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OZET

Anahtar Kelimeler: Televizyon, Sosyal Medya, iletisim, Reklam, Giivenirlik, Reyting,Pazarlama

Televizyon geleneksel medyanin en gii¢lii kurumlarindandir. 1950'i yillardan
beri iletisim ve pazarlama sektoriiniin en giiclii oyuncusudur. 1990'l yillardan sonra
internetin icadi ve 6zellikle 2000'lerde Web 2.0 teknoljisinin gelismesi ile birlikte sosyal

medya, televizyonun giiciinii sarsacak yeni bir mecra haline gelmistir.

Televizyon, sosyal medyanm popiileritesinin artmasi ve kendisine izleyici
kaybettirme olasiligina karsin, kendine bu mecra igerisinde uygun bir alan olusturmaya
baslamigtir. Artik televizyon ve sosyal medya birbirinden ayr1 diisiinebilecek medya

araclar1 degildir. ikisinin de birbirlerinden beslenmeleri gerekmektedir.

Televizyon kanallarinin sosyal medyada var olma nedenleri, uyguladiklar1
dijital pazarlama stratejileri ve bu ¢abanin reytingler tizerindeki etkileri ¢alismamizin
konusudur. Arastirmada ayrica izleycinin degisen haber edinme kaynaklari, nedenleri ve

yonelimleri ile birlikte ele alimmastir.

Bu tez calismasinda, belirlenen iki farkli zaman diliminde internet iizerinde
uygulanan anket yontemi kullanilarak, sosyal medya kullanicisnin demografik
ozelliklerine gore; televizyon izleme aligkanligi, toplumsal olaylarin geleneksel ve
sosyal medya {izerindeki etkileri ve bu baglamda olusan yeni giivenirlik kriterleri
gbzlemlenmis ve genel anlamda televizyon ve sosyal medya arasindaki bu ¢ok yonlii

iliski anlatilmaya ¢aligilmstir.



ABSTRACT

Key Words: Television, Social Media, Communication, Advertising, Reliability, Rating,
Marketing

Television is one of traditional media’s strongest establishments. It is the
strongest player in the field of communications and marketing since the 1950’s. Social
media has become a new competitor for the television industry when Web 2.0, the

internet’s invention of the 1990’s, developed in the 2000’s.

The television industry began to constitute an appropriate field for itself with
the social media’s increase in popularity and against the probability for a decrease in
audience; thus, the television industry and social media have become inseparable media

tools. The two need to feed from one another.

Reasons as to why television channels exist on social media, digital marketing
tactics and their effects on ratings will be our subject of focus. We will also discuss the
viewers’ changing methods of obtaining news, why, and where the viewers tend

towards.

Within the scope of this thesis, by using two surveys taken over the internet
over the course of two different time periods and based on the demographic
characteristics of social media, we have observed and tried to elaborate on television
viewing habits, as well as the effects of social events on traditional and social media and
the newly formed reliability criteria, and the multilateral relations between television

and social media.



ONSOZ

Sosyal medya ile ilgili bir tezi hazirlarken en zor olan kisim sosyal medyanin
biiyiisiine kapilmamaktir. Tez arastirmasi yaparken maalesef bu imtihtana sik¢a tabi

olmak zorunda kaldim ve bu bana ¢ok vakit kaybettirdi.

Sosyal medyada, her bir tikin altinda koca bir okyanus yatiyor. Ve bu da
arastirmay1 sinirlandirmakta zorluk ¢ektiriyor. Clinkii sosyal medyada her an her sey
degisebiliyor ve yeni igerikler iiretilebiliyor. Bu baglamda sosyal medyadan, geleneksel
medya kadar kendim de etkilendim desem yanlis olmaz. Fakat sosyal medyanin ruhunu
kavramak i¢in her ayrintisi ile iginde bulmak ve detaylar1 takip etmek gerekliligi de

kac¢imilmazd:.

Baslangicta gercek ve sicak veri elde edecegim icin beni heyecanladiran
anketlerin degerlendirme asamasinda bir hayli zorlandigimi sdyleyebilirim. Ozellikle
SPSS analizlerini uygulama konusunda bir ara karamsarliga kapildigimi séylersem de

yanlis olmaz. Fakat her sey sona erdiginde elde edilen sonuglar bu ¢abaya degiyor.

Bu c¢alismada bana degerli goriisleri ile katkida bulunan ve ufkumu agan
danisman hocam Prof.Dr.Ali Murat Yel'e, tezi bir an Once bitirmem konusunda
bikmaksizin telkinde bulunan Yard.Do¢ Mustafa Demirci'ye, SPSS analizleri sirasinda
bana yardimci olan Mehmet Akif Karakus'a, roportajlar1 ile destek veren basin
mensuplar1 ve 6gretim iyelerine, tez yazim asamasinda bana tahammiil eden, 6zel
vakitlerini 6diing aldigim kizim Sude'ye ve desteklerini esirgemeyen aileme, konu ile
ilgili olmamalaria ragmen her tiirlii sorunumu dinlemek zorunda kalan arkadaslarima

tesekkiir eder, ¢alismamin faydali ve hayirli olmasini dilerim.
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1.BOLUM
GIRIS
Huxley'in sdyledigi gibi, hi¢birimizin biitiin hakikati bilecek kadar zekaya ya
da bildigimize inansak bile bunu anlatacak zamana veya anlattiklarimizi dogrulayacak
kadar saf dinleyiciye sahip olmamamiz anlaminda, biiyiikk 6zetleyici olan kisileriz.
(Postman, 2010, S.15). Bu projenin amaci, geleneksel medyanin en gii¢lii arglimani olan
televizyonun, sosyal medyadan nasil etkilendigini arastirmak, bu etkilesimin sonuglarini
gormek, toplumun degisen medya anlayisini inceleyerek, sosyal medyanin televizyon

icin bir tehdit unsuru olup olmadigini degerlendirmektir. Yani televizyon ve sosyal

medya arasindaki iliskinin biiyiik bir 6zetini ¢gikarmaktir.

Gilinlimiizde genel olarak, televizyon kanallarimin kurumsal olarak sosyal
medyada yer almasi, ve dzelinde hazirlanan tiim programlarin sosyal medya iizerinden

tanitiminin yapilmaya baslanmasi bu konunun ne denli dnemli oldugunun gostergesidir.

Sosyal medya heniiz giinlimiiz i¢in yeni bir kavram oldugundan bu konuda ¢ok
fazla sayida kaynak bulunmamaktadir. Mevcut kaynaklarin birgogu ise, incelemek
istedigim 6zel konu hakkinda maalesef yeterli veri saglayamamistir. Bu baglamda
iletisim kuramcilarinin evrensel fikirleri, mevcut duruma revize edilebilir oldugundan
yol gosterici olmustur.Sosyal medyanin aksine, daha dnce televizyon konusunda yapilan
bir ¢ok arastirma ve analiz bulundugundan ve tezin oturdugu ana eksenin sosyal medya
olmasindan dolay1, televizyon bdliimiinden ziyade sosyal medyaya agirlik
verdim. Arastirmanin en 6nemli veri kaynaklar1 yapilan iki ankettir. Bu anketlerde dogru

saptamalar1 verebilecek yeterli katilimciya ulagsmaya caba gosterilmistir.

Yapilan c¢aligmanin, televizyon kanallarmm sosyal medya stratejilerini

belirlemeleri hususunda faydali olacagini temenni ediyorum.
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2.BOLUM
TELEVIZYON
2.1 Televizyonun Icadi, Yayihm Siireci ve Sosyal Etkileri

20.ylizyilin en biiyilik icatlarindan biri olan televizyon ismi, Yunanca tele
(uzak) ve Latince visio (gorme) sOzciiklerinin bir araya gelmesi ile tiiretilmistir. Bu
baglamda televizyon kelimesinin uzagi gosteren anlamma geldigi sOylenebilir.
Televizyonun genel amaci, bir mekanda kaydedilen goriintiilerin baska bir mekana

dijital araclar vasitasiyla iletilmesidir.

Televizyon dogasi itibariyle hem bir teknoloji hem de o teknolojiyi kullanan
aractir. Gorilintiiniin tespit edilmesi, islenmesi, uydular, ve kablo sebekesi gibi ¢esitli
tekniklerle iletilmesi ve bu iletinin alinip izlenmesi siireclerinin tiimii televizyonun
teknolojik anlamlarmi igerirken, iletilen yaymnlar1 almaya ve izlemeye yarayan
elektronik cihazda ara¢ olarak tanimini kapsar. Bu anlamda televizyon igin en dnemli

olgu televizyonun goriintiiyii iletmesidir. (Goksel, 2005, s.124)

1923 yilinda, John Logie Baird tarafindan icat edilen televizyonun ilk gergek
yayma gecmesi 1926 yilinda gergeklesmistir. 1930 yilinda ise televizyon islevsellik

kazanarak elektronik bir ev aleti olarak satilmaya baslanmstir.

Ikinci Diinya Savasi oOncesinde Ingiltere (BBC) ve Amerika'da
(ABC,NBC,CBS) smirli da olsa kitlesel yayim denemeleri yapildiysa da, bu siireg
19401 yillarda cereyan eden savas dolayisiyla kesintiye ugramistir. Televizyonun
hareketli goriintiileri ve sesli video olarak kaydedip formatlayarak kitlelere ayni anda
ulastirmaya baslamasi ve diinyada Ingiltere, Almanya, Fransa ve Amerika basta olmak
iizere yayilmasi ancak 1950'li yillardan itibaren miimkiin olmustur. (Sentiirk, 2008,

$:17-32)

Televizyon yaymciligi ilk yillarda tag giyme toreni, dnemli spor olaylar1 ya
da tiyatro ve sinema gibi var olan olgular iizerinden gerceklestiriliyordu. 1950’nin

ortalarinda ve sonlarinda tipki radyoda oldugu gibi ilk on yilin sonunda televizyon igin
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yeni tiir programlar yapilmig ve yine bu iletigim yolunun verimli kullaniminda, bazi

0zgiin ¢aligma tiirlerini de iceren dnemli ilerlemeler olmustur. (Raymond, 2007, s:25)

1950 yilindan sonra, televizyon programlarinin ¢esitliligi artmug, ihtiyaca, yasa
ve ilgi durumuna gore programlar liretilmeye baslanmis ve basli basma bir endiistri
haline gelmistir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte kayit edilebilir video kasetlerinin
cikmasi, stiidyo yayini disinda ¢ekimler yapilabilmesine olanak saglayarak, televizyon
yayinlarin1 kapali mekanlardan kurtarmistir. Bu sayede izleyici, kamera arkasindaki

goziin gorebildigi her seyi ekranda gorebilme imkanina sahip olmustur.

Marshall McLuhan, Medya Mesaji Medya Mesajidwr isimli kitabinda, elektrik
devresinin zaman ve mekan rejimini devirmeyi basararak, baskalarina ait kaygilar
aninda ve siirekli olarak {lizerimize yagdirmaya basladigini, dyle ki kiiresel olcekteki
diyalogu bastan olusturarak, toptan degisim mesajiyla fiziksel, sosyal, ekonomik ve
hatta politik dar goriisleri sona erdirdigini savunmustur. Bu baglamda elektirik devresi

ad1 verilen bu bagin, kiiresellesmenin dijital arac1 oldugu séylemek yanlis olmaz.

McLuhan ayn1 zamanda, televizyonda aslinda goriintiilerin izleyiciyi
yansittigmi sdyler. Yani ona gore ekran izleyicidir. Goriintiiler de izleyiciyi sarip

sarmalar ve ufak bir nokta haline getirir. (McLuhan, 2012, s.125)

Baudrillard’a gore ise televizyon hicbir sey Onermez; sadece bir ekrandir.
Izleyicinin kafasinm i¢inde minyatiirlesmis bir terminaldir. Bu baglamda Baudrillard,
gercekte izleyicinin bir ekran oldugunu ve televizyon tarafindan seyredildigi soyler.
20.ytizyila damgasint vurmus en Onemli iletisim araclarindan biri olan televizyonun,
iletisimden ziyade iletisimsizlik getirdigini ve sadece bir iletim araci olabilecegini

savunur.

Bir iletim araci olan televizyonun, egitici bir misyon tagimasi gerekliligi dile
getirilmektedir. Giiniimiizde egitici kanallar da olmak {izere bir ¢ok tematik kanal tahsis
edilmis olan televizyonun en popiler oldugu alanin eglence oldugu acikca
goriilmektedir. Neil Postman, sorunun televizyonun bize eglendirici temalar sunmasi

degil, biitiin temalarin eglence olarak sunulmasi oldugunu soyler. (Postman, 2010,
s.101)
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Baslangicta toplum kiiltiiriinii yansitacagi disiiniilen televizyon, zaman
icerisinde kendi kiiltliriinii yaratir hale gelmistir. Sosyoekonomik olarak sorun engel
teskil etmedigi durumlarda, diinyanin her yerindeki tiim evlere girmeyi basarabilmis
televizyon, bu var olusunu sadece fiziksel olarak kanitlamis degildir. Yemek saatlerinin
televizyon programlarina gore ayarlandigi, film izlemek i¢cin komsularm bir araya
geldigi, ¢ocuklar i¢in 6diil-ceza sisteminin bir parcast haline gelen televizyonun, izleyici

tizerinde hegemonya kurdugu goriilebilir.

2.2 Internetin Gelisimi ve Televizyon Yaymciligina Etkileri

[letisim araglarmm hemen hepsi baslangigta askeri amagla yapilan arastirmalar
sonucu ortaya ¢ikmis ve ilk olarak savas teknolojisi olarak kullanilmistir. Elektronik
savas terimi, telsizin askeri bir destek cihazi olarak kullanilmaya baglamasi ile iiretilmis
ve ordularm taktik avantajini belirledigi i¢in savaglarin sonuglanmasinda belirleyici bir
unsur olmustur. Benzer bir sekilde internet de, Amerikan Ordusu’nun bilgisayarlar
arasi veri transferinin giivenli bir sekilde aktarilmasi amacli tasarladig1 Arpanet projesi

ile hayat bulmustur.

Topluluklarin yogun olarak bulustuklar1 platformlar, her zaman yatirimcilarin
da dikkatini cekmistir. iletisim araclar1 reklam veren sirketler icin kacirilmaz bir
mecradir. Radyonun sirketlere yazili medyadan sonra yeni bir firsat tanimasi1 1920’1
yillar1 bulurken, televizyon igin 1950’ye kadar beklemek zorunda kaldilar. Internetin

geliserek yeni firsatlar sunmasi icinse 40 yil daha gegmesi gerekmistir.

Baslangicta askeri bir seriiven sonucu ortaya ¢ikan medya araclar1 daha sonra
haberlesme-egitim-eglence gibi amaclarla kullanilmis ama en Onemlisi ticari
nedenlerden dolay1 daha genis kitlelere yayilmistir. Bu yayilim ise internetin icadindan
sonra ivime kazanmis, toplumsal degisimler i¢in eskiden ge¢mesi gereken uzun tekamiil

stirecleri son derece kisalmistir.

Amerikal1 yazar-diislinlir ve Matrix filminin de ilham kaynaklarmdan biri olan

Kevin Kelly, Istanbul’da katildig1 10.Bilisim Zirvesi’nde yaptig1 konugmada:
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‘Bilisimde imkénsiza hazir olun. Diinyanin en o©nemli buluslart heniiz
bulunmus degil. 50 yilda 400 yillik degisim olacak. Cevremizdeki biitiin kii¢lik ekranlar
biiyliyecek ve hayatin her alaninda dev ekranlar olacak. Sadece yazarak degil tim
viicudumuzla bu bilisimin igine girecegiz.’(Kelly, 2010, 4) seklinde belirttigi goriisleri,
hizli degisen iletisim teknolojilerinin insan hayati iizerinde nasil degisikliklere yol

acabilecegi konusunda bize fikir verebilir.

Kevin Kelly’nin yaptig1 konusmada gelecekte hayatin her alaninda dev
ekranlar olacagi seklindeki 6n goriisii, 1950°de hayatmi kaybeden George Orwell’in
1984 kitabinda tarif ettigi her seyin dev ekranlarla yonetildigi distopik diinyayr akla
getirir.

Gilintimiiz teknolojisinin diinyaya sagladigi en 6nemli ve devrim niteligindeki
bulus internettir. Internet sayesinde bilgi, tiim diinya iizerinde ¢ok kisa siirede
yayilabilmekte ve genis kitlelere hitap etmektedir. Tim giindelik yasamini sosyal
medya lizerinden diizenleyen insanlar i¢in internet ara¢ degil amag¢ halini almaya
baslamistir. Giinliik degil, anlik haberler internetten takip edilir, insanlar birbirlerini
aramak yerine kisisel sayfalarma ileti birakir, diinyanin bir ucundaki arkadaslar1 ile
webcam sayesinde goriintiili konusabilir, aligverisini evinden hi¢ ¢ikmadan sanal
ortamdan yapabilir, oyun oynayabilir hatta egitim gorebilir duruma gelmislerdir.
Gelinen bu son nokta, geleneksel haber ve reklam mecralarinin da hizla degismesine yol

agmaktadir.

Forrester firmasi tarafindan ABD ve Kanada'da 69 bin kisinin katilimi ile
gerceklestirilen arastirmanin sonucuna gore, internet erisimi olan kisilerin televizyon
izleme saatlerinde belirgin bir azalma goriilmektedir. Buna gore DSL, ADSL gibi
kesintisiz erisimi olan kisiler 2, ¢evirmeli (dial-up) erisimi olan kisiler ise 1,5 saat daha

az televizyon izlemektedirler. (Radikal,2005,1)

Geleneksel medyanm en giiglii 6gelerinden biri olan televizyonun, internetin
varligindan etkilenir hale gelmesi yaymcilarin rekabet etmek yerine ortak platformlar
arayigina girmelerine neden olmustur. Yeni bir mecra olarak, dijital teknoloji ile internet

lizerinden televizyon yayincilig1 yapilmaya baglanmigtir.
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Internet iizerinden yapilan televizyon yaymlarmin avantaji etkileslimli
olabilmesidir. Televizyonun internet kullanicilarin1 hedef kitlesi haline getirebilmesi ve
elinde tutabilmesi i¢in, internet kullanim aligkanliklarini g6z Oniinde bulundurmasi,
izleyiciye zamanlama, yaymn sec¢imi, sosyal medya entegrasyonu gibi tercih hakki

vermesiyle gergeklesebilmektedir.

Sayisal Televizyon Yayinciligi’nin tercih edilmesini saglayan Onemli avantajlari
bulunmaktadir. (Morgiil, 2006)

o  Analog sistemlere gore daha iyi bir goriintii kalitesine sahiptir.

o  Giivenilir bir yayin sistemidir. Sinyal kalitesi de§ismez

o  Analog sistemle kapsanan alan sayisal yayinda daha diisiik gliclii
verici ile kapsanabildiginden enerji tasarrufu saglanmaktadir.

o Programdan bagimsiz veri iletiminin saglanmasi olanaklarmi
sunar.

o  Etkilesimli TV yaymciligma imkan tanir.

o Sabit, portatif veya mobil alicilarla kesintisiz ve kaliteli yayin
ulastirir.

o  Radyo alic1 ekraninda; istasyon adi, program adi, igerigi, siiresi,
gelecek program, deprem, yangin, sel felaketi gibi acil glivenlik bilgileri, trafik
anonslari, hava ve yol durumu, turizm bilgileri, borsa ve doviz bilgileri vs
goriinebilecek olmasi gibi avantajlar1 mevcuttur.

o TV izlemeyi tek yonlii bir eylem olmaktan ¢ikarmr, izleyiciyi

gorsel ve isitsel bir etkilesime sokar.

Internet iizerinde televizyon yaymlar; internet Tv (web tv) ve IPTV (internet
protocol televison) seklinde gerceklesmektedir. internet Tv, 6zel bir mecra degildir,
mevcut internet agi ilizerinden yayin yapar. Giinlimiizde bir ¢ok televizyon kanali
yaptiklar1 yaymlar1 canli olarak internet {izerinden vermektedir. Ayrica kendi kurmus
olduklar1 internet siteleri iizerinden, belirli programlar ve diziler yayinlandiktan sonra

yiiklenerek, izleyicinin alternatif sosyal aglara kagmasimi engellemek istemislerdir.

