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OZET

DIJITAL MEDYADA iZLEYIiCI METASI:
HABER SITELERI UZERINE BIR DEGERLENDIRME

Bercem BELIKARA

Basin ve Yayim Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2022

Danisman: Prof. Dr. Erdal DAGTAS

Bu c¢aligmanin konusunu, izleyicinin metalasmast kavraminin internet
gazeteciligi cergevesinde sorgulanmasi olusturmaktadir. Caligmada, haber sitelerinin
genel yapist ve igeriklerinin, izleyici metasinin {iretimiyle nasil sekillendiginin analiz
edilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’den segilen haber sitelerinin igerikleri
reklamla baglantili olarak kullanicilarin metalasmasi g¢er¢evesinde degerlendirilmistir.
Calisma nitel arastirma deseniyle insa edilmis ve dokiiman analizi tekniginden
yararlanilmigtir. Bu kapsamda, hurriyet.com.tr, mynet.com, sozcu.com.tr, haberler.com,
milliyet.com.tr, sondakika.com sitelerinde yaymlanan reklam ve haberler incelenmistir.
Boylece, haber sitelerinin iirettikleri icerikler dolayimiyla kullanicilari metalastirdigi
sonucuna ulasilmistir. Bu anlamda, kullanicilarin hem haber siteleri hem de Google gibi
sirketler icin arti deger drettigi saptanmistir. Kullanicilart metalastirmak igin
gerceklestirilen uygulamalarin basinda tik haberleri (%77.83), arama motoru haberleri
(%23.30) ve foto galeri haberlerinin (%6.81) geldigi bulgulanmistir. Bunun yani1 sira,
magazin ve spor haberlerinin orani (%48.11) ile giindem haberlerinin oraninin (%51.87)
birbirlerine ¢ok yakin oldugu gézlenmistir. Bu baglamda, kullanicilarin metalasmasinin
haber yazim pratiklerini ve haber tiirlerinin dagilimmi &nemli odlglide etkiledigi

saptanmastir.

Anahtar Sozciikler: Elestirel ekonomi politik yaklasim, izleyici metasi, Haber siteleri,

Reklam, Dokiiman analizi yontemi.



ABSTRACT

AUDIENCE COMMODITY IN DIGITAL MEDIA:
AN EVALUATION ON NEWS WEBSITES

Bercem BELIKARA

Department of Journalism

Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2022

Supervisor: Prof. Dr. Erdal DAGTAS

The subject of this study is the questioning of the concept of commaodification
of the audience within the framework of internet journalism. In this study, it is aimed to
analyze how the general structure and content of news sites are shaped by the
production of audience meta. Accordingly, the contents of news sites selected from
Turkey were evaluated within the framework of the commodification of users in
connection with advertisements. The study was built with a qualitative research design
and document analysis technique was used. In this context, the advertisements and news
published on the websites; hurriyet.com.tr, mynet.com, sozcu.com.tr, haberler.com,
milliyet.com.tr, sondakika.com were examined. Thus, it has been concluded that news
sites commodify users through the content they produce. In this sense, it has been
determined that users generate added value for both news sites and companies such as
Google. It has been found that clickbait news (77.83%), search engine news (23.30%)
and photo gallery news (6.81%) are the leading applications carried out to commodify
users. In addition, it was observed that the rate of magazine and sports news (48.11%)
and the rate of agenda news (51.87%) were very close to each other. In this context, it
has been determined that the commodification of users significantly affects the news

writing practices and the distribution of news genres.

Keywords: Critical political economy approach, Audience meta, News sites,

Advertising, Document analysis method.
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GIRIS

Bu c¢alismanin konusunu, izleyicinin metalasmasi kavramimin internet
gazeteciligi cercevesinde sorgulanmasi olusturmaktadir. Bu dogrultuda, calismada,
Tiirkiye’den ornek olarak segilen haber sitelerinin igerikleri reklamla baglantili olarak
kullanicilarin  metalagsmasi  kavrami gergevesinde degerlendirilmistir. Literatiirde
kazandig1 yaygin kullanim nedeniyle c¢alisma boyunca “izleyici metasi/izleyicinin
metalagmasi1” olarak ifade edilen metalagsma siireci, izleyicilerin yani sira okuyucu ve
dinleyici kitlelerini de kapsamaktadir. Geleneksel medya araglari iizerine yapilan
izleyicinin/okuyucunun/dinleyicinin metalasmasina yonelik tartigmalar, giinlimiizde
dijital medya ve internet kullanicilarii1 da kapsayacak sekilde genisletilmistir. Bu
baglamda, haber sitelerini ziyaret eden internet kullanicilarinin metalagmasi siireci,
calismada “kullanicilarin metalagsmas1” seklinde ele alinmistir.

Elestirel iletisim ¢alismalarinda, meta ve metalasma kavramlar1 ¢ok onemli bir
yere sahiptir. Nitekim, Karl Marx, kapitalizm ¢oziimlemeSine meta ile baslamaktadir.
Marx, Kapital isimli eserinin ilk ciimlelerinde bunun nedenini soyle agiklamaktadir:
“Kapitalist iiretim tarzinin egemen oldugu toplumlarin zenginligi, ‘muazzam bir meta
y1gini1’ olarak goriiniir; bunun basit bigimi tek bir metadir. Bu nedenle, incelememiz,

metanin analiziyle bagliyor” (2015, s. 49).
Kapitalist diizende her sey -igneden devasa fabrikaya ve hatta insanin isgiliciine kadar her
sey- alinir ve satilir. Ve ekonomistlerin dedigi gibi, her sey bir meta seklini alir. Toplum
igcinde, insanlar arasindaki iligkileri, metalar arasindaki iliskilerin bi¢imi sekillendirir.
Marx’a gore meta, burjuva toplumunun ekonomik bir hiicresidir. Bir damla suyun, onu
iceren kitleyi yansitmasi gibi, meta da kapitalizmin esas celismelerini aynen yansitir
(Nikitin, 1968, s. 35).

Kapitalist ekonomi igerisinde metalagsma olgusunun iletisim alanini da etkisine
almasiyla birlikte, medya tarafindan diretilen temel metanin ne olduguna iliskin
tartigmalar giiniimiize kadar siiregelmistir. Temel metanin ne oldugu konusunda genel
anlamda iki farkli diisiincenin temsil edildigi sdylenebilir. Bu diigiincelerden ilki, medya
tarafindan iiretilen metanin izleyicinin/okuyucunun tiikketimine sunulan igerikler oldugu;
ikincisi ise icerikler araciligiyla reklamverenlere sunulan izleyiciler oldugu yoniindedir.
Medyay1 kiiltiirel ve ideolojik araglar olarak konumlandiran yaklasimlara gore
(Frankfurt Okulu ve Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 gibi) medya, iirettigi icerikler
araciligiyla egemen sistemin mesrulastirilmasini saglamakta; bir baska deyisle,

kapitalist ideolojinin siirdiiriilmesinde bir arag gorevi iistlenmektedir. Bu yaklasimlar,



kapitalizm ¢dziimlemelerinde daha ¢ok iistyapiya odaklanmislardir. Iletisimin elestirel
ekonomi politiginde ise altyapr ve tiretim iligkileri onceliklidir. Bu yaklasima gore
medya, kapitalist sistemin {rlintidiir ve kapitalist sistemin kurallariyla isleyen 6ncelikle
ekonomik, ardindan da ideolojik bir aygittir. Uretim siiregleri ve iiretilen iceriklerin kilit
noktasi, egemen ekonomi politik giiclerdir. Igerikler, bu giiclerin ve ¢ikarlarinin
Ideolojik birer yansimasidir.

Elestirel ekonomi politikg¢ilerin bir boliimii ise tiim bunlarin yani sira; medyanin,
igerikleri araciligiyla izleyicileri (izleyicinin dikkatini/ilgisini/zamanini)
reklamverenlere pazarladigin1 ve bir izleyici metasi drettigini ileri siirmektedir. Bu
yaklasim, Dallas W. Smythe’in 1977 tarihli fletisim: Bati Marksizminin Kér Noktasi
baslikli ¢alismasina dayanmaktadir. Smythe, Bati Marksizmi olarak bilinen yaklagimin
medyay1 her seyden 6nce ideoloji iireten bir arag olarak konumlandirmasini ve asil
ekonomik islevini kavrayamamasini kor nokta olarak elestirmektedir. Tekelci
kapitalizm altinda reklamci destekli iletisimin Kitlesel olarak iiretilen meta bigiminin ne
oldugu sorusundan hareket eden Smythe’a gore, s6z konusu Soruya iletigim
caligmalarinda 6teden beri verilen yanit; iletiler, enformasyon, imajlar, anlam, eglence
ve manipiilasyon olmustur. Ancak, Smythe’a goére bu sorunun materyalist yaniti
izleyici, dinleyici ve okuyucu kitleleridir.

Medya ve reklamcilik alaninda faaliyet gosteren kurumlart biling endiistrisi
olarak adlandiran Smythe (1977), medyay1 tekelci kapitalizmin bir iriinii olarak
degerlendirmektedir. Smythe’a gore, tekelci kapitalizm kosullar altinda reklam destekli
medyanin temel islevi izleyici, dinleyici ve okuyucu Kitlelerini iireterek bir meta olarak
reklamverenlere pazarlamaktir. Medya, izleyici metalarinin tiretimini sundugu igerikler
araciligiyla gergeklestirmektedir. Medya tarafindan firetilen igeriklere belirli zaman
araliklarinda  dikkatlerini ayiran izleyiciler, reklamverenler tarafindan satin
alinmaktadir. izleyicilerin, kendilerini satin alan reklamverenler igin yerine getirdikleri
is, tiketim mallarmi belirli markalarin1 satin almayr 6grenmek ve gelirlerini bu
dogrultuda harcamaktir. izleyiciler, reklami yapilan mallar icin talep yaratmaya
calisirken; ayn1 zamanda kendi emek gii¢lerini de yeniden tiretmektedir.

Jernej Prodnik, Smythe’in diislincelerinin, toplumun ve bireysel yasamin tim
yonlerinin tamamen metalastirilabilecegine ve kapitalist birikim dongiisii i¢ine dahil
edilebilecegine isaret ettigine dikkat cekmektedir. Medyanin her seyden Once

izleyicileri tirettigini vurgulayan Prodnik; bu durumun bos zamanin, genisleyen ve yeni



metalastirma alanlar1 yaratan kapitalizmin isleyisinde 6nemi giderek artan bir bilesene
doniistiigiinii ve medyanin da sadece izleyici avci-toplayicilarina doniisme egilimi
kazandigini1 belirtmektedir (2019, s. 338-340). Nitekim, Smythe’a (1977) gore, uyuma
zamam disinda kalan zamanmn bilyiik ¢ogunlugu calisma zamamdir. Is disindaki
zamanin (is disinda uyuma eyleminden arta kalan zaman) biiyiik ¢cogunlugu izleyici
emegi ile sekillenmektedir.

[zleyicinin metalasmas1 kavrami, medyanin her seyden once kar odakli ve
reklamcilik yoluyla isleyen ekonomik bir yapi oldugunu ortaya koymasi bakimindan
iletisim caligmalar1 ig¢erisinde dnemli bir yere sahiptir. Ayrica, Smythe’in ¢aligmasinin
yayimlandigi dénemde ve sonrasinda kendisine birtakim elestiriler de yoneltilmistir. Kor
nokta olarak anilan tartismalarla birlikte iletisim c¢alismalarinda meta konusu, medya
iceriginden izleyicilere dogru genislemistir (Prodnik, 2019, s. 336).

Gelencksel medya g¢ercevesinde tartisilan izleyici metasi kavrami, gliniimiizde
yeni iletisim teknolojileri ve ozellikle internetin gelisimiyle birlikte yeni bir boyut
kazanmistir. 1990’larin  sonundan baslayarak yayginlasmaya baslayan internet,
glinlimiizde bilgi ve iletisimin ayrilmaz bir pargast durumuna gelmistir. We Are
Social’in 2021 Dijital isimli raporuna® gore, diinya genelinde 4.72 milyar internet
kullanicist bulunmaktadir. Internet kullanicilari, giinlerinin ortalama 6 saat 56
dakikasini ¢evrimigi ortamlarda gecgirmektedir. 4.72 milyar internet kullanicisinin 4.33
milyar1 ise ayn1 zamanda sosyal medya kullanicisidir. Bos zamanlarin biiyiik
cogunlugunu televizyon Karsisinda gegiren izleyiciler gibi, internet kullanicilar1 da bu
zamanin biiyiik boliimiinii ¢evrimici ortamlarda gegirmektedir. Izleyicinin metalasmasi
kavraminin kazandig1 yeni boyutta ise internetin bir {iretim araci olarak nitelendirilmesi
ve internet kullanicilarmin dretiiketiciler (iireten tiiketiciler)? olarak kabul edilmesi
onemli noktalar olarak goze ¢arpmaktadir.

Christian Fuchs’a (2015) gore, internet iiretiiketicisinin metalasmas: sosyal
medyada izleyicinin metalasmasinin yeni bir bi¢imidir. Fuchs’a gore, hedefli
reklamcilik uygulamalariyla isleyen sosyal medya, iiretiiketicileri bir meta olarak
reklamverenlere satmaktadir. Ticari sosyal medyada hedefli reklamcilik uygulamalari,

kullanicilarin bu platformlarda gergeklestirdigi davranislarin stirekli gézetlenmesiyle

https://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).

2Prosumer (iiretiiketici) kavrami, producer (iiretici) ve consumer (tiiketici) kelimelerinin birlestirilmesi ile
olusturulmustur. Ik kez 1980 yilinda Alvin Toffler tarafindan Ugiincii Dalga (2008) isimli eserinde
kullanilan tiretiiketici kavrami, tiiketicilerin iretim siirecine dahil olmaya baglamasiyla birlikte tretici ile
tilketici arasindaki farkin bulaniklastigina isaret etmektedir.
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miimkiin olmaktadir. Bu gozetlemeler yoluyla kullanicilarin kisisel bilgileri, ilgi alanlar:
ve hem o an bulunduklart web sitesiyle hem de diger web siteleriyle olan etkilesimleri
hakkinda veriler toplanmaktadir. Toplanan bu veriler sayesinde kullanicilara
kisisellestirilmis reklamlar sunulmaktadir.

Ticari ve reklam destekli sosyal medyanin kullanicilan tarafindan harcanan tiim
zaman, veri metalarinin tiretildigi ¢alisma zamanindan olusmaktadir. Google iizerinden
arama Yyapan, Facebook’ta arkadas ekleyen, Instagram’a fotograf yiikleyen ya da
baskalar1 tarafindan yiiklenen fotograflar1 inceleyen, YouTube’a video yiikleyen ya da
var olan videolar1 seyreden kullanicilar reklamverenlere satilan birer izleyici metasina
dontismektedir. Reklamverenlerin bu platformlar iizerinden satin aldigi dretiiketici
metasi, kullanicilarin ¢evrimigi davranislarinin gézetlenmesi yoluyla elde edilen yas,
cinsiyet, egitim durumu gibi kisisel verilere ve hangi anahtar kelimeleri arattigi gibi ilgi
alanlarina dayanmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikilarak reklamlarin sunulacagi belirli bir
kullanic1 grubu hedef grup olarak segilebilmektedir. Kullanicilar internette gegirdikleri
zamanin ¢ogunda Google gibi biiyiik sirketler icin kar iiretmektedir. Ancak, bu sirketler
tarafindan kullanicilarin ¢alisma zamaninin karsihigi 6denmemektedir (Fuchs, 2015, s.
152-158 ve s. 175).

Geleneksel medyadaki izleyici metasi ile dijital medyadaki izleyici metasi
arasindaki fark, internet kullanicilarinin yalnizca birer tiiketici degil ayn1 zamanda
tiretici olmalaridir. Geleneksel medyadaki pasif izleyicilik konumundan siyrilan internet
kullanicilar1, aktif bir sekilde iletisim siirecine dahil olmakta ve igerik {iiretiminde
bulunmaktadir. S6z konusu inceleme alanlar1 ister geleneksel medya isterse sosyal
medyanin da iginde yer aldigi dijital medya alani olsun; bu iletisim ortamlari temelde
kar giidiisiiyle hareket eden ticari kurumlardir ve reklam aglariyla oriilmiislerdir.
Geleneksel medya kuruluslari, en fazla izleyici metasini iiretebilmek ve dolayisiyla, en
fazla kar1 elde edebilmek igin birbirleriyle reyting ve tiraj yarisina girmektedir. izleyici
ilgisini daha c¢ok c¢ekebilecek popiiler, magazinlestirilmis ve Sansasyonel icerikler
paketlenip sunulmaktadir. Reyting ve tiraj yarisinin yerini, dijital medyada ise ziyaret
edilme, tiklanma vb. yanslar almistir. Kullanict ilgisini daha fazla c¢ekebilecek,
kullanicilart reklamlara daha fazla yonlendirebilecek yeni yollar denenmektedir.

Tiim bu cergevede, iletisim arastirmalarinda izleyicinin metalasmasina yonelik
tartigmalar baslica iki alanda yogunlasmaktadir. Bunlardan ilki gazete, radyo ve

televizyon gibi geleneksel medya araglari; ikincisi ise Google, Facebook, Twitter ve



Instagram gibi dijital medya platformlarina yoneliktir. Bu bakimdan, hem geleneksel
gazetecilik pratiklerinden izler tasiyan hem de dijital medyanin bir pargasi olan internet
haber sitelerinin de bu baglamda degerlendirilmesi ve yorumlanmasi 6nem tagimaktadir.

Irdelenen vurgu noktalar1 dogrultusunda, bu arastirmanin problemini, izleyicinin
metalagsmast olgusunun internet gazeteciliginde gegerli olup olmadiginin Tiirkiye’den
secilen haber siteleri iizerinden sorgulanmasi olusturmaktadir. Calismada, geleneksel
medyadan internet yayinciligina gegen gazetelerin haber siteleri ile sadece internette
faaliyet gosteren haber sitelerinin genel yapisi ve igeriklerinin, izleyici metasinin
tiretimiyle nasil sekillendiginin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Bu temel amag
dogrultusunda, Similarweb’in 2021 yil1 Aralik ay1 verilerine® gére, Tiirkiye’de en ¢ok
ziyaret edilen ii¢ geleneksel gazetenin haber sitesi ile yine en ¢ok takip edilen ve
yalnizca internette faaliyet gosteren zi¢ haber sitesi olmak tizere toplam alf: haber sitesi
calismanin analiz nesnesini olusturmustur. S6z konusu haber siteleri hurriyet.com.tr,
sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com seklindedir.
Calisma kapsaminda, asagida yer verilen arastirma sorularina yanitlar aranmstir:

(1) Haber sitelerinde izleyicinin metalasmasi olgusu nasil islemektedir?

(2) Haber sitelerinin sahiplik yapist izleyicinin metalagsmasi agisindan bir
farkliliga yol agmakta midir?

(3) Izleyicilerin metalasmas1 olgusu haber sitelerinde yer alan igerikleri nasil
etkilemektedir?

Bu calisma, izleyici metalagmasmin internet gazeteciliginde gegerli olup
olmadigim1 ve bu baglamda, haber sitelerinin genel yapisi ve igeriklerinin nasil
sekillendigini gorebilmek agisindan 6nem tasimaktadir. Calisma, haber sitelerinin halka
dogru ve gergek bilgiyi vermenin Gtesinde, onlar1 reklamverenlere pazarlama giidiisiiyle
mi hareket ettiklerinin sorgulanmas: bakimindan da o6nemlidir. Ayrica, iletigimin
elestirel ekonomi politigini temel alan bir kuramsal yaklasimla, kapitalizmin
metalastirma faaliyetlerinin internet gazeteciliginin isleyisi tizerindeki etkilerinin
¢ozlimlenmesi ¢aligmanin dnemini ortaya koyan bir diger noktadir.

Calismanin ana evrenini Tirkiye merkezli haber siteleri olusturmaktadir.
Similarweb’in 2021 yili Aralik ay1 istatistiklerine gore, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen
haber sitelerinden geleneksel gazetenin devami niteligindeki ti¢ haber sitesi

(hurriyet.com.tr. sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr) ile yalnizca internette faaliyet gosteren

3https://www.similarweb.com/top-a/turkey/ (Erisim tarihi: 10.09.2021).
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ti¢ haber sitesi (mynet.com, haberler.com ve sondakika.com) amacli orneklem teknigiyle
secilmistir. Ayrica, haber sitelerinin sahiplik yapisindaki farkliliklarin izleyicinin
metalagmasi agisindan benzerlik gosterip gostermediginin anlasilabilmesi agisindan da
boylesi bir ayrima gidilmistir.

Secilmis olan haber sitelerinde yer verilen haber ve reklamlarin incelenmesinde
nitel ¢oziimleme yontemlerinden biri olan dokiiman analizi yontemine bagvurulmustur.
Analiz asamasinda dogrudan izleyici metasinin iretimiyle sekillenen igeriklere,
deginilen Konular ve tasidiklar1 sorunlar agisindan belirlenen farkli konu basliklari
cercevesinde metinsel diizeyde dokiiman incelemesi gerceklestirilmistir.*

Calisma, 22.01.2022 - 27.01.2022 tarihleri arasin1 kapsayan alt1 giinliik siirecte,
Tirkiye merkezli haber sitelerini temsilen segilmis hurriyet.com.tr (22.01.2022),
mynet.com (23.02.2022), sozcu.com.tr (24.01.2022), haberler.com (25.02.2022),
milliyet.com.tr (26.01.2022), sondakika.com (27.01.2022) olmak iizere toplam alt1 haber
sitesini kapsamaktadir. 1980°1i yillardan baslayarak tiim diinyada uygulamaya konulan
neo-liberal politikalar, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanlarda 6nemli dontisiimlere
neden olmustur. Tiirkiye’de de 24 Ocak 1980 Ekonomik Istikrar Kararlar: ile baslayan
bu siiregte, Ozellestirme ve Kkuralsizlastirma politikalari, tiim alanlarda oldugu gibi
medya alanini1 da temelden degistirmistir. Bu baglamda, giiniimiizde Tiirkiye’de egemen
olan medya yapilanmasi, bu ¢alismada haber sitelerinin incelendigi tarih belirlenirken;
24 Ocak Kararlari’nin yildoniimiiniin sembolik olarak segilmesini anlamli kilmistir. Bu
cercevede, inceleme tarih araligi 24 Ocak 2022 ile bu tarihten iki giin 6ncesini ve iig
giin sonrasini kapsayacak sekilde (22.01.2022 - 27.01.2022) olusturulmus, her bir haber
sitesine bir giin ayrilarak analiz edilmistir. Bu anlamda, elde edilen bulgular ve
yorumlari belirlenen zaman aralig1 ve sadece segilen haber siteleri ile sinirhidir.

Calisma 1¢ bolimden olusmaktadir. Birinci  boliimde, yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte medya alaninda yasanan dijitallesme ve internet gazeteciligi ele
alinmistir. Bunun yani sira, dijital medyanin kiiresel diizeyde sahipligi irdelenmis ve bu
alanda tekellesen teknoloji sirketleri vurgulanmustir. Ikinci béliimde, geleneksel ve
dijital medyada izleyicinin metalasmasi kavramina isaret edilmistir. Bu baglamda, 6nce
neo-liberal politikalarin etkisiyle kiiresel diizeyde ticarilesen medya sisteminden stz

edilmis; ayrica, bu yeni medya diizeninde yasanan tekellesme egilimleri ve reklam

“Arastirmada benimsenen yontemin ayrintili haritalandirilmasina, ¢alismanin Ucgilincii Boliimii’niin
“Caligmanin Yontemi” bashgi altinda yer verilmistir.
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bagimlilig irdelenmistir. Ardindan, tekelci ve reklam destekli medya sistemi i¢in ortaya
konulan izleyicinin metalasmasi konusuna yer verilmistir. Son olarak, dijital medyada
izleyicinin metalasmasina karsilik gelen iiretiiketicinin metalasmas1  konusuna
deginilmistir. Ugiincii boliimde ise Tiirkiye merkezli haber siteleri, izleyicinin
metalagmasi olgusundan hareketle degerlendirilmistir. Dokiiman analizi ile elde edilen

veriler (reklamlar ve haberler), kullanicilarin metalagsmasi ¢ergevesinde yorumlanmustir.



BIRINCI BOLUM

1. MEDYA VE GAZETECILIKTE DIiJITAL DONUSUM

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda bilgi ve iletisim teknolojilerinde 6nemli
gelismeler meydana gelmistir. Ozellikle bilgisayar, internet ve web teknolojilerinin
gelisimi medya alanimi biiyiik Olglide etkilemistir. Calismanin bu bdliimiinde, yeni
iletisim teknolojileriyle birlikte medyada yasanan dijital doniisim ve internet
gazeteciligi ele alimmistir. Bu dogrultuda, ilk olarak dijital medyanin temellerini
olusturan bilgisayar, internet ve web teknolojilerinin gelisimi incelenmistir. Web
teknolojisinin  gelisim donemleri sirasiyla irdelenmis, dijital medyaya getirdigi
yeniliklerle baglanti kurulmus ve internet teknolojisinin Tiirkiye’deki gelisimine de
kisaca deginilmistir. Ardindan, dijital medya kavrami agiklanmis ve dijital medyanin
geleneksel medyadan farklilasan yonleri irdelenmistir. Yeni iletisim teknolojileri ile
dijital medyanin kiiresel diizeyde sahipligi konusuna dikkat ¢ekilmis ve bu alanda
tekellesen teknoloji sirketleri ele alinmigtir. Son olarak, gazeteciligin dijjital
dontisimiiniti ifade eden internet gazeteciligine vurgu yapilmistir. Bu anlamda, internet
gazeteciligi kavrami, internet gazeteciliginin Tirkiye’deki gelisimi, internet
gazeteciliginin geleneksel medyadaki gazetecilik uygulamalarindan ayrisan yonleri ve

internet gazeteciligi uygulamalarinin farkl: tiirlerine yer verilmistir.

1.1. Dijital Medyanin Temelleri: Bilgisayar, internet ve Web Teknolojileri

Bilgisayarlar1 birbirine baglayan internet ve bu ag iizerinde hiperlinkler
sayesinde kolay yol bulmayi, agin bir bolgesinden bir digerine gegisi saglayan web
teknolojisi dijital medyamin baslica tasiyicilari olarak nitelendirilmektedir (Wayne,
2015, s. 58). Internet, diinya iizerinde en hizl1 yayginlik kazanan iletisim araci olmustur.
Radyonun 50 milyon kisiye ulagmas1 38 yil, televizyonun 50 milyon kisiye ulasmas: 13
yil siirmiigtiir. Internet ise sadece 4 yil icinde 50 milyon kullaniciya ulagmuigtir
(Karaduman, 2005, s. 143). internetin yayginlasmasinda web teknolojisinin de énemli
katkilar1 bulunmaktadir. Dijital medyadan s6z etmeden 6nce onun temellerini olusturan
bilgisayar, internet ve web teknolojilerinin gelisimine kisaca deginilmesi yerinde

olacaktir.



Bilgisayarlar, “sayisal devrelerle c¢alisan, mantiksal islemleri elektronik
devrelerin (mikro islemcilerin) ‘var/yok’ (1/0) komutlariyla (anahtarlama) yapan,
bunlar1 bellek adi verilen elektromanyetik ortamlarda [...] saklayan elektronik araglar”
(Térenli, 2005, s. 101) olarak tanimlanmaktadir. Ik olarak 1940’11 yillarda iiretilen
bilgisayarlar, bu donemde yaklasik bir oda biiyiikliigiinde ve otuz ton agirligindadir.
Mikroelektronik teknolojisiyle ilgili caligmalar 1960’11 yillarda baglamistir. Bu teknoloji
ile biiylik verilerin kiiglik cihazlar icerisinde saklanabilmesi olanakli duruma gelmistir.
Mikroelektronik teknolojisindeki gelismelerin  etkisiyle 2000°1i yillarla birlikte
bilgisayarlar tasmabilir boyutlara ulasmistir. Bilgisayarlar bilginin sistematik bir
bicimde diizenlenmesi, arsivlenmesi, islenmesi ve aktarilmas: gibi olanaklar
sunmaktadir. Bilgisayarlarin iletisim islevlerinin ¢esitlenmesinde internet teknolojisinin
onemli Katkilar1 bulunmaktadir (Ispir, 2013, s. 4).

Internet ise diinya iizerindeki milyonlarca bilgisayarlar1 birbirine baglayan, bu
bilgisayarlarin birbirleriyle haberlesmesini saglayan ortak bir elektronik dil ve kurallar
sistemidir (Ince, 2018, s. 32). Internet sdzciigii “international” (uluslararasi) ve
“network” (ag yapisi) sozciiklerinin birlesmesinden olusmaktadir (Karaduman, 2005, s.
142). Internet genellikle “bilgisayar aglarmin ag1” olarak tammlanmaktadir. Ancak,
Haluk Geray’a (2003) gore, interneti “sayisal aglar1 birbirine baglayan ag” olarak
tanimlamak daha anlamlidir. Ciinkii, internet ile birbirlerine baglanan sadece
bilgisayarlar degildir. internet iizerinden video, fotograf, ses, miizik, metin gibi her tiirlii
veri gonderilebilmektedir. Diinyadaki ilk bilgisayar aglar1 ise askeri amaglar
dogrultusunda gelistirilmistir (Geray, 2003, s. 20).

Internet ile iliskili yazilim ve donammm gelisimi 6nemli olgiide Amerika
Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi’nin maddi destegine bagli olarak
gerceklesmistir (Hirschkop, 2003, s. 243-244). ABD Savunma Bakanhg: 1963-1983
yillar1 arasinda sadece bilgisayar arastirmalari i¢in 500 milyon dolarlik katkida
bulunmustur (Geray, 2016, s. 190). Internetin temeli 1969 yilinda ABD Savunma
Bakanligi tarafindan askeri amaglar dogrultusunda olusturulan ARPANET’e
dayanmaktadir (Saka, 2019, s. 4). Bu ag, 1990 yilinda internet adin1 almistir. Sovyetler
Birligi’nin 1957 yilinda ilk insansiz uzay araci Sputnik’i uzaya géndermesinden bir yil
sonra ABD Baskan1 Dwight D. Eisenhower’in emriyle Ileri Arastirma Programlari
Ajans1 (Advanced Research Programme Agency-ARPA) kurulmustur. ARPANET,



ARPA’nin paket anahtarlamali bilgisayar ag1 olarak ortaya ¢ikmistir (Giircan, 1999, s.
38).

TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) 1983 yilinda
ARPANET iizerinde kullanilmaya baslanmustir (Saka, 2019, s. 4). Internet iizerinden
bilgi paylasimi bazi kurallar ¢ercevesinde gerceklestirilmektedir. Bu kurallar, kisaca
internet protokolleri ya da TCP/IP protokoller ailesi olarak ifade edilmektedir. TCP/IP,
“bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan, boylece
bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek ¢ok veri iletisim protokoliine
verilen genel addir” (Toruk, 2008, s. 277). TCP/IP’nin gelistirilmesinin ardindan her yil
daha fazla bilgisayar aga baglanmistir. Bu siirecte, ag, askeri amaglar disinda da
kullanilmaya baslanmistir. Arastirmacilar ve akademisyenler birbirleriyle ag tizerinden
hizli ve kolay bir sekilde iletisimde bulunma olanagina kavusmustur (Basaran, 2016, s.
254).

Internet kullanimimin hizla yayginlasmasini saglayan en dnemli etken ise World
Wide Web (WWW) teknolojisinin gelistirilmesidir (Dawson ve Foster, 2003, s. 68). Bu
teknoloji, 1989 yilinda Isvicre’deki Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi’nde (CERN)
Tim Berners Lee tarafindan gelistirilmistir. Web, “bir web tarayici program yardimiyla,
enformasyonun bulundugu yerin adresini yazarak burayla dogrudan baglanti kurma
olanag1 saglayan, yazi-ses-goriintii ve hareketli goriintii unsurlarini estetik bir anlayigla
biitiinlesik sayfa goriintiileri bi¢iminde sunan” (Giircan, 1999, s. 43) bir teknolojidir.
Webin gelistirilmesi, “internetin grafik ortamda sayfalar seklinde iiretilebilmesini ve
linkler aracilig: ile birbirlerine baglanmasini” (Toruk, 2008, s. 269) olanakli kilmistir.
Web araci, HTML (Hyper Text Markup Language) dilinde yazilmis sayfalardan
olugsmaktadir. Bu sayfalarin hazirlanmasinin ¢esitli yazilimlar sayesinde basitlestirilmesi
ve web tarayicilarmin basit kullanimlariyla web kullanimi hizla yayginlagmistir
(Gtircan, 1999, s. 43-44).

Web teknolojisinin kullanilmaya baslandigi ilk yillardan 1993 yilina kadar web
sayfalar1 siyah-beyaz ve tamamen metinlerden olusan bir yapiya sahip olmustur. 1993
yilinda ilk grafik tabanli web tarayict Mosaic’in gelistirilmesiyle web sayfalari sadece
siyah-beyaz ve metin tabanli olmaktan ¢ikmistir. 1994 yilinda ilk ticari tarayici
Netscape Navigator gelistirilmistir. 1995 yilinda ise Microsoft tarafindan Internet
Explorer adli tarayict kullanima agilmigtir. Web 1.0 olarak da adlandirilan webin bu ilk

donemlerinde, web sitelerinin temel amaci sitenin sahibi olan kurulus ya da kisi
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hakkinda bilgi vermek olmustur. internet kullanicilarmin web siteleri ile etkilesim
olanaklar1 olduk¢a smirli kalmistir. Kullanicilar ¢ogu zaman web sitelerini
goriintiilemenin ve burada yer alan bilgileri okumanin disina ¢ikamamistir (Ozata, 2013,
s. 77). Dolayistyla, kullanicilarin igerik iiretmesi ya da var olan bir igerige katkida
bulunmasi miimkiin olmamustir.

Web sitelerinin ¢cogunlukla tek yonlii bilgi aktariminda bulundugu ve internet
kullanicilarinin etkilesim ve igerik iiretiminden yoksun oldugu Web 1.0 dénemi, yerini
2000’1i yillarla birlikte Web 2.0 donemine birakmustir. Web 2.0 teknolojisi, internet
kullanicilarinin  birbirleriyle etkilesimde bulunmasini, igerik {retmesini ve diger
kullanicilar tarafindan firetilen igeriklere katki saglamasini olanakli kilmistir (A.
Kogyigit ve M. Kogyigit, 2018, s. 19-22). Web 1.0 doneminde sadece bilgiyi tiiketen ve
pasif konumda olan internet kullanicilari, Web 2.0 ile bilgiyi kendisi iireten ve bunlari
diger kullanicilarla paylasan aktif bir konuma ge¢mistir. “Web 2.0 kavramui, ikinci nesil
internet tabanli web servisleri, toplumsal ag siteleri, forumlari, podcastleri ve diger
¢evrimi¢i paylasima imkan taniyan ortamlar: ifade etmektedir” (Kiirkgii, 2017, s. 193).
Giinlimiizde, diinya genelinde kullanilan Facebook, Youtube, Instagram, Twitter gibi
sosyal medya platformlarinin temelinde de Web 2.0 teknolojisi bulunmaktadir.

Internet uzun bir siire ticari olmayan, ekonomi dis1 bir arag olarak goriilmiistiir.
Ancak, 1991 yilinda bu alan i¢in ticari faaliyet yasagi kaldirilmistir (Schréter, 2019, s.
368-369). Boylelikle, ticari kullanima agilan ag, bir yil icerisinde yaklagik 1 milyon
kullanictya ulasmistir (Basaran, 2016, s. 255). Web teknolojisinin gelistirilmesi ve
internetin ticarilestirilmesi, bu agin tiim diinyada yayginlasabilmesinin 6niinii agmustir.
Kaldi ki, internet sadece bilim insanlarinin kullandig1 bir arag olmaktan ¢ikmis ve diinya
genelindeki milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan yaygm bir iletisim aracina
doniismiistiir.

Tiirkiye’nin ilk internet baglantisi ise 1993 yilinda Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ile ABD’de National Science Foundation Network (NSFNET)
arasinda 64 kbps kapasiteli bir kiralik hat ile saglanmistir. Bu hat iizerinden 1993 ve
1996 yillar1 arasinda Istanbul Teknik Universitesi, Bogazigi Universitesi, Bilkent
Universitesi, Gazi Universitesi ve Hacettepe Universitesi gibi pek ¢ok iiniversite
internete baglanmistir. Bu doénemde, 6zel kuruluslarin da internete baglanma orani
giderek artis gostermistir. Tiirk Telekom tarafindan 1996 yilinda yasama gecirilen

TURNET projesi ile ticari kuruluslar ve internet servis saglayicilart internetten
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yararlanabilir duruma gelmistir (Denizer, 2019, s. 418). Tiirkiye’de de ilk baslarda
bilimsel ve akademik kuruluslar tarafindan kullanilmaya baslanan internet, zaman
icinde yayginlasmis ve etkin bir iletisim ortamina doniismiistiir. Tiirkiye’de internet
kullanic1 sayis1t 1996 yilinda yaklasik 14 bin iken; 1998’de 200 bine, 2000’de 1,5
milyona, 2006’da 12 milyona ve 2008’de 20 milyona ulagmistir (Toruk, 2008, s. 271-
272). 2021 yili Ocak ay1 itibariyle ise Tirkiye’de 65 milyonun iizerinde internet
kullanicis1 bulunmaktadir.®

Ozetle, askeri amaclarla gelistirilen ve sayisal aglar1 birbirine baglayan internet,
diinya iizerinde en hizli yayilan iletisim arac1 olmustur. Internetin ticarilestirilmesi ve
web teknolojisinin gelismesi ise bu agmn diinya genelinde yayginlasmasina zemin
hazirlamistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu gelismeler, dijital medya
olarak adlandirilan yeni iletisim ortamlarinin da temelini olusturmustur. Calismanin
devaminda, geleneksel medyadan ayri konumlandirilan bu yeni iletisim ortamlarinin

kapsamu, niteligi ve temel 6zellikleri ele alinmustir.

1.2. Kavramsal Olarak Dijital Medya ve Ozellikleri

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisimiyle birlikte medya alaninda 6nemli
dontigimler yasanmistir. Geleneksel medya olarak adlandirilan gazete, radyo ve
televizyon gibi kitle iletisim araglarinda kullanilan analog sistemlerin yerini dijital
teknolojiyle iiretilen sistemler almistir. Internet ve internet tabanli iletisim ortamlar,
sosyal medya platformlari, haber siteleri, dijital televizyon ve akilli telefon gibi yeni
iletisim araglari dijital teknolojilerin birer iiriiniidiir ve yeni medya olarak da tanimlanan
dijital medya gercevesinde ele alinmaktadir.

Burada, yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri kavramlarina iliskin bir
parantez agmak yerinde olacaktir. Sozii edilen kavramlarin oniindeki “yeni” sézctigi
iletisim teknolojilerindeki gilincel gelismeleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Dolayisiyla, gilinimiizde yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri kavramlari
kullanildiginda bundan internet, dijital televizyon ve sosyal medya platformlar1 gibi
iletisim ortamlar1 anlasilmaktadir. 2000°1i yillar 6ncesinde ise yeni iletisim teknolojileri
kavramindan anlasilan uydudan televizyon yaymi ve birtakim telekomiinikasyon
hizmetleri olmustur (Tuncel, 2005, s. 91). Yeni medya kavraminin nitelendirdigi

iletisim ortamlari, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak zamanla

Shttps://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey (Erisim tarihi: 05.07.2021).
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degismektedir. Glinlimiizde, geleneksel medyadan ayrilan ve yeni medya kavraminin bir
parcasi olan internet, dijital televizyon ve sosyal medya gibi iletisim araglarmin ortak
ozelligi dijital teknolojinin bir tirtinii olmalaridir (Torenli, 2005, s. 87). Dolayisiyla,
“yeni” sifat1 ile dijitallesen medya ortamlarina gonderme yapilmaktadir. Dijital medya
ya da yeni medya olarak adlandirilan bu yeni iletisim ortamlarindan s6z etmeden 6nce
dijitallesme kavraminin incelenmesi gerekmektedir.

Dijital (say1sal) kavrami, kisaca “bilgisayar dili” olarak tanimlanmaktadir (ispir,
2013, s. 5). Dijital teknoloji “veri, ses, miizik, metin, fotograf, goriintii bi¢iminde her tiir
enformasyonun ‘bit’lere (0 ve 1’lere) ya da bilgisayar ‘diline’, mikro islemciler
yardimiyla doniistiiriilmesi” (Toérenli, 2005, s. 98) anlamina gelmektedir. Bir baska
anlatimla, dijital stire¢ “[...] tiim enformasyon bigimlerinin birler ve sifirlardan olusan
ikili numaralar sirasina doniistiiriilerek, kablolu, kablosuz ya da yayin frekansi yoluyla
belirli bir yere ulastirilmasi ve ardindan sayisal bigiminden tekrar orijinal bigimine
doniismesidir” (Kilig, 2019, s. 160). Dijital olarak depolanan ve iletilen enformasyonun
en kiiciik birimi bit olarak ifade edilmektedir. Mikro islemci teknolojisindeki
gelismelerle birlikte dijital verilere erisilebilmesi igin gereken donanimin boyutlart -ilk
bilgisayarlarin bir oda biiyiikliigiinde oldugu animsandiginda- giderek kiiglilmiistiir.
Giiniimiizde, dijital verilere mobil telefonlar gibi daha kii¢iik boyuttaki cihazlar
tizerinden de erisilebilmektedir (Kilig, 2019, s. 160).

Umit Atabek’e (2001) gére, dijitallesmenin sagladigi iki temel kolaylik
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, dijitallesmis degerlerin elektriksel degerler seklinde
ifade edilebilmesi ve elektronik cihazlar tarafindan kullanilabilmesidir. Ikincisi ise
elektriksel ~ degerler seklinde ifade edilen degerlerin kolayca birbirine
doniistiiriilebilmesi ve bir ortamdan digerine kolayca iletilebilmesidir. Iki temel
elektriksel deger (0 ve 1) dijital elektronigin temelini olusturmaktadir. Basit bir
anlatimla “0” elektrik akiminin yoklugunu, “1” ise varligini ifade etmektedir. Bir deger
0 ve 1’lerden olusan degerler halinde ifade edildiginde elektrigin kullanildigi her
ortamda bu degerler iletilebilmekte, doniistiiriilebilmekte ve islenebilmektedir. Sozi
edilen siireci gergeklestiren aygitlara genel olarak mikro islemci adi verilmektedir.
Gelismis bir mikro islemcili sisteme ise bilgisayar denilmektedir (Atabek, 2001, s. 37-
38). Tiim bu teknolojilerle birlikte metin, ses, hareketli goriintii, fotograf gibi her tiirde
ve boyuttaki verinin dijital ortamlarda kolayca tiretilebilmesi, depolanabilmesi ve

iletilebilmesi olanakli duruma gelmistir.
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Dijital teknolojilerin gelisimi medya alanini biiyiik Olgiide etkilemistir. Bu
anlamda, geleneksel medyadan farkli ve kendine 6zgii yeni bir iletisim oOrtami
olusmustur. Dijital medyanin sahip oldugu birtakim 6zellikler ayn1 zamanda geleneksel
medyadan ayrilan yonlerine de isaret etmektedir. Dijital medyanin 6nemli 6zeliklerden
biri etkilesime olanak tanimasidir. Geleneksel medyada iletisim siireci ¢ogunlukla tek
yonlii islemektedir. 1zleyici, okuyucu ve dinleyici Kitleleri genellikle pasif konumdadir.
Alict ile verici arasinda dogrudan bir etkilesim olanagi bulunmamaktadir. Ornegin,
miizik yayini yapan bir radyo veya televizyon dinleyicisi/izleyicisi kendisine sunulan
icerikleri oldugu gibi kabul etmekte ve ¢ogunlukla iletisim siirecine herhangi bir katkida
bulunamamaktadir. Eger bir sarki talebinde bulunarak iletisim siirecine dahil olmak
istiyorsa, bunu dogrudan yerine getirememekte ve baska bir iletisim kanalina (e-posta,
SMS, telefon vb.) ihtiyag duymaktadir. Ancak, dijital medyada dogrudan etkilesim
olanag bulunmaktadir. Internet kullanicilari, internet iizerinden miizik yayin1 yapan bir
web sitesinde istedigi miizige istedigi zaman erisebilmekte ve bagka bir iletisim
kanalma ihtiyag duymamaktadir (Yurdigiil ve Ispir, 2015, s. 44-45). Geleneksel
medyada genellikle pasif durumda olan bireyler, dijital medyada aktif bir sekilde
iletisim ortamlarina katilmaktadir. Boylece, dijital medyada iletisim stireci ¢ift yonli bir
nitelik kazanmustir. Dijital medyanin etkilesimli bir boyut kazanmasindaki en 6nemli
etken ise internet teknolojisidir (Aydogan ve Kirik, 2012, s. 60).

Dijital medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir diger ozellik Kitlesizlestirmedir.
Geleneksel medyada sunulan igerikler biiyiik bir izleyici, dinleyici ve okuyucu Kitlesini
kapsayacak sekilde olusturulmaktadir. Hedef Kkitlenin kendisine sunulan igerikler
arasinda bir se¢im yapma olanagi bulunmamaktadir. Dijital medyada ise bu kitlelerin
icerisinde yer alan belirli kisi ya da gruplar icin 06zel mesajlar/igerikler
olusturulmaktadir. Dijital medya kullanicilar, igerik tiiketimi konusunda geleneksel
medya ortamlarinda oldugundan ¢ok daha fazla se¢im olanagina sahiptir ve istedikleri
icerige istedikleri zamanda ulasabilmektedir (ispir, 2013, s. 19). Ornegin, televizyon
izleyicilerinin dizi ve film tercihleri yalnizca belirli televizyon kanallarinin belirli giin
ve saat arahginda yayinladiklari igeriklerle sinirh kalmaktadir. Izleyicilerin istedikleri
zamanda istedikleri dizi ve filmlere ulasabilmeleri miimkiin olmamaktadir. Giintimiizde,
internete bagli cihazlar {izerinden ulasilabilen ve abonelik tabanli dizi/film yayin1 yapan
Netflix gibi dijital platformlarda ise izleyicilerin geleneksel televizyon kanallarindan

daha fazla se¢im olanagi bulunmaktadir. Bu platformlara abone olan internet
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kullanicilari, istedikleri zaman araliginda istedikleri i¢eriklere ulagabilmektedir. Ayrica,
bu platformlar kendilerine abone olan internet kullanicilarmin ilgi alanlarina yonelik
kisiye 0zel birtakim dizi ve film 6nerilerinde de bulunabilmektedir.

Dijital medyanin bir baska 6zelligi ise eszamansiz iletisime olanak saglamasidir.
Geleneksel medyada bilginin karsilikli  olarak eszamanli iletimi zorunlulugu
bulunmaktadir. Dijital medyada ise kullanicilar kendilerine uygun olan herhangi bir
zamanda bilgi gonderebilmekte ve alabilmektedir. Kullanicilarin kendilerine sunulan
igerikleri aninda alma zorunlulugu bulunmamaktadir. Bilgisayar tabanli teknolojilerde
bilgilerin kolaylikla depolanabilmesi, dijital medyanin eszamansiz Olabilme 6zelligini
desteklemektedir. Internet kullanicilari daha &nceki yillarda yaymlanan igeriklere
(haber, makale vb.) istedikleri zaman erisim saglayabilmektedir (Ispir, 2013, s. 20).
Ornegin, bir radyo programini takip eden dinleyicilerin, bu programin yayinlandig: giin
ve saat araliginda radyonun baginda hazir bulunmalar1 gerekmektedir. Dinleyiciler, eger
eszamanli olarak programi takip edemezlerse bu programa tekrar ulasamamaktadir.
Ancak, internet lizerinden yapilan yaymcilik uygulamalarinda igeriklerin daha sonra da
dinlenebilmesini, izlenebilmesini ya da okunabilmesini saglayan depolama ya da
kopyalama olanagi kullanilabilmektedir. Bu sayede, internet kullanicilar1 istedikleri
igeriklere istedikleri an eszamansiz olarak erisebilmektedir (Atabek, 2005, s. 75).

Multimedya (¢oklu ortam) teknolojisi metin, illiistrasyon, video, ses ve miizik
gibi farkli tekniklerin bir arada kullanilabilmesini saglamaktadir. Boylece, dijital
medyada farkli tiirdeki iceriklere ayn1 ortamda ulasilabilmektedir. Radyoda kullanilan
ses, televizyonda kullanilan video ve animasyon, basili gazetede kullanilan metin ve
fotograf gibi verilerin tiimii multimedya teknolojileri ile dijital medyada birbirleriyle i¢
ice ve ayn1 anda kullanilabilmektedir (Halic1, 2005, s. 160). Dolayisiyla, dijital medyada
igeriklerin sunumu herhangi bir teknikle sinirli kalmamakta ve internet kullanicilarinin
her an her tiirden veriye erisebilmesi ve iletebilmesi miimkiin olmaktadir.

Hipermetinsellik ise “ag tizerinden bagka alternatif mecralara kolayca erisimin
gerceklesmesi” (Binark ve Loker, 2011, s. 12) olarak tamimlanmaktadir. Dijital
medyada kullanilan hipermetinler sayesinde, internet kullanicilar1 sayfalarda yer alan
linkler araciligiyla hem ayni sayfada yer alan bir yere hem de baska sayfalara kolaylikla
ulasabilmektedir. Geleneksel medyada iletisim siireci dogrusal bir sekilde islemektedir.
Dolayisiyla, iletisim de ¢cogunlukla tek yonlii bir nitelige biiriinmektedir. Ancak, dijital

medyanin hipermetinsellik 6zelligi iletisimi dogrusal olmaktan ¢ikarmis ve c¢ok
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katmanl ve ¢ok yonlii bir yapiya donistiirmiistiir (Birsen, 2013, s. 43). Hipermetinler
dogrusal olmayan baglantilarin kurulmasini saglamasimin yani sira, farkli tekniklerle
sunulan igerikler arasinda baglant1 kurulabilmesini de olanakli kilmaktadir. Sadece bir
metin belgesinden baska bir metin belgesine degil, ayn1 zamanda bir metin belgesinden
bir gorilintli ya da ses belgesine de baglanti verilebilmektedir. S6zii edilen baglantilar,
multimedya teknolojilerinin kullanimiyla ger¢eklesmektedir (Halici, 2005, s. 161-162).
Hipermetinler sayesinde, geleneksel medyada var olan yer ve zaman sinirhliklar1 da
dijital medya ortaminda bir sorun olmaktan ¢ikmaktadir.

