hiyerarsi olmadigint belirterek saglik konulu yayin
iceriklerini etkileyen ticari faktorler 6zelinde onerdigi modelde diizeyler arasi karsilikli
iligkilerin anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Tiim bunlardan farkli olarak dikkati ceken
sonug¢ kurumsal diizeyin medya rutinleri diizeyinde ele alinan “ayrilan alan/siire” yapisina
etkisi “kabul” edilirken, “ayrilan alan/siire” yapisinin kurumsal diizeye etkisinin anlamli
bulunmamasi, reddedilmesidir. Bu sonug¢ beklenen bir sonugtur. Ciinkii igerige ayrilan
alan/siirenin kurumsal alana bir etkisi olmasi rasyonel degildir. Ancak medya kurumunun
ayrilan alan/siireyi belirlemesi s6z konusudur. Dolayisiyla alanyazindan hareketle ortaya

konan model dogrulanmistir.
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4.4.2. En giiclii ii¢ diizeye iliskin modelin ortaya konmasi

Shoemaker ve Reese’in (2013) bes diizeyinin de saglik konulu yaym igerikleri
izerinde ticari olarak etkili oldugu ispatlanmigtir. Ancak kurum dis1 diizeye ait iki farkl
yapinin (haber kaynaklar1 ve ticari saglik kurumlari), medya rutinleri diizeyine ait iki
farkli yapinin (ayrilan alan/siire ve esik bekgcileri) ve ideolojik diizeyin yer aldig1 yeni bir
modelin daha gii¢lii model fit degerlerine sahip oldugu ve saglik konulu yayincilik
0zelinde daha anlamli bulundugu sdylenebilir. Bu nedenle aragtirmanin amaci olan bes
diizeydeki etkiyi gosteren modele ek olarak daha giiclii {i¢ diizeydeki etkiyi gdsteren
modeli de ortaya koymak anlamli bulunmustur. Asagida bu modele iligskin ayrintilara yer

verilmistir.

4.4.2.1. A¢cimlayici faktor analizi

Bes diizeye iliskin modelden farkli olarak en giiclii ii¢ diizeye (Medya rutinleri,
kurum dis1 ve ideoloji) ait dlgekte de bulunan iicer maddeden olusan toplam bes yapi
acimlayict faktor analizine tabii tutulmustur. Asagida s6z konusu modele iliskin KMO

Bartlett Testi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 4.59. KMO ve Bartlett Testi sonuc¢lar

KMO ve Bartlett
Olcek (n=200)
KMO x? Sd P
Ug Diizeyde Etkili Olan Faktorler 0.754 1.335 105 0.000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve
Bartlett testi sonuclar1 Tablo 4.59°da verilmistir. Analiz sonuglarina gére KMO degerleri
0.500’den biiyiik ve Bartlett X” testleri anlamli bulunmustur (p<0.05). Buna gére Slgek

faktor analizine uygundur denilebilir.
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Tablo 4.60. Faktor maddelerinin dagilimi ve giivenirlik analizi sonuglart

Aciklanan Cronbach
Diizey Madde Faktor Yiikii
Varyans Alpha
Dergi 0.906
Medya rutinleri dizeyi Radyo 0.850 28.673 0.868
(Ayrilan alan/siire)
Internet 0.842
Editor 0.893
Medya rutinleri diizeyi Yazi isleri
(Esik bekgileri) L 13e 0.884 15.600 0.857
miidiirt
Medya patronu 0.821
Saglik Bakanlig1 0.864
Kurum dis1 diizey
(Haber kaynaklar1) Hedef kurumlar 0.823 11.421 0.856
STK’lar 0.774
Diinyadaki
algilanan yaygin 0.838
ideoloji
ideolojik diizey Muhalefetin 10.955 0.816
. o 0.823
ideolojisi
Hukiimetin 0.774
ideolojisi
Ilag firmalar 0.756
Kurum dis1 diizey Tekellesmis
(Ticari saghk kurumlari) firmalar 0.753 7476 0.628
Ozel hastaneler 0.740

Toplam: 74.051

Tablo 4.60’a gore “medya rutinleri” diizeyine ait bir yap1 olan “ayrilan alan/siire”
faktor yiikleri 0.906 ile 0.850 arasinda degisen ii¢ maddeden olugmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama oran1 %28.673 ve giivenirlik katsayis1 0.868’dir. Buna gore
Olgegin giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.

Yine medya rutinleri diizeyine ait bir yap1 olan “esik bekgileri” faktor ytikleri
0.893 ile 0.821 arasinda degisen iic maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi
aciklama orani %15.600 ve giivenirlik katsayis1 0.857 dir. Buna gore dl¢egin gilivenirlik
diizeyi ¢ok yiiksektir.

Kurum dis1 diizeye ait bir yap1 olan “haber kaynaklar1” faktor yiikleri 0.864 ile
0.774 arasinda degisen ii¢c maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama
orani %11.421 ve giivenirlik katsayis1 0.856’°dir. Buna gore 6lgegin giivenirlik diizeyi ¢ok
yiiksektir.
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“Ideoloji” faktdr yiikleri 0.838 ile 0.774 arasinda degisen iic maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %10.955 ve giivenirlik katsayisi
0.816’dir. Buna gore dlgegin giivenirlik diizeyi ytiksektir.

“Kurum dis1 diizey”e ait bir yap1 olan “ticari saglik kurumlar1” faktor yiikleri
0.756 ile 0.740 arasinda degisen iic maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi
aciklama orani %9.552 ve giivenirlik katsayis1 0.752’dir. Buna gore 6lgegin gilivenirlik
diizeyi oldukea yiiksektir.

“Bireysel diizey” faktor yiikleri 0.838 ile 0.704 arasinda degisen iic maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %7.476 ve giivenirlik katsayisi

0.628’dir. Buna gore olgegin giivenirlik diizeyi iyi derecededir.
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4.4.2.2. Dogrulayic faktor analizi

En giiclii ti¢ diizeyde bes yapiya ait agimlayici faktor analizi verilerini dogrulamak

amaciyla 117 kisilik 6rneklemde dogrulayici faktor analizi yapilmis ve asagidaki verilere

ulagilmistir.

Internat el

76
Medyarutinleri 74 ergi e2

alansure 80
Radyo el
84 Editor ed
11 Medyarutinleri a2
' Esikbekcileri [ Vaziislerimuduru e5
Medyapatronu e8
13
72 Saglikbakanligi e10
Kurumdisi 73
17 37 Haberkaynaklari STKlar ell
Kurumlar el2
.03 6

T4 Muhalefet a7

,08 - » )

Ideoloji 53
81 Hukumet ed
2 Dunya ed

B4
Kurumdisi lacfirmalary 212

jcarisaglikkurumiag 62

Ozelhastaneler elsd

Tekellesmisfirmalar e15

Sekil 4.5.En giiclii ii¢ diizeye iligskin modelin dogrulanmasi

Calismada DFA analizi AMOS 21.0 programui ile yapilmis ve faktor yapilarinin
uyumlulugu incelenmistir. S6z konusu analizde {i¢ faktore ait bes yapinin birbirleriyle
iligkilerinin oldugu ortaya ¢ikmis ve en giiclii iliskilerin “ideoloji” ve “haber kaynaklar1”
(Kovaryans degeri: 0.62), “ideoloji” ve “esik bekgileri” (Kovaryans degeri: 0.37), ile

“esik bekgileri” ile “haber kaynaklar1” (Kovaryans degeri: 0.31), arasinda oldugu ortaya
cikmugtir.
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Tablo 4.61. Olcegin DFA Uyum Indeksleri

. Kotii Iyi Miikemmel Hesaplanan
Indeksler
uyum indeksleri

CMIN/DF >5 >3 >1 1.416

CFI <0.90 <0.95 >0.95 0.938

SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0.067

RMSEA >0.08 >0.06 <0.06 0.060

PClose <0.01 <0.05 >0.05 0.656

Kaynak: Hu ve Bentler (1999, s. 23-28).

DFA uyum indeksleri incelendiginde en giiclii li¢ faktore ait bes farkli yapiy1 ortaya
koyan 6l¢ek icin faktor yapilarinin miikemmel/iyi uyum degerlerinde oldugu ortaya
cikmistir. Dogrulayici faktor analizi 117 kisilik veri seti ile yapildig1 icin 6rneklem
biiyiikligiinden etkilenen GFI ve AGFI degerlerinin hesaplanmasina gerek goriillmemistir

(Hu ve Bentler, 1999, s. 23-28).
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4.4.2.3. Path analizi

Agimlayici ve dogrulayicr faktor analizi sonucunda iyi uyum degerlerine sahip olan

faktor yapilar ile yapilan “path analizi” sonrasinda olusturulan modelde “ideoloji” ve

medya rutinleri diizeyine ait olan “esik bekgileri” yapilarinin diger {i¢ yapiyla iliskisine

isaret eden model en yiiksek model fit degerlerine sahiptir. S6z konusu model asagida yer

almaktadir:
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Bs @ 77

Dugyaliukume{fungiere] &

7@ 80 75 @ Kurumla €2

.09 83
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Ozelhastaneler

Sekil 4.6: En giiclii ii¢ diizeye iligskin model

Modelin agiklamasi su sekildedir:
* Medya rutinleri: Modelde “ayrilan alan/siire” ve “esik bekgileri” yapilariyla
temsil edilmektedir. “Ayrilan alan/siire” su alt faktorleri icermektedir: “Saglik bil-
gisine dergide ayrilan alan miktar1 (genis ya da dar yer almasi, kapakta yer alip,

9 66

almamasi)”, “saglik bilgisinin radyoda sunuldugu zaman miktar1 (konunun kag

29 <6

dakika boyunca seslendirildigi)”, “saglik bilgisine internet sayfasinda ayrilan alan
miktar1 (genis ya da dar yer almasi)”. “Esik bekgileri” ise su alt faktorleri iger-

mektedir: “Saglik konulu igerige editdriin miidahalesi”, “Saglik konulu igerige
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yazi igleri miidiiriiniin miidahalesi” ve “Saglik konulu icerige medya patronunun
miidahalesi”.

*  Kurum disi: Modelde “haber kaynaklar1” ve “ticari saglik kurumlar1” bashgiyla
temsil edilmektedir. “Haber kaynaklar1” su alt faktdrleri igermektedir: “Saglik bil-
gisi igerigine Saglik Bakanligi'nin miidahale etmesi”,*“Saglik bilgisi i¢erigine ige-
rigin hedef kitlesini olusturan kurumlarin (Saglik Bakanligi, Gida, Tarim ve Hay-
vancilik Bakanligi, Gida Miihendisligi Odas1 vb.) miidahale etmesi” ve “Saglik
bilgisi igerigine sivil toplum kuruluslarinin (eczact odasi, tabip odasi, gida mii-
hendisligi odas1 vb.) miidahale etmesi”. “Ticari saglik kurumlar1” su alt faktorleri
icermektedir: “Ilag firmalar1”, “6zel hastaneler” ve “hem saglik alaninda hem de
hem de diger baz1 alanlarda (egitim, ingaat, turizm gibi) faaliyet gosteren tekelles-
mis firmalar”

o 1ldeoloji: Modelde “ideoloji” basligiyla temsil edilmektedir. “Ideoloji” su alt fak-
torlerle ifade edilmektedir: “Diinyada saglik alanindaki yaymeciliga ideolojik ba-
kis ag1s1”, “hiikiimetin saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili ideolojik durusu” ve
“mubhalefetin saglik konulu yayin icerikleri ile ilgili ideolojik durusu”

S6z konusu modelde bes diizeyin bir arada oldugu modelde bulunan en zay:1f iki diizey
(Kurumsal ve bireysel diizey) modelden ¢ikarilmis ve dlgekte yer alan en giicli farkl: iki
yap1 (medya rutinleri diizeyine ait esik bekgileri yapist ve kurum dis1 diizeye ait haber
kaynaklar1 yapis1) ideoloji yapisi ile birlestirilerek eldeki verilerle elde edilebilecek en
giiclii modele ulagilmistir. Bu modelde ideoloji tek basina diger diizeylerle iliski kurdu-
gunda, esik bekgilerinin tek basina kurdugu modelden daha giiclii bir yap1 olusturmakta-
dir. Dolayisiyla ideolojinin tiim faktorlerin i¢inde katilimcilar tarafindan algilanmayan
ancak diizeyler icinde biiyiik etkisi olan bir rolii vardir. Ideoloji esik bekgileri ile birlesti-
ginde ise kurum dis1 diizeyler (haber kaynaklar1 ve ticari saglik kurumlar) ile ayrilan
alan/siire lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Modeldeki faktorlerin yiikleri ve her bir maddenin giivenilirligini gosteren AVE ve

CR degerleri asagidaki tabloda belirtilmektedir:
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Tablo 4.62: Faktor yiikleri ve yiiklerin AVE ve CR degerleri

Faktor adi Maddeler Faktor yiik- | AVE CR
leri
Dergi 0.914 0.631 0.835
Medya rutinleri diizeyi Tnternct 0.770
(Ayrilan alan/siire) '
Radyo 0.682
Editor 0.816 0.688 0.867
Medya rutinleri diizeyi | v, isleri mi- | 0.938
(Esik bekgileri)
diirii
Medya patronu 0.720
Saglik Bakanligr | 0.813 0.633 0.838
Kurum dis1 diizey
(Haber kaynaklart) Hedef kurumlar 0.832
STK’lar 0.740
Diinyadaki algila- | 0.793 0.610 0.824
nan yaygin ideo-
loji
ideolojik diizey Muhalefetin ideo- | 0.750
lojisi
Hiikiimetin ideo- | 0.799
lojisi
Ilag firmalar 0.587 0.373 0.640
Kurum dis1 diizey -
(Ticari saghk kurum- Tekellegmis  fir- | 0.658
malar
lar)
Ozel hastaneler 0.584

Tablo 4.62°de belirtilen CR degerleri giivenilir olarak degerlerdir. Bunun yaninda

uyum gegerliliginin (convergent validity) saglanabilmesi i¢cin AVE degerinin 0.50’nin

iizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair ve arkadaslari, 2014, s. 619). Kurumsal ve bireysel

diizeylerde AVE degerleri 0.50’nin altinda olmasina ragmen CR degerleri 0.60’1n iize-

rinde oldugu i¢in bu degerler kabul edilebilir degerlerdir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 48).
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Tablo 4.63. Degiskenler arasindaki etkiler

Bagimsiz degisken Bagimh Regresyon Std. T P Kabul
degisken Katsayisi Hata Durumu
Medya rutinleri ->> Medya 0.200 0.050 2.936 0.03 Kabul
(Esik bekgileri) rutinleri
(Alan/Siire)
Medya rutinleri ->> | Kurum dis1 0.38 0.061 0.483 629 Red
(Esik bekgileri) (Ticari
saghk
kurumlari)
Medya rutinleri ->> | Kurum dis1 0.32 0.059 0.521 0.603 Red
(Esik bekgileri) (Haber
kaynaklarr)
ideoloji ->> Kurum dis1 0.200 0.065 2.397 0.017 Kabul
(Ticari
saghk
kurumlari)
ideoloji ->> Medya 0.93 0.050 1.345 0.178 Red
rutinleri
(Alan/Siire)
ideoloji ->> Kurum dis1 0.550 0.069 7.643 i Kabul
(Haber
kaynaklarr)

*p<0.05 anlamh etki var . p>0.05 anlamh etki yok

YEM analizi standardize regresyon katsayilar ve anlamliliklari incelendiginde;
“Esik bekgileri”, “alan/stire”’yi  (B=0.200), “ideoloji” algis1 “ticari saglik
kurumlar1” algisin1 (B=0. 200) ve “haber kaynaklari” algisin1 (B=0.550) pozitif yonde
etkilemektedir (p<0.05). Bu degerler géz oniinde bulunduruldugunda ideoloji ve esik
bekgileri yapilarinin bir araya gelerek haber kaynaklari, ayrilan alan/siire ve ticari saglik
kurumlar1 yapilarimi etkiledigi sdylenebilir. Ideolojinin haber kaynaklari {izerindeki etkisi
en baskin etkidir. Bunun yaninda ideoloji ticari saglik kurumlari olarak ifade edilen ilag
firmalari, 6zel hastaneler ve tekellesmis firmalar iizerinde de anlaml etkiye sahiptir.
Bunun yaninda medya rutinleri diizeyine ait bir yap1 olan esik bekgileri yapis1 da ayrilan
alan/siire yapisini etkilemektedir. Bu {i¢ etki s6z konusu modelde en ¢ok 6ne ¢ikan ve
modele anlamin1 veren etkilerdir.

Modelde ideoloji yapisinin daha baskin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum
ideolojinin esik bekgilerinin de araciligiyla saglik konulu igerige ayrilan alan ve siireyi de
etkileyerek saglik konulu icerigin ticarilesmesine aracilik ettigini gozler Oniine

sermektedir. Ideolojik yapi ticarilesmeyi haber kaynaklari ile olan giiglii iliskisi

aracilifiyla medya organlarina ulasarak izleyiciye sunmaktadir.
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Tablo 4.64: Modelin uyum indeksleri

indeksler Kotii Kabul edilebilir Miikemmel Hesaplanan uyum
indeksleri

CMIN/DF >5 >3 >1 1,255

AGFI <0.85 >0.85 >0.90 0.940

GFI <0.85 >0.90 >0.95 0.959

CFI <0.90 <0.95 >0.95 0.988

SRMR >0.10 >0.08 <0.08 0.0449

RMSEA >0.08 >0.06 <0.06 0.028

PClose <0.01 <0.05 >0.05 0.990

Kaynak: Hu ve Bentler (1999, s. 23-28).

YEM i¢in uyum indeksleri incelendiginde modelin indeksleri miitkemmel diizeyde
uyum gosteren bir model oldugu ortaya ¢ikmigtir. Dolayisiyla ideoloji ve medya rutinleri
diizeyine ait olan “esik bekgileri” yapisinin medya rutinleri yapisina ait olan “ayrilan
alan/siireye”, kurum dis1 diizeye ait “ticari saglik kurumlari”na ve yine kurum dis1 diizeye
ait “haber kaynaklar1”na olan etkileri saglik konulu yaym icerikleri etkileyen ticari
faktorler baglaminda anlamli bulunmustur.

Bu model su sekilde agiklanabilir: Saglik konulu yayin igerikleri temelde medya
rutinleri diizeyi, ideolojik diizey ve kurum dis1 diizeyden giiclii sekilde etkilenmektedir.
Ideoloji haber kaynaklarmi en giiclii sekilde etkilerken ayn1 zamanda kurum dis1 bir yapi
olan ticari saglik kurumlar1 lizerinde de gorece haber kaynaklarindan daha az algilansa da
onemli bir etkiye sahiptir. Ideolojik yapr ile isbirligi igine giren medya rutinleri diizeyine
ait bir yap1 olan esik bekgileri de saglik konulu igerige ayrilan alan ve siireyi belirleyerek

ticarilegsmeyi insanlarin algisina sunma islevini yerine getirmektedir.

4.4.2.4. Modelin dogrulanmasi

Saglik konulu yayin igerigine etki eden ticari faktorler 6zelinde gelistirilen en
giiclii modeli dogrulamak i¢cin AMOS her bir diizeyin diger bir diizeyle iliskisi yapilan
bes farkli path analizi ile belirlenmistir. Her bir path analizi her bir diizeyden diger

diizeylere ¢izilen yollar seklindedir. Asagidaki sonuclar elde edilmistir.
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Tablo 4.65: En giiclii ii¢ diizeyde yapilan path analizi sonug¢lar

Etkiyelen Etkilenen Etki Sirasy/
katsa | Kabul/Red

yis1

1. Path analizi: Kurum dis1 diizeyin (Haber kaynaklari) diger diizeylere etKisi

Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) Ideoloji 0.57 1 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) Medya rutinleri (Esik bekgileri) 0.24 7 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.15 15 (Kabul)
Kurum dis1 (Haber kaynaklar) Kurum dis1 (Ticari saghk kurumlary) | 0.11 16 (Red)

2. Path analizi: ideolojik diizeyin diger diizeylere etkisi

Ideoloji Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) 0.56 2 (Kabul)
Ideoloji Medya rutinleri (Esik bekgileri) 0.33 4 (Kabul)
Ideoloji Kurum dis1 (Ticari saglik kurumlarr) 0.22 9 (Kabul)
Ideoloji Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.17 13 (Kabul)

3. Path analizi: Medya rutinleri diizeyinin (Esik bekcileri) diger diizeylere etkisi

Medya rutinleri (Esik bekgileri) Ideoloji 0.35 3 (Kabul)
Medya rutinleri (Esik bekgileri) Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) 0.23 8 (Kabul)
Medya rutinleri (Esik bekgileri) Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.23 8 (Kabul)
Medya rutinleri (Esik bekgileri) Kurum dis1 (Ticari saghk kurumlary) | 0.11 16 (Red)

4. Path analizi: Kurum dis1 diizeyin (Ticari saghk kurumlari) diger diizeylere etkisi

Kurum dis1 (Ticari sk kurumlari) Ideoloji 0,32 5 (Kabul)

Kurum dis1 (Ticari saglik kurumlar) | Medya rutinleri (Alan/Siire) 0.21 10 (Kabul)
Kurum dis1 (Ticari saglik kurumlart) | Kurum disi (Haber kaynaklarr) 0.21 10 (Kabul)
Kurum dis1 (Ticari saglik kurumlar) | Medya rutinleri (Esik bekgileri) 0.19 11 (Kabul)

5. Path analizi: Medya rutinleri (Alan/Siire) diizeyinin diger diizeylere etkisi

Medya rutinleri (Alan/Siire) Ideoloji 0.18 12 (Kabul)
Medya rutinleri (Alan/Siire) Kurum dis1 (Ticari saglik kurumlarr) 0.18 12 (Kabul)
Medya rutinleri (Alan/Siire) Kurum dis1 (Haber kaynaklarr) 0.16 14 (Kabul)
Medya rutinleri (Esik bekgileri) Kurum dis1 (Ticari saghk kurumlarr) 0.11 16 (Red)

Tablo 4.65’e gore en giiclii etki “kurum digi/haber kaynaklar” ve “ideoloji”
arasindadir. Onu “esik bekgileri” ile “ideoloji” arasindaki etki takip etmektedir. En az etki
ise “esik bekeileri” ile “ticari saglik kurumlar1” ve “haber kaynaklar1” ile “ticari saglik

kurumlarn” arasindadir.
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S6z konusu etki katsayilar1 degerlendirildiginde en giiclii modeli olusturdugu
tespit edilen ii¢ diizeye ait bes yapinin dogrulanan ve reddedilen onermeleri asagidaki

sekilde ortaya konmustur.

Medya
rutinleri
(Esik
bekcileri)

Kurum dis1
Ideoloji (Ticari
saghk

Ticari kurumlari)

medya
icerigi

Medya
rutinleri Kurum dis1

(Alan/Siire) (Haber
kavnaklar)

Sekil 4.7: En giiclii ti¢ diizeye iliskin red/kabul durumu

Sekil 4.7°ye gore en giiclii li¢ diizeye ait bes yapinin ortaya kondugu bu modelde
yapilar arasi iliskilerin anlamli oldugu ortaya konmustur. Anlamsiz olan iki iligki
cikmigtir. Bunlardan ilki medya rutinleri diizeyine ait bir yap1 olan “esik bekgileri”
yapisinin kurum dis1 diizeye ait bir yap1 olan “ticari saglik kurumlarina etkisinin anlaml
cikmamasi, reddedilmesidir. Esik bekgileri, editorler, yazi isleri miidiirleri ve medya
patronlaridir. Icerigin medya aracinda temsil edilmesinin oniinii acan bu kisilerin ticari
saglik kurumlar olarak ifade edilebilecek ila¢ firmalari, 6zel hastaneler ve hem saglik
hem de diger alanlarda tekellesmis olan firmalara anlaml bir etkisi s6z konusu degildir.
Ancak ticari sagik kurumlarinin esik bekgilerine olan etkisi anlamli bulunmustur. Bu
durum ticarilesmenin varligina yonelik bir isaret olarak yorumlanabilir.

Ek olarak kurum dis1 diizeye ait bir yap1 olan haber kaynaklarinin, yine kurum dis1
diizeye ait bir yap1 olan ticari saglik kurumlarina etkisi de anlamli bulunmamistir. Bunun
anlami1 Saglik Bakanligi, Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida Miihendisleri Odas1

ya da saglik alanindaki kaynak konumundaki sivil toplum kuruluslarinin ilag firmalarina,
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0zel hastanelere ve tekellesmis firmalara anlamli bir etkisi yokken, s6z konusu ticari
saglik kurumlarinin bahsedilen haber kaynaklarina olan etkisinin anlamli ¢ikmasidir. Bu
sonu¢ da bu aragtirmanin konusu olan ticarilesme etkisinin varligini ortaya ¢ikaran bir

bulgudur.
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5. MODELIN ACIKLANMASI

Calismanin tiglincli boliimiinde ortaya konan model Onerisi, dordiincii boliimde
smmanmig ve bu bolimde de aciklanmistir. Bu baglamda 62 katilimciyla yari
yapilandirilmis goriismeler yapilmig, bu goriismeler sonucunda medya ve saglik
profesyonelleriyle akademisyenlerin yayin iceriklerini etkileyen faktorlerin altindaki

faktorleri nasil degerlendirdigi ortaya konulmustur.

