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OZET

YUKSEK LISANS TEZI

SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI iLE SOSYAL MEDYA HABERLERINE
GUVEN ARASINDAKI ILISKi: CINSIYETIN DUZENLEYICI ROLU

ibrahim Can AKKOK
Tez Danmismani: Prof. Dr. Besim YILDIRIM

2022, 160 Sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Besim YILDIRIM
Dog. Dr. ibrahim Etem ZINDEREN
Dog¢. Dr. Oguzhan EKINCI

Insanlik tarihi, ilk teknolojik iletisim aracindan bu yana biiyiik bir degisim
gecirmistir. Bu degisimler sonucunda ortaya c¢ikan sosyal medya araglar1 da bireylerin
yasaminda giderek daha fazla yer kaplamaya baslamistir. Bu sosyal medya platformlari
insanlarin yasam bi¢imini, iletisimini, ilgi alanlarim1 ve psikolojisini ciddi sekilde
etkilemeye baslamig, kullanim yogunlugunun giderek artmasiyla birlikte de bireyler
sosyal medya bagimlilig1 tehlikesiyle karsi karsiya kalmistir. Sosyal medya, bir¢ok alanda
etkisini gosterdigi gibi gazetecilik mesleginde ve standartlarinda da birtakim
degisikliklerin yasanmasina neden olmustur. Ancak sosyal medyanin yanlis kullanimi
haber olgusunu da olumsuz etkilemis, bu mecralar araciligi ile yayilan yalan ve sahte
haberler, habere duyulan giivenin sorgulanmasina neden olmustur.

Literatiirde bu iki konunun ayr1 ayri ele alindig1 ancak bir arada ¢alisilmadiginin
gbdzlemlenmesi, sosyal medya bagimliligi ile sosyal medya haberlerine duyulan giivenin
birlikte incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmig, bu kapsamda iki konu ayr1 ayri
alanyazinda ele alindiktan sonra aralarindaki iliski diizeyine yonelik arastirma
yapilmistir. Arastirmanin evrenini, Atatiirk Universitesinde dgrenim goren dgrenciler
olustururken, Orneklem alma yontemi olarak da olasiliga dayali olmayan kolayda
ornekleme yonetimi kullanilmig ve 440 6grenciden veri toplanmistir. SPSS Statistics 22
Programi araciligiyla Hayes 1. Modeli kullanilarak yapilan analizler sonucunda; sosyal
medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine duyulan giliven arasinda pozitif yonlii ve
anlaml bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Ayrica cinsiyetin de bu iliski {izerinde
diizenleyici (moderator) rolii oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel medya, yeni medya, sosyal medya, sosyal medya
platformlar1, bagimlilik, haber, teyit, giiven, cinsiyet, internet, kitle iletisim teknolojileri
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL MEDIA ADDICTION AND TRUST
IN SOCIAL MEDIA NEWS: REGULATORY ROLE OF GENDER

ibrahim Can AKKOK
Advisor: Prof. Dr. Besim YILDIRIM
2022, 160 Pages

Jury: Prof. Dr. Besim YILDIRIM
Assoc. Prof. Dr. ibrahim Etem ZiNDEREN
Assoc. Prof. Dr. Oguzhan EKINCI

Human history has undergone a great change since the first technological
communication tool. Social media tools that emerged as a result of these changes have
begun to occupy more and more space in the lives of individuals. These social media
platforms have begun to seriously affect people's lifestyles, communication, interests, and
psychology, and with the increasing intensity of use, individuals are faced with the danger
of social media addiction. Social media has caused some changes in the journalism
profession and standards as well as showing its effect in many areas. However, the wrong
use of social media has also negatively affected the news phenomenon, and the false and
fake news spread through these channels has led to questioning the trust in the news.

Social media addiction and trust in social media news should be examined together
when it is observed that these two issues are discussed separately in the literature but not
studied together. While the population of the research was formed by the students
studying at Atatlirk University, the non-probability sampling method was used as the
sampling method and data were collected from 440 students. As a result of the analyzes
made using the Hayes 1st Model in the SPSS Statistics 22 Program; It has been
determined that there is a positive and significant relationship between social media
addiction and trust in social media news. In addition, it has been determined that gender
has a moderator role in this relationship.

Keywords: Traditional media, new media, social media, social media platforms,
addiction, news, confirmation, trust, gender, internet, mass communication technologies
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degerli hocalarima, adin1 yazamadigim ancak gonlii benimle olan biitiin dostlarima ve tez

calismamda goniillii olarak yer alan degerli katilimcilara tesekkiirii bir borg bilirim.

Erzurum — 2022 ibrahim Can AKKOK



GIRIS

Kitle iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler kiiresellesme siirecini hizlandirmis
ve birey ile diinya arasinda hizli ve kolay ulagimin yolu ac¢ilmistir. Web teknolojilerinin
2004 yilinda monolog ile baslayan siireci; insanlarin igerik olusturup paylasabilecegi,
insan odakli, etkilesimli web teknolojileri ile dijital alanlara dogru hizla evrilmistir. Bu
dogrultuda cesitli sosyal medya platformlar1 hayatimiza girmis ve geleneksel medya
diizeni yerini artik yeni medya ekseninde sanal gergeklik odakli akilli web teknolojilerine

birakmustir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan ve insanlarimn
giinliik hayatlar1 ile yasam tarzlar iizerinde kokli degisikliklere neden olan sosyal
medya; kiiltiirel, ekonomik, politik ve toplumsal dontistimleri de beraberinde getirmistir.
Kitle iletisim teknolojilerinin gelismesi ile kullanicilarin enformasyona hizli ve kolay
sekilde ulagmasi, zaman-mekan kisitlarin1 asarak iletisim kurmasi ve giinliik hayati
kolaylagtirmas1 gibi yararlarmin yaninda kisinin mahremiyetinin tehlikeye girmesi,
kiiresel 6lgekte yasanan bilgi akisindan dogru olanlari ayirt etmenin zorlugu, sahte, yalan
ya da manipiilatif haberlerin olduk¢a hizli bir sekilde servis edilerek genis kitlelere
ulagsmast gibi olumsuz etkilerle birlikte sosyal medya bagimlilig: ile sosyal medya
haberlerine giiven arasindaki iligkinin varligi ve bunun giderilmesine yonelik atilmasi

gereken adimlar ¢alisma kapsaminda belirlenmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda hazirlanan ¢alismanin birinci boliimde medya kavrami
ele alinmis, geleneksel medya ile yeni medya olgular1 ayr1 ayr1 agiklanmis ve sonrasinda
arasindaki farklar bulgulanmistir. Birinci bolimiin devaminda ise bagimlilik kavrami
tizerinde durulmus, internet bagimliliginin alt unsuru olan sosyal medya bagimlilig

nedenleri ile birlikte tanimlanmustir.

Kitle iletisim teknolojileri ile bilgiye ulasma yollarinda meydana gelen gelismeler
neticesinde bir¢ok medya kuramcisi, artik oldukca kisitlayici ve sinirlayict olarak
gordiikleri geleneksel medya karsisinda, kullanicilara ¢ok daha fazla aktif olma vaadi
sunan ve diislincelerini daha rahat paylasabilmesine imkan taniyan yeni medya, ¢alismada
ilk olarak ele alinan konular olmustur. Bireylerin fikirlerini 6zgiirce ifade edebildikleri ve
isteklerini kolay bir sekilde gerceklestirebildikleri alanlar olan sosyal medya ortamlarinda

kullanicilar; islerinde ya da egitimlerinde edindikleri basarilarini genis bir kitleye



gosterebilmekte, diger kullanicilarindan gelen begeniler ve olumlu yorumlar ile oldukca
gorlintir ‘Odiiller’ elde edebilmektedir (Turel ve Serenko, 2012). Sosyal medya
mecralariin kullanicilarina bu ve benzeri bir¢cok fayda saglamasiin yani sira sosyal ag
etkinliginin yogun olmasi fiziksel, ruhsal ve zihinsel refah i¢in olumsuz sonuglara yonelik
endiseleri de beraberinde getirmektedir (Miiller, Dreier, Beutel, Duven, Giralt, ve
Wolfling, 2016). Asirt derecede kullanma neticesinde ortaya c¢ikan ve bir internet
bagimliligi bicimi olarak da goriilen sosyal medya bagimliligi iizerine yapilan
arastirmalarda belirtilerin; bilis, ruh hali, fiziksel ve duygusal tepkiler seklinde kendini
gosterebilecegi saptanmistir (Hou, Xiong, Jiang, Song, ve Wang, 2019). Sonug olarak,
kiiresel 6lgekte hizla artan ve insan iligkilerinde olumsuzluklarin yaganmasina neden olan
internet ve sosyal medya bagimliligi kavramlari, c¢alismanin birinci boliimiinde

aciklanarak bireyler lizerindeki etkisi ele alinmaistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise insanlarin en O6nemli bilgi alma kaynaklari
arasinda yer alan ve temel insan haklarindan birisi olan haber alma olgusu; tarihsel
serliveni, tasimis oldugu degeri, konvansiyonel ortamdan dijital diinyaya geg¢is siireci ve
onem ile ozellikleri mercek altina alinmistir. B6liimiin devaminda ise gliven kavramina
151k tutulmus; geleneksel ve yeni medya konular1 giiven basligr altinda ele alinmistir.
Kisilerin medyaya olan giivenlerini etkileyen faktorlere yer verilen son baslikta ise

medyaya giivenin unsurlart on yedi alt baslikta, kapsamli bir sekilde agiklanmistir.

Kisileri birbirlerine baglayan ve bireysel kitle yayinciligina imkan taniyarak siradan
insanlarin seslerini duyurmalarina zemin hazirlayan, kullanici olmanin yaninda {iretici
olarak da bireyi daha katilimc1 bir role sokan sosyal medyada milyonlarca kitlesel yayinci,
bireysel olarak haber iiretebilmektedir (Yasar ve Ugurhan, 2021). Alanyazinda
bahsedilen sosyal medyanin kullanim kolayliklarinin yaninda anonim olarak da
kullanilabilmesi, yalan ve sahte haberlerin ¢cogalmasina sebep olmaktadir. Bu agidan
bakildiginda; sosyal medya araglarinin yalan haberlere kaynaklik etmesi, bireysel veya
kurumsal baglamda endiseye sebep olmasi (Kiling ve Arict, 2020) ¢alismanin ikinci
boliimiinde ele alinmistir. Medya ile giiven arasindaki iligskinin incelendigi bu boliimde,
kullanicilarin sosyal medyada denk geldikleri, maruz kaldiklar1 ya da bilingli olarak takip

ettikleri haberlere karsi olan yaklasimlari incelenmistir.



Calismanin tiglincli ve son boliimiinde ise caligmanin amacina ve Onemine yer
verilmis, veri toplama yontemi ile araci, arastirmanin sinirliliklari, aragtirmanin evren ve
orneklemi aciklanmistir. Arastirmada veri toplamak amaciyla; Demografik Bilgi Formu,
Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi-Yetiskin Formu ile Sosyal Medya Teyit/Giiven Olcegi
kullanilmistir.  Yapilan analiz sonrasinda hem ‘sanal tolerans ve sanal iletigim’
faktorlerinden olusan birinci 6lgegin hem de ‘teyit, bireysel sosyal medya paylagimlarina
giiven ve kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven’ baslikli 3 faktorli bir yapidan
olusan ikinci 6lgegin, 6rneklem grubu icin gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu
goriilmiistiir. Arastirmanin modeli ve hipotezlerinin de yer aldig1 bu boliimde; bulgular
saptanmis, Olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler belirlenmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine gliven arasinda
iliskiyi ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yine son boliimde, sosyal
medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven tizerindeki yordayicilik roliinii
ortaya koymak amaciyla degiskenler arasinda basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Ayrica sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven
tizerindeki etkisinde cinsiyet degiskeninin roliinii belirlemek amaciyla diizenleyici etki

analizi yapilmistir.

Arastirma sonucunda; sosyal medya bagimliligi ile sosyal medya haberlerine
duyulan giiven arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligskinin varligi, cinsiyetin de
diizenleyici (moderatdr) rolii oldugu belirlenmistir. Sonug ve tartisma baghigi ile devam
eden boliim elde edilen bu bulgular neticesinde c¢esitli Onerilerin sunulmasiyla sona

ermistir.



BIRINCi BOLUM
MEDYA

1.1. MEDYANIN TANIMI

Insanlik tarihi; giiniimiize degin birgok onemli kirilma noktalari, ¢esitli degisimler
ve gelisimler yasamistir. Bu gelismeler ile birlikte yasanan doniisiimlerin temelinde ise
ilk olarak sozlIii kiiltiirtin, ardindan yazili kiiltiiriin ve son olarak gorsel kiiltiiriin yer aldig1
sOylenebilmektedir. Sozli kiiltiir ile baslayan insanlik tarihi; yazinin icadi ile yeni bir
doneme girmis ve bunun neticesinde yazili kiiltiir evresi baslamis, yeni bir dénemin
baslangic1 olarak nitelendirilen teknolojinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte de
yazili kiiltiir yerini gorsel kiiltiire birakmustir (Crowley ve Heyer, 2014). Ozellikle
televizyonla baglayan ve sonrasinda internet ile gelisim gdsteren teknoloji temelli her yeni
irlin, gorsel iletisim araglarmin etkisini derinden hisseden bireylerin ve toplumlarin

etkilesim siireglerini de yeniden sekillendirmeye baslamistir (Kemal, 2009).

Teknolojinin insan hayatina hizla girmesiyle birlikte 6ne c¢ikan en Onemli
unsurlardan birisi de iletisim kavrami olmustur. Yasam dongiisii, insan eliyle
gerceklesmis birgok degisimle i¢ i¢e yogrulmus ve bu degisimler dolayisiyla gelisim ve
doniisiim gostermistir. Bunlarin varligi da biiyiik oranda teknolojik gelismelere baglidir
(Caglak, 2016). Oyle ki; gegmisin, bugiiniin ve gelecegin diinyasi sekillendiren en
onemli unsurlardan birinin teknolojideki, ozellikle de iletisim teknolojilerindeki

gelismeler oldugu ifade edilmektedir (Erdem, 2019).

[letisim evreninde &n plana cikan ve stratejik unsurlarin basinda gelen medya
kavraminin pek ¢ok tanimi vardir. letisim temelli agiklamalarin yaninda, medyanin si-
yasi, ekonomik, kiiltiirel fonksiyonlar1 iizerinde duran tanimlamalar da s6z konusudur
(Bilici, 2014). Bu dogrultuda medya; bireyler ve toplumlar iizerinde anlik ya da genis
zamanl etkide bulunan, toplumsal kiiltiirin ve bilincin olugmasinda, yeniden
iretilmesinde ve mevcut birikimin gelecege aktarilmasinda 6énemli rolii olan, kisilerin
kimlik ve karakterlerinin sekillenmesinde, diger bireyler ile iliskilerin kurulmasinda,

cesitli davranis ve tutumlarin igsellestirilmesinde belirleyiciligi olan, glinliik yasamin



ayrilmaz bir parcasi haline gelen, yazili-gorsel teknolojik ara¢ ve gereglerin biitiiniidiir

(Erdem, 2019).

Insanlarin duygu, diisiince, bilgi, tutum ve davranislar ile inanglarini etkileyen bir
giice de sahip olan medyanin, bu sayede bireylerin karar alma yetilerini degistirerek
onlara yon verebilecek diizeye ulasabildigi tespit edilmistir (Cagé, 2016). Yeni iletisim
teknolojileri, kullanicilar lizerinde direkt bir etkiye sahip olmakla kalmayip bunun
yaninda kiiltliriinii, bilgi birikimini, toplumun uzun yillar boyunca olusturdugu norm ve
geleneksel yapilarini da dogrudan dogruya etkilemektedir (Jewitt, 2004). Bireyin yalnizca
cevresini denetlemekle kalmayan medya; bireylerin biitlin sosyal iligkilerini ve diinyaya
bakis tarzin1 kokiinden degistirerek toplumsal yasantilarinda farkli davranis-diisiiniis
kaliplar1, yeni algilayis bigimleri ve yeni sosyal degerler araciligiyla kendini géstermekte
ve gecmisten ¢ok daha farkli bir bicimde birey ve toplum yapist olusturmaktadir

(Karaboga, 2010).

Cagdas medya caginin kokenleri, 1837'de Samuel Morse tarafindan Amerika
Birlesik Devletlerinde (ABD) patenti alinan elektrikli telgrafa kadar uzanmaktadir.
Telgraf sayesinde iletisim artitk mesajlarin fiziksel olarak taginmasiyla baglantili
olmaktan ¢ikmustir. Icat edildigi andan itibaren oldukga hizli bir sekilde yayilim gdsteren
telgraf hatlari, kendi tiirlinde bir world wide web (diinya ¢apinda ag) olusturarak uzak
yerlerden gelen bilgilere neredeyse yerel haberler kadar erisilebilir hale gelmistir
(Simonson, 2016). Telgraf, kendisini takip eden telefon, radyo, televizyon ve internet
dahil olmak iizere ortaya ¢ikan teknolojilerin ¢ogunun Onciisii olarak kabul
edilmektedir. 1858'de ilk transatlantik kablo dosendiginde, Amerika Birlesik
Devletlerinden Avrupa'ya neredeyse aninda iletisim saglanmistir. London Times bunu
"Kolomb'un kesfinden bu yana yapilan en biiyiik kesif, insanlik tarihi agisindan muazzam

bir genisleme" olarak tanimlamistir (Loubere, 2021).

Johannes Gutenberg'in 15. ylizyildaki hareketli tip matbaa icadina kadar kitaplar
Ozenli bir bicimde el yazisiyla yazilmakta, kopyalar arasinda dahi farkliliklar
gorilmektedir. Matbaanin tarih sahnesine ¢ikmasiyla birlikte basilit medyada seri {iretim
miimkiin hale gelmistir. Yazili materyal iiretmek ¢ok daha ucuz olmakla kalmamas, yeni
ulasim teknolojileri de metinlerin genis bir kitleye ulasmasini kolaylastirmistir

(Jeanneney, 1998).



Avrupa Ronesansi ve Protestan Reformu gibi biiyiik kiiltiirel hareketlerin
baslamasini hizlandiran Gutenberg'in icadi, diinya tarihinde Onemli bir yer
edinmistir. 1810'da baska bir Alman matbaaci Friedrich Koenig’in, buhar motorunu bir
matbaaya baglayarak basili medyanin sanayilesmesini saglamasi, medya liretimini daha
da ileriye tasimistir. 1800'de elle calistirilan bir matbaa saatte yaklasik 480 sayfa
tiretebiliyorken, Koenig'in makinesi bu orani ikiye katlamistir. 1930'lara gelindiginde ise
bircok matbaa saatte 3 bin sayfa basabilecek gelisim diizeyine ulasmistir (Iskender,

2014).

Kisa bir siire sonra kablosuz iletisimin ortaya ¢ikisi; radyo, televizyon ve diger
yayin araclarinin gelismesine yol agmistir. Telgraf teknolojisinin bir uzantis1 olarak
ortaya ¢ikan radyonun gelisim asamasinda Nikola Tesla da dahil olmak iizere bir¢ok 19.
yiizy1l mucidi erken kablosuz deneylerde yer almis olsa da, ilk pratik kablosuz radyo
sisteminin gelistiricisi olarak tamimlanan kisi Italyan Guglielmo Marconi olmustur
(Simons, 1996). Uretildigi yillarda askeri iletisim icin kullanilan radyo, kisa siire sonra
evlerin i¢ine kadar girmistir. Radyoya artan ilgi gazetelerden diger haber kuruluslarina,
perakende magazalarindan okullara kadar bircok kurum ve kurulusa yayin lisansi i¢in
ilham vermistir (Feaster, VanCour, ve Witherspoon, 2020). 1920'lerde, Ulusal Yayin
Sirketi (NBC) ve Columbia Yayin Sistemi (CBS) dahil olmak {izere biiyiilk medya aglar1
kurulmus ve kisa siirede hava dalgalarina hakim olmaya baglamislardir. 1926'da ABD,
yayin istasyonlarinin yiizde 6,4'tiine sahipken 5 yil icinde bu say1 yiizde 30'a kadar
yiikselmistir (Crawford-Franklin ve Robinson, 2013).

1970'lerde rastgele erisimli bellek (RAM) yongalar1 ve mikroislemcilerin icadi,
kablosuz ulasimda ve internet ¢aginda onemli bir doniim noktasi olmustur. Briggs ve
Burke (2016), bu ilerlemelerin bir mikroislemcide yliz binlerce bilesenin tasinabilecegi
anlamina geldigi sonucuna varmislardir. Pek c¢ok farkli tiirde igerigin dijital olarak
depolanmuis bilgilere indirgenmesi; baski, telgraf, radyo, kayit, sinema ve televizyon gibi
her tiirlii telekomiinikasyonun artik giderek artan bir sekilde tek bir kompleksin pargasi
olarak diisiinlildiigli anlamina gelmektedir. Yakinsama olarak da bilinen bu siireg,
giinlimiizde medyay1 etkileyen bir gii¢ olarak devam etmektedir (Siklar, Tunali, ve

Giilcan, 2015).



1.1.1. Geleneksel Medya

En eski iletisim bi¢imi olarak da nitelendirilen geleneksel medya, dijital medyanin
ortaya ¢ikmasindan dnce mevcut olan herhangi bir kitle iletisim bi¢imini ifade etmektedir
(Ramazan ve Sertacg, 2015). Yazili ve gorsel basini i¢inde barindiran, mesaj1 bu kanallar
yoluyla ileten ve insanlarin bu yolla iletisim kurmasmi saglayan geleneksel medya;
cogunlukla tek yonlii enformasyon bi¢imi olan, gerek {iiretilen bilginin gerekse yapilan
reklam ve duyurularin kime, ne sekilde ulastigin1 ve bunlarin geri doniisiiniin saglikli bir

sekilde ol¢iilemeyip, analizinin yapilamadigi bir yapiya sahiptir (Polat, 2018).

Kullanicilarin sadece tiiketici olarak yer aldigi geleneksel medya ya da bir diger
anlamiyla konvansiyonel medyada iireticiler, bireyleri edilgen durumda tutarak iletmek
istedikleri mesaj1 tek tarafli aktarmak {izerine kurgulanmis bir anlayisa sahiptir (Chao-
Chen, 2013). Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikardigl yeni medya araclarina gore
daha pahal1 ve otokontrolii daha fazla olan geleneksel yani analog medyada bilgi ya da
fikrin genis kitlelere ulasabilmesinde kaynak 6nemli bir rol oynamaktadir (Krumsvik,
2012). Hedeflerin genellikle basit oldugu, amacin igerigi miimkiin oldugunca genis
kitlelere ulastirarak algi olusturmak, iyilestirmek veya degistirmek olan geleneksel

medyanin yaygin olarak kullanilan tiirleri su sekildedir:

1.1.2. Gazete

Tarihte bilinen ilk haber toplama ve dagitma faaliyeti, milattan 6nce 59 yilinda
Roma Senatosu tarafindan 2 bin adet hazirlanip imparatorlugun degisik kdoselerine
dagitilan ve igerisinde siyasi gelismelerin, toplumsal olaylar ile ¢esitli duyurularin yer
aldig1 Acta Duirna’dir. Tarihler 1605 yilina geldiginde Johann Carolus tarafindan basilan
Aller Flirnemmen und Gedenckwiirdigen Historien adl1 gazete, kagit {izerine basilan ilk
gazete olarak kabul edilmektedir. Bu tarihten kisa bir siire sonra Ingilizce olarak ilk gazete
Nathaniel Butter 1622 yilinda basilmis, Tiirkce olarak basilan ilk gazete ise 1828 yilinda
Kahire'de yayinlanmaya baslayan Vekdyi-i Misriye olmustur (Ozkoyuncu, 2010).

Bu siire zarfinda diinyanin ¢esitli bolgelerinde iiretilen haberleri dagitmak igin
farkli yontemler kullanilmistir ancak gazetelerin bugiinkii formatini1 almasinda en biiytik
faktor 15’inci ylizyilda matbaanin bulunmasi olmustur. Sanayi devrimiyle gelisimi

hizlanan matbaalar seri iiretime gecerek daha genis kitlelere ulasmis ve gazete okuma



aligkanligimin yayginlagsmasina neden olmustur (Crowley ve Heyer, 2014). Sanayi
(Endiistri) Devrimiyle birlikte gelisen teknolojinin ardindan yasanan Enformasyon
Devrimi; 19. ylizyilda gazeteciligin bir meslek haline doniismesini saglamis; gazetenin
alisilagelmis igeriginin degismesine, daha yeni ve bilingli bir okuyucu kitlesinin
olugsmasina ve bu okuyucu kitlesinin talepleri dogrultusunda gazetenin siireli bir yaym

organi haline gelmesine sebep olmustur (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019).

Giliniimiize gelindiginde ise Ozellikle dijitallesmenin ardindan basili medya i¢in
abonelik ve satig oranlar1 onemli 6l¢iide diismiis olsa da, bu yayin organlar1 kurumlar i¢in
hald reklam avantajlar1 saglamaya devam etmektedir. Bir reklam araci olarak da
kullanilan gazete ve dergiler i¢in reklam verip vermemeyi diisiinen marka yoneticileri,
matbu Uriinlerin tirajina bakarak fikir sahibi olmaktadir. Okuyucularin gazete ve dergileri
halen daha son derece giivenilir kaynaklar olarak gérmeleri, bu yayinlarin satilmasindaki
en biiyiik etkenlerden birisidir (Saka, 2012). Basili yayinlar, sadece markalarini 6n plana
cikarmak i¢in sirketlerin degil propaganda araci olarak da kullanmak isteyen hakim
giiclerin de tarih boyunca bagvurdugu alanlardan birisi olarak siiregelmistir (Parlak,

2018).

1.1.3. Radyo

Basili yayinlarda bu gelismeler yasanirken, 19’uncu yiizyilin bittigi 20°nci yilizyilin
basladig1 yillarda bir baska cihaz icat edilmis ve diinyanin bir¢ok iilkesinde cesitli
igeriklerle kullanilmaya baslanmistir. O dénemlerde altin ¢agini yasayan telgrafla birlikte
radyo, iletisim icin insanlarin siklikla kullandig1 bir ara¢ olmustur (McHugh, 2019).
Geleneksel medyanin en ekonomik araglari arasinda yer alan radyo, 6zellikle ortaya
ciktig1 yillarda tiretilen mesajlarin genis bir kitleye ulagmasi igin en ideal araglardan birisi
olmustur (Ozcan ve Tugen, 2014). Ozellikle diinya iizerindeki ulasim araglarinin artmasi
ve yolculukta gecen zamanin uzamasiyla birlikte vakitlerini radyo dinleyerek geciren
kigiler, haber almak ya da miizik dinlemek amaciyla radyoyu kullanmiglardir. Radyo
tiketicileri, istedikleri anda istedikleri yerde favori istasyonlarin1 dinlemeyi
secebilmektedir. Tek tarafli bir yaymin etkin oldugu radyoda reklamlar ise dinleyicilerin
bir marka hakkindaki farkindaligini artirmaya sebep olabilmektedir. Televizyon veya
basili yayinlarin aksine bir radyo reklamini tiretmek nispeten daha ucuzdur (Kocabasoglu,

2020).



1.1.4. Televizyon

Radyonun ardindan gelisme gosteren frekans gonderme teknolojisi, beyaz ekran
yani sinemanin icadiyla birlesince yeni bir teknolojik unsurun dogmasina onciiliik etmis
ve televizyon (TV) icat edilmistir (Niemi, 2006). ABD’de ilk televizyon yayini
denemeleri, Birinci Diinya Savasinin hemen ardindan 1927 yilinda yapilmis, diizenli
yayinlara ise Ingiltere’de 1936°da, ABD ise 1939 yilinda baslanmistir. Amerika Birlesik
Devletlerinde daha ge¢ baslamasinin nedeni ise iireticilerin ¢oziintirliigli daha yiiksek bir
gorlintii elde etme ¢abalar1 olmustur. Bu iilkeleri Sovyetler Birligi (SSCB), Fransa ve

Almanya takip etmistir (Wales, 2008).

[k zamanlarda resim ile fotograflarin gosterildigi ve bunlarin iizerine konusmalarin
yapildig1 televizyona daha sonralar1 radyoda anlatilan belgeseller, anlik olarak aktarilan
haberler, yarisma programlar1 ve miizik reviileri uyarlanmistir. 20. ylizyilin ortalarina
gelindiginde ise diziler yaymlanmaya baslanmis ve biiyiik bir ilgiyle karsilanmistir
(Arslan, 2011). 1953 yilinda ise Tiirkiye’de ilk TV yayin Istanbul Teknik Universitesi
(ITU) énciiliigiinde, Istanbul ile bulundugu bolgede haftanin belirli giinleri ve belirli
saatlerinde deneme yayinlariyla baglamistir. Zaman i¢inde gelisim ve doniisiim gosteren
TV teknolojisi ile birlikte ITU stiidyolar1, Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumunun (TRT)
Istanbul stiidyolar1 ve vericisi kurulana kadar TRT'ye de hizmet vermistir. Tarihler 1968
yilint gosterdiginde TRT ilk deneme yayinina siyah beyaz olarak baglamistir. Bu siirecte
tek kanal olarak yayin yapan TRT, daha sonra ¢esitlenerek (TRT1, TRT2) yayin hayatina
devam etmistir. Renkli televizyona gecis ise 1980'lerde gergeklesmistir (Ozcaglayan,
2000).

1.2. YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI

Insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar gerek insanoglunun gerekse de
diger canlilarin varlik gosterdigi her mecra, kademeli bir bicimde degisim ve doniistim
gecirmistir. Ozellikle bireyler, toplumsal yasamn biitiinliigiinii ile devamliligmi
saglamak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak ic¢in insanligin baslangicindan bu yana
birbirleriyle stirekli iletisim halinde olmuslardir (Sine, 2017). Agag¢ gévdelerinde, magara

duvarlarinda bulunan hayvan ve insan figiirleriyle ilk olarak baslayip papiriis rulolarinda
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ya da elyazmalarinda karsimiza ¢ikan veriler, iletisim araclarinin da insanligin gerek-
sinimleri dogrultusunda, yasadigi cografyanin ve iginde bulundugu sosyo-ekonomik
kosullarin sundugu olanaklar ¢ergevesinde sekillendigini ortaya koymaktadir (Briggs ve

Burke, 2004).

Insanligin tekerlekle baslayan yasam miicadelesi, kusaklar arasinda aktarilan
birikim ve yerlesik diizenin sagladigi 6grenilmislikler ile harmanlanarak bugtinki
durumuna evrilmistir (Karabulut, 2008). I¢inde bulundugumuz ¢agin, en azindan simdilik
diinya tarihinin yasam kolaylig1 agisindan en parlak donemlerinden biri addedilmesinde,
yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla birlikte ‘bilgi cagr’
olarak adlandirilmasinin altin1 dolduran gerekgeler hi¢ siiphesiz en etkin rolii

oynamaktadir (Strate, 2004).

Aslia bakildiginda, her ne kadar bu cagin ismine yonelik tam bir mutabakat
bulunmasa ve ‘uzay ¢agi’ gibi farkli alternatifler de spekiilatif bi¢imde toplumlarin
kulaginda yer etse de degismeyen tek gercek; giiniimiizdeki bilgi birikiminin ulastigi
boyutun muntazamligi ve bu boyutun beraberinde getirdigi araglarin ¢esitliligidir (Gezgin
ve Iral1, 2017). Burada anlatilmak istenen; giiniimiizde diinyanin ne yéne dondiigii fark
etmeksizin bilgiye ulagmanin, bilgiyi sekillendirmenin ve belki de bilgilendirme

stireclerinin ne derece farklilagmaya basladigidir (Cizmeci, 2015).

Bu gelismeler neticesinde insanligin yasam tecriibesinin de ortak bir havuzda
birikmesiyle birlikte glinlimiiz insaninin diinya tarihinin en azindan teknoloji ve kolaylik
bakimindan en rahat dénemine ulastig1 sdylenebilmektedir (Seren, 2018). Insanoglunun
bu derece ylikselise gegmesinde ve giinliik hayatin1 idame ettirebilmek adina bu denli
feraha ¢ikmasina olanak saglayacak gelismeler arasinda 6zellikle milenyum sonrasi

yiikselise gecen teknolojik ilerlemeyi 6rnek gostermek miimkiindiir (Passman, 2013).

1.2.1. Yeni iletisim Teknolojilerinin Gelisim Siireci

Yeni iletisim araglarinin ¢ogunlukla, eski araglar i¢in s6z konusu olan engellerin ve
giicliiklerin tstesinden kolaylikla gelindigi kullanicilar tarafindan ifade edilmektedir.
Ornegin, Ortagagin sonlarinda basim-yayim faaliyetlerinin  okur toplulugunun
demokratiklesmesine yardimci oldugu gibi katiplerin ve dinsel diizenlerin okur-yazarlik

tizerindeki denetimini azalttig1 bilinmektedir (Crowley ve Heyer, 2014). Bunun yol agtig1
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degisimler, toplumda bilginin dolagim tarzlarin1 bastan asagi yeniden diizenlemistir.
Benzer bigimde de birgok arastirmaci, 20°nci yiizyilda elektronik iletisim bigimlerinin
kullaniminda yasanan artisin kitap ve gazetenin icerige ulasmadaki yerlesik konumunu
asmasini buna esdeger bir doniisiim olarak degerlendirmistir. Bu agsma noktasinda dikkat
ceken diger bir unsur ise en tartigmali alanlardan biri olan taginabilir hesap makinelerinin
bellege dayali geleneksel matematiksel islemlerden kac¢inmaya olanak saglayacak

bicimde okullarda kullanimi olmustur (Krishna-Hensel, 2018).

Platon'un yaziy1; zihinsel yeteneklerin, Ozellikle de bellegin erozyonuna yol
acabilecek yapay bir yardimci olarak degerlendirdigini kaydeden Ong (2014), kavramlar
arasinda c¢arpici paralelliklerin s6z konusu oldugunu belirtmistir. Yeni iletisim
teknolojilerinin sosyolojik ve psikolojik etkileri g6z oniine alindiginda, sebep oldugu
olumsuzluklara ragmen i¢inde barindirmis oldugu diger 6zelliklerin gegmis donemlerde
kullanilan enformasyon araclarinda yer alan analog bilgi liretme yontemleriyle

sekillenmis oldugu da unutulmamalidir (Phipps, 2000).

Diinyanin yeni bir kimlik kazanmaya bagladigi, degisimin olduk¢a hizli yasandigi
ve yeni birgok gelismenin ortaya ¢iktigr 20. yiizyilda diinya sahnesindeki yerini alan
internet, 90’11 yillarin ardindan kiiresel 6lgekte bir genisleme gostermis, 2000’11 yillara
gelindiginde ise kiiresel Olgekte kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Yiizer, 2003).
Diinyanin biline gelen tiim diizenini bastan sona degistiren internetin hemen hemen
herkese ¢cok hizli bir sekilde nasil niifuz ettigini gérmek i¢in su verilere bakmakta yarar
vardir; ABD’de radyonun 60 milyon insana ulasmasi yaklasik 30 yil alirken, televizyonun
bu yayilma seviyesine ulasmasi 15 yil siirmiistiir. Internet ise diinya ¢apinda bilgisayar
agmin gelismesini izleyen 3 yil icerisinde bunu basarmistir (Dewdney, 2006). Internetin
gecmisten giinlimiize deyin yasadigi gelismeler gézlemlendiginde 1950 yilindan sonra
bir¢cok alanda duyulan ihtiya¢larin sonucunda ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Aydogan ve
Akyuz, 2010). 1990 yilinda ise bilgisayar aglarinin internetle birlesmesiyle kitle iletisim
araglarina yeni iletisim teknolojileri katilmistir. Bu dogrultuda yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikan internet, bilinirliliginin artmasi, sivil kullanima agilmasi ve ticari gelir elde
edilecek konuma gelmesi ile birlikte medya alaninda yeni bir mecra olarak tiiketilmeye

baslanmistir (Cagiltay, 1997).
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Yeni teknolojik gelismelerle birlikte goriilen bu degisimler bilgiye ulasmay1
kolaylagtirmis ve yayilmasini hizlandirmigtir. Zaman sonra sanayi toplumunun yerini
bilgi toplumu almis, diisiince tiretimi olduk¢a degerlenmistir (Varol, 2010). Bu gelismeler
neticesinde bilimsel ve teknolojik alanda yasanan doniisiimler yeni bir teknolojik

devrimin baglamasina onciiliik etmistir.

1.3. YENi MEDYA

Bahse konu olan bu devrimle birlikte ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 alt unsurlar ile
birlikte etkisi altina alan yeni medya kavramini tek bir ifade ile tanimlamak zordur.
Yapilan tanimlarin, kavramin kapsadigi teknolojik unsurlarin sosyal, kiiltiirel ve
endiistriyel etkinlikler ¢evresinde sekillendigi gozlemlenmektedir (Yiiksel, 2022). Bu
durumun olusmasindaki temel neden ise tarihsel diizlemde uzun zaman birbirine paralel
olarak ilerleyen iletisim ortamlar1 ve bilgisayar teknolojileridir. Yasanan bu gelismeler
dogrultusunda modern diinya giderek kii¢iilmektedir (Necla, 2008). Yapmis oldugu yeni
medya ¢aligmalariyla literatiirde 6nemli bir yer edinen Lev Monamich’e gore diinyanin
kiiciilmesine yol agan yeni medya kavrami; iletisim ortamlarmin ve bilgisayar

teknolojilerinin birlesmesiyle medyana gelmistir (Manovich, 2010).

Ortaya ¢ikmasiyla insanlarin biitiin aligkanliklarini degistiren ve iletisimde yeni bir
cag baslatan yeni medya, konvansiyonel haber alip verme diizenini temelden degistirmis
ve doniistiirmiistiir. Bu degisime sebep olan 6zellikler ise yeni medyanin ag tabanli,
etkilesimli, acik, sinirsiz ve merkezsizlesmis bir yapiya sahip olmasidir (Hoffmann ve
Kornweitz, 2011). Hakkinda farkli tanimlamalarin yapilmasi miimkiin olan yeni medya;
biitlin bu tanimlamalardan once birbirinden farkli ve etkilesimli ortamlar1 bir araya
getirme 6zelligine sahiptir. Bu bakimdan yeni medya kavrami ¢oklu ortam (multimedya)
olarak da tanimlanmaktadir (Dilmen, 2007). Baska bir ifadeyle, bilgisayarlarin islem
giicii olmadan olusturulmayacak ortamlar seklinde de adlandirilabilmektedir (Dwyer,

2010).

Yeni iletisim ortamlarinin giiniimiizde topyekiin olarak ifade edilig bigimi olan yeni
medyanin analog sistemde isleyen geleneksel medyay1 sayisal temsile doniistiirdiigi
bilinmektedir. Yeni medya ortamlarinda dijital olarak kodlanan her veri sinirsiz olarak

cogaltilabilmekte, bunun yaninda cesitli medya tiirleri bilgisayar ekranlarinda yer



13

alabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya; c¢esitli verilerin
toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve aktarilmasi siireglerinde dijital altyapiya sahip

olan sistemlerden yararlanmaktadir (Couldry, 2012).

Kullanicilar ve medya profesyonelleri i¢in bilgiye ¢ok hizli bir bi¢imde ulagsmaya
ve gerekli bilgiyi depolamaya imkan sunan yeni medya, internette dolasima sokulan
iceriklerin zaman ve mekandan bagimsiz bir bi¢imde olusturulmasima olanak
saglamaktadir (Yanik, 2016). Yeni medyanin dijitallesen alt yapisi ile miimkiin hale gelen
bu yeni olanaklar medyada yakinsama kavramini da 6n plana ¢ikarmistir. Hem farkli
iceriklerin hem de farkli medyalar arasindaki sinirlarin belirsizlesmesi ya da birbirlerine
yakinlagmas1 olarak tanimlanabilen yakinsama, farkli mecralar arasindaki etkilesimi de

hizlandiran bir etkiye sahiptir (Chao-Chen, 2013).

Yeni medya ortamlarinda bir metin, fotograf, video ya da ses gibi unsurlarla birlikte
kullanilarak paylasilabilmektedir. Coklu ortam ya da multimedya olarak adlandirilan bu
durum, yeni medyanin karakteristik o6zellikleri arasinda yer almaktadir. Geleneksel
medyay gelistirerek farkli bir ortama tasiyan yeni medyanin bu giice ulasmasindaki temel
unsurlar etkilesimli ve multimedya bicimselligine sahip olmasidir (Vardarliel ve Zafer,

2019).

1.3.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Internet tabanli sunucular iizerinden istege bagl olarak sunulan, yeni iletisim
teknolojileri aracilifiyla erisilebilen, ¢ogunlukla etkilesimli, kullanic1 geri bildirimi ve
katilim1 i¢inde barindiran igerikler biitliniinii ifade eden yeni medyanin yaygin 6rnekleri;
cevrim i¢i gazeteler, video oyunlari, wiki'ler, bloglar ve sosyal medya uygulamalaridir
(Kalig ve Oviir, 2019). Bir diger tanimlayici yonii ise diyalog olan yeni medya, igerigi
baglanti ve konusma kanaliyla ileterek diinyanin her yerinden kullanicilarin gesitli
konular hakkinda tartismasina, yorum ve paylasimda bulunmasina olanak tanimaktadir
(Demir, 2013). Gegmis teknolojilerden farkli olarak yeni medya, etkilesimli bir topluluga
dayanmaktadir. Geleneksel medya teknolojilerinde bireyler edilgen iken, etkilesimli bir
topluma dayanan yeni medyada ise edilgen durumdadir. Bu gelismeyle birlikte icerik
tireticisi tarafindan génderilen bilgi iki yonlii bir boyut kazanmis, analog medya siirecinde

alic1 konumunda bulunan kullanicilar kaynak durumuna gecerek bilgi akisinda aktif bir
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rol istlenmislerdir. Yasadigimiz diinyay:r temelinden doniistiren ve degistiren yeni

medyanin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Dolgun, 2016):

1.3.1.1. Etkilesimsellik

Yeni medya denince akla gelen 6zellikler bir yana internetin i¢inde barindirdig
etkilesim potansiyeli, diger unsurlara gore daha fazla dikkat ¢eken ve ilizerinde daha ¢ok
durulan 6nemli bir 6zelliktir. Kullanicilarin igerik tiretmedeki ve bunlar1 genis kitlelerle
paylasmasindaki en onemli sebeplerden birisi olarak etkilesimli olma 6zelligi 6n plana
cikmaktadir. Bireyler; aileleri, yakin cevreleri ve takiplestikleri diger kullanicilar ile
etkilesimde olmak icin sosyal medya platformlarini daha fazla kullanmay:1 tercih

etmektedirler (Forster, 2021).

