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Bu c¢alismada, kullanimlar ve doyumlar kurami g¢ercevesinde Web 2.0
kullanicilarinin  haber tiiketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin ortaya
koyulmas1 amaglanmaktadir. Arastirmada, 6ncelikle, 430 Web 2.0 kullanicisina ulasilmis
ve katilimcilarin haber tiiketimlerinde en ¢ok kullandig: {i¢ aracin YouTube, Instagram
ve haber sitesi-dijital gazete oldugu belirlenmistir. Calisma, bu {i¢ arag ile
sinirlandirilmigtir. Web 2.0 kullanicilarinin, ilgili medya araglar tizerinden haber tiiketim
motivasyonlarini belirlemek amaciyla Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri
Olgegi gelistirilmistir. Olgegin yap1 gegerligini test etmek i¢in yapilan agimlayici faktor
analizi (afa) %77,23’1liikk varyansa sahip bes faktorlii bir yap1 onermistir. Dogrulayici
faktor analizi (dfa), yakinsak ve ayrisma gecerligine iliskin analizler bu yapiy1
dogrulamistir. Olgegin i¢ tutarlilik degerinin yiiksek (ottoplam= .90) olmasi da dlgegin
giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Olgek Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik
Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Baglh Icerik ve Aktif Katilim olmak iizere 5
faktorlii bir yapidan olusmaktadir. Bu faktorler, katilimcilarin haber tiiketim
motivasyonlarini temsil etmektedir. Calismada gelistirilen 6lgek, 1062 6n lisans ve lisans
diizeyinde 6grenim goren Web 2.0 kullanicisina uygulanmistir. Arastirma bulgularina
gore, li¢ ara¢ baglaminda katilimcilarin YouTube’a yonelik daha olumlu, haber sitesi-
dijital gazeteye ise daha olumsuz tutuma sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin haber
tiketim motivasyonlarinin cinsiyet, smf ve fakiilteye gore farklilasmadig:
bulgulanmistir. Tekrarli 6l¢timler igin tek faktorliit ANOVA sonuglari da medya aracina
gore, haber tiiketim motivasyonlarinda anlamli bir farklilik oldugunu goéstermektedir
(p<.001).

Anahtar Sozciikler: Kullanimlar ve doyumlar, Haber tiikketim motivasyonlari, Dijital
haber, Web 2.0



ABSTRACT

NEWS COMSUMPTION PREFERENCES OF WEB 2.0 USERS THROUGHOUT
THE MEDIA DIGITALIZATION
A FIELD RESEARCH WITHIN THE SCOPE OF USES AND GRATIFICATIONS
THEORY

Kenan ATESGOZ

Department of Press and Broadcasting
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2021
Advisor: Assoc. Prof. Deniz KILIC

The purpose of this study to reveal the news consumption preferences of Web 2.0
users within the scope of uses and gratifications theory. Firstly, a questionnaire was
applied to 430 Web 2.0 users, and it was determined that the three most common media
channels used by the participants in their news consumption were YouTube, Instagram
and the news website-digital newspaper. The study is limited to these three media
channels. News Consumption Motivations and Gratifications Scale was developed in
order to determine the news consumption motivations of Web 2.0 users through these
media channels. Exploratory factor analysis (efa) yielded a five-factor structure
explaining 70.68% of variance. Confirmatory factor analysis (cfa), analysis of convergent
and divergent validity confirmed this structure. The high internal consistency value of the
scale (atota = .90) also revealed that the scale is reliable. The scale consists of five
components: Entertainment and Relaxation, Reliability, Technical Opportunities and
Convenience, Prosperous and Optional Content, and Active Participation. These factors
represent the news consumption motivations of the participants. The participants of this
research included 1062 Web 2.0 users studying at associate and undergraduate degree
programs. According to the findings of the research, in the context of three channels, it
was observed that the participants have a more positive attitude towards YouTube;
whereas a more negative attitude towards news website-digital newspaper. It was found
that participants’ news consumption motivations did not differ according to gender, class
level and faculty. Results of one factor ANOVA for repeated measures showed that there
is a significant difference in news consumption motivations according to media channel
(p<.001).

Keywords: Uses and gratifications, News consumption motivations, Digital media, Web
2.0
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigin1 ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda ortaya ¢ikacak tim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Kenan ATESGOZ
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BIRINCI BOLUM
Calismanin bu boltimiinde ilgili konu kapsaminda 6nemli gelismeleri kisaca ortaya

koyan giris ile beraber ¢alismanin sorunu, amaci 6nemi, varsayimlari, sinirliliklart ve

tanimlar1 yer almaktadir.

1. GIRIS

“Gazetecilik olmiiyor, doniigtiyor.” (Aidan White, Etik Gazetecilik Agi-EIN-

Kurucusu)

Glinlimiiz itibariyle bilim ve teknoloji anlaminda hizli bir degisim ve doniisiim
stireci igerisinde bulunmaktayiz. Sanayi toplumlarina bakildiginda sosyo-ekonomik
kosullar, kiiltiirel yasam ve siyasal konjonktiir anlaminda kendini gosteren degisim
stirecleri bilgi toplumlarinda daha ¢ok bilgi ve iletisim teknolojilerinde, diger bir deyisle
yeni iletisim teknolojilerinde goriilmektedir (Aktan ve Vural, 2016, s. 2). Bunun en
onemli nedenlerinden biri bilgi ve iletisim teknolojilerinin iletisim araglart iizerindeki
etkisi olmustur (Aydogan, 2013, s. 27). Bu kapsamda bakildiginda, sanayi toplumundan
bilgi toplumuna evrilme siirecinde 1840’11 yillarda Amerika’da telgraf teknolojilerinde
yasanan gelismeler 6nemli bir donliim noktasi olarak dikkat ¢ekmektedir. Daha sonra
1920’11 yillarla beraber biiylik gelismeler gosteren film ve radyo teknolojileri bilgi ¢agina
yonelik ilk somut verilerin elde edildigi donemi temsil etmektedir. 1950 ve 1960’11 yillar
ise 0zellikle TV teknolojilerindeki dikkat ¢gekici gelismeler 15181nda bilgi ¢aginin patlama
yaptig1 donem olarak tarih sayfalarindaki yerini almistir (Campbell, Martin ve Fabos,
2012, s. 8-9). Diger bir deyisle, bilgi cagimin gostermis oldugu hizli gelisimde bilgi ve
iletisim alanlarindaki reform hareketlerinin oldukga etkili oldugu soylenebilir (Bediik ve
Balcilar, 2009, s. 83). Ozellikle bilgi ¢aginin dijital teknolojilerle beslendigi déneme girisi
ve gelisimi kisisel ya da el bilgisayarlari, DVD, DVR, kablolu TV, uydu yaynlari, cep
telefonlar1, akilli telefonlar, e-mail ve benzeri iletisim teknolojileri sayesinde
gerceklesmistir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 9). Bu dogrultuda, hem bilgi
caginda yasanan doniigiim siirecinin itici giicli olmas1 hem de medya sektoriindeki etkileri
nedeniyle bilgi ve iletisim teknolojileri 6nemli roller iistlenmistir (Akhtar, Malla ve
Gregson, 2000, s. 124-125).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kiiresel diizeyde hizla gelisme gdstermesi 21.

yiizyll itibariyle medya sektoriinde de yansimalarini bulmustur. Bilgi ve iletisim
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teknolojileri ve daha 6zelde bu teknolojileri temsilen internet, kitle iletisim medyasi
tarafindan yogun bir bicimde kullanilmaya baslamistir (Akhtar, Malla ve Gregson, 2000,
. 124-125). internet teknolojilerinin medya sektdriinde yaygm olarak kullanimi
televizyon, basin, radyo ve benzeri geleneksel medya kategorisinde degerlendirilen
mecralar arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmis, bu mecralart ortak teknolojik
altyapilar tlizerinde birlestirmistir. Bu anlamda, televizyon, radyo, gazete, dergi, internet,
sosyal medya ya da yeni medya gibi farkli teknolojik altyapilara sahip medya platformlari
artik birbirinden ayr1 diisiiniilemez olmustur (Aktas, 2013, s. 118-119). Ozellikle 1970’li
yillar sonrasinda bilgisayar ve elektronik iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
kitle iletisim araglari, telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojilerinin bir araya gelerek
ortak teknolojik altyapilarin olugsmasini ve yondesmis medya ortamlarinin ortaya
cikmasint saglamistir. Boylece, bilgi ve iletisim, bilisim ve yeni medya teknolojileri
medya ve iletisim sektoriine dahil olarak yeni medya ortamlarinin temelleri atilmistir.
Yeni medya, yondesmis altyapist sayesinde, ses, veri, goriintii ve yazi gibi medya
iceriklerini tek bir ortamda iletebilir hale gelmistir (Aktas, 2007, s. 1-2).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve daha 6zelde de internet teknolojilerinin etkileri
medya araclariyla sinirli kalmamistir. Bilginin kiiresel anlamda yayilim ve dagitim
bicimleri de bilgi ve iletisim teknolojilerinin doniistiiriicii etkilerine maruz kalarak
degismistir (Akhtar, Malla ve Gregson, 2000, s. 124). Oyle ki, bilgiye erisim anlaminda
bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi zorunlu bir hal almistir (Alaca ve Yilmaz,
2016, s. 508). Bu kapsamda, bilgi ve iletisim teknolojilerinde 1990’11 yillarla beraber bas
gosteren gelismeler habercilik pratiklerini de yapisal anlamda doniistiirerek (Duman,
2018, s. 259-260) cevrimi¢i gazetecilik anlayisinin ortaya ¢ikmasini saglamustir.
Cevrimici gazeteciligin ortaya cikist 1994 ve 1995 yillarinda hizmet vermeye baslayan
Netscape ve Internet Explorer gibi ilk ticari Web tarayicilariyla gergeklesmistir (Scott,
2005, s. 93). Habercilik pratiklerini basli basina degisime ugratan internet teknolojileri
zamanla tek yonlii enformasyon iletimi olanaklarini geride birakarak karsilikli paylasima
ve etkilesime imkan saglayan Web 2.0 teknolojilerine gegis yapmustir (Degirmencioglu,
2016, s. 592). Internet ve yeni medya teknolojileri etrafinda sekillenen bu yeni gazetecilik
olgusu internet gazeteciligi, ¢cevrimici gazetecilik, dijital gazetecilik (Duman, 2018, s.
259-260), ag tabanli habercilik (Van der Haak, Parks ve Castells, 2012, s. 2927) dijital
habercilik, ¢evrimigi habercilik (Scott, 2005, s. 93) ag gazeteciligi, multimedya

gazeteciligi, siber gazetecilik, internet haberciligi, elektronik gazetecilik, gazetecilik 2.0,
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sanal gazetecilik ya da online gazetecilik ve habercilik isimlerinin timiinii temsil eder
hale gelmistir (Narin, 2017, s. 25). Bu c¢alisma kapsaminda ise dijital habercilik
kavramsallastirilmasindan yararlanilmasina karar verilmistir. Dijital kod, hiper metin,
etkilesim gibi olgularin habercilik literatiirline girmesine neden olan dijital habercilik
anlayis1 ¢coklu medya igeriklerini iletebilme gibi farkli ve yeni olanaklar sunarak habere
iligkin ses, metin, fotograf (Duman, 2018, s. 261) gorseller ve video gibi farkl: alt yapilara
sahip igeriklerin aym1 anda kullanicilara sunabilmesini mimkiin kilmistir (Aydogan,
2013, s. 27). Bu yeni donemde habere daha kolay ve hizli bir sekilde ister giincel ister
arsiv haber olsun istenilen zamanda erigebilmenin 6nii agilmistir. Haberin kaynak ve arka
plan bilgileri dahi kontrol edilebilir hale gelmistir (Etkeser, 2015, s. 1-2). Ayrica bloglar,
sosyal paylasim siteleri ve benzeri platformlar haber dagitimi, paylasimi ve tiiketimi
anlaminda hem bireyler hem de medya organlar tarafindan yaygin olarak kullanilmaya
baslamistir (Degirmencioglu, 2016, s. 592). Bahsedilen 6zellikler nedeniyle dijital
habercilik anlayist hizla yaygilagsmistir. Yine dijital habercilik pratikleri kapsaminda
yasanan en dikkat ¢ekici gelismelerden bir digeri internet, mobil teknolojiler ve sosyal
medya ortamlarina yonelik artan kullanici talebinin haber okuma aligkanliklarini da
doniistiirmesi olmustur (Demir, 2019, s. 1). internet ve Web teknolojileriyle tanismadan
once TV, basil1 gazete ve geleneksel yayincilik tiirleri aracilifiyla pasif tiiketiciler olarak
bilgi alma ihtiyaclarini karsilayan (Lueg, 2001, s. 161) kullanicilar, 6zellikle Web 2.0 gibi
yeni medya platformlarinin yardimiyla haberi iiretenlerle etkilesim ve is birligi kurma
sansina sahip olmus (Canter, 2013, s. 472), haber yapimina iliskin siire¢lere de katilarak
hem iiretici hem de tiiketici olarak farkli rollere sahip olmuslardir. Bu anlamda,
kullanicilar haberlere yorum yapmaya (Aydogan, 2013, s. 27), haber icerikleri iiretmeye,
dagitmaya (Degirmencioglu, 2016, s. 604), haber 6nermeye ve paylagsmaya baslamistir.
Boylece, haberleri sadece okumak ya da izlemek yerine haber yapim siireglerine katilan,
geri doniitler veren bir kullanici kitlesi ortaya ¢ikmistir (Tenenboim ve Cohen, 2015, s.
199-200). izler kitlenin haber yapim ve dagitim siireglerine aktif olarak katilimimin dniinii
acan teknolojik gelismelerle beraber yeni medya gazeteciligi, sosyal medya haberciligi,
mobil habercilik, video haberciligi, drone haberciligi, yurttas gazeteciligi, robot
haberciligi ya da veri gazeteciligi gibi habercilige yonelik yeni kavramsallagtirmalar da
ortaya ¢ikmistir (Kalsin, 2016, s. 77). Bu dogrultuda, son yillar itibariyle diinya haber
medyasinda yasanan gelismelere bakildiginda dijital ve mobil teknolojilerin olduk¢a hizli

bir bicimde teknolojik altyapilara kazandirildig: sdylenebilir. Oyle ki, izler kitlenin e-
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posta, mobil bildirimler, ¢evrimici uygulamalar, sosyal medya, haber siteleri, mesajlagsma
uygulamalar1 podcastler, ¢esitli goriintiilii ve sesli teknolojiler (Reuters, 2019, s. 13-15;
Reuters, 2020, s. 13-30) gibi dijital mecralar araciligiyla habere kolayca ulasabilmesi
miimkiin hale gelmistir. The Newyork Times, The Guardian, The Financial Times, The
Times, The Washington Post, The Telegraph gibi bazi koklii medya kuruluslari ise gesitli
abonelik ve iiyelik yapilarina dayali 6deme sistemleri gelistirerek dijital hizmetlerini her
gegen giin bir adim daha ileriye gotiirmektedir (WEF, 2020, s. 6-7; Reuters, 2020, s. 22-
23).

Diinyada bu gelismeler yasanirken, Tiirkiye’nin genel goriiniimiine bakildiginda
tarim toplumu goriintiisiinden hala tam anlamiyla kurtulamadig1 dikkat ¢ekmektedir.
Kaldi ki ne sanayi toplumu ne de bilgi toplumu 6zelliklerini tam anlamiyla tagimayan bir
iilke profiline sahip oldugu goriilmektedir (Kocacik, 2003, s. 8-9). Sanayilesme siirecini
dahi tamamlayamayan Tirkiye’nin bilgi toplumu olma siirecinde gerekli adimlarin
atilmas1 anlaminda sorunlar yasadigi sOylenebilir (Ezer ve Kiral, 2018, s. 208). Buna
karsin, Tiirkiye’de bilgi ve iletisim teknolojilerinin belli diizeylerde kullanildig:
goriilmektedir (Ozbek, 2009, s.45). Bilgi toplumunun en énemli gostergelerinden biri
olan bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve daha Ozelde de internet teknolojilerinin
Tirkiye’de yayginlagsmaya baslamasi 1990’11 yillarla beraber gerceklesmistir. 2000’11
yillarda ise telekomiinikasyon yatirimlarinin ilk defa ciddi oranlara ulastig1 goriilmiistiir
(Karagoz, 2007, s. 217). Bu anlamda, Tiirkiye’ nin bilgi toplumu olabilme yolunda attig1
en ciddi adimlarin 2000°1i yillarla beraber gergeklestigi sdylenebilir (Kaynak ve Yaylali,
2009, s. 52). Internet teknolojilerinin Tiirkiye’deki medya alanina ilk yansimalari ise
1990’1larin sonlar1 ile 2000’1 yillarin baglarina denk gelmektedir. Bu dogrultudaki ilk
gelismeler elektronik ortamlarda yayina baslayan Xn, Hiirriyet, Sabah ve Turkish Daily
News gibi gazeteler ya da Aktiiel, Esquire, Cozmopolitan, Fastbreak gibi dergilerin
onciiliigiinde gerceklesmistir (Kilig ve Oviir, 2019, s. 119-123). Tiirkiye’de ilk baslarda
basili ve elektronik medya platformlar1 i¢in hazirlanan haber igeriklerinin gazeteler
tarafindan internete taginmasi seklinde baslayan (Sezen, 2007, s. 23) internet gazeteciligi
pratikleri sonrasinda Web 2.0 teknolojilerinin de siirece dahil edilmesiyle etkilesimli bir
bigime doniigmiis, yeni medyanin aktif olarak kullanildig1 bir habercilik anlayis1 ortaya
ctkmistir (Kilig ve Oviir, 2019, s. 122-124). Bunu, internet teknolojilerinin kullanim
oranlarindaki artigla dogru orantili olarak, Tiirkiye’deki izler kitlenin c¢evrimici

ortamlardaki harcadiklar1 zaman artis1 (PwC, 2018, s. 9) ve yine ¢evrimigi ortamlarda
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haber takip oranlarindaki yiikselis takip etmistir. Bu anlamda, haber igerigi sunan
cevrimici platformlarin Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda yer aldiklar
gorilmektedir (Datareportal, 2020a). Ayrica, Tiirkiye’deki izler kitlenin haber tiiketim
pratiklerinde daha ¢ok sosyal medya ve ¢cevrimigi ortamlara yoneldigi, bu konuda da daha
cok bilgisayar, tablet ve mobil cihazlardan yararlandig1 gézlenmektedir. Bu dogrultuda,
son donemde, Tiirkiye’de izler kitlenin haberlere ¢evrimigi ortamlar araciligiyla katilim
oranlarinda ciddi artiglar yasanmis, haberlerin paylagimi ve haberlere yapilan
yorumlardaki oranlar da ayn1 dogrultuda yiikselmistir (Reuters, 2019, s. 114; Reuters,
2020, s. 84).

Calisma kapsaminda, uluslararasi medya ortamlarinda ve Tiirkiye medyasinda
dijitallesme sonrasi ortaya c¢ikan habercilik bigimi ve haber tiikketim pratikleri
irdelenmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda degisen ve
doniisen habercilik pratiklerinin hem medya organlari hem de izler kitle agisindan ele
alinip incelenmesi haberciligin giincel dinamiklerini anlamlandirabilme noktasinda 6nem
arz etmektedir. Bu anlamda, Tiirkiye’deki izler kitlenin dijitallesen ve donilisen medya
ortaminda ne tiir haber tiiketim tercih ve motivasyonlarina sahip oldugu, haber tiiketim
tercih ve motivasyonlarinda degisim yasanip yasanmadigi ve bu siirecte hangi medya
mecralari1  kullandign gibi sorulara yanitlar aranmustir. Ilgili sorulara bulunacak
cevaplarin degisen habercilik pratiklerinin izler kitlenin iizerindeki etkilerini ortaya
koyacag1 ve bdylece hem Tiirkiye haber medyasina hem de medya ve habercilik ¢aligan
akademik c¢evrelere haberciligin gelecegine yonelik Onemli Ongoriiler saglayacagi

diistiniilmektedir.

1.1. Problem

“Medya ve gazetecilik bilgili ve bilgiye dayall kararlar alabilen toplumlar
yvaratmaya yardimct olan é6nemli araglardir. Bizler insanlar: aydinlatmak
istiyoruz ki onlar da kendi kararlarin alabilsinler.” (Line Wolf Nielsen,
Uluslararas: Medya Destekleme Platformu-IMS-/letisim ve Basin Koordinatorii)

19. yiizyilin sonlar1 ve 1930’Iu yillar arasinda serbest rekabetin monopollesmesi,
tatl ticaret (doux commerce) uygulamalarinin emperyalist giicleri kars1 karsiya getirmesi,
Rusya’da meydana gelen devrim ve sosyalizm hareketlerinin ivme kazanmasi gibi
gelismeler Kapitalizmin sinirlarmma ve ¢eliskilerine karst bir cevap verme ihtiyaci

dogurmustur. Bu anlamda, neoliberalizmin temelleri bu yillarda atilmaya baslamstir.
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Boylece, kapitalizm yeni bir ideoloji etrafinda tekrar sekillenmeye baslamistir (Amable,
2011, s. 26-27). Bu yeniden yapilanma siireci, sermayenin serbest dolagimini, ekonomik
sistem i¢indeki sinirlamalarin kaldirilmasini, piyasa kosullarinda kaynaklarin etkin
bicimde kullanimini (Thorsen ve Lie, 2006, s. 8) devlet miidahaleciliginin ortadan
kaldirilmasini, piyasa egemenligini, kamu yatirimlarinin  ve harcamalarinin
siirlandirilmasini, 6zellestirmeleri ve deregiilasyon (kuralsizlastirma-serbestlestirme)
politikalarini (Kurmus, 2010, s. 16-19) savunan neoliberal politikalarin uygulanmasini
gerekli kilmistir. Bu dogrultuda, ulus devletler yasal diizenlemelerini sermayenin kiiresel
boyutta serbest dolagimini destekler nitelikte yapmistir. Boylece, sermayenin kiiresel
diizeyde yatirirma doniigmesinin 6nii agilmistir. Bu donem, sermayenin ulus devletin
siirlar1 disinda, serbest piyasa kosullarinda ve uluslararasi pazarda 6zgiirce dolastigi bir
zaman dilimine karsilik gelmektedir. Diger bir deyisle, piyasalarda kurallarin kaldirilmasi
olarak tanimlanan deregiilasyon siireci baslamistir. Deregiilasyon hareketlerinin etkileri
kisa siirede iletisim alaninda da hissedilmis, ulusal ve uluslararasi ¢evreden biiyiik
sermaye gruplarinin medya sektoriine girisi ¢ok gecmeden gerceklesmistir. S6z konusu
sermaye hareketleriyle, medya sektoriinde miilkiyet daha az sayida isletmenin adi altinda
toplanmaya, yogunlagmaya baslamistir (Dagtas, 2013, s. 32-44). Bu anlamda, iletisim
sektorliinde deregiilasyon kavraminin, kamuya ait medya tekellerinin gecerliligini
yitirdigi ve 1970’ler itibariyle ticari yayinciligin Bati-Avrupa’da hakim konuma geldigi
bir siireci ifade etmek icin kullanildig1 sdylenilebilir (Adakli, 2006, s. 34-39). Kisaca,
1980’11 yillarla beraber etkisini gosteren neoliberalizm temelli kiiresellesme siirecinde
medya sektoriiyle devlet ve sermaye gii¢leri arasinda yeniden tanimlanan iligkilerle
beraber medyanin 6nemli doniisiim siireglerinden biri gergeklesmistir. Bu kapsamda,
medyada kamu hizmeti amac1 tasiyan habercilik, toplumu bilgilendirme sorumlulugu ya
da kamusal yayincilik anlayislar1 da terkedilmeye baslamistir (Kaya, 2009, s. 243). Yine
neoliberal politikalar kapsaminda Tiirkiye medyasina bakildiginda da sektoriin sahiplik
yapisinda ciddi degisimler yasandigi, biiylik holding yapilanmalarinin ortaya ¢iktigi,
medya kuruluslariyla iktidar ¢evreleri arasinda organik iliskilerin kuruldugu sdylenebilir
(Sen ve Avsar, 2012, s. 43).

1980’11 yillarin sonlar1 itibariyle kiiresellesme hareketlerinin  hizlanarak
yayginlagsmasinda biiylik etkisi olan teknolojik ilerlemelerin (Bayar, 2008, s. 27) degisen
diinya diizeninin 6nemli yap1 taslarindan biri olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir

(Peksevgen, 2016, s. 588-589). Oyle ki teknolojik gelismelerin iiretim siireclerine olumlu
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katki sunmasi piyasalarin degisim ve doniisiim siireclerini destekler nitelikte bir etki
gostermistir (Elgin, 2012, s. 9). Bu kapsamda 1980’11 yillarla beraber stratejik sektorler
arasima girdigi gercedi ortaya c¢ikmaya baslayan medya sektoriiniin biliyiik olgekli
sirketlerin biinyesinde toplanarak yeni iletisim teknolojileriyle bulugma siirecine girmesi
(Adakli, 2006, s. 34-39) ozellikle 1990’11 yillarda, diger bir¢ok sektorde oldugu gibi,
medya sektoriinde de degisimin ivme kazanmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, ilgili
donemde, medya alaninda ortaya ¢ikan en 6nemli degisikliklerden biri dijitallesme olgusu
olmustur. Buna gore, dijital teknolojilerle beraber, televizyon, radyo ve gazete gibi farkl
teknolojik altyap1 ve ortamlarda varlik gosteren medya igerikleri, ortak platformlarda bir
araya gelmeye baglamigtir. Kiiresellesme siireci ve deregiilasyon politikalarinin yani sira,
teknolojik doniisiim siirecinin de medya sektdriine yonelik etkilerine vurgu yapan Ozer,
teknolojik gelismelerin sirketleri yogun bir rekabet ortamina soktuguna dikkat ¢cekmistir.
Buna gore, sirketler, sektorde ortaya ¢ikan rekabet kosullar1 nedeniyle birbirleriyle daha
uyumlu ¢alismaya yonelmislerdir (Ozer, 2013, s. 3-7). Diger bir deyisle, medyanin
teknolojik altyapisinin dijitale evrilmesiyle beraber sektor yapisal bir doniisiim siirecine
girmistir. Bu doniigiim siirecini kavramsal olarak karsilayan olgu ise yondesme olmustur.
Yondesme siirecine giren medya sektoriinde sadece teknolojik altyapilar degil uygulanan
politikalar, piyasa kosullar1 da donlismeye baslamistir (Tas, 2006, s. 34-35). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ilerlemeler ve iletisim teknolojilerinde yasanan
evrimsel siirecle beraber tek yonlii iletisim bigimlerinin var oldugu geleneksel medya
yerini alic1 ve vericilerin ayni kisi olabildigi, kisisel tercihlere hitap edebilen yeni medya
platformlarina birakmaya baslamistir (Yurdigiil ve Yiiksel, 2012, s. 140).

Yasanan bu doniisiim siireci medya araglarinin fazlasiyla ¢esitlenmesine neden
olmustur (Aktas, 2013). Buna gore literatiirde analog alt yapiya sahip olan gazete,
televizyon (Ozsoy, 2011), sinema, radyo (Ozsoy, 2011; Marmasan, 2014), dergi (Ozsoy,
2011; Balc, 2015), kitap (Uksel, 2015), telefon ve telgraf gibi araclar geleneksel, eski ya
da ana akim (Torenli, 2005, s. 87) medya kategorisinde degerlendirilirken; CD, VCD,
DVD, GSM, GPRS, WAP (Torenli, 2005, s. 88), teletext, videotext, kablolu televizyon,
elektronik mektup, internet aglari, dijital radyo, dijital televizyon (Farajova, 2018),
HDTV (Donahue, Allen, ve Larsen, 2000), IPTV, pay TV, web TV (Akaydin, 2014),
dijital dergi, dijital gazete (Bull ve Kozak, 2014), podcast (Barnes, 2007) vb. araglar
dijital ya da yeni medya catisi altinda ele alinmaktadir. Diger yandan, Facebook, Twitter,
YouTube, MySpace, LinkedIn, Flickr (Boyd ve Ellison, 2007; Balci, 2015), Instagram,
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Foursquare, Swarm (Uksel, 2015) gibi araglar sosyal aglar olarak nitelendirilirken; Wiki
(Godwin-Jones, 2003; Razmerita, Kirchner ve Sudzina, 2009; Aytekin, 2011), web log,
blog (Razmerita, Kirchner ve Sudzina, 2009; Davidson ve Vaast, 2009; Oziidogru, 2014),
mikroblog (Hricko, 2010), RSS-Gergekten Basit Dagitim (Godwin-Jones, 2003) vb.
araglar Web 2.0 teknolojileri olarak da kabul edilmektedir. Hennig-Thurau vd., (2010)
tarafindan yapilan yeni medya taniminda, aktif bireylerin birbirleriyle zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin iletisim ve etkilesim halinde olmalarini saglayan web siteleri ya
da dijital bilgi ve iletisim kanallarina vurgu yapilmaktadir. Bu anlamda, geleneksel medya
disinda kalan ya da dijital altyapilar ve internet teknolojilerinden beslenen medya ve
iletisim araglar1 genel anlamda yeni medya catisi altinda toplanabilir (Torenli, 2005;
Hennig-Thurau vd., 2010).

Ulusal ve uluslararasi alanyazin incelendiginde, sozii gegen geleneksel ve yeni
medya araclarindan bazilarina yonelik izler kitlenin sahip oldugu genel kullanim
motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin incelendigi goriilmektedir. Ilgili ¢aligmalarda
kuramsal dayanak olarak kullanimlar ve doyumlar yaklagimi’ndan yararlanilmistir. Bu
anlamda gazete (Waples, Berelson ve Bradshaw, 1940; Berelson, 1954’den akt., Katz,
Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 514; Katz, Haas ve Gurevitch, 1973, s. 164; Elliot ve
Rosenberg, 1987; Payne vd., 2003) televizyon (Palmgreen, 1979; Palmgreen ve Rayburn,
1979; Rubin, 1981; 1983; 1984; Abelman, 1987; Abelman ve Atkin, 2000; Kogak, 2001;
Haridakis, 2002; Rubin, Haridakis ve Eyal, 2003; Earnheardt ve Haridakis, 2008; Barton,
2009; Cortese ve Rubin, 2010; Kogak ve Bulduklu, 2010; McCreery, 2010; Bondad-
Brown, Rice ve Pearce, 2012; Li, 2013; Karaman, 2016; Coteli 2016; Whittle, 2018;
Karadag ve Algiil, 2018; Simsek, 2018; Tiryakioglu ve Yavascali, 2019), ¢agri cihaz
(Leung ve Wei, 1998), elektronik ilan panosu (James, Wotring ve Forrest, 1995), video
kayit cihazi (Rubin ve Bantz, 1987; Levy, 1987; Cohen, Levy ve Golden, 1988; Lin,
1993); radyo (Lazarsfeld ve Field, 1946; Albarran vd., 2007; Ozel, 2015; Kuyucu, 2016),
film (Johnston, 1995), radyo sohbet programi-talk radio (Armstrong ve Rubin, 1989),
MP3 ¢alar (Ferguson, Greer ve Reardon, 2007; Zeng, 2011), ¢evrimi¢i video (Bondad-
Brown, Rice ve Pearce, 2012), dijital medya (Guo, Tan ve Cheung, 2010), video oyunlari
(Selnow, 1984; Wigand, Borstelmann ve Boster, 1986; Lucas ve Sherry, 2004; Sherry
vd., 2006; Shand, 2010), realite-kurgusal TV programlar: (Nabi vd., 2006), su¢-drama
TV programlar: (Brown et al., 2012), internet (Flaherty, Pearce ve Rubin, 1998; Harrell,
2000; Flanagin ve Metzger, 2001; Payne vd., 2003; Stafford, Stafford ve Schkade, 2004;
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Ko, Cho ve Roberts, 2005; Garcia-Jiménez, Lopez-Ayala-Lopez ve Gaona-Pisionero,
2012); Web (Papacharissi ve Rubin, 2000; Kaye ve Johnson, 2002; Kaye ve Johnson,
2004; Johnson ve Kaye, 2010), kisisel Web sitesi (Papacharissi, 2002), sanal topluluk
(Farquhar ve Meeds, 2007; Cheung ve Lee, 2009), anlik mesajlasma uygulamalari
(Leung, 2001; Lo ve Leung, 2009; Ku, Chu ve Tseng, 2013), mobil i¢erik (Chua, Goh ve
Lee, 2012), telefon (Dimmick, Sikand ve Patterson, 1994; O'Keefe ve Sulanowski, 1995),
cep telefonu (Wei ve Lo, 2006; Jun ve Lee, 2007), sosyal aglar (Yuan, 2011; Ku, Chu ve
Tseng, 2013; Karimi vd., 2014; Bryden, 2017; Bae, 2018), sosyal medya (Quan-Haase ve
Young, 2010; Quinn, 2016; Ozeltiirkay ve Yarimoglu, 2019; Taha, 2020), email (Harrell,
2000; Lo ve Leung, 2009; Ku, Chu ve Tseng, 2013), Facebook (Carter, 2008; Joinson,
2008; Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Alikilig, Giilay ve Binbir, 2013; Kim, 2014;
Akbuga, 2014; Biger, 2014; Marmasan, 2014; Barak, 2018; Hossain, Kim ve Jahan, 2019;
Hossain, 2019), Twitter (Johnson ve Yang, 2009; Liu, Cheung ve Lee, 2010; Ballard,
2011; Chen, 2011; Johnson, 2014; Ozer, 2017; Barak, 2018), Instagram (Oymen-Kale,
2016; Aktan, 2018; Barak, 2018; Aslan, 2018; Yayla, 2018), MySpace (Raacke ve Bonds-
Raacke, 2008; Merkin, 2009), YouTube (Haridakis ve Hanson, 2009; Ilhan ve Gorgiilii-
Aydogdu, 2019; Bostan, 2020; Gorgiin, 2020), Swarm (Erdogan vd., 2017), Whatsapp
(Goncii, 2018), Snapchat (Kara, 2016; Yenigikt1 ve Yiiksek, 2017), Foursquare (Tokgoz-
Sahoglu, 2018), blog (Trammell vd., 2006; Kaye, 2010; Johnson, 2013), Eksi Sozliik (Sine
ve Ozsoy, 2017), Twitch (Arik, 2020) gibi farkli medya mecralarinin genel kullanimima
yonelik motivasyon, tercih ve tatminlerin kullanimlar ve doyumlar kurami dogrultusunda
ele alan galismalarin literatiirdeki varlig1 dikkat ¢cekmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sadece medya araclari lizerinde
degil habercilik pratiklerinde ve hatta haberi tiikketen konumundaki bireyler lizerinde de
ciddi anlamda etkili oldugu ve belli basl degisimlere neden oldugu sdylenebilir. Ozellikle
yeni medyanin ortaya ¢ikisiyla beraber haber, haber yapimi ve dagitimi gibi habercilik
pratikleri ¢ag atlamistir. Oyle ki geleneksel medya odakli habercilik doneminde pasif
okur olarak rol bigilen bireyler dahi yeni medya donemiyle beraber haber yapim ve
dagitim siireglerinde aktif roller alabilmislerdir. Diger bir deyisle haberin sadece iiretim
stiregleri degil tiiketim siirecleri de yeni medya teknolojileriyle beraber farkli bir
yapilanma igerisine girmistir (Yurdigiil ve Yiiksel, 2012, s. 140-148). Buna Karsin, haber
tilketimini kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda ele alan calismalarmm hem

uluslararas1 hem de ulusal alanyazindaki sayisinin oldukg¢a sinirlt oldugu fark edilmistir
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(Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1980; 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982; 1985; Rubin
ve Perse, 1987; Perse, 1990b; Mings, 1997; Vincent ve Basil, 1997; Althaus ve
Tewksbury, 2000; Dimmick, Chen ve Li, 2004; Kogak ve Kaya, 2004; Lin, Salwen ve
Abdulla, 2005; Haridakis ve Rubin, 2005; Birsen, 2005; Diddi ve LaRose, 2006; Holbert
vd., 2007; Bayram, 2007; Hanson ve Haridakis, 2008; Flavian ve Gurrea, 2009; Erzurum-
Kiligeioglu, 2009; Kogak ve Bulduklu, 2010; Balci, Akar ve Ayhan, 2010; Greer and
Ferguson, 2011; Yoo, 2011; Lee ve Ma, 2012; Karlis, 2013; O'Brien ve Westman, 2014;
Michailina, Andreas ve Christos, 2015; Hassan, Azmi ve Atek, 2015; Kit ve Teng, 2015;
Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Balci, 2015; Inci-Celebi, 2016; Pantic, 2017; Becan, 2018;
Alsridi, 2018).

Bu smurli ¢alismalarda televizyon (Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1980; 1981,
Palmgreen ve Rayburn, 1982; 1985; Rubin ve Perse, 1987; Perse, 1990b; Vincent ve
Basil, 1997; Haridakis ve Rubin, 2005; Birsen, 2005; Holbert vd., 2007; Van den Bulck;
Erzurum-Kiligcioglu, 2009; Kogak ve Bulduklu, 2010), gazete (Mings, 1997; Vincent ve
Basil, 1997; Kocak ve Kaya, 2004; Birsen, 2005; Bayram, 2007; Flavian ve Gurrea, 2009;
Balci, Akar ve Ayhan, 2010; Yoo, 2011; Balc1, 2015; Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Kit
ve Teng, 2015; Hassan, Azmi ve Atek, 2015), radyo (Birsen, 2005), dergi (Vincent ve
Basil, 1997; Birsen, 2005), internet (Diddi ve LaRose, 2006), sosyal medya (Karlis, 2013;
Michailina, Andreas ve Christos, 2015), Twitter (Greer ve Ferguson, 2011), weblog
(Kaye, 2005), blog (Pantic, 2017), YouTube (Hanson ve Haridakis, 2008), web sitesi
(Althaus ve Tewksbury, 2000; Lin, Salwen ve Abdulla, 2005; O'Brien ve Westman, 2014;
Alsridi, 2018) gibi belli bash araglar kapsamindaki haber tiiketim motivasyonlart,
tercihler ve tatminlerine deginildigi goriilmektedir. Diger yandan, kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi temelinde, Vincent ve Basil (1997) tarafindan gelistirilen iiniversite
ogrencilerinin haber doyumlari 6lgegi; Bayram (2007; 2008) tarafindan ortaya koyulan
basili gazete okuma motivasyonu anketi; Kocak ve Bulduklu (2010) tarafindan saglik
programlarint izleme motivasyonlart él¢egi adi altinda yapilan ¢alisma; Pantic (2017)
tarafindan gelistirilen ¢evrimici haber tiiketim aliskanliklar: adli anket ¢aligmasi; Becan
(2018) tarafindan gelistirilen sosyal medyada haber takibi motivasyonu dl¢egi disinda,
medya ortamini ve daha da dnemlisi dijitallesen medya ortamini temsilen, haber tiiketim
motivasyonlarini, tercihleri ve tatminlerini ele alan bir dlgek gelistirme c¢alismasina

rastlanmamasi nedeniyle literatiirde dnemli bir bosluk oldugu soylenilebilir.
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Bu dogrultuda, hizla gelisen medya teknolojileri kapsaminda izler kitlenin haber
tilkketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin ortaya koyulabilmesi adina farkli calismalara
ihtiya¢c duyuldugu goriilmektedir. Ozellikle etkilesimli medya teknolojilerinin hakim
oldugu giiniimiiz kosullarinda aktif roller listlenen izler kitlenin de artik Web 2.0
teknolojilerini giinliikk hayatinda yogun bir bigimde kullandigr goriilmektedir. Bu
anlamda, geleneksel medya araglarindan dijital medya araglarina hizla gecilmesi,
glinlimiiz medya ortamlarinin etkilesimli teknolojilerin hakimiyeti altina girmesi, Web
2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin tekrardan daha
ayrintili olarak ele alinmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Haber tiikketimine yonelik
motivasyon, tercih ve tatminlerin degisen teknolojilerle beraber Web 2.0 ortaminda
vardig1 noktay1 ortaya koyabilmek medya sektoriiniin asil hedef kitlesini olusturan izler
kitlenin nabzin1 tutabilmek anlaminda Onem arz etmektedir. Ancak alan yazin
incelendiginde Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en cok tercih ettikleri
araglari, ilgili araclar kapsaminda tiikettikleri haber kategorilerini ya da haber tiikketim
motivasyon, tercih ve tatminlerini kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda ortaya
koyan oldukg¢a sinirli sayida ¢alisma oldugu goriilmektedir (bkz. EK 1). Bu anlamda,
¢alismanin, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en ¢ok tercih ettikleri araglar
ortaya koymasi, hangi ara¢ lizerinden en ¢ok hangi haber kategorisinin tliketildigine
yonelik veri saglamasi ve yine haber tliketiminde en ¢ok kullanilan medya araglar
kapsamindaki haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerini Anadolu Universitesi ve
Eskisehir Teknik Universitesi dgrencileri drnekleminde ortaya koymasi gergevesinde
literatiire 6nemli bir katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiikketim motivasyonlari, tercihleri ve
tatminlerinin kullanim ve doyumlar kurami ¢ergevesinde ele alindig1 bu ¢alismada “Web
2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminleri nelerdir?”

sorusu problemi olusturmaktadir.

1.2. Amacg

Bu calismada, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ercevesinde Web 2.0
kullanicilarinin - haber tiikketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin ortaya
koyulmas1 amaglanmaktadir. Arastirmada, haber tiiketim motivasyonlari, tercihleri ve
tatminleri  YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete mecralar1 baglaminda

incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢alismadaki amag¢ ve alt amag sorular1 asagidaki sekilde
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belirlenmistir:

1. Web 2.0 kullanicilari, haber tiiketim siireglerinde kullandiklart mecralari, haber

alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda nasil degerlendirmektedir?
1.1. Web 2.0 kullanicilari, YouTube mecrasini, haber alma pratikleri ve
aracin nitelikleri dogrultusunda nasil degerlendirmektedir?
1.2. Web 2.0 kullanicilar1 Instagram mecrasini, haber alma pratikleri ve
aracin nitelikleri dogrultusunda nasil degerlendirmektedir?
1.3. Web 2.0 kullanicilari, haber sitesi-dijital gazete mecralarini, haber
alma  pratikleri ve aracin  nitelikleri  dogrultusunda  nasil
degerlendirmektedir?

2. Web 2.0 kullanicilarinin haber tiirlerindeki kullanmay1 en ¢ok tercih ettikleri

medya aract (YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete) nedir?

3. Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyonlart demografik degiskenlere

gore nasil farklilagmaktadir?
3.1. Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram ve Haber sitesi-dijital
gazete baglamindaki haber tliketim motivasyonlari cinsiyete gore nasil
farklilagsmaktadir?
3.2. Web 2.0 kullanicilariin YouTube, Instagram ve Haber sitesi-dijital
gazete baglamindaki haber tiiketim motivasyonlar1 simif diizeyine gore
nasil farklilagsmaktadir?
3.3. Web 2.0 kullanicilariin YouTube, Instagram ve Haber sitesi-dijital
gazete baglamindaki haber tiiketim motivasyonlar1 6grenim goriilen
fakiilteye gore nasil farklilasmaktadir?

4. Web 2.0 kullanicilarinin haber tiilketim motivasyon ve tatminleri en ¢ok

kullandiklar1 medya araglarina gore nasil farklilagsmaktadir?

1.3. Onem

Dijital medya teknolojilerindeki gelismelerle beraber medya araglarinin geleneksel
sinirlarindan kurtulmasi ve yondesmis medya araclarinin birden ¢ok igerigi tagiyabilmesi
s6z konusu olmustur. Bu gelismelerle beraber, izler kitlenin hangi medya araglar
araciligiyla ve hangi motivasyonlarla haber alma ihtiyaglarini giderdigi, ne tiir doyumlar
sagladig1 bilgisine ulasmak karmasik bir hal almistir. Bu anlamda, dijital medya

doneminde izler kitlenin hangi medya araglari ile hangi haber iceriklerini, ne siklikta,
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hangi motivasyonlarla tiikettigi ve ne tiir tatminler elde ettigi bilgisini net olarak ortaya
koyabilmek 6nemli hale gelmistir.

Izler kitlenin haber tiiketim tercihlerini ortaya koyabilmek, medya ve izler kitle
arasindaki iligki biitiinlinli anlamlandirabilmek agisindan onemli bir pargayr temsil
etmektedir. Bu baglamda, kullanim ve doyumlar yaklagimindan faydalanarak Web 2.0
kullanicilarinin haber tiikketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerini ortaya koymanin
medya ve toplum arasindaki baglarin en 6nemlilerinden biri olan haber tiiketimine
yonelik Oonemli veriler saglayacagi diisiiniilmektedir. Medya araglar1 ve haber
igeriklerindeki ¢esitlilik anlaminda segenekleri her gegen giin artan izler kitlelerin haber
tilketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin doniisen yeni medya ortaminda Web
2.0 kullanicilan tlizerinden en giincel verilerle incelenmesi ve calisma kapsaminda bir
haber tiiketim motivasyon 6l¢egi gelistirilmesi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu calisma, kisacasi, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyonlari,
tercihleri ve tatminlerini YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete ortamlari
tizerinden degerlendirmesi ve bir haber tiiketim motivasyon dlgegi gelistirilmesine hizmet
etmesi nedeniyle diger ¢alismalardan (Vincent ve Basil, 1997; Bayram, 2007; Bayram,
2008; Kogak ve Bulduklu, 2010; Pantic, 2017; Becan, 2018) farklilasmaktadir. Bu

anlamda, ¢caligmanin alan yazinda 6nemli bir boslugu dolduracag diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Djjital medya ortaminda izler kitlenin, daha 6zelde Web 2.0 kullanicilarinin haber
tiiketim motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin ortaya koyulmasinin amaglandigi bu
calismada bazi varsayimlar belirlenmistir. Bu dogrultuda, aragtirmanin varsayimlari su
sekilde ifade edilmektedir:

1. Arastirmaya dahil olan izler kitle YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete
mecralarin1 haber alma ihtiyacini tatmin etmek amaciyla giindelik yasami
igerisinde kullanmaktadir.

2. Arastirmaya dahil olan izler kitle benzer ozellikler gostermekle birlikte farkli
olarak degerlendirilebilecek niteliklere de sahiptir.

3. Arastirmaya dahil olan izler kitle teknoloji kullanim1 anlaminda benzer 6zelliklere

sahiptir.
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4. Arastirma kapsaminda gelistirilen Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri
Olgegi, izler kitlenin haber tiiketim tercihlerine yonelik motivasyon ve

tatminlerini belirlemektedir.

1.5. Siirhliklar

1. Arastirma Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi dgrencileri ile
siirlandirilmstir.

2. Arastirma kapsamindaki izler kitle liniversite 6grencileri ile sinirlandirilmigtir.

3. Haber tiiketiminde yararlanilan medya platformlar1 YouTube, Instagram, haber
sitesi-dijital gazete gibi mecralar ile sinirlandirilmustir.

4. Calisma katilimcilarinin haber tiiketimi kapsamindaki motivasyonlari, tercihleri
ve tatminleri Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi’nde yer alan
ifadelerle sinirlandirilmastir.

5. lIzler kitlenin medya araclarin1 kullanma motivasyonlari, tercihleri ve tatminleri
haber tiiketim siireci {izerinden incelenmis ve medya igerikleri haber ile

siirlandirilmstir.

1.6. Tanimlar

Medya sektoriindeki dijitallesme siirecinde Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim
motivasyonlari, tercihleri ve tatminleri {izerinde duran bu ¢alismada, siklikla kullanilan
bazi kavramlara iligkin tanimlamalar getirilmistir. Buna gore;

Medya: Alicilar ve gondericiler arasinda farkli igeriklerin iletilebilmesini saglayan;
kisisel bilgisayarlar, CD, TV setleri, kablo teknolojileri ve benzeri iiriin ya da kanallardir.
Bununla birlikte TV ve radyo kanallari, gazete ve haber ajanslar gibi farkli teknik sistem
ve donanimlara sahip, bilgi ve benzeri iceriklerin dagitim siireclerinde kullanilan sosyo-

kiiltiirel kurumlardir (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 245).

Medya sektorii: Medya araglari, medya kurumlar1 ve medya alicilar1 olarak izler
kitleyi de igerisine alan genis bir gerceveyi temsil etmektedir (Von Walter ve Quiring,
2006, s. 245).

Geleneksel medya: Genel anlamda, endiistriyel, kitle (mass) ve yayin (broadcast)
gibi kavramlarla ifade edilen, ilk olarak yazili, gorsel ve isitsel 6zelliklere sahip radyo,

televizyon ve gazete gibi medya araglarini diisiindiiren olgu (Yurdigiil ve Zinderen, 2012,
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s. 84).

Dijital medya: Ses, video, yazi, fotograf gibi gorsel, isitsel ve yazili icerikleri
destekleyen, sayisal kodlar araciligiyla olusturulan ve bilgisayar tabanli, iletisim amagh
kullanilan her tiirlii kitle iletisim araci (Kanat, 2016, s. 531).

Yeni medya: Gelencksel medyaya kiyasla daha gelismis, yeni hizmetler
saglayabilen bilgisayar, telekomiinikasyon ve mikro elektronik teknolojilerinden olusan

ve geleneksel medyanin gelismis tist versiyonu (McMillan, 2006, s. 205-207).

Dijitallesme: Medya, eglence, enformasyon sektorleri ve bu sektorlerin alt

sektorlerinden gelen iiriin ve servisler (WEF, 2016, s. 6).

Dijital devrim: Ses, yazi, veri ve imgelerin ayni temel teknolojilerden yararlanarak
depolanmasi ve iletilmesi sonucu yeni aktivite tiirleri, yeni yondesme bigimleri ve medya
sektorleri arasindaki karsilikli etkilesime yonelik cesitli olanaklarin ortaya cikisinin

miimkiin olmasi (Golding ve Murdock, 1997, s. 309).

Deregiilasyon: Medya sahiplik yapilarindaki ve medya icerikleri iizerindeki yasal
ya da yasal olmayan kontrol ve sinirlandirmalarin kismen ya da tamamen ortadan

kaldirilmasi (Franklin, vd., 2005).

Sektor yogunlasmasi (Concentration): Piyasadaki gelir oranlar1 ve toplam
sirkiilasyonun sinirli sayida medya isletmesi tarafindan kontrol edilmesi (Albarran, 2009,
s. 28).

Sosyal medya: Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik kdkenleri lizerine insa edilen,
kullanicinin igerik tiretim olusumlarini ve degis-tokusunu miimkiin kilan bir grup internet
temelli uygulama (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Sosyal aglar: Kullanicilarin kendi kisisel profillerini olusturarak baskalar1 ile
baglanti kurmasini, arkadas ve is arkadaslarina profillerine ulagsmak amaciyla davet
gondermesini, baglantilari ile aralarinda e-posta ve anlik iletiler gondermesini miimkiin
kilan uygulamalar (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63).

Yondesme: Video, ses, veri, enformasyon, eglence gibi icerikler ve bu igeriklerin
dagitiminda kullanilan telefon, kablolu TV, yayincilik ve diger kablosuz hizmetlerin bir

araya gelmesi (Chan-Olmsted, 1998, s. 34).

Haber: “Dogru, gercek raporlar araciligiyla giiniimiize ait olaylara bir

yonlendirme” (Harrison, 2006, s. 2).

33



Haber degerleri: Haber degerliligini tanimlayan degerler (Bednarek ve Caple,
2017, s. 3).

Geleneksel habercilik: Gazete, radyo, televizyon gibi mecralar araciligiyla yapilan
habercilik pratikleri (Kazaz, 2007, s. 221).

Dijital habercilik: Dijital medya mecralart araciligiyla veri ve bilgi paylasim
etkinlikleri (Celik, 2019, s. 19).

Flas haber: Heniiz yeni olmus ya da hala gerceklesmekte olan haber konular
(Phuvipadawat ve Murata, 2010, s. 120).

Tik tuzagi (Clickbait): Asil amaci kullanicilarin belli bagl bir Web sitesindeki bir
linke tiklamalar1 amaciyla dikkatlerini ¢ekmek ve onlari cesaretlendirmek olan igerik
(Chen ve Rubin, 2017, s. 1).

Tabloidlesme/magazinellesme: Kitle medyasinda son donemde ortaya ¢ikan ve
belirsiz bir trend olarak medyanin ticarilesmesine neden olan, ciddi habercilikten
uzaklagarak eglenceye ve skandallara odaklanan habercilik anlayisidir (Esser, 1999, s.
291-292).

Tik haberciligi: Haber basliklarina, haber ile ilgili ¢arpic1 bilgilere ancak merak
duygular1 harekete gegirilmis bireylerin tik eylemini gerceklestirmeleri durumunda
ulasabilecekleri haber yapilanmasi (Ozyal, 2016; Bestas ve Kirik, 2019).

izler kitle: Belli basli medya icerikleri ya da performanslarini yine belli bash
medya kanallar1 lizerinden okuyucu, dinleyici ya da izleyici gibi rollerle alimlayan
tikketiciler (McQuail, 1997, s. 1).

Aktif izler kitle: Medya kullanimlarinda fayda, amaglilik, segicilik ve dahil olma
gibi kriterleri benimseyen izler kitleyi temsil etmektedir (Blumler, 1979, s. 13).

Vatandas gazeteciligi/katihmcei gazetecilik: Vatandas ya da vatandas gruplarinin
haber ve bilgi toplama, raporlama, analiz etme ve dagitma siireglerinde aktif rol
almalarina yonelik eylemi ima eder (Bowman ve Willis, 2003).

Kullanicilarin  olusturdugu icerik (user-generated content): Bireylerin
kendilerinin ¢evrimici platformlarda olusturduklar1 ve yayinladiklar1 yorum, fotograf,
video ve benzeri medya icerikleri (Hermida ve Thurman, 2008, 343).

Proaktif Katihmcilar: Haberin kapsamina 6zgiin ve agik¢a katki sunan bireyleri
temsil eden kavram (Reuters, 2016, s. 100).

Reaktif Katimcilar: Haberin yayilimimi saglayarak ya da geri bildirimde
bulunarak katki sunan bireyleri temsil eden kavram (Reuters, 2016, s. 100).
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Pasif Tiiketiciler: Habere aktif olarak katilmayan ve katki sunmayan bireyleri
temsil eden kavram (Reuters, 2016, s. 100).

Ihtiyac/istek: Bireylerin medya ya da iletisim davranislar arkasindaki itici gii¢
(Haridakis ve Humpries, 2019, s. 141).

Motivasyon: Kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinda bireylerin aktif bir bigimde
ve belli bagh nedenlerle medya igeriklerini tercih etmelerinde dnciil olarak kabul edilen
anahtar faktor (Perse, 1994, s. 493).

Doyum: Belli bireysel amaglar dogrultusunda medya igeriklerinin tiiketilmesiyle

beraber sosyal ve psikolojik giidiilerin ger¢eklestirilmesi durumu (Chiu, 2015, s. 416).
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IKINCI BOLUM
Calismanin bu boliimiinde, medya sektoriindeki yapisal dontistim siirecinde etkili
olan dinamikler ele alinmistir. Bu kapsamda, neoliberal potitikalarin medyaya etkileri,
bilgi toplumunun gelisimi, dijitallesme, medyadaki yasal diizenlemeler, kamusal
yayinciligin durumu, yondesme olgusu, yondesmenin medya sektoriine etkileri ve son
olarak Tirkiye’de medya sektdriindeki dijitallesme siirecleri ve yondesme egilimlerine

deginilmistir.

2. MEDYANIN YAPISAL DONUSUMUNDE ETKIiLi OLAN DINAMIKLER

Endiistri Evrim Teorisi’ne (Theory of Industry Evolution) gore tiim sektorler bir
sekilde degismekte ve donlismektedir. Sektorlerin sinirlar1 ya da kendileriyle de alakali
olarak degerlendirilebilecek bu degisim siirecinin etmenleri ve biiytikliikleri de sektorden
sektore gore farkliliklar gosterebilmektedir (Vesa, 2006, s. 2). Bu baglamda, geleneksel
olarak bakildiginda toplumlar1 bilgilendirme ve bireyleri kaynastirma gorevlerine sahip
olan medya sektoriiniin son donemlerde sektordeki yogunlasma ve deregiilasyon
hareketlerinin bir sonucu olarak ticarilesme siirecine girdigi sdylenilebilir. Ayrica, medya
sektorlinde teknolojik alt yapilardaki yiikselen dijitallesme egilimi de bir diger 6nemli
degisim ayagim temsil etmektedir. Oyle ki, medya sektdriindeki ticarilesme ve
dijitallesme siiregleri birbiri i¢in 6nemli itici gii¢ler olarak 6nemli bir sektdrel doniisiimiin

temellerini beraber atmistir (Von Walter ve Quiring, 2000, s. 244).

2.1. Neoliberal Politikalarin Ortaya Cikis1 ve Gelisim Siireci

“Ekonomik aktivitelerin serbestlestirilmesi ya da diizenlemelerin ve sinirlamalarin
kaldirilmas1" olarak da tanimlanan neoliberalizm kavrami, kurallarin olabildigince az
oldugu bir ekonomik anlayisa isaret etmektedir (Seyidoglu, 2001, s. 131). 1970°1i yillarla
birlikte diinya genelinde yasanmaya baslanan ekonomik sorunlarin sosyal refah devleti
anlayisina zarar vermesi ve ekonomik sisteme yonelik devlet¢i miidahaleleri sorgulanir
hale getirmesiyle, diinya neoliberal politikalarla tanigmistir. Piyasalardan devlet
miidahalesinin ¢ekilmesi, kamusal sektoriin kiigiilmesi ve 6zel sektor yatirimlarinin
artisin1  savunan bu politikalarla beraber serbest piyasa kosullar1 ekonomilerin
belirleyicisi olmaya baglamistir (Pagaci vd., 2011, s. 22-28). Neo-liberal politikalar ilk
olarak 1979’da Thatcher, 1981°de ise Reagon ile uygulanmaya baslamis, sonrasinda hizla

poplilerlik kazanmistir. Daha c¢ok sermaye sahiplerinin ihtiyaglarina cevap veren

36



neoliberal politikalar, giiniimiiz itibariyle c¢ogu iilke ekonomisinin temelini

olusturmaktadir (Balseven ve Onder, 2009, s. 78-81).

2.1.1. Neo-liberal politikalarin medya sektoriine yansimalari

Medya sektorii, dogas1 geregi, kamu politikalarindan ve yasal diizenlemelerden en
cok etkilenen sektorlerden biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun en onemli
gerekceleri olarak sosyal, kiiltiirel, politik amaclarin medya politikalar1 aracilifiyla
izlenmesi ve medyanin kamunun kontrol ettigi alanlara dayali bir yapiya sahip olmasi
gosterilebilir (Picard, 2011, s. 7). Bu kapsamda bakildiginda 1970’li yillarin sonlari
itibariyle iilkelerin ulusal politikalar1 iizerinde etkili olmaya baslayan neoliberal
politikalarin medya ve iletisim sektorlerinde de basat aktor olmaya basladigi
sOylenilebilir. Kald1 ki, bu donemde, ulusal telekomiinikasyon sirketlerinin 6zellesmesi,
medya ve iletisim sektoriine 6zel sermayenin izle-6de TV, kablo ve uydu yayincilik
tirleriyle dahil olmasi siireci hiz kazanmigtir (Flew ve Mcelhinney, 2006, s. 295-300).
Yine, bu siirecte kamu yayincilig1 anlayisi gerilemis, kamuya ait medya tekelleri yavas
yavas dagilmaya baslamistir. BOylece, 6zel sermayenin medya sektoriine girisi hiz
kazanmig ve sektordeki ticarilesme siireci baslamistir. Medya sektoriinde devletci
politikalarin terk edilmesiyle birlikte diizenleyici kurullarin sektdre girigine tanik
olunmustur (Pagac1 vd., 2011, s. 22-28; McChesney, 2006, s. 55-60).

1990’ yillara gelindiginde telekomiinikasyon politikalart ve gorsel-isitsel
politikalar arasinda birlesme yoluna gidilmistir. Yabanci ve yerli yatirnmecilar arasindaki
farkliliklarin ortadan kalktig1, daha serbest ticaret kosullarinin hakim oldugu bir iletisim
sektorii hedefiyle sekillenen iletisim politikalari, diinya genelinde hakim olmaya
baslamistir. Medya ve iletisim sektoriiniin kiiresellesmesi ve uluslararasi rekabet ortamina
girilmesinin en 6nemli sonuglarindan biri enformasyon politikalarinin temelinin atilmasi
olmustur. 1990’1 yillarin ortalar itibariyle birgok iilkenin odak noktasini enformasyon
toplumuna gecise yonelik hazirliklar olusturmustur. Yasanan tiim bu gelismeler
medyanin kiiresel sinirlara ulasmasini, etkilesimli yayincilik, internet ve benzeri yeni
medya teknoloji ve hizmetlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Flew ve Mcelhinney,
2006, s. 294-300).

Neo-liberal politikalarin etkisi altina aldigi en 6nemli cografyalardan biri olan
Amerika’da 1996 yilinda yaymlanan Telekomiinikasyon Yasasi (Telecommunication

Act) ile beraber, bireylerin ve ticari kurumlarin istedikleri sayida radyo kanalina sahip
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olabilmelerinin 6nii agilmistir. Bu anlamda yasanan en ciddi 6rneklerden biri 1996 yilinda
Clear Channel adli yayin kurulusunun 36 radyo kanalini biinyesine katmasi olmustur.
Yine ayni yaym kurulusu 2004 yili itibariyle biinyesinde 1300 adetten fazla radyo
kanalin1 toplamasiyla dikkat c¢ekmistir. Benzer sekilde, Amerika’da biiylik yayinci
kuruluglar devasa biiyiikliikteki anonim sirket yapilanmalari tarafindan satin alinmistir.
Bu dogrultuda yasanan gelismeler arasinda Disney sirketinin ABC’yi, CBS
Corporation’in CBS’yi ve General Elektrik sirketinin NBC yayin organlarini biinyesine
katmasi gosterilebilir. Bununla beraber, NBC yayinct kurulusunun kablolu yayincilik
alanina da el atarak MSNBC kanalin1 kurmasi ve Microsoftla ortak olmasi, HBO ve BBC
arasinda cesitli programlarin ortak yayinlarinin gergeklesmesi, Time Warner’in bazi
hisselerini Google’ a satma yoluna gitmesi, Google’in AOL sirketinin reklamlarin
yapmaya baslamasi gibi gelismeler medya sektoriindeki ortaklik iligkilerinin 6nemli
gostergeleri olmustur (Day, 2007, s. 240, 252).

Diinya medya piyasasinda eglence liretimi ve programlama anlaminda bir donem
hiikiim siiren uluslararasi sirketler olarak NBC Universal, Viacom, CBS Corp., Time
Warner, News Corporation, Sony ve Disney dikey birlesmelerin en agik 6rneklerini
gerceklestirmislerdir. Bu ve benzeri sirketlerin  s6z konusu birlesmeleri
gerceklestirmelerinde iki Onemli avantaj etkili olmustur. Bunlardan ilki ¢apraz
promosyon firsatlaridir. Buna gore, bir medya ¢iktisinin aynt medya kurumunun
televizyon, radyo ve dergi gibi farkli kollar1 arasinda dolasima girmesi yoluyla
gerceklesen ¢apraz promosyon medya kurumlari arasindaki dikey birlesmelerin en
onemli avantajlarindan birini olusturmustur. Diger bir avantaj ise, {irlinlerin dagitimi
noktasinda gergeklesmektedir. Buna gore, dikey birlesmelerle bir araya gelen bu sirketler
kendi dagitim aglarin1 da kurarak iirettikleri igeriklerin dagitimi noktasindaki maliyetleri
kendi biinyesinde halletmis ve hatta bu siirecte elde edilen gelirin sirket i¢cinde kalmasini
saglamistir (Patrick, 2007, s. 166).

Medya sektoriindeki serbestlesme ya da de-regiilasyon olarak adlandirilan siire¢ en
genel anlamda ii¢ bicimde ortaya cikmistir. Bunlar; devletin sahibi oldugu kamu
kuruluslarinin 6zel sektdre ve sermaye sahiplerine satilmasi, kamu yaymcilig1 yapan
kuruluglarin biinyelerinde ticari yayincilik yapabilmelerinin de Oniiniin acgilmasi,
konsorsiyumlarin ticari yaym kurumlar i¢in ihaleye girmeleri olmustur. Bu anlamda
Avrupa’nin onde gelen iilkelerinden Fransa’da ticari yayinciliga ilk gecis 1983 yilinda,

Italya’da 1974, Ingiltere’de ise 1981 yilinda gergeklesmistir. S6z konusu politikalar

38



kapsaminda Avrupa’da medya ve iletisim sektdriinde yogunlasma hiz kazanmistir

(Geray, 2002, s. 74-75).

2.1.2. Neo-liberal politikalarin 1s181nda Tiirkiye’de medya sektorii

Turkiye, oOzellikle 1980°li yillarin sonu itibariyle uluslararast sermaye
hareketlerinin yoneldigi ¢evre iilkelerden biri haline gelmistir. Ulkede sirasiyla 1994,
2000 ve 2001 yillarinda yasanan krizler ise, Tiirkiye nin uluslararasi sermayenin kontrolii
altina girmesine neden olmustur (Balseven ve Onder, 2009, s. 29, 109).

Tiirkiye'de 1980 ve 1990’11 yillar arasinda yayincilikta baskin yonelim ticarilesme
olmustur. Buna gore, ticari yonelime zemin hazirlayan politikalar seksenli yillarin
basinda ortaya ¢ikmuis, ticarilesme egiliminin yogunlastigi donem ise seksenli yillarin
ikinci yarisina denk gelmigtir. 1985-1986 yillarinda Avrupa piyasasinda ticari
yayinciliin 6n plana ¢ikmasi, yeni iletisim teknolojilerinin kullanimin artmasi yoniinde
gelismeler yasanirken; Tiirkiye'de 6zel yayinciliga iliskin girisimlerin yetersiz kaldigi,
PTT'nin kablolu TV ve uydu calismalari baslatmaya yonelik hamlelerini pek de
yapmadigr gorilmistiir. Bu siirecte Tiirkiye’de  telekomiinikasyon alaninda
dijitallesmeye yonelik yapilan uygulamalar disa bagimli olarak gerceklesmistir
(Kejanlioglu, 2004, s. 205, 235, 447, 448). 1980’ler sonrasinda Avrupa’daki ticarilesme
yonelimli hareketlerin etkisi biraz ge¢ de olsa Tiirkiye medya piyasasinda yansimalarin
bulmustur. Buna gore, 1990’11 yillarla beraber Tiirkiye’de ticari yayincilik yayginlagsmaya
baslamigtir (Sdylemez, 1998, s. 97-98). Ozel ticari yaymciligin temelini olusturan yeni
sag politikalarla birlikte 6zellikle reklamcilik sektorii ve reklam verenler de rant elde etme
kaygisiyla ticari yayinciligin savunucusu olmuslardir. Ticari yaymcilik hareketleri
kapsaminda, Tirkiye medyasindaki kanal sayilarinda ve ¢esitliliginde biiyiik artislar
yasanmustir (Geray, 2002, s. 172-174).

Tiirkiye medya sektoriinde ticari yaymciliga ilk geg¢is Ornekleri ise kablo TV
teknolojisine yonelik girisimler ve TRT vericilerinin PTT tarafindan alinmasi seklinde
olmustur. ilk ticari yayin 1990 yilinda Star 1 televizyonunun uyduyla yurtdisindan yaptig
yayinla gerceklesmistir. Sermayenin girisiyle cesitlilik kazanan medya ortaminda, gesitli
diizenleme egilimlerine de tanik olunmustur. Bu anlamda, diizenleyici kurullardan Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) igeriklerin diizenlenmesi, Bilgi Teknolojileri ve
Iletisim Kurumu (BTK) ise teknik diizenleme konusunda ¢alismaya baslamistir (Pagaci

vd., 2011, s. 22-28).
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Yine ticarilesmeyle beraber Tiirkiye’de asil meslegi gazetecilik olan kisilerin
medyadan tasfiyesi siireci baglamistir. Diger bir deyisle, sektorde s6z sahibi olan sermaye
degismeye baslamistir. Teknolojik doniisiim siirecinin maliyetli olmas1 sebebiyle, bu
siireci finanse edebilecek sermaye sahibi kisiler medya sektoriine dahil olmaya baslamis,
kiictik olgekli sirketlerin yerini holding tarzi yapilanmalar almaya baglamistir. Yasal
siirecin dahi tam anlamiyla hazir olmadigi bu doniisiim siireci igerisinde, ticarilesme
siireci hizla devam etmistir. Tiirkiye’de kamu tekeli hakimiyetini kaybederken, 6zel
sermaye destekli medya yogunlasmasi siireci baglamistir (Kaya, 2009, s. 245).

Tiirkiye’de 1990’11 yillarda 6zel sermayeye dayanan tekellesme bigimleri kendini
gostermistir. Ornegin, basin sektdriindeki tekellesmelerin baslangici Asil Nadir’in 1988
yilinda Giinaydin Gazetesi’ni, 1989’da Gilines Gazetesi’ni ve Gelisim Yayinlari’n1 satin
almasi ve ilk kez iki bliylik gazete ve dergi gurubunu bir araya getirmesiyle olmustur.
Aydin Dogan ise 1980°de Milliyet, 1994’ de Hiirriyet Gazetesi’ni satin almistir.
Tiirkiye’de 1997 yili itibariyle basin sektoriiniin goriinimi iki medya kurulusunun
hakimiyetinde bulunan oligopolcii bir yapida olmustur (S6ylemez, 1998, s. 97-98).

Yine 1990l yillarda, Tiirk medyast yabanci sermaye arayislarina da girigsmistir.
Rupert Murdoch bagta olmak iizere, diger batili medya gruplari ve patronlarinin
girisimlerde bulunarak Tiirkiye'de gazete, televizyon, dergi ve radyo satin alma yoluna
gittikleri goriilmiistiir. Bu anlamda yapilan ilk girisimler sonugsuz kalmis; ancak 1990
yillarm sonunda Italyan ve Ispanyol dergi gruplari ile isim haklar1 satis1 konusunda bazi
anlagmalar yapilmistir (Sayilgan, 2008, s. 241-252). 1990’11 yillarin sonlar itibariyle
Tirk medya sektorii, ¢ogu sektoriin ulasmakta oldukca zorlandig: teknolojik imkanlara
sahip olmustur. Ulkede yayimnlanan gazete, dergi ve radyo-televizyon yaymnciliginin
gelmis oldugu noktaya bakildiginda, yaymnct kurulus sayist acisindan uluslararasi
platformda onlerde yer almaya baslamistir (Kaya, 2009, s. 243). 2000'li yillarda ise pay1
az olmasina ragmen yabanci sermaye Tiirk medyasina giris yapabilmistir. 2005 yilinda
gergeklestirilen satiglar ve ortakliklar, yabanci sermayenin Tiirkiye medyasina daha ¢ok
ilgi gostermeye basladiginin kanit1 olmustur (Sayilgan, 2008, s. 241-252).

Neo-liberal politikalarin etkileri Oncesinde Tiirkiye’de geleneksel medyanin
organizasyon yapisi temelde yazi isleri ve idari islere dayanmaktaydi. Yazi isleri birimi,
gazetenin igerigine dair sorumluklara sahipken; idari isler, bilitceden ve mali islerden
sorumlu olmustur. 1980’ler sonrasinda sahiplik yapilarinda meydana gelen degisimler

sonrasinda isletmecilik alaninda uzman kisiler medya alaninda ydnetici olarak
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konumlandirilmistir. Yeni tip yoneticiler sadece idari islerden degil; ayn1 zamanda yazi
islerini de kapsayacak sekilde, bir basin isletmesinin yonetiminde tam yetkili olarak
goreve getirilmiglerdir. Diger yandan, bir genel yayin miidiirii yalnizca yazi islerinde
yetkili degil; idari islerde de tek yetkili konuma getirilmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin
dahil olmaya basladigr medya sektoriinde; teknik bilgileri yiiksek ¢alisanlarin istihdam
edilmesine, standardizasyon ve profesyonellesmenin artmasina, kar maksimizasyonuna
yonelik politikalar izlenmistir (Adakli, 2006, s. 326-332; Kaya, 2009, s. 283-285).
Yasanan ticarilesme siireci, diizenlemeler anlaminda da kendini gostermistir. 1994
yilinda yiirtirlige giren, 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlari
hakkindaki kanunla birlikte RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu) kurulmustur.
Televizyon ve Radyo yayinlariyla ilgili konular1 kapsayan kanun 2002°de degistirilerek
4756 sayil1 yasa olarak devam etmis, internet ve internet benzeri aglar, internet radyosu,
Webcast gibi internet televizyonu yayinlarini da kapsar hale gelmistir. 1983 yilinda
yiirtirliige giren 2813 sayili Telsiz Kanunu ile kurulan Haberlesme Yiiksek Kurulu (HYK)
telekomiinikasyon alanini diizenleyen kanunun gerekliliklerinin yerine getirilmesinde
devlet yetki ve sorumluluklarinin uygulanmasindan sorumlu olmustur. Bir diger
diizenleyici kurum ise Ulastirma Bakanligi olmustur. Bu kurum, telekomiinikasyon
hizmetleri kurulurken hem teknolojik, ekonomik, toplumsal gereksinmelerin
karsilanmasi hem de kamu yarar1 ve ulusal giivenlik gibi amaglarin gerceklestirilmesine
yonelik politikalarin  gelistirilmesi ve uygulanmasindan sorumlu tutulmustur.
Telekomiinikasyon ve iletisim hizmetleriyle ilgili lisanslama islemlerini yapmak,
piyasadaki aktorleri denetlemek, yasalarin ¢ignenmemesi adina dnlemler almak gibi
sorumluluklar tasiyan Telekomiinikasyon Kurumu ise bagimsiz diizenleyici kurul olarak

tayin edilmistir (Geray, 2002, s. 155-160).

2.2. Bilgi Toplumunun Gelisimi ve Medya Sektorii

21. ylizyil ekonomi, siyaset, sosyo-kiiltiirel yasam, teknoloji ve benzeri
dinamiklerin doniisiimiine denk gelen bir zaman dilimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yiizyilda, degisim ve doniisiim siirecinin en belirgin bicimde kendini gosterdigi
alanlardan birinin teknoloji oldugu sdylenebilir. Oyle ki, yeni teknolojilerin gelismesi
sonucu sanayi devriminden sonraki en biiyiik devrim yasanmistir. Bu anlamda, ekonomi,
saglik, egitim, ulasim, kiiltiir, siyaset ve iletisim gibi alanlarin yeni teknolojiler tarafindan

sekillendirildigi bir doneme girilmistir (Aktan ve Vural, 2016, s. 2). Bu baglamda,
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Toffler’in toplumlarin gelisimlerini donemlere ayirdigi i asamali yaklagimina deginmek
gerekebilir. Bu dogrultuda, Toffler, batili iilkelerin genelinin toplumsal gelisimlerini {i¢
temel asamadan gecerek tamamladigini ortaya koymaktadir. Buna gore, birinci dalga
olarak adlandirilan asamada toplumlar sosyo-ekonomik diizenlerini tarima dayali olarak
gerceklestirmis ve bu toplumlar tarim toplumu olarak nitelendirilmistir. Ikinci dalga
olarak adlandirilan asamada ise, toplumlar sanayi donemini tecriibe etmisler, boylece
sanayi toplumu ortaya ¢ikmistir. Son asama olan ve {iciincii dalgayr temsil eden bilgi
toplumu ise 1950’11 yillar ve sonrasi i¢in gegerli olmustur (Laughey, 2010, s. 106).

Teknolojik anlamda yaganan donilisiimle beraber ortaya c¢ikan bilgi toplumu
olgusuyla toplumlarda kiiltiirel yapilar, siyasal temeller, ekonomik isleyis biiyiik olciide
degismistir. Diger yandan, bilgisayar teknolojilerinin hizli ilerleyisi tiim diinya {izerinde
var olan bilgi birikiminin ve dolagiminin artmasina, bilgiye erisimin kolaylasmasina
olanak tanimistir (Aktas, 2007, s. 3). Drucker (1993) tarafindan Kapitalist-Sonrasi (Post-
Capitalist) Bell (1976) tarafindan ise Endiistri Sonrast Toplum (Post-Industrial Society)
olarak da adlandirilan bilgi toplumu, hizmetler ve hizmet sektorii lizerine kuruludur.
Toplumun merkezinde yer alan profesyoneller, endiistri sonrasi toplumun gerektirdigi
egitim diizeyi ve becerilere sahiptir. Bu donemde, profesyoneller, teknik ve yonetici
kadrolar is hayatinda en ¢ok artis gosteren kadrolar olarak 6n plana ¢ikmistir (Drucker,
2011; Bell, 1976, s. 576-577).

Bilgi toplumuna yonelik ilk isaretler 1963 yilinda McLuhan tarafindan verilmistir.
Kiiresel koy, elektrik ¢agi, iletisim ve bilgi ¢ag1 gibi kavramlara deginen McLuhan,
telekomiinikasyonun ¢ok onemli oldugunu vurgulayarak mekanik teknolojinin yok
olacagi bir toplumsal diizeni 6ngoérmiistiir. Bir kavram olarak “bilgi toplumu” ifadesinin
ilk kullanimi ise 1960’11 y1llarinda sonunda Japonya’da ger¢eklesmistir. Yoneji Masuda,
s06z konusu kavrami ilk kullananlardan biri olarak kayitlara ge¢mistir. Bilgi toplumu
politikalarinin olusturulmasina onciiliik eden tilkeler 1990 ve takip eden yillarda ABD ile
AB tilkeleri olmustur. 1995 yilinda ise G7 olarak bilinen {ilkeler tarafindan olusturulan
projelerle bu yeni siirece ayak uydurabilme ¢abasi igine girilmistir. Buna gore, sz konusu
tilkelerin e-devlet, e-egitim, e-tip gibi uygulamalar gerceklestirdikleri; miize, kiitiiphane
ve cesitli galerileri dijital ortamlara tasidiklari; yash ve Oziirlii popiilasyon icin gesitli
uygulamalarin yani sira acil durum mekanizmalari, denizcilik bilgi sistemleri, ¢evre
projeleri gelistirdikleri goriilmiistiir. S6z konusu projeler AB lilkeleri tarafindan e-Avrupa

ad1 verilerek bir araya getirilmis ve ¢esitli fonlarla desteklenmistir. Daha sonra bu toplu
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proje e-Avrupa+ olarak degistirilerek aday iilkeler, dolayisiyla Tiirkiye’de dahil
edilmistir (Geray, 2002, s. 118-132).

21. ylizyll sahip oldugu dinamikler nedeniyle “aglar c¢ag1” olarak da
adlandirilmaktadir. Hem toplumsal hem de kiiresel diizeyde ele alindiginda sosyal ve
ekonomik aglarin medya aglariyla beraber diinyanin en uzak noktalarinda dahi bir araya
gelerek kiiresel olarak birbirine baglanmig bireyler ve toplumsal sistemler yarattigi
goriilmektedir. Medya ve internet teknolojilerinin doniisiimiinde 6nemli roller oynadigi
bu yeni toplumsal sistem ag toplumu olarak da ifade edilmektedir (Dijk, 2006, s. 2). Bu
baglamda, Castells (2009, s. 24-27) bilgi toplumlarinda ortaya g¢ikan sosyal yapilarin
mikro elektronik temelli aglar, dijital olarak islenmis bilgi ve iletisim teknolojileri
etrafinda bigimlendigini iddia ettigi ag toplumu (network society) kavraminin varligindan
bahsetmistir. Bu anlamda, artik sinirlar1 ortadan kaldiran, dijital ag teknolojileri {izerine
kurulu bir kiiresel ag toplumuna gec¢ilmistir. Bu yeni olusum igerisinde finansal piyasalar,
tiretim, dagitim, yonetim, bilim ve teknoloji, medya ve iletigim, internet aglari, ekonomi
ve uluslararasi iligkiler gibi olgular da kiiresel diizeyde organize edilmektedir. Castells’e
gore, bu donemde, kiiresel holdinglerin ve dagitim aglarinin elinde bulunan medya ag
toplumlarinda bireylerin bilgi alma ihtiyaglarin1 karsilayan kritik bir ara¢ olarak gorev
yapmaktadir. Ayrica, Castells, toplumlarin sahip oldugu sosyal yapiy1 olusturan {iretim,
tilketim, yeniden Ttretim, bilgi, birikim, tecrilbbe ya da giic gibi kiiltiirel kodlarla
tanimlanan bilesenlerin iletisim ve bilgi teknolojilerinin temelini olusturdugu ag
yapilarinin giiciiyle ilerledigini vurgulamaktadir. Ona gore, aglar sahip oldugu esneklik,
Olceklenebilirlik ve hayatta kalabilirlik gibi 6zellikleri sayesinde en etkin sosyal yapi
olmustur (Castells, 2004, s. 3-6).

Ag toplumlarina bakildiginda, igerisinde bilgisayar teknolojilerini barindiran ve
internetin teknolojik alt yapisini olusturdugu bir yapiy: temsil ettigi goriilmektedir. Bu
yapi igerisinde siyasi, ekonomik, kiiltiirel, bireysel ve toplumsal anlamda, yerel ve kiiresel
diizeyde var olan aglar etrafinda bir araya gelinmektedir. Ayrica, ag toplumu iginde
karsilikli bagimlilik ve yatay iliskiler s6z konusudur. Bireylerin ve topluluklarin
birbirlerine bagli olduklar1 aglar siirekli dinamik bir diizeyde tutulmaktadir (Babacan,
2015, s. 33). Bu anlamda, medya araclari, telefon ya da bilgisayar aglar1 araciliiyla
bireyler ve gilindelik yasam pratikleri kontrol edilmektedir. Diger bir deyisle, ag
toplumlarinda bireyler ¢esitli aglara giindelik yasamlar1 icerisinde bagimli hale

gelmektedir. Bu aglarin en 6nemli temsilcilerinden biri ise internet olarak karsimiza
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¢ikmaktadir (Dijk, 2006, s.1). Teknolojik altyapt olarak kablo ya da radyo dalgasi
teknolojilerinden de faydalanan aglar; posta, telsiz, telgraf, telefon, radyo, televizyon,
internet ve cep telefonu gibi birgok ara¢ i¢in faydalanilabilen teknolojiler olmustur.
Giliniimiiziin ag teknolojileri ve yapilanmasi, iletilerin sinir tanimaksizin ve miimkiin olan
en hizli bicimde gonderilebilmesinde gerekli teknolojik altyapiyr olugturmaktadir. Bu
baglamda, yeni iletisim aglariin ilk ortaya ¢ikis1 1837 yilinda The British Telgraph adli
telgraf agiyla baslamistir. Ozellikle 1950°1i yillarmn sonlarinda mikro-dalga olarak
adlandirilan, telefon ve bilgisayarlar i¢in kullanilan aglar ortaya ¢ikmistir. 1960’1 yillarda
Sputnik uydusunun uzaya gonderilmesiyle uydu aglaria ge¢ilmis; bu gelismeleri 1960
ve 1970’li yillarda kablolu aglarin ortaya cikisi, 1970 ve 1980’lerde ise bilgisayar
aglarmin yapilanmasi takip etmistir. Bu kapsamda, aglar mesafelere ve erisim
olanaklarina goére Yerel Alan Aglari (LANS), Biiyiiksehir Alan Aglari (MANS), Genis
Alan Aglart (WANS), ISDN (Biitiinlesik Hizmetler Sayisal Agi), genis bant ISDN, DSL
gibi yoresel erisim aglar1 ve Kablosuz Yerel Alan Aglar: (Wireless Local Area Networks)
olarak smiflandirilmistir (T6renli, 2005, s. 136-137).

Diger yandan, bilgi toplumunun jenerik teknolojilerle beraber temellerini olusturan
bilgi teknolojileri (Aktan ve Vural, 2016, s. 9-10) medya sektorii ve toplumun
doniisiimiindeki itici giiclerden biri olmustur (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 243). Oyle
Ki, endiistriyel iiretim ve is kosullarmin hakim oldugu, is ile ev yasamini birbirinden
tamamen ayiran yapilanmanin sdz konusu oldugu dénemler bilgi ¢agi, daha 6zelde bilgi
ekonomileri ¢ag1 ile tarth olmustur. Bilgi ekonomileri déneminin en Onemli
farkliliklarindan biri i ve ev yasami arasindaki sinirlar1 belirsizlestirmesi olmustur. Bu
anlamda, bireyler, bir aksam yemeginde konferans baglantilarina katilabilir, film izlerken
maillerini kontrol edebilir ya da yatmadan hemen 6nce ise iliskin bir sey yapabilir duruma
gelmistir. Bu silirecte medya kullanimi haneler igerisinde biiyiik doniisiimler yaratmis,
yatak odalarina dahi girmistir. Diger bir deyisle, medya bireylerin mahrem alanlarinin
derinliklerine kadar islemistir (Horst, 2012: 64-66). Medya, bireylerin kendi aralarindaki
ve resmi kurumlarla olan iliskilerinde, bilgiye ulasmada yogun olarak kullanilmistir
(Yazici ve Karli, 2016, s. 7-11).

Diger bir deyisle, 21. yiizyil itibariyle kiiresel diinya diizeninin temel araglar1 olarak
On plana ¢ikan bilgi ve enformasyon teknolojileri yeni bir diinya diizeni kurmus, kiiresel,
bolgesel, yerel ya da ulusal fark etmeksizin iiretim ve hizmet siiregleri, yetkilendirme

kriterleri ya da sosyal aktiviteleri bi¢gimlendirme siirecine girmistir (Akhtar, Malla ve
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Gregson, 2000, s. 126). Ozellikle 2000°li yillarla beraber hiz kazanan sayisal teknolojiler
bilginin dagitimi ve bilgiye ulasimin éniinii agmistir. Oyle ki uydu, kablo ve karasal yayn
temelinde hizmet saglayan sayisal yayincilik teknolojileri, bilgiye ulasim noktasinda ¢ok
alternatifli yayincilik segenekleri igerisinde ¢ok sayida ve belli alanlarda (miizik, haber,
spor vb.) uzmanlagsmis kanallar, farkli agilardan yayin segenekleri, talep {izerine video
(video on demand) ve program basina 6deme (pay per view) gibi se¢enekleri sunmaya
baslamustir (Oksiiz, 2003, s. 137-139).

2.3. Dijitallesme Ekseninde Kitle fletisimi ve Medya Sektorii

Dijitallesme olgusunun kitle iletisimi ve medya iizerindeki etkilerine deginmeden
once dijitallesmeye yonelik literatiirde yapilan tanim denemelerine bakilabilir. Buna gore,
dijitallesme olgusunun kokenini temsil eden “dijital” kavrami en basit anlamda bilgisayar
teknolojileri tarafindan kullanilan ikili kodlama sistemine verilen addir (Anderson, 2007,
s. 57). Dijitallesme olgusunun ise, tarihsel baglamda, ¢ogu kez yaninda devrim
sOzciigiiyle kullanildigr goriilmiistiir. Buna gore, bazi enformasyon bilimciler dijital
devrimi sanayi devriminden veya Gutenberg devriminden sonraki benzer bir degisime
benzeyen en biiyiik kopus olarak nitelendirmistir (Mutlu, 2001, s. 27). Diinya Ekonomi
Forumu (World Economic Forum-WEF) tarafindan yaymlanan rapora bakildiginda
dijitallesme; “medya, eglence, enformasyon sektorleri ve bu sektorlerin alt sektorlerinden
gelen triin ve servisler” olarak tanimlanmistir (WEF, 2016, s. 6). Diger bir tanima gore
ise dijitallesme, “iletisimin igerigi, dagitimi ve tiiketimindeki birbirini tamamlayan
teknolojik geligsmelerin hepsini kusatan donilisim” ya da “enformasyonun bi¢im
degistirmesi, dijital ya da sayisal bir hal almas1” seklinde ortaya koyulmustur (Mutlu,
2001, s. 36-65).

2.3.1. Kitle iletisiminin teknolojik temelleri ve dijitallesmenin etkileri

[letisim tarihine bakildiginda, ilk iletisim bigimlerinin duman ve uyari 1siklar1 gibi
kablosuz yontemlere dayandigi ve kablolu iletisim teknolojilerinin daha sonra ortaya
ciktig1 goriilmektedir. 1792 yilinda ilk olarak Fransa’da kullanilan ve birkag¢ dakika i¢inde
mesaj1 hedefe gonderme 6zelligine sahip olan semafor ya da optik (semaphores-optical)
telgraf olarak nitelendirilen iletisim araglar1 bilinen ve pratik anlamda kullanilan ilk
telekomiinikasyon bi¢imi olmugstur. Daha sonra, elektrikli telgraf teknolojisindeki

geligsmeler ve transatlantik kablolu telgraf araglarinin kullanilmaya baglamasiyla birlikte
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1870’11 wyillarda telgraf aglarmin bircok iilkeyi ve sehri kapsayacak bigimde
kullanilmasina taniklik edilmistir. Boylece, telefonun bir iletisim araci olarak sahne alist
gerceklesmistir. Kitlelerle iletisimi miimkiin kilan ilk ara¢ ise radyo olmustur. Ses ve
miizigi biiylik kitlelere iletmek, ayni igerigi senkronize bi¢imde daha genis alanlara
dagitmak lizere tasarlanan radyo teknolojisiyle beraber kitle iletisim tarihinin temelleri
atilmigtir (Anderson, 2007, s. 26-57). Kald ki, kitle iletisimi olgusu literatiirdeki yerini
belli kurumlar ve teknikler araciligiyla uzmanlasmis gruplarin basin, radyo, film ve
benzeri teknolojik araglardan faydalanarak biiyiik, heterojen ve daginik izler kitlelere
sembolik icerikleri dagitmasi bigiminde tanimlanarak almistir (Janowitz, 1968’den akt.,
McQuail ve Windahl, 1993, s. 6).

Kitle iletisiminin gelisimi anlaminda, radyo teknolojisinin katkilar1 sonrasinda,
1962 yilinda AT&T ‘ye ait Telestar uydusunun ortaya ¢ikisi ve beraberinde iletisim
uydusu (communication satellites) caginin baslamas1 6nemli bir adim olmustur. Iletisim
uydularint ilk kullanan ise kablolu televizyon endistrisi olmustur. Elektrik enerjisi
araciligiyla goriintiiniin iletilmesi siirecine dayanan televizyon yayinciliginin ortaya ¢ikisi
ise 1817 yilinda bulunan selenyum elementine kadar gitmektedir. Ancak televizyonun bir
kitle iletisim araci olarak popiilerlik kazanmasi Ikinci Diinya Savasi’nin son bulmasi
sonrasinda gergeklesmistir. Es eksenli ya da fiber optik kablolu televizyonlarin ilk
ornekleri de yine Amerika’da gorillmils ve miisterek antenli televizyon (community
antenna television) sistemi kablolu televizyonun ilk onemli 6rnegini olusturmustur.
Kablolu televizyonculuga iliskin diger bir 6rnek ise ana anten (master antenna) sistemi
olmustur. Bu sistemde, ortak eksenli (coaxial) kablolar ve giiglendiriciler yardimiyla ayni
binada bulunan tiim alicilara sinyallerin gonderilmesi mantig1 hakim olmustur (Anderson,
2007, s. 26-57).

Gergekte Miisterek Antenli Televizyon (Community Antenna Television) ya da
CATV isimleriyle bilinen kablolu televizyon (Cable Television) teknolojisi, geleneksel
televizyon sektoriinde koklii degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Kablolu TV
teknolojileriyle beraber potansiyel kanal sayisinda biiyiik bir artis yasanmuis, etkilesimli
iletisim olanaklar1 ve farkli teknolojik yenilikler ortaya ¢ikmistir (Day, 2007, s. 135-140).
Kullanicilara ses ve goriintli igeriklerini kablo araciligiyla ileten kablolu televizyon
teknolojileri, goriintii igeriklerinin yani sira genis bant internet erisimi, ¢esitli sayisal
hizmetleri de saglamasi Ozellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel radyo ve

televizyon yaymciliginin genis kitlelere siirekli yayin yapan anlayisina farkli bir soluk
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getiren kablolu yayincilik teknolojileri, daha kiigiik olgekli kitlelere, paket programlari
istedikleri zaman dilimlerinde sunmasiyla fark yaratmistir (Torenli, 2005, s. 115-124).

Kablolu yayincilik ve radyo teknolojilerindeki gelismelerin yani sira, kisisel video
kaydedicileri, CD-ROM, sikistirilmis diskler, uzaktan kumanda ve benzeri teknolojiler
kitle iletisiminin doniisiimiine ciddi katkilar saglamistir. 1960 ve 1970’11 yillarla beraber
kablolu televizyon teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi geleneksel televizyon yayinciliginin
dogal siirlarindan kurtulmasini saglamistir. Bu anlamda, kablolu televizyon teknolojisi
bu donemde geleneksel kitle iletisim medyasina yonelik diisiiniilen ilk alternatif teknoloji
olarak dikkat ¢ekmistir (McQuail, 2000, s. 28, 120, 133). Iletisim teknolojilerinde
yasanan bu degisim “iletisim devrimi” olarak nitelendirilmis ve kablolu televizyon, ev
bilgisayarlari, video kaset kaydedicileri, uydu vericileri, bilginin elektronik dagitima,
hipermedya teknolojileri, CD-ROM ve HD televizyon gibi teknolojiler bahsedilen devrim
sonrast ortaya c¢ikan belli basli medya araglar1 olarak dikkat ¢ekmistir (Severin ve
Tankard, 1992, s. 7-8).

1990’11 yillarla birlikte Amerika’da kablolu televizyon yayincilik sektorii tilkenin
yarisindan fazlasinda kullanilmaya baslamis, video sinyallerinin uydu teknolojileri
aracilifiyla dagitiminin daha giivenilir ve daha az masrafli oldugu goriilmistiir. Bu
donemde Cable News Network, MTV, Art & Entertainment, ESPN gibi kablolu aglari
temsil eden yeni kanallar ortaya ¢ikmistir. Kablolu yayincilik isletmeleri veri iletimi
anlaminda kullandiklar1 bakir telli teknolojiler yerine fiber optik kablolara gecis yaparak
daha fazla kanalla hizmet sunma sansina kavusmustur. Televizyona meydan okuyarak ilk
defa tiiketicilere videokaset kiralayabilme imkan1 sunan Blockbuster ve Hollywood Video
gibi isletmeler, sonrasinda DVD (Digital versatile Disc) teknolojilerini piyasaya siirerek
filmlerin ve daha 6nce ¢ekilen TV programlarinin ulagimini miimkiin kilmistir. DVR
(Digital Video Recorder) teknolojileri ise kullandiklar fiber optik alt yapilar ve kitlesel
hizmet potansiyelleriyle hem Netflix gibi hizmet saglayicilari hem de diger video
magazalarini tehdit etmeye baglamistir (Patrick, 2007, s. 158-162).

2000’11 yillarda ise Disney, CNN ve News Corporation gibi biiyiik medya sirketleri
verilerin dagitilmas1 ve depolanmasindaki maliyetleri diisiirmesi, medya igeriklerinin
yeniden degerlendirilmesine ve reklam gelirlerinin artmasina olanak vermesi, bireysel
talepleri merkeze alan dagitim mekanizmalarina sahip olmasi ve benzeri nedenlerle dijital
medyaya yonelik yatirnmlar yapmaya baslamislardir (Flew, 2002, s. 97-99). Analog
yayinciligin 2009 yilinda durma noktasina gelmesiyle beraber, kablolu yayincilik
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teknolojilerini dijitale evriltmek zorunluluguyla kars1 karstya kalan yayincilar zorlu bir
doneme girmistir. Dijital TV yaymciliginin gerektirdigi kaset, depolama aygiti, kamera,
stiidyo ve diger iiretim araglari ¢ok maliyetli olmalar1 nedeniyle yaymncilarin dijital
yayinciliga gegiste kaygi duyduklari konularin basinda yer almistir. Bununla birlikte, Kitle
iletisim tarihinin baslangict anlaminda biiyiik rol oynayan radyonun teknolojik anlamda
dontisimii ise 2001 yili itibariyle kendini gostermistir. Bu tarihle beraber uydu radyosu
(satellite radio) ortaya ¢cikmis ve ¢oklu, yiiksek kaliteli dijital radyo kanallari hizmete
sunulmustur. Daha genis kapsama alanlarina sahip olan uydu radyosu kapsama alanini
karasal (terrestrial) radyo doneminde hakim olan yerel istasyonlarin simirlarindan
kurtarmistir. Boylece, daha fazla kanali ya da tek bir kanali yerel sinirlara bagimli
kalmaksizin ¢ok genis mesafelerde dinleyebilme olanaklari uydu radyosu teknolojisiyle
beraber miimkiin olmustur. Karasal radyo istasyonlari ise yiiksek ¢oziiniirliiklii (High
Definition) radyo teknolojilerine yoOnelmistir. Yiiksek ¢Oziiniirlikli radyo
teknolojilerinin tercih edilmesindeki en 6nemli faktorler olarak bu teknolojilerin yiiksek
kaliteli ses yayini yapma imkani vermesi, kablosuz veri hizmetleri sunmasi, talep odakl
tiretimi miimkiin kilmasi, ¢oklu yaymmcilik (multicasting) yontemiyle farkli noktalara
verilerin gonderilmesine imkan saglamasi, bir¢ok farkli program igeriginin tek bir radyo
kanali i¢ine sikistirilmasina olanak tanimasi gosterilmistir (Anderson, 2007, s. 180-184).

Diger yandan, ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line) baglanti
teknolojileriyle birlikte ortaya ¢ikan kablolu ve kablosuz yiiksek hiza sahip baglantilar
kapsaminda; sayisal telefon teknolojilerinin miimkiin kildig1 sesli bilgi verme, sesli mesaj
hizmetleri, internet, uydu telefonu, kablolu televizyon, veri aktarimi ve benzeri hizmetler
pratige doniismiistiir. Diger yandan, telefon teknolojilerinde 3G ile birlikte yeni bir
doneme girilmistir. Eski telefon teknolojilerinin temelini olusturan altyapilar sadece sese
dayali bir haberlesme imkéan1 saglarken, 3G’nin destegiyle sayisal veri altyapisi ve
biitlinlesik sinyal sistemlerinden (Universal Mobil Telephone System) yararlanilmaya
baslamistir. S6z konusu teknolojilerin sunmus oldugu olanaklarla telefonlar goriinti
¢cekme ve kaydetme 6zelligi olmustur. Bu anlamda, cep telefonu kullanicilar film ve
televizyon izleme gibi eylemlerini tek bir cihaz lizerinden, telefonlarindan gergeklestirme
imkanina kavusmustur. Genel anlamda, telekomiinikasyon teknolojileri {izerinden video,
televizyon, radyo yayinlarina ayni anda ulasabilmek miimkiin olmustur (Torenli, 2005, s.

115-124).
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2.3.2. Gelenekselden dijitale medya sektoriiniin yapisal doniisiimii

Modern medya tarihinin ilk olarak, bir tiir devrim olarak nitelendirilen, basili kitap
ile basladig1 soylenilebilir. Matbaanin icadindan yaklasik iki yilizyil sonra, 16. yilizyilin
sonlar1 ile 17. yiizyilin baslarinda ise basili gazete ortaya cikmustir. Ik gazete 6rnekleri
daha ¢ok bilgi alma, kayit altina alma, reklam, oyalanma ve dedikodu gibi aktiviteler i¢in
kullanilmustir. 19. yiizyila gelindiginde, bu defa film teknolojik bir yenilik olarak medya
tarihindeki yerini almistir (McQuail, 2010, s. 28-38).

Bu anlamda, 19. ve 20. yiizyilin erken donemlerine bakildiginda, medyanin
cogunlugunu analog teknolojilere dayanan ve kitlesel iiretimi destekleyen gazete, film,
fotograf ve diger basili medya araglarinin temsil ettigi goriilmektedir. Analog kavraminin
kokeni matematikte oran esitligi anlamina gelen ve Yunancadan doniisen “analogos”
sOzciigiine dayanmaktadir. Analog ya da geleneksel olarak bilinen medya ise verilerin ya
da girdilerin fiziksel objeler bigiminde sekillendigi ortamlar1 temsil etmektedir. Ozellikle
yayincilik teknolojilerinin gelismesiyle beraber medyada var olan fiziksel ¢iktilar azalma
egilimi gostermeye baslamistir. Bunun en 0nemli nedeni ses ve goriintiiniin analog
ozelliklerinin, yayinciliktaki gelismelerle beraber, analog teknolojilerin farkli bir
versiyonuna biirlinmesi olmustur. Diger bir deyisle, farkli uzunluk ve yogunluklara sahip
ses ve gorsel gibi fiziksel medya igerikleri hareketli yayimn igeriklerine donligmiistiir.
Analog teknolojilerin elektronik versiyonunu temsil eden bu gelismeler canli yayin
teknolojilerindeki ilerlemelerle daha da hizlanmis, olaylar ve durumlar kaynagindan
direkt olarak yayinlanabilir duruma gelmistir. Bu anlamda, analog elektronik medya,
geleneksel analog medyanin dijital medya teknolojilerine donlismesinden Onceki gegis
stirecini ve yapilanmasini temsil eden teknolojik gelismeler olarak nitelendirilebilir
(Lister vd., 2009, s. 16-17). Kaldi ki, medya sektoriiniin bir sonraki doniisiim siirecini
dijitallesme temsil etmektedir. Dijitallesme ise iki onemli faktorle iligkilendirilmektedir.
Bunlardan ilki bilgisayarlarin daha hizli ¢aligmasini ve daha fazla veri depolayabilmesini
saglayan bilgisayar teknolojileridir. Diger faktor ise bilgisayarlar ile internet ve internet
hizmetlerinin i¢erisinde bulunduklari karsilikli baglantidir (Von Walter ve Quiring, 2006,
S. 247). Diger bir deyisle, geleneksel medyanin dijitallesme siirecine girmesinde
bilgisayar teknolojilerinin biiyiik katkist olmustur (Pavlik ve McIntosh, 2004, s. 4). Bu
anlamda, medyanin bilgisayarla okunabilen teknoloji bigimlerine doniistiiriilmiis hale

gelmesi dijital medya olusumunu ortaya ¢ikarmistir (Pavlik, 2004, s. 14-15).
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Buna gore dijital medya, makina dilinde olan, makina diline c¢evrilmis ya da
bilgisayar teknolojileriyle okunabilir bi¢imlerde var olan medya olusumlar1 seklinde
nitelendirilmektedir. Bu dogrultuda, dijitallesme siirecinin bilgi ve iletisim teknolojileri
tizerindeki dontstiiriicii etkisiyle beraber, hemen hemen tiim medya metinlerinin tiretim,
dagitim ve depolanmasinda (McQuail, 2000, s. 118) bir ve sifir sayilarinin temsil ettigi
ikili kodlama sisteminden yararlanildig: (Laughey, 2010, s. 157-158) ve yazi, goriinti,
ses gibi medya igeriklerinin altyapilarinin bir ve sifir bigiminde ikili kodlama sistemine
dayanan elektronik isaretlere doniistiiriildiigi s6ylenilebilir (Campbell, Martin ve Fabos,
2012, s. 9). Boylece, “Ilk kez hem hareket eden hem de sabit yazi, istatistiksel veri,
goriintii, miizik ve konusmalar bilgisayar dili olan sifir ve bir rakamlarinin ayn1 ana dijital
tastyicilart araciligiyla kodlanabilir, depolanabilir ve iletilebilir hale gelmistir.” (Golding
ve Murdock, 2000, s. 79).

