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Medyada bir gecis donemi yasandigini soyleyebiliriz. Bir baska degisle, bireyler hem geleneksel medya olarak tanimladigimiz gazeteyi,
televizyonu ve radyoyu takip ediyor, hem de yeni medya diizeni dedigimiz online haber sitelerini, forumlar ve sosyal aglari. Bu ¢alisma
sosyal ve geleneksel medyanin habercilik agisindan farklarini ortaya koyarak, haber dilinin ve giindem yaratmanin sosyal medyada nasil
farklilastigina odaklanmaktir. Ayni haberi okuyan bireyler kendilerine gére farkli anlamlar ¢ikarabilirler. Ancak mizahi haberleriyle bilinen
Zaytung internet sitesi yaptid1 "uydurma” ve "dogru” olmayan haberler ile birgok insani etkileyebiliyor. Bu arastirmada Zaytung internet sitesi
ornegi ele alinarak, gercek disi haberlerin istendiginde profesyonel bir haber dili kullanarak nasil insanlari etkileyebildidi ortaya kondu.
Zaytung sitesinde yayimlanan 60 haber incelenerek, geleneksel medyadaki haber dili, degerleri ve farklari bulundu. Yapilan arastirma
sonrasl Zaytung sitesinin giindemi yakindan takip ettigi icin birgok insanin ilgisini ¢ektigi ve gunlik 30 binin Gzerinde ziyaret¢i sayisina
ulastigi tespit edilmistir. Haber dilini profesyonel haberciler gibi kullanan sitedeki yazarlar, bu yolla etkilerini artiyorlar.

Girig

Dunya genelinde birgok kisinin yeni medya dizeni Gzerinden, guindemi takip ettigini ve bilgiye ulastigini biliyoruz. Degisen sosyal ve
ekonomik yapidan dolayi, medyanin da yapisi farklilagiyor. Dedisen bu medya diizeninde ise en fazla dikkat ceken nokta; hiz, etkilesimli
iletisim ve dijitallesme oluyor. Tim bunlari bir araya getirdigimizde “yeni medya diizeni” dedigimiz ve halk arasinda “sosyal aglar” veya
“sosyal medya” olarak da bilinen bir konudan bahsetmis oluyoruz.

Medyada bir gegis donemi yasandigini sdyleyebiliriz. Bir baska degisle, bireyler hem geleneksel medya olarak tanimladigimiz
gazeteyi, televizyonu ve radyoyu takip ediyor, hem de yeni medya diizeni olarak isimlendirilen online haber sitelerini, forumlari ve sosyal
aglar.

Bu calismada sosyal ve geleneksel medyanin habercilik acisindan farklari ortaya koyarak, haber dilinin ve giindem yaratmanin
sosyal medyada nasil farklilagtigina odaklanildi. Sosyal medya kullanicilarinin artmasi ile online haber sitelerinin haber dilindeki farklilik ve
glindem yaratan haberleri bireyleri etkiliyor. Bu aslinda hedef kitlenin ne kadar “medya okuryazari” oldugu ile de alakali. Her haberin herkesi
ayni dizeyde etkilemedigini biliyoruz. Ayni haberi okuyan bireyler kendilerine gére farkli anlamlar gikarabilirler. Ancak mizahi haberleriyle
bilinen Zaytung internet sitesi yaptidi “uydurma” ve “dogru” olmayan haberler ile birgok insani etkileyebiliyor. Bu da zaten diiguk seviyelerde
olan medya guvenilirligini daha alt seviyelere gekiyor. Kigiler bu tir carpitilmis haberler Gizerinden tim medyay! yargiliyor ve medya giiven
sorunu yagsamaya devam ediyor.

“Haber Dunyanin Bir Temsilidir”

Bu noktada haberi ve haberciligi sorgulamamiz gerekiyor. Zira haber kamuoyu ile paylasildidi ilk giinden beri strekli olarak kendini “objektif”
olarak gostermeye calismaktadir. Buradaki temel amag ise kamuoyunu kendine inanmasi igin bir bakis agisi vermesidir. Boylece medyaya
mutlak bir suretle giivenilmesi ve yayimladiklarinin sorgulanmamasi arzu edilmektedir. Giniimizde halen daha medyanin kendilerine her
seyi “objektif” bir agiyla sunduguna inanan bireyler bulunuyor. Haberin kaynagini, yayimlandigi platformu, haber dilini sorgulanmadigi
noktada, haberdeki sosyal-ekonomik baglantilar kurulamiyor. Bu durumda bireyler mizah ve eglence amagl hazirlanan haberleri, gercek
haberler ile ayni olarak algilayip, inana biliyor. insanlarin bu tiir durumlar karsisinda daha fazla bilgiye ve donanima ihtiyaci bulunuyor.
Sevda Alankus (2003) haberi soyle tanimliyor: “...haber, sadece tarafsizmig, nesnelmis, dolayisiyla gergedi anlatiyormus gibi yapan,
aslinda ise bize kurgusal bir 6yku anlatan bir sey” (sf. 30). Haberin kurgusalligina vurgu yapan Alankus'un degerlendirmesinden sonra,
haber Uretim surecinde gazetecilerin kendi ideolojilerinden, dilinden, inanclarindan ve duygularindan bagimsiz hareket edemeyecegini
vurgulamaliyiz. Benzer degerlendirmeleri Jamieson ve Campbell (1982) ve Gans (1979) yapmiglardi. Haberler bagkalari tarafindan bizler
icin secilen, kurgulanan ve belirli bir politik ekonomik bakis acisi sunulan metinler olduguna dikkat etmeliyiz. En samimi arkadasinizin size
bir konuyu anlatirken sectigi sdzcukler ve kullandigi ifadeler nasil ki sizin o konuyla ilgili alginizi ve disilincelerinizi etkiliyorsa, gazetecilik
mesleginde icin de ayni seyleri séylemek mumkun gérundyor. Michael Schudson’a (2003) gore, “...haber dinyanin bir temsilidir ve tim
temsiller secilmistir. Demek oluyor ki bazi insanlar bu segcmeyi yapmaktadir...” (sf. 33).

