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TELEV ZYON �– ZLEY C  L K S N N, 
ÖZELL KLE ÇOCUKLAR TEMEL NDE 

KANADA VE TÜRK YE ÖRNEKLER NDE 
DE ERLEND R LMES  VE ÇOCUK 

ZLEY C LER Ç N GERÇEKLE T R LEN 
MEDYA OKURYAZARLI I LE LG L  

ÇALI MALAR ÜZER NE�… 
 

Yrd. Doç. Dr. Müge DEM R   
 
ÖZET 
Küreselle en dünyamzda televizyon, bir kitle ileti im arac olmaktan çkm , 

kitle de i im arac konumuna gelmi tir. Bat kültürünün evrensel boyutta ta ycs olan 
televizyon, al kanlklarmz etkilemi , zevklerimizi de i tirmi , hayatmzn ak n 
yönlendirmi tir. Televizyonun en çok etkisinde kalanlar da çocuklar olmu tur. Kuzey 
Amerika�’da tam olarak hayata geçirilemese de ele tirel medya okuryazarl  konusunda 
en ileri ülke Kanada�’dr. Ticari medya okuryazarl  e itimi ile ilkokuldan itibaren 
çocuk-tüketiciye yapaca  tercihlerde yardmda bulunarak, daha aktif tüketimi 
destekleyece ine inanan Kanada, medya okuryazarl  e itimi üzerine pek çok çal ma 
içine girmi tir. Kanada�’da medya okuryazarl nn tarihi 1960�’lara kadar gider. 1969 
ylnda Toronto�’daki York Üniversitesi�’nde tüm ülkedeki medya e iticilerini bir araya 
getiren CASE (Canadian Associaton for Screen Education)�’den sonra, 1970�’lerde bir 
durgunluk ya anm  oldu unu ancak 1980 ve 1990�’larda ilkokul ve ortaokullarda 
yeniden canlanmay, 1999�’da Kanada�’da medya okuryazarl  dersinin ngiliz Dil 
Sanatlar müfredatna dahil edildi ini görüyoruz.  

Yaplan ara trmalara göre, Türkiye�’de çocuklar televizyon seyretme 
konusunda tamamen özgürdürler, bütün ya  gruplar itibariyle çocuklar günde 
ortalama 4 saat televizyon izlemekte, %82 orannda televizyon izlemek ile ilgili 
kararlarn kendilerinin verdi ini söylemekte, istedikleri program seçmekte, istedikleri 
saate kadar televizyon ba nda oturabilmektedirler. Hem çocuklarn hem de toplumun 
di er kesimlerinin bu kadar çok saatini tv ba nda geçiriyor olmas kitle ileti im 
araçlarnn verdi i enformasyonun do ru, güvenilir ve izleyicilerin kendi bak  açlarn 
ve kararlarn olu turmaya yetecek kadar kapsaml olma zorunlulu unu beraberinde 
getirir. Ayrca, günümüzde hayatmzn ayrlmaz bir parças haline gelen ve tüm 
toplumsal de erleri etkileme gücüne sahip olan televizyonun olumsuz etkilerini en aza 
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indirgemek amacyla medya okuryazarl  duyarsz kalnamayacak ve çocuklarn bu 
olumsuz etkilerden korunmas için erken ya larda kazandrlmas gereken bir kavram 
haline gelmi tir. 

Anahtar Kelimeler: medya, izleyici, Kanada, Türkiye, medya okuryazarl   
 

ASSESSMENT OF TV AND AUDIENCE RELATIONSHIP 
ON THE BASIS OF CHILDREN IN CANADA AND TURKEY, 

AND MEDIA LITERACY STUDIES FOR CHILDREN AUDIENCE 
 
ABSTRACT 
In a world of globalization, television has been considered as a mass change 

vehicle instead of mass communicationone. Television has influenced our habits, 
changed our hobbies and directed the flow of our lives by means of conveying the 
Western Culture universally. TV has affected mostly the children. Canada is the most 
developed country in respect of in critical media literacy. On the other hand this fact 
has not been taken into consideration fully in the USA. Canada �– placing a great 
importance to the active consumerism �– has realized many studies on media literacy 
through helping the child-consumer from primary school providing him commercial 
media literacy. The history of media literacy training dates back to 1960�’s. After 
Canadian Associaton for Screen Education (CASE) gathering all the media trainers in 
the country at York University in Toronto in 1969, the media literacy lesson has been 
included in British Language Arts in 1980�’s and 1990�’s. 

According to the researches, children are free about watching TV. For 
example they watch tv 4 hours daily as of age groups and they also declare that they 
themselves make their choices upon their desires in the rate of %82 and sit for watching 
TV until the hour they desire. As both the children and the other parts of society pass 
their time by watchinh tv, the mass media must give the true, reliable and 
comprehensive information sufficent to constitute point of view and decisions of 
audiences. Additionally, media literacy has become a concept to be gained i junior ages 
for protecting the children from negative effects of TV which is inseperable part of our 
lives and has the power of affecting all social values.           

Key Words: media, viewer, Canada, Turkey, media literacy 
 
G R  
Ülkemizde 70�’li yllarla birlikte gündelik ya ama girmeye ba layan 

televizyon, günümüzde her geçen gün artan etkisiyle ya ammzn ayrlmaz bir 
parças haline gelmi tir. Televizyon ile izleyici arasnda kurulan ve gün geçtikçe 
artan bu güçlü ba n toplumsal, kültürel, ekonomik pek çok nedeni vardr. 
Zamanla kurulan bu ba  sonucunda toplumlar, hatta aile bireyleri dahi 
televizyonu birbirlerinden çok farkl kullanr ve anlamlandrr olmu lardr. 

Küreselle en dünyamzda televizyon, bir kitle ileti im arac olmaktan 
çkm , kitle de i im arac konumuna gelmi tir. Bat kültürünün evrensel 
boyutta ta ycs olan televizyon, al kanlklarmz etkilemi , zevklerimizi 



Televizyon �– zleyici li kisinin, Özellikle Çocuklar Temelinde Kanada ve Türkiye Örneklerinde 
De erlendirilmesi ve Çocuk zleyiciler çin Gerçekle tirilen Medya Okuryazarl  le lgili Çal malar Üzerine 

67 

de i tirmi , hayatmzn ak n yönlendirmi tir. Televizyonun en çok etkisinde 
kalanlar da çocuklar olmu tur. 

1980�’lerden ba layarak televizyon çal malarnda önemli açlmlar 
sa layan �“Birmingham ngiliz Kültürel Çal malar�”, gerek kuramsal 
ara trmalar gerekse alan ara trmalar ile televizyon mesajlarnn içeri ine ve 
bu içerikleri yorumlayan izleyicilere odaklanarak, televizyon-izleyici ili kisine, 
izleyicinin etkinli ini vurgulayan yeni bak  açlar getirmi lerdir. De i ik 
disiplinlerden ilham alarak medya, kültür ve ileti imin hayatlarmz üzerindeki 
çok yönlü etkilerinin karma kl nn teorisini yapmaya, çe itli kapsamlarda bu 
güçlerin bir yandan hakimiyet araçlar olarak kullanlrken ayn zamanda direni  
ve de i imin kaynaklar olabilece ini göstermeye çal m lardr. 

