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Özet

Günümüzde medya, görsel okuryazarl›k geliflimini etkileyen ve
duygusal zekâ iletisi tafl›yan önemli bir araç konumundad›r. Medyadaki
görsel mesajlar, as›l anlamlar›n›n yan›nda birçok alt ya da yan anlam› da
tafl›yabilmektedir. Bireyin görerek alg›lad›¤› semboller, görüntüler,
foto¤raflar ve çizimler duygusal okuryazarl›k kazan›m›nda önemli rol
oynamaktad›r. Görsel mesajlara eriflme, çözme, gerçek anlam›n d›fl›nda
alt›nda yatan alt ve yan anlamlar› ortaya ç›karma yetisi olan görsel
okuryazarl›kla, duygusal zekâ geliflimi aras›ndaki iliflkinin irdelenmesi gerekli
bir aflamad›r. Medyada yer alan görsel ürünler bireylerin kendi duygular›n›,
gereksinimlerini, hedeflerini tan›mas›, tercihlerini yapabilmesi ve sahip
oldu¤u flahsi gücün fark›na varmas›nda etkili olabilir. Bireylerin kendini
tan›mas›nda, kendi kendini yönetmesinde, yetenekleri do¤rultusunda
motivasyon sa¤lamas›nda, medyadaki görsel ürünlere konu olan insanlar
gibi düflünüp davranabilme ya da gördükleri ile empati kurma ve
gördüklerine elefltirel yaklaflma konusu bu araflt›rman›n kapsam›
dahilindedir. Bu çal›flma, örneklemini gazete okuru olan üniversite
ö¤rencilerinin oluflturdu¤u ve anket yöntemi uygulanan bir izleyici
araflt›rmas›d›r. Bas›nda yer alan foto¤raflara, görüntülere ve bilgilere karfl›
duygusal zekân›n nas›l kullan›ld›¤› bu çal›flmada sorun edilmektedir. 
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Résumé

Consommation visuelle sur des média imprimés dans la dimension
de l’intelligence émotive

De nos jours,  les média se propose comme un instrument important
déterminant le développement de l'instruction visuelle et l’intelligence émotive.
Dans les média, les messages visuels transportent des significations
secondaires et latérales avec la connotation principale. Les symboles, les
images, les photographies et les schémas visuellement perçus par les individus
jouent un rôle important dans l’acquisition de l'instruction émotive. La capacité
d'atteindre, de résoudre et d’indiquer des significations secondaires et latérales
visuelles des messages derrière le signe principal est un progrès à examiner
entre l'instruction visuelle et le développement intellectuel. Les produits visuels
dans les média aident les individus à comprendre leurs sentiments, conditions,
de noter leurs buts, font leurs préférences et identifient leur propre puissance.
La connaissance de soi, l'autogestion, l’auto-motivation des individus dans la
sphère de leur propre capacité d'agir, de penser et  de faire de l’empathie ou de
critiquer les personnes vues dans des média visuels, constituent la portée de
cette recherche.  

Ce travail est une enquête d’audience faite sur un échantillonage
composé des étudiants, lecteurs des quotidiens. Puisqu’elle détermine les
relation sociales, l’intelligence émotive est questionnée dans cette étude à
travers des images et des informations médiatiques.

mots-clés : intelligence émotive, intelligence visuelle, instruction
visuelle, photo - nouvelles

Abstract

Visual Consumption on Printed Media in Dimension of Emotional
Intelligence

Nowadays, media are an important instrument affecting development of
visual literacy and emotional intelligence. In media, visual messages carry over
sub and side meanings along with their main connotation. Visually perceived
symbols, images, photographs and drawings by the individuals play an important
role in acquiring emotional literacy. Ability to reach, resolve, reveal visual sub and
side meanings of the messages behind the main denotation is a progress to be
examined between visual literacy and intellect development. Visual media
contents help individuals to understand their feelings, requirements, to note their
goals, to make their preferences and to recognize their own power. Individuals’
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self-knowledge, self-administration, self-motivation within the sphere of their
own capacity to act, to think and to empathize or criticize the people seen in
visual media constitute the scope of this inquisition.  

This study is an audience survey conducted on a sample of university
students, readers of newspapers. Since emotional intelligence affects our
individual and social relations, usage of emotional intelligence on pictures,
images and information in media have been questioned in this study.

keywords: emotional intelligence, visual intelligence, visual literacy,
news photographs
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Girifl

Tarih boyunca insanlar, genellikle duygu ve düflüncelerini birbirlerine
aktarmak için düflüncelerini yaz› ve resme dönüfltürmüfllerdir. Teknolojinin h›zl›
geliflmesi, foto¤raf makinesinin bulunmas› ve ard›ndan sinema ve televizyon gibi
görüntü temelli araçlar›n icad›, insanlar›n kendine özgü kurallar› olan görsel-iflitsel
bir dille tan›flmas›na ve yeni bir iletiflim sürecinin içine girmesini sa¤lam›flt›r. Kitle
iletiflim araçlar› da geliflen bu görsel-iflitsel dili kullanarak kendine özgü söylemler
gelifltirmifl ve gelifltirmektedir. Ancak üretilen iletilerin elefltirel gözle alg›lanmas›,
de¤erlendirilmesi ve anlamland›r›lmas› gerekmektedir. Günümüz tüketim
toplumunun görsel mesajlar› nas›l tüketti¤ini belirlemek, mesaj anlamlar›n›n
insanlar üzerinde yaratt›¤› etki boyutlar›n›n ortaya konulmas› aç›s›ndan önemlidir.

Yaz›l› bir fleyi okumak, o metnin anlam›n› ortaya koymakt›r. Okur, bu
ba¤lamda metnin karfl›s›nda ve onu anlamland›ran ve tüketen konumdad›r
(Günay 2003:14). Yaz›l› metinlerle birlikte sunulan görseller, ço¤u zaman
okumay› geri plana itmekte ve okura haz›r bilgi sunmaktad›r. Yaz› ile birlikte ya da
yaz›s›z olarak okura sunulan görseller, okurun daha önceki görsel deneyimleriyle
harmanlanarak ve her birey için farkl›laflabilen anlamlar kazanarak
tüketilmektedir. Sözcükler, akl›, ilk his ya da duygulardan kopararak etkilerken;
imajlar insanlar› kendi deneyimlerinin içine sürüklemektedir (Barry 1997:75).
Günümüzün görsel bilgiye al›flk›n okurlar›, görsel mesajlardan farkl› boyutlarda
etkilenmektedir. Bu durumda görsel imgeleri anlamland›rma ve görsel mesajlar
oluflturma yetene¤i olarak adland›r›lan görsel okuryazarl›k alan›, yaflant›m›za
sürekli nüfuz eden yeni teknolojilerle de¤iflen iletiflim alan›nda daha önemli bir rol
üstlenmektedir. Bu çal›flmada medyan›n görsel etkisi, sosyal psikoloji ile ilintili
olarak, duygusal zekâ boyutunda aç›klanmaya çal›fl›lmaktad›r. 

Bu araflt›rmada yaz›l› medyada kullan›lan görsel elemanlar›n duygusal zekâ
ba¤lam›nda iletiflime etkili¤i üzerinde durulmaktad›r. Söz konusu iletinin etkileri
oldu¤undan, (bilginin nas›l olufltu¤u, nas›l ifllendi¤i ve nas›l depoland›¤› ve nas›l
an›msand›¤›) sosyal psikolojik yaklafl›mla iliflkilidir. ‹nsanlar›n gördükleri haber
öykülerinde kan›tlar›ndan ve kendisinden çok kendi ç›kard›klar› sonuçlar›
depolama e¤iliminde (flema kuram›) olduklar› düflünülmektedir (Tekinalp ve
Uzun, 2006:78) 

Duygusal Zekâ ve Görsel ‹letiflim ‹lintisi

Duygusal zekâ kavram›n› ilk kez kullanan ve bu konuda çal›flmalar yapan
psikologlardan John Mayer ve Peter Salovey duygusal zekâ konusunda befl yap›
tafl› tan›mlam›fllard›r: 

• Duygular›n fark›nda olmak,
• Duygularla bafla ç›kabilmek,
• Kendini motive etmek,
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• Baflkalar›n›n duygular›n› fark etmek (empati kurabilmek),
• ‹liflkileri yürütebilmek (Salovey ve Mayer, 1990:9). 

