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ÖNSÖZ 

Bu çalışmanın ilk bölümünde korku ve çekicilik kavramlarına dair çeşitli 

tanımlamalar yapılırken, konu ile alakalı bazı noktalar da detaylarıyla incelenmiştir. 

Çalışmanın ikinci bölümü ise medya ve haber konuları korku çekiciliği açılısından 

ele alınılmıştır. Çalışmanın son bölümü olan üçüncü bölümünde ise Koronavirüs 

Döneminde Gazetelerde Yapılan Korku Çekiciliğinin söylem analizi çerçevesinde 

değerlendirilerek, sonuçlarıyla alakalı alana katkı bulunulması hedeflenilmiştir. 

Yüksek lisansa başladığım ilk günden itibaren sonsuz desteğini esirgemeyen, 

bana her zaman yol gösteren, sadece danışman olarak değil, gerektiği zaman bir abi 

gibi tavsiyeler de veren değerli danışmanım Doç. Dr. Emre Osman OLKUN’a, yine 

tez yazım sürecinde dolaylı yoldan da olsa fikirleriyle bana rehberlik eden Prof. Dr. 

Şükrü BALCI hocama ve bütün eğitim - öğretim hayatım boyunca bana yardımcı 

olan bütün hocalarıma ve son olarak bu zorlu eğitim sürecinde her zaman sonsuz 

desteğini esirgemeyen hayatta sahip olduğum en büyük zenginlik olan aileme ve kız 

arkadaşım Ecem’e çok teşekkür ederim. 
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KORKU ÇEKİCİLİĞİ VE MEDYA: COVİD-19 PANDEMİSİ 

DÖNEMİNDE GAZETE HABERLERİNDE KORKU 

ÇEKİCİLİĞİNİN İNCELENMESİ 

ÖZET 

Medya, kitle iletişim araçlarının ve veri akışlarının sağlandığı ortam 

olarak tanımlanmaktadır. Kitle iletişim araçları ve medyanın ortak işlevleri 

genel olarak şu başlıklar altında toplanmaktadır: bilgilendirme, eğlendirme, 

kamuoyu oluşturma, siyasal katılımı sağlama şeklindedir. Medya, toplumları 

bilgilendirme noktasında önemli bir rol oynasa da bazı zamanlar 

bilgilendirmesini farklı şekilde yapmaktadır. Alışılmış bilgilendirme 

yöntemlerinden farklı olarak medya kimi zaman iknaya başvurmaktadır. İkna 

gerek tüketici bazında gerekse okuyucu bazında önemli bir araç olarak dikkat 

çekmektedir. İletişimin büyük bir bölümü ikna amaçlı yapılmaktadır. İkna edici 

iletişimin temel amacı da bireylerin davranış veya düşüncelerinde kaynağın 

istediği şekilde değişim sağlamaktır. İkna odaklı iletişimin yararlandığı 

öğelerden biri olan korku çekiciliği medya aracılığıyla bireylerin yapmak 

istemediği veya yapmaktan kaçındığı durumlarda korku öğesinin düşük, orta ya 

da yüksek düzeyde verilmesiyle karşılaşabilecekleri sonuçlar sunulmaktadır. 

Bu çalışmanın temel konusu ise Covid-19 haberleri çerçevesinde korku 

çekiciliklerin gazetelerde nasıl yer aldığını, haber metinlerinde ne yönde ifade 

ettiğini açıkça ortaya koymaktadır. Bu kapsamda dönemin tirajı en yüksek 5 

gazetesi olan: Hürriyet, Milliyet, Posta, Sabah ve Sözcü gazetelerinde 

Türkiye’de koronavirüs vakasının yaşanmasından önceki ay olan 1 Şubat 2020 

Tarihinden 30 Haziran 2020’ye kadar olan zaman dilimi temel alınmıştır. 

Araştırmanın örneklem kapsamına seçilen gazetelerde yapılan haberler korku 

çekiciliği açısından ele alınmıştır. Gazetelerin pandemiye yönelik haberleri 

söylem analizi bağlamında ele alınarak incelenmiştir. Çalışma sonucunda o 

dönem bazında incelenen gazete manşetlerinde korku çekiciliği tekniğinin 

koronavirüs temasında sıkça öne çıkarıldığı görülmüştür. 

 

Anahtar Kelimeler: covid-19, korku, korku çekiciliği, haber, medya 
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FEAR APPEL AND MEDIA: EXAMINATION OF FEAR 

APPEALIN NEWSPAPER NEWS DURING THE COVID-19 

PANDEMIC PERIOD 

SUMMARY 

Media is defined as the medium in which mass media and data flows are provided. 

The common functions of mass media and media are generally grouped under the 

following headings: informing, entertaining, forming public opinion and ensuring 

political participation. Although the media plays an important role in informing the 

society, sometimes it informs in a different way unlike the usual information 

methods, media sometimes resorts to persuasion. Persuasion draws attention as an 

important tool both on the basis of consumers and readers. A large part of 

communication doing for persuasion. The main purpose of persuasive 

communication is to change the behavior or thoughts of individuals as desired by the 

source. The fear appeal, which is one of the elements of persuasion-oriented 

communication, is presented through the media, and the results that individuals may 

encounter when they do not want to do or avoid doing the fear element are given at 

low, medium or high levels. The main subject of this study is to clearly reveal how 

fear appeals take place in newspapers within the framework of Covid-19 news and 

how it is expressed in news texts. In this context, the time period from February 1, 

2020, the month before the coronavirus case in Turkey, to June 30, 2020 in the 

newspapers Hürriyet, Milliyet, Posta, Sabah and Sözcü, which had the highest 

circulation of the period, was taken as a basis. The news made in the newspapers 

selected for the sample of the study were discussed in terms of fear appeal. 

Newspapers about the pandemic were analyzed in the context of discourse analysis. 

As a result of the study, it was seen that the fear attraction technique was frequently 

featured in the coronavirus theme in the newspaper headlines examined on the basis 

of that period. 

 

 

Key words: covid-19, fear, fear appeals, news, media 
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GİRİŞ 

Korku bütün canlılarda yer alan evrensel bir duygu olarak 

adlandırılmaktadır. Korku, tüm duygulardan ayırt edilebilen bir insani 

duygudur diğerler bütün insanları ve kendimizi tanımamızı sağlar (Le Doux, 

2014, s. 2281). Geçmişten günümüze korku birçok farklı şekilde ama bütün 

canlılar için benzer duygularla karşımıza çıkmıştır. İnsanların kendilerini ayırt 

etmede kullanabildiği bir duygu olarak ifade edilmektedir. Günümüzde korku 

çok yaygın durumdadır. Dünya nüfusunun çoğu, genellikle fiziksel ve 

psikolojik ıstırabın eşlik ettiği, sürekli veya yinelenen korku içinde yaşıyor 

günlük haberler ve bazı katı gerçeklikler tarafından bu duygu bizlere sürekli 

hatırlatılmaktadır (Izquerdo, Furidi and Myskiw, 2015, s. 696). 

 Korku çekiciliklerini; hedef kitleyi, belirli bir davranışta bulundukları 

takdirde oluşması muhtemel olumsuz, fiziki, psikolojik veya sosyal bir sonuçla 

tehdit eden bir ikna aracı olarak ifade edebilmek mümkündür (Sweeney ve 

Stephens, 2013, s. 87). Korku çekicilikleri bireylerin yapmak istemediği veya 

kaçındığı durumlarda bireylere düşük, orta ve yüksek derecede verilerek 

bireylerin tutum ve davranışlarında birtakım değişiklikler amaçlamaktadır. 

Bununla birlikte medya kavramı öne çıkmaktadır. Medya insanları 

bilgilendirmenin yanı sıra da kitle iletişim araçlarının günümüzdeki etkisiyle 

birlikte bazen başka amaçlarla kullanılmaktadır. Özellikle savaş, doğal afet ya 

da salgın gibi olağanüstü durumlarda iktidarın gerek otoriteyi sağlama arayışı 

gerekse bireylerin korku ve panik duygusunu manipüle etmek amacıyla birçok 

korku çekiciliği kullanılmaktadır. 

Tarih boyunca yeryüzünde yaşayan insanlar birçok salgınla karşı karşıya 

kalmıştır. Salgınların boyutu kimi zaman çok büyük kimi zaman uzun vadeli 

olmuştur. 2019 yılının sonunda ortaya çıkan Covid-19 Virüsü ise dünyada 

yepyeni bir salgının başlangıcı olmuştur. Özellikle öldürücü boyutuyla hızla 

yayılan virüs “yaşama sevinci” ya da “sağlık korkusu” duygularına sahip olan 

toplumlarda büyük bir paniğe yol açmıştır. Virüsün daha fazla yayılmasını 

önleme amacıyla birçok ülke; maske takma, toplumsal alanlarda sınırlı sayıda 
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sınırlı sürede bulunma, sosyal mesafe kuralına uyma ve bazı zamanlarda 

sokağa çıkma yasağı gibi önlemler almıştır. 

Covid-19 sürecinde insan sağlığı büyük bir tehlike ile karşı karşıya 

kalmıştır. Bu açıdan bireysel ve toplumsal reaksiyonların davranış ve tutum 

değişikliklerinin incelenmesi büyük bir önem arz etmektedir. Bireylerin söz 

konusu tutum ve davranışları önce kendilerine, sonra ise topluma etki 

edeceğinden dolayı bireylerin davranışlarının kontrol altına alınması için ortak 

bir tutum oluşturmak gerekmektedir. Bireylerin ikna edilebilmesi için de birçok 

strateji kullanılmıştır. 

Korku çekiciliği de bu ikna sürecinin bir parçası olarak yer almaktadır. 

İşte tam da bu noktada devreye giren medya, üretmiş olduğu metinlerde ya da 

mesajlarda bireylere uyarı niteliğinde olacak şekilde korku içerikli mesajlar 

yayımlıyordu. Genellikle siyasal açıdan ya da reklamlarda tüketim açısından 

ele alının bu strateji sağlık iletişiminde ikna edici rolde oynamaktadır. Medya 

bireyleri bilgilendirmesinin yanı sıra; kamuoyu oluşturma ya da gündem 

belirleme gibi çalışmalar da yapmaktadır. İkna edici iletişimin bir parçası olan 

medya Covid-19 sürecinde de etkin bir role sahip olmuştur. 

Bu çalışmanın birinci bölümünde; Korku ve çekicilik kavramları ayrı ayrı 

olarak ele alınmış ve bu çerçevede korku kültürü ve korku çekiciliği kavramları 

detaylarıyla incelenmiştir. Korku çekiciliğinin içerisinde bulunan bazı 

modellerden de yararlanılmıştır. Çalışmanın ikinci bölümünde ise, medya ve 

haber kavramları incelenerek, korku kültürünün oluşmasında medyanın rolü ve 

pandemi sürecinde medyanın korku çekiciliği açısından değerlendirilmesi 

yapılmıştır. Çalışmanın 3. ve son bölümünde ise 1 Şubat 2020 ve 30 Haziran 

2020 tarihleri arasında yer alan, o dönem tirajı yüksek 5 büyük gazetenin – 

Sabah, Hürriyet, Milliyet, Posta ve Sözcü – Covid-19 haber içeriklerinde 

kullanılan korku çekiciliğinin incelenmesi Van Dijk’ın Eleştirel söylem 

analizi/çözümlemesi yöntemiyle yapılmıştır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

KORKU VE KORKU ÇEKİCİLİĞİ ÜZERİNE YAKLAŞIMLAR 

1.1. Korku Kavramsallaştırması 

Korku, bütün canlılar için geçerli olan bir olgu olarak hayatımızda yer 

almaktadır. Bütün duyguların temelinde korku yer almaktadır. Korku 

duygusuyla birlikte insanlar diğer duyguların değerini bilmektedir. Korku 

kavramı insanlığın var olmasından itibaren ortaya çıkmış bir olgu olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Korku günümüze kadar birçok farklı şekilde ortaya 

çıkmıştır. Can korkusu, sağlık korkusu, ekonomik korku vb. gibi korkular 

hayatımızda değişen gelişmelere bağlı olarak devam etmektedir. Korkunun 

hayatımıza etki edip etmemesini ise kitle iletişim araçları belirlemektedir. Kitle 

iletişim araçları günümüzde insanlara hem korkuyu olduğu gibi verirken hem 

de eğlence ya mizah adı altında aktarmaktadır. Bu bağlamda ele alınıldığında 

belki de en güçlü duyguların başında yer alan korkunun, bireylere nasıl ve ne 

şekilde aktarılacağı yine medyanın ve kitle iletişim araçlarının elindedir. 

1.1.1. Korku Kavramına İlişkin Tanımlamalar 

Korku yeryüzündeki bütün canlılar için geçerli olan evrensel bir 

his/kavram olarak tanımlanmaktadır. Doğadaki her canlının belirli korkuları, 

içgüdüleri ve bu korkudan önce ve sonra olan güdüleri bulunmaktadır. Basit 

anlamıyla korku, bireyin ya da canlının kendisini tehlikede hissettiği veya 

hissedebileceği durumları karşın sahip olduğu refleksif davranışlardır. Bu 

davranışlar kimi zaman kaçınma kimi zaman da korunma içgüdüsü olarak 

meydana gelmektedir. Sözlük anlamıyla korku kelimesi birden fazla anlamla 

yer almaktadır. Ancak genel anlamıyla korku, bir tehlike veya tehlike olabilme 

düşüncesi karşısında duyulan kaygı ya da üzüntü diye ifade edilmektedir. 

Köknel (2004, s. 7) Korkuyu bütün canlılarda var olan deyim yerindeyse 

insanların kesiştiği ortak duygu durumu olarak tanımlamaktadır.  Psikolojik 

bağlamda korku, bireyin tehdit olarak nesnelerle ya da zihinsel tasarımlarla 

karşı karşıya gelmesini ifade etmektedir.  
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Fizyolojik açıdan ele alındığında ise, olası tehlikeyle ya da şiddetli bir acı 

karşısında ortaya çıkan; sararma, solunum, kalp atışının hızlanması vb. gibi 

durumlarda karmaşık fiziki değişmelerle kendini gösteren duygu şeklinde 

nitelenmektedir. Korkuyu tanımlarken birden fazla görüş ve fikir karşımıza 

çıkmaktadır. Bunların başlıcaları ise şu şekilde yer almaktadır: Korku kavramı 

bağlamında yapılan en eski tanımlardan biri de Aristoteles’in yapmış olduğu 

korku tanımlamasıdır. Aristoteles (2004, s. 108)’e göre korku, ilerdeki yıkıcı ya 

da acı verici kötü bir şeyin zihindeki tablosuna bağlı bir acı veya rahatsızlık 

olarak tanımlanmaktadır.  Korku önceden de vurgulandığı gibi açıkça birey 

tarafından ifade edilen ya da en azından belirti şeklinde olan bir soruna yönelik 

duygusal bir reaksiyon gösterme durumudur (Çakar, 2009, s. 72).  

İnsanların herhangi bir duruma karşı tehlikeli ya da tehlikeli olmaması 

haricinde olayları, canlıları ve korkuya sebep olan nesneleri süzgeçten geçirme 

ve algılama yolları korkunun ortaya çıkmasına sebep olmaktadır (Özer ve 

Aksoy, 2018, s. 360). Bir başka tanıma göre ise korku, algılanan ya da var olan 

tehdide gösterilen ya da reaksiyonlarla ortaya çıkan şiddetli duygusal tepkidir 

(Budak, 2000, s. 469). Köknel (2004, s. 16)’e göre, korku; canlının, insanın 

algıladığı, gördüğü ya da düşündüğü, imgelediği, tasarladığı tehlikeli, tehdit 

dolu durum, kişi, nesne, olay ve olgu karşısında gösterdiği doğal, evrensel 

duygulanım durumu, ruhsal tepkidir. Korku gerçek ya da hayali olarak 

algılanan tehdide karşı tepki biçiminde ortay çıkan rahatsızlık ya da huzursuz 

olma duygusudur da denilmektedir. Bazı düşünürler ve kuramcılar zaman 

zaman korkuyu tanımlandırma hususunda başka nesnelerle ilişkilendirmişledir. 

Örneğin: Korku duygusunu davranışsal açıdan ele alanlara göre korku duygusu 

bir alarm sistemine benzer. Tehdit ve tehlike karşısında insan vücudunun 

uyanıklık ve farkındalık seviyesini yükselterek, tepki ve korunma isteğini 

ortaya çıkarmaktadır (Hennenhofer ve Heil, 2003, s. 11). 

Hennenhofer ve Heil’ın görüşlerine ek olarak Frijda’ya göre de (1988, s. 

351) korku aslında çekingenliğin, koruyuculuğun ve dikkatli yüz kalıplarının 

bir karışımı olarak ifade edilmektedir. Bütün bu bağlamlar ele alınıldığında 
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korku bireyleri hissi bakımdan etkilediği kadar fiziki bağlamda da 

etkilemektedir.  Günümüzde medya ve kitle iletişim araçları sayesinde korku 

artık bireysel değil toplumsal olarak da incelenmektedir. Bu konuda Balcı 

(2006, s. 69)’ya göre, korku duygusu toplumu sardığında dönemin toplumsal 

hayatının özünü bir noktada birleştirmektedir. Yaptığı etkiler bakımından, 

korkunun toplumsal hayat içinde bir rol oynadığı ve bir fonksiyon yerine 

getirdiği varsayılabilmektedir. 

Yukarıdaki tanımlamalardan da anlaşılacağı üzere korku kavramı birçok 

boyuttan ve farklı açılardan ele alınmaktadır. Kavramın farklı boyutları içinde 

barındırması aslında yaşanılan duygu sonrası ölçülen tepkilerden ibarettir.  

Korunma, tepki ya da kaçış olarak adlandırılan korku yine bahsedildiği gibi 

evrensel bir kavram olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu bağlamda korkunun bir 

korunma sürecinin ilk aşaması olduğundan da söz edilebilir. Bu açıdan ele 

alındığında korku sadece insanlara özgü değil aynı zamanda da bütün 

canlılarda var olan ortak korunma ya da savunma mekanizmaları olarak ifade 

edilmektedir (Yörükoğlu, 2000, s. 224). Korku ile ilgili yapılan bir başka 

çalışmada ise korkunun bireyler bazında nasıl farklılık gösterdiği fizyolojik 

değerlere bakarak ortaya konmuştur. Bilişsel Heyecan Kuramıyla alakalı olarak 

Stanley Schestier tarafından yapılan çalışmada, bir kişinin sevdiği ya da 

hoşlandığı kişiyi gördüğün zaman oluşan fiziksel reaksiyonlarıyla, bir köpek 

gördüğü zamanki -köpek korkusu var olan- reaksiyonları incelenmiştir. 

İnceleme sonucunda o kişinin sevdiği kişiyi görünce; yüzünün biraz 

kızardığını, kalp atışlarının hızlandığını, nefes alışverişinin değiştiği 

gözlemlenmiştir. Yine o kişinin köpeği gördüğü zaman da hemen hemen 

benzer reaksiyonlara sahip olduğu anlaşılmıştır. Bu çalışmanın sonucunda elde 

edilen verilere göre: sevdiği kişiye bakıldığında ortaya çıkartılan tepki ve 

reaksiyonlar sevgi olarak adlandırılırken, tam tersi durumda köpek korkusuyla 

baş başa kalan bir kişinin göstermiş olduğu reaksiyon ve tepkiler de korku 

olarak adlandırılmıştır.  
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Bu bağlamda incelediğimizde korku kavramını sevgi kavramından ayıran 

en temel öğe bireyin korunma ya da kaçma güdüsüne başvurmasıdır. 

1.1.2. Korku İle İlişkili Kavramlar 

Korku kavramı ile ilgili çalışma yapanlar korkuyu tanımlarken bazı 

kavramlardan da yararlanılması gerektiğini vurgulamışlardı. Endişe, fobi, 

tehdit ve gerginlik kavramı korku ile ilişkidir. Bu kavramlar kimi zaman 

korkuyu besler kimi zaman da ondan beslenir. Aşağıda yer alan kısımda bu 

kavramların detaylı tanımlanması yapılmaktadır. 

1.1.2.1. Endişe 

Türk Dil Kurumu (TDK) Sözlüğüne göre: (TDK, 2022) endişe kavramı 

dört farklı anlamda yer almaktadır. Bunlar: kaygı, kuşku, korku ve düşünce 

şeklindedir. Endişe kavramı genellikle kaygı ile karıştırılmaktadır. Endişe bir 

inanç, kaygı ise bir duygu olarak karşımıza çıkmaktadır. Yine endişe 

düşünceler bütünü iken, kaygı duygular bütünüdür. Bu bakımdan ele 

alındığında endişe kaygıyı, kaygı ise korkuyu beslemektedir. 

1.1.2.2. Kaygı 

Öz hatlarıyla tanımlanacak olduğunda kaygı, belirsizliğin sonuç halidir. 

Bir başka anlamıyla kaygı, herhangi bir tehlikenin korkusunun yansıması 

olarak insanda ortaya çıkan tedirginlik ya da akıl dışı korku durumu olarak 

tanımlanabilir (Manav, 2011, s. 202). Her ne kadar kaygı korkuyu beslese de 

aslında bu iki kavram arasında belirli farklar bulunmaktadır. Cüceloğlu’na, 

(1993, s. 277-278) göre bu üç temel fark, kaynağın belli olup olmaması, şiddeti 

ve süreci/zamanıdır.  Kaygının kaynağı belli değil, korkunun bellidir. 

Korkunun şiddeti kısa süreli sürerken, kaygının psikolojik şiddeti kimi zaman 

rahatsızlığa dönüşmektedir. Kaygı üzüntü, sıkıntı, korku, başarısızlık duygusu, 

acizlik, sonucu bilmeme ve yargılanma gibi heyecanlardan birini veya çoğunu 

içerebilmektedir (Cüceloğlu, 2004, s. 276). Kaygının oluşma sebepleri dört 

farklı biçimde ortaya çıkmıştır.  
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Bunların birincisi güdü çatışmalarından doğan kaygıdır. Örneğin: 

Yapmakta zorunlu ve sorumlu olduğumuz bir şeyin yanında, yapmak 

istediğimiz ve arzuladığımız şeyi yapma güdülerinin çatışmasıdır. Bu iki zıt 

güdünün çatışmasının sonucunda kaygı oluşmaktadır. Bir başka sebep ise 

günümüzde de geçerli olan toplumdaki ahlaki etik kurallara ve normlara uyum 

sağlamada zaman zaman yaşanan zorluklardır. Üçüncü sebep ise uyum 

sağlamakta zorlanan bireyin uyum sağlamadıkça geleceğe dair düşüncelerden 

dolayı yaşadığı kaygıdır. Son olarak ise herhangi bir olayın sonuca 

bağlanmaması, belirsizlik sürecinin devam etmesi kaygının oluşmasının 

sebeplerindendir.  Bu manada Balcı (2006, s. 72) kaygıyı, korkuya eşlik eden, 

onunla aynı yönde yürüyen istenmeyen ya da olası bir tehdide karşı oluşan 

beklenti durumu şeklinde tanımlamaktadır. 

Günümüzde kaygı kavramı ise sadece korku bağlamında sınırlı 

kalmamıştır. Özellikle Korona virüs pandemisi sonrası hayatımızdaki önemini 

daha da arttıran hastalık kaygısı, günümüzde en temel kaygılardan biri haline 

gelmiştir. Bununla birlikte yine ülkemizde geçim sıkıntısı, gelecek 

konusundaki belirsizlikler, olası savaş ve sınır sorunu, doğal afetlerden sonra 

meydana gelebilecek olağanüstü karışıklıklar vb. gibi şeyler günümüzde yer 

alan temel kaygılar olmuştur. 

1.1.2.3 Fobi 

Köken olarak yunanca olan Fobi, Phobus kelimesinden türetilmiştir. 

Phobus Yunan mitolojisinde korku tanrısı olarak yer almaktadır. Öz olarak 

fobi, herhangi bir durumda bir nesneye, varlığa ya da duruma ilişkin irrasyonel 

korku bütünüdür. Fobiyi korkudan ayıran en önemli şey ise uzun vadeli ve 

daha etkili olmasıdır. Günümüzde kimi insanlar, sürüngenlere, kimilerinin 

böcek vb. canlılara kim insanların karanlığa, yine bazı insanların ise sosyal 

fobilerinin olduğu gözlemlenmiştir. Bir bakıma korkunun sürekli halinin yer 

alış biçimine fobi denilmektedir (Topbaş, 2005, s. 14-15). Fobi aynı zamanda 

bir başka anlamda da kimi zaman belirli düşünce ve davranışlara hatta inanış 

biçimlerine karşın uygulanan davranışları temsil etmektedir.  
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Örneğin: İslamofobi, Homofobi. Günümüzde özellikle homofobi kavramı 

zaman zaman gündemi meşgul etmektedir. 

1.1.2.4. Tehdit 

Tehdit sözcüğü, bireyin, diğer bireylere karşı sarf ettiği sözü ya da 

gösterdiği eylemi başka kişilere yönelik bireysel cezalandırması anlamına 

gelen bir sözü ya da eylemi uygulamasını ifade etmektedir. Türkçe’de bir başka 

şekilde, yani korkutma, korku verme olarak yer almış, tehdit sözcüğünün zor 

kullanmayı da barındırdığı açıklanmıştır (Keçeci, 2010, s. 3). Tehdide uğrayan 

ya da bir nesneyi, olguyu tehdit olarak algılayan canlılarda genelde korku 

hormonu salgılanmaktadır. Korku en büyük tehdit silahı olarak yer almaktadır. 

Aslında korku, tehditlerden beslenirken aynı zamanda bireyde kalıcı ya da 

geçici olarak korku bırakmaktadır. Bu kimi zaman kaygıya dönüşürken kimi 

zaman da korku olarak kalmaktadır. 

1.2. Korku Türleri 

Korku türleri birden çok şekilde yer almaktadır. Günümüzde bazı 

psikoanaliz çalışması yapanlar korku türlerinin içine fobileri de dâhil 

etmektedir. Öz olarak korku türleri sağlıklı korku ve nevrotik korku olarak 

ikiye ayrılmıştır (Özkan, 2020, s. 22). Sağlıklı korku, bireylere bir tehlike ya da 

tehdit potansiyeline karşın uyarıcılarla yol gösteren normal bir tür olarak yer 

alırken nevrotik korku ise var olan ya da var olması muhtemel korkulara karşın 

24 saat boyunca tehditle baş başa kalmaktadır. Nevrotik korkular genelde 

travmatik olaylardan sonra ortaya çıkmaktadır. Örneğin: Herhangi bir 

depremde yer altında kalan bir kişinin belirli süre sonra karanlık ortamlarda 

rahatsızlık hissettiği ya da istismara maruz kalan bir bireyin istismar haberiyle 

dahi karşılaşınca tehditteymiş gibi hissettiği durumlardır. Nevrotik korkularda 

genelde psikolojik desteğe başvurulması tavsiye edilmektedir. 
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1.3. Korku Kültürü 

Korku kültürü kavramını incelediğimizde korkunun insanlık tarihi boyunca 

geçmişine gitmemiz gerekmektedir. Korku insanlık boyunca kimi zaman doğayla 

kimi zaman insanlar arasında kimi zaman da doğal afetler ve felaketler olarak 

karşımıza çıkmıştır. Bireyin üyesi bulunduğu toplumda bazı şeylerden korkması 

istenen ve beklenen bir olgudur. Böylece birey, yaşamının ilk yıllarından itibaren 

nelerden korkması gerektiğini öğrenmeye başlar. Bir başka deyişle, korku ve 

toplumsallık ilişkisi daha derin bağlamlarda yer bulan bir ilişki türüdür. Günümüzde 

ise korku kültürü farklı bağlamlarda incelenmektedir. İnsanlığın ilk yıllarında 

insanlar genellikle güneşten, bazı orman canlılarından ya da doğa olaylarından 

korkmaktaydı. Korkularını da genelde mağara duvarlarına çizerek aktarmaktalardı. 

Gün geçtikçe bu korkulara maruz kalan insanlar, korku mekanizmalarını geliştirerek 

korkularına önlem almaya başladılar. Örneğin: Hayvanlardan korkan insanlar çeşitli 

silahlar geliştirerek kendilerini koruma amacıyla korkularına karşın savunma 

mekanizmalarını kullandılar. Bu olay korkunun faydası olarak da 

nitelendirilmektedir. İlerleyen yıllarda kıtlık ve açlık riskiyle karşı karşıya kalan 

insanlar, yine çözümü düşüncede ve teknolojide bulmuştur. Korku ile zaman zaman 

baş başa kalan insanlar genellikle çözüm yolu olarak bilim ve teknolojiyi 

seçmişlerdir. Korku hangi dönemlerde olursa olsun insanlık çağının ilk başından 

itibaren o döneme ait bir olgu ya da kültür oluşturmuştur. Savaş her zaman katılan 

katılmayan bireylerde korku meydana getirmiştir. İnsanlarda kendi ülkeleri savaşa 

yer almadığından dolayı açıkça bu fikirde olmasa bile olası bir savaş tehdidi, 

korkmalarına, kaygı içinde hissetmelerine ve güçsüzlük hissini yaşamalarına sebep 

olmuştur (Fromm, 1996, s. 113). Savaş konusunda günümüzdeki teknolojik 

gelişmeler nedeniyle korku halen devam etmektedir. Yine taraf olmayan ülkeler bile 

gelişen teknolojiyle birlikte ortaya çıkabilecek olan olası bir nükleer savaştan 

fazlasıyla etkilenecektir.  Bu bağlamda ele alınıldığında geçmişten beri var olan 

savaş korkusu günümüzde araçları ve nedenleri farklılık gösterse de halen devam 

etmektedir. Özellikle 2020 yılında ortaya çıkan Covid-19 Pandemisinden sonra halen 

sağlık konusunda korkular devam etmektedir. Eskiden insanlar herhangi bir salgın ya 

da hastalıklara karşın teknolojik yetersizliklerden dolayı etkilenebiliyor ve birçok 
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toplum bu yüzden “sağlık felaketi” yaşayabiliyordu fakat günümüz teknolojisinde 

koronavirüsün yayılıp pandemiye dönüşüp korku ağı yaratması beklenilmeyen bir 

durum olarak yer almıştır. Öyle ki o dönemlerde medya organlarıyla hastalığın başka 

ülkelerdeki seyrinin bireylere aktarılması hastalığın ciddiye alınması anlamında 

olumlu bir referans olarak gösterilse de aslında toplumlar arasında bir panik ya da 

korku kültürü yaratılması başarılmıştır. 

Korku kültürü kendine has birtakım özellikleri içinde barındırmaktadır. Bu 

bağlamda Güler, (2001, s. 194)’in genel tespitleri şu şekildedir:  

• Ortak fikir yerine konum olarak kim üstte yer alıyorsa onun ne dediği daha 

önemlidir. Bir başka deyişle geleneksel toplumlarda babanın aile kararlarını 

üstlenmesi gibi ifade edilmektedir.  

• Sosyal açıdan ise bireyin çalıştığı yerlerde hiyerarşi durumu söz konusudur. Bu 

bakımdan yükselme ya da sınıf atlama hareketleri neredeyse yok denecek kadar 

azdır. Üstlerde yer alan az insanlardan dolayı aşağıdakilerin fikirleri ya da istekleri 

kayda alınmaz.  

• Yönetimde yer alanların kararlarında tutarsız olması ya da kararlarını keyfi alması 

korku kültürünü hızlandırır.  

• Bu korku kültüründe fayda ya da çıkar varsa etkileşime geçilir ve bunun harici 

etkileşim ya da iletişim kurmanın yarar getireceğine inanılmamaktadır.  

• Korku kültüründe aile içi etkileşim de korkuya dayandırılır. Uyumlu ya da söz 

dinleyen kişilerin karakteri hafife alınır, bir başka deyişle kılıbıklık olarak 

nitelendirilir. Örneğin geleneksel toplumlarda evliliğin ilk aşamalarında eşlerin gözü 

korkutulmalıdır anlayışı söz konusudur.   

• Korku kültüründe ezbere ya da gelişine yaşamak gibi yazısız kurallar yer 

almaktadır. Kişinin hisleri pek de önemli değildir. Önemli olan başkalarının bizim 

hakkımızda ne dediğidir. Var olan bu anlayış ise, başta sorumluluk olmak üzere 

insanı duyguların gelişimini ve vicdanın gelişimini önler.   

• Korku kültüründe söz sahibinin dedikleri ya da yaptıkların ezberlenmesi büyük 

önem taşımaktadır. Aşağıdakilerin dedikleri ya da yaptıkları unutulup gitmektedir. 
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Korku kültürünün bireyler arasında incelenmesi ise günümüzde farklı bir 

boyuta taşınmıştır. Korku kültürünün bir diğer temel özelliği, bir çocuğun ya da bir 

şeyin direkt olarak el konulmasını sıradan bir risk haline çevirmesidir. Bu kültürde 

yaratılan şüphe duygusu insanların, toplumdaki sorunlara karşı savaşmasını 

engelleyen bir durum olarak ortaya çıkmaktadır. (Furedi, 2001, s.17-19). Sürekli 

şüphe ve risk ile karşı karşıya kalan bireyler yine belirsizliğe düşmektedir. Bu 

konuda Balcı (2006, s. 75) Örneğin, toplumda ifade edilen sözler, korku odaklı bir 

kültürün ortaya çıkmasını sağlamaktadır. Günümüzde özellikle risk ya da risk altında 

veya olası tehlike sözleri gündelik hayatta sık sık kullanılmaktadır. 

Günümüzde korku kültürü kavramı etkin olarak devam etmektedir. Kitle 

iletişim araçları ve medyada yapılan propagandalar, korku çekicilikleri bireylerin sırf 

toplum yapıyor diye yapmalarına neden olurken, medya metinlerinin içeriğindeki 

mesajlar ise bireylerde korkuların oluşmasına ve korku kültürünün devam etmesini 

sağlamıştır. Öz olarak bireyler her zaman kendi yaptıklarından ve kendi 

değerlerinden sorumludur fakat günümüzde bireylerin en büyük korkusu kendisiyle 

yüzleşmektir. Korku kültürü bireylerin topluma uyumuyla alakalı olarak 

değerlendirilirken bir başka yandan da bireylerin kendi öz benlikleriyle alakalı 

korkularının belirlenmiş hali olarak açıklanmaktadır. 

1.4. Çekicilik Kavramı 

Sözlük anlamı itibariyle çekicilik, herhangi bir kişiye, nesneye ya da varlığa 

karşı, bireyin beslediği birtakım duygu ve düşüncelerle birlikte o kişiye ya da 

nesneye odaklanmasını, ilgisini ve dikkatini vermesini sağlayan görüntü ya da varlık 

olarak adlandırılmaktadır.  

Türk Dil Kurumu, çekiciliği; çekici olma durumu, alımlılık, büyüsü olan ya da 

albeniye sahip olan nesne ya da birey şeklinde tanımlamaktadır (TDK, 2022). Farklı 

tanımlarından yola çıkarak çekicilik kavramını, belirli bir amaç doğrultusunda 

iletinin aktarılacağı kişide veya hedef kitlede etki oluşturulabilmesi amacı ile iletinin 

cazibeli, albenili, alımlı bir hale getirilmesi ve bu sayede hedeflenen sonuca 
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kolaylıkla ulaşabilme süreci olarak ifade edebilmek mümkündür (Aslan, 2019, s. 

1494).  

Çekicilik kavramı birden çok unsurun birbiriyle etkileşiminden 

kaynaklanmaktır. Sadece fiziki bağlamda değil, birçok anlamda çekicilik yer 

almaktadır. Bu konuda 4 değişkeni bir arada toplayan (Tevrüz, Artan ve Bozkurt, 

1999, s. 85-92) bu değişkenlerin etkileşiminden çekiciliğin doğduğunu ifade 

etmektedir. Bu unsurlar sırasıyla şöyle ifade edilmiştir: 

Birinci unsur olarak algılanan değişikler yer alırken, bu değişken fiziksel 

anlamdaki çekicilikle -güzellik, beceri, yetenek vb.- olarak yer almaktadır. İkinci 

değişken olarak ise fiziksel anlamın aksine ruhen ya da manevi olarak adlandırılan 

durumlardan doğan çekiciliktir. Üçüncü değişken olarak bireylerin birbirlerini 

tamamlama, sevme – sevilme gibi tamamlayıcı ve kolektif duyguların yer aldığı 

değişkenler olurken, son olarak bulunan ortama bağlı olan değişkenler yer 

almaktadır. Bu değişkende de kişinin fiziksel ve sosyal ortamdaki gelişen 

unsurlardan oluşmaktadır. Günümüzde ise çekicilik kavramı reklam, pazarlama, 

siyaset, ikna vb. gibi birçok alanın faydalandığı bir kavram haline gelmiştir. Bu 

görüşü destekleyen Balcı (2006, s. 77) çekicilik başta ikna odaklı iletişimlerde daha 

sonra siyasal reklam kampanyalarında, bir diğer açıdan ise reklam ve pazarlama 

alanında kendini ortaya çıkarmaktadır. Bununla birlikte çekicilik kavramı, ikna edici 

iletişim faaliyetlerinde ve reklamcılıkta ikna ve mesaj çekiciliği olarak yer 

almaktadır (Elden ve Bakır, 2010, s. 75). 

Çekiciliğin yaygın olarak kullanıldığı alan olan reklam ve pazarlamada birçok 

yöntem bulunmaktadır. Reklam çekicilikleri; hedef kitle ya da tüketicide reklamı 

yapılan ürüne yönelik ilgi uyandırabilmek, akılda kalıcılığı sağlayabilmek ve 

rakiplerden ayırt edilebilmesine olanak tanımak amacıyla kullanılan dikkat çekici 

mesajlardır (Eşiyok, 2017, s. 644). 

Reklam çekicilikleri bireylerde tüketim ihtiyacını tetikleyen, yoksa bile 

varmışçasına bir algı yaratan, bireyin zihnine ve hislerine hitap eden çekiciliklerdir. 

Reklamlarda pozitif ve negatif çekicilikler kullanılarak bireyin ürünü alacaksa 
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faydasını, almayacaksa zararını anlatan içerikler üretilmektedir. Reklam çekicilikleri 

bireylerde haz ve güdü uyandıran bir araç olarak da kullanılmaktadır. Bu açıdan 

Balcı (2006, s. 77)’ya göre, reklam çekicilikleri, alıcının ilgisini odağını harekete 

geçiren, güdülerinin faaliyete geçmesini sağlayan, reklamlar ya da reklam 

metinleriyle tetiklenen bir öğedir. 