IPTV ile misteriler TV kanallarmin yani sira, internet tarayicist gorevini

tistlenen bir kanala sahip olabilirler. Bu kanala gdnderdikleri internet sayfasi erigim

19



istekleri internet sunucular tarafindan degerlendirilerek cevaplandirilir. IPTV servis
saglayicilar misterilere sinirsiz internet erisim saglayabilecegi gibi erisilebilen internet
sayfasi sayis1 bazinda da {icretlendirme yapabilir. Ayrica servis saglayici istedigi tek bir

internet sayfasini sabit kanal igerigi olarak abonelere saglayabilir. (IPTV Nedir, 2014, 7)
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3. BOLUM
SOSYAL MEDYA
3.1 Sosyal Medya ve Gelisim Siireci

Internetin kesfi ile birlikte artik yeni bir sanal cagm acgildigmi sdylemek yanlis
olmamali. Ozellikle web 1.0 dan interaktif bir sistem olan web 2.0'a gegis, artik
bireylerin oyun igerisinde aktif olarak yer aldigi ve etkilesimde bulundugu bir sistem
haline gelmistir. Web 2.0 'in zemin olusturdugu sosyal medya, kendine yeni bir mecra
bulmus sadece bireylerin degil, kiiresel sermayelerin de ilgisini ceker hale geldigi

goriilmektedir.

Cagimizda biiyiik sermayeler pazar paylarmi arttrmak i¢in ¢ok uluslu bir
yapilanma igerisine girmislerdir. Az sayida olan bu guruplarm etki alani ise oldukca
genistir. Bu baglamda kitlelerin en 6nemli yonlendiricisi oldugu diisiiniilen medyanin da
bolgesel kalmayip, alt kiiltiirlere daha hakim olabilmek i¢in yapilanma igerisine girdigi,

farkli tilkelerde is birligi icerisinde konumlandigi goriilmektedir.

Kiiresel sermayenin en giiclii argiimanlarindan olan televizyonlarmn, aktivasyon
alanin1 genisletmek istemesinde iki onemli faktor rol oynamistir. Bunlardan birincisi
yeni reklam pastalar1 olusturarak ekonomik giiclenme saglamakken, digeri kendilerine

uzak toplumlarin yonetiminde s6z sahibi olmaktir.

Tiim diinyada oligopol bir yapinin igerisinde konumlanmis olan geleneksel
medya sektoriiniin, iilke yonetimleri iizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Varliklarini siirdiirebilmek i¢in iktidarlarin iznine ihtiya¢ duyan medyanin, ayni
zamanda iktidarlar1 yonlendirme c¢abasi aslinda ironiktir. Yonetimler, toplumla dogru
iliski kurabilmek i¢in medyanin dostluguna ihtiya¢ duyarken, ayn1 zamanda varliklarini

tehdit edebilecek tehlikeli bir dostluk igerisinde olduklarinin da bilincindedirler.

Giliniimiizde Web 2.0 teknolojisinin yayginlagsmasindan sonra hizla gelisen ve
kendini her gecen giin yenileyen sosyal medyanin, geleneksel medyanin aligkanliklarina

aykir1 dinamik yapisi, tim diinyada alisagelmisin disinda medya-iktidar iligkileri
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gelistirmeye baglamistir. Sosyal medya igerisinde milyonlarca kisiyi, yani milyonlarca
fikri barindiran yapisiyla, kontrolsiiz bir giic olarak yeni diinyada yerini almistir.
Sussman'a gore iletisim teknolojilerinin ve sosyal medyanin yapisi ulus asiridir yani
ulusal degildir. (Sussman, s.32-53) Bunlarin ekonomik yapilari, zenginlik ve giiciin var
olan yapisimi giliclendirir, arttirir ve yogunlastirir. Yiizlerce yil 6nce baglayan kapitalist
egemenlik yapisini yeniden liretir. Bu isleyis iginde bu teknolojilerle yayilan kiiltiir,
calisanlarin ve kullanicilarin rizasmi tretir, kiiresel sermayenin isleyisini kolaylastirir.

Yeni medya ve sosyal medya bu siirecin merkezindedir.

Tiiketimin tinlii kisisi goriiniiste farkl kisilik tiirlerini temsil etse de, tiiketimin
biitlinliigiine esit olarak ulasabilen ve burada benzer mutlulugu bulan nu insan tiirlerinin

her birini gosterir. (Debord,1990, S.35)

Bol meta kullanimindan kaynaklanmayan tatmin, metalarin degerinin meta
olarak taninmasinda aranmaktadir. Metanin kullanimi kendi kendine yeterli hale gelir ve
tiiketici metanm egemen 6zglirliigline dinsel bir sevgi duyar. Biitiin haberlesme araclar1
tarafindan desteklenen ve yayginlastirilan verili bir iirline yonelik heyecan dalgalar1

hizla yayilir. (Debord,1990, s.37)

Toplumsal bir varlik olan insanmn en Onemli O&zelliklerinden birisi de
kendisiyle, dogayla ve diger insanlarla siirekli iletisim halinde olmasi, duygu ve
diisiincelerini bir digerine aktarmasidir. Insanin bu 6zelligi onda var olan iletisim
yetenegi ile ilgilidir. Insanlar caglar boyu birbirleri ile bu yetenekleri sayesinde
etkilesimde  bulunmuslardir.  Kiiltiirlerini, uygarliklarint  gelistirmelerinde  bu

etkilesimlerinin rolii ¢ok biiyiik olmustur. (Tuncer,2006, s.5)

Bilgisayarin insan hayatma girisi bir devrim niteligindeyken, internetin hayata
girmesi ikinci ve daha biiyiik bir devrim olmustur. Internet ile bilgisayarlar can bulmus
ve yeni bir kimlik kazanmigtir. Bilgisayarlarin kazandigi bu yeni kimlik, kullanicilara

ise bir ¢ok farkl kimlik kazandirmay1 basarmustir.

Yeni Medya; gelisen bilgisayar, Internet ve mobil teknolojisi ile ortaya ¢ikan,
kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak etkilesimde

bulunduklar1 sanal medya ortamidir. Geleneksel medya dedigimiz, yazili ve gorsel
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basinda yani gazete, televizyon ve diger araglarda, iletim tek yonliidiir. Ancak, yeni
medya araglarinda hedef kitle ile karsilikli etkilesim mevcuttur.“Yeni” olarak
belirttigimiz kavram aslinda mesaj degil, ortamdir. Tarih boyunca insanlar ve
toplumlararas: bir mesajlagsma olmustur. En ilkel magara duvarlari1 yazilarindan tutalim
da giliniimiiz son siirat teknoloji iletilen bilgiye kadar, temel ama¢ hep mesajin taginmasi
olmustur. iste bu baglamda bilginin taginmasi “gliniimiiz” itibar1 ile “yeni” ortamlar ve

mecralar ile tasindigindan dolay1 “yeni medya” kavrami ortaya ¢ikmustir. (Yiiksel, s.5)

Sosyal medyanin var olusu, farkli bir kiiltliiriin olusmasina da zemin
hazirlamistir. Bu kiiltlir, insanligin daha once deneyimlemedigi , sonsuza yakin
ozgiirliiklere sahip olduklar1 bir kiiltiirdiir. Cografi uzakliklarm, sosyoekonomik
farkliliklarin, yasin, cinsiyetin hatta dilin bile ¢ok problem teskil etmedigi bu ortamin,

insanlik i¢in bir devrim niteligi tasimaktadir.

Bugiin sosyal medya; biliylimesi engellenemeyen, kimsenin reddedemeyecegi,
giindemi belirleyen, bir {ilkenin ydnetimini degistirebilen, kararlar1 etkileyen bir gii¢

haline gelmis durumdadir.

3.2 Televizyonun Sosyal Medya Entegrasyonu
3.2.1 Televizyonlarin Sosyal Medyada Yer Alma Nedenleri

Gliniimiiziin sanal ortam kullanicilar1 tarafindan bir aliskanlik haline gelen sosy
al medya kullanimu, her kiiltirden ve her kesimden genis Kitlelerin, sosyal
taleplerine yanit verirken; ayni1 zamanda bu ortamu elestirenlerin odak noktasinda bulun
maktadir. Yeni iletisim ortamlarmin gelismesi, her kesimden bilgi iletisim teknolojilerin
e olan ilginin artmasi, sosyal medyanin giiciinii arttirmakta, sosyallesme kavramina da

yeni bir boyut kazandirmaktadir. (Vural, Bat, s.3349)

Internet, bilgiye en hizli ve kolay yoldan erisimi saglayarak, gorsel, yazili ve
basili bilgi kaynaklarmin da kaderini degistirmistir. Bilginin dijital ortamda erisilebilir
olmaya baslamas: ile birlikte, geleneksel medyanin iki 6nemli unsuru olan gazete ve
televizyonlar kendilerini revize etme geregi duymuslardir.Ozellikle geleneksel medyada

haber {iretimi i¢in sosyal medya, gérmezden gelinemez bir gii¢ haline gelmistir.
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"Haber; siirekli gilincellenen ve anlik olarak ihtiyag duyulan bilgi tiiri
oldugundan, haber kanallari, diger genel ve tematik TV kanallarindan farkli olarak,
cogunlukla zaman limitli igerikler iiretiyorlar. Bu durum, irettiginiz haberin icerigi
kadar, kullanicilarin o igerige hizli ve kolay erisimini de 6nemli kiliyor. Gelisen internet
teknolojileri sayesinde haber igerigi iireten konvansiyonel yaymn kuruluslarina giin
dogdu. Artik irettikleri haberi ¢ok daha seri ve kolayca paylasabilecekleri "sosyal
medya" mecralar1 var. Bu mecralar giiniimiizde her yas ve sosyo-ekonomik statii
grubundan (SES) izleyicinin/okuyucunun/takip¢inin  haber alma aligkanliklarini

belirliyor. Bir haber kanali bu nedenle sosyal medyada var olmalidir.

Bu sektorde artik bundan degil 10 yil sonrasini 10 ay, hatta bazi1 durumlarda 10
giin sonrasini bile tahmin etmek gercekten gii¢ olabiliyor. Teknoloji ¢ok hizli gelisiyor
ve bu gelismeler de iletisim alanma ciddi tesir ediyor. GOTEC
Research&Development'in yaptigi bir arastirmaya gore tablet kullanicilarinin orani
onlimiizdeki 3 yil i¢cinde % 82'ye ulasacak. Salt bu veri dahi aslinda ¢ogu seyi 6zetler
nitelikte. Geleneksel medya ile yayin yapmak ¢ok maliyetli ve mesakkatli bir isken,
yeni medya araglariyla icerik paylasimi bir kag yiiz liralik aletlerle miimkiin hale gelmis
durumda. Giinlimiizde pek ¢ok kisi bir yayincinin ihtiya¢ duydugu kamera, ses kayit

cihazi ve bir tiir canli yaym up-linkiini tizerinde toplamis bir cihazi cebinde tasiyor.

Insanlar profesyonel cihazlarla yayin yapmanin miimkiin olmadig1 ortamlardan
bile mobil cihazlariyla canli yaym yapabilecek durumdalar. Tiim bu imkanlar kisa siire
icinde "vatandas gazeteciliginde" bir patlamaya sebebiyet verecektir. Ve bizler Haber
Merkezlerinin YoOneticileri olarak, haber pesinde kosmaktan, pesinde kosulan haberleri
derleyip, toplama noktasina gelebiliriz. Yani bir anlamda "production'dan collection'a
donmek" durumunda kalabiliriz. Hem halkm tirettigi haberler fazlasiyla hayatin icinden
ve yine kendillerini yakindan ilgilendiriyor. Bu asamada onlimiizdeki en énemli konu

haberin dogrulugunun kontrol edilme gerekliligi olacaktir." (Boken, 2013)

Televizyon kanallari, sosyal medya ile bagini giiglendirerek, yayin igeriklerinin
daha ¢ok sosyal platformlarda dolasim igerisinde olmasi, izleyici kitlesinin nabzini

tutarak olumlu yorumlar: arttrmak ve artik kagmilmaz olan yeni medya platformu ile
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arasindaki baglantiy1 koparmamak i¢in, sosyal medya kullanicisinin da ilgi gosterecegi
programlar yapmayi hedeflemektedir. Kanallar izleyici kitlelerinin yas ortalamasmin
artmasindan endise ettiklerinden, geng izleyiciyi ekrana ¢ekmenin yollarindan birinin de

sosyal medya oldugunun farkina varmustir.

Gelirlerini reklam iizerinden saglayan ve her iirlin gurubundan miisterisi olan

kanallar i¢in, geng izleyiciyi ekran karsisina ¢cekmek son derece 6nemlidir.

Televizyon kanallar1 gliniimiize varana dek, klasik reklam mecralarini
kullanarak izleyici kitlesine ulagsmaya calismaktadir. Reklam verenin dogru hedef
kitleye ulagmasi, beklentide oldugu kazanim i¢in 6nemlidir. Sosyal medyanin reklam
hedeflemesi ¢ok daha nettir. Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, ilgi alanlarma
gore kitleler tespit edilebilir ve maliyeti daha diisiiktiir. Bu durum geleneksel medya

araglarmin sosyal medyay1 kendi tanitimlar1 i¢cin kullanmalarina neden olmustur.

Uluslar arasi Sosyal Medya Dernegi Yonetim Kurulu Bagkani Said Ercan, bu
durumu soyle 6zetlemektedir: 'Sosyal Medya, Diinyada yaygin olarak dijital pazarlama
alan1 olarak kullaniliyor, sosyal medya reklamcilig1 yaygin olarak geleneksel reklamlar1
destekleyen gelistiren bir alan olarak goriiliiyor ve tabi algi yonetimi i¢in de siklikla
kullaniliyor, az da olsa iletisim ve vatandas gazeteciligi alaninda kullanildig:
goriilmektedir. Tiirkiye'de ise, daha c¢ok politik bir kullanim alami olarak yayginlasti,
hemen yan1 basimizdaki Arap Bahar1 ve Tirkiye'deki sosyo-politik olaylarda sosyal
medyanin aktif kullanilmasi dijital pazarlama alani olarak kullanilmasimni yavaslatti ama
Tiirkiye'de de reklam mecras: olarak siklikla kullanilmaya bagslandi. Sosyal medya
siyaset, sosyal medya vatandas gazeteciligi ve dijital pazarlama yaygin olarak kullanilan
alanlar, son donemde sosyal CRM alam1 olarak ta kurumsal firmalar tarafindan

kullanilmaktadir.' (Ercan, 2014)

Giliniimiizde tiim televizyon kanallari, farkli platformlarda sosyal medya
hesaplar1 olusturarak, yaym duyurularmi yapmaktadir. Bu paylasimlar yaymlar
esnasinda da devam etmektedir. Kanallar bu yolla, ulasamadig1 izleyici kitlesine

ulagsmay1 hedeflemekte ve yeni projelerinin tanitimlarini yapmaktadir.
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TRT 1 Genel Koordinatorii Kurtulus Zeydan, televizyonlarin sosyal medyaya
neden ihtiya¢ duyduklarini su sekilde agikliyor: 'Kanallar daima yeni projeler iireten bu
nedenle de siirekli tanitima ihtiya¢ duyan mecralardir. Giiniimiizde Sosyal Medya
izleyiciye ¢oklu medya destegi ile en iyi arz alanlarindan biridir. Gelistirilecek mantikl
rojelerle iletigimi siirekli hale getirebileceginiz sinirsiz bir tanitim alanini sadece TV

kanallar1 degil reklam iletisimine ihtiyaci olan herkes tercih eder. (Zeydan, 2014)

3.2.2 Televizyon Kanallarinin Sosyal Medya Stratejileri

Geleneksel medyanm uzun siireler alisik oldugu, izleyici goriisii alma sekli
olan fax, telefon ya da mail artik gecerligini kaybetmeye baslamais, izleyici yorumlarini
direk olarak kisisel sosyal hesaplar1 iizerinden iletme aliskanligina sahip olmustur. Bu
durum izleyicinin diger izleyicilerle sosyal medya {izerinden konusmasi-tartigmasi
sonucunu dogurmaktadir. Yani televizyonlarin izleyici kitlesi, kendiliginden reklam-

pazarlama araci haline gelmistir.

Kanallar bu durumun farkinda olduklar1 i¢in bu kitleyi dogru yonlendirmek ve
kontrol altina almak geregi hissetmigler ve kendi sosyal medya platformlarini

olusturmuslardir.

Tirkiye'de televizyon kanallar1 iki tiirlii sosyal medya ¢alismasi yiirtitmektedir.
Baz1 kanallar kendi iglerinde sosyal medya birimleri olustururken, bazi kanallar ise

sosyal medya ajanslar1 ile caligmaktadir.

Sosyal Medya Ajanslari, Facebook'un markalara offline ortamda
ulagsamayacaklar1 verileri sunmasi ve sosyal mecralarin pazarlama faaliyetlerine
gecmesi ile birlikte yeni bir sektor olarak ortaya ¢ikmistir. Bu pazarlama alanlari, yeni

sosyal mecralar gelistik¢ge artmistir ve artmaya devam edecegi 6n goriilmektedir.

Sosyal Medya Ajanslarinin miisterileri daha ¢ok, FMCG (Fast-Moving
Consumer Goods-Hizli Tiiketim Gurubu) sektoriindedir. Son kullaniciya yonelik
pazarlama stratejileri iireten bu gurup ic¢in sosyal medya isabetli bir reklam aracidir.
Diger markalar sosyal medyada genellikle bilinirligi arttrmak amaglh yer almaktadir.

Sosyal Medya Ajanslarinin en 6nemli miisterilerinden biri ise medya sektoriidiir.
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TRT 1 kanalinin sosyal medya ajansi olan Papillon Dijital Medya Ajans
Bagkan1 Merve Karabagli, stratejilerini sdyle agiklamaktadir. 'Kullandigimiz mecralar
Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram'dwr. Facebook’ta daha ¢ok dizilerin yeni
boliim fotograflar1 begenilirken, Twitter’da dizi esnasinda hashtag calismalarinda
yogunluk goriiyoruz. Youtube’da ise yeni boliim fragmanlar1 ve sosyal medyada 6zel
kurguladigimiz dizi klipleri en ¢ok izlenen ve paylasilanlar arasinda. Instagram’da ise

dizi seti fotograflar1 daha ¢ok ragbet goriiyor.

TRT1’de kanalin sosyal medya hesab1 ve dizilerin sosyal medya hesaplar1 ayri
kollardan ilerliyor. Bizim yapmaya calistigimiz daha ¢ok her dizinin kendi hedef
kitlesini sosyal medya iizerinde olusturmasi fakat ana kaynagin, dogru bilginin TRT1

resmi hesaplarindan paylasilmasi tizerine kuruludur.

Bunun disinda en ¢ok o6ne c¢ikan diziler; Leyla ile Mecnun, Sakarya Firat,
Seksenler, Avrupa Avrupa’dir. Ozel olarak izledigimiz stratejilerde dizi oyuncularinmn
TRT1 resmi Facebook sayfasi iizerinden canli roportaj yapilmasinin saglanmasi yer

almaktadir.' (Karabagli, 2014)

Televizyon kanallar1 yaym esnasinda twitter igin hastag vererek, resmi
hesaplarindan kampanyalar yaparak, programlar1 kisa videolar haline getirip sosyal
aglarda yayarak konusulur ve popiiler hale gelmek istemektedir. Takip¢i sayilarini
arttirmak iginse geri doniisleri sosyal medya iizerinden toplamaktadirlar. Sosyal medya

icin ayrica 0zel ¢ekimler yapmakta ve kamera arkasi goriintiileri hazirlamaktadirlar.

TV kanallarmin stratejileri artik dizilerin senaryolar1 lizerinden ve daha ¢ok
dizi oyunculari {izerinden belirlenmektedir. izleyiciyi ekrana baglayan unsurun diziler
oldugu kabulii ile dizi oyuncular1 lizerinden kurulan plan ve projeler daha etkili sonuglar
vermektedir. Hatta kanallar en ¢ok izlenen dizilerin oyuncularina karakter isimleri ile

hesaplar actirmakta ve etkilesim saglamaktadir.