Dijital medya ile geleneksel medya iletisim siirecleri agisindan
karsilagtirildiginda; dijital medyanin sagladigi etkilesim, kitlesizlestirme, eszamansizlik,
multimedya ve hipermetinsellik gibi olanaklarla daha olumlu bir tablo ¢izdigi
goriilmektedir. Ancak, sahiplik yapisi agisindan bakildiginda geleneksel medya ile
dijital medya aynmi sorunlar1 tasimaktadir. Geleneksel medyadaki sahiplik sorunu ve
tekellesme egilimleri, dijital medyada da varligmi siirdirmektedir. Bu c¢ercevede,
caligmanin bir sonraki basgliginda yeni iletisim ortamlarinin kiiresel alandaki tekelci

yapisi vurgulanmaistir.

1.3. Kiiresellesen Dijital Medyanin Sahiplik Yapisi

Yeni iletisim teknolojileri ve ozellikle internet, giiniimiizde bilgi ve iletisimin
ayrilmaz bir pargast durumundadir. We Are Social’in 2021 yilinda yayinladigi 2021
Dijital isimli rapora® gére, diinya genelinde 5.27 milyar mobil telefon kullanicisi, 4.72
milyar internet kullanicis1 ve 4.33 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu
verilere gore; 7.85 milyara ulagan diinya niifusunun yiizde 67’sinden fazlasi mobil
telefon, yiizde 60’indan fazlasi internet ve yiizde 55’inden fazlasi sosyal medya
kullanicisidir. Internet kullanicilari, giinliik ortalama 6 saat 56 dakikalarini ¢evrimigi
ortamlarda gegirmektedir. Sosyal medya kullanicilar ise giinlilk ortalama 2 saat 22
dakikalarini sosyal medya platformlarina ayirmaktadir.

Internet teknolojisinin bu denli gelismesi ve diinya genelinde yayginlasmast,
birtakim yanilsamalar: da beraberinde getirmistir. Internetin, kiiresel medya tekellerine
son verecegi ve 0zgiir, sansiirsiiz, demokratik bir iletisim diizeninin temellerini atacagi
One sirilmiistir (McChesney, 2003, s. 32). Ancak, sozii edilen iddialarin aksine

internet, var olan esitsizlik ve ticari somiirti diizeninin bir parc¢asi durumuna gelmistir

®https://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
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(Golding, 2003, s. 97-98). Internet, kiiresel medya tekelleri ile rekabet edebilecek yeni
bir grup medya sirketinin ortaya ¢ikmasini saglayamamistir. Medya alaninda egemen
olan oligopolistik yapinin giicii, internet teknolojisinin olumlu yondeki potansiyelini de
bastirmaktadir (McChesney, 2006, s. 287). Dolayisiyla, internet kiiresel medya
tekellerinin gelisimini 6nlemek ve daha demokratik bir iletisim ortami olusturmak
yerine, var olan yapiyla biitiinleserek eskisinden daha da giiglii tekellerin ve
esitsizliklerin olusumuna zemin hazirlamistir.

Giintimiizde, yeni iletisim teknolojileri ve dijital medya ortamlar1 6zellikle ABD
merkezli sinirli sayidaki sirketin kontrolii altindadir. Google, Facebook, Microsoft,
Amazon ve Apple gibi sirketler dijital medya alaninda kiiresel diizeyde tekellesmistir.
Ekonomi dergisi Forbes tarafindan 2020 yili i¢in hazirlanan diinyanin en degerli
markalar: listesinde’ ilk beste sirasiyla Apple (241.2 milyar dolar), Google (207.5
milyar dolar), Microsoft (162.9 milyar dolar), Amazon (135.4 milyar dolar) ve Facebook
(70.3 milyar dolar) yer almaktadir. Teknoloji alaninda etkinlik gosteren bu sirketlerin
timii ABD merkezlidir ve dijital medyanin ¢esitli alanlarinda (elektronik cihazlar,
bilgisayar yazilimlari, sosyal medya uygulamalari, e-ticaret vb.) egemendir. Listenin
sekizinci sirasinda ise Giliney Kore merkezli teknoloji sirketi Samsung (50.4 milyar
dolar) bulunmaktadir. Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance
tarafindan 2021 yili i¢in hazirlanan diinyamin en degerli markalar: listesinde® ise ilk
beste sirastyla Apple (263.4 milyar dolar), Amazon (254.2 milyar dolar), Google (191.2
milyar dolar), Microsoft (140.4 milyar dolar) ve Samsung (102.6 milyar dolar) yer
almaktadir. Ayrica, listenin yedinci sirasinda Facebook (81.5 milyar dolar), onuncu
sirasinda ise Cin merkezli WeChat (67.9 milyar dolar) bulunmaktadir.

Brand Finance’in en degerli medya markalar: 2021 siralamasinda® ilk onda
sirastyla Google (191.2 milyar dolar), Facebook (81.5 milyar dolar), WeChat (67.9
milyar dolar), Tencent (56.4 milyar dolar), Disney (51.2 milyar dolar), Instagram (25.1
milyar dolar), Netflix (24.9 milyar dolar), TikTok/Douyin (18.7 milyar dolar), YouTube
(17.3 milyar dolar) ve NetEase (13.9 milyar dolar) yer almaktadir. i1k sirada yer alan
Google internet reklamciligi, arama motoru, e-posta gibi internet tabanli gesitli
hizmetler sunmaktadir. Google ayni zamanda listede yer alan video tabanli sosyal

medya platformu YouTube’un da sahibidir. Listede ikinci sirada yer alan sosyal medya

"https://www.forbes.com/powerful-brands/list/ (Erisim tarihi: 05.07.2021).
8https://brandirectory.com/rankings/global (Erisim tarihi: 05.07.2021).
*https://brandirectory.com/rankings/media (Erisim tarihi: 05.07.2021).
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platformu Facebook ise yine ayni listede yer alan diger sosyal medya platformu
Instagram’in sahibidir. Ugiincii sirada yer alan mesajlasma uygulamas1 WeChat ise
kendisinden sonra listede siralanan Tencent adli Cin merkezli teknoloji sirketinin
biinyesinde bulunmaktadir. ABD merkezli Disney, medya ve eglence sektoriinde
etkinlik gostermektedir. Yine ABD merkezli Netflix ise internet tizerinden abonelik
sistemine dayali dizi, film ve belgesel hizmeti sunmaktadir. Cin merkezli TikTok, video
tabanli bir sosyal medya uygulamasidir. Yine Cin merkezli NetEase ise mobil oyunlar,
internet reklamciligi, e-posta gibi internet tabanli ¢esitli hizmetler sunmaktadir.

Online istatistik portal1 Statista tarafindan 2021 yilinda yayinlanan diinyanin en
biiyiik internet sirketlerinin piyasa degeri listesinde ilk beste sirastyla Amazon (1,662
milyar dolar), Alphabet (1,392 milyar dolar), Facebook (759 milyar dolar), Alibaba
(571 milyar dolar) ve Tencent (461 milyar dolar) yer almaktadir. Ayrica, listenin
yedinci sirasinda Netflix (239 milyar dolar) bulunmaktadir. ikinci sirada yer alan
Alphabet adli teknoloji sirketi, Google ve Google’a ait diger sirketlerin iist kurulusu
olarak etkinlik gostermektedir. Dordiincii sirada yer alan Alibaba ise Cin merkezli bir
teknoloji sirketidir.

We Are Social tarafindan yaymlanan 2021 Dijital isimli raporun®! verilerine
gore; diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen ilk on web sitesi arasinda sirasiyla
google.com, youtube.com, facebook.com, wikipedia.org, yahoo.co.jp, instagram.com,
amazon.com, pornhub.com, xvideos.com ve twitter.com yer almaktadir. Diinya
genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda ilk onda sirasiyla
Facebook (2.7 milyar), Youtube (2.2 milyar), WhatsApp (2 milyar), Facebook
Messenger (1.3 milyar), Instagram (1.2 miyar), Weixin/WeChat (1.2 miyar), TikTok
(732 milyon), Douyin (600 milyon), QQ (595 milyon) ve Telegram (550 milyon)
bulunmaktadir. En ¢ok zaman gecirilen ilk on sosyal medya uygulamasi sirasiyla
Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok, Facebook Messenger, Twitter, Line,
Telegram, VK ve WhatsApp Business’tir. En ¢ok zaman gegirilen ilk on video tabanli
uygulama arasinda ise sirasiyla YouTube, Mx Player, Netflix, Hotstar, Amazon Prime
Video, Youtube Go, Twitch, Jiotv, Youtube Kids ve Voot bulunmaktadir.

Diinya genelinde en ¢ok kullanilan (aktif kullanici sayilarina goére) mobil
uygulamalar arasinda ilk onda sirasiyla Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger,

Onhttps://www.statista.com/statistics/277483/market-value-of-the-largest-internet-companies-worldwide/
(Erigim tarihi: 05.07.2021).
Uhttps://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
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Instagram, Amazon, Twitter, Netflix, TikTok, Spotify ve Snapchat yer almaktadir.
Diinyada en ¢ok kullanilan web tarayicilar arasinda ilk sirada yiizde 63.4 ile Google’a
ait Chrome bulunmaktadir. Arama motorlarinin pazar payi siralamasinda da ilk sirada
yiizde 91.4 ile Google yer almaktadir. Google’da en ¢ok arananlar siralamasinda ise
yine ilk sirada Google yer almaktadir.!? Bu siralamalarda yer alan Google, YouTube,
YouTube Go ve YouTube Kids ayni sirket biinyesinde etkinlik gostermektedir. Benzer
sekilde, Facebook, Facebook Messenger, Instagram, WhatsApp ve WhatsApp Business
da aym sirket bilinyesinde yer almaktadir. Ayrica, Amazon, Amazon Prime Video ve
Twitch de ayni sirket ¢atisi altinda faaliyetlerini stirdiirmektedir.

Dijital medya alaninda tekellesen sirketler, bu alanda basarili olan ya da basarili
olma potansiyeli tasiyan diger sirketleri satin alarak egemenliklerini pekistirmektedir.
Karmin biiyiik boliimiinii internet reklamciligr yoluyla elde eden Google, 2006 yilinda
YouTube’u satin almistir. Facebook, 2012 yilinda Instagram’t ve 2014 yilinda
mesajlasma uygulamast WhatsApp’t satin almistir. Microsoft, 2011 yilinda sohbet
uygulamasi Skype’1 ve 2016 yilinda sosyal paylasim platformu LinkedIn’i satin almustir.
Amazon, 2014 yilinda canli goriinti paylasim platformu Twitch’i ve 2021 yilinda
mesajlasma uygulamasi Wickr’r satin almistir. Kiiresel diizeyde tekellesen teknoloji
sirketleri, satin alamadiklar1 bazi platformlarin 6zelliklerini kendi platformlarina
kopyalama yoluna da gidebilmektedir. Ornegin, Facebook, popiiler mesajlasma
uygulamast Snapchat’i satin almak istemis ancak, bu teklif Snapchat’in kurucular
tarafindan kabul edilmemistir. Bu gelismenin ardindan Facebook, Snapchat’in hikaye
ekleme gibi birtakim 6zelliklerini kendi sahipliginde bulunan platformlara eklemistir.

Bu altbaslikta irdelenen giincel raporlardan da anlasilacag tizere, ABD merkezli
sinirlt sayidaki sirket dijital medya alaninda kiiresel diizeyde egemendir. Bu alandaki
tekel giiciinii korumak isteyen ABD, kendisine rakip olabilecek 6zellikle Cin merkezli
markalara ulusal giivenlik gibi gerekgelerle yaptirrm uygulayabilmektedir. ABD
hiikiimeti, 2019 yilinda Cin merkezli teknoloji sirketi Huawei’ye gesitli yaptirimlar
uygulamistir. Huawei’in ABD merkezli sirketlerle is yapmast ve ABD’de gelistirilen
teknolojileri kullanmas1 yasaklanmistir.®®* Bu siirecte Google, Intel, Broadcom,

Qualcomm ve Xilinx gibi ABD merkezli dev teknoloji sirketleri Huawei ile olan

2https://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
Bhttps://telel.com.tr/abd-huaweiyi-yasakli-sirketler-listesinden-cikarmiyor-413776/ ~ (Erisim tarihi:
05.07.2021).
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iliskilerini askiya almistir.}* Bu gelismelerin ardindan ABD hiikiimeti, 2020 yilinda
Apple ve Google’in uygulama magazalarindan Cin merkezli popiiler sosyal medya
uygulamalar1 TikTok ve WeChat’i yasaklamistir.®® 2021 yilinda ise ABD merkezli
sirketlerin Cin merkezli teknoloji sirketi Xiaomi’ye yatirim yapmasi yasaklanmistir.'®
Cin merkezli Huawei ve Xiaomi sirketleri, ABD merkezli Apple’in en biiyiik rakipleri
olarak bilinmektedir.

Ozetle, giiniimiizde dijital iletisim ortamlar1 ve bu ortamlara iliskin teknolojiler
ozellikle ABD merkezli smirli sayida sirketin kontrolii altindadir. Apple, Google,
Facebook, Amazon ve Microsoft gibi dev teknoloji sirketleri bilgisayar yazilimlari,
elektronik cihazlar, internet tabanli uygulamalar, sosyal medya platformlar1 ve e-ticaret
gibi ¢esitli alanlarda tekellesmistir. Dijital medyanin farkli alanlarinda tekellesen
ulusotesi sirketler, bu alanda faaliyet gosteren diger sirketleri de satin alarak giiglerini
her gecen giin daha da arttirmaktadir. Bu bakimdan, sahiplik yapisi séz konusu
oldugunda dijital medyanin da geleneksel medya ile ayni sorunlari tagidigindan, hatta
eskisinden daha giiglii tekellerin bu alanda varligini siirdiirdiigiinden sz edilebilir.

Ote yandan, medya alaninda yasanan dijitallesmenin bir diger boyutunu da
internet gazeteciligi olusturmaktadir. Dijitallesme, gazetecilik alaninda yeni doniistim
ve tartigmalar1 da beraberinde getirmistir. Bu baglamda, ¢alismanin devaminda internet

gazeteciliginin Tiirkiye’deki gelisimine yer verilmistir.

1.4. Gazeteciligin Dijital Doniisiimii: Internet Gazeteciliginin Gelisimi

Internet teknolojisinin medya alaninda kullamlmaya baslanmasiyla birlikte bu
alanda onemli degisimler meydana gelmistir. Basili gazete iceriklerinin internet
ortamina aktarilmasiyla, giinlimiizde internet gazeteciligi/internet haberciligi olarak
tamimlanan Yyeni bir gazetecilik tiirii ortaya ¢ikmustir. Dijital gazetecilik, online
gazetecilik, cevrimigi gazetecilik, elektronik gazetecilik, e-gazetecilik, sanal gazetecilik,
siber gazetecilik gibi kavramlarla da tanimlanan internet gazeteciligi; dijital medya

ortamlarinda gergeklestirilen gazetecilik uygulamalarina isaret etmektedir.

https://www.aa.com.tr/tr/dunya/abd-cin-ticaret-savasinda-2-perde-teknoloji-savasi/1484157 (Erigim
tarihi: 05.07.2021).
Bhttps://mww.bloomberght.com/trump-tiktok-ve-wechat-yasaklariyla-cin-e-yonelik-tehditlerini-
surduruyor-2264771 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
Bhttps://shiftdelete.net/abd-nin-xiaomi-yasagi-ne-anlama-geliyor (Erisim tarihi: 05.07.2021).
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Internet gazeteciligi uygulamalar1 baslangicindan giiniimiize kadar farkli
asamalardan gecmis ve cesitli degisimlere ugramistir. Oya Tokgoz’e (2010) gore,
internet gazeteciliginin gelisimi dért déneme ayrilmaktadir. internet gazeteciliginin ilk
uygulamalarinin gorildigi birinci donemde, geleneksel gazeteler igin hazirlanan
haberler ayni zamanda gazetelerin internet sitelerine de aktarilmistir. Bu donemde,
gazetelerin internet siteleri igin 6zel haberler iiretilmemistir. Dolayisiyla, basili gazeteler
ve internet sitelerinin icerikleri ayn1 kalmistir. Jkinci donemde, haber siteleri igin 6zel
igerikler tretilmistir. 1996 yilinda baslayan bu donemde, haber sitelerinde bulunan
igerikler siniflandirilmis ve internet kullanicilarinin etkilesimli olarak istedikleri
haberlere istedikleri an kolayca ulagabilmeleri saglanmaya caligilmigtir. 1997 yilinda
baslayan iigiincii donemde, internet sitelerine 6zel iretilen haberlerde yeni sunum
bigimleri denenmeye baslanmistir. Bu donemde, internet kullanicilarinin haberleri daha
ayrintilt inceleyebilmesi amaglanmistir. Dérdiincii donemde ise yurttas Qazeteciligi
olarak da adlandirilan yeni bir gazetecilik tiiri ortaya ¢ikmistir. Bu dénemde, internet
kullanicilar1 tarafindan agilan blog sitelerinde haber paylasimlart yapilmaya
baslanmistir (Tokgoz, 2010, s. 92-93).

Internet gazeteciliginin gelisimi, web teknolojisinin gelisim siireciyle eszamanh
ilerlemistir. Fatma Bilge Narin’e (2016) gore, Web 1.0 ve Web 2.0 dénemleri internet
gazeteciligi uygulamalarinin goriildiigii ilk donemi ve Sonrasindaki gelisim siirecini
karsilastirabilmek agisindan onem tasimaktadir. Web teknolojisindeki gelismeler,
internet gazeteciliginin gelisiminde de etkili olmustur. Web 1.0 doénemine internet
gazeteciligi agisindan bakildiginda, basili gazetelerin taranarak internet ortamina
aktarildig1 gortilmektedir. Web 2.0 doneminde ise internet gazeteciligi uygulamalari,
geleneksel gazetecilikten farklilasarak bugiinkii anlamiyla yeni bir gazetecilik tiri
olarak ortaya ¢ikmistir (Narin, 2016, s. 121-125).

Web 1.0 doneminde, internet haber sitelerindeki haber tiirlerine (politika,
magazin, spor vb.) iliskin -basili gazetelerde belirgin olan- ayrim tam olarak ortadan
kalkmamistir. Web 2.0 doneminde ise link ve etiketlerin bir baska deyisle, hipermetin
bi¢iminin yayginlagmasiyla haber tiirleri arasindaki keskin ayrim ortadan kalkmistir.
Internet kullanicilar1 sayfada yer alan linkler araciligiyla haber tiirleri fark etmeksizin
bunlar arasinda aninda gecis yapabilmektedir. Web 1.0 doneminde internet haberlerinde
metinler 6n plandayken; Web 2.0 doneminde gorseller onem kazanmistir. Web 1.0

doneminde haberlerin giincellenebilmesi dakikalar, hatta saatler siirerken; giiniimiizde
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haberler aninda giincellenebilmektedir. Web 1.0 doneminde internet haberleri sinirli bir
dagitim alanina sahip olmustur. Ancak, giiniimiizde internet haberlerinin altinda yer
alan sosyal medya platformlarina ait paylasim butonlar1 ile haberler farkli mecralarda
kisa siirede dagitima sokulabilmektedir. Internet kullanicilar1 istedikleri haberi
istedikleri an diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Web 2.0 doneminin bir bagka ayirt
edici Ozelligi ise internet kullanicilarinin sadece haberleri okumak ve yorum yazmakla
kalmayip kendilerinin de haber iiretmeye baslamalar1 olmustur (Narin, 2016, s. 121-
125).

1995 yilinda ABD’de The Washington Times ve The New York Times,
Avrupa’da The International Herald Tribune ve The Daily Mirror gibi gazeteler
sayfalarini internet ortamina aktararak internet gazeteciliginin ilk uygulamalarini
baslatmistir. Tiirkiye’de ise Milliyet gazetesi 1996 yilinda igeriklerinin tamamini
internete aktaran ilk giinliikk gazete olmustur. Hiirriyet ve Sabah gazeteleri de 1997
yilinda sayfalarini internete tasimistir (Cakir, 2007, s. 138). 1996 yilinda yayinlarina
baglayan Xn sitesi ise farkli gazetelerden sectigi haber ve kose yazilarini internete
aktarmugtir. Tirkiye’nin servis saglayicilarindan Superonline’in internet sitesine bagl
olarak kurulan Net Haber de Anadolu Ajans: ve Reuters’den edindigi haberleri internet
sitesine tasimistir. Haber igerikleri tamamen kendisine ait olan ve bagimsiz yayin yapan
ilk internet sitesi ise 1998 yilinda kurulan www.dorduncukuvvetmedya.com olmustur
(Ince, 2018, s. 34).

Tiirkiye’de internete taginan ilk dergiler 1995 yilinda Aktiiel ve Leman dergileri
olmustur. Televizyon ve radyo kuruluslar1 da 1997 yilindan baslayarak internete
tasinmistir. Igeriklerini internete aktaran ilk televizyon kanali 1997 yilinda Kanal D
olmustur. Kanal D’nin ardindan ATV, Show, Star, NTV ve diger televizyon kanallar1 da
internete tasinmaya baslamigtir. Bu donemde, televizyon kanallarmin internet
sitelerinde giinliikk ve haftalik yaym programlari, dizi programlari, giinliikk haberler ve
program yapimcilart gibi bilgilere yer verilmistir. Radyolarin internet sitelerinde de
televizyon kanallarina benzer sekilde giinliik ve haftalik program akisi, program ve DJ
tanitimlar1 yer almistir (Giircan, 1999, s. 45 ve 50).

Halil Ibrahim Giircan’a (2005) gore, Tiirkiye’de internet gazeteciligi iki
donemde ele alimmaktadir. Birincisi, internetin ortaya ciktigi ve gelisme gosterdigi
1995-2000 yillar1 arasindaki donemdir. Bu donemde, medya kuruluslar ve gazeteciler

tarafindan internet teknolojisi yeni taninmaya bagladigi i¢in haber sitelerinin sayis1 daha
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siirli kalmistir. Ayrica, s6zii edilen donemde kurulan haber siteleri, ¢ogunlukla
geleneksel gazetelerin internet sitelerinden olusmus ve bu sitelerde basili gazetelerin
dijital kopyalar1 yaymlanmistir. fkinci dénem ise gercek anlamda internet gazeteciligi
uygulamalarinin goriildiigii 2000 yilindan sonraki dénemdir. 2000 yilinin baslarinda
Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizden medya sektorii de etkilenmis ve 4 bin medya
calisan1 igsiz kalmstir. Issiz kalan ¢ok sayida gazeteci internet gazeteciligine yonelerek
haber siteleri kurmustur. Bu dénemde, kurulan haber sitelerinin sayisinda énemli bir
artis gozlenmistir (Gtircan, 2005, s. 41).

Ozetle, diinyada ve Tiirkiye’de ilk internet gazeteciligi uygulamalar1 basili
gazete igeriklerinin internet ortamina aktarilmasiyla ortaya c¢ikmustir. Ardindan,
internete 6zel igerikler de {iretilmeye baslanmis ve haber siteleri geleneksel gazetelerin
birer kopyasi olma durumundan uzaklasmistir. Bu siirecte, sadece internette faaliyet
gosteren bagimsiz haber siteleri de kurulmustur. Bununla birlikte, internet iizerinden
yiriitiilen gazetecilik uygulamalari, geleneksel medyadaki gazetecilik uygulamalarindan
birgok noktada ayrismaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin bir sonraki altbasliginda
internet gazeteciliginin temel Ozelliklerine ve geleneksel medyadaki gazetecilik

uygulamalarindan farklilasan yonlerine yer verilmistir.

1.4.1. internet gazeteciliginin temel ézellikleri

Internet gazeteciligi, yeni iletisim teknolojileri ve 6zellikle de internetin sundugu
olanaklarla pek ¢ok konuda gelencksel gazetecilikten farkli bir goriinim
sergilemektedir. Internet gazeteciliginin kendine &6zgii o6zellikleri, aym zamanda
geleneksel medyadaki gazetecilik uygulamalarindan ayrisan yonlerine de isaret
etmektedir.

Internet gazeteciligi alaninda, geleneksel medyadaki kadar biiyiikk yatirimlar
yapilmasi gerekmemektedir. Geleneksel gazetecilikteki baski ve dagitim gibi maliyetler
internet  gazeteciliginde bulunmamaktadir. Bunun yerine, haberlerin internet
kullanicilarina sunulabilmesi i¢in teknolojik altyapiya iliskin yatirimlar yapilmaktadir.
Teknolojik altyapinin olusturulmasi siireci, ilk olarak uygun bir alan adinin (domain)
alinmasiyla baslamaktadir. Uygun bir servis saglayicisindan internet baglantist ve
depolama hizmetinin de alinmasmin ardindan, sitenin arayliz yazilimiyla siireg
sonlanmaktadir. Boylece, internet haber sitelerinin kurulmasi geleneksel medya ile

karsilastirildiginda ¢ok daha diisiik maliyetlerle tamamlanabilmektedir. Bu siirecin
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sonunda, bilgisayar ve internet baglantis1 ile haber sitesi iizerinden yayincilik
yapilabilmektedir (Kara, 2019, s. 44-45).

Basili gazetelerin okuyuculara ulastirilabilmesi i¢in dagitilmasi gerekmektedir.
Gazetelerin bir yerden baska bir yere tasinmasini gerektiren bu siirecin diinya genelinde
gerceklestirilebilmesi ¢ok zordur. Dolayisiyla, basili gazetelerin ulastirilabildikleri
mekanlar ve okuyucu Kitleleri sinirli kalmaktadir. internet gazeteciliginde ise evrensel
bir iletisim ag1 olan internet teknolojisinin kullanimiyla basili gazetecilikteki dagitim
sorunu ortadan kalkmaktadir (Giircan, 1999, s. 74). Internet iizerinden yayinlanan
haberler, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak tiim diinyaya ulastirilabilmektedir.
Internet kullanicilari, diinyanin herhangi bir bolgesinde yayinlanan haberlere istedikleri
zamanda ve istedikleri yerden erisebilmektedir. Iinternet teknolojisi sayesinde hem haber
aktariminin sinirlar1 ortadan kalkmis hem de haber iiretim ve dagitim maliyetleri en aza
indirilmistir.

Internet gazeteciligini geleneksel medyadan ayiran 6nemli 6zelliklerinden bir
digeri, haberlerin olabildigince hizli aktarilabilmesidir. Basili gazetelerde haberler
hazirlandiktan sonra baski siirecine girmekte ve ancak, ertesi giin okuyuculara
ulastirilabilmektedir. Dolayisiyla, basili gazetede yer alan haberler okuyuculara ulasana
kadar giincelligini biiyiik 6l¢iide yitirmektedir. Radyo ve televizyonda da -sadece haber
yayini yapan kanallar diginda- haber programlar belirli bir zaman araligiyla sinirli
kalmaktadir. Dinleyiciler/izleyiciler gelismelerden ancak bu zaman diliminde haberdar
olabilmektedir. internet gazeteciligi ise anmdalik 6zelligi sayesinde olaylart
gerceklestigi an haber olarak sunabilme olanagina sahiptir (Birsen ve Kegeli, 2019, s.
343). Haberlere ulasabilmek icin ertesi giinii ya da giiniin belirli bir saat dilimini
bekleme zorunlulugu olmayan internet kullanicilar, istedikleri an giiniin en 6nemli
gelismelerinden haberdar olabilmektedir.

Internet gazeteciligi hizli haber aktariminmn yami sira, haberlerin her an
giincellenebilmesini de olanakli kilmaktadir (Isik ve Koz, 2020, s. 1272). Bu yiizden,
haberlerin ilk verildigi zamandaki sekliyle kalmasi gibi bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Haberlere her an yeni bilgiler eklenebilmekte, eski ve yanlis bilgiler
ise silinebilmektedir. Hiz ve siirekli giincellenebilme 6zelliginden dolayi, internet
gazeteciliginde son dakika gelismeleri olaylar yasandigi anda ve ayrintilar
beklenmeden kullanicilara aktarilabilmektedir. Bu tiir durumlarda, sadece haberin

baslig1 ve kisa bir ya da birka¢ climlelik agiklamanin altinda “ayrintilar geliyor” gibi
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ifadelere yer verilmektedir. Bylece, internet kullanicilarina o an gerceklesen bir olay
oldugu ve olayla ilgili gelismelerin s6zii edilen baslik altinda aktarilacagi mesaji
verilmektedir.

Internet gazeteciligi, multimedya niteligi sayesinde geleneksel medyanin smirl
tirde sunabildigi iceriklerin tiimiinii tek bir kanaldan iletebilme 6zelligine sahiptir.
Ornegin, basili gazeteler okuyuculara sadece metin ve fotograf tiiriindeki igerikleri
ulastirabilmekte, radyoda sadece ses iletimi gergeklestirilebilmektedir. Televizyonda ise
sadece ses ve hareketli goriintii aktarimi yapilabilmektedir. Ancak, internet gazeteciligi
metin, ses, fotograf, hareketli goriintii, grafik ve tablo gibi bir¢ok igerik tiiriinii
biinyesinde barindirmaktadir (Aktas, 2007, s. 34-35). Boylece, internet kullanicilar tek
bir kanal tzerinden haberlerin  metinlerini  okuyabilmekte, fotograflarini
goriintiileyebilmekte, videolarini izleyebilmekte/dinleyebilmekte, grafik ve tablo gibi
cesitli retorik unsurlarini inceleyebilmektedir. internet gazeteciliginin farkli medya
tiirlerini bir arada kullanabilme 6zelligi, haberlerin farkli unsurlarla desteklenmesi ve
cesitlenmesine olanak saglamaktadir.

Internet gazeteciliginin hipermetinselligi ise haberle ilgili tiim belgelere linkler
yoluyla ulagilabilmesine olanak tanimaktadir (Yiksel ve Giircan, 2005, s. 202).
Boylece, haberin bulundugu internet sayfasina eklenen linkler araciligiyla habere iliskin
arka plan bilgisi ve kaynak gibi pek ¢ok ayrintiya erisilebilmektedir. Ayrica, basili
gazetede bulunan sayfa siniri, radyo ve televizyonda bulunan siire smir1 gibi sorunlar
hipermetinselligin sagladigi simirsiz baglanti kurma olanag: ile ortadan kalkmaktadir
(Parlak, 2018, s. 74). Internet gazeteciliginin multimedya ve hipermetinsellik 6zellikleri
sayesinde haberler tiim ayrintilariyla ele alinabilmekte, benzer haber konulari da
birbiriyle iligkilendirilebilmektedir.

Geleneksel medya ortamlarinda haber aktarimi biyik bir kitleye sinirl
cergevede yapilabilmektedir. Basili gazete okuyucular1 sadece gazete sayfalarinda yer
alan smirli sayidaki ve konudaki haberlere ulasabilmekte, radyo ve televizyon
dinleyicileri/izleyicileri de sadece belirli bir zaman araliginda yine smirli sayidaki ve
konudaki haberlere erigebilmektedir. Geleneksel medyada hangi haberlere yer verilecegi
konusunda c¢ogunlugun ilgisi belirleyici olmaktadir. Kitleler de sadece kendilerine
sunulan bu sinirh igerik arasindan se¢im yapabilmektedir (Cakir, 2007, s. 139-140).
Internet gazeteciliginin kitlesizlestirme 6zelligi sayesinde, sozii edilen smirlar ortadan

kalkmigtir. Tek bir kanal iizerinden ayni zaman araliginda, toplumun farkl
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kesimlerinden bireylere farkli tiirden sayisiz haber sunulabilmektedir. internet
kullanicilart politika, ekonomi, sanat, spor gibi farkli konulardaki haberleri kendi ilgi
alanlarina gore takip edebilmektedir. Ancak, Kitlesizlestirme 6zelligi internet
kullanicilarma sonsuz bir segim 6zgiirliigii tanimamaktadir. Internet gazeteciliginde de
geleneksel medyada oldugu gibi haber igerikleri smirlidir. Internet kullanicilar1 sadece
kendilerine sunulan sinirli igerikler arasindan bir se¢im yapma olanagma sahiptir. Bu
yiizden, haber igeriklerinin se¢imi agisindan sinirsiz bir dzgiirlikkten s6z etmek miimkiin
degildir.

Geleneksel medyada haber aktarimi eszamanli gergeklestirilmektedir. Ornegin,
radyo ve televizyon programlart belirli bir zaman araliginda yapilmaktadir ve
dinleyiciler/izleyiciler program igeriklerine bu zaman aralig1 disinda ulasamamaktadir.
Internet gazeteciliginin eszamansizlik 6zelligi ise internet kullanicilarinin herhangi bir
zaman araligiyla smirli kalmadan haber igeriklerine ulagabilmesini saglamaktadir.
Internet teknolojisinin depolama ve arsivleme 6zelligi sayesinde, kullanicilar zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde istedikleri haberleri istedikleri zaman takip
edebilmektedir. Ornegin, yakin zamanda gergeklesen bir canli yaym kaydina
ulagilabildigi gibi, yillar 6nce yaymlanan bir haber metnine ulasmak da miimkiindiir.
Haber sitelerinin ¢ogunda internet kullanicilarinin site icerisinde arama yapmasini
saglayan bir boliim bulunmaktadir. Bu boliime ¢esitli kelimelerin yazilip aratilmasiyla
ilgili konudaki giincel ya da eski tarihli haberler goriintiilenebilmektedir. Kullanicilar,
arama motorlari araciligiyla da istedikleri konudaki haberlere erigebilmektedir.

Internet gazeteciligi etkilesim olanag1 sayesinde, internet kullanicilarmin
geribildirimlerini  geleneksel medyada oldugundan daha kolay ve hizli
gerceklestirebilmelerini saglamaktadir. Geleneksel medyada hedef kitlenin kendilerine
sunulan igeriklere yonelik geribildirimde (yorum, oneri, elestiri vb.) bulunabilmesi ya
hi¢ miimkiin olmamakta ya da olduk¢a sinirli bir ¢ercevede gerceklestirilebilmektedir.
Ornegin, radyo ve televizyon programima doniit vermek isteyen bir dinleyici/izleyici,
bunu ancak, telefon gibi bir baska iletisim kanali araciligiyla yapabilmektedir. internet
gazeteciliginde ise Kullanicilarin kendilerine sunulan igeriklere yonelik yorum ve
elestirilerini tek bir kanal {izerinden ve aninda yapabilme olanaklar1 bulunmaktadir
(Tagkiran ve Kirik, 2016, s. 221-222). Kullanicilar, haber sitelerinde haberlerin altinda
yer alan yorum bdéliimlerine kendi goriislerini yazarak bunlar1 aninda iletebilmektedir.

Bunun yani sira, kullanicilar okuyucu goriislerinin alinabilmesi igin olusturulan 6zel
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mesaj alanlarma da diisiincelerini aktarabilmektedir. Ancak, kullanicilar sinirsiz bir
etkilesim Ozgiirliigiine sahip degildir. Kullanicilar, haber sitelerinin ¢izdigi simirlar
gercevesinde  iletisim siirecine  katilabilmektedir. Ayrica, kullanicilarin
geribildirimlerinin ne derece dikkate alindig1 da bir baska soru isareti olarak karsimiza
cikmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin internet gazeteciligine sundugu olanaklar baski ve
dagitim gibi maliyetlerin olmamasi, haberlerin olduk¢a hizli aktarilabilmesi ve
giincellenebilmesi, multimedya temelinde metin, fotograf, video, ses ve grafik gibi
farkli igerik tiirlerinin bir arada kullanilabilmesi, hipermetinler yoluyla haberlere iliskin
tim ayrmtilarin yer ve siire siirt olmadan aktarilabilmesi, arsiv destegiyle gegcmise
yonelik tarama yapilabilmesi, kullanicilarin kolayca geribildirimde bulunabilmesi
olarak dzetlenebilir. Ote yandan, iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte internet
tizerinden yiiriitilen gazetecilik uygulamalar1 da ¢esitlenmektedir. Bu baglamda,

calismanin devaminda internet gazeteciliginin ¢esitli tiirlerine yer verilmistir.

1.4.2. Internet gazeteciliginin tiirleri

Internet gazeteciligi sahip oldugu birtakim &zelliklerden dolay1 geleneksel
medyada gerceklestirilen gazetecilik uygulamalarindan ayrilmasinin yam sira, kendi
iginde de farkli tiirlere ayrilmaktadir. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle,
internet gazeteciligi cercevesinde degerlendirilen gazetecilik tiirlerine zamanla yenileri
eklenmektedir.

Mark Deuze, internet ortaminda gergeklestirilen habercilik uygulamalarini
“online gazetecilik tipolojisi” olarak nitelendirdigi su dort temel gruba ayirmaktadir: (1)
Anaakim haber siteleri, (2) Dizin ve kategori siteleri, (3) Elestiri ve yorum siteleri, (4)
Paylasim ve tartisma siteleri (2003, s. 205). Internet gazeteciligi uygulamalarinin en
yaygin bi¢imini anaakim haber siteleri oOlusturmaktadir. Anaakim haber siteleri,
geleneksel medya kuruluslarinin haber sitelerinin yaninda, bu kuruluslardan bagimsiz
faaliyet gosteren haber sitelerinden olusmaktadir. Bu tiir haber sitelerine
hurriyet.com.tr, sabah.com.tr, sozcu.com.tr, halktv.com.tr, cumhuriyet.com.tr,
t24.com.tr, haberler.com gibi siteler 6rnek gosterilmektedir. Anaakim haber sitelerinden
sonra ikinci grubu olusturan dizin ve kategori siteleri, genellikle belirli arama motorlari
ve pazar arastirma sirketleri ya da ajanslar1 tarafindan kurulan sitelerdir. Bu siteler,

genellikle mevcut haber sitelerine linkler vererek internet tizerindeki haberleri kendi
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sitelerinde derlemektedir. Bu tiir sitelere news.google.com ve news.yahoo.com gibi
siteler ile Flipboard ve Bundle gibi mobil uygulamalar 6rnek niteligindedir (Deuze,
2003, s. 207-211).

Internet gazeteciligi uygulamalarmin iigiincii tiirii olan elestiri ve yorum siteleri,
genellikle medya ve medyada yasanan sorunlari konu edinen haber sitelerini
kapsamaktadir. Dolayisiyla, elestiri ve yorum siteleri “gazetecilik hakkinda gazetecilik”
seklinde de tamimlanmaktadir. Bu tiir sitelerde yer alan igerikler genellikle gazeteciler
tarafindan iiretilmektedir. Ornek olarak, journo.com.tr ve medyagunlugu.com siteleri
verilebilmektedir. Internet iizerindeki habercilik uygulamalarmin dérdiincii ve son tiirii
ise paylasim ve tartigma sitelerini kapsamaktadir. Paylasim ve tartisma sitelerinde
internet kullanicilar1 tarafindan olusturulan igeriklere yer verilmektedir. Kullanicilar bu
sitelerde gesitli konularda haber, diisiince ve yorum paylasimlarinda bulunmanin yani
sira, birbirleriyle baglantilar da kurabilmektedir. Bu tiir sitelere eksisozluk.com 6rnek
niteligindedir. Paylasim ve tartigma siteleri, kullanicilarin hem bulunduklari site ile hem
de diger kullanicilarla etkilesimi bakimindan en etkin oldugu mecralardir (Deuze, 2003,
s. 207-211).

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle, internet iizerinden gergeklestirilen
gazetecilik uygulamalar1 her gecen giin daha da cesitlenmektedir. Ozellikle 2000’li
yillarla birlikte tiim diinyada yayginlasan sosyal medya platformlar1 giiniimiizde sosyal
medya gazeteciligi/haberciligi olarak adlandirilan yeni bir internet gazeteciligi tiiriini
ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya gazeteciligi kavrami, ¢esitli sosyal medya platformlari
tizerinde gergeklestirilen habercilik uygulamalarina isaret etmektedir. Giintimiizde
yaygin kullanilan sosyal medya ortamlarina Facebook, YouTube, Twitter, Instagram,
Reddit, WhatsApp, MySpace, LinkedIn, Tumblr ve Snapchat gibi platformlar 6rnek
olugturmaktadir. Sosyal medya kullaniminin diinya genelinde yayginlagmasi, medya
kuruluslar1 ve gazetecileri de bu alana yonlendirmistir. Sosyal medya iizerinden
yiiriitiilen habercilik uygulamalari, internet gazeteciliginin haber iiretim, dagitim ve
tiiketim siireglerinde 6nemli degisimleri de beraberinde getirmistir.

Giliniimiizde ulusal ve yerel dlgekte neredeyse tiim medya kuruluslarinin gesitli
sosyal medya platformlarinda hesaplari bulunmaktadir. Bu sosyal medya hesaplari
tizerinden yapilan paylasimlar, genellikle medya kurulusunun kendi web sitesindeki
igeriklere link verilmesi yoluyla olusturulmaktadir. Boylelikle, sosyal medya

kullanicilariin paylagilan linkler iizerinden medya kuruluslarinin web sitelerini ziyaret

28



etmesi hedeflenmektedir. Medya kuruluslarinin yaninda, gazeteciler de haberlerini
sosyal medya platformlarinda yayinlamaktadir. Sosyal medya, ayn1 zamanda gazeteciler
icin 6nemli bir haber kaynagi durumundadir. Herhangi bir medya kurulusuna bagh
olmayan ve mesleklerini sadece sosyal medya lizerinden siirdiiren/stirdiirmeye ¢alisan
gazeteciler de bulunmaktadir. S6zii edilen gazeteciler, haberlerini tercih ettikleri sosyal
medya platformuna 6zel olarak iiretmektedir. Ayrica, giiniimiizde internet kullanicilar
sosyal medya platformlarin1 dogrudan haber almak amaciyla da ziyaret edebilmektedir.

Reuters Gazetecilik Arastirmalar1 Enstitiisti tarafindan 2021 yilinda yayinlanan
2021 Dijital Haber Raporu’na®’ gére, haber tiiketiminde en fazla kullanilan sosyal aglar
arasinda yiizde 32°’lik oran ile Facebook ilk sirada yer almaktadir. Facebook’un
ardindan yiizde 20 ile YouTube, yiizde 17 ile WhatsApp, ylizde 11 ile Instagram, yiizde
11 ile Twitter, ylizde 8 ile Facebook Messenger, yiizde 3 ile Telegram, yiizde 3 ile
TikTok ve yiizde 2 ile Snapchat gelmektedir. Raporun Tiirkiye’ye 6zgii verilerine!®
gore, Tirkiye’de arastirma Katilimcilarmin  yiizde 81°i  haberlere g¢evrimigi
platformlardan (sosyal medya da dahil), yiizde 61°i sosyal medyadan, yiizde 60’1
televizyondan ve yiizde 30’u basili kaynaklardan erismektedir. Tiirkiye’de haber almak
icin en fazla kullanilan sosyal ag yiizde 40’lik oran ile YouTube’tur. YouTube’u sirasiyla
yiizde 34 ile Twitter, yiizde 34 ile Instagram, yiizde 30 ile Facebook, yiizde 30 ile
WhatsApp ve yiizde 13 ile Telegram izlemektedir.

Pew Arastirma Merkezi’nin 2020 yilinda ABD’de yiiriittiigli arastirmanin
verilerine!® gére, ABD’li yurttaslarin yiizde 53’ii “siklikla” ya da “bazen” sosyal medya
platformlar1 tizerinden haber almaktadir. Arastirma katilimcilarimin yiizde 23°t sosyal
medyadan “siklikla” haber aldigini belirtirken, ylizde 30’u “bazen” haber aldigini ifade
etmistir. Sosyal medyadan “nadiren” haber aldiklarini belirtenlerin orani ise yiizde
18’dir. Haber kaynagi olarak en fazla kullanilan sosyal medya platformlarinin basinda
yiizde 36’lik oranla Facebook gelmektedir. Facebook’u sirasiyla yiizde 23 ile YouTube,
yiizde 15 ile Twitter, yiizde 11 ile Instagram, yiizde 6 ile Reddit, yiizde 4 ile Snapchat,
yiizde 4 ile LinkedlIn, yiizde 3 ile TikTok, yiizde 3 ile WhatsApp, yiizde 1 ile Tumblr ve
yine yiizde 1 ile Twitch takip etmektedir.

Yhttps://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021/dnr-executive-summary (Erisim tarihi:

30.06.2021).
Bhttps://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021/turkey (Erisim tarihi: 30.06.2021).
Bhttps://www.journalism.org/2021/01/12/news-use-across-social-media-platforms-in-2020/ (Erisim

tarihi: 30.06.2021).
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Sosyal medya platformlarinin farkli kullanim amaglar1 olmakla birlikte, bu
platformlarin ortak 6zelligi etkilesim ve kullanici tiirevli igerige olanak tanimasidir.
Sosyal medyanin etkilesim ve igerik iiretimine dayanan yapisi, kullanicilarin gesitli
haberlere ulasabilmesinin yan1 Sira, Kendilerinin de bu platformlarda haber
tiretebilmesini saglamaktadir. Kullanicilarin sosyal medya iizerinden yaptiklart haber
paylasimlar giintimiizde yurttas gazeteciligi olarak adlandirilan yeni bir gazetecilik tiirti
icerisinde ele almmaktadir. Yurttas gazeteciligi, profesyonel gazeteci olmayan
insanlarin haber iiretim siireglerine katilimlarina isaret eden bir kavramdir (Karaman ve
Onder, 2017, s. 165). internet kullanicilarinin tanik olduklar1 olaylara iliskin yaptiklart
sosyal medya paylasimlar1 kimi zaman giindem belirleyici nitelikte olabilmektedir.
Tiirkiye’de ozellikle son donemde ¢ocuklara, kadinlara ve hayvanlara karsi siddet ve
cinsel taciz igeren olaylara tanik olan kullanicilarin paylasimlart sosyal medyada hizla
yayilabilmektedir. Hem Tiirkiye hem de diinya genelinde yasanan toplumsal olaylarda
kullanicilarin - mobil telefonlar1 ile kaydettikleri goriintiiler 6nemli etkilere yol
acmaktadir. Bu sayede, anaakim medya kuruluslarinda yer veril(e)meyen konular
hakkinda da giindem olusturulmaktadir.

Gazetecilik alaninda dijitallesmenin bir diger boyutu, haber iiretim siirecinde
yapay zeka teknolojisinin kullanilmaya baslamasidir. Giliniimiizde haber sitelerinde yer
alan bazi haberler bilgisayarlar tarafindan otomatik olarak olusturulmaktadir. Robot
gazetecilik ya da otomatik gazetecilik olarak adlandirilan (Ugak, 2018, s. 295) bu yeni
gazetecilik tlirlinde, haberlerin toplanmast ve sunumu “Onceden hazirlanmig
algoritmalar, otomatik sablonlar ve yazilimlar yoluyla” (Kilig, 2019, s. 213)
gerceklestirilmektedir. S6zi edilen siirecte, yapay zeka algoritmalart ilk olarak ¢esitli
verileri toplamakta, ardindan bu verileri analiz etmekte ve son olarak otomatik bir haber
metni olusturmaktadir (Bulut, 2020, s. 299). Giiniimiizde bu teknoloji, genellikle rutin
ve verilere dayali olan meteoroloji, dogal afet, finans, gayrimenkul, su¢ ve spor
haberlerinde kullanilmaktadir (Akyazi, 2018, s. 22).

Giintimiizde, iletisim teknolojilerinin diinya genelindeki yaygin kullanimi
geemis donemlerle karsilastirilamayacak Olglide bir veri artisint da beraberinde
getirmistir. Dijital ortamlarda yer alan verinin gazeteciler i¢in 6nemli bir kaynak haline
gelmesi veri gazeteciligi olarak adlandirilan yeni bir gazetecilik tiirlini ortaya
cikarmigtir. Veri gazeteciligi, “birbirinden bagimsiz ya da birbiri ile baglantili olan

genellikle biiylik capta veri setlerinin incelenmesi, bu setlerde yer alan baglantilar
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arasindaki ince noktalar1 analiz etme ve okuma, tiim bu islemlerin sonucu bu verilerden
hikaye ¢ikarma isi” (Aslan vd., 2016, s. 58) olarak tanimlanmaktadir. isve¢ merkezli bir
uluslararas1 organizasyon olan Wikileaks tarafindan 2010 yilinda ABD ordusuna ait
binlerce gizli belgenin yaymlanmasi, veri gazeteciliginin diinya genelinde
popiilerlesmesini saglamistir (Dag, 2020, s. 134). Veri gazeteciliginde onemli bir
anlatim bigimi olan veri gorsellestirme yontemi, karmasik bilgilerin anlasilir hale
getirilebilmesine olanak tanimaktadir. Giiniimiizde veri gazeteciligi, arastirmaci
gazeteciligin dijital ortama 6zgii bir tiiri olarak nitelendirilmektedir (Narin vd., 2017, s.
216-223).

Ozetle, internet gazeteciliginin en yaygm tiriinii geleneksel medya
kuruluslarinin haber siteleri ve bu kuruluslardan bagimsiz faaliyet gosteren haber
sitelerinden olusan anaakim haber siteleri olusturmaktadir. Anaakim haber sitelerinin
ardindan dizin ve kategori siteleri, elestiri ve yorum siteleri, paylasim ve tartisma
siteleri gelmektedir. Bunun yani sira, internet gazeteciligi uygulamalar1 sadece haber
siteleriyle sinirli kalmamaktadir. Giliniimiizde gazetecilik uygulamalar1 sosyal medya
platformlari tizerinden de yiiriitiilmektedir. Ulusal ve yerel dlgekte faaliyet gosteren
medya kuruluslarmin  ¢ogunun sosyal medya hesaplart bulunmaktadir. Medya
kuruluslarinin disinda gazetecilerin de kendilerine ait sosyal medya hesaplari lizerinden
meslek pratiklerini siirdiirdiikleri goriilmektedir. Sosyal medya platformlar: {izerinden
yiriitiilen gazetecilik uygulamalari, sosyal medya gazeteciligi olarak adlandirilmaktadir.
Ayrica, bu platformlarda kullanicilar tarafindan yapilan haber paylasimlari yurttas
gazeteciligi adi altinda ele almmaktadir. Internet gazetecilifinde yapay zekadan
yararlanilmaya baslanmasiyla, robot gazetecilik olarak adlandirilan yeni bir gazetecilik
uygulamas1 dogmustur. Bu gazetecilik tiirii bilgisayarlar tarafindan yazilan otomatik
haberleri kapsamaktadir. Gazeteciler tarafindan internet ortaminda yer alan biiyiik
captaki verilerin incelenmesi ve haberlestirilmesi ise veri gazeteciligi olarak
adlandirilan bir baska internet gazeteciligi tiiriinii ortaya cikartmistir. Iletisim
teknolojileri alaninda yasanacak gelismelerle, internet gazeteciligi ¢ergevesinde
degerlendirilen gazetecilik tiirlerine zamanla yenilerinin de eklenecegi diisiiniilmektedir.

