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ON SOZ

Toplumsal hayat icerisinde dnemli islevleri bulunan okuryazarlik becerisi, yiizyillar bo-
yunca insanlar tarafindan kullanilmistir. Glinlimiizde 6n plana ¢ikan ve etkin olarak kullanilan
teknolojiler, okuryazarlik becerisinin sadece yazma ve okuma eylemiyle degil ayn1 zamanda
yeni iliskiler agiyla da ele almmasim gerekli kilmistir. Ozellikle yeni iletisim teknolojileri-
nin insan hayatinda 6nemli bir yer edinmesi okuryazarlik kavraminin dijital alanda karsilik
bulmasini ve dijital okuryazarlik kavraminin olusmasini saglamistir. Bu dogrultuda, medya
okuryazarlig1 “geleneksel medya okuryazarlig1 ve dijital medya okuryazarlig1” olmak iizere iki
sekilde kategorize edilmektedir. Geleneksel medya okuryazarligi, “radyo, televizyon, gazete ve
sinema” gibi araglarin mesajlarin1 anlamlandirma stirecini kapsarken dijital medya okuryazar-
ligrysa internet ortamindaki neredeyse sinirlari ¢izilemeyecek kadar genis olan tiim icerikleri
kapsamaktadir. Bu ¢alismada, dijital medya okuryazarligi konu edinilmektedir. Nicel yontem
kullanilarak gergeklestirilen ¢alismaya Mersin ilinde yasayan 1106 kisi katilmistir. Caligma,
dijital medya okuryazarlik becerisini bir il genelinde elde edilen bulgularla ortaya koymasi ve
kisilerin dijital medya okuryazarligiyla ilgili farkindaliklarini arttirmasi agilarindan 6nem arz

etmektedir.

Ayhan YIGITER
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Ayhan YIGITER
GIRIS

Gilinlimiizlin 6nemli becerileri/yetkinlikleri arasinda bulunan dijital medya okuryazarli-
ginin oldukga koklii bir gegmisi bulunmaktadir. Dijital medya okuryazarligi, “bilgisayar, cep te-
lefonu, tablet” gibi yeni iletisim teknolojileriyle ve yeni medya ortamlariyla ilgili oldugu kadar
temel “yazma ve okuryazarlik” becerileriyle de yakindan ilgili bir kavramdir. Bu noktada yazi,
sozIi kiiltiirtin kisisel ihtiyaglara cevap vermesinde yetersiz kalmasi sonucu kullanilan ve bilgi-
nin kusaklar arasi aktariminda 6nemli rolii bulunan bir arag rolii tistlenmektedir (Ong, 2010, s.
6; Ozbay, 2005, s. 71). Yaziyla birlikte temel iletisim becerilerinden bir digeri olan okuryazarlik
kavramiysa insanlarin hayatlarini siirdiirirken yazinsal unsurlar1 okuyabilmesi ve toplumdaki
bilgileri, sosyal normlar1 baskalariyla paylasabilmesiyle iliskilendirilmektedir (Potter, 2019, s.
59; Altun, 2005, s. 2).

Okuryazarlik kavraminin tarihsel siire¢ icerisinde “magara duvarlarina ¢izilen simge ve
sembollerden ulus devlet anlayisina kadar” bir¢ok kavram ve siiregle iliskisi oldugu belirtil-
mektedir (Tiirkoglu, 2007, s. 277; Inal, 2016, ss. 29-30). Bu dogrultuda, hiyeroglif yazi tiiriine
ornek olarak gosterilen magara duvarlarina ¢izilen simge ve sembollerin anlamlandirilmasi ilk
okuma eylemi olarak degerlendirilebilir. Diger yandan ulus devlet anlayisina paralel olarak inga
edilen “merkezi otorite” ile de insanlarin ortak bir diislinsel paydada bulusabilmesi i¢in “okur-

yazarlik” merkezi unsurlardan biri olarak kullanilmigtir.

Temel adlandirmasi ve anlamlandirilmasi yazinsal, simgesel icerikleri bir nesne tizerine
yazabilmek ve bu yazilan igerikleri okuyabilmek olan okuryazarlik kavrami, 6zellikle iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimlerle ve gelismelerle birlikte yeni bigimlere sahip olmaya bas-
lamistir. Diger bir ifadeyle Destebasi’nin da ifade ettigi gibi yeni okuryazarliklar sadece okuma,
yazma ve diigiinme ile sinirlidir degildir. Yeni okuryazarliklar, ayn1 zamanda “iletisim kurma,
yeni bilgiler liretme ve bunlar1 paylasabilme” gibi sosyal boyutlar1 da bulunan bir beceriye
doniismektedir (2016, s. 903). Bu calisma kapsaminda baslica okuryazarlik tiirleri arasinda
bulunan “medya okuryazarligi, sosyal medya okuryazarligi, gérsel okuryazarlik, bilgi okurya-
zarlig1, bilgisayar okuryazarlig1 ve dijital okuryazarlik” kavramlarina yer verilmistir. Medya

okuryazarlig, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla gelen mesajlar1 okuyup anlamak ve mesajlarin
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artalaninda yatanlan fark edip ¢oziimlemek (Real, 2008, s. 101), sosyal medya okuryazarligi,
Facebook, Twitter, Instagram vb. uygulamalarda paylasilan icerikleri dogru anlamlandirabil-
mek (Bat & Vural, 2014, s. 321) ve iliskilendirilmektedir. Gorsel okuryazarlik, resim, video,
fotograf, grafik gibi gorsel mesajlarin anlasilmasini saglayan bir beceriyken (Alpan, 2008, s.
74); bilgi okuryazarligiysa iletisim siirecinde bulunan kisilerin bilgi ihtiya¢larini gidermek i¢in
gerekli olan yetkinlige atifta bulunmaktadir (Uzun & Celik, 2020, s. 1137). Okuryazarlik tiirleri
arasinda bulunan bilgisayar okuryazarligi, “insanlarin gerekli temel yazma becerilerinin, bilgi-
sayar programi yonetiminin, bilgiye erisim ve bilgisayar teknolojilerinin kullaniminin gelisti-
rilmesi” ile ilgili teknik becerileri icermektedir (Kellner, 2014, s. 429). Belirtilen okuryazarlik
tiirleriyle cogu boyutta benzerlik gosteren dijital okuryazarliksa iceriginde “medya okuryazar-
ligin1, bilgisayar okuryazarligini, sosyal medya okuryazarligini, gorsel okuryazarligi ve bilgi

okuryazarligin1” barindiran temel becerilerden biridir.

Medya okuryazarligr kavrami, farkli disiplinler ve teknolojik gelismelerle dogrudan
iliskili oldugu i¢in birgok farkli 6zelligi kapsamaktadir. Medya okuryazarliginin “elestirel de-
gerlendirmeye tegvik etme, medya mesajlarinin dogru bir sekilde anlamlandirilmasini saglama,
medya mesajlarini farkli agilardan analiz etmeyi miimkiin kilma, medya iceriklerinin kiiltiirel
uygunlugunu tanimlama ve medya igeriklerinin ahlaki yiikiimliiliiklerini belirleyebilme” gibi

ozellikleri bulunmaktadir (Baran, 2021, ss. 21-22).

Farkli tanimlari, 6zellikleri ve tiirleri bulunan medya okuryazarliginin Diinya’daki ve
Tiirkiye’deki gelisim siireci zamansal agidan farkl bir sekilde gergeklesmistir. 20. yiizyilin or-
talarindan (1960-1970) itibaren Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkelerindeki farkli uy-
gulamalarla ilk o6rnekleri goriilen medya okuryazarliginin (Oxstrand, 2009, s. 6) Tiirkiye’deki
ilk 6rnekleriyse 1930°1u yillarda ortaya konulmustur. Ozellikle konuyla ilgilenen Mehmet Sait
Pasa ve Muvaffak Uyanik gibi isimlerin kisisel ¢abalariyla ortaya konulan uygulamalar medya
okuryazarliginin ilk 6rnekleri olarak degerlendirilmektedir (Inal, 2016, s. 13; Glingor, 2016,
ss. 379-380). Medya okuryazarligiyla ilgili calismalar sonraki siirecte Radyo Televizyon Ust
Kurulu ve Milli Egitim Bakanlig1 gibi devlet kurumlari/kuruluglar tarafindan da 6nemsenerek

konuyla ilgili ¢alismalar yapilmistir (Tiirkoglu & Cinman Simsek, 2007, s. 9).
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Medya okuryazarligi kavrami, glinlimiizde “geleneksel ve dijital” olmak iizere iki farkl
cercevede degerlendirilmektedir. Geleneksel medya okuryazarligi, gazete, radyo ve televizyon
gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin yayinlarini/igeriklerini degerlendirme siirecini (Castel-
1s 2013, s. 114); dijital medya okuryazarligiysa internet teknolojisi ve yeni iletisim teknolojileri
temelli dijital medya ortamlarindaki icerikleri analiz etme becerisini ifade etmektedir (Karadu-

man, 2019, s. 685).

Rene Hobbs, Dougles Kellner, Gunter Kress ve Henry Jenkins gibi arastirmacilarin/ya-
zarlarin dijital medya okuryazarligiyla ilgili 6nemli degerlendirmeleri bulunmaktadir. Hobbs,
dijital medya okuryazarlig1 egitiminin her yastan insan i¢in oldukca 6nemli oldugunu ve 6rgiin
egitim sistemine dahil edilmesi gerektigini vurgularken (Hobbs, 2010, ss. 6-7); Kellner, gele-
neksel medya okuryazarligiyla birlikte her bir teknolojik geligmenin yeni bir okuryazarlik tiirii
olusturabilecegini belirtmektedir (Kellner, 2000, s. 246). Geleneksel medya okuryazarliginin
dijital medya okuryazarligina doniistiigiinii belirten Kress, iki okuryazarlik tiiriiniin de insan
hayatinda 6nemli ve gerekli beceriler oldugunun altin1 ¢izmektedir (Kress, 2003, s. 5). Kress
gibi Jenkins’e gore de dijital medya okuryazarligi, geleneksel medya okuryazarliginin devami
niteligindedir. Dijital medya okuryazarligi, katilimc kiiltliriin 6nemli bir 6zelligi olarak ko-

numlandirilmaktadir (Jenkins, 2006, s. 225).

Habercilik, telekomiinikasyon ve iletisim alanlarinda yasanan gelismeler, bir¢ok kav-
ramda oldugu gibi medya okuryazarliginin da degismesini ve/veya donligmesini saglamistir.
Belirtilen ii¢ alandaki gelismeler, “ses, fotograf, video ve veri icerikleri” ile etkilesim halinde
olan dijital medyay1 6n plana ¢ikarmaktadir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 59). Dijital medya,
bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan, kisisel ve kitlesel iletisimin
saglanmas1 amaciyla ¢ift tarafli ve hemen gerceklesmesine olanak taniyan kisi, mekan ve za-
man sinir1 bulunmayan sayisal arag ve ortamlarin biitiiniidiir (Altunay, 2012, s. 14; Erkan, 2021,

s. 60).

Giindelik hayatin neredeyse her alaninda kullanilan/kullanilabilen dijital medyanin sa-
hip oldugu bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. (1) Dijital medyanin en énemli 6zelliklerinden biri

etkilesimdir. Etkilesim, ¢ogunlukla dijital medyanin merkezi bir 6zelligi olarak kabul gérmek-
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tedir (McMillan, 2006, s. 205). (2) Kitlesizlestirme, kitle iletisim araglarinin kontroliiniin ¢o-
gunlukla mesaji1 liretenden mesaji tiikketene gegmesi durumudur. Bireyselden kitlesele veya tek
bir kisiye mesaj gonderebilmektir (Geray, 2003, s. 18). (3) Es zamansizlik, insanlarin zaman
ve yer sinirlamasi olmaksizin birbirleri ile 6zgiirce iletisim kurma imkanima sahip olmasidir
(Aktas, 2007, s. 34). (4) Dijitallesme, tim dijital medya servislerinin ayn1 aglar iizerinden ile-
tilmesini ve ayni terminaller {izerinde farkli servis tiirlerinin kullanilabilmesidir (Fagerjord &
Storsul, 2007, s. 23). (5) Yondesme, en temel sekliyle telekomiinikasyonun bilgisayarlasmasi ve
bunun sonucu olarak da bilgisayarlar arasinda baglantinin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Torenli, 2005, s. 124). (6) Yakinsama, farkli medya teknolojilerinin birbiriyle harmanlanmasi

ve/veya birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan teknolojik 6zelliktir (Bolin, 2007, s. 238).

Dijital medyaya erismek i¢in sahip olunmasi gereken alt yap1 internet baglantisiyla sag-
lanmaktadir. Bu boyutuyla internet, dijital medyaya erisim i¢in olmazsa olmaz unsurlardan
biridir. Internet, birbirine bagl ancak 6zerk aygit aglarinin bir diizenlemesidir (Ryan, 2010, s.
31). internet, ilk kez 1960’11 y1llarda iizerine calisilmaya baslansa da 1962 yilina gelindiginde
internetle ilgili DARPA projesi hayata ge¢mistir. 1967 yilinda kurulan ARPANET projesiyle
internet lizerine yapilan ¢aligmalar bir sistemde toplanmistir (Castells, 2009, s. 103). Teme-
li askeri projelere dayanan internetin Tiirkiye’deki gelisim siireci, 1990’11 yillarin baglarinda
TUBITAK- ODTU is birligiyle yapilan ¢aligmalara dayanmaktadir (Karaduman, 2005, s. 142).
Internetin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisim siireci teknik agidan “Web 1.0, Web 2.0, Web
3.0 ve Web 4.0” olmak iizere dort evre ile aciklanmaktadir. Internetin ilk donemi olarak bilinen
Web 1.0 kolay erigim i¢in olusturulmus statik HTML sayfalarini i¢eren bir yap1 (Bulut, 2014,
s. 195) iken; Web 2.0 ise ¢evrimigci iletisim ve isbirligi bicimini degistiren ikinci nesil internet
hizmetlerini temsil etmektedir (Gedik, 2020, s. 257). Semantik Web olarak da tanimlanan Web
3.0 bilgisayar gibi teknoloji i¢eren cihazlar tarafindan okunabilen i¢erikler sunmakta, bu durum
ise insanin yapmasi gereken gorev ve kararlarimi azaltmakta, biitiin bu yetkileri makinalara
birakmaktadir (Solanki & Dongaonkar, 2016, ss. 75-76). Web 4.0 teknolojisi, insanlarla maki-
neler arasindaki sinir1 ortadan kaldirmasi beklenen diger bir ifadeyle makinelerde de insanlar

gibi diisiinme yetenegi gelistirmeyi planlayan bir siireci ifade etmektedir (Ibrahim, 2021, s. 24).
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Internet teknolojisiyle dijital medyada kullanimi séz konusu olan énemli alanlardan/
araglardan biri sosyal medyadir. Safko’ya gore sosyal medya, “kelimeler, resimler, videolar ve
sesler” bi¢iminde igerik olusturmay1 ve kolayca aktarmay1 miimkiin kilan web tabanl uygu-
lamalardir (Safko, 2012: 8). Sosyal medya bircok farkli formattaki (gorsel, yazinsal, gorsel+
yazinsal vb.) ortamlar1 ve araclar1 ifade etmektedir. Calisma kapsaminda “YouTube, Facebo-
ok, Instagram, Twitter, Tumblr, TikTok, WhatsApp ve Snapchat” gibi sosyal medya uygula-
malarina yer verilmistir. Bu noktada, YouTube’un dijital televizyonculukla iligkili oldugunu;
Instagram’in gorsel igerik paylagiminda 6n plana ¢iktigini, Twitter 6zellikle haber yayilimi
konusunda aktif bir mecra oldugunu, TikTok’un gengler arasinda genis bir kullanim alanina
sahip oldugunu ve WhatsApp’in insanlarin giinliik iletisiminde yogun ilgi géren bir uygulama

oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Dijital medya, birgok agidan geleneksel medyay1 tamamlamasina ve geleneksel med-
yayla arasinda benzerlikler bulunmasina ragmen iki medya tiirii arasinda bazi farkliliklar da s6z
konusudur. Ornegin dijital medyada geleneksel medyaya gére daha yiiksek seviyelerde etkile-
sim imkani bulunmaktadir. Okurlar, izleyiciler ve dinleyiciler dijital medyada igeriklere kars1
duygu ve diislincelerini belirtme imkanina geleneksel medyaya oranla daha yiiksek seviyede
sahiptir (Lister vd., 2008, ss. 21-22). Diger yandan kullanicilar, geleneksel medyada olmayan
bir 6zellik olarak es zamansizlig1 dijital medyada kullanabilmektedir. Kullanicilar, diledikleri
zamanda dijital medya iceriklerini tiiketebilmektedir (Aktas, 2007, s. 39). Ayrica geleneksel
medyada yazinsal, gorsel ve/veya isitsel dgelerin belirli bir kompozisyon varken dijital med-
yada bilgisayar/tablet/cep telefonu gibi yeni iletisim teknolojileri tarafindan kismen otomatik

olarak insa edilen bir yap1 bulunmaktadir (Manovich, 2002, s. 56).

Genel hatlar1 belirtilen bu ¢alismada, dijital medya okuryazarligi konu edilmistir. Nicel
yontemin ve anket tekniginin kullanildig ¢calisma, {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
okuryazarlik kavrami farkli agilardan detaylandirilarak agiklanmistir. Bu noktada, birinci bo-
liimde “okuryazarlik tiirleri, medya okuryazarliginin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki geligim siire-
ci, geleneksel medya okuryazarlig1 ve dijital medya okuryazarlig1 arasindaki farklar ve dijital

medya okuryazarligiyla ilgili goriislerine 6nem verilen bazi isimlerin degerlendirmelerine” yer
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verilmigtir. Calismanin ikinci boliimiinde dijital medya kavrami irdelenmistir. Bu dogrultuda,
“dijital medyanin 6zellikleri, dijital medya ortamlar1 olarak internet ve sosyal medya, dijital
medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar” caligmanin ikinci bélimiinde deginilen
konular olmustur. Calismanin {i¢iincii bolimi, “yontem ve bulgular” olmak tizere iki farkli
alt basliktan olugsmaktadir. Yontem baslig1 altinda, “aragtirmanin amaci ve dnemi, arastirmada
cevaplanan sorular, arastirmanin modeli, verilerinin toplanma siireci ve verilerin analizinde
kullanilan testler” ile ilgili detayli bir bilgilendirme yapilmistir. Bulgular alt baslig1 igerisinde
ise analiz sonuglarini gsteren tablolar ve tablolara ait 6nemli noktalarin yorumlart bulunmak-
tadir. Calisma, genel bir degerlendirmeyi ve sonraki ¢aligmalara yonelik belirtilen bazi 6nerileri

iceren “sonug ve Oneriler” kismi ile tamamlanmaktadir.
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BIRINCI BOLUM
OKURYAZARLIK

1.1. Yaz1 ve Okuryazarhk

Insami diger canlilardan ayiran temel 6zelliklerden biri “baskalariyla anlasabilmesi ve
anlatim arac1 olarak da dili kullanma becerisine sahip bir varlik olmas1” gelmektedir. Dinleme,
konusma, okuma ve yazma gibi temel beceriler sayesinde insan bilgi birikimini ve deneyimini
aktarmakta; dolayisiyla da dogaya ve diger canli tiirlerine kars1 iistlinliik saglamaktadir. Belir-
tilen iletisim unsurlar1 kendi igerisinde bazi farkliliklar1 barindirmaktadir. Diger bir ifadeyle
dinleme ve konusma dogustan gelmesine ragmen okuma ve yazma sonradan edinilen iletigim
becerileri arasinda yer almaktadir (Ozbay, 2005, s. 68). Bu noktada, iletisim kavrami “kaynak,
mesaj, kanal, alic1, kodlama-kod agma, geri bildirim ve giiriiltii gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
Belirtilen unsurlar, iletisim kavraminin temel unsurlar1 olmakla birlikte, kavramin giindelik ve
toplumsal hayat icerisindeki 6neminin de temel dayanak noktalarini olusturmaktadir (Ata &
Oguz, 2021, s. 23). Okuryazarlik kavrami s6z konusu oldugunda biiyilik cogunlugun aklina ilk
gelen okuma, yazma, konugma ve dinleme becerileridir. Bu eylemler / beceriler okuryazarlik
icin olmazsa olmazlardir. Belirtilenlere ek olarak ¢esitli sekil ve emojilerle de anlatilmak isteni-
lenlerin paylasilmasi siireci de giiniimiizde ¢okca tercih edilen okuryazarlik unsurlari arasinda
yer almaktadir. Ornegin bir metin yazmak yerine anlatilmak istenileni hareketli ve hareketsiz
goriintliler, miizik, grafik animasyonlar, vb. ile anlatmak giiniimiizde bir tiir iletisim bigimi
olarak degerlendirilmektedir (Hobbs, 2010, ss. 16-17). iletisim siirecindeki metinleri, okumak
ve anlamlandirabilmek i¢in birtakim bilgi ve becerilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiiz dijital
cagl; medya, bilgisayar ve multimedya gibi ara¢ ve alanlarda bir okuryazarlik pratigi kazan-
may1 ve ‘¢oklu okuryazarliklar’gelistirme gerekliligini zorunlu kilmaktadir (Kellner & Share,

2005, s. 1).

Sonradan edinilen iki iletisim becerisi olan “okuma ve yazma” bu ¢aligsma kapsaminda
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odaklanilan kavramlar arasinda yer almaktadir. S6zli kiiltiiriin toplumsal ihtiyaglara cevap ver-
mekte yetersiz kalmasi, isaret ve kodlarla iletisim kurmay1 zorunlu kilmis ve yazi ortaya ¢ik-
mistir. Yazi, insanoglunun gilintimiize kadar kesfettigi en 6nemli icatlardan biri olarak degerlen-
dirilmektedir. Kisisel bir bulus olarak da ele alinan yazi, edebi/kalici eserlerin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu kapsamda yazinin kisisel bir bulus oldugunu séylemek miimkiindiir. Yazi, bu
boyutuyla insanin kendi 6z kaynaklarindan faydalanmasini saglayan bir arag rolii iistlenmekte-
dir (Ong, 2010, ss. 5- 6). Ong, yazinin “kisisel bulus” olma boyutuna odaklanirken Ozbay ise
yazinin kusaklararas1 aktarim boyutunu &n plana ¢ikarmaktadir. Ozbay’a (2005) gore yazi, ge-
lecek nesillere kalict ve dogru bilgiyi aktarmanin en etkili yollarindan biri olarak ele alinmak-
tadir (Ozbay, 2005, s. 71). Ong ve Ozbay’n yan1 sira Goneng ise yazinin tarihsel kokenindeki
ortaya cikis slirecini genel hatlartyla 6zetlemektedir. Goneng’e (1993) goére insanoglunun kendi
gelisimini siirdiirtirken teknolojiyi de gelistirmesi var olan iletisim araglarin yetersiz kilmustir.
Dolayistyla insanlar iletilerinin kalic1 olmasinin bir yolunu aramaya baglamis ve bunun sonucu
olarak yaziy1 kesfetmislerdir. Yazinin icadi, diisiince ve s6ze maddi bir boyut getirmis; sdylenen

her sz ve diisiince ise yazi sayesinde dliimsiizlesmistir (Goneng, 1993, s. 59).

Yaziyla birlikte sonradan edinilen iletisim becerilerinden biri olarak degerlendirilen
okuryazarlik kavrami, TDK’ya gore “okumasi yazmasi olan, 6grenim gormiis kimseleri” ifade
etmektedir'. Okuryazarligin en genel tanimi, “bir kisinin yazili kelimeyi okuma yetenegidir”
(Potter, 2019, s. 51). Asict’ya (2009) gore okuryazarlik, “okuma ve yazma faaliyetinin esliginde
kisinin yasadig1 hayat1 ve bu hayat igerisinde nesne ve olaylar1 algilayisi, anlamasi ve sosyal

hayatindaki biitiin iligkilere bir anlam ytiklemesi” ile ilgili bir kavramdir (Asici, 2009, s. 11).

Silverblatt vd. (2014, s. 4), okuryazarligin bilinen geleneksel taniminin yalnizca bas-
ki i¢in gegerli oldugunu a¢iklamakta ve “egitim verilen harfler hakkinda bilgi sahibi olmak”
seklinde adlandirmaktadir. Livingstone (2004) da Silverblatt vd. (2014) gibi okuryazarligin
basili okuryazarlik olarak bilindigini ve yiizyillar boyunca da bu anlami ile kabul gordiigiinii
aciklamaktadir (Livingstone 2004, s. 9). Bir yetenek olan okuryazarlik, kisilerin karsilagtig
sorunlar1 hayatin i¢inde anlamlandirip degerlendirmesine rehberlik etmektedir (Karabacak &

Sezgin, 2019, s. 321). Onal (2010, s. 104) ise okuryazarhigin hayatin devamu icin temel bir
1 TDK Giincel Sozliik Erisim Tarihi: 24.04.2022
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ihtiyac oldugunu agiklarken, okuma yazmayi topluma bilgiyi verimli bir sekilde kullanma ye-
tenegi kazandirma biciminde ifade etmektedir. Potter’a gore okuryazarlik, en genel tanimiyla
insanlarin yazili sozciikleri okuma yetisidir (Potter, 2019, s. 51). inal (2016) okuma yazma
becerisinin insanlarin hafizalarini giiclendirdigini, bu durumun onlara bir ayricalik sagladigini
ve elde edilen ayricalifin yasadigimiz toplumlarda okuryazar olan insanlarin siradan bir birey
olmak yerine politika, ekonomi ya da sosyal yagamlarinda daha aktif ve gii¢lii birer insan olma
firsatin1 sundugunu ifade etmektedir (Inal, 2016, ss. 31-32). Okuryazarlik, toplumsal sartlara
gore gelisir, degisir, ¢esitli kurumsal sdylem ve uygulamalarda yer alan egitimsel ve kiiltiirel
kullanima gore sosyal olarak inga edilir (Kellner, 2000, s. 249). Sosyallesme sonrasi okuryazar-
lik, alfabede yer alan harflerin ihtiyaca gore birlestirilmesi ve olusan dilin kullanimi ile okuma

ve yazma yetenegdi kazanmasi seklinde bir anlam kazanmaktadir (inal, 2016, s. 31).

Uzun ve Celik’e (2020, s. 1136) gore okuryazarlik, karmasik ve dinamik bir siireci kar-
silamaktadir. Toplumun ihtiyag¢larinin degisimi, teknolojinin ilerlemesi, kisilerin bilgiye ulagma
seklinin ve farkli yorumlama becerilerinin gelismesi de bu durumda etkili olmustur. Altun’a
(2005) gore ise okuryazarlik, yazi sembollerini seslendirme ve anlamlandirma ile baglayan,
becerinin etkili bir sekilde kullanilmasi ile nesneleri, olgu ve olaylar1 daha ayrintili anlama ve
anladiklarina kendi 6ziinii katarak kendini ifade etme stirecidir. Bir bagka boyutuyla okuryazar-
lik, bir etkilesim yoludur. Toplumdaki bilgileri, becerileri ve sosyal normlar1 anlama, birbiriyle
paylasma, yorumlayabilme ve sonraki nesillere aktarma aracidir. Okuryazarlik genel olarak iyi
okuma, yazma, konusma ve dinleme yetenegi; baskalariyla etkili iletisim kurabilme ve yazili
bilgileri anlayabilmedir. Nesneleri, olgu ve olaylar1 daha ayrintili anlama ve anladiklarini ken-

dine 6zgii ifade etme sekli de okuryazarlik kavrami i¢inde ele alinmaktadir (Altun, 2005, s. 2).

Gil’e (2007, s. 19) gore okuma-yazma, okuyan kisi tarafindan yazili materyal ile okunan
metin arasinda iletisim kurma siireci iken okuryazarlik kaynaklara bagh degisiklik yapabilmeyi

ve becerilerin farkl kaynaklara aktarilmasi veya aktariimamast durumunu ifade etmektedir.

Giines’e (2019) gore okuryazarlik, giiniimiizde “vatandaslik gorevlerini yapabilen, ya-
sam icerisindeki sosyal ve ekonomik gorevlerini/sorumluklarini yerine getirebilen” anlamla-

rina gelmektedir. Giderek isaretlerle iletisimin gergeklestirildigi cagimizda okuma yazmay1
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bilmemek, Diinya’da yasamamak, yok olmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle okuryazarlik
tizerinde dnemle durulmalidir. Clinkii okuma ve yazma bilmemek ¢ogu zaman geri kalmislikla
ve yoksullukla iligkilendirilmektedir. Sik sik izlenmesi ve koklii ¢oziimlerle onlenmesi gereken
sosyal bir durum olan okuma ve yazma bilmeme, azim ve sabirla siirekli olarak cabalanmazsa

hemen ortaya ¢ikmakta ve hizla yayilmaktadir (Giines, 2019, ss. 225-226).

Hizla gelismekte olan gliniimiiz dijitallesme ¢aginda okuryazarligi anlamak ve anlam-
landirmak “geleneksel, giincel ve yenilikgi calismalar” ile miimkiin olabilir. i¢inde bulundugu-
muz toplumun kiiltiirel yapis1 ve gelisen toplum gereksinimleri okuryazarlik alanlarini arttirmis
ve yeni beceriler elde edebilmek igin yeni kazanimlar1 zorunlu hale getirmistir. (Onal, 2010, s.
104). Okuma yazma bilmek okuryazar olmak anlamina gelmemektedir. Okuma yazma bilmek
yazili kelimelerin anlasilmas1 anlamina gelirken; okuryazarlik, farkli ortamlar ya da basili med-
ya ve gorsel metinler hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve bahsi gegen alanlardaki bilgiyi anlamlan-
dirabilme yetenegini kazanmayi ifade etmektedir. Okuryazarlik, okuma yazma eylemini icra
edebilmeyi gerektirmekte ve ihtiya¢ duyulan gerekli bilgi, beceri ve donanimlara sahip olmay1

zorunlu kilmaktadir (Aytas & Kaplan, 2017, s. 292).

Belirtilen tanimlamalarin ve degerlendirmelerin ardindan okuryazarlik kavraminin za-
mansal siiregte farkli anlam iligkileriyle 6n plana ¢iktigini1 atlamamakta fayda bulunmaktadir.
Oyle ki gegmis yillarda kismen de olsa adin1 ve soyadini yazabilen; imzasin1 atabilen (6zellikle
resmi islemlerde) kisileri ifade eden okuryazarlik kavrami, teknolojik gelismeler sonucu degi-

sim ve doniisiim gecirmistir.
1.2. Okuryazarhgin Tarihsel Arka Plam

Okuryazarhiginin tarihsel arka plani sozlii kiiltiirden yazili kiiltiire gecis siirecine kadar
uzanmaktadir. Oyle ki magaralardaki izlere bakarak arkeologlar sayesinde gegmisin okunmast,
antropologlar sayesinde ge¢misteki gorsellerin izlerinin incelenmesi, giindelik hayatin metnini
bulmaya caligan kiiltiir calismalar1 vb. ile gegmisimize ait ¢oziilmesi gereken pek ¢ok gizem

arastirilmaya devam etmektedir (Tiirkoglu, 2007, s. 277).

Okuryazarlik, siireci ii¢ bin y1l boyunca siirekli degisen bir yapiya sahiptir. Bu sliregte
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gorsel sembol sistemleri de okuryazarliga eklenmistir. Dolayisiyla yalnizca bir okuma yazma
yeteneginden Gte, fikirleri, tecriibeleri, bilgileri anlamak ve paylasmak i¢in kiiltiirel olarak mev-

cut sembol sistemlerini kullanma becerisi de siirece dahil edilmektedir (Hobbs, 2016, s. 1).

Okuryazarlhigin tarihsel gelisimi slirecinde okuma yazma seferberlikleri diizenlendigi
goriilmektedir. Yapilan bu seferberliklerde amag insanlarin kazanglarinin yiikseltilmesi, daha
modern bir toplum yaratmak ya da yasam kalitesini arttirmak degildir. Hedeflenen, birlikte ya-
sayan bu insanlar1 ayn1 diisiincede bir araya getirmektir. 19. yiizyildan itibaren 6n plana ¢ikan
“merkezi otoriter ulus devlet” anlayis1 okuryazarlik kampanyalarini tarihsel bakimdan toplum-

sal doniisiimiin birer parcas1 haline getirmistir (Inal, 2016, ss. 29-30).

Giines (2019) ve Onal (2010) okuryazarligin tarihsel siirecini anlamlandirma ve tanim-
lama boyutlartyla iligskilendirmektedir. Okuryazarlikla ilgili ilk tanim 1951 yilinda UNESCO
tarafindan yapilmis “giinliik hayati ile ilgili basit ve kisa bir climleyi anlayarak okuyup yazabi-
len kisi” seklinde ifade edilmistir. UNESCO 1962 yilinda Paris’te yapilan toplantida okuryazar
tanimin1 “kendinin ve i¢inde yasadig1 toplumun gelismesine katkida bulunabilecek derecede
okuma, yazma ve hesap yapma becerilerine sahip, grup ve topluluk i¢indeki gorevlerini etkin
bir sekilde yerine getirebilmek i¢in gerekli bilgi ve becerileri kazanmis kisi” olarak revize et-
mistir (Giines, 2019, s. 227). Onal (2010), Diinya da ilk defa 1965 yilinda duyulan islevsel
okuryazarligt UNESCO’nun 1970’lerde agikladigini ve 1980’lerden itibaren de genel olarak
kullandig1 “islevsel okuryazar” teriminin ge¢misteki okuryazarlik teriminin 6tesinde, eskiden
bilinenlerle giinlimiizde 6grenilenler arasinda iliski saglayabilme, ¢ikarim yapabilme ve yeni
metinler meydana getirme gibi dzellikleri de icine alarak genisledigini sdylemektedir (Onal,
2010, s. 105). 1970’lere gelindiginde ise okuryazarlik kavrami Diinya’daki politik gelisme-
lerden etkilenmis okuryazarlik “sadece ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismeye yonelik degil,
bireyin hiir olmasini saglamak amaciyla da yiiriitiilmelidir” bi¢iminde agiklanmistir (Giines,

2019, s. 229).

Cevik (2016), gelisen teknolojilerin bir sonucu olarak dijital teknolojilerin kendi igerik-
lerini iirettiklerini, ayn1 zamanda da kendisinden daha eski yazili ve s6zlii ortamlarin tirettik-

lerini de kullandiklarini belirtmektedir (Cevik, 2016, s. 115). Gegen yillar icerisinde ise ortaya
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¢ikan dijital medya hem goze hem kulaga hitap edebilir hale gelmistir. Ornegin bilgisayardan
bir video ya da film izlerken gorsel duyumuzu, duydugumuz sesler isitsel duyumuzu, kullan-
digmmiz klavyedeki tuslar ise dokunma duyumuza hitap eder hale gelmektedir (Ong, 2010, s.
6). Diger bir ifade ile okuryazarlig1 ¢ok ¢esitli sosyal, teknolojik ve ekonomik faktorlerden ayri
diistinmek artik miimkiin degildir. Bir yanda yazinin yiizyillardir siiregelen egemenliginden
imgenin (gorilintli ve sekil) yeni egemenligine dogru genis bir hareket, diger yandaysa kitabin
egemenliginden ekranin egemenligine gecis s6z konusudur. Bu ikisiyle birlikte, her diizeyde
ve her alanda temsil ve iletisim i¢in ilgili araclarin kullanimlarinda ve etkilerinde bir devrim
yaratmaktadir (Kress, 2003, s. 1). Belirtildigi iizere tarihsel arka planinda her bir teknolojik arag
ve alanin siirece dahil olmas1 bir¢ok okuryazarlik tiirlinlin olugsmasini saglamistir. Bu noktada
okuryazarlik tiirlerini detaylandirmak konunun daha net anlasilmasi agisindan gerekli olmak-

tadir.
1.3. Okuryazarhk Tiirleri

Okuryazarlik giiniimiizde 6niine aldig1 nesne adina gore farkli bir tlir olmaktadir.
Ornegin bilgisayarla ilgili bir okuma tiiriiyse bilgisayar okuryazarligi, medya ile ilgili bir
okuryazarlik i¢cin medya okuryazarligi, finans ile ilgili bir okuryazarlik ise finans okuryazar-
l1g1 seklinde isimlendirilmektedir. Yasanan bu durum gelecekte bize yeni okuryazarlik tiirle-
rinin ¢gikma ihtimalini gdstermektedir. Okuryazarlik denilince alfabede yer alan harf sistemini
okuyabilme becerisi aklimiza gelirken yasadigimiz toplumda sozciiklerde yer alan kodlari
cozerek anlatilan1 yorumlama yetenegi seklinde yeni bir anlam kazanmistir (Kurudayioglu &
Tiizel, 2010, s. 286). Ortaya ¢ikan yeni okuryazarliklar interneti, her giin yenilenen teknolojik
araglari, dijital ortamlardaki yazilanlar1 kullanmak i¢in ihtiya¢ duyulan okuryazarlik bilgi, be-
ceri ve stratejilerini i¢ine almaktadir. Gliniimiizde yeni okuryazarliklar sadece okuma, yazma
ve diisiinme ile siirlidir degildir; artik iletisim kurma, yeni bilgiler tiretme ve bunlar1 paylasa-

bilme gibi sosyal tarafi da bulunan aksiyonlar1 da kapsamaktadir (Destebasi, 2016, s. 903)

Hobbs’a (2010) gore birbirinden farkli 6n adlar alan okuryazarlik tiirleri aslinda bir
biitiiniin pargalar1 gibidir. Ornegin medya okuryazarlig: diye smiflandirilan okuryazarlik tiirii

temelinde kitle iletisim araglar1 olan gazete, televizyon, radyo, sosyal medya, internetten aldig:
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bilgileri analiz etme yetenegi seklinde diisiiniiliirse; dijital okuryazarlik da ayn1 sekilde bilgisa-
yar, sosyal medya ve interneti kullanabilme becerisi ile ilgilidir. Aralarindaki bu benzerlikler
birbirinden ayr1 adlandirilsalar da, birbirinden ayr1 diisiinceleri yansitsalar da yeni ortaya ¢i1-

kan medya okuryazarlik tiirlerinin hepsinde bir¢ok benzerlikler oldugu goriilmektedir. (Hobbs,

2010, s. 17).
1.3.1. Medya Okuryazarhg

Gelisen teknolojiyle birlikle artan medya ortamlar1 ve araglar tiiketicileri her gecen
giin daha fazla icerik sunmaktadir. Ozellikle kullanici kaynakli icerik iiretiminin miimkiin hale
gelmesi enformasyon yogunluguna paralel olarak kirlilige de yol agmaktadir. Alimlayicilar
medya mesajlarinin siizgecten gegirilmesinde artik daha fazla bilgi ve donanima sahip olmak
zorundadirlar. Bu noktada medya okuryazarligi hayati bir ihtiyag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Literatiirde ¢ok sayida medya okuryazarligi tanim1 yapilmis olmakla birlikte en basit sekliyle;
yazili veya yazili olmayan farkli formatlardaki, goze, kulaga, zihne ya da tamamina hitap eden
iletilere ulasma, bunlar: ¢oziimleme, kendi diistincelerini ilave etme ve biitiin bunlart karsi
tarafa eristirme yetenegi seklinde ifade edilebilir (Avsar, 2004, s. 12; Ozonur & Ozalpman,
2009, s. 195; Solmaz & Yilmaz, 2012, s. 55,). Amerika Birlesik Devletleri’inde medya okur-
yazarlig1 yaygin olarak “hem basili hem de elektronik medyaya erisme, degerlendirme, ana-
liz etme ve liretme” yetenegi olarak adlandirilmaktadir (Mihailidis, 2008, s. 2). Buckingham
(2003, s. 4), medya okuryazarligi tanimimda gelen mesajlar1 degerlendirme ve yorumlananinin
yani1 sira bu mesajlarin gonderilen kisilerde bilinglilik olusturmasinin amaglandigini da ifade
etmektedir. Kutoglu'na gore ise medya okuryazarligi, karsilastigimiz medya mesajlarin farkl
bir acidan bakarak agiklamaktir (Kutoglu, 2007, s. 106). Medya okuryazarligi, kitle iletisim
araglar araciligryla gelen mesajlar1 okuyup anlamak ve mesajlarin artalaninda yatanlar1 fark
edip ¢oziimlemektir (Real, 2008, s. 101; Tigga, 2009, s. 21; Wehmeyer, 2000, s. 94). Medya
okuryazarligi, demokrasi ve vatandaslar i¢in gerekli olan temel sorgulama ve kendini ifade
etme yeteneginin kazanilmasidir (Oxstrand, 2009, s. 15). Kejanoglu da medya okuryazarliginin
insanlarin medyadan gelen mesajlar1 yorumlama yetenegini elde etmelerinin yani sira toplumda

kendi fikirlerini ifade edebilen katilimer birer yurttag olmasiyla miimkiin olacagini agiklamak-
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tadir (Kejanoglu, 2005, s. 171).

Oxstrand “Media Litercy Edution” ¢aligmasinda derledigi medya okuryazarligi tanim-

larini tablolagtirmigtir. Tanimlar Tablo 1.1°de yer almaktadir (Oxstrand, 2009, s. 20).

Tablo 1.1: Medya Okuryazarhigi ile ilgili Tanimlar

Erisim/Kullanim

Anlama

Meydana Gelen

UNESCO

(2007)

Topluma anlamak ve
demokratik yagama katil-
makigin her tiirli medy-
aya erisimsaglamak

Bireylerin ve aktif kul-
lanicilarin kapasitelerini
giiclendirmek amaciyla
haber veya eglence for-
matindaki mesajlarin
elestirel analizi i¢in bec-
erilerin gelistirilmesi

Medya iletisiminin
farkl alanlarda {ire-
timi, yaraticiligive et-
kilesimi tesvik etmek

Avrupa Komisyonu

(2007)

Gazetelerden sanal toplu-
luklara kadar her tiirlii
medya ortaminda kendini
rahat hissetmek

Geng neslin medya
miilkiyetiile cogulculuk
arasindaki farki, igerik
tiretici ve tiiketicileri
olarak yasalligm bir ge-
regi olan telif hakki so-
runlarinin bilincinde olma

Medya teknolojileri-
nin evrimi, medyay1
yaratici kullanma ve
bir dagitim kanali
olarak internetin artan
yapist ile Avrupalilarin
imaj, bilgi ve igerik
olusturmasti

Avrupa Medya

Okuryazarhg
(2008)

Medya teknolojilerinin
kisilerin ve toplumun
ihtiyaclarini karsilamak
icin ‘depolama, erisim,
paylasma’gibi amaglarla
etkin kullanimi

Medya igeriginin nasil
ve neden tretildigini
anlamak. Farkl1 kiiltiirel
ve kurumsalkaynaklar-
dan gesitli medyatiirleri
hakkinda bilgiye erismek
ve bunlara iliskin bilingli
se¢im yapmak

Fikirleri, bilgileri ve
secenekleri ifede et-
mek i¢in medyanin
yaratict kullanilmasi

NAMLE

(2009)

Medya okuryazarligi
egitimi; okuma ve yazma
olarak bilinen okury-
azarlikkavramini diger
medya tiirlerini kapsay-
acak sekilde genisletme-
ktedir.

Medya okuryazarligi
egitimi, cocuklarin farkl
bakisacilarini anlama-
larinayardimer olmak
amaciyla,grup tartismasi
ve medya mesajlarini
analiz etmeyiicermekte-
dir.

Medya okuryazarligi
her yastan 6grencil-
ere yonelik beceriler
gelistirmekte ve pe-
kistirmektedir. Bu
beceriler tipki yazma
okuryazarliginda old-
ugu gibi etkilesimli ve
tekrarlanan pratikler
gerektirmektedir.

OFCOM

(2008)

Medya okuryazarligige-
leneksel okuryazarlikla
paralellik gostermektedir.
Medya okuryazarligi
metinyerine gorsel-isitsel
bilgileri ‘okuma’ve ‘yaz-
ma’yetenegidir.

Bilginin sorgulanmasi,
analiz edilmesi ve deger-
lendirilmesi

Kullanicilarin ken-

di web sitelerini
olusturabilmesi ve
sohbet odasi tartisma-
larina katilabilmesi

Kaynak: Oxstrand (2009, s. 20)
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Medya okuryazarligi, topluma yeni 6gretme ve 6grenme hedefleri sunarak medyaya
disiplinler aras1 bir deger katmaktadir. Hem ulusal hem de uluslararasi topluluklarda sorumlu,
bilingli ve aktif birer katilime1 olmanin 6nemini vurgulamaktadir (Mihailidis, 2008, s. 2). Med-
ya okuryazarligi, bireylerin tek basina medyay1 bilingli okumasina katki saglamakla yetinmez,
ayrica kisinin kendisini 6zgiir bir bicimde ifade etmesi, dahil oldugu topluklarda aktif bir kati-
lim saglayabilmesi, yerel ya da ulusal medyada iletisimin daha iyi hale gelmesi i¢in bir biling
olusturmaktir. Medya okuryazarliginin diger bir 6nemi de medyada ortaya ¢ikan sosyal ve poli-
tik degisimlerin farkina varabilmesidir. Medya okuryazarliginin yeni teknoloji ile beraber kitle
iletisim araglar1 ve multimedya ortamlar1 i¢in 6nemi her gegen giin daha da fazlalagmaktadir,
bu durum medyada iiretilenleri tiiketen bizler i¢in medya okuryazari olmay1 zorunlu bir yetenek

haline getirmektedir (Bozkurt & Coskun, 2018, ss. 495-496).

Gilinlimiizde medya okuryazarlig1 dogal kabul ettigimiz bir beceridir, ancak tiim bece-
riler gibi gelistirilebilir. Kitle iletisim araglarinin, bizi ve yagamlarimizi tanimlamaya yardimc1
olan kiiltiirii yaratmada ve siirdiirmede ne kadar 6nemli oldugunu diisiiniirsek, bu gelistirilmesi
gereken bir beceridir (Baran, 2021, s. 21). Insanlar etraflarinin yazili ve gérsel medya iletileri
ile ¢evrelendigini unutmamal1 ve yeni iletisim becerilerini 6grenmek i¢in kendilerini stirekli
gelistirmesi gerektigini bilmelidir. Okuryazar bireyler olarak kitle iletisim araglarini kullanmali
ve bunlar1 kullanirken de “medya okuryazarlig1” konusunda korkular yenilmelidir (Tiirkoglu
& Cinman Simsek, 2007, s. 9). Diger ifadeyle medya okuryazarligi, medya araciligiyla gelen
bilgilere ulasma ve isleme becerisi seklinde tanimlansa da medya okuryazarliginin aslinda sii-
rekli gelisen iletisim teknolojilerine uyum saglamamiz i¢in gerekli oldugu, ¢linkii bu sayede
beynimizin yeni teknolojilere agildig1 ve meydana gelen degisikliklere uyum sagladig: belirtil-

mektedir (Potter, 2019, ss. 49-52).
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Tablo 1.2: Medya Okuryazarliginin Gelisimi

Asama Ozellikler

» Kendinden bagka insan ve bagka fiziksel seyler oldugunu grenme
Temel Bilgileri * Yiiz ifadelerinin ve dogal seslerin anlamini 6grenme

Edinme « Sekilleri, formu, boyutu, rengi, hareketi ve mekansal iliskileri tanima
» Tlkel zaman kavrami-diizenli kaliplar 6grenme
» Konugma seslerini tanima ve bunlara anlam verme
» Konusma seslerini yeniden {iretebilme

Dil Edinimi

» Gorsel ve igitsel medyaya yonelme
» Miizik ve seslere duygusal ve davranigsal tepkiler verme

 Gorsel medyadaki belirli karakterleri tanima ve hareketlerini takip etme

Anlat1 Edinime

Farkliliklar hakkinda anlay1s geligtirmek:
» Kurgu ve kurgu dis1

* Reklamlar ve eglence

* Gergek ve hayal {irlinii

Ogelerin nasil baglanacagini anlamak:

* Zaman siralamasina gore

* Giidii-eylem-sonug yoluyla

Stipheciligi
Gelistirme

* Reklamlarda yapilan indirim ve talepleri takip etme

* Sovlar, karakterler ve eylemler i¢in begenilenler ve begenilmeyenler arasindaki fark-
lar1 keskinlestirme

Yogun Gelisim

* Belirli konularda bilgi aramak i¢in gii¢lii bir motivasyona sahip olma
* Belirli konularda (spor, politika vb.) ayrintili bir bilgi seti gelistirme

* Bilginin faydasi konusunda yiiksek farkindalik ve yararli olduguna karar verilen bilgi-
lerin islenmesinde hizli gelisim saglama

Deneyimsel Kesif

* Farkli igerik ve anlat1 bi¢imleri arama

« Siirprizler ve yeni duygusal, ahlaki ve estetik tepkiler aramaya odaklanma

Elestirel Takdir

* Mesajlar1 kendi sartlarina gore kabul edin ve ardindan bu alan i¢inde degerlendirin

» Mesaj sistemlerinin tarihsel, ekonomik, politik ve sanatsal baglamlarina iliskin ¢ok
genis ve ayrintili bir anlayis gelistirmek

» Ayni anda bir¢ok farkli mesaj 6gesi arasinda ince karsilastirmalar ve karsitliklar yap-
ma becerisine sahip olma

* Bir mesajin genel giiclii ve zayif yonleri hakkinda 6zet bir yargi olusturma becerisine
sahip olma

Sosyal Sorumluluk

* Belirli mesajlarin toplum i¢in digerlerinden daha yapici oldugu konusunda ahlaki bir
durus sergileme; bu durum medya ortaminin kapsamli bir analizine dayanan ¢ok boyut-
Iu bir bakis a¢is1 kazandirir

* Ne kadar kiigiik olursa olsun, kendi bireysel kararlarinin toplumu etkiledigini kabul
edin

* Bireyin toplum iizerinde yapici bir etki yaratmak icin yapabilecegi baz1 eylemler ol-
dugunu kabul edin

Kaynak: Potter (2019, s. 67-68).
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Tablo 1.2°de bireyin dogumundan itibaren baslayan medya okuryazarligi agamalar1 an-
latilmaktadir. Medya okuryazarliginin gelisimi her yasta devam eden bir stireklilik icermektedir.
Gelisim siireci biligsel, duygusal, estetik ve ahlaki olmak {izere dort boyutta kisisel odagi, bilgi
yapilarini ve becerileri igermektedir. Ik asama, yasamin ilk yilinda gerceklesen Temel Bilgi-
leri Edinme asamasidir. Dil Edinimi, hayatin 2. ve 3. yillarinda meydana gelir, ardindan Anlatt
Edinimi 3 ila 5. yillar arasinda gergeklesir. Bunlar, genellikle ergenlik ve yetiskinlik doneminde
cocuklar tarafindan geride birakilan asamalardir. Stiphecilik Gelistirme asamasi yaklagik 5 ila 9
yaslar1 arasinda gerceklesir ve bunun hemen ardindan Yogun Gelisim agamasi gelmektedir. Pek
cok insan hayatlarinin geri kalaninda bu asamada kalir ¢iinkii bu asama tamamen islevseldir;
yani bu agsamadaki insanlar, istedikleri mesajlara maruz kaldiklarini ve istedikleri bu mesajlar-
dan anlam ¢ikardiklarini hissederler. Tamamen medya okuryazari olduklarini ve 6grenmeleri

gereken bagka bir sey olmadigini diisiiniirler (Potter, 2019, s. 66).