TRT 1 Genel koordinatorii Kurtulus Zeydan, kanal i¢in sosyal medyanin
onemini su sekilde anlatmaktadir: "'TRT1 i¢in sosyal medya bir siirekli ve iki yonlii
iletisim mecrasidir. Yaymladigimiz igerikler programlarimizin tanitimma fayda

saglamakla birlikte bu mecrada da bir igerik sunma alani olarak da kanalimiz tarafindan
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kullanilmaktadir. Ornegin yaptigimiz sdylesilerle takipgilerimiz hem ekrandan
izledikleri sanatgilara dokunabilmekte hem de web 2.0'm sagladigi imkanlarla
elestirilerini dogrudan bize iletebilmektedir. Bu bizim hatalarimi1 erken géormemize ve
onceki donemlere oranla izleyicilerin isteklerine daha hizli cevap vermemizi

saglamaktadir. (Zeydan, 2014)

2013 yilinda, televizyonlarm sosyal medya stratejilerinin  dogrulugunu
sorgulamak i¢in yaptigimiz 'Televizyon mu, Sosyal Medya mu?' isimli ankette,
katilimcilara 'Sosyal medyada duydugunuz bir TV programini ya da dizisini merak
edip,Televizyonda izlediginiz oldu mu?' sorusu yoOneltilmistir. Katilimcilarin %44,1'i
sosyal medyada bir programdan bahsedilince televizyonu agip izledigini sOylemistir.
%9,2's1 sosyal medyada bir programdan bahsedildigi zaman, o programi yine sosyal
medyada izledigini s6ylemis, %21,8'1, bir TV programina sosyal medyada rastlamasinin
o programi izlemesi i¢cin bir neden olmadigimi ifade etmistir. Yine katilimcilarin
%4,9'luk kismi, televizyon programlarini izlememesine ragmen, sosyal medyada

hakkinda konustugunu ifade etmistir.

Sosyal medya televizyon izlenmesini hem olumlu hem de olumsuz ydnden
etkileyebilmektedir. Ornegin sosyal medyada ¢ok tutulan diziler, bir lobi olusturarak

kanallara bask1 yapacak hale gelebilmektedir.

'Sosyal medyanin en ¢ok sevdigi dizilerden biri olarak " Leyla ile Mecnun"
televizyonda izlenme sayisi ¢ok artmamasina ragmen sosyal medyada yayinlandigi her
hafta trend topic olmayir basarmis ve bu sayede bir ka¢ sezon yaymn hayatini
stirdiirmiistiir. Eskiden beri Eksi Sozlik'te tutulan bir dizinin ve filmin tutuldugu, bu
platformdaki yorumlarin izleyicileri etkiledigi konusulur ve bu goézlemlerimize gore
hakli bir tespittir. Diziler de artik TV'de haftalik hashtag belirleyerek sosyal medyada
konusulur olmay1 istemekte hatta bununla ilgili iicretli sosyal medya c¢aligmalari

yaptirmaktadir. (Ercan, 2014)

Aragtirmada, sosyal medyada fenomen hale gelmis ve yiiz binlerce takipgiye
ulagsmis  hesaplarmn  sahiplerini televizyonda gormek isteyip istemeyeceklerini

katilimcilara sordugumuzda, %57'si goérmek istemedigini, %25,2'si fenomenleri
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televizyonda gérmenin kendileri i¢in bir 6nem teskil etmedigini, 17,8'1 ise televizyonda
da gormek istedigini sdylemislerdir. Bu sonuglar bize, sosyal medya fenomenlerinin
kendi kategorilerinde 6nem tasidiklarin1 gosterir. Fakat aksine televizyon karakterleri
sosyal medyada fenomen haline gelebilmektedir. Bir ¢ok Sosyal medya fenomeni,
gercek kimliklerini maskeleyerek olmak istedikleri kisi halinde sosyal medyada varlik
gosterir ve popiiler olurlar. Onlarin bu kimlikleri ile kazandiklar1 popiilarite, gercek
hayattaki kimlikleri ile Ortiismediginden televizyon ortammda ayni ilgiyi

gorememektedirler.

3.2.3 Sosyal Medya Reyting Olciimleme Araci Olarak Kullanilabilir mi?

Geleneksel medyanin en giiclii 6gesi olan televizyon i¢in uzun yillardir reyting
Olciimleme sistemleri kullanilmaktadir. Alternatif bir mecra olarak, son yillarda biiyiik
bir kitleye ulagsan sosyal medyanin bu alanda kullanilabilirligini ve reytingler ile sosyal

medyada konusulur olmak arasindaki baglantiy1 inceleyecegiz.

2013 yilindan beri sosyal medya reyting caligmalar1 yapilmaktadir, bu reyting
sonuglar1 yer yer kamuoyu ile paylagilmaktadir. Organik sosyal medya konusmalar1 bir
tv programimin nasil gorildiigiinti, kullanic1 yorumlar1 iizerinden dizinin izleyici

sayisinin artacagi ongoriilerek reytingler dnemli veriler sunabilirler.' (Ercan, 2014)

Sosyal medyada reyting calismalar1 yapilmasia ragmen, kontrol mekanizmasi
zor olan bir mecra oldugu i¢in giivenilir bilgiye ulagsmak kolay degildir. Bir ¢ok sahte
hesap acilip, otomatik paylasimlar yapilabilecek olmasi, elde edilecek verilerin

giivenirligini olumsuz yonde etkilemektedir.

'Sosyal medya manipiilasyona ¢ok agik bir alan bu nedenle alinan veriler her
zaman ¢ok saglikli olmayabiliyor. Burada 6nemli olan neyi dlgiimlemek istediginiz
bilmeniz, buna cevap verebiliyorsaniz sosyal medya verileri size dogru bir yol gosterir
ancak bir ¢cok degiskene bagl ve 6znel yorumlar gerektiren bir sistem sosyal medya.
Objektif sonuglara ulasmaniz imkansiza yakm. Her bir mecra bile digerine gore kitle
farkliliklar1 gostermekte. Facebook kullanan kitle ile Twitter kullanan kitle arasinda

begeni farkliliklar1 var. (Zeydan, 2014)
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Su anda Sosyal Medya'nin kendine has trendleriyle, TV ratingleri arasinda
ciddi bir benzesme goriinmiiyor. Elbette tiimiiyle bagimsiz degil ama biitlinliyle ortiisiik
de degil. Sanirim second screen (ikinci ekran) uygulamalariyla bu ortiisme/benzesme

biraz olsun artacaktir. Cok uzun olmayan bir zamana ihtiyag var. (Boken, 2013)

Sosyal medya genglerin hakimiyetinin siirdiigii bir yer. O nedenle Leyla ile
Mecnun’da daha ¢ok sosyal medya basarist saglarken, Seksenler ya da Sakarya Firat’ta
daha ¢ok izlenme basarist elde ediyoruz. Yani TV’yi daha ¢ok orta yas ve iistii kitle
izlemeye devam ediyor fakat bizi geng kitle besliyor. (Karabagli, 2014)Arastirmamizda
katilimcilara sosyal medyada en ¢ok rastladigi ve televizyonda en ¢ok izledikleri dizileri
sordugumuzda alinan cevaplar Tablo 1'deki gibidir.Tablodan da anlasilacag: iizere,
sosyal medyada konusulmanm izlenme ile 1:1 korelasyon bulunmamaktadir.Sosyal
medyada popiilaritesi yiiksek olan diziler, diisiik reytinglerinden dolay1 bir siire sonra
yayindan kaldirilirken (Leyla ile Mecnun, Isler Giicler, Behzat C vb.), sosyal medyada
pek de popiiler olmayan diziler uzun yillardir yaymlanmaktadir (Kurtlar Vadisi, Arka
Sokaklar).
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Tablo 1: Sosyal Medya ve Televizyonda Diziler

Sosyal Medyada En Cok

Rastladigim Diziler TV’de izledigim diziler

Kisi Sayis1 % Kisi Sayis1 %
Leyla ile Mecnun 183 52,4 87 24,9

Behzat C 87 24,9 31 8,9
Muhtesem Yiizyil 142 40,7 68 19,5

Osmanl Tokad1 10 2,9 23 6,6
Kuzey Giiney 136 39,0 62 17,8
Seksenler 85 24,4 67 19,2
Isler Giicler 135 38,7 87 24,9

Kurtlar Vadisi 67 19,2 34 9,7
Intikam 31 8,9 67 19,2

20 dakika 19 54 29 8,3

Bir agk hikayesi 8 2,3 9 2,6

Subat 10 2,9 6 1,7

Arka Sokaklar 30 8,6 29 8,3
Huzur sokagi 31 8,9 37 10,6
349 100,0 267 100,0

Kaynak: Anket 1

31




3.2.4 Sosyal Medya Tabanh Bir Televizyon Programm Ornegi 'Haber Sizsiniz'

1963 yilinda, Kennedy suikastinin, Abraham Zapruder tarafindan amator bir
kamera ile goriintiilenmesi ile dikkatleri lizerine ¢eken vatandas gazeteciligi, 6zellikle
yeni medyanin yaygimlasmasi ile birlikte kendine yeni ve kolay ulasilabilir bir mecra
bulmustur. Paralelinde teknolojinin gelisimi ile, sesli ve goriintiili kayit cihazlarmnin,
ozellikle cep telefonlarinda donanim olarak yer almasi ile birlikte, vatandas gazeteciligi

toplumun her kesimi tarafindan kolayca yapilabilir bir duruma gelmistir.

Yeni medya alaninda caligmalar yapan Erkan Saka, bu gelisimi soyle tarif
ediyor: 'Yeni Medya en genel anlamiyla siradan kullaniciyr medya fireticisi yapiyor,
haliyle de bir vatandas olarak siz etrafinizdaki her sey haber niteligi tasiyabilir ve de
bunu haberlestirebilirsiniz, eskiden de bodyleydi ama yapamiyordunuz. Simdi bu
bakimdan zaten kendiliginden yiikselen bir alan bu, sel oluyor. Ozellikle dogal afetlerde
ya da toplumsal olaylarda bu 6ne c¢ikiyor yerindeysiniz, tesadiifen ordasiniz onu

haberlestirebiliyorsunuz. (Saka, 2013)

Vatandas gazeteciliginin, tesadiifen olay yerinde bulunarak ani yakalamak
disinda, kendi 6zel haberini yapmak gibi bir olanag1 da bulunmaktadir. Rahatsiz olunan,
bir sorun olarak goriilen herhangi bir konu ele alinarak, durumu haberlestirmek ve

yetkililere duyurmak da bilingli bir vatandas gazetecilik 6rnegidir.

Vatandas gazeteciligi kolay uygulanabilir ve ekonomik bir mecradir. Kadir Has
Universitesi, Yeni Medya 6gretim gorevlisi Ismail Hakki Polat, bu durumu su sekilde
Ozetlemektedir: 'Teknolojinin, 6zellikle bilgi iletisim teknolojilerinin medya sektoriiyle
giderek yakinlasmasi ve medya sektoriiniin bunu kullanmasi vatandaslar icin de
kendilerinin yaymc1 olabilecegi yoniinde bir takim vaatler verdi onlara. Vatandaslar da
bu vaatler cercevesinde ellerindeki cihazlarla, cesitli yaymncilik programlariyla buna
uyum saglama basladilar. Internet dedigimiz olgu ¢ok genis kitlelere iste bu yaymcilik
programlarini yazilimlarmi ve cihazlarmni ucuza ulastirabildigi ve onun bedava unsurlar1
icinde bir yurttagin bir vatandasm yayincilik yapabilmesi neredeyse ¢ok ekonomik hatta

bedava hala gelebildi. Dolayisiyla artik elinizde bir akilli telefon varsa,herhangi bir
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yerdeyseniz, aylik sabit licret 6dediginiz internet paketiniz varsa bireyler adeta kendileri

yayinct olmaya dogru gidiyorlar. (Polat, 2013)

Vatandas gazeteciliginin yayginlagmasi, ilk zamanlarda geleneksel medya i¢in
bir tehdit unsuru olabilecegi kaygisim1i da beraberinde getirmistir. Fakat zaman
icerisinde geleneksel medya, sosyal medyanin sagladig: icerikleri kendi biinyesi i¢cinde

kullanarak bu durumu kendisi i¢in avantajli hale getirmeyi basarmistir.

Sosyal medya avantajin kullanildigi, Tirkiye'nin ilk vatandas gazeteciligi
programi olan Haber Sizsiniz'in ¢ikis noktasi, geleneksel ve sosyal medyay1 bir arada
kullanarak, habere daha ¢abuk ulagmak, haberi ilk elden elde ederek daha yakin ve
tarafsiz olmak ve halkin duyarlihigmni arttrrmakti. TRT Haber kanalinda 2012-2013
yillar1 arasinda haftalik olarak yaymnlanan program, 52 hafta boyunca bir ¢ok farkl

haber ile izleyicinin karsisia ¢ikmustir.
3.2.4.1 Vatandas Muhabirler ve Haber Gonderme

'Hem izleyicisi hem muhabiri oldugunuz tek program' slogani ile yaymlanan
program, toplumun her ferdinin potansiyel bir haber kaynagi oldugunu varsayimi ile
ortaya ¢ikmistir. Program yayinlandigi siire icerisinde diinya capida yaklasik 5.000
adet vatandas muhabir agma sahip olmustur. Bu sayi, bir ¢ok uluslar arasi haber

ajansiin sahip olamayacagi kadar yiiksektir.

Programa haber gonderen vatandaglarin bir kismi sadece bir kereye mahsus
haber gonderirken, bir kismi ise siirekli haber iiretmektedir. Devamli muhabir
statiisiinde olanlar, Ozellikle bulunduklar1 bdlgede vuku bulan hi¢ bir olay:
kacirmayarak, gercek bir gazeteci gibi hareket etmisler ve program yapimcilarinin da
destegi ile SN1K kurallarma uyarak haberleri goriintiilerin yani swra metinlerini de

yazarak gondermislerdir.

Haber Sizsiniz programina gonderilen haberler, haberin niteligi ve aciliyeti goz
Oniine almarak zaman zaman program giin ve saati beklenmeden, TRT ana haber
biiltenlerinde yer almistir. Aym1 zamanda haberler, programmn kendi haber sitesi

lizerinde de yaymlanmaktadir.
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Vatandaslar haberleri sosyal medya kullanarak gondermislerdir. 11k etapta we
transfer programi kullanilarak gonderilen haberler daha sonra gerekli yazilim destegi ile
dogrudan siteye yiiklenebilir duruma getirilmigtir. Programin haber sitesi,
www.trthaber.com sitesi ile iligkilendirilerek ana sayfada yer almis ve daha fazla

vatandas muhabire ulasmasi saglanmistir.

Hazirlanan sitenin haber yiikleme 0Ozelligi bulunmakla birlikte, yiliklenen
haberleri izleme secenegi de mevcuttur. Yani vatandas, vatandasi gonderdigi habere

herkesten once ulasabilmekte ve yorumlarini yapabilmektedir.

www.habersizsiniz.tv sitesine haber yiikleme esnasinda yiikleyiciden haberi
kategorize etmesi istenilmektedir. Haberler; Son dakika, Kaza, Afet, Spor, Gezi-
Seyahat, Bilim-Teknik, Kiiltiir-Sanat, Animasyon, Cocuk, Yemek, Miizik, Hayvanlar
seklinde kategorize edilmistir. Ozellikle programmn ilk boliimlerinde gonderilen
haberlerin biiyiik bir boliimii, ¢ocuk ve hayvan videolarindan olusmakla birlikte,
programda bu tarz haberlere fazla yer vermeyerek ve vatandas gazeteciligi iizerine
egitim videolar1 hazirlayarak, yonlendirme yapilmis ve ciddi haberlerin sayisinda artis
saglanmustir. Siteye yiiklenen haberlerin haber niteligi tasiyip tasimadigma ise Site

istihbarat editorleri karar vermektedir.

Vatandas gazeteciligin niteligi konusunda Erkan Saka, 'Siradan vatandasin
iiretimi arttirmas1 demek her seyin dogru olacagi anlamina gelmez. Birakin {iretsinler.
Herkesin rolii farkli, birisi dogrudan videoyu ¢eker, birisi monte eder. O bakimdan
birakin iiretilsin, onlarm icerisinden secelim. Bazen hosuma gitmeyen elestiriler oluyor.
Cok bebek, kedi, kdpek resimleri paylasiliyor diye, paylasilsin. Internette herkese yer
varsa sorun degil. Sen haberini iiretebiliyorsan, arada kedi kopek de olsun. Biz siradan
insanlar 24 saat haberle ya da siyasetle ugrasabilecek insanlar degiliz.' (Saka, 2013)
seklinde gorlisiinii beyan etmistir. Bu gOriis, programa gonderilen videolarin
kategorilerinin eglenceli videolar kismima olan yogunlugunun kaygi verici olmasindan

ziyade, yonelimin normalligini ortaya koymaktadir.
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3.2.4.2 Oylama ve Odiil Sistemi

Haber Sizsiniz programmin ilk 39 boliimiinde, vatandas muhabirleri tesvik
etmek, ilgi uyandirarak daha fazla vatandas muhabire ulasabilmek, web sitesinin
yogunlugunu ve programin reytingini arttirmak amaci ile oylama ve 6diil sistemi

kullanilmastir.

Yaymlanan haberler arasindan editorler tarafindan secilen top 10 listesine giren
videolar halk oylamasima sunulmustur. Gergek zamanli arastirma ve olgiimleme sitesi
olan PollSnack tizerinden yapilan oylama sonucunda, en ¢ok oy alan birinciye 1.000,

ikinciye 750, ti¢iinciiye 500 TL para o6diilii verilmistir.

Sosyal medya tizerinden yapilan oylama sistemi, bazi istismarlara sebebiyet
verebilmektedir. Ayni ip {izerinden kullanilan oylarin gegersiz sayildigi bu sistemde,
yarismacilari yarismay1 kazanmak adina sahte oy kullanma tesebbiisiinde bulunduklari
tespit edilmistir. Tespit edilemeyecek haksizliklarin s6z konusu olabilecegi kaygisi ve
vatandag gazeteciliginin maddi karsiligiin olmamas1 gerektigi diisiincesi ile programin

ikinci yayin déneminde, oylama ve 6diil sistemi kaldirilmistir.
3.2.4.3 Haber Icerikleri

Olay yerine en yakin olma avantajini kullanan ve haberci duyarliligi kazanan
vatandas muhabirler Tirkiye'nin farkli yerlerinden bir ¢ok dogal afet, kaza, felaket
haberi gondermislerdir. Bunun yan1 sira; Suriye'den, Filistin'den savas haberleri, Sudi
Arabistan'da gogmenlere yapilan kotii uygulamalar, Belgika'dan islamafobia, Afirka'dan
yetimhane haberi gibi bir ¢ok uluslar arasi haber de diinyada ilk kez Haber Sizsiniz
programinda yaymlanmistir.Programa gelen haberler arasinda yerel yonetimlerin
muhatab1 oldugu; ¢Op, kanalizasyon, yol sorunlari yer almakta ve yayindan sonra
yasanan sorunlarin kurumlar tarafindan daha fazla ciddiye alinarak, ¢oziim {iretildigi

gOriilmiistiir.
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Program, ayni zamanda iletisim fakiiltesi Ogrencileri i¢in de deneyim
kazanabilecekleri bir mecra haline gelmistir. Ogrenciler ilk ciddi haber deneyimlerini

Haber Sizsiniz programi sayesinde ekranlara tasima firsat1 bulmuglardir.
3.2.4.4 Vatandas Muhabirler ve Teknoloji Kullanim

Teknolojinin gelisiminin daha genis kitlelere ulagsmasinda siiphesiz ki
internetin 6nemi biiyiiktiir. Internetten {icretsiz indirilebilen programlar ve mobil
cihazlarda kullanilabilen uygulamalar sayesinde, ulasilmasi gii¢ olan teknoloji daha
kolay ulasilabilir ve uygulanabilir hale gelmistir. Bu durumun oOrneklerini, Haber

Sizsiniz programma gonderilen videolardan anlamak da miimkiin olmustur.

Bir orta okul 6gretmeni, yesil bir nevresimden yaptig1 greenbox stiidyosu ile
ogrencileri ile birlikte haberler iiretmistir. Yesil carsaf oniinde c¢ektigi goriintiileri,
internetten indirdigi after effect programmi kullanarak farkli ve eglenceli videolar

hazirlamistir.

