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ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI VE ERCIYES UNIVERSITESI
OGRENCILERINE DAIR GUNCEL VERILER ISIGINDA MEDYA
OKURYAZARLIGI

Oz

19.yy da baslayan endiistrilesme ve kalkinma hamleleri o zaman ki anlayista biiyiik bir
giici simgelemekteydi. 20.yy ile beraber endiistrilesmenin giicli 2.Diinya Savasi ile beraber
yon degistirmeye baslamis ve gilinlimiize kadar gelen siiregte degisimin kendisi bir gii¢ haline
gelmistir. Degisim ve yenilik, gelismelerinin yansidigi tiim sistemlerde ortaya ¢ikan {iriinler
vasitasiyla kendi fikirlerini ortaya koyabilmektedir. Giiniimiizde bu girisimlerin basinda gelen
televizyon, gazete, internet vb. medyadaki mesajlar1 algilama ve degerlendirme yetisi biiyiik
onem arz etmektedir. Medyanin farkli araclar ve kanallar araciligryla toplumlar tizerindeki
yogun ve hizl etkileri, bilingli medya okuryazari bireylerin yetistirilmesini gerektirmektedir.
Medya okuryazarligi ile bireyin medya mesajlarini dogru anlayabilmesine olanak saglayacak bir
medya bilincinin olusturulmasi ve elestirel bir bakisla medya kiiltiiriinii ¢oziimleyen bireylerin
yetistirilmesi amaclanmaktadir. Bu ¢alismada, Istanbul Ticaret Universitesi iletisim fakiiltesi
ogrencileri ile Erciyes Universitesi Iletisim fakiiltesi 6grencilerine 21 sorudan olusan bir anket
uygulanarak iki iiniversite iletisim fakiilteleri 6grencileri arasinda medya okuryazarligir ve
elestirel bakis acilarin1 gérmek adina elde edilen veriler irdelenmeye ve konuya genel bir bakis
acis1 kazandirilmaya calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Medya Okuryazarligi, Elestirel Diisiinme.

MEDIA LITERACY IN THE LIGHT OF RECENT DATA IN REGARD TO ERCIYES
UNIVERSITY AND ISTANBUL COMMERCE UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Indusrialization and development movements, dating back to the 19th century, were
symbolyzing a great power in sense of those times. During the 20th century, the power of
industrialization, affected by the Second World War, began to change its direction, as a result
of which the change itself became the power in today’s world. Change and renovation can offer
their own ideas through products that emerge in any system influenced by the developments.
Today, sensing and considering the messages conveyed via television, newspapers, Internet etc.,
as the leading initiatives, has become an important skill. The fact that media has dense and fast
impact over the societies through a variety of means and channels requires media literacy for
individuals. Media literacy aims creation of individual awareness allowing correct understanding
of the media messages and ability to analyze the media culture from a critical perspective.
This study’s objective is too see the media literacy and critical viewpoints of students from
Istanbul Commers University Faculty of Communication and Erciyes University Faculty of
Communication, by handling the data derived from the survey of 21 questions, so that a general
lookout of the matter can be obtained.

Keywords: Media, Media Literacy, Critical Thinking.
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Giris

Gilinlimiizde kiiresellesmenin iki tamamlayic1 goriiniimiinii dikkate almak gerekmektedir;
bir yandan haberlesmenin ve ulagimin zamansal sikigsmasi nedeniyle mesafelerin agir1 dlglide
kisalmasi, diger yandan Tele-Gozetimin giderek yayginlagmakta olmasidir. Paul Virillio’nun
belirttigi iizere, telekomiinikasyon aydinlatmasinin iirettigi sahte giindiiz ile birlikte yapay
bir giines, yeni bir ¢ag acan bir acil durum aydinlatmasi dogurmaktadir (Virilio, 2003, s. 17).
Iletisim araglarmin ve ortamlarinin bilyiik bir hizla gelistigi giiniimiizde, bu araglar ile hem
ulusal hem de uluslararast medyanin bize sundugu veya direttigi igerikler hayatimiza biiyiik
oranda yon vermektedir. Her giin gazetelerden, dergilerden, radyo ve televizyon kanallarindan,
sosyal medya araglarindan, mesaj, haber, bilgi ve program bombardimani altinda kalmaktayiz.
Bu bilgi bombardimaninin tamamen yansiz ve objektif oldugunu séylemek dogru olamaz. Bu
mesajlar bir¢ok kisinin se¢ciminden ya da denetiminden gegmis olsa da bazilart hi¢ giindeme
getirilmemekte, bazilari ise abartilarak servis edilmektedir. Bu goreceli ortamda neyin dogru
veya yanlis oldugunu kestirebilmek, bu mesajlar ile bize ne anlatilmak istendigini sezebilmek
oldukga zorlasmis durumdadir. Medyada toplum miihendisligi yapilarak dikkatler bagka yone
¢ekilmekte veya medya giindemini kendi dogrultusunda olusturmaya yonelmektedir. 17
Eyliil 2011 tarihinde baslayan “Wall Street’i isgal Et” eylemleri bu konuya iyi bir &rnek teskil
etmektedir. Amerikan i¢ ve dis basini olaylar ile ilgili ok az enformasyon paylasarak konuyu
miimkiin mertebe giindeme tasimamaya calismis, yapay bir giindem olusturma c¢abalarina
girismistir. Radyo ve televizyon yayincilig1 ve gazeteler, internete gére ¢ok daha az 6nemli rol
oynamistir. Facebook ¢ok 6nemli bir enformasyon kaynagi olmus, ancak daha eski gevrimigi
medya (e-posta, web siteleri) Youtube, bloglar, Twitter ve Tumblr’a gore daha 6nemli rol
oynamistir (Fuchs, 2016, s. 121). Burada en rahatsiz edici soru, bu tarz enformasyon bombalar1
icerisinde gercekler nerede saklanmaktadir ve biz gercegi nasil ortaya ¢ikaracagiz?

Ayni1 zamanda iletigim araglarinin mobilize olmasi, zaman ve mekan birlikteligini kirmas,
canli yayinlardan bile 6nce, anlik yaymlarm yapildig1 giiniimiiz sartlari, yukarida bahsedilen
bilgi bombardimanina bizi daha agik hale getirmektedir. Bunun yam sira iletisim araglariin
kullaniminin (sanki bir oyuncakmis gibi) ¢ok kiiciik yaslara kadar diismesi, hatta bilgisayar
oyunlarina kadar giren bu bilgi bombardimani ¢ocuklarimizi, genglerimizi daha agik bir hedef
haline getirmektedir. Her seye ragmen, kendimizi medyanin karmasik yapisindan korumanin en
etkili (belki de en basit) yollariin baginda Medya Okuryazarligi gelmektedir.

Calismamiz, medya okuryazarligi ile ilgili giincel bir derleme olmanin yani sira, Erciyes
Universitesi ve Istanbul Ticaret Universitesi iletisim fakiiltelerindeki dgrencilerin Karaman ve
Karatas’in “Medya Okuryazarlik Diizey Belirleme Olgegi” (Karaman & Karatas, 2009, s. 803)’ni
kullanarak medya okuryazarlik bilgilerini irdelemeyi amaglayan bir alan arastirmasi niteligi de
tagimaktadir. Calismanin farkli bir 6zelligi de; iletisim fakiiltelerinin misyonlar1 geregi 6grencilere
elestirel bakis acist kazandirmaya calisildigr diisiiniildiigiinde, bu fakiiltelerde egitim goéren
ve gelecekte iletisim alaninda bizlere yon gdsterici olacak bireylerin “Medya Okuryazarlig1”
diizeyleri hakkinda genel bilgiye sahip olunacagidir. Ayrica, iilkemizde medya okuryazarlig
tizerine halen yeteri kadar calisma olmamasi, bu konunun yeniden giindeme getirilmesi
acisindan &nemlidir. Bu hususta bahsi gecen Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi ve
Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi grencilerine 21 sorudan olusan “Medya Okuryazarlig
Diizey Belirleme” anketi uygulanmis ve boylece farkli sehirlerdeki iki iiniversitenin iletisim
fakiiltelerinde okuyan 6grencilerin medya okuryazarligi bilgileri degerlendirilmeye calisilmistir.
Calismamizda ortaya ¢ikan verilerin bu alanda arastirma yapan veya yapacak arastirmacilara
yardime1 olacagi ve boylece alana katkida bulunulacag diistintilmektedir.