Gazeteciler haberlerinde kullanacaklari haber ¢ercevesini kendi ideolojik duruslarinin, egitim durumlarinin ve sosyal diizenlerinin
yani sira, ¢alistiklari kurumun haber anlayisini veya sahiplik yapisini da dikkate alirlar. Béylece gazeteci, haberinde neyi, nasil 6ne
ctkaracagini, haberde hangi kismi vurgulayacagini ve olayla ilgili nelerin haber disinda birakilacagini 6nceden belirler.

Oya Tokgdz (2003) “Temel Gazetecilik” kitabinda yapilan haber tanimlarini soyle ifade etti: “ilk yapilan haber tanimlamalari
arasinda, “olan her sey haberdir”, “diin bilmedigimiz haberdir”, “insanlarin tGzerinde konustugu haberdir’, “haber okuyucularin 6grenmek
istedikleridir” seklindeki tanimlar yer almistir. Bu tanimlarin hepsi, insanin bilme, ©6drenme isteginin degderlendiriimesi amaciyla
yapilmiglardir” (sf. 187). Tokgéz'un haber konusunda yaptigi degerlendirmeden yola ¢ikarak haberin bir dogal ihtiya¢c oldugunu
soyleyebiliriz. Haberi bir iletisim araci ve cevremizde olup bitenler hakkinda bilgilenme olarak ele alirsak, Aysel Aziz'in (1996) de belirttigi
gibi: “iletisim (haberlesme) insanligin var olmasi ile ortaya gikan bir gereksinimdir’ (sf. 1). Bu oyle bir gereksinim ki sosyal aglarin
hayatimiza girmesi ile birlikte kendisine her gecen giin daha fazla baglaniyoruz.

Haber Degerleri

Gazeteciler bir olayin insanlara sunulacak ve duyurulacak degerde bir haber olup olmadigini haber degerleri ile Olgerler ve karar verirler.
Haber degerleri insanlarin ilgisini ¢ceken, duymak ve 6grenmek isteyecekleri, 6nemli gelismeleri icermektedir. Bir baska ifadeyle, bizlere
sunulan haberlerde ne kadar fazla haber degeri bulunursa, haber de o kadar énemli bir hal aliyor. Haber degerlerinin yiksek olmasi,
insanlari ikna etmekte ve inandirmakta 6nemli bir rol Gstlenmektedir.

Haber degerleri konusunda en kapsamli ¢alisma Galtung ve Ruge (1965) tarafindan yapildi. Calismada dis haberler incelenmis ve
bu haberlerin olusmasini etkileyen haber degerleri ortaya kondu. Buna gére; bir olayin esik bekgileri tarafindan haberlestiriimesi icin
icerisinde en az bir tane haber degeri barindirmasi ile mimkun oluyor. Bu degerler sdyle: Zaman, ciddiyet, anlasilirhk, kultirel énem,
uygunluk, beklenmedik, devamlilik, birlestirme, sosyal-kiltirel degerler. Oya Tokgéz (2003) séz konusu haber degerlerini diger arastirmalar
ile de birlestirerek beg ana baglik altinda topladi: “1. Zamanhlik (immediacy), 2. Yakinlik (proximity), 3. Onemlilik (prominence), 4. Sonug
(consequence), 5. insanin ilgisini gekme (human interest)” (sf. 63).

Medyada politik konularin ciddi bir 6neme ve haber degerine sahip oldugunu gérmekteyiz. Bu anlayis ile haberlerini toplayan ve
yayimlayan medya organlarinin elit odakli bir habercilik sergiledigini sdyleyebiliriz.

Fransiz Le Monde gazetesinin kurucusu Hubert Beuve-Mery'nin “Gazetecilik temas ve mesafe meslegidir’ diye gazeteciligi
aclklarken haber kaynaklarina olan temastan ve mesafeden bahsediyordu. Basin emekgileri haberlere ihtiya¢ duyarlar. En hizli ve kolay
ulasgilan kaynak gazeteciler tarafindan en cok tercih edilen haber kaynaklandir. Basina en fazla agiklama elit kesim tarafindan
saglandigindan ayrica elit kesimin haber degeri bakimindan daha énemli bulundugundan gazeteciler bu tir kaynaklari sik¢a kullanirlar. Elit
kaynaklar da vermek istedikleri mesaji basin tzerinden verdiginden karsilikh yazili olmayan bir igbirliginden s6z edebiliriz. Bagimlilk
dizeyinde olan bu isbirliginden her iki tarafinda da kazanch ciktigi iddia edilebilir. Glindem yaratmak igin elit kesimden gelecek aciklamalari
beklerken, elit kesim de kamuoyunu etkilemek ve yénlendirmek igin basina kullanarak amacina ulagiyor. Oysa elit kesiminin yani sira halkin
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sorunlarina da yer vermek benimsenebilecek haber degerleri arasindadir. Toplum tarafindan basina olan giiven azhginin bir nedeni olarak;
gazetelerde uygulanan haber degerleri ve habercilik anlayisi oldugunu séyleyebiliriz.