Yine 15 yasindaki bir lise talebesi, bir ¢ok montaj ve efekt programini
kullanmay1 6grenerek, okulda arkadaslari ile gegen bir korku filmi hazirlamay1 basarmis

ve bu film hem sosyal medyada hem de televizyonda ilgi gorerek popiiler hale gelmistir.
3.2.4.5 Sosyal Medya Mecralar

Programin ikinci sezonu canli olarak yaymlanmistir. Programim genel hastagi
#habersizsiniz iizerinden gelen sicak anlik haber yaymlanmis, ayni zamanda her hafta
giindeme 0Ozel trafik, spor, kar, okul gibi konularda hastaglar agilarak haber akisi

saglanmistir.

Program, twitter, facebook, instagram, vine hesaplarmi aktif olarak kullanarak,
hem haber gonderimini kolaylastirmis hem de daha fazla kitleye ulagsmay1 basarmistir.
Kullanilan bu sosyal mecralar arasinda , duvarda paylasim yapmak yoluyla en ¢ok

Facebook'tan haber gonderilmistir.

Twitterdan agilan hastagler ilizerinden gelen haberler daha ¢ok yazili ve

fotograflidir.
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Vine ve instagram uygulamalarinda siire kisitlamasi s6z konusu oldugu i¢in

daha ¢ok eglenceli haberler gonderildigi tespit edilmistir.

Ikinci sezonda haberleri yorumlayan iinli konuklarin yer almasi, sosyal
medyadaki hareketliligi arttirmakla birlikte, gonderilen haber sayisinda bir artisa

sebebiyet vermemistir.

Programa gelen haberler ve boliimler ayn1 zamanda Haber Sizsiniz youtube

kanali iizerinde de yaymlanmaistir.

Ayrica Haber Sizsiniz adiyla kurulan blogta; dogru haber yapma, kamera
kullanimi, ¢ekim agilari, ses teknikleri, habere ulagsma, haber hazirlanirken yapilan
yanliglar, vatandas gazetecilerin hayat hikayeleri, diinyadan yurttas gazetecilik 6rnekleri

gibi egitici igerikler hazirlanmistir.
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4.BOLUM
ARASTIRMA 'TELEViIZYON VE SOSYAL MEDYA OLCUMLEMELERI'

Sosyal medya ile televizyon izleme aligkanlig1 arasinda bir etkilesim oldugu
varsayimmiyla, Tirkiye'de yasa, cinsiyete ve egitim durumuna gore sosyal medya
kullanimi, televizyon izleme alisgkanligi, sosyal medyada kullanilan mecralar, izlenilen
programlarin reyting analizleri gibi belirlenen konularda, sosyal medya kullanimi ile
televizyon izleme arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla anket calismasma

basvurulmustur.

Arastirma igin iki farkli anket yapilmistir. {lk anket 2013 yilinin nisan mayis
aylarinda yapilmis olup, ikinci anket 2014 yilinin subat-mart aylarinda uygulanmastir.
Iki ankette de kontrol amagl olarak benzer sorular yer alirken, ikinci ankette toplumsal

olaylarin medya tizerindeki etkilerini gézlemlemek i¢in farkli sorulara yer verilmistir.

Anket sorulari, gozlenebilir olgu ve iligskilere dayali olarak, tekrar gdzlenebilir
ve smanabilir sekilde, sinirli ve yalin bir anlatimla hazirlanmistir. Anketler sosyal medya
kullanicilarim1 hedefledigi i¢in online olarak hazirlanmis, bir ¢ok sosyal medya

platformunda paylasilmig ve kartopu yontemi ile veri toplanmistir.

Bundan sonra Anket 1-'Televizyon mu, Sosyal Medya mi?' olarak
adlandirilacak olan ilk ankete 350 kisi, Anket 2 'Medya ve Algi Yonetimi' olarak
adlandiracagimiz ankete ise 267 kisi katilmustir.

Arastirma yapmaya iten problemin dogusu, televizyon kanallarmin sosyal
medyada var olma cabasi igerisine girmeleridir. Televizyon kanallarmnin, gelirlerini
reklamlardan saglamasma ragmen, sosyal medyada var olmak i¢in maddi yatrim da
yaparak caba igerisine girmelerinin nedenlerini ve bu var olusun geri doniisiinii

incelemek birincil problemimizdir.

Anketlerde Ikincil problem olarak, Tiirkiye'de sosyal medya kullanicilarmin
egilimleri ve aligkanliklarini arastirmak ve bu verilere gore sosyal medyanin televizyon

i¢in bir tehdit olup olmadig1 sonucuna varmaktir.
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Aragtrmanm  baglamasindan sonra Tirkiye'de meydana gelen Gezi
olaylarindan sonra, geleneksel ve sosyal medya algisi, kullanim1 ve giivenirligi konusu,
arastirmada ikinci bir anket yapmaya sevk etmistir. Anket 2'de, arastirmanin ti¢lincii
problemi olarak adlandirabilecegimiz, medyanin giivenirligi ve izleyici-kullanici

profilinin tanimlanmasina yonelik sorular sorulmustur.

Ankette yer verilen sorularm bir kismi olgusal nitelikteki verileri toplamaya
yonelikken, bir kismi ise yargisal nitelikteki verileri toplamaya yoneliktir. Olgusal
nitelikteki verileri toplamaya yonelik sorularda amag; nesnel saglamligi en yiiksek
yargilara ulagmak, kisisel yargilardan uzak, gozlenebilir Olciitlere sahip gergeklerden

oOlusan veriler toplamaktir.

Olgusal nitelikte olmayan, yargisal veriler toplamaya yonelik sorularla da;
kisilik, 1ilgi, tutum, diisiince gibi bireye iliskin cevaplara ulagmak hedeflenmistir.

(Yazicioglu, Erdogan, 2011, s.41-42)

Secilen arastirma konusu, ilgili bilim dali i¢in 6nem teskil etmektedir ve bazi
sorularin cevabini bulacak niteliktedir. Varilmasi hedeflenen sonuglar ilgi ¢ekici
niteliktedir fakat bir soruna ¢6ziim getirme iddiasinda olmayip, baska arastirmalara yon

verebilecek 0zelliktedir.

Iki farkli anket hazirlayarak yaptigimiz arastirmanin amaci, geleneksel
medyanin en Onemli argiimani olan televizyonun, sosyal medya ile etkilesimini
aragtirarak, konuya iliskin olgular1 tamimlamak, olgular arasindaki nedensellik

iliskilerini inceleyerek bir tez ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin 6nemli bir 6zelligi de tizerinde daha 6nce caligilmamis olmasidir.

Bu anlamda sonuglarin mevcut teorileri destekleyip desteklemedigi de incelenecektir.

Tiirkiye'de televizyon kanallarinin sosyal medyadaki var oluslarinin geri
donilisiimiiniin incelendigi arastirmada evren, tiim sosyal medya kullanicilaridir. 35
milyonun iizerinde internet kullanicis1 oldugu Tiirkiye'de, bu kadar biiylik bir evrene

ulagsmak miimkiin olmadigindan, nitelik ve nicelik agisindan ana kiitleyi temsil edecegi
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diistiniilen bir 6rneklem (arastirma evreni) lizerinde ¢aligilmistir.(Dijital Ajanslar, 2014,
20)

Arastirma yontemi olarak segilen ankette, sorularin ¢ogu kapali u¢lu sorulardan
olusmaktadir. Cevaplayicidan diisiincelerini en iyi yansitan segenck ya da segenekleri
isaretlemeleri istenmistir. Ankette kapali uclu sorular sorarak, drneklem gurubu arasinda
saglikli bir karsilastirma yapmak hedeflenmistir. Cevaplayicinin segenekler arasinda
kendine yakim gelen sikki bulamamasi ihtimaline karsin bazi sorularda 'diger' secenegi
imkan1 sunulmustur. Anket aymi zamanda istenilen cevabi yazabilecegi acik uclu

sorulara da yer vermistir.

Her iki anketin giris sorular1 demografik olup, arastirma konumuzu
ilgilendirecek kriterdedir. Anketlerde amacimizla ilgili olmayan bilgi sorularma yer
verilmemis, davranigsal ve yargisal soru tipleri kullanilmistir.Hazirlanan sorularin kisa
ve basit olmasina, farkli kavramlar icermemesine, gegerli ve gilivenilir olmasina, temsil

giicliniin yiiksek olmasina dikkat edilmistir.

4.1 Demografik Sonuclar
4.1.1 Yas
Arastirmada 3 adet demografik soru sorulmustur. Bunlardan ilki yas gurubunu
belirlemek i¢indir. Calismada bireyin satin alma giliciinin de Onemli oldugu

diisiiniilerek, temel olarak 3 yas gurubu baz alinmustir.

Sonuglara gore ilk arastirmada cevaplayanlarn %46'st 0-25, %44,1'i 240,
%10'u ise 40 yas iizeridir.

Ikinci arastirma sonuglar1 da benzer 6zellikleri tasimaktadir ve %40,4 oraninda
0-25 yas, %43,4 oraninda 240 yas, %16,1 oraninda da 40 yasinin istiindeki kisilere
ulagmigtir.(Tablo 2)
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Tablo 2: Yas Durumu

1.Anket 2.Anket
F* % F %
0-25 yas 160 46,0 108 40,5
25-40 154 44,1 116 43,4
Yas
40 yas + 35 10,0 43 16,1
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: 'Anket 1 ve Anket 2'
*Kisi Sayisi
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4.1.2 Cinsiyet

1.Anket'te cevaplayicilarimizin, % 53,6 's1 kadin, %46,4 'ii erkektir. 2. Ankette

ise cevaplayicilarin %41,9'u kadin, %58,1'i erkektir. Iki anket de cinsiyet dagilimi

olarak kabul edilebilir oranlara sahiptir

Tablo 3: Cinsiyeti Durumu

1.Anket 2.Anket
F* Op** F %
Kadin 187 53,6 112 41,9
Erkek 162 46,4 155 58,1
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: '‘Anket 1 ve Anket 2'
*Kisi Sayisi
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4.1.3 Egitim Durumu

Anketlere katilanlarin 6grenim durumlarini belirlemek i¢in sorulan demografik
soruda, ilk ankette cevaplayanlarm %15,8'1 lik kismmnin ilk-orta 6gretim diizeyinde
egitim aldig1, %68,2'sinin yiliksek 6gretim, %16'smin ise yiiksek lisans-doktora ve {istii

seviyede egitim aldig1 saptanmustir.

Ikinci ankette aymi soruya verilen cevaplar, %14,2 ilk-orta &gretim, %64
yliksek oOgretim, %?22,4 oraninda ise yiiksek lisans-doktora ve iistii seklinde oldugu

gozlemlenmistir (Tablo 4).

Iki ankette de katilimcilarin egitim durumlarmmn yakm yiizdelerde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sonuglar iki anket arasinda yapacagimiz karsilastirmalarin

tutarhiligini olumlu yonde etkileyecektir.

Tablo 4: Ogrenim Durumu

1.Anket 2.Anket
F % F %

[1k-Orta
Ogretim 55 15,8 38 14,2
Yiksek

Ogretim 238 68,2 169 64,0
Yiksek

Lisans-

Doktora 56 16,0 60 22,4

+
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: 'Anket 1 ve Anket 2'
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4.2 Televizyon izleme Istatistikleri
4.2.1 Televizyon izleme Siiresi

Ankete katilanlarin giinliik televizyon izleme aligkanliklarini tespit etmek igin
yaptigimiz degerlendirmede, ankete katilanlarin giinde kag saat televizyon izlediklerini

tespit etmek i¢in soru sorulmustur.

Anket 1'e katilanlarin tv izleme siireleri ile ilgili verdikleri cevaplar; %50,4
giinde 1 saatten az tv izliyorum, %37,8 giinde 1-3 saat arasi tv izliyorum, %11,7 glinde

3 saatten fazla tv izliyorum seklindedir.

Yaklasik 1 sene sonra uygulanan ikinci anketin sonuglarma gore cevaplayicilar,
%350,9 oraninda bir saatten az, %39 oraninda 1-3 saat arasi, %10,1 oraninda ise 3 saatten

fazla tv izlediklerini belirtmislerdir (Tablo 5).

Tablo 5: Giinliik Televizyon Izleme Siiresi

1.Anket 2.Anket
F % F %
Giinde 1
Saaatzte” 176 50.4 136 50,9
Giinde
1-3 saat 132 37.8 104 39,0
arasi
Giunde 3
saatten 41 11,7 27 10,1
fazla
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: 'Anket 1 ve Anket 2"
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4.2.2 Yasa Bagh Olarak Televizyon Izleme Siiresi

Anket 1'e katilanlarin yas durumlarina gore, televizyon izleme aliskanliklarini

tespit edebilmek i¢in ¢aprazlama teknigine bas vurulmustur.

Elde edilen tabloda, 0-25 yas araligindakilerin %>58,5'inin, 25-40 yas

arasindakilerin %46,8'inin, 40 yas tizerindekilerin ise %28,6'sinin giinde 1 saatten az

televizyon izledigi goriilmiistiir. Giinde 1-3 saat arasi tv izleyenlerin %38,6's1 0-25 yas

araliginda, %47'sit 25-40 yas, %14,4'niin ise 40 yasmin tizerinde oldugu sonucuna

varilmistir. 0-25 yas araligindakilerin yalnizca %9,4'1 giinde 3 saatten fazla tv izledigini

sOylerken, 25-40 yas araligindakilerin %13"0, 40 yas tistiindekilerin ise % 17,1'1 glinde 3

saatten fazla televizyon izlemektedir (Tablo 6)

Tablo 6: Capraz tablo 'Yasa gore Tv izleme durumu'

Ne

siklikla televizyon

seyredersiniz? Toplam
Ginde 3
Gunde 1 Gunde 1-3 saatten
saatten az | saat arasi fazla 1,00
Ka¢ 0-25 yas Sayi
yasindasinmiz? 93 51 15 159
% 1-Kag
yasindasiniz? 58,5% 32,1% 9,4% | 100,0%
% 5-Ne siklikla
televizyon 53,1% 38,6% 36,6% 45, 7%
seyredersiniz?
25-40yas  Say! 72 62 20 154
% 1-Kag
yasindasiniz? 46,8% 40,3% 13,0% | 100,0%
% 5-Ne siklikla
televizyon 41,1% 47,0% 48,8% 44,3%
seyredersiniz?
40 yas ustu  Sayi 10 19 6 35
% 1-Kag
yasindasiniz? 28,6% 54,3% 17,1% | 100,0%
% 5-Ne siklikla
televizyon 5,7% 14,4% 14,6% 10,1%
seyredersiniz?
Toplam Say! 175 132 41 348
% 1-Kag
yasindasiniz? 50,3% 37,9% 11,8% | 100,0%
% 5-Ne siklikla
televizyon 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
seyredersiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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4.2.3 Cinsiyete Bagh Olarak Televizyon izleme Siiresi

Giinliik televizyon izleme siirelerini cinsiyete gore inceledigimizde, kadinlarin

%43,9'unun 1 saaten az, %40,6'sinin 1-3 saat arasi, %15,5'nin ise giinde 3 saatten fazla

tv seyrettigi, Erkeklerin %57,8'nin 1 saatten az, %34,8'nin giinde 1-3 saat arasi,

%7,5'nin ise giinde 3 saatten fazla tv izledigi sonucu elde edilmektedir.

Giinde 1 saatten az televizyon izlediklerini belirtenlerin %46,9'u kadin, %53,1'1

erkektir. Giinde 3 saatten fazla televizyon seyrettigini sdyleyenlerin ise %70,7'si kadin,

%29,3"i ise erkektir (Tablo 7)

Tablo 7: Capraz Tablo 'Cinsiyete gore Tv izleme Durumu’

Ne sikhikla te_le\_'izyon Toplam
seyredersiniz?
Giinde 1 | Giinde 1- | Giinde 3
saatten 3 saat saatten
az araslt fazla
Say1 82 76 29 187
% Cinsiyetiniz? 43,9% 40,6% 15,5% | 100,0%
Kadin % Ne siklikla
televizyon 46,9% 57,6% 70,7% 53,7%
o
Cinsiyetiniz? seyreg:}rjmlz : 93 56 B 161
% Cinsiyetiniz? 57,8% 34,8% 7,5% | 100,0%
Erkek % Ne siklikla
televizyon 53,1% 42,4% 29,3% | 46,3%
seyredersiniz?
Say1 175 132 41 348
% Cinsiyetiniz? 50,3% 37,9% 11,8% | 100,0%
Toplam % Ne siklikla
televizyon 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

seyredersiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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4.2.4 Egitim Durumuna Bagh Olarak Televizyon izleme Siiresi

Egitim durumlarina gore giinliik televizyon izleme saatlerini ¢apraz bir tablo ile
analiz ettigimizde, Ilk-Orta dgrenim diizeyinde egitim alanlarin %41,8'i giinde 1 saaten
az, %47,3'ii giinde 1-3 saat aras1,%10,9'u ise giinde 3 saatten fazla tv izledigini, Yiiksek
Ogrenim gormiis kisilerin %51,3'i giinde 1 saatten az, %37'si giinde 1-3 saat, %11,8'i

ise glinde 3 saatten fazla televizyon izlemektedir.

Yiiksek Lisans-Doktora ve lstii egitim almis kisilerin %55,4'0 giinde 1 saatten
az, %32,1'i 1-3 saat arasi, %12,5'u ise giinde 3 saatten fazla televizyon izlediklerini

soylemislerdir (Tablo 8).

Tablo 8: Capraz tablo 'Ogrenim Durumuna Gére Tv izleme durumu’

Ne siklikla televizyon Total
seyredersiniz?
. Glnde 3
Glinde 1 1-3
saatten az saat saatten 1,00
fazla
Sayi 23 26 6 55
/. i
lk-Orta o Ogrenim | 4189 | 47.3% | 109% | 100,0%
Ogrenim —
Ne sg;/'r'z'(;"etri';‘i’z'ﬁyon 131% | 19,7% | 14,6% | 158%
Sayi 122 88 28 238
Ogrenim Yiiksek % Ogrenim 51,3% | 37,0% | 11,8% | 100,0%
durumunuz woa durumunuz nedir? ' ’ ! '
nedir? Odrenm e siikia tolovi
eg’éy:e;er‘;i‘i’;yon 69,3% | 66,7% | 683% | 682%
Sayi 31 18 7 56
. 0, M\ .
Yilksek % Ogrenim 554% | 32,1% | 12,5% | 100,0%
Lisans- durumunuz nedir?
Doktora + :
Ne Sséer";'(j‘etr‘;'iﬁ‘i’z'ﬁyon 17,6% | 136% | 17,1% | 16,0%
Sayi 176 132 41 349
o/ A& i
Total durtfmir?trjinggdiﬁ 50.4% 37.8% 11,7% 100,0%
Ne Ssg;'r'z';‘et;'ii‘i’z'ﬁyon 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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4.3 Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar
4.3.1 Tiirkiye'de internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya kullanim aliskanliklarinin incelenmesinden 6nce, Tiirkiye'deki

bilisim teknolojileri konusunda bazi istatistiklere deginmek gerekir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun, 2013 yilinda yaptigi, hane halki bilisim
teknolojileri kullanimi arastrrmasma gére, 74 yas grubundaki bireylerde Internet
kullanim oranm1 %48,9’dur (Tiiik, 2013, 4). Bu oranlar 2012 yilinda sirastyla %48,7 ve
%47,4 idi. 2009 yili Nisan ay1 igerisinde gergeklestirilen Hane halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarma gore ise, hanelerin % 30,0’1 Internet
erisimine sahip oldugu belirlenmisti (Tiik, 2009, 3). Bu iki arastrma sonucuna

bakildiginda zamanla birlikte internet kullanirminin da hizla arttig1 agik¢a goriilebilir.

60

%

M Households with internet
access

» Computer usage, 16-74
age group

u Internet usage, 16 - 74 age
group

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Year

Sekil 1 'Yillara Gére Hanelerdeki internet Baglantisi, 16-74 yas Arasi Bilgisayar ve internet Kullanimi Grafigi

Kaynak: 'Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri Arastirmast 2013'

Internet kullammm bu hizli artis1, beraberinde sosyal medya mecralarmin da
daha genis kitlelere ulasmasina sebep olmustur. 2013 yili ilk {i¢ aymnda (Ocak-Mart
2013) Internet kullanan bireyler, %73,2 ile Internet iizerindeki sosyal gruplara
katilmiglardir. (Ttik, 2013, 11) Sosyal medya kullanim ge¢misini gozlemleyebilmek

icin, katilimeilara bazi sorular sorulmustur. Anketlerde dncelikli olarak hayatimiza uzun
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yillar Once girmis olan televizyona gore, daha kisa bir siire ilince kullanmaya
basladigimiz sosyal medyayr ne kadar zamandir kullandiklarini tespit edilmeye

calisilmistir.