Sonraki li¢ agama, ileri seviye olarak kabul edilebilir ¢linkii bunlar, daha ytiksek seviyeli
becerilerin siirekli kullanimini ve ayrintili bilgi yapilarinin aktif gelisimini gerektirmektedir.
Deneyimsel Kesif asamasindaki insanlar, medyaya maruz kalmalarinin ¢ok dar oldugunu his-
sederler ve ¢ok daha genis bir mesaj yelpazesine maruz kalmaya calisirlar. Ornegin yalnizca
prime time aksiyon/macera ve durum komedisi programlarini izleyen kisiler, haberleri, belge-
selleri, seyahatnameleri, bilimkurgu, sira dis1 sporlar1 vb. izlemeye baslarlar. Sira dis1 konular
hakkinda 6zel dergiler ve kitaplar alirlar. Bu insanlar i¢in heyecan, daha 6nce hi¢ gérmedikle-
ri bir seyi gdrmektir. Bu onlarin insan deneyiminin ¢esitliligi hakkinda diigiinmelerini saglar.
Elestirel Takdir asamasindaki insanlar kendilerini medyanin uzmanlari olarak goriirler. Bilissel,
duygusal, estetik ve ahlaki olarak dort boyutta daha fazla ¢ekicilik sunan daha iyi mesajlar arar-
lar. Bu asamadaki insanlar, en iyi yazarlarin, en iyi yapimcilarin, en iyi haber muhabirlerinin vb.
kim oldugu konusunda giiclii bir sekilde sahiplenilmis fikirleri sergilerler ve iyi gerek¢elendiril-
mis goriislerini destekleyecek ¢ok sayida kanitlart vardir. Bir yazari iyi yapan seyin ne oldugu
ve bu unsurlarin belirli bir yazarin yapitinda nasil sergilendigi hakkinda uzun degerlendirmeler
yapilabilir. Sosyal Sorumluluk, insanlarin her tiirlii medya mesajin1 elestirel bir sekilde tak-
dir etmesiyle karakterize edilir, ancak (6nceki asamada oldugu gibi) oncelikle i¢sel bir bakis

acisina sahip olmak yerine, buradaki bakis agis1 digsaldir. Bu asamadaki kisi sadece “Benim
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acimdan en iyisi nedir ve neden?” diye sormaz. Ayni zamanda “Bagkalar1 ve toplum i¢in en iyi

mesajlar nelerdir?” gibi sorularla da ilgilenir (Potter, 2019, ss. 66-67).
1.3.2. Sosyal Medya Okuryazarhg:

Gegmis yillarda haberlesmek i¢in mektup yazar ya da ¢ok acil haber vermemiz ge-
reken bir durum varsa telgraf ¢ekerdik. Bu bilgilerin ulagsmasi bazen giinler siirerdi. Ancak
giiniimiizde haberlesmek artik cok daha kolay hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde aninda
istedigimiz kisilerle haberlesebilir ya da istedigimiz yazi, fotograf, video gibi seyleri cok daha
kolay ve ¢cok daha hizli paylagma imkanimi bulabiliriz. Glinlimiiz modern toplumunda en fazla
kullanilan iletisim ortamlarinin baginda sosyal aglar gelmektedir. Facebook, Instragram, Twit-
ter gibi popiiler sosyal paylasim aglari seklinde karsimiza ¢ikan sosyal medya; iletisimin yazilt
ifadelerle, gorsellerle, ses dosyalariyla, goriintiilerle kuruldugu etkilesim tabanli ortamlardir.
Kisilerin birbirleriyle iletisim sagladiklar; ses, goriintii, video ve igeriklerini paylasabildigi
bu ortamlarin kontrolii cogunlukla kullanicilarin elindedir (Bat & Vural, 2014, s. 321). Sosyal
medya vasitasiyla insanlarin birbiri ile kurdugu sosyal iligkilerin tanimin1 ve seklini degistiren
internet mecrasi, eglence, oyun, vakit gecirme, eski dostlarini bulma veya onlarla iletisime geg-
me ac¢isindan imkanlar sunmaktadir. Sosyal kimligi, goriinlir olma seklinde tanimlayan birey,
bilhassa sosyal medya hesaplarinda “goriindiigiin kadar varsin” sloganiyla uyumlu eylemler

icra etmektedir (Karaduman, 2019, s. 691).

Hem teknolojik gelismelerin hem de toplumsal degisimin bir araya gelmesiyle sosyal
medya giderek daha popiiler hale gelmistir. Bununla birlikte, insanlarin sosyal medyay1 kullan-
ma bi¢imlerinin yani sira yetkinlik seviyelerinde de belirgin farkliliklar vardir. Teknolojide uz-
manlasma becerilerindeki ve sosyal medyanin kullanimindaki farkliliklar, yeni dijital esitsizlik
tiirlerine neden olabilmektedir. Bu esitsizliklerin tistesinden gelmek i¢in insanlarin sosyal med-
ya okuryazarlik diizeylerini artirmasi gerekmektedir (Vanwynsberghe, Boudry & Verdegem,
2011, s.3). Bu nedenle her gecen giin daha fazla ihtiya¢ duyulan sosyal medya okuryazarlig:
sosyal aglarda etkin dijital kimlik yonetimi, bilingli sekilde igerik {liretimi, sosyal aglarda pay-
lasilan mesajlar1 analiz etme, anlamlandirabilme yetisi seklinde tanimlanabilir (Castells, 2013,

s. 556; Vanwynsberghe, Boudry & Verdegem, 2011, s. 28).
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Sosyal medya, geleneksel medyadan kullanim bigimi ve erisim kolaylig1 agisindan ¢ok
daha karmagiktir. Televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araclarin da igerik liretenler biiyiik
cogunlukla belirlidir. Ancak bu durum sosyal medya da biraz daha karmasiktir, ¢iinkii iireten ve
tiiketenleri birbirinden ayirmak zordur. Sosyal medyada paylasim yapanlar hem iireteci hem de
tiiketici olabilmektedirler. Sosyal medyada paylasim yapan herkes gazeteci, muhabir, yorumcu
gibi degerlendirildiginden istedigi her seyi herkese gonderebilmekte boylelikle toplumdaki pek
cok kisiye ayni anda ulasabilmektedir. Yapilan bu paylasimlar arasindan dogruyu yanlistan,
yararliy1 zararlidan ayirmak c¢ok giigtiir. Bu durum da sosyal medyanin iirettigi bilgi karma-
sasindan ve bilgi kirliliginden insanlar1 ve ¢ocuklar1 korumak hi¢ kolay olmamaktadir. Sosyal
medya dogru kullanildiginda toplumun degisik kesimleri ile bilgi ve deneyim paylasimi saglar-
ken, toplumdaki ¢esitli sorunlar hakkinda bilgi aligverisi yapma olanagi da sunmaktadir. Sosyal
medyanin dogru kullanimi i¢in bireylerin sosyal medya okuryazarligi konusunda egitilmeleri
ve duyarli davranmalar1 6nemlidir (Gilingdr, 2016, s. 384). Sosyal medyadaki igerikleri okurken
elestirel okuma becerisine sahip olanlar, iletilerin goriinen anlamlariin aksine, gizli mesajlari
da gorebilme becerisine sahip olmalidirlar. Sosyal medya okuryazarligi, sosyal medyaya tek
bir acidan degil, cesitli perspektiflerden gormeyi gerektirmektedir. Bireyler kazandiklar1 sosyal
medya okuryazarlig1 becerisiyle var olan riskleri gdzlemleyebilecek, ortamdaki iletileri dogru

bir sekilde yorumlayabilmelidirler (Utma, 2019, s. 1224).

Sosyal medya okuryazarlig1 i¢in sosyal mecralardaki icerikleri ve bilgileri analiz etme,
degerlendirebilme, iliretebilme ve anlayabilme gibi medya yeterliliklerinin gelistirilmesi temel
sarttir. Biitlin bunlarin olabilmesi ise genel bir ag baglantis1 ile miimkiindiir. Baglantiniz olma-
dan sosyal medyaya erigsmeniz ve hesap agmaniz dolayistyla da deneyim sahibi olmaniz miim-

kiin degildir (Vanwynsberghe, Boudry & Verdegem, 2011, s. 29).
1.3.3. Gorsel Okuryazarhk

Ausburn-Ausburn tarafindan 1978 yilinda yapilan ¢alismada bireylerin birbiri ile olan
iletisiminde kullanilan gorsellerin anlasilmasini saglayan becerilerin tiimii gérsel okuryazar-

lik olarak tanimlanmaktadir (Akt.: Kurudayioglu & Tiizel, 2010, s. 288). Alpan (2008, s. 74)

gorsel okuryazarligi gorsel mesajlart anlamlandirma ve benzer sekilde mesaj olusturma giicii
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olarak tarif etmektedir. Potter, “Visual Literacy” kavraminin gorsel medya araclarindan tele-
vizyon ve sinemay1 ¢agristirdigini, dolayisiyla da gérsel medya okuryazarligina vurgu yaptigini
belirtmektedir (Potter, 2001, ss. 3-4). Felten (2008, s. 60), gorsel okuryazar olma siirecinin bir
Omiir boyu gorsel iiretmenin, analiz etmenin ve kullanmanin yeni ve daha karmasik yollarini
ogrenerek devam ettigini aktarmaktadir. Karaduman ise gorsel okuryazarligin yazli metinler
ile birlikte gdrsel metinleri de okuyabilme, dogru anlama, analiz edebilme, degerlendirme ve

kiyaslama becerilerini de i¢ine aldigini ilave etmektedir (Karaduman, 2019, s. 687).

Isler (2002), fotograf gibi gorsellerin hafizamizda kelimelere oranla 60.000 kat daha
hizli islendigini, bu durumun ise gorsel okuryazarligin hem egitim hem de giinliik hayatimiz
i¢cin ne kadar 6nemli oldugunu belirtmektedir (isler, 2002, s. 160). Feinstein ve Hagerty (1994),
gorsel okumanin ¢agdas diinyada okuma, yazma ve aritmetik ile es deger dordiincii bir 6ge ol-
dugunu ileri siirmektedir. Gorsel okuryazarligin 6nemini de dort madde ile siralamaktadir (Akt.
Isler, 2002, s. 156):

e Gorsel okuryazarlik, beynin sag yari kiiresini kullanmay1 gerektirdigi i¢cin 6grenme
faaliyetlerine beynin her iki yarim kiiresinin katilmasini saglar. Boylece 6grenme

slireci igerisinde biitiinsel diisiinmeyi gelistirir.

e Gorsel okuryazarlik, beynin sol yar1 kiiresine ait soyut diistinceleri; canli, inandirici,

yogun ve bildik hale getirerek 6grenmeyi somutlastirir.

e Ayn diislinceyi farkli yollarla isleme yetenegi kazandirdig: i¢in farkli bakis acilari

saglar.

¢ Yasadig1 ¢evreden etkilenerek karar alan bireyler yerine; kendi kararlarini alabilen,

gorsel cevreyi okuyabilen ve anlayabilen bireylerin yetismesini saglar.

Gorsel okuryazarligin giinlimiizde yayginlagsmasi ve metin ile goriintiiyli harmanlayan
yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisi, okuryazarlik kavramini tekrardan diisiinmenin dogru zamani-
nin geldigini gdstermektedir. Bagka bir deyisle, okuryazar olmak, ister istemez kelimelerden ve
metinlerden ¢ok daha fazlasini anlamay1 gerektirir (Felten, 2008, s. 60). Gorsel kullaniminin
artmasi ile birlikte gorsellerin de tipki yazi gibi izleyiciye bir diislinceyi ya da anlami aktara-
bilmek i¢in kullanildig: goriilse de kisinin gorseli gorebilmesi onu dogru anladigir anlamina

gelmez. Gormek de okumakla es deger bir sekilde, gorsel okuryazarligin ilk adimidir. Gegmis
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yillarda insanlarin “bakmak ve gdérmek™ arasinda yaptigi ayrimin giiniimiizde gérmek ve an-
lamlandirmak arasinda yapildig1 sdylenebilir. Gorsel okuryazar olabilmek i¢in yalnizca gérmek
yetmez, anlamlandirarak ve gérmek de gerekir (Isler, 2002, s. 155; Yildiz, M. O., 2012, ss. 74-
75).

Isler (2002), bir insanin gérsel okuryazar olarak nitelendirilebilmesi i¢in asagida belir-
tilen dort noktaya sahip olmasi gerektigini belirtmektedir:

e Gorsel mesajlarin anlamlarint yorumlama, anlama ve degerlendirme becerisi olmali,

e (Gorsel tasarim temel ilke ve kavramlarin1 uygulayarak ve ¢éziimleyerek daha etkili

bir iletisimde bulunabilme becerisi olmali,

e Geleneksel yontemler ile beraber bilgisayar ve diger teknolojik araglar1 kullanarak

etkili gorsel mesajlar iiretebilme becerisi olmali,

e Problemlere kavramsal ¢ozlimler sunabilmek icin gorsel diisiinme becerisi olmali
seklinde aciklamaktadir (Isler, 2002, ss. 159-160).

Gorsel okuryazarligin giiniimiiz bilgisayar teknolojilerinde 6nemi giderek artmaktadir.
Genel olarak, bilgisayar ekranlar1 geleneksel baskida yer alan grafik ve gorsellere gore daha et-
kilesimlidir. Kisinin gorsel alanlar1 hizla taramasi, simgeler ve grafikleri algilamasi ve bunlarla
etkilesim kurmasi, gorsel okuryazarliga olan gereksinimi 6ne ¢gikarmaktadir (Kellner, 2000, s.

255).

Gorsel okuryazarlik, sanat tarihi, semiyotik ve gorsel kiiltiir ¢alismalarinda temel bir
kavram olarak kullanilmaktadir. Okumak, gormeye gore daha zor kazanilan bir beceridir. Cilin-
kii bir dili okumay1 6grenmeye baslamadan 6nce o dili konugmay1 6grenmis olmak gerekir. Bu
acidan bakildiginda okuma becerisinin gorsel bir beceri oldugu, ¢iinkii farkli sézctiklerin ta-
nimasinin gerektigi goriilmektedir. Ornegin Cincede, yazmaya baslamak bir tarafa, okumaya
baslamadan 6nce ezberlenmesi gereken iki binden fazla karakter mevcuttur (Mitchell, 2009, ss.
11-13). Messaris tarafindan 1994 yilinda yapilan ¢calismada gorsel okuryazarlik, giiniimiiz insa-
ninin her tarafin1 saran imgeleri bir taraftan anlama diger taraftan anlatma gayretinin bir sonucu
olarak 1950’lerden itibaren tartisilmaya baslanmis ve her gegen giin de 6nemi giderek artmstir.

Gorsel okuryazarlik becerileri kazanmak i¢in kisilerin gorseller hakkinda tarihsel ve kiiltiirel
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birikimi olmali, reklamlar ya da diger gorsel {iriinleri anlama konusunda kendisini yetistirmeli
ve ihtiyact olan birtakim yeterlilikleri kazanmalidir (Akt.: Kurudayioglu & Tiizel, 2010, s. 288).
1980’lerden bu yana fotograf kullanimi medyada ¢ok daha yayginlastig1 i¢in okuryazarligin
resimler, metinler ve sayilar araciliiyla elde edilebilecegi olasilig1 bir hayal olmaktan daha

ileriye tasinmistir (Elkins, 2009, ss. 4-5).
1.3.4. Bilgi Okuryazarh@

Bilgi okuryazarlig1 bilgi ihtiyacin1 gidermek i¢in farkli bilgi kaynaklarina ulagma ve
bunlar1 kullanma becerisini ifade etmektedir. Bilgi okuryazarligi, bireylerin degisen teknolojik
ortamlarda karsisindakilere fikirlerini sdylemelerine, kesfetmelerine, sorgulamalarina, onlarla
iletisim kurmalarina ve bunlar1 anlamlandirmalarina imkan veren becerilerin gelistirilmesidir
(Uzun & Celik, 2020, s. 1137). Gilinlimiiz insaninin edindigi tiim bilgilerin hemen hemen tama-
mu1 birbiriyle iligki i¢cindedir. Bilgi okuryazarligi, bilgi edinmenin en hizli yolu olan medyadan
bilgiye ulagsma ve bu bilginin dogrulugunu sorgulayabilme yetenegidir (Tagkaya, 2016, s. 198).
Bilgi okuryazarligi, insanlarin ¢esitli alanlardaki dogru bilgiyi bulma, ona ulagma, devaminda
analiz etme, yorumlama ve kullanimiyla ilgili bir siirectir. Bilgi okuryazarligi sadece bir alana
yonelik degildir; insanlarin bulundugu her yerde yer almakta olan bilgiye yonelik bir okur-
yazarlik tiiriidiir (Gengyiirek Erdogan, 2019, s. 24). Bilgi okuryazarliginin diger okuryazarlik
cesitlerini etkisi altina alan ayn1 zamanda da destekleyen bir yapis1 mevcuttur. Bunun nedenti,
bilgi okuryazarligimin kisilerin diger okuryazarlik seviyelerinin gelistirilmesinde de etkisinin
bulunmasidir. Ciinkii bilgi okuryazarliginin kapsami sinirli degil aksine disiplinler arasidir

(Kurbanoglu, 2010, s. 739).

Doyle (1994), bir kisinin bilgi okuryazar1 olabilmesi i¢in gerekli olan temel 6zellikleri
su sekilde siralamaktadir: “Dogru ve eksiksiz bilginin akilli karar vermenin temeli oldugunu
kabul eder, bilgi ihtiyacini tanir, bilgilere dayali sorular formiile eder, potansiyel bilgi kaynak-
larin1 tanimlar, basarili arama stratejileri gelistirir, bilgisayar tabanli ve diger teknolojiler dahil
olmak iizere bilgi kaynaklarina erisir, bilgiyi degerlendirir, pratik uygulama i¢in bilgileri diizen-
ler, yeni bilgiyi mevcut bir bilgi gdvdesine entegre eder, bilgiyi elestirel diisiinme ve problem

¢ozmede kullanir” (Doyle, 1994, ss. 2-3).
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Kurbanoglu da (2010) Doyle’nin bilgi okuryazarligi konusunda sdylediklerini destekler
tiirde agiklamalar yapmakta, ancak ilave olarak bilgi okuryazarliginin bilgiyi i¢sellestirme gibi
iist diizey diisiinme kabiliyeti kazanma, iletisim, ekip ¢aligmasi, isbirligi, kisisel uyum saglama
gibi kisisel beceriler ile fonksiyonel okuryazarlik, bilgisayar okuryazarligi, medya okuryazar-
l1g1, gorsel okuryazarlik gibi ¢esitli tiirdeki okuryazarlik becerilerinin birlesiminden meydana

geldigini de ifade etmektedir. (Kurbanoglu, 2010, s. 743).

Unesco tarafindan bilgi okuryazarlig1 yetenegine sahip birinin dijital teknolojileri kul-
lanma yetenegine de sahip olmasi1 gerektigi, ¢iinkii bilginin kullanimi i¢in biligsel becerilerde
ustalik istedigi hatirlatilmaktadir (Catts & Lau, 2008, s. 14). Bilgi okuryazarligi da yasadigimiz
cagda bilgisayar kullanimini zorunlu hale getirmistir. Bilgi ve bilgisayar okuryazarlig1 birbirini
tamamlayan bilgi toplumlarinin bagarisi i¢in gerekli becerilerden bir tanesi olmustur (Korkut &

Akkoyunlu, 2008, s. 180).
1.3.5. Bilgisayar Okuryazarhg:

Bilgisayar okuryazarligi bilgisayar dili ile ilgili ¢esitli gdrevleri yapabilmek i¢in ihtiyag
duyulan becerilerinin kazanilmasidir (Ocak & Karakus, 2018, s.1429). Bilgisayar okuryazarli-
g1, glinliik hayatimizda bilgisayar1 kullanabilme bilgi ve becerisidir. Bilgisayar1 kullanma bece-
risi gliniimiiz teknolojisinde biitiin insanlarin sahip olmasi gereken temel becerilerdendir (Kor-
kut & Akkoyunlu, 2008, s. 180). Bilgisayar okuryazarligi, yasam boyu devam eden bir siiregtir
ve Ozellikle ¢ocuklarin bilgisayar konusundaki kazanimlari arttik¢a bilgisayar okuryazarlig
da bunun bir sonucu olarak artmaktadir. Bilgisayar okuryazarlig1 becerisini elde etmis bireyin
hemen bilgisayar okuryazarligi konusunda yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi beklenmeme-
lidir; ¢linkii burada 6nemli olan ihtiyaci olan programlari kullanabilme kabiliyetini elde etmis
olmasidir. Bu becerileri etkileyen pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlar arasinda en belirle-
yici olan hig¢ siiphesiz bilgisayar okuryazarligi konusunda verilen egitim programlari ve bu
programlarda yer alan davranislar1 kazandirmay1 hedef alarak hazirlanan egitim ortamlarinin
kalitesidir. Belirtilenlere ek olarak aile ve okul disindaki yasamlar1 da bu konuda uzmanlagma-
larinda bir etkendir ( Akkoyunlu & Tugrul, 2002, s. 15). Kellner’e gore bilgisayar okuryazar-

1181, “insanlarin birbiri ile olan iletisimden siyasi tartismalara ve sanatsal ifade tarzlarina kadar
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degisen ¢esitli amaclar i¢in gerekli temel yazma becerilerinin, bilgisayar programi yonetiminin,
bilgiye erisim ve bilgisayar teknolojilerinin kullaniminin gelistirilmesi” ile ilgili teknik beceri-

leri igermektedir (Kellner, 2014, s. 429).

Geleneksel okuryazarliginin yaninda, giderek 6nem kazanan bilgi ve bilgisayar okurya-
zarlig1 insanlarin iletisim, eglence ve ¢alistiklart islerde kendilerini gelistirmeleri i¢in zorunlu
hale gelmistir. Kazanilan beceriler zamanla sadece bilgisayar kullanmay1 degil bireylere eles-
tirel diisiinme, bilgi yonetimi ve kaliteli bir iletisim becerilerini de kazandirmaktadir. Farkl
formlarda bilgisayar ortamlarinda sunulan bu bilgileri anlamak i¢in giiniimiizde insanlar ara-
sinda bilgi ve bilgisayar okuryazarlig1 terimleri yerine dijital okuryazarlik terimi kullanilmaya

baslanmistir (Kurt vd., 2014, s. 4; Ocak & Karakus, 2018, s. 1429).
1.3.6. Dijital Okuryazarhk

Dijital okuryazarlik, bilgisayarlari, sosyal medyay1 ve interneti kullanma becerisidir
(Hobbs, 2010, s. 17). Dijital okuryazarlik kavramini literatiir de ilk kez tartigan isimlerden biri
Paul Gilster’dir. Gilster (1997), dijital okuryazarligin yalnizca tuglara basmaktan ibaret olmadi-
gin1, ayn1 zamanda fikirlere hakim olmakla alakali 6zel bir tiir zihniyet oldugunu sdylemektedir
(Gilster, 1997, s. 15). Yeni beceriler kazanmak i¢in dijital okuryazarlik bir ihtiya¢ olmustur ve
artik konsept, modern dijital araglar1 yonetmek i¢in gereken teknik becerilere sahip olmay1 ge-

rekli kilmaktadir (Oxstrand, 2009, s. 6).

Dijital okuryazarlik, giiniimiiz dijitallesen kiiltiiriinde yasayan insanlar i¢in ihtiya¢ duy-
dugumuz bir beceridir. Dijital okuryazarlik, insanlara sosyal, kiiltlirel ve ekonomik yasamda
yardimci olacak yetenek, bilgi ve anlayis1 kazandirmaktadir. Dijital okuryazarlik, hayatin her
alaninda karsimiza ¢ikan dijital teknolojilerle ugrasirken kritik, yaratici, ayirt edici ve glivenli
uygulamalara imkan saglayan beceri, bilgi ve anlayistir. Bir bilgisayar1 ya da belirli bir yazilimi
etkin bir bicimde kullanabilme yetenegiyle iligkilendirilen dijital okuryazarlik, bir bilgisaya-
ra erismek ya da bir bilgisayar1 kullanmaktan ¢ok daha fazlasidir. Ciinkii dijital okuryazarlik
“isbirligi yapmak, giivende kalmak ve etkili bir bicimde iletisim kurmakla” ilgilidir. Kiiltiirel

ve sosyal farkindalik ve anlayisla ilgilidir ve ayn1 zamanda yaratici olmay1 da gerekmektedir.
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Dijital okuryazar olmak i¢in dijital teknolojilerin eldeki goérevler i¢in ne zaman ve neden uygun
oldugunu ya da ne zaman yararli olmadigini bilmek anlamina gelmektedir (Hague & Payton,

2010, s. 19).
1.4. Medya Okuryazarh@im Anlamak

Bu baglik igerisinde, “medya okuryazarliginin Diinya’da ve Tiirkiye’deki gelisim siireci,
medya okuryazarliginin 6zellikleri, geleneksel medya okuryazarligi ve dijital medya okurya-
zarlig1” gibi boyutlara yer verilmistir. Ayrica dijital medya okuryazarlig1 ve geleneksel medya

okuryazarlig arasindaki iliski de bu baslik igerisinde degerlendirilen diger bir konu olmustur.
1.4.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Medya Okuryazarhg:

Diinya’da ve Tiirkiye’de medya okuryazarliginin tarihsel gelisiminin anlatildig1 bu bo-
lim de ayni zamanda medya okuryazarlig1 egitiminin 6nemi ve bunun sonucunda bireylere

sagladigi katkilar anlatilmigtir.
1.4.1.1. Diinya’da Medya Okuryazarhg:

Uysal (2016), medya okuryazarliginin ABD’de 1970’lerde baslayan, Ingiltere ve Is-
kandinavya’da ise biiyiik karsilik bulan bir hareket oldugunu belirtmektedir (Uysal, 2016, s.
27). Avrupa’ya baktigimizda ise 1960’11 yillara kadar okuma - yazma - anlama olarak tanimla-
nan klasik okuryazarlik ytizyillardir egemen bir okuryazarlik tiirii olmus ve 6grenmede 6nemli
bir rol oynamigtir. 1960’lardan itibaren gorsel-isitsel okuryazarlik, goriintiilere ve goriintii
dizilerine odaklanarak film gibi elektronik medyaya egemen olmustur. Bunu takip eden yillar-
da baslica Avrupa iilkelerinden Fransa, Ingiltere, italya, Almanya ve Polonya’daki okullarda
film kuliipleri acilmaya baslanmistir. 1970’lerde ve 1980’lerin basinda insanlarin ilgisi televiz-
yona kaymistir. Medya egitimi daha elestirel bir hal almistir. 1980°lerin sonunda ve 1990’larin
basinda Avrupa’da birgok 6zel TV kanali ortaya ¢ikmis ve medya dgretimi artik TV programi
icerigine ve etkisine gore degismeye baslamistir. Avrupa da artik elestirel medya okuryazarligi
gelenegi geri planda kalmis ve tiim gozler yeni bilgi toplumu i¢in bir model olarak goriilen

ABD’ye ¢evrilmistir (Oxstrand, 2009, s. 6).
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Avrupa Birligi’ne {liye devletlerarasinda medya okuryazarligimin tarihi ¢ok eskilere
dayanmasina ragmen ancak 2000 yilinda yapilan Lizbon zirvesinde giindeme girmistir. 2000
Lizbon zirvesinden bu yana komisyon medya okuryazarligi konusunda cesitli “workshop” lar
diizenlemis ve medya okuryazarlig1 projelerine destek vermistir (Pekman, 2007, ss. 42-43).
Lizbon’da gelecegin Avrupa’sinin, yeni iletisim teknolojilerine dayanacagi, bunun sonucu ola-
rak enformasyon teknolojilerini kullanma becerilerinin artirilmasi gerektigi karara baglanmis-
tir. Komisyon, medya okuryazarligi terimiyle birlikte ve onunla iligkili ama yeni bir terim olan
“dijital okuryazarlik” terimine ve “yeni” medya ortamlarinda bu yonde becerilerin elde edil-
mesi gerekliligine dikkat ¢ekmistir (Hasdemir & Demirel, 2012, s. 180). 2000’lerden itibaren
medya okuryazarlig i¢in dijital okuryazarlik ile gorsel isitsel okuryazarlik geleneginin birles-
mesiyle neler olabileceginin kavranmaya g¢alistigi donem baslamistir. Yeni iletisim platform-
lari, multimedya ve yeni mobil iletisim teknolojileri ile dijital ve elektronik medya arasindaki
farki ortadan kaldirmaya baslamistir. Bu, bilgi toplumunda goriilen ileri bir gelisme agamasidir.

(Oxstrand, 2009, s. 6).

Artik Avrupa Birligi medya okuryazarligini dijital okuryazarlik, bilgisayar okuryazar-
l1g1 gibi yeni iletisim teknolojileri i¢inde degerlendirmekte ve bunun bilgi temelli bir toplum
olusturma gayretinin sonucu oldugunu belirtmektedir. Bu doniisiim siirecinde bilgi teknolo-
jilerinin yarattig1 imkanlar1 6n plana ¢ikararak bilgiye ulasabilme inancina 6nderlik etmektir
(Uysal, 2016, s. 29). Avrupa Komisyonu dijital ¢cagda medya okuryazarligim1 gelistirmek AB
capinda genel bir ¢calisma baglatilmistir. Calismaya ¢esitli medya orgiitleri, egitim kurumlari,
icerik saglayicilar ve gesitli sivil toplum kuruluslari katildi. Calisma i¢in diizenlenen ankette
dijital teknolojilerle baglantili olarak konu ile ilgili resmi kurumlarin goériisleri sorulmustur.
Calisma sonucunun da 2007 yilinin sonuna kadar ki AB siyasal belgelerine yansitilmasi karar1

alimmistir (Binark & Bek, 2010, s. 79).

Gelismis iilkelerin aksine gelismekte olan ve/veya gelismemis lilkelerde medya
okuryazarligi kavrami daha zor karsilik bulmaktadir. Ornegin Afrika iilkelerinde insanlarin
medya ile tanigmalar1 daha yeni oldugu i¢in deneyimleri de ayni sekilde diger gelismis iilkelere

gore daha azdir. Geng bireyler medyanin zararl etkilerinden korunmak i¢in kendileri ¢caba sarf
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etseler de bu konuda egitim yetersizdir. Asya tilkelerinde ise iilkelerin gelismislik diizeylerine
gbre medya okuryazarlik egitimi farklilik gostermektedir. Ornegin Hong Kong’da hiikiimet bir
grup egitimciyi medya okuryazarligi egitimi hazirlamalari i¢in desteklemis ve dneriler dogrul-
tusunda yeni medya okuryazarlig1 egitim programi olusturmustur. Fakat program ¢ok yogun
oldugu i¢in uygulayicilarin direnci ile karsilagmistir. Sonug olarak okullarda medya egitimi i¢in
korumact model benimsenmistir. Cin’de niifus kirsaldan kente tasinsa da kirsalda kalan ¢cocuk-
larim kentlerde yasayanlara gére medya okuryazarlig1 egitimi konusunda kentlerde yasayan ya-
sitlar1 kadar sansinin bulunmadigi goriilmiistiir. Ancak zaman i¢inde Cin’de medyada ¢alisanlar
ile gengleri bir araya getiren cesitli girisimler olmustur. Ornegin UNICEF bir proje ile kiigiik
yastaki ¢ocuklarin gazetecilikle ilgilenmeleri, sorunlarini ve goriislerini anlatabilmeleri i¢in bir
takim firsatlar yaratmistir. Ancak Cin’de goriislerini ifade eden katilimcilarda ogrenmeye dair
bir ¢caba gdzlenmemistir. Hindistan’da medya okuryazarlig1 egitimi resmi olarak miifredatta yer
almamaktadir ancak bazi 6zel okullarda medya okuryazarligi ele alinmaktadir. Egitim veren

okullarda amag, 6grencilere medyanin elestirel okuyucusu olma kabiliyetlerini kazandirmaktir

(Binark & Bek, 2010, ss. 62-66).
1.4.1.2. Tiirkiye’de Medya Okuryazarhg:

Tiirkiye’de medya okuryazarligi kavrami bir¢ok alanda karsimiza ¢ikmasina ragmen,
ozellikle sosyal bilimler alaniyla ilgili ¢aligma yapanlar tarafindan ilgi géren bir kavramdir.
[letisim bilimleri basta olmak iizere farkl1 disiplinler tarafindan ele alman ve hepsinin ortak he-
defi iilkemizde yasayan insanlara medya okuryazari olma yeteneginin kazandirilmas1 amaglan-
maktadir (Hasdemir & Demirel, 2012, s. 178). Tiirkiye’de medya okuryazarligi konusundaki
calismalar Avrupa Birligi’ndeki calismalardan ¢ok daha eskilere dayanmaktadir. inal, medya
okuryazarlig1 konusundaki ¢alismalarin 1930’lara kadar uzandig: belirtmektedir (inal, 2016, s.
13). Giingdr de (2016) Inal’in goriislerini destekler nitelikte Bati’da heniiz iletisim kavraminin
bilim yazimina dahi girmedigi yillarda Tiirkiye’de gazetede ve gazetecilik hakkinda arastirma-
larin yapildigin1 ve Mehmet Sait Pasa’nin 1911 yilinda Istanbul Sabah Matbaasi’ndan ¢ikan
Gazete Lisan1 adl1 yapitinin medya okuryazarlig1 hakkinda ilk 6rnek olarak gosterilebilecegini

aciklamaktadir. Medya okuryazarlig1 hakkindaki oncii ¢alismalardan bir digeri de Muvaffak
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Uyanik’m yaptig1 ve 1937 yilinda Istanbul Devlet Basimevince basilan “Yeni Okulun Ders Va-
sitalarindan Gazete’ adli caligmasidir. Bu yapitin medya okuryazarliginin tilkemizde 2000’lerin
basinda basladigini ifade eden goriisleri ¢iirlitmesi agisindan da dnemi oldukga fazladir (Giin-

gor, 2016, ss. 379-380).

Medya okuryazarhigiyla ilgili calismalar, Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan
2000°1i yillarda baslatilmistir. Ozellikle ¢ocuklar icin televizyon ekranlarinda akill isaretlerin
kullaniminin baglamasi ve 20-21 Subat 2003°de yapilan Iletisim Surasi’nda medya okuryazarli-
ginin RTUK tarafindan programa dahil edilmesi ve sonug bildirgesinde de yer verilmesi medya

okuryazarlig1 i¢in bir baslangi¢ olmustur (Gilingor, 2016, s. 381).

Tiirkoglu ve Cinman Simsek (2007), 2005 yilinda Marmara Universitesi Iletisim Fa-
kiiltesi tarafindan yapilan konferanstaki ¢cagri metninde Tiirkiye’deki medya okuryazarlig: igin
tilkemizde yasayan biitiin bireylerin bilgiye ulasma ve bilgiyi kullanma hakkinin oldugunu
aktarmistir. Iletisim araclari ile donanmis bu diinyada Tiirkiye’de yasayan insanlarin da tipki
diinyanin bagka yerlerinde yasayan insanlar gibi yeni iletisim becerilerine ihtiyaci oldugunu ve
bu yeni iletisim becerilerini kullanabilmek i¢in medya okuryazarligini 6grenmeleri gerektigini
vurgulamistir (Tlrkoglu & Cinman Simsek, 2007, s. 9). Tiirkiye’de medya okuryazarliginin
yayginlasmasi i¢in ilk adim devlet tarafindan atilmistir. 2006 yilinda RTUK ve MEB arasinda
yapilan protokolle medya okuryazarlig1 ders olarak konmus, ilk énce Ankara, istanbul, izmir,
Adana, Erzurum illerinde yer alan bes adet ilkogretim okulunda pilot uygulama ile hayata ge-
cirilmistir. 2007 - 2008 egitim 0gretim yilindan itibaren se¢gmeli ders olarak okutulmasi karari
alinmis ve iilke genelinde 35.000 ilkdgretim okulunda bu ¢aligsma hayata gegirilmistir. Medya
okuryazarlig1 dersini vermek tizere proje kapsaminda Talim Terbiye Kurulu ¢alismaya dahil
edilmistir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar sonucunda MEB tarafindan bu dersleri vermek i¢in
sosyal bilgiler 6gretmenleri hizmet i¢i egitime tabi tutulmustur (Uysal, 2016, s. 30; Yilmaz &

Taylan, 2016, s. 306).

Yilmaz ve Taylan’in yaptig1 arastirmaya gore ailelerin proje disinda kalmasi biiyiik bir
eksiklik olarak tespit edilmistir. Clinkii Tiirkiye’de yasayan farkli inang ve kiiltiirde insanlarin

oldugu goz oniline alindiginda aileler arasindaki goriis, kiiltiir ve egitim seviyelerinin farklilig
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bu projenin uygulanmasinin zorlulugunu goéstermistir. Proje kapsaminda ders veren dgretmen-
lerin goriisleri de arastirma sonucunu destekler niteliktedir. Yilmaz ve Taylan, projenin basarisi
icin okul, aile ve dgrencilerin goriislerinin alinmasinin proje biitiinliigii agisindan énemli oldu-

gunu ifade etmektedir (Yilmaz & Taylan, 2016, s. 308).

Pembecioglu, Tiirkiye’deki medya okuryazarligi egitiminin ¢ocuklart medya okurya-
zarliginin zararlh etkilerinden korumaya yonelik olarak planlandigini belirtmektedir (Pembe-
cioglu, 2013, s. 408). Giinlimiizde bu goriisiin yanlis ve/veya yetersiz oldugu tartigilmakta,
cocuklarin beceri ve teknolojik iletisim araclartyla ilgili bir yetenek kazanmasi gerektigi, aksi
takdirde tek tarafl1 okuryazarlik becerisi elde ettigi ifade edilmektedir (Y1lmaz & Taylan, 2016,
s. 298). Medya okuryazarligi korumaci bir yaklasimdan 6te medya mesajlarina karsi bir durusu
ifade etmekte, edilgen bireyleri etken bireyler yapmay1 amaglamaktadir. Son zamanlarda Milli
Egitim Bakanligi, ¢cocuklara yonelik medya okuryazarligi programinda geleneksel medyanin
yani sira sosyal aglar ve video oyunlar gibi dijital ortamlardaki igeriklere ulasip onlar1 ¢6ziim-

lemeyi ve kendi igeriklerini iiretmelerini hedeflemektedir. (Ozcan, 2017, s. 59).
1.4.2. Medya Okuryazarhginin Ozellikleri

Baran (2021), medya uzmani Art Silverblatt’m 2008 yilinda medya okuryazarlig: i¢in
tanimladig1 yedi temel unsura ekleme yaparak sekiz temel unsur seklinde yeni bir tanimlama
yapmis ve medya okuryazarliginin bu 6zellikleri icermesi gerektigini belirtmistir:

i. Izleyiciler, medya icerigi hakkinda bagimsiz yargilar gelistirmelerini saglayan bir
elestirel diisiinme becerisi kazanmalidir (Baran, 2021, s. 21).

ii. Kitle iletisim siireci iyi kavramalidir. Ciinkii kitle iletisimin bilesenlerini ve bir-
birleriyle nasil iliski kurduklarin1 anlayabilirsek bize nasil hizmet edebilecekleri
hakkinda beklentiler olusturabiliriz (Baran, 2021, s. 21).

ili. Medyanin birey ve toplum iizerindeki etkisini fark etmeliyiz. Medyanin yagamla-
rimiz tizerindeki etkisini gdz ardi1 edersek bu degisimi kontrol altina almak veya
yonlendirmek yerine bu degisimin bizi siiriikleme riskiyle kars1 karstya kalabiliriz
(Baran, 2021, s. 21).

iv. Medya mesajlarini analiz etme ve tartisma stratejilerimiz bulunmalidir. Medya me-
sajlarin1 anlayarak tiiketmek i¢in diisiince ve yansimay1 esas alacagimiz bir temele
ihtiyacimiz oldugunu unutmamaliyiz. Bir anlam ¢ikarmak i¢in onu olusturacak

araclara sahip olmaliy1z. Eger bunu yapmazsak bize anlam yiiklenir; medya igerigi-
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nin yorumlanmasi o zaman bize degil, yaraticisina ait olacaktir (Baran, 2021, s. 21).
v. Medya igerigi, kiiltiiriimiize ve yasamlarimiza i¢gorii saglayan bir metin olarak
kabul edilmelidir. Bir kiiltiirii ve o kiiltiiriin insanlarini, tutumlarini, degerlerini,
endiselerini ve mitlerini nasil biliyoruz? Onlar1 iletisim yoluyla taniriz. Modern
kiiltiirler icin medya mesajlart bu iletisime giderek daha fazla egemen olur ve
kiiltiirimiize dair anlayisimizi ve i¢gdriilerimizi sekillendirir (Baran, 2021, s. 21).

vi. Medya igeriginden zevk alma, anlama ve begenme 6nemlidir. Bilmeliyiz ki med-
ya okuryazarligi, huysuz bir hayat yagamak, medyada hi¢bir seyden hoglanmamak
veya zararli etkilerden ve kiiltiirel bozulmadan her zaman siiphelenmek anlamina
gelmez. Romanlar1 anlamamizi ve takdir etmemizi saglamak icin dersler aliyoruz;
ayni seyi medya metinleri i¢in de yapabiliriz (Baran, 2021, s. 21).

vii. Etkili ve sorumlu iiretim becerilerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Geleneksel
okuryazarlik, okuyabilen insanlarin da yazabilecegini varsayar. Medya okurya-
zarlig1 da bu varsayimi yapar. Okuryazarlik, yalnizca igerigin etkili ve verimli bir
sekilde anlagilmasini degil, ayn1 zamanda kullanimini da gerektirir. (Baran, 2021,

s. 22).

viii. Medya uygulayicilarinin etik ve ahlaki yiikiimliiliiklerinin oldugu unutulmama-
lidir. Medyanin resmi ve gayriresmi ¢aligma kurallarin1 anlamaliy1z. Bagka bir
deyisle, yasal ve etik yiikiimliiliiklerini bilmeliyiz (Baran, 2021, s. 22).

Potter’a gore medya okuryazarligini gelistirmenin ii¢ avantaji vardir. Birincisi, medya
okuryazarligindaki seviyenin artmasiyla beraber daha genis bir medya mesaj1 ¢esitliligine olan
istek artacaktir. Ikincisi, kendi zihinsel kodlarmizi nasil programlayacagimiz hakkinda daha
¢ok sey dgrenebilirsiniz. Ugiinciisii, medya iizerinde daha fazla kontrol uygulayabilirsiniz (Pot-
ter, 2019, s. 69). Medya okuryazarligini gelistirmenin en biiyiik katkis1t medyanin kontrolii ele
almasindan olabildigince uzak durabilmektir (Kutoglu, 2007, s. 108). Bunu engellemek icin
cocukluktan itibaren bizlere 6gretilen davranis ve rolleri 6grendigimiz gibi medyay1 dogru kul-
lanmay1 ve degerlendirmeyi 6grenmeli ve etrafimizdakilere de 6gretmeliyiz (Nacaroglu, 2007,

s. 133).

1.4.3. Geleneksel Medya Okuryazarhg:

Geleneksel kitle iletisim araglarinda stire¢ tek yonlii olarak islemektedir. Mesaj, kaynak-
tan ¢ikip birden ¢ok kisiye ulagsmaktadir. Bununla birlikte etkilesim higbir sekilde olmamakta

ve alicilar gonderiler tizerinde degisiklik yapma hakkini tiikketicilere vermemektedir (Castells
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2013, s. 114). Fedorov, (2015) geleneksel medya okuryazarligin tarif ederken edilgen bir bi-
¢imde medya igeriklerini anlama, ¢éziimleme ve elestirme becerilerini kapsadigini ancak etkin
bir beceri olarak basili, sesli, goriintiilii mesajlari tiretebilmeyi de i¢ine aldigini ifade etmektedir
(Fedorov, 2015, s. 35). Geleneksel medya okuryazarligi salt okuma ve yazma siirecinin ¢ok
daha ilerisinde “anlama” becerilerinin daha iyi bir hale getirilmesidir. Medya okuryazari birey
pasif degil tam tersine aktif bir birey olarak izler, takip eder, yorumlar, anlamlandirir ve cesitli
medya formlarindaki enformasyonun kodunu ¢6zebilme yetenegini elde eder (Bilici, 2019, s.
21). Geleneksel medyadaki mesajlara ulasmak, onlar1 anlamak ve ¢6zmek medya okuryazar-
liginin ilk prensibidir, unutulmamasi gereken aslinda biitiin bunlarin kurgu oldugudur (Frec-
hette, 2002, s. 26). Giingor’de (2016) Frechette (2002) gibi mesajlarin birer kurgu oldugunun
unutulmamasi gerektigini ve ayni metinde yer alan iletilerin ¢esitli bireyler tarafindan farkl
idrak edilebilecegini ve igerisinde bulunan mesajlarda sakli birtakim anlamlarin gizlendigini de
aklimizdan ¢ikarmamamiz gerektigini hatirlatmaktadir (Giingor, 2016, s. 377). Bir medya okur-
yazar1 medya tiirleri arasindaki farklar1 ayirt edebilmeli ve medyadan maruz kaldigi mesajlari

sorgulayabilecek yetkinlige sahip olmalidir (Kiran, 2020, s. 236).

Medyanin insanlarin gerceklik algisina etki ettigini ifade eden Potter (2005), medya
kuruluglarinin alicilarini yani bizleri yakindan tanidigini ve mesajlarini ona gore kurgulamakta
oldugunu aciklamaktadir (Potter, 2005, s. 67). Ornegin ¢ocuklar i¢in ¢izgi filmler, biiyiikler
icin spor, magazin ya da araba dergileri, orta yasllar i¢in haberler konuyla ilgili 6rnekler olarak

gosterilebilir.

Hobbs (2010), okuryazarlik teriminin zaman igerisinde anlamin genisledigini ve hatta
toplum da dijital medya okuryazarliginin geleneksel medya okuryazarliginin yerine gegebi-
lecegi yoniinde bir algi olustugunu ancak bunun yapilmasinin bir hata oldugunun uyarisinda
bulunmaktadir (Hobbs, 2010, s. 30). Kiran da medya okuryazarligi denildigi zaman toplum
tarafindan geleneksel ve dijital medya okuryazarliginin ayni tiir olarak diistiniildiigiinii ifade

etmektedir (Kiran, 2020, s. 236).

Goz ard1 edilmemesi gereken nokta, geleneksel medya okuryazarligi becerisi kazan-

manin o kadar kolay olmadigi, etkili okuma ve yazma becerisi kazanmak i¢in uzun yillar ¢aba
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gostermek gerektigi ve bunun i¢cinde okuma ve yazmaya her zamankinden daha ¢ok ihtiyag

duyuldugudur. Okuduklarin1 yorumlamak i¢in insanlarin kod ¢6zme ve bunlar1 yorumlayabile-

cekleri bir bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Yazabilmek i¢in ise fikirlerini ya da hipotez-

lerini olusturan harflerin bir araya getirilmesi gerekmektedir. Geleneksel medya okuryazarinin

bilgilendirme, karsisindakini ikna etme ya da eglendirebilme adina mesajlarini nasil tasarlaya-

cag1 cok onemli bir yer tutmaktadir (Hobbs, 2010, s. 31).

Aufderheide (2004), internet sitesinde medyanin bizlere yalnizca gercegi sunmadigini

aslinda sunulanin medyanin yeniden yorumlanmis sekli oldugunu, o yiizden geleneksel medya

okuryazari olabilmek i¢in kisilerin bazi temel kavramlari bilmeleri gerektigini ifade etmekte ve

bu temel kriterleri su sekilde siralamaktadir:

Tiim medya kuruluslari birer yapidir ve amaglarini gergeklestirmek icin {iretir, ancak
yalnizca gergegi iiretmez. Urettikleri dogal goriinse de basarilari iyi kurgulanmala-
rindan kaynaklanmaktadir. Ornegin “Survivor” adli yarisma programindaki yarisma-
cilar tek baslarina siirglin adasina gittiklerinde orada ¢ekim yapan insanlarda onlarla

birliktedir ancak bize onlarin yalniz oldugu izlenimi verilmektedir.

Medya kendi gercegini yaratir, yarattig1 gercek bir kurgu olsa da medya her birimizin
icinde bir gercek kavrami insa eder. izleyicilerin televizyonda izledigi yasantilari

hayatin gercegi olarak gérmesi bu duruma bir ornektir.

Medyanin tasidigi mesajlar biitiin insanlar tarafindan ayni sekilde anlamlandirila-
maz. Insanlarm yasadig1 cevre, egitim durumlari, cinsiyetleri ve yasadig1 hayat me-

sajlar1 anlamlandirmalarinda birer etkendir.

Biitiin medya kuruluslar1 birer ticari igsletmedir ve her ticari igletme gibi kar elde
etmek zorundadir. Hazirladiklar1 gazete, dergi ya da televizyon ne kadar ¢ok kisinin

ilgisini ¢ekerse karlarinin o kadar artma olasilig1 vardir.

Medyada yer alan metinlerin bir degeri ve ideolojik etkilerinin oldugu unutmama-
lidir. Medya okuryazart medyada yer alan metinlere 6n yargi ile yaklagsmak yerine

verileri karsilastirmalidir.

Medya, gercekligi mesajlarini sekillendiren ekonomik sartlart da olusturdugu i¢in

medyanin hayatimiz da sosyal ve politik etkileri mevcuttur.

Medyada bi¢im ve igerik yakin iliskili i¢erisindedir. Medyanin hazirlamis oldugu

icerik ve bunu insanlara sunma bi¢imi 6nemlidir.
Her ortamin kendine has estetik bir formu bulunmaktadir. Medyanin trettiklerinin
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okuyucu ya da izleyicilere hitap etmesi o kurulusta daima bir estetik kaygis1 yarat-
maktadir (Aufderheide, 2004).

Stanley J. Baran ise geleneksel medya okuryazarligi s6z konusu oldugunda bir dizi 6zel
beceri gerektigini ifade etmekte ve asagida belirtilen maddeleri siralamaktadir (Ba-
ran, 2021, s. 23):

e Igerigi anlamak, dikkat etmek ve giiriiltiiyii filtrelemek: Basaril1 bir iletisimi engelleyen
her sey giiriiltli olarak adlandirilmaktadir ve kitle iletisim siirecindeki giirtiltiiniin ¢ogu-
nun kendi tiiketim davranisimizdan kaynaklandig bilinmektedir (Baran, 2021, s. 23).

e Medya mesajlarimin giiciinii anlamak: Dogdugumuz andan itibaren kitle iletisim arag-
lartyla gevriliyiz. igeriklerin {icretsiz ya da nispeten ucuz olmasi gibi nedenlerle medya
icerigini ciddi olarak degerlendirmemek veya herhangi bir etkiye sahip olamayacak

kadar basit géormek reddetmemizi kolaylastirmaktadir (Baran, 2021, s. 23).

e Icerige gore harecket etme yetenegi: Medya igerigi genellikle bize duygusal diizeyde
dokunmak iizere tasarlanmistir. Iyi bir sarkida ya da iyi hazirlanmis bir filmde ya da te-
levizyon programinda kendimizi kaybetmek bunlar arasindadir. Anlam olusturmak i¢in
duygularimiz1 bir hareket noktas1 olarak kullanabilir ve “Bu igerik bana neden boyle
hissettirdi?” diye sorabiliriz (Baran, 2021, s. 23).

e Medya icerigine iligkin artan beklentilerin gelisimi: Bazen medya ortamdaki sesi bastir-
mak, biraz zaman harcamak ve arka plan giiriiltiisii saglamak icin kullanilabilmektedir.
Kargimizdaki igerikten ¢ok az sey bekledigimizde, az ¢aba ve az dikkat gostererek an-

lam vermeme egiliminde olma durumudur (Baran, 2021, s. 23).

e Tiir gelenekleri hakkinda bilgi ve anlama yetenegi: Tiir terimi, “aksam haberleri”, “bel-
gesel”, “korku filmi” veya “eglence dergisi” gibi farkli medyadaki kategorileri ifade
etmektedir. Her tiir, belirli ayirt edici, standartlagtirilmis stil 6geleriyle, yani o tiirin

uzlasimlartyla karakterize edilmektedir (Baran, 2021, s. 23)

e Medya mesajlar1 hakkinda elestirel diisiinme yetenegi: Medyanin inanilir olmasi ¢ok
onemlidir, ¢linkii medya yonetim siirecinin merkezindedir. Bu nedenle haber medyasina
bazen hiikiimetin yiiriitme, yargi ve yasama organlarini tamamlayan dordiincii subesi
olarak atifta bulunulmaktadir. Ancak bu, her seyi elestirmeden kabul etmemiz gerektigi

anlamina gelmemektedir (Baran, 2021, s. 24).

e Medyanin i¢ dilini anlama yetenegi: Her medya tiiriiniin kendine 6zgii tarz1 ve gelenek-
leri oldugu gibi, her medyanin da kendine 6zgii bir i¢ dili mevcuttur. Dil bilgisi ne kadar
iyi idrak edebilirse metinler de o kadar iyi anlamlandirilabilmektedir. Metinler ne kadar
cok anlasilirsa anlam olusturmada medya profesyonelleriyle esit seviyeye erisebilmek
miimkiindiir. (Baran, 2021, s. 24).
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1.4.3.1. Ana Akim Medya Okuryazarhg:

Medya okuryazarligi ile ilgili yapilan tanimlara ve uygulamalara bakildiginda genel ola-
rak iki farkli yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan biri “Ana Akim Medya Okuryazarlig1”, digeri
ise “Elestirel Medya Okuryazarlig1”dir (Ozonur & Ozalpman, 2009, s. 196). Amerikan davranis
bilimcilerinin dnciiliik ettigi ana akim yaklasimlar, ideolojik bir perspektifi benimsemis olan
elestirel yaklasimdan ayr1 degerlendirilmektedir (irvan, 2002, s.105). Ana akim; gelenek icinde
var olan, korumaci bir yaklasim izleyen, ama elestirel pedagojinin kimi unsurlarini da i¢ine alan
bir yaklasimdir. Fakat temelde elestirel pedagojinin etkisinden ve alternatif medyanin varligini
kavramaktan uzaktir (Uysal, 2016, s. 39). Maigret, ana akim iletisim yaklasiminin bireylerin
zihinlerini tek tiplestirdigini one stirmektedir (Maigret, 2011, s. 71). Ana akim iletisim bugiin
genel kabul goren medya okuryazarligi anlayisini olusturmaktadir (Binark & Bek, 2010, s.
103). Ana akim medya okuryazarligi, ana akim iletisim anlayigindan destek almaktadir. Genel
kabul goren bu yaklasim ile medya okuryazarlig1 egitimi sonucunda ulasilmasi istenilen amag,
medya mesajlar1 karsisin da bilingli segimler yapabilen aktif bireyler yetistirmektir (Ozonur &

Ozalpman, 2009, s. 195).