Etkilesimin Boyutlari: Bircok boyutun karmasik bir karisimi olan etkilesim
kavrami; medya araciligr ile olusturulan igeriklerin daha etkili bir kullanici etkilesimi
yasama duygusu, icerik lireticileri ile daha 6zgiir ve bagimsiz bir iliski, 6zellesen medya
kullanimi, daha fazla kullanict se¢imi ve igerik iizerinde daha fazla kontrol anlamina
gelmektedir (Kuyucu ve Akhisar, 2013). Etkilesimli davranis, gercek hayatta cesitli
bicimlerde goriilmektedir. Etkilesim fikri, kullanici tarafindan igerik ile kurulan baglanti
neticesinde elektronik olarak somutlagmaktadir. Kaynak ile alict arasinda kurulan gift
yonlii baglant1 neticesinde ortaya ¢ikan bu kavram, alic1 tarafindan igeriklere yonelik geri
bildirimde bulunmasi icin sagladigi firsatlar1 da ifade etmektedir. Ozellikle bilgisayar
oyunlar1 siirekli miidahale, gozlem ve tepki dongiileri i¢cinde karmasik sistemleri

manipiile etme sans1 sundugu i¢in kullanicilara ¢ekici gelmektedir (Celebi, 2020).

Etkilesimin Etkisi: Igerik iireticisinin rolii, kullanicilarin kendi yollarini bulduklart
acik medya alanlari olusturarak deneyim tasarimcisi olarak yeniden tanimlanmaktadir.
Etkilesim i¢in iki veya daha fazla bir iletisim modeli gerektirmektedir (Walkosz, Jolls, ve
Sund, 2008). Geleneksel kitle iletisim araglar1 ile yeni iletisim teknolojinin unsurlar1 artik
aktif bir katilime1 olarak anilmaktadir. Bu iki yonlii olarak kurulan bagin hedefi; ¢ift yonlii
iletisim araciligiyla mesajlara etki-tepki verilmesini saglamak ve iletisim ortaminin bir

mekan hissi uyandirmasi neticesinde etkilesim oranini artirmaktir (Atlas, 2017).
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1.3.1.2. Kitlesizlestirme

Kitlesizlestirme; kitle iletisim sistemlerinin mesaj lireticisinden, medya tiiketicisine
tasinmasi olarak tanimlanmaktadir (Castells, 2005). Konvansiyonel medyay1 olusturan
iletisim araglar1 tek yonlii olarak kitle iletisimine izin veren bir teknolojiyken yeni iletisim
teknolojileriyle ortaya ¢ikan iletisim araglar1 genel kullanici kitlesinden kullaniciya 6zel
ileti alip-verme yetenegine sahip bir teknoloji ortami sunmaktadir (Sine, 2017). Analog
sisteme sahip iletisim araclar1 ile gonderilen mesajlar dinleyici, izleyici ya da okuyucu
kitlesinin tamamini1 kapsarken, yeni medyanin kitlesizlestirme 6zelligi ile kullanicilar
arasindan secilen kisilere 0zel mesaj gonderme imkani gelismistir (Lievrouw ve

Livingstone, 2009).

1.3.1.3. Eszamansiz Olabilme

Yeni medyanin yayginlasmasi ve yeni iletisim teknolojilerinin kullanim oraninin
artmastyla birlikte ortaya ¢ikan bir diger onemli 6zellik ise eszamansizlik kavramidir. Bu
kavram sayesinde kullanicilarin ayni zaman dilimi icerisinde etkilesim icerisinde
olmalarina gerek kalmamaktadir. Eszamansiz olma 6zelligi, yeni medya kanallariyla
gerceklesen iletisim siirecine etki eden bir degisken olan zaman kavramiyla basa ¢ikma
yetenegine sahiptir (Turow, 2019). Kullanicilarin istedigi her an bilgi alip-gonderebilesi,
bilginin eszamanl olarak iletim zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Dolayisiyla web
tabanli bir ortamda bulunan bir igerige ulasim, iletinin yiiklendigi zaman dilimi igerisinde
olmak zorunda degildir. Ornegin bireyler, baskili olarak yayimlanan gazeteleri internet
araciligiyla okuyabildigi gibi gecmise ait haberlere ya da kose yazilarina da rahatlikla
erisim saglayabilmektedir (Haluk, 2003).

1.3.1.4. Hipermetinsellik

Internet, yaygin olarak bilgisayar tabanli veya dijital bir metin olan hiper metne
dayanmaktadir. Yunanca yukarida, Otede veya disarida kelimesinden tiiretilen
hipermetin, bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanilmaya baslanan
sistemde yeni iletisim araglarina yonelik yapilan caligsmalarin merkezi haline gelmistir
(Narin, 2017). Kendisinin disinda, iistiinde ve tesinde olan diger metinlere baglantilar

ag1 saglayan bir metni tanimlayan hipermetinler, ayni isimle anilan bir isaretleme dili ile
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kodlanirlar. Hyper Text Markup Language yani Hipermetin Isaretleme Dili tamlamasinin
kisaltmasi olan HTML World Wide Web’in (yaygin diinya aginin) bilgi goriintiilemekte
kullandig1 en yaygin dosya formatidir. HTML formatinda diizenlenen sayfalarin
gorlintiilenebilmesi i¢in ag tarayicilart yani Web Browsers adi verilen programlar
kullanilir. Internet tarayicilari aracilifiyla goriintiilenen sayfalarda bulunan metinler

icinde gegisler yapilabilmesinde hiper baglar kullanilmaktadir (Heeter, 1989a).

Ote yandan hipermetinsellik, ¢evrim i¢i haberleri basili haberlerden ayiran
Ozelliklerden biridir. Dijital yazma hipermetinsellik ile daha da gelisirken, kullanicilarin
okuma aligkanliklar1 {izerindeki etkisi de Onem kazanmistir (Narin, 2016). Ayrica
hipermetin tarafindan olusturulan bilgilerde kendisine bagli baska bir metin olmadan
metin tek basma yetersizdir. Geleneksel basili metnin aksine, hipermetin hiyerarsik

olmayan ve merkezi olmayan bir yapiya sahiptir (Oztiirk, 2018).

Hipermetinsellik, postyapisalct diistiniirlerin daha Once dile getirdikleri
varsayimlarin bir iskeleti olarak kabul edilebilmektedir. Hipermetinsellik, metnin
belirsizligini veya sinirsizligini ortaya ¢ikaran bir teknolojidir. Herhangi bir geleneksel
metnin tanimlanmis yapisindan farkli olarak hipermetin bir¢ok sekilde olusturulabilir ve
her seferinde yeniden yapilandirilir ve tamamen yeni anlamlarla yiiklenebilmektedir
(Dertida, 1999). Kullanici, internet arayiiziindeki bu postyapisalci goriislere paralel olarak
yazarla birlikte metnin yaraticisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arayiizde yazma ve okuma
eylemleri, son anlamsal kapanista yoktur. Bu nedenle hipermetinsellik, metinleri
okumanin anlam ve yontemlerinin sabit olmadigin1 gdstermenin teknolojik bir yoludur

(Yanik, 2016).

1.3.1.5. Dijitallesme

Giiniimiizde dijital medya ya da dijital yeni medya seklinde de kullanilmakta olan
yeni medyanin oncelikli olarak neden dijital medya olarak adlandirildigini irdelemek
gerekmektedir. Yeni medyayr en iyi anlatan ve konvansiyonel medya ile ayrigsmasini
saglayan en belirgin unsur dijital olmasidir. Sayisallik olarak da tanimlanan dijitallesme
ozelligi, dijital medyanin siirekli olmasindan 6te kesikli olma 6zelligini nitelemektedir

(Kellner, 2003).
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Geleneksel medyaya kars1 tiretilmis, bu dogrultuda gelistirilmis ve verilerin sayisal
bir diizenekte isledigi bir alan olarak olusturulmus dijital medyada biitiin veriler analog
sistemden farkli bir fiziki nesneye doniistiiriilmektedir. Bunun yaninda bilgisayar, telefon,
televizyon, radyo, miizik ile fotograf gibi kitle iletisim araglar1 sayisal hale gelmistir
(Ormanl, 2012; Ozgaglayan, 1998). Bu gelismeler dogrultusunda igerik aktarimi yeni
medya ile birlikte fiziksel olmaktan ¢ikmis dijital aktarima dayali olarak gerceklesmeye
baslamistir (Crittenden, Biel, ve Lovely II1, 2019).

Dijital medyanin dogas1 geregi tiim bilgilerin 0-1 dijital kod ile temsil edildigi
sayisal bir goOsterim oldugunu belirten Manovich (2010), sayisal gdsterimin
degistirilebilecegini, programlanabilecegini ve algoritmik islemeye uygun sanal bilgi
olusturabilecegini aktarmaktadir. Bu baglamda konvansiyonel sistemde son derece zor ve
mesakkatli olan diizeltme islemi, dijital medya ile olduk¢a kolay bir sekilde
yapilabilmektedir (Kiirk¢ii, 2016).

2000’11 yillarda insan hayatinin dnemli bir pargasi haline gelen ve bu zamanin dijital
yiizy1l olarak adlandirilmasini saglayan bilgisayar teknolojileri ile ortaya ¢ikan dijital
yiizyil, dijitallesme olarak belirtilen sayisal kiiltiiriin yasandig1 dénemi cagristirmaktadir
(Solmaz, Cimen, ve Yiiksel, 2017). Konvansiyonel yani geleneksel medyanin degisim
icine girerek yeni medya formuna kavustugu bu yeni siireg, bireylerin yilizyillar boyunca
edindikleri aliskanliklar1 kokten degistirmis; tarihten edebiyata, kiiltiirden sanata,
egitimden savunma sanayisine kadar her konuda ve her alanda ¢esitli yeniliklerin 6niinii

acarak doniisiimlerin yasanmasina 6ncii olmustur (Ugan, 2013).

Birbirinin devami olan geleneksel medya ile yeni medya gibi iki unsurun
birbirinden nasil ayirt edilecegi sorusu ise giderek yayginlagmaktadir. Yeni medya
kavraminda dijitallik 6zelliginin, konvansiyonel medyadan nasil farkli kilindig
sorusunun cevabi su sekilde verilebilir; internet ortaminda medyanin biitiin dijital kodu
paylasmasi sonucu yeni medya, geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Binark ve Loker,

2011).

1.3.1.6. Sanallik

Yeni medya kavramini geleneksel medyadan ayiran baglica 6zelliklerden birisi de

sanalliktir. Bu kavram iizerine ¢alisma yapan arastirmacilar sanallik olgusunu; somut
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olarak aciklanmayan ancak sanrilarla var oldugu kabul edilerek zihinde idealize edilen
bir kavram olarak agiklamislardir (Ryan, 2019). Bu dogrultuda sanallik olgusunun
sekillenmesindeki kritik faktor, onun bir olay ya da nesne ile arasinda olusturdugu somut
iliskidir (C. Yilmaz, 2016). Binark ve Loker (2011) sanallidi; arayiiz ile kurdugu iletisim

sayesinde bireye orada olma hissini saglayan unsur olarak nitelemistir.

1.3.2. Yeni Medya Araci Olarak Sosyal Medya

1.3.2.1. Sosyal Medyanin Tarihi ve Gelisimi

Medya kavrami; iletisim ortami ve iletisim araglar1 seklinde iki ayr1 yorumla
anilmaktadir. Ote yandan sosyal medya sozciik obegindeki ‘sosyal’ ibaresine
bakildiginda ise toplum biliminden ileri gelen ‘toplumsal’ tanimlamasinin yapildigi
gorilmektedir. Bu iki kavrama atfedilen aciklamalar birlestirildiginde ise sosyal
medyanin sozliik anlamina yonelik biitiinciil tanimlar karsimiza toplumsal iletisim ortami
ve toplumsal iletisim araglari seklinde c¢ikmaktadir (Ayan, 2016). Sosyal medya
kavramindaki ‘medya’ kavraminin ise ¢ok daha eskilere dayandigi ve iletisim
teknolojilerinin bu kadar yaygin olmadigi donemlerde toplumun ¢ogu kesiminin elinde
olan kisitli kaynaklardan olusan ancak zaman icerisinde televizyon gibi gorsel boyutu da

icine alan ‘bilgi yayan unsur’ seklinde tanimlandig1 sdylenebilmektedir (Erdem, 2019).

Bugiinkii sekliyle bildigimiz sosyal medya kavrami, 21. yiizyilin baginda ortaya
cikmigtir (Robertson, 2018). Bilinen ilk sosyal ag siteleri olan Friendster, LinkedIn ve
MySpace 2002, 2003 yillarinda kullanilmaya baslanmistir. Ilk YouTube videosu 2005'te
yiiklenmis olup, ilk Tweet 2006 yilinda atilmistir. Facebook 2006'da sinirsiz iiyelige
acilmistir. Reddit, Instagram ve Snapchat gibi hizla biiyliyen diger sosyal medya
platformlar1 da bilinen ilk sosyal medya araglarinin hemen pesine kurulmustur (Sponder

ve Khan, 2017).

Web 2.0 kavraminin tanimsal bir parcasi olan sosyal medya, kullanicilarin
birbirleriyle etkilesime girmelerine, haber makaleleri gibi medya igerigini paylasmalarina
ve her tiirlii medyay1 yayinlamalarina, yorumlamalarina ve bunlara yanit vermelerine
olanak taniyan bilgi islem platformlarmi icermektedir (Ritzer ve Jurgenson, 2010).

Temelleri Web 2.0 teknolojisi ve fikirsel diizlem {izerine insa edilen sosyal medya,
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bilginin alicilar tarafindan yayilmasina imkan veren internet tabanli uygulamalar olarak
da adlandirilabilmektedir. Bu sayede fikirlerini tartigsabilecekleri rahat bir ortam bulan
kullanicilar, sosyal medya ile geleneksel medya monologlarinin disina ¢ikarak 6zgiirliik
kavramini yeniden 08renmis; diislindiiklerini rahat bir sekilde aktarabilecekleri ya da

tartisabilecekleri bir ortama bulmuslardir (Krishna-Hensel, 2018).

Internet kullaniminin  yayginlasmast ve bu dogrultuda gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte yeni bir smif olarak kullanima sunulan sosyal medya,
kullanicilarina dijital diinyada birbirleriyle etkilesime girme, begenilerini gosterebilme ve
bunlarin yayilimini saglayabilme imkani bulduklar1 hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii
temsil etmektedir (Kane, Alavi, Labianca, ve Borgatti, 2014). Teknolojinin gelismesiyle
birlikte degisen ve doniisen iletisim ortaminda medyaya sosyal olma 6zelligi kazandiran
ana unsur web tabanl gelismelerdir. Sadece tek bir kanaldan kurulan iletisim modelinin
hiikkiim siirdiigi Web 1.0''m duragan yapisindan hareket alani genisleyen bir 6zellige
kavusmast Web 2.0'1n olugsmasina zemin hazirlamistir (Aghaei, Nematbakhsh, ve Farsani,
2012). Kullanicilarina hareket alan1 tanimayan ve ¢ok kisitli islem yapilabilmesine izin
veren Web 1.0’a gore cok daha biiyiik kiiresel kalabaliklarin sosyal etkilesimde
bulunmalarina imkan tantyan Web 2.0 ile interaktif iletisimin kapisi aralanmis ve daha
sonraki siirecte ortaya ¢ikan Web 3.0 kavrami mobil cihazlar i¢in yeni bir arayiliz modeli
gelistirmesiyle birlikte sosyal medya uygulamalarimi bireyler i¢in istenilen her an

kullanilabilir bir ara¢ haline doniistiirmiistiir (Sine, 2017).

Ortaya c¢ikan bu sosyal ag platformlari, geleneksel medyanin da yontemlerinde
degisiklige gitmesine neden olmustur. Yeni kitle iletisim araglarinin geleneksel yontemler
ile hizmet veren araglar ile sorunsuz entegrasyonu yeni bir donemi baglatmistir. Bircok
geleneksel ¢evrim i¢i medya kurulusu, igerigi aninda kullanicilar ve takipgiler tarafindan
gorilntiilenebilecedi ve ag genelinde yeniden yayinlanabilecegi bir sosyal medya akisina

aninda tagiyan begenme ve paylasma diigmelerini eklemistir (Van Heekeren, 2020).

Icerik iireticilerinin genis kitlelere ulasmasmi kolaylastiran, herhangi bir verinin
esine daha Once rastlanmamis bir bigimde yayilmasina olanak taniyan, hem bilgi ve
iletisim teknolojileri alaninda hem de sosyal ve kiiltiirel dinamiklerde 6nemli degisimlere
yol acan (Rosen, 2022) sosyal medya ile var olan etkilesimli sayfalar sayesinde bireylerin

bilgiye ulagsmasinin yaninda, bu bilgiyi gelistirmesi, paylasmasi ve dahasi bu bilgi tizerine
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s0z sdylemesi de kolay bir hal almigtir. Bu gelismelerle birlikte kullanicilarin bilgi ve
fikirlerini kolaylikla paylasabildikleri yeni bir dijital evren ortaya ¢ikmistir (Sanlav,
2014).

[letisim teknolojileri arasinda kimlik kazanan sosyal medya, hacim bakimindan
baska bir¢ok alana uzanmis ve etkileri daha dogrusu yankilar1 kelime anlamindan daha
oteye ulagsmustir. Genis kitlelere yayilmasi engellenemeyen, giindemi belirleyen, hayatin
akisin1 degistiren, bir iilkenin yonetim anlayisinda degisiklige neden olabilen ve karar
alma mekanizmalarini dogrudan ya da dolayl olarak etkileme giiciine sahip olan sosyal
medya uygulamalari ile iletisim de biiyiik oranda bi¢im degistirmistir (Seren, Celik,
Ozgeldi, ve Dumankaya, 2018). Kullanicilar arasinda sosyal etkilesimi ve iletisimi
destekleyen, daha hizli olarak baglant1 kurulmasina imkan taniyan sosyal medya kavrami;
giinimiizde genellikle televizyon ve gazete gibi zamana ve mekana bagli olarak
tasarlanan geleneksel medya unsurlarinin zit anlaminda kullanilmaya baglanmistir
(Joosten, 2012). Kullanicilara gesitli kolaylik saglayan bu ayrigma bir¢cok sorunu da
beraberinde getirmesine ragmen sosyal medya yeni ¢agin vazgecilmez bir pargasi haline

gelmistir (Dtlgerbaki, 2015).

Es zamanl bilgi aktarimli ve en az iki yonlii olma o&zelligi ile diger medya
tiirlerinden ayrilan sosyal medya, yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi olanaklar ile
mekan ve zaman sinirlamasini ortadan kaldirmistir (Highfield, 2017). Ureticinin tiiketici,
tiikketicinin ise iiretici roliine gecebildigi, kullanicinin ise siirekli iletisimde bulundugu bir
medya tiirii olan sosyal medyanin diger iletisim araglar1 veya ortamlarindan ayrilmasinda
sosyal medya uygulamalar biiyiik rol oynamaktadir (Hansen, Shneiderman, ve Smith,

2010).

1.3.2.2. Sosyal Medya Araclar

Yeni kitle iletisim araglarinin bireyin yasamina ve kurdugu iletisim siireclerine
sagladig1 olanak ve ortamlar sayesinde doniisiimiinii siirdiiren sosyal medya kisleri ve
toplumlar1  degistirmekte, gelistirmekte ve tipki canli bir organizma gibi
evrimlestirmektedir (Sine, 2017). Sinirlarin1 asan bu dijital evrenin genis kitlelere
ulagsmasinda en 6nemli unsur da ‘sosyal medya’ kavramin1 meydana getiren platformlar

olmustur. Sosyal aglar, kullanicilarinin diger insanlarla etkilesim kurmalarimi saglayan
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araglardir. Bu olusumlar, vermis olduklar1 hizmet ile biinyesinde tasidigi teknolojiler
acisindan farkli ozellikler tagimaktadir. Cesitli araclar ile kullanicilarin begeni ve
ihtiyaclarim1 karsilayan bu olusumlar, bireylerin kullanim yogunluklarinin artmasini
amaclamaktadir. Akilli telefonlar ya da web araciligi ile hizmet veren her platform,
kullanicilarin taleplerine ve beklentilerine daha iyi cevap verebilmek icin ¢esitli amaglar

dahilinde kullanima sunulmustur (Unal, 2020).

Bireylerin etkilesimde bulunmak i¢in aile bireylerini, arkadaslarini, meslektaslarini
ya da hi¢ tanimadiklar1 insanlar1 davet ederek metin, belge, e-posta ve anlik mesaj
gonderip baglantt kurmalarma firsat taniyan bu uygulamalar; kullanicilarin gorts,
diisiince ve kisisel verilerinin yer aldig1 sayfalar olusturarak ses dosyalari, fotograflar,
videolar ile bulundugu konum dahil her tiirlii igerigin paylasilmasina zemin
hazirlamaktadir (Cereci, 2019). Bireylerin o an aklindan ge¢irdikleri diistince ya da fikirle
birlikte yapmis olduklar1 eylemleri de aninda paylasmalarina imkan taniyan sosyal
medyada daginik halde bulunan topluluklar, sosyal platformlar araciligiyla ortak bir amag
altinda sekillenir ve toplumsal grup halini alirlar (Sine, 2017; Solis, 2010). Bu dogrultuda
sosyal medya aglarinin kitlesel 6rgiitlenmeleri kolaylastiracak ve ortak tepki verilmesine

olanak tantyacak araglar anlamina geldigi sdylenebilmektedir (Konuk ve Giintas, 2019).

Sanal uygulamalarda var olan kullanicilar herhangi bir gliindem baslig1 altinda
toplanabilmekte, sinirsiz konular etrafinda bir araya gelebilmektedir. Bireyler, tanidiklar
kullanicilarla bu platformlarda bulusabildikleri gibi; spor, siyaset, magazin, ekonomi,
dini inanglar, saglik ve daha birgok konuda tanimadiklar1 insanlarla da iletisim igine
girebilmektedir. Ozetle sosyal medya aglar; bir profil ya da bir grup olusturma, kisisel
diisiincelerini aktarma, bilgi paylasma, aligveris yapma ya da ortak ilgi alanlar1 hakkinda

etkilesimde bulunma yoluyla insan hayatina girmistir (Dewing, 2010).

1.3.2.2.1. Bloglar

1990’larin sonlarinda internette ¢evrim i¢i (online) var olusun etkilesim oraninda
biiyiik artisa neden olan yeni bir arac¢ gelistirilmistir. Kullanicilarin1 sosyal anlamda
katilmaya ve paylasmaya yonelten ara¢ olarak tanimlanan bu ortama Blog denmektedir.
Kisaltmas1 Web-log kelimesinden meydana gelen Blog, sanal gilinlik diye de

adlandirilabilir (Patel, 2010). Bloglara yiiklenen resimler, fotograflar, metinler, videolar,
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ses kayitlar1 ve baglantilardan kullanicilar faydalanabilmektedir. Bloglarda kronolojik
stirec; kullanicinin igerik iiretmesi ve bunu paylagmasi ile baslamakta, diger kullanicilarin

bu ileti ile etkilesime girmesi ile devam etmektedir (Akar, 2006).

Icerik {ireticisi tarafindan fikir, bilgi, haber ve yorum seklinde gesitli alanlara
yonelik paylasimlarda bulunmak i¢in kullanilan Bloglar; popiilerlik, dil, begeni orani, y1l,
konu ve igerik tiirii gibi pek ¢ok baslikta siniflandirilabilmektedir. Siralamanin giincel
veriler dogrultusunda yapildig:1 Bloglarda yeni gonderiler sanal sayfalarin altina diisecek
sekilde degil, en iistiinde yer alacak sekilde optimize edilmistir (Kuyucu, 2013).
Kullanicilarin okuduklari igerikler hakkinda kendi kisisel goriislerini ve fikirlerini de
paylasabilmelerine imkan taniyan Bloglar, yalnizca bir web sitesinde var olmak yerine
genellikle ¢cevrim ici olarak barindirilan sanal dergilik seklinde de diistiniilebilmektedir.
Tim bir web sitesinin aksine bir Blog gelistirmek i¢in ¢cok az teknik bilgi gerekmekte ve
kolayca yonetilebilmektedir. Bloglarin olusturulmasi kolay oldugu i¢in son birkag yilda

milyonlarca Blog sayfasinin da olusturuldugu gézlemlenmistir (Godwin-Jones, 2003).

Bloglar, bir kurulustaki paydaslarla iletisim kurmanin bir yolu olarak sirket
yoneticileri arasinda da oldukga popiilerdir. Kurumsal bloglar1 takip eden Massachusetts
Dartmonth Universitesinden Barnes (2010), Fortune 500 ve Inc. 500 sirketlerinin
cogunun aktif bir genel Bloga sahip oldugunu ve bu 6zelligin sirketlere etkilesimi yiiksek
bir alan sundugunu belirtmektedir. Bloglarin iki benzersiz 6zellik sundugunu aktaran
Frady (2011) ise bunlarin herkes tarafindan kullanilabilmesi ve okuyucularin yorum

yapma ve yazarlarla etkilesim kurma yetenegine sahip olmalar1 seklinde agiklamistir.

1.3.2.2.2. Wikiler

2001 yilinda ‘ozgiir ansiklopedi’ sloganiyla kurulan; kullanicilarin paylagim
yapabilmelerine, icerik ekleyip-c¢ikarabilmelerine ve degistirebilme 6zelliklerine sahip
olan wiki, kullanicilarin paylasilan iletiler aracilifiyla kisisel ozelliklerini diger
kullanicilara aktarabilmesinin yaninda, baska bir araca ihtiya¢ duymaksizin icerik ekleyip
cikarma ve degisiklik yapilmasina firsat tanimaktadir (Kiirkgii, 2016). Bir wiki, herkese
acik hale getirilebilir ve bu nedenle internette arama yapan herkes tarafindan
bulunabilmektedir. Wikiler, bir projeye dahil olan herkesin ayni1 sayfadan bilgi almasini

saglamaktadir (Tosun, 2014). Bilgi paylasmak, giindem veya miifredat olugturmak, ders
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sonras1 kaynaklar ve web baglantilar1 hazirlamak, bir etkinlik veya kurs planlamak icin
kullanilabilen wikiler; egitimcileri, topluluk {iyelerini, arastirmacilart ve ortak ¢alisma
grubunda yer alan kullanicilart ¢esitli kaynaklarla dolu bir smif wikisinde

bulusturabilmektedir (Kinsey, 2010).

Diinya iizerinde en yaygin ve popiiler olarak kullanilan wiki sayfas1t Wikipedia iken
iilkemizde ise bununla birlikte Eksi Sozliiktiir. En ¢ok etkilesim agina sahip olan
Wikipedia sitesini kullanarak hedef kitle ile ortak projeler yiirtitmek miimkiindiir (Kirik,
2013). Kullanim oraninda siirekli olarak artis yasanan ve her gecen giin cok sayida
kullanicinin paylagimlar ile katkida bulundugu Wikipedia, dijital ansiklopedi hizmeti
sunmaktadir. Insanlarin bilgi almak igin ilk basvurdugu kaynaklardan birisi olan
Wikipedia; 300’e yakin dil ve yaklasik olarak 15 milyonu askin konu baslig1 ile diinya
tarihinin en fazla paylasima agik bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kahraman,
2010). Uretilen bilgiler, gelistirilen kavramlar ve yapilan tim paylasimlar bashklar
halinde arsivlenmekte ve kullanicilar tarafindan bu c¢aligmalara miidahale
edilebilmektedir. Boylece kullanicilarin katkilariyla wiki sayfalar1 ortak bir ¢alismanin

tirtinli olmaktadir (Kiirkeii, 2016).

1.3.2.2.3. LinkedIn

Lary Page ve Sergey Brin tarafindan 1997°de kurulan Google’in ardindan Reid
Hoffman tarafindan kurulan ikinci rekabetc¢i yeni medya araci olan LinkedIn, 2002 yilinin
Aralik aymnda kurulmus, 2003 yilimin Mayis ayinda ise faaliyete baglamistir
(Paliszkiewicz ve Madra-Sawicka, 2016). Diinyanin en kapsamli ve en biiylik profesyonel
sosyal iletisim ag1 olan bu web ve mobil uygulamasinin giiniimiizde 200’{ askin tilkede,
775 milyon kiiresel kullanicist vardir. 40 milyona yakin sirket profilinin bulundugu ve
saniyede iki yeni kullanicinin katildigr LinkedIn; ortak 6zge¢mis veya portfoy 6geleri
iceren bireysel sayfalara ve kullanicinin igerikle baglantilarini giincelleyen bir haber akisi
islevine sahiptir (Sumbaly, Kreps, ve Shah, 2013). Kullanicilarin bir araya gelip gruplar
olusturarak belirli ilgi alanlar1 etrafinda bilgi paylagsmasina olanak taniyan LinkedIn,
sektor ya da alan fark etmeksizin is diinyasinin tiim paydaglarina hitap etmektedir

(Benedic, 2021).
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Is liderlerini, sektor temsilcilerini, marka yoneticilerini, profesyonel ¢alisanlari, is
arayanlar1 ve staj yapmak isteyen bireyleri bir araya getiren LinkedIn kullanicilarinin
yaklasik yarisinin liniversite diplomasi vardir (Greenwood, Perrin, ve Duggan, 2016). 46
milyon kullanicisinin 6grenci ve yeni mezun oldugu bilinen bu kariyer platformunun
amaci, kullanicilarin profesyonel aglarini olusturmalarina ve biiylitmelerine yardimci
olmaktir. Ayrica, kullanicilarin dogrudan sitede basvurabilecekleri is ilanlarini barindiran
is panosu paneli de uygulama i¢inde yer almaktadir (Van Dijck, 2013). LinkedIn'in en
son giincellemeleri, video tabanli Ozgeg¢misler ve is insanlarinin sektorel bazl
konugmalarini da icermektedir. Bir¢ok sosyal medya araci gibi LinkedIn de popiiler
olduktan sonra el degistirmis ve faaliyete basladiktan tam 13 yil sonra Microsoft

tarafindan 26 milyar 200 milyon dolara satin alinmistir (Sine, 2017).

1.3.2.2.4. Facebook

Facebook, internet agi tarafindan desteklenen sosyal platformlar1 veya sanal
bulusma yerlerini ifade eden sosyal ag ailesine dahildir (Tagliani, 2015). Sosyal Medya
denildiginde akla gelen ilk platformlardan birisi olan Facebook, Mark Zuckerberg
tarafindan 2004 yilinin Subat ayinda kurulmustur (Sine, 2017).

Bireylerin arkadaslariyla sanal ortamda bulusmasini, paylasim yapmasini ve bilgi
aligverisinde bulunmasini saglamak amaciyla kurulan Facebook, ilk dnceleri kisith bir
cercevede, sadece Harvard Universitesi ogrencilerinin yer aldigi bir alan olarak
kurulmustu (Demir, 2013). Daha sonra kapsama alan1 genisleyen Facebook, kurulus
yillarin baslarinda ABD’deki biitiin okullarda yer almistir. Uye olma esnasinda
herhangi bir {icret talep etmeyen Facebook’a kayit olan kullanicilar, dnceleri sadece
egitim gordiikleri okullarin resmi posta adresleriyle iiye olabilmekteydi. Unii 6grenciler
arasinda yayilmaya baslayan platforma lise 6grencileri ve biiylik sirketlerde katilim
sagladiktan kisa bir siire sonra, tarihler 2006 yilimi gosterdiginde ise tiim diinyada
kullanima agilan Facebook, kisitlanan ¢esitli yas gruplarinin disinda iiye olan herkes

tarafindan kullanilmaya baglandi (Kuyucu, 2014).

Facebook kullanicilara; bilgi, fotograf, makale ve web baglantilarin1 paylagmak i¢in
etkilesimli bir web sayfasi benzeri bi¢cim saglamaktadir. Bu mekan, kii¢iik veya biiyiik

kullanic1 topluluklariyla paylasilabilecek bir mesaj gondermeyi miimkiin kilmaktadir
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(Yazan, 2015). Mesajlar, fotograflar ve video klipler, kullanicilar tarafindan kolayca
yayinlanabilmektedir. Facebook, i¢erik olusturucunun gonderileriyle ilgilenen kuruluslar
veya bireylerin ilgisini ¢ekerek takip edilmesini kolaylastirmaktadir (Kirik, 2013).
Faydalarina ragmen uygunsuz kullanildiginda Facebook; siber zorbalik, mahremiyet,
giivenlik ve uygunsuz igerikle ilgili endigeler nedeniyle istenildigi takdirde olumsuz
sonugclari olan ¢ok zararli bir araca doniisebilmektedir (Atmaca, 2014). Ornegin bireyler
baskalar1 hakkinda hayatlarini olumsuz etkileyebilecek uygunsuz bilgileri paylagsmak igin
Facebook'u kullanabilmektedir. Facebook, kisisel iletisim araci olarak kullanilmakla
birlikte ticari amag i¢in de kullanilmaktadir (Pantic, 2014). Bu o6zelligi nedeniyle
isletmelerde de oldukg¢a popiiler hale gelen ve su anda 40 milyondan fazla kiigiik
isletmenin pazarlama araci olarak kullandig1 Facebook, biitiin isletme liderlerinin bu ileti
aracina yonelik daha ¢ok ilgi géstermeleri ve yogunlasmalar gerektigini gostermektedir

(Brown-Peterson, 2017).

Egitim Araci Olarak Facebook: Facebook, tim diinyada farkl tiirde kuruluglar
tarafindan kullanilmaktadir. Bu alanlarin basinda da egitim gelmektedir. Alaninda uzman
egitimciler, arastirmacilar, 6gretmenler ve akademisyenler tarafindan egitim ortaminda
ve okul liderleri tarafindan simif disinda kullanilan Facebook’un 6grenmeye katki
sagladigr gozlemlenmektedir (Ayan, 2016). Prescott (2013) tarafindan, Facebook'u
Ogretimlerinin bir pargast olarak kullanan yedi akademik personelin goriis ve
deneyimlerine iliskin i¢gorii kazanmay1 amaglayan bir aragtirma yapilmistir. Aragtirmaya
katilan tiim katilimcilar tarafindan su sonuglar ortaya konmustur: Facebook'un egitim
amagcli kullaniminin 6grencilere faydasi vardir; 6grenciler ve egitmenler, arasinda iletisim
icin bir ortam olusturmaktadir. Facebook'u egitim ortaminda kullanmak, dgrencilerin,
Ogretmenlerin ya da akademisyenlerin birbirleriyle kolayca iletisim kurmasina olanak

saglamaktadir.

Inmor (2016) tarafindan aktarilan goriise gore Facebook, kisi ya da kurumlarin
iletisim icin kullandig1 diger araglara gdre birgok avantaja sahiptir. Ornegin; egitimciler
ile 6grenciler arasinda ¢evrim i¢i baglantilarin yapilmasinda ve bu sayede kolaylikla bilgi
aligveriginin saglanmasinda kullanilabilmektedir. Facebook'un egitim ortaminda daha
fazla kullanilmasinin bagka bir nedeni de egitim kurumlarindan mezun olan bireylerin,
ayn1 smif ortamini yeniden Facebook iizerinden saglayabilmesi, iletisim kurabilmesi ve

bir araya gelen diger kullanicilar ile baglant1 kurabilmesidir (Aydin, 2012).
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1.3.2.2.5. YouTube

Diinya’da kurulan ilk video depolama ortami olan YouTube; Jawed Karim, Steve
Chen ve Chad Hurley tarafindan ABD merkezli olarak 2005 yilinda hizmete sunulmustur.
Kullanicilarin kanal olusturmasina, video yayinlamasina, yorum yapmasina ve iiretilen
icerikleri derecelendirmesine kadar bir¢cok 6zellige sahip olan YouTube, ayda iki buguk
milyardan fazla ziyaretcisiyle Facebook’un ardindan diinyanin en ¢ok ziyaret edilen

ikinci sosyal medya platformudur (Wearesocial, 2022).

YouTube’un en sik kullanicilari, videolarin iigte ikisini yaymlayan ve videolar
daha fazla izleyen 18-34 yas arasindaki gen¢ nesil kullanicilardir (Sobande, 2017).
Kullanicilar tarafindan igerik yiikleme esnasinda genel kategoriler sunulsa da, icerik
iiretme noktasinda herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir. Oldukga basarili bir giivenlik
altyapist olan platformda yasalara uygun olmayan igerikler engellemekte, bazi igerikleri
izlemek i¢in ise giris yapilarak 18 yasindan biiyiik oldugunun bildirilmesi gerekmektedir
(Ayan, 2016). Sisteme yiiklenen ilk video, site kurucularindan Jawed Karim'in 2005
yilimin Nisan aymnda San Diego Hayvanat Bahgesinde ¢ekilmis oldugu video olmustur.
Bu video ile baslayan siireg, platform kurulduktan bir buguk sene sonra Google’in 1
milyar 65 milyon dolar karsiliginda tiim haklarini satin almasiyla yeni bir boyut

kazanmigtir (Bail, 2021).

Marka yoneticilerinin ve is liderlerinin iirlinlerini pazarlamak ya da marka
tanittmin1 yapmak icin reklam araci olarak da kullandiklar1 YouTube’da paylasilan bir
reklam artik diinyadaki her 3 kisiden 1'ine ulagsmaktadir. Avrupa’da ise bu oranin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Verilen reklamlarin her 4 kisiden 3’iine ulagtig1 yapilan
arastirmalar neticesinde ortaya ¢ikmistir (Wearesocial, 2022). Her giin yaklasik olarak 65
bin yeni videonun yiiklendigi, bir glinde yaklasik 5 milyar videonun izlendigi, giinliik
aktif kullanic1 sayisinin 30 milyona ulastig1 ve bir ayda yaklasik iki buguk milyar insanin
ziyaret ettigi Youtube, egitim araci olarak da kullanicilar tarafindan tercih edilen sosyal
medya araclarinin basinda gelmektedir. Egitim igerikli videolarin yer aldig1, bir¢cok alana
dair ders videolariin paylasildigi, sesli kitaplarin bulundugu, sanatsal, kiiltiirel ve
akademik yayinlarin yapildigt Youtube, dev bir sanal kiitiiphane olarak da
kullanilmaktadir (Ozkasike1, 2012).
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1.3.2.2.6. Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda, sirket i¢i anlik mesajlasmak ve ¢evrim igi
kalmak amaciyla gelistirilen Twitter’t bugiin itibariyle 450 milyondan fazla kisi
kullanmaktadir. Yarim milyarin iizerinde tweet paylasimi ve milyonlarca aktif kullanicisi
ile diinyanin en fazla tercih edilen sosyal medya platformlarindan Twitter’da ileti
gondericiler; spordan sagliga, siyasetten sanata kadar her alanda diisiincelerini 240
karaktere sadik kalarak paylasabilmektedirler (Aslam, 2018). Twitter kullanicilar1 kisa
mesajlar, resimler gonderebilmekte ve bagkalar1 tarafindan yapilan gonderileri
okuyabilmektedir. Twitter'da yayinlanan mesajlara tweet ad1 verilmektedir (Cho, 2016).
Bireysel kullanicilarin yaninda birgok taninmis kisi ve kurumun da aktif olarak kullanim
sagladigi Twitter, markalasma yolunda da kullanicilarina 6nemli kolayliklar
saglamaktadir. Ozellikle onaylanmis hesap ya da hesap sahibinin gorevinin biyografi
kisminda yer almasi, giivenilirlik acisindan bu hesaplar1 bir adim 6ne ¢ikarmaktadir
(Unal, 2020). Kurumlarin sosyal medya stratejilerinin énemli bir ayagimi olusturan
Twitter’da marka bilinirliligini artirmak, tanmitimini yapmak, markaya olan giiven
duygusunu gelistirmek ve kullanic1 sadakatini canli tutmak ic¢in 6zel olarak igerikler

tiretilmektedir (Enginkaya ve Kircova, 2015).

Reklam ve pazarlama gibi iirlin tanittimina yonelik igeriklerin yaninda eglenceli
videolarinda da kullanicilar tarafindan paylasildigi Twitter’in milyonlarca kisi tarafindan
kullanilmasimin ana sebepleri arasinda bilgi edinme araci olarak kullanilmas1 ve
toplumsal hareketler ile glindemi mesgul eden 6nemli olaylara yonelik bilginin hizli bir
sekilde kitlelere yayilarak genis katilimli sanal bir ortam olusturmas: yer almaktadir
(Cevik, Ozturkcan, ve Kasap, 2015). Olduk¢a yogun ve agresif bir kullanici kitlesine
sahip olan Twitter, devlet baskanlarindan taninan sanatcilara, sporculardan bilim
insanlarina, kamu kurumlarindan diinyanin her yerindeki biiyiikk ve kiigiik isletme
sahiplerine kadar bir¢gok farkli insan toplulugu tarafindan g¢esitli nedenlerle

kullanilmaktadir (Isman ve Dagdeviren, 2018).

Twitter, is diinyasinda da oldukga popiiler bir uygulamadir. Birgok is lideri artik
Twitter'r bir pazarlama araci olarak kullanmakta, diger sosyal medya siteleri gibi bir
isletmenin basarili olmasina yardimci olabilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda Fortune

dergisinde yer alan gida, giyim ve egitim sektorlerindeki sirketlerin tamaminin bu
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platformu kurumsal olarak kullandig1 gézlemlenmektedir (Atmaca, 2014). Biitiin sosyal
medya araglarinda oldugu gibi Twitter’s daha giivenli kullanmak i¢in gereken yollar
izlenmeli, hesaplar profesyoneller tarafindan yonetilmelidir. Paylasilan iceriklere dikkat
edilmelidir, ¢iinkii bu onlarin ticari itibar1 ve basarisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bir isletmenin itibari, hesaplarinda uygunsuz gonderilerle zarar gorebilmektedir.
Gonderilerde yasanabilecek bireysel ya da kurumsal bir olumsuzluk, genis bir kullanici
kitlesine sahip olan Twitter’da milyonlarca kullanici tarafindan goriilebilme potansiyeline

sahiptir (Ritzer ve Jurgenson, 2010).

