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GIRIS

Sosyal medyanin hayatimiza dahil olmasiyla birlikte medya iiretim ve tiiketim
pratiklerimizde koklii degisimler meydana gelmistir. Sosyal medya, bize ¢ok sesli, cok
katilimcili, anonim, hizli, smirsiz ve zamansiz bir liretme Ve tiilketme alani sunarak
geleneksel medyadan farklilasmaktadir. Sosyal medyada artik kullanicilar hem birer
tiikketici hem de iiretici konumuna gelerek bizzat medyanin kendisi haline gelmislerdir.
Sosyal medyanin getirdigi 0zgilirlesmenin olumlu ve olumsuz yanlar1 vardir. Sosyal
medya, geleneksel medyanin esik bekgileri vb. denetim yapilarindan yoksun oldugu i¢in,
giivenlik, giivenilirlik, profesyonellik, igerik kalitesi bakimindan tartismaya acik hale
gelmistir. Dezenformasyon, algi1 yonetimi, propaganda, yanlis bilgilendirme gibi olgular
da sosyal medyaya 0zgu yeni bigimlere biriinerek yaygmlasmistir. Boyle bir ortamda
sosyal medyaya gliven duymaya devam edebilmek icin sosyal medya okuryazarlig

becerileriyle donatilmis olmak gerekir.

Medya okuryazarligi, ozellikle yirminci yiizyilin basindan itibaren egitim
miifredatlarinda yer almis; farkl disiplinlerden pek ¢ok sosyal bilimcinin odaklandig: bir
alan olagelmistir. Disiplinler {istli ve dinamik yapisiyla pek ¢ok farkli perspektiften ele
alinan medya okuryazarliginin 6ziinde elestirel diisiinme becerisi ve kendini yeniden
uretebilme/doniistiirebilme yetisi vardir. Diger bir deyisle, medya okuryazarligi, zamanla
gelisen ve degisen medya pratiklerine uyum saglamak iizere siirekli kendini yenilemekte,
degisebilmektedir. Ancak sosyal medya okuryazarligi, medya kullanicilarinin hem
tiketici hem de iiretici olmasi sebebiyle birtakim 6zellesmis beceriler biitiiniine isaret
etmektedir. Clinkl kullanici artik bilginin pasif alicisi degil; aktif tireticisi, yorumlayicisi
ve yayicist konumundadir. Bilgiyi en dogru sekilde yonetmek; akilli tiiketiciler ve

sorumlu tireticiler olmak kullanicinin sorumlulugundadir.



Jolls ve Thoman (2008), medya okuryazarliginin nihai hedefinin demokrasinin
tam anlamiyla saglanmasi oldugunu isaret eder. Clnkl insanlar, kendilerine verilen
bilgiye, bilginin kaynaklarina ve bilginin kendilerine iletildigi kaynaklara
giivenemezlerse demokrasinin igleyebilecegine nasil giivenebilir? Liberal bakis agisinda
gore demokrasinin islerligi, bireylerin dogru bir sekilde bilgilendirildigi, manipiilasyon,
dezenformasyon ve diger bilgi kirliliklerine maruz kalmadan olgular elestirel diigiince
stizgecinden gecirerek Ozgiir iradeyle se¢cim yapabildikleri sayiltisina dayanmaktadir.
Medya okuryazarliginin amaci, elestirel diisiinebilen, olgular arasinda anlaml iligkiler
kurabilen ve topluma olumlu katkilar sunabilen bilingli vatandaglar yetistirmektir. Bu,
Ozglr, demokratik, cagdas, ilerici, bilingli bir toplum olabilmenin sartlarindandir.
Medyay1 ve sosyal medyayi anlayabilen, degerlendirebilen, analiz edebilen ve sorumlu
tiretim ve tiiketim pratikleri uygulayabilen bireyler, diger bir deyisle, giiniimiiziin sosyal

medya okuryazarlar1 demokratik bilgi toplumunu olusturacaktir.

Bu arastirma, Ogrencilerin sosyal medya okuryazarlik diizeylerinin, sosyal
medyaya duyduklar1 giivenilirlik algisini nasil etkiledigini tespit etmeyi amaglamaktadir.
Bu amag¢ dogrultusunda, literatiir taramasindan hareketle Sosyal Medya Okuryazarlik
duzeyini ve Sosyal Medyaya Duyulan Guven Algisi diizeyini belirleyen olcekler
kullanilmistir. Literatiir tarama ¢aligmalari, yeni medya, yeni medya okuryazarlig, sosyal
medya, sosyal medya okuryazarlifi, sosyal medyaya giiven ve sosyal medya ve
giivenilirlik calismalari anahtar kelimeleri kullanilarak gergeklestirilmis, buna gore
arastirmanin kavramsal ve kuramsal cergevesi olusturulmustur. Arastirmanin birinci
boliimiinde arastirmanin temel kavramlari, problemi, 6nemi, sayiltilart ve siirliliklar
degerlendirilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise medya okuryazarligi alaninda
gecmisten giiniimiize yapilan kavramsal ve kuramsal arastirmalar degerlendirilmistir.

Geleneksel medya okuryazarlii ve sosyal medya okuryazarligi arasindaki iliskiselligin



boyutlar1 degerlendirilmistir. Sosyal medya okuryazarligi diizey belirleme Olcegi
olusturulurken sosyal medya okuryazarligr i¢in Ozellestirilmis bilgi ve becerileri de
kapsayan bir o6l¢ek model alinmistir. Arastirmanin {igiincii boliimii, kullanicilarin
giivenilirlik algilarini etkileyen faktorler iizerinde durmustur. Buradan hareketle sosyal
medya guvenilirligine iligkin yapilan arastirmalar ele alinarak yapilan literatiir tarama
caligmalariin sonuglar1 aktarilmigtir. Arastirmanin dordinci bolimd, yapilan ampirik
aragtirmanin yontemini ve yiiriitiilme siirecini ve arastirmanin bulgularini, sonuglarini ve

Onerileri ortaya koymustur.

Aragtirmanin 6rneklemi, tamami dijital yerlilerden olusan ve Kastamonu
Universitesi’nde okuyan Z kusag1 6grencilerden segilmistir. Medya okuryazarhig: egitimi,
Milli Egitim Bakanhg: tarafindan miifredata dahil edilmis olsa da bu arastirma igin
yapilan On arastirmalar Ogrencilerin ortaokul ve lise seviyesinde aldiklari Medya
Okuryazarlig1 dersinin bos gectigi, derslerin alaninda uzman olmayan egiticiler tarafindan
verildigi gibi bilgilere ulasilmistir. Sosyal medya okuryazarligi diizeyi belirlenirken
ogrencilerin demografik bilgilerinin belirleyici olabilecegi diisliniilerek katilimcilarin
demografik bilgilerine dair bir olgek de gelistirilmistir. Arastirmada yeni medya
okuryazarligi ve sosyal medya okuryazarligi birbirinin yerine kullanilan kavramlar

olmustur.

Sonug olarak, sosyal medya okuryazarligi ve medyaya duyulan giiven arasindaki
karmagik iligki, biiyiilk bir hizla dijitallesen toplumumuzda derin etkilere sahiptir.
Insanlar, bilgi, iletisim ve etkilesim i¢in giderek daha fazla sosyal medya platformuna
bagli hale gelmektedir. Ancak, bu artan bagimlilik ayn1 zamanda sosyal medya alaninda
okuryazarlik becerilerinin ve medyaya duyulan giivenin dinamiklerini anlama konusunda

acil bir ihtiyag ortaya koymaktadir.



Guven, hem karar verme sureclerimizde hem butiin etkilesimlerimizde kilit bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya, haberlerin hizla yayilmas1 ve bilginin kolay erisilebilir hale
gelmesi agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ancak, sosyal medyada yayilan yanlis
ya da manipiile edilmis bilgiler, toplumlarin ve bireylerin gergeklik algisini etkileyebilir
ve yanlis bilgilendirme veya yanlis yonlendirme sorunlarina yol agabilir. Bu nedenle,
sosyal medyaya giiven, saglikli bir demokratik toplumun siirdiiriilmesi i¢in hayati bir
Oneme sahiptir. Sosyal medya, agik bir iletisim platformu olarak herkesin icerik
olusturabilecegi ve yayinlayabilecegi bir alan saglamaktadir. Bu durum, dogrulanmamais
ya da yanlis bilgilerinde yayilabilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica, sosyal medyanin
algoritma tabanli icerik yoOnetimi nedeniyle kullanicilar belli bir goriis ve igerige
yonlendirilebilmektedir. Boylece bilgi c¢esitliligi ve hizli bilgi akisi vaat eden sosyal
medya, kullanicilarin farkli bakis agilarin1 goérmelerine engel olmakta ve kullanicilart
yanki odalarinda kisitlamaktadir. Sosyal medyada kullanicilarin giivenlerini artiran ve
saglikli bir iletisim ortaminin olugmasini destekleyen unsurlar; giivenilir kaynaklar, icerik
dogrulama yontemleri, seffaflik, veri gizliligi, kotiiye kullanimin 6énlenmesi ve olumlu
kullanic1 deneyimleridir. Bu arastirmada ‘gliven’ olgusu bireylerin sosyal medya
platformlarinda karsilastiklar: bilgilerin kaynagina, igerigine ve aracina duyduklari giiven
olarak ¢er¢evelendirilecektir. Ancak kuskusuz, ‘gliven’ olgusunu olusturan unsurlar ¢cok
katmanli ve i¢ icedir. Ornegin, platformun itibar1 acisindan kullanici tarafindan
olusturulan igerikler ve sosyal onay mekanizmalar1 gibi unsurlar giiven olusumuna
katkida bulunurken yanlis bilgilerin hizla yayilmasi, sahte haberlerin varlig1 ve zararh
aktorlerin mevcudiyeti sosyal medyaya duyulan giiveni zayiflatan unsurlar olarak 6n

plana ¢ikmaktadir.

Dijital diinyada etkili birer birey olmak igin gereken bir dizi beceri ve yetenekler

olarak nitelendirdigimiz sosyal medya okuryazarligi ise, bireylerin bilgili elestirel sekilde



degerlendirme yapabilme, gilivenilir ve gilivenilir olmayan bilgileri birbirinden ayirt
edebilme, sorumlu ve etik ¢evrimi¢i davranislarda bulunma becerileridir. Bu arastirma,
sosyal medyaya duyulan giiven ile sosyal medya okuryazarligi arasindaki karmagik
iligkiyi arastirarak bu onemli kavramlar hakkindaki anlayisimiza katkida bulunmay1
amagclamaktadir. Sosyal medya okuryazarlik diizeyi ve sosyal medyaya duyulan giiven
arasindaki iligkinin kapsamli bir anlayisi, egitim, politika ve farkindalik ¢alismalarini
sekillendirebilir. Gliven olusumunu etkileyen unsurlar1 tanimlamak ve sosyal medya
okuryazarligini tesvik etmek, yanlis bilginin negatif etkilerini azaltmak, dijital direnci
artirmak ve sorumlu ¢evrimic¢i davranislara tesvik etmek agisindan onemlidir. Ampirik
arastirma ve analiz yoluyla gelistirilmis bu arastirmanin bulgulari, bireyler, kuruluslar ve
politika yapicilar i¢in yeni bir kavrayis ve pratik Oneriler sunarak dinamikleri stirekli

degisen sosyal medya ortamina rehberlik etmeyi hedeflemektedir.



BOLUM 1

ARASTIRMANIN TASARIMI

1.1. Arastirmanin Problemi

Dijital ¢agin hizla gelisen toplumlarinda, sosyal medya platformlar1 bireylerin
iletisim, bilgi edinme ve sosyal etkilesim siireclerini kokten degistirmistir. Sosyal medya,
kullanicilara genis bir icerik yelpazesi sunarak kiiresel Olcekte haberlere, eglenceye,
bilgiye ve diger kullanicilarla etkilesime gecme imkani saglamaktadir. Ancak, sosyal
medyanmn bu yaygm kullanimi beraberinde énemli sorunlar1 da getirmistir. Internet
kullanicilarinin sosyal medyaya duyduklari giiven, platformlarin giivenilirligi, igerigin
giivenilirligi ve kaynagin giivenilirligi bakimindan birtakim zorluklarla kars1 karsiyadir.
Gegmisten giiniimiize iletisim alaninda 6nemli bir yeri olan ‘giivenilirlik’ konusunun
Oonemi, yeni medya platformlarinin siirekli degisen, dinamik yapist ve yaygin kullanimi
gibi nedenlerle giinden giine artmaktadir. Sosyal medya okuryazarligi, bireylerin sosyal
medya tiizerindeki icerikleri degerlendirme, dogrulama, elestirel diisiince yetisini
kullanarak c¢ikarimlar yapma becerileridir. Sosyal medya platformlarinin karmagsik
ortamlarinda yol alabilmek i¢in 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya okuryazarligi, bireylerin ¢esitli sosyal medya platformlarinda karsilastiklar
icerikleri elestirel bir sekilde degerlendirmelerine, yorumlamalarina ve etkili bir sekilde
kullanmalarina olanak saglayan beceriler biitiiniidiir. Dogal olarak, sosyal medya
okuryazarligi giivenilir kaynak ve giivenilir olmayan kaynak arasindaki ayrimi
yapabilmeyi gerektirir ancak, kullanicilarin sosyal medya okuryazarligi diizeyleri
arasindaki farklilik gostermekte olup, bir¢ok birey tiikettikleri bilginin giivenilirligini

degerlendirmek i¢in gerekli becerilere sahip olmayabilir. Sosyal medya okuryazarlig1 ve



medyaya duyulan giliven arasindaki iliski karmasik bir yapiya sahiptir. Sosyal medya
okuryazarlig: diizeyinin, bireylerin sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 bilgilere
olan giivenlerini nasil etkilemektedir? Daha yiliksek sosyal medya okuryazarlig: diizeyi
daha fazla giivene mi yol agar, yoksa sosyal medya okuryazarlik diizeyi yiikselen bireyler
sosyal medya platformlarina duyduklar: giiveni yitirerek daha farkli iiretme — tliketme
bicimlerine mi yonelmektedir? Ayrica, sosyal medya okuryazarliginin gelistirilmesi nasil
daha iyi bir sekilde saglanabilir ve sosyal medyaya duyulan giiven eksikligiyle mlicadele
edilerek daha bilingli ve elestirel bir sosyal medya kullanim1 tegvik edilebilir mi? Bu
arastirma, bu kritik sorulardan hareketle sosyal medya okuryazarligi ile medyaya duyulan
giiven arasindaki iliskiyi aydinlatmayi amaglamaktadir. Bu arastirma, sosyal medya
okuryazarligt ve medyaya duyulan giiven kavramlart arasindaki dinamiklerin
kesfedilmesi ¢esitli sosyal medya platformlarinin sundugu zorluklar ve firsatlar

konusunda daha derin bir anlayisa katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya okuryazarligi ile sosyal medyaya duyulan
giiveni derinlemesine incelemek ve sosyal medya kullanicilarimin bilgiye erisme
siireclerini 1iyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirmek igin bir temel olusturmaktir.
Sosyal medya ve sosyal medyanin kullanim pratikleri hakkinda hem kuramsal hem de
alan arastirmalarinin yapildigi gézlenmektedir. Sosyal medyanin kullanim alaninin
geniglemesiyle ortaya ¢ikan giivenilirlik konusuna iligkin aragtirmalarin da literatirde
genis bir yer buldugu dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medyanin toplumsal ve 6zel alanin
hemen her yerine ulasmasindan hareket ederek kullanicilarin giivenilirlik algilarinin nasil
etkilendigini tespit etme geregi dogmaktadir. CUnkil sosyal medya platformlarinda yer

alan bilgilerin giivenilirligi ve gegerliligi konusunda ciddi endiseler bulunmaktadir.



Sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerin giivenilirligi, manipiilasyon, sahte
haber, yaniltici bilgiler gibi sorunlar nedeniyle zedelenmistir. Sahte haberler, manipiilatif
icerikler ve yaniltici bilgiler, bireylerin dogru bilgiye erisimini zorlastirirken diger yandan
da sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 bilgileri alimlama bigimlerini
degistirmektedir. Sosyal medya okuryazarligi, bireylerin sosyal medya platformlarinda
karsilagtiklar1 igerigi analiz etme, kaynaklar1 sorgulama, bilgiyi dogrulama ve igerigin
giivenilirligi konusunda elestirel diisiinme becerilerine sahip olma becerilerini de
icermektedir. Bu beceriler, sosyal medya kullanicilarinin manipiilatif ve yaniltici
icerikleri tanimlayabilmesini, gercek ve gilivenilir bilgileri ayirt edebilmesini ve sosyal
medya platformlarinda saglikli etkilesimlerde bulunabilmesini saglamalidir. Ancak,
birgok kullanici sosyal medya okuryazarligi becerilerini tam anlamiyla gelistirememekte
ve bilginin giivenilirligi konusunda dogru bir degerlendirme yapmakta zorluk
cekmektedir (Choi, Glassman ve Cristol, 2017). Bu durum, sosyal medya okuryazarlik
diizeyi ile sosyal medyaya duyulan giiven arasinda karmasik bir iliskinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu yiizden, bu arastirma, sosyal medya okuryazarlig1 ve medyaya duyulan
guven arasindaki iliskiyi demografik faktorler bazinda; sosyal medya okuryazarliginin ve
medyaya duyulan giivenin boyutlarini gesitli perspektiflerden ele alarak inceleyecektir.
Kullanicilarin  sosyal medya giivenilirligi konusunda algilarmi etkileyen faktorler
arasinda sosyal medya okuryazarligimin etkisinin olup olmadigi; ya da bu etkilerin neler
oldugu ortaya cikarilacaktir. Yapilan bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 igerikleri daha etkili bir
sekilde degerlendirebilmelerini saglayacak stratejiler ve yontemler gelistirmektir. Bu
aragtirmanin sonuglar1 sosyal medya platformlarinda giivenilir ve dogru bilgiye erisimi
artirmaya yonelik politika Onerileri ve egitim programlar1 gelistirmek i¢in kullanilabilir.

Ayrica bu arastirma, sosyal medya okuryazarliginin 6dnemini vurgulayarak, bireylerin



sosyal medyada karsilastiklar: icerikleri elestirel bir sekilde degerlendirebilmeleri igin
gerekli becerileri kazanmalarina yardimci olabilecek egitim stratejilerinin gelistirilmesine

katkida bulunabilir.

Sonug olarak, bu arastirma, sosyal medya okuryazarligi ve sosyal medyaya
duyulan giiven arasindaki iliskiyi derinlemesine inceleyerek sosyal medya
kullanicilarinin bilgiye erigsme siire¢lerini gelistirmeye yonelik 6nemli bir katk1 saglamay1
hedeflemektedir. Arastirmanin sonuglari, sosyal medyanin sundugu firsatlar1 en 1yi
sekilde degerlendirmek, dogru bilgiye erismek ve manipiilasyondan kaginmak igin
kullanicilarin sahip olmasi gereken sosyal medya okuryazarligi becerilerinin gelismesine
151k tutacaktir. Ayrica, bu arastirmanin sonuglari, sosyal medya platformlarinin
kullanicilar i¢in daha giivenli ve bilinci bir ortam olmasini saglama amaciyla politika

yapicilar, egitimciler ve sosyal medya sirketleri icin kullanigh bir kaynak olacaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya giinlimiizde, en aktif kullanilan iletisim bi¢imi olarak dikkat
cekmektedir. Genis kitlelerce kullanilan sosyal medyada bilgi ¢ok hizli yayilmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medyada yanlis bilginin yayillma oram1 da ayni dogrultuda artis
gostermektedir. Bunun sonucunda sosyal medya giivenilirlik algilarinda degisiklikler
meydana gelmektedir. Sosyal medya giivenilirligini etkileyen birgok faktor vardir.
Geleneksel medyada yapilan giivenilirlik ¢alismalart yogunlukla kaynak giivenilirligi,
mesaj giivenilirligi ve ara¢ giivenilirligi unsurlarma odaklanmaktadir (Metzger vd.,
2013). Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medyada bilgi, anonim, es zamanli, gok
katilimcili, esik bekgisinden yoksun, sinirsiz ve zamansizdir. Sosyal medyanin bu

kendine 6zgii unsurlari, giivenilirlik olgusuna yeni parametreler ekleyerek 6lgiimleme



yapmay1 zorlastirmaktadir. GUvenilirlik konusunda yapilan caligsmalarda giivenilirligi
etkileyen unsurlarin birbirinden bagimsiz olarak incelenemeyecegi savunulmaktadir
(Moriarty, 1996). Ulkemizde sosyal medya okuryazarlik diizeyi ve sosyal medyaya
duyulan giiven arasindaki karmasik iligkiyi detayli bir sekilde inceleyen bir arastirma
bulunmamaktadir. Yabanci kaynaklarda, sosyal medya okuryazarlik diizeyi arasindaki
iligkiyi inceleyen arastirmalar, calismalarin c¢ergevesini politik (Bartsch, Vorderer,
Mangold ve Viehoff, 2008; Diehl, Weeks ve Zufiiga, 2016; Sunstein, 2017; Weinmann
ve Vorderer, 2018) ya da ideolojik (Hardaker ve McGlashan, 2016; (Lewandowsky,
Ecker ve Cook, 2017) agidan inceleyerek kurmuslardir. Bu aragtirmanin dnemi salt sosyal
medya okuryazarlik diizeyi ile sosyal medyaya duyulan giiven arasindaki iliskiyi anlama
potansiyelinde yatmaktadir. Hizla dijitallesen diinyada sosyal medya platformlar1 bilgi
yayiliminda ve toplumsal tartismalarda merkezi bir rol oynadigi igin bireylerin
karsilastiklar1 ¢ok miktarda igerigi nasil degerlendirdigini anlamak biiyiikk Onem

tasimaktadir.

1.4. Arastirmanin Sorulan

Bu arastirmada kavramsal ve kuramsal ¢er¢eveden hareketle bir alan arastirmasi
tasarlanmistir. Alan ¢aligmasinda sinamak tizere bu arastirmanin amaci ve problemi

dogrultusunda su sorular olusturulmustur;

Sosyal medya kullanicilarinin  demografik bilgileri sosyal medya okuryazarlik

duizeylerini nasil etkilemektedir?

Sosyal medya kullanicilarinin yeni medya okuryazarlik diizeyleri sosyal medya

guvenilirlik algilarini nasil etkilemektedir?

Sosyal medya okuryazarliginin hangi boyutlar1 sosyal medyaya giiven duymalarina katki

saglamaktadir?
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4. Kullanicilarin sosyal medya okuryazarlik diizeyleri onlarin sosyal medyada karsilastiklar

dezenformasyon, sahte haber vb. yaniltici igerikleri alimlamalarini nasil etkilemektedir?

5. Sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformu, onlarin

sosyal medya giivenilirlik algilarini nasil etkilemektedir?

6. Sosyal medya okuryazarlik diizeyi arttikga sosyal medyaya duyulan gliven artmakta

midir?

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya okuryazarlik diizeyi ile
medyaya duyduklari giiven arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Sosyal medya,
giinimiizde hizla yayginlasan ve iletisim, bilgi alisverisi, eglence gibi bir¢cok alanda
onemli bir platform haline gelmistir. Sosyal medya, insanlarin dijital diinyada etkilesime
girmelerine, igerik iiretmelerine ve bilgiye erismelerine olanak tanimaktadir. Bu durum,
sosyal medya kullanicilarinin medya okuryazarlik becerilerine olan ihtiyacini
artirmaktadir, ¢iinkii giinliik hayatimizin bir¢ok yonii artik bu dijital platformlarda
sekillenmektedir.

Aragtirmanin evreni, sosyal medya kullanicilarindan olusmaktadir ve bu da
oldukca genis bir kesimi kapsamaktadir. Giiniimiizde hemen hemen her yas grubundan
ve farkli sosyal arka planlardan bireylerin sosyal medya kullanicilar1 oldugu goz dniinde
bulundurulmalidir. Sosyal medya platformlari, ¢ocuklardan yaslilara kadar cesitli yas
gruplarindan insanlara ulasmaktadir. Bu nedenle, arastirma sonuglarinin cesitli yas
gruplari arasinda farklilik gosterebilecegi diisiiniilmelidir. Ozellikle Z kusag gibi dijital
teknolojilerle biiyiiyen nesillerin sosyal medya kullanimi ve giiven algilar1 diger yas

gruplarindan farklilik gosterebilir.
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Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya okuryazarlik diizeyleri ve
medyaya duyduklar1 giiven arasindaki iligskiyi anlamak i¢in, farkli yas gruplarindaki
kullanicilarin sosyal medyay1 farkli onceliklere gore kullanabilecegi unutulmamalidir.
Ornegin, geng kullanicilar sosyal medyay1 daha ¢ok sosyal iliskileri siirdiirmek ve eglence
amaciyla kullanabilirken, yaslh kullanicilar haberleri takip etmek veya bilgi edinmek icin
sosyal medyayi tercih edebilirler. Bu farkli kullanim amaglari, sosyal medya okuryazarlik
diizeyi ile medyaya duyulan giiven arasindaki iligskiyi etkileyebilir. Bu nedenle,
aragtirmanin sonuclarinin daha genis yas gruplarina yonelik alimlama arastirmalari ile
desteklenmesi 6nemlidir.

Bu ¢alisma, dijital yerliler olarak nitelendirilen iiniversite 0grencileri {izerinden
elde edilen verilere dayanmaktadir. Universite 6grencileri, sosyal medya kullaniminda
aktif olan bir grup olarak kabul edilmektedir. Ancak, sosyal medya kullanim1 ve giiven
algilari, yas, egitim diizeyi, meslek ve kiiltiirel farkliliklara bagl olarak degisebilir. Bu
nedenle, aragtirmanin sonuclarinin genellestirilmesi veya diger yas gruplarindaki sosyal
medya kullanicilarina dogrudan uygulanmasi agisindan bazi sinirliliklar bulunmaktadir.
Farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilarin da dahil edildigi genis kapsamli bir
orneklem, arastirmanin sonuclarinin daha genis bir niifusa uygulanabilirligini artirabilir.

Ayrica, arastirmanin verileri 2022 yilinda Mart-Nisan-Mayis aylarinda
toplanmistir. Sosyal medya ve gilivenilirlik kavramlart zaman iginde degiskenlik
gosterebilen kavramlardir. Sosyal medya platformlar1 siirekli olarak gelismekte ve
degismektedir. Kullanict davranislari, icerik tiirleri ve glivenilirlik algilar1 zaman iginde
farklilasabilir. Bu nedenle, bu arastirma sonuglarinin gelecekteki yillarda da gegerli olup
olmayacag1 ve nasil degisebilecegi belirsizdir. Bu durum, arastirmanin sonuglarinin
zamanla gilincellenmesi ve farkli donemlerde tekrarlanmasi gerektigi anlamina

gelmektedir. Ayrica, belirli bir zaman diliminde yapilan arastirmalarin sonuglarinin
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giinlik hayattaki degisikliklere bagli olarak dikkatli bir sekilde yorumlanmasi

gerekmektedir

1.6. Arastirmada Yer Alan Kavramlarin Tanimlari

Yeni Medya: Yeni medya, kullanicilar arasi ya da kullanici ve igerik arasindaki
etkilesimi saglayan iletisim teknolojileri olarak tanimlanir. Yeni medya teknolojilerine
Web 2.0 olarak da bilinen bloglar, wikiler, ¢evrimici sosyal aglar yeni medyaya 6rnek
olarak gosterilebilir. Televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya araglarinin aksine
etkilesimi 6n plana ¢ikaran sinirsiz, zamansiz, dijital iletisim birimleridir. Bircok farkli
ortami bir araya getirmesi sebebiyle c¢oklu ortam (multumedia) olarak da

tanimlanabilmektedir (Dilmen, 2007, s. 115).

Medya Okuryazarligr: 1zleyicilerin medya metinlerine ulasabilmesi, metnin
icerigi olusturan iletileri anlamasi, analiz edebilmesi, degerlendirme ve yorumlama
yapabilmesi ve etkili bicimde kullanabilmesi anlamina gelmektedir (Gungor, 2013, s.
358). Medya mesajlarin1 anlama, metinleri, gorselleri, sesleri ve diger medya unsurlarini
anlama, icerigin temel noktalarini kavrama ve mesajin amagclarini ve niyetlerini kavrama
becerisini i¢erir. Medya mesajlarini analiz etme, medya metinlerindeki dilbilgisi, retorik
gorsel semboller ve diger iletisim stratejilerini tanimlama, ¢oziimleme ve degerlendirme
becerisini icerir. Medya mesajlarinin altyapisini ve arka planini anlamak, mesajin
manipilatif ya da 6nyargili olup olmadigini degerlendirmeye yardimci olur (Martens ve
Hobbs, 2015). Medya mesajlarin1 degerlendirme, medya mesajlarini elestirel bir gozle
degerlendirme yetenegini igerir. Bireylerin kaynaklar1 degerlendirme, dogruluk ve
giivenilirlikleri sorgulama, yaniltici bilgileri tanima ve medya mesajlarinin ¢esitli
perspektiflerden nasil sekillendigini anlama becerisini icerir. Medya mesajlarim

yorumlama, medya mesajlarinin altinda yatan anlamlar1 ve degerleri anlama, farkli
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kiiltiirel ve sosyal baglamlarda mesajlarin farkl sekillerde yorumlanabileceginin farkinda
olma ve mesajlarin farkli kullanici gruplar arasinda nasil etki biraktigin1 anlama
becerisidir. Medya mesajlarinin etkili bir sekilde kullanilmasi ise kullanicilarin medya

araclarini icerik iiretme ve yayma becerisini igerir.

Sosyal Medya: Kullanicilarin sohbet, fotograf, paylasimi, bilgi alisverisi, begeni,
sosyallesme ve vakit gecirme amaciyla kayit yaptirdiklari teknoloji ve sosyolojinin ayni
potada eridigi, mevcut aliskanliklarin degistigi, iletisimin karsilikli etkilesim tizerine
sekillendigi sosyal ag siteleridir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013). Kullanic1 katilimi, igerik
paylasimi, karsilikli iletisim, ag olusturma imkam ve topluluklar ve gruplara katilma
ozelliklerini iceren dijital platformlara sosyal medya diyebiliriz, ancak sosyal medya
kavram1 teknolojik gelismeler ve kullanict davramiglarina paralel olarak stirekli
degismektedir. Bu nedenle sosyal medya tanimi zaman i¢inde degisebilir ve daha

belirleyici 6zelliklere sahip alt kategoriler ortaya ¢ikabilir.

Sosyal Medya Araglari: Kullanicilarin dijital ortamlarda iletisim siireglerini
gecirdigi cevrimici ag Ozelligi tasiyan araglardir. Sosyal ag siteleri (6rnegin Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram), mikroblogging siteleri (6rnegin Twitter, Tumblr), fotograf
ve video paylasim siteleri (6rnegin Instagram, Youtube, Tiktok, Snapchat), mesajlasma
uygulamalar1 (6rnegin Whatsapp, Facebook Messenger, Telegram), podcast platformlari
(6rnegin Spotify, Apple Podcasts, Google Poscasts), blog siteleri (6rnegin Wordpress,
Blogger), inceleme ve derecelendirme siteleri (6rnegin TripAdvisor, Goodreads), forum
ve topluluk siteleri (6rnegin Quora, Reddit) sosyal medya araclarindandir. Ancak sosyal

medya araglari, siirekli gelismekte ve ¢esitlenmektedir (Liu, 2010).

Giivenilirlik Algisi: Kullanicilarin kullandiklari sosyal medya araglarina, kaynaga

ve bilgiye yonelik edindikleri giivenilirlik diizeyleridir. Kisilerin sosyal medya
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ortamlarina kars1 gelistirdikleri 6znel algi1 olarak ifade edilmektedir (Dedeoglu, 2019).

Enformasyon: Ingilizce’de’ bilgi vermek’ anlamina gelen ‘inform’ kelimesinden
tiiretilen bu kavram, biitlin medya yollariyla yayilan, diizenlenmis, sekillendirilmis ya da

islenmis bilgi anlamina gelmektedir (Sahin, 2018).

Dezenformasyon (Disinformation): Kasitli yaniltici bilgi ya da haberdir. Hedef
kitleyi yaniltmak amaciyla medya araciligiyla yayilan, dogrulugu olmayan, kétii niyetle

kullanilan enformasyondur (Sahin, 2018).

Manipulatif igerik: Bilingli bir sekilde yaniltict veya etkileyici amaglarla
tasarlanan ve yayilan igerikleri ifade eder. Genellikle bilgiyi ¢arpitan, yaniltan veya
kitleleri yanlis yonlendiren bilgi anlamina gelir. Bu tiir iceriklerin amaci insanlarin
diisiincelerini ya da davranislarini etkilemek, 6nyargilari gligclendirmek, bir fikri ya da bir
urind desteklemek, toplumsal ya da politik bir ajandayi ilerletmek olabilir (Bigley ve

Leonhardt, 2018).

Propaganda: Propaganda kavrami ¢ogunlukla yazi ve konusmalarda gercege
dayanmayan abart1 ifadeler olarak goriiliir ancak bu yaygin anlayisin aksine propaganda,
somut gerceklere dayansa bile bu gerceklerin istenilen tutum ve davranigin
sergilenmesine yol acacak sekilde yeniden sekillendirilmesine ve sunulmasina denir

(Domatob, 1985).

Sanslr: Olaylarin belirli bir kismin1 ya da biitiinlinli kesmeyi, gizlemeyi, yok
etmeyi, saklamayr amaglayan bir eylemdir. Medyanin kendisi de neyi
yaymlanmayacagina karar verirken sansiir uygulayarak toplum bilinci {izerinde énemli

bir glidiim olusturabilir (Sahin, 2018).

Uretiiketici (Prosumer): Hem dretici hem de tiiketici rolini bir arada yiriiten

kisileri ifade eder. Sosyas medya baglaminda tiretiiketici, hem medya icerigi ilireten hem
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de tiikketen bireyleri ifade eder. Geleneksel medya diinyasinda tiiketiciler, profesyonel
tireticiler tarafindan olusturulan icerigi pasif olarak tiiketirlerdi. Ancak dijital
teknolojilerin ve sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, {ireticilerle
tilkketiciler arasindaki ¢izgi bulaniklagmis ve bireyler artik aktif olarak igerik olusturma ve

yayma yetenegine sahip olmuslardir (Stréhle ve Grinewald, 2017).

Z kusagr: Yaklasik 1997 ile 2012 yillar1 arasinda dogan ve gliniimiizde genglik ve
erken yetiskinlik donemini yasayan bir kusaktir. Bu kusak, dijital teknolojilerin
yayginlagmasi ve internetin biiyiik bir rol oynamasiyla biiylidiigli icin dijital diinyaya
dogal bir sekilde adapte olan ve dijitallesmenin i¢inde biiyliyen bir kusaktir. Z kusagi,
sosyal medya, mobil cihazlar, ¢evrimi¢i paylasim platformlar: ve diger dijital araglarla
bliylkk bir baglantiya sahiptir. Hayatlarinin biiyiik bir kismin1 sosyal medya
platformlarinda gegirirler ve dijital iletisim araglarini aktif bir sekilde kullanirken, bilgiye
kolaylikla erisebilme yetenekleri ve teknolojiyi kullanma becerileri yiiksektir (Iftode,

2019).
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BOLUM 2

MEDYA VE SOSYAL MEDYA OKURYAZARLIGI

2.1. Yeni Medya ve Medya Okuryazarhg Kavram

Internet gibi dijital teknolojileri kullanan kitle iletisim araglarina genel olarak
“yeni medya” ad1 verilmektedir. Dijital olarak hizmet veren gazete, blog, miizik, podcast
gibi dijital araclar da yeni medya olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya ve yeni medya
siklikla birbirinin yerine kullanilan terimler olmasina ragmen, sosyal medyadan farkl
olarak yeni medyada 6zellikle iletisim kurabilme sart1 aranmamaktadir. Ornegin, dijital
ortamda yayim yapan bir gazete yeni medya olarak degerlendirilebilir. Bu bakimdan yeni
medya, sosyal medyay1 kapsayan bir semsiye gibi goriilebilir. Web 1.0 tabanli ag
kullantmindan Web 2.0 tabanli ag kullanimina geg¢ilmesiyle birlikte medya ortaminda
kullanicinin  rolii artmistir. Web 1.0’da uzmanlar tarafindan Oretilen icerikler
programcilarin gelistirdigi web sitelerinde yalnizca okunma amagli bulunurken, Web 2.0,
kullanicilar1 merkezine alarak kullanicilarin bizzat igerik {iretebilmelerine ve tretilmis
igeriklerle etkilesimde bulunabilmelerine olanak saglamistir. Boylece, yeni medya
mecralart yaygmlagsmistir. Bu mecralarda bilginin insast kullanicilar tarafindan
yapilmakta, her kademeden insan tarafindan fotograf, goriis, yorum ve benzeri igerikler
paylasilabilmektedir. Web 2.0, medyanin kullanicit merkezli, isbirlik¢i ve etkilesimli hale
gelmesine yol agmistir. Yeni medyada etkilesim kullaniciya, kaynakla iletisime gecerek
geri besleme olanagi sunmasmin yani sira kullanicinin kaynagin gonderdigi mesaj
tizerinde kontrole sahip olmasini da saglamaktadir (Geray, 2003, s. 17-18). Web 1.0
doneminde internetin erisilebilirligi genellikle masaiistii bilgisayarlarla sinirliyken Web

2.0 ile birlikte mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla internete erisim ve
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icerik paylagimi daha da kolaylasmistir. Kullanict dostu mobil uygulamalar ve tasarimlar
sayesinde igerik erisimi ve liretimi kolaylasmistir. Web 2.0 internetin evriminde bir
asamadir ve yeni medya araclarinin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur. Web 2.0
prensiplerini benimseyerek kurulan sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik
tiretebilmesini ve paylasabilmesini saglamistir. Hem yeni medya kullanicilar1 hem de
geleneksel medya kullanicilara bilgi, igerik ve eglence saglamayi hedefleyen birer
iletisim bi¢imi olmasina ragmen yeni medya ve geleneksel medya birbirinden pek ¢ok
noktada ayrilmaktadir.

Howard ve Parks (2012) sosyal medya kavramini sOyle tanimlamigslardir:
(@)icerik tiretmek ve dagitmak i¢in kullanilan bilgi altyapisi ve araglari; (b) kisisel
mesajlarin, haberlerin, fikirlerin ve kiiltiirel Grlnlerin dijital bicimini alan icerik ve (c)
dijital igerik tireten ve tiiketen kisiler, kuruluslar ve endiistriler. Carr ve Hayes (2015), bu
tanim1 gelistirerek sosyal medyayr su sekilde tanimlamislardir; sosyal medya,
kullanicilarin baska kullanicilar tarafindan olusturulan icerikten ya da baskalariyla
girdikleri etkilesimden deger elde etmesiyle, hem genis hem de dar kitlelerin gergek
zamanli ya da es zamansiz olarak secici bir sekilde kendilerini sunmasina izin veren
internet tabanl kanallardir. Eszamansizlik, kullanicinin génderilen mesaji kendi istedigi
zaman alabilmesidir; mesaj gonderme ve almada ayni andalik gerekliligini ortadan
kaldirmaktir (Geray, 2003, s. 18). Sosyal medyanin diger tanimlayici 6zellikleri sunlardir
ise internet tabanli olmasi, dagmik ancak kalici kanallara sahip olmasi, etkilesim algisi
olmasidir. Carr ve Hayes (2015), 6nceki tanimlarin aksine etkilesimin bizzat kendisinden
ziyade algisina vurgu yapmaktadir ¢iinkii algoritmalar dijital ajanlar ve diger dijital
mekanizmalar etkilesimin kisiler arasi olmasini engelleyebilmektedir. Kullanict
tarafindan olusturulan degerler, kitlekisisel (masspersonal) iletisimi (kitle iletisim

araclarinin kisiler arasi etkilesim i¢in kullanilmasi) tanimlamaktadir. Kitlekisisel iletisim,
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kitle iletisim araglarinin kisiler arasi etkilesim igin kullanilmasidir. Bu, geleneksel kitle
iletisiminden farkli olarak, bireylerin kendi iceriklerini olusturup paylasmasi ve boylece
genis bir kitleye ulasmasi anlamina gelir. Sosyal medya ve diger ¢evrimigi platformlar,
kitlekisisel iletisimi destekleyen oOnemli araglardir. Bu sekilde, kullanicilar kendi
degerlerini ve diislincelerini daha genis bir toplulukla paylasabilir ve etkilesime
girebilirler. Ancak bu agiklamalar sosyal medyay1 hala soyut bir kavram olarak ele
almaktadir. Sosyal Paylasim Siteleri (SPS) genel olarak ticari amacla kurulan ve kar
amaci tasiyan etkilesim platformlaridir. Sosyal Paylasim Siteleri, internet tabanli
platformlardir ve ¢evrimigi topluluklar olusturmak ve insanlarin birbirleriyle etkilesim
kurmasimi saglamak amaciyla tasarlanmistir. Bu platformlar, kullanicilarin kisisel
profiller olusturabildigi, icerik paylasabildigi, iletisim kurabildigi ve c¢evrimigi
topluluklar olusturabildigi web siteleridir. SPS'ler, kullanicilarin arkadaslarini ekleyerek
veya takip ederek, paylastiklart icerikleri begenerek ve yorum yaparak birbirleriyle
etkilesimde bulunmalarina olanak tanimaktadir. Bu platformlar, genellikle fotograf,
video, metin, baglantilar ve diger cesitli medya tiirlerini paylasma imkani sunmaktadir.
Ticari amagla kurulan ve kar amaci tastyan SPS'ler, reklam gelirleri, sponsorluklar veya
ucretli Gyelikler gibi yontemlerle gelir elde etmektedir. Bu platformlar, markalar ve
isletmeler i¢in de etkili pazarlama araglar1 haline gelmistir, ¢linkii genis kullanici tabanina
ulagsma potansiyeli sunmaktadirlar. SPS'lerin ticari yapilari, genis kullanici tabanlari ve
stirekli etkilesim i¢inde olan topluluklar sunmalar1 sayesinde ticari firsatlar yaratmaktadir.
Isletmeler, bu platformlarda iicretsiz hesaplar acabilir ve marka bilinirligini
artirabilmekte, potansiyel miisterilere ulasabilir ve iirlin/hizmetlerini tanitabilmektedir.
Ayni zamanda, iicretli reklam kampanyalari, sponsorlu igerikler veya iicretli reklam

alanlar1 gibi seceneklerle gelir elde edebilmektedirler.
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SPS'lerin sundugu reklam ve pazarlama imkanlari, isletmelere hedef kitleye
dogrudan ulasma, etkilesim kurma ve miisteri sadakati olusturma sans1 vermektedir. Bu
platformlar, dogru sekilde kullanildiginda, sirketlerin hedef kitleleriyle daha kisisel bir
baglanti kurmasina ve misterilerle daha etkili bir iletisim kurmasina yardimci
olabilmektedir. Bununla birlikte, ticari yapilari nedeniyle, sosyal medya platformlarinda
isletmelerin ve markalarin paylastiklart icerigin kalitesi ve igerik stratejisi biiyilk 6nem
tagimaktadir. Tiiketiciler, reklam ve pazarlama igerikleriyle sik¢a karsilastiklart igin,
gercek ve degerli igerik sunan markalara daha olumlu bir sekilde tepki gosterme
egilimindedirler. Baz1 SPS’lerin neler oldugu ve hangi amagcla kullanildiklar1 Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1 Ozelliklerine Gore Bazi SPS'ler

Sosyal Ag Tiirii Sosyal Ag

Diusiince Twitter, Facebook,

Paylasimlari Academia, Linkedin,
Whatsapp, Bloglar, Forum

Is Cevresi Linkedin, Academia

Tanigma Facebook, Twitter, Instagram,
Badoo, Wablog, Whatsapp, Swarm

Tartisma Twitter, Facebook, Linkedin,
Whatsapp

Beden Sunumu Instagram, Facebook, Badoo,
Swarm

Akademik Academia, Wikipedia, Scribd

Tletisim Whatsapp, Viber, Tango, Facebook,
Twitter, Instagram, Swarm

Aligveris Ebay, Miniinthebox, Alibaba,

Morhipo, Limango, Amazon,
Hepsiburada, Gittigidiyor,
Daybuyday

(Kaynak: Basg, 2015)

Blossom (2009), sosyal medyanin temel Ozelliklerini, erisime acik,
Olceklendirilebilir, kullanigli; hem bireysel hem kitlesel iletisim i¢in genis kullanim i¢in

etkileme gliciine sahip araglar olarak siralamistir. Body (2013) ise sosyal medyanin
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niteliklerini  stireklilik, tekrarlanabilirlik, arastirilabilirlik, O6l¢eklenebilirlik  ve
konumsuzluk olarak bes baslik altinda toplamistir. Siireklilik, sosyal medyanin zamanla
stiregelen ve siirekli olarak kullanilan bir iletisim aract olmasi anlamina gelmektedir.
Iceriklerin kalicihig ve kullanicilarin siirekli etkilesimde olmasi, sosyal medyanin
poptilerligini artiran faktorlerden biridir. Tekrarlanabilirlik, sosyal medyanin igeriklerin
ve etkilesimlerin kolayca yinelenmesine olanak taniyan bir o6zelligidir. Paylasilan
iceriklerin diger kullanicilar tarafindan paylasilmasi ve yeniden goriintiilenmesi, icerigin
daha genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Arastirilabilirlik, sosyal medyanin
kullanicilarin belirli konularla ilgili bilgi edinmesine ve arastirma yapmasma olanak
taniyan bir niteliktir. Kullanicilar, ¢esitli kaynaklardan bilgi alabilir, farkli bakis agilarini
ogrenip ve farkl goriisleri degerlendirebilmektedir. Olceklenebilirlik, sosyal medyanin
biiyiik kullanict gruplaria ayni anda hizmet verebilme yetenegi anlamina gelmektedir.
Sosyal medya platformlari, milyonlarca kullaniciy1 ayn1 anda destekledigi i¢in iceriklerin
genis kitlelere yayilmasini kolaylastirmaktadir. Konumsuzluk, sosyal medyanin cografi
sinirlamalardan bagimsiz olarak kullanilabilmesidir. Kullanicilar, farkl: yerlerde bulunsa
da sosyal medya platformlarmi Kkullanabilmekte ve kiiresel bir topluluga
baglanabilmektedir.

Bircok farkli grup yeni teknolojiler araciligi ile olusmakta, Tim O’Reilly’nin
“katilim mimarisi” olarak adlandirmis oldugu siireci de halka entegre etmektedir (Duran
ve Onal, 2008). Katilim mimarisi, kullanicilarin ve topluluklarm ¢evrimigi platformlarda
aktif katilimeilar olarak yer almasini ve igerik iiretmesini tesvik eden bir yaklagimdir. Bu
siire¢, cevrimi¢i platformlarin katilimeilarin fikirlerini, iceriklerini ve deneyimlerini
paylagmasina olanak taniyan Ozellikler sunmasini igermektedir. Kullanicilar, sosyal
medya platformlarinda gonderiler yapabilir, yorumlar yapabilir, icerikleri begenebilir ve

paylasabilir, topluluklar kurabilir ve gruplar olusturabilirler. Ayrica, bloglar, forumlar,
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video paylasim siteleri ve diger ¢evrimic¢i mekanizmalar, katilim mimarisinin énemli bir
parcasidir. Katilim mimarisi, bireylerin ve topluluklarin etkilesim halinde oldugu, bilgi
ve deneyimleri aktif olarak paylastigi, kolektif bir zekanin olusmasini saglayan bir
cercevedir. Bu siireg, kullanicilarin pasif tiiketicilerden aktif tireticilere doniismesini ve
iceriklerin genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmaktadir. Katilim mimarisi ayn1 zamanda
kullanicilarin - geri bildirim saglamasini, platformlart gelistirmek igin Onerilerde
bulunmasint ve kullanici deneyimini iyilestirmek icin etkilesimde bulunmasini tesvik
etmektedir. Bu, c¢evrimigi platformlarin daha kullanict odakli ve kullanicilarin
ihtiyaclarina uygun hale gelmesini saglamaktadir. Tim O’Reilly, katilim mimarisi ile
dijitallesmenin demokratiklesme ve topluluk olusturma potansiyelini arttirdiging
kullanicilarin kendi ilgi alanlarina uygun igerikleri bularak benzer diigsiinen insanlarla
etkilesime gecebildigini ve ortak ilgi alanlar1 etrafinda bir araya gelebildigini 6ne
stirmistiir. Sosyal medyanin ayni zamanda sisirilmemis bir vaatte bulunulmasi, uyum
saglanabilir olmasi1 kullanicilarin yonelimini saglamaktadir. Vaatlerin makul sinirlarin
disina ¢ikmasi ise teknoloji kullanimini azaltmaktadir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013, s.38).
Makul vaatlere 6rnek vermek gerekirse teknolojinin iicretsiz olmasidir. Giliniimiizde
imkanlarin smirlandirilmiyor olmasi hayatin her alanmmin kolaylasmasia yardimci
olmaktadir. Hizl1 ve sorunsuz iletisimin saglanmasi, bu iletisim sayesinde is birliklerinin
cogalmasi, ortak bir yagsamda birlesme ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar olumlu bir etki gibi
goriinse de etkinin ¢ok biiylik olmas1 ve ¢ift yonlii olarak olugmasi denetlenememesine
neden olmus, bu durum genis stratejileri beraberinde getirmistir. Maliyetlerin minimum
diizeye cekilmesi, talebin her gegen giin artmasi gruplarin etkisini daha da fazla
arttirmaktadir. Yonetimde ya da maliyette sorunlar yasandigi zaman ise sinirlarin
herhangi bir anlam ifade etmedigi goriilmektedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013, s. 39).

Deniz ve Huilur (2016, s. 179-180) sosyal medyanin, karst kamusal alan yaratmasi

22



muUmkun bir yer oldugunu belirtmis ve kamusal alanda var olan bir temsilin sanal kimligi
olusturabilecegini, kamusal alanda var olan temsilin gergekliklerle birebir uyumlu
olabilecegini ve aktorlerin mesajlarinin kamusal alani etkileyebilmesi i¢in kamusal alan
temsili ile ayni1 ¢izgide olmasi gerektigini, her bir aktoriin sosyal medya vasitasiyla kendi
haber aglarin1 olusturma imkanina sahip oldugunu ifade etmistir. Baz1 sosyal aglar,

iletisim araglar1 ve medya cemaatleri Tablo 2’de alinmistir.