Vurgulanan tiim bu noktalar, internet gazeteciligine yonelik dogrusal ve olumlu
bir ilerleyis gostermekle birlikte; geleneksel medya kuruluslarinda oldugu gibi internet
gazeteciliginde de gelirlerin biiylik boliimiiniin reklamcilik yoluyla elde edildigi

unutulmamalidir. Bu baglamda, reklam destekli medya ekonomisi i¢in ortaya konulan
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izleyicinin metalagmas: ve ardindan internet teknolojisinin gelisimiyle tartisilmaya
baslanan dretiiketicinin metalagmasi olgularinin irdelenmesi ve internet gazeteciliginin
de bu gergevede degerlendirilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin
ikinci boliimiinde izleyicinin ve iiretiiketicinin metalagmasi olgularina yer verilmis ve

ardindan haber sitelerinin igleyis ve igerikleri bu ¢cercevede degerlendirilmistir.
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IKiNCi BOLUM

2. GELENEKSEL VE DIJITAL MEDYADA IZLEYICININ METALASMASI

Calismanin bu boliimiinde, medyada izleyicinin ve tretiiketicinin metalagsmasi
kavramlarina yer verilmistir. Bu baglamda, ilk olarak, 1980°’1li yillardan baslayarak
diinya genelinde yayginlasan neo-liberal politikalarin etkisiyle kiiresel diizeyde
ticarilesen medya sistemi gergevesinde tekellesme egilimleri incelenmistir. Tekellesme
egilimleri diinya ve Tirkiye iizerinden 6rneklendirilmis ve bu egilimlerin yarattigi
sorunlara deginilmistir. Ayrica, reklamcilik sektoriiniin gelisimine, medya ile olan
baglantisina ve medyanm reklam bagimliliginin yol ag¢tigi sorunlara da wvurgu
yapilmistir. Ardindan, tekelci ve reklam destekli medya sistemi igin ortaya konulan
izleyicinin metalasmas1 olgusu ele almmustir. Izleyicinin metalasmas: diisiincesine
getirilen elestirilere de yer verilmistir. Son olarak, izleyicinin metalagsmasinin dijital

medyadaki yeni bigimini olusturan tiretiiketicinin metalagsmasi olgusu ele alinmstir.

2.1. Ticari Yaymcihgin Yiikselisi: Neo-liberal Doniisiim

Kapitalizmin bir yeniden yapilanma siirecine girdigi yirminci yiizyilin ikinci
yarisi; tiim diinyada ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanda onemli doniigiimlere sahne
olmustur. Bu siiregte basta ABD ve Ingiltere olmak iizere diinyanmn pek ¢ok iilkesinde
neo-liberal politikalar yasama gecirilmistir. Sovyetler Birligi ve Dogu Bloku’nun
dagilmasiyla birlikte iki kutuplu diinya diizeni de ¢oziilerek ABD’nin ekonomik ve
politik ¢ikarlarina uygun yeni bir diinya diizenine adim atilmigtir.

1980°li yillardan baslayarak tim diinyada uygulamaya konulan neo-liberal
politikalar ¢er¢evesinde toplumun her alaninda oldugu gibi medya alaninda da 6nemli
degisimler yasanmistir. Medya alaninda Kuralsizlastirma ve 6zellestirme politikalariyla
birlikte kamu hizmeti yaymciliginin diigiise gectigi, medyanin 6zel sirketlerin ve
reklamverenlerin egemenligi altina girdigi, kar odakli yaymecilik anlayiginin yiikselisiyle
birlikte tekellesme egilimlerinin bas gosterdigi, satin alma, anlasma ve birlesme gibi
yollarla kiiresellesen medya sirketlerinin ortaya ¢iktigi, medya alaninin kiiresel dev
sirketlerin denetim ve kontrolii alina girdigi bir doniisiim gergeklesmistir.

1929 yilinda baglayan ve 1930’Iu yillarda devam eden biiyiik ekonomik krizden
dolay1 Ikinci Diinya Savasi’min ardindan basta ABD olmak iizere birgok Batil iilke,
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refan devleti olarak tanimlanan yonetim anlayisini benimsemistir. Bu anlayist
benimseyen iilkelerin ortak noktasi ise “devletin tam istihdam, ekonomik biiyiime ve
yurttaglarin refahina odaklanmasi; bunlar1 saglamak i¢in de devlet giiciiniin piyasa
stirecleriyle birlikte, gerekirse piyasa siiregleri i¢inde, hatta piyasa siiregleri yerine
gegerek serbestge kullanilmasi gerektiginin kabuli” (Harvey, 2015, s. 18) diistincesidir.
Savasi izleyen yillardan 1970’1 yillara kadar uzanan dénem; ABD, Avrupa ve Japonya
gibi gelismis tilkeler agisindan “biiyiik biiyiime oranlari, stirekli teknolojik gelisme, alim
giiclinde artis, basta saglik ve emeklilik konular1 olmak tizere refah sisteminin gelisimi
ve diisiik igsizlik oranlariyla” (Dumenil ve Levy, 2014, s. 25) tanimlanmustir.

Refah devleti doneminde devletin yeniden yapilandirilmasinin yayincilik
alanindaki yansimasini kamu hizmeti yayinciligi olusturmustur (Kaymas, 2014, s. 92).
Sozii edilen donemde, kamucu bir anlayigla uygulanan diizenlemeler (regiilasyon)
sonucunda Avrupa iilkeleri basta olmak iizere i¢lerinde Tirkiye’nin de yer aldigi pek
cok iilkede kamu hizmeti yayinciligi yayginlik kazanmistir. Boylece, kamu televizyonu
evrensel kamu hizmeti anlayisiyla giivence altina alinmig, bu alanin maliyetleri kamu
biitcesinden karsilanmis ve ayni zamanda gogulculuk, ¢esitlilik ve igerik kalitesi de
devlet giivencesine alinmigtir (Yaylagiil, 2019a, s. 143). Avrupa ilkelerinin pek
cogunda radyo ve televizyon yayinciligi 1980°li yillara kadar kamu tekeli olarak
varligini siirdiirmiisttir (Mutlu, s. 2001, 27-28).

Iletisim etkinliklerinin ekonomi igerisindeki yeri 1970’li yillarn sonuna kadar
daha kiigiik olmakla birlikte, bu etkinlikler ulusal sinirlar igerisinde yapilan ve -ABD
disinda kalan tilkelerde- daha ¢ok kamusal ve kiiltiirel amaglarla yapilan faaliyetler
olarak algilanmigtir (Bulut, 2009a, s. 9). Ancak, 1980’li yillardan baslayarak tiim
diinyada uygulamaya konulan neo-liberal politikalarla birlikte iletisim alaninda koklii
degisimler yasanmistir. Ekonomi igerisindeki yeri biiyiiyen s6z konusu alanda dnceden
daha ¢ok ulusal, kamusal ve kiiltiirel amaglarla gergeklestirilen etkinlikler; neo-liberal
politikalarla birlikte yerini kiiresel, 6zel ve ticari amaglarla gerceklestirilen etkinliklere
birakmustir.

1970’11 yillarda yasanan ekonomik krizler sonucunda refah devleti anlayisindan
uzaklagilarak; ABD’den baglayip 1980’lerde tiim diinyaya yayilan neo-liberal
politikalar yasama gegirilmistir. Neo-liberal kuram, “insan refahin1 artirmanin en iyi
yolunun giiclii 6zel miilkiyet haklari, serbest piyasalar ve serbest ticaretin temel alindigi

bir kurumsal ¢erceve iginde bireysel girisim, beceri ve hiirriyetlerini serbest birakmak
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oldugunu” (Harvey, 2015, s. 10) iddia etmektedir. Burada devletin roli, bu
uygulamalarla uyumlu bir kurumsal ¢erceve yaratmak ve sonra bu ¢ergeveyi
korumaktir. Ancak, “devlet bu gorevlerin 6tesinde bir ise girismemeli” ve “devletin (bir
kez yarattiktan sonra) piyasalara miidahalesi en alt sinirda tutulmalidir” (Harvey, 2015,
s. 10).

Neo-liberal kuramcilar tarafindan ileri siiriilen devlet miidahalesinin ortadan
kaldirilmasi, bir baska deyisle, diizenlemelerin/kurallarin kaldirilmas: (deregiilasyon)
politikalar1 uygulamada degerlendirildiginde; “aslinda ‘yeni’ kapitalizmin gelisimini
kolaylastiracak, piyasa odakli yeni kural ve politikalar1 kapsayan yeni diizenleme
bigimlerini  yaratmistir” (Munck, 2014, s. 112). Ciinkii, piyasalar ancak
diizenlenmislerse isleyebilirler ve diizenlemelerin bir baska deyisle, devlet
miidahalesinin olmadig1 bir piyasadan s6z etmek miimkiin degildir (Amin, 2000, s. 9-
10).

Bu cergevede, ABD’den baglayarak 1980°li yillarda tiim diinyaya yayilan
Ozellestirme uygulamalari, “en genel anlamiyla, pazarin genisletilmesine ve
girisimcilerin pazarda artan bir serbestlikle hareket edebilmelerine doniik devlet
miidahalelerini kapsamaktadir” (Dagtas, 2020, s. 31). Devlete ait kuruluslarin 6zel
sirketlere satilmasi, rekabete agilan pazarlarin serbestlestirilmesi, kamu kuruluslarinin
ticarilestirilmeleri ve kurallarin kaldirilmasi bir baska deyisle, ticari ¢ikarlar yoniinde
yeni kurallarin getirilmesi ozellestirme uygulamalarinin farkli boyutlart olarak one
cikmaktadir (Dagtas, 2020, s. 31). Ozellestirme uygulamalari, “neoliberalizmin baslica
bilesenlerinden olan piyasanin devlet karsisinda, 6zel miilkiyetin de kamu ve toplumsal
miilkiyet karsisinda dstiin oldugu inancinin” (Arestis ve Sawyer, 2014, s. 326) birer
ornegini olusturmaktadir.

Kuralsizlagtirma ve  Ozellestirme uygulamalarmin  medya alanindaki
yansimalarmni, 1970°1i yillardan baglayarak 6zellikle Bati Avrupa iilkelerindeki kamu
yayinciligi tekellerinin ortadan kalkmasi ve 6zel radyo ve televizyon yaymciliginin
yayginlagmaya baslamasi olusturmaktadir (Adakli, 2006, s. 39). Medya alaninda, sirket
sahipleri ve reklamverenlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda yeni diizenlemelere gidilmistir
(Golding ve Murdock, 2002, s. 80). Sozii edilen donemde, “gorsel-isitsel sistemin
biitiiniindeki asir1 ticarilesmeyi dengeleme arzusunda olan, [...] korumaci devletlerin
iradeciliginin yerine, kendilerini piyasa mekanizmalarina birakmayi tercih ederek geri

planda kalan neoliberal devletler” (Mattelart, 1995, s. 79) gee¢mistir. Tim bu
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gelismelerin sonucunda, medya alaninda kamu yayinciligr anlayisi terk edilmis, ticari ve
kar odakli yayincilik anlayisi egemenlik kazanmugtir. Yaymcilik alanindaki kamu
tekelleri, yerini 6zel sirketlerin tekellerine birakmustir.

Dogu Bloku’nun dagilmasiyla birlikte ABD’nin ekonomik ve politik
stlinliiglinii daha da giiglendirdigi bu dénemde, kiiresellesme ¢ercevesinde ele alinan
onemli degisimler yaganmigtir. Kiiresellesmenin kdkeni on altinci yiizyilin somiirgeci
imparatorluklarina dayandirilsa da giintimiizde gozlemlenen kiiresellesme siireci 1980°1i
yillardaki gelismelerden kaynaklanmaktadir (Dagtas, 2012, s. 11). “Dogu Bloku’nun
dagilmasi, Bati’da refah devleti anlayisinin terk edilmesi, devletin hareket alaninin
daraltilmasi ¢abalar1 ve yeni iletisim teknolojilerindeki 6nemli gelismeler tiim diinyada
kiiresellesme siirecinin yansimalari olarak kabul edilmistir” (Dagtas, 2006, s. 27).

Kuralsizlastirma siirecinin, evrensel aglarin kurallarin1 da etkileyerek ekonomik
ve toplumsal diizeni derinden degistirmeye basladigini ifade eden Armand Mattelart’a
gore, 1980’11 yillarla baslayan bu evrensel biitiinlesme evresini tanimlamak {izere
kiiresellesme kavramindan s6z edilmistir (2001, s. 97). 1980°1li yillardan baglayarak
“ekonomik ve politik duvarlarin indirildigi, serbest rekabet piyasasi olarak ileri siiriilen
kiiresel kapitalist pazar ortamimin olusturuldugu” (Bilgili, 2009, s. 17) yeni bir diinya
diizeni bas gostermistir. S6zii edilen siiregte, ekonomik doniisim temelinde tiim
toplumsal alanlar -siyaset, kiiltiir, iletisim vb.- yeniden bi¢imlendirilmistir (Coban,
2008, s. 25).

Iletisimin, kiiresellesme siirecine en az iki kanaldan dahil edildigini ifade eden
Robert W. McChesney’e gore, bunlardan ilki, iletisim ve bilginin, yeni iletisim
teknolojilerinde meydana gelen olaganiistii gelismelerle birlikte kapitalist ekonomilerde
genis ve dnemli bir rol oynamaya baslamig olmasidir. ikincisi ise ticari medya, reklam
ve telekomiinikasyon pazarinin hizla kiiresellesmesidir (2003, s. 8-9). 1980’li yillarla
birlikte tiim diinyada baslayan toplumsal degisimler “hem her alanda sinirlarin
kalkmasini saglamis, hem sermaye birikimini hizlandirmigs hem de iletisim alaninda
yatiimlarin ve biliyiimenin Oniinii agmustir” (Sayilgan, 2005, 115). Yeni pazar
arayiglarinin  yonlendirdigi neo-liberal politikalar, medya endiistrilerinin ulusal
pazarlarin yan1 sira, uluslararasi pazarlarda da etkinlik gostermesine olanak saglamistir
(Adakli, 2006, s. 37).

Neo-liberal politikalarla birlikte basta televizyon kanallar1 olmak {izere

geleneksel medya ve yeni iletisim teknolojilerinin &zellestirilmesiyle dev medya
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sirketleri ulusal ve uluslararasi alanda {iretim ve dagitim aglar {izerinde gii¢
kazanmistir. ABD ve Avrupa basta olmak iizere 1980°li yillarda Tiirkiye’de de -
onceden ulusal bir yapiya sahip olan- kiiresel medya pazarlart ve kiiresel medya
holdingleri ortaya ¢ikmustir (Bulut, 2009b, s. 86). Genellikle konglomera®® olarak
adlandirilan ve yapilart geregi ¢okuluslu ya da ulusasirt olarak nitelendirilen bu dev
medya sirketleri, hem uluslararasi alanda kendi aralarinda rekabet etmekte hem de
anlasma ve birlesmeler yoluyla gii¢lerini arttirmaktadir (Tokgoz, 2010, s. 31).

Neo-liberal ekonomi politikalar1  ger¢evesinde gergeklestirilen  kiiresel
diizenlemeler ve yeni medya teknolojilerinin kullanimiyla birlikte kiiresel 6l¢ekte ticari
bir medya pazarinin ortaya ¢ikmasi, 1990’11 yillarin dikkat ¢eken gelismelerinden biri
olmustur (McChesney, 2003, s. 20). Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte uluslararasi
pazarlarda diisiik maliyetli tiretim ve pazarlama olanagina kavusan medya sirketleri,
yiiksek teknolojiler dolaymmiyla kiireselleserek kar oranlarimi tekelci bir yapilanma
iginde arttirmistir (Cakmur, 1998, s. 142). Telekomiinikasyon, medya ve internet
alanlarmin birbirine yakinsadigi/yondestigi iletisim sektoriinde son yillarda sirket
sayilarinin giderek diismesi tekellesmenin boyutlarina iliskin bir gosterge olarak kabul
edilmektedir (Adakli, 2006, s. 37-38). Kiiresel medya ve iletisim sektoriinde 6zellikle
ABD’nin temellendirdigi ulusiistii sirketler egemen durumdadir (McChesney, 2003, s.
9).

Medya alaninda ticarilesmenin hizlandigi 1980°li yillar, reklam pazarinin
gelisimi agisindan da 6nemli bir doneme isaret etmektedir. Sozii edilen dénemde,
reklamcilik ve medya alanindaki gelismeler karsilikli olarak birbirini etkilemistir.
Yaymciligin kamu tekeli olarak varligini siirdiirdiigii pek ¢ok tilkede ticari yaymeciligin
yayginlagmasi, Ozel televizyon kanallarmmin giderek artmasi ve medya sirketlerinin
kiiresellesmesi gibi gelismeler reklamcilik sektoriiniin de gelisimine olanak saglamustir.
Reklamciligin gelisimi ise 6zel televizyon kanallarinin reklam gelirleriyle daha da ivme
kazanmustir. Ticari televizyonlarin sayisi arttikga rekabet de hizlanmis, en fazla reklam
gelirini elde etmeye calisan medya sirketleri igcin reklam vazgegilmez bir unsur

olmustur. Uriinlerini kitlelere ulastirmak isteyen reklamverenler icin de medya dnemli

2“Deniz kenarmnda bazi dev kayalar vardir. Yillar boyunca, cakil taslari ile kumlarin birleserek
olugturduklari bu kayalara ‘conglomerate’ (konglomera) adi verilmektedir. Bu olusumdan dolay1, Bati’da
medya dahil ¢esitli sektorlerde yatay ve dikey biitiinlesmelerle biyiiyen dev kuruluglar ‘konglomera’lara
benzetilmektedir” (Dagtas, 2020, s. 44).
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bir hale gelmistir. Tim bu iligkiler sonucunda ticari amaglarin agir bastig1 yeni bir
medya diizeni ortaya ¢ikmistir (Demir, 2006, s. 89-90).

Ticari ve kar odakli yayincilik anlayisi bir yandan bu alandaki reklamveren
egemenligini pekistirirken; diger yandan tekellesme egilimlerini de hizlandirmistir.
Medyada tekellesme egilimleri ve reklam bagimliligi hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde bu alanda 6nemli ve ¢esitli sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Bu gergevede,
calismanin ilerleyen bolimlerinde tekelci medya yapilanmas:i ile bu alandaki
reklamveren destegi ele alinmis ve bu durumun ortaya ¢ikardigi sorunlara vurgu

yapilmistir.

2.1.1. Tekelci medya yapilanmasi

Diinyada ekonomik ve siyasal anlamda egemen olan iilkeler, bircok alanda
oldugu gibi medya alaninda da egemen gii¢ durumundadir. ABD, Avrupa ve Japonya
gibi gelismis ilkelerin sahip oldugu sirketler, kiiresel diizeyde su bes alanda
tekellesmistir: (1) Teknoloji, (2) Finans (3) Yeryiliziindeki dogal kaynaklar, (4) Kitle
imha silahlari, (5) Kitle iletisimi ve medya alanlaridir (Amin, 2000, s. 42-44). Kiiresel
medya ve iletisim sektoriinde ozellikle ABD’nin temellendirdigi ulusiistii sirketler
egemendir (McChesney, 2003, s. 9).

Tekel kavrami, Irfan Erdogan’m tanimlamasiyla, belli bir iliskiler aginda bir
giiciin yonetimsel egemenligini anlatmaktadir. So6zii edilen egemenlik durumunda,
toplumsal {iretimin herhangi bir alanindaki siireclerden biri, birden fazlasi ya da
timiiniin yonetimi tek bir gii¢ (tekel) ya da giic kompozisyonu (oligopol) tarafindan
kontrol edilmektedir. Kontrol edilen iiretim siireci ekonomik, siyasal ya da kdiltiirel
iretim alaninda olabilecegi gibi her ii¢linii de kapsayabilmekte; talebin kontroliine kadar
uzanabilmektedir (2002, s. 417). Tek bir sirketin tiim piyasaya egemen oldugu kati bir
tekel durumuna ender rastlanmakla birlikte; bundan daha yaygin olan, sinirli sayidaki
biiyiik sirketin piyasaya egemen oldugu oligopol durumudur (Wayne, 2015, s. 86-87).

Medya alanindaki tekellesme egilimlerinin/oligopolistik yapmin 6nemli
orneklerinden birini Ben H. Bagdikian vermektedir. Bagdikian, Medya Tekeli isimli
eserinin her yeni basiminda ABD’nin medya sektoriine egemen olan sirket sayisinin
onemli Olciide azaldigin1 gozlemlemistir. Buna gore, piyasayi denetimleri altinda tutan
sirket sayis1 1984 yilinda 50 iken, 1987°de 26°ya, 1990°da 23’e, 1993°te 20 'nin altina
ve 1996’da 10’a dismistiir (Bagdikian, 1997, s. 13’ten aktaran Kaya, 2016, s. 159).
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Bagdikian, eserinin 2004 yilinda yayimlanan yeni baskisinda ise ABD’deki gazetelerin,
dergilerin, kitap yaymciligiin, film stiidyolarinin, radyo ve televizyon kanallarinin
cogunun bey kiiresel sirketin sahipliginde oldugunu ifade etmektedir. Yazarin “biiytlik
besli” olarak tanimladig1 dev sirketler; Time Warner, Walt Disney, News Corporation,
Viacom ve Bertelsmann’dir (Bagdikian, 2004, s. 3).

Medyada tekellesme egilimleri Tiirkiye iizerinden degerlendirildiginde, Sinir
Tanimayan Gazeteciler Orgiitii’niin (RSF) Almanya kanad: Reporter Ohne Grenzen ve
IPS lletisim Vakfi'min ortaklasa hazirladigt Medya Sahipligi Izleme Projesi’nin®t
(MOM) 2019 yil1 verilerine gore, izlenme paylar1 baz alinarak siralanan en biiyiik 40
medya kurulusundan 28 ’inin sahipliginin 7 holdingin (Dogus Grubu, Demiroren Grubu,
Ciner Grubu, Kalyon Grubu, Albayrak Grubu, Ihlas Grubu ve Tiirk Medya Grubu)
elinde bulundugu goriilmektedir. Sozii edilen holdinglerden 6°s: (Dogus Grubu,
Demiréren Grubu, Albayrak Grubu, Ciner Grubu, Kalyon Grubu, Ihlas Grubu) insaat,
enerji, maden ve turizm sektorlerinde faaliyet gdstermektedir.??

Medyada egemen olan tekellesme bigimleri; sirketi satin alma, sirketin
paylarinin ¢ogunlugunu satin alarak denetim altina alma, sirketler arasi anlasma ve
birlesmeler seklinde kendisini gostermektedir. Diinyanin pek ¢ok iilkesinde medya
alaninda tekellesmenin yaygin goriilen ti¢ farkli boyutundan séz edilebilmektedir.
Bunlar yatay tekellesme, dikey tekellesme ve ¢apraz tekellesmedir (Tokgoz, 2010, s. 27-
29). Yatay tekellesme, medya sirketlerinin belirli bir alt sektorde birden fazla iiriin ya da
kurulusla o sektordeki farkli hedef kitlelerini ve dolayisiyla piyasayr kontrol etmeye
caligmalart anlamina gelmektedir. Bir sirketin hem genel izleyiciye seslenen bir
televizyon kanalina hem de bir haber kanalina sahip olmasi ya da farkli okuyuculara
seslenen birden fazla gazeteye sahip olmasi 6rnek olarak verilebilir (Adakli, 2006, s.
36).

Dikey tekellesme, medya sirketinin {iretim zincirinin iki ya da daha fazla
noktasini -iiretim ve dagitim ya da tiikketim gibi- kontrol etmesi anlamina gelmektedir.
Bu tiir bir tekellesme 6rneginde sirketler, hammaddeden imalata ve satisa kadar biitiin

tiretim siirecinin kontroliinii ellerinde tutarak bu alana yeni aktorlerin girmesine ve

Zhttps://turkey.mom-rsf.org/tr/ (Erigim tarihi: 10.11.2020).

22Bu holdinglerin sahipligindeki 28 medya kurulusu ise su sekildedir: ATV, A Haber, Sabah, Takvim, A
Haber Radyo, sabah.com.tr, takvim.com.tr, ahaber.com.tr (Kalyon Grubu), Kanal D, CNN Tiirk, Milliyet,
Posta, Radyo D, CNN Tiirk Radyo (Demiréren Grubu), Star TV, NTV, Kral FM, NTV Radyo, ntv.com.tr
(Dogus Grubu), Show TV, HaberTiirk, haberturk.com.tr, bloomberght.com (Ciner Grubu), Tzrkiye, TGRT
FM (ihlas Grubu), Giines, Aksam (Tiirk Medya Grubu), Yeni Safak (Albayrak Grubu).
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rekabete engel olmaktadir (Yaylagiil, 2019b, s. 409). Capraz tekellesme, medya
sirketlerinin belirli bir arag {izerindeki kontrollerini birlesme ve satin almalar yoluyla
giiclendirerek farkli sektorlerde de kontrol alanlarimi genisletmeleri siirecini
anlatmaktadir (Adakli, 2006, s. 37). Televizyon yayimnciligi alaninda kontrol sahibi olan
bir sirketin, basili gazetecilik sektdriine de girmesi buna drnek olarak gosterilmektedir.
Bu tiirden bir tekellesme bigimi, medya alaninda tekellesmenin yerel ve ulusal diizeyde
ulastig1 son asama olarak kendisini gostermektedir (Tokgoz, 2010, s. 30).

Ultra ¢apraz tekellesme ise Tiirkiye’de Ornegine sik rastlanan ve medya disi
yatirimlari ifade eden bir kavramdir. Bu tiirden genislemelerin en 6nemli kaynaklarini
kamu ihale, tahsis ve tesvikleri, 6zellestirmeler olusturmaktadir (Adakli, 2014, s. 18).
Medya alaninda elde edilen sermaye giicii, sozii edilen bigimde medya disina
aktarilabildigi gibi medya disindan elde edilen sermaye giicinin medya alanina
aktarilmasi da miimkiin olmaktadir. Bu durum, ozellikle temel faaliyet alanlar1 medya
olmayan uluslararas1 holdinglerin, medyanin oldukga karli bir yatirim alan1 olmasindan
dolay1 bu alana yatirim yapmaya baslamalariyla gerg¢eklesmistir (Cakmur, 1998, s. 140).
Ayrica, medya disindan elde edilmis biiyiik sermaye giicii, dogrudan toplumsal giice
sahip olma istegiyle de medya alanina aktarilabilmektedir. S6zii edilen her iki durumda
da yatirim geniglemesi, medya alan1 disindan medyaya dogru islemektedir (Okuroglu,
2012, s. 38-39).

Yeni iletisim teknolojilerinin ve Ozellikle internetin gelisimiyle ortaya cikan
yvondesme siireciyle birlikte medya alaninda yasanan tekellesme egilimleri de hiz
kazanmigtir. Yakinsama olarak da ifade edilen yondesme kavrami, “iletisim alaninda
daha onceleri birbirinden ayr1 olan altyapilarin, hizmetlerin ve endiistrilerin aralarmdaki
ayrimlarin teknolojik, sektorel ve diizenleme politikalari baglaminda giderek aginmasi
ve iletisim bigimlerinin ortak platformlar kullanmaya baglamalar1 olarak” (Aydogan,
2016, s. 271) tanimlanmaktadir. S6zii edilen siiregte, geleneksel medya ortamina 6zgii
igerik/arag ikiligi bir baska deyisle, iletisim igeriginin belirli yapilar {izerinden iletilmesi
ve yine belirli araglar yoluyla erisilmesi zorunlulugu ortadan kalkmaya baslamistir (Tas,
2006, s. 39). “Farkli iletisim platformlarinin temel olarak benzer tiirde hizmetleri
tastyabilme 0zelligi olarak da ifade edilen yondesme ile {i¢ ayri alan olan yayincilik
(gazete, radyo, televizyon), telekom ve veri islem sektorleri igi ige gegmistir” (Yildirim,
2010, s. 231).
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Medya ve iletisim sektoriinde faaliyet gosteren sirketler, yeni teknolojilerin
sundugu olanaklarla, egemen olduklar alt sektorler disinda kalan yeni alanlarda da satin
alma ve birlesme gibi yollarla yondeserek egemenliklerini pekistirmektedir. Diinyanin
en biiyiik medya sirketlerinden biri olan Time Warner ile ABD’nin en biiyiik internet
servis saglayicist American Online’n (AOL) 2000 yilinda birlesmesi® ve bu
birlesmenin 2001 yilinda onaylanmasi?* iletisim alanindaki ydndesmeye &nemli bir
ornek olusturmaktadir. So6zii edilen birlesme, kiiresel diizeyde igerik ve altyapi
birlesmelerinin en biiyiik 6rneklerinden birisi olarak degerlendirilmektedir. Sonrasinda
bu iki sirket yollarin1 ayirmustir.”> ABD merkezli telekomiinikasyon sirketi AT&T
(American Telephone and Telegraph) ise Time Warner’1 2018 yilinda satin almugtir.?

Medya sirketlerinin sektoriin birden fazla alaninda kontrol sahibi olmasi
durumu, friinlerini ¢esitli yontemlerle yine kendi sahipliklerindeki bir iletisim
kanalindan bir digerine aktarabilmelerine olanak saglamaktadir. Capraz promosyon
olarak da tanimlanan bu durum, “bir kiiltiir endiistrisi iriiniiniin yeniden tiikketimini
saglamak i¢in farkli metodlarin kullanilarak kar maksimizasyonunun arttirilmasi ya da
en fazla kar1 elde etmeye doniik faaliyetler dizisi” (Dagtas, 2006, s. 89) olarak ortaya
cikmaktadir. Bir sirketin gazeteleri, kendi televizyon kanallarina ticretsiz reklam olanagi
saglayabilmekte ya da sirketin sahip oldugu yaymevi, yine kendi film stiidyolarinda
retilen yeni bir filmle baglantili triinler ¢ikartabilmektedir (Golding ve Murdock,
2002, s. 79).

McChesney, sozii edilen durumu Disney ilizerinden 6rneklendirmektedir. Buna
gore, Disney ne zaman bir film yapsa, bu filmin kablolu televizyonda ve ticari medya
aginda gosterilecegini garanti edebilmekte, filmin miiziklerini hazirlayip satabilmekte;
film hakkinda kitaplar, karikatiirler ve kendilerine ait perakende diikkanlarinda satilan
esyalar iretebilmekte; bir bagka deyisle, filmi ve filmle ilgili materyalleri tim medya
araclarindan sunabilmektedir. Bdylece, gise satiglart iyi gitmeyen filmler bile kazang

saglayan bir kiiltiirel metaya dontisebilmektedir (2003, s. 22-23).

Bhttps://www.google.com/amp/s/www.hurriyet.com.tr/amp/ekonomi/dunya-tarihinin-en-buyuk-nik-hi-
350-milyar-39125399 (Erisim tarihi: 10.10.2020).
Znttps://www.google.com/amp/mbigpara.hurriyet.com.tr/amp/haberler/fcc-aol-time-warner-birlesmesini-
onayladi/350629/ (Erigim tarihi: 10.10.2020).
Bhttps://webrazzi.com/2016/10/23/att-medya-devi-time-warneri-85-4-milyar-dolara-satin-aliyor/ (Erisim
tarihi: 10.10.2020).
Shttps://www.aa.com.tr/tr/dunya/85-4-milyar-dolarlik-dev-birlesme-tamamlandi/1176011 (Erisim tarihi:
10.10.2020).

41



Peter Golding ve Graham Murdock’a (2002, s. 79) gore, farkli medya ¢ikarlar
arasindaki kesismeler yoluyla uygulanan bu ticari yontemler, dolasimdaki kiiltiirel
tirtinlerin ¢esitliliginin azalmasina yol agmaktadir. Buna gore, nicel anlamda dolasimda
daha fazla tirin olmasina karsin, bunlar ayni tema ve imgelerin degiskeleri olarak
kendilerini gostermektedir. Erdal Dagtas’in ¢apraz promosyon uygulamalari hakkinda
yazili basin tiizerinden dikkat c¢ektigi bir baska Onemli nokta, tekellesmis medya
kuruluslarinin bu reklam ve ilanlara herhangi bir iicret 6dememesi; ancak, 6demis gibi
yaparak bunlar1 gider olarak gosterip vergiden diisme yoluna gidebilmeleridir (2006, s.
175).

Rasit Kaya’ya (2016) gore, medya alanindaki tekellesme egilimleri iki temel
eksen iizerinden savunulmaktadir. Bunlardan birincisi, medyanin devletten bagimsiz
olmasi yoniindeki temel ve klasik savin yeni kosullarda da vurgulanmasidir. Buna gore,
medyanin dordiincii gii¢ oldugu goriisiinden hareketle, ekonomik agidan gii¢lii ve kar
eden medya kuruluglarinin devlet ve siyasal gii¢ odaklarindan bagimsiz olacag;
buralardan gelebilecek baskilara karsi durma potansiyellerinin daha fazla olacag: iddia
edilmektedir. Ikincisi, giiniimiiziin dev medya Kuruluslari arasinda ciddi bir rekabetin
yasanmakta oldugu savidir. Bu rekabetin sonucunda, triinlerin fiyatlarmin diisecegi ve
kalitenin artacagi 6ne siiriillmektedir (Kaya, 2016, s. 163-164).

Birbirinden bagimsiz aktorler arasindaki piyasa rekabetinin artik gecerli
olmadigin1 ve giiniimiizde serbest piyasayr savunanlarca c¢agdist bir sekilde
savunuldugunu vurgulayan Mike Wayne, bu rekabet bi¢imi ile “sermayenin
genellestirilmis mantig1 olarak piyasadaki kisi sayisi, Olgek, karsilikli bagimlilik ve
aktorlerin giicii ne olursa olsun isleyen sirketler arasi rekabet arasinda bir ayrim
yapmak” (2015, s. 86) gerektigini ifade etmektedir. Buna gore, gliniimiiziin
oligopolistik medya yapisinda rekabet hala vardir ancak, neo-liberal iktisat¢ilarin
diistindiigii gibi islememektedir. Fiyat rekabeti ve iiriin gesitliligi, asgari ya da gegici
diizeyde olmaktadir. Bunun yerine, pazar payi icin rekabet s6z konusudur. Bunu
saglamanin yolu da yogun reklam kampanyalar1 ya da birlesme ve satin almalardan
gecmektedir. Kar yiikseltme konusundaki rekabette ise maliyetleri azaltma, varlikli
miisterilere odaklanma ve tiriin konusunda asgari oranda kiiltiirel ve siyasi risk alma
yoluna gidilmektedir (Wayne, 2015, s. 88-89).

Time Warner, Walt Disney, News Corporation, Viacom ve Bertelsmann gibi

sirketlerin karsilikli bir yardimlasma igerisinde oldugunu ve ayni medya iriinlerinde
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ortak yatirimlari paylastiklarini vurgulayan Bagdikian’a gore; bu sinirhi rekabetin bir
sonucu, binlerce medya kanalinin biiyiik 6l¢iide ayni igeriklere sahip olmasidir. Bir
diger sonucu ise piyasaya yeni giren bir yenilik¢inin ancak, mevcut milyar dolarlik
devlerin bir¢ok ortagindan biri olarak endiistrinin 6nemli bir pargasi olabilmesidir
(2016, s. 7-8).

Herbert Schiller, medyada ¢ogulculugun bir mite doniistiiglinii vurguladigi Zihin
Yonlendirenler (1993) isimli g¢alismasinda; Amerikan medyasindaki enformasyon
fazlaligina dikkat ¢ekerek, bu ortamda ¢esitliligin hakim oldugu ve tiiketicilerin kisisel
tercihlerinin devreye sokuldugu gibi bir yanilginin tim diinyaya bilingli olarak
yansitildigini ifade etmektedir. Schiller’e gore, segme eylemi ancak, gesitliligin var
oldugu bir ortamda miimkiin olmaktadir. Eger gercek secenekler yoksa segmek de bir
anlam tasimamakta ya da manipiilatif olmaktadir. Buna gore, sayica fazla olan ve bu
nedenle ¢esitlilik yanilgisina siirlikleyen enformasyon; yalnizca tektip/tekdiize
igeriklerden olusmaktadir (1993, s. 35-36).

Yerel ve yabanci haberlerde olmasi gereken fikir cesitliligine medyada
rastlamanin neredeyse olanaksiz oldugunu belirten Schiller’e (1993, s. 36-38) gore,
bunun &nemli nedenlerinden biri iletisim endiistrisinin tekelci yapisi, sahiplerinin
cikarlarmin ve ideolojilerinin ¢akismasidir. Iletisim tekelleri egemen olduklari her yerde
enformasyon segimine siirlamalar getirmektedir. Ornegin, televizyon programlarmin
cesitliligini ise su iki temel etmen sinirlamaktadir: Kanal sahiplerinin her biri
olabildigince fazla izleyiciyi kendi programlarina ¢ekmeye calismakta ve rakiplerinin
ilgi c¢eken igeriklerini taklit etmekten geri kalmamaktadir. Buna gore, tekellesmis
televizyon kanallarmin yonetiminde kar giidiisii birinci derecede etkili olmaktadir.
Enformasyon-eglence sektoriindeki farkliligin, ayn1 kategoriden programlarin yapay
farkli bigimleriyle kendini goéstermesidir. Haber programlari, yorumlar ve eglence
programlar arasinda anlamli bir fark yoktur. Tiim igerikler ayni ticari amacin iriiniidiir.
Cok kanalli iletisim akisinin varhigi, ozgiirce enformasyon segiminin var oldugu
yolundaki inancin pekistirilmesine hizmet etmektedir (Schiller, 1993, s. 36-38).

Ozetle, 1980°li yillardan baslayarak diinya genelinde uygulamaya konulan
kuralsizlastirma ve 6zellestirme politikalari, kiiresel diizeyde ticari bir medya sisteminin
olusmasima zemin hazirlamistir. Medya alaninda yayginlasan ticari ve kar odakli
yayincilik anlayisi, bu alanda tekellesme egilimlerini de beraberinde getirmistir.

Gilintimiizde, ozellikle ABD merkezli ulusttesi sirketler medya alaninda kiiresel
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diizeyde egemendir. Medya alaninda hem kiiresel hem de ulusal 6l¢ekte egemen olan
sirketler, satin alma ve birlesme gibi yollarla bu alandaki gii¢lerini arttirmaktadir.
Medya kuruluslar1 yatay, dikey ve c¢apraz tekellesmeler yoluyla sektoriin farkli
alanlarin1 da kontrolleri altina almaktadir. Tekelci medya yapilanmasi, bu alanda ticari
kaygilarla tretilen iceriklerin tektiplesmesine yol agmaktadir. So6zii edilen vurgu
noktalarinin yani sira, medya Kuruluslar1 gelirlerinin biiyiikk bir bolimiinii reklamlar
yoluyla elde etmektedir. Kar odakli yayincilik uygulamalari, medya kuruluslarini
reklamverenlere bagimli kilmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin bir sonraki altbasliginda

reklameilik sektoriiniin gelisimi ve medya-reklam iliskisine yer verilmistir.

2.1.2. Medya ve reklam iliskisi

Kapitalizmin tekelci asamasinda, ftretim artisiyla birlikte ortaya ¢ikan
gereginden fazla iriiniin kitlelerce tiiketiminin saglanabilmesi igin talep yaratma
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Paul Baran ve Paul Sweezy’e gore, “tekelci kapitalizm
i¢in sorun, talebi canlandirip canlandirmamak degildir. Bir kere, 0, 6lim pahasina da
olsa canlandirilacaktir. Sorun, talebin nasil canlandirilacagidir” (1970, s. 136).
Rekabetin fazla ve insafsiz oldugu, rakiplerin az olusunun fiyat diisiirmeyi onledigi bir
iktisadi sistemde, rekabet¢i c¢atismanin baslica silahi reklamciliktir. Reklamcilik,
sirketlerin hem karlarint miimkiin oldugu kadar arttirma siyasetlerinin ayrilmaz bir
pargasidir hem de bu sirketlerin tekelci durumlarini koruyan bir duvar olarak islev
gormektedir (Baran ve Sweezy, 1970, s. 141 ve 145).

Reklamciligin kdkeni eski ¢aglara dayandirilsa da ¢agdas anlamda reklamciligin
ortaya ¢ikisi, on dokuzuncu yiizyilda sanayi devrimiyle birlikte saglanan tiretim artiginin
ve fazla irliniin Kitlelerce tiiketilmesinin saglanmast istegiyle gerceklesmistir (Pekman,
2001, s. 206). Birinci Diinya Savasi’na kadar uzanan dénemde reklam mecrasi olarak
tekel durumunda olan gazete ve dergiler, savas sonrasinda hizla biiyliyen radyo
karsisinda mutlak sektorel egemenliklerini yitirmislerdir (Tellan, 2009, s. 123).
Ardindan, radyonun isitsel aktarim 6zelligine kendi biinyesinde gorselligi de ekleyen
televizyon, internetin yayginlagsmaya basladigi 1990°l1 yillara kadar en hizli gelisen
reklam mecrast olmustur. ilk televizyon yayini 1940’11 yillarin bagmnda ABD’de
baslamis ve ilk televizyon reklamlari da bundan yaklasik bir yil Sonra goriilmiistiir
(Toruk, 2005, s. 140).
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Yirminci yiizyilin baslartyla birlikte reklam zincirinin halkalarini olusturan
rtinlerini  kitlelere pazarlamak isteyen reklamverenler, reklamlar1 olusturan ve
konumlandiran reklam ajanslar1 ve bu reklamlari kitlelere tasiyan Kkitle iletisim araglari
birbirine baglanmistir (Pekman, 2001, s. 207). 1950 ve 1960’11 yillarda ise ABD ve Bati
Avrupa’da reklamcilik sektdrii yapisal olarak genislemis ve ozellikle ABD’de Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra tiim diinyadaki tlkelerle karsilastirildiginda asir1 bir biiylime
hizina ulasildigi gozlenmistir (Tellan, 2009, s. 124). 1980’li yillarda tim diinyada
yayginlasan kuralsizlastirma ve 6zellestirme uygulamalariyla birlikte, medya alan1 hem
ticari sirketlerin egemenligi altina girmis hem de bu alanda reklamcilik sektoriiniin
etkinlik alan1 biiyiik 6l¢iide genislemistir.

Mattelart’a (1995) gore, 1980°li yillarda televizyonun kuralsizlastirilmast ve
Ozellestirilmesi stratejileriyle ilgili tartismalar iki kutupta toplanmistir. Buna gore,
ozellestirme karsitlart reklamciligin tekellesmeye yol agtigini ve fiyat rekabetini ortadan
kaldirdigini; pazara girisin Oniine engeller koyarak rekabeti yok ettigini ya da
azalttigini; kaynaklari bos yere harcadigimi ve kuruttugunu; maliyetleri ve fiyatlari
yiikselterek asir1 karlara yol agtigini; kiigiik ya da hayali farkliliklar1 biiyiiterek yanlis
farklilagsmalara neden oldugunu ve verdigi bilgilerin de biiyiik 6l¢iide yaniltict oldugunu
ileri stirmiislerdir (Mattelart, 1995, s. 316).

Sozi edilen elestirilere karsilik, 6zellestirme yanlilari ise reklamlarin mallar ve
hizmetler hakkinda bilgiler vererek tiiketicilerin birgok alternatif arasindan segim
yapabilmelerine olanak sagladigini; ekonomik bilylimeyi, yatirimi ve istihdami tegvik
ettigini; rekabeti korudugunu ve arttirdigini; 6lgegin verimliliginin artmasma olanak
sagladigin1 ve bdylelikle fiyatlar diisiirdiigiinii; talebi artirdigini, korudugunu ya da
istikrar kazandirdigini ve boylelikle pazar riskini diigiirdiigiinii; yasam standartlarinin
yiikseltilmesi konusunda tesvik ettigini vurgulamiglardir. Sonraki yillarda, sozii edilen
savlara bir yenisi daha eklenmistir. Buna gore, reklamciligin ulusal bir programlama
akisina yardimer oldugu ve boylelikle yabanci iiriinlere bagimliliktan kurtulmaya olanak
sagladigi iddia edilmistir (Mattelart, 1995, s. 316).

Reklamcilik sektorii, neo-liberal politikalarla birlikte Batil1 tilkelerde 6nemli bir
biiyiikliige ulasmis ve Dogu Bloku’nun ¢6ziilmeye basladigi 1989 yilindan baslayarak
ise yeni pazarlarda da hizli bir gelisim gostermistir. Uzakdogu, Gilineydogu Asya, Latin
Amerika, hatta Afrika ilkelerinde 1990’11 yillar boyunca biiyiimeye devam eden

reklamcilik sektorii, cokuluslu reklam ajanslart sayesinde yerlesik bir hal kazanmistir
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(Tellan, 2009, s. 124-125). Ozellikle Bat1 iilkeleri ve genelde ABD kaynakli Kiiresel
reklam sirketleri, kiiresel medya pazarinin olusumunu desteklemislerdir. Medya
alaninda egemen olan oligopolistik yapi, reklamcilik sektoriinde de egemen duruma
gelmistir (McChesney, 2003, s. 22).

Reklam ajanslar1 arasinda ilk birlesmeler 1930°1u yillarda goriilmekle birlikte,
1970’11 yillardan baslayarak birlesmeler etkin bir sekilde kiiresel diizeyde gozlenmistir.
1990’1 yillarda artis gosteren sirket birlesmeleriyle birlikte ABD kaynakli reklam
ajanslarinin biiyiik bir ¢ogunlugu biitiinlesik holding (konglomera) yapilanmalarinin
birer organi haline gelmistir. 2001 yilinda ise kirk yedi ABD merkezli reklam ajansi,
onde gelen dort biitiinlesik holdingin bir pargast olmustur. Reklamcilik endiistrisinde
egemen olan tekelci yapi, sirketlerin piyasaya girisini de Onemli Olcilide
engellemektedir. S6z konusu engeller, biiyiik ajanslarin yiiksek sayginliklar1 ve kiiresel
diizeyde kazanmis olduklari deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Yeni bir sirketin bu
seviyedeki bir rekabeti kaldirabilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu durumda, ancak,
kiiciik isletme bigiminde oOrgiitlenen reklam ajanslari, yerel ve bolgesel diizeyde
etkinliklerini siirdiirebilmektedir (Tellan, 2009, s. 137-140).

1980’11 yillar medya agisindan 6nemli degisimlerin gozlendigi bir doneme isaret
etmektedir. Tekelci yeni diinya kapitalizminde, ticari medya tarafindan iretilen tiim
trtinlerin girketin kazancina dogrudan pozitif bir etkide bulunmasi amaglanmustir.
Medya sirketleri, sozii edilen amag¢ dogrultusunda reklamcilar tarafindan hazirlanan ve
pazarmn begenisini kazanabilecek haberlerin saptanmasi igin yapilan arastirmalardan
biiyiik oranda yararlanmaktadir (McChesney, 2003, s. 27). Mattelart’in ifadeleriyle, “bir
arastirma ag1 olmadan reklamcilik ag1 olamaz; izleyici kitlelerine ve hedeflere iliskin,
niceliksel ve niteliksel, sabit bir degerlendirme aygitt olmadan medya ve kampanya
olamaz” (1995, s. 223).

Kitle pazarmin olusumunu bigimleyen reklam sirketleri, medya sirketleri ve
reklamveren sirketler arasindaki iliskinin bigimlenmesinde medya olgtimleme ve
planlama sirketleri 6nemli bir konuma sahiptir. Medya olgtimlemelerini yapan, medya
izleyicilerinin/dinleyicilerinin/okuyucularinin davranislarini analiz eden ve raporlayan
bu sirketler aracilifiyla olgtimlenebilir pazar kitlelerinin olusumu saglanmaktadir.
Reklamverenler, iiriinlerinin reklamlarmin en uygun medya mecrasinda yer alabilmesi
icin medya Olglimleme ve planlama sirketlerinden hizmet almaktadir. Bu hizmeti,

dogrudan medya olgiimleme ve planlama {izerine ¢alisan sirketlerden alabildikleri gibi
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reklam ajanslar1 araciligiyla da alabilmektedir. Medya planlama sirketleri,
Olgtimlemelerinden elde ettikleri veriler dogrultusunda; hizmet verdikleri reklam
ajanslar1 ya da reklamverenleri tiriinlerinin hangi Kitle iletisim aracinda, ne zaman ve ne
siklikla yer almasi gerektigi konusunda yonlendirmektedir (Bilgili, 2006, s. 238-242).

Edward Herman ve Noam Chomsky (2012), reklamveren kuruluslari medyaya
parasal destek saglayan “patronlar” olarak nitelendirmektedir. Bu patronlarin segimleri,
medyanin mali durumunu biiyiik 6l¢tide etkilemektedir. Medya kuruluslar1 eger basarili
olmak istiyorlarsa reklamverenlerin istek ve taleplerini yerine getirmek zorundadir.
Dolayisiyla, medya kuruluslari, reklamverenlerin destegini elde edebilmek igin
birbirleriyle rekabet etmektedir. Reklamveren kuruluslar, alimlayici kitlesinin gérece
kiiciik oldugu, huzursuz edici tartigmalarin yer aldigi ve ortamin iriinlerin satilmasi i¢in
ideal olmadigi kamusal alami tercih etmemektedir. Insanlari rahatsiz etmeden
eglendirecek ve boylece satis mesajinin  yayilmasmin ruhuna uygun diisecek
programlart hedeflemektedir. Bu durumda, sponsorlarindan elde edecekleri gelirle
ilgilenen medya kuruluslarinin Pentagon’un Satilmas: gibi programlar yerine,
Iskogya’min Kusbakisi Gériiniimii, Oteller Uzerine Bir Deneme ve -Amerikalilarin
yemege ciktiklar zaman nasil yemek yedikleri, nereye gittikleri ve nigin gittikleriyle
ilgili olan- Bay Rooney Yemege Cikiyor gibi programlar sunmasi kapitalist dretim
sisteminin ruhuna uygun dogal bir stratejidir (Herman ve Chomsky, 2012, s. 22 ve s.
86-88).

Televizyon kanallarinin reklam reytinglerini ve gelirlerini koruyabilmek i¢in
izleyici akig diizeylerini de korumaya e¢alistiklarini; bir baska deyisle, izleyiciler
programdan programa gecerken onlar1 kagirmamaya calistiklarini vurgulayan Herman
ve Chomsky’e gore, izleyicilerin kanal degistirmesine yol acan ve yaym akisi igine
alinan belgesel-kiiltiirel programlar 6nemli bir maliyete neden olmaktadir. Bu anlamda,
reklama dayali ticari medya sistemi, sozii edilen tiirden programlart yaymdan kaldirma
egilimi gostermektedir (2012, s. 88).