Kâr amacı güden reklamların yanı sıra günümüzde kamu spotları ve sosyal 

içerikte olan reklamlarda da çekicilik kullanılmaktadır. Tarih boyunca çekicilikle 

alakalı birçok farklı sınıflandırma ve tanımlama yapılmıştır. Aristo’dan başlayıp 

günümüze kadar uzanan bu süreçte bu kavramla alakalı net bir tanımın ortaya çıktığı 

görünmemiştir. Aristo, çekiciliğe 3 farklı türde toplamıştır. Bunlar: Ethos, Pagos ve 

Lagos olarak adlandırılmıştır.  İkna sürecinin ilk adımı olan Ethos, Yunancada etik 

olarak yer almaktadır. Kimlik ile özümsenen bu kavramda, reklam pazarında 

tanınmış ya da güvenilir kişilerin kullanılması veya siyasi arenada siyasi adayın, 

dünya görüşü ve kişisel hayatı yer almaktadır. Bir sonradaki adım Pathos ise 

tamamen hislerle ve duygularla alakalı olan bir kavramdır. Reklam piyasasında ve 

medya içeriklerinde duyguların harekete geçmesini sağlayan çekici olarak 

adlandırılmaktadır. Son olarak Logos ise kaynakla alakalıdır. Kaynağın hitabeti, 

görünümü vb. gibi birtakım özellikler bireylerde bazı etkiler bırakmaktadır. (Balcı, 

2006, s. 77) bu kavramı şu örneğiyle açıklamıştır: Pepsi Cola reklamı için spikerlik 

yapan Cindy Crawford sahip olduğu fizik dolayısıyla birçok izleyici için çekici 

olmaktadır. Bunun temel sebebi, aslında yalnızca onun çekici olması ve hoş 

kıyafetleri giymesi değildir. Kullanılan kaynağın çekiciliği bir anlamda alıcıda da hoş 

bir izlenim yaratmaktadır. Bu tıpkı günümüzde anketlerde en güvenilir insan 

listesinde yer alan Acun Ilıcalı’nın banka reklamlarında oynaması gibidir. Acun 

Ilıcalı’nın konuşmacı olarak gösterilmesinin sebebi yalnızca, sahip olduğu özellikler 

ve serveti değil aynı zamanda bireylerin zihinlerinde oluşturduğu görüntüyle 

alakalıdır. Çekicilik kavramıyla alakalı birçok sınıflandırma ve unsurlarına ayırma 

çalışmaları yapılmıştır. Genel olarak çekicilik kavramı, rasyonel çekicilik, ahlaki 

çekicilik ve duygusal çekicilik olarak üçe ayrılmıştır.  Aşağıda yer alan bölümde bu 

üç kavramla alakalı ayrıntılı ve detaylı anlatım yapılmıştır. 
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1.4.1. Çekicilik Türleri 

Geçmişten bu yana birçok alanın temel konusuyla alakalı olan çekicilik 

kavramı günümüzde yapılan sınıflandırmalarda; Rasyonel Çekicilik, Ahlaki 

Çekicilik ve Duygusal Çekicilik olarak sınıflandırılmıştır. 

1.4.1.1. Rasyonel Çekicilik 

Kelime anlamıyla akla ve mantığa uygun olan, mantıklı çerçevede olan 

rasyonel kavramı çekicilikte de hemen hemen bu çerçevede yer almaktadır. Rasyonel 

çekicilik mesaj bağlamında, Rasyonel çekicilikleri barındıran mesajlar adından da 

anlaşılacağı üzere daha çok mantık çerçevesinde yer alan gerçekçi ve akla mantığa 

uygun eğilimdedir. (Burnett ve Moriarty, 1998, s. 260). Ürün ve hizmet bağlamında 

ise daha çok kişisel çıkar ve faydaya odaklanan rasyonel çekicilikte bahsi geçen ürün 

ve hizmetin yararı maksimum seviyede olmalıdır. Rasyonel çekicilik türünde genel 

olarak ürünün fiziki özelliklerine bakılır, klasik bir deyişle fiyat performans ilişkisi 

söz konusudur (Davies, 1993, s. 33).  

 Bu açıdan üründe ya da hizmette rasyonel çekicilik kullanılmaktadır. Reklam 

piyasasında özellikle bireylere fayda ve konfor söylemlerine odaklanmaktadır. 

Bireylere reklam metinlerinde aktarılan mesajların içeriği, ayrıntılı, detaylı ve pratiğe 

uygun olmalıdır. Böylelikle tüketim alışkanlığı bireye bu çekicilik sayesinde 

aktarılacaktır. 

Rasyonel çekicilikte bir diğer önemli kavram ise kanıtlanabilirliktir. Bireyin 

aklına ve mantığına uygun olan her şeyin kanıtlanabilir ve gözlemlenebilir olması 

gerekmektedir. Özellikle siyasi arenada etkili olan bu söylem rasyonel çekicilikte 

kaynağın mesajı kitlelere iletmesinde önemli bir noktada yer almaktadır. Balcı (2006, 

s.79)’ya göre Rasyonel çekiciliğin kilit noktasını kanıt ya da kanıta benzeyen öğeler 

oluşturmaktadır. Kamusal ya da önemli kişilerin tanıklık yapmaları, resmî 

kurumlarca istatistiklerin eşzamanlı yayınlanması, diğer veriler ve mesajlarla birlikte 

desteklenmelidir. Kısacası, rasyonel çekicilik eğer reklam alanında kullanılacaksa 

kâr ve fayda amacına odaklanılması, siyasi bağlamda faydalanacaksa da önceliğin, 

hayalî ya da hayalî şeyler değil de toplumların acil çözülmesi gereken sorunları ya da 
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mantık çerçevesine uyan projelerin tanıtımı, sayısal verilerle desteklenmesi daha 

uygun olacaktır (Kalender, 2005, s.126). 

1.4.1.2. Ahlaki Çekicilik 

Ahlak kavramı geçmişten günümüze kadar insanlık tarihinde sıkça gündeme 

gelen bir kavram olarak yer almıştır. Birçok sınıflandırması ve unsuru bulunan ahlak, 

toplum içinde yaşayan bireylerin birbiriyle olan ilişkilerini belirleyen bir numaralı 

mekanizma haline gelmiştir. Aynı zamanda ahlakın en temel özelliği bireylerin tutum 

ve davranışlarına yön vermesidir. Bu çekicilik türü, bireylerde tam olarak neyin 

doğru olarak işlediği duygusunun sorgulanmasını ifade etmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2001, s. 522). Günümüzde hemen hemen her toplumun kendine has 

ahlaki kuralları ve değerleri bulunmaktadır. Toplumun bu kurallarına uymanın 

herhangi bir yazılı dayatması olmasa da uymayanlar dışlanmakta ya da topluma 

uyum sağlama hususunda zorlanmaktadır. Bu açıdan birçok alanda kullanılan ahlaki 

çekiciliklerin hedef kitleye ve toplumun ahlaki değer ve etiklerine uygun olması 

gerekmektedir. Bunun yapılması, mesajların bu doğrultuda iletilmesi bireylerde 

tutum ve davranış değişikliğinin olumlu yönde değişmesine sebep sağlayacaktır. 

Ahlaki çekicilikte temel bağlamda sosyal ve toplumsal mesaj içerikleri yer 

almaktadır. Üretilen medya metinleri de genellikle toplumun birleştirici 

unsurlarından yararlanmaktadır. 

1.4.1.3. Duygusal Çekicilik 

Duygular bütün canlılarda var olan manevi bir değerdir. Duygular kimi zaman 

heyecan kimi zaman aşk kimi zaman nefret olarak olumlu ve olumsuz şekilde var 

olmaktadır. Bireylerde duygusal çekiciliklerin kullanılarak ikna ya da tutum ve 

davranışlarını değiştirmeyi sağlayan çekicilik ise duygusal çekicilik olarak 

adlandırılmaktadır. Duygusal çekicilik, reklamın duygulanımı ya da duygu 

yoğunluğunu arttırmaya çalıştığı boyutu ifade eder (Holbrook ve O’Shaughnessy, 

1984, s. 23). 

Bir ürünün soyut özelliklerine verilen tepkileri çekiciliği iki farklı unsura 

ayıran Uztuğ (2008, s. 206)’a göre, Rasyonel ya da bilgisel çekicilikte fayda, fiyat 



16 
 

 

vb. gibi durumlar söz konusuyken, duygusal çekiciliklerde ise bireysel ve toplumsal 

ihtiyaçlar söz konusudur. Tüketme eğiliminde markanın faydasından ziyade 

markanın kurumsallığı öne çıkmaktadır. Duygusal çekicilik yine reklam ve siyasi 

arenada farklı şekillerde ele alınmıştır.  

Duygusal çekiciliğin bireylerde tutum ve değişikliği sağlaması için toplum 

analizinin yapılması gerekmektedir. Toplumların yaşadıkları güncel olaylar 

analizinde, hedef kitleye uygun bir analiz sonucunda ortaya çıkartılan medya metni 

ya da ürünlerin konusuna göre duygusal bir açıdan kullanılmasının etkili bir araç 

olduğu söylenebilir. Buna istinaden duygusal çekiciliğin etkili bir şekilde 

kullanılması için dinleyicinin ruhsal durumu ve konunun önemi mühim bir nokta 

olarak yer almaktadır (Gürüz ve Eğinli, 2010, s. 112). Bu yüzden, kimi zaman acı 

temalı çekicilikler yayınlanırken kimi zaman ise birleştirici çekicilikler ortaya 

çıkmaktadır. Özellikle reklamlarda kullanılan bu çekicilik son zamanlarda siyasi 

açıdan da ele alınmıştır. Yapılan birçok araştırmaya göre seçmenlerin duygularına 

hitap eden reklam ve propaganda kampanyalarının başarı sağladığı gözlemlenmiştir. 

Günümüzde de halen siyasal reklamcılık kampanyalarında başta birleştirici unsur 

olmak üzere birçok duygusal çekicilikten faydalanılmaktadır. Siyasal reklamlarda 

kullanılan duygusal çekicilikler; şefkat, umut, şüphe giderme, empati ve gurur 

konularında toplanmıştır. Bireylerde istenilen tutum ve değişiklik için birçok sayıda 

olumlu ve olumsuz çekicilik kullanılmaktadır (Balcı, 2006, s. 82). Kimi zaman 

bireylerde etkisi azalan kampanyalara karşı, yayınlanan/üretilen içeriğin zıttı 

çekiciliklerden faydalanılarak bireylerde motivasyon duygusu aktarılmaya 

çalışılmıştır. Bütün çekiciliklerin yanında, kullanımı yaygın olan bazı çekicilikler 

vardır. Bu çekiciliklerden en çok kullanılanlar: mizahi, cinsel, müzik ve korku 

çekicilikleridir. Aşağıda yer alan bölümde bu çekicilik türleri detaylarıyla birlikte yer 

almıştır. Ek olarak korku çekiciliğinin değerlendirilmesi diğer çekiciliklerden ayrı bir 

başlık altında yapılmıştır. 

1.4.1.4. Mizahi Çekicilik 

Mizahın temelinde güldürme ve hoşgörü yer almaktadır. Başka bir anlamıyla 

mizah birine dokundurmadan eleştirmek, güldürmek ve ince alay olarak 
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tanımlanmaktadır. Fakat gösterilen her tepki kimi zaman mizah olarak yer almaz. 

Örneğin: bir espriye gülen kişi, belli bir dakika sonra sinirden de başka bir şeye 

gülebilir. Mizah, bir reklamı ya mesajı bireyler çerçevesinde hoş ve kabul edilebilir 

kılar. Bir eğlence ortamı için idealdir. Mesajları ve metinleri kolayca okumak için 

uygundur. Karakterler, durumlar, komedyenler vb. ile birleştirilebilir. Ve güncel 

sloganlardan yararlanarak güncelliğe sahip olabilir.  

Mizah bu yönüyle çok çeşitli bir kavram olarak isimlendirilmektedir. 

Günümüzde mizah kampanyaları reklam ve siyasal alanda etkisini göstermeye 

devam etmektedir. Reklam alanında kullanılmasının en temel sebebi bireylerin 

dikkatini ve ilgisi çekmek iken, siyasal bağlamda ise iki yönüyle de ele alınmaktadır.  

Siyasi reklamcılık alanında mizahi çekicilik iki farklı şekilde kullanılmaktadır. 

Bunlar: kötüleme (disparagemnet) mizahı ve kendisiyle dalga geçmek olarak 

ya da yer alan (selfdeprecating) mizah şeklinde ikiye ayrılmaktadır. Kötüleme 

mizahı, başkalarını genel olarak küçük gösterir, bel altı oynar ve bunu bilinçli şekilde 

yapar (Balcı, 2006, s. 84). 

Hayatımızın yine en önemli bir parçalarından biri olan mizahın kendine has bir 

kültürü de bulunmaktadır. Çekicilik olarak mizah çekiciliğinin kullanımı birçok şeye 

katkı sağlamaktadır. Bunlar şu şekilde sıralanmaktadır: Kaynağın gün geçtikçe 

güvenirliğini arttırması, reklamın diğer öğelerle birlikte dikkat çekiciliğini yukarı 

çıkartması, bunun sonucunda bireyleri ikna için gerekli olan duygusal alanın 

oluşturulması, mesajın anlaşılırlığının teyit edilerek sağlama alınması yer almaktadır. 

Ayrıca en başında arzulanan yol doğrultusunda tutum ve davranış değişikliği 

oluşturması gibi hareketler bireyleri ikna etme hususunda önemli katkılar 

sağlayabilmektedir. Bunu yapan reklamcının da bu çekicilikten faydalanırken elde 

etmek istediği sonuç bu olmalıdır (Bakır, 2006, s. 164). 

1.4.1.5. Cinsel Çekicilik 

İnsanların fizyolojik olarak ihtiyaçlarını giderebilmesi ve varlıklarını 

sürdürebilmesi için cinsellik kaçınılmaz bir ihtiyaç olarak yer almaktadır. Evrensel 

bir kavram olan cinsellik hemen hemen bütün toplumların tarihinde kültürel açıdan 
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da önemli bir konuma sahip olan araç olarak karşımıza çıkmaktadır. Cinselliğin 

farklı öğeleri vardır bunların başlıcaları ise: çıplaklık, beden gösterimi, seksilik, 

erotizm, haz ve tutkudur. Bu unsurların çekicilik bağlamında kullanılması özellikle 

çıplaklık vurgusunun yapılması bireylerin dikkatini çekmesini sağlamıştır. Cinsel 

içerik de diğer birçok çekicilik gibi pek çok alanda kendini sürdürmeyi başarmıştır. 

Bazı zamanlar bedenen bazı zamanlar ise cinsiyet olarak etkisini sürdürmektedir.  

1.4.1.6. Müzik Çekiciliği 

Müzik insanlığın ortaya çıkışından beri hayat içerisinde yer alan geniş bir 

kavramdır. Sözlük anlamı olarak, duygu, düşünce ya da istekleri tek sesli ya da çok 

sesli olarak adlandırılmaktadır. Evrensel bir kavram olarak müzik, çoğu toplumun 

kültürel simgesi olarak yer almaktadır. Bu açıdan incelendiği zaman önemli bir 

çekicilik olarak ifade edilmiştir. Reklam çekiciliklerinde de kullanılan müzikler 

anlam olarak belirli bir samimiyet ve içsellik barındırmasından dolayı reklamın 

bireylerde ikna amacını artırmasını sağlamaktadır. Bunun yanında tüketicinin müziği 

hatırlaması aynı zamanda ürünü hatırlaması anlamına gelir bu açıdan önemli bir 

çekicilik olarak kullanılmaktadır (Nwankwovd, 2013, s. 231). Siyasal bağlamda da 

önemli bir propaganda aracı olan müzik, kimi zaman mizah unsuruyla birlikte rakip 

adaya karşı önemli bir silah olarak yer alırken, kimi zaman da bireylerin zihinlerinde 

yer alan kalıcı bir çekicilik haline gelmiştir. 

1.4.1.7. Korku Çekiciliği 

Korku çekiciliği, bireylerin; sağlığı, canı, malı, hakları vb. gibi konularda 

tehdit altında olduğu zaman konuyla alakalı uyarı içeren ikna edici mesajlar olarak 

yer almaktadır. Literatürde yer alan bazı tanımlamalar ise şu şekilde yer almaktadır: 

Korku çekiciliği temel olarak, sözlü ve sözsüz araçlar sayesinde insanın veya 

toplumun karşılaşabileceği var olan ya da olası bir tehlikeleri ve tehditleri açıkça 

ortaya koyarak, korku ya da benzeri duyguları tetiklemeyi hedeflemektedir.  Bununla 

birlikte bu duyguya yönelik çözüm şekli sunarak bir kişiyi ya da bir topluluğu bir 

davranışı göstermesini sağlamaya ya da tam tersi şekilde bir davranıştan kaçınmasını 

sağlayan çekicilik olarak ifade edilmektedir (Ateş, 2016, s. 288).  



19 
 

 

Witte, korku çekiciliği kavramını, mesaj içerisinde yer alan önerileri yapmazlarsa ise 

rastlayabilecekleri ya da karşılaşabilecekleri korkunç olayları tanımlayarak, bu 

çekiciliğin insanları korkutmak için yaratıldığı düşünmektedir. Bir başka tanımıyla 

korku çekiciliği ise, kişisel bağlamda önem arz eden, korku ya da benzeri duygulara 

karşın, yaratılan ikna edici mesajlardır (Balcı, 2006, s. 256). Korku çekicilikleri 

korku üzerine kuruludur. Korku, acı veya büyük sorun beklentisiyle aşılanan ve 

özellikle fizyolojik bağlamda ortaya çıkan hoş olmayan durumlar olarak da ifade 

edilmektedir. 

Sosyal bilimlerde ve reklam alanında korku çekicilikleri genel olarak bireysel 

özellikler üzerinde söz konusudur. Örneğin: Kişisel güzellik, saç bakımı, ölüm, kalıcı 

hastalıklar, sosyal hayattan dışlanma ya da ötelenme tehditlerini benimseme çabaları 

olarak tanımlanmaktadır (Fairchild, 2018, s. 1180). Duygusal bir tepkinin yanı sıra 

insanları ikna etme amacıyla korku öğesinin kullanılması, ilerleyen aşamalarda 

gösterilen tutum ve davranış değişiklikleri korku çekiciliği olarak yer almaktadır. 

(Karadeniz ve Balcı, 2022, s. 278).  

Korku çekiciliğinde ileti ya da mesajlar genellikle uyarı niteliğindedir. 

Örneğin: (Demirtaş, 2012, s. 96)’ya göre, bireylere çeşitli şekillerde uyarılar 

yapılmaktadır. Satın almazsan bu olur ya da oy vermezsen bunlar başa gelirse bu gibi 

olaylar artar şeklinde uyarılar defalarca tekrar edilerek korku çekiciliği kullanılmış 

olur. 

Korku çekiciliğinde korku faktörü sayesinde alıcının hemen harekete geçmesi 

amaçlanmaktadır. Korku ile sınanan bireyler sağlıklı düşünemeyeceğinden ötürü 

bireye verilen korku miktarı ne kadar yüksek olursa, harekete geçme hızı da o kadar 

erken olur düşüncesi hâkimdir. Howland’ın öğrenme kuramında ortaya koyduğu gibi 

korku unsurunun dikkat yaratarak bireylerde direkt olarak tutum ve davranış 

değişikliğine sebep olduğu ortaya konulmuştur. Bu şekilde korku çekiciliği bireylerin 

satın alma duygularını perçinleyen önemli bir araç olarak ifade edilmektedir. 

Korkunun önemli bir ikna aracı olarak yer almasında tahrik unsurunun önemli bir 

payı olduğu söylenmektedir (Broker, 2015, s. 29). Korku çekiciliklerinde, bireylere 

uygun tutumları benimsememesi ve buna uygun bir davranışta bulunmaması halinde 
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tehlikeyi önleyebilecek öneriler de sunulmaktadır. Korku uyandıran uyarıcılar, 

caydırıcı davranışlar üreten (sigara içmek gibi) tepki kalıplarını ortadan kaldırmaya 

veya zararlı olaylarının oluşumunu engelleyebilecek tepki kalıpları (reçete edilen 

aşıların alınması gibi) oluşturmaya çalışmaktadır (Rogers, 1983, s. 155). Korku 

çekiciliği içeren mesajların etkili olabilmesi için insanların neyden zevk ya da haz 

aldığı önem ifade etmektedir. Hazlar iki şekilde yer alır. Bunlar: bedeni ve ruhi 

hazlardır. Bedeni hazlar, süreklilik ve güç açısından sorun yaşadığından dolayı, ruhi 

hazlara kıyasla daha arka planda yer almaktadır (Aktaran Yiğitbaşı, 2012, s. 36).  

Sonuç olarak, korkulardan oluşan hazlar, korku çekiciliği faktörleri sayesinde 

korkudan çıkıp hazza dönüşmektedir bu da hazzın korkunun önüne geçtiği mesajını 

vermektedir. Örneğin: Kendi takımında oynayan bir oyuncunun maçta oynayamazsa 

takımının kazanamayacağını ve şampiyonluğun gideceğini düşünen birinin, o oyuncu 

oynadığında ve sonuçta o takım kazandığında yaşayacağı haz gibi. 

Genel hatlarıyla duygusal bir çekicilik unsuru olan korku çekiciliği bazı 

zamanlar rasyonel olmak zorundadır. Korku duygusu insanları hızlıca harekete 

geçirebilir fakat bir müddet sonra azalan korku insanları düşünmeye ve mantık 

aratmaya sevk eder. Bu yüzden korku çekiciliğinde insanlar hem korkutulup hem de 

şayet uymazlarsa başlarına gelebilecek olan olumsuz öğeler verilmelidir. 50 yılı 

aşkın bir süredir yapılan korku çekiciliği araştırmasına dayanılarak, "Korku 

çekiciliğinin hem korku uyandırmaya hem de uyarlanabilir davranışsal tepkiler 

hakkında bilgi vermeye yeterli tehdit ve etkinlik bilgisi içermesi gerektiğini" 

belirtmektedir. Korku çekiciliği kavramı günümüzde başta reklamcılık olmak üzere 

çeşitli alanlarda faaliyet göstermektedir. 1900’lü yıllardan itibaren insanları etkileme 

adına belirli zamanlarda başvurulan korku çekiciliği; siyasal reklamcılıktan 

pazarlamaya, pazarlamadan bireysel sigortacılık sektörüne kadar birçok alanda yer 

almıştır (Lavack, 1997, s. 22). 
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1.4.1.7.1. Korku Çekiciliğin İşleyişi 

Korku çekiciliğinin işleyişi ve başarılı olması için birtakım şeylerin birbiriyle 

uyum içinde olması gerekmektedir. Bunların başında mesajın tutarlılığı, korku 

düzeyinin ayarlanması ve bireyin tutum ve davranışının değiştirilmesi gelmektedir. 

Korku çekiciliğinin etkisini ve başarısını etkileyen değişkenleri aşağıdaki gibi 

başlıklar altında toplamak mümkündür (Gass ve Seiter, 2003, s. 288): 

• Algılanan Tehdit: Alıcı mesaja eğer ‘bu olay beni bulmaz’ şeklinde yaklaşırsa 

çekicilik başarıya ulaşamaz. Alıcının mesajda verilen tehdidin, kendi başına da 

gelebileceğini algılayabilmelidir. 

• Önerilerin Açıklığı: Alıcılara verilen sakınması gereken durumlar, tehlikeyi 

azaltacak fikirler açıkça tanımlanmalıdır. 

• Önerilerin Yerleştirilmesi: Alıcıya verilen problemle ilgili çözüm önerisi, 

mesajdan önce verildiğinde daha az etkili olurken, mesajdan hemen sonra 

verildiğinde etkisi daha fazla olmaktadır. 

• Argüman kalitesi: Yüksek kalitede argümanlar, riskin gerçek olmasıyla ilgili 

olarak alıcıları daha fazla inandırma gücüne sahiptir. 

• Benlik saygısı: Yüksek benliğe sahip alıcılar, korku uyaranlarına ve bu yolla 

verilen mesajlara daha iyi bir şekilde baş edebilmektedir 

• Kaygı Seviyesi: Yüksek kaygı seviyesine sahip kişiler korku kaynaklı bir 

mesajla karşı karşıya kaldığında istenen durum olan tehlike kontrolü yerine, 

istenmeyen bir durum olan korku kontrolüne başvurmaktadır. 

Olası bir olumsuz sonucun gelmesi ne kadar kısa sürerse, çekicilikler de o 

kadar güçlü şekilde aktarılmaktadır (Balcı 2006, s. 96). Eğer şu olmazsa yoksa bu 

olur gibi sözler bu kavramı destekler niteliktedir. Yukarıda bahsedilen etkenler 

sayesinde korku çekiciliği kavramının işleyişi ve devamlılığı gelmektedir. Korku 

çekiciliğinin işleyişi ve başarısı konusunda literatürde birçok çalışma bulunmaktadır.  
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Aslında, daha güçlü korku çekicilikleri daha fazla tutum, niyet ve davranış 

değişikliği getirir. Yani, güçlü korku çekicilikleri, zayıf korku çağrılarından daha 

etkilidir.  

Tehdide önerilen başa çıkma tepkisinin uygulanabilir ve tüketicinin yeteneği 

dâhilinde olması koşuluyla, yüksek korku en etkili olmalıdır (Williams, 2011, s.7).  

Bu bağlamda ele alınıldığında korku düzeyinin tüketici ve bireyler yönünde iyi 

ayarlanması işleyiş açısından önemli bir noktadır. Günümüze kadar korku çekiciliği 

ile alakalı literatürde birçok çalışma ve araştırma bulunmaktadır. Bu araştırmalar 

sonucunda temel olarak 5 model ortaya çıkmıştır. Bir sonraki başlıkta bu modellerle 

alakalı bilgilendirme yapılacaktır.  

1.5 Korku Çekiliği Teorileri 

Korku Çekiciliği kavramı çok boyutlu ve geniş bir kavram olduğu için birçok 

araştırmacı tarafından konu edinilmiştir. Bu bağlamda yapılan temel çalışmalarda 

amaç, bireylerde oluşan korkunun sebepleri farklı bağlamlarda ele alınmıştır. Korku 

çekiciliği teorileri ana hatlarıyla; var olan korkuyu bireyler bazında önemli ve hayati 

kılan, korkularıyla başa çıkmada insanüstü çaba gerektiren, gerçekleşmesi kesin 

olmayıp, bir anda olabilecekmiş gibi tanımlanan ve bireylerin kendi kontrolleri 

dışında gerçekleştiği anlatılmıştır (Dillard ve Anderson, 2004, s. 912). 

Korku çekiciliğinin incelenmesi sırasında ortaya çıkan ve birbirine 

geliştirici/tamamlayıcı nitelikte bulunan 5 model bulunmaktadır. Bu modeller 

sırasıyla (Tarakçı, 2019, s. 160):  

Dürtü Azaltılması Modeli (The Drive Reduction Model), Paralel Tepki – Süreç 

Modeli (The Parallel Response Model), Ters U Biçimi Modeli (Inverted-U Shape 

Model), Korunma Motivasyonu Modeli (Protection Motivation Model), ve 

Genişletilmiş Paralel Süreç Modelidir. 

Bu modellerden kısaca bahsetmek gerekirse, korku çekiciliğinde ilk ele 

alınacak model Dürtü Azaltılması Modelidir. Bu modelde, korkunun davranışın 

doğal bir parçası olduğu korkunca sağlanan dürtünün tutum ve davranışlara direkt 

olarak yansıdığı incelenmiştir.  
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Bu modelin savunucuları/temsilcileri Howard ve Arkadaşlarıdır. Bu modelin 

aksini düşünen ve korku çekiciliğin bilişsel davranış ve duyuşsal davranış 

değerlendirilmelerinin ayrı ayrı olarak yapıldığı Paralel Tepki/Süreç Modelinin 

savunucusu ise Leventhal’dır. Korku çekiciliğinin bileşenlerinin belirlendiği, diğer 

modellere nazaran daha çok sağlıksal perspektifte çalışmalar yapılan Korunma 

Motivasyonu Modelinin ana savunucusu ise Rogers’tır. Witte tarafından temsil 

edilen, Genişletilmiş Paralel Süreç Modeli ise, adından da anlaşılacağı üzere Paralel 

Süreç Modelinin odaklandığı yerler ise bilişsel ve duyuşsal parçalar ana hatlarıyla ele 

alınmış, tanımlarıyla birlikte genişletilmiştir. Ayrıca bireyin davranışının dolaylı 

yoldan motive aracı olduğu öne sürülmüştür. Son olarak Aşama Model ya da Korku 

Uyandıran İletişim Sürecinin Aşamalı Modeli ‘nin ana savunucuları ise De Hong, 

Witte ve Stroebe’dir. Bu modelde tehdit ve korku çekiciliği arasındaki ilişki 

detaylarıyla ele alınmış ve oluşabilecek tutum farklılıkları ele alınmıştır. Yukarıdaki 

yazıda kısaca tanımlanan bu modellerle ile alakalı temel ve ayrıntılı bilgiler aşağıdaki 

bölümde yer almaktadır. 

1.5.1. Dürtü Azaltılması Modeli (The Drive Reduction Model) 

Korku çekiciliğinin ilk modellerinden olan, Dürtü Azaltılması Modeli’nin 

savunucuları Howard ve arkadaşlarıdır. Dürtü, kelime olarak insanların azaltmak için 

uğraştığı, insanlar tarafından benimseyen durumları yansıtan psikolojik bir terim 

olarak ifade edilmektedir (Stiff, 1994, s. 223). 

Howland ve arkadaşları (1953), korku seviyesinin fazla yüksek olması 

durumunda bireylerin savunmaya geçebileceklerini tespit etmişlerdir. Araştırmacılar, 

korku tarafından güdülenen birkaç savunma davranışı türü tanımlamışlardır (O'Keefe 

1990, s. 205). Howland ve arkadaşlarına ait, Dürtü Azaltılması Modeli (The Drive 

Reduction Model) ismi olan bu model Tablo 1,0’da yer almaktadır.  
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Tablo 1.0 Dürtü Azaltılması Modeli 

 

Kaynak: Bart, J. Ve Bengel, J. ‘Preventation Through Fear’ Research And Practice Of 

Health Promotion, 200, s. 112 

Bu model korku çekiciliği içeren metinlerin, insanlar arasında ileri korku 

duygusuna neden olduğunu iddia etmektedir. Ortaya çıkartılan korku, bir dürtü 

niteliğine sahip olarak rahatsız edilme duygusunu yaratmakta ve alıcıda bu 

huzursuzluğu azaltma ya da giderme duygusunu yaşatmaktadır. Yukarıda yer alan 

tabloda olduğu gibi korku içeriği içeren mesajların kabulü ya da reddi bireylerin 

tutum ve davranışlarında değişime yol açmaktadır.  

Zaten bu model öz hatlarıyla insanların tutum ve davranışlarında yaşanan 

değişimleri ifade etmektedir. Model, korkuyu azaltmanın önem teşkil ettiği 

durumlarda buna uygun yapılan her davranışı desteklemektedir (Kannaovakun, 1999, 

s. 16). Dürtü azaltılması modelinde, korkuyu oluşturan öğeler çok fazla verildiğinde, 

bireyler için sunulan tavsiyelerin yetersiz hale geldiği ifade edilmektedir (Lavack, 

1997, s. 10). Howland ve arkadaşlarına göre bu modelin gerçekleşmesi için iki koşul 

gerekmektedir. Bunlardan birincisi korkunun yeterince aşılanması, ikincisi ise mesaj 

sonrası verilen tavsiyelerin bireylerdeki korku ve gerginliği azaltmasıdır. Bir başka 

ifadeyle insanlara ölçülü şekilde verilen korku, yine aynı şekilde ölçülü şekilde 

verilecek tavsiyelerle ne yok edilmeli ne de bitmelidir. Verilecek tavsiye sadece 

bireylerdeki korkunun azalmasına olanak sağlamalıdır. Örneğin: Pandemi döneminde 

yoğun bir ortamda bulunacak kişilerin, maske ve dezenfektan alınca, virüsten 

korunacaklarına dair rahatlama hislerinin gelmesi vb. ilerleyen yıllarda korku 

konusunda yapılan çalışmaların bireylerdeki tutum ve davranışlarını değiştirmesiyle 

alakalı yapılan çalışmalar süreci daha da karmaşık hale getirmiştir. Bu bakımdan 

açıklandığında, Leventhal ve arkadaşları bir deneyde içinde korku vb. öğelerin yer 
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aldığı bir iletişim türünün insanların sigarayı azaltmada ya bırakma hareketlerinde 

nasıl yardımcı olabileceğine ilişkin birtakım sonuçlar elde etmişlerdir. Sadece 

sigarayı tamamen bırakmak isteyen birtakım insanlardan oluşan deneklere iki 

çalışma yapılmıştır. Birincisinde sigarayı bırakmak isteyenlere grafik, görüntü vb. 

şekillerden oluşan akciğer kanseri ve sigara kullanımı arasındaki ilişkiyle alakalı 

birtakım konuşmalar dinletilmiştir. İkinci aşamadaysa, aşırı sigara kullanımından 

dolayı akciğer kanseri olan bir hastanın geçirmiş olduğu operasyon açık olarak 

yüksek korku şiddetiyle ve herhangi bir sansür olmadan deneklere izletilmiştir. 

Sonuç olarak, yüksek korku içerikli mesajlara maruz kalanların sigarayı hemen 

bırakmak istedikleri yönündedir (Hogg ve Vaughan, 2002, s. 201). Korku dürtüsü 

oluşturulurken olması gereken korku düzeyini belirlemek isteyen araştırmacılar, ikna 

eden metinlerin ve korkuyu harekete geçiren duyguların arasında ters bir ilişki 

olduğunu belirlemişlerdir (Sakallı, 2001, s. 144). Yani yüksek korkuya maruz kalan 

bireyler, bir süre sonra mesajlardan nefret etmeye başlamışlardır (Seiter ve Gass, 

2003, s. 285). Bu açıdan bakıldığında korku unsuru ne kadar artarsa bir müddet sonra 

uyum konusu o yönde azalma göstermektedir (Burgoon ve Bettinghaus, 1980, s.150). 

Bunun yanında Seki (2017, s. 64-65), model, korku uyandırma ve önerilen çözümler 

arasında hem olumlu hem de olumsuz içeriklerin olduğunu ifade etmektedir. Bu 

açıdan bakıldığında çeşitli çelişkiler saptanmıştır. Bu bakımdan Balcı (2006, s.101) 

modeli karmaşık olarak kabul etmiştir. Bunun da gerekçesi olarak, korku uyandırma 

ile ikna arasındaki olumlu bir ilişki olduğunu öne sürerken; aynı zamanda yüksek 

korku düzeylerinin savunmacı davranışlar uyandırması ve böylece iknayı azaltma 

olasılığının arttığını da ileri sürmüştür. Dürtü azaltılması modeli temel olarak 

birtakım kavramları açıklamakta yeterli gözüküyorken, verilerin analiz edilmesi ve 

bazı noktaların tam olarak tamamlanmaması sebebiyle yarı ve karmaşık olarak kabul 

edilmiştir. 

Dürtü azaltılması modelinin yeniden gözden geçirilmesi ya da yeniden 

değerlendirilmesi olarak adlandırılan Ters U Biçimi Modeli, korku çekiciliğinin etkili 

olabilmesi için gerekli olan ideal şartların, alıcılarda orta düzeyde bir korku 

yaşandığı durumlarda geçerli olduğunu ileri sürmektedir (Burgoon, 1989, s. 154-

155).  Çünkü orta düzeyde verilen mesajlar bireyler bazında yeterlidir. Bir başka 
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açıdan ele alınıldığında, düşük düzeydeki mesajlar birey bazında yeterli düzeyde 

tehlike kabul edilmez ve çoğu zamanda yokmuş gibi davranılır. Yüksek düzeyli 

korkular ise bireylerde savunma mekanizması oluşturur ve mesajların reddi anlamına 

gelmektedir.  

Bu manada aktaran Balcı (2006, s.102): McGuire (1969), insanların ikna edici bir 

korku mesajına tepkide bulunma biçimlerini denetleyebilecek iki parametre 

tanımlamaktadır. Birincisi anlamayı, diğeri ise, bireylerin değişmeye karşı 

yatkınlığının derecesini içermektedir. Yani bireyler, sunulanı ne kadar çok anlarlarsa 

ve onu hayata geçirecek yolları da aynı orantıda ne kadar çok düşünürse o mesajla o 

ölçüde uyuşmaları muhtemel olacaktır. Genel anlamıyla bu model korku uyandıran 

iletişimler hakkında literatürdeki tutarsız bulguları açıklayabiliyorsa da; her türlü 

bulgu ilişkilerini açıklayabilecek kadar esnek olmakla eleştirilmiştir (Balcı, 2006, s. 

103). 

1.5.2. Paralel - Ölçülü Tepki Modeli (The Paralel Response Model) 

Howard Leventhal’in geliştirdiği Paralel Tepki Modeli, korku uyandıran 

mesajların hedef kitle arasında “tehlike kontrolü” ve “korku kontrolü” olarak 

adlandırılan iki paralel tepkiyi harekete geçirdiğini ileri sürmektedir (Lavack, 1997, 

s. 14). Paralel tepki modeli, korkunun duygusal tepkisi ile ikna arasındaki ilişkinin 

pozitif ve doğrusal olduğuna işaret eder. Bununla birlikte, çok zayıf ya da tam tersi 

şekilde olan korku çekiciliklerinden kaçınabilme imkânı vardır (Williams, 2012, s. 

6). 

Tablo 2.0 Paralel - Ölçülü Tepki Modeli 

 

Kaynak: Stiff, James B. ve Mongeau, Paul A. (2003). Persuasive Communication, New York: 

The Guilford Press, s. 153. 
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Bu şekil incelendiğinde hem korku kontrolü hem de tehlike kontrolü arasındaki 

temel kıstas göz önüne alınmıştır. Yukarıda da bahsedildiği gibi korkunun 

algılanması hususunda pozitif ve doğrusal bir ilişki bulunmaktadır. Nitekim Balcı 

(2006: s.98)’ya göre de Levanthal, Paralel Tepki Modelinde yan yana işleyen iki ayrı 

sürece vurgu yapmaktadır. Bu süreçler korku ve tehlike kontrolü süreçleridir. Korku 

kontrolü süreci aslında bir mücadele sürecidir. Duygusal bağlamda ele alındığında 

bireyin korkusuna karşı verdiği mücadele ele alınmaktadır. Bu mücadele genel olarak 

hoş olmayan ya da onay görmeyen duygulara karşı bireyin verdiği 

tepkileri/savunmaları anlatmaktadır. 

Tehlike kontrolü ise aslında bireyin tehlike anında kaldığı zaman yapmış 

olduğu seçim sürecini içermektedir. Korku ile baş başa kalan birey, tehlikeyi 

savunmak ya da kontrol altına almak adına birtakım savunma mekanizmaları 

üretmektedir. Buna örnek olarak, doğa yürüyüşüne çıkan birine genelde ayı ile 

karşılaşıldığında hareketsiz kalma ya da dar alanlara kaçma tavsiyesi verilir. Burada 

asıl olay bireyin hangisini seçeceğidir. Yukarıdaki tanımlamalardan hareketle paralel 

tepki modeli aslında her iki tepki arasındaki paralel süreçleri ifade etmektedir. 

Her iki duygu arasında birtakım temel farklar bulunmaktadır. Aktaran Balcı 

(2006, s. 104) Belki de bu iki tepki arasındaki en bariz ayrım duygu ve kavramaya 

olan odaklanmadan kaynaklanmaktadır. Korku kontrolü temelde duygusal bir 

tepkiyken; tehlike kontrolü mesajı alanlarda mevcut olan bilgiye bağımlı zihinsel 

süreçtir. Korku kontrolü sürecinin sonuçları durumdan uzak durma veya mesajın 

içerisindeki tehdidi inkâr etmeyi içermektedir. Tehlike kontrolü sürecinin sonuçları 

ise, tutum ve davranış değişikliğini kapsamaktadır (Stiff, 1994, s. 124). 