Tablo 2 Bazi sosyal aglar, iletisim araclart ve medya cemaatleri

Internet Tarayicilar1  Sosyal Aglar Video Tarayicilari Medya lletisim
Araclari

Google Facebook Youtube Mobil Gazeteler
Yandex Twitter Izlesene Haber Siteleri
Alienforce Instagram Vidivodo Dergiler
Chrome Whatsapp Dailymotion Bloglar
Citrio Badoo Google Drive Forumlar
Comodo Wechat Vine Televizyon
Dragon Linkedin Vimeo
Comodo Ice Academia
Coolnovo Weibo
Coowon Tencent
Firefox Last.Fm
Internet Technorati
Explorer Yazarkafe
Maxthon Smugmug
Midori Opera Mylife
Safari Skyrock
Spacetime3d Zorpia
Torch Deviantart
Feedly
Esosyal
App.Net
Connect
Myspace

(Kaynak: Basg, 2015)

Katilim mimarisi sosyal medyay1 demokrasiyi pekistiren ve topluluk ve kamuoyu
olusumuna katki sunun bir yap1 olarak degerlendirirken Marksist bakis acisi, sosyal

medyay1 toplumsal bir yap1 ve iletisim araci olarak ele alirken ekonomik ve sinifsal
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iligkilerin géz 6niinde bulundurulmasi gerektigini savunmaktadir. Marksist bakis agisi,
toplumu ekonomik smif ve giic iliskileri lizerinden anlamay1 vurgulamaktadir. Sosyal
medya farkli siniflara mensup kimselerin bir araya geldigi bir platform olsa da kapitalist
toplumun temel dinamiklerine gore degisen gii¢ ve firsat esitsizliklerini yansitmaktadir.
Ornegin, biiyiik sirketler reklam ve pazarlama biitgelerini kullanarak daha fazla erisim ve
etkilesim elde etme olanagi bulmaktadir. Ayrica sosyal medyaya, kullanicilarin iicretsiz
olarak icerik iiretip tiikettigi bir alan olarak bakmak, SPS’lerin kar amac1 odakli ticari
kuruluslar oldugu gercegini yok saymaktadir. Internet iizerinden iicretsiz icerik saglayan
platformlar, kullanicilarin yarattigi degeri reklam ve veri toplama yoluyla somiirme
egilimindedir. Sosyal medya kullanicilarinin irettigi igerikler (fotograf, video, yazi,
yorum vb.) kullanicilarin zaman ve emek harcayarak {irettigi degere isaret etmektedir.
Kullanicilar emekleriyle deger tiretirken, SPS’ler bu degerleri toplamakta ve reklamcilik
gibi gelir modelleriyle ekonomik olarak kazanca doniistiirmektedir. Sosyal medyada
emek harcayarak deger lireten kullanicilar ise genellikle bu iiretimden maddi bir karsilik
almamaktadir. Diger bir deyisle, Marksist bakis agisindan sosyal medyanin giiniimiizdeki
kullanimi, kapitalist sistemde is¢i sinifinin somiiriisiiniin bir uzantisi olarak goriilmektedir
(Picard, 2015).

Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki farklar ve doniisiimler, medya
diinyasinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Yeni medya, icerik iiretimi, erisilebilirlik,
katilm ve kisisellestirme konularinda 6nemli avantajlar sunarken, geleneksel medya
giivenilirlik, dogruluk ve derinlemesine arastirma gibi konularda hala 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu iki medya tiirii arasindaki etkilesim ve doniistim medya kuruluslarinin
is modellerini ve stratejilerini degistirmesine yol agmistir. Geleneksel medyada igerigi
profesyonel gazeteciler, yazarlar, yapimcilar gibi uzmanlar iretirken yeni medya,

kullanicilarin kendi igeriklerini iiretmelerine olanak saglamaktadir. Geleneksel medyada
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basili yayinlarin dagitim siiregleri, televizyon programlama ve sinema gosterimleri gibi
yaymlar daha uzun zaman cizelgelerine sahipken internetin evrensel erisim hizi
iceriklerin aninda paylasilabilmesine ve diinya capinda goriilebilmesine olanak
saglamaktadir. Yeni medya kullanicilara kisisellestirme ve 6zellestirme icin daha fazla
firsat sunmaktadir. Kullanicilar, ilgi alanlarina, tercihlere ve demografik 6zelliklerine
gore icerikleri secebilir ve filtreleyebilirler. Haluk Geray, bu durumu, yeni iletisim
teknolojilerinin kitlesizlestirme 6zelligi olarak agiklamistir (1994). Geleneksel medyada
ise igerik toplu olarak sunulmaktadir ve tercihlere gore 6zellestirme imkanlari kisithdir.

Yeni medya, geleneksel medya iizerinde biiyiik bir biiyiik bir etkiye sahip olmus,
geleneksel medyanin da doniismesine yol agmustir. Geleneksel medya, reklamlari gazete
sayfalarinda, televizyon programlar1 arasinda ya da radyo programlarinda yaymlamak
gibi klasik reklam modellerine dayanmaktaydi, ancak internet tabanli iletisimin hizla
gelismesiyle bir¢ok dergi ve gazete c¢evrimici yayinlara donlismiis ya da g¢evrimigi
varliklarini giiclendirmistir. Odeme duvari, gosterim basi reklam geliri, tiklama basina
reklam geliri gibi yeni is modelleri gelistirmis, gomiilii reklam, sponsorlu igerikler, satis
ortaklig1 gibi i3 modellerini sosyal medyaya adapte etmek durumunda kalmislardir.
Boylece geleneksel medya kuruluslari yeni medyanin avantajlarindan faydalanarak
varliklarimi stirdiirmeye c¢alismiglardir. Bu bakimdan yeni medya ile geleneksel medya
arasindaki ayrim giderek bulaniklagsmakta, gelencksel medya yeni medyaya entegre
olarak yeni is birlikleri ve yeni modeller ortaya ¢ikarmaktadir.

Yeni medya, haber ve bilgi akisinda 6nemli bir degisiklige yol agmustir.
Geleneksel medya, tek yonlii bir iletisim bi¢imi sunarken yeni medya ¢ok katilimcili ve
coguldan ¢ogula bir iletisim bigimi sunmaktadir. Sosyal medya ve cevrimici haber
siteleri, haberleri ve glincel olaylar1 anlik ve canli takip etme imkan1 sunmaktadir. Yurttas

gazeteciligi ile halkin, haber toplama, raporlama ve paylasma siirecine katilim
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saglamasini ifade eder ve c¢evrimici platformlarin yayginlagsmasi1 ve akilli telefon
teknolojisinin gelismesiyle bireylerin haber degeri tasiyan olaylar1 kaydetmesi,
aktarmasi, yayimlamasi bagka kullanicilarin dogal afetler, protestolar, toplumsal olaylar
gibi ¢esitli haberleri gilincel ya da anlik olarak alabilmesine yol agmistir. Geleneksel
medya ise haberleri hala kurgulamak ve diger editoryal sureclerden gecirmek zorunda
oldugu icin yeni medyaya kiyasla daha yavas ve kontrolliidiir.

Geleneksel medyada iiretim, dagitim, pazarlama maliyetleri yiiksek oldugu icin
yeni medya, geleneksel medyadan daha az maliyetlidir. Erisim kolaylig1 ve daha diisiik
maliyetlerden dolay1 sosyal medyanin sivil toplum kuruluglari tarafindan kullanildigini
gormekteyiz. Ancak yeni medyanin da ticari bir alt yapi oldugunu unutmamak
gerekmektedir. Sosyal medyanin kullamiminda kapitalist ekonominin biiyiikk bir etkisi
vardir. Politikalar, kiiltiirel degerler ve catismalar da yine ayni soruna dahil edilmelidir.
Facebook incelendigi zaman sitenin iginde 6zel politikalar boliimiinde reklamcilig1 yasal
sekilde kullanabilecegi yazilidir. Facebook su an igin site i¢inde yer alan bilgileri
reklamcilar ile paylasmayacagini, miisteri secmeyecegini ve oOzel giinleri
belirtmeyecegini bildirmis olsa da bu tarz sitelerde gézetim sorunu oldugu bilinmektedir
(Fuchs, 2010, s. 20). Giiniimiizde sosyal medya kullanimi oldukga yaygindir, sosyal
medyanin geleneksel medyaya gore daha az maliyetli oldugu savunulmasina ragmen,
Pickard (2015), kullanicilara daha biiyiik iletisim imkanlari sunmanin farkli bakimlardan
maliyetler ve riskler getirdigini de isaret etmektedir. Sosyal medya dikkati eglenceye ve
Oonemsiz ayrmtilara odaklamaktadir. Bdylece sosyal medya aracilifiyla yaratilan
iletisimin biiylik Olgcegi ve Onemsizligi, dikkati diger islevlerden ve bilgilerden
uzaklagtirarak kamusal iletisimin kalitesini diisiirmektedir. Sosyal medya iletisiminin
yayginlasmas1  kullanicilar1  histeri  krizlerine ve paniklere kars1 savunmasiz

birakmaktadir. Boyle durumlarda tartismaya ve diisiinmeye hi¢ alan kalmamaktadir;
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kalabaligin algilari, diigiiniilmemis sosyal ve politik eylemler talep eden Kkitlelere
dontismektedir. Boylece sosyal medyanin yaygin kullanimi, bireysel 6zgiirligii ifade
eden bir arag olmaktan ziyade kiiltiir ve sosyal diizenin korunmasina ket vuran bir sisteme
dontigmektedir. Sekil 1’de aktif kullanici sayisina gore SPS’leri gdstermektedir.
SPS’lerin aktif kullanict sayisi, giiniimiizdeki hizli dijital doniisiime ve insanlarin

hayatinin sosyal medya ile biitiinlesmesine isaret etmektedir.

Facebook oro
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger®
Douyin™*

QQ

Sina Weibo

Sekil 1 Aktif Kullanict Sayisina Goére SPS'ler (www.statistica.com, 2023)

Buna gore, tiim diinyada 2 milyar 910 milyon aktif kullanic1 ile Facebook
uygulamasi birinci, 2 milyar 562 milyon aktif kullanicisiyla Y outube ikinci, 2 milyar aktif
kullanicisiyla Whatsapp tciincli, 1 milyar 478 milyon aktif kullanicisiyla Instagram
dordiincii, 1 milyar 263 milyon aktif kullanicistyla WeChat besinci, 1 milyar aktif
kullanicisiyla TikTok altinci, 988 milyon aktif kullanicisiyla Facebook Messenger
yedinci, 600 milyon aktif kullanicistyla Douyin (TikTok’un Cin kullanicisi i¢in piyasaya

siirdiigli versiyonu) sekizinci, 574 milyon aktif kullanicisiyla QQ (Cin’de en sik
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kullanilan aninda mesajlagsma servisi) dokuzuncu ve 573 milyon aktif kullanicistyla Sina
Weibo (Cin’de yaygin kullanilan mikro blog servisi) olarak gosterilmistir.

Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yonleri pek ¢ok akademik arastirmaya konu
olmustur. Olumlu getirilere bakildiginda sosyal becerilerin gelistirilmesi, kisinin kendini
yenileyebilmesi, 6zgiirce ifade edebilmesi, kiiresel alana yayilabilmesi, aragtirma ve
incelemelerde bulunabilmesi; olumsuz yonlere odaklanmak gerekirse, bilgi tzerindeki
kontroliin tam saglanamamasi, enformasyon yerine dezenformasyon olusmasi, zamanin
yeterince verimli kullanilamamasi, dikkat daginiklig1 gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Gerekli ve gereksiz bilgi arasinda karar vermek, bilginin yararli olup olmadigini anlamak,
dogru ya da yanlis bilgileri ayirt etmek zorlasmakta ve insanlara ek biligsel yiik
getirmektedir. Sosyal platformlar ile birlikte daha hizli ve daha kolay “gevrim igi”
sohbetler edilebilmekte, bu durum yiiz yiize etkilesim kurulan zamani ve bu zamanin
kalitesini azaltmaktadir. Bireylerin aralarindaki iligki sosyal aglara tasinmakta, jest ve
mimiklerden mahrum kalmakta, dolayisiyla anlagilamama durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler istedikleri her an, tek bir tik ile istedikleri her seye ulasabilmektedir. Sehirler ya
da iilkeler arasinda anlik iletisim kurabilmek olumlu bir etki yaratirken giliniimiizde
insanlar ayni oda icerisinde telefon ile iletisim kurmaktadir. Bu nedenle yiiz yiize iletisim
becerilerinin  zayifladigindan bahsetmek miimkiindiir. Yeni teknolojilerin yasam
tarzimizi degistirmesi kaginilmazdir, ancak yeni iletisim sekilleri yiiz ylize iletisimin,
kigilerarasi yakinlik ihtiyacinin dnemini azaltmamaktadir. Sanal ortamda insanlar daha
cesur hareket edebilmekte, bu nedenle hakaret, kiifiir igerikli ortamlar olusabilmektedir.
Yeni medya ile birlikte uyurken salgilanmasi ¢ok 6nemli olan melatonin hormonunun
daha az salgilanmasi dikkat ¢ekmekte, boylelikle uyku problemleri ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyadaki en 6nemli sorunlardan biri tacizdir. Sahte hesap acan, bu hesaplar ile

rahatsiz edici hareketler sergilenmektedir. Hukuk, siber suglarla ilgili yasa ve
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diizenlemeler yapmakta ge¢ kalmakta, yapilan diizenlemelerin internetin hizina yetismesi
miimkiin olmamaktadir. Ayni1 zamanda kisisel bilgilerin her birinin sosyal mecralardan
yayinlanmasi bilgi ve kimlik hirsizliklarinin 6niinii agmistir. Tablo 3’te sosyal medya

kullaniminin olumlu ve olumsuz yonleri gosterilmistir.

Tablo 3 Sosyal Medya Kullaniminin Olumlu ve Olumsuz Y 6nleri

Sosyal Medya Kullaniminin Olumlu
Yonleri

Sosyal Medya Kullaniminin
Olumsuz Yonleri

Toplumsal konularda ve sosyal hizmetlerde,
hayir isleri ve farkindalik ¢alismalarinda
cabuk bir araya gelebilen sanal cemaatler

Bilgisayar korsanligi, takibinde kisisel
verilerin agiga ¢ikmasi, calinmast,
kotii amagl kullanilmast

Eglence Siber zorbalik
Tanigma, etkilesimde bulunma, paylasma, Zayiflayan yiiz yiize iletisim
haberlesme becerileri

Guncel bilgi kaynagi olma

Sahte haberler, dezenformasyon, algi
yonetimi

Egitsel amagli kullanimlar

Sosyal medya bagimlilig1 ve takibinde
yasam kalitesinde diisiis

Yeni sanal cemaatler olugsmasina yardimci
olma

Kilo alma, pasif yasam gibi cesitli
saglik problemleri

Gentis kitlelere ulasabilme, genis kitlelerle
etkilesimde bulunabilme

Depresyon, yalnizlik kisi ¢esitli
problemler

Devletlerin vatandaglarla iletisime
gegmesini miimkiin kilma

Dikkat dagiikligi, odaklanamama
sorunu

Uriin, hizmet ve is paylasiminda, reklam
yapmada hiz ve uygun maliyet

Zaman kayb1

Kisisel web sayfasi ve bloglar i¢in trafik
saglama

Uykusuzluk ve diger uyku
problemleri

Kaynak: digitalscholars.in, 2023

Tablo 3’te gosterilen sosyal medya kullaniminin olumlu ve olumsuz 0zelliklerinin

yani sira, somiirii ve deger lretimi, veri mahremiyeti ve giivenlik sorunlari, smifsal

esitsizlik, ideolojik manipiilasyon, kapitalist pazarlama ve tuketim kultrl, gergeklik
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algisinin bozulmasi gibi dolayli yollardan sosyal medyanin olumsuz yoénleri olarak
gosterilebilecek maddeler de mevcuttur.

2000’11 yillarin basindan beri hayatimizda olan Web 2.0, kullanicilar agisindan
paradigma degisimine sebep olsa da Lasilla ve Hendler tarafindan Web’in orta ¢agi olarak
degerlendirilmektedir (2007). Yapay zeka, nesnelerin interneti ve Web 2.0°1 birlestiren
bir teknoloji olarak hayatimiza girmesi beklenen Web 3.0’in medya anlaminda
hayatlarimizda devrim yaratacagi diisiiniilmektedir (Lasilla ve Hendler, 2007). Web 3.0
internetin akilli bir yapiya evrilmesini hedeflemektedir. Internete bagl araglar arasindaki
veri aligverisi daha akilli ve anlamli hale gelecek; makine dgrenimi, yapay zeka, buyik
veri gibi teknolojilerin gelisimiyle internet kullanicilarinin ihtiyag ve isteklerini daha iyi
anlayan daha kisisellestirilmis ve etkili bir sistem olusacaktir. Kisisellestirilmis igerik ve
anlamli etkilesimler Web 3.0’1 iletisim diinyasinda olumlu anlamda doniistiiriicii bir giig
olarak gdsterse de, veri giivenligi ve gizlilik endiseleri, teknolojik becerilere, ekonomik
kaynaklara ve altyapiya erisim konusundaki esitsizliklerin derinlesmesi, yapay zekanin
getirdigi etik sorunlar, hukuki ve diizenleyici konularda karsilasilan zorlukluklar Web
3.0’in olumsuz yanlar1 ya da potansiyel zorluklar1 olarak goriilebilir. Medya
okuryazarliginin dinamik yapisi bu zorluklara gore kendini yeniden sekillendirebilecek
ve konumlandirabilecek durumdadir. Sosyal medya okuryazarliginin da, hentiz 6ncul
aragtirmalart yapilan Web 3.0’in medyada meydana getirecegi degisimlere ayak
uyduracak sekilde yeniden tasarlanmasi gerekmektedir.

Yeni medya arastirilirken gii¢ iliskilerini, sosyal adaletsizlikleri, ideolojileri ve
kiiltiirel normlar1 sorgulamak da 6nemlidir. Bunun i¢in elestirel teoriye ihtiyag vardir. Jay
(1996) elestirel teoriyi su sekilde ele almistir: “Elestirel teori, bilgiye eylemden ayr1 ve
eylemin {istiinde bir yer tanimaz. Zaten, bizzat arastirmacinin kendisi, inceledigi

toplumsal diinyanin pargasi1 oldugu i¢in, onun disinda ve {istlinde, tarafsiz, saf bilgi iireten

30



bir fail olamayacag1 gibi, rasyonel olmayan bir toplumda tarihini anlayan ve gelecegi
goren biri olarak da kabul edilemez. Ancak bu konum da mutlak degildir: Arastirmacinin
tiimiiyle sinifi ve kiiltiirii tarafindan belirlendigi sdylenemez. Geleneksel teorinin tersine,
degerler olgular1 etkileyecektir, onemli olan bunun farkinda olmaktir”. Medya
caligmalarinin ¢ogu, elestirel medya teorisi, medya okuryazarligi ve medya egitimi gibi
konular Marksist fikirlerle desteklenmistir. Alman Ideolojisi’nde (1970, $.56) Marx ve
Engels soyle yazmistir; “Egemen sinifin diisiinceleri, her ¢agda egemen diisiincelerdir:
Yani, toplumun maddi egemen giicii olan sinif, ayn1 zamanda egemen fikri giligtiir. Maddi
tiretim araclarini elinde bulunduran sinif, bu sayede ayni zamanda zihinsel {iretim
araglarinin da iizerinde denetim kurar; boylelikle zihinsel {iretim araglarindan yoksun
olanlarin diislincelerini de, genel olarak, kendine tabi kilar. Egemen diigiinceler, egemen
maddi iliskilerin fikri ifadesinden, diisiinceler halinde kavranan egemen maddi
iligkilerden, yani bir sinifi egemen sinif yapan iliskilerden baska bir sey degildir.”

Yapilan ana akim arastirmalar SPS’lerin tliketicilerin kendini daha iyi ifade
edebilmesine, 6zgiin olabilmesine, iletisim kurabilmesine, is birligi yapabilmesine, sosyal
ve ekonomik girisimlerde bulunabilmesine, denetim saglayabilmesine yardimci olmasi
ile birlikte yabancilasmadan uzaklasildigini ifade etmistir (Mosco ve Fuchs, 2004, s. 127).
Marksist esinli arastirmalar birlikte yeni medya ortami incelenmis, burada izleyici
somiiriisti kendini belli etmistir. Ayn1 zamanda, tiketim kilturiniin giclenmesi, medya
kontroliindeki tekellesmeler, ekonomik esitsizliklerin derinlesmesi, teknolojik araclara ve
iceriklere esit erisim firsatinin olmamasi, medya calisani is¢ilerin somdiiriisii gibi konular
da yeni medya baglaminda ¢alisilmistir.

Yeni medya ya da sosyal medya ile ilgili glinlimiiz Tiirkge kaynaklarinda 6nemli
bir eksiklik bulunsa da Ingilizce kaynaklarda bu durum tam tersini yansitmaktadir. Yeni

medya ile ilgili elestirel ¢aligmalarin sayis1 oldukc¢a fazladir. Teknolojinin gelisimi yeni
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medyanin gelisimine de etki etmektedir. Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel
ortamlarin disinda hem nitelik hem de nicelik bakimindan kullanimi artis gosteren yeni
medya baz1 ayirt edici dzelliklere sahiptir. Ozellikle dijitallik, coklu ortam, etkilesimsellik
en Onemli Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Yeni medyada igerikler kullanicilar
tarafindan olusturulabilmekte, hipermetinsellik s6z konusu olabilmektir (Binark ve
Loker, 2011; Lister ve dig, 2009). Yeni medya ile geleneksel medya arasinda farkliliklar
olusturan tiim bu 6zellikler sayesinde kullanicilar tek yonlii degil, cok yonlii bir iletisim
gerceklestirebilmektedir.

Sivil toplum orgiitleri tarafindan sosyal medya oldukea fazla kullanilmaktadir. Bunda
diistik iletisim maliyetlerinin, organize olmanin kolay olmasinin, taraflarin daha kolay
bulunabilmesinin pay1 biiyiiktiir (Sayimmer ve dig, 2013, s. 19). Yeni medya sayesinde
bireylerin sosyal alanlarinin gelistigi de goriilmektedir. Bourdieu, sosyal sermayenin ii¢
farkl1 sekilde ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Ekonomik sermaye, kiiltiirel
sermaye ve sosyal sermaye kendini ii¢ farkli sekilde toplumda belli etmektedir (Yarci,

2011, s. 131):

1. Ekonomik sermaye: Anlik olarak nakde c¢evrilebilmekte, miilkiyet haklar
kapsaminda kurumsallastirilabilmektedir.

2. Kiiltiirel Sermaye: Bazi sartlar altinda ekonomik sermayeye cevrilebilir ve egitim
nitelikleri sayesinde kurumsallastirilabilmektedir.

3. Sosyal Sermaye: Toplumsal ytikiimliiliiklerden olusmakta, ekonomik sermayeye
bazi sartlar altinda c¢evrilebilmektedir. Soyluluk unvani kapsaminda

kurumsallastirilabilmektedir.

Pek ¢ok birey gercek hayattan uzaklagsmak, ilisiklerinden kopmak ve sanal alanda yeni
bir kimlik yaratmak istemektedir. Siirekli medya iizerinde sanal bir kimlik olusturmak

isteyen kisiler zamanla gergek hayattan kopmakta, kin, 6tke gibi duygularin kullanimini
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tecriibe edebilmektedir. Yeni medya, tiiketicilerine taninmay1, begenilmeyi, isitilmeyi
vaat etmektedir (Babacan vd., 2011, s. 74).

Freire (2010, s. 22) medya ile ilgili olarak su ifadeleri kullanmistir: “Ezenlerin bilinci,
kendisini ¢evreleyen her seyi egemenliginin bir nesnesine doniistiirme egilimindedir.
Yeryiizii, toprak, insanlarin yarattiklar, insanlarin kendileri, zaman, her sey onun
tasarrufundaki nesne stattistine indirgenir. Ezilenlerin insanlasmasini ve 6zgiirlesmesini
yikicilik olarak goren ezenlerin, -bu nedenle ezilenleri- stirekli denetlenmeleri gerekir. Ve
ezenler ezilenleri ne kadar denetlerse, onlart o kadar agik¢a ruhsuz “seyler”e
doniistiiriirler”.

Ozgiirlesme vaatlerine ragmen, sosyal medya da tipki geleneksel medya gibi sahiplik
yapist, ticari amaglari, ideolojik igermeleri olan bir yapidir. Egemen sinif, bir toplumda
maddi iiretim araclarin1 kontrol eden ve ekonomik gii¢ sahibi sinifi temsil etmektedir.
Egemen simifin sahip oldugu gii¢, ayn1 zamanda diisiince ve kiiltiir alaninda egemenligi
de beraberinde getirmektedir. Maddi iiretim araglarini kontrol eden sinif, ayn1 zamanda
toplumun ideolojik ve fikri giiciinii de elinde bulundurmaktadir. Béylece, egemen sinifin
diisiinceleri ve degerleri yeniden iiretilerek toplumun egemen diisiinceleri olarak kabul
edilmektedir. Egemen diisiinceler, egemen smifin diisiincelerini yansitan, toplumun
maddi egemen giiciiyle uyumlu olan diisiincelerdir. Toplumda yaygin olarak kabul géren
ve hakim olan disiinceler olarak da kabul edilmektedir. Egemen sinifin diisunceleri,
medya, egitim kiiltiir ve diger ideolojik kurumlar araciliyla yayginlastirilmakta ve
topluma hakim kilinmaktadir.

Sosyal medya, egemen giiclerin fikri ifadelerinden bagimsiz degildir. Sosyal medya
platformlarinin bagimsiz goriinen, dzgiirlestirici ve kamusal hizmet, kamusal yarar vaat
eden yapisinin altinda tliketim kiiltiirli, emek sOmiiriisii, ideolojik manipiilasyon,

toplumsal alg1 yonetimi, sosyal sinifsal esitsizlik gibi konular kendini gostermektedir.
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Gorlinti kiiltiiri, gostergebilim, tliketim kiiltiirii, ideoloji ve mitoloji konularinda
calismalar yapan Fransiz diisiiniir Roland Barthes, medyanin toplum iizerindeki etkilerini
desifre edebilmek i¢in Fransiz Dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin gostergebilimsel
tekniklerini kullanmigtir. Mythologies (1972) adli eserinde Roland Barthes, medya
tarafindan tiretilen ideolojik ¢arpitmalari ¢oziimlemeyi hedeflemektedir. Barthes’a gore
medya imgelemleri geleneksel mitlerin yerini almakta ve yeni mitler olusturmaktadir.
Geleneksel ifadelerden tiiretilen ¢agrisimlar medya sektdriinde yeni anlamlarla
Ozdeslestirilmektedir. Diger bir deyisle, yeni bir mit, kendinden 6nce insa edilmis
anlamlara isaret ederek kendi mesruiyetini kazanir ancak bu her zaman Onceden
tasarlanmisg bir ¢arpitma sonucudur. Barthes, mitin her seye ulasabilecegini ve her seyin
yapisini bozabilecegini savunmustur. Hatta direnis gosteren dilsel nesneler bile sonunda
yeni mitin iiretiminin bir parcasi olurlar. En kiiglik imgelerin, reklam kliplerinin ya da
televizyon programlarinin bile gercegi temsil etmeyen, mitlerle derinden istila edilmis
olabilecegini savunsa bile Barthes, bu mitleri ¢oziimleme ve farkindalik yaratma
konusunda Horkheimer ve Adorno’nun kadar karamsar olmamistir. Gramsci’nin medya
farkindaliginin bir ‘karsi-hegemonya’ yaratma olanagi olarak gérmesi gibi Barthes da
mitleri ¢6ziimlemenin toplumlar elestirel diisiinceye yonlendirebilecegini diistinmiistiir.

Stuart Hall (2012), Roland Barthes’in ¢alismalarini “kodlama ve kodagimi”
modeliyle ele alarak gelistirmistir. Hall, Saussure’iin isaret eden ve isaret edilen
arasindaki iliskinin daha karmagsik bir iliski oldugunu savunmustur. Medya, alicilarin
tanimlayabilecegi bir dil ve isaretlerle donatilmisti ancak, alicilarin medyay1 lreten
kisinin niyetine uygun sekilde yorumlayacaklarina dair bir garanti yoktur. Her alici,
kodagimlamay1 kendi ideolojik siizgecinden gecirerek yapmaktadir. O halde, anlamin
izini siirebilmek i¢in kodagimlama siireglerine de hakim olmak gerekmektedir. Hall ayni

zamanda medya mesajlarinin ekonomi-politigiyle ilgili ¢alismalar da yapmistir. Hall,
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medya iletilerini lireten kisilerin ekonomik kazang elde etme amaci giittiigiinii bu yiizden
de buna uygun kodlar, fikirler ve mesajlar yaymasinin kaginilmaz oldugunu savunmustur.

Kanadal Iktisatg1 Harold Innis’in gelistirdigi kuramsal yaklasimlar, teknolojinin
ele alinig bi¢imini sekillendiren baslica yaklasimlardandir. Innis, teknoloji ve iletisimin
toplum ve birey iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Teknolojik aletlerin basit aletler
olmadiklarini; uygarliklarin degisimini ve doniistimiini saglayan ya da uygarlikta diizeni
saglayan ve koruyan etkenler olduklarini ileri siirmiistiir. iletisim ve gii¢ iliskilerine
dikkat ¢eken Innis, toplumun iletisim teknolojileriyle bigimlendigini savunmustur. Ancak
Innis, teknolojinin toplumsal degismelerin temel tetikleyicisi oldugunu iddia eden bir
“teknolojik determinist” degildir; iletisim sistemlerini ve teknolojiyi “Onemli etkileri olan
bir gii¢” olarak kabul etmektedir (Orug, 2021, s. 8). Innis’e gore insanin fiziksel
becerilerinin gosterilmesinde teknolojik araglarin 6nemi biiyiiktiir. Diigiinceler, biling
iletisim teknolojisi sayesinde ortaya cikmakta ve gelistirilmektedir. Innis’e gore
teknolojik araglar zamani ve mekani asan araglar olarak ikiye ayrilmaktadir. Zamani agan
araclar kil tabletler ve yaz1 i¢im kullanilan taglar uzun siire kullanilabilir ve iginde
bulundugu zamandan &tesine gidebilir. Zamani asan araglar ise kalicidir. Mekani asan
araglar ise uzak mesafelerle iletisim saglamasina ragmen zamana kars1 dayaniksizdir.
Ornegin, kagit ve papiriis iizerindeki bilgilerin mekani astigin1 ancak zaman1 asan araglar
gibi kalict olmadigin1 gorebiliriz. Mekani asan araglara bagl toplumlarin daha ziyade
sozli iletisim geleneginden gelen toplumlar oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak sosyal
medyanin hem zamani hem de mekani agtig1 asikardir. Innis’e gore, bir imparatorlugun
basar1 olabilmesinin yegane yolu zamani ve mekéani asan iletisim araglarimi dogru bir
dengede kullanabilmektir. Giiniimiizde sosyal medya hem zaman1 hem mekan1 agan hem
aktarilabilir, taginabilir ve yayilabilir hem de kalici olmak bakimindan gii¢ odaklarinin

elinde tutmak isteyecegi bir aragtir. Ornegin, Donald Trump baskanlik segimi kampanya
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siirecinde sosyal medyay1 ¢ok aktif olarak kullanmis ve halkla “dogrudan” iletisime
gecebildigi bu araglart 6vmiistiir (Orug, 2021).

Marshall McLuhan (1969), elektronik ¢cagda insanlarin yazili kiiltiirden ¢ok daha
fazla bilince sahip oldugunu iddia etmektedir. Yazili kiiltiir insanlarin bilinglerini
koreltmekte, elektronik ¢ag ise bilincin elde edilmesine yardimci olmaktadir. Elektronik
medyanin hizli ve gorsel dogasi insanlarin daha c¢ok gorsel ve anlik deneyime
yonelmesine neden olmaktadir. McLuhan, teknolojinin gelismesi ve elektronik iletigimin
yayginlagmasi sayesinde biitiin diinyanin kiiresel bir kdoye donecegini ileri slirmiistiir.
Kuskusuz McLuhan, 1960’11 yillarda kiiresel koy kavramini ortaya attiginda sosyal
medyanin, onun bahsettigi kiiresel koy kavramini bu kadar ileri bir boyuta tasiyacagini
tahmin edemezdi. Ancak, diinyanin g¢esitli yerlerinden insanlar ayni haberlere erisim
saglayabiliyor, mesafe fark etmeksizin anlik olarak birbirlerine ulasabiliyor ve pek ¢ok
olaya es zamanli olarak taniklik edebiliyorsa kiiresel kdy Ongoriisii gerceklesmistir
diyebiliriz. McLuhan, “ara¢, mesajdir” ifadesini kullanmis, bu durum tartismalara neden
olmustur. Araci mesaj olarak gormek, bize ileti gonderen aracin bizzat iletiyi
sekillendirdigi anlamina gelmektedir. Iletinin tasindig: ara¢ ve aracin kurallar1 dogrudan
insan bilincini ve toplumu etkilemektedir. Ornegin, yeni medya platformlarindan biri olan
Twitter, paylasilabilecek karakter sayisini sinirlamis, etkilesimde bulunmak igin
etiketleme ve benzeri yeni kurallar tanitmistir. Bu sosyal medyanin kullanicilart bu
kurallara gore paylagim yaparken paylasim iceriklerini de kurallara gore sekillendirmek
zorunda kalmaktadir. Karakter sinirt oldugu i¢in kullanicilar daha az ve 6z yazmaya
yonlendirilmektedir. Twitter ayrica kullanicilarin okuma aligkanliklart iizerine de etki
eder. Kisith sayida karakter okumaya aligmis kullanicilar, kalin paragraflar ve uzun
climlelerden kagmabilir. Diger bir deyisle, format yasamimiz1 ve algilama bigimimizi

etkilemektedir. McLuhan’in araca yaptigi vurgunun Orneklerini diger sosyal medya
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mecralarinda da hem bigim hem igerik bakimindan gérebiliriz. Ornegin, 2012°de kurulan,
video paylasma mecralarindan biri Vine olan ve yeterince reklam alamamasi, kar elde
edememesi, ¢alisanlarin isi birakmasi ve bagl oldugu ana sirket olan Twitter’in 6niine
geemesi gibi endiselerden otiirii 2016°da kapatilmistir. Ancak, li¢ yillik kullanim
siresinde 200 milyondan fazla kullaniciya ve 300 milyardan fazla videoya ev sahipligi
yapmustir. Vine’da videolarin siiresi sadece 6 saniye olarak belirlenmistir. 6 saniyelik
video ¢eken kullanicilardan yeni fenomenler, yeni akimlar ortaya ¢ikmistir. Instagram
gibi sosyal medya platformlari da pazar yarisinda yerini alabilmek i¢in kendi kisa video
yayinlama Ozelligini tanitmak zorunda kalmistir. Dongu (Loop) ozelligi (videonun
bittikten sonra tekrar tekrar basa sarmasi), telefon ekranina uyumlu boyutta video ¢ekimi
ve gosterimi 6zelligi gibi yeni 6zelliklerde Vine’dan adapte edilerek baska sosyal medya
uygulamalar1 tarafindan kullanilmaya baglanmistir. McLuhan (1994), aracin mesaj
olmasini, demir yollarinin icadina benzetmektedir; Demir yolu icat edilip trenlerle ulasim
basladig1 zaman ‘ulasim’ kavrayisinin kendisinde bir degisiklik medyana gelmemistir.
Ulasim hala A noktasindan B noktasina varmak anlamindadir ancak ulasimin boyutu ve
modeli degismistir. Dogal olarak insanlarin ulagima dair algis1 da degismistir. McLuhan,
aracin mesaj oldugunu ampul, telgraf, radyo, kamera ve televizyon gibi 6rneklerle de
aciklamistir. Yeni medyanin kendine has Ozellikleri; karsilikli iletisime dayali olmasi,
kolay erisimli olmasi, siirekliligi, taginabilir olmasi, zaman bakimindan esnekligi, farkl
medya tiirlerini birlestirebilmesi, c¢esit c¢oklugu ve kisisellestirmeye agik olmasi,
kullanicilar ve tireticiler arasindaki mesafeyi kapatmasi, kolektif kullanima agik olmasi
ve Urlinlerden ziyade hizmetleri 6n plana ¢gikarmasidir. Bu 6zellikler yeni bir medya
kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu yeni medya kiiltiiriinde sekillenerek
ortaya c¢ikan bir mesajin kendini olusturan ortam ve kosullardan etkilenmesi

kacinilmazdir. McLuhan’1n ¢alismalar1t medyaya karsi ¢ok iyimser bir tutum gelistirdigi
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icin elestirilmistir. McLuhan’1 elestiren isimlerden bir tanesi de Fransiz filozof Guy
Debord’dur. Comments on the Society of the Spectacle (2021) adli eserinde Debord,
McLuhan ve onun gibi teknolojik belirlenimcilerin bakis agisini ‘naif’ bulmus; onlari
medya i¢in mazeretler iiretmekle suclamistir. Debord’a gore medya sadece insanlari
birbirine yabancilastiran bir propaganda aracidir. Insanlara ses ¢ikarma sansi vermek
yerine onlar1 pasif bireyler ve izleyiciler olmaya tesvik etmektedir. Debord da medya
tarafindan bir ‘yanlis bilinglilik’ halinin yayildigin1 ve bu gdsteriye kapilan izleyicilerin
elestirel diisiinme becerilerinin elinden alindigini ifade etmistir. Debord'un elestirisi,
medyanin bilgi ve eglence sunmanin Stesinde, giic ve ideoloji araci olarak nasil islev
gordiigiine odaklanmaktadir. Ona gore, medya kapitalizmin mantiginin destek¢isi ve
yayicisidir ve insanlar1 kendilerine yabancilastirarak ve elestirel diisiinme yeteneklerini
korelterek kontrol altina almaktadir. Yeni medya, gorsel icerigin hizli ve kolay bir sekilde
yayilmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, video paylasim siteleri ve diger
yeni medya araglari, gorsel izleyicinin daha da yayginlasmasina katkida bulunmaktadir.
Bu, Debord'un elestirisiyle paralel olarak, izleyicilerin gorsel uyarilarla etkileyerek
elestirel diisiinme becerilerini zayiflatabilmektedir. Yeni medya, gorsel ve simgesel
temsillerin glicuini arttirmaktadir. Gorsel igerikler, kisa siirede biiyiik kitlelere ulasabilir
ve izleyiciyi etkilemek i¢in gii¢lii bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu durum, Debord'un
medyanin ideolojik aygit olarak islev gérmesine yonelik elestirisini desteklemektedir.
Yeni medya, reklam ve pazarlama i¢in etkili bir platform haline gelmistir. Markalar ve
siyasi giicler, yeni medya araglari {izerinden insanlarin diisiincelerini ve davraniglarini
etkilemeye caligmaktadir. Bu, Debord'un medyanin insanlar1 pasif bireyler ve izleyiciler
olmaya tesvik etmesi elestirisine paralel bir sekilde, yeni medyanin da propaganda ve

manipiilasyon araci olarak kullanilmasina isaret etmektedir.
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Esik bekgisi ve glindem belirleyicilerinin atlatildig1 ve her kullanicinin bir yayinci
oldugu ve sinirsiz bilgiye ulasabildigi yeni medya kiiltiirii ortaminin olumlu ve olumsuz
yanlar1 vardir. Ozellikle patent, politika ve moda diinyasinda gizlilik sinirlar
zorlanmistir. McLuhan bir yandan da gorsel diinyaya odaklanan toplum ile elektronik
caga gecen toplum arasinda yanlis anlagilmalarin st diizeye ¢ikacagini, dolayisiyla
catisma ortaminin yaratilacagini savunmaktadir. Anderson’s (2006), geleneksel
medyanin ‘ulus’, ‘birliktelik’ kavramlarmi pekistirdigini, esik bekgilerinin alaninda
uzmanlagmis bilirkisiler oldugunu, geleneksel medyanin kapsama alaninin ¢ok genis
oldugunu savunmustur. Yeni medya araglarinin kullanim alani genisliyor olmasina
ragmen kiiresel 6lgekte heniliz herkes internet erisimine sahip degildir. We Are Social
2022 verilerine gore 5,3 milyar insan internet kullanmaktadir ve bu toplam niifusun
%61,1ine tekabiil etmektedir. Ozel hayatin gizliliginin giiclesmesi, yeni medyada bir tiir
‘gosteri toplumu’ kiltiiriiniin olusmasi, c¢ocuklarin uygunsuz bilgilere kolayca
erisebilmesi, yalan haber, dezenformasyon gibi algi yonetimine yonelik eylemler yeni
medyanin olumsuz oOzellikleri olarak One ¢iksa da yeni medya azinliklarin sesini
duyurabilmek, gii¢ odaklarinin denetimi altinda olmayan bilgilerin de yayilabilmesinin
saglanmasi, hizl1 geri bildirim olanagi bakimindan avantajlidir. Geleneksel medyanin
azinliklar Gtekilestirebilecegi, hiikiimetler ya da gii¢c odaklarinin elinde olabilecegi, anlik
ileti/haber yaymasinin miimkiin olmadig1 da degerlendirmeye alinmalidir.

Alman medya kuramcisit Friedrich Kittler de insanlarin medya teknolojileri
tarafindan etkilendigi ve sekillendirildigi fikrine odaklanarak posthiimanist medya
teorisini gelistirmistir (1993). Kittler’in posthiimanist medya yaklagimi insanlarin medya
araglarina olan bagimliligin1 ve medya araglarinin insanlarin algilarin1 ve deneyimlerini
nasil dondstiirdiiginic vurgulamaktadir. Kittler de posthimanist medya teorisinin

cergevesini dilin ve yazinin icadinin insanlarin diistinme, algilama ve iletisim bi¢cimlerini
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kokli bir bigimde degistirmesinden ¢izerek baslamistir. Medya teknolojilerinin insanlarin
sadece algilarin1 ve diisiincelerini degil bedenlerini de doniistiirdiigiinii savunmaktadir;
bu bakimdan medya, insan varolusunu bicimlendiren belirleyici faktorlerdendir (Kittler,
1999). Medya araglarinin insanlarin deneyimlerini, toplumsal iliskilerini, diisiince
stireclerini etkilemesi insan merkezli perspektifin sorgulanmasi gerekmektedir ¢linkii
insanlarin biyolojik ve dijital diinyalar arasindaki siirlar bulaniklastik¢a insan kimligi

yeniden tanimlanmasi gerekmektedir (1999).

Klasik agidan okuryazarlik (literacy), belirli yazili sembolleri okuyabilmek ve
anlayabilmek anlamina gelmektedir. Sembollerin okunabilmesi, anlasilabilmesi ve
aktarilabilmesi icin temel becerilere sahip olmak gerekmektedir (Inal, 2009, s. 36). Klasik
anlamda medya okuryazarlig1 6ncelikle bireylerin basili medya kaynaklarin1 anlama ve
yorumlama becerisini kapsamaktadir. Bireyler gazete, dergi, kitap gibi yazili
kaynaklardaki metinlere erisebilmeli, anlayabilmeli ve bilgiler arasindaki iliskiyi
kurabilmelidir. Ayn1 zamanda bireyler fotograf, grafik ve ¢izimler gibi gorsel dgelerin
iletisimdeki roliinii anlayabilmeli ve yorumlayabilmelidir. Tarihsel siire¢te medya
okuryazarhigr gorsel-isitsel medya igeriklerini de kapsamistir. Radyo programlart,
televizyon programlari, belgeseller, reklamlar gibi gorsel-isitsel medya kaynaklarini
anlama ve degerlendirme becerisi de medya okuryazarligi olarak degerlendirilmistir.
Bireyler, ses tonunu, vurguyu, miizigi ve diger isitsel unsurlar1 da analiz ederek medya
mesajlarmin amacin1 ve etkisini anlayabilmek de medya okuryazarligi kapsaminda
degerlendirilmistir. Medya okuryazarligina farkli agilardan bakan pek cok goriis
olmustur. Medya okuryazarligina iletisim bilimleri agisindan bakildiginda ‘mesleki
egitim’ olarak degerlendirilirken, egitim bilimleri agisindan medya okuryazarlig: bilingli
bireyler yetistirmek olarak algilanmaktadir. Amerika odakli kuramcilar tarafindan medya

okuryazarligi bireyleri medyanin olumsuz yonlerine karsi korumak, nelerin izlenip
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nelerin izlenmeyecegine karar vermek olarak degerlendirilirken elestirel odakl
kuramcilar, medya okuryazarligini bireyleri kapitalist somiirtiye kars1 uyandirmanin bir
yolu olarak algilamaktadir (Hobbs, 1999). Farkli goriislerin hepsi medya okuryazarliginin
farkli bir boyutunu yansitmaktadir. Bu yiizden medya okuryazarliginin farkli bakis
acilarini ele alan farkli tanimlar1 ortaya ¢ikmistir. Medya Okuryazarligi Merkezi’ne
(CMFL, 1999) gbre medya okuryazarligi, genel okuryazarlik kavraminin bir uzantisi
olarak gorsel, muzik, reklam gibi yollarla gonderilen iletileri okumak igin gerekli bir
beceriyken Masterman’a (1997) gbre medya okuryazarligi, medya iletilerini okuma,
coziimleme, degerlendirme ve kendi medya iletilerini {iretebilme yetisidir. Japonya’daki
Medya Okuryazarligi Projesi (1999) manifestosuna gore medya okuryazarligi, medya
iletilerinin erigim yollarin1 bilme, elestirel bir bakis agisiyla erisilen iletileri ¢oziimleme
ve degerlendirme, farkli sosyal iletisim bi¢im ve kanallarini kullanarak kendini ifade
edebilme yetisidir. Silverblatt ve Eliceiri (1997), medya okuryazarligini kitle iletisim
araglart yoluyla edinilen bilgileri ¢oziimleyerek bagimsiz yargilar gelistirmemize
yardimc1 olan bir elestirel diisiinme becerisi olarak tanimlamaktadir. Potter (2010) ise
medya okuryazarliginin medya diinyasina girdigimizde karsilastigimiz iletilerin anlamin1
yorumlarken sergiledigimiz bir durus ve bakis acis1 olarak gormiistiir. Messaris (1998),
daha genel bir tanimlama yaparak medya okuryazarligimi medyanin nasil bir roli
oldugunu kavramak olarak degerlendirmistir. UNESCO, medya okuryazarligin1 1medya
ve bilgiye erisim, anlama, degerlendirme, kullanma ve iiretme becerileri” olarak
tanimlamistir (Lau, 2013). Bu tanima gore, medya okuryazarligi, bireylerin toplumda
etkin bir sekilde yer alabilmeleri ig¢in gerekli olan medya bilgisi ve becerilerini
icermektedir. Marksist akademik ¢evrelerde medya okuryazarligi, medyanin toplumsal
ve politik yapilarin isleyisindeki roliinii anlama ve elestirel bir sekilde degerlendirme

stirecini kapsayan bir kavram olarak ele alinir (Fuchs, 2014). Medyanin kapitalist sistem
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icinde smf ¢ikarlarini destekleyen bir ara¢ oldugunu ve ideolojik manipiilasyonla
toplumsal esitsizlikleri pekistirdigini vurgulayan bu perspektif, medya okuryazarliginin
gonderilen iletilerin icerdikleri ideolojik ve politik mesajlara da odaklanilmas1 gerektigini
savunur (Curran, Gurevitch ve Woollacott, 2005; Couldry, 2012; Fuchs, 2014). Antonio
Gramsci, Hapishane Defterleri’nde (1997), medyanin sadece bilgi ve eglence kanali
olmadigini, ayn1 zamanda egemen siifin ¢ikarlarini koruma ve siirdiirme araci olarak
kullanildigin1 ifade eder. Buna gore, kapitalist sistem tarafindan kontrol edilen bir arag
olan medya, hakim sinifin ideolojik mesajlarimi yayarak sistemin siirdiiriilmesine hizmet
etmektedir. Bu baglamda medya okuryazarligi, medya mesajlarinin nasil sinifsal ¢ikarlar
dogrultusunda sekillendigini desifre etme ve alternatif diisiinceleri ortaya koyma
becerisidir. Butlincul bir medya okuryazarligi kapsaminda, bireylerin medya iletilerinin
arkasindaki gii¢ iligkilerini medya ara¢larinin iiretim ve dagitim siireglerini de gz Oniine
alarak degerlendirmesi vardir. Medyanin ekonomi politik boyutu da icerigi kadar
onemlidir.

Kapsam ac¢isindan medya okuryazarligt dort temel bilesenden olusmaktadir.
Bunlar, bilgiye erisim, erisilen veya bize gonderilen iletileri ¢6ziimleyebilme,
¢Ozlimledigimiz iletileri farkli acilardan degerlendirebilme ve farkl iletisim kanal, arag
ve tekniklerini kullanarak kendi iletilerimizi olusturabilme alanlarindaki yeterliliklerdir
(Sahin, 2018). Ayrica bir iletiyi ¢dzlimleyebilmek icin bireylerin farkli beceri alanlarinda
yetkinlik sahibi olmas1 gerekmektedir. Potter (2010), bu beceri alanlarini, biligsel alan,
duygusal alan, degerler alan1 ve estetik alan olarak siniflandirmistir. Biligsel alan
becerileri, medya ile etkilesirken gerekli olan zihinsel beceri ve islemleri ifade
etmektedir. Zihinsel siirecler, sembollerin yiizeysel anlamini yakalamak gibi basit bir
stire¢ olabilecegi gibi; iletinin olustugu baglami ¢oziimleyen ya da kaynak kisinin ortiik

niyetini sorgulayan {ist diizey bir siire¢ de olabilir (Sahin, 2018). Duygusal alan ise
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diistince ve akil yiiriitmeyi gerektiren biligssel alandan farkli olarak farkli duygularin
yasanma boyutudur. Medyanin gonderdigi iletilerin gili¢lii duygusal mesajlar1 vardir ve
duygusal alanda diisiik beceri diizeyine sahip bireyler iletiyi gonderenin hedefledigi
duygusal tona ¢abucak kapilir ya da iletiye duygusal tepkiler verir. Estetik alan, medya
iletilerini estetik ve sanatsal bakis agisiyla okuyabilmek ve bu agidan giiglii ve zayif
yonlerini gérebilmek anlamina gelmektedir. Bir iletinin igerdigi estetik dgeleri okumak
ve degerlendirebilmek kullanicinin bu 6geler hakkinda bir donanima sahip olmasini
gerektirmektedir. Estetik alandaki farkindalik, yazar, yonetmen, oyuncu, miizisyen gibi
bir medya tireticisinin 6zgiin stilini gérebilmek gibi bir degerlendirme olabilecegi gibi bir
filmdeki bir oyuncunun giyindikleri, bir kitabin basligi, bir reklamin slogani ya da bir
iletinin olusturulmasinda kullanilan yaratic diistinceyi gorebilmek de olabilir. Nitelikli
yapitlar ortaya koyabilmenin yolu, estetik alanda beceri diizeyi gelismis izleyiciler
tarafindan verilen geri bildirimlerin degerlendirilmesidir. Degerler alani ise, medya
iletilerinde sunulan agik ve ortiik degerleri gérebilmek ve bu degerlere elestirel bir bakis
acis1 getirebilmekle ilgilidir. Biitiin iletilerin temelinde bir deger ya da degerler biitiinii
yatar. Cogu zaman bu degerler ortlik yollarla dayatilmaya calisilir. Degerler alaninda
diisiik beceri diizeyine sahip bireyler, medya iletilerinin kendilerine sundugu degerleri
miizakere etmeden kolaylikla benimserler.

Son olarak, medya okuryazarligi kavraminin ne oldugunu anlayabilmek ve yanlis
yorumlanmasinin Oniine gegebilmek i¢in medya okuryazarliginin ne olmadigini da
bilmek gerekir. Medya okuryazarligt medyayr diismanlastirmak, suglamak ya da
medyaya saldirmak anlamina gelmemektedir. Medya iletisi Gretebilmek medya
okuryazarliginin 6nemli bir bileseni olmakla birlikte tek basina medya okuryazarlig
anlamina gelmemektedir. Televizyon video veya diger medya materyallerini kullanarak

ogretim yapmak medya okuryazarligi degildir; medyanin {iretimi tiiketimi ve ¢aligsma
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prensipleri hakkinda elestirel biling sahibi olabilmek medya okuryazarhigidir
(Buckingham, 1998; CFML, 1999; Sahin, 2018). Medya okuryazarligi, “politik,
ideolojik, onyargili temsillere bakarak bir yanlis ya da kotii arama ¢abasi degildir. Bu
yanlis veya kotli durumlart bize “normal” gosteren mekanizmalar1 (hegemonyalari)
desifre etmeyi hedefler” (Sahin, 2018, s. 24). Medya okuryazarligi, medya iletilerine tek
boyutlu degil, ¢ok boyutlu bakabilmek; medya araglarindan uzak kalmak degil, medya
araclarinin gonderdigi iletileri elestirel bir yolla okumaktir. Medya okuryazarligi,
bireyleri medyanin zararlarindan sakinmaktan ziyade medyanin zararh etkilerine karsi
bireylerin farkindaligini arttirmak, bilingli birer tiiketici ve sorumlu birer iiretici

olmalarini saglamaktir.