Burada, dünyann en geli mi  ülkeleri arasnda ilk sralar alan ve en 
büyük altnc ekonomisi saylan Kanada�’nn izleyicisi, medya alannda ya anan 
dönü ümlerin   nda incelenirken Türkiye�’de de son yllarda de i en ve 
dönü en izleyici �– televizyon ili kisinin dinamikleri istatistiki veriler ile 
kar la trmal olarak ele alnmaktadr. Kültür statistik Program çerçevesinde 
BBM Ölçüm Bürosu tarafndan 1997 ylnda yaplan 4 haftalk bir süre ile 
örneklem üzerinde yaplan ölçme ve de erlendirme verileri ile yine Kültür 
statistik Program TV Projesi kapsamnda 1998-99 yllarnda yaplan 

ara trmann sonuçlar ve 2005 ylnda Amerikal Psikologlar Derne i�’nin yine 
tv izleme al kanlklar ve etkileri üzerine yapt  ara trmalar ile sonuçlar 
konunun Kanada tarafnda de erlendirilmesine yardmc olacaktr. Ayrca; 
Saatchi & Saatchi�’nin 1998 ylnda, University of Montreal�’in 1997�’de,  United 
States Satellite Broadcasting (USSB) tarafndan 1995�’te ve yine Statistics 
Canada tarafndan 1994 ve 1995 yllarndan yaplan ara trmalarn sonuçlar 
katk sa layacaktr. Ara trma sonuçlarn Türkiye tarafnda de erlendirip 
kar la trma gerçekle tirebilmek için RTÜK�’ün 2006 ve 2009 yllarnda yapt  
anket çal malarnn sonuçlarndan yararlanlacaktr. Hem Türkiye hem de 
Kanada için televizyon ve izleyici ili kisinin, özellikle de bu ili kinin çocuk 
izleyici ba lamnda de erlendirilmesi, her iki ülkede de gerçekle tirilen alan 
ara trmalarnn sonuçlar ile yaplacaktr. Amaç, günümüzde hayatmzn 
ayrlmaz bir parças haline gelen ve tüm toplumsal de erleri etkileme gücüne 
sahip olan televizyonun, izleyici ile özellikle de çocuk izler kitleyle kurdu u 
ili kiyi gösterebilmek ve olumsuz etkilerini en aza indirgemek amacyla 
duyarsz kalnamayacak bir konu olan, çocuklara erken ya larda kazandrlmas 
gereken bir kavram haline gelen medya okuryazarl nn önemini ve bu konuda 
neler yaplmas gere ini ortaya koymaktr. 
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Kuramsal açdan televizyon �– izleyici ili kileri 
Medya çal malarnda atlan en önemli admlardan biri �“etki 

çal malarnn yerini izleyici çal malarna�” brakmasyla gerçekle mi tir. Bu 
çal malar,  kitle ileti im araçlarnn izleyiciye ne yapt nn de il, izleyicinin bu 
araçlarla ne yapt nn sorgulanmasna yol açm tr. 1950 sonlaryla 1970�’lere 
kadar ileti im çal malarnda etkili olan ve izleyicilerin kitle ileti im araçlarnn 
pasif alclar ya da kurbanlar olmadklarn ileri süren  �‘Kullanmlar ve 
Doyumlar�’ yakla m, izleyicinin medya mesajlarn nasl yorumlad n  
çözümlemeye çal r. Bu yeni yakla mla birlikte insanlarn ki isel ve toplumsal 
anlamdaki birtakm gereksinimlerini kar lamak ve ilgilerini geli tirmek için 
medyaya nasl gönüllü olarak ba landklar ortaya konulmu tur. 1950 lerin 
sonlarndan 1970 lere kadar kullanm ve doyum yakla m, izleyicilerin medya 
mesajlarn nasl yorumlad n çözümlemeye çal rken, 1970 lerde Kültürel 
Çal malar içinde Stuart Hall, geli tirdi i �“kodlama ve kod açm�” yakla m ile 
kullanm ve doyum yakla mnn çkmazlarn açmaya çal maktadr. Kod-
açmlama süreci ile ilgili olarak Hall, izleyiciler açsndan egemen (ba at), kar t 
(muhalif), tart mac (müzakereli) olmak üzere üç tip açmlama tanmlamaktadr. 
Hall, izleyiciyi hem alc hem de kaynak olarak görmektedir. Egemen okuma; 
do al ve kaçnlmaz olarak hegemonik bak  açsna uygun dü mektedir. Kar t 
okuma; mesaj kodlayan ki inin istedi i anlama, tamamen zt bir ekilde mesajn 
anlamnn yorumlanmas eklinde ele alnmaktadr. Tart mac okuma; egemen 
anlamlarn ksmen benimsemesi ile birlikte, ya anlan ayrcalkl bir durum, 
örne in, yerel ko ullar nedeniyle daha müzakereli bir ekilde yorum yapmay 
izleyicinin kendine saklamas olarak tanmlanmaktadr. Hall, televizyon mesajlar 
ve bu mesajlarn kullanmn, birbirleriyle etkile im içindeki iki ayr evreden 
olu an -kodlama ve kodaçm olarak-  bütünsel bir süreçte ele alr. Hall ve 
arkada larnn bu model içinde odaklandklar sorun ise �‘anlam/anlamlandrma�’ 
dr. Hall ve arkada lar, izleyicinin televizyon metinlerini farkl tiplerde (egemen, 
muhalif ve müzakereli) okuyabileceklerini bulgularlarken, izleyicinin ileti im 
sürecindeki önemi ve a rl  da tart maya açlm tr. Bu ara trmalarn hepsi, 
birey olarak (ideolojik ba lamda  özne olarak) gördü ü izleyiciyi kendi tarihsel-
toplumsal ko ullar içinde de erlendirerek, bu ko ullar içinde kurulan medya 
metinlerinin yorumlanmas sürecinde izleme �‘annn�’ önemine de dikkat 
çekmektedirler (Özsoy: 2004,153-158). 