Bu yuzdendir ki online (elektronik) gazeteler sitelerinde kullandiklari mangetlerde sansasyon, skandal, cinayet, tecaviiz, hirsizlik vb. negatif
durumlar éne cikariyorlar. insanlari daha kolay etkileyebilecek bu tiir haber degerleri medyada sikga kullaniliyor. Martin ve Chaudhary
(1983) bu tir haber degerlerinin Bati (Western) haber medyasinda énemli éigtide yer bulduguna dikkat ¢ekti.

YENI VE ESKi MEDYA DUZENI

Dunya genelinde birgok kiginin yeni medya diizeni Uzerinden, giindemi takip ettigini ve bilgiye ulagtigini biliyoruz. Degisen sosyal ve
ekonomik yapidan dolayi, medyanin da yapisi farklilagiyor. Degisen bu medya diizeninde ise en fazla dikkat ceken nokta; hiz, etkilesimli
iletisim ve elektronik oluyor. Tim bunlari bir araya getirdiginizde “yeni medya dizeni” dedigimiz ve sosyal aglar olarak da bilinen bir
konudan bahsediyoruz. Bireyler hem geleneksel medya olarak tanimladigimiz gazeteyi, televizyonu ve radyoyu takip ediyor, hem de yeni
medya diizeni dedigimiz online haber sitelerini, forumlari ve sosyal aglari.

Son yillarda teknolojinin ginlik yagsamimiza daha fazla girmesiyle birlikte hayat tarzimiz da bundan etkileniyor. Bu gelismelerin
basinda gagin bulusu olarak da nitelendirilen Internet geliyor. internet ile birlikte artan sosyal paylasim, haber, oyun ve kumar siteleri
hayatimizdan énemli bir zamani alip gétiriyor. Zaman ve mekan kurgusunu unuttugumuz bu sanal alemde vakit gecirmek artik glnluk bir
ihtiyag gibi. Kibris kiiltirinde nasil ki kahve igmeden giine baslayamiyoruz, buna artik interneti de ekleyebiliriz. Internet olmadan
gecirdigimiz zamanlar sanki de kayip zamanmis gibi algilar olduk. Ozellikle sosyal paylagim siteleri {izerinden giiniin her saati yaptiklarini
paylasan bireyler, bunu yapmadiklari zaman kendilerinde bir bosluk hissediyorlar.

Solis'in (2007) sosyal medya tanimlamasi sdyle: “Sosyal Medya, en temel anlamiyla kisilerin kesfettidi, okudugu ve bilgi, haber ile
icerikleri paylastig! bir ortam. Bu sosyolojinin ve teknolojinin kaynagsmasi monologdan (one to many) diyaloga dogru bir degisim sagladi
(many to many).” Solis'in dikkat cektidi gibi sosyal aglar ile birlikte artik kisiler daha aktif olabildikleri gibi, kendilerine de geleneksel
medyada oldugu gibi tek bir iletisim aracindan mesajlar gelmiyor. Sosyal medyada mesajlar daha ¢ogdulcu ve cesitli olarak gelmeye basladi.
Safko ve Brak (2009) yaptiklari tanimda sosyal medyanin iletisim kurma yoniine vurgu yapiyor: “sosyal medyanin en kisa tanimi;
sosyallesmek, sosyal olmak igin kullandigimiz medyadir” (sf. 3).

Mayfield'in (2008) hazirladidi elektronik kitap, sosyal medya alaninda bizlere yol gosterici olabilir. Sosyal medyanin ne oldugunu
arastirdigimizda karsimiza bazi ozellikleri ¢ikiyor. Bu 0zelliklere gdz attigimizda en basta “sosyal aglar” geliyor. Sosyal aglarin en
bilinenleri; Facebook, Myspace ve Bebo oluyor. Temel 6zellikleri, kigisel bir sayfanizin olmasi, arkadaglarinizla iletisim kurmaniz, fotograf,
goriintu ve goruslerinizi paylagabilmenizdir.

Once gazeteler, televizyonlar ve radyolar kendi internet sitelerini olusturdular ve bu yeni diizene ayak uydurdular. Sonrasinda ise
radyo ve televizyonlar yine kendi siteleri izerinden canli yayinlar yapmaya bagsladilar. Bdylece degisen teknolojik yapiyla birlikte daha fazla
mobilize oldular ve daha ¢ok kisiye ulasabildiler. Bu gelismelere daha sonra online haber portallari da eklendi. Birey bu haber sitelerinde
radyoyu da, televizyonu da, haberi de kolayca buluyor. Anlagilabilecedi gibi yukarida bahsedildigi gibi medya tarihi siirecinde, medya
sadece bir format degisikligi ile mevcut yayinlarini dijitallestirerek, internet ortamina aktardi. Yani gériintii olarak yeni medya diizenine veya
elektroniklesmeye ayak uydurmus olabilir; ancak igerik olarak ayni seyleri sdylemek mimkin gérinmiyor. Bruhn, Schoenmueller ve
Schafer'in (2012) belirttigi gibi: “Medya son on yil icerisinde biylk bir donisim gegirdi. Sosyal medya: Sosyal aglar, bloglar artarak
geleneksel medyanin yerini almaya basladi” (sf. 770).