Modeli olusturan 15 soruyu cevaplayan 62 kisiden toplam 128 ayr1 goriis icerik
analizine tabii tutulmustur. SPSS ortaminda yapilan kodlamalar toplam iki ana kategori
(1. Katilim durumu, 2. Vurgulanan tema) ve 22 alt kategoride degerlendirilmistir. Yapilan
kodlamalar birbirinden bagimsiz iki ayr1 kodlayici tarafindan gergeklestirilmis ve
kodlayicilar arast uyum %82.7 olarak belirlenmistir. Bu degerlendirme sonrasinda
ticarilesmenin var oldugu goriisiine katilan, kararsiz kalan ve katilmayan kisilerin hangi

temalar araciligi ile goriislerini agikladiklari belirlenmeye caligilmistir.
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Tablo 5.1. Ticari etkiye iliskin baslica goriislerin katilim diizeyine dagilimi

Baslhica goriisler Katiliyor Baslhica goriisler Katilmiyor | Bashca Goriisler Kararsiz
Reklam, para, ¢ikar, reyting 22 I¢erigin niteligi, hastalarin 14 Ticari Etki Olabilir/Kesin 14
ticarilesmede etkili ihtiyaclar: ve icerigin Bilgim Yok
paylasilmasindaki niyet
ticarilesmeden daha etkili
Ayrilan alan/siire yayin 16 Ideoloji ve siyaset saglikla ilgili 8 I¢erigin niteligi, hastalarin 11
kusagi/sayfa no/sayfa diizeni degil, ticari boyutu yok. ihtiyaclar: ve icerigin
ticarilesmede etkili paylasilmasindaki niyet 6nemli
Ticari saghk kurumlary/Saghkla 8 Reklam, para, ¢ikar, reyting 4 Reklam, para, ¢ikar, reyting 9
iligkili kurumlar ticarilesmede ticarilesmede etkili ticarilesmede etkili
etkili
Hiikiimet ticarilesmede etkili 8 Esik bekgileri degil yaym politikas1 | 4 STK’larin ticari niyeti yok 5
ticarilesmeyi belirliyor
Icerigin niteligi, hastalarin ihtiyaglar1 | 5 Ticari saglik kurumlari/Saglikla 4 Ayrilan alan/siire yayimn 4
ve icerigin paylasilmasindaki niyet iligkili kurumlar ticarilegsmede etkili kusagi/sayfa no/sayfa diizeni
ticarilesmeden daha etkili ticarilesmede etkili
Popiilerlik 5 STK’larin ticari niyeti yok 3 Ideoloji ve siyaset saglikla ilgili 4
degil, ticari boyutu yok.
Meslegin niteligi (Aktar, doktor vb.) | 5 Mubhalefet etkisiz 3 Reklam Bilingli Tiiketiciyi 4
Ticarilesmede etkili Etkilemez
Ideoloji etkili Medya giivenilir 3 Mubhalefet etkisiz 3
Medya kurumunun ortaklar1 etkili 4 Popiilerlik etkili 3 Ticari saglik kurumlari/Saglikla 3
iligkili kurumlar ticarilesmede
etkili
Diger 2 Diger 5 Hiikiimet ticarilesmede etkili 3
Diger 13
Toplam 80 52 73




Tablo 5.1 6l¢ekte bulunan ve dogrulayici faktor analizi ile dogrulanan bes faktore
iliskin 15 soruya verilen cevaplarda, ticari etkinin varligina iliskin “katiliyorum”,
“katilmiyorum” ve “kararsizim” seklinde cevap veren katilimcilarin bu goriislerine
dayanak olan diisiincelerini ifade etmektedir.

Ticari etkinin varligina iligkin “katiliyorum” seklinde cevap veren katilimcilar
agirlikli olarak “reklam, para, ¢ikar, reyting” unsurlarinin saglik konulu yaym igeriginin
ticarilesmesinde etkili oldugunu diistinmektedir (f=22) Ticarilesmenin saglik konulu
yaym igeriklerinde etkili olduguna inanan katilimecilar ayn1 zamanda medyada ayrilan
alanin, icerige ayrilan siirenin, icerigin hangi yaym kusaginda oldugunun, manset olup
olmadiginin, sayfa numarast ya da sayfa diizeninin de ticarilesmede etkili oldugunu
agirlikli olarak ifade etmislerdir (f=16). Bunlara ek olarak 6zel hastaneler, ilag firmalar
ya da hem saglik hem de egitim, ingaat, medya, turizm gibi farkli alanlarda tekellesmis
firmalarin yani “ticari saglik kurumlari”nin da saglik konulu yayin igerigine ticari olarak
etki ettigini diistinmektedirler (f=8). Ticari saglik kurumlar1 kadar “hiikiimet”in (f=8) de
saglik konulu yayin icerigini ticari olarak etkiledigini diisiinen katilimcilarin ticari
etkisinin oldugunu diisiindiikleri diger faktorler sunlardir: Popiilerlik (Konunun ya da
konugun popiiler olmasi) (f=5), ideoloji (Diinyadaki algilanan yaygin ideoloji, hiikiimetin
ve muhalefetin genel ideolojik duruslar) (f=5), meslegin niteligi (Saglik konulu yaymni
sunan ya da hazirlayan kiginin mesleginin doktor, aktar, gazeteci vb. olmas1) (f=5) ve
medya kurumunun ortaklar1 (f=4). Diger kategorisinde “siradan vatandas etkili (f=1) ve
“internet etkili” (f=1) yorumlar1 bulunmaktadir.

Bes diizey 6zelinde saglik konulu yayin igeriklerinde ticari etkilerin var olup
olmamasina iliskin sorulara “katilmiyorum” seklinde cevap veren katilimcilar ise agirlikli
olarak icerigin niteliginin, hastalarin ihtiyaglar1 ve igerigin paylasilmasindaki niyetin
onemli olduguna vurgu yapmislardir (f=14). Bu goriisii paylasan uzmanlara goére her
yaym ticari bir amacgla yola ¢ikmamakta, ticarilesme niyeti tagimayan yayinlar da
bulunmaktadir. Bu katilimcilar ayn1 zamanda ideoloji, siyaset ve sagligin birbiriyle
ilgisinin olmadigini, dolayisiyla bu nedenle 6zellikle kurum dis1 faktdrlerden hiikiimet,
Saglik Bakanligi ve diger bakanliklar ile ideolojik faktorlerin hicbirinin sagligin
ticarilegsmesine etki etmeyecegini diistinmektedir (f=8). Saglik konulu yayin igeriklerinin
ticarilesmeden etkilenmedigini diisiinen katilimcilarin diger savlari esik bekgilerinin
degil yaym politikasinin 6nemli oldugu (f=4), STK’larin amacinin ticari olmadig,

bilgilendirme amacinda olduklar1 (f=3), konugun ya da hastanin popiiler olmasinin



ticarilesmede etkisinin olmadig1 (f=3), muhalefetin etkisinin hi¢bir déonem olmadigi
(f=3), medyanin giivenilir oldugu, ticari niyet tasimadig1 (f=3) ve gazete ve radyonun
zaten takip edilmediginden dolay1 ticari olarak da etkisiz oldugu (f=3) seklinde
siralanabilir. Diger kategorisinde “gazete ve radyo etkisiz (f=2), “sunum becerileri
etkisiz” (f=1), “reklam bilingli tiiketici {izerinde etkisiz” (f=1) ve “medya kurumunun
organlari etkili” (f=1) yorumlar1 bulunmaktadir.

Bes diizey 6zelinde saglik konulu yayin igeriklerinde ticari etkilerin var olup
olmamasina iligkin sorulara “kararsizzm” seklinde cevap veren uzmanlar ise agirlikli
olarak ticari etkinin olabilecegini, kesin bilgileri olmadig1 i¢in bu cevabi verdiklerini ifade
etmislerdir (f=14). Bu katilimcilar ikinci olarak ticari etkinin varligina katilmayan
katilimcilar gibi icerigin niteliginin, hastalarin ihtiyaglar1 ve igerigin paylasilmasindaki
niyetin dnemli olduguna vurgu yapmislardir (f=11). Kararsiz olan katilimcilarin diger
savlar1 STK’larin amacimin ticari olmadig, bilgilendirme amacinda olduklar (f=5),
reklamin bilingli tiikketiciyi etkileyemeyecegi (f=4), ideoloji, siyaset ve sagligin birbiriyle
ilgisinin olmadigini (f=4), muhalefetin etkisinin hi¢bir donem olmadigi, dolayisiyla ticari
etkisinin de olamayacag (f=2) ve gazete ve radyonun zaten takip edilmediginden dolay1
ticari olarak da etkisiz oldugu (f=2) seklinde siralanabilir. Diger kategorisinde “gazete ve
radyo etkisiz (f=2), internet etkili (f=2), siradan vatandas etkili (f=2), “muhalefet etkili”
(f=2), “igerigi sunan kisinin meslegin niteligi (aktar, doktor vb.) etkili” (f=1), “ideoloji
etkili” (f=1) ve “esik bekgileri degil yayin politikasi etkili” (f=1) yorumlar
bulunmaktadir.

Bu baglamda saglik konulu yayin igeriklerinin ticari faktorlerden etkilendigini
diistinen katilimeilar “para/reyting/cikar/satis”, “ticari saglik kurumlari/6zel saglik
kuruluslar1” ve “ayrilan alan/siire/yaym kusagi/sayfa no” gibi kurumsal, kurum dig1 ve
medya rutinleri diizeylerine ait faktorleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Ticari etki konusunda
kararsiz olan katilimcilar bu konuda kesin bilgilerinin olmadigimi ancak ticari etkinin
olabilecegini savunarak siiphelerinin olduguna isaret etmislerdir. Saglik konulu yayin
iceriklerinin ticari etkiye maruz kalmadigimi diisiinen katilimcilar ise igerigin tasidigi
niyete bakmak gerektigini, reklamin her bireyde aymi etkiyi gostermeyecegini
diistinmektedir. “Kararsizzim” ve “katilmiyorum” seklinde cevap veren katilimecilarin
ortak noktalar1 igerigin paylasilmasindaki niyetin 6nemli olduguna iliskin vurgularidir.
“Katiliyorum” ve “kararsizim” seklinde cevap veren katilimcilarin ortak noktalari ise

“reklam, para, ¢ikar ve reyting”in ticarilesmede etkili oldugu diisiincesidir.
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Sonug olarak yapilan goriismelerde katilimcilar agirlikli olarak ticarilesmenin var
oldugunu diisiinmekte ve kurum disi, medya rutinleri, ideolojik, kurumsal ve bireysel
boyutlarda bu etkinin farkli sonug¢larina vurgu yapmaktadirlar. Kararsizlarin ve ticari
etkinin var oldugunu diisiinmeyen kisilerin savlart iyimser bir bakis agisinin ¢ok az

diizeyde de olsa var oldugunu gosterse de bu durum genel tabloyu degistirmemektedir.
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6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu son boliimiinde arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar

Ozetlenmis, konuya iligkin tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

6.1. Sonug¢

Tiirkiye 6zelinde saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktdrlerin ve bu
faktorlerin etki diizeyinin ortaya konulmasmin amaglandigr bu calismada oOncelikle
Shoemaker ve Reese’in (2013) “etkiler hiyerarsisi modeli” temel alinarak yapilan
alanyazin taramasi sonucunda teorik bir model ortaya konmus; bu model uzmanlarin
goriigleri dogrultusunda istatistiksel olarak sinanmis ve agiklanmistir. Calismada ayrica
Shoemaker ve Reese’nin modelinden farkli olarak saglik konulu yaymcilik 6zelinde en
giiclii lic diizey belirlenerek “en giicli li¢ diizeye iliskin” daha giiclii bir model
olusturulmus ve tiim bu veriler 151¢inda saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari
faktorler ve bu faktorlerin birbirleriyle iliskisi ortaya konmustur.

Saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorlerin belirlenmesi saglik konulu
yaymlarin hangi stizgeglerden siiziilerek izleyiciye ulastiginin ortaya konmasi ve saglik
bilgisi edinme amacinda olan “tiim bireylerin” farkindaliginin olusmasi agisindan
onemlidir. Bu amaca hizmet eden bu caligmanin elde ettigi sonuglar asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

» Shoemaker ve Reese’in (2013) medya igeriklerinin bireysel, medya rutinleri,
kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik diizeyde etki altinda olduguna iliskin savi
saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorler Ozelinde de
dogrulanmistir.

» Saglik konulu yaymn igeriklerini etkileyen faktorler arasinda uzmanlar ilk
sirada medya rutinleri diizeyine ait bir yap1 olan “ayrilan alan/siire” yapisini
algilamaktadir. Ikinci sirada kurum disi diizeye ait bir yapi olan “haber
kaynaklar”nin etkisi algilanmaktadir. Ugiincii sirada ideolojik diizey
algilanmaktadir. Kurumsal ve bireysel diizey ise uzmanlarin etkisini en az
algiladiklar1 diizeylerdir.

» Shoemaker ve Reese’den (2013) farkli olarak saglik konulu yayimncilik
0zelinde medya rutinleri, kurum dis1 ve ideolojik diizeylerin diger diizeylerden
daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Bu diizeyler birlikte degerlendirildiginde

“medya rutinleri” diizeyine ait bir yap1 olan “ayrilan alan/siire”nin ve yine
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ayni diizeye ait “esik bekgileri’nin katilimecilar tarafindan etkisi en ¢ok
algilanan yapilar oldugu ortaya konmustur. Bu ait yapilar1 “kurum dis1
diizey”’e ait “haber kaynaklar1” yapisi izlemektedir. Dordiincii olarak etkisi
algilanan yap1 “ideoloji”dir. Onu “ticari saglik kurumlar (ilag firmalari, 6zel
hastaneler ve tekellesmis firmalar) izlemektedir.

“Ideolojik diizey”in etkisi birinci modelde iiciincii, ikinci modelde ise
dordiincii sirada algilanmaktadir. Ancak sadece ideolojinin diger diizeylere
etkisinin 6l¢iildigli path analizlerinde model fit degerlerinin yiliksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu durum ideolojinin etkisinin yiiksek oldugunu ancak bu
etkinin ilk asamada medya rutinlerine ve kurum dis1 diizeye gore
algilanmasinin zor oldugu sonucunu beraberinde getirmektedir.

Bes diizeye iliskin etkinin agiklandigi model ideolojinin medya kurumu ile
iliski kurdugunda giiclii bir etki gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durum
aragtirmacty1 saglik konulu yaymecilik 6zelinde de medya kurumunun
kaynaklar1”, “bireysel diizey” ve “medya rutinleri/ayrilan alan/siire” tizerinde
ticarilesmenin yolunu ag¢tig1 sonucuna gotiirmektedir.

Ug diizeye iliskin en gii¢li model degerlendirildiginde ise “ideoloji’nin
“medya rutinleri/esik bekgileri” ile iliski kurdugunda “kurum digi/haber
kaynaklar1”, “medya rutinleri/ayrilan alan-siire” ve “kurum digi/ticari saglik
kurumlar1” {izerinde miikemmel uyum gosterecek derecede etkili oldugu
tespit edilmistir. Bunun anlami giiniimiiz itibariyla “ideoloji’nin esik bekgileri
aracilifiyla medya kurumunu etkisi altina almasi, “haber kaynaklari™n1 ve
gerektiginde haber kaynagi olabilecek “ticari saglik kurumlarini da ideoloji
dogrultusunda segmesi ve “esik bekgileri’nin ideolojik mesajlar1 “ayrilan
alan/siire”yi belirleyerek kamuoyunun dikkatine sunmasi ya da dikkatinden
kacirmasi sonuglarin1 beraberinde getirmektedir. Bu sonu¢ editoryel
bagimsizligin Tiirkiye’de yeniden gdzden gecirilmesi gerektigi konusunda

yon verecek niteliktedir.
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6.2. Tartisma

“Hem beden hem de psikolojik agidan tam iyilik hali” olarak tanimlanabilecek
saglik ile ilgili televizyon, gazete, dergi, radyo, internet gibi pek ¢ok medya aracinda her
giin ylizlerce yayin yayimlanmakta ve bu yayinlar farkli hedef kitlelere ulagsmaktadir. Bu
yaymnlarin ne oranda denetlendigi, iceriklerinin nasil olusturuldugu, iceriklerde bilgi
veren kiginin kim oldugu, bilgi veren kisilerin uzmanlik alanlari, igerigin ne amacla
yayinlandigi tam olarak bilinememektedir. Medya kurumlariin 6ncelikle kar amaci
tasidig1 gliniimiiz diinyasinda s6z konusu igeriklerin ticari amaglardan ne derece bagimsiz
oldugunun tahmin edilememesi bu aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Saglik konulu yayin iceriklerini etkileyen ticari faktorlerin bes diizeyde (bireysel,
medya rutinleri, kurumsal, kurum dis1 ve ideolojik) etkili bulundugu ancak bu diizeyler
arasinda medya rutinleri, kurum dis1 ve ideoloji diizeyinin daha ¢ok 6ne ¢iktiginin tespit
edildigi bu ¢alismada tartisilmasinda fayda goriilen baz1 hususlar asagida yer almaktadir.

Oncelikle Shoemaker ve Reese’nin (2013) modelinden farkli savlar gelistiren
arastirmacilarin savlarinin bu ¢aligsmayla ortiisen ve ortiismeyen yonlerine deginilebilir.
Shoemaker ve Vos’un (2009) modeli Shoemaker ve Reese’e (2013) gore daha genel
ifadeler kullanarak yine aym diizeylere isaret etmektedir. Dolayisiyla bu iki modelin
savunduklart tezler bakimindan birbirlerine zitliklar1 bulunmamaktadir. Ancak bu
caligmanin sonuglari, Pang’in (2006) modelinden bazi noktalarda farklilik arz etmektedir.
Pang ilk diizeye “kurumsal” diizeyi almaktadir. Onu “ideoloji”, “medya rutinleri”,
“bireysel diizey” ve “kurum dis1 diizey” izlemektedir. Bu ¢aligmada da ideolojinin kurum
ile birlikte diger {i¢ diizey lizerinde olduk¢a anlamli bir etkide bulundugu sonucuna
varilmistir. Bu sonu¢ Pang ile Ortiismektedir. Ancak Pang’in modelinde “kurum dis1
diizey” en son planda yer alirken bu arastirmanin sonucunda kurum dis1 diizey ikinci
derecede algilanan etkiye sahiptir. Pang “medya rutinleri’ni {giincii diizeyde
degerlendirirken bu ¢alismada “medya rutinleri” etkisi ilk dnce algilanan diizeydir.

Diger taraftan Keith’in (2010) modeli ise internetin roliine biiyilkk Onem
atfetmistir. Internetin kurum kavramini belirsizlestirdigini ve “bireysel diizey”in etkisini
arttirdigin1 vurgulayan Keith’in savi sadece interneti kullanarak hedef kitlesine ulasan
medya kurumlar1 6zelinde yeniden degerlendirilebilir. Ancak bu g¢aligmanin konusu
degildir. Bu calismada medya organlarindaki kurumsal yapinin hala devam ettigi

gozleminden hareket edilmistir. Dolayisiyla kurum kavrami hala 6nemini korumaktadir.

279



Bu caligmanin sonuglart McQuail’in (2010) savlariyla karsilastirildiginda bazi
ortiisen yonleri bulmak miimkiindiir. Ornegin McQuail (2010, s. 209) medyadaki
kurumsal yapinin ilk bakista hemen algilanmadigini belirtmektedir. Bu ¢aligmanin
sonucu da bu savi desteklemektedir. Kurumsal diizey ilk modelde etkisi dordiincii olarak
algilanan diizeydir. Kurumsal diizeyin etkisi ideoloji ile birlikte degerlendirildiginde ¢ok
giiclii olmakta ve miikemmel bir model olusturmaktadir. Ancak ideolojiden bagimsiz
oldugunda giiclii bir model olusturmamaktadir.

Bu calismanin sonuglart McCombs’un (2004) “metaforik sogan modeli” ile
karsilastirildiginda ise ortlisen en dnemli sonu¢ McCombs’un da “haber kaynaklari”na
verdigi onemdir. “Haber kaynaklar1” ona gore soganin en dis yiizeyindedir. McCombs’un
bu ¢aligmadan farki soganin orta katmanina “medya organlarinin birbirleriyle iligkileri’ni
ve en i¢ katmana da “gazeteciligin sosyal normal ve gelenekleri’ni koymasidir. Bu
calismaya gore kurum dis1 diizey olan “haber kaynaklari”na medya rutinleri (Esik
bekgileri ve ayrilan alan/siire yapilari), ideoloji ve kurum dis1 diizeyde “ticari saglik
kurumlar1” eslik etmektedir. McCombs’un modelinin ideolojinin etkisini gérmezden
geldigi ya da “toplumsal sistem”, “uluslararasi alan” gibi sdylemlerin icinde erittigi
sOylenebilir.

Calismanin sonuglari, Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar arasinda Cangdz’iin (2015)
sonuglartyla bazi yonlerden paralellik gostermektedir. Ornegin Cangdz gazetecileri
kurum i¢inden ve kurum disindan etkileyen faktorleri tanimlarken igsel faktorler arasinda
“esik bekeileri”ne ve “haber kaynaklarina yer vermistir. Bu ¢alismanin sonuglari da esik
bekgilerinin ve haber kaynaklarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Tiim bu ¢aligsmalarin
sonuglar1 yorumlanirken goz Oniinde bulundurulmasi gereken en 6nemli husus bu
calismanin saglik konulu yayincilik 6zelinde olmasi ve ticarilesmeye iligkin etkiyi
belirlemeyi amaglamasidir. Bu karsilagtirmalar1 degerlendirirken bunu unutmamak
gerekmektedir.

Tartisilmasinda fayda goriilen bagka bir husus arastirmanin sonuglarinin herhangi
bir model sunmayan ama ¢esitli yargilarda bulunan ya da bulgulara ulasan alanyazindaki
arastirmacilarin caligsmalariyla birlikte yorumlanmasidir. Bes diizeyde elde edilen
sonuclarin alanyazindaki yapilan diger c¢alismalarla karsilagtirllmasi konunun
derinlemesine analizi baglaminda faydali olabilir.

“Medya rutinleri” Shoemaker ve Reese (2013, s. 105-137) tarafindan haber

secimindeki standart izleklerle iliskili olarak tanimlanmistir. Bu ¢alismada uzmanlar
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agirlikl olarak “dergide, internette ve radyoda ayrilan alan/siire”nin ticari olarak saglik
konulu yayin igerigini etkiledigini ifade etmislerdir. Ayrica arastirmanin sonucuna gore
“esik bekgileri” de saglik konulu yayin iceriklerini ticari olarak etkilemekte 6n plana

A b B 1

cikmistir. Bu ¢alismada “editor”, “yazi isleri miidiiri” ve “medya patronu”nu olarak 6n
plana ¢ikan “esik bekgileri”, “ayrilan alan siire”’yi etkilemektedir. Bu bulgu {i¢ diizeye
iliskin en giiclii modelde de kendini gdstermistir. Ering’in (1999, s. 11) ifade ettigi gibi
esik bekcileri medya rutini icerisinde icerigin ne boyutta, hangi sayfada ne kadar siire
yayinlanacagina karar vermektedir.

Shoemaker ve Reese (2013, s. 175-220) kurum dis1 diizeyin medya igerigini
medya kurumunun digindan etki eden unsurlar olarak tanimlamis ve “haber kaynaklari”n1
kurum dis1 unsurlarin ilk maddesi olarak agiklamistir. Bu ¢alismada da kurum dis1 diizeye
ait bir yap1 olan “haber kaynaklar1” saglik konulu yayn iceriklerini ticari olarak etkileyen
medya rutinlerinden sonra ikinci 6nemli unsurdur. Saglik Bakanligi, saglik konulu yayin
iceriklerinin hedefinde yer alan Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Gida
Miihendisligi Odast vb. kurumlarin ve eczact odasi, tabip odasi, gida mithendisligi odasi
gibi sivil toplum kuruluslarinin saglik konulu yayin igeriklerini ticari olarak etkiledigi
caligmanin sonucunda tespit edilmistir. Bu sonuglar Yiiksel ve arkadaslarinin (2014, s.
242) medya kurumunun haber kaynaklarmmin se¢iminde ticari kaygilar1 6n planda
tutulduguna iligkin bulgulariyla ortiismektedir. Ayrica Yildiz’in (2015, s. 125) haber
kaynaklarinin haber iiretim siirecini kiiltiirel, politik ve ekonomik alanda belirledigine
iliskin savini1 da desteklemektedir.