2.2. Medya Okuryazarhgna iliskin Temel flkeler

Medya okuryazarligina iliskin bazi temel ilkeler vardir. Potter (1998), medya
okuryazarliginin kategorik ya da sinifsal bir bi¢imde ele alinamayacagini savunmustur.
Kategorik durumlarda bir kisi bir kategoriye aittir ya da degildir. Oysa medya
okuryazarlig1 s6z konusu oldugunda bir kimse i¢in 'medya okuryazaridir’ ya da ‘medya
okuryazar1 degildir’ diyemeyiz. Nitekim medya okuryazarligi siirekli ve smirsizdir.
Kisilerin medya okuryazarlik diizeyleri de sabit kalmaz, zaman i¢inde ileri diizeylere
dogru gelisir. Ancak kendimizi medya okuryazarligi konusunda siirekli yenilemezsek,
medya okuryazarlik becerilerimiz geriler ¢linkii medya tarafindan iiretilen iletilerin
niteligi, tutumu ve hedefi siirekli degisim igindedir. Medya okuryazar olabilmek i¢in bu
degisime adapte olabilmek gerekir. Medya okuryazarligi ¢ok boyutlu bir kavramdir;
bilissel, duygusal, estetik ve degerler boyutlarinda bireylerin okuryazarlik diizeyleri esit

gelismislikte olmayabilir. Medya okuryazarligindaki temel amag, bireye kontrol giicii
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kazandirmaktir. Medyanin insanlar {izerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini tanimak ve

bu etkilerin nasil olusturuldugunu gérmek alictya gii¢ kazandirir.

Medya okuryazarliginin amagclart  ¢esitli  kaynaklarda farkli  sekillerde
tanimlanmaktadir. Inceoglu (2005), bu hedefleri sdyle belirtmistir; 1. Demokrasiyi,
yurttaglik bilincini ve siyasal katilimi tesvik etmek, 2. Din, dil, 1rk, renk ve cinsiyet
ayrimciligint minimum diizeye ¢ekmek, 3. Uyusturucu ve uyarict madde kullanimini
minimum diizeye ¢ekmek, 4. Egitim diizeyinin artmasina destek olmak. UNESCO,
medya okuryazarligin hedeflerini ifade 6zgiirliigiinii tesvik etme, demokratik degerleri
giiclendirme, kiiltiirel ¢esitliligi destekleme ve bilgiye erigsimi artirma olarak listelerken
(Lau, 2013) Jenkins ve arkadaslari medya okuryazarliginin hedeflerini katilimer kiiltiirii
tesvik etme, yaratici ve elestirel diistinme becerilerini gelistirme, 6zgiir medya liretimine
ve paylasimina olanak saglama olarak belirlemistir (2006). Medya okuryazarligi, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin hizla degistigi bir ¢agda, bireylerin medya ve bilgi ortamlarinda
etkili bir sekilde yonlenebilmesini ve katilimer bir sekilde etkilesimde bulunabilmesini
hedeflemektedir. Binark ve Bek (2010) ise medya okuryazarliginin hedeflerini medya
icerigi Ureten kisilerim iiretim asamasinda kullandiklari uzlagimlar1 ve bu uzlasimlar
sonucunda meydana gelen icerikteki bigemleri anlamak, medyanin kdkenini, gelisimini,
ekonomik temellerini ve hukuki dizenlemelerini bilmek, medya endustrisi igin

izleyicinin ne oldugunu anlamak ve medyanin etkilerini anlayabilmek adina genis bir

bakis acisina sahip olmak olarak yorumlamigtir.

Jolls ve Thoman (2008), Patrica Aufderheide nin “Medya Egitiminde 8 Tlke”’sinden
(1993) hareketle medya okuryazarlig: ilkelerini ¢6ziimleme ve degerlendirme siirecinde
kullanmak iizere soru sekline doniistiirerek ifade etmistir. Buna gore sorulmasi gereken

sorular sunlardir;
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. Bu mesaj1 kim olusturdu? Mesajin bakis agis1 nedir? (Biitiin medya iletileri bir

kurgudan ibarettir.)

. Mesaj, insanlarin hangi tutum ve davranislarini pekistirmektedir? (Medya iletileri

gercekligi yansitmaz, olusturur.)

. Baska insanlar bu mesaj1 sizden farkli olarak nasil anlayabilirler? (Kullanicilar

medya iletilerine bakarak kendi anlamlarin1 olustururlar.)

Bu mesaj nigin gonderildi? Ya da medyanin ticari amaci, s6z konusu mesajin

icerigini nasil etkileyebilir? (Medya, ticari ¢agrisimlari olan bir olgudur.)

Bu mesajda sunulan ya da ihmal edilen yasam tarzlari, degerler ve bakis agilari

nelerdir? (Medya, farkli degerler ve ideolojiler icermektedir.)

Bu mesajin politik boyutu nedir? (Medya iletilerinin hepsi sosyal ve politik
iceriklidir.)

Bu mesajda dikkatimi cekmek i¢in kullanilan yaratici teknikler nelerdir? (Igerik

ve bi¢im yakindan iligkilidir.)

Bu mesaj farkli bir ortamda iiretilseydi, ayn1 estetik 6zellikleri igerir miydi? (Her
ortamin farkli bir estetik bi¢cimi vardir.)

Medya iletilerinin ekonomik, toplumsal, tarihsel ve estetik baglamlarda

tiretildigini; medya iletilerinin alimlanmasindaki yorumlayici siirecin okur, metin ve

kiltiirler arasindaki etkilesimlerden olustugunu, medyanin benzersiz dillere, 6zelliklere,

tiirlere ve simge sistemlerine sahip oldugunu ve medya temsillerinin, insanlarin toplumsal

gercekligini anlamlandirmada 6nemli bir rol oynadigim1 bilmek medya okuryazarlig

acisindan 6n plana ¢ikan ilkelerdendir (Hobbs, 1998, s. 17). McQuail ve Windahl’a
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(2010) gore de “kitle iletisim araglar1 bireyler lizerinde sadece dogrudan etkide bulunmaz,
ayn1 zamanda kdiltiirii, bilgi birikimini, bir toplumun norm ve deger yargilarini da etkiler.
Izleyicilere, kendi davranis bicimlerini belirlerken kullanabilecekleri bir dizi imaj,
diisiince ve degerlendirmeler sunar” (s. 125). Bu bakimdan medya okuryazarligi, sadece
formal egitimin bir pargasi olarak kabul edilemez; hayatin pek ¢ok alanina deginen ve
hayatin i¢cinden gelen bir pratiktir.

Teurlings’e (2010) gore, yukarida bahsedilen liberal medya okuryazarligi
yaklagimlar1, medyanin elestirel analizi yoluyla bireysel gliclenmeyi vurgularken asiriya
kagmaktadir. Uretimi metin iizerinden gérmenin gii¢ verici oldugu dogru olsa da medya
okuryazarlig egitimi medyay1 sorumlu tutmamaktadir. Medyanin sorumlu tutulmamasi
ise onun tiikketiminin siirlandirilmasini engellemektedir. Teurlings’e (2010) gore,
medyanin sorumlu tutulmamasi liberal siyasetin sinirlarini gostermektedir; bu bakis
acisina gore siyaset toplumlarin degil, bireylerin meselesidir ve aslinda daha fazla bilgi

bizi artan tiketimin igine kilitlemektedir.

2.3. Medya Okuryazarh@ Tarihcesi

Okuryazarliginin tarihgesi, yazili iletisimin baglamasiyla baglamaktadir.
~M.0.3400 yilinda Siimerler tarafindan yazinin icat edilmesi, bilginin kaydedilmesi,
iletilmesi ve paylasiimasi agisindan devrim niteliginde bir adim olmustur. Insanlarin
duygu, diisiince, bilgi ve deneyimlerini somut bir sekilde ifade edip hem zamansal hem
de uzamsal kaliciligt miimkiin kilmistir. Yazinin icadi, sembollerle diisiinceleri
kaydedebilme yetenegini ifade ettigi i¢in, en temel anlamiyla okuryazarlik; sembolleri
cozebilme yetisi, onunla beraber baslamistir. Ayni zamanda, yazinin icadi, bilgi
birikiminin aktarilmasi ve korunmasiyla toplumlarin kiiltiirel ve entelektiiel gelisimine

biiyiik bir katki saglar. Bilgiye erisimin gorece kolaylasmasiyla birlikte kisa zamanda
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insanlar yazili metinleri anlama, yorumlama ve elestirel diislinme becerilerini de
gelistirmeye baslarlar. Medya okuryazarliginin tarihgesi ise yazinin icadiyla baglayan
stireci takip ederek matbaanin icadiyla 6nemli bir doniim noktasi olmustur. 15. yiizyilda
Johannes Gutenberg tarafindan matbaanin icat edilmesiyle birlikte, kitap basimi ve
yayimmi hizlanmis, yazili metinlere erisim ve okuryazarlik oranlari artmistir. Kitaplar,
bilginin paylasimi ve korunmasi a¢isindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu donemde
medya okuryazarligi, daha ¢ok yazili metinlerin anlagilmasi ve yorumlanmasi becerisine
odaklanmistir. 19. yiizyilda gazetelerin yayginlagmasiyla birlikte gazetelere olan ilgi
artmistir. Gazeteler, bilgiye erisimi hizlandirmanin yani sira, kamuoyunu etkileme
gucune sahip oldugu i¢in gazetelerin dogru okunmasi, haberlerin analiz edilmesi ve
giivenilir kaynaklara dayanmas1 gibi beceriler 6nem kazanmistir (Anderson, 2008). 19.
yizyllda medya okuryazarligi kavram olarak ortaya cikmamis olsa bile gazete
haberlerinin dogrulugunu degerlendirmek, haber kaynaklarini sorgulamak ve haberin
toplumsal degisimler lizerindeki etkisinin farkina varmak gibi konular dikkat ¢ekmistir

(Mason, Krutka, Stoddard, 2018).

Radyo ve televizyonun ortaya ¢ikist da medya okuryazarligina yeni bir boyut
kazandirmigtir. 1920’lerde ve 1930’larda geng izleyicilerin medya igeriklerinin zararl
etkilerinden korunmasi amaciyla oncelikli olarak egitsel amaclarla konu edinilmistir.
Temellerini egitimden aldigi i¢in medya okuryazarligi daha once ‘medya egitimi,’
‘medya Ogretimi,” ‘medya pedagojisi gibi isimlerle anilmistir ancak giliniimiizde bu
kavram ‘medya okuryazarligi’ adi altinda toplanmistir ¢Unki medya okuryazarligi,
medya egitimini de kapsayan genis bir semsiyedir. Arke (2012), 1930-1960 arasindaki
donemi ¢ocuklart medyanin kétiiliiklerinden korumaya odaklanan bir asama olarak
gormektedir. Bu donemdeki temel hedef, kitle iletisim araglarinin toplumdaki geleneksel

yiiksek kiiltlir unsurlarint bozmasin1 engellemekti. Filmler, reklamlar, radyo, ¢ocuk
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dergileri bile kiiltiirel standartlar1 karsilayamadigi diisiintilerek kiiciimsenmekteydi.
Leavis ve Thompson’in 1933’te yazdig1 Kiiltiir ve Cevre: Elestirel Farkindalik Egitimi,
derste egitim araci olarak medya tirlinlerinin kullanilmasini 6nermislerdir. Ancak, Leavis
ve Thompson’in egitim igin popiiler kiiltlir 6gelerini degil, yliksek kiiltiire ait iirlinleri
incelemeyi Oneriyordu ve 6grencilerin bu sekilde medyanin zararli igeriklerine kars1 bir
tir ‘bagisiklik’ gelistirebilecegini, yiiksek kiiltiir ve popiiler kiiltiir arasindaki ayrimi

yapabilecegini varsaymustir (Bilici, 2019).

Kuzey Amerika’da 1930’lar ve 1940’larda yapilan kitle iletisim arastirmalar kitle
iletisim araclarinin etkileri tizerine yogunlasmisti; Kanadali arastirmaci Harold
Laswell’in hipodermik igne teorisi egemenligi altinda siiren bu arastirmalar, bireyleri
medyanin siirekli bir seyler enjekte ettigi savunmasiz bireyler olarak goriiyordu. Daha
sonra etki arastirmalar1 hedef kitle arastirmalarina yogunlagmaya baglamistir;
‘Kullanimlar ve Doyumlar’ yaklasimi baglaminda kitle iletisim araglarinin insanlara ne
yaptig1 degil; bireylerin medyaya ne yaptig1 ve hangi amagclarla kullandig: arastiriimaya
baslanmistir (Avsar, 2014). 1950’lerden giiniimiize televizyonun hizli ve siirekli
biiyiimesi, medya egitiminde bash basina bir medya egitimi donemini temsil etmekteydi.
Insanlarin televizyon izlerken gecirdigi siireye dair arastirmalar medya okuryazarligi
caligmalarinin odak noktasi olmaya devam etmekteydir (Arke, 2012) ancak, George
Gerbner’in Ekme Kurami gibi televizyonun insanlarin dogrudan davranislar iizerinde
etkili olmaktan ziyade insanlara degerler ve tutumlar yerlestirerek egemen inanglar
gelenekleri, degerleri koruyup, siirdiiriip gelistirdigini One siiren c¢aligmalar da

yapilmaktaydi.

Druick (2015), Amerika Birlesik Devletleri’nin popiiler medya eglencesi tireticisi
oldugu kadar medya egitiminin tanitilmasindaki roliine de dikkat cekmektedir. Druick’e

(2015) gore A.B.D. sirketleri ve yardim kuruluglart medya egitiminin bir parcasi olma
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konusunda istekli davranmislardir. Medya egitimi, Ozellikle 1950’ler ve 1960’lar
Amerikan sanayi ve yardim kuruluslar1 olan Rockefeller ve Ford vakfi tarafindan comert
bir sekilde finanse edilmistir. Bu kuruluslarin medyay1 egitimle birlestirmek igin
izledikleri yaklasim, medya okuryazarligina olan giincel vurguyu anlamak i¢in 6nemli bir
zemin olusturmaktadir. Giiniimiizde bayragini UNESCO’nun devraldigi medya
okuryazarlig egitimi, pek cok farkli tanima ve niteliklere sahip olmus olsa da neoliberal
donemin sosyal, siyasal ve ekonomik kurumlarinda notr metodolojiyi vurgulayan,
apolitik, demokrasiyi ¢agristiran ve kendini demokratik yonetimin bir pargasi olarak
goren bir yerde konumlandirmistir. Gunimiz medya okuryazarligi sOyleminin
ozelliklerinden biri, dijital platformlarda geng¢lerin medya deneyiminin yogunlagmasi ve
Ongorildigi gibi okuma yazma bilmemeleri tehlikesidir. Okuma yazma bilmeme
sOylemleri gegmiste siklikla somiirgecilik hareketleriyle iliskilendirilmistir (Hunter,
1988). Yeni medyayla “okuma yazma” yetenegi arasindaki baglanti, ilerici ve modern
degerlerle iliskilendirilmistir. Bu durum; yeni medyanin anlagilmasinin moderniteyle
baglantili olmasi, genellikle somiirgeci sinifin hiyerarsik diizenini gii¢lendirmek igin
kullandigin1 gostermektedir. Ana akim medya elestirileri, belirli bakimlardan ana akim
kilture kolayca adapte edilirken ekonomik dagilim, ¢evre sorunlari, sosyal adalet gibi
konularda yapilan elestiriler cogunlukla goz ardi edilmistir. Liberal egitimciler, medya
elestirisini bir biling yiikseltme ve radikal demokratik uygulama bi¢imi olarak gérme
egilimindeyken Disney, Youtube, Verizon, Apple, Microsoft gibi dijital 0grenme
bicimlerini cOmertce destekleyen sirketler, medya okuryazarligi becerilerinin
Ogretilmesini, bireysel {retiiketicilerden olusan neoliberal yaratici ekonominin
gerektirdigi bir yeterlilik olarak gormiislerdir. Sirketlerin dijital kiiltiirde yaygin hale
gelen yeni diizenlemelere yonelik olumlu tesvikleri, tiiketiciler nezdinde olumlu bir yanit

alma ve izlenim yaratma ¢abasindan ileri gelmektedir (Druick, 2015). Farkli tiirlerdeki
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medya okuryazarliklari, egitimi ahlaki ve vatandaslik bilgisi ve teknolojiyle birlestiren
bir hikiimet politikasi olarak uzun siiredir devam etmektedir. Kiiresellesme ve dijital
ekonominin gelismesiyle birlikte, medya okuryazarligi, otorite karsisinda olma cilasiyla,
gencligi yonetmenin en ideal teknigi olarak goriilmiis ve hem onlarin medya tiiketicisi
olarak uyumlu olmalarini saglarken hem de girisimci bir vatandasa doniisme ihtiyaciyla

iliskilendirilmistir (Druick, 2015).

Ote yandan, yirminci yiizy1la damgasimi vurmus hegemonya ve karsit hegemonya
kavramlariyla Italyan filozof, gazeteci ve dilbilimci Antonio Gramsci, kurumlarin
bireylerin bilinci {izerinde nasil baski kurdugunu ve medya basta olmak iizere cesitli
araglar kullanarak toplumu nasil denetim altina aldigin1 gosteren caligsmalar yapmustir.
Gramsci’ye gore toplumun iist tabakalari, diger bir deyisle elitler, egemenliklerini devam
ettirebilmek icin kendilerini ‘dogru’, ‘hakli’, ‘normal’ ve ‘dogal’ gostermek zorundadir.
Mevcut egemenliklerini ellerinde tutabilmek i¢in 6ncelikle ‘bilgi’yi denetim altina alirlar.
Bilgi, carpitilir, gizlenir ve yeniden sekillendirilir boylece zorlamaya ve giice dayal bir
denetim mekanizmasi yerine rizaya dayali bir denetim mekanizmasi kurulur. Gramsci,
kiiltiirel hegemonya kavramini da ortaya koymustur; iktidar sahipleri sadece siyasi gulg¢
kullanarak degil, aym1 zamanda kiiltiirel ve entelektiiel araglar1 da kullanarak
hakimiyetlerini stirdlirmektedir. Medya, ideolojik bir aygit olarak bu hegemonyanin bir
parcasidir. Gramsci, ayn1t zamanda ‘karsit hegemonya’ kavramina da énem vermistir.
Karsit hegemonya, mevcut hegemonyaya karsi bir durus, bir tavir, bir direng olarak
medyanin hegemonik yapisini desifre etmeyi hedeflemektedir (Sahin, 2018). Karsit
hegemonya, sosyal medya okuryazari bireylerin medyay: elestirel iiretim pratiklerinde
aktif olarak kullanabilmelerini saglayabilecek olmasi bakimimdan énemlidir. Diger bir
deyisle, medya okuryazar1 bireyler, yaniltict durumlara karsi sorgulayici bir bakis acisi

gelistirerek karsit hegemonya kiiltiiriiniin olugsmasinda 6nemli bir rol oynayacaklardir.
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Frankfurt Okulu’'nun medya okuryazarhigi felsefesine sundugu katkilar
tartismasizdir. Herbert Marvuse, T.W. Adorno, Max Horkheimer, Erich Fromm, Jiirgen
Habermas, Hannah Arendt ve Georg Lukacs ve Bertold Brecht’in de aralarinda
bulundugu, 1923’te kurulan Frankfurt Okulu’nun elestirel diisince ve medya
okuryazarligina katkilar1 giiniimiizde de etkilerini siirdiirmektedir. Oncelikle, Frankfurt
Okulu’nun temsilcileri, pozitivist yaklagimlarin mevcut iktidar sahiplerinin konumlarini
giiclendirmede yardimer rolii istlendigini savunmuslardir. Pozitivist sosyal bilimler
caligmalarinin insana dair 6zl kacirdigini, pozitivist ¢alismalarla egemen giicleri
olumlayan ve pekistiren bir bakis agisi yerine egemenlik yapisinin ¢oziimlemeye
calisilmas1 gerektigini savunmusglardir (Kellner, 1995). Frankfurt Okulu, kiiltiir
endustrisinin Kitlelerin kultlrini manipiilasyona ugratarak tek tiplestirdigini iddia
etmektedir. Kiiltiir endiistrisinin Oncelikli amaci, kiiltiirii insanlarin dogal olarak
deneyimledigi her sey olarak kavramsallagtirmaktan c¢ikarip, kapitalist odaklarin
amaclarina hizmet edecek sekilde yeniden diizenlemektir. Bunun i¢in medya, kapitalist
diizen i¢inde zor sartlar altinda calisan bireyler i¢in bir rahatlama, kagis ve uyusturma
gorevi goriir. Bu ag¢idan medya son derece tehlikeli bir silahtir ¢ilinkii kitlelere
gerceklerden kagis alani saglayarak kapitalist sistemin olusturdugu diizene uyum
saglamalarin1 kolaylastirmaktadir. Agir sartlar altinda ¢alismaktan bunalan bireyler icin
medya aldatict bir rahatlama ve uyusukluk haline biiriiniirken aslinda insanlar kitlesel
sezgilerini ve hayal gii¢lerini kaybederler. Bunun sonucu olarak kitleler, elestirel bilingten
uzaklagarak kendi bireysellikleri ve cevreleri arasindaki celiskileri ortaya c¢ikarmak
konusunda basarisizliga ugrarlar (Horkheimer ve Adorno, 1972). Adorno, yanlis
bilinglilik (false consciousness) durumunu bireylerin kendilerini sémiiren yaprya kanmasi
olarak agiklamigtir (Andrae, 1979). Yanlis bilinglilik durumunda, insanlar hayatlarindaki

sorunlart ve celigkileri c¢evrelerindeki somut sosyal ve ekonomik sebeplerle
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iliskilendirmek yerine sugu yildizlara, gezegenlerin durumuna atarak kendi i¢lerinde bir
yabancilasma ve disartya doniikk bir yalnizlasma yasamaktadir. Yanlis bilinglilik
durumunda bireyler, {iretim ve tiiketim mekanizmalarini sorgulamadan bu
mekanizmalarin birer pargasi haline gelmislerdir. Medya ise bu duruma kaynak
saglanmasi ve devamliliginin getirilmesi bakimindan en gii¢lii silahtir. Ayrica Frankfurt
Okulu, ayn1 zamanda medya okuryazarliginin temel ilkelerinden olan elestirel diisiinceyi,
sadece suclu, sorumlu aramak yerine mevcut diizenlerin isleyisinin desifre edilmesi

yoluyla 6zgiirlesmeyi miimkiin kilacak bir yontem olarak gormiistiir (Adorno, 2002).

Gramsci, medyanin gii¢ sahiplerinin ideolojik araglarindan biri olduguna dair
analizlerini kendisinin 6limiinden sonra basilan ve biiylik yanki uyandiran Hapishane
Gunlikleri’nde kaleme almis olsa da medya okuryazarligi ¢alismalarinda medyanin sahip
oldugu ideolojik giiclin kabul edilmesi ise ancak 1980’leri bulmustur. Bu dénemde
imgelerin ve temsillerin tiketimi medya okuryazarliginin odak noktasi haline gelmistir
(Tagkiran, 2007, s. 92). Diger bir deyisle medyanin iletilerinin kurgulanmis oldugu
kabulii, kurgulanan temsil ve imgelerin arastirmalara dahil edilmesi oldukga yeni bir
konudur. Giig, séylem, bilgi, disiplin, cinsiyet ve direng gibi kavramlar tizerine ¢aligmalar
yapan Fransiz filozof Michel Foucault gii¢, soylem, bilgi, disiplin, cinsiyet ve direng gibi
kavramlar tizerinde ¢alismistir. Foucault’ya gore sdylem (discourse), giigliiler tarafindan
sekillendirilir ve siirdiiriiliir. Bu yiizden gergeklik onu olusturan baglamdan kopuk bir
sekilde degerlendirilemez. SGylem, hem bilgi hem de giicle siki sikiya iliskilendirilir ve
olusturdugu baglamla birlikte diisliniilmelidir. Medya iletilerinin  gergekligi
yansitmadiginin kabuliine benzer olarak, Foucault’ya gore soylemin kendisi hi¢cbir zaman
gercekligin kendisi degildir. Gergeklik, insanlarin edindikleri bilgi ve deneyimlerle bir
kisilik kazanir ancak, bu bilgi ve deneyimleri kontrol eden giic odaklar1 dogal olarak

bireylerin kisiliginin sekillenmesinde rol oynayacaktir (Foucault, 1980). Foucault, gticiin
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her yerde oldugunu; resmi ve kurumsal rollerde, sistemlerde oldugu kadar kisilerde de
mevcut oldugunu ileri slirmiistiir. Giiclin tek bir yer olmamasi, karmasik ve girift
orlntllerde olmasi ona karsi direng gostermeyi zorlagtirmaktadir. Ciinkii giic iligkileri de
dinamik, yayiliml ve oriintiilidiir. O halde giic iliskileri siirekli yeni ger¢eklikler yaratip
bu gerceklikleri tek ve asil gerceklik olarak sunarken bireylerin siirekli uyanik olmasi ve
degisen giic iliskilerine kendilerini uyarlamasi gerekmektedir. Medya okuryazarligi da
siirekli degisim ve gelisim gosteren medya araclarina ve yontemlerine karsi siirekli
gelisim i¢inde olmak zorundadir ¢Unki medya ¢aligsanlari iletilerini olustururken daha
etkili olmak amacuyla siirekli yeni taktik ve teknikler kullanmaktadir. Edward Herman’la
birlikte Medya 'nin Kamuoyu Imalati (2002) eserini yazan Noam Chomsky de medya
okuryazarlig1 felsefesinin sekillenmesine katkida bulunmus 6nemli diisiiniirlerden bir
tanesidir. Chomsky, ‘Propaganda modeli’ adin1 verdigi modelde haber yapim siirecinde
kullanilan bes farkli siizgecten bahsetmistir. Propaganda modeline gore birinci silizgeg
miilkiyettir. Biiylik medya sirketlerinin aslinda biiyiik ¢ok uluslu sirketlerin elinde
oldugunun ve her zaman parcasi olduklar1 ¢ok uluslu sirketlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda
haber yapacaklarinin farkinda olmak gerekir. Ikinci siizgeg, sermayedir. Medya
kuruluglari, temel amaglar1 kazang oldugu i¢in reklam almak, {iriin satmak, reklam
aldiklan sirketlerin 6zel amaglartyla uyumlu igerikler iiretmek durumundadir. Ugiincii
stizgec kaynaklardir. Medya kuruluslar1 hiikiimetlerle ve ¢cok uluslu sirketlerle siirekli bir
cikar iligkisi iginde calistiklar1 i¢in birbirlerine ihtiyag duymaktadir. Bu durumda
medyanin bagimsiz bir kurum olmasi, hiikiimet ya da biiyiik sirketlerden bagimsiz yaym
yapabilmesi miimkiin degildir. Dordiincii siizgeg, tepkidir. Medya kuruluslar igerik
tiretirken niifuzlu kisilerin ya da toplumun buytk bir kesiminin tepkisini ¢ekmek
istemezler. Bunun igin de surekli bir otosansir ve 6zdenetim mekanizmasi siirdiirerek

odag1 bagimsiz ya da tarafsiz olmaktan uzak icerikler iretirler. Propaganda modelinin son
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stizgeci ise anti-komunizmdir. Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi ve Amerika
Birlesik Devletleri arasinda siiregelen soguk savas doneminde, toplumu aym sekilde
diistinmeye tesvik ederek denetim altinda tutmak i¢in neyin iyi neyin kotii oldugunun
propagandasinin medya kuruluslarinca yapilmasidir (Ornegin Kapitalizm 6zgirliiktir,
komiinizm dinsizliktir). Chomsky’nin medyaya getirdigi elestirel analizler, medyanin
arkasindaki gii¢ dinamiklerini anlamak ve daha bilingli bir medya igerigi tiiketicisi olmak

bakimindan degerlidir.

1989 yilinda medya okuryazarligt konusunda farkindaligi artirmak, medya
okuryazarliginin tesvik edilmesi, 6gretimi ve yayginlasmasi i¢in Los Angeles’ta Medya
Okuryazarligit Merkezi (Center of Media Literacy) kurulmustur. Merkezin kurulusuna
Elizabeth Thoman ve Tessa Jolls dnclliik etmis ve kaynaklarin gelistirilmesine katki
saglamiglardir. Medya Okuryazarligi Merkezi, bu alanda faaliyet gdsteren egitim ve
kaynaklar1 destekleyen bir kurulus olarak medya okuryazarligi egitimi i¢in cesitli
kaynaklar, kilavuzlar ve programlar gelistirmistir. Merkez, medya okuryazarlig1 igin
temel beceriler igeren bir model olan “Bes Anahtar Soru” yaklagimini 6ne ¢ikarmistir. Bir
iletinin kimin tarafindan, hangi amagla, dikkat ¢ekmek adina hangi yaratici teknikler
kullanarak iiretildigini, iletinin baska insanlar tarafindan nasil algilandigini ve génderilen
iletide hangi degerler, yasam tarzlar1 ve bakis agilarinin temsil edildiginin sorgulanmasi
gerektigini bildirmislerdir. Ancak Medya Okuryazarligt Merkezi, medya okuryazarligi
egitiminde bes anahtar soru yaklagimi disindaki yaklasimlari goz ardi etmistir. Bu
bakimdan Medya Okuryazarligt Merkezi nin medya okuryazarlig1 egitiminin indirgemeci

bir yaklagimi oldugu sdylenebilir.

Kuzey Amerika temelli liberal ¢alismalarda Medya okuryazarligi, sosyal, psikolojik,
bilissel, antropolojik, kiiltiirel, egitsel bir konu olarak farkli boyutlariyla ele alinsa da

arastirmacilar i¢in ortak zemin 1992 yilinda olusturulmustur. 1992 yilinda Washington
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DC’de gergeklestirilen ve katilimcilar1 arasinda George Gerbner, Elizabeth Thoman,
Renee Hobbs, Barry Duncan gibi bilim insanlar1 da bulunan Medya Okuryazarligi’nda
Ulusal Liderlik Konferansi, temel tanim ve prensipleri ortaya koyarak bir disiplin olarak
medya okuryazarliginin gergevesini ¢izmistir. Dijital medya ve internetin hayatimiza
girmesi ise medya okuryazarlig1 konusuna yeni bir boyut agmustir. Internet kullanimimin
artmasi, bilgi erigsimi, medya tiretimi ve tiiketimi, medya ve kiiltiirel ¢caligmalar, internet
kullanim etigi gibi konular medya okuryazarlig1 arastirmalarina dahil edilmis, medya
egitimi okullarda ve tniversitelerde daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Medya
Okuryazarligi Merkezi, medya okuryazarligi egitimini bireysel bir giiclenme siireci ve
0z-doniistim olarak gormiis, bireysel gelisimin medya konusundaki biitiin sorunlari
cozebilecegine inanmistir (Teurlings, 2010).

Giliniimiizde de medya okuryazarligi, iletisim bilimciler, egitimciler, sosyologlar,
aktivistler ve hatta toplum saglik ¢alisanlari i¢in canli bir arastirma alani olmaya devam
etmektedir. Medya okuryazarliginin gectigi tarihsel siiregleri bilmek, kendi okuryazarlik
becerilerimizi anlayabilmek ve gelecekteki okuryazarlik pratikleri hakkinda
diistinebilmek acisindan 6nemlidir. Medya okuryazarligi kavrami zaman i¢inde degismis,
gelismis, yeni teknolojilere, yedi medya ortamlarina, yeni siyaset bigimlerine, yeni
endiistrilere ve degisen popiiler kiiltiir 6gelerine adapte olmustur. Medya okuryazarligi
tarihg¢esinin izini siirmek, bugiinkii medya okuryazarlig1 uygulama alanlarina etki eden

perspektifleri ve temalar1 anlamak acisindan 6nemlidir.

2.4. Medya Okuryazarhgi Egitimi

Hobbs (1998), medya okuryazarliginin Amerika Birlesik Devletleri’nde ampirik
bir gelenek g¢ercevesinde daha ¢ok bir egitim sorunu olarak ele alindigini sdylemistir.

Medya okuryazarlig1 egitimi, 20. ylizyilda 6gretmenlerin elestirel diisiinme ve iletisim
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becerilerini gelistirmeleri i¢in filmlerin kullanilmasiyla baslamistir ancak okullarin
medya okuryazarligin1 bir disiplin olarak kabul edip okullara eklemesi 1990’lari
bulmustur (Hobbs, 2005). Buna ragmen medya okuryazarliginin temellerini elestirel
pedagojide gorebiliriz. Bir egitimei olan John Dewey, medyaya dogrudan atifta
bulunmasa bile sosyal adalet, sosyal uyum, estetik degerler, demokrasi, esitlik ve insanlik
gibi  kavramlar  lizerinde  durarak  egitimin  mekaniklestirilmesine  ve
insandisilastirilmasina karsi ¢ikmistir (Goble ve Goble, 2016). Onun egimin nasil olmast
gerektigine dair sundugu gortsleri egitimcileri okul miifredatlarini genisletmeye; daha
kapsayici, esitlik¢i ve demokratik egitim programlari sunmaya tesvik etmistir. Dewey’nin
egitim anlayis1 6grencileri siiphe etmeye, alternatif yollart aragtirmaya, farkliliklar: dile
getirip onlara kucak agmaya, yargilayici olmaktan kaginmaya tesvik etmistir. Boylece
okul, 6grencilerin 6zgiir olabilecegi, sosyal etkilesimlerde bulunabilecegi ve gelecek
yasamlarina “yasayarak” hazirlanabilecegi sosyal bir ortam olmustur. Dewey medya
konusunda goriis belirtmemesine ragmen onun egitim hakkindaki gortisleri gunimuzin
medya egitimi ve bu egitimle hedeflenen farkindalik sahibi bireyler ile Ortlismektedir.
Dewey’nin hedefi de medya okuryazarliginin nihai hedefi gibi gelismis, ileri, demokratik
toplumlar yaratmaktir. Dewey, pragmatist felsefeyi egitime uygulamis, yaparak ve
yasayarak 0grenmenin Onemini vurgulamistir. Bir baska egitimci olan Paulo Freire ise
diyalog, praksis, bilinglenme, bankaci egitim modeli gibi kavramlarla elestirel pedagojiye
katki sunmustur. Freire, bankaci egitim 6grencinin her seyi ezberlemek zorunda oldugu
ve bilginin pasif alicis1 konumunda oldugu egitim modeline bankac1 egitim modeli adinm
vermistir. Bankaci egitim modeli, egitimin klasik aktarmaci 6zelliklerini tasir; bu
sistemde Ogretmen Ogretme, 6grenci dgrenme islemini yapar; 6gretmen her seyi bilen
dgrenci ise higbir sey bilmeyen konumundadir. Ogretmen hem kendi hem de 6grenci

adma diistinmek zorundadir, boylece dgretmen biitiin karar verme ve se¢me yetkisine
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sahipken 6grenci alinan kararlar1 uygulamakla yiikiimlidiir. Bankaci egitim modelinde
dgretmen bir 6zne, dgrenci ise bir nesnedir. Ogretmen bilgilerini ve profesyonellik
otoritesini Ogrenci lizerinde uygular (Freire, 2003, s. 58-59). Freire, bankaci egitim
modelini, gii¢ odaklarinin kendi egemenliklerini devam ettirebilmek i¢in egitsel araglari
kullandigma vurgu yapmaktadir. Egemen smif, kendilerini mesrulastirabilmek igin
carpitici, yaraticiligi baskilayici, ‘insandisilagtirict’ yontemler uygular (Snaza, 2013).
Freire’'nin  bu  baskict  egitim  modeline  karst  sundugu  bilinglenme
(conscientization/conscientiza¢ao) tanimi, kiginin kendini ezen yapilarin nasil isledigini
fark etmesi ile baglayarak sorgulayici bir bakis agisi edinmesini ve bilingli olarak eyleme
gecmesini ifade etmektedir. Medya okuryazarligi egitimi, Freire’nin sozini ettigi
bilinglenme siirecine katkida bulunarak gii¢ iliskilerini agiga ¢ikarmalidir. Freire (2015),
ezilen bilincin doniisiimde ti¢ asamadan s6z eder. Birinci asamada ezilen, kendisini ezen
kosullara karsi bilingsiz ve tepkisizdir. lkinci asamada ezilenlerin derinlemesine
sorgulayici bir tutum sergilemeseler bile s6z dalasina girmekten ¢ekinmedikleri, gegmise
6zlem duyduklar, bir ¢esit farkindalik kazandiklar asamadir. Uglincii asamada ezilenler,
sorunlart irdelerken tarafsiz davranabilen, deSiseme ve Ogrenmeye agik, pasifligi
kabullenmeyen, esnek bir biling seviyesine ulasirlar. Freire, bankaci egitim modelinin
birakip sorun odakli e§itim modellerine gecilmesini dnermistir. Bankaci egitim modeli
ezenlerin kendi mutlakiyetlerini tekrar tekrar yaratmasini saglayan bir aragtir. Sorun
odakl1 egitim modelindeyse dgrenciler bir problemi tespit eder, elestirel ¢oziimleme yapar
ve eyleme geger. Freire’nin egitim anlayisinda ezilenler praksis yoluyla (eylem ve kuram
birlikteligi) ezenlerin kurdugu yapiy1 degistirecektir. Bunu yapabilmenin ilk sart1 ise
Ozgiirlestirici bir egitimden gegmektedir. Freire’nin egitim anlayis1 medya okuryazarligi
egitim anlayisiyla biitiinlesmektedir. Freire’nin g¢aligmalarindan etkilenen Amerikali

elestirmen Henry Giroux ise medyanin 6zellikle gengleri temsil yoluyla nasil etkiledigini
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ortaya koyan caligmalar yapmistir. Ornegin, Hollywood filmlerinin diinyayr nasil
algilamamiz gerektigi konusunda ortiilk dayatmalar i¢erdigini gosteren ¢aligmalar vardir
(Giroux, 1988). Medya okuryazarlig1 egitimi medyay1 sadece elestirel bir gézle okumak
degil, ayn1 zamanda ‘karsit medya alant’ olusturmakta da yardim etmelidir. Giroux’ya
gore dgretmenler, sadece kendilerine bigilen mekanik rolii yerine getiren bireyler degil;
Ogrencileri sOmiirii diizeninin olmadig1 bir diinya olusturmak icin cesaretlendiren
aydinlardir. Aydin olarak 6gretmenle, baski diizenini yikmak i¢in ¢aba harcayacak bilinci
de o6grencilerine kazandirmalilardir (1988).

Elestirel pedagoji alaninda tiiketim kiiltiirii ve medya konularina odaklanan bir
baska sosyal bilimci olan Peter McLaren, medyanin temel rollerinden birinin
arzu ve istekler olusturarak onlar tiikketim zincirinin kiskacina almaktadir. Uriinlerin
islevselliginden ¢ok simgesel degeri 6n plana ¢ikarilarak gercek ihtiyaglarla yapay
ihtiyaclar arasindaki ¢izgi bulaniklastirilmistir. McLaren’a gore elestirel pedagoji,
ogrencilere nasil tiiketim kiskacina alindiklarini géstermeyi, gercek ve sahte ihtiyaclar
arasindaki farki ayirt etmeyi, arz ve talep dengelerinin nasil olusturuldugunu desifre
etmeyl Ogretmeyi hedeflemelidir (1997). Medya, yapay ihtiyaglarin yaratildigr ve
dolasima sokuldugu arag olarak elestirel bakis acisiyla ele alinmasi gereken bir konudur.

Medya egitimin nasil olmasi gerektigi konusunda Ingiliz egitimci ve akademisyen
Len Masterman 18 ilke ortaya koymustur. Len Masterman’in ilkeleri, alanda kendisinden
sonra calisma yapacak olan Tessa Jolls, Renee Hobbs gibi akademisyenleri de

etkilemistir. Masterman’in medya egitiminde 18 ilkesi;

1. “Medya egitimi ciddi ve onemli bir risk alanidir. Cogunluga giic verilmesi

ve toplumun demokratik yapilarinin kuvvetlendirilmesidir.
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2. Medya egitiminin 0zeksel birlestirici kavrami bir ¢esit yeniden temsil
meselesidir. Medya aracilik yapar. Medya gergegi yansitmaz, yeniden
temsil eder. Medya semboller ve isaretler sistemidir. O olmadan medya
egitimi olmaz, tiim akist saglayan medyadir.

3. Medya egitimi yasam boyu olan bir siirectir bundan dolay: yiiksekogrenim
ogrencisi temel hedef olmalidr.

4. Medya egitimi sadece elestirel zekay: gelistirmeyi degil, elestirel 6zerkligi
tesvik etmeyi de hedefler.

5. Medya egitimi sorusturmacidir. Ozgiil/bir tiire ozgii kiiltiirel degerleri
zorla kabul ettirmeye ugrasmaz.

6. Medya egitimi giincel ve firsatcidir. Ogrenenlerin yasam konumlarin
aydinlatmaya ugrasir. Boyle yapmakla daha biiyiik tarihi ve ideolojik
olaylar baglaminda bugiinii konumlandirir.

7. Medya egitiminin anahtar kavramlart almagik konudan cok analitik
araclardr.

8. Medya egitiminde icerik (son i¢in) amag igin bir aractir. O son farkl bir
icerik olmaktan ¢ok aktarilabilen analitik araglarin gelismesidir.

9. Medya egitiminin etkililigi sadece iki 0lclite gore degerlendirilebilir:

e Ogrencilerin  elestirel  diigiinmelerini ~ yeni  durumlara
uygulayabilme yetenekleri,
e Ogrencilerin sergiledigi sorumluluk ve giidii derecesi.

10. Aslinda medya egitiminde degerlendirme ogrencinin oz degerlendirilmesi

hem gelisimsel hem gittikce artan (ediminin) degerlendirilmesi anlamina

gelir.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Medya egitimi, 6gretmen-ogrenci iligkisini karsilikli konusma ve vargi

hedefleri sunarak degistirmeye gayret eder.

Medya egitimi, arastirmalarini tartismadan ¢ok karsilikli konusmayla
yapar.
Medya egitimi, esas olarak daha a¢ik ve demokratik pedagoglarin

gelisimini besleyen aktif ve katilimci bir yapidadir. Ogrencileri kendi
ogrenmeleri tizerinde kontrol ve sorumluluk sahibi olmalari, ortak bir
ogrenim izlencesi planlamasi yolunda diigiinmeleri, 6grenimleri ile ilgili
daha uzun vadeli bakus agilart kazanmalart yolunda yiireklendirir. Kisaca,
medya egitimi, yeni bir konu alami oldugu kadar yeni c¢alisma
yontemleriyle de ilgilidir.

Medya egitimi, grup odakli isbirlik¢i ogrenmeyi kapsar. Bireysel
ogrenmenin rekabet, yarisma yoluyla degil, tiim grubun i¢c gori ve
kaynaklarina ulagmakla degerinin arttirildigint kabul eder.

Medya egitimi, uygulamali, elestiri ve elestirel uygulamadan olusur.
Kiiltiirel elestirinin kiiltiirel yeniden tiretimine olan tistiinliigiinii onaylar.
Medya egitimi bitunctl bir surectir. Ornek olarak ebeveyn, medya
tistatlart ve ogretmen meslektaglar arasindaki iligkilerin olusumu
demektir.

Medya egitimi, siirekli degisim ilkesine baghdir. Devamli degisen
gereklilikle birlikte gelismelidir.

Medya egitimini alttan desteklemek digerlerinden ayri, ozel bir
epistemolojidir. Halihazirda var olan bilgi égretmenler tarafindan basit
bir sekilde aktariimamis ve ogrencilerce kesfedilmemistir. Bu bir son

degil, baslangictir. Ogrenci ve 6gretmenlerin aktif olarak olusturduklar:
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yeni bilgiden ¢ikan elestirel arastirmanin ve diyalogun konusunu

olusturur.” (1989).

Cyndy Scheibe ve Faith Rogow da medya okuryazarlig1 egitimi ile ilgili calismalar
yapmis, medya egitiminin nasil olmasi gerektigine dair ilkeler ortaya koymuslardir. Daha
onceki caligmalardan farkli olarak Scheibe ve Rogow, medya iireticisi olmaya yonelik
ilkelere de yer vermislerdir. Scheibe ve Rogow’a gore, medya kullaniminda, icerikte
sunulan bilgiye elestirel bakabilmek; bilgi hakkinda elestirel diisiinmeyi O0grenmek
onemlidir. Egiticiler medya araglarini dersleri ilgi g¢ekici kilmak igin kullanmalidir.
Egiticilerin, populer medyadan ornekler sunarak ogrencilerin medya araciligiyla
bildiklerini test etmesini saglamak, 6grencilerin medya araclarini kullanabilecegi sekilde
diizenlenmis odevler vermek, aymi haberi farkli medya araclarindan inceleyerek
haberlerin ve bilgilerin nasil olustuguna dair fikir edinmek, 6grencileri 6zel olarak ilgi
duyduklar1 konulara dair olusturulan medya iletilerini analiz etmeye yonlendirmek,
medyanin bir konuya degisik kiiltiirler agisindan ve tarihsel agidan bakisini arastirmak,
medyada hazirlanmis programlarin kurgusalligi ve gergekligi arasindaki farki agiklamak,
ogrencilerden teorik bilgilerini kullanarak miize, kutlphane, sergi gibi yerlerin medya
iceriklerini hazirlamasini istemek, ogrencilerden medya araclar1 kullanarak dersleriyle
ilgili degerlendirme yapmalarini istemek gibi egitsel faaliyetlerle medya egitiminin hem
tiketim hem firetim odakli yonlerinin uygulamaya cevirmesinin gerekliligini ortaya
koymuslardir (Scheibe ve Rogow, 2011). Medya okuryazarlik egitiminde hedef,
ogrencilerin medya araclarinin aktif birer kullanicis1 olmas1 ve dgrendikleri bilgileri
igsellestirerek kullanabilmesidir.

1970’lerin de 1980’lerin medya egitimi temel olarak televizyonun incelenmesine
dayanmaktaydi. Donemin en etkili medya egitimcilerinden Len Masterman’a gore,

medyanin ders ortamlarina getirismesi, bilgi merkezini yerinden oynatma ve gercek
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diyalog potansiyeli agma yolu olarak gorilmekteydi. Bu bakimdan Masterman oldukca
pragmatik bir yaklasima sahip olmakla elestirilmistir (Druick, 2015). Masterman, medya
caligmalarini lise diizeyinde bir konu olarak kabul edilmesiyle ve bu konuda 6zel egitim
almig Ogretmenler tarafindan desteklenmesiyle medya okuryazarligi egitiminin yeterli
kurumsal mesruiyet saglayabilecegi diisiincesindeydi. Medya egitimi, ¢cok genis ve
karmagik toplumsal sorunlarla basa ¢ikabilmek icin bir yol olarak Onerilmistir ancak
liberal medya egitimi aragtirmalart medya egitimini ¢oziim olarak gérmelerine ragmen
medyanin kendisini dogrudan bir sorun olarak gérmemislerdir. Ornegin, Scheibe ve
Rogow’un (2011) 6nerdigi egitim modeli teknoloji, demokrasi ve yasam boyu 6grenme
modellerini sentezleyen bir yaklagim olusturmustur ancak bu yaklasim medyanin
ekonomi politigini yok saymaktadir.

Yeni medya okuryazarligi egitimi ise medya okuryazarligindan daha farkli
ozellesmis, genellikle teknoloji odakli birtakim bilgi ve becerilere isaret etmektedir. Web
1.0’da internet sayfalari, statik ve sunucu sistemlerine yiklenen ve indirilen dosyalar
halindeyken (6rnegin, mp3 indirme siteleri) Web 2.0 ile internet, kullanicilarin tiimiiniin
miidahale edebildigi ¢cok katilimcili ve ¢ok yonlii hale gelmistir. Katilimeilarin igerige
hem okuma hem de yazma yoniinde miidahale edebilmesi igerik miktarinin dinamik ve
sinirsiz olmasina yol agmistir. Katilimcilar artik igerigin pasif alicis1 degil, aktif iireticisi
olmaya baslamistir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber sosyal medya
okuryazarligi, medya okuryazarlig1 kapsayict baslhigiin altinda yeni birtakim bilgi ve
beceriler biitlinliyle eklemlenerek 6zellesmistir. Medya okuryazarlig: iletisim, felsefe,
sosyoloji, egitim, teknoloji bilgisi gibi bir¢cok disiplinden yararlanan disiplinler {istii bir
calisma alan1 olmasina ragmen sosyal medya okuryazarligimin da ozellesmis bir alt

calisma alani olarak degerlendirilmesi gerekmektedir (UNESCO, 2021).
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UNESCO, 2021 yilinda, sosyal medya okuryazarlifi {zerine yapilan
caligmalardan hareketle sosyal medya okuryazarligi becerilerini siniflandirmistir. Bu
simiflandirmaya gore sosyal medya okuryazarligi beceri ve yeterlilikleri, aygit ve yazilim
becerileri, bilgi ve veri okuryazarligi, iletisim ve is birligi becerileri, dijital igerik tiretim
becerileri, gilivenlik, problem c¢ozme (sayisal diisiinme) becerileri, kariyer odakl
yeterlilikler olarak siniflandirmistir (UNESCO, 2021).

Aygit ve yazilim becerileri, aygitlarin fiziksel isletimi ve yazilimlarin ve dijital
servislerin kullanilmas1 becerileridir. Bilgi ve veri okuryazarligi, dijital icerigi arama,
tarama, degerlendirme ve yonetme becerileridir. Iletisim ve is birligi becerileri, dijital
teknolojileri kullanarak etkilesim saglama, paylasim yapma ve vatandaglik aktivitelerinde
bulunma, internet etigine uyma (netiquette) ve dijital kimlik yonetimi becerileridir. Dijital
icerik  yoOnetiminde, dijital icerik gelistirme, dijital icerigi yeniden isleme,
cergevelendirme, biitiinlestirme gibi faaliyetler ile telif hakki ve diger lisanslar ve
programlama becerileri tartisilir. Giivenlik, aygit giivenligi, kisisel veri gilivenligi ve
gizlilik, saglig1 ve ¢evreyi koruma becerileri incelenir. Problem ¢6zme becerileri, teknik
problemleri ¢ozme, ihtiyaglar ve teknolojik cevaplar1 saptama, dijital teknolojilerin
yaratict kullanimi, dijital yeterlik aciklarin1 saptama ve sayisal diisiinme becerileridir.
Kariyer odakli yeterlikler, 6zellesmis bir alan i¢in veri toplayabilme, isleme yapabilme
yeterlikleridir. Avrupa Komisyonu’nun karari1 ile AB (Ulkelerinin genelinde medya
okuryazarlig1 ile ilgili egitimler verilmektedir. Tiirkiye’de de medya okuryazarligi
egitimleri ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitime eklenmistir.