Daha fazla bilgiye ulasiyoruz

Eskiden bilgiye geleneksel medya vasitasi ile ulagilirken, simdi akilli telefonlar, diz Ustu bilgisayarlar, ipad ve benzeri teknolojik cihazlarla
daha mobil bir sekilde her zaman ve her yerde ulagabiliyoruz. “Yeni medya diizeni sayesinde daha fazla mi bilgi sahibi oluyoruz?”. Daha
fazla bilgiye ulastigimiz veya ulasabilecedimiz dogru bir varsayim olabilir. Ancak sorgulamamiz gereken bu ulastigimiz bilgilerin kalitesi,
dogrulugu ve gegerliligi olmalidir.

Yeni medya dizeniyle birlikte bireylerin daha az gazete okudugu bir gercek. Daha fazla takip edildigini iddia ettigimiz sosyal agdlar ve
online haber sitelerinin temel haber kaynaginin ise; yine geleneksel medya oldugunu vurgulamaliyiz. Ortada sekilsel olarak yeni bir diizen
bulunuyor; ancak icerik olarak eski medyanin habercilik anlayisi bizlere ulastiriliyor. Geleneksel medyada elestirdigimiz haberde kullanilan
dil ve Uslup yeni medya duzeninde de aynen devam ediyor. Geleneksel medyanin haberleriyle biuylyen nesiller, haber igerisindeki
cinsiyetci, erkek egemen, militarist, negatif, azinliklari diglayici sOylemleri kaniksamis durumda olabilir. Bunu da zaten online haber
sitelerinde yayinlanan haber ile ilgili yapilan yorumlarindan anlamamiz mumkun. Yeni medya diizeninden beklentimiz, sadece sekil olarak
hayatimizi kolaylastirmasi degil elbette. Hayatimiza bu kadar girdigine ve etkisini Uzerimizde hissettigimize gére, bunu olumlu yonde
kullanabiliriz. Ornegin yeni medya diizeni daha pozitif, uzlagmaci, toplumun her kesimine séz veren, demokrat bir dil yapisina sahip olabilir.

Cok yonlu iletiler geliyor

Yeni medya dizeni icerisinde degerlendirdigimiz; Facebook, Twitter gibi sosyal aglarin insanlari politik kampanyalarda ciddi bir sekilde
yonlendirdigini gordyoruz. Bunlarin artarak devam edecegini belirtmeliyiz. Zira yeni medya dizeninde size sadece medyadan degil,
cevrenizden de paylagimlar yoluyla ¢ok yonli iletiler geliyor. Geleneksel medya diizeninde iletiler tek yonlu saglaniyor. Boylece etkisi yeni
medya duzenine gore daha az olabiliyor. Bu kisiden kisiye degisen de bir durum. Tek yonlu iletisime bir 6rnek verecek olursak; gazetenin
yayimladigi bir habere sizin aninda yorum yapmaniz mumkin degildir. Ancak online haber sitesindeki bir habere aninda yorum
yapabilirsiniz ve hata var ise diizelttirebilirsiniz de. Buna ayni zamanda etkilegim (interaktif) de diyebiliriz. lleti aliniyor veriliyor, gok yonlii
iletim mumkdn.

“DURUST, TARAFSIZ, AHLAKSIZ HABER”

Adini Almanca’da gazete anlamina gelen “Zeitung” kelimesinden alan Zaytung “dirist, tarafsiz ve ahlaksiz haber” mottosuyla mizahi
haberler veren, Tirkiye merkezli bir internet sitesi (www.zaytung.com) olarak faaliyet gdsteriyor. Doért yillik bir mazisi olmasina ragmen
ozellikle gengler arasinda hizla popllerlesen Zaytung, haberlerinin okuyucular tarafindan sosyal medyada paylasiimasi da sitenin
popiilaritesini arttirdi. ilk bakista siradan bir online haber sitesi gibi gériinen Zaytung igerigi ve bu igerigi sunus sekliyle diger haber
sitelerinden ayriliyor. Son derece ciddi bir Uslupla, haber yazim kurallari gozetilerek, mantikli ve hakiki bir temele dayaniyormus gibi
goriinen haberlerin gercek mi asparagas mi oldugunu ilk bakista anlamak zor goriiniiyor. Ancak haberi okumaya devam ettikge bu ciddi
Uslubun altina gizlenmis mizah faktéru ortaya cikiyor. Zaytung ilk kuruldugu 2009 yilinda sadece asl olmayan haberlere yer veriyordu.
Sonradan bunun yanina “Son Dakika, Astroloji, Spor, Dergi, ZTN, Fotohaber, Video, Halkin Sesi ve Blog” bolimleri de eklendi.