“Ideoloji”, Shoemaker ve Reese (2013, s. 221-251) tarafindan yaygin sistemin
inang degerlerinin haber iiretim siireci lizerindeki etkisi seklinde ifade edilmektedir. Bu
calismanin bulgularina gore de ideoloji tim diizeyler {izerinde etkilidir. Arastirmanin
istatistiki modeli sekillendirilirken bes diizeyin tek tek birbirleriyle iligkisi path analizinde
analiz edilmis ve ideolojinin diger diizeylerle iligkisinin en yiiksek model fit degerlerini
sagladig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla ideolojinin etkisinin yadsinamaz oldugu bu
caligmanin sonucunda da ortaya ¢ikmistir. Alanyazinda Hayran (2001), Giir (2010),
Baydur (2010), isak (2008), Cirhinlioglu (2003), Eren (2007), Karakus (2013), Birsen ve
Oztiirk (2011), Sarbak (2012), Giizel (2013), Bozok (2011), Sezgin (2011)
aragtirmalarinda ideolojinin saglik konulu yayin iceriklerine etkisine isaret etmislerdir.
Bu aragtirmanin sonuglarina gore de hiikiimetin, diinyada algilanan yaygin ideolojinin ve

mubhalefetin ideolojik durusunun igerikleri ticari olarak etkiledigi tespit edilmistir.
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“Diinyada algilanan yaygin ideoloji” alanyazinda “kapitalizm” ve onun beraberinde gelen
“tiiketim kiiltiirii” olarak tanimlanmaktadir (Sezgin, 2011; Giir, 2010; Birsen ve Oztiirk,
2011; Baydur, 2010). Bu ifadeler modelin agiklanmasi amaciyla goriisiilen kisilerin
ifadelerinde de vurgulanan ifadelerdir.

Yukarida ifade edilen ideolojik yapinin ayr1 bir agiklamasi da yapilacak olursa soyle
denilebilir: Medya kurumu temelde ticari amaglart olan ve giderek sosyal sorumluluk
amacini arka plana iten bir kurum haline gelmistir. Bunun nedeni diinyada paranin
giiciiniin giderek daha fazla onem kazanir hale gelmesidir. Tiiketime ydnlendiren
kapitalist ideoloji, saglik konulu yaymncilikta da kendini gdstermektedir. Daha c¢ok
tilkettirme amacinda olan ekonomik yapi, medya kurumlar1 araciligiyla, saglik
iriinlerinin de daha fazla tliketilmesini dayatmaktadir. Kapitalist ideolojinin dayattig1
saglik konulu igerik, esik bekcilerinin, haber kaynaklarinin ya da ticari saglik
kuruluslarinin ticari ¢ikarlariyla uyustugunda rahatlikla medya araglarinda kendine dikkat
cekici biiyiikliikte bir yer bulabilmekte ve okuyucuyu bilingli ya da biling dis1 olarak
etkileyebilmektedir. Bu dongii icinde gercekten dogru olan bilgi ile “tiikettirme, satig
yapma” odakli bilgiyi birbirinden ayirt etmek giictiir. iste bu kapitalist/tiiketim odakl1
ideolojinin farkina varmak ve sagliga iliskin hayati bir karar almak gerekiyorsa medya
kanallarindan ulasan saglik konulu igerigi “sorgulayarak” karar vermek bu noktada biiyiik
onem arz etmektedir.

“Kurumsal diizey”, Shoemaker ve Reese (2013, s. 139-173) tarafindan siyasalar,
miidiirler ve medya icerigini belirleyen medya sahipleri ile iliskili olarak aciklanmistir.
“Medya kurumunun ortaklar1”, “siyasi yonelimi” ve “ast-iist iligkileri” kurumsal diizeyde
en ¢ok etkili oldugu belirlenen faktorlerdir. “Medya kurumunun ortaklari’”nin saglik
konulu yayin igeriklerine etkisinin var oldugu sonucu, miilkiyet/igerik iligkisinin 6nemine
dikkat c¢eken Ilhan’in (2001) ¢alismasim1 destekler niteliktedir. Ilhan medya
holdinglerinin sermaye yapilarinin yayin iceriklerini etkiledigini diigiinmektedir. Ering
(1999, s. 11) de holdinglesmenin igerige etki ettigini ifade etmistir. Ayn1 goriisli ifade
eden Baydur (2010) ve Erdogan (2002) medyada tekellesmenin, medya ortaklarinin
titizlikle incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir. “Medya kurumunun siyasi
yonelimleri”nin igerigi ticari olarak etkiledigine iliskin bulgular Baydur (2010, s. 69)
tarafindan da vurgulanmis siyasi iktidarlarin belirli medya kuruluslariyla yakinlik

kurduklar1 ve belirli saglik isletmelerinde yatirimlarinin olabildigine isaret edilmistir.
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“Kurum igi ast {ist iligkileri’nin 6nemine ve 6zellikle medya patronunun belirleyiciligine
isaret eden Adakli’nin (2003) bu savi da dogrulanmastir.

“Bireysel diizey” bu ¢alismanin sonunda faktor yiikii en az olan diizeydir. Saglik
konulu igerigi hazirlayan ya da sunan kisinin “deneyimleri”, “sunum becerileri” ve
mesleginin (aktar, doktor, muhabir vb. olmasi) etkisi de saglik konulu yayin igerigini
ticari olarak etkilemektedir. Alanyazinda bireysel diizeyde “iyi saglik muhabiri” olma
kriterleri, bilgi, tecriibe, egitim diizeyi gibi niteliklere ve muhabirin niyetine (ticari amaci
olup olmamasina) deginen calismalar mevcuttur (Glines, 1999; Yildiz ve Tanyildizi,
2015, Kuru ve Tilig, 2003; Tiiziin, 2010). Ozellikle Kuru ve Tilig (2003; 261) egitim ve
birikimin; dolayisiyla deneyimin dnemine isaret etmistir. Aktar, doktor ya da muhabirin
haberi yapmas1 haberin ne niyetle yapildigini da gosteren bir isaret oldugu sdylenebilir.
Bu anlamda Giines’in (1999) ve Tiiziin’iin (2010) haberi yapan kisinin niyetine yonelik
kaygilariin bu ¢aligmanin bulgularinda da kendini gosterdigi sdylenebilir.

Uciincii olarak arastirmanin madde analizlerine ve modelin aciklanmasi bdliimiinde
uzmanlardan alinan goriiglere yonelik bir tartisma bulgularin vurgulanmasi gereken diger
ayrintilarin1 okuyucuya sunmak agisindan faydali olacaktir. Bu ¢alismada goriislerine
basvurulan 200 katilimcinin %70.5’inin 30 yas {istii olmas1 ve 84.5’inin mesleginde bes
yildan fazla deneyim sahibi olmasi segilen hedef kitlenin alaninda uzman ve tecriibe
sahibi olduguna ve dolayisiyla verdikleri cevaplarin saglik konulu yayincilia iligkin
onemli veriler sunduguna isaret etmektedir. Vurgulanmasi gereken baska bir husus
katilimcilarin %87.5’inin saglik konulu igeriklerde ticari unsurlarin etkili oldugunu
diistinmesidir. Bu sonug, bu ¢aligmanin ne kadar énemli oldugunu, saglik konulu yayin
iceriklerinde ticarilesme sorununun uzmanlar tarafindan da algilandigini gostermektedir.
Ticarilesmenin varligt konusunda kararsiz olan %4 oranindaki katilimeilarin
ticarilesmenin varligina iliskin diisiinceleri oldugu halde, kesin bilgileri olmadig1 igin
kararsiz kaldiklar1 sdylenebilir. Ticarilesmenin olmadigini diigiinen %8.5 oranindaki
katilimci ise gilivenilir doktorlarin olduguna, her programin ayni niyeti giitmeyecegine,
haberin olusturulma niyetinin belirleyici olduguna inandig1 yorumu yapilabilir.
Ticarilesmenin etkisi konusunda “kararsiz” olan ve “katilmiyorum” seklinde cevap veren
kisilerin ifade ettikleri gerekcelerin agirlikli olarak “kesin bilgi sahibi olmama”, “emin
olamama” ve “iyi niyet arayisinda olma” kaynakli oldugu sdylenebilir. Bu gerekgeler,
ticarilesmenin  varligin1 algilayan %87.5 oranindaki katilimcinin - algilart  ile

karsilastirildiginda ¢ok soniik kalmaktadir.
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Modelin agiklanmasi asamasinda yapilan goriigmelerde ticarilesmenin etkili
oldugunu diisiinen katilimcilar agiklamalarinda “para, reklam, ¢ikar, gizli reklam, doktor
reklami, Ozel hastane reklamlari, ila¢ firmasit tamitimlar’” gibi ifadeleri siklikla
kullanmakta, hatta doktorlarin para vererek saglik programlarinda zaman satin aldiklarina
isaret etmektedir. Calismanin sonunda ortaya konan modelde igerige ayrilan
zaman/silirenin ticari anlamda etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla bir igerigin
herhangi bir medya aracinda ne boyutta ya da ne siirede yer aldig: ticari olarak ¢ok
onemlidir.

Son olarak tartisilmasinda fayda goriilen baska bir boyut bes diizeyde verilen
cevaplarin mesleklere gore nasil farklilagtigina iliskin bulgulardir. Bu bulgular, meslekler
arasinda nasil bir goriis farkliliginin oldugu konusunda fikir verebilir.

Katilimeilar bireysel diizeyde yas, cinsiyet, deneyim, sunum becerileri ve meslegin
etkisini degerlendirmislerdir. Yas ve cinsiyete iliskin degerlendirmeler modelde kendine
yer bulmamaistir. Ancak yas ve cinsiyete iliskin goriislerde meslekler arasinda fark varken,
deneyim, sunum becerileri ve meslegin etkisine iliskin meslekler arasinda goriis farki
bulunmamaktadir. Saglik bilgisini hazirlayan ya da sunan kisinin yas ve cinsiyetinin etkili
oldugunu diisiinen saglik profesyonelleri sayist akademisyenlerden ve medya
profesyonellerinden daha fazladir. Medya profesyonelleri ise yas ve cinsiyetin en az etkili
oldugunu diisiinen gruptur.

Katilimeilar medya rutinleri diizeyinde dergide, internette ve radyoda ayrilan alan ya
da siirenin etkili oldugunu diisiinmektedir. Faktor analizi sonucunda gazete ve
televizyonda ayrilan alan/siireye iliskin faktor yiikleri dergi, internet ve radyoya oranla
diisiik ¢ikmustir. Dergi ve internetin saglik konulu igeriklerin siklikla yer aldigi medya
araclar1 oldugu sdylenebilir ancak radyoda ayrilan siirenin katilimcilar tarafindan
onemsenmesi beklenen bir bulgu degildir. Esik bekgileri konusunda editor, yazi isleri
miidiirii ve medya patronu faktor analizi sonucunda faktor yiikii yliksek olan faktorlerdir.
Muhabir ise etkisi en az oldugu diisiiniilen faktordiir. Katilimcilarin medya rutinleri
diizeyine ait unsurlara iliskin cevaplari meslekleri baglaminda degerlendirildiginde
sadece yazi isleri miidiirleri ve medya patronunun etkisi konusunda farkli diisiindiikleri
ortaya cikmistir. Medya profesyonelleri editdér ve yazi isleri miidiirii etkisinin diger
meslek gruplarina gore daha az oldugunu diistinmektedir. Akademisyenler ise yazi isleri
miidiirii ve medya patronunun etkisinin en fazla oldugunu diisiinen gruptur. Meslegin

uygulayicilar ve teorisyenleri arasindaki bu diisiince fark: dikkati ¢eken bir bulgudur.
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Katilimeilar kurumsal diizeyde “medya kurumunun ortaklari”nin, “kurum igi ast iist
iligskileri”nin ve “kurumun yakinlik duydugu siyasi parti’nin saglik konulu yaymn
iceriklerinde etkili oldugunu diisiinmektedir. Bu faktorler arasinda meslekler arasi goriis
farkliligt bulunmamaktadir. “Kurumun maddi beklentileri” ve kurumun saglik
kurumlariyla iliskileri” de yapilan faktdr analizi sonrasinda diger {i¢ degere yakin degerler
almiglardir. Ancak model yapisiyla gorece daha az uyum saglamislardir.

Katilimeilar kurum dis1 diizeyde haber kaynaklarimin (Saglik Bakanligi, saglikla
iligkili diger bakanliklar ve sivil toplum kuruluslari) etkisini énemsemektedir. Bunun
yaninda ila¢g firmalari, 6zel hastaneler ve tekellesmis firmalarin (hem saglik hem de
egitim, saglik, medya, turizm vb. alanlarda tekellesen) da saglik konulu yayin igerikleri
iizerinde etkisinin oldugunu diisiinmektedir. Kurum dis1 diizeydeki faktorlerin sadece tigii
konusunda mesleklerine bagli olarak farklilik goriilmiistiir. Bunlarda biri ilag firmalaridir.
[lag firmalarinin en etkili oldugunu diisinen grup akademisyenlerdir. Medya
profesyonelleri ise ilag¢ firmalarinin etkisinin gorece en az oldugunu diigiinen gruptur.
Ancak tekellesmis firmalar icin durum farklidir. Medya profesyonelleri tekellesmis
firmalarin en etkili oldugunu diisiinen gruptur. Akademisyenler ve saglik profesyonelleri
tekellesmenin etkisi konusunda kararsizlarin en fazla oldugu gruptur. Saglik konulu
iceriklere igerigin hedef kitlesindeki kisilerin (Alzheimer hastalari, bobrek hastalari,
diyabet hastalar1 vb.) ticari olarak etkide bulunduguna iliskin de meslekler arasinda fark
vardir. Medya profesyonelleri igerigin hitap ettigi kisilerin igerikte etkisinin en az
oldugunu diisiinen meslek grubudur. Akademisyenler ise icerigin hitap ettigi hedef
kitlenin igerigi ticari olarak etkileyebilecegine en ¢ok inanan gruptur.

Katilimcilar ideolojik diizeyde hiikiimetin, diinyada algilanan ideolojik diisiince
yapisinin ve muhalefetin ideolojisinin etkili oldugunu diisiinmektedir. Faktor analizi
sonucunda medya {ist yoneticilerinin ideolojisi bu ii¢ faktorden daha az etkili ¢ikmistir.
S6z konusu dort unsur konusunda meslekler arasinda herhangi bir fark yoktur.

Sonug olarak 1980’lerden giinlimiize uzanan 6zellestirme ve serbest piyasa ekonomisi
politikalariin her alanda oldugu gibi medyada da varligini hissettirdigi sylenebilir. Tim
sektorlerde ticarilesmenin giderek daha ¢ok dnem kazandigi son 20 yilda saglik konulu
yayin igeriginin de paymni aldifi uzmanlarin goriisleriyle desteklenmektedir. Saglik
konulu yayin igerikleri, igerigin iiretim siirecinden son tiiketiciye ulasana kadar g¢esitli
asamalardan ge¢mektedir. Bireysel faktorlerin etkisinde olan bir icerik ayn1 zamanda

ideolojik bir yapinin etkisi altindadir. Medyanin her gegen giin degisen ve doniisen yapisi,
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ticari bir kurum olmasi, toplumsal sistemdeki her yap1 gibi diinyadaki genel ekonomik ve
ideolojik ortamdan etkilenmesi herhangi bir kiigiik haberin bile farkli pek c¢ok etkiye
neden olabilecegi gergegini beraberinde getirmektedir. Shoemaker ve Reese (2013) bu
yapiy1 gozlemleyerek bireysel faktorlerden ideolojik faktorlere kadar genis bir etki
hiyerarsisi yelpazesi olusturmustur. Ayni sekilde McQuail (2010) de aymi1 gozlemler
dogrultusunda “kitle iletisimcisi’nden “toplumsal sistem”e kadar uzanan bir etkiler
modeli gelistirmistir. Bu ¢alismanin sonucu iki kuramcinin goriislerini destekleyecek
bulgular icermektedir. Giderek ticarilesen bu yapida ideoloji dogrudan algilanmasa da
diger faktorlerle giiclii bir iliski i¢indedir. Ideoloji, “Ticari saglik kurumlar1” ve “Haber
kaynaklar1”n1 dogrudan etkilemekte ve “Esik bekgileri” araciligiyla medya araglarinda
“Alan/siire” ayrilmaktadir. Izleyicilerin ilk algiladiklar1 igerige ayrilan alan/siiredir ancak
bunun arkasinda dnce esik bekgileri, sonra haber kaynaklari ile ticari saglik kurumlar ve

tiim sisteme etkisi yayilmis olan giiclii bir ideoloji vardir.
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6.3. Oneriler

Saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorlere yonelik daha sonraki

aragtirmacilara ve uygulayicilara yonelik oneriler bu baslik altinda ele alinmistir.

6.3.1. Calismaya yonelik oneriler

Arastirmacinin bu g¢alisma sonucunda elde ettigi birikim sonucunda bu g¢alisma

yeniden tasarlanacak olsa agsagidaki diizenlemelere gidilebilecegi soylenebilir.

Bu calismada toplamda 200 kisinin goriisleri ile madde analizleri yapilmis,
olusturulan model ise 317 kisinin goriisleri dogrultusunda dogrulanmistir. Bunun
nedeni 200 katilimcinin medya profesyoneli, saglik profesyoneli ve akademisyen
olarak esit dagilmasi ve madde analizlerinde esit dagilimin 6nemsenmesidir. 317
katilimcida igerisinde agirlikli olarak saglik profesyonellerinin bulunmaktadir.
Arastirmaci saglik alaninda c¢alisan medya profesyoneli bulmakta zorlandigi i¢in
katilimc1 sayisinin arttirilmasi ve ii¢ meslek grubunun esitlenmesi 317 kisilik
orneklemde miimkiin olmamistir. Saglik muhabiri sayisinin giderek artacagi
diisiiniildiiginde 1ilerde yapilacak c¢alismalarda Orneklem sayisi daha da
arttirtlabilir. Dogrulayici faktor analizinde 117 kisilik 6rneklem yerine 200 kisilik
bir Orneklem grubuna gidilebilir. Bu durum oOrneklemin kiigiikliigiinden
kaynaklanan diisik model fit degerlerinin de yiikselmesini saglayacaktir.
Acimlayici faktdr analizinde ise 200 kisi yerine daha kalabalik bir 6rneklem
grubuna gidilebilir. Comrey ve Lee (1992, s.217) faktér analizi i¢in 100
katilimcinin “yetersiz”, 200’iin “ortalama”, 300’iin “iyi”, 500’lin “gok iyi”, 1000
katilimcimin ise “miikemmel” oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla daha fazla
katilimcinin tavsiye edildigi sdylenebilir. Ancak iilkenin mevcut kosullar1 i¢inde
yapilabilecek analiz, bu ¢calismada yapilmistir.

Bu c¢aligmada goriisiilen kisiler Tiirkiye’de c¢alisan kisilerdir. Goriisme yapilacak
kisiler farkli tilkelerden belirlenebilir. Boylelikle ayn1 arastirma sorularinin farkli
milliyetten kisilerce nasil yorumlandig1 ortaya konup, karsilastirma yapilabilir.
Bu c¢alismada yapilan goriismeler anket sorularina verdikleri cevabin nedenini
sorma ve ek olarak hazirlanan sorulari cevaplama seklindedir. Bu goriismelerden
bir kismi ayrintiliyken bir kismi yiizeyseldir. Bunun yerine focus grubu ¢aligmasi

yapilarak ticarilesmeye yonelik daha detayli sorular sorulabilir. Uzmanlar
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alanlarinda en ¢ok deneyimliler arasindan ve daha az sayida segilebilir. Bunu

yapmak goriiglerin ayrintisina ulagsmak acisindan faydali olabilir.

6.3.2. Gelecege yonelik oneriler

Bu calismadan sonra yapilabilecek daha sonraki calismalar i¢in ise su Onerilerde

bulunulabilir:

Arastirmanin sonuglarina gore saglik konulu bilgilere internette ayrilan alan ya da
yer aldig1 siire de ticarilesmede etkilidir. Internet giiniimiizde 6zellikle geng
kullanicilarin temel bilgi kaynaklarindandir. Dolayistyla internet ortamlarindaki
iceriklerin etkin ve dogru kullanimi yanlis ve art niyetli bilgilerin yayilimim
engelleyecegi icin  “dijital okuryazarlik”m saglik okuryazarligi ile
iliskilendirilebilecegi yeni ¢aligmalar yapilabilir.

Bu c¢aligmada anket ve yar1 yapilandirilmis goriisme sorularn ile veriler
toplanmistir. Yapilacak baska bir caligmada medya araglarindaki igeriklere igerik
analizi yapilarak ticari faktorlerin kamuoyuna nasil yansidigma iligkin veriler
toplanabilir.

Bu caligmada saglik konulu yaym igeriklerinin Tiirkiye’deki ticarilesmesine
agirlik verilmistir. Ancak ticarilesmenin Tiirkiye’deki boyutu yurt disindaki
boyutu ile karsilastirilabilir. Boylelikle saglik konulu yayin igeriklerini etkileyen
ticari faktorlerle yurt disindaki yayin igeriklerini etkileyen ticari faktorler
karsilastirilabilir. Bunun i¢in anket ve goriisme tekniklerinden yararlanildig gibi
yerli ve yabanci yayimlarin igerikleri karsilagtirilmak suretiyle icerik analizi de
yapilabilir.

Ticarilesmenin gorsel boyutu farkli bir arastirmanin konusu olabilir. insanlar
dinlediklerinden ve okuduklarindan ¢ok gordiiklerinden etkilenmektedir. Bu
baglamda Ornegin internette/gazetede/televizyonda/dergide
yayinlanan/yayimlanan gorsellerin ticari etki boyutunda degerlendirilmesi

amaciyla “gosterge bilimsel” bir aragtirma yapilabilir.
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Ek 1. Saghk, iletisim ve Medya Uzerine Yazilan Lisans Ustii Tezler

Cahsmanin Adi Tarihi (Tiir) | Yazar Kurum
1988
Televizyonda Yaynlanan Kisa Siireli Saglik Egitimi (Yiksek Hacettepe Universitesi
Programlarinin Ankara'daki Gecekondu Kadinlarinin lisans) Sosyal Bilimler
1 Davranislarina Etkisine iliskin Bazi Faktorler Ferhunde Kirig Enstitiisii, Ankara
1988 Hacettepe Universitesi
Universitede Egitim Goren Kiz Ogrencilerin Meme Kanseri ve | (Yiiksek Saglik Bilimleri
2 Erken Tanisma Yonelik Bilgi Ve Uygulamalarinin Saptanmas: | lisans) Nurhan Dagar Enstitiisii, Ankara
1989 Marmara Universitesi
Sosyal Pazarlama Yaklasimi1 Agisindan Sosyal Amagh Reklam | (Yiiksek Sosyal Bilimler
3 Kampanyalar1 ve Bir Uygulama: Tiirkiye As1 Kampanyas: 1985 | lisans) Ali Alper Yiizer | Enstitiisii, Istanbul
flkokul Ogretmen ve Ogrencilerinin, Birinci Basamak Saglik | 1990 Hacettepe Universitesi
Hizmetlerinde Gorevli Ebelerin Beslenme Konusunda Bilgi, | (Yiiksek Yiiksel Turan Saglik Bilimleri
4 Tutum ve Davraniglarinin Arastirilmasi lisans) Tasdemir Enstitiisii, Ankara
1991 Gazi Universitesi
Kitle fletisim Araglarmi Gecekonduda Yasayan Ailelere | (Yiiksek Sosyal Bilimler
5 Etkileri lisans) Fatma Yetik Enstitiisii, Ankara
1992 Hacettepe Universitesi
Kadin Ogretmenlerin Meme Kanserinin Erken Tanisina fliskin | (Yiiksek Saglik Bilimleri
6 Bilgi ve Uygulamalariim Saptanmasi lisans) Belgin Dilmen Enstitlisii
1994 Istanbul Universitesi
Organ Nakli Organizasyonlar1 ve Organ Nakli, Organ Bagisi | (Yiiksek Sosyal Bilimler
7 Hakkinda Bilgi-Davranis Arastirmasi lisans) Nilgiin Kosar Enstitiisii, Istanbul
1995 Hacettepe Universitesi
[zmir Tlinde Adolesanlarda Aile Hayati-Ureme Sagligi | (Yiiksek Saglik Bilimler
8 Konusunda Bilgi ve Tutum Aragtirmasi lisans) Muzaffer Tapan | Enstitiisii, Ankara
1995
Ortaokul ~ Ogrencilerinin ~ Sismanliga Iliskin  Tutum ve | (Yiiksek Giilay Alemdar | Gazi Universitesi Fen
9 Davranislar lisans) Dag Bilimleri Enstitiisti
Meme Kanserinin Erken Tamisinda Kendi Kendine Meme
Muayenesinin  Onemi ve Meme Kanseri Hakkinda | 1995 Atatiirk Universitesi
Universitemiz Medikal ve Paramedikal Son Smmf Kiz | (Yiiksek Sevim Saglik Bilimleri
10 Ogrencilerinin Bilgi Diizeylerinin Karsilastirilmast lisans) Yasaroglu Enstitiisii, Erzurum
1996 Istanbul Universitesi
Reklamda Sosyal Sorumluluk Acisindan Degerlendirmeler ve | (Yiiksek Sosyal Bilimler
11 Tiirkiye'deki Durum lisans) Oya Vulas Enstitiisii, Istanbul
1996 Gazi Universitesi
Diabetes Mellitus'lu Hastalarin Hastaliklar1 ve | (Yiiksek Saglik Bilimleri
12 Komplikasyonlari Konusunda Bilgi Diizeylerinin Olgiilmesi lisans) Ayla Demirtas Enstitiisii, Ankara
Elaz1ig 11 Merkezinde Bulunan Hastanelerde Dogum Yapan Firat Universitesi
Annelere Anne Siitii ve Emzirme Konusunda Hastane Saglik | 1996 Ferdane Saglik Bilimleri
13 Personelinin Yaklagimi (Doktora) Oguzonciil Enstitiisii, Elaz1g