Dijitallesme Oncesinde kullanilan analog teknolojiler, veri kayb1 yasanmasi ya da
verilerin ¢ok daha yavas iletilmesi sorunlarina yol acarken; sayisal teknolojiler bu
sorunlart ortadan kaldirmistir (Tas, 2006, s. 38). Medya igeriklerinin iiretimi, tekrar
iiretimi ve bu igeriklerin dagitimi anlaminda biiyiik kolayliklar saglanmistir (Miller ve
Heather, 2012: 5-7). Boylece, veri aligverisinin daha biiyiik miktarlarda, daha hizli ve
hatas1z bicimde gerceklestirilebilmesinin 6nii agilmistir (Rice, 1984, s. 34-45). Ozellikle
medya ortaminda bulunan bilginin bit olarak adlandirilan karakterlere doniismesi ile
beraber medya teknolojilerinin alt yapilarindaki biiyiikk donlisiim baglamistir. Bu
baglamda, farkli medya teknolojilerinin ayni ortamlarda var olabilmesinin 6nii agilmistir.
Boylece, bilginin bitlere doniisiimii 6ncesinde var olan sesli ve goriintiilii medya
iceriklerinin yazili medya araclarinda yer alamamasi durumu ortadan kalkmus,
gazetelerde video klipler ve sesli igerikler de yer almaya baslamistir. Ortaya ¢ikan ¢oklu
medya ortamlarinda (multimedia) video ve yazi igerikleri yan yana gelmeye baslamistir
(Pavlik, 2004, s. 15-17).

Ozet olarak, analog enformasyonun yiiksek kapasiteli bilgisayarlar yardimiyla
sayisal sinyallere doniismesi sonucunda iletisim altyapilar1 arasindaki sinirlar ortadan
kalkmus, dijitallesen enformasyon iletisimin her ¢esit altyapisiyla iletilebilir hale gelmistir
(Tas, 2006, s. 38). Verilerin bir anlamda kopyalanmasini saglayan dijital teknolojiler,
verilerin bir yerden digerine aktarilirken orijinalligini tamamen korumasini (Anderson,
2007, s. 57) kusursuz bir bicimde, hizla, kesintiye ugramadan, kolaylikla, yiiksek
kaliteyle ve sinirsiz miktarda iletilebilmesini saglamistir (Dijk, 2006, s. 43-44). Diger bir
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deyisle, dijitallesmeyle beraber medya sektoriindeki sadece iiretim siiregleri degil, medya
iriinlerinin bizzat kendisi, igeriklerin depolanmasi, dagitimi, igeriklere erisim siirecleri
de degisime ugramis (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 247-248), sektore yonelik yasal
diizenlemeler ve piyasa yapilanmasinda da bir doniisiim siireci ortaya ¢ikmistir (Verhulst,
2006, s. 332). Bu anlamda, medya ve iletisim aglarinin dijitallesmesi sonucunda
gazetecilik, eglence, egitim, reklamcilik ve halkla iligkiler, telekomiinikasyon, yayincilik,
sinema, miizik, kitap ve dergicilik gibi geleneksel anlamda faaliyet gdsteren iletisim ve
enformasyon arag¢larinin tiimiiniin ilgili siireclerden ciddi boyutlarda etkilenerek bir

doniigiim stireci igerisine girdigi sdylenebilir (Pavlik, 2004, s. 15-17).

2.3.2.1. Uluslararasi ve ulusal medya sektirlerinde yapilan yasal diizenlemeler ve

dijitallesmenin etkisi

Iletisim alaninda yapilan diizenlemelerin tarihi Avrupali politikacilar tarafindan
1865 yilinda Telegraph Union adi verilen uluslararasi kurulusun kurulmasia yonelik
yapilan anlagmayla baslamistir. Daha sonra Alman hiikiimetinin biiylik katkilariyla
kurulan Radio-telegraph Union organizasyonu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu
organizasyon, karigiklarin Onlenmesi adina frekans atamasi yapma, radyo trafigini
diizenleme ve organize etme, kullanilan malzeme ve c¢aligsanlarin niteligine iliskin teknik
standartlara karar verme gibi sorumluluklar1 yerine getirmistir. Bununla birlikte, 1912
yilinda diizenlenen Radyo Yasasi’yla, tiim radyo spektrumu kullanicilarinin lisansinin
olmasi zorunlulugu getirilmistir. Daha sonra 1927 tarihli Radyo Yasasi’nda lisans sahibi
olmadan elektromanyetik spektrum isletilemeyecegine iliskin madde yer almistir; ancak
bu yasada bir 6ncekinden farkli olarak lisanslama sorumlulugu Ticaret Bakanligi’ndan
(Secretary of Commerce) alinarak Federal Radyo Komisyonu’na (Federal Radio
Commission) verilmistir. 1932 yilinda ise Radio-telegraph Union organizasyonu yerine
International Telecommunication Union kurulmus, telefon, telgraf, radyo gibi elektronik
medya bi¢imlerinin yasal gozetimi tek elde toplanmustir. 1934 yilinda kabul edilen
Iletisim Yasas: (Communication Act) ise Federal Radyo Komisyonu’nun (Federal Radio
Commission) yerine Federal Iletisim Komisyonunun (Federal Communications
Commission) gelmesine On ayak olmustur. Daha genis yetkilerle ve kalici olarak
diizenlenen Iletisim Komisyonu sadece radyodan degil tiim iletisim arac tiirlerinden
sorumlu olmustur. 1934 tarihli /letisim Yasasi’yla beraber Federal Iletisim Komisyonu

yayincilik sektoriine iliskin hem teknik konulardan hem de igerik anlamindaki
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diizenlemelerden sorumlu hale gelmistir. Federal Iletisim Komisyonu’nun yaym
iceriklerine iliskin ilk diizenlemesi ise 1946 yilinda Blue Book adli eserin yayinlanmasiyla
gerceklesmistir. Eserde yayincilarin yerel programlara daha ¢ok yer vermesi, kamu
yararina yeterince hizmet edilmesi ve yayin igeriklerinde ticari reklamlara asir1 derecede
yer verilmemesi gerektigine iliskin diizenlemelere yer verilmistir. 1940-1975 yillar
arasinda yapilan cesitli diizenlemelerle medyadaki sahiplik ve capraz sahiplik yapilarinda
cesitli sirlamalara giden Federal Iletisim Komisyonu, yine 2003 yilinda medya sahiplik
yapilarina iliskin bazi diizenlemeler yapmustir. 1980°li yillarla beraber dijital
teknolojilerin Amerikan yayincilik sistemindeki artan 6nemi iizerine odaklanan Federal
Iletisim Komisyonu, 1997 yilma gelindiginde yiiksek tanimli ya da yiiksek ¢oziiniirliiklii
televizyon (High Definition Television) olarak bilinen teknolojilerin gelisimine dnem
vermistir. Ayrica, yeni dijital kanallarin elde edilmesine yonelik plan hazirlayarak 2007
yilina kadar dijital teknolojilerin TV yaymcilifiyla biitiinlesmesine yonelik g¢aba
gostermistir (Day, 2007, s. 107-135).

Bununla birlikte, Federal Iletisim Komisyonu (FCC), 1982 yilinda Direkt Yayincilik
Uydusu (Direct Broadcast Satellite) teknolojisine iliskin ilk lisanslama islemlerini
gerceklestirmistir. Televizyon lisanslamalarinin gelenekselden dijitale doniigiimii i¢in son
tarth olarak 2009 yilin1 belirlemistir. Komisyon, uydu radyosu i¢in ilk spektrum alani
tahsisini ise 1992 yilinda gergeklestirmistir; ancak bu sistem ilk etkin hizmetini 2001
yilinda verebilmistir. Ik yayin girisimi, XM uydu radyosu tarafindan 100’den fazla kanal
ve music, sohbet, haber, spor gibi farkli alanlarda yapilan yayinlarla gerceklesmistir.
XM’in girisiminin hemen ardindan Sirius uydu radyosu da yayin faaliyetlerine
baglamistir. 1988 yilinda ¢ikarilan Satellite Home Viewer Act yasasiyla, uydu televizyonu
tedarikgileri rekabet siirecine geriden baslamislardir; ¢iinkii bu yasayla uydu sirketlerinin
abonelerine yerel televizyon istasyonlarinin sinyal saglamalar1 yasaklanmistir. Kablolu
TV yayincilartyla uydu yayincilart arasindaki bu esitsiz rekabet kosullar1 1999 yilinda
¢ikan The Satellite Home Viewer Improvement Act yasasiyla son bulmustur. S6z konusu
yasa sayesinde uydu sirketleri kullanicilara hizmetlerini yerel istasyonlardan
faydalanarak gotiirme sansi elde etmistir. Dijital TV yayincilik hizmeti saglayanlara
siyasi yayincilik kurallarina uyma zorunlulugu getiren FCC, 2000 yilinda uydu
televizyonlarima Network Non-duplication and Syndicated Exclusivity kurallarina uyma
sartt koymustur. Ayrica, uydu yayinlar1 Sports Blackout Rule ad1 verilen bir kurala daha
tabi tutulmustur (Day, 2007, s. 136-238).
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AB medya politikalarinin temelini ise 1997°de kabul edilerek 2007 yilinda
giincellenen Sinir Tamimayan Televizyon Direktifi olusturmustur. Bu yasal diizenleme
cok fazla ekonomik odakli olmasi, kamu hizmeti yaymciligmin liberal ekonomik
politikalar sonrasinda distiigii zorlu kosullar1 ihmal etmesi, yogunlagsmanin Oniine
gecememesi ve medya ¢cogulculuguna katki saglayamamasi nedenlerinden dolay1 bir¢ok
elestiri almigtir. Bununla birlikte, Tiirkiye ise bu donemde AB medya politikalarina uyum
saglayabilme odakli adimlar atmistir. Bunlar iletisim ve ifade Ozgiirliigii, kiltiirel
cesitlilik, kamu hizmeti yayimcilig1 ve ekonomik liberallesme yoniinde adimlar olmustur.
Tiirkiye en hizl ilerlemesini liberal ekonomik politikalarin uygulanmasinda yagamigtir
(Cabuk, 2013, s. 44-45). Ayrica, kiiresellesen piyasa kosullarinin gereklilikleri ve AB
standartlarinin yakalanabilmesi anlaminda internet teknolojilerine dayanan hizmetlerin
yayginlagmasi ve dijital yayinciligin 6nem kazanmasi nedeniyle, Tiirkiye’de de 6zellikle
1990’1 yillarla birlikte medya sektoriiniin telekomiinikasyon sektoriine yonelik ilgisi
baslamistir (Adakli, 2006, s. 225-227).

1990’11 yillar Tiirkiye’nin ABD merkezli uygulanan ambargolarin da etkisiyle yerli
telekomiinikasyon teknolojilerine sahip olma isteginin arttig1 bir dénemin de baslangici
olmustur. Bu anlamda TUENA (Tirkiye Ulusal Enformasyon Ana plani) ana plani
tamamen yerli finansal kaynaklarla tasarlanmis ve 1996 yilinda da biit¢esi onaylanmaistir.
1997°de baslayip 2000°de tamamlanan planin temel hedefleri; genel sosyo-ekonomik
yararin siirdiiriilebilir bir kalkinma dogrultusunda maksimum diizeye ¢ikartilmasi, yerel
BIT ve telekomiinikasyon sektoriiniin yerek katma degerinin uygulanabilir seviyelere
cikartilmasi, bolgede lider ve rekabetci bir sektorel yapr kazanilmasi, hedefler
dogrultusunda tutarli politikalar uygulanmasi ve kurumsal yapilanmanin tamamlanmasi
olmustur. Devlet bir yandan da Sekizinci Kalkinma Plan: kapsaminda kurdugu Ozel
Ihtisas Komisyonlari’yla da ulusal enformasyon alt yapisinin kurulmasima yénelik ikinci
bir girisimde bulunmustur. 2001-2001 déneminde ise E-Tiirkiye ve Bilim Surasi adli
caligmalar yapilmistir. Ulusal enformasyon teknolojilerinin alt yapisin1 olusturmak
anlaminda yapilan bu hamlelerin higbiri istenilen diizeyde gergeklesmemis, pratige
doniisememistir (Geray, 2002, s. 143-149).

Tiirkiye'de dijital yayimnciliga yonelik yapilan ilk girisimler 1999 yili itibariyle
baglamistir. 1990’11 yillarin sonu itibariyle AB’ye uyum siireci kapsaminda iletisim
sektoriinde yeniden yapilanma siirecine giren Tiirkiye, bu kapsamda 2001 yili itibariyle

ulusal bir program hazirlamigtir. Daha sonra 2003 ve 2008 yillarinda da s6z konusu ulusal
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program tekrardan diizenlenerek, Tiirkiye’de yeni medyaya yonelik bir yeniden
yapilanma siireci baglamigtir. Diger yandan, BTK’nin (Bilisim Teknolojileri Kurumu)
WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) ve AB kriterleri ¢ercevesinde dijital yaymcilikta gerekli
standartlar1 yakalayabilmek adina yiiriittiigii calismalar seffafliktan ve gelecege dair bir
Ongori saglamaktan uzak olmasi nedeniyle Tiirkiye’de dijital yayinciligin gelecegine dair
yasal diizenlemelerde eksiklikler oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, BTK
2006 yilinda dijital yaymnciligin diizenlenmesine yonelik olarak Anten A.S ile dijital
televizyon yayinciligina dair gerekli platformlarin olusturulmasina calismistir. Bu
dogrultuda, BTK’nin hazirlamis oldugu Dijital Televizyon Yayinciligi Plan kapsaminda
Anten A.S once farkli 13 sehirde, daha sonra iilkenin tiimiinde kamu ve 6zel sektor
kuruluslarinin analog yayinlarina paralel olarak dijital karasal yayinlar yapmalarini da
miimkiin kilacak uygulamalar yapmistir. Ancak, Anfen A.$ benzeri sirketler araciligiyla
yapilan ¢aligmalar yeterli etkiyi géstermemistir. Diger yandan, yine AB ile dijital-karasal
yayma gegise iliskin olarak yapilan miizakerelere dayamilarak, 2005 yilinda RTUK
tarafindan hazirlanan Sayisal Yayincilik Calisma Plani kabul edilmistir. S6z konusu plan
dogrultusunda, Tiirkiye’de sayisal karasal yayimn hazirliklarina baslanmistir. Sayisal
karasal yaymciliga tam anlamiyla gegis ise 2006 yil1 itibariyle Haberlegme Yiiksek Kurulu
(HYK) tarafindan alinan kararla gerceklesmistir. Haberlesme Yiiksek Kurulu’nun (HYK)
aldig1 kararlar sonrasinda 2006 itibariyle Ankara, Izmir ve Istanbul illerinde dijital
yaymciliga iligkin ilk denemeler yapilmistir. Sonrasinda, 2014 yili itibariyle medya
sektoriinde varligini siirdiiren tiim 6zel ve kamu yayincilarinin geleneksel yayinlarina son
verilmesi hedeflenmistir (Yaylali, 2010, s. 65-66; Tung¢ ve Gorgilii, 2012, s. 51-54;
Yalgin, 2015, s. 14-19).

Ilerleyen donemde yeni medya teknolojilerindeki gelismelerle talep iizerine igerik
bicimlerinin ¢esitlilik kazanmis, iceriklerin sadece tiikketim ve dagitimi asamalarinda
degil, iceriklere yonelik yapilan yasal diizenlemelerde de bir degisim riizgar1 yasanmustir.
Buna gore, izler kitlenin zengin ve ¢esitli medya iceriklerine ulagsabilmesi adina gerekli
alt yapmin hazirlanmasi devletler tarafindan ortaya koyulan destekleyici politikalarla
hizlandirilmigtir. Bu anlamda, hiikiimetler genis bant ag teknolojilerinin en biiyiik
destekleyicilerinden biri olmustur. Diger yandan, yeni medya ortaminda elde edilmesi
kolaylasan ve gesitlilik kazanan medya igeriklerinin Fikri ve Sinai Haklar (Intellectual
Property Rights) gibi haklarla korunmasi yine devletler eliyle gerceklestirilmistir (Dwyer,
2007, s. 45).
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Tiirkiye’de ise yeni medya ya da telekomiinikasyon sektoriine girebilmek igin
imtiyaz sozlesmesi imzalamak, telekomiinikasyon lisanst almak ya da genel izin
sistemine bagvurma zorunluluklar getirilmistir. Tlirkiye pazarina girmek isteyen yabanci
sirketlerin ise telekomiinikasyon sektoriindeki isletmelerin en fazla yiizde 49’una sahip
olabilecegi Anayasa Mahkemesi tarafindan karara baglanmistir. Diger yandan, ara
baglant1 tahsisi konusunda Tiirk Telekom tek yetkili kurum olarak kabul edilmistir. Bu
anlamda, Tiirk Telekom’un baglantilarindan yararlanmak isteyen yerli ve yabanci
isletmelerin tek muhatabi yine Tiirk Telekom olmustur. Tarifelerin saptanmasi hususunda
ise igletmeler her ne kadar serbest birakilmis olsa da Tiirk Telekom farkli hizmetlerde
capraz siibvansiyonun engellenmesi ve tarife diizenlemelerinde maliyetin esas alinmasi
ya da isletmecilerin de hem maliyetlerinin karsilanmasi hem de makul bir fiyat koyulmasi
noktasinda yasalar ¢ercevesinde miidahale hakk: elde etmistir. Bununla birlikte, yasal
diizlenmelerde evrensel hizmet vurgusu, Tiirkiye’de 4502 sayili yasada asgari hizmet ad1
altinda gegmektedir. Buna gore, evrensel hizmet kavramina giren, telekomiinikasyon
altyapilarinin isletilmesinde uyulacak ilkeler olarak; herkesin makul bir ticret karsiliginda
telekomiinikasyon hizmetlerinden ve altyapisindan yararlanmasiin tesvik edilmesi,
sosyal agidan korunmaya muhtag kesimlerin 6zel ihtiyaglarinin 6nemsenmesi hususlari
belirlenmistir. Tiirkiye’de geleneksel medya, internet ve benzeri yeni medya platformlari
i¢in igerik diizenlemelerinden RTUK sorumludur. Bu anlamda, uygunsuz iceriklere
yonelik uyari, para cezasi ya da kapatma gibi yaptirimlar uygulama yetkisine sahiptir.
Ayrica, kurul egitici yaymn igeriklerini de tesvik etmektedir. Tiirkiye’de sanal ortama
iliskin olarak islenen suglar ise ilk olarak 2002 yilinda yaptirima baglanmistir. Sanal
suclarin yasal zemini ise 5680 sayili Basin Yasasi’na dayanmaktadir (Geray, 2002, s. 161-

171).

Tablo 2.1. Diizenleyici mekanizma

iceriklerin kontroliinii saglayan geleneksel iceriklerin kontroliinii saglayan yeni
yontemler yontemler
Lisanslama, programlarin  planlanmasi, yaym Is ahlaki, dncelik listeleri, ebeveyn yetkilendirme
sorumlulugu, yasal sikdyet mekanizmalar1 gibi hatlar1 gibi yontemlerle gergeklestirilen bireysel
yontemlerle gergeklestirilen hiikiimet diizenlemeleri  diizenlemeler
Tekli kurumsal yaklasima (monopoly) dayali

Coklu rekabet kosullarina dayali yaklagim

tekellesme
Sektore 0zgii kurallar Icerik/iletme ayrimi
Medya sahipligi kurallar (gesitlilik/cogulculuk) Ulasim/engelleme diizenlemeleri

Kaynak: Verhulst, 2006, s. 337.
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2.4. Medya Ekonomisinde Gelenekselden Kopus ve Kamusal Yaymcilik

Medya kuruluslarinin, ticari faaliyet yliriitsiin ya da yiiriitmesin, ¢esitli ekonomik
ve finansal giicliiklerle karsilasmaktan kacinamayacagi gergegi ve ilgili giicliiklerle etkin
bir sekilde miicadele edebilmesi gerekliligi géz Oniline alindiginda ticari bir isletme
mantigiyla hareket etmesi gerektigi soylenebilir (Picard, 2011, s. 1). Bu anlamda, medya
isletmelerinin de en 6nemli amaglarinin basinda, diger ticari ve profesyonel isletmelerde
oldugu gibi, iiretim maliyetlerini diisirmek ve gelirlerini artirmak gelmektedir. Ote
yandan, medya sektoriindeki dijitallesme yonlii doniisiimiin hem maliyetler hem de
gelirler acisindan daha rekabet¢i piyasa kosullarinin olusmasina neden oldugu gercegine
dikkat cekmek onem arz etmektedir (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 249; Kiing, 2008,
s. 128). Oyle ki, yeni teknolojilerin medya sektoriine girisiyle beraber kiiresel diizeyde
var olan kanallarin sayisinda biiyiilk bir artis yasanmis, bu ise medya isletmelerinin
mevceut izleyici potansiyellerinde boliinmeler yasanmasina neden oldugu i¢in bir¢ok
medya sirketi kendi mevcut pazarinda kayiplara ugramistir (Sylvie, 2008, s. 85).

Bu anlamda, bu siiregte medya isletmelerinin yasadigi en biiyiik sorunlardan birinin
de teknolojik doniisiimle beraber izler kitlenin izleme ve dinleme aligkanlarinda meydana
gelen degisim oldugu soylenebilir. izler kitle arasinda Ipod ve MP3 kullanimi,
bilgisayarlara miizik indirme aligkanliklarinin ve radyodan miizik dinleme eylemlerinin
yerini almis, genis bant ve internet teknolojileri temelli olusumlar, talep tizerine igerik
iiretimi gibi imkanlar televizyon igeriklerine yonelik tiiketim aligkanliklarinda degisime
neden olan 6nemli faktorler olarak 6n plana ¢ikmistir (Patrick, 2007, s. 163-172). Yine
bu donemde, noktadan noktaya (peer-to-peer) igerik gonderimini saglayan BitTorrent,
Kazaa, Limewire gibi P2P teknolojilerinin gorsel-isitsel igeriklerin dagitiminda meydana
getirdigi degisim igeriklerin internet ortaminda kolaylikla dolagimini miimkiin kilarak
izler kitleye farkli segenekler sunmustur (Dwyer, 2007, s. 46-47).

Bununla birlikte, dijitallesme siireci ile beraber sadece iiretim, depolama ya da
dagitim maliyetlerinde degil, medya sektoriindeki ticari islem maliyetleri de hem iiretici
hem de alic1 kitle i¢in diismiistiir. Bu durum sektore, alicilarin da dahil oldugu, yeni
oyuncularin girisi siirecini hizlandirmis, alicilarin igerikleri hi¢bir bedel 6demeksizin elde
etme imkanina kavusmasina karsin medya isletmeleri ciddi gelir kaynagi yaratma
sorunlarryla karsi karsiya kalmistir. Oyle ki medya isletmelerinin direk gelir kaynaklarmi
olusturan ticari islem ticretleri, abonelik ya da yayin iicretleri gibi kalemler daha diisiik

fiyatlara hizmet veren rakiplerin sektdre girisleri ve internet teknolojilerinin {icretsiz
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icerik sunabilme imkanlari dolayisiyla biiyiik distisler yasamistir (Von Walter ve
Quiring, 2006, s. 249-250). Geleneksel medya sirketleri, 6zellikle gelirlerinde yasanan
ciddi dusiisler nedeniyle iflasa kadar siirtiklenmislerdir (Doyle, 2013, s. 1-2).

Ozetlemek gerekirse, izler kitlenin dijital medya araclar1 ile daha yogun vakit
gecirmesi, geleneksel medya sirketlerinin sahip oldugu teknolojik altyapinin
kisisellestirilmis icerikler i¢in yetersiz olmasi, herkes i¢in standart iceriklerin saglanmast,
iletisimin tamamen tek yonlii olmasi ya da rekabet kosullarina hitap etmeyen is
modellerinin hala gegerli olmasi gibi 6zellikler bu donemde geleneksel medyanin zay1f
yonleri olarak 6n plana ¢ikmistir (Sullivan vd., 2010, s. 22-26). Yasanan gelismeler
dogrultusunda, medya isletmeleri geleneksel is modellerinden uzaklasarak dijital
diinyanin kosullarini karsilayabilecek gelir elde etme yontemlerine yonelerek (Cooke,
2006, s. 266) dogrudan gelirlerini artirmaya yonelik ¢alismiglardir. Bu kapsamda ise
icerikleri bireysellestirme ve fiyat farklilagtirmasi (price discrimination) yapma,
kullanicilar1 kendi igeriklerini tretmek tizere iiretim siire¢lerine dahil etme (user-
generated content) gibi stratejiler uygulamislardir. Ayrica, talep odakli ierik (video-on-
demand), 6demeli TV (Pay TV) ya da 6demeli internet hizmetleri (for-pay internet
services) gibi kullanim temelli fiyatlandirma (usage-based pricing) gibi yontemler medya
sektoriinde yayginlasmaya baslamistir. Bu anlamda, sektérde dogrudan gelir elde
edebilmek adina medya isletmelerinin sadece igerik teminine odaklanmak yerine izler
kitlenin tercihleri dogrultusunda yeterli diizeyde icerik temini gergeklestirme odakli
stratejiler izlemesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 250).

Bu dogrultuda, izler kitleye daha bireysel ve secenege dayali igerikler sunma yoluna
giden (Borders, 2006, s. 12-22; 183-184) medya isletmeleri biiyiik kitlelerden daha ¢ok
kiictik tiiketici gruplarma ve bireysel tliketim boyutlarina yonelmistir. Bu anlamda,
televizyon kanallar1 biinyelerinde yer alan yayn iceriklerini internete tasimig, radyoculuk
alaninda ise podcast ve mini programlar araciligiyla kullanicilarin bireysel igerik oynatici
ortamlarini olusturmalarinin 6niinii agilmistir. XM ve Sirius adli ulusal uydu-radyo
kanallarinin Amerika’da ilk program basina 6demeli modeli (pay radio model) hayata
gecirmeleri sektorde dikkat ¢ekici bir gelisme olarak degerlendirilebilir (Patrick, 2007, s.
163-172). Bununla birlikte, 2000’li yillara gelindiginde Apple sirketinin iTunes
tizerinden indirilen her bir miizik dosyasina basina licret almaya baglamasi, MTV nin ise
bu yonteme ek olarak aylik abonelik iicreti alma karsiliginda icerik temin eden isletme

modellerini denemeye baslamasi 6nemli gelismeler olarak goriilebilir (Dwyer, 2007, s.

57



46-47). Ayrica, Apple sirketi baz1 TV kanallariyla anlasarak TV programlarini ve filmleri
internet ortaminda indirmeyi miimkiin kilan uygulamalara imza atmistir. Apple’n bu
hamlelerine bir karsilik 2006 yilinda Viacom’un sahibi oldugu MTV kanali Microsoft ile
is birligine giderek “Urge” isimli kendi miizik indirme hizmetini kurmustur. Diger
yandan, bu dénem, yerel diizeyde zarara ugrayan medya isletmelerinin ¢oziimii kiiresel
piyasalara ydnelmekte buldugu bir zaman dilimini temsil etmektedir. Oyle ki, medya
sektorii kiiresel diizeyde bir is birligi ve rekabet ortaminin igerisine girme yonlii stratejiler
izlemistir. Ustelik, bu donemde, medya sirketlerinin sektdr icinde ve disinda var olan
diger sirketlerle is birligine gitmeye yonelik politikalar uygulamasinin bir zorunluluk
haline geldigi bile sdylenilebilir (Picard, 2011, s. 19; Hawkes vd., 2009, s. 2; Sullivan vd.,
2010, s. 22-26; Kiing, 2008, s. 128; Sylvie, 2008, s. 85). Boylece, medya sektoriindeki
piyasa (ekonomik) odakli yondesme siirecleri de hiz kazanmustir.

Yasanan bu doniisiim siirecinde okuyucu sayilarinda ve alinan reklam oranlarinda
ciddi disiisler yasayan gazete isletmelerinin tavri da degisim yoniinde gergeklesmistir.
Bu anlamda, gazeteler yeni diriinler gelistirme, sinirli baskilar ¢ikarma yoluna
gitmislerdir. Ayrica, {irlinlerde yenilestirme ¢abalariyla beraber farkli pazarlama
yontemleri lizerinde durmuslar, okuyuculara farkli yollardan ulasabilmenin miicadelesini
vermisglerdir. Bu anlamda, basin isletmelerinin en ¢ok tercih ettigi ve karli buldugu is
modelinin iicretli abonelik oldugu sdylenebilir. S6z konusu model ilk olarak Dow Jones
sirketi tarafindan 1996 yilinda ortaya ¢ikarilmig, Wall Street Journal ve wsj.com i¢in
uygulanmistir. The Wall Street Journal ise sitesi i¢in ticretli abonelik modeli uygulayan
ilk ve tek Amerikan gazetesi olmustur. Amerika’da iicretli abonelik modelini hayata
geciren bir baska medya organi ise 2001 yilinda TulsaWorld.com adiyla hizmet veren

Tulsa World olmustur (Borders, 2006, s. 12-22; 183-184).

2.4.1. Kamusal yaymncihigin doniisiimii

Kamu hizmeti yaymcilig1 en genel anlamiyla ulusal degerlere, ulusal birlik ve
biitiinliige hizmet eden bir anlayisa sahiptir. Bu anlamda, radyo, televizyon ve diger kitle
iletisim araglar1 siyasi biitiinliigli saglamak, toplumu yayin igerigiyle egiterek modern
zamanin modern ve kiiltiirlii bireylerini olusturmak ve benzeri amagclar1 gerceklestirmek
icin kullanilmistir. Bu anlamda, kamu hizmeti yayinciliginin amacina uygun olabilmesi
icin hem kar amaclh piyasa yapilanmalarindan hem de devlet otoritesinden tamamen

bagimsiz medya organizasyonlar1 seklinde Orgiitlenmesi gerekmektedir. Bu anlamda,

58



1980’ler 6ncesinde neredeyse tiim Avrupa cografyasinda kamusal yayimncilik tek hakim
yayincilik anlayisi olarak dikkat gekmistir (Mutlu, 2001, s. 26-27).

Kamu hizmeti yaymciligr giinlimiizdeki durumuna 1980’ler sonrasindaki 6zel
televizyonlarla yasanan rekabet ortamindan ve 1990'hh yillarda kendini gosteren
dijitallesme siirecinden gegerek gelmistir. ABD' de yayginlasan de-regiilasyon
politikalart Avrupa’da da kisa siirede etkili olarak kamu hizmeti yayinciliginin
doniisiimiine neden olmustur. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri serbest piyasa
kosullarinda kamu hizmeti yayinciliginin etkisini yitirmesi olmustur. Bu anlamda, 1980’
li yillarla beraber iletigimin kiiltiirel yoniiniin kaybolmasi ve ticari yoniiniin 6n plana
cikmast kamu yayinciligina biiyiik zarar vermis, Avrupa’daki kamu yayincilari
yasadiklar1 finansal sorunlar nedeniyle giic kaybetmislerdir. Ozellikle ruhsat iicreti
gelirlerinde meydana gelen dalgalanmalar kamu yaymcilarinin s6z konusu finansal
sorunlarinin temelini olusturmustur. Ruhsat iicretlerinde siyasi nedenlerle yapilmayan
artislar, yasanan teknolojik gelismeler sonrasinda frekans cesitliliginin artmasi, siyasi
kanallarin sayisinda meydana gelen artis sonrasinda yasanan izleyici kaybi1 yasanan
finansman sorunlarinin artmasina neden olmustur. Artan rekabet ortaminda kamu hizmeti
yayincilari da ticari kaygilarla hareket etmis, yeni olusumlar icerisine girerek farkli radyo
ve televizyon kanallariyla da yayin yapma yoluna gitmistir (Yaylali, 2010, s. 48-52).

[letisim sektoriinde ABD, Japonya, Cin ve Kore gibi iilkelerin hizla biiyiimesini g6z
Oniine alan AB, 1990’11 yillarin sonu itibariyle s6z konusu {iilkelere kars1 giiclenmek ve
yeni pazarlara egemen olmak istemistir. Bu anlamda, Avrupa Birligi yeniden yapilanma
siireci igine girmistir. Iletisim sektdriinde uygulanan politikalar da bu degisim siirecinden
etkilenmistir. Bu anlamda, neoliberal politikalarla birlikte Avrupa Birligi’nde kamusal
yayinciligin destek gdrmesi icin ¢esitli gereklilikler oldugundan bahsedilmistir. Diger bir
deyisle, kamusal yaymciligin piyasa kosullarina katki saglamasi, rekabete zarar
vermemesi gerektigi tizerinde durulmustur. Yeni piyasa kosullar1 diisiintildiiglinde, kamu
hizmeti yayincilarina verilen destegin azalmasi, izler kitlede meydana gelen azalma gibi
nedenler kamusal yayinciligi zor kosullar igine siiriiklemistir (Yalgin, 2015, s. 332-333).

Fransa’da 1982 yilinda gerceklestirilen bir reform hareketiyle, medya (radyo ve
televizyon) devlet tekelinden ¢ikarilmis, 6zel tesebbiisiin kullanimia ve sahipligine
agilmistir. Italya’da, liberal ekonomik politikalar Berlusconi énderliginde iilkeye girmis
ve genis kabul gormiistiir. Bu dogrultuda, iilkenin yiikselen ekonomik degerlerinden biri

olan yaymcilik ve telekomiinikasyon sektorii de liberal ekonomik degerlerin etkisine

59



maruz kalmigtir. Bu anlamda, italya’da 1990 yilinda kabul edilen yeni yayincilik
yasastyla medya sektorii serbest piyasa kosullarinin etkisi altina girmistir. 1980°li yillarda
Ingiltere’de 6zel girisimin yaymcilik anlaminda desteklenmesine iliskin yasal
diizenlemeler Thatcher hiikiimeti doneminde kurulan Hunt Komitesi tarafindan
hazirlanan raporla uygulamaya koyulmus; ancak 6zellikle BBC iilkede kamu hizmeti
yayinciliginin en bliylk temsilcisi olmasi nedeniyle, ticari kaygilarla yapilan
diizenlemelerin disinda tutulmustur. Diger yandan, Almanya’da bu dogrultuda atilan en
somut adim, 1991 yilinda Dogu ve Bati Almanya’nin birlesmesinden sonra
gerceklesmistir. Ozel tesebbiisiin yaymcilik alanma girisi anlaminda gereken yasal
diizenlemeler burada da hizla yapilmistir. Kamu hizmeti yayincilarinin Avrupa'daki
temsilcileri ticarilesme siireciyle hayatta kalabilmislerdir. Bu anlamda, kamu hizmeti
yayincilari programlarin1 popliler iceriklerle doldurmus, izler kitle potansiyellerini
muhafaza etmek i¢in ¢abalamislar ve kamusal yayincilik gelenegine 6zgii degerlerden
uzaklagmiglardir. Teknolojik degismeler, kablolu yayincilik ve uydu yayinciliginin ortaya
cikmasi, dijitallesme, izle-6de yayincilik modelinin popiilerlesmesi ve medya sahiplik
yapisinda meydana gelen gelismeler Avrupa medyasindaki ticari yayincilik anlayisinin
ortaya ¢ikmasinda etkili olan en 6nemli nedenler olarak dikkat ¢ekmektedir (Capli, 1995,
s. 30-86; Mutlu, 2001, s. 28-29; Yaylali, 2010, s. 57-61).

2.5. Yondesme Olgusu ve Medya

21. ylizy1l itibariyle medya isletmeleri ekonomik, teknolojik ve yasal diizenlemeler
anlaminda benzeri goriilmemis bir degisim dalgas1 igerisine girmis, kiiresel diizeyde
hiikiim stiren medya imparatorluklari ortaya ¢ikmistir. Diger bir deyisle, medya sektorii
yogunlasmis bir yapiya doniismiistiir. Bu noktada medya isletmeleri tek basina bir gazete,
TV kanali ya da dergi basimcisi1 gibi farkli medya kollar1 olarak degil birer hizmet
saglayicisi olarak degerlendirilmeye baslamistir. Boylece, medya isletmeleri geleneksel
yapisindan siyrilarak birbirine entegre icerik iiretimi yapabilen ve kendi dagitim aglaria
sahip organizasyonlara donlismiistiir. Medya sektoriindeki bu doniisiim siirecinin ele
alimisinda yondesme olgusu akademik ve profesyonel cevrelerde siklikla dile
getirilmektedir. Bu baglamda, ilgili siiregte yondesme olgusunun etkilerini daha detayli
olarak ele almak 6nemli bir nokta olarak degerlendirilebilir (Shaver ve Shaver, 2003, s.

61-62).
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Dijital teknolojilerdeki gelismelerin Onciiliikk ettigi yondesme olgusu medya
icerikleri ve medya isletmelerindeki degisimleri nitelendirme anlaminda alan uzmanlari
tarafindan siklikla kullanilmaktadir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 9). Oyle ki
literatiirde yondesme (convergence) kavramina iligskin farkli kavramsallastirmalar dikkat
¢cekmektedir. Buna gore, Aktas (2007) kavrami yonesme olarak da ele alirken, Tuncel
(2007) yondesme, Narin (2017) ise yakinsama olarak kullanmistir. Bu ¢alismada ise,
kavram, yondesme olarak kullanilmistir. Y6ndesme kavramu ilk olarak, Ithiel de Sola Pool
(1983) tarafindan kullanilmistir. Ona gore, teknolojik ekipmanlarin ve dijitallesme
stirecinin yardimiyla farkli medya kollar1 yondesme olarak adlandirilan yeni olusumlar
meydana getirerek birbirleriyle i¢ ice gegmislerdir (Chen, 2013, s. 185).

Kisaca, yondesme olgusu, video, ses, bilgisayar ve internet teknolojilerinin dagitim
teknolojileri ile bir araya gelmesi olarak ele alinmaktadir (Albarran, 2009, s. 5). Pavlik
ve McIntosh (2004, s. 8) yondesme olgusunu; “yaygin olarak bilgisayar,
telekomiinikasyon ve medya teknolojilerinin dijital ortamlarda bir araya gelmesi olarak”
ifade etmistir. Borders (2006, s. 4) ise, yazili ve gérsel medyanin ortaklasa hareket ederek
ve bilgisayar, internet teknolojilerinden faydalanarak ¢coklu medya igerikleri servis etmesi
olarak nitelendirmistir. Nightingale’in (2007, s. 20) “Medyanin kiiltiirimiizde dolagima
girmesi seklinde ortaya ¢ikan teknolojik, endiistriyel, kiiltiirel ve sosyal degisimlerdir.”
seklindeki taniminin yani sira; International Telecommunication Union (ITU) tarafindan,
“gecmiste ayr1 teknoloji, piyasa ya da politikalarla tanimlanmis endiistri yapilarinit bir
araya getiren (entegre eden) teknolojik, hukuki, pazara iliskin ya da diizenleyici kapasite”

seklinde tanimlanmistir (Glingor vd., 2009, s. 9).

2.5.1. Yondesmenin medya sektoriine etkileri ve boyutlar:

Genel anlamda elektronik araglar, kisisel iletisim ve bilgisayar teknolojileri
arasindaki entegrasyon siireclerini anlatmada kullanilan yondesme (Anderson, 2007, s.
185) teknolojik anlamdaki ilk somut c¢iktilarin1 uydu yaymlar1 ya da bilgi-islem ve
telekomiinikasyon teknolojilerinin birlestirilmesiyle olusan veri sebekeleri baglaminda
vermistir. Zamanla, yondesme olgusu, internet teknolojilerinin de katkilariyla dijital
radyo, dijital televizyon, mobil telefon, internet erisimli akilli telefonlar ve benzeri
teknolojilerle beraber giindelik hayat igerisindeki yerini almistir (Tuncel, 2003, s. 92). En
temel anlamda, yondesme siirecinin medya sektoriine enformasyon ve telekomiinikasyon

sektorlerinin dahil olmasiyla basladigi soylenebilir (Von Walter ve Quiring, 2006, s. 249).
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Yondesme siireci, ¢oklu ortam teknolojilerinin artmasindan, internet protokolii ve
sayisallagma siireclerinden fazlasiyla etkilenmis, birgok farkli teknolojik siirecin bir araya
gelmesiyle olugsmustur. Buna gore, yondesmenin asil nedeni olan teknolojik gelismeler
olarak; lisanssiz mobil erisim (Unlicensed Mobile Access), minyatiir baz istasyonlari
(femtocell), sabit mobil yéndesmesi, mobil WIMAX, IMS ve IEEE 802.20 dikkat
¢ekmistir. Yondesmenin ilerleyen yillardaki belirleyicileri ise genis bant internet, 3G
mobil sebekeler, WLAN ve sayisal yayincilik teknolojilerinde yasanan diger gelismeler
olmustur (Glingér vd., 2011, s. 41).

Tarihsel olarak bakildiginda ise 1960’larda telefon altyapisinin sayisal (dijital)
teknolojilerle degisimi ve optik teknolojilerin varlik gdstermesiyle ilk defa yondesme
siirecinin basladig1r soOylenebilir. 1970°li yillarla beraber enformasyon, yayincilik,
telekomiinikasyon ve benzeri onemli sektorleri temsilen yondesmeden faydalanmaya
yonelik adimlar atilmigtir (Glingdr vd., 2011, s. 41). Bununla birlikte, yondesmenin ilk
evrilme siirecinin 1960-1970°1i yillara ve bu yillarda Amerikan Savunma Bakanligi
tarafindan ag teknolojilerine yonelik yapilan calismalara dayandigi da sdylenilebilir
(Borders, 2006, s. 4). 1980’lerde ise telekomiinikasyon, medya ve bilgisayar ya da
enformasyon teknolojisi temelli sektorlerin cesitlenerek daha karmasik bir hal aldig
goriilmektedir. Bu degisim siirecinde mobil telefonlar, kompakt diskler, fax makinalari,
kisisel bilgisayarlar, video oyunlari, kablolu yayin, uydu yaymnciligit ve benzeri
teknolojilerin ortaya ¢ikisi oldukea etkili olmustur. 1990’11 yillar ise internet ve kisisel
bilgisayar teknolojilerinin hizla yiikseldigi dénem olarak dikkat gekmistir. Internetin
video ve ses iceriklerine odaklanmasi, telefon ve dijital televizyon gibi araclardan gergcek
anlamda faydalanmaya baslamasi ise 2000’1 yillarin baslarinda gergeklesmistir (Flew,
2002, s. 18-19). Internet teknolojilerinin &zellikle telekomiinikasyon ve enformasyon
sektorlerindeki etkisini artirmasit medya alanindaki yondesme hareketlerinin 6niinii agmis
(Appelgren, 2004, s. 238), sektérde yondesme olgusuna yonelik ilk farkindalik ise 2000’1i
yillarla beraber bir internet altyap1 saglayici sirketi olan AOL ile bir medya sirketi olarak
Time Warner’1n birlesmesi sonucu gergeklesmistir (Borders, 2006, s. 4).

Yondesmenin medya alanindaki etki ve boyutlarina yonelik alan uzmanlar: farkl
gorlisler one stirmiislerdir. Buna gore, Nightingale’e (2007, s. 19) gore yondesmenin
medya iizerindeki etkileri temel olarak ii¢ nokta iizerinde yogunluk kazanmistir.
Bunlardan ilki, geleneksel medyanin yapisal anlamdaki adaptasyonu olmustur. ikincisi,

icerigin degisen karakteristik yapisi olarak gerceklemistir. Bir digeri ise, seyircinin
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mevcut karakteristik yapisinda meydana gelen degisim olarak dikkat ¢ekmistir. Pavlik ve
Mclintosh (2004, s. 8-11) ise yondesmenin teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel yonlerine
vurgu yapmislardir. Buna gore, teknolojik yondesmenin asil nedenlerini dijital medya
teknolojilerinde ve online iletisim aglarinda meydana gelen gelismeler olusturmaktadir.
Ekonomik yondesme ise, “Internet ya da telekomiinikasyon sirketlerinin geleneksel
medya sirketleri ile birlesmesi” seklinde degerlendirilmistir. Bununla birlikte, kiiltiirel
yondesmenin iki yonii olduguna dikkat ¢ekilmistir. Bu baglamda, medya igeriklerinin
kiiresellesmesi kiiltiirel yondesme siirecinin bir yoniine karsilik gelirken; izleyicilerin
medya iceriklerine yonelik sergiledikleri tiikketim, iiretim ve dagitim gibi eylemleri diger
yonii olusturmaktadir. Shaver ve Shaver (2003, s. 62) ise medyadaki yondesme siirecinin
teknolojik ve ekonomik olmak {izere genel olarak iki tiir izerinden ele alindigina vurgu
yapmistir.

Teknolojilerde ve sebekelerde yasanan gelismeler, sirket birlegsmeleri ya da satin
almalar, piyasa kosullarinda ve diizenlemelerde meydana gelen doniistimler genel
anlamda yondesme sonrasi ortaya ¢ikan yeniliklerin basini ¢ekmistir (Glingor vd., 2009,
S. 6-9). Diger yandan, ayni sektorlerde hizmet veren ortak isletmelerle kurulan
konsolidasyon yapilari, teknolojik imkanlarin ve ag ortamlarmin birlesmesi, pazar
kosullarinda ve hizmet saglama siiregclerinde meydana gelen stratejik ortakliklar
yondesmenin 6n plana ¢iktig1 diger olusumlar1 yansitmaktadir (Chon vd., 2003, s. 142).
Diger bir deyisle, yondesme, sadece teknolojik boyutta degil, ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
kiiresel, iceriksel, kurumsal, iiretici ve tiiketicilerin sahip olduklar1 rol anlaminda da
kendini gostermistir (Sullivan vd., 2010, s. 24). Yondesme olgusunun 6zellikle teknolojik
ve ekonomik baglamdaki degisimlere iliskin 6nemli mesajlar icerdigi vurgulanmaktadir.
Bu anlamda, medya isletmelerinin ilgili alanlardaki stratejilerini belirlerken yondesmenin
¢iktilarina yonelik 6ngoriilii davranmasi gerekliligi vurgulanmistir (Campbell, Martin ve
Fabos, 2012, s. 9). Calisma kapsaminda, medyaya etkilerinin énemi dogrultusunda

yondesmenin teknolojik ve ekonomik boyutlari ele alinmastir.

2.5.1.1. Teknolojik yondesme

Teknolojik yondesme, kisaca, igeriklerin zenginlestigi ve dagitim kanallarinin
azaldig1 bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Shaver ve Shaver, 2003, s. 62). Medyanin
goriiniimiiniin degismesinde tetikleyici etkenleri bilinyesinde barindiran teknolojik

yondesme siireci en genel anlamda telekomiinikasyon teknolojileriyle bilgisayar
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teknolojilerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmustir (Torenli, 2005, s. 124-125). Teknolojik
yondesme medyadaki iiretim, tilketim ve dagitim agamalarinda etkili olmus, birbirinden
farkli 6zelliklere sahip metin, miizik, goriintii ve ses igerikleri bir araya getirmistir
(Laughey, 2010, s. 159-160).

Genis bant teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve Internet Protokiilii’niin
(IP) ses iletiminde kullanilmaya baslamasi internet, bilgisayar ve telefon teknolojilerini
bir araya getirmis, bdylece sesli hizmetler cesitlilik kazanmistir. Bununla beraber
telekomiinikasyon araglar1 ve optik araglar, mikro islemciler, enformasyon sistemleri ve
bilgisayar teknolojilerinin ortak zeminlerde bir araya gelmis; farkli iletisim kanallar1 ve
donanimlari, telefon ve bilgisayarlar lizerinden veri aligverisi ger¢eklestirebilmek adina
birlesmis; kablo ve uydu yayinciligi radyo dalgalari {izerinde biitiinlesmis; kablolu
televizyon yayinciligl yapan isletmeler telefon hatlarindan, telefon sirketleri ise kablolu
yayincilik hizmetlerinden faydalanabilir duruma gelmis, haberlesme ve enformasyon
hizmetleri internet ortamlariyla entegre olmustur (Torenli, 2005, s. 124-125).

Kablolu TV sebekelerinin ayn1 zamanda genis bant hizmetleri de sunabilmesi, sabit
sebekeler olan Xdsl hizmetleri ile IPTV servislerinin ortak altyapilar iizerinden
isleyebilmesi, telefon servisleri lizerinden VoIP hizmetlerinin de saglanabilmesi gibi
gelismeler yondesmeye yonelik yasanan gelismeleri temsil etmektedir. Yasanan
gelismeler dogrultusunda, farkli hizmetlerin farkli altyapilarla isleme zorunlulugu
ortadan kalkmis, farkli hizmetlerin ayni altyapilar {izerinde iiretilebildigi doneme
girilmistir. Bu anlamda, 6zellikle elektronik haberlesme ve yaymcilik sektorleri ayni
teknolojik altyapilari kullanmaya baslamistir (Glingér vd., 2011, s. 41).

Diger yandan, genis bant teknolojileriyle telefon sirketleri video igerikleri sunabilir,
kablolu yayincilik sirketleri ise telefon hizmetleri saglayabilir duruma gelmistir. Buna
gore, TV teknolojileri araciligiyla Web sayfalarinda gezinebilmek ve talep odakli icerik
(video-on demand) saglamak miimkiin olurken; bilgisayarlar da g¢esitli televizyon
programlari, video ve ses igeriklerini temin eder duruma gelmistir. Bilgisayarlarin TV
teknolojileriyle entegrasyonuna katki olarak Intel Sirketi’nin Viiv teknolojisinin,
bilgisayarlar1 TiVo gibi televizyon temelli dijital video kaydedicileriyle uyumlu hale
getirmesi Ornek olarak gosterilebilir. Diger bir deyisle, televizyon, telefon ve internet
teknolojileri video, ses ve veri gibi icerikleri bir araya getirmistir. Bunlara ek olarak cep
telefonlari, kisisel dijital yardimcilar (personal digital assistans) ve dijital kameralar

arasindaki yondesme yOnlii hareketler hibrit teknolojilerin de temelini atmistir. S6z

64



konusu hibrit teknolojiler farkli altyapilar gerektiren bir¢cok eylemin tek bir arag
tizerinden gerceklestirilebilmesini saglamistir. Buna gore, web sayfalarinda gezinmek,
randevu ayarlamak, sesli konugsmak ya da mesajlasmak, adreslere ulasmak, fotograf
cekmek, miizik dinlemek, konum bilgisi elde etmek (GPS) gibi aktiviteler i¢in tek bir
mobil ara¢ dahi yeterli hale gelmistir. Oyle ki, 6zellikle mobil teknolojilerin
bilgisayarlarla, yazicilarla ve kendi aralarinda kablosuz aglar ya da Bluetooth araciligiyla
veri aligverisinde bulunabilmesi, kablolu ya da EV-DO (Evolution Data Optimized) gibi
kablosuz genis bant teknolojileriyle i¢ ice gecmesi yondesik bilgi ve teknoloji aginin
gelismesine biiyiik katkilar sunmustur (Anderson, 2007, s. 185-196).

Boylece, dijital ve bilgisayar destekli teknolojilerin sagladig1 olanaklarla geleneksel
yayincilik, haberlesme ve kitle iletisim siiregleri yondesmeye baslamistir (Torenli, 2005,
s. 124-125). Ornegin; TV igerikleri, radyo programlari, miizik, film, kdse yazisi, dergi ya
da gazete icerikleri gibi farkli medya kollarini temsil eden igerikler tablet, bilgisayarlar
ve cep telefonlar {izerinden erisilebilir olmustur (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s.
10). Bu anlamda, yondesik medya ortaminda farkli medya kollarina ait igeriklerin bir
araya gelebilmesi gazetecilik ya da habercilik pratiklerinin, haber iceriklerinin ve anlatim

bigimlerinin de doniisiimiine neden olmustur (Pavlik ve Bridges, 2013, s. 5).

2.5.1.2. Ekonomik yondesme

Ekonomik yondesme, kisaca, geleneksel medya isletmelerinin endiistri sinirlarinin
disina cikarak coklu medya bicimlerine (multiple media formats) gec¢is yaptigr evrim
stireci olarak tanimlanabilir (Shaver ve Shaver, 2003, s. 62).

Aslhina bakilirsa, medya sektoriinde baslayan birlesme egilimlerinin, ilk olarak
liberal ekonomik politikalarin yayginlasmaya basladigi 1980’11 yillar ve devamindaki
siirecte teknolojik gelismelerin etkisiyle ortaya ¢iktig1 sdylenilebilir. Bu anlamda, 1980’11
yillar sonrasinda diinyada liberal ekonomik egilimlerin artmasi ve teknolojik anlamda
yasanan ilerlemelerle biiyiik bir rekabet ortaminin ortaya ¢ikmasi medya sektoriinde
onemli farkliliklari da beraberinde getirmistir (Soylemez, 1998, s. 55-57). Bu
farkliliklardan bazilarinda medya sirketleri arasinda stratejik birlesmeler yasanmustir.
Buna gore, televizyon, telefon, internet ve kablolu yaymcilik alanlarinda hizmet veren
medya kuruluslart tek bir sirket biinyesinde birleserek sermaye yonetimi ve karliligi
koruma anlaminda 6nemli adimlar atmislardir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 10).

Medya sektoriine yeni adim atan girisimcilerin tercihlerini daha ¢ok dijital teknolojilerden
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yana kullanmasi, medyanin s6z konusu doniisiimiinde dnemli rol oynamistir. Boylece,
medya igeriklerinin {liretim ve dagitim siireclerinde de biiyilk bir degisim siireci
yasanmustir. Bu anlamda, Financial Times’in kose yazarlarindan Richard Tomkins
(2004)’in sektorde her seyin yondesmeye basgladigini ifade etmesi s6z konusu doniisiim
slirecini teyit etmesi anlaminda 6nem arz etmektedir (Everette vd., 20006, s. 34).
Bununla beraber, sektorde teknolojik gelismeler 1s1¢inda hiz kavraminin ¢ok
Oonemli bir hale gelmesi sonucu medya sirketlerinin degisen piyasa kosullarina hizla cevap
vermek istemesi gibi nedenler de medya isletmelerinin biiyiime stratejisi izlemelerine
(Chan-Olmsted, 1998, s. 33-35) ve farkli medya isletmelerinin is birlikleri
gergeklestirmelerine neden olmustur (Sullivan vd., 2010, s. 21). Buna gore, piyasada
farkli medya kollarinda cesitlilik kazanmak isteyen isletmeler farkli sirketlerle ortaklik
ve birlesme stratejileri izlemistir (Borders, 2006, s. 12-22; 183-184). Bu kapsamda
televizyon, radyo, kitap, miizik, sinema ve benzeri medya sirketleri arasinda gesitli is
birlikleri ortaya ¢ikmistir. Bliylik medya organizasyonlari gérece daha kiigiik olan medya
isletmelerini kendi biinyesine katmistir. Medya sektoriinde onemli yer tutan Warner
Communications, Time ve Times-Mirror gibi kiiresel medya organlar1 dikey birlesme
politikalariyla TV yayinciligi, kablolu yayincilik, gazete, dergi ve kitap yayinciligi,
telekomiinikasyon hizmetleri ve benzeri faaliyetleri kontrolleri altina almislardir (Rice,
1984, s. 71-72). Diger yandan, yondesmeler televizyon ve gazete organizasyon kollari
arasinda kurulan ortakliklar yoluyla ya da herhangi bir medya sirketinin ayni anda gazete,
televizyon ve internet tabanli iiriinleri i¢in igerik iiretebilmek adina farkli gazete ve
televizyon organizasyon kollariyla ortaklik yapmasi seklinde de gerceklesmistir.
Boylece, farkli medya organizasyonlar1 ve ¢alisanlar1 ortak ¢alismalar yaparak, yazili ve
gorsel medyadaki yeterliliklerini paylagsmistir (Gade ve Raviola, 2009, s. 91-103).
Degisen yayicilik teknolojisi altyapist dogrultusunda atilan ilk adim, 1994 yilinda
Almanya’da gerceklesmistir. Telekom, Bertelsmann ve Kirch Medya Gruplar bir araya
gelerek Media Service GmbH (MSG) adinda ortak bir tesebbiis kurmuslardir; ancak MSG
ayni1 yilin sonlarina dogru Briiksel tarafindan yasaklanmistir. 1996 yilina gelindiginde ise,
yine iki Avrupa medya sirketinin dijital TV teknolojisi i¢in ortaklik kurma girisimi
olmustur; ancak yine yasanan aksakliklar dolayisiyla bu girisim de sonugsuz kalmastir.
Dijital televizyon altyapist icin bir sonraki deneme de ¢ok gegmeden yine 1996 yilinda
yapilmistir. Bertelsmann/UFA ve CLT sirketleri, televizyon teknolojileri ve yaygin

aktivitelerini birlestirme karar1 almistir. Avrupa Birligi tarafindan da kabul géren bu ortak
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tesebbiis, glinlimiizde basta Almanya olmak iizere Hollanda, Belcika, Fransa ve
Ingiltere’de gesitli kanallara sahip olmustur. Diger yandan, sz konusu yillarda TV
kanallar1 arasindaki dengelerin degismesinde Murdoch’un sahibi oldugu medya
grubunun Bertelsmann ile olan ortakliginmi bitirip Kirch Medya Grubu ile yakinlasma
karar1 almasi etkili olmustur. Buna benzer bir gelisme ise, 1996 yilinda Methold Medya
Grubu sahibi Johann Rupert’in Canal Plus’ taki yiizde 15 oranindaki hissesini satmak
istemesi olmustur. Boylece, 1997 yili itibariyle dijital TV teknolojisinin Avrupa’da birkag
bliyiik medya grubu tarafindan elde tutuldugu bir ortam dogmustur (McQuail ve Siune,
1998, s. 41, 71, 72).

Medya ve telekomiinikasyon sirketleri Ozellikle 1996 yilinda uygulanmaya
baslanan telekomiinikasyon yasasiyla daha fazla sirket birlesmesi ve satin alim stratejisi
uygulamaya baslamistir. Ozellikle medya ile telekomiinikasyon sirketleri arasinda
yasanan ve sayist gittikge artan birlesmeler, endiistriler arasinda yasanan yondesme
hareketlerinin en 6nemli gostergelerinden birini olusturmustur. Capraz tekellesme ya da
capraz sahiplik yapilarina uygulanan yasaklarin kaldirilmasina yonelik yasal
diizenlemeler yaymcilik sirketleri, telefon sirketleri ve kablolu TV hizmeti saglayan
isletmeler arasinda yondesme olgusunu ortaya ¢ikaran somut gelismeler olarak dikkat
¢ekmistir (Chan-Olmsted, 1998, s. 33-35).

Benzer sekilde Amerikan medya piyasasinda 20. yilizyilda ortaya c¢ikan
birlesmelere AT&T ve Hollywood film endiistrisi sirketleri onciiliikk etmistir. Bu
birlesmelere Microsoft sirketinin kurdugu ortaklilar yoluyla biiyiik medya kuruluslarina
rakip olmasi, bir telekomiinikasyon sirketi olan AT&A’nin ag teknolojilerine yatirim
yapmasi, Cin demiryollarinin tasima islerine ek olarak telekomiinikasyon sektdriine de el
atmasi, AOL gibi diinyanin en biiyiik internet hizmet saglayici sirketlerinden birinin
2000’11 yillar itibariyle Time-Warner’1 satin almasi eklenmistir (Toérenli, 2005, s. 127-
129; Block, 2001, s. 25). Diger yandan, The Orlando Sentinel ile Time Warner’a ait all-
news cable station arasinda kurulan ortaklik dikkat g¢ekici olmustur. Daha sonra
Tribune.Co adli organizasyonun The Sentinel sirketini satin almasi gerceklesmistir
(Borders, 2006, s. 12-22, 183-184).

Britanya’nin genis bantli internet pazar1 ise Time Warner (AOL), News
Corporation (Sky), Telefonica Europe (02), British Telecom ve Virgin Media gibi
sirketlerin kontrolii altina girmistir. Diger yandan, internet siteleri ve sosyal medya

platformlar1 arasinda yondesme anlaminda degerlendirilebilecek birlesmeler
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gerceklesmistir. Ornegin, Yahoo Flickr’i, News Corporation ise MySpace’i kendi

bilinyesine almistir. Benzer bir stratejiyle, Microsoft Facebook’un 240 milyon dolarlik

kiiglik bir hissesini almis, Google ise 2006 yilinda YouTube’u 1,65 milyar dolar

karsiliginda satin almistir (Laughey, 2010, s.158-159).

S6z konusu gelismeler kapsaminda 2000’11 yillar oncesinde uluslararasi medya

sektorlinde ses getiren bazi birlesme 6rnekleri sunlar olmustur (S6ylemez, 1998, s. 55-

57):

1985 yilinda Capital Cities sirketi ABC Televizyon sirketini biinyesine katmistir.
1986 yilinda General Electric sirketi NBC kanalin1 biinyesinde bulunduran RCA
sirketini satin alma yoluna gitmistir.

1989 yilinda ise Sony sirketi, Coca Cola sirketinin biinyesinde bulunan Columbia
Pictures’ satin almistir.

Yine 1989 yilinda Time Inc. sirketiyle Warner’in birlesmesi sonucu Time Warner
sirketi ortaya ¢ikmustir.

1991 yilinda Matsasushita sirketi, Universal Pictures’in da sahibi olan MCA
stiidyolarini biinyesine katmuistir.

1994 yilinda Paramount Communications ve Block Bister Entertainment Viacom
sirketinin biinyesine katilmistir.

1995 yilinda Walt Disney, Capital cities ya da ABC adiyla da bilinen televizyon
kanalini satin almistir.

1995 yilinda meydana gelen bir diger birlesmede sektor disindan gelen
Westinghouse sirketi CBS televizyon kanalini satin almistir.

Yine 1995 yilinda Time Warner sirketi Turner Broadcasting System sirketini satin
almistir.

2000’11 yillar ve sonrasinda ise yine uluslararasi medya sektoriinde isletmeler

arasinda dikkat ¢ceken bazi birlesme 6rnekleri sunlar olmustur (Albarran, 2009, s. 41):

Kamu sektoriinde hizmet veren Clear Channel adli radyo kurulusu 6zel sermayeli
bir medya grubu tarafindan satin alindi. Ayrica, Walt Disney sirketinin elinde
bulunan bir grup radyo kanali Citadel tarafindan satin alinmistir.

Televizyonculuk alaninda en biiylik birlesmelerden biri Univision ve Tribune
sitketlerinin 0zel sermayeye dayali isletmeler tarafindan satin alinmasi ile
gerceklesmistir. Ayrica, UPN ve WB aglar1 CW ad1 altinda yeni bir televizyon ag1
kurmak adina birlesmislerdir. MyTV ise Fox News Corporation sirketi ad1 altinda
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ortaya ¢ikan yeni bir ag olarak dikkat ¢cekmistir.

e (Comcast ve Time Warner sirketleri Cablevision adi ile kablolu televizyon
teknolojilerindeki is birliklerini gii¢clendirerek devam ettirmislerdir.

e Telekomiinikasyon sektoriinde ise Cingular ve AT&T sirketlerine ait hisseler
SBC tarafindan satin alinmistir. Sirketin yeni olusum siirecinde AT&T unvani
resmi olarak kullanilmaya devam etmistir.

e News Corporation sirketi Fox Business Channel kanalin1 kurarak Wall Street
Journal ve Barron’s sirketlerini biinyesine katmistir.

Uluslararas1 medya sektoriindeki piyasa kosullari incelendiginde ozellikle belli
baslt medya gruplarinin farkli medya kollariyla birlesme anlaminda 6n plana ¢iktig1 ve
piyasadaki yondesme hareketlerinin somut 6rneklerini olusturduklari goriilmektedir. Bu
kapsamda Ek 2’de yer alan medya gruplari ve biinyelerinde barindirdiklart medya

organlari incelenebilir.

2.5.2. Tiirkiye’de dijital medyaya gecis siireci ve yondesme egilimleri

Tiirkiye'de dijitallesmeye gecis silirecinde ulusal kalkinma, ulusal giivenlik ve
savunma gereksinimleri gibi faktorler etkili olmustur. 1982 yilinda, donemin Bagbakani
Biilend Ulusu'nun yonergesiyle PTT tarafindan hazirlanan 1983-1993 Haberlesme Ana
Plani'nda ulusal ihtiyaclar ve uluslararasi iligkilerin yiiriitiilebilmesi gerekceleriyle sayisal
(dijital) teknolojilere gegisin zorunluluguna vurgu yapilmistir (Kejanlioglu, 2004, s. 214).

Belki de dogas1 geregi teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen sektorlerden biri
olarak Tirkiye’deki medya sektorii de teknolojik gelismeleri yakindan takip etmis, hatta
kisa siire icerisinde gazeteler ve televizyonlar alt yap1 ya da teknik imkanlar anlaminda
Avrupa'daki rakipleriyle rekabet edebilecek duruma gelmistir. Ozellikle medya disindan
gelen sermaye ile birlikte, 1980'li yillardan itibaren Tiirkiye medya sektoriinde dijital
yayincilik ve internet tabanli teknolojiler 6nemli bir yer tutmustur (Simsek, 2006, s. 255).

Web teknolojilerine ve hizmetlerine yonelik kitlelerin artan taleplerinin de etkisiyle
medya sirketleri internet teknolojilerine her gecen giin daha fazla yatirnm yapmaya
baglamistir. Bu anlamda, Tiirkiye’de Web destekli ya da mobil cihaz odakli yaymcilik
anlayis1 popiilerlik kazanmis, ulusal gazeteler yogun olarak web teknolojilerinden
yararlanmaya baglamistir. 2012 yil1 itibariyle ise, Tiirkiye’de televizyon yayinlari hem
analog hem de Tiirksat iizerinden dijital olarak yapilabilir hale gelmistir. Uydu lizerinden

yiiksek ¢oziintirliikte yayinlar gerceklestiren 6nemli dijital platformlar olarak Digitiirk ve
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D-Smart kanallar1 6n plana ¢ikmistir (Karakaya, 2013, s. 7-14). Ayni sekilde, yine uydu
teknolojileri araciligtyla baglayan, Digitiirk ve Stardigital gibi kanallarin gerceklestirdigi
sayisal yayinlar dikkat ¢ekmistir (Geray, 2002, s. 19).

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2010 yil1 verilere gére, Tiirk halkinin internete
ulasim orani yiizde 42,9 olarak ol¢iilmiistiir. Ayrica, aym1 yil igerisinde BTK (Bilgi
lletisim Teknolojileri Kurumu) tarafindan yapilan arastirma toplumun yiizde 45’inin
internete aktif olarak ulastigini ortaya koymustur (Tung¢ ve Gorgiilii, 2012, s. 16). Yine
TUIK’in okuyucu aliskanliklari iizerine 2012 yilinda yayimlamis oldugu verilere gore,
Tiirkiye’de internet iizerinden gazete ve dergi okuyanlarin orani yiizde 72 olmustur. Bir
arastirma girketi olan Comscore’un 2012 yilinda yapmis oldugu arastirmanin verileri ise
Tiirkiye’de online TV izleme yOniinde bir artis oldugunu gostermistir. S6z konusu
verilere gére 2009 yil1 itibariyle mobil yayincilikta da internet kullanimi hizli bir sekilde
artmis, 2012 yil1 itibariyle 67 milyon civarinda olan mobil abonenin yaklasik 40 milyonu
3G abonesi olmustur (Karakaya, 2013, s. 16-22).

Bu gelismeler dogrultusunda, Tiirkiye medya sektoriinde dijitallesmenin en etkili
oldugu ortamlarin haber saglayic1 web siteleri oldugu goriilmektedir. Bu anlamda hem
basin hem yayincilik hizmeti veren kuruluslar hem de bagimsiz haber sitelerinin de dahil
oldugu bir dijitallesme stireci Tiirkiye’de hakim olmustur. Diger yandan, Tiirkiye’de tiim
ulusal kanal ve gazeteler online olarak yaym yapabilir duruma gelmistir. Bu donemde,
0zel sermaye destekli ve online web sitelerinden yogun olarak yararlanan bazi basin
kuruluglar; Milliyet, Habertiirk, Sabah, Vatan ve digerleri olmustur. Tiim bunlarla
birlikte, radyo yayincilig1 ve ¢esitli haber portallar1 da online teknolojileri kullanmaya
baslayarak dijital ortama ayak uydurmaya baslamistir. Tiirkiye’de dijitallesmeye yonelik
gercek anlamda degisim siireci ise 2014 yilinda tamamlanmis, dijital yayimcilik
geleneksel yayinciliga karsi tistiinliik kurmaya baslamistir (Tung ve Gorgiilii, 2012, s. 14,
27).

Diger yandan, Tiirkiye’de teknolojik yondesme kapsaminda diisiiniilebilecek ilk
ornek Tiirk Telekom’un gelistirdigi Wi-RO hizmeti olmustur. Kullanicilarin yurtdisinda
internet destegi ya da SIM kartlar1 olmaksizin telefon goriismesi yapabilmelerini,
bilgisayarlar tizerinden mobil numaralari ve sabit operatorleri aramalarint miimkiin kilan
bu servis, teknolojik yondesmenin somut Ornegini olusturmustur. Bununla birlikte,
Tiirkiye’de Avea, Vodafone ve Turkcell gibi GSM operatorlerinin ortak girisimleri de

yondesme siirecinde 6nemli rol oynamistir. 2009 yilinda ilgili sirketler 3G mobil telefon
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hizmetleri sunmaya baslamis, mobil sebekeler aracilifiyla ses, internet teknolojileri
aracilifiyla gorlintli, veri gibi hizmetler de vermislerdir. Yondesme anlaminda
gergeklestirilen diger teknolojik gelismeler ise Tiirk Telekom’un gesitli arama segenekleri
sunan Wi-phone hizmeti, TV yaymn, kisisellestirilmis icerik yaymi, canli yaymi
durdurma, gecikmeli yayin izleme, izle-6de hizmetleri, internet, oyun, sohbet, aninda
mesajlasma, SMS, goriintiili konusma ve e-posta hizmetleri sunan ve televizyon,
bilgisayar, DVD (Digital Versatile Disc) VOD (Video on Demand), telefon teknolojilerini
tek bir platformda bir araya getiren IPTV teknolojisine yonelik calismalar olmustur.
Ayrica, Avea’nin 2003 yili itibariyle baslattigi ve farkli televizyon kanali ve video
goriintlileri yayinlayabilme 6zelligi gosteren Mobil TV uyumlu cep telefonlari, yine
Avea’nin mobil TV hizmeti veren ve kullanicilarin operatére bagli kalmaksizin cep
telefonlar araciligiyla TV izlemelerine olanak veren MobilTiirk hizmeti de teknolojik
yondesme kapsaminda degerlendirilebilir (Glingér vd., 2009, s. 73-74).

Ekonomik yondesme anlaminda ise Turkcell, Superonline, KVK, Millenicom ve
Tellcom gibi iletisim ve bilgi teknolojileri sektdriinde hizmet veren Cukurova Grubu,
medya sektoriine Digitiirk, Show TV, Lig TV gibi organizasyonlarla girmistir. Yine
Kanal D, CNN Tiirk ve Star TV gibi medya kurumlara sahip olan Dogan Yayin
Holding, D-Smart tarzinda sayisal TV yayini yapan kanal, D Productions, DMC gibi
yapimcilik sirketleri, Dogan Platform, Dogan Telekom ve Smile ADSL gibi bilgi
teknolojileri ve telekomiinikasyon sirketlerini biinyesine katmistir (Gling6r vd., 20009, s.
73-74). Bunlara ek olarak, General Elektrik, Microsoft, CNBC ve Dogus Grubu’nun
birleserek NTVMSNCB’yi kurmasi; Dogan Medya Grubunun Nortel Networks,
Compaq, Microsoft ve Netas gruplariyla e-kolay.net hizmetini baslatmasi 6nemli
ornekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Torenli, 2005, s. 185, 191). Medya isletmeleri
tarafindan yapilan bu hamleler, 6nemli sirket birlesmeleri olarak Tiirkiye medya

sektoriindeki ekonomik yondesmeye 6rnek olusturmasi anlaminda 6nem arz etmektedir.
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UCUNCU BOLUM
Calismanin bu boliimiinde izler kitle, haber ve habercilik pratikleri yeni medya
teknolojileri baglaminda ele alinmistir. Bu dogrultuda, internet ve web teknolojilerinin
gelisimi, izler kitlenin doniisiimii, haber tiirleri, haber degeleri ve habercilik

pratiklerindeki degisim siire¢lerine deginilmistir.

3. YENi MEDYA BAGLAMINDA DONUSEN iZLER KiTLE, HABER VE
HABERCILIK PRATIKLERI

3.1. internet Teknolojilerinin Ortaya Cikisi ve Web Teknolojilerinin Gelisimi

Kavramsal anlamda bakildiginda, internete yonelik literatiirde farkli tanimlamalar
yapildig1 goriilmektedir. Buna gore, Giingdr ve Evren (2005, s. 5) “TCP/IP protokol
takimi ile kontrol edilen, birbirinden tamamen farkli isletim sistemlerine sahip bilgisayar
sistemleri arasinda paket anahtarlamali veri iletimini destekleyen, birbirleri arasindaki
baglantilarin telekomiinikasyon altyapisi ile saglandig kiiresel bir bilgisayar sebekesi”
olarak tamimlamistir. Amerikan Federal Ag Konseyi (Federal Networking Council) ise
birbirine IP (Internet Protocol) kodlar1 gibi essiz kiiresel adreslerle baglanmis, TCP
(Transmission Control Protocol) ve yine IP kodlariyla iletisimin hem 6zelde hem de
kamuya acik bi¢cimlerde desteklendigi, erisimin saglandig kiiresel bilgi sistemleri olarak
nitelendirmistir (Lister vd., 2009, s. 164). Bir bagka yerde ise, dijital enformasyonun
diinya genelindeki dolagimini miimkiin kilan uydu sistemleri, telefon aglari, kablo hatlar
ve kablosuz baglantilar biitiinii olarak tanimlanmistir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012,
s. 39).

1960’11 yillarda ilk olarak ARPANET (Advanced Research Projects Administration
Network) adiyla Amerikan Savunma Bakanligi’nin Onciiliigiiyle kurulan internet
teknolojisi, baslangicta WAN (Wide Area Network) olarak tasarlanmistir. Universiteler
ve savunma birimleri arasindaki veri akigini saglamak amaciyla kurulan ag TCP/IP
(Transmission Control Protocol ve Internet Protocol) protokollerinden olusturulmustur
(Giing6r ve Evren, 2002, s. 5). Yine bu donemde internet 6zellikle miihendislerin ve
onlarmn kisitl gevresine hitap edecek tarzda ilan Panosu Sistemini (BBS-Bulletin Board
System) ortaya g¢ikarmistir. Giinlimiizdeki forum mecralarina karsilik gelecek bicimde
kullanilan s6z konusu sistemler, ¢ok smirli bir kesimin kendi aralarinda iletisimini
saglamak amaciyla ortaya ¢ikmis ilk sanal ortamlar olmustur (Irak ve Yazicioglu, 2012,

s. 7-18). Elektronik Ilan Panosunun (Electronic Bulletin Board) popiilerlik kazanmasi ise
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diisiik maliyetli bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasi sonrasinda gerceklesmistir (James,
Wotring ve Forrest, 1995, s. 30). 1980’lerde ise, Amerika’da Ulusal Bilim Kurulusu
(National Science Foundation) ARPANET’i kendi biinyesine alarak NSFNET adin
vermis ve egitim kurumlariyla bilimsel arastirma merkezleri arasindaki internet
baglantisinin hizla saglanabilmesi amaciyla kullanmaya baglamistir (Giingér ve Evren,
2002, s. 5).

Diger yandan, telefon sirketlerinin genis bant diizeyindeki dijital sinyalleri
tagiyabilme 6zelligine sahip olan DSL (Digital Subscriber Line) teknolojileri iizerinde
calismasi 6nemli bir gelisme olarak dikkat ¢ekmistir. Saniyede 10 megabit civarinda veri
aktarim1 gergeklestirmesiyle hizli veri aktarimi anlaminda yeni imkanlar yaratan DSL
teknolojilerinin sunmus oldugu olanaklar sayesinde telefon sirketleri 1990’1ar itibariyle
yeni hizmetler sunabilir duruma gelmistir. DSL teknolojilerinin yardimiyla telefon
sirketleri IPTV (Internet Protocol Television) adli yeni ve televizyon sinyallerini talep
tizerine (Video-on-Demand) dagitan sisteme el atmislardir. Yine genis bant internet
ortamlart olarak kablolu modem (cable modem), kablosuz genis bant (Wireless
Broadband, Wireless Fidelity-WiFI) aglar1 internet teknolojilerine yeni bir soluk
getirmistir. Zaman igerisinde kablosuz aglarin IEEE 802. 11n, WiMax (Worldwide
Interoperability of Microwave Access), IEEE 802. 16 (Institute of Electrical and
Electronics Engineers) gibi daha hizli, veri tasima kapasitesi yiiksek ve daha genis
alanlarda etkili olan versiyonlar: ortaya ¢ikmistir. Genis bant kablosuz aglarinin cep
telefonlarina uyumlu versiyonlarint ise EV-DO (Evolution Data Optimized) adli servis
temsil etmistir. Bu servislerle cep telefonu kullanicilar1 her yerden sinyal alabilecek ¢ok
giiclii ve hizli internet baglantilarina kavusmustur (Anderson, 2007, s. 189-196).

Yine 1990’11 yillarla birlikte karsilikli etkilesimi destekleyen ve kullanicilarin chat
odalarinda karsilikli sohbet edebilmesini saglayan Internet Baglantili Sohbet (IRC-
Internet Relay Chat) teknolojileri ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojiler, ilk defa kullanicilarin
aninda ve es zamanli olarak mesajlagsmasini, dosya paylagmasini miimkiin kilmasi
yonleriyle iletisim olanaklar1 anlaminda ¢ok 6nemli bir siirecin baslangicini yapmaistir.
Ayrica, bu donemde, Yahoo, Angelfire, Geocities, Lycos ve Tripod gibi firmalar
tarafindan kullanicilara kendi kisisel Web sayfalarina sahip olabilme firsati sunulmasi
onemli bir gelisme olmustur. 2000°1i yillara gelindiginde ise, ADSL (Asimetrik-Hizli
Internet Erisim Hatt1) teknolojisi ortaya ¢cikmistir. Genis bant iizerinden internet erigimi

saglayabilen s6z konusu teknoloji, daha dnce kullanilan dial-up baglanti teknolojilerine
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gore iki kat hizli ve hesapli olmasi nedeniyle kullanicilarin kesintisiz olarak internet
kullanabilmelerinin oniinii agmistir. ADSL teknolojileri, beraberinde Napster, eMule,
DC++, Kazaa, WinMX gibi dosya paylasim programlarinin da ortaya ¢ikisini tesvik
etmistir. Kodlama teknolojilerinin ciddi anlamda gelismesine katki sunan HTML
teknolojilerinin ortaya c¢ikisiyla beraber ise MP3 ve video gibi dosyalarin paylagimini
saglayan forumlar, RapidShare gibi dosya paylasim siteleri ortaya ¢ikmistir (Irak ve
Yazicioglu, 2012, s. 7-18).

[lk zamanlarda sadece kamu bilgilendirme kaynag1 ya da &zel mesajlasma araci
olarak daha cok veri iletisiminde sadece bir uzanti olarak var olan internet, daha sonra
Web teknolojilerinin ortaya ¢ikigiyla bir kitle iletisim araci olma 6zelligi de kazanmistir
(Dijk, 2006, s. 54). Diger bir deyisle, Web teknolojilerinin yayginlagsmasiyla beraber
bilgisayar destekli yeni iletisim kanallarmin ortaya c¢ikisi ve gelisimi miimkiin hale
gelmigtir (Binbir, 2012, s. 31). Boylece, iletisimin c¢ok hizli bir bi¢imde aktigi,
kullanicilara 24 saat senkron ya da senkron olmadan etkilesim kurabilme, bilgi edinme,
bilgi aligverisi yapabilme imkanlarinin sunuldugu bir medya ortami1 dogmustur (Kiesler,
1997, s. 1). Ozet olarak, internet teknolojilerinin 1990’11 yillarda etkilesimli bir forma
dontigerek iki yonlii ya da tek bir tarafin kitlelere hitap edebildigi iletisim bigimlerini
miimkiin kildig, 2000’11 yillarda ise giinliik yasamda siklikla kullanilan ¢ok yonlii bir
medya araci olarak enformasyon ve eglencenin en 6nemli kaynaklarindan biri haline

geldigi sdylenebilir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 40).

3.1.1. Web 1.0

Internet teknolojilerinde 1991 yilinda meydana gelen iki énemli degisim internetin
kapsami ve kullanim alanlari anlaminda énemli sonuglar dogurmustur. ilk olarak,
internetin ticari amacl kullanimina izin verilmesiyle sadece egitim ve hiikiimet organlari
tarafindan kullanilabilmesine iliskin daha Onceden koyulan sinirlandirma ortadan
kalkmustir. ikinci énemli sonug ise Web teknolojilerinin (World Wide Web) ortaya
cikmasiyla internetin kullaniminda saglanan kolaylik olmustur (Paxson, 2010, s. 130). ik
olarak Tim Berners-Lee tarafindan Avrupa Molekiil Fizik Laboratuvari’nda (CERN)
gelistirilen ve kokeni gorseller ve metinlerin uluslararasi diizeyde iletimini saglayan
HTML (HyperText Markup Language) olarak bilinen bilgisayar kod teknolojilerine
dayanan Web teknolojileri (Lister vd., 2009, s. 174) altyapilarinda bulunan hiper metin

(hypertext) ozelligiyle kaynaklarin birbirine baglanmasinin 6niinti agmus, farkli kaynak
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tiirlerine tek bir arayiiz araciliiyla ulasilabilmesine imkan saglamistir. Boylece, sadece
baglantilarin secilmesi yoluyla gorsel, video, ses kaydi ve benzeri igerikler arasinda gegis
yapmak, istenilen igerige ulasmak miimkiin hale gelmistir (Rubin vd., 2010, s. 72).

1990’Ih yillar oncesinde daha ¢ok dosya transferi yapma, e-posta gonderme,
bilgisayar veri tabanlarina uzaktan erisim saglama ve benzeri amaglarla kullanilan
internet hizmetleri ilk bilinen 6rnekleri Mosaic ve Netscape gibi tarayicilar olan Web
teknolojilerinin 1990’11 yillar itibariyle yayginlik kazanmasi sonrasinda kullanicilarin
giindelik yasamina dahil olmustur (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 43-50). Bu
anlamda, her ne kadar sinirli bant araligina sahip, sadece okuma ve arastirma gibi
amaglarla kullanilan medya ortamlar1 olarak bilinse de Web 1.0 olusumlarinin internet
teknolojilerinin gelisiminde ve kullaniminin yayginlagsmasinda énemli bir rol oynadig
sOylenilebilir (Laughey, 2010, s. 162-163).

3.1.2. Web 2.0 ve sosyal aglar

Internet teknolojilerinin daha hizli mikro islemciler, hizli genis bant aglar1 gibi
teknik 6zelliklerle sadece bir bilgi kaynagi olmaktan ¢ok daha fazla isleve sahip oldugu
donem ikinci kusak internet ya da Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir (Campbell, Martin
ve Fabos, 2012, s. 45). Internet teknolojilerinin yayginlasmasinda ¢ok biiyiik katki sunan
Web 1.0 teknolojileri ile internetin en genel anlamda etkilesimli bir boyut kazanmasini
saglamasiyla 6n plana ¢ikan Web 2.0 teknolojilerinin karakteristik 6zellikleri anlaminda

birbirinden belirgin farkliliklara sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.1. Web 1.0 teknolojilerinden web 2.0’a gegiste medya ortaminda yasanan bazi degisimler

WEB 1.0

WEB 2.0

Cift tiklama (Doubleclick)

Ofoto uygulamast

Akamai uygulamasi

mp3.com uygulamasi

Britannica online uygulamasi

Kisisel websiteleri (personal websites)

Sayfa goriintiileme (page views)

Kullanicidan istatistiki bilgi alma (screen scraping)
Yayncilik (publishing)

Icerik Yonetim Sistemleri (content management systems)

Rehberler/Tasnifleme (directories/taxonomy)

Baglilik/Y apisiklik

Google adsense uygulamasi
Flickr uygulamast

Bittorrent uygulamasi

Napster uygulamasi
Wikipedia uygulamasi

Bloglar (blogging)

Tiklama bagina iicret (cost per click)
Web hizmetleri (web services)
Katilim (participation)
Wikiler

Etiketleme/bilgi siniflandirma
(tagging/folksonomy)
Sendikalagma

Kaynak: Lister vd., 2009, s. 204.
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Tablo 3.1°’de Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri arasindaki yapisal farkliliklar ortaya
koyulmaktadir. Iki teknolojik yap1 arasinda kullanilan uygulamalar, isleyis bicimleri ve
kullanicilara hitap etme tarzlar1 anlaminda 6nemli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Ik defa 2004 yilinda ticari bir konferansta adi kullanilmaya baslanan Web 2.0
kavraminin ortaya c¢ikmasinda ve yayginlasmasinda; internetin hizli bir gelisim
gostermesi, kiiresel diizeyde internet kullanan insan sayisinin ¢ok fazla olmasi ve gittikce
artmasi, yazilim endiistrisindeki kayda deger ilerleme ve benzeri gelismeler etkili
olmustur (Babacan, 2015, s. 48). Teknolojik yeniliklere ve yeni kullanim bigimlerine
karsilik gelen Web 2.0 teknolojileri genis bant ag teknolojilerinin sunmus oldugu
imkanlar sayesinde farkli kitle iletigsim araglar1 araciligiyla cesitli kitlesel iletim olanaklari
sunmaktadir (Murdock, 2007, s. 330). Bu anlamda, Web 2.0 teknolojileri sayesinde
internet her zamankinden daha islevsel bir bigime doniismiistiir. Bu teknolojilerle beraber
sayisal veri tabanlarina erigsmek, bilimsel ve teknolojik verilere ulasabilmek, arastirma
yapabilmek, karsilikli ileti gonderebilmek, hizli ve islevsel iletisim platformlart ve
tartisma formlarina katilmak ve benzeri faaliyetler olanakli hale gelmistir (T6renli, 2005,
s. 118). Ayrica, Web 2.0 teknolojileri, genel olarak bireylerin giincel durumlarini,
haberleri, resim, video, metin, yorum vb. igerikleri paylasabilecekleri; sosyalleserek
arkadaslariyla ve cevreleriyle etkilesimde bulunabilecekleri, etkinlikler diizenleyip
organizasyonlar yapabilecekleri medya ortamlarinin da teknolojik altyapisimi
olusturmustur. Etkilesimli oyunlar ve Tumblrs gibi kullanicilara igerik olusturma ve
paylasma 6zgiirliigi sunan ortamlar (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 45); YouTube
ve SlideShare gibi medya paylagim siteleri; forumlar gibi sosyal medya platformlarinin
en eski tiiriinii temsil eden ortamlar; Twitter gibi mikrobloglar (Zarrella, 2009, s. 3-147);
folksonomiler, Bebo (Laughey, 2010, s. 162-163) Myspace ve Facebook gibi sosyal
aglar; PhotoBucket, Flicker gibi fotograf paylasim siteleri; Linkedln ve Ning gibi
profesyonel ag siteleri; Wordpress, Blogger.com gibi bloglar; Wetpaint ve PBWiki gibi
Wikiler; SLoog ve MERLOT gibi igerik etiketleme siteleri; Active Worlds, SL, Whyville,
Club Penguin, There ve HiPiHi gibi sanal kelime siteleri bunlardan sadece bazilaridir
(Babacan, 2015, s. 75-79). Tiim bu medya ortamlarinin sosyal medya olugumlarini temsil
ettigi sOylenilebilir (Zarrella, 2009, s. 3). Bu anlamda, Web 2.0 teknolojileri, bir anlamda
sosyal medya ortamlarinin teknolojik altyapisini olusturmustur.

Ote yandan, sosyal medya ortamlarinin en ¢ok ilgi géren temsilcilerinden birini

olusturan ve kullanicilar arasinda igerik aligverisi, baska kullanicilarla iletisim kurma,
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bireysel web siteleri olusturma imkanlar1 sunan uygulamalar olarak (Kdseoglu, 2012, s.
60) tanimlanan sosyal aglarin 6zellikle web teknolojilerinde 2003 yili ve sonrasinda
yasanan gelismeler sonucunda bir kirilma noktas1 yasadigi dikkat cekmektedir. Ozellikle,
MySpace ve Facebook gibi platformlarin sosyal aglarin gelisim siirecinin 6nctileri olarak
ele alindign sdylenilebilir (Babacan, 2015, s. 76-79). Oyle ki, ilk dénem internet
teknolojilerinden bir¢ok anlamda farklilagan sosyal aglarin en iddiali temsilcilerinden biri
olarak, Harvard Universitesi’ndeki dgrencilerin kendi aralarinda iletisimini saglamak
amaciyla ortaya ¢ikan Facebook, ¢ok kisa bir siirede siirlarinin ve hedeflerinin disina
¢ikarak en ¢ok bilinen sosyal ag sitelerinden biri olmustur (Miller, 2012, s. 146-149).

Yine Web 2.0 teknolojilerinin en 6nemli ¢iktilarindan olan blog ya da Weblog gibi
platformlar ise giinliiklerin Web temelli versiyonlari olarak diger Web siteleri ve bloglarla
baglant1 kurulmasina, okuyucularin yapilan gonderilere yorum yapabilmesine olanak
saglayan mecralar olarak &n plana ¢ikmaktadir (Anderson, 2007, s. 197-205). Oregin
blog tiirlerinden mikroblog olusumlari igerisinde degerlendirilen Twitter (Zarrella, 2009,
s. 31) ozellikle Facebook’un varliginin zayif oldugu mobil alana yonelerek internet
baglantisina ihtiya¢ duymaksizin paylasim yapabilmenin oniinii agmistir. Bu anlamda,
Twitter, kullanicilarin mobil teknolojilerde sosyal anlamda var olabilmelerine biiyiik
destek olmus ve internet iletisimine anindalik 6zelligini getirmistir (Irak ve Yazicioglu,
2012, s. 7-18). Bununla birlikte, birbiriyle baglantili Web sayfalar1 kiimelerinden olusan
sosyal paylasim platformu olarak wikiler ise igeriklerin yaziya dokiilmesine ve edit
edilebilmesine olanak saglamistir. Yine belirli bir web sitesi tizerinden, se¢ilen haberlerin
paylasildigi internet teknolojileri olarak bilinen RSS haber akisi (RSS News Feed)
platformlar1 ise, sosyal paylagim siteleri arasinda habere verdigi onemle dikkat
¢cekmektedir (Anderson, 2007, s. 197-205).

Ozetle, kullanicilarin aym zamanda birer iiretici ve dagitici haline gelmesinin,
mesafe tanimaksizin ve mekandan bagimsiz olarak etkilesimli iletisimin Oniiniin
acilmasinin, sahip oldugu teknolojik altyapi ve dijital olanaklarla yeni meydanin
altyapisini olusturmasinin Web 2.0 teknolojilerinin teknolojik bir devrim siireci olarak

degerlendirilmesindeki en 6nemli etkenler oldugu sdylenebilir (Babacan, 2015, s. 48).

3.1.3. Web 3.0

Evrimci bir tarih anlayisiyla ele alindiginda web 3.0 teknolojisi ilk olarak 2001
yilinda W3C’{in girisimiyle baslamigtir. Web 3.0 teknolojisinin kendinden onceki web
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teknolojilerinden farkli bir yapiya sahip olmasinin yani sira, bireye 6zgii i¢erikler sunmasi
ve bireyin kullanimina bagli olarak ¢ikarimlarda bulunmasi gibi 6zellikleriyle
kendisinden onceki teknolojilerden olabildigince farklilagsmaktadir. Bagka bir deyisle,
Web 3.0 teknolojisi, birey odakli olup bireyin kullannmindan yola ¢ikarak bireye gesitli
alternatifler sunan bir teknoloji olarak degerlendirilebilir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s.
100). Benzer sekilde, Yeniad ve Kutlu’da (2016, s. 4445) Web 3.0 teknolojisinin
kendinden onceki teknolojilerden farkli oldugunu savunmaktadirlar. Onlara gore, daha
onceki teknolojilerden 6zellikle web 2.0 teknolojilerinde dijital mecralardaki igerikler
kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve diger kullanicilar da olusturulan igerikleri
degerlendirmekteydi. Ancak, Web 3.0 teknolojisinde, igerikler, kullanicilarin yani sira
cesitli yazilimlar araciligiyla isler hale getirilmekte ve kullanicilara cesitli alternatifler
sunulmaktadir.

Uciincii nesil internet, semantik Web ya da Web 3.0 kavramlarinin hepsi Web 2.0
teknolojilerinden sonraki donemde ortaya ¢ikan Web teknolojilerini temsilen
kullanilmaktadir. Ingilizce bir kavram olan ve anlambilim olarak Tiirk¢e’ ye cevrilen
semantics kavramindan yola ¢ikildiginda semantik Web olgusunun da daha anlamli ve
organize Web teknolojilerine isaret ettigi sdylenilebilir. Web 2.0’a gore kiyaslandiginda,
Web 3.0 teknolojilerinin, kullanicilarin ilgi duydugu bilgileri daha diizenli ve kategorilere
dayali olarak temin edebildigi, kullanicilarin isini kolaylastirdigi sdylenilebilir. Bu
anlamda, Wikipedia’nin Semantic Web versiyonu olarak da kabul edilen Freebase.com
Web 3.0 teknolojilerinin ¢aligma prensiplerine dayanan 6nemli bir 6rnek olarak dikkat

¢ekmektedir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 50).

3.1.4.Web 4.0

Web 3.0 teknolojisinin daha yeni bir teknoloji olmasina ve kullaniminin
yayginlasmamasina ragmen, Web 4.0 teknolojisi ile ilgili ¢alismalarin da yiiriitiilmeye
basladig1 soylenilebilir. Su ana kadar kesin bir tanim1 olmayan Web 4.0 teknolojisinin
nasil bir performansa sahip oldugu da heniiz netlik kazanmamistir. Bununla birlikte, Web
4.0 teknolojisinin 2011 yilinda ilk olarak Almanya’da ortaya c¢ikan endiistri 4.0
kavramiyla bagdastirilabilecegi dile getirilmektedir. Baska bir deyisle, akilli fabrikalarda
tiretimin daha verimli hale gelmesi adina endiistri 4.0 ile Web 4.0’ birlikte
kullanilmasinin 6n goriildiigii sdylenilebilir (Erséz, 2020, s. 61). Her ne kadar Web 4.0

teknolojisinin iizerinde uzlasilan kesin bir tamimi bulunmasa da kendinden Onceki
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teknolojik yapilardan farkli bir olusuma sahip oldugu, kullaniminin yogun olarak yapay
zeka, artirlmig gergeklik ve bulut sistemleri etrafinda yogunlasacagi vurgulanmaktadir

(Ertimit ve Keles, 2018, s. 12).

3.2. Yeni Medya Donemi ve Getirileri

Medyanin tarihine bakildiginda iletisim bigimleri anlaminda yasanan ve devrim
olarak nitelendirilebilecek yapisal ve teknolojik doniisiim siire¢lerinin oldukga belirleyici
rollere sahip olduklar1 goriilmektedir. Duman, ates, davul ya da elgiler araciligiyla
gergeklestirilen iletisim bigimlerinden g¢anak ya da c¢Omlekler iizerine ve magara
duvarlarina ¢izilen gorsellere evrilen iletisim olgusu yazinin kesfiyle zaman ve mekan
sinirlarindan kurtularak yapisal bir doniisiim siireci yasamistir. Daha sonra yazinin tekrar
tiretimini miimkiin kilan yazili basin, uzun mesafeli iletisim olanagi saglayan kablolu
teknolojiler ve yayincilik araglari, fotograf, film, kaset, telgraf, telefon, radyo, televizyon
ve benzeri gelencksel medya araclar1 ise medyadaki teknolojik doniigiim asamalarinin
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, yapay hafizalar, dijital kodlar1 ve
etkilesimli iletisim siireclerini bilinyesinde barindiran dijital doniisiim yine medyanin
teknolojik anlamda yasadig1 en son degisim donemini temsil etmektedir (Dijk, 2006, s.

4-6).

Tablo 3.2. Geleneksel medya ve yeni iletisim ortamlar

Geleneksel Medya

Yeni ve Sosyal Medya

Hilkiimet kurumlar1 ve yetkililerinden bireylere
dogru gerceklesen iletisimde oldugu gibi dikey
iletisim bi¢imleri mevcuttur

Bireylerden bireylere dogru gergeklesen iletisimde
oldugu gibi yatay iletisim bigimleri mevcuttur.

Tek kutuplu iletisim sistemleri gegerlidir.

[letisim aglar1 mevcuttur,

Bilgi kaynaklar1 daha kittir.

Bilgi kaynaklar1 oldukga fazladir.

Hiikiimet sansiiriine ve kontroliine agik oldugu gibi
genis kitlelere dogru bilgi ulastirmaya da
elveriglidir. Bu anlamda, kontrol edilebilirdir.

Tartigmaya ag¢ik olmasi, muhalif seslere yer
vermesi, giivenilebilir olmast gibi olumlu
ozelliklerin yani sira, karmagik bir yaprya olmasi,
dogru bilgi saglayip saglamadigina iligkin kaygilar
olumsuz ozelliklerini olusturur. Kontrolii gorece
olarak daha zordur.

Mesaj gondermeye yoneliktir.

Soru sormaya ydneliktir.

Kaynak: Tacchi, 2012, s. 235.

Bu anlamda, yasanan doniisiim geleneksel medya ve dijital medya ortamlar
arasinda belli farkliliklar1 da beraberinde getirmistir. Tablo 3.2’de de goriildiigii tizere,
yeni iletisim ortamlar1 ile geleneksel medya ortamlar1 arasindaki farkliliklara
bakildiginda yeni iletisim ortamlarindaki iletisim bigimlerinin daha esnek ve demokratik

olmast en c¢ok dikkat c¢ekenlerden biri olarak kabul edilebilir. Yine bireylerin bilgi
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kaynaklar1 anlaminda daha fazla secenege ve merak duygularini tatmin etmeye yonelik
sorgulama imkanina sahip olmalar1 yeni iletisim ortamlarinin geleneksel platformlara
kiyasla fark yarattiklar1 diger 6nemli 6zellikler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel
medya araglarinin teknolojik simirliliklar1 6zellikle internet teknolojilerinin medya
sektdriine girisiyle farkl1 bir boyut kazanmustir. Oyle ki, internet teknolojilerinin bireysel
diyaloglar, ¢oklu medya destekli kitle iletisimi ve sosyal aglar anlaminda sahip oldugu
teknolojik imkénlar sayesinde farkli medya kollar1 arasindaki geleneksel farkliliklar
ortadan kalkmistir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012, s. 39). Diger bir deyisle, dordiincii
kitle iletisim medya araci olarak internet yazili basin, televizyon ve radyoyu Web
ortamlarinda bir araya getirerek 6nemli bir degisim silirecinin baslangicini yapmistir
(Messner, Garrison ve DiStaso, 2014, s. 387). Ayrica, internet teknolojileri Kitle
iletisimini etkilesimli bir ortama doniistiirerek sinirsiz sayida ve cesitlilikte medya
iceriginin ortaya ¢ikmasint miimkiin kilmis, izler kitleye ulasabilmenin sinirlart ¢ok
ilerilere tasinmigtir. Boylece, iletisimin kiiresel diizeydeki yapist ve dogasi degismeye
baslamistir (McQuail, 2000, s. 119).

Bilgisayarlar ve diger dijital araglarin hepsini teknik alt yap1 olarak kapsayan ve
temsil eden internet, bire bir ve grup iletisimine, kiiresel diizeyde enformasyon temini ve
bilgi yayilimina olanak saglamistir. Elektronik posta, mail listeleri, sohbet odalari, haber
gruplari, World Wide Web gibi araglar1 kullanima sunan (Flew, 2002, s.11-12) internet
teknolojilerinin medya sektoriine getirdigi diger bazi yenilikler ise sunlar olmustur
(McQuail, 2000, s. 119):

e Radyo, film ve televizyon gibi kitle iletisim araclariyla is birligi icerisinde olan
internet itme (push) olarak adlandirilan teknolojilerin yardimiyla medya
igceriklerinin dagitimini yapmaktadir.

e Basili ve goriintiilii yayincilik teknolojilerinin sahip oldugu simurlar internetin
gelisiyle beraber genislemis ve imkanlar artmigtir.

e Coklu sohbetler miimkiin hale gelmistir.

o Igeriklerin es zamanli olarak alimi, degisimi ve yeniden dagitimi internetin
yardimiyla gerceklesmistir.

e lletisim aktivitelerinin ulusal smirlardan oteye ge¢mesini yine internet
teknolojileri saglamstir.

e Internetle birlikte kiiresel diizeyde her noktayla aninda iletisim kurabilmenin 6nii

acilmistir.
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Diger bir deyisle, internet, geleneksel medya kollar1 arasindaki iliskileri
degistirerek ve onlarin bilgisayar ve uydu teknolojileri etrafinda birlesmesini saglayarak
yeni medya olusumunun merkezindeki yerini almistir (Carey, 1998, s. 34). Boylece, yeni
medya Oriintiilii ortamlarda bir noktadan digerine ya da bir noktadan bir¢ok noktaya es
zamanli olarak ileti gonderebilmek miimkiin olmus, kitlelerle es zamanli olarak iletisim
kurabilmenin 6nii agilmis ve kolaylasmistir. Diger yandan, analog iirlinlerin ve
hizmetlerin yerini etkilesimli ve yondesmis olanlar almaya baslamis, miizik dosyalari ve
videolarin taginabilir medya araglarina indirilebilmesi miimkiin hale gelmis, medya
icerikleri genis bant teknolojileri donanimli telekomiinikasyon aglar1 {izerinden
dagitilmaya baslamis, sesli ve sesli-gorsel telefonlarin internet {izerinden iletisimi
miimkiin olmus, cep telefonlar1 araciligiyla internete erisimin 6nii acilmis ve sesli-gorsel
iletisim bi¢imlerinden faydalanilmaya baglanmistir (Dwyer, 2007, s. 43-44). Sonug olarak
bilgisayarlar, oyun cihazlari, mobil telefonlar, MP3 c¢alarlar ve diger dijital ag
teknolojileri gibi yeni medyay1 temsil eden araglar, ev i¢i ve dist olmak {izere bireylerin
giindelik yasam alanlarinin ¢oguna dahil olmus, onlarin vakitlerini biiyiik oranda isgal
etmeye baslamistir (Horst, 2012, s. 62). Oyle ki, yeni medya sayesinde, bireylerin ve
toplumlarin oyun oynama, Facebook hesabinda haber akigini kontrol etme, arama motoru
kullanma, saglik durumlarini izleme amaciyla akill telefon uygulamalar1 kullanma gibi
yeni ritiielleri olmustur (Sundar ve Limperos, 2013, s. 511).

Ote yandan, yeni medya kavrammnin, medya iceriklerinin iiretim, tiiketim ve
dagitim siireglerini etkileyen teknolojik, kiiltiirel, metinsel ve geleneksel anlamda
meydana gelen degisimleri ifade ettigi sdylenebilir (Lister vd., 2009, s. 13). Yeni medya
kavraminin, geleneksel medyanin bir anlamda devami1 oldugunu ileri siiren goriise gore
yeni medya tamamen yeni bir olgu degildir. Bu anlamda, yeni teknolojiler sadece yeni
medyaya 0zgii olarak degerlendirilmez ve tarihsel olarak birbirinden ayr1 diisliniilmez.
Goriige gore yeni medya, geleneksele gore daha gelismis, yeni hizmetler saglayabilen
bilgisayar, telekomiinikasyon ve mikro elektronik teknolojilerinden olusan ve geleneksel
medyanin gelismis iist versiyonunu temsil eden bir olguya karsilik gelmektedir
(McMillan, 2006, s. 205-207). Bu anlamda yeni medya, kitlesel 6lgekli izleyiciye bireysel
anlamda da hitap ve hizmet edebilen, onlara esnek zaman dilimlerinde ve belli bir
etkilesim icerisinde tiiketim eylemlerini yerine getirme firsati sunan sistemler olarak

tanimlanmistir (Geray, 2002, s. 20). Dijk (2006, s. 10) ise yeni medyay1 kisaca 20.
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yiizyilin sonlari ile 21. yilizy1l baslarinda ortaya ¢ikan i¢ ice gecmis, etkilesimli ve dijital
kodlara dayanan medya yapilanmalari olarak tanimlamis ve sinirlandirmisgtir.