Mayer ve Salovey, 1997 y›l›nda teorik bak›fl aç›lar›n› revize etmifller ve
duygusal zekây› flöyle tan›mlam›fllard›r: “Duygular› anlama, duygular› düflünceye
yard›mc› olacak flekilde üretme ve ço¤altma, duygusal bilgiyi anlama duygular›,
duygusal ve zihinsel büyümeyi sa¤layacak ve bunu yans›tabilecek flekilde
düzenleyebilme yetene¤i (Tu¤rul, 1999:15). Dolay›s›yla duygusal zekân›n özünü,
duygu durumunu yönetebilme yetene¤i oluflturmaktad›r ve bilifli duygulara
ba¤layan duygusal zekâd›r. 

Duygusal zekây› kiflilik özelli¤i olarak ele alan çal›flmalar 1995 y›l›nda
Goleman ile bafllam›flt›r. Goleman duygusal zekây› befl bölümde ele alm›flt›r.
Bunlar duygular›, bilme, duygular› yönetme, motive etme, di¤erlerinin
duygular›n› tan›ma, iliflkileri yürütebilme fleklindedir. Ayr›ca, Goleman duygusal
zekâ konusunda, biri düflünen (ak›lc›) di¤eri de hisseden (duygusal) iki zihnimizin
oldu¤unu öne sürmüfltür. Bu iki kavrama tarz› zihinsel yaflam›m›z› oluflturan bir
etkileflim halindedir. Ak›lc› zihin ço¤unlukla fark›nda oldu¤umuz bir kavrama
tarz›d›r, bilincimize daha yak›nd›r, düflüncelidir, tart›p yans›tabilir. Duygusal ya da
rasyonel olan zihin fevri, atak, güçlü bazen mant›ks›z olarak da tepki
gösterebilen, bir kavrama tarz›d›r. Bu iki zihin genellikle bir uyum halinde ve farkl›
bilinç biçimlerini kaynaflt›rarak bireylerin hayatta yol almalar›na yard›mc› olurlar.
Ço¤unlukla bu iki zihin denge halindedir, ancak, yaflam tehlikede oldu¤u zaman
duygular yo¤unlaflt›kça ve tutkular öne ç›kt›kça denge bozulmakta ve duygusal
zihin ön plana geçerek ak›lc› zihni etkisiz hale getirmektedir (Goleman 2007:35). 

Öncelik kullanma, uyumluluk, baflarma h›rs›, liderlik, politik bilinç, empati,
özgüven, insanlar› etkileme, baflkalar›n› gelifltirme gibi duygusal yeterlilikler
geliflimin ve duygusal zekân›n pratikli¤e yönelik baflar›s›n› art›rmaktad›r. Bu
özelliklere sahip insanlar di¤erlerine göre amaçlar›na ulaflmada %25-30 daha
baflar›l› olabilirler. Duygusal yeterliliklere sahip insanlar›n yaflam› boyunca
olgunlaflma ve ustalaflma süreci k›salabilir ve geliflebilir. Duygusal olgunluk için;
gerçekleri kabul etmek ve onlardan yap›c› flekilde yararlanma becerisi, de¤iflimi
kabullenme ve ona uyum sa¤lama becerisi, endifle ve korkulara karfl› koyma
becerisi, insanlarla karfl›l›kl› yard›ma dayal› iliflkiler kurma becerisi, vermekten
almaktan daha çok tatmin duyma becerisi, karfl›l›ks›z sevebilme becerisi, içindeki
enerjiyi yarat›c› ve yap›c› amaçlarla kullanma becerisi, olumlu düflünme becerisi
gereken ölçütlerdir (Toktam›flo¤lu, 2003:76). Duygular karfl›l›kl› insan
davran›fllar›n›n biçimlenmesinde ve iletiflimde rol oynamaktad›r. Bu nedenle
duygular› kullanma becerisinin gelifltirilmesi önemlidir. Liderlerin, çal›flanlar›n ya
da toplumu oluflturan bireylerin duygular› kullanma becerileri; duygusal zekâs› ve
yeterlilikleri kültür sistemini oluflturmaktad›r. Bu nedenle toplumlar›n gelecekte
ayakta kalabilmesi için duygusal zekâ gelifltirilmesi gereklidir.
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‹nsan› mant›¤›ndan çok hisleri yönetmektedir. Bu nedenle mant›kl› olmak
için de duygular gereklidir. Yaflad›¤›m›z hayat her ikisi taraf›ndan belirlenir.
Gerçekte ak›l, duygusal zekâ olmadan tam verimli çal›flamamaktad›r. Kiflileraras›
iliflkilerde zekâ, di¤er insanlar› anlamakt›r. Özbilinç, duygular› idare edebilmek,
kendini harekete geçirmek, baflkalar›n›n duygular›n› anlamak, iliflkileri
yürütebilmek, duygusal zekâya ait yeteneklerdir. ‹nsan› insan yapan niteliklerin
ço¤u duygusal zekâdan gelmektedir. Kararlar, salt mant›¤a dayanarak
al›namamaktad›r, kiflinin güdülerine ve geçmifl deneyimlerden derlenmifl
duygusal bilgeli¤e gereksinim duyulmaktad›r. Duygular›n yo¤unlu¤u ve süresi
uygun ölçüyü afl›yorsa, o zaman rahats›zl›k veren uçlara, yani kronik kayg›,
kontrolsüz öfke ve depresyona do¤ru kay›lmaktad›r (Barry 1997:304). Bu
durumda toplumsal fliddetin, s›k›nt›lar›n ya da öfkenin ilk kayna¤›n› yine
toplumun ve toplumu oluflturan bireylerin duygusal birikimleri oluflturmaktad›r.
Duygusal zekân›n fark›nda olmak ve duygusal yeterlilikleri gelifltirmek bireysel ve
ayn› zamanda toplumsal sorunlar›n çözülmesinde ve iliflkilerin gelifltirilmesine
yard›mc› olacakt›r. 

Duygusal ö¤renme, deneyimlerin defalarca yinelenmesi ile beynin onlar›
güçlendirilmifl e¤ilimler, bask›, engellenme ve incinme karfl›s›nda devreye giren
sinirsel al›flkanl›klar olarak yans›tmas›yla gerçekleflmektedir (Goleman
2007:342). Duygusal denge de, ahlâk›n köklerinin bulundu¤u empati yetisinden
kaynaklanmaktad›r. ‹nsanlar›n birbirlerinin hislerini görerek, okuyarak ve ifliterek
ö¤renirler (Ertürk ve Gül, 2006:55). Medya bu durumda en etkili rolü
üstlenmektedir. Medyada topluma sunulacak görüntüler ve bu görüntülerde rol
modeli olarak verilecek kiflilikler de önem tafl›maktad›r. Dolay›s›yla toplumun
de¤er yarg›lar›yla çat›flan, aileyi ve di¤er sosyal kurumlar› de¤ersizlefltiren, insan
bedenini ve ruhsal de¤erlerini maddelefltiren, insanl›¤›n ortak de¤er ve
do¤rular›na ayk›r› olan her türlü afl›r›l›¤›n denetlenmesi gerekmektedir. Medya
yap›mc›lar› bu konuda duyarl› olmal›, ancak bu sadece medya yap›mc›lar›n›n
kendi duyarl›l›klar›na kalmamal› ve yap›mc›lar ürünlerini ortaya koyarken
psikolojik, sosyolojik, e¤itimsel, iletiflimbilimsel vb. gerekli uzmanl›k desteklerini
almal›d›rlar. Her fleyden önce medya eti¤inin gerektirdi¤i sorumlulu¤u
hissetmelidirler. Ancak günümüzde medyan›n sorumlulu¤unu ticari kayg›lar›
etkilemekte, haber kaliteleri düflmekte ve haberlerde türdeflleflmeler
oluflmaktad›r (Özer 2005:497). Ticari kayg›lar, haberlerdeki kalitesizlik,
türdeflleflme ve medya eti¤inin yeterli olmamas›, toplumun de¤er yarg›lar› ile
çat›flmas›n› sa¤lamakta, aile ve toplumsal kurumlar› dengesizlefltirmekte,
toplumu etkileyen her türlü afl›r›l›¤›n denetlenmesini zorlaflt›rmaktad›r. 

