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Social Media and Journalism

Social media, social networks, Internet, Web 2.0, journalism, citizen journalism, blogs, user generated
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With the new communication technologies and particularly with the Internet, journalism practice has gained
new ways and tools to gather and distribute news to a great number of people regardless with their
geographical distance and time zone to the medium itself. When the online content began replacing the
print, the journalists have faced with new challenges which can also be evaluated, in a positive approach, as
new opportunities to reconstruct professional journalism. The use of social media in professional journalism
is one of them and it brings lively debates within the industry. The social media, which itself is a media
environment, is also turning into a medium for the traditional journalism, and of course for the advertising
and PR industries. Having seen all these developments, some media outlets such as the BBC have begun
implemented newsroom guidelines governing the use of social media. Hence, it inevitably requires a new
approach in order the universal principles of journalism to be implemented in this new innovative
atmosphere which presents many new possibilities to journalists (in sense of widening their freedom, with
user participation), to change the way media which are produced, distributed and consumed. The study
examines the influence of these new Internet tools on the journalism practice and, how the media
organizations are responding to the social media, linked with the BBC case in this content.

gelismeler, kullanicinin irettigi gorsel igerikle desteklenerek

1 GIRIS

Son yillarda Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglar ve
Internet araglari, diinyanin farkli {ilkelerinden, ok sayida insanin
bulustugu ve hem kendi iirettikleri, hem de baska kaynaklardan
sagladiklart  igerigi paylastiklart platformlara  doniismeye
baslamislardir. Paylasilan igerik, baslangicta kisisel ilgi alanlari
ve etkinlikleri kapsarken, ozellikle son 2-3 yildir haber ve
enformasyon temelli icerigin giderek artan bir oranda
paylasilmasi, geleneksel medyanin yaninda, halkla iliskiler,
reklam, pazarlama ve satig firmalarimin da ilgisini ¢ekmeye
baslamustir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, mobil
iletisimin ve onu destekleyen araglarin yayginlasmasi, hem igerik
iiretimini, hem de bu igerigin Internet ve mobil aglar iizerinden
paylasimini kolaylastirmis; haber ve enformasyon degeri tagiyan
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milyonlarca insanin hizli ve etkin bir sekilde paylastigi bu
platformlara tasinmaya baslamistir. Bu ayni zamanda,
kullanicinin hem geleneksel medyanin (6rgiitlenis yapisindan da
kaynaklanan) igerik tiretimindeki “yavasligini” agmasina, hem de
giliniimiiz insaninin daha ¢ok haber, daha hizli haber ve en yeni
haber talebini karsilamaya yardime1 olmaya baglamistir.

Genis bant hizli internet erigimi, mobil internet alanindaki
yenilikler ve hizli bilgisayarlar, yeni nesil mobil aygitlar, tiim bu
gelismelerin tetikleyicisi olmustur. Kullanicilarin irettikleri
igerigi hizla paylasabildikleri ve Web 2.0 olarak adlandirilan,
etkilesimli yeni nesil internet uygulamalari ve internet siteleri
araciligiyla, gazeteci ve yurttag arasindaki teknoloji farki, yurttas
lehine gelismeye baslamistir.

Bu tiir sosyallesme aglari, fotograf paylasim siteleri, 140
karakterden olusan durum giincelleme mesajlar1 yayinlayan
siteler, kolayca blog girisi yayimlamaya olanak saglayan



platformlar ve buna benzer pek c¢ok internet siteleri ve
uygulamalari, kullanicilara iicretsiz hizmet vererek her gegen giin
daha ¢ok kullanicinin katilimiyla genislemekte,
yayginlagsmaktadir.

Ozellikle yerel savaslar, teror olaylari, halk hareketleri, dogal
afetler ve kazalar gibi ¢ogu zaman ani gelisen olaylar karsisinda,
geleneksel medyanin ve profesyonel gazetecilerin ¢ok kisa
zamanda erigemeyecekleri alanlardan gelen, yerel kullanicinin
urettigi fotograf ve video gibi igerik, diinyanin onde gelen
gazetelerinin birinci sayfalarinda ve televizyon biiltenlerinde
kullanilmaya baglanmustir.

Mart 2003°te baslayan Irak Savasi sirasinda, savasin iginde
yer alan askerlerin tuttuklari internet/Web Giinliikleri (Blogs)
insanlarin nasil geleneksel medyadan daha ¢ok ilgisini ¢ektiyse,
son zamanlarda sosyal aglar da benzer sekilde bir etki yaratmaya
baslamustir.

Ornegin, Saddam Hiiseyin’in idam goriintiileri diinyanmn
onde gelen haber ajanslart ve televizyonlarindan 6nce, haber
igerikli bir site olmamasma ragmen, ilk olarak YouTube’da
goriilmiis; geleneksel medya da bu goriintiileri kendi kitle iletigim
araglarma tagiyarak, daha genis bir izler kitleye ulagtirmisti.