1.Ankete gore kullanicilarin %]1,1", 2.Ankete gore ise kullanicilarm %4,1'i
sosyal medyayr 1 seneden az siiredir kullandiklarni belirtmislerdir. 1.Ankete gore
kullanicilarin %14,9'u gore sosyal medyay1 1-3 sene arasinda kullandiklarim belirtirken,
%84'i 3 seneden fazladir kullanmaktadir. 2.Ankette de cevaplayicilarm %386,2 sinin
sosyal medyay1 3 seneden fazla siiredir kullandiklar1 saptanmistir (tablo 9).Bu sonuglara
gore lilkemizde sosyal medya kullaniminim, internet kullanimma paralel olarak son 3

senede ciddi oranda arttigini1 sdylemek miimkiindiir.

Tablo 9: 'Sosyal Medya Kullanim Siiresi'

1.Anket 2.Anket
F % F %
1
seneden 4 11 11 41
az
1-3 sene 52 14.9 26 97
3
seneden 203 84,0 230 86,2
fazla
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: 'Anket 1 ve Anket 2'
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Aragtirmada, sosyal medya kullanicilarinin giinde ne kadar vakitlerini sosyal
medyada harcadiklarini belirtmeleri istenmistir. Kullanicilarin %13,8'1 giinde 1 saatten
az sosyal medyada vakit gegirdiklerini sOylerken, %50,4'i giinde 1 ila 3 saat arasi,
%27,2 si 3 ila 7 saat arasi, %8,6's1 ise dinlenme diginda tiim vakitlerini sosyal medyada

gecirdiklerini soylemislerdir (Sekil 2).

Bu arastirmada, kullanicilarin yarisindan fazlasinin, giinde ez az 1 ila 3

Ginde ka¢ saatinizi sosyal medyada gedcirirsiniz?

O1 saatten az

@ 1-3 saat

03-7 saat

ODinlenme diginda tiim
vaktimde sosyalmedyaya
baglhyim

Sekil 2 'Giinde Kag¢ Saatinizi Sosyal Medyada Gegirirsiniz?'
Kaynak:'Anket 1"

saatlerini sosyal medyada ge¢irdikleri sonucuna varimistir. Bu durum sosyal medyanin
artik insan yasaminda yadsinamaz bir yer kapladigini gostermekle beraber, basta
psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel, ekonomik gibi bir ¢cok alanda, yasami etkileyecek ve

degistirebilecek bir gii¢ haline geldiginin sinyallerini vermektedir.
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4.3.2 Yasa Bagh olarak Sosyal Medya Kullanimi

Yanitlayicilarin  yaslarma bagli olarak, sosyal medyada ne kadar vakit
gecirdiklerini Sl¢limlemek icin yapilan ¢aprazlamada, tim yas guruplarinin sosyal
medyayr en yogun olarak gilinde 1-3 saat arasi kullandiklarin1 sdylemek
miimkiindiir.Giinde 1 saatten az sosyal medyada vakit gegirenlerin cogu %22,9'luk oran
ile 40 yas tstiindekilerdir.Dinlenme disinda tiim zamanlarinda sosyal medyaya bagh
oldugunu soyleyenlerin %50'si 0-25 yas araliginda, %401 25-40 yas araliginda, %10'u

ise 40 yas Ustiindedir (Tablo 10)

Tablo 10:'Yasa gore sosyal medya kullanim siiresi'

Giinde ka¢ saatinizi sosyal medyada
gegirirsiniz? Toplam
Dinlenme
Giinde 1 Gunde 1-3 | Glnde 3-7 disinda
saatten az | saatarasi | saatarasi | tUim zaman 1,00
Sayi 18 79 47 15 159
0-25 % Kag yasindasiniz? 11,3% 49,7% 29,6% 9,4% 100,0%
yas % Gunde kag saatinizi
sosyal medyada 37,5% 44,9% 50,0% 50,0% 45,7%
gegirirsiniz?
Sayi 22 79 41 12 154
% Kag yasindasiniz? 14,3% 51,3% 26,6% 7,8% 100,0%
25-40
Kag yasindasiniz?
yas % Gunde kag saatinizi
sosyal medyada 45,8% 44,9% 43,6% 40,0% 44,3%
gegirirsiniz?
Sayi 8 18 6 3 35
40 yas % Kag yasindasiniz? 22,9% 51,4% 17,1% 8,6% 100,0%
Ustl % Gunde kag saatinizi
sosyal medyada 16,7% 10,2% 6,4% 10,0% 10,1%
gegirirsiniz?
Sayi 48 176 94 30 348
% Kag yasindasiniz? 13,8% 50,6% 27,0% 8,6% 100,0%
Toplam*
% Gunde kag saatinizi
sosyal medyada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegirirsiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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4.3.3 Egitim Durumuna Bagh Olarak Sosyal Medya Kullanim

Gilnlik sosyal medya kullanim siiresini, egitim durumuna gore
inceledigimizde, tiim egitim durumundakilerin en yiiksek oranda giinde 1-3 saat arasi

sosyal medyada vakit ge¢irdikleri sonucuna varilmaistir.

Sosyal medyada giinde 1-3 saat vakit gecirenlerin ise %13,6's1 ilk-orta
ogrenim, %71,6's1 yiikksek 6grenim, %14,8'1 ise yliksek lisans-doktora ve iistii seviyede

egitime sahiptirler (Tablo 11).

Tablo 11:Capraz Tablo 'Egitim Durumuna gore sosyal medya kullanim siiresi'

Giinde kag saatl_n_|2|_sps?yal medyada Toplam
gegirirsiniz?
Gtnde | Ginde | Ginde | Dinlenme
saatten | l-3Saat | 3-7saat diginda tim | 1,00
arasl arasl zaman
az
Say! 12 24 11 8 55
% Ogrenim
. durumunuz 21,8% 43,6% 20,0% 14,5% 100,0%
llk-Orta nedir?
Ogrenim 94 6-Giinde kag
saatinizi sosyal 0 0 . . .
medyada 25,0% 13,6% 11,6% 26,7% 15,8%
gegirirsiniz?
Say! 28 126 67 17 238
% Ogrenim
Ogrenim . durumunuz 11,8% 52,9% 28,2% 7,1% 100,0%
durumunuz gyksgk n?d|r?
nedir? grenim | 9% Ginde kag
saatinizi sosyal 58,3% 71.6% 70.5% 56.7% 68.2%
medyada
gegirirsiniz?
Say 8 26 17 5 56
% Ogrenim
. durumunuz 14,3% 46,4% 30,4% 8,9% 100,0%
Yiksek
Lisans- nedir?
Doktora + % Gilnde kag
saatinizi sosyal 16,7% 14,8% 17,9% 16,7% 16,0%
medyada
gegirirsiniz?
Say! 48 176 95 30 349
% Ogrenim
durumunuz 13,8% 50,4% 27,2% 8,6% 100,0%
Toplam nedir?
% Gunde kag
saatinizi sosyal 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
medyada
gegirirsiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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4.3.4 Cinsiyete Bagh Olarak Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medyada gegirilen zamani cinsiyete gore analiz ettigimizde, kadinlarin
%17,1'1 giinde 1 saatten az, %47,6's1 1-3 saat arasi, 27,30 3-7 saat arasi, %8l ise

dinlenme diginda tiim vakitlerinde sosyal medyaya bagl olduklarini s6ylemislerdir.

Erkeklerin %9,9'u giinde 1 saatten az, %54 giinde 1-3 saat arasi, %26,7'si
giinde 3-7 saat arasi, %9,3'i ise dinlenme zamanlar1 diginda tiim vakitlerinde sosyal

medyaya bagli olduklarmi sdylemislerdir (Tablo 12).

Tablo 12: Capraz Tablo 'Cinsiyete gore sosyal medya kullanmim siiresi’

Giinde kag¢ saatinizi sosyal medyada
gegirirsiniz? Toplam
Dinlenme
Gulinde 1 Glnde 1-3 | Glnde 3-7 disinda
saatten az | saatarasi | saat arasi | tim zaman 1,00
Say! 32 89 51 15 187
% Cinsiyetiniz? 17,1% 47,6% 27,3% 8,0% 100,0%
Kadin % Giinde kag saatinizi
sosyal medyada 66,7% 50,6% 54,3% 50,0% 53,7%
gegirirsiniz?
Cinsiyetiniz?
Say! 16 87 43 15 161
% Cinsiyetiniz? 9,9% 54,0% 26,7% 9,3% 100,0%
Erkek % Giinde kag saatinizi
sosyal medyada 33,3% 49,4,% 45,7% 50,0% 46,3%
gegirirsiniz?
Toplam Say! 48 176 94 30 348
% Cinsiyetiniz? 13,8% 50,6% 27,0% 8,6% 100,0%
% Gunde kag saatinizi
sosyal medyada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gegirirsiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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4.3.5 Sosyal Mecralar

We Are Social sirketinin Haziran 2014'te yaptig1 arastirmaya gore diinyada
toplam niifusun %38'1 yani 2, 85 milyar kisi internet kullanmaktadir. Yine ayni
aragtirmada diinya niifusunun %26'smin yani 1,85 milyar kisinin sosyal medya

kullanicist oldugu belirtilmistir.

We Are Social sirketinin Tiirkiye 6zelinde yaptig1 arastirmada, lilke niifusunun
%45'nin yani 35,99 milyon kisinin internet kullanicis1 oldugu belirtilirken, 36 milyon

aktif facebook hesabi oldugu tespit edilmistir. (We are social, 2014)

Bu sonuglara gore facebook diinyada en popiiler sosyal medya mecrasidir ve
internet kullanicilariin hemen hepsinin bir ya da birden fazla facebook hesabi oldugu

sOylenebilir.

Arastirmamizda katilimeilarin daha ¢ok hangi sosyal mecralar1 kullandiklarmna
yonelik sorulan soruya verilen cevaplar, iki ayr1 ankette de asagidaki gibi
sonuglanmistir. Cevap secencklerinde birden fazla mecray1 isaretleyebilme olanagi

saplanmustir.

Her iki ankette de katilimcilar kendilerine sunulan secenekler arasindan en ¢ok
facebook'u isaretlemislerdir. Bu sonug, We are Social sirketinin yapmis oldugu
arastirma sonucuyla uyumludur. Facebook'n miiteakip twitter, youtube, google+ ve

instagram hesaplarmin kullaniminin yiiksek oldugu sonucu elde edilir (Tablo 13)
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Tablo 13: 'Sosyal Mecra Kullanim'

1.Anket 2.Anket

F % F %
Facebook 315 90,3 216 80,9
Twitter 226 64,8 176 65,9
Instagram 93 26,6 111 41,6
Youtube 253 72,5 162 60,7
Vine 14 4,0 21 7,9
Vimeo 28 8,0 12 45
google+ 143 41,0 80 30,0
Diger 69 19,8 52 19,5
Toplam 349 100,0 267 100,0

Kaynak: 'Anket 1 ve Anket 2'
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Aragtrmamizda popliler sosyal mecralarin cinsiyete gore kullanim
dagilimlarint inceleyecek olursak, kadinlarin %89,3"i, erkeklerin ise %91,3"iniin
facebook kullandigmi, facebook kullananlarin ise %53,2 sinin kadin, %46,8'nin ise

erkek oldugunu gorebiliriz (Tablo 14).

Tablo 14: 'Cinsiyete Gore Facebook Kullamimi'

Facebook Toplam
Kullanmiyorum | Kullaniyorum
Sayi 20 167 187
Kadin | % Cinsiyetiniz? 10,7% 89,3% 100,0%
L % facebook 58,8% 53,2% 53,7%
Cinsiyetiniz?
Sayi 14 148 162
Erkek | % Cinsiyetiniz? 8,7% 91,3% 100,0%
% facebook 41,2% 46,8% 46,3%
Sayi 34 315 349
Toplam % Cinsiyetiniz? 9,7% 90,3% 100,0%
% facebook 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Twitter kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimi ise su sekildedir. Kadinlarin
%56,7 si, erkeklerin ise %74,5'u twitter kullanidigini belirtirken, twitter kullananlarin

%46,9'u kadin, %53,1'i erkektir (Tablo 15).

Facebook ve twitter kullaniminin, cinsiyete gore kullanimi ¢aprazlamasinda,
kadmlarin facebookta, erkeklerin ise twitter1 karsi cinse oranla daha ¢ok kullandigi

sOylenebilir.

Tablo 15: 'Cinsiyete Gore Twitter Kullanimi'

Twitter Toplam

Kullanmiyorum | Kullaniyorum ,00

Sayi 81 106 187

Kadin | %Cinsiyetiniz? 43,3% 56,7% 100,0%

o % twitter 66,4% 46,9% 53,7%
Cinsiyetiniz?

Sayi 41 120 161

Erkek | %Cinsiyetiniz? 25,5% 74,5% 100,0%

% twitter 33,6% 53,1% 46,3%

Sayi 122 226 348

Toplam %Cinsiyetiniz? 35,1% 64,9% 100,0%

% twitter 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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4.4 Televizyon ve Sosyal Medya Kullanimi Karsilastirmalar:
4.4.1 Sosyal Medya Kullanicilarinin Televizyon izleme Alskanhklar:

2 ve 3. bolimlerde televizyon izleme ve sosyal medya kullanim1 hakkinda baz1
degerlendirmeler yapilmistir. Bu 6znel degerlendirmelerin akabinde, sosyal medya
kullanicilarinin giinde kag¢ saatlerini televizyon izleyerek gecirdiklerini belirlemek

amaciyla bir ¢apraz tablo hazirlanmistir.

Yapilan ¢aprazlama analiz sonucunda, giinde 1 saatten az sosyal medyada vakit
geciriyorum diyenler, yine ayni oranda (%45,8) giinde 1 saatten az ya da giinde 1-3 saat
arasi televizyon izliyorum demislerdir. Bu cevabi veren kullanicilarin hem iyi bir tv
seyircisi, hem de iyi bir sosyal medya kullanicis1 olmadiklar1 sdylenebilir. Giinde 1
saatten az sosyal medya kullanan bu kitlenin yalnizca %8,3"i 3 saatten fazla televizyon

izlemektedir.

Gilinde 1-3 saat aras1 sosyal medyada vakit gecirenlerin %351,7'si giinde 1
saatten az, %38,6's1 giinde 1-3 saat arasi, %9,7'si ise giinde 3 saatten fazla televizyon
seyretmektedir. Sekil 2'de, sosyal medya kullanicilarmin tiim segenekler iginde
%50,4'nilin giinde 1-3 saat aras1 sosyal medyada vakit gecirdigini hatirlarsak, bu kitlenin
%51,7 orani ile yarisindan fazlasinin da giinde 1 saatten az televizyon izledigi sonucu
olduk¢a anlamlidir. Yani sosyal medya kullanicilarmin en genis kitlesi giinde 1 saatten

az televizyon izlemektedir.

Glinde 3-7 saat aras1 sosyal medyaya bagl kalanlarm %48,4'ii glinde 1 saatten
az, %34,7'si 1-3 saat arasi, %16,8'1 ise glinde 3 saatten fazla tv izledigini belirtmistir. Bu
sonuca gore, sosyal medyada uzun saatler geciren kesimin biiyiik bir kisminin yine

giinde 1 saatten az televizyon izledigi goriilebilir.

Dinlenme vakitleri disinda tiim zamanlarinda internete bagh olan Kitle, %56,7
oraninda giinde 1 saatten az, %30'u ise 1-3 saat arasi televizyon izlemektedir. Yani
sosyal bagimli olarak adlandirilabilecek bu kitlenin televizyon izleme oranlar1 oldukca
diisiiktiir.Bu degerlendirmede dikkat ¢eken diger bir husus ise, Giinde 3 saatten fazla tv
seyrettigini belirten kitlenin en yiiksek degerlendirme oranlari; %16,8 ile glinde 3-7 saat

aras1 televizyon seyrettiklerini, %]11,7'si ise dinlenme digsinda tiim zamanlarmda
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internete bagl kaldiklarmi sdylemeleridir. Bu sonug bize, hem sosyal medya hem de

televizyon bagimlis1 oldugu sdylenebilecek bir kitlenin de varligini haber verir (Tablo
16).

Tablo 16:'Sosyal Medya kullanicilarimin TV izleme ahskanhklar'

Ne sikhikla te_le_vlzyon Toplam
seyredersiniz?
. " Glnde 3
inge | Sinde | San | 1,09
fazla
Sayi 22 22 4 48
} % Gunde kag
Giinde 1 saatinizi sosyal 45,8% 45,8% 8,3% 100,0%
saatten | medyada gegirirsiniz?
Az % Ne sikikia
televizyon 12,5% 16,7% 9,8% 13,8%
seyredersiniz?
Sayi 91 68 17 176
) % Gunde kag
Ginde saatinizi sosyal 51,7% 38,6% 9,7% 100,0%
1-3saat | medyada gegirirsiniz?
Arasi % Ne sikikia
Giinde kac saatinizi televizyon 51,7% 51,5% 41,5% 50,4%
¢ seyredersiniz?
sosyal medyada
gegirirsiniz? Sayi 46 33 16 95
. % Glnde kag
Giinde saatinizi sosyal 48,4% 34,7% 16,8% | 100,0%
3-7saat | medyada gegirirsiniz?
Arasi % Ne sikikia
televizyon 26,1% 25,0% 39,0% 27.2%
seyredersiniz?
I Sayi 17 9 4 30
Dinlenme
Disinda % Gunde kag
Tim saatinizi sosyal 56,7% 30,0% 13,3% 100,0%
Vakitler | Mmedyada gegirirsiniz?
internete % Ne siklikla
bagli televizyon 9,7% 6,8% 9,8% 8,6%
seyredersiniz?
Sayi 176 132 41 349
% Gulinde kag
saatinizi sosyal 50,4% 37,8% 11,7% 100,0%
Toplam medyada gegirirsiniz?
% Ne siklikla
televizyon 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
seyredersiniz?

Kaynak: 'Anket 1'
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Televizyon kanallar1 programlari, hem canli olarak hem de yaymin akabinde
kendi siteleri lizerinden internet ortaminda paylasmaktadirlar. Bu paylagimlarinin yani
sira, bazi ticari siteler ve amator kullanicilar tarafindan da programlar cesitli sosyal

ortamlarda paylasilmaktadir.

Televizyon programlarinin sosyal medyada izlenme durumlar1 ve kullanilan
mecralart analiz etmek amaciyla ankete katilanlara, 'Televizyon Programlarim

Internetten izler misiniz?' sorusu sorulmustur.

Katilimcilarm %356,4'i televizyonda kagirdigi programi internetten izledigini
sOylerken, %?22,9'u internetten hi¢ bir zaman televizyon izlemedigini belirtmistir.
Katilimcilarm %13,2'si programlar1 yalnizca internetten takip ettigini, %7,40 ise

internetten canli olarak tv programlarini seyrettigi cevabini vermistir (tablo 17).

Tablo 17: 'internet iizerinden TV izleme'

F %

Programlari, televizyonlarin kendi siteleri {izerinden canli olarak izlerim 26 7,4
Hi¢bir zaman izlemem 80 22,9
Sadece TV'de sevdigim programi kagirdigim zaman izlerim 197 56,4
Televizyon Programlarini sadece internetten izlerim 46 13,2
Toplam 349 100,0

Kaynak: 'Anket 1'
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4.4.2 Televizyon Izleyicisinin Sosyal Medya Etkilesimi

Televizyon izleyicilerinin, programlar hakkinda sosyal medyada paylagimda
bulunma aligkanliklar1 ile ilgili olarak yapilan analizde, kullanicilarmn %27,2'sinin
televizyon programlari hakkinda sosyal medyada paylasimda bulundugu, %:27,8'nin
bulunmadigi, %45'lik bir kesimin ise zaman zaman paylasimda bulundugu sonucuna

vartlmistir (Tablo 18).