Zaytung, 2012 yilinda April Yayincilik aracilidi ile bir de Almanak ¢ikardi. Sitenin kuruculari, 2009-2011 yillari arasindaki “Haber,
Astroloji, Dergi, Son Dakika ve Foto Haberler"e yer verilen AlImanak’i hazirlama gerekgelerini Marketoloji.com sitesine verdikleri demegle
soyle agikliyorlar: “ishbu almanak, zaytung.com adresinden yayin yapmakta olan internet sitemizde kurulus tarihi olan 2009 yilinin Eyliil
ayindan 2011 yilh sonuna kadar yer alan haber ve makalelerin kronolojik sirayla bir derlemesi olup, bundan 20-30 sene sonra biyuk
ihtimalle bdyle bir sitenin var olmayacagi zamanlara bir hatira birakmak; yarin bir gun site ¢coker, server'i de tum yedekleriyle birlikte komple
yanarsa elimizin altinda basili bir teselliye sahip olmak ve mimkiinse bir miktar da para kazanmak gibi maksatlarla viicuda getirilmistir.”

Su an bir internet fenomeni haline dénusen Zaytung'un 6zgin bir fikir oldugunu sdylemek zor. Kurucusu Hakan Bilginer'in de ifade
ettigi Gzere; Zaytung, Amerika Birlesik Devletleri merkezli “The Onion News” adli mizah haberleri yapan bir sitenin Tirkge versiyonudur.
“The Onion News"ten etkilenen bir ka¢ arkadasin benzeri bir Tirkce mecra kurma fikri neticesinde site olusturuldu. Yayin hayatina
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basladiktan iki yil kadar sonra eksi sozlik ve Facebook gibi sanal mecralarda konu olan, haberleri paylasilan Zaytung, kisa bir sirede
kendilerinin dahi beklemedigi bir ziyaretci ve Uye sayisina ulasti. Sitenin sikga sorulan sorular béliminde de goérsel tasarimin zayifigi ve
bazi hatalarin sebebi olarak da bu beklenmedik ziyaretci ve Uye sayisina hazirliksiz olduklarina dikkat gekiliyor.

Oldukca kiguk bir ekip tarafindan hazirlanan Zaytung'da 8-10 kisilik bir editor ekip bulunuyor. Genelde ayni arkadas grubundan
olusan bu ekip hem haber metinlerini hazirliyor hem de siteye gelen haber metni énerilerini okuyup degerlendiriyor. Uygun bulunanlar ise
yayinliyor. Kullanicilarinin da ciddi katkisi olan Zaytung, sosyal medyanin paylasimci ve katimci ézelligine uyuyor. Bu durumu rakamlar da
dogruluyor. Su an itibaryla website.informer.com istatistiklerine gére gunlik ortalama 32 binin Uzerinde ziyaretgisi olan sitenin, yaklasik 50
bin Uyesi, Facebook'ta 294 binin Uzerinde seveni (http://www.facebook.com/zaytungofficial), Twitter'da ise 618 binden fazla takipgisi
bulunuyor (https://twitter.com/zaytung). Facebook ve Twitter rakamlarina son ersim 15 Nisan 2013 tarihinde yapildi. internet Gzerindeki
sitelerin tiklanma ve kullanim icerigini dlgen site olan Alexa.com’a gére Zaytung'un dunya genelinde siralamasi 20 bin 451. Bagta reklam
almadan ilerleyen site zaman iginde diger benzer internet mecralari gibi reklam almaya basladi. Zaytung’'un ekonomik bir degerinin de
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Zaytung uniini artirdikga benzer baska siteler de ortaya ¢ikacak gibi duruyor. Benzer siteler olarak
yayin hayatlarina baglayan Sahte Gazete (sahtegazete.com) ve Uydurma Haber (uydurmahaber.com) bu ydnde ciddi bir talebin ve ihtiyacin
oldugunu ortaya koymustur.

Metod

Arastirmamizda Zaytung internet sitesi drnedi ele alinarak, gercek digi haberlerin istendiginde profesyonel bir haber dili kullanarak nasil
insanlari etkileyebildigi ortaya konmustur. Zaytung sitesinde yayimlanan haberler icerik analizi metodu kullanilarak incelendi. Boylece bu
sitede yayimlanan mizah haberlerinin dili, haber degerleri, kullanilan kaynaklar, giindem ile iligkileri ve teknik boyutlari ele alindi.

Orhan Gokge (2006) icerik analizini soyle tanimhyor: “igerik analizi, yéntem olarak mevcut olan metinlerin nicel ve nitel boyutlarindan
hareketle, mevcut olmayan yani bilinmeyen sosyal gergcegin bazi boyut ve kesitlerine yénelik birtakim bulgulari elde etmeyi amaclamaktadir”
(sf. 20). Bu konuda yapilmis bir baska tanima bakildiginda: “...tezahur icerigini analiz etmek igin yararl bir ydntemdir ayrica, ‘objektif ve
sistematik’ oldugu iddia ediliyor” (Singletary, 1993, sf. 281). Igerik analizini kullanan arastirmacilar medyadan hedef kitlelere ulasan
mesajlarin etkisine vurgu yaparak, medyanin gindem yaratmakta ve fikirleri sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigina dikkat c¢ekiliyor.
Sherry Devereaux Ferguson (2000) “...medyanin hikayeleri igleyis sekli, izleyicilerin o konuyla ilgili algilarini etkileyebilecegini...” (sf. 86)
soyluyor.