Özetle, paralel tepki modeli duygusal ve bilişsel süreçler arasında keskin bir 

ayrılığa gider. Ayrıca bunların tutum ve davranış oluşturmak için bir araya 

geldiğinde birbirinden ayrı olarak hareket ettiğini savunmaktadır (Çubukçu, 2011, s.  

13). 

Paralel Tepki Modeli bir başka anlamıyla da süreç modeli olarak 

adlandırılmaktadır. Süreç olarak adlandırılmasının sebebi ise hem korkunun hem de 

tehlikeli belirli bir süreç içermesidir. Bu süreç sonunda bireyin tutum ve davranışında 
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meydana gelen değişimler ya da yaptıkları modelde açıklanmaktadır. Model önceki 

modelleri açıklama bakımından yeterli gözükse de bazı noksanları içinde 

barındırmaktadır. Çakar (2009: s.39)’a göre de kontrol süreçlerini açık seçik ortaya 

koyamaması sebebiyle eksik kalmıştır. Model, doğruluğunun ölçülemez olmakla ve 

korku ile davranış değişimi oluşturma arasındaki ilişki hakkında hassas tahminler 

çıkarmaya izin vermeyecek kadar belirsiz olmakla eleştirilmektedir (Balcı, 2006, s. 

113). 

1.5.3. Korunma Motivasyonu Modeli (Protection Motivation Theory) 

Bu model Rogers tarafından geliştirilmiştir. Rogers’ın Levanthal’dan 

esinlenerek geliştirdiği bu model tablo 3’te görülmektedir. 

Tablo 3.0 Korunma Motivasyonu Modeli 

 

 

Kaynak: Rogers, Ronald W. (1975). “Protection Motivation Theory of Fear Appeals and 

Attitude Change”, The Journal of Psychology, Vol. 91, s. 99. 

Bu model genel olarak algıya odaklanmakta ve korkunun birbirleriyle ilişkili 

dört sürecine odaklanmaktadır. Rogers bunları: Tehlikenin büyüklüğü, tehlikenin 

gerçekleşme olasılığı, önerilen çözümün etkinliği ve bireyin çözümü uygulama 

yeteneğidir. Modele göre bireyler önce tehlikeyi algılarlar daha sonra boyutunu ve 
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olasılığı hesaplarlar, savunma mesajındaki içeriği zihninde geçirdikten sonra ya 

çözümü uygulayıp tutum ve davranışında değişkenlik gösterir ya da tamamen kaçma 

stratejisini uygulamaktadır. Rogers (1975, s. 73)’a göre korku çekiciliğine maruz 

kalmış insanların davranışında değişkenlik göstermesinin üç temel sebebi 

bulunmaktadır. Bunların birincisi, tehlikenin ciddiyetinin değerlendirilmesidir. 

İkincisi ise önerilen tehlikenin değerlendirilmesi ve son olarak da önerilen tehlikeye 

karşın sunulan çözümün değerlendirilmesidir. Bu kurama göre bu üç temel öğe 

sayesinde bireylerde korunma motivasyonu oluşmaktadır. Ne var ki bu üç yönlü 

etkileşim öngörüsü, çok az sayıda deneysel çalışma ile desteklendiğinden, sonradan 

bir kenara bırakılmıştır (Kannaovakun, 1999, s. 24-25). Bir başka açıdan 

değerlendirildiğinde modelin işaret ettiği gibi, ikna edici mesajlarda önerilen 

davranışları kabullenme gayesi, korku duygusu nedeniyle gerçekleşmezken; bunun 

yanında bilişsel süreçlerin uyandırdığı korunma motivasyonunun miktarının bir 

sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Korunma motivasyonu eylemi uyandırır, devam 

ettirir ve yönlendirir (Kannaovakun, 1999, s. 23). Sonuç olarak baktığımızda bu 

modelin de diğer modelde olduğu gibi birtakım eksikleri ve olumlu yanları 

bulunmaktadır. Witte ve Allen (2000, s. 593-594)’e göre bu model korku 

çekiciliğinin ne zaman ve niçin işe yaradığını açıklamada iyi bir iş çıkarmasına 

rağmen; ne zaman ve nasıl başarısız olduğu cevabını açıklamada eksik kalmıştır. 

1.5.4. Gözden Geçirilmiş Korunma Güdüsü Motivasyonu (The 

Ordered Protection Motivation Theory) 

Bu model korunma motivasyonu teorisiyle birçok benzerlik taşısa da daha çok 

odaklandığı mesele tavsiye kısmı olmuştur. Tehdit ve verilen tavsiyeye göre verilen 

mesajlar kitlelere göre farklılık göstermektedir. Bu bağlamda ele alındığında 

tavsiyelerin etkinliğini ve derecesini gözden geçirmek gerekmektedir. Bu modelde, 

mesaj içerisindeki tehdit bilgisinin çözüm önerisinden önce gelmesi gerektiği 

belirtilmektedir (Balcı, 2006: s.108). 
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Tablo 4.0 Gözden Geçirilmiş Korunma Güdüsü Motivasyonu 

 

Kaynak: Damien, A. ve Pascale, Q. 'Who's Afraid of That Ad? Applying 

Segmentation to the Protection Motivation Model' Psychology & Marketing, 2004, s. 48 

Bu kuramdaki temel amacın, başta verilen mesaj olmak üzere; alıcının 

özelliklerinin, sosyal statüsünün toplumsal normların vb. gibi çevresel etkilerdeki 

rolüne yönelik olduğunu söylemek mümkündür.  Bu açıdan da tehdide yönelik 

sunulan çözümlerin bu unsurlar gözetiminde sunulması önem arz etmektedir. 

Rogers’a göre korkunun oluşmasına neden olan süreçler Tablo 4’te yer alan 

maddeler gibidir. Bu modelde iki önemli husus bulunmaktadır. Birincisi mesajların 

yeterince korkutucu uyarıcı içermesi ikincisi ise çözüm sürecinin kolay olmasıdır. 

Öyle ki çözüm sürecinin algılanması hem basit ve etkili olmalı hem de kolayca 

uygulanabilir olmalıdır. Çünkü tehdit ve mesajın boyutu hedef kitleye göre farklılık 

göstermektedir. Sonuç olarak modellere geniş bir perspektiften bakıldığında, bu 

modellerle alakalı araştırmacılar çeşitli görüşler ortaya koyarken, zaman içerisinde 

bu görüşlerde farklılaşmalar gözlemlenmiştir. İlk dönem korku çekicilikleri, ters 

orantıda ilerlemektedir. Yani, korku ve davranış arasında ters bir ilişki söz 

konusudur. Korku seviyesi artıkça davranışta azalma gözlemlenirken, tepkisizliğin 

ise arttıklarını düşünmüşlerdir. Öte yandan ilerleyen yıllarda geliştirilen diğer 

modeller ise orta düzey korku çekiciliklerinin en etkili mesajlar olduğunu öne 

sürmüştür. Çünkü bu mesaj düzeyinde bireylerin tutum ve davranışlarında değişimler 

görebilmek mümkündür.  
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1.6. Korku Çekiciliği ve İkna 

İkna kavramıyla alakalı olarak geçmişten günümüze birçok araştırmacı ve 

yazar birden fazla değerlendirme yapmışlardır. Bunun temel sebebi ise ikna 

kavramının birçok farklı kavramla ilişkili olmasından kaynaklanmaktadır. Genel 

olarak ikna; insanları, insanların fikirlerini, düşüncelerini, eylemlerini, davranışlarını 

razı etme becerisidir. Bir başka tanıma göre ise Reardon (1991, s.2): ikna edenin, 

hedef kitleyi ikna etmek için kullandığı duygusal ve bilişsel yöntemlerle ikna 

edilende tutum ve davranış değişikliği, duygu değişimi benimsemesini sağlaması 

şeklinde belirtmiştir. Aristo’ya göre ikna 3 temel kavrama dayanmaktadır: Ethos, 

pagos ve logos olarak adlandırılan bu üç kavram sırasıyla, kaynağın güvenirliliği, 

duygusal çekicilik ve mantıksal çekicilik olarak adlandırılmaktadır. Bu kavramların 

bir araya gelmesiyle ikna kavramı oluşmaktadır. İknada temel amaç bireylerin sahip 

olduğu düşünce ve davranışları, ikna edenin kafasındaki davranış ve düşünceye göre 

empoze etmektir. İknada zorlama yoktur fakat empoze etmek mübah olarak 

görülmektedir. Bunun da temel sebebi ikna edenin, ikna edilenin düşünce ve 

davranışına bilişsel ya da duygusal tekniklerle erişebilmesinden kaynaklanmaktadır. 

Temelden baktığımızda sürecinin gerçekleşebilmesi ya da başarılı olabilmesi 

için olumlu bir iletişim sürecine ihtiyaç duyulmaktadır. İkna edici iletişim süreci 

olarak adlandırılan bu süreçte birçok etkili faktör yer almaktadır. İkna iletişim 

sürecini ele alırken iknayı oluşturan veya iknanın oluşum sürecinde yer alan unsurları 

dikkate almak gerekmektedir. İknanın oluşumunda yer alan kaynaklar temel olarak 

ise; bağımlı değişkenler ve bağımsız değişkenlerdir. İkna sürecinde değiştirilebilen 

unsurlar bağımsız değişkenler olarak ifade edilirken, iknanın alıcıda yarattığı etki ya 

da tepki ise bağımlı değişkenler kategorisinde yer almaktadır. Bağımlı değişkenler; 

mesajın sunumu, dikkat edilmesi, hatırlatılması, kitlelerin bilgi düzeyi, ikna faaliyeti 

ve tutum değişikliği gibi unsurlardan oluşmaktadır. Bağımsız değişkenler ise genel 

olarak bireylerde değişikliğe uğrayan; satın alma davranışı, oy verme davranışı vb. 

gibi davranışlarda iknaya bağlı olarak etkilenen bireylerin vermiş olduğu tepkiler 

olarak ifade edilmektedir. 
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İkna edici iletişim, genel olarak bireylerde tutum ve davranış değişikliğini 

amaçlayan iletişim biçimi olarak adlandırılmaktadır. Günümüze kadar gelinen 

süreçte insanların davranışları değil, ikna edici mesajın etkisinin ne olduğu ile alakalı 

çalışmalar yapılmaktadır. Daha önceden konuyla alakalı çalışmalar yapan 

araştırmacıların çoğuna göre ikna konusu sadece tutum ve davranışla alakalı basit bir 

kavram olarak ele alınmaktaydı. Onlara göre, ikna unsurlarıyla, ikna edilende 

herhangi bir tutum ya da davranış değişikliği gözlemlenir ve tespit edilirse eylem 

başarıyla tamamlanmaktaydı. İlerleyen yıllarda ise ikna edilendeki tutum ve davranış 

değişikliğinden ziyade ikna edici öğeler araştırmaların konusu olmaya başlamıştır.  

Bunun yanı sıra iknanın etkileşimli bir süreç olarak ele alınması, araştırmacılar 

tarafından tespit edilmiştir. Böylelikle iknanın iletişim araştırmalarındaki çehresi 

değişmiştir. Yani ikna sadece ikna edileni değil, evrensel bir süreç olarak günümüzde 

yer almaktadır (Severin ve Tankart, 1984, s. 165). İkna edici iletişimin temel öğeleri 

ise: kaynak, kodlama, kanal ve mesaj olarak göze çarpmaktadır. İkna edici iletişimde 

kaynak, tıpkı genel iletişimde olduğu gibi, iletişimi oluşturan ya da konuyu ve 

düşünceyi başka tarafa aktaran yer olarak ifade edilmektedir. Bununla beraber 

kaynak sadece iletişim sürecinin temel ögesi olmayıp iletişimin algılanmasına da 

katkıda bulunmaktadır. Mesajın bir kişi yerine birden fazla kişi tarafından 

algılanması mesajın gücünü artırmaktadır. Bu açıdan bakıldığında ikna faaliyetin 

gerçekleşmesi için kaynak kısmının bazı özelliklere sahip olunması beklenmektedir. 

Tıpkı günümüzde olduğu gibi kaynağın, haber sahibinin ya da bilginin çıktığı kişinin 

inandırıcı olması önemli bir unsur olarak yer almaktadır. Birçok araştırmanın 

sonucuna göre, bireylerin bir konu ya da olay hakkında tutum ve davranış 

değişiklikleri mesajın çıktığı kaynağın güvenilir olmasıyla ilişkilidir. İnandırıcılığın 

yanı sıra kaynağın güvenilir olması da bir başka anlamda önemli bir kısım olarak 

ifade edilmektedir. Örneğin: Sağlık hususunda yapılan bilgilendirmelerde şaibeli 

kişiler yerine, toplumca benimsenmiş güvenilirlik duygusu yüksek insanların 

dedikleri daha çok dikkate alınmaktadır.  

Güven faktörü, kitlenin dikkatini çekmeyi, mesajı daha da dikkatli 

dinlemelerini ve buna bağlı olarak ikna edilme sürecini kolaylaştırmaktadır. İkna 
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edici iletişimde önemli bir role sahip olan kaynak ögesinde; kaynağın güvenirliği, 

inanılırlığı vb. gibi etkenlerin yanı sıra sosyal statüsü, bilgi birikimi, din, cinsiyet vb. 

gibi faktörler de kaynağın sahip olması gereken özellikler olarak yer almaktadır. 

İkna edici iletişimin bir diğer öğesi olan kodlama ise, kaynak tarafından 

mesajın sinyal haline dönüştürülmesi demektedir. Bir başka anlamıyla kodlama, 

duygu, düşünce ya da fikirlerin iletime hazır gelip mesaj olarak dönüştürülmesidir 

(Yüksel, 1989, s. 33). Kodlama için en temelde gerekli olan şey ise dildir. Basit 

olarak bir şeyleri tanımlamak, iletişime geçmek, anlamlandırıp aktarmak için 

söylemeye yani dile ihtiyaç duyarız bu açıdan bakıldığında dil kodlama için olmazsa 

olmaz bir unsurdur. Bunun yanında bazen kaynak tarafından belirlenen dil kimi 

zaman mesajın aktarılması konusunda sorunlara neden olmaktadır. Bu yüzden 

kaynağın dil ve söylem pratiğini hedef kitleye göre ayarlamasında fayda 

görülmektedir. Kodlama hususu farklı açılardan çeşitli sınıflandırmalara ayrılmıştır. 

Bunlar: İkonik, gösterge ve sembolik kodlama olarak ifade edilmiştir. Bu görüşe ek 

olarak da Watzlawik ve Arkadaşları (1972, s. 59-60) kodlamayı analojik kodlama ve 

dijital kodlama olarak ayırmışlardır.  Öte yandan kodlamanın açık ve anlaşılır olması, 

sembollerin karmaşık süreçlerden uzak tutulması kodlama sürecinde yapılması 

gereken önemli bir adım olarak göze çarpmaktadır. Ancak kimi zaman siyasal açıdan 

bakıldığında seçmenlerin oy verme davranışını etkilemek için bazı mesaj ve 

semboller karmaşık olarak kaynak tarafından bilinçli bir şekilde verilmektedir. Bu da 

seçmeninin oy verme ya da pazarlama ve reklam alanında bireylerin tüketim 

sürecinde kararlarını kendi iradeleriyle verebilmelerine imkân sağlamaktadır. 

Kodlama sürecinin devam edebilmesi için de bir bağlama ya da ortama ihtiyaç 

duyulmaktadır. Bu bağlamda ikna edici iletişimin bir diğer öğesi olan kanal dikkat 

çekmektedir. İletişim sürecinde kanal, iletişimin gerçekleştirildiği ortam ya da 

bağlam olarak ifade edilmektedir. İkna edici iletişim sürecinde ise kanal ikiye 

ayrılmaktadır. Bunlardan ilki kişilerarası iletişim kanalları: kaynak ve alıcının direkt 

olarak iletişim kurabildiği yüz yüze gelebildiği durumlarda kurulan; söz, resim, 

fotoğraf, hareket vb. gibi bağlamlarda gerçekleşir. Bir diğer iletişim kanalları ise 

kitle iletişim kanalları olarak adlandırılmaktadır. Kısaca tanımladığımızda ise: 

kaynak tarafından oluşturulan mesajın kitle iletişim araçları tarafından (televizyon, 
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radyo, gazete, kitap, video, internet, sosyal medya) kitlelere aktarılmasıdır. İkna edici 

iletişimde büyük bir öneme sahip olan kanalda kitlelerin yaş durumu, cinsiyet, eğilim 

vb. gibi faktörler dikkate alınarak mesajların iletimi yapılması önem arz etmektedir. 

Bu açıdan kanal seçimi dikkat çeken bir husus olarak değerlendirilmelidir. 

İkna edici iletişimin belki de en önemli öğesi olarak kabul edilen mesaj ise her 

türlü sinyal, söz ya da kelimenin kaynak tarafından oluşturulan kodlama yoluyla 

karşısındakine aktarımıdır. Mesajlar kendi içerisinde birtakım özelliklere sahiptir 

fakat ikna edici iletişimde ise dikkate alınması gereken bazı noktalar göze 

çarpmaktadır (Oktay, 2000, s. 193). İkna edici iletişimde mesajın etkinliği için; görüş 

farkı, mesajın tek ve iki yönlü sunumu, mesajın duygusal ve rasyonel sunumu gibi 

faktörler kullanılmaktadır. Bu faktörleri kısaca açıkladığımızda; Görüş farkı, ikna 

edenin görüşünün ya da fikrinin, ikna edilenin görüşünden büyük ve keskin bir farkla 

ters orantılı halidir. Yapılan araştırmalara ve elde edilen bulgulara göre, görüş farkı 

ne kadar yüksek olursa tutum ve davranış değişikliği de aynı oranda hızlı olmaktadır. 

Burada temel husus ise ikan edenin görüşünün keskin bir dile sahip olmasından 

kaynaklanmaktadır. Örneğin: Sağlığa zararlı bir şeyin basit bir zararının 

açıklanmasıyla, daha da ileri şekilde öldürücü olabileceğinin ifade edilmesi 

arasındaki fark tutum ve davranış değişikliğine yansımaktadır (Millburn, 1998, s. 

211). Mesajların yine tek yönlü ve iki yönlü sunumu ise bilişsel bir yöntem olarak ele 

alınmaktadır. Mesajın tek yönlü sunumunda kitleye savunma ya da kendini ifade 

etme imkânı verilmezken, mesajın çift yönlü sunumunda kitleye hem durumdan hem 

de durumun doğuracağı olası sonuçlara karşın savunma stratejileri de verilmektedir. 

Mesajın sunumunda duygusal olmak kitle ile bağ kurma açısından önem teşkil 

ederken, mesajın rasyonel ve gerçekçi oluşu da yine kitle için önemli bir noktadır. 

İkna edici iletişimde birçok stratejik yöntem kullanılmaktadır. Ancak konumuzla 

ilgili olan kısım ise ikna edici iletişimde sık sık başvurulan korku çekiciliği 

stratejisidir. 

Korku çekiciliği kısaca tanımlandığında, kaynak tarafından insanlara tehdit, 

kaygı ya da olası tehdit içeriğinde sunulan, insanlarda korku uyandıran ve bu tehditle 

başa çıkmak için önerileri de sunan ikna edici mesajlar olarak tanımlanmaktadır. 
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Daha da basit olarak açıklandığında bu teknikte, insanlar bir şeye ikna edilirken önce 

korku duygusu verilir daha sonra da bu korkuya göre savunma mekanizması yine 

aynı kaynaktan verilmektedir. Korku çekiciliğinde insanlara bunu yapmazsanız bu 

olur anlayışı söz konusudur. Bu bakımdan ikna edilme sürecinde korku ve stratejik 

korku hâkimdir. Korku çekiciliği siyasal iletişimde, reklam ve pazarlamada, halkla 

ilişkilerde, sosyal yaşamda birçok şekilde karşımıza çıkmaktadır. Korku çekiciliği 

kimi zaman açık açık kimi zaman ise dolaylı yoldan kullanılmaktadır. Kullanıldığı 

bağlama ve düzeyine göre değişkenlik gösteren bu kavram ikna edici iletişimde 

önemli bir yere sahiptir. Çünkü günümüzde kitle iletişim araçlarının kullanımının 

yaygın olması, bilgi ve enformasyona ulaşmada birçok engelin kalkması, kaynağın 

mesajı iletmesi hususunda hem ağını hem de kitlesini geliştirmesini sağlamıştır. 

Siyasal iletişimde verilen korku çekiciliği, bireylerin oy verme süreçlerini, reklam ve 

pazarlamada kullanılan korku çekiciliği bireylerin tüketim alışkanlıklarını, güncel 

yaşamda kullanılan korku çekicilikleri ise kimi zaman iktidarın egemen söyleminin 

temsilini sağlamaktadır (Balcı, 2006, s. 52). 

Bu bağlamda ele alınıldığında korku çekiciliği ve ikna aslında eklektik bir 

anlayışa sahiptir. Yani bu iki kavram farklı anlamlar ve tanımlamalar ifade etse de 

bir araya geldikleri zaman yeni bir sistem ve bütünlük oluşturmaktadır. İkna edici 

iletişimin vazgeçilmez bir unsuru olan korku çekiciliği birçok alanda kullanılması 

sebebiyle iletişim araştırmalarında sık sık yer almaktadır. Günümüzde de özellikle 

seçim dönemlerinde ya da pandemi gibi olağanüstü süreçlerde kullanılmaktadır. Bu 

süreçlerde temel olarak kitlelere korku ya da tehdit içerikli mesajların yanı sıra bu 

mesajlara karşılık sahip olabilecekleri savunma mekanizmaları da verilmektedir. 

Korkunun bireyleri harekete geçirmesi, ikna sürecinde önemli bir nokta olarak dikkat 

çekmektedir. Kullanılan korku çekicilikleri bireylerin hem tutum ve davranışlarında 

değişikliğe neden olurken, hem de ikna edilenin söylemine yaklaşmaktadır. Bu 

bakımdan ele alınıldığında yukarıda da bahsedildiği gibi ikna ve korku çekiciliği yeni 

bir sistemin dinamik öğeleri olarak yer almaktadır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

MEDYA VE KORKU ÇEKİCİLİĞİ İLİŞKİSİ 

2.1 Medya Kavramı 

Sözlü iletişimin ortaya çıktığı andan itibaren belirli biçimlerde var olmayan 

medya, yazılı iletişimin gelişmesiyle birlikte haber ve haber metinleri olarak 

toplumlara aktarılmaya başlanmıştır. İlerleyen yıllarda birçok kavram gibi medya da 

belirli bir değişim dönüşüm süreçlerinden geçmiştir. Medya kavramıyla alakalı 

yapılan birçok araştırmada medyanın net olarak bir tanımı yoktur fakat medya ile 

ilgili varılan ortak kanı, kitle iletişim araçlarıyla paralel olarak değerlendirilmesidir 

(Kocabaş, 2006, s. 5) Kitle iletişim araçlarının gelişmesiyle birlikte medya aygıtları 

da kendilerini geliştirmiştir. Kitle iletişim araçları kimi zaman bazı araştırmalarda 

direkt olarak medya şeklinde değerlendirilirken, medya ise kitle iletişim araçlarının 

faaliyetlerinin sağlandığı ortam olarak tanımlanmaktadır. 

2.1.1. Medyaya Dair Tanımlamalar 

Medya genel olarak bütün iletişim araçlarını kapsamaktadır. Günümüzde 

teknolojinin gelişmesiyle birlikte medyanın unsurları çoğalmaya devam etmektedir. 

Kısaca yazılı, sözlü ve görsel iletişim araçları olarak da tanımlanmaktadır. Medyanın 

olanakları ve kapsamı belli değildir. Bir başka tanıma göre medya, kavram; her çeşit 

bilginin bireylere veya topluluklara aktarılması yoluyla gerçekleşen bilgilendirme, 

eğitme vb. temel sorumluluklara sahip olan görsel ve işitsel araçlar bütünü olarak 

tanımlanır. Medyanın geniş bir kapsamı bulunmaktadır. Kitle iletişim araçlarının 

kullanımın yaygınlaşmasıyla birlikte önce yazılı basın kavramı ortaya çıkmıştır. 

İlerleyen yıllarda ise teknolojik gelişmelere bağlı olarak televizyonun 

geliştirilmesiyle birlikte görsel medya dediğimiz kavram kullanılmaya başlanmıştı. 

Günümüzde özellikle de 2000’li yılların ortalarından itibaren yapılan çeşitli 

çalışmalar sonucunda ortaya çıkan sosyal medya ve dijital medya araçları haberciliğe 

ve medyaya yepyeni bir boyut kazandırmışlardır. Kitle iletişim araçlarının tarihsel 

bağlamdaki gelişim ve değişim süreci medya kavramının tanımlanması zorlaştırırken 

bir başka açıdan bakıldığında ise medyanın kapsamını genişletmiştir.  
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Geleneksel olarak “medya” kavramına getirilen tanımlar, medya olgusunun 

farklı boyutlarını öne çıkarabilmektedir. Bu boyutların en fazla öne çıkarılanlarından 

birisi olan materyal boyut aracılığıyla, mesaj ya da içeriğin iletilmesi veya 

dağıtılması bağlamında, iletişimin gerçekleşebilmesi için gerekli olan televizyon 

vericisi, alıcısı veya radyo sinyalleri gibi fiziksel altyapılar ya da teçhizatlar 

vurgulanmaktadır (Kara, 2013, s. 8-9).  Demokratik toplumlarda medya toplum 

yapılarına doğrudan etki etmektedir. Öyle ki medyanın zaman içerisinde yaşadığı 

değişimler ve gelişimler toplumlar tarafından benimsenmiş ve medya ile gelen 

yenilikler toplumları şekillendirmeye başlamıştır. Günümüze kadar uzanan bu 

süreçte medya uzun bir zamandır yasama, yürütme ve yargıdan sonra dördüncü güç 

olarak kabul görmektedir. Bu bağlamda değerlendirildiğinde, medya kavramının 

sınırsızlığı ve kapsamı ortaya çıkmaktadır. Medya sahip olduğu özellikler sayesinde 

toplumlarda birtakım etkiler bırakabilmektedir. Örneğin: medya metinlerinde 

yayımlanan bir mesaj hedef kitleye uygun olarak yayınlanırken, mesajlardaki amaç 

ve hizmet medya metinlerinde açıkça belirtilmese de hedef kitle olumlu ya da 

olumsuz şekilde medya metinlerinden etkilenmektedir. Medya başta toplum yapısı 

olmak birçok yapıyı etkilemektedir ekonomi, sosyoloji, spor, sanat birçok yapı 

medya ile ilişkidir. Bu açıdan bakıldığında medya var olduğu ilk günden itibaren 

önce toplumları daha sonra ise toplumsal yapıları etkilemiştir. Medyanın içinde 

barındığı birtakım unsurlar sayesinde toplumlar bu etkileri kolayca kabullenmekte ya 

da bu etkiler toplumlara daha rahat aktarabilmektedir (Zafer ve Varlıer, 2019, s. 

360). Ortaya çıktığı ilk andan itibaren toplumumuzun vazgeçilmez bir parçası olan 

medyanın geçmişi insanlığın ortaya çıkışı ile ilişkilidir. Medya kavramında da 

bahsedildiği gibi sözlü iletişimin başlangıcı ve yazılı iletişimin ortaya çıkışından 

sonra ortaya çıkan haberleşme ve iletişim kavramları medyanın temelini 

oluşturmaktadır. 

2.1.2. Medyanın Tarihsel Gelişimi 

Medyanın tarihsel gelişimi insanlığın tarihsel olarak gelişimiyle paralellik 

göstermektedir. İnsanların bir bütün olarak toplum haline gelmesinden bu yana 

medya farklı şekillerde hayatımızda yer almıştır. Bazı araştırmalara göre mağarada 
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yaşayan bir grubun orayı terk etmeden önce yaşamış olduğu tehlikeleri resmederek 

aktarması, kendinden sonraki gelecek olanlara bir nevi haber vermesi ilk medya türü 

örnekleri olarak yer almaktadır. İlk medya türlerini ateşle haberleşme, duvarlara 

resim çizilmesi, hayvanların belirli uzuvlarının kullanılarak haberleşme amacıyla 

seslerinin çıkartılması şeklinde ifade edebiliriz. En az gelişiminden başlayacak 

olursak, ilk medya çok basit ve öngörülebilir bir olayın herkese basit bir şekilde 

anlatılmasını kapsamaktadır (Jeanneney, 1998, s. 20).  

Medyanın bilinen en eski boyutu haberleşme ve bilgilendirme olarak 

belirlenmiştir. Eski çağlarda insanlar haberleşme için çeşitli yöntemler kullanıyordu 

bunların başında ateş ile yapılan haberleşme gelmekteydi yine bilgilendirme için de 

yazının icadı öncesinde duvarlara resim çizilerek o yer hakkında ya da genel 

bilgilendirmeler yapılıyordu. Özellikle yazının icadından sonra tablet ve taşlara 

yazılan yazılar, bilgilendirici niteliğin yanı sıra ilk medya metinleri olarak da kabul 

görmektedir. Nitekim yazının icadından sonra toplumsallaşma daha da fazla 

artmıştır. Yazılı metinlerin bir yerden bir yere aktarılabilir ve taşınabilir olması 

medya açısından önemli bir adım olarak sayılabilir. Bunun yanında insanların yazılı 

metinlerden bilgilenerek ya da kendi yasa ve kurallarını o metinlere aktararak belirli 

bir toplumsal düzen oluşturduklarından söz edilebilir. Bunun bilinen en temel örneği 

Kutadgu Bilig olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu bildiri sayesinde belirli bir 

kültürlenme ve toplumsallaşma süreci olmuştur.  İlerleyen yıllarda yaşanan başka 

gelişmeler de yazının yayılması ve toplumlararası haberleşme ve bilgilendirmenin 

önünü açmıştır. Yazının icadından sonra medya bağlamında yapılan başka bir önemli 

adım ise matbaanın icadıdır. Matbaanın icadından sonra yazılı metinler dağıtılarak 

daha hızlı ve daha düzgün şekilde aktarılmıştır (Özçağlayan, 2008, s. 133).  

Matbaanın yaygın olarak kullanılmasıyla birlikte çoğaltılan ve dağıtılan medya 

metinleri bireyler arasında hızla kullanılıp tüketilmeye başlamıştır. Bunun getirisi 

olarak da gazetelerin basımı ve haber verme işlemi daha da kolay olmaya başlamıştır. 

Sanayi devrimine kadar etkin bir role sahip olan matbaa yine bu devirden sonra da 

elektronik hale getirilerek medya metinlerinin toplumlara ulaştırılmasında etkin bir 

rol oynamıştır. Medyanın geçirdiği bir başka evrim olarak tanımlanan Sanayi 

Devrimi ilk olarak 1700’lü yılların ortalarında İngiltere’de başlamıştır. Çünkü sanayi 
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devriminde yaşanan değişimler ve birtakım gelişmelerden sonra iletişim ve medya 

olgusu daha görünür hale gelmeye başlamıştır. Özellikle mekân ve zaman 

bakımından tasarruf edinilme amaçlanan bu dönemde diğer kitle iletişim araçlarının 

da (fotoğraf makinesi, telefon, telgraf gibi) geliştirilmesiyle birlikte gazetelerde bu 

öğelerden faydalanılmıştır. Böylelikle medya ve iletişimde olumlu yönde bir değişim 

meydana gelmiştir. Kitle iletişim araçları ve medya kimi zaman birbiriyle 

karıştırılmaktadır fakat her iki alanda yaşanan özellikle kitle iletişim araçlarında 

yaşanan çeşitli teknolojik gelişmeler medyanın her zaman kullanabileceği ve 

faydalanabileceği nitelikte olmuştur. Örneğin telefonun icadıyla birlikte medya 

ortaya çıktığı ilk döneme göre farklı boyut kazanmıştır. Yine telefonun bulunmasıyla 

haberleşme ve bilgilendirme zaman ve mekân ayırt etmeksizin daha çabuk sürede 

olmuştur. Böylelikle bireyler ve toplumlar arasındaki etkileşim daha kolay hale 

gelmiştir. 20. yüzyılda radyonun gelişmesi ve televizyonun icadıyla medya yepyeni 

bir boyut kazanmıştır. Öyle ki televizyon direkt olarak anlık bir bağlamda bireylerin 

bilgilenebileceği görsel ve sözlü medya metni haline gelirken, radyo da işitsel 

bağlamda bireylerin nerede olursa olsun bilgilenmelerini sağlamıştır. Özellikle savaş 

döneminde bu kitle iletişim araçları kaotik toplumları bilgilendirme ve medyanın 

görevini yapması açısından önemli bir nokta teşkil etmektedir. Değişen ve gelişen 

teknolojik gelişmeler medya metinlerin var olma biçimlerini de doğrudan 

etkilemiştir. Medya insanlara sözlü olarak aktarılmaya başlarken bu yüzyıla 

gelindiğinde görsel ve işitsel olarak aktarılabiliyordu. Yine bu yüzyılın son 

çeyreğinde başta savaşlarda haberleşme ve savunma sanayi amacıyla bulunan 

internet, medya açısından bir başka evrim noktası olmuştur. İnternetin 21. yüzyılda 

daha da gelişmesi, sosyal ağların, arama motorların ortaya çıkması artık sadece 

toplumlar ya da komşu ülkeler arası değil bütün dünya arasındaki sonsuz ve sınırsız 

bir haberleşmeyi temsil etmekteydi. İnternetin sağlamış olduğu bu olanaklardan 

faydalanan medya bireyler üzerinde daha fazla etkili olmaya başlamıştır. Ayrıca bu 

dönemde kendi içerisinde yeni bir tür olarak adlandırılan yeni medya süreci de ortaya 

çıkmıştır. 
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2.1.3. Medyanın İşlevleri 

Medya bulunduğu toplumu yansıtan bir araçtır. Bulunduğu toplumda yer alan 

efektif bir kurum olarak adlandırılmaktadır. Demokratik toplumlarda medyanın son 

derece önemli toplumsal işlevleri bulunmaktadır:  

• Kamuoyu adına denetim ve eleştiride bulunma, 

• Kamuoyunu aydınlatma ve kamuoyunda serbest oluşum,  

• Eğitme ve eğlendirme, 

• Haber verme 

Bunlara ek olarak, bireyleri toplumun bir parçası haline getiren toplumsallaştırma, 

bireylerin toplumsal amaçlar doğrultusunda çalışmasına yönelik olarak güdüleme, 

tartışma ortamı oluşturma gibi işlevleri de bulunmaktadır (Işık, 2013, s.116). 

Medyanın işlevleri tabii ki yukarıdakilerle sınırlı değildir ancak temel olarak bu 

işlevler bu başlıklarda sınırlandırılmıştır. Bu işlevlerin yanı sıra birçok alt ve 

misyonu da bulunmaktadır. 

Gelişmekte olan ülkelerde medya, yukarıda yer alan işlevlerin yanı sıra 

toplumsal değişime katılma ve değişimin öncüsü olma işlevlerini de 

barındırmaktadır. Gelişmenin en önemli temeli modernleşme ve sanayileşmeden 

geçmektedir. Geleneksel toplumlarda bu süreç biraz sancılı şekilde yaşanmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarının kullanımın yaygın olduğu toplumlarda ise bu süreç, diğer 

ülkelere nazaran daha kolay olmaktadır. Çünkü medya bilgilendirme işlevini 

kullanarak toplumlara gelişimi ve değişmeyi doğru şekilde ifade etmektedir. Bu 

sayede hem kalkınma ve gelişme için gerekli şartlar sağlanmış olacak hem de 

kültürel açıdan yenileşmeye karşın bir yabancılaşma durumu daha az söz konusu 

olacaktır. Medyanın yaşamış olduğu değişim medya boyutları ve türlerinin de 

sınıflandırılmasına neden olmuştur. Medya türleri: Geleneksel Medya ve Yeni 

Medya olarak ikiye ayrılmaktadır. Geleneksel medya kitle iletişim araçları 

bakımından, gazete, radyo, televizyon, telgraf vb. gibi araçlarının yoğun olarak 

kullanıldığı 20. yüzyılda etkiliyken, yeni medya ise internet ile birlikte günümüzde 

de devam eden medyanın yepyeni ve çok boyutlu bir sürecini ifade etmektedir. 
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Geleneksel medya genel olarak tek yönlü olan, medya metinlerinde izleyicinin 

çoğunlukla sadece tüketici olduğu, televizyon, radyo, gazete, kitap, dergi vb. gibi 

kitle iletişim araçlarını içinde barındıran medya türüdür. 17. yüzyılda ticari bir ürün 

olarak ortaya çıkan modern gazete geleneksel medyanın en eski aracı olarak 

bilinmekte ve matbaanın icadı ile zirve noktasına çıkmaktadır. İlk geleneksel medya 

aracı olmasından dolayı gazetenin tarihçesi bir nevi geleneksel medyanın tarihçesi 

konumundadır (Turan, 2007: s.8). Bu medya özellikle Birinci ve İkinci Dünya 

Savaşında bireyleri bilgilendirme, haber verme ve kimi zaman da propaganda yapma 

amacıyla kullanılmaktaydı. Geleneksel medyada yer alan iki akımın hâkimiyeti söz 

konusudur. İlk medyada iktidarın ya da egemen söylemin desteklenmesi söz 

konusudur. Özellikle savaş veya kaotik dönemlerde ya da seçimlerde bireylerin 

medya metinleri sayesinde davranış değişikliği göstermesi amaçlanmaktadır. Öyle ki 

bu medya ile alakalı yapılan çalışmalarda genel olarak tüketim anlayışı ve tek tip 

iletişim hâkimdir. Ana akım medyada kitle iletişim araçlarının birey 

davranışlarındaki değişiklik yaratmasının amacı ise sanayi devrimi sonrası ortaya 

çıkan işçi ya da toplumsal hareketleri kontrol altına almak ve iktidarını bu 

eylemlerden etkilenmeden daha sağlam şekilde devam ettirmektedir. Ana akım 

medyaya karşı ortaya çıkan eleştirel yaklaşım ise ana medyayı toplumsal ilişkileri ve 

egemen iktidarı dikkate almadan iletişim araçlarının sadece bireyler etkilerine 

yönelik araştırma yaptıkları için eleştirmektedir. Aynı zamanda medyayı iktidarı 

meşrulaştıran, toplumlarda rıza üretimine ve propagandaların etkisinde bırakan 

medya türü olarak ifade etmektedir (Yaylagül, 2010, s. 34-94). 

Geleneksel medyanın özelliklerini şu başlıklar altında toplamak mümkündür: 

• Geleneksel medyada medya metinleri genellikle egemen söylemin temsilcisi 

halinde yayınlanır.  

• Geleneksel medyada iletişim tek yönlüdür, tüketiciler pasif konumdadır. 

• Geleneksel medya, tek yönlü olduğu için karşılıklı iletişim ancak telefonla 

yapılacak olan yayınlarda söz konusudur.  

• Zaman ve mekân tasarrufu sınırlıdır.  

• Geleneksel medya diğer medya türlerine göre daha maliyetlidir. 
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• Geleneksel medyanın en büyük özelliklerinden biri de kamuoyu oluşturmadır. 