Malatya [l Merkezindeki Lise Ogrencilerinin Saglik 1996 Inénii Universitesi
Konusundaki Bilgi, Tutum, Uygulama Diizeyleri ve Etkileyen | (Tipta Saglik Bilimleri
14 Faktorler uzmanlik) Leyla Karaoglu | Enstitiisii, Malatya
1997 Hacettepe Universitesi
2-6 Yas Arasinda Cocugu Olan Annelerin Bagirsak Parazitlerine | (Yiiksek Saglik Bilimleri
15 Iliskin Bilgi ve Uygulamalarmin Belirlenmesi lisans) Nurcan Kolag Enstitiisii, Ankara
Saglik Bakanlig1 /
1997 Istanbul Sisli Etfal
Menopozal Dénemdeki Kadinlarin Demografik Ozellikleri ve (Tipta Yesim Egitim ve Arastirma
16 Uygun Hormon Replasman Tedavi Protokollerinin Gézlenmesi | uzmanlik) Sekerkiran Celik | Hastanesi
1999 Cukurova Universitesi
Basinda Yer Alan Saglik Haberlerinin Etik Ilkeler Agisindan | (Yiiksek Hatice Nihal Saglik Bilimleri
17 Degerlendirilmesi Lisans) Tanyeli Enstitiisii, Adana
Kirsal Alanda Adolesan ve Genglerin Ureme Sagligt
Konusunda Bilgi Diizeyinin Saptanmasi ve Bilgi Diizeyinin Hacettepe Universitesi
Arttirilmast I¢in Bir Miidahale: Adolesan ve Geng Saglik 2000 Saglik Bilimleri
18 Goniillist (Doktora) Hilal Ozcebe Enstitiisii
2001 Ankara Universitesi
Medya ve Saglk Sektoriinde Ozellestirme: Medya Sahipligi ve | (Yiiksek Sosyal Bilimler
19 Saglik Haberleri [liskisinin Coziimlenmesi Lisans) Neriman ilhan Enstitiisii, Ankara
20 2001 Gazi Universitesi
Tiirkiye'de Ana-Cocuk Saghig: Egitiminde Televizyonun Yeri | (Yiiksek Satiye Deniz Sosyal Bilimleri
Ve Onemi (TRT Ornegi) Lisans) Aktas Enstitiisii, Ankara
Gebze Yiiksek
Teknoloji
2001 Enstitiisii/Miihendislik
(Yiksek ve Fen Bilimleri
21 Teletip Sistemleri ve Uzaktan Hasta Takip Sistemi Tasarimi lisans) Omer Bayhan Enstitiisii
2001 Marmara Universitesi
Dis Hekimlerinin Dis Hekimligi Hizmetinde Rekabet ve | (Yiiksek Didem Oner Saglik Bilimleri
22 Reklama Yonelik Degerlendirmeleri Lisans) Ozdas Enstitiisii, Istanbul
Atatiirk Universitesi
Sigara Alskanliginin Olusmasinda Universite Ogrencileri | 2001 Hiiseyin Hiisnii | Sosyal Bilimler
Uzerinde Etkili Olan Sosyo-Ekonomik Faktorler (Doktora) Bahar Enstitiisii, Erzurum
2002 Gazi Universitesi Fen
(Yiksek Bilimleri Enstitiisi,
23 Internet Tabanlh Hastane Randevu Sistemi lisans) M. Ali Sartiken | Ankara
2002 Bogazigi Universitesi
(Yiksek Ahmet Erol Biyo-Medikal
24 Internet Tabanlh Doktorlar Arast Haberlesme Ag1 lisans) Fazlioglu Miihendislik Enstitiisii
Kayseri ili Segilmis Kentsel Saglik Ocag1 Blgesindeki Yetiskin | 2002 Erciyes Universitesi
Kadinlarm Meme Kanseri Konusundaki Diisiince ve | (Yiiksek Saglik Bilimleri
25 Davranislar lisans) Sevgi Orhan Enstitiisii, Kayseri
Istanbul Universitesi,
2002 Tolunay Sosyal Bilimler
26 Saglik Kurumlarinda Tletisim Sorunlari (Doktora) Kolonkaya Enstitiisii, Istanbul
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Afyon Kocatepe

2003 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
27 Televizyon Reklamlarmin Cocuklar Uzerindeki Etkisi lisans) Mehtap Dogan Afyon
2003 Anadolu Universitesi
Televizyonun Okuléncesi Dénem Cocuklart Uzerindeki Etkisi | (Yiiksek Sosyal Bilimler
28 Konusunda Ogretmen Anne-Baba Gériisleri lisans) Ulkii Karabulut | Enstitiisii, Eskisehir
Kitle TIletisim  Araglarmm;  Farkli  Sosyo-Ekonomik | 2003 Hacettepe Universitesi
Ozelliklerdeki Tiiketicilerin, Tiiketici Egitimi Konusundaki | (Yiiksek Saglik Bilimleri
29 Bilgi Ve Davranislarina Etkisi lisans) Tiirkay Giirdal Enstitiisii, Ankara
Kadinlara Verilen Beslenme Egitiminin Besin Tiiketim 2004 Gazi Universitesi
Diizeyleri Beslenme Aliskanliklar: ile Beslenme ve Osteoporoz | (Yiiksek Giilbahar Bilgin | Egitim Bilimleri
30 (Kemik Erimesi) Hakkindaki Bilgilerine Etkisinin Saptanmas: | lisans) Konokman Enstitiisii, Ankara
2004 Marmara Universitesi
Istanbul li Avrupa Yakasindaki Bir Kamu Egitim ve Arastirma | (Yiiksek Aysel Saglik Bilimler
31 Hastanesinde Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi | lisans) Tiifekgioglu Enstitiisii, Istanbul
Selguk Universitesi
Yeni Bir {letisim Teknolojisi Olarak Internet ve Bilgi Ag151: 2004 Tiilay Bektas Sosyal Bilimler
32 Ornek Olay Internet Uzerinden Hizmet Veren Saglik Siteleri (Doktora) Seker Enstitiisii, Konya
Saghgin Gelistirilmesinde Saglik Iletisimi Yontemleri Olarak Marmara Universitesi
Sosyal Pazarlama, Medyada Savunuculuk ve Halkla [liskilerin | 2004 Sosyal Bilimler
33 Etkisi (Doktora) Inci Cinarlt Enstitiisii, Istanbul
Ortadogu Teknik
2005 Universitesi Sosyal
Tiirkiye'de Saglik ve Fitness Endiistrisinin Mevcut Durumunu | (Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
34 Belirlemek I¢in Yapilan Bir Pilot Caligma lisans) Betiil Sekendiz | Ankara
Malatya {li Merkezindeki Lise Ogrencilerinin Besinlerle Ilgili | 2005 Inénii Universitesi
Inaniglari, Beslenme Algkanliklari ve Viicut Imajlart | (Yiiksek Yasemin Hande | Saglik Bilimleri
35 Hakkindaki Diisiinceleri ve Bunlar1 Etkileyen Faktorler lisans) Atik Altinok Enstitiisii, Malatya
2005 Gazi Universitesi
Hastanelerde Pazarlama Faaliyetlerinin Miisteri Bagliligna | (Yiiksek Sosyal Bilimler
36 Etkisi: Bir Alan Calismasi lisans) Bilge Sezgin Enstitiisii, Ankara
Selguk Universitesi
2005 Muzaffer Sosyal Bilimler
37 Tiirkiye’de Yolsuzluklar ve Saglik Sektoriine Etkileri (Doktora) Albayrak Enstitiisii, Konya
2005 Kirikkale Universitesi
Kirikkale flinde Adolesan Saglik Durumunun ve Etkileyen | (Tipta Aycga Agar Tip Fakiiltesi,
38 Faktorlerin Belirlenmesi Uzmanlik) Giiven Kirikkale
2006 Gazi Universitesi
Medya ve Saghk: Tiirk Basminda Saglik Igerikli Haberlerin (Yiiksek Sosyal Bilimler
39 Bilgilendirme Potansiyeli Lisans) Hiilya Yildiz Enstitiisii, Ankara
2006 Erciyes Universitesi
Kablosuz Tasinabilir Uzaktan Saglik {zleme Sistemi: Mobil (Yiksek Sosyal Bilimler
40 Saglik Danismani Lisans) Rifat Kurban Enstitiisi, Kayseri
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2006 Istanbul Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
41 Istanbul’da Yayimlanan Gazetelerde Saglik Haberleri Lisans) Banu Kumbasar | Enstitiisii, Istanbul
2006 Marmara Universitesi
Saglik Sektoriindeki Mal ve Hizmetler Igin Yapilan (Yiiksek Sosyal Bilimler
42 Reklamlari Hukuksal Boyutunun Tiirkiye’deki Durumu lisans) Emel Giiler Enstitiisii, Istanbul
2006
(Yiiksek Hacettepe Universitesi
43 Internet Destekli Hasta izleme Uygulamast lisans) Sitki Hoshan Fen Bilimleri Enstitiisii
Selguk Universitesi Ogrencilerinin Cinsel Yolla Bulasan 2006 Selguk Universitesi
Hastaliklar (CYBH) Konusundaki Bilgi Diizeylerinin (Yiksek Saglik Bilimleri
44 Belirlenmesi lisans) Gokge Demir Enstitiisii
2006 Gazi Universitesi
(Yiksek Egitim Bilimleri
45 Ogretmenlerin A Vitaminine fliskin Bilgi ve Davramslari lisans) Nergiil Kurt¢u Enstitiisii, Ankara
Afyon Kocatepe
Aydm Il Merkezinde Fenilketoniiri Tarama Programini 2006 Universitesi Saglik
Yiriiten Hemsire ve Ebelerin Fenilketoniiri Konusundaki Bilgi | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
46 Diizeylerinin Saptanmasi lisans) Canan Tung Afyon
2006 Ankara Universitesi
[lkégretim Ogrencilerinin Beslenme Davranislari ve (Yiiksek Saglik Bilimleri
47 Televizyon Reklamlari (Ug Tlkégretim Okulu Ornegi-Kegioren) | lisans) Derya Dikmen enstitiisii, Ankara
2006 Gazi Universitesi
Ankara flindeki Ug Tlkgretim Okulu Ogrencilerinin Epilepsiye | (Tipta Ikbal Ok Saglik Bilimleri
48 Yaklasimi1 Ve Hastalik Hakkindaki Bilgi Diizeyleri uzmanlik) Bozkaya Enstitiisii, Ankara
2006 Gazi Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
49 Tiirk Basininda Alternatif Tibbin Sunumu Lisans) Doga Yasar Enstitiisii, Ankara
Abant Izzet Baysal
2006 Universitesi Sosyal
E-Devlet Uygulama Alanlari: Tiirkiye’deki Saglik Yonetiminde | (Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
50 e-Devlet Kullanimi Lisans) Sitki Turhal Bolu
Ankara-Etimesgut {lgesi Eryaman 3 Nolu Saglik Ocagi | 2006 Gazi Universitesi
Bolgesinde Yasayan 20 Yas Uzeri Kadinlarin Kanserinin Erken | (Yiiksek Saglik Bilimler
51 Tanisina Iliskin Bilgi ve Davranislarinin Saptanmast Lisans) Hanife Akkas Enstitiisii, Ankara
“Web Ortaminda Yapilan Gebe Egitim Ege Universitesi Saglik
Programinin Gebelerin Giinliik Yasam 2006 Kerziban Bilimleri Enstitiisi,
52 Aktivitelerine Etkisinin incelenmesi” (Doktora) Yenal [zmir
Ani Bebek Oliimii Sendromu Risk Faktdrleri Konusunda Birinci | 2006 Marmara Universitesi
Basamak Birinci Basamak Saglik Faktorleri Ve Annelerin Bilgi | (Tipta Saglik Bilimleri
53 ve Tutumlari uzmanlik) Hiilya Yikilkan | Enstitiisii, Istanbul
2006 Dicle Universitesi
Adolesanlari, Anne Ve Babalarinin Cinsellik ve Ureme Saglig1 | (Tipta Saglik Bilimleri
54 ile Tlgili Tutum Ve Davranislari uzmanlik) Ziihre Alpua Enstitiisii, Diyarbakir
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Kocaeli Universitesi

Yazili Basinda Kug Gribi: Cumhuriyet, Zaman, Sabah Ve Yeni | 2007 Sosyal Bilimler
Safak Gazetelerindeki Kus Gribi Haberlerinin I¢erik (Yiksek Enstitiisii, Kocaeli
55 Coziimlemesi Lisans) Feyza Acar
Marmara Universitesi
56 Kiiresellesmenin Yerel Televizyon Programlarina Yansimasi: 2007 Vildan Sosyal Bilimler
"Dogu Karadeniz Televizyonlarinda Saglik Programlart" (Doktora) Mahmutoglu Enstitiisii, Istanbul
57 Calisan ve Calismayan Kadinlarin Televizyonda Yayinlanan 2007 Zehra Korkmaz | Gazi Universitesi
Kadin Programlarindan Yararlanma Durumlar: (Yiksek Egitim Bilimleri
lisans) Enstitiisii, Ankara
58 Saglik Kurumlarinda Tmaj Yénetimi Agisindan Web Sayfas 2007 Ali Ceyhan Selguk Universitesi
Tasarimlarmin Kategorik Analizi ve Selguk Universitesi (Yiiksek Sosyal Bilimler
Meram Tip Fakiiltesi Uygulamasi lisans) Enstitiisii, Konya
59 Gida Destegi Olarak Kullanilan Uriinler Uzerinde Aragtirmalar | 2007 Kamil Kasabali | Gazi Universitesi
(Diizenlemeler, Uygulamalar ve Internet Uzerinden Pazarlanan | (Yiiksek Saglik Bilimleri
Uriinler) lisans) Enstitiisii, Ankara
60 Medyanin Kadinlar Uzerindeki Etkisi 2007 Nurcan Koparan | Gazi Universitesi
(Yiksek Egitim Bilimleri
lisans) Enstitlisii
Siileyman Demirel
2007 ..
Saglik-Hastalik Olgusu ve Toplumsal Kokenleri (Burdur ) Universitesi Sosyal
Ornegi) (Vilksel Ayse Tekin Bilimler Enstitiisti,
lisans)
62 Isparta
2007 Gazi Universitesi
Aile Hekimligi Uygulamasinin Miisteri/Hasta Memnuniyetine | (Yiiksek Zennure Sosyal Bilimler
63 Etkisi Lisans) Karadag Enstitiisii, Ankara
2007 Ankara Universitesi
Aile Hekimlerinin Egitiminde Uzaktan Egitim Y&nteminin (Yiiksek Abdullah Alper | Saglik Bilimleri
64 Kullanilabilirligi (Diizce Ili Ornegi) Lisans) Ertem Enstitiisii, Ankara
2007 Marmara Universitesi
(Yiksek Saglik Bilimleri
65 Ozel Hastanelerde Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Yénetimi Lisans) Ersin Erkaya Enstitiisii, Istanbul
Reklamlarda Tiiketim Kiiltiirii Degerlerine Gore Bedeni 2007 Ankara Universitesi
66 Diizenleyen Soylemler (Yiiksek Giilgin Eren Sosyal Bilimler
Lisans) Enstitiisii, Ankara
2007 Baskent Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
67 Saglik Sektoriinde Reklam Lisans) Ezgi Aygiin Enstitiisii, Ankara
Ege Universitesi
Yazili Basinda Yayinlanan Saglik Haberlerinin Kamuoyuna 2008 Sosyal Bilimler
68 Etkisi (Doktora) Miige Demir Enstitiisii, izmir
2008 Akdeniz Universitesi
(Yiksek Saglik Bilimleri
69 Beslenme ve Diyet Web Portali Lisans) Selen Bozkurt Enstitiisii, Antalya
Yatakli Saglik Kuruluglarinda Calisan Doktor, Hemsire ve 2008 Mersin Universitesi
Ebelerin Tamamlayici ve Alternatif Tedavi Yontemlerini Bilme | (Yiiksek Stimbiile Saglik Bilimleri
70 ve Kullanma Durumlari Lisans) Koksoy Enstitlisii
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2008 Anadolu Universitesi
Hiirriyet Gazetesi’nde Saglik Haberciligi Konusunda Bir igerik | (Yiiksek Burak Sosyal Bilimler
71 Analizi Lisans) Isak Enstitiisii, Eskigehir
2008 Istanbul Teknik
[lag Firmalarimin Internet Uzerindeki Pazarlama Faaliyetlerinin, | (Yiiksek Universitesi Fen
72 Hekimlerin Regeteleme Davraniglarina Etkisi lisans) Pelin Yilmaz Bilimleri Enstitiisti
2008 Ankara Universitesi
Reklam ve Ideoloji: Yazili Basinda Yer Alan Reklamlara (Yiiksek Sosyal Bilimler
73 Gostergebilimsel Bir Inceleme lisans) Seda Hasekioglu | Enstitiisii, Ankara
2008 Marmara Universitesi
Kriz Iletisiminde Reklamin Kullanimi ve 2006 Y1t Kus Gribi (Yiiksek Cihangir Sosyal Bilimler
74 Krizi Ornegi lisans) Kasapoglu Enstitiisii, Istanbul
2008 Ege Universitesi
Sosyal Pazarlama ve Reklam “Dergi Reklamlarma Yonelik Bir | (Yiiksek [rem Begiim Sosyal Bilimler
75 Analiz” lisans) Tiikel Enstitiisii, izmir
Dumlupinar
Isletmelerdeki Bilgi Teknolojileri Kullanimindaki Etkinlik ile 2008 Universitesi Sosyal
Orgiitsel Ogrenme Arasindaki liski: Kiitahya Saglik (Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
76 Kuruluslarinda Bir Uygulama lisans) Ismail Yosumaz | Kiitahya
2008 Ankara Universitesi
Sanal Terapi: Internet’te Terapi Hizmetlerinin Betimleyici Bir | (Yiiksek Serpil Aygiin Saglik Bilimleri
77 Coziimlemesi lisans) Cengiz Enstitiisii, Ankara
2008 Atatiirk Universitesi
Mamografi Unitelerine Gelen Kadinlarm Meme Kanseri ve (Yiiksek Ummuhan Saglik Bilimleri
78 Erken Tanistyla flgili Bilgi, Tutum ve Inanglari lisans) Eroglu Nergiz Enstitiisii, Erzurum
2008 Marmara Universitesi
Yetiskin Egitimi Ag¢isindan Yeni Dogum Yapmis Annelerin (Yiksek Fatma Eski Egitim Bilimleri
79 Anne Siitii ve Emzirme ile lgili Bilgi Diizeyinin Tespiti lisans) bozkurt Enstitiisii, Istanbul
Ortopedi ve Travmatoloji Kliniklerinde Yatan Kadm Hastalarin | 2008 Istanbul Universitesi
Osteoporoz Bilgi Diizeyi ve Oz-Etkililik Algilarmnin (Yiiksek Saglik Bilimleri
80 Degerlendirilmesi lisans) Aylin Oztiirk Enstitiisii, Istanbul
Dumlupinar
2008 Universitesi Sosyal
Gecekonduda Yasayan Kadinlarin Sigara igme Davranislarina | (Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
81 Etki Eden Sosyo-Ekonomik Faktorler lisans) Sibel Turgut Kiitahya
Tiirkiye’de Invitro Fertilizasyon (IVF) Uygulama Marmara Universitesi
Merkezlerinin Internet Ortamindaki Tanitim/Reklamimin Etik 2008 Saglik Bilimleri
82 Agidan Incelenmesi (Doktora) Mehmet Karatas | Enstitiisii, Istanbul
Haydarpasa Kampiisii'ndeki Ogrencilerin Ureme Sagligi/Cinsel | 2008 Marmara Universitesi
Saglik Konularindaki Bilgi, Tutum ve Davramislar ile {lgili (T1ipta Saglik Bilimleri
83 Faktorlerin Belirlenmesi Uzmanlik) Figen Demir Enstitiisii, Istanbul
Istanbul Universitesi
2009 Esma Giiltivin Sosyal Bilimler
84 Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Saghik Haberleri (Doktora) Giir Enstitiisii, Istanbul
Kiiresellesme Siirecinde Teknoloji Yo6netiminin ve Bilisim Selguk Universitesi
Teknolojilerinin Hizmet Kalitesini Arttirmaya Etkisi ve Saglik | 2009 Ceyhun Caglar | Sosyal Bilimler
85 Sektoriinde Bulunan Hastanelere Uygulanmasi (Doktora) Kiling Enstitiisii, Konya
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2009 Halig Universitesi, Fen
(Yiksek Bilimleri Enstitiisi,
86 Diyabet Yo6netiminde Bilgi ve iletisim Teknolojileri Lisans) Barig Tanir Istanbul
Bahgesehir
2009 Universitesi Sosyal
Gida Reklamlarmin Okul Oncesi Cocuklar Uzerindeki (Yiksek Melike Bagak Bilimler Enstitiist,
87 Etkilerinin Anneler Tarafindan Degerlendirilmesi Lisans) Asena Istanbul
Cocuklarin Reklami Anlama ve Algilama Diizeyleri ile 2009 Gukurova Universitesi
Demografik Degiskenler Arasindaki {liskinin Belirlenmesine (Yiiksek Sosyal Bilimler
88 Yonelik Mersin Ilinde Bir Arastirma lisans) Fatih Cergi Enstitiisii, Adana
2009 Akdeniz Universitesi
(Yiksek Meral Sosyal Bilimler
89 Iktidarin Nesnesi Olarak Beden lisans) Timurturkan Enstitiisii, Antalya
2009 Ege Universitesi Fen
Anlamsal Web ve Etmen Teknolojileri Kullanarak Saghk Bilgi | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisii,
90 Sistemi Gelistirme lisans) Kibariye Giiney | Izmir
Marmara Universitesi
Spor Bilincinin Yayginlastirilmasinda Sosyal Pazarlamanin 2009 Saglik Bilimleri
91 Toplum Tutumuna Etkisi (Doktora) Hakan Unal Enstitiisii, Istanbul
Yeditepe Universitesi
Tiirk Pazarindaki Tiiketicilerin Organik Uriinlere Olan Tutum ve | 2009 Naime Meltem Sosyal Bilimler
92 Satin Alma Niyetleri (Doktora) Cakict Enstitiisii, Istanbul
Marmara Universitesi
Postmodernizm, Kiiltiir ve Reklam: Diyet Gida Uriinii 2009 Ugur Cevdet Sosyal Bilimler
93 Reklamlarmm Soylemi (Doktora) Panayirci Enstitiisii, Istanbul
2009 Hacettepe Universitesi
Tiirkiye ve Diinyada [laglara Yonelik Reklamlar: Medikal (Yiksek Saglik Bilimleri
94 Dergilerdeki flag Reklamlarmi Ampirik Agidan incelenmesi lisans) Bilge Sozen Enstitiisii, Ankara
Selguk Universitesi
Televizyonda Yayinlanan Saglk Programlar ve izleyicileri 2010 Sosyal Bilimler
95 Uzerine Ampirik Bir Arastirma (Doktora) Yasin Bulduklu | Enstitiisii, Konya
2010 Istanbul Universitesi
(Yiksek Nesrin Ay Saglik Bilimleri
96 Lise Ogrencilerinin Organ Bagisina Bakist Lisans) Kayike1 Enstitiisii, Istanbul
2010 Ege Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
97 Yazili Basinda Saglik Haberleri ve Kamuoyuna Etkisi Lisans) Secil Utma Enstitiisii, [zmir
2010 Marmara Universitesi
Medyada ‘Saglikli’ Insan Sunumlart: Popiiler Kiiltiirde Saghkli | (Yiiksek Sosyal Bilimler
98 ve Siirdiiriilebilir Yasam Gortintimleri Lisans) Melis Baydur Enstitiisii, Istanbul
2010 Marmara Universitesi
Hastanelerde Halkla iligkiler Uygulamalarina Yénelik Bir (Yiiksek Sosyal Bilimler
99 Arastirma Lisans) Ozlem Bahadir | Enstitiisii, Istanbul
2010 Emine Betiil Gazi Universitesi
Ogretmenlerin Organik Gidalar1 Tercih Etme Durumlarmin (Yiksek Kavalcl Egitim Bilimleri
100 Saptanmasi Lisans) Hasangebi Enstitiisii, Ankara
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Ureme Sagligi Akran Egitimleri Projesi Kapsaminda Egitim 2010 Hacettepe Universitesi
Almis Genglerin Cinsel Saglik / Ureme Saghgi Hakkindaki (Yiiksek Selen Ors Saglik Bilimleri
101 Bilgi, Tutum ve Davranislari Lisans) Reyhanioglu Enstitiisii, Ankara
Ortadogu Teknik
2010 Universitesi,
Orta Yas ve Uzeri Insanlarin Internette Saglik Bilgisi Arama (Yiiksek Enformatik Enstitiisti,
102 Davranislari: Ornek Olay Incelemesi Lisans) Cakar Turgut Ankara
Ondokuz May1s
2010 Universitesi Saglik
(Tipta Bilimleri Enstitiisi,
103 Kronik Hastaliklarda Bitkisel Uriin Kullanimi Uzmanlik) Cem Bigen Samsun
2010 Ankara Universitesi
Saglik Alaninda Risk ve Korku Kiiltiiriiniin Sosyolojik Analizi: | (Yiiksek Sosyal Bilimler
104 Domuz Gribi Ornegi Lisans) Alev Akbal Enstitiisii, Ankara
2010 Cukurova Universitesi
Dogum Sonu Dénemde Bakim Gereksinimleri Hakkinda (Yiiksek Saglik Bilimleri
105 Annelerin Bilgi Diizeylerinin Belirlenmesi Lisans) Emine Bakir Enstitiisii, Adana
Agrn Patnos Ilgesindeki Askeri Birlikteki Erbas ve Erlerin 2010 Hali¢ Universitesi
AIDS Hakkindaki Bilgi Diizeylerinin ve Bu hastaliga Yonelik | (Yiiksek Saglik Bilimleri
106 Tutumlarinin Belirlenmesi Lisans) Ebru Sahan Enstitiisii, Istanbul
2010 Gazi Universitesi
Saglik Calisanlarinin Medyadaki Saglik Haberlerine Kars1 (Yiiksek Sosyal Bilimler
107 Tutum ve Davranislari (Ankara Alan Arastirmasi) Lisans) Murat Kalem Enstitiisii, Ankara
Ankara Universitesi
Saglik fletisimi Paradigmalari ve Tiirkiye: Medyada Saglk 2010 Sosyal Bilimler
108 Haberlerinin Analizi (Doktora) Deniz Sezgin Enstitiisii, Ankara
Anadolu Universitesi
Toplumsal Esitsizlikler ve Saglik: Eskisehir’de Sosyolojik Bir | 2010 Temmuz Gong Sosyal Bilimler
109 Aragtirma (Doktora) Savran Enstitiisii, Eskigehir
Dokuz Eyliil
Universitesi Saglik
Web Tabanli Verilen Diyabet Egitiminin Bakim Sonuglarina 2010 Bilimleri Enstitiisii,
110 Etkisi Randomize Kontrollii Calisma (Doktora) Elif Unsal Avdal | izmir
2011 Erciyes Universitesi
Kitle Tletisim Araglarinin Korku ve Panige Sebep Olmasi (Yiksek Sosyal Bilimler
111 Baglaminda “Domuz Gribi Agis1” Kriz Ornegi Lisans) Giilcan Cay1ir Enstitiisii, Kayseri
112 2011 Ankara Universitesi
Halk Saghigi Krizlerinde Kriz letisimi ve Kriz Haberciligi: (Yiiksek Beste Sultan Sosyal Bilimler
Ornek Olay A/HIN1 (Domuz Gribi) Pandemisi Lisans) Giilgiin Enstitiisii, Ankara
2011 Erciyes Universitesi
Ozel Saglik Kuruluslarinda Bir Halkla fligkiler Uygulamast (Yiiksek Sosyal Bilimler
113 Olarak Internet Kullanim1: Kayseri Ornegi Uzerine Bir Calisma | Lisans) Sila Yilmaz Enstitiisii, Kayseri
2011 Mersin Universitesi
Kan Bagisinda Bulunan Bireylerin Organ Bagisina Iliskin Bilgi | (Yiiksek Saglik Bilimleri
114 ve Diisiinceleri lisans) Binnaz Tiiney Enstitiisii, Mersin
Samsun’da Bireylerin Eriskin Asilar1i Hakkindaki 2011
Farkindaliklarinin ve Mevcut Eriskin Asilanma Durumlarinin (T1ipta Ercliment Ondokuz Mayis
115 Tespiti ve Degerlendirilmesi uzmanlik) Kadioglu Universitesi, Saglik
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Bilimleri Enstitiisi,