1. Medya Okuryazarhgi

Geligen teknolojiyle birlikte egitim sisteminde yalnizca okuma, yazma becerileri yeterli
olmamaktadir. Temel becerilerin yam sira cesitli okuryazarlik becerilerinin de gelistirilmesi
gerekmektedir. Alan yazinda tanimlanan bilgi okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi, ekonomi
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okuryazarligi, teknoloji okuryazarligi, gorsel okuryazarlik gibi 34 farkli okuryazarlik alanindan
(Snavely & Cooper, 1997, s. 21) birisi de medya okuryazarligidir. Medya okuryazarligi, biiyiik
cesitlilik gosteren formlardaki mesajlara ulagma, bunlar ¢dziimleme, degerlendirme ve iletme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Aufderheide, 1993). Medya okuryazarligi ile medya mesajlarini
dogru okuyan, bu mesajlari belirli bir mantik ¢cercevesinde ¢éziimleyen ve bu ¢dziimleme sonuglarini
yine mantikli bir sekilde degerlendiren bilingli bir kamuoyu olusturmak hedeflenmektedir.

Ingiltere, Avustralya, Kanada ve ABD’de medya okuryazarlifi egitimcileri birtakim
ilkeler konusunda uzlasmaya varmislardir (Inceoglu, 2006, 4).

*  Medya mesajlar1 itinayla segilmis, diizenlenmis, gdzden gecirilmis ve kurgulanmig
yapilardir. Her ne kadar gercek gibi goriinse de bize sergiledigi diinya gergek olan degil,
gergegin medya tarafindan temsil edilmis bigimidir.

*  Medyanin bize diinyay1 sunus bi¢cimiyle medya tiiketicilerinin diinyayi algilayist arasinda
siki bir iliski vardir.

* Medya iletileri biinyesinde deger ve ideolojileri barindirir.
*  Medya mesajlari, ekonomik, sosyal, siyasal, tarihsel ve estetik baglamlar igerisinde iiretilir.

* Medya iletileri, insanlarin sosyal gercekligi kavramalarini saglar.

Medya okuryazarliginin hedefleri ¢ok genis yelpazeye yayilir (Inceoglu, 2006, 5);
» Demokrasi, yurttaglik bilinci ve siyasal katilimi tesvik etme,
o Irk, simif ve toplumsal cinsiyet ayrimciligini asgariye indirme,
* Uyusturucu kullanimi-giddeti 6nleme,

* Egitim diizeyini iyilestirme vs. gibi Medya okuryazarligi, demokratik toplumlarda
katilimin saglanmasi acisindan 6nemli oldugu kadar, sosyal adaletin ve elestirel vatandas
olmanin gereklerinden birini de olusturmaktadir.

Bazi1 yaklasimlara gore medya okuryazarligi sadece verilen bir mesaji dogru bir sekilde
okumaktan ibaret olmamalidir. Bir¢ok egitimci ve akademisyen 6grencilerin medyadaki mesaji
dogru bir sekilde okumay1 6grenebilmeleri icin igerik olusturma siirecine katkida bulunmalari
gerektigini iddia etmektedirler. Center for Media Literacy’nin (Medya Okuryazarligi Merkezi)
kurucusu ve Baskani Elizabeth Thoman; medya okuryazarliginin, 6grencilerin yalnizca
gordiikleri medya iirlinlinii okumalarmni degil, ayn1 zamanda onu yaratma siirecinde de etkin rol
almalarini gerektiren bir hareket oldugunu vurgular (Inceoglu, 2006, 4). Fakat boyle bir durum
Ogrencilerin basitce profesyonelleri taklit etmeyi 6grenecekleri i¢in, dersin asil amaci olan
elestirel ve analitik cercevenin kaybolmasina neden olacaktir (Hobbs, 1998, 20). Bazalagatte
medya okuryazarliginin asil gorevini asagidaki climleleriyle ifade etmektedir (Bazalgette,
1997’den aktaran Hobbs, 1998, 19):

“Cocuklara medya metinlerinin yapilarin1 bozmak 6gretilebilirse, sihirli ‘mantra’ gider
ve o zaman ¢ocuklar, fantezi tarafindan aldatilmaz, siddet tarafindan somiiriilmez ya da
ticari niyetler tarafindan istismar edilmezler. Bu senaryoya gore, medya egitimi, tetanos
asisinin pedagojik muadilidir”

Medya okuryazarligi egitimi, sadece medya araglarinin olumlu olumsuz etkilerini ya da
bunlarin nasil kullanilacagini 6gretmek olarak algilanmamalidir. Medya okuryazarligi daha
genis bir cer¢evede ele alinarak yagamin tiim alan ve kesitlerinde meydana gelen olay ve olgulari
anlama, agiklama ve yorumlama becerisini kazandirmaya yonelik olmalidir. Burn ve Durran’in
da belirttigi gibi medya okuryazarlig: elestirel / yaratict olma ve kiiltiirlenmeye yonelik sosyal
islevleri de yerine getirebilmelidir (Burn & Durran, 2007°dan aktaran Elma, Kesten, Dicle, &
Mercan Uzun, 2010, 1416).
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Kiiresel medya kiiltiiriinde, insanlar demokrasiyi benimsemis vatandaslar olabilmeleri i¢in
iki yetenege sahip olmalidirlar: Elestirel diisiinme ve kendini ifade etme. Medya okuryazarligi
bu iki temel beceriyi yavas yavas Ogreterek gelecegin vatandaslarimi siyasi smiflandirma
yapabilen, toplumsal tartigmalar1 anlayan ve katilabilen ve se¢im siirecinde karar verebilen
hale getirir (Jolls & Thoman, 2008, 14). Toplumun medya tarafindan somiiriilmesi video
oyunlari, televizyon, pop miizik, radyo, gazete, dergi, agik hava ilanlar1 ve internet goz oniine
alindiginda gegmiste bir yilda maruz kaldigimiz medya mesajlarina artik gliniimiizde bir giin
de karsilagmaktayiz. Halihazirda medya okuryazarligi bu mesaj bombardimaninda kendimizi
giivenli sekilde korumamiz1 saglamaktadir.

1.1. Medya icerigini Coziimlemenin Onemi

Medya okuryazarligi, bireylerin medya tiikketiminde daha elestirel tliketiciler olmalari
i¢in bir takim becerilere sahip olmalar1 gerektigi goriisiine dayandigi kavramsal yapi igerisinde
tartisiimistir. Bilinen bir gergek tiim toplumlarin medyayla biitiinlesik bir sekilde yasadigi, olumlu
ve olumsuz tiim etkileriyle kars1 karsiya olduklaridir. Ozellikle bunlardan en ¢ok etkilenen grubun
cocuklar oldugu dikkate alindiginda medyaya karsi elestirel bir bakis agisinin kazanilmasinin
Oonemi agik¢a anlagilmaktadir. Medyadaki tiim bilgilerin tarafli ya da tarafsiz, olumlu ya da
olumsuz yonlerinin ayirdina varilmasinin temel yolu elestirel bir bigimde okunmasi, elestirel bir
bi¢cimde goriilmesi, elestirel bir bicimde duyulmasiyla olanaklidir (Kurt ve Kiirtiim, 2010, 28).