• Farklı türlerdeki içerikler televizyon harici bir arada kullanılmaz. Sadece 

televizyonda görsel öğeler, yazılı ve sözel öğeler bir arada kullanılır. Ek olarak 

gazetelerde de fotoğraflara yer verilir.  

• Düzenleme ya da bilgilerin yanlışlığının giderilmesi maliyetlidir. 

Yeni medya ortaya çıktığı andan itibaren medya ve iletişimin seyrini 

değiştirilmiş, geleneksel özellikleri geride bırakarak tamamen kendine has güncel 

özellikleriyle ortaya çıkmıştır. Yeni medya ile alakalı yapılan çalışmalarda birçok 

farklı tanımlama yapılmıştır. Yeni medya, temel olarak internet ve kitle iletişim 

araçlarının dönüşümü sonrası meydana gelen, yeni bir medya türüdür. Birçok ses, 

bilgi ve veriyi bir arada toplayıp etkileşimi sağlayan yeni medya bu özelliği 

sayesinde geleneksel medyadan ayrılmaktadır. Bu medya türünün ortaya çıkmasını 

internetin bulunmasına dayandırmak mümkündür. 20. yüzyılın ortalarından itibaren 

hayatımızda olan internet, başlarda savunma sistemi amacıyla ARPANET tarafından 

bulunmuştur. İlerleyen yıllarda değişen ve gelişen internet kitle iletişim araçlarının 

da dönüşümüyle hayatımızın ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. İnternet ve kitle 

iletişim araçlarında yaşanan bu değişimler doğal olarak medyayı da etkilemiştir. 

Medya içerisinde farklı ama yepyeni bir medya türü var olmaya başlamıştır. Yeni 

medya, geleneksel medyada yer alan kitle iletişim araçlarının yanı sıra, internet ve 

sosyal ağlarda kendini gösteren, bilgiyi, verileri ve birçok haberi kendine ait 

bağlamlarda paylaşan bir mecradır. Yeni medyayı teknolojik bir açıdan baktığımızda, 

Törenli (2005, s. 88)’ye göre yeni medya; geleneksel iletişim araçlarından çok daha 

farklıdır. İnternet başta olmak üzere, birçok dijital aracı içinde barındıran bunların 

veri akışını sağlayan öğeler olarak ifade edilmektedir. Yine aynı zamanda yeni 

medya kullanım açısından rahat olduğu kadar yapı bakımından biraz karmaşık olarak 

adlandırılmaktadır. 

Özellikle bu medya türü içerisinde yer alan sosyal medya, 2000’li yılların 

ortalarından itibaren hayatımızda önemli noktada yer edinmiştir. Facebook, Twitter 

vb. gibi sosyal medya ağları günümüzde zaman zaman enformasyon ve bilgi kaynağı 

olarak da işlev görmektedir. Bu yönüyle ele alındığında medya bağlamında yer alan 
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öğeler sosyal medya platformlarına taşınmıştır. Günümüzde özellikle haber kanalları 

ya da haber programları içeriklerinin bir kısmını sosyal medyadan elde edilen 

görüntüler ve bilgiler ışığında elde etmektedir. Bu bağlamda incelendiğinde 

günümüzde yeni medya, geleneksel medyaya içerik sunarken, geleneksel medyanın 

yapısını değiştirme gayreti içerisindedir. Geleneksel medya yeni medyadan aldığı 

içerikleri olduğu gibi aktarmak durumunda kalmıştır. Bunun da temel sebebi aynı 

görüntülere ya da içeriklere sosyal medya ağlarına üye olan bütün kullanıcıların 

erişebilecek olması gelmektedir.  

Böylelikle geleneksel medya egemen söylemin temsilcisi olmak yerine, 

bilgileri sadece olduğu gibi aktaran medya türü olarak işlem görmek zorunda 

kalmıştır. Yeni medya araçlarına örnek olarak: internet, sosyal medya, dijital medya, 

e-kitap ve dergi vb. şeklinde sıralamak mümkündür. Yukarıda da bahsedildiği gibi 

internet ve sosyal medya yeni medyanın temel araçları olurken, dijital medya da 

gelişen teknolojinin dijitalleşmesi yani sanal ortama taşınması, kullanımının ve 

tüketiminin daha kolay olması sebebiyle rağbet görmektedir. Bu hususta Van Dijk 

(2016, s. 21-24)’ dijital medyanın temel özelliklerini, “Yöndeşme, Etkileşim, Dijital 

Kod ve Hipermetin” olarak dört maddede açıklamıştır. 

Yeni medyanın temel olarak üç özelliği ya da unsuru bulunmaktadır. Rogers’ın 

ifade ettiği bu görüşler şu şekilde ifade edilmektedir (Geray, 200, s. 18):  

• Etkileşim (Interaction): İletişimde etkileşim temel unsurdur. Alıcı ve kaynak 

etkileşimde bulunmalıdır.  

• Kitlesizleştirme (Demassification): Herkese farklı mesajlar yollanabilmesi 

büyük bir kullanıcı kitlesini içinde barındıran ağlar için avantajlıdır. 

• Eş zamansızlık (Asekron): Mesajların istenildiği zaman bireylere 

ulaştırılması, eşzamanlılık kavramını ortaya çıkartırken, aynı anda atılma 

durumunu geriye atmıştır. Yukarıda yer alan bu özellikler yeni medyanın 

geleneksel medyaya nazaran daha çok kullanılmasını belirleyen unsurlar 

olmuştur.  
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Bu özelliklerin yanı sıra yeni medyada bulunan diğer özellikler ise: 

• Çift yönlü olması 

• Maaliyetinin daha ucuz olması 

• Zaman ve mekân sınırlıkların ortadan kaldırılması vb. şeklinde 

sıralanmaktadır. Hayatımızın değişmez bir parçası olan yeni 

medya sürekli değişen ve gelişen teknoloji nedeniyle kendisini 

sürekli güncellemekte ve daha yeni olanaklara imkân 

sunmaktadır. 

2.2. Haber ve Haberin Toplumsal Etkisi 

Haber kavramı ile alakalı birçok tanım yapmak mümkündür. Kimilerine 

göre olabilecek her türlü olay ya da yaşanabilecek her şey haber sayılmaktadır.  

Haberin ne olduğuna ilişkin en yaygın anlatı, hemen herkesin söyleyebileceği 

şu anlatıdır: Haber, gerçek dünyada bir yerlerde meydana gelen olaylar, kişiler 

ya da bireyler hakkındaki en son, en yeni ve ilgi çekici enformasyondur 

(Dursun, 2005, s. 70). Haber kavramı tıpkı medya gibi birden fazla tanımı 

yapılan hemen hemen çoğu iletişim çalışmalarının temelinde yer alan önemli 

bir konu olarak karşımıza çıkmaktadır. 

2.2.1. Habere İlişkin Yapılan Tanımlamalar 

Habere dair birçok tanımlama yapılmıştır. Kısacası haber, bir olay ya da 

bir durum hakkında bilgi sahibi olmak ya da bir olgu üzerinde yapılan anlatım 

türüdür. Haber ile ilgili yapılan bazı tanımlamalar ise şu şekilde ifade 

edilmiştir: 

İletişimin temel unsuru olan haber en güncel ve en yeni enformasyon 

biçimi olarak tanımlanmaktadır (Dursun, 2004, s. 69). Herhangi bir konu 

hakkında yaşanan her yeni gelişme haber olarak nitelendirilmektedir. Bu 

bağlamda Tokgöz (2012, s. 20) haber kavramını bir zaman diliminde 

gerçekleşen durum ya da sorun özeti şeklindedir. Haber toplumsal yaşamda 

birçok bireyi ilgilendiren, belirli bir zamanda diliminde gerçekleşen ya da 
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gerçekleşmekte olan olayı, sorunu veya gelişmeyi ses, görüntü, metin şeklinde 

aktaran ya da  bunların karışımlarından doğan kodlar olarak 

nitelendirilmektedir. 

Haberle alakalı yapılan birçok değerlendirmeyi derlenmiştir. Bunlardan 

bazıları şu şekilde yer almaktadır. (Aktaran: Boyer, 2010 s. 2): belirtmiş olduğu 

tanımlara göre haber:  

• Olaylar hakkında bilgilendiren, 

• Bir durumun yazılı raporu 

• Yaşanmış bir şeyin anlatımı, 

• Bilmeyen insanlara aktarımı, 

• Etrafımızda yaşanan her şey,  

• Basın çalışanlarının yaptığıdır,   

• Gerçekliğin toplumsal açıdan yeniden kurgulanmasıdır,  

• Yaşanmış bir şeyin kısa bir özetidir,  

• Herhangi bir hususta yer alan en güncel bilgidir. 

Haberi, onu oluşturan öğelerle bir arada açıklama çalışmaları ise daha 

çok haberin güncelliği, haberdar etme ve bilgilendirme amacı, habere konu 

olan olayın duyurulmasındaki kamu yararı ya da ilginçliği, sunumundaki 

doğruluk, tarafsızlık ve nesnellik ile gerçeklik iddialarından yola çıkmaktadır.  

Yapılan birçok tanımlamada haberle alakalı bazı işlevler verilmiştir. Burada 

temel olarak vurgulanması gereken husus ise haberin gerçek olup olmamasıdır. 

Kimi araştırmacılara göre haberler gerçek olmak zorundadır. Kitleleri 

bilgilendirmek ve olayları doğrudan aktarmak ise bazı araştırmacılara göre 

habercilik sayılmamaktadır. Bunun sebebi ise haberin gerçekliğin yeniden inşa 

edilmiş ürünü olduğunu savunmaktadır. Haber değeri kavramının, haber 

kararını açıklamada ve haberin yayınlanma ihtimalini anlayabilmek için 

yardımcı bir kavram olduğunu, farklı yayın türlerinde haber değerine ilişkin 

kararların da farklılaşabildiğini göstermiştir.  Bütün bu kavram tartışmalarının 

yanı sıra haberde ortak nokta ise haberin bazı işlevleridir. Bu işlevlere 

aşağıdaki başlıkta değinilecektir. 
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2.2.2. Haberin İşlevleri ve Özellikleri 

Haber hususunda yapılan tanımlamaların birçoğunda aslında haberin 

işlevleri verilmektedir. Haberin işlevleri genel olarak: eğlendirme, bilgi verme, 

kamuoyu oluşturma, gündemi oluşturma, eğitme vb. gibi işlevleri 

bulunmaktadır. Haber, birtakım işlevleri yerine getirerek sosyal yapının 

şekillenmesine katkı sağlamaktadır. Bu işlevler; bilgi aktarımı, bireylerin bilinç 

düzeyinin artırılması ve çevresiyle ilişkilerini düzenleme gibi toplumsallaşma 

açısından son derece önemli olan birtakım işlevleri kapsamaktadır Haberin 

eğlendirme işlevi, genellikle nesnel olmayan daha çok ana gündemden uzak 

biraz magazinsel olaylarının içerdiği kısım olarak göze çarpmaktadır. Bilgi 

verme ise, haberin genel olarak içerdikleri verilerin düzgün ve detaylı bir 

şekilde toplandıktan sonra aktarılmasını ifade etmektedir. Kamuoyu oluşturma 

ise kimi zaman doğru şekilde kimi zaman da iktidar söylemi olarak yapmak 

mümkündür. Yoğun enformasyon bombardımanına maruz kalan bireyler ve 

tüketiciler bir müddet sonra gündemlerine sadece verilen haberi ele almaktadır. 

Eğitme işlevi ise çoğu zaman haberlerinin sosyal amaçlı da olsa 

bilgilendirmesini ve kitlelere doğruyu göstermesiyle alakalıdır. Bunun yanında 

haberin kendine has birtakım nitelikleri bulunmaktadır. Bunlar sırasıyla, 

Doğruluk, nesnellik, gerçeklik, anlamlılık, kesinlik, hızlılık, tutarlılık ve 

inanırlık şeklinde sıralanmaktadır. Yapılan bazı haber çalışmasında haber-

gerçeklik ilişkisi birçok kez kıyas edilmiştir. Kısaca haberlerinin 

özelliklerinden bahsedecek olduğumuzda haberde dikkat çeken nokta haber; 

doğru ve önemli olmalıdır. Haberin temelde olması için haber kaynaklarının 

güvenirliliğine özen göstermek gerekmektedir. Haberin inandırıcı ya da 

gerçekçi olmaması hem kurumu hem de gazetecinin güvenilirliğini 

sarsmaktadır. Bu hususta Pulur (1996, s. 946) Bir şeyi duyduktan sonra 

soruşturacaksınız. Karşılıklı çift kontrol yapacaksınız, konunun uzmanlarıyla 

görüşeceksiniz hedef alınan insanları bulacaksınız, onlardan da 

doğrulatacaksınız ve en sonunda ancak bu şekilde haber olabilir diye 

belirtmiştir. Bir başka özellik ise haber ilgi çekici olmalıdır. Kimi haberler 

şaşırtıcı yönleriyle dikkat çekmelidir. Böylelikle izleyenlerin ya da okuyanların 
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ilgisi çekilebilmektedir. Klişe bir tabirle örnekleyecek olduğumuzda, bir 

köpeğin bir insanı ısırması gayet doğanın seyrinde olan normal bir durumken, 

bir insanın köpeği ısırması daha farklı ve doğanın akışına aykırıdır. Bu 

bağlamda incelendiğinde haberde dikkat edilmesi gereken en temel şey önemli 

olması, ilgi çekmesi, tüketicilerin/bireylerin odaklarını sağlaması vb. gibi 

hususlardır. Bunların yanı sıra haberlerde genellikle yorum katılmamalı, 

tarafsız ve nesnel bir şekilde olmalıdır.  

Haberi yorumlayacak olanlar tüketicilerdir. Teknik olarak özellikleri ise 5N1K 

kuralı ve düzgün bir anlatım içermelidir. 

2.2.3. Haberin Toplumsal Hayattaki Yeri 

Kitle iletişim araçları insanlar üzerinde var olduğundan beri bir etki 

göstermektedir. Bu etki, olumlu ve olumsuz şekilde bireylerde etkisini 

hissettirmektedir. Kitle iletişim araçlarıyla birlikte haberlerin daha çok kişiye 

ulaşması kitleleri, kitlelerin etkilenmesi ise toplumların etkilenmesini 

tetiklemiştir. Gün geçtikçe kitle iletişim araçlarında yer alan haberler ve olaylar 

bireylerin hayatlarını şekillendirecek noktaya dahi ulaşmıştır. Aslında bu 

araçlar toplumsal değişimin hızlandırılmasını sağlamıştır. Güncel olayları 

insanlara aktaran haberler, insanların geleceği şekillendirmesine ya da 

planlamasına da aracılık etmektedir. İnsanların düşünsel dünyalarında etkili 

olan haber, karar verme mekanizmalarını da etkileyebildiği için toplum 

nezdinde büyük bir öneme sahiptir. Toplumun haberlere verdiği reaksiyonları 

ya da bir haber sonrası kitle hareketlerinin başlaması yine haberin toplumsal 

hayattaki yeri ve önemi vurgulayan bir nokta olarak dikkat çekmektedir. 

Haberin toplumsal işlevleri genel olarak, bilgilendirme, kamuoyu oluşturma, 

olayları ya da durumları tarafsız bir gözle aktarma vb. şekilde 

nitelendirilmektedir. Burada dikkat çeken önemli bir husus ise haberin 

bireylere nasıl aktarıldığıdır. Günümüzde toplumlar olay ve durumlardan 

özellikle sosyal medya araçları sayesinde haberdar olabilmektedir. Özellikle 

internet gazeteciliğin yaygınlaşması, haberlere erişimi kolaylaştırmış bununla 

birlikte haberler daha çok toplumlara aktarılmıştır. 
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Buna karşın bir başka görüşe ise, bir haberin niteliği, nasıl sunulduğu, 

gereksiz ifadeleri barındırıp barındırmadığı genel olarak toplumu 

ilgilendirmemektedir. İnsanların herhangi bir olayı herhangi bir haber 

biçiminde öğrenmeleri yeterli görünmekte, insanlar, günlük evrensel veya 

ulusal ya da ilgi alanlarına ilişkin bilgileri edindiklerini düşünmekte ve bu 

şekilde kendilerini güvende ve mutlu hissetmektedir (Forgette ve Morris, 2006, 

s. 453). 

Özetleyecek olursak haber ve toplum arasında geçmişten günümüze 

kadar sıkı bir ilişki bulunmaktadır. Haber, toplumların bilgilendirilmesini ve 

bilinçlenmesini sağlarken, toplum da haberlere göre reaksiyon vermektedir. 

Günümüzde sosyal medya kullanımının yaygın olması, teknolojinin bizlere 

sunduğu imkânlar sayesinde haberler birçok topluma aynı aktarılma seviyesine 

gelmiştir. Haberler kimi zaman bireylerin korunma içgüdülerini, kimi zaman 

oy verme davranışlarını, kimi zaman da tüketim vb. alışkanlarını 

etkilemektedir. Bu paradigmadan ele alınıldığında haberler toplumları direkt 

olarak etkilemektedir. Yani haberler toplumsal hayatın vazgeçilmez bir parçası 

olarak yer almaktadır. 

2.3. Haber ve Korku İlişkisi  

Kitle iletişim araçları insanlığa çeşitli faydalar sunmasının yanı sıra bazen bazı 

birilerinin amacı doğrultusunda hizmet etmektedir.  Kitle iletişim araçları 

topluma sunduğu ürünler aracılığıyla birtakım önyargılar ve kalıplar yaratırken, 

bunların toplumda nasıl algılanması gerektiğine ilişkin kendi sosyal 

gerçekliğini de inşa etmektedir (Nalçaoğlu, 2005, s. 59). Özellikle günümüz 

medyasında haberlerin veriliş şekli kimi zaman toplumlarda korku kültürü 

yaratmaktadır. Günümüzde toplumlar sahip oldukları imkânlardan dolayı 

çabucak medya ve kitle iletişim araçlarının sundukları içeriklerden 

etkilenmektedir. Bu açıdan bakıldığında haber, kitleleri etkilemek ya da rıza 

üretimi oluşturmak bağlamında korku ile beraber kullanıldığında büyük bir etki 

yaratmaktadır. Yine bu açıdan bakıldığında geleneksel medyanın vazgeçilmez 

öğelerinden olan televizyon ve gazetelerde kimi zaman korku önce test 
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edilmektedir. Toplumların nabzını ölçmek, tepkisine bakmak amacıyla düşük 

düzeyde korku çekiciliklerinin olduğu haberler üretilmektedir. Altheide (2002, 

s. 13) bu konuda, medyada korku kültürünün inşasında kitle iletişim araçlarının 

popüler kültürün birer mekanizması gibi çalışması önemli rol oynamaktadır: 

Toplumsal gücün kontrolünü sağlama amacıyla haberler yaparak sürekli gücün 

ya da kitlenin yönünü değiştirmeye çalışmaktadırlar diye belirtmiştir. Buna 

dayanarak kitle iletişim araçları kullanılarak bireyler üzerinde haber ve haber 

metinleri sayesinde korkuları ya da var olan riskleri görünür kılmak 

mümkündür. Korku ve haber kavramları özellikle savaş, afet ya da olağanüstü 

durumlarda -pandemi, salgın hastalık, kimyasal tehdit- daha fazla 

kullanılmaktadır. Korku gerek sahip olduğu öğeler gerekse haberler nezdinde 

yaratılan kültür sayesinde bireylerde çeşitli tutum ve davranış değişikliğine 

sebep olmaktadır. Çoğu zaman bu değişiklik rıza üretimi olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Medyayı elinde bulunduran ya da egemen söylemin ana aktörü 

olan iktidar, söylemlerini meşru kılmak ya da toplumlara dayatmak istediği 

şeylere herhangi bir zorlayıcı güç kullanmadan medya ve haber sayesinde 

gerçekleştirmektedir. Bu bağlamda incelendiğinde haber ve korku kavramları 

bazı aktörler için psikolojik silah olarak nitelendirilmektedir.  

Günümüzde haberler özellikle korku kültürü yaratmada bir numaralı kaynak 

olarak yer almaktadır. Yukarıda da bahsedildiği gibi özellikle savaş ya da 

olağanüstü durumlarda üretilen haberler kitlelerde panik, risk, huzursuzluk vb. 

gibi olumsuz etkilere sebep olmaktadır. Böylelikle panik içinde olan ya da 

huzursuz hisseden birey, sığınacağı ya da güveneceği kaynak arayışına 

girmektedir. Bu arayış çerçevesinde ortaya çıkan iktidar bireyin başta yapmak 

istemeyeceği şeyleri korku halinden faydalanarak üretilen haberlerle meşru 

kılmaktadır. Özellikle de kitle iletişim araçlarını yaygın şekilde kullanan 

modern toplumlar medya tarafından kuşatılmış durumdadır. Hangi aracı 

kullanırlarsa kullansın bireyler sürekli enformasyon ve bilgi ile karşı karşıya 

kalmaktadır. Medya toplumları sardığı için eninde sonunda bireyler harekete 

geçmek durumunda kalmaktadır. Bu bağlamda haber ve korku ilişkisi bir araya 

gelerek bu amaç doğrultusunda önemli bir güç haline gelmiştir.  
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Medya, haberlerde oldukça basit ve anlaşılır bilgileri aktarmak yerine, 

insanlarda var olan korku, kaygı ve riskleri tehlike adı altında birleştirmektedir. 

Böylelikle korkuyu devam ettirmekte, yeniden üretmektedir. 

2.3.1. Geleneksel Medyadaki Haberlerde Kullanılan Korku Biçimleri 

Şüphesiz ki geleneksel medyada yer alan en önemli iki kitle iletişim 

araçları televizyon ve gazetedir. Geleneksel medyada tek tip iletişimin 

olduğunu ve bireylerin pasivize edildiğini yukarıda değinmiştik. Bununla 

birlikte televizyon ve gazete bazı zamanlarda bireyleri bilgilendirme ya da 

eğlendirmenin yanı sıra başka amaçlara da hizmet etmektedir. Bunun da 

başında bir söylemin temsilcisi olmak gelmektedir. Kitle iletişim araçlarının 

bireylere etkileri yapılan birçok çalışmada farklı şekillerde ele alınmıştır. 

Korku bu bağlamda etkiler açısından üst sırada yer almaktadır. Televizyon 

haberlerinde verilen korku biçimleri sözlü anlatımın yanı sıra kullanılan görsel 

ya da videolarla pekiştirilmektedir. Korku, kendine alan bulduğu kitle iletişim 

aracına göre farklı şekillere girmekte ve çoğu zaman da bilgi ve eğlence 

formatıyla izleyiciye sunulmaktadır.  

Günümüz televizyon haberlerinde gündelik hayatta yer alan bazı detaylar 

risk ya da tehlike vurgusuyla sunulmaktadır. Örneğin: mutfakta kullandığımız 

sıradan bir tava ya da herhangi bir bulaşık deterjanının kanserli hale 

getirebileceğini çeşitli görsel ve videolarla pekiştirmektedir. Hâlbuki aslında 

olan o yapıların içinde kullanılan malzemelerin kesin olmadan bir tehlike 

oluşturabileceğidir. Televizyon medyası başlarda bu haberleri bilgilendirme ya 

da bilgilendirici amaçla yayınladıkları iddia etseler de sürekli aynı yönde 

haberlerin pompalanması izleyenlerin korkuya girmelerine neden olmaktadır 

(Yurdigül, 2014, s. 110).  Bir başka açıdan örnek verilirse, 2019 sonu itibariyle 

başta Çin olmak üzere bütün dünyayı etkisi altında alan Covid-19 pandemisiyle 

alakalı birçok haber yapılırken, televizyon medyası önce bilgilendirme amaçlı 

daha sonra ise tekrar ve tekrar aynı haberleri korku bağlamında yayınlayarak 

bir korku toplumu oluşturmayı başarmıştır. Ekonomik bağlamda ise sürekli 

kıtlık ve zam haberleri yapılırken, televizyon haberleri yine bu korkuyu 



51 
 

 

aktarırken görüntüleri pazarlardan ya da toplu alışverişin yapıldığı yerlerden 

sunarak bilgilendirme amacı yaptıklarını söylemektedir.  

Aslında metinler içerisinde yer alan ise “2 yıla mandalina kalmayacak”, ya da 

“Yakında Ekmek fiyatları 3 katına çıkacak” şeklindedir.  

Televizyon haberlerinde yer alan bir başka korku biçimi ise videolardır. 

Videolara çoğu haberlerde sansür koyulurken, yine bu videolara başka 

mecralarda erişmek mümkündür. Bunu bile bile yapılan bu aktarım yine 

izleyen ya da merak uyandıran kitlelerde bir başka korku biçimi yaratmaktadır. 

Günümüzde bazı televizyon haberlerinin sonunda genellikle tanıtım amaçlı dizi 

ya da filmlere de yer verilmektedir. Gündelik hayatta maalesef yer alan 

tecavüz, pornografi, çocuk istismarı vb. hassas konular bazı dizilerin konusu 

haline gelmiştir. Yine bu haberlerde ilgi çekmek adına ya sözlü anlatımla konu 

vurgulaması yapılırken ya da dizi fragmanının ilgi çeken kısmı 

yayınlanmaktadır. Bir diğer görüş ise insanlarda bulunan en büyük korku ölüm 

korkusudur. Günümüzde ölüm, kıyamet ya da felaket senaryolarının yazıldığı 

filmler büyük dikkat çekmektedir. Böylelikle bu filmler oldukça iyi bir gişe 

yapmaktadır. Yine televizyon haberlerinde sadece odaklanan kısım maddi 

açıdan getiriler olup, o filmden sahnelere yer verilmektedir. Örneğin: kıyamet 

senaryosunu alan bir filmden etkilenen bazı insanlar sıradan bir doğa olayında 

korku ve paniğe kapılabilir. Genellikle de televizyon haberlerinde filmlerin bu 

sahnelerine yer verilmektedir. Gazete haberlerinde de korku farklı şekillerde 

yer almaktadır. Gazete metinlerinde genelde korku öğeleri bazı kavramlarla 

vurgulanmaktadır. Gazeteler sadece yazılı metinlerden oluşmazlar. Metindeki 

dil/sözcük(ler) elbette önemlidir fakat bunun yanı sıra metni oluşturan resimler, 

şekiller ve hemen her sayfada görülen reklamlar da gazetenin özelde haberine, 

genelde ise olay ve durumlar karşısındaki öznel duruşuna önemli katkılar 

sağlarlar (Storey, 2000, s. 103). Bu açıdan fotoğrafın önemi büyüktür. 

Özellikle haber metinlerinde vurgulayıcı başlıkların yanı sıra birçok fotoğraf da 

kullanılmaktadır. Bu fotoğraf gerek boyut gerekse içerik bakımından önem 

teşkil etmektedir. Fotoğraflar haber metnini destekleyerek, vermek istediği 

bilgiyi pekiştirmede yardımcı olur. Algı psikolojisine göre de genellikle gazete 
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okuyanlar ilk olarak fotoğrafa daha sonra da haber metinlerine bakmaktadır. 

Bu açıdan bakıldığında gazete haberlerinde korku genellikle fotoğraf biçiminde 

verilmektedir.  

Yine gazetede haberin yeri, sayfadaki önemi vb. gibi unsurlar verilmeli 

istenen korku mesajı açısı bakımından önem teşkil etmektedir. Özellikle 

geçtiğimiz son 2 yılın gazete manşetlerine bakıldığında Covid-19 Pandemisiyle 

alakalı içerikler göze çarpmaktadır. Bu temada yazılan kimi haber 

bilgilendirme amacıyla kimisi ise korku ve tehlike yaratmak amacıyla 

yazılmıştır. Yine bu temada yazılan haberlerde kullanılan bazı görseller 

korkuyu, tehlikeyi ya da riski pekiştirme bakımından önemlidir 

2.3.2. Yeni Medyadaki Haberlerde Kullanılan Korku Biçimleri 

Yeni medya kavramının ortaya çıkışıyla bulunan sosyal medyalar 

habercilik boyutuna yeni bir kavram kazandırmıştır. Özellikle Twitter sitesinde 

interaktif şekilde haber paylaşımı yapanlar, sanal haberci unvanını 

kazanmışlardır. Kitle iletişim araçlarının her geçen gün gelişmesi yeni medya 

araçlarına da yansımıştır. Değişen ve dinamik yapısıyla sürekli kendini 

yenilemek zorunda olan yeni medyaya haberciliğe birçok yeni bakış 

getirmiştir. Örneğin: Yeni medya araçları sayesinde karşılıklı ve katılımcı 

yayın yapabilmek yeni medyadaki haberciliği çekici kılan yönlerden biri olarak 

göze çarpmaktadır (Öztürk, 2015, s. 266). Yeni medya bağlamında yapılan 

haberler genellikle internet sitelerinden ya da sosyal medya ağlarından 

paylaşılmaktadır. Günümüz teknoloji gereğince geleneksel medyanın temel 

araçları olan gazete ve televizyonların da kendilerine ait internet siteleri 

bulunmaktadır. İnternet haberciliğinde de belirli kurallar bulunmaktadır. 

İnternetin bilgiyi hızlı ve doğru bir biçimde iletmesi habercilik bakımında 

kazanımken, bazı haberlerin sahte ya da montajlı çıkması ise dezavantajlı yönü 

olarak dikkat çekmektedir. Bu açıdan incelendiğinde internet haberciliğinde 

önemli hususlardan biri doğru ve gerçek olmaktadır. Çünkü genellikle bu ağda 

uzun metinlerin yanı sıra metinleri destekleyici nitelikte videolar da 

paylaşılmaktadır. Yeni medyadaki haberlerde korku ise genellikle bu videolar 
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aracılığıyla pekiştirerek verilmektedir. Yeni medyanın sağlamış olduğu 

imkânlardan biri de yapılan bir paylaşımın ya da bir haberin direkt olarak aynı 

anda paylaşılarak kitlelerin gün be gün gelişmesine imkân sunmaktadır (Çakır, 

2011, s. 74). Yine sağlık açısından bir örnek verecek olursak, pandemi 

döneminin başlarında Çin Halk Cumhuriyeti’nden bazı videoların sosyal 

medya ağları aracılığıyla insanlara ulaştırılması vb. gibi. Bu videolar virüs 

döneminin henüz başı olduğu için metrolarda bayılan insanlar, hastanelerde 

eşzamanlı olarak çıkartılan toplu öksürük sesleri gibi çeşitli videolar 

paylaşılarak haber yapılıyordu. Bu haber türleri de geleneksel medya gibi bilgi 

verme amacıyla yapılıyor gibi gözükse de izleyen ya da okuyan bireylerde risk, 

korku, panik ve tehdit duygularını tetiklemekteydi. 

Yeni medya haberlerinde kullanılan bazı korku çekicilikleri bireylerin 

tutum ve davranışlarında değişimler yapmaya sürüklüyordu. Örneğin: Pandemi 

döneminde yoğun bakımda yatan hastaların videolarının paylaşılarak 

haberleştirilmesiyle bireylere yüksek şiddetli korku veriliyordu. Bu korkudan 

etkilenen bireyler, “Ben de onun gibi yatamam” ya da “Ben de onun gibi 

konuşamam, tüplerle yaşayamam” vb. söylemlerde bulunarak almış olduğu 

önlemleri her ne pahasına olursun artıyordu. Buradaki husus ise yeni medyada 

ortaya çıkan, “Virüs havada 36 saat kalıyor” başlıklı bir haberdir. Bu haberin 

doğruluğuna yanlışlığına bakmadan panik haline gelen insanlar, insanların az 

olduğu ya da hiç insanın olmadığı alanlarda bile maske takarak kendilerince 

önlem aldığını düşünüyordu. İlerleyen süreçlerde ise aşır ve uzun süreli maske 

takmanın ciltte çeşitli rahatsızlıklara sebebiyet verdiği, yine nefes alışverişinde 

bazı olası rahatsızlığı tetiklediği yönünde haberler çıkmıştır. 

Sonuç olarak değerlendirdiğimizde her iki medya türünde de korku 

faktörü farklı kılıklara bürünerek zaman zaman ortaya çıkmaktadır. Korku kimi 

zaman iktidarın dayattığı bir şeye karşı rıza üretiminde bir silah gibi 

gözükürken, kimi zamanda da tehdit, kaygı ve riskle birlikte bireylerin tutum 

ve davranışlarında çeşitli değişiklere neden olmayı sağlamıştır. Geleneksel 

medyada ve yeni medyada da gerek haber metinlerinde gerekse haber 
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metinlerine ek olarak kullanılan fotoğraf ve videolar gibi unsurlarla 

bireylerdeki korku pekiştirilerek yeniden üretilmiştir. Bu bağlamda medyanın 

korku ve korku çekiciliğini yaratmada yadsınamaz bir katkısı bulunmaktadır. 

2.4. Medyada Yapılan Korku Çekiciliği İnşa Çalışmaları 

Günümüzde medya bazı gerçeklikleri yeniden üreterek kendi gerçekliğini 

inşa etmektedir. Korku da diğer kavramlar gibi medyada yeniden şekillenip, 

inşa edilmektedir. Toplumsal açıdan bakıldığında da medya korkuları yaymak 

ya da yaygın hale getirmek için birçok yönteme başvurmaktadır.  

Radford (2004, s. 11)’a göre bu husus şöyle ifade edilmiştir: Toplumda 

ender olarak görülen olaylar medya aracılığıyla çok sık dile getirilerek 

toplumda yaygın korkular oluşturulmakta; önce bu korkuların toplumu 

korkutmasına izin verilmekte, ardından da bu hayalet korkulardan kurtulmak 

için kanunlar çıkarılmakta, paralar harcanmaktadır. Medya korku çekiciliğin 

inşası için inanılmaz konforlu bir alan değerlendirilmektedir. Medyanın 

toplumda bir korku kültürü yaratması ya da korku çekiciliklerini kullanarak 

korkan, çekinen ya da panikleyen bir toplum oluşturması karmaşık bir yapıya 

sahiptir. Daha basite indirecek olursak medya genellikle kitle iletişim 

araçlarında “yeniden üretilen” bazı gerçeklikler sayesinde korku kültürü 

oluşturmaktadır. Topluma sunulan bu mesajlar çoğu zamanda toplumlara 

harekete geçirmekte ve tutum ve davranışlarda değişime yol açmaktadır. Bunu 

yaparken medya gerçekliğin yeniden inşasından faydalanırken, korku 

çekicilikleri sayesinde de amacına ulaşmaktadır. Aktaran (Balcı ve Karadeniz, 

2022, s. 209): Korku, vb. duygular kitle iletişim araçları sayesinde izleyiciler 

tarafından bilinmektedir. (Altheide, 2006, s. 994).  Başta korku olmak üzere 

bazı unsurlar genellikle medyada sık ve yaygın olarak kullanılmaktadır. Medya 

bunların bilgilendirici amaçla olduğunu her zaman vurgulamıştır fakat bir 

başka açıdan bakıldığında ise aynı haberin belirli sıklıkla verilmesi 

tüketicilerde bir rahatsızlık meydana getirmektedir. Çünkü olumsuz olarak 

pompalanan her haber olumsuz bir şekilde somut bir biçimde sonlanmalı algısı 

vardır. Medyanın korku temalı ya da korku çekiciliklerinden sık sık 
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faydalanması toplumda bir risk ya da korku kültürü yaratmaktadır. Bir başka 

anlamıyla medya metinlerinin ya da içeriklerinin risk, korku, tehdit, kaygı vb. 

gibi temalardan işlenerek türetilmesi toplumların risk/korku toplumuna 

dönüşmesine neden olmuştur. Riskler ve tehditler sürekli gündemde tutulmakta 

hatta kimi zaman son dakika olarak kimi zaman da manşetlerden büyük 

puntolu olarak verilmektedir. Bu bağlamda bir algı yaratılarak, medyanın 

ürettiği gerçeklere odaklanılması sağlanmıştır. Birçok insan kişisel deneyimleri 

sayesinde değil medya kanalıyla bilgi edindi için, bu bilginin aktarılma tarzı bu 

kişilerin sorunu algılayış biçimini belirler (Furedi, 2001, s.  85). Bu sayede 

kitleler kendi istediklerini ya da düşüncelerini değil, onlara sunulan düşünceyi 

kabul etmek durumunda kalmışlardır. Bu bağlamda bakıldığında yaratılan 

kültür ya da gerçeklik bir bakıma amacına ulaşmıştır.  

Korku kültürünün yaygınlık kazanmasıyla birlikte korku ögeleri 

bireylerin davranış ve yaşamlarını etkilemektedir. Bu noktada medya korku 

unsurlarını genel olarak; sağlık, siyaset, çevre, teknoloji, terör gibi konular 

üzerinden yürütmektedir. Genellikle oluşturulan mesajlardan sonra kitleler 

belirli bir süre düşünce ya da savunma aşamalarından geçmektedir. Medya 

kimi zaman bu bilgileri düşük korku çekicilikleriyle gibi zaman ise yüksek 

düzeyde vererek kitlelerin durumunu ölçmektedir. Doğru zamanda doğru 

çekicilik düzeyinin verilmesi bu açıdan bakıldığında önemlidir. Kitlelere 

sunulan gerçeklikler kimi zaman yarı gerçeklik kimi zaman ise kurgu gerçeklik 

olarak değerlendirilmektedir (Torun, 2011, s. 9). 

Sonuç olarak, medyanın korku çekiciliği inşasında önemli bir rolü 

bulunmaktadır. Korku çekiciliği birden fazla alanda yer almaktadır. Medya ise 

ekonomi, sosyoloji, toplumsal, din, spor vb. gibi kitleleri ilgilendiren alanlarda 

oluşturulan haberlerin oluşturulduğu bağlam olarak değerlendirilmektedir. İkna 

odaklı iletişimin önemli aktörlerinden korku çekicilikleri siyasal bağlamda oy 

verme süreçlerini, reklam ve pazarlama alanında karar verme ve tüketim 

süreçlerini içermektedir. Medyada oluşturulan metinlerin bir kısmı belirli bir 
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amaç uğruna hizmet ederken, kalan kısımlar ise bireylerde davranış ve tutum 

değişikliğini hedeflemektedir.  

Kitle iletişim araçları sayesinde korku ile karşılaşan bireylere, yine bu 

araçlar sayesinde sunulan çözüm ve tavsiyeler sonucunda bireylerin ikna 

edilme çabasıdır (Balcı ve Karadeniz, 2022, s. 10).                                  

Günümüzde iletişim bazında değerlendirildiğinde siyasal iletişimi ayrı bir 

kenarı koyduğumuzda korku çekiciliklerinin en yoğun olarak kullanıldığı 

alanlar ekonomi ve sağlık olarak göz çarpmaktadır. Medya bu iki alanda sık sık 

korku çekiciliklerine başvurulmaktadır. Bunun da temel sebebi toplumların 

temel dinamiğini ve motivasyonunu oluşturan iki adet kaygı bulunmaktadır: 

ilki sağlık kaygısı ikincisi ise ekonomik kaygı olarak yer almaktadır. Özellikle 

Covid-19 Pandemisiyle medyada korku çekicilikleri kullanarak sağlık 

iletişiminde birçok haberler yapılmıştır. Bu haberlerin belirli bir kısımlarını ise 

korku çekiciliğiyle yeniden oluşturulan haberler kapsamaktadır. 