Ana akim medya okuryazarliginin gorevi, bir takim ahlaki korumacilik ilkeleri dog-
rultusunda 6zellikle ¢ocuklar1 ve gencleri medyanin kotii etkilerinden uzak tutmak bigiminde
tanimlanmaktadir (Binark & Bek, 2010, s. 103) Devlet kurumlarinin, sivil toplum ve medya
kuruluslarmin birbirinden ayr1 medya okuryazarligi anlayislari olabilmektedir. Ornegin devlet,
daha c¢ok korumaci medya okuryazarligi anlayisini benimserken, bazi sivil toplum orgiitleri,
medyanin sorumsuz yayin anlayisina karsi bir biling ya da farkindalik yaratmak icin elestirel
bir medya okuryazarligii ¢dziim olarak gorebilmektedir (Inal, 2016, s. 24). Ana akim medya
okuryazarlig1 anlayigina gore, 6zellikle cocuklar ve gengler karsit gruplarin medyaya daha ko-
lay erisim saglamasinin bir sonucu olarak toplumda sug, siddet ve yozlasma ile karsilasabile-
cektir. Bununla ilgili ger¢eklestirilen medya arastirmalarinda, bireylerin kontrol edemedikleri
bir takim diirtiilerinin sonucu medya mesajlar1 karsisinda son derece savunmasiz ve edilgen

olduklar1 6ne siirtilmektedir (Maigret, 2011, s. 71).
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1.4.3.2. Elestirel Medya Okuryazarhgi

Elestirel medya okuryazarligi, medya mesajlarina erisebilme, erigilen mesajlari elestirel
bakis agisiyla ¢oziimleme, degerlendirebilme ve kendi medya iletilerini liretme yetenegidir.
Bilici (2014), kisilerin medya mesajlarinin arka planini bilmeleri ve bu mesajlarin karsi gortis-
lerden haberdar olmalarinin bagimsiz ve elestirel bir medya okuryazar1 yetenegi kazanmalar1
icin gerekli oldugunu agiklamaktadir (Bilici, 2014, s. 51). Uysal (2016), “elestirel medya okur-
yazarligl, medya okuryazarliginin elestirel pedagojinin yaklasimi dogrultusunda ele alindig:
doniistiiriicii bir egitim kuramidir” seklinde bir degerlendirmeyi 6n plana ¢ikarmaktadir (Uysal,
2016, s. 36). Okuroglu (2016) ise elestirel medya okuryazarligin1 “salt metinler ¢ergevesinde
degil, metinleri iiretenlerin yer aldig1 toplumsal baglamda aktif sorgulama gerceklestiren biling
hali ve s6z konusu bilincin gozlemlenen becerilerinin toplamidir” seklinde tanimlamaktadir
(Okuroglu, 2016, s. 163). Elestirel diistinme ile medya okuryazari olabilmek arasinda dogrudan
bir iligki bulunmaktadir. Elestirel diisiinme yetenegine sahip bir insan, karsilastigi medya me-
sajlarin1 tiimiiyle kabul etmek yerine sorgulamakta, medya okuryazari bir birey de benzer bir
tavir sergilemektedir (Kurt & Kiirtim, 2010, s. 32). Elestirel medya okuryazari olan bir birey,
medya metinlerindeki mesajlar1 okuyup anlamanin yaninda, bu iletilerin giindelik hayattaki
karsiliklarinin da tespitini edebilme yetenegine sahiptir (Binark & Bek, 2010, s. 111). Medya
araglartyla verilen iletileri ve igerikleri dogru sekilde yorumlayabilmek icin elestirel yaklagsi-
ma ihtiyag vardir. Clinkii bu igerikler, istege gore degistirilebilir, oynanabilir niteliktedirler.
Bu yiizden de medya okuryazarligi, kisilere ‘yasanilan diinya’ve ‘kurgulanan diinya’arasindaki

ayrimi yapabilmeyi saglayacak elestirel bir bakis a¢is1 sunmaktadir (Masterman, 1993, s. 9).

Elestirel medya okuryazarlig1 insanlarin sahip olmalar1 gereken temel bir yetenektir.
Bu yetenek olmadan, insan olmanin tiim degerlerine sahip olmamiz, demokratik bir toplumda
vatandasligin geregi olan giincel olaylar1 anlayip katilabilmemiz miimkiin degildir. Bu noktada
da elestirel medya okuryazarligi, insan olmanin bilincinin gelisip, yurttaslik kavraminin yeni

bir boyut kazanmasinda etkili olacaktir (Tiryaki, 2022, s. 68).

Thoman vd.’e gore (2008) medya okuryazarliginin amaci ¢ocuklar1 ve gengleri med-

yadan korumak olmamalidir. Bu dogrultuda ¢ocuklara medyada gordiikleri ya da okuduklari
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ile ilgili dogru ve elestirel sorular1 nasil sormalar1 gerektigini 6gretmek tavsiye edilmektedir
(Thoman vd., 2008, s. 33). Ulker (2012), insan hayatinda 6nemli yeri olan medya araglarmin
yasaklanmasinin dogru olmadigini, bu durumun tiiketicilerin medya iceriklerini dogru analiz
etme sansini ortadan kaldiracagini agiklamaktadir (Ulker, 2012, ss. 33-35). Uysal (2016), med-
ya mesajlarini elestirel bir bakis acis1 ile gézlemlemek icin oncelikli hedefin mesajlar1 deger-
lendirme bilincine ulagsma ve kendi mesajint iiretebilme becerisinde yattigini1 belirtmektedir.
Ayrica elestirel medya okuryazarliginin kapsaminin ¢ok genis ve disiplinler arasi bir alan oldu-
gunu, dolaysiyla sadece iletisim alanini kapsamadigini ekonomi, egitim, politika, sosyoloji gibi
bir¢ok bilim daliyla iligkili oldugunun unutulmamasi gerektigini de ifade etmektedir (Uysal,

2016, 5. 45).

Okuroglu’na gore elestirel medya okuryazarligi, 6znel degil evrensel olmalidir. Me-
tinlerin neye ya da kime gore yararli ya da zararli olma durumu bireyin ve toplumun faydasi
acisindan degerlendirilmelidir (Okuroglu, 2016, s. 3). Bireyler medyay1 sorguladiklarinda her
zaman gercekleri yansitmadigini, genelde sunulanin medyanin ekonomik ¢ikarlarin gére hazir-
lanmis oldugunu gormelidir. Medya igerikleri daima gizli ya da acik ¢esitli mesajlar igermek-
tedir. Burada 6dnemli olan insanlarin bu mesajlarin farkina varmasi ve ona gore tavir almasidir.
Eger bunu yaparlarsa medyanin olumsuz etkilerine karsi kendilerini korumaya alacaklardir
(Tiryaki, 2022, s. 56). Medya igeriklerinin istenmeyen etkilerinden insanlar1 korumak i¢in ge-
listirilen korumaci anlayisin sonucu olarak ortaya ¢ikan yasaklar yerini elestirel bakis acisini
savunan medya okuryazarhigina birakmustir (Ulker, 2012, ss. 33-35). Bostanci’ya (2016) gore
medya igeriklerinin, popiilerlestirildigi glinimiiz de medyay1 tamamiyla analiz edebilmenin
yolu elestirel bakis agisindan ve medya okuryazarliginin sorgulayici yoniinii 6n plana ¢ikar-

maktan ge¢mektedir. (Bostanct, 2016, s. 185)
1.4.4. Dijital Medya Okuryazarhg

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin zaman igerisinde yaygin hale gelmesi, bilgiye ve
gelisen teknolojilere erisimi daha hizli hale getirmektedir. Gilinlimiizde kullanilmakta olan
teknolojilerin mobil araglara kadar indirgenmesi ve internetin farkli teknolojik araglarla kulla-

nilabiliyor olmas1 medyadaki mesajlarinin iletilmesinde dnemli avantaj olusturmustur. Fakat

36



Ayhan YiGITER
insanlarin dijital medya da yer alan bilgilere erismek i¢in teknolojiyi dogru ve faydali bir se-
kilde kullanmamas1 bilgi kiimelerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durum, kisilerin
teknolojik aracglari etkin ve verimli bir sekilde kullanabilmeleri i¢in dijital medya okuryazari

olmalarmin gerekliligini gdstermektedir (Barut & Kog, 2016, s. 626).

Internet kullanimin artmas1 ve yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler dijital med-
ya okuryazarligi kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Glinlimiizde medya okuryazarlig
becerilerinde yalnizca medya igeriklerinin tiiketimi degil, medya igeriginin iiretimi de dnem
arz etmektedir. Dijital medya okuryazarligi; teknik bilgi ve sosyokiiltiirel boyutlar1 biraraya
getirerek bilgisayar ve iletisim teknolojileri ile medyanin iiretim, dagitim ve kullanimi seklinde
tanimlanmaktadir (Lin vd., 2013, s. 160). Internet temelli dijital medya ortamlar1 artik ¢ogu
insanin akilli telefonlar ve uygulamalar vasitasiyla kendi medya mecralarini iiretmesine, ki-
sisel hikayeleri, kendi ses ve fotograflarin1 paylasip yayinlamasina olanak vermektedir. Bu
boyutuyla dijital medya kullanicist sunulan imkanlarla kendisine hareket ve 0zgiirliik alani

saglamigtir (Karaduman, 2019, s. 685).

Dijital medya okuryazarligy, dijital medyay1 kullanarak {iretilen iceriklere ulasma, on-
lar1 anlama ve yeni igerik tiretme becerisini ifade etmektedir. Dijital ortamlarda da kurgulan-
mis medya mesajlarina, gizlenmis deger ve bakis agilarina, ticari kar amach igeriklere maruz
kalinabilecegi unutulmamalidir (Onursoy, 2018, s. 994). Dijital medya okuryazarligi, oku-
dugunu anlama ve yazmay1 gerektirmektedir. Cevrimici okuma, bir arama motoru kullanma,
arama motoru sonuclarini okuma ve gerekli bilgilere en iyi baglantiyr bulmak i¢in bir web
sayfasin1 hizli bir sekilde inceleme de dahil olmak iizere birbiriyle iligkili bir¢ok uygulamay1
kullanabilmek i¢in temel gereksinim dijital medya okuryazarligini1 bilmektir ( Hobbs, 2010,
s. 31).

Dijital medya okuryazarligi becerisi kiiltiirel bir siirectir ve bu beceriler erisim,
anlama, analiz, degerlendirme ve iiretimden olusmaktadir. Bireyin karsisina ¢ikan grafik, ses,
video, yazili metin gibi medya mesajlarinin igerigini anlayabilme, bu igerikleri dogru analiz
edebilme ve icerigi degerlendirebilme yasam boyu devam eden kiiltiirel bir siirectir. Ozellikle

dijital medya ortamlarinda yeni icerik yaratabilme 6ne ¢ikmaktadir. Bireylerin artik dijital
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ortamlarda daha aktif, katilimer ve igerik iiretebilme yetenegine sahip olmalari dijital medya
okuryazarlig1 i¢in ¢ok dnemlidir (Karaduman, 2019, s. 686; Utma, 2019, s. 1223). Thoman
vd.’ne (2008) gore, gelisen teknolojiler dijital medya okuryazarligi i¢in medyaya erisim, ana-
liz, degerlendirme ve olusturma da yeni bir firsat sunmakta ve artik toplumda medyanin giicii
daha cok hissedilmekte, bu durum vatandaglara/insanlara arastirma ve kendilerini ifade etme

becerilerini kazanma firsat1 saglamaktadir (Thoman vd., 2008, s. 33).

Dijital medya okuryazarliinda, iletisimin katmanlarimi olusturan fikirleri ve nesnele-
ri temsil eden kelimeler, goriintiiler ya da semboller bulunmaktadir. Mesajlarin 6zii, kiiltiirel
sistemlerin ortak anlayiglarini meydana getiren kodlar igcinde temsil edilmektedir. Diger bir
deyisle, medya yalnizca ayrintili paylasilan varsayim kiimelerine dayanan yerlesik temsil sis-
temleri lizerindeki ek katmanlari sifrelemek i¢in teknolojileri etkin bir sekilde kullanarak ger-
cegi temsil ediyor gibi gériinmektedir. (Gaines, 2010, ss. 23-24). Dijital medya okuryazarligi
“erigim, analiz, igerik olusturma ve degerlendirmeden” olusan dort bileseni kapsayan becerilere
dayal1 bir yaklasim icermektedir. Icerik olusturmak, kisinin digerleri tarafindan profesyonel
olarak iiretilenleri analiz etmesine yardim eder; analiz ve degerlendirme kabiliyetleri, internetin
kullanimlarina ve erisimin genisletilmesinin kapilarini aralar (Livingstone, 2004, s. 5). Livings-
tone’a (2004) ilave olarak Rogow teknolojiler karsisinda stirekli gegerli olan temel yeterliklere
odaklanir. Rogow’a gore dijital medya okuryazarlig1 asagidaki dokuz bilesenden olugmaktadir
(Rogow, 2014, ss. 92-93):

e Erisim: Yiiksek kaliteli medya teknolojilerine ve icerigine fiziksel erisim saglamak

ve bu kaynaklarin etkin bir sekilde kullanimini 6grenmektir.

e Anlama: Temel ve agik medya mesajlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

e Farkindalik: Medya mesajlarinin varligini ve kisinin hayatindaki roliinii anlamaktir.

e Analiz: Medya mesajlarini elestirel ve bagimsiz olarak diislinmek i¢in mesajlarin

kodlarin1 ¢6zmektir.

e Degerlendirme: Belirli amaglar i¢in medyanin degeri veya yarart hakkinda bilgilen-

dirilmis, gerekceli kararlar vermektir.

e Olusturma: Birden fazla medya formati kullanarak belirli hedefler i¢in medya mesaj-

lar1t meydana getirmektir.

e Etki: Kisisel deneyimlerin ve degerlerin medya mesajlarina verilen tepkileri ve iire-

timini nasil etkiledigini diistinmek; kisinin iiretim tercihlerinin kendisi ve baskalar1

tizerindeki tiim potansiyel etkilerini degerlendirmektir.
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e Katilim: Etkilesimli medya teknolojilerinin sundugu isbirlik¢i faaliyetleri baglatmak
ya da birlestirmektir.

e Eylem: Medya mesajlartyla ilgili olarak kisinin i¢ goriilerinden faydalanarak anlamli
adimlarda bulunmaktadir (Rogow, 2014, ss. 92-93).

1.4.5. Dijital Medya Okuryazarh@min Geleneksel Medya Okuryazarhgiyla fliskisi

Dijital cihazlar artik insanoglunun neredeyse sinirsiz miktarda bilgiye hizli ve kolay
bir bigimde erisimini saglamaktadir. Geleneksel medya ise, sadece metinlerin goriintii ve sesle
birlestigi televizyon, gazete, dergi veya ders kitab1 okumamiza ya da izlememize olanak ver-
mektedir (Rogow, 2014, ss. 91-92). Dijital medya teknolojileri bilgiye hizli ulasmanin yaninda
siursiz bir iletisim imkan1 da vermektedir. Her yastaki bireylerde sorgulama aligkanligi kazan-
dirilmasinin amaglandigi medya okuryazarligi ile aktif bireyler yetistirilmesi hedeflenmektedir
(Avsar, 2014, s. 7). Dijjital medya okuryazarligi, geleneksel medya okuryazarligi ile birebir

pd (13

iliskilidir. McLuhan ge¢miste agikladig1 “medya mesajdir” kavrami ile dijital medyanin ileti-
sim bilimine ve hayatlarimiza etkisinin altin1 ¢izmistir (Onursoy, 2018, s. 996). Medya se¢imi,
aktardigi icerigi ya gli¢lendirir ya da sinirlandirir. Medya mesajdir, sozii dijital medya ¢aginda

hi¢ bu kadar dogru olmamustir (Chen vd., 2011, s. 84).

Geleneksel medya okuryazarligi ile dijital medya okuryazarligi kullanicilarin kazanma-
s1 gereken bir takim yeterlilikler ve beceriler agisindan birbirinden farklilagmaktadir. Ornegin,
dijital medya okuryazarliginin geleneksel medya okuryazarligina gore internet iizerinden olma-
s1, yarattig1 firsatlar ve riskler agisindan ayrigsa da elestirel diislinme ve analiz etme agisindan

bakildiginda benzemektedir (Karaduman, 2019, s. 687; Utma, 2019, s. 1223).

Buckingham’a (2007, s. 48) gore geleneksel medya ile dijital medya icin temel birlesen
olarak kabul edilen 4 ana kavram bulunmaktadir. Bunlar; “temsil, dil, iiretme ve tiiketici” kav-
ramlaridir her iki medya tiirlinde de mevcuttur. Bu durum, kavramsal ¢er¢evenin her ikisinde
de ayn1 oldugunu gostermektedir. Ancak dijital medyayla ilgili yeni sorular belirgin bir bigimde

artmakta ve yeni arastirma yontemleri gerekmektedir.

Husbye vd. (2012), dijital medyada iiretilen igeriklerin geleneksel medyada tiretilenle-

re gore, daha sonra yeniden diizenlenebilmeleri ve paylasilabilmeleri bakimindan ayrigtigini
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belirtmektedir (Husbye vd., 2012, s.82). Dijital medyanin geleneksel medyadan ayrilan temel
farkliliklar1 etkilesim, birden fazla ortama ayni anda erisim, ¢ok sayida bilgiyi ayni anda ilete-
bilmesi, farkl: iletisim boyutlarinin ayn1 anda gergeklestirebilmesidir (Binark & Bek, 2007, s.
5).

Dijital medya, geleneksel medyadan (kitap, televizyon ve radyo) farkli olarak, sayisal
medyay1, 6zellikle karsilikli etkilesimli medyay1, internet aglarini ve sosyal iletisim medyasini
kapsamaktadir. Dijital medya okuryazarligi, geleneksel medya okuryazarligi ile temelde ayni-
dir fakat kisilerin sahip olmas1 gereken beceriler ve sosyal yeterlilikler konusunda ayrismakta-
dir. Ciinkii dijital medya farkli ekosistemi, araglar1 ve ¢evrimici olmasinin getirdigi olanaklar
ve riskler noktasinda ayrismakta fakat elestirel diisiinme ve analiz etme becerileri bakimindan

benzesmektedir (Karaduman, 2019, s. 687).

Gerek geleneksel gerekse de dijital medya okuryazarligi 21. yiizyilda medya okurya-
zarinin sahip olmasi gereken becerileri kazandirmak adina farkindalik yaratan 6ncii bir egi-
tim hareketidir. Giinlimiiz medya ortamlarinda geleneksel medya okuryazarligi yazili, sozlii
ve gorsel metinleri okuyabilme becerilerine ihtiya¢ duyarken, dijital medya ise bunun yaninda
bilgisayar temelli teknolojiler baglaminda kisilerin kendilerini aktif bir sekilde gelistirmelerini
gerektirmektedir (Karaduman, 2019, ss. 687- 688). Dijital medya sayesinde geleneksel medya
okuryazarliginin tanimi yazili ve yazili olmayan ¢esitli tiirdeki iletilere ulagma, onlar1 ¢éztimle-

me, degerlendirme ve iletme becerisi olarak giincellenmistir (Inceoglu, 2006, s. 4).
1.4.6. Dijital Medya Okuryazarhgyla Ilgili Yaklasimlar

Bu baglik altinda Rene Hobbs’un, Dougles Kellner’in, Gunter Kress’in ve Henry Jen-
kins’in dijital medya ve medya okuryazarligiyla ilgili degerlendirmelerine yer verilmistir.
Belirtilen isimlerin konuyla ilgili degerlendirmelerinde benzerlikler ve farkliliklarin oldugu

goriilmektedir.
1.4.6.1. Rene Hobbs: Dijital Medya ve Medya Okuryazarhg:

Okuryazarlik denilince akla ilk olarak okuma, yazma, konusma ve dinleme gelir. Ancak
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giiniimiizde insanlar giinliik yasamda cok farkli ifade ve iletisim tiirlerini kullandiklarindan,
okuryazarlik kavrami topluma tam olarak katilmak i¢in sembol sistemleri araciligiyla “anlami

paylasma yetenegi” olarak da tanimlanmaya baslanmistir (Hobbs, 2010, s. 16).

Insanlarin saglik, is, siyaset gibi konularda karsilastiklar1 olaylar hakkinda diisiiniip
karar alma, aldiklar1 ve gonderdikleri mesajlara erisme, bunlari analiz etme ve elestirel diisiinme
becerisine ihtiyaglar1 vardir. Giiniimiiz teknoloji ara¢ ve ortamlar1 sadece mesajlar tiiketmeyi
degil, ayn1 zamanda onlar1 yaratmay1 ve paylagsmay1 da zorunlu kilmaktadir. Hobbs insanlarin
mesaj iliretmek i¢in goriintii ve sesin bir arada kullandigr multimedya iletisim becerilerini ka-
zanmalarmin bir zorunluluk oldugunu, ayrica toplum i¢inde yasayabilmeleri i¢in bu becerileri

nasil kullanacaklarini bilmeleri gerektigini de ifade etmektedir (Hobbs, 2010, s. 6)

Hobss dijital medya okuryazarlig1 egitiminin geng, yaslt herkes icin giiniimiizde olduk-
ca dnemli oldugunu ve o6rgiin egitim sistemine dahil edilmesi gerektigini sdylemektedir. Ayri-
ca dijital medyanin boliinmeler ve kiiltiirel kusatmalar arasinda bir koprii gérevi gordiigiind,
ogrencilere enerji vermenin ve konular arasinda baglanti kurmanin bir yolu olabildigini ve bu
sayede dijital ortamlarda daha esit firsatlar saglayabilecegini belirtmektedir. (Hobbs, 2010, ss.
6-7)

Hobbs’a gore, dijital medya okuryazarlig i¢in egitime olan 6énem goéz Oniine alinmak-
tadir. Clinkii elde etigimiz becerilerin hayatimiz boyunca siirekli degisen Diinya’ya uyum sag-
lamamiz ve uzman 6grenenler olmamiz i¢in gerekli oldugunu ifade etmektedir. Hobbs’a gore
insanlarin ¢cevrimigi islere bagvurabilme ve bilgilere erisebilmeleri i¢in dijital medya okuryazar-
ligina ihtiyaclar1 vardir. Ayrica sosyal eylemde bulunmalari ve sivil faaliyetlere katilmalar1 igin-
de isbirligi icinde ¢aligmaktan gelen bir giiclenme duygusu hissetmeleri gerekir. Hobbs, dijital
medya okuryazarliginin toplumsal ac¢idan kabul gérmek i¢in gerekli oldugunu, ancak bunlar
icin bir takim becerilere ihtiya¢ duyuldugunu belirtmekte ve onlar1 da su sekilde siralamaktadir
(Hobbs, 2010, s. 8):

e Materyalleri bulmak, paylasmak, fikirlileri yorumlamak ve ona uygun se¢imler ya-

parak bilgiye erismek.

e Yazanin amag, bakis acisi, igerik ve giivenirligini degerlendirerek mesajlart analiz
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etmek.
e Dijital ara¢ ve teknolojilerden faydalanarak cesitli sekillerde i¢erik olusturmak

e Sosyal sorumluluk ve etik kurallarina uymak, bunlar1 kendi davranis ve iletisim bi-

cimlerine yansitmak.

¢ Yasadig1 toplumda bilgiyi paylasmak ve karsilastig1 sorunlari ¢é6zmek i¢in ¢aba gos-
termek (Hobbs, 2010, s. 8).

Dijital medya okuryazarligi yetkinliklerinin gelistirmesinde amag her yastan insanin
yalnizca dijital araglari kullanmalar1 degil, ayn1 zamanda bilgi sahibi ve sorumlu tiikketenler ve
iretenler olmanin hem zevklerini hem de giiciinii kesfetmelerine yardime1 olmaktir. Egitim ile
dijital medya okuryazarliginin olumsuz boyutlar1 en aza indirilirken, medya ve teknolojinin
giiclendirici 6zellikleri hakkinda en ¢ok deger verdigimiz seyleri de en iist diizeye ¢ikarma im-

kan1 sunmaktadir. (Hobbs, 2010, s. 11).
1.4.6.2. Dougles Kellner: Yeni Teknolojiler/Yeni Okuryazarhklar

Dijital teknolojiler toplumu ve kiiltiiri degistirdiginden giliniimiizde insanlarin
birebiriyle iletisim kurmalar1 ve birebirlerini anlayabilmeleri i¢in yeni okuryazarlik tiirlerine
ithtiyac bulunmaktadir. Medya okuryazarhigi, bilgisayar ve bilgi okuryazarligi toplumu yeniden
yapilandirmaya ve demokratiklestirmeye yardimci olmak i¢in ¢oklu okuryazarlik terimi ile

beraber geleneksel okuryazarliga giiclii vurgu yapmaktadir (Kellner, 2000, s. 245).

Kellner, teknolojiler karsisinda ayakta kalabilmek i¢in yeni okuryazarlik tiirlerinin ge-
listirilmesi gerektigini ve farkl tiirdeki okuryazarliklarin gerek teknoloji gerekse de ¢ok kiiltiir-
lii toplumlarda egitimin yeniden diizenlenmesi i¢in gerekliligine deginmektedir. Ancak biitiin
bunlarin yaninda geleneksel okuryazarliginin temel bir ihtiya¢ oldugunu da hatirlatmaktadir

(Kellner, 2000, s. 246).

Dijital cagda okuma yazma becerilerinin gelistirilmesi énem arz etmektedir. Ciin-
kii bilgiyi elestirel bir bakis acisiyla incelemek bilgisayar arac1 Diinya da artan bir 6nem ka-
zanmaktadir. Ornegin, cesitli dijital formlar iizerinden iletisim ve tartisma gogaldik¢a bireyin

duygu ve diistincelerini aktarmasi i¢in yazma becerilerine olan ihtiyacta artmaktadir. Kuskusuz
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yeni multimedya ortamlarinda medya okuryazarliginin 6nemi de okuryazarliktan ayr1 olarak
degerlendirilmelidir. Kiiltiirel ¢alismalar ve elestirel pedagoji bize medya kiiltiiriiniin glinlimiiz
toplumunda her yerde mevcut oldugunu, ¢ok kiiltiirlii egitime yonelik artan egilimler ve

toplumda olusan sosyal farkliliklar medya okuryazarligina olan ihtiyaci bizlere gostermektedir

(Kellner, 2000, s. 249).

Medya okuryazarligini gelistirirken bireyin goriintii, ses ve konusmanin yani sira anlati
bicimi ve metinsel anlam ve etkilere kars1 duyarlilig1 da gelistirilmelidir. Boylelikle, s6z konusu
metinler incelenirken bu tlir materyalleri birlestirerek film, video ve dijital medya da yer alan
estetikten de yararlanilmaktadir (Kellner, 2000,s. 252). Medya okuryazari bir kisi, medya kod-
larin1 ve geleneklerini analiz etme, ideolojileri elestirme ve medya metinlerinin iirettigi coklu
anlam ve mesajlar1 yorumlama yetenegine sahiptir. Medya okuryazarlii, 6grencilere medya
metinlerini okuma, analiz etme ve desifre etmeyi, basili okuryazarligin gelisimine paralel bir
sekilde 6gretmeye calisir. Medya okuryazarligi boylece insanlarin medyayi akillica kullanma-
larina, medya igerigini ayirt etmelerine ve degerlendirmelerine, medya bigimlerini elestirel bir
sekilde incelemelerine ve medyanin etkilerini ve kullanimlarini arastirmalarina yardimci ol-

maktadir (Kellner, 2000, s. 250).
1.4.6.3. Gunter Kress: Yeni Medya Caginda Okuryazarhk

Medyada yaganan teknolojik geligsmeler kitap, gazete, dergi gibi basili medyadan ekrana
dogru kaymalarin baslamasina neden olmustur. Yasanan bu degisim siireci geleneksel medya-
dan dijital medyaya evrilmenin sonucudur ve bu zamanla daha da artarak devam etmektedir.
Dijital medya ile birlikte hareketli veya hareketsiz goriintii, miizik ve ses efektinin kullanimi da

kolaylagsmis ve hiz kazanmistir (Kress, 2003, s. 5).

Dijital medyanin sagladig1 olanaklar geleneksel medya ile karsilastirildiginda “etkile-
sim” kavrammin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Clinkii geleneksel medya okuryazarliginda etki-
lesim diisiik diizeydedir ve tek tarafli mesaj gonderme mevcuttur. Ancak etkilesimin en az
iki yonlii olmasi gerekir. Bu ise geleneksel medya da ¢ogu zaman miimkiin degildir. Ornegin

kisinin okudugu bir metnin altina yorum yazabilmesi olay1 dijital medya ile birlikte ortaya ¢ik-
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mustir (Kress, 2003, s. 5).

Yeni iletisim teknolojileri sayesinde multimedya yani bilgileri birden ¢ok medya bigi-
minde gostermekte de miimkiin olmustur. Fotograf, video, ses ve metinler multimedya iletigimi-
nin birer pargasidir. Her multimedya iletisim dort bilesenin hepsini kullanmak zorunda degildir.
Multimedya yani ¢oklu ortam iletisimi, bir¢ok farkl tiirde tiiketicinin verileri i¢sellestirmesine
yardimci olan bilgileri geleneksel medyaya gore ilging ve yaratici bir bicimde sunabilmektedir

(Kress, 2003, s. 5).

Ayrica geleneksel medya da baski maliyetlerinin yiiksekligi insanlarin medya okuryaza-
r1 olmasini zorlastirmaktaydi. Ozellikle renkli baski da fotograf, resim gibi gorsellerin kullani-
minin maliyetli olmasi, dijital baskida ise bunun ilave bir maliyeti olmamasi dijital medya i¢in
bir avantajdi. Dolayistyla dijital baski sayesinde iiretim maliyeti distiigii icin geleneksel med-
yaya gore biitiin insanlarin birer dijital medya okuryazari olabilme yolu da agilmistir (Kress,

2003, s. 5).

Kress, geleneksel medya ile dijital medyanin karsilastirmasini da yaptigi calismasinda
basili medya donemde bilgiye ulagmanin glinlimiizdeki gibi hizli ve kolay olmadigini, dolasiy-
la yazarligin ge¢cmiste nadir oldugunu belirtmektedir. Ancak dijital medya ile isteyen herkesin
yazma becerisi ayn1 olmasa da birer yazar olabilecegini ifade etmekte, dijital medya okuryazar-
l1g1 sayesinde yazarligin artik nadir olmadigin1 ancak bu sonucun yazarin veya metnin otorite-

sinde azalmay1 beraberinde getirdigini sOylemektedir (Kress, 2003, s. 6)

Kress, giiniimiizde baski1 maliyetlerin diismesinin daha ¢ok basili iiriin ortaya ¢ikmasini
sagladigini, dijital teknolojiler sayesinde ise her zamankinden daha fazla yazi yazildigini ak-
tarsa da dijital medya ile yaz1 bi¢cimlerinin yok olma korkusunu da tasidigini ifade etmektedir
(Kress, 2003, s. 7). Kress meseleyi kayip ve kazanglar bakimindan degerlendirmekte yaz: tiir-
leri ile ilgili sikint1 gorse de dijital medyanin insanlarin istek ve arzular1 bakimindan daha derin
sorular sorma, sosyal ve ekonomik beklentileri hakkinda kendilerini daha rahat ifade etme ola-

nag1 kazandirdigiin da unutulmamasi gerektigini belirtmektedir (Kress, 2003, s. 8).
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1.4.6.4. Henry Jenkins: Katihmei Kiiltiir ve Yeni Okuryazarhk

Jenkins (2006) toplumlarin bir kisminin evrensel okuryazarligi benimsedigini, geri ka-
laninin ise sosyal smif, 1tk ve cinsiyete gore siirlamalar yaptigini belirtmektedir. Asil olan
okuryazarligin sadece basili malzeme ile sinirlandirilamayacagi, ayni zamanda medya ile ne-
ler yapabilecegimizi de bilmemiz gerektigidir. Geleneksel olarak okuyup yazamayan birinin
okuryazar oldugunu kabul edemeyecegimiz gibi, tiiketebilen ancak kendini ifade edemeyen
birisinin de medya okuryazari oldugunu da kabul edemeyiz. Tarihsel olarak ise, okuryazarlik
tizerindeki sinirliliklar, niifusun ¢esitli kesimlerini kontrol etme girisimlerinden kaynaklanmak-
tadir. Jenkins’e gore 20. yiizyilda ortaya ¢ikan “bilgili vatandag” kavrami yayin fiyatlarindaki
diisiis ve buna paralel olarak artan okuryazarlik oranlarinda goriilen yiikselisin sonucudur (Jen-

kins, 2006, s. 225).

Geleneksel medyayi kullanan tiiketiciler gliniimiizde etkilesim kurmak i¢in dijital medya
teknolojilerini kullanmaktadir. Tiiketiciler dijital medyay1 ve interneti problem ¢6zme, kamusal
miizakere ve kendisine bir taban yaratmak i¢in bir ara¢ olarak gérmektedir. Medya ortaminda
gozlemledigimiz bir¢ok degisikligi yonlendiren sey, kurumsal yakinlasmanin yukaridan asagi-
ya kuvveti ile tabandan gelen yakinlasmanin agagidan yukartya kuvveti arasindaki etkilesim ve

gerilimidir (Jenkins, 2006, s. 223).

Jenkins (2006) geleneksel medyadan dijital medyaya gecisi bir ¢agin kapanisi ve yeni
bir ¢agin dogusu seklinde agiklamakta ve bu siirecte ¢eliskilerin, kafa karigikliklarinin, degi-
sik bakis agilarinin olmasinin da ¢ok normal oldugunu sdylemektedir. Dijital medyanin ortaya
ciktig1 donemde medyada yakinsama, katilimei kiiltiir ve kolektif zekanin birlikte yasandigini
ama maalesef hi¢ kimsenin tam anlamiyla ne yapacagmi bilmedigini aktarmaktadir. Oyle ki
insanlarin dijital medyanin ortaya ¢ikisini sinirlarin ortadan kalktig1 bir diinya seklinde hayal
ettigini fakat yagsanan gelismelerin toplumda endiseler ve panik yarattigini anlatmaktadir. Yasa-

nan sorunlarin kaynagi olaraktan yakinsama kiiltiiriinii géstermektedir (Jenkins, 2006, s. 224).

Yakinsama farkli ag platformlarinin temelde benzer tiirde hizmetleri tasima yetenegi

veya telefon, televizyon ve kisisel bilgisayar gibi tiiketici cihazlarinin bir araya gelmesidir (Fa-
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gerjord & Storsul, 2007, s. 20). Akgiil ve Toprak yakinsamayi, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
iretim ve tiiketim asamalari sirasinda yasanan degisiklikler seklinde tanimlamaktadir. Yakinsa-

ma temel olarak ¢oklu medya fonksiyonlarini ayni cihaz {izerinde toplamaktir (Akgiil & Top-

rak, 2021, s. 45).

Jenkins (2006) geleneksel medyanin saglayamadigim cesitli kitap ve filmlerin hayran
kitleleri ile saglayabilecegini anlatmakta ve buna “farkindalik hareketi” adin1 vermektedir.
Cilinkii bu sayede cocuklugu sekillendirmenin genellikle kiiltlirimiiziin gelecekteki yoniinii se-
killendirecegini sOylemektedir (Jenkins, 2006, s. 225). Fanlarin sayesinde dijital medya tekno-
lojilerine ilginin artacagini ¢iinkii kendilerine verileni kabul etmeyi reddeden, bunun yerine tam
katilimc1 olma hakkinda 1srar eden medya izleyicisinin en aktif kesim oldugunu sdylemektedir.

(Jenkins, 2006, s. 176).

Jenkins’e (2006) gore dijital ortamda yeni fikirlerin ve alternatif bakis acilarinin ortaya
cikma olasilig1 geleneksel medyaya gore cok daha yiiksektir (Jenkins, 2006, s. 274). Dijital
devrimin insanlara bilgi akiginda tam hakimiyet vaat ettigini, bu sayede bir bilgisayar kadar
yakin ve ¢evirmeli baglant1 kadar hizli bilgiye ulasacaklarini ifade etmektedir (Jenkins, 2006,
s.292).
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IKINCI BOLUM
DIJITAL MEDYA

2.1. Dijital Medya Kavram

21. ylizyilda ortaya ¢ikan pek ¢ok yenilik insanlarin hafizalarinda ve toplumsal hayatta
son derece 6nemli degisimlerin olusmasina olanak tanimistir. Bu degisimlerin ortaya ¢ikmasin-
da hi¢ kuskusuz bas aktér teknoloji olmustur (Bulunmaz, 2015, s. 322). Giiniimiiz teknolojisi,
bizlere McLuhan’1n “kiiresel koy” tanimin1 bir kez daha hatirlatmaktadir. Artik insanlar, dijital
teknolojilerin yayginlagmayla birlikte sanki kii¢lik bir kdyde yasiyor gibi Diinya’nin her hangi
bir yerinde yasanan gelismelere aninda ulagabilmektedir. McLuhan’1n ifade ettigi kiiresel kdy
insanligin gelisiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan modernlige dayanan Diinya kiiltiiriinde
yasanan gelismeleri dnceden haber vermektedir (Askeroglu & Karakulakoglu, 2019, s. 509;
Caliskan & Mencik, 2015, s. 254). Aydogan ve Kirik (2012, s. 59), ulagim ve iletisim teknolo-
jilerinde yaganan bas dondiiriicii hizdaki geligsmeleri kiiresellesme siirecinin baslangici seklinde
ifade etmekte ve bunlara 6rnek olarak demiryollarindan baglayarak u¢agin icadina kadar gegen
stireleri, iletisim araglarindaki gelismeleri ve bu gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan maliyet-
lerindeki diistisii gostermektedir. Bolin (2007), teknolojide yasanan bu gelismelere farkli bir
ac1 getirerek kullandigimiz cihazlara yeni islevler eklenmesinin bizi bu cihazlar1 kullanirken
yapacagimiz islevleri se¢mek zorunda biraktigini belirtmektedir. Bu duruma ise, Henry Jen-
kins’in (2006, s. 5) “Isvigre cakis1” drnegini vermekte ve giiniimiizde kullandigimiz bir cep
telefonunun sadece konusma isleviyle donatilmis olmadigini, bu nedenle istesek de istemesek
de ¢ok islevli iletisim olanaklarina sahip cep telefonlar1 kullanmak zorunda kaldigimizi hatir-

latmaktadir (Bolin, 2007, s. 240).

Modern medyanin ve bilgisayarlarin gelisiminin ayn1 zamana denk gelmesi tesadiif de-
gildir. Clinkii biitliin bunlar modern kitle toplumlarinin isleyisi i¢in kesinlikle gereklidir. Unu-
tulmamalidir ki kitle iletisim araglar1 ve veri isleme, modern kitle toplumunun tamamlayict

teknolojileridir; birlikte ortaya cikarlar ve yan yana gelerek bir toplumu meydana getirmekte-
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dirler (Manovich, 2002, s. 46). Dijitallesme, bireylerin gordiiklerine ve isittiklerine aktif olarak
katilabilmelerine ya da bunlar1 bicimlendirebilmelerine olanak veren etkilesimli medyanin geli-
simini saglamaktadir (Giddens, 2012, s. 638). Dijital teknolojilerin gelisimi ses, fotograf, video
ve veri igerikleri ile etkilesim halinde olan dijital medyay1 6n plana ¢ikarmaktadir (Aydogan &
Kirik, 2012, s. 59). Dijital medya internet araciligiyla ag tabanli ve sinirsiz etkilesimli bir ya-
piya sahip, yeni iletisim araglarinin gelisimi ile ortaya ¢ikan ve dijital ¢cag olarakta adlandirilan

bir dénemin baslangicidir (Dilmen, 2007, s. 115; Kilig, 2019, s. 229).

Torenli (2005), dijital medyay1 ¢cok sayida insana ayni1 anda mesajlarin ulagsmasini sagla-
yan, ara¢ ve ortamdan dogan degisikleri ortadan kaldiran, etkilesimli bir iletisim saglama olarak
tanimlamaktadir (Torenli, 2005, ss. 87-88). Dijital medya, bilgisayar teknolojilerindeki gelis-
melerin sonucunda ortaya ¢ikan, kisisel ve kitlesel iletisimin saglanmasi amaciyla ¢ift taraflt
ve hemen gerceklesmesine imkan veren kisi, mekan ve zaman sinir1 bulunmayan sayisal arag
ve ortamlarin biitiiniidiir (Altunay, 2012, s. 14; Erkan, 2021, s. 60). Dijital medya, bireylerin
fikirlerini ve eserlerini paylagsmalarina imkéan saglayan, paylasim ve tartismanin yapilabildigi
bir medya tiiriidiir (Vural & Bat 2010, s. 3338). Dijital medya, insanlar1 kisisel ya da kitlesel
olarak kapsayabilen, tiiketicilerin icerige farkli zaman ve mekéanlarda ulasmasina ve etkilesim-
de bulunmasina olanak saglayan bir uygulamadir (Geray, 2003, s. 20). Dijital medya ile insan-
lar sadece izleyici degil, katilimc1 ve yorumlayan konumuna yiikselmistir. Pasif izleyici yerini

aktif ve katilimer izleyiciye birakmistir (Ozcan & Tugen, 2014, s. 260).

Manovich (2002, s. 66), dijital medya hakkinda asagida belirtilen noktalar1 6n plana
cikarmaktadir:

e Yeni/ dijital medya, dijital bir temsile doniistiiriilmiis analog medyadir. Analog med-
yanin aksine, dijital olarak kodlanmis medya ayridir.

e Tiim dijital ortamlar (metin, duragan goriintiiler, gorsel veya isitsel zaman verileri,
sekiller, 3B bosluklar) ayn1 dijital kodu paylagmaktadir. Bu, farkli ortam tiirlerinin
tek bir makine yani bir multimedya goriintiileme cihaz1 olarak islev goren bir bilgi-
sayar kullanilarak goriintiilenmesine olanak tanimaktadir.

¢ Yeni/ dijital medya rastgele erisime izin vermektedir. Verileri sirali olarak depolayan
film veya videokasetin aksine, bilgisayar depolama cihazlar1 herhangi bir veri 6gesi-
ne esit derecede hizli erisimi miimkiin kilmaktadir.

e Bir analog gosterimin aksine, dijital olarak kodlanmis bir gosterim sabit miktarda
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bilgi icermektedir.

e Birbirini izleyen her kopyanin kalitesini kaybettigi analog medyanin aksine, dijital
olarak kodlanmis medya bozulmadan sonsuz bir sekilde kopyalanabilmektedir.

e Yeni / dijital medya etkilesimlidir. Geleneksel medyanin aksine, kullanici artik bir
medya nesnesiyle etkilesime girebilmektedir. Etkilesim siirecinde, kullanict hangi
ogelerin gorilintlilenecegini veya hangi yollari izleyecegini secebilmekte, bdylece
benzersiz bir ¢alisma ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum kullaniciya ¢alismanin ortak

yazari olabilme imkani1 sunmaktadir.

Gilinlimiizde medya kullanimii sadece kullanilan teknolojiyle 6l¢gmek miimkiin de-
gildir, artik bunlarin kisiler lizerindeki etkilerine de dikkat etmemiz gerekmektedir (Vanwy-
nsberghe, Boudry & Verdegem, 2011, s. 58). Altyapisini internet teknolojilerinden alan, hem
geleneksel medyanin tiim 6zelliklerini kullanan hem de teknolojinin tiim imkanlarindan fayda
saglayan dijital medya, pek ¢ok bakimdan sagladig1 avantajlar ve rekabet¢i 6zellikleri ile ge-
leneksel medyanin karsisinda 6nemli ve etkili bir ‘yeni’medya olarak yerini almaktadir (Gane
& Beer, 2008, s. 12). Diinya’da “yeni” olarak lanse edilen kitle iletisim araglarinin ortaya ¢i-
kisiyla beraber sanki bir doniisiim yasanmaktadir. Bu siire¢ yalnizca teknolojik alanda kendi-
sini gostermemekte ayn1 zamanda ekonomik, siyasal ve sosyal ¢evrelerde de goriilmektedir.
Teknolojide yasanmakta olan bu degisim ge¢miste ulagilmaz goriinen mecralara ulagim imkani
saglamakta ve sivil bir denetim mekanizmasini meydana getirmektedir (Kirik, 2017, s. 236).
Internet ve sayisal teknolojilere ek olaraktan, kiiresellesme ve uluslararasi sirketler dijital med-
ya ¢aginin ortaya ¢ikmasina hiz kazandirmistir (Baudrillard, 2004, s. 19). Artik dijital medya
internettin gelisimine paralel olarak sayisal teknolojilerle birlikte anilmaya baglanmistir (Kirik,
2017, s. 233). Internet, web siteleri, bilgisayar, multimedya, bilgisayar oyunlari, CD-ROM’lar
ve DVD’ler, sanal gerceklik, vd. kisacasi biitiin bu saydiklarimiz dagitim ve sergileme bi¢imle-
rine bir bilgisayarin katki saglamasiyla dijital medya seklini almaktadir. Bu nedenle, bir bilgi-

sayarda dagitilan metinlere dijital medya ad1 verilmektedir (Manovich, 2002, s. 43).

Gilster (1997), dijital medyanin ag baglantili teknolojiler arasinda gezinme ve medya
mesajinin anlamini1 yorumlama yetenegi oldugunu iddia etmekte ve dijital medya kullanicilari-
nin sahip olmasi gereken temel becerilerin bazilarini soyle siralamaktadir:

e (Cevrimig¢i bulunanlar hakkinda bilingli kararlar verme becerisi.
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e Dinamik ve sirali olmayan hipermetin ortaminda okuma ve anlama becerisi.

e Bilgi toplama becerileri; “Hem gercekleri hem de goriisleri ideal olarak Onyargisiz
bir sekilde toplama ve degerlendirme yetenegi” ile ¢esitli kaynaklardan “giivenilir bir
bilgi ordusu” olugturma becerisi.

e Temel olarak internet arama motorlarina dayali arama becerileri.

e Bilgi filtreleri ve aracar1 kullanarak “multimedya akisin1” yonetme yetenegi.

e Kaynak secimi ve dagitim mekanizmalari ile bir “kisisel bilgi stratejisi” olusturma
yetenegi.

e Diger insanlarin farkindaligi ve sorunlari tartismak ve yardim almak i¢in onlarla ile-
tisim kurma yetenegi.

e Bir sorunu anlayabilmek ve bu bilgi ihtiyacini ¢ézecek bir dizi soru gelistirebilme
yetenegi.

o Geleneksel icerik bicimlerini ag baglantili araglarla yedekleme yetenegi.

e Hipermetin baglantilari tarafindan referans verilen materyalin gecerliligini ve eksik-
sizligini degerlendirme yetenegi ( Akt.: Vanwynsberghe, Boudry & Verdegem, 2011,
s. 23).

2.1.1. Dijital Medyanin Ozellikleri

Dijital medya spordan eglenceye, miizikten habere kadar pek ¢ok alanda kisilerin hem
ireten hem de tiiketen olarak iletisimin tiim kanallarini kullanmasini ve ayrica aktif olarak yer

almasimi saglamaktadir (Tufan Yenigikt, 2016, s. 103).

Dijital medyanin kavramsal ¢ercevesi hakkinda farkli goriislere rastlansa da, Yanik’in
dijital medyanin tanim ve o6zellikleri hakkinda farkli yazarlarin goriislerini ortaya koydugu
“Yeni / Dijital Medya Kavramsal Tipolojisi” konu hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir (Ya-

nik, 2016, s. 903).
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Tablo 2.1: Yeni / Dijital Medya Kavramsal Tipolojisi

Kavram

Kaynak

Ag baglantih (Networkable): Yeni / dijital medya bir¢ok ag
yapistyla biitiinlesebilen yakinsamay1 miimkiin kilar.

Dijital (Digital): Yeni medyada tiim igerik dijital olarak akmak-
tadir.

Manovich, 2003; Schorr, Sc-
henk ve Campbell, 2003; Flew,
2008; DeFleur ve Dennis, 2010

Interaktif (Interactive): Yeni / dijital medya ag yapisiyla ya-
kinsamay1 destekleyen ¢ok yonlii kanallara sahip olmasi nede-
niyle interaktiftir.

Flew, 2008; Schivinski &
Dabrowski, 2014

Yakinsamayi destekleyen (Convergence): Yeni / dijital medya
birgok dijital ara¢ ve medyay1 birbirine baglayan ve yakinsayan
dev bir sistemdir.

Manovich, 2003; Schorr, Sc-
henk & Campbell, 2003

Cok katmanh bir yapidadir (multi-layered)

Dijck, 2013

Medyalar iistii bir medyadir (Hiper-media): Yeni / dijital
medya tiim sistemleridoniistiiren medyalar iistii bir medyadir.

Manovich, 2003; Dimmick,
Chen & Li, 2004; Vela, Marti-
nez & Reyes, 2012

Herhangi bir cihaz iizerinden ulasilabilir (Accessible on an-
y-digital device): Yeni / dijital medya sistemindeki her cihaz
ve igerik farkli cihaz ve aglar yoluyla ulasilabilir. Bu yetenek
yakinsama yeteneginden ileri gelmektedir.

Istenilen anda ulasilabilir (On-demand access and Real-time
):Yeni / dijital medya sistemindeki her cihaza ve igerige, yine
yakinsama 06zelligi dolayisiyla, istenilenanda ve gercek zaman-
da ulagilabilmektedir.

[gerigin yaratier ve isbirligiyle yaratilmasi (Collaborative
and creative participation of contributors): Yeni / dijital med-
yalarda igerik tiiketicileri tarafindan olusturulmakta ve gelisti-
rilmektedir. Ayrica igerigin olusturulmasinda sinirsiz formlar su-
narak icerigin yaratici sekilde olusturulmasini desteklemektedir.

Schivinski & Dabrowski, 2014

Yalmizca fiziksel ag baglantisina dayali olmayan (Not-on-
ly physical): Yeni / dijital medya yalnizca fiziksel ag baglan-
tilartyla degil fiziksel olamayan baglanti modelleriyle (Cloud,
DLNA, NFC, Bluetooth, Uydu vs...) de ulasilabilir olmast onu
diger medyalardan ayirmaktadir.