Aslma bakilirsa, ilk kez 1960’11 yillarda ifade edilmeye baslanan yeni medya
olgusunun (McQuail, 2010, s. 46), ilk ortaya ¢ikisinin 1970°1i yillar sonrasinda bilgi-
islem ve internet teknolojilerindeki gozle goriilir gelismeler sonrasinda ve bu
geligsmelerin iletisim alanina entegre olmaya baglamasiyla gerceklestigi soylenilebilir.
Denizaltina yerlestirilen iletisim kablolari, bilgisayar teknolojileri, iletisim uydulari,
sayisal aglar ve telekomiinikasyon teknolojileri yeni medyanin ortaya ¢ikisini miimkiin
kilan temel bilesenler olarak dikkat ¢ekmistir. Bu anlamda, yeni medyanin en 6nemli
bilesenlerinden birini telekomiinikasyon teknolojileri ve alt yapilart olusturmaktadir.
Telefon cihazlari, yonlendiriciler ve santraller, bakir ve optik (fiber-optik kablolar) mikro
dalga role istasyonlar1 ve baz istasyonlari, uydular, radyo linkleri ve benzeri teknolojileri
bilinyesinde barindiran telekomiinikasyon alt yapilar1 sayesinde kullanicilar, telefon ve
internet gibi olanaklardan yararlanarak birbirleriyle iletisim kurma imkanina
kavusmustur. Sabit ve mobil telefon hizmetleri, veri iletimi, internet, kablolu televizyon
hizmeti, talebe ozel video ve talebe ozel miizik (Video on Demand ve Music on Demand)
hizmetleri, telekomiinikasyon alt yapilarinin sundugu en 6nemli olanaklarin basinda
gelmektedir. Belli bash telekomiinikasyon teknolojileri arasinda 3G gibi yeni nesil
baglant1 teknolojileri, hizli internet erisim imkéani saglayan cep telefonlar1 ve WAP
(Wireless Application Protocol) gibi baglant1 teknolojileri, GPRS (General Pocket Radio
Service) gibi ayn1 anda birden ¢ok kisi tarafindan paylasilabilen ve yiiksek veri hizina
sahip baglant1 teknolojileri, UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) gibi
multi-medya hizmetlerini radyo tabanli telekomiinikasyon ortaminda saglayan
teknolojiler, Bluetooth gibi kisa radyo sinyallerini kullanan teknolojiler, SMS (Short
Message Service) gibi kisa mesaj gonderme teknolojileri yer almaktadir. Yeni medyanin
bir diger 6nemli bileseni ise internet ve sayisal aglardir (Torenli, 2005, s. 87-115).

Diger yandan, yeni medya denildiginde akillara gelen teknolojiler kisiden kisiye
gore farkliliklar da gosterebilmektedir. Buna gore, bazilari ilk olarak interneti diisiiniirken
bazilar1 da bir bilgisayar oyunu, dijital bir televizyon ya da bloglari aklina
getirebilmektedir (Lister vd., 2009, s. 12). Franklin (vd., 2005) ise yeni medyanin yeni
dijital teknolojileri ve platformlari temsil ettigini vurgulamaktadir. Diger yandan, ¢ogu
gozlemci tarafindan ag tabanli bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojileriyle

0zdeslestirilen yeni medya, dijital bilgi iletme birimleri (bit) arasindaki iletim siireci, izler
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kitlenin sahip oldugu yiiksek kontrol ve segenek diizeyi, etkilesim, boliinme, kisiler arasi
iletisim olanaklarindaki artigla da iliskilendirilmistir (McMillan, 2006, s. 205-207). Bu
kapsamda Laughey (2010, s. 158) yeni medyanin ¢esitli tiirdeki internet uygulamalari,
sayisal kameralar ve televizyonlar, cep telefonlari, MP3 calarlar, dokunmatik radyo ve
benzeri araglar1 kapsadigini ifade ederken; Torenli (2005, s. 87-98) en genel anlamda
bilgisayar, telekomiinikasyon ve yayincilik teknolojilerinin birlesiminden meydana gelen
yeni medyanin daha 6zelde internet, GSM, WAP, GPRS, CD, VCD, DVD, teletext,
videotext, kablolu ve sayisal televizyon, elektronik mektup, sayisal kamera (mini-DV),
sayisal fotograf makinalari, diziistli bilgisayarlar, projeksiyonlar, modemler, sayisal bask1
makineleri, fakslar, sayisal fotokopi makineleri, sayisal aglar, uydular, internet,
multimedya araglari, ¢esitli veri iletimi ve dosya transferi yapan araglardan olustuguna
dikkat ¢ekmistir. Bununla birlikte, Babacan (2015, s. 50-51) ise cep telefonlar1, diziisti
bilgisayarlar, tabletler, internet, web siteleri, bilgisayar oyunlari, ¢oklu ortam
uygulamalari, etkilesimli yayincilik, wiki, blog, forum, sosyal ag, fotograf ve video
paylasim siteleri, teletext, videotext, kablolu yayincilik, uydu yayinciligi ve benzeri
araglar1 yeni medya kapsaminda degerlendirmistir.

Ozet olarak, daha &nceleri gazete, radyo, televizyon ve film gibi smirli sayida kitle
iletisim aracini1 temsil eder nitelikte kullanilan medya kavraminin giiniimiiz itibari ile
kapsami oldukg¢a genislemistir. Buna gore akilli telefon, robot gibi araglari, internet ve
kablo gibi kanallari, sosyal aglar ve evden aligveris ag ortamlarmi, akilli telefon
uygulamalarini ve bireylerin hem direk olarak araclarla hem de araglar araciliiyla yakin
ve uzak cevresiyle etkilesimini miimkiin kilan diger ortamlar1 kapsar hale gelmistir

(Sundar ve Limperos, 2013, s. 505).

3.2.1. izler Kkitlenin temelleri

Kitle iletisimi i¢in yaygin olarak kullanilan “izler kitle” kavrami yerine gore tiiketici
ya da segmen (oy veren) anlamlarina gelecek sekilde de kullanilmistir (McQuail, 2000, s.
42). Medya izleyicisiyle ilgili belirli bir ayrim saglayabilecek herhangi bir kavram
belirlenememis; ancak her ne kadar kavramsal olarak sorunlu bir temsiliyete sahip olsa
da “izler kitle” kavrami tercihen kullanilmistir. Medya izleyicisinin sinirlarmin
belirlenmesi ve bu nedenle kavramin kapsam olarak baglangicinin ve sonunun kesin

olarak verilmesi zor olmustur (Moores, 1993, s. 1-2).
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Izler kitle sozciigii koken olarak 14. yiizyila kadar gitmektedir. S6zciik orijinal
anlamu itibariyle “isitmeye” isaret eder sekilde kullanilmaya baglamistir. Daha sonra
gorece olarak daha genis bir anlami temsil eder sekilde “dinleyiciler birligi” olarak
tanimlanmistir (Webster ve Phalen, 1997, s. 1-23). Izler kitle kavrami bir dénem sosyo-
kiiltiirel baglarin 6nem arz ettigi insan gruplarina isaret etmistir. Bu kategori icerisindeki
izleyiciler alt kiiltiir, lezzet kiiltiirii, taraftarlik kiltiirii, etnik yayilmacilik, yerel ve dini
toplumlar ve de hane halki olarak tasvir edilmektedir. Bu grup izler kitle ortak bir tarihe,
ortak ilgi alanlarina sahip olmus ve buna uygun spesifik medya araglar1 kullanmistir.
Diger yandan, izler kitle kavrami gorece olarak daha kiigiik ve yerel topluluklara da isaret
etmistir. Dini bir hizmet, bir tiyatro gosterisi ya da bir siir etkinligi tarzinda aktiviteler
icin fiziksel alanlarda bir araya gelen insan topluluklarimi da anlam olarak karsilar
nitelikte kullanilmistir (Nightingale ve Ross, 2003, s. 4-5).

izler kitle, ilk ortaya ¢ikis bigimleri itibariyle kamusal alanlarda diizenlenen tiyatro
ve miizikal gibi etkinliklerde bir araya gelen ya da gosteri ve oyunlar igin toplanan,
fiziksel olarak belli alanlarda var olan topluluklari temsil eder bir anlamda kullanilmistir.
Diger bir deyisle, izler kitle kamusal etkinliklerde yer alan topluluklar olarak iki bin y1l
oncesinde var olmaya baglamistir. Daha ¢ok kentlerdeki varligindan soz edilen izler
kitlenin sosyal anlamda bir gozetim ve denetime tabi oldugundan, ticari yOniiniin
bulundugundan ve izler kitleye sunulan igeriklerin ilk donemlerde dahi sosyal siniflara ve
statiilere gore degiskenlik gosterdiginden bahsedilmektedir. Modern izler kitle profilinin
geleneksel donemde var olan izler kitle profilinin degerlerini paylastig1 ve ortak noktalara
sahip oldugu goriilse de bazi farkliliklar tasidig: da vurgulanmaktadir. Modern izler kitle
Ozellikle daha biiylik boyutlarda, daha daginik ve daha bireysel boyutlarda var olmasiyla
farklilik gostermistir (McQuail, 2000, s. 360-361).

Izler kitlenin kitlesel diizeyde ilk defa ortaya ¢ikisi ise basili kitaplar ile miimkiin
olmustur. Basili kitaplar1 belli araliklarla basilan gazete ve dergiler takip etmis, bu
mecralar belli bir izleyici kitlesine ulagsmistir (McQuail, 1997, s. 3-10). 19. yiizyila
gelindiginde ise, izler kitle sozciigii daha spesifik bir kapsamda, bir yazar ya da kitabin
okuyucular1 anlaminda kullanilmaya baglamistir. 20 ylizyilda elektronik medyanin
yayginlagsmasi ise izler kitle sozciligliniin daha uzak mesafelere yayilmis radyo ve
televizyon dinleyici kitlelerini isaret etmesinin oniinii agmistir. Bir bagka yerde ise, izler

kitle televizyon izleyen ya da gazete okuyan cok sayida insanin ortaya cikisiyla
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Ozdeslestirilmistir. Bu diisiinceye gore, izler kitlenin medyaya maruz kalan insan
topluluklarini temsil ettigi soylenebilir (Webster ve Phalen, 1997, s. 1-23).

Eski donemlerde, seyirciler giinlimiizdekine gore daha kiigiik kitlelerden olusmus
ve oyuncularla ya da sahnede var olanlarla birebir etkilesime girmislerdir. Geleneksel ve
modern donemdeki izler kitle profilleri arasinda ortaya ¢ikan belirgin farkliliklardan biri
geleneksel izleyicinin zaman ve mekan gibi sinirlariin olmasi olmustur (McQuail, 1997,
S. 3-10). Bununla birlikte, geleneksel donemde kitle iletisiminin izler kitle ile mesaj
kaynag1 arasinda tek yonlii gerceklesmesi dikkat ¢ekici olmustur. Bu donemde izler kitle
daha biiyiik insan yiginlarindan, farkli profillere sahip ve kimligi belirsiz bireylerden
olusmustur. Ayrica, izler kitlenin sahip oldugu iletisim araci segeneklerinin geleneksel
donemde oldukga kisithi oldugu goriilmustiir (Pavlik, 2004, s. 23). Geleneksel donemde
var olan s6z konusu kosullardan bazilar1 hala giiniimiizde de vardir; ancak medyanin
teknolojik anlamdaki doniisiimii sonrasinda izleyicinin sahip oldugu 6zelliklerde bazi
degisimler yasanmistir. McQuail’e gore, bu teknolojik gelismelerden ilki radyo ve
televizyon yayinlarinin dagitimimi saglayan kablo ve uydu gibi araglarda yasanmaistir.
Karasal yayincilik zamaninda ¢ok daha az secenek sunabilen radyo ve televizyon gibi
mecralar, kablo ve uydu teknolojilerinin yardimiyla izler kitleye ¢ok daha fazla secenek
sunabilir hale gelmistir. Diger bir 6nemli degisim ise kayit, depolama ve geri erisim gibi
teknolojilerde goriilmiistiir. Buna gore izleyiciler video, ses ve resimlerin kayit edilmesi
ve ihtiya¢ duyduklarinda tekrar kullanilabilmesi gibi bir¢ok se¢enege sahip olmustur. En
onemlisi, izleyiciler sahip olduklar1 bu tiir seceneklerle farklilasarak aynilagmaktan ve
ayni icerikleri takip etmekten kurtulmustur. Televizyon yayinciligi ve uluslararasi boyutta
dolagima imkan veren teknolojilerin gelisimi de izleyicinin degisen profili lizerindeki
diger etkili faktorler olmustur (McQuail, 1997, s. 3-10).

McQuail izler kitleyi medya ortaminda bulunma fonksiyonlarma gore farkl
gruplara ayirmistir. Bunlar asagidaki sekilde belirtilmistir (McQuail, 2000, s. 378):

e Mevcut/var olan izler kitle (available or potential audience): Bu sinifta yer alan
izler kitlenin 6ne ¢ikan en belirgin 6zelliklerinden biri sadece en temel niteliklere
ve alimlama yetisine sahip olmasidir.

e Odeme yapan izler kitle (paying audience): Medya iiriinlerini iicretle satin alan
izleyicileri ifade eden kategoridir.

o Dikkatli izler kitle (attentive audience): Belli basli medya igeriklerini ciddiyetle

takip eden, stireklilik gosteren izleyici profilini temsil etmektedir.
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e Dahili izler kitle (internal audience): Medya icerikleri anlaminda belli
kategorideki, tiirdeki igeriklere ilgi gosteren, tiiketen izleyicileri ifade etmektedir.

o Artig gosteren/birikimli izler kitle (cumulative audience): Belirli bir zaman
diliminde ulagilan potansiyel izler kitlenin tiimiinii temsil etmektedir.

e Hedef izler kitle (target audience): Belli basli i¢erik yaraticilarinin se¢tigi ve belli

bir kisimda yer alan izler kitleyi temsil etmektedir.

3.2.1.1. Izler kitlenin diniisiimii ve yeni medyamin siirece katkist

Yeni iletisim teknolojileri ve daha 6zelde internet teknolojileri bireylerin anlik
olarak iletisim kurmalarini, etkilesime girmelerini ve es zamanli olarak bilgi alisverisinde
bulunabilmelerini miimkiin kilmigtir. Oyle ki, internet teknolojilerinin elektronik basim
ve dagitim olanaklari sayesinde bireyler elektronik biiltenler, tartisma gruplari, sohbet
odalari, mail listeleri, haber paylasim gruplar1 ve web siteleri araciligiyla kiiresel diizeyde
bilgiyi paylasma ve yayma imkanina kavusmustur (Akhtar, Malla ve Gregson, 2000, s.
126). Bu anlamda, internetin, igeriklerin dagitimi ve tiikketimi anlaminda medya sektoriini
en ¢ok etkileyen degiskenlerden biri olarak on plana ¢iktig1 sdylenebilir. Buna gore, 3G,
4G ya da LTE olarak da bilinen gelismis internet teknolojileri sayesinde diinya genelinde
igeriklerin dagitimi ve tiiketimi kayda deger bicimde artmistir. Boylece, izler kitlenin
medya igeriklerine yonelik tiikketim tercihleri geleneksel televizyon, yazili basin,
geleneksel radyo ve benzeri araglardan uzaklagarak dijital medya teknolojilerine
yonelmistir. Medya tliketim sekillerinin hizla dijitale dogru evrildigi yeni medya
ortamlarinda Netflix, Hulu, Amazon, Apple TV, Roku ve Boxee ve benzeri yeni medya
ara¢ ve platformlar1 diinya genelinde televizyonun eglence anlaminda sahip oldugu
hakimiyeti sarsmaya baslamistir (CISCO Mobile VNI report, 2015, s. 5-25). Ozellikle
Web ortamlarinin etkilesim olanaklarini artirmasi, izler kitlenin tercihlerini etkilesimli
medya ortamindan yana kullanmasina neden olmustur. Dijital medya teknolojilerindeki
artig, teknoloji meraklis1 olan giiniimiiz izler kitlesini etkilesimli medya teknolojilerinin
sunmus oldugu online oyun, kamuoyu yoklamalari, video paylasgimi ve benzeri
imkanlardan daha fazla faydalanmaya yoneltmistir (Yang ve Coffey, 2014, s. 26).

Bu arada, izler kitlenin etkilesimli iletisim imkanina kavusmasinin onemli
orneklerinden biri 1990’11 yillarin ortalarinda Macaristan’daki 6zel kanallardan birinin
Prag sehrinin cevresine kiiclik kayit kuliibeleri kurmasiyla gerceklesmistir. Nova

Television adli Macar kanal, kapora olarak birakilan 30 sent karsiliginda bireylerin bahsi
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gecen kuliibelere giderek fikirlerini beyan edebildikleri kayitlar ¢ekebilmelerini miimkiin
kilmistir. Daha sonra, izler kitlenin kayitli ifadeleri Nova Television kanalinin yayin akisi
igerisinde Vox Populi olarak adlandirilan bir dakikalik programda yayinlanmustir.
Boylece, izler kitlenin sesine kulak vermek ve etkilesim kurmak anlaminda devrim
niteliginde bir gelismeye onciiliik edilmistir. Internet teknolojilerindeki gelismelerle
beraber ise iki yonlii iletisim olanaklari ve Ornekleri artmis, izler kitlenin haber ve
televizyon programlarmma, kamuoyu yoklamalarina katilimi miimkiin hale gelmistir
(Orlik, 2007, s. 16-17). Bu dogrultuda, izler kitlenin web ortaminda etkilesimde
bulunabilmeleri ilk defa web 2.0 teknolojileriyle miimkiin olmustur. S6z konusu
teknolojilerle beraber web ortami daha sosyal ve katilimci bir goriiniime biiriinmiis,
kullanicilar igerik paylasma ve yonlendirme konusunda onemli kolayliklara sahip
olmustur (Aris ve Bughin, 2009, s. 310). Diger bir deyisle yazili metinler, ses, fotograf,
animasyon, video, sanal gerceklik hareket kodlar1 gibi igeriklere erigim izler kitle igin
internet kullaniminin bir pargasi haline gelmistir (Newhagen ve Rafaeli, 1996, s. 5).

Bu baglamda, var olan se¢enekleri oldukga artan izler kitle i¢in basili gazetenin yan1
sira, ¢evrimigi ortamlarda gazete okumak, tiyatroya gitmenin yaninda c¢evrimici film
izlemek, TV yayminin yaninda kanallarin internet yayin akislarini da takip edebilmek
miimkiin hale gelmistir. Telgraf, radyo, gazete, televizyon, kablolu yayincilik, uydu ya da
internet yayinciligi gibi araglarin higbiri bir digerinin yerini almamis, kendilerinden sonra
ortaya ¢ikan teknolojilerle beraber var olmayi siirdiirmiis ve kullanicilar i¢in daha fazla
secenek olusturmuslardir (Borders, 2006, s. 5-10). Kisisel web sayfalarindaki artis,
miizigin paylasim olanaklari, video igeriklerinin yiiklenmesi ve paylasilmasi anlaminda
¢18ir acan YouTube ve benzeri mecralarin sayisindaki hizli yiikselis geleneksel medyanin
dogasin1 geri doniilmez bicimde degistirmeye baslamistir. Ozellikle YouTube un ortaya
cikisi ve hizli ilerleyisi ag tabanli yeni medya teknolojilerinin gelisiminin en 6nemli
gostergelerinden biri olmustur (Lister vd., 2009, s. 221-226). Bu anlamda, etkilesim, yeni
medyanin en karakteristik 6zelliklerinden biri olarak 6n plana ¢ikmistir. Kullanicilar ve
icerik iireticileri arasinda etkilesim kurulmasinin 6niinii agan yeni medya, yeri geldiginde
kullanicilarin mesajt1 ileten, igerik iireten konumuna gelmesine firsat tanimaktadir.
Geleneksel medya anlaminda, gazetelerin satis rakamlari, izlenme oranlari, editorlerle
mektup ya da telefonlar araciligiyla kurulan diyaloglar da birer etkilesim siireci olarak

kabul edilse de yeni medyanin etkilesime olanak veren e-posta, ¢cevrimigi anket, form ya

87



da sohbet odalar1 gibi direkt kanallara sahip olmasi 6nemli farkliliklar yaratmaktadir
(Aktas, 2007, s. 6-7).

Sahip oldugu niteliklerle geleneksel medyadan olabildigince farklilagsan yeni medya
bireylerarasi etkilesimi gliclendirmesi, sivil katilimi desteklemesi, c¢alisanlar i¢in daha
esnek kosullar olusturmasi, hayat boyu 6grenme ve egitim olanaklarin1 olumlu yonde
etkilemesi gibi Ozellikleriyle izler kitleye ¢ok daha avantajli kosullar sunmustur. Bu
anlamda, izler kitlenin birbirleriyle etkilesime gegmeleri daha kolaylagmus, bilgiye ulasim
ve bilgiyi tiiketim bi¢imleri de§ismis, sosyal yasamin bir¢cok alan1 doniisiim siirecine
girmis, bireylerin duyarliliklari, psikolojiler ve davranig bicimleri dahi 6énemli 6l¢iide
degismistir (WEF, 2016, s. 6-13). Bununla birlikte, yeni medya déneminde radyo,
televizyon ve yazili medya araglar1 geleneksel doneme gore denetimden daha uzak
olmustur. Boylece, geleneksel medyanin sinirli bir diizeyde cevap verebildigi ihtiyaclara
zengin ve ¢esitlilik gosteren igerikleriyle daha genis diizeyde hizmet verebilmistir. Yeni
medya teknolojileriyle izler kitlenin daha c¢esitli medya igeriklerine farkli fiziksel
mekanlarda ve zamanlarda ulasabilmesi, bireylerin daha farkli sosyal tatminler
saglayabilmesini miimkiin hale getirmistir (Cho vd., 2003, s. 50).

Diger yandan, Videokaset kaydedicileri (VCRs), kablolu TV (Severin ve Tankard,
2014, s. 299-300) uzaktan kumandali ve adreslenebilir donistiiriiciiler gibi yeni medya
araglart kullanicilarin daha aktif olarak program dis1 hareket edebilmesini miimkiin
kilmus, izler kitle yeni medya teknolojileri sayesinde 6nceden belirlenmis programlara
uyma zorunlulugundan kurtulmustur (Webster ve Phalen, 1997, s. 99-111). Bu anlamda,
ozellikle, yayinci kuruluslar arasinda teknolojik doniisiimle baslayan yogun rekabet,
icerik saglama anlaminda var olan seceneklerin izler kitle lehine artmasina dolayisiyla
havadan yaywmcilik (over-the-air broadcasting), kablolu televizyon (cable television),
direkt yaymn uydusu (direct broadcast satellite), kablolu ve kablosuz genig bant
teknolojilerine; iPod, TiVo, bilgisayar ya da cep telefonlari, televizyon ve oyun gibi
cesitli araglara kavusmustur (Anderson, 2007, s. 179-185). Bununla birlikte, izler kitlenin
programlar1 takip etme zamanlarini ayarlama, ticari reklamlardan kacinma gibi
secenekleri glindeme gelmistir (Patrick, 2007, s. 163-164). Bu anlamda, yeni medya
teknolojilerinin, en 6nemli getirilerinden birinin izler kitlenin igerikler iizerinde sahip
oldugu kontrolii artirmasi oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda, talep iizerine icerik
(content-on-demand) iiretimini ve tiikketimini destekleyen uygulamalar internetin medya

igerikleri anlaminda neden oldugu somut degisimlerin en dnemlilerinden biri olmustur.
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Bu anlamda, talep iizerine video (video-on-demand) adiyla ortaya ¢ikan yeni medya
icerikleri farklt bicimlerde izler kitle ile bulusmaya baslamistir. Kablo ve uydu
teknolojilerine sahip dijital televizyonlar araciliiyla saglanan goriintiileme basina odeme
(pay-per-view) segenekleri, telekomiinikasyon ve medya sirketlerinin web siteleri
araciligiyla sunulan gorsel-isitsel igerikler, noktalar aras: (P2P) teknolojileriyle
paylasilan icerikler, IPTV gibi teknolojilerde de yogun olarak yer alan farkli internet
igerikleri talep lizerine icerik ve bigimlerini temsil etmektedir. Talep tizerine igerigin hizla
gelistigi medya atmosferinde slirece hizla uyum saglama siirecine giren kanallarinda
basinda BBC gelmistir. Bu anlamda, BCC izler kitlesine sunmus oldugu online servisler
araciligiyla igerik iiretim siirecine dahil olmalarini tesvik eden stratejik planlar uygulama
yoluna gitmistir. izler kitleye TV arsivlerini indirme ya da radyo programlarmni online
izleme gibi imkanlar sunmaya baslamistir. Hatta s6z konusu yaklagimini giliglendirmek
icin BBC sosyal aglardan yararlanmaya da baslamistir. Yine 2005 yilinda sosyal aglardan
MySpace’i satin alarak talep lizerine igerik dagitimi1 anlaminda ses getirme hedefiyle yola
cikan medya sirketi ise News Corporation olmustur. Bu donem Google, BBC, News
Corporation ya da diger farkli medya isletmeleri i¢in daha biiyiik izler kitle oranlar
yakalayarak reklam gelirlerini maksimum diizeylere ¢ikarmaya yonelik isletme modelleri
uygulama egilimlerini temsil etmistir (Dwyer, 2007, s. 44-48).

Diger yandan, medyadaki, ozellikle, teknolojik yondesme hareketleriyle farkli
altyapilara sahip teknolojilerin bir araya gelmesi (Nightingale ve Ross, 2003, s. 1-2), yine
medya teknolojilerindeki ilerlemeler sonucunda medya igeriklerinin yeniden iretimi,
kullanim1 kosullari, sirketler arasinda olusan yogunlagsmalarin benzer igeriklerin ortaya
cikis siirecini desteklemesi, medya kanallarinda meydana gelen artig, ¢esitlenme ve
uzmanlagma gibi etkenler izler kitle profilinde cesitlenmelere neden olmustur. Bu
geligsmelerle beraber izler kitle daha homojen yapilarin hdkim oldugu, benzer zevk ve
yasam tarzlarina sahip kitlelere evrilmistir (McQuail, 2000, s. 407). Bununla birlikte, izler
kitle sahip oldugu ¢evrimigi kisisel hesap olusturma imkénlar1 sayesinde anonim
goriintiistinden de kurtulmustur. Ayrica, izler kitle hakkinda bilgi elde edinilmesine ve
saklanmasma imkan veren akilli uygulamalar ve programlar kitle iletisim
organizasyonlarinda var olmaya baglamistir. “Cookies” olarak bilinen ve adlandirilan bu
program ya da uygulamalar sayesinde izler kitlenin kisisel aliskanliklar1 ve tercihlerine
yonelik veriler elde edilmeye baslamis, izler kitleye kisisellestirilmis igeriklerin

sunulmasi imkani1 dogmustur (Pavlik, 2004, s. 23).
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Ozet olarak, icerige erisimi internet teknolojilerinin yardimiyla oldukca kolaylasan
giiniimiiz izler kitlesi daha bireysellesmis igerikleri kendi kisisel programlar1 dahilinde
tikketebilme imkanina kavusmustur. Program yapimcilarinin igerik lizerindeki mutlak
kontroliinii ele gegiren izler kitle sosyal medya aglari, DVR ya da Web teknolojileri, cep
telefonlari, iPods ya da MP3 vb. yeni medya teknolojileri araciligiyla bilgiye erisim,
goriintli izleme, igerik dinleme ya da paylasimlart siireglerini gerceklestirebilme
olanagma sahip olmustur (Albarran, 2009, s. 162). Diger bir deyisle, medya
teknolojilerindeki internet tabanli doniisiim sayesinde, izler kitlenin, daha 6nce hig
olmadigi kadar aktif bir profile kavustugu, hatta “izler Kitle” yerine daha ¢ok “kullanict”
(user) olarak kavramsallastirilabilecekleri vurgulanmistir (Sundar ve Limperos, 2013, s.

504-505).

3.2.2. Haber ve habercilik alanminin yeni medya dolayimli doniisiimii

Kitle iletisim araclarinin en 6nemli islevlerinden birini temsil eden haber ve bilgi
verme islevi 17. ylizyildan baslayarak glinlimiize kadar devam etmistir (Demirhan, 2020,
s. 38). Tarihsel anlamda bakildiginda ise, matbaanin bulunmasi, telefonun icadi ya da
dijital medyanin yiikselisi gibi gelismelerin hepsinin habercilik pratiklerinin
dontisiimiinde belli bir paya sahip oldugu dikkat cekmektedir. Ancak, 6zellikle, internet
temelli teknolojik doniisiim, haber medyasinin farkli bir¢cok paydas: ile birlikte ilgili
stireglerden etkilenmesine neden olmustur. Buna gore, gazetecilerin ve gazetecilerin
haber kaynaklari ile olan iligkisinin, haber igeriklerinin, haber yapim merkezlerinin, izler
kitlenin ve habercilik sektoriinii temsil eden daha bir¢ok i¢ ve dis paydasin bahsi gecen
teknolojik doniistim siireglerinden etkilendigi sdylenilebilir (Pavlik, 2000, s. 229-236).
Diger bir deyisle, tiim habercilik sektorii rekabet kosullar icerisinde doniisiim siirecine
girmistir (Pavlik, 2001, s. 99). Kald1 ki, internet teknolojilerinin iletisim diinyasinda,
ozellikle de habercilik pratiklerinde belirleyici faktorlerden biri olacagina, hatta ¢evrimigi
haberciligin ana akim haber medyasmin yerini alacagimma yonelik alan uzmanlar
tarafindan yillar 6ncesinde yapilan tahminlerin varligi da dikkat ¢gekmektedir (Dibean ve
Garrison, 2005, s. 257). Ozellikle sosyal bilinci ve farkindaligi oldukca yiiksek olan
giinimiiz toplumlar1 diisiiniildiigiinde, rekabet¢i medya atmosferinde varligini
stirdiirebilmek isteyen medya kuruluslarinin, izler kitlenin bilgiye erisim noktasindaki
arzu ve isteklerini karsilayabilme amaciyla dijital teknolojilere entegre olarak

ilerlemesinin 6nemi anlasilabilmektedir (Demirel, 2018, s. 1).
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Bu dogrultuda, bu baslik altinda, haber ve habercilik pratikleri, haber yapim
merkezleri, gazetecilerin ¢alisma kosullar1 ve izler kitlenin habercilikteki roli gibi
hususlar yasanan teknolojik gelismeler ve medyanin dijital doniisiimii 1s18inda ele

alinmustir.

3.2.2.1. Haber olgusu, haber degerleri ve tiirleri
3.2.2.1.1. Haber

Giinlik medya akisi igerisinde dikkatimizi sik sik c¢eken habere yonelik,
gazetecilerin yani sira iletisim uzmanlar1 ve hatta sosyologlarin dahi farkli tanimlama
denemelerinin oldugu ve bunun o kadar da kolay yapilamadigi sdylenilebilir (Halberstam,
1987, s. 63). Haberin tanimlanmasinda ve gerekliliginin ortaya koyulmasinda medya
profesyonellerinin “kdpegin insant isirmasi degil ama insanin kopegi isitrmast haberdir”
ya da “okura vay be dedirten her sey haberdir” gibi haberin sira dis1, beklenmedik olmas1
ya da insanlarin hakkinda konusmasi gerekliligini ortaya koyan tanimlamalar1 birer klise
ifade olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Harrison, 2006, s. 15-16). Buna karsin, haberin alan
yazindaki karsiligina bakildiginda ise, farkli alan uzmanlarinin gesitli tanimlamalar
yoluyla haber olgusunu agiklamaya c¢alistiklar1 goriilmektedir. Buna gore, Golding ve
Elliot (1979, s. 114) haberi “rutinin pasif tekrari ve zaten sinirli temin edilen bilgiyi secme
gorevinde ¢ok iyi derecede hazirlikli olma siiregleri” olarak tanimlarken; Harrison (2006,
S. 13) ise “calistiklari haber kuruluslarimin simirliliklar igerisinde habercilik pratiklerini
icra eden gazetecilerin haber yapmaya deger gérdiikleri” seklinde degerlendirmistir.
O’Neill ve Harcup’in (2009, s. 162) Ulusal Gazetecileri Egitme Konseyi’nden aktardigi
tanimlamada haber “yeni, okuyucuyu ilgilendiren, giincel ve siradan olmayan bilgi”
olarak ifade edilmistir. Yine alan uzmanlarindan Harcup (2015, s. 40) yeni, daha dnce
bilinmeyen, hayatlarimizi etkileyen ya da ilgi duydugumuz her seyin haber kategorisinde
degerlendirilebilecegini vurgulamistir. Habere yonelik olarak daha detayli bir agiklama
getiren Van Dijk’a (1988, s. 4) gore ise haber:

e Olaylar, kisiler ve baz1 seyler hakkindaki yeni bilgiler,
e Haber unsurlarinin sunuldugu medya program tiirleri,
e QGazete, TV, radyo gibi mecralarda goriilen ve son gelismelere yonelik yeni

bilgiler sunan haber unsuru ya da haber raporlaridir.
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3.2.2.1.2. Haber degerleri

Haberin yapim ve sec¢im siireclerinin de belli basli kriterler dogrultusunda
gerceklestigi diisiiniildiiglinde haber degerlerinin habercilik pratikleri i¢in neden dnemli
bir faktdr oldugu daha anlasilabilir olmaktadir (Temmerman ve Mast, 2021, s. 1). Oyle
Ki, haberin 6ziine ve yapisina iliskin 6nemli bilgiler veren haber degerleri (Lagerwerf ve
Govaert, 2021, s. 97) haberin iiretim ve degerlendirilme siireglerinde oldukca etkin bir rol
oynamaktadir; ¢linkd ilgili siireclerin gazetecilerin sahip oldugu bir haber degerleri
sistemi tarafindan kontrol edildigi sdylenilebilir (Van Dijk, 1988, s. 111). Diger bir
deyisle, haber sadece gergekleseni degil, haber degeri tasiyan olaylar1 temsil etmektedir.
Bu anlamda, haber medyasi olaylari biz dizi haber deger kriteri ¢ergevesinde segmektedir.
Haber degerleri olarak da bilinen ilgili kriterler herhangi bir olayda ne kadar fazla var
olursa, o olaym haber olarak yayimlanma sans1 o derece fazla olur (Fowler, 1991, s.
13). Bu dogrultuda, hangi olaylarin haber olarak degerlendirilebilecegi noktasinda farkl
alan uzmanlar1 tarafindan yapilan arastirmalarla cesitli faktorler ortaya koyulmus,
boylece belli basli haber degerlerinin literatiire kazandirilmasi noktasinda 6nemli katkilar
sunulmustur (Breed, 1956; Galtung ve Ruge, 1965; Golding ve Elliot, 1979; Schulz,
1982; Harcup ve O'Neill, 2001; Allern, 2002; Gans, 2004; Harcup ve O’Neill, 2016).
Aslina bakilirsa, haber degeri olgusunu ilk kez giindeme getiren ve literatiire girisini
saglayan Walter Lipmann olmustur. Galtung ve Ruge ise haber degerlerinin daha
sistematik ve teorik bir temele dayali olarak ortaya koyulmasinda oncii olmuslardir
(Demirhan, 2020, s. 18). Walter Lipmann’dan sonra Galtun ve Ruge’un haber degerlerine
yonelik aragtirmalar1 6ncesinde Breed (1956) tarafindan ortaya koyulan yenilik, ilginglik,
dogruluk, uygunluk, basitlik, satilabilirlik, onem, sagduyu, tarafsizlik, siglk gibi haber
degerlerinin ilk donemlerini temsil eden bir calismanin da varlifindan bahsetmek
gerekebilir; ancak Galtung ve Ruge (1965) tarafindan ortaya koyulan tekrarlanma/sikiik,
esik, aciklik, anlamliik, uyum/tutarlilik, beklenmediklik/ansizin olma,
sureklilik/devamlilik, kompozisyon, elit uluslardan bahsetme, elit insanlardan bahsetme,
elit kisilerden bahsetme, negatif olandan bahsetme gibi haber degerleri literatiirdeki
onemli bir boslugu doldurarak, farkli alan uzmanlar tarafindan gelistirilerek glintimiize
ulastirilan haber degerlerine 6nemli bir altyap1 olusturmustur.

Sonraki donemde, haber degerlerine daha ¢agdas bir bakis acis1 ile yaklagilmasi
gerekliligini ortaya koyan alan uzmanlarinin bulgular1 ¢ergevesinde bakildiginda

literatlirde haberin degerliligini tanimlayan degerler olarak yer alan haber degerlerinin
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umuma agik olmama (ilk 6nce haber merkezine ulasmasi), kotii haber (negatif 6zellik
gosterme), catigsma (zitlik, fikir ayriligi ve ¢atisma igermesi), sirpriz (sira dist olmast),
gorsel-isitsel (gorsel ve ses Ozelliklerini icermesi), paylasilabilirlik, eglence, dram,
stirdiirmek (héalihazirda haber olan konular1 devam ettirme), iktidar eliti (giiglii bireyler
ya da g¢evreleri konu edinmek), ilgi/alaka (kitlelere yakin konularin se¢imi),
biiyiikliik/onem (etki biyiikliigii olan konular), dinlii (inli kisiler), iyi haber (pozitif
konular), haber merkezinin giindemi (haber medyasmin giindemine ideolojik ya da ticari
anlamda uygun olan konular) (Harcup ve O’Neill, 2016, s. 13) ya da yakinlik, olumsuzluk,
fevkaladelik, giincellik, beklenmediklik ve benzeri kriterler etrafinda yogunlastig
sOylenilebilir (Bednarek ve Caple, 2017, s. 3). Ancak, Bednarek ve Caple’in da
calismalarinda vurguladigi tizere haber degerleri anlaminda tek ve sabit bir degerler grubu
bulunmadig1 degerlendirmesi de yapilabilir. Oyle ki, haber medyasinin BBC, AP, The
Newyork Times, AllJazeera ve benzeri gibi onemli temsilcileri tarafindan bile haber
degerlerine farkli standartlarla yaklagildig1 goriilmektedir. Buna gore;

o BBC: Giiven, bagimsizlik, tarafsizlik, diiriistliik, izler kitleye odaklanma,
para i¢in kalite ve deger, yaraticilik, saygi, farklilik, takim ruhu,

e Associated Press: Gergeklik, dogruluk, hiz, kesinlik, diiriistliik, ahlaklilik,
adillik, bagimsizlik, seffaflik, etik davrams, dikkatlilik, oryargisizlik,

e The Newyork Times: Dogruluk, adillik, tarafsizlik, seffaflik, ahlakllik,
dogruluk, bagimsizlik,

o Allazeera: Gergeklik, dogruluk, aciklik, diiriistliik, cesaret, adillik,
tarafsizlik, denge, bagimsizlik, giivenilirlik, cesitlilik, seffaflik, calisma
arkadagslarina destek ve izler kitleye saygi gibi haber degerlerini kendi
standartlar1 olarak benimsemislerdir.

Tokgoz’de (2003, s. 8), benzer sekilde, haber degerlerinin gazetecilere ya da
editorlere gore bile degiskenlik gosterebilecegini vurgulayarak temelde herkesin iizerinde

uzlasabildigi ancak bes genel temanin var oldugunu belirtmistir. Buna gore;

o Zamanhlik

o Yakinhk

e Onemlilik

e Insan ilgisini cekme

e  Sonuc
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3.2.2.1.3. Haber tiirleri
Haberin tiirtine yonelik farkli simiflandirmalar oldugu goriilmektedir. Buna gore,
Breed tarafindan 1950°1i yillarda yapilan bir siiflandirmaya gore, haber yerel, ulusal,
uluslararasi, politik, ekonomik, dini, egitim, serbest zaman, spor, bilim, toplum, hava
durumu, kaza, hiikiimet, ekonomik ve benzeri tiirlere ayrilmistir (Breed, 1956, s. 473).
Ilerleyen yillarda yine farkli ve daha kapsamli bir siniflandirma ise Johnson ve Harriss
(1981°den akt., Unliier, 2016, s. 144-145; Yayla, 2019, s.17-18) tarafindan su sekilde
yapilmstir:
1) Genel Haberler
e Bireysel haberler, yazili belgeler
e Roportajlar ve soylevler
e (Qosteriler ve olaylar
2) Basit Haber Tiirleri
e Hastalik, 6liim, cenaze toreni
e Yangin, kaza vb. ile ilgili
e Mevsim, hava durumu ile ilgili
e Suc
3) Karmasik Haber Tiirleri
e Mahkeme, durusma ve adli igerikli
e Yonetsel ve politika icerikli
e s diinyas ile ilgili
e Endiistriyel ve tarim sektort ile ilgili
e Egitim, arastirma ve bilim ile ilgili
e Dini igerikli
4) Ozel Haber Tiirleri
e Spor
e Yasama dair
e Aile yasamu
e Tiketiciye yonelik
e Eglence
e Magazin

e Yorum ve arastirma gerektiren
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Kose yazilar1 ve makale tiirii

Bununla birlikte, genel anlamda ti¢ tiir haber bulundugunu belirten Giircan (2012,

s. 59) ise bunlari:

Medya aracuin tiiriine gore: Gazete, televizyon, radyo, dergi haberi ve
benzeri,

Niteliklerine gore: Genel, basit ve karmasik

Konularina gore; Ekonomi, sosyal, siyasal, is¢i, magazin, finans, bilim, din,
egitim, polis, adliye, spor, saglik, hukuk, dis haber ve benzeri seklinde

ayrintilandirmigtir.

Ayrica, yine haber tiirlerine farkli bir siniflandirma getiren Yiiksel’e (2012) gore

ise Ogelerine, niteliklerine, haber kaynaklarina, yayinlandig1 medya aracinin tiiriine ya da

konularina gore farkli bir gruplandirma yapilabilir. Buna gére Yiiksel (2012, s. 79-86):

Oselerine gore: Ne haberi, kim haberi, nerede haberi, ne zaman haberi,
neden haberi, nasil haberi,

Niteliklerine gore: Genel/Rutin, basit, karmasik, 6zel, arastirma, dykiileyici,
derleme, atlatma, bayat, sicak, konserve, ambargolu, maksatli, asparagas,
Kaynaklarina  gore: Cumhurbagkanligi, Basbakanlik, Bakanliklar,
Parlamento, Genel Kurmay Baskanligi, siyasi parti genel merkezi,
tiniversiteler, sendikalar, sivil toplum orgiitleri, Emniyet Genel Miidiirliigi,
Yargitay, Sayistay, Danistay ve digerleri,

Medya aracunn tiiriine gére: Gazete, radyo, dergi, televizyon ya da internet
gibi,

Konularina gére: Politik/Siyasi, ekonomi, magazin, polis-adliye, cevre,
din-aile, dis haberler, kiiltiir sanat, finans, saglik, spor, egitim, tarim ve

benzeri seklinde bir siniflandirmaya gitmistir.

Gortildiigii iizere, haberin tiirleri anlaminda literatiirde farkli yaklasimlar yer

almaktadir. Bu calismanin smirliliklar1 kapsaminda ele alinacak konusuna gore haber

tiirlerine bakildiginda da yine benzer bir c¢esitlilik s6z konusu olmaktadir. Buna gore,

Dilrukshi,

De Zoysa ve Caldera c¢alismalarinda haber konular1 kapsaminda

savag/teror/sug, ekonomi/isletme, saghk, spor, gelisme ve hiikiimet, politika, kaza,

eglence, afet/iklim, egitim, toplum ve uluslararasi seklinde bir smiflandirmaya

gitmislerdir (Dilrukshi, De Zoysa ve Caldera, 2013). Bununla birlikte, bir baska

calismada, ulusal, uluslararasi, yerel, asirt yerel (hyper local), eglence ve iinliiler, moda,
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spor, yemek, sosyal sorunlar, sanat ve kiiltiir, isletme ve ekonomi, sug, egitim, ¢evre,
saglik, trafik ve hava ya da bireysel haberler bigiminde bir kategorilestirme yapilmistir
(Rulyova ve Westley, 2017). Yayla (2019, s. 23-28) ise ekonomi, siyaset, spor, magazin,

egitim, kiiltiir ve sanat gibi tirlerden bahsetmistir.

3.2.2.2. Haberciligin doniigiimii

Richard Sennet’in de belirttigi lizere, 17. yiizyilin sonlar1 ve 18. yiizyilin baglarinda
insanlar, enformasyon alma ihtiyaglarini, kahvehanelerde toplanip gazeteler okuyarak
giderme yolunu se¢cmislerdir. Yurttaglik kavraminin hem ekonomik hem de siyasi
gelismeleri takip eden, toplumsal olaylardan haberdar olan insan profilini temsil eder hale
gelmesi, Ingiltere’de ilk periyodik yaymlar ortaya c¢ikmasi igin uygun kosullarin
olugmasini da saglamistir. Gelisen ve doniisen ekonomik ve siyasi ortamda egitim ve bilgi
edinme ihtiyaci, bireylerin Onceliklerinden biri haline gelmistir. Bu kapsamda,
Ingiltere’de 1695 yilinda ¢ikarilan lisans yasasiyla basmn her zamankinden daha 6zgiir bir
konum kazanmistir. 19. ylizyila gelindiginde ise, kamusal alanin farkli kimliklerle
ayrigsmaya gitmesi, farkli toplumsal siniflarin ve belli bash siniflara agik 6zel alanlarin
ortaya ¢ikmasia neden olmustur. Boylece, toplumsal diizen igerisindeki enformasyon
akis1 da biiylik degisime ugramis, farkli bireylerin ortak mekénlarda bir araya gelerek
enformasyon {lretimi siireci, biiylik kitlelere hitap eden karizmatik konusmacilarin
tiretimine doniigsmiistiir. Diger bir deyisle, katilimci bir profile sahip olan kamu ve bireyler
izleyiciye donligmiistiir. S6z konusu doniisiimde Sennet’in (2002) de belirttigi iizere,
medya etkin bir rol oynayarak hem kamusal alani degistirmis hem de enformasyonun
toplum igerisinde dolagim bicimlerinde meydana gelen degisimin Onemli
tetikleyicilerinden biri olmustur (Hiilir ve Yasin, 2017, s. 12-13). Bununla birlikte,
ozellikle kent yasami ve giindeliklerini tecriibe etme donemi ile birlikte, bireylerin
enformasyon ya da haber alma eylemine her zamankinden daha fazla ihtiya¢g duymaya
basladig1 sdylenilebilir. Bu anlamda, kent yasami pratikleriyle beraber bireyler i¢in radyo,
gazete, dergi ve televizyon gibi aracglarin enformasyon alabilme noktasinda &nemi
fazlasiyla artmistir (Torenli, 2005, s. 165-185). Kald1 ki, McQuail’in de (1983, s. 138-
139) belirttigi ilizere medyanin habersiz, haberin de medyasiz varligini siirdiirmesi
neredeyse imkansizdir.

[k 6rneklerini gazetelerin olusturdugu haber medyasi olarak bilinen olusum Birinci

Diinya Savasi sonrasi donemde bireylerin kriz zamanlarinda flag haber ihtiyaclarini
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karsilamayi tercih ettikleri radyo agirlikli olarak yoluna devam etmistir. Ozellikle ikinci
Diinya Savasi’nda radyonun bireyler tarafindan en ¢ok tercih edilen haber alma mecrasi
olarak on plana ¢iktig1 sOylenilebilir. Buna karsin, 1950’li yillarla beraber haber
medyasinin ilgi odagi televizyona kaymaya baslamis, bireyler haber tiikketimlerinde daha
¢ok televizyondan faydalanmaya yonelmislerdir (Hall, 2001, s. 26). Radyo, gazete ve
televizyonun tam merkezinde yer aldigi haber medyas1 ozellikle 1990’11 yillarin
yarisindan itibaren ise yeni medya teknolojileriyle beraber bir doniisiim siirecine girmis,
daha hizli ve farkli konularda haberler ortaya koyabilen bir yapiya donlismiistiir (Torenli,
2005, s. 165-185). Bu noktada, internet teknolojilerinin Bilgisayar Destekli Raporlama
(Computer-Assisted Reporting) gibi olanaklarla haber merkezlerinin ve gazetecilerin
calisma kosullar1 déniismesinde ¢ok onemli katkilart oldugu (Deuze, 2001) habercilik
pratiklerinde ciddi farkliliklar yarattigi sdylenilebilir. Bu anlamda, internet haberciligi
sayesinde farkli haberleri bulup ¢ikarabilme, haberin arka plan bilgilerine ulasabilme,
okur yorumlarina bakabilme ve okurla etkilesime gecebilme, haber igeriklerini
saklayabilme ve kolayca erisebilme, haber igeriklerini ¢oklu medya (multi-media) alt
yapisiyla olusturabilme, haber igeriklerine her an erisebilme, haber igeriklerini
giincelleyerek en hizli bigimde verebilme ve kisisellestirebilme, hiper-metin baglantilar
kullanabilme gibi imkanlar ortaya ¢ikmistir (Karaduman, 2003, s. 146-147; Halici, 2003,
S. 155-162). Cevrimigi habercilik olarak adlandirilan (Deuze, 2001) bu yeni anlayisla
beraber, son dakika haberleri (breaking news) ve haber igerikleri anlik giincellemelerle
24 saat dolagima girebilme firsati yakalamig, haber igerikleri konularma gore
gruplandirilarak baslik listeleri seklinde sunulmaya ve igeriklerin geri kalan kisimlari
hiper baglantilarla (hyperlink) erisilebilir olarak tasarlanmaya baglamistir. Yine,
haberlerin farkli kisimlarina hizli erisim saglayabilmek icin ara¢ ¢ubuklarindan (toolbar)
yararlanilmistir. Boylece, kullanicilar, metinler arasi (intertextual) baglantilar araciligiyla
ilgili gecmis ya da giincel konulara yonelik igeriklere erisme imkénina kavusmustur.
Diger yandan, sohbet odalarinin ve kullanicilarin direkt olarak gazetecilerle etkilesim
kurabilmesini saglayan platformlarin, bireysel zevklere ve ilgilere gore tasarlanan
sitelerin, kayitli kullanicilara gdnderilen son dakika haberlerinin ve haber basliklarinin
habercilikteki yeni olusumlar olarak 6n plana ¢iktigina dikkat ¢cekilmektedir (Scott, 2005,
S. 93-94). Kisacasi, haber yapim siireclerinde hizin 6neminin artmasi, haber toplama ve
yapma siireclerinin degismesi, haber kaynaklarinin farklilagmasi ve benzeri durumlar goz

Ontline alindiginda haberciligin karakteristik 6zelliklerinin kokli bir degisim siirecine
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maruz kaldig1 sdylenebilir (Hiiliir ve Yasin, 2017, s. 9-10). Bu dogrultuda, Chan (2014,
S. 107-113) cevrimigi habercilik pratiklerinde 3 6nemli yenilige dikkat ¢ekmektedir.
Bunlar; okuyucularla kurulan etkilesim, kaynak ve bilgi ulasiminda saglanan kolaylik,
daha hizli haber ulasimidir. Ayrica, ona gore, haberlerin liretim siireglerinde internet
teknolojilerinin varlig1 verilere ulasilmasi ve degerlendirme yapilabilmesi anlaminda
biiyiik kolaylik saglamis, ¢evrimici teknolojilerin sahip oldugu biiyiik boyutlu verileri
daha kolay depolayabilme 6zelligi sayesinde veri gazeteciliginin Onii agilmistir. Diger
yandan, Tokgdoz (2000, s. 69) ise internet teknolojilerinin habercilik pratiklerine entegre
olma siirecinde 3 Onemli donem oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore, geleneksel
gazeteler i¢in iiretilen haber iceriklerinin internet sayfalarina aktarildigi donem bunlardan
ilkini olusturmaktadir. Ikinci donem, sadece internet gazeteleri icin ozgiin haber
ieriklerinin de iiretildigi zaman dilimini temsil etmektedir. Uciincii donem ise artik
internet gazeteciliginin ve igeriklerinin etkilesim tizerine kurulmaya basladigi agamadir.

Tarihsel olarak bakildiginda ¢evrimigi habercilik pratiklerine yonelik ilk vurgunun
1990 yili itibariyle Washington Post gazetesinde yayinlanan bir yazi ile gergeklestigi
sOylenilebilir. Yine Amerikan medyasinin CNN ve Chicago Tribune gibi temsilcileri ise
¢evrimici haberciligin ilk 6rneklerini sunmalari ile dikkat ¢ekmistir. Bu anlamda, 1992
yiliin sonlari itibariyle, Amerika’da 150 gazetenin basili sayilarini internet ortaminda da
hizmete sunmaya basladig1 goriilmiistiir. 1993 yil1 itibari ile ortaya ¢ikan ilk grafik tabanl
Web tarayicist olarak Mosaic ise sunmus oldugu “listiine getir ve tikla” gibi teknolojik
kolayliklarla Web arama motorlarmin bir 6nceki agsamasi olarak bilgiye erisimde ciddi
katkilar saglamigtir. 1994 yilinda ise bireylerin anahtar kelimelerle ve ifadelerle bilgiye
kolaylikla erisimlerini saglayan Web arama motorlar1 ortaya g¢ikarak bilgi edinme
noktasinda kullanic1 dostu altyapisi ile habercilik pratiklerinde yeni bir donemin
kapilarini agmustir (Hall, 2001, s. 26-27). Ilgili gelismeler 1s181nda, yine ABD medyasinin
The Washington Post, Daily Mirror, New York Times gibi biiyiik gazeteleri, 1995 yili
itibariyle ¢cevrimici haber yayincilik faaliyetlerine baslayarak haberciligin doniisiimiinde
oncli olmuslardir. Sonrasinda, ¢ok ge¢meden, haber siteleri de internet temelli
haberciligin bir diger temsilcisi olarak ortaya ¢ikmustir (Giircan, 1999, s. 18, 32). Bu
donemde, Avrupa medyasina bakildiginda Daily Telegraph, Financial Times ve Irish
Times gibi gazetelerin, hatta radyo, televizyon ve haber ajanslarmin da kendi Web

sitelerini olusturmaya bagladiklar1 goriilmektedir. Kaldi ki, internet televizyon aglari ve
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¢evrimici radyo altyapilarinin kurulmasi da ¢ik gegmeden gerceklesmistir (Hall, 2001, s.
27).

Tirkiye medya sektoriinde ise yayinlarin internete aktarilmasi anlamindaki ilk
girisim 1995 yilinda Aktiiel Dergisi tarafindan internet sayfasi agilarak
gerceklestirilmistir. Leman Dergisi de yine ayni yil igerisinde ¢evrimigi teknolojilere
yonelmistir. Tiirkiye’de internet teknolojilerine yonelen dncii gazeteler Hiirriyet, Milliyet,
Sabah ve digerleri olmustur. Internet gazeteciligi anlaminda ise ilk yaymi yapmasi
yoniiyle Xn (Eksen) Gazetesi oncii olmustur (Giircan, 1999, s. 160). Diger yandan,
Tiirkiye’de, alternatif habercilik amaciyla ortaya ¢ikan haber sitelerin sayisinda énemli
artislar yasanmustir. Ilgili haber siteleri arasindan bu yillarda ortaya c¢ikan en ciddi
orneklerden biri Gazeteport olugsmustur. Yine ayni yillarda ulusal diizeyde hizmet veren
cesitli gazete ve televizyonlarin kendilerine ait haber siteleri kurmaya baglamasi dikkat
cekmektedir. Tiirkiye’de internet medyasina yonelik 6n yargilarin kirilmasi ve gerekli
hamlelerin tam anlamu ile yapilmasi ise 2008 yilinda kiiresel diizeyde yasanan finans
kriziyle miimkiin olmustur. Buna gore, daha 6nceleri internet teknolojilerini kendilerine
yonelik bir tehdit unsuru olarak degerlendiren geleneksel medya sirketleri yasanan kriz
sonrasinda yayincilik aktivitelerini yeni medya platformlarina tasimaya baslamistir
(Tugla, 2014, s. 311).

Ote yandan, bu doniisiim siirecinde, okur kitlesini ve reklam gelirlerini
kaybetmekten ¢ekinen gazetelerin kendi Web sitelerini olusturma cabalari, dergilerin ve
televizyon kanallarinin da ¢evrimigi ve etkilesimli teknolojilere yonelme girisimleri
dikkat ¢ekmektedir (Hargreaves, 2005, s. 126). Ozellikle gazetelerin yasanan teknolojik
doniisiim siirecine adapte olmakta biiyiik zorluklar yasadigini da vurgulamak gerekebilir.
Bu anlamda, bazi gazeteler yayin hayatindan tamamen ¢ekilmek, bazilariysa basili gazete
yayinmi durdurup ¢evrimigi olarak yoluna devam etmek zorunda kalmistir. Ornegin The
Seattle Post-Intelligencer gazetesi 2009 yili itibariyle tamamen ¢evrimigi yayina donmiis,
yine 2009 yilinda Rocky Mountain News yine yayin hayatina son vermis, Christian
Science Monitor gazetesi ise ilk uluslararasi ¢evrimici gazete olarak piyasaya ¢ikmuistir.
Bununla birlikte, Financial Times gazetesinin dijital okur sayisinin basili gazete okur
sayisin1 gecmesi dikkat ¢ceken bir gelisme olmustur. Yine bu donemde yasanan bir diger
onemli gelisme ise Amerikan Newsweek dergisinin 2013 yili itibariyle yayin hayatina
cevrimigi ortamlarda devam etme karari almasi olmustur. Oyle ki, bu gelisme dergi

haberciligindeki doniisiimiin de baslangici olmustur (Aktas, 2013, s. 119).
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Sonug olarak, baslangic itibari ile radyo, gazete, televizyon, dergi gibi geleneksel
mecralarin temsil ettigi habercilik pratikleri, internet ve Web teknolojilerinin altyapisini
olusturdugu haber siteleri, podcast, blog, vlog (Sevindik, 2019, s. 31-35), Weblog
(Franklin vd., 2005, s. 276), Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi sosyal aglar,
Web TV, mobil teknolojiler ve benzeri yeni medya araglarinin habercilik siireglerine dahil
olmasiyla dijital temelli, yondesmis, yeni medya ortamlarinda yoluna devam etmektedir
(Derindag, 2020, s. 34-48).

3.2.2.2.1. Web 2.0 teknolojileri ve sosyal aglar kapsaminda haber ve habercilik

Haber ve bilgiye erisim anlaminda temel bir kaynak konumuna gelen internet
teknolojileri (Cassidy, 2005, s. 264), haber iiretim ve tiiketim bigimlerinin de degisimine
neden olmustur (Chen, Conroy ve Rubin, 2015, s. 1). Ozellikle Web 2.0 ortamlarmin
ortaya cikist bireylerin habere yonelik gozlemleme, tercih yapma, filtreler uygulama,
icerik dagitimi ve iceriklere yorum yapma gibi firsatlarla tanigmasin1 da beraberinde
getirmigtir (Hermida, 2012, s. 309). Sosyal aglar ise, yine Web 2.0 teknolojisinin
kullanicilara tanimis oldugu kendi diisiincelerini diger kullanicilarla paylagsma imkani ile
birlikte ortaya ¢ikmis ve bu sayede icerikler ortaklasa bir sekilde iiretilmeye baglamigtir
(Oztiirk, 2014, s. 6285). Kiiresel anlamda yogun kabul géren ve yeni bir kamusal alan
rolii Uistlenen sosyal aglarin (Hermida vd., 2012, s. 815-817), medya organizasyonlari
tarafindan hizla teknolojik altyapilarina dahil edilerek izler kitleye erisim, haber dagitima,
haber paylasimi, haber igeriklerinin tavsiye edilmesi gibi siire¢lerde tercih edildikleri
goriilmistiir (Singer vd., 2011). Yine kiiresel anlamda, haber medyasinin 6nde gelen
temsilcileri tarafindan tercih edilmeye baslamistir (Singer, 2010). Bu anlamda, Kablo TV
aglan, radyo, internet siteleri, bloglar, Facebook, Twitter, YouTube ve benzeri
platformlar medya organizasyonlar1 arasindaki rekabetin yeni adresi olmustur (Kellner,
2010, s. 116).

Sadece yararl1 bir ara¢ olmanin Gtesine gecen sosyal aglar, gazeteciler tarafindan
da igerik toplayicisi ve dagitim ag1 olarak kullanilmaya baslamis (Newman, 2009, s. 40),
gazeteciler i¢in avantajli bir konuma gelmistir (Holton ve Lewis, 2011). Boylece, bilginin
cevrimi¢i dagitim sekillerinin degismeye baslamasi sonucunda haber medyasina ait
sitelerin arama motorlar1 aracilifiyla ziyaret edilme sayisinda ciddi oranlarda diigiisler
yasanmaya baglamistir. Buna karsin, Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram, Snapchat,

YouTube, LinkedIn, Twitch ve benzeri sosyal aglar ya da igerik toplayicilar (content
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aggregators) ve arkadas Onerileri araciligiyla habere erisim saglayan kullanici sayilarinda
dikkat ¢ceken boyutlarda artiglar gézlemlenmistir (Bazaco, Redondo ve Sanchez-Garcia,
2019, s. 95; Shearer ve Mitchell, 2020). Her biri farkli karakteristik 6zelliklere sahip olan
sosyal aglar, ilgili 6zellikleri dogrultusunda haber medyasi, gazeteciler ve izler kitle
tarafindan hizla benimsenerek kullanilmaya baglamistir (Newman, 2009, s. 40-41).

Yine blog (Andrews, 2003; Singer, 2005; Rettberg, 2014); Weblog (Blood, 2003;
Franklin vd., 2005; Domingo ve Heinonen, 2008; Dilrukshi, De Zoysa, Caldera, 2013);
mikro-blog (Hermida, 2010; Dilrukshi, De Zoysa, Caldera, 2013); Wiki (Thorsen, 2008;
Keegan, Gergle ve Contractor, 2013); Podcast (Berry, 2006; Koo, Chung ve Kim, 2015;
Reis, 2018; Yiicel, 2020; Budak, 2021); Forum (Ye ve Li, 2006; Park ve Lee, 2007; Li
vd., 2010; Boberg vd., 2018); haber sitesi (Alp ve Turan, 2018); dijital gazete (Aydogan,
2013; Koseoglu, 2017; Cambay, 2019) gibi, sosyal aglar ve Web 2.0 teknolojileri
kapsaminda degerlendirilebilecek bu mecralar, habercilik pratikleri i¢in gittikce artan bir

Ooneme sahip olmaya baslamistir.

3.2.2.2.1.1. Blog, Weblog ve Mikro-blog

Cevrimigi iletisimin yeni hibrit ¢esitleri olarak bloglar ya da Webloglar bireylerin
bilgi, fikir, haber ve yorum paylasimlarinda hizlar1 ve sahip olduklar1 etkilesim
ozellikleriyle siklikla tercih edilmektedir (Singer, 2005, s. 173). Blog kavrami “Web” ve
“log” sozciklerinin birlesiminden olugmaktadir. Bloglar bir ¢esit sosyal ag olarak
fikirlerin, trendlerin ve bilginin paylasiminda kullanilabilmektedir (Rettberg, 2014, s. 68).
Ayrica, bloglarin habercilik pratikleri ve haber medyas1 i¢inde énemi gittik¢e artan bir
arag¢ olarak dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Buna gore, televizyon aglari, haber siteleri ve
benzeri haber organizasyonlarinin kendilerine ait haber ve flag haber hizmeti
gerceklestiren bloglar1 oldugu goriilmektedir (Singer, 2005, s. 176).

Weblog ise blogger olarak bilinen yazarlarin farkli konular ve haber iceriklerine
yonelik kisisel goriislerini ve degerlendirmelerini igeren bir Web sitesi tiiriidiir.
Webloglar, igeriklerinin ¢esitliligi ve ¢oklu medya (multimedia) 6zellikleri ile bilinir.
Hiper baglantilar araciligiyla kullanicilarini farkli konulara da yonlendirme ozelligi
bulunan bu siteler, ayn1 zamanda kullanicilara igeriklere yonelik yorum yapabilme firsati
da sunmaktadir. Bunlarin Gtesinde, haber medyasinin Weblog olusumlarini teknolojik
altyapilarina hizla dahil etme siirecine girdigi de goriilmektedir. Diinya medyasinin BBC,

CNN ve Guardian gibi 6nde gelen haber kuruluslari, Weblog teknolojilerini habercilik
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pratiklerinde kullanmaya baslayan 6nemli 6rnekler olarak verilebilir (Franklin vd., 2005,
s. 276). Oyle ki, Webloglar, habercilik pratiklerinde kullanimlar1 anlaminda bireysel
bloglar, izler kitle bloglari, gazeteci bloglar: ve medya bloglar: olmak tizere dortlii bir
smiflandirmayla da ele alinmaktadir. Tim bu gelismeler dogrultusunda, Weblog
mecralarinin, izler kitle, medya ve gazeteciler arasindaki iliskinin devam eden
doniistimiinde 6nemli bir sembol oldugu ve haberciligin yeni bir tiirii olarak ortaya ¢iktig1
ifade edilebilir (Domingo ve Heinonen, 2008, s. 3-7).

Yine bir diger sosyal ag olarak, mikro-bloglar, sosyal yasam pratiklerinde giderek
artan bir dneme sahip olmakta ve iletisim bigimlerinin degisimine katki sunmaktadir (Hu
vd., 2012, s. 2751). Oyle ki, web siteleri, uygulamalar ve mobil cihazlar araciligiyla
kullanicilarin iletiler atmalarin1 ya da kisa bilgi dbekleri paylasmalarini saglamaktadir
(Devoe, 2009, s. 212). Bununla birlikte, habercilik pratikleri anlaminda bakildiginda,
mikro-blog mecralar1 siradan vatandaslarin haber degeri tasiyan olaylara iliskin bilgi ya
da gorseller paylasabilmesini saglayarak profesyonel gazeteciler gibi islev
gosterebilmelerini miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle, mikro-blog mecralar1 vatandas

gazeteciligi kapsaminda degerlendirilebilmektedir (Hermida, 2010, s. 299).

3.2.2.2.1.2. Twitter

Twitter, kullanicilarina 140 karakter siniriyla herhangi bir konuda ileti (tweet)
yazabilme imkam veren, arkadaglarimi takip ederek iletilerine erisim olanagi saglayan
mikro-blog mecralaridir. Ozellikle retweet (iletiyi tekrar paylasma) 6zelligi sayesinde
kullanicilara herhangi bir bilgiyi yayabilme giicii veren bu mecralar, ayrica trend konular
belirleyerek kullanicilarinin glindemdeki konulara dahil olabilmelerini saglamaktadir
(Kwak vd., 2010, s. 591).

Ucretsiz bir sosyal ag mecrasi olarak Twitter Snemli olaylara yonelik gelismeleri
profesyonel gazetecilerin yani sira siradan vatandaglarin da duyurabilmesini saglamasiyla
{in kazanmistir (Lasorsa ve Lewis, Holton, 2012, s. 20-22). Ozellikle flas haberlerin
duyurulmasinda tercih edilen en 6nemli mecralardan biri oldugu kabul edilmektedir
(Phuvipadawat ve Murata, 2010, s. 120). Ayrica, yine, gazetecilerin bilgi ve haber
arayislarinda ekonomik ve etkin bir ara¢ olmasi nedeniyle tercih edildigi sdylenilebilir
(Broersma ve Graham, 2013, s. 1). Bu anlamda, haber medyasinin 6nde gelen temsilcileri
(Ahmad, 2010) ve haber merkezleri tarafindan da 6nemli bir arag¢ olarak kabullenilen ve

kullanilan Twitter’in, kullanici motivasyonlar1 agisindan bakildiginda bilgi ve haber
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paylasimi amaglari ile yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir (Hermida, 2010, s. 299).
Bu durumun ortaya ¢ikmasinda Twitter’in hem bir sosyal medya ag1 olarak etkilesime
olanak vermesi hem de 6nemli bir bilgi akis agina sahip olmasi biiyiik rol oynamaktadir.
Oyle ki, haberlerin hizla paylasiimas1 ve dagitimi sonrasinda ilgili haber konulari
tizerinde tartigma firsatt vermesi Twitter’in 6nemli ozellikleri olarak vurgulanabilir.
Ayrica, haber hikayelerinin ger¢eklesmesi asamasinda ilk elden rapor edilmesine yonelik
sagladig1 olanaklar, habere yonelik sundugu yorum imkanlar1 Twitter’in habercilik
pratikleri anlaminda sahip oldugu diger 6nemli 6zellikleri yansitmaktadir. Bu anlamda,
habercilik pratiklerine sunmus oldugu katkilarla Twitter, ana akim haber medyasinin

giindemini dahi etkileyebilmektedir (Bruns ve Burgess, 2012, s. 801-803).

3.2.2.2.1.3. Facebook

En biiyiik sosyal aglardan biri olan Facebook, kullanicilarina yeni arkadaslar
edinme, mevcut durumlarini iletme ve giincelleme, mesaj gonderme, fotograf ve video
yiikleme gibi olanaklar sunmaktadir (Ju, Jeong ve Chyi, 2014, s. 2). Bununla birlikte,
sosyal aglarin, habercilik pratikleri anlaminda sunmus oldugu katkilarla izler kitleyi aktif
birer kullaniciya doniistiirerek olaylarla ilgili tartismalara dahil olmalarina, yorumlar
yapabilmelerine olanak saglamasi, izler kitlenin bir kanaat Onderi gibi hareket
edebilmesini miimkiin kilmigtir Oeldorf-Hirsch ve Sundar, 2015). Bu dogrultuda, haber
medyasindaki artan dijitallesme egilimleri ve sosyal aglara yonelik yogun ilgi nedeniyle
gazetelerin  Ozellikle 1990’11 yillarin  ortalarindan itibaren ¢evrimigi ortamlara
yoneldikleri goriilmektedir. Bu baglamda, haber dagitim pratiklerinde tercih ettikleri en
Oonemli mecralardan biri de Facebook olmustur (Ju, Jeong ve Chyi, 2014, s. 1).

Gazetelerin bu tercihlerinde 6zellikle tiraj sayilarindaki ciddi distisler de etkili
olmustur. Boylece, okur kitlesine ¢evrimigi olarak da ulasabilmenin énemini kavrayan
gazeteler, sosyal aglarin bilgi kaynagi olarak artan popiilerligini de géz dniinde tutarak
kendi sosyal ag haber kanallarini Facebook iizerinden kurma yoluna gitmislerdir (Winter,
Briickner ve Kridmer, 2015, s. 431). Bu anlamda, Facebook, paylasilan haberlerin
begenilmesi, haberlere yorum yapilabilmesi ve haberin tekrar paylasilabilmesi anlaminda
sunmus oldugu imkanlarla (Schmidt vd., 2017, s. 1), haber akis (newsfeed) sayfasinin
etkinligi (Devito, 2016) ve bireylerin reaksiyonlarina verdigi énemle haber medyasi

icerisinde 6nemli bir yer edinmeye baslamistir. Oyle ki, haber medyasinda, sadece
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gazetelerin degil, TV ve radyo haber kanallarinin da kendi Facebook sayfalarini

olusturmaya basladig1 bir doneme girilmistir (Winter, Briickner ve Kridmer, 2015, s. 431).

3.2.2.2.1.4. YouTube

Video igerikleri anlaminda sanal diinyanin en 6nemli tedarik¢ilerinden biri olan
YouTube, her tiirlii farkli fikrin ve olaym sunuldugu 6nemli bir pazar haline gelmistir
(Xie vd., 2011, s. 55). Oyle ki, YouTube, kullanicilarin istedikleri videoya erisim
saglamasi, video igerigi yiiklemesi ve paylagabilmesi noktasinda biiylik kolayliklar
saglamaktadir. Medya igeriklerinin iiretimi, dagitimi ve tiiketimi noktasinda bireylere
aktif birer kullanici olabilme firsati veren YouTube, pasif izler kitle profilini aktif
kullanicilara doniistiirme noktasinda ciddi katkilar sunmaktadir. Bu anlamda,
YouTube’da dolagima giren igeriklere bakildiginda profesyonel olarak hazirlanan
iceriklerin yani sira amatdr, evden {retilen iceriklerin de olduk¢a yaygin oldugu
goriilmektedir (Hanson ve Haridakis, 2008, s. 1-2).

Bu dogrultuda, izler kitlenin her gecen giin daha fazla video igerigi iiretme ve
tilketme eylemi sergiledigi ve hatta bu videolar arasinda haber icerikli videolarin yiiksek
bir orana sahip oldugunu (Pandey vd., 2010; Smith ve Van Kessel, 2018; Marchal, Au ve
Howard, 2020) fark eden haber medyasi, izler kitlenin dikkatini ¢cekebilmek adina haber
iceriklerinde daha fazla video teknolojisi kullanma yoluna gitmistir. Diger bir deyisle,
izler kitlenin medya kullanim pratiklerinde degisimler yagsanmasina neden olan YouTube,
haber medyasiin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir (Peer ve Ksiazek, 2011, s. 45, 47). Bu
dogrultuda, teknolojik gelismelerle uyumlu bir sekilde ilerlemek isteyen ana akim medya
temsilcileri birer birer YouTube kanallarini agma yoluna gitmislerdir. Boylece, habercilik
ciktilarini sergileyebilecekleri farkli ve ek bir platforma sahip olmuslardir (Lopezosa,
Orduna-Malea ve Pérez-Montoro, 2020, s. 2).

Ote yandan, gorsel altyapi ile desteklenen, amator habercilik kiiltiiriinii destekleyen
YouTube, haber medyas1 ve medya profesyonellerinin kontrolii altinda olan haber yapim
siireclerine izler kitleyi de dahil ederek, izler kitle ve haber medyas1 arasindaki iliskilerin
daha cok izler kitle lehine yeniden tanimlanmasinda biiyiik rol oynadig1 sdylenilebilir.
Sunmus oldugu olanaklarla kiiresel bir haber mecrasi olarak da degerlendirilen
YouTube’un habercilik pratikleri anlaminda 6n plana ¢ikan karakteristik ozellikleri
sunlardir (Sumiala ve Tikka, 2013, s. 318-322):

e Dijital haber iiretimi gerceklestiren ve kiiresel diizeyde paylasimini
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saglayan sinirsiz sayida kanalin temin edici teknolojisidir.

Kiiresel bir medya isletmesi olan YouTube’un ticari mallarindan biri de
haberdir.

YouTube, profesyonel ya da yari profesyonel, amator haber yapimeilari ve
benzeri farkli gruplar tarafindan es zamanli olarak isletilmektedir.
YouTube’da yer alan gruplar medya isletmeleri, ¢evrimigi televizyon
sirketleri ve bireysel kullanicilardir.

YouTube, internet erisimine sahip farkli mekanlardaki kiiresel izler kitle ile
temsil edilmektedir.

Kiiresel bir haber mecrasi olarak YouTube hareketli goriintiiler, yazi, ses ve
benzeri 6geler lizerine kurulu bir video hizmeti olarak islemektedir.
Kiiresel diizeyde haber iceriklerinin dagitimina ve igeriklere yorum
yapilmasina izin veren bir mecradir. Video igerikleri sosyal aglar
araciligtyla da paylasilabilmekte ve ilgili icerige geri doniitler
alinabilmektedir.

Farkli Web sitelerine de video igeriklerinin yiiklenebilmesine olanak
vermekte, kullanicilara benzer icerikler sunmaktadir.

Haber igerikleri bir yerden bagka bir yere gonderilmekte, dolasima
girmekte, yayilmakta, kullanicilarin igerigi silme ya da igerige eklemeler
yapma imkani olabilmektedir. Diger bir deyisle, YouTube, habercilikte
katilimer kiiltiire katki saglamaktadir.

YouTube, kiiresel diizeyde hakimiyet kurmus habercilik bigimlerinin
disinda, bireysel ve daha 0zglin habercilik tarzlarmi biinyesinde

barindirmaktadir.

3.2.2.2.1.5. Instagram

Sosyal aglarin giinlimiiz itibariyle haber medyas1 i¢in 6nemli haber kaynaklar1 ve

hatta haber ajansi islevi gordiigii sdylenilebilir. Oyle ki, profesyonel gazeteciler dahi

sosyal aglar araciligiyla haber konusuna ya da haber konusu olan igerikle ilgili gerekli

bilgilere erisim saglayabilmektedir. Bireyler de haber yapim ve dagitim siireglerine sosyal

aglar aracihi@ ile dahil olma firsati elde etmektedir. Ilgili sosyal aglarin en 6nemli

temsilcilerinden biri de Instagram’dir (Tutgun-Unal ve Kurt, 2021, s. 254-257).
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Instagram en yaygin kullanilan sosyal aglardan biri olarak kabul edilmektedir. Daha
cok eglence ve rahatlama, etkilesim ve iligki kurulmasi, olaylara ve kisilere iliskin bilgi
edinilmesi, kisisel sunum, canli yayin yapilmasi, hikaye paylagimi (Balc1 ve Karaman,
2020, s. 1214) fotograf ve video paylasimi, kisisel igerikler ve paylagimlar, pazarlama ve
tanitim gibi faaliyetler kapsaminda kullanilan Instagram’in habercilik pratikleri
anlaminda da kullanildig1 goriillmektedir. Bu anlamda, haber medyasinin da haber
igeriklerinin paylagimi, resmi Web sitelerine daha fazla izler kitlenin erisiminin
saglanmasi ve geng izler kitle grubunun dikkatinin ¢ekilebilmesi amaglar ile Instagram’1
kullandig1 séylenilebilir (Unal, 2018, s. 403-404). Rekabetin her gegen giin artt1g1 medya
sektoriinde haber organizasyonlarinin 6zellikle geng kitleleri eglence odakli habercilik
faaliyetlerinden yararlanarak kendi haber mecralarina ¢ekme ¢abalari Instagram’in haber
medyas1 tarafindan yaygin olarak kullaniminin en 6nemli gerekcelerinden biri olarak
gosterilebilir (Cetinkaya, 2019, s. 23). Ciddi haberciligin (hard news) yaninda renkli
habercilik (soft news) ¢iktilarinin da 6nem kazandig1 giiniimiiz kosullarinda Instagram,
haber igeriklerini ¢esitli gorsellerle zenginlestirebilmesiyle daha ¢ekici kilmakta ve haber
tilkketimi ya da paylasimi noktasinda yayginlik kazanmaktadir (Cetinkaya, 2020, s. 104-
130).

Diinya medyasina bakildiginda, The NewYork Times, The Washington Post ya da
Vogue Paris gibi haber medyasinin 6nde gelen temsilcilerinin Instagram sayfalarini
oldukca aktif olarak kullandiklar1 ve takip¢i sayilar itibariyle dikkat ¢ekici bir noktada
olduklar1 soylenilebilir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise Anadolu Ajansi’nin Instagram
sayfasinin izler kitle tarafindan oldukca yogun ilgi gordiigli ortaya koyulmaktadir. Bu
anlamda, ilgili 6rnekler dogrultusunda, Instagram’in habercilik anlaminda hem haber
medyas1 hem de izler kitle tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal aglardan biri olarak
giiniimiiz haber medyasinda 6n plana ¢iktig1 gériilmektedir (Tutgun-Unal ve Kurt, 2021,
s. 258). Oyle ki, bireylerin giinliik medya aktiviteleri arasinda, haber alma ihtiyaglarmi
karsilayabilmek adina sik sik Instagram hesaplarini ziyaret ederek haber tiiketimi

gerceklestirdikleri sdylenilebilir (Ozkan ve Kirmizitas, 2020, s. 71).

3.2.2.2.1.6. Wiki

Wiki kavraminin ilk ortaya ¢ikisinda “hizli” ya da “cabuk™ gibi tanimlamalarla
kullanildigr goriilmektedir. Sonrasinda kavramm “hizli” ya da “resmi olmayan”

kavramsal anlamlarla kullanildig1 da dikkat ¢cekmektedir. Aslina bakilirsa, WikiWiki
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Web hizmet saglayicisina verilen isim olarak karsimiza ¢ikan wiki kavrami ilk olarak
Ward Cunningham tarafindan ortaya atilmistir. Bu anlamda wiki, birbirine bagli Web
sayfalarinin 6zgilirce yayilan bir koleksiyonunu, bilgi depolama ve diizenleme amaciyla
kullanilan hipertext sistemlerini ya da Web sayfalarinin herhangi bir kullanici tarafindan
edit edilebildigi veri tabanlarm1 temsil etmektedir. Wiki hizli ve kolay
diizenlenebilmesiyle bilinmektedir (Leuf ve Cunningham, 2001, s. 14). Oyle ki,
kullanicilarin  hem igerik {iiretimleri hem de igerikleri gbzden gegirmeleri ve
diizenlemeleri anlaminda olduk¢a 6nemli kolayliklar saglamaktadir (Ma ve Yuen, 2008,
s. 307).

WikiWikiWeb platformu ile ilk ortaya ¢ikist gerceklesen wikiyi, sonrasinda wiki
temelli birgok Web sitesinin ve wiki kopyalarinin ortaya c¢ikisi takip etmistir. Bu
kopyalarin en 6nemlilerinden biri de MediaWiki olarak bilinen ve Wikipedia i¢in yazilan
wiki program paketi olmustur. Sonrasinda kurulan Wikimedia vakfi ise kar amaci
giitmeyen bir kurulus olarak her bir bireyin 6zgiirce bilgi paylasiminda bulunabilecegi bir
platform olabilme amaciyla ortaya ¢ikmistir. Wiki haber (wikinews) ise Wikimedia vakfi
tarafindan bir ¢evrimi¢i gazetecilik projesi olarak ve Wikipedia’nin kardes projesi
seklinde ortaya atilan en yeni projeyi temsil etmektedir. Habercilikte is birligi ve fikir
birligi kiiltiirlinii, katilimc1 demokrasi ve vatandas gazeteciligi anlayisini benimseyen
Wiki haber projesi, aynt zamanda, ana akim medyanin habercilik prensiplerini ve
temellerini de dikkate alarak, benimseyerek ilerlemektedir. Bu anlamda, profesyonel
gazetecilerin dogru olarak tanimladiklari habercilik pratiklerini uygulamaya yonelik Wiki
haber projesinin yogun bir ¢abasi oldugu sdylenilebilir (McIntosh, 2008, s. 197-200).

Oyle ki, Weblog ve blog ya da Indymedia gibi olusumlarin benimsedigi siibjektif
raporlama tekniklerinden farkli olarak, wiki haberin, geleneksel habercilik ilkelerine
bagli kalmay1 amag edindigi vurgulanmaktadir. Wiki haber projesi bir Web sitesi olarak
hizmet vermekte, internet erisimi olan herkesin site iizerinden ve herhangi bir onay ya da
kayit gerektirmeksizin haber igerigi yayinlayabilmesine ve var olan igerikleri
diizenleyebilmesine olanak tanimaktadir. Yerel, ulusal ya da kiiresel anlamda giincel
gelismeleri ele alan wiki haber projesinde igerikler belli bir amag ¢ercevesinde gegici
olarak olusturulan goniillii gruplar tarafindan tiretilmektedir (Thorsen, 2008, s. 935-937).
Birc¢ok farkli dilde hizmet veren Wiki haber projesinin diger alternatif haber sitelerinden
onemli bir diger farki da teknolojik altyapisinin blog ya da benzeri igerik yonetim

sistemleri tizerine kurulu olmamasidir. Bunun yerine, wiki haber projesinin teknolojik
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altyapis1 MediaWiki gibi daha esnek bir icerik organizasyonu, diizenleme olanaklari,
konusma sayfalarinda tartisma imkanlari sunan sistem tizerine kuruludur (Bruns, 2006, s.
5).

Bununla birlikte, wiki haber projesinin dayandigi belli basli politikalar1 vardir. Bu
politikalar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Thorsen, 2008, s. 938):

e Higbir bakis agisina destek soz konusu degildir. Notr bir bakis agisi
anlayisiyla hareket edilmektedir.

e 24 saat igerisinde higbir yaziya tekrar deginmemesi gerekmektedir.

e Kaynaklara mutlaka atif yapilmalidir.

e Telif hakki ihlallerinden kaginilmalidir.

e Herkese kars1 saygili olunmalidir.

MediaWiki sisteminin destekledigi bir diger 6nemli proje ise Wikipedia’dir. Kald1
ki, wiki haber ile Wikipedia projeleri arasinda yakin iligkiler ve baglantilar vardir (Bruns,
2006, s. 5). Wikipedia’nin da diizenli olarak gilincel haberlere iliskin makaleler
yaymladigr ve vatandas gazeteciligi olgusuna uygun bir anlayisla hareket ettigi

sOylenilebilir (Keegan, Gergle ve Contractor, 2013, s. 596-619).

3.2.2.2.1.7. Podcast

Internet iizerinden dagitimi gergeklestirilebilen, bilgisayar ya da elde tasinabilen
cithazlar lizerinden oynatilabilen, iPod ve diger dijital sesli oynaticilar1 da kapsayan
medya dosyalar1 podcast olarak adlandirilir. Aslinda, podcast, ipod ve broadcast (yaym)
kavramlarmin bir karisimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ses ya da video igerikleri {ireten
podcastler, bireylerin igerikleri istedikleri yerden, istedikleri zamanda ve istedikleri
sekilde kullanabilmelerini de saglamaktadir. Video iceriklerinin ses dosyalar ile beraber
iletilmesi durumunda ise kavram olarak vodcast kullanilmaktadir Podcast gibi Web
temelli araclara yonelik ilginin giderek arttigi sdylenilebilir (Jham vd., 2008, s. 278).
Podcast teknolojilerinin alt yapisinin Adam Curry ve Dave Winer’in ortak calismalari
sonucu olusturuldugu sdylenilebilir. Buna gore, Curry ve Winer gelistirdikleri sistemle
Web {izerinden ses, goriintii ve haber gibi igeriklerin iletilebilmesini miimkiin
kilmiglardir. Bu dogrultuda, yine ilk podcast yayini da Adam Curry tarafindan yapilmistir.
(Budak, 2021, s. 375). Ancak, podcast kavramimin 2004 y1l1 itibariyle ingiliz gazeteci Ben
Hammersley’in katkilartyla popiilerlik kazandigi sdylenilebilir (Marx, 2015, s. 108).

Podcast teknolojilerinin yayginlagsmasinda etkili olan asil gelisme ise Apple iTunes
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uygulamasinin podcast yayinlarinin indirilmesi noktasindaki verdigi destek olmustur.
Kald1 ki, giiniimiiz itibariyle iTunes’un yani sira Spotify ya da YouTube gibi {inlii
mecralar aracilifiyla da kullanicilarin podcast yayinlarina erisimi miimkiin olmaktadir
(Budak, 2021, s. 375-376).

Sahip oldugu diisiik maliyet, kullanim kolaylig1 ve kiiresel erigsim imkéanlariyla,
Ozellikle bilginin dagitimi ve paylasimi noktasinda, en yaygin kullanilan medya
araglarindan birisi olarak dikkat ¢eken podcastlere (Koo, Chung ve Kim, 2015, s. 432;
Frary, 2017, s. 24) yonelik iceriklerin radyo istasyonlari, egitim kurumlari, gazeteciler
(Reis, 2018, s. 228), medya kuruluslar1 ya da bireyler, birkag kisilik gruplar tarafindan da
tiretilebildigi ve bu igeriklerin hitap ettigi alanlar itibariyle de ¢esitlilik gosterdigi
sOylenilebilir. Buna gore, egitim, spor, edebiyat, belgesel, eglence, habercilik ve benzeri
birgok alanda podcast yayinciligindan yararlanildigi goriilmektedir. Ozellikle habercilik
alaninda da yararlanilmas1 dikkatlerin podcast yayinciligina yonelmesine neden olmustur.
Oyle ki, podcast haberciligi biiyiik bir gelisme gdstermis, medya kuruluslar1 ve bireyler
tarafindan habercilik pratikleri dogrultusunda kiiresel diizeyde kullanilmaya baslamistir
(Budak, 2021, s. 376-380). Ayrica, podcast teknolojilerinin bireylere sundugu sesli
hikdye anlatabilme olanaklar1 sayesinde kullanicilar da habercilik pratiklerinde kendi
sesli haber anlaticiligi denemelerini gerceklestirme sansina sahip olmustur (Lindgren,
2016, s. 24-37).

Ote yandan, haber medyas1 igin podcast teknolojilerinin kullaniminda dikkate
alinmasi1 gereken noktalar olarak podcastlerin su 6zellikleri vurgulanmaktadir (Sener,
2020, s. 243-244):

e Podcast igeriklerinin liretiminde iyi araglara sahip olmaktan daha Gte sahip
olunan araglarin dogru ve iyi bir sekilde kullanilmasi gerekliligi vardir.

e Podcast teknolojiler ses temellidir.

e Podcast icerikleri genellikle farkli islerle mesgulken dinlenir.

e Podcast gazetecilik aract olmasindan 6nce bir anlatim seklidir.

e Podcastler basli bagina bir gazetecilik mecrasi olarak kullanilabilirken, ayni
zamanda gazetecilik gorevi icra eden mecralarin destekleyici araci olarak
da yararlanilabilir.

e Podcastler gazetecilik faaliyetleri kapsaminda kullanildiginda, gelisine ya
da Oylesine bir kurgu ile kullanilmaz. Belli bir plan ve program

dogrultusunda, iyi1 ve dogru ekipmanlarla, uzman bir ekiple ve belli bir
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sistematik dogrultusunda hazirlanan formatlarla kullanilir.

Ik dénemler itibariyle radyolar tarafindan kullanilan podcast teknolojileri
ilerleyen donemlerde ucuz ve kolay olmasi nedenleriyle gazeteler tarafindan da yogun
olarak kullanilmaya baslamistir (Reis, 2018, s. 229). Sonraki donelerde dergi ve
televizyon gibi mecralar da podcast teknolojilerinin altyapilarini olusturmustur (Yiicel,
2020, s. 1308). Bu dogrultuda, Amerika ve Kanada gibi iilkeler basta olmak iizere,
Tiirkiye (Budak, 2021, s. 378-380), Ingiltere (Berry, 2006, s. 150), Giiney Kore (Koo,
Chung ve Kim, 2015, s. 421), Portekiz (Reis, 2018) ve benzeri farkl iilkeler medya
kuruluglarinin podcast haberciligini kabullenmeye bagladigi iilkeler olarak dikkat
¢ekmektedir. Diinya’da haber medyasi anlaminda 6nde gelen BBC, iHeartMedia, The
Washington Post, The Economist, The Guardian, The Financial Times (Yiicel, 2020, s.
1308), The Newyork Times, The Monocle, NPR, The Wired gibi temsilcilerin podcast
haberciligine 6nemli katkilar sundugu sdylenilebilir. Tiirkiye’de ise MedyascopeTV,
Radyo Karakutu (Sener, 2020, s. 236-239), NTV Radyo, Medyapod, Unsal Unlii, TRT,
TRT World, Anadolu Ajansi, Hiirriyet (Budak, 2021, s. 380-383) gibi podcast haberciligi

kapsaminda hizmet veren mecralarin varligindan séz edilebilir.

3.2.2.2.1.8. Forum

Forum, katilimcilarin aktif olarak s6z hakkina sahip olmasin1 ve grup kararlara
dahil olabilmelerini saglayan coktan c¢oga (many-to-many) bir iletisim mecrasidir
(Tocqueville, 1937, s. 120). Forumlarin ¢oktan ¢oga iletisimini miimkiin kilan faktoriin
ise internet teknolojileri oldugu sdylenilebilir. Internet teknolojileri sayesinde g¢oktan
¢oga iletisim ortamlarina katilim daha yiiksek seviyelerde ger¢eklesmistir. Bu anlamda,
cevrimici forumlar, 6ncelikle, gazetelerin internet teknolojileri temelli habercilige geciste
yararlandiklar1 en 6nemli araclardan biri olmustur. Bireylerin, birer katilimct olarak,
haber gruplar1 gibi ortamlarda ortak mesaj alanlarma kendi iletilerini gonderebilmesi,
tartisma ve sohbetlere katilabilmesi, digerleriyle etkilesim kurabilmesi, haber
iceriklerinin tiretimine katkida bulunabilmesi gibi firsatlart miimkiin kilan g¢evrimigi
forumlar, haber medyasinin yeni, etkilesimli ve katilima dayali olusumunda 6nemli bir
yer edinmeye baslamistir (Ye ve Li, 2006, s. 245-247). Oyle ki, ilerleyen dénemlerde
gerek gazeteler gerekse dergi ve televizyon gibi mecralarin da ¢evrimigi forumlardan
yararlanmaya basladigi, izler kitle ile etkilesime dayali, daha demokratik iliskilerin

kurulmasi anlaminda 6nemli adimlar attiklart goriilmiistiir (Schultz, 2000, s. 208-214).
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Bu dogrultuda, bireylerin kendilerine ait igeriklerin dagitimlar1 ve paylagimlarini
gerceklestirebildikleri, aktif birer kullanict olarak tartigmalara katilarak katki
sunabildikleri forumlarin, haber medyasi temsilcilerinin Web sitelerindeki yerini alarak,
sivil bilgi olusumunu ve haber bilgisinin mesruiyetini sagladigi s6ylenilebilir (Pentina ve
Tarafdar, 2014, s. 211, 221).

Ote yandan, cevrimigi forumlarda yer alan haber igeriklerine yonelik diger
kullanicilarin yorumlarinin ve degerlendirmelerinin izler kitle tarafindan dikkate alinmasi
(Li vd., 2010, s. 4929), bu ortamlarda paylasilan igeriklerin, bireylerin medya
kuruluglarina yonelik diisiinceleri tizerinde etkili olmasi gibi nedenler medya
temsilcilerinin forumlar1 daha yakinda takip etmeleri ihtiyacin1 da dogurmustur. Diger bir
deyisle, gazeteler ve diger medya kuruluslarinin ¢gevrimigi haber forumlarindaki icerikleri
dikkatle gozlemlemesi (Park ve Lee, 2007, s. 346-348), izler kitlenin etkilesim icerisinde
oldugu ve haberlerin tavsiye edilmesinin 6énemli bir hal aldig1 ¢evrimici habercilikte,
medya kuruluslarinin kendi ¢evrimigi haber forumlarini kontrol altinda tutmasinin bir
gereklilik oldugu sdylenilebilir (Li vd., 2010, s. 4929-4930). Bu dogrultuda, ¢evrimigi
forumlarda, kullanici tarafindan iretilen haber igeriklerinin, yorumlarin ve
degerlendirmelerin haber medyas1 temsilcileri tarafindan 6zenle kontrolden gecirildigi ve

diizenlendigi bir siirece girilmistir (Boberg vd., 2018, s. 62-66).

3.2.2.2.1.9. Dijital gazete

Medya sektoriindeki yeni iletisim teknolojileri odakli doniisiim siirecinden en ¢ok
etkilenen alanlardan biri de habercilik olmustur. Oyle ki, internetin katkilartyla haber
yapim ve dagitim siiregleri hiz kazanmis, haberlerin anlik giincellenebilmesi miimkiin
hale gelmis, izler kitle aktif bir rol kazanmistir. Ayrica, haber igerikleri, haber yazma ve
sunum big¢imleri dahi degisime ugramistir. Bu dogrultuda, yasanan en Onemli
gelismelerden biri de gazetecilik tilirlerinde yasanan ¢esitlenme olmustur. Buna gore, yeni
iletisim teknolojileri ile veri gazeteciligi, robot gazeteciligi, yurttas gazeteciligi, internet
gazeteciligi (Taskiran, 2018, s. 220-222), blog gazeteciligi, cevrim i¢i gazetecilik
(Demirel, 2018, s. 826), tik haberciligi, dijital gazetecilik gibi dijital temelli gazetecilik
ve habercilik tiirleri ortaya ¢ikmistir. Dijital gazetecilik ad1 altinda degerlendirilebilecek
bu yeni olgu, geleneksel gazeteciligin kapsaminin ¢ok daha 6tesinde ve ¢ok daha genis

bir alan1 temsil etmektedir (Ozyal, 2016, s. 275). Dijital gazetecilik, aslina bakilirsa, yayin
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faaliyetlerini basili olarak siirdiiren gazetelerin ilgili faaliyetlerini ¢evrim i¢i ortamlara
tagimalar1 dogrultusunda ortaya ¢ikmistir (Firlar ve Deniz, 2010, s. 315).

Dijital gazetecilik, 21. yiizy1l ve sonrasinda yayginlasarak gazete, radyo ya da
televizyon gibi gelencksel medya mecralarinin etkisi altinda olan habercilik pratiklerini
onemli bir doniisiim siirecine sokmus, yeni medya teknolojileri temelli gazetecilik ve
habercilik pratikleri 6n plana ¢ikmistir. Boylece, etkilesime dayali, 24 saat kesintisiz,
hizli, zaman ve mekandan bagimsiz, gesitlilik gosteren, kolay bir habercilik anlayisi
sunan (Cambay, 2019, s. 164), video, fotograf ve yaziy1 birlestiren, televizyon ve
gazetenin i¢ ice hizmetini miimkiin kilan, izler kitle katilimina olanak saglayan, izler
kitlenin hem birbirleriyle hem de gazetecilerle iletisime gegebildikleri (Aydogan, 2013,
S. 27-31), multimedya temelli olan, haber saklamay1 ve arsivdeki haberlere ulagimi
miimkiin kilan, haberin arka plan bilgilerine ulagimini saglayan, ayni1 habere iliskin birden
cok platform ve gazetede bilgiye erisime olanak taniyan, hiper metin 6zelligiyle ayni
konuda farkli haberlere erisim firsat1 sunan dijital gazetecilik, habercilik diinyasin1 etkisi
altina alarak yonlendirmeye baslamistir (Koseoglu, 2017, s. 42-43).

Dijital gazeteciligin Diinya’daki ilk 6rneklerine bakildiginda ABD’de 1995 yili
itibariyle The Washington Post, NewYork Times ve USA Today, Ingiltere’de The Daily
Telegraph, Almanya’da Der Spiegel gibi ¢evrimigi olarak yaymlanan gazetelerin varligi
goriilmektedir (Taskiran, 2018, s. 222-223). Bununla birlikte, yine Avrupa’da,
International Herald Tribune ve Daily Mirror gibi gazetelerin dijital olarak hizmet
vermeye baslayan ilk gazetelerden oldugu sdylenilebilir (Firlar ve Deniz, 2010, s. 315).
Buna karsin, 1972 yilinda BBC tarafindan CEEFAX adiyla ortaya atilan yayincilik
faaliyetini dijital gazeteciligin baslangici olarak kabul edenler de vardir (Oguz, 2019, s.
419).

Ote yandan, Tiirkiye’deki haber medyasinin tercihi de zaman kaybetmeksizin dijital
teknolojilere yatirim yapma yoniinde olmustur. Bu anlamda, dijital gazetecilik
faaliyetlerinin Tiirkiye’de Bati diinyasini takiben hizla basladigi sdylenilebilir (Kilig ve
Oviir, 2019, s. 122). Bu dogrultuda, Tiirkiye’de, dijital yayincilig ilk baslatan Aktiiel ve
Leman gibi dergiler olmustur (Firlar ve Deniz, 2010, s. 315). ilerleyen yillarda Milliyet,
Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin dijital gazetecilige gecisi ile devam eden dijital yayincilik
siirecinde bu li¢ gazetenin ilk ve 6ncii 6rnekleri temsil ettigi vurgulanmaktadir (Taskiran,
2018, s. 222-223). Ayrica, Tiirkiye’de, Turkish Daily News, Tiirkiye, Yeni Yiizyil,
Fanatik, Aksam, Giines, Radikal, Cumhuriyet, Star ve Milli Gazete gibi gazetelerinde
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kisa siire igerisinde dijital habercilik faaliyetlerini baslattiklar1 goriilmektedir (Kilig ve

Oviir, 2019, s. 123).

3.2.2.2.1.10. Haber sitesi

Web teknolojilerinin kullanim amagclarina bakildiginda egitim ve 6gretim, ticaret
ve reklam, eglence, iletisim, enformasyon ve haber yayimi, haber takibi gibi faaliyetlerin
basi ¢ektigi goriilmektedir. Bu anlamda, Web teknolojileri temelli hizmet saglayan haber
siteleri de habercilik diinyasina katki saglayan mecralarin en 6nemlilerinden biri olarak
dikkat g¢ekmektedir. Durmadan giincellenen haber igerikleriyle izler kitlenin son
gelismeler ve glincel olaylar hakkinda bilgi alma ihtiyaglarina hizmet eden haber siteleri
su karakteristik 6zelliklere sahiptir (Giircan, 2003, s. 90-93):

e Anlik ve giincel gelismeleri izler kitleye sicagi sicagina aktarmaktadir.

e Internet ortaminda hizla gelisen siteler olarak dikkat cekmektedir.

e Haber igeriklerini siirekli olarak degistirmektedir; ¢iinkii igerikleri cok hizli
eskimektedir.

e Farkli yap1 ve konudaki haberleri diizenli ve hizli bir bi¢imde
aktarmaktadirlar.

Yeni iletisim teknolojilerinin 1s18inda doniisen haber medyasi ve aktif bir boyut
kazanan izler kitle profili, haber sitelerinin haber medyasindaki pozisyonunu giiclendiren
gelismeler olarak dikkat cekmektedir. Oyle ki, haber siteleri gerek hedef kitleye erisim
gerekse de igerik tlretim siireglerindeki sagladigi kolayliklar ve hizi sayesinde doniisen
haber medyasinda giderek artan bir 6neme sahip olmaktadir (Alp ve Turan, 2018, s. 4).
Geleneksel haber medyasina gore ¢ok daha rekabetci bir ortamda varliginmi stirdiirmeye
calisan haber sitelerinin, 6zellikle izler kitleye erisim ve icerik saglama noktasinda
zamanla yaristig1 sdylenilebilir (Isik ve Koz, 2014, s. 29).

Bu dogrultuda, cevrimici haber sitelerinin, sosyal aglardan da etkin olarak
yararlandig1 goriilmektedir. Haber sitelerine izler kitle ilgisini takip etme, onlarla
etkilesime girme, haber igeriklerinin paylasimi, ag kurma, bilgi toplama gibi konularda
destek olan sosyal aglar, haber sitelerinin habercilik pratiklerinde yogun olarak
yararlandiklar1 mecralar olarak dikkat gekmektedir (Duman, 2019, s. 1637-1640). Haber
medyasinin, s6z konusu etkilesimli yeni medya teknolojilerine yonelmesinin en 6nemli
¢iktilarindan biri, izler kitlenin haber iiretim stireglerine aktif olarak katilarak aslinda birer

haber fiireticisi olma sansina kavusmasidir. Oyle ki, medya profesyoneli olma
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zorunlulugunun kalmadigi bir ortamda, siradan bireylerin esik bekgiligi gorevini
iistlenerek haber iceriklerinin sosyal aglar aracilifiyla paylasimi ve dagitimi1 noktasinda
yetki sahibi olabildikleri goriilmektedir (Narmanlioglu, 2016, s. 159-160).

Siyaset, spor, magazin ve benzeri alanlara iliskin giincel gelismeleri izler kitleye
ulagtirma gorevi Ustlenen haber sitelerinin (Oguz, 2019, s. 417), yayin hayatina direk
olarak dijital ortamda baslayan, uluslararas: alandaki temsilcilerine bakildiginda, 2005
yilinda hizmet vermeye baslayan Huffington Post’un ilk ve en 6nemli 6rneklerden biri
oldugu dikkat cekmektedir (Taskiran, 2018, s. 222). Haber siteleri anlaminda
Tiirkiye’deki ilk orneklere bakildiginda ise, 1996 yilinda ortaya ¢ikan Xn’ in ilk haber
sitesi olarak kabul edildigi sdylenilebilir. Yine 1998 yilinda yayin hayatina baslayan Net
Gazete haberlerini kendisi iireterek dikkat ¢ekmistir (Cevikel, 2004, s. 153). Bununla
birlikte, 1990’11 yillar ve sonrasinda Oda.tv, T24, Bianet, Diken, Mynet, EnSonHaber
(Tagkiran, 2018, s. 223-227), internethaber, habertiirk (Aydogan, 2013, s. 27),
Medyatava, Superpoligon.com, Medyafaresi.com, Medyaradar.com, Gazeteciler.com,
Doérdiincii Kuvvet Medya, Medyakafe.com, Medyaloji.com, Jurnal.net (Oguz, 2019, s.
417), Neoldu.com, Haberler.com, Haber7.com, Donanimhaber.com, Onedio.com (Kilig
ve Oviir, 2019, s. 124) gibi Tiirkiye haber medyasina énemli katkilar sunan haber siteleri

de ortaya ¢ikmustir.