Tablo 18: 'Televizyon Programlarinin Sosyal Medyada Paylasiimasi'

Kisi Sayis1 %
Evet 95 27,2
Hayir 97 27,8
Bazen 157 45,0
Toplam 349 100,0

Kaynak: 'Anket 1'
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Aragtirmada katilimecilarin televizyon izleme esnasinda, sosyal medyadaki
aktifliklerini dl¢glimleyebilmek i¢in yoneltilen soruya; katilimcilarin %50,7'si televizyon
izlerken sosyal medya ile ilgilenmedikleri cevabini verirken, %28,1'i verilen hastag ile
yorumlarin1 paylastigini, %25,2'si ise verilen hastag'i tiklayarak diger insanlarin

program hakkindaki yorumlarini takip ettiklerini sdylemislerdir (Tablo 19).

Tablo 19: Televizyon izleme esnasinda sosyal medya aktivasyonu®

Kisi
Sayist %
Televizyon izlerken sosyal medya ile ilgilenmem Lt 50,7
Televizyon izlerken yorumlarimi #hastag ile sosyal medyada 98 281
paylagirim ’
Televizyon izlerken Verilfen #hastag'i tiklayarak diger insanlar ne 88 25 9
yorum yapmis takip ederim ’

Kaynak: 'Anket 1'
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4.5 Geleneksel ve Sosyal Medya Takibi

Katilimeilarin ~ giinliik  haberleri  hangi mecralardan takip ettiklerini
gozlemleyebilmek icin yOneltilen ¢oktan se¢meli soruya verilen en popiiler cevap,
%65,3 ile haber siteleridir. Ikinci siray1 %36,7 ile gazeteler, %35,5 ile twitter, %33,8 ile
haber kanallari, %30,9 ile facebook, %?26,9 ile Ana Akim kanallarin ana haber

biiltenleri,%?7,2 ile radyolar takip etmektedir.
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Sekil 3 'Giinliik Haber Takibi'
Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.1 Haber Siteleri

Giinliik haber takibi i¢in haber sitelerini tercih eden kitlenin egitim durumunu
belirlemek igin yaptigimiz ¢apraz tabloda, %73,2 sinin yiikksek O0grenim, %17,5'nin
yiiksek lisans-doktora ve listii, %9,2 sinin ise ilk ve orta 6grenim diizeyinde olduklar1

tespit edilmistir (Tablo 20).

Tablo 20: 'Egitim Durumuna Goére Haber Sitelerini takip etme

Haber Siteleri Toplam

okumuyorum | okuyorum ,00

Sayi 34 21 55

P

"Ogretim | dumunczredry | S8% | 382% | 1000%
% Haber Siteleri 28,1% 9,2% 15,8%

Sayi 71 167 238
Eg"imn‘é‘é%"“r‘uz Yiiksek Ogretim dur:/r‘;]%%ez”m dir 29,8% 70,2% | 100,0%
% Haber Siteleri 58,7% 73,2% 68,2%

Sayi 16 40 56
Yugsé)iliol-rl:ins duru/r;?J%LezngZdir? 28,6% 71,4% 100,0%
% Haber Siteleri 13,2% 17,5% 16,0%

Sayi 121 228 349
Toplam g % Ogrenim 34,7% 65,3% | 100,0%

urumunuz nedir?

% Haber Siteleri 100,0% 100,0% | 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Giinliik haberleri, haber sitelerinden takip edenlerin %49,8'i kadmn, %50,2 si
erkektir (Tablo 21).

Tablo 21: 'Cinsiyete gore Haber Sitelerini Takip Etme '

Haber Siteleri Toplam
okumuyorum | okuyorum ,00
Sayi 74 113 187
Kadin | % 2-Cinsiyetiniz? 39,6% 60,4% | 100,0%
o % Haber Siteleri 61,2% 49,8% 53,7%
Cinsiyetiniz?
Sayi 47 114 161
Erkek | % 2-Cinsiyetiniz? 29,2% 70,8% 100,0%
% Haber Siteleri 38,8% 50,2% 46,3%
Sayi 121 227 348
Toplam % 2-Cinsiyetiniz? 34,8% 65,2% 100,0%
% Haber Siteleri 100,0% 100,0% | 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Arastirmada, cevaplayicilardan takip ettikleri haber sitelerini belirtmeleri
istenmistir. Verilen cevap secenekleri arasinda, birden fazla se¢im yapabilecekleri agik
uclu  olarak  hazrlanmistir.  Ankete  katilanlar; ~ www.cumhuriyet.com.tr,
www.gazeteoku.com,  www.taraf.com,  www.haberler.com,www.yenisafak.com.tr,
www.sozcu.com.tr, www.radikal.com.tr cevaplarin1 belirtmigler ve bu cevaplar diger

segenegi icerisinde gosterilmistir (Sekil 4).

Internet Haberciligi yapan bu sitelerin bir kismi televizyonlarm, bir kismi
gazetelerin internet versiyonlar1 iken, 6nemli bir kismi da sadece internet haberciligi

yapmaktadir.
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Sekil 4 "Takip Edilen Haber Siteler’
Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.2 Gazeteler

Geleneksel medyanin en eski ve 6nemli giiglerinden biri olan gazetelerin

mevcut okuma aligkanlhigr ile ilgili yapilan degerlendirmede

ilk-orta G6grenim

seviyesindekilerin, %69,1'inin yiiksek 6grenim gorenlerin %62,6 s, yiiksek lisans-

doktora ve {iistli diizeydekilerin ise 60,7 sinin gazete okumadig1 sonucu ¢ikmaktadir.

Toplamda tiim sosyal medya kullanicilarinin %63,3 {iniin gazete okumadigi, %36,7

sinin ise okudugu tespit edilmistir. Gazete okuyanlarin ise 13,3 ilk ve orta dgretim,

%69,5'1 yiiksek 6gretim, %17,2'si ise yiiksek lisans-doktora egitimine sahiptirler. (Tablo

22)

Tablo 22 'Egitime Bagh Olarak Gazete Okuma Durumu'’

Soru Gazete Toplam
Okumuyorum Okuyorum
ik-orta &gr. Sayi 38 17 55
% Ogrenim durumunuz
nedir? 69,1% 30,9% 100,0%
% Gazete 17,2% 13,3% 15,8%
Ogrenim Yiksek 6gr. _ §ay| 149 89 238
durumunuz % Ogrenlm .dUrUmUnUZ 62 6% 37 4% 100.0%
nedir? nedir? ’ ’ '
% Gazete 67,4% 69,5% 68,2%
y.lisans-
doktora + Sayi 34 22 56
% Ogrenim durumunuz 60.7% 39.3% 100.0%
nedir? ’ ’ ’
% Gazete 15,4% 17,2% 16,0%
Toplam Sayi 221 128 349
% Ogrenim durumunuz
nedir? 63,3% 36,7% 100,0%
% Gazete 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Gazeteden giinlik haberleri takip etme durumunu cinsiyete gore analiz
ettigimizde; kadinlarin %71,7 sinin gazeteden takip etmedigini, gazete okuyanlarin ise
%41,7 sinin kadin oldugu, erkeklerin %39,4 {iniin gazete okumadigini, gazete

okuyanlarin ise %58,3 tiniin erkek oldugu sonucuna varilmistir.(Tablo 23)

Tablo 23 'Cinsiyete Bagh Olarak Gazete Okuma Durumu'

Soru Gazete Toplam
okumuyorum | Okuyorum
Cinsiyetiniz? Kadin | Sayi 134 53 187
Cinsiyetiniz? 71,7% 28,3% 100,0%
Gazete 60,6% 41, 7% 53, 7%
Erkek | Sayi 87 74 161
Cinsiyetiniz? 54,0% 46,0% 100,0%
Gazete 39,4% 58,3% 46,3%
Toplam Sayi 221 127 348
Cinsiyetiniz? 63,5% 36,5% 100,0%
Gazete 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.3 Bir Haber Kayna Olarak Twitter

Arastirmamizda, %35,5 orani ile haber alma kaynaklar1 arasinda 3.sirada yer
alan ve haberleri twitterdan takip ettiklerini soyleyen cevaplayicilarin, 6grenim durumu

Ve Cinsiyetine gore ¢aprazlama yapilmistir.

Ilk-orta  &gretim  seviyesindekilerin ~ %23,6's1,  yilksek  6gretim
seviyesindekilerin%37,8'i, yiiksek lisans-doktora ve iistii egitimine sahip olanlarin ise

%37,5'1 twitter1 haber kaynagi olarak gérmektedirler.

Twitter1 haber kaynagi olarak goérenlerin %10,5" ilk-orta 6gretim, %72,6's1

yiiksek 6gretim, %16,9'u ise yliksek lisans-doktora ve iistii egitim seviyesindedir (Tablo
24)

Tablo 24 'Ogrenim Durumuna Gére Twitter1 Haber Kaynag Olarak

Kullanma’
Twitter Toplam
Soru Haber kaynag Haber
o 9 ,00
degil Kaynagi
Sayi 42 13 55
_ R
ilk-Orta 6grenim %o Ogrenim 76,4% 236% | 100,0%
Durumunuz Nedir?
% Twitter 18,7% 10,5% 15,8%
Sayi 148 90 238
o ) R
Ogrenim |y sek Ogrenim %o Ogrenim 62,2% 37,8% | 100,0%
Durumu Durumunuz Nedir?
% Twitter 65,8% 72,6% 68,2%
Sayi 35 21 56
Yiiksek Lisans- % Ogrenim 0 0 0
Doktora + Durumunuz Nedir? 62,5% 317.5% 100,0%
% Twitter 15,6% 16,9% 16,0%
Sayi 225 124 349
I
oy Ogrenim 64,5% 35,5% | 100,0%
Toplam urumunuz Nedir?

Kaynak: 'Anket 1
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Kadmlarm %31,6's1, erkeklerin ise %40,4'i twitter1 bir haber kaynag1 olarak
takip etmektedir.

Twitter1 haber kaynagi olarak takip edenlerin, %47,6's1 kadin, %52,4'0 erkektir
(Tablo 25)

Tablo 25 'Cinsiyete Bagh Olarak Twitterdan Haber Takip Etme’

Haber Kaynagi olarak Twitter Toplam
Soru
Haber Kaynagi Degil Haber Kaynagi

Sayi 128 59 187
Kadin | % Cinsiyetiniz? 68,4% 31,6% 100,0%
% Twitter 57,1% 47,6% 53,7%

Cinsiyet

Sayi 96 65 161
Erkek % Cinsiyetiniz? 59,6% 40,4% 100,0%
% Twitter 42,9% 52,4% 46,3%

Sayi 224 124 348
Toplam % Cinsiyetiniz? 64,4% 35,6% 100,0%
% Twitter 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1"
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4.5.4 Haber Kanallan

Haberleri

durumlarm

haber
tespit

etmek

kanallarindan

icin  yaptigimiz

takip ettiklerini

capraz tabloda,

sOyleyenlerin  6grenim

ilk-orta Ggrenim

diizeyindekilerin %32,7'si, Yiiksek 6grenim diizeyindekilerin %31,9'u, Yiiksek Lisans-

Doktora + diizeyindekilerin ise %42,9'u giincel haberleri, haber kanallarmdan

seyretmektedir.

Haberleri haber kanallarindan takip ettiklerini sOyleyenlerin %64,4'i ise

yiiksek 6grenim diizeyindedir (Tablo 26).

Tablo 26 'Ogrenim Durumuna Gére Haber Kanal izleme'

Haber Kanallan Toplam
SORU - - —
izlemiyorum | lzliyorum ,00
Sayi 37 18 55
. 0 O3 i
ilk-orta 6grenim % 3-Ogrenim 67,3% | 32,7% | 100,0%
durumunuz nedir?
% Haber Kanallar 16,0% 15,3% 15,8%
Sayi 162 76 238
Ogrenim durumunuz . - % 3-Ogrenim 0 0 0
nedir? Yiiksek 6grenim durumunuz nedir? 68,1% 31,9% | 100,0%
% Haber Kanallari 70,1% 64,4% 68,2%
Sayi 32 24 56
Yiiksek Lisans- % 3-Ogrenim 0 0 0
Doktora + durumunuz nedir? 57.1% 42,9% | 100,0%
% Haber Kanallari 13,9% 20,3% 16,0%
Sayi 231 118 349
AP
Toplam % 3-Ogrenim 66,2% | 33,8% | 100,0%
durumunuz nedir?
% Haber Kanallari 100,0% 100,0% | 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Aragtirmaya gore, kadmlarm %29,4'G giinliilk haberleri haber kanallarindan

takip ederken, erkeklerin %39,1'i takip etmektedir.

Haber kanallarindan giinliik haberleri takip edenlerin ise %46,6's1 kadm,

%S53,4" erkektir (Tablo 27).

Tablo 27 'Cinsiyete Bagh Olarak Haber Kanah izleme Durumu'

Haber Kanallan Toplam
SORU . . -

Izlemiyorum Izliyorum ,00

Sayi 132 55 187
Kadin % 2-Cinsiyetiniz? 70,6% 29,4% 100,0%

% Haber Kanallari 57,4% 46,6% 53,7%

Cinsiyetiniz?

Sayi 98 63 161
Erkek % 2-Cinsiyetiniz? 60,9% 39,1% 100,0%

% Haber Kanallari 42,6% 53,4% 46,3%

Sayi 230 118 348
Toplam % 2-Cinsiyetiniz? 66,1% 33,9% 100,0%
% Haber Kanallari 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Aragtirmaya katilanlardan izledikleri haber kanallarini belirtmeleri istenmis ve

birden ¢ok secenek segme sansi verilmistir.

Bu duruma gore cevaplayicilarin tercihleri Sekil 5'te gdsterilmistir.
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Sekil 5 '"Haber Kanallar1 izlenme'
Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.5 Bir Haber Kayna@ Olarak Facebook

Aragtirmaya katilanlarin %30,9'u, giinliik haberleri takip etmek i¢in Facebook'u

kullandiklarini soylemislerdir.

Giinliik haberleri facebooktan takip ettiklerini sdyleyen kisilerin %43,6's1 ilk ve

orta 6grenim, %30,7'si yiiksek O6grenim, %19,6's1 yiiksek lisans-doktora ve Tistii
egitimine sahiptirler (Tablo 28)
Tablo 28 'Facebook'u Haber Kaynagi Olarak Gorenlerin Egitim Durumu'
Facebook Toplam
Haber Kaynagi Haber
= < ,00
Degil Kaynagi
Sayi 31 24 55
llk ve Orta % 3-Ogrenim 56,4% 436% | 100,0%
Ogrenim durumunuz nedir?
% Facebook 12,9% 22,2% 15,8%
Sayi 165 73 238
. ) o At A
Ogrenim | yviiksek Ogrenim % 3-Ogrenim 69,3% 30,7% | 100,0%
durumunuz nedir? durumunuz nedir?
% Facebook 68,5% 67,6% 68,2%
Sayi 45 11 56
Yiiksek Lisans- % 3-Ogrenim
Doktora+ durumunuz nedir? 80,4% 19,6% 100,0%
% Facebook 18,7% 10,2% 16,0%
Sayi 241 108 349
% 3-Ogrenim
Toplam durumunuz nedir? 69,1% 30,9% 100,0%
% Facebook 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Haber kaynagi olarak Facebook kullananlarin %55,6's1 kadin, %44,4'0 ise
erkektir (Tablo 29).

Tablo 29 'Facebook'u Haber Kaynag Olarak Gorenlerin Cinsiyeti'

Facebook Toplam
SORU

Haber kaynagi degil Haber kaynagi ,00

Sayi 127 60 187
Kadin | % 2-Cinsiyetiniz? 67,9% 32,1% 100,0%

% Facebook 52,9% 55,6% 53,7%

Cinsiyet

Sayi 113 48 161
Erkek | % 2-Cinsiyetiniz? 70,2% 29,8% 100,0%

% Facebook 47,1% 44,4% 46,3%

Sayi 240 108 348
Toplam % 2-Cinsiyetiniz? 69,0% 31,0% 100,0%
% Facebook 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.6 Ana Akim Kanallarin Ana Haber Biiltenleri

Geleneksel medyanin en biiyiik giiglerinden biri olan televizyonlarin ana haber
biiltenlerini ~izleyenlerin egitim durumlarina bakildiginda, ilk-Orta 6grenim
seviyesindekilerin %32,7'sinin, yiiksek 6grenim seviyesindekilerin %26,9'u, Yiiksek
Lisans-Doktora + seviyesindekilerin ise %?21,4'niin giinliik haberleri bu yolla takip

ettikleri sonucuna varilmaktadir (Tablo 30).

Tablo 30 'Ana Akim Kanallarin Ana Haber Biiltenlerini izleyenlerin Egitim
Durumu’

Kanallarin Ana
Haber Biiltenleri Toplam
SORU
izlemiyorum | izliyorum | ,00
Sayi 37 18 55
% Ogrenim . .
ilk-Orta Ogrenim | durumunuz nedir? 67,3% 32,7% | 100,0%
% Kanallarin Ana
Haber Biltenleri 14,5% 19.1% | 15.8%
Say! 174 64 238
Ogreni % Ogrenim 73,1% 26,9% | 100,0%
grenim i Bareni durumunuz nedir? 1170 1970 U7
durumunuz nedir? Yiiksek Ogrenim
% Kanallarin Ana
Haber Blltenleri 68,2% 68,1% | 68,2%
Sayi 44 12 56
. ] % Ogrenim
Doktora +
% Kanallarin Ana
Haber Blltenleri 17,3% 12,8% | 16,0%
Toplam Say! 255 94 349
% Ogrenim
durumunuz nedir? 73,1% | 26,9% | 100,0%
% Kanallarin Ana
Haber Blltenleri 100,0% | 100,0% | 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'

76



Ana Akim Kanallarin Ana Haber Biiltenlerini Takip edenlerin %61,7'si kadin,
%38,3'"i ise erkeklerden olusmaktadir (Tablo 31).

Tablo 31 'Ana Akim Kanallarin Ana Haber Biiltenlerini izleyenlerim Cinsiyet
Dagilim’

Kanallarin Ana Haber Biiltenleri Toplam
SORU
izlemiyorum izliyorum ,00
Sayi 129 58 187
% Cinsiyetiniz? 69,0% 31,0% 100,0%
Kadin
% Kanallarin Ana Haber Biiltenleri 50,8% 61,7% 53,7%
Cinsiyetiniz? Sayi 125 36 161
% Cinsiyetiniz? 77,6% 22,4% 100,0%
Erkek
% Kanallarin Ana Haber Bliltenleri 49,2% 38,3% 46,3%
Sayi 254 94 348
% Cinsiyetiniz? 73,0% 27,0% 100,0%
Toplam
% Kanallarin Ana Haber Biiltenleri 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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4.5.7 Radyo

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore, gilinliik haber takibinde %7,2 lik
oranla en son sirada yer alan radyonun dinleyici proflini inceledigimizde, ilk-orta
ogrenim diizeyindekilerin %5,5'nin, Yiiksek Ogrenim diizeyinde egitim alanlarin
%7,6'smin, Yiiksek Lisans-Doktora ve iistiinde egitim alanlarin ise %7,1'nin giinliik

haberleri radyodan takip ettigi sonucuna varilmistir (Tablo 32).

Tablo 32 'Radyolardan Giinliik Haberleri Takip Edenlerin Egitim Durumlan'

Radyo Toplam
SORU
dinliyorum dinlemiyorum ,00
Sayi 52 3 55
.I.IIS Ort.a % 3 Ogrenlm_ durumunuz 94.5% 5.5% 100,0%
Ogrenim nedir?
% Radyo 16,0% 12,0% 15,8%
Sayi 220 18 238
Ogrenim " N
Yiksek | % 3-Ogrenim durumunuz
durumunuz Ogrenim nedir? 92,4% 7,6% 100,0%
nedir?
% Radyo 67,9% 72,0% 68,2%
Sayi 52 4 56
Yiksek
X o 2P ran
Lisans % 3 Ogrenlm_ durumunuz 92.9% 7.1% 100,0%
Doktora nedir?
+
% Radyo 16,0% 16,0% 16,0%
Sayi 324 25 349
0 05 i
Toplam % 3-Ogrenim durumunuz 92,8% 7.2% 100,0%
nedir?
% Radyo 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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Kadmlarm %6,4", erkeklerin ise %8,1'1 giinliik haberleri radyolardan takip

etmektedir. Haberleri radyodan takip edenlerin ise %48'i kadin, %52'si erkektir (Tablo

33).