Daha yakin bir donemde, 6zellikle Haziran 2009°da fran’da
yapilan bagkanlik secimlerinin ardindan, muhalefetin tepkisinin
protesto gosterileriyle sokaklara taginmasi sirasinda, bu tiir sosyal
aglarin, geleneksel medyanin haber iiretim, dagitim ve tiiketim
bi¢imini nasil ve ne kadar etkili bir sekilde degisime
ugratabildigine de tanik olunmustur. Siyasi iktidarn, Iran’daki
segimler sonrasinda muhalefetin sokak gosterilerine yonelik, can
kayiplarma da yol agan “sert onlemlerini” iran ve Diinya
medyasina uyguladigi kontrol ve sansiir politikasiyla diinya
kamuoyundan  “saklamaya  ¢alismasi”, dogrudan  haber
medyasinca degil ama kullanicinin irettigi icerigin bu tiir sosyal
aglar lizerinden paylasilmasiyla asilmig; siradan insanlarin ¢ektigi
fotograf ve videolar, sosyal medya yaninda CNN ve BBC gibi
kuruluslarla da paylagilmsti.

Tiim bu gelismelerden sonra sosyal aglar, kurulug amaglari
itibariyle her ne kadar boyle bir hedefle yola ¢ikmasalar da, haber
ve enformasyon igeriginin onlar iizerinden de ve giderek artan bir
oranda paylasilmaya baslanmasiyla, sosyalm edya adiyla
degerlendirilmeye ve bu sitelerde paylasilan icerigin olusturdugu
ortamlara da “Sosyal Medya” denilmeye basland:.

Bu asamaya gelindikten sonra da, sosyal medyanin
gazetecilikte kullanimi medya sektoriindeki en canli tartisma
konular1 arasinda yerini almaya bagladi. Diinya ol¢eginde ¢ok
sayida geleneksel gazetenin uzun bir siiredir okur ve tiraj kaybi
sonucu kapanmasmim ve bir kismmin kendini tamamen internet’e
tasimasinin baslica nedenlerinden biri olarak, Internet ortami ile
rekabet ve buna bagl olarak da okurlarin biiyiik ve giderek artan
bir kismmm en giincel haline iicretsiz, hizli ve daha zengin bir
icerikle erisebilecekleri bir araca artik para ayirmak istememeleri
gibi gelismeler gosterilmektedir. Yazih basm igin Internet’in
televizyon ve diger bazi geleneksel rakiplerinden daha zorlayici
oldugu; tstelik sadece gelencksel gazetelerin degil, diger kitle
iletisim araglarinin tiimiiniin bir tiir meydan okuma ile karsi
karsiya oldugu da hem medya profesyonelleri, hem de akademik
cevrelerde  seslendirilmektedir. Bunun yaninda, “yurttas
gazeteciligi” kavramu giderek ucuzlayan ve erisilebilir bir hal alan
teknolojideki yakinsama kavrami ile gelisen bir olgu olarak
karsimizda durmaktadir. Internet ve kablosuz/mobil iletisimdeki
gelismelerin de etkisiyle teknoloji gelistiricilerin kullanicilara
sunduklar1 aygit ve araglardaki gesitlilik ve kullanim kolaylhigi,
simdiye dek hi¢ olmadig1 kadar hizli bir gelisim gostermistir.

Bu iki gelisme es zamanli olarak ilerlerken, kullanici
igeriginin giderek arttii, hatta bu igerigin zaman zaman
geleneksel medyayr zorladigi bir medya ortami: da ortaya
¢ikmistir. Aslinda anaakim medyanin giderek etkisini kaybeden
¢ekim giicii ¢evresinde gelisen bu yeni medya ortami, zaman
iginde yar: bagimsiz bir medya ortammin Ozelliklerini de
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kazanmaya Dbaslamustir. Kigisel internet giinceleri diye
adlandirilan ‘bloglar’dan olusan igerik zenginligi, aslinda iginde
profesyonel gazetecilerin de yer aldig1 blogosfer adi verilen bir
medya ortamina donlismistiir. Tim bu gelismelerle birlikte sosyal
medya da, kendi bagma bir medya ortami olmanin yaninda,
geleneksel gazetecilik (ve elbette reklamcilik ve halkla iligkiler)
icin de bir mecra niteligi tagimaya baslamistir.

Bu noktada su ayrima dikkat ¢ekmekte fayda bulunmaktadir:
Yurttag gazeteciligi igin geleneksel medyanin disinda ve onu
zorlayan yepyeni bir mecra olusturan sosyal m edya, geleneksel
gazetecilikten bir ozelligi ile ayrilmaktadir: Hesap ver ebilirlik /
hesap verme yiikiimliiliigii. Yurttas gazetecilerinin, sosyal medya
ortaminda, herhangi bir editoryal siizgecten gegirilmeyen,
dogrulatilmayan, hukuki sakincalar olabilecek, kisisel haklar1 ve
mahremiyeti zedeleyebilecek bilgi/haber/fotograf/goriintii/ses ve
dedikodu/yorum/saptirma/manipiilasyon yaymlama
"6zgiirligiine" de sahip olduklar1 anlasilmaktadir.