Tüm bu kuramsal çal malarn sonucunda; genelde medya çal malarnda 
özelde ise televizyon çal malarnda,  izleyiciyi merkeze alan yeni yönelimler 
sonucu televizyon izleme ve izlediklerini anlamlandrma sürecinin ne kadar 
kar k oldu u ve kültürden kültüre, aileden aileye, cinsiyete ba l olarak ki iden 
ki iye de i ti i ortaya çkm tr. 
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Kanada�’da izleyici �– televizyon ili kisi 
Dünyada en çok izlenen kitle ileti im arac olan televizyon ve etkileri 

de i ik ortamlarda ara trma konusu olmaktadr. Tüm dünyada oldu u gibi 
Kanada�’da ve ülkemizde de televizyonun toplum içindeki konumu ve etkileri, 
ba ta televizyon çal anlar tarafndan olmak üzere ara trmac ve bilim 
insanlarnca da çal ma konusu yaplmaktadr. Son yllarda çok geni  bir 
zamanmz ayrd mz televizyon, hayatmzn temel parçalarndan biri 
olmu tur. Hayatmzn önemli bir parças olmas, televizyonun de erlerimizi ne 
derece etkiledi ini merak etme ve ara trma gere ini ortaya çkarm tr. 
Türkiye�’de oldu u gibi Kanadal izleyicilerin de tv izleme al kanlklar ile ilgili 
bugüne kadar çok sayda veri ortaya konulmu tur. 1997 ylnda yaplan 
ara trmaya göre, (The Culture Statistics Program Television Project, 1998-1999) 

 Kanadal izleyiciler bir haftada ortalama 22.7 saat televizyon 
izlemektedir. Bunun da 1.3 saati video izlemekle geçmektedir. 1990 ylndan 
1994�’ e kadar 30 dakika dü en izleme oran, 2 - 11 ya  aras çocuklarda da 1990 
ylndan 1994�’e kadar 90.5 dakika gerileyerek haftalk 17.7 saate dü mü tür. 
1988 ve 1997 yllar arasnda Kanadallarn tv izleme al kanl  küçük fakat 
düzenli devam etmi tir. 

 Quebec, New Brunswick, Newfoundland ve Nova Scotia 
eyaletlerindeki vatanda lar di er Kanadallardan çok daha fazla tv izlemektedir. 
Haftalk izleme zaman Quebec�’te 25 saatten, New Brunswick, Nova Scotia ve 
Newfoundland�’de 24 saatten fazla olarak tespit edilmi tir. 

 Ontario, PEI ve bat eyaletlerinde 19.8 ila 22.2 saatlik bir haftalk 
izleme zamanna rastlanm tr. 

 Franszca konu an Quebec�’li Kanadallarn, ngilizce konu an 
Kanadallardan daha çok tv izleme al kanl  bulunmaktadr. Ayrca bu 
bölgede ya ayan kadnlarn erkeklerden haftada  5 ya da daha fazla saat tv 
izledi i, kadn ve erkeklerin toplamnn da ulusal tv izleme oranndan yakla k 
10 saat fazla oldu u görülmü tür. 

 Quebec�’liler günlük ortalama 3,5 saatini tv önünde geçirirken, British 
Columbia Eyaleti�’ne ba l Alberta�’da ya ayanlar 18 dakikadan az tv izleme 
oranlaryla ulusal ortalamann da altnda kalmaktadrlar. 

 18-21 ya  aras genç erkeklerden olu an izleyici kitlesi ise günlük 
ortalama 2.1 saat ile en az tv izleyen grubu olu turmaktadr. 

 Kanadallar, k  aylarnda (haftada 25 saatten fazla) yaz aylarndan 
(haftada 20 saat) daha çok tv izlemektedirler. 

 Yllk geliri 75,000 dolar ve üzeri olan aileler haftada ortalama 15.8 
saat tv izlerken, geliri 30.000 dolar ve alt olan ailelerin haftalk 28.1 saat tv 
izledi i görülmü tür. 

 Kanada�’da genel olarak, daha çok televizyon izleyenler daha dü ük 
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seviyede okur yazarlk düzeyine sahiptirler. Bunlarn %10�’undan fazlas günde 
5 saatten fazla televizyon izlemekte, daha yüksek okuryazarlk seviyesine sahip 
ki ilerin %20�’den fazlas ise günde 1 saatten az televizyon izlemektedir. 

1997�’de yaplan ara trma (Compiled from Statistics Canada and Bureau 
of Measurement,1997) Kanadallarn evlerinin neredeyse tamamnda (%99) en 
azndan bir adet televizyon seti oldu u, %59�’unda ise birden fazla bulundu unu 
ortaya çkarm tr. 2-11 ya  aras Kanadal çocuklar bir haftada yakla k 18 saat tv 
izlemektedirler. Kanadallarn üçte ikisi kablolu tv izlemeyi tercih etmektedir. 
Yine benzer bir oran (%78) ile de kendi videolarn seyretmektedirler. 

 
Kanadallarn Ya  ve Cinsiyete Göre Haftalk zleme Oranlar 
 
  Tablo 1 

Ülke / Bölgeler Toplam 
nüfus 

2-11 ya  
aras 

çocuklar 

12-17 ya  
aras 

yeti kinler 

18 ya  ve 
üstü 

erkekler 

18 ya  ve üstü  
kadnlar 

Kanada 22.7 17.7 17.1 21.5 26.8 

Newfoundland 24.1 23.8 18.9 21.8 27.8 

Prince Edward 
Adas 22.3 19.8 16.6 22.5 24.5 

Nova Scotia 24.1 19.9 19.9 22.5 27.9 

New Brunswick 23.7 18.3 15.5 22.6 28.2 

Quebec 

Toplam1 25.7 19.9 18.8 24.0 30.8 

ngilizce2 22.8 17.1 17.3 22.3 25.8 

Franszca2 26.3 20.1 19.0 24.3 31.8 

Ontario 21.8 17.0 16.8 20.6 25.7 

Manitoba 22.1 17.3 15.8 21.4 25.9 

Saskatchewan 21.9 17.2 17.1 21.4 25.5 

Alberta 20.5 16.8 17.6 19.3 23.9 

British Columbia 20.6 15.2 13.9 20.3 24.2 
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1. Evde konu ulan dili belirtmeyen ya da ngilizce veya Franszca 
d nda bir dil konu anlar ifade eder. 