Arastirmanin 6rneklemi olan ve Zaytung sitesinde yayimlanan 60 haberlerin bulgular iki temel noktada degerlendirildi. Birincisi,
habere yazimiyla ilgili kisim, ikincisi de haberin teknik 6zellikleri. Gelistirilen icerik analizi kodlamasinda toplam 11 soru bulunuyor. Bu
sorulardan 4 tanesi teknik (manget uzunlugu, haber uzunlugu, ara baglik, fotograf) 7 tanesi de haber yazimi (mansetin degerlendiriimesi,
haber dili, kaynak kullanimi, giindem ile iligkisi vb.) ile ilgili sorulardi. Sitede yayimlanan haberlerde tarih kullaniimadigindan haber segimleri
sitede en son 11 Nisan 2013 tarihine kadar yayimlanan haberler agagiya dogru taranarak toplam 60 adet haber segildi.

Calismanin iki temel arastirma ciimlesi ve sorusu bulunuyor: 1. Herhangi bir konuda profesyonel dilde yazilan haberler insanlarin ilgisini
ceker. 2. Konular giincel ve geleneksel basina yansiyan igeriklerden mi segilip haberlestiriliyor?

Bulgular

Yapilan icerik analizi sonrasi tim verilen “Statistical Package for the Social Sciences” (SPSS) programi ile degerlendirildi. Buna gore
Zaytung sitesinin degerlendirmeleri (i) haber yazimi ve (i) teknik 6zellikler olarak yapildi. Zaytung sitesinde yayimlanan haberlerin haber
yazimi ile ilgili bulgularina baktigimizda su sonuglara rastladik:

HABER DiLI: Arastirmaya gore; haberlerde profesyonel bir habercilik dili kullanildigi gériildii. Haberlerin girisi basit ve kolay anlasilir bir
sekilde yapiliyor. Her ne kadar da mizah unsuru kullanilsa da haberlerin dili ve yazim stili sayesinde okuyucularda bir etki olusturmayi
basariyor. Haberlerde mizahi cikardiginiz anda geleneksel basinda gérebilecegimiz sekilde bir haber yazimi ve dilinin olustugu fark edildi.
Amatorlikten uzak iyi bir habercinin kaleminden ¢ikmig gibi yazilan haberlerin, konu ne olursa olsun hedef kitleleri inandirabilecegini iddia
edebiliriz.

Haber dili nasil?

Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Profesyonel 60 100.0 100.0 100.0

Tablo 1: Zaytung’'da yayimlanan haberlerde profesyonel habercilik dili hakim.
MANSETLER: Gazetecilik mesleginde en énemli ve en zor islerden birisi de haberlere manset bulmak ve yazmaktir. Insanlar haberi okuyup
okumamaya atilan manget Uzerinden karar veriyor. Arastirma bulgularina gére, Zaytung sitesinde tim mansetler (% 100) uydurma ve
mizah unsurlari barindiriyor.

Haberin manseti

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Uydurma 60 100.0 100.0 100.0

Tablo 2: Zaytung’'da yayimlanan haberlerde kullanilan mansetlerin tima uydurma oldugu gordlayor.

HABER DEGERLERI: Haber degerleri gazetecilere yardimci olan kriterlerdir. Oyle ki bir olayin haber olup olmadigini gazeteciler bu
kriterler ile algiliyorlar. Haber degerleri olan: 1. Zamanlilik (immediacy), 2. Yakinlk (proximity), 3. Onemlilik (prominence), 4. Sonug
(consequence), 5. insanin ilgisini gekme (human interest) arasindan “6nemlilik” (39) en fazla tercih edilen haber degeri oldugu saptandi.
Daha sonra 28 haberde “insanin ilgisini gekme” unsuru kullanildi. 18 haberde “zamanlilik” ve 4 haberde de “sonug” haber degeri kullanildi.
Tokg6z'in (2003) haber degerleri tanimindan yola ¢ikarak, zamanliligin haberin tazeligini ve yakinligin, konunun nerede oldugu hakkinda
bilgi verdigini belirtmeliyiz. Haberde énemliligin “6nemli kisiler, sayilar, garip olaylar, zitliklar haberi dnemli yapan etkenleri” (Tokgdz, 2003,
sf. 66) igerdidini, sonucun “gcatisma, gelisme veya kazalardan ileri geldigini” (Tokgdz, 2003, sf. 66) ve insanin ilgisini cekmenin de
“bagkalarinin yasantisi, mutlulugu, saghgi, karsilastigi zorluklar” (Tokg6z, 2003, sf. 67) kapsadigini séylemeliyiz.

HABERLERIN GUNDEM IiLE iLISKILERI: Sitedeki yayimlanan haberlerin Tiirkiye giindemi ile olan iliskisi de arastirildi. Zira insanlarin
glindemi takip etme ve cevresinde olup biteni 6grenme egilimi bulunuyor. Bu durumda gindem ile iligkili haberlere daha fazla ilgi
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gostermesi bekleniyor. Arastirmaya ornek teskil eden haberlerin yiizde 60'inin giindem ile iligkisinin olmadidi saptandi. Ancak ylzde 40’lik
gindem ile iligkisi olan haberler de dnemli bir rakam olarak duruyor.