Oyleyse, medya kuruluslar1 ve profesyonel gazeteciler,
sosyal medyayr nasil degerlendirecek ve onun getirdigi
kazanimlar1 gazetecilik pratigi i¢inde nasil kullanacaktir? Baska
bir deyisle, katithm, paylasim ve sosyallesme temeli {izerine
kurulan sosyal medya, gazetecilik pratigi ve kiiltiiriiyle nasil
birlestirilecek/biitiinlestirilecektir ve gazeteciler bu gelismelere
nasil uyum saglayacaklardir? Bu sorularin cevaplarn izleyen
boliimlerde tartigilip agiklanmaya calisilacaktir.

2 TANIM

Sosyal medya, yeni teknolojilerin insan hayatina, bireyin giinlik
yasaminda kurdugu iletisim siireglerine getirdigi yeni araglar,
ortamlar ve olanaklarla birlikte her gecen giin kendini
gelistirmekte, tipki bir canli organizma gibi evrimlesmektedir. Bu
yiizden tam bir tanimin1 yapmak kolay olmamaktadir. “Bazen bir
etkinlige (bir gazetecinin blog yazmasi), bazen bir platforma
(Facebook), bazen de yayimlama aracina (Blogger.com), sosyal
medya adi altinda gonderme yapilabilmektedir. Kullanicinin
iirettigi icerik (KUT) terimi, (iiretilen igerik her zaman icin ger¢ek
anlamiyla ‘sosyal’ olmasa da), tiim bunlar1 birlestiren bir terim
olmaktadir.” (Newman, 2009)

En genel anlamiyla agiklanmaya g¢aligilirsa, “insanlarin bir
kisiden ¢ok kisiye olabildigi gibi, ¢ok kisiden ¢ok kisiye
etkilesimli bir iletisim siireci ig¢inde haber, bilgi ve igerigi
kesfetmek, okumak ve paylagsmak i¢in olusturduklar platformlar,
sosyal ortamlar” olarak tanimlanabilir. Burada anahtar kelimeler
‘etkilesim’ ve ‘paylasim’ olmaktadir ki, bu da, geleneksel kitle
iletisim araglarinin izler kitleye yonelik tek yonli iletisim
akisindan oldukga farkli, iginde kullanicinin aktif katilimin da
bulundugu yeni bir siirece isaret etmektedir.

3 INTERNET’IN GELiSiM SURECLERI
VE SOSYAL AGLARA ETKIiSi

Internet’in 2000°1i yillarin bagina kadar gegirdigi donem Web 1.0
olarak adlandirilmaktadir. Bu donemin temel 6zelligi, Internet’te
cevrimigi (online) olarak bulunmak ve haber, bilgi ve eglenceyi
kullanicilarin  tiiketimine sunmakti. 2000’li yillarin bagindan
itibaren biiylik bir gelisme gostererek giinimiize kadar devam
eden ve Web 2.0 ad1 verilen siireg ise, Internet iizerinde gevrimigi
trafigin artt181, insanlarin farkli platformlarda bir araya geldigi ve
bu platformlarda gelistirdikleri iletisim siireclerine aktif bir
sekilde katildiklar1 bir dsnemin baglamasina yol agmistir.

Web 2.0 donemi ile gelisen Internet artik iizerinde sosyal
aglarin, ¢evrimici topluluklarin kuruldugu ve bu aglar ve
topluluklarda yer alan kullanicilara igerik diretimi yaninda,



iretilen icerigi siirekli olarak giincelleme ve yeniden iiretme
olanag1 da saglamustir. Insanlar kendi adlarma ve/veya takma
isimlerle agtiklari bir kullanici hesabi (account) ile katildiklari,
iiye olduklart bu sitelerde birbirleriyle etkilesimli bir iletisim
kurabilmis; yazili ve sesli mesaj, fotograf, video alig-verisi
yapabilmis, ayn: site iginde digerleriyle ‘arkadaglar’ adi altinda
kendi aglarini da olusturabilmislerdir. Sosyal aglar i¢inde yer alan
insanlarin kendi aralarinda olusturduklari bu arkadaslik aglari, son
birkag¢ yil i¢inde, sadece aralarindaki sosyal etkilesimi gelistiren
degil, haber ve enformasyonun aninda, hizli ve etkili bir sekilde
yayilabildigi, paylasildigi ve paylasilan bu haber igeriginin siirekli
giincellendigi platformlara dogru evrimlesmeye baslamislardir.
Geleneksel kitle iletisim araglarinin tek yonlii ve dar haber ve
bilgi akis1, Internet’in bu gelisim siireci ile birlikte artik medyay1
da degisime ve doniisiime ugratmaya baslamstir.