Egitim Araci Olarak Twitter: Sirketler tarafindan yaygin olarak kullanilan Twitter,
egitimciler ve Ogrenciler tarafindan da sik¢a kullanilan platformlar arasinda yer
almaktadir. Egitimciler tarafindan 6grenmeyi desteklemek amaciyla kullanilan Twitter,
Ogrenciler tarafindan da bilgi paylasmak i¢in kullanilmaktadir (Sauers ve Richardson,
2015). Konu hakkinda arastirma yapan Cho (2016), okul yoneticilerinin ve egitimcilerin
is dergileri, kitaplar ve liderlikle ilgili kaynaklardan elde edilen ilham verici alintilari
paylasmak i¢in Twitter'r kullandiklar1 sonucuna varmistir. Diger egitim kurumlarinin
yapmis olduklar1 ¢calismalar takip etmek, onlar1 incelemek ve is ortagi olmak amaciyla
okul liderleri tarafindan egitim amaciyla kullanilan Twitter; geri bildirim almak, fikir ve
bilgi paylagsmak ve kisisel bir yansitma araci olarak mesleki gelisim amaciyla

kullanilabilecegini de ortaya koymustur (Seving, 2013).

1.3.2.2.7. Tumblr

En iyi sekilde bir mikro blog sitesi olarak tanimlanan Tumblr, Amerika merkezli
bir sosyal ag paylasim platformudur (Cox, 2022). 2007 yilinda David Karp tarafindan
kurulan ve ilk 15 giin igerisinde yaklagik 75 bin kullaniciya ulasarak tiim dikkatleri
izerine ¢eken bu sosyal medya aracinda kullanicilar; baglanti, resim, video, ses ve metin
paylasabilmektedir (Duffy, 2013). Bazi iicretli temalar disinda kullanimi1 tamamen
ticretsiz olan Tumblr'a olduk¢a hizli bir sekilde {iye olunabilmekte ve oldukga basit olan
arayiizli ile kolay bir sekilde kullanilabilmektedir (Nagle, 2017). Tumblr, masaiistii
sitelerine benzeyen bir mobil uygulamaya sahiptir. Kullanicilar paylasimlari yeniden
bloglayabilmekte, etiketlere gore arama yapabilmekte ve kontrol paneline kolayca goz
atabilmektedir. Birincil kullanimi hala masaiistii olmakla birlikte mobil uygulamasi da

indirme sayis1 agisindan bir hayli yiiksektir (Seren, Celik, Ozgeldi, ve Dumankaya, 2018).
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Oldukga kat1 prensiplere sahip olan uygulama, hizmete sunuldugu giinden itibaren
tam 5 yil boyunca, higbir kurumdan reklam almadan kullanicilarina hizmet vermistir
(Acgelya ve Akyliz, 2019). Bu siirecte platform, gelir kaynagmin ¢ogunlugunu ticretli
temalarin satisindan temin etmistir. Rekabet diizeyini artirmak ve gelir kaynagini
cogaltmak agisindan bu prensibinden vazgegen sosyal medya araci, ilk biiyiik reklam
anlasmasin1 diinyanin 6nde gelen markalarindan Adidas ile yaparak biiyiikk yanki
uyandirmis bunun neticesinde ise Yahoo tarafindan 2013 yili igerisinde 1 milyar 100

milyon dolar karsiliginda satin alimmastir (Keskin, 2018).

Tumblr; sundugu yiizlerce temayla bloglarin 6zel olarak tasarlanmasina, renk
ayarlarmin kisisel tercihe yonelik olusturulmasina ve biyografi kismi ile kullanicilarin
kendilerine ait bilgileri paylasmasina imkan tanimaktadir (McCracken, Cho, Stein, ve
Neill Hoch, 2020). Herkesin kullanabilecegi iicretsiz ve acik bir platform olan
Tumblr, 6zellikle geng bireyler arasinda oldukg¢a popiilerdir. Kullanicilarin %45'ini, 35
yasin altindaki kisiler olusturmaktadir. Bunun bir diger nedeni de kaydolmak icin gereken
minimum yasin 13 olmasi gerekliligidir. Gengler ve geng yetiskinler, agikca etkilesimde
bulunabildikleri, kendilerini ifade edebildikleri ve ilgi alanlarin takip edebildikleri i¢in
Tumblr’t tercih etmektedir (Petrov, 2022). Bu yoniiyle Tumblr, farkli kategorilerde
paylasim yapilan blog tabanli bir sosyal mecra olmanin yaninda, is liderleri ve sektor
temsilcilerinin {riinlerini genglere ulastirmast ve tanmitimlarini yapmasi acisindan da

oldukga ideal bir platformdur (Sener ve Yiicel, 2020).

Cin’in Wuhan sehrinde baglayan ve kisa zamanda kiiresel bir salgina doniigen
Covid-19 pandemisinde bireylerin internete ayirdiklari siirenin artmast Tumblr’da da
olumlu bir siirecin yasanmasina neden olmus, Ekim 2019'da 480 milyon kayitli blog
varken, Subat 2021'de bu say1 518 milyona ¢ikmistir. Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 103.
web sitesi olan platformda kullanicilarin gegirdigi ortalama siire ise 10 dakika 25

saniyedir (Tiidenberg, Hendry, ve Abidin, 2021).

1.3.2.2.8. WhatsApp

WhatsApp, anlik mesaj gondermek i¢in tasarlanmis bir akilli telefon uygulamasidir.
Yahoo’nun iki eski ¢alisani olan Jan Koum ve Biran Acton tarafindan 2009°da Amerika

Birlesik Devletlerinde piyasaya siiriilen WhatsApp, internet baglantisinin oldugu her an
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kullanicilarin mesaj géndermesine, sesli ve goriintiilii arama yapmasina, 24 saat siiren ve
sonrasinda kendiliginden kaybolan durum paylasmasina, GPRS (Genel Paket Radyo
Servisi) araciligi ile konum gonderimine, ses, belge, fotograf ve video paylasimina olanak
tantyan ticretsiz, ¢ok platformlu bir mesajlasma uygulamasidir (Dove, Udavant, ve

Mehra, 2022).

Bu uygulamayi diinyanin en ¢ok kullanilan 3’iincii sosyal medya uygulamasi yapan
Ozelliklerinden birisi de cok cesitli telefon ve bilgisayar isletim sistemlerinde
caligmasidir. Boylece kullanicilar sohbetlerine istedigi zaman, istedigi yerden devam
edebilmektedir (Avcei, 2020). Ayrica, bire bir veya grup aramalart yapmak i¢cin Wi-Fi
(Kablosuz Baglant1 Alani) ve hiicresel verilerden yararlanarak pahali arama iicretlerine
olan ihtiyaci azaltmaktadir. Kisi, SMS iicretleri 6demek zorunda kalmadan WhatsApp
araciligiyla yurt disindaki arkadaglari ve ailesiyle sohbet edebilmektedir (Goncii, 2018).

Sunmus oldugu hizmetler neticesinde artan popiilaritesi ve genisleyen kullanic
kitlesi sayesinde marka degeri oldukca yiikselen WhatsApp, 19 Subat 2014 yilinda
Facebook’un sahibi Mark Zuckerberg tarafindan toplamda 19 milyar dolar karsilifinda
satin alimmistir (Dahdal, 2020). Wearesocial (2022) tarafindan yayimlanan 2022
verilerine gére Facebook ve YouTube un ardindan en ¢ok tercih edilen sosyal iletigsim ag1
olan WhatsApp, 2 milyar kisi tarafindan kullanilmaktadir. 180'den fazla iilkede, giinde
bir milyardan fazla aktif kullaniciya hizmet eden sosyal iletisim aracinin 2021'de en
popiiler kiiresel mobil mesajlasma uygulamalar1 listesinin zirvesinde yer aldigi
gorilmektedir. WhatsApp'ta her giin 100 milyardan fazla mesaj gonderilmektedir ve bu

da onu diinyanin en aktif mesajlagsma uygulamasi yapmaktadir (Wearesocial, 2022).

Uygulama, iPhone ve Android telefonlar ile Mac veya Windows masaiistli ya da
diziistii bilgisayarlarla calismaktadir. Kullanicilar bir kisi veya grupla sohbet
baslatabilmekte ve sekiz kisiye kadar goriintiilii sohbet edebilmektedir (Madan,
2019). Ozellestirilmeye de oldukea elverisli olan uygulamada; duvar kagitlar1 ve bildirim
uyarilart kisisel zevklere gore ayarlanabilmekte, sohbet ge¢misi e-posta ile
gonderilebilmekte, uygulama iginden fotograf ve video c¢ekmek i¢in kamera
kullanilabilmektedir. Uygulamanin anahtar kelime, grup, kisi ad1 veya telefon numarasina

gore arama yapilmasini saglayan islevi de bulunmaktadir (Sayan ve Yildiz, 2021).
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WhatsApp, bir dizi gelismis giivenlik 6zelligine sahiptir. Uctan uca sifrelemeye
sahip olan platform iizerinden akan tiim mesajlar, yalnizca gonderici ve alic1 tarafindan
gorlntiilenebilecek sekilde giiven altina alinmistir (Yiksel, 2021). Bu durum,
WhatsApp'in istese bile mesajlar1 okuyamayacagi anlamina gelmektedir. WhatsApp,
kullanicilarin hesaplarina erismeleri i¢in sisteme tanimli mobil cihazlara gonderdigi kisa
mesaj ile ikinci bir sifreyi yazmayi saglayan iki faktorlii kimlik dogrulama sistemini de

kullanmaktadir (Simsek, 2021).

1.3.2.2.9. Pinterest

Kullanicilarin begendikleri igerikleri panolarina sabitlemelerine yardimei olan bir
sosyal yer imi araci olan Pinterest, ignelemek anlamini tasiyan ‘pin’ ile ilgi alan1 olarak
kullanilan ‘interest’ kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur ve sinirsiz alana sahip
sanal bir pano olarak nitelendirilmektedir (Tuncer, 2014). Evan Sharp, Ben Silbermann
ve Paul Sciarra onciiliigiinde 2010°da kurularak sosyal medya aglar1 arasina giren
Pinterest, Wearesocial (2022) verilerine gore 450 milyona yaklasan kullanici sayist ile en
fazla kullanilan medya araglar1 arasinda yer almay1 bagarmistir. Kullanicilarin moda,
dekorasyon, tasarim, yemek tarifi, makyaj yapimi gibi c¢ok c¢esitli alanlar
kesfedebildikleri ve aym ilgi alanlarina sahip kisilerin paylasimlarindan ilham
alabildikleri Pinterest, kullanicilar tarafindan kolaylikla bulunmasini istedikleri fotograf
ya da videolar1 depoladiklar1 bir sosyal medya uygulamasi olarak bilinse de; Facebook,
veya Twitter’a benzer olarak tyelerin birbirlerini takip edebilmelerine, igerikleri
begenebilmelerine ve yorum yaparak etkilesimde bulunabilmelerine imkan tanimaktadir

(Yiice, 2020).

1.3.2.2.10. Instagram

Bir buguk milyara yaklasan kullanici sayisi ile diinyada en fazla tercih edilen
dordiincii dijital uygulama olan Instagram, her ne kadar fotograf iizerine gelistirilen bir
medya araci olsa da daha sonra video paylasabilme 6zelligi eklenerek daha zengin
iceriklerin paylasildig1 bir uygulama halini almistir (Highfield ve Leaver, 2015). 2010
yilinda piyasaya siiriilmesinden iki y1l sonra 50 milyon kullaniciya ulagan Instagram, yine

ayni1 yil igerisinde sosyal medyanin en biiyiik platformlarindan Facebook’un sahibi Mark
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Zuckerberg tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir. (Musonera, 2018).
Profil sahibi, takip edilen ve takipgiler olarak kategorize edilen ve dijital yerliler arasinda
oldukca popiiler olan Instagram, temel web sitesine gore kullanimi daha kolay olan bir
mobil cihaz uygulamasi olarak gelistirilmistir ve olduk¢a basarili bir performans
gostermektedir (Humphrey, 2016). Instagram kullanicilarina resimler ve video klipler ile
icerikler sunulmakta ve cesitli konular hakkinda bilgiler verilmektedir. Paylasilan bu
fotograf ve video klipler hashtag (#) kullanim1 ile milyonlarca Instagram kullanicisi

tarafindan goriilme potansiyeline sahiptir (Serpagli, 2017).

Video ya da fotograf olarak gonderi yapildiginda takip¢i bilgilendirilmekte,
gonderiye yorum yaparak veya begenerek tepki verilebilmektedir. Kullanicilar
Instagram'da bir hashtag kullanarak ortak paylasim yapabilmekte, kendi etiketini
olusturabilmekte ya da sanal orgiitlenmelere destek verebilmektedir (Highfield ve Leaver,
2015). Instagram kullanicilart cep telefonlarini kullanarak zamana ve mekana bagh
kalmaksizin igerik iiretebilmekte, diger kullanicilar tarafindan yapilan gonderilere
saniyeler i¢inde yanit verebilmekte ve diger kullanicilarin goéremeyecegi sekilde direkt

mesaj paneliyle mesajlasabilmektedirler (Mayfield, 2008).

En popiiler sosyal medya platformlarindan birisi olarak kabul edilen Instagram’in,
tiim diinyada etkili olan Covid-19 pandemisiyle birlikte kullanici sayisinda 6nemli dl¢giide
art1s oldugu gozlemlenmistir. Ozellikle 34 yas alt1 kullanicilarin yogunlukta oldugu ve
zamanlarinin ¢ogunu bu platformda gegirdigini fark eden kiiclik ve biiyiik 6lgekteki
sirketler, reklam ve pazarlama stratejilerini bu yone dogru kaydirmistir (Musonera, 2018).
50 milyonu askin markanin Instagram profili vardir ve bu say1 her gegen giin katlanarak
artmaktadir. Giinde milyonlarca kisinin aktif olarak yer aldigi ve etkilesim trafigine
katildig1 g6z Oniinde bulunduruldugunda uygulamanin markalarin ticari hacimlerini
genisletmek i¢in hayati bir oneme sahip oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Giinde 100 milyona
yakin fotografin paylasildigi ve bu igeriklere yaklasik olarak 3 milyara yakin begenin
yapildig1 Instagram’da tiiketicilerine en kolay ulasma yolu olarak Instagram’t secen
markalar, reklam biitcelerinin 6nemli bir kismini sponsorlu olarak bu platforma

ayirmaktadir (Pokrop, 2020).
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1.3.2.2.11. WeChat

2011 yilinin Ocak ayinda piyasaya siiriilen ve Cinli teknoloji devi Tencent'e ait olan
WeChat, ¢ok amacli bir sosyal medya ve mesajlasma uygulamasidir. WeChat; sesli
sohbet, resimli mesajlasma ve gOriintiilii arama gibi temel Ozellikleri
desteklemektedir. Ayrica kullanicilarin gercek zamanli konumunu diger kullanicilar ile
paylasabilmeye, birbirleri arasinda oyunlar oynayabilmeye ve ‘an’ adi verilen hikaye
benzeri bir 6zellik iizerinden anlik paylasimlar yapabilmeye imkan tanimaktadir (Piao,
2018). Kullanicilarin uluslararasi sabit hatlar1 diisiik iicretle aramalarini saglayan WeChat
Out adl1 bir 6zellige sahip olan WeChat, kullanici bilgilerini Cin hiikiimeti ile paylagmasi
nedeniyle kullanicilar tarafindan diger mesajlagsma platformlarina gére daha az giivenilir

bulunmaktadir (Manners, 2021).

Hootsuite'in (2021) yayimladig1 Global State Of Digital raporuna gore diinyada 4
milyar 20 milyon aktif sosyal medya kullanicisi oldugu bilinmektedir. Dogu Asya'daki
sosyal medya kullanicilari, bu toplam pazar payimin neredeyse ticte birini (%28.1) temsil
etmektedir. We Are Social’in (2022) yayimladigi son rapora gore ise diinyada en c¢ok
kullanilan 5. sosyal medya platformu olan WeChat, 1 milyar 300 milyon kisi tarafindan

kullanilmaktadir.

1.3.2.2.12. Twitch

Canli akis yetenegi tlizerine inga edilmis, 200 milyon izleyicisine eglenceli anlar
yasatmak i¢in kurulan ve kullanicilarin da aktif olarak katilim sagladigi Twitch'teki ana
unsur video oyunlaridir (Ahlquist, 2020). Bireyler, video oyunlarina izleyici olarak
katilabilmekte, diger katilimcilar ile etkilesim i¢ine girebilmekte ya da kendi profillerinde
olusturduklart tiim igerikleri canli olarak diinyanin her yerine aktarabilmektedir
(Hernandez, 2018). Justin.tv'nin bir yan kurulusu olarak 2011 yilinda yayin hayatina
baslayan Twitch, 2014 yilinda Amazon tarafindan 970 milyon dolara satin alinmistir
(Taylor, 2018). Twitch platformu; kullanicilarin yeni oyunlar hakkinda bilgi
edinmelerine, oyun oynama konusunda ipuglar1 almalarina, diger oyuncularla etkilesim
kurmalaria ve oyun kisiliklerini takip etmelerine olanak tanimaktadir. Yayincilar ayrica
abonelikler ve Twitch ortakliklar1 araciligiyla para kazanma potansiyeline sahiptir

(Taylor, 2018). Twitch'teki icerigin ¢ogunlugunu oyun videolar1 olustururken, izleticiler
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icin daha zengin igerikler sunmak adina platform ayn1 zamanda ¢esitli alanlara yonelik
egitimler, miizik performanslari, ascilik gosterileri ve sanatsal faaliyetleri kapsayan
videolara da yer vermekte ve insanlarin hayatlarinin c¢esitli yonlerini canli olarak
paylastiklar1 bir IRL (Ger¢ek Hayatta) boliimiine de ev sahipligi yapmaktadir (Zhou,
2019).

E-ticaret devi Amazon’a gore giinliik 30 milyondan fazla kisini ziyaret ettigi
Twitch, ilk kez yayin yaptig1 giinden bu yana gecen yillar boyunca temel bir akishi medya
sitesi olmaktan ziyade Facebook gibi bir sosyal aga daha ¢ok benzeyen bir araca
doniismesine yardimci olacak ¢esitli 6zellikleri kademeli olarak uygulamaya koymustur
(Binder, 2021). Twitch kullanicilar1 birbirlerini takip edebilmekte ve dogrudan mesaj
yoluyla iletisim kurabilmektedir. Kullanicilarin baglanabilecegi kendi benzersiz sohbet
odalar1 olan Twitch uygulamasinda Facebook ya da Twitter’in zaman ¢izelgesine benzer
olarak islev goren Pulse 0zelligi ile kullanicilar kendi durumlarini anlik olarak

paylasabilmektedir (Ungoren, 2020).

Tim bu ozelliklere Twitch mobil uygulamalari araciligiyla erisilebilmektedir.
Yayinlari izlemek i¢in resmi Twitch web sitesi ziyaret edilebilmekte veya Windows, 10S,
Mac, Chromecast, PS4, Apple TV ve Xbox One gibi cihazlar ile platforma
erisilebilmektedir (Yaden, 2021). Yaymci ya da izleyici olarak Twitch’te hesap
olusturmak {icretsizdir. Bu video paylasim platformunu diger sosyal medya
uygulamalarindan ayiran temel 6zelliklerden birisi; yayincilarin ayni anda iki video
cekimi gerceklestirerek hem oynadiklar1 oyunu hem de kendilerini anlik olarak
yayinlayabilmeleridir (Gandolfi, 2016). Twitch’in diger bir aymric1 0Ozelligi ise
yayincilarm izleyiciler tarafindan bagis alarak gelir elde etmeleridir. Ozellikle 2019 yili
sonu, 2020 yilinin basindan itibaren tiim diinyada etkili olan Koronaviriis salginindan
olumsuz olarak etkilenen bireyler gelir elde etmek i¢in Twitch'e yonelmistir (Giizle ve

Girgin, 2020).

1.3.2.2.13. Snapchat

Snapchat, 2011 yilinda o dénem Stanford Universitesinde dgrenci olan Bobby
Murphy ve Evan Spiegel tarafindan bir fotografli mobil mesajlasma hizmeti olarak

kurulmustur. Sadik kullanicilart tarafindan genellikle Snap olarak adlandirilan
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uygulamay1 ortaya ¢iktig1 ilk donemde diger platformlardan ayiran en biiyiik 6zelligi

paylasilan igerigin goriintiilendikten sonra kaybolmasi olmustur (Reisinger, 2015).

Gonderilen herhangi bir fotograf, mesaj, metin ya da videonun erisilemez hale
gelmeden Once aliciya yalnizca kisa bir siire i¢in sunulmasi, uygulamay1 daha da ilgi
cekici hale getirmis ve YouTube ile Instagram'a benzer sekilde 18 ile 34 yas arasindaki
en aktif kullanicilar1 kendine ¢ekmistir (Yenice, 2017). Kullanicilarin 1-10 saniye
araliginda kendilerinin belirledikleri bir siireyle paylasim yapabildikleri Snapchat’te alic,
icerik yok olmadan ekran goriintiisii alarak icerigi kaydetmesi durumunda uygulama
tarafindan igerik sahibine bildirim gonderilerek siiregten haberdar olmasi saglanmaktadir.
Ayrica uygulama, paylasilan icerigi farkl yollarla arsivlemek isteyen tiglincii sahis ya da

uygulamalan tespit ederek yayindan kaldirmaktadir (Ayan, 2016).

Baslangigta kisiden kisiye fotograf paylasimina odaklanan Snapchat, kullanici
sayisindaki artigla birlikte video gonderme, goriintiilii konusma, karikatiir benzeri bitmoji
avatarlart olusturma, mesaj gonderip-alma ve hikaye paylasma gibi cok yonlii bir
uygulamaya dontismiistiir (Barig, 2019). ABD merkezli uygulamanin diger 6zellikleri
arasinda fotograf ¢ekmek, canli konumu bir diinya haritasinda géstermek, filtreler ve AR
(Artirilmis Gergeklik) tabanli lensleri eklemek yer almaktadir. 2012 yilinda Android
sistem {lizerinden de kullanilmaya baslanan ve ilginin artmasiyla birlikte Facebook un
sahibi Mark Zuckerberg tarafindan 3 milyar dolarlik bir satin alma teklifi alan Snapchat
yonetimi bu teklifi kabul etmemistir. Ancak zamanla Instagram ve WhatsApp’in benzer
Ozellikleri kullanmasiyla birlikte hem popiilaritesi hem de kar1 diismiistiir (Tillman,

2022).

1.3.2.2.14. Telegram

Nikolai ve Pavel Durov kardesler tarafindan gelistirilen bulut tabanli bir
mesajlasma uygulamasi olan Telegram; birden fazla cihazda ¢alisan, medya boyutlarinda
siir tanimayan, ‘gizli sohbetler’ araciligiyla uctan uca sifreleme yontemi ve 200 bin
kisilik grup-sohbet kapasitesi sunan iicretsiz bir mesajlagsma platformudur (Soo, 2019).
14 Agustos 2013'te 10S, 20 Ekim 2013'te ise Android i¢in piyasaya siiriilen mesajlasma
uygulamasi, 2018 yilinin ilk ¢eyreginde aylik 200 milyon aktif kullanici sayisina ulagsmis,

yapilan son aragtirmalara gore ise bu say1 500 milyona ¢ikmistir (Wearesocial, 2022).
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Bulut tabanli olan ve kullanicinin internete bagli herhangi bir cihazindan
erisebildigi Telegram’da kullanicilar; sesli mesaj, fotograf, belge, video ve diger
dosyalar1 bagka kullanicilar ile paylasabilmektedir. Gonderilen mesajlar 48 saat igerisinde
diizenlenebilmekte ve istenildiginde silinebilmektedir (Dargahi Nobari, Reshadatmand,
ve Neshati, 2017). Diger mesajlagma platformlarinda yasanan giivelik zafiyetleri ya da
bu konudaki tutumlar1 kullanicilarin genel kanaatini olumsuz yonde etkilemistir. Bunun
da dogal sonucu olarak Telegram’a olan glivende yasanan artigla birlikte platformun hem
marka degeri yiikselmis hem de kullanicilarin daha fazla bu uygulamayi tercih etmesine

neden olmustur (Lou, Tandoc Jr, Hong, Pong, Lye, ve Sng, 2021).

1.3.2.2.15. TikTok

Nisan 2014'te kurulan ve 6zellikle 13-18 yas araligindaki bireyler arasinda yogun
sekilde kullanilan, temel amacinin ise popiiler miizik tiirlerini kullanicilarin videolariyla
birlestirmek olan Musical.ly, 2017 yilinin ortalarina gelindiginde 200 milyondan fazla
kullanictya sahip rekabet¢i bir uygulama halini almigtir (Aras, 2021). Kullanicilarin
tiretmis olduklar1 eglenceli igerikleri diger sosyal medya platformlar1 {izerinden de
paylasmasiyla daha da popiiler hale gelen Musical.ly uygulamasi, Agustos 2018'de Cin
merkezli sirket olan ByteDance tarafindan 800 milyon dolara devralinmis ve uygulama
icerisinde yer alan tiim hesaplar ve bu hesaplardan yapilan paylasimlar TikTok’a
aktarilmistir (Akyazi, 2020). Satin alma isleminin ardindan Douyin olarak bilinen dudak
senkronizasyon uygulamasiyla birlesen TikTok Eyliil 2018 itibariyle, 1 milyardan fazla
indirme ile aylik yliklemelerde Facebook, Instagram, YouTube ve SnapChat'i geride
birakarak hizli bir sekilde popiilerligini artirmaya baslamistir (Jia ve Liang, 2021). We
Are Social’in (2022) verilerine gore TikTok’un aylik 1 milyar kullaniciyr gegtigi

acgiklanmustir.

Musical.ly gibi kisa formatli video konseptine dayanan TikTok uygulamasinin
kapsami ¢ok daha genistir. Miizik esliginde dudak senkronizasyonuna odaklanmanin
yaninda kullanicilara 6zel filtre ve efektler ekleme secenegiyle birlikte cok cesitli sarki
boliimleri ve sesler sunan platformun mobil cihazlarda olusturulan videolar1 dogrudan

platforma ekleme segenegi de bulunmaktadir (Yardimei, 2021).
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2021 yilinin ikinci yarisindan itibaren kullanicilarin hareketlerini miizik esliginde
videolara kaydetmelerine ve bu igerikleri paylagsmalarina imkan taniyan ‘tepkiler’
panelini uygulamaya entegre eden TikTok’ta ayrica iki saatten fazla ¢evrim ici olan
kullanicilar1 uyaran bir dijital refah 6zelligi de 6nemli bir ayrinti olarak dikkat
cekmektedir (Dankowska-Kosman, 2022). Kullanicilarin dans videolari, meydan
okumalar, komik videolar ve sihir numaralarindan olusan ¢esitli icerikler
olusturabildikleri TikTok’u yerini aldig1 Musical.ly’den ayiran en temel 6zellik, video

olusturmak i¢in ¢ok daha genis bir alt yapiya sahip olmasidir (Parsa ve As, 2021).

Diinyanin en ¢ok tercih edilen sosyal mecralar1 arasinda yer alan TikTok’un
popiilaritesindeki artisin en biiylik sebebi ise kiiresel Olgekli bir uygulama olmasina
ragmen yerellestirilmis icerige de gii¢lii bir sekilde odaklanmasidir (Yardimci, 2021).
Kullanicilarma iiretecekleri igeriklerle ilgili konular onermek adina yerel trend
hashtaglerini kullanan Cin merkezli sosyal medya platformu, popiiler olan unsurlardan
yararlanarak kullanicilarin viral igerik olusturmasina yardimci olmaktadir (Rogers, 2021).
TikTok’un kitleler tarafindan hizlica benimsenmesinin, begenilmesinin  ve
kullanilmasinin bir diger 6nemli sebebi de her bir kullanicisina kisisellestirilmis oneriler
gondermesidir. Bu 6zellik, kullanicilarin giincel olaylardan geri kalmamalarini ve
popiiler olan videolardan stirekli olarak haberdar olmalarini saglayarak video olusturma
fikrinden uzaklagmamalarina ve siirekli olarak yeni video iiretmelerine yardimci

olmaktadir (TikTok, 2022).

TikTok, hareketli igerikler iiretmeyi ve bu igerikleri paylasmay1 basitlestirmis ve
bir sonraki seviyeye uygun hale getirmistir. Uygulamay1 kullanan bireylerin yapmasi
gereken tek sey glinliik hayatlarindaki rutinlerini kaydetmek ve anlik olarak paylasmaktir
(D'souza, 2021). Kullanici dostu formati ile video hazirlamanin ve izlemenin fazla zaman
veya ¢aba gerektirmedigi TikTok’un bu denli izleyici kitlesine ulasmasinin bir diger
sebebi de kullanicilarin uygulamayr agar ag¢maz karsilarina g¢esitli videolarin
cikmasidir. Videolar ard1 sira oynamaya baglayinca kullanicilar eglenceli ama bir o kadar
da bagimlilik yapan bir video yogunlugu ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bireyin ¢evrim igi
kalma siiresinin uzadig1 dijital ¢agda insanlarin karsilarina ¢ikan rastgele videolari

saatlerce izlemeye devam etmesi de oldukca kolaylagmistir (Geyser, 2021).
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Biitiin uygulama indiricileri arasinda en ¢ok tercih edilen, markalarin iiriin
tanitimlarinda yogun olarak segctigi, taninmis kisiler tarafindan da aktif olarak kullanilan
Cin merkezli sosyal medya platformunu tercih eden kullanicilarin %41'inin 16 ile 24
yasinda oldugu belirlenmistir. Kullanicilar arasinda sosyal medya kullanim tercihlerini
arastiran Beer (2019), Instagram i¢in Y kusagi ne ise, Z Kusagi i¢in TikTok odur seklinde

stireci tanimlamistir.

1.3.2.2.16. Clubhouse

Sadece es zamanli (senkron) sesli iletisim gerceklestirebilen bir sosyal yazilim olan
Clubhouse, Silikon Vadisinden Paul Davidson ve Rohan Seth tarafindan Mart 2020'de
gelistirilmistir (Ki, Cuevas, Chong, ve Lim, 2020). Covid-19 salgininin baslarina denk
gelen bu zaman dilimiyle birlikte 6nemli bir bliyiime gerceklestiren uygulama, insanlarin
evlerinde uzun siire kalmak zorunda olduklar siiregte yalnizliklarini gidermek i¢in en
uygun sosyal mecralardan birisi olarak goriilmiistiir (Glimiis, 2021). Her ne kadar
Facebook, Instagram ve Twitter gibi diinyanin kullanilan en popiiler sosyal medya
uygulamalar var olsa da es zamansiz (asenkron) olmalari, bu zaman diliminde insanlarin
daha fazla sosyallesebilecekleri alan olan Cluphouse platformunu tercih etmelerine sebep

olmustur (Strielkowski, 2021).

Clubhouse'daki es zamanli olarak bir araya gelme oOzelligi insanlara yerinde
deneyim yasama imkani sunmus ve diinya ¢apindaki insanlari ¢ok cesitli alanlarda
birbirine baglamistir (Zhu, 2021). Clubhouse'da kullanicilar sadece ilgilerini ¢eken konu
basliklarinin  konusuldugu odalara katilimci olarak degil, ayn1t zamanda konular
diizenleme ve odalar1 agma gorevini de {iistlenebilmektedir (Ceyhan ve Akalin, 2021).
Kullanicilar; moderatdr, konugsmact ve dinleyici olmak iizere ii¢ kimlik secebilmektedir.
Clubhouse ile giinlimiizdeki ana akim sosyal medya platformlar1 arasindaki en énemli
fark, sesli bir sosyal uygulama olmasidir. Kullanicilarin nasil gériindiiklerinden ziyade ne
sOyledikleri tizerine kurulu olan bu sosyal iletisim aginin bir diger 6nemli 6zelligi de
herhangi bir mesajlasmaya izin vermemesidir. Kullanicilar bir odaya yalnizca konusmaci
veya izleyici olarak girmeyi segebilmektedirler, uygulamanin su an i¢in hali hazirda metin

veya canli yorum islevi yoktur (Kurt, 2022).
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Her kullanicinin esit konugma hakkina sahip oldugu uygulamada, herhangi bir
takipci sayisina bakilmaksizin herkesin kendi sohbet odasinin kilidini agma hakk1 vardir.
Insanlarin ortak bir sosyal amaca ulasmak igin hayatlarim fotograf ve videolarla
gosterdikleri ana akim sosyal medyadan farkli olarak, her kullanicinin bagkalariyla daha
dogrudan ve verimli iletisim kurabilmesi i¢in herkesin mahremiyetini korumayi esas alan
canli sohbet platformu, bu yoniiyle de kullanicilarina gilivenli bir etkilesim ortami

sunmaktadir (Radcliffe, 2021).

Clubhouse'un giinliik kullaniminin Instagram gibi diger sosyal uygulamalardan
daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yakin zamanda kurulmus olmasina ragmen tercih
edilme oraninda biiyiik artisin yasandigi uygulamanin evde izole olan kisilerin biiyiik
Olctlide iletisim kurmalaria olanak sagladigi goriilmektedir (Sener ve Coskun, 2021).
Covid-19 pandemisinin neden oldugu izolasyon, finansal 6ngoriilemezlik ve genel stres,
psikososyal saglik iizerinde 6nemli dalgalanmalara sebep olmustur. Yapilan arastirmalar
neticesinde Covid-19'u ¢evreleyen belirsizlik nedeniyle evlerinde uzun siire vakit
gecirmek zorunda olan bireylerin anksiyete, depresyon ve yalnizlik duygular1 dahil olmak
tizere ruh sagligi semptomlarinda artislarin yasadigi goriilmiistiir. Bu siirecte Clubhouse
uygulamasi, zihinsel saglik sorunlari olan bireylere merak duyduklar: ve ilgilerini ¢eken
konular araciligiyla topluluklara katilmalarini saglayan bir tiir psikososyal rehabilitasyon

islevi gormiistiir (Mutschler, Junaid, ve McShane, 2021).

1.3.2.2.17. Podcastler

Podcastler, bir kisi veya grup tarafindan olusturulan ve internette hazir bulunan sesli
veya goriintiilii mesajlardir (Sharon ve John, 2019). Yalnizca sesli olarak olusturulan
mesajlarda igerik, bir ya da birden fazla konusmacinin sesini icermektedir. Podcastler;
Sportify, iTunes, Google gibi cesitli web sitelerinde mevcuttur. Bazi Podcastler gelismis
video igerir, yani videoda ses kaydi, miizik, resimler ve/veya animasyon bulunmaktadir.
Podcastler, bir gorevin nasil gerceklestirilecegini gostermek veya temel arastirmaya

dayal1 bilgileri paylagmak i¢in oldukca kullanighdir (Yiicel, 2020).

Podcastler, video paylasim web sitelerini kullanarak kiiresel topluluklarla
paylasmak iizere ¢evrim ici olarak kolayca yiiklenebilmektedir. Kullanicilar genellikle

cevrim i¢i bulunan videolar1 bulma, indirme ve oynatma konusunda yeni iletisim
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teknolojilerine olan aginaliklar1 dolayisiyla genellikle ¢ok az talimata veya hi¢ talimata
gerek duymaksizin istedikleri icerige kolaylikla ulasabilmektedir. Alaninda uzman
egitmenler, Podcastler araciligiyla seminerler, gosteriler veya atdlye c¢alismalar

yayinlayabilmektedir (Casares Jr, 2022).

1.3.3. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Her insanin bagkalariyla iletisim kurma, bilgi, fikir, haber aligverisinde bulunma
ihtiyac1 ve arzusu vardir. Internet, insanlarm sadece aileleriyle degil diinyanin her
yerinden insanlarla baglant1 ve iletisim kurmasmi saglamistir. Bu durumda insanlarin
yasam tarzlarinda ve aliskanliklarinda koklii degisikliklere neden olmustur (Karaboga,
2018). Uluslararas1 smirlar1 kaldiran, sosyal medyay1 benzersiz bir iletisim araci yapan
cesitli ozellikler vardir. Bunlardan ilki sosyal medyadaki kisilerin ayn1 zamanda igerik
ireticileri olmasidir (Giizel, 2020). Kullanicilar kendi blog sayfalarini olusturabilir, bir
sorunla ilgili fikirlerini dile getiren Twitter veya Facebook gonderisi yazabilir ya da
YouTube’da olusturduklar kanallar aracilifiyla seyahat ettikleri yerler hakkinda bir vlog
(video blog) yayinlayabilmektedir. Bu durum, bireylerin iletisim siirecinde aktif
katilimeilar olmasini saglamaktadir (Ceylan, 2020). Okuyucularin veya izleyicilerin pasif
katilimcilar oldugu geleneksel medyanin aksine sosyal medya agi, biitiin taraflarin aktif
olarak rol aldigi, bilgi aligverisinde bulundugu, deneyimlerini paylastigi, kendi
anlayislarina dayali olarak fikir ve incelemelerini sundugu dijital iletisim agidir (Bozkurt,

2018).

Sosyal medyanin bir diger 6zelligi de anlik iletisimdir. Muhabirler araciligiyla
medya kuruluslart {rettikleri haberleri dogrudan sosyal medya platformlarina
tasiyabildiginden, izleyiciler artik bilgi almak i¢in planli haber yayinlarim1 beklemek
zorunda kalmamaktadir (Biiylikaslan ve Kirik, 2013). Ayrica insanlar haber igerigini
aglarinda kolayca paylasabilmekte ve yaymlayabilmektedir. Sosyal medya ag1, yazili ve
gorsel haber medyasinin faaliyet gosterdigi sinirl kanallara kiyasla ¢ok cesitli kanal ve

mecralara sahiptir (Blankenship, 2011).

Diinyanin dort bir yanindan insanlar1 ¢gevrim i¢i olarak bir araya getirerek kitlelerin
birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan ve topluluk duygusunu besleyen sosyal

medyanin diinyay1 etkisi altina almasinda tagidig1 6zelliklerin katkist biiytiktiir (Tuten,
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2020). insanlarin aliskanlhiklarinda koklii degisikliklere neden olan, yasam tarzlarii
bicimlendiren ve insanlar arasindaki iligskiyi yeniden sekillendiren sosyal medya cesitli
niteliklere sahiptir. Giintimiizde kitlelere ulasmanin en kolay yolu olan, internet
kullanicilarinin ¢ogunun giinliik hayatlarinda en ¢ok vakit ayirdig1 unsur haline gelen
sosyal medyanin (Wearesocial, 2022) bu seviyeye ulagsmasini saglayan ozelliklerini

Blossom (2011) su sekilde siralamistir (Kirik, 2013; Kiirkeii, 2016).

Kullanish bir teknoloji olan sosyal medya, erisilebilir ve 6lgeklenebilir bir aractir.
Istek ve taleplerin dikkate alindig1 sosyal medyada kullanicilarin olaylara karst
takindiklar1 tutum, sergiledikleri davranis ve ¢esitli konulara yonelik gostermis olduklari
egilimleri &lgebilmek miimkiindiir (Ozkan, 2021). Internetin oldugu her yerden
erisilebilen ve bu 6zelligi nedeniyle gercek diinya ile dijital diinya arasinda koprii gorevi
goren sosyal medyada kullanicilar birbirleri ile etkilesim kurabilmekte, sanal olmayan

evrene dair ¢esitli bilgilere ulasabilmektedir (Becerikli, 2013).

Kullanicilar; sosyal medya araciligi ile uzakliklar1 ya da yakinliklar1 fark
etmeksizin diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedir (Korkmaz, 2013). Tanidiklar1 ya
da tanimadiklar1 farkli bolgelerde yer alan bireyler ile iletisim kurabilmekte, bilgi akisi
saglayabilmekte ya da bir konu hakkinda birlikte hareket edebilmektedirler. Karsilikli
iletisime dayali bir ortam olan sosyal medyada kullanicilar, paylagimlarini gérmek
istedikleri insanlarla sinirlayabilmekte, 6zel olarak konusma alani olusturabilmekte ya da
gruplar kurarak belirlenen konular ¢evresinde bir araya gelebilmektedirler (Giireller,

2021).

Sosyal medya, yonlendirme ve etkileme ozelligine sahiptir. Belirli bir grubu
ilgilendiren olayin kamuoyunun olusmasiyla hizli bir sekilde genis kitlelere ulagsmasi
sosyal medyanin etkileme dzelligini gdstermektedir (Unal, 2020). Yapilan paylasimlarin
etkileme derecesini artirmak i¢in kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler fotograf, video
ya da ses unsurlari ile daha da etkili hale gelmektedir. Ancak manipiilasyona miisait olan
bu evrende yapilan paylasimlarda kullanilan bilgilerin dogruluk diizeyi ve orani uzun

stiredir devam eden bir tartismadir (Ecem, 2020).

Farkl tiirlerde i¢erigin son derece basit bir sekilde paylasildigi teknolojik bir ortam
olan sosyal medyada kullanicilar; fikirlerini, bilgilerini ya da elestirilerini paylasma

konusunda diger tiim kullanicilar kadar esit imkana sahiptir. Bu esitlik unsuru, dijital
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diinyanin sundugu olanaklardan ayni Ol¢lide faydalanan bireyler i¢in en ilgi g¢ekici
ozelliklerin basinda gelmektedir. Sosyal medyanin diger o6zelliklerini de su sekilde

siralamak miimkiindiir (Cakir, 2014):

» Zamandan ve mekandan bagimsiz olan sosyal medyada iletisim sinirsizdir.

» Kullanicilar, kendi dnemsedikleri konu ve olaylari istedikleri kisilerle sosyal
medya aracilifiyla paylasabilmektedir.

» Sosyal medya dijital bir yapiya sahiptir ve es zamanli veri paylasimi
yapilmaktadir.

» Haber alma araci olarak da kullanilan sosyal medyada bireyler giincel
geligsmeleri 6grenmek i¢in sosyal medya uygulamalarina bagvurmaktadir.