Medya dünyas›nda tart›flmalar›n birleflti¤i odak nokta, iletiflim arac›n›n
özelliklerinin yan› s›ra aktard›¤› bilginin yap›s› ve bu bilginin kifli taraf›ndan
anlamland›r›lma biçimine ba¤l› olmas›d›r. Bu anlamland›rma flekli bir çeflit okuma
flekli olarak ailede bafllayan ve okulda gelifltirilen geliflimsel bir beceri sürecidir
(Ertürk ve Gül, 2006:49). Bu beceri süreci çocuk yafllarda bafllamakta ve zaman
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içerisinde geliflmektedir. Varis’e göre bireyin medya okuryazar› olabilmesi için
befl alanda bilgilenip kendini yetifltirmesi gereklidir. Bunlar s›ras›yla flöyle
aktar›lm›flt›r: 

1. Kitle iletiflim araçlar›n›n ürünleri kültürel olarak üretilmifl yap›lar
bütünüdür. Araçlar›n yap›sal özelliklerini bilmek önemlidir. 

2. Her kitle iletiflim arac›n›n farkl› bir dili vard›r. Bunlar› ö¤renmenin en iyi
yolu kiflinin bu araçlar› kullanarak kendi mesajlar›n› üretmesidir. 

3. Toplum içinde mesajlar de¤iflik biçimlerde yorumlanabilir. Önemli olan
kiflinin kendi yorumunu yapabilmesidir. 

4. Pazar ekonomisinin hâkim oldu¤u yerlerde araçlar›n ticari kayg›lardan
dolay›, belli içeriklerin üretilmesine yönelik güçlü e¤ilimleri vard›r. Bu ç›karlar
hakk›nda bilgi sahibi olunmas›, yönlendirilme tehlikesini azalt›r. 

5. Tarafs›z medya ortam› diye bir fleyden söz edilemez. Kitle iletiflim
araçlar›n›n konular› ele al›n›rken, temelini oluflturan varsay›mlar›n bilinmesi
önemlidir (Avrupa Konseyi Parlementer Birli¤i, 2000:7).

Görsel ve duygusal zekâ boyutu, bireylerin medya yoluyla davran›fllar›na
alternatif oluflturacak alg›lar›n›n do¤rulu¤una nas›l güvenebilece¤ini ve
yönlendirilmifl alg›lama yaklafl›mlar›n› nas›l de¤erlendirece¤ini içermektedir.
Sadece insanlar›n gerçekli¤i görmesini sa¤lamay› de¤il, ayn› zamanda iyiyi bulma
ve yegâne anlamay› baflarmas›n› sa¤lamaktad›r (Barry, 1997:68). Dolay›s›yla
alg›lama aflamas›nda görsel zekâ ve ne hissetti¤inin fark›nda olma temeline
dayanan duygusal zekâ biribiriyle iliflki içerisindedir. 

Görsel iletiflim, özellikle duygusal ö¤renmede ve politik ekonomik ve di¤er
ç›karlar› yönlendirmede anahtar rol oynamaktad›r. Gerçeklefltirilen her imaj sezilir
ya da hat›rlan›r (Damasio, 1999). Görsel medya, mesajlar› konuya göre
geliflmeleri, özellikle tekrar ederek görsel ö¤renmeye uygun hale getirmektedir.
Görsel mesajlar beynin gerçekli¤inin tam olarak anlafl›lamad›¤› bilinçsiz
bölgelerinde ifllenir ve böylece davran›fllar ve fikirler, geliflen duygusal kal›plar
yoluyla pozitif ya da negatif yönlere itilir (Smith, Moriarty, ve di¤erleri 2005:61).

“Görsel duyum”, alg›laman›n ilk aflamas› olarak de¤erlendirilebilir.
Alg›lama da içsel bir yarat›c›l›kt›r ve bir sorun çözme yaklafl›m›d›r, çünkü insanlar
gerçekte “orada” (görülen yerde) de¤ildir. Görsel zekâ, alg›lamadan türemekte
ve ona paralel olarak, en temel ya da eksik flartlar alt›nda insanlar›n yarg›
üretmesini sa¤layan tek etken konumundad›r. Özellikle, bugünkü çevreyi
anlamak için ve duygular›m›z› aflan medyaya güvenmek oldukça güçleflmiflken,
bireylerin görsel ve duygusal zekâs› en temel seviyede aldat›lmaya yatk›nl›¤a bir
duraksama getirebilecek durumdad›r (Barry 1997:67). Ancak günlük hayat›m›zda
özellikle medyadaki aldat›c›l›¤a karfl›, yarat›l›fltan gelen e¤ilimler yeterli
olmayabilir. Yarat›c› düflüncenin anahtar› olan alg›lama, iletilerin izleyiciler
taraf›ndan duyu organlar› arac›l›¤›yla fark›na var›lma süreci oldu¤una göre ve
görsel alg›lama da, insan›n bilinç düzeyindeki davran›fllar›n›n en temel belirleyici
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ö¤esi durumunda oldu¤una göre, alg›lamadaki etkin faktörler ve medya imajlar›
önem kazanmaktad›r. Gerçekli¤in alg›lanmas›nda di¤er tüm duyu organlar›n›n
yan›nda görsel alg›n›n temel oluflturdu¤u oldukça belirgindir. ‹mgeler çok fley
anlatmaktad›r ve insanlar imgeyi kendi anlayabilece¤i flekliyle ya da baflka bir
deyiflle akl› ve duygular› ile yorumlamaktad›r. Her haber, belli bir alg›lanma amac›
ve biçimi ile, ya da al›c›s›n›n anlamas›na katk› sa¤layacak biçimde ve onu belli bir
konuya yönlendirmek amac›yla okura sunulmaktad›r. Alg›lama, anlamland›rma,
çözümleme, duygulanma, be¤enme, vb. okurun tepkisiyle bütünleflmektedir
(Günay, 2003:12). Bu bütünleflme medyada metinle birlikte sunulan görüntülerin
ya da baflka bir deyiflle yarat›lan ya da üretilen görsel kodlar›n çözümlenmesini
de içermektedir.

Alg›lama, çevrenin insanlar›n nesnelerin, kokular›n, seslerin, hareketlerin,
tatlar›n ve renklerin gözlemlenmesiyle ilgili ve duyumlar› yorumlayarak onlar›
anlaml› bir biçime getirme sürecidir. Alg›lama süreci boyutunda maruz kal›nan
görüntü duyumlar› da bu öznel süreçte al›n›r, depolan›r. Duyumlar ayn› zamanda
uyar›c› ifllevindedir. Bu uyar›c›lar çevreden gelen fiziksel uyar›c›lar ve kiflinin
kendisi taraf›ndan ortaya ç›kar›lan beklentileri, güdüleri ve deneyimleridir.
Alg›lama sürecinde daha önceki yaflant› ve deneyimlerin etkisi büyüktür
(Odabafl› ve Bar›fl 2007:128). Sembol ve iflaretler alg›lama boyutunda etkilidir.
Görsel alg›laman›n en önemli noktalardan biri olan anlamland›rma, bireylerin
sosyo kültürel durumuna, zekâs›na, e¤itimine, edinilmifl deneyimlerine, estetik
de¤erlere ve içinde bulundu¤u toplumun de¤erleri ile iliflkilidir (Uçar, 2004:60). 

Görsel medya okura “orada olmak” gibi gerçekçi bir bak›fl sunmaktad›r.
Görsel araçlar ya da ürünler, görülen yerin yönlendiricili¤i ve yapayl›¤› izleyici
taraf›ndan anlafl›lmadan önce, o yeri, o nesneyi ya da o ortam› gerçekmifl gibi
insanlar›n duyular›na aktarmakta, idrak ettirmektedir. ‹zleyici özellikle, üretilen
görsel gerçekli¤in farklar›n› yeterince yarg›lamadan, bu görsel dünyay› do¤ru
olarak kendi kendine kabul etmektedir. ‹zleyicinin her yeni medya deneyimi,
dünyay› anlamak içindir. Bir imaj onu yorumlayanla ya da ona bakanla geliflir ve
o bireyin hareketlerini tan›mlar. Bu bütünsel imajla ilgili olarak izleyicinin ya da
okurun yapt›¤› her fley eylemdir ya da davran›flt›r, aktif olarak bir de¤iflmemezlik
ve çevreyi alg›lamaya yard›mc› olabilecek bir örnek aray›fl›d›r (Barry, 1997:329).
Sunulan görsel imajlarda renk, flekil ve hareket, h›zl› ve direkt olarak (filogenetik
varl›¤›m›za ba¤l› olarak) olgunlaflmam›fl ve farkl›laflmam›fl duygusal seviyelere
ulaflmaktad›r. Empati, sevgi ve sosyal bilinç gibi üstün insani de¤erler için yap›lan
“anlamalar”, kavramsal ar›tma yoluyla duygusal de¤erler olarak elde edilmekte
ve biriktirilmektedir. ‹nsanlar alg›lad›klar›n› yorumlamak, de¤erlendirmek ve
biriktirdikleriyle empatize (duygudafll›k) etmek için ö¤renmeyi sürdürmektedir.
Farkl› ifllevdeki duygular ve duygular›m›za etki eden anlamlar birlikte
harmanlanarak temel yarg› formlar› oluflturmaktad›rlar (Barry, 1997:304). 