2.5. Sağlık Haberlerinde Korku Çekiciliği 

Sağlık haberlerinde genellikle korku çekicilikleri kullanılarak önlem 

stratejisi güdülmektedir. Bu açıdan bakıldığında sağlık haberlerinde halk 

sağlığını koruma amacı vardır. Sağlık haberlerinin teması genellikle toplumu 

ortak ilgilendiren konular olmuştur. Örneğin: Obezite, tansiyon, kalp 

rahatsızlıkları, sigara ve alkolün zararları vb. gibi temalar işlenmektedir. Bu 

alandaki korkuya dayalı ikna yöntemleri ise geniş bir yöntem içermektedir. 

Bunun yanı sıra olumsuz olarak ise risk kavramı ortaya çıkmaktadır. Bu 

haberlerde oluşturulan korku çekicilikleri risk toplumu yaratmaktadır. 

Böylelikle bu riskler ise özellikle sağlıksal açıdan toplumda korku yaratacaktır. 

Sağlık haberlerine göre kamu da sağlık riskleri arttıkça kişisel sağlık riskleri de 

artmaktadır (Paek ve ark, 2016, s. 1051). Bu noktada yapılan korku, bir hedef 

kitlenin davranışı kabullenmesinde korkutan ikna edici mesajlar olarak 

adlandırılmıştır (Sezgin, 2015, s. 35). Bir başka şekilde ise sağlık haberlerinin 

bir kısmı kar ve tüketim amacı gütme amacıyla yapılmaktadır. Günümüzde 

özellikle Covid-19 süreci ve sonrasında sağlıklı olmak için çeşitli ürünlerin 
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alınması gerektiği anlayışı ortaya çıkmıştır. Bu ürünlerin faydasının olup 

olmadığı araştırılmadan genellikle bir ya da birkaç kişi tarafından öne sürülerek 

oluşturulan haber sonrası tüketim toplumu oluşturulmaya çalışılmıştır.  

Sağlık haberlerinde kullanılan korku çekicilikleri zaman zaman bireylerin 

sağlıklı olma gayesini gerek ekonomik gerekse başka açılardan manipüle 

etmektedir. Sağlık haberleri içeren metinlerin büyük bir kısmında belirsizlik 

söz konusudur. Ortalama verilen rakamların yanı sıra, “edebilir, öldürebilir, 

hastalığa sebep olabilir” vb. gibi kalıp sözcükler kullanılarak belirsizlik ortamı 

yaratılmaktadır. Sadece duyduğu hareket eden bireyler ise sağlıklı olma ya da 

sağlıklı yaşam ihtiyacından dolayı harekete geçmek durumunda kalmaktadır. 

Sağlık haberleri genel olarak risk ve tehdit teşkil ettiğinden dolayı sık sık korku 

çekiciliğinden yararlanmaktadır. Korku çekicilikleri sayesinde bireyler sağlıklı 

hayat için genellikle tutum ve davranışında değişimler gözlenmektedir. 

Bunların yanı sıra sağlık haberlerinde üretilen korku çekicilikleri bireylerde 

ilaç ya da vitamin almaya teşvik etmektedir. Bir tür ikna aracı olan korku 

çekicilikleri sağlık haberlerinde manipülasyon aracı işlevini görmektedir 

diyebiliriz. Özellikle salgın döneminde etkili olan korku çekicilikleri 

gazetelerde fotoğraf ve medya metinleriyle etkili olurken, diğer mecralarda ise 

video kullanımına başvurulmuştur. Sağlık haberlerinde korku çekiciliğin 

kullanılmasının sorunlu yanlarında biri ise tutarsız olmasıdır. Örneğin: Covid-

19 döneminde yapılan bazı haberlerde virüse karşı etkili olmak için, kefir ve 

sirke tüketimi tavsiye edilmiştir. Böylelikle virüsün ilk çıktığı ortamda yayılan 

bu haber bireylerin sirke ve kefire karşı tüketimini hızlandırmıştır. İlerleyen 

süreçlerde ise yapılan bazı haberlerde özellikle kefir tüketiminin hamile ya da 

emziren annelerde bazı rahatsızlıklara yol açtığını, kronik hastaların doktor 

gözetiminde kefir tüketmeleri gerektiğiyle alakalı haberler yapılmıştır. Bu 

husus kitlelerde kafa karışıklığı yaratmıştır. Bir diğer açıdan bakıldığında ise 

sağlık haberciliğinde kullanılan korku çekicilikleri özellikle kamu spotları bazı 

yönlerinden dolayı tehlikeli sayılmıştır. Örneğin: uyuşturucu ya da bağımlılık 

hususlarında yapılan bazı kamu spotlarında, zararlı maddelerin bireylere 

verdiği fiziksel ve zihinsel boyutlarına değinilirken, kullanılan korku 
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çekiciliklerinin kimi zaman kitleler tarafından öyle anlaşılmayacağı vurgusu 

yapılmıştır. Bu açıdan değerlendirme yapan Svensen (2017, s.167) Sağlık 

yetkilileri örneğin sigara ve uyuşturucuyla mücadele etmek için abartıya kaçan 

korku propagandası kullanmamalıdır. Kitle medyası şunu ya da bunu yerlerse 

başlarına gelecek tehlikeler konusunda insanları uyarırken, eğer bu tehlikeler 

gerçekte son derece küçükse, koca puntolu manşetlere başvurmayı 

bırakmalıdır, şeklinde bir çözüm önerisi sunmuştur. 

Özetleyecek olursak sağlık haberlerinde korku çekiciliğine başvurulması 

bazı noktalarda olumlu olarak değerlendirilirken bazı noktalarda ise sorunlu ve 

hatta yapılmaması gerektiği düşüncesi oluşmuştur. İkna edici iletişimin en 

önemli öğelerinden korku çekiciliği çok boyutlu bir kavramdır. Sağlık 

haberciliğinde kullanılan korku çekiciliklerinin ölçüsü ve düzeyi kitlelerin 

analizi yapılarak aktarılmalıdır. Örneğin: Bilinçli bir topluma sağlık 

haberlerinde verilen korku çekiciliği ile tamamen duyduğu ile hareket eden, 

bilinç düzeyi diğer toplumlara göre düşük olan toplumlara verilen korku 

çekicilikleri aynı olmamalıdır. Özellikle günümüzde en önemli hak olan 

yaşama ve sağlık hakkı, korku çekicilikleri tarafından manipüle edilmemelidir. 

Bu açıdan sağlık haberlerinde kullanılacak olan korku çekiciliklerinin 

belirlenmesinde hassas olmak gerekmektedir. 

2.6. COVİD-19 Virüsü ve Pandemi Döneminde Medyada Kullanılan Korku 

Çekicilikleri 

Koronavirüs ya da Dünya Sağlık Örgütü’nün (DSÖ) koyduğu ad ile 

Covid-19 virüsü, 2019 yılının sonlarında Çin’den başlayarak bütün dünyayı 

etkisi altına alan bir virüs çeşididir. Bu virüs ölümcül olması nedeniyle diğer 

grip vb. virüslerden tamamen ayrılmaktaydı (Atay, 2020, s. 170).  Bu dönemde 

bütün dünya çeşitli süreçlerden geçmiş, üretimler durmuş ve evde kapanmalar 

yaşanmıştı. Özellikle sağlık açısından bütün dünya sınanırken, ekonomi, 

üretim, ticaret vb. gibi hayati kavramlar ad durma noktasına gelmiştir. Bu 

dönemde şüphesiz ki sağlık konusunda bilgisi olmayan ya da eksik bilgisi olan 

toplumları bilgilendirme amacıyla medya büyük bir önem teşkil etmekteydi. 

Medya özellikle geçmiş salgınlarda – Kuş Gribi ve Domuz Gribi- ek olarak 
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toplumun bilinçlenmesi gereken –AIDS ve Hepatit- gibi hastalıklarda 

toplumları bilgilendirme, eğitme ve doğru bilgileri aktarma konusunda önemli 

noktada yer almaktadır. Pandemi döneminde ise medya kimi zaman bu 

görevleri hassasiyetle yerine getirirken, kimi zaman ise korku çekiciliklerini 

kullanarak toplumlarda panik, risk, tehdit ve korku gibi duyguları meydana 

getirmiştir. Özellikle pandemi sürecinde zirve noktalarında ya da hastalığın 

yayılma noktasının aşırı olduğu zamanlarda insanları uyarma amacıyla birçok 

haber ve metin hazırlanırken, bu metinlerde korku çekiciliğinden 

faydalanılmıştır. Örneğin bazı gazetelerde ya da televizyonlarda maske 

takmayan birinin yoğun bakımdaki görüntüsü ya da videosu hatta söylemleri 

yayınlanarak insanları maske takma konusunda teşvik çalışması yapılırken, 

aynı zamanda sağlıklarıyla sınayarak bir nevi panik toplumu yaratılmıştır. 

2.6.1 Covid-19 (Koronavirüs)’ün Ortaya Çıkışı ve Yayılması 

Koronavirüsler ile alakalı birçok tıbbı terimlerle tanımlama yapılmıştır. 

Sağlık Bakanlığına göre (2022); Koronavirüsün tanımı, Koronavirüsler, 

hayvanlarda veya insanlarda hastalığa neden olabilecek büyük bir virüs 

ailesidir. İnsanlarda, birkaç koronavirüsün soğuk algınlığından Orta Doğu 

Solunum Sendromu (MERS) ve Şiddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) gibi 

daha şiddetli hastalıklara kadar solunum yolu enfeksiyonlarına neden olduğu 

bilinmektedir. Yeni Koronavirüs Hastalığına SAR-CoV-2 virüsü neden olur. 

2019 yılının Aralık ayının sonlarında Çin’in Hebei Eyaletinde yer alan Wuhan 

kentinde bilinmeyen bir hastalık yayılmaya başladı. Gazete haberlerinde pek de 

yer bulmuyordu. Bu olay o bölge çerçevesinde yaşanan tipik bir hastalık diye 

görüldü ancak 2020 yılının Ocak ayına gelindiğinde ise büyük bir haber oldu. 

Bu hastalığın insanlar arasında buluşmayan SARS virüsü olduğu düşünüldü 

fakat insanlar arasında bulaşıcı olduğu yalnız rahatsızlık değil, ölüme bile 

sebebiyet verdiği açıklandı. Covid 19’un insanlar belirti göstermeleri birçok 

açıdan ifade edilmiştir. Bu belirtiler: öksürük, boğaz sorunu, yüksek ateş, 

solunum güçlüğü, eklem ağrıları, kimi zaman da kusma şeklinde ifade 

edilmiştir. Bulaşma şekli olarak ise, Covid–19 virüsü, insanların öksürme ya da 

hapşırma eylemleri sonucu yayılan virüslerin korumasız insanlara da nüfuz 
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etmesi şeklinde tanımlanmıştır. Hastalar göz önüne alındığında ortalama 

iyileşen süresi 2 hafta olarak ifade edilmiştir. Tam olarak iyileşme ise bütün 

belirtilerin sona ermesiyle sağlanmaktadır (Türken ve Köse, 2020, s. 38). 

Salgının insan yaşamına olan etkisinin her gün daha fazla artması sonucunda 

11 Mart 2020 tarihinde DSÖ, solunum hastalığı olan yeni adıyla yeni bir tip 

olan virüsü (COVID-19)’u bütün dünyada geçerli olan pandemi olarak ilan 

etmiştir. Dünyada yepyeni bir sürecin başlangıcı olan bu hastalık, eğitimden 

üretime, üretimden, sosyal yaşama kadar birçok faaliyetin başta kısıtlanmasını 

daha sonra ise durdurulmasına neden olmuştur. Yaz aylarına gelindiğinde 

yayılma seyri biraz daha azalan virüs etkisini azaltırken, bazı ülkelerde 

kapanma ve iş durgunluğunu nedeniyle gelirlerini artırmak için turizm 

sektörlerini açık tutmaya çalıştılar. Yaz aylarında yayılma hızı azalan virüs 

ilerleyen aylarda mutasyona uğrayarak daha yaygın ve daha öldürücü bir hale 

geldi. Yine bu yılın sonlarında çeşitli kapanma ve idari anlamda önlemler 

alınırken, maske, mesafe ve sosyal hayatta çeşitli kavramlar ortaya çıkmıştır. 

2021 yılında da benzer bir süreçten geçilirken, hastalığa karşı bulunan aşı 

neticelerinde hızı yavaşlamıştır. 2022 yılının son zamanlarını geçirdiğimiz şu 

süreçte virüs hayatımızda eskisi kadar önem teşkil etmemekte ve yayılımı 

oldukça düşük seviyelerde sürdürmektedir. 

2.6.2. Pandemi ve Korku Kültürü 

  İnsanlık tarihi boyunca dönem dönem çeşitli salgınlar ve hastalıklar 

meydana gelmiştir. 20. yüzyılın başlarında veba, ilerleyen süreçlerde Afrika’da 

görülen Ebola, yine zaman zaman gündeme gelen AIDS gibi çeşitli hastalıklar 

yaşanmıştır. 2000’li yıllarda ise dönem dönem etkili olan kuş ve domuz gripleri 

ise insanlar arasında pek yaygınlaşmamıştır. Geçtiğimiz 2 yılın gündeminde 

yer alan Koronavirüs ise kimi araştırmacılara göre insanlık tarihinin yüzleştiği 

en karanlık virüs olarak anılmaktadır. Bütün salgınlar sonucunda ya da 

salgınlar esnasında insanlar sağlık açısından kaygılanır, korkar ya da 

kendilerini tehditte hissetmektedir. Bunun kadar doğal bir durumun aksi söz 

konusu olamaz fakat insanların korkmasında ya kendilerini aşırı rahatsız 

hissetmelerinde temel sebep medya ve kitle iletişim araçları tarafından 
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yaratılan korku kültürüdür. Medyanın kimi zaman korku ya da risk toplumu 

yaratma amacıyla faaliyette bulunduğunu yukarıdaki bölümlerde değinmiştir. 

2020 yılında bütün dünyada yayılan koronavirüs birçok insanın canını almıştır. 

Son verilere göre 6,6 milyondan fazla insan bu virüs sonucunda hayatını 

kaybetmiştir (DSÖ,2022). Gelişmiş ya da gelişmekte olan toplumların en temel 

korkularından biri de sağlık korkusudur. Günümüzde özellikle 2020 yılından 

itibaren bütün dünyayı etkisi altına alan koronavirüs zaman zaman toplumlarda 

yüksek derecede korku yaratmıştır. Bunun da temelinde medya tarafından 

oluşturulan korku unsurları yatmaktadır. Covid-19 döneminde yaşanan 

korkuların altında yatan birçok sebep bulunmaktadır. Bu korkular kimi zaman 

bireysel paniklerden dolayı meydana gelirken kimi zaman da başka etmenlerin 

bir araya gelmesiyle oluşmaktadır.  Bu konuda (Kurtuluş ve Düşünceli, 2021, 

s. 453)’e göre Covid-19 korkusu, virüsün gözle görülmemesi, hastalığın hızlı 

yayılması, yaşanan kapanmalar, evde kalmalar, işsizlik, parasızlık vb. bütün 

korkuları içermektedir.  

Bu açıdan bakıldığında korkunun oluşması için gerekli olan unsurlar: 

kaygı, tehdit, risk, belirsizlik gibi kavramlar bu dönemde yoğun şekilde 

bireylere hissettirilmiştir. Pandemi döneminde korku kültürünün oluşmasında 

etkili olan bir başka etken ise sosyal medyada yayımlanan sansürsüz 

videolardır. Örneğin: Pandeminin zirve döneminde hastanelerden gelen 

bağırma ve inleme sesleri, hastalıktan dolayı ömrünün son demlerini yaşayan 

insanların videolara alınması vb. gibi unsurlar korku kültürünün yaratılmasını 

hızlandırmıştır (Bozkanat, 2021, s. 222).  

Günümüzde insanlar sosyal varlıklarını daha çok sürdürmektedir ancak 

bu dönemde yapılan çeşitli kısıtlamalar, sokağa çıkış yasakları vb. gibi etkenler 

insanlarda korku ve bıkkınlık meydana getirmiştir. Çünkü bir süre sonra 

hastalığın seyri arttıkça kapanmalar da artarken, insanların kafasında bu sürecin 

ömür boyu süreceği algısı oluşmuştur bu da beraberinde toplumda panik ve 

korkuyu getirmiştir. Korku kültürünün oluşmasında en önemli araçlardan biri 

ise medyadır. Özellikle pandemi döneminde bilgisiz kalan ya da eksik bilgiye 

sahip olan insanlar medya yoluyla bilgilendirme ihtiyaçlarını gidermektedir.  
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Bu dönemde de yapılan medya yayınları bazen bilgilendirici olsa da 

bazen de önlemler artırılsın diye korku teması çerçevesinde verilmiştir. 

Koronavirüs döneminde sahada risk altında olan medya çalışanları, olayları 

olduğu gibi aktarmaya çalışırken bazı haberlerde ya da programlarda ise çeşitli 

korku ve panik içerikli haberler yapılmıştır. 

2.6.3. Koronavirüs Döneminde Medya 

Şüphesiz ki pandemi döneminde duran diğer sektörlere rağmen 

çalışmaya ve üretime devam eden yegâne alan medya olmuştur. Medya 

özellikle o dönem zorlu şartlara rağmen insanlara bilgi vermeye, 

bilgilendirmeye ve bilinçli olmalarıyla alakalı çalışmalar yapmıştır. Özellikle 

virüsün ülkemizde ortaya çıktığı tarih olan 10 Mart 2020 yılından itibaren 

çeşitli haberler yapılmaya başlanmıştır. Virüsün ülkemizde yayılmasından önce 

medyada konuyla alakalı yapılan haberlerin azlığı virüs dönemi öncesi 

insanların eksik bilgilendirilmelerine neden olmuştur. Bu açıdan medya sınıfta 

kalmıştır. Aslında bütün dünyada virüsle alakalı geç aksiyon alındığı 

söylenmektedir. Örneğin kimi teorisyenlere göre bir laboratuvar ortamından 

türetilen virüs DSÖ tarafından uzunca bir süre gizlenmiştir. Bir başka açıdan 

ele alan araştırmacılar ise DSÖ’nün Dünya kamuoyunu bilgilendirmede geç 

kaldığını öne sürmektedir. Bütün bu tartışmaların yanında gerek virüs 

döneminde gerekse sonrasında medya sürekli konuyla alakalı haberler 

yapmıştır. Medyanın olaylara karşı tutumu, önemi toplum nezdinde de aynı 

şekilde algılanmaktadır (Aydın, 2020, s. 83). Bu teoriye göre medya bize neyi 

verirse önemli, neyi vermezse önemsiz olarak yer almaktadır. Özellikle yine 

virüsün zirve dönemlerinde birçok kısıtlama ve kapanmaya karşın medya 

toplumlara haber akışına devam etmiştir. Bunun yanında bazı haberler yine bir 

başka amaçlar uğruna üretilmiştir. Örneğin: Virüsün yayılma hızıyla birlikte 

insanlarda meydana gelen kişisel temizlik ve hijyen kaygısı neticesinde haber 

metinlerinde sürekli olarak temizlik ürünlerinin vurgusu yapılmıştır. Bunun 

sonucunda insanların korku halleri istismar edilerek bireylerin tüketim 

yapılması amaçlanmıştır. Yine medyada yapılan bazı yanlış bilgilendirmeler 

bazı kitleler tarafından yanlış algılanmış ve çeşitli sıkıntılara yol açmıştır. Buna 
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örnek verilirse, medyada yapılan bazı haberlerde alkolün koronavirüse karşı iyi 

geldiği iddia etmiştir. İran’da bu yüzden birçok ölüm ve hastaneye yatışlar 

olmuştur.  

Genel çerçevede bakıldığında koronavirüs döneminde bilgilendirmeler ve 

halkı bilinçlendirme çalışmaları yapılsa da bazı noktalarda korku faktörleri 

devreye girerek insanların korkuları manipüle edinilmiştir (Soğukdere ve 

Öztunç, 2020, s. 68). 

Yine bir başka örneği incelediğimizde koronavirüs döneminin kırılma 

noktalarından biri olan aşının bulunması insanlık adına önemli bir gelişme 

olmuştur. Bunun yanı sıra bireyleri aşıya ikna etme çalışmaları için yine bu 

dönemde medya kullanılmıştır. Medya burada korku çekiciliklerinden 

yararlanarak insanlara “Aşı olmazsanız evde kalmaya devam edersiniz” ya da 

“Aşı yaptırmazsanız bu savaşı kazanamayız” temalı mesajlar vererek bireylerin 

tutum ve davranışında değişime sebep olmuştur. 

Sonuç olarak medya bütün pandemi dönemlerinde etkili rol oynamıştır. 

2020 yılında başlayıp 200’ü aşkın ülkede görülen Covid-19 virüsü insanlığın 

mücadele ettiği önemli bir hastalık olarak tarihte yerine alacaktır. Medya 

koronavirüsün ortaya çıkmasından itibaren toplumları bilgilendirmiş bazı 

zamanlarda ise korku çekicilikleri kullanarak bireylerde korku ve panik 

yaratmıştır. Özellikle pandemi gibi kaotik zamanlarda iktidarlar kimi zaman 

toplumları yönetmekte zaman zaman zorlanmaktadır. Bu bağlamda medya 

iktidarın kontrolü ve otoriteyi elinde tutabilmesi için çeşitli kararları 

meşrulaştırma çalışmaları yapmıştır. Bu çalışmaları yaparken de ikna odaklı 

iletişim çalışmalarından biri olan korku çekiciliklerinden fazlasıyla 

yararlanmıştır. Çünkü korku çekicilikleri savaş, doğal afet ya da pandemi 

dönemlerinde bilinçsiz ya da hazırlıksız kitlelere karşı etkili bir silah olarak 

kullanılmaya devam etmektedir. 

2.6.4. Medyanın İnşa Ettiği Korku Çekiciliği 

Korku çekiciliğinin kitlelere işleyebilmesi için medya önemli bir nokta 

arz etmektedir. Medyanın sahip olduğu kitle iletişim araçlarıyla birlikte korku 
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çekiciliği hızlı ve kolay şekilde kitlelere aktarılabilmektedir. Bu bağlamda ele 

alınıldığında medya ve korku çekiciliği arasında direkt bir ilişki söz konusudur. 

Günümüzde kitle iletişim araçları hemen hemen hayatımızın her alanında 

faaliyet göstermekte ve bizleri etkilemeye devam etmektedir. Medya 

metinlerinde yer alan haberler kimi zaman nesnel olarak aktarılırken, kimi 

zaman da gerçekliğin kurgulanmış hali olarak aktarılmaya devam etmektedir. 

Medya, yeri geldiğinde medya patronlarının propagandasını, yeri geldiğinde 

yurttaş ve olabildiğince tarafsız medya anlayışına sahip olabilmektedir. Bu 

açıdan bakıldığında medya bazen kendi gerçekliğini ya da kendi kurgusunu 

inşa etmektedir (Çaycı, 2016, s. 90).  Korku çekiciliği de bu inşa faaliyetlerinin 

bir parçası olarak ele alınabilmektedir, toplumun büyük bir kısmını ilgilendiren 

önemli konularda medya tarafından gerek haber metinleri gerekse diğer 

unsurlar sayesinde bir korku kültürü oluşturulmaktadır. Bu kültürün 

oluşturulmasında ise korku çekiciliğinden faydalanılmaktadır. Medyanın inşa 

ettiği korku çekiciliği ise zaman zaman karşımıza yazılı basında; haber 

metinlerinin içeriklerinde, kullanılan görsellerde, başlık biçimlerinde çeşitli 

şekillerde kullanılmaktadır. Görsel ve işitsel basında ise kimi zaman ses ya da 

videolarla kimi zaman da internet kaynaklarından etkili olabilmektedir.  

Medya belirli çıkarlar ve faydalar çerçevesinde korkuyu toplumu istediği 

çerçevede hareket ettirmek amacıyla kendi kontrolü altında tutabilmektedir. 

Buna göre medya istediği zaman toplumları panik haline ya da kargaşa 

havasına sokabilmektedir. Buradaki amaç kitleleri korkutarak egemen 

söylemin inşa ettiği gerçekliğe göre toplumu hareket ettirmektir.  

Korku çekiciliği konusu üzerinde geniş bir bakış açısıyla bakıldığında 

literatürde birçok çalışma yer almaktadır. Bu açıdan korku çekiciliğinin pek 

çok alanda ele aldığını görebilmekteyiz. Bu konuda yapılan çalışmalar ise 

Balcı (2007) “Negatif Siyasal Reklâmlarda İkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak 

Korku Çekiciliği kullanımı” araştırmasında korku çekiciliği ve siyasal reklam 

ilişkisine değinirken; Çubukçu (2011) “Ergenlik Çağındaki Gençlere Yönelik 

Olarak Yapılan Sigara Karşıtı Reklamlarda Korku Çekiciliğinin Kullanımı” 

çalışmasında reklamlar ve korku çekiciliği arasındaki ilişkiyi incelerken;  
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Çobaner (2013) “Sağlık İletişiminde Korku Öğesinin Kullanımı: Sigara 

Paketlerinde Kullanılan Sigara Karşıtı Görsellerin Göstergebilimsel Analizi” 

isimli çalışmasında sigara paketlerinde yer alan görseller ve bireylerde 

uyandırdığı korkuya, korku çekiciliği bağlamında ele alırken; Özkan (2020) 

“Televizyon Reklamlarında Kullanılan Korku Çekiciliklerine Yönelik 

Dikkatinin Nöröbilimsel Yöntemlerle Çözümlenmesi” adlı çalışmasında 

televizyon reklamlarında yer alan korku çekiciliğinin nöröbilmsel yöntemlerle 

incelenerek bireylerdeki fizyolojik değişimler incelenirken; Aşkın (2017) 

“Korku Kültürü Çerçevesinde Medyada Korku Söylemi: Bir Örnek Olarak 31 

Ekim 2016 Cumhuriyet Gazetesi Operasyonu” adlı çalışmasında gazete 

haberlerinde kullanılan haber dili ve görsellerinin korku çekiciliği bağlamında 

ele alınmasında; Erol (2017) “TV Reklamlarında Korku Çekiciliği Olgusu: 

2010-2017 Yılları Arası TV Reklamlarına Yönelik Bir Araştırma” adlı 

çalışmasında televizyon reklamlarının tüketici üzerinde korku çekiciliği 

etkenleriyle etkilerinde; Seki (2017) “İkna Edici İletişim Açısından Korku 

Çekiciliği Kullanımı: Sağlık Bakanlığı Tarafından Yayınlanan Kamu Spotları 

Örneği” adlı çalışmasında, bakanlık tarafından yayınlanan kamu spotu içeren 

reklamlarda kullanılan korku çekiciliği incelemesinde; Tanyeri Mazıcı ve Çakı 

(2018) “Adolf Hitler’in Korku Çekiciliği Bağlamında Kamu Spotu 

Reklamlarında Kullanımı” isimli çalışmasında propagandasını yapmak isteyen 

Hitler’in kamu spotu niteliği taşıyıp korku çekiciliği içeren reklamlarında; Çakı 

(2018) “Birinci Dünya Savaşı’nda Propaganda Amaçlı Kullanılan Posterlerin 

Korku Çekiciliği Bağlamında İncelenmesi: Büyük Britanya Örneği” adlı 

çalışmasında, savaş döneminde yine propaganda amaçlı kullanılan posterlerde 

yer alan korku çekiciliğinin incelenmesinde; Gargalık (2019) “Sağlık 

Haberlerinde Korku Çekiciliği Üzerinden Üretilen Söylemlerin Ekonomi 

Politiği” adlı çalışmasında sağlık haberlerinde kullanılan korku çekiciliğinin 

sağlık etiğine uygun olup olmamasını değerlendirmesi açısından; Gönlüşen 

(2019) “Haber İçeriklerinde Korku Çekiciliği Kullanımın Okurların Sağlık 

Davranışı Üzerindeki Etkisi: Covid-19 Örneği” adlı çalışmasında medyada yer 

alan haberlerde kullanılan korku çekiciliklerinin bireysel sağlık ve davranıştaki 

değişikliklere sebep olmasından; Vatandaş (2021) “Covid 19 Örneğinde Gazete 
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Haberleri” araştırmasında koronavirüs pandemisi döneminde korku 

çekiciliğinin yer ve önemine; son olarak da Betül Karadeniz ve Şükrü Balcı 

(2022) “Gazete Haberlerinde Korku Çekiciliğinin İzlerini Sürmek: Covid-19 

Pandemi Haberleri Üzerine Bir İnceleme” adlı çalışmalarında pandemi 

döneminde yayın yapan gazetelerde korku çekicilikleri kullanımını 

incelemişlerdir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YAZILI BASINDA ÜRETİLEN KORONAVİRÜS PANDEMİSİ TEMALI 

KORKU ÇEKİCİLİĞİ İÇEREN HABERLERİN ANALİZİ 

3.1. Metodoloji 

Çalışmanın 3. ve son bölümünde; Türk basınında yer alan, Koronavirüs 

döneminde tirajı en yüksek olan 5 gazetenin, Pandemi döneminde ürettikleri 

haberlerde korku çekiciliğini nasıl ve ne şekilde ortaya koyduklarını, korku 

çekiciliğinin kullanım şekline Van Dijk’ın ortaya koyduğu eleştirel söylem 

analizi yöntemiyle ele alınacaktır. Bu analiz yöntemine göre; haber başlıkları, 

haber kaynakları, haberde kullanılan görseller, haber içeriği, haberde kullanılan 

söylem kalıplarına kadar birçok faktör ele alınarak o dönem gazete 

haberlerinde yapılan korku çekiciliği faaliyetleri ortaya konulmaya 

çalışılacaktır. Teun van Dijk’ın ortaya koyduğu eleştirel söylem analizi 

kapsamlı bir yöntem olarak göze çarpmaktadır. 

3.1.1. Araştırmanın Amacı 

Günümüzde korku çekiciliği kavramının sık sık kullanıldığı alanların 

başında medya gelmektedir. Medya yalnızca bireyleri harekete geçirmede 

değil, aynı zamanda kamuoyu oluşturmada da önemli bir rol oynamaktadır. 

Özellikle bazı zamanlar yaşanan kaotik dönemler (savaş, doğal afetler, salgın 

vb.) gibi olaylarda bireylerin medyanın bilgilendirmesine ihtiyaç duymaktadır. 

Medya böyle durumlarda kimi zaman tarafsız olmayı tercih ederken kimi 

zaman da egemen söylemi temsilcisi olmaktadır. Bu açıdan bakıldığında 

bireyler medya metinlerinde yer alan haberler dolayısıyla salgın gibi 

olağanüstü durumlarda korku ve paniğe daha da kapılmaktadır. Medya bu 

metinler aracılığıyla bireyler korku vermekte, panik havasına sokmakta ve 

sonrasında da bu duruma karşı çözüm önerileri sunmaktadır. Bu nedenle bu 

çalışmada Türk basını incelenecektir. Günümüzde kimi insanlar medyayı etkili 

bir araç, hatta silah olarak değerlendirmesini göz önüne alındığında medyanın 

toplumsal hayata etkisi dikkat çekmektedir fakat bu çalışmada ana husus ise 

Covid-19 gibi öldürücü bir salgında medya tarafından sunulan korku 



68 
 

 

çekicilikleridir. Bu çalışmada amaç, Pandemi döneminde gazete haberlerinde 

kullanılan korku çekiciliklerin basında nasıl yer aldığı, haberlerde korku 

çekiciliğinin nasıl inşa edildiğini ortaya koyarak, yazılı basında yer alan tirajı 

yüksek 5 gazetede çıkan haberler üzerinden korku çekiciliğini ortaya 

koymaktır. 

Korku çekiciliğinin birçok alanda kullanılması, ikna edici iletişimin en 

temel unsurlarından biri olması, günümüze kadar yapılan birçok araştırmada 

yer edinmesini sağlamıştır. Korku çekiciliğinin çok boyutlu bir kavram olmak 

yerine disiplinler arası alanlara da katkı sağlaması olumlu bir imaj olarak 

ortaya çıksa da kimi zaman amaç ve hedefler doğrultusunda farklı alanlara da 

hizmet etmiştir. Korku çekiciliğinin söylemleri ve ifadeleri medyada haber 

metinleri aracılığıyla vermesi, erişebilirliğin kolay olması vb. gibi etkenler 

korku çekiciliğinin yaygınlaşmasını sağlamıştır. Medya günümüzde en etkili 

araç olarak hüküm sürmektedir. Demokratik toplumlarda medya dördüncü güç 

olarak lanse edilmektedir. Bunun da temel sebebi herhangi bir dayatma 

uygulamadan toplumları yönetebilme imkânına sahip olunabilmesidir. Bir 

başka deyişle günümüzde birçok iktidar medyayı kontrol altında tutmaya 

çalışmaktadır. Bunun temel sebebi medyanın sahip olduğu güçtür. Teknolojinin 

gelişmesiyle yansıyan bazı temel gelişmeler yazılı basına da yansımıştır. 

Gazetelerin matbaanın kullanımıyla yaygınlaşması, görsel teknolojilerde 

yaşanan gelişmelerden sonra haberlerde fotoğraf kullanımı, renkli fotoğraf 

kullanımı vb. gibi etkenler haberlerin bireyler üzerindeki etkiyi artırmasını 

sağlamıştır. Günümüze kadar korku çekiciliği konusunda birçok çalışma 

yapılmıştır. Özellikle reklamcılık ve halkla ilişkiler alanında ikna temelli 

iletişimin vazgeçilmez unsuru olan korku çekiciliği zengin bir literatüre 

sahiptir.  İletişim alanında yapılan çalışmalarda da korku çekiciliğinin; oy 

verme davranışlarına, sağlık haberlerinde korku çekiciliğinin etiksel anlamda 

kullanımının tartışılmasına vb. gibi tezler ve araştırmalar yapılmıştır.  Covid – 

19 ya da Korona virüs temalı çalışmalar ise özellikle 2020 yılı itibariyle hız 

kazanmıştır. Bu çalışmaların büyük bir kısmını biyoloji ve tıp temelli 

araştırmalar oluştursa da Pandemi döneminde yaşanan kapanmalar, korkular, 



69 
 

 

panikler vb. gibi sosyolojik olaylar da sosyolojinin, medyanın gündeminde yer 

almıştır.  Ahmet Cevdet Aşkın (2017) yapmış olduğu çalışmasında korku 

çekiliği ve gazete haberlerine yönelik makale çalışmasını Cumhuriyet gazetesi 

çerçevesinde Eleştirel Söylem Analiziyle yapmıştır. Buna ek olarak Nural İmik 

Tanyıldızı ve Gözdenur Soyal (2021) Covid-19 Afişlerinin Korku Çekiciliği 

Bağlamında Göstergebilimsel Analizini yapmışlardır. Şükrü Balcı ve Betül 

Karadeniz (2021) yaptıkları çalışmada ise çalışmamızla paralel olarak 

koronavirüs döneminde yapılan gazete haberlerindeki korku çekiciliğini 

söylem analizi yöntemiyle incelemişlerdir. Konu bağlamında yazılan makale 

sayısı ve tez sayıları tatmin edici bir noktada değildir. Bu bağlamdan 

bakıldığında yapılan bu çalışmanın literatüre az da olsa bir katkı sağlanması 

amaçlanmıştır. Bir başka açıdan baktığımızda da bu çalışma: Medyayı 

geçmişten günümüze tarihsel bir bağlamda ele alıp korku ve korku çekiciliğiyle 

bağdaştırarak, (1) medya ve korku çekiciliği arasındaki geçmişten günümüze 

kadar bağlantıyı ortaya koyabilmesi açısından, (2) İkna edici iletişimin en 

önemli öğesinden biri olan korku çekiciliğinin gazete haberlerinde nasıl 

kullanılması açısından, (3) kullanılan korku çekiciliğinin farklı ideolojilere 

sahip gazetelerde nasıl yer aldığı açısından, (4) gazete başlıklarında verilen 

korku unsurlarının düzeyinin belirlenmesi açısından, (5) gazetelerde yapılan 

haberlerde korku çekiciliğini pekiştirme amacıyla kullanılan fotoğrafların ne 

kadar doğru olup olmadığı açısından, (6) haberde korku çekiciliğinin nasıl 

çerçevelendiği açısından, (7) medyanın temel işlevi olan bilgi verme işlevinin 

pandemi döneminde ne kadar önemli olduğu ortadayken, insanların doğru 

bilgiye ihtiyacı olduğu ortamda haber metinlerinde ya da görsellerinde 

kullanılan korku çekiciliğinin aslında egemen söylemin kurgusu olduğundan ve 

haberin söyleminin saf ya da özgün olmadığının ortaya konulabilmesi 

açısından bu araştırma önemli arz etmektedir. 

3.1.3. Araştırmanın Varsayımları 

Her çalışma ve araştırma kendi içerisinde birtakım varsayımları 

barındırmaktadır. Yine her çalışma araştırmacısının sorunsallaştırdığı ya da 

dikkatini verdiği bir noktadan itibaren ortaya çıkmaktadır.  
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Bu çalışmada araştırmacının temel sorunsalı ise; Türkiye’de yazılı 

basında faaliyet gösteren tirajı en yüksek 5 gazetenin Koronavirüs 

Pandemisinde, haber metinlerinde ya da görsellerinde korku çekiciliğini 

kullanarak medyada bir korku çekiciliği inşa etmelerinde önemli bir paya sahip 

olduklarıdır. Bu açıdan bu sorunsal bağlamında birtakım varsayımlarda 

bulunulmuştur. Koronavirüsün yayılmaya başlamasından bütün Dünya’da bir 

panik havasına girilmiştir. Söz konusu virüsün başkenti olan Çin’in Hebei 

Eyaletine bağlı Wuhan kentinden sosyal medyaya yansıyan görüntüler bütün 

ülkelerde yaşanabilecek potansiyel korkuların habercisi olmuştur. Medya bu 

bağlamda virüsün başından itibaren korku kültürünün oluşmasına katkıda 

bulunmuştur. Buna göre: (1) Türkiye’de korona virüsünün görüldüğü ilk tarih 

olan 11 Mart 2020 ve öncesinde gazetelerde korku çekiciliği haberleri yoğun 

düzeyde verilmiştir. Buna bağlı olarak bahsedilen tarihlerden itibaren, (2) 

Gazetelerde yapılan haberde, haber metinlerinin içeriğinde korku çekiciliği 

unsurları kullanılmıştır. Medya tarafsız ve doğru bilgi verme gibi işlevlerin 

yanı sıra bazen egemen söylemin temsilcisi de olabilmektedir. Teknolojinin 

ilerlemesi ve liberal ekonominin yaygınlaşmasıyla birlikte medya patronları 

kavramları ortaya çıkmıştır. Bununla birlikte gazeteler hem propaganda aracı 

haline hem de sahibinin söyleminin temsilcisi haline gelmiştir. Buna göre (3) 

Gazetelerin imtiyaz sahiplerinin iktidara olan yakınlığına/uzaklığına göre 

kullanılan korku çekiciliği değişkenlik göstermiştir. Ayrıca siyasi açıdan 

ideolojileri farklı sağ ve sol gazeteleri de aynı haberi farkı şekilde almaktadır. 