Tiirkiye’de medya kuruluslariin televizyon yayinciligindaki en biiyiik rekabeti,
en fazla izleyiciye ulagilabildikleri ve dolayisiyla, en fazla reklam gelirini elde
edebildikleri ana yayin kusaginda gerceklesmektedir. S6zii edilen rekabetin sonucunda,
program iceriklerinde bir tektiplesmenin hakim oldugu gorilmektedir. Yaygin
televizyon kanallarinin ana yaym kusaklarinda 2000 yilindan bu yana yerli diziler

yaymlanmaktadir. Bu diziler birbirini takip eden bolimlerden olustuklari igin izleyici
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ilgisini garanti edebilmektedir. Dolayisiyla, kanallar reklam gelirlerini de bu yolla
garantilemis olmaktadir. izlenme oranlar diisiik olan diziler ise cok gegmeden yayindan
kaldirilmaktadir (Dagtas, 2009, s. 91-93).

Golding ve Murdock, 6zel sirketlerin kiiltiirel alana iki sekilde hiikmettiklerini
belirtmektedir. Buna gore, ilk olarak, kiiltiirel iiretimin giderek artan bir oranindan
gazete, dergi, televizyon, film, miizik ve konulu parklar gibi sektorlerde ¢ikarlar
bulunan biiyiik sirket gruplari dogrudan sorumludur. Ikinci olarak ise iiretici olarak
kiltiir endiistrileriyle dogrudan ilgisi bulunmayan sirketler, reklamveren ve sponsor
rolleri araciligiyla kiiltiirel etkinligin yonii tizerinde kayda deger oranda denetim
uygulayabilmektedir (2002, s. 70).

Ozel sirketlerin egemenlik alanlarmni  genisletmesinin  “kiiltiirel alanin
metalagmasi1” siirecini pekistirdigini vurgulayan Golding ve Murdock (2002), ilk bakista
reklam destekli yayinciligin bu egilimde bir istisnaymis gibi goriindiigiinii; ¢iinkii, bir
televizyon sahibi olan herkesin tiim programlara erisebildigini, tiiketicilerin yeniden bir
O0deme yapmak zorunda olmadiklarini ifade etmektedir. Ancak arastirmacilar, boylesi
bir ¢dziimlemenin su iki dnemli noktay1 gozardi ettigine dikkat cekmektedir: Ilk olarak,
izleyiciler ¢ok reklami yapilan mallarin satis fiyatina ilaveler seklinde program
masraflarina katkida bulunmaktadir. ikinci olarak da bu sistem iginde izleyicilerin
kendileri birincil meta durumundadir. Golding ve Murdock’a gore, ticari yayincilik
ekonomisi, reklam gelirleri karsiliginda izleyicilerin satilmasi gergevesinde
donmektedir. Buna gore, reklamverenlerin belli programlardaki reklam spotlarina
Odedikleri  fiyat, izlerkitlenin biiyikligi ve toplumsal bilesimi tarafindan
belirlenmektedir. Izleyicilerin bir meta olarak ele almmasi, programlarin tiim
cesitliliginin azalmasma ve alternatif bakis agilarinin gormezden gelinmesine yol
agmaktadir (2002, s. 71-72).

Bununla birlikte, Dallas W. Smythe kitle iletisim araglari, reklamcilik, pazar
arastirmalari, halkla iliskiler, tirtin ve paket dizayniyla ilgili kurumlar biling endiistrisi
olarak tanimlamaktadir. Smythe’a gore medyanin temel islevi, sundugu igerikler
araciligiyla izleyici, dinleyici ve okuyucu Kkitlelerini iireterek bir meta olarak
reklamverenlere pazarlamaktir. Smythe, sozii edilen durumu izleyicinin metalasmas:
olarak kavramsallagtirmaktadir (2006, s. 128 ve s. 130-131). Smythe’1n, iletisimin temel
metasinin igerikler degil, izleyiciler oldugunu ifade ettigi Iletisim: Bati Marksizminin

Kor Noktasi (1977) baslikli makalesinin yayimlanmasinin ardindan elestirel iletisim
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calismalarinda metalasma iizerine tartigmalar yaygmlik kazanmistir. Bu gergevede,
calismanin devaminda Smythe’in izleyici metasi tezi ve bu teze yoneltilen elestirilere

yer verilmistir.

2.2. Smythe’in Bir Meta Olarak izleyici Tezi

Elestirel iletisim calismalarinda meta ve metalasma konusu 6nemli bir konuma
sahiptir. Meta ve metalasma kavramlart farkli yaklagimlar tarafindan farkli odak
noktalarina yerlestirilerek yorumlanmistir. Eran Fisher’e (2019) gore, elestirel iletisim
calismalarinda Ozellikle iki ¢oziimleme ekseni onem kazanmaktadir. Bunlar, kiiltiirel
¢oziimleme ve materyalist ¢oziimlemedir. S6zii edilen iki yaklagim izleyicilerin
konumuna iligkin oldukc¢a farkli bakis agilarma sahiptir. Buna gore, kiiltiirel bir
¢oziimleme {styapiya odaklanmakta ve medya igeriginin ideolojik roliini agiga
cikarmaktadir. Materyalist ¢oziimleme ise altyapiya odaklanmakta ve medya
kurumlarinda zorunlu kilinan iiretim iligskilerine vurgu yapmaktadir (Fisher, 2019, s.
120-121).

Materyalist ¢oziimlemede de ayrica, iki farkli yaklasimin 6ne ¢iktigini belirten
Fisher’e gore, bu yaklasimlardan ilki medyada tekellesme, medya sirketlerinin
birlesmeleri ve biitiinlesmeleri, devlet ve medya arasindaki iliskiler ve medya
calisanlarmin istihdam diizenlemeleri konularini inceleyerek medyay1 bir iiretim araci
olarak ¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Ikinci yaklagim ise tiim bunlarin yam sira,
izleyicilerin hem bir meta hem de bir emek giicli olarak medya degerini tiretmedeki
tiretken giliciinii vurgulamaktadir. Bu yaklasim ise Smythe’in izleyici metas1 tezine
dayanmaktadir (Fisher, 2019, s. 121). iletisim calismalarinda kiiltiiriin endiistriyel bir
yapi igerisinde meta bigimiyle tiretildigine dikkat ¢eken ilk ¢aligmalar, yirminci yiizyilin
baglarinda -Fisher’in iletisim ¢alismalarinda  kiiltiirel ¢6ziimleme ekseninde
konumlandirdigi- Frankfurt Okulu’nun temsilcileri tarafindan gergeklestirilmistir.
Ancak, iletisim ¢aligmalarinda meta sorunu sonralart Smythe’in izleyici metasi teziyle
birlikte yeniden giindeme gelmis ve onemli tartismalara yol agmistir (Kiyan, 2016, s.
183).

Smythe, lletisim: Bati Marksizminin Kér Noktas: (1977) baslikli ¢alismasinda,
Batili Marksist analizlerin -medyanin ekonomik ve siyasi onemini yok sayarak-
medyanin 6nemini ideoloji iretme kapasitelerinde bulmalarini; tarihsel materyalistlikten

koparilmig, 6znel ve idealist agiklamalar olarak nitelendirmistir. Smythe’a gore, Batili
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Marksist analizler medyanin asil ekonomik islevini -izleyicinin metalasmasini- géz ardi
etmektedir ve bu durum onlarm kor noktasini olusturmaktadir. Smythe, tekelci
kapitalizm altinda reklamci destekli iletisimin kitlesel olarak iiretilen meta bigiminin ne
oldugu sorusundan yola g¢ikmaktadir. Bu soruya iletisim g¢alismalarinda Gteden beri
verilen yanit; iletiler, enformasyon, imajlar, anlam, eglence ve manipiilasyon olmustur.
Ancak, bu sorunun materyalist yaniti, izleyici ve okuyucu kKitleleridir (2006, s. 127-
130).

Tekelci kapitalizm kosullarinda insanlarin ¢ogunun uyku disinda kalan tiim
zamaninin ¢alisma zamani oldugunu vurgulayan Smythe, is dis1 ¢alisma zamaninin en
biiyilk pargasinin ise medya tarafindan reklamverenlere satilan izleyicilerin zamani
oldugunu belirtmektedir. Reklamverenler kestirilebilir sayida ve belirli zamanlarda,
belirli iletisim araglarma dikkatini ayiran ve demografik ozelliklerinin (yas, cinsiyet,
gelir diizeyi vb.) ayrintilariyla tahmin edilebilir oldugu izleyicileri satin almaktadir.
Isciler, reklamverenlere satilan zamanlarinda tiiketim mallar iireticileri igin pazar olma
islevini yerine getirmekte ve emek giiciiniin tretimi ve yeniden tretiminde
calismaktadir. Reklamverenler tarafindan satin alinan izleyiciler, onlar i¢in reklami
yapilan markalara talep yaratma -tiiketim triinlerinin belirli markalarin1 satin almay1
ogrenme ve gelirlerini bu yonde harcama- isini yerine getirmektedir. izleyiciler, aym
zamanda kendi emek giiclerini de yeniden tiretmektedir (Smythe, 2006, s. 130-137).

Smythe’in bakis agisinda ikili bir rol dstlenen insanlar, ilk boyutta is¢i roliinii
tistlenmekte; ikinci boyutta ise izleyicilere donlismektedir. Reklama dayali medyanin
egemen oldugu tekelci kapitalizm kosullarinda is dis1 zamanin neredeyse tamami yine
kapitalistin denetimi altindadir. Cilinkii, isciler is dist zamanlarinda izleyicilere
doniiserek; medya araciligiyla reklamverenlerin baskisiyla karsilagsmakta ve yine onlar
icin ¢alismaktadir (Kiyan, 2016, s. 191-192). Smythe, sozii edilen durumu soyle
aciklamaktadir: “Iscilerin is disinda uyumadan gecirdikleri zaman iizerinde, tekelci
kapitalizmin biitiin tiiketim mallart ve hizmet dallar1 tarafindan miithis bir baski1 empoze
edilmektedir” (2006, s. 148).

Smythe’a gore, tekelci kapitalist medya ekonomisinde izleyicilere aktarilan
enformasyon, eglence ve egitim materyali ise yeni izleyicilerin dikkatini ¢cekmek ve bu
dikkati siirdiirmek igin bir tesvik (hediye, riisvet ya da bedava 6gle yemegi) olarak
kullanilmaktadir (2006, s. 134-135). Ayrica, reklamveren destekli medya ekonomisinde

izleyiciler meta olarak ele alindigi i¢in tiiketim kiiltiirline dayali iretilen medya
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icerikleri izleyicileri gosteris amagli tiiketime ozendirmektedir. Bu durum, sadece
izleyiciyi somiirmemekte; ayni zamanda iiretilen icerikler iizerinde de etkili olmaktadir.
Izleyicileri etkilemeyen igerikler, yayincilar ve reklamverenler igin herhangi bir degere
sahip olmamaktadir (Yaylagiil, 2018, s. 68).

Ozetle, tekelci ve reklam destekli medya sisteminin temel amaci izleyici,
dinleyici ve okuyucu kitlelerini reklamverenlere pazarlamaktir. Medya tarafindan sozii
edilen amag¢ dogrultusunda olusturulan igerikler -ornegin televizyon programlari-
izleyicilerin dikkatini bu yone c¢ekebilmek ve bu dikkati siirdiirebilmek igin
kullanilmaktadir. Reklamverenler, belirli bir zaman araliginda belirli bir medya
icerigine dikkatini ayiran izleyicileri satin almaktadir. Bu siirecte, izleyiciler medya
icerikleriyle harmanlanmis reklamlara -ornegin televizyon programlarinin reklam
aralarma- maruz kalarak reklamverenler igin calismaktadir. izleyicilerin, reklamverenler
icin ¢alisirken yerine getirdikleri is ise reklami yapilan {irtinleri satin almay1 6grenmek
ve gelirlerini bu yonde harcamaktir. Bu siireg, Smythe tarafindan “izleyicilerin
metalagsmas1” olarak kavramsallastirilmistir. Smythe’in bu savi, iletisim ¢alismalarinda
Onemli tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Bu cergevede, ¢aligmanin devaminda

sOzii edilen tartigmalara yer verilmistir.

2.2.1. Smythe’a yoneltilen elestiriler

Smythe’in bir meta olarak izleyici diisiincesi pek ¢ok elestiriyi de beraberinde
getirmistir. Ilk elestirilerden biri Graham Murdock’tan gelmistir. Medyanm, ayni
zamanda {dstyapinin bir pargast olarak kapitalist tretim iligkilerinin yeniden
tiretilmesinde ikili bir rol oynadigin1 vurgulayan Murdock’a goére, Smythe, iletisim ve
reklam arasindaki iliskilere yogunlasirken; medyanin egemen ideolojilerin yeniden
tiretimindeki bagimsiz roliinti gézardi1 ederek ciddi bir hataya diismektedir. Bu durum,
reklam gelirine en az bagimli sektorlerde -sinema, popiiler miizik endiistrisi, ¢izgi
romanlar ve popiler bilim kurgu gibi- goze carpmaktadir ve izleyicileri reklamverenlere
satmak medyanin birincil varolus nedeni degildir (1978, s. 113).

Smythe (1978), Murdock’in elestirisine verdigi yanitta; tekelci kapitalist
sistemde medya igeriklerinin goriiniirdeki bagimsizliklarinin yaniltict oldugunu ifade
etmektedir. Sinema, popiiler miizik endiistrisi, ¢izgi romanlar ve popiiler bilim kurgu
gibi varolus nedeni izleyicileri reklamverenlere satmak degilmis gibi goriinen sektorler

de reklamverenlerin emirleriyle islemekte ve bu sektorlerin igerikleri -hikayeler,
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yildizlar, sarkilar ve filmler- kendi aralarinda ve kendileriyle medya arasinda gapraz
olarak pazarlanmaktadir (Smythe, 1978, s. 124-125).

Sut Jhally (1982) ise Smythe’t reklamverenler ne satin almaktadir, hangi
kurumlar izleyiciyi tiretmektedir, izleyiciler reklamverenler i¢in ne yapmaktadir
tirtinden sorularla izleyicinin bir meta oldugunu bastan varsaymakla elestirmektedir.
Oysaki, Jhally’e gore, bir metanin Marksist taniminin ana parametreleri olan su sorular
sorulmalidir: “(1) Kullanim degeri var midir? (2) Nesnel olarak var midir? (3) Degisim
degeri var midir? (4) Deger yaratan emek tarafindan mu iretilmektedir? (5) Belirli
kapitalistlere mi aittir?” (1982, s. 204, 209).

Sut Jhally ve Bill Livant, ticari medya tarafindan satilmak iizere tiretilen metanin
ne oldugu sorusuna alict durumundaki reklamverenler agisindan degil, satic
durumundaki medya endiistrisi agisindan bakilmasi gerektigini belirterek metalagan
seyin aslinda izleme zaman: oldugunu 6ne siirmiislerdir. izleme ediminin ayn1 zamanda
calismak oldugunu ifade eden Jhally ve Livant’a gore, izleyici emek harcamaktadir ve
is¢ci emek giicline sahipse izleyici de izleyici giiciine sahiptir. Televizyon programlari
hem yayincilarin izleyicileri ekran basinda tutmak igin yaptigi zorunlu bir yatirim ve
hammadde hem de izleyicilerin emekleri karsiliginda aldiklar1 iicret anlamina
gelmektedir. Izleyicilerin programin maliyetini Karsiladiklari siire¢ gerekli izleme
zamani; geriye kalan ve medya sahipleri i¢in art1 deger iirettikleri fazladan izleme siireci
ise art1 izleme zamanidir (Jhally ve Livant, 2006, s. 25, s. 32-34 ve s. 36’dan aktaran
Kiyan, 2016, s. 201-202).

Ayrica, Jhally ve Livant, goreli arti degerin yaratilmasi agisindan izleyici
emeginde sOmiiriiniin genigletilmesi -izleyicilere daha uzun siire reklam izletme- ve
somiriiniin  derinlestirilmesi -izleyici kitlesini yeniden diizenleme- ayrimlarina
gitmektedir. Belirli reklamlar igin belirli izleyicileri hedefleyen medya sirketlerinin
izleyiciler hakkinda daha ayrmtili bilgiler edinmesiyle birlikte izlemenin art1 degeri de
artmaktadir (Jhally ve Livant, 1986, s. 133’ten aktaran Fisher, 2019, s. 123-124).

Brett Caraway ise Smythe, Jhally ve Livant’a yonelttigi elestirisinde, izleyicilerin
ve izleyici zamanimimn bir meta olmadigini; ¢ilinki, izleyici faaliyetlerinin dogrudan
kapitalist sinifin kontrolii altinda gergeklesmedigini ve izleyici emeginin iiriiniiniin -ne
olursa olsun- agik¢a izleyiciye yabancilasmadigini belirtmektedir (2011, s. 697).

Christian Fuchs (2015) ise kapitalizmin, isgileri yasamlarini siirdiirebilmek igin

kendi emek giiglerini satmaya mecbur biraktigini ve bu yiizden iicretli emegi fiziksel
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siddetin tehdidiyle; izleyici emegini de medyadan alinan enformasyonun ve toplumsal
iligkileri siirdiirmede ihtiyag duyulan iletisim kapasitesinin eksikliginin yol a¢tig1 daha
az toplumsal baglantiy1 igeren ideolojik tehditle baski altina aldigini ifade etmektedir.
Izleyicilerin iiriiniiniin, reklam aralar1 igeren programlara verdikleri dikkat oldugunu
belirten Fuchs’a gore, “izleyici kendi dikkatini kendisi kontrol edemez c¢iinkii ticari
medyanin sahibi ve yaraticisi degildir ve onu kontrol etmez; bunun yerine, izleyicilerin
emegi ve dikkati yabancilasmistir” (Fuchs, 2015, s. 139).

Izleyicinin metalasmasia yonelik televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel
medya lizerine yapilan bu tartigsmalar, giinlimiizde kullanict sayilart milyarlarla ifade
edilen dijital medya platformlarinin yayginlasmasiyla farkli bir yone evrilmistir.
Elestirel iletisim arastirmacilar tarafindan Google, Facebook, Instagram, YouTube gibi
sosyal medya platformlarinin kullanicilarina yonelik iretiiketicinin metalagsmas: ve
dijital emek gibi yeni kavramsallagtirmalar yapilmaktadir. Caligmanin devaminda, bu

kavramlara ve dijital emek ekseninde yeni metalastirma siireglerine vurgu yapilmistir.

2.2.2. Uretiiketicinin metalasmasi

Smythe’in izleyicilerin medya tarafindan bir meta olarak reklamverenlere
satildigini ileri siirdiigii fletisim: Bati Marksizminin Kor Noktast (1977) bashiklh
caligmasmin yayinlandig: tarihten bugiine kirk yili agkin zaman gegmis ve geleneksel
medya c¢ergevesinde tartisilan izleyici metast kavrami, giiniimiizde yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Kavramin kazandigi yeni boyutta,
internetin bir tiretim araci olarak kavranmasi ve internet kullanicilarinin zretiiketiciler
olarak kabul edilmesi 6nemli noktalar olarak alanyazinda tartisilmaya baslanmstir.

Izleyici metasi tartismalarma getirilen giincel ve ©nemli katkilardan biri,
Fuchs’un internet iiretiiketici  metalagmasimin ~ sosyal ~medyada izleyicinin
metalasmasmin yeni bir bigimi olduguna iligskin goriisleridir. Hedefli reklamcilikla
isleyen sosyal medya, internet iiretiiketicilerini bir meta olarak reklamverenlere
satmaktadir. Ticari sosyal medyada hedefli reklamcilik, kullanicilarin gevrimigi
davraniglarinin stirekli gozetlenmesine dayanmaktadir. Kullanicilarin kisisel verileri,
ilgi alanlar, etkilesimleri, enformasyon davranislari ve ayrica diger web siteleriyle olan
etkilesimleri gozetlenmekte, kaydedilmekte ve bu veriler depolanarak analiz
edilmektedir. Tim bu sirket gozetlemelerinin  sonucunda ise kullanicilara
kisisellestirilmis reklamlar sunulmaktadir (Fuchs, 2015, s. 152-154).
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Facebook, Google ve benzeri sirketlesmis sosyal medyanin kullanicilar
tarafindan harcanan tiim zaman, veri metalarinin {iretildigi ¢alisma zamanidir.
Google’da arama yapan, Youtube’da video yiikleyen ya da izleyen, Facebook ya da
MySpace’te arkadas ekleyen, fotograf yiikleyen, duvar iletileri ve yorumlar yazan, kisi
listesine e-postalar gonderen, baskalarinin profillerine géz atan, Flickr’a kisisel gorseller
yiikleyen ya da onlara goz atan kullanicilar reklamverenlere satilan bir izleyici metasina
doniismektedir. Reklamverenlerin Facebook ya da Google lizerinden satin aldiklar
internet Uretiiketici metasi, 6zgiil demografik verilere -yas, cinsiyet, egitim, yer, isyeri
vb.- ve ilgi alanlarina -Google’a yazilan belirli anahtar kelimeler ya da Facebook’ta
tanimlanan belirli ilgi alanlar1 vb.- dayanmaktadir. Bu sayede, 6zgiil bir kullanic1 grubu
hedef grup olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar, g¢evrimigi gegirdikleri zamanin
cogunda Google gibi biiyiik sirketler i¢in kar tretmektedir (Fuchs, 2015, s. 152 ve s.
175).

Geleneksel medyadaki izleyici metasi ile internetteki izleyici metasi arasindaki
fark internet kullanicilarinin ayni zamanda igerik treticileri olmalari, kullanicilar
tarafindan {iretilen igeriklerin bulunmasi ve kullanicilarin siirekli yaratici etkinlikte,
iletisimde, topluluk olusturmada ve igerik tretiminde bulunuyor olmalaridir (Fuchs,
2014, 177). Fuchs, internet iiretiiketicilerinin dijital emegi tarafindan tiretilen biiyiik veri
metas1 ile geleneksel medyadaki izleyici metasi arasinda ¢esitli niteliksel farkliliklarin
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Geleneksel medyada izleyiciler kiigiik 6rneklemlerle
yapilan ¢aligmalarla oOlgiilirken, sosyal medya kullanicilarinin davraniglart sabit,
biitiinsel ve algoritmik olarak olglilmektedir. Bu olgtimler, kullanicilarin siirekli gergek
zamanl olarak gozetlenmesine dayanmaktadir. Ayrica, sosyal medyada reklamcilik,
hedefli ve kigisellestirilmis olarak yapilmaktadir. Bunun yani sira, kullanicilarin
Ol¢iimiinde tahmin algoritmalar1 kullanilmakta ve kullanict fiyatlari genellikle
algoritmik agik artirmalar yoluyla belirlenmektedir (Fuchs, 2020, s. 195).

Sermayenin somiirdiigii iretken emek zamaninin hem internet sirketlerinde
ticretli ¢alisanlarinin emek zamanint hem de kullanicilarin gevrimigi gegirdikleri tim
zamani icerdigini vurgulayan Fuchs’a gore, kullanicilarin ¢alisma zamaninin karsiligi
O0denmedigi i¢in -parasal anlamda- sonsuz derecede sOmiiriilmektedir. Sonsuz
sOmiriiniin anlami, ¢evrimici faaliyet ve zamanin tiimiiniin ya da neredeyse tiimiiniin

metalastirilmas1 ve bu zamanin hicbir parcasina édeme yapilmamasidir. Bu nedenle,
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Google, Facebook, Instagram, Youtube ve Twitter gibi sirketlesmis sosyal medyadaki
tiim ¢evrimigi zaman art1 emek zamanidir (Fuchs, 2015, s. 156-158).

Art1 deger treten emegin, kapitalist liretim siirecinin vazgegilmez bir pargasi
oldugunu; bu emek ortadan kalktiginda tiretim ve birikimin islemez hale gelecegini
irdeleyen Fuchs; bu durumun ticari sosyal medyada da gegerli oldugunu, yeni medya
ekonomisinde kar elde etmek igin kullanicilarin vazgegilmez olduklarini ifade
etmektedir. Youtube, Facebook ve MySpace gibi platformlarda art1 deger iireten emek
harcayan tiretiiketiciler, bu platformlar: kullanmay1 biraktiklarinda ilk olarak kullanici
sayilar1 disecektir. Ardindan, reklamverenler reklamlari igin higbir nesne ve
dolayisiyla, triinleri i¢in higbir potansiyel miisteri bulamayacaktir. Reklamverenlerin
internet reklamciligina yatirim yapmay1 birakmalariyla birlikte yeni medya sirketlerinin
karlar1 diisecek ve iflas edeceklerdir (Fuchs, 2014, s. 176).

Giintimiiz kapitalizminde belli durumlarda somiiriiniin oyun, eglence, keyif ve
zevk gibi gizli bir goriiniimiine biriindiigiinii ve bos zamanin bir pargasi durumuna
geldigini, oyun ile emek arasindaki smirin bulaniklastigini vurgulayan Fuchs’a gore,
sosyal medya sirketleri iretiiketicilerin oyun emegini somiirerek kar elde etmektedir
(2015, s. 185-192). Internet kullanicilarinin sosyal medyada gegirdikleri zamandan belli
bir dereceye kadar keyif almalar1 bir baska deyisle, ¢alismanin oyun gibi olmasi ve
hissettirmesi; onlarin somiiriilmedikleri anlamima gelmemektedir (Fuchs, 2020, 119).
Aksine, “sosyal medya sirketlerinin sermaye birikim stratejisinin emek tarafi dijital
oyun alanlaridir. [...] Dijital oyun alaninin somiiriisii, caligma zamani ve oyun zamani
arasindaki ayrimin ¢okiisiine dayanir” (Fuchs, 2015, s. 188).

Mattias Ekman (2019), Marx’in ilkel birikim ve David Harvey’in ise
miilksiizlestirerek birikim olarak ele aldigi kavrami c¢evrimi¢i ortamlardaki kullanici
emegiyle iliskilendirerek; web 2.0 kullanicilarinin emek siirecinin sermaye tarafindan
kendisine mal edildigini belirtmektedir. Facebook ve Youtube gibi sosyal medya
sitelerinde ¢evrimigi faaliyetlerin somiiriilmesiyle artt deger iiretimi, kullanicilarin ve
ozellikle kullanicilarin yaptiklari igin ¢iktisinin reklamverenlere satilmasiyla olanakli
hale gelmekte ve boylece, sermaye tarafindan miilksiizlestirilen is, kullanicilarin
cevrimi¢i olduklar1 zamanda yaptiklart etkinlikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ekman, 2019, s. 108-109).

Eran Fisher, somiirii ve yabancilagsma kavramlar tizerinden geleneksel medya ile

sosyal medyanin farkliliklarini ele aldigt Daha Az Yabancilasma Nasil Daha Fazla
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Somiirii  Yaratur? Sosyal Paylasim Sitelerinde Izleyici Emegi (2019) baslikli
calismasinda, sosyal medyanin geleneksel medya ile karsilastirildiginda yabancilagsmay1
hafifleten ve somiiriiyii artiran bir yapiya sahip oldugunu vurgulamaktadir. Geleneksel
medyada ve ozellikle televizyon Orneginde, ¢alisan izleyiciler edilgendir ve yalnizca
seyredebilecekleri programlar1 se¢ebilmektedir. Ayrica, izleyiciler sadece istatistiksel
varliklar olarak tanimlanabilmekte ve anonim olarak kalmaktadir. Dolayisiyla, soz
konusu izleyici emegi daha fazla yabancilasmakta ve somiirii diizeyi gorece
azalmaktadir. Sosyal paylasim sitelerinde ¢alisan kullanicilar ise iletisim ve sosyallesme
araciligiyla enformasyon tiiretmekte, -yasal olarak sahibi olmasalar da- emeklerinin
tirtinii lizerinde daha fazla denetim sahibi olmaktadir. Ayrica, kullanicilar hakkinda
toplanan enformasyon ¢ok daha keskin ve belirgindir. Istatistiksel varliklar olarak degil,
bireyler olarak olgtilebilmektedir. Tiim bunlar, sosyal paylasim sitelerindeki kullanict
emeginin  yabancilasmasinin  hafifledigini, sOmiirii diizeyinin ise  arttigini
gostermektedir. Kullanicilar etkin olduklari Ol¢iide somiirii diizeyi de artmaktadir
(Fisher, 2019, s. 135-145).

Ote yandan, Jernej Prodnik, Smythe’in ve daha sonra izleyici metasi
tartismalarini siirdiirenlerin bazi1 bulgularini, otonomist yaklagimin iiretimin, isginin
orgiitlendigi ve somiiriildiigii fabrika ve imalathane gibi geleneksel mekanlarin tesine
gegerek toplumun geneline yayildigina isaret eden toplumsal fabrika kavramiyla
iliskilendirmektedir (2019, s. 351-356). Robert Prey de otonomist yaklagimin toplumsal
fabrika olarak adlandirdigi kavrama, web 2.0 ve ag teknolojisinin tamamiyla yeni bir
is¢i sinifi sundugunu ve somiiriiye yeni yollar agtigini ifade etmektedir (2019, s. 286-
287).

Fuchs ise Smythe’mn ve otonomist yaklasimimn somiiriiniin geleneksel ticretli
emek fabrikasinin sinirlari 6tesinde yasandigini irdelediklerini ve bu durumun, bu
yaklasimlar arasindaki baglantilar1 gelistirdigini  belirtmektedir (2015, s. 169).
Giliniimiizde tiim gezegenin Kkapitalist bir fabrika haline doniistiigiinii belirten Fuchs’a
gore, “internet, ayni anda her yerde var olabilen bir fabrika ve izleyici metasinin tiretim
alamidir” (2015, s. 168).

Dijital emek, otonomist yaklasimda maddi olmayan emek olarak
tanimlanmaktadir (Uzunoglu, 2015, s. 188). Michael Hardt ve Antonio Negri,
endiistriyel tiretimin enformatiklesmesiyle birlikte {iretimin sonucunda ortaya maddi ve

kalic1 bir trliin ¢ikmadigindan, bu tretimle ilgili emegi maddi olmayan emek olarak
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tanimlamaktadir. Maddi olmayan emek, “bir hizmet, bir kiiltiirel iriin, bilgi ya da
iletisim gibi maddi-olmayan mallar {ireten emek” (2003, s. 303) bigimini
yansitmaktadir. S6z konusu bu emek fikirler, semboller, kodlar, metinler, dilsel figiirler,
imajlar gibi tirtinler iiretmektedir (Hardt ve Negri, 2004, s. 122).

Hardt ve Negri (2003, s. 305), maddi olmayan emegin diger bir boyutunun insani
iligski ve etkilesimde ortaya ¢ikan duygulanimsal emek oldugunu ifade etmektedir. S6z
konusu emek tiiriiniin temelinde duygularin yaratilmasi ve manipiilasyonu yatmaktadir.
Bu emek, “rahatlik, esenlik, tatmin, heyecan ya da tutku gibi hisleri iireten ya da isleyen
bir emektir” (Hardt ve Negri, 2004, s. 122). Ortaya maddi bir iriin ¢gikartmayan bu
emek tiirii saglik hizmetleri, eglence endiistrisi ve iletisime dayali sektorler ile yakindan
iligkilidir (Hardt ve Negri, 2003, s. 305).

Maurizio Lazzarato ise maddi olmayan emegi, “metanin enformasyonel ve
kiiltiirel igerigini treten emek” (2005, s. 227) olarak tanimlamaktadir. Maddi olmayan
tiretimin klasik bi¢iminin gorsel-isitsel iiretim, reklam, moda, bilgisayar yazilimlari,
fotografcilik, kiiltiirel etkinlikler vb. oldugunu ifade eden Lazzarato’ya gore; sdz konusu
emek tarafindan {iretilen metanin O6zglnligi, tiketim eylemi yoluyla aslinda
tikenmemekte, aksine, tiikketicinin ideolojik ve kiiltiirel ortamini yaratip genigletmesi ve
doniistiirmesine dayanmaktadir. Maddi olmayan emek her seyden once toplumsal bir
iliski -yenilik, tiretim ve tiiketim- iiretmekte; sadece meta degil, ayn1 zamanda sermaye
iliskisi de tiretmektedir (2005, s. 232, s. 234 ve s. 240).

Sozii edilen arastirmacilarin vurgu noktalarina ek olarak, Andreas Wittel (2019,
s. 409) de Smythe’1, iicretsiz emek kavramimi hi¢ kullanmamis olmasma karsin,
izleyicinin metalagmasi hakkindaki bulgularindan dolayi ticretsiz emek tartismalarinin
kurucusu olarak nitelendirmektedir. Tiziana Terranova’ya gore, licretsiz emek “web
siteleri olugturma, yazilim paketlerini diizeltme, elektronik posta gruplarina katilma ve
e-posta okuma, sanal alanlar olusturma etkinliklerini” (Terranova, 2004, s. 74’ten
aktaran Wittel, 2019, s. 408) icermektedir. Fuchs, Terranova’nin iicretsiz emek
kavramini otonomist yaklasimin ileri slirdiigi maddi olmayan emege bagladigini,
ancak, Smythe’in izleyici emegi kavramiyla olan baglanabilirligini diistinmedigini ileri
stirmektedir (2015, s. 143).

Ayrica, Wittel, ticretsiz emek tartismalarinda bu emegin karakteristik olan g
ozelligini soyle vurgulamaktadir: Birincisi, licretsiz emegin 6deme yapilmadig1 icin

bedava olmasi; ikincisi, licretli emege gore daha 6zgiir ve daha az yabancilastirict olusu,
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fabrika degil de daha ¢ok bir oyun alanina benzemesi; iligiinciisii ise sermaye tarafindan
somiirtiliiyor olusudur (2019, s. 408).

Ozetle, izleyicinin metalasmas1 olgusu dijital medyada farkli bir boyut
kazanmustir. Ticari ve hedefli reklamcilik yoluyla isleyen Google, Facebook, YouTube
gibi dev sirketler, kullanicilarin1 bir meta olarak reklamverenlere pazarlamaktadir.
Internet kullanicilarnin  dijital platformlar iizerinde gerceklestirdikleri eylemlerin
izlenerek analiz edilmesiyle elde edilen veriler, dev teknoloji sirketlerinin gelirlerinin
temelini olusturmaktadir. Bu platformlar, kullanicilara kisisellestirilmis reklamlar
sunabilmek i¢in kullanicilarin etkilesimlerini siirekli gézetlemektedir. Bu gozetlemeler
sirasinda kullanicilarin yaglari, cinsiyetleri, egitim durumlari ve ilgi alanlari gibi ¢esitli
Ozellikleri saptanmaktadir. Bu veriler tizerinden reklamverenler tarafindan hedef grup
olarak tanimlanan kullanicilara kisisellestirilmis reklamlar sunulmaktadir. Kullanicilar
Google, Facebook, Youtube gibi platformlarda gecirdikleri zamanda bu dev sirketler
igin kar iiretmektedir. S6zii edilen sirketler, kullanicilarin dijital emegini somiirerek kar
elde etmektedir. Kullanicilarin bu platformlarda gegirdikleri zamandan bir dereceye
kadar keyif almalari ise onlarin somiiriildiikleri ger¢egini degistirmemektedir.

Bu anlamda, Smythe’mm bir meta olarak izleyici diisiincesi ve internet
kullanicilart igin 6ne siiriilen metalasma siiregleri, internet gazeteciligi ile de yakindan
iligkilidir. Dolayisiyla, haber sitelerinin kullanicilar1 metalastirma —siireglerinin
incelenmesi biiylik Onem tasimaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin bir sonraki
bolimiinde, haber siteleri araciligiyla kullanicilarin nasil ve hangi yollarla

metalastirildigi konusu irdelenmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. HABER SITELERINDE KULLANICILARIN METALASMASI

Arastirmanin {glincii  boliimiinde, Oncelikle literatiirdeki ilgili ¢aligmalar
degerlendirilmis ve bu calismanin yontemine yer verilmistir. Ardindan, dokiiman

analizinin bulgular1 izleyicinin metalasmasi ger¢evesinde yorumlanmastir.

3.1. Alanyazindaki ilgili Cahsmalarin Degerlendirilmesi
Bu baglik altinda, Tiirkiye’de konuyla ilgili yapilmis bilimsel ¢alismalara yer

verilmistir. izleyicinin metalagmasima iliskin literatiirde yer alan calismalar, yapilan
arastirmalarin problemi ve yontemi acisindan irdelenmistir.

Erdal Dagtas ve Mehmet Emir Yildiz (2015) tarafindan yapilan Tiirkiye'de
“Izleyicinin Metalasmas:”: Televizyon Dizilerinin Sosyal Reyting Olgiimlerinin
Elestirel Ekonomi Politik Coziimlemesi bashikli ¢alismada, sosyal medya platformu
Twitter’da yer alan hashtagler araciligiyla gerceklestirilen reyting dlgimii izleyicinin
metalasmas1  gergevesinde degerlendirilmistir. Igerik ¢oziimlemesi yonteminin
kullanildig1 ¢alismada, ayni giin ve saatte yayinlanan, Fox TV’de yer alan Karagiil
dizisi ve Star TV’de yer alan Medcezir dizisinin sosyal reyting oranlari ile bu dizilerde
yaymlanan reklamlar arasindaki iliski karsilastirmali olarak incelenmistir. Geleneksel
reyting Olgtimleri birbirine yakin olan bu iki dizinin, sosyal reyting Ol¢timlerinin
oldukga farkli oldugu saptanmistir. Kullanicilar tarafindan Medcezir dizisi hakkinda
Karagiil dizisinden ¢ok daha fazla paylasim yapildigi gozlenmistir. Sosyal reyting
Olgtimlerindeki bu farkliligimn, dizilerde yer alan reklamlar arasinda hem nicel hem de
nitel agidan anlamli farkliliklara yol agtig1 bulgulanmigtir. Bu anlamda, kullanicilarin bu
diziler hakkinda Twitter’da olusturdugu iceriklerin, medya sirketleri tarafindan
kullanicilar1 reklamverenlere daha ayrintili pazarlama firsati sundugu vurgulanmistir.
Calismada, izleyicilerin reklamverenlere satilan bir meta olmasinin yani sira, dizinin
tanitimina katkida bulunan bir iiretici konumuna geldigi ve bu nedenle kullanicilarin iki
farkli somiirii ile kars1 karstya kaldig1 sonucuna varilmistir.

Zeynep Zelal Kizilkaya (2020) tarafindan yapilan Sosyal Medya Kullanicilarinin
Metalasmasi: Youtuberlar Uzerine Bir Inceleme bashikli ¢alismada, sosyal medya

platformu Youtube’un isleyisi izleyicinin metalasmasi gergevesinde incelenmistir.
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Cevrimi¢i etnografik yontem ile igerik analizi yonteminin birlikte kullanildig
calismada, Enes Batur, Orkun Isitmak, Orkun Isitmak 2, Baris Ozcan, Danla Bilig,
Reynmen, Merve Ozkaynak, Prenses Elif ve Bir Yemek Iste Suat Durmus adl1 toplam
dokuz Youtube kanali analiz nesnesi olarak secilmistir. Sozii edilen Youtube kanallari,
Youtube’da popiiler olan ve gelir elde eden Youtuberlarin kanallarindan olusmaktadir.
Calisma kapsaminda, bu kanallarda yaymlanan cesitli reklam tiirleri izleyicinin
metalagsmast ¢er¢evesinde yorumlanmustir. Calismada, hem Youtube hem de
Youtuberlarin kullanict ve takipgileri trettigi igerikler araciligiyla metalastirdigi
sonucuna ulagilmistir. Bunun yani sira, Youtube algoritmasinin 6zellikle oyun, eglence,
makyaj ve moda kategorilerinde igerik tireten kanallar1 6ne ¢ikararak, bu kanallara daha
fazla reklam verdigi saptanmistir.

Kenan Duman ve Giiven Ozdoyran (2018) tarafindan yapilan Dijital Emek ve
Kullanici Igeriginin Metalasmasi: Katilimei Sozliik Yazarlart Uzerine Inceleme baslikl
calismada, katilimer sozliik yazarlarinin gevrimigi faaliyetleri dijital emek gergevesinde
ele almmistir. Calisma kapsamunda, 14’ii Eksi Sozliik, 1’i Uludag Sézliik, 1’i Inci
Sézliik, 1°i Instela ve 1°i de Diinya Sozliik yazari olmak iizere toplam 18 katilimei
sozliik yazari ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Calismada, katilimcei sozliiklerde
kimlik ve aidiyet olusturmak i¢in yazan yazarlarin ayn1 zamanda sirketler i¢in art1 deger
iireten meta treticilerine doniistigli saptanmistir. Bunun yani sira, dijital medyada
maddi olmayan meta {iretiminin oldugu ve bu metalar tireten kullanicilarin herhangi bir
ticret elde etmedigi anlasilmistir. Bu anlamda, iiretilen karin tamamen iiretim aracinin
sahibinde biriktigi vurgulanmigtir. Bununla birlikte, katilimei sozlikk yazarlarinin, bu
calisma siiresini bir “mesai” olarak degil, daha c¢ok “eglence” olarak gordiikleri
sonucuna ulagilmistir.

Cemgazi Yoldas (2020) tarafindan yazilan Uretiiketici Emeginin Metalagmasinin
Twitter Orneginde Coziimlenmesi baslikl yiiksek lisans tezinde, Twitter kullanicilariin
metalasma siirecleri ve somiriilme big¢imleri ele alinmistir. Calismada, Twitter
kullanicilarinin ¢evrimici faaliyetlerinden elde edilen verilerin reklamverenlere satisinda
kullanicilara herhangi bir 6deme yapilmadigi ve dolayisiyla, kullanici emeginin
“karsiligi 6denmemis emek”, “licretsiz emek” niteligi gosterdigi vurgulanmistir. Bu
anlamda, Twitter kullanicilarinin somiiriiye maruz kaldiklarina isaret edilmistir. Ayrica,
Twitter kullanicilarinin iretici niteliklerinin yani sira, Twitter kullanicilar1 ve Twitter

hesaplart ayr1 ayr1 metalar olarak degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda, bes dijital
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yerli ve bes dijital gogmen Ozelligi gosteren toplam 10 Twitter kullanicisi ile yari
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismelerden elde
edilen bulgulara gore, Twitter’in i¢inde iiretim ve degisim iliskilerinin gergeklestigi bir
dijital mekan ve bu iliskilerin gerg¢eklesmeSine olanak saglayan bir arag olarak
goriildiigii sonucuna ulagilmistir. Bunun yan sira, katilimcilarin Twitter’in kapitalist
sirket niteliginin farkinda oldugu bulgulanmistir.

Bu c¢alismanin problemi ve amaci ise incelenen c¢alismalardan farklilik
gostermektedir. Bu arastirmanin problemini, izleyicinin metalasmasi olgusunun internet
gazeteciliginde gegerli olup olmadigimin Tiirkiye’den segilen haber siteleri iizerinden
sorgulanmasi olusturmaktadir. Bu baglamda, inceleme konusu haber sitelerinde yer alan
reklam ve Thaber tiirindeki igerikler, izleyicinin metalagsmasi ¢ercevesinde

degerlendirilmistir.

3.2. Cahsmanin Yontemi

Calismada, Tiurkiye merkezli haber sitelerini temsilen hurriyet.com.tr,
sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com siteleri
¢oziimlenmistir. So6zii edilen haber sitelerinin secilmesinin temel nedeni, geleneksel
medyada gergeklestirilen tiraj ve reyting dlgiimlerinin haber sitelerindeki karsiliginin
ziyaretgi sayilari olmasidir. Bu baglamda, Tirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber
sitelerinin segilmesi uygun goriilmiistiir. Haber sitelerinin segilmesi asamasinda,
geleneksel medya kuruluslar ile iliskili olan ve sadece internette etkinlik gosteren haber
siteleri olmak {izere ikili bir ayrima gidilmistir. Bu ayrimimn temel nedeni, Ssahiplik
yapisindaki farkliliklarin haber sitelerinin igleyis ve igeriklerinde bir farklilasmaya yol
acip agmadigmin belirlenebilmesidir. Bu ¢ergevede, basili gazetelerin uzantisi
niteligindeki siteler i¢in hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr; sadece
internette faaliyet gOsteren haber siteleri igin ise mynet.com, haberler.com ve
sondakika.com se¢ilmistir.

Sozii edilen haber sitelerinin ¢6ziimlenmesi siirecinde nitel ¢éziimleme yontemi
benimsenmistir. Arastirmada, nitel veri toplama tekniklerinden biri olan dokiiman
analizinden yararlanilmistir. Nitel aragtirma, “gdzlem, goriigme ve dokiiman analizi gibi
nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda
gercekei ve biitiinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi

aragtirma olarak” (Yildirnrm ve Simsek, 2018, s. 41) tamimlanmaktadir. Nitel
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aragtirmalarin ayirt edici Ozelliklerinden biri arastirmacimin konumuna iligkindir.
Aragtirmacilar, nitel arastirmalarda yorumlayict 6zne olarak konumlanmaktadir. Nitel
arastirmalarda yorumlama, biitiinsel ve siirekli olarak gergeklestirilmektedir (Geray,
2011, s. 95).

Nitel arastirmalarin temel amaci ise genelleme yapmak degildir. Nitel
aragtirmalarin  amaci, arastirtlan  konunun derinlemesine ve ayrintili olarak
irdelenmesidir (Yildinm ve Simsek, 2018, s. 56). Bu yo0niiyle, nitel arastirmalarda
ileriye yonelik tahminde bulunmaktan ¢ok bir duruma egemen olan iliskiler ag1 belirli
bir sistematik yaklagimla agiklanmakta ve yorumlanmaktadir (Yildirnm ve Simsek,
2018, s. 57). Bu c¢alismada da bir genelleme ya da ileriye yonelik bir tahminde
bulunmaktan 6te, arastirma konusunun olasi tiim ayrintilartyla ve derinligi ile
incelenmesi ve agiklanmasi amaglanmistir. Dolayisiyla, caligmada nitel ¢6ziimleme
yontemi benimsenmistir.

Nitel arastirmalarda, arastirmanin hangi sorulara yanit aradiginin ve elde edilen
yanitin niteliginin ortaya konmasi arastirma siirecinin en énemli agamalarindan birini
olusturmaktadir. Arastirmacilar diinya tizerindeki sorunlarla ilgilenirken ne, nerede,
nasil ve nigin tiriindeki sorulardan birine ya da birkagina yanit aramaktadir.
Arastirmacinin odaklandigi soru tiirii arastirma stratejisini belirlemektedir. Anlamak ve
gercekligi oldugu gibi tanimlamak amacini tasiyan nitel arastirmalar, daha ¢ok ne ve
nasil sorularma yanit aramaktadir (Kiimbetoglu, 2015, s. 34). Nitel arastirmalarda
“nasil” sorusu ile sorunun dogasi, ozellikleri, bu ozelliklerin arasindaki iliski, nasil
farkli oldugu ya da neye benzedigi gibi noktalara odaklanilmaktadir. Arastirma stratejisi
ise ¢oziimleyici, yorumlayici, agik, esnek ve biitiinciil bir yaklasima karsilik gelmektedir
(Kiimbetoglu, 2015, s. 35).

Bu calismada, haber sitelerinde kullanicilarin “nasil metalastirildigi” ve bu
durumun igerikleri “nasil etkiledigi” sorusunun iizerinde durulmustur. Bu baglamda,
“nasil” sorusu izleyicinin metalagsmasi1 yaklagimi temel alinarak olusturulmustur. Bu
cercevede, “nasil” sorusuna haber sitelerinde yer alan igeriklere yonelik dokiimanlarin
incelenmesi yoluyla elde edilen verilerle yanitlar aranmistir. Bu dogrultuda, ¢alismada
nitel arastirma igerisinde yer alan dokiiman analizi yontemi kullanilmstir.

Dokiiman analizi, basili ve elektronik materyallerin incelenmesi ve
degerlendirilmesi siirecine karsilik gelmektedir (Bowen, 2009, s. 27). Bir bagka

anlatimla, dokiiman incelemesi, arastirilmasi amacglanan olgular hakkinda bilgi iceren
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yazili ve gorsel materyallerin analiz edilmesine dayanan bir yontemdir. Dokiimanlar,
nitel arastirmalarda arastirmacilar i¢in Onemli bilgi kaynaklaridir. Arastirmacilar
dokiiman incelemesi yoluyla ihtiyaglari olan veriyi gozlem ya da goriisme yapmaya
gerek kalmadan elde edebilmektedir. Arastirma kapsaminda hangi dokiimanlarin 6nemli
olduguna ve veri kaynagi olarak kullanilabilecegine ise aragtirma problemine uygun
olarak karar verilmektedir. Arastirma konusuyla ilgili gazete, dergi, kitap, film, video,
fotograf, rapor, istatistik, yonerge, yazisma, tutanak vb. dokiimanlar kaynak olarak
kullanilabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 189-190).

Bu baglamda, ¢alismada haber sitelerinde kullanicilarin nasil metalastirildigr ve
bu durumun haber sitelerinin iceriklerine nasil yansidigi, haber ve reklam tiirtindeki
dokiimanlarin metinsel diizeyde incelenmesi yoluyla degerlendirilmistir. Bu dogrultuda,
arastirma problemi kapsaminda ele alinan haber siteleri ve bu sitelerde yer alan haber ve
reklam tiriindeki igeriklerin  belirlenmesinde amagli  ornekleme tekniginden
yararlanilmistir. Nitel arastirma gelenegi i¢inde ortaya c¢ikan amagli 6rnekleme, bilgi
bakimindan zengin durumlarin derinlemesine c¢alisilmasi ve agiklanmasina olanak
saglamaktadir (Y1ldirim ve Simsek, 2018, s. 118). “Amagli 6rneklemede, arastirmacinin
amacina en uygun birimler 6rnekleme dahil edilmektedir” (Gilirbiiz ve Sahin, 2018, s.
132).

Bu arastirmanin amaci ise haber sitelerinde kullanicilarin bir meta olarak ele
alinmasinin bu sitelerde yer alan haber ve reklam tiiriindeki igerikleri nasil etkilediginin
degerlendirilmesidir. Bu dogrultuda, haber sitelerinin belirlenmesi i¢in amagh
ornekleme teknigi kullanilmistir. Bu gergevede, ulasilabilen en giincel istatistik olan
Similarweb’in 2021 y1li Aralik ay1 verilerine?’ gére, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen iic
geleneksel gazetenin haber sitesi ile yalnizca internette faaliyet gosteren ii¢ haber sitesi
olmak tizere toplam alt1 haber sitesi incelenmistir. Calisma kapsaminda secilen haber
siteleri hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve
sondakika.com olmustur. Basili gazetelerdeki tiraj ve televizyonlardaki reyting
olgtimlerinin haber sitelerindeki karsilig1 ziyaret¢i sayilaridir. Dolayisiyla, haber

sitelerinin se¢iminde en fazla ziyaretciye sahip olanlar tercih edilmistir. Secilen haber

ZThttps://www.similarweb.com/top-websites/turkey/ (Erisim tarihi: 20.01.2022).
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sitelerinin ziyaret¢i Ol¢imlemelerine gore, Tiirkiye siralamasina Tablo 3.1°de yer

verilmistir.?