» Bireyleri belirli bir amag¢ ve hedef etrafinda bulusturan sosyal medya, ayni

zamanda uyarma gorevi de gormektedir.

Ortak ama¢ dogrultusunda bir araya gelen kullanicilar, istemedikleri olaylara kars1
sosyal medya aracilifiyla orgiitlenerek tepkilerini gosterebilmekte, somut eylemlere
gecebilmek amaciyla organize olabilmektedir. Gergeklesen bir olay icin eyleme gegmeyi
diisiinen kullanicilar, sosyal medyada yapilan paylasimlar neticesinde nasil toplanacaklari

ve ne sekilde tepki verecekleri hakkindaki bilgilere ulasabilmektedir.

» Bilginin hizli bir sekilde yayildigi sosyal medyada iletisim agizdan agiza
seklinde yapilmaktadir.

» Sosyal medyada biiylik ve gelismis veri tabanlarina ulasmak miimkiindiir.

» Herkese esit yaklasan sosyal medya uygulamalari, internete erisimi olan tim
bireylerin kolaylikla ulasabildigi bir mecralardir.

» Sosyal medya araglarinin ticretsiz olarak kullanima sunulmasi, hem tercih
edilmesi hem de biiyiik kitleler tarafindan kullanilmas1 agisindan dikkat ¢eken

Ozellikler arasinda yer almaktadir.

Tipki Blossom gibi sosyal medyanin 6zellikleri {izerine incelemelerde bulunan bir
diger arastirmaci olan Boyd (2009), insanlarin diger insanlari yeni iletisim teknolojileri
araciligiyla etkilemesiyle ilgili olarak sosyal medyanin temel belirleyici unsurlarinin
oldugunu ifade etmistir. Boyd’a gore bes temel baslik altinda toplanan o6zellikler

sunlardir:
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Siireklilik: Olusturulan konu basliklar1 ve giindem maddeleriyle sosyal medya;
farkl kiiltire ve yasam tarzina sahip, birbirlerinden farkli cografyada yasayan insanlari
bulusturma, topluluk olusturma ve onlar1 bir arada tutma yetisine sahiptir. Dinamik ve
kendini stirekli olarak yenileyen bir algoritmaya sahip olan sosyal medya aglarinda
kullanicilar tarafindan olusturulan hesaplar, platformlarin belirledigi kurallarin disina

¢ikilmadigr miiddetce kesintiye ugramamaktadir.

Tekrarlanabilirlik: Sosyal medyada bir paylasim aninda binlerce begeni
alabilmekte, kisa bir siirede bir¢ok kullaniciya ulasabilmektedir. Maliyetsiz olmasi, kolay
bir sekilde kopyalanmasi, arsivlenmesi ve tekrar paylasilmasi agisindan avantajli olan

sosyal medyada yapilan herhangi bir islem rahatlikla tekrarlanabilmektedir.

Arastirdabilirlik: Verileri depolamasi yoniiyle de 6n plana ¢ikan sosyal medyada
yapilan paylagimlara ulasmak olduk¢a kolaydir. Kendilerine ait arama fonksiyonuna
sahip olan sosyal medya uygulamalari, bu yoniiyle arama ya da aragtirma yapan bireylere

onemli 6l¢iide kolaylik saglamaktadir.

Olceklenebilirlik: Gergek veriler iizerinden analiz yapilmasma olanak taniyan
sosyal medyada istatistiksel bilgi toplamak ve Olglimlemek olduk¢a kolaydir. Her
platformun kullanicilarina sundugu paylasimlart analiz etme 6zelligi sayesinde istatistik

veriler rapor haline getirilmekte ve buna gore farkli yontemler gelistirilebilmektedir.

Konumsuzluk: Ozellikle mobil cihazlarin kullanimmnin yayginlasmasiyla birlikte
kullanicilar, internetin oldugu her yerden sosyal medyaya ulasabilmektedir. Zamana ve
mekana bagl kalmadan yapilan paylasimlar, bireylerin daha uzun siire sosyal medyada
vakit gec¢irmelerine neden olmakta ve aninda paylasim yapabilmelerine olanak

tanimaktadir.

1.3.4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel medya olarak bilinen radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi araglar, tek
yonlii bir iletisim yapisina sahiptir. Konvansiyonel iletigim araclarinin barindirdiklar: bu
ozellik, teknolojide yasanan gelismeler neticesinde doniisiime ugramistir (Cakaur,
2007). Web 2.0 tabanli internet uygulamalariyla birlikte yayginlagan mobil cihazlar,
tabletler, dijital oyunlar, bilgisayarlar, sosyal medya aglar1 vb. iletisim araglar1 geleneksel

medyanin iletisim 6zelliklerini etkilemis ve onu iki yonlii bir yapiya tasimistir. Ayrica
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asenkron olma 6zelligi ile kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak iletisimi

baslatmalarin1 ve devam ettirmelerini saglamistir (Utma, 2020).

Geleneksel medyada pasif izleyici konumunda olan birey ve topluluklar, dijital
medya araciligiyla aktif kullanic1 konumuna doniismistir (Karaduman, 2011).
Kullanicilarin igerik olusturup zenginlestirmelerine ve bu igerikler aracilifiyla iletisim
kurmalarina olanak taniyan yeni medyanin en énemli unsurlar1 arasinda yer alan sosyal
medya ise medya kiiltiiriinii tamamen degistirmis ve yeni bir medya diizeninin olusmasini
saglamistir (Altunay, 2015). Geleneksel medyada neyin yaymlanip yaymlanmayacagina
yalnizca bilgi gdnderen, {ireten ya da medya sahipleri karar vermektedir. Bu siirecte alici
her zaman pasif kalan ve bilgiyi alan taraftir. Sosyal medyada ise kullanicilarin sosyal ag
siteleri veya uygulamalar1 araciligiyla ¢evrim ici topluluklar olusturduklari iki yonlii bir

iletisim kanali mevcuttur (Oke, 2018).

Sosyal medyanin popiilaritesinin artmasi; Facebook, Instagram ve Twitter gibi
platformlarin sadece aile ve arkadaslarla iletisim kurmanin bir yolu olmaktan ¢ikmasina
neden olmustur (Dursunoglu ve Kémiir, 2018). Sosyal medya, bireylerin haber alma araci
olarak kullanilmasinin yaninda cesitli markalar ve sirketler tarafindan mdiisterilerle
etkilesim kurmak ve markalarin1 tanitmak i¢in de tercih edilen bir mecra haline gelmistir
(Giiliz ve Yarci, 2017). Giderek daha fazla insanin sosyal medyay1 geleneksel medya
tiirleri olan televizyon, gazete ve radyolara tercih etmesiyle birlikte insanlar dikkatlerini
geleneksel medyadan dijital medyaya kaydirmaktadir (Sar1 ve Erdogan, 2018). Tarihsel
kirilmanin yasandigi analog medya ile dijital evrende yer alan sosyal medya arasindaki

farklar1 Stokes (2009) sdyle agiklamistir:

1.3.4.1. Esneklik

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda sosyal medya, daha yiiksek diizeyde
esneklik sunar ve daha az risklidir. Sosyal medya, internete erismek daha kolay oldugu
icin bir hatay1 diizeltmenin daha hizli bir yolunu sunar (Sagar, 2021). Ote yandan
geleneksel medya bicimleri, gazete ve televizyonlardaki makaleler veya reklamlar
yayinlandiktan  sonra  nihai olma  egiliminde oldugundan ve  hemen
degistirilemeyeceginden bu tiir avantajlar saglamaz. Ornegin; bir gazetede yapilan

yanlisligi, bir sonraki sayida diizetmek gerekmektedir. Ancak sosyal medya s6z konusu
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oldugunda, hatalar1 fark edildigi an diizeltmek miimkiindiir. Sosyal medyanin bir baska
faydas1 da gercek zamanli verilere gore reklamlar1 ayarlamasi veya degistirilmesine

olanak saglamasidir (Theimer, 2011).

1.3.4.2. Bag Kurma

Geleneksel medya erisimle, sosyal medya ise tamamen katilimla ilgilidir. Gergek
etkilesim ve tepki gerektiren sosyal medyada goz alici ve ilgi ¢ekici icerik olusturmak
oldukca oOnemlidir. Sosyal medya, belirlenen hedef kitle ile etkilesim kurmak ve
aktarilmak istenen mesaji hizli bir sekilde yaymak icin ideal bir mecradir. Sosyal
medyanin amaci sohbet baglatmaktir. Geleneksel medya ise bunun aksine tek yonlii bir
cadde olarak tanimlanabilmektedir. Burada amag¢ mesaji kim olduguna bakilmaksizin

olabildigince ¢ok kisiye ulastirmaktir.

Sosyal ve geleneksel medyanin ne kadar farkli calistigini anlamak icin bir
televizyon reklami ile kisa siireli bir Facebook reklami karsilastirilabilir. Televizyon
reklamlar1 s6z konusu oldugunda, potansiyel miisterileri ¢ekmeye ve onlart sunulan
hizmet veya iirlinleri satin almaya ikna etmeye daha fazla 6nem verirken, bu yeni
kesfedilen miisterileri elde tutmak i¢in herhangi bir caba gosterilmemektedir. Ancak kisa
stireli Facebook kampanyas: ile yeni miisterileri elde tutmaya, hayranlarini ve

takipgilerini marka elgileri olarak hareket etmeye tesvik etmeye oncelik vermektedir.

1.3.4.3. Kitlesizlestirme

Yeni medya, her ne kadar geleneksel medyaya benzer olarak kitlelere yonelik gibi
goriinse de aslinda bir o kadar da ozele inebilmektedir, yani kitlesizlestiricidir.
Kullanicilar veri, bilgi ya da haber akis1 gibi ¢esitli mesajlar1 sosyal medya uygulamalari
aracilig ile sinirsiz bir sekilde yayabilecegi gibi ayn1 mesaj1 bir aliciya 6zel bilgi ya da

veri akisi seklinde gerceklesebilmektedir.

1.3.4.4. Uygun Maliyetli

Sosyal medyanin en 6nemli avantajlarindan biri geleneksel medyaya kiyasla ucuz
olmasidir. E-posta ve sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO),

internet reklamlar1 ve arama motoru pazarlamasi (SEM) gibi ¢evrim i¢i pazarlama



46

bi¢imleri gibi kullanim1 ucuz olan unsurlar insanlar tarafindan tercih edilmektedir. Ancak
gazete kurmanin, stiidyo olusturmanin, radyo ya da televizyon frekansi satin almanin ve
bunlar i¢in prodiiksiyon hazirlamanin zorunlu oldugu geleneksel medyada durum boyle
degildir. Yiiksek yatirimlara ihtiya¢ duyulan bu olusumlar hem sektor temsilcileri igin
hem de kullanicilar igin maliyet gerektirir. Ornegin; bir gazetede tam sayfa siyah beyaz
bir ilan, bir sirket i¢in oldukga pahalidir. Ote yandan, bloglar ve sosyal medya
platformlar1 gibi dijital medya araclarinin kullanimi ve bu mecralarda reklam paylasimlari
olduk¢a ucuzdur. Bu nedenle dijital medya daha diistik maliyetli ve daha az kaynaga sahip

kiigiik igletmeler i¢in uygundur.

1.3.4.5. Zaman

Sosyal medya araciligiyla igerik liretimi hemen gergeklestirilirken geleneksel
medyada bu durum daha fazla zaman alabilir. Geleneksel medya yoluyla pazarlama
iceriginin bir araya getirilmesi genellikle ¢ok zaman alir ve halka agiklanmasi sirasinda
daha fazla gecikme olasilig1 vardir. Ancak sosyal medya s6z konusu oldugunda haber,
egitim ya da pazarlama amacl i¢erik olusturmak daha az zaman alir ve sonug¢ olarak

yayinlanmasi daha hizlidir.

1.3.4.6. Etkilesim

Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim 6zelliginin aksine sosyal medyanin belki
de en gii¢lii unsuru interaktif dogasidir. Genel olarak mesajin tek yonli iletildigi,
geribildirimin ise ya hi¢ olmadigi ya da sonradan ve olduk¢a smirli gerceklestigi
geleneksel medyanin aksine sosyal medya da mesaj ¢ift yonliidiir. Kaynagin alici
olabilecegi gibi, alicinin da kaynak durumuna gecebilmesi s6z konusudur. Sosyal medya,
insanlar arasindaki zaman ve mesafe engellerini asan bir yapiya sahiptir. Skype,
WhatsApp, FaceTime, Zoom gibi goriintiilii sohbet teknolojileriyle diinyanin her
yerinden insanlar birbirleriyle yiiz yiize konusabilmekte, ¢esitli sosyal medya
mecralarinda dijital olarak sohbet edebilmekte ve fikirlerini 6zgiirce paylasabilmektedir.
Etkilesim igerisinde olan kullanicilarin daha fazla etkilenmelerini miimkiin kilan sosyal

medya, es zamanli ve ¢ok yonlii bir iletisim agina sahiptir. Kullanicilar arasinda var olan
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duvarlar1 ortadan kaldirma imkani sunan sosyal medya, edilgen bir varolusun 6tesinde

etken bir katilima gecisi saglamaktadir.

1.4. BAGIMLILIK

Kronik ve siklikla tekrarlayan bir beyin hastaligi olarak tanimlanan bagimlilik,
insanlik tarihi kadar eski bir ge¢gmise sahiptir. Kisinin sosyal, fiziksel ve ruhsal yasamin
kotii yonde etkileyen, genetik, ¢evresel ve psikososyal faktorlerin aktif rol oynadig
kronik bir hastalik veya bozukluk olan bagimliligin uyusturucu madde kullanimindan
teknolojinin asir1 kullanimina kadar bir¢ok tiirii bulunmaktadir (Siimer, Oruglular, ve

Capar, 2015).

Bagimlilikla birlikte birey icin yapmis oldugu aktivite ya da kullanmis oldugu
herhangi bir nesne giderek daha ¢ok onem kazanirken, bagimliliktan 6nceki siiregte
onemli olan faaliyetlerin 6neminin giderek azaldigr goriilmektedir (Bozkurt, 2015).
Bireyin farkina varmadan hayatini ele gecirebilecek giice sahip olan bagimlilik, uyuma
veya yemek yeme ihtiyacindan daha yiiksek bir Oncelik haline gelebilmektedir.
Nihayetinde bagimlilik, diirtiiye gore hareket etmek ve bu diirtiiye direnmek arasindaki
karmasik miicadeleyle ilgilidir. Bu miicadele aile, ¢evre, is, saglik ve diger giinliik yagam
faaliyetleriyle alakali 1stiraplara sebep oldugunda bagimliliktan bahsedilebilmektedir
(Kusay, 2013).

Bagimlilik, insanlarin diisiindiigiinden daha yaygin olabilmektedir. Cay igmek gibi
daha normal ve nispeten siradan giinliik davranislar, alkol ya da madde kullanimindan
daha az ilgili gibi goriiniirken yine de bagimlilik i¢in bir 6rnek teskil etmektedir (Field ve
Cox, 2008). Siklikla tekrarlanan kronik bir olgu olan bagimlilik, genellikle bireyin diger
duygusal problemlerinden once gelmektedir. Birey, kendi basina bagimliliktan
kurtulabildigi gibi tedavi yardimiyla da iyilesebilmektedir. Bagimliliktan kurtulmak
bircok deneme gerektirdigi icin bu ruhsal veya fiziksel olarak caresizlik duygusuna yol
acabilmektedir. Ancak bu yipranma siirecine karsin atilan her adim, deneyimde
farklilasmaya neden olmakta ve karsilasilan zorluklara ragmen bireylere hedeflerine
ulagmalarini saglama noktasinda 6nemli bir 6grenme firsat1 da sunmaktadir (Eryilmaz ve

Deniz, 2019).
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1.4.1. Bagimhlik Tiirleri

1.4.1.1. Fiziksel ve Psikolojik Bagimhlik

Bir kisinin psikolojik ya da fiziksel bagimliligi olabilecegi gibi her ikisi ayn1 anda
olabilmektedir. Psikolojik bagimlilik, beynin maddeye/davranisa bagimli hale geldigi ve
kisinin bagimlist oldugu maddeyi biraktiktan sonra depresyon, anksiyete veya psikoz gibi
zihinsel semptomlar sergileyecegi anlamina gelmektedir. Fiziksel bagimlilik ise viicudun
bagimli hale gelmesi ve kullanimin kesilmesi iizerine kisinin bulanti, bas agrisi, ndbet
gibi fizyolojik yoksunluk belirtileri gdstermesi anlamini tasimaktadir (Tutgun-Unal ve
Deniz, 2015). Hem psikolojik hem de fiziksel olarak bagimli olmak da miimkiindiir.
Ornegin birey, uyusturucuyla fiziksel bir bagimlilik olmadan psikolojik bir bagimlilik
gelistirebilmektedir. Ayn1 durum tersi i¢in de gegerlidir. Kimi bireyler asla bir bagimlilik
gelistirmeyebilir, ancak bu, ona karsi bagisik oldugu anlamina gelmemektedir

(Andreassen, 2015).

1.4.2. Bagimhhgin Nedenleri

Arkasinda ¢esitli biyolojik ve psikososyal yonleri olan bagimlilik, anlasilmasi
gereken karmasik bir konudur. Beyni etkileyerek 6diil yollarin1 ve kendini kontrol
etmekten sorumlu kisimlarinda degisiklige sebep olan bagimlilik ayrica genetik, cevre ve
genel ruh sagligr durumu gibi bir dizi faktérden etkilenmektedir (Griffiths, 1996). Bu
kapsamda bagimlilik olgusunun tanimi dogru bir sekilde yapilarak ortaya ¢ikis sebepleri
ve bunlara yonelik iiretilen ¢6ziim Onerilerinin ortaya konulmasi 6nem arz etmektedir.
Bagimlilik tanimina ve beraberinde ortaya ¢ikan sorunlara deginen Griffiths (1999)

bagimliligin nedenlerini su sekilde siralamistir:

1.4.2.1. Genetik

Cinsiyet, etnik koken, genetik yap1 ve diger saglik sorunlar gibi kisisel 6zellikler
bagimlilik riskini etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda genetigin bagimlilikta 6nemli bir
rol oynadigina inanilmaktadir. Yapilan arastirmalar bagimlilig1 etkileyen genlerin mevcut
oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin alkol bagimliligmin yaklasik %40 ile 60
kisinin DNA's1 tarafindan belirlendigi kaydedilmistir. Ayn1 sekilde, ayni soruna sahip
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dogrudan bir akrabasi olan bir kisinin uyusturucu bagimlilig: gelistirme sans1 yaklasik
%350 daha fazladir. Ancak bilinmelidir ki; bir kisinin genetik yatkinliginin olmas1 bagimli

olacag ya da yatkinliginin olmamasi bagimli olmayacagi anlamina gelmemektedir.

1.4.2.2. Cevre

Bir kisinin ¢evresi; yasam kalitesini, aile ve arkadaglartyla olan baglantisini,
ekonomik durumunu ve Kkiltiiriinii igermektedir. Akran baskisi, istismar, ihmal,
uyusturucuya erken maruz kalma, stres ve izolasyon bir kisinin bagimlilik gelistirme

riskini biiylik 6lctlide etkileyebilmektedir.

1.4.2.3. Akil Saghg

Yapilan arastirmalarda bagimlilik ve akil hastalig1 arasinda bir baglantinin oldugu
tespit edilmistir. Travma sonrasi stres bozuklugu veya kisilik bozuklugu gibi altta yatan
zihinsel saglik sorunlar1 olan kisiler zaten depresyon, kaygi ve paranoyaya
egilimlidir. Bagimlilik onlar1 yalnizca siddetlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda sorunun
daha da kotlilesmesine neden olmaktadir. Ruh sagligi sorunlari olan ¢ogu kisiye eslik
eden olumsuz duygusal durumlar, onlar1 bagimlilik agisindan daha biiyiik risk altina

sokmaktadir.

Bir bagimli, genellikle kendi basina bir maddeyi kullanmay1 birakamamakta, daha
fazlasini istemeye ve ihtiyag duymaya devam etmektedir. Birakmaya karar verse dahi
yasayacagi yoksunluk semptomlart nedeniyle kendini hasta hissedebilir bu da kendini
tekrar daha 1yi hissetmek i¢in kullanmaya geri donmesine neden olmaktadir. Bir bagimli;
saglik, hukuk veya iliski sorunlarmma yol agsa bile maddeyi kullanmaya devam
edebilmektedir. Madde bagimlilig1 sorunlari olan kisiler gegmiste oldugundan daha farkl

davranabilmektedir. Bagimlilarin asagidaki gibi belirtiler gdstermesi yaygindir:

» Bagiml olan birey toplumdan izole olur ve kendi basina daha fazla zaman
gecirir.

Eskiden zevk aldig1 davranis ve aliskinliklara karsi ilgisini zamanla kaybeder.
Siirekli olarak iizgiin ve yorgun hisseder.

Alisilmadik derecede hizli konusabilir veya anlamsiz seyler soyleyebilir.

YV V V V

Ayni anda hem mutlu hem de mutsuz olabilir.
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» Uyku saatlerinde diizensizlik gozlenmektedir.
» Yeme igme aligkanliklarinda degisiklik yasanir.

» Sosyal yasantilarinda problemler meydana gelir.

1.4.3. Internet Bagimhhg

Bir diirtii bozuklugu olarak ilk kez Young (1996) tarafindan 1996 yilinda
tanimlanan internet bagimlilig; bireyin internet kullanim miktarin1 kontrol edememesini
ifade etmektedir. Internet bagimliliginin akademik olarak ilgi gormesi ve ¢alisiimaya
baslanmasina Onciilik eden Young, stereotipleri bozan bir vaka adiyla yayinladigi
sunumda, bilgisayardan pek anlamayan, ancak alinan kisisel bilgisayar ile dnce internete,
sonrasinda sohbet odalarinda uzun vakitler gegirmeye baslayan bir kadindan bahsederek
bu kadinin, sosyal yasamini, giinliik aktivitelerini, hatta ¢ocuklarmi ihmal etmeye

basladigini ve en nihayetinde esinden ayrildigini aktarmstir.

Bu ilk vakayi internet bagimlilig1 i¢in Mental Bozukluklarin Tanisal ve Istatistiksel
El Kitabinda (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders - DSM) bulunan
patolojik kumar oynama bozuklugunun tani kriterlerini kullanarak uyarladigi internet
bagimlilig1 anketini kullanarak degerlendiren Young, internet bagimlisi olan 396 kisiye

ulasarak hazirladig1 anket sorularinda asagidaki maddeleri kullanmistir:

> Internet ile zihninizin mesgul oldugunu diisiiniiyor musunuz?

» Tatmin olmak i¢in daha fazla ¢evrim i¢i (online) olmak gerekiyor gibi hissediyor
musunuz?

» Tekrarlayan ve basarisiz internet kullanimini kontrol etme, azaltma veya kesme
denemelerinde bulunuyor musunuz?

> Internet kullanimin azaltmaya veya kesmeye calistigimizda kendinizi huzursuz,
karamsar veya 6fkeli hissediyor musunuz?

> Internet ya da sosyal medya kullanimi nedeniyle iliskinizi, isinizi, egitimsel ya
da mesleki sans1 bozdugunuz veya riske attiginiz oldu mu?

» Planladiginizdan daha fazla internet ortaminda ¢evrim i¢i kaliyor musunuz?

» Aile iiyelerinize, terapistinize veya digerlerine internet kullaniminizin boyutunu

saklamak amaciyla yalan soylediniz mi?
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> Interneti problemlerinizden kagmak amach veya kotii bir ruh halinizi (caresiz,

suclu, kaygili vb.) rahatlatmak amagl kullantyor musunuz?

Daha sonra bu maddeleri genisletip 20 soruluk internet bagimlilik 6l¢egini
olusturan Young, ilk degerlendirmelerinde internet bagimliligini 5 alt kategoriye bolerek
bunlari; siberseksiiel bagimlilik, siber-iligkisel bagimlilik, net kompulsiyonlari, bilgi
yiiklemesi ve bilgisayar bagimlilig1 olarak siralamistir. Daha sonra bu maddelerin her biri

farkli bagimliliklar olarak tanimlanmaya baslanmastir.

Ortaya ¢iktig1 ilk giinden itibaren hizli bir sekilde yasamin her alanina sirayet eden
internet, beraberinde bireye yeni aliskanlik kazandirmistir (Alyanak, 2016). Internet
kullanicilar i¢in sosyal medyada bir seyler paylasmak, elektronik postalara bakmak,
dijital gazetelere goz gezdirmek, sanal ortamda alisveris yapmak, bankacilik islemlerini
gerceklestirmek artik olagan, siradan ve giinliik isler olarak kabul edilmektedir.
Gilintimiizde toplumlar artik internetin yayginlagsmasiyla birlikte kullanim orani giderek
artan mobil iletisim ve bagl teknolojilerde yasanan gelisim neticesinde adaptasyon
siirecleri yasamakta ve degisen insan nesli ile birlikte bu siireci tamamlama agamasina

gelmektedir (Ogel, 2012).

Yasam tarzinin, sosyal etkilesimin ve mesleki performansin ¢esitli boyutlarini hem
olumlu hem de olumsuz sekillerde etkileyen internet ve teknolojileri; insan toplumlari
icin bilimsel, iletisimsel ve ekonomik agilardan degerli firsatlar sunmasina ragmen
cogunlukla uygunsuz ve asir1 kullanimi insan niifusunun saglig1 ve refahi i¢in ciddi bir
tehdit olusturmaktadir (Arisoy, 2009). Bireyin siirekli olarak internet ortamlarini
diistinmesi, internet kullanimiyla ilgili istek, diirtii ya da davranislarini yonetebilme
noktasinda zorluk yasamasi ve zamaninin neredeyse tamamini internet ve internet
araciligi ile kullanilan medya araglarinda tiiketmesini anlatan internet bagimliligi, bireyin
yasaminda telafisi zor olan problemlere yol agmaktadir (Can ve Kaya, 2016). Yapilan son
arastirmalara gore internet teknolojisine yonelik artan talep; psikolojik ve sosyal sorunlari
beraberinde getirmekte ve bireyin sagligini olumsuz yonde etkilemektedir. Arastirmacilar
ayrica, internetin ve sosyal aglarin asir1 kullaniminin stres, kaygi ve depresyona isaret
ettigini; uykusuzlugun, yeme bozuklugunun, sosyal iliskilerde ¢catismanin, i ya da egitim

alanindaki performans diisiikliigiiniin internet bagimlilig1 neticesinde kendini gosterdigini
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aktarmaktadir (Kalkan ve Kaygusuz, 2013). Amerikan Psikiyatri Birligine gore internet

bagimlilig1, asagidakilerden {i¢iinii veya daha fazlasini igerebilir:

» Kullanicinin ayni tatmin duygusunu hissetmek ig¢in siirekli artan miktarda
cevrim i¢i ortamlarda zaman harcamasi gerekmektedir.

» Kullanic1 eger ¢evrim i¢i olamaz ise kaygi, huysuzluk ve internet hakkinda
iradesini  kontrol edememe gibi hos olmayan yoksunluk belirtileri
yasar. Interneti kullanmak bu semptomlar1 hafifletmektedir.

» Kullanic1 sugluluk, kaygi veya depresyon gibi olumsuz duygularla bas
edebilmek i¢in internete yonelmektedir.

» Kullanici, internet ile ilgili diger faaliyetlerle (internet saticilarini, internet
kitaplarini aragtirmak gibi) mesgul olmak i¢in 6nemli miktarda zaman harcar.

» Kullanici, internette vakit gegirmek adina hayatin diger alanlarini (iliskiler, is,
okul ve bos zaman ugraslar1 gibi) ihmal eder.

» Kullanici, internet kullanimi igin lehine iligkilerini, islerini veya diger 6nemli

seyleri kaybetmeye hazirdir.

Sonug olarak; ozellikle Covid-19 doneminde insanlarin uzun siire karantinada
kalmalari, onlar1 baskalariyla baglanti kurmaya ve sosyallesmeye yoneltmis, bu durum
da bireylerin zamanlarinin ¢ogunu ¢evrim i¢i olarak gegirmelerine sebep olmustur
(Alheneidi, AlSumait, AlSumait, ve Smith, 2021). Sosyal iliskilerin yaninda giiniimiizde
ve gelecekte bilgiye ulasmay1 saglayan bir ortam olarak da kullanilan internet, bireyin
giinliik hayatta karsilastigi sorunlara ¢oziim liretmesi ve ihtiyaclarina cevap vermesi
nedeniyle yasamsal alanlarin neredeyse tamamina niifuz etmis ve insanligin vazgegilmez
bir pargasi haline gelmistir (Cutuk, 2020). Kendine ait olusturdugu kiiltiirii, kurali,
sistemi, dili ve diizeni olan bir yapiya kavusan internet, kendine ait bambagka bir yap1
kurmaya baglamistir. Baska bir ifadeyle internet, bireyin giinliik hayatinin yaninda ikinci
bir sanal yasam alan1 olusturmustur. Bu alan, internet kullanicilarinin hayatlarinda biiyiik

ve koklii degisimleri de beraberinde getirmistir (Karsli, 2019).

Kullanicilarin; duygularini, deger yargilarini, diisiincelerini, iletisim big¢imlerini,
dis diinya ile olan iligkilerini kisacas1 tiim yagamlarini etkileyen, degistiren ve doniistiiren

internetin bilingli kullanilmamas1 halinde, giiniimiizde psikolojik rahatsizlik olarak
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tanimlanan internet bagimliliginin gelecekte daha iirkiitiicii boyutlara varacag: olasidir

(Boyaci, 2019).

1.4.4. Sosyal Medya Bagimhhgi

Diinyanin bir¢ok bolgesinde yaygin bir sekilde kullanilan ve birgok insanin artik
ana iletisim araci haline gelen internet; kendine has sembollerin ve kavramlarin
kullanilmastyla birlikte yeni bir iletisim tarzini ortaya ¢ikarmis, teknolojiye bagimli bir
diinyada biiyliyen gen¢ niifusun ayrilmaz bir pargasi haline gelmis ve hayatlarinin
merkezine yerlesmistir (Uslu, 2016). Internet denilince de artik cogu kisinin akla sosyal
medya aglar1 gelmektedir. Bireyler arasinda kurulan iletisime yeni bir boyut kazandiran,
etkilesim ve paylagim odakli internetin genis kitleler tarafindan yogun ve aktif sekilde
kullanilmasimin sonucunda sosyal medya bagimliligi karsimiza ¢ikarmaktadir (Ciftei,

2018).

Sosyal medyanin bagimlilik potansiyelini analiz etmek icin Oncelikle insanlarin
sosyal medyay1 neden kullandigini tespit etmek 6nemlidir. Kaplan ve Haenlein (2010)
sosyal medyay1; Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine kurulan ve igerik
ireticileri tarafindan olusturulan iletilerin paylasilmasina olanak taniyan web tabanli
uygulamalar seklinde agiklamaktadir. Cogu insanin sosyal medya olarak diislindiigii
ortam olan sosyal ag siteleri, kullanicilarin diger insanlarin kendileri hakkindaki
izlenimlerini 6grenme ve kontrol etme arzusuyla sahip olduklar1 her tiirlii sosyal etkilesim

olarak adlandirilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medya araciliiyla bireyler duygu, diisiince, resim, fotograf, miizik gibi
icerikleri bagkalarinin begenilerine sunmakta veya bagkalarmin hesaplarmi takip
etmektedir (Kuss ve Griffiths, 2011). Boylece karsilikli etkilesim, sosyal medyanin
diinyada hizla yayilmasina neden olmaktadir. Son verilere gore Tiirkiye, sosyal medya
kullaniminda diinyanin en aktif ilk bes lilkesi arasinda yer almaktadir (Wearesocial,
2022). Sosyal medya kullaniminda Avrupa'da ikinci olan Tiirkiye, komsu iilkeler arasinda
ise birinci sirada yer almaktadir. Agiklanan son verilere gore 2020 yilinda Tiirkiye'de 54
milyon kisi sosyal medya kullanmaktadir. 2019 yilinda yapilan baska bir arastirmada ise
giinde ortalama 7,5 saat kullanilan sosyal medyada en aktif olan yas grubunun 25-34

oldugu tespit edilmistir (Bayrak, 2021; Ercan, 2019).
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Bir kisiye veya bir nesneye karst duyulan asir1 istek ve arzu anlamina gelen
bagimlilik; bireylere ruhsal, fiziksel veya psikolojik olarak zarar vermektedir. Bagimlilik
kavrami denilince akla gelen ilk unsur madde bagimlilig1 olsa da internet, kumar,
cinsellik, oyun, sosyal medya bagimliliklar1 gibi bir¢ok davranigsal bagimlilik tiiri
insanlarin hayatlarinda olumsuz etkiler birakabilmektedir (Cao, Gong, Yu, ve Dai, 2020;
Uzbay, 2009). Kontrolsiiz bir sekilde yapilan davranislarin bircogu birey i¢in bagimlilik
riski tagimaktadir. Ozellikle kimyasal bagimliliklar gibi viicutta gdzle goriiliir bir etkisi
olmadig1 i¢in sosyal medya bagimlilig1 farkindaliginda bireye zarar verebilecek bir

gecikme yasanabilmektedir (Kovan ve Ormanci, 2021).

Internet bagimliliginin  etkilerine bakmadan &nce, internet bagimlilig
arastirmalarinin temellerine bakmak gerekmektedir. Arastirmacilar, patolojik internet
kullanimini incelerken, bireyin ¢evrim i¢i olusunun yogunluguna ve ilerlemesine bagl
olarak bagimliligin {i¢ ana yoniine odaklanir. Bunlar; izinsiz girme, gergeklikten kagma

ve baglanma durumudur (Kim ve Haridakis, 2009).

Bireyin sosyal medyaya glinliilk yasaminda kolay bir sekilde kullanmas1 nedeniyle
sosyal medya bagimlilig1 diger bagimliliklardan ayrismaktadir. Bu nedenle sosyal medya
bagimliliginda tedavi plani bireyin erisimini engellemeye yonelik degil, kontrollii bir
slirecin yasanmasina zemin hazirlayacak ortamin olusturulmasidir (Griffiths, Kuss, ve
Demetrovics, 2014; Kuss ve Griffiths, 2011). Bu durum tedavide zorluk yaratan
etkenlerden biridir. Kayip korkusu gibi bazi kosullar, insanlar1 ¢evrim i¢i akran ihmalinin
neden oldugu kaygiya kars1 daha savunmasiz hale getirerek sosyal medya bagimliliina
yol agmaktadir (Fabris, Marengo, Longobardi, ve Settanni, 2020). Dalvi-Esfahani,
Niknafs, Alaedini, Ahmadabadi, Kuss ve Ramayah (2021) empatik kayg1 ve perspektif
almanin sosyal medya bagimliligin1 6nemli Olgiide ve olumsuz olarak yordadigini
bulmuglardir. Ayrica sosyal medya bagimliligi hem birey hem de aile i¢in diger
bagimliliklara gore daha az zararli goriilmekte ve biling diizeyinin diisiik olmasi tedaviyi
zorlastirmaktadir. Bu nedenle, bireyin sosyal medya kullaniminin 6nemli 6l¢iide farkinda
olmasi, sosyal medya kullaniminin olumsuz etkilerini anlamasi, zaman yonetimi igin
sosyal medyada gegirilen zamani kontrol etmesi ve internetten uzak durmak i¢in sosyal

faaliyetlerde bulunmasi 6nem tasimaktadir (Ding ve Ogel, 2019).
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Bagimlilik gelistikce sosyal iligkiler ve iletisim becerileri, uykuya bagli yeme
bozukluklari, sosyal izolasyon, saldirganlik ve sosyal gelisimde bozulma gibi psikiyatrik
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyayi aktif olarak kullanan bireyler kendilerini ve
yasam kosullarin1 oldugundan daha iyi gosterme egilimindedir (Griffiths, Kuss, ve
Demetrovics, 2014; Ogel, 2018a; Uluyol, 2015; Yay, 2017). Bu durum, sosyal medya
kullanicilarinin kendilerini daha zayif ve yetersiz hissetmelerine neden olarak yasam
doyumlarinit olumsuz etkilemektedir (Chou ve Edge, 2012; Gallagher, 2017). Sosyal
medyanin kontrolsiiz kullanim1 bireylerde sosyal ve psikolojik sorunlara neden olurken,
yalmzlik, stres, kaygi, olumsuz benlik algisi, depresyon gibi psikolojik sorunlardan
kagmak i¢in de kullanilabilmektedir (Duradoni, Innocenti, ve Guazzini, 2020; Ogel,
2018b). Arastirmalar, sosyal medya bagimliliginin benlik saygisim1 etkiledigini
gosterirken, bazi arastirmalar diisiik benlik saygisinin sosyal medya bagimliligina da
neden oldugunu agiklamiglardir. Mevcut literatiir, bireyin benlik saygisi ile sosyal medya
bagimlilig1 arasinda bir iligskinin varligint ve her iki degiskenin de birbirleri iizerinde

olumsuz etkilerinin oldugunu gostermektedir (Thadani ve Cheung, 2011).

1.4.4.1. Sosyal Medya Bagimhiliginin Nedenleri

Madde kullanim bozukluklarina ¢ok benzeyen belirtilere yol acabilen sosyal medya
bagimlilig1 ruh hali degisikliklerine neden olabilecek odiillendirici, zevkli duygular
yasatir. Bireyler sosyal medyaya karsi tolerans gelistirebilir ve hatta kullanmayi
biraktiklarinda psikolojik geri ¢ekilme semptomlar1 yasayabilirler. Bu gelisme, insanlarin
hos olmayan geri ¢cekilme semptomlarindan kagmak icin kullanmaya devam ettigi sosyal

medya bagimliligina yol agabilmektedir (Griffiths ve Kuss, 2017).

1.4.4.1.1. Odiillerin Degiskenligi

Sosyal medya bagimliliginin arkasindaki en biiyiik neden, teknoloji ddiillerinin
degiskenligidir. Sosyal =~ medya  bireye, ¢evrim i¢i  platformlarda  nasil
kazanacagini tahmin etmesini saglayan olumlu ve olumsuz pekistirme saglamaktadir
(Andreassen, Billieux, Griffiths, Kuss, Demetrovics, Mazzoni, ve Pallesen, 2016).
Ornegin bir sosyal medya kullanicisi, ¢ok sayida yanit alan bir 6zgekim yayinlayarak

kendisiyle ilgili hos duygulara kapilabilmektedir. Bagka bir 6z¢ekim yayinladiginda ve
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ayn1 doniisii alamadiginda, ayn1 basariy1 elde etmek icin farkli olarak neler yapabilecegi
arayisina girmektedir. Bu durum bireylerin sosyal medyaya daha fazla zaman
ayirmalarina neden olabilmektedir. Ciinkii sanal ortamda bir kere kazanilan begeni 6diil,
tekrar hissetme dirtiisiinii siirekli olarak tetiklemektedir (Billieux, Maurage, Lopez-

Fernandez, Kuss, ve Griffiths, 2015).

1.4.4.1.2. Tesvikler

Kullanicilarimi siirekli olarak ¢evrim i¢i tutmak iizerine kurgulanmis olan sosyal
medya platformlari, bireylere yonelik ¢esitli imkanlar sunarak onlar1 etkilesim halinde
olmaya tesvik etmektedir. Siyasi kisiler, tinliiler veya isletmeler, takipg¢ilerinin sadakatini
artirmak icin birgok konuda paylasim yapmaktadir (Boyd, 2014). Ozellikle Covid-19
pandemi siirecinde evlerinde vakit gegirme siiresi uzayan kullanicilara yonelik iiretilen
igerikler, takip edilen kisiler tarafindan ¢esitli tesvik unsurlarini kullanmalarina neden
olmustur. Sosyal medya kullanicilari, iletisim kurmak istedikleri taninmig kisilerin
takipgileri ile etkilesime girdigini gormekte ve bu kisilerle iletisim kurmak i¢in stirekli
olarak sosyal mecralarda var olmayr istemektedir (Goémez-Galdn, Martinez-Lopez,
Lazaro-Pérez, ve Sarasola Sanchez-Serrano, 2020). Uriinlerini tanitmak igin ya da takip
edilme sayisini yiikseltmek i¢in ¢ekilisler ile kullanicilart tesvik eden dijital ajanslarin
yani sira restoranlar ve teslimat hizmeti sunan kuruluslar da sosyal medya kullanicilar
icin siirekli olarak reklam kampanyalar diizenlemekte, kendilerini tercih ettikleri veya
hizmetlerini ¢evrim i¢i kullandiklar1 i¢in onlar1 6diillendirmektedir. Tiim bunlar, bireylin
sosyal medyada cevrim i¢i degilken ‘kaybediyormus’ hissine kapilmasina neden

olmaktadir (M. D. Griffiths, 2010).

1.4.4.1.3. Stres ve Benlik Saygisi

Insanlarin binlerce kilometre mesafeye ragmen iletisim halinde kalmalarina ve
neredeyse anlik hizlarda iletisim kurmalarma izin veren sosyal medya; topluluklarla
etkilesim kurmak, miisteri geri bildirimi almak, bulusmalar diizenlemek ve daha fazlasi
icin ideal bir ara¢ olarak goriilmektedir (Oberst, Wegmann, Stodt, Brand, ve Chamarro,
2017). Bununla birlikte sosyal medya; herkesin hayatina neredeyse rontgenci bir bakisi

tesvik ederken, maksimum kiiratorliigii ve itibar diizenlemesini de ayni Slgiide tesvik
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etmesi, bir kisinin hayatin1 sosyal medya kullanan bireyin hayatindan ¢ok daha heyecan
verici ve ¢ekici hale getirmektedir. Bu durum, sosyal medyay1 bu amag¢ dogrultusunda
kullanan bireylerde 6zgiiven kaybina neden olmakta ve ¢cogu zaman kendini sinif dis1
veya daha az g¢ekici hissedebilmektedir (Przybylski, Murayama, DeHaan, ve Gladwell,
2013).