130



Sanat ya da tasar›m ya da bunlarda yer alan geleneklerin iflleyifllerini
belirleyen gösterge sistemleri, dahil olduklar› toplumsal düzenlerin ürünleri ve
parçalar› olarak yorumlanmal›d›rlar. Bas›n›n içinde bar›nd›rd›¤› gösterge
sistemleri (geleneksel ve sanatsal göstergeler olmak üzere) içlerinde yer ald›klar›
toplumsal düzenlerin üretimlerine ve yayg›nlaflmalar›na katk›da bulunmaktad›r
(Bernard, 2002:175).

Dünyaya bir bak›fl aç›s› kazand›ran, iletiflimin anlam›n› tafl›yan ve
sözcüklerin yapabilece¤inden daha derin, daha güçlü davran›fl ve düflünce formu
ortaya koyan görsel imajlar ya da görseller, yarat›c› fikirler ve yeni ufuklar için
görsel düflünceleri açmakta ve direkt olarak duygular›m›z› etkilemektedir. “Görsel
imajlar›n alg›lanmas› akl› açan anahtard›r” (Barry, 1997:338). Konu bu ba¤lamda
ele al›nd›¤›nda görsel mesajlarla aktar›lan anlamlar ve anlamland›rmalar önem
kazanmaktad›r. Bu ba¤lamda araflt›rmada, görsel mesajlara eriflme, çözme,
gerçek anlam›n d›fl›nda alt›nda yatan alt ve yan anlamlar› ortaya ç›karma, yaz›l›
medyada yer alan görsel ürünlerin bireylerin kendi duygular›n›, gereksinimlerini,
hedeflerini tan›mas›nda, tercihlerini yapabilmesinde ve sahip oldu¤u flahsi gücün
fark›na varmas›, medyadaki görsel ürünlere konu olan insanlar gibi düflünüp
davranabilme ya da gördükleri ile empati kurma ve gördüklerine elefltirel
yaklaflma konusu irdelenmektedir.

‹majlarla tafl›nan duygular›n ço¤u ve toplumda oluflan temel yarg›lar›n
neler oldu¤u ve etkileri bu araflt›rman›n de¤erlendirme kapsam›ndad›r.
Gazetelerde ya da di¤er iletiflim araçlar›nda sunulan toplumsal roller, yaflam
tarzlar›, meslekler vb. toplumun bireylerine örnek oluflturabilir. Dahas› toplumlar›
derinden etkileyebilir. Toplumsal boyutta medyada yer alan görsel imajlar›n
etkilili¤i bu çal›flma temelinde de¤erlendirilmektedir.

Medya ‹majlar› ve Duygular

Gerbner ve di¤erlerinin araflt›rmalar›na göre imaj›n içerdi¤i bilgi yap›s›,
tamamen tekrarlanan mesaj vurgular› ile organize edilebilmektedir. Gerbner
“cultivation process” yani yetifltirme teorisi alt›nda insanlar›n olumsuz mesajlar›n
tekrarlanmas›na maruz kald›¤›nda, dünyay› anlama sendromunun (mean world
syndrom) olufltu¤unu ortaya ç›karm›flt›r (Gerbner G., Gross L., M. Morgan ve
di¤erleri, 1986:28). ‹nsanlar olumsuz tekrarla, do¤al tehlikeleri bar›nd›ran ve
asl›nda bu flekilde anlamland›r›labilecek bir dünyan›n içinde yaflad›¤›na
inand›r›labilmektedir. ‹nsanlar fliddetin a¤ gibi sard›¤› bir dünya gördü¤ünde ve bu
gördüklerine inand›¤›nda, fliddetin onu sarmas›n› beklemekte ve elinde olmadan
her fleyden korkmaktad›r. Ayn› zamanda korkular›n›n arkas›ndaki gerçekli¤i ya da
bu sürecin nas›l iflledi¤ini de anlamamaktad›r. Abart›l› gerçek ya da dünya
yarg›s›na neden olan e¤ilim, sürekli fliddet içeren görsel manzaralardan ve
televizyonda görülen fliddetten do¤abilmektedir.
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Graber’in bas›l› ve elektronik haber kaynaklar›na yönelik yapt›¤› alan
görüflmeleri ve içerik analizleri de, insanlar üzerinde suç ya da cinayet konulu
medya imajlar›n›n, resmi istatistiklerden daha etkili oldu¤unu ortaya koymufltur.
Ayn› zamanda Graber, bu konulardaki haberlerin haber medyas›n› afl›r› miktarda
kaplad›¤›nda insanlar›n suç bilgisine hassasiyetinde azalma e¤iliminde oldu¤unu
tesbit etmifltir (Graber D., 1980, Crime And The Public New York: Praeger’ den
naklen Barry, 1997:307).

Günümüzde baz› konular›n haber medyas›nda afl›r› yer alma nedenleri,
büyük olas›l›kla izleyici iste¤inden daha çok medya rekabeti ile iliflkilidir. 1995’te
USA Today’in yerel çapl› bir araflt›rmas›, Amerikal›lar›n % 96’s›n›n televizyondaki
fliddet, seks ve müstehcenlikle ilgilendi¤ini ve %73’ünün fliddet içeren haber
yay›nlar›n› tercih etti¤ini ortaya ç›karm›flt›r. ‹nternetle u¤raflanlar, izleyiciyi
yakalama ve dikkatini çekmek için fliddet imajlar›n› kullanmay› sürdürmüfltür.
Televizyon reytingleri, reklam gelirleri, gifle has›latlar› için gereken “dikkat
çekme”nin mümkün olan en kolay ve en ucuz yolu oldu¤undan, kan görmek
insanlar›n do¤al ilgisini yaflamsal içgüdüleri ile tahrik etmekte ve insan›n içinde
bulundu¤u durumu gözden geçirmesine neden oldu¤undan fliddet imajlar›n›
kullanmak s›kça baflvurulan bir yöntem olmufltur. Hatta k›rm›z› renk do¤al olarak
insan› heyecanland›rd›¤› için tasar›mc› ve sanat yönetmenlerinin bu avantaj›ndan
yararland›¤› mevcut olan en iyi araç konumundad›r. Dikkati çekmek için, seks ve
fliddet en ucuz ortak paydada buluflmakta ve hatta insanlar›n daha yüksek idrak
seviyelerini yakalayabilmektedir. 

Bugün görsel bir bombard›man içindeki ço¤u genç insan, hem e¤lence
hem de günlük yaflam›n kaç›n›lmaz gerçe¤i olarak haf›zalar›ndaki resimlerde
holistik (bütünselcilik-ö¤retilerden güç alan oryantal felsefe yaklafl›m›) bir fliddet
bak›fl› tafl›maktad›r. Sonuç olarak yayg›n davran›fllar (fliddetin e¤lence de¤eri ve
kaç›n›lmazl›¤›) insanlar›n fliddete karfl› duyarl›l›¤›n› azaltma ifllevi görmektedir ve
davran›fllar›n› seçmedeki kontrol duyusunu onlardan çalmaktad›r. fiiddet
problemin çözümü için gerekli beceri de fliddetin çekicili¤i, e¤lendiricili¤i ile
zay›flat›lmaktad›r (Barry, 1997:330). Medyadaki fliddetin yaratt›¤› fliddete karfl›
izleyicilerin bir k›sm› da duyars›zlaflmaktad›r; görsel ürünlerdeki fliddeti görerek
gerçek dünyadaki fliddete daha az tepki vermekte baflkalar›n›n yaflad›¤› ac› ve ve
sorunlara karfl› ilgisiz kalmakta giderek artan fliddet olaylar›na daha az tepki
göstermektedir. 