Yanik, 2014

Coklu iliskiler modelini destekler (Many-to-many relations-
hip): Yeni / dijital medyalar kisiler aras iletisimdeki “one-to-
one” ve kitle iletisim araglarindaki “one-to-many” yapisindaki
iliskilerin Gtesinde “many-to-many” yapisinda ¢oklu iliskiler
modelini destekleyen bir yapidadir.

Crosbie, 2002

Sinir1 olmayan bir 6zellige sahip (Unrestricted - not standar-
dized): Yeni / dijital medyada standart yoktur ve her sey mani-
piile edilerek siirekli degisir. Dijital medyada hem sistem hem
de igerik kontrolsiiz (unregulated) bir yapidadir ve kolaylikla
manipiile edilebilir.

Schivinski &  Dabrowski,
2014; Flew, 2008; Shapiro,
1999; Manovich, 2003; DeF-
leur & Dennis, 2010; Croteau
& Hoynes, 2003

Kaynak: Yanik (2016, s. 903)

2.1.2. Etkilesim

Dijital medya, geleneksel medyanin hi¢bir zaman olamayacag kadar bireyselden top-

luluga kitle iletisim araglariyla etkilesim icinde yer almaktadir. Oyle ki, kisileraras: etkilesim
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acisindan degerlendirildiginde yiiz ylize olan kisi sayisindan ¢ok daha fazlasina erisim sagla-
maktadir (Rogers, 1986, s. 4). Dijital medyanin en énemli 6zelliklerinden biri etkilesimdir.
Etkilesim, ¢ogunlukla dijital medyanin merkezi bir 6zelligi olarak kabul gérmektedir (McMil-
lan, 2006, s. 205). Dewndey ve Ride’e (2013) gore insanlarin birbiri ile konusmasi katilim-
cilarin sozleri karsilikli oldugu icin sosyal bir etkilesimdir (Dewndey & Ride, 2013, s. 273).
Downes ve McMillan (2000, s. 157) akademisyenlerin etkilesim terimini yiiz yiize iletisimden
bilgisayar aracili iletisime kadar her tiirlii iletisimi ifade etmek i¢in kullandiklarini agiklamak-
tadir. Heeter, (2000) etkilesimi “asir1 kullanilan, yeterince tanimlanmayan” bir kavram olarak-
tan ifade etmekte ve bir insanin baska bir insanla yaptig1 her seyi etkilesim olarak adlandir-
maktadir (Heeter, 2000, s. 3). Etkilesim, kaynak ile alic1 arasindaki ¢ok yonlii etkilesimi ifade
etmektedir (Van Dijk, 2006, s. 9; Karagor, 2009, s. 125; Pavlik, 1998, s. 137). Rogers (1995, s.
314) etkilesimi “bir iletisim siirecindeki katilimcilarin karsilikli s6ylemlerinde rol aligverisinde
bulunma ve bunlar {izerinde kontrol sahibi olma derecesi” seklinde tanimlamaktadir. Steur
(1992) ise etkilesimi “kullanicilarin ger¢ek zamanli olarak aracili bir ortamin bi¢imini ve
icerigini degistirmeye katilabilme derecesi” olarak ifade etmektedir (Steur, 1992, s. 84).
Etkilesim, mesajin olusturuldugu ortamin 6zelliklerine gore kullanici denetimi ve katilim gibi
fonksiyonlara sahip olmalidir (Mcmillan, 2006, s. 207). Rafaeli’nin (1988, s. 111) etkilesim
tanimi “belirli bir iletisim aligverisi dizisinde, herhangi bir ii¢lincii (veya sonraki) iletimin (veya
mesajin), onceki aligverislerin daha 6nceki iletimlere atifta bulunma derecesi ile ilgili oldugu-
nun bir ifadesidir”. Aktas (2007, s. 33) ise, etkilesimi “¢ift yonlii iletisim ve gercek zamanl
katilim” seklinde ifade etmektedir. Rice ve Williams (1984) da ger¢cek zamanli iletisime odak-
lanmis ve medyanin, eger aninda iki yonlii degisim potansiyeline sahipse etkilesimli oldugunu

ifade etmistir (Akt: Downes & McMillan, 2000, s. 159).

Etkilesim, sadece iletisim teknolojilerinin degil, iletisim siirecinin dogal bir 6zelligidir
ve bu 0zelligi ona sinirsiz bir etkilesim imkani saglamaktadir (Rogers, 1986, s. 4). Etkilesim,
dijital medyanin temel “katma degerli” 6zelliklerinden biri halini almistir. Geleneksel medya-
nin pasif tiikketim sundugu yerde, dijital medya etkilesim sunmaktadir. Genel olarak etkilesim,
medya metinleriyle daha giiclii bir kullanici etkilesimi duygusu, bilgi kaynaklariyla daha ba-

gimsiz bir iligki, bireysellestirilmis medya kullanimi ve daha fazla kullanici se¢imi anlamina
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gelmektedir. Etkilesim, kullanicilarin ulagtiklar goriintii ve metinlere direkt miidahale edebilme

ve bunlar1 degistirebilme yetenegini anlatmaktadir. Dijital medya da izleyici, gorsel kiiltiiriin,

filmin ve TV nin “izleyicisi” veya edebiyat “okuyucusu” olmaktan ¢ok bir “kullanici/tiiketici”

haline gelmektedir. Etkilesimli multimedya metinlerinde, kullanicinin aktif olarak miidahale

etmesinin gerekli oldugu duygusu mevcuttur; etkilesim “oynama”, “deneme” ve “kesfetme”

gibi diger katilim bi¢imlerini de i¢ine almaktadir (Lister vd., 2008, ss. 21-22).

Heeter (2000), etkilesim hakkinda yedi gozlem sunmaktadir:

Bilgi sadece gonderilmez, her zaman aranir veya segilir.

Medya sistemleri, farkli seviyelerde kullanict etkinligi gerektirir.

Aktivite, hem bir kullanici 6zelligi hem de orta seviye bir 6zelliktir. Baz1 medyalar
digerlerinden daha etkilesimlidir; baz1 alicilar digerlerinden daha aktiftir.
Kisi-makine etkilesimleri 6zel bir iletisim seklidir.

Stirekli geri bildirim, tiim kullanicilarin davraniglarinin bir kaynak tarafindan siirekli
olarak ol¢iildiigii 6zel bir geri bildirim seklidir.

Kaynak ve alic1 ayrimi tiim medya sistemlerinde mevcut degildir.

Medya sistemleri kitle iletisimini, kisiler arasi iletisimi veya her ikisini de kolaylas-
tirabilir (Heeter, 2000, s. 4)

Aktas (2007), Internet’in etkilesim &zelligi sayesinde bireylerin, medya icerigini ve ile-

tisimi daha fazla kontrol altina alabildigini belirtmekte, internet ile kullanicilarin medya igeri-

gini kisisellestirebilme yetkisine sahip oldugunu da eklemektedir. Bu sayede bireyler sadece

kendi ilgi alaniyla alakali medya igerigini se¢ebilme hakkini elde etmektedir. Béylece ¢evrimigi

ortamlarda yayimlanan haberlerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore siralanabildigini; ki-

silerin, ilgi alanina giren haberleri suni giindemin etkisi altinda kalmadan takip edebilmesini

miimkiin kildigin1 da ifade etmektedir (Aktas, 2007, s. 39). Ornegin; bir kisi yalnizca spor

haberleri ile ilgileniyorsa, o kisi i¢in bilgisayar ekraninda sadece spor haberleri en giincel ola-

nindan baslayarak siralanmaktadir. Bu ise, kullanicinin yalnizca istedigi habere erisebilme yet-

kisine sahip olmasi anlamina gelmektedir.
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2.1.3. Kitlesizlestirme

Kitlesizlestirme, kitle iletisim araglarinin kontroliiniin ¢ogunlukla mesaji liretenden me-
saj1 tilkketene gecmesi durumudur. Bireyselden kitlesele veya tek bir kisiye mesaj gonderebil-
mektir (Geray, 2003, s. 18; Karacor, 2009, s. 125; Kilig, 2021, s. 120; Okmeydan, 2017, s. 353;
Rogers, 1986, s. 5; Yanik, 2016, s. 902). Kitlesizlestirme geleneksel medyada her insana ayni1
mesaj gonderilirken, dijital medyada her kisiye birbirinden degisik mesajlar1 ulastirabilmektir,
yani kisiye 6zel mesaj gonderebilmektir (Torenli, 2005, s. 160; Yurdigiil & Zinderen, 2012, s.
83).

Karagoz (2018) dijital medyada iiretilen iletilerin/mesajlarin genelde kitlelere yonelik
oldugunu, ancak 6zele de indirgenebildigini belirtmekte ve bunu kitlesizlestiricilik olaraktan
adlandirmaktadir. Geleneksel medyada bir kaynaktan kitlelere mesaj ya da haber akisinin sagla-
nabildigini, dijital medya ile kisiye 6zel bilgi akis1 saglandigin1 aktarmaktadir (Karagoz, 2018,
s. 686). Yanik (2016), bu durumun giintimiizde bir hedef kitle algisi olusturdugunu dijital med-
ya sayesinde bu kisilere otomatik olarak ulagilarak 6zel igeriklerin yalnizca o kisiler i¢in {ire-
tilebildigini belirtmektedir (Yanik, 2016, s. 902). Ornegin, miizik yaym yapan radyo kanallart
kendi programlarini dinleyicilere sunarken, “spotify” gibi dijital ortamda miizik yayini yapan
ve liyelik sistemi ile ¢aligsan bu sistem kisinin kendi se¢imleri dogrultusunda kisiye istedigi mii-
zigi istedigi zaman dinleme, degistirme ve yeniden ayni par¢ay1 sinirsiz defa dinleme imkani
sunmaktadir. Sunulan bu 6zellik dijital medyanin kitlesizlestirme 6zelligini 6n plana ¢ikarmak-

tadir.
2.1.4. Eszamansizhk

Dijital medyada eszamansizlik, kaynak ve alic1 arasindaki etkilesimin tercih edilen anda
baslatabilmesi ya da bitirilebilmesi durumudur. Eszamansizlik, iletisim siirecinde etkin olma
roliiniin kaynaktan alictya dogru kaymasina sebep olmaktadir (Karacor, 2009, s. 125; Erkan,
2021, s. 61). Geray (2003), dijital medyada eszamansizligi bireylerin sunulan icerige farkli za-
man dilimlerinde ve ortamlarda erisebilmesi ve iletisimde bulunmasi seklinde tanimlamaktadir

(Geray, 2003, s. 20). Eszamansizlik insanlarin zaman ve yer sinirlamasi olmaksizin birbirleri ile
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ozgilirce iletisim kurma imkan1 na sahip olmasidir (Aktas, 2007, s. 34; Williams, 2003, s. 213).
Timisi (2003), dijital medyada eszamansizlig1 kaynak ve hedef arasinda etkilesimin belirlenen
stire i¢erisinde ger¢eklesme zorunlulugun ortadan kalkmasi yani zaman sinirinin bulunmamast
seklinde tarif etmektedir (Timisi, 2003, s. 125). Dijital medya da eszamansizlik iletisim ige-
riginin bagka bir zaman diliminde kullanilmak amaciyla saklanmasidir (Rogers & Allbritton,
1995). Dijital medyanin ortaya ¢ikmasinin bir sonucu olaraktan geleneksel medyada zorunlu

olan “ayni andalik” gerekliliginin ortadan kalkmas1 eszamansizlik olarak degerlendirilmektedir

(Yurdigiil & Zinderen, 2012, s. 83).

Dijital medyanin eszamansizlik 6zelligi iletilerin gonderici ve alici arasinda kargiliklt
olaraktan ve aninda iletilmesi sartin1 ortadan kaldirmaktadir, bu durum iletisim siirecinin islev-
sellik kazanmas1 bakimindan 6nemlidir. Bu 6zellik kisiye iletiyi diledigi zaman alma ve diledi-
gi zaman gonderme hakki vermektedir (Aktas, 2007, s. 39; Karagoz, 2018, s. 686; Kilig, 2021,
s. 120; Okmeydan, 2017, s. 353).

Canli yayin esnasinda yayinlanan bir programi program yayina girdigi andan itibaren
kisilerin izleme imkani na sahip oldugunu, ancak tekrardan izlemek isteyenlerin ya da izleme
imkani bulamayanlarin bu programi istedigi zaman izleme firsatina sahip oldugunu ve bunun
dijital medyanin es zamansizlik 6zelligi oldugu unutulmamalidir (Aktas, 2007, s. 37; Atabek,
2005; Timisi, 2003, s. 125). Covid 19 Salgin1 siiresince uzaktan egitim ile verilen dersler esza-
manliliga bir 6rnek olarak gosterilebilir. Ciinkii bu sistemde 6grenci derslere canli katilabildigi
gibi ayni1 dersi diledigi zaman izleme ve yeniden izleme hakkina sahiptir. Negroponte (1996),
internet sayesinde zaman igerisinde artik cografi sinirlamalarin ortadan kalkacagini, dolayisiyla
o alanda bulunma zorunlugu olmaksizin iletisim teknolojilerinde kullanilan bilgisayar benzeri
araglarla kisilerin diledigi zaman sanal olarak sanki o mekadndaymis gibi monitdrden gérmek

istedikleri yerleri izleyebileceklerini belirtmektedir (Negroponte, 1996, s. 153).
2.1.5. Dijitallesme

Dijitallesme “bit ve baytlardan olusan, bilgisayar dilini kullanarak veri ve metnin bilgi-

sayar tarafindan degis tokus edilmesi olarak aciklanan veri iletimine imkan saglayan” baglanti-
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dir (Van Dijk, 2016, s. 84). Diger ifadeyle dijitallesme, tiim dijital medya servislerinin ayni ag-
lar lizerinden iletilmesini ve ayn1 terminaller tizerinde farkli servis tiirlerinin kullanilabilmesidir
( Fagerjord & Storsul, 2007, s. 23). Dijitallesme analog veri bitlerini (ses, metin, isitsel veya
gorsel gibi) farklilagsmamis dijital veri bitlerine doniistiirme yetenegidir (McPhillips & Merlo,
2008, s. 240). Dijitallesme bir medya isleminin girdi verilerinin, fiziksel 6zelliklerinin, 151k ve
ses dalgalarinin, bagka bir nesneye degil sayilara doniistiiriilmesi islemidir; yani, benzer nes-

neler ve fiziksel ylizeyler yerine soyut sembollere doniistiiriilmesidir (Lister vd., 2008, s. 18).

Tarihsel olarak radyo, televizyon ve internet gibi yayin araglar1 farkli platformlar araci-
ligryla dagitilmistir. Dijitallesme sayesinde sinyal tiirli ne olursa olsun, hepsi ayn1 platformda
birlesen farklilagmamaisg veri bitleri haline gelmektedir (McPhillips & Merlo, 2008, s. 237). Gii-
niimiizdeki teknolojik degisimler dijitallesmenin bir sonucudur ve dijitallesme ile 6zellikle ile-
tisim teknolojileri alaninda 6nemli gelismeler yasanmistir (Kirik, 2013, s. 66). Medyanin diji-
tallesmesi, medya ortaminin yeniden sekillendirilmesinde merkezi bir rol oynayan bir olgudur.
Dijitallesme siireci, medya endiistrilerini iiretim uygulamalarindan, dagitim teknolojilerine ka-
dar etkilemis ve medyay1 daha hareketli, giderek daha etkilesimli ve ¢cok yonlii hale getirmistir
(Bolin, 2007, s. 237). Ister bilgisayarlarda sifirdan yaratilsin, ister analog medya kaynaklarin-
dan doniistiiriilsiin, tim yeni medya nesneleri dijital koddan olugan sayisal temsillerdir. Bilgisa-
yarlarda yeni medya nesneleri olusturuldugunda, sayisal bicimde ortaya ¢ikmaktadirlar. Ancak
bir¢cok yeni medya nesnesi, eski medyanin ¢esitli bigimlerinden déniistiiriilmektedir. Kisacast,
medya programlanabilir hale gelmektedir (Manovich, 2002, s. 49). Dijitallesmede resim, ha-
reketli goriintii ve ses bitlere doniistiiriilmektedir. Bir bit 1 ya da 0 olarak temsil edilmektedir.
Ornegin 1,2,3,4,5’in dijital temsili 1,10,11, 100, 101 seklinde olusmaktadir (Giddens, 2012, s.
638). Dijitallesme bilgisayarlar araciligiyla tiim iletisim ortamlarina girmistir. Tiim telefon ve

radyo baglantilar1 artik dijital sinyallerle tasinabilmektedir ( Fagerjord & Storsul, 2007, s. 19).

Dijital aglarda analog sinyallerin aksine ses, metin ve goriintii arasinda fark yoktur ¢iin-
kii hepsi bit ve bayt olarak iletilmektedir. Sonug olarak, dijitallesme entegre aglar ve daha
once ayr1 amagclar i¢in kullanilan aglar (6rnegin sesli telefon aglari, kablolu, uydu ve karasal

televizyon ve veri aglari) arasinda kesintisiz iletisimi miimkiin kilmaktadir. Artik insanlar
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dijitallesme ile kablosuz yerel alan aglar1 (WLAN), birkag farkli mobil ag (yani, GSM, UMTS),
DSL ve genis bant hizmetleri sayesinde eskisinden daha fazla aga bagli kalmaktadir. Bunun
nedeni ise insanlarin giderek daha fazla dijital iletisime giivenmeleridir ( Fagerjord & Storsul,
2007, s. 20). Dijital aglarin birlesmesi sonucunda ses, video, metin, kisisel ve kamusal iletisim
icin kullanilabilecek yeni terminaller {iretilmistir (Storsul & Stuedahl, 2007, s. 12). Manovich
dijitallesmenin bilgi kaybini engelledigini, bir analog gdsterimin aksine dijital olarak kodlanmis

bir gdsterimin sabit miktarda bilgi igerdigini ifade etmektedir (Manovich, 2002, s. 66).
2.1.6. Yondesme

Yasadigimiz ¢agda dijitallesme aslinda yondesmenin temelini olugturmaktadir. Ciinkii
dijital ortamlarda olusturulan bu bilgiler farkli mecralara aktarilmak amaciyla kullanilabilmek-
tedir. Bu durum, dijital medya da bilginin transferine ve paylagilmasina imkan tanimaktadir.
Teknolojideki gelismeler sonucunda kullandigimiz iletisim araclar1 da bu gelismelerden etki-
lenmis ve dijital medya ile her tiirlii bilginin hizli ve rahatlikla yayildig1 bir donem baslamistir.
Her gecen giin internetin ve ag baglantilarinin yayginlagmasi sonucunda insanlarin internet
baglantili cihazlara ilgisi artmis ve artik internet neredeyse hayatimizin vazgecilmezi haline
gelmistir. Etkilesim 6zelligine sahip bu teknoloji hem insanlarin liretimde aktif rol almasina
hem de iiretebilmesine katki saglamaktadir (Ispir & Kucur, 2019, s. 163). Teknoloji alaninda
yasanan gelismeler ge¢miste birbirine yabanci gibi goriinen telekomiinikasyon ve bilisim sek-
torlerini gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda birlikte ¢alismaya zorlamis ve bu ise “yondes-

me” olarak adlandirilan bir donemin baglamasini saglamistir (Yilmaz, 2009, s. 297).

Yondesme, en temel sekliyle telekomiinikasyonun bilgisayarlagsmasi ve bunun sonu-
cu olarak da bilgisayarlar arasinda baglantinin saglanmasi olarak tanimlanmaktadir (T6renli,
2005, s. 124). “Yondesme; bir sistemin temel fonksiyonun yaninda bir baska sistemin 6zelligini
de kendi yapisina entegre ederek gerceklestirdigi doniisiim siirecidir” (Abanoz, 2017, s. 287).
Yondesme, haber merkezleri ve modern medya sirketleri arasindaki is birligi kurmaktir (Deuze,
2004, s. 140). Yondesme, iletisim alaninin da dahil oldugu pek ¢ok meslek ve uzmanlik grubu

arasinda bulunan sinirlart soyutlastirmaktir (Wilkinson, 2009, s. 111).
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Telekomiinikasyon ve kitle iletisimin yondesmesi, telefon aglarmin dijitallesmesi ve
aktarim hizinin artirilmasi ile gerceklesmistir. Bu sayede dijital ortamlarda video ve goriintiiler
paylasilabilir ya da diger insanlara aktarilabilir hale gelmistir (Van Dijk, 2016, s. 86). iletisim-
de dijitallesme ile beraber bilgisayar aglarinin etkin bicimde kullanilmasi ve bu sayede ¢esitli
islemlerin uzaktan aglar vasitastyla yapilmasini kolaylastirmistir. Asil olan iletisim alaninda
yasanan bu teknolojik gelismelerin toplumlarin yagam kalitelerini ne derece arttirdig1 ve yon-

desmenin insanlarin yasamini ne derece kolaylastirdigidir (Yilmaz, 2009, s. 298).

Yondesme bilgilerin bilgisayar ortaminda okunacak formata doniismesiyle diger bir
ifadeyle sayisallagsmayla miimkiin hale gelmektedir. Sayisal degere doniisen bilgiler, ayn1 za-
manda elektriksel degerler sekline doniistiiglinden elektronik cihazlar bunlar1 kullanabilmekte,
birbirine donustiiriilebilmekte ve bir ortamdan diger bir ortama transfer edebilmektedir (Ata-
bek, 2001, s. 37). Sayisal olarak kodlanmig datalar, bilgisayar teknolojileri tarafindan iglenerek
yondesme siireci kolaylastirilmakta, bu sekilde ayni datalar farklt medya araclarinda kullanila-
bilecek sekle getirilmektedir (Aydogan, 2005, s. 261). Aktas (2007), sayisal hale getirilen me-
tin, ses, miizik, video ya da animasyonun hem sayisal veriyi okuyabilecek cihazlar tarafindan
hem de bilgisayarlar tarafindan iglenebilecegini, bu sayede bir cihazdan bagka bir cihaza ya da
bir bilgisayardan baska bir bilgisayara aglar araciliiyla aktarim saglanabilecegini belirtmek-
tedir. Bu durumun verilerin farkli dijital ortamlarda kullanilmasint miimkiin hale getirdigini

belirtmektedir (Aktas, 2007, s. 33).

Yondesmeyle birlikte geleneksel medya olarak nitelendirilen gazete, radyo ve televiz-
yonun sahip oldugu 6zelliklerin tek bir zeminde toplanmasi miimkiin hale gelmistir (Yildiz
M., 2020, s. 608). Boylelikle iletisim ara¢larinin bilisim ve haberlesme hizmetlerini saglarken
geleneksel medyada yer alan araglarin da kendi aralarinda yondesmeleri hedeflenmekte ve bu
sayede medyanin ¢esitlenmesi amacglanmaktadir (Yilmaz, 2009, s. 317). Buna 6rnek olarak bir
televizyon kanalinda yer alan bir programda gazete haberlerin spiker tarafindan izleyicilere
okunmasi ya da elimizdeki cep telefonu ile konugma yapmak haricinde video izlemek, fotograf

cekmek gibi islemleri yapabilmek yondesmeye ornek olarak verilebilmektedir.
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2.1.7. Yakinsama

Yakinsama farkli ag platformlarinin temelde benzer tiirde hizmetleri tasima yetenegi
veya telefon, televizyon ve kisisel bilgisayar gibi tiiketici cihazlarinin bir araya gelmesidir (Fa-
gerjord & Storsul, 2007, s. 20; Kirik, 2013a, s. 71). “Yakinsama, biitiin hizmetlerin belirlenmis
olan sabit, mobil, kablo TV, IP {izerinden kopukluk olmadan ve birgcok platform ile beraber
interaktif bir bigcimde verilmesine dogru bir gecistir” (Yologlu, 2019, s. 1453). Yakinsama, en
basit ifadeyle telekomiinikasyonun bilgisayarlagmasi ve buna bagl olaraktan bilgisayarlar ara-
sindaki baglantiin saglanabilir hale gelmesidir (Ozel, 2011, s. 58). Yakinsama farkli medya
teknolojilerinin birbiriyle harmanlanmasi veya birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan teknolojinin
adidir (Bolin, 2007, s. 238). Yakinsama birden fazla teknolojinin ayn1 anda ve birlikte kullanil-
masi ve tiim teknolojilerin tek bir ara¢ olarak hareket etmesi anlamina gelmektedir (Akgiil &
Toprak, 2021, s. 45; McPhillips & Merlo, 2008, s. 237). Yakinsama nesnelerin ve goriintiilerin
fiziksel veya sanal kanallar araciliiyla sonsuz dolagimi ve gogalmasi, cesitli tiikketicilerin bun-

lara erigsmesini ve farkli seyler yapmasini saglayan seydir (Verstraete, 2011, s. 541).

Wirth, yakinsama kavraminin anlaminin ¢ok genis oldugunu bu sebeple birden fazla an-
lama sahip oldugunu belirtmektedir (Wirth, 2006, s. 445). Yakinsama, farkli insanlar tarafindan
cok farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Kavramin retorik giicli de burada yatmaktadir. Dijital
medyay1 destekleyen, her tiirlii degisikligi savunan, giiclii ¢ikarlar i¢in kullanilan bir retorik
aractir. Clinkii bu kelime dijital medyadaki hemen hemen her gelismeye uyar. Yakinsamanin
bir degil, bircok gelisme oldugunu anlamamiz gerekiyor; teknolojide, ekonomide, politikada,

hukukta, ticarette, sosyal kullanimda vb. (Fagerjord & Storsul, 2007, s. 29).

Yakinsama, bireysel tiiketicilerin beyinlerinde ve diger kisilerle sosyal etkilesimleri
araciligiyla gergeklesmektedir (Jenkins, 2006, s. 3).Yakinsama, 18. ylizyilin baslarinda ortaya
¢ikmig, matematik ve meteorolojiden cografya ve edebiyata kadar ¢esitli ortamlarda ve disip-
linlerde kullanilmistir (Liestel, 2007, s. 166). 20. yy’in sonlarindan baslayarak enformasyon
ve medya arasindaki yakinsama ile medya iceriklerinin dijitallesmesini saglamis ve igerikler
dijital bir veri halini almistir (Polat, 2016, s. 416). Yakinsamaya giden yol, esas olarak icerigin

artan dijitallesmesi, IP tabanli aglara ge¢is, yliksek hizli genis bant erisiminin yayilmasi, ¢oklu
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ortam iletisim ve bilgi islem cihazlarinin kullaniminin artmasi ile saglanmaktadir. Bu acgidan

ele alindiginda yakinsamanin farkli alanlarda gergeklestigi goriillmektedir: (OECD, 2008, s. 7)

Ag yakinsamasi: IP tabanli genis bant aglara ge¢isin yonlendirilmesidir. Bu ise sa-
bit-mobil yakinsamay1 ve ‘li¢ ekran yakinsamasi’diye adlandirilan mobil cihazlar, TV ve bilgi-

sayar1 kapsamaktadir (OECD, 2008, s. 7).

Hizmet yakinsamasi: Ag yakinsamasindan ve web tabanli uygulamalara erisime izin
veren yenilikgi el cihazlarindan ve ¢ok sayida cihazdan geleneksel hizmetlerin saglanmasindan

olusmaktadir (OECD, 2008, s. 7).

Endiistri/piyasa yakinsamasi: Daha once ayr1 pazarlarda faaliyet gosteren bilgi tek-
nolojisi, telekomiinikasyon ve medya gibi endiistrilerin ayni alanda bir araya getirilmesidir

(OECD, 2008, s. 7).

Yasal, kurumsal ve diizenleyici yakinsama: Yayincilik ve telekomiinikasyon diizen-
lemelerini igermektedir. Yasa yapicilar icerik ya da hizmetleri sagladiklari aglardan bagimsiz
olarak ele almak i¢in birlesik diizenlemeyi (teknolojiden bagimsiz diizenleme) géz dniinde bu-

lundururlar (OECD, 2008, s. 7).

Cihaz yakinsamasi: Glinlimiizde bir¢ok cihaz bir mikroislemci, bir ekran, depolama,
girig cihazi ve bir tiir ag baglantisindan olusmaktadir. Her gecen giin bu cihazlar daha fazla

coklu iletisim islevi ve uygulamasi saglamaktadir (OECD, 2008, s. 7).

OECD raporlarina gore yakinsama sadece telekomiinikasyon ile sinirlandirilamaz, ayni
zamanda terminal ekipmani iireticileri, yazilim gelistiriciler, medya igerigi saglayicilar vb. da-

hil olmak iizere farkli seviyelerde daha genis bir faaliyet alanini i¢ine almaktadir (2008, s. 7).

Belirtilenlere ek olarak Grant medya yakinsamasinin 6éneminden bahsetmekte ve en az
dort yakinsama tiiri oldugunu ise belirtmektedir. Grant, medya yakinsamasinin teknolojilerin
benimsenmesinde ve evriminde oynadig: biiyiik roliin anlagilmasini saglamak i¢in bireysel ya-

kinsama tiirlerini dort sekilde kategorize etmektedir. Bunlar: (Grant, 2004, s. 349)
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Teknolojik Yakinsama: Temel olarak neredeyse tiim iletisim teknolojilerinin analog-
dan dijital sinyallere gecisinin neden oldugu bilgisayar teknolojisi kullanilarak manipiile edi-
lebilen, saklanabilen ve ¢ogaltilabilen yapilanmadir (Grant, 2004, s. 349). Ge¢mis yillarda ile-
tisim araci olarak yalnizca radyo ve kablolu telefon vardi. Zaman igerisinde miihendislerin ve
girisimcilerin ¢aligmalar1 sayesinde teknolojide ¢ok yol alind1 ve her tiirlii mesaj1 tasimak icin
cesitli iletisim araglar1 kullanilmaya baslandi. Bu siirecte, neredeyse tiim iletisim teknolojileri,
mesajlar “sifir” ve “birler” akislarina indirgeyen dijital teknolojileri benimsedi. Bu dijital akis-
larin tiimii, bir veya daha fazla bilgisayar tiirii kullanilarak saklanmak, islenmek ve iletilmek
lizere tasarlandigindan teknolojiler zorunlu olarak birbirine benzer hale geldi. Bu durum medya

yakinsamasi i¢in daha da biiyiik bir ivme sagladi (Grant, 2004, s. 350).

Kurumsal Yakinsama: Medya igeriginin ¢esitli teknoloji platformlarinda dagitimini
kolaylagtirmak i¢in medyanin ¢apraz miilkiyeti ve medya kuruluslar arasinda isbirligi dahil
olmak iizere medya organizasyon yapisinin meydana getirilmesidir (Grant, 2004, s. 349). Grant
(2004), bu yakinsamay1 orgiitsel yakinsama olaraktan ifade etmekte ve orgiitsel yakinsamanin
capraz sahiplikten (bir kurulusun birden fazla medyaya sahip oldugu) isbirligine (iki veya daha
fazla kurulusun mesajlarini iletmek icin birlikte ¢alistigi) kadar, kuruluslarin birlikte ¢alisabile-
cegi ¢esitli yollart kapsadigini sdylemektedir. 1990°dan bu yana medya sahipligindeki kiiresel
egilim, daha kiiclik medya sirketlerinin daha biiyiik olanlar tarafindan satin alinmasi ve daha
fazla pazar giicii ile daha da biiyiik hale gelmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Grant, 2004,

5. 351).

Yakinsak Gazetecilik: Tek bir haber kurulugunun basili yayin ve ¢evrimi¢i medya icin
rapor edilen bilgileri toplamasidir (Grant, 2004, s. 349). Tek bir ortam yerine ¢esitli medya ara-
ciligiyla iletilen bilgileri toplamak, yakinsak gazeteciligin itici giicii World Wide Web (www)
sayesinde olmugstur. Hem gazeteler hem de televizyon istasyonlar1 ¢evrimigi i¢erigin biiyiik bir
kismin1 olusturmak i¢in geleneksel medyada kullanilmak {izere toplanan igerigi kullanan Web
sitelerini yaratti. Yapilanlarin hepsi Web siteleri ile sirketlerin birden fazla medya iizerinden

iletilmek iizere haber toplamanin pratikligini kesfetmesini saglamistir (Grant, 2004, s. 352).

Medya Kullanim Yakinsamasi: Ayni anda birden fazla medyanin kullandig1 yakin-
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sama tiiriidiir (Grant, 2004, s. 349). Tiiketiciler, ayn1 anda birden fazla medyay1 kullanarak
medya yakinsamasinin da 6n saflarinda yerini almaktadir. Medyada ¢oklu gorev iizerine yakin
zamanda yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin giinde ortalama 10 buguk saatini medya igerigi tii-
keterek gecirdigini ve bu zamanin dortte birinin ayn1 anda iki veya daha fazla medyayi kulla-
narak geg¢irildigini ve ayn1 anda birden fazla medyay1 kullanmaya yonelik artan egilimi ortaya
koymaktadir. Bu ¢oklu gorev, medya profesyonelleri icin en az iki agcidan dnemli ¢ikarimlara
sahiptir. Ilk olarak ayni anda birden fazla medya kullanildiginda, her bir ortama yonelik dikkat
diizeyi azalmakta ve reklam verenler i¢in yeni zorluklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
Ikincisi bu egilim, bireysel izleyicilere daha iyi hizmet vermek i¢in medyay1 birlestirmenin yeni

yollarini arayan girisimciler i¢in ilging bir firsat sunmaktadir (Grant, 2004, s. 353).

Ozetlemek gerekirse yakinsamanin bir sonucu olarak, cesitli islevleri karistiran, yani
ayni bilesik donanim varlig1 lizerinde ¢esitli yazilim tiirlerini ¢alistiran yeni cihazlar ortaya
cikmistir. Busiiregten sonra farkli medya teknolojileri birbirleri iizerinden islemler yapabildikleri
icin ayrim yapmak giderek zorlagsmaktadir (Bolin, 2007, s. 237; Liestel, 2007, s. 172). Bolin’e
(2007) gore biitiin bunlar medya ve teknolojinin toplumsal kalkinmanin merkezinde yer aldig1
varsayimdan kaynaklanmaktadir (Bolin, 2007, s. 237). Yakinsama, hem yukaridan asagiya
sirket odakli bir siire¢ hem de asagidan yukartya tiiketici odakli bir stirectir. Tiiketiciler, medya
akisin1 tamamen kendi kontrolleri altina almak ve diger tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in bu

farkli medya teknolojilerini nasil kullanacaklarini 6grenmektedir (Jenkins, 2006, s. 18).

Dijital teknolojilerdeki gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan yakinsama, temelinde bu
hizmetlerin yaratilmasinin sebebidir (Ozel, 2011, s. 55). Yakinsama teknolojisi sayesinde bilgi-
sayar iizerinden yapilan tiim islemler akilli telefonlar ile yapilabilmeye baslanmustir. Ozellikle
bu degisim medya alaninda bir¢ok yeniligi beraberinde getirmistir. Artik iletisim araglarina
erisim, belgelerin transferi, dagitimi ve yayimlanmas: siirecinde gozle goriiniir degisimler ol-
mustur. Eskiden gazete, kitap, fotograf ¢ekimi gibi eylemler i¢in birbirinden bagimsiz araglara
duyulan ihtiyag, aga erisimi bulunan bir cep telefonu vasitasiyla tek bir aragla saglanir hale gel-
mistir (Askeroglu & Karakulakoglu, 2019, s. 509; ispir & Kucur, 2019, s. 169; Tonta, 2009, s.

758; Yologlu, 2019, s. 1453). Internetle birlikte insanlar sosyal medya uygulamalari iizerinden
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sanal gruplar olusturmaya, bireysel ya da gruplar halinde {iretmeye ve iirettiklerini paylasmaya
baglamiglardir. Bu durum birbirinden farkli ortamlarda yasayan insanlarin birbirleriyle fikir
aligverisinde bulunmasina imkan tanimistir (Askeroglu & Karakulakoglu, 2019, s. 509; Ispir &

Kucur, 2019, s. 169; Kirik & Yazici, 2017, s. 84).
2.2. Dijital Medya Ortamlar1 Olarak Internet ve Sosyal Medya

Internet’in Diinya’da ve Tiirkiye’deki tarihsel ve teknolojik gelisim siireclerinin detayl:
olarak incelendigi bu kisimda Web teknolojilerinde yasanan gelismelerde ayrica degerlendiril-
mistir. Sosyal medyadan ve sosyal medya uygulamalari arasinda en sik karsimiza ¢ikan “You-
Tube, Facebook, Instagram, Twitter, Tumbrl, TikTok, WhatsApp, Snapchat” uygulamalar1 da

ayr1 basliklar altinda boliim igerisinde incelenmistir.
2.2.1. Internet

Internet, geleneksel medyadan farklidir. Internette tek bir birey bir ag televizyon programi
tireten dev, ¢ok uluslu sirket kadar genis bir izleyici kitlesiyle iletisim kurabilmektedir (Baran,
2021, s. 241). internet sayesinde iletisim alan1 yeniden sekillenmis ve kisiler sanal ortamda bir
araya gelmistir. Internet; bilgi arama, bilgiye erisme bakimindan énem arz etmektedir. Internet
sayesinde olaylara aninda erisim saglamak miimkiin hale gelmistir. Ayrica giinlimiizde herkes
tarafindan kullanilan sosyal aglarin olugsmasinda da énemli yeri bulunmaktadir (Kirik, 2017, s.

256).

Castells (2009), internetin aslinda yeni bir teknoloji olmadiginy, ilk olarak 1969°da uy-
gulamaya kondugunu ve 20 yil i¢inde ¢esitli faktorler nedeniyle genis ¢apta yayildigini ifade
etmektedir. Bu faktorleri de telekomiinikasyonda daha fazla bant genisligi, kisisel bilgisayarlar
kullanimin artmasi, igerik yiiklemeyi, erismeyi ve iletmeyi kolaylastiran ag olusturulmasina
yonelik hizla artan sosyal talep ve insanlarin kendi iletisim aglarini1 kurma arzusu seklinde sira-

lamaktadir (Castells, 2009, s. 62).

Internet, ilk kez 1960’11 y1llarda iizerine calisilmaya baslansa da 1962 yilina gelindiginde

internetle ilgili DARPA projesi hayata gegmistir. 1965 yilinda DARPA ¢aliganlarindan Roberts,
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Thomas ve Merrill, diisiik hizli “dial-up” telefon hatt1 vasitasiyla farkli eyaletlerde bulunan
iki bilgisayarin birbiriyle baglantisin1 kurmay1 basarmistir. 1966 yilinda Roberts DARPA’da
hazirladig1 “bilgisayar aglar1” adini verdigi ¢aligmay1 1967 yilinda kurulan ARPANET projesiyle
hayata gegirmistir (Dedeoglu, 2016, s. 29). Internetin énciisii olan ARPANET, 1969°da ilk kez
kullanildiginda, ABD Savunma Bakanlig1 Arastirma Ajans1t DARPA’da ortaya ¢ikan ve biiyiik
ol¢iide onu yaratan bilim adamlar1 ve miihendisler tarafindan ytiriitiilen deneysel bir bilgisa-
yar ag1 programiydi (Castells, 2009, s. 103). Amerikan Hiikiimetinin kurdugu ARPA’nin amaci
aragtirma merkezlerini {ilke ¢apinda biiytik bir bilgisayar ag1 ile birlestirmekti. Proje giiniimiiz-
de arastirma, egitim, tanitim, iletisim, eglence gibi pek cok ¢alisma i¢in kullanilan internetin
temelini olusturmaktadir (Inan, 2002, ss. 123-124). ik internet kullanimi Amerika’da baslamas
olsa da, 1970’lerden baslayarak birgok {ilke, yerel kiiltiirleri tarafindan sekillendirilen ve ge-
nellikle ekonomik kalkinma ve ulusal egemenligin arac1 ve sembolii olarak hizmet eden biiyiik

veri aglar1 kurmustur (Abbate, 2019, s. 377).

Internet, birbirine bagli ancak 6zerk aygit aglarinin bir diizenlemesidir. Her cihaz,
agdaki diger cihazlarla iletisim kurmak icin bir “protokol” kullanir. Bu protokoller, ¢esitli
aglar1 birbirine baglar ve Internet’teki tiim bilgisayarlar arasindaki iletisimi yonetir. Protokoller
sadece Internet icin temel unsurlar ve nasil calisti1 degil, ayn1 zamanda tasarimcilari arasindaki
benzersiz isbirligi, Internet kiiltiiriiniin bigimlendiricisi ve o6ziidiir (Ryan, 2010, s. 31).
Kullanicilar agda bilgi aramalarini, belirli bir siteye girmelerini, daha sonra bagvurmak {izere
bu sayfalari isaretleyebilmelerini saglayan yazilim programi olan internet tarayicisi yardimiyla

dolasmaktadir (Giddens, 2012, s. 641).

Internette daha iyi arastirma yapabilmek icin bilmemiz gerekli bazi terimler
bulunmaktadir. Ornegin en siklikla karsimiza ¢ikan “http://www” uzantisi, anlami “Hyper
Text Transfer Protocol” olan bu kavram dilimizde “Ustiin Metin Transfer Protokolii” olarak
bilinmektedir (Bagdikian, 2016, s. 69). Bir digeri World Wide Web (www), 1992°de Isvigre’de
CERN fizik laboratuvarinda bir yazilim miihendisi tarafindan icat edilmistir; tim Diinya’da
yaygin hale gelen yazilim ise Illinois Universitesinde okuyan bir lisans dgrencisi tarafindan

yazilmistir (Giddens, 2012, s. 641). World Wide Web cesitli igeriklere erisimimizi saglamakta-
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dir. Giinlimiizde internetin temel tas1 halini almistir (Geray, 2003, s. 22). 1973’te Vint Cerf ve
Bob Kahn, iletim Kontrol Protokolii (TCP) ad1 verilen protokolii tamamlamustir. TCP, cihazlar
arasindaki veri transferinin herhangi bir veri kayb1 olmadan yiiriitiilmesini saglamaktadir. Jon
Postel ile beraber, 1978 de aglar arasinda veri islemek igin Internet Protokolii (IP) ad1 verilen
ikinci bir protokol seti daha olusturmuslardir. IP protokolii, internet lizerinden veri aligverisi
yapilirken gergeklesen yonlendirmenin kurallarini diizenlemektedir. TCP/IP, aglar arasi ileti-
simde kullanilan standart protokoller olarak bilinmektedir. Artik TCP/IP ile herhangi bir agdaki
bir bilgisayarin baska bir agdaki bir bilgisayarla iletisim kurmasi miimkiin olmaktadir (Banks,

2008, s. 76)
2.2.1.1. internet’in Diinya’daki Gelisimi

1980’lerde internet altyapis etkileyici bir sekilde bilyiimesine ragmen ag uygulamalar
geride kalmistir. O yillarda e-posta ve dosya aktarimi hala en yaygin etkinliklerdi ve acemileri
cekmek icin birkag kullanici dostu uygulama mevcuttu. Internetin daha genis kullanimini cay-
diran faktor ise birgok kisisel bilgisayarda bulunan cekici grafik arayiizlerde keskin bir tezat
olusturan, donuk salt metin arayiiziiniin hala varligini siirdiirmesiydi ve paylasimli makinelerin

cogu kullanicisi hala metin tabanli ag arayiizleriyle sinirliydi (Abbate, 2019, s. 382).

Belirtilen bu smirli kullanim durumu, World Wide Web olarak bilinen yeni bir Internet
uygulamasi tarafindan ele alindi. Web altyapisini veya temel protokollerini genisleterek degil,
milyonlarca yeni kullanicty1 cezbedecek bir uygulama saglayarak Internet’i temelden degistir-
di. Boylece insanlarin internet algis1 da degisti. Internet bir arastirma araci hatta insanlar ara-
sindaki mesajlar icin bir kanal olarak goriilebilmekte, bir eglence ortamu, bir vitrin ve insanlarin
cesitli paylasimlar yapmasina imkan veren bir ara¢ olarak yeni roller iistlenmektedir (Abbate,

2019, s. 383).

Internet kullanicilarmnin sayis1 1995°te 40 milyonun altindayken 2008 yilina gelindigin-
de yaklasik 1,4 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir. 2008’e gelindiginde, tilke niifuslari-
nin internet erisim oranlart cogu gelismis tlilkede yilizde 60’1n iizerine ¢ikmis ve son yillarda da

hizla artmaya devam etmektedir. Cin’de ise durum biraz daha farklidir. Ciinkii 2008 yilina ba-
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kildiginda internet kullaniminin niifusa oraninin yiizde 20’nin altinda kaldig: tespit edilmistir.
Fakat Temmuz 2008 gelindiginde Cin’deki Internet kullanicilarinin sayis1t ABD’daki kullanict
sayisindan fazla oldugu da goriilmektedir. Ancak Cin’in niifus yogunlugunun ABD’nin niifus
yogunlugundan yaklasik dort kat fazla oldugu goz ardi edilmemelidir. Ayrica, gelismis tilkeler-
de yasayan 60 yas iistii ve 30 yas alt1 kisiler arasindaki Internet kullanimindaki biiyiik farklilik
gdz oniine alindiginda, Internet kullanicilarinin oraninin gelismis iilkelerde doyma noktasina

yakin bir noktaya geldigi sonucu ¢ikarilabilir (Castells, 2009, s. 62).

Yapilan arastirmalar Diinya’da yoksul insanlarin iletisim ihtiyaglarina ytliksek oncelik
verdigini ve yetersiz biitcelerinin 6nemli bir boliimiinii bunlar kargilamak i¢in kullandiklarini

gostermektedir (Castells, 2009, s. 63).

Recro Digital (2022) internet sitesinde yayinlanan “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis
Raporu” verilerine gére Diinya’da internet kullanici sayisinin 2022’nin basinda 4,95 milyara
yiikseldigi ve internet kullanim oranin toplam Diinya’da niifusunun yiizde 62,5’ini olusturdugu
rapor edilmistir. Raporda Ocak 2022’de Diinya’da ¢apinda 4,62 milyar sosyal medya kulla-
nicis1 oldugu ve bu rakamin Diinya toplam niifusunun yilizde 58,4’iine esit geldigi de ifade
edilmektedir. Sitede yer alan Kepios analizi, internet kullanicilarinin son 10 yilda iki katindan
fazla artarak 2012’nin basinda 2,18 milyar iken 2022’nin basinda 4,95 milyara ¢iktig1 seklin-
dedir.

2.2.1.2. Internetin Tiirkiye’deki Gelisimi

Internet’in Tiirkiye deki gelisimi incelendiginde Diinya’daki tarihsel gelisime paralel
bir gelisim gerceklestirdigi goriilmektedir. Tiirkiye, ilk kez 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK-
ODTU is birligiyle bir DPT projesi kapsaminda internete baglanmistir. 64kbit/san hizindaki bu

hat, uzun bir siire iilkenin tek ¢ikisi olmustur (Karaduman, 2005, s. 142).
Tiirkiye’nin ilk internet sitelerini Demirci (2012) su sekilde siralamaktadir:

1994 te Ege Universitesi, 1995 Eyliil’iinde Bilkent Universitesi, yine ayn1 y1l Kasim
ayinda Bogazi¢i Universitesi ve 1996 Subat’inda da Istanbul Teknik Universitesi
baglantilar1 gerceklestirilmistir. 1993 yilinda ODTU ve Bilkent Universitesi web sitesi
olusturdu. Bu web siteleri, Tiirkiye ‘deki ilk web siteleridir. 1994 yilinda ¢ikarilan yasa
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ile bu alandaki tek yetkili Tiirk Telekom oldu. Ozel hizmetlerin saglanmasini da Tiirk
Telekom diizenleyecekti. Bu tarihten sonra internet hesaplari kurumsal olarak satisa
sunuldu. Bu donemde, ilk internet dergisi CISN (Computing & Information Services
Newsletter) adiyla yayin hayatina basladi. Bu dergi ODTU tarafindan diizenleniyor-
du. 1994-1995 Egitim-Ogretim Yili’'nda ODTU internet tabanli 6grenci kayit sistemini
uyguladi. 1998°de Ogrenci Bilgi Sistemi’ne doniistiiriildii. 1995 te TR-Net kuruldu ve
bu ilk internet servis saglayicimizdi. OSYM sinav sonuglart ve se¢im sonuglart ilk defa

1995 te internet iizerinden agiklandi. Bu islemde ODTU sunuculart kullanilds.

Tiirk Telekom’un 1995 yilinda actig1 ihale ile bir konsorsiyum tarafindan olusturulan
TURNET 1996 Agustos ayinda ¢alismaya baglamistir. Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi
(ULAKBIM) Haziran 1996 tarihinde TUBITAK biinyesinde yeni bir merkez olarak hayata gec-
mistir. ULAKBIM’in temel gorevi, en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye ¢apinda tiim egitim
ve arastirma kuruluslarini birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli
bir iletisim ag1 kurmak ve bu ag araciligi ile bilgi hizmetleri vermek olarak belirlenmistir. 1999
yili igerisinde tilkemizdeki ticari ag yapisinda 6nemli degisiklikler olmus ve TURNET ’in yerini
TTNet isimli yeni bir olusum almistir. Glinlimiizde de bir¢ok 6zel servis saglayici (Superonline,
Turknet, ..) ile birlikte kablo net, GPRS ve ADSL olarak internete ulasmak miimkiindiir. Bu
yollarin fiyat, hiz ve kalite agisindan ¢esitli 6zelliklerine gore tercih edildikleri goriilmektedir

(Cakir & Topgu, 2006, s. 75).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 26 Agustos 2021, Hanehalki Bilisim Teknoloji-
leri Kullanim Arastirmasi’na gore hanelerin % 92,0’inin evden Internete erisim imkani na sahip
oldugu gozlenmektedir. Bu oran gectigimiz y1l % 90,7 idi. internet erisim imkani olan hane ora-
1 Istatistiki Bélge Birimleri Siniflamas1 (IBBS) 1. Diizeye gére, en yiiksek % 97,1 ile Istanbul
olurken bu bolgeyi % 94,2 ile Bat1 Anadolu (Ankara, Konya, Karaman) bolgesi izlemektedir.
Internet kullanim oran1 2021 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde % 82,6 ulasmistir. Bu
oran, bir énceki y1l % 79,0’d1. Internet kullanim orani cinsiyete gére incelendiginde; bu oranin

erkeklerde % 87,7 ve kadimlarda ise % 77,5 oldugu goriilmektedir (TUIK, 2022).