2. Evde konu ulan dil. 
Ara trma sonuçlarna bakacak olursak; çocuklar ev ödevi yapmak için 

harcadklar zamandan daha fazlasn televizyon seyretmek için 
harcamaktadrlar ve bugünlerde çocuklarn niçin okulda sorunlu zaman 
geçirdiklerini dü ünen çok sayda insan bulunmaktadr. Bu ara trmann da 
dedi i gibi okul öncesi çocuklar da günde 2.6 saat televizyon izlemektedirler. 
Okul öncesi çocuklarn �“neyin gerçek, neyin hayal ürünü�” oldu unu, bunlarn 
arasndaki fark söyleyememelerini de gözönünde bulunduracak olursak, bu 
korkunç bir sonuç olabilmektedir. Televizyon dizileri ve programlar, kadnlarn 
hayatlarn da gerek tüketim al kanlklar gerekse ya am tarzlar bakmndan 
do rudan etkilemektedir. Gerçekte, Kanada istatistiklerine göre 20 ile 34 ya  
aras Kanadal kadnlarn % 26�’snn ortalama kilonun üzerinde olmasna 
ra men, 28 programda izleyici kar sna çkan 52 kadn ana karakterin 
%33�’ünün zayf, %60�’nn ortalama, %7�’sinin de ortalamann üzerinde bir 
kiloda oldu u görülmektedir. Beden ölçülerine gelecek olursak, kadn 
karakterlerin % 12�’sinin diyet uygulad  ve pek ço unun kendi vücutlar 
hakknda olumsuz yorumlar yapt  görülmektedir(www.media-awareness.ca, 
1994-2000). Ara trma sonuçlar, ortalamann üzerindeki kadnlarn küçümseme 
ile kabul edilmesinin yan sra çok ince kadn karakterlerin, ovlardaki erkek 
karakterlerden çok daha fazla ilgi çektiklerini ortaya koymu tur. Genç kzlarn 
tv izleme al kanlklar sonucunda geli en tüketim oranlar da gözden 
kaçrlamayacak de erdedir. Bu durum insanlarn mükemmel görünme 
isteklerinden kaynaklanmaktadr. Peki bu mükemmellik fikirlerini nereden 
alyoruz? Ço unlukla TELEV ZYON�’dan! Medya bilinci a nn açklamaya 
devam etti i gibi, "Kanadal ara trmac Gregory Fouts raporunda, televizyon 
komedilerindeki kadn karakterlerin ¾�’ünden fazlas normal kilonun altndadr 
ve sadece 20�’de biri ortalama kilonun üzerindedir. Toplumda normal kilonun 
üzerinde çok sayda kadnn bulundu u Kanada�’daki bu karakterlerin tv 
dizilerinde gösterimde olmas, kadnlarn ya am tarzlarn yönlendirmekte ve 
tüketim davran larn etkilemektedir. 

Televizyon reklamlarnda gördüklerimizle, belli giyim tarzlaryla, 
belirli hareket tarzlaryla televizyondan anlamlar alyor ve bunu sosyal 
çemberimize ekliyoruz. Tüketim davran larmza bakacak olursak televizyon 
tarafndan kapsaml ekilde etkilendi imizi görebiliriz. Televizyondaki tipik 
erkek karakterlerini de kritik etti imizde; �“The Big Shot�” dizisinde erkek 
karakter, ba arnn özetidir, tüm özellikleri barndran, toplumun de erli sayd  
mal varlklarn kazanandr. Bu kli e, �“gerçek bir erkek ekonomik ve sosyal 
yönden güçlü olmaldr�” gere ini öne sürer. 
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Kuzey Amerika�’da yaplan ilk kitle ileti im ara trmalar, kitle ileti im 
araçlarnn etkileri üzerinde yo unla yordu. 1930�’lar ve 1940�’larn ba larndaki 
bu çal malar Kanadal ara trmac Harold Lasswell�’in ortaya att  �“hipodermik 
i ne teorisi�”nin egemenli i altnda sürdürülüyordu. nsanlar medyann sürekli 
bir biçimde enjekte etti i savunmasz bireyler olarak görülüyordu. Buna göre; 
(Türko lu ve im ek, 2007:23) 

1) Medya mesajlar; itinayla seçilmi , düzenlenmi , gözden geçirilmi  
ve kurgulanm  yaplardr. Her ne kadar gerçek gibi görünse de bize sergiledi i 
dünya gerçek olan de il, gerçe in medya tarafndan temsil edilmi  biçimidir. 

2) Medyann bize dünyay sunu uyla medya tüketicilerinin dünyay 
alglay  arasnda sk bir ili ki vardr. 

3) Medya, iletileri bünyesinde de er ve ideolojileri barndrr. 
4) Medya mesajlar, ekonomik, sosyal, siyasal, tarihsel ve estetik 

ba lamlar içerisinde üretilir. 
5) Medya iletileri insanlarn sosyal gerçekli i kavramalarn sa larlar. 
 
Baz istatistiki verilerin yllar içerisinde zamanla dü ü  göstermesi, 

Kanadallarn kendilerini tv izleme konusunda sorgulamalar gerekti i sonuca 
vardklarn göstermektedir. APA (American Psychological Association- 
Amerikal Psikologlar Derne i) tarafndan 2005 ylnda yaplan bir ara trmaya 
göre her yl çocuklarn hafzasna kaznan krk bin televizyon reklam, ayrca 
internet, dergi, radyo, sinema, video oyunlarndaki reklamlar obezite, beslenme 
bozuklu u, iddet, erken cinsellik gibi pek çok soruna yol açmakta ayrca a r 
tüketime de neden olmaktadr (Brodeur, Jacques, 2007). En çok ve çabuk 
etkilenen izleyici kitlesinin çocuklar oldu u dü üncesinden yola çkan Kanada, 
medya okuryazarl  e itimi üzerine pek çok çal ma içine girmi tir. 

 
Türk izleyicisi ile televizyon ili kisi 
Televizyon günümüzde bo  zaman doldurma kayna  haline gelmi , 

aileler arasnda yüz yüze ileti imin yerini alm tr. Bu durumun en iyi 
göstergesi, Türkiye�’de sosyo-ekonomik farkllklarn derinli ine, hatta gün 
geçtikçe artmasna ra men televizyon sahipli inin 1995 saylar ile %98�’i 
bulmu  olmasdr. Sosyo-kültürel farkllklara göre televizyon kar snda 
geçirilen saatler 1 ila 5 saat arasnda de i mekle birlikte ortalama izleme 4 saat 
olarak görülmektedir. (Batmaz ve Aksoy, 1995: 57). statistikler, e itim ve gelir 
seviyesi dü tükçe izleme oranlarnn artt n göstermektedir. Bu sonuçlara göre 
Türkiye�’deki nüfusun büyük bir ksmnn (%83) günlük sosyal aktivitesinin 4 
saatlik bir bölümü televizyon seyretme eylemi ile yer de i tirmi tir. 

Televizyonun en çok izlendi i ülkelerden biri olan Türkiye�’deki 
televizyon izleyicilerinin davran larn ve televizyon kar sndaki konumlarn 
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belirlemeyi amaçlayan ara trmalarn 2009 yl sonuçlar Mart 2009 tarihinde 
elde edilmi tir. Türkiye�’nin de i ik yörelerinde yer alan 31 ilde ya ayan 
televizyon izleyicileriyle yüz yüze görü ülerek televizyon izlemeyle ilgili 
sorulara yantlarn alnd  ara trmada, izleyicilere sorulan 31 sorudan elde 
edilen yantlarla Türkiye�’nin de sosyo-kültürel görüntüsü de ortaya çkm tr. 
Yüzüncü Yl Üniversitesi�’nin çe itli meslek ve e itim gruplarndan, ya lar 9 ile 
73 arasnda de i en 1411 ki i üzerinde yapt  ara trma sonuçlarna göre; 
(Cebeci, 2008:145) 

 Ço unlu u 15 ile 45 ya  arasnda olan ara trmaya katlan televizyon 
izleyicilerinin büyük bölümünün, do rudan bir amaç gütmeksizin zaman 
geçirmek için televizyon izledi i saptanm tr. Tüm izleyiciler içinde, en çok 
hangi durumlarda televizyon izledikleri sorusuna kar lk 985 izleyicinin can 
skld  zaman veya zaman geçirmek için televizyon izledi ini söyledi i, 374 
izleyicinin ö renmek için, 52 izleyicinin de hiçbir amac olmakszn, öylesine 
televizyon izledi ini belirtti i açklanm tr. 