Binark ve Bek (2010) “Yeni medya kullanim pratiklerinin giindelik yasamin dogal
ve rutin bir pargasi haline gelmesi sonucunda, artik yeni medya okuryazarligi, bilgisayar
okuryazarlig1, Internet okuryazarhigi, elektronik okuryazarlik, dijital okuryazarlik, coklu

okuryazarliklar vb. tanimlamalar hem akademik hem de giindelik dile dahil olmustur,”

64



ifadelerini kullanmistir (s. 211). Bireylerin ekonomik ve kiiltiirel sermaye seviyeleri yeni
medya okuryazarlig1 kapsaminda kullanilan araglarin ve sanal uzamin birbirinden farkl
multimedya bi¢imselligi niteliklerinden etkili bir sekilde yararlanmasina etki etmektedir
(Binark, 2007, s.26). Medyanin sundugu imkanlarin sosyal ve ekonomik diizey ile iligkili
olmas1 s6z konusu imkanlarin denetlenmesi gerektiginin 6nemli bir kanitidir. Binark ve
Bek bu konuda su ifadeleri kullanmistir: “Kiiltiirel Calismalar yaklagimindan bakarsak,
medyanin basat siniflar1 ve onlarin temsil pratiklerini dolasima soktugunu, bagimli
smiflarin rizalarin1 kazanmaya g¢alistigini sdyleyebiliriz” (s.49). Egemen ideolojinin en
etkili iireticisi konumunda yer alan arag i¢in daha bilingli bir toplum olusturmak 6nem
teskil etmektedir. Chen, Wu ve Wang, yeni medya okuryazarligina gecis asamalarini
sOyle degerlendirmektedir; klasik okuryazarlik, gorsel-isitsel okuryazarlik, dijital
okuryazarlik, bilgi okuryazarligi ve son olarak internetin yayginlagsmasiyla birlikte
hayatlarimiza dahil olmasi gereken sosyal medya okuryazarligi (2011). Chen, Wu ve
Wang, sosyal medya okuryazarligini teknik ve sosyokiiltiirel o6zelliklerine gore
degerlendirerek bir sosyal medya okuryazarligi ¢ergevesi olusturmayr hedeflemislerdir.
Sosyokiiltiirel medya bashigr altinda {i¢ ana kategori gelistirmislerdir. Bu kategoriler,
medyanin yapimi, medyada sakl1 ideolojiler ve mesajlar ve medyanin amaclaridir. ilk
olarak medyanin bir insa oldugunun, medyada yer alan iletilerin hic¢birinin gergeklik
olmadiginin ancak iletiyi gdnderen kisinin gergekligini temsil edebilecek bir yorum
oldugunun farkina varmak anlamma gelmektedir. Sosyal medya artik biitiin
kullanicilarmin ileti iiretebilecegi, yeniden {iretebilecegi ya da bagkalariyla birlikte
iiretebilecegi bir alan olmustur. Ikinci olarak, medya iletileri iddia ettiginin aksine ne
gercek ne tarafsizdir. Iletilerin icinde, kendilerini iireten kisilerin sahip oldugu
ideolojilerden, bakis agilarindan ve goriislerden izler gomiiliidiir. Yeni medya, kullanictya

seslerini duyurabilecekleri, kendileriyle benzer sekilde diisiinen insanlar1 bulabilecekleri
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bir alan sunmaktadir. Uciincii olarak, medya cok ¢esitli amaglara hizmet etmektedir.
Iletilerin sosyal, politik, ticari, egitsel amaglari olabilir. Bu basliklar1 dikkate alarak Chen,
Wu ve Weng bir sosyal medya okuryazarligi ¢ercevesi olusturmustur. Bu ¢erceveye gore
sosyal medya okuryazarligi islevsel tiikketim, elestirel tiiketim, islevsel iiretim ve elestirel
tiretim olarak dort alt basliga ayrilmistir. Daha 6nceki medya okuryazarligi ¢aligmalari
tlketim olgusuna fazlaca agirlik vermistir ancak Chen, Wu ve Wang, sosyal medyanin
kullanict etkilesimine agik olmasini goz Oniine alarak lretim 6zelliginin iizerinde
ozellikle durmuslardir (2011). Diger bir deyisle, bilgi ve teknoloji alanindaki hizli
gelismeler kullanicilart hem tiiketim, hem iiretim yapan bireylere déniistiirmiistiir. Uretim
basligi altinda kullanicilar igerik tiretmek ve medya kullanimina katilmak
degerlendirilmistir. Medya kullanimina katilmak igin, bir blogdaki bir tartigmaya
katilmak gosterilebilir. Kullanict yorum yapmadan dnce, dnceden yapilmig yorumlari
okumak, degerlendirmek ve sentezlemek durumundadir. 1933 yilinda Leavis ve
Thompson’in ogrencilere yiiksek kiiltiir ve popiiler kiiltiir arasinda ayrim yapmay1
Ogreten korumaci yaklasimdan, sosyal medyanin sinirsiz ve zamansiz alaninda hareket
etmeye dogru giden yolda pek cok sey degismistir. Lin ve arkadaslar1 (2013) sosyal
medya okuryazarligi gostergelerini su sekilde alt basliklara ayirmistir;

Tuketme becerisi: Tiiketme becerisi kullanicinin medya igeriklerini tiiketirken kullandig
teknik becerilere isaret etmektedir. Ornegin, bir kullanic1 bilgisayar1 nasil agacagn,
bilgiyi hangi arama motorunu kullanarak arayacagini bilmelidir ve bilgi toplayabilmek
icin hem donanimi hem yazilimi kullanma becerisine sahip olmalidir. Anlama becerisi:
Kullanicinin bilgiyi yan anlam, sembolik anlam, alegorik anlamda degil gercek anlamda
kavrayabilme becerisidir. Ancak yapilan diger ¢alismalar (Buckingham, 2003; Chen, We
ve Weng 2011) anlama becerisini analiz, sentez ve yorumlama becerisi olarak alt

basliklara ayirmistir. Analiz becerisi, bir mesaj1 yap: taslarina ayirabilmek ve tiir, bigim,

66



amag, kodlar ve yaklagimlar bakimindan degerlendirebilmektir. Medya mesajlarinin
gercegin kendisi degil, baskalar1 tarafindan olusturulmus bir temsili oldugu farkindalig
ile hareket etmek analiz becerisinin 6n kosuludur. Sentez becerisi, kullanicinin ¢esitli
platformlardan ve kaynaklardan medya igeriklerini kendi goriis ve diisiinceleriyle
birlestirerek yeniden sunabilme becerisidir. Ornegin, kullanicilardan aymi haberi farkli
kaynaklardan okuyarak karsilastirma yapmalari beklenmektedir. Degerlendirme becerisi,
medya igerigini sorgulama, eclestirme ve igerigin giivenilirligini sinama becerisidir.
Analiz ve sentez becerisine kiyasla daha yiiksek bir beceri olarak degerlendirmektedir
clinkii medya igeriklerini kimlik, gii¢ iliskileri ve ideoloji bakimindan degerlendirerek
yorumlamalarint gerektirmektedir. Sentez becerisinden farkli olarak ‘karar verme
becerisi’nin baskin kullanim1 degerlendirme becerisinde vurgulanmaktadir. Ornegin, bir
kullanicinin bir {iriin i¢in farkli internet kaynaklarini aragtirmasi sentez becerisi olarak
kabul edilebilirken hangi {iriinii alacagma karar vermesi degerlendirme becerisidir.
Uretme becerisi, kullanicilarin medya igerigi iiretirken kullandigi teknik beceriler
biitiiniine isaret etmektedir. Kullanicinin ¢evrim i¢i hesap agmasi, dijital platformlar1 ve
cesitli medya araglarin1 ve yazilimlarimi kullanmasi bilmesi iiretme becerisinin
gerekliliklerine ornek olarak gosterilebilir. Yayma Becerisi, Buckhingham’in (2009)
sOyledigi gibi son yillarda teknoloji liretmekten ¢ok paylasma ve yayma odakli olmasina
isaret eder. Diger bir deyisle, yayma becerisi, ¢esitli medya igeriklerini paylasma,
begen/begenmeme bildirme, oy verme gibi eylemlerini kapsar. Yapim becerisi,
kullanicinin medya igerigini kismen ya da tamamen c¢ogaltmasi, goriintii ve ses
malzemelerini karistirarak yeni bir igerik ortaya ¢ikarmast, bir blog ya da baska bir sosyal
medya platformu kullanarak diislincelerini paylasmasi becerileridir. Kullanici bu sekilde
anlaml etkilesimlerde bulunurken, etkilesimi baglatan kullanicinin orijinal ya da yeniden

tiretim olan igeriginin kendisidir. Katilim becerisi, yeni medya ortamlarina etkilesimli ve
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elestirel bir sekilde katilma becerilerine isaret etmektedir. Etkilesimli olarak
katilimcilarin - birbirinin fikrine yorumda bulunmasi, yorum hakkinda iyilestirme
yapmasi, birbirlerinin fikrini elestirmesi, degerlendirmesi gibi katilimei kiiltlire dayali
eylemler biitlinli olarak da degerlendirilebilmektedir. Bilgiyi birlestirme ve ortak hedefe
yonelik notlar1 birbiriyle karsilastirma, elestirel olarak sosyal medya igeriklerinde
saklanmig olan kiiltiirel degerler, kimlik, gii¢ iliskileri ve ideolojiyi desifre ederek ortak
kullanima agma ya da miizakere etme becerileri de kullanicilarin katilim becerisi olarak
kabul edilmektedir. Yaratim becerisi, sosyo-kiiltirel degerlerin ve ideolojik bakis
acilarinin elestirel bakis agisiyla degerlendirilip anlagilmasindan sonra medya igerigi
olusturma becerisidir. Yayma ve {liretim becerileriyle karsilastirildiginda daha fazla
elestirel bakis agis1 gerektirir. Katilim becerisinden farkli olarak bireyin etkilesiminden
ziyade inisiyatifinin 6n plana ¢ikmasi s6z konusudur. Ornegin, bireyin kendi basma bir
web sayfasi agmast ya da blog baslatmasi, ¢evrim i¢i sanat eseri olusturmasi yaratim
becerisi olarak degerlendirilebilir. Yapim becerisinde, birey kendine ait olmayan
icerikleri bir araya getirerek yeni bir icerik olusturuyorken, yaratim becerisinde gesitli
bilgilerin ve igeriklerin sentezlendigi ve elestirel degerlendirmeden gegtigi 6zgiin bir
igerikle karsilasiriz (Lin vd., 2013).

Tirkiye, medya okuryazarligi egitimleri s6z konusu oldugunda c¢aligmalara
nispeten ge¢ baglayan iilkeler arasindadir. Medya okuryazarligi ile ilgili konulara dikkat
cekilmesi, alan iizerinde ¢alismalar yapilmasi asamasinda Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) en etkili organlardan biri olmustur. Medyanin hem toplum hem birey iizerinde
me kadar onemli bir etkiye sahip oldugunun genis bir agiyla ele alinabilmesi igin
RTUK ’iin yénlendirmesiyle Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigii ile TRT nin
is birligi kapsaminda Iletisim Surast 20-21 Subat 2003 tarihinde Ankara’da

gerceklesmistir.
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Radyo ve Televizyon Yaymciligi Komisyonu tarafindan hazirlanan Sura’nin sonug
raporunda su ifadeler yer almistir; “Toplumsal ve bireysel egitim ve kiiltiire katki
saglayacak, ruh sagligin1 zedelemeyecek bir yaklasimla ve 6zellikle cocuklarin zararl
yayinlardan korunmasi i¢in Avrupa Birligi’ne uyumlu ¢aligsmalarin baglatilmasi ve ilk ve
orta 6gretim ders programlarina ¢ocuklar ve genclerin bilinglendirilmesini saglayacak

medya okuryazarligi dersinin eklenmesi” (https://www.medyaokuryazarligi.gov.tr/).

RTUK ile gerceklestirilen Sura sonrasinda medya okuryazarligi egitiminin
miifredatta almas1 adna galismalar yapilmis, bu asamada 2004 yilinda Siddeti Onleme
Platformu olusturulmustur. Siddeti Onleme Platformunda kamu kurumlari, sivil toplum
orgiitleri ve liniversiteler yer almis, yapilan ¢calismalar sonucunda ilkdgretim seviyesinde
medya okuryazarlig: dersinin okutulmasi énerilmistir. RTUK 'iin s6z konusu &nerisi kabul
gérmiis, boylece hem Medya Alt Komisyonu raporunda hem de eylem planinda yerini
almustir. 2004 yilinda RTUK, Milli Egitim Bakanligi (MEB) ile goriismelerde bulunmus,
medya okuryazarhigiyla ilgili dnerisini iletmistir. 2004 yilinda RTUK ve MEB is birligi
ile bes pilot sehirde 30 Ogretmen medya okuryazarligi egitimi almistir, Medya
Okuryazarlig1 dersi ancak 2007-2008 Egitim yilinda ortaokul 6grencilerine segmeli ders

programda yer alabilmistir (Binark ve Bek, 2009).

Marmara Universitesi lletisim Fakiiltesi 2005 yilinda Tiirkiye’de ilk olan
Uluslararast Medya Okuryazarligi Konferansini diizenlemistir. RTUK bu konferansta
medya okuryazarliginin neden 6nemli ve gerekli oldugunu vurgulayan bir bildiri sunmus,
Medya Okuryazarligi dersinin segmeli ders olmaktan ¢ikarilip zorunlu ders olarak
okutulmasi1 gerektigini ve ebeveynlere yonelik egitim platformlarinin da olusturulmasi
gerektigini vurgulamigtir. Bu konferanstan dnce Tiirkiye’de medya okuryazarlig ile ilgili
fazla ¢alisma yapilmamis ancak konferans sonrasinda konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda

artis gozlenmistir. Cem Pekman (2007), bu sempozyumda, Google arama motorundaki
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media literacy + EU (medya okuryazarlig1 + AB) taramanin 49 bin sonug verdigini, ayni
arama Tlrkce olarak yapildiginda sadece 4 sonu¢ alindigini belirtmistir. Pekman’in
calismasi Tiirkiye’de 2005 yilinda medya okuryazarligina duyulan ilginin ne kadar az
oldugunu kanitlar niteliktedir. Ayn1 sempozyumun kitabinda yer alan sunusta Melda
Cinman Simsek, medya okuryazarliginin 6nemini vurgulamak i¢in bilingli kamuoyu i¢in
kaliteli medyaya ihtiyag duyuldugunu, kaliteli medyan ise ancak kaliteli iletisim
egitimiyle miimkiin olabilecegini ifade etmistir. Hifz1 Topuz’un bildirisi Medya Egitimi.:
Medya Coziimlemesi dikkat ¢eken bir diger bildiri olarak medya okuryazarligi alaninda
MEB’in daha genis bir program hazirlamasimin gerekliligi, egitimde medyanin giicliniin
kullanilmasmin gerekliligi, medya egitimi projesinin iletisim fakiiltelerinde ve egitim
fakiltelerinde yer bulmasinin gerekliligi gibi konularin altini ¢izerek Onerilerde

bulunmustur (Topuz, 2006).

RTUK 2006 yilinda “ilkdgretim Cagindaki Cocuklarin Televizyon izleme
Aligkanliklart Kamuoyu Arastirmasi” baglikli arastirmayr gerceklestirmis, yapilan
arastirma sonucunda ¢ocuklarin giinde en az 3 saat televizyon karsisinda vakit geg¢irdigi
ortaya ¢ikmistir. Yapilan arastirma sadece televizyon degil, radyo dinleme ve internet
kullanma istatistiklerini de incelemistir. Arastirmanin sonucu, medya tiiketiminin bu
kadar yogun olmasi sebebiyle medya okuryazarligi egitiminin dnemini ortaya koymustur.
Medya okuryazarligi ile ilgili ¢alismalarin yonetilebilmesi i¢in bir komisyon kurulmus,
bu komisyonda RTUK uzmanlari, Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve Selguk
Universitesi akademisyenleri bir araya gelmistir. Komisyon, yaptif1 calismalarda
genellikle Kuzey Amerika ve Avrupa Birligi kapsamindaki Medya Okuryazarlig
calismalarini ele almis, bu ¢aligmalardaki bilimsellik ve uygulamalar incelenerek ulusal
egitim miifredatina Oneriler sunmustur. Komisyon raporunda, dgretim programlarinin

yetersiz oldugu ve gelistirilmesi gerektigi, 6grencilerin sorun ¢ozebilme ve karar
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yeni yaklagimlara yer verilmesi gerektigi gibi sonuglara yer verilmistir

(https://www.medyaokuryazarligi.gov.tr). RTUK ve Milli Egitim Bakanligi Talim ve

Terbiye Kurulu Baskanligi ortak calismalar yiiriitmiis, sonu¢ olarak “Orta Ogretim
Kurumlarina Medya Okuryazarhg Dersi Konulmasma Dair Isbirligi Protokolii”
imzalanmistir. Ayn1 zamanda “Medya Okuryazarligi Dersi Ogretim Programi ve
Ogretmen Kilavuzu” Talim ve Terbiye Kurulu Baskanlig: iiyeleri, RTUK uzmanlari ve
Iletisim Bilimleri akademisyenleri tarafindan derlenmistir. Medya okuryazarlik egitimine
Sosyal Bilgiler 6gretmenlerinin vermesine karar verilmistir. Sosyal Bilgiler Ogretmenleri
‘Egitici Egitimi Programi’ kapsaminda egitim gormiis ve pilot okullarda medya
okuryazarligi dersi islenmistir. Medya okuryazarligi dersinin islendigi 5 pilot okul,
(Adana— Seyhan Dumlupinar {lkdgretim Okulu; Ankara — Mehmet Vefik Pasa {lkogretim
Okulu; Erzurum, Merkez Barbaros Hayrettin Pasa {lkdgretim Okulu; istanbul, Bakirkdy
Sehit Pilot Muzaffer Erdonmez Ilkdgretim Okulu; Izmir, Karsiyaka METAS Tlkogretim
Okulu) 2006-2007 Egitim Ogretim yilinda pilot calismalar esnasinda zaman zaman MEB
ve RTUK tarafindan ziyaret edilmis ve hem dgrencilerin hem de dgretmenlerin goriisleri
alinmistir, anket uygulamalari yapilmistir. Incelemelerin sonuglar1 ise soyle ifade
edilmistir; 1. Medya okuryazarlig dersi 6grenciler ve 6gretmenler tarafindan yogun bir
ilgiyle karsilanmistir. 2. Derslerin daha detayli bir sekilde sunulmasi iletisimi ve
etkilesimi artiracaktir. 3. Medya okuryazarlig1 dersinin ilkdgretimin en alt kademesinden
baslatilmasi ve diger ders programlariyla da iliskilendirilmesi talep edilmistir. 4. Her bir
ogrenci RTUK ’iin web sitesinde yer alan goriis sayfasindan medya okuryazarhig: ile ilgili
goriis ve beklentilerini iletmistir. 5. Okul igerisinde medya kuliiplerinin olusturulmasi
dersin daha fazla tercih edilmesine vesile olacagi belirtilmistir. 6. Her bir 6grenci ders

esnasinda 6grendiklerini aileleriyle paylagmuis, ailelerin medya kullanim aliskanliklarinda
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degisiklik gozlemlenmistir. 7. Medya okuryazarlig: dersi kapsaminda islenen konularin
davraniglara etki ettigi, Ogrencilerin ders sayesinde daha bilingli hale geldigi
gdzlemlenmistir. 8. Ogrencilerin ders agisindan memnuniyet sahibi oldugu, televizyon
izlerken secici davranmaya bagladiklar1 goriilmiistiir. 9. Hem izleme hem degerlendirme
hem de rehberlik c¢alismalarinin 6grenciler, 6gretmenler ve okul {lizerinde olumlu etki
olusturdugu anlasilmistir (MEB, RTUK, 2007a). 2007-2008 yillar1 arasinda RTUK hem
Ogrencileri hem de ebeveynleri bilgilendirmek i¢in bir tanitim filmi hazirlamis, bu film
sayesinde dgrencilerin medya okuryazarlig1 dersini segmesi tesvik edilmistir (Inal, 2009,

S. 164).

Tiirkiye’de elestirel medya okuryazarligi lizerine ilk kapsamli ve 6zgilin ¢alismay1
yapan Mutlu Binark ve Mine Gencel Bek, medya okuryazarliginin elestirel pedagojik
temelde ele alinmasini savunmustur (2007). RTUK ve MEB’in medya okuryazarlig1
egitimi kapsaminda yaptig1 ¢alismalari degerlendirirken, bu egitimlerin hentiz geleneksel
korumaci asamada (medyanin olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik, toplumsal degerleri
koruma hedefinde olan) oldugunu ve elestirel pedagojik acidan bir perspektif
getiremedigini savunan Gencel Bek ve Binark (2009), medya okuryazarligi egitiminin
Ogretilecek konular listesinden ziyade elestirel diisiinme bi¢imine adapte olmus egiticiler
tarafindan verilmesi gerektigini ileri slirmiistiir. Mevcut okuryazarhik egitimi
programlarinin didaktik yapisi yerine ders programlarmin 6grencileri medya hakkinda
diisiinebilen, medyay1 tarihsel, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel baglaminda anlayip
degerlendirebilen bireyler yetistirmek iizerine tasarlanmasini Onermislerdir. Elestirel
medya okuryazarliginin geleneksel medyada yer alan hirsa, hosgoriisiizliige karsi bir silah
oldugunu, medya igerisinde yer alan 1rk¢ilik, cinsiyetcilik, duyarsizlik gibi siklikla yer
alan olumsuz unsurlarla ancak medya okuryazarlig1 sayesinde kolektif bir miicadeleyle

miimkiin olacagmi savunmuslardir (Binark ve Bek, 2010). Elestirel medya
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okuryazarliginin yaygin bir sekilde uygulanabilmesi adina ilk olarak egitim sistemi
icerisinde elestirel pedagojinin ilkelerinin yer almasi gerektigini belirten Binark ve Bek,
hem makro hem de mikro politik baglarin kurulmasi igin, giinliilk yagamin miicadele alani
olarak kabul edilmesi gerektigini, boylelikle kullanicilarin geleneksel medya ile yeni
medya arasindaki iligkiyi kavrayarak iiretim pratiklerine daha kolay miidahale

edebilecegini savunmuslardir.

Okullarda verilen medya okuryazarlig1 dersi i¢in 6grencilere degil, 6gretmenlere el
kitab1 hazirlanmigtir. Prof. Dr. Naci Bostanci’nin danigsmanliginda hazirlanan el kitabinin
ogretmenlere yonelik olma sebebi, kitabin onsoziinde RTUK baskani Zahid Akman
tarafindan “Ogrencileri ezbere alistirmamak, c¢ocuklarin Ozgiirce diisiinmelerini ve

kendilerini ifade etmelerini saglamak™ (2007, s. 2) olarak agiklanmustir.

“Medya Okuryazarligi Calistay1” RTUK, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, Milli
Egitim Bakanlig1 30 Haziran — 1 Temmuz 2012 tarihleri arasinda diizenlenmis, ‘Medya
Okuryazarlig1 Dersi Caligma Grubu’ ve ‘Yasam Boyu Medya Okuryazarligi Calisma
Grubu’ olarak iki grup halinde sunulmustur. ‘Yasam Boyu Medya Okuryazarligi Calisma
Grubu’ kamu kuruluglarinin, sivil toplum kuruluslarinin ve medya kuruluslarinin
egitmenlerle birlikte hareket etmesinin gerekliligi, medya okuryazarligi egitiminin yagam
boyu Ogrenme kapsamina alinarak Ogrenci, Ogretmen ve aile c¢ercevesinde
degerlendirilmesinin gerekliligi, medya okuryazarlif1 derslerine agirlik verilmesinin
gerekliligi sonuglaria varirken sivil toplum kuruluslarinin medya okuryazarliginda daha
aktif hale getirilmesi, kurumlarin isbirligi i¢inde olmasi ve gorev tanimlarinin yapilmasi,
aktif yurttaglhigin saglanmasi, izleyicilerin bilinglendirilmesi i¢in ¢alismalarin yapilmasi,
tiniversitelerin siirece dahil edilmesi, ruh ve beden sagligi ile ilgili olumsuz etkiler i¢in

yapilmast, dini ve ahlaki degerler lizerinden ¢alismalar yapilmasi ve insan haklari ihlalleri
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ile ilgili durumlar ic¢in ¢alismalar yapilmasi Onerilerinde bulunmuslardir
(https://www.medyaokuryazarligi.gov.tr).

MEB tarafindan hazirlanan “2016 Ortaokul ve Imam Hatip Ortaokulu Medya
Okuryazarligi Ogretim Materyali” 2016 yilinda kullanilmaya baslanmustir. 2018 yilinda
“2018 Medya Okuryazarlig1 Dersi Ogretim Programi (Ortaokul ve Imam Hatip Ortaokulu

7 veya 8. Smiflar)” baglikli program kullanilmaya baglamistir.

2.5. Tiirkiye’de Sosyal Medya Mecralari

Tiirkiye’de sosyal medya mecralar1 genis Kkitleler tarafindan aktif olarak
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de sosyal medya iletisim ve etkilesim igin 6nemli bir alan
olmustur. Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte insanlar sosyal medyayr mobil
uygulamalar araciligiyla kullanmaya baslamig, bu da sosyal medyanin erisilebilirligini
arttirmigtir. Tirkiye’deki kullanicilar, sosyal medya platformlarinda cesitli igerikler
paylagmaktadir; fotograf, video, metin, baglant1 gibi cesitli formatlarda kisisel
hayatlarini, hobilerini, seyahat deneyimlerini, giincel olaylar1 ve diisiincelerini paylasarak
sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Tiirkiye’de sosyal medya, kullanicilar
arasinda etkilesimi ve topluluklar gii¢lendiren bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya ayni
zamanda politik tartigmalar i¢in 6nemli bir ortam sunmaktadir. Twitter gibi platformlar
siyasi liderler, parti temsilcileri, gazeteciler ve aktivistler tarafindan kullanilmakta ve
farkli politik goriisleri ifade etmek, haberleri takip etmek, kampanyalar diizenlemek ve
toplumsal olaylara tepki gostermek i¢in bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

Ingiltere tabanl ¢evrim ici kiiltiir ve sosyal davranis arastirmalar1 yapan We Are
Social’in 2022 Tiirkiye dijital raporuna gore Tiirkiye’nin toplam niifusu 85,3 milyon olup

bu niifus 2021°den 2022’ye 612 bin artig gdstermistir. Tiirkiye niifusunun %49,4’i erkek,

74



%350,6’s1 kadinlardan olusmaktadir. Tiirkiye niifusunun %77’si kent merkezlerinde ve
%23°10 kirsal alanlarda yasamaktadir. Tiirkiye’de 69,95 milyon insan internet
kullanmakta ve bu rakam toplam niifusun %82’sine tekabiil etmektedir. 2022 verileri,
internet kullanicilarinin bir onceki yila gore 3,9 milyon kisi (%5,9) artig gostermistir.
Kullanicilarin internette gegirdigi giinliik stire 8 saattir. Kullanicilarin %95,5°1 internete
cep telefonundan erigmektedir. Kullanicilarin interneti kullanma sebebi ise %80,7’lik
oranda bilgi aramak olup arama motorlarinda %76,93 oraniyla Google liderligi elinde
tutmaktadir. Sekil 2°de bagli cihazlarin ve hizmetlerin kabul edilmesine ve kullanilmasina

genel bir bakis sunulmustur.

TEMEL DiJITAL BASLIKLAR
Bagh Cihazlarin Ve Hizmetlerin Kabul Edilmesine Ve Kullaniimasina Genel Bakis
. Aktif Sosyal
Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Nifus Kullanicilan Kullanicilan Kullanicilan

y
{ GB)

VR OmOon

85.30 18 69.95 68.90

MiLYON MiLYON MiLYON MiLYON
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Sekil 2 Bagli Cihazlarin ve Hizmetlerin Kabul Edilmesine ve Kullanilmasina Genel
Bakis (wearesocial.com)

Arastirma, internet kullanicilarmin  %68,9’unun sosyal medya kullanicisi
oldugunu tespit etmistir. 2021 yilina gore sosyal medya kullanicilarinda 8,9 milyon yeni
kullaniciyla %14,8 artis olmus ve sosyal medya kullanicilarinin toplam niifusa orani

%80,8; sosyal medya kullanicilarinin internet kullanicilarina orant %98,5 olarak
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belirlenmistir. Sosyal medya kullanicilarinin, giinliik sosyal medya kullanim siiresi 2 saat
59 dakika olup bu siire 2021 verilerine gore 2 dakika (%]1,1) artis géstermistir. Sosyal
medya kullanicilarinin %41,3’10 kadin, %58,7’si erkek iken kullanilan sosyal medya
platformu sayis1 ortalamas1 %38,1°dir. Sekil 3’te, sosyal medya kullanimina genel bakis

grafigi yer almaktadir.

SOSYAL MEDYA KULLANIMINA GENEL BAKIS

Sosyal Medya Kullamimina Dair Baghklar (Not: Kullamc: Sayisi Bireysel Kullanici Sayisini Temsil Etmeyebilir)

Sosyal Medya Sosyal Medya Aylik Kullanilan Sosyal
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Sekil 3 Sosyal Medya Kullanimina Dair Basliklar (wearesocial.com)

Sekil 4’te 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin farkli medya ve cihazlara
harcadig1 ortama giinliik siire listelenmistir. Buna gore kullanicilarin giinliik internet
kullanimi ortama 8 saattir. Bu siirenin 2 saat 59 dakikasi sosyal medyada ge¢mektedir.
2021 yilina gore toplam internet kullanima siiresi 3 dakika, sosyal medya kullanimu siiresi
ise 2 dakika artmistir. Kullanicilar giinde ortalama 3 saat 31 dakika televizyon izlemekte,
1 saat 46 dakika miizik dinlemekte, 49 dakika podcast dinlemekte, 1 saat 47 dakika basil
yaymn kullanmakta ve 1 saat 6 dakika oyun konsolu kullanmaktadir. Biitiin medya
araclarinda harcanan zaman bir 6nceki yila gore artis gdstermistir. Bu da dijitallesmenin

yiikselisine isaret etmektedir. Internet, sosyal medya, akilli telefonlar, televizyon ve diger
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dijital medya araglari insanlarin daha fazla zamanlarin1 bu platformlarda harcamalarina
yol agmaktadir. Bu, ayn1 zamanda geleneksel medya tiikketiminin yerini dijital tiketimin
aldig1 bir donemi isaret etmektedir. Medya platformlarinda gecirilen siirenin artig
gostermesi  coklu medya platformu kullanimini da gésteriyor olabilir. Ornegin,
kullanicilar televizyon izlerken ayni anda akilli telefonlarindan sosyal medyay1 da kontrol

edebilmektedir.

MEDYADA GUNLUK HARCANAN ZAMAN

16-64 Yas Aras internet Kullanicilarinin Farkli Medya Ve Cihazlara Harcadigi Ortalama Giinliik Siire
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Sekil 4 16-64 Yas Arasi Internet Kullanicilarmin Farkli Medya ve Cihazlarda Harcadig
Ortalama Gunlik Sure (wearesocial.com)

Sekil 5°te en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 listelenmistir. 2022°de
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarinin kullanim siras1 ve orani ise su
sekildedir: Whatsapp (%93,2); Instagram (%92,5); Facebook (%78,1); Twitter (%69,6),
Facebook Messenger (%54,3); Tiktok (%47,6); Pinterest (%40,7); Snapchat (%37,2);
LinkedIn (%28,2), Skype (%26,2), iMessage (%20,4), Discord (%20,1), Tumblr (%13,3),
Reddit (%11,1). Buna gore Tiirkiye’de en c¢ok kullanilan bes medya, Whatsapp,

Instagram, Facebook, Twitter ve Facebook Messenger’dir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
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sosyal medya platformlari, toplumun sosyal medya tercihlerini, ilgi alanlarini ve iletisim
aligkanliklarini yansitmaktadir. Bu arastirma, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar
olan Whatsapp, Instagram, Facebook, Twitter ve Facebook Messenger ve Telegram’

konu edinmistir.

EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Aylik Her Bir Platformu Kullanan 16-64 Yas Arasi internet Kullamcilarinin Orami
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Sekil 5 Aylik Her Bir Platformu Kullanan 16-64 Yas Arasi internet Kullanicilarinin Orani
(wearesocial.com)

Sekil 6’da Tiirkiye’de sosyal medya uygulamalari kullanim siireleri gosterilmistir.
Kullanicilar ayda 20,2 saat Instagram’da, 13 saat Whatsapp’ta, 12,6 saat Facebook’ta,
18,5 saat Youtube’da ve 18,8 saat Tiktok’ta gecirmektedir. Ayda 20,2 saat Instagram’da
gecirmek demek her giin yaklasik olarak 40 dakika Instagram kullanildigi anlamina
gelmektedir. Bu da, Instagram’in kullanicilar {izerinde etkili bir iletisim araci oldugunu
gostermektedir. Bunun disinda, sosyal medya platformlarinda harcanan siire, popiilerlik
ve talep, bagimlilik ve etkilesim, igerik cesitliligi ve kullanic1 deneyimi, degisen iletisim
aligkanliklar1  ve  dijital  donlisim  gibi  konulara  isaret edebilmektedir

(https://www.socialmediatoday.com/content/23-reasons-why-people-spend-more-time-

social-media, 2023).
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SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI KULLANIMINDA HARCANAN SURE
Herbir Sosyal Medya Platformda Kullamicilarin Harcadigi Aylik Ortalama Siire (Android)
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Sekil 6 Her bir Sosyal Medya Platformda Kullanicilarin Harcadigr Aylik Ortalama Siire
(wearesocial.com)

Facebook, Tiirkiye’de 34,4 milyon 13 yas istii kullaniciya sahiptir. Bu kullanici
kitlesinin %34,3 1 kadin, %65,6’s1 erkektir. Youtube, Tiirkiye’de 57,4 milyon kullaniciya
sahiptir. Bu kullanici kitlesinin %49,3’1 kadin, %50,7’s1 erkektir. Instagram, Tiirkiye’de
52,15 milyon kullaniciya sahiptir. Bu kullanici kitlesinin %44,5°1 kadin, %55,5°1 erkektir.
Tiktok, Tirkiye’de 26,6 milyon kullaniciya sahiptir. Bu kullanici kitlesinin %35,5%1
kadin, %63,5°1 erkektir. Facebook Messenger, Tiirkiye’de 16,8 milyon kullaniciya
sahiptir. Bu kullanici kitlesinin %31,2’si kadin, %68,8°1 erkektir. Bu veriler 2022 yilina

ait olup yillar i¢inde farklilik gosterebilmektedir (https://www.guvenliweb.org.tr, 2023).

Sekil 7°de kullanicilarin sosyal medya platformlarin1 kullanmalarinin ana sebepleri
goriilmektedir. Buna gore kullanicilar en ¢ok aileleriyle ve arkadaslariyla zaman
gecirmek i¢in (%55,6), ikinci olarak yeni hikayeler okumak icin (%55,2), Gg¢lincl olarak
bos vakit doldurmak igin (%47,3) sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin sundugu, mesajlasma uygulamalari, video aramalar1 ve grup sohbetleri
gibi araclar aile ve arkadaslarla iletisimi kolaylagtirmaktadir. Bunun yani sira, fotograf ve

durum paylasma gibi 6zellikler aile ve arkadaslarla iletisimi siirdiirmek i¢in énemlidir.
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SOSYAL MEDYA KULLANIMININ ANA SEBEPLERI

16-64 Yas Arasi internet Kullanicilarimin Sosyal Medya Platformlarimin Kullanmalarinin Birincil Sebepleri (Yiizde Olarak)
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Sekil 7 16-64 Yas Arasi Internet Kullanicilarmin Sosyal Medya Platformlarinin
Kullanimlarinin Birincil Sebepleri

Sosyal medya kullaniminin en biiytik ikinci ana sebebi ‘yeni hikayeler okumak’
olarak belirtilmistir. Sosyal medyanin en sik kullanilmasinin ikinci ana sebebinin yeni
hikayeler okumak oldugu bulgusu insanlarin hikdye paylasma ve hikaye formatindaki
igerikleri tilketme egilimlerini yansitmaktadir. Kullanicilarin farkli deneyimler, hikayeler
ve bilgiler arayisinda oldugunu gostermektedir. Kullanicilar diinyayr daha genis bir
perspektifle gormek, farkli bakis agilarina maruz kalmak, eglenmek, ilham almak ve bilgi
edinmek isteyebilir. Sosyal medya kullaniminin ii¢lincii ana sebebi bos vakit doldurmak
olarak belirtilmistir. Sosyal medyanin 6nde gelen en sik kullanma sebeplerinden birinin
bos vakit doldurmak olmasi, insanlarin bos zamanlarini etkin bir sekilde degerlendirmek
istedigini gostermektedir. Bekleme siireleri, toplu tasima kullanimi vb. zamanlarda sosyal
medya platformlarina bagvurmak yaygin bir davranis olarak belirtilmistir (Gan ve Wang,

2015).
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Sosyal medya ile ilgili verilen yillik demografik bilgiler, insanlarin dijital olarak
baglanti kurma ve iletisim arzusunu yansitmaktadir. Insanlar sosyal medya
platformlariyla aileleri, arkadaslari, meslektaslari ve diger insanlarla paylagim ve
etkilesimlerde bulunmakta, haber ve bilgi takibi yapmakta ve eglenceli zaman
gecirmektedir. Sosyal medyada harcanan yiiksek siireler, sosyal medya platformlarinin
insanlarin ilgi alanlarina hitap eden igerikler sagladigini gostermektedir. Ayni1 zamanda
bu stireler ve kullanim yayginligi, degisen iletisim aligkanliklar1 ve dijital doniistime de
isaret etmektedir. Sosyal medya platformlari, insanlarin iletisim kurma, bilgi edinme,
giincel gelismeleri takip etme ihtiyaglarini karsilamada geleneksel medyanin yerini
almaya baglamistir. Bu durum, sosyal medya kullaniminda potansiyel olumsuz etkilere
kars1 dikkatli olmay1 gerektirmektedir. Bilingli sosyal medya kullanicisi olabilmek i¢in

sosyal medya okuryazarlig1 bir gereklilik olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

2.5.1. Sosyal Medya: Facebook

Facebook 2004 yilinda hepsi Harvard 6grencisi olan Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovits ve Chris Hughes tarafindan kurulan Amerikan ¢evrim igi
sosyal ag hizmetidir. Meta Platforms sirketinin bir pargasidir. Facebook, diinya ¢apinda
3 milyardan fazla kullaniciyla giiniimiiz itibariyle diinyanin en biiyilk sosyal agidir.
Facebook’a erisim iicretsizdir ve sirketin gelirlerinin ¢ogu reklamlardan gelmektedir.
Kullanicilar Facebook’u kullanarak profil olusturabilir, fotograf yiikleyebilir, dnceden
var olan bir gruba katilabilir ve yeni bir grup kurabilir. Her kullanicinin profil sayfasinda,
gecmis aktivitelerinin goriintiilenebilecegi, arkadaslarin mesaj birakabilecegi bir alan
olarak Zaman Tlneli vardir. Kullanicilarin durumlarini ve mevcut konumlarim
paylasabilecekleri alan olan Durum, arkadaslarinin profillerinde ve durumlarinda

yaptiklar1 degisiklikler hakkinda bilgi veren Haber Kaynagi, Facebook’un pek cok

81



bilesenlerinden bazilaridir (www.britannica.com, 2023). Facebook’ta kullanicilar
birbirleriyle sohbet edebilir, arkadaslik kurabilir, 6zel mesajlar génderebilir, birbirlerinin
paylagimlarini begenebilir. Mark Zuckerberg ve arkadaslart 2004’te Facebook’u
kurduklarinda, siteyi {iniversite i¢i bir iletisim ag1 olarak tasarlamis ve kendi kisisel
bilgilerini igeren profiller olusturup fotograf yiiklemek, hangi kuliibe iiye olduklarimni
gostermek, ders programlarini paylagsmak gibi amaclarla kullanmaya baslamislardi.
Birka¢ ay i¢inde Facebook’un kullanict sayist 250 bin kisiye ulasti ve 2004 yilinin
sonunda 1 milyondan fazla kullanicist oldu. Kullanicilar, agirlikli olarak tiniversite
ogrencileriydi. 2005 yilinda Facebook, lise 6grencilerinin ve Amerika Birlesik Devletleri
disindaki tniversitelerden de 6grencilerin kullanimina agildi ve 6 milyon kullaniciya
ulasti. 2006 yilinda Facebook 13 yas iistii biitiin kullanicilarin kullanimina agildi. 2008
yilinda Facebook, o zamana kadar en ¢ok kullanilan sosyal ag olan MySpace’i geride
birakarak en ¢ok ziyaret edilen web sitesi oldu (britannica.com, 2023). 2008’de yilindaki
A.B.D Baskanlik se¢imleri gibi 6nemli politik ve sosyal hareketlerin kullandig1 bir arag
haline geldi. Facebook, 2006’da tigiincii parti yazilimlarin yazilim gelistirebilecegi bir
arayiiz gelistirerek Facebook kullanicilarinin dogrudan hizmet alabilmesini sagladi.
Ornegin, Zynga Inc. gibi oyun sirketleri Facebook iizerinden kullanicilarin oyunlarina
erisebilmesi i¢in bu araylizii kullaniyordu. Zynga Inc. Bu hizmet i¢in Facebook’a 6dedigi
hizmet bedeli, 2011 yilinda Facebook gelirlerinin %12’sini tek basina olusturuyordu
(www.forbes.com, 2021). Ayn1 zamanda Facebook, iireticilerin sanal ortamda dogrudan
miisterilerle bulusmasin1 miimkiin kildi. Ornegin, 2006 yilinda temizlik iiriinleri iireten
Procter & Gamble sirketi 14 bin kisiye dogrudan ulasarak dis beyazlatma {iriinii satti.
Bdylesi biiyiik bir 6lgekte dogrudan kullanici ve iireticiyi bulusturan sosyal sebeke olarak
Facebook, bir ilktir (britannica.com, 2023). Facebook kendini bir pazarlama arac1 olarak

tanitmaktadir ¢linkii gelistiricileri, isletmelerin her bir Facebook kullanicisinin profilini
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ve kisisel bilgilerinin reklamcilik ve daha fazlasi i¢in kullanilmasina izin veren bir reklam
sistemi yaratmigtir. Hedefe yonelik reklamlar, bir markanin hedef pazarina kolayca
ulagmasini saglamaktadir. Kullanicilarin gergek zamanli geri bildirimleri de glindemin ve
trendlerin belirlenmesine katkida bulunmus ve boylece ¢ift yonlii bir iletisime olanak
tanimistir. Facebook, kurulusundan itibaren gilivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi
konulartyla ilgili sorunlarla yiizlesmistir; ilk olarak 2006’da ‘Haber Akisi’ni
gelistirdiginde, kullanicilar diger kullanicilarin biitiin hareketlerini haber akist olarak
goriintlileyebilir hale gelmistir. Facebook, gelen tepkiler iizerine ¢abucak kullaniciya
gizlilik denetim secenekleri sunmus, oziir dilemis ve kullanict gizliligine ¢ok Oonem
verdiklerini duyurmuslardir (Hoadley vd., 2010). Ancak Facebook ve Cambridge
Analytica skandalinin patlak vermesiyle Facebook, gizlilik politikalarinda yeni
diizenlemeler yapmak zorunda kalmistir. Cambridge Analytica skandali, 2018 yilinda
The Guardian ve New York Times gazetelerinin yaptigi haber {lizerine giindeme gelmistir.
Gilintiimiizde, kisisel bilgiler parasal degere doniistiiriilebilecek bir meta haline gelmistir
cunki kisisel bilgiler islendikten sonra kullanicilarin egilimleri ve ilgi alanlari hakkinda
onemli bilgiler vermektedir. Bu bilgiler, tiiketicinin bir marka ya da hizmetini arttirmak
icin 6nemli derecede yardimci olur. Facebook, en ¢ok kullanicisi olan sosyal medya ag1
olarak kisisel verileri toplama, birlestirme, analiz etme ve bundan kar elde etme
faaliyetleriyle tanimlanan kisisel veri ekonomisi konusunda bas1 ¢ekmektedir. Bu da
insanlarin biraktig1 dijital izlerin trilyon dolarlik bir endiistri haline gelmesi anlamina
gelmektedir. Dijital izler, sadece rakamsal degerler olarak degil, psikologlarin ve veri
bilimcilerin mesaj gondermek istedikleri kisilere nasil ulasacaklarini, hangi mesajt
gondereceklerini ve onlara tam olarak nereden ulasacaklarinin bilgisi olarak da
islenmekteydi. Cambridge Analytica, atmis akademik alt kurum ve ylizlerce psikologdan

olusan bir konsorsiyum olan “Behavioral Dynamics Institute’’iin alt sirketlerinden birisi
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olarak Facebook verilerini kullanip insanlart alt bolmelere ayirarak veri modelleme
yoluyla insanlara kendileri i¢in 6zel olarak hazirlanmis belirli mesajlar1 aldiginda
davraniglarini dogru bir sekilde tahmin edebilen algoritmalar yaratmistir (Bonomi, 2020).
Diger bir deyigle, Cambridge Analytica, kullanicilarin sadece demografik bilgilerini
toplayip kullanmakla kalmamuis, kullanicilari belli davraniglara yonlendirmek igin hedefe
yonelik belli mesajlar yollamistir. Cambridge Analytica, kullanicilarin ¢ok katmanl
karakterlerini anlayabilmek ve belli davraniglari tetikleyebilmek icin ‘psikografik’
modeller olusturmustur. Facebook, Cambridge Analytica tarafindan karakter modelleri
olusturmak icin kullanilmistir; daha once bahsedildigi gibi Facebook, ii¢lincii parti
kuruluglarin ara yiiziinii kullanmasina izin vermektedir. Cambridge Analytica, 2013
yilinda ‘Senin Dijital Hayatin’ (This is your dijital life) adli 120 soruluk bir anketi
Facebook tizerinden kullanicilara bir ‘kisilik testi’ olarak ulagtirmis, kullanicilara teste
katilmalar1 karsiliginda 2-5 dolar arasinda 6deme yapmistir. Ancak teste katilan
kullanicilar, sadece kendilerinin degil, arkadas listesindeki herkesin de kisisel verilerinin
islenmesine izin vermistir. Bdylece, Cambridge Analytics, 87 milyon Facebook
kullanicisinin profilini ¢ikarabilmistir (Budak, 2018). 2015 yilinda Facebook, Cambridge
Analytics’1 Facebook’tan men etse de, kurulan anlagsma geregi, Cambridge Analytics’in
topladig1 verileri yok etmesi i¢in bir yaptirim uygulamak miimkiin olmamuistir.
Cambridge Analytics’in Facebook’tan elde ettigi verileri kullanarak destek verdigi
kampanyalar sunlardir; 2016 yilinda Donald Trump Bagkanlik se¢im kampanyasi, 2016
yilinda Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi’nden ayrilmasina yonelik referandum stirecinde
ayrilik¢r bir hareket olan ‘Leave EU’ kampanyas1 ve 2015 yilinda A.B.D’de Bagkanlik
on segimlerinde aday olan Ted Cruz’un se¢im kampanyas1 (Giiden, 2019). Sonug olarak
Facebook, sosyal medya kavramimin Onciisi ve tanimlayicist bir uygulamadir.

“Facebook, hayatinizdaki insanlarla baglanti kurmaniza yardimeci olur” sloganiyla
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kullaniciy1 karsilayan mecra, baglanti ve etkilesim odaklilik her zaman 6ncelik olmak
kosuluyla bir reklam, pazarlama alan1 ve sosyal, politik gibi amaglarin uygulama alan
olmustur. Facebook’ta kullanicilar sanal kimlikler insa etmekte ve sanal cemaatlere
katilmaktadir. Kendi hayatlarim1 paylagsmakta, gercek hayatlarinin her tiirlii boyutunu
sosyal medya ortamina yansitmakta ve fiziksel diinyaya paralel sanal bir diinya
olusturmaktadir. Facebook, 2021 yilinda yan sirketlerle birlikte Meta Platforms Inc.
isimli sosyal medya holdinginin altinda birlesmistir. Meta Platforms Inc.’nin degerinin

344 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir (macrotrends.net, 2022).

2.5.2. Sosyal Medya: Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan kurulan
bir sosyal medya ve mikroblogging platformudur. Temel olarak, kullanicilarin 280
karakterlik metin tabanli mesajlar paylasmasina olanak tanir. Bu mesajlara "tweet" denir.
Twitter, kullanicilarin giincel haberleri takip etmelerini, fikirlerini paylagmalarini, ilgi
alanlarina gore takip ettikleri hesaplari takip etmelerini ve etkilesimde bulunmalarini
saglar. Kullanicilar tweet'leri begenebilir, retweetleyebilir, yanitlayabilir veya
paylasabilirler. Ayrica hashtag (#) kullanarak belirli konular1 veya etiketleri
vurgulayabilirler. Twitter, diinya genelinde genis bir kullanici tabanina sahiptir ve bircok
inlii, sirket, haber kurulusu, politikaci ve diger Kkisilikler tarafindan aktif olarak
kullanilmaktadir. Platform, hizli ve anlik bilgi paylagimi i¢in popiiler bir kanal haline
gelmistir. Twitter'in birgok 6zelligi ve islevi vardir. Bunlar arasinda trendlere goz atma,
takipcileri ve takip edilenleri yonetme, 6zel mesajlar gonderme, medya dosyalarini
paylasma, canli yayinlar1 izleme, Twitter listeleri olusturma ve reklamcilik se¢enekleri
gibi 6zellikler yer almaktadir. Twitter, haberlerin hizla yayilmasina, kamusal tartigmalara

ve fikir aligverisine olanak tanir. Ancak, zaman zaman yanlis bilginin yayilmasi, nefret
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sOylemi ve taciz gibi sorunlarla da karsilasabilir. Twitter, bu tiir sorunlar1 engellemek
veya azaltmak icin kullanic1 politikalari ve moderasyon oOnlemleri uygulamaktadir
(britannica.com, 2022).

Twitter’in kazang saglamak iizere bir is modeli gelistirmesi sancili bir siireg
olmustur. Facebook gibi agike¢a ticari bir {iriin haline getirilmekten kaginilmasinin da
etkisiyle 2009 yilina kadar gelindiginde Twitter’in kazanci O dolar olarak aciklanmuistir.
2009 yilinda twitlerinin arama motorlar1 Bing ve Google’da gorunur olma haklarint 10
ve 15 milyon dolara satmistir. Ancak bu, Twitter’a siirekli kar yapan bir is modeli
sunmamistir. Twitter’in reklam gelirlerinden siirekli kazang saglamasi, 2010 yilini
bulmustur. Twitter reklamverenlerin tweetlerini genis kitlelere ulagtirmak i¢in promoted
tweet (yiikseltilmis tweet) adin1 verdigi reklam tirliniinii tanitmistir. Bu Uriin sayesinde
reklamverenler, belirli kelimelerle iligkilendirilmis tweetlerini hedef kitlelere
ulastirabilme imkani bulmuslardir. Bu is modelinden gelir elde etmeye baslayan Twitter,
daha sonra promoted accounts (ylikseltilmis hesap, belli bir hesabin daha fazla kullaniciya
Onerilmesi) ve promoted trends (yiikseltilmis trendler, belirli bir trendin en istte
goriinmesini saglamak) {irtinleri tanitmistir. Twitter biliyiik markalarla is birligi ve
sponsorluk anlagmalar1 yaparak reklam gelirlerini artirmaya devam etmistir. Hashtag
sponsorluklari, reklamverenlerin trendlerde 6ne ¢ikmast ve benzeri uygulamalar
Twitter’in gelirlerini arttirmustir.

Sonug olarak, Twitter, kullanicilarin kisa mesajlarla iletisim kurdugu, haberleri
takip ettigi ve fikirlerini paylastig1 etkilesimli bir sosyal medya platformudur. Hizli ve
anlik bilgi paylasimina olanak saglayan bu platform, diinya genelinde genis bir kullanici
kitlesi tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Ancak, diger sosyal medya platformlar

gibi Twitter’in da kar amagli bir platform oldugu unutulmamalidir.
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2.5.3. Sosyal Medya: Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus bir fotograf be
video paylagim platformu olan Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
alimarak Meta catis1 altina katilmistir. Facebook’un destegiyle Instagram daha ¢ok
blytyerek kullanici tabanini genisletmis ve yeni 6zellikler eklemistir. Platformda kesfet
bolumU bulunmaktadir, burada kullanicilara ilgi alanlarina gore oOnerilen igerikler
sunulmaktadir. Kullanicilar, kesfet boliimiinden yeni hesaplar kesfedebilir, popiiler
icerikleri goriintiileyebilir ve ilgi alanlarina yonelik iceriklere goz atabilirler. Gorsel
odakli bir platform oldugu i¢in kullanicilar fotograf ve videolarmi c¢ekici filtreler,
diizenleme araclar1 ve efektlerle 6zellestirebilirler. Ayrica, etiketler ve konum paylagma
gibi 6zelliklerle paylasimlarin1 daha genis bir kitleye ulastirabilirler.