Recro Digital (2022) internet sitesinde yayimlanan “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis
Raporu” verilerine gore kiiresel anlamda internet benimseme orani % 65.5 iken, lilkemizde bu

oran % 82 olarak tespit edilmistir. Ayn1 rapora gore, Tlrkiye’deki internet kullanicilarinin inter-
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nette giinliik olarak harcadig1 ortalama zaman 8 saattir. Bunun mobil cihazlarda gegirilen siiresi
4 saat 16 dakika, bilgisayarlarda gegirilen ise 3 saat 44 dakika olarak yaymlanmustir. Ulkemizde
kullanilan mobil internet hizinin 30.97 MBPS ile Diinya ortalamasinin iizerinde oldugu bu ra-
porda ayrica belirtilmekte ve mobilin web trafigindeki pay1 % 69.8 olmasi kullanilan internetin

yarisindan fazlasinin mobil cihazlardan saglandigi sonucunu vermektedir.
2.2.1.3. Web’in Tarihsel Gelisim Siireci

Web’in tarihsel gelisim siireci bu ¢alisma icerisinde detayli olarak irdelenmistir. Bu bag-
lik igerisinde “Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 teknolojilerine/kavramlarina yer veril-

mistir.
2.2.1.3.1. Web 1.0

Web 1.0 ilk olarak 1989°da Tim Berners-Lee tarafindan icat edilmistir. World Wide
Web’in ilk nesli olarak kabul edilen Web 1.0 da sosyal olarak insanlar sadece web sayfalarinin
sagladig bilgileri gorebilirler, bu nedenle bu donem “Salt Okunur Web” olarak da adlandiril-
maktadir (Aghaei vd., 2012, s. 1; Solanki & Dongaonkar, 2016, s. 75). internetin ilk dénemi
olarak bilinen Web 1.0 kolay erisim i¢in olusturulmus statik HTML sayfalarini igeren bir ya-
pidir. Internet kullanicilarinin herhangi bir igerik ekleme veya yorum yapma yetkisi bulunma-
maktadir. Kullanicilar web sayfalarini yalnizca bilgi i¢in kullanabilmektedir. Web 1.0 temelde
statik, tek yonlii, salt okunur ve yalnizca bilgi 6grenmeye odaklanan bir ag yapisidir (Bulut,
2014, s. 195; Ibrahim, 2021, s. 21). Web 1.0, isletmelerin bilgilerini insanlara yayinlamalari i¢in
bir bilgi yeri olarak baslamistir. Web 1.0 siirli kullanict etkilesimi veya icerik katkisi sagla-
makta ve kullanicilarin yalmzca bilgileri aramasina ve okumasina izin vermektedir. Isletmeler
tiretimlerini web {lizerinden sunmak icin kataloglar veya brosiirler saglayabilmekte ve insanlar
bunlar1 okuyup isterlerse isletmelerle iletisim kurabilmektedir. Web sitelerinin temel amaci,
herhangi bir zamanda herhangi biri i¢in bilgi yaymlamak ve ¢evrimi¢i bir varlik olusturmaktir

(Aghaei vd., 2012, ss. 1-2)

Bir sitenin Web 1.0 ya da Web 2.0 oldugunu ayirt etmek zordur. Bunun i¢in ilk olarak

sitenin kurulus ge¢misine bakilmali ¢iinkii “Web 2.0” 2004 civarinda ortaya ¢ikmis ve ilk ger-
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cek Web 2.0 sitelerinin biiyiik cogunlugu 2003’{in sonlarinda ve 2004’iin baslarinda goriilmeye
baglamistir. Daha sonra ise dikkat etmemiz gereken Web 1.0°da igerik olusturucularin azlig
ve kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun yalnizca igerik tiiketicisi olarak hareket etmekte oldu-
gudur. Web 2.0 sayfasindaki icerik, Web 1.0 sitesindeki icerikle karsilastirildiginda Web 2.0°da
ses, video, metin ve goriintiilerin daha genis bir karisimi ile karsilasilmaktadir. Web 2.0°da,
cok sayida kullanici tarafindan olusturulan igerikle, siteye kiiciik eklemeler yapilmasi miim-
kiindiir. Degisikliklerin yalnizca Web 1.0’da oldugu gibi igerik “sahibi” tarafindan yapilmasi
zorunlu degildir. Sayfayi kullananlar kendi diisiincelerini yazabilmektedirler. Web 2.0’da daha
cok paylasilan bir alan mevcuttur, Web1.0’da ise genellikle tek kullanicili bir yazma ortami bu-
lunmaktadir. Ayrica Web1.0’da bircok sitenin diger sitelerle baglantilar1 vardir ve kullanicilar
diger sitelere giden baglantilar1 kolayca takip edebilmektedir. Bunun temel nedeni ise, ¢cogu
Web 1.0 sitesinin tek bir konuyu kapsama egiliminde olmasi ve kullanicilarin bunlara erismek
icin oturum a¢malarin1 gerek duymamasidir. Goriliniir bir sekilde kullanict katilimina izin ver-
meyen Web 1.0 siteleri yalnizca igerik hakkinda Web 2.0 siteleri ile rekabet edebilmektedir.
Yakin zamana kadar Web 1.0 sitelerinde yorum seklinde bile kullanici tarafindan olusturulan
igerik bulmak ¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Web 1.0’da bir miisteri ile site arasindaki ileti-
sim oldukca sinirlidir. Bu durumda ise kullanici karsi tarafa bir istek gonderilmekte ve sitenin
buna yanit vermesini beklemektedir. Eger ¢ok fazla istek varsa, bazi istekler reddedilebilmekte
ve digerleri de ertelenebilmektedir. Web 1.0°da site kullanict siniflart arasinda se¢im yapmak
zorunda kalabilmektedir. Web 2.0°da ise site tarafindan verilen kararlar, kullanici siniflarina
oncelik verilmesi konusunda herhangi bir tesvik olmadigi i¢in tiim kullanicilart aynm sekilde

etkilemektedir (Cormode & Krishnamurthy, 2008).
2.2.1.3.2. Web 2.0

‘Web’olarak adlandirilan World Wide Web, 1990°dan itibaren mevcut olsa da Web 2.0
terimi 2004 yilinda O’Reilly’nin bagkan yardimcisi olan Dale Dougherty tarafindan bir konfe-
ransta ilk defa kullanilmis ve bir okuma-yazma ag1 olarak tanimlanmistir (Aghaei vd., 2012, s.
2; Ibrahim, 2021, s. 21; Macnamara, 2010, s. 1). Web 2.0, ¢evrimigi iletisim ve isbirligi bigimini

degistiren ikinci nesil internet hizmetlerini temsil etmektedir (Gedik, 2020, s. 257). Web 2.0 sa-
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dece yeni nesil teknolojiler degil, ayn1 zamanda karsilikl1 etkilesimde bulunmak ve toplu olarak
bilgi olusturmak igin kullanicilarin internet’e erisim bicimindeki degisiklikti (Orenga-Rogla
& Chalmeta, 2019, s. 198). Web 2.0 bilgi paylagimi, birlikte ¢aligabilirlik, kullanict odakli ta-
sartm ve World Wide Web iizerinde isbirligi ile etkilesimi kolaylastiran web uygulamalaridir
(Hiremath vd., 2016, s. 708). Web 2.0, sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasini ve web

diinyasinin kullanicinin kontrolii altina girmesini temsil etmektedir (Bulut, 2014, s. 195).

Bilgisayar endiistrisinde web, daha fazla insanin ag tarafindan sunulan platformlari kul-
lanarak uygulamalar olusturabilmesi ve bir etkilesim saglamasi seklinde agiklanmaktadir. Web
2.0 teknolojileri, sosyal etkilesimlerde ortak ¢ikarlari olan biiyiik kiiresel kalabaliklar1 bir araya
getirmeye ve onlar1 yonetmeye izin vermektedir (Aghaei vd., 2012, s. 2; Ibrahim, 2021, s. 21;
Macnamara, 2010, s. 3). Web 2.0 yeni iletisim bi¢imlerinin ve bilgi aligverisinin ortaya ¢ik-
masint saglayarak son kullaniciy1 bir igerik tireticisi haline getirmektedir. Web 2.0 sayesinde
kisiler istedikleri zaman ¢evrim i¢i ve aga bagli kalma imkani1 bulmaktadir (Calero Valdez vd.,

2016, s. 148).

Web 2.0 ile yiiksek katilim, igerik iiretimi ve paylasimi, dinamik ve iki yonlii bir baglan-
t1 platformu olusmustur. Bu yillarda, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram gibi popiiler uy-
gulamalarin ortaya ¢ikmasiyla beraber sosyal aglarda ciddi bir bilgi akis1 da baglamistir. Yasa-
nan teknolojik gelismeler web sitelerini etkilesimli hale getirmistir ve kullanicilar arasinda geri
bildirim olugsmasina imkan saglamistir. Web diinyasindaki bu gelismelerle birlikte mobil erisim
de onemli 6l¢iide artig gostermistir. Akilli telefonlarin ortaya ¢ikisi ile kullanicilar birbirleriyle
etkilesime girebilecekleri daha kolay ortamlara erismislerdir. Boylece Web 2.0 ortamlarinin
kullanimu biiyiik 6l¢iide artmistir. Internet kullanicilari, gesitli web araglari kullanilarak fotog-
raf, dosya, miizik, video gibi ¢esitli paylasimlarin yapildig: bir platformun parcasi olmustur
(Ibrahim, 2021, s. 22). Yengin (2015) Web 2.0 ile birlikte kisisel yaymnciligin ortaya ¢iktigina,
artik bireylerin icerigin bir pargasi olarak giincelleme yapabildigini ve yeni igerik olusturma
imkani1 bulabildigini ifade etmektedir (Yengin, 2015, s. 49).

Cormode & Krishnamurthy (2008) Web 2.0 kullanicis1 olabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan

yetenekleri su sekilde sirlamaktadir:

70



Ayhan YIGITER

Yas, cinsiyet, konum, referanslar veya diger kullanicilar tarafindan kullanic1 hakkin-

da yapilan yorumlarin da dahil oldugu profil sayfalarini olusturabilme yetenegi,

“Arkadas” olunan diger kullanicilarla baglanti kurabilme ve yeni eklenen igerikleri

takip edebilme yetenegi,

Fotograf, video, blog, diger kullanicilarin i¢erigine iliskin yorum yapma ve derece-
lendirme, kendi veya baskalarinin igerigini etiketleme ve paylasim yapabilme gibi

bir¢ok sekilde icerik yayinlama yetenegi.

Orenga-Rogla ve Chalmeta’da Web 2.0 araglari ile yonetilen bilginin 6zelliklerinin nasil

olmas1 gerektigini su sekilde siralamaktadir (Orenga-Rogla & Chalmeta 2019, s. 198):

Katki: Her kullanic1 kendi bilgisini serbestce saglama firsatina sahiptir.

Paylasma: Bilgi icerikleri bagkalar1 i¢in (giivenlik mekanizmalar1 araciligiyla) ser-

bestce kullanilabilir.

Isbirligi: Bilgi icerikleri, bilgi tedarikgileri arasindaki isbirligi yoluyla olusturulur ve

surdiralir.

Dinamizm: Bilgi i¢erikleri, ¢evredeki ve durumdaki degisiklikleri yansitmak i¢in sii-

rekli giincellenir.

Giiven: Bilginin katkisi, bilgiyi saglayanlar arasindaki giivene dayanmalidir.

Cormode & Krishnamurthy (2008) ayrica Web 2.0’1n genellikle kullanicilart oturum

acmaya ve sitedeki diger kisilerle baglantilar kurmaya tesvik ettigini, bu sekilde kullanicilar

oturum agtifinda sitelerin bireylerin tarama aliskanliklarini1 daha kolay takip edebildigini ve

kisisellestirilmis icerik sundugunu da ifade etmektedir.

Solanki ve Dongaonkar (2016) ise Web 2.0’1n insanlarin ¢evrimigi olarak igbirligi

yapma, bilgi paylagsma ve diger kullanicilarla etkilesime girme yeteneginin bir sonucu olarak

bu web ¢agini “Sosyal Web” ¢agi olarak adlandirmakta ve blog olusturma, video paylagima,

sohbet, e-postalar, anlik mesajlar, vb. her tiirlii cevrimi¢i etkilesimin miimkiin hale gelmesini

de biiyiik bir basar1 olarak gérmektedir (Solanki & Dongaonkar, 2016, s. 75).

Web 2.0 bireylerin, topluluklarin ve kuruluslarin iletisim bi¢imini énemli 6l¢iide etki-

ledi. Cok sayida bireyle iletisim kuran daha biiyiik organizasyonlarin eski modeli, Web 2.0 ile

bozulmaya basladi. Bireyler, diger bireylerle dogrudan iletisim kurmanin bir yolunu kesfetti.
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Tiiketici etkisini genisletirken, kurumsal ve geleneksel yayinlarin iletisim giiciinii azaltt1 (Que-
senberry, 2019, s. 10). Web 1.0 ve 2.0 arasindaki farki daha net ortaya koymak i¢in konuyla ilgili
bir 6rnek verilebilir, Web 1.0°da sirketler duyurularini ve tanitimlarini statik web sayfalarindan
yararlanarak yapmaktayken, giinlimiizde Web 2.0’1n getirmis oldugu yeniliklerle Facebook,
Tiwetter, Instagram gibi sosyal aglardaki sayfalardan, kullanicilarin katilimlartyla paylasim
saglanmaktadir. Bu durum sirket ve kullanici arasinda etkilesimi ¢ift yonlii hale getirmektedir.

Bu 6zellik Web 1.0°da bulunmamaktadir (Shellscript, 2022).

2.2.1.3.3. Web 3.0

Web 3.0, 2006 yilinda New York Times’tan John Markoff tarafindan ortaya atilan bir
deyimdir ve World Wide Web’in {igiincii nesli olarak adlandirilmaktadir (Hiremath vd., 2016, s.
708). Web 1.0 bir diisiince arac1, Web 2.0 kisiler arasi bir iletisim arac1 ve Web 3.0 da insanlarin
isbirligini desteklemek icin ag baglantili dijital teknoloji seklinde lanse edilmektedir (Aghaei
vd., 2012, s. 2). Yengin (2015, s. 49), Web 3.0’1n temel felsefesinin siirekli ¢evrim i¢i olma
ve dijital ortamlardaki verilerin anlamsal olarak birbirleriyle iligskilendirilmesi iizerine kurulu
oldugunu sdylemektedir. Solanki ve Dongaonkar’a (2016) gore, Web 3.0 bilgisayar gibi tek-
noloji i¢eren cihazlar tarafindan okunabilen igerikler sunmakta, bu durum ise insanin yapmasi
gereken gorev ve kararlarini1 azaltmakta, biitiin bu yetkileri makinalara birakmaktadir. Buna
paralel olarak Web 3.0 veri agina semantik kattig1 i¢in “Semantik Web” olarak da adlandiril-
maktadir. Semantik kelimesi “anlam” anlamina gelmektedir, bu nedenle Semantik Web terimi
“web’e anlam eklemek™ olarak ifade edilmektedir (Solanki & Dongaonkar, 2016, ss. 75-76).
Semantik web, Web 1.0 ve Web 2.0’da goriilen problemlerinin iistesinden gelmek amaciyla
gelistirilmistir. Semantik Web bir veri ag1 olarak ifade edilmekte, veri ag1 tasariminin amact

oncelikle bilgisayar gibi teknolojik araglar, sonra da insanlardir (Aghaei vd., 2012, s. 5)
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Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerinin arasindaki temel farkliliklar Tablo 2.2°de

gosterilmektedir.

Tablo 2.2: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirilmast

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Iletisim Yaymn Interaktif Cevrimigi
Enformasyon | Statik (sadece okuma) Dinamik Tasiabilir ve Kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel Web Sayfalari Bloglar/ Wikiler Dosya akislar1
Uretim Eglence Yayncilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bigimleri Web Uygulamalar1 | Akilli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler | Baglam-Uygunluk
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Reklam Duragan Interaktif Kisisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: Textinart, 2012 (Akt: Yengin, 2015, s. 49)

Tablo 2.2.’de kategorize edilen noktalar gostermektedir ki Internet sayesinde zaman ve
mekan kavraminin yeniden degerlendirilmesi gerekli hale gelmektedir. Giiniimiiz teknolojisi
bilgiyi islemeyi hedeflemekte bu ise dijital teknoloji sayesinde basitlesmekte, az bilgiyle ¢cok
islem yapabilecek ara yiizler iiretilme olanagi sunmaktadir. Giintimiizde bilgiye ulasmanin ve
bilgiyi kontrol etmenin énemi her gecen giin artmakta artik bilgiye ulagmak, bilgiyi giincelle-
mek ya da paylagsmaktan daha kolay hale gelmektedir. Web 3.0 ile birlikte Web 1.0 ve Web 2.0
da ki karmagsiklik yerini gorsel tabanli sistemlere birakmaktadir. Eklemek istediginiz objeyi
tutarak siirtiklemek ve birakmak mantigiyla ¢alisan bu teknoloji bireyin igerigi degistirmesini

daha kolay hale getirmektedir (Yengin, 2015, s. 50).

Aghaei ve digerlerine gore Web 3.0, anlamsal teknolojiler ve sosyal bilgi islem ortami
olmak tizere iki ana boliimden olugsmaktadir. Anlamsal teknolojiler, web’in iistiine uygulanabi-
len agik standartlar1 temsil ederken sosyal bilgi islem ortami da insan-makine isbirligine ve ¢ok

sayida sosyal web toplulugunun diizenlenmesine imkan vermektedir (Aghaei vd., 2012, s. 2).

Web 3.0 ile igerigin kullanici tarafindan nasil arandig1 ve goriintiilendiginin diizenle-
mesi hedeflenmektedir. Web 3.0, arama motorlarindan elde edilen kullanici verilerinin deger-

lendirilmesi ve yapilan ¢ikarimlara dayali olarak verileri yoneten bir platforma doniistiiriilmiis-
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tiir. Web 3.0 ile hedeflenen bireylerin ge¢cmisine, ilgi alanlarina ve taleplerine gore ¢evrimigi
aramayi Ozellestirmektir (Ibrahim, 2021, s. 22). Yengin (2015) de Ibrahim’i destekleyen bir
goriis sergilemekte, Web 3.0 ile toplanan verilerin hem bireyler tarafindan kullanildigint hem
de bilgisayarlarin bunlar1 anlamlandirabilecek bir yapiya doniistiirdiiglinii ve bu sayede kul-
lanicilarin duydugu herhangi bir veriye farkli teknikler vasitasiyla ulastigini agiklamaktadir
(Yengin, 2015, s. 51). Macnamara (2010) ise, Web 3.0’1n kullanicilarin yaptiklart aramalardan
yola c¢ikarak bilgiyi yakaladigini ve bunlar1 web iizerinden paylastigini ifade etmektedir. Ma-
cnamara, Web 3.0’ kisilerin gesitli sitelere girerek yaptiklar1 aramalar, ¢evrim ig¢i kayitlar,
girilen kisisel veriler sayesinde kullanicilarin ilgi ve tercihleri hakkinda her zamankinden
daha fazla bilgiye ulagma imkén1 elde ettigini ifade etmektedir (Macnamara, 2010, s. 8). Bu
durum, zaman kaybini engellemekte ve defalarca arama yapmak zorunda kalmadan hizli erigim
imkani saglamaktadir (Askeroglu & Karakulakoglu, 2019, s. 514). Web 3.0, islevleri agisindan
geleneksel arama hizmetlerinin 6tesine gegtigi icin bircok yazar tarafindan “Akilli Web” olarak

da adlandirmaktadir (ibrahim, 2021, s. 22).
2.2.1.3.4. Web 4.0

Choudhury’e (2014) gore Web 4.0 bir “Ultra-Akilli Elektronik Ajan, Simbiyotik Web
ve Ubiquitous Web” olarak kabul edilebilir (Choudhury, 2014, s. 8099). Web 4.0 ya da diger
adiyla Simyotik Web insan ve makinelerin zihin kontrollii ara yiizlerle etkilesime girebilmesidir
(Solanki & Dongaonkar, 2016, s. 77; Aghaei vd., 2012, s. 2). Gelistirilen algoritmalar ile yara-
tict 6zelliklere sahip olacagi ongdriilen Web 4.0 teknolojisinin de insan ve makine zekasina sa-
hip olmasi beklenmektedir. Birbirine bagh cihazlarin olusturuldugu ve biiyiik veri analitiginin
gerceklestirildigi Akilli Web 6zelliginin, cesitli yazilim ajanlar ile tasarlanmis insan-makine

etkilesimi i¢in bir merkez olacag diisiiniilmektedir (Ibrahim, 2021, s. 23).

Web 4.0 sayesinde hafiza kontrollii ara yiizler gibi daha giiclii ara yiizler meydana ge-
tirmek miimkiin olacaktir. Basit bir deyisle, makineler web igerigini okuma konusunda akill
olacak ve web sitelerini iistiin kalite ve performansla hizli bir sekilde yiiklemek ve daha ko-
muta edilen ara yiizler olusturmak miimkiin hale gelecektir (Aghaei vd., 2012, s. 8; Solanki &
Dongaonkar, 2016, s. 77; Choudhury, 2014, s. 8100). ibrahim’e (2021) gore, Diinya’da Web
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3.0’dan sonra oraya ¢ikan Web 4.0 teknolojisi ile cihazlar, bilgileri islemek ve Web ortaminda
hareket etmek i¢in birbirleriyle iletisim kurabileceklerdir. Bu durum, daha az insan miidaha-
lesi ile Web’den alinan verilerin cihazlar tarafindan iglenmesini, ardindan istenilen islemlerin
gerceklestirilebilmesini saglayacaktir. Web 4.0, insanlarla makineler arasindaki sinir1 ortadan
kaldirmay1 saglayabilecektir, Web 4.0 teknolojisi ile makinelerde de insanlar gibi diigiinme ye-
tenegi gelistirilebilecek ve insanlarin zorlandigi gorevleri basarma yetenegi elde edebilmesi
miimkiin hale gelecektir. Bu dogrultuda zaman kayiplarinin 6niine gegilebilecek ve daha fazla

kaynak tasarrufu saglanabilecektir (Ibrahim, 2021, s. 24).
2.2.2. Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya 2000’lerin ortalarindan itibaren popiiler olmaya baslad1 ve kisa zaman
icerisinde ekonomik, politik ve toplumsal etkileri ile giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi haline
geldi. Sosyal medyanin Diinya ¢apinda biiyiik bir hizla platformlari ele gegirmesi ve sosyal
medyanin olaganiistii dogasini ortaya ¢ikarmasi geleneksel medyanin etkisini azaltti. Biitiin bu
durumlar sosyal medya teriminin birden fazla anlaminin olusmasini ve tanimini tartismali hale

getirdi. (McCay-Peet & Quan-Haase, 2017, s. 13).

Sosyal medya, bireylerin, topluluklarin ve kuruluslarin isbirligi yapmasina, baglan-
t1 kurmasina, etkilesimde bulunmasina ve topluluk olusturmasina olanak taniyan web tabanl
hizmetleri ifade etmektedir (Aichner & Jacob, 2015, s. 258; Kim & Ko, 2012, s. 1481; Mc-
Cay-Peet & Quan-Haase, 2017, s. 17). Sosyal medya kelimeler, resimler, videolar ve sesler
biciminde icerik olusturmayi ve kolayca aktarmay1 miimkiin kilan web tabanli uygulamalardir
(Safko, 2012: 8). Genis bir anlam1 bulunan sosyal medya, kisilerin paylasilabilecegi icerikler
olusturmasini saglayan yazilim araglarini tanimlamaktadir (Paquette, 2013, s. 3). Sosyal med-
ya, ¢evrimici i¢erik olusumu ve dolagimi i¢in tasarlanmis medyadir (Glendah vd., 2019, s. 50).
Sosyal medya teknolojinin entegrasyonu, sosyallesme ve diislincelerin kelimeler veya gorsel
araglar araciligiyla paylasilmasidir (Ansari vd., 2019, s. 5). Sosyal medya Web 2.0 teknolo-
jilerinden faydalanarak ¢evrimici platformlar ve mobil uygulamalar iireten ve biitiin bunlar
icin teknik beceri gerektirmeden, kullanicilar tarafindan kolayca paylasilmasina olanak veren

platformdur (Gretzel, 2019, s. 1).
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eden birgok tanim Tablo 2.3’de yer almaktadir.

Tablo 2.3: Sosyal Medyanin Baslica Tanimlar1

Yazar(lar)

Tanim

Blackshaw ve Naz-

Sosyal medya, ortak ilgi alanlar1 hakkinda baskalariyla bilgi paylasmak isteyen
tiiketiciler tarafindan olusturulan vekullanilan ¢esitli yeni ¢evrimigi bilgi kaynak-

zaro (2004) larin1 temsil eder.
Richeter ve Koch Sosyal medya, kullanicilar arasinda etkilesimi, isbirligini ve paylasimi kolaylasti-
(2007) ran her tiirlii gevrimi¢i medya ve igerik uygulamasi veya platformudur.

Russo vd. (2008)

Sosyal medya uygulamalari, katilimer bir kiiltiirel deneyimi ve kurumlar arasinda
cevrimigi isbirligini kolaylastirmaislevine sahiptir.

Kaplan ve Haenlein
(2010)

Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edil-
mis, kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin olusturulmasina ve degistirilmesine
izin veren bir grup Internet tabanli uygulamadir.

Xiang ve Gretzel
(2010)

Sosyal medya internette tiiketici tarafindan tiretilen igerigi tasiyan ilk arag olarak
distiniilmiistiir

Kietzmann vd.
(2011)

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanict tarafindan olusturulan igeri-
§i paylastigy, birlikte olusturdugu, tartistig1 ve degistirdigi mobil teknolojileri ve
web tabanli son derece etkilesimli platformlardir.

Lim vd. (2012)

Sosyal medya, hedef markanin kimliginin veya imajinin gelistirilmesinde is-
birligi yapan tiiketicilerle iki yonlii goriismelere olanak tanir ve uygulamalar
gonderme, etiketleme gibi tipik internet etkinliklerine atifta bulunur.

Leonardi vd.

(2013)

Sosyal medya, kurum igindeki i¢ iletisim ve sosyal etkilesim i¢in araglardir.

Rapp vd. (2013)

Sosyal medya, sirketlerin ve miisterilerin agdaki marka ve iriinler hakkinda
bilgi ve igerik paylagabilecekleri etkilesimli platformlardir.

“Sosyal medya, en 6nemli fikri sosyal etkilesimi saglamak olan Internet ve mobil

Zembik (2014) uygulamalardir”

Obar ve Wildman Sosyal medya, kullanict tarafindan olusturulan icerigin can damari oldugu Inter-
net 2.0 tabanli uygulamalardir. Bunlar ayn1 zamanda bireylerin veya halklarin pro-

(2015) fillerini birbirine baglayarak ¢evrimici sosyal aglarin gelistirilmesini kolaylastirir.

Filo vd. (2015)

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin kuruluglar ve birey-
ler arasinda etkilesimini, birlikte olusturulmasini, gelistirilmesini ve paylasilma-
sin1 kolaylastiran yeni multimedya teknolojileridir.

Godey vd. (2016)

Sosyal medya, sosyal topluluklarinda tiiketicilerle daha fazla kisisel iliski kurmak
ve olusturmak i¢in biiyiik firsatlarsunar ve marka iceriginin olusturulma, dagitil-
ma ve tiiketilme seklini degistirir.

Kumar vd. (2017)

Sosyal medya, sirketlerin birbirleriyle ve sirketle etkilesime girebilecek miiste-
rileri cekme ve elde tutma seklini degistirir.

Alalwan (2018)

Sosyal medya, pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri i¢in giderek daha fazla kulla-
nilan platformlardir ve insanlarin, kuruluslarin ve hatta hiikiimetlerin ticari, sos-
yal, politik ve egitim diizeyinde etkilesime girdigi yeri temsil eder.

Kapoor vd. (2018)

Sosyal medya farkli gegmislerden gelen kullanicilar arasinda iliski kurmaya izin
vererek siirdiiriilebilir bir sosyal yapiya neden olur.

Martin-Consuegra
vd. (2019)

Sosyal medya, markalarin anlik bilgi alisverisi, paylasimi ve etkilesimler igin
hedef kitleye iki yonlil iletisim platformu olarak kullandigy, tiiketiciler ve marka
sadakati i¢in giivenilir deneyimler yaratan aglardir.

Kaynak: Colella vd., 2019, s. 33
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Insanlarin medyayla her zaman etkilesim icinde bulunma arzular1 onlar1 dijital
medyadan en iyi sekilde yaralanabilecekleri yeni yontem arayisina yonlendirmistir (Akgiil &
Toprak, 2021, s. 58). Sosyal ag operatdrleri biitiin bu yasanan gelismeler karsisinda, yalnizca
basit bir kullanic1 profili olusturarak kullanicilarin birden fazla sosyal agdan daha fazla yarar-
lanmalarina olanak tanimigtir. Boylece birbirinden farkl kiiltlirlerden, farkli yaslardan ve farkl
egitim seviyelerinden bireylerin, farkl kisilerle sosyal aglar araciligiyla iletisim kurmalarini
imkan saglanmistir (Tugtekin vd., 2020, s. 2). Internetin gelisimi ve kitle iletisim araglarina
uyumlu hale gelmesi sonucunda dijital medya bireylerin ve kitlelerin paylasimina imkéan veren
sosyal medya sitelerini 6n plana ¢ikarmaktadir. (Kdseoglu, 2006, s. 152). Ozellikle bilgisayar
tabanli sistemler, cep telefonu gibi taginabilir mobil aglar sosyal medyanin her gecen giin gii¢
kazanmasina imkan vermektedir. Her an ¢evrimici kalabilmek ve sanal topluluklar igerisinde
yer alabilmek artik sosyal medya ile birlikte miimkiin hale gelmistir (Kdseoglu, 2006, s. 152).
Sosyal medya platformlar1 kullanic1 tabaninin degisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in gelistik-
¢e, kullanicilarin platformlarla etkilesim kurma bi¢imleri de siirekli degismektedir (Beninger,
2017, s. 60). Bugiin mobil erigim sosyal ag aktivitesinde giderek artan bir rol oynamaktadir.
Web sitelerinden baglayarak pek ¢ok sosyal aga, artik akilli telefonlar ve tabletlerdeki optimize
edilmis uygulamalar sayesinde cogunlukla mobil cihazlardan erisilebilmektedir (Quesenberry,

2019, s. 111).

Zaman igerisinde sosyal medya, cagdas gorsel kiiltlirlin nemli bir pargas1 haline geldi.
Bunun bir nedeni, diinyay1 gérmenin belirli yollarini olusturan gorsel teknolojilerin (televizyon,
fotograf, film, web vb.) hizla genislemesi ve yayginlagmasidir. Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, gibi sosyal medya uygulamalarinin gorselligin bir¢ok big¢imini sosyal hayata tam
anlamiyla entegre etmesidir (Hand, 2017, ss. 215-216). Artik her anlamda Twitter ve Facebook
gibi sosyal medya, pek ¢ok insanin kisisel yagamlari tizerinde muazzam bir etki olusturmustur
(Nicholas & Rowlands, 2011, s. 61). Bu durum, her gecen giin tiim dikkatlerin bu alana yo6-
nelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal ¢erceve ¢izilmesini

gerektirmektedir (Vural & Bat 2010, s. 3349).
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Luke Sloan ve Anabel Quan-Haase bir uygulamanin sosyal medya sayilabilmesi i¢in su

ic maddeyi tagimasi gerektigini belirtmektedir:

1. Gorintiiler, metinler, videolar ve durumlar (cografi konum kontrolleri gibi) gibi
formlarda kullanici olusturulan icerigi destekleme yetenegine sahip olmalidir.

2. Kullanicilar birbirleriyle baglanti kurmalari i¢in bir arag saglamalidir (Twitter’da ta-
kipler veya begeniler, Facebook’ta arkadaslik baglantilar1 vd.)

3. Uyelerin isbirligi, topluluk olusturma, katilim, paylasma, baglanti kurma ve diger
yollarla birbirleriyle etkilesim kurmalar1 igin ¢esitli araglari kullanabilmeleri
gerekmektedir (Sloan & Quan-Haase, 2017, s. 5).

2.2.2.1. YouTube

YouTube’un kurulusu ag baglantili dijital medyanin en sasirtic1 ve karakteristik gelis-
melerinden birisidir. YouTube, Pay Pal’in {i¢ eski ¢alisan1 tarafindan gelistirilmistir. YouTube
girisimi, insanlarin yakin zamandaki Giiney Dogu Asya felaketinde yasananlar1 izlemek igin
turistler tarafindan c¢ekilen tsunami goriintiilerini tekrar izlemek istemeleri ve televizyonda bu
goriintiileri bulmanin ne kadar zor oldugunun tartisilmasiyla basglamistir. Bu olay sonucunda
Kasim 2005°te bir video paylasim sitesi kurulmustur. YouTube iizerinden Diinya ¢apindaki
izleyicilere her glin milyonlarca kisa video sunulmaya baslanmistir (Lister vd., 2008, ss. 225-
226). YouTube, kullanicilar tarafindan olusturulan bireysel ve kurumsal medya videolarini yiik-
lemelerini, goriintiilemelerini ve paylagmalarini saglayan bir video paylasim ve web sitesidir
(Aichner & Jacob, 2015, s. 268; Quesenberry, 2019, s. 145). Videolar genellikle web sitesini
ziyaret eden herkes tarafindan izlenebilirken, videolar1 “begenmek” ve yorum yapmak, bir ka-
nala abone olabilen kayith kullanicilarla sinirhidir. Videolar diger sosyal mecralarda paylasi-
labilmekte, kullanicilar herhangi bir igerikle ilgili olarak yorum yapabilmekte ve birbirleriyle
iletisime gecebilmektedir (Aichner & Jacob, 2015, s. 268; ilhan & Aydogdu, 2019, s. 1136).
Ayrica YouTube’da yillar 6nce yiiklenen videolar1 bulabilmek ve izleyebilmekte miimkiindiir
Ornegin iinlii bir sanat¢min eski yillarda ¢ekilmis videolarni1 YouTube da yeniden izleme im-

kan1 bulunabilmektedir.

2006’da Google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinan video paylasim sitesi You-

Tube, en son biliylime ivmesini geng izleyiciler arasinda artan kullanimla yakalamistir. Ayrica
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mobil cihazlarda artan goriintiileme de biiyiimeyi hizlandiran 6nemli bir etkendir. Twitter ve
Facebook gibi diger kanallarda paylasilan ve ayrica web sitelerine ve bloglara gdmiilii olan bir-
cok icerikte YouTube tarafindan olusturmaktadir. Diger sosyal kanallara benzer sekilde, You-
Tube oldukg¢a kiireseldir ve YouTube trafiginin yaklasik yiizde 80’1 ABD disindan gelmektedir
(Quesenberry, 2019, s. 145).

Baslangigta basit bir ¢cevrimici video arsivi olarak hizmet vermesi planlanan YouTube,
zaman icerisinde kullanict merkezli bir platform haline almis ve farkli amaglar i¢in kullanilma-
ya baslanmistir. “Your Digital Video Repository” (Dijital Video Deponuz) olan sitenin slogani
ise bu doniisiime paralel olarak, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) slogani ile bireylere
kendilerini ifade edebilecekleri ortam sunmaktadir (Burgess & Green, 2009, s. 4; Van Dijk,
2013, s. 114). Kullanicilar, baglantilar1 e-postayla gondererek veya bloglara yerlestirerek vi-
deolar1 kolayca paylasabilmekte, ayrica videolar1 oylayabilmekte ve yorumlayabilmektedirler.
Sonug olarak, popiiler videolar bdylece zirveye ¢ikabilmektedir. Ayrica basit kes-yapistir 6zel-
ligi 6zellikle sosyal medya kullanicilar1 arasinda YouTube popiiler yapan baska bir 6zelligidir.
Bu nedenle bu yeni nesil siteler, kullanicilarin katilimei ve yaratici oldugu kullanici tarafindan

olusturulan igerik siteleri olarak da bilinmektedir (Cheng, Liu & Dale, 2008, s. 230).

YouTube kisilerin hem iireten hem de tiiketen olarak yer aldig1 etkilesimli dijital plat-
formlardan birisidir. Sahip oldugu imkanlar dogrultusunda kullanicilarina ¢ok ¢esitli video
icerikleri yiikleme, izleme ve paylasma imkani1 veren YouTube, zengin igerik yapisiyla farkli
kullanim amaglarina hizmet edebilmektedir (Arklan & Kartal, 2018, s. 957). YouTube’da kulla-
nicilarin mesleklerini ve hobilerini listeleyebilecekleri ve fotograf yiikleyebilecekleri bir profil
sayfas1 mevcuttur. Videolar: buradan yiikleyebilmekte ve yiikledigi videolar1 herkese agik veya
0zel olarak ayirabilmektedirler. Her video, kullanicilarin bir baglik, aciklama ve kategori gir-
mesine olanak tanimaktadir. YouTube de popiiler kategorileri ev gelistirme, fitness, komedi, se-

yahat, giizellik ve yemek pisirme seklinde siralamak miimkiindiir (Quesenberry, 2019, s. 146).

Kemp’in (2022) yaptigt calismada Google’in reklam kaynaklarinda yapilan
giincellemeler, YouTube’un 2022°nin baglarinda Tiirkiye’de 57,40 milyon kullanicisi oldugu-

nu gostermektedir. Bu rakam, Tiirkiye’nin toplam niifusunun ytizde 67,3’tine oldugu anlamina
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gelmektedir. YouTube’un Ocak 2022°de Tiirkiye’nin toplam internet kullanici tabaninin (yas-
tan bagimsiz olarak) yiizde 82,1’ine ulastigin1 gostermektedir. YouTube’un Tiirkiye’deki kul-
lanici kitlesinin ylizde 49,31 kadin, yiizde 50,7’si erkeklerden olustugu da yapilan ¢calismadan

anlagilmaktadir.
2.2.2.2. Facebook

4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan ku-
rulan Facebook, dncelikle Harvard 6grencileri icin kurulmus olsa da site Eyliil 2006 tarihi itiba-
riyla e-posta dogrulamasi sartiyla 13 yas iistii herkesi iiye olarak kabul etmeye baglamis ve bu-
giin ki halini almistir (Karako¢ & Giilstinler, 2012). Facebook, kullanicilarin profil olusturdugu,
diger kullanicilarla “arkadas” olarak baglant1 kurdugu, mesaj, fotograf ve video aligverisinde
bulundugu ¢evrimigi bir sosyal ag hizmeti seklinde tanimlanmaktadir. Facebook, kendi kate-
gorisinde bulunan uygulamalar arasinda en biiyiik sosyal medya kanali olmay1 kisa bir zaman

diliminde basarmistir (Quesenberry, 2019, s. 113).

Facebook’ta her kisinin bir profil sayfasi ve bir ana sayfasi vardir. Profil sayfasi, kulla-
nicilarin en son etkinliklerinin ilk olarak gosterildigi ve kullanicilarin doguma kadar olan za-
manda geriye dogru kaydirabilecegi zaman ¢izelgesi tasarimi iizerine kurulmustur. Ana sayfa,
arkadaglarinin veya begendikleri sayfalarin aktivitelerini, yakin zamanda yayinlanan giincel-
lemelerin haber beslemeleri araciligiyla goriintiiledikleri yerlerdir. Facebook ayrica, kullanici-
larin fotograf ve videolarin paylasilabilecegi ve tartigmalarin yapilabilecegi ortak ilgi gruplari
olusturmasina ve bunlara katilmasina olanak tanimaktadir. Sayfalar veya hayran sayfalari, Fa-
cebook’ta isletmelerin ve diger varliklarin bulundugu yerlerdir. Profiller, bireysel kisiler i¢in
ayrilmustir. Bir kurulus, sayfasinda icerik yayimnladiginda, igerigin bir kismi, onu begenen kisi-
lerin haber akislarinda goriiniir. Birisi igerigi begendiyse, bir arkadasinizin haber akisinda da
goriinebilir. Facebook, i10S (iPhone) ve Android dahil olmak {izere mobil uygulamalara sahiptir
ve mobil cihazlar i¢in optimize edilmis bir web sitesi icermektedir. Facebook’ta 2012 yilin da,
giinliik aktif mobil kullanic1 sayist ilk kez bir bilgisayardan kontrol edilen kullanici sayisini
gectigi icin Facebook kendisini resmen bir mobil sirket olarak ilan etmistir. Facebook, YouTu-

be’un 6niinde en ¢ok kullanilan akilli telefon uygulamasidir. Daha yeni 6zellikler arasinda canli
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videonun mobilden masaiistiine genisletilmesi, 360 derece fotograf ve videolar yer almaktadir.
Bununla birlikte, Facebook’un siklikla yeni 6zellikler ekledigini, 6zellikle de diger program-

larda popiiler gibi goriinenleri ilave ettigi de gozden kagmamalidir (Quesenberry, 2019, s. 114).

Facebook’da kullanicilar metin, resim, baglanti, video, 6zel ve genel mesajlar ve diger
kullanicilarla etkilesimler de dahil olmak {izere bir¢ok igerigi uygulama iizerinden paylasabil-
mektedir ( Alhabash and Ma, 2017, s. 2; Vitak, 2017, s. 627). Cetinkaya (2019) ise lilkemizde
ve Diinya’da en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarinin basinda Facebook, Twitter ve
Instagram’in geldigini ve Facebook’un iiye sayist sayesinde haberciler i¢in vazgegilmez bir
uygulama oldugunu ifade etmektedir. Ayrica Facebook’un igeriklerin daha genis kitlelere ulas-
tirilmasina da aracilik ettigi bilgisini veren Cetinkaya (2019), Facebook’un en temel avantajinin
“liyelerle etkilesime girme ve kisilerden geri bildirim alma” imkaninin bulunmasi oldugunu ve
bir icerigi kag kisinin “begendigini, paylastigini ya da gorlintiiledigini gérmenin” bu platformda

miimkiin oldugunu da eklemektedir (Cetinkaya, 2019, s. 10).

2.2.2.3. Instagram

Instagram, kullanicilarin fotograf ve video ¢ekmelerini ve bunlari ¢esitli sosyal ag plat-
formlarinda paylasmalarini saglayan ¢evrimigi bir mobil sosyal ag hizmetidir (Quesenberry,
2019, s. 147). Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan fotograflar:
arkadaslariyla paylasmak icin tasarlanmis {icretsiz bir iPhone uygulamasi olarak ortaya ¢ik-
mistir. Anlik kamera ve telgraf kelimelerinin bir birlesimi olan Instagram, Systrom ve Krieger
tarafindan ‘fotograflar araciligiyla daha baglantili bir diinya’yaratmanin bir vasitasi olarak tarif
edilmektedir. Instagram, insanlar1 birbirine baglamanin yani sira, kullanicilarina ti¢ 6zel avantaj
sunmaktadir:

e Cep telefonu fotograflarinin filtreler araciligiyla ‘vasat’gdriiniimiinii iyilestirmek,

e Fotograflarin birden fazla platformda aninda paylasilmasini kolaylastirmak,

e Fotograf yiikleme isleminin hiz1 ve kolaylig.

Sosyal medya kullanicilari, Instagram modeline kisa siirede olumlu tepki gostermistir.
Ekim 2010’a kadar platforma bir milyon kullanic1 katilmis ve bu say1 Eyliil 2011°de on milyon

kullanictya ulagmistir. Bu basari, Facebook’un da dikkatini ¢ekmis ve Facebook, 2012 yilinin
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Nisan ayinda Instagram’1 bir milyar dolara satin almistir (Laestadius, 2017, s. 574).

Instagram, kullanima sunuldugu giinden bu yana hem kullanici tabani hem de islevsellik
acisindan biiyiimesine ara vermeden devam etmistir. 2010°dan bu yana Instagram’a yapilan
giincellemelerle yeni filtreler, ¢ok sayida mobil igletim sistemi i¢in uygulama yazilimi, 2012°de
eklenen Android telefonlar i¢in yazilim, bir kullanicinin génderilerini konuma gore gosteren
fotograf haritalari, diger hesaplarin bir resimde etiketlenmesi, kisa videolar yiikleme, dogrudan
mesajlagsma, emojileri aranabilir hashtag’ler olarak kullanma, yatay ve dikey gorseller ve Snap-
chat’ten ilham alinan Instagram Hikayeleri gibi 6zelliklerin eklenmesiyle kendini gelistirmeye
devam etmistir. Instagram, daha geng bir kitleye ulasmanin yani sira, yiiksek etkilesim oranlari
ve kullanic tarafindan olusturulan marka igerigiyle de taninmaktadir (Laestadius, 2017, s. 574;
Quesenberry, 2019, s. 148). Instagram, kullanicilarin Facebook, Twitter ve Tumblr gibi diger
sosyal sitelerde dogrudan paylasimda bulunmasina olanak saglamasi bakimindan benzersizdir

( Quesenberry, 2019, s. 148; Tufan Yenicikti, 20164, 5.95).

Kullanicilarin yagamlarini fotograflar vasitasiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylagtik-
lar1 bir ortam olan Instagram’in bu 6zelligi popiiler olmasini saglayan etmenlerdendir. Instagram
etrafimizdaki insanlarin hangilerinin bu platforma iiye oldugunu gostermekte ve sosyal ag
tizerindeki bu kisilerle iletisim kurulmasimi saglamaktadir. Fotograflara begeni ve yorum
birakilmasi da Instagram’in 6nemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Tiirkmenoglu 2014, s.
96). Cetinkaya (2020) Instagramin 6zellikle magazin haberleri icin “bol fotografli” dogasina
en uygun uygulama oldugunu ve taninmis kisilerin hayatlarindan ve yasam bicimlerinden
kesitler sunarak, takipgilere uzak ve ulasilmaz goriinen bu kisileri yaklastirmaktadir. Ayrica
yapist geregi Instagram olaylari siisleyerek ve abartarak aktardigi i¢in hedef kitlenin ilgisini ve

merakini da artirmaktadir (Cetinkaya, 2020, s. 119).

Instagram’da da geribildirimin ve etkilesimin diger biitiin iletisim siire¢lerinde ol-
dugu gibi 6nemli oldugunu ifade eden Cetinkaya (2020), Hashtag ve mention kullaniminin
Instagram’in 6nemli 6zelliklerinden oldugunu ve bunlar vasitasiyla daha ¢ok kisiye erisim
saglandigini belirtmektedir. Emojilerin duygulari yansitmak, icerigi dikkat ¢ekici hale getirmek

icin dneminden de ¢alismasinda bahsetmektedir (Cetinkaya, 2020:127).
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Kemp (2022) Tiirkiye’de Instagram’in 2022 basinda 52,15 milyon kullanicisi oldugunu
bu rakamlar1 ise Meta’nin reklam araclarinda yayimlanan rakamlardan 6grendigini belirtmek-
tedir. Bu rakamlar Instagram’in Tiirkiye’deki reklam erigiminin, yilin basinda toplam niifusun
yiizde 61,1’ine esdeger oldugunu gostermektedir. Ancak Instagram, platformunun kullanimin1
13 yas ve tstii kisilerle sinirlandirtyor olmasi sebebiyle Tiirkiye’deki uygun kitlenin yiizde
76,5’inin 2022°de Instagram kullandigin1 da eklemektedir. Tiirkiye’deki Instagram reklam kit-
lesinin yiizde 44,5°1 kadin, yiizde 55,5’inin erkeklerden olustugu yapilan ¢alismadan 6grenil-

mektedir (Kemp, 2022).
2.2.2.4. Twitter

Twitter, kullanicilarin “tweet” olarak bilinen mesajlar1 yayimladigi ve birbirleriyle etki-
lesimde bulundugu bir sosyal ag hizmetidir (Isaac & Ember, 2016). Twitter, kullanicilarin kisa,
karakter sayis1 sinirli mesajlar géndermesini saglayan ¢evrimigi bir sosyal ag hizmetidir. 2006
yilinda kurulan bu platform, kendisini Diinya’da olup bitenler ve glinlimiizde insanlarin ne ko-
nustugu hakkinda paylasim yapan olarak tanimlamaktadir (Quesenberry, 2019, s. 139). Tosuner
(2015) Twitter’: ¢abuk, kisa, fazla zahmet etmeden iiretilen, paylasilan ve tiiketilen icerikler
seklinde isimlendirmektedir (Tosuner, 2015, s. 135). Twitter’da kullanicilar diisiincelerini, ha-
berleri, bilgileri, fotograflar1 ve baglantilar1 280 veya daha az karakterle paylasabilmektedir;
ancak burada anlatilan karakter kelime veya harf olmak zorunda degildir (Quesenberry, 2019,
s. 139). Twitter, kullanicilarina “ger¢ek zamanli” etkilesimde bulunma imkani1 sunmaktadir (Al-
habash & Ma, 2017, s. 2). Twitter’da tiyelerin grup i¢inde veya kendi belirledikleri kisilere gon-
derdikleri tweetler kisa metin mesajlarin bir bi¢cimi olarak biiyiik ¢apta igerigin paylasilmasina

imkan vermektedir (Tufan Yenigikti, 2018, s. 468).

Twitter’in 2017 yilinda 140 karakter olan siniri, resmi olarak 280 karakterlik yeni
bir smira genislemistir. Aylarca siiren deneylerden sonra Twitter, sinirin genisletilmesinin
tweet’leri daha uzun yapmadigini, ancak insanlarin daha hizli tweet atmasina yardimci oldugu-
nu, ¢linkii sinir1 agmadiklarini ve diizenlemeye daha az zaman harcadiklari i¢in daha hizli tweet
gonderdiklerini aciklamistir. Karakter sayist ne olursa olsun, Twitter kiiresel iletisimi ucuz ve

oOlgiilebilir kilmaktadir. Diger sosyal aglar gibi, Twitter’da da kullanicilarin profilleri vardir,
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ancak Twitter’da herkesin gorebilecegi sekilde herkese agiktir. Bir profile ek olarak, her kulla-
niciya kullanici adi olan bir tanitici atanir. Kullanici adlari, gergek adlardan ve kisaltmalardan
veya takma adlardan olabilmektedir (Quesenberry, 2019, s. 139). Kisiler gibi kurum ve/veya
kuruluslarda Twitter’da hesap olusturabilmektedir (Aichner & Jacob, 2015, s. 271; Quesenber-
ry, 2019, s. 139).

Bir kullanic1 begendigi bir tweet goriirse, mesaj1 “retweetleyebilir” (RT) veya yeniden
paylasabilir, orijinal yazara atifta bulunabilir, ancak ardindan onu takip eden herkesin akisinda

goriinmesini saglayabilir (Aichner & Jacob, 2015, s. 271; Quesenberry, 2019: 139).

Twitter ortaminda hashtag kullanimi, ortak bir konu hakkinda kolayca konusabilmeyi
hedeflemektedir, tiim kullanicilar1 o konu hakkinda konusmaya davet ederken ayni zamanda
gonderilen mesaj1 da etiketlemektedir. Boylece, kisiler bir konu hakkinda diisiincelerini paylasa-
bilmektedir. Ornegin, tweet yazarken #AnahtarSozciik yazildiginda Twitter # isareti konuldugu
icin bu anahtar s6zciige bir baglanti (link) yapar, bu baglantiya tiklandiginda Diinya lizerindeki
bu anahtar sdzciigii igeren biitiin tweetler zaman sirasina gore siralanmaktadir. Bu durum takibi
kolaylastirmaktadir (Comm, 2010, s. 181; Siit¢ii & Aytekin, 2013, 1865). Kisa ciimle ya da bir
kelimeden olugan hashtag’lerin altina ne kadar ¢ok tweet yazilirsa diger kullanicilar tarafindan

“Trending Topics™ haline getirilebilmektedir (Tufan Yenigikti, 2018:469).

Kemp (2022) Twitter’in reklam kaynaklarinda yayinlanan rakamlara, 2022 basinda
Tiirkiye>de 16.10 milyon Twitter kullanicisi mevcuttur. Bu rakam, Twitter’in Tiirkiye’deki
reklam erisiminin toplam niifusun yilizde 18,9’una esit oldugu anlamima gelmektedir. Ancak
Twitter, platformunun kullanimini 13 yas ve iistii kisilerle sinirlandirildigi hesaba katildiginda,
Tiirkiye’deki “uygun” kitle diye adlandirilan 13 yas iistii kisilere gore hesaplandiginda tilkede
yasayan ve 13 yas Ustii olan niifusun yiizde 23,6’sinin 2022°de Twitter kullandig1 goriilmektedir

(Kemp, 2022).
2.2.2.5. Tumblr

Tumblr, kullanicilarin metin, fotograf, alinti, baglanti, ses ve video bi¢ciminde kiigiik

mesajlar gonderebilecekleri bir blog sitesi olarak tanimlanmaktadir (Hillman vd., 2014, s. 286).
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Tumblr, 2007 yilinda kurulmustur; 2015 yilina gelindiginde Diinya capindaki her on yetis-
kinden biri Tumblr’1 kullanmistir (Attu & Terras, 2017, s. 528). Anderson’a (2015a) gore o
kadar popiiler bir uygulama olmasina ragmen Facebook ya da Twitter ile karsilastirildiginda
“unutulmus” bir sosyal ag olarak hafizalarda yerini almistir (Anderson, 2015a, s. 156). Tani-
timindan itibaren Tumblr kisa bloglar i¢in {icretsiz bir barindirma platformu saglamaktadir.
Mikroblog sitesi Twitter’in sinirli metin gonderilerinin aksine, Tumblr uzun bi¢imli metin
gonderilerini desteklemekte, geleneksel bir blog platformuna ¢ok benzeyen ve degisen karakter
uzunluklarinda metin giriglerine izin vermektedir. Ayrica fotograf, video, web sitesi baglantilari,
sohbet dokiimleri, alintilar ve ses dosyalar1 yiiklenmesini de desteklemektedir (Attu & Terras,

2017, s. 529; Chang, Yi vd., 2014, s. 21).