4 “YURTTAS GAZETECILIiGI’,
‘BLOG’LAR VE SOSYAL AGLAR

Internet’in zaman ve mekan anlamindaki simrsizligi, herkesin
kendine orada bir yer bulmasmi ve kendine gore bir igerik
uretmesini de saglamustir. “Yurttas katilimi” kavramimnin basladigi
yer de tam bu nokta olmustur. Yasadiklar1 toplumu, yerel
topluluklari iyi taniyan, oradaki gelismeleri yakindan izleyen, bu
gelismelere taniklik eden bu siradan insanlar, yeni iletisim ve
bilgi teknolojilerinin kendilerine sundugu kullanict dostu araglar
ve Internet’in gelisimi ile birlikte olusan sosyal ortamlarla
birlikte, gevrelerinde olan biteni birbirleriyle oldugu kadar,
anaakim medyayla da paylagsmaya baglamislardir.

Bu gelismeyi goren anaakim medya kuruluslart da
yurttaglardan aldiklar1 bu igerigi, kendi habercilik pratiklerinde
kullanmaya, degerlendirmeye baglamislardir. Kendi orgiitlenmesi
ve profesyonel gazetecilik anlayisi i¢inde, kullanilabilir igerigi
editoryal siireglerden gegirerek, “gilivenilir” yurttaglari,
giivenilmeyenlerden ayirip, onlar1 bu alanda orgiitleyip egiterek
yurttas gazeteciligi slirecinin gelismesini de saglamigslardir.

Yurttas gazeteciliginin bir baska bileseni olarak ortaya ¢ikan
bloglar ve blogger (‘blogcu) adi verilen blog yazarlart da ayni
sekilde gazetecilik pratigi icinde degerlendirilmeye baslanan bir
siirecin dogusuna yol agmustir. Internet’in sundugu derinlik iginde
web giinliiklerini yayimlayacaklari blog’lar1 olusturan blogcular
giderek popiilerlik kazanmis ve genis bir kitle tarafindan
izlenmeye baslamislardir.

Blog yazarlari, giinliiklerinde kendi deneyimleri yaninda,
siyaset, ekonomi, spor, eglence yaninda dedikodu haberleri gibi
farkli konu ve alanlardaki goriis ve yorumlarini da paylasmaya,
yazdiklarina gelen yorumlarla da etkilesimli bir iletisim ortaminin
dogmasma yol agmuglardir. Bu siirece kisa bir siire iginde
profesyonel gazeteciler de katilmigtir.

Artik siradan insanlarin, yurttaslarin elinde geleneksel kitle
iletigim araglarinin kendine sunamadig1 ¢ok dnemli bir gii¢ vardir:
Katihm ve etkilesim. “Internet kullamicilara, —geleneksel
gazetelerin sahip olmadigi iki 6nemli olanak sunmaktadir: yurttas
katilimi ve ger¢ek zamanli (real-time), etkilesimli bir diyalog.”
(Rosales, 2000).

Cevrimigi haber sitesi yoneticileri, ziyaretci sayist ve reklam
gelirlerini arttirirken, isgiicii maliyetlerini de azaltmak igin
Internet’in  kullanicilara  sundugu bu  ozellikleri daha da
gelistirebilmektedirler. Tiim bu gelismeleri géren anaakim medya
kuruluglari da kaginilmaz olarak kendi orgiitlenmeleri ve ¢aligma
bigimleri i¢inde yurttas gazeteciligi, bloglar ve sosyal aglar1 daha
yakindan izlemeye ve kullanmaya baglamislardir.
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5 ANAAKIM MEDYA VE SOSYAL
MEDYA ETKILESIiMIi

Haber medyasi, sosyal aglardan yorum, fotograf, video ve farkli
fikirler ~alarak, biitin bunlarn kendi haber Oykiilerini
zenginlestirecek, gelistirecek araglar olarak degerlendirebilecegini
gormeye, anlamaya baglamistir. Medya ve reklamveren, sosyal
aglarla biitiinlesen, orada kurdugu diyaloglari, kendi giinliik
yasaminin 6nemli bir parcast olarak goren kullanicilarm daha
sadik oldugunu ve sosyal aglarda daha ¢ok zaman gecirdiklerini
bilmektedir. Bu tiir kullanicilar, reklamveren igin, mal ve
hizmetlerin promosyon, satis ve pazarlama etkinliklerinde
degerlendirilmesi gereken Onemli bir hedef kitle haline
gelmektedir.

Ayrica, sosyal aglarda giderek daha fazla zaman gegiren
kullanicilar ve okurlarla birlikte bu aglar artik, hem bagka
yerlerde bulunmasi ve erisilmesi zor icerigi aramak, hem de o
sitenin kendileri gibi “miidavimleri” haline gelmis olan diger
kullanicilartyla bir araya gelmek igin “olmazsa olmaz” bir
platform haline doniismiislerdir. Dolayisiyla, medyanin ve
reklamverenin, kullanict sayilar1 giderek artan bu aglari, orada
paylasilan igerigi ve gelistirilen yeni iletisim siireglerini
gormezden gelmesi beklenemezdi.