Tablo 3.1. Tiirkiye'de en fazla ziyaret edilen ilk i¢ basili gazetenin haber sitesi ile yalnmizca internette
faaliyet gosteren ilK ii¢ haber sitesinin Tiirkiye siralamalari®

Haber Sitesi Siralama Tiirkiye Haber Sitesi Siralama Tiirkiye
Siralamasi Siralamasi
Hurriyet.com.tr 1 7 Mynet.com 1 17
Sozcu.com.tr 2 10 Haberler.com 2 26
Milliyet.com.tr 3 12 Sondakika.com 3 27

Bu ¢ergevede, belirlenen haber sitelerinin igeriklerinin dokiiman incelemesi i¢in
amacli 6rnekleme teknigi kullanilmistir. 22.01.2022 - 27.01.2022 tarihleri arasindaki
alt1 giinliik siiregte, her bir haber sitesine bir giin ayrilarak, bu sitelerin ana sayfasinda
yayinlanan igerikler eszamanli olarak takip edilmistir. Arastirma problemi kapsaminda,
haber sitelerinde yayinlanan igeriklerin tarihlerinin donemsel olarak bir Gnemi
bulunmamaktadir. Onemli olan, haber ve reklamlarin niteliginin ortaya konulmasidir.
Bu bakimdan, haber sitelerinin ana sayfasinda yer verilen igeriklerin, her bir siteye bir
giin ayrilarak toplam alti giinde eszamanli incelenmesinin, bu sitelerin isleyis ve
iceriklerinin niteliginin belirlenmesinde yeterli oldugu kabul edilmistir. Nitekim, s6zii
edilen dénem igerisinde binlerce haber ve reklama ulasilmistir. Bu baglamda, haber
sitelerinin incelendigi tarih araliginda 24 Ocak Kararlari’nin yildonimi sembolik
olarak belirleyici olmustur.

Kapitalizmin bir yeniden yapilanma siirecine girdigi yirminci yiizyilin ikinci
yarisinda, tiim diinyada ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel alanda onemli doniistimler
yasanmistir. Bu siirecte neo-liberal politikalar tiim diinyada yasama ge¢irilmistir. Sozii
edilen donemde, “serbest piyasa, Ozellestirme, devletin belli alanlara miidahalelerinin
azaltilmasi vb. politikalar, 1980’lerden itibaren toplumsal yasama yon veren siyasalar

olarak belirginlik kazanmigtir” (Dagtas, 2006, s. 13).

BTiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri ve Tiirkiye siralamalar: (bu calismanin siralama
bakimindan son analiz nesnesini olusturan sondakika.com’a kadar) su sekildedir: google.com (1),
youtube.com (2), facebook.com (3), twitter.com (4), instagram.com (5), trendyol.com (6), hurriyet.com.tr
(7), yandex.com.tr (8), google.com.tr (9), sozcu.com.tr (10), sahibinden.com (11), milliyet.com.tr (12),
hepsiburada.com (13), eksisozluk.com (14), turkiye.gov.tr (15), sabah.com.tr (16), mynet.com (17),
whatsapp.com (18), haberturk.com (19), wikipedia.org (20), cumhuriyet.com.tr (21), doviz.com (22),
haber7.com (23), live.com (24), n11.com (25), haberler.com (26), sondakika.com (27).
https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/ (Erisim tarihi: 20.01.2022).
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Tiirkiye’de de kapitalizmin yeniden yapilanma siirecinin baslangict 1980 yili
olarak kabul edilmektedir. 24 Ocak 1980 istikrar paketi ile baslayan bu siirecte,
ekonomik, siyasal ve toplumsal alanda Onemli degisimler yasanmistir. Tiirkiye
ekonomisinin doniim noktalarindan biri olarak tanimlanan 24 Ocak 1980 Ekonomik
Istikrar Kararlar: ile serbest piyasa ekonomisine gecmek ve kiiresel kapitalizme
eklemlenmek amacglanmistir. 24 Ocak Kararlar1i sonrasinda uygulanan ekonomi
politikalar1, toplumsal tiim alanlarda oldugu gibi medya alanin1 da derinden etkilemistir.
Medyanin sahiplik yapisi ve igerigi 6nemli 6l¢iide degismistir. Medya dis1 sermayenin
medyay1 da etkisi altina almastyla birlikte dev medya tekelleri ortaya ¢ikmistir. Medya
alaninda artan rekabetin bir sonucu olarak, bu alan reklamveren sirketlere bagimli
kilinmis ve medya igerigi 6nemli 6lgiide tektiplesmistir (Dagtas, 2006, s. 66-67 ve s.
84).

Bu anlamda, giiniimiizde Tiirkiye’de egemen olan tekelci, reklama bagimli ve
tektiplesmis medya ortami, bu c¢alismada 24 Ocak Kararlari’nin yildoniimiiniin
sembolik olarak se¢ilmesini anlamli kilmigtir. Bu baglamda, inceleme konusu haber
siteleri 24 Ocak 2022 tarihi ile bundan iki giin 6ncesi ve {i¢ giin sonrasini kapsayacak
sekilde 22.01.2022 - 27.01.2022 tarihleri arasinda toplam alti giin yapilan analizin
zaman arali@ini olusturmustur. Her bir haber sitesine bir giin ayrilmis ve inceleme
tarihleri 22 Ocak’tan baglayarak bir basili gazetenin haber sitesi, ardindan bir yalnizca
internette  faaliyet gosteren haber sitesi seklinde siralanarak ¢6ziimleme
gerceklestirilmistir. Haber sitelerinin incelenme tarihleri sirasiyla su sekildedir:
hurriyet.com.tr (22.01.2022), mynet.com (23.02.2022), sozcu.com.tr (24.01.2022),
haberler.com (25.02.2022), milliyet.com.tr (26.01.2022), sondakika.com (27.01.2022).

Bu gergevede, haber siteleri sozii edilen tarihlerde ve 08.00 - 00.00 saatleri
arasinda eszamanl olarak incelemeye alinmistir. incelenen saat araligi belirlenirken ise
aragtirmaciya Sekiz saatlik bir uyku ve genel ihtiyag zamani ayrilmis, toplum genelinin
de 00.00 - 08.00 saatleri arasinda uykuda oldugu varsayilmis ve geriye kalan on alti
saatlik zaman diliminde haber siteleri incelenmistir.

Bu baglamda, 6rnek olarak secilen haber sitelerinde 22.01.2022 - 27.01.2022
tarihleri ve 08.00 - 00.00 saatleri arasinda yayinlanan haber ve reklam tirtindeki
igeriklere yonelik belirlenen farkli tematik basliklar g¢ergevesinde dokiiman analizi
uygulanmistir. Bu dogrultuda, irdelenen konular ve tasidiklari sorunlar agisindan

belirlenen basliklar altinda, aragtirmanin problemi ve amaci agisindan 6nemli goriilen
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ornekler metin diizeyinde ¢oziimlenmistir. Coziimleme sonucunda elde edilen bulgular
ve yorumlari ise belirlenen zaman araligi ve sadece segilen haber siteleri ile sinirhidir.
Bu anlamda, c¢alismada sadece s6zii edilen haber siteleri ve incelenen zaman araligi

cercevesinde genellemelere gidilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorumlari

Arastirmanin bu bashig1 altinda, ¢alismanin problemi ve amacina iligkin olarak
secilen dokiimanlar izleyicinin metalagsmasi olgusu gercevesinde ¢oziimlenmistir. S6zi
edilen dokiimanlar, Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen haber sitelerinde (hurriyet.com.tr,
sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com) yayinlanan
reklamlar ve haberlerden olusmaktadir.

Calismanin bulgular ve yorumlarina iligkin ilk alt basliginda, haber sitelerinde
yer alan reklamlar incelenmistir. Bu reklamlar, incelemeye konu olan haber siteleri
tizerinden Orneklendirilmis ve bu reklamlarin arka planina iliskin 6nemli bilgilere yer
verilmistir. Haber sitelerinde yayinlanan reklamlarin, arama motoru alaninda neredeyse
bir tekel olan ve gelirinin biiyiik bolimiinii reklamcilik yoluyla elde eden Google’in
egemenliginde nasil sekillendigine 6zellikle vurgu yapilmistir.

Ikinci alt baglikta, haber sitelerinde kullanicilarin haberlerin ayrintilarinin yer
aldig1 sayfalara yonlendirilmesi amaciyla olusturulan tik haberleri irdelenmistir. Bu
haberler, ¢alisma kapsaminda incelenen hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr, milliyet.com.tr,
mynet.com, haberler.com ve sondakika.com {izerinden 6rneklendirilmistir. S6zii edilen
haber sitelerinde yayilanan tik haberlerinin sayisal dagilimina da yer verilmistir.

Uciincii alt baslikta, haber sitelerinde kullanicilarin arama motorlari {izerinden
bu sitelere yonlendirilmesi amaciyla olusturulan haberler incelenmistir. Google’in, bu
haberler tizerindeki belirleyiciligine vurgu yapilmistir. Arama motorlarina yo6nelik
haberler de inceleme konusu haber siteleri iizerinden 6rneklendirilmis ve bu haberlerin
sayisal dagilimlar1 degerlendirilmistir.

Dordiincii  alt baslikta, kullanicilarin  tiklama davranislarini - artirmak ve
sayfalarda gegirdikleri siireyi uzatmak amaciyla yayinlanan foto galeri bigimindeki
haberler irdelenmistir. Bu haberler, ¢alismanin analiz nesnelerini olusturan haber siteleri
tizerinden 6rneklendirilmis ve sayisal dagilimlarina iliskin bilgilere yer verilmistir. Sozii

edilen haberlerin tik ve arama motoru haberleriyle olan iliskisinden de s6z edilmistir.
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Son alt baslikta ise incelemeye konu olan hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr,
milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’da yayinlanan haberlerin
tiirleri sin1flandirilmis ve bu haber tiirlerinin sayisal dagilimi incelenmistir. Haber tiirleri
ile tik, arama motoru, foto galeri ve sponsorlu igerik formatlarinda olusturulan haberler

arasinda baglant1 kurulmus ve elde edilen veriler bu yonde degerlendirilmistir.

3.3.1. Reklamlar

Iletisim arastirmalarinda izleyicinin metalasmasma iliskin tartismalarm iki
alanda yogunlastigindan s6z edilmektedir. Bunlardan birincisi, basta televizyon olmak
lizere geleneksel medya araclarini kapsamaktadir. ikincisi ise yeni iletisim teknolojileri
ve oOzellikle internetin yayginlagsmasiyla birlikte ortaya g¢ikan Google, Facebook,
Instagram gibi dijital medya platformlarina yoneliktir. Calismanin kuramsal boliimiinde
ele alinan bu metalagsma siirecleri, internet haber siteleri ile de yakindan iligkilidir.
Haber sitelerinde internet kullanicilarinin  metalagmasi siireci hem geleneksel
medyadaki metalasma siireglerinden izler tasimakta hem de -haber sitelerinin iginde yer
aldig1 dijital medya ortamlarimin yapisit geregi- kullanici verilerini reklamverenlere
satarak arti deger elde eden Google gibi dev teknoloji sirketleri ile isbirligi icinde
gerceklesmektedir.

Geleneksel medyada oldugu gibi haber sitelerinde de gelirlerin biiyiik bolimii
reklamcilik yoluyla elde edilmektedir. Haber sitelerindeki reklamcilik faaliyetleri
dogrudan reklamverenlerin kendisinden ya da web sitelerine reklam saglayan
sirketlerden alinan reklamlar araciligiyla gergeklestirilmektedir. Geleneksel medyada
reklam gelirlerini etkileyen tiraj ve reyting 6l¢iimlerinin haber sitelerindeki karsiligini
ziyaretei trafigi olusturmaktadir. Haber sitelerinin ziyaretci sayilari, ziyaretgilerin sayfa
goriintiileme say1 ve siireleri dogrudan reklam gelirlerini etkilemektedir. Haber
sitelerinin yiiksek ziyaret¢i sayisina ulasabilmesi, bu sitelerin hem reklamverenler
tarafindan tercih edilebilmesi hem de sitede yer alan reklamlarm tiklanma ve
gosterimlerinin arttirilabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tiirkiye 6zelinde distintildiigiinde, ziyaretgi trafigine odakli internet reklamciligi
alaninda haber siteleri merkezi bir konumdadir. Similarweb’in 2021 yili Aralik ay1
verilerine®® gore, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen ilk 30 web sitesinden /1’ haber

sitelerinden olugsmaktadir. So6zii edilen haber siteleri ve Tirkiye siralamalari su

Ohttps://www.similarweb.com/top-websites/turkey/ (Erisim tarihi: 20.01.2022).
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sekildedir: hurriyet.com.tr (7), sozcu.com.tr (10), milliyet.com.tr (12), sabah.com.tr
(16), mynet.com (17), haberturk.com (19), cumhuriyet.com.tr (21), haber7.com (23),
haberler.com (26), sondakika.com (27), onedio.com (28).Bu haber sitelerinin tiimiinde
cesitli konum ve tiirlerde reklamlara yer verilmektedir. Haber siteleri disinda kalan
siteler ise sosyal medya platformlari, arama motorlari, e-ticaret, devlet, forum,
ansiklopedi ve e-posta sitelerinden olusmaktadir. Gorsel 3.1°de, haber sitelerinde yer

alan reklamlar hurriyet.com.tr’nin ana sayfasi tizerinden 6rneklendirilmistir.
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Gorsel 3.1. hurriyet.com.tr 'nin ana sayfasindan alinan ekran gériintiisii>*

Kullanicilarin hurriyet.com.tr’nin ana sayfasini ziyaret ettiklerinde karsilarina
cikan ilk boliime yerlestirilen reklamlar, Gorsel 3.1°de mavi ile isaretlenmistir. Sayfa
alta dogru kaydirildikga farkli konum ve tiirlerde diger reklamlar ile karsilasilmaktadir.
Ana sayfa lizerinden ya da diger kanallar (arama motoru, sosyal medya platformlari vb.)
yoluyla sitede yer alan haber linklerine tiklandiginda agilan sayfalarda da farkli konum
ve tiirlerde reklamlar yer almaktadir.

Bu baglamda, Gorsel 3.2°de ise ana sayfada bulunan “Kira Yardimi Isteyen
Ciftle Iigili Soke Eden Gercek! Kaymakamiik A¢ikladr” baslikli habere tiklandiginda

acilan sayfaya yerlestirilen reklamlara yer verilmistir.

$thttps://www.hurriyet.com.tr/ (Erigim tarihi: 22.01.2022).
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Gorsel 3.2, hurriyet.com.tr'deki “Sosyal medyada giindem olmustu! Kira yardimi isteyen yash ¢ift

hakkinda Atasehir Kaymakamhigi ' ndan agiklama” bashkli haberden alinan ekran gériintiisii®?

Kullanicilarm ilgili haberin linkine tiklayarak actiklar1 sayfada karsilarina ¢ikan
ilk boliimde yer alan reklamlar, Gorsel 3.2°de mavi ile isaretlenmistir. Sayfanin en {istii
ile sag ve sol koselerinde goriintiilii reklamlar yer almaktadir. Sayfanin ortasinda haber
videosunun konumlandirildig1 alanda ise bir video reklam oynatilmaktadir. Yalnizca
haberin baglik ve spotunun bulundugu boliimde bes ayri reklam ile karsilagilmaktadir.
Haber ile ilgili ayrintilarin okunabilmesi igin sayfa alta dogru kaydirildiginda, diger
reklamlarin da sayfanin ¢esitli boliimlerine yerlestirildigi gozlenmektedir. Kullanicilar,
ayrintilarina ulagsmak istedikleri tek bir haber basina onlarca reklama maruz
kalmaktadir.

Haber sitelerinde yer alan bir bagka reklam tiirii ise Gorsel 3.3’te haberler.com

tizerinden orneklendirilmistir.

$2https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-
hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889 (Erigim tarihi: 22.01.2022).
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ALISVERISE BASLA I

Gorsel 3.3. haberler.com 'un ana sayfasinda yer alan ve tiim ekrani kaplayan reklamdan alinan ekran

goriintiisi>

Gorsel 3.3’te haberler.com’un ana sayfasinda otomatik olarak agilan ve tiim
ekrani kaplayan bir reklam yer almaktadir. Bu tiirden reklamlar, haber sitelerinin hem
ana sayfasinda hem de haberlerin linkine tiklandiginda agilan sayfalarda kullanicilarin
bir anda karsisina c¢ikmakta ve ekranin tamamini ya da biiyiik bir boliimiini
kaplamaktadir. Haber sitelerini ziyaret eden kullanicilar i¢in de bu reklamlarla
karsilagsmaktan baska secenek kalmamaktadir.

Geleneksel medyadaki izleyici iiretiminin haber sitelerinde ¢ok farkli bir boyut
kazandigindan so6z edilebilir. Geleneksel medyada ¢esitli tahminler yoluyla saptanan
izleyici/okuyucu verileri (Smythe, 2006, s. 130-137), haber sitelerinde bir tahmin
olmaktan ¢ikarak tiim ayrmntilariyla elde edilmektedir. Ornegin, onceden reyting
Olgtimleri yoluyla belirli bir televizyon programini izleyecegi tahmin edilen belirli
sayidaki bir izleyici kitlesi reklamverenler tarafindan satin alinabilmektedir. Bunun yani
sira, sabah saatlerinde yayinlanan televizyon programlarinda ev kadinlarina yonelik
reklamlara yer verilebilmekte ya da genglik dizilerinde geng izleyicilere yonelik
reklamlar yer alabilmektedir. Bu sekilde, ¢esitli tahminler araciligiyla reklamverenler
tarafindan satin alinan izleyiciler, istatistiksel varliklar olarak ele alinmakta ve anonim
olarak kalmaktadir (Fisher, 2019, s. 135-145). Haber sitelerinde ise kullanicilar bireysel
olarak Olctilmekte ve bu kullanicilar hakkinda ayrintili verilere ulasilmaktadir.

Haber sitelerinde yayinlanan reklamlarin belirlenmesi ve kullanicilarin bu

reklamlara yonlendirilmesi siirecinde kullanicit dlglimleri etkili olmaktadir. Kullanict

3https://www.haberler.com/ (Erigim tarihi: 25.01.2022).
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Olgtimleri, internet 6l¢limleme ve analiz platformlar araciligiyla gergeklestirilmektedir.
Haber sitelerine entegre edilen bu platformlar iizerinden, siteyi ziyaret eden kullanicilar
ve bu kullanicilarin sitedeki etkilesimlerine iliskin ayrintili veriler elde edilmektedir.
Sozii edilen analiz platformlarinin basinda Google’a ait Analytics hizmeti gelmektedir.
Haber siteleri hem gercek zamanli hem de belirli bir tarihte ya da tarih araliginda siteyi
ziyaret eden kullanici sayisini, kullanicilarin sayfa goriintiileme sayilarini ve siirelerini,
siteyi ilk kez ziyaret eden kullanicilarin sayisini, sitede yer alan reklamlarin kullanicilar
tarafindan  goriilme ve tiklanma sayilarimi, kullanicilarin - hangi igerikleri
goriintiilediklerini, kullanicilarin  yas gruplarmi  ve cinsiyetlerini, daha &nce
gerceklestirdikleri etkilesimlere yonelik belirlenen ilgi alanlarini (teknoloji, spor, yemek
vb.), siteye hangi ililkeden ya da sehirden eristiklerini, hangi cihaz tiirii (masaiistii, mobil
ya da tablet) ve marka/modelinden eristiklerini ve erisilen cihazin dil ayarimm
saptamaktadir.4

Ote yandan, kullamcilarin haber sitelerine hangi kanaldan geldikleri de
belirlenmektedir. Ornegin, siteye arama motorundan, sosyal medya platformlarindan ya
da dogrudan gelen kullanicilarin sayisi saptanmaktadir. Toplu istatistiklerin yaninda, tek
bir kullaniciya yonelik etkilesim verileri de elde edilmektedir. Ornegin, bir kullanicinin
sitede hangi sayfalar1 goriintiiledigi ve hangi islemleri gerceklestirdigi
incelenmektedir.®® Haber siteleri, kullanici Slciimlemelerinden elde ettikleri veriler
yoluyla hem reklam anlagmalar1 gergeklestirmekte hem de reklamlarin tiklanma ve
gosterim sayilarini arttirabilmek adina gesitli yontemler belirlemektedir.

Haber sitelerinde kullanicilarin metalagmasi siirecinin biiyiikk bir pargasini
kiiresel diizeyde tekellesmis dev teknoloji sirketleri olusturmaktadir. Glinlimiizde, diger
web siteleri gibi haber siteleri de internet ortaminda var olmak ve gelir elde edebilmek
so6z konusu oldugunda Google tekeli ile karsilasmaktadir. Arama motoru pazarinda
neredeyse bir tekel olan Google, gelirinin biiyiikk boliimiinii reklamcilik yoluyla elde
etmektedir. Statista tarafindan 2021 yilinda yaymlanan diinyanin en biiyiik internet
sirketlerinin piyasa degeri listesinde®® ikinci sirada Google’mn ana sirketi Alphabet

(1.392 milyar dolar) yer almaktadir. We Are Social tarafindan yayinlanan 2021 Dijital

https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision (Erigim tarihi: 11.09.2021).
%https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision (Erigim tarihi: 11.09.2021).
https://www.statista.com/statistics/277483/market-value-of-the-largest-internet-companies-worldwide/
(Erisim tarihi: 05.07.2021).
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isimli raporun®” verilerine gére, Google yiizde 91.4’liik pazar pay1 ile arama motoru
pazarinda neredeyse bir tekel durumundadir. Statista verilering®® gore, Google’in 2020
yilinda ulastig1 toplam gelirin (181.69 milyar dolar) biiyiik ¢ogunlugu (146.92 milyar
dolar) reklam gelirlerinden olusmaktadir. Diinya genelinde dijital reklam harcamalari
2020 yilinda 378.16 milyar dolara ulasmustir.®® Dijital reklamcilik pazarindaki reklam
harcamalarinin 2021 yilinda 463.814 milyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. Pazarin
en bliyiik segmenti ise 2021 yilinda 181.911 milyon dolar pazar hacmiyle arama agi
reklamciligidir.*

Arama motoru ve reklamcilik alaninda yasanan Google egemenligi, internet
tizerinden reklamlarini yayinlatmak isteyen reklamverenleri ve web sitelerinde reklam
yaymlayarak gelir elde etmek isteyen site sahiplerini Google ile isbirligine
yoneltmektedir. Haber siteleri de temelde birer web sitesi olduklari i¢in hem ziyaretgi
sayilarin1 hem de reklam gelirlerini arttirabilmek adina Google ve Google tarafindan
sunulan uygulamalarla dogrudan bir iliski i¢erisindedir.

Kullanicilarindan elde ettigi veriler yoluyla hedefli reklamcilik uygulamalari
gerceklestiren Google’n, reklamecilik alaninda web siteleri ile olan iliskisi temelde iki
diizeyde  sekillenmektedir.  Bunlardan ilki, reklamverenlerin  reklamlarini
olusturmalara yonelik hizmetler; ikincisi ise reklam yaymlamak isteyen web sitesi
sahiplerine yonelik hizmetlerdir. Uriin ve hizmetlerini tanitmak isteyen kisi ya da
sirketler Google Ads platformu iizerinden reklamlarini olusturabilmektedir. Bu
platformda i¢ temel reklam tiri bulunmaktadir. Bunlar arama agi reklamiari,
goriintiilii reklamlar ve video reklamlaridir. Arama agi reklamlar:, Google aramalarinin
sonu¢ sayfasinda gosterilmektedir. Kullanicilarin arama motoru iizerinden yaptigi
anahtar kelime aramalari, reklamverenler tarafindan onceden secilen belirli anahtar
kelimeler ile ortiistiigiinde arama ag1 reklamlar1 devreye girmektedir. Genellikle metin
biciminde olan bu reklamlar araciligiyla, arama sonug listesinde ilk siralarda yer almak
ve dolayisiyla daha fazla ziyaretgiye ulasmak amaglanmaktadir. Gériintiilii reklamlar,
genellikle gorsel biciminde olan ve web sitelerinde ya da uygulamalarda gosterilen
reklamlardir. Video reklamlar ise genellikle alti ya da on bes saniyelik videolardan

olusan ve YouTube’da gosterilen reklamlardir. Bu reklamlar, YouTube igerigi

3"https://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
Bhttps://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/ (Erisim tarihi: 07.09.2021).
https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/  (Erisim tarihi:
07.09.2021).

“Ohttps://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/worldwide (Erisim tarihi: 07.09.2021).
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oynatilmadan &nce ya da oynatilirken gosterilmektedir.*! Sézii edilen reklam tiirleri

arasinda yer alan arama ag1 reklamlari, Gorsel 3.4°te hurriyet.com.tr iizerinden

orneklendirilmistir.
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Gorsel 3.4. Google iizerinden yapilan “son dakika haberleri” aramasinin sonug sayfasindan alinan
ekran goriintiisii

Aragtirmaci tarafindan Google {izerinden yapilan “son dakika haberleri”
aramasinin ardindan Gorsel 3.4°te yer alan sonug sayfasi ile karsilagilmistir. Sonug
listesinde mavi ile isaretlenen alanda hurriyet.com.tr’nin “Son Dakika Haberleri - Sicak
Haber” baglikli arama ag1 reklami yer almaktadir. Burada reklamveren konumunda olan
hurriyet.com.tr’nin, Google’da “son dakika haberleri” anahtar kelimelerini aratan
kullanicilarin karsisina ¢ikan sonug listesinde ilk siralarda yer alabilmek igin bu reklami
olusturdugu anlasilmaktadir. Nitekim, hurriyet.com.tr verdigi bu reklam araciligiyla
sonug listesinin ikinci sirasinda yer almaktadir.

Haber sitelerinin arama ag1 reklamlar1 olusturmasindaki temel amag, kullanicilar
tarafindan yapilan Google aramalarinin sonug listesinde ilk siralarda yer alarak sitenin
ziyaretci sayilarinin arttirilmasidir. Haber sitesini ziyaret eden kullanicilarin sayisinin
arttirtlmasi, sitede yer alan reklamlarin da gosterim ve tiklanma oranlarinin arttirilmasi

anlamina gelmektedir. Bu ¢ercevede, Gorsel 3.5’te ise hurriyet.com.tr’nin s6zii edilen

“https://ads.google.com/intl/tr_tr/home/ (Erisim tarihi: 07.09.2021).
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arama ag1 reklamina tiklandiginda acilan sayfaya yerlestirilen goriintiilii reklamlara yer

verilmigtir.
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Gorsel 3.5. hurriyet.com.tr 'nin “Son Dakika Haberleri - Sicak Haber” baslikli arama agi reklamina
tiklandiginda agilan sayfadan alinan ekran goriintiisii

Hurriyet.com.tr’nin “Son Dakika Haberleri - Sicak Haber” baslikli arama agi
reklamina tiklandiginda Gorsel 3.5’teki sayfa ile karsilasiimaktadir. Gorselde mavi ile
isaretlenen alanlarda Google’in goriintiilii reklamlar1 yer almaktadir. Sayfada asagi
dogru inildik¢e ve sayfada yer alan haberlerin linklerine tiklandikga farkli konum ve
tirlerde diger Google reklamlar1 ile karsilagilmaktadir. Kullanicilar, ayrintilarina
ulagmak istedikleri tek bir haber basina onlarca reklam goriintiillemek zorunda
birakilmaktadir. Bu anlamda, haber sitelerinin arama agi reklami olusturmasindaki
temel amacin, kullanicilarin Google iizerinden ilgili haber sitesine yonlendirilmesi ve bu
sitede yer alan reklamlarin tiklanma ve goOsterim oranlarmnin arttirilmasi bir baska
deyisle, reklam gelirlerinin arttirilmasi oldugundan soz edilebilir.

Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen haber sitelerinden hurriyet.com.tr (22.01.2022),
sozcu.com.tr (24.01.2022), milliyet.com.tr (26.01.2022), mynet.com (23.01.2022),
haberler.com (25.01.2022) ve sondakika.com’da (27.01.2022) 22-27 Ocak 2022
tarihleri arasinda yer alan reklamlarin ¢ogunun Google reklamlarindan olustugu
gozlenmistir. Bu Google reklamlarinin da ¢ogu gorintilii reklam tiiriinden
olusmaktadir. Bu baglamda, Google’in gorintiili reklamlar1  Gorsel 3.6’da

mynet.com’un ana sayfasi {izerinden 6rneklendirilmistir.
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Gorsel 3.6. mynet.com 'un ana sayfasindan alinan ekran goriintiisii*?

O

Gorsel 3.6’da mavi ile isaretlenen alanlar, kullanicilarin mynet.com’un ana
sayfasini ziyaret ettiklerinde karsilarina ¢ikan ilk boliimde yer alan Google’in goriintiilii
reklamlarindan olusmaktadir. Ana sayfada alta dogru ilerledik¢e farkli konum ve
tiirlerde diger Google reklamlari goriintiilenmektedir. Ana sayfa iizerinden ya da diger
kanallar araciligiyla sitede yer alan haber linklerine tiklandiginda agilan sayfalarda da
farkli konum ve tiirlerde Google reklamlari ile karsilasilmaktadir. Bu ¢ergevede, Gorsel
3.6’da ana sayfada bulunan 30 Arag¢ Birbirine Girdi! Cok Sayida Yarali Var baglikh
haberin linkine tiklandiginda agilan sayfaya yerlestirilen Google reklamlarina yer

verilmistir.

CEYREK ALTIN MEVDUAT HESABI iLE

BiRIKIMLERINiZ YASTIK ALTINDA KALMASIN,
TURKIYE iLE BUYOSUN!

halkb: tr

| ©18.30

(4 HALKBANK

Son dakika... Diizce'de otoyolda 30
arag birbirine girdi! Cok sayida yarali
var...

VESTELLENDIREN
GUNLE!

BASLADI!
[1serm oceero

3 ‘..'__\

qdre Diizce TEM Otoyolu Istanbul istikametinde buzlanma nedeniyle meydana En Cok Okunan Haberler

Yeni Honda City

VESTEL

Yogun kar yagist tiim Tarkiye'yi etkisi altina alds. Gelen son dakika haberine

Gorsel 3.7. mynet.com daki “Son dakika... Diizce'de otoyolda 30 arag birbirine girdi! Cok sayida yaral

var...” baslikly haberden alinan ekran goriintiisii*®

Gorsel 3.7°de mavi ile isaretlenen alanlar, kullanicilarin ilgili haberin linkine

tiklayarak agtiklari sayfada karsilarina ¢ikan ilk boliimde bulunan Google’in goriintiilii

“2https://www.mynet.com/ (Erigim tarihi: 23.01.2022).
“https://www.mynet.com/son-dakika-duzce-de-otoyolda-30-arac-birbirine-girdi-cok-sayida-yarali-var-
110106905980 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
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reklamlarindan olusmaktadir. Sayfanin solunda ise dogrudan anlagmali bir reklam yer
almaktadir. Kullanicilar, yalnizca haberin bagligini okudugu sirada tigii Google reklami
olmak tizere toplam dort farkli reklamla karsilasmaktadir. Haberin devaminin
okunabilmesi igin sayfa alta dogru kaydirildiginda, baska Google reklamlarmin da
sayfanin gesitli bolimlerine yerlestirildigi gozlenmektedir. Sozii edilen gorselde de
goriildiigii gibi, haber sitelerinde yer alan reklamlarin biiyiikk bir boliimii Google
tizerinden alinan reklamlardan olusmaktadir.

Google’n bir diger reklam tiirii olan video reklamlar ise Gorsel 3.8°de

sozcu.com.tr {izerinden 6rneklendirilmistir.

r TiINeco |
. T -

istanbul’da motosiklet ve elektrikli scooter
yasagi

istanbul Valisi ANl Yoriikaya, kenttakl yodun kar yadis ve buzlanma nedaniyle
motokuryslik yapamayacaging motosiklst va elaktrikli scooter kullaniimayacadni

duyurdy

Gorsel 3.8. sozcu.com.tr'deki “Istanbul’da motosiklet ve elektrikli scooter yasagi” baslikli haberden
alinan ekran gériintiisii**

Sozcu.com.tr’de yayinlanan “Istanbul ‘da motosiklet ve elektrikli scooter yasag:”
baglikli haberin linkine tiklandiginda Gorsel 3.8’deki sayfa ile karsilagilmaktadir.
Sayfada mavi ile isaretlenen alanlarda Google’in video seklindeki reklamlari yer
almaktadir. Altta yer alan video reklam, haberin kendi videosunun iginde oynatilan bir
reklamdir. Bu reklam, haber videosu oynatilmadan 6nce otomatik olarak a¢ilmaktadir.

Haber sitelerinde yer alan haber videolarinin ayrintilarina ulagsmak isteyen

kullanicilar, bu videolar oynatilmadan 6nce ya da oynatildig1 sirada otomatik olarak

#https://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/istanbulda-motosiklet-ve-elektrikli-scooter-yasagi-
6907555/?utm_source=anasayfa&utm_medium=free&utm_campaign=sag_textmanset (Erigim tarihi:
24.01.2022).
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karsilarina ¢ikarilan video reklamlar1 saniyelerce izlemek zorunda birakilmaktadir.
Video reklamlar izlenmedigi siirece haber videolarinin izlenmesi de miimkiin
olmamaktadir. Baz1 video reklamlarda ise “reklami ge¢” butonu yer almakta ve bu
butona basildiginda reklam kapatilmaktadir. Ancak, kullanicilar tarafindan reklamin
gecilmesini saglayacak bu buton da video reklam saniyelerce oynatildiktan sonra ortaya
cikmaktadir.

Reklamverenler, Google Ads flizerinden olusturduklart bu reklamlar
kullanicilarin demografik bilgileri, ilgi alanlar1 ve konumlarina gore hedeflemektedir.
Ayrica, anahtar kelime planlayicisi araci ile reklamverenlerin {iriin ve hizmetlerine en
uygun anahtar kelimelerin bulunmasi saglanmaktadir. Bu arag ile kullanicilarin belirli
kelimeleri ne siklikla arattiklar1 ve bu aramalarin zaman igerisinde nasil degistigi gibi
bilgilere ulasilmaktadir. Bunlarin yani sira, reklamverenler igin kullanicilarin
reklamlarla olan etkilesim verilerine (tiklanma oranlart vb.) yonelik cesitli rapor ve
analizler de sunulmaktadir. Google Ads iizerinden yayinlanan reklamlara fiklama
basina maliyet, Qosterim basina maliyet, etkilesim basina maliyet gibi yontemlerle
O0deme yapilmaktadir. Tiklama basina odeme yoOnteminde, reklamin kullanicilar
tarafindan tiklanma sayisi esas alinmaktadir. Gésterim basina édeme yonteminde ise
reklamm tiklanma sayisina degil, gosterim sayisina gore Odeme yapilmaktadir.
Etkilesim basina édeme yonteminde de reklamveren tarafindan dnceden belirlenen bir
etkilesim (6rnegin video reklamin izlenmesi) kullanicilar tarafindan gerceklestirildigi
zaman ddeme gerceklestirilmektedir.*®

Google reklamlart hem Google’a ait iriinlerde (Google arama, Gmail ve
YouTube gibi) hem de Google’a ait olmayan web siteleri ve uygulamalarda
yayilanmaktadir. Haber sitelerinin de i¢inde yer aldig: tiim web siteleri, -belirli sartlart
sagladiklarinda- Google reklamlarin1 kendi web sitelerinde yaymlayarak gelir elde
etmektedir. Bu uygulama AdSense ve Ad Manager platformlar1 iizerinden islemektedir.
AdSense platformu, web sitelerinin igerikleri ve ziyaretgilerine goére belirlenen
reklamlarin bu sitelerde otomatik olarak yayimlanmasini saglamaktadir. Reklamlarin
web sitelerinde otomatik olarak yerlestirilmesinde dort temel hedefleme yontemi
kullanilmaktadir. Bunlar icerige dayali hedefleme, yerlesim hedefleme, kisisellestirilmis
hedefleme ve tiim ag hedefli hedefleme yontemleridir. Icerige dayali hedeflemede, web

sitelerinin igeriklerinin ne ile iligkili oldugu belirlenmekte ve buna en uygun reklamlarin

“Shttps://ads.google.com/intl/tr_tr/home/ (Erigim tarihi: 07.09.2021).
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gosterimi  yapilmaktadir.  Yerlesim hedeflemede, reklamverenler reklamlarinin
yayinlanmasini istedikleri belirli bir web sitesini, sitede yer alan bir sayfayi, bir mobil
uygulama ya da bir video igerigini se¢mektedir. Kigisellestirilmis hedeflemede,
reklamverenler kullanicilara iligskin ilgi alanlari, ziyaret ettikleri siteler, yas ve
cinsiyetleri gibi verilere dayali olarak ulasmaktadir. 7iim ag hedefli hedeflemede ise
reklamverenler AdSense agindaki tiim web sitelerinde reklamlarini yayinlamaktadir.
Ayrica, reklamverenler reklamlarinin gosterilmesini istemedikleri web sitelerini de
belirlemektedir.*°

Bununla birlikte, web sitesi sahipleri ise Google reklamlarinin sitenin hangi
alanlarinda, hangi boyut ve tiirlerde yer alacagini belirlemektedir. Ayrica, sitede
yayinlanmasi istenmeyen reklam tiirleri ya da reklamverenler de saptanmaktadir. Daha
sonra, sitede yer alan reklamlar i¢in kullanici tiklamalarina, goésterimlerine ve diger
etkilesimlere dayali olarak Google tarafindan ddeme yapilmaktadir.*” Tiim bunlarm
yani sira, biiyiik yayincilara yonelik olan Ad Manager platformu iizerinden bir web
sitesi ile reklamveren arasinda dogrudan anlasmalara gidilmektedir. Dogrudan
anlagmalar da Google yonergelerine uygun olarak gerceklestirilmektedir. Reklam
yayilayarak gelir elde eden tiim web siteleri gibi haber siteleri de Google’in hizmet
sartlarini ve yayin politikalarin1 kabul etmek ve bunlar1 uygulamak zorundadir.*®

Tiirkiye’de en fazla ziyaret¢i trafigine sahip haber sitelerinden hurriyet.com.tr,
mynet.com, sozcu.com.tr ve haberler.com iizerinden 6rneklendirilen bu reklamlar, diger
haber sitelerinin de ¢esitli alanlarinda farkli tiir ve boyutlarda yer alarak bu siteleri
ziyaret eden kullanicilarin siirekli karsilarina ¢ikmaktadir. Bu gergevede, basta Google
olmak iizere ticari dijital medya platformlari {izerinde ger¢eklesen metalagma
stireglerinin (Fuchs, 2015, s. 152-158 ve s. 175) haber sitelerinde de gegerli oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan, haber sitelerini ziyaret eden kullanicilarin hem haber
siteleri hem de Google gibi dev teknoloji sirketleri igin artt deger {irettiginden s6z
edilebilir.

Google’in algoritmasi1 sayesinde olusan kullanict verilerine goére hazirlanan
reklamlar, ¢cevrimigi ortamlarda etkinlik gosteren kullanicilarin her platformda karsisina
cikmaktadir. Kullanicilara 6zgii olarak olusturulan bu reklamlarin en ¢ok kullanildigi

platformlarin arasinda haber siteleri yer almaktadir. Haber sitelerinin yapisi ¢cogunlukla

“8https://www.google.com/adsense/start/ (Erigim tarihi: 08.09.2021).
4Thttps://www.google.com/adsense/start/ (Erisim tarihi: 08.09.2021).
“8https://admanager.google.com/home/?authuser=0 (Erisim tarihi: 08.09.2021).
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bu reklam modeline gore sekillenmektedir. Bu reklam modelleri, haber sitelerinin bilgi
verme, kamu yarar1 vb. islevlerini kaybetmesine neden olmaktadir. Haber sitelerinin
oncelikli amaci, kullanicilarin metaya dondstiiriilerek reklamverenlere satilmasi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kullanicilar haber sitelerinde haber metninden ¢ok reklamla
karsilasmakta ve bu “reklam bombardimani” kullanicilari tiikketim mallarin1 satin
almaya yonlendirmektedir.

Haber sitelerinde kullanicilarin bir meta olarak ele alinmasi, habercilik
pratiklerinin de bu yonde sekillenmesine neden olmaktadir. Haberin temel unsuru olan
“haber verme” amacindan sapilarak, temel amaci kullanicilart metalastirmak ve
reklamverenlere satmak olan igerikler tiretilmektedir. S6zii edilen igeriklerin basinda ise
tiklanma odakli haberler yer almaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin bir sonraki baslig

altinda haber sitelerinde yer alan tik haberleri tizerine bir degerlendirme yapilmistir.

3.3.2. Tik haberleri

Haber sitelerinin ziyaret¢i sayilarini arttirabilmek ve kullanicilart reklamlara
daha fazla yonlendirebilmek igin gergeklestirdigi uygulamalarin basinda tiklanma
odakli haberlerin yayinlanmasi bulunmaktadir. Tirkge’de #1k tuzagr ya da tik yemi
olarak da adlandirilan clickbait, temel amaci dikkat ¢ekmek ve internet kullanicilarin
bir web sayfasinin baglantisini tiklamaya tesvik etmek yoniinde igerikleri tanimlayan bir
kavramdir.*® Bu tiir igerikler, kullanicilarin belirli bir baglantiya tiklamasin1 saglamak
icin abartili, dikkat ¢ekici ve/veya yaniltici sekilde atilmis basliklar ya da bu sekilde
kullamilan tanitim gorselleri yoluyla olusturulmaktadir.*

Reklam destekli haber sitelerinde kullanicilarin haber sitelerinde gergeklestirdigi
her bir tiklama davranisi, bu sitelere reklam geliri olarak geri donmektedir. Haber
sitelerinde siklikla tercih edilen tik odakli haber sunumlarinin temel amaci, kullanicilara
haber vermekten 6te, onlar1 metalastirarak reklamverenlere satmaktir. Bu anlamda, tik
haberlerinin baslik ve/veya fotografinda haberde yer almasi gereken temel unsurlardan
kasith bir sekilde uzaklasilarak, bu unsurlar1 6grenmek isteyen kullanicilarin haberin
linkine tiklamasi ve acilan sayfada yer alan reklamlara yo6nlendirilmesi
amaglanmaktadir. S6zi edilen tiirdeki icerikler, Gorsel 3.9°da hurriyet.com.tr {izerinden

orneklendirilmistir.

“Shttps://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/clickbait?q=clickbait  (Erisim tarihi:
29.09.2021).
Ohttps://evrimagaci.org/clickbait-tik-tuzagi-nedir-ne-degildir-822 (Erisim tarihi: 29.09.2021).
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KiRA YARDIMIISTEYEN CiFTLE iLGiLi

SOKE EDEN GERCEK!
KAYMAKAMLIK ACIKLADI

Gorsel 3.9. hurriyet.com.tr’de yaywmlanan “Kira yardimi isteyen ciftle ilgili soke eden gergek!

Kaymakamlik agiklad” baslikli haberden alinan ekran goriintiisii>

Hurriyet.com.tr’de yayimnlanan “Sosyal medyada giindem olmustu. Kira yardimi
isteyen ciftle ilgili soke eden ger¢ek! Kaymakamlik agikladr” baslikli tik haberine Gorsel
3.9’da yer verilmistir. Haberin bagliginda, kira yardimi isteyerek sosyal medyada
giindem olan ¢ift hakkinda sasirtici bir gergegin ortaya ¢iktigi bilgisi yer almaktadir. Bu
bilginin ise kaymakamlik tarafindan yapilan bir agiklama ile O6grenildigi
anlasilmaktadir. Ancak, baslikta kaymakamlik tarafindan ciftle ilgili yapilan agiklamaya
iligkin hi¢bir ayrinti bulunmamaktadir. Bunun yani sira, “Soke eden gercek!” ifadesiyle
kullanicilarda  merak  duygusu uyandirilarak  haberin  linkine  tiklamalarn
amaglanmaktadir.

Sozi edilen haberin linkine tiklandiginda agilan sayfada ise “Sosyal medyada
giindem  olmugtu!  ‘Kira yardimi’ isteyen yash ¢ift hakkinda  Atasehir
Kaymakamigi’'ndan agiklama” bashgi kullanilmistir. Burada da sasirtict gergegin ne
oldugu bir baska deyisle, kaymakamlik tarafindan neyin agiklandigi bilgisi
gizlenmektedir. Haberin ayrintilar1 okundugunda, s6zii edilen ¢iftin ev sahibi oldugu ve
devletten ¢esitli yardimlar aldig1 bilgilerine ulasilmaktadir. Haberin ana sayfadaki ve
igerideki basliklarinda bu ayrintilara kasith olarak yer verilmemekte ve kullanicilarin
“soke eden gercegi” merak ederek ilgili linke tiklamalar1 saglanmaktadir.

Ayni1 haber, “Kira yardimi isteyerek sosyal medyada giindem olan yasl ¢iftin ev
sahibi oldugu ortaya ¢ikt1” tiiriinden agiklayic1 bir baslik ile verilebilirdi. Basligin bu
tirden agiklayict unsurlar ile degil, tam tersi bu wunsurlarin gizlenerek

olusturulmasindaki temel amag, okuyuculara haber vermekten 6te, okuyucularin haberin

SIhttps://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-
hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889 (Erisim tarihi: 22.01.2022).
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yer aldigi sayfadaki reklamlara yoOnlendirilmesini saglamaktir. Bu sayede, hem
kullanicilarin sitede gergeklestirdigi tiklama davranislar1 hem de sitede yer alan
reklamlarin tiklanma ve gosterim oranlari arttirilmaktadir.

Haber sitesinin kullanicilar tarafindan tiklanma oranlar1 bir baska deyisle,
kullanicilarin sitede goriintiiledigi sayfalarin sayisi ve bu sayfalarda gegirilen siirenin
uzunlugu hem reklam anlagmalarini hem de reklam gelirlerini etkilemektedir. Ziyaretci
sayilarinin arttirilmasi, bu ziyaretcilerin sayfa goriintiilleme sayilarinin arttirilmas: ve
ziyaretcilerin sayfalarda gegirdigi siirelerin uzatilmasi sitede yer alan reklamlarin da
tiklanma ve gosterim oranlarinin arttirilmasiyla sonuglanmaktadir. Bunlarin artisiyla
dogru orantili olarak reklam gelirleri de artmaktadir. Dolayisiyla, reklam destekli haber
sitelerinde tik odakli haber sunumlart siklikla kullanilmaktadir. Bu baglamda, temel
amact kullanicilart sitede yer alan reklamlara yonlendirmek olan bir bagka haber

ornegine Gorsel 3.10°da yer verilmisgtir.

‘Yenl bir krize neden oludu’
KRiTiK UC SEKTOR
KESINTIiDEN MUAF

Gorsel 3.10. sozcu.com.tr’de yaymlanan “Kritik ii¢ sektor kesintiden muaf. ‘Yeni bir krize neden
olurdu’” baslikh haberden alman ekran gériintiisii™

Gorsel 3.10°da sozcu.com.tr’de yayinlanan “Kritik ii¢ sektor kesintiden muaf.
‘Yeni bir krize neden olurdu’” baslikli bir baska tik haberi yer almaktadir. So6zii edilen
haber, Boru Hatlar1 ile Petrol Tasima A.S. (BOTAS) ve Tiirkiye Elektrik Iletim
A.S.’nin (TEIAS) sanayicilere uygulayacagi dogalgaz ve elektrik kesintilerini konu
almaktadir. Haberin basliginda, bu kesintilerden kritik ii¢ sektdriin muaf tutuldugu
bilgisine yer verilmektedir. Ancak, bu ii¢ sektoriin hangi sektorler oldugu bilgisi bilingli

olarak gizlenmektedir. Bunun yaninda, ‘yeni bir krize neden olurdu’ alintis1 verilmekte

S2https://www.sozcu.com.tr/2022/ekonomi/son-dakika-uc-sektor-enerji-kesintisinden-muaf-tutuldu-
6908090/ (Erigim tarihi: 24.01.2022).
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ve bu ciimleyi kimin sdyledigine ve neden soyledigine iliskin merak uyandirilmaktadir.
Bununla birlikte, haber fotografinda da bu sektorlere iliskin agiklayici bir ayrinti yer
almamaktadir. Haberin baslik ve fotografinda kullanilan bu yontemle, dogalgaz ve
elektrik kesintilerinden muaf olan ti¢ sektorii merak eden kullanicilarin ilgili haberin
linkine tiklamas1 ve sayfada yer alan reklamlarla karsilasmasi hedeflenmektedir.

Sozii edilen haberin ayrintilarinin yer aldigi sayfaya ulasildiginda ise “Elektrik
ve dogalgaz kesintisinden muaf tutulacak sektorler belli oldu” bashgmin kullanildigi
goriilmektedir. Burada da kesintiden muaf olan sektorlerin hangileri olduguna iliskin bir
bilgiye kasitli olarak yer verilmemektedir. Haberin ayrintilart okundugunda ilag¢ sektorii,
et ve siit sektorii ile cam, seramik, demir ¢elik sektorlerinin bu kesintilerden muaf
tutuldugu bilgisine ulagilmaktadir. Baslik ve fotografta bu sektorlere deginilmemesinin
temel nedeni, deginildigi durumda kullanicilarin gereken bilgiyi habere tiklamadan da
alabilecek olmasidir. Burada amag habere tiklattirmak oldugu icin haberin baglik ve
fotografinda bu bilgilere kasitli olarak yer verilmemistir.