Samsun
Saglikli Beslenme Kavrami Ve Universite Ogrencilerinin 2011 Gukurova Universitesi
Beslenme Aliskanliklarina Yo6nelik Tutum ve Davranislari: (Yiiksek Sosyal Bilimler
116 Cukurova Universitesi Ornegi Lisans) Tugba Giil Enstitiisii, Adana
2012 Anadolu Universitesi
Kriz Haberciligi Baglaminda Domuz Gribi Haberlerindeki (Yiiksek Hande Sosyal Bilimler
117 Panik Unsurlarmn Belirlenmesi Lisans) Demiroglu Enstitiisii, Eskisehir
Ondokuz May1s
Ondokuz Mayis Universitesi Tip Fakiiltesi Kadin Hastaliklart 2012 Universitesi, Saglik
ve Dogum Poliklinigi’ne Basvuran Gebelerin Dogum Oncesi (Tipta Bilimleri Enstitiisii,
118 Gebelik Dénemiyle {lgili Bilgi Diizeylerinin Tespiti uzmanlik) Hasan Pirdal Samsun
Saglik Kiiltiiriiniin Olusumunda Saglik Haberlerinin Yeri:
Saglik Muhabirleri ve Istanbul’da Iki Farkli Sosyo- Ekonomik Yeditepe Universitesi
Yapidaki Mahallede Yasayanlarla Yapilan Arastirma 2012 Tayfun Sosyal Bilimler
119 (Doktora) Yesilserit Enstitiisii, Istanbul
2012 Marmara Universitesi
Saglik Okuryazarhigmim Saglikli Yasam Bigimi Davransslari ile | (Yiiksek Saglik Bilimleri
120 Tliskisi Lisans) Ayse Sezer Enstitiisii, Istanbul
Ondokuz May1s
Tipta Uzmanlik Ogrencileri ve 6. Stif Tip Ogrencilerinin Ehec | 2012 Universitesi Saglik
(Enterohemorajik Escherichia Coli) Enfeksiyonu Hakkindaki (Tipta Ismail Hakki Bilimleri Enstitiisi,
121 Bilgi Durumlarinin Degerlendirilmesi uzmanlik) Horoz Samsun
Pamukkale
2012 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
122 Bedenin Metalagmast: Internet Gazeteciligi Ornegi lisans) Zeynep Sarbak | Denizli
Istanbul Bilim
2012 Universitesi Saglik
Kadinlarm Besin Satin Alma ve Besin Tiiketimlerine Basin ve | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
123 Reklamlarm Etkileri lisans) Serkan Tutar Istanbul
2012 Utfuk Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
124 Ozel Hastanelerde Markalagmanin Hasta Potansiyeline Etkisi lisans) Yesim Metin Enstitiisii, Ankara
Reklamda Cocuk: Cocuga Yonelik Olan ve Olmayan Uriinlerin | 2012 Gazi Universitesi
Tanitildig1 Gazete Reklamlarinda Yer Alan Cocugun Temsil (Yiiksek Nilay Akgiin Sosyal Bilimler
125 Edilme Bigimleri lisans) Akan Enstitiisii, Ankara
2012 Beykent Universitesi
Istanbul’un Esenyurt flgesindeki Liselerde Okuyan (Yiiksek Sosyal Bilimler
126 Ogrencilerin Riskli Saglik Davranislart Uzerine Bir Arasgtirma | lisans) Ziibeyde Akbaba | Enstitiisii, Istanbul.
Tiirkiye’deki Kamu, Universite ve Ozel Hastanelerin On-Line | 2012 Atatiirk Universitesi
Saglik Hizmetleri Sunumunun Karsilastirilmasi (Yiiksek Sosyal Bilimler
127 lisans) Selguk Bakan Enstitiisii, Erzurum
Siileyman Demirel
2012 Universitesi Saglik
Universite Ogrencilerinin Beden Algisi ve Yeme Tutumlari (Yiksek Fatma Selcen Bilimleri Enstitiisii,
128 Arasindaki Tliski lisans) Ciftgi Isparta
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Dokuz Eyliil

Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Tutundurma Politikas; 2012 Universitesi Sosyal
Saglik Personeli ve Hastalarin Reklama Yonelik Goriislerine (Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
129 Iliskin Urla Devlet Hastanesi Ornegi lisans) Fatma Isik [zmir
Saglik Personelinin Igme Siitii Tiiketim Aligkanliklari ve Bu 2012 Hacettepe Universitesi
Aliskanliklar Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir (Yiksek Saglik Bilimleri
130 Arastirma lisans) Ozen Yaman Enstitiisii, Ankara
2012 Istanbul Universitesi
Kamusal Alan Teorileri Agisindan Saglik Gazeteciligi Ve (Yiiksek Eylem Sosyal Bilimler
131 Demokrasi lisans) Camuroglu C1g | Enstitiisii, Istanbul
Saglik Haberlerinin Kamuoyunu Yénlendirme Islevi: 2012 Istanbul Universitesi
Dilovasi’ndaki Kanser Vakalarinin Tiirk Yazili Basinina (Yiiksek Sosyal Bilimler
132 Yansimalari Lisans) Kezban Karagoz | Enstitiisii, Istanbul
2012 KATU Egitim
Hasta Haklar1 Calisanlarmin Danmsma Ihtiyacina Yonelik (Yiiksek Bilimleri Enstitiisii,
133 Cevrimi¢i Mesleki Gelisim Siirecinin Degerlendirilmesi Lisans) Aysenur Ozlii Trabzon
2012 Kocaeli Universitesi
Korunma Yéntemleri ile Tlgili Internetteki Web Sitelerinin (T1ipta Senem Ekrem Saglik Bilimleri
134 Verdikleri Bilgilerin Yeterlilik Diizeyi ve Dogrulugu uzmanlik) Gedik Enstitiisii, Kocaeli
2012 Ankara Universitesi
Sezaryen Planlanan Gebelerde Anestezi Tercihlerini Etkileyen | (Tipta Saglik Bilimleri
135 Faktorler uzmanlik) Helin Sahintiirk | Enstitiisii, Ankara
Saglik fletisimi Kampanyalarmin Davranig Degisikligi Istanbul Universitesi
Olusturmadaki Roli: Tiirkiye'de Son 15 Yilda Yapilmis Olan 2012 Sosyal Bilimler
136 Kampanyalardan Ornekler Cergevesinde Bir Degerlendirme (Doktora) Figen Sabircan | Enstitiisii, Istanbul
Anadolu Universitesi
Tiirkiye’de Saglik Haberciliginin Tarihsel Gelisimi ve Hiirriyet | 2013 Sosyal Bilimler
137 Gazetesi Ornegi (Doktora) Pelin Ogiit Enstitiisii, Eskisehir
2013 Kadir Has Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
138 Tiirkiye'de Saglik Sektoriinde Neo-Liberal Doniisiim Lisans) Dilek Karafazli | Enstitiisii, Istanbul
2013 Hacettepe Universitesi
Farkl1 Sosyoekonomik Diizeylerdeki 7-14 Yas Grubundaki (Yiksek Saglik Bilimleri
139 Cocuklarda Obezitenin Incelenmesi Lisans) Sevil Cinar Enstitiisii, Ankara.
Istanbul Kiiltiir
2013 Universitesi Sosyal
Yeni Medya Olarak Cevrimici Video Portallar1 ve Video (Yiksek Bilimler Enstitiisti,
140 Portallarinin Incelenmesi lisans) Barig Dereli Istanbul
2000°li Yillarda Tiirkiye’deki Saglik Hizmetlerinin idari, 2013 Yiiziincii Y1l
Teknik ve Kalite Boyutlarinda Meydana Gelen Degisimlerin (Yiksek Universitesi Sosyal
141 Algist: Dogu Illeri Ornegi lisans) Orhan Cetinkaya | Bilimler Enstitiisti, Van
Reklami Yasak Olan Uriinlerin 2013 Gediz Universitesi
Pazarlama fletisimi Faaliyetleri, Tlag (Yiksek Sosyal Bilimler
142 Sektériinde Bir Uygulama Ornegi lisans) Emine Yiicel Enstitiisii, izmir
Dumlupinar
Gazetelerdeki Saglik Haberleri: Yasami Tibbilestirilmesi, 2013 Universitesi Sosyal
Sagligin Bireysellesmesi ve Tiiketim Uggeninde Kadin (Yiksek Bilimler Enstitiisti,
143 lisans) Esra Karakus Kiitahya
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Tiirkiye'de 2012 Yilinda Saglik Haberlerinin Ulusal Yazili

Basinda Yer Alis Bigimleri ve Bilgilendirme Diizeyleri: 2013 Firat Universitesi
144 Habertiirk, Hiirriyet, Posta, Sabah, S6zcti Ve Zaman Gazeteleri | (Yiiksek Sosyal Bilimler
Ornegi lisans) flkay Yildiz Enstitiisi, Elaz1g
Ondokuz May1s
2013 Universitesi, Saglik
Kronik Viral Hepatit Hastaliklarinda Alternatif Tibbi Uriinlerin | (Tipta Bilimleri Enstitiisii,
145 Kullanimi uzmanlik) Mahmut Diilger | Samsun
Yazili ve Gérsel Basinda Yer Alan Saglhkli Beslenme ile ilgili
Gida Reklamlarinin ve Yayinlarimin Kadmlarin Beslenme | 2013 Halig Universitesi
Aliskanliklar1 Ve Besin Segimi Uzerine Etkileri (Yiksek Sosyal Bilimler
146 lisans) Stieda Kervanci | Enstitiisii
Selguk Universitesi
Planlanmis Davranis Teorisi Cer¢evesinde Saglik Amaglh 2013 Sosyal Bilimler
147 Bitkisel Uriin Kullanim1 ve Medyanin Rolii (Doktora) M. Barisg Yilmaz | Enstitiisii, Konya
Ankara Universitesi
Hak Temelli Saglik Yaklasimi Baglaminda 2013 Aslihan Ardig Sosyal Bilimler
148 Tiitiin Kontrolii Haberlerinin Basinda Cergevelenmesi (Doktora) Cobaner Enstitiisii, Ankara
2013 [zmir Ekonomi
Packaging New Age Culture in Turkish Media/Tiirk (Yiksek Universitesi Sosyal
149 Medyasinda Yenicag Kiiltiiriinii Paketlemek Lisans) Ardig Uslu Bilimler Enstitiisii
Trabzon Ilinde Calismakta Olan Diyetisyen, Gida ve Ziraat | 2013
Miihendislerinin =~ Genetigi ~ Degistirilmis ~ Organizmalar | (Yiiksek KATU Saglik Bilimleri
150 Hakkindaki Bilgi Diizeyleri ve Tutumlari Lisans) Simge Erdogan | Enstitiisii, Trabzon
2013 Beykent Universitesi
Meme ve Serviks Kanseri Konusunda Kadinlarm Bilgi ve (Yiksek Sosyal Bilimler
151 Biling Diizeyleri (Diyarbakir il Merkezi Ornegi) Lisans) Melike Baran Enstitiisii, Istanbul
Bahgesehir
2013 Universitesi Fen
Sosyal Medya Platformlarinin Saglik Alanindaki Kullanim (Yiksek Bilimleri Enstitiisi,
152 Sekilleri ve Tiirkiye I¢in Yapilmis Ornek Bir Calisma lisans) Ozan Dikerler Istanbul
2013 Gaziantep Universitesi
(T1ipta Saglik Bilimleri
153 Toplumun Saglik Calisanlarina Uygulanan Siddete Bakis Agis1 | uzmanlik) Emine Sarcan Enstitiisii, Gaziantep
Kiiltiirel Baglamda Kadin ve Giizellik:
“Tiirkiye’de Bir Iktidar Alam Olarak Elitler Uzerinden Yeditepe Universitesi
Giizellik Anlayisima ve Bir Tiiketim Nesnesine Doniigen Kadin | 2013 Sosyal Bilimler
154 Sorununa Bakis” (Doktora) Ebru Giizel Enstitiisii, Istanbul
Tiirkiye’de Saglik Hizmetlerinin Yeniden Yapilanmasi Ankara Universitesi
Perspektifinden Saglikta Doniisiim Programinin Gazetelerdeki | 2013 Arzu Karasag Sosyal Bilimler
155 Sunumu (Doktora) Gezen Enstitiisii, Ankara
Marmara Universitesi
2013 Sosyal Bilimler
156 Tiirkiye’de Televizyon Haberleri (Doktora) Taner Horoz Enstitiisii, Istanbul
Al Farabi Kazak Ulusal
Bilisim ve Iletisim Teknolojilerinin Saglik Sorunu Olan 2013 Can Cemal Universitesi,
157 Insanlar Tarafindan Kullanilma Diizeyi (Doktora) Cingi Gazetecilik Fakiiltesi.
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2014 Beykent Universitesi
Saglik Kurumlarinda Halkla fliskiler Uygulamalar1 (Antalya Ili | (Yiiksek Sosyal Bilimler
158 Universite, Kamu ve Ozel Hastane Ornegi) Lisans) Ayse Ozdemir Enstitiisii, Istanbul
Adnan Menderes
Prematiire Yeni Doganlarin Ebeveynlerine Uygulanan Web 2014 Universitesi Saglik
Tabanh Egitimin Bebegin Bakimina Yénelik Ozgiiven ve (Yiiksek Bilimleri Enstitiisii,
159 Kayg1 Diizeylerine Etkisi lisans) Deniz Batman Aydin
Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Yeri: 2014 Tiirk Hava Kurumu
Ankara flinde Dért Ozel Hastane Polikliniklerinde Bir (Yiiksek Universitesi Sosyal
160 Uygulama Ornegi lisans) Songiil Ebedi Bilimler Enstitiisii
Ebeveynlerin Cocuklarma Kullandiklar1 Tamamlayici 2014 Akdeniz Universitesi
Alternatif Tedavi Yontemlerine Iliskin Pediatri Hemsirelerinin | (Yiiksek Saglik Bilimleri
161 Bilgi, Deneyim ve Tutumlari lisans) Vildan Cirik Enstitiisii, Antalya
2014 Atilim Universitesi
Hastane ve Hekim Tercihinde Sosyal Medya Kullaniminin (Yiksek Emre Sosyal Bilimler
162 Etkisi: Ankara {li Ornegi lisans) Tengilimoglu Enstitiisii, Ankara
2014 Beykent Universitesi
Obezitenin Temel Boyutlari, Diyarbakir'da Obezite ve (Yiiksek Seher Polat Sosyal Bilimler
163 Obeziteye Karsi Alinmasi Gereken Onlemler lisans) Giliven Enstitiisii, Istanbul
Istanbul Bilim
Kadinlarm Tarama veya Tanisal Amagli Mamografi 2014 Universitesi, Saglik
Uygulamasi Tle Tlgili Bilgi, Diisiince ve Davramslarinin (Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
164 Degerlendirilmesi lisans) Seving Akdag Istanbul
2014 Okan Universitesi
Karabiik Tlinde Gebelerde Saglik Arama Davranist {le lgili Bir | (Yiiksek Saglik Bilimleri
165 Arastirma lisans) Seval Yetgin Enstitiisii, Istanbul
2014 Sakarya Universitesi
Obeziteye Yonelik Tutum Ve Inanglarin Gelistirilmesinde (Yiksek Giilcan Sosyal Bilimler
166 Saglik Programlarinin Etkisi lisans) Kahraman Enstitiisii, Sakarya
2014 Marmara Universitesi
Yetiskinlerin Kitle Iletisim Araglar1 Yoluyla Verilen Saglik (Yiiksek Egitim Bilimleri
167 Egitimi Haberlerine Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesi lisans) Giilsiim Akgiin | Enstitiisii, Istanbul
Dogu Anadolu Bolgesinde Yasayan Addlesan ve Yetiskinlerin | 2014 Baskent Universitesi
Beslenme Aliskanliklari {le Yeme Tutum ve Davramslarinin (Yiksek Betiil Saridag Saglik Bilimleri
168 Belirlenmesi lisans) Devran Enstitiisii, Ankara
Siileyman Demirel
2014 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
169 Saglik fletisiminde Sosyal Medya Kullanim1 lisans) Emin Kaya Isparta
2014 Beykent Universitesi
Saglik Biligimi, Tiirkiye’de Saglik Bilgi Enformasyon (Yiiksek Sosyal Bilimler
170 Sistemleri ve Dijital Hastaneler lisans) Faruk Oner Enstitiisii, Istanbul
Ankara Universitesi
2014 Saglik
Yetiskinlerde Islevsel Saglik Okuryazarlig1 Testinin Uyarlama | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisii,
171 Calismast lisans) Esra Ugpunar Ankara
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Saglik Kurumlarinda Y6netici ve Diger Saglik Personeli 2014 Istanbul Universitesi,
Arasindaki Iletisim Sorunlari (Tire Devlet Hastanesi’nde Bir (Yiiksek Arzu Sosyal Bilimler
172 Uygulama lisans) Un Enstitiisii, Istanbul
Saglk Calisanlarin Hastalarla Olan Iletisim Problemlerine 2014 Beykent Universitesi
Yonelik Bir Alan Calismasi: Diyarbakir Gazi Yasargil Egitim | (Yiiksek Evrim Genger Sosyal Bilimler
173 ve Arastirma Hastanesi Ornegi lisans) Baysal Enstitiisii, Istanbul
2014 Beykent Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
174 Saglhk Kurumlarinda Tletisim: Hasta-Saglik Personeli Iletisimi | lisans) Melek Kilig Enstitiisii, Istanbul
2014 Beykent Universitesi
Tiirkiye’de Saglik Hizmetleri ve Saglik Calisanlarmim (Yiksek Sosyal Bilimler
175 Motivasyonu lisans) Feray Okuducu | Enstitiisii, Istanbul
2014 Beykent Universitesi
Saglik Alaninda fletisim, Hasta ve Saglik Personeli Iletisiminde | (Yiiksek Sosyal Bilimler
176 Sorunlar Uzerine Bayindir Devlet Hastanesinde Bir Uygulama | lisans) Semra Sengiin Enstitiisii, Istanbul
Dokuz Eyliil
Kayseri 112 Acil Saglik Hizmetlerinde Gorev Yapan Saglik 2014 Universitesi Saglik
Personelinin Deprem Bilgi Diizeyi, Depreme Hazirlik Durumu | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
177 ve Etkileyen Etmenler lisans) Ismet Celebi [zmir
Saglik Calisanlarinin Bilgisayar Okuryazarlik Diizeylerinin 2014 Beykent Universitesi
Belirlenmesi (Aydin Kadin Dogum Hastanesi ve Bozdogan (Yiksek Sule Akbas Sosyal Bilimler
178 Devlet Hastanesi Ornegi) lisans) Giileken Enstitiisii, Istanbul
Gida Sektoriinde Stratejik Iletisim Yénetimi Olarak Konu Galatasaray
Yonetimi ve Uygulamalar 2014 Universitesi Sosyal
(Yiiksek Meltem Gokmen | Bilimler Enstitiisii,
179 lisans) Tol Istanbul
2014 Cukurova Universitesi
(Yiiksek Fen Bilimleri
180 Gida Uriinlerinde Risk Iletisimi: Adana fli Siit Ornegi lisans) Tugge Ugur Enstitiisii, Adana
2014 Beykent Universitesi
181 Tiiketim Kiiltiiriiniin Insa Ettigi Bedenler: Tiiketim-Saglk- (Yiiksek Hatice Giilez Sosyal Bilimler
Medikalizasyon Iliskisi lisans) Bozbek Enstitiisii, Istanbul
Siileyman Demirel
2014 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
182 Saglik Sektoriinde Bilingalt: Reklameiligin Uygulanabilirligi lisans) Sevil Havare Isparta
Inmeli Hastalara Bakim Veren Aile Uyeleri igin Hazirlanan 2014 Akdeniz Universitesi
Web Sayfasinin Kalitesi, igerigi ve Kullanimmin (Yiksek Saglik Bilimleri
183 Degerlendirilmesi lisans) Yasemin Demir | Enstitiisii, Antalya
2014 Bogazici Universitesi
Tiirk Universite Ogrencilerinde Batili Medyaya Maruz Kalma | (Yiiksek Sosyal Bilimler
184 ve Fiziksel Memnuniyet Arasindaki iligkiyi Etkileyen Faktorler | lisans) Ege Kurtulus Enstitiisii, Istanbul
2014 Beykent Universitesi
Saglik Tiketicilerinin Satin Alma Kararlar1 ve Agizdan Agiza | (Yiiksek Sosyal Bilimler
185 Pazarlama lisans) Tiilay Gokmen | Enstitiisii, Istanbul
2014 Nigde Universitesi
Post-Modern Estetik ve Saglik Anlayislari: Tiirk Halkinin Beden | (Yiiksek Sosyal Bilimler
186 Imaj1 Uzerindeki Etkilerinin Olgiilmesi Uzerine Bir Aragtirma | lisans) Okan Baldil Enstitiisii, Nigde
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Saglikli Yasam (Wellness) Pazarlamasinda Kisisel Degerlerle