Teknolojinin gelişmesiyle birlikte gazete haberlerinde kullanılan görsel ögeler, 

haberin inandırıcılığı artırmak, güvenirliğini sağlamak ve retorik adına önem 

taşımaktadır. (4) Ancak bu dönemde yapılan haberlerde kullanılan görsellerin 

bir kısmı korku içeren, yoğun bakım hastalarından oluşmaktadır. Bu da korku 

çekiciliğini tetikleyen bir başka faktör olarak dikkat çekmektedir. Korku 

çekiciliğinde bireylere korku ya da tehdit aşılandıktan sonra buna karşın çözüm 

önerileri de sunulmaktadır. Böylelikle (5) Gazete haberlerinde verilen korku 

çekicilikleri hem tehdit içeren unsurlar olup hem de çözüm önerileri sunan araç 

olarak işlev görmektedir. 
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3.1.4. Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Bu çalışmanın evrenini Türk Basını oluşturmaktadır ancak çalışmada 

bütün Türk basının tek tek ele almak yerine dönemin tirajı en yüksek 5 büyük 

gazetesi ele alınmıştır. Bu şekilde alınmasının temel sebebi ise örneklemeni 

sınırlandırarak, en çok kitleye ulaşan gazetelerde yer alan haberleri inceleme 

amacıdır. Bu bağlamda elde edilen tiraj verileri medyajans.com, 

medyaradar.com, gazeteler.tv, app.speedmeya.com adlı internet sitelerinden 

karşılaştırma yapılarak alınmıştır. Elde edilen veriler toplanarak 1 Şubat 2020 – 

30 Haziran 2020 tarihleri arasında tirajı en yüksek 5 gazete şeklinde sıralama 

yapılmıştır. Bu gazetelerin bazılarını sağ ve sol görüşlü iki zıt kesim 

oluşturmaktadır. Bu örneklem seçimi de aynı ülkede yayın yapan 5 gazetenin 

gerek ideolojik gerekse yayın politikası açısından kullandıkları korku 

çekiciliğini ortaya koyma noktasında önem arz etmektedir. Korku çekiciliği 

konusunda her bir gazeteden 6’şar haber ele alınarak toplamda 5 farklı 

gazeteden 30 haber analiz edilmiştir. Elde edilen bu haberlere, gazetelerin e-

arşiv kaynaklarından, çeşitli internet sitelerinden erişim sağlanmıştır. Bu 

haberler korku çekiciliği bağlamında seçildikten sonra Van Dijk’ın eleştirel 

söylem çözümlenmesine göre analiz edilmiştir. 

3.1.5. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Bu çalışma öncelikli olan pandemi döneminin başlangıcından itibaren 

gazete haberlerini ve söylemleri, korku çekiciliği perspektifinde ele alarak 

analiz etmeyi hedeflemektedir.  

Bu kapsamda çalışma Türkiye’de günlük yayın yapan ulusal gazeteler 

arasından tirajı en yüksek 5 büyük gazete odağında sınırlandırılmıştır. Yine 

tiraj olarak yüksek olan Sabah gazetesi sağ görüşün temsilcisiyken, Sözcü 

gazetesi de muhalif kesimin sol görüşün temsilcisidir. Böylelikle çalışma sağ 

görüşe yakın olan Sabah gazetesi, sol görüşe yakın olan Sözcü gazetesi ve yine 

imtiyaz sahipleri nedeniyle iktidara daha yakın olan Hürriyet ve Milliyet 

gazeteleri ve liberal bir duruş sergileyen Posta gazetesi çerçevesinde 

sınırlandırılmıştır. Bu gazetelerden elde edilen haberler amaçlı örnekleme göre 
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seçilmiş. Koronavirüsü ve korku çekiciliği temasında analiz edilen haberler 

Türkiye’de virüs görülmeden önceki 1 aylık süreç ve görüldükten sonraki 3 

aylık dönem ele alınarak toplamda 4 aylık süre bazında sınırlandırılmıştır. 

3.1.6. Araştırmanın Yöntemi 

Bu çalışmada Dijk’ın geliştirdiği Eleştirel Söylem Analizi (ESA) 

kullanılacaktır. Bu analiz yönteminin seçilmesinin temel nedeni ise, ESA’da 

haberin yapısını, içeriğini dil ve söylem pratiklerinin kullanımı çerçevesinde 

derinlemesine inceleyerek ortaya koymaya çalışmasıdır. Bu açıdan 

bakıldığında çalışma, Teun van Dijk’ın makro ve mikro olmak üzere iki farklı 

yapı şeklinde formüle ettiği söylem analizi yöntemi ile ele alınmıştır.  

Söylem analizi birçok disiplinler arası çalışmadan (edebiyat, felsefe, 

sosyoloji, dilbilim vb.) beslenerek gelişen ve bu alanlara farklılık getiren bir 

analiz yöntemidir. Bu açıdan bakıldığında söylem analizinin kavramlarını 3 

başlık altında incelemek mümkündür (Baş ve Akturan, 2008, s. 27): 

Anlambilimsel (Semantik): Anlam bilimsellik söylemleri, cümlelerin 

dilbilimsel anlam ve yorumlarını açıklamaya yönelen bilim dalı olarak yer 

almaktadır Anlambilim, söylemin içinde ya da dışında yer alan tüm anlamlar 

arasındaki ilişkileri incelemektedir. Bu inceleme esnasında metin ve birey 

arasındaki ilişki de ele alınmaktadır.  

Söz dizimsel (Sentaktik): Cümle ve söylemlerin konumlarına odaklanan bilim 

dalıdır. Herhangi bir sözcüğün ya da cümlenin başında ya da sonunda yer 

almasının getirdiği farklılaşmaya odaklanmaktadır.   

Göstergebilim (Semiyoloji): Göstergebilim, söylem ve metinlerin analiz 

edilmesinde simgelerden yararlanmaktadır. Göstergebilim bir söylemi ya da 

metni çözümlerken, kendi içerisinde tutarlı olup olmadığını denetlemektedir. 

Söylem analizindeki temel vurgu dil ile neyin başarıldığıdır. Temel 

olarak söylem analizinin ilkelerini şu şekilde sıralayabilmek mümkündür: 

• Söylem analizi yazılı ve sözlü metinlerde sözel ve yazınsal söylemlere 

ve ifade odaklanır. Burada yer alan söylem ve metinler olabildiğince 

değiştirilmeden doğal haliyle ele alınmaktadır. 
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• Söylem, söylemin gerçekleştiği genel ve yerel içerisinde incelenir. 

• Söylem, sosyo-kültürel hayatın bir parçası olarak yer alır. Bireylerin 

birbirileri ile ilişkilerini ve bu ilişkilerden doğan söylemleri inceler. 

• Söylem ardıldır. Yani söylemler birbiri ardına gelen söylemleri 

oluşturmaktadır. 

• Söylem birey ilişkilerinin yanı sıra, söylemlerin anlamsal ve metinsel 

boyutlarıyla da ilgilenir, anlamlandırır ve biçimlendirir. 

• Söylem analizi, sadece birey ilişkilerinde yaşananlara odaklanmaz, 

söylem içerisinde bireylerin ihmal ettiklerini, eksik bıraktıklarını ya da arafta 

kaldıklarını da ifade etmektedir (Çelik ve Ekşi, 2013, s. 105). 

Söylem analizi de tıpkı her sosyal araştırmada olduğu gibi verilere, 

analizlere ve sonuçlara dayanmaktadır. Söylem analizinin temel farkı ise 

sadece cevaplar aramaz. Soruları oluşturan etkenlere, problemlere, problemlere 

yönelik çözümlemelere vb. gibi yollara dair fikirler üretir. Söylem analizi 

araştırma süreci ise kısaca: Araştırma konusu, örnekleme süreci, veri toplama, 

veri analizi, geçerlik ve araştırma raporu şeklinde ifade edilmektedir. Bütün bu 

unsurları kısaca açıklanacak olursa: Söylem analizinin araştırma konusu her 

türlü konuya ilişkin olabilir. Toplumsal ya da ideolojik bir soruna yönelik 

çözümleme yapılacaksa Eleştirel Söylem Analizi tercih edilmektedir. Bu 

açıdan bakıldığında söylem analizi, politikadan sosyolojiye, ideolojiden 

pazarlama alanına kadar çok geniş yelpazeli bir analiz yöntemi olarak göze 

çarpmaktadır. Kısacası yazı haline getirilmiş her türlü kayıtsal malzeme veya 

metin söylem analizinin araştırma konusu olabilmektedir. Örnekleme süreci 

ise, söylem analizinde geleneksel araştırma yöntemlerinden farklı bir şekilde 

yapılmaktadır. Örneklemin büyüklüğü ya da çokluğu söylem analizinde çok 

önemli bir konu değildir. Daha az sayıdaki kişiden daha çok söylem ya da 

dilsel malzemelerin fazlalığı amaçlanır. Kişilere ya da kişi sayısına 

odaklanılmaz, bunun yerine dil ve dil pratiklerine, dilin kullanım biçimine ve 

amaçlarına yönelik yapılan nitel bir araştırmadır. Araştırma soruları, örneklem 

büyüklüğünü belirleyen ana husustur. Örneklem büyüklüğü yerine daha çok 
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özel araştırma sorularıyla ilgilenir. Veri toplama ise genellikle görüşme 

yöntemiyle yapılmaktadır. Veri toplanmasında geleneksel yönteme göre temel 

farkı ise söylem analizinde verilerin çeşitliliği amaçlanırken, geleneksel 

yöntemde ise verilerin tutarlılığına odaklanılmaktadır. Sözlü iletişimden elde 

edilen verilerin yazınsal metin olarak aktarılması hususunda ise araştırmacının 

söylenenleri deşifre etmesi ve yazıya aktarırken doğru bir şekilde aktarması 

önemli bir husus olarak yer almaktadır (Bilgin, 2006, s. 64).   

Veri analizi ise genel olarak cümlelerin ya da söylemlerin arasındaki ilişkilerin 

yorumlanması, yapılanması ve makro yapılandırma şeklinde analiz edilmesi 

şeklinde ifade edilmektedir. Yorumlama kısaca, söylemlerin kendi içerisinde 

parçalanarak bir bütün elde edilmesi ve anlamlı bir hale getirilmesini ifade 

eder. Yapılandırma ise parçalara ayrılan cümlelerin yeniden düzenlenerek 

önerilenlere doğrultusunda yeniden yorumlanır. Makro yapılandırma ise 

çıkarım süreci olarak ifade edilmektedir. Bir başka deyişle söylemde yer alan 

sözcüklerin evrensel düzeyde ortaya çıkardığı önermelerin açığa çıkartılması 

amaçlanmaktadır (Güngör, 2020, s. 5). Geçerlik ise bir söylem analizinin 

geçerliğinin belirlenmesidir.  

Analizinin geçerliğini belirleyen 3 koşul vardır: Bütünlük, katılımcıların 

yönelimi ve verimlilik olarak adlandırılmaktadır. Araştırma raporu ise 

bulguların sunumundan ziyade ortaya çıkartılan verilerin yorum olarak 

değerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir. Burada söylem çözümlenmesinin 

detaylıca verilmesi gerekmektedir. Bu açıdan birbiriyle ilişkili olan cümleler ve 

söylemler açıkça belirtilmelidir. Genel olarak söylem analizinin yürütüldüğü 

çalışmalarda söylemle alakalı çıkarımın en sonda verildiği gözlenmektedir. 

Eleştirel söylem analiz, söylemin eleştirel analizine yönelik çalışmaları içeren 

bir alan olarak karşımıza çıkmaktadır. Eleştirel söylem analizi söylemi sadece 

eleştirmekle kalmaz; söylemi eleştirerek yapılandırır, analizi, teoriyi ve 

pratikleri ortak bir alana getirmeyi sağlamaktadır (Van Dijk, 2001). 

 Eleştirel Söylem Analizi (ESA) genel olarak sosyal olgulara 

odaklanmaktadır. Bunun yanı sıra iktidar, hegemonya, eşitsizlik, gibi söylemsel 

kaynaklara odaklanırken, bu söylemsel kaynakların tarihsel, eko-politik ve 
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sosyal bağlamda nasıl yeniden üretildiklerini inceler. Bu analizin tarihsel 

geçmişini incelediğimizde 1970’lerin sonunda ortaya çıkan Eleştirel dilbilime 

dayandığı ifade edilmektedir. Eleştirel dilbilimin temel amacı, metinler 

içerisinde yer alan söylem ve ifadeleri inceleyerek ideoloji ve ideolojik 

süreçlerin dilsel bağlamda metinlerde görünür hale gelmesinin nasıl ve ne 

şekilde olduğunu anlamlandırmaktır (Özer, 2022, s.40). ESA konusunda birçok 

çalışma ve yaklaşım vardır. Bunların temsilcileri ise Norman Fairclough, Ruth 

Wodak, Siegfried Jager, Ron Scollon ve Teun A. van Dijk olarak ifade 

edilmektedir. Bu yaklaşımlardan bazılarını tanımlanırsa: Fairclough’un 

yaklaşımı eleştirel ve Marksist yaklaşımlardan beslenmektedir. Faucalt, 

Gramschi (hegemonya kavramı) ve Haberma’'ın söylem kolonizasyonu örnek 

olarak gösterilebilir. Fairclough’un yaklaşımında semiyosis kavramı dikkat 

çekmektedir. Semiyosis, dilden ziyade beden dili, dış imaj, görsel görünüş ya 

da başka işaretle kurulan anlam olarak ifade edilmektedir. (Şah, 2020, s. 7). Bu 

nedenle Fairclogh ESA’yı sadece yazınsal ya da söylemsel bağlamda değil, 

tüm anlamları içeren, beden dili ve diğer unsurları da kapsayan semiyosis 

bağlamında ele alır. Onun perspektifine göre ESA, sosyal hayatta yaşanan 

değişimlere, gelişmelere, bu süreçlere ve bu süreç içerisinde semiyosisin nasıl 

şekillendiğine odaklanır. Sosyal pratikler çerçevesinde semiyosisler ve diğer 

öğeler arasındaki ilişkileri inceler. Fairclough, semiyosisin sosyal pratiklerde 

üç farklı biçimde şekillendiğini ortaya koymaktadır. Bunlar sırasıyla: 

semiyosis, sosyal bir pratik içerisinde eylem sırasında biçimlenir.  

Eylemler söylemlerle daha etkili olur. İkincisi ise semiyosis söyleyen 

tarafından biçimlenir daha etkili olabilmesi için temsilcisinin niteliği önemlidir. 

Sosyal faaliyetler ve pratikler çerçevesinde temsilci tarafından semiyosisler 

yeniden üretilir ve biçimlenir. Son olarak ise semiyosisler, sosyal yaşamda 

belirli bir alan çerçevesinde ortaya çıkar. Çünkü sosyal yaşamda birbirinden 

farklı dil, cinsiyet, sosyo-kültürel durum vb. unsurlar bulunmaktadır. 

Fairclough ESA konusunda ortaya sunduğu 5 temel aşama bulunmaktadır. 

Buna göre Eleştirel Söylem Analizinin İlk aşaması semiyotik özelliğe sahip 

olan bir soruna odaklanmaktır. ESA sosyal sorunları ele alır, bu anlayışla 
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söylemleri, pratikleri, temsilcileri ele alır, inceler. İkinci aşama ise sosyal 

sorununun ya da bir problemin çözümlenmesinde engel olanın/olanların 

tanımlanma sürecidir. Bu kısımda temel husus sorunu tespit ederek, neyden 

kaynaklandığını ya da neden sorun oldukları ifade etmektir. Fairclough’ın 

Analitik çerçevenin üçüncü aşaması ise, ortaya konan sorunun sosyal düzen 

tarafından ihtiyaç olarak ele alınıp – alınmayacağı üzerine düşünmektir. Sosyal 

düzen, yapı olarak düzenini devam ettirmek adına birtakım bazı sorunlara 

ihtiyaç duyar burada da sosyal düzende hâkim olan ideoloji devreye girer. Bu 

aşamada faydacılık görülür, en çok fayda sağlayan problemin çözülüp 

çözülmemesinde bir fayda var mıdır yok mudur ona bakılır. Dördüncü 

aşamada ise analizin negatiflikten pozitifliğe geçiş söz konusudur. Fakat bu 

esnada bu aşamaya kadar fark edilmeyen olası değişkenler tanımlanmaya 

çalışır. Beşinci ve son aşamada ise bütün bu analizlerine eleştirel gözle bakar, 

yetip yetmediğini eleştirel bir bakış açısıyla ele alır (Van Dijk, 2001, s. 102). 

Ruth Wodak, çalışmalarının temel konusu olarak sosyal olayları, ırkçılık, 

antisemitizm gibi toplumsal olguları ele almaktadır Bununla birlikte medya, 

toplum ve politika arasındaki ilişkiye odaklanmaktadır. Ona göre bu kavramlar 

arasındaki ilişkiler hem karmaşık hem de bütünleşik yapıdadır. Bu kavramlar 

arasındaki ilişki ise ancak söylemsel çerçevenin yanı sıra, semiyotikler ve geniş 

bir alanda yapılacak olan bir çalışma ile ortaya çıkartılır (Meyer, 2001, s. 24). 

Bu yüzden ESA söylemsel bağlamla birlikte, eleştirel, teoriler ve düşünsel 

olmalıdır. Yapmış olduğu söylem – tarihsel yaklaşımda ise eleştirel teoriyle 

dilbilimi bir bütün olarak ele alır. Onun görüşüne göre Söylem Tarihsel 

Yaklaşım (STY) için eleştiri vazgeçilmez bir unsurdur. STY söylemlerin 

yaşandığı tarihsel, toplumsal ve politik olguları ortak bir bütünde toplamaya, 

eylemlerin söylemsel boyutlarını tarihsel bir bağlamda ele alarak çözümlemeye 

çalışır. STY’de söylemler, sosyal yaşamda kendilerini bazı semiyotik şekillerde 

açıkça ortaya gösteren eylemlerdir. 

Siegfried Jager ve Ron Scollon ise yapmış oldukları çalışmalarda, Jager 

söylemi, toplumu biçimlendiren, bireysel ve toplu eylemleri belirleyen ve 

egemen olanı uygulayan olarak tanımlar. Bu açıdan bakıldığında söylemleri, 
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toplumda etkili olan maddi gerçeklik olarak ele alabiliriz. Söylemler, 

toplumları etkiler, harekete geçirir ve olabildiğince mümkün kılar. Gerçekliğe 

nazaran söylemler kendi gerçekliğini belirli bağlam çerçevesinde inşa eder. 

Onun yaklaşımda söylemler, metinler ve diğer öğelerle bir bütün olarak ele 

alınır. Ron Scollon’a göre söylemler ve eylemler arasındaki ilişki kopuktur. 

Diğer teorisyenlere nazaran söylem analizini söylemsel bağlamda değil, 

eylemsel bağlamda ele almaktadır. Söylemler ile sosyal eylemler arasındaki 

ilişkiyi tanımlamaya, yeniden biçimlendirmeye odaklanmaktadır (Aygül, 2012, 

s. 196). 

Çalışmanın yönteminde kullanılacak olan Teun van Dijk (2015, s. 468) 

eleştirel söylem analizinde; dil kullanımı, dilim söylemsel boyutu ve söylemi, 

sözsel faaliyetleri iletişim - etkileşim, sosyal düzenin mikro düzeyinde temel 

alınırken; toplumsal gruplar (sosyal düzen) arasındaki güç, tahakküm, eşitsizlik 

yer almaktadır. Tematik ve şematik çözümleme olarak iki farklı biçimde 

incelenen makro çözümlemede; indirgeme yöntemi uygulanmaktadır. Şöyle ki 

metnin ne anlam ifade ettiği ne söylemek istediği konusunda bütün paragraflar 

birer cümle alınarak incelenir, daha sonrasında ise tek bir cümleye indirgenir. 

Teun van Dijk, yapmış olduğu tematik çözümlemeyi; haberin başlığına, üst ve 

alt başlığına, haber içeriklerine, spotlarına ve haberde yer alan metinlerin 

girişlerine odaklı bir çözümle niteliği taşırken, şematik çözümlemeyi ise, 

haberde bağlam ve ardalan bilgisinin verilip verilmediği, durum tanımlarının 

nasıl yapıldığı, olayların aktarılma şekline, kaynaklara ve haberdeki olayların 

taraflar tarafından ifade edildikten sonra nasıl aktarıldığı değerlendirilir.  

Mikro çözümleme düzeyinde, metnin sentaktik çözümlemesinin yanı sıra 

metin içerisindeki kelime seçimlerine, bölgesel uyuma ve metnin retoriğine 

odaklanır. Van Dijk’ın analizini tanımlayacak olduğumuzda, metinlerin ya da 

söylenilenin (dilin) dilbilimsel anlamını (semantik) ve sözcük dizimini 

(sentaktik) yapısını incelemektedir (Devran, 2010, s.65). Ayrıca söylemlerin 

hem dil bağlamında hem de sosyo-kültürel bağlamda boyutlarını ve etkilerini 

ele almaktadır. Bir başka tanıma göre ise söylem analizi farklılıkları ortayı 
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çıkartır, bir söylem içerisinde değişen ya da değişime uğrayan, sözsel bağlamda 

farklılaşan bilgisel yapıtları inceler.  

3.1.7. Araştırmanın Soruları 

Bu başlık altında 1 Şubat 2020 – 30 Haziran 2020 tarihleri arasında 

koronavirüs döneminde yapılan haberlere ilişkin; Hürriyet, Milliyet, Posta, 

Sabah ve Sözcü gazetelerinde medyada inşa edilen korku çekiciliğine yönelik 

yönelik yapılan haberlerin analizinde aşağıdaki sorulara yanıt aranmıştır. 

1. 1 Şubat 2020 - 30 Haziran 2020 tarihlerinde koronavirüs ve korku 

çekiciliği bağlamında gazetelerde yapılan haberlere yönelik söylem dili ne 

yönde oluşmuştur? 

2. Türkiye’de koronavirüs vakasının görülmesinden sonra gazete 

haberlerinde önceki döneme göre korku çekiciliği kullanımı nasıl olmuştur? 

3.  Gazete haberlerinde korku çekiciliğini pekiştirmek için hangi yola 

başvurulmuştur? 

4.  O dönem haberlerin söylemsel çerçevesini hangi tema oluşmuştur? 

5.  Haberlerin kaynağı nedir? 

6. Koronavirüsle yönelik yapılan haberlerinin gazetelerdeki durumu 

nasıldır? 

7.  Haberlerde kullanılan görseller etiksel açıdan uygun mudur? 

3.2. Bulgular ve Yorumlar 

Sıradaki kısımda yer alan araştırmanın son bölümünde, araştırmanın 

örneklemini oluşturan Hürriyet, Milliyet, Posta, Sabah ve Sözcü gazetelerinde 

Covid-19 pandemisi döneminde, ülkemizde vakanın görülmeden önce ve 

görülmesinden sonraki gelişmelere bağlı olarak yapılan haberleri korku 

çekiciliği perspektifinde ele almaktadır. 

3.3. Gazete Haberlerinde Korku Çekiciliğinin Kullanımı 
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Koronavirüs döneminde gazete haberleri hem virüs öncesinde hem de 

sonrasında gerek halkı virüs konusunda bilinçlendirmek gerekse insanların 

hayatına yeni giren bu virüsü tanımlama açısından önem teşkil etmekteydi. 

Bununla birlikte koronavirüs döneminde gazete haberlerinde korku çekiciliği 

de kullanılmıştır. İkna edici iletişimin en önemli unsurlarından biri olan korku 

çekiciliği, iletişim alanında gazete haberlerinde kendini bu dönemde 

göstermiştir. Aşağıda yer alan gazete haberlerinde virüs döneminde haberlerde 

kullanılan korku çekiciliği faaliyetleri Van Dijk’in eleştirel söylem 

çözümlemesi çerçevesinde detaylı şekilde incelenmiştir.  

Bu çözümlemeye dayanarak gazetelerin; manşetleri, kullanılan görseller, 

haber metinlerinin içerikleri gibi unsurlar analiz edilmiştir. 

3.3.1. Hürriyet Gazetesinde Pandemi Döneminde Yapılan Haberlerin 

Analiz Edilmesi 

Hürriyet Gazetesi, 1948 yılında Sedat Simavi tarafından kurulmuştur. 

Türk basınında yaşanan birçok yeniliğin öncüsü olan gazete, Türk 

demokrasisinde yaşanan çok partili geçişin demokratik bir ürünü olarak da 

ifade edilmektedir. Hürriyet gazetesinin basına getirmiş olduğu en temel 

yeniliklerden biri haberlerde renkli fotoğraf kullanımı olmuştur. Özellikle 

Londra Olimpiyatlarında madalya kazanan güreşçilerin resimlerinin 

manşetlerde verilmesi gazeteyi, diğer gazetelerden ayıran etken olarak göze 

çarpmıştır. Hürriyet gazetesi sadece siyasi bağlamda değil, gazetenin içerisinde 

sanat, spor, ekonomi, toplumsal yaşam, magazinsel olayları da bir araya 

getirerek anlamlı bir bütün oluşturmuştur. Gazetenin logosunda yer alan 

Türkiye Türklerinden sözü zaman zaman tartışma yaratsa da o dönem çıkan 

Yahudi sermayeli dedikodulara karşın söylenmiş bir ifade olarak yer 

almaktadır. Sedat Simavi’den sonra, oğulları Haldun Simavi ve Erol Simavi 

tarafından yönetilirken daha sonra Aydın Doğan son olarak da Yıldırım 

Demirören tarafından satın alınmıştır. 

Hürriyet gazetesinin 27 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler-1) Dünya’da 

artan koronavirüs vakalarına karşın, ülkemizde henüz vakaya rastlanmadığını 
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vurgulayarak, “ÖPÜŞMEYİN EL SIKIŞMAYIN” büyük puntolu manşetiyle 

aktarılmıştır. Haber kaynağı olarak Prof. Dr. Osman Müftüoğlu verilirken, 

onun ifadeleri söylemsel çerçevede haberi olmuştur. Haberde tematik olarak 

spot kullanılmıştır. Spot kısmında ise bilgilendirme maksadıyla 42 ülkede 

yayılma rakamı verilmiş, bununla birlikte “Prof. Dr. Osman Müftüoğlu 

uyarıyor” ifadesi kullanılmıştır. Haberin içeriğinde ise 6 ara başlık 

kullanılmıştır. Bu başlıklar sırasıyla; “ELLERİNİZİ YIKAYIN”, 

“ÇOCUKLARA DUŞ”, “TUZLU GARGARA”, “112’Yİ ARAYIN” ve “ÇİĞ 

YEMEYİN” ara başlıklar bulunmaktadır.  

Haberin genel anlatımında ise koronavirüsün yayılım hızına karşın, 

Müftüoğlu’nun tavsiyeleri yer almaktadır. Bu önlemlerin alınması çerçevesinde 

bütün Dünya’da hızla yayılan virüse karşın önlem alınabileceği vurgulanmıştır.  

Bununla birlikte yine manşet kısmında yer alan bilgilendirici kısımda da 

“DÖRT BİR YANIMIZDA” başlığıyla birlikte bir harita verilerek Türkiye’nin 

etrafındaki ülkelerdeki yaşanan vakalar ve sonuçları verilmiştir. Yine manşete 

ek olarak “KORONA TEMİZLİĞİ” başlığıyla beraber bir fotoğraf kullanılarak 

alınan tedbirlere yönelik bilgilendirme yapılmıştır. Haber genel olarak bu 

açıdan bakıldığında gayet bilgilendirici dursa da odaklanmamız gereken mesele 

haber metinlerinin içeriğinde yer alan ifadeler, söylemler, kullanılan retorik ve 

görseller olacaktır. 

Bu açıdan bakıldığında haberin ana metninde yer alan uyarılar bir uzman 

tarafından verilse de tırnak içinde aktarılmamıştır. Konunun objektifliğini ve 

ciddiyetini artırmak adına bu yönteme başvurulmuştur. Ayrıca uzmanın 

kamuoyundaki güvenirliğine karşın, henüz virüs görülmemesine rağmen panik 

havası ve korku kültürü yaratmaya çalıştığı bulgulanmıştır. Manşet kısmında 

kullanılan görsellerin birinde maskeli ve steril kıyafetlerle birlikte merdiven 

temizliği yapan görevlilerin fotoğrafının verilmesi okuyucuyu korkutmaya 

yönelik bir başka hamle olarak değerlendirilmektedir. Bununla birlikte yine 

manşette yer alan haritada Türkiye ve etrafındaki ülkeler verilmiş, bu haritada 

vakaların görüldüğü ülkeler kırmızı renkte gösterilmiştir. Psikoloji biliminden 

de faydalanıldığında kırmızı rengin kullanılması hem aciliyeti vurgulamak hem 
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de riski artırmak için yeterlidir. Bu bağlamda işaretlenen ülkelerle alakalı 

gelişmelerin verilmesi de yine risk toplumunu ya da toplumda korkuyu 

oluşturma amacıyla verilmiştir. Bir bütün olarak bakıldığında haber 

bilgilendirici olsa da kullanılan ifadeler ve görseller korku çekiciliği inşası 

etme amacıyla yapılmıştır. Haberde genel anlamıyla kullanılan ifadeler açık ve 

anlaşılır biçimdedir. Bununla beraber haberde kullanılan bazı “yemeyin”, 

“yıkayın”, “arayın” gibi fiillerde durumun ciddiyeti vurgulamak adına 

kullanılmıştır. 

Hürriyet gazetesinin 12 Mart 2020 tarihli sayfasında (Ekler-2) manşet 

kısmının hepsini koronavirüs temalı haberler yer almıştır. Türkiye’de görülen 

ilk vakanın 11 Mart 2020 olması sebebiyle virüs temalı haberler gündem 

olmuştur. Manşet kısmında ise “ÖNÜMÜZDEKİ İKİ AY KRİTİK” başlığıyla 

yapılan haberin söylemsel çerçevesini; sağlık, turizm ve ticaret bakanlarının 

koronavirüsün yayılmaması adına alınacak önlemler şeklinde verilen ifadeler 

oluşturmaktadır. Tematik olarak haberde 4 ara başlık kullanılmıştır. Bu 

başlıklar sırasıyla “ÖTELEME ÖNLEMİ ALINACAK”, “DAHA AZ TURİST 

İSTİYORUZ”, “OKULLAR TATİL EDİLMİYOR”, “FUARLAR ERTELENDİ” 

şeklindedir. Bu çerçevede oluşturan haberlerin ana temasında koronavirüs 

vakasının yaşanmasının ardından alınan bir dizi tedbirlerden bahsedilmektedir. 

Başlık, spot, ara başlık ve metin içeriği bu çerçevede inşa edilmiştir.  

Üst manşette gözle görülür derecede, bariz bir biçimde yazılan “KORONA 

ANAYASASI” başlığı “Bu Önlemler Hayat Kurtarır” ifadesiyle birlikte 

verilmiştir. Tematik olarak, “MENDİLE ÖKSÜRÜN, HAPŞIRIN”, 

“KALABALIK YERLERE GİRMEYİN”, “TOPLU TAŞIMA KULLANANLAR 

ELLERE DİKKAT”, “YAŞLILAR SOKAĞA ÇIKMASIN”, “DOKTORA 

GİDERKEN MASKE TAK”, “KENDİNİ 14 GÜN EVE KAPAT” şeklinde ara 

başlık kullanılan haberde, uzman hekimlerin ve bilim kurulu üyelerinin 

beyannameleri derlenerek kaynağı belli olmayan şekilde aktarılmıştır. Haberin 

spotunda da bu derleme yapılırken, “henüz aşısı bulunmayan virüs” ve “hayati 

önlemler” vurgusu yapılmıştır.  
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Henüz ilk vakanın görüldüğü günden itibaren bu şekilde kullanılan 

ifadelerde haberde korku çekiciliğinin inşası bulgulanmıştır. Haberdeki anlatı 

keskin ve sade bir dille olsa da bu keskinlik okuyucuda tedirginlik 

yaratabilmektedir.  Bu anlatı çerçevesinde tedbir ve önlem teması altında korku 

verildiği bulgulanmıştır. Bununla birlikte haberde kullanılan görseldeki kadının 

surat ifadesinde ise bir tükenmişlik ve memnuniyetsizlik görülmektedir.  Genel 

bir açıdan bakıldığında haberin başlığı, spot, ara başlıklar, anlatıyı desteklemek 

için kullanılan görsel unsurlar korkuyu vermede yeterli görülmüştür. Mikro 

açıdan da metnin tamamını incelediğimizde kullanılan emir kipleri hem 

durumun ciddiyetini vurgulamayı hem de anlatıyı desteklemeyi sağlamıştır. 

Hürriyet gazetesinin 3 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-3) manşet 

sayfasının tamamını koronavirüsle alakalı gelişmeler oluşturmuştur. Virüsün, 

Türkiye’de nasıl ve ne şekilde yayıldığı ile ilgili değerlendirmelerin yapıldığı 

haberin başlığı “VİRÜS İŞTE BÖYLE YAYILDI” şeklindedir. Haberde tematik 

olarak spot kullanılırken, spotta koronavirüsün Türkiye’de nereden nereye 

yayıldığıyla alakalı bir bilgilendirme yapılmıştır. Ara başlık olarak 

“AVRUPA’DAN GETİRDİLER” ve “ANADOLU’YA UMREDEN” başlıkları 

kullanılmıştır. Bütünsel olarak haberin içeriğine bakıldığında da virüsü İstanbul 

ve çevresine Avrupa’ya seyahat edenlerin, Anadolu Bölgesine ise Umre’den 

dönüş yapanların getirdiği anlatısı söylemsel çerçevede yapılmıştır. Burada 

kullanılan kaynağı belli olmadan yapılan suçlayıcı üslubun yanı sıra, haber 

görsel retoriklerle desteklenmiştir. Ayrıca manşette kullanılan görselde verilen 

harita haberin anlatısını destekler niteliktedir. Fakat hem aşağıdan hem de 

yukarıdan gelen oklar hedef olarak Türkiye’yi göstermektedir. Bu görselin alt 

metninde yatan imaj halk arasında “dört bir yanımızı sardılar” ifadesiyle benzer 

nitelik taşımaktadır. Bunu destekler nitelikte de Cumhurbaşkanı Erdoğan’ın 

“Gün kardeşlik günü” açıklaması yer almıştır. Virüs düşmana benzetilmiş, bir 

nevi savaş durumuna geçildiği vurgulanarak toplumun panik havasına 

sokulmak istendiği bulgulanmıştır. Haberin genel anlatısında kullanılan 

“getirdi”, “taşıdı” vb. gibi devamlılığı getiren fiillerin yanında, “günüdür” 

vurgulaması yapılarak toplumun tek bir çatı altında toplanma gayesi 
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oluşturulmaya çalışılmıştır. Haberin detayında da hem virüsün nasıl ve ne 

şekilde yayıldığı hem de artık virüse karşı savaş durumuna geçildiği, bunun bir 

harp ya da muhabere gibi olduğu benzetmeleri yapılarak topluma korku 

aşılanmıştır. 

Hürriyet gazetesinin 15 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-4) 

koronavirüsle alakalı gelişmeler “GÜNLER SONRA GÜZEL HABER” 

manşetiyle aktarılırken, alt manşette yer alan “KIRMIZI ODAYA GİRDİK” 

özel haberinde koronavirüsle alakalı okuyucunun ilgisini daha çok çekebilecek 

olan özel bir haber yer almaktadır. Ana manşette yer alan haberde Bakan 

Fahrettin Koca’nın koronavirüsle alakalı vaka sayılarındaki olumlu 

değerlendirmeler yer almaktadır. Manşet kısmında altta yer alan haberde ise 

Hürriyet muhabirinin koronavirüs hastalarının tedavi edildiği ortama girip, 

deneyimlerini aktarmalarıyla alakalı haber bulunmaktadır. Haberin kaynağı 

muhabir olurken, haberin genel söylemsel çerçevesi de muhabirin koronavirüs 

odasında yaşadıkları oluşturmaktadır. Haberde tematik olarak spot kullanımı 

yapılırken, spot kısmında muhabirin birinci ağızdan ifadelerle koronavirüs 

hastalarının tedavi gördüğü Cerrahpaşa Tıp Fakültesi Hastanesinde olduğu ve 

tam teçhizat giyinmesine rağmen nefes alırken bile ürktüğü belirtilmiştir. 

Tematik olarak haberde ara başlı kullanımı da yapılmıştır. Bu ara başlıklar: “ 

‘HİÇBİR YERE DOKUNMA’ ” ve “ ‘ DOKTORLARIN AYAK SESLERİ’ ” 

şeklindedir. Başlıklar tırnak içinde aktarılmıştır. Haberin mikro analizinde 

hastanenin 7 katının da koronavirüslü hastalara ayrıldığının, bununla birlikte 

hastanede izin bir yere dokunulmaması gerektiğinin ve önlemlerin üst düzeyde 

olduğu ifade edilmiştir. Haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek için 

görsel kullanımlarına da başvurulmuştur. Kullanılan ilk görselde tam teçhizat 

giyinen sağlık personeli yer alırken, ikinci görselde ise koronavirüse yakalanan 

bir kişi ve etrafındaki sağlık personeli yer almaktadır. Bütün fotoğraflar tek bir 

fotoğrafta birleştirilerek haberdeki anlatıda olduğu gibi bütünsellik sağlanması 

amaçlanmıştır. Haber başlığı, spot, ara başlıklar ve kullanılanlar görsellerle 

birlikte haberde bütüncül bir anlatım inşa edilmeye çalışılmıştır. Haberde yer 

alan “nefes almaya bile ürküyorum” ifadesi abartılı olurken, “tehlikeli” ve 
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“riskli” kavramları vurgulanarak öyküleyici bir biçimde korku yaratılmaya 

çalışıldığı bulgulanmıştır. Muhabirin yaşadıklarını direkt olarak aktarması da 

haberin ilgi çekmesini artırmaya yönelik bir amaç olduğu tespit edilmiştir. 

Manşette yer olan güzel haberden sonra hemen alt kısımda bu haberin 

verilmesi gazetenin, bir yandan güzel haber verirken; diğer yandan da bireyleri 

korkuya sürükleyecek anlatıya ve görsellere başvurduğu bulgulanmıştır. 

Hürriyet gazetesinin 3 Mayıs 2020 tarihli sayısında (Ekler –5) Covid – 19 

ile alakalı son gelişmeler “36 BİN HAYALET TAŞIYICI” var manşetiyle 

okuyucuya aktarılmıştır. Haberin spot kısmında Bilim Kurulu Üyesi Prof. Dr. 

Ateş Kara’nın bütün dünyada hayalet taşıyıcıların %30 oranında olduğunu, 

Türkiye’de rakamsal olarak 36 bin kişinin hayalet taşıyıcı olduğu ifadesi 

aktarılmıştır. Bununla birlikte tematik olarak bakıldığında da 2 ara başlık 

kullanılmıştır. “MASKE VE SOSYAL MESAFE” ve “YENİ MASKELER 

TAKILACAK” ara başlıklarıyla Prof. Dr. Kara haberin ana kaynağı olurken, 

onun açıklamaları da haberin söylemsel çerçevesini oluşturmuştur. Haberin ana 

temasında ülkemizdeki net vaka sayısı verilirken bunun %30 oranında hayalet 

taşıyıcı olabileceği vurgusu yapılmıştır. Bununla birlikte haber anlatısında 

koronavirüse karşı ve hayalet taşıyıcılara karşın alınabilecek önlemler yine 

Ateş Kara tarafından açıklanmıştır.  