Aym haber, “Ila¢ sektorii, et ve siit sektdrii ile cam, seramik, demir gelik
sektorleri dogalgaz ve elektrik kesintilerinden muaf tutuldu” gibi agiklayici bir baslik ile
de sunulabilirdi. Ancak, basligin bu sektorlerin gizlenerek olusturulmasindaki temel
amag, kullanicilarda merak uyandirmak ve bu sayede, sitenin tiklanma oranlarim
arttirmaktir. Benimsenen bu stratejiyle, sitede yer alan reklamlarin gosterim ve tiklanma
oranlar arttirilmaktadir. Haber sitelerinde kullanicilarin bir meta olarak ele alinmasi, bu
sitelerde haber vermeyen baslik ve fotograflarin yayinlanmasina neden olmaktadir. Bu
anlamda, kullanicilarin metalagsmasimin internet merkezli haber sitelerindeki haber
yazim pratiklerini de degistirdiginden sz edilebilir. Bu g¢ergevede, sozii edilen tiirdeki

bir baska haber 6rnegine Gorsel 3.11°de yer verilmistir.
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Istanbul Valisi’nden
2 bolgeyle
ilgili flas cagri:

Gorsel 3.11. milliyet.com.tr’de yayinlanan “Istanbul Valisi'nden 2 bélgeyle ilgili flas cagri: Acilen
cekin!” bashkli haberden alinan ekran goriintiisii®®

Milliyet.com.tr’de yaymlanan “Istanbul Valisi'nden 2 bélgeyle ilgili flas cagri:
Acilen ¢ekin!” baslhikli habere Gorsel 3.11°de yer verilmistir. Haberin basliginda,
Istanbul Valisi Ali Yerlikaya’nin 2 bolge ile ilgili acil bir ¢agrida bulundugu bilgisi yer
almaktadir. Ancak, Yerlikaya’nin ¢agrisinin neye iliskin oldugu bilgisi gizlenmektedir.
Bunun yani sira, bu ¢agrinin hangi iki bolge igin yapildiginin ayrintisina da kasith
olarak yer verilmemektedir. Validen yapilan “Acilen ¢ekin!” alintisinin da eklenmesiyle
ozelikle Istanbul’da yasayan kullanicilarda endise ve merak duygulari olusturularak
haberin linkine tiklamalar1 amaglanmaktadir.

Sozii edilen haberin linkine tiklandiginda agilan sayfada ise “Istanbul
Valisi’'nden son dakika Hadimkoy ve Arnavutkoy cagrist” bashig ile karsilagilmaktadir.
Bu baslikta, ¢agri yapilan 2 bolgenin hangileri oldugu bilgisi verilmekte ancak, bu
cagrinin neye iliskin oldugu bilgisi yine bilingli olarak gizlenmektedir. Haberin
ayrintilart incelendiginde, valinin olumsuz hava kosullarindan dolayr Hadimkdy ve
Armavutkdoy arasinda park edilen araglarin acilen c¢ekilmesi gerektigi uyarisinda
bulundugu goriilmektedir. Baslikta bu ayrintilarin gizlenmesinin amaci, valinin
cagrisinin ne oldugunu ve bu c¢agriyr hangi boélgeler i¢in yaptigimi merak eden
kullanicilarin ilgili linke tiklayarak sayfada yer alan reklamlari goriintiilemesini
saglamaktir.

Bu haberin yayinlanmasindaki temel amag¢ eger haber vermek olsaydi, haberin
bashig “Istanbul Valisi Yerlikaya, Hadimkdy ve Arnavutkdy arasinda park edilen
araglarin acilen ¢ekilmesi c¢agrisinda bulundu” gibi agiklayic1 ciimleler ile
olusturulabilirdi. Ancak, burada 6ncelik haber vermek degil, sitenin ziyaret¢i trafigi ve

reklamlarin gosterim ve tiklanma oranlarini arttirmaktir. Bu dogrultuda, haberin 6nemli

S3https://www.milliyet.com.tr/gundem/istanbul-valisinden-son-dakika-hadimkoy-ve-arnavutkoy-cagrisi-
6688285 (Erigim tarihi: 26.01.2022).
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unsurlar1 basliktan koparilmakta ve bu unsurlart endise ve merak duygulariyla

Ogrenmek isteyen kullanicilardan tik alinmaya caligilmaktadir.

~ IMAMOGLU’NDAN
ISTANBULLULARA UYARI!

“ZORUNLU OLMADIKCA..”

Gorsel 3.12. mynet.com’da yayinlanan “Imamoglu’ndan Istanbullulara uyari! ‘Zorunlu olmadikea...””
baslikli haberden alinan ekran gériintiisii>*

Gorsel 3.12°de mynet.com’da yayinlanan “Imamogiu 'ndan Istanbullulara uyari!
‘Zorunlu Olmadik¢a...” bashikli haber yer almaktadir. Haberin bashiginda, Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskani: Ekrem imamoglu’nun istanbullulara bir uyar1 yaptigindan
soz edilmektedir. Ancak, baslikta bu uyarinin neye iliskin oldugu kullanicilarda merak
uyandirmak amaciyla bilingli olarak gizlenmektedir. So6zii edilen haber, bagliklarin ii¢
nokta isareti (...) ile yarida kesilmesiyle olusturulan tik haberine de bir o6rnek
olusturmaktadir. Bu anlamda, haberin bashginda imamoglu’nun Istanbullulara iliskin
uyarisin1 yaparken kullandigi ciimlelerden biri kasith olarak yarida kesilmekte ve
“Zorunlu olmadikga...” seklinde alintilanmaktadir. Tik haberlerinde siklikla kullanilan
bu yontem ile okuyucularda olusturulmaya galisilan merak ve/veya endise duygulari
pekistirilmektedir. Bu sayede, kullanicilarin habere tiklamasi saglanmaktadir.

Sozii edilen haberin ayrintilarina ulasildiginda, Imamoglu’nun Iistanbul’da
etkisini gosterecek yogun kar yagisindan dolay1 zorunlu olmadikga trafige ¢ikilmamasi
uyarisinda bulundugu goriilmektedir. Bu haberin yayinlanma amaci, kullanicilara haber
vermekten Ote kullanicilar1 bir meta olarak reklamverenlere sunmak seklinde
degerlendirilebilir. Bu anlamda, baslikta “Imamoglu Istanbul’da yarm beklenen yogun
kar yagist nedeniyle zorunlu olmadikca trafige ¢ikilmamasi uyarisinda bulundu” gibi

aciklayic1 bir ifadeye yer verilmemistir. Eger baslikta bu ifadelere yer verilirse,

S4https://www.mynet.com/son-dakika-ekrem-imamoglu-ndan-istanbullulara-uyari-zorunlu-olmadikca-
110106906106 (Erigim tarihi: 23.01.2022).
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kullanicilar imamoglu’nun uyarisina bashkta ulasabilecek ve habere tiklamaya gerek
duymayabilecektir. Dolayisiyla, sitede yer alan reklamlarin da tiklanma ve gosterim

oranlari diisecektir.

Ayni hat lizerinden
elektrik alan 3 biiyiik

iilke, karanlhiga 3
| gomiildii £

t»’

Gorsel 3.13. haberler.com'da yayinlanan “Ayni hat iizerinden elektrik alan 3 biiyiik iilke, karanliga
gomiildii” bashkli haberden alinan ekran gériintiisii®

Haberler.com’da yayinlanan “Ayni hat iizerinden elektrik alan 3 biiyiik iilke,
karanliga gomiildii” baslikli habere Gorsel 3.13°te yer verilmistir. Haberin basliginda
elektrik kesintileri yasanan ti¢ iilkenin hangi iilkeler olduguna ve bu Kkesintilerin neden
yasandigina kasitli olarak deginilmemektedir. Bunun yaninda, haber fotografinda da
elektrik kesintisi yasanan {ilkelere iliskin aciklayict bir unsur bulunmamaktadir.
Olusturulan bu baslik ve fotograf yoluyla kullanicilarin zihninde hangi {lkelerde
elektrik kesintilerinin yasandig1 ve bu kesintilerin nedeninin ne olduguna iligskin soru
isaretleri olusturulmaktadir. Bu sekilde kullanicilarda merak duygusu uyandirilarak
haberin linkine tiklamalar: hedeflenmektedir.

Sozii edilen haberin ayrintilarina  bakildiginda, Kazakistan’da elektrik
sebekelerinde olusan ariza nedeniyle voltaj distikligi basladigi, bazi illerde
elektriklerin tamamen kesildigi ve ayni hat {lizerinden elektrik alan Kirgizistan ve
Ozbekistan’in da bu kesintilerden etkilendigi bilgilerine ulasilmaktadir. Haberin
bashginda bu ayrintilara yer verilmeyerek, Sitenin ziyaret¢i trafiginin  ve

reklamverenlere satilan kullanicilarin sayisinin arttirilmasi amaglanmustir.

SShttps://www.haberler.com/kazakistan-kirgizistan-ve-ozbekistan-da-elektrik-14691017-haberi/  (Erisim
tarihi: 25.01.2022).
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Son dakika! Turk Hava Yollari'nda bir istifa haberi daha:
Emine Erdogan'in yegeniydi

Gorsel 3.14. sondakika.com 'da yaymlanan “Son dakika! Tiirk Hava Yollari’'nda bir istifa haberi daha:
Emine Erdogan’in yegeniydi” baslikli haberden alinan ekran goriintiisi®®

Gorsel 3.14°te sondakika.com’da yayinlanan “Son dakika! Tiirk Hava
Yollari’'nda bir istifa haberi daha: Emine Erdogan’in yegeniydi” baslikli haber yer
almaktadir. “Son dakika!” ifadesiyle dikkat g¢ekilen haberin bashiginda, Tirk Hava
Yollari’'ndan (THY) bir kisinin istifa ettigi bilgisine yer verilmekte ancak, bu kisinin
kim olduguna kasitli olarak deginilmemektedir. Istifa eden kisinin Emine Erdogan’in
yegeni oOldugu bilgisi verilmekte ancak, kim oldugu yine de acikga ifade
edilmemektedir. Bunun yaninda, haber fotografinda istifa eden kisinin degil, THY
ucaginin yer aldigi bir fotograf kullanilmaktadir. Habere konu olan 6zne hem baglik
hem de fotografta bilingli bir sekilde gizlenerek kullanicilarda merak duygusu
olusturulmaya calisiilmaktadir.

Haberin ayrintilarma ulasildiginda istifa eden kisinin THY ’nin Ugus Isletmeden
Sorumlu Genel Miidiir Yardimcis1 Kaptan Pilot Baran Giilbaran oldugu goriilmektedir.
Haber bagligi ve fotografinda habere konu olan 6znenin gizlenmesinin temel amaci,
kullanicilarin bu ayrintiy1 6grenmek igin linke tiklamasini ve ilgili sayfada yer alan
reklamlarla  karsilagmasini  saglamaktir. Haberlerde kullanilan bu  yontemle
kullanicilarin sayfada onerilen diger tik haberleri ile de karsilagsmasi ve haberlerin
ayrintilarina ulagabilmek bir baska deyisle, haber alabilmek icin tiklama davranislarini
stirekli tekrarlamasi amaglanmaktadir. Haber sitelerinde bilgi almak i¢in ¢abalayan
kullanicilar, bu siirecte haber metinlerini kusatan reklamlarla stirekli karsilasmaktadir.

Tik haberciligi, dijital ortamlarda izleyici metalasmasinin en Onemli
gostergelerindendir.  Kullanicilar  haberlere tikladiklar1 anda bir¢ok reklamla

karsilagsmakta ve bu kisisellestirilmis reklamlar yoluyla ihtiyaglart olmadigi halde

S6https://www.sondakika.com/haber/haber-son-dakika-turk-hava-yollari-nda-bir-istifa-14696711/ (Erisim
tarihi: 27.01.2022).
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ilgilerini ¢ekebilecek metalara yoOnlendirilmektedir. Tik haberciliginde temel amag,
kullanicilarin ~ dikkatinin reklamverenler tarafindan sunulan tiikketim mallarina
yonlendirilmesidir. Haber siteleri, sozii edilen bu amag¢ dogrultusunda etik ilkeleri yok
saymaktadir. Bu durum, kapitalist sistemin dinamikleriyle sekillenen bir internet
gazeteciligi ortam1 yaratmaktadir. Bu dijital gazetecilik ortamindaki haber siteleri de
rekabet etmek i¢in mimkiin olan her stratejiyi kullanarak kullanicilart
metalastirmaktadir. Gazetecilik, anlam ve Onemini kaybederek sadece bireyleri
yonlendirerek metaya doniistiirmeye yarayan Kapitalizmin ideolojik bir aygitina

doniismektedir.

Tablo 3.2. Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan tik haberlerinin
dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi Incelenen Tarih Tik Haberi Toplam Haber Tik Haberi
Sayisi Sayisi Orani
Hurriyet.com.tr 22.01.2022 197 240 %82.08
Sozcu.com.tr 24.01.2022 260 348 %74.71
Milliyet.com.tr 26.01.2022 256 322 %79.50
Mynet.com 23.01.2022 304 347 %87.60
Haberler.com 25.01.2022 343 434 %79.03
Sondakika.com 27.01.2022 136 231 %58.87
Toplam 1496 1922 %77.83

Tablo 3.2’de yer alan veriler incelendiginde, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen
haber sitelerinin ana sayfasinda yayinlanan igeriklerin ¢ok biiylik bir bolimiiniin tik
haberlerinden olustugu goriilmektedir. Buna gore, hurriyet.com.tr’de yer alan toplam
240 haberden 197°si (%82.08), sozcu.com.tr’de yayinlanan 348 haberden 260’1
(%74.71), milliyet.com.tr’de yer verilen 322 haberden 256’s1 (%79.50), mynet.com’da
yer alan 347 haberden 304’i (%87.60), haberler.com’da yayinlanan 434 haberden
343’1 (%79.03) ve sondakika.com’da yer verilen 231 haberden 136°s1 (%58.87) tik
haberidir. S6zl edilen haber sitelerinin ana sayfasinda yayinlanan toplam 1922 haberin
1496°s1 (%77.83) tik haberlerinden olugsmaktadir.

Sozi edilen verilerden de anlasilacagi iizere, haber sitelerinin temel amaci

“haber vermekten” olduk¢a uzaklasmistir. Bu sitelerde bilgi vermekten 6te kullanicilar:
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bir meta olarak reklamverenlere satma giidiisiiyle hareket edilmektedir. Bu dogrultuda,
haberde “kim”, “ne”, “nerede”, “ne zaman”, “nasil” ve “neden” sorularina yanit veren
onemli unsurlar baslik ve/veya fotograftan gizlenerek ya da abartilarak sunulmaktadir.
Boylelikle, kullanicilarin dikkati ilgili habere c¢ekilmekte ve kullanicilarda merak
ve/veya endise gibi duygular olusturulmaya calisilmaktadir. Haberin ayrintilarint merak
eden kullanicilar linke tiklayarak haberin bulundugu sayfaya ulagsmaktadir. Haber
sitelerinde yer alan haberlerin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin tik haberlerinden olustugu
distintildiigiinde; sitelerin  ziyaret edilme sayilarmin, ziyaretgilerin goriintiiledigi
sayfalarin sayilarinin ve ziyaretgilerin sitede gegirdigi siirelerin bu yolla arttirildigi
anlagilmaktadir. Bu siirecte, kullanicilar tikladiklari tek bir haber basina onlarca
reklamla karsilagsmaktadir. Dolayisiyla, haber sitelerine yerlestirilen reklamlarin
kullanicilar tarafindan tiklanma ve gosterim sayilari artmaktadir. Bu durum da haber
sitelerine reklam geliri olarak geri donmektedir.

Gelencksel gazetelerin haber siteleri ile yalnizca internette faaliyet gosteren
haber sitelerindeki tik haberlerinin dagiliminin neredeyse esit oldugundan sz edilebilir.
Buna gére, hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr’de yayinlanan toplam 910
haberin 713’4 (%78.35); mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’da yayinlanan
toplam 1012 haberin 783’t (%77.37) tik haberidir. Bu bakimdan, haber sitelerinin
sahiplik yapisindaki farkliliklarin, kullanicilarin metalagsmasi baglaminda bir farkliliga
yol agmadig1 anlasilmaktadir. Incelemeye konu olan tiim haber sitelerinde, kullanicilari
sitede yer verilen reklamlara yonlendirme amaciyla hareket edildigi anlagiimaktadir.

Irdelenen bu noktalarin yaninda, kullanicilarin metalagsmasmin habercilik
pratiklerine yansimasinin bir diger boyutunu da arama motorlarina yonelik hazirlanan
haberler olusturmaktadir. Bu gergevede, c¢alismanin bir sonraki basligi altinda sozi

edilen tiirdeki haberler iizerine bir inceleme gergeklestirilmistir.

3.3.3. Arama motoru haberleri

Haber sitelerinin daha fazla kullanict metas1 iiretebilmek ve dolayisiyla daha
fazla reklam geliri elde edebilmek i¢in bagvurdugu yontemlerden bir digeri, arama
motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization - SEO) olarak karsimiza

cikmaktadir. Arama motoru optimizasyonu, bir web sitesinin bir arama motorunun

88



sonuglar listesinde iist siralarda goriinmesini saglama siireci olarak tanimlanmaktadar.®’
Arama motoru optimizasyonuyla, haber sitelerinin arama sonug¢ sayfalarinda ilk
siralarda yer almasi ve dolayisiyla, ziyaret¢i sayilarinin arttirilmasi amaglanmaktadir.
Ornegin, kullanicilar arama motorlar iizerinden “haberler”, “son dakika”, “dolar kag
TL”, “KPSS ne zaman”, “sayisal loto sonuglar” gibi anahtar kelimeleri arattiginda
kargilarina ¢ikan sonug listesinde ilk siralarda yer alan haber sitelerinin tiklanma
oranlan yiikselmektedir. Dolayisiyla, dogru orantili olarak bu haber sitelerinde yer alan
reklamlarin da gosterim ve tiklanma oranlar1 artarak reklam gelirlerini etkilemektedir.
Bu baglamda, Google iizerinden yapilan “dolar ka¢ TL” aramasinin sonug
sayfasina Gorsel 3.15°te yer verilmistir. Sonug listesinin ilk siralarinda hurriyet.com.tr

ve mynet.com’da yayinlanan haberlerin yer aldig1 goriilmektedir.

Go gle dolar kag TL x = 3 Q
O, Tomi [ Haberler [ Videolar 3 Algveriy [ Gorseller  § Dshafazla Araglar
Yaklagik 116.000.000 sonug bulundu (0.34 saniye
1 ABD Dolar egittir
14,89 Turk Lirasi
3 May £0:08 UTE - Sorumiuluk reddi beyan L
—— \ L /_/
ABD Dolar =
489 Tark Lirasi

hitps:/ibigpara hurriyet com ir > Doviz Kuru » Dolar
Dolar Kuru Bugun Ne Kadar? - Canli Ahs Satis TL Fiyati ve

Dolar kuru sayfasindan gince! olarak dolar alis satis fiyatiarinin TL (TUrk Lirasi) karsiliklarini
gorebileceginiz gibi, bugiin en fazla hangi rakamlara
10 Giin - Dolar kurunda son durum - Dolar fiyatlannda son durum

https:/Migpara hurriyet com fr > doviz » dolar-ne-kadar -

Dolar Ne Kadar, 1 Dolar Kag TL Oldu? Als Satis Fiyati - Bigpara

Bu dolar kuru verileri degrultusunda 1 Dolar 14,8707 Tirk Lirasina kargilik

© Basglica haberler

et e .M.
02 Mayis 2022 delar ne kadar 1M lar ne kadar oldu? 25 '. R
oldu. eurc ne kadar? 02 = ‘ Dolar. eurs ve sterlin kag TL? a&@@
Mays Pazartesi dolar kag T [0 -‘.‘h":“““ gvt‘_. -

— — i

Gorsel 3.15. Google iizerinden yapilan “dolar ka¢ TL” aramasimin sonug¢ sayfasimdan alman ekran
gortintiisii

Similarweb’in 2021 y1li Aralik ay1 verilerine®® gére, Tiirkiye’de en fazla ziyaret
edilen haber sitelerinin arama motorlarindan gelen trafik oranlari sirasiyla su sekildedir:
hurriyet.com.tr (%60.83), sozcu.com.tr (%29.96), milliyet.com.tr (%55.27), mynet.com
(%29.35), haberler.com (%47.92), sondakika.com (%57.33). Haber sitelerini ziyaret

Shttps://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/seo?q=seo (Erisim tarihi: 29.09.2021).
S8https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/ (Erigim tarihi: 20.01.2022).
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eden kullanicilarin kayda deger bir boliimiiniin bu sitelere arama motorlariin sonug
listesi lizerinden ulastiklar goriilmektedir. Kullanicilarin s6zii edilen haber sitelerine en

2 13 2 (13

cok “dolar”, “gram altin”, “altin”, “ceyrek altin”, “borsa”, “haber”, “haberler”, “son
dakika”, “son dakika haberi”, “giincel haberler”, “magazin siteleri”, “ates ve su” gibi
anahtar kelimeleri aratarak ulastiklart goriilmektedir.

Arama motoru pazarinda Google egemen oldugu i¢in optimizasyon teknikleri de
Google’a uyumlu gerceklestirilmektedir. Haber siteleri, Google’da en fazla aranan
anahtar kelimeleri saptayarak bu konular hakkinda igerikler yayinlamaktadir. Bu
uygulama, Google Trends adli platform {iizerinden islemektedir. Bu platform ile
Google’da en ¢ok aranan anahtar kelimeler hem kiiresel hem de iilkeler 6l¢eginde
gosterilmektedir.®® Haber sitelerinin Google aramalarinda ilk siralarda yer alarak
ziyaretci sayilarin1 ve dolayisiyla reklam gelirlerini arttirabilmek igin gergeklestirdikleri
uygulamalar, “SEO haberciligi” olarak da adlandirilan yeni bir habercilik tiiriiniin
gelismesine yol agmustir. Ayrica, bu sitelerde SEO birimleri olusturulmus ve SEO
editorii olarak adlandirilan calisanlar da istihdam edilmeye baglanmistir. SEO
haberciligi, “kullanicilarin ya da okurlarin merak ettigi ya da edebilecegi konular
izerine, yine kullanicilarin géziinden disiinerek hangi kelimeler ya da sorularla
aradigini/arayacagini tahmin ederek o soru ifadeleri ya da kelimeleri kullanarak haber
yapmak” (Kos, 2020, s. 87) olarak tanimlanmaktadir.

Arama motoru haberleri hem kullanicilarin giincel gelismelerle ilgili merak
ettikleri ayrintilardan hem de kullanicilar tarafindan giindemden bagimsiz olarak her
zaman aratilan/aratilabilecek konulardan olusturulmaktadir. Giincel gelismelere iligkin
arama motoru haberleri, kullanicilarin déviz kurlari, altin fiyatlari, kripto paralar, hava
durumu, sans oyunlari, smav tarihi ve sonuglari gibi konularda yaptigi aramalardan
trafik elde etmek amaciyla hazirlanmaktadir. Giindemden bagimsiz igerikler ise
kullanicilarin yemek tarifleri, beslenme ve diyet, cilt bakimi1 ve giizellik tiiyolari, en
iyi/giizel/faydali/saglikli vb. listeleri ve seyahat gibi her zaman merak ettikleri ve
arattiklari/aratabilecekleri konular1 kapsayan iceriklerden olusmaktadir. Arama motoru
haberlerinde kullanicilarin arattigi/aratabilecegi anahtar kelimeler/sorular 6zellikle
haberin baslig1, spotu ve girisinde kullanilmaktadir. Ayrica, bu anahtar kelimeler/sorular

haber metni i¢inde de defalarca tekrarlanabilmektedir.

https://trends.google.com/trends/?geo=TR (Erisim tarihi: 29.09.2021).
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yapilacak? 28. Donem POMEM... dUsti? Kripto paralar (Bitcoin,... alun ne kadar oldu? 22 Ocak alt...

(R -~
jr - w5
K DOV FRRARLN
y ?_2— A790v ' < ;
r } - / es—1
S 4 . -T—n
[ FED TOPLANTISI NE ZAMAN?
1L Limon Cigegi Kolenyasi K \_' ayumn .
FED faiz karan ne olacak? FED Arka Sokaklar 611. son bolumde AOF kayitian ne zaman

faiz karanni ne zaman... Mesut'a sok kumpas! iste Arka... yapilacak? 2022 AOF bahar...

T T
4 ACIK ve UZAKTAN
Vi EGITIM FAKULTES

AUZEF SINAVLAR

NE ZAMAN?
Bedelli askerik yerleri ackland) Ucak seferter] iptal mi? Hangl AUZEF sinavian ne zaman, iptal

mi, ne zaman aciklanacak? Goa... ucak seferleri iptal? 21-22 Ocak... nasil yapilr? Elektrik yardimi ne... mi oldu? AUZEF butunleme...

Gorsel 3.16. hurriyet.com.tr’nin ana sayfasinda arama motoru haberlerine ayrilan béliimden alinan
ekran goriintiisii®®

Hurriyet.com.tr’nin ana sayfasinda yan yana konumlandirilan arama motoru
haberleri Gorsel 3.16’da yer almaktadir. Haberlerin basliklar1  (kullanicilarin

arattiklari/aratabilecekleri anahtar kelimelerin/sorularin alti arastirmact tarafindan

cizilmistir)®® sirasiyla su sekildedir: “POMEM sinavlari ne zaman yapilacak? 28.

Dénem POMEM sinav basvuru iicreti i¢cin ag¢iklama geldi”, “Bitcoin ve Ethereum neden

diistii? Kripto paralar (Bitcoin, Ethereum, Dogecoin) ne kadar oldu? Iste son durum”,

“] gram altin ka¢c TL? Ceyrek altin ne kadar oldu? 22 Ocak altin verileri”, “FED faiz

kararit ne olacak? FED faiz kararini ne zaman aciklanacak? 2022 ocak ay: FED

toplantisi i¢in nefesler tutuldu!”, “Arka Sokaklar 611. son béliimde Mesut'a sok

kumpas! Iste Arka Sokaklar son boliimde yasananlar”, “AOF kayitlar ne zaman

vapulacak? 2022 AOF bahar donemi kayit ve kayit venileme tarihleri”, “Bedelli askerlik

verleri aciklandi mi, ne zaman aciklanacak? Gozler MSB e Devlet askerlik yerleri ve

celpleri sorgulama_ekramnda”, “Ucak seferleri iptal mi? Hangi ucak seferleri iptal?

21-22 Ocak 2022 THY, Pegasus iptal edilen ucak seferleri listesi”’, “Elektrik fatura

destegi basvurusu nasil yapilir? Elekerik yardimi ne kadar? Kritik detaylar”, “AUZEF

sinavlari ne zaman, iptal mi oldu? AUZEF biitiinleme sinavlart icin aciklama!”.

SOhttps://www.hurriyet.com.tr/ (Erigim tarihi: 22.01.2022).
61Bu boliim basligi altinda yer alan tiim incelemelerde arastirmaci bu yontemi izlemistir.
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Sozii edilen Orneklerde de goriilebildigi gibi, arama motoru haberlerinde
basliklar siklikla soru bigimindeki ciimlelerden olusmaktadir. Geleneksel gazetecilik
anlayisinda haberlerin basliklar1 bir anlamda bu haberlerin 6zetini igermektedir. Ancak,
haber sitelerinde yayimlanan arama motoru haberlerinde basliklar bilgi vermemekte ve
gesitli soru climlelerinden olusmaktadir. Bu sorular, kullanicilarin arama motorlarinda
yaptiklari/yapabilecekleri sorgulara iliskin hazirlanmaktadir. Istanbul’daki olumsuz
hava kosularindan dolay1 kullanicilarin arama motorlar1 tizerinden “ugak seferleri iptal
mi” gibi anahtar kelimeleri aratabilecegini tahmin eden SEO editorleri, yukaridaki

ornekler arasinda yer alan “Ucak seferleri iptal mi? Hangi ucak seferleri iptal? 21-22

Ocak 2022 THY, Pegasus iptal edilen ucak seférleri listesi” tiiriinde basliklarla haberler

hazirlamaktadir. Bu haberlerdeki anahtar kelimeler yalnizca haberin bashiginda degil;

spot, giris, ara basliklar ve tiim haber metninde kullanilabilmekte/tekrarlanabilmektedir.

En Cok Aranan Haberler
Survivor'da Nagihan ve Merve neden ...
Izel kimdir, aslen nereli? Sarkilar Bizi ...

Sezen Aksu tepkilere ne dedi? Yanit g...

b
! Istanbul'da deprem mi oldu? Bursa, B...

-
Ergonl"" ve rahat JJ y 51 41 MesLa . : Maske Kimsin Sen'de Aslan, Ejderha, ...
edecelk!'_'l\.;te':en Fiyi Damla Demir kimdi, neden intihar et...

Enis Destan kimdir, aslen nereli? Trab...

0000 O 6 @Q Q*JL \J@

oyrok v | Yanm Vv | 22 Ay W || hebtynte W | M W Safa San kimdlr, aslen nereli? Safa Sa...
Altin Altin Bilezik e .
129907 % 0. 259814 %0 724,62 % 0 $.%43,00 %

Adana Demirspor - Fatih Karagumrik ...

22 Ocak Cilgin Sayisal Loto sonuglar ...

Gorsel 3.17. mynet.com 'un ana sayfasinda arama motoru haberlerine ayrilan boliimden aliman ekran
goriintiisii®

Gorsel 3.17°de mavi ile isaretlenen alanda mynet.com’un ana sayfasinda “En

Cok Aranan Haberler” bash@ altinda yer verilen arama motoru haberleri

bulunmaktadir. Haberlerin basliklar1 sirasiyla su sekildedir: “Survivor'da Nagihan ve

Merve neden tarnisti? 2018'deki olayr hatirlatinca tansiyon Yiikseldil”, “Izel kimdir,

aslen nereli? Sarkilar Bizi Séyler konugu Izel kac vasinda?”, “Sezen Aksu tepkilere ne

dedi? Yanit geldi! Hz. Adem ve Hz. Havva sozlerinin gectigi sarkisiyla konusulmustu!”,

“Istanbul'da deprem mi oldu? Bursa, Balikesir ve Istanbul'daki depremin siddeti ne?

AFAD ve Kandilli son depremler listesi!”, “Maske Kimsin Sen'de Aslan, Ejderha,

Unicorn ve Geyik kim cikti? Ayna ve Kuzgun'un kim oldugu belli oldu mu?”, “Damla

Demir kimdir, neden intihar etti? Damla Demir Ka¢ vasindaydi?”, “Enis Destan kimdir,

82https://www.mynet.com/ (Erisim tarihi: 23.01.2022).
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aslen nereli? Trabzonspor'a transfer olan Enis Destan kac¢ vasinda ve hangi takimlarda

oynadi?”, “Adana Demirspor - Fatih Karagiimriik magi genis ozeti' Adana Demirspor -

Fatih Karagiimriik maci kag kac bitti?”, “Safa Sari Kimdir, aslen nereli? Safa Sari kac

vasinda ve sevgilisi kimdir?”, <22 Ocak Cilgin Sayvisal Loto sonuclar: acikland: mi? Iste

22 Ocak 2022 Cumartesi Cilgin Sayisal Loto cekilisi sonuclari...”.

Bu haberlerin de kullanicilarin popiiler dizi ve yarigma programlari, tinliilerin
yasamlar1, futbol karsilasmalari, sans oyunlar1 gibi konularda arama yapan
kullanicilardan trafik elde etmek amaciyla hazirlandigi goriilmektedir. Arama motoru
haberlerinde, yukaridaki oOrnekler arasinda yer alan “... kimdir?” seklinde soru

climleleriyle olusturulan biyografik igeriklere de siklikla yer verilmektedir.

= TREND HABERLER
e |
¥

A

Belirtiler arasinda ishal de yer aliyor Basvuru icin beklenen giin geldi

! Dolar ne kadar? Dolar
kurunda son durum...

Kar yagisi tatil ilan
ettirdi

YOKDIL basvurulan

devam ediyor 7 ‘

KPSS tarihleri belli
oldu

Altin fiyatlan ne durumda? Giincel Ugur Mumcu anihyor...
rakamlar...

Atama isteyen
ogretmenlerin gozi
bu tarihlerde

Gorsel 3.18. sozCu.com.tr 'nin ana sayfasinda arama motoru haberlerine ayrilan béliimden alinan ekran

goriintiisii®

Sozcu.com.tr’nin ana sayfasinda “Trend Haberler” baslig: altinda yer alan arama
motoru haberlerine Gorsel 3.18°de yer verilmistir. Haberlerin ana sayfadaki basliklart
ile ilgili haberin linkine tiklandiginda agilan sayfadaki basliklar arasinda farklilik
bulunmaktadir. Haberlerin ayrintilarinin yer aldigi sayfalardaki basliklar sirasiyla su

sekildedir: “Omicron belirtileri nelerdir? Bogaz agrisi, burun akintisi yani sira ishal de

belirti olabilir!”, “GSB genclik calisani, spor uzmani ve psikolog alimi basvuru giinii!

GSB personel alimi basvuru sartlari neler?”, “Altin fivatlar: ne kadar? Gram altin,

ceyrek altin ka¢ TL? 24 Ocak 2022, “Ugur Mumcu, oliimiiniin 29 ncu yilinda aniliyor

(haberin ara basliklari: ‘Ugur Mumcu kimdir?’, ‘Ugur Mumcu sézleri’, ‘Ugur
Mumcu’nun__eserleri’)”, “Dolar ka¢ TL? 1 dolar ne kadar? 24 Ocak 2022”,

83https://www.sozcu.com.tr/ (Erisim tarihi: 24.01.2022).
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“Universiteler tatil mi, kac giin?”, “YOKDIL basvuru islemleri OSYM de! YOKDIL

basvuru_iicreti ne kadar?”, “KPSS ne zaman? KPSS basvuru tarihi ne zaman?”,

“Sozlesmeli ogretmenlik tercih nasil vapilir? Sozlesmeli 6gretmenlik tercihleri ne zaman
bitiyor?”.

Sozii edilen haberlerde Covid-19 salgmni, sinav basvuru tarihleri ve basvuru

ticretleri, altin fiyatlar1 ve doviz kurlar1 gibi konulara iligkin aramalar yapan

kullanicilarin hedef alindig1 goriilmektedir.

4
- Bl
B
iy —r;'%_-:_, .
PR
P
w
Kabine toplantis: ne zaman, saat Ucuglar ne zaman baglayacak? Kargolar bugiin acik mi, caligiyor mu?
kacta? Kabine toplantisi bugiin mu? Istanbul THY ucuslar ne zaman Kargolar tatil mi?
acllacak?

Bankalar bugiin agik mi, caligiyor mu? Destan yeni bolim ne zaman? Destan Masumiar Apartmani yeni bolum ne

Bankalar tatil mi? 8. bolum bugun var mi? Destan 8 zaman? Masumlar Apartmani 55
bolum fragmani yayiniandi mi? bolum bugun var mi? Masumiar

Apartmani 55. bolim fragmani

Evlilik hakkinda Her Sey yeni bolum ne istanbul TEM Otoyolu agildi mi? TEM Istanbul kar yagig devam edecek mi?
zaman? Evlilik hakkinda Her Sey 15 trafige acild mi? iste istanbul'da 25 Sali Ocak bugun kar yagisi var mi?
bolum bugln var mi? Evlilik hakkinda trafigin son durumu

Her Sey 15. bolim fragmani yayinlandi

Gorsel 3.19. haberler.com 'un ana sayfasinda arama motoru haberlerine ayrilan boliimden aliman ekran
goriintiisii®

Gorsel 3.19’da haberler.com’un ana sayfasinda yer alan arama motoru haberleri

bulunmaktadir. Haberlerin basliklar1 sirasiyla su sekildedir: “Kabine toplantisi ne

zaman, saat kacta? Kabine roplantisi bugiin mi?”, “Ucuslar ne zaman baslayacak?

Istanbul THY ucuslari ne zaman _acilacak?”, “Kargolar bugiin acik mi, calistyor mu?

Kargolar tatil mi?”, “Bankalar bugiin acitk mi, calistyor mu? Bankalar tatil mi?”,

“Destan yeni bolim ne zaman? Destan 8. boliim bugiin var mi? Destan 8. boliim

fragmant yaymnlandr mi?”, “Masumlar Apartmani yeni boliim ne zaman? Masumlar

Apartmani 55. boliim bugiin var mi? Masumlar Apartmant 55. boliim fragmani

yayinlandi mi?”, “EVIilik hakkinda Her Sey yeni boliim ne zaman? Evlilik hakkinda Her

S4https://www.haberler.com/ (Erigim tarihi: 25.01.2022).
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Sey 15. boliim bugiin var mi? Evlilik hakkinda Her Sey 15. boliim fragmani yayinlandi”,
“Istanbul TEM Otoyolu acildr mi? TEM trafige acildi mi? Iste Istanbul’da trafigin son

durumu...”, “Istanbul kar yagisi devam edecek mi? 25 Ocak Sali bugiin kar yagisi var

mi?”.

Bu orneklerde, Istanbul’da etkisini gdsteren olumsuz hava kosullarindan dolay1
kullanicilar  tarafindan  yapilabilecek uguslarin  ne zaman baslayabilecegi,
bankalarin/kargolarin vb. agik olup olmadigi, yollarin agik olup olmadigi, kar yagisinin
devam edip etmeyecegine iliskin ¢ok sayida aramanin haberlestirildigi goriilmektedir.
Ayni zamanda, popiiler dizilerin ayrintilarina iliskin sorgular yapan ve bu dizilerin

fragmanlarini aratan kullanicilara yonelik de ¢ok sayida haber yer almaktadir.

Survivor'da 6dil oyununu hangi Istanbul'da yollar kapali mi, kar Agik lise 2. donem kayit ve kayit
takim kazandi? Anlat Bakalim'in... nedeniyle ulagima kapal yollar... yenileme ne zaman bitiyor? AOL il....

-....,4_ y

'VSiipcrLig

|OKBS bursu yatti mi, ne zaman Super Lig ve TFF 1. lig maglan bu Masumlar Apartmani 55. son bolum
yatacak 2022? MEB |OKBS bursu ... hafta sonu neden yok, neden... tek parga FULL IZLE! Masumlar...
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EKPSS 2022 sonuglar agiklandi mi? KPSS 2022 bagvurulan ne zaman, Memur maag farklarinin odenecegi
Bugun sonuglar agiklanacak m? hangi tarihte baglayacak? tarihler belli oldu! Igte tarihler...

Gorsel 3.20. milliyet.com.tr 'nin ana sayfasinda arama motoru haberlerine ayrilan béliimden alinan
ekran gériintiisii®

Milliyet.com.tr’nin ana sayfasinda yer alan arama motoru haberlerine Gorsel

3.20°de yer verilmistir. Haberlerin basliklar1 sirasiyla su sekildedir: “Survivor'da édiilii

hangi takim, kim kazandi? 2022 All Star'in ilk Anlat Bakalim oyununun kazanani Kim

oldu?”, “Istanbul'da yollar kapali mi, kar nedeniyle ulasima kapali yollar hangileri?

Karayollar: kapali olan giizergahlar”, “Acik lise 2. donem kayit ve kayit yenileme ne

zaman bitiyor? AOL ilk kayit ve kavit venileme tarihleri 20227, “IOKBS bursu ne zaman

Shttps://www.milliyet.com.tr/ (Erisim tarihi: 26.01.2022).
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yatacak 2022? MEB IOKBS bursu ne kadar, kac TL?”, “Siiper Lig ve TFF 1. lig

maclar: bu hafta sonu neden Yok, neden oynanmiyor?”, “Masumlar Apartmani 55. son

boliim tek parca FULL IZLE" Masumlar Apartmani yeni boliim fragmani yayimland:

mi?”, “Bu_hafta EKPSS 2022 sonuclart aciklanir mi, ne zaman aciklanacak? Duyuru

var mi?”, “KPSS 2022 basvurular: ne zaman, hangi tarihze baslayacak?”, “Son dakika:

Memur maas farklari édeme tarihleri aciklandi! SSK - Bag-Kur maas farki ddeme

tarihleri...”.

Bu haberlerde de sinav basvuru ve sonug tarihleri, tiniversite kayit tarihleri,
popiiler yarisma ve dizi programlarinin ayrintilari, yollarin agik olup olmadigi gibi
konularda aramalar yapan kullanicilar hedeflenmektedir.

Sozii  edilen tim haberlerin, alt1 ¢izilen anahtar Kelimeleri/sorular
aratan/aratabilecek kullanicilardan trafik elde etmek amaciyla olusturuldugu
anlasilmaktadir. Haber metinlerinde o6zellikle haberin bashigi, spotu ve girisinde bu
anahtar kelimeler/sorular tekrarlanmaktadir. Bu tiir haberlerde anahtar kelime/sorular ile
Google tizerinden trafik g¢ekilerek ziyaretgi sayilarimin arttirtlmasinin yani sira, tek bir
cimle ya da birkag ciimle ile verilebilecek bir haber uzun paragraflara boliinerek
kullanicilarin  sayfada gegcirdigi siire uzatilmakta ve boylece, ziyaretci siireleri de
arttirilmaktadir. Ilgili haberin linkine tiklayan bir kullanici, baslikta sorulan sorunun
yanitina haber metninde ulagsmaya ¢alisirken onlarca reklama maruz kalmaktadir. Haber
sitelerinin ziyaretci say1 ve siirelerinin arttirilmasi, reklamlarin da tiklanma ve gésterim
oranlarinin arttirilmasiyla sonuglanmaktadir.

Haber siteleri tarafindan kullanicilarin reklamlara yonlendirilebilmesi igin soru
climlesi seklindeki arama motoru haberleri, yaniti olmasa bile yayimlanmaktadir.
Ornegin, hurriyet.com.tr’de yaymlanan “POMEM swnaviar: ne zaman yapilacak? 28.
Dénem POMEM sinav bagvuru iicreti i¢in agiklama geldi”® baslikli haberde, baslikta
sorulan sorunun yaniti bir bagka deyisle, sinavin hangi tarihte yapilacagina iliskin bir
bilgi yer almamaktadir. Haberin linkine tiklayan bir kullanici, sinav tarihlerini
ogrenebilmek igin sayfayi alta dogru kaydirarak tiim haber metnini okumakta, haberin
son climlesinde ise ‘“28. donem icin smav tarihi heniiz duyurulmadi” ifadesiyle

karsilagsmaktadir. S6zii edilen siirecte kullanicilar, onlarca reklamla karsilagsmaktadir.

https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-pomem-sinav-
basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740 (Erisim tarihi: 22.01.2022).
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https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-pomem-sinav-basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-pomem-sinav-basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740

Kullanicilarin =~ glincel — gelismelerden  bagimsiz  olarak  her  zaman
arattiklari/aratabilecekleri anahtar kelimelere/sorulara yonelik igeriklere ise su haberler

ornek niteligindedir: “Antidepresan etkisi gdsteren bitkiler”®, “Vejetaryen, vegan ve

bitkisel agirlikli beslenenler icin demir yoniinden en zengin besinler”®, “Uzmanindan

tiiyolar: Asama agama cilt lekesi tedavisi nasi/ yapilir?”®, “Cildi genclestiriyor! Iste

vaslanma karsiti birbirinden faydali 10 gida!”", “Cikarmaniz gereken bir mum lekeniz

mi var? O halde dogru yerdesiniz! Iste halidan veya kumastan mum lekesi cikarma

yollari...”™, “Sogani bu tariflerle ¢ok seveceksiniz: 3 farkli soganli meze tarifi”’?, “1 kg

kiymadan 8 kisilik lezzet: Kiymadan yaprak doner tarifi”™, “Riiya icinde riiya gérmek

ne demek? Riiya icinde riiva goriip uyanmak ne demek?’™, “Sevgilive kisa sozler

nelerdir? Sevgilive sovlenecek giizel sozler nelerdir? Sevqiliye en giizel sozler

nelerdir?””, “Es anlamli kelimeler nelerdir? Es anlamli kelime ornekleri: 2. sinif, 3.

suif, 4. ssmfve 5. suif es anlamli kelime listesi! Es anlam nedir?”.’®

Haber sitelerinde 6zellikle giindem, spor ve magazin konularina iligkin son
dakika  gelismelerine  iliskin  haberler  lizerinde de SEO  ¢alismalar
gerceklestirilmektedir. Kullanicilarin arama motorlarinda sorguladiklar1 “son dakika”,
“son dakika haberleri”, “son dakika hava durumu haberleri”, “son dakika transfer
haberleri” gibi anahtar kelimeler haber metinlerinde kullanilarak ziyaret¢i trafigi
arttirtlmaya calisilmaktadir. S6zii edilen haberler Gorsel 3.21°de mynet.com iizerinden

orneklendirilmistir.

https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/antidepresan-etkisi-gosteren-bitkiler-66 77132 (Erisim
tarihi: 26.01.2022).
88https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-beslenenler-icin-
demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
Shttps://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-tedavisi-nasil-
yapilir-6679784 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
Ohttps://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-10-gida-
110106905944 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
"Ihttps://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-
halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin (Erisim tarihi: 23.01.2022).
"2https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-tarifi-1210433-
myyemek (Erisim tarihi: 23.01.2022).
"3https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-1210451-
myyemek (Erisim tarihi: 23.01.2022).
"https://www.haberler.com/ruya-icinde-ruya-gormek-ne-demek-ruya-icinde-14691309-haberi/  (Erisim
tarihi: 25.01.2022).

"Shttps://www.haberler.com/sevgiliye-kisa-sozler-nelerdir-sevgiliye-14691700-haberi/  (Erisim tarihi:
25.01.2022).
Shttps://www.haberler.com/es-anlamli-kelimeler-nelerdir-es-anlamli-kelime-14691820-haberi/  (Erisim
tarihi: 25.01.2022).
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https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/antidepresan-etkisi-gosteren-bitkiler-6677132
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-beslenenler-icin-demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-beslenenler-icin-demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-tedavisi-nasil-yapilir-6679784
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-tedavisi-nasil-yapilir-6679784
https://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-10-gida-110106905944
https://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-10-gida-110106905944
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin
https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-tarifi-1210433-myyemek
https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-tarifi-1210433-myyemek
https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-1210451-myyemek
https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-1210451-myyemek
https://www.haberler.com/ruya-icinde-ruya-gormek-ne-demek-ruya-icinde-14691309-haberi/
https://www.haberler.com/sevgiliye-kisa-sozler-nelerdir-sevgiliye-14691700-haberi/
https://www.haberler.com/es-anlamli-kelimeler-nelerdir-es-anlamli-kelime-14691820-haberi/
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Son dakika: istanbul'da da hissedilen
“depremden ilk goriintiiler geldi! AFAD
ve Kandilli duyurdu (Balikesir son
depremler)

Gorsel 3.21. mynet.com 'da yayinlanan “Son dakika: Istanbul'da da hissedilen depremden ilk gériintiiler
geldi! AFAD ve Kandi/li duyurdu (Balikesir son depremler)” baslikli haberden alinan ekran goriintiisii’’

Mynet.com’da yaymlanan “Son dakika: Istanbul'da da hissedilen depremden ilk
goriintiiler geldi! AFAD ve Kandilli duyurdu (Balikesir son depremler)” bashikli arama
motoru haberine Gorsel 3.21°de yer verilmistir. Haberin basligi, spotu ve girisinde
kirmiz1 ile isaretlenen alanlarda “son dakika” ve “son dakika haberi” anahtar
kelimelerinin kullanildigi/tekrarlandigi goriilmektedir. Sayfa alta dogru kaydirildikga bu
anahtar kelimeler tekrarlanmaya devam etmektedir. Haberde toplam 4 kez “son dakika”,
2 kez “son dakika haberi” ve 1 kez de “son dakika haberleri” ifadeleriyle
karsilasilmaktadir. Sozii edilen anahtar kelimeleri aratan ve ilgili haberin linkine
tiklayan kullanicilar, mavi ile isaretlenen alanlardaki reklamlara yonlendirilmektedir.
Bu sayede, reklamlarin gdsterim ve tiklanma oranlari arttirilmaktadir. Bu artis, reklam

gelirlerinin de artis1 anlamina gelmektedir.

""https://www.mynet.com/son-dakika-istanbul-da-da-hissedilen-depremden-ilk-goruntuler-geldi-afad-ve-
kandili-duyurdu-balikesir-son-depremler-110106905884 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
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Tablo 3.3. Tiirkiye 'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan
arama motoru haberlerinin dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi incelenen Tarih Arama Motoru Toplam Haber Arama Motoru
Haberi Sayisi Sayisi Haberi Oram
Hurriyet.com.tr 22.01.2022 52 240 %21.66
Sozcu.com.tr 24.01.2022 31 348 %8.90
Milliyet.com.tr 26.01.2022 70 322 %21.73
Mynet.com 23.01.2022 130 347 %37.46
Haberler.com 25.01.2022 140 434 %32.25
Sondakika.com 27.02.2022 25 231 %10.82
Toplam 448 1922 %23.30

Tablo 3.3’te yer alan veriler incelendiginde, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen
haber sitelerinin ana sayfasinda yayinlanan igeriklerin kayda deger bir boliimiiniin
arama motorlar1 {izerinden ziyaret¢i trafigi elde etmeye yonelik olusturuldugu
goriilmektedir. Buna gore, hurriyet.com.tr’de yer alan toplam 240 haberden 52’si
(%21.66), sozcu.com.tr’de yaymlanan 348 haberden 31’1 (%8.90), milliyet.com.tr’de yer
verilen 322 haberden 70’1 (%21.73), mynet.com’da yer alan 347 haberden 130’u
(%37.46), haberler.com’da yayinlanan 434 haberden 140’1 (%32.25) ve
sondakika.com’da yer verilen 231 haberden 25’i (%10.82) arama motoru haberidir.
Sozii edilen haber sitelerinin ana sayfasinda yayinlanan toplam 1922 haberin 448’i
(%23.30) arama motoru haberlerinden olusmaktadir.

Geleneksel gazetelerin haber siteleri ile yalnizca internette faaliyet gdsteren
haber siteleri arama motoru haberlerinin dagilimi agisindan Kkarsilastirildiginda,
hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr’de yayinlanan toplam 910 haberin
153’tinlin (%16.81); mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’da yayinlanan toplam
1012 haberin 295’inin (%29.15) arama motoru haberi oldugu gériilmektedir. Ozellikle
mynet.com ve haberler.com’un ana sayfalarinda diger haber sitelerinden daha fazla
arama motoru haberi yaymlanmaktadir. Sozcii ve Hiirriyet gibi gazetelerin haber
sitelerinin mynet.com ve haberler.com sitelerindeki kadar arama motoru haberi
yaymlamaya ya da bu haberlere ana sayfada yer vermeye ihtiyag¢ duymadiklar
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, arama motoru haberlerine en az yer veren haber sitesi

sondakika.com sitesidir. Hurriyet.com.tr ve milliyet.com.tr’nin ana sayfasinda
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sondakika.com’dan ¢ok daha fazla arama motoru haberi yer almaktadir. Bu bakimdan,
haber sitelerinin sahiplik yapisindaki farkliliklarin, arama motoru haberlerinin
dagiliminda ¢ok biiyiik bir farkliliga yol agmadigindan sdz edilebilir. Incelemeye konu
olan tiim haber sitelerinde, haberlerin kayda deger bir bolimii arama motoru
haberlerinden olusmaktadir.