Gundem ile iliskisi var mi?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Evet 24 40.0 40.0 40.0
Hayir 36 60.0 60.0 100.0
Total 60 100.0 100.0

Tablo 3: Yayimlanan haberlerin ylizde 60’1 glindem ile iligkili degil.

HABER KAYNAKLARI: Gazetecilikte kaynak kullanimi habere gerceklik ve guvenirlik katmak adina dnemli sayilir. Boylece secilen
kaynaklar givenilir ve otoriter kaynaklar arasinda yapilir. Bir de gazeteciler tarafindan bu secim genelde hizli ulasilabilecek kisiler
arasindan yapilir. Zaytung sitesinde kaynaklar incelendiginde; haberde yuzde 51.7 oraninda elit kaynak kullanildigi gorultyor. Elit
kaynaktan kastedilen; devlet otoriterleri, basbakan, bakan, millet vekili, is insanlari, ve mevkii sahibi yetkilerdir. Mizah amacl dahi olsa
haberler elit kaynaklar Gzerinden olusturuluyor. Buradaki temel amag, siyasi elestiriler yapmak olabilir. Yine de arastirma sonucuna gore
halk da énemli sayilabilecek 6l¢iide haberlerde yer buldu. Birgok haberde vatandas veya gorgi tanidi adi altinda alintilar yapildi. Her ne
kadar da gercek disi ve uydurma alintilar olsa da habercilik agisindan basarili alintilar yapildigi oraya ¢ikti. Bu noktada secilen kaynaklarin
siyasiler disinda kalan kisilerin isimlerinin tamamen hayal trtini oldugu belirtiimeli.

Haberde kullanilan Kaynaklar

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  Elit 31 51.7 51.7 51.7
Halk 16 26.7 26.7 78.3
Elit ve Halka 13 21.7 21.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Tablo 4: Haberlerde daha fazla elit kaynaklar kullanildi.

HABER KAYNAKLARININ SAYILARI: Kaynak sayilariyla ilgili sonuglar incelendiginde haberlerin cogunun tek kaynaga (% 53.3)
dayandirildigi gérulmektedir. Bu sonuclari % 33.3 ile ¢ift kaynak ve % 11.7 ile u¢ kaynakli haberler takip ediyor. Kaynak sayisi habere olan
glveni temsil ettiginden arastirmaya dahil edilmistir. Zira insanlari kaynaklar ile ikna etmek daha kolay olmaktadir.

Kag kaynak kullaniliyor?

Cumulative
Frequency [ Percent Valid Percent Percent
Valid  Bir 32 53.3 53.3 53.3
Iki 20 33.3 333 86.7
Ug 7 11.7 11.7 98.3
Ugten fazla 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Tablo 5: Haberlerde tek kaynak kullanilarak yayimlar yapildi.

TEKNIK: Yayimlanan haberlerin sonunda geri bildirim veya yorum kismi birakilmiyor. Onun yerine sosyal aglarda paylasim butonu
bulunuyor. Bu butonlar arasinda “facebook’ta paylas, twitter'a yollar, friendfeed’e yolla ve Allah'a havale et” yer aliyor. ilk ii¢ sosyal
paylasim sitesi facebook, twitter ve friendfeed’e linkler dogru bir sekilde ¢alisiyor. Birey bu butonlara tikladigi zaman paylasim yapiyor. Site
ybneticileri buraya mizah eklemek adina “Allah’a havale et” butonu koymuslar. Ziyaretgiler buraya tiklandiginda otomatik olarak Din Isleri
Yiksek Kurul Bagkanhigr'nin “Din Sorularini Cevaplandirma Platformu’na yonleniyor (http://kurul.diyanet.gov.tr/SoruSor/SoruSor.aspx). Yani
bireyler site Uzerinde yorum yapamazken, site diginda yapacaklari paylagim ile kendilerini ifade edebiliyor. Site yorum yapma gibi bir
segenegi takipgilerine vermedigine goére ya yasal dizenlemeden bunu yapmiyorlar ya da sitelerinde kifur ve siddet ifadelerini surekli kontrol
edebilecek bir site ydneticisi bulunmuyor.

FOTOGRAF KULLANIMI: Sitede yayimlanan her haberde mutlaka bir adet gorsel bulunuyor. Gérsellerin cogdu fotograf seklinde
yayimlanirken, bazi haberlerde de grafik kullanildii saptandi. Haberlerde kurgu fotograflari (% 53.3) kullanildi. Bunlari % 35 ile gercek ve
% 6.7 ile fotomontaj fotograflar izledi. Haberde daha fazla etki yaratmak icin secilen goérsel malzemelerin ¢ogu kurgu olan fotograflardi.
Burada kurgunun ne oldugunu agiklamak gerekiyor. Kurgu fotograflari o konuyla ilgili ancak gergek olmayan fotograflardi. Ornegin haberde
bir muhtardan bahsediliyor, muhtari gérsel olarak temsilen herhangi bir kisinin fotografi yayimlaniyor. Fotograf hayal trini ve bagka bir
kisiye ait oldugu icin kodlamada kurgu olarak isaretlendi. Gergek olan fotograflar ise, genelde Unluler ile ilgili olanlarda karsimiza ¢ikiyor.
Diyelim ki haber bir sanat¢idan bahsediyor, o sanat¢inin gercek fotografi yayimlaniyor. Haberlerde ¢cok az sayida da olsa fotomontaja
rastlandi (% 6,7). Fotograflar ile oynamak okuyucuyu aldatmaya ve mizaha yonelik bir anlayis sekli.
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Kullanilan fotograf

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Gergek 21 35.0 35.0 35.0
Fotomontaj 4 6.7 6.7 41.7
Kurgu 32 53.3 53.3 95.0
Grafik 3 5.0 5.0 100.0
Total 60 100.0 100.0

Tablo 6: Haberlerde kurgu fotograflari kullanildi.