1.4.4.1.4. Sosyal Kaygi

Sosyal medya bagimliligi, ruh sagligi yerinde olmayan bireylerde daha sik
gorilmektedir. Bir iliskiyi slirdiirmekte veya sahsen iletisim kurmakta zorlanan bireyler
icin ¢evrim i¢i medya ideal bir ortam saglamaktadir (Riva, Wiederhold, ve Cipresso,
2016). Bu olumlu bir davranis gibi goriinse de o6zellikle asir1 sekilde sanal ortamda
bulunmanin ve ¢evrim i¢i tiikketimin tiim olumsuz duygusal ve fiziksel etkileri nedeniyle
sosyal kaygiyla ilgili 6nemli sorunlar1 ele almaktan kac¢inmayir da beraberinde
getirmektedir (Teo ve Lee, 2016). Ozellikle depresyon, anksiyete (kaygi bozuklugu),
sosyal fobi ya da uyku ve beslenme sorunlar1 olan kisilerde sosyal medya bagimliliginin
izleri daha ¢ok belli olmaktadir. Bu kisiler, 6zellikle sosyal iligkilerde basarisiz ve utangag
olan kisilerdir. Bu sebeple birey, dijital mecralarda kendisini daha gilivenli ve rahat
hissettigi icin topluma karigmak yerine sosyal medyaya yonelmekte, sonrasinda ise
yasanan asirt kullanim neticesinde bagimli olabilmektedir (Tsitsika, Tzavela, Janikian,

Olafsson, Tordache, Schoenmakers, Tzavara, ve Richardson, 2014).

1.4.4.1.5. Yalmzhk Hissi

Sosyal medya bagimliliginin en biiyiik etkenlerinden biri de bireyin yasadigi
yalmzlik hissidir. Yeni iletisim teknolojilerinin kullanim siiresinin uzamasiyla
birbirlerinden uzaklasan insanlar zamanla kendilerini yalniz hissetmeye baslamakta,
bunun ¢6zlimiinii de yine sosyal medya platformlarinda gérmektedir (Watson, Prosek, ve
Giordano, 2020). Sanal ortamlarda yer alan bireyler; mesaj, begenme ve paylasma gibi
ozellikler ile kendilerini daha sosyal hissetmektedir ancak bu durum bireyin siirekli olarak
yalmzlik hissini bastirmak amaci ile sosyal medya kullanmasina sebep olmakta ve
bagimliligin baglamasina neden olmaktadir (Blackwell, Leaman, Tramposch, Osborne,

ve Liss, 2017).
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1.4.4.1.6. Begenilme Arzusu

Sosyal medya mecralarindan paylasilan gonderilerin begenilme arzusu, sosyal
medya bagimliliginin temelini olusturan unsurlarin basinda gelmektedir. Bagimli hale
gelen kullanicilar tarafindan takinti haline gelen begenilme arzusu birey i¢in; takdir
edilme, onaylanma ve sevilme gibi anlamlar tagimaktadir (Cargill, 2019). Sosyal
medyada yapilan paylagimlar begeni aldik¢a kisi kendini iyi hissetmekte, az begeni
aldikca da kotii hissetmektedir. Kisinin kendine duydugu 6zgiliven de ayni oranda
etkilenmektedir (Kuss ve Griffiths, 2017). Sosyal medya platformlarindaki begeni
kavrami kullanicilar1 depresyon ve yalnizliga stiriiklemekle birlikte kimliklerine karsi
yabancilagsmalarina da sebep olmaktadir. Bu durumda bireyde bir 6zgiiven eksikli ve
giivensizlik hissi de goriilebilmektedir. Sonug olarak sosyal medyanin bu etkileri bireyin
zihin diinyasim1 ve psikolojisini azimsanamayacak oranda etkilemektedir (Allcott,

Braghieri, Eichmeyer, ve Gentzkow, 2020).
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IKiNCi BOLUM

HABER

2.1. HABERIN TANIMI

Tarih boyunca medeniyetlerin evrensellesmesi birbirleri arasinda kurmus olduklari
iletisime, iletisim agmin gelismesi haberlesmeye, haberlesme ise temelinde habere
dayanmaktadir. Bu baglamda haber, insanligin var oldugu andan itibaren yasamin en
onemli ve vazgecilmez pargalarindan birisi olmustur (Kars, 2010). Yasanan olaylardan
haberdar olma ihtiyaci, ilkel donemlerden itibaren varligini siirdiiren bir olgudur. Bu
0zelligi nedeniyle siire¢ igerisinde 6nemi daha da artan haber kavrami glinlimiizde alinip-
satilabilen bir iirlin haline gelmistir. Bu gelismeler neticesinde haber {iretimi ve iletiminin
kurumsallasmasi olgular1 ortaya c¢ikmis, bunun gerceklestirilebilmesi i¢in de ¢esitli

teknolojik araglar gelistirilmistir (Arik ve Solmaz, 2007).

Haber kavramin ¢ikis noktas: incelendigi zaman Ingilizce'de haber anlamina gelen
News soOzciigiinden ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. North Kuzey, East Dogu, West Bati,
South’un ise Giliney anlamlarina gelerek News kelimesini olusturmustur. Bu noktadan
hareketle biitiin yonleri kapsayan bir anlama geldigi diisiiniilirse News kelimesinin

diinyay1 kapsadigi sdylenebilir (Aslan, 2003).

Diinyada tanimi1 en ¢ok yapilan olgularin basinda haber gelmektedir (Eryilmaz,
2003). Haberin tanimi ya da ne oldugu konusunda cesitli yaklagimlar mevcut olmakla
birlikte tanimi1 noktasinda diinyada tam olarak bir soylem birligi yoktur. Ancak genel bir
tanimlama yapmak gerekirse; bireysel ve toplumsal her tiirlii olumlu ya da olumsuz
olaylari, durumlar1 ve gelismeleri; televizyon, gazete, radyo, dergi ya da dijital ve sosyal
medya aracilif1 ile kamuoyuna aktarilan igeriklere haber denilmektedir (Biilbiil, 2001).
Bireylerin toplumla baglantisin1 saglayan bir koprii vazifesi goren haber, yasamin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu c¢ergeveden bakildiginda haberin amacinin
yasanan olaylar kitlelere aktarmak oldugu sdylenebilmektedir (Girgin, 2000). Ortaya
cikisindan giiniimiize kadar 6nemi giderek artan haber olgusu, gelisen ve degisen iletisim
araclariyla birlikte onemini korumaya devam edecektir. Ciinkii haber, halkin bilgilenme

ihtiyacim1 kargilamak, beklentilerine yanit vermek iizere yapilan ¢aligmalarin {iriiniidiir.
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Haberin hammaddesini olusturan fikir, sorun ya da olaylar dykiinerek ya da 6zetlenerek

haber metnine doniistiiriiliir (Pavlik, 2013).

Gelisen ve birgok yeni forma kavusan iletisim araglari, diinyayr ‘kiiresel koye’
dontstiiriirken, genis kitleleri denetlemenin de 6niinii agmis, yolunu kolaylastirmistir.
Haber igeriklerini olusturan ve bunu genis kitlelerle paylasan uluslararasi haber
kaynaklart birer tekel seklinde orgiitlenmekte, uluslararasi kamuoyu olusturmakta ve
sekillendirmek noktasinda da hakim gii¢ olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Kars, 2010). Bu
acidan bakildiginda haber olgusunu tek bir tanimlamayla agiklamanin olduk¢a zor oldugu
goriilmektedir. Kisinin kendi diisiincesi, fikir yapist ve ideolojisine gore degisiklik
gostermekle birlikte haber; kendini yenileyen, zamana gore de glincellenebilen bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sine, 2017).

2.2. HABERIN TARIHSEL GELISIiMI

Gazeteler ve farkli iletisim bigimleri, yazinin ortaya c¢ikmasindan sonra
yayginlasmaya baslamistir ancak matbaanin icadiyla birlikte kapsama alan1 daha da
genislemistir (Kreis, 2004). Avrupa’da toplumsal ve Kkiiltiirel yapinin degismesi ve
okuma-yazma 0&grenmedeki taleplerde yasanan artis matbaanin yayginlagsmasini
hizlandiran etmenler olmustur. Matbaa yayginlastiktan sonra gazete basimi ve dagitimi

giinliik olarak yapilan bir eylem haline gelmistir (Carey, 1998).

[lk basta gazete ve kitap okumak ekonomik ve sosyal segkinlere ayrilmus bir 6zellik
olsa da zamanla egitimdeki gelismeler ve giderek daha fazla insanin okuryazar hale
gelmesiyle bireyler gazete okuma aliskanlhigi kazanmislardir (Barnhurst ve Nerone,
2002). Giderek ¢ogalan haber alma istegi kendisini Amerika Birlesik Devletleri Haklar
Bildirgesinde basin 6zgiirliigli ile gostermis; bir zamanlar yasak olan din, hiikiimet,
siyaset ve diger hassas konular elde edilen bu giicle haberlere konu olmaya baslamstir.
Zamanla ¢ergevesi daha belirginlesen gazetelerde editoryal sayfalar goriinmeye baslamis
ve insanlar gazetelere mektuplar yazmaya, fikirlerini dile getirmeye ve seslerini

duyurmaya baslamiglardir (Nordenstreng, 1971).

Insanlik tarihi kadar eskiye dayanan haber olgusu, 1900'lerin basinda radyonun
icadiyla bir gereksinime doniigsmiistiir (Harcup ve O'neill, 2001). Muhabirlerin hikayeleri

ve olaylar1 radyolar aracilifiyla yaymlamaya baslamasiyla birlikte ilk kez insanlar
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olaylarin gerceklesmesinden sonraki 24 saat i¢inde yasanan gelismeleri duymasini ve
hatta bazen ger¢cek zamanli olarak yasamasmi saglamistir. Bu dogrultuda radyonun
bilinen ilk biiyiik etkisi, 6 Mayis 1937'de Hindenburg Felaketi esnasinda olay mahallinde
bulunan muhabir Herbert Morrison tarafindan canli olarak yapilan yayinla saglanan ses
kaydidir. Morrison'in yayini, simdiye kadar kaydedilen en {inlii kayitlardan birisi olarak

tarihe gecmistir (Ramonet, 2000).

1940 ve 1950'lerde televizyonun icat edilmesiyle habere ulasim kolaylasmis;
yayinlanan haberler, bulunduklar tilkelerin giindem belirleyicisi haline gelmistir (Carey,
1998). Diinya iizerinde kullanimi yayginlasan ve zamanla her eve giren televizyon,
bireylerin haber alma noktasindaki temel araci olmustur. Goriintiilerin renkli hale
gelmesiyle birlikte televizyon bir siire daha insanlarin haber alma kaynagi olarak varligini
korumus olsa da bir sonraki biiyiik degisiklik gazetelerde yasanmis, kablolu haber
istasyonlarmin kurulmasiyla birlikte bireyler en son haberleri yakalamak igin
televizyonda haber saatlerini beklemek zorunda kalmamistir (Lazar ve Anik, 2009).
1990'larin sonuna gelindiginde ise internetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte haber ve
habercilik de yeni bir boyut kazanmistir. Haber medyasi 200 yil 6nce ilk gazetelerin
basilmasindan bu yana ¢ok yol kat etmis, gelinen noktada bireyler her an ve her yerden
haber alma becerisine sahip olmuslardir. Radyo, televizyon ve internet artik 24 saat canli
haber yaymi sunmakta ve tim medyayr herkes i¢in erisilebilir hale getirmektedir

(Stephens, 2007).

2.3. HABERIN DEGERi VE UNSURLARI

2.3.1. Haberin Degeri

‘Haberin degeri’ kavraminin bilinen ilk kullanimi Kaspar Steiler tarafindan 1965
yilinda yapilmis, sonralar1 ise Walter Lippmann’in Kamuoyu isimli ¢alismasina temel
olusturmustur. Ancak haberin degeri konusunda en bilindik ¢alismalar, yine ayn1 yillarda

arastirmacilar Johan Galtung ve Mari Ruge tarafindan yapilmistir (Rigel, 2000).

Galtung ve Ruge (1965) konuyla ilgili yaptiklar1 ¢aligmalarda, haber iiretim
asamasinda haber se¢cimine dogrudan ya da dolayli olarak etki eden unsurlar ile bu

unsurlarin kendi aralarindaki baglantilarin1 ortaya koymuslardir. Haber se¢iminde ve
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sunumunda On plana c¢ikan faktorleri; sosyo-kiiltiirel etkenler, kurumsal yapidan
kaynaklanan etmenler ve gilinliik hayatta meydana gelen gelismeler olmak {izere ii¢ ana
baslikta incelemislerdir (Harcup ve O'neill, 2001). Medyanin insa ettigi kurumsallik,
haber degerini belirleyen ana unsurdur. Medyanin kurumsal yapisinda ilk olarak meslegin
diinyanin her yerinde gegerli olan evrensel kodlar1 g6z 6niinde tutulmalidir. Bu baglamda
haber medyas1 ¢gogunlukla; toplumda meydana gelen goriiniir ve bilinir olaylari, siyasal
ve sosyal acidan 6nemli gelismeler ile kolay anlasilabilecek ve tanimlanabilecek olaylar

secerek bunlar1 sunmayi tercih etmektedir (Mcquail, 1994).

Haber degerleri, haber yapma uygulamalarina rehberlik ettigi ve cerceveledigi
diistiniilen merkezi normlar1 veya mekanizmalar1 iceren mesleki sdylemde ya da
gazeteciligin profesyonel mitlerinde 6nemli bir rol oynamistir (Preston, 2009). Bu
sebeple, onlarca yildir rutin olarak gazetecilik egitiminin ve ders kitaplarinin merkezinde
yer alan haber degerleri ve haber yargisi kavramlari, haber iscisinin kendisini diger
insanlardan farklilagtiran bakis acist yetisini ve olaylar1 aktarabilme kabiliyeti fark

etmesini saglamistir (Tuchman, 1978).

Haberin degeri kavrami ilk olarak; basili gazetecilik ¢aginda gazetecilerin siyasi
haberlerdeki rolleri ve katkilarina iliskin kendilerini anlamalarinin oldukca belirsiz,
yeterince kuramsallastirllmamis bir yonii olarak ortaya ¢ikmustir (Freedman, 2009).
fletisim ve gazetecilik alanlarina yénelik akademik ¢alismalarin yapilmasiyla birlikte
kap1 bekgisi ve kap1 bekgiligi terimleri, haber kiiltiiriiniin tiretimini agikladig1 diisiiniilen
se¢im siireclerini tanimlamak i¢in yaygin olarak kullanilan metaforlar haline gelmistir.
Haber yapim siirecleriyle ilgili birgok erken ¢aligsma, haber se¢iminin yalnizca olaylarin
ozelliklerinden degil, aynt zamanda bireysel gazetecilerin kisilik 06zelliklerinden,

degerlerinden ve egilimlerinden de etkilendigini varsaymaktadir (Preston, 2009).

2.3.2. Haber Degerinin Yeniden Konumlandirilmasi

Son zamanlarda yapilan bazi arastirmalar; goze carpan tipolojilerde degisiklikler
gostermis olsa da temel unsurlar, 1960'lar ve 1970'ler doneminde yapilan ¢aligmalar
tarafindan belirlenen deger unsurlariyla biiyiik 6l¢iide ayni ¢izgide kalma egilimindedir
(Preston, 2009). Dijital medya ve derinlesen medyatiklesme ¢aginda hayati 6neme sahip

olmaya devam eden haberin degeri kavrami, haber giindemini sekillendirmeyle ve
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gazetecilerin ayirt edici sosyal rolleri ile islevleri gibi onemli konularla dogrudan
iligkilidir. Bunlar, gazetecilerin kamuoyuna yonelik iligkileri ve gorevleri ile
kamuoyunun tanimi ve ifadesine yonelik sorumluluklarini i¢cermektedir (Harcup ve
O'neill, 2001). Daha 6nce oldugu gibi, s6z konusu olan temel meseleler ve endiseler
genellikle herhangi bir uzmanlik gerektiren mesleki beceriden ¢ok toplumsal degerler ile
ilgilidir. Bununla birlikte; haber iiretiminin gilinlik ya da yeni gelismelerle birlikte
dakikadan dakikaya uygulamalari ve rutinleri artik gazetecilere toplumsal degerleri
diisiinmek i¢in daha az zaman vermekte, bunun yerine neredeyse tamamen ilgi ¢ekeni
se¢cme ve sunma ihtimalinden baska bir segenek birakmamaktadir (Golding ve Elliott,

1979).

2.3.3. Haber Degerinin Unsurlari

Haberin tanimlar1 farklilik géstermekle birlikte, haber olarak degerlendirilebilecek
seylerin temel belirleyicisi ilgidir. Bir olaym haber olabilmesi i¢in okuyucularin,
dinleyicilerin veya izleyicilerin ilgisini ¢ekmesi gerekir. Bir olaya olan ilgi, haber
degerleri tarafindan belirlenir. Bednarek ve Caple (2017), haber degerinin unsurlarini su

sekilde aciklamiglardir:

2.3.3.1. Zamanhhk

Haberin degerleri arasinda yer alan zamanlilik kavrami, gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte 6zellikle son on yilda daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Dinamik bir
yapiya sahip olan, olaylarin yasandig1 an kamuoyu ile paylasilmasi gereken, yasanan bir
gecikmeyle birlikte Onemini yitiren ve degersizlesen haber olgusu; izleyicinin,
dinleyicinin ya da okuyucunun ilgisini ¢cekmek ve takip edenleri olayin i¢inde tutmak
adina anlik olarak servis edilmelidir. Bir olay1 ya da haber niteligi tasiyan bir olguyu
anlatmanin ve paylagsmanin en dogru zamani, bunun miimkiin olan ek kisa zamanda

yapilmasidir.

2.3.3.2. Yakinhk/Cografi Konum

Haber 6gesinin c¢ikis yeri ile yayin yeri arasindaki mesafe, haberin okuyucu-

cekicilik derecesini ve okuyucu—ilgi smirlarin1 belirlemektedir. Genellikle bir kisi bir
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haber olayinin yerine ne kadar yakinsa, haber onun i¢in o kadar alakali hale
gelmekte, buna da cografi yakinlik denmektedir. Bagska bir yakinlik tiirii olan ilgi
yakinligini 6rnekle anlatmak gerekirse bir sehirdeki 6grencilerin huzursuzlugu, o sehrin
bir i3 adamindan ziyade komsu sehirlerdeki 6grencileri daha yakindan ilgilendirmesi

olarak agiklanabilmektedir.

2.3.3.3. Tiginclik

Taninmis ya da 6nemli olarak goriilen kisiler ile kurumlar iceren olaylar, ¢ok
onemli olmasa bile ilgi ¢ekici olabilmektedir. Habere konu olan kisilerin kimlikleri ile
haberin ilgi ¢ekici olmas1 arasinda dogru bir orant1 vardir. Taninir, bilinir ve goriiniir olma
durumu kisinin veya kurumun habere konu olmasin1 kolaylastirdig: gibi insanlarin da o

habere kars1 olan yakinligini artirmaktadir.

2.3.3.4. Sonug/Etki/Onem/Biiyiikliik

Bir olayin veya fikrin kag kisiyi etkiledigi ve onlar1 ne kadar uzun siire etki altinda
tuttugu, haber olarak Onemini ve bilginin ne o6l¢iide yararli olabilecegini
belirlemektedir. Yine; bir 6ge veya olay, kendisinden dolay1 degil, olas1 sonuglarindan,

yani 6neminden dolayi diisiinceyi dogurabilmektedir.

2.3.3.5. Yenilik

Bilimsel, kiiltiirel, sportif, sosyal ve siyasal alanlarda yasanan olagan disi, tuhaf ya
da farkli olan her sey haberin konusu olabilecegi gibi insanlarin da en ¢ok ilgisini ¢eken
konular1 bu basliklar olusturmaktadir. Aya ilk ugus, kirilan diinya rekoru, yeni iiretilen
bir ilag ya da bulunan yeni bir eser gibi unsurlar haberin okunur olmasini artiran

parametrelerin baginda gelmektedir.

2.3.3.6. Catisma

Okuyucular acisindan haber degeri tagiyan bir diger unsur olan ¢atisma olgusuna;
gazetelerin birinci sayfalarinda, web siteleri ile televizyon ve radyo kanallarinin da

anonslarinda son dakika olarak verilmesi, okuyucularin ilgisini ¢ekebilmektedir. Catisma,
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cogu haberin temel 6zelligidir. Bazen savaglarda veya sporda oldugu gibi fiziksel, bazen

de siyasi ¢atigmalar gibi daha fikirsel ve sozlil olarak kendini géstermektedir.

2.3.3.6. Gereklilik

Muhabir ya da gazetecilerin edindikleri bilgileri kamuoyu ile paylasip paylasmama
stirecinde devreye giren gereklilik unsuru, bu olay ya da durumu herkesin bilmesi gereken

bir sey olarak gérmesi ya da gébrmemesi sorusuna verdigi cevapla kendini gostermektedir.

2.3.4. Yeni Bir Habercilik Pratigi Olarak Dijital Habercilik

Gegmis donemlerde gazetecilerin rolii daha net bir sekilde tanimlanmakta, en yalin
haliyle dogru bilgiyi arastirmak ve bildirmek seklinde agiklanmaktaydi. Izleyici, okuyucu
ya da dinleyicilerin rolil ise biiyiik 6l¢iide kamu hizmeti misyonuna giivenerek bu bilgiyi
tilketmekti (Caba, 2018). Bilgi uzun wyillar boyunca; iireticilerinden tiiketicilere,
tiikketicilerden ise iireticilere ¢cok az geri bildirim veya etkilesim ile aktarilmistir. Zaman
icerisinde yeni iletisim teknolojilerinin icat edilmesi ve genis Kkitleler tarafindan
kullanilmastyla dijital teknolojiler ve 6zellikle internet ile mobil cihazlar bu dongiiyii

degistirmistir (Ozyal ve Tosun, 2017).

Shirky (2009); telefonun bire bir etkilesime izin verdigini ancak, radyo, televizyon,
gazete ve kitaplarin tek kaynaktan ¢ok daha fazla etkilesime izin verdigini belirtmekte,
internetin ise ¢ift yonlii ve siirekli geri bildirime acik olmasi nedeniyle ¢oktan ¢oga bir
etki alant olusturdugunu aktarmaktadir. Bu durum teorik olarak haberlerin
demokratiklesmesi i¢in bliyiik firsatlar sunarken, bilgi bollugu ve medya okuryazarligi
becerilerinin eksikligi baglaminda da zorlayicidir. Teknoloji, genis kitlelerle etkilesime
izin vermekle birlikte bu etkilesim agini olusturan igerikleri daha ucuz maliyetle iiretmeye

olanak tanimaktadir (Lee, 2016).

Dijital teknoloji, gazetecilerin multimedya yoOntemlerini kullanarak olaylar
anlatma yetenegini gelistirmistir. Briggs (2013); gazetecilerin artik birer web c¢alisani
olduklarin1 sdylemekte, blog ve mikroblog, kitle kaynak kullanimi, mobil raporlama,
dijital fotografcilik, sesli gazetecilik, video ve veri gazeteciligi gibi becerileri 6grenmeleri

gerektigini belirtmistir.
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Lewis ve Westlund (2015) ise gazetecilerin ayn1 anda veya entegre sekilde giderek
daha mobil hale gelen alanlarda tiiketilebilen bi¢imlerde igerik iiretmeye basladigini
aktarmaktadir. Bu c¢erceveden bakildiginda her yeni platformun kendine 06zgii
ozelliklerinin oldugu goriilmektedir. Ornegin gazeteciler haberleri, 6zellikle de son
dakika haberlerini yaymak, ayrica kaynak ve izleyicilerle etkilesim kurmak i¢in yaygin
olarak sosyal medya platformlarini kullanmaktadir (Geng, 2018). Twitter’1 anlik paylasim
yapmak iizere kullanan haber iireticileri, videoyu otomatik olarak oynatma ozelligine
sahip olan Facebook gibi sosyal platformlar1 da giderek daha fazla haber paylasmak i¢in
kullanmaktadir. Bu 0Ozellikler, bir gazetecinin hikaye anlatma potansiyelinin hem
kisitlanmas1 hem de genisletilmesi olarak goriilebilmektedir. Bu kanallar araciligi ile
iretilen ve sunulan haberler, her kosulda igerigi ve igerik olusturucularin aldig1 kararlar

dogrudan etkilemektedir (Hermida, 2016).

2.3.5. Dijital Haberin Ortaya Cikis1

Gazetecilik, 20. yiizyilin sonlarinda ve 21. yilizyilin baslarinda hizli bir degisime
ugramistir. Gazeteciligin geleneksel ideali; muhabirlerin haberleri gercege dayali, nesnel
bir sekilde sunmaya calisan bagimsiz kaynaklar olarak hizmet etmesiydi. Bu gelenek;
bazi haber mecralarinda bozulmadan kalirken, teknolojilere artan erisim, acik¢a bir
Onyargiya veya bakis acisina sahip olan, ancak yine de bu perspektifi adil ¢erceveleme,
diizenlemeyi igeren bir mercek araciligiyla tesvik etmeye calisan vatandas ve

gazetecilerin ¢ogalmasina yol agmistir (Scott, 2005).

Icerigini ¢evrim ici olarak sunan ilk gazete, Associated Press’in 1980 yilinda
cevrim i¢i hizmet saglayicist olan CompuServe ile ortaklik yaptigi Columbus Dispatch
olmustur. 1980'ler ve 1990'larin basina kadar diger gazetelerde bu hizmet yontemini
kullanmis olsalar da, ticari web tarayicilarinin popiilaritesi ve kullanimi 1990'larin
ortalarina dogru yiikselise gecene kadar ¢evrim i¢i haber kullanimi ve paylasimi yogun

bir sekilde gerceklesmemistir (Bourse, Yiicel, ve Kirgezen, 2012).

Cherian (2015), 1988'de internet saglayicisi Prodigy’nin, abonelerin her oturum
actiklarinda dogrudan bilgisayarlarina haber giincellemeleri sundugunu belirtmistir.
Ancak Cherian, bu konudaki devrim niteligindeki gelismenin, birbirleriyle baglantili

olarak internet ortaminda yayinlanan hiper-metin dokiimanlarindan olusan bir bilgi
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sistemi olan World Wide Web'in ortaya ¢ikmasi oldugunu aktarmistir. Bu gelismeyle
birlikte kendi sitelerini kuran ilk dijital medya Onciilerden bazilart CNN, The Chicago

Tribune ve News & Observer gibi kurumlar olmustur.

Icerik kavrami o yillarda genellikle gazetelerdeki metin ve fotograflar ile yaymn
istasyonlarindaki videolarin basitce kopyalandig1 ve biiyiik dlgiide orijinal bigimleriyle
cevrim i¢i yaymlandigi durumlart tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olmustur
(Boczkowski, 2005). Cevrim i¢i gazetecilik, gazetecilerin rutinlerini ve meslegin 6ziinii
degistirmese de, kullanicilara sadece arzu ettikleri icerige ulasmanin yeni bir yolunu ve
icerigin 6ziine ulasma imkanimi sunmustur. Ayrica bu yeni stirecle birlikte kullanicilar,

haber kuruluslarinin arsivlerine erisim kolayligina da sahip olmustur (Aydogan, 2013).

Web biiyiimeye basladikca, giderek daha 6zel ilgi alanlarina sahip haber siteleri
cogalmaya baslamistir. 90’larin sonuna gelindiginde ¢esitli haber organizasyonlari tiim
diinyadaki ¢ok sayida kaynaktan en ilgi ¢ekici ve haber degeri tasidigini kabul ettikleri
hikayeleri kolaylikla toplama ve yayimlama imkanina erismislerdir (Domingo, 2005).
Haber kuruluslar1 ¢evrim i¢i ortamin; son dakika haberlerini hizli bir sekilde
yayinlamalarina imkan verdigini fark etmis ve bu durum, kablolu haberlerin ortaya
cikmastyla 24 saatlik bir haber dongiistine yol agmistir. Siireg icerisinde yeni kurulan ve
dogrudan dijital sisteme sahip olan kuruluslar ile bu yenilige uyum saglayan kuruluglar

arasinda da rekabetin arttig1 gézlemlenmistir (Finberg, Stone, ve Lynch, 2002).

Bu ylizyilin basinda ise, bireyler gercek gazetelerden daha fazla internet
hizmetlerine abone olmustur. Bu gelisme, giinlimiizde de devam eden reklam ve tiraj
sayilarindaki hizli diisiise etki eden faktorler arasinda yer almaktadir (Pavlik, 2013).
Ancak gazetelerin gelirlerinde gerileme yasanmasina karsin, cevrim i¢i haber
servislerinin gelirlerinde 6nemli 6lcilide artisin yasandiglr goézlemlenmistir. Bir¢ok web
sayfasi, ana sayfalar1 her agildiginda habere aninda erisimi saglamistir. Google Haberler,

makaleleri organize eden ilk haber portali olmustur (Scott, 2005).

Gelisen, degisen ve doniisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte internet ise dijital
habere gecis siirecinde aktif rol oynayan unsur olmustur. Mobil cihazlarin
yayginlagmasiyla birlikte yalnizca insanlarin haberleri nasil ve nerede okuduklarini degil,
ayn1 zamanda haberle nasil etkilesim kurduklarini da degistiren internet, hizli bir sekilde

fotograf ve video c¢eken bireylerin aninda bunlar1 paylasmasina zemin hazirlamig ve
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neredeyse herkesin gazeteci olmasini kolaylastirmistir (Klinenberg, 2005). Yarim yiizyili
once cevrim i¢i mesaj panolartyla baslayan bu anlik etkilesim duygusu, Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya hizmetlerinin popiilerligiyle birlikte hizla bliyiimiistiir. Her
ikisi de haber kuruluslarinin olaylar hakkinda aninda geri bildirim almasmna ve

okuyucularin haberleri aninda bagskalariyla paylagsmasina izin vermistir (Wallace, 2018).

Haber kuruluslariin dijital medya teknolojilerinin firsatlarin1 veya risklerini nasil
degerlendirdigini anlamak, izleyicilerin de haberleri nasil tiikettigini ve haberle iligki
kurdugu ortam1 anlamanin ayrilmaz bir pargasidir (Barnhurst ve Nerone, 2002). Ozellikle
medya okuryazarligi arastirmacilari, izleyicilerin haberleri tiikketmek icin hangi
donanimlara sahip olmalarini kesfetmek adina dijital haberlerin olusturuldugu bu ortami

anlamalidir (Picard, 2014).

2.3.6. Dijital Haberin Ozellikleri

Editoryal icerigin basili yaymciligin aksine internet iizerinden dagitildig: cagdas bir
gazetecilik bi¢cimi olan dijital gazetecilik, haber saglayicilar1 ve dagiticilart tarafindan
yogun bir sekilde kullanilan bir olgu haline gelmistir. Insanlarin artik gazeteleri referans
amaciyla saklamak istemeleri disinda satin almadiklar1 giinlimiizde, internet
kullanicilarinin kolayca erisilebilir ve daha az maliyetli bir ag olarak gordiikleri dijital
gazetecilik, habere ulagsma noktasinda en ¢ok tercih edilen ortam olarak kendini

konumlandirmaya devam etmektedir.

Eski ve yeni medya lizerine yapilan tartismalarda, bigcimsel ve yapisal 6zellikler
genellikle ayrimin ana tasiyicilar1 olarak ele alinmaktadir. Bilim insanlar1 ¢evrim igi
medyay1; modiilerlik, dijitallik, senkronizasyon, otomasyon ve hiz gibi 6zelliklere dayali
olarak tanimlamiglardir (Dahlgren, 1996; Deuze, 2003; Rafaeli, 1988). Bu gelismelerin
ardindan ise ii¢ 0zellik yeniden ortaya ¢ikma egilimi gostermistir. Bunlar; multimedya,
etkilesim ve hipermetindir. Ayrica bu 6zellikler ¢evrim i¢i gazeteciligi tanimlarken de
kullanilmaktadir (Deuze, 2001; Franklin, Hamer, Hanna, Kinsey, ve Richardson, 2005).

Bu karakteristik yapilar, dijital haberciligin temel 6zellikleri olarak nitelendirilmektedir.
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2.3.6.1. Multimedya

Dijital gazeteciligin temel Ozellikleri arasinda yer alan multimedya, ¢evrim igi
gazetecilikte cok yaygin bir terimdir. Multimedya terimi, ayn1 mesaji1 birden fazla medya
platformuna ileten sistem olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin bir web sitesi ayn1 mesaji
veya haberleri ses, animasyon, video gibi ¢esitli medya araciligryla ve elbette yazili olarak
yayinlayabilmektedir. Multimedya metin, ses, goriintii, animasyon, video ve etkilesimli

igerigin birlesimidir (Boczkowski, 2004).

2.3.6.2. Etkilesim (Interaktivite)

Ikinci cevrim ici temel o6zellik olan etkilesim, haber okuyucusunu haber
deneyiminin bir parcasi yapma potansiyeline sahiptir. Etkilesim, igerik iizerinde kontrol
saglama ve diyalog kurma o6zellikleri ile ayirt edilebilmektedir (Cover, 2006; Heeter,
1989b; Kiousis, 2002; Rafaeli, 1988; Steuer, 1992). Etkilesim, internetin gelisiyle
gazeteciligin nasil degistiginin merkezidir. Basili yayin organlari ile radyo ve televizyon
haber endiistrileri, kontrolii sikica yayincilarin ve gazetecilere verirken, dijital habercilik

ortaminda interaktif bir slire¢ yasanmaktadir (Nedumkallel, 2020).

Etkilesimli ozelliklerin kullanimini1 arastiran geg¢mis calismalarin tiimii, dijital
haberciligin ortaya cikmaya basladigi donemlerde bu oOzellikten etkili bir sekilde
yararlanmadigimi gostermektedir (Oblak, 2005; Schultz, 1999). Web sitesi iireticileriyle
yapilan goriismelere dayanarak Chung (2007), cevrim i¢i lreticilerin bu etkilesimli
Ozelliklere ilgi gosterdiklerini ancak bunlari dahil etmede sorunlar yasadiklarini
savunarak yeni iletisim teknolojilerinin kullaniminin giderek yayginlagsmasiyla birlikte

yasanan sorunlarin da azalacagini aktarmistir.

2.3.6.3. Hipermetinsellik

Hipermetin, gazeteciligin ters ¢evrilmis piramidi gibi geleneksel anlati
bigimlerinden dijital medyanin dogal 6zellikleriyle daha uyumlu oldugu varsayilan bir
yapidir (Bolter, 1991; Fredin, 1997; Joyce, 1995; Murray, 1998; Nielsen ve Nielsen,
1995). 1960'larda hipermetin ve hipermedya terimlerini ilk kullanan kisi olan Ted Nelson
tarafindan tanitildiginda, ‘hipermetin’ kavrami basit¢e okuyucu kontrollii baglantilarla

siral1 olmayan yazi olarak tanimlaniyordu. O zamandan beri bilim adamlar1 bu genel
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tanimi1 basit bir gorsel formun 6tesinde daha soyut bir ‘heniiz var olmayan yapilar’
kavramina doniistiirdiiler (Joyce, 1995). Yani hipermetin, okuyucular kendi arzu ve
ilgilerine gore yapilan bir dizi se¢imle onu {iretene kadar var olmayan bir anlat1 bigimi

olarak tanimlanmaktadir.

Hipermetin aracilig1 ile kurulan web tabanli kdpriiler, miimkiin olan farkli bilgi
parcalarini birbirine baglayarak dijital haber medyasinin belki de en goriiniir 6zelligini
olusturmaktadir (Martin, 1998). Webin temelini olusturan kopriilii yap1 sayesinde dijital
haberler aras1 ge¢is miimkiin hale gelmistir. Bagka bir deyisle kopriiler, farkl icerik ve
farkli ¢evrim i¢i medya arasindaki baglantiy1 saglar. Deuze (2003), i¢ ve dis kopriiler
arasinda dnemli bir ayrim yapmaktadir. Ilki, igerigin ayni site icindeki diger iceriklerle
(yerinde) baglanmasina atifta bulunurken, ikincisi igerigin bagka bir yerde bulunan
bilgilerle (site dis1) baglanmasini igerir. Gegmisteki aragtirmalar, yalnizca ¢ok az sayida

cevrim i¢i haber medyasinin harici kdpriilerden yararlandigini gostermistir.

2.4. GUVEN

Normatif olarak bilinen 6zelliklerine ragmen giiveni neyin olusturduguna dair ortak
bir kavramsal anlayis belirsizligini halen daha korumaktadir. Bu sebeple giiven kavrami
yapilan tanimlamalarda biiylik Olgiide farklilik gostermektedir. Yapilan g¢esitli
kavramsallastirmalar, giivenin bilinmeyen sonuglar altinda ortaya ¢iktig1 fikrinin yani
sira, tek bir psikolojik veya sosyal 6geden meydana gelmedigini de gostermektedir. Buna
ragmen literatiirde bulunan giiven kavramlari; nasil glivenilecegi, kime giivenilecegi ve
bir baskasinin ne yapacagina giivenilmesi ile ilgili analitik olarak farkli ii¢ boyutta
kategorize edilebilmektedir. Giliven; disiplinler arasinda pek ¢ok farkli arastirmaci
tarafindan o kadar ¢ok sekilde tanimlanmistir ki, cesitli giiven tiirlerinin bir tipolojisine

ivedilikle ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.4.1. Giivenin Tanim

Yaygin olarak; birinin ya da bir seyin karakterine, yetenegine, bilgisine ya da
giiciine kesin olarak inanmak olarak tanimlanan giiven kavraminin aslinda herkese gore
degisen bir tanimi vardir. Giiven kavrami; toplumu olusturan bireylerin, hem diger

kisilerin hem de kurum ve kuruluslarin yapmayi taahhit ettikleri isleri layigiyla yerine



71

getireceklerine yonelik hissettikleri 6znel inanglardir (Ozel, 2011). Tiirk Dil Kurumuna
gore yapilan bir diger tanimda ise giiven; “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma
ve baglanma duygusu, itimat” olarak agiklanmistir (TDK, 2022). Moorman, Deshpande
ve Zaltman (1993) giiveni; taraflarin birbirlerine giiven duyma istegi olarak
tanimlamaktadir. Iki farkli tarafin birbirleri arasindaki iliskiden yola ¢ikarak giiven
tanimini yapan Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998) ise, bireyin karsi taraftan yarar
gorecegine ya da en azindan zarara ugramama beklentisi icerisinde olma 6zelligi olarak
agiklamaktadir. Erdem ve Isbas1 (2000) ise giiven kavramina iliskin tanimlamalardaki
farkliligin nedenini; grup davranisi, bireyler arasi iliskiler, ekonomik degisimler, yonetsel
etkinlik, farkl kiiltlirleri anlama ile sosyal ve politik istikrar gibi bir¢ok kilit unsurun
varligina dayandirmistir. Fukuyama (1996) da benzer sekilde giivenin tanimlanmasindaki
giicliiglin sebebini; giivenin mikro ve makro diizeydeki bircok konunun ve Kkiiltiiriin
anlasilmasinda anahtar bir kavram olmasina baglamaktadir. Bir¢ok alana yonelik ¢esitli
anlamlar i¢inde barindiran giiven kavrami, igin uzmanlari tarafindan bilimsel olarak
degerlendirilmis, ¢ogunluk tarafindan kabul edilebilecek standartlar veya bilginin
objektif kriterlere gore dogrulanma diizeyinin kalitesi ile baglantili olarak ele alinmistir
(Ylmaz, 2013). Giiven; yalnizca deneysel testlere degil, daha fazla kavramsal analize
ihtiya¢ duyan hayati bir iliski kavramidir. Hem kisilerarasi hem de toplumsal diizeyde
gerekli olan giiven kavrami, tiim sosyal faaliyetlerin merkezinde yer almaktadir (Delhey

ve Newton, 2003).

Giiven kavrami, ¢ok genis boyutlu bir olgu oldugu icin arastirmacilar giivenin
cergevesini ¢ok farkli bigimlerde ¢izmistir (Algiil, 2015). Tek boyutlu olarak ele
alinmasimnin yaninda yeni boyutlar eklenerek de anlam g¢esitliligi kazanan giiven
unsurunun énemi 20. yilizyilin ortalarina dogru ve sonrasinda anlasilirken, ilerleyen yillar
boyunca hem olgunun gelisimi ile ilgili bilimsel arastirmalar yapilmis olup hem de diger
bilim dallar1 tarafindan arastirilmaya ve incelenmeye baslanmistir (Jo, 2005). Bu
caligmalar neticesinde ilk olarak kisilik kuramecilari tarafindan arastirilan giiven kavrama,
sonrasinda sosyologlar ve psikologlar ile siyaset bilimciler ve ekonomistler tarafindan da
ele almmistir (Kiousis, 2001). Farkli disiplinlerce ortaya ¢ikan bu goriisleri Worchel
(1979) 3 ayn grupta degerlendirmeye almistir. Bunlardan ilki; kisilik kuramecilarinin
goriisii olan giiven kavramimin kisiligin koklerinden ve bireyin dnceki psikososyal

gelisiminden kaynaklandig1 yoniindedir, bu asama giivenin inan¢ ve beklenti olarak
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kavramsallastirildig1 asamadar. ikinci grupta ise sosyologlar ve ekonomistlerin goriisiine
gore giiven kurumsal bir olgudur. ‘Sisteme olan gliven’ olarak da tanimlanan bu agamada
kurumun kisiye, kisinin de kuruma duymus oldugu giiven yer almaktadir. Giiven
kavraminin son agsamasinda ise sosyal psikoloji kuramcilari; kisilerarasi islemler {izerine
yogunlagmis, bireylerin kisilerarast ya da grup diizeyinde giiveni olusturduklari veya yok

ettikleri yoniinde bir goriisii savunmuslardir (Tiiziin, 2007).

Kisileraras1 iligkiler, grup dinamikleri, sivil katilim ve sosyal yasam acisindan
giiven kavrami oldukca Onemlidir. Bireyler, modern toplumun belirsizlikleri ve
zorluklariyla karsilagtiklarinda giivenin 6dnemini anlamakta ve kavramaktadirlar (Johns,
1996). Baska bir deyisle giiven, sosyal hayatta is birligini tesvik etmekte ve sosyal
etkilesimi kolaylastirmaktadir (Jones, 2002). Giivenle toplumsal diizen miimkiindiir;
giiven olmadan, sosyal catisma olasidir. Giiven; sosyal bilimlerde gazeteciler,
felsefeciler, ekonomistler, politikacilar ve hatta doga bilimcileri tarafindan rutin olarak

basvurulan ender kavramlardan birisi olma 6zelligine sahiptir (Yan ve Holtmanns, 2008).