Bunlarin yaninda profesyonel gazetecilerin kendi ¢alisma
pratikleri ig¢inde sosyal medyanin sundugu araglardan biiyiik
olciide yararlandigimi gosteren arastirmalar da vardir. Ornegin,
halkla iliskiler firmas1 Cision (A.B.D.) ve George W ashington
Universitesi’nin (A.B.D.) birlikte yaptiklar1 bir arastirmanin Ocak
2010°da agiklanan sonucuna gore, gazetecilerin haberleri igin
aragtirma yaparken yiizde 89’u bloglari, yiizde 65’i Facebook ve
LinkedIn gibi sosyal ag sitelerini, yiizde 61’1 Wikipedia’y1 ve
yizde 52’si ise Twitter gibi “mikroblogging” hizmetlerini
kullanmaktalar. (cision.com, 2010)

6 SOSYALAGLARIN SOSYAL
MEDYAYA DONUSMESI

Anaakim medya sitelerinde kullanici igerigi ve kullanici
katilimindaki gelisim ti¢ farkli dénemde degerlendirilebilir:

o Internet’te mesaj panolar1 (message boards) ve
topluluklarin olusmaya baslamasi (1995’ten itibaren);

e Bloglar (2001’den itibaren);

e Sosyal aglar ve sosyal medyanin yiikselisi (2006’dan
itibaren). (Newman, 2009)

Bu c¢alismada daha ¢ok, 2006’dan itibaren sosyal aglar ve
sosyal medyanin gelisim siireci degerlendirilecektir. Yukarida
aciklanan nedenlerle, ozellikle son iki-ti¢ yilik dénem iginde
Internet kullamicilarnin énemli bir kismi ¢ok hizli bir gelisim
siireciyle birlikte sosyal aglarda yer almaya baslamiglardir.

Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde sosyal aglarda
gecirilen toplam zaman, bir y1l i¢inde yiizde 82 oraninda artmustir.
Ayni donemde, Facebook’da gegirilen zaman, Nisan 2008’ deki
1.7 milyar dakikadan, 2009°da 13.9 milyar dakikaya yiikselmistir
(Nielsenwire, 2009). Ingiltere’deki bir arastirma sonucuna gore
ise, Internet kullanicilar1 Facebook’ta giinde ortalama 25 dakika
harcarken, popiiler haber sitelerinde bu oran 5 dakikaya
inmektedir. (Newman, 2009)

Kiiresel olgekte degerlendirildiginde ise, insanlarin sosyal
aglarda gegirdikleri zaman 2009 Aralik ayinda 5 saat 35 dakika ve
5 saniyeye ¢ikmigtir. Bir y1l 6nce bu siire 3 saat, 3 dakika ve 54
saniyeydi. Bir yil i¢indeki degisim (2008-2009), yukarida da
belirtildigi gibi, ylizde 82’lik bir artig gostermektedir. Ayni
dénemde A.B.D.’de Twitter ve Facebook’daki toplam izleme
zaman sirastyla yiizde 368 ve yilizde 200 olarak artis gostermistir.



En hizli biiyliyen sosyal ag olan Twitter’in kullanici sayisi yiizde
579 oraninda artarak, Aralik 2008’deki 2.7 milyondan, Aralik
2009°daki 18.1 milyona yiikselmistir. (Nielsenwire, 2010)

Yine kiiresel Olgekte degerlendirildiginde, sosyal aglardaki
kullanici sayist bir y1l i¢inde yiizde 30 artarak, 244.2 milyondan,
314.5 milyona yiikselmistir. A.B.D.’deki kullanici sayisi ise
Subat 2009°da 115 milyon iken, Subat 2010’da 149 milyona
yiikselmistir. (Nielsenwire, 2010)

Son ii¢ yilda yasanan bu biiyiik gelisim, sosyal aglardaki
internet kullanicilarmin habere, bilgiye erisim ve onu tiiketim
bigimlerini de degisime ugratmaya baslamistir. Ormegin,
A.B.D.’de televizyonda Oscar 6dil torenleri veya Super Bowl
(ulusal futbol ligi final mag1) gibi bilyiik izleyici ¢eken yayinlar
sirasinda (ayn1 haber ve olaylar1 izlemek icin) Internet’e
eszamanli baglanma da giderek artmaktadir: 2010 yilinda Super
Bowl izleyenlerin toplam niifusa oran1 yiizde 47.40’t1 ve bunlarin
yiizde 14.50’si ayn1 anda Internet’te cevrim ici igerigi takip
etmekteydi. Benzer sekilde, Oscar &diil térenlerinin izleyici orani
yiizde 29.10°du ve bunlarin yiizde 13.30”u ayn1 anda Internet’e de
bagliydi. Bu arastirmanin sonucuna gore Facebook yiizde 39.5’lik
ziyaretgi orani ile Google’n yiizde 35.1°lik oranini gegmisti.
(Nielsenwire, 2010)

Facebook’un kullanicilarin  herhangi bir konuda haber
aramasl sirasinda bir arama motoru olan Google’dan daha ¢ok
tercih edilmesi de okurun habere erisim ve haber tiiketme
aliskanliklarinin ~ degisimine yo6nelik bir 6rnek olmaktadir.
Facebook, T witter, D igg ve digerlerinin, Internet’te Google’a
alternatif bir kaynak haline gelmeye basladigini destekleyen baska
gostergeler de vardir:

The Telegraph, Internet trafiginin yiizde 8’inin sosyal
aglardaki linklerden geldigini, BBC ise daha az bir orana sahip
olmasina ragmen, Eylil 2008-Haziran 2008 arasindaki dokuz
aylik bir donem iginde, Facebook basta olmak iizere, sosyal
aglardan gelen trafigin ylizde 150 oraninda arttigini belirtmistir.
The Guardian ise, teknoloji boliimiiniin verdigi linkler tizerinde,
arttk  Google H aberleri'nden ¢ok Twitter’dan gonderiler
aldiklarin1  sdylemektedir (Newman, 2009). Aslinda, mobil
telefonlarin aragtirma raporlarina yansiyan Olgiilebilir  bilgi
diginda oldugu diisiiniiliirse, yukarida verilen rakam ve oranlarin
daha da yiiksek olmasi beklenebilir. Ciinkii kullanicilar giderek
daha ¢ok mobil arag ve mobil baglantiya yonelmekte ve bu
araglarla sosyal aglara baglanmaktadirlar.

Yukarida ve ozellikle bu bolimde agiklanan gelismelerin
temel nedeni, sosyal aglarda haber ve enformasyon artisi ve
kullanicinin diger sosyal iletisim siirecleri yaninda bu sitelerde
habere ve bilgiye de kolaylikla erisebilir olmasidir. Bu gelismeyi
doguran nedenler de kisaca soyle dzetlenebilir:

Facebook, Eyliill 2006°da kullanicinin kendi ana sayfasinda
kurabilecegi bir haber ve etkinlik baglantis1 agmigtir. Bu adim,
kullanicilarin  anaakim haber sitelerine daha fazla baglantt
kurmalarin1 tesvik etmis oldu. O zamandan beri de, haber
kaynakli diger sitelere link ve tavsiye eklemek daha kolay bir hale
gelmistir. Sadece gengler degil, yast daha biiyiik olan, anaakim
izler kitlesi de giderek artan bir oranda sosyal aglar1 kullanmaya;
ilgi ve ugras alanlarini, (haber okuma, habere erisim dahil) bu
aglara tagimaya baglamuslardir. Facebook™un oOzellikle kiiresel
kullanic1 sayisindaki bilyiik artis (Aralik 2007-Aralik 2008),
yaslar1 35-49 arasi olan insanlardan gelmistir. (Newman, 2009)

Bu siireci kolaylastiran bir bagka gelisme de, Web sitelerinin,
kolay paylasim i¢in kullanicilarin tiklayacaklari, ikonlar ve
diigmeler yaratmast olmustur. Bu kolaylik, ozellikle haber
medyasinin kendi haber igeriginin, sosyal aglardaki kullanicilar
tarafindan da kolayca paylasilmasint saglamistir. YouTube’un ses
ve video entegrasyonu, 6zellikle geng kullanicilarin biiyiik ilgisini
de beraberinde getirmisti; simdi haber siteleri de aynisimi
yapmaya baglamislardir.

Ayrica gazeteler ve
zamanlarda, olusturduklar

medya sirketleri Ozellikle son
igerigin sosyal aglar iizerindeki
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etkisini degerlendirmek ve bunun sonuglarini kullanmak igin
uzmanlagsmig pazarlama gruplart kurmaya ve olusturduklar
igerige farkli sosyal aglardan ve farkli kullanicilardan nasil bir
tepki geldigini aragtirmaya Ozel bir Onem de vermeye
baglamiglardir. Bunlarin sonucunda, 6rnegin BBC’nin olusturdugu
BBC Click adli haftalik televizyon programi, Twitter tizerinde bir
milyondan fazla izleyici kazanmistir. (Newman, 2009)

7 ANAAKIM MEDYANIN SOSYAL
MEDYA ICERIGIiNi
DEGERLENDIRMESI VE BBC
ORNEGI

Anaakim medyanin sosyal medyay: kendi gazetecilik pratigi ve
profesyonelligi i¢inde degerlendirmesi, o6zellikle kriz zamanlari,
yerel ve bolgesel savaslar, teror olaylari, dogal afetler ve biiyiik
can kayiplarina yol agan kazalar gibi gelismelerde daha biiyiik
6nem kazanmaktadir. Buna yonelik ornekler, bu bolimde
aciklanan medyanin etkilesim siirecini anlamaya yardimci
olacaktir:

2004 yili sonlarinda Asya’daki Tsunami ve yine 2005 yili
Temmuz aymndaki Londra metrosundaki bombalama olaylarindan
sonra haber biiltenlerine diisen ilk goriintiiler, izleyiciden gelen
icerikti. Bombalama olaylarinin oldugu giin BBC, 22 bin e-posta
ve metin (SMS) mesaji, 330’dan fazla fotograf ve mobil
telefonlarla ¢ekilen ¢ok sayida video almisti. BBC bunu
kesfederek izleyicilerini ozellikle ellerindeki igerigi kendileriyle
paylagmaya tesvik etmis ve bir hafta iginde 10 bin e-posta
yorumu, 1000 fotograf ve 100’e yakin da video klip almisti. Subat
2009°da ise yogun kar yagisimm giinliik yasami biiyiik olgiide
etkiledigi donemde 65 bin fotograf alinmisti. (Newman, 2009)

fran’daki 2009 baskanlik segimlerinden sonra, muhalefetin
se¢im sonuglarmni protesto etmek i¢in sokak gosterilerine
bagladigi donemde medyaya uygulanan baski, gazetecilerin
calisma olanaklarmi kisitlamisti. Ayni donemde, siradan insanlar
mobil telefonlar ve diger araglarla ¢ektikleri goruntiileri video
paylasim siteleri ve sosyal aglara yollamis ve tiim bu gelismeler
de anaakim medyaya zaten bunlarin diginda kullanabilecegi bagka
bir malzeme birakmamusti. Protesto gosterilerinin basladig: ilk
hafta, Twitter’dan giden linklerde biiyiik bir artig olmus, 30 bini
askin ‘tweet’ (Twitter mesaj1) gelmisti. Yine ayni donemde, tim
medyadaki igerigin yilizde 28’1 ve Twitter’daki linklerin yiizde
98’inin konusu Iran’d1 ve ayrica tiim bloglardan gelen linklerin
yiizde 60’1 da Iran’la ilgiliydi. (PEJ News Coverage Index ve PEJ
New Media Index, 2009)

Biitiin bu siire¢ icindeki gelismeler sirasinda, sosyal aglardan
gelen bilgi ve gorsel malzemenin BBC’nin kendi gazetecilik
ilkeleri ve pratigi iginde nasil kullanilacagi genis bir sekilde
tartisilmis ve degerlendirilmistir. BBC’nin gazetecilik ilkelerini
on planda tutarak gelistirmeye calistigi yeni c¢alisma anlayisi
dogrultusunda ¢alisanlarma dagittigt ve izleyen boliimlerde
degerlendirilecek olan kilavuz da buna bir 6rnektir. Yukarida
ornekleri verilen deneyimler, beraberinde bazi sorunlarmn agikliga
kavusturulmasini da gerektirmistir.

Bunlarin basinda, gazetecinin c¢alistigt kurulus ve gorev
tanimi ile ¢elismesi muhtemel kisisel beyanlar1 gelmektedir. Bu
konuda gosterilmesi gereken tavir, sosyal medya s6z konusu
oldugunda da elbette degismeyecektir. Ancak her ga zetecinin
aynt zamanda bir yurttas oldugu gercegini de kabul etmek
gerekmektedir.

Bu durumda, medya kuruluslart ve gazeteciler kendi
faaliyetlerine destek olmasi amaciyla sosyal medyayr nasil
kullanacaktir? Bu soru, pek ¢ok medya kurulusu agisindan
yanitlanmasi gereken acil sorular arasindadir. Bunun disindaki
ikinci soru ise, gazetecilerin bu kimlikleri ile sosyal medyay1



hangi ¢ergeve i¢inde kullanacaklari ile ilgilidir. Sorularin pek ¢ok
alt baslig1 da bulunmaktadir, 6rnegin:

. Kullanicilarin  yeni teknolojiler yoluyla geleneksel
medyanin ¢iktilarina yaptiklart artan say1 ve olgekteki
katkilar (KUI ya da Kullamcimn Urettigi Igerik)
nereye kadar denetlenecektir?

. ‘Kabul edilebilir’ ve ‘kabul edilemez’ katki bigimleri
nasil ayirt edilecektir?

. Sosyal medya, iretilen igerigin yayilmasina katki
saglamasi i¢in nasil kullanilabilir?

. Medya kurulusu ve gazetecinin {iglincii taraf (third
party) sosyallesme aglarindaki ‘gayriresmi’ varlig
nasil diizenlenecektir?

. Bu varlik, tgiincii taraf kullanicilar tarafindan ya da

medya kurulusu/gazetecinin  kendisi  tarafindan
olusturuldugunda, takinilmasi gereken tavir nasil
olacaktir?

BBCnin bu alandaki ilkeler dizisi iki boliim halinde ele
alinmistir.  Bunlardan birincisi, BBC'nin sosyal medyadaki
kurumsal varligi, digeri ise BBC c¢alisanlarinin sosyal medyay1
kullanim bigimlerine iliskin ilkelerdir. Bu dogrultuda 11 Mart
2008 tarihinde dagitilan kilavuz, daha sonra gozden gegirilerek
yeni haliyle, 16 Subat 2010 tarihinde calisanlar ve kamuoyu
bilgisine sunulmustur.

7.1 BBC’nin Sosyal Medya’ya Genel

Yaklasim
BBCnin kullanic1 katkilarma yénelik moderasyon (bir seyi
kontrol  etmek, diizenlemek, yanlslarindan armdirmak)
konusundaki yaklagimi, bu aracilik gorevinin mecbur kalman
durumlarda  kullanilmasidir. Diger bir deyisle, katkilara
moderasyon uygulanmayan alanlarda BBC, kullanicilara giiven
yaklagimini benimsemistir.