Bu açıdan bakıldığında haberde yer alan hayalet taşıyıcı vurgusu, hiçbir 

belirti ya da hasta olmayan insanların da potansiyel virüs taşıyıcısı olabileceği 

ibaresi insanlarda panik havası oluştururken, uzman kişilerin de beyanıyla 

bireylere korku verilmeye çalışıldığı bulgulanmıştır. Haberde Kara’nın 

açıklamaları gövde kısmında tırnak içerisinde verilirken, objektif olma gayesi 

umulmuştur fakat başarılı olunmamıştır. Haberde görsel olarak filyasyon 

ekibinden 2 kişiyle birlikte Prof. Dr. Ateş Kara’nın fotoğrafı verilerek haber 

retoriksel bağlamda desteklenmiştir. Haber dilinde kullanılan gerek manşette 

gerekse içerikte yer alan “hayalet taşıyıcı” kavramıyla insanlara korku 

verilmesi amacı güdülmüştür. Hayalet genel olarak bütün toplumlarda korku 

metaforu olarak kullanılmaktadır. Böylelikle belirti göstermeyip toplum 
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içerisinde hala olan “hayalet” ve “taşıyıcı” kelimeleri bir araya gelerek 

toplumda korku kültürü oluşturulmaya çalışıldığı, gazete haberinde korku 

çekiciliğinin inşa edilme faaliyetlerinin olduğu bulgulanmıştır. 

Hürriyet gazetesinin 8 Haziran 2020 (Ekler-6) tarihli sayısında 

normalleşme sürecine girilmesiyle birlikte manşetlerin artık bir kısmı Covid-19 

temalı haberler oluşturmaktaydı. Bununla birlikte o tarihte “KUTLAMA İÇİN 

ERKEN” manşetiyle birlikte “Koronaya Kulaç” alt başlığı yer almıştır. Haber 

içeriğinde genel olarak kapanma dönemi sonrasında İstanbul’da Kadıköy – 

Moda’da oluşan kalabalığa dikkat çekilmiştir. Haberin spotunda bahsedilen 

bölgede parti yapan gençlerin Sağlık Bakanı Fahrettin Koca tarafından 

uyarıldığı yer almaktadır. Bununla beraber tematik olarak haber 2 ara başlıktan 

oluşmaktadır. Bu başlıklar “SAHİLE AKIN ETTİLER” ve “KOCA’DAN 

TWİTTER MESAJI” şeklindedir. Ek olarak haberde kullanılan 3 tane görsel 

kullanılmıştır. 2 görsel bahsedilen parti ile alakalı sosyal mesafe olmadan, 

kurallara uymayanları gösterirken diğer görselde ise dikkat çekici bir biçimde 

“Korona’ya Kulaç” ifadesi kullanılmıştır. Bu ifadede yer alanlara göre önce bir 

grup gençlerin daha sonra da kalabalığın artmasıyla birlikte denize girenlerin 

“Koronaya doğru” yüzdüğü vurgusu yapılmıştır. Haber anlatımında yer 

alanlarla birlikte retoriksel açıdan da kullanılan görseller çerçevesinde 

desteklenmeye çalışılmıştır. Haber anlatısında ise ilk kısımda durum izahı 

yapılırken, ikinci kısımda bakanın nüktedan göndermesi mesaj şeklinde 

kitlelere iletilmiştir. Bununla birlikte haberin alt metninde yatan ise o gün 

orada yüzenlerin korona olacağı mesajının verilmesiydi. “Koronaya kulaç” 

ifadesinin kullanımıyla birlikte o gün orada olup kurallara azami şekilde dikkat 

etmeye çalışanlarda veya haberleri okuyanlarda bir korku havası yaratılmaya 

çalışıldığı bulgulanmıştır 

3.3.2 Milliyet Gazetesinde Pandemi Döneminde Yapılan Haberlerin 

Analiz Edilmesi 

Milliyet gazetesi Türkiye Cumhuriyeti’nin kuruluşu ilan edildikten sonra 

Atatürk’ün izniyle birlikte 11 Şubat 1926 yılında Mahmut Soydan tarafından 



86 
 

 

yayınlandı. Harf devrimine kadar Osmanlıca yayın yapan gazete daha sonra 

Latin alfabesine geçmiş ve 1935 yılında Ali Naci Karacan tarafından satın 

alınarak Tan adıyla yayın hayatına devam etti fakat ilerleyen yıllarda yaşanan 

Tan Olayı (Yağmalanması) nedeniyle yayın hayatı son buldu. 1950’li yıllarda 

yeniden yapılanarak yayın hayatına yine Milliyet adıyla geri dönen gazetede 

1954 yılında Abdi İpekçi gibi duayen bir ismin genel yayın yönetmeni 

olmasıyla birlikte kitlesi bir hayli yükseldi. Gerek benimsediği batı tarzı 

gazetecilik anlayışı gerekse barındırdığı kaliteli isimler nedeniyle bir süre sonra 

milliyet gazetesi en çok kitleye sahip olan gazetelerin başında yer almaya 

başladı.  

1970’lere kadar demokrat bir çizgide olan gazete hem sağ kesime hem de 

sol kesime uygun bir şekilde ilerlerken 1979 yılında Abdi İpekçi’nin suikasta 

uğraması ve sonrasında gelişen darbe sürecinden büyük şekilde etkilenmiştir. 

Okuyucu kaybetmesine, tiraj değerinin düşüş yaşamasına karşın promosyon 

ürünleriyle tutunmayı başaran milliyet gazetesi medya patronu Aydın Doğan 

tarafından satın alınsa da bir türlü 1950’lilerdeki çizgisini yakalamayı 

sağlayamamıştır. Son olarak Demirören Holding tarafından satın alınan gazete 

yayın hayatına devam etmektedir. 

Milliyet gazetesinin 2 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler-7) 

koronavirüsle alakalı gelişmeler manşet kısmında yer alan “TÜRKLER YURDA 

DÖNDÜ” okuyucuya aktarılmıştır. Haberde, Çin’de yayılan koronavirüs 

sonucu orada yaşayan 42 Türk vatandaşlarının tahliyesine yer verilirken, 

hemen alt kısımda da ÖLÜ SAYISI 259” başlıklı verilen haberde de Çin’deki 

koronavirüs salgını sonucunda ölenlerin sayısının 259’a yükseldiği, virüs tespit 

edilen insan sayısının da 11 bin 791 olduğu Amerika Birleşik Devletleri’nde 

(ABD) acil duruma geçildiği ifade edilmiştir. Haberde tematik olarak spot ve 

ara başlık kullanımı olmazken, haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan 

desteklemek adına görsel kullanımı yapılmıştır.  Görselde koronavirüse enfekte 

olan bir kişi başındaki iki sağlık görevlisine yer verilirken, görselin tedirgin ve 

korkutucu boyutta olduğu bulgulanmıştır. Koronavirüse yakalanan bir kişinin 
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henüz virüs görülmemiş ülkelerde bu şekilde verilmesi korku, panik ve kaygıyı 

tetikler niteliktedir, gazete haberinde bilgilendirme yaparken, bu görsel 

kullanımına başvurarak endişeyi artırmayı amaçlamıştır. 

Milliyet gazetesinin 27 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler – 8) neredeyse 

bütün Dünya’da yaşanan koronavirüs vakalarına karşın ülkemizde henüz 

vakaya rastlanmamasına rağmen her an yaşanabileceği vurgusuyla “RİSK 

KAPIDA” manşeti atılmıştır. Spot bölümünde ise yaşanan son gelişmelere 

bağlı olarak komşu ülke olan Yunanistan’da ve Brezilya’da da virüsün 

görülmesiyle Antarktika kıtası hariç tüm kıtalarda virüse rastlandığı ifade 

edilmiştir. Tematik olarak bakıldığında da 2 ara başlık kullanılmıştır.  

Bu başlıklar “İTALYA KORKUTUYOR” ve “KOCA: HER AN 

GELEBİLİR” şeklindedir.  Haberin mikro analizine bakıldığında ise, haberin 

ilk kısmında nesnel bir biçimde ölüm ve vaka verileri aktarılırken, ikinci 

kısmında Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın açıklamaları “risk kapıda” 

söylemiyle birlikte komşu ülkelerde görülen vakalardan sonra Türkiye’de de 

her an vakaya rastlanabileceği vurgusu yapılmıştır. Haberdeki anlatıyı 

retoriksel manada destekleyecek görsel kullanımı da mevcuttur. Kullanılan 

görselde ise steril kıyafetlere sahip olan bir sağlık çalışanın delta plus maske 

kullanımı, tedirgin bakışı anlatıyı pekiştirmiştir. Bir diğer görselde ise olası bir 

koronavirüs vakasına karşın İstanbul’daki Haseki Eğitim ve Araştırma 

Hastanesinde alınmaya başlanan önlemi ifade etmek için malzeme girişinin 

olduğu bir kare yer almaktadır. Bu kare de yine anlatıyı desteklemek amacıyla 

oluşturulmuştur. Haber anlatısında “risk” kavramının sürekli vurgulanması, 

toplumda risk ve korku inşasının oluşturulmaya çalışıldığı bulgulanmıştır. 

Ayrıca bir başka açıdan ele alındığında kırmızı temanın kullanımı da risk 

kavramını destekleyen bir unsur olarak dikkat çekmektedir. Bu bağlamda ele 

alınıldığında haberde koronavirüsle ilgili diğer ülkelerde yaşanan gelişmeler 

üzerinden korku ve risk toplumu oluşturulmaya çalışılmıştır. 

Milliyet gazetesinin 17 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler – 9) 

koronavirüsün Türkiye’de görülmesinden sonra yaşanan gelişmeler 
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“TEDBİRLER PEŞ PEŞE” manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Haberde 

kullanılan spotta ise virüsün yayılmasını önlemek amacıyla alınmış olan 

tedbirler açıklanmıştır. Tematik bir biçimde baktığımızda haberde 2 ara başlığa 

yer verilmiştir. Bu başlıklar: “KAPSAMI ÇOK GENİŞ” ve “NAMAZLAR 

EVDE KILINACAK” şeklindedir. Haberin mikro analizine bakacak 

olduğumuzda haberde koronavirüsün yayılmasını minimum düzeye indirmek 

amacıyla gündelik hayatta insanların yapmış olduğu birçok aktivitenin 

kapandığı ya da durdurulduğu açıklanmıştır. Bununla birlikte haberde 81 ilin 

Valiliğine gönderilen genelge ile tiyatro, sinema, kahvehane, nargile salonları, 

eğlence mekânları, spor merkezleri gibi insanların gündelik hayatta sık sık bir 

araya geldiği yerlerin süresiz olarak kapandığı ifade edilmiştir.  

Diğer başlıkta da Diyanet İşleri Başkanı’nın namaz konusundaki 

açıklamalarına yer verilirken, kamuoyunda tartışma yaratan Umreden 

dönenlerin de karantina yurtlarına yerleştirildiği belirtilmiştir. Haber, “tedbir” 

kavramıyla birlikte söylemsel bir çerçevede olsa da vurgulan bu kavramla 

birlikte insanların gündelik hayatlarında yaptığı birçok aktivite bir anda 

sonlandırılarak önlem ya da tedbir adı altında bu yola başvurulduğu bir anlatı 

inşa edilmiştir. Bu bağlamda ele alındığında haberde tedbir amacı güdülse de 

insanların gündelik hayatlarına müdahale edilmesi sonrası koronavirüse karşı 

alınan kararlar, önlemler diye adlandırılarak korku inşa edildiği bulgulanmıştır. 

Bununla birlikte manşette yer alan “EN KAPSAMLI TOPLANTI YARIN” 

başlığı da hâlihazırda birçok kapsamı içine alan kararların devamlılığı 

anlamına gelirken, daha fazla kısıtlama anlamına gelmektedir. Gündelik 

hayatta bireylerin yapmış olduğu birçok şeyin bir anda kısıtlanacak olması ya 

da süresiz şekilde sonlanması bireylerde panik oluşturmayı tetiklemektedir. Bu 

açıdan bakıldığında haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan destekleyecek bir 

görsel bulunmasa da yer alan ifadelerle korku inşa edilmeye çalışıldığı 

bulgulanmıştır. 

Milliyet gazetesinin 16 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler – 10) manşet 

kısmını koronavirüsün getirdiği ekonomik getirilere ayırırken alt manşette 
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diğer haberlere nazaran daha büyük puntoyla yazılan “1 GÜNDE 115 CAN 

KAYBI” başlığıyla yapılan haberin kısa anlatısında Türkiye’de koronavirüsle 

alakalı son gelişmeler, Sağlık Bakanlığı kaynak gösterilerek aktarılmıştır. 

Haberde görsel kullanımı tercih edilirken, kullanılan görsel yaşanan 

gelişmelere ve zorluklara bağlı olarak anlatıyı destekler niteliktedir. Kullanılan 

görselde İstanbul’da koronavirüs bulaşan hastaları tedavi etmek için çalışan bir 

sağlık çalışanın verilmesi, maske ve gözlük kullanımı, giydiği kıyafetler 

anlatıda yer alan nesnel ifadelerle birlikte bir bütün oluşturulmuştur. Sağlık 

çalışanın giydiği kıyafet ve görünümü hem yorgun hem de ultra önlemli 

şekildedir. Haberin alt metninde, haber içeriği ve bu görselle bireylerde korku 

inşa edilmeye çalışıldığı bulgulanmıştır. Buna göre verilen rakamlarla birlikte 

kullanılan görsel bireylerde korku yaratma amacıyla eklenmiştir.  

Genellikle psikoloji bilimine göre de hastaneye giden insanlar veya hasta 

fotoğrafı gören insanlarda empati duygusu yüksek düzeyde çalışmaktadır. 

Sağlık çalışanının o fotoğrafının verilmesi de bireylerde korku ve panik hissini 

vermiştir. Haber dilinde nesnel bir anlatı hâkimken, bakanlığın açıklamaları 

tırnak içinde olmadan aktarılarak objektif bir anlatıya sahip olunması 

amaçlanmıştır. 

Milliyet gazetesinin 28 Mayıs 2020 tarihli sayısındaki (Ekler-11) 

gelişmeler “HALE BAK” manşetiyle büyük puntolu şekilde okuyucuya 

aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanımı da yapılmıştır. Spotta, 4 

günlük sokağa çıkış yasağının sona ermesinden sonra İstanbul’da trafiğin kilit 

olduğunu ve eski halini arattığını ifade etmiştir. Tematik olarak haberde 2 ara 

manşet kullanımı yapılmıştır. Bu ara başlıklar: “SOSYAL MESAFE YOK 

SAYILDI” ve “GEÇMİŞ BAYRAM ZİYARETİ” şeklindedir. Haber genel olarak, 

yasak bitimi sonrası vatandaşların eski hayatına derhal dönmesi ve bunun 

sonucunda sosyal mesafe ve diğer önlemlerin yok sayılmasını ifade eden bir 

anlatıyla inşa edilmiştir. Haberin mikro analizinde de 4 günlük sokağa çıkma 

kısıtlaması sonrası hem işe gitmek isteyenlerin hem de diğer insanların metro 

ve toplu taşımalarda yoğun kalabalığa neden olduklarını, bunun sonucunda da 
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sosyal mesafenin yok sayıldığını ifade etmiştir. Haberin devamında da geçmiş 

bayram ziyareti maksadıyla Anadolu’da geçiş noktası olan Kırıkkale’de uzun 

araçlar kuyrukları oluştuğunu ve İzmir’de de benzer trafiğin yaşandığını 

belirtmiştir. Haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek amacıyla da 

görsel kullanımı yapılmıştır. Gerek uzun araç kuyrukları gerekse vapur çıkışı 

yürüyen insanlar anlatıyı destek amacıyla kullanılırken, bahsi geçen vapur 

çıkışında insanlarda anormal bir kalabalık ya da anormal bir sosyal mesafe 

ihlalinin görülmediği gözlemlenmiştir. Haberdeki metro ve metrobüs 

yoğunluğu ifadesi de görsel açıdan desteklenmemiştir. Bu yönüyle gazete, bu 

haberde yasakların bitmesiyle birlikte normal hayatına dönüp işe giden 

insanlarda bile koronavirüs şüphesi yaratmaya çalışan bir korku anlatısı inşa 

etmeye çalışmıştır. 

Milliyet gazetesinin 17 Haziran 2020 tarihli sayısındaki (Ekler-12) 

koronavirüslü alakalı gelişmeler, büyük puntolu şekilde “KOVİD DAVASI 

SÜRER!” manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Tematik olarak spot ve ara 

başlık kullanımı da yapılmıştır. Spot kısmında, normalleşme süreci sonrasında 

açılan Adliyelerde uzun kuyruklar olduğunu, bununla birlikte önlemlerin 

umursanmadığı ironik bir dille “virüsle daha çok uğraşırız” şekilde 

aktarılmıştır. Haberdeki ara başlık kullanımları ise: “İĞNE ATSAN YERE 

DÜŞMEZ” ve “ANADOLU’DA DA AYNI MANZARA” şeklindedir. Gazete 

haberinin içeriğinde pandemi sonrasında tekrardan açılan İstanbul Adliye’sine 

başvurulan yoğun bir şekilde olduğunu, yine benzer durumun Anadolu’daki 

bazı illerde de söz konusu olduğunun ve bunun da koronavirüs konusunda 

tedirgin edici olduğunu ifade etmiştir. Haberin genel söylemsel çerçevesini ise 

yapılan bu tedbirsizlikler sonucunda koronavirüs vakalarının tekrardan 

yükselebileceği kaynağı ve verileri belli olmayacak şekilde inşa edilmiştir. 

Bununla birlikte haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek için görsel 

kullanımı da başvurulmuştur. Bahsi geçen görselde İstanbul Adliyesinde 

kuyruğa giren kalabalık bir grup insana yer verildiği görülmüştür. Haberin 

mikro analizinde ise en kalabalık kent olan İstanbul’da sosyal mesafenin 

sadece adliyede değil birçok yerde ihmal ettiği belirtilirken, “iğne atsan yere 
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düşmez” gibi abartılı deyimlere de yer verildiği görülmüştür. Haberin 

başlığındaki “Dava” ifadesiyle gerek haberin içeriği gerekse haberde kullanılan 

Adliye sırası görseliyle bütüncül bir anlayış inşa edilmeye çalışılmıştır. Gazete, 

bu vb. kalabalık grup yüzünden koronavirüsün devam edeceğini açıkça 

belirtirken, haberdeki grubu da hedef göstererek korku inşa etmeye çalıştığı 

bulgulanmıştır. 

3.3.3. Posta Gazetesinde Pandemi Döneminde Yapılan Haberlerin 

Analiz Edilmesi  

Posta Gazetesi 23 Ocak 1995 yılında yayın hayatına başlamıştır. Sabah 

gazetesinden ayrılan bir grup dergici yazar tarafından kurulan gazete o günden 

bugüne yayın hayatını devam ettirmektedir. Günümüzde posta gazeteciliğini 

diğer gazetelerden ayıran en önemli tarafı olaylara daha çok magazinsel 

yaklaşması, halka daha yakın olması gibi lanse edilmesinden 

kaynaklanmaktadır. Posta gazetesinin ilk sahibi medya patronu Aydın Doğan 

olsa da gazetenin bugünlere gelebilmesinde Rıfat Ababay’ın payı büyüktür. 

Gazetenin tirajlarının görece düşük olduğu zamanda Kartalkaya’da tatil yapan 

bir Amerikalının kaybolmasını tamamen söylenti ve tirajı artırmaya yönelik bir 

hamle olarak “ajan” şeklinde tanıtmıştır. Bununla birlikte gazete tirajında gözle 

görülür bir yükseliş yaşanmıştır. 1995’li yılların sonlarına doğru yaşanan 

promosyon furyasıyla birlikte tirajı yükselişe geçen gazete, promosyonların 

kesilmesi ve maliyetlerin artması nedeniyle zor günler geçirse de genç ve 

dinamik kadrosuyla ayakta kalabilmeyi başarmıştır. Aydın Doğan ile birlikte 

uzun ve soluklu bir dönemde Türk basınında yer almayı başaran gazete, 2018 

yılında Doğan Holding bünyesine bağlı diğer basın yayın organlarıyla birlikte 

Demirören Holding tarafından satın alınarak, yayın hayatını günümüzde de 

sürdürmektedir. 

Posta gazetesinin 1 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler – 13) Dünya’da 

yaşanan koronavirüs vakalarının hızla yayıldığı “BÜYÜK TEHLİKE” 

manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Manşette büyük puntolarla yazılırken 

tehlike kısmındaki İ harfinin noktasını koronavirüsünü simgeleyen görsel 
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oluşturmuştur. Haberde spot kullanımı yapılırken, spotta Çin’in Vuhan 

kentinden başlayan virüsünün yayılma hızını belirtilirken, sadece Türkiye ve 

İtalya’da görülmediği bunun da büyük bir tehlike arz ettiği belirtilmiştir. 

Tematik olarak bakıldığında 2 ara başlık kullanımı yapılmıştır. Bunlar: “10 

BİNE YAKIN HASTA” ve “ÇİNLİ ÇOCUK AĞIR GRİP” şeklindedir. Haberin 

mikro analizinde bakıldığında; haberde, koronavirüsün merkezi olan Çin’le 

alakalı gelişmelerin verildiği, bununla birlikte toplamda 25 ülkede 

koronavirüsün görüldüğü ve virüsün yayılma hızının bütün Dünya için endişe 

verici olduğu ifade edilmiştir. Haberin genel söylemsel çevresine bakıldığında 

koronavirüsün ortaya çıktığı yer olan Çin’den genel bilgilerin verildiği bunun 

yanı sıra Vuhan’dan gelenlerin karantinaya alınacağı söylemsel çerçevede 

oluşturulmuştur. Haberin anlatısında koronavirüsün giderek yayıldığını 

Türkiye'de görülmemesine rağmen kesin olmamakla birlikte Çin’den gelen 

çocuğun ağır grip olduğu iddia edilmiştir. Kaynağı net olmayan bilgiler, 

kesinleşmemiş bilgilerin kullanılması toplumda panik havasını yaratmaya ve 

korkuyu inşa etmeye yönelik olduğu bulgulanmıştır. Haberin anlatısını 

desteklemek amacıyla retoriksel olarak 4 adet görsel kullanılmıştır. Bu 

görselleri tek tek ele almamız korku çekiciliğinin inşası bakımından faydalı 

olacaktır. Kullanılan ilk görselde büyük bir harita verilmiştir. Buna göre 

haritada Çin bölgesi kırmızı renkte, Vuhan’dan Ekim ve Kasım ayı boyunca 

yapılan seferlerdeki ülkeler daire içine alınırken, virüsün olduğu ülkeler de 

temsili virüs simgesiyle işaretlenmiştir. Bu bağlamda İtalya ve Türkiye’de vaka 

görülmediği için dâhil edilmemiştir. Fakat bu bölgelerde özellikle de 

Türkiye’de “tehlike” uyarısı yapılmıştır. Bu kavramın sık sık tekrarlanması da 

insanlarda korku uyandırmaktadır. Haberde yer alan ikinci ve üçüncü görsel ise 

Çin’de sokak ortasında yerde yatan bir insan yer almaktadır. Bu görsel 

tamamen sosyal medyada da o dönem sıklıkla görülen sokak ortasında, 

metroda yatan Çinlilerden bir örnektir. Bu örneğin verilmesi doğal olarak 

koronavirüs tedirginliği yaşayan insanlarda can korkusu oluşturmaktadır. 

Bununla birlikte görsele ek olarak “Çin’de sıklıkla yaşanan sahne” vurgusu 

yapılarak görsel aracılığıyla verilen korkunun anlatıda da pekiştirilmeye 

çalışıldığı bulgulanmıştır.   
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Son olarak manşetin alt kısmında “Koronavirüs hakkında her şey” adlı 

başlıkta da koronavirüsün tanımlaması ve korunmak için neler yapıldığı 

yazmaktadır. Gazetenin bu haberi medyada korku çekiciliği inşası kapsamında 

örnek nitelikteki bir haber olarak yer almaktadır. Medya metinleri ve anlatıyı 

desteklemek için kullanılan görsellerin yanı sıra, bireylere korku ve panik 

verilirken, en sonda da bu korku ve paniğe karşı korunma, kendini savunma ya 

da çözüm yolları sunmaktadır. 

Posta gazetesinin 23 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler -14) 

koronavirüse bağlı yaşanan gelişmeler, “ENDİŞE SINIRDA” manşetiyle büyük 

puntolu şekilde yazılarak okuyucuya aktarılmıştır. Haberin içeriğinde tematik 

olarak spot kullanımı yapılırken, spotta İran’daki koronavirüs ölümlerinden 

sonra sınırda önlemlerin artırıldığı ve Dünya Sağlık Örgütü’nün (DSÖ) vakit 

geç olmadan salgın için birlikte çalışılma mesajı verilmiştir. Tematik olarak 

bakıldığında, haberde 2 adet ara başlık kullanılmıştır. “RAPORU OLMAYAN 

GİRİMEZ” ve “GÖÇMENLERE ÖNLEM ALINMALI” şeklinde yazılan ara 

başlıkların olduğu haberin içeriği, İran’daki artan vaka ve ölümlere karşın 

Türkiye – İran sınırında yaşanan hareketliliğe ve alınan önlemler 

oluşturmaktadır. Bununla birlikte özellikle son yıllarda yaşanan düzensiz 

göçmen trafiğinin yoğun olduğu İran sınır kapısında önlemlerin artırılması 

gerektiği vurgusu yapılmıştır. Haberin genel söylemsel çerçevesine 

baktığımızda, haberde alınan önlemlere rağmen sınırda yaşanan düzensiz göç 

hareketlerinin, kaçak göçmenlerin “tehdit” oluşturulduğu anlatımı yapılmıştır. 

Bununla birlikte bu kişilerin potansiyel olarak virüs taşıyıcısı olabileceği 

doğrudan olmasa da dolaylı yoldan aktarılmıştır. Haber içeriğinde rakamların 

daha fazla yüksek olabileceği vurgusunun yapıldığı kesin ifadeler yerine, 

“iddia ediliyor”, “200 bini aşkın” vb. gibi muğlak ifadelerin kullanımı 

okuyucuda tedirginlik yaratabilmektedir. Böylelikle haberde, alınan tedbir ve 

önlemler vurgusu yapılsa da düzensiz göçmenlerin tehdit olduğu vurgusu 

yapılarak bireylerde korku verilmeye çalışıldığı bulgulanmıştır. Bununla 

birlikte haberdeki anlatıyı destekler nitelikte görsel kullanımı da yapılmıştır.  
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Kullanılan görsellerde sıkı takip ve 2 yetkilinin maskeli ve eldivenli 

şekilde verilmesi haberdeki anlatıyı pekiştirir niteliktedir. Son olarak haberde 

kullanılan “çalışılmalı”, “alınmalı” gibi tedbir kavramını destekleyen fiiller 

kullanılarak anlatının gücü artırılmaya çalışılmıştır. 

Posta gazetesinin 5 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-15) koronavirüsle 

alakalı yaşanan bir gelişme “KORKUNÇ HABER” üst manşetiyle büyük 

puntolu olarak aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot ve ara başlık 

kullanımı yapılmamıştır. Haberin mikro analizine baktığımızda ise Dünya’da 

yaşanan koronavirüs gelişmeleri nesnel rakamlar eşliğinde okuyucuya 

aktarılmıştır. Bu yöntemin seçilmesinde nesnellik duygusu ön plana 

çıkarılmaya çalışılmıştır. Bununla birlikte haberde anlatıyı ve başlığı retoriksel 

açıdan desteklemek için askeri kamuflaja sahip bir kişinin en üst düzey maske 

kullanımı verilmiştir. Bununla birlikte diğer görselde ise Sakarya’da Umre’den 

dönen bir kişinin koronavirüs şüphesi taşıdığı ve negatif basınca sahip sedye ile 

taşınma görüntüleri yer almaktadır. Hastayı taşıyan ekiplerin tam teçhizat steril 

kıyafetlere sahip olmaları ve basınçlı sedyenin kafes gibi olması gören 

okuyucularda korku uyandırılmaya çalışıldığı bulgulanmıştır. Gazetenin, 

koronavirüsle alakalı gelişmeleri aktardığı ve bununla birlikte ülkemizde 

yaşanan bir gelişmeyi “korkunç” olarak nitelendirdiği bir söylemsel anlatım 

bulunmaktadır. Özellikle başlık ve kullanılan görseller, okuyucuda korku ve 

panik yaratmaktadır. Bu bağlamda ele alınıldığında gazetenin okuyucularına 

korkuyu görsellerle pekiştirerek haberde bir bütün olarak vermeye çalıştığı 

bulgulanmıştır. Haberin anlatısında kullanılan, “açıklandı”, “çıkarıldı”, ve 

“durdurdu” kimi fiiller yapılan eylemin başkaları tarafından yapıldığı edilgen 

olduğu ancak hayatımızı etkilediği ifade edilmiştir. 

Posta gazetesinin 11 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-16) koronavirüsle 

alakalı bilgilendirmelerinin yer aldığı bilgilendirmeler, “EVDE BİR AY” 

manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Tematik olarak bakıldığında spot 

kullanımı yapılırken, spotta Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın virüsün ülkede 
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tespit edilmediği ancak olma ihtimalinin yüksek olduğu vurgusu yapılmıştır. 

Haberde 3 adet ara başlık kullanımı yapılmıştır.  

Bu başlıklar: “OKULLAR TATİL EDİLEBİLİR”, “YURTDIŞI UYARISI” 

ve “TEMASSIZ DÖNEM” şeklindedir. Haberin mikro analizine baktığımızda 

ise, Koca’nın açıklamalarının tırnak içerisine alınarak aktarıldığı ve böylelikle 

objektif bir anlatıya sahip olunduğu imajı verilmek istenmiştir.  

Haber, Fahrettin Koca’nın önlem, tedbir ve risk temaları kapsamındaki 

açıklamalarından oluşarak onun söylemsel çerçevesinde oluşturulmuştur. 

Kaynak olarak da Fahrettin Koca, kullanılmaktadır. Haberde anlatıyı retoriksel 

açıdan desteklemek amacıyla bakan Koca’nın fotoğrafı, maske takan 

koronavirüs simgesi ve dezenfekte yapan ekipler yer almaktadır.  

Haberin içeriğinde toplumun artık dikkat etmesi gerektiği, virüsün 

görülmemesinin hiç olmayacağı manasına gelmediği ve bir ay boyunca 

temassız hayat vurgusunun yapıldığı bir anlatı inşa edilmiştir. Bununla birlikte 

başlıkta “Evde” vurgusunun yapıldığı insanlara doğrudan olmasa da gündelik 

alışkanlıklarından bir anda bir ay boyunca evde olunacağı panik ve korku 

teması şeklinde verilmiştir. Bununla birlikte İtalya’nın Milano şehrindeki 

Katedralin normalde her zaman turist yağmuruna uğradığı fakat virüs 

nedeniyle bomboş kaldığı ifade edilmiştir. Yine görselin üzerinde “Hayalet 

Ülke” başlığıyla İtalya’daki son gelişmeler aktarılırken, haber anlatısında hem 

askerin uyarı ifadesi hem de marketlerin yağmalandığı bilgisi insanlarda hem 

korku (asker nedeniyle) hem de panik (yağma nedeniyle) oluşturulmaya 

çalışılmıştır. Gazete, koronavirüsü yaşayan ülkelerdeki gelişmeleri korku, risk 

ve panik temasıyla aktarırken; ülkemizde yaşanan olası vakalara karşın da evde 

bir ay vurgusu yaparak insanlara korku aşıladığı, vakanın görülmesinden 

itibaren benzer şeylerin Türkiye’de de yaşanabileceğine dair bir anlatı yaparak 

korkuyu ön plana çıkardığı bulgulanmıştır. 

Posta gazetesinin 16 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-17) koronavirüs 

pandemisiyle alakalı yaşanan gelişmeleri, büyük puntoyla yazılan “SON 
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MESAJ” manşetiyle yazarak, okuyucusuna aktarmıştır. Haberin üst başlığında 

ise, “ZONGULDAK’TA MADENCİNİN KORONAVİRÜSTEN ÖLMEDEN 

HEMEN ÖNCE ARKADAŞINA YAZDIKLARINI EVDEN ÇIKMADAN 

OKUYUN” ifadeleri yer almaktadır. Gazetede tematik olarak spot kullanımı 

yapılmamıştır. Genel olarak habere bakıldığında, 52 yaşında koronavirüse 

yakalanan Kemal Soytürk’ün yaşadığı sürecin okuyuculara uyarı niteliğinde 

aktarıldığı bir anlatı yaratıldığı ve haberin genel söylemsel çerçevesinin bu 

yönde inşa edildiği tespit edilmiştir.  

Betimleme ve öyküleme tekniğe de başvurulan haberde Kemal 

Soytürk’ün yaşadığı süreç, “kurallara uymazsanız böyle olur” anlayışı 

güdülerek, virüse yakalanıp kısa sürede vefat eden bir kişi korku unsuru olarak 

verilmiştir. Gazetenin görsel kullanımında Kemal Soytürk’ün virüs olmadan 

önceki fotoğrafına, yoğun bakımda hava maskeli şekilde fotoğrafının yanı sıra, 

bir arkadaşıyla WhatsApp uygulaması üzerindeki mesajlaşmalarına da yer 

vermiştir. Bu bağlamda bakıldığında gerek haberdeki anlatıyı retoriksel 

anlamda pekiştirmek için gerekse bireyler üzerine daha fazla korku vermek için 

görseller kullanılmıştır. Bununla beraber Kemal Soytürk’ün yoğun bakımdaki 

fotoğrafının olduğu yerde “KÂBUSUN YÜZÜCÜ GÜNÜ”, “908 CAN KAYBI” 

ve “Kemal Soytürk’ün vefat etmeden önce arkadaşına gönderdiği son fotoğrafı 

da bu oldu” ifadeleri yer alırken, bu ifadeler ve kullanılan fotoğrafın haberdeki 

anlatıyı pekiştirmek için kullanıldığı bulgulanmıştır. Haberin miktro 

analizinde, koronavirüse yakalanan bir kişinin arkadaşıyla konuşması “son 

mesaj” olarak nitelendirirken, mesajlaşmanın paylaşılmasında dikkat çeken bir 

başka nokta da “rol mü sence ölüyorum gidiyorum” ifadesi olmuştur. Bu 

ifadenin de yayınlanmasında hastalığı ciddiye almayanlara alt metinde bir 

mesaj verildiği tespit edilmiştir. Bununla beraber yapılan “9 gün” vurgusu da 

virüsün öldürücü boyutunun yüksek olduğunu ifade etmektedir. Bu ifadelerin 

sık sık kullanımının üst başlıkta da yer aldığı gibi “evden çıkmadan okuyun” 

ifadesinin yer almasıyla birlikte, bütüncül olarak bakıldığında koronavirüsten 

vefat eden bir kişinin yaşadığı süreç üzerinden bir korku inşa edildiği 

bulgulanmıştır. 
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Posta gazetesinin 20 Haziran 2020 tarihli sayısında (Ekler-18) gelişmeler, 

“SON BAKIŞ” manşeti ve “MASKE TAKMAYANLAR BU FOTOĞRAFA İYİ 

BAKIN” üst manşetiyle aktarılmıştır. Tematik olarak incelediğimizde haberde 

spot kullanımı yapılmıştır. Spotta Dr. Salih Cenap Çevli’nin, maske takılması 

için halka adeta yalvardığı ve koronavirüse yakalandıktan sonra yoğun 

bakımda eşi Pınar Çevli ile görüntülü konuşması yer alırken, Çevli’nin maske 

takmayanlara öfke duyduğu belirtilmiştir. Haberde 3 adet ara başlık 

kullanılmıştır. Bu ara başlıklar: “ÇALIŞIRKEN YAKALANDI”, “VEDA 

ŞARKISI GÖNDERDİ” ve “ÇOCUKLARINI GÖREMEDEN ÖLDÜ” 

şeklindedir. Haberin içeriğinde Dr. Salih Cenap Çevli’nin, Twitter’da virüs 

öncesi dâhil halkı uyardığı, maske takılması konusunda ısrarcı olunduğu ve 

hastalarına bakarken Mayıs ayında koronavirüse yakalandığı yer almaktadır. 

Bununla birlikte haberin içeriğinin devamında kaynak olarak doktorun eşinin 

açıklamaları yer almaktadır. Bu açıdan bakıldığında haberin söylemsel 

çerçevesinin inşasını, halkını uyarmaya ve bilinçlendirmeye çalışan bir 

doktorun virüse yakalanıp, vefat ettikten sonraki sürece kadar ailesi ve 

kendisinin yaşadıkları oluşturmaktadır. Bu açıdan haberde virüse yakalanan 

doktorun bile virüs karşısında çaresiz kaldığı doktorun yaşadığı sürecin korku 

ögesi olarak verildiği bulgulanmıştır. Ayrıca haberde eşinin açıklamalarına da 

yer verilmesi, ailenin yaşadığı zor sürecin ele alınması haberi 

hikâyeleştirmenin yanı sıra maske takmayanların ve ailelerinin yaşayabileceği 

süreç olarak nitelendirilmiştir.  Haber metninde direkt olarak verilmese de 

maske takmayanların her bir ölümden sorumlu olduğu ifade edilmiştir. Bu 

suçlayıcı üslupta üst başlıkta da olduğu gibi “Maske takmayanlar iyi bakın” 

ifadesi kullanılarak insanların vicdanlarıyla baş başa bırakılıp, mental anlamda 

etkilenmesi sağlanmıştır. Haberde anlatıyı destekleme amacıyla retoriksel 

destek açısından görsel kullanımı da mevcuttur. 2 adet fotoğraf, doktorun 

yoğun bakımdaki sürecini ifade ederken, bir fotoğraf ise doktorun ailesiyle 

olduğu virüse yakalanmadan önceki fotoğraftan oluşmaktadır.  

Üst başlık, spot ve haber içeriği göz önüne aldığında fotoğrafların 

anlatıyı desteklediği tespit edilmiştir. Ancak, Salih Çevli’nin yoğun bakımda 
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fotoğrafının verilmesinde maske takmayanlara korku verilmesi amacının 

olduğu bulgulanmıştır. Haberde verilmek istenen mesaj, virüse karşı hassas 

olan birinin dahi kısa sürede virüsten etkilenip vefat edebileceği, bununla 

birlikte hem kendimizi hem de sevdiklerimizi korumak için maske takmamız 

gerektiğidir. Bu yüzden anlatıda duygusal unsurlara da yer vererek, verilmek 

istenen mesaj pekiştirilmeye çalışılmıştır. 