Instagram, baslangicta sadece bir fotograf paylasim platformu olsa da zaman
i¢inde yeni 6zellikler ekleyerek genisledi. Ornegin, IGTV (Instagram TV) 6zelligi uzun
stireli dikey videolarin paylasimina olanak tanirken, Instagram Hikayeleri kisa siireli
iceriklerin paylasimini saglar (britannica.com, 2022).

Instagram’in baglica gelir kaynaklar1 arasinda 1is birlikleri ve sponsorluk
anlagmalari, isletme hesaplar1 ve promosyonlar, influencer pazarlamasi ve is birlikleri,
gonderi reklamlari, hikdye reklamlari, kesfet reklamlari gibi reklam g¢esitleri

bulunmaktadir.

2.5.4 Sosyal Medya: Youtube

Youtube, 2005 yilinda eski PayPal calisanlar1 Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan kurulmus bir video paylasim platformudur. Oncelikle amator
miizisyenlerin kayitlarini sergilemesi ve izleyici kitlesine ulagsmasi i¢in tasarlanmis olan
Youtube, kullanici dostu arayiiz sunarak kullanicilarin kolayca video yiiklemesine olanak

tantyarak hizla popiilerlik kazanmistir. Kullanicilar, g¢esitli iceriklerin yani sira komik
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videolar, miizik klipleri, egitim videolar1 ve daha fazlasini bulabilecekleri genis bir video
arsivine erisebilmeye baslamistir. Google, 2006 yilinda Youtube’u 1,65 milyar dolar
karsiliginda satin alarak altyapisini giiglendirmesini ve daha da biiyiimesini saglamistir.
Google’in destegiyle Youtube daha ¢ok igerik iiretici ve izleyici ¢ekerek tabanini
genisletmistir. Youtube’un gelir kazanma modelleri arasinda reklam gelirleri,
sponsorluklar ve marka is birlikleri, ortaklik programi ve iicretli abonelik hizmetleri
vardir. Youtube Premium, Youtube’un iicretli abonelik hizmetidir. Aboneler reklamsiz
video izleyebilmekte, ¢evrimdisi videolar1 indirebilmekte ve Youtube Music gibi ek
hizmetlere erisebilmektedir. Youtube ortaklik programlari igerik iireticilerin de reklam
gelirlerinden pay almasini saglamaktadir (britannica.com, 2022).

Y outube’un sosyal medya kullanim pratiklerinde basi gekme ve doniistiirme etkisi
cok onemlidir. Kullanicilarin olusturdugu genis bir kiitiiphane sahip olan bu platform,
videolarla etkilesimimizi degistirmistir. Her kesimden yaratic1 insana ses vererek ve
onlarin yaraticiliklarini ifade etmelerine, bilgilerini paylasmalarina ve ortak ilgi alanlar
etrafinda topluluklar kurmalarina olanak saglamistir. Youtube, sadece bireysel degil, aym
zamanda kurumsal anlamda da isletmelere ve markalara hedef kitleleriyle baglanti1 kurma
imkani1 sunarak bu isletmelerin genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Cesitli dillerden
milyarlarca kullaniciya hitap eden Youtube bir¢ok icerik olusturucu i¢in yeni bir kariyer

olanag1 saglamistir.

2.5.5. Sosyal Medya: Snapchat

Snapchat, Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown adli Stanford
Universitesi grencileri tarafindan tarafindan 2011 yilinda kurulmustur. Platformun temel
fikri, kullanicilarin paylastiklar1 fotograf ve videolarin belirli bir siire sonra silinmesiydi.

Bu da kullanicilarin daha spontane ve gegici icerikler paylasmasini saglayarak platformun
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popiilerligini arttirmistir. 2013 yilinda popiiler hale gelerek 6zellikler gengler arasinda
cok kullanilan bir sosyal medya uygulamasi olan Snapchat, ayni zamanda sahip oldugu
farkli lens ve filtre segenekleriyle kullanicilarin ilgisini ¢gekmistir (britannica.com, 2022).
Facebook, Tiktok gibi glgli rekabetcilerle karsi karsiya kalan Snapchat’in popiilerligi
cesitli sebeplerle diigmiistiir. Snapchat’in popiilerligini diismesinin sebepleri, kendisine
0zgln olan hikaye paylasma Ozelliginin (bir gonderiyi belirli bir siire yayinlama)
Instagram gibi diger platformlar tarafindan benimsenmesi ve benzer oOzelliklerin
sunulmaya baslamasi, veri giivenligi endiseleri (Hollenbaugh, 2019), siklikla yapilan
arayiiz degisimlerinin kullanicilar tarafindan iyi karsilanmamasi, gen¢ kitle gocii
(Agarwal, 2022) olarak ifade edilebilir. Diisen popiileritesine ragmen Snapchat 363

milyon giinliik aktif kullanici sayisina sahiptir (statistica.com, 2022).

2.5.6. Sosyal Medya: Whatsapp

Whatsapp, 2009 yilinda Jan Koum ve Brian Acton tarafindan kurulan bir anlik
mesajlasma uygulamasidir. ik olarak 2009 yilinda iPhone kullanicilari i¢in piyasaya
stirlilmiis, daha sonra Android kullanicilari ve diger platformlar i¢in de kullanilabilir hale
gelmistir. Baslangicta sadece metin tabanl iletisim imkani sunan WhatsApp, zamanla
sesli mesajlar, fotograf paylasimi, grup sohbetleri ve video goriismeler i¢in de uygun hale
gelmistir. Whatsapp 2014 yilinda 19 milyar dolara Facebook tarafindan satin alinarak
Meta ailesinin bir parcasi haline gelmistir. Whatsapp’in yaklagik 2 milyar aktif kullanicisi
vardir, bu kullanict sayistyla kendinden sonraki en ¢ok kullanilan anlik mesajlasma
uygulamas1 olan Facebook Messenger’dan 700 milyon daha c¢ok kullaniciya sahiptir
(britannica.com, 2022). Whatsapp reklama dayali bir is modeli kullanmamaktadir. Ancak
isletmelere yonelik hizmetlerde gelir etmeyi amaglar. Ornegin, WhatsApp Business

uygulamasi igletmelere daha gelismis miisteri hizmetleri ve iletisim araglari sunmak i¢in
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hizmet bedeli almaktadir. WhatsApp diinya genelindeki kullanicilar icin giivenilirlik,
kullanim kolaylig1 ve gizlilik konusunda yiiksek itibara sahiptir ve bir¢ok insanin giinliik

iletisim ihtiyacini saglamaktadir (Iranmanesh, Annamalai, Kumar ve Foroughi, 2022).

2.5.7. Sosyal Medya: Telegram

Telegram 2013 yilinda Pavel Durov tarafindan kurulan bir anlik mesajlagsma
uygulamasidir. Kullanicilarin1 ugtan uca sifreleme ile koruyarak yiliksek giivenlik ve
gizlilik vaat eden Telegram, grup ve kanal kurma o6zelligi ve diger giiclii mesajlasma
ozellikleriyle (6rnegin, biiyiik boyutlu dosyalar1 kaliteden 6diin vermeden paylasabilme,
gOonderilen mesaj1 diizenleyebilme, otomatik silme) gibi Ozellikleriyle tercih sebebi
olmustur. Telegram’1 diger anlik mesajlasma platformlardan ayiran bir diger ozellik,
cesitli botlar ve entegrasyonlar kullanmasidir. Telegram, hava durumu bilgileri, oyunlar,
anketler ve daha fazlasini sunmak i¢in botlar kullanmaktadir ya da tiglincii taraf
uygulamalarla entegrasyon saglamaktadir. Bulut tabanli depolama sistemi kullanan
Telegram, kullanicilarinin depolama alanindan tasarruf etmelerini ve farkli cihazlarda
senkronize etmelerini saglamaktadir. Telegram ayni zamanda kendi parami birimi olan
Gram’1 (GRM) gelistirmeye calismis ancak karsilastigi bazi yasal sorunlar nedeniyle bu

projeyi ertelemek zorunda kalmistir (britannica.com, 2022).

2.5.8. Sosyal Medya: Tiktok

TikTok, 2016 yilinda Cin Merkezli ByteDance sirketi tarafindan kurulan ve kisa
video paylasimi odakli olan bir sosyal medya platformudur. ilk olarak Cin’de adin
Douyin olarak duyurmus, kisa siirede biiyiik bir popiilerlik kazanmigtir. Bunun tizerine
ByteDance uygulamay: Tiktok adiyla uluslararasi pazara sunmaya karar vermistir. 2017

yilinda Cin disinda kullanilabilir hale gelmesi Tiktok i¢in bir doniim noktas1 olmustur.
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Genellikle 15 ila 60 saniye arasinda videolar olusturup paylasilmasina olanak taniyan
platform, dans, sarki soyleme, komedi skegleri, lip-sync (kaydedilmis bir sarkinin agiz
hareketlerinin senkronize bir sekilde eslestirilmesi), mizah ve farkli bir¢ok konuda
iceriklerin paylastigi genis bir kullanici platformuna sahip olmustur. Miizik odakli
kullanimi, kullanicilarin zengin miizik kiitiphanesinden sarki segebilmesine ya da kendi
miiziklerini yiiklemelerini miimkiin kilmaktadir. Kullanicilar popiiler miiziklere eslik
ederken dans ya da performans videolar1 olusturmaktadir. TikTok ayni zamanda
kullanicilarina genis bir efekt ve filtre ekleme olanag1 saglamaktadir, ses efektleri, hiz
ayarlar1 ve c¢esitli metinler Tiktok™un tercih sebebi olmaktadir. Kullanicilar videolara
yorum yapma, begeni verme, takip etme ve paylagsma Ozellikleriyle etkilesimde
bulunabilecegi gibi 6zel mesaj yoluyla da birbirleriyle iletisime gegebilir. Tiktok’un is
modeli de reklam gelirlerine dayanmaktadir. Markalar ve reklamverenler Tiktok
platformunda reklam kampanyalar1 diizenleyerek hedef kitlelerine ulasabilmektedir.
Ayrica Tiktok 0zellikle biiyiik takipgi sayisina sahip igerik iireticilerine kurdugu yaratici

ortaklik programi Tiktok Creator Fund {izerinden para kazanma imkani saglamaktadir.
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BOLUM 3

SOSYAL MEDYA VE GUVENILIRLIK KAVRAMI

3.1.Glvenilirlik Turleri

Sosyal medyanin iletisim sekillerimiz, is modellerimiz, sosyallesme siireglerimiz,
karar verme siireclerimiz, diinyayr algilama bi¢imlerimiz basta olmak iizere tiim
yasamimizi doniistiirdligli ve yeniden sekillendirdigi giiniimiizde sosyal medyanin
giivenilir olmasi biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Sosyal medyanin esik bekg¢isinden yoksun
olmasi, anonimlik, hiz, es zamanlilik, sinirsizlik gibi 6zellikleri sosyal medyaya duyulan
giiven konusunu tartismaya acik hale getirmistir. Medya giivenilirligi konusu genel olarak
iletisim alaninda yapilan c¢aligmalarda da onemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya giivenilirligi konusunda arastirmalar
yapilmaktadir. Giiven unsurunun, her tiirlii iletisimin alt yapisinda bulunmasina ragmen
insan dogasina ait olmasi ve ¢cok boyutlu yapisi nedeniyle 6lglimlenmesinin zor oldugu
sOylenebilir. Pek ¢ok alanda ele alinmaya baglanan giivenilirlik konusu temelde bir
iletinin ne derece glivenilir ve inanilir olmasiyla ilgilenmektedir. Giivenilirlik konusu
hakkinda yapilan ¢aligmalara bakildiginda giivenilir ve inanilir olmasi gereken unsurlarin
kaynak, mesaj ve ara¢ olarak smiflandirildigi goriilmektedir. (Metzger vd., 2003).
Yapilan arasgtirmalar yogunluklu olarak medyada kaynagin, mesajin ya da aracin ne
derece givenilir oldugunu 6lgmeye yoneliktir. Buna karsilik giivenilirlik konusunda
calisan bazi arastirmacilar unsurlarin birbirinden ayr1 incelenemeyecegini, hepsinin bir
arada ele alinarak giivenilirlik hakkinda incelemeler yapilmasi gerekliligi iizerine
ifadelerde bulunmuslardir (Moriarty, 1996). Moriarty, giivenilirlik konusundaki

arastirmalari geleneksel medyaya duyulan giliven lizerine yapmistir ancak onun bu
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ifadesinin sosyal medya konulu arastirmalar i¢cin de uygun bir yaklasim oldugu
sOylenebilir (Kim ve Brown, 2015, s. 295). Giivenilirlik kapsaminda yer alan kaynak,
mesaj ve mesajin iletildigi araclarin her birinin birbiriyle iligkili olmasi sebebiyle
biitiinciil bir yaklasimla giivenilirlik konusunun ele alinmasi geregi 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu baglamda sosyal medya kapsaminda da ayni sekilde biitiinciil bir yaklagimla hareket
edilmektedir. Son zamanlarda sosyal medya ve giivenirlik konusuna odaklanmig
arastirmalar, icerik denetimi ve moderasyon, igerik etiketleme ve dogrulama, is birlikleri
ve guvenilir kaynaklar, veri gizliligi ve kullanict kontrolii ve egitim ve farkindalik
konularina odaklanmiglardir. Sosyal medya platformlari igerik denetimi ve moderasyon
siireclerini giiclendirmek icin cesitli politikalar ve araclar gelistirmistir. Istenmeyen
iceriklerin tespit edilmesi ve kaldirilmasi i¢in yapay zeka tabanli algoritmalar, kullanict
raporlama sistemleri ve moderator ekipleri kullanmaktadirlar. Potansiyel olarak yaniltici
igerikleri belirlemek icin de etiketleme ve dogrulama sistemleri kullanan sosyal medya
platformlar1 giivenilirlik diizeylerini artirmaya calismaktadir. Sosyal medya platformlari
aynt zamanda veri gizliligi ve kullanici kontrolii konusunda yapilandirmalar ve
giincellemeler yaparak giivenligi ve giivenilirlik algisin1 saglamaya caligmaktadir.
Sosyal medya araglarina olan glven, bu araclarla iletilen mesajlar ve bu
mesajlarin olusmasina sebep olan kaynaklara karsi gliven tam anlamiyla sosyal medya
giivenilirligini olusturmaktadir. Bu konuya iligkin ifade basit bir sekilde Sekil 8’de oldugu

gibi gosterilmektedir:
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Mesajin
Giivenilir
Olmas1

Sosyal Medya

Y

Aracin
Giivenilir
Olmas:

aynagin
Giivenilir
Olmasi

Giivenilirligi

Sekil 8 Sosyal Medya Giivenilirligi

Giivenilirlik kapsaminda yapilan c¢alismalarin birgogu iletisimde yer alan
unsurlarin  yani kaynak, mesaj ve araglar1 birbirlerinden ayr1 bir sekilde
degerlendirilmistir. Buna karsilik kaynaklarin ve mesajlarin giivenilirlikleri birbirleriyle
iligkilidir. Bu baglamda kaynak giivenilir oldugu takdirde mesajin da giivenilir olacagi
sonucuna ulagilmaktadir. Bununla beraber mesajin giivenilirliginden emin olundugunda
bu kaynagin da giivenilir bulundugu anlamina gelmektedir (Kiousis, 2001; Fragale ve
Heath, 2004). Mesaj ve kaynak arasinda benzer bir sekilde giivenilir 6zelligi oldugu ifade
edilebilir. Ancak bunun tam tersi durum da s6z konusu olabilir. Yani mesaj glvenilir
bulunmuyorsa kaynak da ayni sekilde giivenilir bulunmayabilir. Bununla beraber iletigim
unsurlarindan olan medya araglarinin da giivenilirlikleri diger unsurlarla iliski bir
konumda oldugu goriilmektedir (Rieh ve Danielson, 2007, s. 310).

Giivenilirlik tiirlerinin de iletisimin unsurlarindan meydana geldigi goriilmektedir.
Bu baglamda oOncelikli olarak kaynagin giivenilir olmasi, ikinci olarak mesajin yani
iletilen bilginin giivenilir olmas1 ve son olarak iletinin gonderildigi aracin giivenirliligi
ele alinmaktadir. Arastirma kapsaminda her bir unsurun birbiriyle olan iliskisi sosyal

medya iizerinden degerlendirilerek ele alinmaktadir.
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3.1.1. Kaynak Giivenilirligi
[letisim konusunun ele alindig1 her alanda en 6nemli kavramlardan bir tanesi kaynak
kavramidir. Kaynagin merkezde bulunmas: iletisim hakkinda yapilan glvenilirlik
konularinda da ayn1 konumda oldugunu isaret etmektedir. Iletisim alaninda yapilan
literatiir calismalarina bakildiginda mesajin kaynagi noktasinda yogunlasarak yapilan
arastirmalarin odak noktas1 oldugu dikkat c¢ekmektedir. Sosyal medyada kaynak
giivenilirligi konusu olduk¢a karmasik bir konudur. Sosyal medya herkesin igerik
olusturabilecegi bir platform oldugu i¢in dogruluk ve giivenilirlik konusu pek ¢ok
zorlukla karsilasilan bir alandir. Kaynagin giivenilirli§i noktasinda psikoloji alaninda
incelemeler yapildig1 goriilmektedir. Bu alan igerisinde giivenilirlik konusu ikna
tizerinden hareket edilerek arastirmalar yapilmustir. Ozellikle pazarlama ve reklamcilik
gibi alanlarda kaynagin zayif veya giiclii olmas1 konusundan hareket eden caligsmalar
yapilmistir. Buradan hareketle kaynagin alici konumunda bulunanlarin davranislart ve
karalar1 tizerindeki etkilerinin bulunmasi1 amag¢lanmistir (Pornpitakban, 2004, s.243).
Mesajin ortaya c¢iktigi kaynagin referanslar giivenilirlik icin biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda Schweiger, kaynagin referanslarina iliskin geleneksel iletisim

araclar1 baglaminda bir piramit olusturmustur.

2. Kaynak/Aktor

/ 3. Editéryal Birim \
/ 4. Medya Uriinii \
/ 5. Medya Alt Sistemleri \
/ 6. Medya Tipi \

Sekil 9 Medyada Kaynak Derecelendirmesi
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Sekil 9°daki piramitte goriildiigl tizere yukaridan asagiya dogru gerceklesen bir
seviyelendirme bulunmaktadir. ilk derece olarak ifade edilen konumda sunucu
bulunmaktadir. Sunucu konumunda olan kisi alictyla ilk iletisime gecen kisi olarak
belirtilmektedir. Bu konumda bulunanlara 6rnek olarak haber spikerleri ya da muhabirler
verilebilir. Bu durum sosyal medya platformunda farkli sekillerde goriilmektedir.

Piramidin ikinci seviyesinde sunucunun iletmis oldugu bilginin kaynag:
bulunmaktadir. Kaynak bir insan olabilecegi gibi burada bilginin iletildigi alandan ziyade
bilginin ¢ikmis oldugu kisinin giivenilirligi onem arz etmektedir. Ugiincii seviyeye
gelindiginde ise editdryal birimler yer almaktadir. Bu seviyede yer alanlara Ornek
verilecek olunursa kaynak konumunda olan birimler bulunmaktadir. Bu birimler
televizyonda bir haber programi olabilecegi gibi gazetelerde yer alan makaleler de
olabilir. Bu bakimdan kaynak olarak dogrudan bir kisi isaret edilemeyecegi gibi bir
kurum da isaret edilememektedir. Dordiincii seviyeye bakildiginda ise medya {iriiniiniin
bulundugu goriilmektedir. Medya {riinii olarak ifade edilen kaynagin ¢iktig1 bir kurum
olarak ifade dilebilir. Yani bilginin ¢iktii medya markast bu seviyeye Ornek
gosterilebilir. Besinci seviyeye gelindiginde ise medya alt sistemlerinin bulundugu
gorulmektedir. Bu seviyede yer alan medya alt sistemlerine Ornek olarak 0Ozel
televizyonlar, haber dergileri, devlet televizyonlar1 6rnek gosterilebilir. Yani bir medya
markasindan daha biiyiik olan bir medya alt sisteminden bahsedilmektedir. Son olarak
altinct seviyede ise medya tipi yer almaktadir. Burada geleneksel iletisim araglariyla
beraber sosyal medya araglarinin da oldugu ve bunlarin bilgide kaynak teskil ettigi
goriilmektedir. Kaynagin giivenilirlikleri her seviyede bulunan kaynaga gore farklilik
gosterdigi ifade edilmektedir (Schweiger, 2000, s. 39-41).

Yukarida bahsedilmis olan seviyelerin birbirlerinden bagimsiz hareket

etmedikleri glvenilirlik konusunda birbirlerinden etkilendikleri ifade edilmektedir. Bu
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konuya iliskin 6rnek verilecek olunursa bir televizyon programinda bir alanda uzman
olmus bir aktoriin konusmasi, aktdriin giivenirliligi ile haber programinin ve haber
programinin yayimlanmis olan medya markasinin da giivenirliligini etkilemektedir. Yani
guvenilirlik transferinin gergeklestigi sdylenebilir (Schweiger, 2000, s. 41).

Arastirma kapsaminda degerlendirilen sosyal medya giivenilirliginde geleneksel
iletisim bigimlerinden farkli olarak kaynagin, mesajin ve araglarin birbirleriyle olan
iligkilerinin farkli boyutlara ulastigi goriilmektedir. Bu durum neticeten gilivenilirligi de
etkilemektedir. Alicilar tarafindan giivenilir bulunan kaynaktan yanlis bir bilgi gelse dahi
alicilar bu bilgiyi giivenilir olarak kabul edebilmektedir. Geleneksel iletisim
bicimlerindeki kaynaklarin alicilar tarafindan giivenilirlik algilar1 sosyal medya iletisim
bicimlerinde farklilik gostermektedir. Sosyal medya platformlarinda geleneksel iletisim
kaynaklarimin da yer almasiyla alicilar tarafindan farkli algilanmalar ortaya ¢ikmaktadir
(Kang ve Sundar, 2011).

Iletisim siirecinde biiyiik 6nem arz eden kaynak, mesaj ve alicimn iletisimde yer
almaktadir. Geleneksel iletisim bicimlerinde yer alan kaynak, mesaj ve alict 6geleri
sosyal medya bicimlerinde farklilhik gostermektedir. Bu baglamda sosyal medya
platformlarinda bilginin gonderimini gergeklestiren tarafin katilimci olarak, alici olarak
ifade edilen mesajin ulastig1 taraf ise izleyici terimleriyle ifade edilmektedir. Katilimci
konumunda olan kisi mesaj1 yaratan yani igerigi olusturan kisi olmasi zorunlu degildir.
Buna karsilik katilimcinin, mesaji yaratan kisi olup olmadiginin bilinmemesi kaynagin
sosyal medya olarak isaret edilmesine yol agmaktadir (Wyrwoll, 2014, s. 14).

Sosyal medyadaki kaynagin belirsizligine kiyasla geleneksel medyada kaynagin
ne oldugu genellikle bilinmektedir. Geleneksel medyada bir haber spikeri ya da bir gazete
kaynak olarak gosterilebilir. Ancak sosyal medyada bu durum yaymecilik anlaminda

farklilik olmasina sebep olmaktadir. Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medyaya
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yayinlayan konumundaki taraflar siradan insanlar da olabilmektedir (Wyrwoll, 2014, s.
13).

Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medyada gelisen teknoloji ile birlikte iletisim
stirecinde karsilasilan farkliliklar beraberinde kaynak cesitliligini de getirmistir. Sosyal
medya ile diinya ¢apinda genis kitlelere ulasan bir iletisim ag1 s6z konusudur. Bu sayede
bir¢ok alanda bilgi aktarimi saglayabilen gesitli kaynaklar mevcut hale gelmistir. Sosyal
medya alaninda ger¢eklesen bu kaynak cesitliligi giivenilirlik konusunu da giindeme
getirmektedir. Ozellikle kriz ve risk iletisimlerinde dikkat ceken giivenilirlik konusu
lizerine arastirmalar yapilmaktadir. Sosyal medya ile gelisen bilginin yeni kanallari,
bilginin artmasina neden olmaktadir. Bu durum sonucunda da igerik iireticilerden esik
bekgeiligi islevinden gegerek tiiketici konumunda olan izleyicinin giivenilirlik algisina
birakilmistir (Haas ve Wearden, 2003).

Giivenilirlik konusunda yapilan arastirmalarda geleneksel medyadan hareket
edilerek arastirma konusunu medya organlar1 ya da medya organlarinda yer alan yazarlar,
gazeteci veyahut haber sunucusu kaynak olarak ele alinmistir (Schweiger, 2000, p. 39).
Ancak sosyal medya ile birlikte bilginin kaynagi noktasinda farkliliklar meydana
gelmesiyle arastirma konular1 da cesitlenmistir. Sosyal medyanin giderek yaygin bir
sekilde kullanilmasi sosyal medya {iizerinden ulasilan kitlelerin biyiikligiini de
etkilemektedir. Bunun sonucunda da bilginin ¢ikmis oldugu kaynak, konusu alaninda bir
uzman olabilecegi gibi siran bir insan da olabilmektedir. “Kaynagin anonimligi”’ veya
“kaynagin sorumsuzlugu” kaynagin belirsizliginin ifade etmekte yardimci olmaktadir
(Fogg vd., 2003, s. 7). Sosyal medya platformunda anonimlik konusu bir sorun ve risk
olarak ele alinmaktadir. Bununla beraber sosyal medyada anonim olmayan igerik
tireticileri de bulunmaktadir. Yani bu durumda sosyal medyanin tamamen anonim igerik

tireticilerinden ibaret oldugu sdylenemez. Ciinkii igerik iiretimi yapan birgok katilimci
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kendilerine ait kimlik bilgileriyle sosyal medyada paylasim yapmaktadir. Giivenilirlik
noktasinda yapilan arastirmalarda sosyal medyada kimlik bilgilerini paylasarak paylasim
yapan kisilerin daha giivenilir bulundugu sonucuna varilmistir (Fogg vd., 2003, s. 9).

Kullanicilarin ulasabildikleri kitleler, birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir.
Bu durumda her kullanicinin esit yayllma imkaninin olmadig ifade edilmektedir. Cilinkii
kullanicilarin sahip olduklar1 konumlar1 ve igerik iiretimleri farklilik gdstermesiyle
ulastiklar1 kitlelerde de farklilik gdstermektedir (Fuchs, 2016, s. 32). Ornegin herhangi
bir blog yazari iirettigi icerigiyle guindemde yer alamazken genel medyada bilinen bir
aktoriin sosyal medyadan daha genis kitlelere seslenerek giindeme gelmesi daha olasidir.
Ancak bu durum siradan bir blog yazarimin bir giin giindem olma potansiyelini yok
saymaz.

Geleneksel medyaya kiyasla tiiketici konumunda bulunan alicilarin sosyal medya
platformlarinda bilgiyi se¢gmek konusunda bir sorumluluk tasimaktadirlar. Cogalan
enformasyonlar sonucunda bilginin kaynagi noktasinda secici maruz kalma olarak ifade
edilen davranis bi¢cimlerinin alicilar tarafindan gerceklestirilmesi s6z konudur (Sundar ve
Nass, 2001, s. 59).

Sosyal medya kullanicilari, igerikleri istedikleri sekillerde 6zellestirerek paylasim
gerceklestirebilmektedirler.  Bunun sonucunda kullanicilarin  kendi  Grettikleri ve
tlkettikleri igeriklerin “esik bekgileri” oldugu sdylenebilir. Bunun sebebi ise sosyal
medya platformlarinin ¢cok fonksiyonlu olmasi ve alicinin iletisimin kaynagi konumuna
gelme egilimi gostermesidir (Kang ve Sundar, 2016, s. 583).

Kisiler arasinda gerceklesen iletisimin kitle iletisimleriyle i¢ ige olmasi son
yillarda internetin 6zellikle sosyal medya aglarinin gelismesiyle baglamistir. Bu durum
neticesinde de iletisim smirlarin belirsizlikler meydana gelmistir. Iletisime gegilen sosyal

medya ortamlarma goére kaynakta belirsizlik bas gostermektedir. Bazi sosyal medya
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alanlarinda kaynak kamusal olabilirken alict1 konumunda olanlar 6zel olabilmektedir.
Bazi alanlarda ise bu durum tam tersi seklinde goriilebilmektedir (Van Dijk, 2016, s.
254).

Sosyal medya igerisinde yayilan bilgilerin dogrulugunun o6l¢iildiigii bir alan
bulunmamaktadir. Bazi istisnai durumlarda gergeklestirilen bu bilginin gercekligi
kontrolii her zaman gecerli degildir. Buna karsilik geleneksel iletisim bigimlerinde
bilginin geldigi kaynaklar kiitliphane, televizyonlar, dergiler gibi belirgin kaynaklardir.
Bu bilgilerin aliciya ulagtirilmadan 6nce profesyonellerle is birligi yapilarak geleneksel
medya ile aktarimi gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla geleneksel medyada bilginin
denetimden gegtigi bir siire¢ bulunmaktadir (Rieh ve Danielson, 2007, s. 307). Daha 6nce
bahsedildigi gibi geleneksel medyada esik bekgileri bulunurken sosyal medyada esik
bekgileri kisilerin kendileri olma 6zelligi meydana gelmektedir.

Geleneksel medya igerisinde esik bekgileri, iletilmesi disiiniilen bilgilerin
dogruluklarmi denetledikten sonra dagitim gerceklesmektedir. Bu agidan esik
bekeilerinin gorev kapsaminda hangi bilgilerin aliciya ulasmasi gerektigine karar
vermeleri bulunmaktadir. Yaptiklar1 denetim isi neticesinde 6nemli kisiler olarak ifade
edilmektedirler (Reese ve Ballinger, 2001).

Geleneksel anlamda bir denetimin olmadigr sosyal medya platformlarinda
giivenirlilik tartigmal1 bir konu haline gelmektedir. Ciinkii bir denetim olmamasi sosyal
medyadan gelen bilgilerin giivensizligi noktasinda alicilarda yanlis bilginin geldigi
izlenimi yaratmaktadir. Bunun sebebi ise geleneksel medyaya kiyasla sosyal medyada
bilginin organize edilerek sunulmayisi, denetim mekanizmalarinin olmayis1 veya yetersiz
kalmasi sosyal medyadan gelen bilgilerin giivenirliligini alt seviyelere diisiirmektedir

(Lazar vd., 2007, s. 145; Mitra, 2017, s. 2).
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Kullanicilarin yaraticiliklarii gosterebildikleri, digerleriyle etkilesim kurabildigi
bir alan olarak sosyal medya, denetim mekanizmalarinin yoksunlugu yiiziinden olumsuz
sonuglar dogurabilmektedir. Ciinkii sosyal medya her kullaniciy1 gézetim mekanizmasi
yoniiyle bir su¢ ortagina doniistiirebilmektedir. Bunun sebebi, sosyal medya kullanicisi
olarak aglar tizerinden istedikleri etkilesimi yapabilen insanlar, 6ncelikle bulunduklari
sosyal medyaya tum ozel bilgilerini vermektedirler. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin  davraniglarini  analiz  ederek ve kisisellestirilmis igerik sunarak,
kullanicilarin goriislerini sekillendirebilmektedir. Cambridge Analytics, kisisel verilerin
hedefe yonetil kullanilmasi sonucu yapilan ¢arpitmanin en biiyiik 6rneklerindendir. Bu
cercevede diger sosyal medya sirketlerinin kisilerin bu bilgilerini bir ticari {iriin seklinde
satip satmayacagi belirsizligi bulunmaktadir (Meikle, 2016, s. 5).

Bilginin geldigi kaynaklarin giivenirlilikleri iizerinde etkili olan farkli unsurlar
bulunmaktadir. Bir konu alaninda uzman bir kisiye konusu haricinde de bir giiven
duyulmast s6z konusudur (Aronson ve Golden, 1962, s. 145). Mesajin ikna ediciliginde
kaynagin giivenilir olmast noktasi ortaya c¢ikmaktadir. Kaynagin giivenilir olarak
algilanmasina iliskin de etkileyen faktorler oldugu goriilmektedir. Kaynagin uzman
olarak algilanmasinin yaninda diiriistliik kapsaminda da giliven teskil etmesi 6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte giivenirliligi etkileyen diger unsurlar ise gekicilik ve
begenilebilir olmasidir (Fieldman, 1998, s. 367).

Giivenilirlik konusuna iliskin bahsedilen unsurlar ¢ogunlukla geleneksel medya
cercevesinde ifade dilmektedir. Ancak, son zamanlarda sosyal medya hakkinda kaynak
giivenilirligi alaninda ¢aligmalar yapilmaya baslanmistir. Yazar uzmanligi, yayinci ve
platform itibari, kaynak bagimsizligi, kaynagin dnyargisiz olmasi, kaynagin referanslari,
kaynak seffafligi, kaynagin mevcut bilgilerle uyum iginde olmasi gibi konular ¢esitli

calismalara dahil olmustur (Shabani ve Keshavarz, 2022). Yine de sosyal medyanin
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yapisal olarak karmasik olmasi giivenilirlik konusunda geleneksel medyada oldugu gibi
net veriler sunmamaktadir. Sosyal medya kapsaminda giivenirliligin belirlenebilmesi igin
oncelikli olarak iletisim unsurlarin birbirleriyle olan iliskiselligi gbz Oniinde

bulundurulmalidir.

3.1.2. Mesaj/Bilgi Giivenilirligi

Gelencksel medyada bilginin denetlenmesi islemi gergeklestirilirken sosyal
medya aglar1 lizerinden sunulan bilgilerin gilivenilirliklerinin denetlendigi birimler
bulunmamaktadir. Ciinkii sosyal medya biinyesinde bilgiye erisim, paylasim ve etkilesim
gibi boyutlar bulunmaktadir. Erisimin kullanicilarin talepleri ve sonucunda gelismesi ve
kullanicilarin da sosyal medya platformlarinda bir gonderici konumunda olmast bilginin
giivenirliligi konusunda belirsizlikler yaratmaktadir. Sosyal medyaya iizerinden
kullanicilar kendi deneyimlerini ilk agizdan aktarabildikleri gibi baskalarinin da kendi
deneyimlerini ya da goriislerini aktarabildikleri bir iletisim platformunda etkilesimler
stireklilik arz etmektedir. Sosyal medya ile insanlar aninda bilgiye ulagabilmektedirler.
Ancak bu durumun olumsuz yonii bilginin dogrulugunu etkilemektedir. Bunun
sonucunda da bilgi kirliligi meydana gelmektedir. Bilginin dogrulugu konusunda tiim
sorumluluk hem gonderici hem de alict konumunda olan kullanicinin sorumlulugunda yer
almaktadir. Bilginin giivenirliligi konusunda kullanicilar maruz kaldiklari bilgi akigindan
dogru olan1 bulmak durumunda kalmaktadirlar. Insanlar bilgiye ulasmak konusunda hizlt
ve etkili olmasi noktasinda gelisen teknolojiden ve internetten yararlanmaktadirlar.
Ancak ¢evrimi¢i ortamlarin herkese agik olmasi bir konu hakkinda birgok kisiden bilgi
akiginin meydan gelmesine de ortam saglamaktadir. Insanlarn bu konuda bilginin
giivenirliligini sorgulamasi gerekmektedir. Bilginin ¢evrimi¢i ortamlarindan alinmasi

noktasinda yapilan arastirmalar sonucunda bazi kullanicilar ¢evrimigi ortamlari giivenilir
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bulurken bazilari ise tamamen giivensiz bulduklarini belirtmektedirler. Bu baglamda
kisilerin gilivenilirlik noktasindaki kanaatleri kisisel deneyimlerinden elde ettikleri
tecriibelerle iliski oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte bilginin geldigi kaynagin,
bilginin sunuldugu ortam gibi etkiler de bulunmaktadir (Go vd., 2016, s. 233).

Bilginin giivenilirligi hakkinda yapilan arastirmalarin ¢cogunlukla enformasyon
biliminde oldugu goriilmektedir. Buna karsilik iletisimin bir pargasi olan bilginin iletisim
literatiirinde kaynaklarin ve medyanin giivenirliligi kadar c¢alisilmadigi dikkat
cekmektedir. Enformasyon bilimi ¢ergevesinde yapilan arastirmalarda ise bilginin
giivenilirligi bilgiye erismek isteyen kisilerin nitelikli ve giivenilir bilgi konusundaki
goriisleri ele alinmistir. Bunun sonucunda kisilerin karar vermesinde giivenilirligin
onemli bir yeri oldugu ortaya ¢ikmistir (Rieh ve Danielson, 2007, s. 308).

Iletisim alaninda 6nemli unsurlardan birisi olan bilgi konusundaki giivenilirlik, en
basit anlamryla alici konumunda olan taraflarin mesaji1 ne kadar giivenilebilir bulduguyla
ilgilenmektedir. Bilginin giivenilirligine iliskin bu ifade geleneksel medya iginde
degerlendirilmektedir. Ciinkii sosyal medya ekseninde mesajin gilivenilir olmasinda
farkliliklar meydana gelmektedir. Sosyal medya igerisinde bulunan kullanici, sosyal
medya aglarinda bulunun diger kullanicilara mesaj iletirken metin, fotograf, video gibi
bilgi iceriklerinden yararlanmaktadir. Baz1 durumlarda ise bu unsurlarin hepsinin bir
arada oldugu mesajlar iletmektedir. Sosyal medya platformlarinda yapilan mesajlarin
giivenilirligine iliskin aragtirmalarda kullanicilarin trettikleri iletilerde fotograf veya
gorsel icerikli mesaj varsa bu iletilerin bir metinle kullanicilara sunulmasi mesaji daha
giivenilir olarak algilandigin1 ortaya koyulmustur (Fogg vd., 2001). Gorildiigi iizere
sosyal medyada sunulan bilgilerde metin bulunuyorsa glvenilirlik diizeyi artis
gostermektedir. Bu baglamda iretim igeriklerinde metin oldugunda bilginin

giivenilirliginin arttig1 ifade edilebilir.
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Bilginin giivenilirligi kapsaminda sosyal medya ortamlarinda bir konu hakkinda
bir¢ok insandan bilgi paylasimi gerceklesebilmektedir. Bu durum stireklilik arz eden bir
sekilde her an gerceklesmektedir. Dolayisiyla bir konu hakkinda gelen bilgi farkli
sekillerde kullanicilara sunulabilmektedir. Ornek verilecek olunursa, yasanan biiyiik bir
toplumsal olay karsisinda olay yerinde bulunan vatandaslar video, fotograf, metin
veyahut hepsinin karistmi olan bir igerik iiretimiyle konu hakkinda paylasim
yapabilmektedirler. Bununla birlik konu kapsaminda geleneksel medya da ayni sekilde
sosyal medya iizerinden paylasimlar yapabilmektedirler. Ornek genelinde sadece bir konu
bulunmaktadir ancak bir¢ok insan tarafindan yapilan paylasimlar neticesinde ortaya ¢ok
fazla bilgi ¢ikmaktadir. Bu durum sonucunda konuya iligki bilginin giivenilirligi de
kullanicilar kadar cesitlenmektedir (Lazar vd., 2007, s. 2). Kullanicilarin bir konu
hakkinda neredeyse kullanic1 sayisi kadar bilgiye olan gilivenlerini belirlemeleri
gerekmektedir.

Sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilan arastirmalar kapsaminda eristikleri
bilgilerin giivenilirliklerini nasil belirlediklerine iligskin sorulara karsilik verdikleri
cevaplar farklilik gostermektedir. Bazi kullanicilar eristikleri bilgileri sezgisel olarak
algilayip giivenilirliklerini sezgisel olarak belirlediklerini ifade etmislerdir. Kullanicilarin
sezgileriyle hareket etmelerinde dayanak noktalar1 ise bilgide yer alan ipuglarindan
yararlanmalaridir (Metzger vd., 2010). Mesaj igeriginde belirtilen ipuclari ise gorseller ve
interaktif enformasyonlar olarak isaret edilmektedir (Sundar, 2008, s. 76). Bununla
beraber bazi arastirmalar bilginin giivenilirliginde, bilginin sunulmus olan alanin tasarim
kalitesinin de etkili bir unsur oldugunu gostermistir (Gasser vd., 2012, s. 62). Gorsel ve
metin bir bilginin iletilmesinde énemli unsurlar olarak gortlmektedir. Ancak her ikinin
de bilginin giivenilirligini olumsuz yonde etkileyebilecek acgikliga sahiptir. Ciinkii her

kullanic1 gorsel ve metin mesajlariyla iiretim igerikleri olusturabilmektedir. Bu yiizden
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bir konu hakkinda oldukga fazla bir sekilde bilgi yigilmasi gergeklesmektedir. Bu
baglamda bilginin giivenilirligi de diismektedir.

Sosyal medya igerisinde bilginin sunulma bigimleri farklilik gostermektedir.
Bilginin sunum bigimleri bilginin giivenilirligini de etkilemektedir. Alicilarin eristikleri
bilgilerin iceriginde yer alan metinde kullanilan dil ve tislubun 6nemi giivenilirlik esigini
etkileyen faktorlerden birisidir. Bununla beraber mesaj iceriginde video veya gorsel
kullanildiginda bu goriintiilerin kalitesi de bilginin giivenilirlik diizeyini etkileyenler
arasinda gosterilmektedir (Lazar vd.2007, s. 2).

Bilginin giivenilirligini belirleyen etmenler yaklasimlardan bir digerinde ise {i¢
asamali1 bir degerlendirme bulunmaktadir (Walthen ve Burkell, 2002, s. 136-137). Birinci
Asama: Degerlendirmenin ilk asamasi olarak ifade dilen birinci agamada oncelikli olarak
ilk bakista dikkat ¢eken ozellikler bulunmaktadir. Bunlar bilginin tasarimi, diizeni,
renkleri genel olarak bilginin organize edilmesi gibi unsurlardir. Ikinci Asama: bilginin
giivenilirliginin degerlendirildigi ikinci asamada bilgiyle kaynak bir arada ele
alinmaktadir. Bilginin sunuldugu kaynagin uzmanligi, saygmlhigi ve gilivenilirligi gibi
ozelliklerinden hareketle bilginin glivenilirligi hakkinda bir degerlendirilme
yapilmaktadir. Ugiincii Asama: bu asamada ise sezgisel bir giivenilirlik degerlendirmesi
s0z konusudur. Burada alic1 konumunda olan tarafin bilgiye eristigi andaki biligsel siireci
onem arz etmektedir. Alicinin bilginin giivenilirligini degerlendirmesinde sahip oldugu
deneyimler, bilgiyi isleme yeterliligi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal medya aglarinda bilginin giivenilirligine iligkin baska bir degerlendirilme
ise Metzger ve Flanagin tarafindan yapilmistir. Alicilarin bilgiyi degerlendirmede
ipuglarindan yararlandiklarini ifade ederken ipuclarin 6zellikleri tizerinde bir inceleme
yapmiglardir. Buna gore ipuglarinin ozellikleri arasinda genel olarak su ozellikler

bulunmaktadir (Metzger ve Flanagin, 2013). Sohret (Reputation): Diger insanlara gore
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taninmis kisilerin sunduklar bilgilerin alicilar tarafindan giivenilir olarak algilanmasina
iliskin bir ipucudur. Ancak bazi kullanicilar taninmis kisilerin kimliklerini kullanarak
alicilara yanlis bilge sunma egilimi gosterebilmektedirler. Onaylama (Endorsement): Bu
ipucunda alicilar bir kullanict tarafindan sunulmus olan bilginin digerleri tarafindan
onaylanmis oldugunu gordiiklerinde giivenilirlik diizeylerinde artis gostermesidir. Yani
digerlerinin onaylamis oldugu bilginin giivenilir olacagina iligkin giivenilirlik algisi
olarak ifade edilmektedir. Burada ayirt edilmesi gereken durum ise bu tiir onaylanmis
bilgilerin siirii psikoloji seklinde onaydan gegilerek giivenilir bulunmasi, bilginin yanlig
olmasina karsilik kabul gérmesine yol agabilmektedir. Tutarlilik (Consistency): Bu ipucu
konusunda alicilar bilginin dogruluga iliskin bagka kaynaklardan yararlanarak bilginin
tutarli olup olmadigini kontrol etmektedirler. Ciinkii insanlar yeni bilgiye kiyasla 6nceki
bilgilerin tutarli olmamasi eski bilgilerinin giivenilir oldugunu yeni bilgilerin ise
giivenilirliklerinin diisiik olduguna isaret etmektedir. Bu yiizden insanlar iki bilgi arasinda
bir celiski olup olmadigina bakarak eristikleri  bilginin  glivenirliligini
degerlendirmektedirler. Kendini Onaylama (Self Confirmation): Alicinin eristigi bilgi ile
onceden edindigi bilgi arasinda bir benzerlik kurulabiliyorsa, bilginin giivenilirligini
arttiran olumlu bir etki gostermektedir. Beklenti Disilik (Expectancy Violation):
Insanlarin  beklentilerine y&nelik cevap veren bilgiler, bilginin giivenilirligini
etkilemektedir. Bu yizden beklentilerinin disinda bir bilgiyle karsilastiklarinda
guvenirlilikleri de olumsuz yonde etkilenmektedir. fkna Edici Niyet (Persuasive Intent):
Bu ipucu genellikle alictya ticari kaygilar giidiilerek bilginin sunulmasini icermektedir.
Burada sunulan bilginin alici tizerinde ikna edici bir rol Ustlenmesi stz konusudur.
Reklam oldugu diisiiniilen bir bilgi insanlarin giivenirliklerini olumsuz yonde

etkilemektedir.
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Literatiirde yer alan sosyal medyada bilginin giivenilirligine iligkin arastirmalar,
cogunlukla bir 6rnek lizerinden gerceklestirildigi goriilmektedir. Diger bir deyisle, bir
ornek olay etrafinda katilimcilarin bilgiye kars1 sergiledikleri tutumlari ve giivenilirlik
diizeyleri tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu arastirmalar genel olarak sosyal medyaya
olan giivenirliligin 6l¢iilmesinde yeterli gelmemektedir. Ancak bilginin giivenirliligine
iliskin yapilan arastirmalar katilimcilarin giivenilir bulduklari bilgiye olumlu yaklasirken

tam ters durumda ilgisiz tutumlar sergilediklerini ortaya koymuslardir (Gaziano, 1988).

3.1.3. Arac¢ Guvenilirligi

Iletisim alaninda insanlarin, kurum ve diger topluluklarin birbirleriyle olan
iligkilerinin belirleyicisi olan giivenilirlik konusu biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu
baglama sosyal medya icinde kurulan iliskilerde de giivenilirligin 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda iletisimin saglandig1 araglar kapsaminda
giivenilirlik ayr1 bir boyut kazanmis oldugu goriilmektedir (Kim, Lee ve Elias, 2015, s.
29). Teknolojinin gelismesi beraberinde sosyal medya iizerinden kurulan iligkilerde
kullanilan platformlarin giivenirlikleri de ayr1 bir sekilde degerlendirilerek incelenmeye
alinmaya baglanmustir.

Sosyal medya baglaminda kullanilan iletisim araglart geleneksel iletisim
araglarindan 6zellikleri neticesinde farkliliklar gdstermektedir. Sosyal medya araglarinin
olduk¢a yaygin bir bigimde kullanilmasi giivenilirlik sorununu da beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya baglaminda kullanilan araglarin giivenilirligine iliskin
birtakim arastirmalar da bu sorunlar neticesinde ortaya ¢ikmistir (Metzger, 2005, s. 3).

Geleneksel medya ile sosyal medya iletisim alanlarindan elde edilen bilgilerin
giivenirliligi ve niteligi bakimindan ortak bazi kavramlar bulunmaktadir. Araglarin

veyahut bilginin sunulma bigimleri farklilik gosterse de alici tarafindan kalite ve
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giivenirliligin algilanmasi noktasinda birlesik bir algi olusturdugu i¢in kavramlarin ortak
kullanildig1 ifade dilmektedir. Bu kavram Metzger (2005, s. 3-4) tarafindan su sekilde
ifade edilmektedir; Dogruluk: iletisim siirecinde bir bilginin ya da bilginin sunuldugu
ortamin hatali olup olmadiginin degerlendirilmesidir. Ayn1 zamanda dogruluk ile bu
ortamlar icerisinde sunulan bilginin ¢evrimdisi ortamlarda da dogrulugunun olup
olmadig1, bilginin sunuldugu ortamin giivenirliligi ifade edilmektedir. Yetki: iletisim
ortaminda bilginin kim tarafindan sunuldugu, bilgiyi sunan kisinin yeterlilik diizeyi,
kimlik bilgileri, kurum ise kurumun bilgileri gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte bilginin ¢iktig1 kaynagin digerleri tarafindan onerilip dnerilmedigi de
yetki kavrami icerisinde degerlendirilmektedir. Objektiflik: iletisim siirecinde sunulan
bilgilerin amag dahilindeki bilgiyi ifade edip etmedigini degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte objektiflik bilgilerin gercekliklerinin degerlendirildigi bir kavram olarak ifade
edilmektedir. Guncellik: Bu kavram ile bilgilerin ne derece giincel olup olmadiklari
degerlendirilmektedir. Kapsam: Sunulan bilgilerin neleri i¢ine aldig1 veya bilgilerinin
sinirlarini ifade etmektedir.

Iletisimde arag giivenilirligi hakkinda 1964 yilinda ilk kapsaml arastirma Westley
ve Severin tarafindan yapilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik
bilgileri ile iletisim arag¢larina yonelik giivenilirlik algilar1 arasindakai iligki tespit edilmesi
amaglanmistir. Arastirma c¢ergevesinde katilimcilarin medya tercih etmelerindeki
giivenilirlik ile medyaya duyduklari giivenilirlik arasinda ayrim yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda ise katilimcilarin her zaman tercih ettikleri medya ortamini her zaman en
giivenilir olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir. Bununla beraber geleneksel medya
izerinden yapilan arastirma sonuglarinda katilimeilarin gazeteye gore televizyonun daha
giivenilir bulduklart sonucu ortaya koyulmustur (Westley ve Severin, 1964).

Katilimeilarin televizyonu gazeteye gore daha giivenilir bulunmast medya zenginligi
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kurami ile degerlendirilebilir. Buradan hareketle televizyonda daha zengin igerigin
oldugunun ve insanlarin bu zengin igerikten hareketle etkili ve giivenilir bulduklar: ifade
edilebilir. Clnki medya zenginligi konusunda yiiksek aktarim yapan iletisim araglarinin
insan algisinda sosyal ve zihinsel etkisini etkilemektedir. Buradan hareketle sosyal medya
araglariin insan algisinda geleneksel medya araglarina kiyasla daha etkili oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla sosyal medya araglar1 geleneksel medya araglarina kiyasla
daha giivenilir bulundugu sdylenebilir. Sosyal medya araglarinin ¢oklu ortam sunmasi,
ara¢ giivenilirligi konusunda tek bir degerlendirme Olgutl degildir. Ancak geleneksel
medyaya karst duyulan giiven ile sosyal medya arasinda bir ayarim yapildiginda sosyal
medya araglarinin daha giivenilir oldugu ifade edilmektedir (Johnson ve Kaye, 1998).

Ara¢ giivenilirligi hakkinda yapilan arastirmalar kapsaminda yapilan diger
arastirmalarda gazetenin giivenilirlik diizeyi diger iletisim araglarindan yiiksek
bulunmustur. Bir siralama yapildiginda en gilivenilir gazete ikinci sirada sosyal medya
araclar1 son sirada ise televizyon bulunmakta oldugu goriilmektedir (Kiousis, 2001).

Ara¢ giivenirliligi baglaminda sosyal medya araglarina olan giivenilirlik
konusunda etkileyici konumda olan faktorlerden birisi de popdlerliktir. Populer
olunmasindaki anlam, kullanicilarin ne kadar fazla takip¢iye sahip olmalariyla iligkilidir.
Bir sosyal medya platformu olan Twitter (zerinden yapilan bir giivenilirlik
aragtirmasindan elde edilen sonuglar, katilimcilarin giivenilirlik diizeylerini takipgi
sayilar yiiksek olan kullanicilarinin olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Morris
vd., 2012).