MUHABIR ISIMLERI: Haberlerde muhabir ismi yer almiyor. Yani geleneksel basinda aliskin oldugumuz gibi muhabir isimleri kullanilmadi.
Bazi haberlerde mizahi amag igin uydurma “rumuz” isimler kullaniliyor. Ornegin: “efruz tezcan Briiksel'den bildirdi”.

MANSET UZUNLUKLARI: Haberlerde kullanilan mansetlerin tuminin 7 — 8 kelimeden fazla oldugu saptandi. Online gazetecilikte
benimsenen ve yaygin kullanilan kisa manset bu sitede yapiimiyor. Aksine mangetler geleneksel gazetecilikte aligkin oldugumuz bir tarzda
spot seklinde yaziliyor. Bir baska ifadeyle ¢ok uzun olan mansetler bir anlamda haberin dzetini olusturuyor.

Ortalama bir kisi Ug¢-dort saniye icerisinde bu kararini veriyor. Dolayisiyla gazeteciler manset segerken uzun mansetler yerine 7-8 kelimeyi
gecmeyecek sekilde hareket ederler. Bu uzunluklar online gazetecilikte daha da énem kazanmaktadir.

HABERLERDE TARIH: Yapilan arastirma sonuglarina gére higbir haberde tarih kullaniimadigi ortaya cikti. Tarih kullaniimamasi haberlerin
gergekliginin sorgulanmasina ve uydurma bir haber oldugunun kolay anlasiimasina yol agiyor.

HABER UZUNLUKLARI: Haberler standart bir online haber sitesinde yayimlanan haber uzunluguna goére uzun oldugu tespit edildi.
Arastirma sonrasli haberlerin 250 kelimeden uzun oldugu gorildi. Insanlarin kisa haberleri daha az ciddi buldugunu dustinursek, bireyleri
ikna etmek icin uzun haber yazildigi dustnulebilir.

ARA BASLIK KULLANIMI: Online gazetecilikte sikga kullanilan ara baslik 6zelligi bu sitede de bulunuyor. Her haberde en az iki tane ara
baglk bulunuyor. Ara bagliklar da zaten uzun olan haberlerin okunabilmesini kolaylastiriyor ve habere gergeklik katmak i¢in kullanilan bir
teknik 6zellik olarak ortaya ¢ikiyor.

Sonug

Calismanin sonuglarina baktigimizda iki arastirma cimlesinin ve sorusunun kismen ve tamamen desteklendidi gortlmustir. Buna gore
g¢alismanin birinci arastirma ciimlesi olan “Herhangi bir konuda profesyonel dilde yazilan haberler insanlarin ilgisini ¢eker” desteklenmis
oldu. Zira yapilan arastirma sonrasi Zaytung sitesinin sosyal medyadaki takipcilerinin sayisi ve bu takipgilerin sitenin haberlerini paylagsmasi
onemli sayilara ulasmaktadir. Ayrica profesyonel haber dilinden dolayr bircok insan da haberleri dogru zannedip arkadaslariyla
paylasmaktadir. Bu noktada sosyal medya kullanicilarinin cogunun yeteri kadar medya okuryazari ve bilgi donanimina sahip olmaya
ihtiyaclari vardir. Zira bu bilgi kirliligi icerisinde sunulan mizah ve uydurma haberleri de gercek gibi algilanabilir.

Calismanin ikinci soru ciimlesi ise sdyle: “Konular giincel ve geleneksel basina yansiyan iceriklerden mi secilip haberlestiriliyor?”
Konularin énemli bir kismi Turkiye glindemini ilgilendiren giincel konular degildi ancak yine de yiizde 40'lik bir rakam karsimiza ¢ikiyor. Bu
da sitenin Tarkiye gindemine yer verdigini gosteriyor. Bdylece insanlarin ilgisini daha fazla gekiyor ve takipgi sayisi giinden gtine artiyor.
Zaytung sitesi bilinen online gazetecilik kriterlerine ¢ok fazla uymuyor. Uzun mansetler, uzun haberler az gorsel kullanimi ile daha fazla
geleneksel basinda gérmeye alistigimiz tarzda bir profil giziyor. Ancak yine de kisa sirede bu kadar takipciye ulasmasi insanlarin mizah ve
eglence noktasinda énemli bir ihtiyaci oldugunu bizlere gdsteriyor.

Bu konuda arastirma yapmak isteyen arastirmalara 6nerimiz; Zaytung'a benzer icerige sahip olan Sahte Gazete (sahtegazete.com)
ve Uydurma Haber (uydurmahaber.com) siteleri incelenebilir ve bdylece bizim buldugumuz sonuglar ile karsilastirma yapilabilir.
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