Toplumun bu alanlarina yonelik yapilan ¢alismalarda bireylerin ve topluluklarin
yiiksek kisileraras1 giliven oranlarindan nasil yararlandiklarini ortaya koymaktadir.
Sosyoloji alaninda ¢alisma yapan Coleman (1990) su gozlemde bulunmustur: “Uyeleri
giivenilirlik gdsteren ve birbirlerine yogun giiven duyan bir grup, bu gilivene sahip
olmayan benzer bir gruptan ¢ok daha fazlasini basarabilmektedir.” Benzer sekilde
ekonomide Arrow (1972), hemen hemen her ticari islemin kendi i¢inde bir giiven unsuru
barindirdigini belirterek diinyadaki ekonomik anlamdaki geri kalmisligin karsilikli giiven
eksikligi ile aciklanabilecegini savunmaktadir. Siyaset biliminde ise Putnam (1992),
benzer bir sekilde sunlar1 ifade etmistir; giiven olgusunu i¢sellestiren bir toplum, giivensiz
bir toplumdan daha verimlidir. Diiriistliik ve giliven, sosyal hayatin kaginilmaz

siirtlismelerini azaltan unsurlar olarak nitelendirilebilmektedir.

2.4.2. Medyaya Giiven

Medya, kamuya agik bilgilerin baslica kaynagidir ve insanlarin haberlere olan
giiveni, sosyal biitiinlesmede kritik bir rol oynamaktadir. Son yillarda, yeni medyanin
(6rnegin, internet haber portallari) onemli Ol¢iide biiylimesi, geleneksel medyanin

(6rnegin, baskili gazeteler) alaninin ¢gogunu daraltarak, bilginin iletilme bigimine biiyiik
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bir degisiklik getirmistir. Bu durum, medyanin giivenilirliine yeniden ilgi gosterilmesine

yol agmustir.

Medyanin giivenilirligini 6l¢gmek i¢in; dogruluk, inanilirlik, tarafsizlik ve giivenlik
gibi gesitli ilkeler belirlenmistir. Olgiim i¢in kullanilan bu ilkeler, Walter Weiss ve Carl
Hovland’in 1951 tarihli ¢aligmasina dayanmaktadir. Yapmis olduklar1 ¢alismalarinda
kaynak gilivenilirligi konusunu aragtiran Hovland ve Weiss (1951), bireyin bilgiye sahip
olmasi ve aklinda kalmasinin kaynagin giivenilirlik algisina etki etmedigini, buna karsin
goriis ve disilincelerinin  degisimi  konusunda biiyiikk 6lgiide etkili  oldugunu

gozlemlemislerdir (Balc1 ve Bekiroglu, 2014).

Giivenilirligi olusturan katmanlar1 inanilirhik ve uzmanlik olarak belirleyen
Hovland ve Weiss uzmanligi, toplumu etkileyen ya da kamuoyu olusturma giicline sahip
olan bir konugsmacinin aktarmis oldugu iddialar1 gerceklikle ortiistiirme yetenegine sahip
olmas1 olarak 6rneklendirmistir. Bu iki arastirmact inanilirligi ise yine ayni 6zelliklere
sahip bir konugsmacimin kendince dogru olduguna kanaat getirdigi iddialarin izleyici
kitlesi tarafindan algilanma derecesine isaret etmektedir. Bireyler; konusmacilar
tarafindan aktarilan iddialara karsi tutumlarini, o alandaki uzmanliklarina bakarak

belirlemekte ya da degistirebilmektedir (Jo, 2005).

20. ylizyilin ortalarindan itibaren televizyon ve diger kitle iletisim araglar1 arasinda
meydana gelen rekabet, arastirmacilart medya gilivenilirligi alaninda ¢aligma yapmaya
tesvik etmistir. 1960’11 yillarda 6zellikle televizyonun genis kitleler tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilmasiyla birlikte TV’ye bagimlilik diizenli bir sekilde yiikselmistir
(Gunter, 2005). Bununla birlikte 1960’11 yillarin sonuna gelindiginde ise televizyonda
yayimlanan haberlere duyulan giivenilirlik, gazetelere oranla iki kat artmistir. 1990’1
yillar ve sonrasindan itibaren ise internetin ortaya ¢ikmasiyla {iretilen bilginin iletilmesi
oldukca kolaylasmis ancak bu gelismeler yeni bir giivenirlilik siirecini de beraberinde
getirmistir. Bu sebeple medya giivenilirligi ¢aligmalarinin ve arastirmalarinin merkezi
artik basili organlara, TV yayinlarina ve ¢evrim i¢i medya arasindaki farklarin ortaya

konulmasina ¢evrilmistir (Mehrabi, Hassan, ve Ali, 2009).

Cok boyutlu ve bir o kadar da karmasik bir yapiya sahip olan medya giivenilirligi
kavrami konunun iki ana unsuruna odaklanmistir. Bunlar medya giivenilirligi ve kaynak

giivenilirligidir. Medya giivenilirligi arastirmalar1 gazete, internet, televizyon gibi icerik
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tireticileri tarafindan mesajin aktarildigi alana odaklanirken, kaynak giivenilirligi
arastirmalart ise konusmaci, gazeteci, muhabir veya medya organlar1 gibi mesaj

kaynaginin 6zelliklerine odaklanmaktadir (Golan, 2010).

Medya giivenilirligini olumlu ya da olumsuz etkileyen faktorler {izerine gesitli
aragtirmalar yapan Gaziano ve McGrath (1986), medya giivenilirligini etkileyen 12
faktoriin varligindan bahsederek bunlari; adil olma, 6n yargili olmama, mahremiyetin
ihlal edilmemesi, dogruluk, okuyucu cikarlarinin gozetilmesi, haber hikdyesinin tam
anlatilmasi, olgu ve goriisleri ayirt etme, toplumun refahiyla ilgilenme, giivenilir olma,
iyi egitimli muhabirlere sahip olma ve gerceklere veya goriiglere dayali olma olarak

siralamistir (Algiil, 2015).

2.4.3. Geleneksel ve Yeni Medyaya Giiven

Medya kavrami, giiniimiizde geleneksel ve yeni olmak iizere ikiye boliinerek
tanimlanmaktadir. Geleneksel yani konvansiyonel medya icine yazili, gorsel ve isitsel
basin organlarini almaktadir. Kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla kullanilan bu araglar,
medyana gelen olaylar1 insanlara duyurmak iizere bir iletisim ortami sunmaktadir.
Matbaanin icat edilmesi ve kullanimiin yayginlasmasiyla dnce gazete ve dergilerin,
ardindan da radyo ve televizyonlarin insanlarin haber alma araglarini c¢esitlenip
zenginlestirdigi goriilmektedir (Siitcii ve Algil, 2015). Gliniimiize gelindiginde ise
internetin kitle isetisim araclaria entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya; metin,
gorlintii ve sesi ¢evrim i¢i olarak web ortaminda paylasmaya imkan tanimasi ve
etkilesimli bir ortam olusturmasi nedeniyle geleneksel medyanin bilinen tiim yerlesik
kaliplarini yikmistir. Bu dogrultuda, internet tabanli kullanilan kitle iletisim araglar1 ‘yeni

medya’ olarak adlandirilmistir (Olkun, 2017a).

Giivenilirlikleri agisindan farklt medyalarin karsilastirilmasi, Roper (1985)
anketine dayanmaktadir. Televizyon, radyo ve basmin giivenilirligi arasindaki
farkliliklar1 arastiran ilk kisi olan Roper, 1959 ve 1988 yillar1 arasinda ABD'de
televizyona olan giivenin basin ve radyoya olan giivenden belirgin sekilde daha yiiksek
oldugunu saptamistir. Kitle iletisimi iizerine uzun vadeli bir ¢alismaya dahil edilen
Almanya'da ise 1970 ile 2015 yillar1 arasinda televizyonun giivenilirligi radyo ve

basindan daha yiiksek ¢ikmistir. Ancak Eurobarometer'in sonuglari, 2002'den bu yana
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radyoya olan gilivenin televizyona olan giivenden daha yiiksek oldugunu gdstermistir
(Otto ve K&hler, 2017). Internetin kitle iletisim araglar1 arasinda dahil olmasiyla birlikte
giiven arastirmalan cesitlik kazanmustir. Internetin giiven arastirmalarina girmesiyle
birlikte baglayan arastirmalar, bu ortama neredeyse hi¢ glivenilmedigini gostermektedir.
Ulasimin kolay, denetimin az ve erisilebilirligin yiiksek olusu, interneti diisiik giivenilirlik

derecelerine sahip bir arag haline getirmistir (Ridder ve Engel, 2005).

Haber tiiketim kaliplarinin zaman i¢inde degisimi, haberlere olan giivende de
degisikliklerin yasanmasina neden olmustur. ABD ve Kanada'da yapilan bir diger ankette
gazetecilerin biiylik ¢ogunlugu sosyal medya platformlarinin gazetecilige olan giliveni
azalttigini iddia etmistir (Rashidian, Brown, Hansen, Bell, ve Albright, 2019). Bununla
birlikte diger iilkelerdeki bilim insanlari, yeni medyaya yonelik oldukca istikrarli bir
giiven diizeyi gozlemlemistir (Hanitzsch, Van Dalen, ve Steindl, 2018). Bu nedenle farkl
ilkelerde zaman iginde haberlere duyulan giivenin degismesi, haber tiiketimindeki
degisiklikler ve bu degisikliklerin potansiyel etkileri, haberlere duyulan giivenle ilgili

faktorlerin yeniden incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Tsfati ve Cappella (2003), ana akim haber kaynaklarini (basili gazete, televizyon)
kullanmanin daha yiliksek diizeyde giiven barindirdigini, ana akim olmayan haberleri
(radyo yayinlari, bloglar) kullanmanin ise daha diisiik diizeyde giiven duygusuna neden
oldugunu saptamiglardir. Daha yakin zamanlarda, Tsfati ve Ariely (2014)’in yapmis
oldugun {ilkeler arasi ¢alisma, televizyon ve gazetelerdeki haberlere maruz kalmanin
haber medyasi giiveniyle pozitif iligkili oldugunu, internetteki haberlere maruz kalmanin
ise haber medyas1 giiveniyle negatif iliskili oldugunu gostermistir. Yazarlara goére bu
durum; webdeki haberlerin ana akim olmayan veya ‘alternatif” medyanin heniiz tam
anlamiyla temellerinin oturmamasiyla agiklanmaktadir. Benzer sekilde (Tsfati, 2010),
2004'ten elde edilen verileri kullanarak, ana akim c¢evrim igi sitelerin kullaniminin
haberlere daha yiiksek diizeyde gliven duyulmasini sagladigini, haberlere diisiik giivenin
ise ana akim olmayan ¢evrim i¢i sitelerin kullanimiyla iliskili oldugunu gostermistir

(Ladd, 2011).

Farkli yollarla haber tiikketmenin, gliniimiiziin karmasik medya ortamindaki
haberlere duyulan giiven ile nasil iligkili oldugunu inceleyen ¢ok az arastirma arasinda

yer alan Fletcher ve Park (2017) ise, 11 lilkede yapmis oldugu calismada ana akim
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olmayan haber kaynaklarmin (dijital yayinlar, bloglar veya sosyal medya) tercih
edilmesinin, haberlere duyulan diisiik diizeyde giivenle iliskili oldugunu gostermistir.
Kapsami daha genis olan bir diger calismada ise 35 iilkede haber ile giiven arasindaki
iliskilinin nasil oldugunu incelen Tsfati ve Cappella (2003) ile Fletcher ve Park (2017)’1n
bulgular1 da, ana akim haber kaynaklarin1 kullanan bireylerin, ana akim olmayan haber

araglaria daha yiiksek diizeyde giiven duydugunu ortaya ¢ikarmstir.

2.4.4. Haber Giivenirliligine Etki Eden Unsurlari

Kitle iletisim araglarina duyulan giivenin pek ¢ok faktére bagli olmasi, bu olguya
yonelik farkli siniflandirmalar yapilmasina neden olmustur. Genel olarak yardimseverlik,
yeterlilik, 6zgiliven ve biitiinliikk gibi unsurlar bu smiflandirma i¢inde yer almaktadir.
Ancak genel diisiince giivenin; agiklik, dogruluk ve diiriistliik gibi temel bilesenlere bagl
oldugu yoniindedir. Birgok degiskeni olan ve oldukca karmasik bir yapidan meydana
gelen haber ve haber iiretim siireci icerisindeki medyada, haberin {iretim siirecine ve
haberciye yonelik fazlaca miidahale s6z konusudur. Bu faktorlerin ¢ogu da haberin
giivenirliligi tizerinde direkt etkiye sahiptir. Bu cerceveden bakildiginda haber

giivenilirligine etki eden unsurlar ise su sekildedir (Olkun, 2017a):

2.4.4.1. Siyasi Otoriteye Yakinhk

Gazetecileri ve yapilan haberleri tarafli olmaya sevk eden ve bu nedenle iiretilen
icerigin giivenilirligini yitirmesine sebep olan unsurlardan ilki egemen giicler tarafindan
yapilan baski ve ydnlendirmedir (Ozer, 2009). Ozellikle hakim gii¢ olarak nitelendirilen
devlet yoneticileri, c¢ikar cevreleri ve sermaye sahipleri; medya patronlarin1 ve
gazetecileri kendi goriislerine yakin tutabilmek ve cikarlarina ters diismemelerini
saglamak agisindan bir¢ok yolu denemektedirler. Kimi zaman medya organlarindan bazi
konularda kendilerine yakin yaymn yapmalarini, bazen de belli konularda kendilerini
gormezden gelmeleri istenmektedirler (Girgin, 2000). Medya kuruluslar1 aslinda, siyasi
aktorlerin ve erk sahiplerinin mesajlarint kamuoyu ile paylasabilecekleri en etkili ve
onemli iletisim kanalidir. Yine halkin da dilek, istek ve sikayetlerini siyasal sisteme
iletebilecegi yegane iletisim kanali gazetecilik ve haberciliktir (Olkun, 2017a). Ancak,

sistemin gazetecilere yiikledigi bu ikili bilgi aktarma islevi, medya aktorleri ile siyasal
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aktorlerin olmasi gerekenden daha fazla kurduklari yakin iliskiden dolay1 sekteye
ugrayabilmektedir. Bu yakin iligki kimi zaman siyasi sdylemleri aktarmakla gorevli olan
gazeteci ya da medya mensuplarini dogrudan politika iireticisi haline getirebilmektedir

(Alver, 2007).

2.4.4.2. Siyasi Nedenler

Medyada yer alan haberlerin giivenilirligine etki eden ve yapilan haberlere toplum
tarafindan kuskuyla yaklasilan ikinci neden ise ‘siyasi’dir. Okuyucularin biiyiik bir kisma,
medyanin siyasi agidan baski altinda calistigini diisiinmektedir (Dedeoglu, 2016).
Toplumun gazeteci ya da medya kuruluslarindan en temel beklentisi siyasetin etkisi
altinda kalmadan bagimsiz ve tarafsiz bir sekilde yaymlarini siirdiirebilmesidir. Aksi
halde basin meslek ilkelerine bagli kalmayan ve objektifligini yitiren bir kisi ya da
kuruma kars1 toplumun giiven duygusu ile sayginligin1 kaybetmesi kaginilmaz bir son

olacaktir (Giiz, 2005).

2.4.4.3. Ekonomik Nedenler

Medyanin tarafsizligmmi etkileyen ve bu baglamda en ¢ok tartisilan unsurlarin
basinda gelen ekonomik nedenlerin 6n plana ¢ikmasinda; medya sektoriiniin istihdam
potansiyeliyle, teknik alt yapisiyla, liretim ve tiikketim siiregleriyle 6ziinde bir ticari
faaliyet olmasi yatmaktadir (Kaya, 1999). Medya patronlarinin ekonomik c¢ikarlari,
gazetecilik alaninin objektifligini ve bagimsizligini kendi sosyal alan1 i¢inde zayiflatarak
haberciligin olusturdugu etik ilkeler ve prensipler c¢ercevesinde haber {iretimini
zorlastirmistir. Medya holdinglerinin ticari olarak faaliyet yiiriitmeleri medyayi; finans,
sanayi, ticaret ve diger sektorlerle aligveriste bulunan, bu sektdrlerle i¢ ice gecen

biitiinlesik bir olusumun vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir (Alver, 2011).

Olusan bu iligkinin gazeteciligin yayin kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip olmasi,
medyanin ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar gecen siire¢ boyunca en onemli degerleri
olan; dogru bilgilendirme, haberdar etme, objektiflik, diiriistlik ve etik degerlerin
yaninda, ticari ¢ikarlara da oncelik verilmesine sebep olmustur. Sermaye sahiplerinin en
gbzde yatirim araclarindan birisine doniisen medya, artik kar amaci giiden bir sirket haline

gelmistir (Kaya, 2009). Sonug olarak; kurumlar i¢in hayati bir 6neme sahip reklam
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olgusu, yayin faaliyetlerine devam edebilmeleri noktasinda medya kuruluslarini

kendisine bagimli hale getirmistir (Demir, 2006).

Basili ve gorsel medyanin siirdiirebilirligi acisindan hayati bir 6neme sahip olan
reklamlar ise tasidigr 2 ozelligi nedeniyle medya i¢in vazgecilmez bir unsur haline
gelmistir. Medyanin ayrilmaz pargast durumuna gelen reklamlarin bdylesine 6nem arz
etmesine neden olan sebeplerden ilkini; medyanin siyasal iktidarin istek ve
yonlendirmelerine kars1 koyabilmek ve herhangi bir beklenti duymadan kamuoyunu
bilgilendirme gorevini yerine getirme imkanina kavusmasi seklinde aciklamak
miimkiindiir. Olumsuz bir 6zellik olarak dikkat c¢eken ikinci sebep ise; medyanin
reklamlar yliziinden tarafsiz habercilik yapma misyonunu yitirme noktasina gelmesidir

(Eyiiboglu, 1999).

Bununla beraber devlet eliyle gazetelere dagitimi gergeklestirilen basin ilanlarinin
da varlig1 olduk¢a 6nemlidir. Zira medyanin bagimsiz ve tarafsiz bir sekilde duyurmasi
gereken haberlerin, bu ilanlarin gelirleri ile glivence altina alindig1 s6ylenebilir (Bektas,
1996). Bu nedenler goz 6niinde bulunduruldugunda 6zellikle son yillarda medyanin gelir
kaynaginin temelini olusturan reklamlardan mahrum kalmak istemeyen medya
sahiplerinin ticari kaygilar tagimalari neticesinde haberlerin olusturulma siirecinde

manipiilasyon yapilma ihtimali de giin yiiziine ¢ikmistir (Giiz, 2005).

Asli gorevi haber ve bilgi vermek olan medyanin bu en 6nemli islevinin yerini,
reklam verenlerin amaglarina hizmet etmek ve bu sayede kar etmelerini saglamak
almistir. Toplumu giindemdeki gelismelerden haberdar etme gorevi basta olmak {izere
cesitli kamusal gorevleri i¢inde barindiran medya, vatandasi kapitalist degerlere hizmet
eden reklamlara ve alakasiz iceriklere mahkiim etmistir. Bu bilgiler 1s18inda medya
sektoriinii de etkisi altina alan ticari amaglar; halkin objektif ve bagimsiz bir sekilde
bilgilendirmesine aracilik eden yazili ve gorsel basinin tiim etik degerlerini temelden

sarsmis ve degisime ugramasina neden olmustur (Demir, 2006).

2.4.4.5. Miilkiyet/Tekellesmeden Kaynaklanan Nedenler

Bir toplumun huzur ve refah igerisinde yasiyor olusunun bir gostergesi de ¢ok sesli
olusudur. Her tiirlii bilgi ve haberin serbest ya da bagimsiz bir sekilde temin edilmesi,

toplumu olusturan bireylerin her tiirlii diislince ve fikirlerini 6zglirce s6yleyebilmesi, cok
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sesliligin vazgec¢ilmez sartlarindandir. Bu 6zelligi tasimasi en ¢ok gereken unsurlarin
basinda gelen medya sektdriinde en 6nemli tehlike ise tekellesmesidir (Demir, 2006).
Kendisine atfedilen toplumsal rolii yerine getirmesine engel olan medya sektoriindeki
tekellesme ya da bu yondeki egilimlere karsin (Ozer, 2012), bircok iilkede tekellesmeyi

engelleyen yasal diizenlemeler yer almaktadir (Demir, 2006).

Medya ahlakini da olumsuz etkileyen tekellesme sorunu, kisilerin medya
giivenilirligi ve basin 6zgiirliigli kavramlarina bakis agisinda degisiklige neden olmustur.
Biitiin iletisim siireclerini istedikleri gibi sekillendiren ve yon veren medya tekellerinin
olusturdugu bu durum; diislince ¢ogullugunun, ¢ok sesliligin ve toplumun dogru bilgi
edinmesinin Oniinii kesmektedir (Demir, 2010). En nihayetinde halki bilgilendirmekle
yiikiimlii olan medya organlari, ekonomik ya da siyasi bakimdan bir veya birden fazla
sirket tarafindan yonetildigi takdirde ortaya ¢ikacak durum, giincel meselelerden haberdar
olmak isteyenler acisindan biiyiik bir soruna doniisecektir. Bu bakimdan haber tiiketicisi
olan kisilere sunulan bilgi, miilkiyet ve tekellesmeden kaynaklanan nedenlerden dolay1

artik tarafsiz ve glivenilir olmaktan ¢ikacaktir (Meens, 2010).

2.4.4.6. Reyting Kaygisi

Teknolojinin 6zellikle son yillarda gelismesiyle birlikte medya organlarinin haber
yelpazelerinde yasanan cesitlilik, haber sektoriinde yogun bir rekabetin yasanmasina
sebep olmaktadir. Bu rekabetci ortam, meydana gelen herhangi bir olayin en hizl sekilde
kullaniciya ya da haber tiiketicisine ulagtirmak icin habercileri yaris i¢cine sokmaktadir.
Iceriklerin daha hizli bir sekilde ekrana tasinma ¢abasi, kimi zaman etik degerlerin ve
yayin standartlarinin ikinci plana atilmasina sebep olmaktadir (Capli ve Tuncel, 2010).
Meydana gelen olay1 haberlestirerek paylasan ilk kisi ya da kurum olmak adina bilginin
dogrulugunun teyit edilmeden servis edilmesi, haber tliketicisi olan bireylerin yanlis
bilgilenmesine yol agabilmektedir. Ortaya ¢ikan bu durum ise toplumun dogru bilgi
edinme hakkinin zedelenmesine ve halkin medya organlari ile ve haber lireticilerine kars1
duydugu giiven duygusunun azalmasma sebep olmaktadir (Aslan, 2003). Medya
sektoriinde yasanan reyting kaygisi nedeniyle mesleki etik degerleri piyasa 6znesi yapma,
metalastirma, giderek onlar1 anlamsizlastirma ve i¢lerini bosaltma gibi unsurlar yogun
sekilde kendini gostermektedir. Medya sektorde yasanan bu gelismeler neticesinde kamu

yarart ve toplumsal sorumluluktan ziyade, haber sitelerinin trafik yogunluklari,
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televizyonlarin reyting oranlar1 ya da gazetelerin satilma rakamlari daha 6n plana
cikmakta, bu kapsamda yiiksek kar beklentisini 6nceleyen medya kuruluslarini ilkesel
bakis agisindan uzaklastirmaktadir (Doster, 2013).

2.4.4.7. Dogruluk

Haberin temel ilkesi ve olmazsa olmazi dogruluk kavramidir (Girgin, 2003). Haber
metninde kullanilan igeriklerin dogru olmasi anlamina gelen dogruluk, yanlis ya da yalan
bilginin metin igerisinde bulunmamasi olarak da tanimlanabilmektedir. Bu durum, hem
medya kurumlart hem de haberi kaleme alanlar i¢in gecerlidir. Kulaktan dolma, teyit
edilmemis ya da yalan-yanlis bilgilerle olusturulan haberler, olaylarin gercek anlamlari
disinda farkli sekillerde anlasilmasina yol acabilmektedir (Aslan, 2003). Ozellikle
olusturulan haber metinlerinde yer alan kisi ya da kisilerin ad1, yasi, meslegi, cinsiyeti,
olayin nerede yasandigi, ne sekilde meydana geldigi, hangi zaman diliminde gerceklestigi
gibi bilgiler tam ve dogru sekilde okuyucu ya da izleyicilere sunulmalidir. Bu iceriklerin
eksiksiz bir sekilde paylasilmasi medya organlari ile meslegin, toplum karsisinda giiven

duygusunu 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (McKane, 2013).

Gazetecilerin en 6nemli gorevi; toplumun yasanan olaylardan ve gelismelerden en
dogru sekilde haberdar olmalarini saglamaktir. Medyanin en asli islevi budur. Bu
sorumlulukla yapilacak haberler iyi arastirilmali, derin analizlere dayandirilmali ve
bilgilerin carpitilmasina izin verilmemelidir (Sine, 2017). Haberde ayrica kaynaklara
inilerek, haberin taraflarini olusturan kisi ya da kurumlardan goriisler alinmali ve bunlar
objektif bir sekilde halka sunulmalidir (Demir, 2006). Kisisel izlenimlerinden ve olay
sonras1 anlatimlardan ortaya c¢ikan haberi kaleme alan ya da kamuoyuna aktaran
gazetecilerin kisisel bakis agilarini ve degerlerini tasimasi dogal bir durumdur. Bu agidan
bakildiginda, haber niteligi tasiyan bir olayin genis kitlelere aktarilmasi ve tarafsiz bir
sekilde aktarilmasi i¢in bazi ilkeleri tasimasi gerekmektedir. Bunlar; konuyu dogru bir
sekilde yansitmasi, haberi c¢ikarlar1 dogrultusunda olusturmamasi, bilgileri eksik
vermemesi, gereksiz bir ayrintiy1 vererek haberi baglamindan koparmamasi ve gerekli bir
ayrinttyr gozden kagirmamasi seklinde agiklanabilmektedir. Bu ilkeler, haberin tarafsiz
ve bagimsiz bir sekilde yayimlanmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Dedeoglu,

2016).
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2.4.4.8. Haberde Taraflihik

Okuyucu ya da izleyicilerin medya kurumlari ile haber iireticilerine giivenebilmesi,
onlarin objektif ve dogru bilgi paylasmasina baglidir. Paylasilan bir haberin gerekli
ilkesel oOzellikleri barindirmamasi, toplumun medyaya bakisinda degisiklige neden
olmakta ve kurumlara duyulan inancinin kaybedilmesine neden olmaktadir (Giiz, 2005).
Haber igeriginin olusturulma siirecinde goriis ve fikirlerinden faydalanan kisilerin
belirlenmesinde tarafsiz olmak, toplumu olusturan tiim katmanlara esit mesafede

bulunmak medyanin birincil sorumlulugudur (Cereci, 2003).

Uzun bir siire partilere ya da siyasi sahislara esit yer vererek tarafliligin ortadan
kalkacagi diistiniilmiis, dengelilik unsuru goéz Oniinde bulunduruldugunda haber
olgusunun tarafsiz bir hal alacag: fikri 6n plana ¢ikmistir. Ancak haberi kaleme alirken,
yani haberin {iretim siirecinde, tarafsiz haber yazma gayreti en iist seviyede olsa bile, su
unsurlar goz ardi edildigi siiregte haberin tarafsiz bir 6zellige sahip olmasi miimkiin

olamayacaktir (Girgin, 2003):

» Gazetelerde yayimlanan haberlerin sunulus sekli, dizgisi, basligi, puntosu;
televizyon ya da goriintiilii haberler i¢in ise spikerin giyinisi, mimikleri, sesi,
davranisi, bakisi, vurgulama sekli,

» Gazetelerde habere verilen alan ve sozciik sayist ile sesli ve gorintiilii haberde
taninan siire uzunlugu,

» Haberin diger haberler arasindaki sirasi, hangi sayfada yer aldig1 ve o sayfanin
neresinde oldugu; sesli ve gorintiilii haberler i¢inde de kaginci sirada servis
edildigi,

» Haberin tekrari, dogrudan veya dolayl olarak ka¢ kez yayimlandigi; sesli ve

gorintiilii haberlerde kag kez verildigi.

2.4.4.9. Haberde Ideolojik Yanlihk

Ideolojik ya da siyasal yanlilik denince akla gelen ilk diisiince; medya kurumlarinin,
haberlerin ya da gazetecilerin belli bir siyasi figiirii, bir adayi, politik tavir ya da ¢ikar
grubunu veya bir partiyi, digerlerine gore 6n plana ¢ikarmasidir (Hackett, 1997). Medya

organlarinin kisilerden ya da kurumlardan bagimsiz bir sekilde meslegin gerekliligini
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yerine getirmesi, tim diger unsurlarin iizerinde yer alan tarafsizlik ilkesine sahip olmasi

anlam1 tagimaktadir (Yiiksel, 2010).

Ideolojik yanlilik hususunda dikkat edilmesi gereken diger bir konu ise; medya
kuruluglarinin yaygin ve resmi olarak goriilen ideolojiyi kisilerin yararina gorerek, bu
durumu siirekli haberlerine yansitmasi, digerlerine mesafeli olmasi ve hatta kimi zaman
s6z hakki dahi tanimamasidir. Bunun neticesinde medyanin elestirme ve denetleme gibi
asli gorevlerini tam anlamiyla uygulayamayacagindan dolay1 okur ya da izleyicinin istek
ve arzularia cevap veremeyecegi sonucu ortaya ¢ikacaktir. Bununla beraber medyanin

kamuoyu karsisinda giiven kayb1 yasamasi da kacinilmaz olacaktir (Pazarci, 2003)

2.4.4.10. Haberin Toplanmasindaki Yontemler

Haber iiretme siirecinde bilgi toplayan gazeteciler, bu silire¢ zarfinda ¢ok kez
degisik kaynaklardan wveri temin etmekte, bazen de bu igerikler birbirleri ile
celisebilmektedir. Ancak kimi zaman gazeteciler, bu bilgi yogunlugundan dolay1 gelen
iceriklerin dogrulugunu teyit etmeden yayinlayabilmektedir (Hackett, 1997). Olusan bu
durum, haberlerde yanlis bilginin yer almasina sebep olmakta ve haberin dogruluk ile
giivenilirlik ilkesine golge diisiirmektedir. Bu sebeple gazeteciler, gelen ya da temin
edilen bilgilerin dogrulugunu daima kontrol etmek zorundadir. Eger bilgilerde kusku
duyulan bir unsur var ise bu duruma haber icerisinde yer verilmelidir. Kanitlanmamis ya
da eksik kalmis bilgiler de kaynaklar araciligi ile tamamlanmali ve o sekilde haber
tiikketicileri ile paylasilmalidir. En nihayetinde eksiksiz bir sekilde haber bilgilerinin

toplanmasi ve oldugu haliyle kaleme alinmasi biiylik 6nem tagimaktadir (Girgin, 2003).

2.4.4.11. Haberde Yonlendirme Yapilmasi

Medya sektoriinde kisilerin ya da toplumun bakis acisini istenilen noktaya ¢ekmek
icin yanlis bilgi liretimi kiiresel habercilikte sik¢a goriilen bir olaydir (Doster, 2013).
Tirkiye'de de medya kurumlar ile gazetecilerin toplumun karar verme siireclerini ve
siyasal egilimlerini etkiledigi goriilmekte, 6zellikle siyasi se¢imlere yon verme ¢abalari
medyada oldukga sik goriilen konularin basinda gelmektedir. Medyada yasanan yatay,
dikey ya da capraz tekellesme, bu kurumlarin genis kitlelere hitap etme oOzellikleri

nedeniyle yonlendirme ¢abalarinin fazlaca oldugu da sdylenebilmektedir (Alver, 2011).
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2.4.4.12. Haberde Bilgi Eksikligi

Uretilen haber metninde bilgi eksikliginin olmas1 ya da baz1 bilgilerinin bilingli bir
sekilde gérmezden gelinmesi, gilivenilirligi zedeleyen bir diger faktordiir. Haberde yer
alan bilgiler belirli bir zaman araliginda gilincelligini korumaktadir (Parlak, 2018). Medya
sektorlinde calisan kisiler, gecikme endisesiyle kimi zaman hizli bir sekilde haberleri
paylasma durumunda kalmaktadirlar. Bu durum neticesinde haberin 6nemli detaylar1 géz
ard1 edilebilmekte ya da yanlis bilgi aktarma durumu ortaya ¢ikmakta, haberin eksik
kalma durumu da igerigin tam olarak istenilen sekilde hedef kitleye ulastirilmamasina
neden olmaktadir (Giiz, 2005). Haberin detaylarina tam olarak ulagsamayan okuyucu ya
da izleyici ise yasanan bu bilingli ya da bilingsiz aksamadan dolayi ilgili medya organina

ya da gazeteciye karsi duydugu giiveni sorgular hale gelmektedir (Akveran, 2018).

2.4.4.13. Medyada Ozdenetim

Topluma kars1 olan sorumluluklarinin bilinciyle hareket etme durumumda olan
medya, tagidig1 bu sorumlulugun disina ¢ikmasi halinde kendisine duyulan giivenin ve
sayginligin azalmasi hatta kaybedilmesi durumuyla karsi karsiya kalacaktir. Bu
dogrultuda medyanin da diger meslek gruplar1 gibi uymasi gereken yasal diizenlemeler
ve mesleki etik degerler bulunmaktadir (Demir, 2006). Bu agidan bakildiginda medya
sektoriinde 6zdenetim mekanizmasinin ¢alismasinda hayati 6neme sahip olan bu ilkeler;
gazetecilere yol gosteren, ancak uyulmadigi takdirde vatandasa, halka, kendi
meslektaslarina ve mesleki kuruluslara kars1 sayginligini kaybettirecek ilkelerdir (Ozgen,
1998). Medya sektoriindeki Ozdenetimin asil amaci, bu meslegi icra edenlerin
performansinin gelistirilmesi ve daha Onemlisi mesleki sayginliginin korunmasidir

(McQuail, 2010).

Medyanin 6zdenetimiyle ilgili birgok arastirmaci/yazar, baslangig tarihi ¢ok eskiye
dayanmayan, meslegin tarihsel seriiveni g6z 6niinde bulunduruldugunda ise hentiz daha
yeni sayilabilecek internet ve c¢evrim ig¢i (online) gazetecilik icin O6zdenetim
mekanizmasinin gelistirilmesi ve uygulanabilmesi noktasinda siipheyle yaklasmislardir
(Cereci, 2003). Internetin insan hayatma girmesiyle birlikte oraya ¢ikan birgok haber
sitesi, lUlkemizde gerekli yasal diizenlemelerin heniiz daha yapilamamasi nedeniyle

mesleki degerler ve etik ilkeler agisindan problemli bir siirecten gecmeye devam
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etmektedir. Sinirlar1 tam olarak cizilememis ve belirlenememis ¢evrim i¢i gazeteciligin
0zdenetimi, standartlarin belirlenmesi ve etik degerlere uyulmasi agisindan tek yol olarak
gorilmektedir. En nihayetinde ¢evrim i¢i medyaya yonelik olarak hizli bir sekilde yasal
diizenlemeler yapilmali, etik ilkeler olusturulmali ve uygulamaya konulmalidir (Evers,

2010).

2.4.4.14. Haber ve Yorum Farki

Giliniimiizde medya sektoriinde yasanan en problemli durumlardan birisi de haber
ve yorum arasindaki farkin anlagilamamasi ve birbirleri ile karistirilmasidir. Habere olan
giivenin insa edilmesindeki temel etik prensiplerin ihlaline yol acan bu durum,
okuyucunun gercek bilgiye ulasmasini da zora sokmaktadir. Bilindigi gibi haber, ger¢ek
bilgilere ve verilere dayanmaktadir. Yorum ise gazetecinin, kose yazarinin ya da medya
kuruluglariin fikirlerini, inanglarini, egilimlerini ve kisisel ya da kurumsal yargilarinm
icerisinde barindirmaktadir (Girgin, 2003). Okuyucu ya da izleyiciyi bilgilendirme ve
onlarin gilincel olaylardan haberdar olmalarini saglama adina oldukg¢a 6nemli olan haber
ve yorum kavramlari, birbiri ile kanstirildigi zaman halkin eksik veya yanlis bilgi
almasina ve dogrudan uzaklagsmasina neden olmakta, bu durum habercilige duyulan

giivende azalmaya yol agmaktadir (Demir, 2006).

Ozer (2010)’e gore yorum, kisinin kendi diisiincelerini tasiyan dznel bilgilerden
olugmaktadir ve liberal cogulcu yaklagima gore gazetecinin haberde yoruma yer
vermemesi haberin objektif oldugu anlamima gelmektedir. Bu nedenle medya ve
caliganlari, bu iki kavrami karistirmamali eger haber yapilacaksa bir konu tiim yonleriyle
tarafsiz, yorumdan bagimsiz ve dogru bir sekilde kaleme alinmalidir (Meens, 2010).
Kamuoyunun olusumunda ve bilgilenmesinde tarafsiz bir sekilde yayimlanan haberler
kadar elestiri ve yorumlar da biliyiik 6nem tasimaktadir. Glindemi takip eden, yasanan
gelismelerden anlik olarak haberdar olmak isteyen kisiler, medya tarafindan servis edilen
bazi haberlerde yer alan bilgileri anlamlandirma noktasinda giigliik cekmekte, bu sebeple
olaylara hangi acgidan bakilarak nasil yorumlanacagi konusunda ek bilgilere ihtiyag
duymaktadir. Bu dogrultuda konuya hakim insanlarin yorum ve elestirileri devreye
girmektedir (Olkun, 2017a). Haber igeriklerinde bulunan bilgi ya da verilerin nasil
anlasilmas1 veya degerlendirilmesi gerektigi noktasinda yorum ve elestiriler haber

tiiketicilerine yardimci olmakta, yol gdstermektedir. Medyay1 takip eden halkin biiyiik bir
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boliimii, haber ve yorumlar1 dikkate alarak kanaatlerini olusturmaktadirlar (Giiz, 2005).
Bu diisiincelere karsin, haberin olay1 objektif bir sekilde aktarilmasina iligskin, yorumun
ise kose yazarlarinin kisisel diisiincelerine ait olmas1 gerektigi savunan kuvvetli bir goriis
de bulunmaktadir. Sonug olarak; giliniimiiz haberciligine baktigimizda haber ve yorum
arasinda keskin bir ¢izgi bulunmamakta, i¢ ige ge¢mis bu iki kavram nedeniyle kisisel
yargilardan ve gorlislerden arinmis tarafsiz bir haberciligin gergeklesmesi pek kolay

gozilkmemektedir (Capli, 2002).

2.4.4.15. Ozel Hayatin Gizlilik Thlali

Tarihsel derinligi ve arka plan1 yeni olan Ozel hayat olgusu, ozerk birey
kavramindan yola ¢ikilarak ortaya c¢ikmistir. Buna goére insan, esi benzeri olmayan
toplumsal bir varliktir ve onurlu bir saygiy1 hak etmektedir (Vardal, 2015). Bu bakimdan
insanin bir ¢esit dokunulmazligi oldugu sdylenebilmektedir. Bu dokunulmazlik, kisinin
fiziksel varliginin her tiirlii hak ve ihlale kars1 korunmasini savunmakla beraber sahsina
ait bilgilerin ve onurunun da giivence altina alinmasini icermektedir. Bu alani kapsayan
bilgileri kisi ancak kendi rizasiyla baskalariyla paylasabilir (Sahin, 2010), bunun disinda

kisisel bilgilerin paylasilmasi ve yayilmasi 6zel hayatin gizliligini ihlal ettigi i¢in suctur.

Ozel hayatin gizliligi ulusal ve uluslararasi birgok kanunla garanti altina alimis
olmasina ragmen daha ¢ok izlenme ve okunma kaygisi ile ortaya ¢ikan siyasal ¢ikarlar,
0zel yasami ihlal edecek unsurlarin medyada yer almasina neden olmaktadir. Bu durum,
hem gazetecilerin mesleki vicdaninin zayiflamasina hem hedef kitlenin kuruma ve haber
iireticisine duydugu giivende deformasyona yol agmaktadir (Toroslu, 1998). Ozel hayatin
gizliligine yonelik medyada yasanan ihlaller neticesinde medya sayginligini yitirmekte

ve medyaya duyulan giiven giderek azalmaktadir (Sahin, 2010).

2.4.4.16. Haber Kaynagyla iliski Diizeyi

Gazetecilerin haber iiretme siireclerini daha iyi anlayabilmek i¢in haber kaynagi ile
gazeteci iligkisinin incelenmesi gerekmektedir (Cebi, 2002). Haber bilgilerini temin etme
noktasinda gazetecilerin haber kaynaklariyla kurmus olduklari yakin iliski, haberin
nesnelligini de dogrudan etkilemektedir (Capli, 2002). Bazi haber kaynaklari,

giivendikleri ve bu sebepten dolay1 kendilerine yakin bulduklar1 gazetecileri ayricalikli
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bir konuma koyarak bazi haberleri ve bilgileri sadece onlarla paylasmaktadirlar. Zamanla
bu durum gazetecilerin de haber kaynaklari ile duygusal bir bag kurmasina neden
olmakta, bu da haberin giivenirliligini dogrudan etkileyen bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir (Capli, 2002). Gazetecilerin haber iiretme siirecindeki ilk gorevi, topladiklar
ya da onlara ulasan bilgilerin dogrulugunu teyit etmektir. Zira haber kaynaginin bilerek
ya da bilmeden verecegi yanlis bilgi haberin dogrulugunu temelden sarsacaktir (Aslan,
2003). Bu acidan bakildiginda, elde ettigi bilgilere kayitsiz sartsiz inanmasi yerine
dogrulatma yolunu se¢mesi gereken gazeteci, aksi durumda sorumsuz olarak kabul
edilebilmekte, mesleki degerlere uymamakla suclanabilmekte, en nihayetinde ise bu

stire¢ sayginligini ve itibarini kaybetmesiyle sonuglanabilmektedir (Tokgoz, 2017).