Kullanicilar, diger Tumblr bloglarini takip edebilmekte ve takdirlerini gdstermek veya
sohbetlere katilmak i¢in diger kullanicilarin igerigini yeniden bloglayabilmekte ve begenebil-
mektedir. Yeniden bloglama sayesinde kullanicilar kendi yorumlarini veya etiketlerini ekleme-
yi se¢ebilmekte kendi Tumblr sayfasinda goriinmesini saglayabilmektedir. Biitiin bunlar aslin-
da Twitter’daki hashtag’lere benzer bir yontemi ¢agristirmaktadir. Her Tumblr kullanicisinin
zevklerini temsil eden ve siirekli giincellenen bir igerik akisi da mevcuttur (Attu & Terras, 2017,

ss. 529-530; Chang, Yi vd., 2014, s. 22; Hillman vd., 2014, s. 286).

2013 yilinda Yahoo tarafindan 1,1 milyar dolara satin alinan Tumblr, 2014 ve 2015
yillarinda App Store’da siirekli olarak en ¢ok indirilen ilk 10 {icretsiz i0S uygulamasi arasinda
yer almigtir. Ancak zaman igerisinde ortaya ¢ikan yeni sosyal medya platformlar karsisinda
kullanict sayis1 diismiistiir (Attu & Terras, 2017, ss. 529-530). Tekin ve Turan’in 2020 yilinda
yaptiklar1 calisma gostermektedir ki ¢agimiz internet evrenine uyum saglayan platformlar
genellikle cep telefonlarindan ulagilabilen siteler olmustur. Sosyal medya ortamlarina 6zellikle
hiz ve kullanilabilirlik acgisindan bakildiginda WhatsApp, Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube 6n plana ¢ikmaktadir. Tumblr’nin bu platformlarin gerisinde kaldig1 yapilan calis-
mada goriilmektedir (Tekin & Turan, 2020, s. 30). Yildiz’in 2019 yilinda yaptig1 ve internet
lizerinden yayinlanan ¢aligmasi, 2018 yilinda Tumblr kullanicilarin ayda yaklasik 165 dakika

cevrim i¢i oldugunu gostermektedir. Bu oran, Facebook’ta 820 dakika, Instagram’da ise 214
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dakikadir. Ayrica mobil kullanicilarin Tumblr’1 kullanma orant ise %12’dir ve Diinya’da en ¢ok

ziyaret edilen web siteleri arasinda 51. sirada yer almaktadir (Yildiz, B., 2019).

Tumblr, Ocak 2014’e kadar 166,4 milyondan fazla kullanict ve 73,4 milyar gonderi ile
Twitter’dan hemen sonra ikinci en biiyiik mikroblog hizmetidir. Tumblr hizmetine 30 saniye
icinde gegcerli bir e-posta adresiyle kaydolunabilmektedir. Tumblr’da oturum agtiktan sonra
bir kullanici diger kullanicilar1 takip edebilmekte, Facebook’tan farkli olarak ise Tumblr’daki
baglantilar karsilikli onay gerektirmemektedir. Dolayisiyla Tumblr’daki sosyal ag tek yonliidiir

(Chang vd., 2014, s. 21).

Sekil 2.1: Tumblr’da Gonderi Tiirleri

Aa @ D & =

Text Photo Quote Link Chat Audio Video

Kaynak: Chang, Yivd., 2014 s. 22

Sekil 2.1°de gorildiigii iizere, cevap disinda herhangi bir tiirde bir gonderiye basla-
ma esnekligi mevcuttur. Metin, fotograf, ses, video, baglanti, herhangi bir multimedya igerigi-
nin génderilmesine, paylasilmasina ve yorumlanmasina olanak tanimaktadir. Diger sosyal ag
platformlarinin ¢ogunda bulunmayan alint1 ve sohbet Tumblr bulunmaktadir. Kullanicilarinin
MSN’den alint1 veya sohbet gecmisini paylasmasina izin vermektedir. Cevap yalnizca diger
kullanicilarla etkilesim kurmaya ¢alistiginda gergeklesmektedir. Bir kullanici bir soru gonder-
diginde, 6zellikle de bir soru isaretiyle biten metin kutusu iceren bir gonderi yazdiginda kul-
lanic1 digerlerinin soruyu yanitlama secenegini etkinlestirebilmektedir. Bu 6zellik 7 giin sonra
otomatik olarak devre dis1 birakilmaktadir (Chang, Yi vd., 2014, s. 22). Kullanicilar bir kisiyi
takip ettiginde, gonderileri kontrol panelinde goriintiileyebilmektedir. Tumblr sitesinde fanlar
bir televizyon programi, film veya kitap hakkinda yorum yaparak énemli katki saglayabilmek-
tedir. Bu kullanicilar 6rnegin dizideki karakterler hakkinda hikayeler yazabilmekte, ayrica bir
sovdaki belirli sahneleri gonderiler araciligiyla analiz edebilmektedir (Hillman vd., 2014, s.

286).
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2.2.2.6. TikTok

Sosyal medya platformlar1 her gegen giin ortaya ¢ikan yeni uygulamalarla toplumun her
kesiminin dikkatini cekmeye devam etmektedir. Bu uygulamalardan biri olan TikTok, 6zellik-
le geng kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir (Kizilkaya, 2022, s. 242; Tasoglu & Koca,
2022, s. 811). TikTok, Cin’in mobil kisa video uygulamasi Douyin’in uluslararasi ikizidir. Cinli
bir firma olan ByteDance’in sahibi bulundugu TikTok ve Douyin, goriiniim, islevsellik ve plat-
form olanaklar1 bakimindan birbirine ¢cok benzemektedir. Bulunduklari pazarlar ve yonetimleri

acisindan birbirinden ayrigsmaktadir ( Kaye vd., 2021, s. 230).

15 ile 60 saniye arasinda degisen video igeriklerinin iiretilmesine, paylasilmasina ve ge-
kilen videolar iizerinde degisiklik ya da dublaj yapilmasina imkan saglayan mobil bir platform
olan TikTok, 2020 ve 2021 yillarinda Google Playstore ve App Store’da mobil ag {izerinden
iki milyarin tizerinde indirilmesi ile Diinya’da en fazla indirilen uygulamalar arasinda yer al-
maktadir (Domingues vd. 2020, s. 2; Kaye vd., 2021, s. 231; Kizilkaya, 2022, s. 232; Qiyang
& Heekyoung, 2019, s. 114). Covid 19 salgini ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan yasaklar ve
insanlarin evlerinde kalmak zorunda olmalari kisileri TikTok gibi sosyal medya uygulamalarina
ve dijital medyaya dogru yonlendirmistir. Bu durum ise 6zellikle TikTok gibi video paylagim
uygulamalarinin kullanimint her gegen giin arttirmistir (Jerasa & Boffone, 2021, s. 219; Kaye

vd., 2021, s. 231; Unni & Weinstein, 2021, s. 868).

TikTok’ta video yapmanin en kolay yolu renkli bir arka fon ve bunun {izerine yerlesti-
rilmis metinden meydana gelmektedir. Arka planin {izerine video, goriintii ve ses ilave edilerek
daha giizel bir hale getirilebilmektedir. Instagram ve Twitter ile karsilastirildiginda ise benzer
yonlerinin oldugu gériilmektedir. Ornegin Twitter’da oldugu gibi, en fazla kullanilan etiketler
uygulamada trend olan konular1 temsil etmekte ve Instagram’daki gibi video klipler etiketlerine

gore siralanmaktadir (Ciceklioglu & Unal, 2021, s. 77)

TikTok ile yapilan videolarin siireleri ¢ok kisa oldugundan ¢ok miktarda degisik profil
ve igerik ile kargilagma ihtimali bulunmaktadir. TikTok kullananlar telefonlarinda bulunun uy-

gulama ekranini agtiklarinda ekranlarinin alt tarafinda yer alan kesfet, takipg¢i, yorum, playback
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gibi boliimler ile karsilagsmaktadir. Ayrica basit video diizenleme araglar1 da uygulama igerisin-
de yer almaktadir (Cigeklioglu & Unal, 2021, s. 80; Kizilkaya, 2022, s. 234). TikTok ta iiretilen
bir videoya bagka kullanicilarin yorumda bulunmasi ve bunlar1 yeniden iiretmesi “akim” olarak
adlandirilmaktadir. Akimin amaci, ilgi ¢geken videolar tiretmek ve ¢ogu kisinin katiliminin sag-
lanmasidir. Bazen bu akimlar birbirinin benzeri milyonlarca igerik olusturulmasina da neden
olabilmektedir (Kizilkaya, 2022, s. 234). Ozdogan, Tiirkiye’de akim olusturmay1 farkl bir bi-
cimde ele almakta ve yalnizca zenginlerin iinlii olabilecegi goriisiiniin TikTok ile yikildigini,
yoksullarin da s6hreti bu platform sayesinde yakalayabildiklerini ifade etmektedir (Ozdogan,
2018). TikTok’taki igerik tiretimi yalnizca bunlarla da sinirlt degildir, 6rnegin bir kullanicinin
cektigi videoya bagka bir kullanicinin kendi yorumunu ekleyerek ¢gekmesine diiet ad1 verilmek-
tedir. Diiet videosu ¢ekerken ekran uygulama tarafinda ikiye boliinmekte ve orijinal video ile

diiet yapilan video birlikte ayn1 anda oynamaktadir (Kizilkaya, 2022, s. 235).

TikTok platformu egitim ya da bilgi amach kurulmamistir, eglence igerikli tiretim ve
paylasim yapmak i¢in kurulmus bir platformdur (Kizilkaya, 2022, s. 242). Kisa videolarin {ire-
tildigi ve paylasildigi mobil bir uygulama olan TikTok’u insanlar eglenme, giinliik yasamin
stresinden kurtulma, yeni arkadasliklar kurma, kendini ifade etme, diger kullanicilarla etkile-
simde bulunma, sosyal aglarda kendini gosterme ve sosyallesme gibi sebeplerden ve motivas-
yonlardan dolay1 tercih etmektedir (Ma vd. 2019, s. 5; Omar & Dequan, 2020, s. 128; Zhang,
2020, s. 224). Liqian’a (2018) gore insanlarin TikTok iiye olmasinin birtakim sebepleri bulun-
maktadir. Ligian bunlar1 dans etme, kendini eglendirme ve TikTok u {inlii olmanin en kisa yolu
olarak gérme seklinde siralamaktadir (Liqian, 2018, s. 8). Tam (2022) ise Ligian’nin goriisiine
ek olarak TikTok’a video yiikleyenlerin asil amacinin {inlii olmak ve bunun sonucunda gelir
elde etmek oldugunu ifade etmektedir (Tam, 2022, s. 184). Yildiz, O. (2019) ise, TikTok’ta
kullanicilarin 6zellikle popiiler akimlara cevap vermek icin yeni igerikler meydana getirdigini
aktarmakta ve bu akimlarin karsi tarafa meydan okuma seklinde oldugunu ifade etmektedir.
Meydan okuma da bulunmak isteyenlerin TikTok’giris yaparak popiiler akimlar1 gorebildigini,
videonun kag defa indirilip paylasildigini ve kag¢ adet yorum aldigin1 da buradan takip edebildi-
gini belirtmektedir (Yildiz, O., 2019, ss. 619-621).
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Yang vd. (2019) popiiler olan TikTok’un {iye kaybetmesine neden olan bir takim olum-
suzluklari; herkes tarafindan kolay igerik {iretiminin ve paylasiminin yapilabilmesi, insanlarin
paylasimda bulunurken estetik kaygisi tasimamasi ve yas araliginin geng¢ kesimden olusmasi
sebebiyle dncelikle onlarin istegine gore uygulamanin giincellenmesi seklinde siralamaktadir
(Yang vd., 2019, s. 342). Montag ve dig. gore (2021) TikTok un kiiresel bir sosyal medya plat-
formu olmasinin yani sira verilerin korunmasi, nefret sugunu yayma ve siber zorbaliga neden
olma gibi bir takim olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Montag vd., 2021, s. 2). Jerasa ve Bof-
fone (2021) TikTok’u genglerin ¢evrelerine internet kullanimlari ile ilgili isyan firsat1 sundugu-
nu anlatmaktadir. Ozellikle de Facebook, Twitter ve You Tube ile karsilastirildiginda kullanim
kolayligi, filtrelenmemis icerik sunmasi ve videolarinin daha kisa olmasi sebebiyle insanlarin
TikTok’u genglerin kagmak i¢in kullandig1 bir mecra olarak degerlendirdigini, fakat TikTok un
aksine kimlik olusumu, okuryazarliklarinin gelisimi agsindan énemli bir site oldugunu sdyle-

mektedir (Jerasa & Boffone, 2021, s. 220).

Son giincellemelerle TikTok 60 saniye olan video yiikleme siiresini 2021 yili Temmuz 3

dakikaya, 2022 Mart ayinda da 10 dakikaya yiikseltmistir (Aksam Gazetesi, 2022).
2.2.2.7. WhatsApp

Bir sosyal mesajlasma uygulamasi1 olan WhatsApp, geleneksel mesajlagsmaya gore daha
az siir1 olan ancak daha fazla 6zellige bulunan cep telefonlar: ile iletisim icin sosyal aglar
tizerinden olusturulan anlik mesajlagma ve sohbet uygulamasidir. WhatsApp, cep telefonu nu-
maralar1 araciligiyla sifreli multimedya iletisimine izin veren licretsiz platformlar arasi anlik
mesajlagsma hizmeti vermektedir. 2009 yilinda kurulan WhatsApp, 2014 yilinda Facebook tara-
findan satin alinmistir. Giiniimiizde Diinya’nin ¢ogu yerinde baskin bir mesajlagsma uygulama-

sidir (Quesenberry, 2019, s. 119).

WhatsApp’in gelisiminde siirekli yapmis oldugu giincellemelerin katkist biiyiiktiir. Bu
giincellemelerden biri olan birden fazla kisiyle iletisim ve grup seklinde iletisimin de Seufert

vd. (2016) gore WhatsApp’in popiilerlik kazanmasinda 6nemli bir yeri mevcuttur.

WhatsApp’in ticretsiz kullanilabilmesi, bagka bir sosyal medya platformuna kayit
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gerektirmemesi, basit mesaj iletebilmesi, emoji kullanimi, fotograf ve video gdndermeye
olanak vermesi WhatsApp’1 diger mesajlasma programlarindan farkli yapmaktadir (Balc1 &
Sahin, 2018, s. 754; Uzun & Ulugay, 2017, s. 222). WhatsApp’in gelisim hizin1 arttiran 6nemli
etmenlerden biri de kisilerin telefon numarasini, kimligi olarak kullanabilmesidir (Uzun &

Ulucay, 2017, s. 222).

Balc1 ve Sahin (2018) geleneksel iletisim yontemlerine gére WhatsApp’in masrafsiz,
zahmetsiz ve kisa siirede bilgi paylasimi saglamasi, iletisim siirecinde yaygin bir bi¢cimde
kullanilmaya baslamasini saglamistir (Balc1 & Sahin, 2018, s. 754). Calisir ve Unal (2019)
anlik mesajlagsma yoluyla iletisim uygulamasi olan WhatsApp’in dijital medya da yasanan
geligsmelerin bir sonucu oldugunu, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisim teknolojilerinde
kullanilan her tiirlii arag lizerinden kars1 tarafla iletisim kurulabilme imkani vermesi nedeniyle
insanlar tarafindan tercih edilen bir uygulama oldugunu belirtmektedirler (Calisir & Unal, 2019,
ss. 129-130). Wenger (2004) iletisim teknolojilerinde yagsanan bu gelismelerin sadece gengleri

degil, daha biiyiik yaslardaki bireyleri de etkiledigini ifade etmektedir.

Diinya’daki diger mesajlasma uygulamalarinda yasanana giincellemeler sonucunda
WhatsApp, kiiciik isletmelerin miisterilerle sohbet etmesi ve biiyiik sirketlerin miisteri konus-
malarin1 yonetmesi, program zamanlarini, teslimat bildirimlerini ve diger giincellemeleri pay-
lasmasi i¢in dogrulanmis isletme hesaplariyla birlikte kullanilacak gelismis miisteri hizmetleri
¢dziimlerini kullanicilarinim kullanimma sundu (Quesenberry, 2019, ss. 120-121). Ulkemizde
bankalar, otomotiv firmalar1 ya da beyaz esya iireten firmalar gibi farkli sektorlerde hizmet
veren firmalarin agmis oldugu WhatsApp isletme hesaplari bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.
Buradan miisteriler her tiirlii taleplerini 24 saat boyunca firmalara iletebilmekte ancak onlarla

sesli ya da goriintiilii gériisme gerceklestirememektedir.

Recro Digital (2022) internet sitesinde yayinlanan “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis Ra-
poru” verilerine gore bir Meta platformu olan WhatsApp internet kullanicilarinin ytizde 15,7’si
tarafindan en sevilen mesajlagsma uygulamasi olarak se¢ildi ve ilk siralarda kendisine yer bul-
du. WhatsApp’1 kullanan ayda en az 2 milyar aktif kullanic1 bulunmaktadir. Raporda android

telefonlarda yer alan uygulama iizerinden kullanicilarin ayda ortalama 18,6 saat WhatsApp

920



Ayhan YIGITER

mesajlagsma uygulamasini kullandiklart belirtilmektedir (Recro Digital, 2022).
2.2.2.8. Snapchat

Snapchat, Stanford Universitesi dgrencisi olan Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reg-
gie Brown tarafindan 2011 yilinda kurulmustur (Charteris vd., 2014, s. 390, Piwek & Joinson,
2016, s. 359). Keskin (2018) Snapchat’i “fotograf ve kisa video cekip, bu icerikleri notlar,
efektler veya cikartmalarla renklendirerek paylasabilme olanagi taniyan bir sosyal ag” seklinde
tanimlamaktadir. Snapchat kullanicilarina an1 yasayarak ve deneyimlerini paylasarak kendile-
rini ifade etme olanag1 saglamaktadir (Bayer vd., 2016, s. 960; Choi & Sung, 2018, s. 2292).
Snapchat, kullanicilarin zamana duyarli fotograf ve video gdnderip almalarin1 imkan veren bir

mobil sosyal medya uygulamasidir (Alhabash & Ma, 2017, s. 2).

Anderson (2015) Snapchat’in hizli biiyiime nedenini 6zellikle genglerin 6zgiin iletisim
kurma istegine ve baska sosyal medya uygulamalarindan farkli olmasina baglamaktadir
(Anderson, 2015:6). Bayer ve digerleri Snapchat’teki sinirli paylasima, paylasilan icerigin pay-
lasilan zamanda goriilmesine, daha sonrasinda gonderici ve alic1 i¢in uygulamadan silinmesine
vurgu yapmaktadir (Bayer vd., 2016, s. 958). Soffer (2016), Snapchat hakkinda degisik bir
bakis acis1 getirmistir. Soffer’a gore sozler konusulduktan sonra nasil havada yok oluyorsa,
uygulama araciligiyla gonderilen dijital objeler de sozler gibi belli bir zaman sonra yok olmak-

tadir (Soffer, 2016, s. 2).

Snapchat uygulamasi; “snap” diye isimlendirilen “anlik” fotograf, video ya da komut
dosyalarinin kaybolmadan once en fazla 10 saniye kadar kisitli zaman ile kars tarafta secilen
kisi ya da kisilere iletilmesine imkan vermektedir. Gonderici gorilintliyli gondermeden once za-
manlamay1 se¢ebilmekte ve alict bu ayarlanan siireden sonra artik goriintiiye ulagamamaktadir
(Charteris vd., 2014, s. 390; Piwek & Joinson, 2016, s. 359). Bu 6zellik, Snapchat’in kullani-
cilarina sagladig1 kaydedebilirlik ve bi¢cim kolayliklari olarak tarif edilmektedir. Kaydedilebi-
lirlik, kullanicilarin 24 saat sonra kaybolan fotograf, video ve mesajlar1 géndermelerine imkan
tanimasidir. Snapchat’in modalite ya da diger adiyla bigim 6zelligi uzunlugu 10 saniyeye kadar

olan fotograf, video ve klipleri bagkalariyla iletisim kurmasina olanak saglamakta, ayni zaman-
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da fotograf ve videolarina filtreler eklenebilmesine de izin vermektedir. Kullanicilar, fotograf
veya videolardaki anlik goriintiilere kendi hikayelerini ekleyebilmekte ve biitlin bunlar1 herkese
acik gonderebilmekte ya da 6zel olarak diger kullanicilara gonderebilmesini saglamaktadir.
Snapchat oncelikle yakin arkadaslar ve aile iiyeleriyle iletisim kurmak i¢in tercih edilmektedir

(Alhabash & Ma, 2017, ss. 2-4).

Kara (2016) Snapchat’in My Story “Hikayem” 6zelligi ile istenilen kisi ya da gruplara
0zel video ve mesaj paylagim imkani verdigini belirtmekte ve ayn1 zamanda bu 6zellik saye-
sinde Snapchat’in diger medya platformlarindan ayrildigin1 da eklemektedir (Kara, 2016, s.
274). Snapchat’te kullanici isterse ylikledigi hikayeyi kimlerin baktigin1 gorebilmekte, kiginin
arkadaslar1 yliklemis oldugu hikaye hakkinda yorumda bulunabilmekte ve hikdyenin ekran go-
rlintlisiinii alabilmektedir (Anderson, 2015, s. 8). Yeni gelen giincellemeler sayesinde silinen
Snap’ler para 6denerek tekrardan goriintiilenebilmektedir. Gonderi sahibinin profiline girerek
ya da isminin lizerine belirli bir siire basarak satin alma islemi gerceklestirilmektedir. Snap-
chat icerisinde birbirinden farkli bir¢cok efekt yer almaktadir. Efektler istenirse anlik olarak
da izlenebilmektedir. Ayrica efektler fotograf ya da video ¢ekiminde kullanilabilmekte veya
goriintiilere hikaye ilave edilebilmektedir (Hiirriyet Gazetesi, 2022). Snapchat uygulamasinda
kullanmak i¢in kullanici telefonunun arsivinden bir fotograf gonderemez, gondermek istedi-
ginde Snapchat arayiizii icinden video ya da fotograf ¢cekmesi gerekmektedir (Bayer vd., 2016,
s. 960).

Choi ve Sung (2018), Snapchat kullananlarin komik bir yiiz ve duygusal ifadelerle fo-
tograflar paylasmasinin gergek duygu ve deneyimlerini ifade etmenin bir bagka yontemi oldu-
gunu, ayrica bu kisilerin bulunduklar1 yerleri ortaya ¢ikarmaktan memnuniyet duyduklarini
belirtmektedir. Snapchat’in kendini kesfetme ve kendini ifade etme gibi ihtiyaclar1 kargilama

araci olarak kullanildigini1 eklemektedir (Choi & Sung, 2018, s. 2292).

Twitter, Facebook Messenger’1in aksine Snapchat yalnizca akilli telefonlar i¢in yapilan
bir uygulamadir, dolayisiyla bilgisayarlar iizerinden kullanilmasi miimkiin degildir. Alici
goriintliniin ekran goriintlistinii alirsa, gonderici bu islem hakkinda bilgilendirilir. Gonderilen

icerigi kimin alacagina ve goriintiileyecegine her zaman gonderici karar verir. Goriintiilii sohbet
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yapmakta bu uygulama da miimkiindiir; kullanicilar arkadaslarinin Snapchat’te “etkin” olup
olmadigini gdsteren titresen mavi bir balon goriir ve goriintiilii sohbete katilabilirler (Piwek
& Joinson, 2016, s. 359). Snapchat, “Canl1” Hikayeler 6zelligini Haziran 2014’te baglatmstir.
Canli Hikayeler, Agustos 2014’ten itibaren uygulamada “Canli” baslig1 altinda goriintiilenmis-
tir. Snapchat ile gdnderilen Snap’lerden bir secki belirli sirayla gore 6rnegin kronolojik siraya
gore diizenlenebilmekte ve biitlin bunlar etkinlik hikayesine doniistiiriilebilmektedir. (Haimson
& Tang, 2017, s. 49). Tufan Yenigikt1 ve Yiiksek’in (2017) Snapchat kullanan 180 kullanict ile
yaptiklar1 online ¢aligmadan elde ettikleri sonuca gore, Snapchat kullanim tercihlerini belirle-
yen unsurlarin baginda eglencenin ve anlik iletisimin geldigi goriilmektedir (Tufan Yenicikt1 &

Yiiksek, 2017, ss. 259-260).

Keskin (2018), Snapchat’ki “My Story” yani “Hikaye 6zelliginin 6nce Facebook’a
daha sonra Facebook’un diger popiiler iirlinlerinden olan “Messenger”, “Instagram” ve “What-
sapp”’a da eklendigini ifade etmektedir. Keskin’e gore, Snapchat’te erkek kullanici sayis1 kadin-
lara gore daha diisiik kalmaktadir, 6rnegin uygulamay1 indirenlerin %70’in kadin olmasi da bu
durumun ispati niteligindedir. Uygulama ABD ve Ingiltere’de Diinya’daki diger iilkelere gore

daha ¢ok tercih edilmektedir (Keskin, 2018).
2.2.3. Dijital Medyanin Geleneksel Medyayla Karsilastirilmasi

Dijital medya, teknolojik alt yapisi, 6zellikleri ve iglevleri sayesinde geleneksel med-
yadan farklilagmaktadir. Dijital medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar bu ¢alisma
kapsaminda iki boyutta degerlendirilmistir. iki medya tiirii arasindaki farkliklarda birinci boyut,
geleneksel medyada olmayip yeni medyada kullanimi miimkiin olan noktalar1 (es zamansiz, es
mekansiz olma vb.) kapsamaktadir. Farkliklarin ikinci boyutuysa geleneksel medyada da var
olan fakat yeni medyada islevselligi/kullanimi1 ciddi derecede artis gosteren (etkilesim, sayisal
temsil vb.) noktalardir. Caligma kapsaminda medya ve dijital medya alanlarinda énemli ¢a-
ligsmalart bunan Manovich’in (2002) belirttiklerine ek olarak konuyla ilgili degerlendirmeleri

bulunan birgok yazara da yer verilmistir.

i. Etkilesim: Yeni iletisim teknolojilerinin temel aygitlarindan biri olan bilgisayarlardaki

93



Dijital Medya Okuryazarligi: Mersin Ornegi
temsil ylizeyleri yeni medya ekranlaridir. Bu ekranlar geleneksel medyadan farkli olarak etki-
lesim i¢inde gerceklesen bir siiregte kullaniciyla bilgisayar arasindaki iletisimin planlanmasi ve
stirdiiriilebilmesi igin gerekli gorsel iletisimi saglamaktadir. Dolayistyla tiim bilgisayar ekranla-
rinin temel isleyis mantigi etkilesim iizerine kuruludur (Altunay, 2012, s. 42). Dijital medyada
etkilesim en dnemli 6zelliklerden biri olarak degerlendirilmektedir. Clinkii miizik yayimi yapan
bir radyo veya TV kanalina sark: talebini gondermek isteyen bir alict mail, SMS veya telefon
gibi licilincii bir iletisim kanalina ihtiyag duymaktadir. Buna karsin internet iizerinden miizik
yayini yapan bir web sitesi iizerinden istedigi miizigi dinleyebilen bir alic1 ise bagka bir iletisim
kanalina ihtiya¢ duymadigi gibi “aninda” istedigi seye erisebilmektedir (Yurdigiil & Zinderen,
2012, s. 83). Yurdigiil ve Zinderen’in (2012: 83) verdigi 6rnekte de goriilmektedir ki; gelenek-
sel medya ortaminda gerceklestirilen etkilesimde, baska bir iletisim aracina ihtiya¢ duyulurken;
dijital medyanin en ¢arpici 6rnegi olan internet ortaminda ise bu siireg, alici ile verici arasindaki
iletisim kanalinda dogrudan gerceklesmektedir. Dijital medyada kullanicinin diislincesini anin-
da bagka bir iletisim aracina gerek duymaksizin elektronik posta, sohbet odalar1 ve ¢evrimigi

stirekli anketler ya da forumlar aracilig ile iletmesi anlasilmaktadir (Aktas, 2007, 36).

Lister vd.’ne (2008, ss. 21-22) gore etkilesim, kullanicilarin (dijital medya ‘izleyicisi-
nin’bireysel tiyeleri) eristikleri goriintlii ve metinlere dogrudan miidahale edebilme ve bunlar
degistirebilme becerisini ifade etmektedir. Boylece dijital medyanin izleyicisi, gorsel kiiltiiriin,
filmin ve TV nin “izleyicisi” veya edebiyat “okuyucusu” olmaktan ¢ok bir “kullanic1” haline
gelmektedir. Etkilesim, dijital medyanin temel “katma degerli” 6zelliklerinden biri olmustur.
“Eski” medyanin pasif tilketim sundugu yerde, dijital medya etkilesim sunar. Genel olarak bu
terim, medya metinleriyle daha giiclii bir kullanici etkilesimi duygusu, bilgi kaynaklarryla daha
bagimsiz bir iligki, bireysellestirilmis medya kullanimi1 ve daha fazla kullanici se¢imi anlamina

gelmektedir.

ii. Es Zamansizlik: Internet’in es zamansizlik dzelligi, kullanicilarimin istedikleri bir za-
man araliginda medya igerigine ulasabilmesini miimkiin bir hale getirmistir. Internet’in bu 6zel-
ligi kullanicilarin, zaman ve mekan sinirlamalariin Gtesine gegmesine izin vermistir. Diger bir

ifadeyle internet, kullanicilarina zaman ve mekan ile sinirli olmayan kiiresel bir iletisim imkan1
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saglamistir. Geleneksel yontemlerle yayinlanan gazetelerin aksine, kontrol tamamen kullanici-
nin eline gegmistir. Ornegin; yurtdisinda yasayan bir Tiirk vatandasinin, Tiirkiye’de yayimlanan
gazetelere ¢evrimigi ortamda aninda ulasmasi, Internet sayesinde miimkiin olmustur. Boylece
bu kisinin yerlesik oldugu yabanci iilkede, geleneksel yontemlerle basilan Tiirk gazetelerini

aray1p bulmasina gerek kalmamistir (Aktas, 2007, s. 39).

iii. Kitlesizlestirme: Geleneksel medyanin her bireye ayni mesaji1 gondermesine karsin
dijital medyanin her bireye birbirinden farkli mesajla ulasabilmesidir. Ornegin, herkese ortak
yayin yapilan geleneksel medya organina karsin dijital teknolojiler ve ortamlarda gergekles-
tirilen miizik yayinlar1 kisiye kendi tercihleri dogrultusunda ¢ok fazla segenek sunarak yeni

medyanin kitlesizlestirici niteligini n plana ¢ikarmaktadir (Yurdigiil & Zinderen, 2012, s. 83).

iv. Dijitallesme/Sayisal Temsil: Ister bilgisayarlarda sifirdan olusturulsun, ister analog
medya kaynaklarindan doniistiiriilsiin, tiim yeni medya nesneleri dijital koddan olusan sayisal
temsillerdir. Bilgisayarlarda yeni medya nesneleri olusturuldugunda, sayisal bicimde ortaya
cikarlar. Ancak bir¢ok yeni medya nesnesi, eski medyanin ¢esitli bicimlerinden dontstiiriiliir
(Manovich, 2002, s. 49). Diger bir ifadeyle analog medya sabit olma egilimindedir, dijital med-
ya ise kalic1 bir akis durumuna egilimlidir. Analog medya diinyada sabit fiziksel nesneler ola-
rak var olur, tiretimleri bir fiziksel durumdan digerine transkripsiyona baglidir. Dijital ortam,
analog basili kopya olarak mevcut olabilir, ancak bir goriintiiniin veya metnin icerigi dijital
bicimde oldugunda, bir bilgisayarin belleginde depolanan degisken ikili sayilar dizisi olarak

kullanilabilir (Lister vd., 2008, s. 19).

v. Modiilerlik: Yeni bir medya nesnesi de bastan sona ayni modiiler yapiya sahiptir.
Gortlntiiler, sesler, sekiller veya davraniglar gibi medya 6geleri, ayrik 6rneklerin (pikseller, cok-
genler, vokseller vb.) koleksiyonlari olarak temsil edilmektedir. Bu 6geler, daha biiyiik 6lgekli
nesnelerde birlestirilmekte, ancak kendi dzelliklerini de korumaya devam etmektedir. Ornegin,
bir multimedya “filmi” popiiler Macromedia Director yaziliminda yazilan yiizlerce hareketsiz
goriintiiden, QuickTime filminden ve seslerden olusabilir; bunlarin tiimii ayr1 olarak depolanir

ve ¢alisma zamaninda yiiklenir (Manovich, 2002, s. 51).
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vi. Otomasyon: Medyanin sayisal kodlamasi ve bir medya nesnesinin modiiler yapisi
“igerik olusturma, manipiilasyon ve erisimle” ilgili bir¢ok islemi otomatiklestirmeye izin ver-
mektedir. Béylece insan, kismen, yaratici siirecten kasitli olarak cikarilabilir. Ornegin, gogu bil-
gisayar kullanicisi i¢in medyada icerik olusturma otomasyonunun belki de en tanidik deneyimi,
bir¢ok Web sitesi i¢in kullanici siteye ulagtiginda aninda Web sayfalar1 olusturur. Kullanicilar,
veri tabanlarindan gelen bilgileri bir araya getirir ve genel sablonlar ve komut dosyalar1 kulla-

narak bigimlendirebilir (Manovich, 2002, s. 53).

vii. Degiskenlik: Yeni bir medya nesnesi bir kez ve herkes i¢in sabit degildir. Degisken-
lik, medyanin sayisal kodlamasinin ve bir medya nesnesinin modiiler yapisinin sonucudur. Eski
medya, metinsel, gorsel ve/veya isitsel 6geleri belirli bir kompozisyon veya dizide manuel ola-
rak bir araya getiren bir insan yaraticisini iceriyordu. Buna karsilik dijital medya, degiskenlik
ile karakterize edilir. Ozdes kopyalar yerine, yeni bir medya nesnesi tipik olarak birgok farkli
versiyona yol agmaktadir. Bu siire¢ tamamen bir insan yazar tarafindan olusturulmaktan ziyade,
bu stirlimler genellikle bir bilgisayar tarafindan kismen otomatik olarak birlestirilmektedir. Do-

layisiyla degiskenlik ilkesi otomasyonla yakindan baglantilidir (Manovich, 2002, s. 56).

Belirtilen yedi temel farklilig, ¢esitli toplumsal dinamikler ve alanlarla iligkilendirmek
miimkiindiir. Ornegin yiiksek hizl1 internet, kablolu televizyon ve ya uydu yaymeciligr giinliik
yasantimiz i¢ine yerlesmis ve bu alt yapilar iizerinden aldigimiz hizmetler, geleneksel kitle ile-
tisimini yiiriiten bilylik organizasyon yapilarinin destekledigi araglarin sundugu tekil hizmete
karsin daha giiclii ve efektif bir hal almistir. Ornegin yiiksek hizli internet {izerinden televizyon
izlenebilmekte, radyo dinlenebilmekte, telefon goriismeleri yapilabilmekte ya da gazete okuna-
bilmektedir. Ayni sekilde kablolu televizyon alt yapisi da yiiksek hizli internet erisimini ve be-

raberinde bu sayilan hizmetleri kullanicinin erisimine olanakli kilmaktadir (Ozel, 2011, s. 55).

Geleneksel yontemlerle basilan gazeteler, medya icerigini belirli bir merkezde iirete-
rek ayn1 medya icerigini kitle olarak tanimlanan heterojen toplumsal kesimlere dogrusal bir
yolla iletir. Dolayisiyla okuyucu, kendisine sunulan igerigi belirli bir diizen igerisinde almak
zorundadir. Ornegin; geleneksel yontemlerle yayimlanan gazetelerde genel yayin yénetmeninin

onemli buldugu haberler, mansette yer alirken diger haberler ise 6nemliden 6nemsize dog-
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ru siralanir. Cevrimigi sayfalarin siralanmast o kullanicinin ihtiyaglarina gore diizenlenebilir.
Boylece kullanicilar, ilgilendikleri konularla ilgili haberleri yapay giindemlerin etkisi altinda
kalmadan takip edebilme yetenegine kavusur. Fakat geleneksel yontemlerle yayinlanan gaze-

telerde; bir okuyucu, ilgilendigi bir habere ulasabilmek icin sayfa sayfa gazeteyi taramalidir

(Aktas, 2007, ss. 36-37).

Gilinlimiizde ¢evrimici ortamda yayinlanan gazeteler, yondesme ilkesini kullanarak hem
geleneksel yontemlerle yayinlanan gazetelerin (print media) hem de genis yayinciligin (bro-
ad- cast media) sahip oldugu nitelikleri biinyesinde barindirabilme ve kullanicisina zengin-
lestirilmis medya icerigini ¢ok kisa bir zaman araliginda, siiratle sunabilme imkéanina sahiptir.
Dolayisiyla Internet, geleneksel yontemlerle yayinlanan gazetelerin okuyucularina sundugu si-
nirli medya igerigini biiylik 6l¢iide degistirmis, zenginlestirmistir. Diger bir ifadeyle ¢evrimigi
ortamda yayinlanan gazeteler, geleneksel yontemlerle yaymlanan gazetelere oranla, haberde
derinligi ve genisligi arttirmistir. Bununla beraber ¢evrimici ortamda yayinlanan gazeteler, gii-
niin her saatinde giincel haberleri okurlarina ulastirabilme yetenegine sahip olmuslardir (Aktas,

2007, s. 38).

Yeni iletisim teknolojileri ile eski radyo, televizyon ve film muadilleri arasinda baska
farkliliklar da vardir; farkliliklarin ¢ogu, dolayli olarak, dijital medyanin etkilesimi, es zaman-
s1zlig1 ve kitlesellikten arindirilmasi gibi temel ayrimlardan kaynaklanmaktadir. Dijital medya,
bilginin iletildigi ve islendigi daha genis bir alternatif kanal yelpazesiyle izleyici konumundaki
bireyler icin genisletilmis bir erisilebilirligi temsil eder. Ayrica, bilgilerin goriintiillenme bigimi
veya bi¢imi degismektedir. Son olarak, tek yonlii medya ile karsilastirildiginda, yeni iletisim
teknolojilerinin igeriklerinin sadece eglenceden ziyade bilgi igermesi daha olasidir (Rogers,

1986, . 6).

Dijital medya ve geleneksel medya arasindaki farkliklar1 ve bu farkliliklarin sebeplerini
genel olarak ifade etmek gerekirse; teknolojinin internet ile biitiinlesmesi iletisim alaninin ye-
niden bi¢imlendirilmesini saglamis ve kitleler sanal ortamda bir araya gelmistir (Kirik, 2017,
s. 256). Diger bir ifadeyle dijital medyanin ¢ift yonlii, ¢ok ortamli isleyis ve enformasyonun

ayr1 katmanlar halinde yapilandirilmis olmasi geleneksel medyanin gorece tek yonlii isleyisleri
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karsisinda 6nemli bir iistiinliik saglamaktadir. Elbette gazete, televizyon ve radyoda da okuyucu
mektuplari, telefon, mesajlar vs. araciligiyla bir geri besleme ve etkilesim siirecinden bahsedi-
lebilir. Ancak dijital medyay1 geleneksel medyadan ayiran karsilikli etkilesime dogrudan ola-

nak saglayan yapisidir (Erkan, 2021, s. 60).

Biiytikbaykal ve Fidan’a (2020, s. 65) gore geleneksel medyanin tek yonlii iletisim mo-
deli, internet ile beraber ¢ift yonlii, yani etkilesimli haberciligi ve iletisimi de beraberinde ge-
tirmistir. Bireyler artik verileni alan ve iletisim kanalinin sekillendirdigi bicimiyle mesaja vakif
olabilen okur/izleyici konumundan ¢ikmis; istedigi mecray1 ve igerigi segebilen, farkli mesaj-
lar1 olan metinlerden kendisine uygun mesaji1 secebilen taraf haline gelmistir. Iletisim gercek
anlamini geleneksel medya sonrasit gelisen dijital medya araciligiyla bir nebze olsun yakala-
yabilmistir. Clink{i mesaj1 olusturan medya ile mesajin iletildigi okur arasinda tek yonli degil,
cift yonlii iletisim olusturmaktadir. Okur/izleyici, begeni ve yorumlariyla mesaj1 saglayana geri
doniis yapabilmekte, mesaj1 ve icerigi yeniden tasarlama konusunda etki etme giiciinii elinde

tutabilmektedir.

Biiyiikbaykal ve Fidan (2020), dijital medya ve geleneksel medya arasindaki onemli
farkliliklardan biri olarak “iletisim yoniinii” belirtirken Saran ve Unlii (2016) iki medya tiirii
arasindaki farkliliklarda “iiretim ve katilimcilik” kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Saran ve
Unlii’ye (2016, s. 518) gore kullanicilar dijital medya ortamlarinda kendi istekleri dogrultusun-
da icerik iiretebilmekte, zaman ve mekan sinir1 olmadan her tiirli fotograf, video, miizik gibi
icerikleri paylasabilmektedir. Dijital medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel 6zelliklerden
biri, geleneksel medyadaki kurumsal kontroliin yerini kullanici kontroliine birakmasidir. Ge-
leneksel medya ortamlarinda (televizyon, radyo, gazete vb.) goriiniir olmayan izleyici dijital

medya aracilifiyla aktif/etken hale gelmistir.

Yurdigiil, Zinderen (2012) ve Couldry (2012) iki medya tiirii arasindaki “iiretim ma-
liyeti” farkliligina odaklanmaktadir. Dijital medyada erisim araglar1 herkese agik ve bireysel
girisimler oldukga kolay olabilmektedir. Dijital medyada geleneksel medyada oldugu gibi birta-
kim masrafi oldukga fazla olabilen yatirimlara ve lisans zorunlulugu gibi gerekliliklere ihtiyag

duyulmadig goriilmektedir. Geleneksel medyada ise s6z konusu yayin veya yayim masraflari
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gibi bireysel olarak girisilemeyecek boyutlarda gereklilikler barindirmaktadir (Yurdigiil ve Zin-
deren, 2012: 84). Diger bir ifadeyle dijital medya ¢aginda, gazete ve televizyon endiistrilerinin
daha yogun ama daha az kaynak temelinde haber izleyicileri i¢in rekabet etme ihtiyaci, yiliksek
ilgiyi garanti eden hikayeler (iinlii dedikodular1 gibi) kullanarak iiretim maliyetlerini diigiirmesi

cazibesini artirmaktadir (Couldry, 2012, s. 163).

Altunay’a (2012, s. 42) ve Bolin’e (2007, s. 240) gore dijital medya ekraninin gele-
neksel medyadan 6n plana ¢ikan farkliliklarindan biri, dijital medya ekranlarinin “paylasim ve
dagitim” tizerine gelistirilmis olmasidir. Dijital medya ekrani ile artik goriintiiler diinyanin dort
bir yaninda dolagim halindedir. Gergek diinyaya ait ve farkli igerikteki goriintii ve seslerden
olusan paylasimlar zaman ve mekan sinirliliklar: tanimadan ag teknolojisinin sagladig1 olanak-
larla giinlimiiz yeni medyasinin sekillendirilmesinde temel degiskenlerden biri haline gelmistir.
Dijital medya icerikleri de bu nedenle, bu paylasim odakli ekran kullanim pratiklerine yonelik
doniistime ugramistir. Diger yandan igerigin akigkanlig1 ayni zamanda dijitallesmenin damga-

sin1 vurdugu ikinci alan olarak dagitim stirecini de etkilemektedir.

Van Dijk (2016), dijital medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar: teknik ag1-
dan degil; sosyolojik agidan degerlendirmektedir. Van Dijk’a (2016, s. 186-189) gore toplumun
cesitli alanlarma katilimdan biiyiik dl¢lide diglanmus, bilgisayar ve internete erisimi olmayan,
goniillii ya da istemsiz, baglantisiz ve dislanmis olanlar mevcuttur. En gelismis yiiksek tekno-
loji toplumlarinin (hatta) niifusunun dértte biri ila iigte birini olusturmaktadir. Internet giderek,
en diislik sosyal siniflara, belirli etnik azinliklara ve (yeni) gd¢menlerin ¢ogunluguna esit hale
gelmektedir. Yeni medya yayilimimin bu asamasinda, baglantisizlar hala biiytik bir oranda yaslt
insanlari, bazilar1 daha yiiksek sosyal siniftan, ancak sosyal olarak izole edilmis ve bilgisayarla-
ra ve internete erisimi olmayanlari icermektedir. Kamusal ve 6zel alanlar arasindaki geleneksel
ayrim hem c¢oziiliiyor hem de yeni yollarla yeniden inga edilmektedir. Geleneksel topluluklar
dagiliyor ve ¢evrimi¢i topluluklarda ve ¢evrimigi topluluklarda yeniden insa ediliyorlar. Aglar
hem mesajlari, bilgileri ve kaynaklar1 yayryor hem de yenilerini ekleyerek eski esitsizlikleri pe-
kistirmektedir. Bilgisayarlara ve internete fiziksel erisim a¢isindan dijital ugurum gelismis top-

lumlarda kapaniyor; gelismekte olan toplumlarda hala biiylimektedir. Ancak, dijital beceriler ve
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yeni medya kullanimi arasindaki fark hem genislemekte hem de derinlesmektedir. Is veya okul
kariyerlerinde ve siyaset-gii¢ iligkilerinde kullanilacak gelismis uygulamalardan yararlananlar
ile basit uygulamalar1 eglence, e-ticaret ve temel iletisim icin kullananlar arasinda kullanim

acisindan bir ugurum ortaya ¢ikmaktadir.

Baran’a (2021, s. 241) gore ise dijital medyanin geleneksel medyadan farkli olmasi-
n1 saglayan noktalar, dikkat edilmesi gereken bir¢ok sosyo-kiiltiirel boyutu beraberinde ge-
tirmektedir. Internet, izleyiciler ve endiistriler arasindaki iliskiyi degistirmek yerine siirecin
farkl1 bilesenlerinin tanimini degistirmektedir. Ornegin kitle iletisiminde geri bildirim gelenek-
sel olarak ¢ikarimsal ve gecikmeli olarak tanimlanir, ancak ¢evrimici geri bildirim aninda ve
dogrudan gerceklesebilir. Kitle iletisimindeki geri bildirimden ¢ok kisilerarasi iletisimdeki geri
bildirime benzemektedir. Kitle iletisim siirecinin unsurlarinin internet kaynakli bu yeniden ta-
nimi, dikkatleri ifade 6zglirliigli, mahremiyet, sorumluluk ve demokrasi gibi konulara yeniden

odaklamaktadir.

Dijital medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklara yonelik gergeklestirilen li-
teratiir taramasi1 sonrast Bulunmaz’in (2015) belirttigi noktalara dikkat etmek ayrica 6nem arz
etmektedir. Bulunmaz’a (2015, s. 327) gore, dijital medyada iiretilen igerik oncelikli olarak
yeni medya kullanicisinin 6zelliklerini dikkate alarak, bir bagka deyisle hedef kitlenin temel
beklentileri ve istekleri ¢ercevesinde sekillendirilmelidir. Geleneksel medya i¢in tiretilen igerik,
dijital medya ortamina tasinirken yeni medyanin kendi 6zellikleri ¢ercevesinde ve bu 6zellik-
lerin ortaya ¢ikardig1 avantajlardan faydalanarak olusturulmalidir. Geleneksel medyanin tek
tarafli ve ‘duragan’igerigi yerine, dijital medyanin sahip oldugu multimedya 6zelliklerine bagh
olarak, icerigin gorsel taraflarini ortaya ¢ikaracak sekilde igerik sunumu gerceklestirilmelidir.
Yazinin, goriintliniin, sesin ve videonun bileskesinden meydana gelen multimedya 6zellikleri,
yeni medya kullanicisinin kendisi igerigin alicist konumundayken bile, ilgili igerigin yeniden
tiretimine imkan verecek sekilde bir medya ortaminin varligini istedigi ger¢egi goz Oniine ali-

narak bi¢cimlendirilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

MERSIN’DE YASAYANLARIN YENI MEDYA OKURYAZARLIK BECERI-
LERININ BELIRLENMESI

3.1. Arastirmani Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin dijital medya kullanim potansiyelini ortaya ¢ikarmasi bakimindan 6nem-
li katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Dijital medyanin 21. yiizyilda 6zellikle internet ve
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle kisilere daha fazla katilim, tartisma ve paylagim-
da bulunma olanaklar1 sundugu, ayrica geleneksel medyada bulunmayan etkilesim, zaman ve
mekan siirini ortadan kaldirdigr goriilmektedir. Ancak biitiin bunlarin olugmasinda 6énemli bir
rolii bulunan “Yeni Medya Okuryazarlik” becerilerinin belirlenmesi sarttir. Calisma bulgulari,
dijital medya okuryazarlik becerilerinin gelistirilmesi ve dijital medyanin etkilerinin anlagilma-
st acisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma ile kisilerin medyanin iizerlerinde olusturdugu
etkilerin farkina varabilmeleri ve bilingli birer medya tiiketicileri olabilmeleri i¢in bu becerileri
o6grenme durumlariin belirlenmesi amaclanmaktadir. Boylece dijital medya tizerinden kulla-
nicilarin fikir ve diisiincelerini paylasimda bulunarak bagka bireylerin diisiincelerini nasil ve ne
kadar etkileyebildiklerinin farkina varmalarinin saglanmasi hedeflenmektedir. Calisma, dijital
medya okuryazarlik alan yazinina ve dijital medya teknolojileri ile ilgili alanda ¢alisanlara katk1

saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir.
3.2. Arastirma Sorulari

Bu caligsma kapsaminda asagida belirtilen 5 temel arastirma sorusu cevaplanmaya c¢ali-

silmistir. Belirtilen temel sorularin kendi igerisinde alt sorular1 da bulunmaktadir.

S1. Arastirmada yer alan katilmcilarin, yeni medya kullanim 6zellikleri nasil dagilim
gostermektedir?
e Katilimcilarin fonksiyonel tiiketim alt boyutuna gore dagilimlari nasildir?
e Katilimcilarin elestirel tiikketim alt boyutuna gore dagilimlart nasildir?
e Katilimcilarin fonksiyonel iiretim alt boyutuna gore dagilimlari nasildir?
e Katilimcilarin elestirel iiretim alt boytuna gére dagilimlar1 nasildir?
S2. Arastirmada yer alan katihmcilarin internet kullammm sikliklar cinsiyete, yasa,

mezuniyet durumuna ve gelir diizeyine gore anlamh bir farkhilhk gostermekte midir?

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile internet kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik
var midir?

e Katilimcilarin yaglar ile internet kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik var
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midir?

e Katilimcilarin mezuniyet durumlari ile internet kullanim sikliklar1 arasinda anlaml
bir farklilik var midir?

e Katilimcilarin gelir durumlar ile internet kullanim sikliklar1 arasinda anlamli bir

farklilik var midir?

S3. Arastirmada yer alan katihmcilarin, yeni medya kullanim diizeyleri nasildir?
e Katilimeilarin fonksiyonel tiiketim alt boyutuna gore diizeyleri nasildir?
e Katilimeilarin elestirel tiiketim alt boyutuna gore diizeyleri nasildir?
e Katilimcilarin fonksiyonel tiretim alt boyutuna gore diizeyleri nasildir?
e Katilimecilarin elestirel iiretim alt boytuna gore diizeyleri nasildir?
S4. Arastirmada yer alan katihmcilarin yeni medya okuryazarhk diizeyleri baz de-
mografik ozelliklere gore anlamh bir farklihk gostermekte midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar: ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik var midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar: ile yaslar1 arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir farklilik var midir?
¢ Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar: ile mezuniyet durumlari arasinda istatistik-
sel olarak anlaml bir farklilik var midir?
¢ Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklari ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir farklilik var midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar ile giinliik dijital medya kullanim siireleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik var midir?
S5. Arastirmada yer alan katilmcilarin yeni medya okuryazarhklari ile yeni medya
okuryazarhg alt boyutlar: arasinda anlamh bir iliski var mdir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklari ile fonksiyonel tiikketim alt boyutlar1 ara-
sinda anlamli bir iligki var midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar ile elestirel tiikketim alt boyutlar1 arasinda
anlaml bir iliski var midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklari ile fonksiyonel iiretim alt boyutlar1 arasin-
da anlaml bir iligki var midir?
e Katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar: ile elestirel tiretim alt boyutlar1 arasinda

anlaml bir iliski var midir?