3.2.2.3. Haber yapim ve dagitim siireglerindeki degisim

Haber ve yaz isleri, reklam ve yonetim olmak {izere ii¢ temel boliimden olusan
haber yapim merkezleri bilgi toplama, se¢me, segilen bilgiyi diizeltme ve paketleme gibi
eylemlerle bilgiyi habere doniistiiren birimler olarak haberciligin merkezinde yer
almaktadir. Bu organizasyonlar, 2000°li yillarla beraber internet ve mobil medya
teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, capraz medya etkinliklerinin yazili yaymcilik ve dijital
medyay1 birbiri i¢ine ge¢mis operasyonlar igine siiriiklemesi, pazar kosullarinda ve
ekonomik kosullardaki meydana gelen degisimlerin organizasyon yapilarinda neden
oldugu diizenleme ihtiyaci gibi nedenlerle bir yeniden yapilanma siireci igerisine
girmistir. Gazetecilerin haber toplama, segme ve diizeltme isleriyle, teknisyenlerin sayfa
tasarimu, Uiriinlerin paketlenmesi, grafiklerin tasarimi ve fotograflarin yerlestirilmest, sesli
ve gorsel materyallerin diizenlenmesi gibi gorevlerle mesgul oldugu haber merkezlerinde
analog teknoloji temelli, kat1 kurallara ve sinirlara dayanan is boliimii yerini daha esnek

1 tanimlarina birakmistir. Ayrica, ¢evrimig¢i haber liretim siiregleriyle beraber haber
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organizasyonlarindaki editoryal boliim ile reklam ve is boliimleri arasindaki ayrimlar
belirsizlesmeye baglamis, her iki boliim operasyonel ve fonksiyonel anlamda i¢ ice gegme
yoluna gitmistir (Raviola ve Hatmann, 2015, s.7-26).

Haber yapim merkezlerindeki ilk degisimler 1990’11 yillar sonrasinda yasanmaistir.
Bu dogrultuda, haber ¢iktilarinda biiyiikk bir artis yasanmis ve séz konusu ciktilar
televizyon, radyo ve tele-text, web, mobil telefon gibi farkli araglardan yararlanarak elde
edilmeye baslamistir. Bunlarin yaninda, televizyon ve radyo i¢in gergeklestirilen igerik
iretim stireci de dijital medya ortamiyla biitiinlesmistir. Web ve mobil telefon
hizmetleriyle entegre olan televizyon ve radyo yayinciligt ortak bir zeminde farkli bir
boyuta dontigmistiir (Erdal, 2007, s. 51-53). Bu anlamda, haberin operasyonel
stireclerinin farkli medya kollariyla girilen etkilesim sonucunda biitiinlesik bir yapiya
dogru evrildigi haber medyasinda (Albarran, 2009, s. 232) farkli medya mecralar
tizerinden, farkli haber formatlarinda ve tiirlerinde haber yapim siireclerinin Onii
acilmistir. Boylece, yondesmis ve ¢oklu medya (multimedia) yapilanmasina sahip haber
medyasi ortaya ¢ikmistir (Deuze, 2010, s. 268-269).

Bu siirecte, 6zellikle, bilgisayar teknolojilerinin artan kapasitesi, sahip olduklar1
pozitif yonlii performans diizeyi, verilerin tasinmasi, diizenlenmesi ve aktarilmasi
noktasindaki hizi gibi faktorler ilgili teknolojilerin medyadaki iiretim ve dagitim
siireglerinde yogun olarak kullanilmalarina yol agmistir. Ozellikle internet teknolojileri
sayesinde haber iiretim siireclerinin Web tabanli olmasit miimkiin hale gelmis, haber
tiretim siireclerinde yerinde yapim ve dagitik yapim yontemlerinden yararlanilmaya
baslanmistir. Boylece, sanal haber merkezlerini kurmak miimkiin hale gelmistir. Yerinde
yapim yontemiyle haber yapim siireclerinin haber merkezine gitmeye ihtiyag
duyulmaksizin, olay yerinde yayma hazir hale getirilebilmesinin 6nii agilmistir. Diger
yandan, dagitik yapim yontemi sayesinde {iretim siireci farkli mekanlarda gerceklesiyor
olsa bile, aglar iizerinden tek bir mekanda c¢alisiliyormusgasina iiretim siireci
gergeklestirilmeye baglamistir (Tuncel, 2003, s. 95). Yine ag teknolojilerinin sahip oldugu
kablosuz iletisim ve genis bant teknolojileri, kiiresel 6lgekli telekomiinikasyon aglarinin
ortaya cikis1 gibi etkenler haber merkezlerindeki degisimin nedenleri olan yeni olanaklar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Haak, Parks ve Castells, 2017, s. 82).

Bu anlamda, haber yapim merkezlerinin isleyisi, haber yapim ve dagitim pratikleri
anlaminda su somut ¢iktilar gozlemlenmistir (Kara, 2003, s. 125-127):

e Haber metinleri ve fotograflar1 haber merkezlerine kolaylikla ulagtirilabilir
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olmus,

e Internet iizerinden habere iliskin bilgi edinilmesi ya da internetin yeri
geldiginde bir haber kaynagi olarak kullanilabilmesi miimkiin olmus ve
hatta internet teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin bile basli bagina
bir haber unsuru olarak ele alinabilmesi miimkiin hale gelmis,

e Internet teknolojileri, haber kaynaklariyla daha rahat iletisim kurabilmenin
Oontinii agmuis,

e Haber igeriklerinin ¢evrimi¢i yaymlanmasinin 6nii agilmas,

e Ayrica, geleneksel yazili basin ve haber yapim merkezleri cevrimigci
teknolojik imkanlara kavusarak 24 saat kesintisiz haber icerigi iiretebilir
konuma gelmistir (Erdal, 2007, s. 51).

Ote yandan, yeni medya teknolojilerinin etkisiyle, haber iceriklerinin dagitim ve
arsivlenebilme olanaklar1 (Albarran, 2009, s. 222), haber hikayelerinin siireleri ve sayisi,
izleyici geri bildirimlerinin sayist ve 6nemi artmistir (Haak, Parks ve Castells, 2017, s.
67-69). Haberin geleneksel donemde sadece diiz yazidan olusan bigimsel yapis1 dijital bir
hikdye anlatim siirecine donlismiis, yazinin yaninda goriintii, ses, harita, grafik ve
okuyucu yorumlari da yer almaya baslamistir (Hiiliir ve Yasin, 2017, s. 9-10). Yine, haber
igeriklerinde fotograf, istatistiki bilgiler, rakam gibi degiskenler de biiyiik oranda tercih
edilir olmustur (To6renli, 2005, s. 165-185). Haberlerin sunum sekli de dikkat g¢ekici
bicimde degismistir. Buna gore grafik, gorsel, fotograf ve goriintii gibi malzemelerin yani
sira haberlerin iceriginde kullanilan ¢esitli renklendirme stilleri haberlerin sunum
bicimlerini ciddi anlamda degistirmistir (2005, s. 133-134). Ayrica, internet
haberciliginin hizli haber verme dogasina uygun olarak internet haberlerinde daha kisa ve
akict ciimleler tercih edilmeye baslamis, haber iceriklerinin ters piramit modelinden
yararlanilarak hazirlanmasi silireci ivme kazanmistir (Karaduman, 2003, s. 146-147,
Halici, 2003, 158-162). Bu anlamda, enformasyon alim1 ve iletiminde biiyiik kolayliklar
saglamasi, kaynaklarin cesitliligini artirmasi, enformasyon bollugu saglamasi, farkli
subelerin agilmasina ve gelir kaynaklarinin yaratilmasina imkanlar saglamasi, etkilesimli
olmasi, daha degisken ve hareketli bir igerik sunma olanagi tanimasi, istenen sayida
manget atma Ozglirliigli sunmasi, haberlerin dagitiminda hedef kisilere ve pazarlara
isabetli dagitim yapma imkani vermesi, okurlardan diizenli olarak geri doniit alma imkan1
saglamasi gibi nedenlerin de etkisi ile haber yapim merkezleri yeni medya teknolojilerine

yonelmeye baslamistir (Flew, 2002, s. 102-104).
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Yasanan teknolojik gelismeler 1s18inda, televizyon ve kablolu yayimecilik
teknolojileriyle gazeteler arasinda yasanan rekabet silirecinde gazetelerin teknolojik
yetersizlik gibi nedenlerle okur oranlarinda diisiisler yasanmistir; ancak internet
teknolojilerindeki gelismelerin g¢evrimigi gazete basimini televizyon teknolojileri
karsisinda daha rekabet¢i bir duruma getirdigi de sdylenilebilir (Day, 2007, s. 239). Genel
olarak bakildiginda, ¢evrimici gazeteciligin en 6nemli gelir kaynaklarindan birinin
internet reklamciligi oldugu goriilmektedir. Abonelere saglanan oncelik hizmetleri,
internet servis saglayicisi olarak hizmet vermek gibi etkinlikler de diger gelir kalemlerini
olusturmaktadir (Halici, 2003, s. 164-165). Bu anlamda, basili haber yayinciligini
cevrimici platformlara tasiyan haber sitelerinin en 6nemli problemlerinden biri olarak
kullanict sayis1 kadar gelire sahip olamamalar1 nedeniyle hayatta kalmak anlaminda
yasadiklar1 zorluklarin 6n plana ¢iktig1 sdylenilebilir. Kaldi ki, haber siteleri ekonomik
gelir anlaminda iki yontem benimsemistir. Bunlardan ilkinde igerikler ticretsiz
sunulmakta, gelirler siteye alinan reklamlardan saglanmaktadir. Buna karsin, bu yontemle
yapilan satis ve pazarlama stratejilerinden beklentilerin aksine zarar edildigi
gbzlemlenmistir. Bu nedenle, haber siteleri icerikleri licretli sunmaya yonelmis; ancak bu
durumda da okuyucular iicretsiz igerik saglayan siteleri tercih etmeye baslamistir.
Dolayisiyla, haber siteleri iicretsiz igerikler sunma yOnteminden vazgecerek
kullanicilarin1 uygulama satin almaya yonlendirmeye baslamistir (Hiiliir ve Yasin, 2017,
S. 19-33). Bununla birlikte, rekabetgi piyasa kosullarmin haber organizasyonlarini
habercilik ~ pratikleri anlaminda  stirtikledigi  bir  diger  hamle  de
tabloidlesme/magazinellesme (tabloidization) ya da gayriciddi (soft news) haber olarak
bilinen igeriklere yonelmeleri olmustur. Buna gore, haber organizasyonlar “tik tuzag:”
(clickbait) olarak bilinen stratejilerle dikkat cekici, merak uyandiran, sansasyonel,
abartili; fakat dogrulugu sliphe uyandiran haber igeriklerini, kullanicilarin haber igerigine
gitmelerini saglayacak hamleleri gerceklestirmeleri amaciyla kullanmaya baglamiglardir
(Chen, Conroy ve Rubin, 2015, s. 18). Literatiirde tik odakli haber sunumu (Ozyal, 2016);
kapan manget (Donmez, 2010); ¢op haber (Isik ve Koz, 2014); tuzak baslik (2018) gibi
isimlerle de bilinen bu stratejiyle kullanicilar haber bagliklarina tikladik¢a ve haber
sayfasini aktif olarak kullandik¢a haber organizasyonlarinin ticari gelir elde etme
potansiyelleri de artmaktadir (Blom ve Hansen, 2015, 87). Boylece, basili haber
yayinciliginin yani sira radyo ve televizyon haberciliginde de geleneksel is modellerinden

uzaklasilmistir; ¢linkii izleyiciler enformasyon alma noktasinda {icretsiz kaynaklari tercih
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etmeye baslamis, ¢evrimigci haberleri uydudan, kablolu yayinlardan ve akilli telefonlardan
takip etmeyi tercih etmiglerdir. Bu nedenle, gazetelerde ve televizyonlarda da ticari
isletmelere reklam alani satmaya dayali geleneksel is modellerinden uzaklasilmistir
(Haak, Parks ve Castells, 2017, s. 67-69).

Diger bir deyisle, iletisim teknolojilerindeki sonu gelmeyen yenilikler, rekabetci
piyasa kosullarinin acimasiz yiizii, okuyucu oranlar1 ve reklam gelirlerini artirma kaygisi,
gazetecilige yonelik geleneksel is modellerinin etkinligini yitirmesi, haber yapim ve
paylasim siirecinde sosyal medya aglarinin artan rolii ve onemi, okurlarin degisen
ihtiyaglar1 ve benzeri gelismeler haberciligin yapisal bir doniigiim siirecine girmesine
neden olmustur (Franklin, 2017, s. 41). Ozellikle 2000°li yillarla beraber etkili olmaya
baslayan Web teknolojilerinin hem igeriklerin ¢oklu medya araglariyla ¢coklu ortamlarda
dagitimini gerceklestirmesi hem de yazili, gorsel ve ¢evrimici yayincilik aktiviteleri gibi
farkli operasyon siirecleri arasinda daha giiclii iliskiler kurulabilmesini saglamasi1 haber
yapim merkezlerindeki doniistimiin kirilma noktalarindan biri olmustur (Larrondo, 2014,
s. 936). Bu anlamda, geleneksel haber merkezlerinin de degisim siirecine uyum
saglayarak bicim ve isleyis olarak degistigi, boyut ve kapsam anlaminda kiiciilmeye
gittigi soylenilebilir. Haber merkezlerinde calisan profesyonel gazetecilerin sayisinda
diisiis yasanmasi sonucunu da doguran bu siire¢ (Onclusive, 2019, s. 1-3) haber
medyasinin personel sayisinda kesintiye gitme, teknolojiye yapilan yatirimlar: arttirma
gibi ekonomik kararlar alarak rekabet¢i piyasa kosullarinda hayatta kalabilme adina
cevrimigi haber hizmetlerini gelistirme istegi stratejisinin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir (Fenton, 2010, s. 166). Kaldi ki, ilgili gelismeler dogrultusunda, AP
(Associated Press), Reuters, AFP (Agence France Presse), UPI (United Press
International) TASS (Russian News Agency) gibi diinyaca iinlii haber ajanslar1 dahi daha
ekonomik olmas1 gibi gerekgeleri de géz onilinde bulundurarak diinyadaki haber akisin

yeni medya ve aglar araciligiyla takip etmeye baslamistir (T6renli, 2005, s. 133-134).

3.2.2.4. Medya calisanlarinin degigen is yapma kosullar

Yeni medya teknolojilerinin igerik  ireticileri konumundaki medya
organizasyonlarinin sahip oldugu secgenekler anlaminda farkliliklara neden oldugu,
yayincilarin, medya igeriklerini ulastirabilme anlaminda karasal, kablolu ve uydu
yayincilik teknolojilerinin yani sira kablolu ya da kablosuz internet hatlari, telefon, e-mail

ve benzeri araglara sahip olmanin avantajlarin1 yasadigi sdylenilebilir (Anderson, 2007,
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S. 179-185). Bu anlamda, medya kurumlarindaki ilgili dijital doniisiim siirecinin ve
teknolojik gelismelerin gazetecilerin, medya calisanlarinin ¢alisma kosullarinda da
onemli degisikliklerin yasanmasina neden olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Buna gore,
gazetecilerin haber toplama siire¢lerinde haber kaynaklariyla yiiz yiize ger¢eklestirdikleri
iletisim bicimi elektronik iletisim araglariyla yapilmaya baslamis (T6renli, 2005, s. 165-
185) haber kaynagina ve gorsellere ulasmak hizlanmigtir. Telefon ve maillesme gibi
secenekler haber kaynagina ulasimi ve gerekli bilgiyi elde et siireglerini kolaylastirmis,
haber iiretim siirecleri kisalmistir. Daha esnek ve hiyerarsiden uzak haber merkezlerinin
ortaya c¢ikisini saglayan dijital teknolojiler, gazetecilerinde haber iiretim siireglerinde
karar mekanizmasi i¢inde yer almasinin ve giiclenmesinin Oniinii agmistir (Raviola ve
Hatmann, 2015, s. 19-26). Internet ve elektronik baski teknolojilerindeki gelismeler,
gazetecilerin hem daha fazla hem de daha kaliteli icerikler iiretebilmesine yardimci
olmustur (McQuail ve Siune, 1998, s. 20).

Diger yandan, haber yapimcilarinin dijital araglari kullanmaya bagslayarak hem
haber toplama anlaminda faydalanilan mekanlarin fiziksel kosullarinda degisiklik
yapabilmek hem de haber ¢iktilari, tiriinler, siire¢ icindeki iliskiler, rutinler ve kiiltiir gibi
farkli habercilik pratiklerini de doniisime sokmayi amacladigi soylenilebilir. Ilgili
dontisiim siireci sonrasinda muhabirler artik yer ve zaman faktorlerinden bagimsiz olarak
herhangi bir zamanda herhangi bir yerde islerini yapabilir konuma gelmistir (Robinson,
2011, s. 1123). Ornegin, redaktdr ve dizgici olarak bilinen yazi isleri birimi ¢aliganlari
metin, fotograf, sayfa diizeni, baslik ve benzeri haber iiretim siireci bilesenlerinin
tamamini ayni anda ve tek bir merkezden diizenleme imkanina kavusmuslardir (Torenli,
2005, s. 165-185).

Bununla birlikte, gazeteciler, geleneksel kosullardan c¢evrimici gazetecilige
gecislerinde her ne kadar uzun donemler boyunca edindikleri niteliklerin ige yaramaz hale
gelecegini diislinse de uzmanlagma gerektiren ¢evrimigi haber merkezi kosullarina uyum
saglamaya calismislardir. Cevrimig¢i hizmet veren gazetecilerin uzmanlik alanlarinin
belirsizligi, haberin dagitimina daha biiyiik dncelik taninmasi, gelecek habere ilgi ve izler
kitle ¢ekilmesi istegi gibi nedenler, bu gazetecilerin daha kisa siirelerde haber {iretimi
gerceklestirmelerini  gerekli kilmistir. Bu nedenle, c¢evrimigi ¢alisan gazeteciler
geleneksel olarak hizmet veren meslektaslarina gore haber yapim siirecinde daha kit
stirelerle ¢aligmak zorunda kalmistir. Cevrimigi ¢alisan gazeteciler son dakika haberlerini

hizli ve ideal olarak ortaya koyabilmeyi asil gorevleri olarak gdrmiistiir. Bu anlamda,
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gazeteciler, 0zellikle yangin ve kaza gibi beklenmedik olaylar1 ve bazen de gorece olarak
daha tahmin edilebilir ya da ¢ok da ani gelismemis olarak kabul edilebilecek olaylari
haber olarak ele almislardir. Diger yandan, son dakika haberciligi gazetecilere daha fazla
Ozerklik vererek haber dagitimindan daha ¢ok haber yapim siirecine gegis yapmalarini
saglamistir (Hartley, 2013, s. 576-579).

Genel itibariyle, dijital teknolojilerin medyaya girisiyle beraber yondesmis
gazetecilik olgusunun ortaya ¢iktig1 soylenebilir (Albarran, 2009, s. 232; Erdal, 2011, s.
217). Bu olusum igerisinde gazetecilik iki temel asama ve bu asamalardaki haber yayin
ve yapim siireclerinde sekillenmistir. Bu asamalardan ilkinde birden fazla yetenege ve
yeterlilige sahip gazeteciler yer almaktadir. Buna gore, gazeteciler roportaj, video ¢ekimi,
fotograf ¢ekimi, haber metinlerinin yazilmasi, kurgu ve diizeltme siireclerinin tiimiinde
aktifrol alarak haber yapim siirecinin tek elden ¢ikarilmasini miimkiin kilmislardir. ikinci
asama ise farkli medya ortamlarinin ve araglarinin bir araya gelmesiyle olugsmustur. Bu
asamada yazili basin, radyo, televizyon, web ve mobil medya gibi farkli 6zelliklere sahip
araglarin bir araya gelerek haber metinlerini olusturmasi s6z konusu olmustur (Erdal,
2011, s. 217). Bu anlamda, kurum olarak ayni ¢ati altinda bulunan gazete ve televizyonlar
bir siire sonra haber yapim ve operasyon siireclerini birlestirme yoluna gitmislerdir. Bu
durum muhabirlerin haber yapim siire¢lerini hem yazili hem de gorsel medya i¢in ortak
yiiriitmelerine neden olmustur. Haber yapim siireclerinde meydana gelen bu doniistim
stireci gazetecilerin yazili ve elektronik medya alanlariin her ikisine de hakim olmalar1
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Day, 2007, s. 239).

Diger bir deyisle, sektérde medya isletmeleri arasinda bas gdsteren birlesmeler ve
teknolojik gelismeler sonucunda haberin operasyonel siiregleri birbirine hi¢ olmadig
kadar entegre olmaya baslamis, kullanicilar tarafindan iiretilen igerik (user-generated
content) haber toplama siireclerinin en O6nemli bilesenlerinden biri haline gelmistir
(Albarran, 2009, s. 39). Bu anlamda, yeni medya doneminde haberlerin toplanma
asamasinda siradan vatandaslardan alinan goriintii, fotograf ve bilgi gibi cesitli
malzemelerin ¢ogu zaman licret 6demeksizin elde edilmesi, multi-medya haberciliginin
yiikselisi ve medya sektoriindeki artan rekabet kosullar1 profesyonel gazetecilik isini
yapan caligsanlart zora sokmustur. Bu anlamda, s6z konusu gelismeler gazetecilerin
sayisinda diislise, her bir gazetecinin is yiikiinde ise artisa neden olmustur (Haak, Parks
ve Castells, 2017, s. 67-69). Bunun en oOnemli nedenlerinden biri yeni medya

teknolojilerinin haber iiretim ve kontrol siire¢lerine yapmis oldugu katki nedeniyle medya
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sahiplerinin personel sayilarini azaltmay tercih etmesi olmustur. S6z konusu teknolojiler
hem iiretim hem de kontrol asamalarinda daha ¢ok isin daha az kisiyle yapilabilmesini
destekleyen dogasiyla igverenlerin ¢ikarlarina da uygun diismiistiir. Bu baglamda,
gazeteciler artik yar1 zamanli, sézlesmeli ya da gecici kadrolarda istihdam edilmeye

baslamistir (T6renli, 2005, s. 133-185).

3.2.2.5. Haber ve izler kitlenin degisen rolii

Kiiltiirel agidan haber, toplumun farkli alanlarina hizmet etmesi yoniiyle 6nem arz
etmektedir. Oyle ki, haber, bilgi temin etmekle beraber toplumsal deger, inang ve
normlara iliskin farkindalik yaratilmasinda da etkili olmaktadir. Bdylece, haber
sayesinde, izler kitlenin farkli insanlarla ve kiiltiirlerle etkilesim kurabilmesi miimkiin
olabilmektedir. Tarihsel olarak izler kitlenin haber ile bag kurmasinin baslangicinin
yayincilikla gergeklestigi goriilmektedir. Ozellikle siyasi segimler ve 2. Diinya Savasi’na
iliskin haberlerin radyo yayinciligr araciligiyla verilmesi bu kapsamda degerlendirilebilir.
Sonrasinda televizyon teknolojisi ile beraber ses ve hareketli goriintliiniin haber
sunumunda kullanilmasi haberciligin farkli bir boyuta evrilmesinde ve izler kitlenin
habere iliskin giiveni anlaminda bir déniim noktas1 olmustur. Ote yandan, haberin belli
bir program kapsaminda verilmesinden vazgecilmesi ve daha cok izler kitlenin talepleri
dogrultusunda sunulmasi dijital medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla miimkiin
olmustur. Oyle ki, dijital medya teknolojilerinin medyaya girisiyle beraber, izler kitlenin
habere bilgisayar, kablo, uydu, kablosuz aglar, cep telefonlar1 ve diger mobil cihazlar gibi
kablolu ya da kablosuz teknolojiler araciligiyla erisiminin 6nii agilmigtir. Diger bir
deyisle, izler kitle acisindan haber ve haber odakli programlarin erisiminde dijital
teknolojilerin daha onemli bir hal aldigi, bireylerin haber takibi ve bilgi edinme
noktasinda yeni iletisim teknolojilerine daha bagimli hale geldigi s6ylenebilir (Albarran,
2009, s. 221-231). Kald1 ki, bireylerin duygu, diisiince, arzu ve beklentilerini yeni medya
teknolojileriyle birlikte daha Ozgilirce ve daha biiyiik kitlelerle paylasabilir duruma
gelmesi, enformasyon paylasimi yapabilmesi ya da seslerini duyurabilmeleri anlaminda
gelmis olduklar1 avantajli konum bireysel 6zgiirliikkler anlaminda biiyiik bir firsat olarak
degerlendirilmistir (Hiilir ve Yasin, 2017, s. 9-10). Bu anlamda, izler kitlenin pasif
profilini aktif goriiniime geviren dijital medya teknolojilerinin 6zellikle kullanici ara yiizii
(user interface) gibi imkanlardan etkin bir sekilde faydalanarak izler kitlenin gii¢
kazanmasini sagladigi sdylenilebilir (Pavlik, 2004, s. 249-262).
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Bireylerin sadece birer okuyucu oldugu ya da haber analizi yapan pasif konumunun
Otesine gegmesini saglayan asil gelismenin ise Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla
gerceklestigine vurgu yapilmaktadir. Bu anlamda, etkilesimi de miimkiin kilan Web 2.0
teknolojileri her bir bireye igerik iiretebilme ve paylasabilme imkani sunarak bir anlamda
herkesesin gazeteci olabilmesinin yolunu da agmistir. Ornegin CNN, okuyuculara i-report
ve benzeri farkli uygulamalar sunarak kurumsal medya ortamlarinda var olabilme firsati
sunmus ve yurttas gazeteciliginin gelisiminde Oncii bir rol iistlenmistir. Bu anlamda,
sosyal medya platformlar1 ve bloglar araciligiyla haber igerigi iiretme ve dagitma
noktasinda aktif roller tistlenmeye baslayan bireyler, CNN oOnciiliigiinde daha farkli bir
boyutta yurttas gazeteciligi yapabilme imkanina sahip olmustur (Hiiliir ve Yasin, 2017, s.
15-16). Geleneksel medya doneminde hem kamu hem de 6zel sermaye sahipli medya
kuruluslarinda habercilik anlaminda sadece profesyonel gazetecilerin s6z gegerken, yeni
medya donemiyle beraber habercilik ayn1 zamanda siradan vatandaslarinda kendilerine
ait sanal ortamlarda icra edebildikleri giinliik bir aktivite halini almistir. Haberin sunumu,
tiiketimi, izler kitlenin haber igeriklerinden haberdar olmasi gibi eylemler Web siteleri ve
yaygin olarak kullandiklar1 RSS (Really Simple Syndication) feed gibi uyari sistemleri ile
yerine getirilmeye baglamistir (Dwyer, 2007, s. 49-50). Bu anlamda, internet ortamlarinda
haber tiiketenlerle geleneksel kullanicilar arasinda su farkliliklarin ortaya ¢iktigi
sOylenebilir;

e Cevrimici kullanicilar daha aktif profillerden olusmakta ve haber takip etme
noktasinda ¢ok daha fazla kaynak segenegine sahiptir. Bu nedenle, haber
icerikleri kullanicilarin  dikkatini ¢ekme noktasinda biiyiik bir rekabet
igerisindedir.

e Cevrimici kullanicilar daha kisa yazi daha ¢ok grafik, gorsel ve diger ¢oklu
medya araglariyla slislenmis haberleri daha dikkat ¢ekici ve okumaya deger
gormektedir.

e Cevrimici kullanicilar okuduklar1 haber igeriklerine yakin konular iceren diger
haberlere de hizla ulasmak istemektedirler. Bu nedenle kullanicilar1 diger
konulara gotiiren haber metni igindeki hiper baglantilar (hyperlinks) biiyiik
Onem arz etmektedir.

e Cevrimici siteler geleneksel haber kaynaklarindan farkli olarak kullanicilara
kisisellestirilmis igeriklere ulasma imkanlar1 sunmaktadir.

e Haber iceriklerinde metnin yaninda yer alan ses kayd, video, ya da grafikler gibi
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diger ¢oklu medya araglar1 kullanicinin igerik {izerinde daha ¢ok secenege ve
kontrol olanagina sahip olmasini miimkiin kilmaktadir (Pavlik, 2004, s. 331-
332).

Diger bir deyisle, yeni medya teknolojilerinin, aslinda, izler kitlenin haber sayis1 ve
cesitliligi anlaminda sahip oldugu imkéanlar1 artirdig1 sylenilebilir. Boylece, izleyiciler
istedikleri haber igerigini, istedikleri kanal ya da haber sitesi araciligiyla, istedikleri
siralamada ve zaman diliminde takip edebilme firsati yakalamistir. Ayrica, daha sonra
izlemek istedikleri haber igeriklerini kaydederek ileriki bir tarihte izleme, haber
igeriklerini karsilagtirma olanaklarina da kavusmuslardir (Torenli, 2005, s. 97). Yeni
medya teknolojilerinin goriintii ve veri kaydetme, bunlar1 yaymlama, iletme ve benzeri
konularda sagladigi kolayliklar sayesinde, haber iiretim ve paylagma siirecleri bireylerin
giindelik aktiviteleri arasinda gerceklestirebilecekleri eylemler arasina girmistir (Hiiliir
ve Yasin, 2017, s. 19-33). Bu anlamda, almak istedigi haberi farkli kaynaklardan,
tercihleri dogrultusunda elde edebilen izler kitle, geleneksel donemde haber igeriklerine
biiyiik oranda karar veren esik bekgilerinden bagimsiz hale gelmistir. Izler kitle bu
donemde teknolojiye daha hakim, haberi sadece tiiketen degil ayn1 zamanda {ireten,
gonderen ve habere yorum yapan, yapilan yorumlara da erisebilen konuma gelmistir
(Karaduman, 2003, s. 148-149).

Sonug olarak, yazili basinin ortaya ¢ikisindan 6nce sadece elitlere ait bir hak olan
bilgi edinimi ve bilginin dolasimi gibi aktivitelerin, Gutenberg’ten yasadigimiz internet
cagina kadar gegen siirecte habercilik pratiklerinde yasanan dontistimlerle beraber siradan
toplumlarin ve bireylerin de gerceklestirebildigi eylemler halini aldigi sdylenilebilir
(Ahmed ve Khalid, 2014, s. 18). S6z konusu gelismelerin yasanmasindaki en 6nemli
faktorlerin basinda haber medyasinin teknolojik yeniliklere biiyiik yatirimlar yaparak
izler kitlenin haber yapim ve dagitim siireclerine dahil olmasmin onilinii agmasi
gelmektedir. Buna gore, haber medyasinin, Web sitesi, bloglar, forumlar, sosyal aglar,
sosyal medya ve benzeri yeni medya teknolojileri araciligi ile izler kitleye sunmus oldugu
yeni olanaklar sayesinde “katilimci gazetecilik (participatory journalism)”, “vatandas
gazeteciligi (citizen journalism)” ve kullanicinin iirettigi igerik (user-generated content)”
gibi, birbiri yerine de kullanilabilen gazetecilik kavramlar1 dogrultusunda, yeni
gazetecilik tiirleri ile tanigilma firsatt dogmustur (Singer vd., 2011, s. 2-17). Nihayetinde,
zaman zaman herkesin haber tiiketen kitlelere 6rnek teskil ettigi, haber medyasina iligkin

en azindan fikir sahibi oldugu bir donemin devaminda (Harrison, 2006, s. 13), yeni medya

123



teknolojileri sayesinde, izler kitle olarak bireyler de artik birer haber iireticisi ve dagiticisi
olma firsatim1 da yakalamistir. Boylece, medya kuruluslarina bagli olarak calisan
gazeteciler disinda, medya kuruluslarindan tamamen bagimsiz olarak varlik gdsteren,
farkli medya kuruluslarina haber igerigi saglayabilen gazetecilerin ortaya c¢iktigi
sdylenilebilir. Oyle ki, bu yeni dénemde izler kitlenin agt1§1 bir blog hesabiyla ya da bir
Web sitesi araciligiyla gazetecilik yapabilme olanagina kavusmasi dikkat ¢ekmektedir
(Onclusive, 2018, s. 1-3). Kisacasi, habercilik pratiklerinde, profesyonel gazeteciler ile
izler kitle arasindaki sinirlarin belirginligini yitirdigi bir doneme girildigi soylenilebilir
(Bruns, 2005).
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DORDUNCU BOLUM

Calismanin bu boliimiinde, medya sektoriinde, dijitallesme sonrasi yasanan
degisimler giincel veriler iizerinden ortaya koyulmustur. Bu kapsamda hem kiiresel hem
de Tiirkiye medya sektorlerinde yeni medya teknolojileri dolayimli yasanan gelismelerin
habercilik pratiklerinde ve haber tiiketim tercihlerindeki etkileri gilincel rakamlarla

verilmigtir.

4. ULUSLARARASI VE ULUSAL MEDYA SEKTORLERi OLCEGINDE
DIJITALLESMENIN GETIiRIiLERI: HABER VE HABERCILIK PRATIKLERI,
HABER TUKETIM TERCIHLERINE iLiSKiN MEDYA SEKTORUNDE YENI
MEDYA TEKNOLOJILERI DOLAYIMLI YASANAN SON DONEM
GELISMELER

4.1. Kiiresel Medya Piyasalari

Kiiresel verilere bakildiginda diinya {izerinde 4,5 milyardan fazla insanin aktif
internet, 3,8 milyarinin ise aktif sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. Diger bir
deyisle, diinyadaki toplam niifusun yaklasik olarak ytizde 60’1 online platformlarda vakit
gecirmektedir (Datareportal, 2020b, s. 1). Oregin diinya genelinde en az bir online video
platformuna tiye olanlarin orani yiizde 69 civarindadir. Medya sirketleri de bu siirecte
satin alma ve birlesmelerle teknolojik alt yapilarmi gili¢lendirerek kisiye 6zel icerikler
iiretmeye, internet teknolojileri anlaminda daha fazla donanim sahibi olmaya, artirilmis
ve sanal gerceklik uygulamalari gelistirmeye calismaktadir (Deloitte, 2020, s. 3-4). Kaldi
ki 4G ve 5G teknolojilerinin de ilerleyen yillarda iletisim, teknoloji ve medya
sektorlerinde ciddi oranlarda kabul goérecegi ve etkilerinin hissedilecegi tahmin
edilmektedir (PwC, 2018, s. 13-14). Bu anlamda, internet teknolojileri odakli
gelismelerin medya diinyasi etkisi altina aldig1 ve hizli bir doniisiim siireci igerisine
soktugu soylenebilir. S6z konusu doniisiim siirecinin incelenmesinin medya sektoriiniin
giincel egilimlerinin anlagilabilmesi yoniiyle gerekli oldugu sdylenebilir. Buna gore,
ozellikle internet ve genis bant ag teknolojilerinin medya sektoriine girisi, sektordeki
isletmecilik modellerinin degisimi, sosyal medya gibi yeni iletisim mecralarinin ortaya
cikist gelenekselden dijital medyaya gecis siirecini hizlandiran somut gelismeler olmustur
(McKinsey&Company, 2016, s. 1). Boylece geleneksel medya doneminde gegerli olan
ve igeriklerin izler kitleye dayatildig kitlesel liretim bi¢imlerinden dijitallesme siireciyle

beraber uzaklasan medya sektorii, online servislerin olusturdugu cesitli secenekler
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arasindan bireylerin kendi igerik tercihlerini yapabildigi bir ortama donligmiistiir
(McKinsey&Company, 2015, s. 5-6). Bireyler ise iicretli ya da iicretsiz olarak kayit
yaptiklar1 online servisler araciligiyla video, oyun, eglence, spor, miizik, podcast, haber
gibi farkl tiirdeki icerikleri tiikketebilme sansina sahip olmustur (WEF, 2020, s. 8). Diger
bir deyisle, medya isletmelerinin bireysel tercihleri, tilketim bigimlerini ve kisisel verileri
dikkate alarak {irin ve hizmetlerini sundugu, bireylerin ise gesitli secenekler arasindan
kendilerine 6zgii medya platformlarini belirledigi ve buna gore belli i¢erikleri kullandigi
bir diizene ge¢is yasanmistir (PwC, 2018).

Bireylerin medya igeriklerinin artigi ve ¢esitlenmesi anlaminda sahip olduklari
olanaklar ve bireysellesen iceriklerle beraber kisisel zevk ve tatminler dogrultusunda
degisen tiiketim bigimleri (PwC, 2018, s. 2-3) bilgi ve haber alma pratiklerini de
degistirmistir. Bir grup gazeteci ya da yayincinin ana haber kaynagi olarak kabul edildigi
isleyis degismistir. Buna gore, izler kitlenin bilgi ve haber alma anlaminda sahip oldugu
seceneklerin dijital teknolojilerle beraber artmasi izler kitle i¢in daha demokratik bir
ortam meydana getirmistir (Onclusive, 2018, s. 1). Oyle ki son yillarda, dijital ve mobil
teknolojilerin de biiyiik katkisiyla, izler kitlenin, ¢evrimigi uygulamalar, sosyal medya,
haber siteleri, mesajlasma uygulamalari, podcastler, video ve benzeri teknolojiler
araciligiyla habere erisiminin 6nii agilmistir (Reuters, 2019, s. 13-15; Reuters, 2020, s.
10-30).

Bu dogrultuda, ¢alismanin bu bdliimiinde, dijital doniisiim siireciyle beraber son
yillarda uluslararasi medya sektoriinde meydana gelen geligsmelere iligkin veriler giincel
raporlardan elde edilen bilgiler kapsaminda ortaya koyulmustur. Buna gore, Tablo 4.1°de
kiiresel eglence ve medya sektorlerinin toplam gelirleri ve toplam gelir i¢erisindeki dijital
gelirlerin oranlar1 2014-2023 yillarini kapsayacak bigimde verilmektedir. Tabloda verilen
2014-2018 yillar1 arasindaki veriler sektorden elde edilen rakamlar1 yansitirken, 2019-
2023 yillar1 arasindaki veriler sektore iliskin 6ngdriilen gelir oranlarini temsil etmektedir.
Buna gore, 2014-2018 yillar1 arasinda 1,7 trilyon dolardan 2,1 trilyon dolara yiikselen
sektor gelirleri toplaminin 2019-2023 araliginda 2,2 trilyon dolardan 2,6 trilyon dolara
yiikselerek 2019-2023 yillar1 arasinda toplamda ylizde 4,3 oraninda bir artis yasamasi
beklenmektedir. Bununla birlikte, toplam sektor gelirleri igerisindeki dijital gelirlerin
oraninin da verildigi tabloya bakildiginda 2014-2023 yillar1 arasinda toplam gelirde
yiizde 40,7 oraninda bir paya sahip olan dijital gelirlerin 2018 y1l1 itibariyle yiizde 53,1

oranina ulastig1 goriilmektedir. 2023 y1l1 itibariyle ise toplam sektdr gelirleri igerisindeki
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dijital gelirler oraninin yiizde 61,6 olacagi ongdriilmistiir. Bu anlamda, kiiresel eglence
ve medya sektdrlerinin sahip oldugu toplam gelirler igerisindeki dijital gelir oranlarinin

diizenli bir artis egilimi gosterdigi s6ylenebilir.

Tablo 4.1. 2014-2023 yullar itibariyle kiiresel eglence ve medya sektirlerindeki toplam gelir oranlar

Yillar Toplam Gelir Dijital Gelirlerin Toplam
(Trilyon Dolar) Gelirler Icerisindeki Oram (%0)

2014 1,7 40,7

2015 1,8 43,9

2016 1,9 47,0

2017 2,0 50,5

2018 2,1 53,1

ONGORULEN VERILER

Toblam Geli Dijital Gelirlerin Toplam

Yillar oplam 5efir Gelirler icerisindeki Oram
(Trilyon Dolar) (%)

2019 2,2 55,4

2020 2,3 57,3

2021 2,4 58,9

2022 2,5 60,3

2023 2,6 61,6

Kaynak: PWC, 2019-2023, s. 2-3.

Tablo 4.2°de geleneksel ve dijital teknolojik altyapilara sahip ¢esitli medya
araglarinin 2014 yili itibariyle gilindelik olarak kullanim oranlar ilgili araglar iizerinde

tilketilen zaman miktarlar1 araciligiyla ortaya koyulmustur.

Tablo 4.2. 2014 yul1 itibariyle kiiresel diizeyde medya arag¢lart iizerinde giinliik diizeyde harcanan zaman

dagilimi
Medya Tiirleri Harcanan Zaman Orani (%) Harcanan Zaman Miktari (saat)
Geleneksel Basin 5 0,6
Geleneksel Televizyon 23 2,58
Geleneksel Radyo 10 1,14
internet Radyosu 5 0,61
internet Televizyonu 6 0,70
internet Basim 6 0,71
Bloglama 5 0,53
Sosyal aglar 15 1,69
Mikro Bloglama 7 0,79
Konsollarla Oyun Oynama 7 0,81
Diger Cevrimici Aktiviteler 10 1,06

Kaynak: WEF, 2016.

Tablo 4.2 incelendiginde geleneksel radyo ve geleneksel televizyonun ¢evrimigci
hizmet veren radyo ve televizyona gore daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Buna

karsin, ¢evrimigi basin i¢in ayrilan zamanin geleneksel basin i¢in tiiketilen zamandan
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daha fazla oldugu dikkat ¢gekmektedir. Bu anlamda, dijital medya araglari arasinda sosyal
aglar i¢in harcanan zamanin en fazla olmasi ve dijitallesmedeki artisa ragmen geleneksel
televizyon i¢in izler kitlenin harcamis oldugu zamanin 2014 yili itibariyle hala en ¢ok
olmasi dikkat ¢ekici bilgiler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 4.3 te kiiresel diizeyde toplam niifusun 2015 yili itibariyle dijital teknolojilere
entegrasyon oranlari verilmistir. Tabloda yer alan verilere gore, 7 milyar civarinda olan
toplam niifusun sehirlesme orani1 %53 olarak gerceklesmis ve bu oran bir 6nceki yila gore
de artis gostermistir. Sabit ve mobil internet baglantisi teknolojilerinin 2015 yili itibariyle
%42’1ik  bir kullanict oraniyla yaklagik 3 milyar kisi tarafindan kullanildig:
goriilmektedir. Oyle ki, sabit ve mobil internet kullanicilari bir énceki yila gore %21
oraninda biiyiime gostermistir. Bununla birlikte aktif sosyal medya, aktif mobil sosyal
medya ve mobil telefon kullanici oranlarinda da ciddi artislar yasandigi ve onceki yillara

gore bliylime egilimi gosterdigi dikkat cekmektedir.

Tablo 4.3. 2015 yuli itibariyle kiiresel dijital ortamlar ve yillik biiyiime oranlart

Kullanim Yayginhg: Kullanim Yayginhi
Kategoriler Kisi Sayisi Oran/Sehirlesme Orani Buyurgg/fgll::lesme
Toplam Kiiresel +%1.6
Niifus (Cocuklar 7,210 Milyar %53 +115 M’il on
dahil) y
Sabit ve Mobil +9621
internet Baglantisi 3,010 Milyar %42 +525 Milvon
Kullanicilar: y
Aktif Sosyal Medya . 0 +%12
Kullanici Hesaplari 2,078 Milyar %29 +222 Milyon
Mobil Telefon . 0 +%5
Kullanicilar: 3,649 Milyar %51 +185 Milyon
Aktif Mobil Sosyal +%23
Medya Kullanici 1,685 Milyar %23 +313 Milvon
Hesaplari Y/

Kaynak: WEF, 2016.

Tablo 4.4 2016 yihi itibariyle kiiresel diizeydeki dijital ve geleneksel medya
kullanim oranlarina iliskin bilgi vermektedir. Tabloya gore Giiney Avrupa iilkelerinden
Yunanistan en fazla dijital kullanicty1 barindirmaktadir. Genel olarak bakildiginda ise,
Kuzey Avrupa iilkelerinin en yiliksek dijital kullanici oranlarma sahip oldugu
goriilmektedir. Diger yandan, Tirkiye’deki dijital kullanici oranmin bir¢ok Avrupa

iilkesindeki oranlardan daha yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Diger bir dikkat ¢ekici
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ayrint1 ise, Kuzey Avrupa iilkelerinin yan1 sira Yunanistan ve Kore gibi iilkelerde de
dijital kullanict oranlarmin 2016 yili itibariyle geleneksel kullanici oranlarindan daha

fazla olmas1 olmustur.

Tablo 4.4. 2016 yul1 itibariyle kiiresel diizeydeki geleneksel ve dijital medya kullanict oranlar

Olcler vibda  Medya  Olkeler Medya  wetya
Almanya 13% 50% Isvicre 23% 33%
Fransa 14% 44% Cek Cumhuriyeti 26% 33%
Avusturya 19% 42% Ispanya 22% 31%
Belcika 17% 42% Polonya 17% 30%
Kanada 19% 41% irlanda 27% 29%
Japonya 16% 40% Tiirkiye 19% 29%
italya 16% 38% Finlandiya 32% 28%
Hollanda 20% 38% Danimarka 28% 27%
Ingiltere 23% 38% Brezilya 26% 27%
Amerika 24% 36% Kore 28% 23%
Macaristan 19% 35% Norvec 33% 23%
Portekiz 18% 34% Isvec 34% 21%
Avustralya 25% 33% Yunanistan 35% 16%

Kaynak: Reuters, 2016, s. 87.

Izler kitlenin dijital ve geleneksel medya araglari kapsamindaki harcama

miktarlarii gosteren grafik Sekil 4.1°de yer almaktadir.

Tiiketici Harcamalar1 A¢isindan Kiiresel Diizeyde Geleneksel ve Dijital
Medyanin Karsilastirmasi1 (Milyon Amerikan Dolari)

1.000.000
800.000 I I
600.000 | l

I:I |:| [T
400.000 D |:| D

200.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Dijital Geleneksel

Sekil. 4.1. Geleneksel ve dijital medya araglari kapsaminda izler kitlenin yapmuis oldugu harcama
miktarlar: (McKinsey&Company, 2016, s. 10)
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Sekil 4.1°e gore 2010 yili itibariyle 500 milyon dolar civarinda olan geleneksel
medya harcamalar1 2016 yilinda da ¢ok biiytik bir farklilik gostermemis ve 500 milyon
dolar rakamlarinin biraz {izerinde yer almistir. 2016-2020 yillar1 doneminde de yine ¢ok
kiiciik artiglar gostermesi Ongoriilen geleneksel medya harcamalarinin dijital medya
harcamalarinin oldukca gerisinde kalacagi tahmin edilmektedir. Buna karsin, dijital
medya harcamalarinin 2010 yil1 itibariyle 300 milyon dolar civarindayken 2016 yilinda
600 milyon dolara yakin bir degere sahip oldugu goriilmektedir. 2020 yilinda ise dijital
medya harcamalarimin 800 milyon dolarin {izerinde bir degere sahip olacagi
Oongoriilmektedir.

Tablo 4.5’te kiiresel diizeyde toplam medya harcamalarindaki dijital harcama ve
dijital harcamalardaki mobil harcama oranlar1 verilmektedir. Buna gore, 2010-2016
yillar1 itibariyle toplam medya harcamalarindaki dijital harcama oranlarmin dijital
harcamalardaki mobil harcama oranlarinda oldugu gibi siirekli bir artis yasadigi
goriilmektedir. 2016 ve sonrasindaki yillarda ise yine hem mobil hem de dijital harcama
oranlarmin siirekli bir artis gosterecegi ongodriilmiistiir. Bu anlamda, mobil ve dijital

teknolojilerin kullanimlarinda siirekli bir artis egilimi oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.5. 2010-2020 yullar: itibariyle kiiresel diizeyde toplam medya harcamalarinda dijital ve mobil

dijital harcama oranlari

Toplam Medya Dijital Harcamalarda

Yillar Harcamalarinda Dijital Yillar Mobil Harcama Oram
Harcama Orani (%) (%)
2010 29,8 2010 27,0
2011 33,0 2011 31,5
2012 36,0 2012 34,0
2013 39,0 2013 36,5
2014 42,4 2014 41,4
2015 45,2 2015 44,6
2016 47,5 2016 47,1
2017 49,7 2017 49,3
2018 51,5 2018 51,4
2019 531 2019 53,2
2020 54,4 2020 54,8

Kaynak: McKinsey&Company, 2016, s. 18-20.

Tablo 4.6°’da kullanilan teknolojik araclara gore internet tliketim oranlarindaki
farkliliklar gosterilmektedir. lgili verilere gore, 2019 yilinda en fazla internet
kullaniminin cep telefonlar1 aracilifiyla gergeklestirildigi ve bunu diziistii ve masaiistii

bilgisayarlarla gerceklestirilen tiiketim oranlarinin takip ettigi goriilmektedir. Dikkat
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ceken Onemli noktalardan bir digeri ise diziistii ve masaiistii bilgisayarlar iizerinden
kullanilan internet oraninin bir 6nceki yila gore -% 6.8’lik bir diislis yasamasi olmustur.
Bununla birlikte, tablet bilgisayarlar ve diger araglar araciligiyla internet kullanim
oranlarinda bir onceki yila gore ciddi diisiisler yasandig1r goriilmektedir. Bu anlamda,
kullanicilar arasinda ozellikle cep telefonlar1 araciligiyla internet ortamlaria erigimin

giderek yayginlastig1 sdylenebilir.

Tablo 4.6. 2019 yuli itibariyle teknolojik araglara gore kiiresel diizeyde internet kullanim oranlart

. Internet Sayfas1 Goriintiileme Bir Onceki Yila Gore Artis
Kategoriler
Oram Oram
Cep Telefonlar %53.3 +%8.6
Bilgisayar %44.0 -%6.8
Tablet Bilgisayarlar %2.7 -%27
Diger Araclar %0.07 -%30

Kaynak: We Are Social, 2020, s. 54.

Tablo 4.7 ise kiiresel diizeyde genis bant teknolojilerinin kullanim oranlar1 ortaya
koyulmaktadir. Buna goére, hem 2010-2015 hem de 2015-2020 yillar1 arasindaki siirecte
sabit ve mobil genis bant kullanim oranlarinda kiiresel diizeyde bir artis oldugu
goriilmektedir. Buna gore, internet teknolojilerine olan talebin ve kullanim oranlarinin

kiiresel diizeyde artig gosterdigi sOylenebilir.

Tablo 4.7. Kiiresel genis bant kullanim yayginligi yiizdeleri

Yillar Sabit Genis bant Kullanim Yayginhigi ~ Mobil Genis bant Kullanim Yayginhgi

2010 32.1 121
2015 44.9 46.6
2020 50.4 72.1

Kaynak: McKinsey&Company, 2016, s. 18.

Yine Tablo 4.8’de sabit ve mobil genis bant kullanicilarmin kiiresel diizeydeki

sayilarina iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 4.8. Kiiresel sabit ve mobil genis bant kullanici sayilar

Yillar  Sabit Genis Bant Kullanan Hanehalki Mobil Genis Bant Aboneleri
2010 478.53 milyon 632.12 milyon
2015 691.08 milyon 2539.41 milyon
2020 801.30 milyon 4081.81 milyon

Kaynak: McKinsey&Company, 2016, s. 14.
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Tablo 4.8’de goriildiigli iizere, sabit ve mobil genis bant kullanici sayilar1 2010-
2015 ve 2015-2020 yillarin1 kapsayan siire¢ igerisinde diizenli bir artig gdstermektedir.
Buna gore, internet teknolojilerine olan ilginin sabit ve mobil genis bant alt yapilari
Ozelinde siirekli bir artig gosterdigi sOylenebilir.

Tablo 4.9’da 2016 yili itibariyle kiiresel diizeyde yas ve cinsiyete gore haber
kaynaklarinin tercih edilme oranlar1 verilmektedir. Buna gore, kadinlarin sosyal medya
disinda diger tiim haber kaynaklarinin kullanim tercihlerinde erkeklere gore daha diisiik
oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Diger yandan, izler kitlenin daha ileri yaslarda
olanlarinin televizyon, radyo ve yazili basini haber kaynagi olarak tercih etme oranlarinin
geng yastaki izler kitleye gore daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Yine verilere gore,
sosyal medya ve ¢evrimici araglarin daha geng yastaki kullanicilar tarafindan daha yiiksek
oranlarda kullanildigi, yas ilerledikge bu araglarin haber kaynagi olarak kullanim

oranlarmin distiigi soylenebilir.

Tablo 4.9. 2016 yili itibariyle kiiresel diizeyde haber tiiketimine yonelik medya platformu tercih oranlarinin

yas ve cinsiyete gore dagilimi

Medya Araglar ERKEK KADIN 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

TV %75 %73 %58 %63 %71 %78 %85

RADYO %41 %33 %24 %30 %35 %40 %44

YAZILI BASIN %644 %38 %31 %33 %37 %4l %50

CEVRIMICI (Sosyal ¢/ g5 %82 %88 %87 %84 %80 %77
medya dihil)

SOSYAL MEDYA 9648 %55 968 %59 %53 %46 %43

Kaynak: Reuters, 2016, s. 86.

Tablo 4.10°da 2016 yil1 itibariyle kiiresel diizeyde TV, radyo, yazili basin ve online

medya araglarinin haber kaynagi olarak tercih edilme oranlari ortaya koyulmaktadir.

Tablo 4.10. 2016 yuli itibariyle haber tiiketimine yénelik medya platformu tercih oranlarinin iilkelere gore

dagilimi

Medya Araclan ABD ING ALM FRA ISP POR ITA IRL FIN NOR iVC DAN BEL
TV 66% 70% 78% T74% 79% 82% 83% 73% T75% 72% T72% T73% 75%
Radyo 23% 33% 46% 28% 34% 37% 30% 48% 47% 47% 47% 47% 46%
Yazili Basin 26% 35% 38% 27% 56% 47% 43% 47% 53% 41% 43% 29% 45%
Online 73% 72% 59% 71% 86% 88% 83% 84% 89% 86% 89% 84% 82%
Medya Araglart HOL ISV AVS MCR CEK POL YUN TUR KOR JAP AUL KAN BRE
TV 76% 69% 76% 2% 81% 80% 66% 80% 71% 69% 65% 71% 79%
Radyo 57% 43% 46% 25% 35% 42% 34% 41% 12% 17% 40% 27% 35%
Yazili Basin 43% 63% 67% 27% 34% 32% 31% 54% 28% 44% 38% 36% 40%
Online 81% 82% 73% 88% 91% 82% 96% 90% 86% 72% 78% 75% 91%

Kaynak: Reuters, 2016, s. 85.
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Tablo 4.10°da goriildiigii iizere, ¢evrimici medya araglart Avusturya, Almanya,
Fransa ve Italya gibi iilkelerin disindaki diger iilkelerin hepsinde televizyon, radyo ve
yazili basin araglarindan daha yiiksek oranlarda tercih edilmektedir. Ozellikle
Yunanistan, Cek Cumhuriyeti, Brezilya ve Tirkiye gibi iilkelerde ¢evrimi¢i medya
araclarimin kullanim oranlarinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Televizyonun bir
haber kaynagi olarak ¢evrimici medya araglarina en yakin kullanim oranma sahip
platform olmasi ise dikkat ¢ekici bir veri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 4.11 haber yapim siireclerine katilim oranlarinin 2016 yil1 itibariyle iilkeler
genelindeki dagilimina iliskin bilgi vermektedir. Goriildiigi iizere, izler kitlenin yorum
yaparak ya da paylasimlarda bulunarak haber igeriklerine en ¢ok katkida bulundugu
iilkelerin basinda Tiirkiye, Brezilya, Yunanistan, Ispanya ve Portekiz gibi iilkeler
gelmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de izler kitlenin yorumlar ve paylasimlarla haber
iceriklerine ¢ok aktif bir sekilde katki sundugu ve %90’lik oranla Brezilya ile birlikte
zirveyi paylastig1 goriilmektedir. Belgika, Giiney Kore, Almanya, Hollanda ve Japonya
gibi sosyo-ekonomik anlamda oldukga gelismis olan tilkelerde izler kitlenin haber yapim
siireclerine katilim oranlariin diisiik olmasi ise dikkat ¢ekici bir veri olarak 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 4.11. 2016 yili itibariyle kiiresel diizeyde izler kitlenin ¢evrimici haberlere katilum oranlart

Ulke Yiizde Ulke Yiizde
Tirkiye %90 Danimarka %69
Brezilya %90 Arabistan %67
Yunanistan %86 Finlandiya %66
Ispanya %80 Fransa %66
Portekiz %79 Kanada %65
Polonya %76 Avusturya %64
Italya %76 Avustralya %64
Macaristan %74 Ingiltere %60
Cek Cumbhuriyeti %73 Belgika %59
Isvecg %72 Gtiney Kore %58
Irlanda %72 Almanya %55
AB.D %71 Hollanda %52
Norveg %69 Japonya %40

Kaynak: Reuters,2016, s. 98.

Tablo 4.12° de 2017 yih itibariyle tilkeler genelinde izler kitlenin haftalik olarak
haber paylasim oranlar1 verilmektedir. Buna gore Sile, Brezilya, Arjantin, Meksika ve
Tiirkiye’nin de icerisinde oldugu {ilkelerin haftalik haber paylasim oranlarinda en iist
siralarda yer aldigi goriilmektedir. Oyle ki bu iilkelerde izler kitlenin haber paylagimi

anlaminda oldukc¢a aktif olduklar1 sdylenilebilir. Diger taraftan Japonya, Danimarka,
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Hollanda, Belgika ve Finlandiya gibi gelismis iilkelerde izler kitlenin haber paylasma

oranlarinin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.12. 2017 yili itibariyle kiiresel diizeyde izler kitlenin haftalik haber paylasma oranlari

Ulke Yiizde Ulke Yiizde
Sile %64 Singapur %45
Brezilya %64 Hirvatistan %43
Arjantin %63 Slovakya %41
Meksika %63 Amerika %41
Tirkiye %56 Cek Cumbhuriyeti %40
Malezya %52 Romanya %40
Hong Kong %51 Polonya %39
Portekiz %51 Isvigre %35
Ispanya %50 Kanada %35
Yunanistan %48 Irlanda %33
Italya %47 Fransa %32
Tayvan %46 Avustralya %31
Macaristan %45 Norveg %31
Isveg %31 Finlandiya %29
Avusturya %28 Belgika %27
Giiney Kore %26 Hollanda %23
Ingiltere %22 Danimarka %22
Almanya %18 Japonya %13

Kaynak: Reuter, 2017, s. 44,

Tablo 4.13 iilkeler genelinde proaktif, reaktif ve pasif izler kitlenin haber yapim
stireglerine farkli aktivitelerle katilim oranlarimin 2016 yilindaki durumuna iliskin bilgi

vermektedir.

Tablo 4.13. Ulkeler genelinde 2016 yili itibariyle proaktif, reaktif katihmcilar ve pasif tiiketicilerin

cevrimici haberlere katilim oranlart

Ulkeler Pasif Proaktif Reaktif Ulkeler Pasif Proaktif  Reaktif
ALMANYA 64% 18% 17% isVICRE 50% 26% 23%
FRANSA 47% 31% 22% | CEK CUMHUR. 44% 25% 31%
AVUSTURYA 55% 22% 23% |ISPANYA 33% 43% 24%
BELCIKA 55% 25% 21% |POLONYA 39% 34% 27%
KANADA 51% 30% 19% |IRLANDA 46% 32% 22%
JAPONYA 75% 13% 12% | TURKIYE 19% 61% 20%
ITALYA 39% 42% 20% | FINLANDIYA 59% 22% 19%
HOLLANDA 65% 21% 13% | DANIMARKA 58% 22% 20%
INGILTERE 61% 23% 16% |BREZILYA 21% 60% 20%
AMERIKA 44% 35% 21% | KORE 57% 24% 19%
MACARISTAN 40% 33% 26% |NORVEC 53% 29% 18%
PORTEKIiZ 36% 38% 26% |ISVEC 55% 28% 16%
AVUSTRALYA 53% 29% 19% | YUNANISTAN 27% 48% 25%

Kaynak: Reuters, 2016, s. 100.

Proaktif katilimcilar haberin kapsamina 6zgilin ve acikca katki sunan bireyleri
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temsil ederken, reaktif katilimcilar var olan haberin yayilimini saglayarak ya da geri
bildirimde bulunarak bir katki sunan bireylere karsilik gelmektedir. Pasif tiiketiciler ise
haberin kapsamina aktif olarak katilmayan ve katki sunmayan bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Reuters, 2016, s. 100). Ilgili veriler kapsaminda, proaktif izler kitlenin
en ¢cok Yunanistan, Brezilya, Tiirkiye ve italya gibi iilkelerde var oldugu anlasilmaktadur.
Tiirkiye ise proaktif izler kitle oranlar itibariyle 2016 yilinda zirvede yer almaktadir.
Reaktif izler kitle oranlarmin yiiksek oldugu iilkeler ise Cek Cumbhuriyeti, Arabistan,
Yunanistan, ispanya, Polonya ve Tiirkiye’dir. Diger yandan, dikkat ¢ekici bir veri olarak,
pasif izler kitlenin en yiiksek oranda bulundugu {ilkelerin basinda Japonya, Almanya,
Ingiltere ve Hollanda gibi gelismis iilkeler gelmektedir.

Tablo 4.14 2018 yili itibariyle iilkeler genelinde izler kitlenin mobil araglar
araciligiyla haber bildirimi alma oranlarini1 gostermektedir. Buna gére Meksika, Tayvan,
Hong Kong, Tiirkiye ve Singapur gibi iilkelerde izler kitlenin mobil araclar araciligiyla
haber bildirimi alma oranlarinin en yiiksek seviyelerde gerceklestigi sdylenebilir. Diger
yandan, Japonya, Hirvatistan, Macaristan, Finlandiya ve Cek Cumbhuriyeti gibi tilkelerde
mobil araglar araciligiyla haber almanin izler kitle tarafindan fazla tercih edilmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4.14. 2018 yuli itibariyle kiiresel diizeyde izler kitlenin haftalik mobil haber bildirimi alma oranlar

Ulke Yiizde Ulke Yiizde
Meksika %35 Fransa %15
Tayvan %35 Hollanda %15
Hong Kong %29 Ingiltere %14
Tirkiye %25 Norveg %13
Singapur %24 Avusturya %13
Portekiz %23 Yunanistan %12
Isveg %22 Belgika %12
Malezya %22 Kanada %11
Romanya %19 italya %11
Amerika %19 Bulgaristan %10
Brezilya %19 Almanya %10
Avustralya %18 Polonya %9
Giiney Kore %18 Slovakya %9
Isvigre %17 Japonya %8
Irlanda %17 Hirvatistan %8
Sile %16 Macaristan %7
Avrjantin %16 Finlandiya %7
Ispanya %15 Cek Cumbhuriyeti %5
Danimarka %15

Kaynak: Reuters, 2018, s. 15.

Tablo 4.15 2018 yil1 itibariyle iilkeler genelinde izler kitlenin ¢evrimigi haberler
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icin iicret ddeme oranlarini ortaya koymaktadir. Buna gére Norveg, Isveg, Finlandiya gibi
Iskandinav iilkeleriyle beraber Avustralya ve Hong Kong cevrimici haberler igin iicret
O0deme oranlar1 anlaminda en iist siralarda yer almaktadir. Bu anlamda, ilgili tilkelerdeki
izler kitle profilinin haber alma pratikleri i¢in iicret 6deme eylemini daha fazla
icsellestirdigi soylenebilir. Diger taraftan Almanya, Bulgaristan, Ingiltere, Hirvatistan ve
Yunanistan gibi Avrupa iilkelerinde ise ¢evrimigi haber alma pratikleri igin {licret 6deme

oranlarinin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.15. 2018 yuli itibariyle kiiresel diizeyde ¢evrimigi haberler i¢in ticret odeme oranlar

Ulke Yiizde Ulke Yiizde
Norveg %30 Ispanya %11
Isveg %26 Romanya %11
Avustralya %20 Fransa %11
Hong Kong %20 Gliney Kore %11
Finlandiya %18 Japonya %10
Tayvan %18 Kanada %9
Singapur %16 Portekiz %9
Polonya %16 Sile %9
Amerika %16 Avusturya %8
Danimarka %15 Cek Cumbhuriyeti %8
Belgika %14 Macaristan %8
Hollanda %13 Almanya %8
Italya %12 Bulgaristan %8
Avrjantin %12 Ingiltere %7
Isvigre %12 Hirvatistan %7
Slovakya %11 Yunanistan %6
irlanda %11

Kaynak: Reuters, 2018, s. 22.

Tablo 4.16°da ise 2018 y1l1 itibariyle kiiresel diizeyde sosyal aglarin ve mesajlagsma
uygulamalarinin kullanim oranlarina ve amagclarina iligkin bilgiler verilmektedir. Buna
gore hem genel hem de haber alma amagh olarak degerlendirildiginde Facebook’un en
yaygin kullanim oranlarma sahip oldugu goriilmektedir. Bunu YouTube, Instagram,
Twitter ve LinkedIn takip etmektedir. Twitter’in genel amagh kullanim oranlarinin
Instagram’dan daha diisiik olmas1 ve haber amacli kullanim oranlarinin ise Instagram’dan
yiiksek olmasi dikkat ¢ekici bir veri olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, genel
amaglh ya da haber alma amacl olarak en yiliksek kullanim oranina sahip mesajlasma
uygulamasinin WhatsApp oldugu goriilmektedir. Bu araci sirasiyla FB Messenger,
Snapchat, Viber ve Telegram takip etmektedir. Buna gore, genel olarak, hem sosyal
aglarin hem de mesajlagsma uygulamalarinin kullanim oranlarinin ciddi diizeylerde artis

gosterdigi, haber alma noktasinda 6nemli mecralara doniistiigii sdylenebilir.
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Tablo 4.16. 2018 yili itibariyle kiiresel diizeyde sosyal aglar ve mesajlagsma uygulamalarmn kullanim

oranlart

Sosyal Aglar Genel Amach Hai:a'zlllma %;gsz{;ﬁl;zn Genel Amach Haxf;a?]llma
Facebook %71 %46 WhatsApp %44 %16
YouTube %66 %24 FB Messenger %41 %10
Instagram %30 %7 Snapchat %10 %2
Twitter %20 %10 Viber %9 %?2
LinkedIn %16 %4 Telegram %4 %2

Kaynak: Reuters, 2018, s. 51.

2020 yili itibariyle bakildiginda ise WhatsApp, Instagram ve Snapchat gibi
mecralarin kullanimlarinda ve yine ilgili mecralar araciligiyla haber tiikketim oranlarinda
onemli artiglar gozlendigi sdylenebilir. Hatta bazi Amerika kitasi iilkelerinde TikTok un
haber alma amagl kullanim oranlarindaki artis da dikkat ¢cekmektedir (Reuters, 2020, s.
13). Bu anlamda, 2020 yil1 itibariyle 12 iilke genelinde sosyal aglarin ve mesajlagsma
uygulamalarinin genel ya da haber alma amacglh kullanim oranlarini ortaya koyan Tablo
4.17’ye bakildiginda Facebook’un hem genel hem de haber alma amagli olarak en ytliksek
kullanim oranina sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, yine genel amagh
kullanim olarak FB Messenger, Instagram, WhatsApp ve YouTube’un en yiiksek
kullanim oranlarina sahip oldugu sdylenebilir. Haber alma amagli kullanimlarda ise yine

Facebook, YouTube, WhatsApp, Twitter ve Instagram’in 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 4.17. 2020 yuli itibariyle sosyal aglarn ve mesajlasma uygulamalarimin kullanmim oranlarindaki
degisimler-12 iilke ortalamasiyla (fngiltere, ABD, Almanya, Fransa, fspanya, ftalya, Irlanda, Danimarka,

Finlandiya, Japonya, Avustralya ve Brezilya)

Sosyal Aglar Genel Amach Haber Alma Amach
Facebook %63 %36
Facebook Messenger %38 %8
Twitter %23 %12
Instagram %36 %11
Snapchat %13 %3
WhatsApp %48 %16
YouTube %61 %21

Kaynak: Reuters, 2020, s. 29.

Tablo 4.18 2020 yili itibariyle iilkeler genelinde ¢evrimici haber videolarinin
kullanim oranlarma iligkin veriler ortaya koymaktadir. Buna gore, Tiirkiye basta olmak
tizere Kenya, Filipinler, Hong Kong, Meksika ve Brezilya gibi iilkeler ¢evrimigi haber

videolarmin kullanimi1 anlaminda en yiiksek oranlara sahiptir. Bunun yaninda, Fransa,
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Isve¢, Almanya, Danimarka ya da Ingiltere gibi gelismis sosyo-ekonomik yapilara sahip
tilkelerde ¢evrimigi haber videolarinin kullanim oranlarmin diisiik olmas1 dikkat ¢ekici

bir veri olarak degerlendirilebilir.

Tablo 4.18. 2020 yuli itibariyle kiiresel diizeyde ¢evrimigi haber videolarimn kullanim oranlari

Ulke Yiizde Ulke Yiizde
Tiirkiye %95 Ispanya %68
Kenya %93 Cek Cumhuriyeti %64
Filipinler %89 Italya %63
Hong Kong %89 Portekiz %62
Meksika %88 Kanada %62
Brezilya %84 Irlanda %62
G. Kore %81 AB.D %61
Bulgaristan %80 Avustralya %60
Tayvan %79 Isvigre %57
Sile %79 Norveg %55
Malezya %79 Finlandiya %54
G. Kore %77 Avusturya %53
Hirvatistan %77 Belgika %53
Yunanistan %76 Japonya %51
Polonya %75 Hollanda %49
Romanya %73 Fransa %48
Slovakya %71 Isveg %48
Macaristan %70 Almanya %43
Arjantin %70 Danimarka %41
Senegal %69 Ingiltere %39

Kaynak: Reuters, 2020, s. 28.

4.2. Tiirkiye Medya Sektorii

Sayisal TV yayincilik teknolojilerinin ¢esitli mobil TV uygulamalarinin yani sira
Digitiirk ve D-Smart’in temsil ettigi uydu platformu, Tiirksat ve Teledlinya’nin katkisiyla
hizmet veren kablo platformu ve TTNET Tivibu’nun araciligiyla servis dagitimi yapan
IP platformlarinin da mevcut oldugu Tiirkiye medya sektoriinde sayisal televizyon
yayinciligi teknolojilerinin 1,5 milyar TL gibi bir degere eristigi goriilmektedir (Pacaci
vd., 2011, s. 11). Bununla birlikte, internet erisiminin en biiylik ve hizli biiyliyen boliim
oldugu Tiirkiye medya sektoriinde Turkcell, Avea ve Vodafone tarafindan 3G
hizmetlerinin sunulmaya bagladigr 2009 yili 6zellikle mobil internet teknolojilerinin
yayginlagsmasi anlaminda 6nemli bir doniim noktasini temsil etmektedir. 2013 yili
itibariyle 11,5 milyar dolarlik toplam biitgesiyle Merkez ve Dogu Avrupa medya
piyasasindaki ikinci en biiyiik eglence ve medya piyasasi olarak yerini saglamlagtiran
Tirkiye medya sektoriinde internet erisimden elde edilen gelirlerin 2013 yil1 itibariyle 3,5
milyar dolara ulastig1 goriilmektedir. Sektorde, bunu 1,6 milyar dolarla TV reklamciligi,

1,5 milyar dolarla da TV aboneligi ve lisans iicretlendirme gelirleri takip etmistir (PwC,
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2014, s. 4-7).

Diger bir deyisle, dijitallesmenin hizla yayginlastig1 sektorde internete, internet
tabanli mecralara, bilgi ve iletisim teknolojilerine olan talebin de zaman igerisinde artis
gosterdigi sdylenebilir. Buna gore, 2015 yili itibariyle hane basina internet kullanim
oranlarinin %69,5 olarak gergeklestigi Tiirkiye’de 2019 yili itibariyle bu oran %88,3
rakamlarina ulasmustir (TUIK, 2015; TUIK, 2019). Yine 2019 yil1 itibariyle Tiirkiye’de
hanelerin genis bant kullanim oranlar1 %87,9 olarak gerceklesirken bir dnceki yila gore
anlaml bir artis gdstermistir (TUIK, 2019). 2020 yil1 itibariyle genel niifusu 83 milyonun
tizerinde olan Tirkiye’de aktif internet kullanicisinin 62 milyonu astigi, internet
kullanicilarinin son bir yildaki artisinin 2 milyon kisiden fazla olarak gerceklestigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, yine bu donemde aktif sosyal medya kullanicilarinin
sayisinin 54 milyon civarina ulastigt Tiirkiye’de mobil internet teknolojilerinden
yararlananlarin sayisi 58 milyon kisinin {izerine ¢ikmistir (Datareportal, 2020b). 2013-
2020 yillar itibariyle Tiirkiye’de internetin genel kullanim amaclarina bakildiginda ise
eposta, ¢evrimigi aligveris, sosyal medya erisimi, e-devlet hizmetlerinden faydalanma,
cevrimici haber takibi, haber indirme, ¢evrimigi video izleme, Vlog izleme, ¢evrimigci
miizik yayinlari, ¢evrimig¢i radyo kanallar1 ve podcast dinleme gibi motivasyonlarin bast
cektigi goriilmektedir (TUIK, 2010; TUIK, 2011; TUIK, 2012; TUIK, 2013; TUIK, 2014;
TUIK, 2015; TUIK, 2016; TUIK, 2017; TUIK, 2018; TUIK, 2019; Datareportal, 2020).
Ayrica, yine 2020 yili itibariyle Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen sitelere bakildiginda
Google.com,  YouTube.com, Facebook.com,  Google.com.tr,  Twitter.com,
Instagram.com, Hiirriyet.com.tr, Sabah.com.tr, S6zcii.com.tr, N11.com, Sahibinden.com,
Ensonhaber.com, Hurriyet.com.tr’nin 6n siralarda yer aldig1 goriilmektedir (Datareportal,
2020a). Ilgili veriler dogrultusunda internet teknolojilerinin Tiirkiye’deki haber tiiketim
pratiklerinde de etkin bir bigimde kullanilmaya basladig1 goriilmektedir. Ayrica, TUIK
tarafindan 2017-2019 yillar arasinda yazili medyanin genel durumuna iliskin raporlarda
da goriildiigli lizere gazete ve dergilerin sayilarinda ve tirajlarinda ciddi diistisler
yasandig1 sdylenebilir (TUIK, 2016; TUIK, 2017; TUIK, 2018).

Bu anlamda, 6rnegin, Tiirkiye haber medyasina 2015 yili itibariyle bakildiginda
dijital kokenli haber markalarinin hizli artis gosterdigi; ancak internet operasyonlarinin
genelde yazili basin, televizyon ve haber ajanslarindan alinan igeriklerin paylasimina
dayali isledigi sOylenilebilir. Bu donemde online hizmet verebilen popiiler haber siteleri

arasinda CNNTiirk, Hiirriyet ve Milliyet yer almaktadir. Bunun yaninda, ortaya ¢ikisi
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itibariyle tamamen dijital olan Mynet, InternetHaber, EnsonHaber ve haber7 gibi online
portallar da bulunmaktadir. Yine online hizmet veren T24, Diken ve Haberdar ile 6zgiir
gazeteciligi temsilen ddiller alan online medya platformu Medyascope.tv’nin de 6nemli
haber siteleri arasinda yer aldigir goriilmektedir. Ayrica, yine bu yillarda Tiirkiye’de
sosyal medyanin %73 gibi bir oranla haber takip ve paylasim mecrasi olarak kullanildig:
dikkat ¢ekmektedir (Reuters, 2016, s. 71-72). 2016 yil1 itibariyle ise haber tiiketimi igin
cevrimi¢i 0deme sistemlerinin nadiren islerlik gosterdigi Tiirkiye haber medyasinda
sosyal medya araglar1 olarak Facebook ve Twitter’in habere erisim amacgli kullanim
oranlarinda énemli diisiisler yasanmistir. Diger yandan, uluslararasi alanlarda Facebook
Messenger, Viber, We Chat, Whatsapp ya da Line gibi kapali mesajlagsma platformlarinda
habere erisim oranlarinda ciddi artiglar yasanirken, Tiirkiye’de ise bu konuda Whatsapp
kapal1 bir haber erigim platformu olarak en dikkat ¢eken kullanim artig oranlarina sahip
olmustur (Reuters, 2017, s. 12, 97). 2017 yilina gelindiginde Tiirkiye’de habere erigim
saglanan sosyal mecralar arasinda Twitter, Whatsapp ve YouTube’un kullanim
oranlarindaki ciddi artislar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Kaldi ki, ayn1 yil igerisinde
habere c¢evrimigi erisim zirve yapmis ve haberler en ¢ok mobil telefonlar araciligiyla
tiiketilmeye baslamistir (Reuters, 2018, s. 107-108). Yine 2017 yilinin ortalar itibariyle
hizla gelisen dijitallesme hareketleri kapsaminda Tirkiye’de ¢ogu basili gazete ve
derginin sayfa sayilarinda kesintiye gittigi, baz1 yerel gazetelerin ise hizla dijital
yayinciliga gecis yaptigir goriilmiistiir. Bu dogrultuda, Tiirkiye haber medyasinin 6nde
gelen organlarindan olan Habertiirk ve Vatan gibi gazetelerin geleneksel basimlar1 son
bulmugstur. 2018 yili itibariyle ise Podcast ve sosyal medya mecralarinin haber
tiketiminde fazlasiyla on plana c¢iktigi Tiirkiye haber medyasinda Instagram ve
WhatsApp uygulamalari son donemlerin en 6nemli haber takip araglar arasina girmistir.
Ayrica, bu dénemde ¢evrimici haber icin yapilan 6deme oranlar1 %34, haber paylasim
oranlart %60 ve haberlere yapilan yorum oranlar1 ise %45 rakamlarma yiikselmistir
(Reuters, 2019, s. 113-114).

Diinya’da ve Tiirkiye’de medya ve eglence sektoriiniin 2013-2018 yillar1 arasindaki
genel goriiniimiine iligkin bilgi veren Tablo 4.19’a bakildiginda, diinya medya ve eglence
sektoriintin 2013 yili itibariyle 1,8 trilyon dolar piyasa degerine sahip oldugu
gorilmektedir. Tiirkiye’nin ise ayn1 donemde 11,5 milyar dolar degerinde bir sektor
biiyiikliigiine sahip oldugu sdylenebilir. Diger yandan, eglence ve medya sektoriiniin

yillik bilesik biiylime oraninin 2013-2018 yillarin arasinda Diinya’da %5, Tiirkiye’de ise
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%8,7 olarak gerceklesecegi Ongoriilmistiir. 2013-2018 yillarina iliskin  yapilan
tahminlerde, Diinya’da internet reklamciliginin %10,7 ile en hizli biiyiiyen sektor olacagi,
bunu %9 ile internet erisimi ve %6,2 ile video oyunlar1 sektorlerinin takip edecegi
Ongoriilmiistiir. Tiirkiye’de ise, yine 2013-2018 yillar1 arasinda %12,7 ile internet erisimi
sektoriiniin en hizli biiyiiyen sektor olacagi, bunu %12,5 ile internet reklamciligt ve %8,8

ile radyo sektdrlerinin takip edecegi tahmininde bulunulmustur.

Tablo 4.19. 2013-2018 yullarinda eglence ve medya sektoriiniin genel goriiniimii

TURKIYE DUNYA
2013 Y1l itibariyle Piyasa Degerleri 11,5 Milyar US$ 1,8 Trilyon US$
2013-2018 Yillar1 Arasi Bilyiime Oranlari %8,7 %5
Internet erisimi Internet reklamcilig
. %12,7 - %107
2013-2018 Yillar1 Arasinda En Hizh Biiyiiyen 3 Internet reklamciligi Internet erigimi
Sektor %12,5 %9
Radyo Video oyunlar
%8,8 %6,2

Kaynak: PwC, 2014-2018.

Sekil 4.2°de ise Tiirkiye’de 2007-2018 yillar1 arasindaki internet ve bilgisayar

kullanim oranlar1 ortaya koyulmaktadir.

Tiirkiye'de internet ve Bilgisayar Kullanim Oranlari (%)
Temel Gostergeler, 2007-2018
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Bireylerde internet Kullanimi

Sekil 4.2. Tiirkiye 'de internet ve bilgisayar kullanim oranlar: (TUIK, 2019)

Sekil 4.2’ye gore, internet erisim imkani olan hanelerin 2007 yilinda %20 civarinda

oldugu, 2018 yil1 itibariyle bu oranin %80’lerin tlizerine ¢iktig1 gériilmektedir. Bireylerin
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internet kullanim oranlari ise bu siirecte %30 civarindan %70 diizeylerine ulagsmustir.
Bununla birlikte, bireylerin bilgisayar kullanim oranlar1 2007 yilinda %30 civarindayken
2018’e gelindiginde bu oran %60 civarina ¢ikmistir. Bu anlamda, son 10 yillik siirecte
Tiirkiye’de bilgisayar ve internet teknolojilerinin kullanim oranlarinda ciddi ve belirgin
bir artis yasandig1 soylenebilir.

Tiirkiye’de izler kitlenin 2015 ve 2020 yillar1 itibariyle habere ulasmada kullandig:
kaynak ve araclarin oranlarina iliskin bilgi veren tablo 4.20’ye gore, kaynaklar arasinda
internet, araglar arasinda ise akilli telefon en yiiksek kullanim oranlarina sahiptir. Sosyal
medya ve televizyonun sirasiyla internetten sonra en ¢ok kullanilan haber kaynaklar
oldugu goriilen ilgili verilere gore bilgisayar da ikinci en ¢ok kullanilan haber araci olarak
On plana ¢ikmaktadir. Yazili basinin bir haber kaynagi ve tabletin de bir haber araci olarak
kullanim oranlarindaki diistisiin dikkat c¢ektigi verilere gore habere ulasmada ¢evrimici
kaynaklarin kullaniminin izler kitle arasinda giderek yayginlastigi sdylenebilir. Ayrica,
habere ulagsmada akilli telefon gibi internet destekli araglarin kullanim oranlarinin yiiksek
olmasi ¢evrimig¢i kaynaklarin habere ulasmada neden bu kadar yiiksek bir orana sahip

oldugunu da agiklar niteliktedir.

Tablo 4.20. 2015-2020 yullar: itibariyle Tiirkiye de izler kitlenin haftalik olarak farkl kaynak ve araglar

tizerinden habere ulasma oranlart

KAYNAKLAR 2015 2020 ARACLAR 2015 2020
TV %75 %68 BILGISAYAR %65 %40
YAZILI BASIN %50 %42 TABLET %24 %20
SOSYAL MEDYA %67 %58  AKILLI TELEFON %57 %72

INTERNET (Sosyal medya dahil) %88 %85
Kaynak: Reuters, 2020, s. 84.

Tablo 4.21°de 2019-2020 yillart itibariyle Tiirkiye’de sosyal aglar ve mesajlasma
uygulamalarinin genel ve haber alma amacli olmak tizere kullanim oranlar1 verilmektedir.
Igili veriler kapsaminda genel amacli kullanimda YouTube, WhatsApp ve Facebook’un
en yiksek kullanim oranlarma sahip oldugu goriilmektedir. Haber alma amaglh
kullanimda ise YouTube, Facebook, Instagram gibi mecralardaki yiiksek oranlarin dikkat
cektigi sOylenebilir. Bu anlamda sosyal medya ve mesajlasma mecralarinin genel ve

haber alma amagh olarak kullanim oranlarinin ciddi diizeylere eristigi sdylenebilir.
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Tablo 4.21. 2019-2020 yillar: itibariyle Tiirkiye 'de sosyal aglar ve mesajlasma uygulamalarmmin kullanim

oranlart
2019 Y1h itibariyle 2020 Yih itibariyle

Sosyal medya Sosyal medya
ve . Genel Amacgh Haber Alma  ve . Genel Amach Haber Alma
mesajlasma Amach mesajlasma Amach
mecralari mecralari
Facebook %71 %47 Facebook %67 %49
YouTube %76 %49 YouTube %71 %45
Twitter %49 %33 Twitter %44 %30
WhatsApp %74 %33 WhatsApp %67 %31
Instagram %64 %33 Instagram %66 %41
FB Messenger %35 %10 FB Messenger %32 %10

Kaynak: Reuters, 2019, s. 114; Reuters, 2020, s. 84.

Tiirkiye medya sektoriinde var olan yazili basin, televizyon, radyo gibi mecralarin
ve online haber sitelerinin 2016 ve 2020 yillar1 itibariyle kullanim oranlarina yonelik bilgi

Tablo 4.22°de yer almaktadir.

Tablo 4.22. Tiirkiye medya sektoriinde 2016 ve 2020 yillary itibariyle ¢evrimdist ve ¢evrimigi hizmet veren

haber kanallarimin haftalik kullanim oranlart

TV, RADYO TV, RADYO
VE YAZILI % CEVRIMICI % VE YAZILI % CEVRIMICi %
BASIN BASIN
2016 YILI iTIBARIYLE 2020 YILI ITIBARIYLE

Fox TV 60 CNN Tiirk 37 Fox TV 55 CNN Tiirk 39
Kanal D 48 Mynet 36 CNN Tiirk 44 NTV 31
CNN Tiirk 47 Hiirriyet 35 NTV 32 Hiirriyet 30
NTV 47 NTV 33 Sozcii 35 Sozci 29
Hiirriyet 45  Milliyet 31  Hiirriyet 38 Sondakika.com 31
ATV 40 Haberler.com 31 TRT 37  Mynet 24
Star TV 40 Sozci 29 Kanal D 32 Milliyet 26
Show TV 38 Internethaber 22 ATV 30 Haberler.com 27
TRT 36 Habertiirk 22 Habertiirk TV 32 Habertiirk 25
Sozcii 35 Sabah 22 StarTV 28 Cumhuriyet 23
Milliyet 34 Ahaber 20 Milliyet 31 Sabah 21
Habertiirk TV 33 Ensonhaber 20 Sabah 27 Anadolu A. 23
Posta 29 Haber7 17 Show TV 32 BBC 21
Sabah 29  Cumhuriyet 17 Cumhuriyet 31 TRT 30
Cumhuriyet 23 TRT 15 Posta 22 Internethaber 21
Halk TV 19 CNN International 15 Ahaber 19 Ensonhaber 19

Kaynak: Reuters, 2016, s. 72; Reuters, 2020, s. 84.

Tablo 4.22’ye gore, geleneksel televizyon markalarinin haftalik kullanim
oranlarinin hala ¢ok yliksek oldugu dikkat cekmektedir. Buna karsin, geleneksel basinin
kullanim oranlarinin gérece olarak daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak geleneksel

basin igerisinde 6zellikle Hiirriyet ve Sozcii gibi gazetelerin kullanim oranlarinin oldukca
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yiiksek oldugu da goz ardi edilmemelidir. Diger yandan, online basin ve diger online
haber sitelerine bakildiginda, CNN Tiirk, Mynet, Hiirriyet, NTV, Milliyet, Sozcii,
Sondakika.com ve Haberler.com gibi markalarin ¢evrimi¢i ortamlarda kullanim
oranlarinin oldukga yiiksek oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte, hem geleneksel
anlamda hem de internet teknolojileriyle hizmet veren Sabah, S6zcii, NTV, Hiirriyet,
Milliyet, CNN Tiirk gibi markalarin geleneksel olarak kullanim oranlarinin online
kullanim oranlarindan hala yiiksek olmasi O6nemli bir ayrinti olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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BESINCI BOLUM
Calismanin bu boliimiinde kitle iletisimindeki etki arastirmalar1 ve kullanimlar ve
doyumlar kurami gergevesinde yasanan degisim ve doniisiim siireci ele alinmistir. Bu
dogrultuda kitle iletisim tarihi, kitle iletisiminde etki arastirmalart ve yararlanilan
kuramsal yaklasimlar ortaya koyulmustur. Ayrica, bu yaklasimlardan kullanimlar ve
doyumlar kuraminin tarihsel gelisim siireci, kuramin dijitallesme 6ncesi ve sonrasi genel
goriiniimii, yine kuram kapsaminda yeni medya Oncesi ve sonrast donemde haberin

kullanim1 alanda yapilan ¢aligmalar 1g1ginda irdelenmistir.

5. KITLE ILETISIMINDE ETKi ARASTIRMALARI VE GECMISTEN
GUNUMUZE KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Bu baglik altinda kitle iletisimin tarihi, kitle iletisiminde etki ¢aligmalarinin gelisim
sireci ve bu siireglerde yararlanilan kuramlar ele almmustir. Ozellikle etki
arastirmalarinda kullanilan ve bu ¢alismanin kuramsal dayanagini olusturan kullanimlar
ve doyumlar kuraminin ortaya ¢ikisi, gelisimi ve teknolojik gelismeler ¢ercevesinde

yasadig1 degisim siireci ortaya koyulmustur.

5.1. Kitle letisimi ve Gelisimi

Kitlesel medyanin ilk ortaya c¢ikist 19. yilizyillda imalat sanayisinin etkisiyle
gerceklesmistir. Bu donemde imalat sektoriinde giiclii konumda bulunan iireticiler kitlesel
iiretimde uzmanlasmislar ve iirlinlerinin etkili bigimde pazarlanmasinda reklamin 6nemli
bir ara¢ oldugunun farkina varmiglardir. Bu anlamda, daha biiyiik kitlelere ve pazarlara
ulasmanin yollarim1 aramiglardir. Kéagit ve basin teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler, imalatgt sermayedarlarin biiylik kitlelere daha ucuza ulasabilmelerini
miimkiin kilmistir (Webster ve Phalen, 1997, s. 2-3). Bu anlamda, kitle iletisiminin
temellerinin ticari yasamin gereklilikleri dogrultusunda atildig1 sdylenilebilir. Kavrama
yonelik yapilan tanimlama denemelerinde Kitle iletisimi, “teknolojik araglarin yardimiyla
mesajlarin endiistrilesmis bir tarzda iiretilmesi ve ¢oklu dagitimmin yapilmasi” olarak
ifade edilmistir (Turow, 2011, s. 15). Baska bir yerde kitle iletisimi, izler kitleye ses, yazi
ve gorsellerin dagitilmasinda medyadan yararlanilan bir iletisim big¢imi olarak

tanimlanmistir (Dijk, 2006, s. 51). Orlik ise, kitle iletisimini biiylik ve farklilagmig
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kitlelere ayn1 tavir, tutum, bilgi ve iddialarin uygun teknolojiler araciligiyla aktariimasi
stireci olarak tanimlamistir (Orlik, 2007, s. 1).

Diger yandan, kitle iletisiminin niteliklerine deginen Severin ve Tankard, kitle
iletisimine iliskin ti¢ belirleyici 6zelligin varligina vurgu yapmistir. Buna gore (1992, s.
7):

o Kitle iletisimi kimligi belirsiz, her kesimden olabilecek ve daha biiytik kitlelere

hitap etmektedir.

e Mesajlar gecici olmakla birlikte, kamuoyuna es zamanli olarak ulagsmaktadir.

e Mesaj1 gonderen bir organizasyon ya da bu organizasyon i¢inde calisan kisiler

de olabilir.

Yine bu kapsamda, Pagac1 vd., (2011, s. 21) ise, kitle iletisim araglarinin en énemli
islevleri olarak toplumu bilgilendirmesi, bireylerin olaylardan ve durumlardan haberdar
olmas1 suretiyle devlet kurumlarinin denetlenmesi ve elestirilmesinin saglanmasi,
toplumun egitilmesi gibi 6zelliklere vurgu yapmistir. Bununla birlikte, kitle iletigiminin
diger kisiler arasi, organizasyonel, grup ve kamuoyu iletisimi olarak adlandirilan iletisim
tarzlariyla benzerlik ve farkliliklara sahip oldugu da sdylenilebilir. Oyle ki, kitle iletisimi
gibi sozii edilen diger iletisim tarzlarinda da belli araci teknolojiler, kaynak, kodlayici,
kanal, iletici vb. 6geler ortak kullanima sahiptir. Ancak kitle iletisiminin farkliliklart
mesajin kaynaginda, ileticisinde ve geri doniitiin saglanmasinda ortaya c¢ikmaktadir.
Diger iletisim tiirlerinde kaynak bireylerden olusurken, kitle iletisiminde kaynak daha
karmasik yapilara sahip organizasyonlardan olusmaktadir. Aracisiz gergeklesen bireyler
arasi, grup, organizasyon i¢i ya da kamusal iletisimde iletilere verilen geri doniitler aninda
ve direk olarak gergeklesme imkéanina sahipken, kitle iletisiminde geri doniitler gecikmeli
ya da dolayli olarak da gergeklesebilmektedir (Turow, 2011, s. 7-11).

Kitle iletisim araglarimin ilk olusumlariyla gilinlimiizdeki yapilar1 arasinda
teknolojinin katkilariyla 6nemli degisimler yasandigi sdylenilebilir. Bu anlamda, kitle
iletisim arac¢larinin tarihi seriiveni igerisinde basili kitabin ortaya ¢ikist modern medya
tarthinin baslangici olarak kabul edilmistir. Yazili metinlerin elle ¢ogaltilmasi yerine
baski teknolojileriyle yeniden iiretimi biiylik degisimlerin de habercisi olmustur. Basili
kitap teknolojileri daha uzun soluklu, popiiler ve pratik iceriklerin iiretimini miimkiin
kilmistir. Bu anlamda, baski teknolojilerinin biiylik katkilar1 sayesinde toplumsal
anlamda devrim niteliginde gelismeler yasanmistir. Bir diger 6nemli basili kitle iletisim

araci ise gazete olmustur. El ilanlari, brosiirler ve haber biiltenlerinin alt yapisini
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olusturdugu gazeteler hiikiimet islerinin, politik meselelerin sesi olan ve ticari amaclar
tastyan haber biiltenlerinin bir uzantis1 olarak kabul edilmistir. ilk basili gazetelerin
Ozellikle bilgi edinme, oyalanma, reklam, dedikodu ve bilgiyi kayit altina alma gibi
amaglarla kullanildig1 gériilmiistiir. Ozellikle ticari gazetenin ortaya ¢ikisi iletisim
tarihinde 6nemli bir donemeg olarak degerlendirilmistir. 19. ylizyilda ortaya ¢ikan film
ise bir diger 6nemli kitle iletisim araci olmustur. Kisa siirede biiyiik kitlelere ulasan ve
hitap eden bu ara¢ daha ¢ok is disindaki zamanlarin saygin eglence araglarindan biri
olmustur. Filmler tarihte devletler tarafindan propaganda amaciyla da kullanilmistir. Kitle
iletisim tarihinde 6nemli bir yer tutan aracglardan bir digeri ise televizyon ve radyo
yayinciligi olmustur. Radyo ve televizyon yayinciliginin diger teknolojilerden en 6nemli
farki, biiyiik olgiide bilginin iletimi ve alimi {izerine kurulmalari olmustur. Ozellikle
televizyon teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, diger iletisim teknolojilerinden
ozelliklerinin simnirlandirilamamasi itibariyle ayri tutulmustur (McQuail, 2000, s. 17-26).
Diger yandan, Baran (2010, s. 6, 41) ise televizyonun bir kitle iletisim arac1 olarak ortaya
¢ikist oncesinde radyo ve derginin kitlesel diizeyde daha yogun olarak kullanildig: fikrini
savunmustur. Ona gore, dergi ve radyo gibi araclar daha kiiciik ve spesifik izler kitle
topluluklaria yonelmeyi savunan yayin politikalar1 (narrowcasting, niche marketing ya
da niche targeting olarak adlandirilan yayin politikalar1) uygulayarak televizyonun
gerisinde kalmama miicadelesi vermistir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse, matbaanin icadiyla baglayan kitlesel boyutlu iletisim
stireci gazete, dergi, radyo, televizyon ve telefon gibi geleneksel iletisim araglariyla ivme
ve glic kazanmis; daha sonra bilgisayar ve internet teknolojilerinin devreye girisiyle
etkilesim, hiz ve mekandan bagimsizlik kazanarak devam etmistir. Bu gelisim siireci ise

yeni medyanin temelini olusturmustur (Babacan, 2015, s. 47).

5.2. Kitle iletisiminde Etki Arastirmalar

Sinema, radyo, gazete, televizyon, dergi, kitap ve benzeri kitle iletisim araglarinin
etkilerinin sorgulanmasinin kitle iletisim ¢alismalariin en 6nemli motivasyonlarindan
biri oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, Hollywood filmlerinin, Hitler ve Roosevelt gibi
liderlerin radyo araciligi ile yiiriittiikleri siyasal iletisim siireclerinin ya da ABD’deki
televizyon kullanimlarinin insanlar iizerindeki etkileri goz Oniine alindiginda kitle
iletisiminin bireyler iizerinde biiytlik etkileri oldugu sdylenebilir (Smythe, 1954, s. 24).

Kald1 ki, modern donem medya ve iletisim c¢aligmalarinin da sinema filmlerinin olas1
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etkilerine yonelik yasanan ahlaki panik (moral panic) sonucunda ortaya c¢iktigi
sOylenebilir. Bu anlamda, medya etkilerinin incelenmesine yonelik ilk c¢alismalar
Amerikan Sinema Arastirmalar1 Konseyi’nin (US Motion Picture Research Council)
girisimleriyle Payne Fonu Calismalar1 (Payne Fund Studies) adi altinda 1920’11 yillarda
Herbert Blumer, Philip Hauser ve L. L. Thurstone gibi donemin 6nde gelen sosyolog ve
psikologlarinin katilimiyla baglatilmistir (Rosengren, Johnsson-Smaragdi ve Sonesson,
1994, s. 118). Bununla birlikte, yine 1920°’li yillar itibariyle, dergi ve gazete
arastirmalarin da basladigi soylenebilir (Wimmer ve Dominick, 2013, s. 356). 1920 ve
1930’1u yillar1 kapsayan donemde ise medya ve toplum arasindaki iliskilerin incelenmesi
anlaminda Sikago Okulu’nun (Chicago School) onciiliigli ve korumaciliginin dikkat
cektigi sOylenebilir. Buna gore, haber tiikketimi ve haber kaynagi tercihlerinde sehir
merkezinde yasayanlarla kirsalda yasayanlar arasinda ne gibi farkliliklar oldugu, haber
kaynagi olarak yerel mi yoksa iilke genelinde yayin yapan medya organlarinin mi tercih
edildigi gibi detaylar {izerine egilen aragtirmalar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bunun
yaninda, yerel gazete kullanimlarinin toplumsal yapilar iizerindeki etkisini inceleyen ve
toplumsal biitiinliigiin saglanmasinda yerel gazeteleri tiikketmenin olumlu etkileri
olacagini ileri siiren ¢aligmalar da yapilmistir. Ayrica, yine bireylerin ikamet ettigi
cevrenin, i¢inde bulundugu toplumsal yapmin ve ilgilendigi ya da katildigi yerel
aktivitelerin haber tiiketim pratiklerini ve takip ettikleri yaymn organlarina iliskin
tercihlerini etkiledigi sonucunu elde eden ¢alismalar da Sikago Okulu’nun Onciiliigiinde
gerceklestirilen diger calismalar olmustur (Jankowski, 2006, s. 57). 1930 ve 1940 yillart
arasinda ise kitle iletisim arastirmalar1 daha ¢ok okuyucu anketlerine ve yazili medya
reklamlarinin etkilerini ele alan ¢alismalara yonelmistir (Wimmer ve Dominick, 2013, s.
356). Aslinda, kitle iletisim arastirmalarinda tarihsel siirece bakildiginda 6ncelikli olarak
basin, radyo ve film sektorlerinin etkilerine ve sosyal sonuglarina odaklanildig:
sOylenilebilir. S6z konusu arastirmalar ise egitim, kamusal alan ve toplumsal iliskiler,
telekomiinikasyon ve benzeri alanlara agirlik vermistir (Ozgetin, 2010, s. 13).

Etki ¢alismalarinin ilk donemlerinde 6zellikle Amerika’da yasanan gelismeler ve
s6z konusu gelismeler dogrultusunda yapilan arastirmalar &n plana ¢ikmustir. Oyle ki,
1930’larda A.B.D ‘deki giinliik yasam igerisinde ve ekonomik anlamda medyanin 6nemli
roller ilistlenmesi ve A.B.D ’nin medya toplumu olma yolunda 6nemli bir asama
kaydetmis olmasi nedeniyle kitle iletisim araclar1 6nem kazanmaya baslamistir. Bu

donemde, basili medya ortami ve teknolojilerinin temellerinin atilmasi anlaminda kritik
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bir donemi gegen Amerika’da, Ikinci Diinya Savasi dncesinde, 1940’11 yillarda kitle
iletisim araglarinin izler kitle iizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasma yonelik
arastirmalara baglanmistir (DeFleur, 2010, s. 184). Bu anlamda, A.B.D’ de Birinci Diinya
Savasi sonrasinda medya etkilerine yonelik 6zellikle propaganda ve reklamlarin bireysel
anlamda yarattig1 etkilere yonelik ¢alismalarin yapildigr goriilmektedir. Bu ¢aligmalarda
radyo ve gazete gibi kitle iletisim araglar1 araciligtyla yapilan reklam ve propaganda tiirii
faaliyetlerin bireyler iizerinde oldukga etkili oldugu, izler kitlenin zihinlerini
yonlendirdigi yoniinde veriler ortaya ¢ikmistir. Buna gore, medya mesajlar araciligiyla
manipiile edilen bireylerin tutum ve davranislarinda degisimler yasandigi fark edilmis,
mesaj kaynaklar1 tarafindan belli amaglar ve etki beklentileriyle kodlanan mesajlarin
bireyler lizerinde beklenen etkiyi yaptigi gozlemlenmistir (Balnaves, 2009, s. 58-73).
Ozetle, AB.D ’de kitle iletisim araglarmin etkilerine yonelik yapilan ilk
arastirmalar, kitle iletisim araglarinin tiiketiciler ve segmen davranislari iizerinde biraktigi
etki ve yonlendirmelere odaklanmasiyla dikkat ¢cekmistir. Kitle iletisim araglarinin bir
kitle eylemi ya da davranisi olarak ele alinmasi bu alanda yapilan ¢calismalarin da temelini
olusturmustur (McQuail, 2000, s. 42). Carl Hovland, Paul F. Lazarsfeld ve Wilbur
Schramm gibi 6nemli iletisim uzmanlarinin da oncii oldugu ve katki sundugu etki
caligmalarina ilerleyen donemde medya ve siddet sorunlarmi ele alan ¢alismalar
eklenmeye baslamistir. Bununla birlikte, etki calismalariyla paralel olarak, bireysel
medya kullanimini ele alan kullanimlar ve doyumlar arastirma gelenegi Lazarsfeld ve
Merton gibi énde gelen uzmanlar tarafindan ortaya atilmistir. Ilerleyen donemde Blumler,
Katz, Rosengren, Wenner, Palmgreen ve Swanson gibi uzmanlarin énemli katkilariyla
gelisme gosteren kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinin bireysel medya kullaniminin
ele alindig1 durumlarda etki arastirmalarindan ¢ogunlukla ayri diistiniilmemesi dikkat

¢cekmektedir (Rosengren, Johnsson-Smaragdi ve Sonesson, 1994, s. 118-119).

5.2.1. Kitle iletisim arastirmalarinin tarihsel donemleri ve arastirmalarda

yararlanilan kuramsal yaklasimlar

Kitle iletisim araglarinin toplumsal yasam igerisinde sahip oldugu roliin biiyiikligi
ve Onemi toplumsal anlamda sahip oldugu etkinin de tartisilmasini beraberinde
getirmistir. Bu anlamda, kitle iletisim araglarinin toplumlar iizerindeki etkilerinin
yeterince acik, biiyiik ya da yararl olup olmadigi konusu tartisilagelmistir (Severin ve

Tankard, 2014, s. 217). Kitle iletisimi tarihi genel olarak gii¢lii etkiler, sinirl etkiler ve
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sinirh fakat giiclii etkiler seklinde ii¢c donemde ele alinmaktadir (Ozgetin, 2010, s. 13).
Buna gére, giiclii etkiler doneminde Ikinci Diinya Savas: yillarinda yapilan kitle iletigimi
arastirmalari kriter olarak alinmaktadir. Bu dogrultuda, Amerikan halkinin savasa yonelik
organize sekilde verdigi tepkiler ele alinmistir; ¢iinkii bu donemdeki arastirmacilar,
medyanin izler kitle iizerinde var olan etkisinin oldukca biiyiik oldugunu savunarak
toplumun destegini kazanmak Tlizere kitle iletisim araclarinin ikna edici giliciinden
ABD’nin yararlanmasi fikrinin dogrulugunu savunmuslardir. Bu donemde ortaya ¢ikan
en Onemli teorilerden biri ise, Sihirli Mermi ya da Hipodermik Siringa adiyla bilinen ve
medya mesajlarinin izler kitleye dogrudan etki ederek onlarin fikirlerini ve eylemlerini
sekillendirdigini iddia eden yaklasim olmustur. Bireylerin sahip oldugu yas, cinsiyet,
etnik kimlik ya da sosyal statii gibi kisisel 6zelliklerin etkisi tamamen goz ardi edilerek,
izler kitlenin medya mesajlarina ayni tarzda tepki verdigi kabul edilmistir (Carrier, 2004,
s. 192-198).