Medya ve gazeteci i¢in biiylikk 6nem arz eden haber kaynaklari, gazetecinin
tanmirh@ ve basaris1 agisindan da olduk¢a oOnemlidir. Sahip olduklar1 haber
kaynaklarmin zenginligi ile basar1 yakalayan gazeteciler ile kaynaklar1 arasinda giiven
ortaminin olusmasi i¢in uzun bir siire gerekebilmektedir. Kurulan bu giiven bag:
neticesinde kaynagin aktarmis oldugu bilgiler daha giivenilir olmakta ve zaman gectikce
verilen bilgilerde ciddi oranda artis yasanmaktadir (Giiz, 2005). Diger bir deyisle, eger
gazeteci enformasyon akisinda stirekliligi saglamak istiyorsa haber kaynag ile giiven
temelli bir iligki kurmalidir. Gazetecilerin haber kaynaklarindan bilgi temin etmelerinin
diger bir yolu da onlara para teklif ederek bu siireci yonetmeleridir. Ancak bazi goriisler
bu durumun sakincali oldugunu belirtmislerdir. Bunun temel nedeni olarak da bilgi
akisini saglayan kaynagin daha fazla iicret alabilmek i¢in gergekleri saptirabilme ya da
abartarak gazeteciyi yanlis yonlendirebilme egilimine girebilmesidir. Boyle bir ihtimal

de hig siliphesiz haberin dogrulunu olumsuz etkileyecektir (Siimer, 2010).

2.4.4.17. Kaynak Belirtilmeden Yazilan Haberler

Bir haberin dogruluk diizeyini artiran en temel unsur, ¢cok sayida kaynaktan bilgi
alinarak hazirlanmasidir. Gazeteci, olusturdugu haber i¢in bir kaynak araciligr ile bilgi
temini saglanmis ise hem kaynak hem de verdigi bilgiler noksansiz bir sekilde haber
metninde yer almalidir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019). Temin edilen bu bilginin
kaynag1 da oldukca 6nemli bir husustur. Okuyucu ya da izleyicinin; 6zel haber, ajans
haberi ya da tamamen kaynagi belirsiz habere karsi bakis acisinda ve giivenirlilik

algisinda farkliliklar gézlemlenmektedir (Chomsky, 2012). Yapilan 6zel ya da kaynag:
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acik sekilde verilen haberin hedef kitle agisindan nesnelligi daha yiiksek iken, iginde;
uzmanlara gore, Isvigre'de yapilan bir arastirmaya gére seklinde kaynagi tam olarak
belirgin olmayan haberlere giivenin az oldugu belirlenmistir (Alemdar ve Uzun, 2013).
Bu sebeple dedikodu boyutunda kalmis, ger¢eklesmemis, kulaktan dolma bilgilere de

haber metninde yer verilmemelidir (Aslan, 2003).

2.4.4.18. Ayrimcihik

Ayirt etmek, ayirmak veya bir ayrim yapmak anlamina gelen ayrimcilik en temel
anlatimla; sinif, yas, renk, sabika kaydi, engellilik, etnik koken, milliyet, irk, din, cinsiyet
ve diinya goriisii nedeniyle bireylere veya gruplara haksiz sekilde gosterilen tutum olarak
nitelendirilmektedir. Bunun medya sektoriine yansimasi ise, giindelik hatta karsilasilan
ayrimciliga benzemektedir (Celenk, 2010). Yani gazetecilik meslegindeki etik
degerlerde; irksal, dinsel, cinsel, etnik, kiiltiirel, sosyal veya ekonomik her tiirli
ayrimciligin yani sira, asagilamalardan, kiiclik diistiriicii ifadelerden, hakaretten ve

haksizliktan kaginmay1 gerektirmektedir (Uzun, 2007).

Medyada yapilan ayrimciligin lokal bir etkisi oldugu diisiiniilse de, kitlesel etkiye
sahip olma potansiyeli neticesinde olusturacagi tahribatin oldukg¢a genis bir alani
kapsayacag1 sOylenebilmektedir. Medya, elinde bulundurdugu enstriimanlar itibariyle;
kokeninden, diislincesinden, inanglarindan ya da bagka herhangi bir sebepten dolay1
kisilerin fiziksel veya zihinsel yaralanmalarina dogrudan etki etmese bile dolayli olarak
aracilik edebilmekte veya buna zemin olusturabilmektedir (Akveran, 2018). Medya,
dezavantajli kisilere ya da gruplara yayinlarinda yer vermeyerek veya ¢ok simnirli bir
temsil olanagi saglayarak ayrimcilik yaptigi gibi, etik degerlere uyarak yapilan yayinlarla
da ayrimcilifin oniine gecebilecek giice ve imkana sahiptir (Celenk, 2010). Tarafs1z ve
bagimsiz bir tutumla haber yapmasi beklenen medyanin, bireysel ya da toplumsal
ayrimciligin dogrudan ya da dolayli olarak bir parcasi olmasi, gazetecilere ya da medya

kuruluslarina duyulan giiveni de olumsuz olarak etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI iLE SOSYAL MEDYA HABERLERINE
GUVEN ARASINDAKI iLiSKi: CINSIYETIN DUZENLEYICi ROLU

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirma; Atatiirk Universitesinde egitim goren dgrencilerin sosyal medya
kullanim yogunlugu neticesinde ortaya ¢ikan bagimlilik ile yine sosyal medya kullanimi
esnasinda karsilagtiklar1 haberlere olan giiven duygular1 arasindaki iligskiyi ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Son yillarda ¢evrim ig¢i sosyal aglar, kisilerin iletisim ve etkilesim kurma
bigimlerinde derin degisikliklere neden olmustur. Ozellikle internetin mobil cihazlara
entegre edilerek kullaniminin yayginlasmasi neticesinde ortaya ¢ikan sosyal medya
araclar, geleneksel yontemler ile kurulan iletisimin tiim aliskanliklarinda degisiklik
meydana getirmis ve giderek daha da yogun kullanimi ‘sosyal medya bagimliligr’
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Daha sik ve yogun kullanilmasinin bagimlilik sorununu
beraberinde getirdigi sosyal medyayr yasamin vazgecilmez bir parcasi olarak goéren
bireyler; her anlari sosyal mecralarda paylasma geregi duymakta, giindemden uzak
kalma ve yasananlar1 kacirma endisesiyle siirekli olarak ¢evrim i¢i olmay1 istemekte ve
zamanla istemsiz olarak bu davraniglari slirdiirme egilimine girmektedir. Bahse konu olan
bu kullanim yogunlugunun &zellikle {iniversite 6grenimi goren 6grencilerde daha fazla
goriilmesi, drneklem olarak Atatiirk Universitesi dgrencilerinin tercih edilmesine neden
olmustur. Secilen bu grubun sosyal medya platformlarini ne siklikla kullandig1 ve bagiml
olup olmadiklarini tespit etmek, demografik 6zellikleri agisindan herhangi bir farkliligin
olusup olugsmadigini belirlemek; yas, cinsiyet, sosyal medyaya baglandig1 cihaz ve en cok
cevrim i¢i oldugu zaman dilimi gibi 6zelliklere gore yasadiklart degisimi gozlemlemek
tiniversite ogrencilerinin sosyal medya bagimlilig1 derecesini tespit etmede onciil rol

oynamistir.

En 6nemli islevi haber verme ve bilgi aktarma olan medya, teknolojik yenilesme
ile birlikte bir takim degisikliklere ugramis, haber kaynaklar1 ise farkli bir boyut

kazanmistir. Sosyal medya platformlarinin kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte haber
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tireticileri, iceriklerini anlik olarak paylasabilecekleri bir alan olarak sosyal medyay1
kullanmis ancak zamanla kesinligi kanitlanmayan her tiirlii i¢erigin paylasildig: bir araca
doniismesi giiven sorununu da beraberinde getirmistir. Ikinci degisken olarak arastirmaya
konu olan ‘sosyal medya haberlerine giiven’ basliginda ise, e§lence unsuru olarak
kullanilan ancak zamanla bilgilendirici ve etkilesimli bir yapiya doniisen sosyal medyanin
haber paylasma araci olarak kullanilmasiyla birlikte kullanicilarin bu haberlere duydugu

giiven diizeyini tespit etmek amaglanmistir.

Bu noktadan hareketle, iiniversite 6grencilerinin sosyal medya bagimliliklar: ile
sosyal medyada karsilastiklar1 haberlere olan giivenleri arasindaki iliski diizeyinin tespiti,
akademik a¢idan merak konusu olan sorulara cevap bulunmasina katki saglayacaktir.
Ayni1 zamanda bu ¢alismanin; hizla degisen ve doniisen teknolojik gelismelerle birlikte
ortaya ¢ikan bilgi kirliliginden geng nesillerin olumsuz etkilenmemeleri, daha dogru
bilgilendirilmeleri ve yonlendirilmeleri i¢in kurumsal bazda iiniversitelerin, genel

anlamda ise iilke politikalarinin olusmasina katki sunacag diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Kavramsal c¢ercevesi literatiir tarama yontemiyle hazirlanan ve {iniversite
Ogrencilerine yonelik yapilan bu calismada veri toplamak igin anket teknigi tercih
edilmistir. 3 bolimden olusan anket formu veri toplama araci olarak kullanilmaistir.
Birinci boliimiiniin demografik bilgilerden, ikinci boliimiiniin sosyal medya bagimliligi
Olceginden, tigiincii boliimiiniin ise sosyal medya teyit/giiven 6lgeginden olustugu anket
formu, arastirmanin hedef kitlesi olarak tespit edilen Atatiirk Universitesi 6grencilerine
bilgisayar ¢iktisi olarak yiiz yiize ve Google Formlar {izerinden dijital olarak sunulmustur.
Kullanicilarin demografik bilgilerini tespit etmek amaciyla hazirlanan anket formunun
ilk boliimiinde; cinsiyet, yas, sinif, kullanilan sosyal medya platformlari, hangi cihaz
tiirlerinden erisildigi ve hangi saat diliminde daha ¢ok ¢evrim i¢i olundugunu iceren

toplam alt1 soru yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimde, Atatiirk Universitesinde egitim géren dgrencilerin sosyal
medya bagimliligini belirlemek amaciyla; Sahin ve Yagc1 (2017) tarafindan gelistirilen
Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi-Yetiskin  Formu (SMBO-YF) kullanilmistir.

Gergeklestirilen dogrulayici ve agimlayici analizler neticesinde SMBO-YF’nin; 5°li
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Likert tip (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum) 2 alt boyut (sanal tolerans ve sanal iletisim) ve 20 ifadeden
meydana geldigi belirlenmistir. 1 ve 11’inci maddeler sanal tolerans alt boyutundan, 12
ve 20’inci maddeler ise sanal iletisimden olusmakta, 5’inci ve 11’inci maddeler ters

puanlanmaktadir.

Arastirmanin 3. agamasinda ise 3 boyuttan ve 10 maddeden olusan giiven 6lcegi
kullanilmistir. Atatiirk Universitesinde egitimlerini siirdiiren 6grencilerin sosyal medya
haberlerine olan gilivenlerini dlgmek amaciyla Comlek¢i ve Basol (2019) tarafindan
alanyazin taranarak olusturulan Sosyal Medya Teyit/Giiven Olgegi, 5°li Likert tipi
degerlendirme ile 6l¢iilmiistiir (1=Hi¢bir zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen, 4=Siklikla, 5=Her

Zaman).

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Atatiirk Universitesinde ogrenimlerini siirdiiren 6grencilerin sosyal medya
bagimliliklari ile sosyal medya haberlerine olan giivenleri arasindaki iligkinin incelendigi

bu aragtirmanin siirliliklar1 asagida verilmistir:

» Arastirma siirecinin yariyil sinavlarina denk gelmesi, drneklem grubu olarak
secilen hazirlik, 1, 2, 3, 4, 5 ve 6. smnif ile yiiksek lisans ve doktora
Ogrencilerinin arastirmaya katilmalari i¢in gerekli zamani bulamamasina neden
olmustur.

> Calismanin ulasilabilir evreni, Atatiirk Universitesi dgrencileridir.

»  Arastirma verileri, veri toplama araglari ile sinirlandirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Calismanin aragtirma evrenini; arastirmanin yiirlitiildiigli zaman dilimini i¢eren
tarihlerde Atatiirk Universitesinde orgiin sekilde egitimine devam eden ve en az bir sosyal
medya platformunu aktif olarak kullanan 6grenciler olusturmaktadir. Arastirma evrenine
konu olan iiniversitenin resmi web sitesi incelendiginde 2021-2022 egitim-6gretim
yilinda kayith 59 bin 583 oOgrenci tespit edilmistir. Ornekleminin hesap edilmesi
noktasinda Ural ve Kili¢ (2005) tarafindan hazirlanan “Evren Biiytikliiklerine Karsilik

Orneklem Biiyiikliigii” tablosu arastirma kapsaminda kullanilmistir. Buna gore yapilan
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hesaplamalarda evren biiyiikliigii 59 bin 583 olarak tespit edilen arastirmada evreni temsil
edebilmesi i¢in drneklem grubunda en az 384 kisinin yer almasi1 gerektigi belirlenmistir.
Arastirmanin evrenini temsil edebilecek nitelikte bir Orneklemin secilebilmesi ig¢in
olasiliga dayal1 olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Ana kiitle i¢erisinden
secilen, ulasilmasi kolay, elde mevcut ve arastirmaya katilmak isteyen (goniillii) bireyler
lizerinde yapilan kolayda ornekleme teknigi ile veriler, hizli ve ekonomik sekilde
toplanmaktadir (Aaker, Kumar, ve Day, 2008; Malhotra, 2004; Zikmund, 1997). Yapilan
incelemelerin ardindan ilgili yontemin kullanilmasi neticesinde analiz i¢in uygun 462
anket degerlendirilmeye alinmig, bunlarin 274’1 dijital sekilde, 188’1 ise yiiz ylize yapilan

anketler sonucunda elde edilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu arastirma, Atatiirk Universitesinde egitimlerine devam eden &grencilerin sosyal
medya bagimliliklar ile sosyal medya haberlerine olan giivenleri arasindaki iliskiyi
ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Bu noktadan hareketle ¢alismaya konu olan
unsurlarin birbirleriyle olan iligki diizeylerini ortaya koyan ve ortaya ¢ikan bu iligki
diizeyinin yordama derecesini arastiran yordayici iliskisel tarama deseni kullanilmaktadir
(Balci, 2018; Biiyiikoztirk, Kilig-Cakmak, Akgiin, Karadeniz, ve Demirel, 2008;
Karasar, 2007).

Yapilan arastirmalar neticesinde bireylerin sosyal medya araglarini asir1 ve
kontrolsiiz sekilde kullanmasindan meydana geldigi tespit edilen sosyal medya
bagimlilig, insanlik tarihinin doniim noktalarindan olan teknolojinin gelismesiyle ortaya
c¢ikan bir problem olarak kendini gostermektedir. Sosyal medya bagimliligini aragtiran
Longstreet ve Brooks (2017) tarafindan bireylerin bagimlilik diizeyleri ile yasam
doyumlar1 arasinda negatif yonlii anlamli bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Yapilan
arastirma kapsaminda bireylerin asir1 derecede sosyal medya kullanimlariyla ortaya ¢ikan
bagimliligin  kullanicilarin = yasam doyumlarinin  azalmasina neden oldugunu

goriilmektedir.

Giinliik sosyal medya kullanim siiresi normalin iistiinde olan gen¢ kusagin; uyum
saglama yetilerinin ve iletisim becerilerinin zayifladigi, anksiyete ve depresyon

diizeylerinin daha yiiksek oldugu, diismanlik, oOfke, fobik anksiyete ve paranoid
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diisiincelerin daha yogun yasandigi belirlenmistir (Bilgin, 2018; Chou ve Edge, 2012; Li,
Li, Wang, ve Zhang, 2008; Longstreet ve Brooks, 2017). Barker (2009), sosyal medya
kullanicilarinin bu mecralarda ¢evrim igi kalma siirelerinin artmasi ile giinliik yasamda
goriilen aksamalar ve sosyal iliskilerde yasanan giivensizlik arasinda pozitif bir oranti
tespit etmistir. Arastirma; sosyal medya kullanim oranindaki artisin, bireyin gilinliik
hayatinda ¢esitli problemler yasamasina ve ayrica sosyal iligkilerini giivensiz bir zeminde
kurduguna isaret etmektedir. Kirschner ve Karpinski (2010), bireylerin sosyal medya
araclarin1 yogun kullanmalari ve bu mecralarda gecirdikleri siirelerin uzamasinin,
akademik basarida azalmaya neden oldugu sonucuna varmistir. Onemli bir psikososyal
problem olan bosanma ile buna baglh olarak artabilecegi diisiiniilen internet bagimlilig
olgusunu inceleyen Tas ve Ime (2019) ise, bosanan ve bosanmayan kisilerin bagimlilik
diizeylerini arastirdiklar1 caligmalarinda; bosanan kisilerin internet bagimlilig ile
depresyon iliskisinin, evliliklerini siirdiiren kisilere gore istatistiksel olarak anlaml

diizeyde yiiksek oldugunu saptamiglardir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ile sosyal medya bagimliligi arasindaki
iliskinin varligin1 ortaya koymak i¢in yapilan ¢alismalar 1s18inda (Bilgin, 2018; M.
Griffiths, 2010; Tutgun-Unal, 2015), bagimliligin diizeyini 6lgmek amaciyla olusturulan
kriterler ile sosyal medya platformlarinin kullanim miktar1 da incelenmistir (Griffiths,
1995). Bu baglamda; sosyal medya bagimliligini etkileyebilecegi diisiiniilen unsurlar
olarak giinliik sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medya kullanim yil1 degiskenleri ve
sosyal medya hesab1 sayisi ele alinmistir. Giinliik sosyal medya kullanim siiresinin
artmasinin, kiginin zamaninin ¢ogunlugunu bu mecralarda gec¢irmesine sebep oldugunu
savunan aragtirmacilar (Kirik, Arslan, Cetinkaya, ve Mehmet, 2015; Marengo, Poletti, ve
Settanni, 2020), yasanan bu durumun beraberinde bagimlilik riskini getirdigini
aktarmiglardir. Sosyal medya platformlarinin kullanim siklig1 iizerine ¢alisma yapan
Savci, Ercengiz ve Aysan (2018), bireyin birden fazla sosyal medya hesabinin olmasinin
ve bunlart aktif olarak kullanmasinin bagimlilik riskini artiran faktorlerden birisi
olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Len-Rios, Hughes, McKee ve Young (2016), cok sayida
sosyal medya platformu kullanan kisilerin, daha fazla bildirime maruz kalacagini ve

etkilesim halinde olacagi mecralarin ¢ogalacagini saptamislardir.

Birden fazla nedeni olan sosyal medya bagimliliginin, kisinin giinliik hayatinda

karsilastig1 tiim olaylarla dogrudan ilgili oldugu goriilmektedir. Nitekim konuyla ilgili
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olarak yapilan tiim calismalar; sosyal medya hesaplarinin yogun olarak kullanilmasi
neticesinde ortaya c¢ikan bagimliligin, kullanicilarin giinliik hayatlarinda ¢esitli
olumsuzluklar yasadigini ve sosyal medya araglarinin kullaniminda kendilerine engel

olamadiklar1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya baglaminda iki tiir gliven inanc1 veya algisinin varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Bunlar; kuruma giiven ve kisilere giivendir. Kuruma giiven, sosyal medya
platformlarina duyulan giiveni ifade ederken, kisilere ya da iiyelere olan giiven, sosyal
medya platformlarinin kullanicilarina duydugu giliveni tanimlamaktadir (Beldad ve
Kusumadewi, 2015; Bellavista, Kiipper, ve Helal, 2008). Bu iki giiven algisi, bilgi ifsas1
tizerindeki bagimsiz etkilere 151k tutmus olsa da, Rus ve Igli¢ (2005) tarafindan yapilan
arastirmalar bu iki kavram arasindaki iliskinin tam anlamiyla incelenmedigini ortaya
koymustur. Yine alanyazin, kuruma giiven ile kisilere olan giiven arasindaki iliskiyi

aktarima dayali gliven olusturma mekanizmasi araciligiyla betimlemeye calismaktadir.

Literatiir incelendiginde, sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine
giiven arasindaki iligkiyi ortaya koyan bilimsel bir bulguya rastlanmamaistir. Fakat her iki
degiskenin de farkli arastirmalarda ortak yonlerinin incelendigi goriilmektedir.
Dolayisiyla sosyal medya bagimlilig: ile sosyal medya haberlerine giiven arasinda bir
nedensellik iliskisinin varligr disiiniilmektedir. Bu iliskiyi test etmek amaciyla H;

hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya bagimhiligi ile sosyal medya haberlerine giiven arasinda

iliski/nedensellik vardir.

Kadinlarin ve erkeklerin giivene dayali kararlarinda farkliliklardan bahsedilen
caligmalar (Awad ve Ragowsky, 2008; Riedl, Hubert, ve Kenning, 2010) kapsaminda;
giiven olgusunun memnuniyet (Robert Jr ve You, 2018), niyet (Awad ve Ragowsky,
2008) ve davranis (Chai, Das, ve Rao, 2011) {izerindeki etkilerinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi ileri siiriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda temelli ve aktarim temelli gliven
olusturma mekanizmalarinin cinsiyete gore de degisip degismedigi merak edilmektedir.
Ornegin Sun, Wang, Shen ve Zhang (2015), kurum temelli giiven olusturma
mekanizmalarinin erkekler i¢in kadinlardan daha 6nemli bir rol oynadigini ifade ederek

erkeklerin biligsel ve aracsal hedeflere daha fazla dikkat ettigini aktarmislardir.
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Eagly, Wood ve Diekman (2000) gore erkekler ve kadinlar, uygun rolleri elde
etmek i¢in rol ile ilgili becerilere dikkat etmeleri nedeniyle farklilik gostermektedirler.
Ornegin erkekler pazarlanabilir becerileri dgrenirken, kadmlar evle ilgili becerileri
ogrenmektedir (Eagly ve Kite, 1987). Erkeklerin bagimsiz, kendine giivenen ve sonug
odakli olarak nitelendirilmesi daha olasiyken (Zhang ve digerleri, 2015), kadinlarin
arkadas canlisi, comert ve duygusal olarak nitelendirilmesi daha olasidir (Zhang,
Benyoucef, ve Zhao, 2015). Baska bir deyisle, erkekler genellikle rasyonel ve ulasilabilir
ihtiyaclar tarafindan motive edilirken, kadinlar iliskisel ve disavurumcu ihtiyaglar
tarafindan tesvik edilmeye egilimlidir. Hoffman (1972)’a goére bu cinsiyete gore
degisiklik gosteren ozellikler, erkekleri ve kadinlari gesitli giiven duyma unsurlariyla

kars1 karsiya kaldiklarinda farkli diisiinmeye itebilmektedir.

Sosyal medyanin kisiye 0zgii cesitli Ozelliklerle iliskilendirildigi tespit edilen
alanyazin incelendiginde (Raacke ve Bonds-Raacke, 2008), kadinlara nazaran erkeklerin
sosyal medya platformlarin1 daha aktif kullanma egilimi gosterdikleri belirlenmistir.
Ancak tam tersinin mevcut oldugu farkli calismalarin da literatiirde yer aldigi
gorilmektedir (Pfeil, Arjan, ve Zaphiris, 2009). Yapilan c¢alismalarin bir boliimii,
kadinlarin erkek kullanicilara gore sosyal medya bagimlilig: riskini daha ¢ok tasidigini
ifade ederken, diger yandan sosyal medya bagimlilig: ile cinsiyet arasinda anlaml iliski
olmadigin1 belirten ¢aligmalar da bulunmaktadir (Andreassen, Pallesen, ve Griffiths,
2017; Balakrishnan ve Griffiths, 2017; Balc1 ve Baloglu, 2018; Monacis, De Palo,
Griffiths, ve Sinatra, 2017). Sosyal medya haberlerine giiven ile cinsiyet degiskeni
arasindaki iligki alanyazinda ortaya konulmustur. Sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal
medya haberlerine giiven arasindaki iliskiye de deginilen bu aragtirma, alanyazin
destegiyle cinsiyet degiskeninin bu iliskideki roliinii tespit etmeyi amacglamaktadir. Bu

amag cercevesinde Hy hipotezi agsagidaki gibi gelistirilmistir:

H>: Sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven iizerindeki

etkisinde cinsiyetin diizenleyici (moderator) rolii vardir.
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Cinsiyet
Sosyal Medya
Sosyal Medya y »  Haberlerine
Bagimlilig: Giiven

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Hi: Sosyal medya bagimhiligi ile sosyal medya haberlerine giiven arasinda

iliski/nedensellik vardir.

H>: Sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven iizerindeki

etkisinde cinsiyetin diizenleyici (moderator) rolii vardir.

3.6. ARASTIRMA VERILERININ ANALiZE UYGUNLUGUNUN GOZDEN
GECIRILMESI

Veri setinde yer alan hatali ve u¢ degerler, analizin sorunsuz olarak yapilabilmesi
noktasinda ¢esitli problemlerin yasanmasina neden olmaktadir. Veri setinde kullanilacak
parametrik testlerin sorunsuz bir sonug¢ verebilmesi i¢in verilerin normallik dagilimi 6n
kosulunu saglamasi gerekmektedir. Bu islemin yapilabilmesi ise veri setinin ug
degerlerden temizlenmesi ile ancak miimkiin olmaktadir. U¢ deger analizi olarak
isimlendirilen bu islem, hatalardan arindirilarak veri setinin normal dagilim gdstermesi

icin kullanilan bir islem olarak ac¢iklanmaktadir (Ovla ve Tasdelen, 2012).

Bu bilgiler dogrultusunda veri setini u¢ degerler bakimindan inceyen arastirmada Z
puant hesaplama islemi yapilmistir. -3<Z Puani1 <+3 (Ovla ve Tasdelen, 2012) aralig1 baz
alian ¢alismada 2 katilimciya ait anket formu veri setinden ¢ikarilmistir. Buna ek olarak
degiskenlerin Mahalanobis uzaklik kat sayilar1 hesaplanmis ve Cook’s ve Leverage
degerleri incelenmistir. Buna gore; Mahalanobis kat sayisinin hesaplanmasinda 0-13,82
aralig1 referans olarak kabul edilirken, Cook’s degeri i¢in 0-1 aralig1, Leverage degeri i¢in
ise; .000-.020 aralig1 baz alinmistir (Secer, 2013). Referans olarak kabul edilen degerler

arasinda bulunmayan 21 katilimciya ait anket formu da veri setinden ¢ikarilmistir. Buna
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gore hatali oldugu ve ug deger tasidigi belirlenen toplam 23 katilimcinin anket formu veri
setinden ¢ikarilmistir. Baslangigta 463 katilimcidan elde edilen veri setinde yapilan ug
deger taramasi sonucunda say1 440’a diismiistiir. Bu nedenle arastirma 440 katilimcidan

elde edilen veri setiyle siirdiirtilmiistiir.

Arastirma kapsaminda kullanilan veri setinin normal dagildigini tespit etmek
amaciyla sosyal medya bagimlilig1 6lcegi ile sosyal medya teyit/gliven dlgeginin mod ve
medyan degerleri ile aritmetik ortalamasi incelenmistir. Bunun sebebi ise; 6l¢eklerin mod
ve medyan degerlerinin aritmetik ortalamaya olan mesafelerinin, veri setinin normal
dagilimi noktasinda kayda deger bilgiler igermesidir. Uygulanan analizlerde medyan ve
mod degerlerinin -1 ile +1 araliginda olmasi1 6ngoériilmektedir. Diger yandan veri setinin
basiklik ve carpiklik degerleri analiz edilmis ve -1,96 ile +1,96 bandi referans alinmistir
(Cengizhan, 2018). Veri setine Kolmogorov Smirnov testi yapilmis ve normal dagilimina
karar verebilmek icin anlamlilik derecesinin p>.05 degerinde olmasi beklenmistir. Bu
dogrultuda histogram grafiklerinin basiklik ve carpiklik diizeyine gore sekil alis bigimleri
incelenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2015).

Mod degeri (2,53), aritmetik ortalamasi (2,7463) ve medyan degeri (2,6842) olarak
incelenen sosyal medya bagimlilig1 verilerinin normal dagilim gosterdigi saptanmuistir.
fgili 6lgegin, basiklik (-,311) ve carpiklik (,093) degerlerinin kabul edilen referans
araliginda oldugu belirlenmistir. Sosyal medya bagimliligina yonelik uygulanan
Kolmogorov Smirnov testi neticesinde ise anlamlilik derecesinin p=.033 degerinde
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte Kolmogorov Smirnov testinin kosulu olan p>.05
referans degeri veri setinde dogrulanamamistir. Ancak ilgili testin gerekli kosulu
saglayamama durumu, biiyiik 6rneklemlerde ¢ogunlukla denk gelinen bir durumdur. Bu
sebeple verinin normal dagilim gostermesi konusunda sadece bu testin kullanimi karar
verici olarak kabul edilmemektedir (Kogak ve Secer, 2018). Buna ilaveten histogram
grafikleri sosyal medya bagimliligi 6l¢egine yonelik olarak incelenmis ve normal dagilim
gosterdigi bulgusuna ulagilmigtir. Bu faktorlerin tamami incelendiginde sosyal medya
bagimliligina iliskin veri setinin normal dagildigi ortaya ¢ikmistir. Nitekim, parametrik
testi uygulamak i¢in 6n kosul yerine getirilmis ve korelasyon ile standart ¢oklu regresyon
analizinin hipotez testleri i¢in veri setine uygulanmasi noktasinda bir problemin olmadig1

tespit edilmistir.
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Aritmetik ortalamasi (2,9545), mod degeri (3,00) ve medyan degeri (3,0000)
incelendiginde sosyal medya teyit/giiven olgegi verilerinin normal dagilim gosterdigi
gozlemlenmistir. Tlgili dlgegin carpiklik (-,415) ve basiklik (,823) degerlerinin kabul
goriilen referans araliginda yer aldig tespit edilmistir. Sosyal medya teyit/gliven dlgegi
icin uygulanan Kolmogorov Smirnov testine gore anlamlilik derecesinin p=.000 oldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda, ilgili testin kosulu olan p>.05 referans diizeyi veri setinde
dogrulanamamistir. Ancak sosyal medya bagimliligi 6l¢eginde de belirtildigi gibi testin
kosulunun saglanamamasi1 durumu, 6zellikle biiyiik 6rneklemlerde ¢ogunlukla rastlanan
bir olgudur. Bu sebeple sadece bu testin kullanimi, verinin normal dagilim gostermesi
noktasinda sonuca tesir eden bir unsur olarak kabul edilmemektedir (Kogak ve Secer,
2018). Bu bilgilere ilave olarak, sosyal medya teyit/giiven Olgegine iliskin olarak
incelenen histogram grafiklerinin normal dagilim gosterdigi saptanmistir. Bu faktorlerin
tamami gézden gegirildiginde sosyal medya teyit/giiven 6lgegine ait veri setinin normal
dagildigr ortaya ¢ikmistir. Bu sonucglardan hareketle, parametrik testin uygulanabilmesi
icin On kosul yerine getirilmis ve hipotez testleri i¢in veri setine korelasyon analizi ve
yapisal esitlik modellemesi uygulanmasi noktasinda herhangi bir problemin olmadig:

goriilmiistiir.
3.7. BULGULAR

3.7.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bdliimde, arastirmanin yapilabilmesi i¢in hazirlanan 6lgekte yer alan ve
katilimcilarin birbirleri ile olan farkliliklarini ayirt etmek amaciyla hazirlanan demografik
bilgilere yer verilecektir. Bu baglamda, arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin
demografik bilgilerinin bulundugu frekans tablolari olusturulmustur. Sonuglar Tablo

3.1’de bulunmaktadir.
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Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken n %
o Kadin 237 % 53,9

Cinsiyet
Erkek 203 % 46,1
18-23 286 % 65

Yas 24-29 91 % 20,7
30-35 39 % 8,9
35 ve Uzeri 24 % 5,5
Hazirlik 9 % 2,0
1. Simf 76 % 17,3
2. Smmf 137 % 31,1
3. Simf 68 % 15,5

Simif 4. Stmf 69 % 15,7
5. Smmf 1 % ,2
6. Simf 65 % 14,8
Yiksek Lisans 15 % 3,4
Sadece Masaiistii 6 % 1,4

Cihaz Tiri Sadece Mobil 206 % 46,8
Masaiistii ve Mobil 228 % 51,8
00.00 — 06.00 36 % 8,2
06.01 —12.00 17 % 3,9

Cevrim I¢i Olunan Saat 12.01 — 18.00 73 % 16,6
18.01 —23.59 314 % 71,4

Tablo 3.1 analiz edildiginde; %53,9 (237 kisi) kadin katilimc1 oraninin, %46,1°lik
(203) erkek katilimci sayisina gore %7,8 (34 kisi) daha fazla oldugu gézlemlenmektedir.
Yine ilgili tabloda katilimcilarin yas araliklart incelendiginde; en yogun katilimin %65’lik
(286 kisi) oran ile 18-23 yas grubuna ait oldugu, en az sayida katilimin ise; %5,5’lik (24
kisi) oran ile 35 yas ve iizeri gruba ait oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilim
saglayanlarin %20,7’sinin (91 kisi) 24-29 yas grubu icerisinde yer aldig1, %8,9’unun ise
(39 kisi) 30-35 yas grubu icinde oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunun 18-23 yas araliginda olmasi, arastirma 6rneklemini olusturan iiniversite

Ogrencilerinin profilini yansitmaktadir.

Katilimcilarin en yogun olduklart sinifin %31,1°lik (137 kisi) oran ile 2. Simif

Ogrencilerine ait oldugu, en az sayida katilmin ise %0,2’lik (1 kisi) oran ile 5. Simf
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ogrencilerine ait oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda; katilim saglayan bireylerin
%17,3’liik (76 kisi) kismint 1. smif, %15,5’1ik (68 kisi) kisminin 3. sinif, %15,7’1lik (69
kisi) oran ile 4. Sinif, %14,8°1ik (65 kisi) kisminin 6. sinif ve geri kalan %3,4’1iik (15 kisi)

kismin da ytiksek lisans 6grencilerine ait oldugu saptanmustir.

Demografik bilgilerin bulundugu frekans tablosunda kullanicilara yoneltilen sosyal
medyay1 en ¢ok kullandiginiz cihaz tiiri sorusuna ise katilimcilarin %1,4’lik (6 kisi)
kismi sadece masaiistii, %46,8’1 (206 kisi) sadece mobil cihazlar, %51,8’1 (228 kisi) ise
hem masaiistii hem de mobil cihazlar seklinde cevap vermislerdir. Bu durum giiniimiiz
teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya
platformlarin1 en ¢ok hangi saatte kullandiklar1 sorusuna ise katilimcilarin %71,4’°liik
(314 kisi) kismi 18.01-23.59 saat dilimini, %16,6’lik (73 kisi) kism1 12.01-18.00
saatlerini, %3,9’luk (17 kisi) oranin 06.01-12.00 saat araligini, geriye kalan %38,2’lik (36
kisi) kismin ise 00.00—06.00 saatleri arasini tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Kullanmis Olduklar1 Sosyal Medya Platformlari

Degisken n %
Kullanmiyorum 299 % 68
Facebook
Kullaniyorum 141 % 32
) Kullanmiyorum 176 % 40
Twitter
Kullaniyorum 264 % 60
. Kullanmiyorum 371 % 84,3
LinkdIn
Kullaniyorum 69 % 15,7
Instagram Kullanmiyorum 32 % 7,3
Kullanityorum 408 % 92,7
Pinterest Kullanmiyorum 325 % 73,9
Kullantyorum 115 % 26,1
YouTube Kullanmiyorum 65 % 14,8
Kullaniyorum 375 % 85,2
WhatsApp Kullanmiyorum 27 % 6,1
Kullanityorum 413 % 93,9
Tumblr Kullanmiyorum 422 % 95,9
Kullantyorum 18 % 4,1
TikTok Kullanmiyorum 376 % 85,5
Kullantyorum 64 % 14,5
Twitch Kullanmiyorum 388 % 88,2

Kullaniyorum 52 % 11,8
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Tablo 3.2°de yer alan katilimcilarin kullanmis olduklari sosyal medya platformlari
oranlar1 incelendiginde; 440 katilimcinin %32’sinin (141) Facebook’u kullandigi
%68’inin (299) kullanmadigi, %60’ min (264) Twitter’t kullandigr %40’ min (176)
kullanmadig1, %15,7’sinin (69) LinkdIn’i kullandig1 %84,3’linlin (371) kullanmadigi,
%92,7’sinin (408) Instagram’1 kullandig1 %7,3’iiniin (32) kullanmadigi, %26,1 inin
(115) Pinterest’t kullandigr %73,9’unun (325) kullanmadigi, %85,2’sinin (375)
YouTube’u kullandigr %14,8’inin (65) kullanmadigi, %93,9’unun (413) WhatsApp’1
kullandig1 %6,1’inin (27) kullanmadigi, %4,1’inin (18) Tumblr’1 kullandig1 %95,9’unun
(422) kullanmadigi, %14,5’inin (64) TikTok kullandig1 %85,5’inin (376) kullanmadigi,
%11,8’inin (52) Twitch’i kulland1g1 %88,2’sinin (388) kullanmadig1 tespit edilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda; alanyazinda da tanimi yapilan Tumblr, TikTok ve Twitch
platformlarinin katilimcilar tarafindan en az, Instagram, WhatsApp ve YouTube’un ise

en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglar1 oldugu goriilmektedir.

3.8. OLCEKLERE iLiSKiN GUVENILIRLIK ANALIZi

Literatiirde ilgili alana yonelik yapilan arastirmalar analiz edildiginde, bu ¢alismada
kullanilan sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya teyit/giiven 6l¢eklerinin gegerlilik
ve giivenilirlik testlerinin aragtirmacilar tarafindan bir¢cok kez yapildigr gézlemlenmistir.
Bu dogrultuda 6lgeklerin faktor analiziyle test edilmesine ihtiya¢ duyulmamistir. Ancak
Olgeklerin giivenilirlik degerlerinin tespit edilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha
katsayisilar1 hesaplanmistir. Olgme araci olarak kullanilan Likert ydntemiyle i
tutarliligin 6lctlilebilmesi i¢in maddelerin birbirleriyle olan uyumu 6l¢iilmektedir (Secer,
2013). Sosyal medya bagimlilig1 dlgegine yonelik olarak gerceklestirilen giivenilirlik
analizi sonucu Tablo 3.3’te yer alirken, sosyal medya teyit/gliven 6lcegi i¢in yapilan

giivenilirlik analizi sonucu Tablo 3.4°te bulunmaktadir.

Cronbach Alfa katsayisinin giivenilirlik diizeyi, asagida yer alan degerlerin

araliklarina gore hesaplanmistir (Kalayci, 2010; Ozdamar, 2003).

» 0,00 <a<0,40 giiven araliginda yer aliyorsa 6l¢ek giivenilir bir 6lgek degildir.
» 040 < o < 0,60 gliven araliginda yer aliyorsa Olgek diisiik derecede
giivenilirdir.

» 0,60 <0 <0,80 giiven araliginda yer aliyorsa 6l¢ek oldukga giivenilirdir.
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» 080 < a <1, 00 giiven araliginda yer aliyorsa Olgek yiiksek derecede

giivenilirdir.

Tablo 3.3. Sosyal Medya Bagimlilig1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Olcekler Cronbach’s Alpha n
Sanal Tolerans 737 11
Sanal Iletisim ,788 9
Sosyal Medya Bagimliligi ,837 20

Tablo 3.3 analiz edildiginde; sosyal medya bagimliliginin alt boyutlarindan sanal
toleransin glivenilirlik katsayisinin ,737 diizeyinde, diger bir alt boyut olan sanal
iletisimin ise giivenilirlik kat sayisinin ,788 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler
1s1ginda calismada kullanilan sosyal medya bagimliligi Olgeginin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 3.4. Sosyal Medya Teyit/Giiven Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Olcekler Cronbach’s Alpha n
Kurumsal Sosyal Medya 722 3
Paylagimlarina Giiven

Bireysel Sosyal Medya 567 3
Paylagimlarina Giiven

Teyit ,846 4
Sosyal Medya Teyit/Giiven ,729 10

Tablo 3.4. incelendiginde ise sosyal medya teyit/giiven 6l¢eginin alt boyutlar1 olan
kurumsal sosyal medya paylasimlarina giivenin ,722 diizeyinde, bireysel sosyal medya
paylasimlarina giivenin ,567 diizeyinde, teyit boyutunun ise ,846 diizeyinde oldugu
gozlemlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda sosyal medya teyit/gliven 6lgeginin giivenilir

diizeyde oldugu saptanmustir.
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3.9. OLCEKLERE ILiSKIiN GECERLILIK ANALIZI

Arastirmada kullanilan o6l¢eklerin yapisal gecerliklerini test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi 6l¢lim modelinde yer
alan 6lgme araglarinin 6rneklem uyumunu ortaya koymay1 amaglamaktadir. Arastirmada
kullanilan 6l¢me araglarinin dogrulayici faktor analizleri AMOS 20 programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Olgme araclarina iliskin uyum indeksleri Tablo 3.5’te gdsterilen

referans araliklariyla test edilmistir.

Tablo 3.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kaynak Kabulljfjf:llleblhr Kaynak
(Tabachnick, Méx];ea/tﬁr;in
x%/sd 0<x*sd< 2 Fidell, ve 2<x*sd<5 ve Sur;lmers ’
Ullman, 2007) 1977)
RMSEA 0<RMSEA < | (Joreskogve | 0,05 <RMSEA < | (Joreskog ve
0,05 Sorbom, 1993) 0,08 Sérbom, 1993)
0,95 <CFI< (Hu ve Bentler, (Abedi, Rostami,
i 1,00 1999) | OBO=CFI=L00 Foaai, 2015)
(Forza ve
GFI 0,0 < GFI < 1,00 |(Hu ve Bentler,| g g5 - Gy < 1,00 | Filippini, 1998;
1999) Greenspoon ve
Saklofske, 1998)

Arastirmada sosyal medya bagimliligin1 6lgmek amaciyla Sahin ve Yager (2017)
tarafindan gelistirilen Sosyal Medya Bagimliligi Olgegi - Yetiskin Formu (SMBO-YF)
kullanilmistir. 2 alt boyut ve 20 ifadeden olusan dlgekte, 1 ve 11’inci maddeler sanal
tolerans alt boyutunu, 12 ve 20°nci maddeler ise sanal iletisim boyutunu olusturmaktadir.