Marmara Universitesi

Saglhigin Taniminin Saglikli Yasam Tarzi Uzerindeki Etkisi ve | 2014 Sosyal Bilimler
187 Bir Arastirma (Doktora) Filiz Bozkurt Enstitiisii, Istanbul
Kamu Spotlarinda Tartigmali Reklam Yaklagiminin Marmara Universitesi
Kullanilmasi: T.C. Saglik Bakanligmin “Sigara Pismanliktir” | 2014 Tuba Cevik Sosyal Bilimler
188 Kampanyasinin izleyiciler Uzerindeki Etkisi (Doktora) Ergin Enstitiisii, Istanbul
Saglik Kuruluslarinda Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Gazi Universitesi
Memnuniyet, Marka Giiveni ve Marka Sadakati Arasindaki [ 2014 Sosyal Bilimler
189 [liskinin Belirlenmesine Yonelik Bir Alan Calismast (Doktora) Alper Giizel Enstitiisii, Ankara
Akdeniz Universitesi
2014 Sosyal Bilimler
190 Moda Programlarinda Kadm Bedeninin Metalasmasi (Doktora) Ozlem Ozdemir | Enstitiisii, Antalya
Adnan Menderes
2014 Universitesi Saglik
(Tipta Bilimleri Enstitiisi,
191 Saglik Arama Davranisi ve Etki Eden Etmenler Uzmanlik) Rifki Onder Aydmn
Beykent Universitesi
2015 Sosyal Bilimler
(Yiksek Azime Enstitlisii
192 Saglik Hizmetlerinde Toplam Kalite Yonetimi lisans) Demir Istanbul
2015 Yeditepe Universitesi
Saglik Dergilerindeki Farmasétik Uriin Reklamlarinin Analizi: | (Yiiksek Merve Saglik Bilimleri
193 Tiirkiye'de Segilen Iki Dergide Karsilastirmali Bir Calisma lisans) Coskunoglu Enstitiisii, {stanbul
Bir internet Sitesine Diyet Almak I¢in Bagvuran Yetiskin
Kisilerde Yemek Yeme Tutum ve Davranis Bozuklugunun 2015 Okan Universitesi
Olup Olmadigmi Saptanmasi ve Bunun Agirliklari ile (Yiksek Zehra Margot Saglik Bilimleri
194 iliskisinin Degerlendirilmesi lisans) Celik Enstitlisii
Siileyman Demirel
2015 Universitesi Sosyal
Firsat Avciliginda Online Aligveris Sitelerinin Etkinligi (Yiksek Bilimler Enstitiisi,
195 Uzerine Bir Uygulama lisans) Cigdem Sar1 Isparta
Diizce’de Yasayan Yetiskin Bireylerin Popiiler Diyetleri [ 2015 Baskent Universitesi
Ogrendikleri Kaynaklar, Popiiler Diyetler Hakkindaki Bilgileri | (Yiiksek Tugge Saglik Bilimleri
196 ve Yanlis Uygulamalari lisans) Karaduman Fakiiltesi, Ankara
Istanbul’da Ozel Bir Universitede Egitim Gormekte Olan 1. ve [ 2015 Yeditepe Universitesi
4. Sinif Beslenme ve Diyetetik Ogrencilerinin Yeme (Yiiksek Gozde Dumlu Saglik Bilimleri
197 Tutumlarinin Karsilastirilmasi. lisans) Bilgin Enstitiisii, Istanbul
2015 Gazi Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
198 Hekime Yonelik Siddetin Tiirk Basinina Yansimasi lisans) Rahmi Unvanli | Enstitiisii, Ankara
Elaz:g li Bir Kirsal Bélgesinde Yetiskinlerin Saghkla Ilgili 2015 Inénii Universitesi
Televizyon Programlarini izleme ve Etkilenme Durumlarinin (Yiiksek Saglik Bilimleri
199 Incelenmesi lisans) Nese Ozdemir Enstitiisii, Malatya
2015 Ankara Universitesi
Gida Reklamlarinin Cocuklarin Beslenmesi Uzerindeki (Tipta Tugba Yagci Saglik Bilimleri
200 Etkilerinin Degerlendirilmesi uzmanlik) Yilmaz Enstitiisii, Ankara
Hastane Y o6neticilerinin Stratejik Yo6netim Araglar1 Bilgi ve 2015 Hacettepe Universitesi
Kullanim Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma (Yiksek Ipek Bilgin Sosyal Bilimler
201 lisans) Demir Enstitiisii, Ankara
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2015 Anadolu Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
202 Obezitenin Gazetelerde Sunumu lisans) Firat Adiyaman | Enstitiisii, Eskisehir
Siileyman Demirel
2015 Universitesi Sosyal
Hekim-Hasta {liskisinde Giiven Faktoriiniin Incelenmesi: (Yiiksek Bilimler Enstitiisi,
203 Isparta [li Ornegi lisans) Emrah Giilcemal | Isparta
2015 Sakarya Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
204 Hasta Haklar1 Algisinin Gelismesinde Medyanin Etkisi lisans) Cigdem Ugan Enstitiisii, Sakarya
Istanbul Medipol
2015 Universitesi Saglik
Saglik Kurumlarindaki Saglik Calisanlarinda Is Doyumunun (Yiksek Bilimleri Enstitiisi,
205 Incelenmesi lisans) Buse Eroglu Istanbul
Saglik Hizmeti Kullanim Kiiltiiriiniin Belirlenmesi: Mersin 2015 Okan Universitesi
Devlet Hastanesi, Mersin Universitesi Hastanesi ve Ozel (Yiksek Fatma Leyla Saglik Bilimleri
206 Forum Yasam Hastanesi lisans) Cezik Enstitiisii, Istanbul
2015 Beykent Universitesi
(Yiksek Nilgiin Kurt Sosyal Bilimler
207 Saglik Kurumlarinda Halkla {liskiler Uygulamalart lisans) Bakir Enstitiisii, Istanbul.
2015 Beykent Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
208 Iletisim Becerileri, Motivasyon ve Saglik Calisanlart lisans) Se¢il Bekcan Enstitiisii, Istanbul
2015 Erciyes Universitesi
Saglik fletisiminde Kullanilan Kamu Spotlarmin Halkla (Yiiksek Sosyal Bilimler
209 Iliskiler Agisindan Incelenmesi: Saglik Bakanligi Ornegi lisans) Tuba Canak Enstitiisii, Kayseri
2015 Okan Universitesi
Hastanelerde Yeni {letisim Teknolojileri Kullanimmin Kurum | (Yiiksek Aysun Saglik Bilimleri
210 Ici iletisim Doyumuna Etkisi Lisans) Danayiyen Enstitlisii
2015 Galatasaray
Risk Toplumunda Kitle Medyasmim Rolii Rahim Agzi Kanseri | (Yiiksek Universitesi Sosyal
211 Riski ve Hpv Asisinin Haberlestirilmesi lisans) Nilgiin Eryesil Bilimler Enstitiisii
2015 Hali¢ Universitesi
Tip 1 Diyabet Hastalarinin Bilgi Arayiginda Internet (Yiiksek Saglik Bilimleri
212 Tutumlarinin Degerlendirilmesi lisans) Giines Feyizoglu | Enstitiisii, Istanbul
2015 Sakarya Universitesi
Modernizmin Beden Tiiketimine Etkisi: Estetik Cerrahi | (Yiiksek Sosyal Bilimler
213 Operasyonlar Ornegi lisans) Fatma Ayparcas: | Enstitiisii, Sakarya
Selguk Universitesi
2015 Sosyal Bilimler
214 Saglikta Siddet Haberlerinin Basina Yansimasi (Doktora) Ozlem Dugan Enstitiisii, Konya
Akdeniz Universitesi
Tibbi Séylem, Giindelik Hayat ve Tktidar: Sismanligin Medya | 2015 Meltem Sosyal Bilimler
215 Araciligiyla Tibbilestirilmesi (Doktora) Timurturkan Enstitiisii, Antalya
Giilhane Askeri T1ip
Akademisi
Komutanligi, Saglk
Adolesanlarm Saglig1 Gelistirme Davranigina Web Destekli 2015 Bilimleri Enstitiisii
216 Egitim ve Danigmanligin Etkisinin Incelenmesi (Doktora) Sabahat Coskun | Miidurliigii, Ankara
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Selguk Universitesi

Kamu Idareleri ve Kuruluslarinda Sosyal Medya: Kavramsal ve | 2015 Sosyal Bilimler
217 Ampirik Bir Caligma (Tiirkiye Ornegi) (Doktora) Seyida Erkek Enstitiisii, Konya
Adnan Menderes
2015 Universitesi Saglik
(Tipta Mehmet Salih Bilimleri Enstitiisii,
218 Alicilar ve Aktarlar Agisindan Sifali Bitkilere Kisisel Yaklasim | uzmanlik) Akgakaya Aydin
Osmangazi
2015 Universitesi Saglik
Adolesanlarda  Internet Destekli Beslenme Egitiminin | (Tipta Bilimleri Enstitiisi,
219 Etkinliginin Degerlendirilmesi: Randomize Kontrollii Caliyma | uzmanlik) Fatih Oz Eskisehir
Siileyman Demirel
Poliklinige Basvuran Hastalarda Giinesin Zararli Etkileri ve | 2015 Universitesi Saglik
Korunma Yollar1 ile Ilgili Bilgi, Tutum ve Davranslarin | (Tipta Bilimleri Enstitiisi,
220 Arastirilmasi uzmanlik) Sevim Terzi Isparta
Istanbul Universitesi
Saglik fletisiminde Sosyal Medyanin Rolii: Tiirkiye’de Saghk | 2016 Sosyal Bilimler
221 Kurumlarmin Sosyal Medya Kullaniminin Incelenmesi (Doktora) Kezban Karagoz | Enstitiisii, Istanbul
2016 Beykent Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
222 Saglik Hizmetlerinde Tletisimin Onemi: Ampirik Bir Calisma Lisans) Tanga Agopyan | Enstitiisii, Istanbul
2016 Anadolu Universitesi
Saglik Konulu Bloglarda Alternatif Tipla flgili Igeriklerin (Yiksek Nasif Ali Sosyal Bilimler
223 Sunumu Lisans) Uniigiir Enstitiisii, Eskisehir
Istanbul Medipol
2016 Universitesi Saglik
Annelerin Dogum Sonras1 Emzirme Davraniglar1 ve Etkileyen | (Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
224 Faktorler lisans) Saime Akyigit Istanbul
Dokuz Eyliil
2016 Universitesi Saglik
Tip 2 Diyabetli Bireylerin Fonksiyonel Gidalar1 Bilme, (Yiksek Bilimleri Enstitiisii,
225 Kullanma Durumlari ve fliskili Etmenlerin Belirlenmesi lisans) Nezihe Otay [zmir
2016 Atilim Universitesi
Bireylerin Hastane Se¢iminde Hastanenin Taninirligi ve (Yiksek Sosyal Bilimler
226 Kurumsal Marka Imaji1 Tercihleri Analizi lisans) [lknur Sunal Enstitiisii, Ankara
Yeni Cevresel Paradigma Olgegi ile Organik Gida 2016 Ankara Universitesi
Tiiketicilerinin Cevreye Yonelik Tutumlarinin (Yiksek Fen Bilimleri
227 Degerlendirilmesi: Ankara Ili Ornegi Lisans) Ceyda Atalay Enstitiisii, Ankara
Siileyman Demirel
2016 Universitesi Sosyal
Dergilerdeki Saglik Igerikli Reklamlarda Kadin Bedeninin (Yiksek Bilimler Enstitiisi,
228 Kullanimi lisans) Engin Meg Isparta
2016 Atilim Universitesi
Saglik Hizmetlerinde Viral Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin (Yiksek Sosyal Bilimler
229 Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi lisans) flyas Ersoy Enstitiisii, Ankara
2016 Marmara Universitesi
(Yiiksek Ayten Senol Sosyal Bilimler
230 Saglik Haberlerinde Kadin Bedeninin Sunumu Lisans) Aydmn Enstitiisii, Istanbul
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2016 Beykent Universitesi
Sosyal Medyanin Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii (Yiiksek Sosyal Bilimler
231 Arttirmadaki Onemi Lisans) Kiibra Eminoglu | Enstitiisii, Istanbul
2016 Gazi Universitesi
Reklam Igerik Analizi: Tiirkiye’de Prime Time’da Yayinlanan | (Yiiksek Giizel Sanatlar
232 Reklamlar Uzerine Bir Uygulama Lisans) Evrim Cengiz Enstitiisii, Ankara
Cumbhuriyet
Televizyonda Yayimlanan Obezite ile flgili Kamu Spotlarmm | 2016 Universitesi Egitim
Obez Bireylern Kilo Vermeye Yonelik Tutum ve inanglart (Yiiksek Songiil Bilimleri Enstitiisii,
233 Uzerine Etkisi ve Grafik Tasarim Agisindan Incelenmesi Lisans) Mollaoglu Sivas
2016 Istanbul Universitesi
Saglik Calisanlarinin Gida Giivenligine {liskin Bilgi (Yiiksek Saglik Bilimleri
234 Diizeylerinin Saptanmasi lisans) frem Ozay Enstitiisii, Istanbul
2016 Okan Universitesi
Dis Hekimliginde Tamitim ve Reklam Kavramlarmm | (Yiiksek Saglik Bilimleri
235 Degerlendirilmesi lisans) Dilhun Yiiksel Enstitiisii, Istanbul
2016 Sakarya Universitesi
Giyilebilir Teknolojiler Tabanli Mobil Hasta Takip Sistemi (Yiiksek Necip Fazil Fen Bilimleri
236 Tasarimi ve Gergeklestirilmesi lisans) Bilgin Enstitiisii, Sakarya
2016 Acibadem Universitesi
Hastane ve Hekim Tercihinde Sosyal Medyanin Etkisine | (Yiiksek Saglik Bilimleri
237 Yonelik Bir Arastirma lisans) Esra Fener Enstitlisii
Anadolu Universitesi
2016 Asuman Sosyal Bilimler
238 Saglik Konulu Yaymecilik Etik Tlkeleri (Doktora) Kaya Enstitiisii, Eskisehir
Okan Universitesi
Stratejik Pazarlama Kararlarinda Sosyal Medya [ 2016 Sami Onur Sosyal Bilimler
239 Uygulamalarmm Etkisi: Saglik Sektoriinde Bir Arastirma (Doktora) Erarslan Enstitiisii, Istanbul
Marmara Universitesi
Sosyal Medyanin Hasta Sadakatine Etkisi: Sosyal Medya [ 2016 Sosyal Bilimler
240 Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma (Doktora) Hikmet Tosyali | Enstitiisii, Istanbul
Cumbhuriyet
Organik Uriinlerin Pazarlanmasinda Markalasmanin Rolii ve Universitesi Sosyal
Katkisi: Organik Zeytinyagi Ureten Firmalar Uzerinde Bir | 2016 Bilimler Enstitiisi,
241 Arastirma (Doktora) Derya Kutlu Sivas
Marmara Universitesi
E-Tiiketim Davramslar1 Yaklagimi ile Yasam Tarzlart Uzerine | 2016 Kamer Ilgin Sosyal Bilimler
242 Bir Arastirma: Istanbul Ornegi (Doktora) Cakiroglu Enstitiisii, Istanbul
2016 Kocaeli Universitesi
Calisan Kadmlarda Meme Kanseri Tarama Davranislart ve | (Tipta Emine Arslan Saglik Bilimleri
243 Saglik Inanglari uzmanlik) Kapicibasi Enstitiisii, Kocaeli
2016 Istanbul Universitesi
Istanbul’da Bir Aile Hekimine Kayitli Erkeklerin Ureme Saglig1 | (Tipta Saglik Bilimleri
244 Davranislar1 ve Gereksinimlerinin Arastirilmasi uzmanlik) Mehmet Kaya Enstitiisii, Istanbul
Ankara  Universitesi Tip Fakiiltesi Aile Hekimligi [ 2016 Ankara Universitesi
Polikliniklerine Basvuran Hemsirelerin Human Papilloma Viris | (Tipta Saglik Bilimleri
245 Enfeksiyonu ve Asilamasina {liskin Saglik Inanglart uzmanlik) Derya Sen Enstitiisii, Ankara
Kahramanmarag Siitcii
246 Saglik Arama Davranisi ve Medya 2016 Nagihan Sar1 Imam Universitesi
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(T1ipta Saglik Bilimleri
uzmanlik) Enstitiisi,
Kahramanmarag
Konya Egitim ve
Aile Hekimligi Poliklinigine Bagvuran Bireylerin Eriskin Asilari | 2016 Aragstirma Hastanesi
Hakkindaki Farkindaliklarinin, Mevcut Eriskin Asilanma | (Tipta Mehmet Koray | Saglik Bilimleri
247 Durumlarmm Tespiti ve Degerlendirilmesi uzmanlik) Bolatkale Universitesi, Konya
Mustafa Kemal
2016 Universitesi Saglik
Aile Saglig1 Merkezlerine Basvuran Hasta ve Hasta Yakinlarmm | (Tipta Bilimleri Enstitiisi,
248 Bitkisel Tamamlayic1 Tip Hakkindaki Diisiinceleri ve Tutumlar | uzmanlik) Mustafa Ezer Hatay
Istanbul Gelisim
Geleneksel Gida Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin 2017 Universitesi Sosyal
Alimasiin Tiirk Ekonomisine Finansal Katkis1 Uzerine Bir (Yiiksek Bilimler Enstitiisi,
249 Arastirma ( Facebook ve Instagram Ornegi) lisans) Derya Sar1 Istanbul
Yiiziincii Y1l
2017 Universitesi, Saglik
Gebelerin Gebelikte Yapilan Tarama Testleri Hakkindaki Bilgi, | (Tipta Bilimleri Enstitiisi,
250 Tutum ve Davramslarinin Incelenmesi uzmanlik) Ercan Oner Van
Dokuz Eyliil
2017 Universitesi Saglik
Tiirkiye'de Mamografi ile Meme Kanseri Tarama Siirecinin | (Tipta Bilimleri Enstitiisii,
251 Sosyokiiltiirel ve Politik Analizi: Nitel Bir Calisma uzmanlik) Duygu Liileci [zmir
Ak-Tek Saglikta Sosyal Medya Kullanimi Olgeginin
Gelistirilmesi ve Aile Hekimlerinin Sosyal Medya | 2017 Gukurova Universitesi
Kullanimlarinin Kisisel ve Mesleki Gelisimlerine Etkilerinin | (Tipta Halil Volkan Saglik Bilimleri
252 Degerlendirilmesi uzmanlik) Tekayak Enstitiisii, Adana
2017 Kocaeli Universitesi
Zayiflama Amaciyla Kullanilan Gida Takviyelerinin Satigini | (Tipta Fatma Betiil Saglik Bilimleri
253 Yapan Internet Sitelerinin Giivenilirligi uzmanlik) Karaman Enstitiisii, Kocaeli
2017 Isik Universitesi
Bir Grup Lise Ogrencisinin Internet Kullanimlarinin Beden (Yiiksek Sosyal Bilimler
254 Algilar1 ve Yeme Tutumlar ile [ligkisi lisans) Buse Yilmaz Enstitiisii, Istanbul
2017 Selguk Universitesi
Android Tabanli Anne ve Anne Adaylari I¢in Bilgi Paylayisim | (Yiiksek Fen Bilimleri
255 Platformu lisans) Emine Yasar Enstitiisii, Konya
2017 Beykent Universitesi
Saglik Iletisiminde Sosyal Medya Kullanimi ve Saglk | (Yiiksek Sosyal Bilimler
256 Okuryazarhigina Etkisi; Beyoglu Ornegi lisans) Defne Aygiin Enstitiisii, Istanbul
2017 Okan Universitesi
Gebelik Siirecinde Poliklinik Takibinin Gebelerin Saglik Bilgi | (Yiiksek Saglik Bilimleri
257 Diizeyine Katkis1 lisans) Belma Uzun Enstitiisii, Istanbul
Risk Iletisimi Stratejileri Agisindan Bilgi ve Bilgi Okuryazarligi: Gazi Universitesi
Saglik Haberlerine ve Saglik Calisanlarina Yoénelik Bir [ 2017 Sosyal Bilimler
258 Arasgtirma (Doktora) Eda Turanct Enstitiisii, Ankara
Pamukkale
Universitesi Egitim
Paydaslarin Goziinden Sosyal Medyanin Yarar ve Risklerine | 2017 Bilimleri Enstitiisii,
259 Yonelik Bir Inceleme (Doktora) Tiirkan Celik Denizli
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Akdeniz Universitesi

2017 Sosyal Bilimler
260 '"'[uketnr_l K‘iltu"m ve Blr Tiiketim Nesnesi Olarak Yazili Basinda (Doktora) Yasemin Biligli | Enstitiisii, Antalya
Healthism" S6ylemi
Istanbul Sisli Etfal Egt.
ve Ars.
Aile Hekimligi Poliklinigine Bagvuran Hastalarda Tamamlayici | 2017 Hastanesi Saglik
ve Alternatif Tip Bilgi, Tutum ve Farkindalik Durumunun | (Tipta Bilimleri Universitesi,
261 Arastirilmasi uzmanlik) Gozen Soguksu | Istanbul
2017 Marmara Universitesi
Kadin Odakli Habercilik Kapsaminda Yazili Basinda “Meme | (Yiiksek Sosyal Bilimler
262 Kanseri” Hakkinda Cikan Haberlerin Incelenmesi lisans) Nurdane Diindar | Enstitiisii, Istanbul
2017 Aydin Universitesi,
Saglik Sektoriinde Kisisel Markalasma: Tercih Edilen Doktorun | (Yiiksek Sosyal Bilimler
263 Markalasmasinin Hastane Tercihine Etkisi lisans) Mehmet Ayaz Enstitiisii, Istanbul.
Bahgesehir
2017 Universitesi, Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
Tiirkiyedeki Ozel Hastanelerin Dijital Pazarlama Faaliyetleri ve | .. . :
264 Internet Sitelerinin Pazarlama Amagh Kullanim Analizi lisans) Selman Zengin | Istanbul.
Ankara Universitesi
2017 Gokee Zeybek Sosyal Bilimler
Giindelik ve Siradan Olan: Sekillendiren Bir S6ylem Olarak e
265 Korkunun Reklamlar Araciligiyla Yeniden Uretimi (Doktora) Kabake: Enstitiisi, Ankara
Galatasaray
2017 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
Kadn Bedeni Doniisiim Politikalari, Self- Panoptikon: . R :
266 Women's Health Dergisi Ornegi lisans) Yeliz Yiicel Istanbul
Selguk Universitesi
2017 Oya Eryigit Sosyal Bilimler
267 Toplums-allCmmyet Baglaminda S_;agll{(. ve Hastalik: Bir Saglik (Doktora) Giinler Enstitiisii, Konya
Sosyolojisi Calismasi (Karaman Ornegi)
Ankara Universitesi
2017 Sosyal Bilimler
268 Otizm Deneyimine Sahip Ebeveynlerin Otizme Dair Haberleri (Doktora) Esin Aygiin Enstitiisii, Ankara
Alimlamas1
Ege Universitesi
2017 Sosyal Bilimler
269 _Sosyal Pagarlama ng_lamlnda Saglik Haberlerinin Yazili Basin (Doktora) Ozgiir Karatas Enstitiisi, lzmir
Isletmelerinde Temsili
2017 Hacettepe Universitesi
Addlesanlarda Televizyon, Bilgisayar/Video Oyunu Gibi (Yiksek Saglik Bilimleri
270 Medya Ka‘y.nzllkl?lr}mp Kullamm} ile Besin Tiiketim Durumu lisans) Fatma Kartal Enstitiisii, Ankara
Arasindaki Iligkinin Incelenmesi
2017 Firat Universitesi Fen
(Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
Cevrimigi forum sitelerindeki hastalik belirtilerine gore hasta- . Lo -
ik liklar ve buna uygun ilaglar arasindaki iligkilerin bulunmasi lisans) Esra Giindogan | Flazig
2017 Gazi Universitesi
(Yiksek Saglik Bilimleri
272 Kadmlarin Gebelik Suremg(}e Mobil Uygulama ve Blog Kul- lisans) Sultan Ozkan Enstitiisii, Ankara
lanma Durumlari ve Gebelige Uyumlarinin Saptanmasi
Istanbul Aydin
2017 Universitesi Sosyal
(Yiksek [lknur Deren Bilimler Enstitiisi,
273 lisans) Korkmaz Istanbul

Saglik iletigimi: Kanser hastalari ile hekim iligkisi
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2017