Giglii etkilerden sinirli etkiler donemine gegis, 1938 yilinda bir Hallowen Bayrami
arifesinde yasanmistir. Buna gore, Orson Welles’in The War of the Worlds adl1 gercekei
radyo oyununun Hallowen gecesi yayinlanmasi sonrasinda izler kitle lizerinde beklenilen
diizeyde etki gostermedigi fark edilmistir. Yar1 belgesel tarzinda ¢ekilen oyun sonrasinda,
6 milyon izler kitle iizerinde yapilan gézlem, 1 milyon insanin bilim-kurgu tarzindaki bu
yapimdan etkilenerek vermis olduklar tepkilerde korku belirtileri gosterdigi; ancak
geriye kalan 5 milyon kisinin yayn igerigine herhangi bir tepki gostermedigi yoniinde
gerceklesmistir (Baran, 2010, s. 363-364). Bu dogrultuda, 1960’11 yillarda yapilan
arastirmalar, bireylerin medyadan gelen her mesaj1 oldugu gibi aldig1 ya da her mesaji
inandirict buldugu fikrine karst ¢ikmistir. Bu anlamda, bireylerin kitle iletisim araglari
aracilifiyla gonderilen igerikler arasindan istediklerini segme, istemediklerini segmeme
bilincine sahip olduklari iddia edilmistir. Carl Hovland vd., (1949), ikinci Diinya
Savasi’nda kitlelerin desteginin kazanilabilmesi adina {iretilen filmlerin izler kitlenin
fikirlerini degistirme konusunda basarisiz oldugunu ortaya koymustur. Lazarsfeld vd.,
ise (1948), siyasi mesajlarin insanlarin sadece var olan siyasi tutumlarini giiclendirme
anlaminda direkt bir etkisinden bahsedilebilecegini ifade etmistir. Lazarsfeld ve
arkadaslar tarafindan yapilan arastirmalar sonrasinda iki Asamali Akim Yaklasimi
ortaya ¢cikmistir. Buna gore; medya mesajlar1 ilk olarak toplumda kiiciik bir kesimin
stizgecinden geg¢irilmekte ve sonra gorece olarak daha az bilgi sahibi olan biiytik kitlelere

aktarilmaktadir (Carrier, 2004, s. 192-198).
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Uciincii dénem ise sinirl1 fakat giiclii etkiler iddiasinin agir bastig bir siireci temsil
etmektedir. Bu yaklasim kapsaminda, Bernard Cohen (1963), medyanin izler kitleye “ne
diisiinecegini” sdylemese bile “ne hakkinda diisiinecegini” sdyledigini vurgulamstir.
McCombs ve Shaw (1972) ise, medyanin kendi giindeminde 6ne ¢ikan konular izler
kitlenin de glindemine almasimi sagladigini belirtmislerdir. Bu anlamda, Gilindem
Belirleme Yaklagimi kapsaminda yaptiklar1 calismalarinda medyanin glindemiyle
insanlarin 6nem verdigi konular arasinda 6nemli bir iligski oldugunu vurgulamislardir.
1975 yilinda Melvin DeFleur ve Sandra Ball-Rokeach tarafindan ortaya atilan Medya
Bagimlilig1 Teorisi ise, kitle iletisim araglarinin giicline ve izler kitlenin de medyaya
yonelik bagimlilik hallerine vurgu yapmistir (Baran, 2010, s. 364-373). Bu yaklasima
gore, toplumsal olaylar ve felaketler sz konusu oldugu durumlarda izler kitle bireysel
kaynakli bilgiler yerine medyaya inanmay1 tercih etmekte, medyayr daha gilivenilir
bulmaktadir. Cergeveleme Teorisi, bir diger sinirli fakat giiglii etkiler tezini savunan
yaklagimdir. Bu yaklasima gore, her sosyal olay ya da durum bir ¢ergcevedir ve bu
cergeveler sosyal isaretlerden olusmaktadir. Yaklasim, medyanin izler kitleyi ister
istemez bu sosyal isaretlere maruz biraktigini vurgulamaktadir (Carrier, 2004, s. 192-
198). Sinirl etkileri savunan bir diger yaklasim ise Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagim1
olmustur. Yaklasimin temel iddiasi, medyanin insanlara kendi rizalar1 disinda bir sey
yapmadigi, izler kitlenin medya ile bir seyler yapmaya calistifidir. Medyanin izler kitle
tizerindeki etkisinin yine izler kitlenin izni ile ger¢eklesecegini iddia ederek bireyin
aktifligi tezini savunmustur. Yaklasima gore, birey giidiileri dogrultusunda tiiketecegi
medya igeriklerine karar vermektedir (Baran, 2010, s. 364-373).

Kitle iletisim araglarinin bireyler lizerinde 6nemli fakat sinirli etkileri oldugunu
ortaya koyan bazi deneysel ¢calismalarda medya etkisi ve izler kitle profiline iligkin olarak
su sonuglar elde edilmistir (Balnaves, 2009, s. 80-81):

o Kitle iletisim araglar giindem belirleme, kisisel ve sosyal planlama vb. nitelikleri
sayesinde artarak giden bir ikna giiciine sahip olmustur.

e Modern medya etkilerinin arastirildig1 caligmalarin gogunda giindem belirleme ve
iceriklerin se¢imi, kanaat onderlerinin de dahil oldugu kisiler aras1 etki siireci,
ihtiyaglarin tatminini de kapsayan psikolojik anlamdaki korunma siireci ve
gercekligin sosyal ingas1 gibi konular odak noktasi olmustur.

e lzler kitle inatg1 bir karaktere sahiptir. Bu anlamda, insanlarin tutumlarini

degistirmek var olan tutumlarin pekistirilmesinden daha zordur.
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e Medya mesajlarinin izler kitlenin tutumlar iizerinde sahip oldugu etki kanaat
onderlerinin yonlendirmelerinden bagimsiz degildir.

Ozetlemek gerekirse Sihirli Mermi (The Bullet Theory), Giindem Belirleme (The
agenda-setting), Cerceveleme (Media Framing) ve Medya Bagimliligi Kuram: (Media
Dependency Theory) gibi yaklasimlar kitle iletisim siirecinin insanlar lizerindeki giiglii
etkilerine vurgu yapmuslardir. Bununla birlikte, yine Medya Hegemonyas: (Media
Hegemony), Medya Determinizm (Media Determinism), Sosyal Ogrenme Kuram: (Social
Learning Theory), Uciincii Kisi Etkisi (The Third-Person Effect), Suskunluk Sarmali (The
Spiral of Slience), Ekme Kurami (Cultivation Theory), Bilgi A¢igi Hipotezi (Knowledge
Gap Hypothesis) gibi yaklasimlar da “medyanin izler kitle ile ne yaptig1” sorusuna cevap
bulmaya calisarak medyanin izler kitle {izerindeki etkisini kabul ederek yola ¢ikmislardir.
Buna karsin, kullanmimlar ve doyumlar yaklasim: daha ¢ok “izler kitlenin medya ile ne
yaptig1” sorusuna cevap bulmak amaciyla ¢alismalarina baslamis ve izler kitleyi medya
karsisinda aktif bir pozisyona koymustur (Katz ve Foulkes, 1962, s. 378; Severin ve
Tankard, 2014, s. 217-293). Yine Iki Asamali Akis Yaklasimi’nin da grece olarak daha

siirl bir medya etkisinden bahsettigi sdylenilebilir.

5.2.1.1. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi

Bireylerin medyay1 neden kullandig1 ya da belli bashh medya iceriklerini hangi
motivasyonlarla sectikleri gibi sorularin cevabini arayan kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, aslinda medyayr nasil kullandigimizi ve nihayetinde medyadan nasil
etkilendigimizi anlamamiza yardimci olmaktadir (Kremar ve Strizhakova, 2009, s. 53).
“Islevler” ve “kullammlar” gibi 6n plana ¢ikan kavramlari aracilifiyla bireysel
ihtiyaglarin tatminine géndermede bulunan yaklasim (Chaney, 1972, s. 24), daha genelde
psikolojik ve sosyal ¢evre, iletisim ihtiyacglar1 ve giidiileri, medya, medyaya yonelik tutum
ve beklentiler, medyaya yonelik davranis ¢iktilar1 ve sonuglari gibi temel 6gelere verdigi
onem ile dikkat ¢gekmektedir (Rubin, 2009, s. 166).

Yaklasimda, temel olarak, medya ortamlarinda gergeklestirilen izleme, okuma,
dinleme gibi farkl pratiklerin izler kitlenin farkli ihtiyaclarin1 doyuma ulastirdig: fikrinin
savunuldugu sdylenilebilir. Bu anlamda, medya iceriklerinin bir doyum kaynagi olarak
kabul edildigi kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda, izler kitlenin farkli
ithtiyaclarmi farkli medya araglar1 vasitasiyla doyuma ulastirabilecegi fikrini irdeleyen

cesitli aragtirmalarin (Waples, Berelson ve Bradshaw, 1940; Berelson, 1949) kitle iletisim
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arastirmalarmin  ilk donemleri itibari ile gerceklestirilmeye basladigina dikkat
cekilmektedir (akt., Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 514). Benzer sekilde, Wimmer
ve Dominick (2013, s. 225) tarafindan da kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
calismalarinin “izler kitle neden farklt medya araglarina ilgi duyar” sorusuyla beraber
1940’larda bagladigi ileri siiriilmekte, Schramm’in (1949) “anlik odiil ve ertelenmis odiil
medya doyum modeli” ¢alismasinin da yaklasim icin baslangi¢ olarak kabul edildigi
gorilmektedir. Yine, Cantril (1942) tarafindan bireylerin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarimi karsilamalar1 amaci ile medya mecralarina ve igeriklerine ilgi duymalari
stirecini temsilen “doyumlarin” arastirilmasina yonelik gelistirilen ve daha sonra etki ve
kampanya aragtirmalarinin gélgesinde kalarak unutulmaya yiiz tutan (Ruggiero, 2000, s.
3-4) ya da Maccoby (1954) tarafindan ¢ocuklarin televizyon izleme tatminlerini ortaya
koymaya yonelik yapilan ve doyum calismalarina 6nemli Orneklerden biri olarak
gosterilen aragtirmalar olsa da, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin teorik anlamda
ivme kazanmasinin ve yayginlasmasinin “insanlarin medya ile ne yaptigi, ne tiir
kullamimlarda bulunduklari ve medyanin onlara ne verdigi, ne tiir tatminler elde ettikleri
va da giinliik yagamlarinda medyanin sahip oldugu roliin ne oldugu” gibi sorulara verdigi
Oonemin artmasiyla gergeklestigi sdylenebilir (Katz ve Foulkes, 1962, s. 377). Bu anlamda,
Klapper (1963, s. 517) yaklagimin artan 6nemini “kullanimlar ve doyumlar ¢alismalart
¢ok yasasin, sayilart artsin. Onlara ¢ok ihtiyacimiz var” ifadesi ile ortaya koymustur.
Kitle iletisimine islevsel bir bakis agis1 getiren kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
yeni bir egilimin habercisi olarak, kitle iletisim aragtirmalarinda medya etkilerinden daha
cok medya islevlerine bir yonelme olmasini saglamistir. Bu yonelim ile etki
arastirmalarinin tamamen goz ardi edilmedigi, daha ¢ok etki aragtirmalar1 kapsaminda
yapilan calismalardan elde edilen sonuglarin kullanicilarin ihtiyaglar kapsaminda
degerlendirildigi gozlemlenmistir. Diger bir deyisle, kullanimlar ve doyumlara yonelik
bu donemde yapilan ¢alismalarin sadece kendi alaninda sinirli kalmadigi, nihayetinde
“etki” siireglerini de anlamlandirmaya yo6nelik bir anlayisla ilerledigi soylenilebilir (Katz,
Haas ve Gurevitch (1973, s. 164). Bu dogrultudaki en 6nemli farkliliklardan biri ise pasif
izler kitle algis1 yerine daha aktif bir izler kitle diislincesine yonelimin gergeklesmesi
olmustur (Kippax ve Murray, 1980, s. 335). Yasanan tiim bu gelismelerle beraber kitle
iletisim aragtirmalar1 kapsaminda kullanimlar ve doyumlar yaklasimini temel alan daha
fazla galigmanin ortaya cikmaya basladigi sOylenilebilir. Kitle iletisim araclarinin

kullanimina yonelik ilk arastirmalarin en Onemli eksikliklerinden birinin sosyal ve
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psikolojik ihtiyaclari konu edinen teorik bir yapinin bulunmamasi oldugu goz oniine
alindiginda (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 513) bireylerin psikolojik, sosyal ve
sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi altinda kalarak medya araclar1 araciligr ile ihtiyaclarini
karsiladigini savunan, farkli doyumlarin elde edilmesine yonelik (Swanson, 1987, s. 238)
kitle iletisim araglarinin kullanimini temel alan kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
ortaya ¢ikisinin énemli bir doniim noktasi oldugu sdylenebilir. Kitle iletisim uzmanlari
tarafindan medya etki arastirmalarinin bir alt gelenegi olarak nitelenen ya da medya
etkilerine alternatif bir bakis ag¢isi sunabilecegi savunulan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi (McQuail, 1994, s. 82-84; Papacharissi, 2008, s. 137) ilk olarak bireylerin
medya mesajlarindan kisa siireli etkilenme diizeylerinin 6l¢iimlerinde yagsanan basarisiz
girisimler doneminde ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, etki ¢alismalarma gore izler
kitlenin kitle iletisim siire¢lerine dahil olma pratiklerindeki deneyimlerine daha fazla
odaklanan kullanim ve doyumlar yaklasimina yonelik teorik bir alt yapi olusturma
anlaminda bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Buna gére Blumler ve Katz, McQuail ve Gurevitch,
McGuire, Rosengren ve Windahl gibi alan uzmanlar tarafindan kullanimlar ve
doyumlara yonelik teorik bir durus sergileme girisimlerinin icra edildigi sdylenebilir.
Oyle ki, kullanimlar ve doyumlar olgusuna yonelik birbirleri ile bir¢ok agidan farkliliklar
gosteren teorik yapilar ortaya koyulmus; ancak “kullanimlar ve doyumlar teorisi” adi
altinda bir teori gelistirilmesi belli bir donem miimkiin olamamis (Blumler, 1979, s. 10-
11), yapilan calismalar “kullamimlar ve doyumlar yaklasimi” adi altinda temsiliyet
kazanmistir (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 510).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin teorik anlamda gii¢lii bir gelisme gosterdigi
bilgisi ise ilk defa Blumler ve Katz (1974’den akt., Palmgreen, 1984, s. 20) tarafindan
verilmistir. Buna gore, Blumler ve Katz, yaklasimin iiclincii biiylik gelisim asamasina
gecis yaptigini ve teorik anlamda riistlinii ispat ettigini vurgulamiglardir. Onlara gore, bu
donemde yaklasim, izler kitlenin giidiilerinin, beklentilerinin ve medyaya yonelik
davraniglarinin birbirlerine baglanma bi¢imlerini aciklamaya odaklanmistir. Boylece,
daha once izler kitlenin kullanim ve giidiilerini tanimlamaya ya da dlgmeye odaklanan
yaklasim, 1970’li yillarla beraber odak noktasini degistirerek bir teori olma siirecine
girmistir. Bu noktada, insan ihtiyaclarina iliskin diisiinceler gelistirme anlaminda oldukcga
etkili olan Abraham Maslow’un Zhtivaclar Hiyerarsisi Teorisi’nin de 6n plana ¢iktig
sdylenilebilir. Oyle ki, teori, ortaya koydugu ve evrensel anlamda gegerliligi olan

ihtiyaclar silsilesi, yine evrensel diizeyde insan davraniglarinin giidiilenmesi anlamindaki
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etkisi nedeniyle dnem kazanmistir. Bu dogrultuda, Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, izler
kitlenin ihtiyacin1 gidermeye yonelik sergiledigi tiiketim pratiklerini ve eylemlerini
anlamlandirabilme noktasinda iletisim alani aragtirmacilari i¢in faydali bir teori olmustur
(DeFleur, 2010, s. 191). Bu anlamda, s6z konusu teori kullanim ve doyumlar
yaklagiminin ve ilgili ¢aligmalarin baglangici i¢in kritik bir rol listlenmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ilk kez Elihu Katz’in (1959), Bernard
Berelson’in (1959) iletisim arastirmalari alaninin son buldugu seklindeki iddiasina
karsilik olarak yapmis oldugu c¢alismasinda ortaya atilmistir. Katz, o zamana kadar
yapilan iletisim arastirmalarinda “medyanin insanlara ne yaptigi” sorusunun cevabinin
arandigini; ancak kitle iletisim siirecinin bireyler tizerinde ¢ok kii¢iik etkiye sahip oldugu
sonucunun ortaya ¢iktigini ifade etmistir. Bunun iizerine “insanlar medya ile ne
vapmaktadir” sorusunun sorulmasinin kitle iletisim siirecinin agiklanmasi anlaminda
daha uygun olacagini belirtmistir (Katz ve Foulkes, 1962, s. 378; Severin ve Tankard,
2014, s. 293). Bu baglamda, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin dikkat g¢ektigi
noktalar1 temsil eden ilk donemlere ait bazi temel varsayimlari sunlar olmustur (Katz,
1959, s. 2-3):

¢ En giiclii medya mesajlari bile bireyleri sosyal ve psikolojik anlamda dylece
etkileyemez.

e Insanlarm degerleri, ilgileri, iliskileri, sosyal rolleri onlarmn ne izleyecekleri
ya da dinleyeceklerini belirlemektedir.

Katz goriislerini desteklemek adina bazi ¢aligmalardan yararlanmistir. Bunlardan
biri de Riley ve Riley’in (1951) calismasi olmustur. Bu ¢alismada, farkl: bireylerin ayni
kitle iletisimi mesajlarindan farkli amaglarla faydalanabilecegi sonucu elde edilmistir
(Severin ve Tankard, 2014, s. 294). Elihu Katz, bu yoniiyle kullanimlar ve doyumlar
yaklagimini izler kitleyi pasif bir konuma indirgeyen klasik etki arastirmalarinin tam
karsisinda konumlandirmistir (Biger, 2014, s. 61). Bu dogrultuda Katz, Haas ve Gurevitch
arastirmalarinda bireylerin iletisim araclarini hem kendileri hem de aile, arkadas, ¢evre
gibi digerleri olarak nitelendirilebilecek sosyal bilesenlerle yararl, biitlinlestirici ve etkili
baglar kurmak i¢in kullandiklarini ortaya koymuslardir (Katz, Haas ve Gurevitch, 1973,
s. 179). Bununla birlikte Katz, Blumler ve Gurevitch ise kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin, bireylerin medyaya iligkin beklentilerinin ve medya igeriklerine maruz
kalma bi¢imlerinin sosyal ve psikolojik kokenleriyle ilgilendigini ileri stirmiistiir (Katz,

Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 509-510). Bu anlamda, ihtiyaglarin sosyal ve psikolojik
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kokenlerini ve ihtiyaglar ile medya kullanimi arasindaki iliskiyi daha acik bir bigimde

ortaya koymasi nedeniyle Sekil 5.1° in (Finn, 1997, s. 509) incelenmesinin énemli oldugu

sOylenebilir.
Ihtiyaglarin sosyal ve psikolojik kdkenlerinin &nemli sonuglari
vardir:
Kitle iletisim Diger kaynaklardan
medyasindan beklentiler
beklentiler
Farklilik gosteren Farklilik gosteren diger
medyaya maruz kalma aktivitelere dahil olma
bigimleri bigimleri

|

T IV

Ihtiyag Belki de Ihtiyag Belki de
tatminine bilingsizce tatminine bilingsizce
yonelik elde edilen yonelik elde edilen
sonug diger sonug diger
sonuglar sonuglar

Sekil 5.1. Katz, Blumler ve Gurevitch’in alternatif doyum kaynakli kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
modeli (Finn, 1997, s. 509)

Sekil 5.1°de de gortildiigii iizere insanlarin sahip olduklari ihtiyaglarin sosyal ve
psikolojik kdkenlerine bakildiginda, ihtiyaclarini karsilayabilmek adina farkli aktivitelere
ihtiyag duydugu goriilmektedir. Ilgili aktiviteler arasinda medya araglarina ydnelme
onemli bir yer tutmakta ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik beklentiler bireylerin
medya iceriklerini tiiketmesine neden olmaktadir. Bu anlamda, bireylerin beklentileri ve
motivasyonlari sonucu tiikettikleri medya igerikleri bilin¢li ya da bilingsiz olarak
ihtiyaclarin tatminini saglamakta ya da saglamamaktadir. Bu dogrultuda, alan
uzmanlarmin da kullanimlar ve doyumlar yaklagimi kapsaminda daha ¢ok medya

aracglarinin sagladigi farkli islevlere ya da motivasyonlara vurgu yaptig1 gortilmektedir

156



(Lometti, Reeves ve Bybee, 1977, s. 322-324). Medya islevlerinin ortaya koyulmasi
anlaminda 6zellikle Lasswell’in 1948 yilinda ortaya koydugu ve “kim hangi medyay1,
nasil ve hangi etki ile kullaniyor” sorularmi temel alan modelinin 6ncii bir durus
sergiledigi, bu yoniiyle modelin kullanimlar ve doyumlarin kékenlerini temsil ettigi
sOylenebilir (Papacharissi, 2008, s. 137). Buna gore, medyanin islevleri kapsaminda
dortlii-islev yorumunu ilk defa ortaya koyan Lasswell (1948, s. 228) ¢evrenin gozetimi
ve denetimi ya da toplumun degerlerini etkileyebilecek tehdit ya da firsatlarin agiga
cikarilmasi, toplumsal bilesenler arasindaki iliskinin kurulmasi, toplumsal mirasin
aktarim1 gibi medya islevlerinden bahsetmistir. Wright (1960, s. 610) ise bu yaklasima
eglence islevini eklemistir. Bunun devaminda medya islevleri arasina Lyle ve Parker
(1961°den akt., Severin ve Tankard, 2014, s. 295) acil ve ertelenmis olana erisim; Weiss
(1971, s. 312) bilgilendirici ve romantik olana erisim; McQuail, Blumler ve Brown
(1972’den akt. Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 512-513) oyalanma, bireysel iliskiler,
bireysel kimlik; Katz, Haas ve Gurevitch (1973, s. 166-167) sosyal biitiinlestirici, kisisel
biitiinlestirici, biligsel, duygusal ve gerilimden kurtarana erisim; Atkin (1973)
performans, gozetim, destek, rehberlik etme; McLeod ve Becker (1974) heyecan,
gozetim, destek, yonlendirme/rehberlik etme, rahatlama, yabancilasma/uzaklagsma,
beklenilen iletisim; Greenberg (1974) 6grenme, zaman gecirme, rahatlama, unutma,
arkadaslik, mizag, uyarilma (akt., Lometti, Reeves ve Bybee, 1977, s. 323); (Walker ve
Bellamy Jr 1991, s. 428) se¢meli kacis, baskalarmi kizdirmak, televizyonda olani
o0grenmek, televizyondan daha fazlasini almak, reklamlardan kaginmak, miizik
videolarina erisim saglamak, televizyon haberlerine erisim saglamak; (Canary ve
Spitzberg, 1993, s. 800) yalnizliktan kurtulma; (Lin, 1993, s. 834) ev i¢i eglence; (Weaver
IIT et al., 1996, s. 483) icerikten kacis, gorme tatmini ve digerlerini kontrol etme gibi ve
benzeri yenileri eklenmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin ilerleyen donemlerde ¢agdas bir bakis
acisiyla temellendirdigi varsayimlari ise asagida verildigi bi¢imi ile 6zetlenebilir (Rubin,
2009, s. 167):

e Medya araglarinin tercihi ve kullanimini igeren iletisim davranigi amagsal
ve motivasyon kaynaklidir.

e Bireyler medya ve medya igerik tercihlerini yapabilen aktif katilimeilardir.
Medya tarafindan kullanilan bireyler yerine, medyay: ihtiya¢ ve arzularini

tatmin etmek adina kullanan bireyler vardir. Bu fonksiyonel davranisin hem
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bireyler hem de toplumlar i¢in sonuglar1 olmaktadir.

Sosyal ve psikolojik faktorler medya davranisini yonlendirmekte,
smirlandirmakta ve davranisa aracilik etmektedir. Bu anlamda, bireysel
egilimler, kisilik, sosyal etkilesim, sosyal siniflar ve ¢cevre, medya ve medya
icerigine yonelik beklentileri bicimlendirmektedir. Ayrica, bireylerin sosyal
ve psikolojik kosullar1 medyanin ihtiyag, giidii ya da arzular1 ne kadar iyi
tatmin ettigini belirlemektedir.

Medya diger iletisim bigimleri ve islevsel alternatifler ile rekabet halindedir.
Bireyler medyadan ¢ogu zaman daha etkindir. Bu anlamda, bireyler, medya

kullanim bigimleri ve elde ettigi sonuglarda inisiyatif sahibidir.

Kisacasi, alan uzmanlarmin, 1940’11 yillarla beraber aktif ve amag¢ odakli izler

kitlenin neden belli basli medya araglarina ve igeriklerine daha fazla 6nem verdigini ya

da belli medya araglar1 ve igeriklerinin izler kitle ve toplum agisindan ne gibi rollere sahip

oldugunu ihtiyag, istek ve motivasyon gibi faktorler cercevesinde sorgulamaya

baslayarak temellerini attig1 (Haridakis ve Humpries, 2019, s. 139) kullanimlar ve

doyumlar yaklasiminin 6ne ¢ikan goriislerini ortaya koymak gerekirse (Krcmar, 2017, s.

1):

Bireylerin kitle iletisim medyas1 kullanimlarmi psikolojik iletisim bakis
acistyla ele almasi,

Izler kitle temelli kuramsal bir cerceveden, bireylerin medya araglarini ve
medya iceriklerini ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek amaciyla kullandigi
varsayimini éne siirmesi,

“Guidii”, “diirtii” ya da “neden” (motive) olarak ifade edilen ve bireylerin
spesifik bir medya araci kullanimina yonelmesini saglayan izler kitle
thtiyaglarii bireylerin sosyo-psikolojik kosullari ile iliskilendirmesi,
Bireylerin ihtiyaclari, sosyo-psikolojik 6zellikleri ve medya araglarinin
sahip olduklar1 niteliklere dayanarak medya araglarini kullandigini ve belli
doyumlar elde ettigini savunmast,

Izler kitleyi gorece olarak daha aktif bir pozisyonda degerlendirerek medya
kullanim motivasyonlarinin, tutum ve hatta davranislarinin bireylere ve
gruplara gore farkliliklar gosterebilecegini ortaya koyan bir kuramsal
¢erceve sunmaslt,

Izler kitlenin medya tercihleri ve medyay1 nasil kullandiklarimi anlayarak,
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arastirmacilarin tercihe dayali medya kullanim bi¢imlerini, sonuglarini ve
etkilerini de kapsayan medya kullanim siire¢lerinin biitiinciil olarak daha iyi

kavrayabilecegini savunmasi gibi noktalarin dikkat ¢ektigi sdylenebilir.

5.2.1.1.1. Kullamimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik getirilen elestiriler

Medya etki aragtirmalar1 kapsaminda izler kitlenin kendilerine 6zgii ihtiyaglarini
bilingli olarak sectikleri medya araclar1 aracilifiyla giderdiklerini iddia eden kullanimlar
ve doyumlar yaklagimina gore farklilik gosteren medya kullanim bigimleri ve etkilerinin
temelinde bireylerin cesitlilik gosteren doyum arayislart yatmaktadir (Lometti, Reeves ve
Bybee, 1977, s. 321). Bu anlamda, yapilan ¢alismalarda farkli mecralardan ya da medya
iceriklerinden elde edilen doyumlara vurgu yapilmistir. Ornegin McLeod, Becker ve
Byrnes (1974) ¢alismalarinda gazete lizerinden haber tiiketimine iliskin doyumlara vurgu
yapmis, Becker (1976) ise Watergate Skandali ve 1974 secimleri gibi Amerika siyasi
tarihinde yer eden olaylar {izerinden medya etki siireclerine doyumlar1 da dahil etmistir.
Bu anlamda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kitle iletisim aragtirmalarinin erken
donemleri itibariyle en popiiler ve en 6nemli yaklagimlardan biri olarak kabul edilmis
(Swanson, 1979, s. 37), aldig farkl elestirilere ve yaklasimin savunuculari arasindaki
hayal kirikliklarina ragmen uzun yillar boyunca aktiflik tezini savunarak ilerlemistir
(McQuail, 1984, s. 177).

Buna karsin, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan bazi ampirik
caligmalarda “izler kitlenin bilingli olarak tercihleri dogrultusunda medya igeriklerini
tiikettigi” diislincesine yonelik ihtilafli sonuglar elde edildigi sdylenebilir. Buna gore,
Bryant ve Zillmann (1984, s. 19-20) yapmis olduklari ¢alismada izler kitlenin belli
tatminler elde edebilmek i¢in belli medya igeriklerini segtigi sonucunu bulgulamislardir.
Ote yandan, Elliott ve Rosenberg (1987, s. 687) ise ¢alismalarinda medya iceriklerinin
bilingli olarak yapilan tercihleri temsil etmedigini, daha ¢ok aligkanliklarla
aciklanabilecegini ortaya koymuslardir. Klapper’da (1960), bu dogrultuda, ozellikle
alanda yapilan ilk calismalardaki tutarsizliklar1 ve caligmalarin sorunlara agiklama
getirmedeki yetersizliklerini irdelemistir (akt., McQuail, 1984, s. 182-183). Bununla
birlikte, genel olarak bakildiginda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimima getirilen
elestirilerin, yaklagimin teorik temellerine ve kullandigi yontemlere, sosyal ve siyasi
cikarimlarina, birey modeline ve kiiltiir olgusunu ele alis bigimlerine yonelik oldugu

sOylenebilir (McQuail, 1984, s. 181-182). Bunun 6tesinde, yaklasima yonelik olarak alan
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uzmanlari tarafindan getirilen elestiriler arasinda farkli ¢aligmalardan derleme bir alt
yaptya sahip olmasi, islevselci temelleri ile ters diisen alanlara ilgi duymasi (Swanson,
1976), islevselciligin mantiksal tuzaklarinda sikisip kalmasi (Carey ve Kreiling, 1974)
gibi hususlar da yer akmaktadir (akt., Blumler, 1979, s. 9-10). Bununla birlikte,
yaklagimin belirli bir kavramsal ¢er¢ceveye sahip olmamasi, temel kavramlar1 kesin bir
bicimde ortaya koyamamasi, agiklayici olarak sunulan araglardaki karmasa ve alginin
aktif bir siire¢ olarak degerlendirilmesindeki basarisizlik gibi noktalara da wvurgu
yapilmistir (Swanson, 1977, s. 214). Ozellikle, kuramin teorik bir yaklasim sunmadigi,
tutarli bir teorik yapiya sahip olmadigi (Elliot, 1974 ten akt., Blumler, 1979, s. 9) ve hatta
“teori” ya da “kuram” olarak degil, daha ¢ok bir “yaklasim” olarak
degerlendirilebilecegi (Palmgreen ve Rayburn, 1982, s. 561), esasen bir veri toplama
stratejisinden Gte gitmedigi (Severin ve Tankard, 2014, s. 217) gibi elestirilerin de dikkat
cekici nitelikte oldugu soylenebilir.

S6z konusu elestirilerin kurama iligkin gelistirilen tartismali durumlardan sadece
bir kismimni temsil ettigi sdylenebilir. Bu anlamda, kurama iliskin getirilen elestiriler
asagidaki maddeler yardimu ile su sekilde 6zetlenebilir:

e Kullanimlar ve doyumlar kuraminin diisiinsel kaynaklarina ve ilgili
calismalarina bakildiginda, yaklasimin islevselci bir tavri oldugu
sOylenebilir. Buna karsin, kullanimlar ve doyumlar kuraminin kitle iletisim
calismalarina yonelik islevsel bir analiz girisimi olup olmadigina yonelik
celigkili ya da kafa karigiklig1 yaratan durumlarin varligr. Kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin gerekli bilesenlerinin neler oldugu, bu bilesenlerin
tatmin edici bir agiklamaya nasil hizmet ettigi ya da yaklasimin getirdigi
aciklamalarin nasil farklilagti§i konularindaki belirsizlikler. Kullanimlar ve
doyumlar kuraminda kullanilan “iglev, kullanim, doyum, giidi, ihtiya¢” gibi
onemli kavramlardaki kavramsal netligin yoklugu sorun teskil etmektedir.
Ornek vermek gerekirse doyum kavrammin tam olarak ne ifade ettigi,
kullanim ve doyum arasindaki iligkinin kapsami, kullanimin bir giidii mii
yoksa bir ihtiyacin sonucu olarak mi1 ortaya ¢iktig1 ve benzeri sorularin
cevabinin net olmamasi (Swanson, 1979, s. 38-40). Bu dogrultuda,
yaklasim, i¢ tutarliligimin eksik olmasi, operasyonel tanimlarinin kafa
karistirmasi, teorik bir dogrulamadan ve netlikten uzak bir model sunmasi

nedenleri ile elestirilmistir (Stanford, 1983, s. 248-250).
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Aslinda kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin daha genis sosyal ve kiiltiirel
bir bakis agis1 ile hareket edebilme potansiyeline sahip olmasina ragmen
bunu kullanmamasi (McQuail, 1984, s. 185). Cok dar bir perspektiften birey
tizerine odaklanilmasi (Elliot, 1974°ten akt., Severin ve Tankard, 2014, s.
297), medya kullaniminin birey Otesindeki toplumsal etkilerinin ortaya
koyulmasinin boylece zorlagsmasi (Ruggiero, 2000, s. 12).

Sosyal ve cevresel kosullar kapsaminda izler kitlenin medya araciligiyla
tatmin ettigi ihtiyaclarinda farkliliklar gézlemlenebilecegi ihtimalinin goz
ardi edilmesi (Blumler, 1979, s. 21; Rubin ve Windahl, 1986, s. 184-186).
Oyle ki, bireyler farkli ihtiya¢ ve giidiilere sahip olmalar1 nedeniyle ayni
medya mesajindan farkli doyumlar da elde edebilmektedir (Carrier, 2004, s.
192-198). Buradaki simir, medya igeriklerinin se¢imi ve kullanim
anlamindaki eylemlerin direk olarak izler kitlenin ihtiyaclar: ile iliskili
olmasi gerekliligidir (Kippax ve Murray, 1980, s. 338).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin bireyleri aktif olarak
nitelendirmesindeki temel prensibinin ne olduguna iliskin belirsizlik
(Swanson, 1979, s. 41). Oyle ki, TV ya da film izleme pratikleri s6z konusu
oldugunda aktif izler kitle iddias1 yaniltici olabilmektedir. Bu durumun en
onemli nedenlerinden biri gorsel alt yapilari nedeniyle bu tiir mecralarin
izler kitlede daha tek diize etkiler gosterebilmesidir. Diger bir deyisle, izler
kitle TV, film ve benzeri gorsel yogun mecralarin igeriklerini tiiketirken
kendilerini ¢ok fazla konsantre hissetmediklerini, daha ¢ok rahat ve pasif
bir ruh halinde hissettiklerini belirtmislerdir (Kubey ve Csikszentmihalyi,
1990).

Hangi medya icerik bi¢imlerinden hangi doyumlarin elde edildigi
hususunda gelistirilmis iyi bir bakis agisinin eksikligi (Blumler, 1979, s. 16).
Diger bir deyisle, ihtiya¢ bigimlerinin ya da medya dolayimli tatminlerin
ortaya koyulmasinda izler kitlenin medya kullanim pratikleri ile ihtiyaglar1
arasindaki iligkinin yeterince arastirilmamasi (Kippax ve Murray, 1980, s.
337-338).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin farkli medya araglarinin izler kitle
faaliyetleri anlaminda farkli imkanlar sunabilecegi ihtimalini géz ardi

etmesi (Blumler, 1979, s. 13). Ornegin ihtiyaglarin tatmin edilmesi
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anlaminda TV, gazete ve kitaplarin daha fazla, radyo, film ve dergilerin
daha az faydali oldugu sonucu yapilan ¢alismalarda ortaya koyulmustur
(Kippax ve Murray, 1980, s. 335).

Cogu ¢agdas yaklasimla beraber kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin da
onde gelen argiimanlarindan biri olan izler kitlenin aktiflik tezine karsilik
izler kitlenin iddia edildigi kadar aktif olmadig1 goriisii 6ne striillmektedir
(Donohew, Nair ve Finn, 1984, s. 267). Bu noktada, Berger (1980, s. 94),
bireylerin iletisim siireclerindeki verdigi tepkilerin genel anlamda
ezberlenmis oldugunu ya da otomatik bir bicimde ortaya ¢iktigini ortaya
koymustur. Yine LaBerge ve Samuels (1974, s. 293-296) okuma ve bilgi
edinme pratiklerine deginerek Ogrenme siireclerinin hafiza tarafindan
otomatik bir bi¢imde yonetildigini savunmustur. Bu anlamda, bireylerin
iletisim ya da Ogrenme siireglerindeki bu “bilingli olmama” goriisii
dogrultusunda izler kitlenin de tercihlerini yaparken ¢ok da fazla farkinda
olmadan belli tercihlerde bulundugu ortaya koyulmaktadir. Oyle ki, bu
tercihlerin ¢ogu genellikle geleneksel ve davramigsal boyutlarda
degerlendirilmekte, kasith olarak yapilmadigi savunulmaktadir. Ozellikle
medya hegemonyasi savunuculart kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
izler kitlenin medya tercihleri anlaminda 6zgiir olduklar1 goriisiinii ¢ok
abartili olarak degerlendirmistir (White, 1994’ten akt., Ruggiero, 2000, s.
11). Bu anlamda, bu goriis, medyanin hegemonik yapilanmasinin baskin
diinya goriisline ait kiiltlirel pratikleri izler kitleye dayatti1 diislincesiyle
izler kitlenin medya igerikleri ve ilgili igeriklere iliskin yorumlari
noktasinda Ozgiir ya da aktif olmadigina dikkat ¢ekmistir (Severin ve

Tankard, 2014, s. 298).

Diger bir deyisle, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ehliyetli ve yeterli bir teori

olup olmadig1 tartismasinin devam ettigi ve kesin bir sonuca varilamadig soylenebilir.

Buna karsin, kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin kitle iletisim siireglerinin

anlasilabilmesi noktasinda 6nemli katkilar sundugu (Swanson, 1987, s. 237), iletisim

arastirmalar1 alaninda hala etkin olarak kullanilan yaklagimlardan biri oldugu (Lin, 1998,

s, 96-100; Ruggiero, 2000, s. 26-27), bireylerin medyay1 neden, nasil ve hangi ihtiyaglari

dogrultusunda kullandiklari, medya kullanim ihtiya¢larinin nereden kaynaklandigi ve

nasil tatmin edildigi gibi sorularin cevaplanmasinda yaklasimdan yararlanabilecegi
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ortaya koyulmustur (Lull, 1995, s. 97-102). Bununla birlikte, kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin iletisim arastirmalarinda asil fark yarattigi noktanin ise tekli ya da ¢oklu
psikolojik ihtiyaglar ve giidiiler silsilesi, psikolojik doyumlar, iletisim kanallar1 ve iletisim
igerikleri lizerinden aracili iletisim durumlarini arastirma imkani sunmasi olduguna vurgu

yapilmustir (Lin, 1996, s. 574).

5.2.1.1.2. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin tarihsel gelisim siireci: Gelenekselden

dijital medyaya geciste kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda goriilen gelismeler

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin tarihsel kokenlerine bakildiginda 1940-
1950°1i yillar aras1 donemde yapilan aragtirmalar (Haridakis ve Humpries, 2019, s. 139)
ve radyo programlarinin ¢ekiciliginin temel nedenlerine yonelik bilgi toplama
tesebbiisleri dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, belli bagli medya iceriklerine yonelik
gosterilen ilgi ve sosyal kosullar ya da karakteristik 6zellikler arasindaki baglantinin
ortaya koyulmasina yonelik girisimlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (McQuail, 1984,
s. 177). Ornegin, Herta Herzog tarafindan ev hanimlarmin radyo iizerinden pembe dizi
takipleri ve bu kapsamdaki motivasyon ve tatminlerini ele alan ¢aligmasi ya da Leonard
Pearlin tarafindan sosyal ve kisisel stres durumlarinda TV izleme pratiklerinin bir kagis
motivasyonu olarak ele alindig1 aragtirmasi bu kapsamda diisiiniilebilir (Chaney, 1972, s.
29-30). Diger bir deyisle, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan
arastirmalarin kitle iletisim arastirmalarinin ilk donemleri itibari ile baglayip yillar
icerisinde cesitliliginin ve sayisinin arttig1 sdylenebilir. Ornek olarak Waples, Berelson
ve Bradshaw, 1940; Lazarsfeld ve Field, 1946; Warner ve Henry, 1948; Riley ve Riley,
1951; Herzog, 1954; Berelson, 1954; Johnstone, 1961; Mendelsohn, 1966; Stephenson,
1966; Escarpit, 1966; Gerson, 1966; Emmett, 1968; Nordenstreng, 1969; Lundberd ve
Hulten, 1968; Rosengren ve Windahl, 1972; Robinson, 1972 (akt.,, Katz, Haas ve
Gurevitch (1973, s. 164-165); Blumler ve McQuail, 1968 (akt., McQuail, 1984, s. 179);
McQuail, Blumler ve Brown, 1972 (akt. Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 512-513);
Elliott ve Quattlebaum, 1979; Palmgreen ve Rayburn, 1979; Palmgreen, Wenner ve
Rayburn, 1980; Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982;
Rubin, 1983; Lichtenstein ve Rosenfeld, 1983; Rubin, 1984; Selnow, 1984; Palmgreen
ve Rayburn, 1985; Wigand, Borstelmann ve Boster, 1986; Rubin ve Perse, 1987; Cohen,
Levy ve Golden, 1988; Perse, 1990a; Perse, 1990b; Dobos, 1992; James, Wotring ve
Forrest, 1995; Leung ve Wei, 1998; Flaherty, Pearce ve Rubin, 1998; Harrell, 2000;
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Althaus ve Tewksbury, 2000; Abelman ve Atkin, 2000; Flanagin ve Metzger, 2001;
Leung, 2001; Payne vd., 2003; Lucas ve Sherry, 2004; Stafford, Stafford ve Schkade,
2004; Ko, Cho ve Roberts, 2005; Haridakis ve Rubin, 2005; Lin, Salwen ve Abdulla,
2005; Trammell vd., 2006; Wei ve Lo, 2006; Nabi vd., 2006; Ferguson, Greer ve Reardon,
2007; Carter, 2008; Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Lo ve Leung, 2009; Flavian ve
Gurrea, 2009; Johnson ve Kaye, 2010; Guo, Tan ve Cheung, 2010; Liu, Cheung ve Lee,
2010; Shand, 2010; Quan-Haase ve Young, 2010; McCreery, 2010; Yuan, 2011; Yoo,
2011; Ballard, 2011; Zeng, 2011; Chua, Goh ve Lee, 2012; Garcia-Jiménez, Lopez-
Ayala-Lopez ve Gaona-Pisionero, 2012; Brown et al., 2012; Bondad-Brown, Rice ve
Pearce, 2012; Li, 2013; Ku, Chu ve Tseng, 2013; Karlis, 2013; Johnson, 2013; Kim, 2014;
Johnson, 2014; Karimi vd., 2014; Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Kit ve Teng, 2015;
Michailina, Andreas ve Christos, 2015; Hassan, Azmi ve Atek, 2015; Edmunds, 2017
Pantic, 2017; Bryden, 2017; Bae, 2018; Alsridi, 2018; Whittle, 2018; Ozeltiirkay ve
Yarimoglu, 2019; Hossain, 2019; Hossain, Kim ve Jahan, 2019; Taha, 2020 ve benzeri
alan uzmanlar tarafindan yapilan ve farkli mecralari ele alan ¢alismalar gosterilebilir.
Esasinda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi aragtirmalarinin genel olarak iki
donemde incelendigi sdylenebilir. Bunlardan ilki, klasik donem olarak adlandirilmis ve
Uygulamali Toplumsal Arastirmalar Biirosu tarafindan 1940’11 yillarda New York’ta
yapilan ¢aligsmalar1 kapsamina almistir. Bu donemde, kitle iletisim araglarinin ve medya
iceriklerinin izler kitleye neden ¢ekici geldiginin cevabi aranmistir. Bu yaklasimda,
medya iceriklerinin izler kitle i¢in bir kagis aract oldugu iddia edilmis ve yaklasim
Klapper tarafindan islevsel yonelim olarak adlandirilmistir. Klapper’ a gore, kitle iletisim
araclar1 basta rahatlama olmak iizere, izler kitlenin hayal giiciinlii harekete gecirme,
toplumsal iliskiler igin uygun ortamlar hazirlama gibi islevlere sahiptir. ikinci dsnem olan
modern donemde ise, kullanim ve doyumlar arastirmalarinin etki arastirmalarinin
etkisinden uzaklastig1 vurgulanmistir (Yumlu, 2005, s. 166-167). Bu baglamda, Windahl
(1981) geleneksel etki arastirmalarinin kitle iletisim siirecini izler kitle yerine iletigimci
acisindan ele aldigini belirterek kitle iletisim siirecini incelerken izler kitleyi baslangi¢
noktasi olarak ele almasi yoniiyle kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin geleneksel etki
arastirmalarindan ayristigina dikkat cekmistir (akt., Ruggiero, 2000, s. 7-8). Kitle iletisim
araglarinin ne kadar giiclii olursa olsun bireyleri dogrudan etkileyebilmesinin kolay bir
eylem olmadigini ileri stiren Elihu Katz bireylerin sahip olduklar1 toplumsal roller ve

degerler dogrultusunda icerisinde bulunduklar1 sosyal iliskiler ve ¢ikar beklentilerine
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bliyllk 6nem atfederek, algilarin bu faktorler dogrultusunda big¢imlendigine dikkat
cekmistir (Ozgetin, 2010, s. 15).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini temel alan ilk c¢alismalara bakildiginda
bireylerin medya araglarini kullanimlarina yonelik ¢esitli giidiilerini (motives) ortaya
koymaya yoneldigi, medya kullanim giidiileri ile genel medya kullanimi1 arasindaki
iligskinin degerlendirilmesine 6nem verdigi sdylenebilir. Bu anlamda, 6rnegin, bireylerin
tiikkettikleri medya igerikleri, belli bir medya aracina duydugu yakinlik ya da ilgili medya
araci ile doyuma ulagmasi gibi konular yaklagimin odaginda yer almistir (Krcmar ve
Strizhakova, 2009, s. 54). Bu dogrultuda, ilk donem arastirmalarinda, radyo dinleyicisinin
motivasyonlar: (Cantril ve Allport, 1935; Lazarsfeld ve Field, 1946); quiz programlar
(Herzog, 1940); ciddi miizik dinleme big¢imleri (Suchman, 1942); cocuklarin ¢izgi
romanlara ilgisi ve motivasyonlart (Wolfe ve Fiske, 1949); farkli medya tirleri
kapsamindaki motivasyonlar: (Lazarsfeld ve Stanton, 1942; Lazarsfeld ve Stanton, 1944;
Lazarsfeld ve Stanton, 1949) ele alan ¢alismalar ortaya koyulmustur (akt., Ruggiero,
2000, s. 4). Bununla birlikte, gazete okuma pratikleri (Waples, Berelson ve Bradshaw,
1940; Berelson, 1954); quiz programlarummin analizi (Cantril, 1942); giinliik diziler
(Warner ve Henry, 1948; Herzog, 1954) gibi temalar kapsaminda arastirmalar da
yapilmistir (akt., Katz, Haas ve Gurevitch, 1973, s. 164). Yine ilk donem arastirmalarinda
kitle iletisim araglarinin islevsel kullanimlar1 baglaminda alana katki sunan Lasswell;
cevrenin gozetimi ve denetimi ya da toplumun degerlerini etkileyebilecek tehdit ya da
firsatlarin agiga ¢ikarilmasi, toplumsal bilesenler arasindaki iliskinin kurulmast,
toplumsal mirasin aktarimi (Lasswell, 1948, s. 228) gibi islevlere vurgu yapan bir
yaklagim gelistirmistir. Ilerleyen yillarda bu yaklasima Wright tarafindan eglence islevi
de eklenerek yaklasima farkli bir boyut kazandirilmistir. Kitle iletisim araglarinin sozii
edilen islevleri bireyler ve alt gruplar da dahil olmak iizere toplumun tamamu i¢in sundugu
savunulmustur (Wright, 1960, s. 610). Ilk donem arastirmalarinda, 6zellikle Israil’de
1500 kisi tizerinde yapilan bir arastirma sonucunda kullanim ve doyumlar ¢aligmalarinin
farkl1 bir noktaya tagindig1 sdylenilebilir. ilgili arastirma sonuglarna gore, kitle iletigim
araglarin 6zellikle ailesi, arkadaslar1 ve sosyal ¢evresinden kopmus bireyler i¢in 6nemli
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Diizenli bir sosyal ¢evreye sahip katilimcilarin ise, medya
disindaki araglari ihtiyaglarini tatmin etme noktasinda daha 6nemli buldugu goriilmiistiir.
Katilimcilardan devlet ve toplum meselelerine karsi hassasiyet gosterenlerin ise, kitle

iletisim araglarindan gazeteyi kendileri i¢in en Onemli ara¢ olarak gosterdikleri ve
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televizyonu da ¢ok ¢esitli tiirde ihtiyact karsilayabilme potansiyeli nedeniyle 6n plana
cikardiklart sonucu elde edilmistir. Bu anlamda, izler kitlenin amaglariyla medya
icerikleri arasinda bir uyum oldugunda ancak medya mesajlarinin etkisinden
bahsedilebilecedi, icerikle bireylerin giidiileri arasinda yakinlik olmadiginda ise etki
diizeyinin minimum olacagi savunulmustur (Balnaves vd., 2009, s. 58-73). Yine bu
donemde 6zellikle Wolfe ve Fiske tarafindan ¢ocuklarin gazete ve ¢izgi romanlardan elde
etmis olduklar1 doyum ve tatminlere yonelik olarak ortaya koyulan ¢alisma 6nemli bir
farklilik yaratmistir. Bu ¢alisma ile beraber doyumlara iligkin yapilan arastirmalarin bakis
acilarinda farklilik yaratilarak ¢esitli medya araglarindan elde edilen tatmin boyutlarina
yonelik aragtirmalar yapilmasinin 6nii agilmistir. Bu anlamda, kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin sadece belli bashh medya araclariyla iliskilendirilmesi engellenerek, daha
genel bir degerlendirilmeye tabi tutulmasi saglanmistir (DeFleur, 2010, s. 188-189).
Ozellikle 1950 ve 1960’11 yillara gelindiginde televizyon kullanim pratiklerinde
kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan Onemli bir metot olarak yararlanilmaya
baslanmistir (McQuail, 1984, s. 178). Kullanimlar ve doyumlar arastirmalar1 acisindan
onemli bir doniim noktasi olarak da degerlendirilebilecek bu donemde Katz’in
kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel sloganlarini ve kabullerini ortaya koymasi
oldukea etkili olmustur (Katz, 1959, s. 2-3). Oyle ki, bu dénemde, medya kullanimi1 ve
medya etkilerinin tekrar degerlendirilmesi anlaminda yapilan ¢aligmalarin sayisinda da
biiyiik bir patlama yasanmistir (McQuail, 1984, s. 179). Bir Kkitle iletisim aract olarak
televizyonun c¢ocuklar iizerindeki etkisine ve nasil kullanildigina iliskin kapsamli
caligmalar yapilmaya baslanmistir. Bu anlamda, arastirmaya tabi tutulan izleyici grubun
medya araglarim1 kullanimlart anlaminda aktif olduklar1 yoniinde veriler ortaya
koyulmustur. Cocuklarin televizyon igeriklerini eglence, bilgi edinme ve sosyal fayda
gibi giinliik yasam ihtiyaclarin1 karsilamak niyetiyle bilingli olarak sectigi sonucunun
bulunmasi daha 6nce Bauer (1964); Blumler ve McQuail (1968) tarafindan tohumlari
atilan (akt., McQuail, 1984, s. 179) aktif izler kitle varsayimimin bir kez daha
dogrulanmasini saglamistir (DeFleur, 2010, s. 188-189). Ayrica Schramm, Lyke ve
Parker (1961) yaptiklar1 calismada c¢ocuklarin televizyon kullanim aliskanliklarinda
yasitlarinin ve ebeveynlerinin de etkisi olmakla birlikte kendi zihinsel yetenekleri
dogrultusunda yaptiklar tercihlere vurgu yapmislardir (akt., Ruggiero, 2000, s. 5-6).
Bununla birlikte, Katz ve Foulkes (1962, s. 379) yapmis olduklar1 ¢alismada medya
kullanimini izler kitle i¢in bir kagis olarak degerlendirmistir. Klapper (1963, s. 519-521)
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ise izler kitleye daha dinamik ve aktif bir rol yiiklenen, daha fonksiyonel bir kullanimlar
ve doyumlar analizi fikrini ortaya atmistir. Bunlara ek olarak, Blumler ve Mcquail (1969)
kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan 1964 yilinda Britanya’da gerceklestirilen genel
secimlerde yararlanmistir. Arastirmacilar “insanlar neden siyasi programlari izlerler” ve
“izleyiciler ne tiir siyasi programlar istemektedir” gibi sorular sorarak bireylerin siyasi
programlari izleme motivasyonlarini belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirmalari sonucunda
izler kitlenin siyasi programlar1 izlemelerine yonelik sekiz nedenin varligi tespit
etmislerdir. izler kitlenin siyasi programlari takip etmelerine ydnelik sunmus olduklar
gerekgeler onlarin siyasi gelismelere ve atmosfere iligskin haberdar olma isteklerini ortaya
koymustur (Severin ve Tankard, 1992, s. 270-271). Ote yandan, Mendelsohn (1964)
calismasinda radyo dinlemenin ruh halini degistirme, yalmizliktan kurtarma, sosyal
etkilesim, bilgi saglama vb. fonksiyonlarina deginmistir (akt., Ruggiero, 2000, s. 5).
Gerson (1966, s. 41) ise, sahip olunan 1rksal oOzelliklerin geng bireylerin medya
kullanimlarina yonelik tahminler yapabilmek noktasinda 6nem arz ettiine dikkat
cekmistir. Ayrica, Greenberg ve Dominick (1969, s. 341) genglerin sahip oldugu sosyal
stif ve irklarinin, onlarin televizyon izleme aligkanliklarina iligkin tahminlerde
bulunabilme olanagi tanidigimni belirtmistir. Tiim bunlara ek olarak, Emmett (1968)
tarafindan radyo ve televizyon yayinlarina yonelik doyumlari ortaya koyan ya da farkl
gruplarin medya kullanimlarini karsilagtiran Riley ve Riley (1951); Johnstone (1961)
tarafindan yapilan ¢aligmalar 6n plana ¢ikmistir. Bunlarin yani sira, Mendelsohn (1966);
Stephenson (1966); Escarpit (1966); Blumler ve McQuail (1968); Lunberd ve Hulten
(1968); Nordenstreng (1969) tarafindan ortaya koyulan cesitli arastirmalar da bu
donemde dikkat cekmistir (akt., Katz, Haas ve Gurevitch (1973, s. 164-165). Ozet olarak
bu donemde yapilan aragtirmalarin geleneksel etki modellerinden uzaklagsmaya basladigi
ve kapsam anlaminda ¢esitlilik gosterdigi soylenebilir (Ruggiero, 2000, s. 6).

Yine 1960 ve 1970’11 yillarda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda
gerceklestirilen c¢alismalarin  ele alman konular anlaminda cesitlilik  gosterdigi
sOylenilebilir. Buna gore; ¢ocuklar ve ¢ocuklarin medya kullanimi, siyasal iletisim ve
medya tatminleri, medya ve sosyal entegrasyon siirecleri, bilgi arama ve medya
kullaniminin bilissel siirecleri, farkli medya mecralar1 {izerinden ilgili araglarin
kullanimlarinin cazip gelme gerekceleri gibi konularin ¢alisildi goriilmektedir (McQuail,
1984, s. 181). Bununla birlikte, 1960°larin sonu ve 1970’lerin bas1 itibari ile pozitivizm

ve islevselcilik akimlarina yoneldigi goriilen kullanimlar ve doyumlar yaklagimi i¢in yeni
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bir dénemin basladig1 sdylenebilir. Oyle ki, yaklasim kavramsal anlamda islevsel, veri
toplama yontemi anlaminda ise bireysel bir ¢izgide durarak ¢ok degiskenli istatistiksel
analizlere yonelmistir (McQuail, 1984, s. 179-181). Yaklasimin ozellikle islevsel
yonelimi aktif izler kitle fikrini gili¢lendiren bir gelisme olarak degerlendirilebilir
(Klapper, 1963, s. 523-524). 1970°li yillarla beraber adeta bir tekrar dirilis yasayan
yaklasimin (Finn, 1997, s. 507) izler kitle motivasyonlarini incelemeye ve bireylerin
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini gidermesini temsilen daha fazla medya kullanim
bigimleri gelistirmeye yoneldigi goriilmektedir. Bu degisimdeki en 6nemli etkenlerden
birinin ise Elliott (1974); Lometti, Reeves ve Bybee (1977); Swanson (1977) gibi
aragtirmacilarin kullanimlar ve doyumlar yaklagimima yonelik getirdikleri elestiriler
oldugu soylenebilir. Oyle ki, bu diisiiniirler, kullanimlar ve doyumlar yaklagimimi
kavramsal belli bir ¢cer¢eveye sahip olmamasi, temel kavramlarin kesinlik gdstermemesi,
aciklayict araglarin kafa karistirict olmasi ve izler kitlenin medya igeriklerine yonelik
algilarin1 hesaba katmamasi gerekgeleri ile elestirmislerdir (Ruggiero, 2000, s. 6).
McQuail, Blumler ve Brown 1972 yilinda yapmis olduklar1 ve kitle iletisiminin
oyalanma, bireysel iliskiler kurma, bireysel kimlik edinme gibi toplumsal islevlerini
ortaya koyduklari calismalari da yine bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini giderme
dogrultusunda medya igeriklerini farklt motivasyonlarla kullandiklar1 fikrine bir destek
olarak degerlendirilebilir (akt., Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 512-513). Yine bu
yillarda Robinson (1972); McQuail Blumler ve Brown, (1972); Rosengren ve Windahl
(1972); BBC (1972) tarafindan yapilan farkli aragtirmalarda (akt., Katz, Haas ve
Gurevitch (1973, s. 164) ya da Rosengren (1974) tarafindan (akt., Ruggiero, 2000, s. 6)
yapilan c¢alismada da medya igeriklerinin tiiketimindeki sosyal ve psikolojik
motivasyonlarin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Yine ayn1 dogrultuda McLeod, Becker ve
Byrnes (1974) gazete lizerinden haber tiikketimine iliskin, Becker (1976) ise Watergate
Skandali1 ve 1974 Amerikan sec¢imlerine yonelik medya motivasyonlarini
bulgulamislardir. Bunlara ek olarak, Katz, Haas ve Gurevitch (1973); Palmgreen ve
Rayburn (1979); Blumler (1979) gibi aragtirmacilar tarafindan yapilan ¢aligmalarda da
benzer vurgular goriilmektedir. Ozellikle, Katz, Haas ve Gurevitch (1973) tarafindan
yapilan aragtirma televizyon, radyo, gazete, kitap ve sinema gibi farkli mecralarin

karsiladiklar ihtiyaglar1 karsilastirmasi ile dikkat ¢ekmistir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi’nin 1960 ve 1970’li yillar itibariyle genel
olarak bakildiginda dayandigi temel varsayimlar ise McQuail (2010, s. 424) ve DeFleur
(2010, s. 188-189) tarafindan asagidaki sekilde ortaya koyulmustur:

e lzler kitle aktif bir profile sahip ve medya igeriklerini ihtiyaclarini doyuma
ulastirmak i¢in tiiketmektedir.

e lzler kitlenin ihtiyaclarinin tatmini konusunda medyanin cesitli rakipleri vardur.

e lzler kitle var olan ihtiyaglarmin farkindadir.

e lzler kitle, amaglar1 ve doyumlari dogrultusunda medya araglarna ve igeriklerine
yonelik tercihlerini belirlemektedir.

e lzlerkitle bireysel ve sosyal anlamda ortaya ¢ikan medyaya yonelik ihtiyaglarinin
farkindadir.

e izler kitle estetik ya da kiiltiirel gelerden daha ¢ok bireysel fayda unsurlarini 6n
planda tutan bir profile sahiptir.

e Izler kitle olusumuna yonelik faktdrlerin cogu Slgiilebilir.

1980 ve 1990’11 yillara gelindiginde Rubin (1981); Bantz (1982); Rubin (1983);
Rubin (1984); Bryant ve Zillmann (1984); Conway ve Rubin (1991) televizyon, Webster
ve Wakshlag (1983); Abelman (1987) televizyon programlar:, Babrow (1987) pembe
diziler, Heeter ve Greenberg (1988’den akt., Perse, 1990a, s. 676); radyo sohbet programi
(talk radio) (Armstrong ve Rubin, 1989); Perse ve Courtright, (1993) kablolu TV, Rubin
ve Bantz (1987); Levy (1987); Cohen, Levy ve Golden (1988) video kayit cihazi, Levy
ve Windahl (1984); Palmgreen ve Rayburn (1982); Palmgreen ve Rayburn (1985); Perse
(1990b) televizyon haberleri, Elliot ve Rosenberg (1987) gazete vb. mecralar kapsaminda
izler kitlenin kullanim motivasyonu ve tatminlerini ortaya koyan ¢alismalar
gerceklestirmislerdir. Donohew, Palmgreen ve Rayburn (1987); Weaver (1991); Conway
ve Rubin (1991); Finn (1992) tarafindan ortaya koyulan ¢alismalar ise Katz, Blumler ve
Gurevitch’in (1974) orijinal olarak belirledikleri medya kullanim bigimlerinin sosyal ve
psikolojik kokenlerini ele almalar1 yoniiyle dikkat ¢ekmistir (akt., Finn, 1997, s. 508). Bu
donemde yapilan ¢aligmalara bakildiginda medya araglarinin kullanim motivasyonlarinin
cesitlilik gosterdigi sdylenilebilir. Buna gore, yapilan ¢alismalarda (Rubin, 1981; Bantz,
1982; Rubin, 1983; Rubin, 1984; Bryant ve Zillmann, 1984; Conway ve Rubin (1991)
televizyon izleme pratiklerinin izler kitleye zaman gegirme, birliktelik, uyarilma,
memnuniyet, rahatlama, sosyal etkilesim, gozetim, dikizleme, aligkanlik, bilgi edinme,

eglence, kacis, arkadaslik, stresten ve can sikintisindan kurtulma, statii iyilestirmesi gibi
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motivasyonlar sagladigi sonucu bulgulanmistir. Buna ek olarak, Babrow (1987)
calismasinda pembe dizilere yonelik oyalanma, nitelik, ogrenme, alisiimis, gerceklik, ask
ve romantizm, karakteristik gelisim ve benzeri izler kitle motivasyonlar1 elde etmistir.
Benzer sekilde, Heeter ve Greenberg (1988’den akt., Perse, 1990a, s. 676); Perse ve
Courtright, (1993) kablolu TV; Rubin ve Bantz (1987) ve Levy (1987) video kayit cihazi
gibi farkli medya mecralarinin kullanimlarini inceledikleri c¢alismalarinda c¢esitlilik
gosteren bir ¢ok farklr izler kitle motivasyonuna ulasmuslardir. Ote yandan, izler kitle
motivasyonlarinda haber tiiketimine yonelen Palmgreen ve Rayburn (1982) televizyon
haberlerinde giincel gelismelere ayak uydurmak, hiikiimet yetkililerine iliskin bilgi almak,
eglence, digerlerinin bakis acisint desteklemek, haber spikerlerinin haberlere kattigi
insani nitelik, diger insanlara bilgi aktarmak, iiziicii haberlerin olmasi, muhabirle kendi
fikirlerini  karsilastirabilmek, konusulacak konu saglamasi, heyecan yaratmasi,
muhabirleri yakin bulmak, onemli meselelere yonelik zihni harekete gegirme, giivenilir
bilgi vermesi, insanlarin hayatlarin etkileyen konular hakkinda bilgi sahibi olmak gibi
motivasyonlarin var oldugu sonucuna ulagmistir. Yine, Levy ve Windahl (1984)
televizyon haberlerine iliskin olarak eglence, heyecan hissetme, dram gérme, hosa giden
gazetecileri gorme, haberleri insancillastiran gazetecileri gorme, baskalarina aktarmak
icin bilgi alma, bilgi alma, onceden bilgi alma, hayati etkileyen gelismelerden haberdar
olma, fikir edinmek, giivenilir bilgi alma, siyasilerin nasil ¢alistigini gorme, fikirleri
vapilandirma, konugsmaya konu bulmak, fikirlerin haber muhabirlerinin fikirleri ile
karsilagtirilabilmesi gibi motivasyonlar bulgulamislardir. Elliot ve Rosenberg (1987) ise
yapmis olduklar1 ¢alismada gazete tiiketimini ele almislar ve izler kitlenin gozetim ve
iletisim kurma gibi motivasyonlara sahip olduklari sonucunu ortaya koymuslardir.
Ozellikle 1990’11 yillarin baslangici ve sonraki yillarda ise kullanmimlar ve doyumlar
yaklasimi kapsaminda dijital medya teknolojilerine ve yeni medya platformlarina yonelik
kullanimlarin ele alindig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda bakildiginda Lin (1993) video
kayit cihazi; Walker ve Bellamy Jr (1991); Weaver 111 et al. (1996) uzaktan televizyon
kumandast; James, Wotring ve Forrest (1995) elektronik ilan panosu; Perse ve Dunn
(1998) bilgisayar; Papacharissi (2002) kisisel Web sitesi; Lin (1999); Bondad-Brown,
Rice ve Pearce (2012) yeni medya teknolojileri; Guo, Tan ve Cheung (2010) dijital
medya; Yuan (2011); Ku, Chu ve Tseng (2013); Karimi vd. (2014); Bryden (2017); sosyal
aglar; Quan-Haase ve Young (2010); Ozeltiirkay ve Yarimoglu (2019); Taha (2020)
sosyal medya; Harrell, 2000; Payne vd., (2003) internet; McCreery (2010); Li (2013);

170



Whittle (2018) ¢evrimigi televizyon; Shand (2010) video oyunlar:; Eighmey ve McCord
(1998); Korgaonkar ve Wolin (1999); Ferguson ve Perse (2000); Flanagin ve Metzger,
2001; Leung, (2001); Luo (2002); Papacharissi ve Rubin (2000); Kaye ve Johnson
(2002); Kaye ve Johnson (2004) World Wide Web; Dimmick, Kline ve Stafford (2000);
Ballard (2011); Ku, Chu ve Tseng (2013); Johnson (2014) Twitter; Harrell, 2000; Lo ve
Leung, (2009) e-mail; Dimmick, Kline ve Stafford (2000); Chua, Goh ve Lee (2012)
telefon ve mobil icerik; Trammell vd., (2006); Carter, 2008; Kim (2014); Hossain (2019);
Hossain, Kim ve Jahan (2019) Facebook; Johnson (2013); Pantic (2017) blog; Flavian ve
Gurrea (2009); Hassan, Latiff ve Atek (2015); Hassan, Azmi ve Atek (2015) dijital gazete
gibi araglarin kullanimindan elde edilen motivasyon ve tatminlerin incelenmesine
yonelmislerdir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimindaki bu yonelimin temellerine
bakildiginda iletisim sektoriindeki deregiilasyon politikalarinin ve dijital teknolojilerin
kitle iletisim medyasinda neden oldugu yondesme dolayimli doniisiimiin etkilerinden
bahsedilebilir. Bu anlamda, dijital medya ve telekomiinikasyon teknolojilerinde ilgili
siire¢ icerisinde meydana gelen gelismeler kitle iletisim arastirmalarinda artik ¢ok da
fazla tercih edilmeyen kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin tekrar alan
arastirmacilarinin  giindemine gelmesine imkan saglamistir (Finn, 1997, s. 508).
Aragtirmacilar yapmis olduklar1 calismalarda 6zellikle kullanimlar ve doyumlar
kuraminin geleneksel medya {lizerinden tatmin edildigini 6ne siirdiigli ihtiyaclarin ayni

sekilde yeni medya araglar tarafindan da tatmin edilip edilmedigini sorgulamislardir

(Ruggiero, 2000, s. 14).

5.2.1.1.3. Yeni medya doneminde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi

Iletisim teknolojilerinin gdstermis oldugu hizli gelisim siireciyle beraber,
kullanimlar ve doyumlar alaninda, siirece uyum saglanmasi ve mevcut kavramsal
cergevenin yeni teknolojilere gore sekillendirilmesi noktasinda ciddi bir miicadele
igerisine girildigi sdylenebilir (Palmgreen, 1984, s. 49). Kald:1 ki, alan uzmanlarindan
Ruggiero, kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik etkilesim ve hiper-metinselligin
oldugu, kitlelerin kiigiik gruplar kapsaminda ele alindigi, es zamanlilik fikrinden
uzaklagildigi, aracili iletisimin bireyler arasi yonlerini de kapsayan daha genis ve cagdas
modellerin ortaya koyulmasi gerekliligine vurgu yapmaistir. 21. yiizyila hizmet eden bir
kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan bahsedebilmenin ancak yeni medya kosullar

dogrultusunda modernize edilmis bir bakis acis1 ile miimkiin olabilecegine dikkat
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cekmistir (Ruggiero, 2000, s. 29). Severin ve Tankard gibi alan uzmanlar1 da
giincellenmis bir yaklagim fikrine destek vermislerdir. Buna goére, medyanin
dijitallesmesi siirecinin ve izler kitlenin ¢esitlenen se¢enekleri kapsamindaki motivasyon
ve tatminlerinin anlasilabilmesi noktasinda kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin énemli
katkilar1 olabilecegini ileri siirmiislerdir. Medya profesyonelleri ve uzmanlarinin,
potansiyel izler kitle profilleri ve onlarin muhtemel motivasyon ve tatminlerine yonelik
kullanimlar ve doyumlar yaklasimini temel alan arastirmalar yiiriitmeleri (Severin ve
Tankard, 2014, s. 302), bunu yaparken de medya arastirmalarina anlamli ongoriiler ve
katkilar saglamaya devam edebilmesi adina yaklasimin yeniden bir degerlendirme
stirecine alimmas1 gerekliligine dikkat g¢ekilmistir (Krcmar, 2017, s. 8). Sundar ve
Limperos’un (2013, s. 511-514) da vurguladig: iizere her bir yeni medya aracinin yeni
kullanimlar ve yeni doyumlar sunma potansiyeli tasimasi, ilgili kullanim bi¢imleri ve
doyumlarin kategorize edilerek daha sistematik bir bicimde arastirilmasina yonelik olan
ihtiyacin artmasina neden olmaktadir.

Ozellikle insani1 ve insan odakli ¢iktilar1 temel alan alanlarin hemen hemen hepsinin
donlisime ugradigi giiniimiiz kosullarinda (Leeds-Hurwitz, 1992, s. 131) ilgili
siireglerden etkilenen alanlardan biri de medya olmustur. Medya alaninda yasanan
teknolojik doniisiimle beraber sektore dahil olan yeni iletisim teknolojileri iletisim ve
kitle iletisim bi¢imlerinde ¢esitli degisimlere neden olmustur. Bu anlamda, yeni iletisim
teknolojileri, 6zellikle dogrusal iletisim bigimlerini minimize etmesi, daha kisiye 6zel
icerikler sunabilmesi ve igerikleri hizla hedefe ulastirabilmesi, izler kitleye icerikler
tizerinde daha fazla kontrol imkani tamimasi gibi oOzellikleriyle 6n plana g¢ikmigtir
(Williams, Rice ve Rogers, 1988, s. 5). Ozellikle televizyon, videokaset kaydedicileri,
internet ve Web gibi yeni iletisim teknolojilerinin altyapisini olusturdugu mecralar izler
kitlenin kisisel ilgi alanlarina uygun igerikleri takip edebilmesini miimkiin kilmigtir
(Severin ve Tankard, 2014, s. 302). Bdylece, yeni medya ortaminin etkilesimli, sadece
kitlesel iiretime dayanmayan, iletisim siire¢lerinin senkronize olmasi kosulunu tasimayan
dogasinin da (Ruggiero, 2000, s. 14-16) katkisiyla, izler kitle medya icerikleri anlaminda
daha zengin se¢eneklere kavusmustur (Demir, 2013, s. 113). Bu dogrultuda, her ne kadar
geleneksel medya ile yeni medya motivasyonlarmin birbiri ile benzerlikler
gosterebildigine dikkat gekilse de (Krcmar, 2017, s. 6), izler Kitlenin yeni medya
teknolojileri sayesinde, medya iceriklerine yonelik sahip oldugu motivasyon ve

tatminlerinin de ¢esitlilik kazandig1 sdylenilebilir. Yeni medya teknolojileri sayesinde
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ortaya ¢ikan izler kitle motivasyon ve tatminlerine yonelik 6rneklerin bir kism1 asagida

verildigi hali ile 6zetlenebilir (Alioglu, 2015, s. 27-29):

Gergeklik: Elde edilen doyum ya da haz gercek hayattakinden farksizdir.
Cekicilik: Igerikler ve saglanan haz farkl ve ilgi ¢ekici tarzdadir.

Yenilik: Tiiketilen igerikler yeni ve yeni teknolojilerle desteklenmektedir.

Orada Olmak: Tiiketilen igerikler fiziksel olarak ¢ok uzakta kalan yerlerde,
mekanlardaymis hazzi saglamaktadir.

Topluluk olusturma: Sosyal ¢gevre yapabilme/olusturabilme hazzi saglamaktadir.
Cogunluga katilma: Bagkalarinin diisiincelerini 6grenme ve karar alirken bunlari
da dikkate almay1 saglamaktadir.

Filtreleme ya da uygun hale getirme: Bireylerin 6nem verdigi ya da 6ncelik olarak
belirledigi iceriklere daha rahat ulagmasini, maruz kalmak istemediklerini ise
gérmemesini saglamaktadir.

Etkilesim ya da sistemle etkilesim: Cok farkli tarzda is yapilabilmesini,
ihtiyaglarin ve tercih edilenlerin belirlenebilmesini saglamaktadir.

Etkinlik: Aktif hissedebilmeyi saglamaktadir.

Cevap verebilirlik: Isteklere cevap bulabilmeyi saglamaktadir.

Gozden gegirme ya da c¢esit arama: Bilgi yigilarini inceleyebilmeyi ve gesitli
tiirde bilgi elde edebilmeyi saglamaktadir.

Navigasyon yardimlari: Aract gorsel olanaklar sayesinde daha etkin
kullanabilmeyi miimkiin kilarak kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Oyun ve eglence: Bulunulan diinyadan hayali bir diinyaya kagis imkam
saglamaktadir.

Eylemlilik artisi: Bireysel soz sOyleme ve aktivite gergeklestirme olanagi
saglamaktadir (Sundar ve Limperos, 2013, s. 518).

Sahiplik: Bireysel tercihlere gore sekillendirebilmeyi saglar, aitlik hissi verir
(Sundar ve Limperos, 2013, s. 519).

Dinamik Kontrol: Yetkili ve kontrol sahibi olma hissi saglar (Sundar ve Limperos,
2013, s. 519).

Arastirma/cesitlilik arayisi: Ozgiirce ve ¢ok secenekli bilgi arayabilme hissi
saglar (Sundar ve Limperos, 2013, s. 520).
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Bu anlamda, medya teknolojilerinde yasanan s6z konusu gelismelerin izler kitleyi
sunmus oldugu zengin igerik secenekleri sayesinde daha aktif bireylere doniistiirmesi yeni
iletisim teknolojilerinin sahip oldugu potansiyelin ve etkilerinin de tartisilmasini
beraberinde getirmistir (Williams, Rice ve Rogers, 1988, s. 5). Ayrica, yeni medya
teknolojilerinin farkli veri kaynaklarimi kolaylikla kayit altina alabilme imkani sunmasi
yeni aragtirma firsatlarina da olanak saglamistir (Newhagen ve Rafaeli, 1996, s. 6). Bu
gelismeler dogrultusunda, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin yeni medya
kullanicilarina yonelik sdylemlerinin ve iddialarinin 6nem kazanacagina yonelik olan
inancin arttig1 sdylenebilir. Boylece, yaklagimin, bireylerin Web teknolojilerini, e-mail,
sanal gergeklik uygulamalar1 ve diger yeni medya ortamlarini nasil kullandiklarini
anlayabilmemize yardimci1 olabilecegi diistincesi agirlik kazanmistir (Severin ve Tankard,
2014, s. 301-302). Bu durum, izler kitle analizlerinde kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin sahip oldugu potansiyelin 6nemli 6l¢iide artis gostermesine yol agmistir (Ko
vd., 2013, s. 58). Bu dogrultuda, yeni medya teknolojilerinin izler kitle lizerindeki
etkilerini ya da izler kitlenin motivasyon ve tatminlerini ele alan ¢aligmalarin sayisinda
da artis yasanmis, yapilan c¢aligmalarda kullanimlar ve doyumlar yaklagimindan
yararlanilmaya baslandig1 gozlemlenmistir. Oyle ki, yeni iletisim teknolojilerinin
gelistikce ve gilindelik yasam pratiklerine déahil olduk¢a kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin da gii¢lendigi, yaklasim kapsaminda arastirilabilecek muhtemel konu
seceneklerinde belirgin artiglar yasanmaya basladigi ve daha fazla ¢alismada teorik
altyap1 olarak kullanilmasinin miimkiin hale geldiginden soz edilebilir. Kald1 ki; gazete,
televizyon, radyo ve son donemler itibari ile de internet gibi cesitli kitle iletisim
araclarinin gelisim donemlerinde dahi kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin 6nde gelen
teorik yaklagimlardan biri olarak etkin rol oynadig: sdylenilebilir (Ruggiero, 2000, s. 3-
28). Bu dogrultuda, tarihsel baglamda bakildiginda, kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin hem geleneksel medya diyebilecegimiz basili gazete (Waples, Berelson ve
Bradshaw, 1940; Berelson, 1954’den akt., Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 514 ve
Katz, Haas ve Gurevitch, 1973, s. 164; Elliot ve Rosenberg, 1987); radyo (Lazarsfeld ve
Field, 1946; Mendelsohn, 1964°ten akt., Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 514); radyo
sohbet programiltalk radio (Armstrong ve Rubin, 1989); televizyon (Palmgreen ve
Rayburn, 1979; Rubin, 1983; Rubin, 1984; Palmgreen ve Rayburn, 1982; Palmgreen ve
Rayburn, 1985; Babrow, 1987; Conway ve Rubin, 1991; Abelman ve Atkin, 2000;

Bondad-Brown, Rice ve Pearce, 2012) gibi mecralarin izler kitle {izerindeki motivasyon
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ve tatminlerini irdeleyen tarzi dikkat ¢ekerken, hem de gelencksel olmayan kablolu
televizyon (Heeter ve Greenberg, 1988’den akt., Perse, 1990a, s. 676; Perse ve Courtright,
1993); cevrimici televizyon (McCreery, 2010; Li, 2013; Whittle, 2018) video kayit cihazi
(Rubin ve Bantz, 1987; Levy, 1987; Cohen, Levy ve Golden, 1988; Lin, 1993); uzaktan
televizyon kumandasi (Walker ve Bellamy Jr, 1991; Weaver Il et al., 1996); ¢evrimici
video (Bondad-Brown, Rice ve Pearce, 2012); video oyunlar: (Shand, 2010); dijital
gazete (Flavian ve Gurrea, 2009; Hassan, Latiff ve Atek, 2015); e-mail (Harrell, 2000;
Dimmick, Kline ve Stafford, 2000; Lo ve Leung, 2009; Ku, Chu ve Tseng, 2013); telefon
ve mobil i¢erik (Leung ve Wei, 2000; Kline ve Stafford, 2000; Chua, Goh ve Lee, 2012);
bilgisayar (Rafaeli, 1986; Garrison, 1995; Perse ve Dunn, 1998); internet (December,
1996; Morris ve Ogan, 1996; Newhagen ve Rafaeli, 1996; Eighmey, 1998; Lin, 2009;
Harrell, 2000; Payne vd., 2003); World Wide Web (Eighmey ve McCord, 1998;
Papacharissi ve Rubin, 2000; Ferguson ve Perse, 2000; Korgaonkar ve Wolin, 1999; Lin,
1999; Luo, 2002; Papacharissi ve Rubin, 2000; Kaye ve Johnson, 2002; Kaye ve Johnson,
2004); sosyal aglar (Yuan, 2011; Ku, Chu ve Tseng, 2013; Kim, 2014; Karimi vd., 2014;
Bryden, 2017; Bae, 2018; Hossain, 2019); sosyal medya (Michailina, Andreas ve
Christos, 2015; Ozeltiirkay ve Yarimoglu, 2019; Taha, 2020) ve benzeri yeni medya
platformlarina iligkin yapilan arastirmalarda temel olarak alinmaya basladigi, medyadaki
teknolojik gelisme siirecleri ile uyumlu bir ¢izgide hareket ettigi goriilmektedir. Hem
geleneksel hem de yeni medya teknolojileri kapsaminda kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin temel alindig1, 6rnegin, Perse ve Courtright (1993, s. 494) tarafindan yapilan
calismada geleneksel mecralarin yani sira yeni iletisim teknolojilerini de temsilen segilen
12 farkli arag tizerinden elde edilen 11 farkli doyum ortaya koyularak farkli araglarin
farkl izler kitle ihtiyaclarina hizmet ettigi sonucu elde edilmistir. Calisma kapsaminda
TV, videokaset kaydedicisi, kablo tv, film, sohbet, telefon, bilgisayar, gazete, dergi, kitap,
radyo ve miizik gibi mecralara odaklanmilmistir. Boylece izler kitlenin ilgili araglar
vasitastyla rahatlama, eglence, unutma, etkinlik konusu edinme, kendine ve ¢evresine
iligkin bilgi edinme, vakit gecirme, heyecan hissetme, daha az yalniz hissetme, huylarin
tatmini, diger insanlara onlara deger verdigini gosterme, birine kendisi icin bir sey
yaptirma gibi doyumlar sagladig1 sonucu elde edilmistir.

Ote yandan, déniisen medya ortaminda kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin da
odak noktasinda degisimler yasandig1 sdylenebilir. Oyle ki, yeni iletisim teknolojilerinin

sagladig1 tatminlerin geleneksel mecralarin izler kitleye sagladigi doyumlarin yerine
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alternatif olup olamayacag: tartigmalart hiz kazanmistir. Buna gore, 6zellikle internet
teknolojilerinin medya alaninda etkin bir role sahip olmasiyla birlikte kullanicilarinin
tercihleri de geleneksel medya araglarindan dijital olanlara dogru degisim gostermistir.
Bunun sonucunda kullanim ve doyumlar yaklasimi da, arastirmalarin1 daha ¢ok dijital
medya teknolojileri ve yeni medya kullanimi iizerine yogunlastirmistir (Rafaeli, 1986;
Becker ve Schoenbach, 1989; Cowles, 1989; Kuehn, 1994; James, Wotring ve Forrest,
1995; Garrison, 1995; December, 1996; Morris ve Ogan, 1996; Newhagen ve Rafaeli,
1996; Eighmey, 1998; Flaherty, Pearce ve Rubin, 1998; Perse ve Dunn, 1998;
Papacharissi ve Rubin, 2000; Leung ve Wei, 2000; Flanagin ve Metzger, 2001; Harrell,
2000; Leung, 2001; Kaye ve Johnson, 2002; Papacharissi, 2002; Payne vd., 2003;
Stafford, Stafford ve Schkade, 2004; Ko, Cho ve Roberts, 2005; Trammell vd., 2006; Jun
ve Lee, 2007; Carter, 2008; Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Cheung ve Lee, 2009; Lo ve
Leung, 2009; Flavian ve Gurrea, 2009; Lin, 2009; Quan-Haase ve Young, 2010; Shand,
2010; McCreery, 2010; Johnson ve Kaye, 2010; Guo, Tan ve Cheung, 2010; Ballard,
2011; Yuan, 2011; Chua, Goh ve Lee, 2012; Bondad-Brown, Rice ve Pearce, 2012;
Demir, 2013; Li, 2013; Ku, Chu ve Tseng, 2013; Karlis, 2013; Johnson, 2013; Karimi
vd., 2014; Johnson, 2014; Kim, 2014; Kit ve Teng, 2015; Hassan, Azmi ve Atek, 2015;
Michailina, Andreas ve Christos, 2015; Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Bryden, 2017,
Pantic, 2017; Whittle, 2018; Bae, 2018; Hossain, Kim ve Jahan, 2019; Ozeltiirkay ve
Yarimoglu, 2019; Hossain, 2019; Taha, 2020). Yeni iletisim teknolojilerinin kullanimina
yonelik analizlerde daha ¢ok ilgili kullanim siirecinden elde edilen bireysel fayda iizerine
odaklandig1 goriilen kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin yeni iletisim teknolojileri
doneminde de izleyicilerin medya araglarini, isteklerini ve ihtiyaglarini gidermek icin
sectigi varsayimini savundugu soylenilebilir. Buna gore, yaklasim kapsaminda yapilan
aragtirmalarda, yeni iletisim teknolojilerini kullanan bireylerin; eglence, bilgi edinme,
rahatlama, heyecan, yalnizliktan kurtulma, sorunlardan uzaklasma, ugras edinme,
aliskanlik (Perse ve Dunn, 1998, s. 443-445); bireyler arast fayda, zaman gegirme, bilgi
arama, elverislilik, eglence (Papacharissi ve Rubin, 2000); yakinlik, eglence, rahatlama,
moda, dahil olma, sosyallik, ka¢is (Leung, 2001, s. 491); rehberlik, bilgi arama/gozetim,
eglence, sosyal fayda (Kaye ve Johnson, 2002); oyalanma, géozlem, etkilesim (Payne vd.,
2003); oyun oynama, sosyallesme, iliski siirdiirme, online ortamlarda duygusal destek
bulma (Baldwin vd., 2004, s. 253); bilgi, uygunluk, eglence (Ko, Cho ve Roberts, 2005);

kendini ifade etme, eglence, sosyal etkilesim, zaman gegirme, bilgi alma, profesyonel

176



gelisim (Trammell vd., 2006); sosyallesme, eglence, oz statii arayisi, bilgi arayist (Park,
Kee ve Valenzuela, 2009, s. 730); akran baskisi/eglence, iligki siirdiirme, daha ozgiir
ifade, sosyallik, ¢coklu fonksiyon, senkronizasyon (Lo ve Leung, 2009); gizetim, eglence
ve oyalanma, sosyal fayda (McCreery, 2010); tamidiklaria iletisim halinde olmak,
baskalarimin hayatina dahil olma hissi, diger insanlari 6nemseme, sorunlarin paylagima,
giincel olaylari takip etmek, mutlu olmak, bilgi gézlemi, ulusal haber takibi, uluslararasi
haber takibi, oyalanma, sorumluluktan kagis, arkadaslarin paylasimlarini yorum
yapmadan kontrol etmek, arkadaslarin paylagimlarini yorum yaparak kontrol etmek,
kisisel icerikler eklemek, yeni kontak kurmak (Yuan, 2011); bos zaman, erigim,
sosyallesme, iliski devamu ettirme, bilgi kaynagi ve hizmeti, bilgi kalitesi (Chua, Goh ve
Lee, 2012, s. 18); iliski devamu, bilgi arama, eglence, tarz, sosyallik, zaman éldiirme (Ku,
Chu ve Tseng, 2013); bireyler arast kullanim, zaman gegirme, eglence, bilgi arama,
uygunluk (Karimi vd., 2014) dikkat ¢ekme, 6zgiiven kazanma, zaman ge¢irme (Bryden,
2017) gibi tatminler elde ettigi ortaya koyulmustur. Yine, bu kapsamda, kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi baglaminda hem geleneksel hem de dijital ve yeni medya
teknolojileri araciligi ile medya iceriklerinin tiiketimine yonelik izler kitlenin sahip
oldugu motivasyon ve tatminleri temel alan arastirmalarin 6nemli bir boliimiine EK 1° de
yer verilmistir.

Ozetlemek gerekirse, medyanin yillar igerisinde doniisiimii ve farkli medya
mecralarinin ortaya ¢ikmasi izler kitlenin medyay: ihtiyaglar1 ve isteklerini gidermek
amaciyla kullandig1 gergegini degistirmemistir. Bu anlamda, alanda yapilan son donem
calismalara bakildiginda izler kitlenin sosyal medya, cep telefonlar1 ve mobil cihazlar gibi
internet destekli mecralar1 kullanimlar1 ve igerik olusturma, icerik paylasma, igerik
gonderme gibi ¢evrimigi pratiklerini ele alan konulara odaklanildig: goriilmektedir. Diger
bir deyisle, teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikardigi yeni medya ortami ve kosullarma
temel varsayimlarini ve Onerilerini adapte ederek ilerleyen kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, bireylerin degisen medya kullanim bicimlerine getirdigi Ongorii sahibi
aciklamalarla 21. yiizyllda da alanda Onemli bir gelecegi olacagina dair inanci
pekistirmektedir (Haridakis ve Humpries, 2019, s. 143-149). Oyle ki, yeni medya
teknolojilerinin izler kitleye sagladigi yeni imkanlarin, izler kitlenin yeni ihtiyaglarinin
ortaya ¢ikmasina neden oldugu, yeni ihtiyaglar kesfeden bireylerin yeni motivasyonlarla
medya araglarina yoneldigi ve onlart doyuma ulagtirma amaciyla igerik tiiketimi

gerceklestirdigi vurgulanmaktadir. Ornegin, Facebook gibi sosyal ag sitelerinin ya da
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Twitter gibi mikro-blog mecralarinin yeni ihtiyaglar ve doyumlar olugturma konusunda
yeni medya diinyasinda énemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir (Sundar ve Limperos,

2013, s. 521).

5.2.1.1.3.1. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda haberin kullanimi ve

doyumu

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan ilk ¢alismalarin her ne
kadar genel medya kullaniminin bireysel motivasyonlar iizerine odaklandig1 goriilse de
ilerleyen yillarda ele alinan medya araglari ve medya icerikleri kapsaminda cesitlilik
gosterdigi, farkli medya tiirleri ve motivasyonlart dogrultusunda yaklasimdan
faydalanildig1 sdylenilebilir (Kremar, 2017, s. 1-2). Oyle ki, gazete (Waples, Berelson ve
Bradshaw, 1940; Berelson, Katz, Haas ve Gurevitch, 1973; 1954°den akt., Katz, Blumler
ve Gurevitch, 1974); radyo (Lazarsfeld ve Field, 1946; Mendelsohn, 1964’ten akt., Katz,
Blumler ve Gurevitch, 1974; Armstrong ve Rubin, 1989); televizyon (Palmgreen, 1979;
Palmgreen ve Rayburn, 1979; Rubin, 1981; Rubin, 1983; Rubin, 1984; Abelman, 1987,
Abelman ve Atkin, 2000); film (Johnston, 1995); video kayit cihazi (Rubin ve Bantz,
1987; Levy, 1987; Cohen, Levy ve Golden, 1988; Lin, 1993); cagri cihazi (Leung ve
Wei, 1998) gibi farkli mecralarin kullanim motivasyonlarini ele alan yaklasim inceledigi
arag ve icerik yelpazesini genisletmistir. Bu dogrultuda, yaklasimin bir diger 6nemli odak
noktas1 da haber tiiketim pratikleri olmustur (Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1980;
Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982; Palmgreen ve
Rayburn, 1985; Rubin ve Perse, 1987; Perse, 1990b; Mings, 1997; Althaus ve Tewksbury,
2000). Bu kapsamda, televizyon haberleri (Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1980;
Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982; Levy ve Windahl,
1984; Palmgreen ve Rayburn, 1985; Rubin ve Perse, 1987; Perse, 1990b; Vincent ve
Basil, 1997); gazete haberleri (Elliot ve Rosenberg, 1987; Mings, 1997; Vincent ve Basil,
1997; Kogak ve Kaya, 2004), radyo haberleri (Birsen, 2005; Diddi ve LaRose, 2006) ve
dergi haberleri (Vincent ve Basil, 1997) tiikketim motivasyonlarinin ortaya koyulmasi
amaciyla kullanimlar ve doyumlar yaklagimi temelinde farkli alan uzmanlar1 tarafindan
arastirilmastir.

Haberin akademik cevrelerdeki incelenme siireglerine bakildiginda, sosyoloji,
ekonomi, tarih, politika, antropoloji, psikoloji ve benzeri birgok disiplinin haberi degerli

bir arastirma alani olarak gordigii sdylenebilir (Harrison, 2006, s. 18). Diger yandan,
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haberin ne oldugu ve nasil se¢ildigi konusunun uzun bir zamandir haberciligin pratiklerini
icra edenler ve ayni zamanda habercilik alani uzmanlar1 tarafindan sorgulandigi
bilinmektedir (O’Neill ve Harcup, 2009, 161). Bu anlamda, alanyazin incelendiginde
haber yapim ve iiretimi (Fishman, 1988; Kilig, 2003; Kilig, 2005; Giirbiiz, 2010;
Demirhan, 2020; Evren, 2020); haberin ¢er¢evelenmesi (Gamson, 1989; Kilig, 2007,
Giligiinagaoglu, 2020); kamu haberciligi (Giirsoy, 1999); geleneksel ve sanal gazetelerde
haberin sunumu (Birsen, 2000); kiiresellesmenin televizyon haberlerine yansimalari
(Calisir, 2009); SMS haberciligi (Aslan, 2010); haberin tasarim (Kaptanbas-Oncel,
2010); haberin degeri (Balci, 2010); haber okuma davranislar: (Onursoy, Kili¢ ve Birsen,
2011); haberin kalitesi (Aksakal, 2016); haberin magazinlesmesi (Simsek, 2016);
haberin giivenilirlik algisi (Kilig ve Ispir, 2017); haberin etkisi (McCombs ve Reynolds,
2002); haberin soylemi, dili ve ideolojisi (Pan ve Kosicki, 1993; Fowler, 1991; Van Dijk,
1988; Seyhan, 2020; Mercan, 2020); haberde gerc¢eklik (Shu vd.,2017; Vosoughi, Roy ve
Aral, 2018; Mertoglu, 2020; Taskin, 2020); haber kullanim: (Kogak ve Kaya, 2004;
Bayram, 2007; Demir, 2017; Demir, 2018; Shearer ve Mitchell, 2020); haberin yapisi
(Galtung ve Ruge, 1965; Sirer, 2010); haber tutumu (Dogan, 2020) ve benzeri haberi
farkli bakis agilart ve odak noktalari ile ele alan calismalarin yapildigr dikkat
¢ekmektedir.

Haberin akademik ¢evrelerde ele alinis1 anlaminda 6nem arz eden ve dikkat ¢eken
en Onemli noktalardan biri haberin tiiketimi (Dutta-Bergman, 2004; Ahlers, 2006;
Flaxman, Goel ve Rao, 2013; Pentina ve Tarafdar, 2014; Valkama, 2015; Goéktepe, 2017;
Becan, 2018; Ekin-Vural, 2019; Stroud, Peacock ve Curry, 2020) ve tiikketim pratikleri
dogrultusunda ¢esitli teorik yaklagimlarla incelenmesi olmustur (Harrison, 2006, s. 19).
Bu dogrultuda, nis teorisi-theory of niche (Van der Wurff, 2011); medya repertuar
yaklagimi-media repertoire approach (Wolf ve Schnauber, 2015); olumsallik teorisi-
contingency theory (Westlund, 2015); bagimlilik modeli-addiction model-(Becan, 2018);
rekabet temelli yerdegisim teorisi-competition-based displacement theory-(Dutta-
Bergman, 2004); esik bekgiligi modeli-gatekeeping model (Molyneux, 2015; Groshek ve
Tandoc, 2017; Russell, 2019); enformasyon teorisi (Ekin-Vural, 2019); alan teorisi-field
theory (Tandoc Jr ve Maitra, 2018) ve kullanimlar ve doyumlar yaklasimi (Palmgreen,
Wenner ve Rayburn, 1981; Blood, Keir ve Kang, 1983; Elliott ve Rosenberg, 1987; Rubin
ve Perse, 1987; O'Keefe, 1990; Eveland Jr, 1997; Vincent ve Basil, 1997; Van den Bulck,
2006; Bayram, 2007; Bayram, 2008; Erzurum, 2009; Kogak ve Bulduklu, 2010;
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Bulduklu, 2010; Balci, Akar ve Ayhan, 2010; Bilecen, 2010; Bozkurt Avci ve Sonmez,
2013) gibi farkli teorik yaklagimlar temelinde farkli alan uzmanlar tarafindan habere
yonelik tiiketim pratiklerinin ortaya koyulmasina yonelik birgok calisma yapildigi
sOylenilebilir.

Bu anlamda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi da on plana c¢ikan teorik
cercevelerden biri olarak haberin akademik ortamlarda irdelenmesinde onemli katkilar
sundugu soylenilebilir. Oyle ki, izler kitleyi merkeze ve aktif bir konuma alan ¢alisma
prensipleri ile ilerledigi bilinen yaklasim dogrultusunda, izler kitlenin istek ve arzularini
doyuma ulastirma amaciyla haber tiikketimi tercihlerini bilingli olarak gerceklestirdigini
savunan ¢esitli arastirmacilar ¢alismalarinda, bu ¢ercevede, haber tiiketim
motivasyonlarini ortaya koyma g¢abasi igerisinde olmuslardir. Bu anlamda, bakildiginda,
izler kitlenin haber tiikketim motivasyonlarina yonelik olarak giincel gelismelere ayak
uydurmak, hiikiimet yetkililerine iliskin bilgi almak, eglence, digerlerinin bakis agisint
desteklemek, haber spikerlerinin haberlere kattigi insani nitelik, diger insanlara bilgi
aktarmak, fiiziicii haberlerin olmasi, muhabirle kendi fikirlerini karsilastirabilmek,
konusulacak konu saglamasi, heyecan yaratmasi, muhabirleri yakin bulmak, énemli
meselelere yonelik zihni harekete gecirme, giivenilir bilgi vermesi, insanlarin hayatlarini
etkileyen konular hakkinda bilgi sahibi olmak (Palmgreen ve Rayburn, 1982); eglence,
heyecan hissetme, dram gorme, hosa giden gazetecileri gorme, haberleri insancillastiran
gazetecileri gérme, baskalarina aktarmak igin bilgi alma, bilgi alma, énceden bilgi alma,
hayat1 etkileyen gelismelerden haberdar olma, fikir edinmek, giivenilir bilgi alma,
siyasilerin nasil ¢alistigini gérme, fikirleri yapilandirma, konusmaya konu bulmak,
fikirlerin haber muhabirlerinin fikirleri ile karsilastirilabilmesi (Levy ve Windahl, 1984);
gozetim ve iletisim, zaman gegirme, eglence, tamituim (Elliot ve Rosenberg, 1987);
enformasyon, destek/paylasma, farkindalik, aliskanhk, kisisel fayda (Kogak ve Bulduklu,
2010); bilgilenme, zaman gegirme ve aliskanlitk, moral destegi ve farkindalik, kisisel
fayda (Bozkurt Avci ve Sonmez, 2013); rehberlik, bos zamanlar: degerlendirme/kagts,
bilgi arama/kolaylik, eglence/rahatlama (Balci, Akar ve Ayhan, 2010); gozetim, kagzs,
can sikintisi, eglence (Vincent ve Basil, 1997); rahatlama/eglence/kagis, bilgi/kisisel ilgi,
sosyal etkilesim/medya, fayda (Kogak ve Kaya, 2004); enformasyon, bos zaman, eglence,
kendini gerceklestirme (Bayram, 2007; Bayram, 2008); anlama, ayak uydurma, giindelik
yvasamda  kullanma, eglence, rahatlama (Blood, Keir ve Kang, 1983);

enformasyon/farkindalik, destek bulma ve ozdeslestirme, sosyal aktivite ve aliskanlik,
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paylasma ve giiven (Bulduklu, 2010); bilgilendirici, ciddi, giivenilir, egitici, doyurucu,
eglenceli, kaliteli, tarafsiz, giindem (Erzurum, 2009); eglence, zaman gegirme,
arkadaslik, kagis, dahil olma, bilgi alma, tirtin bilgisi, sohbet, uyariima (O'Keefe, 1990);
bilgilenme ve rehberlik, rahatlama ve kag¢is, enformasyon alimi, bos zaman
degerlendirme, merak (Bilecen, 2010); heyecan verici eglence, zaman gegirme, bilgi
(Rubin ve Perse, 1987) gibi farkli arastirmacilar tarafindan ¢esitlilik gésteren motivasyon

tiirlerinin ortaya koyuldugu goriilmiistiir.

5.2.1.1.3.2. Yeni medya doneminde haberin kullanimi ve doyumu

Izler kitlenin haber ve bilgi icerikli programlara yénelik ilgisinin yeni bir durum
olmadigi, 1960’11 yillara bakildiginda dahi toplumun haber ve bilgi icerikli programlara
yogun ilgi gosterdigi goriilebilmektedir. Haber programlarinin asil amacinin kamuoyunu
bilgilendirmek oldugu, izler kitlenin ise bilgi almak ve bilgilendirilmis hissetmek gibi
motivasyonlarla hareket ettigi gibi genel kabul ya da goriislerden bahsedilebilir. Ancak
bu motivasyonlarin yaninda bir kisim izler kitlenin sakin kalabilmek, bir kisminin ise
vasadigr  diinyaya ait hissedebilmek gibi motivasyonlarla haber igeriklerine
yonelebildigine dikkat cekilmektedir. Diger bir deyisle, haber iceriklerini tiiketme
motivasyonlarinin sahip oldugu potansiyel ¢esitlilik g6z Oniine alindiginda, bunlarin
disinda bagka hangi motivasyonlarla izler kitlenin haber iceriklerine yonelebilecegi ya da
haber programlarmin izler kitleye baska hangi doyumlar1 saglayabilecegi sorulari merak
uyandirmaktadir (Klapper, 1963, s. 519). Ozellikle kiiresellesme, hareketlilik (mobility),
baglilik (connectedness) gibi olgularin ve iletisim teknolojilerindeki yeni gelismelerin
sonrasinda haber medyasina ve habercilik aragtirmalarina yonelik merak uyandiran
sorularin sayis1 da artis gdstermistir (Sumiala ve Tikka, 2013, s. 318). Oyle ki, teknolojik
gelismelerin bir parcasi olarak internet teknolojileri hizla yayginlasmakta ve bireylerin
bilgi edinme noktasinda sahip oldugu segeneklerin fazlasiyla artmasina neden olmaktadir.
Bu anlamda, bireylerin bilgiye erisim saglama yollarinin da teknolojik gelismeler 15181nda
degistigi sdylenebilir. Oyle ki, internet teknolojilerindeki gelisimin medya ve iletisim
sektoriine hizla yansimasi ve teknolojik yondesme siireglerini gergeklestirmesi
toplumlarin da etkilenmesine neden olarak bireylerin iletisim siireglerini ve bilgiyi iletme
bigimlerini doniistiirmiistiir.