Amaç ve Yöntem

Günümüzde medya, görsel okuryazarl›k geliflimini etkileyen ve duygusal
zekâ iletisi tafl›yan önemli bir araç konumunda oldu¤una göre, medyada görsel
mesajlarla aktar›lan anlamlar ve anlamland›rmalar önem kazanmaktad›r. Bireyin
görerek alg›lad›¤› semboller, görüntüler, foto¤raflar ve çizimler duygusal zekâ
kazan›m›nda önemli rol oynamaktad›r. Bu araflt›rmada, görsel mesajlara eriflme,
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çözme, gerçek anlam›n d›fl›nda alt›nda yatan alt ve yanlamlar› ortaya ç›karma
yetisi olan görsel okuryazarl›kla, duygusal zekâ geliflimi aras›ndaki iliflkinin
irdelenmesi, yaz›l› medyada yer alan görsel ürünlerin, bireylerin kendi duygular›n›,
gereksinimlerini, hedeflerini tan›mas›nda, tercihlerini yapabilmesinde ve sahip
oldu¤u flahsi gücün fark›na varmas›nda etkili olup olmad›¤›, bireylerin kendini
tan›mas›nda, kendi kendini yönetmesinde, yetenekleri do¤rultusunda motivasyon
sa¤lamas›nda, medyadaki görsel ürünlere konu olan insanlar gibi düflünüp
davranabilme ya da gördükleri ile empati kurma ve gördüklerine elefltirel
yaklaflma konusundaki betimlemeler bu araflt›rman›n amaçlar› dahilindedir. 

Duygusal zekâ bireysel ve toplumsal iliflkilerimizi do¤rudan etkiledi¤ine
göre bas›nda yer alan foto¤raflara, görüntülere ve bilgilere karfl› duygusal zekân›n
nas›l kullan›ld›¤› bu çal›flmada sorun edilmektedir. Günümüz tüketim toplumunun
görsel mesajlar› nas›l tüketti¤ini belirlemek, mesaj anlamlar›n›n insanlar üzerinde
yaratt›¤› etki boyutlar›n›n ortaya konulmas› aç›s›ndan bu çal›flma önemli
görülebilir.

Bu çal›flmada, gazete okurlar› evreni, Anadolu Üniversitesi ‹letiflim
Bilimleri Fakültesi ö¤rencilerinin oluflturdu¤u örneklem ile s›n›rland›r›lm›flt›r. Bu
örneklem s›k gazete okuma al›flkanl›¤›na sahip ve ulafl›labilir bireylerden
oluflmaktad›r. Dolay›s›yla bu çal›flmada sadece yaz›l› bas›n›n görselli¤i duygusal
zekâ boyutunda incelenmektedir. Bu çal›flma bilimsel araflt›rma yöntemi olarak
(gönüllülük esas›na dayal›) anket yönteminin uyguland›¤› betimleyici bir
araflt›rmad›r. ‹zleyiciler yafl aral›¤› 18-33 aras› yafl aral›¤›ndad›r ve duygusal
geliflimlerinin büyük bir bölümünü tamamlam›fllard›r (entelektüel zekân›n 20 yafl
sonras›nda daha yavafl bir geliflim seyri izlemesi) (‹flmen, 2001:121). 

Araflt›rma 21-27 Nisan 2007 tarihleri aras›nda gerçeklefltirilmifltir. 

Anket, yafl, gazete tercihi, tercih nedenleri vb. gibi sorular› aç›k uçlu soru
tipinde olmakla birlikte, toplam 22 sorudan oluflmaktad›r. ‹lk iki soru demografik
bilgi sorular›d›r. Anketin 18 sorusu bireylerin e¤ilimlerini ölçmek amac›yla üçlü
likert ölçe¤inde haz›rlanm›flt›r. Anketin demografi sorular›ndan sonraki yedi soru
kendini tan›ma ve yönetme ile iliflkilidir. Di¤er 11 soru empati ile iliflkili ve üç soru
sosyal yetkinlik iki soru iletiflim becerisi ile ilgilidir. 336 bireyin 150’si kadın 186’s›
da erkek ö¤rencilerden oluflmaktad›r. Sonuçlar›n ifllenmesi ve analizi için SPSS
program› kullan›lm›fl ve gerekli frekans da¤›l›mlar›, korelasyon tekniklerinden
yararlan›lm›flt›r. Güvenilirlik için, içsel tutarl›l›¤›n en yayg›n kullan›m› olan alfa
katsay›s›ndan yararlan›lm›flt›r. Alfa katsay›s› 0,098 olarak bulunmufltur. Bu de¤er
0 ve 1 aras›nda oldu¤undan bu analizler güvenilirlik standartlar›na uygun
görülebilir. 
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Bulgular

Ankete kat›lan ö¤rencilerin yafl aral›¤› 18-33’tür. Ortalama yafl de¤eri ise
yaklafl›k 23’tür (Bkz.Grafik1). Ankete kat›lan 336 ö¤rencinin % 62’si her gün
gazete okuyan, %16,1’i de iki günde bir gazete okuma s›kl›¤›na sahip
ö¤rencilerden oluflmaktad›r. Üç günde bir gazete okuyan ö¤rencilerin oran›
%9,5, dört befl günde bir okuyanlar›n oran› %4,2 ve hafta sonu okuru olanlar›n
oran› ise %8’dir. 

Grafik 1. Ankete kat›lanlar›n yafl histogram›

Tablo.1 Cinsiyete ba¤l› olarak gazete okuma s›kl›¤›

Cinsiyete ba¤l› olarak kadın ve erkekler aras›nda okuma s›kl›¤›na ba¤l›
anlaml› bir farkl›l›k vard›r (Ki-kare de¤eri 0,003), (Bkz.Tablo 1ve 2).    

Tablo 2. Okuma s›kl›¤› ve cinsiyet farkl›l›¤› 

134

Gazete okuma s›kl›¤› Toplam

Her gün ‹ki günde bir Üç günde bir
Dört-befl
günde bir

Hafta sonlar› ya
da haftada bir

Cinsiyet
Kadın 78 26 21 10 15 150

Erkek 131 28 11 4 12 186

Toplam 209 54 32 14 27 336

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 15,869 4 ,003

Likelihood Ratio 15,966 4 ,003

Linear-by-Linear Association 11,280 1 ,001

N of Valid Cases 336



Tablo 3. Tercih edilen gazeteler

Ö¤rencilerin %27,1 gibi bir ço¤unlu¤u Hürriyet, %19,1 gibi bir ço¤unlu¤u
Milliyet ve %11 gibi bir ço¤unlu¤u da Cumhuriyet gazetesi okumaktad›r.
Ö¤rencilerin bu gazeteleri tercih etme nedenleri olarak ilk s›rada %40.2 ile bu
gazetelerin okurlar›n ihtiyaçlar›n› karfl›lamas› gelmektedir. ‹kinci s›rada %26.2 ile
hedeflerine uygun olmas›, üçüncü s›rada ise %13.7 oran›yla “bir nedeni yok” yer
almaktad›r. Okurlar›n bildirdi¤i di¤er nedenler ise flöyle s›ralanmaktad›r: Köfle
yazarlar›, gazetenin politik duruflu, objektifli¤i, ailenin o gazeteyi al›yor oluflu,
kupon biriktirme, al›flkanl›k, gazetenin tiraj›n›n yüksek oluflu, gazetenin
tarafs›zl›¤›, ideolojisi, bilgi içeri¤i, abonelik, yazar kadrosu, ulafl›m kolayl›¤›,
bulmacalar ve verdi¤i ekler, siyasi yaklafl›m›, kötünün iyisi oluflu, magazinel
olmamas› (Bkz.Tablo 3).