SMBO-YF 6l¢egine iliskin uyum indeksleri Sekil 3.2°de gdsterilmistir.
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CMIN=494,126;DF=133; p=,000; CMIN/DF=3,715; RMSEA=,079; GFI=,875; AGF|=,839; CFI=.817
Sekil 3.2. SMBO-YF Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

SMBO-YF é&l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuglarr Sekil 3.2°de
gorilmektedir. Analiz sonuglarina gore Olcege ait “Sosyal medyaya gerekmedikce
girmem” (-0,17) ve “Sosyal medya kullanmayi sevmiyorum” (,30) maddeleri yeterli
faktor yiikiine sahip olmamalar1 sebebiyle Olgekten c¢ikarilmistir. Tekrarlanan analiz
sonucunda uyum indekslerinin yeterli seviyede olmadigi tespit edilmis ve modifikasyon
indeksleri incelenmistir. Buna gore “Sosyal medyada ¢ok zaman gecirdigimden islerimi
aksatiyorum” ve “Sosyal medya yiiziinden verimliligimin azaldigim1 fark ediyorum”
maddeleri arasinda modifikasyon islemi uygulanmistir. Yapilan iglemler neticesinde
SMBO-YF bl¢egine iliskin uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit
edilmistir (CMIN= 494,126; DF=133; p=,000; CMIN/DF=3,715; RMSEA=,079;
GFI=,875; AGFI=,839; CFI=,817).

Arastirmada sosyal medya haberlerine olan giiveni 6l¢gmek amaciyla Comlekgi ve
Basol (2019) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya Teyit/Giiven Olcegi (SMTGO)
kullanilmistir. 3 boyuttan ve 10 maddeden olusan SMTGO &lgegine iliskin uyum

indeksleri Sekil 3.3’te gosterilmistir.
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CMIN=85,474,DF=32; p=,000: CMIN/DF=2,671, RMSEA=,062; GFI=,962, AGFI=,934; CFI=,961;

Sekil 3.3. SMTGO Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

SMTGO &lgegine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuclar1 Sekil 3.3 te
goriilmektedir. Yapilan islemler neticesinde SMTGO &lgegine iliskin uyum indekslerinin
mitkemmel uyum diizeyinde oldugu tespit edilmistir (CMIN= 85,474; DF=32; p=,000;
CMIN/DF=2,671; RMSEA=,062; GF1=,962; AGFI=,934; CFI=,961).

3.10. OLCEKLERE iLISKIN TANIMLAYICI iISTATISTIKLER

Arastirmada kullanilmak tizere veri setinden teminden edilen bulgulara gore; sosyal
medya bagimliliginin sanal tolerans ve sanal iletisimden olusan alt boyutlarina yonelik
aritmetik ortalamalarina ve standart sapmalarina Tablo 3.5°te yer verilirken, sosyal medya
teyit/giivenin alt boyutlar1 olan kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven, bireysel
sosyal medya paylasimlarina giiven ve teyit boyutlarina yonelik aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 3.6’da goriilmektedir. Elde edilen bulgularin arastirma
kapsaminda yorumlanmasi i¢in kullanilan referans araliklar1 ise asagidaki gibidir

(Ozdamar, 2003).
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1,00 — 1,79 Cok Diisiik
1,80 — 2,59 Diisiik
2,60 — 3,39 Orta

3,40 — 4,19 Yiiksek

YV V VvV V V

4,20 — 5,00 Cok Yiiksek

Tablo 3.5. Sosyal Medya Bagimliligina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Olgekler Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Sanal Tolerans 2,91 0,64434
Sanal Iletisim 2,55 0,67021
Sosyal Medya Bagimliligi 2,75 0,57916

Tablo 3.5. incelendiginde sosyal medya bagimliliginin alt boyutu olan sanal
toleransin 2,91°lik, sanal iletisim boyutunun da 2,55’lik bir degere sahip oldugu
goriilmektedir. Buna gore her iki boyutun da orta deger aralifinda yer aldig
belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda katilimc1 grubunu olusturan Atatiirk Universitesi
Ogrencilerinin sosyal medya bagimliliginin 2,75’lik oranla orta diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.6. Sosyal Medya Teyit/Giivene iliskin Tanmimlayici Istatistikler

Olgekler Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Kurumsal Sosyal Medya 2.78 0.80456
Paylagimlaria Giiven

Bil‘eysel Sosyal Medya 2.49 0.73628
Paylagimlarina Giiven

Teyit 3,42 0,92025

Sosyal Medya Teyit/Giiven 2,95 0,56575

Tablo 3.6’da ise sosyal medya teyit/giiven Ol¢eginin alt boyutlarina iliskin

tanimlayici istatistik sonuglar1 analiz edilmistir. Buna gore; bireysel sosyal medya
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paylasimlarina giiven boyutlar icinde en diisiik, teyit ise en yiiksek deger araliginda
cikmistir. Bulgularin yorumlanmasi i¢in kullanilan referans araligina gore 2,49’luk oranla
diisiik seviyede c¢ikan bireysel sosyal medya paylasimlarina giiven boyutuna karsin teyit
boyutu 3,42’lik oranla yiiksek diizeyde yer almaktadir. Yine bu bilgiler dogrultusunda
Atatiirk Universitesinde egitim géren 6grencilerin sosyal medya teyit/giiven diizeylerinin

genel olarak orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

3.11. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI iLE SOSYAL MEDYA HABERLERINE
GUVEN ARASINDAKI iLISKi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda sosyal medya bagimliligi ile sosyal medya
haberlerine giliven arasinda iliskiyi ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Ural ve Kilig (2006)’a gore -1 ile +1 arasinda deger alan degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisi, iliski diizeyini ve yoniinii ortaya koymaktadir.
Korelasyon katsayisi bu iliskiyi p<0,05 veya p<0,01 anlamlilik diizeyinde test etmektedir.
Sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine giiven arasindaki iliskiye yonelik

korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.7’de goriilmektedir.

Tablo 3.7. Sosyal Medya Bagimlilig1 ile Sosyal Medya Haberlerine Giiven Arasindaki
Miski

Korel Bireysel Sosyal Kurumsal Sosyal Sosyal
orelasyon

Kat Medya Medya - Medya

atsayisi eyit
Paylasimlarina Paylasimlarina Haberlerine

r

) Giiven Giiven Giiven
Sanal T ,302%* ,240%* ,036 ,244+*
Tolerans P ,000 ,000 453 ,000
Sanal r ,409%* 251 ,068 311%*
Iletisim P 000 000 154,000
Sosyal T LA405%* ,276%* ,054 311
Medya
Bagimhhg p ,000 ,000 ,259 ,000

**0.01 diizeyinde anlaml
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Tablo 3.7. incelendiginde sosyal medya bagimliliginin alt boyutu olan sanal
tolerans degiskeninin bireysel sosyal medya paylagimlarina giiven (r= ,302, p<.0l),
kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven (= ,240, p<.01) ve sosyal medya
haberlerine giiven toplam puani (r= ,244, p<.01) degiskenleri ile arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Sanal tolerans degiskeni ile sosyal medya
haberlerine giivenin alt boyutu olan teyit (r= ,036, p>.05) degiskeni arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Sosyal medya bagimliliginin alt boyutu olan
sanal iletisim ile bireysel sosyal medya paylasimlarina giiven (r=,409, p<.01), kurumsal
sosyal medya paylasimlarina giiven (r=,251, p<.01) ve sosyal medya haberlerine gliven
toplam puani (r=,311, p<.01) degiskenleri ile arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
tespit edilmistir. Buna karsin sanal iletisim ile teyit (r=,068, p>.05) degiskeni arasindaki
iligki, istatistiksel olarak anlamsiz olarak tespit edilmistir. Sosyal medya bagimlilig
toplam puaninin bireysel sosyal medya paylasimlarina giiven (r= ,405, p<.01) ve
kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven (r=,276, p<.01) arasinda anlamli1 ve pozitif
yonlii bir iligki saptanmistir. Ayrica sosyal medya bagimliligi toplam puani ile teyit (r=
,054, p>.05) degiskeni arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamsizdir. Arastirma
hipotezlerini test edebilmek adina degiskenlerin toplam puanlar1 arasindaki iligki
arastirma sonuglart i¢in 6nem arz etmektedir. Bu iliskiyi tespit edebilmek amaciyla
yapilan korelasyon analizi sonucunda sosyal medya bagimlilig1 toplam puani ile sosyal
medya haberlerine giiven toplam puami arasinda (r= ,311, p<.01) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonli bir iligki saptanmistir. Bu durum, bireylerin sosyal medya
bagimlilik diizeylerinde ortaya ¢ikabilecek degisim sonucunda sosyal medya haberlerine
giiven algilarinda da ayn1 yonde bir degisime isaret etmektedir. Bagka bir deyisle
bireylerin sosyal medya bagimliliklarinda artis meydana geldiginde sosyal medya

haberlerine olan gilivenlerinde de artis gdzlenebilecektir.

3.12. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ SOSYAL MEDYA HABERLERINE
GUVEN UZERINDEKI ETKIiSi

Sosyal medya bagimliligimin sosyal medya haberlerine giliven {izerindeki
yordayicilik roliinii ortaya koymak amaciyla degiskenler arasinda basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi bir bagimsiz degiskenin

bagimli degisken {iizerindeki yordayicilik roliinii ortaya koymaktadir (Secer, 2013).
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Arastirma modeli esas alinarak sosyal medya bagimliligi bagimsiz, sosyal medya
haberlerine gliven bagimli degisken olarak belirlenmistir. Sosyal medya bagimliliginin,
sosyal medya haberlerine giliven iizerindeki dogrudan yordayicilik roliiniin tespit
edilmesindeki ama¢ H; hipotezini test etmek degil, bu iliskideki dogrudan etkiyi ortaya
koymaktir. Bu sayede arastirma modelinde ortaya konulan direkt etki ile basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda elde edilen dogrudan etki karsilastirilabilecektir. Bu

kapsamda yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Sosyal Medya Bagimliliginin Sosyal Medya Haberlerine Giiven Uzerindeki
Yordayicilik Roliine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata t p
Sabit 2,201 ,112 19,575 0,000
Sosyal Medya 0,283 041 6,887 0,000
Bagimhhig

R?=0.098; F=47,430; p<0,01

Tablo 3.8. incelendiginde sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine
giiven lizerinde yordayicilik rolii oldugu tespit edilmistir. Buna gore sosyal medya
bagimliligi sosyal medya haberlerine giiven degiskeninin yaklasik %10’ unu
agiklamaktadir (R?>=0,098). Ayrica B degeri incelendiginde sosyal medya bagimliliginda
ortaya ¢ikabilecek 1 birimlik bir degisime karsin sosyal medya haberlerine giiven
duygusunda 0,283 oraninda ve ayni yonde bir degisimden s6z etmek miimkiindiir (B=

0,283; t=6,887; p<0,01).

3.13. SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGININ SOSYAL MEDYA HABERLERINE
GUVEN UZERINDEKI ETKIiSINDE CINSIiYETIN MODERATOR ROLU

Sosyal medya bagimlilig ile sosyal medya haberlerine giiven arasindaki iliskiye
odaklanan arastirmada cinsiyet degiskeninin bu iliskideki moderatdr rolii incelenmistir.
Moderator degisken, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniini
ve siddetini etkileyen degisken olarak tanimlanmaktadir (Frazier, Tix, ve Barron, 2004).
Bu dogrultuda sosyal medya bagimliligi bagimsiz degisken, sosyal medya haberlerine
giiven bagimli degisken ve cinsiyet moderator degisken olarak belirlenmistir. Arastirma

modeli ve hipotezleri aragtirmanin amaci dogrultusunda Yapisal Esitlik Modellemesi
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(YEM) araciligiyla sekillendirilmistir. Aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesi adina 1.
modeli esas alinmistir. Arastirma modeli olarak tasarlanan model SPSS Process v4.1 by

Andrew F. Hayes (2022) araciligiyla test edilmistir. Hipotez testi sonuglar1 Sekil 3.4’te

gosterilmistir.
Cinsiyet
(W)
H>=a=0,187; p<0,05 R2=112
Sosyal Medya Sosyal Medya
Bagimliligi Haberlerine Giiven
X) (Y)

Hi=a=0,015; p>0,05

Ha: Cinsiyet: (1): 0,203; %95 CI( 0,0965: 0,3106)
(2): 0,391; %95 CI( 0,2698: 0,5130)

Sekil 3.4. Moderator Etki Analiz Sonuglari

Arastirma modelini test etmek iizere olusturulan Process v4.1by Andrew F. Hayes
(2022) 1. Model Sekil 3.4’te sunulmustur. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
dogrultusunda olusturulan model 1s1¢inda hipotez testleri yapilmis ve degiskenler
arasindaki iliskinin anlamlilik diizeyi Bootstrap teknigi ile %95 giiven araliginda
incelenmistir. Buna gore aragtirmada oncelikle sosyal medya bagimliligi ile sosyal medya
haberlerine giiven arasindaki iligski (H1) incelenmistir. Sekil 3.4’te goriildiigii iizere sosyal
medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine gliven arasindaki iliski (f=0,015; p>0,05;
LLCI: -,2306; ULCI: ,2619) kurulan model kapsaminda anlamsiz olarak saptanmistir. Bu
sonu¢ dogrultusunda “Hi: Sosyal medya bagimlilig: ile sosyal medya haberlerine giiven
arasinda iliski/nedensellik vardir” hipotezi reddedilmistir. Aragtirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven
tizerindeki etkisinde cinsiyet degiskeninin moderatér rolii (H2) basit moderator etki
modeliyle test edilmistir. Buna gore sosyal medya bagimliliginin sosyal medya
haberlerine giliven iizerindeki etkisinde cinsiyet degiskeninin moderator etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (§=0,187; p<0,05; LLCI: ,0259; ULCI: ,3499). Bu dogrultuda
“Ha: Sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven tizerindeki etkisinde

cinsiyetin diizenleyici (moderatér) rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir. Arastirma
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hipotezleri dogrultusunda olusturulan modelde sosyal medya haberlerine giiven

degiskeninin yaklasik %11°lik kism1 agiklanmistir (R>=,112, p<0,01).

Aragtirmada sosyal medya bagimliligimin, sosyal medya haberlerine giiven
tizerindeki etkisinde cinsiyet degiskeninin moderator rolii tespit edilmistir. Buna gore
elde edilen bulgular cinsiyet degiskeni bakimindan farkli kategorilerde ele alinmistir.
Tablo 3.9°da cinsiyet degiskeni bakimindan yapilan smiflandirma sonuglari

gorilmektedir.

Tablo 3.9. Cinsiyet Degiskeninin Moderator Etkisinde Kategorizasyon Sonuglari

Degisken p t p BootLLCI BootULCI

Kadin 203 3,7364 ,000 ,0065 ,3106

Cinsiyet
Erkek ,391  6,3272 ,000 ,2698 ,5130

Sosyal medya bagimliliginin, sosyal medya haberlerine giiven tizerindeki etkisine
odaklanan arastirmada cinsiyet degiskeni moderator 6zelligi kapsaminda incelenmistir.
Tablo 3.9. analiz edildiginde erkek ve kadin kategorilerinin her ikisinin de anlamli bir
moderatdr etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir (p<0,001). Ek olarak Bootstrap teknigi
ile %95 giiven araliginda incelenen kadin (LLCI: , 0965; ULCI: , 3106) ve erkek (LLCI:
,2698; ULCI: , 5130) kategorileri moderator etki bakimindan anlamli bulunmustur. Buna
gore sosyal medya bagimliliginin sosyal medya haberlerine giiven {izerindeki etkisinde
erkek katilimcilarin (= ,391; t= 6,3272), kadin katilimcilara (B= ,203; t= 3,7364) gore
daha yiiksek seviyede diizenleyici etkisi oldugu ortaya konulmus ve her iki kategoride de
pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Elde edilen bulgular; erkek katilimcilarin (=,391;
t=6,3272) kadin katilimcilara (= ,203; t= 3,7364) oranla daha yiiksek diizeyde sosyal

medya haberlerine giiven duyduklarini ortaya ¢ikarmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Teknolojik anlamda yasanan degisim ve gelisimler, meydana geldigi her donemde
oldugu gibi giiniimiizde de toplumsal hayat1 sekillendirmekte ve doniistiirmektedir. Bu
gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan ve 6zellikle iletisim alaninda ¢181r agan sosyal medya,
bireylerin siiregelen aligkanliklarina da yeni bir boyut kazandirmistir. Ortaya ¢iktig
andan itibaren hizla yayginlagsmasi ile gen¢ kusaklar arasinda popiiler hale gelen sosyal
medya platformlari, giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasi olmustur. Zaman ve mekan
kavramini ortadan kaldirarak her an ve her yerden erisilebilir olma 6zelligi ve kullanim
kolaylig1 saglamasi nedeniyle tercih edilme orani her gecen giin daha da artan sosyal
medya araclariin kendilerini giincel tutmalari ile birlikte kullanicilar siirekli olarak aktif

kilmalar1, sosyal medya bagimlilig: riskini artirmaktadir.

Giliniimiizde bireylerin sosyal ve psikolojik destek noktasinda basvurduklar
alanlarin baginda sosyal medya gelmektedir. Sosyal medya; tasidig1 birgok 6zelligi ile
(yalnmizlig1 giderme, sosyallesme, bos zaman eglencesi olarak degerlendirme, karsi cinsle
ile diyalog kurma vb.) giindelik hayatin en 6nemli parcasi haline gelmektedir. Bu ac¢idan
bakildiginda kisinin psikolojik, sosyal, duygusal ve diisiinsel bir¢ok ihtiyacini bu
uygulamalar vasitasiyla karsilamak istemesi, bagimliliga yol acgabilmektedir. Kiginin
gercek hayatta sahip olamadigi, ulasmak isteyip de ulasamadig1 durumlari yansitan sosyal
medya, bu anlamda kullanicilara ger¢ek yasamda arzu ettikleri kisi olabilme olanagini da
sunmaktadir. Sosyal medya araciligi ile sanal bir yagam insa eden kisiler, gercek dis1 olan
bu yasamda kabul gérmek icin ger¢ek olmayan kimlikler olusturmakta ve bu kimligi

i¢sellestirmeye baslamaktadir.

Gergek yasamla sanal yagam arasinda ortaya ¢ikan, kisilere psikolojik ve duygusal
tatmin saglayan sosyal medyanin kullanim diizeyi ile bagimlilik iliskisi yeteri kadar
dikkate alinmamaktadir. Zira vaktinin biiylik bir cogunlugunu sosyal medyada gegiren
bireyin bu siireg icerisinde edindigi psikolojik tatmin, sosyal medyanin olumsuz etkilerini
sorgulamay1 biiylik 6l¢iide goz ardi etmesine sebep olmaktadir. Son derece riskli olan bu
durum, kullaninm oraninin normal diizeyden bagimlilik boyutuna ulasmasinin fark
edilmemesine neden olmakta, bunun sonucunda ise bireyler var olan kimliklerinden

uzaklasarak gergek yasamlarinda yalnizliga siiriiklenmektedirler.
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Universite dgrencilerinin sosyal medya bagimliliklari ile sosyal medya haberlerine
giivenleri arasindaki iliskinin diizeyini 6lgmek amaciyla yapilan bu caligmada veri
toplama grubunu belirlemek i¢in olasiliga dayali olmayan kolayda orneklem yontemi
kullanilmistir. Elde edilen veriler parametrik analizlere tabi tutulmus ve ortaya ¢ikan

sonugclar, literatiirde yer alan benzer arastirma bulgulart ile birlikte tartigilarak verilmistir.

Bu ¢alismanin evren ve 6rneklemi, Atatiirk Universitesi dgrencilerinden secilmistir.
440 6grenciye uygulanan saha arastirmasi neticesinde ulasilan bulgular dogrultusunda
veri analizi yapilmistir. Anket teknigi kullanilan ¢alisma 237 kadin, 203 erkek katilimc1
ile gerceklestirilmigtir. Uygulanan anketler sonucunda verilerin girisi ve bulgular SPSS
22 programiyla elde edilmistir. Program araciligi ile analiz edilen bulgular tablo haline
getirilmis ve yorumlanmustir. Katilimcilarin demografik yapilar incelendiginde; yas
araligt 18-23 olan kisilerin %65 oraninda olmasi, {niversite Ogrencileri olarak
siirlandirilan 6rneklem grubunun profilini yansitmaktadir. Sosyal medyayr en ¢ok
kullandiklar1 cihaz tiirii sorusuna katilimeilarin yalnizca %1,4’liikk kisminin “Sadece
masaiistii” olarak cevap vermesi, mobil cihazlarin artik insan hayatinin vazgeg¢ilmez bir
parcast oldugunu gostermektedir. Sosyal medyanin en ¢ok kullanildigi saat araliginin
%71,4 ile 18.01-23.59 olmasi, lilkemizin ¢alisma ve egitim alma saatlerinden arda kalan

zaman dilimleri olarak agiklanabilmektedir.

Arastirmada, sosyal medya platformlarinin tercih edilme yogunluguna
bakildiginda; Instagram, WhatsApp ve YouTube’un en ¢ok tercih edilen sosyal medya
araclar1 oldugu, Tumblr, TikTok ve Twitch platformlarinin da katilimcilar tarafindan en
az tercih edilen uygulamalar oldugu bulgulanmistir. Katilimcilara; kullanimi oldukca
kolay olan bir arayiiz sunan ve anlik mesajlasma imkani saglayan WhatsApp ilk sirada,
bireylerin sosyal yasamlarini oldukga basit bir sekilde aktarabildikleri Instagram ikinci
sirada ve kullanicilarin g¢esitli ihtiyaglarina (miizik, egitim, haber alma vb.) aninda cevap

vermesi agisindan yogun olarak tercih edilen YouTube {igiincii sirada yer almaktadir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenini olusturan sosyal medya bagimliligi konusunda
katilimcilarin ‘Orta’ diizeyde bir tutum sergiledikleri tespit edilmistir. Bu baglamda
katilimcilarin sosyal medya bagimlilik risklerinin orta diizeyde oldugu ¢ikariminda
bulunulabilmektedir. Ogrencilere yonelik yapilan bir bagka calismada Beyatli (2012),
katilimcilarin yaklasik dortte birinin bagimlilik agisindan yiiksek risk tasidigini belirterek
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benzer bir sonuca ulasmistir. Yine Taylan ve Isik (2015), iigte ikilik kismin internet
kullandig1 tespit edilen 6grencilerden yaklasik iicte birinin internet bagimlilik riski
tagidigini belirlemislerdir. Katilimcilarin benzer bir tutum sergilemesi ve orta diizeyde
sosyal medya bagimlisi olmalari diger arastirmalarla (Beyatli, 2012; Taylan ve Isik, 2015)

ortiismektedir.

Sosyal medya platformlarinin bagimlilik ile olan iligkinin yaninda sosyal medyaya
paylasilan haberlere giiven unsuru da giintimiizde oldukca 6nemli bir boyut kazanmistir.
Onceki c¢alismalara bakildiginda; Kavakli (2010), yazili basina %46.41 oraninda
giivenildigini, internet gazetelerine ise 0grencilerin %27.91 diizeyinde giiven duygusu
beslendigini tespit etmistir. Balc1 ve Bekiroglu (2014) tarafindan yapilan bir diger
arastirmada, haber almak isteyen bireylerin siklikla internet ve sosyal medyay1 tercih
etseler dahi gazete haberlerine daha ¢ok giivendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Olkun ve
Balc1 (2016) ve Olkun (2017b), sosyal medya haberlerine giiven ile kurumsal gazete
haberlerine giiven diizeyine yonelik yapilan ¢aligmada benzer sonuclar elde etmis ve
ikinci unsur lehine sonuglar almiglardir. Basili gazetelerin kurumsal sosyal medya
platformlarindan paylastiklar1 haberler de bu dogrultuda degerlendirilebilecegi gibi, bu
durum yine Balc1 ve Bekiroglu (2014)’na gore; iletisim teknolojilerinde yasana degisim
ve doniisiimler neticesinde ortaya ¢ikan sosyal medya haberciliginin, geleneksel gazete
ve gazeteciligin yerini alamadig: tespitiyle paralel bir gorliniim sergilemektedir. Reuters
Enstitii (2018) tarafindan yayimlanan Dijital Haber raporunda; Tiirkiye’de sosyal
medyada paylasilan haberlere duyulan gilivenin, geleneksel medya unsurlarinda yer alan

haberlere gore daha diisiik oldugu bilgisine yer verilmistir.

Siirekli olarak bilgi akiginin saglandigi sosyal medya platformlarinda paylagilan
bilgilerin de dogrulugu teyit edilmeye muhtag bir hal almistir. Ozellikle haber paylasma
araci olarak kullanilan sosyal medyada tehlikeli boyutlara ulasan bilgi kirliligi neticesinde
kullanicilar dogru bilgiye ulasma noktasinda zorluk yasamaktadir. Coban (2015)
tarafindan iletisim fakiiltesi dgrencilerine yonelik yapilan “Internet Haberlerine Giiven”
konulu arastirmada, katilimcilarin %59,2°lik boliimii bu mecralarda yapilan haberlerin
dezenformasyona yonelik oldugunu aktarmislardir. Bu agidan bakildiginda, haberlerin
dogrulugu ile ilgili kaygilarin eyleme doniisme potansiyeli dnemli bir sorun olarak ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya haberlerine giiven noktasindaki sonuglar; dijital uygulamalari

haber alma araci olarak kullanan 6grencilerin, haberlere kars1 farkindaliklarinin ve teyit
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etme reflekslerinin yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bir diger arastirmada Kavakli
(2019), lisans 6grencilerinin siipheli bir haberle karsilastiklar1 zaman %91 oraninda bu
haberi teyit etme ihtiyaci hissettiklerini, ancak teyit platformlar1 hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmadiklar1 sonucuna varmistir. Sener (2018), konuyla ilgili yapmis oldugu
aragtirma da bu durumu destekleyici niteliktedir. Sosyal medya araciligi ile edinilen bilgi
ve haberleri yine internet iizerinden teyit etme egiliminde olan kullanicilarin, bu anlamda
geleneksel medya araglarini daha az tercih ettigi goriilmiistiir (Bode ve Vraga, 2015). Bu
baglamda, internet kullaniminin yayginlastig1 bir donemde gozlerini diinyaya acan ve
‘dijital yerli’ (Palfrey ve Gasser, 2011) olarak adlandirilan geng neslin, bilgi almak ya da
giindemden haberdar olmak icin her zaman dogru araglara bagvurmayabilseler de,
karsilastiklar1 iceriklerin sahte olabilecegi ve bunlarin yine internet ortaminda teyit

edilebilecegine dair farkindaliklar1 oldugu goriilmiistiir.

Arastirma amaci dogrultusunda yapilan yapisal esitlik modellemesi moderator etki
analizi sonucunda erkeklerin (= ,391; t= 6,3272) kadinlara (B= ,203; t= 3,7364) gore
daha fazla sosyal medya haberlerine giiven duyduklar1 tespit edilmistir. Cinsiyet
degiskeninin moderator roliiniin tespit edildigi bu aragtirmaya benzer olarak yapilan bir
diger aragtirmada S. Yilmaz (2016), erkeklere kiyasla kadinlarin internet kullanim
derecelerinin daha diisiik oldugunu, Beyatli (2012) da yine benzer sekilde erkeklere gore
kiz 6grencilerin internet bagimlilik diizeylerinin diisiik oldugunu, lise 6grencilerinin
internet kullanim stireleri iizerine bir arastirma yapan Kelleci, Giiler, Sezer ve Golbasi
(2009) ise, lise egitimi goren kiz Ogrencilerin erkeklere gore interneti daha az
kullandiklarin1 saptamistir. Kulu ve Ozsoy (2020), internet kafelerin yayginlasmasi ile
birlikte bu alanlara daha kolay ulasan erkeklerin daha fazla bagimli oldugu sonucunu
ortaya koymuslardir. Ciftci (2018) de problemli internet kullaniminin kadinlara gore daha
yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu bilgiler 1s181nda arastirma bulgular ile alanyazinda
yer alan bilgilerin Ortiistiigii tespit edilmistir. Bununla birlikte bireylerin sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 baglaminda cesitli degiskenler acisindan cinsiyet degiskeninin

farkli bigimlerde rol oynadig1 diistiniilmektedir.

Sonug olarak; bireylerin kullanmadiklar1 zaman dahi zihin diinyalarini mesgul
eden, tiim sosyal iligkileri kokiinden degistiren, insanligin siiregelen aligkanliklarinda
doniisiimiin yaganmasina neden olan, bilgi almaktan haber takip etmeye, sosyal iligkiler

kurmaktan aligveris yapmaya kadar oldukca genis bir yelpazeye sahip olan sosyal
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medyanin; artik vazgegilmez bir olgu haline gelmesi, bircok soru ve sorunlar1 da
beraberinde getirmistir. Ozellikle yogun kullanim neticesinde ortaya ¢ikan bagimlilik
olgusunun gelecek siiregte daha fazla arastirmaya konu edilmesi gerekliligi, arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte yasanan bilgi kirliligi ve dezenformasyon
neticesinde sosyal medyada yer alan haberlerin gilivenirliliginin de sorgulanir hale geldigi
elde eden bulgular neticesinde tespit edilmistir. Bu iki unsur arasindaki iligskiye cinsiyet
faktoriiniin de eklenmesiyle birlikte elde edilen sonug; bagimliligin artmasi ile sosyal
medya haberlerine duyulan gilivenin de arttigimi gostermekte, 6zellikle kadin
kullanicilarin bu noktada daha temkinli oldugu, erkeklerin ise sosyal medya haberlerine
daha ¢ok giivendigi aragtirmalar neticesinde ortaya c¢ikmistir. Bu g¢alisma; bireylerin
giinliik yasantisi ile insani iligkilerini dogrudan etkiledigi tespit edilen bu olgulara dikkat

cekmek ve farkindalik olusturmak amaciyla yapilmistir.
ONERILER

Diinya tarihi acisindan c¢ok yeni sayilabilecek bir iletisim araci olan sosyal
medyanin, kullanicilar acisindan psikolojik olarak olumlu ve olumsuz sonuglar
dogurabilecegi alanyazinda ortaya konmustur. Sosyal medyanin kullanim diizeyinde
yasanan kontrolsiiz artis neticesinde ortaya ¢ikan kendini gizleme, yalnizlik ve bagimlilik
problemlerini ele alan ¢alisma ayni1 zamanda bu davranis bi¢ciminde olan ya da bu riski
tagiyan bireylerin sosyal medyada karsilastiklari haberlere duyduklari giiven duygusu
arasindaki iligkiye 1s1k tutmus ve ilerleyen donemlerde gergeklestirilecek caligmalara

ornek olmay1 amaglamistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda su 6nerilerde bulunulmustur:

» Verilerin nicel yontem kullanilarak elde edilmesi, ilerleyen siiregte yapilmasi
planlanan aragtirmalarda nitel yontemin de kullanilmas fikrini ortaya ¢ikarmis,
yapilacak caligmalarin daha farkli katilimcilarla  genisletilebilecegi
Onerilmistir.

> Bu calismaya, Erzurum ilinde bulunan Atatiirk Universiteli 6grenciler
katilmistir. Gelecekteki aragtirmalara, c¢ok daha cesitli sosyo-kiiltiirel
Ozelliklere sahip bolgelerin dahil edilmesi, bulgularin genellenerek analiz

edilmesine ve yorumlanmasina yardimci olacaktir.
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Katilimeilarin - bagimlilik  diizeylerinin orta derecede olmasi, bireylerin
bagimlilik riski tasidigt  sonucunu ortaya ¢ikarmis, bu ihtimalin
ger¢eklesmemesi i¢in daha ¢ok arastirma yapilmasini ve bu konuyla ilgili elde
edilen verilerin 6nleyici miidahaleler kapsaminda degerlendirilmesini gerekli
kilmastir.

Ozellikle 2020 yilinin basindan itibaren tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-
19 pandemisinin ardindan kullanim oraninda 6énemli 6lcilide artisin yasandigi
sosyal medyay1 dogru ve kontrollii kullanma noktasinda hem geng bireyleri
hem de ailelerini bilinglendirmek acil bir konu olarak ele alinmalidir.

Her yas gurubundan katilimciyla yonelik arastirmalar yapilmasi, ilgili konu
hakkinda literatiiriin zenginlesmesine katki saglayacaktir.

Sosyal medyanin haber verme ve alma araci olarak kullanilmasindan itibaren
yasanan bilgi kirliginin 6niine gegebilmek adina paylasilan iceriklerin hizli bir
sekilde dogrulanmasi ya da tekzip edilebilmesi icin teyit organlarinin
yayginlagmasi biiyiik onem tagimaktadir.

Mesleki degerlere ve etik ilkelere uygun bir sekilde iiretilen iceriklerin daha
giivenli oldugu sonucuna varilan alanyazindan hareketle, sosyal medyada
paylasilan haber igeriklerinin ilgili egitimleri almis kisilerce iiretilmesi ve
servis edilmesi gerekliligi ortaya cikmistir. Bu sebeple gerekli kurallarin
konulmas: ve denetim mekanizmasmin aktif olarak islemesi oldukca
Oonemlidir.

Sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya haberlerine giiven arasindaki iligki
diizeyini isaret eden bulgularin izlemsel calismalarca degerlendirmeye
alinmasi, aradaki iliskiye yonelik neden-sonu¢ baglantisinin anlasilmasina
katki sunacaktir.

Hem sosyal medya bagimliligt hem de sosyal medya haberlerine giiven
acisindan egitim kurumlarinin miifredatlarina sosyal medya okuryazarligi ve
dijital okuryazarlik gibi derslerin zorunlu olarak eklenmesi, her diizeyden
Ogrenciye bu konular hakkinda ihtiya¢ duyduklar1 destegin verilmesi agisindan
Oonemlidir.

Cinsiyet degiskeninin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 baglaminda ¢esitli

degiskenler ile birlikte ele alinmasi alanyazina katki saglayacaktir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Saymn Katihmci,

“UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA BAGIMLILIKLARI ILE SOSYAL MEDYA
HABERLERINE OLAN GUVENLERI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI: ATATURK
UNIVERSITESI ORNEGI” konulu arastirma; hedef kitlenin sosyal medyada karsilastiklari haberlere olan
giivenlerinin, sosyal medya bagimlilig: ile olan iligkisini ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Aragtirma
kapsaminda vereceginiz cevaplarin bilimsel amaglar diginda kullanilmayacagini ve gizli tutulacagini taahhiit
eder, katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederiz.

ibrahim Can AKKOK Prof. Dr. Besim YILDIRIM
Yiiksek Lisans Ogrencisi Danigman

Mail: Atatiirk Universitesi Tletisim Takiiltesi
Demografik Bilgiler:

1. Cinsiyetiniz : Kadin( ) Lrkek ()

2. Yasmnz : 18-23( ) 24-29 () 30-35(C ) 35 ve tizeri ()
3.  Smifimz : Hazirhk ( ) 1( ) 2( ) 3() 4( ) 50 ) 6()
Yiiksek Lisans () Doktora ()

4. Sosyal medya uygulamalarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
(Birden fazla igaretleyebilirsiniz.)

Facebook () Twitter ( ) LinkedIn ( ) Instagram ( ) Pinterest ( )
Youtube () WhatsApp ( ) Tumblr( ) TikTok ( ) Twitch ( )

5. Sosyal medya uygulamalarina hangi cihaz tiirlerinden erisiyorsunuz?

Sadece Masaiistii Bilgisayar () Sadece Mobil Cihazlar (tablet, akilli telefon) ( )
Masaiistii ve Mobil Cihazlar (laptop, tablet, akilli telefon) ( )

6. Sosyal medya uygulamalarina hangi saatler arasinda en ¢ok erisiyorsunuz?

00.00-06.00 ( ) 06.01-12.00 ( ) 12.01-18.00( ) 18.01-23.59( )

ACIKLAMA: Asagida sosyal medya kullanimiyla ilgili ¢esitli durumlar verilmistir. Sizden, her ifadeyi
dikkatlice okumaniz ve kendiniz i¢in en dogru olan ifadenin tzerine X isaretini koymaniz istenmektedir.
Liitfen bos madde birakmayiniz ve her durum i¢in bir isaretleme yapimniz.

(D Kesinlikle Katilmiyorum  (2) Katilmiyorum  (3) Kararsizim  (4) Katiliyorum  (5) Kesinlikle Katiliyorum

1 Sosyal medyay1 gergek diinyadan bir kagis olarak gorityorum.

2 Sosyal medyada planladigimdan daha uzun siire kalirm.

Kendimi mutsuz hissettigim zamanlarda sosyal medyada olmak beni
rahatlatir.

4 Sosyal medyada ¢ok zaman ge¢irdigimden islerimi aksatryorum.

5 Sosyal medyaya gerekmedikge girmem.

CHCNCHCNCRS
CHCRCOHCHCRC)
CHCHCHCHCRS
CHCRCHCHCORC)
CHCNONCNORGC)

6 Sosyal medya yiiziinden verimliligimin azaldigimi fark ediyorum.
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Sosyal medyada ¢ok zaman gecirdigim i¢in ¢cevremdekiler beni

’ elestirirler. @ @ @ @ @
8 Sosyal medyayr kullanirken biri beni rahatsiz ettiginde
sinirleniyorum. DOIB®@®G
9 Sosyal medyada iken kendimi 6zgiir hissediyorum. olleliellole
10 Sabah uyandigimda ilk isim sosyal medyaya girmek olur. D@6
11 Sosyal medya kullanmay1 sevmiyorum. DRIG|@|G
12 Guincel olaylardan haberdar olmak i¢in sosyal medyadan
ayrilamiyorum. DOIB®® G
Cevremde birileri varken bile, sosyal medyada olmay: tercih ederim.
- D@D ®
Ozel bazi duyurular gorebilmek ya da paylasabilmek i¢in sosyal medyada
14 daha ¢ok zaman geciriyorum. @ @ @ @ @
15 SOSyal medyadan dolay1 aile tiyelerini thmal ettigim olur. DIRIG|@|G
Insani amacli sosyal projelerde yer almak i¢in sosyal medyay1
16 kullanmaktan kendimi alamiyorum. DOIB® G
17 Sosyal medyada baglanti kurdugum insanlara kendimi daha iyi
anlatryorum. DIB®® G
18 Sosyal  medyadaki  arkadagliklari gercek  yasamdaki
arkadasliklara tercih ederim. @ @ @ @ @
Sosyal medya gruplariyla iletisim halinde olabilmem i¢in sosyal medyay1
. daha uzun siire kullanirim. OIB®® G
Cesitli sosyal duyarliliklar konusunda ¢abuk haberdar olma istegi beni daha
20 D@ |@®|®

¢cok sosyal medyada olmaya itiyor.

ACIKLAMA: Asagida sosyal medyada yer alan haberlerin dogrulugu/giivenirliligi hakkinda cesitli
durumlar verilmistir. Sizden, her ifadeyi dikkatlice okumaniz ve kendiniz i¢in en dogru olan ifadenin
tizerine X isaretini koymaniz istenmektedir.

(1) Hicbir Zaman (2) Nadiren (3) Bazen (4) Siklikla (5) Her Zaman

1 Basili olarak dagitilan gazetelerin sosyal medya paylasimlarina giivenirim. DG |@® |G
2 Internet gazetelerinin sosyal medya paylagimlara giivenirim. O@G|@|6
3 Tanmmug gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina giivenirim. DIRIG|@ 6
4 Kullanicilarin igerik olusturdugu mecralarin paylagimlarina giivenirim. DORG|@ 6
5 Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya paylasimlarina gtivenirim. DRI |@|6G
6 Arkadaslarimm/tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarina giivenirim. OB |@|6

Sosyal medya tizerinden ulastigim haberin dogrulugu/giivenirliligi ile ilgili
7 aragtirma yaparim. 0@ ®|6G
8 Sosyal medya tizerinden ulastigim haberi sosyal medyadaki farkl

kaynaklardan teyit ederim. OB ® G
9 Sosyal medya tizerinden ulastigim bir haberi sosyal medya digindaki

internet kaynaklarindan teyit ederim. OB ®|6G
10 Sosyal medya tizerinden ulastigim bir haberi internet digmdaki

026 |® 6

kaynaklardan teyit ederim.
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EK 2. Etik Kurul Onay1

T.C.
ATATURK UNIVERSITESI
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Bagkanhg

Say1 : E.88656144-000-2200156801

ETiK KURUL ONAY BELGESI

Oturum Sayis1 : 10 .

o— : 26,05,

5 Karar No . 162 Toplanti Tarihi: 26.05.2022

-

[T Asagida bilgileri verilen proje ile ilgili ¢aligmanin, etik ilkeler a¢isindan degerlendirilmesi istegi

= |ile ilgili husus gorasaldii.

2 Yapilan goriismelerden sonra; sz konusu projeyle alakali yapilacak galisma igin, arastirmanin

« |gerekce, amag, yaklasim ve yontemleri dikkate alinarak konuyla ilgili ¢aligmanin

% gerceklestirilmesinde bilim etifi yoniinden sakica bulunmadigana, Etik Kurulu oy birligi ile karar

2 | vermistir.

Proje -Tez Damismam : Prof-Dr. Besim YILDIRIM

N, - ’ -
E E Proje- Tez Yiiriitiiciisii: Yiiksek Lisans Ogrencisi Ibrahim Can AKKOK

)
= g Proje -Tez Konusu "UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA BAGIMLILIKLARI
S = ILE SOSYAL MEDYA HABERLERINE OLAN GUVENLERI ARASINDAKI ILISKININ
& " |INCELENMESI: ATATURK UNIVERSITEST ORNEGI"

SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIK KURULU
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Prof.Dr. Gikalp Nuri SELCUK Etik Kurul Uyesi (e-imza)
Prof.Dr.Ufuk SIMSEK Etik Kurul Uyesi (e-imza)
Prof.Dr.Musa BILGIiZ Etik Kurul Uyesi (e-imza)
Prof.Dr.Dilaver DUZGUN Etik Kurul Uyesi (e-imza)
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