Benzer sekilde, yasanan gelismeler dogrultusunda, habercilik pratiklerinin de daha

once goriilmeyen derin bir doniisiim siirecine girdigi goriilmektedir (Ahmed ve Khalid,
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2014, s. 18). Ozellikle internetin haber ve bilgi alma noktasinda bir kitle iletisim
mecrasina doniismesi sonrasinda 1980°1i yillarla beraber haber organizasyonlar: da
cevrimi¢i haber servislerini kurmaya baglamistir. Bu anlamda, internet, 1990’1 yillar
sonrasinda ivme kazanarak yer edindigi haber medyasinin degisiminde bir anlamda 6ncti
faktor olmustur (Messner, Garrison ve DiStaso, 2014, s. 388-389). Yasanan gelismeler
dogrultusunda, haber tiikketim pratiklerinin de ciddi anlamda degisime ugradigi
gorilmektedir. Bu anlamda, izler kitlenin haber tiikketimi noktasinda geleneksel medya ya
da ana akim mecralarindan uzaklasan bir goriintii sergilemesi, haber {ireticilerinin de
rekabetin en iist diizeyde yasandigi sektor kosullarina uyum saglayabilmek amaciyla
degisim siireclerini ve doniisen izler kitle profilini tekrar degerlendirmeye almasini
saglamistir. Boylece, her zamankinden daha aktif ve algilar1 daha acik bir izler kitle profili
ile kars1 karsiya oldugunu fark eden haber medyasinin izler kitleye daha fazla hizmet
gotiirme, haber iizerinde daha fazla kontrol verme ve daha fazla segenek sunma
stratejilerini izlemesine neden olmustur (Harrison, 2006, s. 121-122). Kald: ki, ilgili
gelismeler dogrultusunda ortaya cikan yeni medya dolayimli habercilik pratikleri su
sonuglart dogurmustur (Yiksel, 2014, s. 84-85):

e Arsiv haberciligi ortaya ¢ikmistir.

e Haberlerin iceriginde anlik degisimler ve giincellemeler yapilabilir olmustur.

e Dahakapsamli ve genis haber igeriklerinin izler kitleye erisimi miimkiin olmustur.

e Haber iceriklerinde gorsellik ve video gibi unsurlar zenginlestirici birer faktor

olarak kullanilmaya baglamistir.

e Habercilik pratiklerinde zaman ve mekéan bir engel olmaktan ¢ikmistir.

e (Gorece olarak pasif konumda olan izler kitle aktif kullanicilara doniismiistiir.

e izler kitle haber yapim siireclerinde aktif roller alabilme sansini elde etmistir.

e lzler kitle haberi yayma imkanina kavusmustur.

Bu dogrultuda, alan uzmanlarinin, internet temelli kanallar, yeni medya
teknolojilerinin ve igeriklerinin izler kitle tizerindeki etkilerine yogun ilgi gosterdigi bir
doneme girilmis, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin da genel anlamda yeni medya
teknolojileri ve iceriklerini benimseyerek ilerledigi goriilmiistiir (Perse, 2009, s. 95). Oyle
ki, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi sahip oldugu biiyiik potansiyel sayesinde ¢ok daha
yonlii bir teorik yapiya geg¢is yapmustir (Ruggiero, 2000, s. 25). Bu anlamda, internet
temelli yeni medya mecralari lizerinden haber tiiketimini ele alan ¢alismalarda da teorik

yapt olarak kullanilmaya baslamistir (Flavian ve Gurrea, 2009; Greer ve Ferguson, 2011,
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Yoo, 2011; Lee ve Ma, 2012; Karlis, 2013; Pentina ve Tarafdar, 2014; O'Brien, Freund
ve Westman, 2014; Michailina, Andreas ve Christos, 2015; Hassan, Latiff ve Atek, 2015;
Balci, 2015; Hassan, Azmi ve Atek, 2015; Becan, 2018). Kaldi ki, literartirde, sosyal
medya (Lee ve Ma, 2012; Karlis, 2013; Pentina ve Tarafdar, 2014; Michailina, Andreas
ve Christos, 2015; Becan, 2018) Twitter (Greer ve Ferguson, 2011), weblog (Kaye, 2005)
blog (Pantic, 2017), YouTube (Hanson ve Haridakis, 2008) web sitesi (Althaus ve
Tewksbury, 2000; Kaye ve Johnson, 2002; Lin, Salwen ve Abdulla, 2005; Diddi ve
LaRose, 2006; O'Brien, Freund ve Westman, 2014; Alsridi, 2018); dijital gazete (Mings,
1997; Flavian ve Gurrea, 2009; Yoo, 2011; Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Balci, 2015;
Hassan, Azmi ve Atek, 2015) gibi yeni medya teknolojileri kapsaminda yer alan mecralar
tizerinden haber tiiketim pratiklerini kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temelinde ele
alan birgok ¢alisma yapildigi goriilmektedir.

Yapilan calismalarda, yeni medya teknolojileri temelinde izler kitlenin sahip
oldugu haber tiiketim motivasyonlarina yonelik olarak ise uzak durma, eglence, kags,
etkilegsim, rahatlama, gozetim, fayda (Mings, 1997); gozetim, karar alma, eglence Ve
zaman geg¢irme (Althaus ve Tewksbury, 2000); rehberlik, gozetim/bilgi arama, eglence,
sosyal fayda (Kaye ve Johnson, 2002); interaction, Surveillance, Diversion (Payne et al.,
2003); eglence, bilgi tarama, bireyler arast iletisim, en gerekli ve onemli bilgiyi alma
(Lin, Salwen ve Abdulla, 2005); bilgi arama ve medya kontrolii, uygunluk, kisisel
memnuniyet, siyasi gozetim, sosyal gozetim, ifade ve yakinlik (Kaye, 2005); gozetim,
kagis, zaman gegirme, eglence, aliskanlik ve degisiklik (Diddi ve LaRose, 2006); eglence,
etkilesim, bilgi alma, yalmizliktan kurtulma (Hanson ve Haridakis, 2008); giincel haber
bilgisi, spesifik bilgi arayisi, giincel haber arayisi, eglence, aliskanlik (Flavian ve Gurrea,
2009); sosyallesme, eglence, bilgi arama, zaman gegirme (Y00, 2011); Kagis, uyarilma,
parasosyal etkilesim, bilgi, sosyallik, arkadaslik (Greer ve Ferguson, 2011); siirekli
eglence, bilgi arama, gozetim ve yonlendirme, sosyal etkilesim ve dikizleme (Karlis,
2013); aliskanlik, eglence, kisisel kimlik, gozetim, sosyal fayda (O'Brien, Freund ve
Westman, 2014); ilgiye gore filtreleme, ozellestirme, kisisellestirme, kategorilestirme
(Pentina ve Tarafdar, 2014); daha iyi haber takibi, daha hizli haber takibi, etkilesim ve
anlik giincelleme (Hassan, Latiff ve Atek, 2015); rahatlama, kolaylik, eglence, bilgi
arama (Balc1, 2015); bilgi, tartisma, eglence ve goézetim (Michailina, Andreas ve
Christos, 2015); bilgi edinme, ¢evrimi¢i okumadan hoslanma, daha ¢ok zevk alma,

cevrimi¢i okumanin daha ilging gelmesi, daha iyi hissetme (Hassan, Azmi ve Atek, 2015);
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ogrenme, rahatlama, igsel giic (Qamar, 2017); bilgi arama/gozetim, sosyal fayda, zaman
gecirme, seffaflik, katilim, ivedilik, uygunluk, eglence ve flas haber (Pantic, 2017);
merak/ayrinti, eglenme/rahatlama, bilgilenme (Demir, 2017; Demir, 2018); habere
ulasim kolayligi, habere zamandan bagimsiz erigim, haber giincellemelerine zamandan
bagimsiz erigim (Alsridi, 2018); bilgi edinme, eglenme, sosyallesme, statii edinme (Becan,
2018); kullamishhik, yayin maliyet, algilanan eglence, sosyal fayda, yayin kalitesi
(Whittle, 2018) gibi bulgular elde edilmistir.
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ALTINCI BOLUM
Calismanin bu bdliimiinde arastirmanin yontemi kapsaminda arastirma modeli,
evren ve orneklem, veri toplama araci ve gelistirilmesi, verilerin toplanmasi ve analizi

siireclerine yer verilmistir.

6. YONTEM

Bu calismada, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimine yonelik motivasyon, tercih
ve tatminleri kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gergevesinde arastirilmaktadir. Calisma
kapsaminda oncelikle 430 Web 2.0 kullanicisina ulasilmis ve katilimcilarin haber
tilketimlerinde en ¢ok kullandig: ii¢ aracin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital
gazete oldugu belirlenmistir. Sonrasinda, katilimcilarin belirlenen medya araglar
kapsaminda farkli haber kategorilerindeki tercihleri, haber alma pratikleri ve aracin
nitelikleri dogrultusunda tutumlar1 belirlenmistir. Ayrica Web 2.0 kullanicilarinin
YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete gibi medya araglar1 kapsamindaki haber
tiiketimlerine yonelik motivasyon, tercih ve tatminleri ortaya koyulmus, demografik
degiskenler ile belirlenen {ic medya araci dikkate alinarak karsilastirmalar yapilmistir.

Bu béliimde arastirma modeli, evren ve orneklem, veri toplama araci, verilerin

toplanmasi ve ¢ézlimlenmesine yonelik bilgilere yer verilmistir.

6.1. Arastirma Modeli

Sosyal bilimlerdeki arastirma modellerinin zamanla evrilmesi, medya
aragtirmalarinda yararlanilan yontemsel siiregleri de etkilemistir. Bu etkiye paralel olarak,
medyanin toplumdaki degisen rolii ve iligki bi¢imlerindeki farklilagmalar medya
arastirmalarinda farkli yontemlerin denenmesi stirecini gerekli kilmistir. Birinci ve ikinci
diinya savasmnin oldugu donemlerde daha olumlu bir algiya sahip olan medya,
kamuoyunun davranislarim1 sekillendiren propaganda araclar1 olarak olduk¢a Onemli
goriilmiistiir. Buna karsin, Marksist bir kdkene sahip olan Frankfurt Okulu ise kiiltiir
endiistrisi, toplumsal tek boyutluluk ve tiiketim toplumu gibi kavramlar 1s181nda medyaya
yonelik elestirel bir tavir takinmistir. Bu siirecte, medya alaninda ¢alisan arastirmacilar,
medya ile toplum arasindaki iliskiyi arastirmis ve davranigsal psikolojiyi temel alarak
ilerlemislerdir. Bir bagka deyisle, medya etkisi ve medya kullanim1 gibi konular medya
arastirmalarinin ana giindemini olusturmustur. Ikinci diinya savasindan sonra ise

arastirmacilar, medya etkisinin derecesi ve tiplerini konu alan ¢alismalara odaklanmis ve
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deneysel caligmalar gerceklestirmislerdir. Yapilan deneysel g¢aligmalarin sonucunda
medyanin beklenildigi kadar gii¢lii bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuglar da
“neden degil?” sorusunu akillara getirmistir. Bu sorunun cevabi, se¢im ve bireyler arasi
iliskiler kavramlar altinda yatmaktadir. Secim ve bireyler arasi iliskiler kavramlari,
medya arastirmacilarimi  geleneksel davraniggr  yaklasimdan uzaklastirmistir.
Arastirmacilar, medyanin etkisi yerine, medya kullanimina ve kullanimdan alinan
tatminlere, yani medyay1 kullanma motivasyonlarina odaklanmistir (Gunter, 2000, s. 9-
16). O zamandan giiniimiize kadar gegen siirecte kullanimlar ve doyumlar yaklagimini
temel alan ¢alismalar 6nemini korumaya devam etmistir. Alan yazinda, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimini temel alan caligmalar incelendiginde, biiyiik bir ¢ogunlugunun
nicel arastirma yontemleriyle gergeklestirildigi goriilmektedir (bkz. EK 1).

Bu dogrultuda, kullanimlar ve doyumlar kurami c¢ercevesinde, Web 2.0
kullanicilarinin haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin ortaya koyulmasinin
amaglandig1 bu calismada da nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma
yonteminin temelinde ontolojik yaklagim vardir. Ontolojik yaklasim, varligin ‘‘ne’’ ligini
ve ‘‘nasil’” igin1 kendisine konu edinir. Bu yaklagima gore, bilgi, dis diinyanin belirli bir
bakis agisiyla ya da kuram c¢ergevesinde bigimlendirilmesinin iirlinii olarak kabul
edilmektedir (Bryman, 1988, s. 41-42). Nicel arastirma yontemlerinde kuramlarin test
edilmesi, gercegin kanitlanmasi, degiskenler arasindaki iliskinin gosterilmesi ya da
tahmin yapilmas1 amaglanmaktadir.

Nicel aragtirma modelleri deneme ve tarama olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Deneme modeli, arastirmacinin kontrolii altinda gézlenmek istenen verilerin iiretildigi ya
da neden sonug iligkilerinin incelendigi arastirma modeli olarak tanimlanmaktadir (Mills
ve Gay, 2016, s. 216). Tarama modeli ise katilimcilarin bir konuya, duruma yonelik
gortis, ilgi, beceri, alg1 gibi 6zelliklerini betimlemek amaciyla dogrudan arastirmacinin
kontrolii altinda verilerin toplandig1 ya da 6nceden toplanmis verilerin incelendigi bir
modeldir (Biiyiikoztirk, vd., 2011, s. 14). Tarama modeli 1920’11 yillarda psikoloji ve
sosyoloji alanlarinda kullanilmaya baslamis, 1936’dan sonra da politik alanlarda etkin
olarak kullanilmistir. O yillardan giiniimiize kadar, 6zellikle teknolojinin gelismesiyle
beraber tarama modeli, sosyal bilimlerin hemen hemen her alaninda oldukga sik
kullanilan bir model haline gelmistir. Sosyal bilimler alaninda tarama modelinin yaygin
olarak kullanilmasinin nedeni ise bu modelin ¢ok yonliiliik, etkililik ve genellenebilirlik

ozelliklerine sahip olmasidir (Seving, 2017, s. 246-247). Tarama modelinin ¢ok yonlii
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olmasi, her alanda uygulanabilir olmasi, etkili olmasi, genis bir 6rnekleme grubundan az
maliyetle kisa siirede veri toplanabilmesi ve genellenebilir olmasi, kiigiik bir gruptan
toplanan verilerin evreni temsil etmesi anlamini tasimaktadir (Ayers, 2002). Tarama
modelleri, genel tarama modelleri ve 6rnek olay tarama modelleri olmak tizere iki baslik
altinda incelenmektedir. Genel tarama modelleri de tekil ve iliskisel tarama modelleri
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Tekil tarama modellerinde, degiskenlerin her birinin
tiiri ya da miktari; iligskisel tarama modellerinde ise iki ya da daha fazla degisken
arasindaki iligskinin varlig1 ve iliskinin derecesi belirlenir (Karasar, 1998, s.79).

Web 2.0 kullanicilarinin hangi motivasyon, tercih ve tatminlere sahip oldugunu
ortaya koymak igin tekil tarama modelinden; haber tiikketiminde sahip olunan motivasyon,
tercih ve tatminlerin 6grenim goriilen fakiilte, sinif, cinsiyet ve medya araglarina
(YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete) gore farkliliklarinin belirlenmesinde

ise iliskisel tarama modelinden yararlanilmustir.

6.1. Evren ve Orneklem

Teknoloji alanindaki hizli gelismeler pek ¢ok alanda dijitallesmeye neden olmustur.
Bu alanlardan birisi de haberciliktir. Dijital haberciligi, geleneksel habercilikten ayiran
onemli oOzelliklerden biri ise etkilesimdir. Etkilesim Web 2.0 teknolojilerinin en
karakteristik 6zelliklerinden biridir. Bu ¢alismada, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim
motivasyon, tercih ve tatminleri Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik
Universitesi’nde  arastirilmaktadir.  Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik
Universitesi’nde 6grenim gdren lisans ve 6n lisans dgrencileri bu calismanin evrenini
olusturmaktadir. Evreni temsil eden orneklem, olasilikli olmayan (tesadiifi olmayan)
ornekleme yontemlerinden amagh 6rnekleme yolu ile secilmistir.

Olasilikl olmayan 6rnekleme yontemlerinde aragtirmaya katilan bireylerin ¢calisma
evreninden secilme olasiligi bilinmemektedir. Bir bagka ifadeyle evrendeki bireylerin
ornekleme segilme sansi esit degildir. Ayrica genellikle bu yontem ile belirlenen
orneklemin evreni temsil etmede sinirli oldugu diisiiniilmektedir (Boke, 2017, s. 122).
Ancak uygulamasinin kolay ve uygulama maliyetinin diisiik olmas1 nedeniyle, 6zellikle
sosyal bilim alanlarinda olasilikli olmayan 6rnekleme yontemleri yogun olarak tercih
edilmektedir. Diger taraftan, olasilikli ornekleme yontemleri ile segilen Orneklem
gruplarindan her zaman bilgi alinamayabilir, dolayisiyla da sadece bilgi alinan grup

incelendiginde de tek yonlii hatalar yapilabilir (Senol, 2012, 5.385-386).
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Alan yazinda kota drnekleme, kartopu orneklemesi, uygun o6rnekleme ve amagli
ornekleme baslica olasilikli olmayan 6rnekleme yontemleri olarak yer almaktadir (Boke,
2017, 5.123; Fraenkel, Wallen ve Hyun, 2012, s. 97-100). Kota dérneklemede evren belirli
Ozelliklere gore gruplara ayrilir ve her bir gruptan belirli bir sayiya ulasilir. Bir gruptaki
hedeflenen sayiya ulasana kadar kisilerle goriismeye ya da 6rnek toplamaya devam edilir.
Eger grupta yer alan bir kisi ¢alismaya katilmak istemezse, ayn1 gruptaki bagka bir kisi
arastirmaya dahil edilir (Senol, 2012, s. 392). Kartopu Ornekleme yontemi genellikle
ulasilmas1 ve tanimlanmasi zor olan bir evrene sahip olan arastirmalarda tercih edilen bir
yontemdir (Decorte, 2001, s. 162). Bu yontemde 6rneklem se¢imi asamali olarak
belirlenmektedir. Ik olarak calisma evreninden bir bireye ulasilmakta sonrasinda ise o
bireyin yardimi ile diger bireylere ulasilmaktadir. Bu dongii, hedeflenen o6rneklem
biiytikliigiine ve ¢esitliligine ulasana kadar devam etmektedir (Aziz, 2010, s. 55-56).
Ulusal alan yazinda uygun 6rnekleme yerine kazara ya da elverisli 6rnekleme kavramlari
da kullanilmaktadir. Uygun 6rnekleme yonteminde evrenden secilen 6rneklem kolay
ulasilabilir ve galismaya uygun olmasi kriterlerine gore belirlenmektedir (Fraenkel,
Wallen ve Hyun, 2012, s. 99). Bu yontem sayesinde zaman, isgiicii ve para gibi
sinirhiliklar 6nlenmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2011, s.95). Ornegin arastirmaci uygun
ornekleme yonteminde 6rnekleme ulagsmada izin agisindan daha az sorun yasamakta ve
ornekleme daha hizli bir sekilde ulagsmaktadir. Yontemin bu avantajlari nedeniyle de
evreni temsil etmede diger yontemlere gore daha sinirli olmasina ragmen, uygun
ornekleme yontemi sosyal bilimler alaninda galigan arastirmacilar tarafindan yogun bir
sekilde tercih edilmektedir. Amacli, amagsal ya da yargiya dayanan 6rnekleme yontemi,
calismanin amacina uygun olarak belirli 6lgiitleri karsilayan veya belirli 6zelliklere sahip
olan bireylerin 6rneklem olarak se¢ildigi yontemdir. Bu yontemde arastirmacinin ¢alisma
evreni hakkinda kapsamli bir bilgiye sahip oldugu varsayilmaktadir. Arastirmaci bu
yontem sayesinde, ¢alismasi i¢in 6nemli rol oynayan ozelliklerin 6rneklem grubunda
olmasini saglamaktadir (Boke, 2017, s. 125).

Bu c¢aligmada, Web 2.0 kullanicilarinin medyadaki dijitallesme siirecinde sahip
olduklar1 haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminleri arastirilmaktadir. Bu anlamda,
Web 2.0 kullanicilarimi temsil eden {iniversite 6grencilerinin toplumun en dinamik, yeni
teknolojileri yakindan takip eden ve bilgiye ulagsma konusunda yeni medya
teknolojilerinden yogun bir bigimde faydalanan kitleyi temsil ettigi soylenebilir.

Dolayisiyla, amagh 6rnekleme yontemi temel alinarak ¢alismanin O6rneklemi olarak
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tiniversitelerin  farkli fakiilte, yliksekokul ve smif Ogrencilerinin belirlenmesi
kararlastirilmistir.

Calismanin evrenini Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nde
ogrenim gdren dgrenciler olusturmaktadir. Universitelerin sitelerinde 2020-2021 dgretim
yilinda 6grenim goren toplam Ogrenci sayisit bilgisine ulasilmistir. Tablo 6.1°de bu
tiniversite Ogrencilerinin sayilart yer almaktadir. Tablo 6.1°de de goriildigi iizere

caligmanin evrenini 28881 dgrenci olusturmaktadir.

Tablo 6.1. Calisma evrenine yonelik bilgiler

Fakiilteler/Yiiksekokullar ve Enstitiiler Kadin Erkek Toplam
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 1659 2340 3999
Egitim Fakiiltesi 2315 1336 3651
Tletisim Bilimleri Fakiiltesi 750 880 1630
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 421 359 780
Eczacilik Fakiiltesi 469 322 791
Edebiyat Fakiiltesi 1065 1023 2088
Anadolu p ok Fakiiltesi 889 856 1745
Universitesi g 51,k Bilimleri Fakiiltesi 378 124 502
Turizm Fakiiltesi 312 493 805
Devlet Konservatuvari 130 125 255
Engelliler Entegre Yiiksekokulu 56 58 114
Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 328 475 803
Yunus Emre Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 615 201 816
Fakiilte/Yiiksekokul Toplam 9387 8592 17.979
Fen Fakiiltesi 765 685 1450
Havacilik Ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi 2312 852 1084
Eskisehir Mimarlik Ve Tasarim Fakiiltesi 1118 508 1626
Teknik Miihendislik Fakiiltesi 1215 2218 3433
Universitesi  Spor Bilimleri Fakiiltesi 269 509 778
Porsuk Meslek Yiiksekokulu 313 882 1195
Ulastirma Meslek Yiiksekokulu 269 1078 1349
Fakiilte/Yiiksekokul Toplam 4181 6734 10915
Genel Toplam 13568 15326 28894

Calisma evrenini temsil edecek Orneklem sayisinin belirlenmesi arastirmanin
onemli bir boyutudur. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinde evreni temsil eden 6rneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ¢esitli formiillerden yararlanilmaktadir (Remler ve Van
Ryzin, 2015, s. 245). Ancak olasilikli olmayan &rnekleme yontemlerinde 6rneklem
bliylikligliniin belirlenmesinde formiillerin kullanilmasi tercih edilmemektedir. Bu
nedenle, amacli Ornekleme yontemlerinde orneklem biiyiikliiglinlin belirlenmesinde,
genel faktorler gbz Oniinde bulundurulabilir. Singleton ve Strait (1999, s. 165)

aragtirmalarin  orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde bes faktdr Onermislerdir.
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Bunlardan ilki evrendeki elemanlarin benzerligidir. Evrendeki elemanlar birbirlerinden
farklilastikca evrenden daha fazla orneklem almmalidir. Ikinci faktdr arzulanan
dogruluktur. Arzulanan dogruluk evreni temsil eden 6rneklemin belirlenmesinde standart
hataya diisiilmemesini kapsamaktadir. Ugiincii faktor drnekleme yontemidir. Olasilikli
ornekleme yontemlerinde, bireylerin evrenden se¢ilme oranin esit olmasindan dolay:
daha kii¢iik sayilarda orneklem sayisi tercih edilirken, olasilikli olmayan yontemlerde
bliyiik 6rneklemlere ulasilmasi onerilmektedir. Dordiincii faktor kaynaklarin ulasima
olanakli olmasidir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde para ve zaman gibi faktédrler
g0z onlinde bulundurulmalidir. Son faktor ise planlanan veri analiz sayisidir. Arastirma
kapsaminda gergeklestirilmesi planlanan analizlere gore O0rneklem biiyiikliigli dikkate
alinmalidir. Genel kabul goren anlayisa gore istatistik analizlerini yapabilmek i¢in en az
100 bireye ihtiya¢ duyulmaktadir. Ancak bu say1 analize gore degismektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi ¢alismanin 6rneklemi amaglhi 6rnekleme yontemi ile
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde ise yukarida yer alan faktorler
gz oOniinde bulundurulmustur. Evreni olusturan Anadolu Universitesi ve Eskisehir
Teknik Universitesi &grencilerinin Web 2.0 kullanimi1 konusunda benzer nitelikler
gosterdikleri ongoriilmektedir. Evrenden segilen 6rneklemin belirlenmesinde standart
hatay1 disiirmek icin biiylik bir 6rneklem sayisina ulagilmasi hedeflenmistir. Biitlin
faktorler degerlendirilerek calisma kapsaminda 1276 katilimciya ulasilmistir. Ancak 214
katilimc1 YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarindan sadece bir ya da
ikisine yonelik haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerine yonelik sorulari
yanitladigi goriilmiistiir. Bu katilimeilarin haber tiiketimlerinde s6z konusu ii¢ aracin
hepsini kullanmadig1 diisiintilerek ve veri setinden ¢ikarilmistir. Sonug olarak ¢alismanin
orneklem grubunu 1062 Web 2.0 kullanicisi olusturmaktadir. Calismanin 6rneklem
grubuna yonelik betimsel bulgulara Tablo 6.2°’de yer verilmistir. Calisma
ornekleminin %64°{i (680) Anadolu Universitesi’nde, %36’s1 (382) ise Eskisehir Teknik
Universitesi’nde dgrenim gérmektedir. Calisma kapsaminda, her iki iiniversitedeki tiim
fakiiltelerdeki ve yiiksekokullardaki Ogrenim goéren Ogrencilere ulasilmistir. Yine,
calisma kapsaminda, veri toplama aracinin gelistirilmesinde Iletisim Bilimleri Fakiiltesi
lisans dgrencileri ile ¢alisilmistir. Bu nedenle, arastirmanim ana uygulamasinda Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi lisans Ogrencilerinden veri toplanmamistir. Ayrica ¢alisma
kapsaminda daha homojen bir gruba ulagsmak ic¢in enstitli 6grencilerinden de veri

toplanmamistir. Calisma ornekleminin 560’1 kadin (%52.7), 502’si erkektir (%47.3).
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Orneklemin %22.2si (236) hazirlik, %10.6s1 (236) birinci, %26.4°ii (113) ikinci, %18’
(191) tgiincti, %21.6’s1 (229) dordiincii, %1.2°si (13) ise besinci siif dgrencisidir.
Orneklemin yaslar1 17 ile 35 arasinda degismekte, yas ortalamasi ise 21.21°dir (ss= 2.63).

Tablo 6.2. Calisma orneklemine yonelik bilgiler

Fakiilteler/Yiiksekokullar ve Enstitiiler Kadin Erkek Toplam
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 62 80 142
Egitim Fakiiltesi 56 54 110
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 5 10 15
Eczacilik Fakiiltesi 18 21 39
Edebiyat Fakiiltesi 63 45 108
Anadolu Hukuk Fakiiltesi 64 48 112
Universitesi  Saglik Bilimleri Fakiiltesi 4 9 13
Turizm Fakiiltesi 11 17 28
Devlet Konservatuvari 6 12 18
Engelliler Entegre Yiiksekokulu 5 5 10
Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 17 27 44
Yunus Emre Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 10 31 41
Fakiilte/Yiiksekokul Toplam 321 359 680
Fen Fakiiltesi 69 35 104
Havacilik Ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi 19 9 28
Eskisehir Mimarlik Ve Tasarim Fakiiltesi 6 17 23
Teknik Miihendislik Fakiiltesi 75 61 136
Universitesi  Spor Bilimleri Fakiiltesi 18 6 24
Porsuk Meslek Yiiksekokulu 32 2 34
Ulastirma Meslek Yiiksekokulu 20 13 33
Fakiilte/Yiiksekokul Toplam 239 143 382
Genel Toplam 560 502 1062
6.3. Veri Toplama Araci

Medya araglarinin sunmus oldugu igeriklerin izler kitle tarafindan hangi
motivasyonlarla tercih edildigini ve ilgili igeriklerin tiiketiminden elde edilen tatminleri
ortaya koymaya c¢alisan (Wimmer ve Dominick, 2013, s. 347), literatiirde medya etki
arastirmalariin bir alt gelenegi olarak ele alinan kullanimlar ve doyumlar yaklasimina
(McQuail, 1994, s. 82-84) yonelik bilim diinyasinin ilgisi kitle iletisim aragtirmalarinin
ilk donemleri itibariyle baslamistir. ilk donemlerde, dzellikle Lazarsfeld ve Stanton
tarafindan 1942 ve 1949 yillan arasinda yaptiklar1 caligsmalarinda da ele alinan arastirma
konulart kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik 6nciil 6rnekler olarak kabul
edilebilir. S6z konusu arastirmalar arasinda Herzog un (1942) quiz ve radyo programlari,
Suchman’in (1942) radyodaki ciddi miizige ilgi; Wolfe ve Fiske’nin (1949) ¢ocuklarin
cizgi romanlara yonelik gelisen ilgisi; Berelson’un (1949) gazete okumanin islevleri

tizerine izler kitle doyumlarini ele aldiklar1 ¢aligmalar yer almaktadir. Deneysel ya da yar1

191



deneysel arastirma desenini tercih eden ilk donem etki arasgtirmalarindan (Klapper,
1960°dan akt., Ruggiero, 2000, s. 3) farklilasan izler kitle doyum arastirmalarina yonelik
ilk ¢alisma orneklerine bakildiginda benzer yontemsel yaklasimlardan faydalandiklar
gorilmektedir. Buna gore, katilimcilara sunulan agik uglu sorular yolu ile medyanin
islevleri sorulmus ve nitel yontemlerden faydalanilmistir. Ayrica, ilk calismalarin
doyumlar arasindaki iliskileri g6z ard1 etmesi ve farkli medya islevleri arasindaki iligkileri
derinlemesine sorgulamamasi, medya doyumlar1 ve ilgili yapisinin ayrintili bir bigimde
ortaya koyulmasima engel olmustur. Buna karsin, 6zellikle 1970’li yillarla beraber,
Amerika, Avrupa, Asya ve Orta Dogu cografyalarinda izler kitle kullanim ve doyumlarini
ele alan dogrudan ampirik (deneysel) olarak tasarlanmig aragtirmalar yapilmaya
baslamistir (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974, s. 509). Bu donemin ilk ve en énemli
orneklerinden birinin Katz, Haas ve Gurevitch (1973) tarafindan yapilan ¢alisma oldugu
soylenebilir. Tlgili calismada nicel arastrma deseni dogrultusunda farkli medya
araglariin  karsiladigr farkli ihtiyaclar korelasyon analizleri yardimi ile ortaya
koyulmustur. ilerleyen yillara bakildiginda ise, yine kullanimlar ve doyumlar yaklasimimni
kuramsal temel alan, pek ¢ok arastirmada (Elliott ve Quattlebaum, 1979; Palmgreen ve
Rayburn, 1979; Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1980; Palmgreen, Wenner ve Rayburn,
1981; Lichtenstein ve Rosenfeld, 1983; Rubin, 1983; Rubin, 1984; Selnow, 1984;
Palmgreen ve Rayburn, 1985; Wigand, Borstelmann ve Boster, 1986; Rubin ve Bantz,
1987; Babrow, 1987; Rubin ve Perse, 1987; Perse, 1990a; Perse, 1990b; Dobos, 1992;
Mings, 1997; Leung ve Wei, 1998; Flaherty, Pearce ve Rubin, 1998; Papacharissi ve
Rubin, 2000; Althaus ve Tewksbury, 2000; Harrell, 2000; Abelman ve Atkin, 2000;
Leung, 2001; Flanagin ve Metzger, 2001; Kaye ve Johnson, 2002; Payne vd., 2003; Kaye
ve Johnson, 2004; Haridakis ve Rubin, 2005; Lin, Salwen ve Abdulla, 2005; Nabi vd.,
2006; Hanson ve Haridakis, 2008; Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Lo ve Leung, 2009;
Flavian ve Gurrea, 2009; Johnson ve Kaye, 2010; Guo, Tan ve Cheung, 2010; Shand,
2010; Quan-Haase ve Young, 2010; McCreery, 2010; Ballard, 2011; Yuan, 2011; Chua,
Goh ve Lee, 2012; Garcia-Jiménez, Lopez-Ayala-Lopez ve Gaona-Pisionero, 2012;
Brown et al., 2012; Bondad-Brown, Rice ve Pearce, 2012; Ku, Chu ve Tseng, 2013; L1,
2013; Karlis, 2013; Kim, 2014; Karimi vd., 2014; Johnson, 2014; Hassan, Azmi ve Atek,
2015; Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Kit ve Teng, 2015; Michailina, Andreas ve Christos,
2015; Pantic, 2017; Edmunds, 2017; Bae, 2018; Whittle, 2018; Alsridi, 2018; Hossain,
Kim ve Jahan, 2019; Hossain, 2019; Taha, 2020) izler kitle motivasyonlarinin ortaya

192



koyulmasinda nicel aragtirma yontemlerinden faydalanildigi goriilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, ozellikle 1950°li yillarla beraber televizyon kullanimi
kapsaminda 6nemli bir arastirma yontemi olarak kullanilmaya bagslanan kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi, 1960’larin sonu ve 1970’lerin basi itibari ile daha ¢ok pozitivizm ve
islevselcilik akimlarina yonelmistir. Bu dogrultuda, yaklasimin kavramsal anlamda
islevsel, veri toplama yontemi anlaminda ise bireysel bir ¢izgiye yoneldigi, degiskenli
istatistiksel analizlerden fazlasiyla yararlanmaya basladigi sdylenilebilir (McQuail, 1984,
s. 178-181). Alan yazinda var olan veri toplama araglar1 incelendiginde, Kimi
arastirmalarda gelistirilen anketlerde sinirli gegerlik ve giivenirlik ¢alismalarina yer
verildigi goriilmektedir.

Bu c¢alismada, kullamimlar ve doyumlar yaklasimi gergevesinde Web 2.0
kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en ¢ok tercih ettikleri YouTube, Instagram ve haber
sitesi-dijital gazete gibi medya mecralart kapsaminda hangi motivasyon ve tatminlere
sahip oldugu; haber tiiketim motivasyon ve tatminlerinin en ¢ok kullanilan ilgili medya
araglart kapsaminda demografik degiskenlere gore nasil farklilastigi; ilgili medya
araglariin haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda Web 2.0 kullanicilar
tarafindan nasil degerlendirildigi, yine s6z konusu medya araglarindan hangisinin Web
2.0 kullanicilan tarafindan farkli haber kategorileri anlaminda en ¢ok kullanildig:
bilgisinin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir. Alan yazinda var olan Olgeklerin bu
aragtirmanin amacina uygun olmamasi ve ¢esitli gecerlik ve gilivenirlik siurliliklart
olmasi nedeniyle, veri toplama araci olarak bu c¢alisma kapsaminda, Haber Tiiketim

Motivasyonlari ve Tatminleri Olcegi gelistirilmistir.

6.3.1. Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olcegi

Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi Web 2.0 kullanicilarinin
cesitli medya araglari lizerinden haber tiiketim motivasyonlar1 ve tatminlerini belirlemek
amaciyla gelistirilmistir. Olcek ii¢ boliimden olusmaktadir (Ek 3). ilk béliimde
demografik sorular (cinsiyet, yas, sinif, boliim, fakiilte) yer almaktadir. Ikinci boliimde
haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri ve haber kategorileri baglaminda haber
tiiketiminde en ¢ok kullanilan medya araglarinin siralanmasina ve puanlanmasina yonelik
iki soru yer almaktadir. ilk soru semantik yapidadir ve katilimcilardan haber alma
pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda medya araclarinin degerlendirmesi

beklenmektedir. Ikinci soruda ise haber kategorilerine gére YouTube, Instagram ve haber
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sitesi-dijital gazete araglarindan en ¢ok kullandigini se¢gmesi istenmektedir.

Anketin tigiincii boliimiinde ise katilimeilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazete kapsaminda haber tiiketim motivasyon ve tatminlerini 6l¢meye yonelik
olarak tasarlanmis 27 tane 7°1i likert tipi ifade yer almaktadir. Bu ifadeler iic medya
aracin1 da temsil etmektedir. Katilimcilardan haber tiiketim motivasyon ve tatminlerini
YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete gibi en ¢ok tercih edilen medya
araclarmin her biri i¢in ilgili ifadelere gore degerlendirmesi beklenmektedir. Ifadelerde
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kismen katilmiyorum”, “kararsizim”,
“kismen katiliyorum”, “katiliyorum”, kesinlikle katiliyorum” olmak iizere yedi
degerlendirme segenegi bulunmaktadir. Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri
Olgegi; Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve
Istege Bagli Icerik ve Aktif Katilim olmak {izere 5 faktdrlii bir yapidan olusmaktadir.
Eglence ve Rahatlama alt 6l¢egi 5 maddeden, Giivenirlik alt 6l¢cegi 4 maddeden diger alt

Olcekler ise 6’sar madde yer almaktadir.

6.3.2. Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Ol¢egi’nin gelistirilmesi

Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi gelistirilirken, alan yazinda
Onerilen asamalar géz Oniinde bulundurulmustur. Alan yazina bakildiginda gegerli ve
giivenilir bir Ol¢lim aracinin gelistirilme asamalar1 konusunda farkli fikirler ileri
stiriilmektedir.

Czaja ve Blair (1996, s. 11-26) olgek gelistirme siirecini bes asamada
incelemektedir. Onlara gore, ilk asama, Olgek tasarlama ve planlamadir. Bu asamada
aragtirma problemi ve sorular1 belirlenir. Ayrica arastirma siirecinin taslagi olusturulur.
Arastirma problem ve sorularmi ortaya koyacak o6lcek sorulari olusturulur. Ikinci
asamada olusturulan Slgek taslaginin bir denemesi gerceklestirilir ve yapilan analizler
sonucunda 6lgegin son haline yonelik kararlar verilir. Ugiincii asamada 6lgegin son hali
olusturulur. Dordiincli asamada 6lgegin son hali uygulanir ve veri toplanir. Besinci
asamada ise verilerin analizi sonucunda, Olcegin psikometrik 6zellikleri belirlenir ve
arastirma raporu hazirlanir. Creswell (2012, s. 385) dl¢ek gelistirmenin asamalarinin;
soru olusturma, olusturulan sorularin yapisal olarak incelenmesi ve pilot uygulama olmak
lizere iic asamali oldugunu ileri siirmektedir. Baysal (1981) ise dlgek gelistirmenin;
madde gelistirme ve maddelerin degerlendirmesi olmak {izere iki asamasinin oldugunu

iddia etmektedir. Baysal, ilk asamada maddelerin hazirlanmas i¢in ilgili alan yazindan
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faydalanilmasina, ikinci asamada ise maddelerin amaca yonelik olmasinin gerekliligine
dikkat ¢cekmektedir. Cohen ve Swerdlik (2013, s. 240) ise 6l¢ek gelistirmenin bes agamasi
oldugunu belirtmektedir. Ilk asama 6l¢egin kavramsallastirilmasi, yani dlgegin teorik alt
yapisinin olusturulmasidir. Ikinci asamada 6lgek yapilandirilir; madde havuzu olusturulur
ve maddelerin nasil puanlandirilacagina karar verilir. Deneme olarak adlandirilan {igiincii
asamada madde havuzu, hedef gruba, benzer &zellikleri olan bir gruba uygulanir.
Dordiincii asamada bir Onceki asamada toplanan veriler analiz edilir ve madde
havuzundan 6lgek icin maddeler segilir. Besinci asamada ise 6l¢egin revizyonu yapilir.
Yapilan analizler dogrultusunda 6l¢egin son formu olusturulur.

Bu c¢alisma kapsaminda, alan yazinda var olan Olgek gelistirme adimlari
sentezlenerek haber tiilketim motivasyonlarina yonelik bir dlgek gelistirilmistir. Buna
gore, oOlgek, arastirma taslaginin olusturulmasi, madde havuzunun olugturulmasi, odak
grup goriismesi ve hedef kitle ile yapilan goriismeler, uzman goriistiniin alinmast, pilot
calisma ve olgegin psikometrik ozelliklerinin incelenmesi olmak {lizere 6 asamada
gelistirilmistir. Sekil 6.1°de 6lgegin gelistirilme siirecinde izlenen yollara detayli olarak

yer verilmistir.

Odak grup
.| Madde havuzunun :/ goriismesi ve hedef

olusturulmasi kitle ile yapilan
1 ‘ goriismeler

L
Olgegin !
psikometrik
Ozelliklerinin
incelenmesi

Sekil 6.1. Olcek gelistirme siirecinin adimlart

Aragtirma
taslaginin

6.3.2.1. Arastirma taslaginin olusturulmasi

Arastirmada kullanilacak 6lgegin kuramsal ¢ercevesini kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi olusturmaktadur. Tlgili kuram ve kurama dayali yapilan arastirmalar ¢aligmanin
onceki boliimlerinde yer almaktadir. Bu kuram ve ilgili alan yazin taramasi 1s18inda
arastirma sorular1 belirlenmis ve Web 2.0 kullanicilarinin haber tiikketim motivasyon ve
tatminlerinin demografik degiskenlere ve medya araclarma gore nasil farklilagtigini
ortaya koymak hedeflenmistir. Ancak medya araglarinin her birinin farkli karakteristik

Ozellikleri bulunmasi nedeniyle tiim medya araglarini temsil eden ortak haber tiiketim
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motivasyon ve tatminlerinin ortaya koyulmasmin ve karsilastirilmasinin olduk¢a zor
olacagi ongoriilmiistiir. Bu nedenle, istatistiksel anlamda gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim
yapabilmek i¢in medya araglarinin sinirlandirilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda,
iletisim ve 6lgme-degerlendirme alanlarinda ¢alisan uzmanlarin goriisleri alinmistir.
Uzmanlarin goriisleri dogrultusunda ¢alismanin hedef kitlesini temsilen Anadolu
Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Basin ve Yaym Boliimii’nde okuyan birinci,
ikinci, tiglincii ve dordiincii sinif olmak tizere 100 6grenci ile yapilan goriismelerde haber
takibi yaptiklar1 tiim medya araglarini agik uglu olarak yazmalari istenmistir (EK 4). Buna
gore; geleneksel TV, dijital TV, geleneksel radyo, dijital radyo, basili gazete, dijital
gazete, basili dergi, dijital dergi, haber sitesi, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram,
Blog, Forum ve Wiki gibi medya araglarinin dgrencilerin agirlikli olarak haber alma
ithtiyaclarmi karsiladiklar1 mecralar oldugu sonucu bulunmustur. S6z konusu medya
araglarmin da ¢ok c¢esitli olmas1 ve farkli teknolojik altyapilara sahip olmasi nedeniyle
izler Kitlenin haber tiiketim motivasyon ve tatminlerinin belirlenmesinde zorluklar
cikabilecegi diisiincesiyle bu araglar arasinda da bir kez daha sinirlandirmaya gidilmistir.
Bu nedenle, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim tercihlerinde en ¢ok kullandiklari ilk
tic medya aracinin belirlenmesi igin bir anket gelistirilerek hedef kitleye ulasilmistir.
Anketin gelistirilmesinde de alan yazindaki anket gelistirme asamalar1 sentezlenmistir.
Alan yazinda farkli anket gelistirme kapsaminda farkli agamalar 6nerilmektedir.
Ornegin Biiyiikoztiirk ve arkadaslari (2011, s. 127) anket gelistirmenin; problemi
tanimlama, madde yazma, uzman goriisii alma ve on uygulama formu olusturma, 6n
uygulama, analizler ve ankete son seklini verme olmak iizere dort asamadan olustugunu
ileri siirmektedirler. Ilk asamada arastirmanin amagclar1 ve alt amaglar1 belitlenir. Ilgili
alan yazin taramasi yapildiktan sonra da arastirma sorulari hazirlanir. Bu sorular
kapsaminda ankette yer almasi planlanan sorular ve sorulara ait cevap kategorileri
gelistirilir. Ikinci asamada anket icin madde havuzu olusturulur. Bu asamanin sonunda
Anket Taslak Formu olusturulur. Ugiincii asamada hazirlanan form uzman goriisiine
sunulur. Her bir soru i¢in uzmanlarm %90-100’1 arasinda fikir birligi saglamasi, baska
bir ifadeyle uyusmasi beklenmektedir. Uzmanlarin %70-80 oraninda uyum gosterdikleri
maddeler diizeltmeler yapilarak ankette tutulabilir. Uzman goriisleri degerlendirildikten
sonra kiiciik bir gruba uygulanir ve anketin 6n uygulama formu olusturulur. Doérdiincii
asamada 6n uygulama gerceklestirilir. On uygulama anketin gegerlik ve giivenirlik

caligmalarinin yapildigi asamadir. Yapilan analizler sonunda anketin veri toplamaya
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uygun son sekli olusturulur.

Punch (2003, s. 51-54) anket olusturma siirecini dokuz basamakta ele almaktadir.
[k basamak arastirma amac1 ve alt sorularinin belirlenmesidir. Bu basamakta ankette yer
almas1 gereken maddeler listelenmelidir. Ikinci basamakta arastirmadaki degiskenler
ortaya koyulmaktadir. Ugiincii basamakta degiskenlerin bilissel, duyussal ya da
davranigsal olmak {izere {i¢ farkli tiirden hangisine ait oldugu belirlenmektedir. DSrdiincii
basamakta degiskenlerin tiirii istatistiksel olarak incelenmektedir. Besinci basamakta ise
degiskenlerin nasil 6l¢iilecegine karar verilmektedir. Altinc1 basamakta anket formunda
yer alacak maddeler hazirlanmaktadir. Yedinci basamakta anket taslak formu
olusturulmakta, maddeler siralanmaktadir. Sekizinci basamakta 6n deneme ve pilot
uygulama olmak iizere iki uygulama yapilmasi dnerilmektedir. On deneme uygulamasi
kiigiik bir grupla anketin anlasilirligin1 anlamak icin gerceklestirilmeli pilot uygulama ise
daha biiyiik gruplarla yapilmalidir. Dokuzuncu basamakta pilot ¢alismadan elde edilen
veriler analiz edilir, uygun olmayan maddeler anket formundan g¢ikarilir ve anket
formunun son hali olusturulur.

Remler ve Van Ryzin (2015, s. 176) anket gelistirme siirecinin alan yazin taramasi
sonucu arastirma amacinin belirlenmesi ile bagladigini; aragtirma amacina yonelik anket
sorularinin odak grup goriismesi ile hazirlanmast ile devam ettirildigini ve anket
formunun olusturulmasi ile sonlandigini iddia etmektedir. Poindexter ve McCombs
(2000, s. 57-62) ise kitle iletisim arastirmalarinda siklikla kullanilan anketlerin
gelistirilmesi siirecinde anket formunun arastirma amaglarina uygun hazirlanmasi
konusuna vurgu yapmis ve 6n uygulamanin énemine deginmistir. Arastirmacilara gore,
oncelikle aragtirmaya uygun bir anket formu hazirlanmali, forma yonelik uzman gortisii
alinmali sonrasinda kiigiik bir grupla 6n uygulama yapilmali ve 6n uygulama sonuglaria
gore anket formunun son hali olusturulmalidir.

Alan yazinda onerilen bu farkli asamalar géz Oniinde bulundurularak, arastirma
kapsaminda kullanilan anket; maddelerin olusturulmasi, uzman goriisiiniin alinmasi, 6n
deneme uygulamasi ve psikometrik 6zelliklerin incelenmesi olmak iizere 4 asamada
gelistirilmistir. Anketin gelistirilme siirecinde izlenen yollara detayli olarak Sekil 6.2°de

yer verilmistir.

Maddelerin |:> O%Tl?lr:m | ) On deneme | ‘
olusturuhnas! gahninam ' uygulamasi ‘

Sekil 6.2. Anket gelistirme siirecinin adimlar
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6.3.2.1.1. Anketin maddelerin olusturulmasi

Dijitallesme siirecindeki izler kitlenin demografik bilgilerine iliskin 6 madde, haber
tiiketim tercihlerinde en ¢ok kullandigi medya araglarini belirlemeye yonelik 4 madde

olusturulmustur.

6.3.2.1.2. Anket i¢cin uzman goriisiiniin alinmasi

Madde havuzu olusturulduktan sonra uzman goriisliniin alinmasi asamasina
gecilmistir. Uzman goriis formu Ek 5’te yer almaktadir. Ik olarak anket, dlgme ve
degerlendirme alaninda ¢alisan bir uzmanin gériisiine sunulmustur. Olgme degerlendirme
alan1 uzmaninin Onerilerine gore gelir diizeyine yonelik madde ¢ikarilmistir. Uzmandan
gelen doniitler dogrultusunda, anketin kisaltilmasina ve maddelerin bigcimsel olarak
degistirilmesine karar verilmistir. Buna gore ikinci ve {igiincii sorularda katilimcilarin
anketi daha hizli yapabilmesi i¢in maddelerin yapisinda diizenlemeler yapilmustir. ikinci
olarak, iletisim yontemleri alanindaki bir uzman, iletisim ve medya ¢aligmalar1 alanindaki
lic uzmanla goriisme yapilmis ve dordiincii maddenin 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Boylece anketin son hali olusturulmustur. Anketin son hali olusturulduktan
sonra, yine iletisim bilimleri alaninda ¢alisan bir dil bilimci uzman ile anketin dil yapisina

yonelik goriismeler gerceklestirilmis ve son diizenlemeler yapilmistir.

6.3.2.1.3. Anketin én deneme uygulamasi

Anketin diizenlenmis hali ile 6n deneme uygulamasi gergeklestirilmistir. On
deneme uygulamasi, hazirlanan anketin maddelerinin okunabilirligi ve anlagilabilirliginin
degerlendirildigi, ankette anlasilmayan yerlerin saptandigi ve anketi tamamlama
siiresinin belirlendigi bir siirectir. Bu siirecin arastirmaci denetiminde gerceklestirilmesi
ve katilmcilardan doniit alinmasi Onerilmektedir. On deneme uygulamasinin
gerceklestirilmesi, arastirmaciya zaman ve emek agisindan olumlu katki saglayacaktir
(Erkus, 2016, s. 56; Fowler, 2013, s. 104; Punch, 2003, s. 53-54). On deneme uygulamas1
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi'nde 6grenim gdren 5 &grenci ile gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin 2°si dordiincti smif, 2’°si tiglincli smnif ve 1°1 ikinci simif 6grencisidir.
Katilimcilarin 2’si kadin, 3’1 erkektir. Her bir katilimci ile anket arastirmaci tarafindan
bire bir uygulanmistir. On deneme uygulamasinda anketin tamamlanmas: yaklasik 5
dakika stirmiistiir. Anket uygulamasinin ardindan katilimcilar ile yar1 yapilandirilmig

goriisme yapilmistir. Goriisme kapsaminda 4 soru sorulmustur. Katilimciya her bir boliim
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icin boliimde yer alan sorularin ve ifadelerin anlasilir olup olmadigi sorulmustur. Ayrica
her bir bolim i¢in bdliimde cevaplamak istemedikleri bir kisim olup olmadig:
sorulmustur. Yapilan goriismeler sonucunda, ankette yer alan tiim maddelerin ve
ifadelerin anlagilir oldugu ve etik acidan sorun teskil eden bir durumun olmadigi
goriilmiistiir. Ayrica katilimcilardan, anketin uygulama siirecinde, anketin siiresine
yonelik olumlu geri doniitler alinmistir.

Anketin son formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde katilimcilarin
demografik bilgilerine yonelik 5 soru yer almaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilarn
cesitli medya araglari lizerinden haber takiplerine yonelik 3 soru yer almaktadir. Birinci
soruda, haber takibinde en ¢ok kullanilan 3 ara¢ sorulmustur. ikinci soruda haber
takibinde kullanilan farkli medya araglarinin (geleneksel TV, dijital TV, geleneksel
radyo, dijital radyo, basili gazete, dijital gazete, basili dergi, dijital dergi, haber sitesi,
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Blog, Forum ve Wiki) kullanim siklig1
belirlenmektedir. Ugiincii soru ise farkli haber konularina (genel giindem, tarih-kiiltiir-
sanat, miizik, ekonomi, siyaset, din, egitim, uluslararas1 giindem, magazin, spor, saglik,
bilim-teknoloji) iliskin en ¢ok kullanilan medya araglarini ortaya koymaya yoneliktir.

Anketin son hali Ek 6’da yer almaktadir.

6.3.2.1.4. Anketin psikometrik ézelliklerinin incelenmesi

Sosyal bilim arastirmalarinda kullanilan veri toplama araclarinin gegerli ve
giivenilir olmasi1 beklenmektedir. Bir 6l¢me aracinin gegerli olmasi, 6l¢lilmesi hedeflenen
yapiya uygun cevap alabilme giiclinii gdstermektedir (Biiytlikoztiirk, 2005, s. 136). Diger
taraftan sosyal bilimler alaninda giivenirlik kavrami, ayni evreni temsil eden farkl
orneklemlere ayn1 yontemle uygulanan 6lgme aracinin benzer sonuglar vermesi ya da
ayn1 Ornekleme farkli zamanlarda uygulanan 6lgme aracinin benzer sonuglar vermesi
anlamina gelmektedir (Sencan, 2005, s. 11). Bu aragtirmada, gecerligi ortaya koymak i¢in
ise alinan uzman goriisleri ile icerik (kapsam) ve goriiniis gegerligi yapilmistir. Olgegin
giivenirligini test etmek i¢in ise i¢ tutarlilik katsayisindan yararlanilmistir.

Gortiniis gecerligi, bir dlgegin dlgmeyi hedefledigi yapiyr Olcliyor goriinmesidir.
Daha agik bir ifadeyle bir katilimcinin 6lgekteki maddeleri gordiigiinde 6lgegin amacini
anlayabilmesidir. Goriiniis gecerligi kimi calismalarda gizlenirken kimi ¢aligmalarda
yiiksek olmas1 beklenmektedir (Ercan ve Kan, 2004, s. 215). Birinci ¢aligma kapsaminda

gelistirilen anketin goriiniis gegerliginin yiiksek olmasi beklenmektedir. Olgme
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degerlendirme alaninda calisan bir uzman ve iletisim bilimleri alaninda calisan dort
uzmandan alinan goriislerde anketin goriiniis gecerliginin yiliksek oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bir bagka ifadeyle anket maddelerinin Ol¢iilmesi hedeflenen o6zellikleri
oletiigi belirtilebilir.

¢ tutarhlik, bir 6lgme aracindaki maddelerin ayni amaca katki saglayip
saglamamasi ile ilgilidir (Akbulut, 2010, s. 79). On deneme uygulamasi sonucunda
anketin veri toplama siireci i¢in uygun olduguna karar verildikten sonra 430 kisiden veri
toplanmistir. Veri analizine gore i¢ tutarlilik diizeyi 0.804 olarak bulunmustur. Haber
tilketim sikliginin belirlendigi maddenin i¢ tutarligi 0.702; haber konularina gore tercih
edilen medya araglarini inceleyen maddenin i¢ tutarliligr ise 0.846 olarak bulunmustur.
Ozdamar (2004, s. 632-633) 0.60 ile 0.80 arasinda Cronbach Alfa giivenirlik degerine
sahip Olgeklerin oldukga giivenilir; 0.80 ile 1 arasinda Cronbach Alfa giivenirlik degerine
sahip Ol¢eklerin ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu ileri siirmektedir. Bu baglamda

anketin yiliksek derece gilivenilir oldugu belirtilebilir.

6.3.2.1.5. Anketin uygulanmasi ve bulgular
Anket, daha énce de deginildigi gibi Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik

Universitesi’nde 430 katilimc ile gerceklestirilmistir. Calisma gerceklestirilmeden dnce
Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nden uygulama izinleri ve etik
kurul izinleri alinmistir. Universitelerin uygulama ve etik kurul izin formlarma Ek 7°de
yer verilmistir. Bu izinler tiim ¢alisma siirecini kapsamaktadir. Izin siireci
tamamlandiktan sonra, birinci ¢aligmanin veri toplama siireci 2018-2019 6gretim yili
bahar doneminde gerceklestirilmistir. Arastirmaci verileri yiiz yiize toplamistir.

Web 2.0 kullanicilariin haber tiikketim tercihlerinde en ¢ok hangi medya araglarin
kullandiklarin1 belirlemek igin betimsel istatistiklerden yararlanilmistir. ilk olarak, Web
2.0 kullanicilarinin haber takibinde en sik kullandigi {i¢ teknolojik ara¢ incelenmistir.
Sonrasinda ise Web 2.0 kullanicilarinin haber tiikketim tercihlerinde hangi medya
araclarmi hangi siklikta kullandigi ortaya koyulmustur. Son olarak ise, Web 2.0
kullanicilarinin hangi haber kategorilerini en ¢ok hangi medya araglarindan takip ettigine
yonelik bulgulara yer verilmistir.

Caligma kapsaminda katilimcilara “Haberleri takip ederken en ¢ok kullandiginiz 3
arac nedir? Liitfen en sik kullandiginiz araca 1 vererek, 1, 2, 3 seklinde kutularin igine

yazarak en ¢ok kullandiginiz 3 araci siralayiniz” sorusu yoneltilmistir. Segenek olarak ise
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akilli telefon, tablet, bilgisayar, TV, radyo, gazete ve dergi segenekleri sunulmustur.
Birinci ¢aligma kapsaminda elde edilen haber takibinde en ¢ok kullanilan birinci, ikinci

ve ligiincii teknolojik araca yonelik bilgilere Tablo 6.3’te yer verilmistir.

Tablo 6.3. Haber takibinde en ¢ok kullanilan teknolojik araglar

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Yiizde
Yanit yok 1 2 2 2
- Akilli telefon 377 87.7 87.7 87.9
Haber takibinde en g oicavar 21 4.9 4.9 92.8
¢ok kullanilan
pirinci teknolojik ~ Co2%t® 2 S S 93.3
arac Tablet 5 1.2 1.2 944
TV 24 5.6 5.6 100
Toplam 430 100 100
Yanit yok 64 14.9 14.9 14.9
Akalli telefon 35 8.1 8.1 23.0
Bilgisayar 187 43.5 435 66.5
Haber takibinde en Dergi 3 T 4 67.2
¢ok kullanilan ikinci ~ Gazete 12 2.8 2.8 70.0
teknolojik arag Radyo 4 9 9 70.9
Tablet 11 2.6 2.6 73.5
TV 114 26.5 26.5 100
Toplam 430 100 100
Yanit yok 85 19.8 19.8 19.8
Akalli telefon 11 2.6 2.6 22.3
- Bilgisayar 84 195 195 41.9
gHoibiL}f‘;gLTe " Dergi 16 3.7 3.7 45.6
ficiincii teknolojik Gazete 51 11.9 11.9 57.4
ara Radyo 15 35 35 60.9
Tablet 33 7.7 7.7 68.6
TV 135 314 31.4 100
Toplam 430 100 100

Tablo 6.3’te gorildiigii lizere 1 katilimer haricindeki tim katilimcilar haber
takibinde en ¢ok kullandig1 teknolojik araci belirtmistir. Katilimcilarin %87,7’si haber
takibinde akill1 telefonu tercih etmektedir. Katilimcilarin %5,6’s1 haber takibinde TV yi,
%4,9’u bilgisayari, %1,2’si tableti, %0,5°1 ise tableti kullanmaktadir. Katilimcilarin 64’
haber takibinde en c¢ok kullandig: ikinci araci belirtmemistir. 187 katilimc bilgisayari
(%43,5), 114 katilimc1 TV’yi (%26,5), 35 katilimer akilli telefonu (%8,1), 12 katilimci
gazeteyi (%2,8), 11 katilimci tableti (%2,6), 4 katilimci radyoyu (%0,9), 3 katilimci ise
dergiyi (%0,7) haber takip ederken ¢ok kullandiklar1 ikinci arag¢ olarak belirtmislerdir.
Katilimcilarin 85°1 haber takibinde en ¢ok kullandig1 ii¢lincii aract belirtmemistir. 135
katilimc1 TV’yi (%31,4), 84 katilime1 bilgisayari (%19,5), 51 katilimci gazeteyi (%11,9),
33 katilimer tableti (%7,7), 16 katilimet dergiyi (%3,7), 15 katilime1 radyoyu (%3.5), 11

katilimer ise akilli telefonu (%2,6) haber takip ederken cok kullandiklar iigiincii arag
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olarak belirtmislerdir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun haber takibinde en ¢ok akilli
telefonu tercih etmesi, haber tiiketiminde dijital ortamlarin daha ¢ok kullanildiginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.

Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketiminde geleneksel TV, dijital TV, geleneksel
radyo, dijital radyo, basili gazete, dijital gazete, basili dergi, dijital dergi, haber sitesi,
YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Blog, Forum ve Wiki gibi medya araglarindan
hangilerini ne siklikta kullandiklarin1 gdsteren veriler ise Tablo 6.4’te yer almaktadir.
Tabloda da goriildiigii tizere, katilimcilardan haber takiplerinde YouTube, Instagram ve
haber sitesi i¢in “hi¢ kullanmiyorum” cevabini verenlerin sayisi oldukga diisiik iken; “her
zaman kullaniyorum” cevabini verenlerin sayisi oldukga yiiksektir. Diger araglar icin ise
bu durumun tam tersi s6z konusudur. Bu bulgu, s6z konusu ii¢ aracin, haber tiiketim
pratiklerinde olduk¢a yaygin olarak kullanildigimi ve net olarak 6n plana ¢iktigini

gostermektedir.

Tablo 6.4. Haber takibinde medya araglarimin kullanimina yéonelik dagilimlar

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde

Hig¢ kullanmiyorum 183 42.6 42.6 42.6
Ara sira kullantyorum 187 43.5 43.5 86.0
Geleneksel  Sik sik kullantyorum 26 6.0 6.0 92.1
TV Genellikle kullaniyorum 26 6.0 6.0 98.1
Her zaman kullaniyorum 8 1.9 1.9 100

Toplam 430 100 100
Hig¢ kullanmiyorum 102 23.7 23.7 23.7
Ara sira kullantyorum 198 46.0 46.0 69.8
Sik sik kullantyorum 78 18.1 18.1 87.9
Dijital TV Genellikle kuliantyorum 36 8.4 8.4 96.3
Her zaman kullantyorum 16 3.7 3.7 100

Toplam 430 100 100
Hig kullanmiyorum 333 77.4 77.4 77.4
Ara sira kullantyorum 70 16.3 16.3 93.7
Geleneksel  Sik sik kullantyorum 16 3.7 3.7 97.4
radyo Genellikle kullaniyorum 8 1.9 1.9 99.3
Her zaman kullaniyorum 3 4 g 100

Toplam 430 100 100
Hic kullanmryorum 263 61.2 61.4 61.4
Ara sira kullaniyorum 121 28.1 28.3 89.7
Dijital Sik sik kullantyorum 26 6.0 6.1 95.8
radyo Genellikle kullantyorum 16 3.7 3.7 99.5
Her zaman kullaniyorum 2 5 5 100

Toplam 428 99.5 100
Hig¢ kullanmiyorum 160 37.2 37.2 37.2
Ara sira kullantyorum 219 50.9 50.9 88.1
Basih Sik sik kullantyorum 36 8.4 8.4 96.5
gazete Genellikle kullantyorum 10 2.3 2.3 98.8
Her zaman kullaniyorum 5 1.2 1.2 100

Toplam 430 100 100
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Tablo 6.4. Haber takibinde medya araglarimin kullanimina yonelik dagilimlar

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Hic¢ kullanmiyorum 101 235 23.5 235
Ara sira kullanityorum 138 32.1 32.1 55.6
Sik sik kullantyorum 103 240 24.0 79.5
Dijital Genellikle kullantyorum 59 13.7 13.7 93.3
gazete Her zaman kullantyorum 29 6.7 6.7 100
Toplam 430 100 100
Hic¢ kullanmiyorum 188 43.7 43.7 43.7
Ara sira kullantyorum 172 40.0 40.0 83.7
Basih dergi Sik 51k‘ kullaniyorum 47 10.9 10.9 94.7
Genellikle kullantyorum 18 4.2 4.2 98.8
Her zaman kullaniyorum 5 1.2 1.2 100
Toplam 430 100 100
Hig¢ kullanmiyorum 179 41.6 41.7 41.7
Ara sira kullantyorum 141 32.8 32.9 74.6
Dijital Sik sik kullantyorum 66 15.3 154 90.0
dergi Genellikle kullantyorum 36 8.4 8.4 98.4
Her zaman kullantyorum 7 1.6 1.6 100
Toplam 429 99.8 100
Hig¢ kullanmiyorum 17 4.0 4.0 4.0
Ara sira kullantyorum 95 22.1 22.1 26.0
Haber Sik sik kullantyorum 122 28.4 28.4 54.4
sitesi Genellikle kullaniyorum 105 24.4 24.4 78.8
Her zaman kullantyyorum 91 21.2 21.2 100
Toplam 430 100 100
Hig¢ kullanmiyorum 10 2.3 2.3 2.3
Ara sira kullantyorum 28 6.5 6.5 8.8
Sik sik kullantyorum 66 15.3 15.3 24.2
Genellikle kullantyorum 92 21.4 21.4 45.6
YouTube Her zaman kullaniyorum 234 54.4 54.4 100
Toplam 430 100 100
Hig¢ kullanmiyorum 201 46.7 47.1 47.1
Ara sira kullantyorum 90 20.9 21.1 68.1
Facebook Sik sik kullantyorum 36 8.4 8.4 76.6
Genellikle kullantyorum 29 6.7 6.8 83.4
Her zaman kullaniyorum 71 16.5 16.6 100
Toplam 427 99.3 100
Hig¢ kullanmiyorum 150 34.9 35.0 35.0
Ara sira kullantyorum 55 12.8 12.8 47.8
Twitter Sik sik kullantyorum 39 9.1 9.1 56.9
Genellikle kullantyorum 54 12.6 12.6 69.5
Her zaman kullaniyorum 131 30.5 30.5 100
Toplam 429 99.8 100
Hig¢ kullanmiyorum 41 9.5 9.6 9.6
Ara sira kullantyorum 23 5.3 5.4 14.9
Instagram Sik sik kullantyorum 67 15.6 15.6 30.5
Genellikle kullantyorum 61 14.2 14.2 44.8
Her zaman kullaniyyorum 237 55.1 55.2 100
Toplam 429 99.8 100
Hic kullanmryorum 185 43.0 43.1 43.1
Ara sira kullaniyorum 132 30.7 30.8 73.9
Blog Sik sik kullantyorum 47 10.9 11.0 84.8
Genellikle kullantyorum 26 6.0 6.1 90.9
Her zaman kullantyorum 39 9.1 9.1 100
Toplam 429 99.8 100
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Tablo 6.4. Haber takibinde medya araglarimin kullanimina yonelik dagilimlar

Gegerli Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde Yiizde
Forum Hic¢ kullanmiyorum 185 43.0 43.1 43.1
Ara sira kullaniyorum 131 30.5 30.5 73.7
Sik sik kullantyorum 49 11.4 11.4 85.1
Genellikle kullantyorum 32 7.4 7.5 92.5
Her zaman kullantyorum 32 7.4 7.5 100
Toplam 429 99.8 100
Hic¢ kullanmiyorum 166 38.6 38.6 38.6
Ara sira kullantyorum 96 22.3 22.3 60.9
Wiki Sik sik kullantyorum 67 15.6 15.6 76.5
Genellikle kullantyorum 55 12.8 12.8 89.3
Her zaman kullaniyorum 46 10.7 10.7 100
Toplam 430 100 100

Web 2.0 kullanicilarinin haber tliketiminde kullandiklart medya araglarindan
hangilerini ne siklikta kullandiklarini gosteren verilerin yani sira ortalamalar1 da

incelenmistir. Her bir araca yonelik ortalama degerleri Tablo 6.5’te sunulmustur.

Tablo 6.5. Haber takibinde kullanilan medya araglarina yonelik betimsel bulgular

N Minimum Maksimum X SS

Geleneksel TV 430 1 5 1.812 0.9284
Dijital TV 430 1 5 2.223 1203

Geleneksel radyo 430 1 5 1.321 0.6992
Dijital radyo 428 1 5 1.535 0.8076
Basili gazete 430 1 5 1.793 0.7824
Dijital gazete 430 1 5 2.481 1.1840
Basili dergi 430 1 5 1.791 0.8813
Dijital dergi 429 1 5 1.953 1266

Haber sitesi 430 1 5 3.367 1.1567
YouTube 430 1 5 4.191 1648

Facebook 427 1 5 2.248 1.5056
Twitter 429 1 5 2.909 1.6949
Instagram 429 1 5 4.002 1.3369
Blog 429 1 5 2.072 1.2649
Forum 429 1 5 2.056 1.2311
Wiki 430 1 5 2.347 1.3786

Tablo 6.5°te yer alan bulgulara gore, katilimcilarin sirasiyla en ¢ok YouTube (X=
4.19; SS= 1.06), Instagram (X= 4.00; SS= 1.33), ve haber sitesi (X= 3.37, SS= 1.15),
tizerinden haber tiikettikleri goriilmektedir. Ayrica, dijital gazete kapsamindaki haber
tiikketim ortalamasinin 2°den (Ara Sira Kullaniyorum) yiiksek oldugu (X=2.48; SS=1.18)
ve liglincli sirada yer alan haber sitesine yakin degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda, haber sitesi ve dijital gazete mecralarinin haber hizmeti saglama bigimlerinin

benzerligi ve kitleler tarafindan birbirlerine yakin olarak algilanmalari nedeniyle en ¢cok
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kullanilan mecralar arasinda igiincii sirada birlikte yer almalarimin uygun olacagi
disiiniilmistiir. Diger yandan, geleneksel TV, geleneksel radyo, dijital radyo, basili
gazete, basili dergi ve dijital dergi lizerinden haber tiiketim ortalamalarinin 2’den (Ara
Sira Kullaniyorum) diisiikten olmasi nedeniyle fazla tercih edilmedigi soylenilebilir.

Web 2.0 kullanicilarinin  hangi haber kategorilerini en ¢ok hangi medya
aracglarindan takip ettigine yonelik bulgulara Tablo 6.6’da yer verilmistir. Tabloda yer
alan bulgulara gore; genel giindem, siyaset, din, egitim, uluslararasi giindem, saglik ve
ekonomi haberleri en ¢ok haber sitesi-dijital gazete; tarih-kiiltiir-sanat, miizik ve bilim-
teknoloji haberleri en ¢ok YouTube; magazin ve spor haberleri en ¢ok Instagram
tizerinden takip edilmektedir. Bu bulgulara gére de Web 2.0 kullanicilarinin haber
tilketim tercihlerinde en ¢ok YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
mecralarindan yararlandigina yonelik sonug¢ desteklenmektedir.

Anket caligmasinin bulgular1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde Web 2.0
kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en ¢ok YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital
gazete mecralarindan yararlandigir sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, s6z konusu
kullanicilarin haber tiiketimi anlaminda en ¢ok yeni medya araclarina yoneldigi ve bu
tercihlerini yine en c¢ok akilli telefon teknolojileri araciligiyla gerceklestirdikleri
sonucuna ulagilmistir. Kald1 ki, her yil diizenli olarak yayinlanan Reuters Dijital Haber
Raporu’nun 2020 yilinda yaymlan sayisinda da haber tiiketim pratiklerinde Podcast,
cevrim i¢i haber videolarr, YouTube, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya ve
Twitter gibi mikro-bloglarin yogun olarak kullanildigi ortaya koyulmustur. Bununla
birlikte ayni rapora Tiirkiye 6zelinde bakildiginda, sosyal aglarin ve internet tabanli diger
mecralarin haber tiiketimindeki payinin oldukga yiiksek oldugu, haberlere erisimde ise

telefon, tablet ve bilgisayar gibi araglarin siklikla kullanildig1 vurgulanmaktadir.
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Tablo 6.6. Haber kategorilerine gore en ¢ok kullanilan medya araglarimin dagilimi

Genel Tarih, Kiiltiir Uluslararasi Bilim ve
giindem ve sanat Miizik Ekonomi Siyaset Din  Egitim giindem Magazin  Spor Saghk  teknoloji
Geleneksel TV 40 16 6 43 45 48 22 29 44 50 37 14
Dijital TV 28 22 8 30 31 33 20 27 31 39 28 23
Geleneksel 1 1 4 0 0 0 0 1 0 1 0 0
radyo
Dijital radyo 0 1 10 2 0 1 0 0 2 2 2 2
Basili gazete 3 6 0 8 5 6 2 1 0 5 2 3
Dijital gazete 18 16 3 25 28 15 26 36 15 20 19 18
Basili Dergi 0 15 0 4 3 9 9 5 4 1 6 15
Dijital Dergi 0 16 1 8 4 9 14 7 7 3 15 23
Haber Sitesi 107 34 8 137 121 75 94 105 41 69 90 68
YouTube 39 104 342 50 44 68 87 59 52 60 63 99
Facebook 7 1 0 3 4 8 7 4 6 7 6 5
Twitter 106 50 8 64 79 42 46 82 48 58 40 60
Instagram 76 88 31 39 50 41 46 59 156 97 65 70
Blog 2 18 2 10 7 11 10 3 7 8 31 11
Forum 1 3 1 3 2 11 13 3 2 3 10 6
Wiki 1 33 1 2 1 21 28 4 1 4 11 13
Toplam 429 424 425 428 424 398 424 425 416 427 425 430
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Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olcegi’nin gelistirilmesindeki ilk
asama olan, aragtirma taslaginin olusturulmasi stirecinde Web 2.0 kullanicilarinin haber
tilketimlerinde en ¢ok kullandiklar1 araglarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital

gazete oldugu sonucu bulunmustur. Bu dogrultuda, 6l¢egin maddeleri gelistirilmistir.

6.3.2.2. Madde havuzunun olusturulmasi

Bu asamada, alan yazin taramasina ve arastirma sorularina paralel olarak madde
havuzu olusturulmustur. Daha agik bir ifade ile belirtmek gerekirse, bu siirecte,
katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete mecralar1 kapsamindaki
haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerine yonelik ifadeler alan yazinda var olan
bilgilerden faydalanilarak hazirlanmistir. Ayrica, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
temelinde haber tiiketim tercihlerinin arastirildigi ¢alismalarin (Balci, 2015; Balci, Akar
ve Ayhan, 2010; Bayram, 2007; Dimmick, Chen, Li, 2004; Erzurum-Kiligcioglu, 2009;
Kaye, 2005; Lee ve Ma, 2012) anket maddelerinin fikir almak anlaminda
degerlendirildigi sOylenilebilir. Bu asamanin sonunda arastirmaci tarafindan 86 madde

gelistirilmistir.

6.3.2.3. Odak grup goriismesi ve hedef kitle ile yapilan goriigsmeler

Bu agamada 6ncelikle 5 uzman ile birlikte odak grup goriismesi gerceklestirilmistir.
Odak grup goriismesinde madde havuzunda yer alan maddeler tekrar incelenerek bazi
eklemeler ve ¢ikarilmalar yapilmis, 6l¢cek formatinin diizenlenmesi saglanmigtir. Buna ek
olarak, odak grup goriismesi sonrasinda 6lgme ve degerlendirme alanindan ii¢c uzman ve
gazetecilik alanindan iki uzman ile yapilan goriismelerle anketin yiiz goriiniis gecerligi
saglanmistir. Uzmanlar anketin ilk iki boliimiini yeterli bulmuslardir. Bu nedenle,
sadece, ticiincii boliimde yer alan ifadelerle ilgili doniitleri olmustur. Uzman goriisiine ek
olarak, Anadolu Universitesi, iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Basin ve Yayin Boliimii’'nde
okuyan 1. 2. 3. ve 4. sinif 6grencileri arasindan 100 kisiyle goriismeler gerceklestirilerek
yeni 6lgek maddeleri de olusturulmustur (Ek 8). Yapilan goriismeler neticesinde madde
havuzundan 36 madde segilmistir. Ayrica, yine goriismelerde elde edilen 5 yeni madde
daha havuza dahil edilmistir. Boylece, katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazete kapsaminda haber tiikketim motivasyon, tercih ve tatminlerini 6l¢gmeye
yonelik olarak tasarlanmis 41 tane 7°li likert tipi sorudan olusan Olgek formu

olusturulmustur.
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6.3.2.4. Uzman goriigiiniin alinmast

Olgek formu olusturulduktan sonra éncelikle 6lgek Tiirk Dili ve Edebiyati alaninda
uzman bir kisiye gonderilmis ve dil gegerligi kontroliiniin yapilmasi saglanmistir.
Diizenlemelerden sonra elde edilen 6l¢ek formunun kapsam gegerligi i¢in 20 uzmana
gidilmistir. Uzmanlardan anketteki Likert tipi olarak hazirlanan her bir maddeyi
“Gerekli”, “Gerekli Ancak Yetersiz” ve “Gereksiz” se¢eneklerine gore degerlendirmesi,
diger madde tipleri i¢in ise Oneri vermeleri istenmistir (EK 9).

Icerik gecerligi, 6l¢iim aracinin 6lgmek istedigi yapiy1 dl¢iip dlgmedigi konusunun
uzmanlarin kararina birakilmasidir. Igerik gegerliginin temelinde alanda ¢alisan
uzmanlarin Ol¢iilen yapiya yonelik niianslar1 ve ayrintilar1 daha iyi bilecekleri diisiincesi
yatmaktadir (Sencan, 2005, s. 744-745). Bu calismada, icerik gecerligi kapsaminda
uzmanlarm &nerileri ve degerlendirmeleri alinmistir. Oncelikle uzmanlarin Snerileri
incelenmistir. Calismanin kapsamina ve dogasina uygun oldugu diisiiniilen ve uzmanlarin
goriis birligi sagladigi 6neriler ankete uyarlanmistir.

Icerik gecerliginde nicel analizler Cohen Kappa formiilii ve Lawshe teknigi ile
yapilmaktadir. Bu calisma kapsaminda yaygin olarak kullanilan Lawshe tekniginden
yararlanilmistir. Lawshe tekniginin uygulanabilmesi i¢in 5 ile 40 arasinda uzmandan
goriis alinmast gerekmektedir. Her bir madde “Gerekli”, “Gerekli Ancak Yetersiz” ve
“Gereksiz” seklinde derecelendirilmektedir. Sonrasinda maddelere iligkin icerik gecerlik
oranlar1 hesaplanmakta ve bu degereler dogrultusunda kararlar alinmaktadir. Icerik

gecerlik oran1 (IGO) asagidaki formiille hesaplanmaktadir.
iGo, = _neN /IZ/ 2

Formiilde yer alan IGOi, dlgegin i’ninci maddesinin icerik gegerligi orani, ne
ifadenin uygun oldugunu belirten hakemlerin sayisi, N ise uzmanlarin toplam sayisint
ifade etmektedir (Sencan, 2005, s. 753). Her bir madde i¢in elde edilen bu deger 0.05
anlamlilik diizeyinde igerik gecerlik oranlarinin minimum degerlerine gore karar
verilmektedir. Hesaplanan igerik gecerlik orant minimum degerden kiiglikse 6l¢iim
aracindan ¢ikarilmasi, esit ve biiyiikse ise Ol¢lim aracinda kalmasi 6nerilmektedir. Bu
minimum deger 20 uzman igin 0.42 olarak belirlenmistir (\Veneziano ve Hooper, 1997, s.
68). Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen igerik gecerlik oranlarinin 0.42°den biiyiik olmasi

beklenilmektedir. 41 ifadeye yonelik icerik gegerlik oranlar1 Tablo 6.7 de verilmistir.
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Tablo 6.7. Maddelerin uzman degerlendirmeleri ve icerik gegerlik oranlar

ifade Gerekli Gerekli Ancak Yetersiz  Gereksiz iGo Karar
Madde 1 18 1 1 0.80 Kabul
Madde 2 18 2 0 0.80 Kabul
Madde 3 20 0 0 1 Kabul
Madde 4 20 0 0 1 Kabul
Madde 5 20 0 0 1 Kabul
Madde 6 20 0 0 1 Kabul
Madde 7 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 8 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 9 17 2 1 0.70 Kabul
Madde 10 18 1 1 0.80 Kabul
Madde 11 20 0 0 1 Kabul
Madde 12 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 13 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 14 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 15 20 0 0 1 Kabul
Madde 16 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 17 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 18 18 1 1 0.80 Kabul
Madde 19 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 20 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 21 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 22 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 23 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 24 18 1 1 0.80 Kabul
Madde 25 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 26 19 0 1 0.90 Kabul
Madde 27 18 2 0 0.80 Kabul
Madde 28 20 0 0 1 Kabul
Madde 29 20 0 0 1 Kabul
Madde 30 20 0 0 1 Kabul
Madde 31 20 0 0 1 Kabul
Madde 32 17 3 0 0.70 Kabul
Madde 33 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 34 16 3 1 0.60 Kabul
Madde 35 18 0 2 0.80 Kabul
Madde 36 18 0 2 0.80 Kabul
Madde 37 18 1 1 0.80 Kabul
Madde 38 17 2 1 0.70 Kabul
Madde 39 20 0 0 1 Kabul
Madde 40 19 1 0 0.90 Kabul
Madde 41 19 0 1 0.90 Kabul

Tablo 6.7°de de goriildiigii gibi 6lcek maddelerinin igerik gecerlik oranlarinin 0.60
ile 1 arasinda degistigi goriilmektedir. YouTube, Instagram ve dijital gazete-haber sitesi
tizerinden haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerine yonelik 41 ifadenin icerik
gecerlik oranlarinin kriter deger olan 0.42°den biiyiik olmasi nedeniyle tiim ifadelerin
Olcekte kalmasia karar verilmistir. Boylece, uzman goriislerine gore hazirlanan tiim

maddelerin Olgekte kalmasina karar verilmis, 6l¢egin kapsam gecerligi saglanmis ve

6l¢ek pilot calismaya uygun hale getirilmistir.
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6.3.2.5. Pilot calisma

Pilot c¢alismalarin amaci, Ol¢iilmesi hedeflenen degiskenin gerceg§e en yakin
yapisini elde edebilmek icin bir uygulama gergeklestirmektir (Cohen ve Swerdlik, 2013,
s. 244). Pilot uygulamada, arastirma verilerinin toplandigi asamada karsilasilabilecek
problemler tespit edilmektedir. Bu sayede veri toplama siirecine bu problemlere yonelik
tedbirlerle gidilme sansina sahip olunmaktadir (Erkus, 2016, s. 56). Bu aragtirmada pilot
calisma Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nde 6grenim goren 576
ogrenci ile gergeklestirilmistir. Veriler 2019-2020 giiz doneminde arastirmaci tarafindan
yiiz ylize toplanmistir. Pilot ¢aligmada, 6l¢egin haber tiikketimleri ve motivasyonlarini
belirleyen, ana bolim olan igiinci bolimde yer alan ifadelere yonelik analizler
yapilmistir. Bu dogrultuda 6l¢egin yapt gecerligini olusturmak i¢in madde se¢imi
yapilmustir.

Gelistirilen dlgegin yap1 gegerligini test etmek amaciyla dncelikle agimlayici faktor
analizi yapilarak haber tiikketim motivasyonlar1 ve tatminleri belirlenmistir. Bu dogrultuda
faktor sayisini belirlemede faktorlestirme tekniklerinden maksimum olasilik (maximum
likelihood) faktor analizi kullanilmistir. Bu teknigin tercih edilme nedeni, agimlayici
faktor analizinde siklikla kullanilmasi ve faktor sayisini belirlemede daha siki oldugunun
kabul edilmesidir (Kroonenberg ve Lewis, 1982, s. 83). Maksimum olasilik faktor
analizinin 6nemli avantajlarindan biri, genis yelpazede uyum endekslerinin
hesaplanabilmesidir. Teknigin bir diger avantaji, faktor yiiklerinin ve faktorler arasindaki
bagint1 katsayilarinin hesaplanabilmesi ve bu degerlere yonelik gliven araliklarini test
edilebilmesidir (Fabrigar vd., 1999, s. 277). Ayrica, agimlayici faktor analizi yapildiktan
sonra dogrulayici faktor analizi gerceklestirilecekse, maksimum olasilik tekniginin tercih
edilmesi Onerilmektedir (Akbulut, 2010, s. 102). Bu teknigin avantajlari ile birlikte
sinirhiliklart da bulunmaktadir. Sencan (2005, s. 374) bu teknigin cok degiskenli
normallige karst duyarli olmasin1 bir sinirlilik olarak degerlendirmektedir. Buna 6nlem
olarak acimlayici faktor analizini gergeklestirmeden once ¢ok degiskenli normallik
onkosulu ve agimlayici faktor analizinin diger 6nkosullarinin karsilanip karsilanmadigi
kontrol edilmistir. Diger onkosullar; kayip deger, u¢ degerler, 6rneklem biiyiikliigii ve
dogrusalliktir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2010, s. 205).

Daha oOnce deginildigi gibi pilot calisma kapsaminda oOlgek 576 kisiye
uygulanmistir. Ancak 53 katilimer dlgegin yarisini doldurdugu igin veri setine dahil

edilmemistir. 523 kisiden olusan veri setinde betimsel analizler yapilarak kayip degerler
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incelenmis ve 26 kayip degerin oldugu tespit edilmistir. Veri kayb1 %5’ten daha az oldugu
icin kayip veriler veri setinden ¢ikarilmigtir. Ug degerler alisilagelmis degerlerden farkl
ya da asir1 degerlere sahip olan degerler olarak tanimlanmaktadir. Bu degerler istatistiksel
testlerin sonuclarinin bozulmasina neden olmaktadir (Mertler ve Vannatta Reinhart,
2017, s. 28). Biiyiik 6rneklem sayisina sahip veri setinde ¢ok yonlii u¢ degerlerin
incelenmesi ve belirlenen ¢ok yonlii u¢ degerlerin analiz diginda tutulmasi 6nerilmektedir
(Stevens, 2009, s. 15). Calisma kapsaminda Mahalanobis uzakligi kullanilarak ug
degerler belirlenmistir. 41 degisken (madde) i¢in p<.001 giiven aralifinda Mahalanobis
uzaklig1 73.402’ten biiyiik olanlar u¢ deger kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013, s. 952). Buna gore 64 katilimec1 ug deger olarak belirlenmis ve veri setinden
cikarilmistir. Kayip degerler ve cok yonlii u¢ degerleri veri setinden ¢ikarildiginda
orneklem biiyiikliigli 433°e diismiistiir. Faktor analizinde ideal sonuglara ulagmak i¢in
orneklem biiytikliigiiniin en az 300 olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Field, 2009, s. 647).
Kline (1994, s. 79) ise ideal sonuglara ulasabilmek i¢in 6rneklem biiytlikliigiiniin madde
sayisina oraninin en az 10 olmas1 gerektigini ileri siirmektedir. Bu durumda ¢alismanin
orneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sdylenebilir (433/41> 10 ve
433>300). Orneklem biiyiikliigiiniin test edilmesinde son olarak Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerinin de incelenmesi Onerilmektedir. Calismada KMO degeri .909
bulunmustur. Bu deger faktor analizi i¢in 6rneklem biiylikliigliniin “cok 1yi derecede
yeterli” oldugunu gdstermektedir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999, s. 225).

Cok degiskenli normallik onkosulunu incelemede Bartlett Kiiresellik Testinden

yararlanilmistir. Bu testin anlamli oldugu bulunmustur (X%szo) = 15454,256;p <

.001). Buna gore ¢oklu normallik dnkosulu karsilanmistir. Ancak bu testin 6rneklem
bliytikliiglinden etkilenmesinden dolay1 ¢ok degiskenli normallik 6nkosulunun farkli
yontemlerle de test edilmesi Onerilmektedir. Bu nedenle c¢ok degiskenli normallik
Arifin’in (2015, s. 71-75) 6nerdigi yontemle de stnanmistir. Mahalanobis uzakliklari ile
kritik ki-kare degerleri yayilim grafiginde karsilastirilmis ve grafigin dogrusal bir yapida
oldugu bir bagka ifadeyle veri setinin ¢oklu normallik 6nkosulunu sagladig goriilmiistiir.
Dogrusallik 6nkosulunun test edilmesinde sagi/ma diyagrami (scatter plot) olusturulmasi
ve degisken ciftleri arasindaki iligskinin incelenmesi onerilmektedir (Cokluk, Sekercioglu
ve Biiytikoztiirk, 2010, s. 210). Bu dogrultuda olusturulan matriste degiskenler arasindaki
iligkileri gosteren sekillerin elipse yakin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla dogrusallik

Onkosulunun saglandig belirtilebilir.
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Onkosullar incelendikten sonra lgegin faktor deseni incelenmistir. Bu dogrultuda
ilk olarak ol¢cegin faktor sayist belirlenmistir. Pallant (2005, s. 175) faktor sayisini
belirlemede Kaiser élciitii, Catell’in yamag-birikinti grafigi (scree test) ve paralel analiz
olmak tizere ti¢ yontemin kullanilmasini1 6nermektedir. Kaiser dlgiitiine gore, korelasyon
matrisinden elde edilen 6zdegerlerden 1 ve 1’in iizerinde olan 6zdeger kadar faktor
bulunmaktadir (Akbulut, 2010, s.87). Field (2009, s. 641) bu yontemin goz oniinde
bulundurulabilmesi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 250 olmasi ve ortalama ortak
varyansin (communalities) .60 ve lizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda 41 maddelik 6l¢egin ortak varyans degerlerinin .061 ile .958 arasinda
degistigi ortalamalarinin ise .603 oldugu bulunmustur. Kaiser 6l¢iitii dikkate alindiginda
41 madde i¢in 6zdegeri 1’in iizerinde olan 7 faktor oldugu ve 7 faktoriin toplam varyansa
%62.437 oraninda katki sagladig1 goriilmustiir.

Catell’in yamag-birikinti grafiginde her bir 6zdeger yer almaktadir. Grafikte
monotonlugun bozuldugu sivrilme noktalar1 da faktor sayisini gostermektedir (Field,
2009, s. 641). Sekil 6.3’te ¢alisma kapsaminda analiz sonucunda elde edilen yamac-
birikinti grafigi yer almaktadir. Sekil incelendiginde altinct noktadan itibaren monoton
bir ilerlemenin oldugu daha basit bir ifadeyle bu noktadan itibaren nispeten diiz bir
cizginin varligr goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgegin 5 faktorlii bir yapiya sahip oldugu

distiniilebilir.

%

o o

TT T T T 0 T T P T T T T P T T T T T T T T P T T T T T T T T T T T T T 1T
1234567 8810111 2131M15161718182021222324 252627 26293031323334 353637 353940 41

Faktor Sayisi
Sekil 6.3. Yamag-birikinti grafigi
Paralel analiz yonteminde degisken sayis1 ve drneklem biiyiikliigii dikkate alinarak
gerceklestirilen analizde elde edilen 6zdegerler, rassal olarak iiretilen 6zdegerlerle

karsilastirilmaktadir (Pallant, 2005, s. 175). Bu yontemin diger iki yonteme (Kaiser 6l¢iitii
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ve Catell’in yamag-birikinti grafigi) gore daha giivenilir oldugu ileri stiriilmektedir
(Zwick ve Velice, 1986, s. 434). Calisma kapsaminda yontemin gergeklestirilmesinde
Monte Carlo PCA programi (Watkins, 2000) kullanilmigtir. Monte Carlo PCA programi
ile 41 degisken ve 433 kisi i¢in rassal olarak 1000 tekrarla 6zdeger iiretilmistir. Tablo
6.8’de bu degerlerle agimlayic1 faktor analizinden elde edilen oOzdegerler

karsilastirilmistir.

Tablo 6.8. Paralel analiz sonuglar

Bilesen Maksimum Olasilik Ydnteminden Paralel Al:l_alizden Elde Karar
No Elde Edilen Birincil Ozdegerler Edilen Ozdegerler
1 10.80 1.64 Kabul
2 5.98 1.57 Kabul
3 3.52 1.52 Kabul
4 3.34 1.47 Kabul
5 2.66 1.43 Kabul
6 1.35 1.39 Ret

Tablo 6.8 incelendiginde paralel analizden elde edilen 5 6zdegerin agimlayici faktor
analizinden iretilen 6zdegerlerden kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore olgek 5
faktorlii yapidadir. Ozet olarak yamag birikinti grafigi ve paralel analize gore dlgek 5
faktorlii bir yapiya, Kaiser olgiitiine gore ise 7 faktorlii bir yapiya sahiptir. Bir baska
ifadeyle faktor sayisini belirlemede kullanilan {i¢ yontemden ikisi 5 faktorli bir yapiyi
isaret etmektedir. 5 faktorlii yapiy: isaret eden yamag birikinti grafigi ve paralel analizi
yonteminin diger yonteme gore daha giivenilir olmasi nedeniyle 6lgegin faktor sayisi 5
olarak belirlenmistir.

Faktor sayisina karar verdikten sonra 5 faktore gore analiz yinelenmistir. Yinelenen
analizde bulgular1 daha kolay yorumlayabilmek i¢in dik yontemlerinden biri olan
maksimum degiskenlik (varimax) yontemi kullanilmistir. Bu yontem, basit yapiya
ulagmada faktor yiikleri matrisinin siitunlarin1 dikkate almaktadir ve en sik kullanilan
dondiirme yontemidir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 643). Yinelenen analiz sonucunda
bes faktdriin varyansa yaptiklar ortak katki %62.437 olarak bulunmustur. Olgegin faktor
desenini ortaya koyma amaciyla gergeklestirilen analizde baz1 maddelerin dl¢ekte kalip
kalmamasi ile ilgili ¢esitli kararlar verilmistir. Karar alma esnasinda faktor yiik degerleri,
madde toplam korelasyonlari, i¢ tutarlilik katsayisi, aciklanan varyans ve binisik olma
durumu g6z oOnlinde bulundurulmustur. Faktor yiikk degeri .35 olarak, binisik olma
durumu ise iki farkli faktordeki yiiklerinin farkinin .10 olmasi olarak kabul edilmistir

(Hair vd., 2014, s. 115). Oncelikle binisik maddeler (6, 9, 11, 12, 17, 22, 29, 36)
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sonrasinda ise faktor yiik degeri .35’in altinda olan maddeler (7, 8, 10, 16, 27, 33)
analizden cikarilmistir. Bu maddelerden 6’sinin (7, 8, 10, 16, 27, 33) madde toplam
korelasyonlarinin .30’un altinda oldugu bir baska ifadeyle 6l¢ege hizmet etmedigi
gorilmistiir. Ayrica 2 maddenin (8, 33) ¢ikarilmasi durumunda Cronbach Alfa degerinin
artacag1 goriilmiistiir. Maddeler analizden tek tek ¢ikarilmis ve her bir kosul gz oniinde
bulundurulmustur. Sonugta 14 maddenin analiz disinda tutulmasina karar verilmis ve
analize devam edilmistir. Analiz sonucunda olusturulan faktoér deseni ve bu desende yer

alan maddelerin betimsel degerlerine Tablo 6.9°da yer verilmistir.

Tablo 6.9. Olgeginin faktor ve maddelere iliskin betimsel degerleri

5 & s 2
Faktorler ve maddeler Sa _ g >
25 X SS S 8
52 o =
<8 g
TEKNIK OLANAKLAR VE KOLAYLIK (a=0.954) =
20. Hizl1 bir bigimde haber alabiliyorum. 548 117 091 0.96
19. Kolay bir bigimde haber alabiliyorum. 542 115 0.89 094
21. Ekonomik bir bigimde haber alabiliyorum. S§ 537 119 085 0.85
23. Geligmelerden anlik olarak haberdar olabiliyorum. ~ 546 121 0.88 0.83
30. Gegmisge yonelik haberlere kolayca erigebiliyorum. 544 128 0.84 0.78
28. Haberin kopyasimi alip saklayabiliyorum. 531 133 0.77 0.71
EGLENCE VE RAHATLAMA (a=0.973)
2. Bana etkinlik oluyor. 417 099 095 094
5. Rahat hissetmemi sagliyor. ~ 415 099 094 0.93
1. Stresimi aliyor. S 412 103 093 0091
3. Heyecan yasatiyor. 414 097 090 0.90
4. Eglendiriyor. 421 1.01 0.89 0.90
ZENGIN VE ISTEGE BAGLI ICERIK (a=0.934)
24. Kendi haber alma tercihlerimi belirleyebiliyorum. 6.28 1.03 0.85 0.90
25. Zaman ve mekan siirlamasi olmadan haber alabiliyorum. 6.30 1.03 0.83 0.87
18. Ilgi alanlarima yonelik haber alabiliyorum. o 632 1.03 0.83 0.87
32. Farkli goriislerden haberdar olabiliyorum. g 6.16 112 0.81 0.79
26. Okudugum habe? 1'g:er1k1er1yle ilgili baska haberlerin tercihime - 611 113 076 0.76
sunulmasit hosuma gidiyor.
31. Yeni haber kanallarin1 daha kolay kesfedebiliyorum. 6.02 117 0.76 0.73
AKTIF KATILIM (a=0.922)
35. insanlar1 yonlendirmek igin yorum yapabiliyorum. 496 158 0.82 0.83
37. Soru_n.lara ¢Oziim sunmak amaciyla paylasimda 5090 144 083 082
bulunabiliyorum. 0
34. insanlari etkilemek icin paylasimda bulunabiliyorum. 3 5.03 1.57 0.78 0.80
38. Haber igeriklerine katkida bulunabiliyorum. 466 161 073 0.74
39. Haber igeriklerini elestirebiliyorum. 525 147 075 0.73
40. Kendimi daha aktif hissediyorum. 499 149 0.75 0.72
GUVENIRLIK (2=0.956)
14. Haberde manipiilasyona (yonlendirme) daha az maruz 345 146 092 0095
kalryorum. <
13. Giivenilir bir sekilde haber alabiliyorum. o 345 147 089 0.90
15. Haberde engellemeye (sansiir) daha az maruz kaliyorum. ' 363 159 0.88 0.90
41. Haberin dogrulugunu teyit edebiliyorum. 3.61 1.60 0.89 0.88
Toplam (¢=0.907) 77.23
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Tablo 6.9°da da goriildiigii izere, faktorlere ait ifade yiiklerinin mutlak deger olarak
0.71 ile 0.96 arasinda toplamda 5 faktor altinda dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Faktor
yiik degerleri biiylikliik agisindan incelendiginde tiim maddelerin 0.70’in {izerinde
olmasindan dolayr miikkemmel seviyede oldugu goriilmektedir (Comrey ve Lee, 1992, s.
243). Maddelerin dogrulanmis madde toplam korelasyon katsayilarinin 0.30’un tizerinde
olmasi tiim maddelerin 6lgege hizmet ettigini gdstermektedir. 5 faktdr i¢in yinelenen ve
analiz dis1 birakilan maddelerin ardindan faktorlerin toplam varyansa yaptiklar1 katkinin
Teknik Olanaklar ve Kolaylik faktorii icin %17.46, Eglence ve Rahatlama faktorii igin
%16.27, Zengin ve Istege Bagli igerik faktérii icin %15.90, Aktif Katilm faktérii igin
%14.95 Giivenirlik faktori icin %12.64, oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte 5 faktoriin
sahip oldugu varyans oranlarinin toplamda %77.23 oldugu belirlenmistir. Dunteman
(1989, s. 54) sosyal bilimler alaninda ¢ok faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %40
ile %60 arasinda olmasmin yeterli oldugunu 6ne siirmektedir. Bu gercevede c¢aligma
kapsaminda 5 faktoriin toplam varyansa yaptigi katkinin oldukea iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. Olgegin ig tutarlilik diizeyi igin hesaplanan Cronbach Alfa degeri 0.907
olarak bulunmustur. Alt dlgeklerin Cronbach Alfa degerleri ise 0.922 ile 0.973 arasinda
degismektedir. Bu degerin 0.80 ile 1 arasinda oldugu durumlarda 6lgegin yiiksek derece
giivenilir oldugu belirtilmektedir (Ozdamar, 2004, s. 632-633). Bu baglamda alt
Olceklerin ve toplam 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Sonug olarak
acimlayici faktor analizinde 5 faktorlii bir yap: elde edilmis ve analiz bulgular1 6lgegin

yap1 gecerligini desteklemistir.

6.3.2.6. Olgegin psikometrik ézelliklerinin incelenmesi

Olgegin psikometrik 6zelliklerinin incelenmesi kapsaminda igerik gegerligi, yapi
gecerligi ve i¢ tutarliligr incelenmistir. Olgegin ilk iki boliimiinde demografik bilgilere ve
medya araglarina yonelik sorular yer almaktadir. Bu nedenle, 6l¢egin psikometrik
ozelliklerinin incelenmesinde Slgegin haber tiiketimleri ve motivasyonlarini belirleyen
ana boliim olan ii¢iin béliimde yer alan ifadeler gdz 6niinde bulundurulmustur. Olgegin
icerik gecerliginin saglandig1 6l¢ek gelistirme adimlarindan biri olan uzman goriisiiniin
alinmasi bdliimiinde ortaya koyulmustur. Olgegin yapr gegerligi kapsaminda, éncelikle
pilot calismada bes faktdrlii bir yapiya ulasilmistir. Bu yap1 dogrulayici faktor analizi ile
test edilmistir. Ayrica dlgegin yapr gecerligi kapsaminda dlgegin yakinsak ve ayrigma

gecerligi incelenmistir. Son olarak da dlgegin giivenirligi incelenmistir.
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6.3.2.6.1. Olcegin yap1 gecerligi

Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi; Eglence ve Rahatlama,
Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve istege Bagl Igerik ve Aktif Katilim
olmak iizere 5 faktorlii bir yapidan olusmaktadir. Eglence ve Rahatlama alt 6lgegi 5
maddeden, Glivenirlik alt 6l¢egi 4 maddeden diger alt 6l¢ekler ise 6’sar maddeden
olusmaktadir. Ag¢imlayic1 faktér analizinden sonra olgek maddelerinin numaralari
degistirilmigtir. Maddelerin ait olduklar1 faktorler, yeni ve eski numaralarina iligkin
bilgiler Tablo 6.10’da yer almaktadir. A¢imlayici faktor analizi ile ortaya koyulan 6lgegin
5 faktorli 27 maddeli yapisimi incelemek igin dogrulayict faktor analizi
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktér analizi Lisrel 9.1 programi kullanilarak

yapilmustir.