Tablo 4. Gazetelerin tercih nedenleri

135

Tercih edilen gazeteler Birey Say›s› Yüzde
Akflam 1 ,3

Vakit 1 ,3

Bugün 1 ,3

Cumhuriyet 37 11,0

Fanatik 2 ,6

Fotospor 1 ,3

Hürriyet 91 27,1

Milliyet 67 19,9

Milli Gazete 1 ,3

Posta 26 7,7

Radikal 30 8,9

Sabah 29 8,6

Takvim 1 ,3

Türkiye 1 ,3

Vatan 11 3,3

Zaman 5 1,5

Di¤er 31 9,2

Total 336 100,0

Gazete Tercih Nedenleri Birey Say›s› Yüzde

Fiyat› uygun 25 7,4

‹htiyac›m› karfl›lar 135 40,2

Hedefime uygun 88 26,2

Duygular›ma uygun 44 13,1

Sayfa tasar›m› uygun 33 9,8

Renkleri uygun 8 2,4

Bir nedeni yok 46 13,7

Seçeneklerde yok 46 13,7



Ö¤rencilerin ihtiyaçlar›n› ve hedeflerini tan›mas›, sahip oldu¤u flahsi gücün
ve kaynaklar›n›n fark›nda olmas› için, belirli pozisyonlarda nas›l hareket
edeceklerini ve neye ihtiyaç duyduklar›n› fark edebilmelidirler. Bulgulara göre
%13,7 oran›ndaki kat›l›mc›lar›n okuduklar› gazeteyi tercih etmelerine bir neden
gösteremedikleri görülmektedir (Bkz.Tablo 4).

Al›nan örneklemdeki okurlar, gazete foto¤raflar›na konu olan olay ve
kiflilere karfl› %75 oran›nda sevinç, ac›, üzüntü, mutluluk ya da heyecan
hissetmektedir. Örneklemin %12,5’i karars›z kal›rken, %12,5’lik kalan k›sm›
foto¤raflara konu olan insanlara karfl› sevinç, ac›, üzüntü, mutluluk ya da heyecan
hissetmemektedir.

Kat›l›mc›lar›n %50,6’l›k k›sm› gazetelerdeki foto¤raflar›n duygular›n› ve
düflüncelerini yönlendirdi¤ini belirtirken, %19,3 karars›z kalmakta, %29,8’i ise
foto¤raflar›n düflüncelerini yönlendirmedi¤ini belirtmektedir. 

Gazetelerdeki foto¤raflardan kendine ders ç›kartan ö¤renci oran› %51,2,
karars›zlar›n oran› %19,6, kat›lmayanlar›n oran› da %29,2’dir. Foto¤raflar ya da
görsel ö¤eler kat›l›mc›lar›n %37,2’sinin görüfllerini etkilemekte, %43,2’sinin
görüfllerini ise etkilememektedir. Bu konuda karars›zlar›n oran› %19,6’d›r.
Kat›l›mc›lar›n %87,8’i gazetelerde gördüklerini yak›n çevresiyle paylaflt›¤›n›
belirtirken, %6,8’i paylaflmamakta ve %5,4’ü karars›z kalmaktad›r. 

Tablo 5. Haber foto¤raflar›ndan ders alma ve bu foto¤raflar›n duygular›
yönlendirmesi de¤iflkenleri aras›ndaki ba¤›nt›

Gazete foto¤raflar›n›n duygu ve düflüncelerini yönlendirdi¤ini düflünenler
ayn› zamanda gördüklerinden kendilerine ders ç›karmaktad›r (r=0,373 oldu¤un-
dan de¤iflkenler aras›nda do¤ru orant›l› pozitif bir iliflki vard›r) (Bkz.Tablo 5).

Kat›l›mc›lar›n %90,2’lik oran›, gazetede gördü¤ü herhangi bir haber foto¤-
raf›na olumlu ya da olumsuz bir tepkide bulunmak için haberin editörü ile hiçbir
ba¤lant› kurmam›flt›r. Ba¤lant› kuranlar›n oran› %7,7 ve karars›zlar›n oran› ise
1,8’dir. 
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Korelasyon (ba¤›nt›) analizi
Foto¤raflardan ders
almak

Foto¤raflar›n duygular›
yönlendirmesi

Foto¤raflardan ders almak Pearson Correlation 1 ,373

Sig. (2-tailed) ,000

N 336 335

Foto¤raflar›n duygular›
yönlendirmesi

Pearson Correlation ,373(**) 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 335 335

ß**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Gazetelerde yer alan haber foto¤raflar›n›n alt ve yan anlamlar› oldu¤unu
düflünenler %75,6, karars›zlar %14,9 ve foto¤raflar›n alt ve yan anlamlar›
olmad›¤›n› düflünenlerin oran› da %8,9’dur. 

Kat›l›mc›lar›n %21,7’si gazetelerde yer alan haber foto¤raflar›n›n gerçe¤i
yans›tt›¤›n› düflünmektedir. %23,2’si gerçe¤i yans›tmad›¤›n› düflünürken, %54,2
gibi büyük ço¤unluk bu konuda karars›z kalmaktad›r. 

Haber foto¤raflar›nda gördü¤ünün gerçekli¤ine inananlar›n oran› %23,2,
inanmayanlar›n oran› %21,7 iken %53,9 gibi büyük ço¤unluk karars›z kalmaktad›r. 

Tablo 6. Kat›l›mc›lara göre gazetelerde en çok foto¤rafl› kullan›lan haber türleri

Kat›l›mc›lara göre gazetelerde en çok kullan›lan foto¤rafl› haber türleri
konusunda %69,9 gibi büyük ço¤unluk magazin yan›t›n› vermektedir. ‹kinci
foto¤raf yo¤unlu¤u olan konu %39,0 ile savafl, terör, fliddet ve cinayet
haberleridir. Üçüncü s›rada %28 ile spor ve dördüncü s›rada da %23,5 siyaset
foto¤raflar› yo¤un olarak kullan›lmaktad›r (Bkz.Tablo 6).

Tablo 7. Kat›l›mc›lara göre gazete foto¤raflar›na en çok konu olan kifliler
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Kat›l›mc›lara göre gazetelerde
en çok  foto¤rafl› kullan›lan
haber türleri

Birey Say›s› Yüzde

Magazin 235 69,9

Savafl, terör, fliddet, cinayet 131 39,0

Spor 94 28,0

Siyaset 79 23,5

Sa¤l›k 10 3,0

Ekonomi 8 2,4

Fikrim yok 3 ,9

Kat›l›mc›lara göre gazete
foto¤raflar›na konu olan kifliler

Birey Say›s› Yüzde

Siyasetçiler 206 61,3

Polisler 10 3,0

Teröristler 13 3,9

Katiller 34 10,1

Eylemciler 21 6,3

Manken ve ünlüler 221 65,8

Suçlular 42 12,5



Kat›l›mc›lar gazetelerde en çok (%65,8) manken ve ünlüler, ikinci olarak
(%61,3) siyasetçiler, daha sonras›nda (%12,5) suçlular ve (%10,1) katillerin
foto¤raflar›n›n yer ald›¤›n› belirtilmektedir (Bkz.Tablo 7).

Tablo 8. Gazete foto¤raf› denince ilk akla gelen fley

Kat›l›mc›lar, gazete foto¤raf› dendi¤inde ilk ak›llar›na gelen fleyleri %37,8
ile foto¤raf›n bilgilendiricili¤i, %17,9 ile üzücülü¤ü, %16,4 gerçekli¤i, %15,8
e¤lendiricili¤i ve %9,8 korkutuculu¤u olarak s›ralamaktad›rlar. Kat›l›mc›lar›n
belirtti¤i di¤er akla gelenler ise flunlard›r: Düflündürücü, yönlendirici, gerçekd›fl›,
aldat›c›, ilginç, abart›l›, aç›klay›c›, fliddet içerikli, cinsel içerikli, magazin a¤›rl›kl›,
s›radan, yapay, saçma, yanl›, yalan, mankenler, futbolcular, masal, haberi okunur
k›lmak için ilifltirilmifl etkisiz ve çok afl›r› kullan›lan elemanlar (Bkz.Tablo 8).

Gazetelerde kullan›lan haber foto¤raflar›n›n gerçek mi yoksa stok
foto¤raflar m› olduklar› konusunda, %34,8’i foto¤raflar›n gerçek, o an› yans›tan
yani eflzamanl› foto¤raflar oldu¤unu, %32,4 stok foto¤raflar›n daha çok
kullan›ld›¤›n› düflünmektedir ve %31,5 ise karars›z oldu¤unu belirtmektedir. 