Erciyes Universitesi

(Yiiksek Fen Bilimleri
274 Kablosuz I‘-Iab‘erlesrpe Teknolojisi ile Uzaktan lisans) Ahmet Yilmaz Enstitiisi, Kayseri
Hasta Takip Sistemi
2017 Utfuk Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
275 Sosyal Medyanin Saglik {letisimindeki Yeri lisans) Biisra Karagdl Enstitiisi, Ankara
2017 Hali¢ Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
276 S'ﬁgllk Sekt(-)r_unfie Fotografin Kullanim Alanlar1 Ve Tarihsel lisans) Derya Yazar Enstitiisi, Istanbul
Siiregte Geligimi
2017 Marmara Universitesi
Saglikla Tlgili Bilgilere Erigsimde Internetin Rolii (Yiiksek Saglik Bilimleri
277 lisans) Pmar Ekiz Enstitiisii, Istanbul
2017 Bartin Universitesi
(Yiiksek Egitim Bilimleri
278 Yere} .Gaze‘telerln Yggar;n Bov){u Ogrenmeye Katkilarinin Deger- lisans) Elif Cuhadar Enstitiisii, Bartin
lendirilmesi (Bartin Ili Ornegi
Siileyman Demirel
2017 Universitesi Sosyal
(Yiksek Esra Azime Bilimler Enstitiisi,
Saglikli Beslenme ve Hareketli Hayat Programina . .
27 Dair Halkin Farkindaligi Uzerine Bir Arastirma lisans) Koksal Isparta
2017 Uskiidar Universitesi
; ) (Yiiksek Mehtap Saglik Bilimleri
280 "Gebellefm Beslenrrfm Uzerine Medyanin Etkisine Iliskin G6- lisans) Siileymanoglu Enstitiisii, Istanbul
riiglerin Incelenmesi
Bilgi Universitesi
Factors Affecting Adherence Among Type 2 Diabetes Mellitus | 2017 Miige Gizem Sosyal Bilimler
281 Cases and Prioritization of Patient Healthcare in Pharmaceuti- (Doktora) Bicake: Akalin | Enstitiisii. Istanbul
cal Marketing Activities
2017 Selguk Universitesi
(Yiksek Sosyal Bilimler
ikna Edici Iletisim Agisindan Korku Cekiciligi Kullanimi: Sag- | .. -~ . e
282 lik Bakanlig1 Tarafindan Yaymlanan Kamu Spotlar1 Ornegi lisans) Ozlem Seki Enstitiisi. Konya
2018 Ege Universitesi
Yeni Medyada Saglik fletisimi ve Saglik Haberciligi: Beden (Yiksek Sosyal Bilimler
283 Polltlkal-a‘rl Uzerinden Ka-dll’l Saglig1 Haberlerinin lisans) Zeliha Kurban Enstitiisii. {zmir
Anlambilimsel Incelemesi
Istanbul Medipol
2018 Universitesi, Saglik
(Yiiksek Bilimleri Enstitiisi,
284 Reklamlarin Farkli Sgsyo-e}(onom}kh Kiiltiirel Diizeydeki Ado- lisans) Merve Giiliinay | istanbul
lesanlarin Beslenmesi Uzerine Etkisi
Hacettepe Universitesi
2018 Leila Sosyal Bilimler
285 %aghk ve Dlyabet Okur‘yz}zarllvglz Hacettepe (Doktora) Hashempour Enstitiisii, Ankara
Universitesi Hastaneleri Ornegi
2018 Selguk Universitesi
(Yiksek Ozge Durmaz Saglik Bilimleri
286 Gldg Guven!lgl Kavrami Biling Diizeyinin lisans) Dayilar Enstitiisii, Konya
Belirlenmesi
2018 Istanbul Universitesi
Cocukluk Asilarmm Uygulanmasini Reddeden Ebeveynlerin | (Tipta Ahmet Saglik Bilimleri
287 Tutumlarinin Niteliksel Yontemle incelenmesi Uzmanlik) Abbasoglu Enstitiisii, Istanbul
2018 Diizce Universitesi Fen
(Yiksek Bilimleri Enstitiisi,
288 Android Tabanli Mobil Saglik izleme Uygulamast lisans) Ebru Giindogdu | Diizce
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2018 Selguk Universitesi
Televizyonlarda Yayinlanan Kozmetik Reklamlarinda Kadm | (Yiiksek Sosyal Bilimler
289 Temsili lisans) Nida Saroglu Enstitiisii, Konya
2018 Uskiidar Universitesi
Gida Reklamlarinin  4-6 Yas Cocuklarinin  Beslenmesi | (Yiiksek Seren Sosyal Bilimler
290 Uzerindeki Etkilerinin incelenmesi (Istanbul Ornegi) lisans) Sonmezkale Enstitiisii, Istanbul
Gebze Teknik
2018 Universitesi Sosyal
} } (Yiksek Berk Burak Bilimler Enstitiisti,
291 Se}gllkh Besin Tiiketimi ve Egitim Diizeyi: Su Uriinleri Uzerine lisans) Varlik Gebze.
Bir Arastirma
Hacettepe Universitesi
2018 Sosyal Bilimler
Saglik Okuryazarligi ve Hekim-Hasta Iletisiminin Kalitesi Ara- . P
292 sindaki fligkinin Incelenmesi: Aile Sagligi Merkezleri Ornegi (Doktora) Kenan Gozli Enstitiisii, Ankara
Akdeniz Universitesi
Kiiresellesen Diinyada Sagligin Degisen Anlami: Beslenme 2018 Esra Karakus Sosyal Bilimler
293 Uzerinden Bir Inceleme (Doktora) Umar Enstitiisii, Antalya
Galatasaray
Saglik fletisimi Yéntemi Olarak Sosyal 2018 Universitesi Sosyal
Pazarlamanin Kullanimi ve Uygulamalari: .. o -
Tiirkiye’de HIV/AIDS in Saglik inang Modeli (Yitksek Sanem Zelal Bilimler Enstitiist,
294 Cergevesinde Ele Alinmast lisans) Tirkmen Istanbul
2018 Bilgi Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
295 Medikal Mail.”ka'l.arlnvlfleklm Ziyaretlerine Yonelik Bir Ince- lisans) Dilek Aydogdu | Enstitisi, Istanbul
leme-Karabiik Ornegi
2018 Okan Universitesi
} (Yiiksek Sosyal Bilimler
296 fonks1yo‘n‘el“G1di1‘larda Tiiketici Algis1 Uzerine Bir Arastirma: lisans) Efe Kaan Ulu Enstitiisii, Istanbul
Istanbul Ili Ornegi
2018 Istanbul Universitesi
(Yiiksek Gokge Yurttas Saglik Bilimleri
297 Tiirkiye’de Qele;neksel Tedavide Tansiyon Diisiiriicii Olarak lisans) Gelmez Enstitiisii, Istanbul
Kullanilan Bitkiler
Maltepe Universitesi
2018 Abdiilbesir Sosyal Bilimler
Ev Hanimlarmin Televizyonda Yaymlanan Saglik Programla- [P
298 rin1 [zleme Motivasyonlart: Uskiidar Ornegi (Doktora) Ceylan Enstitiisd, Istanbul
Namik Kemal
2018 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
299 I-.I‘emslre.l‘erm Ca‘hsma}. Mot}vasyonlarlpl Arttirmada Etkili Fak- lisans) Filiz Yiicel Tekirdag
torler: Tiirk¢e Literatiiriin Incelenmesi
2018 Anadolu Universitesi
(Yiksek Muhammet Sosyal Bilimler
300 Sag}lk Kur‘u.luslarhl Web Sitelerinin Medikal Turizm Agisindan lisans) Semih Giinak Enstitiisii, Eskisehir
Degerlendirilmesi
2018 Beykent Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
301 g?;z:agr;e Tercihinde Sosyal Medya Kullanim Etkisi: Istanbul I1 lisans) Yasemin Askin | Enstitiisii, Istanbul
Cumbhuriyet
2018 Universitesi Sosyal
(Yiiksek Bilimler Enstitiisti,
Saglik Kuruluslarinda Verimlilik Y6niinden . .
302 Halkla Iliskilerin Onemi: C.U. Hastanesi Ornegi lisans) Ahmet Tamay Sivas
Agizdan Agiza Tletisimin Saglik Gazi Universitesi
Hizmetleri Pazarlamasindaki Onemi 2018 Sosyal Bilimler
303 Ve Tiketicilerin Saglik Hizmeti (Doktora) Maside Giircii Enstitiisii, Ankara

Kullanim Tercihi Uzerindeki Etkisi
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2018 Okan Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
Saglik Kurumlarinda i¢ Halkla iliskilerin Yeri ve Onemi Uze- . - . e
304 rine Bir Ornek Calisma (Okan Universitesi Hastanesi) lisans) Tugge Demirkan | Enstitiisii, Istanbul
2018 Hacettepe Universitesi
) (Yiiksek Saglik Bilimleri
305 Turk}ye de‘ Faaliyet Gosteren Ilag Firmalarinin Web Siteleri lisans) Basar Kayran Enstitiisii, Ankara
Uzerine Bir Arastirma
2018 Biruni Universitesi,
(Yiksek Saglik Bilimleri
Diyetisyenlerin Sosyal Medyadaki Paylasimlarim Bilimsel ve | .. [T
306 Etik Yénden incelenmesi (Instagram Ornegi) lisans) Beyza Mendes Enstitiisi, Istanbul
Bahgesehir
2018 Universitesi Sosyal
(Yiksek Bilimler Enstitiisti,
The Impact of Social Media on Purchasing Behavior of Non- . :
307 Prescription Drug (Otc) Consumers in Turkey lisans) Bureu Denk Istanbul
2018 Aydin Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
Yeni Medyayla Birlikte Dijitallesen Tiiketim: . - [P
308 Gittigidiyor Ornegi lisans) Cagla Ceyhan Enstitiisii, Istanbul
2018 Istanbul Universitesi
(Yiksek Fen Bilimleri
309 rSlilglhk Verilerinin Analizi I¢in Mobil ve Bulut Yazilimi Tasa- lisans) Gokhan Ozogur | Enstitisi, Istanbul
2018 Inénii Universitesi
(Yiiksek Sosyal Bilimler
Saglik Alaminda Bilgiye Ulasma Araci Olarak Internetin Rolii . . P
310 (indnii Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma) lisans) Tuba Celik Enstitiisil, Malatya
Biilent Ecevit
Aile Hekimligi Poliklinigine Basvuran Hastalarin Saglik Bilgi- 2018 Universitesi Saglik
sine Ulagmak Igin Sosyal Medya-Internet-TV Kullanim (T1ipta Belis Bengii Bilimleri Enstitiisi,
311 Durumu, Tamamlayic: Tip Uygulamalar: Konusunda Ve Aile Uzmanlik) Valdirim Zoneuldak
Hekimleri Hakkindaki Goriisleri £
Siileyman Demirel
2018 Universitesi Sosyal
(Yiksek Dolunay Ozlem | Bilimler Enstitiisii,
312 glé;:iylerm Saglik Bilgisi Arama Davranislarinin Degerlendiril- lisans) Kilit Isparta
2018 Dicle Universitesi
o (Tipta Dursun Saglik Bilimleri
313 Sggllk C.ahsanlarmln ve Toplumun Gestasyonel Diyabet Ile I1- Uzmanlik) Demircan Enstitiisii, Diyarbakir
gili Bilgi ve Tutumlari
Saglik Bilimleri Uni-
versitesi
Kegioren Saglik Uygu-
. 2018 ﬁr:ﬁ( Z;Arastlrma
lC:r)lcukluk Cag1 Asilar ile Ilgili Ebeveynlerin Bilgi ve Tutum- (Tipta Aile Hekimligi Klinigi,
314 Uzmanlik) Elif Yazici Ankara
2018
Medya Araglarimin Bagkent Universitesi Ogrencilerinin Bes- (Yiiksek Baskent Universitesi
lenme Davranislar ve Gida Uriinlerinin Se¢iminde Karar . . Saglik Bilimleri Ensti-
315 Vermedeki Etkisi lisans) Ezgi Mutlu tiisii, Ankara
2018
(Tipta Katip Celebi Universi-
Aile Saglig1 Merkezine Bagvuran Hastalarin Tamamlayici Tip . - tesi, Saglik Bilimleri
316 ile ilgili Bilgi, Tutum ve Kullanim Durumlar1 Uzmanlik) Gizem Dag Enstitiisii, izmir
2018
(Yiiksek Hilal Sayin Bezmialem Vakif Uni-
317 lisans) Varol versitesi Saglik Bilim-

Dental Implant Tedavisi Se¢iminde Medyanin Etkisi

leri Enstitiisii. Istanbul
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2018

(Yiksek Namik Kemal Univer-
Yazili, Gérsel ve Sosyal Medyada Gida ile lgili Bilgi Kirliligi- | . . < sitesi Fen Bilimleri
318 nin Halkin Gida Tercihi Uzerine Etkisi lisans) Kibra Saglam Enstitiisii, Tekirdag
Saglik Bilimleri Uni-
versitesi
2019 [zmir Tepecik Egitim
(Tipta Merve Dilara ve Arastirma Hastanesi
Saglik Calisanlar1 Arasinda Asilanmaya Genel Bakis, As1 Ka- Aile Hekimligi Klinigi,
319 bulii ve Reddini Etkileyen Faktorler Uzmanlik) Arican [zmir
Saglik Bilimleri Uni-
versitesi
2019 [zmir Tepecik Egitim
(Tipta ve Arastirma Hastanesi
320 Doktor ve Hemgirelerin Erigkin As1 Konusunda Farkindalik, Uzmanlik) Onur Dikmen Aile Hekimligi Klinigi,

Bilgi, Tutum ve Davranislari

Izmir
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Ek 2. Saglik Haberciliginde Ticari Unsurlara Iliskin Baslica Calismalar

Tir
Yazar
Kurum/ Dergi/
Calismanin Adi Konusu Sonu¢
Yaymevi
Tarih
Caligmanin sonunda
Kitap ilag endiistrisinin kar
Ticari kaygi
(Yabancr) elde edebilmek i¢in
nedeniyle iiretilen
Ray Moynihan hastaliklar uydurdugu
hastaliklar ve bu
Satilik Hastaliklar Allen Kassels ve bu hastaliklara
yalanlarin topluma
Hayy Kitap uygun ilaclar {ireterek
. zararini ele alan bir
Istanbul insanlar ilag
caligma.
2010 bagimlist yaptig1
vurgulanmistir.
Medya tarafindan
dayatilan saglikli
yasam endiistrisi
titketim
Kitap aligkanliklarini
(Yerli) bicimlemekte ve
Tibbilestirilen Yasam
Deniz Sezgin “Saglikli yasam artirmaktadir. Toplum
Bireysellestirilen
Saslik Ayrint1 Yayinlar endiistrisi” ve sagliginin
agl .
Istanbul tilketim aligkanliklart | iyilestirilmesi i¢in
2011

kamu otoriteleri
politika iiretmeli ve

birey tiikketim

kiskacindan
kurtulmalidir.
Doktora tezi Kapitalizm saglik
(Yerli) haberlerini kendi
Tiiketim kiiltiirii ve
Esma Giiltivin ¢ikarlarini
Tiiketim Kiiltiirii popiiler kiiltiiriin
Giir gergeklestirebilmek
Baglaminda Saglik saglig1 nasil
Ankara amaciyla
Haberleri . ticarilestirdigini
Universitesi kullanilmaktadir. Bu
anlatan bir ¢aligma.
Sosyal Bilimler noktada korku kiiltiirii
Enstitiisii

ve ihtiyaglarin
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Ankara
2009

manipiilasyonunun
etkin bi¢imde
kullanilmasi, saglik
haberlerini tilketim
kiiltirtiniin 6nemli bir
pargasi haline

getirmektedir.

Medya ve Saglik
Sektoriinde
Ozellestirme: Medya
Sahipligi ve Saglik

Doktora tezi
(Yerli)
Neriman Ilhan
Ankara
Universitesi

Sosyal Bilimler

Medyada
6zellestirme yanlist
tutumun haber

iceriklerine ve

Saglik sektoriinde
Ozellestirme siirecinin
sektorde yatirim ve
miilkiyeti olan

medyalarin haber

Haberleri Tliskisinin Enstitiisii tiretimine etkisi igerikleri Ozellestirme
Coziimlenmesi Ankara arastirtlmigtir. yanlis1 diizenledigi
2001 belirlenmistir.
Makale
(Yabancr)
Medya iliskileri Sun A-Park Haberciligi etkileyen
. Shoemaker ve
Dogrultusunda I¢ ve Maria E. Len- kurum dis1 unsurlar

D1s Haber Faktorleri
Saglik Habercilerinin
Bilissel ve
Davranigsal
Tutumlarini Nasil

Etkiler?

Rios ve Amanda
Hinnant
Annual

International
Public Relations
Research
Conference

11-14 Mart 2009

Reese’in medya
igerigini etkileyen
unsurlar
¢alismasindan
hareket ederek

yapilan bir caligma

arasinda aslinda en
belirleyici olan halkla
iligkiler
faaliyetleridir. Bu
alanda daha fazla

calisma yapilmalidir.

Selling Sickness: The
Pharmaceutical
Industry and Desaese
Mongering (Hastalik
Satmak: flag
Endiistrisi ve Hastalik

Ticareti)

Makale
(Yabancr)
Hanry D., Heath
I. ve Moynihan
R.

BMIJ Review
13 Nisan 2002

Saglikli insanlarin
kendilerini hasta
hissetmeleri i¢in

harcanan paralar1 ve
ilag endiistrisinin
lirettigi “desease
mongering” (hastalik
ticareti) kavramini

ele alan bir ¢aligma.

Ilag firmalar1 hastalik
ticareti yapmaktadir.
Ornegin kelligi ve
sosyal fobiyi
kullanarak insanlara
hastalik satmaya
caligilmaktadir. Bu
yapilirken medikal

egitimde “hastalik
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ticareti” arag olarak

kullanilmaktadir.

Yiiksek lisans

Medyanin saglik

kavramini nasil

Saglik haberlerine
medyada s6z sahibi

olan ya da gikar

Medyada “Saglikli” tezi
. popiilerlestirdigini ve iligkileri bulunan
Insan Sunumlari: (Yerli)
sagligin temel holdingler d
Popiiler Kiiltiirde Melis Baydur
ozelliklerinin tiiketim miidahale
Sagliklilik ve Marmara
. kiiltiird ile iliskili edebilmektedir.
Stirdiiriilebilir Yasam Universitesi
. olarak nasil Sagligin temel
Goriinlimleri Istanbul
degistigini ele alan ozellikleri tiiketim
2010
bir ¢alisma. kiltiirtiniin etkisi ile
7 degismistir.
Saglik haberleri iist
sinifin yasam tarzini
Hiirriyet 6zendirmektedir.
Makale
Gazetesi’'nde 1990- | Bunun i¢in de saglik
(Yerli)
. 2008 yillar1 arasinda alaninda insanlari
Tiiketim Kiiltiiri Ozgiil Birsen ve
. yayinlanmis saglik tiiketime tesvik
Cercevesinden Saglik [ Sule Y. Oztiirk .
haberlerinde tilketim | etmektedir. Insanlar
Haberleri Akademik Bakig
kiiltiiriniin etkisini medyadaki
Dergisi
belirlemeye yonelik miikemmel insan
Eylil-Ekim 2011
bir arastirma. sunumuna 6zenip
daha ¢ok
8 tiiketmelidir.
Medikal gazetelerdeki
Advertising in makaleler bilgi
Medikal Journals: Medikal gazetelerde kaynag degildir.
Makale
Should Current aslinda bilimsel bilgi Amag iyi reklam
(Yabancr)
Practices Change? vermekten Gte yapan makalelerin
Adriane-Fugh
(Medikal doktorlara ilag yazilmasidir. Medikal
Berman
Gazetelerdeki reklaminin dergilerin giivenilir
BMIJ Review
Reklamlar: Gegerli 2006 yapildigini iddia eden olmalari i¢in ilag
Uygulamalar bir ¢caligma. firmalarindan gelen
Degismeli Mi?) reklamlart kabul
9 etmemeleri gereklidir.
Doctors Must Not Be Doktorlar ve ilag Doktorlar ilag
Makale
Lapdogs to Drug firmalarinin firmalar1 tarafindan
. (Yabancr)
10 Firms (Doktorlar Ilag arasindaki iligkide yonlendirilmektedir.

359



Firmalarinin Kucak

Ko&pegi Olmamali)

Adriane-Fugh
Berman
BMIJ Review
2006

doktorlarin etki altina
alindiklarim
vurgulayan bir

makale.

Hatta ilag firmalarinin
cikarlarmna ters diisen
konular kongrelerde
konusuldugunda ilag

firmalarn
sponsorluktan
¢ekilmektedir. Bu
nedenle doktorlar ve
ilag firmalarinin
arasindaki iligki

degismelidir.

11

Drug
Companies&Doctors:
A Story of Corruption

(ilag Sirketleri ve
Doktorlar: Bir Riigvet
Hikayesi)

Makale
(Yabancr)
Marcia Angell
The New York

Review of Books

Ilag sektérii ve
doktorlar arasindaki
iligkileri ve bunun
medikal alandaki
dergilere nasil
yansidigin ele alan

bir ¢calisma.

Onceden fakiiltelere
yazdirilan aragtirma
¢alismalar1
1980’lerden sonra
tamamen ilag
firmalarinin bastirdigi
yayinlar olmaya
baslamistir.
Boylelikle ilaglar1
satan firmalar ayni
zamanda dergilerde

de yer almaktadir.

12

Dezenformasyona
Ugratilan Bir Hak
Olarak Saglik

Bildiri
(Yerli)
E. Giiltivin Giir
Sosyal Haklar
Sempozyumu

2010

Saglik haberciligi ve
tilketim kdltiiriinii ele

alan bir ¢aligma.

Sagligin ticarilesmesi
kapitalizmin
politikalarma baglidir.
Kapitalizm ¢esitli
politikalartyla
sagligini kaybeden
insanlara sagligini
kazandiracagi
yanilsamasini
sunmaktadir. Saglik
haberciligi ticari
amaglara ulagmak icin
kullanilan bir arag
olarak

diigtiniilmektedir.
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Insan saghig
postmodern siiregle
birlikte tiikketim

toplumunun temel tas

Bildiri
haline gelmistir.
(Yerli)
. Modern dénemde
Zafer Insan sagliginin
biitiin olarak
Cirhinlioglu tiiketim toplumunun
Postmodern Coziiliis diisiiniilen insan
Kocatepe temel tas1 oldugu
ve Saglik . bedeninin tiiketim
Universitesi iddiasinda olan bir
kiiltiirii doneminde
Sosyal Bilimler caligma.
parcalandig1
Dergisi
belirtilmektedir.
Bireylerin kendi
bedenleri iizerinde
kontrolil yitirdigi
13 sonucuna ulagilmistir.
Saglikli yasam baslig1
altinda anti aging,
menopoz, andropoz,
detoks, antioksidan
ilaglar, hafiza
korunmasi, obezite,
giinesin zararlari,
Yiiksek lisans | Saglik haberciliginin homeopati
) tezi (Yerli) ne oldugu, nasil (bitkilerden sifa
Hiirriyet Gazetesi’nde .
Burak Isak yapildig1 ve bulma) gibi ¢esitli
Saglik Haberciligi
14 . Anadolu iceriginde reklama | konular ele alinmakta,
Konusunda Bir Igerik .
Universitesi yer verilip bu durum saglik
Analizi
Eskisehir verilmedigini ele alan haberlerinin
2008 bir ¢alisma. ticarilesmesine zemin

hazirlamaktadir.
Ancak Hiirriyet
Gazetesi’nin 2007
yilinda incelenen
haberlerinde reklam
egilimi

bulunmamastir.
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Ilag sektdriiniin

Hastalar1 iyilestirmesi
beklenen tip, kirli bir
endiistriye

déniismiistiir. Tlac

Kitap firmalari-doktor
. endiistrilesmesi ve
Beyaz Onliik-Siyah (Yabancr) iligkileri, hayalet
tibbin bir sektor
Sapka/ Modern Carl Elliott yazarlik kavrama,
haline gelmesi,
Tibbin Karanlik Hayykitap medikal dergilerin,
. saglikta aldatma
Yiiziine Yolculuk Istanbul doktorlarin ve
kiiltiiriinii ele alan bir
2012 ilaglarin
caligma.
giivenilirligini
yitirdigi yasanan
orneklerle
15 goriilmiistiir.
Kutsal meslek olarak
bilinen hekimlik
saygmligini
Kitap
yitirmigtir. Doktor
. (Yerli) Sayginligini yitiren
Bir, Iki, U¢ Tip- deyince hayat
Ahmet Rasim tip alanidaki
Tababet Komada, kurtaran kisiler degil,
Kiigiikusta yozlagmayi gercek
Doktor Depresyonda, bigak parasi alan, ilag
Hayykitap yasamdan Orneklerle
Hasta Teyakkuzda . firmalarinin bir
Istanbul anlatan bir kitap.
dedigini iki etmeyen
Ocak 2011
kisiler
anlasilmaktadir. T1p
16 sektorii yozlagmustir.
Ilag sektorii, silah ve
uyusturucudan sonra
Kitap diinyanin en karli
(Yerli) Yeni hastaliklarin sektoriidiir. Tip, ilag
Biri Bizi Hasta
Ahmet Rasim uyduruldugu ve firmalarinin denetimi
Ediyor-Hap1
, Kiigiikusta tibbin ticarilestigi | ve kontrolii altindadir.
Yutmamak I¢in Ne .
Hayykitap ortam Ilag firmalar1
Yapmal1? .
Istanbul sorgulanmaktadir. kolesterolii tehlikeli
2011 gosterip fazla ilag
satmay1
17 amaglamaktadir.
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Bu ¢alisma mucize

Antidepresanlarin

etkisi bilyiik oranda

Kitap
ilag olarak plasebo etkisine
(Yabancr)
Antidepresan adlandirilan baglidir. Bu nedenle
Irving Kirsch
Efsanesinin Sonu- antidepresanlarin | insanlar1 antidepresan
Kuraldis1
Ciplak Kralin Yeni tehlikesini bagimlist yapmak ilag
. Yayinlart
Ilac1 . deneyimleyen bir firmalarinin bir
Istanbul
doktorun kaleme tuzagidir.
Eylil 2012
aldig1 bir kitaptir. | Depresyonda en etkili
18 tedavi terapidir.
Kolesterol, kalp
krizine sebep
olmaktadir.
Kolesteroliin kalp
Kitap Kolesterolii yiliksek
hastaliklarinin birinci
Kolesterol ve Akil (Yerli) ¢ikan kisi de, diisiik
dereceden sorumlusu
Oyunlary/ Gergekler | Mevliit Durmus ¢ikan kisi de ayni1
tutulmasinin ticari
Daha Ne Kadar Hayykitap oranda kalp krizi riski
. boyutu oldugunu .
Gizlenebilir? Istanbul altindadir. Ilag
kanitlamaya calisa
2009 firmalar1 kolesterolii
bir ¢caligma.
tehlikeli gosterip fazla
ila¢ satmay1
19 amaglamaktadir.
Makale
(Yabancr)
Mariam Ginman,
Stefan Ek, Birgok medya
Kristina patronunun haberlere
Erickson-Backa, kar1 hesaplayarak
Sagliga iligkin web
Margit bakmasi saglik
sitelerinin hangi
, Mustonen, haberciliginde artan
Saglik Iletisimi ve arama stratejileri ile
. Sinikka Torkola, oranda hizli bilgi
Bilgi Insa Etme arandigimin
Kimmo akigini beraberinde
irdelendigi bir
Tinominen ve getirmekte ve bu
caligma.
Marianne durum sosyal
Wikgren paylasim sitelerine de
Health yansimaktadir.
Informatics
Journal
20 2003
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“Constructing Health
News: Possibilities
For A Civic-Oriented
Journalism -
Mamografi
Rehberliginde
Bilimsel Boslugun
Insasin1 Saglik
Muhabiri Yapabilir
Mi?”