Demokratik ve sivil bir toplumun yurttaglar olarak toplumsal se¢cim ve edimlerimizi
stirdiirmek i¢in yasadigimiz diinyaya ait “bilgi”ye ihtiyacimiz vardir. Bu bilgiyi edinme seklimiz
konusunda ¢ok tartigmaya gerek olmadan, 6zellikle lilkemizdeki okuma aligkanliklari, televizyon
izleme saatleri konusundaki arastirma sonuglart gibi konular g6z 6niine alindiginda rahatlikla
kitle iletisim araglan diyebilmekteyiz. Televizyon, bugiine kadar yapilmis tiim icatlardan daha
hizli bir sekilde tiim diinyaya yayilmis, evlerde bagskdsedeki yerini alarak, goriintiiler sayesinde
radyoya gore ¢ok daha fazla enformasyon igermesi, gazeteye gore de anlamasi daha kolay olup,
izlemek i¢in yliksek bir egitim, okur-yazarlik dahi gerektirmediginden kisa zaman i¢inde de kitle
iletisiminin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir (Treske, 2006, 10).

Gliniimiizde internetin gelismesiyle birlikte maruz kaldigimiz biiyiikk orandaki
multimedya mesajlar1 cok hizli bir sekilde televizyonun bile yerini almistir. Fakat iletisimdeki
bu ilerleme yiiz ylize iletisimin yerini almakta ve birgok aktivite yerini internete birakmaktir.
Oyle ki gocuklarin biiyiik gogunlugu edindikleri enformasyonu, kiiltiirii, hatta diinya goriisiinii
aile liyelerinden degil internet lizerinden, sosyal medya araglarindan edinmektedir. Ciinkii yeni
medya siireciyle birlikte izleyici geleneksel kitle iletisim araglarini tiiketen izleyici gibi pasif
konumda degildir. Bu siirecte seyirci katilimeidir. Yayinciy1 varligindan haberdar etmek bir yana
icerigin bigimlenmesinde de dogrudan séz sahibidir (Biiker, 2013, 156). Bu durum o&zellikle
genglerin ilgilisi cezbetmekte ve kendilerini ifade araci olarak sosyal medyay1 diger medya
ortamlarina tercih etmelerine neden olmaktadir.

Cevrimigi gruplar arasinda sozciiklerin, resimlerin, videolarin ve sesin olusturulmasi ve
paylasilmasini saglayan web tabanli uygulamalar olarak nitelendirilebilen etkilesimli medya
araciligryla bilgi ve diisiinceleri paylagsmak i¢in gerceklestirilen uygulamalar, faaliyetler ve
davraniglar sosyal medyayi akla getirir (Safko, 2010, 4). Sosyal medya, yaraticilik kavraminin da
degismesine neden olmustur. Kullanicilar sosyal medyada daha popiiler olabilmek adina yaratici
mesaj ve icerikler olusturabilmektedir. Bununla birlikte bloglar, forumlar, video siteleri, mikro-
blog siteler, bireyler tarafindan kurulan elektronik posta gruplari, wikiler...v.b de sosyal medyanin
kapsama alani igerisinde bulunmaktadir. Sosyal paylasim aglari ile birlikte, geri bildirim de son
derece hizl1 ve sorunsuz olmaktadir. Kullanicilar gerek televizyon programlarina, gerek ¢evrimigi
haber sitelerine, gerek kose yazilarina goriis ve yorumlarmi aktarabilmektedir. Bunlarin yani
sira topluluk tiyeleri gerekirse kendi aralarinda bir tartigma konusu belirleyerek bu konunun tiim
diinya geneline yayilmasini saglayabilmektedir (Kirik, 2013, 75-76). Statistic Brain Research
Enstitiistiniin 2015 yili verilerine goére, diinya niifusunun %358’ herhangi bir sosyal medya
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aracini kullanmaktadir. Diinyadaki 1.44 milyar Facebook kullanicisinin 8§74 milyonu erigimi akill
telefonlarile saglamaktadir. Kullanicilarinin %48 i herhangi bir gliinde Facebook’a baglanmaktadir.
Bir ayda ortalama sosyal medya araglarinda gegirilen siirelere bakildiginda, Tiirkiye 10.2 saatlik
ortalama ile diinyada Israil, Arjantin ve Rusya’dan sonra dordiincii sirada yer almaktadir (Statistic
Brain, 2015). Facebook benzeri siteleri farkli yapan; web sayfasi, web posta, dijital goriintii, dijital
video, tartisma gruplari, ziyaretci defterleri, baglant: listeleri veya arama motorlari gibi bir ¢ok
medya, enformasyon ve iletisim teknolojilerini birlestiren biitiinlesik platformlar olmalaridir. Bu
teknolojilerin birgcogunun kendisi sosyal ag aracidir (Fuchs, 2016, 15). Degisik formatlarda sunulan
dijital igerikler ve iletisim bigimleri yeni nesil tarafindan hizlica kabullenilmis ve i¢sellestirilmistir.
Bu tiir sosyal medya ortamlari, sadece iletisim bigimlerini degil, ayn1 zamanda verinin sunumunu,
analizini ve ihtiyaca gore iceriklerin iletilmesini etkilemistir. Bugiin, konum bilgilerimiz, yasimiz,
cinsiyetimiz ve sik gittigimiz magazalar gibi 6zel bilgilerimiz analiz edilerek, gereksinimlerimize
uygun igerikler, dneriler ve reklamlar sunulmaktadir. Bu yiizden egitimciler bu teknolojilerin etki
ve potansiyellerini dikkate almali, yeni neslin yeterliliklerini ve davranis sekillerini g6z oniine
almali ve dijital diinyada olup bitenden haberdar olarak o ortamlardan amaclart dogrultusunda
yararlanma yoluna gitmelidir (Arslan, 2015, 193).

Medya okuryazarligini termometreye benzeten Potter’e gore, her birey termometrenin
dereceleri iizerinde bir yer isgal etmektedir. Bunun nedeni ise gdrsel acidan zenginlestirilmis
bilgi ortamlariyla kars1 karsiya gelen bireyler i¢in dogru medya aracini, dogru mesaj aktarimi
icin kullanabilme becerisinin dneminden kaynaklanmaktadir (Potter, 2001°den aktaran Kurt
ve Kiiriim, 2010, 22). Bu goriis, medya okuryazarligiyla medya mesajlari hakkinda bilingli
bir kamuoyu olusturulmasimnin hedeflendigini gostermektedir. Medya okuryazarhigiyla
“televizyondaki reklamdan, CD’deki miizigin s6ziine, gazete yazisindan, bir tisortiin iistiindeki
slogana kadar farkli bi¢cimlerde kodlanan ve farkli kanallardan ulastirilan medya mesajlari
karsisinda bireylerin farkindaligini saglamak amaglanmaktadir” (Pekman, 2007, 44)

Mesajlarin analizine ve yaratilmasina doniik okullasma isinde, cevap bulmaktan
soru sorma siirecine dogru olan degisim, temel olarak radikal bir eylemdir. Ogretmenler, bu
doniistimiin tam merkezinde olmalidirlar. Ancak maddi destekleyiciler, genellikle yetiskinlere
degil, dogrudan genglere hizmet saglayan programlara 6nem vermektedirler. Daha da kotiisi,
akademisyenler ve lisansiistii 6grenciler, 6gretmen, kendileriyle esit olmayan ortak olarak ya
da cogunlukla deneysel tasarimin iginde itibar bile edilmeyen bir degisken olarak kenarda
durmaktayken, konu olarak 6grencilere odaklanmaya ¢alismaktadirlar. Herkes en azindan tek
bir ortak inanci gii¢lii bir bicimde benimseyebildiginde, ¢esitli tek yanliliklari, koalisyonlari,
kendininkinden farkli egitim felsefeleri olan alt gruplar1 kabul etmek daha kolaydir. Ancak bu
ortak vizyon, inang ya da amag ne olabilir? Medya okuryazarligi egitiminin merkezinde, medya
metinleri hakkinda soru sorma eylemi olan sorgulama pedagojisi olmalidir. Sembolik metinlere
yonelik acik, sorgulayici, diistinsel ve elestirel durus, hayatta kalisini1 garanti altina alan kavram
oldugundan, medya okuryazarligi semsiyesinin merkez diregi olmalidir (Hobbs, 1998, 27).
Hobbs un bu goriisiinii Meier su sozleriyle desteklemektedir (Meier, 1995, 146):

“Kimse ger¢ek degisikligi tepeden empoze edemez. En azindan uzun bir siire igin...
Dikkatli ve elestirel diisiiniliciiyli ezbere ylikleme yoluyla yaratabilecegimizi ya da giiglii
bir entelektiiel anlayisi, mesaj1 yukaridan empoze ederek ve degismeyi, yayginlastiricilarin
ne diisiindiigli ya da hissettigi dnemli degilmis gibi yaparak kurabilecegimizi hayal etmek
mantiksizdir”.