 Kanada ara trmalarnda da görülen bireyselle menin artmasyla 
birlikte evdeki tv saysnn da paralel olarak artmas sonucu Türkiye�’deki 
ara trma sonucunda da kar mza çkmaktadr. Ara trmaya katlan izleyicilerden 
873�’ünün evinde birden fazla televizyon bulundu u saptanrken, 548 izleyicinin 
evinde yalnzca bir televizyon oldu unun ortaya çkt  dile getirilmi tir. 

 Ki isel geli imleri açsndan kritik bir dönemde bulunan 0-15 ya  
arasndaki izleyicilerin bile ço unlukla 1 saatten fazla televizyon izlediklerinin 
saptand  soru, çok saydaki izleyici tarafndan, tehlike snr içinde görülen 3 
saatten fazla yantyla yantlanm tr. Ara trmaya katlan izleyicilerden 509�’u 3 
saatten fazla televizyon izledi ini belirtirken, 414 izleyici 1 ile 3 saat arasnda, 
488 izleyici ise 1 saatten az televizyon izledi ini söylemi tir. 

 Ara trmaya katlan izleyicilerden 713 izleyici ulusal de erlerin 
televizyon yayncl nda temel ilke olarak benimsenmesini istediklerini dile 
getirirken, 210 izleyici yayn ilkeleri konusunda hukuk ve demokrasinin temel 
alnmas gerekti ini söylemi tir. 166 izleyici dinsel de erlerin kendileri için 
önemli oldu unu belirtirken, baz izleyicilerin, ulusal de erleri, dinsel de erleri, 
demokratik de erleri de kapsayan toplumsal de erlerin ve ahlakn yayn 
ilkelerinin temelini olu turmas gerekti inden söz etti i açklanm tr. 

 Televizyon izleyicilerinden 820�’sinin, televizyonla birlikte kültürel ve 
ahlâki de erlerde önemli ölçüde de i meler oldu unu söyledi i, 337�’sinin, 
televizyonun, toplumun dü ünce yapsn de i tirdi ini, 191�’inin, toplumdaki 
bilgileri yeniledi ini veya artrd n dü ündü ü saptanm tr. zleyicilerin daha 
çok, televizyonun aile yapsnda de i imlere yol açmasndan kayg 
duyduklarnn gözlemlendi i bildirilmi tir. 

 Ara trmaya katlan izleyicilerden 1069�’u, yaknlarnn televizyondan 
etkilendi ini söylerken, 194 izleyici ksmen etkilendiklerini dile getirmi tir. 
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RTÜK tarafndan 2006 ylnda yaplan bir ara trmann sonuçlar, 
e itim seviyesi ve gelir düzeyi arttkça televizyon seyretme orannn azald n 
göstermektedir. Türkiye�’nin her bölgesinin içine alnd  21 ilde 
gerçekle tirilen, 15-61 ya  aras toplam 2570 ki i üzerinde yaplan ara trmann 
sonuçlar a a daki gibidir (RTÜK,2009). 

 
BÖLGELER % 

Marmara Bölgesi 46.6 
ç Anadolu Bölgesi 19.9 

Ege Bölgesi 11.1 
Karadeniz Bölgesi 7.9 

Güneydo u Anadolu Bölgesi 5.4 
Akdeniz Bölgesi 4.8 

Do u Anadolu Bölgesi 4.3 
Tablo 2: Ankete katlanlarn bölgelere göre da lm 

 
TELEV ZYON SAH PL  % 

1 adet televizyon 54.6 
2 adet televizyon 36.4 

3 adet televizyon ve fazlas 9 
Tablo 3: Ankete katlanlarn evlerinde bulunan televizyon says 

 
KAYNAK % 

Uydu Anteni 67.3 
Normal Yayn 29.9 

Kablo TV 8.9 
Dijital Platform 1.6 

Tablo 4: Ankete katlanlarn televizyonu hangi kaynaktan izledikleri 
 

KATILIMCILARIN YÜZDES  GÜNLÜK TV ZLEME SÜRES  
%20.3 3 saat 
%17.2 2 saat 
%16.4 4 saat 

Tablo 5: Ankete katlanlarn günlük tv izleme süresi 
 

GEL R DÜZEY  TV ZLEME SÜRES  
0-500 TL 5.28 

501-750 TL 5.22 
751-1000 TL 4.90 

Tablo 6: Ankete katlanlarn gelir düzeyleri 
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KATILIMCILARIN C NS YETLER  GÜNLÜK TV ZLEME ORANI / Saat 
Kadn 4.5 
Erkek 4.1 

Tablo 7: Ankete katlanlarn cinsiyetlerine göre günlük tv izleme oranlar 

Türkiye ve Kanada�’daki çocuk izleyiciler ve  
medya okuryazarl  üzerine�… 
Geli en teknolojiyle birlikte medya, kulland  teknik ve kanallarla 

çocuklar ve yeti kinleri kendine çekmekte, maruz kalnan enformasyon altnda 
daha önce Kanada örne inde de söz etti imiz gibi özellikle çocuklar kendilerine 
sunulan malzemeyi süzmeden oldu u gibi almaktadr. Bugün birçok birey için 
televizyon tek enformasyon kayna dr ve sosyal hayatlarnn önemli bir boyutu 
haline gelmi tir. Türkiye�’de bir ki i bir ylnn  %19�’unu televizyon seyrederek 
geçirmektedir. Ömrünün %33�’ünü uyumakla, %33�’ünü çal makla ve %14�’ünü 
bu faaliyetlerin d nda di er faaliyetlerle geçirdi i dü ünülürse televizyon için 
ayrd  zaman çok önemli büyüklükte bir rakamdr. Bir bo  zaman aktivitesi 
olarak de erlendirilen televizyon izleme süreleri, yaplan uluslar aras 
istatistiklerde de günde ortalama 2-4 saat aras olarak görülmektedir(Batmaz ve 
Aksoy, 1995: 57). Bu da tüm zorunlu ya am aktivitelerimizden arta kalan 
zamann ço u televizyon kar snda geçiriliyor demektir. 

Popüler Culture and the American Child adl web sitesinin 2000�’li 
yllara ait raporlarnda bir Amerikal çocu un haftada 28 saat televizyon 
seyretti i ve bütün bir yla oranlanmas ile de okulda geçirilen zamann iki kat 
gibi çarpc sonucun çkt  görülmektedir. Kanadal çocuklarn ara trma 
sonuçlarnn da benzerlik gösterdi ini daha önce belirtti imiz verilerden 
anlayabilmekteyiz.  