Sosyal medya araclari ile bilginin {iretimi, iletisime sunulmasi ve geri doniislerin
hizli sekilde alinmasi giiniimiizde yaygin bir sekilde goriilmektedir. Sosyal medya
araglarin insan hayatinda ¢ok hizli bir sekilde yayginlagmasinin arka planinda ucuz, kolay

ve teknik agidan az bilgi kullanimiyla gergeklestirilebilir 6zellikler bulunmaktadir. Bu
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baglamda sosyal medyada gerceklesen bilgi aktarimi karmasik bir yap1 sergilerken genis
bir bilgi havuzunun olugmasina da sebep olmaktadir (Takseva, 2013, s. 38).

Teknolojinin gelismesiyle beraber sosyal medya araglar1 bireysel yayincilig
gelistirmistir. Bununla beraber bireysel olarak bilgiye erisim ve paylasim daha kolay hale
gelmistir. Buna karsilik sosyal medya araglart propagandalarin tretilmesinde,
dezenformasyonlarin yayilmasinda da olumsuz yonde artis gostermeye baslamistir.
Sosyal medya kullanicilart arasinda yer alan bazi kullanicilar bazi motivasyonlara bagl
olarak yanlis bilgiyi yayabilmektedirler. Bu kullanicilara ek olarak bazilar1 da paylagilan
bilgiyi yanlis yorumlayarak bilgi kirliligine yol acabilmektedirler. Sosyal medya
araglartyla sunulmus olan bilginin hizli ve etkili dagitimi politik iletisim baglaminda su
sekilde ifade edilmektedir (Castells, 2007, s. 243):

“Politik konularda karar vermek icin giivenilirlik, giiven ve karakter kritik
kavramlar olarak goriilecekse, giivenilirligi yok etmek ve karakter suikasti en giiclii
politik silah haline gelecektir. Bu konuda taraflarin bolca cephane toplamasi lazim zira
biitiin taraflar buna basvurmaktadir. Sonug¢ olarak, bir aracilar piyasasi ¢ogalmakta,
rakip hakkinda zarar verici bilgiler bulmakta, bilgiyi manipiile etmekte veya sadece bu
amagla bilgi tiretmektedir. Dahasi, medya politikalart pahalidir ve tiim taraflarin
reklamini yapmak, anketleri, telefon bankalarini, danismanlar: ve benzerlerini yasal
olarak finanse etmek i¢in maddi olanaklar: yetersizdir.”

Goriildigii tlizere sosyal medya araglart bilginin giivenirliliginin diistiriilmesi
amaci ile kullanima olduk¢a miisait bir yap1 sergilemektedir. Bu acidan yaklagildiginda
insanlarin devam eden bilgi akisi icerisinde bilgiye, araglara ve kaynaga olan giivenleri

olumsuz yonde etkilenmeye acik oldugu sdylenebilir.
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3.2. Guvenilirlik Kriterleri

Disiplinler aras1 bir sekilde ele alinan giivenilirlik konusu ¢ok boyutlu bir yap1
sergilemektedir. Buna karsilik giivenilirlik hakkinda ortak bir uzlasim bulunmaktadir;
inanilirhik. Inamlirlik, giivenilebilirlik (trustworthiness) ve uzmanlik (expertness)
alanlarinin bir birlesimi seklinde degerlendirilmektedir (Hilligoss ve Rieh, 2008; Flanagin
ve Metzger, 2008).

Guvenilirlik kriterleri kapsaminda iki 6nemli kavram olan giivenilebilirlik ve
uzmanlik Hovland ve arkadaslarinin yapmis olduklari arastirmalarda biylk bir doniim
noktasi yaratmistir. Buna gore uzmanlik, bir konu kapsaminda bir kisinin dogru beyanda
bulunma becerisini ve bununla beraber alicilarin karsi tarafi algilama diizeylerini ifade
etmektedir. Diger 6nemli kavram ise giivenilebilirlik, alict konumunda olan dinleyicinin,
konusmacinin ifade ettigi goriisleri algilama seviyesidir (Hovland vd. 1951, s. 635).

Guvenilirlik hakkinda yapilan diger arastirmalar bu iki kavrama ek olarak baska
alt kavramlar1 da meydana getirmistir. Bilginin giivenilirligi kapsaminda tarafsiz olmasi,
adil olmas1 ve inanilir olmas1 gibi boyutlarin oldugu ifade dilmistir (Hilligoss ve Rieh,
2008, s. 1469). Bununla beraber uzmanlik kavrami gesitlendirilerek bilgili, becerikli ve
deneyimli olarak ifade edilmistir (Fogg vd., 2003).

Giivenilirlik kriterleri kapsaminda kaynagin giivenilirligine iliskin Teven ve
McCroskey tarafindan giivenilirligin {i¢lincli bir boyutunun oldugu ifade edilmistir; iy1
niyet (goodwill). Bilginin ¢iktig1 kaynagin, alict konumunda bulunan taraflarin ¢ikarlarini
ve iyiliklerini ne seviyede istedigi yoniindeki giivenilirlik boyutu iyi niyet ile ifade
edilmektedir (Teven ve McCroskey, 1997).

Iletisimde giivenilirlik hakkinda yapilan her arastirma ile yeni kriterlerin de
eklendigi goriilmektedir. Buna gore yapilmis olan faktor analizleri sonrasinda dinamiklik

(dynamics) ve yetkiyi (competence) gibi yeni boyutlarin eklendigi goriilmektedir (Berlo,
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Lemert ve Mertz, 1969). Whitehead, (1968) ise guvenilirlik kriterlerinde objektiflik
boyutunun olmasi gerektigini ifade etmistir. Kaynagin giivenilirligi konusunda eklenen
kriterler ise otorite ve karakter olarak dikkat cekmektedir (Ohanian, 1990).

Medya giivenilirligi kapsaminda Gaziano ve MacGrath (1986, s. 455) tarafindan
yapilan aragtirmalarda giivenilirliligi etkileyen 12 faktoriin bulundugu ortaya konmustur:
adil olunmasi, haberde yer verilen hikayenin tam olmasi, dogru olmasi, 6nyargili olunup
olunmamasi, mahremiyetin olmasi, alicinin ¢ikarlarinin gozetilmesi, toplumsal agidan
refah ile ilgilenmesi, olgularin ve goriislerin ayirt edilebilmesi, giivenilebilir olmasi,
kamu yararimi diisiinmesi, ger¢eklerden ya da goriislerden hareket ediyor olmasi ve
bilginin sunumunu gergeklestirenlerin iyi egitimli olmasi1 veyahut olmamasi.

Medya giivenilirligine iliskin yapilan aragtirmalarda farkli bi¢cimlerde oOlgiitlerin
kullanilmasina karsilik Kiousis (2001, s. 389-390) arastirmalar ¢ercevesinde bes faktoriin
tutarli olarak meydana geldigini ifade etmektedir: “Gergeklere dayali olup olmama,
kar/kazang¢ motivasyonunun kapsami, insanlarin mahremiyetinin ihlal edilip edilmemesi,

toplum i¢in gergekten endise duyup duyulmamasi ve giivenilebilir olup olunmamasi”.

3.3. Guvenilirlik Alaninda Yapilan Arastirmalar

Toplum iizerinde kitle iletisim araclarmin etkisi 1960 ve 1970 yillarinda giderek
artmaya baslamistir. Etkiler sonucunda toplumlarda popiiler kiiltiirliin yayilmasinda da
hizli bir artis gozlemlenmeye baslamistir. Buradan hareketle kitle iletisim araglarinin
giivenilirlikleri de arastirmalarin konusu haline gelmeye baslamistir. Iletisim araclarinin
insanlarin giivenilirliklerini nasil etkiledigine iligkin aragtirmalar yapilmaya baslanmistir
(Kiousis, 2001).

Disiplinler arasinda iletisimdeki giivenilirlik arastirmalar1 olduk¢a genis bir yer

kaplamaktadir. Ozellikle psikoloji, enformasyon bilimi ve iletisim alanlarinda
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goriilmektedir. Iletisim unsurlarma karsilik insanlarin sahip olduklar1 giivenilirlik
algilarin Olgiilmesi, etkileyenlerinin tespit edilmesi gibi konular 6nem arz etmektedir
(Flanagin ve Metzger, 2008).

Iletisim unsurlarindaki giivenilirlik algilarma iliskin yapilan arastirmalar
donemsel olarak farklilik gostermektedir. Bunun sebebi ise i¢cinde bulunulan donemlerin
teknolojik ve sosyolojik olarak farklilik gdstermesidir. Bu baglamda giivenilirlik alaninda
yapilan ilk arastirmalarin ikna etmek iizerine ve propaganda yapmak iizere oldugu
gorulmektedir.

Iletisim unsurlarinin  giivenilirligine iliskin yapilan ilk sistemli arastirma
Charnley’in 1936 yilinda geleneksel iletisim araci olan gazetelerin dogruluguna iliskin
yapmis oldugu arastirmadir. Bu arastirma sonrasinda 1951 yilinda Hovland ve Weiss’in
yapmis oldugu aragtirma bulunmaktadir. Hovland ve Weiss’in yapmis oldugu
aragtirmanin amacinda kaynagin giivenilirligi kapsaminda ikna edicilik degerlendirilmek
yer almaktadir. Bu arastirma diger giivenilirlik arastirmalarinin yapitasi halini almis
oldugu gériilmektedir. Carl Hovland 6zellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasinda iletisim
cercevesinde propagandanin etkilerini incelemistir. Ikna etmenin, iletisim siireglerinde
gosterdigi etkilerini konu alan arastirmalar gergeklestirmistir. Bu baglamda bilginin
alicinin tutumlarin1 degistirmeye yonelik etkileri iizerinden hareket ederek bilginin
geldigi kaynagin alicilarda giivenilirligi etkiledigi yoniinde sonuglara ulasmistir (Hogg,
2007, s. 225).

Giivenilirlik alaninda yapilan arastirmalarin konu kapsami ilk donemlerde
kaynagin giivenirliligi olarak belirlenmistir. Buradan hareketle yapilan aragtirmalarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Kaynagin giivenilirligine iliskin arastirmalar sadece ilk
donemde yapilmamis; ilerleyen donemlerde de 6nemli goriilerek calisama konularinda

yer almistir. Kaynagin giivenilirligine iliskin yapilan arastirmalarda iki 6nemli faktorin
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oldugu goriilmektedir; uzmanlik ve giivenilebilirlik (trustworthiness) (Hovland vd., 1949;
Fogg ve Tseng, 1999). Yapilan bu tespitler cogunlukla geleneksel iletisim boyutlarindan
hareket edilerek ulagilmis sonuglar olarak dikkat ¢ekmektedir. Buna karsilik gliniimiiz
iletisim aglarina gelindiginde sosyal medya baglaminda giivenilirligin etkileyenlerinin
farklilagtig1 goriilmektedir.

Sosyal medya baglaminda giivenilirlik arastirmalarinda 6ncelikle olarak kaynagin
tespit edilmesinde zorluk yasanmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi kaynak, sosyal
medyada belirsiz bir konumdadir. Buradan hareketle iletisim siireglerinin anlagilmasi
konusunda da sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel medyada oldugu gibi bilgi, kaynak
ve arag net bir sekilde tespit edilememektedir. Sosyal medya baglaminda kaynak, bilgi ve
mesaj i¢ i¢e girmis bir vaziyettedir. Dolayisiyla kimi zaman sosyal medya aract kaynak
olarak doniisiim gosterebilirken sunulan mesaj kaynaga doniisebilmektedir (Sundar ve
Nass, 2001, s. 52-53). iletisim unsurlarinin sosyal medya icerisinde belirsizligi yapilan
arastirmalara da yansidigi i¢cin yontemsel agidan elestiriler de meydana gelmistir
(Hellmueller ve Trilling, 2012).

Iletisim araclarinin insanlarin giivenilirliklerini nasil etkiledigine iliskin yapilan
arastirma 1964 yilinda Westley ve Severin tarafindan yapilmistir. Yaptiklari arastirmada
demografik bilgilerin araglarin giivenilirlikleri iizerindeki etkisi tespit edilmistir. letisim
araglarinin giivenilirliklerini 6lgemeye yonelik yapilan ilk dl¢ek ise Gaziano ve Mcgrath
tarafindan 1986 yilinda gelistirilmistir. Gaziano ve Mcgrath’in gelistirdikleri 6lgek
guvenilirlik arastirmalarinda 6nemli bir adim olarak goriilmiis ve daha sonraki
arastirmalarda kullanilmistir (Kim vd., 2015, s. 4).

Guvenilirlik alaninda bircok makale ortaya konmustur. Bununla beraber
lisanstistii seviyede yapilan tez arastirmalarinda da giivenilirlik konusunun ele alindig:

goriilmektedir. Ozellikle gevrimigi alanda bilgiye ulagsmanin kolaylasmasiyla beraber
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geleneksel iletisim bigimlerinden sosyal medya iletisim big¢imlerinde giivenilirlik
arastirmalarina bir gegis yasandigi dikkat cekmektedir (Lankes ve David, 2008; Walthen
ve Burkell, 2002). Ciinkii ¢cevrimici alanda veri yiginlarinin meydana gelmesi ve bu veri
yigmlara ulagmakta zorluk yasanmamasi arastirmacilarin bilgiye yonelik gilivenilirlik
hakkinda degerlendirmeler yapmaya sevk etmistir (Go vd., 2016, s. 233).

Cevrimici ortamlarin giivenilirliklerine iligskin yapilan ilk arastirmalarin konu
kapsaminda web sitelerinin giivenilirlikleri ele alinmis oldugu goriilmektedir Sosyal
medya araglarinin kullanimlarinin artmastyla birlikte giivenilirlik konu alani1 sosyal
medya platformlarina dogru bir egilim gdstermistir. ilk olarak bloglarin giivenilirlikleri
hakkinda aragtirmalar yapildig1 dikkat ¢ekmektedir (Johnson ve Kaye, 2013). Sosyal
medya platformlarinin gesitlenmesiyle beraber blog disinda yer alan araglarin konu
edildigi giivenilirlik arastirmalari yapilmaya baslanmistir. Bu baglamda Twitter’a yonelik
arastirmalarin artis gosterdigi goriilmektedir. Cilinkii Twitter biiyiik bir kullanici kitlesine
sahip ve anlik olarak bilgi paylasiminin gerceklestirilebildigi bir sosyal medya araci
olarak guvenilirlik konusunda 6nem arz etmektedir (Castillo, Mendoza ve Poblete, 2011;
Morris vd., 2012).

Sosyal medya araclariyla ortaya ¢ikan bilgi akisina yonelik yapilan ¢alismalarin
genel olarak reklam, eglence, saglik gibi konular etrafinda sekillenerek arastirmalara
konu edildigi goriilmektedir. Geleneksel iletisim bigimlerinden farkli olarak sosyal
medya iletisim bi¢cimlerinde kullanicilarinin davraniglarinin degistigine yonelik farkli bir
boyut daha arastirmalarin konusu haline gelmistir. Kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda sahip olduklar1 yetkinlikler, yeterlilikler, karsilastiklar1 mesaja kars
sergiledikleri tutumlardaki belirleyiciler iletisim alaninda inceleme konusu olmustur
(Metzger, Flanagin ve Eyal, 2003; Metzger, 2007; Johnson ve Kaye, 2013; Hocevar vd.,

2014).
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Iletisim alaninda yapilan giivenilirlik hakkindaki arastirmalarm Tiirkiye’de
oldukca smirli oldugu gériilmektedir. Iletisim baglaminda degerlendirilen giivenilirlik
konusunun dogrudan giivenilirlik literatiiriinde incelenmedigi goriilmektedir.

Késeoglu (2010) tarafindan yapilan “Enformasyon Kaynagimn Inamilirlig:
Ac¢isindan Duyurum ve Reklamin Karsilastiriimasina Yonelik Bir Arastirma” isimli
aragtirmada ¢evrimigi olarak sunulan reklamlarin kaynak giivenilirlikleri tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirmanin amaci ¢ergevesinde katilimcilara yonelik reklam ve duyurum
alternatif kaynaklar olarak sunularak, hangisinin giivenilir oldugunun tespit edilmesi
bulunmaktadir.

Yilmaz (2013) tarafindan yapilan “Medya Giivenilirligi: Geng¢lerin Medya
Giivenilirligi Uzerine Ampirik Bir Calisma” isimli arastirmada ise (niversite
Ogrencilerinin  geleneksel kitle iletisim araglarimi  kullanim motivasyonlart  ve
giivenilirlikleri tespit edilmeye calisilmistir.

Balc1 ve Bekiroglu (2014) tarafindan yapilmis olan “Medyanin Kritik ve Siiregen
Dénemeci: Universite Ogrencilerinin Géziinden Medya Haberlerinin Giivenilirligi”
arastirma ile iniversite Ogrencilerinin haberlere yonelik giivenilirlik algilan
incelenmistir.

Algiil (2015) tarafindan yapilan “Kurumsal ve Demografik Ozelliklerin Internet
Haber Medya Giivenilirligi Uzerine Etkisi” isimli aragtirma ise kurumlarm sahip
olduklar1 kurumsal bilgileri ve demografik ozelliklerinin, giivenilirlikleri tizerindeki
etkisinin amaglandig1 goriilmektedir.

Sitcl (2015) tarafindan yapilan “Degisen Haber Algisi: Kullanicilar Sosyal
Medyada Haberleri Nasil Degerlendiriyorlar?” isimli arastirmada 0niversite
ogrencilerinin sosyal medyanin bir haber kaynagi olarak ne derece giivenilir bulduklar1

tespit edilmeye ¢aligmistir.
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Iletisim unsurlar1 g6z éniinde bulunduruldugunda yabanci literatiirde giivenilirlik
hakkinda arastirmalarin olduke¢a ¢ok oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise
giivenilirlik hakkinda aragtirmalarin az oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde her insanin
kolaylikla ulasabildigi bir iletisim bigimi olarak sosyal medyanin yerinin biiylik 6nem arz

etmesi beraberinde giivenilirlik sorunlarini da getirmektedir.

3.4. Sosyal Medya ve Guvenilirlik

Insanlarin bilgiye ulagimlarinin hizlanmasii ve kolaylagmasini saglayan sosyal
medya iletisim araglarinda giivenilirlik konusu biiylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii sosyal
medya ile birlikte bilginin hizl1 bir sekilde yayilmasi kullanicilarin bilginin giivenilirligini
degerlendirme sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Siirekli bir bilgi akisinin oldugu
sosyal medyada giivenilirligin dl¢iilmesi de oldukg¢a zor bir hal almistir. Sosyal medyanin
geng kullanicilartyla yapilan bir arastirmada bilginin ve sosyal medyanin guvenilirlik
iligkiselligi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada elde dilen sonuglardan en 6nemlisi
sosyal medyada asir1 bilgi yiikiiniin olduguna iligkin cevaplardir (Flanagin ve Metzger,
2011, s. 29). Sosyal medya igerisinde bilgi ylikiiniin ¢ok olmasi bir konu hakkinda birden
fazla bilginin olmasini gostermektedir. Bununla beraber asir1 bilgiden dolayr konular
aras1 gegiste zorluklar meydana gelmektedir (Gasser vd. 2012, s. 56). Bu sorunlar sosyal
medyanin yapisal anlamdaki sorunlar1 olarak ifade dilebilir. Ancak bu sorunlarin disinda
kullanicilarin sosyal medyayr kullanma bigimleri de sorunlari meydana getirmekte
oldugu soylenebilir.

Geleneksel medya ile insanlar pasif konumda yer alirken sosyal medya ile tiiketici
olmaktan ¢ikmis aktif olarak mesaj stireglerinde faal olmaya baglamislardir (Rubin, 2002,
s. 526). Sosyal medyada kullanicilar istedikleri siire boyunca hem tiiketici hem de {iretici

konumunda olabilmektedirler. Bununla beraber istemediklerine maruz kalmamak adina
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engelleme segeneginden yararlanabilmektedirler. Engelleme sonucunda secici maruz
kalma olayi ile kars1 karstya kalan kullanicilar sadece tek bir goriis etrafinda gelisen bilgi
akiglarin1 takip eder konuma gelmektedirler. Bu durum kisilerin farkli goriisleri
Ogrenmelerini engellemektedir. Geleneksel medya araclarinda da goriilebilen bu durum
sosyal medya araclarinda daha yaygin bir sekilde goriilebilmektedir (Johnson ve Kaye,
2013, s. 1863).

Insanlarin bilgiye ulasmalar1 ve paylasmalar1 konusunda digerlerine kiyasla daha
giivenilir bulduklar1 medyaya bagl kaldiklar1 aragtirmalar sonucunda ortaya konmustur
(Johnson ve Kaye, 1998; Kiousis, 2001). Bu durum kisilerin geleneksel medya araglarina
kars1 gelistirdikleri bir tutum olarak goriilmektedir. Ancak sosyal medyaya karsi
sergilenen tutumlar farklilik gostermektedir. Ciinkii sosyal medyada insanlarin engelleme
secenegi ve tercih etme segenekleri oldugu icin geleneksel medyanin aksine kendi goriis
cergevesinde bir bilgi platformu olusturabilmektedirler.

Insanlarin sosyal medya ortaminda tercihleriyle bilgi alanlari olusturmalari
“benzer sevme (homophily)” kavramiyla aciklanabilmektedir. Bu kavrama gore insanlar
kendilerine herhangi bir konuda yakin gordiikleri kisilere kars1 glivenilirlik algilar1 daha
yiiksek olmaktadir. Bununla beraber yakin gordiikleri kisiler tarafindan anlasilabilme
kapasitelerinin de yik oldugu ifade edilmektedir (Ruef, Aldrich ve Carter, 2003, s. 196).

Benzer sevme kavraminin sosyal medya platformlarinda daha sik goriildiigii ifade
edilebilir. Clnki sosyal medya icerisinde insanlar kendi goriislerine yakin insanlara
ulasmak konusunda kolaylik yagmaktadirlar. Bununla beraber bu insanlarla etkilesime
gecebilmeleri sosyal medya ile kolay bir hal almistir. Kullanicilarin hangi konuda olursa
olsun sosyal medya icerisinde istedikleri gibi bilgi ve deneyimlerini paylagsma imkanlar1
bulunmaktadir. Bununla beraber kullanicilarin kaynagi belirsiz tutma ve kimliklerini

aciklamam segenekleri de bulunmaktadir. Bu durum neticeten sosyal medyada
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giivenilirlik konusunda risk olusturmaktadir. Bunun disinda insanlar kendilerine benzer
kisilerle etkilesim kurmalarindan kaynakli olusturduklar bilgi alaninda, o kullanicilara
kars1 gliven duygularinin yiiksek oldugu goriilmektedir (Hu ve Sundar, 2010, s. 109).

Insanlarin ¢evrimici alanlarda sosyal aglarmi olusturabilmelerinde sosyal
medyanin yapisal Ozellikleri tesvik edici nitelik saglamaktadir. Sosyal medya
kullanicilarin yer aldiklar1 platformda genellikle reelde bulunan yakin cevrelerindeki
kisiler yer almaktadir. Kisilerin ¢evrimigi topluluklarda yer almalarinin arka planinda
sahip olduklar1 diigiinceleri destekleyen gruplarla bir arada olma istenci bulunmaktadir.
Bu durum neticesinde ayni goriis ¢evresinde olusan sosyal medya gruplarinda yanlis
bilginin kabul gérme olasiligi ¢ok yiiksektir. Bununla beraber yanki odas1 (echo chamber)
olarak adlandirilan bir sorunu da meydana getirmektedir. Buradaki sorun ise benzer
goriiglere sahip sosyal medya insan topluluklarinda siirekli olarak ayni ve birbirini
destekleyen bilgilerin ortaya koyulmasi sonunda ortaya konulan bilgiye karsi bir inang
pekistirilmesi yasanmaktadir (Williams ve Rowlands, 2007).

Baz1 sosyal medya platformlar1 kullanicilarin sosyal medyada sergiledikleri
davraniglardan ve tercihlerinden yola ¢ikarak bazi algoritmalar kullanmaktadir. Bu
algoritmalar ise kullanicilarin benzer igerikleri tercih etmesiyle hareket ederek sosyal
medya igerisinde benzer igeriklerin kullaniciya sunulmasini icermektedir. Bu durum
sonucunda kullanicilar eger yanlis icerikleri tercih ediyorlarsa siirekli olarak yanlis
bilgileri iceren benzer igeriklerle karsilasma olasiliklarini arttirmaktadirlar. Bu da genel
olarak sosyal medyada bilgi kirliligine yol acarak sosyal medyanin giivenilirligini
diistirmektedir.

Sosyal medya igerisinde var olan bilgilerin hizli bir sekilde ¢ogalmasi ve bu
bilgilerin devamli olarak sosyal medya platformlarinda dolasmasi yanlis bilgilerin de

genis kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir. Yanlis durumun yayilmasi sonucunda
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iki durum meydana gelmektedir (Schweiger, 2000, s. 42). Birincisi, bilgiyi sunan
iletisimcinin yanlis bilgiyi sunmak gibi bir amaci bulunabilir. Bununla alicida belli
davranis ve tutunmalar1 degistirmeyi hedef almaktadir. Ikincisi, Bilgiyi sunan iletisimci
yaydig1 bilginin yanlis oldugundan habersiz bir sekilde yayilmasina sebep oluyor olabilir.
Bu olay neticesinde de ‘yanlis bilgi’ (misinformation) meydana gelmektedir.

Sosyal medya ile kullanicilar ¢esitli ve genis bilgilere ulasmak konusunda
geleneksel iletisim araglarina gére daha hizli bir konumda bulunmaktadirlar. Ancak bu
durum kullanicilar tarafindan bilginin ve kaynagin giivenilir olup olmadigina iligkin
endise yarattig1 goriilmektedir. insanlarda meydana gelen giivenilir bilgi endisesinden
dolay1 dogru bilgiye ulagabilmek amagli yeni beceriler edinmeleri gerekmistir (Rieh ve
Danielson, 2007, s. 307).

Sosyal medya ortamlarindaki glivenilirlik degerlendirmelerinde karsilasilan dort
ozelligin oldugu ifade dilmektedir. Danielson (2005) bu konu hakkinda su sirlamay1

yapmaktadir:

1. Sosyal medya platformlarindaki filtrelemelerin ve esik bekgiliklerinin yetersiz
kalmasi,

2. Sosyal medya platformlarinin ortak tasarim ilkeleri sonucunda ortaya ¢ikan
etkilesim teknikleri ve bununla beraber ara yiizlerin 6zelliklerinin ortam
bicimi,

3. Sosyal medyada yayinlanan bilgilerin kaynaklari konusundaki belirsizlik
veyahut kaynaklarin belirtilmemesi,

4. Sosyal medya platformlarini uzun bir ge¢mise sahip olmamalari sonucunda

degerlendirme standartlarinda bulunan eksiklikler.

Insanlarin sosyal medya platformlarindan giivenilir bilgiye ulasmasi oldukga

zordur. Ciinkii bir bilginin yayilma hiz1 her bilgi i¢in gegerlidir. Yanlis bilgiler de dogru
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bilgiler gibi olduk¢a hizli bir sekilde yayilma sekli gostermektedir. Genis kitlelere
ulasmasi bakimindan sosyal medyanin giivenilirligi de etkileyen ¢ok fazla faktor
bulunmaktadir.

Giivenilirlik hakkinda yapilan bir¢ok literatiir arastirmasindan yola c¢ikilarak
giivenilirligi etkileyen faktorlerin dort farkli kategoride degerlendirildigi goriilmiistiir.
Asagida verilen tabloda daha yalin bir sekilde ifade dilen bu dort kategori geleneksel
iletisim unsurlara ek olarak alicinin daha etkin oldugu goriilmektedir. Ciinkii alic1 sosyal
medya platformlarinda hem kaynak olabilecegi gibi hem mesaj olmasi ozelligi

tasiyabilmektedir.

Tablo 4 Sosyal Medyada Giivenilirligi Etkileyen Etmenler (Walthen ve Burkell, 2002).

Kaynaga dair Mesaja dair Medyaya dair -
Olgutler Olgutler Olgutler Aherya dair Olgiitler
Uzmanlik/Bilgi Konu/igerik Tarafsizlik Motivasygn (e.n fc_)rmasyona
duyulan ihtiyac)
Durstlik Tutarlilik Orgutliiltik Konuyla ilgili olma
Yeterlilik Inandiricihik Kullanighlik Konuylbai |IgI:]?|I(I9II’ onceki
Cekicilik Akla yatkin olma Sunus Konuya dahil olunmasi
. Ornek ve verilerle 5 .
Benzerlik desteklenme Canlilik Degerler, inanglar
. . Kaynakla ya da konuyla
Lyi niyet Gercevelenme Dogruluk ilgili kalip yargilar
Itibar Asinalik Agiklik Sosyal konum
Diizenlenme bigimi Yetki
Giincellik

Sosyal medya platformlarindaki giivenilirligin etkileyicileri ¢ogaltilabilir 6zellik
tasimaktadir. Ciinkii bahsedildigi lizere geleneksel medya iletisim iligkilerinden farkli
olarak sosyal medya unsurlar1 birbirlerinin yerine gecme 6zelligi gosterebilmektedir. Bir
yerde kaynak mesaj konumunda yer alabilirken ayn1 zamanda bunun tam tersi bir durum
s06z konusu olabilmektedir (Li ve Suh, 2015). Bu yiizden sosyal medya platformlarinda

guvenilirlik konusu her zaman 6nem arz eden bir konu olmaya devam edecektir.
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BOLUM 4

ARASTIRMA TASARIMI VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin plani, arastirma evreni ve Orneklemi, arastirmada
kullanilan bilgi toplama araci ile aracin uygulanmasi ve elde edilen verilerin

¢oziimlenmesinde kullanilan istatistiksel yontem ve teknikler agiklanmigtir.

4.1. Arastirma Tasarimi

Bu arastirmada nicel arastirma modellerinden biri olan tarama modeli
kullanilmistir. Tarama modeli, bir evrenden secilen bir 6rnek iizerinde yapilan
arastirmalar yoluyla evrendeki egilimlerin, tutumlarin veya goriislerin nicel veya sayisal
bir tanimimi saglar (Creswell, 2017). Tarama arastirmasi, katilimcilarin herhangi bir
konuyla ilgili goriisleri veya yetenek, beceri, tutum, ilgi vb. durumlarini 6grenmek i¢in
kullanilmaktadir (Fraenkel ve Wallen, 2006). Tarama arastirmasi genellikle {i¢ 6zellige
sahiptir; 1. Biyiik bir toplulugun bir konuyla ilgili goriislerinin ya da 6zelliklerin (inang,
bilgi, tutum, kaygi, ilgi vb.) betimlenmesi i¢in, toplulugu temsil edebilecek insanlardan
olusan bir pargasi segilir. 2. Aragtirma i¢in ihtiya¢ duyulan verileri toplama sureci, veri
kaynaklar1 olan kisilere yoneltilen sorulara verilen cevaplara dayalidir. 3. Veriler, 6zelligi
betimlenecek toplulugun her bir bireyinden degil, bu toplulugu temsil eden bir
parcasindan, yani drneklemden toplanir (Biiyiik0zturk, Cakmak ve Akgin, 2017 s.184).
Tarama kaliplarin1 kullanan arastirmalar; genis kitlelerin goriis ve 0Ozelliklerini
tanimlamay1 amaglayan arastirmalardir. Bu arastirmalarda, daha ¢ok “ne, nerede, ne
zaman, hangi siklikta, nasil” gibi sorulara cevap aranilmaktadir. “Neden” sorusunun
cevaplarinin bulunmasinda ise o kadar kuvvetli degildir. Tarama arastirmasinin genel

amaci, aragtirma konusu ile ilgili mevcut durumun resmini ¢ekerek betimleme yapmaktir
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(Buyukozturk, Cakmak, Akgin, 2017). Tarama arastirmasinin diger arastirma
modellerine kiyasla bazi avantajlar1 ve zayif yonleri vardir. Tarama arastirmasinin
avantajlarindan bazilar1 sunlardir: tarama arastirmasi, ¢ok biiyiikk bir evrenin bazi
Ozelliklerini tanimlamak i¢in uygun bir yontemdir. Daha biiyiik bir 6rnek ile ¢alisildigt
icin daha genellestirilebilir sonuglara ulagmak miimkiindiir. Birgok degisken arasindaki
iliskinin ayn1 anda test edilmesini saglar. Olgeklerde birgok soru ve dgenin bulunmast,
aragtirmaci tarafindan kullanilacak analiz teknikleri i¢in esneklik saglar. Son olarak,
tarama arastirmalarinda deneklerin goriis ve tutumlart standart bir dlcek veya aym
sorularla belirlendiginden daha objektif sonuglara ulasmak miimkiindiir (Giirbiiz & Sahin,
2016). Giirbiiz ve Sahin’e (2016) gore, tarama arastirmalarinin bazi zayif yonleri de
bulunmaktadir. Oncelikle, kapal1 uclu standart sorulari olan kisilerin gériis ve tutumlarini
Olcmeye calismak, konulari konuyla ilgili dnceden belirlenmis bir aralikta segmeye
zorlar. Bununla birlikte, deneklerin durum hakkinda farkli goriisleri olabilir. Bu nedenle,
anketler yardimiyla yapilacak Ol¢limlerin yiizeysel olma olasiligi vardir. Tarama
arastirmalarinda, sosyal gergeklik, katilimcilarin anketteki belirli sorulara verdigi
cevaplarla belirlenir. Ancak, konular tarafindan verilen cevaplar gergek durumlardan
farkl1 olabilir. Olgegin arastirmaciya esneklik sagladigi belirtilmekle birlikte, bazen dlgek
teknigi arastirmaciyi kisitlayabilir. Nicel arastirmalarin genellestirilebilirligi, istatistiksel
analiz yontemleriyle bulgulara ulagmas1 ve standartlagmis sorular ve dlgekler kullanmasi

iletisim arastirmalarinda 6nemli rol oynamasina neden olmaktadir.

Evren, bir arastirma ya da inceleme yapilan konunun tamamini temsil eden
kapsaml1 bir kiime ya da popiilasyonu ifade etmektedir. Orneklem ise, evrenden segilen
ve aragtirmada kullanilan alt kiimeyi ifade eder. Evrenin tamamini incelemek miimkiin
olmayabilir; bu nedenle 6rnekleme yontemleri kullanilarak evrenden daha kiguk bir grup

secilebilir. Orneklem, arastirmacilara evren hakkinda ¢ikarimda bulunmak igin yeterli ve
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temsil edici veri saglayacak sekilde secilmelidir. Ornekleme yontemleri, evrenden
rastgele ya da onceden belirlenmis bir se¢cim yaparak evrenin olusturulmasini saglar.
Rastgele 6rnekleme yontemleri, her bir evren elemaninin segilme olasiliginin esit oldugu
yontemdir. Her bir evren elemaninin se¢ilme olasiliginin esit olmasi, temsil edilebilirlik
acisindan Onemlidir. Ayrica, rastgele ornekleme, evren hakkinda genelleme yapma
yetenegini arttirir. Evrenin genel 6zelliklerini temsil eden bir 6rnekleme sahip olmak ise
elde edilen sonuglarin evren iizerinde gegerli olma Ozelligini arttir. Ancak, rastgele
ornekleme yonteminde teorik olarak her birimin se¢ilme olasilig1 esit olsa da pratikte bu

her zaman mimkin olmayabilir.

Bu aragtirmanin evreni, ‘dijital yerliler’ olarak da adlandirilan, internet ortamina
dogmus ve yeni medya araglarini kullanarak biiylimiis, Z kusagi tiniversite genglerinden
olugmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi ise 2021-2022 egitim 6gretim yilinda Kastamonu
ilinde, Kastamonu Universitesi’nde 6grenim 6grenciler dahil edilmistir. Kastamonu
Universitesi Etik Kurulu’'ndan arastirma yapabilmek icin gerekli izinler almmus,
katilimcilar goniilliiliik esasina gore secilmistir. Katilimcilar arastirmayla ilgili sahsen
bilgilendirilmis, katilimcilarin sorular1 (6rnegin, bu arastirmaya katilmamin bana nasil
katkis1 olacak?; arasgtirmanin sonuglarini nereden gorebilirim?; arastirma kisisel
bilgilerimi kullanacak mi1?) bizzat aragtirmaci tarafindan yanitlanmistir. Evrenin
tamamini temsil etmesi agisindan katilimeilar segkisiz/rastgele olarak 6rnekleme dahil

edilmistir. Orneklem 562 kisiden olusmaktadir.

Ogrencilerin sosyal medyay: kullanma aliskanliklarma ve yeni medyaya karsi
giiven algilarina etkisini belirlemeyi amaglayan bu arastirma kapsaminda oncelikle bir
anket aragtirmasi yiritilmistiir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan
Olgeklere, belirli bir konuda belirlenen hipotezlere evren veya 6rnek olusturan kaynak

kisilere 6nceden belirlenmis sorular1 sorarak sistematik veri toplama teknigi denir (Balct,
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2005). Arastirmada kullanilan 6lgek formu ii¢c béliimden olusmaktadir. Ik kisim olan
“Kisisel Bilgi Formu”nda 6grencilerin ve ebeveynlerinin demografik 6zelliklerini ve
sosyal medya sitelerini kullanma durumlarina ait sorulara yer verilmistir. Arastirmanin
ikinci boliimiinde katilimcilarin sosyal medya okuryazarlik diizeyini 6lgmeye yonelik
sorulardan olusan bir 6lgek kullanilmistir. Bu 6l¢ek Mustafa Kog ve Esra Barut tarafindan
gelistirilen Yeni Medya Okuryazarhgi Diizey Belirleme Olgegi (YMODBO)
yerellestirilerek uyarlanmistir (2016). ' YMODBO, yeni medya okuryazarligmin,
kullanicilarin hem {iretici hem de tiiketici oldugunu gbz Oniine alarak gelistirilen bir
Olcektir. Bu olgegi gelistirmek icin Kog¢ ve Barut literatiir taramas1 yapmis ve olgegin
kavramsal cercevesini Lin ve arkadaglarinin (2013) arastirmasina dayandirmistir. Bu
kavramsal ¢erceveden yola ¢ikarak anket maddeleri yazabilmek i¢in uzmanlardan olusan
odak tartigma gruplart olusturmuslardir. Tartisma gruplarinin goriis ve Onerileri de
dikkate alinarak olusturulan anket sorulari iki asamali olarak test edilmistir: birinci
asamada ti¢ farkli uzman goriisii alinmis, soru maddeleri aciklik, netlik, anlasilabilirlik
bakimindan incelendigi gibi birbiriyle benzer olma, binisiklik, ilgi seviyesi bakimindan
degerlendirilmistir. Ikinci adimda anket sorulariyla ilgili pilot galisma yapilmis ve bazi
sorular elenmistir. Anketin son hali sosyal medya okuryazarligim Islevsel Tiiketim,
Elestirel Tiiketim, Islevsel Uretim ve Elestirel Uretim boyutlariyla inceleyen 35 sorudan
olusmaktadir. Anketin i¢ tutarliligi ve anket maddelerinin giivenilirligi Cronbach alfa
analizi ile test edilmistir. Buna gore testin giivenilirlik sonuglari; iglevsel tiiketim: 0.85;
elestirel tiiketim: 0.87; islevsel iiretim 0.89; elestirel tiretim; 0.93’tiir. Biitiin anketin
giivenilirlik katsayisi ise 0.95 olarak bulunmustur (Kog¢ ve Barut, 2016). Arastirmanin
ticiincli boliimiinde katilimcilarin sosyal medyaya duyduklar gliven algisi 6l¢iilmiistiir.
Arastirmanin  kavramsal c¢ergevesi Shabani ve Keshavarz’in (2022) arastirmasina

dayanarak olusturulmustur. Bu ¢ercevede sosyal medyaya duyulan giiven bilgi kaynagi,
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bilgi sunumu (arag giivenilirligi) ve bilgi glivenilirligi alt bagliklar1 altinda toplanmustir.
Bilgi kaynagina giivenilirligi, kullanici profili (baskalari tarafindan eklenen yorum sayist;
olumlu ya da olumsuz yorumlara donme sekli; gonderi sikligi, gonderi diizenliligi;
arkadas sayis1) ve otorite (bilirkisilik; uzmanlik, fotograf ve iletisim adresinin olmasi;
egitim, otantiktik; markalasma; yeterlik; seffaflik; otantiklik) parametreleri bakimindan
degerlendirilmistir. Bilgi sunumu, icerik (okunabilirlik; anlasilabilirlik; kapsamlilik; 6z
anlatim; dnceki bilgilerle uyumluluk; spam sayisi; fotograf/metin orani; ortalama kelime
sayisi; etiketler (hashtag), baglantilar (ag Olglimler; gelen/giden trafik orani; yayilma
araglariin derinligi; dahili/harici gelen/giden baglantilar), mizanpaj (profesyonel
tasarim; logo; semboller; grafikler; organizasyonlar ve kisilerce onanma; navigasyon
kolayligi), yazim (kelime se¢imi; hatasiz yazim; imla, noktalama ve anlatim bozukluklart;
kolay anlasilabilirlik) bakimindan degerlendirilmistir. Bilgi giivenilirligi, tarafsizlik (iyi
niyetlilik; onyargisizlik; diiriistliik; aciklik; tarafsizlik; etiklere uygun olma; kandirma ya
da satig amaci olmama), gilincellik (stirekli giincelleme alma; tarih bildirimi; zamaninda
haber yapilmis olma; yeni olma; gelecek olaylar1 dnceden haber verme) ve dogruluk
(referans gosterebilme; kanit sunma; 6rnekleme; belgeleme; derinlemesine tartigmalar;
dogrulugu 1spatlanabilirlik; istatistiksel bilgiler; kisisel deneyim aktarimi yoluyla mesaj
giicii), kullanilabilirlik (kullanic1 dostu arayliz; ulasilabilirlik; kisisellestirme; kullanici
etkilesimi; giivenlik; multimedya servisleri) bakimindan degerlendirmeye alinmistir.
Anket maddelerinin giivenilirligi Cronbach alfa analizi ile test edilmistir. Buna gore testin
giivenilirlik sonuglari; islevsel tiiketim: 0.79; elestirel tiikketim: 0.88; islevsel tiretim: 0.85;
elestirel iiretim: 0.90°dir. Anketin biitiiniin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi ise 0.87
olarak bulunmustur. Arastirmanin anketinde 4’lii Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Katilimcilara sunulan secgenekler; Kesinlikle Katiliyorum (4), Katiliyorum (3),

Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle Katilmiyorum (1) olarak belirlenmistir. Arastirmada 5’11
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yerine 4’lii Likert tipi 6l¢ek kullanmak 6zellikle tercih edilmistir; yapilan arastirmalar 5°1i
Likert tipi 0lgegin katilimcilarin diisiinmekten kaginarak ortadaki se¢enege yoneldigini
gostermistir (Gambini, 2019). Simms, Zelazny, Williams ve Bernstein, 1932 yilinda
Olcegi gelistirip doktora tezinde kullanan sosyal psikolog Rensis Likert’in dlcegi
geligtirirken On arastirma yapmadigi ve katilimcilara sunulan segenek sayisinin
katilimcilarin  verdigi cevabi etkileyebilecegi ortaya konmustur (2019). Simms ve
arkadaslari, bir arastirma tasarlanirken ¢ogu arastirmacinin sorulacak sorular iizerinde
O0zenle ve dikkatle durdugunu ancak verilecek cevabin cevap segeneklerinden
etkilendiginin ¢ogunlukla g6z ardi ettigini ortaya koymustur. Ayni1 zamanda 6’dan fazla
secenek sunan Likert Tipi dl¢eklerin de dikkat daginikligina sebep olabilecegine dikkat
cekilmistir (2019).

Kastamonu Universitesi’nde 6grenim géren dgrenciler, anket arastirmasina bir
link iizerinden davet edilmis ve Google Forms lizerinden arastirmaya katilmislardir.
Arastirmanin anket sorular1 ¢evrimi¢i olmasina ragmen, 6grenciler arastirmaya sinif
icinde, kisaltma yoluyla paylasilan bir link {izerinden katilmistir. Arastirmaya katilim
gontlliliik esasinda gerceklesmis olup, arastirmanin yiiriitiiciisii bizzat Ogrencileri
aragtirma hakkinda bilgilendirmis; arastirmayla ilgili sorulan sorular1 yanitlamigtir. 562
ogrenci ankete katilmistir. Olgekteki sorularin bir kismini bos birakan, birden fazla cevap
veren, anketi tamamlamadan ¢ikan 6grencilerin cevaplari, arastirmanin giivenilirligini ve
normalligini bozdugu gerekcesiyle gecersiz kabul edilerek arastirmadan cikarilmistir.
Arastirma, Kastamonu Universitesi’nin  ¢esitli ilgelerinde yer alan meslek
yiiksekokullarin1 da kapsayarak gerceklestirilmistir. Anket uygulamas1 Mart, Nisan ve

Mayis 2022°de uygulanmustir.

Kisisel bilgi formu, Yeni Medya Okuryazarhg Diizeyi Olcegi ve Medya

Giivenilirligi Olgegi kullanilarak elde edilen veriler bagimli ve bagimsiz degiskenler
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dikkate alinarak, bilgisayar ortaminda IBM SPSS 22.0 (Statistical package for the Social
Sciences) paket programi kullanilarak veri tabani olusturularak analiz edilmistir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri betimsel istatistikler araciligiyla analiz edilmistir.
Katilimcilarin yeni medya okuryazarligi diizeyi ve medyaya duyduklari giiven arasindaki
bagint1 korelasyon analiziyle; katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyi ve ¢esitli
degiskenler arasindaki bagintilar korelasyon analiziyle incelenmistir.
4.2. Bulgular
Degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigi Shapiro-Wilk testi ile test
edilmistir ve normal dagilima uymayan degiskenler medyan, minimum ve maksimum
degerleri ile verilmistir. Ug veya daha fazla grup arasindaki farklar igin “Kruskal Wallis
H” testi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler “Pearson Korelasyon Katsayis1” ile
incelenmistir.
Istatistiksel analizler IBM SPSS Statistics 22.0 programinda yapilmistir.

Anlamlilik diizeyi 0,05 alinmugtir.

4.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 5’te katilimcilarin demografik 6zellikleri sunulmustur.

Tablo 5 Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 289 51,4
Cinsiyet Erkek 251 447
Belirtmek Istemiyorum 22 3,9
1.Smf 201 35,8
Sinif 2.Smf 212 37,7
3.Smf 69 12,3

128



4.Smf 80 14,2

2 yillik / Meslek Yiiksekokulu 340 60,5
Sosyal Bilimler Fakiiltesi 103 18,3
Fakilte Fen Bilimleri Fakultesi 73 13,0
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 7,8
Iletisim Fakiiltesi 2 A4
Herhangi Bir Okul Mezunu Degil 42 7,5
[lkokul 197 351
Ortaokul 102 18,1
Annenin Ogrenim Durumu Lise 125 22,2
Yuksek Okul 29 5,2
Universite 53 94
Yuksek Lisans / Doktora 14 25
Herhangi Bir Okul Mezunu Degil 23 41
Tlkokul 143 25,4
Ortaokul 123 21,9
Babanim Ogrenim Durumu Lise 136 24,2
Yuksek Okul 29 5,2
Universite 88 15,7
Yiksek Lisans / Doktora 20 3,6
Metropol 163 29,0
Ailenin ikamet Ettigi Yer Kent 302 53,7
Kirsal Mahalle (Ko6y) 97 17,3

Aragtirma kapsaminda %52,4’1 kadin, %44,7’si erkek olmak tizere 562 katilimct
yer almaktadir. Katilimcilarin %3,9’u ise cinsiyetini belirtmek istememistir.
Katilimcilarin  %35,8’1 birinci smif, %37,7’si ikinci smif, %12,3°( 3.smif,

%14,2’si 4. siiftir.
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Katilimcilarin - %60,5°’1 meslek yiiksekokulunda, %18,3’ii sosyal bilimler
fakiiltesinde, %13’1i fen bilimleri fakiiltesinde, %7,8’1 saglik bilimleri fakiiltesinde egitim
gormektedir.

Katilimcilardan  %35,1’inin annesi ilkokul, %18,2’inin annesi ortaokul,
%22,2’sinin annesi lise, %5,2’sinin annesi yliksekokul, %9,4’liniin annesi {iniversite,
%2,52inin annesi yiiksek lisans veya doktora 6grenim durumuna sahiptir. Katilimecilardan
%7,5’inin annesi ise herhangi bir okul mezunu degildir. Katilimcilarin ¢ogunun annesinin
(%35.1) ilkokul mezunu olmasi, egitim seviyesi bakimindan diisik bir profil
gostermektedir. Egitim diizeyi genellikle is imkanlar1 ve gelir diizeyiyle de iligkili oldugu
icin katilimcilarin  ailelerinin  sosyoekonomik durumlarmin  diisiik olabilecegi
distiniilebilir.

Katilimcilardan %25,4’tiinlin babasi ilkokul, %?21,9’unun babas1 ortaokul,
%24,2’sinin babasi lise, %5,2’sinin babas1 yiiksekokul, %15,7’sinin babasi tiniversite,
%3,6’s1nin babasi yiiksek lisans veya doktora egitim durumuna sahiptir. Katilimcilardan
%4,1’inin babas1 ise herhangi bir okul mezunu degildir. Katilimcilarin ¢ogununun
babasinin (%25.4) ilkokul mezunu olmasi egitim seviyesi bakimindan diisiik bir profil
gostermektedir. Katilimcilarin anne ve baba egitim durumu ¢ogunlukla ‘ilkokul mezunu’
olarak belirtilmis olmasina ragmen ilkokul mezunu annelerin orani ilkokul mezunu
babalarin oranindan yiiksektir. Bu durum, Tirkiye’de kadinlarin egitim ve kariyer
firsatlarina erisimlerinin kisitli oldugunun, dolayisiyla toplumsal cinsiyet esitsizliginin
stirdiigiiniin bir g0stergesi olabilir.

Katilimcilarin = %29’unun  ailesi metropolde, %53,7’sinin  ailesi  kentte,
%17,3’liniin ailesi ise kirsal mahallede yasamaktadir. Cesitli nedenlerle biiyiik sehirlere
yapilan go¢ ve kirsal mahallelerdeki niifus oranlarinin azalmig olmasi, bu ¢aligmanin

bulgularina da yansmmstir. Katilimcilarin  ¢ogunlugu metropol ya da kentlerde
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yasamaktadir. Bu durum, onlari is ve kariyer, kiiltiirel ¢esitlilik, egitim olanaklar1, saglik

hizmetleri, ulasim ag1 ve aligveris bakimindan avantajli kilmaktadir.

Tablo 6 Katilimcilardan Sosyal Medya ile ilgili Sorulara Alman Yanitlar

N %

Sosyal Medya Var 541 96,3
Kullanma Durumu Yok 19 34

1 saatten az 71 12,6
Glnluk Sosyal Medya 1-2 saat 126 22,4
Kullanma Sikligi 2-4 saat 195 34,7

4 saatten fazla 170 30,2

Cep telefonu 489 87,0
Sosyal Medyaya

Tablet 27 4,8
Erisimde Siklikla

Dizusti bilgisayar 33 59
Kullanilan Cihaz

Masalisti bilgisayar 13 2,3

Gincel geligsmeleri takip etmek 231 41,1
Sosyal Medyay1 Eglenceli zaman gec¢irmek 203 36,1
Kullanmadaki lletisim/Etkilesim kurmak (mesaj, yorum begeni
i 108 19,2
Oncelikli Amag Vs.)

Paylasim Yapmak 20 3,6

Arastirma kapsaminda yer alan katilmcilarin  %96,3’i  sosyal medyay1
kullanmakta, %3,4°1 ise kullanmamaktadir.