Tablo 33 'Radyolaradan Giinliik Haberleri Takip Edenlerin Cinsiyet Dagilim'

Radyo Toplam
SORU
dinliyorum dinlemiyorum

Sayi 175 12 187
Kadin % 2-Cinsiyetiniz? 93,6% 6,4% 100,0%

% Radyo 54,2% 48,0% 53,7%

2-Cinsiyetiniz?

Sayi 148 13 161
Erkek % 2-Cinsiyetiniz? 91,9% 8,1% 100,0%

% Radyo 45,8% 52,0% 46,3%

Sayi 323 25 348
Toplam % 2-Cinsiyetiniz? 92,8% 7,2% 100,0%
% Radyo 100,0% 100,0% 100,0%

Kaynak: 'Anket 1'
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) 4.6 Geleneksel ve Sosyal Medyada Haber Kaynaklarinin Giivenirligi 'Gezi
Ornegi'

Toplumsal olaylarin haber kaynaklarinin giivenirligi iizerindeki etkilerini
gozlemleyebilmek i¢in, Gezi olaylar1 sonrasinda 2013 yilinin subat mart aylarinda yeni
bir arastirma yapilmistir (Anket 2). Arastirmada katilimcilarin geleneksel ve sosyal
medyada yer alan haberlerin giivenirligini ilgili goriisleri hakkinda sorular sorulmus ve

Anket 1 ile karsilagtirmalar yapilmistir.

Gezi olaylar1 sonras1 popiilaritesi artan sosyal medyanin ne seviyede haber
alma kaynagi haline geldigini dl¢iimleyebilmek i¢in sorulan ilk soruda, katilimcilarin
Gezi olaylar1 hakkinda haberleri hangi kaynaklardan takip ettikleri sorulmustur.Cevap

secenekleri arasindan birden fazla sik se¢gmelerine izin verilmistir.

Katilimcilar gezi olaylarmni %66,3'liik oranla televizyondan takip ettiklerini

belirtirken, ikinci olarak %56,6'lik bir oranla twitterdan takip ettiklerini sdylemislerdir.

%44,9'luk oranla Haber siteleri 3., %39'luk oranla facebook 4., %3,7'lik oranla
Radyo segenekler arasinda 5.sirada yer almaktadir (Tablo 34)

Tablo 34 'Gezi Olaylarinin Takip Edildigi Kaynaklar'

Kaynak Kisi Sayisi %
Televizyon 177 66,3
Radyo 10 3,7
Twitter 151 56,6
Facebook 104 39,0
Haber Siteleri 120 449

Kaynak: 'Anket 2'
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Katilimeilar, takip ettikleri haber kaynaklarmin giivenirligi konusunda ise
%36,7'lik oranla sosyal medyay1 daha giivenilir bulduklarini ifade etmislerdir. Bunu
%30,7'lik oranla televizyon, %28,1'lik oranla Haber siteleri izlemistir.Katilimcilarin
%17,2'lik kismu1 ise hi¢ bir haber kaynagini tam olarak gilivenilir bulmamaktadir (Tablo

35).

Tablo 35 'Gezi Olaylan Sirasinda Giivenilen Haber Kaynag'

Kaynak Kisi Sayis1 %
Televizyon 82 30,7
Sosyal medya 98 36,7
Haber Siteleri 75 28,1
Hig biri 46 17,2

Kaynak: 'Anket 2'
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Katilimcilara televizyonda rastladiklar1 haberin dogrulugu ile ilgili sorgulama
yapip yapmadiklarina dair bir soru yoOneltilmistir. Cevaplayicilarin = %64,4'0
televizyonda izledikleri haberleri sorguladiklarini, %22,8'1 giivendikleri bir kanalda ise
sorgulamadiklarint belirtmislerdir. %6,7'lik kesim giivenmedikleri kanallarda yer alan
haberleri sorgularken, %4,1'lik kesim ise televizyonda gordiigii haberleri hig¢ bir sekilde

sorgulamamaktadir (Tablo 36).

Tablo 36 'Televizyon Haberlerinin Giivenirliligi'

YANITLAR KIiSI SAYISI %
Hayir, sorgulamam 11 41
Evet Sorgularim 172 64,4
Giivendigim bir kanalda ise sorgulamam 61 22,8
Gilivenmedigim bir kanalda ise sorgularim 18 6,7
Gegerli Toplam 262 98,1
Belirtmeyen 5 1,9
Toplam 267 100,0

Kaynak: 'Anket 2'

* Anket Sorusu: Televizyonda izlediginiz bir haberin dogrulugunu sorgular misimiz?"'
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Katilimcilarin Televizyonlarin gilivenirlik konusundaki kriterlerini belirlemek
icin yoOneltilen soruda, %73,4 oraninda tarafisz bir televizyon olmasi gerektigi cevabi
verilmistir. Katilimcilarin %16,9'u televizyon kanalmin medya disinda herhangi bir
sektorde faaliyet gostermemesinin giivenirligi arttirdigini sdylerken, %15'1 ise devlet

televizyonunu daha giivenilir bulmaktadir.

Cevaplayicilarmn  %38,6's1  destekledigi goriise ait televizyon kanalina

giivendigini, %5,2'si ise yabanci haber kanallarina giivendigini sdylemistir (Tablo 37).

Tablo 37 'Televizyon Kanallarimin Giivenirlik Kriterler’

YANITLAR KIiSI SAYISI %

Devlet Televizyonu olmasi 40 15,0

Tarafsiz olmasi 196 73,4

Destekledigim goriisiin kanali olmasi 23 8,6

Kanali medya disinda bagka bir

N . N . 45 16,9
sektorde faaliyet gdstermemesi

Yabanci1 Haber Kanali Olmasi 14 5,2

Kaynak: 'Anket 2'
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Katilimcilara sosyal medyada gordiikleri haberlerin  dogruluklarini teyit

etmeleri ile ilgili yoneltilen soruya, %49,8 oraninda evet cevabi verilmistir. %39'luk bir

kesim haberin dogrulugunu bazen kontrol ettigini, %10,1 lik kesmin ise haberin

dogrulugunu hi¢ bir zaman teyit etmedigi sonucuna ulasilmistir (Tablo 38).

Tablo 38' SM'de Yer Alan Haberlerin Dogrulugu’

YANITLAR* KiST SAYISI %
Hayir etmem 27 10,1
Evet ederim 133 49,8
Bazen ederim 104 39,0

Kaynak: 'Anket 2

* Anket Sorusu: Sosyal Medyada Rastladiginiz bir Haberin Dogrulugunu Teyit Eder

misiniz?"
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Katilimcilara, 'Televizyonda ya da sosyal medyada sonradan dogru olmadigini
ogrendiginiz bir habere karsi tepkiniz ne olur?' sorusu yoneltilmis ve asagidaki cevaplar

almmustir.

Ankete katilanlarin %38,6's1 televizyonda izledigi bir haberin dogru ¢ikmamasi
durumunda diizeltme bekledigini, %31,8 bu durumda kandirildigint diistindiigiing,
%31,5'lik bir kesim sosyal medyada yanlis oldugu sonradan ortaya ¢ikan bir haberin
diizeltilesi gerektigini, %17,2'si sosyal medyada yer aliyorsa kandirildigini

disiindiigiinii sOylemistir.

%25,5'luk bir kesim ise, televizyonda ya da sosyal medyada yer alan ve dogru
olmadig1 ortaya ¢ikan bir haberin, ilk algi olustuktan sonra tekzib edilmesinin gereksiz

oldugu diistincesindedir (Tablo 39)

Tablo 39 'Haberin dogrulugu ve Tekzibi'

YANITLAR Kisi Sayisi %

Onemsemem 22 8,2
Televizyonda izlediysem, diizeltme beklerim 103 38,6
Televizyonda izlediysem, kandirildigimi diistiniirim 85 31,8
Sosyal medyada yer aliyorsa diizletme beklerim 84 31,5
Sosyal medyada yer aliyorsa kandirildigimi diigiiniirim 46 17,2
[Ik alg1 olustuktan sonra diizeltme yapilmas gereksizdir 68 25,5

Kaynak: 'Anket 2'
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Katumcilara son olarak sosyal medyada yer alan haberlerin giivenirliginin nasil
saglanmasi gerektigine dair soru sorulmustur.%45,3 oraninda giivenirligin oto kontrol
ile saglanmas1 gerektigi disiiniiliirken, %42,5 oraninda sosyal medya iizerinde denetim

mekanizmasi olmas1 gerektigi cevabi verilmistir.

%19,8'lik kesim ise sosyal medyanin giivenli olmasi gerekmedigini

diisiinmektedir (Sekil 6)

50,0%

45,0% -

40,0% -

35,0% -

30,0% -

25,0% -

20,0% -

15,0% -

10,0% -

5,0% -

0,0% -

Otokontrolile Denetim ile Glvenliolmasi gerekmez

Sekil 6 'Sosyal Medyada Giivenirlik Nasil Saglanir?'
Kaynak: 'Anket 1'
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4.7 Arastirmanin Degerlendirilmesi
4.7.1 Demografik Sonuclarin Degerlendirilmesi

Arastirmada yas, cinsiyet ve egitim durumuna gore demografik kategorizasyon

yapilmustir.

Anket online olarak uygulandig1 icin katilimcilarin yas guruplarma gore esit
olarak dagilimini saglamak kontrol dahilinde degildir. Degerlendirme esnasinda, 0-18
yas kategorisine dogru sonuglar verecek kadar katilim saglanmadig goriildiigiinden bu
kategori 0-25 yas araligina dahil edilmistir. Anket sorular1 sorulduklar1 zaman dilimi
itibari ile tekrar edilebilir degildir. Yani 0-18 yas kategorisine yeniden yeterli katilimin
saglanmas1 miimkiin degildir. Bu nedenle yas kriterinin siniflandirmasinda arastirmaya

katilan kisilerin dagilimlar1 ve Super’in Benlik kurami temel alinmastir.

Super kuraminda, insanlarm 25 yasindan sonra bir meslege yerlesme
doneminin bagladigina dikkat ¢ekmektedir. Yerlesme donemi, uygun bir alanin ve o
alanda kararl bir igin bulunmasi ile karakterize edilir. (Kuzgun, 2006, s.174) Bireyin bu
donemde ise baglanmanin arttig1 ve sosyal yasamini da isine gore diizenlemeye calistig1
goriilmektedir  (Yesilyaprak, 2013, s.212). Bu durumda yas kategorizasyonu,
katilimcilarin satin alma giicii géz Oniine alinarak revize edilmistir. Katilimcilar yasa

gore, 0-25, 25-40 ve 40 yas {istii olarak smiflandirilmistir.
Arastirmamiza katilanlarin kadin ve erkek ylizde dagilimi esit ve uygundur.

Katilimcilar egitim durumuna gore; ilk ve orta Ogretim, yliksek Ogretim,

yiiksek lisans-doktora ve iistii olarak siniflandirilmistir.
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4.7.2 Televizyon izleme Istatistiklerinin Degerlendirilmesi

4.7.2.1 Televizyon izleme Siiresi

Ankete katilanlarin giinliik televizyon izleme aligkanliklarini tespit etmek igin

degerlendirme yapilmistir.

Katilimcilardan giindelik televizyon izleme siirelerini belirtmeleri istenmis ve
giinde 1 saatten az, giinde 1-3 saat aras1 ve giinde 3 saatten fazla segenekleri verilmistir.
Giinde 3 saatlik tv izleme kriteri, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK),
'Televizyon Izleme Egilimleri 2' arastirmasindan yola ¢ikarak belirlenmistir. (RTUK,
2010, s.19) Hazirlanan cevaplarda 1-3 saat arasi se¢enegi ile arastirmamizla bu rapor

arasindaki tutarhilik gozlenmek istenmistir.

RTUK'iin yaptig1 arastirma sonucunda, hafta ici giinliik ortalama televizyon
izleme siirelerine bakildiginda, % 20.5 ile “3 saat” cevabi verenler ilk sirada yer

almaktadir.

Yaklasik 1 sene sonra uygulanan ikinci anketin sonuglarina gore cevaplayicilar,
%350,9 oraninda bir saatten az, %39 oraninda 1-3 saat arasi, %10,1 oraninda ise 3 saatten
fazla tv izlediklerini belirtmislerdir.Giinde 1 saatten az televizyon seyrettigini belirten
katilimcilarin bir kismi ise, aslinda hig tv izlemedikleri notunu diismiislerdir. Yapilan iki

ankette de tespit edilen sonuglar birbirine ¢ok yakindir (Tablo 4)

RTUK'iin 2009 yilinda hazirlamis oldugu Televizyon Izleme Egilimleri 2'
anketi verilerine gore, uygulamis oldugumuz Anket 1 ve 2 sonuglarinda televizyon

izleme saatleri daha diisiik ¢ikmuistir.
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4.7.2.2 Yasa Bagh Olarak Televizyon izleme Siiresi

Arastirma sonucunda giinliikk televizyon izleme saatinin yasa bagli olarak
arttigi gozlemlenmistir. 0-25 yas araligindaki geng kitle %50'nin {izerinde bir oranla,
giinde 1 saatin altinda televizyon seyretmektedir. 40 yas iistiindekilerin ise yarisi giinde

1-3 saat arasi1 televizyon seyretmektedir.
4.7.2.3 Cinsiyete Bagh Olarak Televizyon Izleme Siiresi

Her iki cinsiyet de, %50,3 oraninda giinde 1 saatten az televizyon izledigini
soylemekle beraber, kadm izleyici kitlesi erkeklere gore daha uzun saatler televizyon

basinda kalmaktadir.
4.7.2.4 Egitim Durumuna Bagh Olarak Televizyon izleme Siiresi

Tim egitim diizeyinde bulunanlar toplamda %350,4 oraninda giinde 1 saatin

altinda televizyon seyrettiklerini belirtmislerdir.

Yapilan analizde, egitim durumunun artmasi ile ters orantili olarak, televizyon

basinda gegirilen siire azalmistir.
4.7.3 Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar: Degerlendirilmesi
4.7.3.1 Tiirkiye'de internet ve Sosyal Medya Kullanim

Yapilan her iki arastirmada da, katilimcilarin ortalama %85'1 3 yildan daha
uzun bir siiredir sosyal medya kullanmaktadir. Bir seneden az kullandiklarmi

soyleyenler ise ortalama %2,5'1 gegmemektedir.

Aragtirmaya katilanlarin %50,4'4 giinde 1-3 saat arasi sosyal medyada vakit
gecirirken, %27'si 3 ila 7 saat arasi, %38,6's1 ise dinlenme zamanlar1 disinda tiim

vakitlerini sosyal medyaya bagh ge¢irmektedir.
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4.7.3.2 Yasa Bagh olarak Sosyal Medya Kullanim

Arastirmada tiim yas guruplarinin %350,6's1 giinde 1-3 saat arasi sosyal

medyada vakit gecirmektedir.
Sosyal medyada vakit gegirme siiresi, yasa bagl olarak azalmaktadir.
4.7.3.3 Egitim Durumuna Bagh Olarak Sosyal Medya Kullanim

Tim egitim diizeyindekiler %50,4 oraninda glinde 1-3 saat arasi televizyon

izlediklerini belirtmislerdir.

Capraz tablo incelendiginde, egitim diizeyini yliksek Ogretim olarak

belirleyenler, sosyal medyada daha uzun vakit gecirmektedir.
4.7.3.4 Cinsiyete Bagh Olarak Sosyal Medya Kullanimi

Arastirmada cinsiyete gore sosyal medyada gecirilen zaman hakkinda

degerlendirme yapildiginda, her iki cinsiyet arasinda da belirgin farklilik goriilmemistir.
4.7.3.5 Sosyal Mecralar

Her iki arastrmaya gore Tiirkiye'de en yaygin kullanilan sosyal medya agi

Facebook'tur. Ikinci sirada ise twitter gelmektedir.

Kadmlar daha ¢ok Facebook'ta vakit gegirirken, erkeklerin twitterda daha aktif

olduklar1 gézlenmistir.

4.7.4 Televizyon ve Sosyal Medya Karsilastirmalarinin Degerlendirilmesi

4.7.4.1 Sosyal Medya Kullamicilarinin Televizyon Izleme Aliskanhklar:
Giinde 1 saatten az televizyon izleyenler, sosyal medyada daha aktiftir.

Ayrica gilinde 3 saatten fazla televizyon izleyenler, sosyal medyada da giinde 1-
7 saat aras1 yogunlukta vakit gecirmektedir. Bu kitle televizyon kanallarmin sosyal

medya pazarlamasi i¢in uygun bir kitledir.
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Sosyal medya kullanicilarinin  %56,4'i, televizyonda sevdigi programi
kagirdig1 zaman, sosyal medyada izlemektedir. Bu sonug, alternatif bir mecra olarak
televizyon kanallarinin web sitelerinin 6nemi ortaya koymaktadir. Bu durumda IP Tv'ler
de televizyon izleyicisinin, sosyal medyaya kaymasini engelleyecek alternatif bir

¢Oziimdiir.
4.7.4.2 Televizyon Izleyicisinin Sosyal Medya Etkilesimi

Televizyon izleyicisinin %27,2'si televizyonda izledigi program hakkinda
sosyal medyada paylasimda bulundugunu soylemektedir. %45 ise zaman zaman

paylasimda bulundugunu belirtmistir.

Televizyon kanallari, tim program ve dizilerinde ekrandan belirli bir hastag
paylasarak, sosyal medyada etkilesim saglamay1 planlamaktadirlar. Arastirmada
izleyicilerin %50,7 sinin televizyon izlerken sosyal medya ile ilgilenmedigi
gozlemlenirken, %49,3"i verilen hastag ile paylasim yapip, yorumlar1 okumaktadir. Bu
durum televizyon kanallar1 i¢in, sosyal medyay: alternatif bir reklam mecrasi haline

getirmistir.
4.7.4.3 Geleneksel ve Sosyal Medyada Haber Takibinin Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmada, katilmcilarin %65'1 giincel haberleri haber sitelerinden
takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu geleneksel medyanin, yillardan bu yana aligilagelmis
haber konusundaki iddiasmi azaltmaktadir. Ikinci swada gelen gazeteler, haber

sitelerinin yaklasik yarisi kadar bir oranda takip edilmistir.

Arastirmanm sonucunda twitter ve Facebook'un katilimcilar tarafindan bir
haber kaynagi olarak goriildiigii ortaya ¢ikmistir. Haber Kanallar1 ve Ana Akim
Kanallarin Ana Haber Biiltenleri, sosyal medya mecralarindan sonra giinliik haber
mecrast olarak goriilmekte, radyo ise son sirada yer alarak Onemini gittikce

yitirmektedir.

Haber Sitelerinden giinliik haber takibi yapanlarin en bilyiik cogunlugu, yiiksek

Ogretim seviyesinde egitim alanlardir. Kadin ve erkek cinsiyetleri esit olarak dagilmistir.
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Arastirmada gazete okuma oraninin egitim seviyesine gore arttigi, gazete
okuyucularinda erkeklerin oraninin kadinlara goére daha fazla oldugu sonucu ortaya

cikmustir.

Katilimiclar %35,5 oraninda twitter'r haber kaynagi olarak gordiiklerini
belirtirken, haber kaynagi olarak gdrenlerin biiylik kismi yiiksek 6grenim ve iistii egitim

seviyesine sahiptir ve bu tercihte erkekler daha agirliklidir.

%33,8 oraninda takip edilen haber kanallarini tercih edenler en yiiksek oranda,
yiiksek lisans ve iistli seviyesinde egitime sahipken, haber kanalalrin1 erkeklerin daha

cok i1zledigi sonucuna varilmstir.

Egitim diizeyi azaldik¢a facebook'u haber kaynagi olarak gorme egilimi

artmaktadir ve daha ¢ok kadnlar haberleri facebooktan takip ettiklerini belirtmektedir.

Ana Akim Kanallarin Ana Haber Biiltenlerini takip edenlerin orani, egitim
seviyesi arttikca azalmaktadir ve giinliik haberleri Ana Haber Biiltenlerinden takip

edenlerin cogunlugu kadinlardan olusmaktadir.

Haber kaynaklar1 arasinda son sirada yer alan radyolarin dinleyici kitlesi daha
cok erkeklerden olusmakla birlikte, radyo dinleyicisinin egitim diizeyi en yiiksek oranda

yiikkek 6grenim egitim seviyesine sahip olanlardir.