Yllk 800 milyon dolarn çocuklara yönelik reklamlar için 
harcand nn ortaya çkmas Nickelodeon ve TN Media tarafndan 2 - 11 ya  
aras çocuklarn tv izleme al kanlklarnn ara trlmasna sebep olmu tur. 
Ara trma sonuçlarna göre; (Variety magazine, 1999) 

  Çocuklar her gün ortalama 2.5 saat televizyon izliyor, ev ödevleriyle 
kar la trld nda ise ortalama bir günde 1 saat ödev yaptklar ortaya çkyor. 

 lkokul çocuklar yakla k 2.4 saat ve gençler de yakla k 2.63 saat tv 
izliyor. 

 Okul öncesi çocuklar her gün ortalama 2.6 saatini tv kar snda 
geçiriyor.1996 verilerine göre çocuklar ortalama haftada 20.5 saatini tv 
kar snda geçirmi , yaplan çal malar sonucunda 1998 ylnda bu ortalama 
19.49saaate dü mü tür.  
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 Tv izleme al kanl  dü en çocuklarda bu kez kablolu izleme 
al kanl nn art  görülmü tür. 1996 ylnda 3.98 saat izlenme oranna sahip 
kablolu, 1998�’de 4.55 saate yükselmi tir. 

 Kanada statistik Kurumu�’nun son verilerine göre, Kanadal çocuklar 
bir haftada ortalama 16.8 saat tv izlemektedirler. 

 
1998 ylnda Kanadal kz çocuklarn tv izleme ve tüketim al kanlklar 

üzerinde yaplan ara trmada ise u sonuçlara varlm tr.(Saatchi & 
Saatchi,1998) 

 Teenage Research Unlimited verilerine göre, 12 ve 19 ya  aras genç 
kzlar, 1997�’de izledikleri reklamlar sonucunda bir yl içerisinde 60 milyar dolar 
harcam tr. 

 Saatchi & Saatchi verilerine göre, 2 - 5 ya  aras kzlar için 
Nickelodeon listelerde birinci srada gelmektedir. lk üç sra göstermektedir ki 
ya lar 6 �– 11 aras olan kzlar için ABC�’de verilen Disney ön plandayken, 
Nickelodeon 2 ve 11 ya  aras kzlarda en geni  izlenme oranna sahiptir. 

 8 ve 12 ya  aras kzlar yakla k haftada ortalama 2 saat daha fazla tv 
izlemektedirler. En favori dizileri Dawson's Creek iken, Friends ikinci, 7th 
Heaven üçüncü, The Simpsons dördüncü, Buffy the Vampire Slayer be inci 
srada yer almaktadr. 

 11 -19 ya  aras genç kzlar %27 izlenme oran ile MTV izleyicisi 
olarak kar mza çkmaktadr. 

Çocuklarn televizyon kar snda etkile ime en açk ve hassas grubu 
olu turdu u, en çok ve çabuk etkilenen izleyici grubunu olu turdu undan söz 
etmi tik. Çocuklarn televizyon mesajlarna açkl nn bir tehlikesi de 
çocuklarn gördüklerini gerçeklik olarak alglamalar, televizyonda gördükleri 
her eyin olabilirli ine inanmalardr. Çocuklar düzenli bir al kanlk olarak 
televizyon seyretmeye 2-2.5 ya nda ba lamaktadr (Condry, 1989:37). Yaplan 
ara trmalara göre, Türkiye�’de çocuklar televizyon seyretme konusunda 
tamamen özgürdürler, bütün ya  gruplar itibariyle çocuklar günde ortalama 4 
saat televizyon izlemekte, %82 orannda televizyon izlemek ile ilgili kararlarn 
kendilerinin verdi ini söylemekte, istedikleri program seçmekte, istedikleri 
saate kadar televizyon ba nda oturabilmektedirler (Batmaz, Aksoy, 95 s.68-69). 
Hem çocuklarn hem de toplumun di er kesimlerinin bu kadar çok saatini tv 
ba nda geçiriyor olmas kitle ileti im araçlarnn verdi i enformasyonun do ru, 
güvenilir ve izleyicilerin kendi bak  açlarn ve kararlarn olu turmaya 
yetecek kadar kapsaml olma zorunlulu unu beraberinde getirir. 

Kanada�’da medya okuryazarl nn tarihi 1960�’lara kadar gider. 1969 
ylnda Toronto�’daki York Üniversitesi�’nde tüm ülkedeki medya e iticilerini 
biraraya getiren CASE (Canadian Associaton for Screen Education)�’den sonra, 
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1970�’lerde bir durgunluk ya anm  oldu unu ancak 1980 ve 1990�’larda ilkokul 
ve ortaokullarda yeniden canlanmay, 1999�’da Kanada�’da medya okuryazarl  
dersinin ngiliz Dil Sanatlar müfredatna dahil edildi ini görüyoruz. Medya 
e itiminin zorunlu ders izlencesinin bir parças haline gelmesi ise 2000 ylnda 
dil sanatlarnn içinde kapsanmasyla gerçekle mi tir (Türko lu ve im ek, 
2007:25). 

Kuzey Amerika�’da tam olarak hayata geçirilemese de ele tirel medya 
okuryazarl  konusunda en ileri ülke Kanada�’dr. Ticari medya okuryazarl  
e itimi ile ilkokuldan itibaren çocuk-tüketiciye yapaca  tercihlerde yardmda 
bulunarak, daha aktif tüketimi destekleyece ine inanan Kanada, ele tirel medya 
okuryazarl  program için örnek seçilen eyaletlerden Québec�’de on üç ya n 
altndaki gençlere do rudan hitap eden reklamlar yasaklanm tr. Di er 
eyaletlerde çocuklar ylda krk bin reklam izlerken bu eyalette bu say yar 
yaryadr, reklamclar azalan reklam gelirinin kalitesizli i de beraberinde 
getirece ini öne sürmü tür. Fakat yaplan ara trmalara göre bu sayede çocuklar 
daha farkl, daha çok ve daha kaliteli yaynlar izlemi tir. Dolaysyla, sektör 
tarafndan iddetle protesto edilen bu yasa, çocuklar tamamen olmasa da 
ksmen korumay ba arm tr. Québec eyaleti d nda Kanada�’nn di er 
eyaletlerinde televizyon yaynclar, yasa ile snrlanmamak için kendi 
kendilerini düzenlemi  yani otokontrol sistemi olu turmu lardr. Bu amaçla 
1970�’lerde Irwin, Unilever,  Hasbro, Mattel, McDonald, Télétoon, Coca-Cola, 
McDonald�’s, Kellogg�’s, Nestlé gibi irketler tarafndan finanse edilen ve kar 
güdümlü olmayan Canadian Concerned Children�’s Advertiser�’s (CCA- 
Kanadal Çocuklarn Sorumlu Reklamclar) adl kurulu  ortaya çkm tr. Bu 
kurum bir milyon Kanadal ö renciye ula may hedefleyen bir medya 
okuryazarl  program hazrlayarak bunu okullara önermi tir. Kurumun 
sözcülerine göre, bu program çocuklara çok küçük ya lardan itibaren medyaya 
kar  ele tirel dü ünmeyi ö reterek bir yasann yapaca ndan çok daha fazlasn 
yapm  olacaktr. Burada temel amaç ö rencilerin medyann do asna, 
kullanlan tekniklere, bu tekniklerin etkisine dair bilgili ve ele tirel bir anlay  
geli tirmelerine yardmc olmaktr. Ö renci de erlendirmelerinin %30�’u 
uygulamal çal malar üzerinden yaplmaktadr. Kanada�’da medya e itimcileri 
ve üreticiler arasnda iyi kurulmu  ortaklklar vardr. Örne in, kablo yayncs 
CHUM TV medya e itimini hedefleri do rultusunda programlarla destekler. 
Pek çok bakmdan Kanada�’daki durum oldukça ileridir ve ö retmenler arasnda 
lobi ve örgütlenme etkinlikleri güçlüdür. 