3.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, bireylerin yeni medya kullanim diizeylerinin nasil oldugu ve ¢esitli
demografik 6zellikleri agisindan medya kullanim diizeylerinin anlamli farklilik gosterip goster-

medigi incelenmistir. Bu dogrultuda, arastirma nicel arastirma yontemlerinden tarama deseni
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altindaki nedensel karsilastirma arastirmalari deseninde yer almaktadir. Nedensel karsilastirma
aragtirmalarinda bagimsiz degiskenin farkli kategorilerinde yer alan bireylerin bagimli degiske-
ne iliskin puanlarinda anlamli fark olup olmadigimnin saptanmasi hedeflenmektedir (Cetin, Ilhan

& Sahin, 2021).
3.4. Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu, Tiirkiye’de yasayan farkli demografik 6zelliklere sahip
kisiler olusturmaktadir. Verilerin toplanmast siireci 2020 y1ili ve sonrasina denk geldigi i¢in
verilen arastirma izinleri, Covid-19 salgin1 goz 6niinde bulundurularak ¢evrimici uygulama bi-
¢imindedir. Anket calismast 01.11.2021 ile 31.01.2022 tarihleri arasinda online olarak Google
Form iizerinden yapilmistir. Olgegin uygulamasi Mersin ilinde yasayan 18 yas ve iistii 1106
kisinin katilmiyla gergeklestirilmistir. TUIK (2022) adrese dayali kayit sistemi sonuclarina
gore 2021 yilinda Mersin ili niifusu toplam 1.891.145 kisidir. 18 yas ve {iistii birey sayis1 ise
1.377.062 kisidir. Gay ve Airasian (1999) tarafindan diizenlenmis evren-6rneklem tablosu dik-
kate alinarak evreni temsil edecek drneklem sayis1 belirlenmeye calisilmistir. Gay ve Airasian’
a(1999) gore, 100.000 ve tizeri niifusa sahip yerlerde 384 kisi sayisina ulagsmanin yeterli oldugu

tespit edilmistir.

Calisma grubunu olusturan kisilerin se¢iminde tesadiifi 6rnekleme teknigi kullanilmis-
tir. Tesadiifi ornekleme teknigi, zaman ve isgiicii kaybini en aza indiren kisa zamanda ¢ok say1-

da katilimciya ulasmay1 amag edinen 6rneklem tiiriidiir (Biiytikoztiirk vd., 2011).

Arastirmada yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar Tablo

3.1°de yer almaktadir.
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Tablo 3.1: Arastirmada Yer Alan Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Degiskenler Kategoriler f %
Kadin 487 44,0
Cinsiyet Erkek 619 56,0
Toplam 1106 100,0
18-26 yas 374 33,8
27-35 yas 182 16,5
36-44 yas 319 28,8
Yas
45-33 yas 170 15,4
54 yas ve Ustii 61 5.5
Toplam 1106 100,0
Tlkokul 81 7,3
Ortaokul 54 4,9
Lise 353 31,9
Mezuniyet Durumu On Lisans 20,5
227
Lisans 391 35,4
Toplam 100,0
1106
0-3000 TL 459 41,5
3001-6000 TL 389 35,2
Gelir Diizeyi 6001-9000 TL 207 18,7
9001 TL ve tsti 5 4,6
Toplam 100,0
1106
1-59 dakika 160 14,5
1-3 saat 518 46,8
4-6 saat 301 27,2
Giinliik Dijital Medya
Kullanim Siiresi 6-9 saat 88 8,0
10 saat ve ustii 39 3,5
Toplam 100,0
1106

Tablo 3.1 incelendiginde, arastirmada yer alan katilimeilardan %44,0°l kadin ve %56,0’s1 ise
erkektir. Arastirmada yer alan katilimeilarin %33,8’1 18-26 yas araliginda, %16,5°1 27-35 yas
araliginda, %28,8°1 36-44 yas araliginda, %15,4’1i 54 yas ve iistiindedir. Katilimcilardan %7,3’i
ilkokul, %4,9’u ortaokul, %31,9u lise, %20,5’u 6n lisans ve %35,4°1 lisans mezunudur. Aras-
tirmada yer alan katilimcilardan %41,5°1 0-3000 TL, %35,2°si 3001- 6000 TL, %18,7’si 6001-
9000 TL ve %4,6’s1 9001 TL ve lstlinde aylik gelire sahiptir. Katilimecilardan %14,5’1 1-59
dakika, %46,8’1 1-3 saat, %27,2’si 4-6 sat, %8,0°1 6-9 saat ve %3,5’1 10 saat ve listliinde giinliik
dijital medya kullanmaktadirlar.
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3.5. Veri Toplama Araclar

Bu boliimde arastirma verilerini toplamak icin kullanilan Kisisel Bilgi Formu ve Yeni

Medya Okuryazarlik (YMO) Olgegi (Kog¢ & Barut, 2016) agiklanmustir.

3.6. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, mezuniyet durumu, aylik gelir ve giinliik diji-
tal medya kullanim siirelerine iligkin demografik bilgilerini ortaya koymaya yonelik arastirma-
c1 tarafindan olusturulan ve dl¢egin ilk kisminda yer alan “Kisisel Bilgi Formu” bulunmaktadir

(Ek 1).

3.7. Yeni Medya Okuryazarhk Olcegi (YMO)

Chen, Wu ve Wang (2011), geleneksel medya okuryazarligi anlayigina yeni bir boyut
getirerek, “tiiketim okuryazarligindan iiretim okuryazarligina” ve “fonksiyonel okuryazarlik-
tan elestirel okuryazarlia” dogru iki farkli yonelimden olugan bir model sunmaktadir. Lin vd.

(2013) ise, sunulan modeli gelistirerek; “fonksiyonel tiiketim”, “elestirel tiiketim”, “fonksiyo-

nel iiretim” ve “elestirel liretim” olmak tizere dort boyut belirlemistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak Kog¢ ve Barut (2016) tarafindan gelistirilen Yeni
Medya Okuryazarlik (YMO) 6l¢egi kullanilmistir. Kog ve Barut (2016), iyilestirilmis bu yeni
model ¢ergevesinde olusturulan dort alt boyuta deginmistir. Buna gore; “fonksiyonel tiikketim”,
medya iceriklerine erigim i¢in gerekli olan donanim ve yazilim araclarini kullanma bilgi ve
becerisine sahip olabilmeyi ve bu iceriklerin anlamini kavrayabilmeyi icermektedir. “Elestirel
tiikketim” bireylerin medya igeriklerini ekonomik, siyasi, kiiltiirel, sosyal vb. baglamlarda ¢6-
ziimleme ve degerlendirme yoluyla yorumlayabilme yetenegidir. “Fonksiyonel iiretim” bireyin
sosyal medyada bir hesap acabilmesi, fikirlerini, diislincelerini veya baskalarindan edindigi
bilgileri farkli platformlarda paylasarak yayabilmesi ya da video klip olusturabilme becerilerini
ifade etmektedir. “Elestirel {iretim” bireylerin katilimci kiiltiir olusumunda medya ortamlarina
aktif katilma ve baskalartyla isbirligi yapabilmeyi ve kendi girisimiyle sosyokiiltiirel degerleri-

ni ve ideolojilerini igeren 6zgiin {irlinler gelistirebilme yetenegi ifade etmektedir.

105



Dijital Medya Okuryazarligi: Mersin Ornegi

YMO Olgegi toplam 35 maddeden olusmakta ve dért alt boyut bulunmaktadir. Bu alt
boyutlar sirastyla Fonksiyonel Tiiketim (FT), Elestirel Tiiketim (ET), Fonksiyonel Uretim (FU)
ve Elestirel Uretim (EU) seklindedir. Boyutlardaki madde sayilari ise sirastyla FT 7 madde, ET
11 madde, FU 7 madde ve EU 10 madde seklindedir. Olgekteki maddelerin yanitlanmasinda
kesinlikle katilmiyorum (1)’dan kesinlikle katiliyorum (5)’a dogru besli likert 6l¢egi kullanil-
mistir. Olgegin orijinal formunda tamamina iliskin Cronbach’s Alpha («) i¢ tutarlilik anlamin-
daki giivenirlik katsay1 degeri 0,95 olarak belirlenmistir. Olgegin alt boyutlarina ait Cronbach’s
Alpha i¢ tutarlilik katsay1 degerleri ise, FT igin (0,85), ET i¢in (0,87), FU icin (0,89) ve EU i¢in
(0,93) olarak hesaplanmustir (Kog¢ & Barut, 2016). Olcekten alinan puanlarin yiikselmesi, YMO
diizeyinin artigin1 gostermektedir.

Bu arastirmada da yeniden 6l¢egin giivenirligi test edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo
3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmada Kullanilan YMO Olgegi Giivenirlik Sonuglari

Boyutlar Giivenirlik Katsayisi
Fonksiyonel Tiiketim (FT) 0,90
Elestirel Tiiketim (ET) 0,94
Fonksiyonel Uretim (FU) 0,91
Elestirel Uretim (EU) 0,92
YMO Toplam 0,97

Aragtirma kapsaminda kullanilan YMO 6l¢eginin giivenirligi i¢in hesaplanan boyut ve 6lgek
toplam puanlarina iligkin cronbach katsayilari su sekildedir: Fonksiyonel Tiiketim (FT)= 0,92;
Elestirel Tiiketim (ET) = 0,94; Fonksiyonel Uretim (FU)= 0,91; Elestirel Uretim (EU) = 0,92
ve YMO toplami i¢in 0,97 olarak bulunmustur. Kline (1999) 0,80 giivenirlik katsayisinin 6l-
¢limlerin giivenirligi i¢in uygun oldugunu belirtmesine ragmen 0,70 ve iistiindeki degerlerinde
giivenirlik i¢in yeterli oldugunu ifade etmistir. Buna gére YMO boyut ve 6lgegin tamami igin
elde edilen giivenirlik katsayilarinin 1’e yakin olmasi giivenirligin olduk¢a yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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3.8. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 21.0
analiz programi ile analiz edilmistir. Veriler SPSS 21.0 programina islendikten sonra kayip veri
olup olmadig1 kontrol edilmis ve u¢ deger tespiti yapilmistir. Kayip veri olmadigi goriildiikten
sonra u¢ deger tespiti i¢in histogramlar ve kutu-¢izgi grafiklerinden de yararlanilmistir. His-
togramlar ve kutu-¢izgi grafikleri de incelendiginde u¢ deger olmadig1 goriilmiistiir. Normal
dagilim i¢in ¢arpiklik ve basiklik katsayilari, histogramlar ve kutu-¢izgi grafikleri de goz 6niine
alimmistir. Yapilan analizler sonucunda carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile +1 arasinda
oldugu goriilmiistiir. Ayrica toplam veri sayisi, 1000’in {izerinde oldugu i¢in verilerin normal

oldugu goriilmiistiir.

Verilerin analizinde frekans, ki-kare testi, ortalama, standart sapma, t testi ve Tek Yon-
lii Varyans Analizi (ANOVA) istatistikleri kullanilmistir. Buna gore birinci arastirma sorusu
kapsaminda; katilimcilarin yeni medya kullanim 6zelliklerinin nasil dagilim sergiledigini be-
lirlemek icin her bir boyut altinda yer alan maddelere iligkin frekans ve ylizde degerleri hesap-

lanmustir.

Ikinci arastirma sorusu kapsaminda; katilimcilarin internet kullanim sikliklarmin
cinsiyet, yas, mezuniyet durumu ve gelir diizeyi gibi degiskenlere gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Burada ki-kare analizinin
kullanilmasiin sebebi her iki degiskenin de siniflama Ol¢ek diizeyinde olmasi nedenidir.
Ki-Kare testi iki siniflamali degisken arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test eder
(Blytikoztiirk, 2017).

Ucgiincii arasgtirma sorusu kapsaminda katilimcilarin yeni medya okuryazarliklar
diizeylerinin nasil oldugunu belirlemek i¢in boyut ve dlgek toplam puanlarin ortalama, standart

sapma, minimum ve maksimum degerleri hesaplanmaistir.

Dérdiincii arastirma sorusu kapsaminda iki grubun karsilastirilmasinda Bagimsiz Or-
neklemler T-testi kullanilirken, ikiden fazla grubun karsilastirilmasinda ANOVA kullanilmaistir.
Varyans analizinin anlamli oldugu durumlarda hangi gruplar arasinda anlaml farkliligin oldu-

gunu belirlemek i¢in Tukey ¢oklu karsilagtirma testinden yararlanilmistir.

Besinci aragtirma sorusu kapsaminda, arastirmaya katilan bireylerin yeni medya okur-
yazarlik 6zellikleri arasinda anlaml bir iligski olup olmadigint incelemek i¢cin YMO boyutlar
ve toplam puani arasinda Pearson Korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Korelasyon katsayisi
,30’dan kiigiikse diisiik diizeyde; ,30-,70 arasinda ise orta diizeyde ve ,70’den biiyiikse yiiksek
diizeyde iliski oldugu yorumu yapilabilir (Biyiikoztiirk, Cokluk ve Kokli, 2013).
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3.9. Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde, arastirma sorulari igin toplanan verilerin ¢éziimlenmesi sonucunda elde

edilen bulgular, aragtirma sorularinin sirasina uygun olarak tablo ve agiklamalariyla birlikte

verilmigtir.

3.9.1. Yeni Medya Kullanim Ozelliklerinin Betimsel Dagilimi

Arastirmada yer alan katilimeilarin yeni medya kullanim 6zelliklerinin nasil dagilim
gosterdigini belirlemek igin “Yeni Medya Okuryazarlik Olgegi” alt boyutlarindaki maddelere

iliskin frekans ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar her bir boyut i¢in ayr1

ayr1 gosterilmistir.

3.9.1.1. Fonksiyonel Tiiketim Boyutu

Arastirmaya katilan bireylerin “Fonksiyonel Tiiketim” boyutundaki maddelere verdik-

leri yanitlarin dagilimlar1 Tablo 3.3°de gosterilmektedir.

Tablo 3.3: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Fonksiyonel Tiiketim Boyutu Maddelerine

Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

S_ 5 g
=
v g 5 = - 2
25 2 S S ~ £
=2 £ g £  EE
SE & S = =
MTE M N M A=
Maddeler f f f f f S.S
% % % % %
Medyada ihtiya¢ duyulan bilgiye ulas-
mak icin arama motorlari ve veri taban- 41 55 97 575 338 0 0
larinin nasil kullanacagimi bilirim. 37 5.0 8.8 5.0 30,6 > )
Medyadaki yenilikleri ve degisiklikleri 40 114 232 533 187
takip edebilme noktasinda iyiyim. 3,64 .99
3,6 10,3 21,0 48,2 16,9
Bilgiye ulasmada farkli medya ortam- 41 100 173 555 237
larin1 kullanmak benim i¢in kolaydir. 3,76 1,00
3,7 9,0 15,6 50,2 21,4
Medyada sunulan agik ve gizli mesajla- 48 147 277 461 173
rin farkina varabilirim. 3,50 1,04
4,3 13,3 25,0 41,7 15,6
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Tablo 3.3: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Fonksiyonel Tiiketim Boyutu Maddelerine
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi (Devami)

Q =
=
2E 3 g - o E
~z == S 15 =5
SE & S = =
MTE XM 4 M MM
Maddeler f f f f f S.S
% % % % %
Medyada siddet ve baski unsuru igeren 36 87 162 561 260
mesajlari tespit edebilirim. 3,83 ,98
33 7,9 14,6 50,7 23,5
Medya igeriklerinin politik, ekonomik 33 70 164 589 250
ve sosyal boyutlarmi anlayabilirim. 3,86 .93
3,0 6,3 14,8 53,3 22,6
Medya tizerinde farkli fikir ve diisiin- 28 68 135 622 253
celeri tespit edebilirim. 3,90 ,90

2,5 6,1 12,2 56,2 229

Tablo 3.3’e gore medyada ihtiya¢ duyulan bilgiye ulagsmak i¢in arama motorlar1 ve veri tabanla-
rinin nasil kullanacagimi bilirim 6l¢iitiine katilanlarin %3,7’si kesinlikle katilmiyorum, %5,0°1
katilmiyorum, %8,81 kararsizim, %52’si katiltyorum %30,6°s1 kesinlikle katiliyorum seklinde
goris bildirmislerdir. Medyadaki yenilikleri ve degisiklikleri takip edebilme noktasinda iyiyim
Olciitiine katilanlarin %3,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %10,3°1 katilmiyorum, %21,0’1 karar-
s1zim, %48,2’si katiliyorum %16,9’u kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Bil-
giye ulagsmada farkli medya ortamlarini kullanmak benim i¢in kolaydir dlgiitiine katilanlarin
%3,7’s1 kesinlikle katilmiyorum, %9,0’1 katilmiyorum, %15,6’s1 kararsizim, %50,2°si katili-
yorum %21,4’1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medyada sunulan agik
ve gizli mesajlarin farkina varabilirim 6l¢iitiine katilanlarin %4,3’1 kesinlikle katilmiyorum,
%13,3’1 katilmiyorum, %25,0°1 kararsizim, %41,7’si katiltyorum %15,6s1 kesinlikle katiliyo-
rum seklinde goriis bildirmislerdir. Medyada siddet ve baski unsuru igeren mesajlari tespit ede-
bilirim 6Slgiitiine katilanlarin %3,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %7,9’u katilmiyorum, %14,6’s1
kararsizim, %50,7’si katiliyorum %23,5°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
Medya igeriklerinin politik, ekonomik ve sosyal boyutlarini anlayabilirim 6l¢iitiine katilanlarin
%3,0’1 kesinlikle katilmiyorum, %6,3’1 katilmiyorum, %14,8°1 kararsizim, %53,3’i katiliyo-
rum %22,6’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medya iizerinde farkli fikir
ve diisiinceleri tespit edebilirim Olglitiine katilanlarin %2,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %6,1°1
katilmiyorum, %12,2’si kararsizim, %56,2’si katiltyorum %22,9’u kesinlikle katiliyorum sek-

linde goriis bildirmislerdir.

Tablo 3.3 incelendiginde, arastirmada yer alan katilimcilarin ¢ogunlugunun Fonksiyo-
nel Tiketim boyutu altindaki maddelere olumlu sekilde yanit verdikleri goriilmektedir. Birey-

lerin ¢ogunlugu “kesinlikle katiltyorum™ veya “katiliyorum” kategorilerini tercih etmislerdir.

109



Dijital Medya Okuryazarligi: Mersin Ornegi

Ayrica maddelerin ortalamalarina bakildiginda; en yiiksek ortalamaya (4,00) “Medyada ihtiyag
duyulan bilgiye ulagmak i¢in arama motorlar1 ve veri tabanlarinin nasil kullanacagimi bilirim”
maddesi sahip olurken, en diisiik ortalamaya ise (3,50) “Medyada sunulan agik ve gizli mesaj-

larin farkina varabilirim.” maddesi sahip olmustur.
3.9.1.2. Elestirel Tiiketim Boyutu

Arastirmaya katilan bireylerin “Elestirel Tiiketim” boyutundaki maddelere verdikleri

yanitlarin dagilimlar1 Tablo 3.4’de gosterilmektedir.

: : g S
EEE EE 2 > E 5
g2z £ T %%
M S N
Maddeler f f f f f S.S
% % % % %
Medya igeriklerinin bilgilenme, iletisim, 30 54 106 616 300
eglenme vb. amag ve islevlerini ayirt ede- 3,99 .89
bilirim. 2,7 4,9 9,6 55,7 27,1
Medya igeriklerinin reklam amagli olup 37 49 87 583 350
olmadigini anlayabilirim. 4,05 93
33 4.4 7,9 52,7 31,6
Medya igeriklerini hazirlayan, tiir, amag 38 86 221 552 209
vb. 6zelliklerine gore siniflayabilirim. 3,73 .96
34 7,8 20,0 49,9 18,9
Bilgi veya haberleri farkl1 medya ortamla- 34 73 137 597 265
rindan arastirarak karsilastirabilirim. 3,80 94
3,1 6,6 12,4 54,0 24,0
Medyadan elde ettigim bilgiler ile kendi 35 60 113 624 274
goriislerimi iligkilendirebilirim. 3,94 92
3.2 5,4 10,2 56,4 2438
Medya igeriklerini kullanip kullanma- 38 82 210 562 214
yacagima akilli isaretleri dikkate alarak 3,75 96
karar verebilirim. 3.4 7,4 19,0 50,8 19,3
Medyadaki mesajlarin dogruluk ve yanlis- 32 70 264 519 221
liklar1 hakkinda karar vermek benim igin 3,74 ,94
kolaydir. 2,9 6,3 23,9 46,9 20,0
Medyanin bireyler iizerindeki olumlu ve 28 51 145 589 293
olumsuz etkilerini belirleyebilirim. 3,96 ,89
2,5 4,6 13,1 53,3 26,5
Medya igeriklerini yasal ve etik-
sel agilardan (lisanssiz programlar, 3128 81 213 547 234 378 95
yasak siteler, kigisel haklara saygi vb.) " 73 193 495 212 ’ ’
degerlendirebilirim. ’ ’ ’ ’
Medya iceriklerini glivenirlik, gecerlik, 35 81 198 587 205
tarafsizlik ve giincellik gibi bakimindan 3,76 94
degerlendirebilirim. 3.2 7,3 17,9 53,1 18,5
Medya igeriklerinin doguracagi sonug ve 30 98 246 532 200
risklere kars1 kendimi koruyabilirim. 3,70 .95

2,7 93 222 481 18,1
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Tablo 3.4’e gore medya igeriklerinin bilgilenme, iletisim, eglenme vb. amag ve islevle-
rini ayirt edebilirim Ol¢iitiine katilanlarin %2,7°si kesinlikle katilmryorum, %4,9’u katilmiyo-
rum, %9,6’s1 kararsizim, %55,7’si katiliyorum %27,1°1 kesinlikle katiltyorum seklinde goriis
bildirmislerdir. Medya igeriklerinin reklam amacli olup olmadigini anlayabilirim 6l¢iitiine ka-
tilanlarin %3,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %4,4°1 katilmiyorum, %7,9°u kararsizim, %52,7’si
katiliyorum %31,6’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medya igeriklerini
hazirlayan, tiir, amag vb. 6zelliklerine gore siniflayabilirim dl¢titiine katilanlarin %3,4’1 kesin-
likle katilmiyorum, %7,8’1 katilmiyorum, %20,0’1 kararsizim, %49,9’u katiliyorum %18,9’u
kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmiglerdir. Bilgi veya haberleri farkli medya ortam-
larindan arastirarak karsilagtirabilirim Olciitiine katilanlarin %3,1°1 kesinlikle katilmiyorum,
%6,6’s1 katilmiyorum, %12,4’1 kararsizim, %54,0°1 katiliyorum %24,0°1 kesinlikle katiltyo-
rum seklinde goriis bildirmislerdir. Medyadan elde ettigim bilgiler ile kendi gortislerimi ilis-
kilendirebilirim 6Slgiitiine katilanlarin %3,2°si kesinlikle katilmiyorum, %5,4’1 katilmiyorum,
%10,2’s1 kararsizim, %56,4’1 katiliyorum %24,8°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bil-
dirmislerdir. Medya igeriklerini kullanip kullanmayacagima akilli isaretleri dikkate alarak ka-
rar verebilirim OSlgiitiine katilanlarin %3,4°1 kesinlikle katilmiyorum, %7,4’1 katilmiyorum,
%19,0°1 kararsizim, %50,8’1 katiltyorum %19,3’1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildir-
mislerdir. Medyadaki mesajlarin dogruluk ve yanligliklar1 hakkinda karar vermek benim i¢in
kolaydir 6l¢iitiine katilanlarin %2,9’u kesinlikle katilmiyorum, %6,3’1 katilmiyorum, %23,9°u
kararsizim, %46,9’u katiltyorum %20,0’1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
Medyanin bireyler {izerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini belirleyebilirim Ol¢iitiine katilanla-
rin %2,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %4,6’s1 katilmiyorum, %13,1°1 kararsizim, %53,3’{ katili-
yorum %26,5°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medya igeriklerini yasal
ve etiksel acilardan (lisanssiz programlar, yasak siteler, kisisel haklara saygi vb.) degerlendi-
rebilirim 6l¢iitiine katilanlarin %8’1 kesinlikle katilmiyorum, %7,3’1 katilmiyorum, %19,3’1
kararsizim, %49,5°1 katiliyorum %21,2’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
Medya igeriklerini glivenirlik, gegerlik, tarafsizlik ve giincellik gibi bakimindan degerlendire-
bilirim 6l¢iitiine katilanlarin %3,2’si kesinlikle katilmiyorum, %7,3’1 katilmiyorum, %17,9°u
kararsizim, %53,1°1 katiltyorum %18,5°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
Medya iceriklerinin doguracagi sonug ve risklere karsi kendimi koruyabilirim Sl¢iitiine kati-
lanlarin %2,7’si1 kesinlikle katilmiyorum, %9,3’1 katilmiyorum, %22,2’si kararsizim, %48,1°1

katiliyorum %18,1°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmiglerdir.

Tablo 3.4 incelendiginde, aragtirmada yer alan katilimcilarin ¢ogunlugunun Elestirel
Tiiketim boyutu altindaki maddelere olumlu sekilde yanit verdikleri goriilmektedir. Bireylerin
cogunlugu “kesinlikle katiliyorum” veya “katiliyorum” kategorilerini tercih etmislerdir. Ayrica
maddelerin ortalamalara bakildiginda; en yiiksek ortalamaya (4,05) “Medya igeriklerinin
reklam amagli olup olmadigini anlayabilirim” maddesi sahip olurken, en diisiik ortalamaya ise

(3,70) “Medya iceriklerinin doguracagi sonug ve risklere karsi kendimi koruyabilirim” mad-
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desi sahip olmustur.
3.9.1.3. Fonksiyonel Uretim Boyutu

Arastirmaya katilan bireylerin “Fonksiyonel Uretim” boyutundaki maddelere verdikleri

yanitlarin dagilimlar1 Tablo 3.5’de gosterilmektedir.

Tablo 3.5: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Fonksiyonel Uretim Boyutu Maddelerine Ver-
dikleri Cevaplarin Dagilimi

& g
M 8 =) g o g
o 2 g S| § =4 %
28 2 > Ez
£ £ £z 2
8= 5 ¥ v/ Mg
M N
Maddeler f f f f f S.S
% % % % %
Medya ortamlarinda kullanici hesap veya 37 106 152 529 282
profilleri olusturabilirim. 3,82 1,02
33 9,6 13,7 47,8 25,5
Medya igerikleri (resim, video klibi, metin 40 130 229 479 228
vb.) olusturmak i¢in gerekli donanim arag- 3,65 1,04
larin1 kullanabilirim. 3,6 11,8 20,7 43,3 20,6
Medya igeriklerini (resim, video klibi, 59 220 276 377 174
metin vb.) olusturmak i¢in gerekli yazilim 3,35 1,12
programlarini kullanabilirim. 53 199 250 34,1 15,7
Medya ortamlarindaki temel kullanma arag- 39 122 186 514 245
larin1 (butonlar, linkler, dosya aktarimi vb.) 3,72 1,03
kullanabilirim. 3,5 11,0 16,8 46,5 22,2
Dijital medya igeriklerini internette payla- 30 138 201 496 241
sabilirim. 3,770 1,02

2,7 12,5 182 448 218

Baskalarinin gonderdigi/paylastigi medya 37 87 130 555 297

iceriklerine ekleme ve yorum yapabilirim. 3,89 .99
3.3 7.9 11,8 50,2 26,9

Medya igeriklerine kendi ilgi ve begenileri- 24 75 111 596 300

me gore puan ve derece verebilirim. 3,97 91
22 68 100 539 271

Tablo 3.5’e gore medya ortamlarinda kullanici hesap veya profilleri olusturabilirim Sl¢iitii-
ne katilanlarin %3,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %9,6’s1 katilmiyorum, %13,7’si kararsizim,
%47,8’1 katiltyorum %25,5°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medya ige-
rikleri (resim, video klibi, metin vb.) olusturmak i¢in gerekli donanim araglarin1 kullanabi-
lirim Olgiitiine katilanlarin %3,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %11,8’i katilmiyorum, %?20,7’si
kararsizim, %43,3’1i katiltyorum %20,6’°s1 kesinlikle katiltyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
Medya iceriklerini (resim, video klibi, metin vb.) olusturmak i¢in gerekli yazilim programlarini
kullanabilirim 6lgiitiine katilanlarin %5,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %19,9’u katilmiyorum,
%25°1 kararsizim, %34,1°1 katiltyorum %15,7’s1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildir-
miglerdir. Medya ortamlarindaki temel kullanma araglarini (butonlar, linkler, dosya aktarimi

vb.) kullanabilirim 6lgiitline katilanlarin %3,5°1 kesinlikle katilmiyorum, %11°1 katilmiyorum,
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%16,8°1 kararsizim, %46,5’1 katiliyorum %22,2’si kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bil-
dirmislerdir. Dijital medya iceriklerini internette paylasabilirim dl¢iitiine katilanlarin %2,7’si
kesinlikle katilmiyorum, %12,5°1 katilmiyorum, %18,2’si kararsizim, %44,8’1 katiltyorum
%21,81 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmiglerdir. Bagkalarinin gonderdigi/paylas-
t181 medya igeriklerine ekleme ve yorum yapabilirim 6lgiitiine katilanlarin %3,3’l kesinlikle
katilmiyorum, %7,9’u katilmryorum, %11,8’1 kararsizim, %50,2’1 katiliyorum %26,9’u kesin-
likle katiliyorum geklinde goriis bildirmislerdir. Medya igeriklerine kendi ilgi ve begenilerime
gore puan ve derece verebilirim Slgiitiine katilanlarin %2,2’si kesinlikle katilmiyorum, %6,8°1
katilmiyorum, %10,0’u kararsizim, %53,9’u katiliyorum %27,1°1 kesinlikle katiliyorum seklin-

de goriis bildirmislerdir.

Tablo 3.5 incelendiginde, aragtirmada yer alan katilimcilarin ¢ogunlugunun Fonksiyo-
nel Uretim boyutu altindaki maddelere olumlu sekilde yanit verdikleri goriilmektedir. Birey-
lerin ¢ogunlugu “Kesinlikle Katiliyorum” kategorisini tercih etmiglerdir. Ayrica maddelerin
ortalamalarina bakildiginda; en yiiksek ortalamaya (3,97) “Medya iceriklerine kendi ilgi ve
begenilerime gore puan ve derece verebilirim.” maddesi sahip olurken, en diisiik ortalamaya
ise (3,35) “Medya igeriklerini (resim, video klibi, metin vb.) olusturmak i¢in gerekli yazilim

programlarini kullanabilirim.” maddesi sahip olmustur.
3.9.1.4. Elestirel Uretim Boyutu

Aragtirmaya katilan bireylerin “Elestirel Uretim” boyutundaki maddelere verdikleri ya-

nitlarin dagilimlar: Tablo 3.6’da gosterilmektedir.

Tablo 3.6: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Elestirel Uretim Boyutu Maddelerine Verdik-
leri Cevaplarin Dagilimi

gs E & g §
o g 14 N g © £
=% F & =z =%
g z 5§ § ==
A SN
Maddeler f f f f f S.S
% % % % %
Sosyal medya ortamlarina katilarak 36 199 273 416 182
baskalarmin fikir ve diisiincelerini etki- 3,46 1,06
leyebilirim. 3.3 18,0 24,7 37,6 16,5
Gilindemdeki olaylar1 farkl bakis agi-
lartyla (sosyal, kiiltiirel, ideolojik vb.) 34172254 471 175 15 103
degerlendirip medya ortamlarina katki- 31 156 23.0 426 15.8 ’ ’
da bulunabilirim. ’ ’ ’ ’ ’
Medyada farkli kullanicilarla ortak bir 48 157 229 486 186
amag dogrultusunda etkilesim ve isbirli- 3,54 1,06

gi kurabilirim. 43 142 20,7 439 168
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Gergek kisilik 6zelliklerime uygun 69 189 244 397 207
sanal kimlik olusturmak benim i¢in ko- 343 1,15
laydir. 6,2 17,1 22,1 359 18,7
Medya ortamlarinda insanlari bilgilen- 51 169 222 464 200
dirme veya yonlendirme amagli tartisma 3,53 1,09
ve yorum yapabilirim. 4,6 153 20,1 42,0 18,1
Belli konular hakkinda elestirel diisiin- 67 251 310 323 155
meyi yansitan medya igerikleri tasarla- 322 1,12
yabilmede yetenekliyim. 6,1 22,7 280 292 14,0
Medya igeriklerini elestirerek karsit 58 224 346 340 138
veya alternatif icerikler gelistirebilmede 3,24 1,07
iyiyim. 52 203 31,3 30,7 125
Medya igerigi tiretirken insanlarin farkli 3¢ 44 95 510 427
diisiincelerine ve 6zel hayatlarina saygi 4,14 92
duyarim. 2,7 4,0 8,6 46,1 38,6
Yasal ve etiksel kurallara uygun medya 45 78 177 492 314
icerigi iiretmek benim i¢in dnemlidir. 3,86 1,03

4,1 7,1 16,0 44,5 284

Gorsel ve yazili 6zgiin/orijinal medya 80 220 305 338 163

igerikleri (afis, video klibi, web sayfasi, 3,25 1,14
vb.) gelistirebilirim 72199 27,6 30,6 14,7

Tablo 3.6’ya gore sosyal medya ortamlarina katilarak baskalarinin fikir ve diisiincelerini
etkileyebilirim Olglitiine katilanlarin %3,3’1 kesinlikle katilmiyorum, %18,0°1 katilmiyorum,
%24,7’s1 kararsizim, %37,6’s1 katiliyorum %16,5°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bil-
dirmislerdir. Glindemdeki olaylar1 farkli bakis agilariyla (sosyal, kiiltiirel, ideolojik vb.) de-
gerlendirip medya ortamlarina katkida bulunabilirim Slgiitiine katilanlarin %3,1°1 kesinlikle
katilmiyorum, %15,6’s1 katilmryorum, %23,0°1 kararsizim, %42,6’s1 katiliyorum %15,8’1 ke-
sinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Medyada farkli kullanicilarla ortak bir amag
dogrultusunda etkilesim ve isbirligi kurabilirim Slgiitiine katilanlarin %4,3’1 kesinlikle katil-
miyorum, %14,2’si katilmiyorum, %20,7’si kararsizim, %43,9’u katiliyorum %16,8’1 kesinlik-
le katilryorum seklinde goriis bildirmislerdir. Gergek kisilik 6zelliklerime uygun sanal kimlik
olusturmak benim i¢in kolaydir 6l¢iitiine katilanlarin %6,2’s1 kesinlikle katilmiyorum, %17,1°1
katilmiyorum, %22,1°1 kararsizim, %35,9’u katiliyorum %18,7’si kesinlikle katiliyorum sek-

linde goris bildirmislerdir.

Medya ortamlarinda insanlar1 bilgilendirme veya yonlendirme amagli tartisma ve yo-
rum yapabilirim dl¢iitiine katilanlarin %4,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %15,3’1 katilmryorum,
%20,1°1 kararsizim, %42,0°1 katiliyorum %18,1°1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildir-
mislerdir. Belli konular hakkinda elestirel diisiinmeyi yansitan medya igerikleri tasarlayabil-
mede yetenekliyim 6l¢iitiine katilanlarin %6,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %22,7°si katilmryo-
rum, %28,0°1 kararsizim, %29,2’si katiliyorum %14,0’1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
bildirmislerdir. Medya igeriklerini elestirerek karsit veya alternatif icerikler gelistirebilmede
iylyim Ol¢iitiine katilanlarin %5,2’si kesinlikle katilmiyorum, %20,3’i katilmryorum, %31,3’1

kararsizim, %30,7’si katiliyorum %12,5°1 kesinlikle katiltyorum seklinde goriis bildirmisler-
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dir. Medya igerigi iiretirken insanlarin farkli diisiincelerine ve 6zel hayatlarina saygi duyarim
Ol¢iitiine katilanlarin %2,7’s1 kesinlikle katilmiyorum, %4,0°1 katilmiyorum, %8,6’s1 kararsi-
zim, %46,1°1 katiliyorum %38,6’s1 kesinlikle katiltyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Yasal
ve etiksel kurallara uygun medya icerigi liretmek benim i¢in dnemlidir Slgiitiine katilanlarin
%4,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %7,1’1 katilmiyorum, %16,0’1 kararsizim, %44,5°1 katiliyo-
rum %28,4’1 kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Gorsel ve yazili 6zgiin/ori-
jinal medya igerikleri (afis, video klibi, web sayfasi, vb.) gelistirebilirim Ol¢iitiine katilanlarin
%7,2’s1 kesinlikle katilmiyorum, %19,9’u katilmiyorum, %27,6’s1 kararsizim, %30,6’s1 katili-
yorum %14,7’si kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.

Tablo 3.6 incelendiginde, aragtirmada yer alan katilimcilarin ¢ogunlugunun Elestirel
Uretim boyutu altindaki maddelere genellikle olumlu sekilde yanit verdikleri goriilmektedir.
Maddelerin frekans ve yiizde degerleri incelendiginde bir madde disinda diger tiim maddeler
de en ¢ok tercih edilen kategori “katiliyorum” olmustur. Sadece, “Medya iceriklerini elestirerek
karsit veya alternatif igerikler gelistirebilmede iyiyim.” maddesinde %31,3 degeri ile yiizdelik
degeri en yiiksek olan kategori “kararsizim” olmustur. Ayrica maddelerin ortalamalarina bakil-
diginda; en yiiksek ortalamaya (4,14) “Medya igerigi tiretirken insanlarin farkli diisiincelerine
ve 6zel hayatlarina saygi duyarim.” maddesi sahip olurken, en diisiik ortalamaya ise (3,22)
“Belli konular hakkinda elestirel diisiinmeyi yansitan medya icerikleri tasarlayabilmede yete-

nekliyim.” maddesi sahip olmustur.

3.9.2. Katihmeilarin Internet Kullamim Sikhiklari ve Demografik Ozellikleri Ara-
sindaki Iliskiler

Calismaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklarinin demografik 6zelliklerine
gore anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek i¢in Ki-Kare analizi yapilmistir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglar asagida sirasiyla agiklanmaistir.
3.9.2.1. Cinsiyete Gore

Calismaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklariin cinsiyetlerine gore anlaml
bir sekilde degisip degismedigini incelemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 3.7°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.7: Calismaya Katilan Bireylerin internet Kullanim Sikliklarinin Cinsiyetlerine Gére
Ki-Kare Testi Sonuclari

Internet Kullanim Siklig1

1-59 Dakika
10 Saat
1-3 Saat 4-6 Saat  6-9 Saat ve {istii Toplam
) 61 220 143 45 18 487
Kadin
(%) 12,5 452 29,4 9,2 3,7 100,0
99 298 158 43 21 619
Cinsiyet  Erkek o)
(%) 16,0 48,1 25,5 6,9 34 100,0
) 160 518 301 88 39 1106
Toplam
(%) 14,5 46,8 27,2 8,0 3,5 100,0

Tablo 3.7 incelendiginde, giinliik internet kullanim siklig1 1-59 dakika olanlarin orani,
kadinlarda %12,5 ve erkeklerde %16,0’dir. Giinliik internet kullanim siklig1 10 saat iistiinde
olanlarin orani, kadmlar da %3,7 ve erkeklerde ise %3,4’tiir. Cinsiyet ile bireylerin giinliik
internet kullanim siklig1 arasinda yapilan ki-kare analizi sonucunda anlamli farklilik bulunma-
mistir (= 6,13; sd=; p>,05). Baska bir deyisle bireylerin cinsiyetleri ile glinliik internet kullanim

siklig1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.
3.9.2.2. Yasa Gore

Calismaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklarinin yaslaria goére anlamli bir
sekilde degisip degismedigini incelemek icin Ki-Kare testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8: Calismaya Katilan Bireylerin Internet Kullanim Sikliklarinin Yaslarina Gore
Ki-Kare Testi Sonuglari

Internet Kullanim Siklig1
1-59 6-9

Dakika 1-3 Saat  4-6 Saat Saat 10 Saat ve iisti ~ Toplam

1826 Yas 63) 29 143 131 49 22 374
(%) 7,8 38,2 35,0 13,1 5,9 100,0

2735 Yas ) 18 81 56 18 9 182
(%) 9,9 44,5 30,8 9,9 4,9 100,0

36.44 Yas () 60 167 71 16 5 319
Vs (%) 18,8 52,4 22,3 5,0 1,6 100,0
45.53 Yas ) 34 90 40 5 1 170
(%) 20,0 52,9 23,5 2,9 0,6 100,0

54 Yas ve () 19 37 3 0,0 2 61
usti (%) 31,1 60,7 49 0,0 3,3 100,0
Toplam ) 160 518 301 88 39 1106
(%) 14,5 46,8 27,2 8,0 3,5 100,0

72=111,47,5d=16,p=,000
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Tablo 3.8 incelendiginde, giinliik internet kullanim siklig1 1-59 dakika olanlarin orani,
yas1 18-26 araliginda olan bireylerde %7,8 olurken, yas aralig1 27-35 olanlarda bu oran %9,9°e
yiikselmis, 36-44 yas araliginda olanlarda %18,8, yas aralig1 45-53 olan bireylerde %20 dir.
Yas1 54 ve lstlinde olan bireylerde ise giinliik internet kullanim siklig1 %31,1°dir. Giinliik in-
ternet kullanim siklig1 10 saat {istiinde olanlarin orani, 18-26 yas aralifinda olanlarda %5,9; 27-
35 yas aralifinda olanlarda %4,9; yas aralig1 36-44 arasinda olan bireylerde %1,6; yas aralig1
45-53 arasinda olan bireylerde %0,6; yas1 54 ve lstlinde olanlarda ise bu oran %3,3 tiir. Farkl
yasta olan bireylerin giinliik internet kullanim sikliklarinda gozlenen farkliligin anlamli oldugu
bulunmustur (= 111,47; sd=16; p<,05). Baska bir deyisle bireylerin yaslar ile giinliik internet

kullanim siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.
3.9.2.3. Mezuniyet Durumuna Gore

Calismaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklarinin mezuniyet durumlarina gore
anlaml bir sekilde degisip degismedigini incelemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.9°da gosterilmektedir.

Tablo 3.9: Calismaya Katilan Bireylerin Internet Kullanim Sikliklarinin Mezuniyet
Durumlarina Gore Ki-Kare Testi Sonuglari

Internet Kullanim Siklig1

159 | 3Saat 4-6Saat 07

10 Saat ve tistii. ~ Toplam

Dakika Saat
. ) 34 36 6 3 2 81
Tlkokul
%) 42.0% 444%  74%  3.7% 25%  100.0%
NG 11 27 11 3 2 54
a0
T 204%  50,0%  204%  5.6% 3.7%  100.0%
e o 48 156 90 37 20 353
hifgnl{; %) 13,6% 442% 261% 10,5%  57%  100,0%
u -
- oL ) 18 96 89 16 8 227
n Lisans
%) 7.9% 423% 392%  7.0% 3.5%  100.0%
Ny 49 203 103 29 7 391
1Sans
%) 12.5% 51.9% 263%  7.4% 18%  100.0%
o ® 160 518 301 88 39 1106
oplam

(%) 14,5% 46,8% 272%  8,0% 3,5% 100,0%

Tablo 3.9 incelendiginde, giinliik internet kullanim siklig1 1-59 dakika olanlarin orani,
ilkokul mezunu bireylerde %42 olurken, ortaokul mezunu bireylerde bu oran %20,4’e diismiis-
tiir. Lise mezunu bireylerde giinliik internet kullanim oran1 %13,6 olarak bulunmus, 6n lisans
mezunu bireylerde %7,9 olarak ve lisans mezunu bireylerde ise %12,5 olarak bulunmustur.

Giinliik internet kullanim siklig1 10 saat iistiinde olanlarin orani, ilkokul mezunu bireyler i¢in
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%2,5; ortaokul mezunu bireyler i¢in %3,7; lise mezunu bireyleri i¢in %35,7; 6n lisans mezunu
bireyler i¢in %3,5 ve lisans mezun bireyler i¢in bu oran %1,8’dir. Mezuniyet diizeyi ile giin-
lik internet kullanim sikliklarinda gézlenen farkliligin anlamli oldugu bulunmustur (= 93,98;
sd=16; p<,05). Bagka bir deyisle bireylerin mezuniyet diizeyleri ile giinliik internet kullanim

sikl1g1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.9.2.4. Gelir Diizeyine Gore

Calismaya katilan bireylerin internet kullanim sikliklarmin gelir diizeylerine gore
anlamli1 bir sekilde degisip degismedigini incelemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.10’da gosterilmektedir.

Tablo 3.10: Calismaya Katilan Bireylerin Internet Kullanim Sikliklarinin Gelir Diizeylerine
Gore Ki-Kare Testi Sonuglari

Internet Kullanim Siklig

Dla-ksi?(a 1-3 Saat  4-6 Saat  6-9 Saat 10 Saat ve listi ~ Toplam
() 72 185 134 49 19 459
0-3000 TL
(%) 157% 40,3%  292%  10,7% 4,1% 100,0%
3001-6000 () 51 198 105 24 11 389
TL (%) 13,1%  509%  27,0% 6,2% 2,8% 100,0%
Gelir ~ 6001-9000 () 30 110 53 8 6 207
Diizeyi TL (%) 145%  53,1%  25,6% 3,9% 2,9% 100,0%
9001 TLve (D 7 25 9 7 3 51
tstil (%) 13,7%  49,0%  17,6%  13,7% 5,9% 100,0%
) 160 518 301 88 39 1106
Toplam
(%) 14,5%  46,8%  27.2% 8,0% 3,5% 100,0%

Tablo 3.10 incelendiginde, giinliik internet kullanim siklig1 1-59 dakika olanlarin orani,
0-3000 TL araliginda gelir diizeyine sahip bireylerde %15,7 olurken, gelir diizeyi 3001-6000
TL olan bireylerde bu oran %13,1’e diismistiir. Gelir diizeyi 6001-9000 TL araliginda olan
bireylerde giinliik internet kullanim siklig1 oran1 %14,5 olarak bulunmus ve gelir diizeyi 9000
TL ve iistiinde olan bireylerde ise %13,7 olarak bulunmustur. Giinliik internet kullanim siklig1
10 saat iistiinde olanlarin orani, 0-3000 TL araliginda gelir diizeyine sahip bireyler i¢in %4,1;
3001-6000 TL araliginda olan bireyler i¢in %2,8; 6001-9000 TL araliginda gelir diizeyine sahip
bireyler i¢in %2,9 ile gelir diizeyi 9001 TL ve listiinde olan bireyler i¢in bu oran %5,9’dur. Gelir
diizeyi ile giinliik internet kullanim sikliklarinda gozlenen farkliligin anlamli oldugu bulun-
mustur (= 25,30; sd=12; p<,05). Bagka bir deyisle bireylerin gelir diizeyleri ile giinliik internet

kullanim siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.
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3.9.3. Katiimcilarin Yeni Medya Okuryazarhk Diizeyleriyle ilgili Bulgular

Calismaya katilan kisilerin yeni medya okuryazarlik diizeylerini belirlemek i¢in “Yeni
Medya Okuryazarligi Olgegi” nden aldiklar1 puanlarin betimsel istatistikleri hesaplanmistir.
Elde edilen sonuglar Tablo 3.11°de gosterilmektedir.

Tablo 3.11: Calismaya Katilan Bireylerin YMO Olgegi Puanlar1 Betimsel Istatistikleri

Boyutlar n Min  Max Ort. Ort./Madde sayisi Std.S
FT (7 Madde) 1106 7 35 26,53 3,79 5,43
ET (11 Madde) 1106 11 55 42,33 3,85 8,13
FU (7 Madde) 1106 7 35 26,12 3,73 5,82
EU (10 Madde) 1106 10 50 35,23 3,52 8,16
mg dTeo)p'am (35 1106 35 175 130,22 3,72 24,95

Tablo 3.11 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin YMO Olcegi Fonksiyonel Tiiketim

(FT) boyutundan aldiklar1 puanlarin ortalamasi (X = 26,53) ve standart sapmas1 (Std.S = 5,43)
oldugu goriilmektedir. FT boyutundan alinabilecek en diisiik puan 7 ve en yliksek puan 35’tir.

YMO Olgegi Elestirel Tiiketim (ET) boyutundan aldiklari puanlarm ortalamasi (X = 42,33) ve
standart sapmas1 (Std.S = 8,13) oldugu goriilmektedir. ET boyutundan alinabilecek en diisiik
puan 11 ve en yiiksek puan 55°tir. YMO Olgegi Fonksiyonel Uretim (FU) boyutundan aldikla-

r1 puanlarm ortalamasi (X = 26,12) ve standart sapmasi (Std.S = 5,82) oldugu gériilmektedir.
FU boyutundan alinabilecek en diisiik puan 7 ve en yiiksek puan 35°tir. YMO Olgegi Elestirel

Uretim (EU) boyutundan aldiklar1 puanlarin ortalamasi (X = 35,23) ve standart sapmasi (Std.S
= 8,16) oldugu goriilmektedir. EU boyutundan almabilecek en diisiik puan 10 ve en yiiksek

puan 50°dir. YMO Olgegi toplam puanlarin ortalamasi (X = 130,22) ve standart sapmas (Std.S
= 24,95) oldugu goriilmektedir. YMO 6lceginden alinabilecek en diisiik puan 35 ve en yliksek
puan 175°dir. Boyutlar aras1 karsilagtirmalara bakildiginda; ortalamalarin madde sayisina bo-
ltinmesi ile olusan ortalamalara bakildiginda, en yiiksek ortalamaya “Elestirel Tiiketim (ET)”
boyutunun sahip oldugu gériiliirken, en diisiik ortalamaya ise “Elestirel Uretim (EU)” boyutu-

nun sahip oldugu goriilmektedir.

3.9.4. Katimcilarin Yeni Medya Okuryazarhk Diizeylerinin Demografik Degis-
kenlere Gore Farklhiliklarini Gosteren Bulgular

~ 99

Aragtirmada yer alan katilimcilarin “Yeni Medya Okuryazarhig (YMO) Olgegi”nden
aldiklar1 puanlarin demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in parametrik testler uygulanmistir. Elde edilen bulgular asagida sirasiyla agiklan-

mistir.
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3.9.4.1. Cinsiyete Gore
Arastirmada yer alan katilimcilarin YMO 6lgegi boyut ve toplam puanlarinin cinsiyet-

lerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek i¢in iliskisiz 6rneklem t-testi
yapilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 3.12°de gosterilmektedir.

Tablo 3.12: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Cinsiyete Gore Iliskisiz
Orneklem t-Testi Sonuclari

Boyutlar Cinsiyet n X s.S t sd p
: Kadin 487 26,13 5,18
Fonksiyonel 214 1104 033’
Tuketim Erkek 619 26,84 5,60
: Kadin 487 42,19 7,56
Elestirel 0,49 1104 619
Tuketim Erkek 619 42,43 8,56
i Kadin 487 25,56 5,63
Fonksiyonel 283 1104 005"
Uretim Erkek 619 26,56 5,93
; Kadin 487 3421 7,88 .
Elestirel 3,70 1104 ,000
Uretim Erkek 619 36,03 8,29
YMO Kadin 487 128,11 23,76
2,50 1104 ,013°
Toplam Erkek 619 131,88 25,74
p<0,05

Tablo 3.12 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim
108 = 2,14; p <,05); YMO Fonksiyonel Uretim boyutundan al-
108 = 2,83; p <,05); YMO Elestirel Uretim boyutundan aldiklar1 puanlar (t
=3,70; p <,05) ve YMO toplam puanlar (t
gostermektedir. Boylece arastirmada yer alan katilimcilarin cinsiyetlerinin YMO Fonksiyonel
Tiiketim, YMO Fonksiyonel Uretim, YMO Elestirel Uretim ve YMO toplam puanlar1 {izerinde
anlamli etkisi bulunmaktadir. Ayrica erkeklerin, YMO Fonksiyonel Tiiketim, YMO Fonksiyo-

boyutundan aldiklar1 puanlar (t
diklar1 puanlar (t (1104

=2,50; p <,05) cinsiyete gore anlamli farklilik

nel Uretim, YMO Elestirel Uretim ve YMO toplam puan ortalamalari kadinlarin ortalamalarin-

dan daha ytiksektir.