Kat›l›mc›lar›n %75,6’l›k ço¤unlu¤u haber foto¤raflar›n›n siyasi yanl›l›k
tafl›d›¤›n› düflünmektedir. Bu konuda %19 karars›z kal›rken, %5,7 de siyasi
yanl›l›k olmad›¤›n› düflünmektedir. Yine kat›l›mc›lar›n %79,5 gibi büyük
ço¤unlu¤u haber foto¤raflar›nda ideolojik vurgulamalar›n oldu¤unu düflünürken,
%17,6 karars›z kalmakta ve %2,7 gibi çok az bir k›sm› da ideolojik vurgulamalar›n
olmad›¤›n› düflünmektedir. Yine kat›l›mc›lar›n %42,9 gibi ço¤unlu¤u gazetelerde
yer alan fliddet olaylar› foto¤raflar›n›n fliddete teflvik edici oldu¤unu düflün-
mektedir. Bu konuda %30,7 karars›z kal›rken, %26,2 buna kat›lmamaktad›r. 

Ankete kat›lanlar›n %52,5 gibi büyük ço¤unlu¤u Türkiye’de yaflaman›n
tehlikeli oldu¤unu düflünmekte, %19,9’u karars›z kal›rken, tehlikeli olmad›¤›n›
düflünenlerin oran› ise %27,5 olarak gerçekleflmektedir.

138

Gazete foto¤raf› denince ilk
akla gelen fley

Birey Say›s› Yüzde

Bilgilendirici 127 37,8

Üzücü 60 17,9

Gerçek 55 16,4

E¤lenceli 53 15,8

Korkutucu 33 9,8

E¤itici 13 3,9

Di¤er 52 15,5



Tablo 9. Foto¤raflar›n fliddete teflvik edicili¤i ve Türkiye’de yaflama tehlikesi
de¤iflkenlerinin aras›ndak› ba¤›nt›

Gazetelerdeki foto¤raflar›n fliddete teflvik edici oldu¤unu düflünenler
artt›kça Türkiye’de yaflaman›n tehlikeli oldu¤unu düflünenler de artmaktad›r (R=
+0,136’d›r ve bu de¤iflkenler aras›nda pozitif ya da do¤ru orant›l› bir iliflki vard›r)
(Bkz.Tablo 9).

Tablo 10. Gazete okuma s›kl›¤› ve Türkiye’de yaflaman›n tehlikeli bulunmas›
de¤iflkenlerinin aras›ndak› ba¤›nt›

De¤iflkenler aras›nda do¤ru orant›l› bir iliflki vard›r (R= +0,136), yani okuma
s›kl›¤› artt›kça Türkiye’nin tehlikeli oldu¤u düflüncesi de onunla do¤ru orant›l›
olarak artmaktad›r (Bkz.Tablo 10).

Tart›flma ve Sonuç

Bu çal›flmada al›nan örneklemin yafl ve e¤itim seviyesi nedeniyle, elde
edilen bulgularda bireylerin kendi duygular›n›, ihtiyaçlar›n›, hedeflerini tan›mas›,
tercihlerini yapabilmesi ve sahip oldu¤u flahsi gücünün ve kaynaklar›n›n fark›nda
olmas› beklenmektedir. Elde edilen bulgularda yaz›l› medyada karfl›laflt›klar›
görsel malzemelere yani bu görüntülerde rol modeli olarak verilen kifliliklere,
kat›l›mc›lar›n yaklafl›k üçte iki ço¤unlu¤u korku, öfke, üzüntü ve mutluluk vb. gibi
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Korelasyon analizi
Foto¤raflar›n fliddete
teflvik edicili¤i

Türkiye’de yaflaman›n
tehlikesi

Foto¤raflar›n fliddete teflvik
edicili¤i

Pearson Correlation 1 ,136(*)

Sig. (2-tailed) ,013

N 335 335

Türkiye’de yaflaman›n
tehlikesi

Pearson Correlation ,136(*) 1

Sig. (2-tailed) ,013

N 335 335

Korelasyon analizi
Türkiye’de yaflaman›n
tehlikesi

Gazete okuma s›kl›¤›

Türkiye’de yaflaman›n
tehlikesi

Pearson Correlation 1 ,136(*)δ

Sig. (2-tailed) ,013

N 335 335

Gazete okuma s›kl›¤› Pearson Correlation ,136(*) 1

Sig. (2-tailed) ,013

N 335 335

ß * Korelasyon 0.05 seviyesinde anlaml›d›r (2-tailed).
δ * Korelasyon 0.05 seviyesinde anlaml›d›r (2-tailed).



temel duygular beslemektedir. Kat›l›mc›lar›n %42 gibi bir ço¤unlu¤u ihtiyac›n›
karfl›layan gazeteyi, %26,2’si ise hedefine uyan gazeteyi di¤erlerinin aras›ndan
seçmektedir. Ancak %13,7 gibi bölüm gazete seçimi için bir neden öne
sürememektedir. Graber, haberlerin haber medyas›n› afl›r› miktarda kaplad›¤›nda
insanlar›n suç bilgisi hassasiyetinde azalma e¤ilimi oldu¤unu tespit etmifltir
(Barry, 1997:307). Gazete seçimindeki okurlar›n neden gösterememesi bir
duyars›zlaflma fikrini ortaya koyabilir.

Kat›l›mc›lar›n %50,6’l›k ço¤unlu¤u gazetelerdeki foto¤raflar›n duygular›n›
ve düflüncelerini yönlendirdi¤ini, yine %51,2’lik ço¤unlu¤u gazetelerdeki
foto¤raflardan kendine ders ç›kard›¤›n› ve %37,2’sinin görüfllerinin
foto¤raflardan etkilendi¤ini belirtmektedir. Bu durumda çal›flma örneklemindeki
bireylerin foto¤raflara konu olan kiflilerle empati kurabildikleri söylenebilir.
Baflkalar›n›n ne hissetti¤ini kaydedememek duygusal zekâ bak›m›ndan büyük bir
eksikliktir. Duygusal ahenk, empati yetisinden kaynaklan›r; ahlak›n kökleri
empatide bulunur. ‹nsanlar›n birbirlerinin hislerini görerek, okuyarak ve ifliterek
ö¤renirler. Gazete foto¤raflar›n›n duygu ve düflüncelerini yönlendirdi¤ini
düflünenler ayn› zamanda gördüklerinden kendilerine ders ç›karabilmektedir.

Kat›l›mc›lar›n %87,8 gibi büyük ço¤unlu¤u gazetelerde gördüklerini yak›n
çevresiyle paylaflt›¤›n› belirtmektedir. Duygusal zekâ için, iyi iletiflim kurabilme
becerisi, vazgeçilmez bir unsurdur. Bu örneklemdeki bireyler baflkalar›n› dikkatli
dinleme ve ne söylediklerini tam ve do¤ru olarak anlayabilme becerisine sahip
bireyler olarak nitelendirilebilir. Ancak, kat›l›mc›lar›n %90,2’lik oran›, gazetede
gördü¤ü herhangi bir haber foto¤raf›na olumlu ya da olumsuz bir tepkide
bulunmak için haberin editörü ile hiç ba¤lant› kurmam›flt›r. Bu durum tek yönlü
bir iletiflim olufltu¤unun belirtilerini vermektedir.

Gazetelerde yer alan haber foto¤raflar›n›n alt ve yan anlamlar› oldu¤unu
düflünenlerin oran› %75,6’d›r. Kat›l›mc›lar›n % 21,7 gazetelerde yer alan haber
foto¤raflar›n›n gerçe¤i yans›tt›¤›n› düflünmektedir. %23,2’si gerçe¤i yans›tma-
d›¤›n› düflünürken, %54,2 gibi büyük ço¤unluk bu konuda karars›z kalmaktad›r.
Haber foto¤raflar›nda gördü¤ünün gerçekli¤ine inananlar›n oran› %23,2,
inanmayanlar›n oran› %21,7 iken %53,9 gibi büyük ço¤unluk karars›z kalmaktad›r.
Bireyler sahip oldu¤u duygu ve düflüncelerini kontrol ederek yönlendirebilme
becerisi sayesinde duygular›n›n esiri olmaktan kurtulup onlar› yönlendirebilmelidir
ya da kendini yönetebilmelidir. Ancak karars›zl›k oranlar›n›n yüksek oluflu kendini
yönetmedeki yeterlilik konusunda bir zay›fl›k oluflturmaktad›r.