Arama motorlarma yonelik igeriklerin, haber sitelerinin ana sayfasindan c¢ok
arka planinda yer aldig1 diisiiniildiigiinde, bu sitelerde yayimlanan arama motoru
haberlerinin oraninin aslinda ¢ok daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Calisma
kapsaminda, yalnizca ana sayfada yer alan haberler incelemeye alinmistir. Buna karsin,
haberlerin kayda deger bir boliimiiniin arama motoru haberlerinden olustugu
goriilmektedir. Bu tiir haberlerin temel amaci, kullanicilarin dikkatinin arama motorlari
tizerinden haber sitelerinde yer alan reklamlara yonlendirilmesi bir baska deyisle,
kullanicilarin metalastirilarak reklamverenlere satilmasidir.

Haber siteleri arasindaki rekabetin bir sonucu olarak arama motoru haberleri her
gecen giin daha fazla haber sitelerinde yer almaktadir. Arama motoru haberleri,
olusturulan igerigin metnine zarar vererek, haberlerin niteliklerini kaybetmesine neden
olmaktadir. Temelde neo-liberal pazar ekonomisinin dinamiklerine gore doniisim
geciren dijital gazetecilik ortaminda, haber siteleri igin yeni bir gelir modeli olarak
goriilen arama motoru haberleri geleneksel medyada da var olan izleyici metalasmasinin
farkl bir boyutunu temsil etmektedir. Kullanicilar haber almak, eglenmek vb. ihtiyaglar
icin kullandiklar1 haber sitelerini her ziyaret ettiklerinde; onlarin dikkati, zaman ve
enerjileri Google gibi biiyiik sirketler araciligiyla tliketim mallarimi satin almaya
cekilmektedir.

Ote yandan, haber sitelerinde kullanicilarin  reklamlara daha fazla
yonlendirilebilmesi igin kullanilan yontemlerden bir digeri, fotograf galerisi seklindeki
haber sunumlaridir. Bu gergevede, ¢alismanin bir sonraki alt bashiginda sozii edilen

tiirdeki haberlere iliskin bir degerlendirme yapilmistir.

3.3.4. Foto galeri haberleri

Haber sitelerinin ziyaret¢i sayilari ve ziyaret¢i siirelerini arttirmak igin
gerceklestirdigi uygulamalardan bir digeri ise fotograf galerisi seklindeki haber
sunumlaridir. So6zii edilen haberler pek ¢ok fotografin yer aldigi, metinden c¢ok

fotograflarin 6n plana ¢ikartildigi haberlerdir. Bu tiir haberlerde genellikle okuyucularda
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merak uyandiran ve haberin linkine tiklamalarini saglayan bir baglik kullanilmaktadir.
Linke tiklayarak haberin bulundugu sayfayr agan kullanicilar, istedikleri bilgiye
ulasabilmek i¢in yan yana ya da alt alta siraya dizilen fotograflari tek tek goriintiilemek
zorunda kalmaktadir. Haberde yer alan her bir fotograf ayr1 bir URL olusturdugu i¢in
haber sitesinin sayfa gosterim oranlari artmaktadir. Kullanicilar merak ettikleri bilgiye
ulasana kadar defalarca kez fotograf goriintiilerken, haber sitesinin ziyaretgi siireleri de
uzamaktadir. Bu siire¢te kullanicilar onlarca reklamla karsilasmakta, boylece
reklamlarin da gosterim ve tiklanma oranlart arttirilarak reklam  gelirlerini
etkilemektedir.

Foto galeri haberlerinin temel amaci haber vermekten 6te kullanicilarin sayfa
gosterim sayilarii arttirmak, bu sayfalar1 goriintiiledikleri siireyi arttirmak ve en
sonunda reklamlarin gosterim ve tiklanma oranlarimi arttirmak olarak karsimiza
cikmaktadir. So6zii  edilen haberler Gorsel 3.22°de  milliyet.com.tr {izerinden

orneklendirilmistir.

DUNYAYA MODAYI,
MODAYA GELECEGI
SUNUYORUZ

== Altin fiyatlar bugiin kac lira?
w Alis - Satig Altin fiyatlan son
. dakika listesi...

ALTIN FIYATLARI
T @q’#"
" 00@

Gorsel 3.22. milliyet.com.tr de yaymnlanan “Altin fiyatlar: bugiin kag lira? Alis - satis altin fiyatlar: son

dakika listesi... ” bagslikli haberden alinan ekran goriintiisii’®

Milliyet.com.tr’de yayinlanan ve fotograf galerisi bigiminde olusturulan “Altin
fiyatlar: bugiin kag lira? Alis - satis altin fiyatlar: son dakika listesi...” baslikli habere

Gorsel 3.22°de yer verilmistir. Arama motoru haberi olarak hazirlanan bu haber, aym

Bhttps://www.milliyet.com.tr/galeri/altin-fiyatlari-canli-akis-gram-ceyrek-yarim-tam-cumhuriyet-ons-
has-22-ayar-bilezik-fiyatlari-guncel-rakamlar-6688239 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
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zamanda bir foto galeri haberi olarak tasarlanmistir. S6zii edilen gorselde, haberde yer
alan birinci fotograf goriintiilenmektedir. Gorsel 3.23°te ise haberin devamina yer

verilmistir.

GRAM ALTIN FIVATI
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Gorsel 3.23. milliyet.com.tr’de yaymlanan “Altin fiyatlar: bugiin kag lira? Alis - satis altin fiyatlar: son
dakika listesi...” baghkl: haberden almman iKinci ekran gériintiisii™

Gorsel 3.23’te haberin ayrintilarinin  okunabilmesi i¢in sayfa alta dogru
kaydirildiginda karsilasilan ikinci fotograf yer almaktadir. Haberde bu sekilde alt alta
konumlandirilan toplam sekiz fotograf bulunmaktadir. S6zii edilen fotograflarin tiimii
altin temal1 fotograflardir. Sayfa alta dogru kaydirilarak birinci fotografin altinda gram
altin, ikinci fotografin altinda g¢eyrek altin, tiglincii fotografin altinda cumhuriyet altini,
dordiincti fotografin altinda tam altin, besinci fotografin altinda yarim altin, altinci
fotografin altinda ons altin, yedinci fotografin altinda has altin, sekizinci ve son
fotografin altinda ise 22 ayar bilezik fiyatina wulasilmaktadir. Fotograflar
goriintiilenirken sayfanin URL’si de sirayla degismektedir. Ayrica, her iki gorselde de
goriilebildigi gibi haberin etrafin1 kusatan onlarca reklam yer almaktadir. Yalnizca tek
bir climle ile verilebilecek bu haberin, altin fotograflariyla boliinerek parga parga
sunulmasinin habercilik bakimindan hi¢bir anlami bulunmamaktadir. Bu haberin

yaymlanmasinin temel amaci, altin fiyatlarmi merak eden kullanicilarin sayfada

"https://www.milliyet.com.tr/galeri/altin-fiyatlari-canli-akis-gram-ceyrek-yarim-tam-cumhuriyet-ons-
has-22-ayar-bilezik-fiyatlari-guncel-rakamlar-6688239 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
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olabildigince uzun zaman geg¢irmesini ve bu slirecte olabildigince fazla reklam
goriintiilemesini saglamaktir.

Foto galeri haberlerine verilebilecek bir baska ornek, mynet.com’un ana
sayfasinda “Estetiklere odedigi parayr acikladi! Eski hali olay oldu” bashigiyla verilen
ve linke tiklandiginda “Hande Sarioglu estetikleri i¢in ne kadar ddedi? Hande
Sarioglu'nun eski hali” 8 bashgiyla yer alan haberdir. Sozii edilen haber hem bir tik
haberi hem de foto galeri haberi olarak hazirlanmistir. Haberde toplam 36 fotograf
bulunmaktadir. Bu fotograflardan ilk ii¢ii habere konu olan Sarioglu’nun giincel ve
estetiksiz gorlntillerinden olusmaktadir. Sarioglu’nun son ve estetiksiz fotografinin
ardindan “Estetikle bambagka goriiniime Kavugan iinliiler” ara bashgi yer almaktadir.
Bu ara bashgin altinda ise geriye kalan 33 fotograf ile baska linliilerin estetiksiz ve
giincel fotograflar1 siralanmaktadir. Yayinlanan bu haber ile magazin haberi
takipgilerinin sayfada gecirdigi zamani olabildigince uzatmak ve boylelikle, reklamlarin

da gosterim ve tiklanma oranlarinin arttirilmast amaglanmaktadir.

Tablo 3.4. Tiirkiye'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan foto galeri
haberlerinin dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi Incelenen Tarih Foto Galeri Toplam Haber Foto Galeri
Haberi Sayis1 Sayisi Haberi Orani

Hurriyet.com.tr 22.01.2022 24 240 %9.99
Sozcu.com.tr 24.01.2022 0 348 %0
Milliyet.com.tr 26.01.2022 61 322 %18.94
Mynet.com 23.01.2022 5 347 %1.44
Haberler.com 25.01.2022 41 434 %9.44
Sondakika.com 27.02.2022 0 231 %0
Toplam 131 1922 %6.81

Tablo 3.4’te yer alan veriler incelendiginde, hurriyet.com.tr’de yer alan toplam
240 haberden 24’tintin (%9.99), milliyet.com.tr’de yer verilen 322 haberden 61’inin
(%18.94), mynet.com’da yer alan 347 haberden 5’inin (%]1.44) ve haberler.com’da
yayinlanan 434 haberden 41’inin (%9.44) foto galeri haberi oldugu goriilmektedir.

Bunun yaninda, sozcu.com.tr ve sondakika.com’da foto galeri haberi ile

®https://ww.mynet.com/galeri/hande-sarioglu-estetikleri-icin-ne-kadar-odedi-hande-sarioglu-nun-eski-
hali-383498-mymagazin (Erisim tarihi: 23.01.2022).
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karsilagilmamigtir. S6zii edilen tiim haber sitelerinin ana sayfasinda yayinlanan toplam
1922 haberin 131’1 (%6.81) foto galeri haberlerinden olugmaktadir.

Gelencksel gazetelerin haber siteleri ile yalnizca internette faaliyet gosteren
haber siteleri foto galeri haberlerinin dagilimi agisindan karsilastirildiginda,
hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr’de yayinlanan toplam 910 haberin
85’inin (%9.34); mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’da yayimlanan toplam
1012 haberin 46’sinin (%4.54) foto galeri haberi oldugu goriilmektedir. Bu durumun
sekillenmesinde, yiizde 18.94 oraninda foto galeri haberi yayimnlayan milliyet.com.tr
etkili olmaktadir. Bununla birlikte, hurriyet.com.tr (%9.99) ve haberler.com’da (%9.44)
yer verilen foto galeri haberlerinin orani neredeyse esittir. Ayrica, Sozcu.com.tr ile
sondakika.com’da foto galeri haberine rastlanilmadigi da hatirlandiginda, haber
sitelerinin sahiplik yapisinin foto galeri haberlerinin dagiliminda anlamli bir farkliliga
yol agmadigindan s6z edilebilir.

Foto galeri haberleri yaymlayan haber siteleri, galeri bigimindeki haber
sunumunu ¢ogunlukla tik ve arama motoru haberlerinde kullanmaktadir. Kullanicilarin
once tik ya da arama motoru haberi olarak tasarlanan haberin linkine tiklamalari
saglanmakta ve boylelikle fotograflarin yer aldigi haber sayfasina ulagmalari
hedeflenmektedir. Ardindan, kullanicilarin istedikleri bilgilere ulasabilmeleri i¢in pek
¢ok fotograf goriintiilemesi ve sayfada daha uzun zaman gecirmesi amaglanmaktadir.
Bu uygulama ile hem ziyaret¢i say1 ve siireleri uzatilarak reklam anlagsmalarina etki
edilmekte hem de reklamlarin ziyaretgiler tarafindan gosterim ve tiklanma oranlari
arttirlarak reklam gelirleri arttirilmaktadir. Incelenen haber sitelerinde yayinlanan
haberlerin ¢ok biiylik bir bolimiiniin tik, arama motoru ve foto galeri haberlerinden
olustugu goriilmektedir. Bu anlamda, haber sitelerinin 6nceliginin haber vermek degil,
kullanicilart metalastirmak ve reklamverenlere pazarlamak oldugundan s6z edilebilir.

Foto galeri haberlerinde, metin tamamen o6nemini kaybetmektedir. Haber
icerikleri magazinlestirilerek kullanicilarin bir sonraki fotografi daha cok merak
etmeleri saglanmaktadir. Foto galeri haberlerinde segilen haberler toplumun her
smifindaki bireyin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlanmaktadir. Boylece, daha biiyiik bir
kullanic1 kesimi metalastirilmaktadir. Okunmasi normalde daha az zaman ve c¢aba
isteyen bu haberler, pargalara boliinerek fotograflarla birlikte sunulmaktadir. Boylece,
normalde cok kisa siirede okunabilecek bu haberler araciligiyla okuyucular haber

sitelerinde daha fazla zaman gegirmekte ve sitelerin reklam gelirlerinin artmasi
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saglanmaktadir. Kullanicilar, haber i¢in ne kadar fazla dikkat ve zaman harcarsa o kadar
fazla metalastirilmaktadir.

Ote yandan, kullanicilarm bir meta olarak ele almmasi, haber sitelerinde yer
verilen haberlerin tiirii tizerinde de etkili olmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin bir

sonraki alt baslig1 altinda haber tiirlerinin dagilim1 incelenmistir.

3.3.5. Haber tiirleri

Kullanicilarin metalasmasi, haber sitelerinde yayilanan haberlerin tiirlerinin
dagilimin1 da etkilemektedir. Bu gergevede, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber
sitelerinde yayinlanan haberler “giindem”, “magazin” ve “spor” olmak iizere ili¢ ana
kategoriye ayrilarak Tablo 3.5’te yer verilmistir. Giindem Kkategorisinde politika,
ekonomi, polis-adliye, egitim, meteoroloji, ulasim vb. konularda yasanan giincel
gelismelerden olusan haberler yer almaktadir. Magazin kategorisinde giindem ve spor
haberlerinin disinda kalan inliiler, yasam tarzlari, televizyon/sinema, seyahat, eglence

vb. konularda iiretilen haberler yer almaktadir. Spor kategorisinde ise futbol ve

basketbol gibi branslara iliskin haberler bulunmaktadir.

Tablo 3.5. Tiirkiye'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan haber tiirlerinin
dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi Incelenen Tarih Giindem Magazin Spor

Hurriyet.com.tr 22.01.2022 113 (%47.08) 64 (%26.66) 63 (%26.24)
Sozcu.com.r 24.01.2022 248 (%71.26) 66 (%18.96) 34 (%9.77)
Milliyet.com.r 26.01.2022 171 (%53.10) 89 (%27.63) 62 (%19.25)
Mynet.com 23.01.2022 135 (%38.90) 167 (%48.12) 45 (%12.96)
Haberler.com 25.01.2022 193 (%44.47) 202 (%46.54) 39 (%8.98)
Sondakika.com 27.02.2022 137 (%59.30) 66 (%28.57) 28 (%12.12)

Toplam

997 (%51.87)

654 (%34.02)

271 (%14.09)

Tablo 3.5’te yer alan verilere bakildiginda, hurriyet.com.tr’de yayimnlanan toplam

240 haberin 113’tiniin (%47.08) glindem, 64’tiniin (%26.66) magazin, 63’iiniin
(%26.24) spor; sozcu.com.tr’de yayinlanan 348 haberin 248’inin (%71.26) giindem,
66’smin (%18.96) magazin, 34’{iniin (%9.77) spor; milliyet.com.tr’de yayinlanan 322
haberin 171’inin (%53.10) giindem, 89’unun (%27.63) magazin, 62’sinin (%19.25)
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spor; mynet.com’da yaymlanan 347 haberin 135’inin (%38.90) giindem, 167’sinin
(%48.12) magazin, 45’inin (%12.96) spor; haberler.com’da yayinlanan 434 haberin
193’iinlin (%44.47) giindem, 202’sinin (%46.54) magazin, 39’unun (%8.98) spor;
sondakika.com’da yayinlanan 231 haberin 137’sinin (%59.30) giindem, 66’sinin
(%28.57) magazin, 28’inin (%12.12) spor haberlerinden olustugu goriilmektedir. Sozii
edilen haber sitelerinde yaymlanan toplam 1922 haberin 997’si (%51.87) gilindem,
654’1 (%34.02) magazin ve 271’1 (%14.09) spor haberidir.

Buna gore, hurriyet.com.tr’de yer alan haberlerin yarisindan fazlasi (%52.9)
magazin ve spor haberlerinden olusmaktadir. Sozcu.com.tr’de yer alan haberlerin biiyiik
bir boliimii (%71.26) giindem haberlerinden olugmaktadir Milliyet.com.tr’de yayinlanan
giindem haberleri (%53.10) ile magazin ve spor haberlerinin (%46.88) orani birbirine
¢ok yakindir. Mynet.com’da bulunan haberlerin biiyiik bir boliimii (%61.08) magazin ve
spor haberlerinden olusmaktadir. Haberler.com’da yer alan haberlerin de yarisindan
fazlas1 (%55.52) magazin ve spor haberlerinden olusmaktadir. Sondakika.com’da
yayinlanan haberlerin de kayda deger bir bolimii (%40.69) magazin ve spor
haberlerinden olugmaktadir. Genel dagilima bakildiginda ise giindem haberleri
(%51.87) ile magazin ve spor haberlerinin (%48.11) toplam oraninin birbirine ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir.

Geleneksel gazetelerin haber siteleri ile yalnizca internette faaliyet gosteren
haber siteleri karsilastirildiginda hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr’de
yayinlanan toplam 910 haberin 532’si (%58.46) giindem, 219’u (%24.06) magazin,
159°u (%17.47) spor; mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’da yayinlanan toplam
1012 haberin 465’1 (%45.94) giindem, 435’1 (%42.98) magazin, 112’si (%11.06) spor
haberleridir. Buna gore, yalnizca internette faaliyet gosteren haber sitelerinde (%54.04)
basili gazetelerin haber sitelerinden (%41.53) daha fazla magazin ve spor haberine yer
verildigi saptanmistir. Gazetelerin haber sitelerinin 6zellikle mynet.com ve haberler.com
kadar magazin haberi yaymlamaya ya da bunlara ana sayfalarinda yer vermeye ihtiyag
duymadiklart anlagilmaktadir. Buna karsin, her iki alanda da igeriklerin biiyiik boliimii
magazin ve spor haberlerinden olusmaktadir. Bu bakimdan, haber sitelerinin sahiplik
yapilariin haber tirlerinin dagiliminda anlamli bir farliliga yol a¢gmadigindan séz
edilebilir.

Ozetlenecek olursa, Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinde yer

verilen haberlerin neredeyse yarisi (%48.11) okunmasi kolay ve fazla diisiinsel etkinlik
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gerektirmeyen, bos zaman eglencesi olarak nitelendirilebilecek magazin ve spor
haberlerinden olusmaktadir. Ote yandan, haberlerin bir diger yarisini olusturan giindem
haberlerinin de olumlu bir tablo ¢izdiginden s6z etmek miimkiin degildir. Bu haberler
glindeme iligkin bilgi vermekten ¢ok, bu bilgileri haberin baslik ve fotografindan
gizleyerek kullanicilarda merak uyandirmak ve haberin yer aldig1 sayfadaki reklamlara
yonlendirmek igin kullanilmaktadir. Bu baglamda, Tablo 3.6°da tik haberlerinin haber

tiirlerine gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 3.6. Tiirkiye 'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan nik haberlerinin
tiirlere gore dagilumi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi Incelenen Giindem Magazin Spor Toplam
Tarih
Hurriyet.com.tr ~ 22.01.2022 90 (%45.68) 56 (%28.42) 51 (%25.88) 197
Sozcu.com.tr 24.01.2022 184 (%70.76) 44 (%16.92) 32 (%12.30) 260
Milliyet.com.tr 26.01.2022 132 (%51.56) 78 (%30.46) 46 (%17.96) 256
Mynet.com 23.01.2022 125 (%41.11) 134 (%44.07) 45 (%14.80) 304
Haberler.com 25.01.2022 143 (%41.69) 163 (%47.52) 37 (%10.78) 343
Sondakika.com 27.02.2022 66 (%48.52) 44 (%32.35) 26 (%19.11) 136
Toplam 740 (%49.46) 519 (%34.69) 237 (%15.84) 1496

Tablo 3.6’da yer alan veriler incelendiginde, hurriyet.com.tr’de yayinlanan
toplam 240 haberden 197’sinin (%82.08) tik haberleri oldugu goriilmektedir. Bu tik
haberlerinin 90’1 (%45.68) giindem, 56’s1 (%28.42) magazin, 51’i (%25.88) spor
haberlerinden olusmaktadir. Sozcu.com.tr’de yaymlanan 348 haberden 260’1 (%74.71)
tik haberidir. Tik haberlerinin 184’i (%70.76) giindem, 44\ (%16.92) magazin, 32’si
(%12.30) spor haberlerinden olusmaktadir. Milliyet.com.tr’de yer verilen 322 haberden
256°s1 (%79.50) tik haberidir. Tik haberlerinin 132’si (%51.56) giindem, 78’1 (%30.46)
magazin, 46’s1 (%17.96) spor haberidir. Mynet.com’da yer alan 347 haberden 304’
(%87.60) tik haberidir. Tik haberlerinin 125°’i (%41.11) giindem, 134’4 (%44.07)
magazin, 45’1 (%14.80) spor kategorisindedir. Haberler.com’da yayinlanan 434
haberden 343’1 (%79.03) tik haberidir. Tik haberlerinin 143’1 (%41.69) giindem, 163’1
(%47.52) magazin, 37’si (%10.78) spor haberlerinden olusmaktadir. Sondakika.com’da
yer verilen 231 haberden 136°s1 (%58.87) tik haberidir. Tik haberlerinin 66°s1 (%48.52)
giindem, 44’4 (%32.35) magazin, 26’s1 (%19.11) spor haberidir. Sozii edilen haber
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sitelerinde yer alan toplam 1922 haberin 1496’s1 (%77.83) tik haberleridir. Bu
haberlerin 740’1 (%49.46) giindem, 519’u (%34.69) magazin, 237’si (%15.84) spor
kategorisindedir.

Buna gore, hurriyet.com.tr’de yer alan tik haberleri en fazla giindem (%45.68)
kategorisi i¢cin olusturulmaktadir. Sozcu.com.tr’de yayinlanan tik haberlerinin ise biiyiik
bir boliimii (%70.76) giindem haberlerinden olusmaktadir. Milliyet.com.tr’de yer verilen
tik haberlerinin yarisindan fazlasi (%51.56) giindem haberleridir. Mynet.com’da
bulunan tik haberleri en fazla magazin (%44.07) kategorisinde olusturulmaktadir.
Ardindan da giindem (%41.69) haberleri gelmektedir. Haberler.com’da yer alan tik
haberleri de en fazla magazin 163 (%47.52) kategorisinde olusturulmaktadir. Ardindan
da giindem (%41.69) haberleri gelmektedir. Sondakika.com’da yayinlanan tik haberleri
en fazla giindem (%48.52) haberlerinden olusmaktadir. Genel dagilima bakildiginda ise
titk haberi seklinde olusturulan glindem haberleri (%49.46) ile magazin ve spor
haberlerinin (%50.53) toplam oraninin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

Bu anlamda, haber sitelerinde yer alan igeriklerin ¢ok biiylik bir bolimii
(%77.83) tik haberlerinden olusmakta, bu tik haberlerinin de neredeyse yaridan fazlasi
(%49.46) giindem haberlerinden olusmaktadir. Tik haberi seklinde olusturulan giindem
haberleri, giincel gelismelere iliskin 6nemli ayrintilar1 haberin bashik ve/veya
fotografindan gizleyerek kullanicilarda merak uyandirmakta ve bu kullanicilar haberin
ayrintilarinin yer aldigi sayfadaki onlarca reklama yonlendirilmektedir. Bu anlamda,
haber sitelerinde yayinlanan giindem haberleri de kullanicilart giincel gelismelerden
haberdar etmek yerine, kullanicilarin zihninde soru isaretleri olusturarak haberlerin yer
aldig1 sayfalardaki reklamlara yonlendirmektedir. Bir bagka deyisle, giindem
haberlerinin  de  kullanicilar1  metalastirarak ~ reklamverenlere ~ sunmak  i¢in
yayinlandigindan soz edilebilir.

Bu ¢ergevede, haber sitelerinde ¢esitli tiriin ve hizmetlerin tanitiminin yapildigi

sponsorlu igeriklerin dagilimina Tablo 3.7’de yer verilmistir.
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Tablo 3.7. Tiirkiye'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan sponsoriu
iceriklerin dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi incelenen Tarih Sponsorlu Igerik Toplam Haber Sayisi
Sayisi
Hurriyet.com.tr 22.01.2022 4 240
Sozcu.com.tr 24.01.2022 8 348
Milliyet.com.tr 26.01.2022 2 322
Mynet.com 23.01.2022 16 347
Haberler.com 25.01.2022 0 434
Sondakika.com 27.02.2022 0 231
Toplam 30 1922

Tablo 3.7°de yer alan verilere bakildiginda, hurriyet.com.tr’de yaymlanan 240
haberden 4°i, sozcu.com.tr’de yaymlanan 348 haberden 8, milliyet.com.tr’de
yayinlanan 322 haberden 2’si, mynet.com’da yayinlanan 347 haberden 16’°s1 ¢esitli iiriin
ve hizmet tamitimlar1 igeren sponsorlu igeriklerden olusmaktadir. Bununla birlikte,
haberler.com ve sondakika.com’da sponsorlu igerige rastlanilmamistir. Genel dagilima
bakildiginda, haber sitelerinde yayinlanan toplam 1922 haberden 30’unun habermis gibi

gortinen reklamlardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.8. Tiirkiye'de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinin ana sayfalarinda yer alan normal
haberlerin tiirlere gére dagilimi (22-27 Ocak 2022)

Haber Sitesi incelenen Giindem Magazin Spor Toplam
Tarih

Hurriyet.com.tr 22.01.2022 22 (%9.16) 8 (%3.33) 12 (%4.99) 42 (%17.49)

Sozcu.com.tr 24.01.2022 64 (%18.39) 14 (%4.02) 2 (%0.57) 80 (%22.98)

Milliyetcom.tr  26.01.2022 38 (%11.80) 7 (%2.17) 14 (%4.34) 59 (%18.32)

Mynet.com 23.01.2022 6 (%1.72) 14 (%4.03) 0 (%0) 20 (%5.76)

Haberler.com 25.01.2022 41 (%9.44) 37 (%8.52) 2 (%0.46) 80 (%18.43)

Sondakika.com  27.02.2022 61 (%26.40) 21 (%9.09) 1(%043) 83 (%35.93)

Toplam 232 (%12.07) 101 (%5.25)  31(%1.61) 364 (%18.93)

Haber sitelerinde tik haberi, arama motoru haberi, foto galeri haberi ile
sponsorlu igerikler disinda kalan ve normal haber olarak nitelendirilebilecek haberlerin

dagilimina Tablo 3.8’de yer verilmistir. Veriler incelendiginde, hurriyet.com.tr’de
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yayinlanan toplam 240 haberden 42’sinin (%17.49) normal haberlerden olustugu
goriilmektedir. Bu haberlerin 22’si giindem (%9.16), 8’i (%3.33) magazin, 12’si
(%4.99) spor haberidir. Sozcu.com.tr’de yer alan 348 haberden 80’1 (%22.98) normal
haber kategorisindedir. Bunlarin 64’1 (9%18.39) giindem, 14’1 (%4.02) magazin, 2’si
(%0.57) spor haberidir. Milliyet.com.tr’de yer verilen 322 haberden 59’u (%18.32)
normal haberdir. Bu haberlerin 38’1 (%11.80) giindem, 7’si (%2.17) magazin, 14’i
(%4.34) spor haberidir.

Mynet.com’da yer alan 347 haberden 20’si (%5.76) normal haberlerden
olusmaktadir. Bu haberlerin 6’s1 (%1.72) giindem, 14’4 (%4.03) ise magazin
haberleridir. Haberler.com’da yayimlanan 434 haberden 80’1 (%18.43) normal haber
kategorisindedir. Bu haberlerin 41’i (%9.44) giindem, 37’si (%8.52) magazin, 2’si
(9%0.46) spor haberidir. Sondakika.com’da yer verilen 231 haberden ise 83"l (%35.93)
normal haberlerden olusmaktadir. Bunlarin 61’1 (%26.40) giindem, 21’i (%9.09)
magazin, 1’i (%0.43) spor haberidir. Genel dagilima bakildiginda, inceleme konusu
haber sitelerinde yer alan toplam 1922 haberin 364°i (%18.93) normal haberlerden
olugsmaktadir. Bu haberlerin 232’si (%12.07) giindem, 101’1 (%5.25) magazin ve 31’i
(%1.61) spor haberidir.

Geleneksel gazetelerin haber siteleri ile yalnizca internette faaliyet gosteren
haber siteleri normal haberlerin dagilimi agisindan karsilastirildiginda, bu dagilimin
birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Buna gore, hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve
milliyet.com.tr’de yayinlanan toplam 910 haberin 181’i (%19.89); mynet.com,
haberler.com ve sondakika.com’da yayimlanan toplam 1012 haberin 183’ (%18.08)
normal haberlerden olusmaktadir. Bu anlamda, haber sitelerinin sahiplik yapilarinin
normal haberlerin dagiliminda da bir farkliliga yol agmadigindan s6z edilebilir.

Ozetle, Tiirkiye’de en fazla ziyaretgiye sahip olan haber sitelerinde yayimnlanan
haberlerin yalnizca yiizde 18.93’(i normal haberlerden olusmaktadir. Haberlerin geriye
kalan bolimii tik haberi, arama motoru haberi, foto galeri haberi ya da sponsorlu
icerikler gibi kullanicilar1 reklamverenlere satma ¢abasiyla iiretilen igeriklerden
olusmaktadir. Bunun yaninda, haberlerin yalnizca yiizde 12.07°si normal giindem
haberlerinden olugsmaktadir. Bir bagka anlatimla, giindemden haberdar olmak igin haber
sitelerini ziyaret eden bir kullanicinin tik haberi, arama motoru haberi, foto galeri
haberi, sponsorlu igerik, magazin ve spor haberiyle karsilasmadigi haberlerin orani

yalnizca yiizde 12.07°dir. Bu anlamda, haber sitelerinde kullanicilarin bir meta olarak
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ele alinmasinin, bu sitelerde yer verilen haber tiirleri iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisinin
bulundugundan séz edilebilir.

Giindem, magazin ve spor haberleri, tiirleri fark etmeksizin fikirsel derinliklerini
kaybetmistir. Haberlerdeki bu niteliksizlesmenin temel nedeni ise Kullanici metasinin
daha fazla iiretilmek istenmesidir. Diislinsel altyapisi olmayan bu haberler okunmasi
kolay ve magazinel hale geldikge daha fazla insan tarafindan okunmaktadir. Boylece,
ziyaret¢i sayilari artan haber siteleri kullanicilar1 her tiirlii yolu kullanarak reklamlarla
karsilastirmaktadir. Haber metninden ve gorselinden daha fazla yer kaplayan reklamlar,
haber tiirli fark etmeksizin kullanicilarin siirekli karsisina ¢ikmakta ve haberlerin
okunmasini imkansiz duruma getirmektedir. Kapitalist dinamiklerle sekillenen haber
siteleri, kamusal yarar saglamak yerine aligveris siteleri/tiiketim mallari igin aracilik
yapan birer izleyici metas: iiretme fabrikasina doniismektedir. Boylece, tek amaci kar
elde etmek olan haber siteleri, habercilik mesleginin ilkelerini ve sorumluluklarini yok

saymaktadir.
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SONUC

Giintimiizde egemen olan kapitalist sistemin mantigina uygun olarak her seyin
metalastirilmas: ve sermaye birikim dongiistiniin bir pargasi durumuna getirilmesi
stireci, insanlarin ¢alisma ve uyuma eylemlerinden arta Kalan ve bos zaman olarak
nitelendirilen zamanlarini da bu déngiiniin 6nemli bilesenlerinden biri haline getirmistir.
Giiniimiizde artik insanlar, belirli bir ticret karsiliginda g¢alistiklari zaman ve mekanin
disinda da egemen sistem ve bu sistemde yer alan tekeller i¢in ¢alismaya bir baska
deyisle, art1 deger iireten emek harcamaya devam etmektedir. Bu anlamda, insan
yasaminda bos zaman olarak nitelendirilen zamanin ¢ok biiyiik bir bolimii, yine bu
sistemin denetimi altinda tutulmakta ve bu zamanda gergeklestirilen insan etkinlikleri,
kapitalist tekellere art1 deger olarak geri donmektedir.

Emek ve c¢aligmanin smirlarimin olabildigince genisletildigi ve birikim
dongiisiiniin igine sokuldugu bu sistemde, ticretli ¢alisma disinda kalan ve ticretsiz emek
olarak nitelendirilen galisma zamaninin 6nemli bir bolimi, insanlarin farkli medya
ortamlart i¢in okuyucu, dinleyici, izleyici ve kullanicilara doniistiigii zamandan
olusmaktadir. Geleneksel medya araglarinda okuyucu, dinleyici ve izleyicilere doniisen
insanlar (onlarin dikkati/ilgisi/zamani), bu doniisiim siirecinde dikkatlerini ¢ekebilecek
farkli medya c¢iktilar1 (6rnegin televizyon programlari) araciligiyla bir meta olarak
uretilmekte ve bu meta, reklamveren sirketlere satilmaktadir. Reklamverenler tarafindan
satin alman izleyicilerin kendilerini satin alanlar igin yerine getirdikleri is ise talep
yaratmak bir bagka deyisle, tiketim mallarinin belirli markalarini satin almay1
ogrenmek ve gelirlerini bu dogrultuda harcamaktir.

Bir baska anlatimla, bir meta olarak medya kuruluslar1 ile reklamveren
Kuruluslar arasindaki degisimin/aligverisin 6znesi olan izleyiciler, sozii edilen bos
zamanlarda medya degeri iiretiminin merkezinde yer almaktadir. Medya ve reklamcilik
alaninda izleyicinin metalagmasi ile temellenen bu ekonomik iliskinin sonucunda
izleyiciler, ticretli ¢alisma siirecinde kazandiklar1 gelirlerini, {icretsiz ¢aligsma siirecinde
reklamlardan 6grendikleri tiiketim mallarini satin almaya harcamaktadir. Bu anlamda,
kapitalizmin varligin1 siirdiirebilmesi bakimindan o6nemli olan kapitalist sirket
mantigtyla isleyen ekonomik bir yapilanma olarak medya, ayn1 zamanda bu sistemde
yaratilan tiiketim kiiltiiriini de dayatarak ©onemli bir ideolojik islevi yerine

getirmektedir.
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Irdelenen tiim bu siirecler, dijital medya ortaminda katlanarak devam etmektedir.
Internet ortaminda kullanicilara doniisen insanlar, Google gibi arama motorlar1 ve
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformlarinda
gergeklestirdikleri etkinlikler ve bu etkinliklerin ¢iktilar1 (kullanici verileri) araciligiyla
metalastirilmakta ve reklamveren sirketlere satilmaktadir. Burada da bir meta olarak
dijital medya platformlar1 ve reklamverenler arasindaki degisimin O6znesi olan
kullanicilar ve bu kullanicilarin iirettigi veriler, art1 deger tiretiminin merkezinde yer
almaktadir. Dijital platformlarda art1 deger lireten emek harcayan kullanicilarin verileri,
bu emegin sahipleri olan kullanicilar tarafindan degil, bu emege el koyan platformlar
tarafindan satilmaktadir. Bu anlamda, kullanicilar i¢in daha ¢ok eglence ve oyun gibi bir
goriinlime biirlinen bu emek ve ¢alisma zamani, aslinda kapitalizme ickin esitsizlik ve
sOmiirii diizeninin yeni bir bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Vurgulanan bu noktalar, hem yeni esitsizlik ve somiirii bi¢imlerinin yasandigi
dijital medya ortamimin dinamikleriyle sekillenen hem de geleneksel medya ve
gazetecilik faaliyetlerinin bu ortama aktarilmasini simgeleyen internet gazeteciliginde
onemli doniisiimlere isaret etmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin birinci boliimiinde,
kullanicilarin metalasmasi gibi yeni siiregler ve gelencksel gazetecilik pratiklerinin yeni
bi¢imlerini i¢inde barindiran dijital medya kavrami ele alinmistir. Bu gercevede, dijital
medya kavraminin ne anlama geldigi, ne gibi dzelliklere sahip oldugu ve geleneksel
medyadan nasil ayristigi konularina yer verilmistir. Dijital medya alaninda kiiresel
diizeyde tekellesen dev sirketlere Ozellikle vurgu yapilmistir. Bunun yani Sira,
gazeteciligin dijitallesmesini ifade eden internet gazeteciligi ele almmistir. Internet
gazeteciliginin gelisimi, temel 6zellikleri ve farkl: tiirleri tizerine durulmustur.

Giinlimiizde, izleyicileri/kullanicilar metalagtirarak/somiirerek ~ kérim
engoklastiran, tekelci ve reklama bagimli olan medya ortaminin sekillenmesinde,
1980’11 yillardan baslayarak tiim diinyada uygulamaya konulan neo-liberal ekonomi
politikalar1 6nemli bir baslangi¢c noktasini olusturmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
ikinci boliimiinde neo-liberal politikalarin medya alanindaki yansimalari ele alinmustir.
Medya alaninda gerceklestirilen 6zellestirme ve kuralsizlastirma bir baska deyisle, neo-
liberal diisiinceye uygun yeni kurallar koyma uygulamalarinin, bu alanda ne gibi
doniistimlere/sorunlara yol actigi irdelenmistir. Bu anlamda, ticarilesen ve kiiresellesen
medya alaninda yasanan tekellesme egilimleri ve bu alanda artan rekabetin bir sonucu

olarak medyanin reklam bagimlilig: ele alinmustir.
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Tekelci ve reklam destekli medya sisteminin temel ekonomik islevini -
izleyicinin metalagsmasini- ortaya koyan ve bu ¢alismanin kuramsal temelini olusturan
Dallas W. Smythe’in diisiincelerine ikinci bolimde yer verilmistir. Smythe’in
diistinceleri, medyanin her seyden once ekonomik bir yap1 oldugu, bu yapmnin trettigi
temel metanin izleyiciler oldugu ve izleyicilerin izleme eylemlerinin aslinda ¢alismak
anlamina geldigini vurgulamasi bakimindan iletisim arastirmalarinda énemli bir yere
sahiptir. Smythe’in bu diistincelerini kaleme aldig1 ve iizerinden kirk yili askin bir
zaman gegen calismasi, giniimiizde de siiregelen 6nemli tartismalar1 beraberinde
getirmistir. Bu baglamda, ikinci bolimde Smythe’a getirilen elestirilere de ayrica
deginilmistir.

Giiniimiizde tiim diinyada yayginlasan internet, sozii edilen tartigmalara yeni bir
kap1 aralamustir. Internet kullanicilarinin dijital ortamlarda gerceklestirdikleri etkinlikler
ve bu etkinliklerin gozetlenerek analiz edilmesiyle olusturulan Kisisel veriler, ticari
dijital medya platformlarinin gelirlerinin temelini olusturmaktadir. Bu platformlar
tarafindan reklamveren sirketlere satilan kullanicilara, kendi verileri araciligiyla
olusturulan Kkisisellestirilmis reklamlar sunulmaktadir. Kullanicilarin ve kullanicilar
tarafindan tretilen verilerin metalasmasi siireci, internetin bir iretim araci, internet
kullanicilarinin ise {iretiiketiciler olarak tartisilmasina olanak saglamaktadir. Bu
gergevede, izleyicinin metalagsmas: kavramindan temellenen, internet kullanicilarinin
metalagmasina iligkin tartismalar ikinci boliimde ele alinmistir.

Caligmanin tgiincii bolimiinde ise internet haber sitelerinin genel yapisi ve
igerikleri, izleyicinin metalagsmasi olgusu ¢ergevesinde incelenmistir. Calisma
kapsaminda, Tirkiye merkezli haber sitelerini temsilen hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr,
milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com olmak iizere toplam alti
haber sitesi secilmistir. incelenen haber sitelerinin se¢iminde, geleneksel medyadaki
tiraj ve reyting Ol¢iimlerine karsilik gelen ziyaret¢i sayilari belirleyici olmustur. Bu
anlamda, Tirkiye’de en fazla ziyaret edilen ilk {i¢ geleneksel medyanin uzantis1 haber
sitesi (hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr ve milliyet.com.tr) ile yine en fazla ziyaret edilen ve
yalnizca internette faaliyet gosteren ilk ii¢ haber sitesi (mynet.com, haberler.com ve
sondakika.com) c¢alismanin analiz nesnelerini olusturmustur. Sahiplik yapisinin,
izleyicinin metalagsmasi agisindan bir farkliliga yol agip agmadiginin incelenebilmesi

icin bdylesi bir ayrima gidilmistir.
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Incelemeye konu edilen haber sitelerinin ¢dziimlenmesi icin nitel ¢oziimleme
yontemlerinden biri olan dokiiman analizi kullanilmis ve elde edilen veriler izleyicinin
metalagsmasi gergevesinde yorumlanmistir. Haber sitelerinin incelenme tarihlerinin
belirlenmesinde, medya alanimi temelden degistiren neo-liberal politikalarin
Tiirkiye’deki baslangicina isaret eden 24 Ocak 1980 Ekonomik Istikrar Kararlari’nin
y1ldoniimii sembolik olarak belirleyici olmustur. Bu ¢ergevede, inceleme tarih araligi 24
Ocak 2022 ile bu tarihten iki giin Oncesini ve ii¢ giin sonrasini kapsayacak sekilde
(22.01.2022 - 27.01.2022) olusturulmustur. Her bir haber sitesine bir giin ayrilmis ve bir
basili gazetenin haber sitesi, ardindan bir yalnizca internette faaliyet gosteren haber
sitesi olmak iizere siralanarak analiz edilmistir. Bu baglamda, haber sitelerinin
incelenme tarihleri su sekildedir: hurriyet.com.tr (22.01.2022), mynet.com (23.02.2022),
sozcu.com.tr (24.01.2022), haberler.com (25.02.2022), milliyet.com.tr (26.01.2022),
sondakika.com (27.01.2022). Inceleme saat arahigi ise 08.00 — 00.00 olarak
belirlenmistir. Bu anlamda, elde edilen bulgular ve yorumlari belirlenen zaman araligi
ve sadece se¢ilen haber siteleri ile sinirlanmustir.

Calismanin tgiincii boliimiinde, secilen haber sitelerinden dokiiman analizi
yontemiyle elde edilen bulgular, izleyicinin metalasmasi ¢ercevesinde bes alt baslik
altinda ¢o6ziimlenmistir. Bu anlamda, haber sitelerinde kullanicilarin metalasmasi
stirecine iliskin belirlenen alt basliklar sirasiyla su sekildedir: (1) Reklamlar, (2) Tik
haberleri, (3) Arama motoru haberleri, (4) Foto galeri haberleri ve (5) Haber tiirleri.

Coziimleme bolimiiniin ilk basligi reklamlardir. Arama motoru pazarinda
neredeyse bir tekel olan ve gelirinin biiyilk bolimiinii kullanici  verilerini
reklamverenlere satarak elde eden Google’in, haber sitelerindeki reklamcilik faaliyetleri
tizerinde de egemen oldugu saptanmistir. Kullanicilar, reklam destekli haber sitelerinde,
haberlerden ¢ok reklamlarla karsilasmaktadir. Linkine tiklanan tek bir haber basina,
onlarca reklam goriintiilenmektedir. Bu reklamlarin da ¢ok biiyiik bir bolimii Google
reklamlarindan olusmaktadir. Ayrica, incelenen haber sitelerinin sahiplik yapisi, sozii
edilen reklamcilik faaliyetleri {izerinde bir farkliliga yol agmamaktadir. Bu anlamda,
ticari dijital medya platformlarinda gerceklesen metalasma siireglerinin haber siteleri
icin de gecgerli oldugu bulgulanmistir. Haber siteleri kendilerini ziyaret eden
kullanicilar, trettikleri haberler ve haber niteliginden uzaklasan igerikler araciligiyla
metalagtirmaktadir. Kullanicilar hem bu haber siteleri hem de Google gibi kiiresel

tekeller icin arti deger iiretmektedir. Reklamverenlere satilan kullanici verileri, bu

115



verileri treten kullanicilar tarafindan degil, haber siteleri ve Google gibi tekeller
tarafindan satilmaktadir. Ayrica, kullanicilarin sozii edilen ¢alisma zamaninin higbir
stiresine ticret 6denmemektedir. Bu anlamda, kapitalizmin yeni esitsizlik ve somiirii
bi¢imlerine/ortamlarina isaret eden dijital medya ortaminda, haber sitelerinin de 6nemli
bir bilesen olarak varligini siirdiirdiigii gézlenmistir.

Coziimleme boliminiin ikinci basligi #k haberleridir. Haber sitelerinin daha
fazla kullanic1 metasi1 liretmek ve boylelikle, karimi engoklastirmak i¢in uyguladigi
yontemlerin basinda tik haberlerinin geldigi saptanmistir. Kullanicilari, ilgili haberin
ayrintilarinin yer aldigi sayfaya -sayfadaki onlarca reklama- yonlendirmeyi amaglayan
tik haberleri, bu amaca uygun segilen baslik ve fotograflar yoluyla olusturulmaktadir.
Dikkat ¢ekmek, merak/heyecan/endise gibi duygular olusturmak ve bdylece tiklanmak
icin olusturulan bu haberlerin baslik ve fotograflarinda, haberi haber yapan bilgilere yer
verilmemekte ya da eksik veya abartili sekilde yer verilmektedir. Boylece, baslik ve
fotografta yer verilmeyen ya da cksik veya abartili sekilde verilen bu bilgilerin
ayrintilaria ulagmak isteyen ¢ok daha fazla kullanicinin metalastirilmasi siirecinden s6z
edilebilir.

Tiirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinde yayinlanan igeriklerin ¢ok
biiyik bir bolimiiniin tik haberlerinden olustugu bulgulanmistir. Buna gore,
hurriyet.com.tr,  sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve
sondakika.com’un ana sayfalarinda yer verilen toplam haberin yiizde 77.83’ tik
haberlerinden olusmaktadir. Geleneksel gazetelerin haber siteleri (%78.35) ile yalnizca
internette faaliyet gosteren haber sitelerindeki (%77.37) tik haberlerinin oraninin da
neredeyse esit oldugu saptanmistir. Bu anlamda, incelenen internet haber sitelerinin
sahiplik yapisinin, kullanicilarin metalagmasi baglaminda bir farkliliga yol agmadigi
gdzlenmistir. Incelemeye konu olan tiim haber sitelerinde, rekabetin bir sonucu olarak
kullanic1 metasin1 daha fazla tiretebilmek bir bagka deyisle, kullanicilar1 reklamlara
daha fazla yonlendirebilmek amaciyla hazirlanan tik haberleri, basat bir haber yazim
pratigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Coziimleme boliimiiniin tglincli basligit arama motoru haberleridir. Temelde
birer tik haberi formatinda hazirlanan ve Kullanicilart arama motorlari tizerinden haber
sitelerine -bu sitelerde yer alan reklamlara- yonlendirmeyi amaglayan bu haberlerin,
kullanict metalarini iiretmek icin uygulanan bir diger yontem oldugu saptanmistir.

Arama motoru alaninda neredeyse bir tekel olan Google’1n, haber sitelerinde yer verilen
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reklamlar tizerinde oldugu gibi, arama motoru haberlerinin olugturulmasi siirecinde de
egemen gii¢ oldugu bulgulanmistir. Haber siteleri, kullanicilarin Google’da en fazla
arattigi/aratabilecegi konularda, yine bu aramalarda kullanilan/kullanilabilecek anahtar
kelimeler/sorular ile olusturulan haberlere siklikla yer vermektedir. Uygulanan bu
yontem ile Google’1in sonug sayfasinda ilk siralarda yer almak ve dolayisiyla, daha fazla
tik almak amacglanmaktadir. Boylelikle, arama yapan kullanicilarin dikkatleri Google
tizerinden haber sitelerindeki reklamlara cekilmekte ve metalastirilan kullanicilarin
sayis1 arttirilmaktadir.

Calismanin analiz nesnelerini olusturan haber sitelerinde yer verilen haberlerin
kayda deger bir bolimiiniin Google’a yodnelik hazirlanan igeriklerden olustugu
gozlenmistir. Buna gore, hurriyet.com.tr, sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com,
haberler.com ve sondakika.com’un ana sayfalarinda yer verilen toplam haberin yiizde
23.30’u arama motoru haberlerinden olusmaktadir. Geleneksel gazetelerin haber siteleri
(%16.81) ile yalnizca internette faaliyet gosteren haber sitelerindeki (%29.15) arama
motoru haberlerinin oranmin  birbirinden farkli oldugu saptanmstir. Ozellikle
mynet.com ve haberler.com’da diger haber sitelerinden daha fazla arama motoru haberi
yaymlanmaktadir. Sozcii ve Hiirriyet gibi gazetelerin haber sitelerinin mynet.com ve
haberler.com kadar arama motoru haberi yayinlamaya ya da bu haberlere ana sayfada
yer vermeye ihtiya¢ duymadiklar1 anlagilmaktadir. Bunun yani sira, arama motoru
haberi oran1 en az olan ikinci site sondakika.com sitesidir. Hurriyet.com.tr ve
milliyet.com.tr’nin ana sayfasinda sondakika.com’dan ¢ok daha fazla arama motoru
haberi yer almaktadir. Bu anlamda, incelenen haber sitelerinin sahiplik yapisinin, arama
motoru haberlerinin dagiliminda anlamli bir farkliliga yol agmadigi gozlenmistir.
Incelenen tiim haber sitelerinde, haberlerin kayda deger bir béliimii arama motoru
haberlerinden olugsmaktadir. Ayrica, arama motoru haberlerinin, haber sitelerinin ana
sayfalarindan ¢ok arka planinda yer aldigi diisiiniildiigiinde, bu haberlerin oraninin
aslinda ¢ok daha fazla oldugu anlagilmaktadir.