Tim haber mecralar1 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyadan haber
takibi yoniinde bir egilimleri oldugu goriilmektedir. Bu sonucun nedenlerini

sorgulamamiz gerekmektedir.

Sosyal Medyanin, Geleneksel medyaya gore avantajli oldugu bazi yonler
bulunmaktadir. Bunlardan ilki hizli olmasidir. Sosyal medya yaym organlari bu hizin
avantajimi kullanmaktadirlar. Ayrica sosyal medya ag icerisindeki her birey, birer haber
kaynag1 oldugu icin, her hangi bir yayin kurulusuna ihtiya¢c duymadan, aracisiz bir

sekilde kendi haberini kendi yapabilmekte ve genis bir kitle ile paylasabilmektedir.

Sosyal medya, takipgilerin kendi goriislerini ifade edebilecekleri ve baskalar1

ile tartigabilecekleri interaktif bir ortamdir. Geleneksel medyanin, yazili bagvuru ya da
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telefon baglantist gibi yollarla saglamaya c¢alistigir okuyucu-izleyici katilimmdan ¢ok

daha hizli ve kullanisgh biir ortam saglamaktadir.

Sosyal medya, bir haberi okurken ayni1 zamanda ge¢mise yonelik arastirma
yapilabilecek genis bir argive ulagsma imkani saglar. Karsilagtirmali haber takibi

yapilabilir.

Yazili basinda yer alan bir haberin iceriginin degistirilmesi, gelistirilmesi,
giincellenmesi bir dahaki baskiya kadar miimkiin degilken, sosyal medyada yer alan

haberler aktif olarak istenildigi zaman degistirilebilir.

Sosyal medyada takip edilme, izlenme, popiilerlik 6l¢iimii anlik olarak
yapilabilir. Tiraj ya da reyting Ol¢iimlemesi gibi uzun vadeli geri doniislerin
beklenmesine gerek yoktur. Izlenme-okunma-begenilme oranlar1 hem yayinci kurulus

ve hem de bireyler tarafindan agikca ve hizli bir sekilde goriilebilir.

4.7.4.4 Geleneksel ve Sosyal Medyada Haber Kaynaklarimin Giivenirli

Degerlendirmesi

Arastirmamiz esnasinda toplumsal olaylarin gelismesi ile birlikte, kamuoyunda
geleneksel ve sosyal medyanin giivenirligi konusunda farkli algilar olusmaya baslamasi

ikinci bir arastirma yapmaya yonlendirmistir.

Katilimcilara Gezi olaylar1 6zelinde, medyaya bakis agilari, haber alma

kaynaklar1 ve glivenirlik hakkinda sorular yoneltilmistir.

Arastirmaya katilanlar gezi olaylarini ilk sirada televizyondan takip ettiklerini

sOylerken, hemen hemen ayn1 oranda da twitterdan takip edenler bulunmaktadir.

Katilimeilarm ¢ogunlugu Gezi Olaylar1 sirasinda, sosyal medyayi daha

giivenilir bulmustur.

Televizyonda izlenen haberlerin dogrulugunu sorguladigimizda, katilimcilarin
%64,4'niin izledikleri haberin dogrulugu konusunda siiphe duyduklari, %22,8'nin sadece

giivendikleri kanallarda yer alan haberleri sorgulamadiklar1 ortaya ¢ikmistir.
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Katilimcilar televizyon haberlerine giivenmek icin, yaymn kanalmin tarafsiz
olmasi kriterini aradiklarni belirtirken, %16,9'luk kesim haber kaynagimin baska ticari
bir sektorde faaliyet gdstermemesi gerektigini belirtmis, %15' ise devlet televizyonuna

giivendigini sdylemistir.

Bu durumda televizyon haberlerinin giivenilir bulunmasi i¢in en 6nemli kriter,

haberlerin yorumdan uzak tarafsiz bir sekilde verilmesidir.

Arastirmada katilimcilar, sonradan dogru olmadigini 6grendikleri haberler i¢in,
bilingli olarak kandirildiklarmi diisiiniirken, hem geleneksel hem sosyal medyada

diizeltme beklediklerini soylemislerdir.

Katilimcilarm %25,5'1 ise bu haberler yaymnlandiktan ve toplumda ilk algi

olustuktan sonra diizeltme yapmanin bir anlam1 olmadigini belirtmistir.

Geleneksel medyanin denetime tabi tutuldugu ve sosyal medyanin aktif bir
denetim mekanizmast olmadigi goéz Oniinde bulundurularak, katilimcilara sosyal
medyada gilivenirli§in nasil saglanmasi gerektigi sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar
%45,3 oraninda sosyal medyada kullanicilarin otokontrol ile bilingli paylasimlar
yaparak gilivenligi saglayabilecegini diisiintirken, %42,5'luk bir oranda katilimc1 sosyal
medya iizerinde bir denetim mekanizmasi olmasi gerektigini soylemistir. Katilimcilarin

%19,8'1 ise sosyal medyanm giivenli olmasmin gerekli olmadigini sdylemistir.

Sosyal medyanin giivenli olmasi1 gerektigini diisiinen kesim, sosyal medyay1 bir
haber alma araci olarak gordiiglinii, giivenli olmasinin 6nemli olmadigin1 diisiinen

kesmin ise eglence-sosyallesme araci olarak gordiigiinii soylemek miimkiindiir.

Gosterinin ilan ettigi gergekdisi birlik, kapitalist iiretim tarzmnin gercek
birliginin dayandigi smif ayrimini gizler. Ureticileri diinyanm kurtulusuna katilmaya
zorlayan sey ayn1 zamanda onlar1 diinyadan ayiran seydir. Yerel ve ulusal smirlarindan
kurtulmus insanlar1 bir araya getiren sey ayni zamanda onlar1 birbirlerinden uzaklastiran
seydir. Debord'un 'Gosteri Toplumu' degerlendirmesini Gezi Olaylar1 6zelinde
incelersek, gosterinin ilan ettigi gergekdis birligi sosyal medyaya benzetebiliriz. Sosyal

medya gostericiye, yerel ve ulusal simirlart zorlayarak diinyanm kurtulusuna katilma
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sans1 vermistir. Bu olaylar sosyal medya vasitasi ile toplumu bir yandan birlestirirken,

diger yandan da birbirinden uzaklastirmistir.(Debord, 1990, 5.37)

Toplumsal olaylarin haber alma kaynaklarmin gilivenirligi nasil etkiledigini
gozlemlemek icin yaptigimiz bu arastirmada, sosyal medyanin gelencksel medya
karsisinda alternatif bir haber alma mecra haline geldigi, izleyici-okuyucu-takipg¢i

kitlesinin her iki mecray1 da yeterince giivenilir bulmadig1 sonucuna varilmastir.
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BOLUM 5
SONUC

Her yeni teknoloji gecisinde bir kargasa ortaya ¢iktigi goriilebilir. Bu kargasa
ozellikle mevcut teknolojilerin varliklarint idame ettirmeleri konusunda kaygi
duymalarina yol agmaktadir. Duyulan bu kaygi ya miicadele ya da karsilikli kazanima
doniisecek bir sulh siirecine yani ortakliga gotiirmeye ¢alisir. Bu durum eski ve yeni
teknolojilerin birbirlerine duyduklar: ihtiyaglar dogrultusunda sekillenir ama genelde
asimetriktir. Yeni teknolojiler, eski teknolojinin argiimanlarint kullanarak ve
kaynaklarindan beslenerek kendilerini insa etmislerdir. Bu durumda eski ve bilinen
teknolojiye vakif olduklarindan, ihtiyaclar1 da tercih ettikleri nispettedir. Fakat yeni
teknolojiyle ortak bir platformda bulusmak isteyen eski teknoloji, bunun igin 6ncelikle

yeni bilgiye hakim olmali ve kendisini konumlandirabilecegi bir yarik agmalidir.

Internetin yeni bir teknoloji olarak ortaya ¢ikmasi, televizyonu nefyederek eski
teknoloji haline getirme riski tasir. Klasik donem gelisimlerinin Kkronolojik siralanmasi
ve yenilikler arasinda gegen zaman periyotlarina bakildiginda, televizyonun aktif bir
sekilde hayatimizin i¢inde yer almaya baslamasi ¢ok uzak bir gecmis degildir. Fakat
elektrik devresinin zaman ve mekan algisini ortadan kaldiran hizli devinimi, eski

gelisimlere nazaran teknolojinin ¢ok daha hizli ilerlemesine sebebiyet vermistir.

Baslangicta en 6nemli misyonu goriintliyli iletmek olan televizyonun islevsel
hale gelmesi ile birlikte kendi kiiltliriinii ortaya c¢ikarmasi ¢cok zaman almamistir.
Televizyonun sagladigi igerik, insanlarin zihinsel yapilarinda ve yasayis tarzlarinda geri
doniilmesi imkansiz degisikliklere neden oldugu goézlemlenebilir. Evlere giren ilk
televizyonlar, baslangigta mahalle sakinlerini, akabinde aile fertlerini bir araya getirmis,
daha sonrasinda ise tam aksine birebir kendisine baglayarak, insanlarin aralarindaki
iletisimin minimum diizeye inmesine sebebiyet vermistir. Yagsamin gerekliligi olan bazi
aktivitelerden men etmek anlamina gelen bu siireg, bizzat izleyicinin kendi tercihi ile
televizyon basi hapsine doniistiigiinii sdylemek yanlis olmaz. Internetin toplumsal

hayata girmesi ile bu hapis siirecinin daha uzun hale gelmesi ve daha agir sartlar
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icermesine ragmen, diger mahpuslarla yani sosyal medya kullanicilariyla etkilesim
avantaji bu goniillii mahkumiyetin gériindiigiiniin aksine dzgiirlestirici bir imkan olarak

algilanmasima neden olmustur.

Bu etkilesim ortami, bilginin ¢ok daha kisa siire igerisinde ¢ok daha genis
kitlelere ulasmasma, kitlelerin birbirleri ile kolaylikla iletisim kurmasina, stirekli
yenilenebilir olmas1 zamandan tasarrufa, ge¢mis bilgilerin taranabilir olmasi
mukayeseye, yorumlanabilir olmasi kendini ifade etmeye, sanal kimliklerin olusmasi
Ozgiirlesmeye olanak saglamistir. Web 2.0 teknolojisinin imkan verdigi bu fantastik

diinyaya karsisinda konvansiyonel medya, insanlar1 artik tatmin etmemektedir.

Yazili ve sozlii basmin yerini televizyonun almaya baglamasi ile Mcluhan'nin
zihninde olusan Global Koy, internetin kesfi ile tekamiil siirecinin tamamlamistir.
Aslinda bu doniistim siirecinde Mcluhan't heyecanlandiran televizyondan ziyade
elektrik devresiydi. Ayn1 kaynaktan beslenen internet, McLuhan'nin Global Kd&y'iini

daha biiylik ve etkin bir hale getirmistir.

Tiim diinyada oligopol bir yapiya sahip olan geleneksel medyanin, toplumu ve
yonetimleri yonlendirme aligkanligma karsin, kendilerine alternatif bir mecra olarak
ortaya ¢ikan yeni medya, bu biiyiik giicii tehdit eden bir unsurdur. I¢inde milyonlarca
farkli fikri ayn1 anda barindiran yeni medya, kontrolsiiz bir gii¢ gibi goriinse de kendine
ait medya iktidar iligkileri gelistirmeyi basarmistir. Sosyal medya mecralar1 arasinda en
popiiler olan Facebook ve Twitter, kitleleri harekete gecirme giicii sayesinde giiniimiiz

diinyasinin yeni kiiresel oligopol piyasasini olusturmustur.

Internetin bilgiye hizli erisimi sayesinde kazandigi imtiyaz, yazili ve gorsel
basinin kaderini degistirmistir. Geleneksel medyanin kadim giigleri, 6zellikle haber
alaninda, mevcut yapilari ile sosyal medya ile rekabet etmekte giicliik ¢ekmektedir. Bu
yiizden yeni bir yapilanma igerisine girerek makul ve ige yarar diizeyde varliklarini
sosyal medya igerisinde de devam ettirmektedirler. Gerek kendi biinyelerinde kurduklar1
birimler, gerekse aldiklar1 profesyonel destek ile, sosyal medyanin hemen hemen biitiin
alanlarinda yer almaktadirlar. Geleneksel medyanin gelir kaynag1 olan reklam gelirini

arttirmayacak olan bu yatirim, klasik yontemlerle ulasamayacaklar1 kadar genis bir
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Kitleye kendi tanitimmi yapma avantajini kazandirmistir. Sosyal mecralarda yer alarak

yeni izleyici kitlesine de ulagma sans1 yakalamislardir.

Sosyal mecralarin daha genis kitlelere hitap etmeye baslamasi ile birlikte, her
kullanicmin potansiyel bir haber kaynag1 olarak sistemin igine dahil olmas1 ve ayrica
geleneksel medyanin yeni medya igerisinde icerik iiretmesiyle, popiiler platformlar yeni
birer haber kaynagi haline gelmistir. Kullanicilar artik haberleri Facebook ve Twitter
hesaplarindan es zamanli olarak takip etmekte, detaylar hakkinda genis bilgiyi ise haber
sitelerinden almay1 tercih etmektedir. Haber sitelerinin bu denli revagta oldugu bir
donemde, gerek yazili gerekse gorsel basin, kendi haber sitelerini olusturarak oyuna
dahil olmak zorunda kalmislardir. Hatta diinyada ve Tiirkiye'de geleneksel yayinciliktan

vazgecerek, dijital yayinciliga devam eden medya organlar1 mevcuttur.

Sosyal medya, dolasimda olan kisi sayisinin yiiksekligi nedeni ile, klasik
reyting Olgiimleme yontemlerine goére daha dogru sonuglar1 verecegi ve kullanicilar
tarafindan iiretilen igeriklerde, bahsi gecen programlarin monitoring sistemi ile
taranmasi sonucu alternatif bir reyting 6l¢iimleme sistemi olusturulacagi diistiniilmiistiir.
Fakat yapilan arastirmalarda, sosyal medyada popiiler olan tv igeriklerinin, televizyon
izleyicisi tarafindan ¢ok ragbet gérmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durum bize, sosyal
medya kullanicist ile televizyon izleyicisi profili arasinda bariz farkliliklar oldugunu
kanitlar. Sosyal medya, kendi kitlesine uygun televizyon programlarini igerik olarak
kullanmakta yani se¢imi kendisi yapmaktadir. Bu durumda televizyonlarin sosyal
medyay1 kullanarak yeni izleyici kitlesine sahip olmasi, yine bu kitle tarafindan
sevilecek programlar iretmesi ile baglantilidir. Hedef kitle tarafindan sevilecek
programlar basarili oldugunda, elinde sosyal medya giicii bulunduran bu izleyici
kitlesinin yayma sahip ¢ikma ve hatta bir lobi olusturarak kanala yaptirim uygulama
yoluna gittikleri goriilmiistiir. Yeni medya sayesinde, izleyici ile yonetici rol modelleri
zaman zaman yer degistirebilmekte, kanal iceriklerini belirlemede izleyici etkin

olabilmektedir.

Konvansiyonel medya, igerik iiretici olmaya devam etmekle birlikte, zaman
icerisinde icerik toplayici bir misyon iistlenmistir. Ozellikle video kaydeden mobil

cihazlarin yayginlagmasi ile birlikte, dilnyada meydana gelen olaylara en yakin kisiler
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(vatandas gazeteciler) tarafindan, olay aninda goriintiilenen haberler, haber kanallar1 ve
ana haber biiltenlerinde yer almaktadir. Ayrica sosyal medyada en ¢ok izlenen videolar,
televizyon kanallar1 tarafindan biiltenlerde yaymlanmakta hatta bu video icerikleri ile

0zel programlar yapilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarin televizyon izleme aligkanliklarini incelemek amact
ile yaptigimiz ankette, 2009 yilindan bu yana televizyon izleme siiresinin diistiigii,
ozellikle genc kitlenin televizyondan giderek uzaklastigi sonucuna varilmistir. Bu
diisiisiin zamanlamasinin, sosyal medyanin popiilaritesinin artmasi ile ters orantili
oldugunu gérmek acik¢a miimkiindiir. Arastirmada kadinlarin daha sadik bir televizyon
izleyicisi oldugu goriilmekle birlikte egitim seviyesindeki artisla yine ters orantili olarak
televizyon izleme siirelerinin diistiigli goriilmiistiir. Ayrica sosyal medya kullaniminin
cinsiyet farki gozetmeksizin yasa bagli olarak azaldigi, yani sosyal medya
kullanicilarinin geng¢ bir kitle oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu durumda, mevcut
sistemde kadina yonelik ¢ok sayida igerik iireten televizyon kanallarinin dogru bir
strateji izledigi aciktir. Ote yandan iirettikleri bu icerikler sebebi ile de ulasamadiklar1

potansiyel izleyiciyi daha fazla uzaklastirmaktadirlar.

Gelinen son noktada, mantikli bir karsilastirma yapabilmek ve sosyal medyanin
geleneksel medyaya alternatif bir mecra olup olmadigmi tartisabilmek icin giivenrilik
kriterlerini incelemek gerekir. Uzerinde bir denetim mekanizmas1 bulunan geleneksel
medyanin ve {izerinde sistemli bir denetim mekanizmasi bulunmayan sosyal medyanin
giivenirliginin toplumsal olaylara gore farklilik gosterdigi yapilan arastirma sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Toplumsal olay olarak ele alinan Gezi eylemleri sirasinda ankete
katilanlarmm ¢ogunlugu sosyal medyayr daha dogru bir haber kaynagi olarak
goérmiislerdir. Televizyon kanallarinin giivenli olmasmin ilk kriterinin tarafsizlik oldugu
vurgulanmistir. Her iki mecrada da iiretilen yanlis igeriklerin, bilingli bir kandirma ile

alg1 yonetimi amac1 tagidigini diisiinmektedirler.

Jean Baudrillard'm ¢agimizdaki temel hastaligin gergegin iiretimi oldugunu
vurgusu ile (Baudrillard, 2011, s.44), gerek sosyal medya kullanicilarinin, gerekse
televizyon izleyicilerinin iretilen iceriklere artik Platon'un magara benzetmesinde

oldugu gibi uzaktan bakmadiklari, zahirin arkasinda yatan batini gercekleri merak
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ettikleri, yansitilan goriintiilerin arkasinda neler olup bittigini dnemsedikleri agikardir.
Bu bilincin kazanilmasinda sliphesiz ki sosyal medyanin 6nemi biiytiktiir. Sosyal medya
bilgiye kolay ulasma ve karsilastrma imkani vererek, izleyiciye sorgulama sansi

tanimaktadur.

Ote yandan sosyal medyanin, Kitleleri istenilen dogrultuda yonlendirme
amacina yonelik olarak irettikleri sahte igerikler, incelenen o6rnek olayda (Gezi),
giivenirligi konusunda siiphelere mahal vermistir. Bu durumda entropik bir diizenin
hakim oldugu sosyal medyanm kontrol mekanizmasi, otokontrol disinda, yine ancak

sosyal medyadir.

Kiiciik bir kitle i¢in sadece eglence ve sosyal medya amaci tasiyan sosyal
medyanin geldigi son durum ve iistlendigi rol, bu yeni platformun geleneksel medyaya
alternatif giicli bir mecra olarak mevcudiyetini koruyacagi, yeni teknolojik
entegrasyonlarla varlik sahasini genisletecegi, geleneksel medyanin bosalttig1 alanlari
doldurma egilimi oldugu yoniindedir. Geleneksel medyanin ise 6zellikle haber iiretimi
konusunda zamanla yerini yeni medyaya devredecegi, mevcut igeriginin daha ok

eglenceye kayacagi ve belli bir kitleye hitap ederek kiigiilecegi yoniindedir.

Wiener'in zamanin yOniiniin tersine ¢evrilmesi metaforunda oldugu gibi (Zizek,
2011, s.70) televizyon ve sosyal medyay1 birbirine zit yonde hareket eden iki varlik
olarak diisiiniirsek, televizyon sosyal medyanin iirettigi igerigi heniiz gormeden, igerigin
ortadan kalkismi gorecektir. Ciinkii sosyal medyada zaman ve mekan kavrami

kaybolmustur.
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