Katilimcilarin %12,6’s1 sosyal medyay1 giinde 1 saatten az, %22,4’1 giinde 1-2
saat, %34,7’s1 glinde 2-4 saat, %30,2’si1 giinde 4 saatten fazla kullanmaktadir.

Katilimcilarin %87’si sosyal medyaya ulagmak i¢in cep telefonunu, %4,8°1 tableti,

%5,9’u diziistii bilgisayari, %2,3 i masaiistii bilgisayar1 kullanmaktadir.
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Katilimeilarin %41,1°1 giincel gelismeleri takip etmek igin, %36,1°1 eglenceli
zaman gecirmek i¢in, %19,2’si iletisim/etkilesim kurmak i¢in, %3,6’s1 paylasim yapmak
icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Wearesocial verilerine paralel olarak, katilimeilarin
biliyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medya kullanmakta oldugu ve cep telefonunun
yayginlagsmasinin internet ve sosyal medyaya erisimi arttirdigi goriilmektedir.

195 katilimcimin sosyal medyay1 giinde 2-4 saat kullandigini, ikinci sirada 170
Ogrencinin sosyal medyayi giinde 4 saatten fazla kullandigini belirtmesi, sosyal medyanin
hayatimizda ne kadar biiyiik bir rol oynadigin1 géstermektedir. Ancak, sosyal medya
kullaniminin bu kadar yiiksek ifade edilmesi zaman yonetimi, sosyal medyanin verimli
kullanimi, sosyal medyanin bilingli kullanimi, sosyal medyaya alternatif aktiviteler
hakkinda sorunlara isaret etmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyay1 giincel
gelismeleri takip etmek (231 katilimcr) ve ikinci sirada da eglenceli zaman gegirmek (203
katilimci) i¢in kullandiklarini soylemislerdir. Sosyal medya okuryazari bireylerin sosyal
medyay1 verimli kullandig1 ¢ikarimini yapabiliriz. Ancak, glinde en az iki saatini sosyal
medyada geciren katilimcilarin sosyal medyay1 ne derece verimli kullandigina dair
arastirma yapilmasina ihtiya¢ vardir. Bu arastirmaya katilan 6grencilerin giinliik sosyal
medya kullanim ortalamasi, We Are Social arastirma sirketinin Tirkiye’de sosyal
medyada gegirilen zaman 2022 yilinin ortalamasiyla benzerlik gostermektedir (bkz. Sekil
4). Katilimeilarin biiytik bir cogunlugu sosyal medyaya erisimini cep telefonu tizerinden
saglamaktadir (489 katilimc1). Sosyal medya uygulamalarmin cep telefonundan
kullanilmak {iizere tasarlanmis ve gelistirilmis olmasi sosyal medyaya erisimin
sebeplerinden biri olabilir. TUIK verilerine gore 2021 yilinda kendi erisiminde bilgisayar
olan 6grenci sayist %46,3’tiir (data.tuik.gov.tr, 2022). Bu istatistik, 2013 yilinda kendi
erisiminde bilgisayar olan 6grenci oranini (%24,4) gecerek gelisme gostermekle beraber

her alanda biiyiik bir hizla dijital doniisiim yasadigimiz gliniimiiz i¢in yeterli degildir.
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Tablo 7 Kullanilan Sosyal Medyalar

N %
Whatsapp 510 90,74
Instagram 480 85,40
Youtube 433 77,04
Twitter 323 57,47
Facebook 250 44,48
Telegram 142 25,26
Messenger 76 15,52
Tiktok 116 20,64
Snapchat 9 1,60

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi ilk ii¢c sosyal
medya hesaplar siras1 ile Whatsapp, Instagram ve Youtube’dur. Diger sosyal medya
hesaplar1 ise daha az oranlarda tercih edilmektedir. Whatsapp, genis kullanici tabani,
anlik mesajlagsma ve grup sohbeti 6zellikleriyle en ¢ok tercih edilen tercih edilen sosyal
medya platformu olmustur. Anlik mesajlasma uygulamalarinin ilk 6rneklerinden biri
olmasi uygulamanin genis kitlelere ulagsmasina ve kiiresel dlgekte biiyiik bir kullanici
sayisina ulagsmasina neden olmustur. Bu popiilerlik kullanicilarin daha fazla kullaniciya
ulagabilmesini saglamaktadir. Artik egitim, is ve diger sosyal aglar, Whatsapp tUzerinden
resmi ve resmi olmayan gruplar ve iletisim birimleri kurmakta, iletisimi kolay ve hizl
kilmaktadir. Bu durum, Whatsapp kullanicisi olmamay1 olanaksiz kilmaktadir. Diger bir
deyisle, var olmak i¢in ve var oldugunu kanitlamak i¢in en ¢ok kullanilan ve tekel haline
gelmis sosyal medya platformlarina iiye olmak gerekmektedir. Ikinci en ¢ok tercih edilen

platform ise Instagram olmustur. Instagram’da kullanicilar giinliik yasam anlarm,
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seyahat fotograflarini, moda stillerini, yemeklerini ve diger gorsel igerikleri paylasarak
kendilerini ifade etmektedir. Instagram’in geng ve aktif tabani, gorsel odakli igeriklerle
etkilesimde bulunmayi tercih etmektedir. Aragtirmada en ¢ok tercih edilen t¢uinci sosyal
medya platformu olan Youtube, kullanicilara genis bir video igerigi yelpazesi
sunmaktadir. Eglence, miizik, egitim, spor, haber, oyun, giinlilk yasam ve daha birgok
konuda video igerigi bulabilmek kullanicilarin Youtube’u tercih etmesine neden
olmaktadir. Ayrica, kullanicilar igerik {ireticileri i¢in de popiiler bir platform olarak

etkilesim ve kazang saglayabilmektedir.

Tablo 8 En Sik Kullanilan Sosyal Medyalar

En Sik Kullanilan Ikinci Kullanilan Sosyal ~ Ugiincii Kullanilan

Sosyal Medya Medya Sosyal Medya

N % N % N %
Facebook 60 10,7 21 3,7 91 16,2
Instagram 247 44,0 184 32,7 69 12,3
Youtube 68 121 155 27,6 187 33,3
Twitter 37 6,6 52 9,3 83 14,8
Whatsapp 136 24,2 129 23,0 93 16,5
Telegram 0 0,0 7 1,2 9 1,6
Facebook Messenger 2 A4 3 5 8 1.4
Tiktok 11 2,0 10 1,8 0 0

Arastirma kapsaminda yer alan katilimeilarin en sik ve ikinci en sik kullandigi
sosyal medya hesaplariin basinda Instagram, {igiincli sirada kullanilan sosyal medya
hesaplarinin basinda ise Youtube gelmektedir. 2012 tarihinde Facebook tarafindan 1

milyar dolara satin alinan Instagram, Facebook tarafindan satin alindiktan sonra kullanici
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kitlesini genisletmis ve kullanict sayisini artirmistir. Instagram’in basit kullanimi,
kullanicilarin igerik iiretmesini kolaylastirmaktadir. Kullanicilar kendi ilgi alanlarina ve
zevklerine gore igerikler olusturup paylasabilirler. Instagram’in gorsel diizenleme araglari
(filtreler, lensler ve hizlandirma/yavaslatma gibi diger 6zellikler) kullanicilarin 6zgiin
icerikler liretebilmesine olanak saglamaktadir. Begeni, yorum, takip etme gibi 6zelliklerle
etkilesimde bulunan kullanicilar ayn1 zamanda paylasma ve etiketleme 6zellikleriyle daha
genis kitlelere erigebilmektedir. Instagram’mn kullanim yayginlhigr da platformlardaki
kullanicilar agisindan bir varolus araci haline getirmistir. Ancak herkesin sosyal medyay1
farkli ihtiyaglar1 ve tercihleri dogrultusunda smirlarini belirleyerek kullanmasi
durumunda sosyal medyadaki bu varolus olumlu ve anlamli hale gelir. Farkli ihtiyac ve
tercihlere yonelik, yliksek farkindalik ve bilingle sosyal medya kullanicist olabilmek i¢in
iyi bir sosyal medya okuryazari olmak gerekir. Youtube da Oncelikle amator
miizisyenlerin kendi miiziklerini izleyicilere ulastirabilmesi i¢in kurulmus bir
platformken giinlimiizde igerik cesitliligiyle en cok tercih edilen video paylasim
platformu olmustur. Kullanicilar farkli ilgi alanlarina yonelik pek ¢ok icerigi Youtube’da
bulabildikleri i¢in; kendi igeriklerini olusturup genis bir kitleye hitap etme imkani
bulduklari i¢cin Youtube’u tercih edebilirler. Youtube giiniimiizde, miizik videolari, canlt
yayin, haber, egitici icerikler, oyun igerikleri, komedi ve eglence videolari, giizellik ve

makyaj igerikleri ve spor igerikleriyle diinyanin her yerinden kullaniciya hitap etmektedir.
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Tablo 9 En Sik Kullanilan Sosyal Medya Hesaplarina Duyulan Giiven

Uciincii
En Sik Kullanilan  Tkinci Kullanilan
Kullanilan
Sosyal Medya Sosyal Medya
Sosyal Medya

N % N % N %
Kesinlikle Guveniyorum 205 36,5 80 14,2 109 19,4
Gliveniyorum 197 351 257 45,7 86 15,3
Glvenmiyorum 110 19,6 172 30,6 243 43,2
Kesinlikle Givenmiyorum 49 8,7 52 9,3 123 21,9

Aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilardan %36,5°1 en sik kullandig1 sosyal
medyaya kesinlikle glivenmekte, %35,2°1 glivenmekte; ikinci kullandig1 sosyal medyaya
%14,2’s1 kesinlikle giivenmekte, %45,7°si glivenmekte; iiclincli kullanilan sosyal
medyaya %19,4’1 kesinlikle giivenmekte, %15,31 ise giivenmektedir.

Medya platformlarinda yayilan yanlis bilgiler, bilgi kirliligi, medya platformun
manipiilasyon ve propaganda amaciyla kullanilmasi, platformdaki sahte hesaplar ve
anonimlik kullanicilarin bir sosyal medyaya gliven duymamasina neden olabilir. Herkesin
icerik olusturabilecegi ve paylasabilecegi bir ortamda dogruluk kontrolii yapilmadan
paylasilabilen igerikler kullanicilarin medyaya olan gilivenini sarsabilir. Ancak bu
aragtirmanin sonucunda kullanicilarin en sik kullandiklart medya platformlarina giiven
duydugu belirlenmistir. O halde kullanicilar, kullandiklar1 sosyal medyalardaki icerik
saglayicilara, platformun seffafligina ve hesap verilebilirligine, platformun veri gizliligi
ve anonimlik konusundaki politikalarina ve yonetim ve moderasyon konusundaki

tercihlerine glivenmektedir.
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4.2.2. Sosyal Medyada Giiven Acimlayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan sosyal medya giiven 6lgeginde yer alan sorularin hangi
faktorler altinda toplandiginin tespiti igin faktdr analizi yontemlerinden temel bilesenler
analizi kullanilmistir. Varimax dondiirme sonuglarinin faktor analizleri ile incelenmesi
sonucunda sosyal medya giiven 6l¢eginde tek faktorlii bir yapi elde edilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen 6lgege ait KMO degeri, agiklanan varyans orani,
faktor yiikleri, madde ortalama ve standart sapmalar1, madde-test korelasyon katsayilari

asagidaki gibidir.

Tablo 10 Sosyal Medya Giiven Olgegi Faktdr Analizi Sonuglar

Sosyal Medya Giiven Olcegi Madde Test  Faktor
Ort.  Std.Sap.
(Agiklanan Varyans=48,309) Korelasyonu  YUK{
Madde 8 4,19 1,00 631" , 767
Madde 5 4,00 1,11 ,640™ , 764
Madde 7 4,12 1,03 613" , 752
Madde 10 4,01 1,10 ,635™ 743
Madde 9 418 0,99 757" , 736
Madde 6 4,15 1,06 ,702™ 718
Madde 1 423 0,98 7347 ,633
Madde 2 404 1,10 7417 617
Madde 4 3,72 1,30 ,715™ ,603
Madde 3 3,88 1,21 734" ,581

KMO Degeri = 0,916

Tablo 10°da 6l¢egin son halinde bulunan maddelerin toplam 6lgek puani ile olan
korelasyon degerleri sunulmustur. Tablo 10 incelendiginde Olgekte bulunan tim

maddelerin 6l¢ek toplam puani ile 0,01 anlamlilik diizeyinde, orta ve yiiksek diizeyde
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iliskili olduklar1 goriilmektedir. Olgegin madde gegerligine ve homojenligine iliskin
olarak verilen korelasyon degerleri 6l¢ek maddelerinin gecerligine ve ayni yapiy1
Olctiigiine kanit teskil etmektedir. Madde test korelasyon degerleri incelendiginde,
Olcekteki maddelerin yeterli gecerlik diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya giiven 6lgeginde yer alan maddeler tek faktor altinda toplanmis
olup, bu tek faktdr toplam varyansin %48,309’unu agiklamaktadir. Faktor analizi,
verilerdeki yapiyr anlamak ve Oriintiileri belirlemek i¢in kullanilan istatiksel bir
yontemdir. Aciklanan varyans, faktor analiziyle elde edilen faktorlerin toplamda ne
kadarlik bir varyansi agiklayabildigini gostermektedir. Yiiksek aciklanan varyans degeri,
faktoriin verilerdeki degiskenligi daha iyi agiklayabildigi anlamina gelir. %48,309’luk
varyans degeri, Sosyal Medya Giiven Olgegi faktorlerinin toplam verilerdeki
degiskenlerin  %48,309’unu agiklayabildigini gosterir. Bu, faktorlerin Olgekteki
degiskenliklerinin neredeyse yarisini agikladigini ve bu faktorlerin sosyal medya

giivenini 6lgmede 6nemli oldugunu gostermektedir.

4.2.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Tablo 11 Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cra
Islevsel Tuketim 0,792
Elestirel tiiketim 0,881
Islevsel Uretim 0,850
Elestirel Uretim 0,901
Yeni Medya Okuryazarlik 8lgegi 0,953
Sosyal Medya Giiven Olgegi 0,876
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Giivenilirlik katsayist; 0,600 < 0,80 ise 6l¢ek giivenilir, 0,800 < 1,00 ise dlgek
yuksek derecede guvenilir bir Olcektir. Elde edilen Cra Katsayilari kullanilan 6lgegin
oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.2.4. Katihmcilarin Yeni Medya Okuryazarhk ve Sosyal Medya Guven
Algis1 Dlzeyleri

Tablo 12 Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Incelenmesi

N Ort.  Std.Sap. Medyan  Min Maks
Islevsel Tiiketim 562 29,45 4,60 30,00 7,00 35,00
Elestirel tiiketim 562 45,50 7,76 4500 11,00 55,00
Islevsel Uretim 562 28,34 5,59 28,00 7,00 35,00
Elestirel Uretim 562 38,90 8,58 40,00 10,00 50,00

Yeni Medya Okuryazarlik 6l¢egi 562 142,19 23,45 142,00 3500 175,00

Sosyal Medya Giiven Olgegi 562 40,47 7,51 40,00 10,00 50,00

Aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilarin islevsel tiiketim diizeyleri 30(7-35),
elestirel tiikketim diizeyleri 45(11-55), islevsel iiretim diizeyleri 28(7-35), elestirel iiretim
diizeyleri 40(10-50), yeni medya okuryazarlik diizeyi 142(35-175), sosyal medya given
algis1 diizeyi 40(10-50)’dir. Medya okuryazarlik diizeyinde ortalama deger 142,19’dur ve
standart sapma degeri 23,45’tir. Standart sapma, verilerin yayilimimi 6l¢gmektedir. Daha
yiiksek standart sapma degeri verilerin daha ¢ok dagilim gosterdigini gostermektedir. Bu
aragtirmada, katilimcilarin genel olarak yeni medya okuryazarligi konusunda ortalama bir
diizeyde oldugu ve verilerin bu ortalama etrafinda bir yayilima sahip oldugu
goriilmektedir. Olgekte minimum deger 35 ve maksimum deger 175 olarak belirlenmistir,
bu da katilimcilarin yeni medya okuryazarligi diizeylerinde genis bir yelpazeye sahip
olduklarin1 gdsterir. Benzer bir dagilim, “Islevsel Tiiketim” ve “Elestirel Tiiketim”

olceklerinde de gortlmektedir. “Islevsel Tiiketim” dlgeginde ortalama deger 20,45 ve
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standart sapma degeri 4,60’ tir. Bu, katilimcilarin orta diizeyde oldugunu ve verilerin bu
ortalama etrafinda sinirl bir yayilima sahip oldugunu gosterir. “Elestirel tiiketim” 6lgegi
icin ortalama deger 45,50 ve standart sapma degeri 7,76 olarak belirlenmistir. Bu standart
sapma degeri, baz1 kullanicilarin daha yiiksek elestirel tiiketim egilimine sahipken
bazilarinin daha diisikk egilime sahip oldugunu gdstermektedir. Ortalama deger,
katilimcilarin elestirel titketim konusunda ortalama bir diizeyde oldugunu gostermektedir.

“Sosyal Medya Giiven Olgegi” i¢in ortalama deger 40,47 ve standart sapma degeri
7,51 olarak verilmigtir. Ortalama deger, katilimcilarin genel olarak sosyal medyaya
giivende orta diizeyde olduklarimi gostermektedir. Bu, insanlarin sosyal medya
platformlarina giivendigini ve bu platformlar1 giivenilir bir iletisim ve bilgi kaynagi
olarak gordiiklerini gostermektedir. Ancak, ortalama deger orta diizeyde oldugundan,
bazi1 katilimcilarin sosyal medyaya duyulan giivende daha yiiksek ya da daha diisiik
diizeyde oldugunu sdyleyebiliriz. Bu veriler, sosyal medyanin giivenilirlik algisinin
karmasik ve ¢esitli oldugunu gostermektedir.

4.2.5. Katihmeilarin Yeni Medya Okuryazarhik Diizeyleri fle Sosyal Medya
Guven Algis1 Diizeyleri Arasindaki Iliski

Tablo 13 Katilimeilarin Yeni Medya Okuryazarlik Diizeyleri ile Sosyal Medya Giiven
Algis1 Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Sosyal Medya Giiven Olgegi

r 571"
Islevsel Tiiketim

D 000

r ,553™
Elestirel tiiketim

D 000

r 577
Islevsel Uretim

p 000
Elestirel Uretim r 617"
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Y ,000

r 667"
Yeni Medya Okuryazarlik Olgegi
Y ,000

Tablo 13’teki verilere dayanarak yapilan iliski analizi, katilimcilarin yeni medya
okuryazarlik diizeyleri ile sosyal medya giliven algist diizeyleri arasindaki iligkiyi
degerlendirmektedir. Iliski analizi sonuglari, Pearson korelasyon katsayisi (r) ve p
degerleri seklinde sunulmustur.

Islevsel Tiiketim, Elestirel Tiiketim, Islevsel Uretim, Elestirel Uretim ve Yeni
Medya Okuryazarlik Olcegi arasindaki iliskilerin tiimii pozitif ve anlamlidir (p<0,001).
Pozitif korelasyon, iki degiskenin birlikte artma veya azalma egiliminde oldugunu
gOstermektedir. Pearson katsayilari, iki degisken arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii
6lgmek igin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Pearson katsayisi, -1 ile +1 arasinda
deger alir. R degerinin -1 olmasi miikkemmel negatif iliskiyi ifade eder. Iki degisken
arasinda tam ters yonli bir iliski oldugunu gosterir. R degerinin 0 olmasi, iki deger
arasinda iligki olmadigin1 ya da iki degisken arasinda lineer bir iliski olmadigini ifade
eder. R degerinin 0,1 ile 0,3 arasinda olmasi, zayif pozitif iliskiyi ifade eder; 0,3 ile 0,5
arasindaki r degeri orta diizey pozitif iliskiyi ifade eder. R degerinin 0,5 ile 0,8 arasinda
olmasi iki degisken arasinda pozitif bir iligski oldugunu gosterir, ancak miikemmel pozitif
iliski kadar gii¢lii degildir. R degerinin 1 olmasi ise milkemmel pozitif iliskiyi ifade eder.
Anlamli p degeri ise bu iliskinin tesadiifi olmadigini1 ve istatistiksel olarak onemli
oldugunu gosterir.

Yeni Medya Okuryazarlik Olcegi ile Sosyal Medya Giiven Olgegi arasindaki
korelasyon katsayis1 (r) 0,667 olarak belirtilmistir. Korelasyon katsayisi 0,5 ile 0,8

arasinda oldugu igin iki deger arasinda pozitif bir iliski oldugu sdylenebilir. Bu, yeni
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medya okuryazarlik diizeyinin artmasiyla medyaya duyulan giiven algis1 dizeyinin de
artma egiliminde oldugunu gosterir.

Islevsel Tiiketim ve Sosyal Medya Giiven dlgegi arasindaki korelasyon katsayisi
(r) 0,571 olarak belirtilmistir. Korelasyon katsayisi 0,5 ile 0,8 arasinda oldugu igin iki
deger arasinda pozitif bir iligki oldugu sdylenebilir. Bu, islevsel diizeyinin artmasiyla
sosyal medya gliven algis1 diizeyinin de artma egiliminde oldugunu gostermektedir.
Islevsel tiiketim, medya araclarin1 kullanmak, medyadaki degisimleri takip edebilmek,
bilgiye erismek icin ¢esitli medya araglarini kullanmak, agik ve ortiik medya mesajlarini
fark etmek, siddet ve bezdiri (mobbing) iceren medya iceriklerini fark etmek, medya
iceriklerinin politik, ekonomik ve sosyal boyutlarini anlamak, medyada farkli bakis
acilarmi ve diisiinceleri fark etmek gibi temel tiketme becerilerini icermektedir.

Elestirel tiiketim ve sosyal medya giiven 6lgegi arasindaki korelasyon katsayisi (1)
0,553 olarak belirtilmistir. Korelasyon katsayis1 0,5 ile 0,8 arasinda oldugu i¢in iki deger
arasinda pozitif bir iliski oldugu séylenebilir. Bu, elestirel tliketim diizeyinin artmasiyla
sosyal medya giiven algis1 diizeyinin de artma egiliminde oldugunu gostermektedir.
Elestirel tiiketim, medya araglarinin farkli islevlerini fark etmek, medya igeriklerinin
ticari amaclt olup olmadigina karar vermek, iretici, tUr ve amaglarina gore medya
igeriklerini siniflandirabilmek, farkli medya ortamlarindaki haberleri kiyaslamak, medya
mesajlarin1 kendi fikirleriyle birlestirmek, medya isaret ve sembollerini dikkate alarak
icerik tiiketmek, medya mesajlarinin dogruluguna karar vermek, medya igeriklerinin
bireyler tizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini analiz etmek, medyay1 yasal ve etik
kurallar ¢ergevesinde degerlendirmek ve medyay1 giivenilirlik, tarafsizlik ve giincellik
acisindan degerlendirmek gibi elestirel diisiince gerektiren tlketme becerilerini

gerektirmektedir.
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Islevsel Uretim ve Sosyal Medya Giiven Olgegi arasindaki korelasyon katsayis
(r) 0,577 olarak belirtilmistir. Korelasyon katsayist 0,5 ile 0,8 arasinda oldugu igin iki
deger arasinda pozitif bir iliski oldugu soylenebilir. Bu, islevsel iiretim diizeyinin
artmastyla sosyal medya giliven algis1 diizeyinin de artma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Islevsel iiretim, medya ortaminda kullanici hesaplari ve profilleri
olustirmak, medya igerikleri gelistirmek i¢in gerekli yazilimlar1 (metin, goriintii, video
vb.) kullanmak, medyada temel igletim araglarini (diigme, baglantilar, dosya transferi vb.)
kullanmak, bagkalar1 tarafindan paylasilan iceriklere katkida bulunmak ya da yorum
yapmak ve kisisel ilgi ve begenilere dayanarak medya igeriklerini degerlendirmek ve
incelemek gibi temel kullanim becerilerini gerektirmektedir.

Elestirel Uretim ve Sosyal Medya Giiven Olgegi arasindaki korelasyon katsayis
(r) 0,617 olarak belirtilmistir. Korelasyon katsayisi 0,5 ile 0,8 arasinda oldugu i¢in iki
deger arasinda pozitif bir iliski oldugu sOylenebilir Bu, elestirel iiretim diizeyinin
artmasiyla sosyal medya giliven algist diizeyinin de artma egiliminde oldugunu
gOstermektedir. Elestirel iiretim, sosyal medya ortamlarina katilarak bagkalarinin
gorlslerini etkilemek, sosyal ekonomik, ideolojik vb. farkli perspektiflerden mevcut
konular1 inceleyerek medyaya katkida bulunmak, ortak bir amaca yonelik olarak cesitli
medya kullanicilariyla isgbirligi yapmak ve etkilesimde bulunmak, gercek kisisel
Ozelliklerle uyumlu ¢evrimici kimlik olusturmak, medyada insanlar1 bilgilendirmek ve
yonlendirmek amaciyla tartigmalar ve yorumlar yapmak, karsit veya alternatif medya
igerikleri iiretmek, insanlarin farkli fikirlerine ve 6zel hayatlarma saygili igerikler
uretmek, yasal ve etik kurallara uygun medya icerikleri Gretmek ve 0zgln gorsel ve
metinsel medya icerikleri tiretmek gibi elestirel diisiinceye dayanan eylemler biitiiniidiir.

Bu bulgular, yeni medya okuryazarlik diizeyi, islevsel tiiketim, elestirel tiikketim,

islevsel iiretim ve elestirel tiretim gibi faktorlerin sosyal medya giiven algis1 diizeyiyle
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iligkili oldugunu gostermektedir. Yani, bu faktorlerdeki artiglar sosyal medya giliveninin
de artmasina katkida bulunmaktadir.

Bu iligkiler, katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri arttik¢a, sosyal
medyay1 daha giivenerek kullandigin1 gostermektedir. Ancak, yine de bu sonuglar sadece
istatistiksel iligkileri yansittifi ve baska faktorlerin de bu iligkiler iizerinde etkisi
olabilecegi unutulmamalidir. Ayrica, bu aragtirma yeni medya okuryazarlik diizeyini ve
medyaya duyulan giiveni katilimeilarin kendileri hakkinda verdikleri cevaplar {izerinden
tespit ettigi icin medya platformlarinin gergekte ne kadar giivenilir olduguna dair bir bilgi

sunmamaktadir.

4.2.6. Katihmcilarin Yeni Medya Okuryazarlhk ve Sosyal Medya Giiven
Algis1 Diizeylerinin Cesitli Degiskenlere Gore Incelenmesi

Tablo 14 Katilimeilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Duzeylerinin Cinsiyete Gore Incelenmesi

p
N Medyan Min Maks Z
Cinsiyet degeri
Kadin 289 30,00 7,00 35,00
Erkek 251 29,00 7,00 35,00
Islevsel Tiiketim 4536 0,104
Belirtmek
22 28,00 20,00 35,00
Istemiyorum
Kadin 289 46,00 11,00 55,00
Erkek 251 45,00 11,00 55,00
Elestirel tiiketim 431 0,116
Belirtmek
22 44,00 34,00 55,00
Istemiyorum
Kadin 289 28,00 7,00 35,00
Islevsel Uretim 3,121 0,21
Erkek 251 28,00 7,00 35,00
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Belirtmek
22 28,00 20,00 35,00

Istemiyorum
Kadin 289 40,00 10,00 50,00
Erkek 251 40,00 10,00 50,00
Elestirel Uretim 0,155 0,925
Belirtmek
‘ 22 40,00 14,00 50,00
Istemiyorum
Kadin 289 143,00 35,00 175,00
Yeni Medya Okuryazarlik Erkek 251 142,00 36,00 175,00
i 1,828 0,401
Olgegi Belirtmek
22 139,50 97,00 168,00
Istemiyorum
Kadin 289 41,00 11,00 50,00
Sosyal Medya Giiven Erkek 251 40,00 10,00 50,00
) 7,657 0,051
Olgegi Belirtmek
22 40,00 22,00 50,00
Istemiyorum

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri
ve sosyal medya guven algisi diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.
(p>0,05) Tablo 14’teki "Z" degeri, katilimcilarin cinsiyete gore Olgiilen yeni medya
okuryazarlik ve sosyal medya giiven algisi diizeylerindeki farkliligi gosteren bir
istatistiksel degerdir. Bu deger, her bir cinsiyetin ortalamasindan ne kadar uzakta
oldugunu gosterir.

Pozitif bir Z degeri, bir cinsiyetin digerine gore daha yiiksek bir diizeye sahip
oldugunu gosterir. Ornegin, eger kadinlarin yeni medya okuryazarlik diizeyi ortalamasi
erkeklere gore daha yiiksekse, bu durum pozitif bir Z degeriyle ifade edilir.

Negatif bir Z degeri ise bir cinsiyetin digerine gore daha diisiik bir diizeye sahip
oldugunu gostermektedir. Ornegin, eger erkeklerin sosyal medya giiven algisi diizeyi

ortalamasi kadinlara gore daha diisiikse, bu durum negatif bir Z degeriyle ifade edilir.
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Ancak, Z degerlerinin istatistiksel anlamliligini tam olarak belirlemek i¢in p degeri ile
birlikte degerlendirmek Onemlidir. P degeri, farkliligin tesadiifi olup olmadiginm
belirlemek i¢in kullanilan bir istatistiksel 6l¢cudir. P degeri 0,05°ten kiigiikse, cinsiyetler
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir, p degeri 0,05°ten
biiyiik ise farkliliklarin tesadiifi olabilecegi veya drneklem boyutu ya da baska faktorler
nedeniyle istatistiksel olarak anlamli olmayabilecegi diisiiniilmektedir. islevsel Tiiketim
degiskeninde kadinlarin Z degeri 4,536 ve p degeri 0,104 olarak verilmistir. Bu durumda
kadinlarin islevsel tiikketim diizeyinin erkeklere gore istatistiksel olarak daha anlamli bir
sekilde daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ancak, p degeri 0,05’ten biiylik oldugu i¢in
farkliligin tesadiifi olma olasilig1 yiiksektir. Benzer sekilde diger degerler i¢in de yorum
yapilabilir. Her faktor i¢in p degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan cinsiyetler arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark bulunamamastir.

Tablo 15 Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Siifa Gére Incelenmesi

Medya p
N Min Maks Z
Sinif n degeri
1.Simf 201 29,00 14,00 35,00
2.Smf 212 30,00 7,00 35,00
Islevsel Tiiketim 3,31 0,346
3.Smf 69 28,00 17,00 35,00
4.Smf 80 30,00 20,00 35,00
1.Simf 201 45,00 11,00 55,00
2.Smf 212 46,00 11,00 55,00
Elestirel tiiketim 1,031 0,794
3.Smif 69 45,00 30,00 55,00
4.Smf 80 46,00 22,00 55,00
. 1.Simf 201 28,00 7,00 35,00
Islevsel Uretim 6,668 0,083
2.Smf 212 29,00 7,00 35,00
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3.Smf 69 28,00 13,00 35,00

4.Smf 80 29,00 14,00 35,00
1.Smf 201 40,00 10,00 50,00
2.Smif 212 40,00 10,00 50,00
Elestirel Uretim 4,994 0,172
3.Smif 69 40,00 14,00 50,00
4.Smf 80 40,00 10,00 50,00
1.Sinif 175,0
201 140,00 43,00
0
2.Smif 175,0
212 144,00 35,00
Yeni Medya Okuryazarlik 0
4,365 0,225
Olgegi 3.Simuf 175,0
69 140,00 92,00
0
4.Smif 175,0
80 143,50 78,00
0
1.Smf 201 40,00 10,00 50,00
Sosyal Medya Giiven 2.Smif 212 41,00 10,00 50,00
) 1,739 0,628
Olgegi 3.Smif 69 40,00 22,00 50,00
4.Smf 80 41,00 10,00 50,00

Tablo 15°teki verilere dayanarak, katilimcilarin yeni medya okuryazarlik ve
sosyal medya giiven algis1 diizeyleri smiflara gore incelenmistir. Islevsel Tiiketim,
Elestirel Tiiketim, Islevsel Uretim, Elestirel Uretim, Yeni Medya Okuryazarlik Olgegi ve
Sosyal Medya Giiven Olgegi olmak iizere alt1 farkli degisken analiz edilmistir.

Her bir degisken icin Z degerleri ve p degerleri sunulmustur. Z degeri, farkli
simiflar arasindaki farkin istatistiksel anlamliligin1 gosterirken, p degeri ise bu farkin
tesadiifi olup olmadigini belirlemek icin kullanilir. Genellikle, p degeri 0,05 veya daha

kiigiik oldugunda fark istatistiksel olarak anlaml1 kabul edilir.
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Tabloya gore, drnegin Islevsel Tiiketim degiskeninde 1. sinifin Z degeri 3,31 ve p degeri
0,346 olarak verilmistir. Bu durumda, Islevsel Tiiketim diizeyinin 1. sinifin diger
siiflardan istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli oldugunu sdylemek zor degildir,
clinkii pozitif bir Z degeri gozlemlenmistir. Ancak, p degeri 0,05'ten biiyiik oldugu igin,
bu farkin tesadiifi olma olasilig1 yiiksek olabilir. Benzer sekilde diger degiskenler i¢in de
ayni yorumlama yapilabilir. Aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilarin yeni medya
okuryazarlik diizeyleri ve sosyal medya giiven algisi diizeyleri siniflarina gore farklilik

gOstermemektedir. (p>0,05)

Tablo 16 Katilimeilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Fakiilteye Gore Incelenmesi

p
N Medyan Min Maks Z
Fakulte degeri
2 yillik / Meslek
340 30,00 7,00 35,00
Y tiksekokulu
Islevsel Sosyal Bilimler Fakultesi 103 29,00 7,00 35,00
5,857 0,210
Tuketim Fen Bilimleri Fakiltesi 73 30,00 17,00 35,00
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 30,50 20,00 35,00
[letisim Fakiiltesi 2 26,00 26,00 26,00
2 yillik / Meslek
340 45,00 11,00 55,00
Y tiksekokulu
Elestirel Sosyal Bilimler Fakltesi 103 46,00 11,00 55,00
2,873 0,579
tuketim Fen Bilimleri Fakiltesi 73 4500 24,00 55,00

Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 46,00 30,00 55,00

[letisim Fakiiltesi 2 4100 41,00 41,00
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2 yillik / Meslek
340 28,00 7,00 35,00
Y tiksekokulu

Sosyal Bilimler Fakultesi 103 29,00 7,00 35,00
Islevsel Uretim 4,100 0,393
Fen Bilimleri Fakultesi 73 29,00 12,00 35,00
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 2850 13,00 35,00
[letisim Fakiiltesi 2 2350 21,00 26,00
2 yillik / Meslek
340 40,00 10,00 50,00
Y tiksekokulu
Elestirel Sosyal Bilimler Fakultesi 103 40,00 10,00 50,00
7,172 0,127
Uretim Fen Bilimleri Fakultesi 73 40,00 10,00 50,00
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 40,00 18,00 50,00
Iletisim Fakiiltesi 2 38,00 38,00 38,00
2 yillik / Meslek

340 142,00 35,00 175,00
Yuksekokulu

Yeni Medya
Sosyal Bilimler Fakiltesi 103 143,00 35,00 175,00
Okuryazarlik 3,760 0,440
Fen Bilimleri Fakultesi 73 144,00 78,00 175,00
Olgegi
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 144,00 92,00 175,00
fletisim Fakiiltesi 2 128,50 126,00 131,00
2 yillik / Meslek

340 40,00 10,00 50,00
Yiksekokulu

Sosyal Medya  Sosyal Bilimler Fakiiltesi 103 41,00 17,00 50,00
4,673 0,322

Giiven Olgegi  Fen Bilimleri Fakiiltesi 73 41,00 10,00 50,00

Saglik Bilimleri Fakiiltesi 44 42,00 30,00 50,00

Tletisim Fakiiltesi 2 39,50 33,00 46,00

Tablo 16’ya gore, katilimcilarin fakiiltelere gore yeni medya okuryazarlik ve

sosyal medya giiven algisi diizeyleri incelenmistir. Her bir degisken i¢in Z degerleri ve p
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degerleri sunulmustur. Z degeri, farkli fakiilteler arasindaki farkin istatistiksel
anlamliligini gosterirken, p degeri ise bu farkin tesadiifi olup olmadigini belirlemek icin
kullanilmaktadir. Genellikle, p degeri 0,05 veya daha kiigiik oldugunda fark istatistiksel
olarak anlamli kabul edilir.

Tablodaki verilere gore, 6rnegin Islevsel Tiiketim degiskeninde 2 yillik / Meslek
Yiiksekokulu fakiiltesinin Z degeri 5,857 ve p degeri 0,210 olarak verilmistir. Bu
durumda, Islevsel Tiiketim diizeyinin 2 yillik / Meslek Yiiksekokulu fakiiltesinin diger
fakiiltelerden istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli oldugunu sdylemek zor
degildir, cilinkii pozitif bir Z degeri gozlemlenmistir. Ancak, p degeri 0,05'ten biiyiik
oldugu i¢in, bu farkin tesadiifi olma olasilig1 yiiksek olabilir ve istatistiksel olarak anlaml1
bir fark oldugunu kesin bir sekilde sdylemek i¢in daha fazla veri ve analiz yapilmasi
gerekmektedir. Diger degiskenler icin de benzer bir yorum yapilabilir. Bu yilizden
aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri ve sosyal
medya giiven algis1 diizeyleri fakiiltelerine gore farklilik géstermemektedir. (p>0,05)

Arastirmaya katilan 18-22 yas araligindaki tliniversite 6grencilerinden olusan
orneklem, 1997-2012 yillar1 arasinda dogan dijital yerliler olan Z kusagimi temsil
etmektedir. Onceki kusaklardan farkli olarak Z kusagi, dogrudan dijital teknolojilerin
icine dogmus, teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabilen, internet, akilli telefonlar ve
sosyal medya platformlar1 konusundaki yetkinlikleri yiiksek bireylerdir. Kendilerinden
onceki Y kusagina kiyasla daha ¢ok kiiltiirlii, yeniliklere ve farkliliklara acik bir kusak
olan Z kusagi, 6grenme siirecini de daha teknolojiye entegre, etkilesimli ve deneyimsel,
gorsel ve isitsel uyaricilara yanit veren ve is birlik¢i sekilde ge¢irmektedir. Bu 6zellikler
internetle erken yasta tanisan ve farkli platformlar1 deneyimleyen Z kusaginin becerilerini
gelistirmesine neden olmustur. Dijital yurttaslik bilinci, dijital ortamlarda sorumlu, etik

ve giivenli bir sekilde hareket etme becerilerini ifade etmektedir. Dijital teknolojilerin

150



yayginlastig1 bir donemde biiyiliyen Z kusagi dijital yurttaglik konularina daha fazla maruz
kalmustir. Internetin dogal bir pargasi olarak biiyiidiikleri igin internetin kurallarin
anlama ve adapte olabilme konusunda daha deneyimlidirler. Buna paralel olarak bu
arastirmada yapilan sinif, fakiilte, yeni medya okuryazarlik diizeyi ve sosyal medya giiven

algis1 diizeyi Olgekleri anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Tablo 17 Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Annenin Ogrenim Durumuna Gére incelenmesi

Annenin Ogrenim p
N Medyan Min Maks Z
Durumu degeri

Herhangi Bir Okul
42 30,00 7,00 35,00
Mezunu Degil

Tkokul 197 29,00 7,00 35,00
Ortaokul 102 30,00 7,00 35,00
Islevsel Tiiketim Lise 125 29,00 16,00 35,00 5,285 0,508
Yiiksek Okul 29 29,00 20,00 35,00
Universite 53 31,00 17,00 35,00

Yiksek Lisans /
14 3150 20,00 35,00
Doktora

Herhangi Bir Okul
42 4500 11,00 55,00

Mezunu Degil
Tkokul 197 44,00 11,00 55,00
Elestirel tiiketim Ortaokul 102 48,00 13,00 55,00 8,715 0,190
Lise 125 45,00 24,00 55,00
Ylksek Okul 29 44,00 22,00 55,00
Universite 53 44,00 28,00 55,00
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Islevsel Uretim

Elestirel Uretim

Yeni Medya

Okuryazarlik Olgegi

Yuksek Lisans /
Doktora

Herhangi Bir Okul
Mezunu Degil
Ilkokul

Ortaokul

Lise

Yiksek Okul
Universite
Yiksek Lisans /
Doktora

Herhangi Bir Okul
Mezunu Degil
Tkokul

Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul
Universite
Yuksek Lisans /
Doktora

Herhangi Bir Okul
Mezunu Degil
Tkokul

Ortaokul

Lise

Yuksek Okul

Universite

14

42

197
102
125
29

53

14

42

197

102

125
29

53

14

42

197

102

125
29

53
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47,50

28,00

28,00
29,00
28,00
28,00

28,00

29,00

38,00

39,00
40,00
40,00
40,00

40,00

43,00

141,00

141,00
145,50
142,00
140,00

143,00

35,00

7,00

7,00
7,00
13,00
14,00

12,00

22,00

10,00

10,00
10,00
18,00
20,00

23,00

24,00

35,00

35,00
37,00
92,00
80,00

88,00

55,00

35,00

35,00
35,00
35,00 4,105 0,663
35,00

35,00

35,00

50,00

50,00
50,00
50,00 0,535 0,146
50,00

50,00

50,00

175,00

175,00
175,00 7,271 0,296
175,00
175,00

175,00



Yiksek Lisans /
14 151,00 109,00 175,00
Doktora

Herhangi Bir Okul
42 40,00 10,00 50,00

Mezunu Degil

Ilkokul 197 40,00 10,00 50,00

Ortaokul 102 41,00 17,00 50,00
Sosyal Medya Giiven

Lise 125 41,00 20,00 50,00 7,177 0,305
Olgegi

Yiksek Okul 29 40,00 20,00 50,00

Universite 53 40,00 14,00 50,00

Yiksek Lisans /
14 42,00 35,00 50,00
Doktora

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri
ve sosyal medya guiven algisi diizeyleri annelerinin 6grenim durumuna gore farklilik

gostermemektedir. (p>0,05)

Tablo 18 Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Babanin Ogrenim Durumuna Gére Incelenmesi

Medya p
N Min Maks Z
Babanin Ogrenim Durumu n degeri

Herhangi Bir Okul Mezunu
23 29,00 15,00 35,00

Degil

Tlkokul 143 31,00 7,00 35,00
Islevsel 7,61

Ortaokul 123 30,00 7,00 35,00 0,267
Tuketim 8

Lise 136 28,00 7,00 35,00

Yilksek Okul 29 29,00 22,00 35,00

Universite 88 30,50 17,00 35,00
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Elestirel

tuketim

Islevsel

Uretim

Elestirel

Uretim

Yiksek Lisans / Doktora
Herhangi Bir Okul Mezunu
Degil

Ilkokul

Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul

Universite

Yuksek Lisans / Doktora
Herhangi Bir Okul Mezunu
Degil

Ilkokul

Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul

Universite

Yuksek Lisans / Doktora
Herhangi Bir Okul Mezunu
Degil

Ilkokul

Ortaokul

Lise

Yuksek Okul

Universite

Yuksek Lisans / Doktora
Herhangi Bir Okul Mezunu

Degil

20

23

143

123

136

29

88

20

23

143
123
136
29
88

20

23

143

123

136

29

88

20

23
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28,00

48,00

46,00
46,00
44,50
47,00
45,00

44,50

29,00

29,00
29,00
28,00
30,00
28,00

28,00

38,00

40,00
40,00
40,00
40,00
40,00

40,00

145,00

20,00

11,00

11,00
11,00
13,00
34,00
22,00

35,00

7,00

7,00
7,00
7,00
18,00
12,00

12,00

10,00

10,00
10,00
10,00
23,00
20,00

22,00

43,00

35,00

55,00

55,00
55,00
55,00
55,00
55,00

55,00

35,00

35,00
35,00
35,00
35,00
35,00

35,00

50,00

50,00
50,00
50,00
50,00
50,00
50,00

175,0

4,38

6,39

4,84

6,94

0,624

0,380

0,563

0,326



[lkokul 175,0
143 144,00 35,00

0
Ortaokul 175,0
123 145,00 35,00
0
Lise 175,0
Yeni Medya 136 140,00 37,00
0
Okuryazarlik
) Yiksek Okul 106,0 175,0
Olgegi 29 145,00
0 0
Universite 175,0
88 142,00 80,00
0
Yiuksek Lisans / Doktora 175,0
20 140,50 99,00
0

Herhangi Bir Okul Mezunu
23 40,00 10,00 50,00

Degil
Sosyal Tlkokul 143 41,00 10,00 50,00
Medya Ortaokul 123 40,00 11,00 50,00 3,93

0,686

Gulven Lise 136 40,00 17,00 50,00 1
Olgegi Yiksek Okul 29 42,00 29,00 50,00

Universite 88 40,00 14,00 50,00

Yiksek Lisans / Doktora 20 41,00 33,00 50,00

Aragtirma kapsaminda yer alan katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri
ve sosyal medya giiven algis1 diizeyleri babalarinin 6grenim durumuna gore farklilik
gostermemektedir. (p>0,05)

Daha o6nce de bahsedildigi gibi, internetin dogal bir pargasi olarak blyiyen ve
dijital yerliler olarak kabul edilen 1997-2012 yillar1 arasinda dogan Z kusagi,

kendilerinden onceki kusaklardan farkli olarak, internet, sosyal medya ve diger dijital
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araclarla buyudukleri icin teknolojiye daha kolay adapte olup daha kolay dijital beceriler
gelistirebilirler. Erken yastan itibaren sosyal medyaya maruz kalmis olmalar1 onlar
sosyal medya konusunda daha ¢ok deneyim sahibi yapmistir. Ayrica farkliliklara, ¢ok
kiltiirlillige ve yeniliklere daha acik olan Z kusagi i¢in aileye dair demografik bilgiler
belirleyici faktor olusturmamaktadir. Z kusagr ailesinin izinden gitmek ya da ailesinin
mirasini slirdiirmek yerine zaten yerlisi oldugu dijital ortamda kendi kimligini kendi insa
etmektedir.

Tablo 19 Katilimeilarin Yeni Medya Okuryazarlik ve Sosyal Medya Giiven Algisi
Diizeylerinin Ailenin Ikamet Ettigi Yere Gore Incelenmesi

Ailenin Ikamet Ettigi p
N Medyan Min Maks Z
Yer degeri
Metropol 163 29,00 15,00 35,00
Islevsel Tiiketim Kent 302 30,00 7,00 3500 2536 0,281

Kirsal Mahalle (K&y) 97 30,00 7,00 35,00
Metropol 163 45,00 11,00 55,00

Elestirel tilketim Kent 302 46,00 13,00 55,00 2,867 0,239
Kirsal Mahalle (Koy) 97 4500 11,00 55,00
Metropol 163 28,00 7,00 35,00

Islevsel Uretim Kent 302 28,00 7,00 3500 0,089 0,957
Kirsal Mahalle (Koy) 97 29,00 7,00 35,00
Metropol 163 40,00 10,00 50,00

Elestirel Uretim Kent 302 40,00 10,00 50,00 0,295 0,863
Kirsal Mahalle (Koy) 97 40,00 10,00 50,00
Metropol 163 143,00 43,00 175,00

Yeni Medya
Kent 302 142,00 37,00 175,00 0,934 0,627

Okuryazarlik Olgegi
Kirsal Mahalle (Koy) 97 143,00 35,00 175,00

Metropol 163 40,00 13,00 50,00 2,558 0,278
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Sosyal Medya Gliven Kent 302 40,00 10,00 50,00

Olgegi Kirsal Mahalle (Koy) 97 42,00 10,00 50,00

Tablo 19’a gore, katilimcilarin ailenin ikamet ettigi yerlere gore islevsel tiiketim,
elestirel tiiketim, islevsel iiretim, elestirel iiretim, yeni medya okuryazarlik 6lcegi ve
sosyal medya giiven 6lgegi diizeyleri incelenmistir. Her bir degisken i¢in Z degerleri ve
p degerleri sunulmustur. Z degeri, farkli ikamet yerleri arasindaki farkin istatistiksel
anlamliligini gosterirken, p degeri ise bu farkin tesadiifi olup olmadigini belirlemek i¢in
kullanilmaktadir. Genellikle, p degeri 0,05 veya daha kiiciik oldugunda fark istatistiksel
olarak anlamli kabul edilir.

Tablo 19°daki verilere gore, drnegin Islevsel Tiiketim degiskeninde Metropol
ikamet eden katilimeilarin Z degeri 2,536 ve p degeri 0,281 olarak verilmistir. Bu
durumda, Islevsel Tiiketim diizeyinin Metropol ikamet eden katilimeilar ile diger ikamet
yerlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli olmadigini sdylemek
miimkiindiir, ¢iinkii Z degeri sinirh bir fark gosterirken, p degeri 0,05'ten biiyiik oldugu
icin istatistiksel anlamlilig1 belirlemek i¢in daha fazla veri ve analiz yapilmasi gerekebilir.
Diger degiskenler i¢in de benzer yorumlama yapilabilir bu yiizden arastirma kapsaminda
yer alan katilimeilarin yeni medya okuryazarlik diizeyleri ve sosyal medya giiven algis1
diizeyleri ailelerinin ikamet ettigi yere gore farklilik géstermemektedir. (p>0,05)

Internet, cografi engelleri ortadan kaldirarak insanlar arasinda kolay ve hizli bir
iletisim sagladig1r icin Ogrencilerin ailelerinin ikamet ettigi yer ile yeni medya
okuryazarlik diizeyleri ve sosyal medyaya duyduklar1 giliven arasinda fark
gdzlenmemistir. Internet sadece kent/kirsal ayrimi degil, iilkeler arasindaki ayrimi da
ortadan kaldirmis, farkli cografyalardan, farkli kiiltiirlerden insanlari ¢evrimigi

platformlarda bir araya getirerek bir kiiltiirlesme ortami hazirlamistir. Marksist
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perspektiften bakildiginda kiiresel kdy kavrami kapitalist sistemin kiiresel boyutta
egemenligini ve sOmirlsiini artirdigimi ve bireylerin kiiltiirel kimliklerini ve

Ozgunliklerini korumakta zorluk cekmesine neden oldugunu vurgulamaktadir.

4.3. Arastirma Sorularinin Bulgulara Gore Yaniti

Sosyal medya kullanicilarimin demografik bilgileri sosyal medya okuryazarlik

duzeylerini nasil etkilemektedir?

Arastirma, Z kusagi olarak bilinen ve dijital teknolojilerin dogal bir pargasi olarak
bliylimiis iiniversite ogrencilerini temsil eden 18-22 yas arasindaki bir ornekleme
odaklanmistir. Bu 6rneklemin dikkate deger bir bulgusu, demografik faktorlerin sosyal
medya okuryazarlik diizeyi tizerinde etkili olmadigidir. Z kusagi, internetin dogal bir
parcasi olarak biiyiidiigii i¢in sosyal medya ve diger internet araglarin1 daha erken yasta
deneyimlemis ve bu teknolojilere kolayca adapte olmustur. Bu durum, yasadiklari
fakiilte, sinif, anne ve baba egitim durumu, ailenin ikamet ettigi yer gibi demografik
faktorlerin sosyal medya okuryazarlik diizeyi iizerinde belirleyici olmadigini

gOstermektedir.

Arastirma sonuglari, sosyal medya okuryazarliginin daha c¢ok bireysel
deneyimlere ve dijital becerilere dayandigim1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya
okuryazarligi, bireyin dijital becerilerini, bilgi arama ve degerlendirme yeteneklerini,
sosyal medya platformlarinin etkilerini anlama kabiliyetini ve dijital glivenlik konularini
icermektedir. Bu beceriler, demografik faktorlerin sosyal medya okuryazarlik diizeyine
olan etkisini smirlayarak, bireyin kendi deneyimlerine dayanan bir slire¢ olarak

tasarlanmistir.