Tablo 6.10. Olgegin son formundaki faktérler ve maddeler

Faktor Yeni Eski Madde
Madde Madde
Numaras1 Numarasi

1 1 Stresimi aliyor
EGLENCEVE 2 Hepooun yassiyor.
RAHATLAMA N . ’
4 4 Eglendiriyor.
5 5 Rahat hissetmemi sagliyor.
6 13 Giivenilir bir sekilde haber alabiliyorum.
7 14 Ealberde manipiilasyona (yonlendirme) daha az maruz
.. R aliyorum.
GUVENIRLIK 8 15 Haberde ve engellemeye (sansiir) daha az maruz
kaliyorum.
9 41 Haberin dogrulugunu teyit edebiliyorum.
10 19 Kolay bir bi¢cimde haber alabiliyorum.
TEKNIK 11 20 Hizli bir bicimde haber alabiliyorum.
OLANAKLAR 12 21 Ekonomik bir bigimde haber alabiliyorum.
VE 13 23 Gelismelerden anlik olarak haberdar olabiliyorum.
KOLAYLIK 14 28 Haberin kopyasini alip saklayabiliyorum.
15 30 Gegmige yonelik haberlere kolayca erigebiliyorum.
16 18 Ilgi alanlarima yénelik haber alabiliyorum
ZENGIN VE 17 24 Kendi haber al[na tercihlerimi bellrleyeblllyorurr.]..
. = 18 25 Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan haber alabiliyorum.
ISTEGE y L - .
= Okudugum haber igerikleriyle ilgili baska haberlerin
BAGLI 19 26 o o
iCERIK term_hlme sunulmas1 hosuma gidiyor. B
20 31 Yeni haber kanallarin1 daha kolay kesfedebiliyorum.
21 32 Farkl1 goriislerden haberdar olabiliyorum.
22 34 Insanlari etkilemek igin paylagimda bulunabiliyorum.
23 35 Insanlar1 yonlendirmek igin yorum yapabiliyorum.
AKTIF 24 37 Sorunlar_a_ ¢oziim sunmak amaciyla paylagimda
KATILIM bulunaplllyorum. 3
25 38 Haber igeriklerine katkida bulunabiliyorum.
26 39 Haber igeriklerini elestirebiliyorum.
27 40 Kendimi daha aktif hissediyorum.
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Olgegin yapisinin dogrulugunu test etmeden dnce dnkosullar test edilmistir. Bunlar
acimlayic1 faktdr analizinin dnkosullari ile aynidir. Olgegin yapisini test etmek igin 6lgek
346 kisiye ¢evrimigci ortamda uygulanmistir. Betimsel analizlerle veri setinde kayip deger
olup olmadig1 test edilmistir. Analiz sonucunda veri setinde kayip deger tespit
edilmemistir. Veri setindeki ¢ok yonlii u¢ degerler Mahalanobis uzakligi géz oniinde
bulundurularak belirlenmistir. 27 degisken (madde) i¢in p<.001 giiven araliginda
Mabhalanobis uzaklig1 55.476’dan biiyiik olanlar u¢ deger kabul edilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013, s. 952). 21 katilimci i¢in hesaplanan Mahalanobis uzakliginin bu kritik
degerden biiyiik oldugu goriilmiis ve bu katilimeinin yanitlari veri setinden ¢ikarilmistir.
Buna gore orneklem biytkligi 346 kisiden 325 kisiye dismiistiir. Faktor analizi
gerceklestirmek i¢in 6rneklem biiylikliigiiniin 300’iin {lizerinde olmas1 (Field, 2009, s.
647) ya da orneklem biiyiikliigliniin madde sayisina oraninin en az 10 olmasi (Kline,
1994, s. 79) gerektigi belirtilmektedir. Buna gore ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigliniin
faktor analizi igin yeterli oldugu sdylenebilir (325/27> 10 ve 325>300). Cok degiskenli
normallik 6nkosulu i¢cin Mahalanobis uzakliklar ile kritik ki-kare degerleri yayilim
grafiginde karsilastirilmis (Arifin, 2015, s.71-75) ve grafigin dogrusal bir yapida oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla ¢oklu normallik 6nkosulu karsilanmistir. Son  olarak,
dogrusallik i¢in sa¢ilma diyagrami incelenmis ve degisken ciftleri arasinda dogrusal bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen gizil degiskenlerin (5 faktor)
gbzlenen degiskenleri (27 madde) aciklama durumuna iliskin t degerleri incelendiginde
bu degerlerin 15.97 ile 24.44 arasinda degistigi ve tamaminin .01 diizeyinde anlamli
oldugu bulunmustur. Elde edilen t degerlerinin kritik deger olarak kabul edilen 2.56’dan
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztirk, 2010, s. 304) biiyik olmasindan dolay1
maddelerin ait oldugu faktorii temsil etmede iyi oldugu sdylenebilir. Dogrulayici faktor
analizi sonucunda beklenen kovaryans matrisi ile elde edilen kovaryans matrisleri
arasindaki farkin (3%(314) = 616.08, p=.000) anlaml1 oldugu goriilmiistiir. Farkin anlamli
olmamasi beklenir ancak bu durum c¢ok degiskenli faktor analizinde ve biiyiik
orneklemlerde siklikla yasanmaktadir. Bu tiir durumlarda, diger uyum iyiligi degerlerinin
incelenmesi Onerilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010, s. 3047).
Nitekim yapilan analiz sonucunda da elde edilen dogrulayici faktér analizi modeli
yapisindaki faktorler arasindaki biitlin yollarin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Sekil 6.4’te dogrulayict faktor analizi sonucunda standardize edilmis katsayilar goz
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ontinde bulundurularak 6lgek modeline iligkin parametre tahminlerini gosteren yol semast

yer almaktadir.
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Chi-3quare=616.08, df=314, P-wvalue=0.00000, BM3ER=0.054

Sekil 6.4. Olcek modeline iliskin parametre tahminlerini gésteren yol semast
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Sekil 6.4 incelendiginde maddelerin hata varyanslarinin .04 ile .46 arasinda
degistigi goriilmektedir. Hata varyans degerlerinin diigiik olmasi tiim maddelerin model
icerisinde yer almasi gerektigine yonelik kanit olusturmaktadir. Bununla birlikte
dogrulayici faktor analizi sonucunda, Sekil 6.4°te de goriildiigii iizere, elde edilen madde
faktor yiiklerinin .74 ile .98 arasinda degistigi bulunmustur. Madde faktor yiiklerinin .50
ve lizerinde olmasi beklenilmektedir (Civelek, 2008). Buna gore, dlgekte yer alan 27
maddenin tamaminin ait oldugu faktérii iyi temsil ettigi ifade edilebilir. Olgegin yapisi ve
dogrulayic1 faktér analizi modelinin uyumuna yonelik parametre tahminlerinin
incelenmesinden sonra diger uyum indeksleri degerlendirilmistir. Dogrulayic1 faktor

analizi modelinin uyum degerlerine iligkin sonuglara Tablo 6.11°de yer verilmistir.

Tablo 6.11. Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olcegi ne iliskin uyum iyiligi degerleri

indeks Calisma Kabul i¢in Karar Kaynak

Sonucu Kesme Noktalar:
e 616.08; p>.05
¥? Isd 1.962 ¥ /sd <2 Miikemmel uyum  Tabachnick ve Fidell (2013)
RMSEA .054 RMSEA < 0.06 Iyi uyum Hu ve Bentler (1999)
SRMR .046 SRMR < 0.05 Miikemmel uyum  Brown (2006)
NFI 961 0.95 <NFI Miikemmel uyum  Hu ve Bentler (1999)
TLI(NNFI) .978 0.95 <SNNFI(TLI) Miikemmel uyum  Hu ve Bentler (1999)
CFI .981 0.95 < CFI Miikemmel uyum  Thompson (2004)

Tablo 6.11 incelendiginde dogrulayict faktér analizinde modelin ki-kare (y2)
degerinin serbestlik derecesine oraninin miikemmel uyum i¢in kabul edilen 2 degerinden
(Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 720) kii¢iik oldugu goriilmektedir. Yaklasik hatalarin
ortama karekokii (Root mean square error of approximation, RMSEA) degeri evren ile
orneklem kovaryanslar1 arasindaki farkin ne derece uyumlu olduguna iligkin bilgi veren
bir istatistiktir (Byrne, 2004, s. 664). RMSEA degerinin .05 ve altinda oldugunda modelin
mikkemmel uyum, .06 ve altinda oldugunda ise modelin iyi uyum gosterdigi kabul
edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999, s. 27). Calisma kapsaminda elde edilen modelin
RMSEA degeri miikemmel uyuma oldukc¢a yakindir. Standardize edilmis artik
ortalamalarin karekokii (standardized root mean square residuals, SRMR) degeri ise
evren ile 6rneklem kovaryans matrisleri arasindaki artik kovaryans ortalamalaridir. O ile
1 arasinda degisen bu degerin .05 ve altinda olmasi1 milkemmel uyuma isaret etmektedir
(Brown, 2006, s. 71). Normlastirilmis uyum indeksi (normed fit index, NFI) ve
normlastirilmamis uyum indeksi (non-normed fit index, NNFI) 6l¢ek modelinin y2 degeri

ile sifir modelinin (maddelerin faktorlerle iliski olmadiginin kabul edilmesi) ¥2 degerini
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karsilagtirmaktadir. NNFI, Tucker-Lewis indeks (TLI) olarak da isimlendirilmektedir.
Modelin milkemmel uyum gostermesi i¢in 0 ile 1 arasinda degisen bu iki degerin .95 ve
tizerinde olmas1 beklenilmektedir (Hu ve Bentler, 1999, s. 20). Karsilastirmali uyum
indeksi (comparative fit index, CFI) NFI istatistigi ile benzer amaca hizmet eder ancak
bu degerin hesaplanmasinda orneklem biiyiikliigii dikkate alinmaktadir. CFI 0O ile 1
arasinda deger alir ve bu degerin .95 ve tizerinde olmasi durumunda modelin mitkemmel
uyum gosterdigi kabul edilmektedir (Thompson, 2004, s. 130). Calisma kapsaminda 2
/sd, SRMR, NFI, NNFI ve CFI degerlerinin miikemmel uyum, RMSEA degerinin ise 1yi
uyum gosterdigi goriilmektedir. Sozii edilen uyum iyiligi istatistikleri ve temel parametre
tahminleri géz dniinde bulunduruldugunda, Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri
Olgegi’nin 5 faktorlii 27 maddeli yapisinin dogrulandigi sdylenilebilir.

Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi’nin yapisal gegerliginin test
edilmesi kapsaminda son olarak dlgegin yakinsak (convergent) ve ayrisma (discriminant)
gecerligi incelenmistir. Yakinsak gegerlik, 6l¢egin Olctiigii yapi ile aynm1 yapinin diger
Olctimleri ile arasindaki benzerligi temsil etmektedir. Ayrisma gegerligi ise, dlgegin
Olctligii yapi ile Olciilen yapiyla farkli oldugu diisiiniilen bir yapinin uyumsuzluk seviyesi
olarak betimlenmektedir (Anastasi ve Urbina, 1997, s. 129-130). Yakinsak gecerlik
benzesim gegerligi, ayrisma gegerligi ise iraksak gecgerlik olarak da isimlendirilmektedir.
Campbell ve Fiske (1959, s. 81) bu iki gegerlik tiiriiniin Coklu Ozellik Coklu Yaklagim
yontemi ile test edilmesini dnermektedir. Ancak bu yaklasimin uygulamasinin zor ve
zaman alic1 olmasi nedeniyle farkli yaklasimlar 6nerilmistir.

Yakinsak gegerligin test edilmesinde her bir faktor i¢in ortalama agiklanan varyans
(average variance extracted, AVE) ve bilesik giivenirlik (composite reliability, CR)
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir. Fornell ve Larcker (1981, s. 48). AVE degerinin
.50’nin, CR degerinin ise .70’in {izerinde olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Ote yandan
ayrigsma gecerliginin test edilmesinde ise her bir faktor i¢in maksimum paylasilan varyans
(maximum shared variance, MSV) ve ortalama paylasilan varyans (average shared
variance, ASV) degerlerinin elde edilmesi ve bu degerlerin AVE ve CR degerleri ile
karsilastirilmast 6nerilmektedir. Her bir faktoriin MSV degerinin AVE degerinden, ASV
degerinin de MSV degerinden kii¢iik olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 605).
Ayrica ayrisma gegerliginin incelenmesi kapsaminda her bir faktoriin AVE degerinin
karekokiiniin diger faktorlerle arasindaki korelasyon degerinden biiylik olmasi

beklenilmektedir (Zait ve Bertea, 2011, s. 218). Calisma kapsaminda 6lgegin yakinsak ve

220



ayrisma gecerligine iliskin hesaplanan CR, AVE, MSV ve ASV degerleri Tablo 6.12°de

yer almaktadir.

Tablo 6.12. Dogrulayict 6l¢iim modelinin uyum ve ayrigsma gegerliligine iliskin degerler

. Yakinsak Gegerligi Ayrisma Gecerligi
Faktor
CR AVE MSV ASV
F1. Eglence ve Rahatlama .90 .65 .18 .08
F2. Giivenirlik .90 .69 .10 .07
F3. Teknik Olanaklar ve Kolaylik .98 .87 24 A0
F4. Zengin ve Istege Bagl Icerik .92 .67 24 A2
F5. Aktif Katilim 94 71 .18 .10
Kural CR>.70 AVE>.50 MSV<AVE ASV<MSV

Tablo 6.12 incelendiginde 6l¢egin bes faktoriiniin her birinin CR degerinin kritik
deger olarak kabul edilen .70’den oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde
tiim faktorlerin AVE degerleri .50°den yiiksektir. Ayrica her bir faktoriin MSV degeri,
AVE degerinden, ASV degeri ise MSV degerinden kiigliktiir. Bu baglamda 6lgegin
yakinsak ve ayrisma gecerliginin oldukea iyi oldugu ifade edilebilir. Olgegin ayrisma
gecerliginin test edilmesinde son olarak faktorler arasindaki korelasyon degerleri AVE

degerinin karekokii ile karsilastirilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 6.13’te paylasilmistir.

Tablo 6.13. Dogrulayici él¢iim modelinin faktorler aras iliskileri

N=325 F1 F2 F3 F4 F5 VAVE
F1. Eglence ve Rahatlama 20%* 22% 21% 43%* 81
F2. Glivenirlik 20** .30** 31x* .26** .83
F3. Teknik Olanaklar ve Kolaylik  .22* .30** 49%* .20* .93
F4. Zengin ve Istege Bagl icerik ~ .21* 31** 49%* 32%* .82
F5. Aktif Katilim A43** .26** .20* 32** .84

**p < 0.01; *p < 0.05

Tablo 6.13’te de goriildiigii gibi 6lcegin faktorleri arasindaki iligkiler pozitif ve
anlamlidir. Her bir faktoriin AVE’ nin karekok degerinin diger faktorlerle olan korelasyon
katsayisindan biiyiik oldugu bulunmustur. Sonug olarak yakinsak ve ayrigma gecerligine
ilisgkin analizler 6lcegin yapr1 gegerliginin 1iyi diizeyde olduguna yonelik kanit

olusturmustur.

6.3.2.6.2. Olgegin giivenirligi

Olgme araglarmin 6nemli psikometrik ozelliklerinden biri de giivenirliktir.
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Giivenirlik 6lgme aracinin bir yapiy1 dlgmedeki kararlilik derecesi (Tekin, 2000, s. 57),
dlgme aracindaki maddelerin tutarlihg (Ozdamar, 2004, s. 512) ve dlgme hatalaridan
arinma derecesi (Turgut, 1988, s. 31) olarak tanimlanabilir. Sosyal bilimler hatta fen
bilimleri alanindaki 6l¢me araglarinda giivenirli§in saglanmasi oldukc¢a zordur. Bu
nedenle Ol¢ek gelistiritken hata paymdan kaginmak gerekmektedir. Hatasiz gercek
Ol¢timler bilinmedigi icin Olgegin gilivenirligi tahmin edilmektedir. Giivenirligi tahmin
etmede 6lgmenin standart hatasinin bulunmasi ve giivenirlik katsayilarinin hesaplanmasi
olmak iizere iki farkl1 yaklasimla yapilmaktadir (Tavsancil, 2014, s. 17-19). Ol¢gmenin
standart hatasinin  belirlenmesinde formiillerden yararlanilmaktadir. Giivenirlik
katsayilarmin hesaplanmasinda i¢ tutarlilik analizleri, es degerlik analizleri ve
gbzlemciler arasi tutarlilik analizleri gibi farkli yaklasimlar kullanilmaktadir (Sencan,
2005, s. 105). Es degerlik analizleri ve gbzlemciler arasi tutarlilik analizlerinde birden
fazla Ol¢iim yapilirken, i¢ tutarlilik analizlerinde ise tek Ol¢im yapilir (Anastasi ve
Urbina, 1999, s. 85). I¢ tutarlilik analizleri kapsaminda, Cronbach Alfa, korelasyon
analizleri, Kuder-Richardson-20 gibi farkli degerler incelenmektedir. Kuder-Richardson-
20 6lgme aracinin dogru ya da yanlis olarak degerlendirildigi durumlarda (Akbulut, 2010
s. 79), Cronbach Alfa ve korelasyon analizleri ise Likert tipi ya da stirekli 6l¢iim yapilan
durumlarda (Sencan, 2005, s.110-112) hesaplanmaktadir. Calisma kapsaminda
gelistirilen Olgek Likert tipi maddelerden olustugu icin Cronbach alfa ve korelasyon
analizlerinden faydalanilmigtir. Korelasyon analizleri kapsaminda madde sayist 10’un
altinda ise maddeler arasi korelasyon degerlerinin incelenmesi (Urbina, 2014, s. 131)
madde sayist daha fazla ise madde toplam korelasyonun degerlendirilmesi (Sencan, 2005,
S. 121) onerilmektedir.

Calisma kapsaminda gelistirilen Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri
Olgegi; Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve
Istege Bagli Igerik ve Aktif Katilim olmak iizere 5 alt 6lgekten olusmaktadir. Eglence ve
Rahatlama alt 6l¢egi 5 maddeden, Glivenirlik alt 6lgegi 4 maddeden diger alt 6lgekler ise
6’sar maddeden olusmaktadir. Olcekte toplam 27 madde bulunmaktadir. Haber Tiiketim
Motivasyonlart ve Tatminleri Olgegi’nin giivenirliginin test edilmesinde i¢ tutarlilik
analizleri kullanilmistir. Bu dogrultuda olgegin toplaminin ve alt o6lgeklerinin
dogrulanmis madde toplam korelasyonlari, madde silindiginde Cronbach Alfa degerleri
ve Olgegin Cronbach Alfa degerleri incelenmistir. Elde edilen degerlere Tablo 6.14’te yer

verilmisgtir.
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Tablo 6.14. Olgek ve alt dlceklere iliskin giivenirlik analizleri

N= 325 Madde Dogrulanmis Madde Madde Silindiginde = Cronbach Alfa
Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa
1 400 .900
2 537 .896
3 .485 .897
4 470 .897
5 .590 .894
6 455 .898
7 .399 .899
8 .456 .898
9 .530 .896
10 473 .898
11 495 .898
12 494 .898
13 510 .898
OLCEK 14 515 .898 .900
15 516 .898
16 449 .898
17 446 .898
18 .488 .897
19 467 .898
20 440 .898
21 459 .898
22 577 .895
23 .583 .895
24 570 .895
25 529 .896
26 597 .894
27 592 .894
1 732 .882
EGLENCEVE 721 e 899
4 .796 .867
5 .760 .875
6 779 .876
. R 7 .800 .868
GUVENIRLIK 8 773 879 .903
9 .780 .875
10 912 975
TEKNIK 11 .928 973
OLANAKLAR 12 .883 977 978
VE 13 .954 .970 '
KOLAYLIK 14 .964 .969
15 913 975
16 811 918
ZENGIN VE 17 819 917
ISTEGE 18 828 916 932
BAGLI 19 763 .925 '
ICERIK 20 781 922
21 .813 918
22 737 .926
23 .828 914
AKTIF 24 836 913 931
KATILIM 25 .784 .920 '
26 .812 916
27 .800 918
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Tablo 6.14 incelendiginde 6lgegin Cronbach Alfa degerinin .90, Eglence ve
Rahatlama alt 6l¢eginin .899, Giivenirlik alt 6l¢eginin .903, Teknik Olanaklar ve Kolaylik
alt dlgeginin .978, Zengin ve Istege Bagl Icerik alt dlceginin .932, Aktif Katilim alt
Olgeginin ise .931 oldugu goriilmektedir. Pallant (2005, s. 90) bir 6l¢ek igin ideal
giivenirlik degerinin .70’in iizerinde oldugunu belirtmektedir. Ozdamar (2004, s. 632-
6333) .80 ile 1 arasinda Cronbach Alfa degerine sahip bir dlgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Bunlara gore Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve
Tatminleri Olgegi ve alt dlgekleri yiiksek derecede giivenilirdir. Olgegin dogrulanmis
madde toplam korelasyon katsayilarinin .399 ile .964 arasinda degistigi bulunmustur.
Field (2009, s. 678) dogrulanmis madde toplam katsayilarinin en az .30 olmasi gerektigini
ileri siirmektedir. Bu baglamda, 6l¢ekteki her bir maddenin 6l¢ege katki sagladig: ifade
de edilebilir. Olgek ve alt dlgekler bazinda herhangi bir madde dlgekten silindiginde
Cronbach Alfa degerinde bir artis soz konusu degildir. Bu bulgu da 6l¢egin tiim
maddelerinin dlgek igin gerekli oldugunu gdstermektedir. i¢ tutarlilik analizi sonuglari

genel olarak degerlendirildiginde 6lgegin giivenilir oldugu sdylenilebilir.

6.4. Veri Toplama Siireci

Calisma kapsaminda Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim tercih, motivasyon
ve tatminlerini belirlemek icin Haber Tiiketim Motivasyonlart ve Tatminleri Olgegi
kullanilmistir. Bu dogrultuda Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi'nde
Ogrenim goren Ogrencilerden s6z konusu olgek kullanilarak veri toplanmistir. Calisma
kapsaminda gelistirilen olgegin 2020-2021 giiz doneminde yiiz ylize uygulanmasi
planlanmistir. Ancak 11 Mart 2020 itibariyle Covid-19 hastaliginin kiiresel salgin olarak
ilan edilmesiyle (World Health Organization-WHO, 2020) tiniversitelerde uzaktan egitim
siirecine gecilmistir. Bu nedenle Olgek bir ¢evrimi¢i ortama aktarilmis ve Olgegin
yapilmasi i¢in bir link olusturulmustur. Her iki tiniversitenin tiim fakiiltelerindeki 6gretim
elemanlarma eposta yoluyla ulasilarak &lgek linki paylasilmis ve ders verdikleri
Ogrencilerle bu linki paylagmalar1 talep edilmistir. Ayrica hazirhik O6grencilerine
ulasabilmek icin Yabanci Diller Yiiksekokulu miidirliigii ile 6l¢ek linki paylagimi
konusunda goriisiilmiistiir. 1 Ekim-30 Aralik 2020 tarihlerinde 925 katilimci anketi
doldurmustur. Daha fazla katilimciya ulagmak icin iki iiniversitenin fakiiltelerindeki
Ogretim elemanlariyla tekrar eposta yoluyla iletisime gec¢ilmistir. Sonrasinda 311

katilimciya daha ulasilmistir. Sonug olarak 1276 katilimcidan veri toplanmistir. 30 Ocak
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2021 itibariyle de veri toplama siireci tamamlanmaistir.

6.5. Veri Analizi

Calisma kapsaminda, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim tercih, motivasyon ve
tatminlerini belirlemek icin Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi
kullanilmistir. Bu dogrultuda Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nde
ogrenim goren Ogrencilerden s6z konusu olgek kullanilarak veri toplanmistir. Calisma
kapsaminda katilimcilarin haber tiikketiminde kullandiklar1 YouTube, Instagram, haber
sitesi-dijital gazete araglarina yonelik tutumlarimi haber alma pratikleri ve aracin
nitelikleri dogrultusunda incelemek i¢in betimsel analizlerden yararlanilmistir. Benzer
sekilde, Web 2.0 kullanicilarinin farkli haber kategorilerinde YouTube, Instagram ve
haber sitesi-dijital gazete araglarindan hangisini en ¢ok kullanmay1 tercih ettiklerini
ortaya koymak i¢in betimsel analizler kullanilmistir. Erkek ve kadin katilimcilarin
YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglari baglaminda haber tiikketim
motivasyonlarinin farklilasip farklilasmadigini incelemek i¢in bagimsiz 6rneklemler t
testi yapilmistir. Farkli sinif diizeyindeki (hazirlik- besinci sinif) katilimcilarin YouTube,
Instagram, Haber sitesi-dijital gazete medya araglari {izerinden haber tiiketim
motivasyonlarinin karsilagtirilmast amaciyla tek faktorlii ANOVA (one way ANOVA)
kullanilmistir. Benzer sekilde farkli fakiilte ya da meslek yiiksekokulunda 6grenim goren
katilimcilarin YouTube, Instagram, Haber Sitesi-Dijital medya araclari {izerinden haber
tiketim motivasyonlarinin karsilastirilmas: amaciyla tek faktorli ANOVA (one way
ANOVA) yapilmistir. Katilimeilarin medya aracina gore sahip olduklar1 Eglence ve
Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagh Igerik,
Aktif Katilim gibi haber tiiketim motivasyonlarina iliskin ortalamalarini karsilastirmak
amaciyla tekrarli olgtimler icin tek faktorli ANOVA (one way ANOVA for repeated

measures) analizi yapilmustir.
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YEDINCI BOLUM
Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucu elde

edilen bulgulara yer verilmistir.

7. BULGULAR

Bu calismada, Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en c¢ok kullandigi
YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete kapsaminda haber tiiketimine yonelik
motivasyon, tercih ve tatminleri kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gergevesinde
arastirilmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram
ve haber sitesi-dijital gazete araglarini haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri
dogrultusunda nasil degerlendirdikleri incelenmistir. Sonrasinda Web 2.0 kullanicilarinin
farkli haber tiirlerinde YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarindan
hangisini en ¢ok kullanmay1 tercih ettikleri ortaya koyulmustur. Ayrica katilimcilarin
YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglari kapsaminda haber tiiketim
motivasyon, tercih ve tatminleri cinsiyet, smif ve fakiilteye gore farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir. Son olarak katilimcilarin haber tiiketim motivasyon, tercih
ve tatminlerinin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarinin kullanimina

gore farkliliklart incelenmistir.

7.1. YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazete Araglarinin Haber Alma

Pratikleri ve Aracin Nitelikleri Dogrultusunda incelenmesi

Calismada Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde en ¢ok kullandiklar1 YouTube,
Instagram ve Haber sitesi-dijital gazete araglarimi haber alma pratikleri ve aracin
nitelikleri dogrultusunda nasil degerlendirdiklerini ortaya koymak amaciyla yedi diizeyli
semantik bir matris olusturulmustur. Semantik yapilar genellikle duyussal 6zelliklerin
ortaya koyulmasinda kullanilmaktadir (Tavsancil, 2014, s. 168). Bu matris iki kutuplu bir
yapiya sahiptir. Kutuplarda haber alma pratikleri ve aracin niteliklerine yonelik Slgiitler
ve zitliklar1 yer almaktadir. Haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri; Giivenilir degil-
Glivenilir, Sikici- Eglendirici, Ulasilmasi zor-Ulasilmast kolay, Tarafli-Tarafsiz, Etik ve
ahlaki degil-Etik ve ahlaki, Tatmin edici degil-Tatmin edici, Pahali-Ekonomik (Ucuz),
Yavas-Hizli, Etkilesimli degil- Etkilesimli, Bilgilendirici degil-Bilgilendirici olarak
belirlenmistir. ilgili haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri cesitli arastirmalara

(Galtung ve Ruge, 1965; Golding ve Elliot, 1979; Schulz, 1982; Harcup ve O'Neill, 2001)
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gore ortaya koyulmustur. Calismada katilimcilardan ii¢ araci, ayri ayri, haber alma
pratikleri ve aracin niteliklerine gore 1 ile 7 arasinda degerlendirmeleri istenmistir.
Katilimcilarin puan1 5, 6 ve 7 segeneginde pozitif, 4 se¢eneginde notr, 1, 2 ve 3
seceneginde ise negatif tutuma sahip olduklar1 seklinde degerlendirme yapilmistir. Bu
dogrultuda 4.5 ve {izeri puan pozitif tutumu, 4.5-3.5 arasi nétr tutumu, 3.5 ve alt1 ise
negatif tutumu temsil etmektedir. Calisma kapsaminda, haber alma pratikleri ve aracin
nitelikleri dogrultusunda, katilimcilarin YouTube aracina yonelik tutumlar1 Tablo 7.1°de

yer almaktadir.

Tablo 7.1. Kattlimcilarin haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda YouTube aracina

yénelik tutumlar

X SS D f % X SS D f %

1 33 311 1 11 1

2 128 12.05 2 52 49

Giivenilir degil 8 - - Tatminedici s 9 08
Giivenilir 418 126 4 520 48.96 degll-_ N 512 112 4 73 6.9
5 240 22.60 Tatmin edici 5 591 556

6 118 11.11 6 238 224

7 23 217 7 88 83

1 5 0.47 1 18 1.7

2 - - 2 33 31

Sukact / 3 11 1.04 Pahab- _ 3 16 15
Eglendirici 6.07 074 4 12 1.13 Ekonomik 54 124 4 43 4
5 81 7.63 (Ucuz) 5 500 47.1

6 718 67.61 6 230 217

7 235 2213 7 222 209

1 - - 1 6 0.6

2 10 0.9 2 15 14

Ulasilmasi zor/ 3 ! 0.7 3 5 0.5
Ulasiimast Kolay 624 074 4 6 0.6  Yavas-Hizh 599 089 4 19 138
5 34 3.2 5 92 87
6 647 609 6 696 655

7 358 337 7 229 216

1 46 4.3 1 7 0.7

2 109 103 2 39 37

Tarafly/ 3 119 11.2 Etkilesimli 3 8 0.8
Tarafsiz 484 178 4 144 136 degil- 534 111 4 48 45
5 75 7.1  Etkilesimli 5 554 522

6 413 38.9 6 245 231

7 156 147 7 161 15.2

1 16 15 1 8 0.8

2 68 6.4 2 15 14

Etik ve ahlaki 3 132 12.4 Bilgilendirici 3 3 0.3
degil- 484 144 4 170 16  degil- 536 094 4 35 33
Etik ve ahlaki 5 203 19.1 Bilgilendirici 5 631 594
6 415 39.1 6 238 224
7 58 5.5 7 132 124

* N= 1062, D: Semantik ifadelerin dereceleri
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Tablo 7.1 incelendiginde aritmetik ortalamalara gore katilimcilarin YouTube
aracinin giivenirligi konusunda nétr bir tutuma sahip oldugu (X = 4.18, SS=1.26); ancak
katilimcilarin YouTube aracini eglendirici (X = 6.07, SS=0.74), ulasilmasi kolay (X =
6.24, SS=0.74), tarafsiz (X = 4. 84, SS=1.78), etik ve ahlaki (X = 4.84, SS=1.44), tatmin
edici (X = 5.12, SS=1.12), ekonomik (X = 5.4, SS=1.24), hizli (X = 5.99, SS=0.89),
etkilesimli (X = 5.34, SS=1.11) ve bilgilendirici (X = 5.36, SS=0.94) bulduklar
gorilmektedir. Calisma kapsaminda katilimcilarin haber tiiketiminde kullandiklar

Instagram aracina yonelik tutumlar1 Tablo 7.2°de yer almaktadir.

Tablo 7.2. Katilimcilarin haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda Instagram aracina

yénelik tutumlar

X SS D f % X SS D f %
1 119 112 1 28 26
2 246 232 2 50 47
Giivenilir degil/ 3 408 384 Ta}{nin edici 3 60 56
Giivenilir 305 135 4 105 9.9 degil- . 44 130 4 512 482
5 129 121 Tatmin edici 5 162 153
6 41 3.9 6 183 17.2
7 14 13 7 67 6.3
1 16 15 1 11 1
2 48 45 2 24 23
3 - - Pahah- 3 8 0.8

Sikici / .
Eglendirici 532 119 4 28 2.6 Ekonomik 554 112 4 28 26
5 556 524 (Ucuz) 5 483 455
6 255 24 6 285 268
7 159 15 7 223 21
1 - - 1 3 0.3
2 19 138 2 21 2
Ulasilmasi zor/ 3 1009 3 3 0.3
Ulasilmasi kolay 6.12 08 4 9 0.8 Yavas-Hizh 596 089 4 29 27
5 43 4 5 83 78
6 682 64.2 6 718 67.6
7 299 282 7 205 193
1 100 94 1 3 0.3
2 170 16 2 10 09
Tarafly 3 413 38.9 Etkilesimli 3 17 16
Tarafsiz 339 151 4 140 13.2 degil- 6.01 088 4 26 24
5 107 10.1 Etkilesimli 5 73 6.9
6 98 9.2 6 688 64.8
7 34 32 7 245 231
1 8 79 1 40 38
2 238 224 2 103 97
Etik ve ahlaki 3 415 39.1 Bilgilendirici 3 28 26
degil- 315 130 4 159 15 degil- 423 134 4 518 488
Etik ve ahlaki 5 98 9.2 Bilgilendirici 5 197 185
6 58 55 6 122 115
7 10 0.9 7 54 51

* N= 1062, D: Semantik ifadelerin dereceleri
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Tablo 7.2 incelendiginde aritmetik ortalamalara gore katilimcilarin Instagram
aracinin giivenirligi, tarafsizligi, etik ve ahlaki degerler konusunda negatif bir tutuma
sahip oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, katilimcilarin haber takibinde Instagram
aracinin giivenilir olmadig (X = 3.05, SS=1.35), tarafli oldugu (X = 3.39, SS=1.51) ve
etik ve ahlaki degerler tasimadig (X = 3.15, SS=1.30) yoniinde goriisleri bulunmaktadir.
Calisma bulgular1 katilmeilarin Instagram aracinin tatmin edici (X = 4.4, SS=1.30) ve
bilgilendirici olma (X = 4.23, SS=1.34) konusunda nétr bir tutuma sahip oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan, katilimcilar, haber takibinde Instagram aracini eglendirici
(X = 5.32, SS=1.19), ulasilmas: kolay (X = 6.12, SS=0.85), ekonomik (X = 5.54,
SS=1.12), hizli (X = 5.96, SS=0.89) ve etkilesimli (X = 6.01, SS=0.88) olarak
degerlendirmektedir. Calisma kapsaminda katilimcilarin haber tiiketiminde kullandiklar

haber sitesi-dijital gazete aracina yonelik tutumlar1 Tablo 7.3’te yer almaktadir.

Tablo 7.3. Katilimcilarin haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda haber sitesi-dijital
gazete aracina yonelik tutumlart

X SS D f % X SS D f %

1 62 5.8 1 81 7.6
2 144 136 2 186 175
Giivenilir degil/ 3 22 2.1  Tatmin edici 3 417 393
Giivenilir 395 135 4 542 51 degil-_ o 3.37 142 4 134 126
5 165 155 Tatmin edici 5 138 13

6 106 10 6 88 8.3

7 21 2 7 18 1.7

1 108 102 1 - -

2 268 252 2 29 2.7

Sikica / 3 411 38.7 Pahab- _ 3 6 0.6
Eglendirici 3.02 132 4 108 10.2 Ekonomik 5.45 103 4 66 6.2
5 114 10.7 (Ucuz) 5 493 464
6 38 3.6 6 292 275
7 15 1.4 7 176 16.6

1 24 2.3 1 27 25

2 44 4.1 2 58 55

Ulasilmasi zor/ 3 3 21 2
Ulasimasi kolay 532 126 4 45 4.2  Yavas-Hizh 5.06 131 4 74 7
5 510 48 5 536 505
6 266 25 6 227 214
7 173 16.3 7 119 11.2

1 249 234 1 77 7.3
2 601 56.6 2 187 176
Tarafly/ 3 33 3.1  Etkilesimli 3 420 395
Tarafsiz 224 124 4 103 9.7  degil- 3.47 154 4 106 10
5 45 4.2  Etkilesimli 5 122 115
6 21 2 6 108 10.2

7 10 0.9 7 42 4

333 137 1 79 7.4 5.05 118 1 30 2.8

2 189 178 2 23 2.2

Etik ve ahlaki 3 415 39.1 Bilgilendirici 3 30 2.8
degil- 4 167 15.7 degil- 4 88 8.3
Etik ve ahlaki 5 121 114 Bilgilendirici 5 593 5538
6 73 6.9 6 201 189

7 18 1.7 7 97 9.1

* N= 1062, D: Semantik ifadelerin dereceleri
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Tablo 7.3 incelendiginde aritmetik ortalamalara gore katilimcilarin haber sitesi-
dijital gazete aracinin eglendiriciligi, tarafsizlig1, etik ve ahlaki degerleri, tatmin ediciligi,
etkilesimliligi konusunda negatif bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir. Bir bagka
ifadeyle, katilimcilarin haber takibinde haber sitesi-dijital gazete aracinim sikici (X =3.02,
SS=1.32), tarafli oldugu (X = 2.24, SS=1.24), etik ve ahlaki degerler tasimadig1 (X =
3.33, SS=1.37), tatmin edici olmadig1 (X = 3.37, SS=1.42) ve etkilesimli olmadig1 (X =
3.47, SS=1.54) yoniinde goriisleri bulunmaktadir. Calisma bulgulari, katilimcilarin haber
sitesi-dijital gazete aracinin giivenirligi (X = 3.95, SS=1.35) konusunda nétr bir tutuma
sahip oldugunu gostermektedir. Diger taraftan katilimcilar haber takibinde haber sitesi-
dijital gazete aracimi ulasilmasi kolay (X = 5.32, SS=1.26), ekonomik (X = 5.45,
SS=1.03), hizh (X = 5.06, SS=1.31) ve bilgilendirici (X = 5.05, SS=1.18) olarak
degerlendirmektedir. Calisma kapsaminda, katilimcilarin haber takibinde en ¢ok
kullandiklar1 ti¢ araca yonelik tutumlart daha kolay yorumlayabilmek i¢in bir grafik

olusturulmustur. Bu grafik, Sekil 7.1°de yer almaktadir.

Giivenilir degil A Giivenilir
“
\\\
i-k
%
Sikict N5 Eglendirici
|
Ulasilmas1 zor o Ulasilmasi kolay
Tarafli w Tarafsiz
Etik ve ahlaki degil -.‘,i Etik ve ahlaki
Tatmin edici degil y Tatmin edici
Pahal ‘ Ekonomik (Ucuz)
Yavas ‘ Hizli
/
Etkilesimli degil ” Etkilesimli
Bilgilendirici degil ‘, Bilgilendirici
YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete

Sekil 7.1. Katilimcilarin haber alma pratikleri ve aracin nitelikleri dogrultusunda medya araglarina
yonelik tutumlart
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Sekil 7.1 genel olarak incelendiginde katilimcilarin, YouTube aracina yonelik ¢ok
daha olumlu, haber sitesi-dijital gazete aracina ise diger araglara gore ¢ok daha olumsuz
tutuma sahip oldugu soylenilebilir.

Katilimcilarin YouTube ve haber sitesi-dijital gazete araglarinin giivenirligine
yonelik ndtr bir tutuma sahip oldugu; ancak Instagram aracinin giivenirligine yonelik
negatif bir tutum takindiklar1 ¢ikarimi yapilabilir. Katilimcilarin %48.96’s1 YouTube
aracinin, %51°1 haber sitesi-dijital gazete aracglarinin gilivenirligi konusunda notr
olduklarimi belirtmiglerdir. Katilimcilarim %72.8’1 ise Instagram aracinin giivenilir
olmadigini diisiinmektedir.

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun YouTube ve Instagram aracinin eglenceli
olmasina yonelik olumlu, haber sitesi-dijital gazete aracina yonelik ise olumsuz bir
tutuma sahip oldugu belirtilebilir. Katilimecilarin %97.47°si YouTube aracini, %91.4°1
Instagram aracini eglenceli bulmakta, %74.1°1 ise haber sitesi-dijital gazete aracini sikici
olarak degerlendirmektedir.

Katilimcilarin biiyliik cogunlugu ii¢ aracin da habere ulagsmada kolay oldugunu
diisiinmektedir. Katilimeilarin %98.8°1 YouTube aracina, %91.4’1i Instagram aracina,
%389.3°1 1se haber sitesi-dijital gazete aracina ulasilabilirlik baglaminda olumlu tutum
gostermektedir.

Katilimecilarin YouTube aracimi tarafsiz, Instagram, haber sitesi-dijital gazete
araglarini tarafli buldugu sdylenilebilir. Tarafsizlik baglaminda katilimcilarin %60.7’si
YouTube aracina olumlu yaklasirken, %64.3’1 Instagram aracina, %83.1°1 haber sitesi-
dijital gazete aracina olumsuz tutum sergilemektedir. Buna gore, katilimcilarin YouTube
aracini en tarafsiz, haber sitesi-dijital gazete aracini ise en tarafli ara¢ olarak gordiikleri
diistiniilebilir.

Katilimeilarin, etik ve ahlaki degerler baglaminda, YouTube aracina yonelik
olumlu bir tutum igerisinde olduklari, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina ise
olumsuz bir tutum besledikleri belirtilebilir. Katilimeilarin %63.7°s1 YouTube aracinin
etik ve ahlaki degerler tasidigina inanirken, %69.4’1 Instagram’in, %64.3’{ ise haber
sitesi-dijital gazete araglarinin etik ve ahlaki degerler tasimadigini diisiinmektedir.

Katilimcilarin tatmin edicilik baglaminda YouTube aracina olumlu bir bakist var
iken, Instagram aracina notr, haber sitesi-dijital gazete aracina yonelik olarak ise olumsuz
tutum sergiledigi goriilmektedir. Katilimcilarin %86.3li YouTube aracini tatmin edici

bulurken, %64.40’1 ise haber sitesi-dijital gazete araglarinin tatmin edici olmadigini
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diistinmektedir. Katilimcilarin %48.2’si ise bu konuda kararsiz kalmiglardir. Buna gore,
haber takibinde en tatmin edici aracin YouTube, en az tatmin edici araglarin ise haber
sitesi-dijital gazete oldugu soylenilebilir.

Katilimcilarin biiyiik cogunlugu, ii¢ aracin da haber takibinde ekonomik oldugunu
diisiinmektedir. Katilimcilarin %89.7°si YouTube aracina, %93.3’{i Instagram aracina,
%90.5’1 ise haber sitesi-dijital gazete aracina ekonomik olma baglaminda olumlu tutum
gostermektedir.

Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu {ii¢ araca hiz baglaminda olumlu tutum
gostermektedir. Katilimcilarin %95.8°1 YouTube, %94.7’si Instagram, %90.5°1 ise haber
sitesi-dijital gazete araglarinin habere ulasmada hizli oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilarin YouTube ve Instagram araglarinin etkilesimli olmast konusunda
olumlu, haber sitesi-dijital gazete aracina yonelik olarak ise olumsuz bir tutum
sergiledikleri gorilmektedir. Katilimeilarin  %90.5’inin - YouTube, %94.8’inin ise
Instagram aracini etkilesimli bir ara¢ olarak degerlendirdigi; diger taraftan %64.4 {iniin
haber sitesi-dijital gazete aracinin etkilesimli bir ara¢ olmadigi disiincesini tasidigi
sOylenilebilir.

Katilimcilarin YouTube ve haber sitesi-dijital gazete araclarinin bilgilendirici
olduguna yonelik sahip olduklar1 tutumlarina karsin, bu konuda Instagram aracina
yonelik kararsiz kaldiklart goriilmektedir. Bilgilendirici olma baglaminda, katilimcilarin
%94.2°sinin YouTube aracina, %83.8’inin haber sitesi-dijital gazete aracina olumlu
tutum besledigi, %48.8’inin ise Instagram aracina yonelik olarak notr bir tutum
sergiledigi soylenilebilir.

Sonug olarak, katilimcilarin YouTube aracini e§lenceli, ulasilmasi kolay, tarafsiz,
etik ve ahlaki degerler tasiyan, tatmin edici, ekonomik, hizli, etkilesimli ve bilgilendirici
bir ara¢ olarak degerlendirdikleri sdylenilebilir. Bununla birlikte, katilimcilar, haber
takibinde Instagram aracini eglenceli, ulagilmasi kolay, ekonomik, hizli ve etkilesimli bir
arac olarak gormektedirler. Haber sitesi-dijital gazete aracini ise, katilimcilar, ulasilmasi

kolay, ekonomik, hizli ve bilgilendirici bulmaktadir.

7.2. YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazete Araglarinin Haber

Kategorilerine Gore Kullanimi

Caligma kapsaminda, Web 2.0 kullanicilarimin farkli haber kategorilerinde

YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarindan hangisini en c¢ok
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kullanmay1 tercih ettiklerini ortaya koymak i¢in betimsel analizlerden yararlanilmistir.
Bu dogrultuda, katilimcilardan farkli haber kategorilerindeki en ¢ok kullandigi medya
aracin1 belirtmeleri istenmistir. Literatiire bakildiginda haber tiirlerine iliskin farkli
yaklasimlar ve siiflandirmalar oldugu goriilmektedir (Breed, 1956; Johnson ve Harriss,
1981°den akt., Unliier, 2016; Giircan, 2012; Dilrukshi, De Zoysa, Caldera, 2013; Rulyova
ve Westley, 2017; Yayla, 2019). Ancak c¢alismanin smirhiliklart ve amaglari
dogrultusunda, bu c¢alismada, konularma gore haber tiirleri genel ulusal giindem,
uluslararast giindem, tarinh-kiiltiir-sanat, miizik, ekonomi, siyaset, din, magazin, spor,
saglik ve bilim-teknoloji seklinde ele alinmistir. Calisma kapsaminda, katilimcilarin hangi
haber kategorilerinde YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarindan en gok

hangisini tercih ettigine yonelik frekanslar Tablo 7.4’te sunulmustur.

Tablo 7.4. Katilimcilarin farkl haber kategorilerindeki kullandiklart medya araglar

N= 1062 YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
f % f % f %
Genel ulusal giindem 90 8.5 429 40.4 543 51.1
Genel uluslararasi giindem 103 9.7 417 39.3 542 51
Tarih, Kiiltiir ve sanat 610 57.4 296 27.9 156 14.7
Eglence ve miizik 932 87.8 122 115 8 0.8
Ekonomi 272 25.6 85 8 705 66.4
Siyaset 192 18.1 193 18.2 677 63.7
Din 447 421 123 11.6 492 46.3
Spor 512 482 259 24.4 291 27.4
Saghk 411 387 221 20.8 430 40.5
Bilim ve teknoloji 604  56.9 167 15.7 291 27.4

Tablo 7.4 incelendiginde katilimcilarin genel ulusal giindem haberleri takip etmek
icin en cok haber sitesi-dijital gazeteyi (%51.1), en az YouTube’u tercih ettikleri
goriilmektedir. Benzer sekilde katilimeilar genel uluslararasi giindem haberlerini en ¢ok
haber sitesi-dijital gazete (%51) lizerinden, en az YouTube (%9.7) lizerinden takip
etmektedir. Katilimeilar tarih, kiiltiir ve sanat haberlerini en ¢ok YouTube (%57.4)
tizerinden en az haber sitesi-dijital gazete (%14.7) {lzerinden tiiketmektedirler.
Katilimcilarin biiytik bir cogunlugu (%87.8) eglence ve miizik haberlerinin tiiketimde
YouTube’u tercih etmektedir. Ikinci olarak (%11.5) Instagram’i kullanmaktadirlar.
Katilimcilarin ¢ok az bir kismi ise (%0.8) haber sitesi-dijital gazete (%51) tlizerinden
eglence ve miizik haberlerini takip etmektedir. Katilimcilar ekonomi haberlerini takipte

en ¢ok haber sitesi-dijital gazeteyi (%66.4), en az Instagram’1 (%8) tercih etmektedirler.
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Siyaset haberlerinin takibinde katilimcilarin %63.7°si haber sitesi-dijital gazeteyi,
%18.2’si Instagram’1, %18.1°1 YouTube’u kullanmaktadir. Katilimeilarin %46.3°1 haber
sitesi-dijital gazeteyi, %42.1’i YouTube’u, %111.6’s1 Instagram’i din haberlerinin
tilketiminde tercih etmektedirler. Katilimcilar spor haberlerin takibinde en ¢ok
YouTube’u (%48.2) kullanmaktadirlar. Spor haber takibinde katilimcilarin %27.4’1
haber sitesi-dijital gazeteyi, %24.4’1 ise Instagram’1 tercih etmektedir. Katilimcilarin
%40.5°1 haber sitesi-dijital gazeteyi, %38.7’si YouTube’u kullanarak saglik haberlerini
takip etmektedir. Saglik haberlerinde ez az Instagram (%20.8) tercih edilmektedir.
Katilimcilar bilim ve teknoloji haberlerini takip etmede ¢ogunlukla (%56.9) YouTube’u
kullanmaktadirlar. Bilim ve teknoloji haberlerinin tiikketiminde katilimcilarin %27.4’1
haber sitesi-dijital gazeteyi, %15.7’si ise Instagram’1 kullanmaktadir. Tiim verileri daha
kolay yorumlayabilmek i¢in katilimcilarin hangi haber kategorilerinde en ¢ok hangi araci
tercih ettigine yonelik bir grafik olugturulmustur. Grafigin olusturulmasinda frekanslara

bagh yiizdelikler kullanilmistir.
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Sekil 7.2. Katilimcilarin haber kategorilerinde kullandiklart medya araglar
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7.3. Demografik Degiskenlere Gore Haber Tiiketim Motivasyonlari

Calisma kapsaminda, katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital
gazete araclar1 baglaminda haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin cinsiyet,
smif ve fakiilteye gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Daha 6nce de belirtildigi
izere, YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglar1 baglaminda Web 2.0
kullanicilarinin haber tiikketim motivasyonlar1 olarak; Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik,
Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagl Icerik ve Aktif Katilim

belirlenmistir.

7.3.1. Cinsiyete gore haber titkketim motivasyonlari

Erkek ve kadin katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
araglart baglaminda haber tiiketim motivasyonlarmin farklilasip farklilasmadigini
incelemek i¢in bagimsiz drneklemler t testi kullanilmistir. Analiz ger¢eklestirmeden 6nce
t testinin onkosullar test edilmistir. Bunlar; normallik (Biiyilikoztiirk, 2012, s. 39) ve
varyanslarin estesligidir (Akbulut, 2010, s. 112). Normalligin test edilmesinde
Kolmogrov-Simirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilmaktadir; ancak bu testler bilyiik
orneklem gruplarinda dogru sonuglar vermeyebilmektedir (Pallant, 2011, s. 63). Bu
nedenle normalligin test edilmesinde kutu biyik grafiklerine ve motivasyonlara ait
ortalamalar, %5’lik kirpilmis ortalamalar incelenmistir. Analiz sonucunda gézlemlerin
etkili oldugu ve ortalamalar arasindaki farklarin c¢ok yiiksek olmadigi (<0.10)
bulunmustur. Bu dogrultuda veri setinin normal dagilim Onkosulunu sagladigi
sOylenilebilir. Varyanslarin estesligi onkosulunun test edilmesi i¢in Levene testi
kullanilmistir. Test verilerine gore Instagram aracina yonelik Teknik Olanaklar ve
Kolaylik, Zengin ve Istege Bagl Icerik motivasyonlarinda, haber sitesi ve dijital gazete
aracina yonelik Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin
ve Istege Bagli igerik motivasyonlarinda varyanslarin estes olmadig1 (p<.05); ancak diger
faktorlerde varyanslarin estes oldugu (p>.05) gorilmiistiir.

Calisma kapsaminda erkek ve kadin katilimeilarin YouTube, Instagram ve haber
sitesi-dijital gazete araglar1 baglaminda haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin
farklilasip farklilasmadigini incelemek icin 15 bagimsiz 6rneklemler t testi (3 ara¢ X 5
motivasyon) gergeklestirilmistir. Belirli bir amac i¢in toplanilan verilerde birden fazla
analiz yapilmas1 durumunda gergekte anlamli olmayan bir durumun anlamli bulunmast

durumunun yani Tip 1 hatanin gergeklesecegi iddia edilmektedir (Huck, 2012, s. 171).
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Bu tiir durumlarda Bonferroni uyarlamasinin dikkate alinmas1 6nerilmektedir. Bonferroni
uyarlamasina gore, geleneksel anlamlilik diizeyi (.05) test sayisina boliinerek yeni bir
anlamlilik degeri belirlenmelidir (Huck, 2012, s. 177). Calisma kapsaminda anlamlilik
degeri olarak .003 (.05/15) kabul edilmistir. Tablo 7.5’te gergeklestirilen bagimsiz

orneklemler t testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 7.5. Cinsiyete gére haber motivasyonlar

Arag Motivasyonlar Cinsiyet N X SS t sd p
Erkek 560 5.02 0.73 0.315 1060 0.753
Kadin 502 5.01 0.72

Erkek 560 494 0.75 -1.414 1060 0.158
Kadin 502 5.01 0.76

Teknik Olanaklar ve Erkek 560 459 0.72 -0.203 1060 0.839

Eglence ve Rahatlama

Giivenirlik

YouTube

Kolayhk Kadin 502 4.60 0.70
Zengin ve Istege Bagh  Erkek 560 5.34 0.68 -1.975 1060 0.049
Icerik Kadin 502 542 0.63
. Erkek 560 4.30 0.90 -0.735 1060 0.463
Aktif Katihm Kadn 502 434 0.94
Eglence ve Rahatlama Erkek 560 4.76 0.83 -1.681 1060 0.093
Kadn 502 4.84 0.84
Giivenirlik Erkek 560 4.63 0.90 -2.71 1035.114 0.007
Kadin 502 4.79 0.94
Teknik Olanaklar ve Erkek 560 3.90 0.83 -2.29 1030.938 0.022
Instagram
Kolayhk Kadin 502 4.02 0.88
Zengin ve Istege Bagh  Erkek 560 5.09 0.75 -2.714 1051.194 0.007
Icerik Kadin 502 521 0.73
. Erkek 560 4.80 0.89 -2.06 1060 0.04
Aktif Katihm Kadm 502 491 0.88
Eglence ve Rahatlama Erkek 560 5.00 0.82 -2.925 1041.796 0.004
Kadin 502 5.15 0.84
Giivenirlik Erkek 560 3.82 0.83 -1.688 1030.497 0.092
Haber Kadin 502 391 0.88
Sitesi- Teknik Olanaklar ve Erkek 560 3.10 0.81 -2.042 1004.544 0.041
Dijital Kolayhk Kadin 502 321 0.92
Gazete Zengin ve istege Bagh Erkek 560 4.32 0.89 -2.004 1041.776 0.045
Igerik Kadin 502 443 0.91
Aktif Katilim Erkek 560 2.80 0.90 -0.918 1060 0.359

Kadin 502 2.86 0.95

Tablo 7.5 incelendiginde erkek ve kadin katilimcilarin YouTube, Instagram, haber
sitesi-dijital gazete araglar1 ilizerinden haber tiiketim motivasyonlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olmadig goriilmektedir (p>.003). Bu bulgu kadin ve erkek
katilimcilarin haber tliketimlerinde oldukca benzer motivasyonlara sahip olduklarin

gostermektedir.
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7.3.2. Sinif diizeyine gore haber tiiketim motivasyonlari

Calisma kapsaminda, Web 2.0 kullanicilarini 6n lisans ve lisans 6grencileri temsil
etmektedir. Katilimeilarin 6grenim gordiigii diizeyler hazirlik ile besinci sinif arasinda
degismektedir. Katilimcilarin sinif diizeylerine gére YouTube, Instagram, haber sitesi-
dijital gazete araglar1 ilizerinden haber tiikketim motivasyonlarina yonelik betimsel

bulgular Tablo 7.6’da yer almaktadir.

Tablo 7.6. Sunif diizeyine gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

Arag Motivasyonlar Smif N En Diisiik En Yiiksek X SS
0 236 2.40 7.00 494  0.62

1 113 2.00 7.00 502 0.75

Eglence ve 2 280 2.60 7.00 5.08 0.68
Rahatlama 3 191 1.80 7.00 501 0.83
4 229 1.60 7.00 501 0.77

5 13 3.60 7.00 488 0.72

0 236 2.00 7.00 487  0.66

1 113 3.50 7.00 515 0.76

Giivenirlik 2 280 2.00 7.00 503 074
3 191 2.25 7.00 498 0.84

4 229 1.75 7.00 494  0.75

5 13 1.25 4.75 4.46 0.97

0 236 2.50 6.83 457 059

Teknik 1 113 2.00 6.50 466  0.64
YouTube Olanaklar ve 2 280 167 7.0 462068
Kolayhk 3 191 1.00 7.00 460 0.87
4 229 1.50 7.00 457 073

5 13 1.50 6.00 438 0.96

0 236 3.67 7.00 534 050

1 113 3.50 7.00 545  0.59

Zengin ve Istege 2 280 2.00 7.00 542 0.64
Bagh icerik 3 191 1.00 7.00 537 0.78
4 229 1.67 7.00 537 0.69

5 13 2.00 6.33 501 0.96

0 236 1.00 6.67 430 0.76

1 113 1.17 7.00 441 0.96

. 2 280 1.00 7.00 431 097
Aktif Katihm 3 101 167 7.00 431 094
4 229 1.00 7.00 432 097
5 13 1.17 6.50 412 10.10

0 236 1.20 7.00 479  0.69

1 113 1.40 7.00 484 0.88

Eglence ve 2 280 1.40 7.00 481 082
Rahatlama 3 191 2.00 7.00 489  0.85
4 229 1.00 7.00 473 097

Instagram 5 13 3.00 5.20 452 049
0 236 1.00 7.00 469 0.78
1 113 1.00 7.00 4,73  10.00

Giivenirlik 2 280 1.25 7.00 473  0.90
3 191 2.00 7.00 482 0.89
4 229 1.00 7.00 461 10.05
5 13 1.00 5.75 433 10.06
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Tablo 7.6. Sumuif diizeyine gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

Arac Motivasyonlar Smf N En Diisiik  En Yiiksek X SS
0 236 2.33 7.00 392 072

Teknik 1 113 167 6.50 400 0.89
Oelar:];klar ve 2 280 1.33 7.00 3.95 0.83
Kolayhk 3 101 1.00 7.00 403 094
4 229 1.00 7.00 3.94 093

5 13 133 5.83 365 0.92

0 236 2.33 7.00 514 062

1 113 250 7.00 524  0.65

Instagram Zengin ve Istege 2 280 133 7.00 514 073
Bagh Icerik 3 191 1.17 7.00 520 0.80
4 229 1.00 7.00 509 0.83
5 13 1.50 6.17 482  10.05

0 236 117 7.00 486 0.73

1 113 117 7.00 491 0.94

. 2 280 1.00 7.00 487 089
Aktif Katihm 3 101 117 7.00 486 093
4 229 1.00 7.00 480 097
5 13 117 6.50 468 10.15

0 236 1.00 7.00 506 072

1 113 3.20 7.00 516  0.69

Eglence ve 2 280 1.60 7.00 512  0.84
Rahatlama 3 191 1.00 7.00 493 099
4 229 1.00 7.00 511 085

5 13 3.00 5.00 485 055

0 236 1.00 6.25 377 071

1 113 1.00 6.25 3.98 094

Gitvenirlik 2 280 1.00 7.00 399 095
3 191 1.00 6.25 377 085

4 229 1.00 7.00 383 079

5 13 1.25 5.75 371 092

0 236 1.00 6.00 311 0.70

_— 1 113 1.00 6.50 325 095
Haber Sitesi- g?ar?;klar Ve 2 280 1.17 7.00 326 096
Dijital Gazete 10 3 191 1.00 5.67 299  0.80
4 229 1.00 7.00 316 088

5 13 1.00 4.83 299 078

0 236 1.00 6.67 423 076

1 113 1.33 7.00 445  0.99

Zengin ve Istege 2 280 1.33 7.00 448  0.90
Bagh icerik 3 191 1.00 7.00 427  10.00
4 229 1.33 7.00 445  0.90

5 13 1.33 5.00 401 084

0 236 1.00 6.00 274 072
1 113 1.00 6.17 289 10.07
. 2 280 1.00 7.00 289 10.03
Aktif Katihm 3 101 1.00 6.00 271 0.80
4 229 1.00 7.00 292 098

5 13 1.83 5.50 282 084

Tablo 7.6 incelendiginde, farkli sinif diizeylerindeki katilimcilarin, haber tiiketim

motivasyonlarina yonelik puan ortalamalarinin kimi motivasyonlarda olduk¢a yakin
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oldugu, kimisinde ise kiigiik farkliliklar oldugu goriilmektedir. Farkli sinif diizeyindeki
katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari iizerinden haber
tilketim motivasyonlarinin karsilastirilmasi amaciyla tek faktorlii ANOVA (one way
ANOVA) yapilmistir. Analizin 6n sartlarindan biri olan normallik 6nkosulu test edilmis
Ve veri setinin analiz i¢in uygun oldugu bulunmustur. Calisma kapsaminda, ayn1 veri seti
tizerinde analizin birden fazla kez yapilmasi nedeniyle Bonferroni uyarlamasi dikkate
alimmistir. Bu dogrultuda anlamlilik degeri olarak .003 (.05/15) kabul edilmistir. Tek
faktorlii ANOVA sonuclar1 Tablo 7.7’de sunulmustur.

Tablo 7.7. Suuf diizeyine gore haber motivasyonlarmna iliskin ANOVA sonuglart

Varyansin  Kareler sd Kareler 2
Kaynagi Toplami Ortalamasi P 1
5 Gruplar aras1 2,774 5 555 1.057 .383 -
Eglenceve  Grplarici 554436 1056 525
Rahatlama
Toplam 557.210 1061
Gruplar aras1 10460 5 2.092 3721  .002 .017
Giivenirlik Gruplarici ~ 593.726 1056 .562
Toplam 604.186 1061
Teknik Gruplar arast 1,598 5 320 633 675 i
YouTube Olanaklar  Gruplar igi 533.126 1056 .505
ve Kolayhk  Toplam 534.724 1061
Zenginve ~ Oruplararast 3.086 5 617 1451 203 -
istege Bagh Gruplarici  449.239 1056 .425
Igerik Toplam 452325 1061
_ Gruplar aras1 1516 5 303 357 878 -
AKRIT Gruplarigi  896.740 1056 .849
Katihhm
Toplam 898.256 1061
) Gruplar aras1  3.911 5 782 1117 349 -
Eglenceve  Gruplarici 739168 1056 700
Rahatlama
Toplam 743.078 1061
Gruplar aras1 6,739 5 1.348 1583 162 -
Giivenirlik  Gruplar ici 899.350 1056 .852
Toplam 906.089 1061
Teknik Gruplar arast 2,950 5 590 802 549 -
Instagram Olanaklar ~ Gruplar igi 777.209 1056 .736
ve Kolayhk  Toplam 780.158 1061
Zengin ve Gruplarflrgm 3.757 5 751 1.368 .234 -
istege Bagh Cruplarici  580.212 1056 .549
Igerik Toplam 583.969 1061
) Gruplar arast 1,669 5 334 421 834 -
AT Gruplarigi 837167 1056 .793
Katilim
Toplam 838.836 1061

239



Tablo 7.7. Suuf diizeyine gore haber motivasyonlarmna iliskin ANOVA sonuglart

Varyansm  Kareler sd Kareler 2
Kaynag Toplam Ortalamasi P 1
Esl Gruplar aras1  6.435 5 1.287 1.871 097 -
glence ve .
Rahatlama Gruplar ici 726.424 1056 .688
Toplam 732.858 1061
Gruplar arast1  10.504 5 2.101 2.908 013 -
Giivenirlik  Gruplar ici 762.787 1056 .722
Toplam 773.291 1061
;‘:‘g)s?_r Teknik Gruplar aras1  10.076 5 2.015 2736 .018 -
Dijital Olanaklar  Gruplar igi 777.730 1056 .736
Gazete ve Kolayhk  Toplam 787.806 1061
Zenginve  Gruplararast 13351 5 2.670 3.298 .006 -
Istege Bagh Gruplar igi 855.073 1056 .810
Igerik Toplam 868.424 1061
Aktif Gruplar aras1  7.713 5 1.543 1.814 107 -
i .
Katihm Gruplar igi 897.962 1056 .850
Toplam 905.675 1061

Tablo 7.7°de yer alan ANOVA testi sonuglarina gore, farkli simif diizeyindeki
katilimcilarin YouTube iizerinden elde edilen Eglence ve Rahatlama, Teknik Olanaklar
ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagh Icerik ve Aktif Katilim motivasyonlarinda, yine
Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglari {izerinden elde edilen tiim
motivasyonlarda (Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik,
Zengin ve Istege Baglh Igerik ve Aktif Katilim) bir farklilik olmadigi gériilmektedir
(p>.003). Sadece Smif diizeyine gore Youtube araci lizerinden sahip oldugu giivenirlik
motivasyonunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (Fs,1056) =
3.721; p< .003; n?=.017). Eta kare (n°) degerinin .01 ile .06 arasinda olmas1 nedeniyle
gruplar aras1 farkin kiiciik oldugu kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Gruplar arasindaki
(Hazirhik-5. simif) farkin kaynagini bulma amaciyla Tamhane testi yapilmistir. Izleme
testlerinden Tamhane testinin se¢ilme nedeni ise YouTube aracindan elde edilen
Giivenirlik motivasyon puan ortalamalarinda varyans estesliginin
saglanamamasindandir. Tamhane testi sonuclari, sinif diizeyleri arasindaki farkin anlamli
olmadigini gostermektedir (p>.05). Smif diizeylerine gére YouTube ilizerinden ele edilen
Giivenirlik motivasyonunda anlamli kiigiik bir fark bulunmasina ragmen gruplarin kendi
iclerinde gosterdikleri fark anlamsiz bulunmustur. Bu durumda aslinda smif diizeyinin

motivasyonlarda etkili bir degisken olmadig1 sdylenebilir.
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7.3.3. Ogrenim goriilen fakiilteye gore haber tiiketim motivasyonlari

Calisma kapsaminda, veri toplama siirecinde Anadolu Universitesi ve Eskisehir
Teknik Universitesi’'ndeki tiim fakiilte ve yiiksekokullara ulasilmistir. Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerine veri toplama aracim gelistirme
siirecinde ulasildig1 icin, arastirma sorularinin test edilmesine yonelik veri toplama
siirecine ilgili fakiilte dahil edilmemistir. Calisma kapsaminda Anadolu Universitesi ve
Eskisehir Teknik Universitesi’nden toplam 14 fakiilte, 5 meslek yiiksekokulundan veri
toplanmistir. Katilimcilarin 6grenim gordiikleri fakiilte ya da meslek yiiksekokuluna gore
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari lizerinden haber tiiketim

motivasyonlarina yonelik betimsel bulgular Tablo 7.8’de sunulmustur.

Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

Ara¢  Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul N, E;}ik Yﬁ'i:ek X sS
Devlet Konservatuvari 18 2 6.4 4.84 1.00

Eczacilik 39 4.8 5.8 4.85 0.22

Edebiyat 108 1.8 7 4.93 0.75

Egitim 110 2.2 7 5.13 0.70

Engelliler Entegre MYO 10 4.8 6.6 5.22 0.66

Eskisehir MYO 44 3.2 7 5.04 0.69

Fen 104 2 7 4.90 0.70

Giizel Sanatlar 15 34 7 5.44 1.03

Eglence ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 24 7 5.01 0.86
Rahatlama Hukuk 112 2.8 7 5.04 0.66

Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1.6 7 4.98 0.87

Mimarlik ve Tasarim 23 3.8 6.4 5.08 0.55

Miihendislik 136 2 7 4.97 0.64

Porsuk MYO 34 3.8 7 5.21 0.73

Saglik Bilimleri 13 4.2 7 5.09 0.72

Spor Bilimleri 24 4.8 7 5.30 0.74

Turizm 28 3.6 7 5.14 0.73

kA Ulastirma MYO 33 3 7 4.97 0.67
= Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 3.4 7 5.00 0.67
3 Devlet Konservatuvari 18 4.25 7 5.36 0.80
> Eczacilik 39 4.75 6 4.80 0.23
Edebiyat 108 1.75 7 4.84 0.88

Egitim 110 25 7 5.04 0.84

Engelliler Entegre MYO 10 4 6.5 4.83 0.66

Eskigsehir MYO 44 3.25 7 4.99 0.79

Fen 104 3 6.5 4.86 0.54

Giizel Sanatlar 15 4.25 7 5.60 0.94

Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2 6 4.83 0.69

Giivenirlik Hukuk 112 2 7 4.98 0.78

Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1.25 7 4.92 0.84

Mimarlik ve Tasarim 23 4 6.75 4.96 0.62

Miihendislik 136 2 7 4.94 0.68

Porsuk MYO 34 4.75 7 5.26 0.64

Saglik Bilimleri 13 4 6.5 5.00 0.68

Spor Bilimleri 24 4.25 7 5.22 0.75

Turizm 28 3.75 7 5.22 0.80

Ulastirma MYO 33 35 7 4.93 0.64

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 3 7 5.07 0.74
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Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

. . . En En S
Arag Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul N Diisiik Yiiksek X SS
Devlet Konservatuvari 18 3.17 6.67 4.67 0.92
Eczacilik 39 35 6 451 0.29
Edebiyat 108 1.17 7 4.56 0.75
Egitim 110 1.17 6.5 4.49 0.83
Engelliler Entegre MYO 10 3.67 6.33 4.70 0.70
Eskisehir MYO 44 25 6.17 4.56 0.56
Fen 104 2.17 7 4.56 0.62
Giizel Sanatlar 15 25 6.33 481 1.01
Teknik Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2.17 6.33 4.58 0.73
Olanaklar ve Hukuk 112 1.67 7 4.62 0.71
Kolayhk Iktisadi ve Idari Bilimler 142 15 6.83 4.56 0.80
Mimarlik ve Tasarim 23 3.83 6.33 4.75 0.68
Miihendislik 136 1 6.83 4.57 0.62
Porsuk MYO 34 2 6.5 4.75 0.90
Saglik Bilimleri 13 4.33 5.67 471 0.42
Spor Bilimleri 24 3.33 7 4.84 0.77
Turizm 28 3.33 7 4.83 0.69
Ulastirma MYO 33 4 6.5 4.72 0.55
Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 2.83 6.33 4.52 0.58
Devlet Konservatuvari 18 4 7 5.70 1.00
Eczacilik 39 5.17 6 5.21 0.19
Edebiyat 108 1.17 7 5.37 0.69
Egitim 110 3.33 7 5.50 0.61
Engelliler Entegre MYO 10 35 7 5.52 1.00
Eskisehir MYO 44 2 7 5.28 0.72
Fen 104 2.17 7 5.32 0.58
® Giizel Sanatlar 15 4.17 7 5.90 0.90
S Zengin ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 4 7 5.30 0.57
= istege Bagh Hukuk 112 4 7 536  0.54
S icerik Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1.67 7 5.30 0.77
Mimarlik ve Tasarim 23 4.67 6.5 5.32 0.44
Miihendislik 136 1 6.67 5.30 0.64
Porsuk MYO 34 4.83 7 5.64 0.56
Saglik Bilimleri 13 5.17 6.17 5.44 0.38
Spor Bilimleri 24 25 7 5.52 0.91
Turizm 28 4.83 7 5.44 0.56
Ulastirma MYO 33 3.5 7 5.42 0.67
Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 5 7 5.45 0.56
Devlet Konservatuvari 18 1.67 6.67 4.65 1.25
Eczacilik 39 4.17 5.67 421 0.24
Edebiyat 108 1 7 4.29 1.01
Egitim 110 117 6.17 4.13 0.95
Engelliler Entegre MYO 10 1.67 6.83 4.53 1.35
Eskisehir MYO 44 1.83 6.5 4.36 0.99
Fen 104 217 7 4.23 0.65
Giizel Sanatlar 15 3.33 6.67 4.90 0.99
Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 1 6 4.07 1.02
Aktif Katihm Hukuk 112 1.83 6.67 4.28 0.79
Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 4.42 1.00
Mimarlik ve Tasarim 23 2.83 6.33 4.42 0.74
Miihendislik 136 1.67 6.5 4.33 0.75
Porsuk MYO 34 1 7 4.30 1.30
Saglik Bilimleri 13 1.83 6 4.10 1.02
Spor Bilimleri 24 1.83 6.83 4.52 1.12
Turizm 28 3.83 7 4.83 0.94
Ulastirma MYO 33 1.83 6.67 4.25 0.82
Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 1 7 4.28 1.12
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Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

. - - En En S
Arag Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul N Diisiik Yiiksek X SS

Devlet Konservatuvart 18 1.8 6.8 4.97 1.09

Eczacilik 39 4.6 7 4.70 0.44

Edebiyat 108 1.2 7 4.72 1.00

Egitim 110 2.6 7 4.95 0.74

Engelliler Entegre MYO 10 4.6 6.4 5.20 0.74

Eskisehir MYO 44 4.2 7 4.93 0.62

Fen 104 14 7 4.70 0.86

Giizel Sanatlar 15 3.6 6.4 4.88 0.79

Eglence ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 3 6.4 4.84 0.73
Rahatlama Hukuk . 112 2 6.8 4.77 0.81
Iktisadi ve Idari Bilimler 142 12 7 4.78 0.96

Mimarlik ve Tasarim 23 34 6.2 4.77 0.67

Miihendislik 136 1.2 6.8 4.75 0.74

Porsuk MYO 34 1.8 7 4.75 1.05

Saglik Bilimleri 13 4.6 6.2 4.86 0.54

Spor Bilimleri 24 1 7 4.57 1.08

Turizm 28 2 7 4.83 1.00

Ulastirma MYO 33 34 6 4.81 0.60

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 3.6 6.8 5.03 0.78

Devlet Konservatuvari 18 1.25 7 4.96 1.44

Eczacilik 39 4.5 6 4.56 0.29

Edebiyat 108 1 7 4.70 1.05

Egitim 110 1 7 4.76 1.07

Engelliler Entegre MYO 10 45 6.75 5.03 0.80

Eskisehir MYO 44 3.25 7 4.89 0.80

Fen 104 1.75 7 4.67 0.74

€ Giizel Sanatlar 15 25 6.5 4.70 1.09
© Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2 6 4.69 0.73
2 Giivenirlik Hukuk 112 1.75 6.75 4.61 0.83
g Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 4.71 1.08
- Mimarlik ve Tasarim 23 25 7 4.43 1.07
Miihendislik 136 15 6.75 4.73 0.81

Porsuk MYO 34 2 7 4.78 0.93

Saglik Bilimleri 13 4.25 55 4.71 0.42

Spor Bilimleri 24 1 6.75 4.54 111

Turizm 28 1 7 4.61 1.10

Ulastirma MYO 33 3.25 7 4.74 0.74

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 2.75 7 4.83 0.91

Devlet Konservatuvari 18 2 6.5 4.06 1.07

Eczacilik 39 3.67 55 3.71 0.29

Edebiyat 108 1 7 3.99 0.97

Egitim 110 1.33 7 3.96 0.96

Engelliler Entegre MYO 10 3.33 6.83 4.32 1.14

Eskisehir MYO 44 2.67 6.5 4.04 0.77

Fen 104 1.67 7 3.85 0.80

Gizel Sanatlar 15 1 6.17 4.07 1.27

Teknik Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 3 6 3.95 0.62
Olanaklar ve Hukuk 112 15 6.17 3.81 0.73
Kolayhk Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 4.01 0.95
Mimarlik ve Tasarim 23 2.67 6.83 4.00 0.90

Miihendislik 136 1 6.67 3.96 0.77

Porsuk MYO 34 1.83 5.83 4.09 0.93

Saglik Bilimleri 13 3.67 5.17 4.14 0.64

Spor Bilimleri 24 1 5.83 3.97 1.01

Turizm 28 2 7 3.99 1.07

Ulastirma MYO 33 3.17 5.5 3.97 0.58

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 2.67 6.33 4.07 0.83
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Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iligkin betimsel bulgular

En

En

Arag Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul N Diisiik Yiiksek X SS
Devlet Konservatuvari 18 3.83 7 5.35 0.96

Eczacilik 39 5 6 5.05 0.22

Edebiyat 108 2 7 5.19 0.86

Egitim 110 2.17 7 5.21 0.74

Engelliler Entegre MYO 10 3.83 7 5.32 0.85

Eskisehir MYO 44 4.33 7 5.21 0.51

Fen 104 133 7 5.08 0.72

Giizel Sanatlar 15 3.17 6.67 5.22 0.93

Zengin ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 4.17 7 5.25 0.58

Istege Bagh Hukuk 112 2 6.83 5.08 0.64

icerik Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 5.11 0.87

Mimarlik ve Tasarim 23 3.17 6.5 5.13 0.68

Miihendislik 136 1.17 7 5.15 0.65

Porsuk MYO 34 2.67 6.5 5.25 0.70

Saglik Bilimleri 13 4.67 5.83 5.21 0.39

Spor Bilimleri 24 1 7 4.78 1.36

Turizm 28 25 7 5.15 0.87

% Ulagtirma MYO 33 3.83 7 5.23 0.62
5 Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 4.17 7 5.25 0.63
% Devlet Konservatuvari 18 1.67 7 4.53 1.35
£ Eczacilik 39 4.83 5.5 4.86 0.12
Edebiyat 108 1.17 7 4.93 0.96

Egitim 110 117 7 4.83 0.97

Engelliler Entegre MYO 10 4.33 7 5.35 0.91

Eskisehir MYO 44 2 6.83 5.00 0.76

Fen 104 15 7 4.85 0.75

Giizel Sanatlar 15 117 6.33 4.86 1.26

Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 15 6.17 4.63 0.99

Aktif Katihm Hukuk 112 2 6.5 481 0.75

Iktisadi ve Idari Bilimler 142 117 7 4.94 0.92

Mimarlik ve Tasarim 23 2 6.33 4.83 0.72

Miihendislik 136  1.17 7 4.85 0.75

Porsuk MYO 34 1 7 4.64 1.40

Saglik Bilimleri 13 25 6 4.65 1.02

Spor Bilimleri 24 1 6.33 4.53 1.26

Turizm 28 3.83 7 5.17 0.64

Ulasgtirma MYO 33 25 7 4.83 0.78

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 1 7 4.83 0.98

Devlet Konservatuvari 18 34 7 5.37 0.98

Eczacilik 39 5 7 5.08 0.35

Edebiyat 108 1 7 5.09 0.85

Egitim 110 1.6 7 5.17 0.96

@ Engelliler Entegre MYO 10 4.2 5.8 5.08 0.42
E Eskisehir MYO 44 2.6 7 5.18 0.77
3 Fen 104 2 7 507 073
= Gizel Sanatlar 15 2.2 6.6 473 1.29
5 Eslence ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2.8 6.6 5.09 0.71
2 Ranatlama Hukuk 12 2 7 507 0.70
B Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 4.98 0.87
':/:; Mimarlik ve Tasarim 23 2 6.6 4.98 1.09
S Miihendislik 136 1 7 493 0.86
= Porsuk MYO 34 32 7 509 084
< Saglik Bilimleri 13 24 6 4.75 0.86
Spor Bilimleri 24 1.2 7 4.96 1.23

Turizm 28 4 7 5.39 0.71

Ulastirma MYO 33 3.2 7 5.15 0.75

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 4.2 7 5.30 0.58
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Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iligkin betimsel bulgular

En En o

Arag Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul N Diisiik Yiiksek X SS
Devlet Konservatuvari 18 1.25 5.5 3.89 1.03
Eczacilik 39 3.75 6 3.85 0.45
Edebiyat 108 1 7 3.82 0.92
Egitim 110 1 6.75 3.83 0.95
Engelliler Entegre MYO 10 1.75 5.25 3.48 0.99
Eskisehir MYO 44 1.25 6 4.02 0.82
Fen 104 2.5 6.25 3.85 0.63
Gizel Sanatlar 15 1.75 5.75 3.67 1.06
Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2 55 3.78 0.57
Giivenirlik Hukuk 112 1 6.75 3.87 0.90
Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1.25 6.25 3.86 0.80
Mimarlik ve Tasarim 23 2.5 5.75 3.76 0.69
Miihendislik 136 1 6 3.73 0.76
Porsuk MYO 34 1 6 3.99 1.12
Saglik Bilimleri 13 1 5.5 3.56 1.13
Spor Bilimleri 24 2 6.75 4.10 1.02
Turizm 28 3 7 4.47 1.08
Ulastirma MYO 33 1 6 3.78 0.85
Y .E. Saglik Hizmetleri MYO 41 2.75 6.25 4.15 0.85
Devlet Konservatuvari 18 15 5 2.95 1.01
Eczacilik 39 3 5.5 3.07 0.40
Edebiyat 108 1 7 3.19 0.90
Egitim 110 1 5.83 3.06 0.86
3 Engelliler Entegre MYO 10 1 5.17 2.87 1.12
Q Eskisehir MYO 44 1 5.83 3.27 1.02
R Fen 104 167 6 311 060
= Gizel Sanatlar 15 1 55 2.93 1.28
= Teknik Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2.33 5.17 3.27 0.66
aQ Olanaklar ve Hukuk 112 1.17 6.33 3.11 0.88
2 Kolayhik iktisadi ve idari Bilimler 142 1 6.5 3.17 0.91
175} Mimarlik ve Tasarim 23 2.17 5.33 3.33 0.80
5 Miihendislik 136 1 6 3.00 0.79
3 Porsuk MYO 34 1.33 5.67 3.11 1.04
I Saglik Bilimleri 13 1.83 4.5 2.95 0.62
Spor Bilimleri 24 2 5.67 3.51 0.88
Turizm 28 217 7 3.77 1.28
Ulastirma MYO 33 15 5.17 3.16 0.70
Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 2 5.83 3.38 0.80
Devlet Konservatuvari 18 3.33 7 4.73 1.01
Eczacilik 39 4.17 6 4.24 0.33
Edebiyat 108 1.33 7 4.45 1.01
Egitim 110 1.33 7 4.42 1.00
Engelliler Entegre MYO 10 3.83 6.17 4.77 0.88
Eskisehir MYO 44 2 6.67 4.42 0.82
Fen 104 2.33 6.67 4.25 0.74
Gizel Sanatlar 15 15 6.5 3.74 1.58
Zengin ve Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 2.83 7 4.43 0.79
Istege Bagh Hukuk 112 2 6.83 4.48 0.82
icerik iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 7 431 0.92
Mimarlik ve Tasarim 23 2.67 6.33 4.39 0.87
Miihendislik 136 1 6.5 4.20 0.85
Porsuk MYO 34 1.33 6.67 4.42 1.09
Saglik Bilimleri 13 2.67 5.67 4.15 0.66
Spor Bilimleri 24 15 7 4.35 1.14
Turizm 28 4.17 7 4.77 0.89
Ulastirma MYO 33 217 6.67 4.46 0.82

Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 1.67 7 4.56 0.94
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Tablo 7.8. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin betimsel bulgular

En En

Arag¢ Motivasyonlar  Fakiilte/Yiiksekokul Diisiik Yiiksek X SS
Devlet Konservatuvari 18 1.33 5 2.88 1.05
Eczacilik 39 2.67 4.17 2.71 0.24
Edebiyat 108 1 7 2.80 0.92
Egitim 110 1 6 2.67 0.87
2 Engelliler Entegre MYO 10 1 5.17 2.88 1.26
Q Eskisehir MYO 44 1.17 6 3.03 1.09
3 Fen 104 1 6 266 070
= Giizel Sanatlar 15 1 6 2.62 1.19
‘é. Havacilik ve Uzay Bilimleri 28 1.17 4.5 2.89 0.71
aQ Aktif Kanhm  Hukuk 112 1 6 2.83 087
2 Iktisadi ve Idari Bilimler 142 1 6.17 2.91 0.98
%) Mimarlik ve Tasarim 23 2.17 5.83 3.08 0.96
& Miihendislik 136 1 55 2.72 0.71
3 Porsuk MYO 34 1 7 295 133
T Saglik Bilimleri 13 1.17 5.83 2.77 1.04
Spor Bilimleri 24 1.17 6 3.13 1.23
Turizm 28 2.67 7 3.62 1.40
Ulastirma MYO 33 1 6 2.87 0.99
Y.E. Saglik Hizmetleri MYO 41 1 5.67 2.76 0.88

Tablo 7.8 incelendiginde farkli fakiilte ya da yiiksekokulda O6grenim goren

katilimcilarin  haber tiikketim motivasyonlarina yonelik puan ortalamalarinin  kimi

motivasyonlarda olduk¢a yakin oldugu, kimisinde ise kiiclik farkliliklar oldugu

goriilmektedir. Farkli fakiilte ya da meslek yiiksekokulunda 6grenim goren katilimcilarin

YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari iizerinden haber tiiketim

motivasyonlarinin karsilastirilmasi amaciyla tek faktorli ANOVA (one way ANOVA)

yapilmistir. Normallik 6nkosulu test edilmis ve veri setinin analiz i¢in uygun oldugu

bulunmustur. Calisma kapsaminda, ayni veri seti lizerinde analizin birden fazla kez

yapilmas: nedeniyle Bonferroni uyarlamasi yapilarak anlamlilik degeri olarak .003

(.05/15) kabul edilmistir. Tek faktorliit ANOVA sonuglar1 Tablo 7.9’da sunulmustur.

Tablo 7.9. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin ANOVA sonuglart

Varyansin Kareler sd Kareler D n?
Kaynad Toplam Ortalamasi
. Gruplar aras1 ~ 12.943 18 719 1.378  .133 -
Eglenceve  Guoiarici  544.267 1043 522
. Rahatlama  7qpjam 557.210 1061
S Gruplar aras1 ~ 21.401 18 1.189 2.128  .004 -
5 Giivenirlik  Gruplar igi 582.785 1043 559
S Toplam 604.186 1061
Teknik Gruplar arast 8.248 18 458 .908 .569 -
Olanaklar  Gruplar igi 526.476 1043 505
ve Kolayhk Toplam 534.724 1061
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Tablo 7.9. Fakiilteye gore haber motivasyonlarina iliskin ANOVA sonuglart

Varyarlsm Kareler sd Kareler D 112
Kaynagi Toplam Ortalamasi
Zengin ve Gruplar arast 14,799 18 822 1.960 .010 -
istege Bagh  Gruplar ici 437.526 1043 419
Igerik Toplam 452.325 1061
S Gruplararast 25712 18 1428 1708 033 -
'g Aktif Katiim ~ Gruplar igi 872.544 1043 .837
> Toplam 898.256 1061
5 Gruplararast 12,014 18 667 952 514 -
polenceve  Gruplarii 731,064 1043 701
Toplam 743.078 1061
Gruplar arast 9,579 18 532 619 887 -
Giivenirlik Gruplar i¢i 896.510 1043 .860
Toplam 906.089 1061
g Teknik Gruplar arast  10.090 18 561 759 750 -
&  Olanaklar ve Gruplar igi 770.069 1043 738
2 Kolayhk Toplam 780.158 1061
Zengin ve Gruplar arast 8,077 18 449 813 687 -
istege Bagh  Gruplar ici 575.892 1043 552
Igerik Toplam 583.969 1061
Gruplar arast  16.252 18 903 1.145 302 -
Aktif Katitim  Gruplar i¢i 822,584 1043 789
Toplam 838.836 1061
5 Gruplar arast ~ 15.684 18 871 1.267 .201 -
gi‘ﬁ;‘;;&; Gruplarici  717.174 1043 688
Toplam 732.858 1061
o Gruplar arast ~ 23.734 18 1.319 1.835 .018 -
8  Giivenirlik Gruplar ici 749.556 1043 719
> Toplam 773.291 1061
;‘2 Teknik Gruplar arast ~ 25.139 18 1.397 1910 .012 -
B Olanaklarve  Gruplar ici 762.667 1043 731
& Kolaylk Toplam 787.806 1061
g Zengin ve Gruplar aras1 ~ 25.755 18 1.431 1771 .024 -
§ istege Bagh  Gruplar igi 842.668 1043 .808
Igerik Toplam 868.424 1061
Gruplar aras1 ~ 33.414 18 1.856 2.220 .002 .009
Aktif Katihm  Gruplar igi 872.261 1043 836
Toplam 905.675 1061

Tablo 7.9°da yer alan ANOVA testi sonuclarina gore, farkli fakiilte ve
yiiksekokullarda 6grenim goren katilimcilarin YouTube ve Instagram iizerinden elde
edilen Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve
Istege Bagh Igerik ve Aktif Katilim motivasyonlarinda; haber sitesi-dijital gazete
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tizerinden elde edilen Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik,
Zengin ve Istege Bagli Icerik motivasyonlarda bir farklilik olmadigi goriilmektedir
(p>.003). Sadece fakiilteye gore, izler kitlenin haber sitesi-dijital gazete lizerinden sahip
oldugu Aktif Katilim motivasyonunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
bulunmustur (Fasoa3) = 2.22; p< .003; 1?=.009). Eta kare (n?) degerinin .01 ile .06
arasinda olmasi gruplar aras1 farkin kiigiik oldugu kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Bu
baglamda farkin neredeyse anlamsiz oldugu sdylenebilir. Gruplar arasindaki (fakiilteler
ve meslek yliksekokullar1) farkin kaynagin1 bulma amaciyla Tamhane testi yapilmustir.
Izleme testlerinden Tamhane testinin se¢ilme nedeni ise haber sitesi-dijital gazete elde
edilen Aktif Katilm motivasyon puan ortalamalarinda varyans estesliginin
saglanamamasindandir. Tamhane testi sonuglarina gore, fakiilteler ve meslek
yiiksekokullar1 arasindaki farkin anlamli olmadigi goriilmektedir (p>.05). Fakiilteye gore,
izler kitlenin haber sitesi-dijital gazete lizerinden Aktif Katilim motivasyonunda anlamli
fakat oldukea kiiciik bir fark bulunmasina ragmen gruplarin kendi iclerinde gosterdikleri
fark anlamsiz bulunmustur. Bu durumda O6grenim goriilen fakiilte ya da meslek
yiiksekokulun haber tiiketim motivasyonlarinda etkili bir degisken olmadigi

sOylenilebilir.

7.4. YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazete Araglarina Yonelik Haber

Tiiketim Motivasyonlarinin Karsilagtirilmasi

Katilimcilarin sahip olduklar1 haber tiiketim motivasyonlarinin medya aracina gore

karsilastirilmasina iliskin betimsel bulgular Tablo 7.10’da yer almaktadir.

Tablo 7.10. Medya aracina gore haber motivasyonlarina iligkin betimsel bulgular

Moivasyon (N=1062)  Arag En Diisiik  En Yiiksek X SS
Eglence ve YouTube 1.60 7.00 5.01 0.72
Rahatlama Insta_gra_m 1.00 7.00 4.80 0.84
H. Sitesi-D. Gazete 1.00 7.00 5.07 0.83

YouTube 1.25 7.00 4.97 0.75

Giivenirlik Instagram 1.00 7.00 471 0.92
H. Sitesi-D. Gazete 1.00 7.00 3.86 0.85

. YouTube 1.00 7.00 4.60 0.71
1T<?)l1<:”1(11? lanaklarve | ciagram 1.00 7.00 3.96 0.86
y H. Sitesi-D. Gazete 1.00 7.00 3.15 0.86
Zengin ve istege YouTube 1.00 7.00 5.38 0.65
Bash icerik Instagram 1.00 7.00 5.15 0.74
agh lcerl H. Sitesi-D. Gazete 1.00 7.00 4.37 0.90
YouTube 1.00 7.00 4.32 0.92

Aktif Katihm Instagram 1.00 7.00 4.85 0.89
H. Sitesi-D. Gazete 1.00 7.00 2.83 0.92
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Tablo 7.10 incelendiginde katilimcilarin medya aracina gore sahip olduklar
Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve istege Bagl
Icerik, Aktif Katilm gibi haber tiiketim motivasyonlarma iliskin ortalamalarin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Bu farklarin anlamli olup olmadigini test etmek
amactyla tekrarli 6lgiimler i¢in tek faktdrlii ANOVA (one way ANOVA for repeated
measures) analizi yapilmistir. Bu analiz i¢in Tiirk¢e alan yazinda, tekrarlayan 6l¢iimler
ya da yinelenen olglimler gibi farkli isimler de kullanilmaktadir. Analizin 6nkosullari
normallik ve kiireselliktir. Normalligin test edilmesinde kutu biyik grafiklerine ve
motivasyonlara ait ortalamalar ve %5’lik kirpilmis ortalamalar incelenmistir. Analiz
sonucunda gozlemlerin etkili oldugu ve ortalamalar arasindaki farklarin ¢ok yiiksek
olmadigi (<0.10) bulgulanmistir. Bu dogrultuda, veri setinin normal dagilim 6nkosulunu
sagladigi soylenebilir. Kiiresellik nkosulunun test edilmesinde Mauchly Kiiresellik Testi
kullanilmaktadir. Eglence ve Rahatlama (Mauchly =911, 2 =98.91, p<.001), Glivenirlik
(Mauchly =932, 2 =74.78, p<.001), Teknik Olanaklar ve Kolaylik (Mauchly =.830, %2
=197.45, p<.001), Zengin ve Istege Bagh Icerik (Mauchly =.785, ¥2 =256.42, p<.001),
Aktif Katilim (Mauchly =.758, ¥2 =293.95, p<.001) gibi haber tiiketim motivasyonlari
i¢in kiiresellik onkosulu saglanamamistir. Pallant (2011, s. 244) arastirmalarin genelinde
bu onkosulun saglanamadigini belirtmektedir. Bu durumlarda Mauchly degeri .750’den
kiiglikse Greenhouse-Geisser F degeri, bliylikse Huynh-Feldt F degeri rapor edilmelidir
(Field, 2009, s. 461). Tiim haber tiiketim motivasyonlar1 icin Mauchly degerinin .750’den
biiyiik olmasindan dolayr Huynh-Feldt F degeri incelenmistir. Bu baglamda veri setinin
analiz i¢in uygun oldugu sdylenilebilir. Calisma kapsaminda her bir haber tiiketim
motivasyonunun medya araclar1 baglaminda farklilasip farklilasmadigini incelemek icin
ayr1 ayr1 tekrarl dlgtimler igin tek faktorli ANOVA yapilmustir. Analizin ayn1 veri seti
tizerinden 5 kez yapilmasindan dolay1 Bonferroni uyarlamasi yapilarak anlamlilik degeri
.05 yerine .01 olarak kabul edilmistir. Tablo 7.11°de katilimcilarin YouTube, Instagram,
haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik sahip olduklar1 haber tiiketim
motivasyonlariin karsilagtirilmast amaci ile yapilan tekrarli dlglimler icin ANOVA

sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 7.11. Medya aracina gore haber motivasyonlarina iligskin betimsel bulgular

Varyansin Kareler Kareler
Kayna@ Toplam  sd Ortalamas1  F p<.001 I[p2
Eglence ve ]?enf:kler aras1 1167.574 1061 1.1
Rahatlama Olgiim 43.787 1.84 23.805 53.674 .000 0.048
Hata 865.573 1951.62 0.444
Toplam 2076.934 3014.46
Denekler aras1  1321.24 1061 1.245
Olciim 714.757 1.88 381.072 788.046 .000 0.426
Giivenirlik  Hata 962.326 1990.07 0.484
Toplam 2998.323 3052.942
Teknik Qeniakler aras1 1306.605 1061 1.231
Olanaklar Ol¢iim 1113.287 1.712 650.301 1483.761 .000 0.583
Hata 796.083 1816.385 0.438
ve Kolaylk  +0010m 3215975 2879.097
Zengin ve I?enf:kler aras1 1173585 1061 1.106
istege Bagh Olgiim 590.96 1.648 358.486 857.586 .000 0.447
icerik Hata 731.132 1749.049 0.418
Toplam 2495.677 2811.697
Denekler aras1  1614.777 1061 1.522
Aktif Ol¢iim 2338.176 1.612 1450.346 2413.258 .000 0.695
Katilm Hata 1027.99 1710.492 0.601
Toplam

Tablo 7.11 incelendiginde medya aracina gore katilimcilarin Eglence ve Rahatlama
(Fss, 195162= 53.674, p<.001), Giivenirlik (F(1gs, 1900.07y= 788.046, p<.001), Teknik
Olanaklar ve Kolaylik (F(1.712, 1816.385= 1483.761, p<.001), Zengin ve Istege Bagh Icerik
(F(1.648, 1749.049= 857.586, p<.001), Aktif Katilim (F(1.612, 1710.492)= 2413.258, p<.001) haber
tiiketim motivasyonlarinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir. Etki biiytikliiglini
hesaplamada kismi eta kare (partial eta squared) degeri dikkate alinmistir. Huck (2012, s.
306) kismi n? degerinin .01 ile .06 arasinda olmas1 durumunda kiigiik, .06 ile .14 arasinda
olmasi durumunda orta, .14 ve lizerinde olmas: durumunda ise genis bir etki oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda Eglence ve Rahatlama motivasyonunda kii¢tik, diger haber
tilkketim motivasyonlarinda ise genis bir fark s6z konusudur. Haber tiiketim
motivasyonlarinda hangi medya araglar1 (YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete)
arasinda fark oldugunu incelemek i¢in Bonferroni testi yapilmistir.

Eglence ve Rahatlama motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonuglart Tablo

7.12de yer almaktadir.

Tablo 7.12. Eglence ve Rahatlama motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonuglari

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
YouTube - 0.215* -0.058
Instagram - - -.273*

*p<.05
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Tablo 7.12°de yer alan Bonferroni test sonuglari, katilimcilarin YouTube ve
Instagram {lizerinden elde ettikleri Eglence ve Rahatlama motivasyonlariin anlamli bir
sekilde farklilagtigini, benzer sekilde Instagram ve haber sitesi-dijital gazete lizerinden
elde ettikleri Eglence ve Rahatlama motivasyonlarinin anlamli bir sekilde farklilastigini
gostermektedir. Buna gore katilimcilarin Eglence ve Rahatlama icin daha ¢ok YouTube
ve haber sitesi-dijital gazete araglarimi kullandiklarint ve her iki aracin eglendirici ve
rahatlatict  6zelligini benzer diizeyde bulduklarini sdyleyebiliriz. Ote yandan
katilimcilarin haber tiiketiminde Instagram’t diger araglara gore daha az eglendirici ve
rahatlatic1 bulduklarint belirtebiliriz. Medya araglarina gore Eglence ve Rahatlama
motivasyonuna iliskin ¢izgi grafigi Sekil 7.3’te yer almaktadir. Bu grafik de Bonferroni

test sonuglarini destekler niteliktedir.

510

5,00

4,90

4,80

T T T
3

1 2
YouTube Instagram Haber sitesi-dijital gazete

Sekil 7.3. Medya arac¢larina gore Eglence ve Rahatlama motivasyonunun ortalamalar

Giivenirlik motivasyonuna iligkin Bonferroni test sonuglar1 Tablo 7.13°de

paylasilmistir.

Tablo 7.13. Giivenirlik motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonu¢lari

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
YouTube - 0.267* 1.111*
Instagram - - 0.844*

*p<.05
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Tablo 7.13’te yer alan Bonferroni test sonuglari izler kitlenin YouTube, Instagram,
haber sitesi-dijital gazete tizerinden elde ettikleri Giivenirlik motivasyonunun anlamli bir
sekilde farklilastigin1 gostermektedir. Medya araglarina goére Giivenirlik motivasyonuna
iliskin ¢izgi grafigi Sekil 7.4’te yer almaktadir. Bonferroni test sonuglari ve ¢izgi grafigi
incelendiginde katilimcilarin en ¢ok YouTube haberlerine, ikinci olarak Instagram

haberlerine, en az ise haber sitesi-dijital gazete haberlerine giivendikleri soylenilebilir.
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Sekil 7.4. Medya ara¢larina gére Giivenirlik motivasyonunun ortalamalar

Tablo 7.14’te Teknik Olanaklar ve Kolaylik motivasyonuna ait Bonferroni test

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 7.14. Teknik Olanaklar ve Kolaylik motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonuglari

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
YouTube - 0.639* 1.445*
Instagram - - 0.806*

*p<.05

Tablo 7.14’te yer alan Bonferroni test sonuglari incelendiginde katilimcilarin
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik sahip olduklar1 Teknik

Olanaklar ve Kolaylik motivasyonunun anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir.
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Sekil 7.5’te ise YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik sahip
olunan Teknik Olanaklar ve Kolaylik motivasyonuna iliskin ¢izgi grafigi yer almaktadir.
Bonferroni test sonuglar1 ve ¢izgi grafigi, katilimcilarin en ¢ok YouTube’u teknik olarak
kullanish ve kolay, ikinci olarak Instgram’1 teknik olarak kullanislh ve kolay bulduklarini
gostermektedir. Katilimcilarin haber sitesi-dijital gazeteyi ise digerlerine gore teknik

olarak kullanigsiz ve zor bulduklar sdylenilebilir.
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Sekil 7.5. Medya araglarina gore Teknik Olanaklar ve Kolaylik motivasyonunun ortalamalari

Zengin ve Istege Bagl Icerik motivasyonuna iligkin Bonferroni test sonuclarina

Tablo 7.15’te yer verilmistir.

Tablo 7.15. Zengin ve Istege Bagl Icerik motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonuclar

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
YouTube - 0.232* 1.007*
Instagram - - 0.775*

*p<.05

Tablo 7.15 incelendiginde katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital
gazete araglarina yonelik sahip olduklar1 Zengin ve Istege Bagl Icerik motivasyonunun

anlaml bir sekilde farklilagtigi gériilmektedir. YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital
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gazete araglarina yonelik sahip olunan Zengin ve Istege Bagh Igerik motivasyonuna
iligkin ¢izgi grafigi Sekil 7.6’da paylasilmistir. Bonferroni test sonuglari ve ¢izgi grafigine
gore katilimcilar en ¢ok YouTube haberlerinin, ikinci olarak Instagram haberlerinin
zengin ve istege bagll bir icerige sahip oldugunu diisiinmektedir. Ote yandan
katilimcilarin goziinde haber sitesi-dijital gazete haberlerinin en az zengin ve istege bagl

bir igerige sahip oldugu soylenilebilir.
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Sekil 7.6. Medya araglarina gore Zengin ve Istege Bagl Icerik motivasyonunun ortalamalar:

Tablo 7.16’da Aktif Katilim motivasyonuna yonelik Bonferroni test sonuglar yer

almaktadir.

Tablo 7.16. Aktif Katilim motivasyonuna iliskin Bonferroni test sonuglar

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
YouTube - -0.535* 1.490*
Instagram - - 2.025*

*p<.05

Tablo 7.16’da yer alan Bonferrroni test sonuglarina gore, katilimcilarin YouTube,
Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik sahip olduklar1 Aktif Katilim

motivasyonlarinin anlamli  bir sekilde farklhilastigi goriilmektedir. Sekil 7.7°de
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katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik sahip
olduklar1 Aktif Katilim motivasyonuna iliskin ¢izgi grafigine yer verilmistir. Bonferroni
test sonuglari ve ¢izgi grafigi incelendiginde katilimcilarin en ¢ok Instagram haberlerine,
ikinci olarak YouTube haberlerine yonelik Aktif Katilim motivasyonuna sahip oluklari
sOylenilebilir. Katilimeilarin haber sitesi-dijital gazete iizerinden haber takibinde aktif

katilimin en az oldugunu diislindiikleri sdylenilebilir.

5,007

4,507

4,00

3,50

3,004

2,507

T T T
1 2 3

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete

Sekil 7.7. Medya araglarina gére Aktif Katilim motivasyonunun ortalamalart

Tekrarli 6l¢iimler i¢in tek faktorliit ANOVA bulgular1 genel olarak incelendiginde
katilimcilarin haber tiiketiminde en ¢ok YouTube araci kullanimlarinda Giivenirlik,
Teknik Olanaklar ve Kolaylik ve Zengin ve Istege Bagh Icerik motivasyonlarina sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin haber tiiketimlerinde YouTube ve haber sitesi-
dijital gazete araclarina yonelik benzer diizeyde, Instagram’a yonelik olarak ise daha ¢ok
Eglence ve Rahatlama motivasyonuna sahip olduklari bulgulanmistir. Son olarak,
katilimcilarin haber tiiketimlerinde en ¢ok Instagram aracina yonelik Aktif Katilim

motivasyonuna sahip olduklar1 goriilmektedir.
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SEKIZINCI BOLUM
Bu sekizinci ve son bdliimde, calisma kapsaminda elde edilen sonuglar, konuya

iliskin tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

8. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
8.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Medyanin dijitallesmesi siirecinde Web 2.0 kullanicilarinin  haber tiikketim
motivasyonlari, tercihleri ve tatminlerinin ortaya koyulmasinin amaglandigi bu ¢alismada
kuramsal dayanak olarak, ilk defa Elihu Katz (1959) tarafindan ortaya atilan; ancak
kuramsal bir temel kazanmasinin Blumler ve Katz’in (1974 den akt., Flavian ve Gurrea,
2009, s. 165) biiyiik katkilar sunmasiyla 1970’li yillarla beraber miimkiin oldugu
(DeFleur, 2010, s. 191) kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan yararlanilmistir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin 6ne siirdiigii iddiaya gore, izlerkitlenin medya
kullanim pratikleri psikolojik giidiileriyle iliskilendirilmektedir. Buna gore, izlerkitlenin
sahip oldugu giidiilerin birer motivasyon kaynagi olarak onlari amagsal bir bigimde,
giidiilerinden kaynaklanan psikolojik ihtiya¢larini tatmin etmek iizere, medya ve medya
iceriklerini tiikketmeye yonelttigi savunulmaktadir (Blumler, 1979).