Kat›l›mc›lara göre gazetelerde en çok kullan›lan foto¤rafl› haber türlerinde
ilk s›rada magazin, ikinci s›rada savafl, terör, fliddet ve cinayet haberleri, üçüncü
s›rada %28 ile spor ve dördüncü s›rada da %23,5 ile siyaset bulunmaktad›r.
Kat›l›mc›lar gazetelerde en çok (%65,8) manken ve ünlüler, ikinci olarak (%61,3)
siyasetçiler, daha sonras›nda (%12,5) suçlular ve (%10,1) katillerin foto¤raflar›n›n
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yer ald›¤›n› belirtmektedir. Magazin ve manken foto¤raflar›n›n daha çok
oldu¤unun düflünülmesi (%69,9), fliddet foto¤raflar›n›n ikinci s›rada gelifli, fliddet
ya da olumsuz mesajlar›n etkisini zay›flatt›¤›n› düflündürmektedir. 

Kat›l›mc›lar›n, gazete foto¤raf› dendi¤inde ilk ak›llar›na gelen fleyler
konusunda, bilgilendirici foto¤raflar›n daha çok kullan›lmas› arzusunda olduklar›
söylenebilir. %34,8 gibi üçte bir yo¤unluk foto¤raflar›n gerçek ve eflzamanl›
oldu¤unu düflünmektedir. %32,4, stok foto¤raflar›n daha çok kullan›ld›¤›n›
düflünmekte ve %31,5 karars›z oldu¤unu belirtmektedir. Bu birbirine yak›n
de¤erler izleyicilerin gerçek ya da stok foto¤raflar›n bilinçli olarak ay›rd›na
vard›klar› fikrini zay›flatmaktad›r. Kat›l›mc›lar›n %75,6’l›k ço¤unlu¤u haber
foto¤raflar›n›n siyasi yanl›l›k tafl›d›¤›n›, %79,5 gibi büyük ço¤unlu¤u haber
foto¤raflar›nda ideolojik vurgulamalar›n oldu¤unu düflünmektedir. Bu durumda
görsel okuryazarl›k bilincinin üniversite ö¤rencileri seviyesinde yerleflmifl oldu¤u
görülmektedir.

Yine kat›l›mc›lar›n %42,9 gibi ço¤unlu¤u gazetelerde yer alan fliddet
olaylar› foto¤raflar›n›n fliddete teflvik edici oldu¤unu düflünmektedir. Bu konuda
%30,7 karars›z kal›rken, %26,2 buna kat›lmamaktad›r. Ankete kat›lanlar›n %52,5
gibi büyük ço¤unlu¤u Türkiye’de yaflaman›n tehlikeli oldu¤unu düflünmekte,
%19,9’u karars›z kalmakta, %27,5’i ise bunun tehlikeli olmadı¤ını
düflünmektedir. Gerbner yetifltirme teorisi alt›nda insanlar›n olumsuz mesajlar›n
tekrarlanmas›na maruz kald›¤›nda, dünyay› anlama sendromunun (mean world
syndrom) olufltu¤unu ortaya ç›karm›flt›r. Bonds’un ‘kötü dünya sendromu’
yaklafl›m› dünyan›n eskiye k›yasla daha tehdit edici bir yer olarak alg›land›¤›n›
göstermektedir (RTÜK Özel Çal›flma Grup Raporu, 2007). ‹nsanlar olumsuz
tekrarla, do¤al tehlikeleri bar›nd›ran ve asl›nda bu flekilde anlamland›r›labilecek
bir dünyan›n içinde yaflad›¤›na inand›r›labilmektedir. ‹nsanlar fliddetin a¤ gibi
sard›¤› bir dünya gördü¤ünde ve bu gördüklerine inand›¤›nda, fliddetin onu
sarmas›n› beklemekte ve elinde olmadan her fleyden korkmaktad›r. Ayn›
zamanda korkular›n›n arkas›ndaki gerçekli¤i ya da bu sürecin nas›l iflledi¤ini de
anlamamaktad›r. Medyadaki fliddetten etkilenen küçük yafltaki çocuklar,
kendilerinin de fliddet kurban› olabileceklerini düflünmekte ve korku-kayg›
gelifltirmektedir. fiiddete karfl› kendini zay›f hissetmenin sald›rganl›k davran›fl›n›
bir savunma yolu olarak benimsemeyi ve göstermeyi hakl› ç›kard›¤› söylenebilir.
Sonuçlar öyle göstermektedir ki, gazetelerdeki görsellerde televizyondaki kadar
olmasa da yo¤un say›labilecek fliddet içerikli tekrarlamalar mevcuttur. Analiz
sonuçlar›nda gazete foto¤raflar›n›n fliddete teflvik edici oldu¤unu düflünenler
artt›kça Türkiye’de yaflaman›n tehlikeli oldu¤unu düflünenler de artmaktad›r. Yine
bulgulara göre gazete okuma s›kl›¤› artt›kça Türkiye’de yaflaman›n tehlikeli
oldu¤u bilinci bireylere yerleflmektedir. Bu sonuçlara göre insanlar›n daha çok
gazete okumas› gelecekten korkan topluluklar›n artaca¤› fikrini do¤urmaktad›r.
Medyan›n yaratt›¤› fliddete karfl› izleyicilerin bir k›sm› da fliddete karfl›
duyars›zlaflmaktad›r; görsel ürünlerdeki fliddeti görerek gerçek dünyadaki
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fliddete daha az tepki vermekte, baflkalar›n›n yaflad›¤› ac› ve ve sorunlara karfl›
ilgisiz kalmakta ve giderek artan fliddet olaylar›na daha az tepki göstermektedir
(%12,5 foto¤raflara konu olan insanlara karfl› sevinç, ac›, üzüntü, mutluluk ya da
heyecan hissetmemektedir). fiiddet içerikli görseller izleyicilerin bir bölümünü
duyars›zlaflt›r›rken di¤er bir bölümünü de duyarl› hale getirmektedir (RTÜK,
2007). Bu sonuçlar bu örneklem grubu ile s›n›rl›d›r, ancak toplumlar›n duygusal
zekâ yetisini görsellik arac›l›¤› ile etkileyen fliddet konusunda önlem almak
gereklili¤i kaç›n›lmaz görünmektedir. 

Graber’in araflt›rmalar›, insanlar›n üzerinde resmi istatistiklerden daha çok
suç ya da cinayet konulu medya imajlar›n›n daha etkili oldu¤unu ortaya koymufltur
(Barry, 1997:307). Bu araflt›rmada okuman›n art›fl›yla, tehlikeli yaflamdan korku da
do¤ru orant›l› artmaktad›r ve dolay›s›yla Graber’in ortaya koydu¤u fikir
do¤rulanmaktad›r. Ayn› zamanda magazin ve yar› ç›plak mankenler, suç ile
yar›flmaktad›r. Gazeteler izleyicinin gözünden dikkati yakalamak ve tutmak için,
seks ve fliddeti ortak bir paydada buluflturmay› baflarm›fl gibi görünmektedir. 

Medyada toplumun de¤er yarg›lar›yla çat›flan, aileyi ve di¤er sosyal
kurumlar› de¤ersizlefltiren, insan bedenini ve ruhsal de¤erlerini maddelefltiren
insanl›¤›n ortak de¤er ve do¤rular›na ayk›r› olan her türlü afl›r›l›¤›n denetlenmesi
gerekmektedir. Baz› konular›n haber medyas›nda afl›r› yer alma nedenleri, büyük
olas›l›kla izleyici iste¤inden daha çok medya rekabeti ile iliflkilidir. Medya
yap›mc›lar› bu konuda duyarl› olmal›, ancak bu sadece medya yap›mc›lar›n›n
kendi duyarl›l›klar›na kalmamal› ve yap›mc›lar ürünlerini ortaya koyarken
psikolojik sosyolojik, e¤itimsel, iletiflim bilimsel vb. gerekli uzmanl›k desteklerini
almal›d›rlar. Her fleyden önce medya eti¤inin gerektirdi¤i sorumlulu¤u
hissetmelidirler. Ticari kayg›lar› b›rakarak insanlar› motive edecek baflarma iste¤i
ve heyecan› afl›lamal›d›rlar.
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