1.2. Tiirkiye’de Medya Okuryazarhgina Genel Bir Bakis

Medya okuryazarliginin Tiirkiye’deki gelisimi incelendiginde, ilk olarak 2003 yilindaki
Iletisim Surasinda giindeme getirildigi, 2004 yilinda ise Eylem Plam diizeyinde ¢alisan Medya
ve Siddet Calisma Grubunun sonug raporunda Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) énerisiyle
giindeme alindi1 sdylenebilir. Bu ¢alismalar dogrultusunda RTUK ve Milli Egitim Bakanlig1'nin
(MEB) isbirligi ile 2006-2007 dgretim yilinda bes pilot ilde (Ankara, Istanbul, izmir, Adana,
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Erzurum) okutulmaya baslanan medya okuryazarlig1 dersi, 2007-2008 6gretim yilinda ilkogretim
II. kademede se¢meli ders olarak okutulmaya baslanmistir. Medya okuryazarligi adi altinda
uygulamaya konan bu dersin amaci; medya karsisinda etkiye en agik, en hassas grubu olusturan
cocuklarin, kitle iletisim araglarmin yapisini ve isleyisini 6grenmelerini, kurgulanmis medya
icerigini bilingli bir sekilde degerlendirmelerini ve elestirel olarak izlemelerini saglamak olarak
belirlenmistir. Bu ¢aligmalar, bilingli bir medya kiiltiiriiniin olusturulmasi agisindan énemli bir
girisimdir. Ancak amaca ulasmada tek basina yeterli olmas1 beklenemez. Ozellikle cok erken
yaslarda ¢ocuklarin medyayla tanistiklar dikkate alindiginda bu becerilerin daha erken yaglarda
kazandirilmasi gereklidir. Bunu saglamanin bir yolu ¢ocuklara erken yaslarda sorgulama, aragtirma
gibi becerilerin kazandirilmasidir. Nitekim 2006 yilinda uygulamaya konan yeni ilkogretim
programin ortak temel becerileri arasinda elestirel diiglinme bir beceri olarak tanimlanmakta ve
bu becerinin 6grencilere kazandirilmasi gerekli goriilmektedir (Kurt ve Kiiriim, 2010, 24).

RTUK ve Milli Egitim Bakanlhiginin iizerinde durdugu iizere, bu dersin dgrencilere
elestirel bir bakis acis1 kazandirabilmesi planlanmaktadir. Bdylece ¢ocuklarimiz gergek ile
kurmaca arasindaki farki anlayabileceklerdir. Ayrica RTUK ’iin medya okuryazarligi konusunda
atig1 tek adim bu degildir. Medyanin Oz-diizenlemesi konusunda baglatilan “Televizyon
Izleyici Temsilciligi ve Akilli Isaretler” bu konudaki diger girisimler olarak goriilmektedir.
Ozellikle RTUK ’iin “23 Nisan Hediyesi” olarak ¢ocuk ve gengleri zararli yaymlardan korumak
amaciyla uyarict sembolleri uygulamaya koyarak aileleri “siddet, korku, cinsellik ve olumsuz
ornek olusturabilecek davraniglar” igeren yaymlara karsi uyarmayir hedeflemistir. Akill
isaretlerde programlarin hangi yas grubuna uygun oldugunu gdsteren dort sembol (7+, 13+,
18+, genel izleyici) ile programdaki zararli igerigi tanimlayan ii¢ sembolden (siddet/korku,
cinsellik, olumsuz 6rnek olusturabilecek davranislar) yararlanilmigtir (Binark ve Bek, 2007,
99). Ulkemizdeki yayincilik anlayisina baktigimizda RTUK iin atti§1 bu adimlarin ne kadar
yerinde oldugu goriilmektedir. Ciinkii iilkemizde medya endiistrisi giderek yogunlagmakta,
ticarileserek karin en fazla sekilde elde edilmesine yonelik yaym yapilmasi, bu yayinlarin
ortalama begeni ve ilgilere seslenmesi, medya c¢alisanlarinin sendikasizlastirilmasi ve 6zerklik
diizeyinin disiikligi, medya sahiplerinin ve ¢ogu medya sahipleri gibi diisiinen editorlerin
patronlarmin ¢ikarlarini kollayarak icerige miidahale etmesi vb. ekonomi politik dinamiklerin
medya igerigine etkisi s6z konusudur (Binark ve Bek, 2007, 102). Medya okuryazarligi dersi
icerisinde bu konularin islenmesi 6grencilere kazandirilacak elestirel bakis acisinin temelini
olusturacag diistintilmektedir.

2. Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Erciyes Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencilerinin Medya Okuryazarhk Diizeylerinin Karsilastirilmasi

2.1. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Bu calismanin amaci, bahsi gecen iiniversitelerine iletisim fakiiltelerindeki 6grencilerin
medya okuryazarlik bilgilerinin irdelenmesidir. Ayrica, iletisim fakdiltelerinde birinci siniftan
itibaren elestirel bakis acis1 kazandirilmaya calisildigr diisiiniildiigiinde, bu ¢alismaya katilan
ogrenciler iizerinden, liniversitelerin iletisim fakiiltelerinde egitim goéren 6grencilerin “Medya
Okuryazarligr” diizeyleri hakkinda genel bir bakisa sahip olunarak alana katki saglanmaya
calisilmistir. Kurulan bazi hipotez ve degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikartilmas: da
arastirmanin bir baska amacidir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada “Medya Okuryazarlik Diizey Belirleme Olgegi” (Karaman ve Karatas,
2009, 803) kullanilmistir. Calismanin verileri, 6grencilerin medya okuryazarlik diizeylerini
tespit etmeye yonelik 21 sorudan olusan bir anket araciligi ile toplanmustir.

Arastirmanin 6rneklemini, Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi ve Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri olusturmaktadir. Bu 6grencilerin medya okuryazarlig
konusunda daha bilgili-bilingli olmas1 6rneklem olarak sec¢ilmelerinde etkili olmustur.
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Arastirmada, verilerden elde edilen bilgilerin dogrulugunun saglanmasi i¢in toplamda
500 katilimerya anket yapilmasi planlanmistir. Ancak, katilimeilara ulagilamadigi ve bazi anket
formlarmin eksik, hatali ya da kullanima uygun olmadig i¢in, aragtirmada toplam 252 anket
formundan elde edilen veriler degerlendirilmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmanin verileri SPSS 20 istatistik yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir.
Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik yapilaryla ilgili bilgiler verilmis ve
degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Ayrica, Medya Okuryazarligi
ile ilgili tutumlar genel olarak gosterildikten sonra cinsiyete gore de dagilimlar tespit edilmistir.
Arastirmada ki-kare analizinden yararlanilmistir.

2.3.1. Arastirma Bulgular
Istanbul Ticaret Universitesi fletisim Fakiiltesi Ogrencileri Hakkindaki Bulgular

Arastirmaya katilanlarin %56,3°1 bay, %43,7’si bayanlar olusturmaktadir. Katilimeilarin
internet kullanim aliskanliklarina bakildiginda; internet kullanman diyenlerin oran1 %1,4,
1 saatten az kullananlar, %10,3, 2-3 saat kullananlar %37,3, 3 saatten daha fazla kullananlar
%51,6’dir. Bu oranlar cinsiyete gore ¢apraz karsilastirildiginda; interneti kullanmam diyen
baylarm oran1 %1,4 - bayanlar %0, 1 saatten az kullanan baylar %14,1 — bayanlar %5,5, 2-3 saat
arast kullanan baylar %40,8 — bayanlar %32,7, 3 saatten fazla kullanan baylar %43,7 — bayanlar
%61,8’dir.