Bu bulgular, sosyal medya okuryazarhigini gelistirmek i¢in egitim ve
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bilinglendirme programlarmin demografik faktérden ziyade kolektif bir biling
olusturmaya yonelik sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu sekilde, sosyal medya
kullanicilar1 daha bilingli ve giivenli bir sekilde dijital ortamda etkilesimde bulunabilirler.
Demografik faktorlerin sosyal medya okuryazarlig iizerindeki etkisinin sinirli oldugu
sonucu, bireylerin medya okuryazarlik bilinci konusunda kendi cabalariyla gelisim
gosterdigini vurgulamaktadir. Sosyal medya kullanicilari, aktif bir sekilde dijital diinyay1
kesfederek, bilgiye erisim saglayarak, igerigi degerlendirerek ve dijital givenlik
konularinda bilinglenerek kendi okuryazarlik diizeylerini arttirmaktadir. Ancak, sosyal
medya okuryazarliginin bireysel bir bilinglilik durumu olmaktan ziyade kolektif hareket
olmasina ihtiya¢ vardir. Sonu¢ olarak, sosyal medya kullanicilarinin demografik
bilgilerinin sosyal medya okuryazarlik diizeyini etkilemesi beklenirken, Z kusagi
ornekleminde yapilan bir arastirma, demografik faktorlerin bu diizey iizerinde belirleyici
bir etkiye sahip olmadigini gostermistir. Sosyal medya okuryazarligi, daha ¢ok bireysel
deneyimlere, dijital becerilere ve bilingli kullanici davranislarina dayanmaktadir. Bu
nedenle, sosyal medya kullanicilarinin dijital becerilerini gelistirmeye odaklanan egitim
programlar1 ve bilinglendirme ¢abalari, daha bilingli ve gilivenli bir dijital ortamin
olugmasina katki saglayabilir.

Sosyal medya kullanicilarinin yeni medya okuryazarlik diizeyleri sosyal medya
giivenilirlik algilarini nasil etkilemektedir?

Bu aragtirma, sosyal medya kullanicilarinin yeni medya okuryazarlik duzeyiyle
sosyal medya guvenilirlik algilar1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu ortaya
koymustur. Pozitif korelasyon, kullanicilarin yeni medya okuryazarlik diizeyi arttikca
sosyal medyaya giivenilirlik algisinin da arttigin1 gostermektedir.

Sosyal medya platformlari, bilgiye erisimi kolaylastirirken ayni zamanda

yaniltict ve manipiilatif igeriklerin yayilmasima da zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle,
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bireylerin sosyal medya okuryazarligina sahip olmalari, glivenilirlik algilarini etkileyen
6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya okuryazarligi, bireysel bir
bilinglilik durumunun Stesinde kolektif bir hareket gerektirmektedir. Insanlar, sosyal
medyada gilivenilir bilgilere ulasma ve yaniltici igeriklere karsi savunma konusunda
bilingli olmalt ve aktif bir sekilde hareket etmelidir. Sosyal medya platformlarinin
sagladigi teknik araclar ve algoritmalarin yani sira, kullanicilarin kendi biling diizeyleri
de giivenilirlik algilarini etkilemektedir.

Sosyal medya okuryazari bireylerin gordiikleri bilgileri sorgulama ve dogrulama
becerisine sahip olmast; yaniltict bilgilere, algi yonetimine, propaganda tekniklerine ve
diger yaniltic1 taktiklere karsi siipheci bir tavir takinmalar1 beklenmekte ve karsilastiklari
icerigi bagimsiz olarak denetleme ve degerlendirme egiliminde olmasi beklenmektedir.
Ayni zamanda sosyal medya okuryazar bireyler, sahte hesaplari, spam igerikleri, kotii
niyetli kullanicilart ve zararli baglantilar1 tantyabilmelidir. Bu sayede sosyal medyada bir
giiven ortam1 olusmakta ve sosyal medya platformlarina duyulan giiven giiclenmektedir.
Bu arastirmada sosyal medya okuryazarlik diizeyi yiiksek bireylerin medyaya yliksek
diizeyde gliven duydugu sonucuna varilmistir. Ancak, kullanicilar hem sosyal medya
okuryazarlik diizeyini hem de giiven algis1 diizeyini kendileri belirtmislerdir. Sosyal
medya okuryazarlik diizeyi yiiksek belirtilmis olmasina ragmen kullanicilarin zararh
sosyal medya igeriklerine kars1 ne derece kendilerini savunabildikleri, sosyal medya
platformlarmin ve igeriklerinin ekonomi politiginin farkinda olup olmadiklar
Olgiilmemistir. Liberal yeni medya okuryazarlik kuramlari, medya okuryazari bireylerin
kaynak degerlendirmek becerilerini kullanarak yaniltici icerikleri teshis etme ve kaginma
egiliminde olacagini iddia etmektedir. Boylelikle bireyler dijital diinyada hem tiretim hem
tiketim bakimindan etik, saygili, sorumlu, esitlik¢i, adil ve demokratik bir igerik

cesitliligine katki saglayarak giivenilirlik anlaminda 6nemli bir rol oynayacaktir. Ancak
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giinimiizde sosyal medya platformlari, yaygin ve yogun sekilde ve medya
okuryazarliginin belirttigi yuksek Ulkilere ulagmis degildir.

Sonug olarak, sosyal medya kullanicilarinin yeni medya okuryazarlik diizeyleri,
sosyal medya giivenilirlik algilarini etkileyen énemli bir faktordiir. Ancak sosyal medya
okuryazarlik diizeyi yiiksek bireylerin gilivenilir bilgilere erisme, yaniltict igeriklerle
miicadele etme, glivenligi saglama ve etik igerik iiretme konularinda ne derece basarili
bir tutum sergiledigi Ol¢iilmemistir. Bu arastirmada sosyal medya aracinin
giivenilirliginin degil, o sosyal medya aracina duyulan giiven algisinin Olctildigi
unutulmamalidir. Sosyal medya okuryazarlig1 diizeyi yliksek bireyler, sosyal medyay1
giivenle kullanmasina ragmen, sosyal medya platformlarinin giivenilirlikleri tartismaya

aciktir.

Sosyal medya okuryazarligimin  hangi boyutlari sosyal medyaya giiven

duymalarina katki saglamaktadir?

Bu arastirmada sosyal medya okuryazarligina iligkin boyutlar incelenmis ve bu
boyutlarin sosyal medya kullanicilariin giiven algisim1 nasil etkiledigi iizerinde
durulmustur. Sosyal medya okuryazarligi, islevsel tiikketim, elestirel tiiketim, islevsel

iretim ve elestirel liretim olmak tizere dort ana boyutta incelenmistir.

Islevsel tiiketim, bireylerin teknolojik araglari nasil kullanacaklarmi bilme
becerisini ifade eder. Sosyal medyadaki degisikliklere hizl1 bir sekilde adapte olabilme,
cesitli sosyal medya platformlarini farkli amagclarla kullanabilme, agik ve ortiik mesajlart
ayirt edebilme, siddet veya mobbing igeren igerikleri tespit edebilme gibi becerileri
icermektedir. Elestirel tiiketim, bireylerin medyanin farkli iglevlerini ayirt edebilme
becerisini igerir. Bu beceri, haber alma, bilgi edinme, eglenme, iletisim kurma gibi

medyanin ¢esitli islevlerini analiz etmeyi ve anlamay1 gerektirir. Medya igeriklerinin
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ticari kaygilar tasiyip tasimadigin1 anlama, medya mesajlarin {ireticilerine, tiirlerine ve
amaglarma gore siniflandirabilme yetisi de elestirel tiiketim becerileri arasindadir.
Ayrica, bireylerin farkli medya platformlarindan aldiklar1 haber ve bilgileri karsilastirma,
medya mesajlariyla kendi diisiince ve fikirlerini birlestirme, medya igeriklerini secerken
akilli isaretlere dikkat etme gibi beceriler de elestirel tiiketim becerileri olarak kabul
edilir. Islevsel iiretim, bireylerin medya platformlarinda igerik iiretme becerisini ifade
eder. Medya igerigi liretmek icin gerekli donanimlart kullanabilme, metin, video, fotograf
gibi kaynaklart etkili bir sekilde kullanabilme ve sosyal medyada igerik paylasabilme gibi
temel beceriler islevsel iiretim becerileri arasindadir. Ayni1 zamanda, bireylerin diger
kullanicilarin paylastigi igeriklere yorum yapabilme, katkida bulunabilme ve ilgi
alanlarina uygun icerikler hakkinda yorum ve degerlendirme yapabilme becerilerini
igerir. Islevsel iiretim becerilerine sahip olan bireyler, medya platformlarinda aktif olarak
icerik olusturur ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunurlar. Bu, diger kullanicilarin
glivenini kazanmalarini saglar ve giivenilirlik algisini artirir. Elestirel tiretim, bireylerin
sosyal medya platformlarina aktif katilim saglayarak baskalarini etkileme ve ortak bir
amaca yonelik olarak diger sosyal medya kullanicilariyla etkilesimde bulunma becerisini
ifade eder. Bu beceri, giincel konular1 sosyal, ekonomik ve ideolojik bakimdan farkli
bakis acilariyla degerlendirebilme, sosyal medya igeriklerine katkida bulunma, elestirel
diisiinceleri yansitan medya icerikleri tasarlama, karsit veya alternatif medya icerikleri
tiretebilme gibi yetenekleri igerir. Ayni zamanda, bireylerin diger insanlarin fikirlerine ve
0zel hayatlarina saygili igerikler iiretme ve paylagma becerisi de elestirel {iretim becerileri
arasindadir. Elestirel iiretim becerilerine sahip olan bireyler, ¢cevrimigi kimliklerini tutarli
bir sekilde olusturabilir ve giivenilir icerikler iireterek diger kullanicilarin giivenini

kazanir. Bu da sosyal medyaya giiven duymalarini saglar.

Sonug olarak, sosyal medya okuryazarligina iliskin islevsel tiiketim, elestirel
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tiiketim, islevsel tiretim ve elestirel tiretim boyutlari, bireylerin sosyal medyaya giiven
duymalarma katki saglamaktadir. Islevsel tilketim becerileri, dogru bilgilere erisimi
kolaylastirirken, elestirel beceriler, bilgi ve icerikleri analiz etme ve degerlendirme

yetenegini gelistirmektedir.

Sosyal medya okuryazarlik diizeyi arttik¢a sosyal medyaya duyulan giiven

artmakta midir?

Sosyal medyanin gliniimiizdeki 6nemi ve yayginlig1 goz dniine alindiginda, sosyal
medya okuryazarligi kavrami giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bir bireyin sosyal
medya okuryazarligi diizeyi, o bireyin sosyal medya platformlarin1 anlama,
degerlendirme, elestirel diisinme ve etkili kullanabilme becerilerinin timun(
icermektedir. Bu arastirmada, sosyal medya okuryazarliginin sosyal medyaya duyulan
gliven Uzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglari, sosyal medya okuryazarlig

diizeyi arttik¢a sosyal medyaya duyulan glivenin de arttigini gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmaya insanlarin neye, nasil giiven duyacaklar1 konusundaki merakimla
basladim. Ciinkii, kendimi yalan haberler, yaniltic1 bilgiler, manipiilatif icerikler, bilgi
kirliligi, dezenformasyon, alg1 yonetimi ve her tiirlii sosyal medya tuzagi ile kusatilmig
hissediyordum. Dahasi, modernizm sonras1 bilgi akisinin hizli ve sinirsiz oldugu, hakikat
sonrast ¢agi diye tabir edilen ¢oklu gerceklikler ve simiilasyon teorileri diinyasinda
yasarken kuantum fiziginin Newton fizigine meydan okudugu, Nietzche’nin deyimiyle
tanrinin 61diigl, tistanlatilarin ¢oktiigii, bilgi karmasasinin hakim oldugu, tiretim-tiketim-
yeniden {iretim dongiisiinde her seyin hizla tiiketildigi, sinir tanimazligin bir hak, kural
tanimazligin bir kural oldugu glinlimiiz postmodern toplumunda insanin neye, nasil giiven
duyacagi 6nemli bir arastirma konusuydu. Kutsal olan her sey diinyevilesmekte, her sey
metalagmakta, biiyiik bir anlam erozyonu yasanmakta ve kapitalist giic odaklar1 kendi
anlatilarin1 yaratip kitleleri pesinden siiriiklemekte, hayatlar sanallagmakta, insanlar
sosyal medya iizerinden imgelere indirgenmekte, sosyal medya hayatlarimizi ayn1 anda
Fourcault’nun ‘gdzetim toplumu’na ve Debord’un ‘gosteri toplumu’na ¢evirmekteydi.
Sosyal medyada kendi kendimizin bir temsili, bir imgesi haline doniisiiyor ve bunu
bilerek, isteyerek, severek yapiyorduk. Kendimizi bir {irline doniistiiriiyor ve
sergiliyorduk, sanal bir kimlik insa edip kendimiz de dahil olmak iizere herkesi bu temsili
kimlige inandirtyorduk. Bu arastirmaya baslarken kendimden hareketle insanlarin medya
konusunda egitim, biling ve farkindalig1 arttikga, medyanin kendi ekonomi politik yapisi
icindeki gizli diizenini ¢6zdiikce medyaya duyduklar1 gilivenin azalacagim
diisiiniiyordum. Hem geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin durumunu endise
verici buluyordum. Yalan haberler ve yaniltic1 bilgiler, manipulatif icerikler, dnyargili ve

yanli haber raporlamalari, ekonomik ve siyasi baskilarin medyaya duyulan giiveni
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azaltacagini diisiiniiyordum. Diger bir deyisle, bu arastirmayi tasarlarken kurdugum ilk
sayilti, sosyal medya okuryazarlig1 diizeyi arttikga medyaya duyulan giivenin azalacag;
iki degisken arasinda negatif bir korelasyon olacagi yoniindeydi. Ancak arastirmanin
sonuglari, sosyal medya okuryazarlik diizeyi arttikga medyaya duyulan giliven algisi
diizeyinin de arttigin1 gosterdi. Medya okuryazarliginin nihai hedefi olan demokratik
stireclere katilim, siyasi olaylar, se¢imler, hiikiimet politikalar1 ve toplumsal olaylar
konusunda tercih ve diisiincelerimizi dogrudan sekillendiren medyaya duydugumuz
giivenle dogrudan iliskili oldugu gz oniine alindiginda bu sonug son derece olumlu
gorinmektedir. Ancak giiniimiizde sosyal medyanin durumu degerlendirildiginde, bu
sonug, bizi yeni medya okuryazarligi, medyaya duyulan giiven ve medya egitimi
konularinda yeniden diisiinmeye davet etmektedir.

Okuryazarlik kavraminin kendisi insanligin biiyilik gelismelere imza atabilmesine;
bilginin zamana kars1 dayaniklilik kazanarak aktarilabilmesine, bilgilerin Gstine yeni
bilgiler eklenerek kolektif bilgi insasina ve sonu¢ta medeniyetlerin gelismesine yol
acmistir. Medya okuryazarligi ise ‘okuryazarlik’ kavraminin sembolleri tanima, anlama,
kullanabilme anlamin1 alarak ve genisleterek medyaya karsi bireyleri giiglendirme hedefi
belirlemistir. Film egitimi, medya egitimi gibi ¢aligmalardan beslenen medya
okuryazarligi 1990’larin basindan itibaren Amerika Birlesik Devletleri ve diger tilkelerde
giderek daha belirginlesen bir paradigma haline gelmistir. Medya okuryazarligi, erken
egitim reformculari, savas sonrasi kalkinma iletisimi teorisyenleri, karsi kiiltiirel medya
egitimcileri tarafindan farkli sekillerde ve farkli tanimlarla ele alinarak incelenmistir.
Marksist egitimci ve kuramcilar medya okuryazarligini Frankfurt Okulu, kiiltiir
endustrisi, rizanin tretimi ve Freire gibi egitimcilerin, elestirel diisiinmeye dayali egitim
modellerine yaslayarak gelistirmeye c¢alistiysa da medya okuryazarligi egitimi genel

olarak liberal kuramcilarin g¢aligmalarina dayanmakta ve ana akim yaklasimlarin
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hegemonyasi altinda kalmaktadir. Medya okuryazarligini kapitalizmin elestirisi ve etkin
O0grenmenin benimsenmesi olarak goren caligmalar bile 6zellikle dijital teknolojilerin
gelismesiyle yeni bir paradigma haline gelmis olan dijital okuryazarlik, gorsel
okuryazarlik, ¢oklu ortam okuryazarliklari gibi konularin gerisinde kalmistir.
Guntimiizde yeni medya okuryazarliginin demokratik vatandaslikla olan iligkisi, diinya
capinda egitim ve iletisim politika ve uygulamalarinda genelgeger bir durum haline
gelmistir. Okuryazarlik bir beceri seti, vatandaslik, uygarlik, istbilissel diisiinme, sinif
elestirisi gibi her tiirlii gelismeye karsilik gelen bir sembolik hal almistir. Yeni medya
okuryazarlig1 bu tiir bir beceri setine indirgendiginde hedefler belirlenebilir, sonuclar
Olgllebilir ancak belirlenen hedefler asla gergeklesmez hale gelmistir. Dolayisiyla yeni
medya okuryazarligi, sdylem iireten giiglii bir sembol olmasina ragmen sorunlara ¢6zim
olmayarak sorunun kendisi haline gelmistir. Bu bakimdan yeni medya okuryazarligi,
Foucault’nun bahsettigi biyopolitik mekanizma haline gelmistir (1980). Biyopolitika,
devletlerin ve kurumlarin toplumlarin ‘refahini ve islevselligini’ saglamak amaciyla
toplumlar (zerinde kontrol sagladigi strateji ve teknikleri ifade etmektedir. Bu
arastirmanin literatlir taramasinda bahsedildigi lizere, medya egitiminin 1950’ler ve
1960’larda Rockefeller ve Ford Vakfi gibi Amerikan sanayi kuruluslari ve vakiflari
tarafindan desteklenmesi ve finanse edilmesi, giinimizde UNESCO’nun yeni medya ve
medya okuryazarligl egitimi konusunda bayrag: tasiyan bir kurum olmasi da medya
egitiminin  biyopolitik bir mekanizma oldugu diisiincesini desteklemektedir.
UNESCO’nun yeni medya okuryazarligi hedefleri aygit ve yazilim kullanim becerilerine
ve okuma yazma bilmemenin olas1 tehlikelerine odaklanmaktadir. Disney, Verizon, Dell,
Apple, Microsoft, Bell ve YouTube gibi sirketlerin dijital 6grenme girisimlerini cOmertce
desteklemeye baslamasi (Druick, 2015) ve medya okuryazarligi egitiminin biitiin

sorunlarin ¢oziimii olarak goriilmesi de medya egitiminin biyopolitik bir mekanizma
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olarak kullanildig1 diisiincesini desteklemektedir. Ana akim kuramcilar ve egitimciler
medya elestirisini bir tiir farkindalik sahibi olma, bilinglenme ve radikal demokratik
uygulama olarak gérmektedir. Elestirel diisiinceyi ve elestirel medya iiretim ve tiiketim
pratiklerini 6n plana koyan medya okuryazarlig1 egitim programlari ise ortaokul ve lise
miifredatlarina girerken basitlestirilmis ve yumusatilmistir. Ornegin, bu arastirma igin
uyarlanarak kullanilan Yeni Medya Okuryazarlik Diizeyi Belirleme Olgegi, ‘elestirel
tiretim’ konusunu ‘alternatif medya igerikleri iiretebilmek’, ‘baskalarina saygili ve etik
icerikler iiretebilmek’ olarak ¢ercevelendiristir. Yeni medya okuryazarligi egitimi
sinirlandirilmig bir durumdadir. Yeni medya egitimindeki calismalar genglerin dijital
platformlari anlama ve dijital medya kullanim becerilerini gelistirmelerine yardimci olma
konularmma odaklanmaktadir ancak sosyal medya kullanicilar1 arasindaki sosyal ve
ekonomik esitsizliklere ve dijital uguruma hi¢bir gondermede bulunmamaktadir. Bununla
birlikte, dijital ortamlarda basarili isleyislere yapilan vurgu, herhangi bir kapitalist
iliskinin karsisinda yer almadigi gibi kapitalist degerleri giliclendirmeye yardimci
olmaktadir. Her ne kadar yeni medya okuryazarliginin bir kategori olmadigi vurgulansa
da genclerin dijital pratiklerini ve yeni medya okuryazarlik diizeylerini gelistirmeleri igin
yapilan ¢agri aslinda gencleri yeni medya okuryazari; yani ilerlemeci, ¢agdas, akilli ve
yeni medya okuryazari olmayan; geri kalmis, ¢cagdas olmayan seklinde iki kutuplu bir
kategorizasyona yonlendirmektedir. Boylece, ilerlemeci, ¢agdas, akilli kullanicilarin
dijital teknolojileri kullanmasi bir nevi, hakli gerekgelere dayandirilmakta ve makul
kilinmaktadir.

Bu arastirmanin bulgulari, dijital teknolojilerin “bilin¢li” sekilde kullanilmasinin
kapitalist iliskileri karsisina almadigini; tam tersi kapitalist degerlerin gii¢lendirilmesine
yardimci oldugunu kanitlar niteliktedir. Yiiksek yeni medya okuryazarlik diizeyi, yliksek

medya giiveni ortaya koymustur. Boylece agikga goriilmektedir ki, kendi yeni medya
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okuryazarlik diizeyi, giiven algisin1 pekistirerek daha yiiksek bir kullanima yol
acmaktadir. Yeni medya okuryazarlifinin glinimiizdeki kuramlastirmasi ve egitimi
elestirel teoriden yola c¢ikarak degil, ana akim liberal kuramlardan yola c¢ikarak
olusturulmustur. Literatiire bakildiginda medya egitimi ve yeni medya okuryazarlik
egitiminin Marksist egitimci ve diistiniirler tarafindan ele alindig1 da goériilmesine ragmen
hakim medya okuryazarligi egitimi liberal egitim politikalarina dayanmaktadir.
Arastirmada ortaya koyuldugu iizere, kullanicilarin bir iletiyi, kaynagi ya da araci giivenli
bularak bir sosyal medya aracin1 yaygin bir sekilde kullanmalari, kapitalizmin kendi
kendini yeniden iiretmesine yardimci olmaktadir. Nitekim daha ¢ok sosyal medya
kullanimi, sosyal medya tekellerinin biiylimesine, sosyal medya platformlarinin kar
maksimizasyonu saglamak amaciyla gesitli yollara bagvurmasina neden olmaktadir. Bu
arastirmada bahsedilen reklam gelirleri, kisisel verilerin izlenmesi ve toplanmasi, medya
iletileri ve ideoloji, dijital is¢ilik ve emek somiiriisii, sosyal medya araglarinin sahiplik
yapilari, siifsal esitsizlikler ve smiflar arasi dijital ugurum gibi konular elestirel tiiketim
ve iretim odakli medya okuryazarli§i programlarina bile varlik gdstermekte giicliik
cekmektedir. Yeni medya okuryazarlig1 diizeyi yiiksek bireylerin giiven duyarak sosyal
medya ortamlarinda daha ¢ok var olmalari yasam alanlarinin somiirgelestirilmesini
saglamaktadir. Habermas’in yagam alaninin somiirgelesmesi kavramina gére ekonomik
cikarlarin ve gili¢ odaklarinin kamusal alana hakim olmasiyla Ozgiir, esitlik¢i ve
demokratik bir iletisimin gerceklesmesi imkansizlagmaktadir. Medya kuruluslarinin
sahiplik yapilari, reklam endiistrisinin etkisi ve iletisim araglarinin ticarilestirilmesi gibi
faktorler, iletisimin Ozgiir ve demokratik isleyisini engellemektedir. Bu durumda,
kamusal alanda ¢ikarlar dogrultusunda manipiilasyon ve ideolojik etki hakimiyeti egilimi
gorilmektedir. Kamusal alan ekonomik c¢ikarlarin ve ideolojik manipiisyonlarin

baskisinda oldugu i¢in diyalog ve kamuoyu olusmasi zorlagmaktadir. Yasam alaninin
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Ozgiirlestirilmesi ve demokratik katilimin tesvik edilmesi i¢in yeni medya okuryazarlig
bir ¢6ziim olarak sunulmustur. Ancak yeni medya okuryazarliginin giiniimiizdeki yapist,
elestirel diislinme boyutunu tam anlamiyla ortaya koyamamaktadir. Tam tersi, yeni
medya okuryazarligi, okuryazarlik becerisini bir tiir mekanik beceri setleri biitiinline
indirgeyerek, bu becerilere sahip olan kullanicilarin medyay1 giivenle kullanmasini tesvik
etmektedir. S6z konusu beceri setlerinde elestire diisiince basitlestirilmis ve agirligini
yitirmistir. Ornegin, sosyal medya okuryazarlig1, Foucault’nun sdziinii ettigi mikro iktidar
yapilarin1 ¢6zememektedir. Foucault'ya gore, iktidar toplumun her seviyesinde ve her
iliskide mevcuttur. Iktidar, sadece devletin iist diizey yoneticilerinin elinde degil,
bireylerin giinliik etkilesimlerinde, kurumlar arasindaki iliskilerde, cinsiyet rollerinde,
sosyal normlarda ve diger bir¢ok alanda ortaya ¢ikmaktadir. Yayilan ve yayildik¢a daha
derinlesen bir ag gibi ¢alisan iktidar, bireylerin davranislarini, diisiincelerini, dilini ve
bedenini yonlendirerek onlar1 belirli bir norm ve diizen ig¢inde sekillendirmektedir. Bu
slireg, disiplin ve kontrol mekanizmalar1 aracilifiyla gergeklesmektedir. Hapishaneler,
okullar, Klinikler gibi kurumlar, bireyleri belirli normlara ve diizenlemelere uygun hale
getirmek i¢in iktidar1 kullanmaktadir. Sosyal medya da bireylerin giinliik etkilesimlerini
ve iliskilerini dijital alanda sagladiklar1 bir ortam olarak bu iktidar mekanizmasinin
parcasi olmaktadir. Yeni medya okuryazarligi da sosyal medyayi iktidar mekanizmasinin
bir pargast olmaktan kurtarmayi vaat eden beceriler olarak gosterilmesine ragmen
neoliberal politikalar dogrultusunda kullanilan biyopolitik bir mekanizma gorevi
ustlenmektedir. Sosyal medya kullanicilart belirli normlar, degerler ve davranis bigimleri
iginde hareket etmektedir. Ornegin, popiiler kiiltiiriin belirledigi giizellik standartlarina
uygun fotograflar paylasmak, begeni ve takipgi sayisi arttirmak gibi normlara uygun
davraniglar, sosyal medyada yaygindir. Sosyal medya ayni1 zamanda bir disiplin araci

olarak da islev gormektedir. Sosyal medyada surekli takip edildigini diisiinen kullanicilar
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hareketlerini buna gore diizenlemektedir. Gramsci’nin hegemonya kavramina gore,
hakim smnif, kiiltiirel ve egitim kurumlari, medya ve diger ideolojik aygitlar araciligiyla,
kendi diisiince sistemini toplumun geneline yayarak, toplumun diger kesimlerini kendi
c¢ikarlart dogrultusunda hareket etmeye yonlendirmektedir. Ekonomik ve siyasi glclerin
tekeller halinde yogunlastigi kapitalist sistemde, hakim sinif, rizayr alarak
egemenliklerini sirdurmektedir. Sosyal medya platformlari, biiyiik 6l¢iide hakim sinifin
kontrolii altinda olan kuruluslar tarafindan isletilmektedir. Bu platformlar, belirli bir
politika ve isletme modeliyle ¢aligmakta ve cogunlukla reklam gelirlerine dayanmaktadir.
Dolayisiyla, bu platformlar da hakim siifin ¢ikarlar1 dogrultusunda isleyis gostermek ve
tekellerin varligini mesrulastirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu arastirmaya katilan
katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformlarini yliksek oranda giivenilir bulmasi,
sosyal medya okuryazarliginin bu agilardan yeterli farkindalik saglayamadigini
gOstermektedir.

Arastirmadaki katilimcilarin yeni medya okuryazarlik diizeyi yiiksek olarak
belirlenmesine ragmen, sosyal medya kullanim siirelerinden, kullandiklar1 sosyal medya
araci ¢esitliliginden ve sosyal medyaya duyduklar giiven diizeyinden kapitalizmin kendi
kendini iiretmesine yardimci olduklarinin, sosyal medya kullanimini kisitlamayarak
sosyal medya tekelinin biiylimesine katki sunduklarinin, yasam alanlarinin
somiirgelestiginin farkinda olmadiklarinin ¢ikarimi yapilabilir. O halde, yeni medya
okuryazarlig1 kavraminin, giivenle medya kullaniminin devamini saglayan biyopolitik bir
mekanizma olmaktan kurtartilip elestirel diisiinceyi merkeze alarak yeniden
yapilandirilmasi gerekmektedir. Yeni medya okuryazarligi egitiminin elestirel diisiinceyi
merkeze alarak ve gelecek teknolojik gelismeleri de gozeterek yeniden olusturulmasi
gerekmektedir. Yeni medya okuryazarligi terimi, medyanin formal yonlerini 6grenme,

vatandaslik, demokrasi gibi konulara kolayca gonderme yaparken siyasi ve politik
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konular iistiinkorii gegmektedir. internetle birlikte dijitallesmenin ve dijital ekonominin
yayginlagsmasi, teknoloji ve egitim arasindaki bag: gii¢lendirmistir. Egitim kurumlar1 ve
teknoloji tireticileri daha siki iliskilere sahip olmustur. Bu baglamda teknoloji iireticileri,
hedef kitlesinin kendine kars1 donmesine kars1 bir koruma stratejisi gelistirmek zorunda
kalmistir. Yeni medya okuryazarligi uygulamalari, medya mesajlarinin elestirel
yaklagimlari, ¢evrimigi giivenlik, siber zorbalik, kimlik hirsizlig1, siddet, reklameilik gibi
konularda egitim ve kurtulus vaat etmesine ragmen teknokapitazmin surddrilmesinde
aract olarak yer alip almadigi konusunda kendini sorgulamalidir. Teknokapitalizm,
ozellikle bilgiye dayali iirlin ve hizmetlerin hizla biiyiidiigli, veri madenciligi ve kisisel
verilerin ticarilestigi bir ¢erceveyi ifade etmektedir. Dijitallesme ise geleneksel is
stireglerinin dijital teknolojilere doniistiiriilerek bilgi ve iletisimin dijital ortamlarda
gerceklesmesini  ifade etmektedir. Bu arastirmanin sonuglariyla paralel olarak
Wearesocial 2022 sosyal medya kullanim verileri, Tirkiye’de hizli ¢ok hizli bir
dijitallesmeye isaret etmektedir. Akilli cihazlar, bulut bilisim, yapay zeka, buyuk veri
analitigi gibi gelismis teknolojiler, is, egitim ve diger siireglerin internet Uzerinden
yiirlitiilmesine neden olmaktadir. Dijitallesmenin teknolojiye erisimi olan ve olmayan
insanlar arasinda bir ugurum yaratmasi s6z konusudur. Teknolojik altyapiya ve internet
erisimine sahip olmayan insanlar, bilgiye egitime ve is firsatlarina erisim konusunda
dezavantajli hale gelmektedir. Sosyal medyanin karsit kamusal alan olusturup
olusturmayacagina dair tartismalarin basinda bu, bilgiye erisimde firsat esitsizligi
gelmektedir. Kullanicilarin yanki odalarinda kendi diisiincelerini olumlayan goriislerden
farkli goriiglere kapali olmasi da sosyal medyanin karsit kamusal alan yaratmada bagarili
olamayacag1 goriisiinii destekler niteliktedir. Oysa yeni medya okuryazarligi egitimi,
dogru bilgilendirilmis ve bilinglenmis kullanicilarin sosyal medya platformlarini

kullanarak karsit kamusal alanlar olusturmasini ve diyalog kurmasini vaat etmektedir.

171



Bilgiye erisimdeki firsat esitsizlikleri, yeni medya okuryazarliginin karsit kamusal alan
ve diyalog olusturma vaadini gerceklestiremeyecegini gostermektedir. Yeni medya
okuryazarlig1 egitimi, kullanicilar1 daha iyi bir medya lireticisi ve tiiketicisi olmaya tesvik
etmektedir. Daha iyi bir medya uretici ve tuketicisi olmak, teknokapitalizmin dijital

hayatlarimizdaki stirdiiriilebilirligini tesvik etmektedir.

Oneriler

Yeni medya okuryazarligi, birbirinden farkli paradigmalara ve metodojilere sahip
bir harekettir. Egitim bilimciler, iletisim bilimciler, sosyologlar, psikologlar, politikacilar,
kiiltiirel kuramcilar tarafindan farkli boyutlariyla incelenmis hem nitel hem nicel
yontemlerle arastirilmistir. Farkli perspektiflerin sayis1 goz oniine alindiginda medya
okuryazarliginin ne oldugu konusunda uzlasma olmamasi sasirtict degildir ancak bu
arastirmanin literatiir taramasi gostermistir ki medya egitimi ve takibindeki medya
okuryazarligr becerileri temellerini Kuzey Amerika temelli liberal yaklagimlardan
almaktadir ve hakim olan medya egitimi bu liberal yaklasimdan etkilenerek
sekillenmektedir. Liberal yaklagim, medya okuryazarligini bireysel giiclenme ve
bireylerin kendini doniistiirme meselesi olarak tanimlamaktadir. Ayrica liberal yaklagim,
medya okuryazarligini gogunlukla daha iyi bir medya Ureticisi ve tiketicisi olabilmek igin
bir ara¢ olarak gostermektedir. Bu bakimdan yeni medya okuryazarligi, yeni medyanin
getirdigi sorunlara bir ¢6ziim olarak sunulmasia ragmen, vaat ettigi hedeflere higbir
zaman ulagamayarak sorunun bir pargasi haline gelmektedir. Medya egitiminin Ford,
Rockafeller gibi kurulus ve vakiflarca desteklenmesi, Disney, Youtube, Verizon, Apple,
Microsoft gibi kiiresel kuruluslar tarafindan finansal destek almasi, medya egitiminin bir
biyopolitika mekanizmasi olarak islev gordiigli diislincesini giiclendirmektedir. Marksist

esinli egitimciler ve kuramcilar elestirel diisiinceyi merkeze alan egitim modelleri
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gelistirmeye c¢alistiysa da kendini hakim liberal yaklagimlardan tam anlamiyla
kurtaramamustir. Ornegin, elestirel bakisin boyutu basitlestirilmis, egitim miifredatlarina
dahil edilirken kaybolmustur. Medya hakkinda diistiniisiimiize rehberlik etmesi icin yeni
medya okuryazarligina ihtiya¢ vardir ancak giinimiizdeki medyayr daha c¢ok giiven
duymak ve medyay1 daha ¢ok tiiketmek {izerine kurgulanan ve teknokapitaslit amaglara
ister istemez hizmet eden medya egitiminden ziyade temellerini tamamen elestirel
diisiinceden alarak tasarlanan bir yeni medya egitimine ihtiya¢ duyulmaktadir. Medya
hakkindaki disiiniis ve kavrayis seklimizi medya kuruluslarinin sahiplik yapisi,
ideolojileri, sinif esitsizlikleri, dijital emek ve emek somiiriisii eksenlerinde genisletecek
bir yeni medya egitimi programina ihtiyag duyulmaktadir. UNESCO’nun bayragini
tasidigi yeni medya okuryazarlik egitimi, aygit ve yazilim kullanma becerilerine
odaklanarak elestirel diisiincenin etkisini hafifletmektedir.

Ayrica yeni medya okuryazarhigi egitimi tasarlanirken teknolojinin getirdigi
yeniliklerin de gz oniline alinmas1 gerekmektedir. Bu arastirmanin cergevesi Web 2.0
tabanli internet hizmetleri iizerinden gelistirilmistir. Heniiz gelisme asamasinda olan Web
3.0’1n, semantik web teknolojileri kullanarak verileri etiketleyecegi, bu da verilerin daha
Ozellestirilmis ve yapilandirilmig bir sekilde sunulmasini saglayacagi diistiniilmektedir.
Web 3.0, nesnelerin interneti ve diger fiziksel diinya teknolojileriyle uyumlu bir sekilde
internetin sadece sanal diinyayla sinirli olmadigi bir deneyim sunacaktir. Teknolojik
gelismelerin teknokapitazime nasil hizmet edece8i gozetlenerek yeni okuryazarlik
stratejilerinin olusturulmasi da 6nemlidir. Yeni medya okuryazarliginin giiniimiizdeki
kuramlagtirilmas1 ve uygulamasi medyaya duyulan giiven algisin1 pekistirerek sosyal
medyanin daha ¢ok kullanilmasina yol actig1 i¢in, yeni medya okuryazarligi egitiminin
elestirel diisiinceyi merkeze alarak yeniden olusturulmasi gerekli olmustur. Ancak,

mevcut hegemonik duzenin siirdiirilmesi i¢in isleyen kurumsal yapilar i¢inde bdyle bir
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degisim yapabilmek i¢in miicadele verilmesinin gerekliligi de ortadadir. Hakim sinifin
ideolojik hegemonyasina kars1 ¢ikarak, farkli degerleri, normlar1 ve ¢ikarlar1 savunan
bireylerin bir araya geldigi, alternatif diisiincelerin ifade edildigi ve demokratik
tartismalarin gergeklestigi bir alan olarak tanimlanan karsit kamusal alan, yeni elestirel
medya okuryazarligi micadelesinin verilecegi yerdir. Bununla birlikte, elestirel
diisiinceyi merkezine alarak, yeni teknolojik gelismelere uyarlanmis bir yeni medya
okuryazarligt kuram ve egitiminin kamusal alanda tartistlmasinin  sonuglar
geciktirebilecegi goz Oniine alinarak egemen kurumsal yapilar disindaki yapilarin da yeni
medya okuryazarligi igeriginin olusturulmasinda katkida bulunmasi zorunlu
goriinmektedir. Katilimei ve aktivist topluma gii¢ verecek yeni medya okuryazarlig bilgi
ve becerileri ancak iiniversiteler, sivil toplum kuruluslari, ¢esitli muhalif kuruluslar ve

toplumsal hareketlerle desteklenerek kamusal alanda yer bulabilecektir.
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OZET

Bu arastirma, sosyal medya okuryazarligmin giderek artan Onemine ve giinliik
hayatimizdaki etkisine odaklanarak, bireylerin medya okuryazarligi becerilerinin sosyal
medyadaki giiven algilar iizerindeki etkisini anlamak {iizere bir inceleme sunmaktadir.
Arastirma, 6ncelikle yeni medya okuryazarligi kavramini tanimlayarak, islevsel tiikketim,
elestirel tiiketim, islevsel tiretim ve elestirel {iretim basliklarinda bilgiye erisim, igerik
degerlendirme, elestirel diistinme, etkili iletisim, etik igerik tiretme gibi becerileri, medya
okuryazarliginin tarihgesini, kapsamini ve boyutlarini irdeleyerek degerlendirmektedir.
Ardindan, sosyal medya hakkinda yapilan giivenilirlik caligmalarini inceleyen bu
arastirma, sosyal medyada giiven algisinin olusmasinmi saglayan, kaynak giivenilirligi,
bilgi giivenilirligi, bilgi sunumu, ara¢ giivenilirligi gibi faktorleri degerlendirmektedir.
Tarama yontemiyle tamami Z kusagindan olusan 562 6grencinin katilimiyla gergeklesen
arastirmada katilimcilarin demografik bilgileri, yeni medya okuryazarlik diizeyleri ve
medyaya duyduklar1 giiven algilar1 ol¢iilmistiir. Arastirmanin sonuglari, yeni medya
okuryazarligi diizeyi yliksek olan bireylerin sosyal medyaya daha fazla giiven duydugunu
gOstermektedir. Arastirmanin bulgulari, katilimeilarin smif, fakiilte, anne-baba egitim
durumu, cografi ozellikler gibi demografik bilgileri ile sosyal medya okuryazarlik
diizeyleri ve medyaya duyduklar1 giiven arasinda baginti bulamamistir. Bu arastirma,
giiniimiizdeki yeni medya okuryazarligi egitiminin ve kuramsallastirilmasinin gliven
algisin1 pekistirerek daha c¢ok yeni medya kullannomina yol a¢tigini saptamistir.
Tarihgesine bakildiginda, medya egitiminin temellerini liberal yaklasimlardan aldigi,
elestirel diislinceyi sistemine dahil etmeye ¢alissa bile elestirel bakis acisini basitlestirdigi
ve indirgedigi goriilmektedir. Yeni medya okuryazarligi egitimi, medya tiiketimini ve
tretimini tesvik eden bir yapidadir. Yiiksek okuryazarlik diizeyi, medyaya duyulan

giivenden hareketle daha yiiksek sosyal medya kullanimina yol agarak sosyal medya
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Uzerinden kapitalist gii¢ odaklarinin kendilerini yeniden iiretmelerine yol agmaktadir.
Yeni medya okuryazarligi egitiminin elestirel diisiinceyi ve teknolojik gelismeleri
merkezine alarak yeniden olusturulmasi gerekmektedir. Toplumlara gii¢ verecek yeni
medya okuryazarlig1 egitim programi olusturulurken, egemen kurumsal yapilarin yani

sira iiniversiteler, ¢esitli muhalif kuruluslar ve toplumsal hareketlerle desteklenmelidir.

Anahtar Sozcukler: yeni medya, yeni medya okuryazarligi, sosyal medya okuryazarligi,

giivenilirlik algis1, medya giivenilirligi, medyaya giiven
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ABSTRACT

This research presents an investigation focusing on the increasing importance and impact
of social media literacy in our daily lives, aiming to understand the influence of
individuals' media literacy skills on their perceptions of trust in social media. The study
initially defines the concept of new media literacy, evaluating information access, content
evaluation, critical thinking, effective communication, and ethical content creation skills
under the headings of functional consumption, critical consumption, functional
production, and critical production. It also examines the history, scope, and dimensions
of media literacy. Next, the research reviews studies on credibility in social media,
evaluating factors such as source reliability, information credibility, information
presentation, and tool reliability that contribute to the formation of trust perception in
social media. The study was conducted using a survey method with the participation of
562 students from Generation Z, measuring the participants' demographic information,
level of new media literacy, and trust perceptions towards media. The findings of the
research indicate that individuals with higher levels of new media literacy tend to have
more trust in social media. However, the study did not find any correlation between the
participants' demographic information (class, faculty, parents' education, geographical
characteristics) and their levels of social media literacy or trust in media.

The research concludes that contemporary new media literacy education and theorization
reinforce the perception of trust, leading to increased usage of new media. When history
of media education is examined, it can be observed that media education took its
foundations from liberal approaches and even though it tried to incorporate critical
thinking into its system, it simplified and reduced the critical perspective. The current
new media literacy education is a structure that encourages both media consumption and

production. Higher levels of literacy lead to increased social media usage, allowing
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capitalist power centers to reproduce themselves through social media. Therefore, new
media literacy education needs to be restructured, focusing on critical thinking and
technological advancements. Creating a new media literacy education program that
empowers individuals and societies should be supported not only by dominant corporate
structures but also by universities, various oppositional organizations, and social

movements.

Key Words: new media, new media literacy, social media literacy, perception of

credibility, media credibility, media trust
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EKLER
Ek 1: Aydinlatilmis Onam Formu

Degerli katilime1, bu aragtirma 6grencilerin yeni medya okuryazarligi diizeyi ile sosyal
medyaya duyduklar1 gliven arasindaki iligkiyi ortaya koymak ig¢in tasarlandi. Bu
arastirmaya katilim goniillidiir. Bu aragtirmadan elde edilecek tim veriler anonim olup,
tamamen gizli kalacaktir. Hicbir veri baska bir formatta ya da baska bir amacla
yaymlanmayacaktir. Veriler giivenli ortamda saklanacak ve sadece arastirmaci tarafindan
erisilebilecektir. Sorulara vereceginiz diiriist yanitlar arastirmamiz i¢in c¢ok degerli.
Katthmmiz  igin  tesekkiir  ederiz.  Iletisim ve sorular igin liitfen
adresinden Nehir Devrim ile iletisime geginiz.

Aydinlatilmis Onam Formunu okudum ve calismaya katiimayi kabul ediyorum.

Secenek ekle veya "Diger” secenegi ekle
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kullanicii
Pencil


Ek 2: Anket Sorulari

DEMOGRAFIK BILGILERE ILISKIN SORULAR

1. Cinsiyetiniz?

2. Kagcinci smifta okuyorsunuz?

3. Hangi fakiltede okuyorsunuz?

4. Annenizin 6grenim durumu nedir?

5. Babanizin 6grenim durumu nedir?

6. Aileniz nerede ikamet ediyor?

7. Sosyal medyada haftada ortalama ne kadar vakit gegiriyorsunuz?

8. Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya platformlarinin hepsini isaretleyiniz.
(Facebook, Instagram, Whatsapp, Twitter, Youtube)

9. Haber kaynag1 olarak dncelikli tercihiniz nedir?

10. Sosyal medya kullanirken dncelikli amaciniz nedir?

11. Sosyal medyaya en sik hangisiyle erisim sagliyorsunuz?

12. Sosyal medyada haber takip ederken hangi tir icerikleri tercih edersiniz?
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SOSYAL MEDYA OKURYAZARLIK DUZEYi OLCEN SORULAR:

Islevsel Tiiketim

1. Thtiyacim olan bilgiye erismek icin arama araclarmni nasil kullanacagimi biliyorum.

2. Sosyal medyadaki degisikliklere kolayca ayak uydururum.

3. Cesitli sosyal medya platformlarini bilgi edinmek i¢in kullanmak benim igin kolaydir.
4. Agik ve ortiik medya mesajlarini fark ederim.

5. Siddet veya mobbing icerek medya igeriklerini fark ederim.

6. Medya igeriklerinin siyasi, ekonomik ve sosyal boyutlarint anlarim.

7. Medyadaki goriis ve diistince farkliliklarini fark ederim.
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Elestirel Tiiketim

8. Medyanin haber alma, bilgi edinme, eglenme, iletisim kurma vb. farkli islevlerini ayirt
edebilirim.

9. Medya iletilerinin ticari mesajlar1 olup olmadigini anlayabilirim.

10. Medya mesajlarint ireticilerine, tiirlerine, amaglarina vb. gore siniflandirmay1
becerebilirim.

11. Haberleri ve bilgileri farkli medya platformlarinda karsilastirabilirim.

12. Medya mesajlarini kendi diisiincelerim ve fikirlerimle birlestirebilirim.

13. Medya iceriklerini segerken akill isaretleri (+18, Genel izleyici vb.) dikkate alirim.
14. Medya mesajlarinin dogruluguna karar vermek benim igin kolaydir.

15. Medyanin bireyler iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerinin farkindayim.

16. Medya igeriklerini yasalar ve ahlaki kurallar (telif haklari, insan haklari vb.)
bakimindan degerlendirebilirim.

17. Medya iletilerini glvenilirlik, giincellik, tarafsizlik, dogruluk bakimindan
degerlendirebilirim.

18. Kendimi medya igeriklerinin zararl etkilerinden koruyabilirim.
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Islevsel Uretim

19. Medya platformlarina yeni hesap agmak ve yonetmek benim i¢in kolaydir.

20. Medya igerigi tiretmek igin telefon, kamera vb. gesitli donanimlar1 kullanmak benim
icin kolaydir.

21. Medya igerigi liretmek i¢in metin, video, fotograf vb. kaynaklar1 kullanmak benim
icin kolaydir.

22. Temel isletim sistemlerini ve yazilimlar1 kullanabilirim. (6rnegin dosya transfer
programlari, video diizenleme programlar)

23. Sosyal medyada igerik (fotograf, haber, ileti) paylasma konusunda iyiyim.

24. Baskalar tarafindan paylasilan iletilere yorum yapabilir, katkida bulunabilirim.

25. Kendi ilgi alanlarima uygun igerikler konusunda yorum ve degerlendirme

yapabilirim.
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Elestirel Uretim

26. Sosyal medya platformlarina (Twitter, Whatsapp, Facebook, Youtube, Instagram)
katilim saglayarak bagkalarini etkileyebilirim.

27. Giincel konular1 sosyal, ekonomik, ideolojik bakimdan farkli bir bakis agisiyla
degerlendirerek sosyal medya igeriklerine katkida bulunurum.

28. Ortak bir amaca yonelik olarak diger sosyal medya kullanicilariyla etkilesimde
bulunabilir, igbirligi yapabilirim.

29. Gergek kisisel 6zelliklerimle tutarli bir online kimlik olusturmak benim igin kolaydir.
30. Insanlar bilgilendirmek ya da ydnlendirmek igin sosyal medyada yorum yapabilir,
tartismalara katilabilirim.

31. Belli konularda elestirel diisiinceleri yansitan medya igerikleri tasarlayabilirim.

32. Karsit ya da alternatif medya igerikleri tiretebilirim.

33. Diger insanlarin fikirlerine ve 6zel hayatlarina saygil icerikler iiretirim/paylasirim.

34. Yasalara ve ahlaki kurallara uygun icerikler iiretmek/paylagsmak benim i¢in dnemlidir.
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GUVENILIRLIK ALGISINA DAIR SORULAR

Bilgi kaynagi

1.

Sosyal medyada haber aldigim kaynagin profili (etkilesim sikligi, yorumlara

verdigi yanitlar, kendini sunma sekli vb.) habere inanmamda rol oynar.

Sosyal medyada haber aldigim kisinin egitimine, uzmanlik alanina, deneyimine

dikkat ederim. (Bilirkisi)

Bilgi Sunumu

1.

Sosyal medyada haber aldigim kaynagin sayfa diizeni benim i¢in 6nemlidir.
(Mizanpaj)

Haber kaynaginda yazim, noktalama ve imla hatalarinin olmasi kaynaga olan
guvenimi azaltir. (yazim)

Sosyal medyada haber aldigim kaynagin ziyaretgi/takip¢i sayisinin ¢ok olmast
habere giiven duymami saglar. (links)

Sosyal medyada haberin anlasilir bir bigimde ifade edilmesi, gorsellerle

desteklenmesi habere giiven duymami saglar. (igerik)
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Bilgi giivenligi

1. Sosyal medyada haberin tarafsiz bigcimde verilmesi habere giiven duymami saglar.
(tarafsizlik)

2. Sosyal medyadan aldigim haberin giincel olmas1 ve siirekli giincelleme almasi
habere giiven duymamu saglar. (giincellik)

3. Sosyal medyadan aldigim haberin baska kaynaklarca dogrulanabilmesi habere
giiven duymami saglar. (dogruluk)

4. Sosyal medyadan aldigim haberin kaynaginin kullanici dostu olmasi (kolay erisim
saglanabilmesi, kisisellestirme ve habere yorum yapilabilmesi vb.) habere giiven

duymamu saglar. (kullanilabilirlik)
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Ek 3: Yaymn Etik Kurul Karari

KASTAMONU UNIVERSITEST
SOSYAL ve BESER] BILIMLER ARASTIRMA ve YAYIN ETIK KURUL KARARI
Toplant: Sayiss Karar Sayis1 Karar Tarihi
4 102 25.12.2020
Universitemiz Bozkurt Meslek Yoksekokuls Ogr. Gér. Nehir DEVRIM'in  yapmay planladigs *Yeni

Medya Okwryazarligs Diizeyinin Sosyal Medyaya Giiven Algisin Etkisi" isimli Doktora Tez Caliymas: Sosyal
ve Begeri Bilimler Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulunca onaylanmast uygun bulunmugtur,

Bu bilgiler mgmdl Aydmlmlmls Onam Formunun gdnQildlere imzalatilarak gerekli ilgilendirmelerin
yapil ve etik d: g ilh yulmass sartiyla s8z konusu amgtirmanin yapill Etik Kurul
uygun gbriilmiy ve onaylanmasina toplantiya katilan Oyelerin oybirligi ile karar venkmﬂlr

Bagkan
Uye
Oye
Gye Uye
Uye
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