Makale
(Yabancr)
Fiona Chew,
Judith
Mandelbaum-
Schmid ve Sue
Kun Gao
Science
Cummunication

Mart 2006

“Kadinlarin
mamografi ¢ektirme
egimi medyadan
etkilenir mi?”
sorusunu
cevaplamaya galisan

bir ¢calisma.

Medya mamografi
¢ekim yasi ile ilgili
tartismalar1
etkilemektedir.

Reklam verenlerin
talepleri ve medya
organizasyonlarinin
ekonomik amaglari bu
konudaki haberlerde

en etkili unsurlardir.

22

Check-up Saglik
fletisimi: Kaynak,
fleti ve Hedef Kitle
Baglaminda Saglik
Konulu Yayinlarin

Analizi

Kitap
(Yerli)
Erkan Yiiksel,
Ahmet Yalgin
Kaya, Abdullah
Kogak, Sinan
Aydin
Nisan 2013

Caligmada saglik
konulu medya
iceriklerinin kaynak
kisileri konumundaki
medya ve saglik
profesyonelleri ile
igerigi olusturan
mesaj/ileti boyutu ele
alinarak, bu
igeriklerin hedef
kitlesi konumundaki
kamuoyunun alg: ve
degerlendirmelerinin
belirlenmesi

amaglanmustir.

Calismada medya ve
saglik profesyonelleri,
akademisyenler ve
¢esitli uzmanlarla
goriismeler
gerceklestirilmistir.
Ayrica 39 bin 652
haber/kose yazisi, 10
bin 48 TV
haberi/programi ile 9
bin 4 internet sayfasi
incelenmistir. 33 ilde
2 bin 503 kisilik
orneklem iizerinde
anket uygulamasi
yapilmis ve boylelikle
vatandaslarin saglik
konulu yaym
iceriklerine yonelik
algilar1 ve tutumlari
ortaya konmustur.
S6z konusu kamuoyu
aragtirmasi verileri
medya ve saglik
profesyonelleri ile
tartigilmigtir. Ayni
zamanda
vatandaglarla birebir

goriismeler yapilmis
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ve tiim bu verilerle
Tiirkiye’deki saglik
yayinciliginin niteligi

ortaya konulmustur.

23

Kiiresellesmenin
Televizyon
Programlarina
Yansimasi: Dogu
Karadeniz
Televizyonlarinda

Saglik Programlari

Bu ¢alismanin amac1
yayilan kiiresel
kiiltiirlin yerel
toplumlara
yansimasini ve yeni
melez kiiltiirlerin
yerel televizyon
programlarinda nasil
ortaya ciktigini

ortaya koymaktir.

Calismanin sonunda
yasal ve ideolojik
nedenlerle yerel
televizyonlarda
program liretiminin
yerel bolgenin
ihtiyacini karsilama
konusunda yetersiz
kaldig1 ortaya

konmustur.

24

Saglik Hizmetleri
Pazarlamasinda
Tutundurma
Politikas1: Saghk
Personeli ve
Hastalarin Reklama
Yo6nelik Gortislerine
iliskin Bir Devlet

Hastanesi Ornegi

Yiiksek lisans
tezi
(Yerli)
Hakki Usta
Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler
Enstitiisii

2000

Diinyada ve
Tiirkiye'de saglik
hizmetlerinin
tanitiminda
pazarlama araglarinin
kullanilmas yeni bir
konudur. Bu
calismanin amac1
sektorde ¢alisan
yoneticilere ve bu
konuda akademik
arastirma yapacak
kisilere bilgi

sunmaktir.

Calismada ana
bagliklariyla, saglik
hizmetleri
pazarlamasi, saglik
hizmetlerinde
tutundurma, saglik
hizmetlerinde reklam
ve politikalari (hukuki
yOnii, etik yonii,
reklam kampanyasi
planlamas1), hasta ve
saglik personelinin
reklamla ilgili
diisiinceleri ve bu
diigiincelerin
karsilagtirilmasi,
arastirma sonuglan ve
sonuca yonelik
Oneriler yer

almaktadir.
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Calisma medyada
saglik soyleminin
toplumsal ve kiiltiirel
dinamiklerinin
Calismanin
analizi ve
sonucunda mevcut
aciklanmasini
saglik séylemine bir
amaglamistir. Saglik
Yiiksek lisans alternatif
) iletisimi
tezi olusturmasinin
perspektifinin
) . (Yerli) miimkiin olup
Tiirkiye ve AB'de Ilag medyadaki
Deniz Sezgin olmadig1 irdelenen
Reklamecilig1 yonlendirilmis ve
Ankara saglik iletisimi
Konusundaki . ticari kaygilarla
Universitesi perspektifinin tek
Diizenlemeler bicimlendirilmis
Sosyal Bilimler basina bu saglik
saglik ve saglikli
Enstitiisii sOylemini ortadan
yasam Onerileri
2003 kaldirmaya yeterli
karsisinda topluma
olamayacagi
dogru, anlagilir ve
sonucuna vartlmistir.
faydali cevaplar
sunmasinin miimkiin
olup olmayacagi
irdelenmistir.
25
Arastirmanin
Calismanin amaci sonuglarina gore,
ulusal gazetelerdeki | gazetelerdeki saglik
saglik haberlerinin haberlerinin %
Yiiksek lisans igeriginin tiikketime 58’inin kadin
Gazetelerdeki Saglik tezi 6zendirme, yasamin okuyucular: hedef
Haberleri: Yagsamin (Yerli) tibbilestirilmesi, aldig1 belirlenmistir.
Tibbilestirilmesi, Esra Karakus sagligin Kadina yonelik
Sagligin Dumlupmar bireysellestirilmesi haberlerin % 82’si
Bireysellesmesi ve Universitesi temalart ile kadinlar1 yeni tanitimi
Tiiketim Uggeninde | Sosyal Bilimler incelenmesi ve bu yapilan iiriinleri
Kadm Enstitiisii temalarin, toplum tiikketmeye
2013 tarafindan kadina yonlendirmekte ve
atfedilen rollerle saglik problemlerini
baglantisini ortaya tibbilestirmektedir.
koymaktir. Bu baglamda, gazete
26 haberleri, kadin
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bedenini kontrol
etmeye hizmet ederek
saglik sorunlarini

tibbilestirmektedir.

Reklam: Yasak Olan
Uriinlerin  Pazarlama
fletisimi  Faaliyetleri,

Ilag Sektériinde Bir

Yiiksek lisans
tezi
(Yerli)
Emine Yiicel
Gediz

Universitesi

Reklam: yasak olan
tirlinlerin  pazarlama
iletisimi

faaliyetlerinin ortaya
konuldugu bu

caligmada Abdi

Calismanin
sonucunda ilag
tanitim faaliyetleri
kapsaminda kisisel
satisa ve dolayisiyla
tibbi temsilcilere

onem verildigi ortaya

Uygulama Ornegi Sosyal Bilimler |[Ibrahim firmas: ile cikmistir. Tlag
Enstitiisii ilgili bir uygulama| reklamlarina hazir
2013 yapilmistir. olunup olunmadig1
27* tartigilmaktadir.
Calismanin
sonucunda hastalarin
ve saglik personelinin
reklam yasagina
Bu ¢aligmada saglik | iligskin diizenlemelerin
hizmetleri esnetilmesi yoniinde
Saglik Hizmetleri Yiiksek lisans
sunumunda reklamin | goriislerinin olduguna
Pazarlamasinda tezi
ne diizeyde deginilmistir. Reklam
Tutundurma (Yerli)
algilandig1 tespit uygulamalarinin
Politikasi; Saglik Fatma Isik
etmek amaciyla, Urla kontrollii olarak
Personeli Ve Dokuz Eyliil
. Devlet Hastanesi’nde serbest
Hastalarin Reklama Universitesi
yatan hastalar ile birakilabilecegi,
Yonelik Goriislerine | Sosyal Bilimler
, saglik hizmeti veren saglik hizmetleri
Iliskin Urla Devlet Enstitiisii
. personel {izerinde reklamlarinin,
Hastanesi Ornegi 2012
anket uygulamasi kurumlarin
yapilmistir. hizmetlerini
tanitacagi i¢in,
rekabeti destekleyici
rol oynayacag1
28 sonucuna varilmigtir.
Makale Calismada Tiirk Calismanin
Saglik Haberlerinde (Yerli) basininda sonucunda veriler
Mucize Tedaviler Asuman Kaya yayimlanan saglik | basin ahlak ilkelerinin
29 Erkan Yiiksel konulu igerikler “umut verme,
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Pelin Ogiit
Anadolu
Universitesi
Sosyal Bilimler
Enstitiisii

2011

kategori ¢ercevesinde

arasindan “mucize”
ve “tedavi”
sozciiklerine bir
arada yer veren
yazilar icerik analizi
ile betimlenmis ve
meslek ahlak ilkeleri
gercevesinde
degerlendirilmistir.
01 Ocak - 30 Haziran
2010 tarihleri
arasinda Tiirkiye’de
yayimlanan
gazetelerdeki
(yaygin, bolgesel ve
yerel) saglik konulu
igerik arasindan,
“mucize” ve “tedavi”
sozctiklerini igeren

182 yazi, 7 ana

igerik analizi
uygulamasina konu

edilmistir.

ozellikle de mucizevi
tedaviden bahsetme”
ifadesi ile gelisir
nitelikte bulunmustur.
Bu ¢ercevede
ozellikle de mengei
belirsiz yazilara
dikkat edilmesi
gerektigi, kose
yazarlarinin ve
mubhabirlerin de
“mucize” kavraminin
kullaniminda daha
6zenli davranmalari
gerektigi ortaya

¢ikmugtir.
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EK 3: Saghk Konulu icerigi Etkileyen Ticari Unsurlara iliskin Anket Formu

Saghk konulu yayin icerikleri iizerinde ticari faktorlerin etkilerini arastirmak amaciyla Anadolu
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi destegiyle hazirlamakta oldugumuz doktora tezi igin bir

anket calismasi gerceklestirmekteyiz. Kimliginiz gizli kalmak kaydiyla asagida vereceginiz cevaplar tezimiz

icin birer veri niteligi tasiyacaktir. Ortaya ¢ikacak raporun saglik yayinciligi alanimin kalitesinin

arttirilmas: noktasinda degerli bir kaynak olacagini diisiinmekteyiz. Ayirdiginiz zaman, goriis ve
katkilariniz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Aras. Gor. Ferihan AYAZ-Doktora Ogrencisi

Prof. Dr. Erkan YUKSEL-Tez Danismani

1. Saghk konusunda okudugunuz, izlediginiz, dinlediginiz haber, kdse yazisi, saghk programi ya da
haber programlarim dikkate aldiimzda ticari unsurlarin ne derecede etkili oldugunu diisiiniiyor-

sunuz?(Litfen segenekler arasindan yalnizca birini isaretleyiniz.)

1. Cok fazla

2. Fazla

3. kararsizim/Bilemiyorum
4. Az

5. Cok az

2. Saghk konusunda okudugunuz, izlediginiz, dinlediginiz haber, kise yazisi, saghk programi ya da

haber programlarim dikkate aldiginizda sunlardan hangisinde ticari iliskilerin en cok (en fazla) 6n

planda oldugunu diisiiniiyorsunuz?(Liitfen secenekler arasindan yalnizca birini isaretleyiniz.)

1. Gazeteler

2. Dergiler

3. Televizyon

4. Internet

5. Radyo

6. Diger (LUtTen YazinIZ) .......ouiiiii it

3. Yukaridaki soruda en etkili buldugunuz araci goz éniinde bulundurursaniz; yayin icerikleri bag-

laminda su icerik tiirlerinden hangilerinde ticari iligkiler vardir?(Birden ¢ok secenek isaretleyebilir-

siniz.)

1. lan ve Reklamlar

2. Haberler

3. Kose yazilar/ saglik koseleri
4. Saglik programlari
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5. Dizi filmler
6. Diger (Liitfen yaziniz) ............ooeiiiiiiii i

4. Sizce yayin iceriklerinde sunlardan hangilerinin ilan ya da reklaminin daha sik yapildigim diisii-

niiyorsunuz? (Liitfen segenekler arasindan yalnizca birini isaretleyiniz.)

1. Hastaneler
2. Doktorlar
3. T1p Urlini, ek gida ve saglik malzemeleri

4. Diger (Liitfen yaziniz)........cccoeeeviinieniiiieninienccenecrcneereneerenieeaeae

5. Asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi belirtiniz.

Liitfen uygun secenege X isareti koyunuz.

katiltyorum (++)
Katilmiyorum (-)
katilmiyorum (- -)

Kesinlikle
kararsizim
Kesinlikle

® Katiliyorum (+)

9]
w
(5]
p—

1. Medya rutini i¢inde saglik iiriinii hakkinda bilgi
verilirken "saglikli ve uzun yasam" vurgusunun

yapilmast {iriin satisini tesvik edebilmektedir.

2. Medya rutini i¢inde herhangi bir tedavi hakkinda | 5 4 3 2 1
bilgi verilirken tedaviyi yapan doktorun reklami

yapilabilmektedir.

3. Saglik konulu bilgilerin popiiler kisiler tarafindan | 5 4 3 2 1
verilmesinin {iriin satigini tesvik ettigine

inantyorum.

4. Saglik konulu bilgilerin popiiler kisiler tarafindan | 5 4 3 2 1
verilmesinin haberi magazinlestirdigine

inantyorum.

5. Magazinlesmenin saglik konulu yayinlarin ticari | 5 4 3 2 1
amaglara hizmet etmesini kolaylastirdigina

inantyorum.

6. Saglik konulu yaymlar iginde reklam goriinimlic | 5 4 3 2 1

olan yayinlar (6rtiilii reklamlar) bulunmaktadir.

7. Medyada saglik bilgisi veren doktorlarin 5 4 3 2 1

amacinin reklam yapmak oldugunu diisiiniiyorum.
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8. Saglik konulu yaymncilikta konu segiminde
reklam kaygisinin g6z oniinde bulunduruldugunu

diistiniyorum.

9. Saglik konulu yaymecilikta sunulacak konunun
seciminde medya kurumunun patronunun

kontroliiniin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.

10. Medya kurumunun ticari ¢ikarlarinin saglik

konulu yaymlarda 6n plana gectigini diisliniiyorum.

¢ikarlarinin 6n planda oldugunu diisiiniiyorum.

11. Saglik programlarina katilan "uzman"larin ticari

12. Saglik konulu yayinin kurgulanmasinda
reklama yonelik unsurlarin 6ncelikli olarak

degerlendirildigine inantyorum.

13. Saglik konulu yayinciligin ticari unsurlardan

etkilenmesinden kaygi duyuyorum.

14. Saglik konulu yayin igeriklerinin reyting

kaygistyla segildigine inantyorum.

15. Bazi saglik konulu yaymlarin hastane ya da

hekimin reklami i¢in yapildigina inantyorum.

6. Yayin iceriklerinde ticari unsurlarin belirleyici olmasinda sizce asagidaki unsurlardan hangileri

etkilidir?

kisinin sunum becerileri

Liitfen asagidaki ifadeler arasindan SIZCE dogru ~
oldugunu diisiindiigiiniiz ifadenin karsisindaki E S %
kutucuga X isareti koyunuz. o . g ~ o
~ T + ] ~ Rz
Sl |z |2 |3
S sla | & i =
1) Saglik bilgisini olusturan ya da sunan
5 4 3 2 1
kisinin yas1
2) Saglik bilgisini olusturan ya da sunan
kisinin cinsiyeti S 4 3 2 1
3) Saglik bilgisini olusturan ya da sunan
C . . 5 4 3 2 1
kisinin kisisel deneyim(ler)i
4) Saglik bilgisini olusturan ya da sunan
5 4 3 2 1
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5) Saglik bilgisini olusturan ya da sunan
kisinin meslegi (aktar, muhabir, doktor,

alternatif tip uzmani vb.)

6) Saglik bilgisine gazetede ayrilan alan
miktar1 (Genis ya da dar yer almasi,

mangette yer alip almamasi)

7) Saglik bilgisinin televizyonda sunuldugu
zaman miktar1 (Konunun kag¢ dakika

boyunca goriintiilendigi)

8) Saglik bilgisinin radyoda sunuldugu zaman
miktar1
(Konunun kag¢ dakika boyunca

seslendirildigi)

9) Saglik bilgisine dergide ayrilan alan miktar1
(Genis ya da dar yer almasi, kapakta yer

alip almamas1)

10) Saglik bilgisine internet sayfasinda ayrilan

alan miktari(Genis ya da dar yer almasi)

11) Saglik bilgisine muhabirin miidahale

edebilmesi

12) Saglik bilgisi igerigine editoriin miidahale

edebilmesi

13) Saglik bilgisinin igerigine yazi igleri

miidiriniin miidahale edebilmesi

14) Saglik bilgisinin son kontroliiniin medya

kurumunun patronu tarafindan yapilmasi

15) Medya kurumunun hangi siyasi partiye

yakinlik duydugunun bilinmesi

16) Medya kurumunun ortaklarinin saglik

bilgisi ile ilgili goriisleri

17) Medya kurumunun kamuoyuna yansittig1
imaj (Kar oncelikli/Toplumsal sorumluluk

bilinci olan vb.)

18) Medya kurumunun saglik kurumlart ile

iligkilerinin olmasi ya da olmamasi

19) Kurum i¢i ast-iist iligkileri (Patron-yaz1
isleri miidiiri-reklamci-editor-muhabir

iliskisi)

20) Saglikla ilgili halkla iligkiler kampanyalar1
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21) Saglik bilgisi igerigine hiikiimet kontrolleri

ve yasalarin miidahale etmesi

22) Saglik bilgisi igerigine reklamcilarin

miidahale etmesi

23) Saglik bilgisi igerigine doktorlarin

midahale etmesi

24) Saglik bilgisi igerigine aktarlarin miidahale

etmesi

25) Saglik bilgisi igerigine Saglik Bakanligi'nin

midahale etmesi

26) Saglik bilgisi igerigine sivil toplum
kuruluslarinin (eczaci odasi, tabip odast,
gida mithendisligi odast vb.) miidahale

etmesi

27) Saglik bilgisi igerigine igerigin hedef
kitlesini olusturan kisilerin (kanser
hastalari, Alzheimer vb. hastalar1 ve hasta

yakinlart) miidahale etmesi

28) Saglik bilgisi igerigine igerigin hedef
kitlesini olusturan kurumlarmn (Saglik
Bakanlig1, Gida, Tarim ve Hayvancilik
Bakanligi, Gida Miihendisligi Odasi1 vb.)

miidahale etmesi

29) Saglik konulu bilgilerin artik internet

tizerinden de sunulmasi

30) Ayni saglik bilgisinin baska bir medya

kurumuna gelir saglayip saglamadigi

31) Kurumun rakibi olan diger medya
kuruluslarinin saglik haberini degerlendiris

sekli (kar odakli/sosyal sorumluluk odaklr)

32) Saglik konulu yayin igeriginde yer alabilen
ortiilii reklamlar (reklam gibi gérliinmeyen

ama amaci tanitim olan saglik bilgisi)

33) Kurumun saglik bilgisini yayinlarken

maddi bir gelir beklentisi i¢inde olmas1

34) lag firmalar

35) Ozel hastaneler

373



36) Hem saglik alaninda hem de diger bazi
alanlarda (egitim, insaat, turizm gibi)

faaliyet gosteren tekellesmis firmalar

37) Diinyada saglik alanindaki yayinciliga

5 4 3 2 1
ideolojik bakis agist
38) Hiikiimetin saglik konulu yayin igerikleri
) £ yaymie 5 4 3 2 1
ile ilgili ideolojik durusu
39) Muhalefetin saglik konulu yayin igerikleri
5 4 3 2 1
ile ilgili ideolojik durusu
40) Kurumda calisan iist yoneticilerin (Patron,
sirket midiirii, gorsel yonetmen, yazi isleri
8 Y Y 5 4 3 2 1

miidiiri vb.) saglik konulu yayin igerikleri

ile ilgili ideolojik durusu

7. Genel olarak degerlendirildiginde asagidaki ifadelerden hangilerinin saghk konulu yayn iceri-

gini ticari boyutta etkiledigini diisiinmektesiniz? (Birden cok secenek isaretleyebilirsiniz.)

1. oSaglik bilgisini olusturan ya da sunan kisinin kendisinden kaynaklanan unsurlar/ kisisel unsurlar

2. oMedya rutinleri (haberin giin iginde nasil olusturuldugu ve kisitliliklari)

3. otMedya kurumunun kendisinden ve kurum sahipliginden kaynaklanan unsurlar

4. oKurum dis1 unsurlar (kurumun isleyisine disaridan etki eden unsurlar: halkla iliskiler kampanyalari,
reklamcilar, sivil toplum kuruluslari, hiikiimet kontrolleri ve yasalar, hedef kitle, saglik bilgisinin alindig1
kaynaklar, teknoloji)

5. oideolojik etkiler (hem diinyadaki ideolojik yap1, hem iilkenin ideolojik durusu hem de kurumun ideo-

lojik bakis agist)

8. Saghk konulu yayin iceriginde kurum dis1 unsurlara iliskin asagidaki unsurlarin hangileri etkili-
dir?

(En sik goriilenden en az goriilene dogru (1-8 arasinda) siralayiniz)

Liitfen size gore en sik goriilenden baslayarak 1’den 8’e dogru siralayiniz.

1 Halkla iligkiler kampanyalar1 (Saglikla ilgili organizasyonlar, kampanyalar)

2 Hiikiimet kontrolleri ve yasalar

3 Reklamcilar (Kuruma reklam veren firmalar ve kurumun reklamdan sorumlu

temsilcileri)

Hedef kitle (Saglik bilgisinin ulagmak istedigi kisiler ve kurumlar)

STK ve ilgi gruplari (Eczaci, tabip, gida miihendisligi odalar1 vb.)

Internet ve teknoloji

Diger medya kuruluslarinin etkisi (Rakip medya kuruluslar)

@ X & | &

Saglik bilgisinin alindig1 kaynaklar (kisi ve kurumlar)
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Mesleginiz(Liitfen asagidaki secenekler arasindan isaretleyiniz):

1. oSaglik profesyoneli

2. o Medya profesyoneli
3. oHalkla iligkiler uzmant
4. o Reklamci

5. oAkademisyen

6.0Diger ise belirtiniz...................
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