Coziimleme boliimiiniin dordiinci basligr foto galeri haberleridir. Kullanicilarin
haber sitelerinde gergeklestirdikleri tiklama/kaydirma davraniglarinin olabildigince
arttirilmast ve kullanicilarin bu sitelerde gegirdigi siirenin olabildigince uzatilmasina
dayanan bu haberlerin, kullanicilar1 metalastirmak i¢in uygulanan bir baska yontem
oldugu bulgulanmistir. Genellikle tik haberleri ve arama motoru haberlerini

desteklemek amaciyla kullanilan bu yontemde, haberde alt alta ya da yan yana
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konumlandirilan pek ¢ok fotografa yer verilmektedir. Bu fotograflarin altinda ise tek tek
climlelere ya da paragraflara boliinen habere ait bilgiler yer almaktadir. Her bir fotograf
goriintiilenirken sayfanin URL’si de sirayla degismektedir. Boylelikle, kullanicilar
sayfada ne kadar fazla zaman gegirirse ve tiklama/kaydirma davranislarini ne kadar
arttirirsa o kadar fazla reklama maruz kalmakta ve ne kadar fazla reklamla karsilasirsa
da o kadar fazla metalastirilmaktadir.

Incelemeye konu edilen haber sitelerinde yer alan haberlerin yiizde 6.81’inin
foto galeri haberlerinden olustugu saptanmistir. Geleneksel gazetelerin haber sitelerinin
(%9.34), yalnizca internette faaliyet gosteren haber sitelerinden (%4.54) daha fazla foto
galeri haberi yaymladigi bulgulanmistir. Bu durumun sekillenmesinde, yiizde 18.94
oraninda foto galeri haberine yer veren milliyet.com.tr etkili olmaktadir. Bunun yani
sira, hurriyet.com.tr (%9.99) ve haberler.com’da (%9.44) yer verilen foto galeri
haberlerinin oran1 neredeyse esittir. Ayrica, sozcu.com.tr ile sondakika.com’da foto
galeri haberine rastlanilmamistir. Bu anlamda, incelenen haber sitelerinin sahiplik
yapisinin, bu sitelerde gerceklestirilen foto galeri bicimindeki haber sunumlarinin
dagiliminda anlamli bir farkliliga yol agmadigi saptanmistir.

Buraya kadar gelinen noktada elde edilen bulgular 6zetlenecek olursa, incelenen
haber sitelerinde yayinlanan haberlerin yiizde 77.83’4 tik haberleri, yilizde 23.30’u
arama motoru haberleri ve yiizde 6.81°i foto galeri haberlerinden olusmaktadir. Internet
gazeteciliginde kullanicilarin metalagmasinin hem bir nedeni hem de bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan bu yeni kavramlar, ayn1 zamanda haber vermeyen haberlere isaret eden
kavramlardir. Bu haberlerin temel amacmin kullanicilara haber vermek degil,
kullanicilart bu igerikler araciligiyla direterek bir meta olarak reklamveren sirketlere
satmak oldugu gozlenmistir. Bu temel amag dogrultusunda, yer verilen haberlerin sozii
edilen ¢ok biiyiik bir boliimiinde, habere iliskin 6nemli unsurlar baglik ve fotograftan
gizlenerek ya da abartilarak sunulmakta, habere haber niteligini kazandiran ayrintilara
baslikta yer verilmeyerek bu ayrintilar baslikta soru climlesi bigiminde sorulmakta,
haber metinleri olabildigince uzatilmakta ve ¢ogu zaman anlamsiz fotograflarla
boliinmektedir. Boylece, bu haberlerin yer aldigi sayfalari -ve bu sayfalardaki
reklamlari- ziyaret eden kullanicilarin sayisi artmakta, kullanicilarin bu sayfalarda
normalde gegirebilecegi siireler -reklama maruz kalinan siireler- olabildigince
uzatilmaktadir. Tim bu siireg, haber sitelerine ve bu siteleri denetiminde tutan Google

gibi tekellere art1 deger olarak geri donmektedir.
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Coziimleme bolimiiniin besinci ve son bashigi ise haber tiirleridir. Kullanicilarin
metalasmasinin, haber sitelerinde yer verilen haberlerin tiirlerini 6nemli 6lgiide
etkiledigi saptanmustir. Calisma kapsaminda, haber tiirleri giindem, magazin ve spor
olmak tizere li¢ ana kategoriye ayrilarak incelenmistir. Buna gore, hurriyet.com.tr,
sozcu.com.tr, milliyet.com.tr, mynet.com, haberler.com ve sondakika.com’un ana
sayfalarinda yer verilen toplam haberin yiizde 51.87’sinin giindem, yiizde 34.02’sinin
magazin ve yiizde 14.09’unun spor haberlerinden olustugu bulgulanmistir. Giindem
haberleri (%51.87) ile magazin ve spor haberlerinin (%48.11) toplam oraninin birbirine
cok yakin oldugu gozlenmistir. Ayrica, yalnizca internette faaliyet gosteren haber
sitelerinin (%54.04) geleneksel gazetelerin haber sitelerinden (%41.53) daha fazla
magazin ve spor haberine yer verdigi saptanmustir. Gazetelerin haber sitelerinin
ozellikle mynet.com ve haberler.com kadar magazin haberi yayinlamaya ya da bunlara
ana sayfalarinda yer vermeye ihtiya¢ duymadiklari anlagilmaktadir. Buna karsin, her iKi
alanda da igeriklerin biiyiik boliimii magazin ve spor haberlerinden olusmaktadir. Bu
acidan, incelenen haber sitelerinin sahiplik yapisinin, haber tiirlerinin dagilimi agisindan
anlamli bir farkliliga yol agmadig1 gozlenmistir.

Bu anlamda, Tirkiye’de en fazla ziyaret edilen haber sitelerinde yayinlanan
haberlerin neredeyse yaris1 (%48.11) kullanicilar1 eglendirmek ve hos¢a zaman
gecirmelerini saglamak amaciyla hazirlanan igeriklerden olusmaktadir. Fazla bir
diistinsel gaba ve sorgulama gerektirmeyen, kolay okunabilen ve eglendiren bu haberler,
toplumun geneline seslenerek metalastirilan kullanict kitlelerini genisletmektedir. Ote
yandan, haberlerin bir diger yarisini olusturan giindem haberlerinin de olumlu bir tablo
cizmedigi gozlenmistir. Bu haberler giindeme iligkin bilgi vermek yerine, bu bilgileri
baslik ve fotograftan gizleyerek ya da abartarak kullanicilari haberin ayrintilarinin -ve
haberden c¢ok reklamin- yer aldigi sayfaya yonlendirmek amaciyla tik haberi seklinde
hazirlanmaktadir. Incelenen haber sitelerinde tik haberi seklinde sunulan haberlerin
yiizde 49.46’s1 glindem, ylizde 50.53°1 ise magazin ve spor haberlerinden olusmaktadir.
Bu anlamda, haber sitelerinde yer verilen haberlerin ¢ok biiytik bir boliimiiniin (%77.83)
tik haberlerinden olustugu, bu tik haberlerinin de neredeyse yaridan fazlasinin (%49.46)
giindem haberlerinden olustugu saptanmistir. Bunlarin yani sira, incelenen haber
sitelerinde yayinlanan toplam 1922 haberin 30’u gesitli iirtin ve hizmetlerin tanitimini

iceren sponsorlu iceriklerden bir bagka deyisle, reklamlasan haberlerden olusmaktadir.

119



Haber sitelerinde tik haberi, arama motoru haberi, foto galeri haberi ile
sponsorlu igerikler disinda kalan ve normal haber olarak nitelendirilebilecek haberlerin
oranmin ise oldukca diisiik oldugu, ¢alisma kapsaminda ulasilan bir bagka sonugctur.
Buna gore, inceleme konusu haber sitelerinde yer verilen haberlerin yiizde 18.93’i
normal haberlerden olusmaktadir. Bu haberlerin ise yiizde 12.07’si gilindem, yiizde
5.25’1 magazin ve yiizde 1.61°1 spor haberidir. Geleneksel gazetelerin haber siteleri
(%19.89) ile yalnizca internette faaliyet gosteren haber sitelerindeki (%18.08) normal
haberlerin oraninin birbirine ¢ok yakin oldugu gézlenmistir. Bu baglamda, inceleme
konusu haber sitelerinin sahiplik yapisinin, normal haberlerin dagilimi agisindan da bir
farkliliga yol agmadigi bulgulanmustir.

Bu anlamda, Tiirkiye’de en fazla ziyaretgiye sahip olan haber sitelerinde yer alan
haberlerin yalnizca yiizde 18.93’ii normal haberlerden olugsmaktadir. Haberlerin geriye
kalan boliimii ise tik, arama motoru, foto galeri ya da sponsorlu igerikler gibi haber
sitelerinin karlarint engoklastirmak bir baska deyisle, daha fazla kullanict metasi
tiretmek ve bu metay1 reklamveren sirketlere satmak amaciyla hazirladig: igeriklerden
olugmaktadir. Bunun yani sira, giindemden haberdar olmak amaciyla haber sitelerini
ziyaret eden bir kullanicinin, bu siiregte tik, arama motoru, foto galeri, sponsorlu igerik,
magazin ve spor haberleriyle karsilagsmadigi normal giindem haberlerinin orani yalnizca
yiizde 12.07°dir. Bu anlamda, haber sitelerinde kullanicilarin bir meta olarak ele
alinmasinin, bu sitelerde yer verilen haber tiirleri ve haber yazim pratikleri tizerinde ¢ok
biiyiik bir etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Bu caligma, giiniimiiz egemen kapitalist tiretim sisteminde haber sitelerinin
ekonomik ve ardindan ideolojik islevini, farkli ve 6nemli bir bakis agisiyla -izleyicinin
metalasmast kavramsallastirmasiyla- anlamlandirmayr amaglamistir. Elestirel iletigim
ve medya calismalarinda izleyicinin/iiretiiketicinin metalagsmasina iliskin g¢aligmalar,
geleneksel medya araglar1 ve sosyal medya platformlar: tizerine yogunlagsmaktadir. Bu
anlamda, izleyici metalasmasina yonelik tartismalari hem geleneksel gazetecilik
pratiklerinden izler tagiyan hem de dijital medya ortaminin igerisinde yer alan haber
sitelerini de kapsayacak sekilde genisletecek yeni ¢alismalarin yapilmasi alana dnemli
katkilar sunacaktir. Dolayisiyla, bu galisma bu Oneriyi anlamli kilacak bir deneme
niteligi  tasimaktadir.  Kaldi ki, haber sitelerinde hem  kullanicilarin
metalagsmasi/somiirtisii siireci hem de bu siirecin gazetecilik pratiklerinde yarattig

doniisiim bu calismadan daha kapsamli ¢dziimlemelere konu edilebilir. Ozellikle bu
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aragtirmada, ¢alismanin sinirliligi ¢ergevesinde irdelenmeyen izleyicilerin/kullanicilarin
haber sitelerindeki “izleyici/kullanici metalasmasini” nasil yorumladiklarma iliskin
alimlama analizlerine yer verilmesi alana saglayacagi katki agisindan bir oneri olarak
ileri siiriilebilir. Ayrica, elestirel ekonomi politik yaklasim g¢ergevesinde bir biitiinsellik
sergilemesi bakimindan, haber sitelerinde calisan medya calisanlariyla “izleyicinin
metalasmas1” ekseninde gergeklestirilecek derinlemesine goriismeler de bu sitelerin
iretim Ve isleyis dinamiklerini irdeleme agisindan yapilacak yeni ¢alismalar igin 6nemli
bir Oneri niteligini tasimaktadir.

Sonug olarak, kapitalist birikim dongiisiinde toplumsal yasamin her alaninin
metalasmasinda onemli bir unsur olan izleyicilerin metalasmasi siirecinin internet
gazeteciligindeki karsiligini; Kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve bu dikkati stirdiirmek
icin her tiirli stratejiye basvurularak olusturulan haberler ve kullanicilarin her an maruz
kaldig1 reklamlar olusturmaktadir. S6zii edilen bu durum, incelenen haber sitelerini
egemen sistemin yeni esitsizlik ve somiirii bigimlerine/ortamlarina eklemlerken; ayni
zamanda gazeteciligin de anlam ve 6nemini kaybetmesine yol agmaktadir. Bu anlamda,
calismada analiz edilen haber siteleri bilgi verme, evrensel habercilik ilkelerini
uygulama, kamusal alandaki yurttaslarin beklentilerini dogru bir temsiliyetle ortaya
koyma, kamu yarar1 vb. islevlerini giderek yitirmekte ve kullanict metalarinin tiretildigi

kapitalist bir fabrika niteligine biirinmektedir.

121



KAYNAKCA
Adakli, G. (2006). Tiirkiye'de medya endiistrisi: Neoliberalizm ¢aginda miilkiyet ve

kontrol iliskileri. Ankara: Utopya Yayinevi.

Adakli, G. (2014). Medya sermayesi ve ultra-capraz biitiinlesmeler. Perspectives, (8),
18-23.

Aktas, C. (2007). Internet’in gazetecilige getirdigi yenilikler. Selcuk Iletisim, 5 (1), 30-
41.

Akyazi, A. (2018). Gazetecilikte dijitallesme ve haber iiretimine yansimasi: Robot
gazeteciler. O. Ugak (Ed.), Dijital medya ve gazetecilik iginde (s. 15-30). Konya:
Egitim Yayinevi.

Amin, S. (2000). Degisim halindeki diinya sistemi. (Cev: F. Baskaya). Ankara: Maki
Yayincilik.

Arestis, P. ve Sawyer, M. (2014). ingiltere’nin neoliberal deneyimi. (Cev: S. Bash ve T.
Oncel). A. Saad-Filho ve D. Johnston (Editorler), Neoliberalizm: Muhalif bir
secki iginde (s. 325-338).

Aslan, A., Bayrak¢i, S. ve Kiiglikvardar, M. (2016). Bilisim ¢aginda geleneksel
gazeteciligin doniisiimii: Veri gazeteciligi. Marmara Iletisim Dergisi, (26), 55-70.

Atabek, U. (2001). Iletisim ve teknoloji - Yeni olanaklar, yeni sorunlar. Ankara: Segkin
Yayincilik.

Atabek, U. (2005). Iletisim teknolojileri ve yerel medya i¢in olanaklar. S. Alankus
(Ed.), Yeni iletisim teknolojileri ve medya iginde (s. 61-90). Istanbul: IPS Iletisim
Vakfi Yayinlari.

Aydogan, F. ve Kirik, A. (2012). Alternatif medya olarak yeni medya. Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (18), 58-69.

Aydogan, A. (2016). Internet’te geleneksel medya. F. Basaran ve H. Geray (Editorler),
Iletisim aglarimin ekonomisi: Telekomiinikasyon, kitle iletisimi, yazilim ve internet
i¢inde (s. 270-296). Ankara: Utopya Yaymevi.

Bagdikian, B.H. (2004). The new media monopoly. Boston: Beacon Press.

Bagdikian, B.H. (2016). Yeni medya tekeli. (Cev: E. Eminel). Ankara: Akilgelen

Kitaplar.
Baran, P. ve Sweezy, P. (1970). Tekelci kapitalizm. (Cev: F. Onaran). Ankara: Dogan

Yayinevi.

122



Basaran, F. (2016). Ag ekonomisi ve internet. F. Basaran ve H. Geray (Ed.), fletisim
aglarmin ekonomisi - Telekomiinikasyon, kitle iletisimi, yazilim ve internet iginde
(s. 247-269). Ankara: Utopya Yayinevi.

Bilgili, C. (2006). Radyo ve televizyonda reklama bagimlilik ve kuralsiz pazar diizeni.
N.T. Akbulut ve E.E. Balkas (Editorler), Medya mercek altinda iginde (s. 229-
248). Istanbul: Beta Yayinlari.

Bilgili, C. (2009). Kiiresel kitle iletisim aglar1 ve egemenlik pratikleri tizerine. N.T.
Akbulut ve C. Bilgili (Editorler), Medya elestirileri 2009. Kitle iletisimi ve
toplumsalin iiretimi iginde (s. 9-32). Istanbul: Beta Yaymcilik.

Binark, M. ve Loker, K. (2011). Sivil toplum drgiitleri igin bilisim rehberi. Ankara:
STGM Yayinlari.

Birsen, H. (2013). Degisim arac1 olarak yeni medya. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital iletigim
ve yeni medya iginde (s. 26-49). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikogretim
Fakiiltesi Yaynlari.

Birsen, H. ve Kegeli D. (2019). Yeni medya ortaminda habere yurttas katilimi. T.
Livberber ve S. Tiryaki (Ed.), Sosyal medya ¢alismalart - Kuram, soylem, pratik
iginde (s. 339-359). Konya: Literatiirk yaymlari.

Bowen, G. A. (2009). Document analysis as a qualitative research method. Qualitative
Research Journal, 9 (2), 27-40.

Bulut, S. (2009a). Giris. S. Bulut (Ed.), Sermayenin medyasi medyanin sermayesi:
Ekonomi politik yaklasimlar icinde (s. 7-14). Ankara: Utopya Yayinevi.

Bulut, S. (2009b). Medyada ¢okuluslu sirket egemenligine dogru evrilme: Rupert
Murdoch ve Fox TV. S. Bulut (Ed.), Sermayenin medyas: medyanin sermayesi:
Ekonomi politik yaklasimlar iginde (s. 75-114). Ankara: Utopya Yaymevi.

Bulut, S. (2020). Dijital cagda medya: Makine 6grenmesi, algoritmik habercilik ve
gazetecilikte islevsiz insan sorunsali. Selcuk Iletisim, 13 (1), 294-313.

Caraway, B. (2011). Audience labor in the new media environment: A Marxian
revisiting of the audience commaodity. Media, Culture & Society, 33 (5), 693-708.

Cakir, H. (2007). Geleneksel gazetecilik karsisinda internet gazeteciligi. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 22 (1), 123-149.

Cakmur, B. (1998). Kiiltiirel iiretimin ekonomi politigi: Kiiltiiriin metalagsmasinda genel
egilimler. Kiiltiir ve Iletisim, 1 (2), 111-148.

123



Coban, B. (2008). Medya ve kiiresellesme: Yeni emperyalizm doneminde medyanin
yapisal doniistimii. C. Bilgili ve N.T. Akbulut (Editorler), Medya elestirileri 2008.
Kiiresellestirme makinesi: Medya icinde (s. 23-40). Istanbul: Beta Yaymcilik.

Dag, P. (2020). Veri gazeteciligi. T. Durna (Ed.), Sivil toplum kuruluslar: icin hak
temelli gazetecilik kilavuzu iginde (S. 127-154). Ankara: Ugur Mumcu Arastirmact
Gazetecilik Vakfi Yaynlari.

Dagtas, B. (2009). Reklam, kiiltiir, toplum. Ankara: Utopya Yaymevi.

Dagtas, E. (2006). Tiirkiye 'de magazin basini. Ankara: Utopya Yayinevi.

Dagtas, E. (2012). Giris. E. Dagtas (Ed.), Kiiresellesme, medya, toplum iginde (s. 11-
26). Ankara: Birgiin Kitap Yaymcilik.

Dagtas, E. (2020). Medyada sahiplik sorunu ve tekellesme egilimleri. E. Dagtas (Ed.),
Medya ekonomisi ve isletmeciligi iginde (s. 30-61). Eskischir: Anadolu
Universitesi AOF Yaynlari.

Dagtas, E. ve Yildiz, M. E. (2015). Tiirkiye’de Izleyicinin Metalasmasi: Televizyon
Dizilerinin Sosyal Reyting Olciimlerinin Elestirel Ekonomi Politik C6ziimlemesi.
Global Media Journal Turkish Edition, 5 (10), 120-142.

Dawson, M. ve Foster, J. B. (2003). Sanal kapitalizm - Tekelci sermaye, pazarlama ve
enformasyon otobani. (Cev: N. S. Cinga, E. Baltact ve O. Yalgin) R. W.
McChesney, E. M. Wood ve J. B. Foster (Ed.), Kapitalizm ve enformasyon ¢agi -
Kiiresel iletisim devriminin politik ekonomisi iginde (s. 67-84). Ankara: Epos
Yayinlari.

Demir, V. (2006). Medya alaninda ticarilesme ve sebepleri. N.T. Akbulut ve E.E.
Balkas (Editorler), Medya mercek altinda iginde (s. 75-105). Istanbul: Beta
Yayinlari.

Denizer, M. C. (2019). Tiirkiye’de ilk donem internet servis saglayicilart: Bir arsiv
denemesi. E. Saka (Ed.), Yeni medya calismalar: - Tiirkiye internet tarihi iginde
(s. 418-423). Istanbul: Alternatif Bilisim.

Deuze, M. (2003). The web and its journalisms: Considering the consequences of
different types of newsmedia online. New Media & Society, 5 (2), 203-230).
Duman, K. ve Ozdoyran, A. (2018). Dijital Emek ve Kullanic Igeriginin Metalagmast:
Katilimer Sozliik Yazarlar1 Uzerine Inceleme. Erciyes Iletisim Dergisi, 5 (4), 75-

99.

124



Dumenil, G. ve Levy, D. (2014). Neoliberal (karsi)devrim. (Cev: S. Basli ve T. Oncel).
A. Saad-Filho ve D. Johnston (Editorler), Neoliberalizm: Muhalif bir secki
iginde (s. 25-41).

Ekman, F. (2019). Birikimi anlamak: Marx’m ilkel Birikim Kurami’nin medya ve

iletisim ¢aligmalart agisindan 6nemi. (Cev: Z. Kiyan ve H. Yiiksel). V. Mosco ve
C. Fuchs (Editorler), Marx geri dondii: Medya, meta ve sermaye birikimi iginde
(s. 83-118). istanbul: Notabene Yayinlari.

Erdogan, 1. (2002). Tekellesme, medya ve medya pratikleri. Toplum ve Hekim, 17 (6),
417-424).

Fisher, E. (2019). Daha az yabancilasma nasil daha fazla somiirii yaratir? Sosyal
paylasim sitelerinde izleyici emegi. (Cev: G. Baydar). V. Mosco ve C. Fuchs
(Editorler), Marx geri dondii: Medya, meta ve sermaye birikimi iginde (s. 119-
150). Istanbul: Notabene Yayinlar.

Fuchs, C. (2014). Bilissel kapitalizm ya da enformasyonel kapitalizm? Enformasyonel
ekonomide smifin rolii. (Cev: K. Ozdil). M.A. Peters ve E. Bulut (Editorler),
Bilissel kapitalizm: Egitim ve dijital emek iginde (s. 137-188). Ankara: Notabene
Yayinlari.

Fuchs, C. (2015). Dijital emek ve Karl Marx. (Cev: T. E. Kalayc1 ve S. Oguz). Ankara:
Notabene Yayinlari.

Fuchs, C. (2020). Sosyal medya: Elestirel bir giris. (Cev: D. Saracoglu ve 1. Kalayc).
Ankara: Notabene Yaynlar.

Geray, H. (2003). fletisim ve teknoloji - Uluslararasi birikim diizeninde yeni medya
politikalari. Ankara: Utopya Yayinevi.

Geray, H. (2011). Toplumsal arastirmalarda nicel ve nitel yontemlere giris - Iletisim
alamindan orneklerle. (3). Ankara: Genesis Kitap.

Geray, H. (2016). Iletisim aglar1 ve masaiistii somiirgecilik. F. Basaran ve H. Geray
(Ed.), fletisim aglarinin ekonomisi - Telekomiinikasyon, kitle iletigimi, yazilim ve
internet icinde (s. 189-215). Ankara: Utopya Yayinevi.

Golding, P. ve Murdock, G. (2002). Kiiltiir, iletisim ve ekonomi politik. (Cev: D.B.
Kejanlioglu). S. irvan (Ed.), Medya, kiiltiir, siyaset iginde (s. 59-97). Ankara: Alp

Yayinevi.

125



Golding, P. (2003). Kiiresel koy mii kiiltiirel yagma mi1? iletisim devriminin esitsiz
mirast. (Cev. N.S. Cinga, E. Baltac1 ve O. Yalgin). R.W. McChesney, E.M. Wood
ve J.B. Foster (Editorler), Kapitalizm ve enformasyon c¢agi: Kiiresel iletisim
devriminin politik ekonomisi i¢inde (s. 85-105). Ankara: Epos Yaynlari.

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2018). Sosyal bilimlerde arastirma yéntemleri - Felsefe,
yontem, analiz. (5). Ankara: Segkin Yayincilik.

Giircan, H. 1. (1999). Sanal gazetecilik. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayimnlari.

Giircan, H. 1. (2005). Internet haberciliginde etik degerler. Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, (22), 39-46.

Halici, N. (2005). Online gazetecilik. S. Alankus (Ed.), Yeni iletisim teknolojileri ve
medya icinde (s. 155-170). istanbul: IPS Iletisim Vakfi Yayinlar1.

Hardt, M. ve Negri A. (2003). /mparatorluk. (Cev: A. Yilmaz). Istanbul: Ayrinti
Yayinlart.

Hardt, M. ve Negri A. (2004). Cokluk: Imparatoriuk caginda savas ve demokrasi. (Cev:
B. Yildirim). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Harvey, D. (2015). Neoliberalizmin kisa tarihi. (Cev: A. Onacak). Istanbul: Sel
Yayincilik.

Herman, E.S. ve Chomsky, N. (2012). Rizamin imalati: Kitle medyasinin ekonomi
politigi. (Cev: E. Abadoglu). istanbul: Bgst Yayinlari.

Hirschkop, K. (2003). Demokrasi ve yeni teknolojiler. (Cev: N. S. Cinga, E. Baltaci ve
O. Yalgm) R. W. McChesney, E. M. Wood ve J. B. Foster (Ed.), Kapitalizm ve
enformasyon ¢agi - Kiiresel iletisim devriminin politik ekonomisi i¢inde (s. 241-
251). Ankara: Epos Yayinlari.

Isik, U. ve Koz, K. (2020). Tirkiye’de internet gazeteciligi: Meslek profesyonellerinin
gbziinden gazetecilik ortami. Selcuk Iletisim, 13 (3), 1264-1295.

Ince, M. (2018). Haber edinme arac: olarak internet ve internet haberciligi. Konya:
Egitim Yayinevi.

Ispir, B. (2013). Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital
iletisim ve yeni medya icinde (s. 2-25). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Agikogretim Fakiiltesi Yaynlari.

Jhally, S. (1982). Probing the blindspot: The audience commaodity. Canadian Journal of
Political and Social Theory, 6 (1-2), 204-210.

126



Kara, M. (2019). Tiirkiye'de internet gazeteciligi: Internet haber sitesi kullanicilar:
iizerine bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Konya: Selcuk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Karaduman, M. (2005). Internet ve gazetecilik. S. Alankus (Ed.), Yeni iletisim
teknolojileri ve medya iginde (s. 141-153). istanbul: IPS iletisim Vakfi Yaymnlar1.

Karaman, M. ve Onder, M. (2017). Yurttas gazeteciliginin ana akim medyaya etKisi:
WhatsApp ihbar hatlar1 drnegi. Erciyes Iletisim Dergisi, 5 (2), 164-180.

Kaya, R.A. (2016). Iktidar yumagi: Medya, sermaye, devlet. (2). Ankara: Imge Kitabevi
Yayinlari.

Kaymas, S. (2014). Kamu hizmeti ve siyasal despotizm arasinda kamu yayimciligini
yeniden diisiinmek: 2002-2012 kesitinde Tiirkiye’de kamusal yaymcilik. Istanbul
Arel Universitesi Iletisim Calismalar: Dergisi, 3 (5), 84-130.

Kilig, S. (2019). Internetin ekonomi politigi ve Tiirkiye 'de internet gazeteciligi. Ankara:
Nobel Akademik Yaymecilik.

Kiyan, Z. (2016). Metalastirma ve direng. Ankara: Notabene Yayinlari.

Kizilkaya, Z. Z. (2020). Sosyal Medya Kullanicilarinin Metalagmasi: Youtuberlar
Uzerine Bir Inceleme. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar: Dergisi, (35), 63-91.
Kogyigit, A. ve Kogyigit, M. (2018). Degisen ve gelisen dijital iletisim: Yazilabilir web
teknolojisi (Web 2.0). V. Cakmak ve S. Cavus (Ed.), Dijital kiiltiir ve iletisim

icinde (s. 19-48). Istanbul: Literatiirk Yayinlar1.

Kos, K. (2020). SEO haberciliginin dijital haberciligi kullanici, oturum ve sayfa
goriintiilenmesi  etkenleri ¢er¢evesinde gsekillendirmesi. Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul: Uskiidar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kiimbetoglu, B. (2015). Sosyolojide ve antropolojide niteliksel yontem ve arastirma.

(4). Istanbul: Baglam Yayinlari.

Kiirkgii, D. D. (2017) Sosyal medya ortamlarinda haber yayimi. S. Gezgin ve A. E. Iral
(Ed.), Yeni medya analizleri iginde (s. 191-226). Konya: Egitim Yayinevi.

Lazzarato, M. (2005). Maddi Olmayan Emek. (Cev: S. Gobelez ve S. Ozer). ftalya'da
Radikal Diisiince ve Kurucu Politika iginde (s. 227-246). Istanbul: Otonom
Yayincilik.

Marx, K. (2015). Kapital (Cilt 1). (Cev: M. Selik ve N. Sathgan). istanbul: Yordam
Kitap.

127



Mattelart, A. (1995). Beyin igfal sebekesi: Uluslararas: reklamcilik. (Cev: 1. Giirbiiz).
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Mattelart, A. (2001). Iletisimin diinyasallasmasi. (Cev: H. Yiicel). Istanbul: Iletisim
Yaymlari.

McChesney, R.W. (2003). Kiiresel iletisimin politik ekonomisi. (Cev. N.S. Cinga, E.
Baltac1 ve O. Yalgm). R.W. McChesney, E.M. Wood ve J.B. Foster (Editorler),
Kapitalizm ve enformasyon cagi: Kiiresel iletisim devriminin politik ekonomisi
icinde (s. 7-38). Ankara: Epos Yayinlari.

McChesney, R.W. (2006). Medyanin sorunu - 21. Yiizyida iletisim politikalar:.
Istanbul: Kalkedon Yayincilik.

Munck, R. (2014). Neoliberalizm ve siyaset, neoliberalizmin siyaseti. (Cev: S. Basli ve
T. Oncel). A. Saad-Filho ve D. Johnston (Editdrler), Neoliberalizm: Muhalif bir
se¢ki iginde (s. 106-122).

Murdock, G. (1978). Blinspots about Western Marxism: A reply to Dallas Smythe.
Canadian Journal of Political and Social Theory, 2 (2), 109-119.

Mutlu, E. (2001). Ne olacak bu kamu yayinciliginin hali. D.B. Kejanlioglu, S. Celenk
ve G. Adakl (Editorler), Medya Politikalar: iginde (s. 23-78). Ankara: Imge
Kitabevi Yayinlari.

Narin, F. B. (2016). Internet gazeteciliginde hipermetin iiretimi. fletisim Kuram ve
Arastirma Dergisi, (43), 118-149.

Narin, B., Ayaz, B., Firat, F., Firat, D. (2017). Biiyiik veri ve gazetecilik iliskisi
baglaminda veri gazeteciligi. AJIT-e: Bilisim Teknolojileri Online Dergisi, 8 (30),
215-235.

Nikitin, P. (1968). Ekonomi Politik. (Cev: H. Konur). Ankara: Sol Yayinlari.

Okuroglu, M.S. (2012). Tirkiye’de medya tekellesmesinin ekonomisi ve medya
siyasalari. E. Dagtas (Ed.), Kiiresellesme, medya, toplum iginde (s. 27-78).
Ankara: Birgiin Kitap Yaynlari.

Ozata, F. Z. (2013). Sosyal medya platformlari. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital iletisim ve
yeni medya iginde (s. 76-98). Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikogretim
Fakiiltesi Yayinlari.

Parlak, M. (2018). Yeni medya ve haberciligin déniisiimii. Ufuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7 (14), 59-82.

128



Pekman, C. (2001). Cokuluslu reklamcilik, uluslararasi diizenlemeler ve ulusal
uygulamalar: Kurallar1 kim ister. D.B. Kejanlioglu, S. Celenk ve G. Adakli
(Editorler), Medya Politikalar: i¢inde (s. 205-241). Ankara: Imge Kitabevi
Yaymlari.

Prey, R. (2019). Agin kor noktasi: Dislama, somiirii ve Marx’in siireg-iligkisel
ontolojisi. (Cev: H. Yiiksel). V. Mosco ve C. Fuchs (Editorler), Marx geri dondii:
Medya, meta ve sermaye birikimi icinde (s. 255-300). Istanbul: Notabene
Yaymlari.

Prodnik, J. (2019). Siiriip giden metalasma siirecleri iizerine bir not: izleyici metasindan
toplumsal fabrikaya. (Cev: Z. Kiyan). V. Mosco ve C. Fuchs (Editorler), Marx
geri dondii: Medya, meta ve sermaye birikimi icinde (301-366). Istanbul:
Notabene Yayinlari.

Saka, E. (2019). Tirkiye’de internet. E. Saka (Ed.), Yeni medya ¢aliymalar: - Tiirkiye
internet tarihi iginde (s. 4-71). istanbul: Alternatif Bilisim.

Sayilgan, E. (2005). Medya sahipliginde kiiresel ve yerel gruplar. N.T. Akbulut (Ed.),
Medya elestirileri. (Gelisime iliskin degerlendirmeler) iginde (s. 115-123).
Istanbul: Beta Yaymcilik.

Schiller, H. (1993). Zihin yénlendirenler. (Cev: C. Cerit). Istanbul: Pmar Yayinlar1.

Schréter, J. (2019) Internet ve siirtiinmesiz kapitalizm. (Cev: O. Dinger). V. Mosco ve
C. Fuchs (Editorler), Marx geri dondii: Medya, meta ve sermaye birikimi iginde
(367-387). Istanbul: Notabene Yayinlari.

Smythe, D.W. (1977). Communications: Blindspot of Western Marxism. Canadian
Journal of Political and Social Theory, 1 (3), 1-27.

Smythe, D.W. (1978). Rejoinder to Graham Murdock. Canadian Journal of Political
and Social Theory, 2 (2), 120-127.

Smythe, D. W. (2006). Bati Marksizminin Koér Noktasi. (Cev: L. Yaylagiil). L.
Yaylagiil (Ed.), Kitle Iletisiminin Ekonomi Politigi iginde (127-172). Ankara:
Dalbaz Yaymcilik.

Tas, O. (2006). Iletisim alaninda ydéndesme egilimleri: Teknoloji, Pazar ve diizenleme.
Kiiltiir ve Iletisim, 9 (2), 33-62.

Taskiran, 1. ve Kirik, A. M. (2016). Gazetecilerin sosyal medyay1 haber kaynag olarak
kullanim1: Medya profesyonellerinin bakis agilarimi tespit etmeye yonelik bir

aragtirma. Intermedia International e-Journal, 3 (1), 213-241.

129



Tellan, D. (2009). Reklamcilik endiistrisinin gelisimini ekonomik iligkiler temelinden
degerlendirmek. S. Bulut (Ed.), Sermayenin medyas: medyanin sermayesi:
Ekonomi politik yaklasimlar iginde (s. 115-148). Ankara: Utopya Yayincilik.

Toffler, A. (2008). Uciincii dalga - Bir fitirist ekonomi analizi klasigi. (Cev: S.
Yenigeri). istanbul: Koridor Yaymcilik.

Tokgéz, O. (2010). Temel gazetecilik. (8). Ankara: Imge Kitabevi Yaynlari.

Toruk, 1. (2005). Reklamciligin tarihsel gelisimi ve reklam mecralarinin zellikleri.
N.T. Akbulut (Ed.), Medya elestirileri. (Gelisime iliskin degerlendirmeler) iginde
(s. 125-148). istanbul: Beta Yaymcilik.

Toruk, 1. (2008). Gutenberg’den dijital ¢aga gazetecilik - Tiirkiye'de haber siteleri.
Konya: Literatiirk Yaynlari.

Torenli, N. (2005). Yeni medya, yeni iletisim ortami - Bilisim teknolojileri temelinde
haber medyasinin yeniden bicimlenigi. Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Tuncel, S. H. (2005). Yeni iletisim teknolojilerinde yondesme ve yerel medya. S.
Alankus (Ed.), Yeni iletisim teknolojileri ve medya iginde (s. 91-96). istanbul: IPS
Iletisim Vakf1 Yayinlari.

Ugak, O. (2018). Aktor ag kurami baglaminda otomatik gazetecilik ve gelecekte
gazetecileri bekleyen sorunlar. O. Ugak (Ed.), Dijital medya ve gazetecilik iginde
(s. 291-313). Konya: Egitim Yayinevi.

Uzunoglu, S. (2015). Yeni medyada dijital emek somiiriisii: Tiiketiciden iirketiciye yeni
medya, yeni somiiri pratikleri. Intermedia International E-journal, 2 (1), 181-
194.

Wayne, M. (2015). Marksizm ve medya arastirmalari: Anahtar Kavramlar, ¢agdas
egilimler. (Cev: B. Cezar). Istanbul: Yordam Kitap Yayinlari.

Wittel, A. (2019). Sayisal Marx: Dagitik medyanin ekonomi politigine dogru. (Cev: O.
Dinger). V. Mosco ve C. Fuchs (Editorler), Marx geri dondii: Medya, meta ve
sermaye birikimi iginde (389-433). Istanbul: Notabene Yayinlar1.

Yaylagiil, L. (2018). Dallas W. Smythe’nin iletisimin ekonomi politigi alanina katkisi.
INIF E-Dergi, 3 (2), 63-74.

Yaylagiil, L. (2019a). Elestirel ekonomi politik perspektiften devlet ve medya iliskisi.
Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 5 (2), 134-152.

Yaylagiil, L. (2019b). Elestirel ekonomi politik bakis acisindan medyada tekellesme
sorunu. Ietisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (48), 404-418.

130



Yildirim, B. (2010). Gazeteciligin doniisiimii: Yondesen ortam ve yondesik gazetecilik.
Selcuk Iletisim, 6 (2), 230-253.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2018). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yéntemleri. (11).
Ankara: Seckin Yayincilik.

Yoldas, C. (2020). Uretiiketici emeginin metalasmasinin  Twitter &rneginde
¢oziimlenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisi.

Yurdigiil, Y. ve Ispir, N. (2015). Yeni medyada haber. M. G. Genel (Ed.), Yeni medya

arastirmalart 1 - Giincel tartismalar ekseninde iginde (s. 43-64). Bursa: EKin
Yayinevi.

Yiiksel, E. ve Giircan, H. 1. (2005). Haber Toplama ve Yazma. Konya: Tablet Kitabevi.

internet Kaynaklanr

https://wearesocial.com/digital-2021 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://www.similarweb.com/top-a/turkey/ (Erisim tarihi: 10.09.2021).
https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://www.forbes.com/powerful-brands/list/ (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://brandirectory.com/rankings/global (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://brandirectory.com/rankings/media (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://www.statista.com/statistics/277483/market-value-of-the-largest-internet-
companies-worldwide/ (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://telel.com.tr/abd-huaweiyi-yasakli-sirketler-listesinden-cikarmiyor-413776/
(Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://www.aa.com.tr/tr/dunya/abd-cin-ticaret-savasinda-2-perde-teknoloji-
savasi/1484157 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://www.bloomberght.com/trump-tiktok-ve-wechat-yasaklariyla-cin-e-yonelik-
tehditlerini-surduruyor-2264771 (Erisim tarihi: 05.07.2021).
https://shiftdelete.net/abd-nin-xiaomi-yasagi-ne-anlama-geliyor (Erigim tarihi:
05.07.2021).
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021/dnr-executive-
summary (Erigim tarihi: 30.06.2021).
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021/turkey (Erisim tarihi:
30.06.2021).

131



https://www.journalism.org/2021/01/12/news-use-across-social-media-platforms-in-
2020/ (Erigim tarihi: 30.06.2021).

https://turkey.mom-rsf.org/tr/ (Erisim tarihi: 10.11.2020).

https://www.google.com/amp/s/www.hurriyet.com.tr/amp/ekonomi/dunya-tarihinin-en-
buyuk-nik-hi-350-milyar-39125399 (Erisim tarihi: 10.10.2020).

https://www.google.com/amp/mbigpara.hurriyet.com.tr/amp/haberler/fcc-aol-time-
warner-birlesmesini-onayladi/350629/ (Erisim tarihi: 10.10.2020).

https://webrazzi.com/2016/10/23/att-medya-devi-time-warneri-85-4-milyar-dolara-
satin-aliyor/ (Erigim tarihi: 10.10.2020).

https://www.aa.com.tr/tr/dunya/85-4-milyar-dolarlik-dev-birlesme-tamamlandi/1176011
(Erisim tarihi: 10.10.2020).

https://www.similarweb.com/top-websites/turkey/ (Erisim tarihi: 20.01.2022).

https://www.hurriyet.com.tr/ (Erisim tarihi: 22.01.2022).

https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-
isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
(Erisim tarihi: 22.01.2022).

https://www.haberler.com/ (Erisim tarihi: 25.01.2022).

https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision (Erisim tarihi:
11.09.2021).

https://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/ (Erisim
tarihi: 07.09.2021).

https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/
(Erisim tarihi: 07.09.2021).

https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/worldwide  (Erisim tarihi:
07.09.2021).

https://ads.google.com/intl/tr_tr/home/ (Erisim tarihi: 07.09.2021).

https://www.mynet.com/ (Erisim tarihi: 23.01.2022).

https://www.mynet.com/son-dakika-duzce-de-otoyolda-30-arac-birbirine-girdi-cok-
sayida-yarali-var-110106905980 (Erisim tarihi: 23.01.2022).

https://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/istanbulda-motosiklet-ve-elektrikli-scooter-
yasagi6907555/?utm_source=anasayfa&utm_medium=free&utm_campaign=sag
_textmanset (Erigim tarihi: 24.01.2022).

https://www.google.com/adsense/start/ (Erisim tarihi: 08.09.2021).

132


https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
https://www.mynet.com/son-dakika-duzce-de-otoyolda-30-arac-birbirine-girdi-cok-sayida-yarali-var-110106905980
https://www.mynet.com/son-dakika-duzce-de-otoyolda-30-arac-birbirine-girdi-cok-sayida-yarali-var-110106905980
https://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/istanbulda-motosiklet-ve-elektrikli-scooter-yasagi6907555/?utm_source=anasayfa&utm_medium=free&utm_campaign=sag_textmanset
https://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/istanbulda-motosiklet-ve-elektrikli-scooter-yasagi6907555/?utm_source=anasayfa&utm_medium=free&utm_campaign=sag_textmanset
https://www.sozcu.com.tr/2022/gundem/istanbulda-motosiklet-ve-elektrikli-scooter-yasagi6907555/?utm_source=anasayfa&utm_medium=free&utm_campaign=sag_textmanset

https://admanager.google.com/home/?authuser=0 (Erisim tarihi: 08.09.2021).
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/clickbait?q=clickbait
(Erigim tarihi: 29.09.2021).
https://evrimagaci.org/clickbait-tik-tuzagi-nedir-ne-degildir-822 (Erisim tarihi:
29.09.2021).
https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-
isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
(Erisim tarihi: 22.01.2022).
https://www.sozcu.com.tr/2022/ekonomi/son-dakika-uc-sektor-enerji-kesintisinden-
muaf-tutuldu-6908090/ (Erisim tarihi: 24.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/gundem/istanbul-valisinden-son-dakika-hadimkoy-ve-
arnavutkoy-cagrisi-6688285 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
https://www.mynet.com/son-dakika-ekrem-imamoglu-ndan-istanbullulara-uyari-
zorunlu-olmadikca-110106906106 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
https://www.haberler.com/kazakistan-kirgizistan-ve-ozbekistan-da-elektrik-14691017-
haberi/ (Erisim tarihi: 25.01.2022).
https://www.sondakika.com/haber/haber-son-dakika-turk-hava-yollari-nda-bir-istifa-
14696711/ (Erisim tarihi: 27.01.2022).
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/seo?q=seo (Erisim tarihi:
29.09.2021).
https://trends.google.com/trends/?geo=TR (Erisim tarihi: 29.09.2021).
https://www.sozcu.com.tr/ (Erisim tarihi: 24.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/ (Erisim tarihi: 26.01.2022).
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-
pomem-sinav-basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740  (Erisim tarihi:
22.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/antidepresan-etkisi-gosteren-bitkiler-
6677132 (Erisim tarihi: 26.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-
beslenenler-icin-demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302  (Erisim tarihi:
26.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-
tedavisi-nasil-yapilir-6679784 (Erisim tarihi: 26.01.2022).

133


https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
https://www.hurriyet.com.tr/gundem/sosyal-medyada-gundem-olmustu-kira-yardimi-isteyen-yasli-cift-hakkinda-atasehir-kaymakamligindan-aciklama-41987889
https://www.sozcu.com.tr/2022/ekonomi/son-dakika-uc-sektor-enerji-kesintisinden-muaf-tutuldu-6908090/
https://www.sozcu.com.tr/2022/ekonomi/son-dakika-uc-sektor-enerji-kesintisinden-muaf-tutuldu-6908090/
https://www.milliyet.com.tr/gundem/istanbul-valisinden-son-dakika-hadimkoy-ve-arnavutkoy-cagrisi-6688285
https://www.milliyet.com.tr/gundem/istanbul-valisinden-son-dakika-hadimkoy-ve-arnavutkoy-cagrisi-6688285
https://www.mynet.com/son-dakika-ekrem-imamoglu-ndan-istanbullulara-uyari-zorunlu-olmadikca-110106906106
https://www.mynet.com/son-dakika-ekrem-imamoglu-ndan-istanbullulara-uyari-zorunlu-olmadikca-110106906106
https://www.haberler.com/kazakistan-kirgizistan-ve-ozbekistan-da-elektrik-14691017-haberi/
https://www.haberler.com/kazakistan-kirgizistan-ve-ozbekistan-da-elektrik-14691017-haberi/
https://www.sondakika.com/haber/haber-son-dakika-turk-hava-yollari-nda-bir-istifa-14696711/
https://www.sondakika.com/haber/haber-son-dakika-turk-hava-yollari-nda-bir-istifa-14696711/
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-pomem-sinav-basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-pomem-sinavlari-ne-zaman-yapilacak-28-donem-pomem-sinav-basvuru-ucreti-icin-aciklama-geldi-41987740
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/antidepresan-etkisi-gosteren-bitkiler-6677132
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/antidepresan-etkisi-gosteren-bitkiler-6677132
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-beslenenler-icin-demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/galeri/vejetaryen-vegan-ve-bitkisel-agirlikli-beslenenler-icin-demir-yonunden-en-zengin-besinler-6571302
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-tedavisi-nasil-yapilir-6679784
https://www.milliyet.com.tr/pembenar/uzmanindan-tuyolar-asama-asama-cilt-lekesi-tedavisi-nasil-yapilir-6679784

https://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-
10-0ida-110106905944 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-
yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-
mykadin (Erigim tarihi: 23.01.2022).
https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-
tarifi-1210433-myyemek (Erisim tarihi: 23.01.2022).
https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-
1210451-myyemek (Erisim tarihi: 23.01.2022).
https://www.haberler.com/ruya-icinde-ruya-gormek-ne-demek-ruya-icinde-14691309-
haberi/ (Erisim tarihi: 25.01.2022).
https://www.haberler.com/sevgiliye-kisa-sozler-nelerdir-sevgiliye-14691700-haberi/
(Erisim tarihi: 25.01.2022).
https://www.haberler.com/es-anlamli-kelimeler-nelerdir-es-anlamli-kelime-14691820-
haberi/ (Erisim tarihi: 25.01.2022).
https://www.mynet.com/son-dakika-istanbul-da-da-hissedilen-depremden-ilk-
goruntuler-geldi-afad-ve-kandili-duyurdu-balikesir-son-depremler-
110106905884 (Erisim tarihi: 23.01.2022).
https://www.milliyet.com.tr/galeri/altin-fiyatlari-canli-akis-gram-ceyrek-yarim-tam-
cumhuriyet-ons-has-22-ayar-bilezik-fiyatlari-guncel-rakamlar-6688239 (Erisim
tarihi: 26.01.2022).
https://www.mynet.com/galeri/hande-sarioglu-estetikleri-icin-ne-kadar-odedi-hande-
sarioglu-nun-eski-hali-383498-mymagazin (Erisim tarihi: 23.01.2022).

134


https://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-10-gida-110106905944
https://www.mynet.com/cildi-genclestiriyor-iste-yaslanma-karsiti-birbirinden-faydali-10-gida-110106905944
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin
https://www.mynet.com/cikarmaniz-gereken-bir-mum-lekeniz-mi-var-o-halde-dogru-yerdesiniz-iste-halidan-veya-kumastan-mum-lekesi-cikarma-yollari-1272014-mykadin
https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-tarifi-1210433-myyemek
https://www.mynet.com/sogani-bu-tariflerle-cok-seveceksiniz-3-farkli-soganli-meze-tarifi-1210433-myyemek
https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-1210451-myyemek
https://www.mynet.com/1-kg-kiymadan-8-kisilik-lezzet-kiymadan-yaprak-doner-tarifi-1210451-myyemek
https://www.haberler.com/ruya-icinde-ruya-gormek-ne-demek-ruya-icinde-14691309-haberi/
https://www.haberler.com/ruya-icinde-ruya-gormek-ne-demek-ruya-icinde-14691309-haberi/
https://www.haberler.com/sevgiliye-kisa-sozler-nelerdir-sevgiliye-14691700-haberi/
https://www.haberler.com/es-anlamli-kelimeler-nelerdir-es-anlamli-kelime-14691820-haberi/
https://www.haberler.com/es-anlamli-kelimeler-nelerdir-es-anlamli-kelime-14691820-haberi/
https://www.mynet.com/son-dakika-istanbul-da-da-hissedilen-depremden-ilk-goruntuler-geldi-afad-ve-kandili-duyurdu-balikesir-son-depremler-110106905884
https://www.mynet.com/son-dakika-istanbul-da-da-hissedilen-depremden-ilk-goruntuler-geldi-afad-ve-kandili-duyurdu-balikesir-son-depremler-110106905884
https://www.mynet.com/son-dakika-istanbul-da-da-hissedilen-depremden-ilk-goruntuler-geldi-afad-ve-kandili-duyurdu-balikesir-son-depremler-110106905884
https://www.milliyet.com.tr/galeri/altin-fiyatlari-canli-akis-gram-ceyrek-yarim-tam-cumhuriyet-ons-has-22-ayar-bilezik-fiyatlari-guncel-rakamlar-6688239
https://www.milliyet.com.tr/galeri/altin-fiyatlari-canli-akis-gram-ceyrek-yarim-tam-cumhuriyet-ons-has-22-ayar-bilezik-fiyatlari-guncel-rakamlar-6688239
https://www.mynet.com/galeri/hande-sarioglu-estetikleri-icin-ne-kadar-odedi-hande-sarioglu-nun-eski-hali-383498-mymagazin
https://www.mynet.com/galeri/hande-sarioglu-estetikleri-icin-ne-kadar-odedi-hande-sarioglu-nun-eski-hali-383498-mymagazin