Medya okuryazarl , gerek ileti imin demokratikle mesi gerek 
toplumun ve teknolojik geleneksel medyann geli imi ve özgürlü ünün 
kullanmnda toplulu un üyelerinin yaratc ve ele tirel olarak katlmn 
sa layan e itsel bir süreçtir. Demokratik ve sivil bir toplumun yurtta lar olarak 
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toplumsal seçim ve edimlerimizi sürdürmek için ya ad mz dünyaya ait 
bilgiye ihtiyacmz vardr. Bu bilgiyi edinme eklimiz konusunda çok tart maya 
gerek olmadan özellikle ülkemizdeki okuma al kanlklar, televizyon izleme 
saatleri konusundaki ara trma sonuçlar gibi konular göz önüne alnd nda 
rahatlkla kitle ileti im araçlar diyebilmekteyiz. Televizyon, bugüne kadar 
yaplm  tüm icatlardan daha hzl ekilde yaylm , görüntüler sayesinde 
radyoya göre daha fazla enformasyon içermesi, gazeteye göre de anlamas daha 
kolay olmas, izlemek için yüksek e itim hatta okuryazarlk gerektirmedi inden 
kitle ileti iminin vazgeçilmez bir unsuru haline gelmi tir(Condry,1989:2).  

Demokratikle me sürecini uzun yllar önce tamamlam  ve toplumun 
geli mesini çocuklara verece i e itimden geçece ine inanan Kanada�’nn izleme 
al kanlklar ve toplum de erlerine olumsuz etkisini en aza indirmek için yapt  
çal malarn ardndan Türkiye�’deki izleme al kanlklarn da verilerle inceleyelim. 

Birçok ülkede benzer kayg ve çabalarla televizyon yaynlarn 
düzenleyici ve bireyi koruyucu birtakm yasal düzenlemeler ve yaptrmlarn 
uygulamaya konuldu u görülmektedir. Türkiye�’de de RTÜK 3984 sayl Radyo 
ve Televizyonlarn Kurulu  ve Yaynlar Hakknda Kanun�’da yer alan yayn 
ilkeleri ile yasalar çerçevesinde bireyin özellikle de çocuklarn ve gençlerin 
yaynlarda zararl içerikten korunmasna yönelik çal malarn sürdürmektedir. 
Tüm bu çal malarla elde edilmeye çal lan, bireyin bu yaynlar kar snda neyi 
özümseyip, neyi içselle tirip davran  modeli haline getirdi i, neyi reddedip 
televizyon yoluyla ald  mesajlar bilinçli bir tüketici olarak tüketip 
tüketmedi idir. 

Kitleleri yönlendiren medya ürünleri arasnda en yaygn olan 
reklamlardr. Reklam iletilerinin medya ürünleri olarak tecimsel olduklar, 
gerçekli i yanstmadklar ve tek amaçlarnn hedefledikleri sat  rakamlarn 
yakalamak oldu u medyann içindekiler ve bu alann uzmanlar tarafndan 
bilinmektedir. Ancak; daha önce Kanada�’daki ara trma sonuçlarnda genç 
kzlarn reklamlarn etkisiyle bir yl içinde milyar dolar harcad ndan söz 
etmi tik. Reklam iletilerinin altnda yatan sat  güdüsü tannm  güzel 
kadnlarn, güzel mekanlarn ve ula labilir gösterilen sosyal statü sembollerinin 
izler kitlede uyandrd  özgüvenin, hrsn veya gelecek korkularnn ardna 
yerle tirilmi tir (Ta kran, 2006). 

zleyiciler, ya amlarnn ço unu birlikte geçirdikleri ve hayatlarnn her 
alannda etkisini hissettikleri medyann ve reklamlarn alt yapsn, verilen 
iletinin ne oldu unu ve neden o söylemde veya görüntüde verildi inin 
temelinde yatan ideolojiyi görebilmeleri için medya konusunda e itilmeli, 
öngörü sahibi olmas sa lanmaldr. Di er bir deyi le �“medya yetkini- 
okuryazar�” sfatn kazanmalar gerekmektedir. iddet, korku, cinsellik ile 
olumsuz örnek olu turabilecek davran lar içeren yaynlara kar  uyarmay 
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hedefleyen RTÜK�’ün medya okuryazarl n kavray  da bu korumac 
mantktan beslenmektedir. RTÜK Ba kan ve yetkililerinin hemen her 
demecinde çocuklarn gerçek ile kurmaca arasndaki fark ayrdedebilmeleri 
medya okuryazarl nn temeli olarak görülmektedir. Gerçeklik ile kurgu 
arasndaki farkn ayredilmesi, medyaya ele tirel bakma, bilinç kazandrmann 
yan sra çocuklarn en hassas grup olarak etkiye açklklarndan içinde 
bulunduklar tehlikeden ve savunmasz bir alc durumundaki çocuklarn medya 
karssnda bilinçlendirilmeleri gere i duyulmu tur. Metnin ne ölçüde toplumun 
ulusal ve manevi de erlerine uygun olup olmad  konusunda da medya 
uyarlmaldr. Zararl içerik genellikle pornografi ve iddetle açklanrken, 
cinsiyet, rkçlk ve sava  k krtcl  gibi çok önemli sorunlar göz önüne 
alnarak çerçeve geni letilmelidir (Birnak ve Bek, 2007:39-103). 