3.3.4. Sabah Gazetesi Pandemi Döneminde Yapılan Haberlerin 

Analiz Edilmesi 

Türkiye’de tirajı en yüksek gazetelerden biri olan Sabah gazetesi yayın 

hayatına 22 Nisan 1985 yılında başlamıştır. Gazetenin ilk genel yayın 

yönetmeni Rahmi Turan’dır ilerleyen yıllarda Ergun Balaban, Ufuk Güldemir 

gibi isimler tarafından yönetilen gazete, 2000’li yılların başında imtiyaz 

sahiplerinin borçları nedeniyle birkaç el değiştirmiştir. 2007 yılında borçları 

nedeniyle Tasarruf Mevduatı Sigortu Fonu (TMSF) tarafından el konularak 

ihaleye sunulmuştur. İhale sonucunda Çalık Holding gazetenin sahibi olurken, 

bu süreçte sabah gazetesinin tirajında gözle görülür derece düşüş 

gözlemlenmiştir. Turkuaz Medya Grubu tarafından satın alınan gazete, 

günümüzde muhafazakâr – sağ görüşü destekleyerek yayın hayatına devam 

etmektedir. 

Sabah gazetesinin 11 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-19) koronavirüs 

vakasının görülmesinin ardından yaşanan gelişmeler “TEDBİRİ ARTIRIN 

TEMASI AZALTIN” başlığıyla okuyucuya aktarılmıştır. Haberde tematik 

olarak spot kullanımı yapılırken, spotta Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın 

tedbirler virüsten güçlü değildir açıklamasına yer vermiştir. Haberde ara başlık 

kullanımı yapılmazken, koronavirüs, hasta, biz gibi kavramlar büyük harflerle 

yazılarak vurgulama tekniği kullanılmıştır. Haberin mikron analizinde vakanın 

görüldüğü ilk hasta ile alakalı bilgiler verilmiştir. Haberin genel söylemsel 

çerçevesini de virüs, hasta ve alınacak olan önlemlerin etkililiği 

oluşturmaktadır. Haberi retoriksel açıdan desteklemek için 3 adet görsele 

başvurulmuştur. Görsellerin birinde Fahrettin Koca yer alırken diğer görselde 
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maske takan Asyalı bir kişinin arkasında virüs temalı resim yer almaktadır. Son 

görselde uzman hekim fotoğrafın konularak mesafe vurgusu yapılmıştır. 

Haberin arka temasında kırmızı rengin kullanılması aciliyet vurgusu niteliğinde 

olmuştur. Haberde koronavirüs vakasının görülmesine rağmen Türkiye’nin iyi 

yönde olduğu ifade edilirken, tam tersi şekilde önlem alınmazsa da kontrolden 

çıkılabileceği belirtilmiştir. Haberin mikro analizinde “ulusal düzeyde 

mücadele vereceğiz” anlatısının yapılmasının sonucunda topyekûn savaş hali 

iması verilerek okuyucuya korku verilmesi bulgulanmıştır. Hem korkunun 

verilip hem de önlemlerin dikkate alınmasının düzenli olarak vurgulanması da 

korkuya kapılan insanları yönlendirilmeye yönelik yapılan çalışmalardır. 

Sabah Gazetesinin 16 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-20) 

koronavirüsün görülmesinin ardından yaşanan gelişmeler “GÜNLÜK HAYATA 

VİRÜS DÜZENİ” manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Haberde tematik olarak 

spot kullanılmış olup, spot kısmında koronavirüs vakasının görülmesinden 

sonra kamu ve özel sektörde alınan önlemler özetlenmiştir. Haberin mikro 

analizinde günlük hayatta kamu ve özel sektör dâhil olmak üzere alınan birçok 

önleme değinilmiştir. Bu bağlamda ele alınıldığında haberin söylemsel 

çerçevesini, alınan kararlar ve tedbirler oluşturmuştur. Haberde 2 tane yaşlı 

kadının görseli arka plandaki virüs resmiyle birlikte kullanılmıştır. Burada 

Umre’den dönen ve karantina olanların koronavirüs olabileceğini ima etmiştir.  

Haberde kısa ve öz anlatı bulunmaktadır. Bununla birlikte “koronavirüs”, 

“önlemler” ve “yeni düzen” gibi kavramların vurgulanması koronavirüsün 

toplumsal hayatı tamamen değiştirecek olmasını ifade etmektedir. Haberde 

gelecek zaman kiplerinin kullanılması, bireylerde tedirginlik yaratabileceği 

bulgulanmıştır. Çünkü karar verici merciiler tarafından alınan bu önlemler, 

toplumsal hayatının akışını direkt olarak etkilemekte ya da kısıtlamaktadır. 

Bunun üst düzey bir şekilde yapılmasının tedirginlik ve kaygı yaratabileceği 

bulgulanmıştır. 

Sabah gazetesinin 30 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-21) 

koronavirüsün yayılmasından sonra yaşanan gelişmeler büyük puntolu şekilde 
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“KURALA UYMAYANA AF YOK” başlığıyla okuyucuya aktarılmıştır. Haberde 

tematik olarak spot kullanılmıştır. Haberin spotunda, güvenlik güçlerinin 

koronavirüs önlemleri kapsamında kurallara uymayanlara karşı dikkatli olduğu 

vurgulanmıştır. Bununla birlikte haberin devamında başta İstanbul olmak üzere 

bazı illerde önlemlere uymayanlara karşın cezai yaptırım uygulandığı 

belirtilmiştir. Tematik bağlamda “VALİLİKLERE EK TALİMAT” başlığıyla 

birlikte İstanbul ve Gaziantep’te kurallara uymayanların bir hayli fazla olduğu 

ifade edilmiştir. Haberin genel anlatısında bütün önlemlerin ve cezai 

yaptırımların yanı sıra, duruma göre ek talimatların da gelebileceği 

belirtilmiştir. Haberin görselinde ise anlatıyı destekler nitelikte; kahvehanede 

cezai yaptırım uygulayan emniyet güçler, kalabalık minibüs ve pazar denetimi 

yapan ekiplerin yanı sıra geniş resimde de 2 adet trafik polisi yer almaktadır. 

Gazete, bu haberde koronavirüs önlemlerine uymayanları “cezalar” ve 

“yaptırımlar” kavramlarıyla korkutmaya çalıştığı bulgulanmıştır. Bunu 

pekiştirmek amacıyla da sık sık “ceza” kavramı vurgulanırken, bununla birlikte 

tedbirlere uyulmaması halinde daha fazla yaptırımın da uygulanacağı mesajı 

verilmiştir. 

Sabah gazetesinin 6 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-22) koronavirüsü 

bağlı yaşanan gelişmeler “TEMASI KESMEZSEK KONTROL ZORLAŞIR” 

manşetiyle ele alınmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanılırken, spotta 

Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın 81 İlin Sağlık Müdürlerine yönelik uyarıları, 

“Temaslıları izole etmezsek hastalığı kontrol altına alma şansımız olmaz” 

şeklinde olmuştur. Tematik olarak bir tane ara başlık kullanımı yapılmıştır. Bu 

ara başlık da “SAĞLIK PERSONELİ İÇİN TALİMAT” şeklindedir. Haber; 

Koca’nın sağlık müdürlerine ve personellerine uyarıları, uyarılara uyulmazsa 

olacak olanları ifade etmesi şeklinde söylemsel bir çerçevede inşa edilmiştir. 

Spot kısmı kırmızı renkle vurgulanarak durumun ciddiyeti ifade edilmiştir. 

Haberin mikro analizinde ise Bakan Koca’nın açıklamaları tırnak içinde 

aktarılmayarak açıklanırken, personele yönelik hem hasta tavsiyeleri hem de 

tanı ve tedavide gecikme yaşanmaması için yapılan uyarılar yer almaktadır. 

Haberde görsel olarak anlatıyı pekiştirmek amacıyla Fahrettin Koca’nın 
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görseline başvurulmuştur. Haberde koronavirüse karşı hem yapılması gereken 

olumlu şeyler hem de yapılmazsa olabilecek kötü senaryolar verilerek kaygı ve 

korku oluşturulmaya çalışıldığı bulgulanmıştır. 

Sabah gazetesinin 9 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-23) koronavirüs 

konusunda yaşanan gelişmeler “ÖLÜM PROTOKOLÜ” manşetiyle okuyucuya 

aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanımı yapılmıştır. Haberin 

spotunda ise Türkiye ve Almanya arasındaki koronavirüsle mücadele farkında 

değinilirken, Almanya’da “huzurlu ölüm” protokolü hazırlandığı 

vurgulanmıştır. Haberde tematik olarak ara başlık kullanımı da yapılmıştır.  

Bu başlıklar: “KORKUNÇ UYGULAMA”, “SAKİNLEŞ  VE ÖL” ve 

“ÖLECEK KİŞİYİ SEÇİYORLAR” şeklindedir. Haberin ara başlıkları ve spotu 

ile ilgili değerlendirme yapıldığında haber, Almanya’da uygulanan koronavirüs 

protokolünü Türkiye’ye kıyasla inşa eden söylemsel çerçevede oluşmuştur. 

Haberin mikro analizinde, Almanya’da özellikle yaşlı hastalar için hazırlanan 

enfekte olduktan sonra huzurlu ölüm uygulaması ve sağlık politikası eleştirel 

bir şekilde ele alınmıştır. Haberdeki anlatıyı desteklemek amacıyla retoriksel 

olarak görsellere de yer verilmiştir. Kullanılan ana görselde yoğun bakımda 

yatan bir hastanın verilmesi, bir diğerinde ise Almanya’da uygulanan Palyatif 

Sedasyon belgesine de yer verilmiştir. Haberde genel olarak “ölüm” kavramı 

vurgulanırken, başta Almanya olmak üzere, yurtdışında yaşayan insanlara ölüm 

korkusunun verilmeye çalışıldığı vurgulanmıştır. Haberde “terk etti”, 

“önerildi” ve “doktorlar karar verecek” gibi ifadelerin kullanımı insanları daha 

da korku ve paniğe sürüklemektedir. Bu fiillerin kullanımında eylemi 

uygulayanın da belirtilmesi haberi açık ve sade bir anlatıya sahip olmasını 

pekiştirmiştir.  

Sabah gazetesinin 10 Nisan 2020 tarihli sayısında (Ekler-24) koronavirüs 

pandemisiyle alakalı yaşanan gelişmeler, “GÜZEL HAVAYA ALDANMAYIN 

TEHLİKE SÜRÜYOR” manşetiyle okuyucuya aktarılmıştır. Haberin başlığında 

“Tehlike Sürüyor” ibaresi büyük puntolu şekilde yazılmıştır. Haberde tematik 

olarak spot kullanımı yapılmıştır. Spotta, havaların ısınmasıyla birlikte 
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tedbirlerin gevşediği, eğer böyle devam ederse vakaların artacağı bildirilmiştir. 

Tematik olarak 2 ara başlık kullanılıp 4 adet uzman görüşüne de yer 

verilmiştir. Ara başlıklar uzmanların söylemlerinden oluşmuştur. Bu başlıklar 

ise: “KORONAVİRÜS SICAKTA KAYBOLMUYOR” ve “MASKEM VAR DİYE 

KALABALIĞA KARIŞMAYIN” şeklindedir. Haberde uzman görüşlerine yer 

verilerek objektifliğin artırılması amaçlanırken, söylemleri tırnak içerisinde 

aktarılmadan verilmiştir. Haberde uzmanların görüşleri derlenerek, tedbirlere 

uyulmadığı halde vakaların çok artacağı, maskenin yeterli bir önlem 

olmayacağı ve insanların daha çok önlemlere uyması gerektiği söylemsel 

çerçevesinde inşa edilmiştir.  

Haberin mikro analizinde de genel olarak önlemlerin uyulması gerektiği 

vurgulanırken, uygulanmaması halinde tam tersi bir tabloyla tekrar 

karşılaşabileceğimiz ifade edilmiştir. Haberde uzmanların “yapın”, “yıkayın”, 

“kalın” gibi emir kipi kullanılarak yer alan fiiller anlatıyı etkili kılmak için 

uygulanmıştır. Haberde anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek amacıyla görsel 

kullanımı da yapılmıştır. Görselde yasağa rağmen insanların güzel havayla 

birlikte kendilerini dışarı attıkları görülmüştür ifadesi de yer almaktadır. 

Haberde normal hayata dönülmesinin virüsü tetiklediği ve önlemlere 

uyulmazsa daha kötü bir tablo ile karşı karşıya kalınacağı vurgulanırken, bu 

çerçevede korku inşa edildiği tespit edilmiştir. 

3.3.5. Sözcü Gazetesi Pandemi Döneminde Yapılan Haberlerin Analiz Edilmesi 

Yayın hayatına 2007 yılında başlayan Sözcü gazetesi günümüzde tirajı 

yüksek gazetelerden biri olarak yayın hayatını devam ettirmektedir. Gözcü 

gazetesinin isim hakkını satın alınmasıyla birlikte yayın hayatına başlayan 

gazete, genel olarak Atatürkçü görüşü benimsemektedir.  

Muhalif görüşün temsilcisi olarak yayın hayatını sürdüren gazetede köşe 

yazıları kısmını genellikle sanatçılara ayırarak kendine has bir çizgide yayın 

hayatını sürdürmeye devam etmektedir. Gazetenin günümüzdeki Yayın 

Yönetmeni Metin Yılmaz’dır. 
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Sözcü Gazetesinin 27 Şubat 2020 tarihli sayısında (Ekler-25) koronavirüs 

pandemisiyle alakalı gelişmeler manşette alt kısmında yer alan büyük puntolu 

şekilde yazılan “KORONAVİRÜS KAPIYA DAYANDI” başlığıyla birlikte üst 

başlıkta “İran ve Irak’tan Sonra Yunanistan’da Görüldü” ifadesiyle 

aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanılırken, spot kısmında Çin’de 

ortaya çıkan ölümcül virüsün komşu ülkelerde de görülmesinden sonra 

Türkiye’nin alarma geçtiği ifadelerine yer verilmiştir. Haberde tematik olarak 

ara başlık kullanımı yoktur. Bununla birlikte haberin söylemsel çerçevesini, 

komşu ülkelerde görülen virüs vakalarından sonra, son olarak Yunanistan’da 

da görülen vakayla birlikte Türkiye’nin de buna bağlı olarak önlemleri 

arttırdığı oluşturmuştur. Haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek adına 

Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın görseliyle birlikte Dünyanın maske takan 

hali ve arkasındaki şeytani varlığın olduğu grafik çizim yer almaktadır. 

Virüsün dünyayı avuçlarıyla sardığı ve virüsün şeytana benzetildiği bir 

anlatının inşa edildiği bulgulanmıştır. Haberin hemen alt kısmında da 

“BELEDİYELERİN VİRÜS TEMİZLİĞİ” başlığıyla olan bir haberde, 

vatandaşın virüs korkusu sardığı ve buna bağlı olarak belediyelerin dezenfekte 

araçlarıyla birlikte harekete geçtiği ifade edilmiştir. Gazete manşetinin bu 

kısmında var olan bu haberler hem koronavirüs hakkında bilgi vermek hem de 

bireyleri metaforik açıdan desteklenen görselle birlikte korkutmaya yönelik 

olduğu bulgulanmıştır. 

Sözcü gazetesinin 15 Mart 2020 tarihli sayısındaki (Ekler-26) 

koronavirüse bağlı yaşanan gelişmeler “KORONAYAK OLDUK” manşeti ve 

“VİRÜS YÜZÜNDEN NE YAPACAĞIMIZI ŞAŞIRDIK” üst başlığıyla 

aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanılmıştır. Spot kısmında ise, 

Prof. Dr. Aynur Topkaya’nın, Türkiye’de 5 kişide virüs tespit edildikten sonra 

yapılan dezenfekte işlemleriyle alakalı değerlendirmesi yer almaktadır. 

Topkaya, bu işlemleri gereksiz olarak nitelendirmektedir. Haberde 6 adet ara 

başlık kullanımı yapılmıştır. Bu ara başlıklar sırasıyla: “BİNLERCE YILLIK 

ANTİK TİYATRO DEZENFEKTE EDİLDİ”, “YOLU VE KALDIRIMLARI 

VİRÜSE KARŞI İLAÇLADILAR”, “KALDIRIMDAKİ KORKULUKLAR BİLE 
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NASİBİNİ ALDI”, “İNSANIN YETİŞMEYECEĞİ DUVARA BİLE 

PÜSKÜRTTÜLER”, “MEYDANDAKİ HEYKELİ DEZENFEKTANLA 

YIKADILAR” ve “OKULLAR TATİL AMA DIŞ MERDİVENLERİ 

İLAÇLANDI” şeklindedir. Haber içeriğinde de bu başlıklarla alakalı görsel 

kullanımı yapılmıştır. Bu görseller ara başlıkları ve haberi retoriksel açıdan 

destekleyici nitelikte olmuştur. Bu açıdan bakıldığında; haberin başlığı, üst 

başlık, spot, ara başlıklar ve haberin içeriği farklı illerde koronavirüse karşı 

alınan aşırı temizlik önlemleriyle inşa edilmiştir. Haber, Prof. Dr. Aynur 

Topkaya’nın söylemleri çerçevesinde oluşurken, yapılan dezenfektasyon 

işlemlerinin açık alanlarda gereksiz olduğunu ve fazlaca yapılan işlemler 

sonucu “koronayak” olduğumuzu ifade etmektedir. Haberin genel anlatısında 

“Okul boş ama merdivenleri ilaçlandı”, “Kaldırımdaki korkuluklar bile 

nasibini aldı” gibi abartılı ve yapılan işlemleri fazlaca gereksiz gören bir 

söylem çerçevesinde inşa edilmiştir. Haberde genel olarak yapılan temizlik 

işlemlerin israfına vurgu yapılsa da fazla işlemden dolayı bir hastalık gibi 

“koronayak” ifadesi kullanılmıştır.  

Sözcü gazetesinin 21 Mart 2020 tarihli sayısında (Ekler-27) 

koronavirüsle alakalı yaşanan gelişmeler, “GERÇEKLERİ GİZLEMEYİN” 

manşeti ve “Vatandaş ‘İyi kötü ne varsa açıklayın’ diyor” üst başlığıyla 

okuyucuya aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanırken, spotta kesin 

ifadeler olmamakla birlikte Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’ya yönelik vaka 

sayılarını eksik söylediği ile ilgili iddialardan oluşmaktadır. Haberde tematik 

olarak 2 ara başlık kullanılırken, bu ara başlıklar: “İTALYA GİBİ OLURUZ” ve 

“UYGULAMA SIKILAŞSIN” şeklindedir. Haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan 

destekleyecek bir görsel bulunmazken, haberin genel anlatısı “güven sorunu” 

üzerine inşa edilmiştir. Haberin içeriğinde ise kaynağı belli olmayan vatandaşın 

açıklamaları yer almaktadır. Bahsi geçen vatandaş, rakamların güvenilir 

olmadığını ve yetkililerin gerçek rakamları açıklamalarını talep ederken, aksi 

durumda koronavirüs konusunda zor günler geçiren İtalya gibi olacağımızı 

iddia etmektedir. Bununla birlikte manşet kısmında Bilim Kurulu Üyeleri 

Alpay Azap ve Ateş Kara’nın görselleriyle birlikte kısa açıklamaları yer 
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almaktadır. Kara, sürecin başarılı yönetildiğini düşünürken; Azap ise kritik 

eşiğin aşıldığını İtalya gibi olmamaya çalışıldığını vurgulamıştır. Haberde 

genel olarak yapılan “güven” ve “İtalya gibi” örnekleri ile okuyucuda korku ve 

panik inşa edilmeye çalışıldığı bulgulanmıştır. Bununla birlikte kaynağı belli 

olmayan açıklamalara karşın, uzman görüşünü de yer verilerek söylemler 

meşru kılınmaya çalışılmıştır. Haberde “İtalya” korku ögesi olarak verilmiştir. 

Sözcü gazetesinin 12 Nisan 2020 tarihli (Ekler-28) sayısında 

koronavirüslü alakalı gelişmelerde manşet kısmını “BÜTÜN EMEKLER 2 

SAATTE BOŞA GİTTİ” oluşturmaktadır.  

Haberde tematik olarak spot kullanılırken, spot kısmında karar vericilerin 

doğru bir kararı yanlış bir şekilde uyguladığını ve bunun sonucunda korona 

olmayanların bile koronavirüsü kapabileceklerini ifade etmişlerdir. Haberde 

tematik olarak 2 ara başlık kullanılmıştır. Bu başlıklar ise: “ANINDA 

ORTALIK KARIŞTI” ve “VERİLEN EMEĞE YAZIK” şeklindedir. Haberde 

dün gece alınan kararın başlangıçta doğru olduğunu fakat duyurulma saatinin 

yanlış olması sonucu halkın panikle marketlere yöneldiğini, bununla birlikte 

birçok kişinin enfekte olabileceğini iddia etmiştir. Haberin içeriğinde dün gece 

alınan kararlar sonrası marketlere akın eden insanların virüsü kapabileceğini, 

bunun da iktidarın suçu olduğunu suçlayıcı bir üslupla söylemsel çerçevesini 

inşa etmiştir. Haberdeki anlatıyı retoriksel açıdan desteklemek amacıyla 

kullanılan fotoğraflar da bulunmaktadır. Bu fotoğraflarda “Virüsü olan varsa 

herkese bulaştırdı”, “Sosyal mesafe hak getirine” ve “Milletin canı 

burnundaydı” ifadeleri kullanılarak haberdeki anlatı pekiştirilmeye 

çalışılmıştır. Haberde genel olarak dün gece yaşananlar sonrası birçok kişinin 

virüs olabileceği kaynağı belli olmayan şekilde, görsellere dayandırılarak ifade 

edilirken, bu anlatımın kurallara uyanlarda ya da dün gece marketlere giden 

insanlarda korku oluşturmaya çalışıldığı vurgulanmıştır. Manşette yer alan 

“Bir aylık izolasyon bir gecede feda edildi” ifadesiyle de hemen bir gecede 

sonuca vararak olumsuz bir tablo ortaya çıkartmıştır. 
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Sözcü gazetesinin 14 Nisan 2020 tarihinde yayınlanan sayısında (Ekler-

28) koronavirüse bağlı yaşanan gelişmeler, “BU ŞEKİLDE GİDERSEK 

VİRÜS %60’A BULAŞACAK” manşeti ile manşetin hemen yanında yer alan 

“Korona önlemlerine uyulmuyor” ifadesiyle aktarılmıştır. Haberde tematik 

olarak spot kullanılırken, spot kısmında Bilim Kurulu Üyesi Prof. Alpay 

Özap’ın sokağa çıkış yasağının ilan edilmesinin doğru bulmadığını ifade eden 

değerlendirmesi yer almaktadır. Bununla birlikte spot ve başlık arasında 

doğrudan bir ilişkinin olmadığı bulgulanmıştır. Haberde tematik olarak ara 

başlık kullanımı söz konusu değilken, Azap’ın açıklamalarının aktarıldığı ve 

bu ifadelerin haberleştirilerek haberin söylemsel çerçevesi inşa edildiği 

bulgulanmıştır.  

Haberin içeriğinde sanılan aksine önlemlerin asıl amacının salgının 

kontrollü şekilde yayılması gerektiği ve virüsün İstanbul’da daha hızlı 

olduğunu ve toplumun ancak yüzde 50 ile 60 arasında enfekte olmasıyla 

birlikte virüsün hızının yavaşlayacağı ifade edilmiştir. Bu ifade ise “Bu 

şekilde gidersek virüs %60’a bulaşacak” manşetiyle aktarılmıştır. Yani 

söylenmek istenen mesaj ile manşet kısmında yer alan ifade birbirinden 

tamamen zıt mesajlar içermektedir. Haberde “bu şekilde gidersek” ve 

“koronavirüs önlemlerine uyulmuyor” ifadeleri görsel açıdan 

desteklenmezken, belirsizliğe başvurularak halkın panik haline getirilmesi 

amaçlandığı bulgulanmıştır. 

Sözcü gazetesinin 2 Mayıs 2020 tarihli sayısında (Ekler-30) 

koronavirüs pandemisiyle alakalı gelişmeler “KORONA BAYRAM ETTİ” 

manşetiyle ve “1 Mayıs İşçi Bayramı’nda Sosyal Mesafe Kalmadı” üst 

başlığıyla aktarılmıştır. Haberde tematik olarak spot kullanımı yapılırken, 

spotta 1 Mayıs İşçi Bayramı nedeniyle Taksim Meydanı’na yürümek isteyen 

sendikacı grup ile polis arasında yaşanan arbede esnasında virüsün 

başkalarına bulaşabilme ihtimaline değinilmiştir. Tematik olarak bir ara 

başlık kullanılmıştır. Bu ara başlık da “YAKA PAÇA ALDILAR” şeklindedir. 

Haberin genel anlatısında olay ve durum tarafsız gözle ele alınırken, haberin 



107 
 

 

genel söylemsel çerçevesini 1 Mayıs nedeniyle sokağa çıkma yasağına 

rağmen Taksim’e gitmek DİSK Başkanı ve yanındaki bir grup ile polis 

arasında yaşanan gelişmeler oluşturmaktadır. Haberin mikro analizinde de 

detaylı olarak bu anlatı verilirken, bu arbede sonucunda sosyal mesafenin 

sıfırlandığı ve virüs tehlikesinin yaşandığı aktarılmıştır. Haberdeki anlatıyı 

retoriksel açıdan desteklemek için 2 adet görsel kullanımı yapılırken, görselin 

birinde “1 Mayıs’ta Bu Tablo Yaşandı” ifadesiyle birlikte, DİSK Başkanı ve 

yanındakilerin gözaltına alma anları eklenmiştir. Bir diğer fotoğrafta da 

“Virüs Tehlikesine Rağmen Herkes Birbiriyle Temas Etti” ifadesiyle sosyal 

mesafe olmaksızın yaşanan anlar yer almaktadır. Haberdeki anlatıyı destekler 

nitelikte kullanılan bu görsellerde bireylerin maske takmalarına rağmen 

birbiriyle temas ettirmelerin olumsuz sonuçlar doğuracağıyla ilgili bir 

değerlendirme yapılmıştır. Haber anlatımında yer alan “Uzmanlara Saç Baş 

Yoldurdu” ifadesi de abartılı bir şekilde kullanılmıştır. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Geçmişten günümüze kadar insanların gerek haberleşmesi gerekse 

bilgilendirilmesi adına kitle iletişim araçları önemli bir rol oynamaktadır. 

Ortaya çıktığı andan itibaren insan hayatına ve toplumsal yaşama doğrudan 

etki eden kitle iletişim araçları, değişen teknolojiyle birlikte çeşitli 

evrimlerden geçmiştir. Bu evrimler sayesinde hem kullanımı daha da 

yaygınlaşırken hem de kapsamı daha fazla genişlemiştir. Kitle iletişim 

araçlarının temel işlevlerinden biri ise de toplumları yaşanan olay ve 

durumlar karşısında bilgilendirmektedir. Bunu genellikle “haber” adı altında 

yapmaktadır. Haber, toplumlara doğrudan aktarılmaz, burada kitle iletişim 

araçları tarafından tekrar kurgulanıp öyle sunulmaktadır.  Kitle iletişim 

araçlarının en önemli öğelerden biri olan gazete, televizyonun icadına kadar 

geleneksel medyanın en başta gelen iletişim araçlarından biriydi. Günümüzde 

de etkisini halen sürdüren gazeteler, geçmişten günümüze kadar toplumları 

bilgilendirmek, olay ve durumları açıklamak ve olası yaşanabilecek şeyleri 

aktarmakla yükümlüydü. Yani gazeteler, haberlerinde geçmişi aktarıp, 

şimdiyi bilgilendirip, geleceği ise kurgulamaktadır. Bu kurgusal anlayış 

genellikle savaş, sağlık ya da olağanüstü durumlarda devreye girmektedir. 

Haber metinlerinde olası senaryolar yazılırken, toplumun her ihtimale karşı 

bilgilendirilmesi önem teşkil etmektedir. Başta gazete olmak üzere bütün kitle 

iletişim araçları kendi gerçekliğini inşa etmektedir. Kendi gerçekliğini 

aktarabilme konusunda ekonomik imkâna ya da tiraj gücüne ihtiyaç duyan 

gazeteler, bu gerçeklikle toplumu etki altına almayı, harekete geçirmeyi veya 

toplumda kendi gerçekliğini haberler aracılığıyla inşa etmeyi amaçlamaktadır. 

Gazeteler bu süreç için toplumu ikna etmede çeşitli yöntemlere 

başvurmaktadır. İkna edici iletişimin en önemli unsurlarından biri olan korku 

çekiciliği böyle anlarda devreye girmektedir. Korku evrensel bir duygudur. 

Bütün Dünya’da yaşayan din, dil, ırk fark etmeksizin bütün insanlar 

kendilerini tehdit altında hissettikleri anda veya yüksek kaygı ve endişeye 

sahip oldukları zamanda korku duyguları devreye girmektedir. Korku, bir 

olaya karşı bireyin kendini tehlikede ya da endişe hissettiği zaman ortaya 
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çıkan uyarı mekanizmasıdır. Bireyler genellikle korkuyu savunma 

mekanizması olarak kullanmaktadır. Korkunun en önemli unsuru ise harekete 

geçirmektedir. Çoğu zaman bireyler korktukları zaman harekete geçebilmekte 

ve kendini daha güvende hissedecekleri şeyleri yapmaktadır.  Gazete 

haberlerinde korkunun sunumu genellikle olağanüstü durumlarda 

yapılmaktadır. Başta can korkusu olmak üzere özellikle savaş ve toplumsal 

sağlığı tehdit eden konularda gazetelerde sık sık korku ögesi kullanılmaktadır. 

Korku, kitle iletişim araçlarında bir kontrol mekanizması görevini sürerken, 

gazete ve diğer kitle iletişim araçlarında yapılan haberler ise korkuyu ve riski 

görünür kılmaktadır. Medyayı elinde bulunduranlar ya da iktidarın egemen 

söyleminin temsili olan medya kendi gerçeklerini topluma dolaylı yoldan 

dayatmak için birtakım yöntemlere başvurmaktadır. Haberlerde korkunun 

öyküleştirerek verilmesi veya gazete haberlerinde korku ögesiyle birlikte 

duygusal çekiciliklerin de kullanılması korkuyu meşru kılmaktadır. 

İnsanlardaki en temel korku yaşama ve sağlık korkusudur. Özellikle gazete 

haberlerinde sağlığı tehdit eden ürünler veya bilgilendirmeler farklı 

puntolarda ve renklerde kullanılarak, tehlike adı altına korkuyu belirgin 

kılmaktadır. Toplumları ikna etme sürecinde medya kendi gerçekliğini korku 

bombardımanı şeklinde haberler aracılığıyla aktarmaktadır. Bunun devamında 

bireyler bir tercih yapmaktadır. Bu tercih kapsamında korku çekiciliği 

kullanılmaktadır. Korku çekiciliği ikna odaklı iletişimin en temel araçlarından 

biridir. Hedef kitleyi ikna etmede korku unsuru barındıran mesajlar olarak 

adlandırılan korku çekiciliğinde bu mesajların yanı sıra korkuya karşın çözüm 

önerileri de verilmektedir. Bu bağlamda incelediğimizde yakın tarihte 

yaşanan Covid-19 Pandemi süreci, gazete haberlerinde korkunun kitleyi ikna 

amacıyla yapmış olduğu faaliyetleri inceleme adına önemli bir örnek teşkil 

etmektedir.  2019 yılının sonlarına doğru Çin’in Vuhan kentinden başlayıp 

ilerleyen aylarda tüm dünyayı etkisi altına alan koronavirüs ülkemizde resmi 

olarak ilk kez 11 Mart 2020 tarihinde görülmüştür. Gerek bu tarihten sonrası 

gerekse bu tarihten öncesinde gazete haberlerinde koronavirüsü ile alakalı 

gelişmelerde korku çekiciliğinden faydalanıldığı tespit edilmiştir. Gazete 

haberlerinde koronavirüs, haberdeki anlatıyı desteklemek amacıyla kullanılan 
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görsellerde kimi zaman şeytana, kimi zaman da düşmana benzetilmiştir. Bu 

bağlamda haberler ve kullanılan görsellerle birlikte olağanüstü durum 

kapsamı yaratılarak toplumlara risk ve panik verilmiştir. Bu haberlerle 

birlikte toplumu kontrol altına almak isteyen mekanizmalar hem Covid-19’un 

zararlarını anlatırken aynı haber metinlerinde ona karşı alınabilecek olan 

bireysel önlemlerden bahsetmektedir. Bu kapsamda bu çalışmada o dönem 

tirajı en yüksek 5 gazete ele alınmıştır. Gazetelerin gerek ideolojik açıdan 

gerekse gazeteciliğe bakış açıklarının farklı olması çalışmanın içeriğine 

çeşitlilik olarak katkı sağlamıştır. 

Çalışmanın konusu kapsamında yöntem olarak Teun van Dijk’ın 

sistematikleştirdiği söylem analizi tercih edilmiştir. Bu bağlamda 5 gazeteden 

6’şar adet haber ele alınıp, toplamda 30 adet haber incelemesi yapılmıştır. 

Çalışma yöntemi olarak Van Dijk’ın söylem analizinin tercih edilmesinin 

temel sebebi ise Van Dijk’ın analizinde söylem ve söylem yapıları makro ve 

mikro düzeyde ayrı ayrı şekilde alınırken; yalnızca haber metninin içeriği 

değil, aynı zamanda haberin üst başlığı, spotu, kullanılan görsel ögeler gibi 

bir bütün olarak incelebilmektedir. Bu bağlamda çalışmanın amacını ve 

kapsamını daha net bir şekilde ifade edebilmek adına bu yöntemden 

faydalanılmıştır. Türkiye’de vakanın görüldüğü ilk tarih olan 11 Mart 

2020’den itibaren koronavirüsle alakalı gelişmeleri aktarmak için birçok 

haber yapılmıştır. Bazı gazetelerin bu tarihten önce de koronavirüsle alakalı 

haberler yaptığı çalışmada ifade edilmiştir. Koronavirüse bağlı yaşanan bu 

gelişmelerin ilk vakanın görüldüğü tarihten sonra sık sık gazete manşetlerinde 

yer aldığı açıkça görülmüştür. Bu olaylar göz önüne alındığında 

koronavirüsle gelişmelerin Türkiye’de ilk vakanın görülme tarihinden önce 

gazetelerde daha az yer aldığı görülmüştür. Çalışma kapsamında da konu ile 

bağlantı olarak 11 Mart’tan önce 5 gazeteden toplamda 6 haber incelenmiştir.  

Seçilen gazeteler göz önüne alındığında posta gazetesi, metinleri 

retoriksel açıdan destelemek amacıyla sık sık görsellere başvurduğu 
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gözlemlenmiştir. Farklı farklı haberlerde 2 kişinin hastane görüntülerine yer 

veren gazete, bu bağlamda diğer gazetelere göre farklılık göstermiştir. 

Gazetelerin sahip oldukları ideolojik anlayışlar çerçevesinde korku 

çekiciliğini farklı şekillerde aktardıkları da ifade edilmiştir. Bu bağlamda 

iktidara daha yakın olup muhafazakâr görüşe sahip olan Sabah gazetesi ile 

muhalif görüşe sahip Sözcü gazetesi arasında kullanım olarak korku çekiciliği 

farklılığı gözlemlenmiştir. Bu bağlamda Sabah gazetesi haberlerinde 

Türkiye’nin yönettiği süreci başarılı bulurken, başka ülkelerden örnek vererek 

korku çekiciliğini oluşturmaya çalışmıştır. Sözcü gazetesinde ise rakamların 

güvenilirliği konusunda ya da açıklanmayan vakalarla birlikte toplumda infial 

yaratılarak korku çekiciliği kullanılarak haberlerin oluşturulduğu 

gözlemlenmiştir. 

Gazetelerin görüş farklılıkları ya da ideolojik açıdan bakış açıklarının 

farklı olmasının yanı sıra kimi zaman aynı gün içerisinde birbirinden 

bağımsız olarak, ortak bir biçimde korku çekiciliği inşa ettikleri de 

görülmüştür. Bu bağlamda 27 Şubat 2020 tarihinde yapılan haberler dikkat 

çekmektedir. Sağlık Bakanı Fahrettin Koca’nın 26 Şubat 2020 tarihindeki 

bilgilendirmesi sonra 5 gazetede de yapılan haberlerde risk, korku, tehlike 

gibi kavramlara vurgu yapıldığı bulgulanmıştır. Bu duruma ilişkin gazetelerin 

ideolojik farklılıkları ve farklı amaçlar da olsa her birinin şahsi amacının 

toplumları etki altına almak olduğu ve bunun için de ortak kavram olarak 

korku çekiciliğinden faydalandıkları çıkarımı yapılabilir. 

Yapılan çalışmaya ilişkin elde edilen sonuçlar incelendiğinde, 

gazetelerin asli görevlerini yerine getirmedikleri söylenebilir. Gazeteler, 

toplumu doğru bilgilendirme ve bilinçlendirmenin yanı sıra, korku 

çekiliğinden faydalanılarak toplumda korku inşa etmeye çalışmışlardır. Bu 

durum gazetecilik etiği açısından da uygun görülmemektedir. Gazeteler farklı 

zamanlarda toplumları harekete geçirmede önemli bir organizma olarak 

belirtilmektedir. Sosyal medyanın ortaya çıkmasından önce gazeteler kitlesel 

hareketlerin ve toplumsal değişimin ana organı konumundaydı. Bu bağlamda 
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toplumları harekete geçirme adına gazetelerin her yolu mübah görmeleri 

yerine olayları ve durumları nesnel bir şekilde aktarmaları daha doğru bir 

yöntem olacaktır. Toplumlara korkunun verilmesi her zaman aynı etkiyi 

göstermeyebilir. Özellikle Türk toplumunda görülen farklılaşmanın göz 

önüne alınmaması gazete haberlerinin korku ile birlikte toplumsal infial 

yaratmasına sebep olabilmektedir. Bu kapsamda gazetelerin görevleri ve 

sorumlulukları dışında hareket etmemeleri daha uygun bir adım olacaktır. Bu 

bağlamda sadece gazete haberlerinde değil aynı zamanda gazetelerin internet 

sitelerinde de benzer çalışmalar, benzer yöntemlerle kullanılarak yapılabilir. 

Koronavirüs sadece bir bölgeye özel değil, bütün dünyayı ilgilendiren 

bir sorundu. Bununla birlikte bu çalışmaya benzer şekilde çalışmalar herhangi 

bir yabancı ülkede de yapılabilir. Evrensel bir sorun olarak dikkat çeken 

koronavirüs bütün dünyayı farklı şekilde etkilemiştir. Bu bağlamda yabancı 

basında yer alan gazeteler de incelenerek benzer bir çalışma yapılarak, 

yabancı ülkelerde yazılı basında yer alan gazetelerin o dönem benzer 

incelemesi yapılabilir, böylelikle elde edilen sonuçlar incelenerek koronavirüs 

döneminde gazete haberlerinde kullanılan korku çekiciliğinin kullanımı 

Türkiye ve diğer ülkeler bazında kıyaslanabilir. Bununla birlikte bu çalışmaya 

benzer olarak sadece söylem analizi çerçevesinde değil aynı zamanda bireysel 

mülakata ya da ankete başvurularak, o dönem haberlerde kullanılan korku 

çekiciliğinin bireysel bazda incelenmesi mümkün hale gelebilir. Bir başka 

açıdan da deney grupları ele alınarak, bir tarafa yüksek korku çekiciliği içeren 

haberler verilir, diğer gruba ise düşük düzeyde korku çekiciliği içeren 

haberler verilerek haberlerin etkileri gözlemlenebilir. 
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