Katilmcilarin internete girmek igin kullandiklar cihazlar ve kullanim oranlarina
bakildiginda, interneti kullanmam diyenler %0,8, cep telefonu veya tablet ile internete
baglananlar %84,1, bilgisayar ile internete baglananlar %15,1 dir. Bu oranlar cinsiyete gore
capraz karsilagtirildiginda; interneti kullanmam diyen baylarin oram %1,4 — bayanlar %0, cep
telefonu veya tablet ile baglanan baylar %78,9 — bayanlar %90,9, bilgisayar ile baglanan baylar
%19,7 — bayanlar %9,1°dir.

Katilimcilarin interneti kullanim amaglarina bakildiginda, iletisim i¢in interneti kullananlar
%36,5, egitim, bilgi veya arastirma i¢in kullananlar %34,9, eglence i¢in kullananlar 9%28,6’dir.
Bu oranlar cinsiyete gore capraz karsilastirildiginda; iletisim igin interneti kullanan baylarin
orani %31 — bayanlar %43,6, egitim-bilgi veya arastirma i¢in kullanan baylarin oran1 %40,8 —
bayanlar %27,3, eglence i¢in kullanan baylarin oran1 %28,2 — bayanlar %29,1 dir.

Katilimcilarin en sik kullandig1 sosyal medya araglarina bakildiginda, Facebook %7.9,
Twitter %10,3, Instagram %10,3, Whatsapp %48,4, Youtube %21,4, Linkedln %]1,6’dir. Bu
oranlar cinsiyete gdre capraz karsilastirildiginda; Facebook kullanan baylarin orant %12,7
— bayanlar %]1,8, Twitter kullanan baylarin oran1 %12,7- bayanlar %7,3, instagram kullanan
baylarin oran1 %9,9 — bayanlar %10,9, Whatsapp kullanan baylarin oran1 %40,8 — bayanlar
%58,2, Youtube kullanan baylarin oran1 %21,1 — bayanlar %21,8, LinkedIn kullanan baylarin
orani %2,8 — bayanlar %0’dur.

Katilimcilarin televizyon izleme aligkanliklarima bakildiginda, televizyon izlemem
diyenler %24,6, 1 saatten az izleyenler %37,3, 2-3 saat izleyenler %27,8, 3 saatten fazla
izleyenlerin orani %10,3’diir. Bu oranlar cinsiyete gore capraz karsilastirildiginda; televizyon
izlemeyen baylarin oran1 %25,4 — bayanlar %23,6, 1 saatten az izleyen baylarin oran1 %38 —
bayanlar %36,4, 2-3 saat izleyen baylarin oran1 %26,8 — bayanlar %29,1, 3 saatten fazla izleyen
baylarin oran1 %9,9 — bayanlar %10,9’dur.

Katilimcilarin kitap okuma aligkanliklarina bakildiginda, kitap okumam diyenler %23,8,
1 saat az diyenler %47,6, 2-3 saat diyenler %24,6, 3 saatten fazla diyenler %4’diir. Bu oranlar
cinsiyete gore capraz karsilastirildiginda; kitap okumam diyen baylarin oran1 %33,8 — bayanlar
%10,9, 1 saatten az okuyan baylarin oran1 %46,5 — bayanlar %49,1, 2-3 saat okuyan baylarin
orani %15,5 — bayanlar %36,4, 3 saatten fazla okuyan baylarin oranm %4,2 — bayanlar %3,6’dur.
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Katilimcilarin ailelerinin  egitim durumuna bakildiginda, ilkokul %4,8, ortaokul
%4, lise %40,5, tiniversite %45,2, lisansiistii %5,6’dir. Bu oranlar cinsiyete gore capraz
karsilastirildiginda; ailesinin egitim durumu ilkokul diyen baylarin oran1 %4,2 — bayanlar %S5,5,
ortaokul diyen baylarn oran1 %5,6 — bayanlar %1,8, lise diyen baylarin oran1 %36,6 — bayanlar
%45,5, iiniversite diyen baylarin oran1 %45,1 —bayanlarin oran1 %45,5, lisansiistii diyen baylarin
orani % 8,5 — bayanlar %1,8’dir.

Katilimcilarin %89,7’si televizyondaki akilli isaretlerin anlamlarimi bildiklerini, %10,3’i
bu isaretlerin anlamlarini bilmediklerini ifade etmektedirler. Bu oranlar cinsiyete gore ¢apraz
karsilastirildiginda; akilli isaretlerin anlamani bilen baylarin oran1 %87,3 — bayanlarin orani
%92,7, bilmeyen baylarin orani1 %12,7 — bayanlarin oran1 %7,3’diir.

Tablo 1’de “Medya Okuryazarlig1” ile ilgili degiskenlerin ortalama ve standart sapma
degerleri gosterilmistir.

Tablo 1: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama St.Sapma
Televizyon programi izleme aliskanliklarinizda akilli isaretlerin etkisi 2,34 1,20
Kitle iletisim araglarinda yer alan mesajlarin dogruluguna ve yanhsligina karar
. 4,25 0,79
verebilme
Kitle iletisim araclari tarafindan tretilen tiiketim kiltird, siddet vb. degerlerin
4,22 0,84
farkina varma
Mesajlarin hangi amaglarla olusturuldugunu fark etme 4,34 0,72
Kitle iletisim araglarinda verilen mesajlara elestirel bir bakis agisiyla bakabilme 3,92 0,93
Kitle iletisim araglarinin bireyleri nasil etkiledigi konusunda yeterlilige sahip olma 4,10 0,92
Kitle iletisim araglarinin politik, ekonomik, kiltirel ve sosyal 6nceliklerinin
. 4,30 0,71
oldugunu fark etme
Verilen mesajlarin farkli kitle iletisim araglarinda farkl bigimlerde olusturuldugunu
- 4,15 0,83
bilime
Birey olarak kitle iletisim araglarindaki Gretim siirecine ne kadar etkim olacagini
. 3,80 0,97
bilme
Kitle iletisim araglarinda yanh habercilik yapildiginin hemen farkina varma 4,29 0,82
Kitle iletisim araglarinda yapilan gizli reklami fark etme 4,03 0,89
Sponsorlarin yayin Uzerindeki etkisini gbzlemleyebilme 4,10 0,90

~ 9

Aragtirmaya katilanlarin “Medya Okuryazarlig1” ile ilgili bilgi diizeylerinin dagilimi tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Medya Okuryazarhg Bilgi Diizeyleri

Televizyon Programi izleme Aliskanliklarmizda Akilli Isaretlerin Etkisi (%)

Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
34,9 16,7 31 13,5 4
Kitle iletisim Araglarinda Yer Alan Mesajlari Dogruluguna ve Yanhshgma Karar Verebilme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 1,6 12,7 13,5 43,7
Kitle iletisim Araglar1 Tarafindan Uretilen Tiiketim Kiiltiirii, Siddet vb. Degerlerin Farkina Varma(%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 4.8 12,7 31,8 44.4
Mesajlarin Hangi Amaglarla Olusturuldugunu Fark Etme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 0,8 79 44.4 46
Kitle Tletisim Araclarinda Verilen Mesajlara Elestirel Bir Bakis A¢istyla Bakabilme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
2,4 4,0 21,4 42,9 29,4
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Kitle Tletisim Araglarinin Bireyleri Nasil Etkiledigi Konusunda Yeterlilige Sahip Olma