Calismaya yonelik yapilan alanyazin taramasma gore, kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin izlerkitlenin medya (Lin, 1996; Vincent ve Basil, 1997; LaRose ve Eastin,
2004) ve yeni medya tiikketimine dayali motivasyon ve tatminlerinin ortaya koyulmasinda
en uygun ve faydali teorik yapilardan biri oldugu ortaya koyulmaktadir (Eighmey ve
McCord, 1998; Kang ve Atkin, 1999; Lin, 2002; Balc1, 2015). lgili veriyi dogrular
sekilde, alanyazinda son donemde, internet temelli mecralar ve yeni medya
teknolojilerinin kullanim motivasyonlarini arastiran bir ¢ok ¢aligsma yapildigi (Newhagen
ve Rafaeli, 1996; December, 1996; Eighmey ve McCord, 1998; Kang ve Atkin, 1999;
Lin, 1999; Lin, 2002; Kaye ve Johnson, 2002; Kaye, 2005; Park, Kee ve Valenzuela,
2009) goriilmektedir.

llgili veriler 1s131nda, geleneksel ve yeni medya teknolojileri odakli haber
medyasimin  kullanimlar ve doyumlar kapsamindaki alanyazin arastirmalarina
bakildiginda, yine sinirli sayida da olsa, bir ¢ok calisma yapildig1 goriilmektedir. Buna
gore, geleneksel medya temelli haber tiiketim pratikleri kapsaminda Gantz ve Trenholm,
1979; Palmgreen, Wenner ve Rayburn, 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982; Lichtenstein
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ve Rosenfeld, 1983; Blood, Keir ve Kang, 1983; Levy ve Windahl, 1984; Elliott ve
Rosenberg, 1987; Rubin ve Perse, 1987; O’Keefe, 1990; Vincent ve Basil, 1997; Payne
vd., 2003; Kogak ve Kaya, 2004; Bayram, 2007; Bayram, 2008; Kog¢ak ve Bulduklu,
2010; Bulduklu, 2010; Balci, Akar ve Ayhan, 2010; Bilecen, 2010; Avci ve Sonmez,
2013; Kit ve Teng, 2016 tarafindan yapilan ¢alismalarin literatiirdeki varligi dikkat
cekmektedir. Bununla birlikte, internet teknolojileri ve yeni medya mecralar1 temelli
haber tiiketim pratikleri ¢cercevesinde ise Parker ve Plank, 2000; Kaye ve Johnson, 2002;
Payne vd., 2003; Kaye, 2005; Lin, Salwen ve Abdulla, 2005; Diddi ve LaRose, 2006;
Hanson ve Haridakis, 2008; Flavian ve Gurrea, 2009; Yoo, 2011; Greer ve Ferguson,
2011; Lee ve Ma, 2012; Karlis, 2013; Pentina ve Tarafdar, 2014; O'Brien, Freund ve
Westman, 2014; Hassan, Azmi ve Atek, 2015; Michailina, Andreas ve Christos, 2015;
Hassan, Latiff ve Atek, 2015; Balci, 2015; Kit ve Teng, 2016; Pantic, 2017; Demir, 2017;
Qamar, 2017; Demir, 2018; Becan, 2018; Whittle, 2018 gibi alan uzmanlarinin yapmis
oldugu aragtirmalar dikkat cekmektedir.

Bu calismada ise, literatiirdeki bosluk g6z oniine alinarak, Web 2.0 kullanicilarinin
haber tiiketimine yonelik motivasyon, tercih ve tatminleri kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi gercevesinde incelenmistir. Oyle ki, ilgili alanyazin taramasi sonucunda Web
2.0 kullanicilarinin, medyadaki dijitallesme siireciyle beraber ¢esitlenen haber mecralari
dogrultusunda, haber tiikketim motivasyonlarinin medya araglarina gore nasil
farklilagtiginin ortaya koyulmasi ile alana katki saglanacagi goriilmustiir. Ancak ¢ok fazla
sayida medya mecrast segeneginin bulunmasi ve bu mecralarin farkli karakteristik
ozelliklere sahip olmasindan dolayi, katilimcilarin ilgili tiim araclara yonelik haber
tilketim motivasyonlarinin gecerli ve giivenilir bir sekilde dlgiilebilmesinin oldukga zor
olacag1 ongdriilmiistiir. Bu nedenle medya araci segenekleri sinirlandirilmistir.

Medya araglarinin simirlandirilmasinda oncelikle, Web 2.0 kullanicis1 olarak, 100
kisi ile goriismeler yapilmis ve haber tiiketiminde agirlikli olarak geleneksel TV, dijital
TV, geleneksel radyo, dijital radyo, basili gazete, dijital gazete, basili dergi, dijital dergi,
haber sitesi, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, Blog, Forum ve Wiki gibi medya
araglarmin kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Bu araglarin sayisinin halen ¢ok fazla
oldugu ve farkli teknolojik alt yapilara sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla Web 2.0
kullanicilarinin haber tiiketim tercihlerinde bu araglardan en ¢ok kullandiklar: ilk ti¢
medya aracinin belirlenmesi igin bir anket gelistirilerek Anadolu Universitesi ve

Eskisehir Teknik Universitesi’nde 6grenim goren 430 katilimciya ulasiimistir. Anket
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calismasinin bulgulart Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimlerinde en ¢ok YouTube,
Instagram ve haber sitesi-dijital gazete mecralarindan yararlandigi sonucunu gostermistir.
Her yil diizenli olarak yayinlanan Reuters Dijital Haber Raporu’nda da benzer bulgulara
rastlanildig1 soylenilebilir. Buna gore, Reuters Dijital Haber Raporu’nun 2020 yilinda
yayinlan sayisinda Podcast, ¢evrim i¢i haber videolari, YouTube, Instagram ve Facebook
gibi sosyal aglar ve Twitter gibi mikrobloklarin haber tiiketim pratiklerinde yogun olarak
kullanildig1 belirtilmektedir. Bu rapor Tiirkiye 6zelinde incelendiginde de sosyal aglarin,
internet tabanli mecralarin haber tiiketimdeki paymin olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak ¢alisma kapsaminda medya araglart YouTube, Instagram
ve haber sitesi-dijital gazete olarak sinirlandirilmis ve arastirma sorular1 olusturulmustur.
Calismada Web 2.0 kullanicilar1 haber tiiketim pratiklerinde kullandiklar1 bu araglar
haber degerlerine gore nasil degerlendirdikleri, haber tiirleri kapsaminda kullanmay1 en
cok tercih ettikleri medya aracinin hangisi oldugu, haber tiiketim motivasyonlarinin
demografik degiskenlere ve medya araglarina gore nasil farklilastigi sorularina yanit
aranmuistir.

Katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete iizerinden haber
tikketim motivasyonlarinin belirlenmesi dogrultusunda, calisma kapsaminda gelistirilen
Haber Tiiketim Motivasyonlar ve Tatminleri Olgegi kullanilmistir. Olgek ii¢ boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde demografik bilgilere iliskin bes soru, ikinci béliimde haber
degerleri ve haber kategorileri baglaminda haber tiiketiminde en ¢ok kullanilan medya
araglarmin siralanmasina ve puanlanmasina yonelik iki soru yer almaktadir. Ugiincii
boliimiinde ise katilimecilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
kapsaminda haber tiiketim motivasyon ve tatminlerini O6lgmeye yonelik olarak
tasarlanmis 27 tane 7°li likert tipi ifade yer almaktadir. Olgek; Eglence ve Rahatlama,
Giivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagh Icerik ve Aktif Katilim
olmak iizere 5 faktorlii bir yapidan olusmaktadir. Olgek gelistirme siirecinde alanyazinda
onerilen asamalar dikkate alinarak ilerleme saglanmistir. Olgegin psikometrik
ozelliklerinin incelenmesinde kullanilan, verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

Olcegin gecerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

8.1.1. Medya Araclarinin, haber alma pratikleri ve araclarin nitelikleri

kapsaminda incelenmesine yonelik sonug¢ ve tartisma

Calismada, haber degerleri dogrultusunda, Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde
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en ¢ok kullandiklar1 araglar olan YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
mecralarina  yonelik tutumlarimi  belirlemek amaciyla semantik bir matristen
yararlanilmistir. Yapilan betimsel analizler sonucunda katilimeilarin YouTube aracini
eglenceli, ulasiimast kolay, tarafsiz, etik ve ahlaki degerler tasiyan, tatmin edici,
ekonomik, hizli, etkilesimli ve bilgilendirici olarak degerlendirdikleri sOylenebilir.
Katilimcilarin, haber tiiketim pratiklerinde yararlandiklar1 bir diger arag olan Instagram
mecrasint eglenceli, ulasiimast kolay, ekonomik, hizli ve etkilesimli olarak gordiikleri
sOylenilebilir. Son olarak, haber sitesi-dijital gazete aracini ise, katilimcilarin, ulasilmasi
kolay, ekonomik, hizli ve bilgilendirici olarak degerlendirdikleri bulgulanmistir.
Katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarina yonelik ortak
tutumlar1 ise bu mecralarin ulasiimas: kolay, ekonomik ve hizli oldugu yoniindedir.

Dolayisiyla, bu sonug, yeni medya odakli habercilik ve haber tiikketim pratiklerinin
sahip oldugu karakteristik Ozelliklerin, kullanict iizerinde olumlu etkileri olduguna
yonelik bir isaret olarak degerlendirilebilir. Aslinda, YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazete gibi ana akim gorece olarak daha az kontrolii altinda bulunan mecralarin,
daha oOzgiirliik¢ii, etkilesimli ve demokratik ortamlar olarak Web 2.0 kullanicilart
tarafindan olumlu anlamda degerlendirildigi ve tercih edildigi de soylenilebilir. Bu
sonucun belki de en dnemli gerekcelerinden biri, ¢alismanin 6rneklem grubunun sahip
oldugu demografik ve karakteristik 6zellikler ya da bilgi ¢aginin gerekliligi olarak bilgiye
erisimin glindelik hayatta ki en 6nemli gerekliliklerden biri olmasidir.

Alanyazinda, izler kitlenin medya araclarma yonelik tutumlarinin ve duygusal
yakinhiginin ele alindigi, Birsen (2005) tarafindan ortaya koyulan ¢alismada da benzer
semantik bir yapidan yararlanilmistir. Tlgili yapida arastirmaci, televizyon, gazete, radyo,
internet, dergi, cep telefonu mecralarinin sempatik-antipatik, hizli-yavas, yozlasmamus-
vozlasmuig, diiriist-diiriist degil, bilgi verir-bilgi vermez, giiven verir-giiven VErmez,
yvapici-yikict,  yararli-yararsiz, eglendirici-sikict kavramlar1 iizerinden izler kitle
tarafindan olumlu, kararsiz ve olumsuz olmak lizere ii¢ secenekle degerlendirilmesini
amagclamistir. Elde edilen sonuglara gore, televizyon mecrasi, sempatik, hizli, bilgi verici,
yapici, yararl ve eglenceli olarak; radyo mecrasi, sempatik, hizli, yozlagmamus, diiriist,
bilgi verici, giiven verici, yapici, yararl ve eglenceli olarak; internet mecrasi, sempatik,
hizli, bilgi verici, yapici, yararh, eglenceli olarak; gazete mecrasi, sempatik, bilgi verici,
yapici, yararl, eglendirici olarak; dergi mecrasi, bilgi verici, yararli ve eglenceli olarak;

cep telefonu mecrasi, sempatik, hizli, yozlasmamis, diiriist, bilgi verici, giiven verici,
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yapici, yararlt ve eglenceli olarak degerlendirilmistir. Kaldi ki, ¢calismanin bulgularina
gore, televizyon, gazete, radyo ve cep telefonu gibi mecralar izler kitle tarafindan en sik
kullanilan mecralara olarak dikkat ¢ekmektedir.

Ilgili iki ¢alisma kapsaminda diisiiniildiigiinde, ortaya koymus olduklar1 bulgular
itibariyle 6nemli farkliliklar oldugu sdylenilebilir. Buna gore, Birsen (2005) tarafindan
yapilan c¢aligma doneminde, medya sektoriiniin teknolojik kosullari itibariyle daha
geleneksel bir goriintii sergiledigi goriilmektedir. Oyle ki, izler kitlenin dergi, gazete,
radyo ve televizyon gibi geleneksel mecralara duygusal yakinlik ve ciddi talep gosterdigi
dikkat ¢ekmektedir. Bu sonuca ulagilmasinin en 6nemli nedenlerinden biri, izler kitlenin
haber tiiketim pratikleri dogrultusunda dergi, gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel
mecralara biiyiik ilgi duymasi ve ilgili araclara yonelik olumlu bir degerlendirme ve
tutum igerisinde olmasidir. Bir diger 6nemli sonug ise, dijitallesmenin medya sektoriine
yerlesmeye baglamis olmasidir; ¢linkii yine izler kitlenin cep telefonu ve internet gibi
mecralara yonelik tutumlarinin olumlu bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Diger bir
deyisle, dijitallesme siirecinin ilk donemleri itibari ile Birsen (2005) tarafindan ele alinan
arastirmanin medyanin dijitallesme siirecine ve izler kitlenin haber tiiketim pratikleri
kapsamindaki arag tercihlerine yonelik 6nemli bilgiler verdigi dikkat cekmektedir. Ilgili
veriler, iki ¢aligma arasindaki en 6nemli farkliliklar1 olusturmaktadir.

Giincel ¢alismaya bakildiginda, izler kitlenin haber tiiketim siireclerinde kullandigi
mecralarin tamamen yeni medya kapsaminda degerlendirilebilen, internet tabanli,
etkilesimli araglardan olustugu goriilmektedir. Bu farklilikta, her ne kadar iki ¢alisma
arasindaki 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerinin rolii olabilecegi dikkat ¢cekse de
medya teknolojilerinin aradan gegen stirecte hizla evrildigi, yeni medya ortaminin haber
medyasina hakim olmaya bagladig, izler kitlenin haber tiikketim aligkanliklarinin da ilgili
gelismeler dogrultusunda degisime ugradigi soylenilebilir. Oyle ki, izler kitlenin
ekonomik, ulagilmasi kolay, hizl1 ve bilgilendirici olduklarini diisiinmesi nedeniyle haber
tiikketim pratiklerinde biiyiik oranda yeni medya ortamlarina yonelmesi, haber medyasinin
hizmetleri anlaminda odak noktasini olusturan kitlelere dogru yoldan ve dogru
yontemlerle ulagabilmesi anlaminda 6nemli mesajlar icermektedir. Giincel ¢alismanin
orneklem grubunun tiniversite 6grencileri oldugu ve bu grup bireylerin toplumlarin en
aktif, dinamik ve gelecek vaat eden kitlesini temsil ettigi diisiiniildiigiinde, haber medyasi
organizasyonlarinin gelecege yonelik yapisal stratejilerini ilgili kitlenin yoneldigi

teknolojik mecralar iizerine insa etmelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sonug olarak, akademik ortamlarda da siklikla islenen teknolojik gelismelerin
etkileri konusu, 6zellikle medya sektorii gibi teknolojik gelismelerle her an yakin olan bir
alana yonelik ¢alismalar yapan arastirmacilar agisindan da 6nem arz etmekte, aragtirma
konularinin gelecekteki yonelimi anlaminda énemli ip uglari vermektedir. Oyle ki,
teknolojik degisim sahip oldugu miithis hizla diinyayi, sektorleri ve bireyleri

dontistiirmeye devam etmektedir.

8.1.2. Medya araclarinin haber kategorilerine gore kullanimina yonelik sonug ve

tartisma

Bu c¢aligmada, Web 2.0 kullanicilarinin farkli haber kategorilerinde YouTube,
Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarindan hangisini en ¢ok kullanmayi tercih
ettiklerini ortaya koymak icin betimsel analizlerden yararlanilmistir. Analizler
sonucunda, katilimcilarin genel ulusal giindem, genel uluslararasi giindem, ekonomi,
siyaset, din ve saglk haberlerini takip etmek i¢in en ¢ok haber sitesi-dijital gazete
mecrasin1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, kullanicilarin tarih, kiiltiir ve
sanat, eglence ve miizik, spor, bilim ve teknoloji haberlerini en ¢ok YouTube mecrasi
tizerinden takip ettikleri goriilmiistiir. Instagram’in ise en ¢ok kullanildigi haber
kategorileri arasinda genel ulusal giindem, genel uluslararasi giindem, tarih, kiiltiir ve
sanat, spor ve saglik haberleri yer almaktadir. Ote yandan, kullanicilarin haber sitesi-
dijital gazete mecrasini tarafli, etik ve ahlaki degerler tasimayan, tatmin edici olmayan
bir arag olarak degerlendirmelerine ragmen, haber takibinde siklikla kullanmalar1 dikkat
cekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Belki de ¢alismanin orneklem grubunu
olusturan iiniversite 6grencileri agisindan bir mecranin tarafli ya da tarafsiz olmasi, tatmin
edici olmasi1 ya da olmamasi haber takibinde oncelikler anlaminda gerilerden kalmakta,
ya da habere tiiketiminde 6nemli bir kriter olarak goriillmemektedir. Sonug olarak, izler
kitlenin daha ciddi ve tilkenin genelini kapsayan haber konularinda haber sitesi-dijital
gazete mecrasini tercih ettigi; kisisel bilgi birikimi ve kisisel ilgi alanlarina yonelik haber
ihtiyaclarinda ise, kurumsal denetimden ya da kisitlamalardan gorece olarak daha uzak
bir platform olarak YouTube mecrasini benimsedigi goriilmektedir.

Bununla birlikte, alanyazina bakildiginda, benzer sekilde, haber kategorileri
kapsaminda medya araglarinin kullanim sikligini ele alan, Birsen (2005) tarafindan
yapilan arastirma dikkat g¢ekmektedir. Politika, kiiltiir-sanat, magazin, spor gibi

konularda haberin televizyon, gazete, radyo, internet, dergi, cep telefonu mecralari
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tizerinden tliketimi inceleyen arastirmaya gore, izler kitle spor ve magazin haberlerini en
cok televizyondan takip etmektedir. Radyo ise, ilgili haber kategorilerinde ¢ok da fazla
tercih edilmeyen mecra olarak dikkat cekmektedir. Bununla birlikte, internet mecrasinin
politik giindeme iligskin haberlerde yogun olarak kullanildig:; ancak kiiltiir ve sanat ya da
magazin haberlerinde ¢ok fazla tercih edilmedigi bulgulanmaktadir. Yine, gazete mecrasi
kapsaminda bakildiginda, politika ve ekonomi, kiiltiir-sanat, spor ve magazin
haberlerinde kullanim 6nceligi olarak gazetenin 6n siralarda yer aldigi goriilmektedir.
Son olarak, ilgili kategorilerde dergi ve cep telefonu kullanimlarina bakildiginda,
Ozellikle dergi mecrasina olan ilginin oldukg¢a diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
durumun en 6nemli nedenlerinden biri ise derginin haber takibinde yeterince hizli
olmadiginin diistintilmesidir. Cep telefonunun ise, dergiye gore daha fazla tercih edildigi
sOylenilebilir. Calismanin yapildig1 donemdeki teknolojik kosullar diistiniildiigiinde, spor
ve magazin haberleri gibi gorsel 6gelerin 6nem kazandigi haber konularinda, goriintiili
ve sesli olma oOzellikleriyle 6n plana ¢ikan televizyonun daha fazla kullanilmasi
anlasilabilir bir sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, politika ve ekonomi
gibi daha ciddi haber konularinda yazili ve gorsel olarak sundugu verilerle gazete
mecrasinin bir adim 6ne ¢ikmasinin makul bir sonug oldugu sdylenilebilir. Derginin ise,
daha uzun donem araliklarinda yayimlanmasi, pahali olmas1 ve dergi okuma kiiltiiriiniin
donem sartlar1 itibari ile yaygin olmamasi nedenleriyle ilgili kategoriler kapsaminda en
az tercih edilen araglardan olmasi olagan bir sonug olarak diisiiniilebilir. Yine dénemin
sartlar1 igerisinde, medya teknolojilerinin giiniimiiz kosullarina gore az gelismis olmasi,
internet teknolojilerinin cep telefon altyapilarina sundugu hizmetlerin sinirli olmasi gibi
nedenlerle cep telefonu kullaniminin diisiik diizeylerde kaldig sdylenebilir.

Diger bir calisma da ise, Bayram (2007) tarafindan, gazetenin bir haber alma
mecrasi olarak kullaniminin incelendigi goriilmektedir. Arastirmada, diinya haberleri,
egitim, saghk, kiiltiir-sanat, bilim-teknoloji, politika ve ekonomi gibi haber konulari
kapsaminda izler kitlenin en ¢ok gazeteyi tercih ettigi ortaya koyulmaktadir. Ote yandan,
Hava, spor, magazin, moda, su¢-mahkeme haberleri gibi kategorilerde ise gazete
kullaniminin en az tercih edildigi dikkat ¢cekmektedir. Yine ¢alismanin icra edildigi
donem kosullari itibari ile haber medyasinin teknolojik olanaklar ve gelismislik diizeyi
diisiiniildiiglinde, gazete mecrasinin gorsel zenginligin dnem arz ettigi magazin, spor ve
hava durumu gibi haber kategorilerinde daha az kullanilmasi olagan bir sonug olarak

degerlendirilebilir. Politika, ekonomi, bilim ve teknoloji, kiiltiir-sanat, egitim ve diinya
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haberleri gibi yazili belge ve kaynaklarin énem tasidigi haber kategorilerinde gazete
mecrasinin daha fazla kullanilmasi donemin haber medyasinin sahip oldugu olanaklar
cercevesinde tutarli bir sonug olarak kabul edilebilir.

Kisacasi, alanyazinda yapilan ilgili ¢alismalarin sonuglar1 dogrultusunda birkag
onemli c¢ikarim yapilabilir. Oyle ki, medya sektorii ve daha 6zelde haber medyasi
teknolojik gelismelerin 15181nda sahip oldugu olanaklar1 ve teknolojik yeterliliklerini
gelistirebildigi Olgiide cesitli haber kategorilerinde daha zengin haber igerikleri
sunabilmektedir. Haber medyasinin haber kategorileri ve haber igerikleri anlaminda
sunmus oldugu seceneklerin ¢esitlilik gosterdigi dlgtlide, izler kitlenin de haber tiiketim
tercihlerini ve kullandiklart mecralar gesitlendirdigi sdylenilebilir. Sonug olarak, izler
Kitle, aktif olarak ihtiyaclarini gidermek noktasinda en uygun arag ve icerige yonelerek
kendi haber medyas1 seckisini ve tercihlerini belirlemekte, haber medyasindaki

degisimlere fazlasiyla duyarli oldugunu gostermektedir.

8.1.3. Demografik degiskenler kapsaminda haber tiiketim motivasyonlarina

yonelik sonug ve tartisma

Arastirmada katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
araglar1 baglaminda haber tiiketim motivasyonlarinin demografik degiskenlere gore
farklilagip farklilasmadig: incelenmistir. Orneklem grubunu iiniversite dgrencilerinin
olusturdugu bu calismadaki demografik degiskenler; cinsiyet, sinif ve fakiiltedir. Haber
tikketim motivasyonlari olarak ise; Eglence ve Rahatlama, Giivenirlik, Teknik Olanaklar
ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagh I¢erik ve Aktif Katilim belirlenmistir.

Erkek ve kadin katilimcilarin YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete
araglart baglaminda haber tiiketim motivasyonlarmin farklilasip farklilasmadigini
incelemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklemler t testi bulgularma gore, erkek ve kadin
katilimcilarin haber tiiketim motivasyonlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olmadig1 goriilmektedir (p>.003). Bu bulgu, erkek ve kadin katilimcilarin YouTube,
Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglar1 baglaminda benzer haber tiiketim
motivasyonlarina sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

Calismada katilimcilar 6n lisans ya da lisans Ogrencileridir ve katilimecilarin
ogrenim gordiigi diizeyler hazirlik ile besinci sinif arasinda degismektedir. Farkli sinif
diizeyindeki katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari

tizerinden haber tiiketim motivasyonlarmin karsilagtirilmasi amaciyla tek faktorli
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ANOVA yapilmistir. Analiz sonucunda, sadece smif diizeyine gore, katilimcilarin
Youtube araci iizerinden sahip oldugu giivenirlik motivasyonunda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilk oldugu bulunmustur (Fs10s6) = 3.721; p< .003; 1?=.017). Diger
araclar iizerinden elde edilen tiim haberlerin tiiketim motivasyonlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir (p>.003). Bulunan anlamli farkliligin
hangi gruplar arasindan kaynaklandigini bulma amaciyla yapilan izleme testlerinden
Tamhane testine gore, simif diizeyleri arasindaki farkin anlamli olmadigi sonucuna
ulasilmistir (p>.05). Bulunan farkin kiiciik olmas1 (n?=.017) ve Tamhane testi sonucunda
gruplar arasinda bir farkin olmadiginin goriilmesi, simif diizeyinin haber tiikketim
motivasyonlarinda etkili bir degisken olmadigina isaret etmektedir.

Calismada, veriler, Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’ndeki
tim fakiilte ve yiiksekokullardan toplanilmistir. Ana calisma kapsaminda, Anadolu
Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nden toplam 14 fakiilteye ve 5 meslek
yiiksekokuluna ulagilmistir. Farkli fakiilte ya da meslek yiliksekokulunda 6grenim goren
katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari tizerinden haber
titketim motivasyonlarinin karsilagtirilmasi amaciyla tek faktorli ANOVA kullanilmastir.
Analiz sonucunda, sadece fakiilteye gore haber sitesi-dijital gazete iizerinden AKktif
Katilim motivasyonunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur
(Fas.1043) = 2.22; p<.003; n?=.009). Diger araglar iizerinden elde edilen tiim haber tiiketim
motivasyonlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir
(p>.003). Bulunan anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandigini bulma
amaciyla yapilan izleme testlerinden Tamhane testi yapilmistir. Tamhane testi sonuglari,
fakiilteler ve meslek yiiksekokullar1 arasindaki farkin anlamli olmadigimni gostermistir
(p>.05). Bulunan farkin kiigiik olmas1 (n?=.009) ve Tamhane testi sonuglar1 fakiilteler ve
meslek yliksekokullarinin haber tiiketim motivasyonlarinda fark yaratan bir degisken
olmadigina isaret etmektedir.

Ozet olarak, ¢alismada, cinsiyet, smif diizeyi ve dgrenim goriilen fakiilte gibi
degiskenler kapsaminda, katilimcilarin haber tiiketim motivasyonlarinda herhangi bir
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Calisma kapsaminda belirlenen 6rneklem grubunun
tiniversite 6grencileri olarak birbirlerine yakin demografik 6zelliklere sahip olmasi ve
homojen bir kitleyi temsil etmesi gibi nedenlerle, haber tiilketim motivasyonlarinda ne
cinsiyet ne de simif diizeyi ve 6grenim goriilen fakiilte degiskenleri anlaminda farklilik

cikmadigini diisliniilebilir. Bu kitlenin, yas, sosyo-ekonomik durum ve kiiltiirel artalan
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gibi kriterler noktasinda birbirine ¢ok yakin bir profile sahip olmasi, elde edilen
bulgularin herhangi bir farklilik géstermemesini olan kildig1 sdylenilebilir.

Ote yandan, literatiirde, izler kitlenin haber tiikketim motivasyonlarmni inceleyen
bircok calisma oldugu soylenilebilir (Levy ve Windahl, 1984; Rubin, 1987; Vincent ve
Basil, 1997; Kogak ve Kaya, 2004; Bayram, 2007; Hanson ve Haridakis, 2008; Funda,
2009; Kogak ve Bulduklu, 2010; Bilecen, 2010; Balci, 2015). Bu galismalardan, Levy ve
Windahl (1984) tarafindan televizyon haberi izleme pratiklerinin ele alindig1 ¢alismada
eglence-parasosyal etkilegsim, gozetim Ve bireyler arasi fayda motivasyonlar1 elde
edilmistir. Calismada, izler kitlenin aktif olma diizeyi arttik¢a, haber i¢eriklerinden aldig1
doyumunda dogru orantil1 olarak artis gosterdigi sonucu ortaya koyulmustur.

Rubin (1987) tarafindan yerel televizyon haber programlarinin izlenme
pratiklerinin ele alindig1 calismada heyecan verici eglence, zaman oldiirme, bilgi alma
motivasyonlar1 bulgulanmistir. Caligmanin sonucuna gore, izler aktifligi, medya kullanim
motivasyon ve tutumlariyla iligkilidir. Ayrica, izler kitlenin medya kullanimlarinda onlari
giidiileri ve beklentileri yonlendirmektedir.

Vincent ve Basil (1997) tarafindan iiniversite O6grencilerinin haber tiikketim
pratiklerinin ele alindig1 ¢alismada gozetim, kagis, can sikintisi, eglence motivasyonlari
bulgulanmistir. Calismada, yas ve cinsiyet degiskenleri ile ilgili motivasyonlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmad1 gériilmiistir.

Kogak ve Kaya (2004) tarafindan basili gazete okuma pratiklerinin ele alindigi
calismanin  sonucunda, rahatlama/eglence,  enformasyon/kisisel  ilgi,  sosyal
etkilesim/medya kullanimi, yarar gibi motivasyonlar elde edilmistir. Ayrica, ¢alismada,
gazete okuma motivasyonlarini en iyi agiklayan faktoriin ise rahatlama ve bilgi alma
oldugu sonucu elde edilmistir.

Bayram (2007) tarafindan gazete okuma pratiklerinin ele alindig1 ¢alismada, izler
Kitlenin enformasyon, bos zaman, eglence ve kendini gerceklestirme gibi motivasyonlarla
gazete haberi tiikettikleri bulgulanmistir. Bulgularda, ilgili motivasyonlarin cinsiyet, yas,
gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek gruplar1 gibi degiskenler kapsaminda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar gosterdigi, medeni durum degiskenine gore ise istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik gostermedigi dikkat cekmektedir.

Hanson ve Haridakis (2008) tarafindan YouTube {iizerinden haber tiiketim
pratiklerinin ele alindig1 calismada bos zaman eglencesi, bireyler arasi kendini ifade

etme, bilgi arama ve arkadasiik motivasyonlari bulgulanmistir.
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Erzurum (2009) tarafindan yapilan arastirmada, izler kitlenin televizyon {izerinden
ana haber izleme pratikleri dogrultusunda bilgilendirici, ciddi, giivenilir, egitici,
doyurucu, eglenceli, kaliteli, tarafsiz ve giindem gibi motivasyonlar elde edilmistir.
Calismada elde edilen bulgulara gore meslek, yas, izleme siklig1 ya da egitim durumu
gibi degiskenler c¢ergevesinde bakildiginda, tiim katilimcilarin haberi bilgilendirici ve
egitici buldugu goriilmektedir. Ancak giivenilir, doyurucu, eglenceli, kaliteli, tarafsiz gibi
motivasyonlarin ilgili degiskenler dogrultusunda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gosterdigi dikkat cekmektedir.

Kogak ve Bulduklu (2010) tarafindan televizyonda yayinlanan saglik programlari
izleme pratiklerinin ele alindig1 ¢alismada enformasyon, destek/paylasma, farkindalik,
aliskanhk, kigisel fayda motivasyonlart elde edilmistir. Calismanin bulgularma gore,
enformasyon motivasyonu ile cinsiyet ve yas degiskenleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin, egitim degiskeni ile enformasyon
motivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmiistiir. Destek ve
paylagsma motivasyonu ile yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve saglik durumu degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: dikkat ¢cekmektedir. Bir diger faktor
olan farkindalik motivasyonu ile yas ve cinsiyet degiskenleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmazken; egitim diizeyi ve saglik durumu degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Aligkanlik motivasyonuna
bakildiginda ise, ilgili motivasyon ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark oldugu goriilmektedir. Ancak, egitim diizeyi, yas ve saglik durumu
degiskenleri ile aliskanlik motivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig dikkat cekmektedir. Kisisel fayda faktoriinde ise, yas, cinsiyet, egitim ve saglik
durumu degiskenleri ile ilgili motivasyon arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig1 gortilmiistiir.

Bilecen (2010) tarafindan gazete okuma pratiklerinin ele alindigi ¢alismada
bilgilenme ve rehberlik, rahatlama ve kagis, enformasyon alimi, bos zaman
degerlendirme ve merak motivasyonlart bulgulanmigtir. Calismanin bulgularina gore,
bilgilenme ve rehberlik, rahatlama ve kacis, enformasyon alimi motivasyonlar: ile
cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Buna
karsin, yine cinsiye degiskeni ile bos zaman degerlendirme ve merak motivasyonlari
arasinda istatistiksel olarak herhangi bir fark goriilmemistir. Bununla birlikte, medeni

durum degiskeni ile rahatlama ve kagis motivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamli
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bir fark bulunmus, diger motivasyonlar ile ilgili degisken arasinda ise istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir. Ayrica, calismanin bulgularinda, rahatlama ve
kacis motivasyonu disinda yas degiskeni ile arasinda istatistiksel olarak fark bulunan bir
motivasyonun olmadig1 goriilmistiir.

Balc1 (2015) tarafindan internet gazetesinden haber alma pratiklerinin aragtirildigi
calismada rahatlama, kolaylik, eglence, bilgi arama motivasyonlari bulgulanmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore, ¢evrimici haber tiiketimini etkileyen en yiiksek degere
sahip faktor rahatlama motivasyonudur. Sirasiyla, kolaylik, eglence, bilgi arama
faktorleri en yliksek varyanslara sahip motivasyonlar olarak dikkat ¢cekmektedir. Ayrica,
caligmada, yer alan cinsiyet degiskeni ile rahatlama, kolaylik, eglence ve bilgi arama
motivasyonlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Ozet olarak, giincel ¢alismada ve alanyazindaki diger ¢alismalarda elde edilen
haber tiiketim motivasyonlarina gore, izler kitlenin medya mecralarinin haberi verme
becerileriyle dogru orantili olarak aktif bir bigimde ihtiyaglarini tatmin etmek tizere haber
iceriklerine yoneldigi soOylenebilir. Medya araclarindan haber takibinde benzer
motivasyonlar elde edilebilmesinin yam1 sira, araglarin teknolojik olanaklar
dogrultusunda elde edilen motivasyonlarinda cesitlilik gosterdigi dikkat ¢ekmektedir.
Ilgili sonuglar dogrultusunda, bilginin énemli bir gereklilik ve gii¢ olarak kabul edildigi
giiniimiiz kosullarinda, haber tiikketiminin bilgilenmek ve 1ilgili ihtiyaclarin tatmin
edilebilmesi anlaminda 6nem arz ettigi diisiiniilebilir. Sonug olarak, ilgili veriler itibariyle
kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin varligini yeni medya teknolojileriyle uyumlu
olarak devam ettirdigi, haberin, 6nemli bir medya icerigi olarak izler kitle tarafindan belli

motivasyonlarla tiiketildigi fikrini her gecen giin dogruladig: sdylenilebilir.

8.1.4. Medya araclar: kapsaminda haber tiiketim motivasyonlarinin

karsilastirilmasina yonelik sonug¢ ve tartisma

Katilimcilarin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglar1 baglaminda
haber tiiketim motivasyonlarina (Eglence ve Rahatlama, Glivenirlik, Teknik Olanaklar ve
Kolaylik, Zengin ve Istege Bagli Igerik, Aktif Katilim) iliskin ortalamalarmi
karsilastirmak amaciyla tekrarli 6l¢limler igin tek faktorlii ANOVA analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda medya aracina gore katilimcilarin Eglence ve Rahatlama (F(1.84, 1951.62)=
53.674, p<.001, np?>= 0.048), Giivenirlik (F(1ss, 199007)= 788.046, p<.001, np>= 0.426),
Teknik Olanaklar ve Kolaylik (F(1.712,1816.385= 1483.761, p<.001, np?= 0.583), Zengin ve
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Istege Bagh Icerik (F(1.648, 1729.049= 857.586, p<.001, np>= 0.447), Aktif Katilim (F.612,
1710492)= 2413.258, p<.001, np?= 0.695) haber tiiketim motivasyonlarinda anlaml1 bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Izleme test sonuclarma (Bonferroni testi) gore
katilimcilar haber tiiketimde YouTube ve haber sitesi-dijital gazete araglarinin
kullaniminda benzer diizeyde Eglence ve Rahatlama motivasyonuna sahip olduklari
bulgulanmistir. Ancak, katilimcilarin haber tiiketiminde Instagram’1 diger araglara gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha az eglendirici ve rahatlatict bulduklari
belirtilebilir. Yine izleme testi sonucuna gore katilimcilar haber tiikketimde en ¢ok
Youtube, ikinci olarak Instagram, en az ise haber sitesi-dijital gazete araglarinin
kullaniminda Giivenirlik motivasyonuna sahip oldugu bulunmustur. Aralarindaki fark da
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulgu katilimeilarin en ¢ok Youtube, sonra Instagram
ez az da Haber sitesi-dijital gazete haberlerine giivendikleri seklinde yorumlanabilir.
Benzer sekilde izleme testi sonucuna gore katilimcilarin haber tiikketimde ti¢ araca iliskin
Teknik Olanaklar ve Kolaylik motivasyon puan ortalamalarinin istatistiksel olarak
birbirinden farkli oldugu bulgulanmistir. En ¢cok Youtube, ikinci olarak Instagram en az
ise Haber sitesi-dijital gazete araglarinin kullaniminda Teknik Olanaklar ve Kolaylik
motivasyonuna sahip oldugu bulunmustur. Bu baglamda katilimcilarin haber takibinde
katilimcilarin en ¢ok YouTube’u, sonrasinda Instagram’i, en az da haber sitesi-dijital
gazeteyi teknik olarak kullaniglt ve kolay bulduklar1 sdylenebilir. Yine Bonferroni test
sonuclary, katilimcilarin en c¢ok YouTube haberlerinin, ikinci olarak Instagram
haberlerinin zengin ve istege bagl bir igerige sahip oldugunu gostermektedir. Ote yandan
katilimeilarin géziinde haber sitesi-dijital gazete haberlerinin en az zengin ve istege bagl
bir icerige sahip oldugu soylenebilir. Aktif Katilim motivasyonuna iliskin Bonferroni test
sonuglar1 incelendiginde en ¢ok Instagram haberlerinden ikinci olarak YouTube
haberlerinden en az ise Haber sitesi-dijital gazete haberlerinde aktif katilim sagladiklari
goriilmektedir. Bu analizler genel olarak incelediginde katilimcilarin haber tiiketiminde
YouTube aracinin en giivenilir, teknik olarak kullanigh ve kolay, zengin ve istege bagh
icerige sahip oldugunu disiindiikleri belirtilebilir. Katilimecilarin YouTube ve haber
sitesi-dijital gazete araglarim1 benzer diizeyde eglenceli ve rahatlatici bulduklar
sOylenebilir. Ayrica, katilimcilarin haber takibinde aktif katilimin en ¢ok oldugu aracin
Instagram oldugunu diisiindiikleri yorumu yapilabilir.

Sonu¢ olarak, haberin alindigi medya araglarinin sahip oldugu karakteristik

ozellikler ve teknolojik yeterlilikle dogru orantili olarak, izler kitlenin belli
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motivasyonlarla belli medya araglar1 iizerinden haber tiikketimi gergeklestirdikleri
sOylenilebilir. Bu sonug, yine kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin, izler kitleye
yiikledigi bili¢li olma ve aktif olarak ihtiya¢larin1 giderme odakli hareket etme iddiasini
giiclendirmektedir. Diger bir deyisle, teknolojiler degismekte, izler kitlenin

motivasyonlari ¢esitlenmekte, tatmin amach tiikketim pratikleri siireklilik gostermektedir.

8.2. Oneriler

Aragtirmada gelistirilen veri toplama araci ve aracin psikometrik 6zelliklerinin iy1
olmasi, genis bir katilime1 grubundan elde edilen verilerin analizi sonucunda ulagilan
bulgular, bulgulara yonelik tartisma ve sonuglar dikkate alindiginda ileriki ¢aligmalara
yonelik cesitli dneriler gelistirilmistir. Onerilere asagida yer verilmistir.

e Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi’nin gelistirilmesinde
alanyazinda var olan 6l¢ek gelistirme adimlar1 sentezlenerek bir model elde
edilmistir. Bu model farkli 6lcek gelistirme arastirmalarinda kullanilabilir.

e Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olgegi, YouTube, Instagram,
haber sitesi-dijital gazete mecralart ile smrlandirilmustir.  leriki
arastirmalarda 6lcek farkli mecralara gore uyarlanabilir.

e Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi’nin igerik gegerligi,
yap1 gecerligi, yakinsak ve ayrisma gecerligi ve i¢ tutarliligi incelenmistir.
Ileriki aragtirmalarda farkli gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilabilir.

e (Calismada Web 2.0 kullanicilarinin haber tiikketim motivasyonlari, tercihleri
ve tatminlerinin ortaya koyulmustur. Web 2.0 kullanicilari, Anadolu
Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi'nde 6grenim géren on lisans
ve lisans ogrencileri ile smirlandirilmistir. Ileri arastirmalarda farkl
tiniversitelerde 6grenim goren On lisans ve lisans 6grencilerine ulasilarak
gerceklestirilebilir.

e {leriki arastirmalarda Y ve Z grubunda yer alan Web 2.0 kullanicilarinin
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglar1 iizerinden haber
titketim motivasyonlar1 karsilastirilabilir.

e Arastirmada Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazete baglamindaki haber tiiketim motivasyonlarinin cinsiyet, sinif
diizeyi, oOgrenim goriilen fakiilteye gore farklilasip farklilagsmadigi

incelenmistir. ileriki arastirmalarda ekonomik gelir, haber takip siklig1 gibi
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farkli degiskenler dikkate alinabilir.

Calismada Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyonlarinin
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarina gore farklilasip
farklilasmadig1 incelenmistir. Ileriki arastirmalarda Twitter, Facebook gibi
diger sosyal medya mecralar1 da gz 6niinde bulundurulabilir.

fleriki calismalarda Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram, haber
sitesi-dijital gazete araglar1 tizerinden haber tiiketim motivasyonlarina
iliskin modeller gelistirilebilir.

lleriki ¢aligmalarda Web 2.0 kullanicilarinin kisilik ozelliklerine gore
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglar1 tizerinden haber

tilkketim motivasyonlari incelenebilir.
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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Calismalar

Yedi Biiylik Uluslararasi Medya Sirketinin Kapsami1 ve Cesitliligi
Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi

Haber Takibinde Kullanilan Medya Araglari
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Olgegin Igerik Gegerliginin Belirlenmesine Yénelik Uzman Gériis Formu



EK-1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Caligmalar

Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Abelman, 1987  Arastirma Dini TV programlarinin izlenme Nicel 210 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi motivasyonlarinin ortaya Korelasyon Analizleri
koyulmasi
Abelman ve Arastirma Geng bireylerin TV izleme Nicel 700 gocuk Anketi Korelasyon Analizleri
Atkin, 2000 Makalesi bi¢imlerinin ve motivasyonlarinin Regresyon analizi
incelenmesi
Akbuga, 2014 YL Tezi Dijital yerlileri Facebook’u Nitel 20 kisi Goriisme Nitel analiz
kullanmaya iten nedenlerinin
ortaya koyulmasi
Akgay, 2011 Aragtirma Sosyal medya kullanimindan Nicel 232 kisi Anket Faktor analizi ve
Makalesi alinan doyumu ortaya koyulmasi varyans analizi
Akpinar, 2008 YL Tezi Kadmlarin kadin reality Nicel 400 kadin Anket Betimsel analiz
programlarini izleme nedenlerinin (Frekans analizi)
arastirilmasi
Albarran, vd., Aragtirma Kullanim ve doyum baglaminda Karma 10 6grenci ile Anket Frekans analizi
2007 Makalesi geng bireylerin geleneksel radyo odak grup Odak grup goriigmesi Nitel analiz
ve yeni medya teknoloji gOriismesi
430 6grenci ile
anket
Alikilig, Gillay ~ Arastirma Ogrencilerin sosyal ag kullanma Nicel 406 kisi Anket Betimsel analizler
ve Binbir, 2013  Makalesi motivasyonlarini belirlemek Varyans analizleri
Korelasyon Analizleri
Alioglu, 2015 Aragtirma Tletisim fakiiltesi grencilerinin Nicel 255 dgrenci Anket Nonparametrik analizler
makalesi sosyal medyay1 duygusal tatmin Faktor analizi
aract olarak kullanma
davraniglarini incelemek
Alsridi, 2018 Aragtirma Bahreynli 6grencilerin haber Nicel 522 dgrenci Anket Betimsel analizler
makalesi siteleri izerinden haber tiiketim Faktor analizi

tercihleri ve motivasyonlarini
ortaya koymak




EK-1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Caligmalar

Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar
Althaus ve Aragtirma Bireylerin gazete, TV ve web Nicel 520 tiniversite Anket Betimsel analizler
Tewksbury, makalesi teknolojileri lizeriinden haber alma ogrencisi Korelasyon Analizleri
2000 motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Ancu ve Arastirma Politik lider adaylarinin web Nicel 167 kisi Cevrimici anket Faktor analizi
Cozma, 2009 Makalesi sitelerinin kullanimi ve Korelasyon analizi
doyumlarini aragtirmak
Bae, 2018 Aragtirma Bireylerin sosyal aglarda Nicel 5 Giinliik Anket 265 kisi Betimsel analizler
makalesi aradiklar1 doyumlar ile elde Faktor analizi
ettikleri doyumlarininin Korelasyon Analizleri
karsilastirilmasi
Balci ve Ayhan, Arastirma Universite 6grencilerinin internet Nicel 487 dgrenci Yiiz ylize uygulanan anket Frekans analizi
2007 makalesi kullanim ve doyumlarini Faktor analizi
belirlemek Varyans analizi
Ballard, 2011 YL Tezi Bireylerin Twitter kullanim Nicel 216 tniversite Anket Betimsel analizler
doyumlarinin ortaya koyulmasi Ogrencisi Faktor analizi
Korelasyon analizi
Barton, 2009 Arastirma Farkli temalara sahip rekabet Nicel 689 6grenci Anket Faktor analizi
makalesi temelli Televizyon programi Korelasyon analizi
iceriklerinin bireylerin elde Diskriminant analizi
ettikleri doyumlari nasil
etkiledigini ortaya koymak
Bayram, 2008 Arastirma Bireylerin gazete okuma Nicel 925 kisi Anket Faktor analizi ve
makalesi motivasyonlari ve elde ettikleri varyans analizi
doyumlari belirlemek
Biger, 2014 Aragtirma Akademisyenlerin sosyal aglarda Karma 10 akademisyen Anket Betimsel analiz
makalesi bulunma motivasyonlarini Gorilisme
incelemek
Birsen, 2005 Doktora Tezi  Izler kitlenin kitle iletisim Nicel 400 kisi Analiz Frekans analizi

araglarini tiiketiminin nedenlerini
ortaya koymak




EK-1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Calismalar

Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Bondad-Brown, Arastirma Yetiskinlerin TV izleme ve Nicel 457 Uiniversite Anket Betimsel analiz
Rice ve Pearce, Makalesi ¢evrimi¢i video kullanim ogrencisi Faktor analizi
2012 motivasyonlarinin ortaya Korelasyon analizi
koyulmasi ve karsilagtirtlmasi
Brown vd., Arastirma Izler kitlenin su¢ drama Nicel 130 kisi Cevrimi¢i Anket Betimsel analizler
2012 Makalesi programlarini izleme pratiklerinin Regresyon analizi
incelenmesi Varyans analizleri
Bryden, 2017 YL Tezi Bireylerin ¢evrimigi flort Karma 190 kisi Cevrimi¢i Anket Frekans analizleri
uygulamalarini kullanma Yontem Gortisme
pratiklerini incelemek
Carter, 2008 YL Tezi Bireylerin Amerika’da meydana Nitel 7 Universite Derinlemesine goriisme Metin analizi
gelen bir silahli saldir1 olay1 Ogrencisi
sonrasinda Facebook kullanim
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Cevher, 2016 YL Tezi Ilahiyat fakiiltesi 6grencilerinin Nicel 460 6grenci Anket Faktor analizi
sosyal medya kullanma
nedenlerini belirlemek
Cheung ve Lee, Arastirma Ogretmenler ve egitmenler i¢in Nicel 315 kisi Cevrimic¢i Anket Betimsel analiz
2009 Makalesi sanal bir toplulugun Korelasyon analizi
stirdiiriilebilirliginin incelenmesi
Cho, De Aragtirma Sosyo ekonomik diizey ve yas Nicel 2752 kisi Telefon ile anket Yol analizi
Zuniga, Rojas Makalesi degiskenleri baglaminda

ve Shah, 2003

internet kullanim1 ve doyumu
arasindaki iliskiyi aragtirmak
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Chua, Goh ve Aragtirma Universite 6grencilerinin mobil Nicel 203 tniversite Anket Faktor analizi
Lee, 2012 Makalesi igerik iiretme ve geri ¢agirma ogrencisi Regresyon analizi
pratiklerinden elde ettikleri
doyumlari ortaya koymak
Clavio ve Kian, Arastirma Emekli bir kadin atletin Twitter Nicel 216 takipci Cevrimi¢i Anket Faktor analizi
2010 Makalesi takipgilerinin 6zelliklerini
belirlemek
Cohen, Levy ve  Arastirma Cocuklarin evde video kayit Nicel 576 gocuk Anket En kii¢iik bosluk analizi
Golden, 1988 Makalesi cihazlarim kullanim (Smallest Space
motivasyonlarinin ortaya Analysis)
koyulmasi
Diddi ve Arastirma Universite 6grencilerinin haber Nicel 303 tniversite Cevrimi¢i Anket Faktor analizi
LaRose, 2006 Makalesi tilketim motivasyonlarma iligkin Ogrencisi Korelasyon analizi
bir model 6nermek
Dimmick Arastirma Yeni medya haberlerin kullanimi ~ Nicel 211 kisi Telefon Anketi Faktor analizi
Chen ve Li, Makalesi ile geleneksel medyadaki haber Betimsel analizler
2004 kullanimlarini karsilagtiriimak
Dimmick, Arastirma Bireylerin ev telefonu kullanim Karma 1094 kisi Goriisme Faktor analizi
Sikand ve Makalesi motivasyonlarinin ortaya Anket Nitel analizler
Patterson, 1994 koyulmasi
Dobos, 1992 Arastirma Kullanimlar ve doyumlar Nicel 241 organizasyon  Telefon Anketi Faktor analizi
Makalesi yaklagiminin is iyesi Korelasyon analizi

organizasyonlardaki farkli
iletisim kanallarinin tercih ve
ilgili tatminlerinin 6l¢iilmesi
anlaminda kullanilmasi

Regresyon analizi
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Earnheardt ve Kitap Televizyon spor programlarinin Nicel 347 iiniversite Anket Faktor analizi
Haridakis, 2008  bolimii izlenme motivasyonlarinin ortaya ogrencisi Korelasyon analizi
koyulmasi ve fanatiklik kiiltiirii
ile motivasyon arasindaki
iligkinin ortaya koyulmasi
Edmunds, 2017 YL Tezi Dogal afetler doneminde Nicel 289 Cevrimi¢i Anket Betimsel analizler
bireylerin medya kullanim Faktor analizi
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Elliott ve Aragtirma Belirlenen on tane doyum Nicel 259 tniversite Anket Betimsel analizi
Quattlebaum, Makalesi cercevesinde sekiz medya ogrencisi Korelasyon analizi
1979 aracinin kullanim pratiklerinin Kiimeleme analizi
belirlenmesi
Erzurum- Doktora Tezi  Televizyon izleme, ana haber Karma 600 kisi Anket Varyans analizleri
Kiliglioglu, izleme ve izleyici davraniglarini, Goriisme Nitel analizler
2009 tercihlerini ve bunlarin
nedenlerini ortaya koymak
Farquhar ve Arastirma Bireylerin ¢evrimigi fantezi spor Nicel 42 kisi Anket Faktor analizi
Meeds, 2007 Makalesi aktivitelerine katilim Korelasyon analizi
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Ferguson, Arastirma Universite 6grencilerinin Ipod Nicel 320 tniversite Anket Faktor analizi
Greer ve Makalesi MP3 c¢alar dinleme ve radyo ogrencisi Regresyon analizi
Reardon, 2007 kullanim pratiklerinin
karsilastirilmali incelenmesi
Flaherty, Aragtirma Bireylerin interneti bilgisayar Nicel 132 kisi Anket Betimsel analizler
Pearce ve Makalesi aracili iletisim kanali ve yiizyiize Korelasyon analizi
Rubin, 1998 iletisim araci olarak kullanma Varyans analizleri

motivasyonlar1 arasindaki
iligkinin incelenmesi
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Flanagin ve Aragtirma Bireylerin iletisim teknolojilerini ~ Nicel 684 kisi Anket Betimsel analizler
Metzger, 2001  Makalesi kullanim big¢imlerinin ve Kiimeleme analizi
motivasyonlarinin internet Faktor analizi
fonksiyonlari iizerinden diger
medya araglari ile karsilastirilarak
ortaya koyulmasi
Flavian ve Arastirma Bireylerin dijital gazete okuma Nicel 239 kisi Anket Faktor analizi
Gurrea, 2009 Makalesi motivasyonlarini belirlemek Fark analizi
Garcia-Jiménez  Arastirma Geng bireylerin internet kullanma  Nicel 397 lise 6grencisi  Anket Faktor analizi
vd., 2012 Makalesi nedenlerini ortaya koymak ve Regresyon analizi
internet kullanim bigimlerinin
tahmin edilmesi adina farkli
degiskenlerin kontrol edilmesi
Greer ve Arastirma Twitter’da haber takibinin Nicel 212 Twitter Anket Frekans analizi
Ferguson, 2011 Makalesi kullanim ve doyumlarini takipgisi Korelasyon analizi
arastirmak
Guo, Tan ve Arastirma Universite 6grencilerinin Nicel 226 lisans Anket Betimsel analizler
Cheung, 2010 Makalesi bilgisayar aracili iletisim Ogrencisi Faktor analizi
medyasint kullanim Kiimeleme analizi
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Giileg, 2016 YL Tezi Sosyal medya araglarinda Nicel 398 yerli turist Anket Faktor analizi
bulunma motivasyonlarinin Yapisal Esitlik Modeli
turistik deneyimler ve sosyal
medya kullanma niyetleri
iizerindeki etkisini aragtirmak
Haridakis, 2002  Aragtirma Bireylerin televizyonda siddet Nicel 296 Universite Anket Faktor analizi
Makalesi igerigi izleme motivasyonlarinin ogrencisi Regresyon analizi

ortaya koyulmasi

Korelasyon analizi




EK-1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Caligsmalar

Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Hanson ve Aragtirma Universite 6grencilerinin Nicel 291 dgrenci Anket Betimsel analiz
Haridakis, 2008 Makalesi YouTube lizerinden haber izleme Faktor analizi
ve paylasma motivasyonlarini Regresyon analizi
ortaya koymak
Haridakis  ve Arastirma Izler kitlenin televizyonda yer Nicel 218 liniversite Anket Faktor analizi
Rubin, 2005 Makalesi alan teror igerikli haberleri ogrencisi
tiikketme motivasyonlarini ortaya
koymak
Haridakis ve Aragtirma Bireylerin YouTube iceriklerini Nicel 291 6grenci Anket Faktor analizi
Hanson, 2009 Makalesi tiiketmesini ve paylagmasini Regresyon analizi
etkileyen faktorleri belirlemek
Harrell, 2000 YL Tezi Bireylerin internet ve e-posta Nicel 302 kisi Cevrimi¢i Anket Betimsel analizler
kullanim motivasyonlarinin
ortaya koyulmasi
Hassan, Azmi Arastirma Bireylerin ¢cevrimigi gazete Nicel 330 kisi Anket Betimsel analizler
ve Atek, 2015 Makalesi okuma memnuniyetini ortaya
koymak
Hassan, Latiff Arastirma Bireylerin ¢evrimigi gazete Nicel 330 kisi Anket Frekans analizi
ve Atek, 2015 Makalesi okuma motivasyonlarini ortaya
koymak
Hossain, 2019 Arastirma Bireylerin sosyal medya kullanim  Nicel 287 kisi Cevrimi¢i Anket Betimsel analiz
Makalesi doyumlarim1 Facebook ornegi Faktor analizi
iizerinden ortaya koymak Yapisal esitlik modeli
Hossain, Kim Arastirma Bireylerin Facebook lizerinden Nicel 267 Facebook Cevrimi¢i Anket Betimsel analiz
ve Jahan, 2019  Makalesi like etme davranislarini ve bu kullanicisi Faktor analizi
mecray1 kullanim niyetlerini Yapisal esitlik modeli

tahmin etmeye yonelik bir model
ortaya koymak
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Hwang ve He, Arastirma Amerika’da yagayan Cinlilerin Nitel 10 aile Gozlem Nitel analiz
1999 Makalesi medya tiiketimlerini ve
doyumlarini belirlemek
Ilbasmis, 2013 YL Tezi Yatirimeilarin ihtiyaglarina Nitel 21 kisi Goriisme Nitel analiz
yonelik memnuniyeti saglayacak
bilgi kaynaklarini ve kalitelerini
belirlemek
Johnson ve Arastirma Internet tabanli medya araglar Nicel 1366 kisi Cevrimi¢i Anket Regresyon analizi
Kaye, 2010 Makalesi kapsaminda ¢evrimigi giiven
Ongorii giici ile cevrimici
kaynaklarmn kullanim
motivasyonlarinin
karsilastirilmasi
Johnson, 2013 YL Tezi Bireylerin moda blogu kullanim Karma 247 kadin Cevrimici Anket Betimsel analizler
doyumlarinin incelenmesi Yontem Derinlemesine goriigme Faktor analizi
Johnson, 2014 YL Tezi Bir Twitter kullanimlar ve Nicel 242 kisi Anket Faktor analizi
doyumlar modeli ortaya koymak Korelasyon analizi
Regresyon analizi
Johnston, 1995  Arastirma Ergen bireylerin grafik korku Nicel 232 lise 6grencisi  Anket Faktor analizi
Makalesi filmi izleme motivasyonlarmin Korelasyon analizi
ortaya koyulmasi Regresyon analizi
Joo ve Sang, Arastirma Kore’de akilli telefonlarin Nicel 491 kisi Anket Yapisal esitlik modeli
2013 Makalesi benimsenmesini etkileyen
faktorleri ortaya koymak
Jun ve Lee, Aragtirma Mobil reklameiliga yonelik Nicel 200 tniversite Anket Faktor analizi
2007 Makalesi tiiketici tutumlarinda cep telefonu ogrencisi

kullaniminin etkisini ortaya
koyma
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Kang ve Atkin,  Arastirma Izler kitlenin kablolu servis Nicel 305 6grenci Anket Korelasyon analizi
1999 Makalesi yayinlarindan beklentilerini Regresyon analizi
belirlemek
Karaman, 2016 YL Tezi Evlenme programlarinin izlenme  Nicel 319 kisi Anket Varyans analizleri
nedenlerinin belirlemek Faktor analizi
Karimi vd., Aragtirma Iran, Malezya, Ingiltere ve Giiney ~ Nicel 320 6grenci Anket Betimsel analiz
2014 Makalesi Afrikal iniversite 6grencilerinin Korelasyon analizi
farkli kiiltiirler altinda sosyal
aglar1 kullanim motivasyonlarini
karsilagtirmali olarak ortaya
koymak
Karlis, 2013 Doktora Tezi  18-24 yas arasi iiniversite Nicel 896 tiniversite Anket Betimsel analizler
6grencilerinin sosyal medya Ogrencisi Faktor analizi
tizerinden haber tiikketim Regresyon analizi
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Kaye ve Arastirma Politik bilgi kaynaklarina online Nicel 308 kisi Cevrimigi Anket Faktor analizi
Johnson, 2002 Makalesi erisim saglamanin kullanim ve Korelasyon analizi
doyum boyutunu ortaya koymak Regresyon analizi
Kaye ve Arastirma Politik bilgilere ulagsmada web Nicel 442 kisi Cevrimig¢i Anket Korelasyon analizi
Johnson, 2004  Makalesi sitelerini kullanma nedenlerini ve Regresyon analizi
doyumlarini belirlemek
Kaye, 1998 Arastirma Internetin geleneksel medyaya Nicel 207 {iniversite Anket Faktor analizi
Makalesi (6zellikle televizyona) etkisini Ogrencisi Korelasyon analizi
arastirmak
Kaye, 2005 Aragtirma Web blog kullanicilariin haber Nicel 3,747 Cevrimigi Anket Faktor Analizi
Makelesi ve bilgi alma motivasyon ve

tatminlerinin belirlenmesi
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Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar Yazar
Kaye, 2010 Arastirma Blog kullanim ve doyumlarini Nicel 4384 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi belirlemek
Kim, 2014 YL Tezi Uluslararasi 6grencilerin Nicel 95 Universite Anket Faktor analizi
Facebook kullanim Ogrencisi Betimsel analizler
motivasyonlarinin ortaya Regresyon analizi
koyulmasi
Kit ve Teng, Aragtirma Geng bireylerin basili gazete ve Nicel 100 kisi Anket Betimsel analizler
2015 Makalesi ¢evrimigi haber tercihlerinin Korelasyon analizi
ortaya koyulmasi
Ko, Cho, ve Arastirma Markalarin web sitelerindeki Nicel 385 ogrenci Anket Yapisal Esitlik Modeli
Roberts, 2005 Makalesi etkilesimin iriin satisina etkisini
belirlemek
Kogak, 2012 Doktora Tezi  Eskisehir’de yasayan bireylerin Karma 401 kisi Anket Varyans analizleri
sosyal medya kullanim sikliginm Nitel analizler
incelemek ve sosyal medya
kullanim1 konusunda hangi
motivasyonlara sahip olduklarii
ortaya koymak
Koroglu, 2015 YL Tez Ustiin yetenekli dijital yerlilerin Nicel 247 istiin Anket Varyans analizi
Makalesi sosyal medya kullanim yetenekli 6grenci
motivasyonlarini belirlemek
Krause ve Aragtirma Bireylerin miizik dinleme Nicel 440 kisi Cevrimigi Anket Betimsel analizler
Brown, 2019 Makalesi pratikleri anlaminda Faktor analizi
yararlandiklar1 miizik formatlari
ve ilgili motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Ku, Chu ve Aragtirma Bilgisayar aracili iletigim Nicel 597 kisi Anket Faktor analizi
Tseng, 2013 Makalesi teknolojilerinin kullanimindan Varyans analizleri

elde edilen doyumlar ortaya
koymak
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Kuyucu, 2015 Arastirma Y kusaginin radyo dinleme Nicel 1010 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi aligkanliklarini incelemek
Lee ve Ma, Aragtirma Bilgi arastirma, sosyallesme, Nicel 203 tiniversite Anket Yapisal Esitlik Modeli
2012 Makalesi eglence, arama durumu ve sosyal ogrencisi Faktor Analizi
medya paylasim deneyiminin
haber paylasmaya etkisini
arastirmak
Leung, 2001 Arastirma ICQ anlik mesajlagsma mecrasinin ~ Nicel 576 tiniversite Anket Faktor analizi
Makalesi tiniversite 6grencileri tarafindan ogrencisi Regresyon analizi
kullanim motivasyonlarini ortaya Fark analizi
koymak
Leung ve Wei, Arastirma Cagr1 cihazindan elde edilmesi Nicel 883 liniversite Anket Faktor analizi
1998 Makalesi beklenen doyumlarin incelenmesi Ogrencisi Regresyon analizi
Leung ve Wei,  Arastirma Cep telefonlarmin kullanim ve Nicel 834 kisi Anket Faktor analizi
2000 Makalesi doyumlarimi belirlemek
Li, 2013 Doktora Tezi  Bireylerin internet televizyonu ve  Nicel 250 tiniversite Anket Frekans analizi
geleneksel televizyon iizerinden Ogrencisi Faktor analizi
TV Show izleme Korelasyon analizi
motivasyonlarinin karsilagtirmali
olarak ortaya koyulmasi
Liu, Cheung ve  Konferans Bireylerin Twitter kullanmaya Nicel 124 kisi Cevrimi¢i Anket Faktor analizi
Lee, 2010 Sunumu devam etme niyetlerini etkileyen Korelasyon analizi
motivasyonlarin incelenmesi
Lichtenstein ve  Arastirma Bireylerin algilariin medya Nicel 336 lisans Anket Betimsel analizler
Rosenfeld, Makalesi araglarindan elde ettikleri ogrencisi Korelasyon analizi
1983 doyumlar tizerindeki etkisinin Concordance W analizi

incelenmesi
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Lin, Salwenve  Kitap Izler kitlenin gevrimici ve Nicel 387 kisi Anket Faktor analizi
Abdulla, 2005 boliimii ¢evrimdisi haber tiiketim Korelasyon analizi
doyumlarinin karsilagtimali Regresyon analizi
olarak ortaya koyulmasi
Lo & Leung, Arastirma Universite dgrencilerinin Nicel 236 liniversite Anket Faktor analizi
2009 makalesi bilgisaya aracil iletisim Ogrencisi Fark analizi
kanallarini (anlik mesajlasma ve
e-posta) tercih etme
motivasyonlarini ortaya koyma
Lonsdale ve Arastirma Insanlarin miizik dinleme Karma 1306 kisi Anket Faktor analizi
North, 2011 Makalesi nedenlerini ve doyumlarini ortaya Goriiloe Varyans analizleri
koymak Nitel analiz
Lucas ve Aragtirma Video oyun kullanimlarindaki Nicel 593 {iniversite Anket Faktor analizi
Sherry, 2004 Makalesi cinsiyet farkliliklarinin 6grencisi Varyans analizleri
incelenmesi
Marmasan, YL Tezi Kadinlarin, sosyal paylagim Nicel 142 kadmn Anket Frekans analizi
2014 sitelerindeki marka sayfalarini
takip etme nedenlerini aragtirmak
McCreery, YL Tezi Bireylerin ¢evrimigi televizyon Nicel 274 6grenci Anket Betimsel Analizler
2010 programlarini izleme Faktor analizi
motivasyonlarinin ortaya Regresyon analizi
koyulmasi
Mendes-Filho Derleme Seyahat sektoriindeki tiiketicilerin =~ - - - Literatiir taramasi
ve Tan, 2009 Web sitelerinde kullanict temelli

icerik olusturma siire¢lerinin bir
tiiketici gliglendirme olgusu
olarak kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi gergevesinde
degerlendirilmesi
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Merkin, 2009 Arastirma Genglerin Facebook ve MySpace  Nitel 50 iiniversite Goriisme Nitel analiz
Makalesi gibi sosyal ag siteleri kullanma ogrencisi
nedenlerini belirlemek
Michailina, Arastirma Bireylerin sosyal medya ve haber  Nicel 156 tiniversite Anket Betimsel analiz
Andreas ve Makalesi medyasi iizerinden haber okuma ogrencisi Faktor analizi
Christos, 2015 pratikleri sonucu elde ettigi Varyans analizleri
doyumlarin incelenmesi Regresyon analizi
Mings, 1997 Arastirma Izler kitlenin online gazete okuma  Nicel 15 tiniversite Anket Korelasyon analizi
Makalesi motivasyonlarini ortaya koymak 6grencisi
Nabi vd., 2006  Arastirma TV Realite Programlarinin Nicel 762 kisi Anket Varyans analizi
Makalesi izlenmesini etkileyen duygusal ve Regresyon analizi
biligsel etmenlerini belirlemek
O'Brien ve Arastirma Online haber tiiketme Nitel 30 6grenci Goriisme Igerik analizi
Westman, 2014  Makalesi motivasyonlarini ortaya koymak
O'Keefe ve Arastirma Bireylerin telefon kullanim Nicel 597 kisi Telefon Anketi Faktor analizi
Sulanowski, Makalesi doyumlarinin ortaya koyulmasi Regresyon analizi
1995
Ozeltiirkay Aragtirma Tiiketici bireylerin sosyal medya  Nitel 32 kisi Goriisme Igerik analizi
Ve Yarimoglu, = Makalesi mecralarini kullanma
2019 motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Palmgreen ve Arastirma Bireylerin 6zel ve kamu Nicel 526 kisi Telefon Anketi Betimsel analiz
Rayburn, 1979 Makalesi kanallarindan elde ettikleri Faktor analizi
doyumlar arasindaki Regresyon analizi
farkliliklarinin karsilastirilmasi
Palmgreen ve Aragtirma Bireylerin Televizyon Nicel 178 tniversite Anket Korelasyon analizi
Rayburn, 1985  Makalesi haberlerinden elde ettikleri ogrencisi Regresyon analizi

tatminleri tahmin edebilmek
adina alt1 tane alternatif doyumun
yeterliklerinin karsilastirilmasi
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Yazar Arastirma  Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Palmgreen, Wenner ve Arastirma Izler kitlenin televizyon haberi Nicel 327 kisi Telefon Anketi Faktor analizi
Rayburn, 1980 Makalesi tiiketimlerinden aradiklari Korelasyon analizi
tatminler ile elde ettikleri
tatminlerin iliskisinin ortaya
koyulmasi
Palmgreen, Wenner ve Arastirma  Bireylerin haber programlari Nicel 327 kisi Telefon anketi Faktor analizi
Rayburn, 1981 Makalesi tizerinden aradiklari ve elde Varyans analizleri
ettikleri doyumlar arasindaki Korelasyon analizi
celiskilerin incelenmesi
Pantic, 2017 Doktora Bireylerin ¢evrimigi bloglar Nicel 339 kisi Anket Betimsel analiz
Tezi tizerinden haber tiiketim Korelasyon analizi
motivasyonlarinin ortaya Faktor analizi
koyulmasi
Papacharissi ve Rubin, Arastirma Izler kitlenin internet Nicel 279 tuniversite Anket Faktor analizi
2000 Makalesi kullanimlarina yonelik ogrencisi Korelasyon analizi
motivasyon ve tatminlerini Regresyon analizi
ortaya koymak
Papacharissi, 2002 Arastirma  Kigisel Web sitelerinin sahipleri Karma 1000 kisi Cevrimig¢i Anket Icerik analizi
Makalesi icin sagladig1 faydanin ortaya Korelasyon analizi
koyulmasi
Papacharissi ve Arastirma Izler kitlenin realite Nicel 157 dgrenci Anket Faktor analizi
Mendelson, 2007 Makalesi programlarini izleme
nedenlerini ortaya ¢ikarmak
Park, Kee ve Valenzuela, Arastirma  Universite dgrencilerinin Nicel 1715 tiniversite  Cevrimici Anket Faktor analizi
2009 Makalesi Facebook gruplarina katilma Ogrencisi Korelasyon analizi
doyumlarini ortaya koymak Regresyon analizi
Parker ve Plank, 2000 Arastirma Internetin kullanim nedenlerini Nicel 204 tniversite Anket Frekans analizi
Makalesi ve kullanimdan saglanan Ogrencisi Varyans analizi

doyumlarini belirlemek

Faktor analizi
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Yazar Arastirma  Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Payne vd., 2003 Arastirma  Universite 6grencilerinin gazete  Nicel 128 tiniversite Anket Varyans analizleri
Makalesi ve internet kullanimlarinin ogrencisi Korelasyon analizi
etkilesim, gbzlem ve oyalanma
doyumlar1 kapsaminda
karsilastirilmasi
Perse ve Dunn, 1998 Aragtirma  Bireylerin ev bilgisayar1 Nicel 1071 kisi Telefon Anketi Betimsel analizler
Makalesi kullanim motivasyonlarinin Faktor analizi
ortaya koyulmast Kiimeleme analizi
Varyans analizi
Perse, 1990a Arastirma Izler kitlenin segiciligi ile Nicel 342 kisi Anket Korelasyon analizleri
Makalesi katilimlar1 arasindaki iliskinin
ortaya koyulmasi
Perse, 1990b Arastirma Izler kitlenin yerel TV Nicel 305 kisi Anket Korelasyon analizleri
Makalesi haberlerine katilimlarinin
biligsel ve duygusal baglamda
incelenmesi
Perse, 1994 Arastirma Erotik ve cinsel igerikli medya Nicel 569 tUniversite Anket Betimsel Analizler
Makalesi igeriklerinin kullanim ogrencisi Faktor analizi
motivasayonlarinin ortaya Varyans analizi
koyulmasi
Peters, Amato ve Arastirma Tiiketicilerin kablosuz Nitel 20 kisi Gorlisme Nitel analiz
Hollenbeck, 2007 Makalesi reklamcﬂlk. mesajlarlng yonelik
algilarinin incelenmesi
Quan-Haase ve Young, Arastirma Facebook ve kisa mesajlagmaytr  Nicel 77 tniversite Anket Frekans analizi
Makalesi kullanim ve doyum baglaminda Ogrencisi Faktor analizi
2010 L
karsilastirmak Varyans analizi
Quinn, 2016 Aragtirma Sosyal medya kullanim Nicel 361 kisi Cevrimig¢i Anket Faktor analizi
Makalesi motivasyonlarinin ortaya Korelasyon analizi

koyulmast
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Yazar Arastirma  Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Raacke ve Bonds-Raacke,  Arastirma MySpace ve Facebook gibi Nicel 116 tiniversite Anket Varyans analizi
2008 Makalesi arkadaglik sitelerinin kullanilma ogrencisi
nedenleri belirlemek
Roy, 2009 Arastirma Internet kullanim doyumunun Nicel 525 Hintli Anket Faktor analizi
Makalesi alt bilesenlerini belirlemek ve Varyans analizi
bu bilesenlerin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak
Rubin, 1983 Arastirma Bireylerin Televizyon izleme Nicel 626 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi motivasyonlarinin ve
doyumlarinin ortaya koyulmasi
Rubin, 1984 Aragtirma Bireylerin TV izleme pratikleri ~ Nicel 300 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi ve ilgili motivasyonlarin ortaya
koyulmasi
Rubin ve Bantz, 1987 Arastirma  Video kaset kaydedicisi Nicel 424 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi kullanicilarimin kullanim
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Rubin, Haridakis ve Eyal,  Arastirma Cesitli psikolojik ve izleme Nicel 354 Universite Anket Faktor analizi
2003 Makalesi faktorlerinin farkli TV-sohbet ogrencisi Varyans analizi
programlarinin tercihleri ve Diskriminant analizi
farkli saldirganlik seviyelerinde
nasil farklilagtiginin ortaya
koyulmast
Rubin ve Perse, 1987 Aragtirma Bireylerin Televizyon haberi Nicel 390 kisi Anket Faktor analizi
Makalesi izleme doyumlarinin ortaya
koyulmast
Rubin, Perse & Barbato, Arastirma Bireyler arasi iletisim Karma 586 Gorlisme Faktor analizi
1988 Makalesi motivasyonlarini ortaya Anket Nitel analizler

koyabilecek bir arag¢ gelistirmek
ve gecerliligini saglamak




EK-1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini Temel Alan Caligsmalar

Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Selnow, 1984 Arastirma Cocuklarin video oyunu Nicel 244 gocuk Anket Faktor analizi
Makalesi oynama motivasyonlarinin
ortaya koyulmasi
Shand, 2010 YL Tezi Video oyunlarinin baslangig, Nicel 110 kisi Cevrimigi Anket Faktor analizi
devam ve bitis agamalarinda
bireylerin sahip olduklari
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Sherry vd., 2006 Kitap Universite 6grencilerinin video ~ Karma 646 6grenci Gorlisme Faktor analizi
boliimi oyunu kullanim Anket Nitel analizler
motivasyonlarinin ortaya
koyulmasi
Smock vd.,2011 Arastirma  Facebook ve 6zelliklerini Nicel 267 kisi Anket Regresyon analizi
Makalesi kullanimlar ve doyumlar
baglaminda incelemek
Stafford, Stafford ve Arastirma Internet kullaniminin alt Nicel 1258 kisi Anket Faktor analizi
Schkade, 2004 makalesi boyutlarini belirlemek
Taha, 2020 YL Tezi Orta Dogu ve Kuzey Afrika Nicel 561 Cevrimigi Anket Betimsel Analizler
Bolgesi’nde yasayan bireylerin Faktor analizi
sosyal medya kullanimlarindan Korelasyon analizi
elde ettikleri pozitif ve negatif
doyumlar ortaya koymak
Trammell vd., 2006 Arastirma  Polonya blogerlarin bloglarda Nitel 358 blog sayfas1  Dokiiman Icerik analizi
makalesi bulunma motivasyonlarimin

ortaya koyulmasi
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Yazar Arastirma  Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Tufan Yenicgikti, 2016 Doktora Sosyal medya kullanicilarinin Nicel 927 Anket Varyans analizi
Tezi sosyal medya kullanim Faktor analizi
davraniglarini, motivasyonlarini
ve kullanic1 tercihlerini
belirlemek
Tutgun Unal, 2015 Doktora Universite 6grencilerinin sosyal ~ Nicel 1034 dgrenci Anket Varyans analizleri
Tezi medya bagimliligini ortaya
koymak
Utanir, 2015 YL Tezi 15-25 yag araliginda olan geng Nitel 40 kadin Goriisme Nitel analiz
kadinlarin medya ile iligkileri
ve medya tiiketimleri
incelemek.
Van den Bulck, 2006 Aragtirma  Haber izlemenin tiirlerinin Nicel 1648 ortaokul Anket Regresyon analizi
makalesi yapisini ortaya koymak Ogrencisi
Van der Wurff, 2011 Arastirma Internetin geleneksel medyaya Nicel 441 kisi Anket Regresyon analizi
Makalesi etkilerini aragtirmak
Vincent ve Basil, 1997 Aragtirma  Universite dgrencilerinin yeni Nicel 1209 tniversite ~ Anket Regresyon analizi
Makalesi medyay1 kullanma nedenlerini ogrencisi
belirlemek
Wei velLo, 2006 Arastirma Bireylerin cep telefonu Nicel 909 tniversite Anket Faktor analizi
Makalesi kullanim pratiklerinde ogrencisi Regresyon analizi
aradiklar1 doyumlarmn ortaya
koyulmasi
Whittle, 2018 Doktora Bireylerin spor igeriklerini Nicel 300 kisi Cevrimig¢i Anket Betimsel analizler
Tezi ¢evrimigi canli yayin akisi Regresyon analizi
araciligiyla tilketme Korelasyon analizi
doyumlarini ortaya koymak
Wigand, Borstelmann ve Aragtirma Bireylerin video oyunu oynama  Nicel 447 kisi Anket Faktor analizi
Boster, 1986 Makalesi motivasyonlarinin ortaya Korelasyon analizi

koyulmasi
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Yazar Arastirma Amaci Yontem Orneklem Veri toplama araci Analiz
Tiirii
Yoo, 2011 Arastrma  Bireylerin gevrimigi gazete Nicel 352 kisi Cevrimi¢i Anket Betimsel analizler
Makalesi kullanim motivasyonlari ve Faktor analizi
doyumlarinin ortaya koyulmasi Korelasyon analizi
Yapisal Esitlik Modeli
Yuan, 2011 YL Tezi Cinli bireylerin sosyal ag Nicel 353 kisi Cevrimi¢i Anket Betimsel analizler
kullanim pratiklerinin kullanimlar Korelasyon analizi
ve doyumlar yaklagimi Regresyon analizi
cercevesinde incelenmesi
Zeng, 2011 Arastirma  Bireylerin MP3 calar kullanim Nicel 337 kisi Cevrimigi Anket Faktor analizi
Makalesi doyumlarinin ortaya koyulmasi

Korelasyon analizi
Regresyon analizi
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Latin America, E!  Universal Studios Sports, FOXTEL, ' Television Intl,
. . . TV Intl, ESPN
Latin America, Networks Intl, UK & Australia - . Sony Corp, Sony
: (Brazil, Asia), . .
Time Inc, CNBC (Europe, newspapers, Disne Ericsson Mobile
Cartoon Network  Asia Pacific), Simon & Australia Publis¥1in Intl Comm, Sony
Intl, CNN Intl, Telemundo Intl, . Schuster (UK, magazines, - g Int, Europe, Sony of
TDI WorldWide, . . Disney Parks & .
Ulusl TCM Europe, NBC Europe, MTV Networks Australia) Harper Collins, Resorts. Disne Canada, Animax
uslararast TNT Latin NBC Universal Intl Viacom Canada, (Canada, Channei (UK y Japan, Sony UK,
America, WB Intl  Entertainment CBS Paramount Australia, UK), Taiwan ' Sony Asia
Cinemas, Time Europe, Universal Intl TV Sky Radio, Radio ! Pacific, Sony
| . Australia, :
Warner Book Studios Japan, Veronica, News Malavsia. France Japan, Sony Latin
Group UK, Universal Outdoor, Classic Midd)I/e E,ast " America, AXN,
Compuserve Intl,  Mediterranea FM, SKY, NDS, ltalv. S ain)’ Net SET (Latin
Warner Bros. Broadsystem, y, spain), America, India)

Picture Intl

News Interactive,
News Optimus

STAR,
Sportsvision of
Australia




Ek-3. Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi

Degerli Katilimet,

Bu anket, dijitallesme siirecinde Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim tercihlerini ve elde ettigi tatminleri ortaya koyabilmek amaciyla yiiriitiilen
doktora tez ¢aligmasi kapsaminda hazirlanmistir. Anket kapsaminda YouTube, dijital gazete ve haber sitesi, Instagram ortamlar1 tizerinden
gerceklestirilen haber tiiketim tercihleri ve tatminleri ele alinmistir. Arastirma siirecinde elde edilen veriler gizli tutulacak olup, sorulara

vereceginiz samimi yanitlar aragtirmanin verimli olmasi agisindan biiyiik nem tagimaktadir. Calismaya sagladiginiz katkilardan dolay1 tesekkiir
ederiz.

Dog. Dr. Deniz KILIC- Aras. Gor. Kenan ATESGOZ
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi

E-posta: katesgoz@anadolu.edu.tr
L. BOLUM

Asagida kisisel bilgilerinize iliskin sorular yer almaktadir. Liitfen size en uygun gelen secenegi (X) isaretleyiniz gerekli alanlar1 doldurunuz.

Cinsiyetiniz? O Kadn O Erkek

YaSINIZ? oot
Fakiilteniz? ..........cccevveeenne
BOIIMUNTZ?......coveeveeiiieeieeeeee e

apwNE

II. BOLUM

1. Liitfen asagida yer alan medya araglarinin her birini, haber alma yollarimizi g6z 6niinde bulundurarak, verilen 6lgiitlere gore (X)
puanlandirimiz.

YouTube Dijital Gazete ve Haber Sitesi
Givenilir 7 6 5 4 3 2 1 Givenlir degil Giivenilir 7 6 5 4 3 2 1 Givenlrdefl
Eglendirici T 6 3 04 3 2 1 Siam Eglendirici 7T 6 3 04 3 2 1 SBka
Ulasiimas kolay 7 6 53 4 3 2 1 Ulaslman zor Ulasilmas kolay 7 6 3 4 3 2 1 Ulanlmas zor
Tarafziz 7 6 3 4 3 2 1 Tarafh Tarafzz 7 6 53 4 3 2 1 Tarafl
Etik ve ahlali 7 6 5 4 3 2 1 Etikveshlaslidegil [Etik ve ahlaki 7 6 5 4 3 2 1 Etkveahlalademl
Tatmin edici 7 6 53 4 3 2 1 Tatminedicidegil Tatmin edici 76 5 4 3 2 1 Tatminedici degil
Ekonomik (Uecuz) 7 6 5 4 3 2 1 Pahah Ekonomik (Ucuz) 7 6 3 4 3 2 1 Pahah
Hizh 7T 6 5 4 3 2 1 Yavas Hizh 7T 6 3 4 3 2 1 TYavas
Etkilesimli 7 6 3 4 3 2 1 Efllegimlidegil Eikilesimli 7 6 5 4 3 2 1 Etlalegimlideml
Bilgilendirici 7 6 5 4 3 1 1 Bigilendincidefil  Bilgilendirici 7 6 5 4 3 2 1 Bilzilendirici degil

Instagram

Giivenilir 706 3 4 3 2 1 Givenlir degil

Eglendirici 76 3 04 3 21 Sikam

Ulasiimas kolay 7 6 5 4 3 2 1 Ulsnlmas zor

Tarafziz 7 6 53 4 3 2 1 Tarafh

Etik ve ahlalki 7 4 5 4 3 2 1 Etkve ahlakidegil

Tatmin edici 76 5 4 3 2 1 Tatmmedicl degil

Ekonomik (Ucuz) 7 6 3 4 3 2 1 Pahah

Hizh T 6 3 4 3 2 1 TYavas

Etkilezimli 7 6 53 4 3 2 1 Etdlegimlideml

_Bilgilendirici 7 6 5 4 3 2 1 Bilgilendinci degil

2. Liitfen agagidaki tabloda yer alan her bir haber kategorisi igin en ¢ok kullandiginiz bir medya aracin (X) se¢iniz.

Dijital Gazete

YouTube ve Haber Sitesi Instagram

Genel uluzal gindem
Uluszlararaz; gindem
Tarih, kHiltiir ve sanat
Jii il

Ekonomi

Sivaset

Din

Magazin

Spor

Saghk

Bilim ve telmoloji




Ek-3 Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi

II1I. BOLUM
Asagida farkli medya araglarindan haber tercih nedenlerinize yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir arag igin

size en uygun olan segenegi (X) isaretleyiniz. (1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kismen
katilmiyorum, 4: Kararsizim, 5: Kismen katiliyorum, 6: Katiliyorum, 7: Kesinlikle katilryorum)

YouTube/Dijital Gazete ve Haber YouTube Dijital Gazete ve Haber Instagram

Sitesi/Instagram iizerinden haber Sitesi
takip ediyorum ciinkii... 1(2 (3|4 |5|6 (71|23 (4 |5|6|7]1|2|3|4|5|6]|7

Stresimi aliyor
Bana etkinlik oluyor.

Heyecan yasatiyor.

Eglendiriyor.

Rahat hissetmemi sagliyor.

| O | W N

Giivenilir bir sekilde haber
alabiliyorum.

7 | Haberde manipiilasyona
(yonlendirme) daha az maruz
kaliyorum.

8 | Haberde ve engellemeye (sansiir)
daha az maruz kaliyorum.

9 | Haberin dogrulugunu teyit
edebiliyorum.

10 | Kolay bir bigimde haber
alabiliyorum.

11 | Hizh bir bigimde haber
alabiliyorum.

12 | Ekonomik bir bigimde haber
alabiliyorum.

13 | Gelismelerden anlik olarak
haberdar olabiliyorum.

14 | Haberin kopyasini alip
saklayabiliyorum.

15 | Gegmise yonelik haberlere
kolayca erisebiliyorum.

16 | Ilgi alanlarima yonelik haber
alabiliyorum

17 | Kendi haber alma tercihlerimi
belirleyebiliyorum.

18 | Zaman ve mekén sinirlamasi
olmadan haber alabiliyorum.

19 | Okudugum haber igerikleriyle
ilgili bagka haberlerin tercihime
sunulmasi hosuma gidiyor.

20 | Yeni haber kanallarin1 daha kolay
kesfedebiliyorum.

21 | Farkli goriislerden haberdar
olabiliyorum.

22 | Insanlan etkilemek igin
paylasimda bulunabiliyorum.
23 | Insanlar yonlendirmek i¢in yorum
yapabiliyorum.

24 | Sorunlara ¢oziim sunmak
amaciyla paylasimda
bulunabiliyorum.

25 | Haber igeriklerine katkida
bulunabiliyorum.

26 | Haber igeriklerini
elestirebiliyorum.

27 | Kendimi daha aktif hissediyorum.




Ek-4. Haber Takibinde Kullanilan Medya Araglari

Fakiilteniz:..............cooo i,
BOlUmiiniiz:..............oooiviiii i,

SINIfINIZ: ...

Liitfen haber takibinde kullandigimiz medya arac¢larinin hepsini madde madde
yaziniz.

0 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssscssscss
00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssssssccss
€0 00000000000000060000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 00000000000000060000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
0 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000scsssssscss
0 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sssssscssscss
€0 0000000000000006060000000000000000000000000000000006000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000ssssscsscssscss
00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000cssssssssccscssscss
0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000csccscscssssssssccssssscss
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000ssssscsscsccsss
0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000ssssscsscssccss
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 0000000000000600600000000000060006000000000000000600600000000000000006000000000000000006000000000000060600000000
€0 000000000000606006000000000000600060000000000000000060000000000000000600000000000000000000000000000060600000000
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000
€0 000000000000060060000000000006000600000000000000060000000000000006060060000000000000006000000000000000606060000000
€0 000000000000606006000000000000600060000000000000000060000000000000000600000000000000000000000000000060600000000



Ek-5. Anketin Gelistirilme Siirecinde Uzman Goriis Formu
Sayin Uzman,

Bu degerlendirme formunda, izler kitlenin haber tiikketiminde en ¢ok kullanilan ii¢ aracin
belirlenmesine yonelik bir anket yer almaktadir. Anket 2 boliimden olusmaktadir.
Anketin ilk boliim demografik sorulardan, ikinci boliim 5 maddeden olugmaktadir. Liitfen
her bir madde i¢in size yonlendirilen sorulari1 yanitlaymiz.

Ilginiz ve katilminiz i¢in tesekkiir ederiz.
Aras. Gor. Kenan ATESGOZ
Dog. Dr. Deniz KILIC

Birinci bolimde katihmeillarin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
maddeler yer almaktadir. Liitfen maddenin kalip kalmamasina iliskin yorumunuzu
ve maddenin diizenlenmesine yonelik onerilerinizi ilgili kisma yaziniz.

L. BOLUM
Asagida kisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen size en uygun olan

secenegi (X) isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz? [ Kadm LI Erkek

Yorum ve Oneri:

2.Ya$mIZ? ..o

Yorum ve Oneri:

4. Aylik toplam geliriniz asagida belirtilen araliklarindan hangisine uymaktadir?

L1 1499 TL ve alt1 [0 1500 — 2499 TL [0 2500 - 3499 TL
] 35004499 TL L1 4500 TL ve istii

Yorum ve Oneri:

5. BOIUMUNUZ? ..o

Yorum ve Oneri:

Yorum ve Oneri:




ikinci boliimde katiimcilarin haber takibinde kullandiklar1 medya araclarina
yonelik yonelik maddeler yer almaktadir. Liitfen maddenin kalip kalmamasina
iliskin yorumunuzu ve maddenin diizenlenmesine yonelik onerilerinizi ilgili kisma
yaziniz.

II. BOLUM

1. Haber takip etmek i¢in en ¢ok hangi araci tercih edersiniz? Ilk ii¢ tercihinizi, en ¢ok tercih
ettiiniz araca 1 vererek, 1, 2, 3 seklinde kutularin i¢ine yazarak siralayiniz.

L1 Mobil Telefon O Tablet O Bilgisayar O Televizyon O Radyo O

Gazete

Yorum ve Oneri:

2. Asagida verilen geleneksel ve yeni medya teknolojilerini giinliik olarak hangi siklikta

kullantyorsunuz? Liitfen her bir arag i¢in size en uygun olan se¢enegi (X) isaretleyiniz.

Televizyon O 1 saatten az O 1-3 saat O 4-6 saat O 6 saatten fazla [0 Kullanmiyorum
Radyo O 1 saatten az O 1-3 saat O 4-6 saat [0 6saatten fazla [0 Kullanmiyorum
Basili Gazete [0 1 saatten az O 1-3 saat O 4-6 saat O 6saatten fazla [0 Kullanmiyorum
Internet Gazetesi [ 1 saatten az J 1-3 saat [J 4-6 saat [J 6saatten fazla  [J Kullanmiyorum
Haber Sitesi [ 1 saatten az O 1-3 saat (] 4-6 saat O 6saatten fazla  [J Kullanmiyorum
YouTube [ 1 saatten az 0 1-3 saat [ 4-6 saat [0 6saatten fazla [ Kullanmiyorum
Facebook O 1 saatten az O 1-3saat O 4-6 saat O 6 saatten fazla [0 Kullanmiyorum
Twitter [ 1 saatten az 0 1-3 saat [ 4-6 saat [0 6saatten fazla [ Kullanmiyorum
Instagram [J 1 saatten az 0] 1-3 saat ] 4-6 saat [J 6 saatten fazla [0 Kullanmiyorum
LinkedIn [0 1 saatten az O 1-3 saat 0 4-6 saat [0 6saatten fazla  [J Kullanmiyorum
Bloglar O 1 saatten az O 1-3 saat [ 4-6 saat O 6saatten fazla  [J Kullanmiyorum
Forumlar [ 1 saatten az 0 1-3 saat [ 4-6 saat [0 6saatten fazla [ Kullanmiyorum
Wikiler [ 1 saatten az 0 1-3 saat [ 4-6 saat [0 6saatten fazla [ Kullanmiyorum

Yorum ve Oneri:

3. Asagida verilen haber konularimi en c¢ok hangi medya teknolojileri tizerinden
tiiketirsiniz? Her bir soru i¢in, ilk ii¢ tercihinizi, en ¢ok tercih ettiginize 1 vererek, 1, 2,

3 seklinde kutularin i¢ine yazarak siralaymiz.

O Televizyon O Radyo [0 Basili1 Gazete O Internet Gazetesi
O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Genel giindem haberi [ Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
Tarih, kiiltir ve sanat ] Televizyon (0 Radyo O Basili Gazete [ internet Gazetesi
haberi [ Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar

O Wikiler




O Televizyon O Radyo O Basil1 Gazete O internet Gazetesi
O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Miizik haberi O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo O Basili1 Gazete O internet Gazetesi
. . O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Ekonomi haberi .
O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo [ Basili1 Gazete O Internet Gazetesi
) ) O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Siyaset haberi O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo [0 Basili1 Gazete O Internet Gazetesi
. O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Dini haber O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo [0 Basili1 Gazete O Internet Gazetesi
o . O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Egitim haberi )
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
[ Televizyon 0 Radyo [0 Basili Gazete O Internet Gazetesi
Uluslararast haber O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
[ Televizyon 0 Radyo [0 Basili Gazete O Internet Gazetesi
. . O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Magazin haberi .
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
[ Televizyon 0 Radyo [0 Basili Gazete O Internet Gazetesi
. O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Spor haberi .
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
[ Televizyon 0 Radyo [0 Basili Gazete O Internet Gazetesi
- . O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
Saglik haberi .
O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo [0 Basili1 Gazete O Internet Gazetesi
Bilim ve teknoloji O Haber Sitesi O YouTube [ Facebook O Twitter
haberi O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler

Yorum ve Oneri:




4. Asagida verilen niteliklere gore, siralanan medya teknolojilerini en uygun oldugunu diisiindiigiiniize

1 vererek, 1, 2, 3 seklinde kutularin i¢ine yazarak derecelendiriniz.

O Televizyon O Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
Hiz O Haber Sitesi [ YouTube O Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon [ Radyo O Basili Gazete [ Internet Gazetesi
. [0 Haber Sitesi [ YouTube [ Facebook O Twitter
llginglik O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon [ Radyo O Basili Gazete [ internet Gazetesi
Nadirlik O Haber Sitesi O YouTube O Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon [ Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
" . O Haber Sitesi [ YouTube O Facebook O Twitter
Onemlilik .
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon [ Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
Heyecanlilik O Haber Sitesi O YpuTube O Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
. O Haber Sitesi [ YouTube O Facebook O Twitter
Gergeklik )
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
Nesnellik [ Haber Sitesi O YouTube O Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon [ Radyo O Basili Gazete [ Internet Gazetesi
O Haber Sitesi O YouTube O Facebook O Twitter
Etkilesim O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
. L [J Haber Sitesi [ YouTube [0 Facebook O Twitter
Gorsel zenginlik O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
Giivenilirlik O Televizyon [ Radyo O Basili Gazete [ Internet Gazetesi
O Haber Sitesi O YouTube O Facebook O Twitter
O Instagram O LinkedIn O Bloglar O Forumlar
O Wikiler
O Televizyon O Radyo O Basih Gazete [ Internet Gazetesi
O Haber Sitesi O YouTube O Facebook O Twitter
Dogruluk O Instagram O Linkedin O Bloglar O Forumlar
0 Wikiler

Yorum ve Oneri:




Ek-6. Anket

Degerli Katilime,
Bu anket, dijitallesme siirecinde Web 2.0 kullanicilarim haber tiiketim tercihleri sonucunda elde ettikleri doyumu ortaya koyabilmek amaciyla yiiriitiilen doktora tez ¢aligmasi kapsaminda hazirlanmustir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler gizli tutulacaktir. Yanitlarinizin igtenligi, arastirmanin verimliligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Caligmaya sagladiginiz katkilar igin tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Deniz KILIC- Aras. Gor. Kenan ATESGOZ Anadolu Universitesi fletisim Bilimleri Fakiiltesi e-posta: katesgoz@anadolu.edu.tr
1. BOLUM
Asagida kisisel bilgilerinize iligkin sorular yer almaktadir. Liitfen size en uygun gelen segenegi (X) isaretleyiniz gerekli alanlar1 doldurunuz.

Cinsiyetiniz? O Kadin O Erkek
YaSINIZ? oo
Fakiilteniz? ......occoeoeveveeuiinrecceeceeee

arwhE

11. BOLUM
Asagida, gesitli araglar tizerinden haber takibinize yonelik sorular yer almaktadir.

1. Haberleri takip ederken en ¢ok kullandigimiz 3 ara¢ nedir? Litfen en sik kullandigimiz araca 1 vererek, 1, 2, 3 seklinde kutularm igine yazarak en ¢ok kullandiginiz 3 aract siralayimniz.

Akall telefon Tablet Bilgisayar TV Radyo Gazete Dergi
N N PO N O O ™ 0
2. Glinliik haber alma ihtiyacinizi karsilayabilmek i¢in asagida verilen medya araglarindan hangilerini ne siklikta kullaniyorsunuz? Liitfen her bir arag i¢in size en uygun gelen secenegi (X) isaretleyiniz
Hi¢ kullanmiyorum Ara sira kullantyorum Sik sik kullaniyorum Genellikle kullantyorum Her zaman kullaniyorum
Geleneksel TV
Dijital TV
Geleneksel radyo
Dijital radyo

Basili gazete

Dijital gazete

Basili dergi

Dijital dergi

Haber sitesi

YouTube

Facebook

Twitter

Instagram

Blog

Forum

Wiki




3. Asagida yer alan haber konularina iligkin en ¢ok hangi medya araglari tizerinden bilgi edinirsiniz? Liitfen her bir haber konusu i¢in en ¢ok kullandiginiz bir medya aracim (X) seginiz.

Geleneksel = Dijital = Geleneksel Dijital =~ Basih Dijital Basith  Dijital Haber YouTube Facebook Twitter | Instagram Blog Forum = Wiki
TV TV radyo radyo gazete = gazete Dergi = Dergi Sitesi

Genel

giindem

Tarih,
kiiltiir ve
sanat

Miizik
Ekonomi
Siyaset
Din
Egitim

Uluslararasi
giindem

Magazin
Spor

Saghk

Bilim ve
teknoloji



Ek-7. Etik Kurul Karar1 ve Uygulama Izni
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Ek-7. Etik Kurul Karar1 ve Uygulama izni
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EK-8. Olcegin Gelistirilme Siirecinde Yar1 Yapilandirilmis Goriisme Formu

Saymn Katilimel

Bu goriismede izler kitlenin haber tiiketim motivasyonu ve doyumlarina yonelik
gelistirilen 6l¢me aracina iliskin size bazi sorular sorulacaktir. Goniillii olarak
verdiginiz cevaplar yazili olarak kaydedilecektir. Kaydedilen veriler sadece Ol¢egin
daha kullanislt hale gelmesi i¢in kullanilacaktir. Bu gériismede sunacaginiz katkilardan
dolayi tesekkiir ederiz.

Ilginiz ve katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

) Goriisme Sorular:
1. Olgme aracinin I. béliimiinde yer alan sorular ve ifadeler anlasilir mi1?
Cevabiniz hayir ise hangi maddelerin anlasilmadigini anlatiniz.

2. Olgme aracinn II. boliimiinde yer alan sorular ve ifadeler anlasilir m1?
Cevabiniz hayir ise hangi maddelerin anlagilmadigini anlatiniz.

3. Olgme aracinn I1I. boliimiinde yer alan sorular ve ifadeler anlasilir m1?
Cevabiniz hayir ise hangi maddelerin anlasilmadigini anlatiniz.

4. 1. boliimde cevap vermek istemediginiz kisim var mi1? Cevabiniz evet ise
hangi kisimda cevap vermek istemediginizi ve nedenini anlatiniz.

5. IIL boliimde cevap vermek istemediginiz kisim var m1? Cevabiniz evet ise
hangi kisimda cevap vermek istemediginizi ve nedenini anlatiniz.

6. III. boliimde cevap vermek istemediginiz kisim var m1? Cevabiniz evet ise
hangi kisimda cevap vermek istemediginizi ve nedenini anlatiniz.




Ek-9. Olgegin Icerik Gegerliginin Belirlenmesine Yonelik Uzman Gériis Formu

Sayin Uzman,
Bu degerlendirme formunda, izler kitlenin haber tiilketim motivasyonu ve doyumlarina
yonelik gelistirilen 6lgme aracindaki 41 tane ifade yer almaktadir. Sizden bu ifadelerin
katilimcilarin haber tiiketim motivasyonlarini belirlemede kullanilip kullanilamayacagina
yonelik degerlendirmeniz beklenmektedir.
Aras. Gor. Kenan ATESGOZ
Dog. Dr. Deniz KILIC

Liitfen tabloda yer alan ifadelerin haber tiikketim motivasyonunu net olarak 6l¢cmeye
aday bir ifade ise “Gerekli”, ifade konuyla iliskili ama diizenlenmesi ya da
degistirilmesi gerekiyorsa “Gerekli ancak yetersiz”, ifade belirtilen 6zelligi temsil
etmiyor ise “Gereksiz” seceneklerini isaretleyiniz.

IFADELLER

Gerekli ancak Yetersiz

Gerekli
Gereksiz

Stresimi aliyor

Bana etkinlik oluyor.
Heyecan yasatiyor.
Eglendiriyor.

Rahat hissetmemi sagliyor.
Sosyal etkinliklerden haberdar oluyorum
Yeni insanlarla tanigabiliyorum.

Yalnizlik hissinden uzaklastiriyor.

©| O N o g A W N -

Glinliik hayata sohbet konusu buluyorum.

=
o

Sosyal iligkilerime yonelik 6ngorii sagliyor.
Merak duygumu tatmin ediyor.
Haberlerin daha kisa ve anlasilir oldugunu diigiiniiyorum.

=
[N

-
N

=
w

Giivenilir bir sekilde haber alabiliyorum.

N
~

Haberde manipiilasyona (yonlendirme) daha az maruz kaliyorum.

[
(8]

Haberde ve engellemeye (sansiir) daha az maruz kaliryorum.

=
o

Ulusal ve uluslararasi giindeme iliskin haber alabiliyorum.

=
~

Sira dis1 konulardan haberdar olabiliyorum.

=
o]

Tlgi alanlarima yénelik haber alabiliyorum
Kolay bir bicimde haber alabiliyorum.
Hizl bir bigimde haber alabiliyorum.

=
©

N
o

N
[y

Ekonomik bir bi¢gimde haber alabiliyorum.




iFADELLER

22 | Ayrintili haber alabiliyorum.

23 | Gelismelerden anlik olarak haberdar olabiliyorum.

24 | Kendi haber alma tercihlerimi belirleyebiliyorum.

25 | Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan haber alabiliyorum.

26 | Okudugum haber igerikleriyle ilgili bagka haberlerin tercihime sunulmasi hosuma gidiyor.

27 | Okumak yerine dinlemeyi tercih ettigim zamanlarda kolaylik sagliyor.

28 | Haberin kopyasini alip saklayabiliyorum.

29 | Daha ¢ok haber gorseline ulasmak hosuma gidiyor.

30 | Gegmige yonelik haberlere kolayca erigebiliyorum.

31 | Yeni haber kanallarini daha kolay kesfedebiliyorum.

32 | Farkli goriislerden haberdar olabiliyorum.

33 | Farkli bakig agilarim kargilagtirma sansim olabiliyor.

34 | Insanlan etkilemek i¢in paylasimda bulunabiliyorum.

35 | Insanlar yonlendirmek i¢in yorum yapabiliyorum.

36 | Cevreme yonelik duygudaslik (empati) gelistirebiliyorum.

37 | Sorunlara ¢6ziim sunmak amaciyla paylasimda bulunabiliyorum.

38 | Haber igeriklerine katkida bulunabiliyorum.

39 | Haber igeriklerini elestirebiliyorum.

40 | Kendimi daha aktif hissediyorum.

41 | Haberin dogrulugunu teyit edebiliyorum.

Gerekli ancak Yetersiz

Gerekli
Gereksiz