Radyo ve Televizyon Üst Kurulu�’nun 23 Nisan 2006 ylnda, televizyon 
yaynlarnn zararl etkilerinden korumak amacyla olu turdu u �“Akll aretler 
Sembol Sistemi�” özellikle çocuklarn ve gençlerin televizyonun zararl 
etkilerinden korunmas amacyla ba latlan uygulamalardandr. RTÜK ve Milli 
E itim Bakanl  i birli i ile gerçekle tirilen �“Medya Okuryazarl  Projesi�”, 
2006-2007 e itim-ö retim ylnda Adana, Ankara, Erzurum, stanbul ve 
zmir�’deki 5 ilkö retim okulunda pilot uygulama olarak ba latlm  ve bu 

okullarda, yedinci snfta ö renim gören 780 ö renci, medya okuryazarl  
dersini seçmeli olarak alm tr. 2007-2008 e itim ö retim ylndan itibaren ise 
medya okuryazarl  dersi tüm Türkiye�’deki ilkö retim okullarnda 6, 7 ve 8. 
snflarda seçmeli ders olarak okutulmaya ba lanm tr. 

 
SONUÇ 
Çal mann ba nda da belirtildi i gibi küreselle me ile birlikte Bat 

kültürünün evrensel boyutta ta ycs olan televizyon, al kanlklarmz 
etkilemekte, zevklerimizi de i tirmekte, hayatmzn ak n yönlendirmektedir. 
Televizyonun en çok etkisinde kalanlar ve olumsuz sonuçlarna maruz kalanlar 
da çocuklardr. Günümüzde hayatmzn ayrlmaz bir parças haline gelen ve 
tüm toplumsal de erleri etkileme gücüne sahip olan televizyonun olumsuz 
etkilerini en aza indirgemek amacyla medya okuryazarl  duyarsz 
kalnamayacak ve çocuklarn bu olumsuz etkilerden korunmas için erken 
ya larda kazandrlmas gereken bir kavram haline gelmi tir. yi tasarmlanm  
ö retim programlarndan yararlanlmal, ayr bir ders olarak ya da ders 
programnn tümüne yaylm  olarak kazandrlmasnda ö retici yetkinliklerinin 
önemi dikkate alnmaldr. 

Medya okuryazar olmak, basit anlamda kitle ileti im araçlarn 
�“okuyabilmek�” için gereken ele tirel dü ünme becerilerine sahip olmak olarak 
tanmlanabilir. Filmlerin, televizyon programlarnn, video oyunlarnn, 
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internetin pasif bir tüketicisi olmak yerine bu ortamlardan gelen bilgilerin farkl 
açlardan ele tirel de erlendirmesini yapmak medya okuryazar olmann 
temelidir. Ele tirel dü ünme becerileri demokrasilerde tüm vatanda larn, 
örne in; bir televizyon reklâmn, bir dizi filmi, bir tart ma programn ya da 
bir politikacnn konu masn de erlendirirken sahip olmas gereken temel 
becerilerdir. Karar verme yetkisine sahip olanlar, iddetin varsaylan etkisine ya 
da kitle ileti im araçlarndan gelen zararl olabilecek iletilere tepki olarak 
sansüre ba vurmak yerine, medya okuryazarl n e itim sisteminin temel bir 
bile eni olarak de erlendirmelidir. 

Medya okuryazarl  e itimleri daha önce de belirtti imiz gibi ilk 
olarak 1970�’li yllarda ba lam tr. lk kitle ileti im ara trmalar, kitle ileti im 
araçlarnn etkileri üzerine yo unla maktadr. 1930'lar ve 1940'larn 
ba larndaki bu çal malar Harold Lasswell'in ortaya att  hipodermik i ne 
kuramna dayanmaktadr. Bu kurama göre insanlar, medyann sürekli olarak 
iletilerini enjekte etti i savunmasz bireyler olarak görülüyordu. Sonraki 
süreçlerde, yaplan çal malar etki ara trmalarndan farkl olarak ilgi ve hedef 
kitle üzerinde yo unla maya ba lam tr. Kullanmlar ve doyumlar yakla m 
ba lamnda; kitle ileti im araçlarnn insanlara ne yapt  de il, bireylerin 
medyaya ne yapt , medyay hangi amaçlar için kulland  ara trlmaya 
çal lm tr. Medya okuryazarl  da buna ba l bir anlay la ele alnm tr. 
Medya, çocuklar ve gençler için etkili ve kötü bir silah olarak kabul 
edilmekteyse, medya okuryazarl  da onlar medyann olas kötü etkilerinden 
korunmas amacyla ilk ve en etkili biçimde Kanada�’da e itim sistemine 
konulan derslerle gündeme alnmaya ba lanm tr. lk olarak Quebec 
Eyaleti�’nde yasalar çerçevesinde uygulanmaya ba lanan e itim ve önlemler 
çocuklarn ve gençlerin medyann olas zararl etkilerinden korunmas amacn 
gütmü tür. 

Kuzey Amerika�’da tam olarak hayata geçirilemese de ele tirel medya 
okuryazarl  konusunda en ileri ülke Kanada�’dr. Ticari medya okuryazarl  
e itimi ile ilkokuldan itibaren çocuk-tüketiciye yapaca  tercihlerde yardmda 
bulunarak, daha aktif tüketimi destekleyece ine inanan Kanada, medya 
okuryazarl  e itimi üzerine pek çok çal ma içine girmi tir. Kanada�’da medya 
okuryazarl nn tarihi 1960�’lara kadar gider. 1969 ylnda Toronto�’daki York 
Üniversitesi�’nde tüm ülkedeki medya e iticilerini bir araya getiren CASE 
(Canadian Associaton for Screen Education)�’den sonra, 1970�’lerde bir 
durgunluk ya anm  oldu unu ancak 1980 ve 1990�’larda ilkokul ve 
ortaokullarda yeniden canlanmay, 1999�’da Kanada�’da medya okuryazarl  
dersinin ngiliz Dil Sanatlar müfredatna dahil edildi ini görüyoruz.  

Yaplan ara trmalara göre, Türkiye�’de çocuklar televizyon seyretme 
konusunda tamamen özgürdürler, bütün ya  gruplar itibariyle çocuklar günde 
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ortalama 4 saat televizyon izlemekte, %82 orannda televizyon izlemek ile ilgili 
kararlarn kendilerinin verdi ini söylemekte, istedikleri program seçmekte, 
istedikleri saate kadar televizyon ba nda oturabilmektedirler. Hem çocuklarn 
hem de toplumun di er kesimlerinin bu kadar çok saatini tv ba nda geçiriyor 
olmas kitle ileti im araçlarnn verdi i enformasyonun do ru, güvenilir ve 
izleyicilerin kendi bak  açlarn ve kararlarn olu turmaya yetecek kadar 
kapsaml olma zorunlulu unu beraberinde getirir. Ayrca, günümüzde 
hayatmzn ayrlmaz bir parças haline gelen ve tüm toplumsal de erleri 
etkileme gücüne sahip olan televizyonun olumsuz etkilerini en aza indirgemek 
amacyla medya okuryazarl  duyarsz kalnamayacak ve çocuklarn bu 
olumsuz etkilerden korunmas için erken ya larda kazandrlmas gereken bir 
kavram haline gelmi tir. 
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