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 5,6 16,7 36,5 40,5
Kitle Iletisim Araglarinin Politik, Ekonomik, Kiiltiirel ve Sosyal Onceliklerinin Oldugunu Fark Etme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 1,6 10,3 44,4 43,7
Verilen Mesajlarin Farkli Kitle letisim Araglarinda Farkli Bigimlerde Olusturuldugunu Bilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 3,2 19 37,3 40,5
Birey Olarak Kitle iletisim Araglarindaki Uretim Siirecine Ne Kadar Etkim Olacagini Bilme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
2,4 7,1 23,8 41,3 254
Kitle fletisim Araglarinda Yanli Habercilik Yapildiginin Hemen Farkina Varabilme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 0,8 15,9 33,3 49,2
Kitle Tletisim Araclarinda Yapilan Gizli Reklami Fark Etme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 3,2 23,8 35,7 36,5
Sponsorlarin Yayin Uzerindeki Etkisini Gézlemleyebilme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 5,6 19 34,9 40,5

Arastirmaya katilanlarin “Medya Okuryazarlig1” ile ilgili bilgi diizeylerinin cinsiyete
gore dagilimi tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Medya Okuryazarhg Bilgi Diizeyleri Cinsiyete Gore Dagilimi
Televizyon Programu izleme Aliskanliklarimizda Akilli Isaretlerin Etkisi (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 40,8 8,5 33,8 15,5 1,4
Bayan 27,3 27,3 27,3 10,9 7,3
Kitle iletisim Araglarinda Yer Alan Mesajlarin Dogruluguna Ve Yanlighgima Karar Verebilme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,4 2.8 16,3 32,4 46,5
Bayan 0 0 7,3 57,7 40
Kitle Tletisim Araclar1 Tarafindan Uretilen Tiiketim Kiiltiirii, Siddet vb. Degerlerin Farkina Varma(%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 7 12,7 38 42,2
Bayan 0 1,8 12,7 38,2 47,3
Mesajlarin Hangi Amaglarla Olusturuldugunu Fark Etme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,4 1,4 11,3 423 43,7
Bayan 0 0 3,6 47,3 49,1
Kitle iletisim Araglarinda Verilen Mesajlara Elestirel Bir Bakis A¢isiyla Bakabilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 42 2,8 21,2 31 33,8
Bayan 0 5,5 12,7 58,2 23,6
Kitle Tletisim Araclarinin Bireyleri Nasil Etkiledigi Konusunda Yeterlilige Sahip Olma
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,4 7,0 21,1 29,6 40,8
Bayan 0 3,6 10,9 45,5 40
Kitle Iletisim Araglarinin Politik, Ekonomik, Kiiltiirel ve Sosyal Onceliklerinin Oldugunu Fark Etme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 1,4 8,5 52,1 38
Bayan 0 1,8 12,7 34,5 50,9 S
Verilen Mesajlarin Farkli Kitle letisim Araglarinda Farkli Bigimlerde Olusturuldugunu Bilme (%) §
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman %"
Bay 0 4,2 21,1 35,2 39,4 =
Bayan 0 1,8 16,9 40 41,8 g
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Birey Olarak Kitle Iletisim Araglarindaki Uretim Siirecine Ne Kadar Etkim Olacagini Bilme (%)

Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 42 9,9 19,7 423 23,9
Bayan 0 3,6 29,1 40 27,3

Kitle iletisim Araglarinda Yanl Habercilik Yapildiginin Hemen Farkina Varabilme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,4 0 12,7 31 54,9
Bayan 0 1,8 20 36,4 41,8

Kitle Iletisim Araclarinda Yapilan Gizli Reklami Fark Etme (%)

Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,4 42 25,4 29,6 39,4
Bayan 0 1,8 21,8 43,6 32,7

Sponsorlarin Yayin Uzerindeki Etkisini Gézlemleyebilme (%)

Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 5,6 19,7 32,4 42,3
Bayan 0 5,5 18,2 38,2 38,2

Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencileri Hakkindaki Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %64,3’1 bay, %35,7’si bayanlar olugturmaktadir. Katilimeilarin
internet kullanim aliskanliklarina bakildiginda; internet kullanman diyenlerin oran1 %1,6,
1 saatten az kullananlar, %9,5 2-3 saat kullananlar %35,7, 3 saatten daha fazla kullananlar
%53,2°dir. Bu oranlar cinsiyete gore capraz karsilastirildiginda; interneti kullanmam diyen
baylarin orani %2,5- bayanlar %0, 1 saatten az kullanan baylar %9,9 — bayanlar %8,9, 2-3 saat
aras1 kullanan baylar %33,3 — bayanlar %40, 3 saatten fazla kullanan baylar %54,3 — bayanlar
%51,1°dir.

Katilimcilarin internete girmek i¢in kullandiklari cihazlar ve kullanim oranlarina
bakildiginda, interneti kullanmam diyenler %1,6, cep telefonu veya tablet ile internete
baglananlar %74,6, bilgisayar ile internete baglananlar %23,8 dir. Bu oranlar cinsiyete gore
capraz karsilagtirildiginda; interneti kullanmam diyen baylarin oran1 %2,5 — bayanlar %0, cep
telefonu veya tablet ile baglanan baylar %64,2 — bayanlar %93,3 bilgisayar ile baglanan baylar
%33.3 — bayanlar %6,7’dir.

Katilimcilarin interneti kullanim amaglarina bakildiginda, iletisim i¢in interneti kullananlar
9%29,4, egitim, bilgi veya arastirma i¢in kullananlar %37,3, eglence i¢in kullananlar %33,3 dur.
Bu oranlar cinsiyete gore ¢apraz karsilastirildiginda; iletisim icin interneti kullanan baylarin
orant %25,9 — bayanlar %35,6, egitim-bilgi veya arastirma i¢in kullanan baylarin orani %37 —
bayanlar %37,8, eglence i¢in kullanan baylarin orant %37 — bayanlar %26,7dir.

Katilimcilarm en sik kullandig1 sosyal medya araglarina bakildiginda, Facebook %36,5,
Twitter %10,3, Instagram %9,5, Whatsapp %21,4, Youtube %21,4, Linkedln %0,8’dir. Bu
oranlar cinsiyete gore ¢apraz karsilastirildiginda; Facebook kullanan baylarin orani %40,7 —
bayanlar %28,9, Twitter kullanan baylarin oran1 %11,1- bayanlar %8,9, Instagram kullanan
baylarin orant %12,3 — bayanlar %4,4, Whatsapp kullanan baylarm oran1 %12,3 — bayanlar
%37,8, Youtube kullanan baylarin oran1 %23,5 — bayanlar %17,8, Linkedln kullanan baylarin
orani %0 — bayanlar %2,2’dir.

Katilimeilarin televizyon izleme aligkanliklarma bakildiginda, televizyon izlemem
diyenler %46,8, 1 saatten az izleyenler %39,7, 2-3 saat izleyenler %11,9, 3 saatten fazla
izleyenlerin orant %1,6’diir. Bu oranlar cinsiyete gore capraz karsilagtirildiginda; televizyon
izlemeyen baylarin oran1 %45,7 — bayanlar %48,9, 1 saatten az izleyen baylarin oran1 %44,4 —
bayanlar %31,1, 2-3 saat izleyen baylarin orani %9,9 — bayanlar %15,6 , 3 saatten fazla izleyen
baylar oran1 %0 — bayanlar %4,4’dur.

Katilimcilarin kitap okuma aligkanliklarina bakildiginda, kitap okumam diyenler %15,9,
1 saat az diyenler %53,2, 2-3 saat diyenler %28,6, 3 saatten fazla diyenler %2,4’diir. Bu oranlar
cinsiyete gore ¢apraz karsilastirildiginda; kitap okumam diyen baylarin oran1 %16 — bayanlar
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%15,6, 1 saatten az okuyan baylarin oran1 %56,8 — bayanlar %46,7, 2-3 saat okuyan baylarin
orani %24,7 — bayanlar %35,6, 3 saatten fazla okuyan baylarin oran1 %2,5 — bayanlar %2,2’dir.