Tablo 3.12°ye gore, arastirmaya katilan bireylerin YMO Elestirel Tiiketim boyutundan
104y 0,49; p>,05). Buna

gore, katilimeilarin cinsiyetlerinin YMO Elestirel Tiiketimleri tizerinde anlamli bir etkisi bu-

aldiklar1 puanlar cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir (t

lunmamaktadir yorumu yapilabilir.

3.9.4.2. Yasa Gore

Arastirmada yer alan katilimcilarin YMO 6lgegi boyut ve toplam puanlariin yaslarina
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek i¢cin ANOVA yapilmistir. Arastir-
maya katilan kisilerin YMO boyut ve toplam puanlarinin yasa gore betimsel istatistikleri Tablo

3.13’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.13: Yasa Gore Kisilerin YMO Olgegi Puanlarima Iliskin Betimsel Istatistikler

Boyutlar Yas Aralig1 n X s.S
(1) 18-26 Yas 374 27,61 4,85
(2) 27-35 Yas 182 27,07 5,29
Fonksiyonel Tiiketim (3) 36-44 Yas 319 26,03 5,33
(4) 45-53 Yas 170 25,87 5,15
(5) 54 Yas ve iisti 61 22,67 7,79
(1) 18-26 Yas 374 44,03 7,20
(2) 27-35 Yas 182 43,29 7,31
Elestirel Tiiketim (3) 36-44 Yas 319 41,92 7,92
(4) 45-53 Yas 170 40,64 8,32
(5) 54 Yas ve iistii 61 35,80 11,55
(1) 18-26 Yas 374 27,73 5,02
(2) 27-35 Yas 182 27,29 5,22
Fonksiyonel Uretim (3) 36-44 Yas 319 25,64 5,75
(4) 45-53 Yas 170 24,05 6,01
(5) 54 Yas ve iistii 61 21,09 6,93
(1) 18-26 Yas 374 37,70 7,43
(2) 27-35 Yas 182 37,03 7,16
Elestirel Uretim (3) 36-44 Yas 319 34,04 7,76
(4) 45-53 Yas 170 31,95 8,58
(5) 54 Yas ve iistii 61 30,08 9,39
(1) 18-26 Yas 374 137,08 22,41
(2) 27-35 Yas 182 134,70 21,34
YMO Toplam (3) 36-44 Yas 319 127,65 24,11
(4) 45-53 Yas 170 122,51 25,04
(5) 54 Yas ve iistii 61 109,65 33,65

Tablo 3.13 incelendiginde, Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek
ortalamaya, 18-26 yas araligindaki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 27,61) oldugu gortil-
mektedir. Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, 54 yas
ve lUstiindeki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 22,67) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tii-
ketim boyutu puan ortalamalarina goére en yiiksek ortalamaya, 18-26 yas araligindaki kisilerin
sahip oldugu ve ortalamanin 44,03) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tiiketim boyutu puan orta-
lamalarina gore en diisiik ortalamaya, 54 yas ve iistiindeki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin
35,80) oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek
ortalamaya, 18-26 yas araligindaki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 27,73) oldugu gortil-
mektedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, 54 yas ve
iistiindeki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 21,09) oldugu goriilmektedir. Elestirel Uretim
boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, 18-26 yas araligindaki kisilerin sahip
oldugu ve ortalamanin 37,70) oldugu goriilmektedir. Elestirel Uretim boyutu puan ortalamalari-

na gore en diisiik ortalamaya, 54 yas ve tUstiindeki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 30,08)
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oldugu goriilmektedir. YMO toplam puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, 18-26 yas

araligindaki kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 137,08) oldugu goriilmektedir. YMO toplam

puan ortalamalarina gore en diislik ortalamaya, 54 yas ve iistiindeki kisilerin sahip oldugu ve

ortalamanin 109,65) oldugu goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, yeni medya okuryazar-

lik diizeylerinin yas arttik¢a azaldig1 gortilmektedir.

Yasa gore YMO puan ortalamalari arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini saptamak

icin ANOVA yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.14’de gosterilmektedir.

Tablo 3.14: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Yasa Gore

ANOVA Sonuglar1
Boyutlar Yas Araligi n X s.S F p ?;1;1{31111(
(1) 18-26 Yas 374 | 2761 | 485
' | @27-35 Yas 182 | 27,07 | 529 1-3.4,5
Eggﬁflyonel Ti- F3)36-44 Yas 319 26,03 | 533 |13,76 |,000" |2-5,3-5
(4) 45-53 Yas 170 | 2587 | 5,15 45
(5) 54 Yas ve listii 61 22,67 7,79
(1) 18-26 Yas 374 | 4403 | 7,20
(2) 27-35 Yas 182 | 4320 | 731 1-3,4,5
Elestirel Tiiketim | (3) 36-44 Yas 319 | 41,92 | 792 |17,57 |,000" |2-5,3-5
(4) 45-53 Yas 170 | 40,64 | 832 45
(5) 54 Yas ve listii 61 35,80 11,55
(1) 18-26 Yas 374 | 27,73 | 502
_ ) (2) 27-35 Yas 182 2729 | 522 1-3,4,5
ponkstyonel Ure- | 3) 36.44 yag 319 | 2564 | 575 [2893 |.0000 |2-5,3-5
(4) 45-53 Yas 170 | 24,05 | 601 45
(5) 54 Yag ve tistii | 61 21,09 | 6,93
(1) 18-26 Yas 374 37,70 | 743
(2) 27-35 Yas 182 37,03 | 7,16 1-3,4,5
Elestirel Uretim | (3) 36-44 Yas 319 | 3404 | 7,76 |27,93 |,000° |2-5,3-5
(4) 45-53 Yas 170 | 31,95 | 8,58 45
(5) 54 Yag ve iistii | 61 30,08 | 9,39
(1) 18-26 Yas 374 | 137,08 | 22,41
(2) 27-35 Yas 182 | 134,70 | 21,34 1-3,4,5
YMO Toplam (3) 36-44 Yas 319 | 127,65 | 24,11 |2596 |,000° |2-5,3-5
(4) 45-53 Yas 170 | 122,51 | 25,04 45
(5) 54 Yas ve listii 61 109,65 | 33,65
p<0,05

Tablo 3.14’e bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim
= 13,67; p < ,05); YMO Elestirel Tiiketim boyutundan

boyutundan aldiklar1 puanlar (F
aldiklar1 puanlar (F

puanlar (F

(4,1101)

(4,1101)

(4,1101)

=17,57; p < ,05); YMO Fonksiyonel Uretim boyutundan aldiklar1
=28,93; p <,05); YMO Elestirel Uretim boyutundan aldiklar1 puanlar (F
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=27,93; p <,05) ve YMO toplam puanlari (F( anon = 25,96; p < .,05) yasa gore anlamli farklilik
gostermektedir. Boylece arastirmaya katilan bireylerin yeni medya okuryazarligi tizerinde yas-
larinin anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek i¢in yapilan Tukey karsilastirma testi sonucunda, YMO Olgegi boyutlar1 ve toplam
puanlarinda; yas1 18-26 yas aralifinda olanlar ile yas1 36-44 yas araliginda olanlar, yas1 45-
33 yas araliginda olanlar, 54 yas ve iistiinde olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
Ayrica, YMO Olgegi boyutlar1 ve toplam puanlarinda; yasi 27-35 yas araliginda olanlar ile 54
yas ve istiinde olanlar arasinda; yas1 36-44 yas araliginda olanlar ile 54 yas ve iistiinde olanlar
arasinda; 45-53 yas araliginda olanlar ile 54 yas ve iistiinde olanlar arasinda anlamli farklilik

bulunmaktadir.
3.9.4.3. Mezuniyet Durumuna Gore

Arastirmada yer alan katilimcilarin YMO 6l¢egi boyut ve toplam puanlarinin mezuniyet
durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek i¢cin ANOVA yapil-
mistir. Aragtirmaya katilan kisilerin YMO boyut ve toplam puanlarinin mezuniyet durumlarina

gore betimsel istatistikleri Tablo 3.15’de gosterilmektedir.

Tablo 3.15: Mezuniyet Durumuna Gére Kisilerin YMO Olgegi Puanlarina iliskin Betimsel

Istatistikler

Boyutlar Mezuniyet n X s.8
(1) lkokul 81 | 2166 | 6,07
. (2) Ortaokul s4 | 2420 | 578
Fonksiyonel |'3) Lise 353 | 2633 | 561
(4) On Lisans 227 26,59 5,08
(5) Lisans 391 | 27,99 | 449

(1) ilkokul 81 | 3530 | 935
. (2) Ortaokul s4 | 39,03 | 824
pestrel 1 3) Lise 353 | 41,89 | 8,50
(4) On Lisans 227 42,68 7,58
(5) Lisans 391 | 4441 | 6,74
(1) ilkokul 81 | 21,53 | 5,70

. (2) Ortaokul s4 | 23,11 | 6,15
tomssiyonel | 3) [ise 353 | 2582 | 5.93
(4) On Lisans 227 26,75 5,18

(5) Lisans 391 | 2740 | 541

(1) ilkokul 81 | 2935 | 7.82

. (2) Ortaokul s4 | 31,07 | 810
estirel [ (3) Lise 353 | 3561 | 8.04
(4) On Lisans 227 36,24 7,45

(5) Lisans 391 | 36,10 | 8,10
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(1) Tlkokul 81 | 107.86 | 26,17
(2) Ortaokul s | 11742 | 24,42
AMOTop-13) Lise 353 | 129,67 | 25,95
(4) On Lisans 227 | 132,27 | 22,50
(5) Lisans 391 | 13592 | 21.88

Tablo 3.15 incelendiginde, Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek
ortalamaya, lisans mezunu olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 27,99) oldugu goriil-
mektedir. Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, ilkokul
mezunu kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 21,66) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tiiketim
boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, lisans mezunu olan kisilerin sahip ol-
dugu ve ortalamanin 44,41) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tiiketim boyutu puan ortalamalari-
na gore en diisiik ortalamaya, ilkokul mezunu olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 35,30)
oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarma gore en yiiksek ortala-
maya, lisans mezunu olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 27,40) oldugu goriilmektedir.
Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarma gore en diisiik ortalamaya, ilkokul mezunu
kisilerin sahip oldugu ve ortalamanm 21,53) oldugu gériilmektedir. Elestirel Uretim boyutu
puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, 6n lisans mezunu olan kisilerin sahip oldu-
gu ve ortalamanin 36,24) oldugu goriilmektedir. Elestirel Uretim boyutu puan ortalamalarina
gore en diisiik ortalamaya, ilkokul mezunu kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 29,35) oldugu
goriilmektedir. YMO toplam puan ortalamalaria gore en yliksek ortalamaya, lisans mezunu
olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 135,92) oldugu goriilmektedir. YMO toplam puan
ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, ilkokul mezunu kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin
107,86) oldugu goriilmektedir.

Mezuniyet durumuna gére YMO puan ortalamalari arasinda anlamli bir farkin olup ol-
madigin1 saptamak icin ANOVA yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.16’de gosterilmek-
tedir.

Tablo 3.16: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Mezuniyet Durumuna

Gore ANOVA Sonuglari
Boyutlar Mezuniyet n i S.S F p ?;11?1?111111(
(1) flkokul 81 | 21,66 | 6,07 12345
_ (2) Ortaokul sa | 2420 | 5,78
Fomisiyonel | (3) Lise 353 | 2633 | 561 |2853  [.000 334
(4)On Lisans | 227 | 26,59 | 5,08
(5) Lisans 391 | 27,99 | 449 4-3
(1) flkokul 81 | 3530 | 935 12345
_ (2) Ortaokul 54 | 3903 | 8024
Efﬁ;ﬁ (3) Lise 353 | 4189 | 850 [2630 |.000° %:?4’5 ;
(4) On Lisans 227 42,68 7,58
(5) Lisans 391 | 4441 | 6,74 43
(1) flkokul 81 | 2153 | 570 12345
' (2) Ortaokul sa | 2311 | 615
g‘;g:‘ii‘ly"“el (3) Lise 353 | 2582 | 593 [23.60 |.000° §:§’4’5 ;
(4) On Lisans 227 26,75 5,18
(5) Lisans 391 | 2740 | 541 43
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(1) Tlkokul 81 | 2935 | 7.82 12345
(2) Ortaokul s4 | 31,07 | 810
Elestirel - « | 2-3.4,5;
fpostin () Lisc 353 | 3561 | 804 [17.02 |.000" |37
(4) On Lisans 227 36,24 7,45
(5) Lisans 391 | 36,10 | 8,10 4-3
(1) flkokul 81 | 107,86 | 26,17 12345
(2) Ortaokul 54 | 117,42 | 2442
IMOTop- 1) Lise 353 | 12067 | 2595 |27.80 | 000" 53
(4) On Lisans 227 | 132,27 | 22,50
(5) Lisans 391 | 13592 | 21.88 43
5 <0,05

Tablo 3.16’ya bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim
@0 = 28,53; p <,05); YMO Elestirel Tiiketim boyutundan
@non = 26,30; p <,05); YMO Fonksiyonel Uretim boyutundan aldiklar1
puanlar (F, . = 23,60; p <,05); YMO Elestirel Uretim boyutundan aldiklari puanlar (F
= 17,12; p <,05) ve YMO toplam puanlari Fion
lilik gostermektedir. Boylece arastirmaya katilan bireylerin yeni medya okuryazarligi iizerin-

boyutundan aldiklar1 puanlar (F
aldiklar1 puanlar (F

(4,1101)

= 27,80; p <,05) yasa gore anlaml fark-

de mezuniyet durumlarinin anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey karsilastirma testi sonucunda, YMO Olcegi
boyutlar1 ve toplam puanlarinda; ilkokul mezunlari ile ortaokul mezunu olanlar, lise mezunu
olanlar, 6n lisans mezunu olanlar ve lisans mezunu olanlar arasinda anlamli farklilik bulun-
maktadir. Tukey karsilastirma testi sonucunda, YMO Olgegi boyutlari ve toplam puanlarinda;
ortaokul mezunlari ile lise mezunu olanlar, 6n lisans mezunu olanlar ve lisans mezunu olanlar
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Ayrica, YMO Olgegi boyutlari ve toplam puanlarinda,
lise mezunu olanlar ile lisans mezunu olanlar arasinda; 6n lisans mezunu olanlar ile lisans ara-
sinda anlamli farklilik gostermektedir. Son olarak, bireylerin egitim diizeyi artik¢a yeni medya

okuryazarlik diizeyleri de artmaktadir.
3.9.4.4. Gelir Diizeyine Gore

Aragtirmada yer alan katilimeilarin YMO 6lcegi boyut ve toplam puanlarinin gelir dii-
zeylerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini incelemek icin ANOVA yapilmustir.
Arastirmaya katilan kisilerin YMO boyut ve toplam puanlarinin gelir diizeylerine gore betimsel
istatistikleri Tablo 3.17’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.17: Gelir Diizeyine Gére Kisilerin YMO Olgegi Puanlarina iliskin Betimsel Istatist.

Boyutlar Gelir Diizeyi n X s.s
(1) 0-3000 TL 459 26,15 5,52
Fonksiyonel (2) 3001-6000 TL 389 26,33 5,52
Tiketim (3) 6001-9000 TL 207 27,61 4,57
(4) 9001 TL ve iistii 51 27,01 6,50
(1) 0-3000 TL 459 41,97 8,44
Elestirel Tiike- | (2) 3001-6000 TL 389 4221 8,08
tim (3) 6001-9000 TL 207 43,30 6,85
(4) 9001 TL ve iistii 51 42,45 10,18
(1) 0-3000 TL 459 26,01 5,78
Fonksiyonel (2) 3001-6000 TL 389 25,81 5,80
Uretim (3) 6001-9000 TL 207 26,85 5,67
(4) 9001 TL ve istii 51 26,54 6,70
(1) 0-3000 TL 459 35,38 8,08
e (2) 3001-6000 TL 389 34,80 8,11
Elestirel Uretim
(3) 6001-9000 TL 207 35,48 8,09
(4) 9001 TL ve tistii 51 36,17 9,40
Boyutlar Gelir Diizeyi n X S.S
(1) 0-3000 TL 459 129,52 25,42
(2) 3001-6000 TL 389 129,16 24,78
YMO Toplam
(3) 6001-9000 TL 207 133,26 22,31
(4) 9001 TL ve tistii 51 132,19 31,01

Tablo 3.17 incelendiginde, Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gére en
yliksek ortalamaya, gelir diizeyi 6001-9000 TL arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortala-
manin 27,61) oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en
diisiik ortalamaya, gelir diizeyi 0-3000 TL arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin
26,15) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek or-
talamaya, gelir diizeyi 6001-9000 TL arasinda olan sahip oldugu ve ortalamanin 43,30) oldugu
goriilmektedir. Elestirel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, gelir
diizeyi 0-3000 TL arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 41,97) oldugu goriilmek-
tedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarina gére en yiiksek ortalamaya, gelir diizeyi
6001-9000 TL arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 26,85) oldugu goriilmekte-
dir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarma gore en diisiik ortalamaya, gelir diizeyi
3001-6000 TL arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 25,81) oldugu goriilmekte-
dir. Elestirel Uretim boyutu puan ortalamalaria gore en yiiksek ortalamaya, gelir diizeyi 9001
TLve {istii olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 36,17) oldugu goriilmektedir. Elestirel
Uretim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, gelir diizeyi 3001-6000 TL ara-
sinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 34,80) oldugu goriilmektedir. YMO toplam
puan ortalamalaria gore en yiiksek ortalamaya, gelir diizeyi 6001-9000 TL arasinda olan olan

kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 133,26) oldugu goriilmektedir. YMO toplam puan orta-
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lamalarina gore en diislik ortalamaya, gelir diizeyi 3001-6000 TL arasinda olan kisilerin sahip

oldugu ve ortalamanin 129,16) oldugu goriilmektedir.

Gelir diizeyine gore YMO puan ortalamalari arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini

saptamak i¢in ANOVA yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3.18’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Gelir Diizeyine Gére

ANOVA Sonuglari
e _ Anlaml
Boyutlar Gelir Diizeyi n X S.S F P Farklilik
(1) 0-3000 TL 459 26,15 5,52
i ii- 2) 3001-6000 TL 389 26,33 5,52
llzor.lks1y0ne1 Ti 2 3.80 010° 1-3,2:3
etim (3) 6001-9000 TL 207 27,61 4,57
(4)9001 TL ve st | 51 27,01 6,50
(1) 0-3000 TL 459 41,97 8,44
. o (2) 3001-6000 TL 389 42,21 8,08
Elestirel Tiiketim 1,33 ,263
(3) 6001-9000 TL 207 43,30 6,85
(4)9001 TL ve st | 51 42,45 10,18
(1) 0-3000 TL 459 26,01 5,78
Fonksiyonel Ure- (2) 3001-6000 TL 389 25,81 5,80 e ™
tim (3) 6001-9000 TL | 207 26,85 5,67 ’ ’
(4)9001 TL ve tistii | 51 26,54 6,70
(1) 0-3000 TL 459 35,38 8,08
. (2) 3001-6000 TL 389 34,80 8,11
Elestirel Uretim 0,69 ,553
(3) 6001-9000 TL 207 35,48 8,09
(4)9001 TL ve tistii | 51 36,17 9,40
(1) 0-3000 TL 459 129,52 [ 25,42
(2) 3001-6000 TL 389 129,16 | 24,78
YMO Toplam 1,48 218
(3) 6001-9000 TL 207 133,26 | 22,31
(4)9001 TL ve tistii | 51 132,19 31,01

<0,05

Tablo 3.18’e bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim
boyutundan aldiklar1 puanlar gelir diizeylerine gore anlaml farklilik géstermektedir (F(3711oz)
= 3,80; p <,05). Boylece arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim boyutu
iizerinde gelir diizeylerinin anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey karsilagtirma testi sonucunda, YMO Fonksi-
yonel Tiiketim boyutunda; gelir diizeyi 0-3000 TL ile 6001-9000 TL arasinda olanlar arasinda
anlaml farklilik bulunmaktadir. Ayrica, YMO Fonksiyonel Tiiketim boyutunda; gelir diizeyi

3001-6000 TL ile 6001-9000 TL arasinda olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 3.18 incelendiginde, bireylerin YMO Elestirel Tiiketim boyutu (F
,05), YMO Fonksiyonel Uretim boyutu (F, ., = 1,58; p >,05), YMO Elestirel Uretim boyutu
(F(3,1102): 0,69; p > ,05) ve YMO toplam puani (F(3,11oz)
anlaml farklilik gostermemektedir. Buna gore, katilimcilarin YMO Elestirel Tiiketim, YMO

3,1102) 1,33;p>

= 1,48; p > ,05) gelir diizeylerine gore
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Fonksiyonel Uretim, YMO Elestirel Uretim ve YMO Toplam puanlari iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmadig1 yorumu yapilabilir.

3.9.4.5. Giinliik Dijital Medya Kullamim Siiresine Gore

Arastirmada yer alan katilimcilarin YMO 0lgegi boyut ve toplam puanlarinin giinliik
dijital medya kullanim siiresine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini incelemek
icin ANOVA yapilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin YMO boyut ve toplam puanlarinin giin-

liik dijital medya kullanim siiresine gore betimsel istatistikleri Tablo 3.19°da gosterilmektedir.

Tablo 3.19: Giinliik Dijital Medya Kullanim Siiresine Gére Kisilerin YMO Olgegi Puanlarina
[liskin Betimsel Istatistikleri

Boyutlar Medya Kullanim Siiresi n X S.S
(1) 1-59 dakika 160 24,03 6,60

) ) (2) 1-3 saat 518 26,38 5,17
Eggﬁflyonel T 1'3y426 saat 301 2732 472
(4) 6-9 saat 88 28,21 5,10

(5) 10 saat ve tizeri 39 28,71 5,68
(1) 1-59 dakika 160 38,61 10,68

(2) 1-3 saat 518 42,13 7,49

Elestirel Tiiketim | (3) 4-6 saat 301 43,59 6,93
(4) 6-9 saat 88 44,50 7,95

(5) 10 saat ve tizeri 39 45,48 8,06

(1) 1-59 dakika 160 22,93 7,04

. . (2) 1-3 saat 518 25,80 5,61
fiﬁ?k“yonel Ure- 1'3y4°6 saat 301 27.44 4,67
(4) 6-9 saat 88 28,29 5,39

(5) 10 saat ve lizeri 39 28,43 6,00

(1) 1-59 dakika 160 31,39 9,43

(2) 1-3 saat 518 34,50 7,91

Elestirel Uretim | (3) 4-6 saat 301 37,04 6,89
(4) 6-9 saat 88 38,52 7,33

(5) 10 saat ve tizeri 39 39,35 8,66
(1) 1-59 dakika 160 116,97 31,19
(2) 1-3 saat 518 128,83 23,46
YMO Toplam (3) 4-6 saat 301 135,40 20,20
(4) 6-9 saat 88 139,53 23,55
(5) 10 saat ve tizeri 39 142,00 27,01

Tablo 3.19 incelendiginde, Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en yliksek
ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim siiresi 10 saat ve {izerinde olan kisilerin sahip oldugu
ve ortalamanin 28,71) oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel Tiiketim boyutu puan ortalamalari-
na gore en diisiik ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim siiresi 1-59 dakika arasinda olan

kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 24,03) oldugu goriilmektedir. Elestirel Tiiketim boyutu
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puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim stiresi 10 saat
ve lizerinde olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 45,48) oldugu goriilmektedir. Elestirel
Tiiketim boyutu puan ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim
stiresi 1-59 dakika arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 38,61) oldugu goriil-
mektedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, giinliik
dijital medya kullanim siiresi 10 saat ve {lizerinde olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin
28,43) oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel Uretim boyutu puan ortalamalarma gore en diisiik
ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim siiresi 1-59 dakika arasinda olan kisilerin sahip ol-
dugu ve ortalamanin 22,93) oldugu gériilmektedir. Elestirel Uretim boyutu puan ortalamalarina
gore en yiiksek ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim stiresi 10 saat ve iizerinde olan kisi-
lerin sahip oldugu ve ortalamanin 39,35) oldugu goriilmektedir. Elestirel Uretim boyutu puan
ortalamalarina gore en diisiik ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim stiresi 1-59 dakika
arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 31,39) oldugu goriilmektedir. YMO toplam
puan ortalamalarina gore en yiiksek ortalamaya, giinliik dijital medya kullanim stiresi 10 saat
ve iizerinde olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 142,00 oldugu goriilmektedir. YMO
toplam puan ortalamalarina gore en diigiik ortalamaya, giinliikk dijital medya kullanim siiresi

1-59 dakika arasinda olan kisilerin sahip oldugu ve ortalamanin 116,97) oldugu goriilmektedir.

Giinliik dijital medya kullanim siiresine gére YMO puan ortalamalari arasinda anlam-
I1 bir farkin olup olmadigini saptamak i¢in ANOVA yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo
3.20°de gosterilmektedir.

Tablo 3.20: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Giinliik Dijital Medya
Kullanim Siiresine Gére ANOVA Sonuglari

Bovutlar Medya Kulla- n — F Anlamli
yu nim Siiresi X 58 p Farklilik
(1) 1-59 dakika | 160 24,03 6,60
(2) 1-3 saat 518 26,38 5,17
. - 1-2,3,4,5
l;(.).rlikf'lyonel (3) 4-6 saat 301 27,32 4,72 14,49 000"
tiketim (4) 6-9 saat 88 28,21 5,10 2-4,5
(5) 10 saat ve 39 28,71 5,68
uzeri
(1) 1-59 Dakika | 160 38,61 10,68
(2) 1-3 saat 518 42,13 7,49
Elestirel Tii- | (3) 4-6 saat 301 43,59 693 |1300 |ooor |72
ketim (4) 6-9 saat 88 44,50 7,95 ’ ’ 2-4.5
(5) 10 saat ve 39 4548 8,06
uzeri
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(1) 1-59 dakika | 160 22,93 7,04
(2) 1-3 saat 518 25,80 5,61
Fonksiyonel | (3) 4-6 saat 301 27,44 4,67 .| 172345
e 22,49 |,000
retim (4) 6-9 saat 88 28,29 5,39 24,5
(5) 10 saat ve 39 2843 6,00
uzeri
(1) 1-59 dakika | 160 31,39 9,43
(2) 1-3 saat 518 34,50 7,91
Elestirel (3) 4-6 saat 301 37,04 6,89 .| 172345
o 21,00 [,000
retim (4) 6-9 saat 88 38,52 7,33 2-4,5
(5) 10 saat ve 39 39,35 8,66
uzeri

Tablo 3.20: Arastirmaya Katilan Kisilerin YMO Olgegi Puanlarinin Giinliik Dijital Medya
Kullanim Siiresine Gére ANOVA Sonuglar1 (Devami)

Boyut- [ Medya Kulla- n = S.S F p Anlamli
lar nim Siiresi X Farklilik
(1) 1-59 dakika 160 116,97 31,19
(2) 1-3 saat 518 128,83 23,46
YMO | (3) 4-6 saat 301 13540 | 2020 |5, oo | 000 1-2,3.4.5
Toplam ’ ’
p (4) 6-9 saat 88 139,53 23,55 2-4,5
(5) 10 saat ve 39 | 142,00 | 27,01
lizeri
p<0,05

Tablo 3.20’ye bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin YMO Fonksiyonel Tiiketim
boyutundan aldiklar1 puanlar (F @aton = 1449 p < ,05); YMO Elestirel Tiiketim boyutundan
@1ion) — 13,90; p < ,05); YMO Fonksiyonel Uretim boyutundan aldiklar
@on— 2249 p < ,05); YMO Elestirel Uretim boyutundan aldiklar1 puanlar (F

21,09; p <,05) ve toplam puanlar1 (F

aldiklar1 puanlar (F
puanlar (F

4,1101

@ = 21,67, p <,05) ginlik dijital medya kullan(lm S)ﬁ—
resine gore anlaml farklilik gostermektedir. Boylece arastirmaya katilan bireylerin yeni medya
okuryazarlig1 iizerinde giinliik dijital medya kullanim siirelerinin anlamli bir etkisi bulunmakta-
dir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey karsilas-
tirma testi sonucunda, YMO Olgegi boyutlar1 ve toplam puanlarinda; giinliik medya kullanim
stiresi 1-59 dakika arasinda olanlar ile giinliik kullanim siiresi 1-3 saat arasinda olanlar, giinliik
kullanim siiresi 4-6 saat arasinda olanlar, giinliikk kullanim siiresi 6-9 saat arasinda olanlar ile
giinliik kullanim siiresi 10 saat ve iistiinde olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Ay-
rica, bireylerin giinliik dijital medya kullanim siiresi artik¢a yeni medya okuryazarlik diizeyleri

de artmaktadir.

3.9.5. Katihmeilarin Yeni Medya Okuryazarlik Ozellikleri ile Yeni Medya Okurya-
zarhginin Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiler

Besinci arastirma sorusu kapsaminda, arastirmada yer alan katilimeilarin yeni medya

130



Ayhan YIGITER

okuryazarlik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin1 incelemek i¢in YMO toplam
puani ile fonksiyonel tiiketim alt boyutu arasinda Pearson Korelasyon Katsayisi hesaplanmaistir.

Buna gore elde edilen sonuclar Tablo 3.21°de gosterilmektedir.

Tablo 3.21: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik Ozellikleri ile
Fonksiyonel Tiiketim Boyutu Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Fonksiyonel Tiiketim Boyutu

r p Diizey
YMO Toplam 0,88%* 0,000 Yiiksek iligki
**p<0,01

Tablo 3.21 incelendiginde, aragtirmaya katilan katilimecilarin YMO toplam puanlari ile
Fonksiyonel Tiiketim (FT) boyutu arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki bu-
lunmaktadir (r=,88, p < 0,01).

Besinci arastirma sorusu kapsaminda, arastirmada yer alan katilimcilarin yeni medya
okuryazarlik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin1 incelemek i¢in YMO toplam
puani ile elestirel tiiketim alt boyutu arasinda Pearson Korelasyon Katsayis1 hesaplanmistir.

Buna gore elde edilen sonuclar Tablo 3.22°de gosterilmektedir.

Tablo 3.22: Arastirmada Yer Alan Katilimeilarin Yeni Medya Okuryazarlik Ozellikleri ile
Elestirel Tiiketim Boyutu Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Elestirel Tiiketim Boyutu

r p Diizey
YMO Toplam 0,92%* 0,000 Yiiksek iligki
**p<0,01

Tablo 3.22 incelendiginde, aragtirmaya katilan katilimecilarin YMO toplam puanlari ile
Elestirel Tiiketim (ET) boyutu arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki bulun-
maktadir (r=,92, p <0,01).

Besinci arastirma sorusu kapsaminda, arastirmada yer alan katilimcilarin yeni medya
okuryazarlik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini incelemek i¢in YMO toplam
puani ile fonksiyonel iiretim alt boyutu arasinda Pearson Korelasyon Katsayist hesaplanmaistir.

Buna gore elde edilen sonuglar Tablo 3.23’de gosterilmektedir.

Tablo 3.23: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik Ozellikleri ile
Fonksiyonel Uretim Boyutu Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Fonksiyonel Uretim Boyutu

r p Diizey
YMO Toplam 0,92%* 0,000 Yiiksek iliski
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**p<0,01

Tablo 3.23 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin YMO toplam puanlari ile
Fonksiyonel Uretim (FU) boyutu arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki bu-
lunmaktadir (r=,92, p <0,01).

Besinci arastirma sorusu kapsaminda, arastirmada yer alan katilimcilarin yeni medya
okuryazarlik 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini incelemek i¢in YMO top-
lam puani ile elestirel iiretim alt boyutu arasinda Pearson Korelasyon Katsayisi hesaplanmaistir.

Buna gore elde edilen sonuglar Tablo 3.24’de gosterilmektedir.

Tablo 3.24: Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Yeni Medya Okuryazarlik Ozellikleri ile
Elestirel Uretim Boyutu Arasindaki Korelasyon Sonuglari

Elestirel Uretim Boyutu
r p Diizey
YMO Toplam 0,90%* 0,000 Yiiksek iliski
##p<0,01

Tablo 3.24 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin YMO toplam puanlari ile
Elestirel Uretim (EU) boyutu arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iliski bulun-
maktadir (r=,90, p <0,01).
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma kapsaminda, dijital doniisiimiin hayatimiza kattig1 dijital medya okurya-
zarliginin diizeyini ve baz1 demografik 6zelliklere gore nasil degistigini Mersin’de yasayan 18
yas Ustli 1106 katilimcidan elde edilen verilerle incelemek amacglanmigtir. Aragtirmada nicel
aragtirmalardan tarama yontemi kullanarak, yeni medya okuryazarlig1 dlcegi ile veriler top-
lanmistir. Verilerin analizinde ortalama, frekans, yiizde, t testi ve tek yonlii varyans analizleri

kullanilmstir.

Arastirmada dncelikle katilimcilarin yeni medya okuryazarlik ve alt boyutlarinin diizey-
leri incelenmistir. Yapilan ortalama ve standart sapma analizinde katilimcilarin hem yeni medya
okuryazarliklari hem de 6lgegin alt boyutlart olan fonksiyonel iiretim, elestirel tiretim, fonksi-
yonel tiiketim ve elestirel tiiketim boyutlarinin diizeyi yiiksek diizey olarak tespit edilmistir.
Bu sonug, katilimcilarin glinlimiiziin gerekliliklerinden biri olan yeni medyay1 aktif olarak kul-
landiklar1 yeni/dijital medya okuryazarligi hakkinda bir farkindaliklarinin olustugu seklinde
degerlendirilebilir. Medya okuryazarligi kavramini sadece dijital platformlardan haberleri ve
geligsmeleri takip etmek olarak nitelemek yanlis olacaktir. Kavram ayrica dijital ortamlarda bilgi
olusturabilmeyi, elde edilen bilgiye elestirel yaklasabilmeyi ve bilingli bir kullanim yani tiike-
tim yapabilme becerisini de ifade etmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin yeni medya okurya-
zarlig1 alt boyutlarinin da yiiksek diizeyde olmasi dijital ortamlarda bilgi tiretimi ve tiiketimini
fonksiyonel ve elestirel olarak yaptiklarinin gostergesidir. Alan yazinda ¢alismadaki bu bulgu-
lar1 destekler nitelikte calismalar mevcuttur. Barut Tugtekin, (2021) iiniversite 6grencileri ile
yaptiklar1 ¢alismada dgrencilerin yeni medya okuryazarliklarinin ve alt boyutlarinin diizeyini
yiiksek diizey olarak bulmustur. Goksel ve Caz, (2020) spor bilimleri fakiiltesi 6grencileri ile
yaptiklar1 ¢aligmada yeni medya okuryazarlik diizeylerini yiiksek diizey olarak belirlemisler-
dir. Tugtekin ve Mercimek, (2022) geng yetiskinlerin yeni medya okuryazarliklarini inceledigi
caligmalarinda geng yetiskinlerin yeni medya okuryazarliklarini ve alt boyutlarinin diizeylerini
orta — {ist olarak tespit etmislerdir. Ugar, (2022) yilinda yaptig1 calismada iiniversite 6grencile-
rinin medya okuryazarlik ve alt boyutlarinin diizeylerini yiiksek olarak ortaya koymustur. Alan

yazinda katilimcilarin yeni medya okuryazarliklarinin orta diizeyde ¢iktig1 ¢aligmalarda mev-
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cuttur. Aydin ve Celik (2017) sosyal bilgiler 6gretmen adaylar1 ile yaptiklar1 ¢aligmada, Som
ve Kurt (2012) tiniversite 0grencileri ile yaptiklar1 ¢aligmada katilimeilarin diizeylerini orta
diizey olarak ileri slirmiigledir. Bu durum, bahse konu iki ¢alismanin pandemi siirecinden dnce
yapilmasindan kaynaklanmis olabilir. Buradan hareketle pandemi siirecinde yasanan sosyal
izalasyonun ve dijitallesmenin vatandaglarin yeni medya okuryazarliklarini artirdigi sonucuna

da ulasilabilir.

Yeni medya okuryazarligi ve alt boyutlarinin katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli
farklilagip farklilasmadigini belirlemek icin bagimsiz t testi yapilmistir. Analiz sonucuna gore
yeni medya okuryazarli1 ve alt boyutlarindan fonksiyonel iiretim, fonksiyonel tiiketim ve
elestirel liretim alt boyutlarinda erkek katilimcilarin lehine anlamli farklilik ¢ikmustir. Elestirel
tiiketim alt boyutunda ise erkeklerin ortalamasinin daha fazla olmasina ragmen fark anlamh
cikmamustir. Erkeklerin lehine yeni medya okuryazarliginda anlamli fark ¢ikmasi kiiltiiriin bir
yansimasi olarak erkeklerin kadinlara gére daha yogun bir sekilde sosyal medyay1 kullanmasi,
haberleri ve giincel gelismeleri takip etmesi nedeniyle olabilir. Bu farklilik, erkeklerin genis
kitlelere hizla ulagsma imkani saglayan yeni medya araglarinit daha yaygin kullanmalarindan da
olabilir (Cahyo vd., 2020; Tranos ve Stich, 2020). Ayrica bu durum Ata ve Karakuyu (2021)’a
gore erkeklerin kadinlara gore dijital medya araglarini tanima, kullanabilme ve bu araglara kar-
s1 olumlu tutum beslemeleri nedeniyle ortaya ¢ikmus olabilir. TUIK (2022) hane halk: bilisim
teknolojilerini kullanma oranlar1 da bu bulguyu destekler niteliktedir. Rapora gore, erkeklerin
internet kullanim oran1 2022 yilinda %89,1, kadinlarin ise %80,9 olarak belirlenmistir. Alan
yazinda c¢aligmadaki bu bulguyu destekler nitelikte ve tersi yonde ¢alismalar mevcuttur. Ugar,
(2022) tiniversite 6grencileri ile yaptiklari ¢alismada cinsiyet degiskenine gore hem yeni medya
okuryazarliginda hem de fonksiyonel tiiketim alt boyutu hari¢ diger boyutlarda erkekler lehi-
ne anlaml farklilik ortaya koymustur. Erdogan ve Topcu (2022) yaptiklar1 ¢alismada benzer
sekilde hem yeni medya okuryazarliginda hem de alt boyutlarin tamaminda erkeklerin lehine
anlaml farklilik tespit etmislerdir. Benzer bir calismada Karaman (2016) 6gretmen adaylarinin
yeni medya okuryazarliklari ile elestirel diisiinme arasindaki iliskiyi inceledikleri calismada er-
keklerin lehine anlamli farklilik bulmustur. Cinsiyet degiskeninin anlamli farkliliga yol agma-

dig1 ¢alismalarla da alan yazinda karsilagmak miimkiindiir (Tugtekin & Mercimek, 2022; Barut
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Tugtekin, 2021; {lkin & Korkmaz, 2019; Korkmaz, Cakir & Oztiirk, 2018). Kadinlarin lehine
anlamli farkliligin ¢iktig1 calismalarda mevcuttur (Goksel & Caz, 2020; Aslan & Tuncer Basel,
2016; Sagan & Adibelli, 2016).

Calisma kapsaminda incelenen demografik degiskenlerden biri de yas degiskenidir.
Katilimeilarin yaglari ile yeni medya okuryazarligi ve alt boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar
cikmustir. YMO Olgegi boyutlar1 ve toplam puanlarinda; yas1 18-26 yas araliginda olanlar ile
yas1 36-44 yas araliginda olanlar, yas1 45-53 yas araliginda olanlar, 54 yas ve iistlinde olanlar
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Ayrica, YMO Olgegi boyutlari ve toplam puanlarinda;
yas1 27-35 yas aralifinda olanlar ile 54 yas ve iistlinde olanlar arasinda; yas1 36-44 yas arali-
ginda olanlar ile 54 yas ve Ustiinde olanlar arasinda; 45-53 yas araliginda olanlar ile 54 yas ve
tistlinde olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Ayrica ¢aligma kapsaminda bulunan
onemli sonuclardan biri de yas gruplarinin ortalamalarina bakildiginda hem 6l¢egin tamamin-
da hem de alt boyutlarinda ortalamalar 18-26 yas araligindan bagslayarak 54 yas ve {istli gruba
kadar azalmaktadir. Daha kiigiik yas grubunda olanlarin lehine farkliligin ¢ikmasinin en bariz
nedeni, teknolojinin i¢ine dogmus olan Z kusagidir. Yine Y kusagmnin ikinci on yilina tekabiil
eden grupta teknoloji ile erken yasta tanistig1 icin dijital dontlistime adaptasyon siirecleri daha
kolay olmustur. Goksel ve Caz (2020) caligmalarinda yeni medya kullaniminin yas degiskenine
gore farkli yas gruplari arasinda anlaml farklilik olusturdugunu ve dijital medya kullaniminin
18 — 20 yas grubunda daha fazla egilim gosterdigini belirlemiglerdir. Calismadaki bulguyla
celisir nitelikte Erdogan ve Topgu (2022) {iniversite 6grencileri ile yaptiklari ¢alismada yas
degiskenine gore anlamli farklilik olmadigini, benzer sekilde Cakmak (2019) ise 6gretmenlerle
yaptig1 calismada yas degiskenine gore anlamli farklilik olmadigini belirtmiglerdir. Bahse konu
calismalardaki bulgu ile ¢celisme gostermesi bu calismadaki katilimcilarin 18 yastan baslayip 54

yas ustiine kadar genis yas grubundan katilimcilarin olmasindan kaynakli olabilir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin 6grenim durumlart ile yeni medya 6lgegi ve alt bo-
yutlar1 arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Yeni medya okuryazarlik dlcegi alt boyutlart ve
toplam puanlarinda; ortaokul mezunlar ile lise mezunu olanlar, 6n lisans mezunu olanlar ve

lisans mezunu olanlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Ayrica, YMO Olgegi boyutlari
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ve toplam puanlarinda, lise mezunu olanlar ile lisans mezunu olanlar arasinda; 6n lisans me-
zunu olanlar ile lisans arasinda anlaml farklilik gostermektedir. Son olarak, bireylerin egitim
diizeyi artikca yeni medya okuryazarlik ve alt boyutlar1 olan elestirel iiretim, elestirel tiikketim,
fonksiyonel tiretim ve fonksiyonel tiiketim diizeylerinin de arttig1 tespit edilmistir. Egitim diize-
yi arttik¢a hem kullanim siklig1 hem de bilingli kullanma durumu artig géstermektedir seklinde
degerlendirebiliriz. Ugar (2022) 6n lisans, lisans ve lisansiistii 6grencilerinin yeni medya okur-
yazarligini karsilagtirdigr ¢caligmasinda egitim diizeyine gore daha iist egitim diizeyleri lehine
anlamli farklilik bulmustur. Yine ¢caligmadaki bulguyu destekler nitelikte bir bagka ¢alismada
Ata ve Karakuyu (2021) 6n lisans 6grencileri ile lisans dgrencilerinin yeni medya okuryazar-
liklarin1 karsilastirmis ve lisans dgrencileri lehine anlamli farklilik tespit etmislerdir. TUIK
(2022)’e gore 2022 yilinda internet kullanim oranlar; ilkokul mezunlarinda % 71,6 ortaokul
mezunlarinda % 92,1 lise mezunlarinda %96,4 ve iiniversite mezunlarinda % 99 dur. Ayni ra-
pora gore cep telefonu kullanim oranlari; ilkokul mezunlarinda % 95,3 ortaokul mezunlarinda

%095,6 lise mezunlarinda % 98,6 ve Universite mezunlarinda % 99,7 dir.

Katilimeilarin gelir durumlari ile yeni medya okuryazarliklar: arasinda anlamli farklilik
tespit edilmemistir. Alt boyutlar arasinda ise sadece fonksiyonel tiikketim alt boyutunda aylik
geliri 6.000-9.000 TL arasinda olan grup lehine anlamli farklilik ¢ikmistir. Geliri bu gruptan
daha fazla olan veya daha az olan gruplarda anlamli farklilik ¢itkmamasi ¢alismada belirlenen
orneklem grubunun 6zelliginden kaynakli olabilir. Ayrica yeni medya okuryazarliginda etkili
olan bilgi ve iletisim teknolojilerine sahip olmak teknolojinin gelismesi ve yayginlagsmasi ile

birlikte eskiye nazaran gelirin yiiksek olmasini gerektirmemesinden olabilir.

Dijital medyay1 kullanma stiresi degiskenine gore yeni medya okuryazarligi ve alt bo-
yutlarinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Yeni Medya Okuryazarligi Olgegi boyutlar1 ve
toplam puanlarinda; giinliik medya kullanim siiresi 1-59 dakika arasinda olanlar ile giinliik kul-
lanim siiresi 1-3 saat arasinda olanlar, glinliik kullanim siiresi 4-6 saat arasinda olanlar, giinliik
kullanim siiresi 6-9 saat arasinda olanlar ile giinliik kullanim siiresi 10 saat ve iistiinde olanlar
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bu sonugtan hareketle, bireylerin giinliik dijital med-

ya kullanim stiresi artik¢a yeni medya okuryazarlik diizeyleri de arttig1 seklinde bir yorum
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yapabilmek miimkiindiir. Alan yazinda Tugtekin ve Mercimek (2022) geng yetiskinlerle yap-
tiklar1 calismada 6 saatten fazla dijital medyay1 kullananlar lehine, Giiney (2018) sosyal bilgiler
ogretmeni adaylar ile yaptiklar1 calismada haftada 20 saatten fazla dijital medya kullananlar
lehine, Erdogan ve Topcu (2022) iiniversite 0grencileri ile yaptiklari ¢caligmada 4 saatten fazla
dijital medya kullananlar lehine, Ilkin ve Korkmaz (2019) muhtag aile ¢ocuklari ile yaptiklari
calismada giinde 4 saatten fazla kullananlar lehine anlamli farklilik tespit etmislerdir. Bu sonug,
giin icerisinde uzun siire dijital medya kullaniminin kullanicilarda farkindalik, biling ve olumlu
bir tutum olusturmasindan kaynakli olabilir. Benzer sekilde yeni medya okuryazarliginin alt
boyutlarinda da uzun siire kullananlar lehine anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Uzun siire dijital
medya kullananlar sahip olduklari deneyim sayesinde bilgiyi iiretirken, degerlendirirken ve
paylasirken daha farkli agilardan ve sorgulayici bir yaklagimla hem fonksiyonel hem de elesti-
rel bakabilmektedirler. Alan yazinda bu bulgu ile ¢elisen ¢aligmalarda mevcuttur. Ata ve Kara-
kuyu (2021) ise yaptiklar1 calismada kullanim siiresi ile yeni medya okuryazarligi arasinda an-
laml1 farklilik olmadig1 sonucuna ulagsmiglardir. Park ve Burford (2013) medya okuryazarligina
dijital cihaz kullanim siiresinden ziyade mobil cihazlarda kullanilan program ve uygulamalarin

daha ¢ok etki ettigini belirtmislerdir.

Belirlenen bulgular dogrultusunda, dijital ¢cagin gereksinimlerinden olan yeni medya
okuryazarligimmin 6zellikle bilgi deformasyonundan korunmak amaciyla bireyler i¢in 6nem
tasidigini sdylemek miimkiindiir. Katilimeilarin yeni medya okuryazarligi ve alt boyutlarinin
diizeyinin yiiksek olmasi yeni medyanin dogru kullanimi agisindan sevindiricidir. Demogra-
fik ozelliklere gore; cinsiyet degiskeninde erkeklerin lehine, yas degiskeninde daha geng yas
gruplar1 lehine, egitim diizeyine gore egitim diizeyi yiiksek olanlar lehine ve giinliik dijital
teknolojileri kullanim siiresine gore ise daha uzun siireli kullananlar lehine anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Gelir diizeyi degiskenine gore ise sadece fonksiyonel tiiketim alt boyutunda

farklilik olusurken diger alt boyutlar ve yeni medya okuryazarliginda fark ortaya ¢cikmamustir.
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Gergeklestirilen literatiir taramasi ve elde edilen bulgular dogrultusunda bu ¢alismada

bazi Oneriler sunulmaktadir:

Alan yazinda yeni medya okuryazarlig ile ilgili yapilan ¢aligmalarin biiyiik bir ¢cogun-
lugu tiniversite 0grencileri ile yapilmistir. Bu ¢alismada oldugu gibi farkli yas gruplarini da
icine alacak sekilde ¢aligmalar yapilmasi onerilebilir (1). Yeni medya okuryazarlig ile ilgi-
li yapilan ¢aligmalarin biiylik bir cogunlugu katilimcilarin demografik 6zelliklerine goére in-
celenen tarama caligmalaridir. Farkli degiskenlerin yeni medya okuryazarlig: ile iligkisini ele
alan calismalar yapilmasi onerilebilir (2). Bir 6nceki oneride belirtildigi gibi caligsmalar nicel
aragtirma yontemlerine gore yiriitiilmistiir. Yeni medya okuryazarligi ile ilgili derinlemesine
bilgi edinmek amaciyla nitel aragtirmalar veya karma yontem aragtirmalart yiiriitiilebilir (3).
TUIK in raporlarina ve arastirmanin bulgularina gére kadinlarda dijital medya kullanim orani
ve ortalamasi digiiktiir. Bu nedenle kadinlara yonelik tiniversiteler, belediyeler, halk egitim
merkezleri araciligiyla seminerler diizenlenebilir (4). Arastirmada elde edilen bulgulara gore
yeni medya okuryazarlik ortalamalari diisiik olan 6zellikle 45 yas ve iistii vatandaslara yonelik
resmi kurumlarin destegi ile bilgilendirme amaciyla egitimler diizenlenebilir (5). Yeni medyay1
en yogun olarak 16-24 yas aras1 geng yetiskinler grubu kullanmaktadir. Bu grubun dogru ve
bilin¢li kullanim sergileyebilmesi i¢in lise ve iiniversitelerde yeni medya dersinin segmeli ders

olarak konulmasi1 onerilebilir (6).
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DIJITAL MEDYA OKURYAZAF
Toplumsal hayat igerisinde onemli islevleri buluna:
insanlar tarafindan kullanilmigtir. Giiniimiizde 6n pla
nolojiler, okuryazarlik becerisinin sadece yazma ve o
iliskiler ag1yla da ele alinmasin1 gerekli kilmistir. Ozellikle
hayatinda 6nemli bir yer edinmesi okuryazarlik kavraminin d
dijital okuryazarlik kavraminin olusmasini saglamistir. Bu ¢al
11 konu edinilmektedir. Nicel yontem kullanilarak gerceklest
yasayan 1106 kisi katilmistir. Calisma, dijital medya okuryaza
elde edilen bulgularla ortaya koymasi ve kisilerin dijital medya o
daliklarinmi arttirmasi agilarindan 6nem arz etmektedir. Calismada,
riklerini tiretirken ve tiiketirken sahip olmasi gereken becerileri/6ze
belirlemek amaglanmistir. Saha ¢alismasindan elde edilen bulgula
yeni medya okuryazarliklar1 hem de 6lgegin alt boyutlar: olan fo
tiretim, fonksiyonel tiikketim ve elestirel tiiketim boyutlarinin diizeyi yi
edilmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda elde edilen dikkat ¢ekici bulgule
degiskenlerle ilgili olmustur. Elde edilen bulgulara gore yeni medya ok
larinin “cinsiyet, yas, egitim durumu, dijital medya kullanim stiresi” gib
anlami bir farklilik tespit edilmistir.
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