Katilimeilarin ailelerinin egitim durumuna bakildiginda, okur-yazar %4,8, ilkokul %32,5,
ortaokul %19,8, lise %20,6 liniversite %20,6, lisansiistii %1,6’dir. Bu oranlar cinsiyete gdre ¢apraz
kargilastirlldiginda; ailesinin egitim durumu okur-yazar diyen baylarin oran1 %7,4, bayanlarin
oran1 %0, ilkokul diyen baylarin oran1 %39,5 —bayanlar %20, ortaokul diyen baylarm oran1 %14,8
—bayanlar %28,9, lise diyen baylarin oran1 %16 — bayanlar %28,9, iiniversite diyen baylarin orani
%19,8 — bayanlarin oran1 %22,2, lisanstistii diyen baylarin oran1 % 2,5 — bayanlar %0°dir.

Katilimeilarin %95,2si televizyondaki akilli igsaretlerin anlamlarini bildiklerini, %4,8’1
bu isaretlerin anlamlarini bilmediklerini ifade etmektedirler. Bu oranlar cinsiyete gore ¢apraz
karsilastirildiginda; akilli isaretlerin anlamani bilen baylarin oran1 %97,5 — bayanlarin orani
%91,1, bilmeyen baylarin oran1 %2,5 — bayanlarin oran1 %8,9’dur.

Tablo 4’de “Medya Okuryazarlig1” ile ilgili degiskenlerin ortalama ve standart sapma
degerleri gosterilmistir.

Tablo 4: Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama St.Sapma
Televizyon programi izleme aliskanliklarinizda akilli isaretlerin etkisi 2,42 1,32
Kitle iletisim araglarinda yer alan mesajlarin dogruluguna ve yanlishgina karar
. 4,29 0,83
verebilme
Kitle iletisim araglari tarafindan Gretilen tiketim kiltir(, siddet vb. degerlerin farkina 438 072
varma ! !
Mesajlarin hangi amaglarla olusturuldugunu fark etme 4,41 0,66
Kitle iletisim araglarinda verilen mesajlara elestirel bir bakis agisiyla bakabilme 4,14 0,84
Kitle iletisim araglarinin bireyleri nasil etkiledigi konusunda yeterlilige sahip olma 4,24 0,86
Kitle iletisim araglarinin politik, ekonomik, kiltiirel ve sosyal énceliklerinin oldugunu
4,19 0,95
fark etme
Verilen mesajlarin farkl kitle iletisim araglarinda farkli bigcimlerde olusturuldugunu
- 4,29 0,78
bilime
Birey olarak kitle iletisim araglarindaki Gretim siirecine ne kadar etkim olacagini
. 4,05 0,83
bilme
Kitle iletisim araglarinda yanl habercilik yapildiginin hemen farkina varma 4,54 0,71
Kitle iletisim araglarinda yapilan gizli reklami fark etme 4,12 0,84
Sponsorlarin yayin tzerindeki etkisini gozlemleyebilme 4,12 0,92

= 9

Aragtirmaya katilanlarin “Medya Okuryazarligi
5’de gosterilmistir.

ile ilgili bilgi diizeylerinin dagilim1 tablo

Tablo 5: Medya Okuryazarhg Bilgi Diizeyleri
Televizyon Programu izleme Aliskanliklarimizda Akilli Isaretlerin Etkisi (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman

333 23,8 17,5 17,5 7,9

Kitle Tletisim Araclarinda Yer Alan Mesajlarin Dogruluguna ve Yanlishigina Karar Verebilme (%)

Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman

0 32 14,3 32,5 50

Kitle Tletisim Araglar Tarafindan Uretilen Tiiketim Kiiltiirii, Siddet vb. Degerlerin Farkina Varma(%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman

0,8 0.8 7,1 41,3 50

Mesajlarin Hangi Amaglarla Olusturuldugunu Fark Etme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 0 9,5 39,7 50,8
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Kitle Tletisim Araclarinda Verilen Mesajlara Elestirel Bir Bakis A¢istyla Bakabilme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 3,2 15,1 42,9 38,1
Kitle iletisim Araglarinin Bireyleri Nasil Etkiledigi Konusunda Yeterlilige Sahip Olma
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 4.8 8,7 40,5 452
Kitle Iletisim Araglarinin Politik, Ekonomik, Kiiltiirel Ve Sosyal Onceliklerinin Oldugunu Fark Etme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
1,6 6,3 8,7 37,3 46
Verilen Mesajlarin Farkli Kitle Iletisim Araglarinda Farkli Bigcimlerde Olusturuldugunu Bilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0,8 0,8 12,7 39,7 46
Birey Olarak Kitle Tletisim Araclarindaki Uretim Siirecine Ne Kadar Etkisi Olacagim Bilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 5,6 15,1 47,6 31,7
Kitle Tletisim Araclarinda Yanl Habercilik Yapildiginin Hemen Farkina Varabilme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 2.4 5,6 27,8 64,3
Kitle fletisim Araglarinda Yapilan Gizli Reklami Fark Etme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
0 4,8 15,9 41,3 38,1
Sponsorlarin Yayin Uzerindeki Etkisini Gézlemleyebilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
1,6 4,8 13,5 39,7 40,5

Arastirmaya katilanlarin “Medya Okuryazarlig1” ile ilgili bilgi diizeylerinin cinsiyete
gore dagilimi tablo 6’de gosterilmistir.

Tablo 6: Medya Okuryazarhg Bilgi Diizeyleri Cinsiyete Gore Dagilimi

Televizyon Prograni izleme Aliskanliklarmizda Akilli Isaretlerin Etkisi (%)

Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 30,9 27,2 14,8 18,5 8,6
Bayan 37,8 17,8 22,2 15,6 6,7
Kitle iletisim Araglarinda Yer Alan Mesajlari Dogruluguna Ve Yanlisligina Karar Verebilme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 3,7 17,3 23,5 56,6
Bayan 0 2.2 8,9 48,9 40
Kitle Iletisim Araglar1 Tarafindan Uretilen Tiiketim Kiiltiirii, Siddet vb. Degerlerin Farkina Varma(%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 0 8,6 35,8 54,3
Bayan 0 2,2 4.4 51,1 42,2
Mesajlarin Hangi Amaglarla Olusturuldugunu Fark Etme (%)
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 0 9,9 37 53,1
Bayan 0 0 8,9 444 46,7
Kitle Iletisim Araglarinda Verilen Mesajlara Elestirel Bir Bakis A¢isiyla Bakabilme (%)
Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 3,7 14,8 35,8 444
Bayan 0 2,2 15,6 55,6 26,7
Kitle Tletisim Araglarinin Bireyleri Nasil Etkiledigi Konusunda Yeterlilige Sahip Olma
Hi¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 49 9,9 35,8 48,1
Bayan 0 4,4 6,7 48,9 40
Kitle Iletisim Araclarinin Politik, Ekonomik, Kiiltiirel ve Sosyal Onceliklerinin Oldugunu Fark Etme (%)
Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 74 8,6 33,3 49,4
Bayan 2,2 4,4 8,9 44,4 40
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Verilen Mesajlarin Farkli Kitle letisim Araglarinda Farkli Bigimlerde Olusturuldugunu Bilme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 1,2 9,9 39,5 48,1
Bayan 0 0 17,8 40 422

Birey Olarak Kitle Iletisim Araglarindaki Uretim Siirecine Ne Kadar Etkili Olacagini Bilme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 6,2 16 Y] 35,8
Bayan 0 4.4 13,3 57,8 24.4

Kitle Iletisim Araglarinda Yanli Habercilik Yapildiginin Hemen Farkina Varabilme (%)

Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 3,7 3,7 23,5 69,1
Bayan 0 0 8,9 35,6 55,6

Kitle Tletisim Araclarinda Yapilan Gizli Reklami Fark Etme (%)

Hig Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 0 3,7 13,6 39,5 432
Bayan 0 6,7 20 444 28,9

Sponsorlarn Yaym Uzerindeki Etkisini Gzlemleyebilme (%)

Hig¢ Bir Zaman Nadiren Ara Sira Siklikla Her zaman
Bay 1,2 3,7 9,9 30,9 54,3
Bayan 2,2 6,7 20 55,6 15,6

Degerlendirme

Popiiler kiiltiir icerisinde kitle iletisim araglar1 bireysel ve toplumsal tahribatlara
neden olurken kiiltiirel kodlara bagvurur. Bu kodlar ya kiiltiire 6zgilidiir veyahut sonradan
eklemlenmistir. Olusturulan kiiltiirel kodlarin mesrulastirilmasi ise yine kitle iletisim araglarinin
kendi yoOntemleriyle saglanir. Medya okuryazarlifi ise, bireyin medya mesajlarmi dogru
anlayabilmesine olanak saglayacak bir medya bilincinin olusturulmasi ve elestirel bir bakigla
medya kiltiiriinii ¢dziimleyen bireylerin yetistirilmesi amag¢lanmaktadir. Calismanin amaci da
bahsi gegen {iniversitelerin iletisim fakiilteleri 6grencilerinin medya okuryazarligi bilgilerini
kargilastirmak ve irdelemektir.

Calismaya konu olan iki tiniversite iletisim fakdilteleri 6grencilerinin medya okuryazarlik
bilgilerini karsilagtirabilmek i¢in gilinliikk hayattaki aliskanliklar1 hakkinda toplanan veriler
1s181nda; iki tniversite 6grencilerinin de “internette gecirdikleri vakit, internete baglandiklar
araclar, interneti kullanma amaglar1” arasinda ciddi bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Buna
ragmen en stk kullandiklar1 sosyal medya araci segiminde, Erciyes Universitesi [letisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin Facebook’u kullanma oranlar1 Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerine gore yaklasik 3,5 kat daha fazladir. Buna karsilik Whatsapp’1 kullanma oranlari
ise 2 kat daha azdir. Facebook’un Whatsapp’a gore gorsel araglarinin daha gelismis oldugu goz
oniine alindiginda, Erciyes Universitesi dgrencilerinin Facebook iizerinden gelebilecek olasi
olumsuz mesajlara daha agik oldugu goriilmektedir. Buna karsin 6grencilerin televizyon izleme
aliskanliklarma bakildiginda, Erciyes Universitesi’nde “televizyon izlemem” diyen 6grencilerin
sayist 2 kat, televizyonu “3 saatten daha fazla izlerim” diyen 6grencileri sayisi yaklasik 5 kat
daha fazla oldugu goriilmektedir. Istanbul Ticaret Universitesi 6grencileri televizyona, Erciyes
Universitesi dgrencilerine gore daha fazla vakit ayirmaktadirlar. Bu bulgu, bahsi gecen iki
universite iletisim fakiilteleri 6grencilerinin ailelerinin egitim durumu ile karsilastirildiginda,
ailelerinin egitim durumu daha yiiksek olan Ogrencilerin daha fazla televizyon izlediklerini
ortaya koymaktadir. Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ailelerinin lisans
diizeyinde egitim orani, Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine gore 2 kat, lisans
iistii dlizeyinde egitim orani ise yaklasik 2.5 kat daha fazladir. Ayrica 6grencilerin verdikleri
cevaplardan, Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin, Erciyes Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine gore televizyondaki akilli isaretlerin anlamlarmi 2 kat, televizyon
izleme aligkanliklarinda akilli isaretlerin etkisini degerlendirme diizeylerinin (Ara Sira cevabini
veren Ogrenciler i¢in) yaklasik 2 kat daha az bildikleri yada ilgilendikleri ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durum, Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin televizyondaki kiiltiirel
erozyona maruz kalma ihtimallerinin 2 kat daha fazla oldugu gostermektedir.
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Katilimeilarin “Televizyon programi izleme aliskanliklarinda akilli isaretlerin etkisi”
sorusuna verdikleri cevaplarin oranlarina bakildiginda, her iki iiniversite iletisim fakdiltesi
ogrencilerinin yaklasik %34°i hicbir zaman etkilenmediklerini belirtmisler, Istanbul Ticaret
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin %31, Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin ise %17,5’1, “ara sira” cevabini vermislerdir. Bu veriler 15131nda, televizyonda
her program baslamadan dnce ve basladiktan sonra gosterilen “Akilli Isaretler”in, dgrencilerin
televizyon programi izleme aliskanliklarini biiylik oranda degistirmedigi goriilmektedir. Bu
dagilimda “higbir zaman etkilenmem” diyen Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin
%30,9’u bay, %37,8’i ise bayan, Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin
%40,8’1 bay, %27,3 linlin ise bayandir.

Katilmeilarim “Kitle iletisim araglarinda verilen mesajlara elestirel bir bakis agisiyla
bakarim” sorusuna verdikleri cevaplarin oranlarina bakildiginda Istanbul Ticaret Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin %29,4, Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
ise %38,1’1 “ her zaman” cevabim vermislerdir. iki {iniversite dgrencileri arasindaki yaklagik
%10’luk fark, 6grencilerin giinliik hayattaki aliskanliklari ile birlikte diistiniildiigiinde biiylik nem
arz etmekte ve Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin medyadaki kiiltiirel
erozyona daha fazla maruz kaldig1 varsayimimizi dogrulamaktadir. Bu dagilimda “her zaman”
diyen Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin %44,4’u bay, %26,7’i ise bayan,
Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin %33,8’1 bay, %23,6’s1 ise bayandir.

Katilimcilarin “Kitle iletisim araglarinin bireyleri nasil etkiledigi konusunda yeterlilige sahip
olma” sorusuna verdikleri cevaplarin oranlarina bakildiginda, Istanbul Ticaret Universitesi iletisim
Fakiiltesi 6grencilerinin %36,5’i “siklikla”, %40,5’i “her zaman”, Erciyes Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Ogrencilerinin ise %40,5’i “siklikla”, %45,2’si “her zaman” cevabmi vermislerdir.
Katilimcilarin “Birey olarak kitle iletisim araglarindaki iiretim siirecine ne kadar etkim olacagini
bilirim” sorusuna verdikleri cevaplarin oranlarina bakildiginda, Istanbul Ticaret Universitesi
fletisim Fakiiltesi 6grencilerinin %41,3’ii “siklikla”, %25,4’ii “her zaman”, Erciyes Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin ise %47,6’i “sikhikla”, %31,7’si “her zaman” cevabini vermislerdir.
Her iki soruya verilen cevaplar arasinda yaklasik %5’lik bir fark oldugu goriilmektedir. Bu veriler
Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin kitle iletisim araclarmin bireyleri
etkileme giicii ve bireylerin bu araclardaki iiretim siirecine olan etkilerine, Erciyes Universitesi
Tletisim Fakiiltesi dgrencilerine gore daha ilgisiz olduklar1 gostermektedir.

Katilimcilarin “Kitle iletigim araclarinda yanli habercilik yapildiginin hemen farkina
varirim” sorusuna verdikleri cevaplarin oranlarina bakildiginda, Istanbul Ticaret Universitesi
[letisim Fakiiltesi 6grencilerinin %49,2’si, Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
ise %64,3’ii “her zaman” cevabini vermislerdir. Aradaki yaklasik %16 oranindaki fark, Istanbul
Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin kitle iletisim araglarindan haber olarak
empoze edilen olumsuz mesajlara kars1 daha savunmasiz olduklarini géstermektedir.

Sonug olarak; yukaridaki veriler 1s51¢1nda, arastirmaya konu olan iki iiniversite iletisim
fakiilteleri Ogrencileri nazarindan bir genelleme yapildiginda, 6grencilerimizin “Medya
okuryazarligi” bilgileri ve “Elestirel diislinme” becerilerinin halen yetersiz oldugu goriilmektedir.
Egitim sistemimiz igerisinde orta 0gretimde “Medya okuryazarlig1” dersinin se¢meli ders
olarak verilmesi yerine, zorunlu ders olarak verilmesi, lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde ise
ogrencilere “Elestirel diisiinme” becerileri kazandiracak veya bu becerileri giiclendirecek bir

egitim sistemine gecilmesinin bu ac1g1 kapatama da yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
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