Bu noktada BBC'nin Paylasim Stratejisi prensiplerinden
ikisinin alt1 ¢izilmektedir. Birincisi, yukarida belirtilen giiven
esasi, digeri ise kullanicilara hitaben "mesaj yaymlamak" yerine,
onlardan biri gibi, elbette kimligini de belirterek, cevrimigi
katilimda bulunmaktir.

Bu durumda BBC ¢alisanlarinin, bu sifatla BBC'nin resmi
sitesi olan bbc.co.uk i¢inde ve disinda gergeklestirdigi tiim
faaliyetlerinin, smurlart ¢izilen genel ilkelere uygun olmasi
beklenmektedir. Bununla birlikte sosyallesme sitelerindeki siirekli
evrimin de izlenmesi ve kurallarin da buna paralel bir bigimde
gozden gecirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

7.2  BBC’nin Sosyal Ag llkelerinin Kapsam
BBC, kendi markasiyla bazi {i¢iincii taraf sosyal ag sitelerini de
kullanmaktadir. Bunlarm ¢ogunda BBC markas: kullanilmaktadir
ya da BBC tarafindan, ana site bbc.co.uk diginda kurulmus olan
baska siteler s6z konusu olmaktadir.

BBC'nin resmi anlasmalar yaptigi Youtube ve Bebo gibi
sosyal ag siteleri de mevcuttur. Ancak BBC'nin sosyal medya
ilkeleri, 6zel olarak bunlar1 hedef almamaktadir. Bu ilkeler elbette
kullanicilarin BBC adin1 kullanarak agtiklari gesitli siteleri de
kapsamamaktadir. S6z konusu ilkeler, BBC adna kullanilan, ama
resmi anlasmalarla sinirlart ¢izilmemis olan alanlari kapsar. Bu
durumda bir BBC yapimcisinin, 6rnegin bir televizyon programi
icin bir Youtube kanali agmadan once, kendi yayin hedeflerine
uygunsa, BBCmin resmi Youtube kanalmi kullanmasi tesvik
edilmektedir.
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7.3  BBC Sosyal Medya Grubu

BBC'de, Gelecegin Medyast ve Teknoloji Boliimii'nde Sosyal
Medya G rubu adli bir birim bulunmaktadir. Yapimcilardan,
dglincll taraf internet sitelerinde girisilecek olan yeni tiir
bilgilendirici faaliyetlerin bu birimle onceden konusulmasi
istenmektedir.  Etkilesim Editorleri ve st diizey editoryal
yoneticilerin de bu konularda kendi bolimleri ile ilgili
temsilcilerle goriismesi gerekmektedir.

Bunun yapilmasinin istenmesinin nedenlerinden biri de risk
yonetimi 'dir. Diger bir neden ise bu alandaki deneyimlerle
kazanilan degerli bilgilerin, diger boliimlerle de paylagilmasinin
kolaylastiriimasidir.

7.4  lletisimin Diizeyi

BBC'nin ilgili ilkeler dizisine gére, bir sayfanmn/profilin ya da
sitenin agilmasindan 6nce, ilgili birimle oturulup hedef kitle ile ne
kadar iletisimde bulunulmasinin istendigine, bunun basarilmasi
icin ne gibi kaynaklara ve ne kadar zamana ihtiyag duyulduguna
karar verilmesi gerekir.

Ornegin bir internet sayfasi, BBC'ye ait herhangi bir
televizyon programimnin yeni bdolimleri hakkinda tanitim
goruntiileri yaynlarsa, burada bazi bilgilerin de siirekli olarak
giincelleniyor olmasi gerekecektir. Tlgili yapimecr da, BBC
markasi altindaki bir alanda daha fazla kullanici etkilesimi imkan1
yaratmak isteyecektir. Bu durumda su sorulara cevap verilmesi
gerekir:

. Kullanicilar fotograf, ses ve goriintii yollayarak
katkida bulunabilecekler midir? Bu durumda, BBC'nin
Sosyal Medya Kullanim Kilavuzu'nda yer alan (ve bu
¢aligmanin i¢inde de degerlendirilen) Yasal Konular ve
Haklar adli bolimiin dikkate alinmasi da gerekecektir.

e  Kullanicilar kendi  yorumlarmi  metin  olarak
ekleyebilecekler midir?

Eger Oyleyse,

. Ilgili kullanicilarla ne sekilde iletisime gegilecektir?
Ornegin bir "evsahibinin" yeni bolimlerin ne zaman
baslayacag: gibi sorulara yanit vermesi gerekecek
midir?

e  BBC markasi nasil korunacaktir? ilave bir moderasyon
gerekecek midir?

e  Yapimci, bu isin layikiyla yapilmasi igin gerekli
kaynaklara sahip midir?

7.5 Baglanti (link) Verme Stratejisi

BBC'nin kendi sitesi olan bbe.co.uk disindaki bagka sitelerde yer
alan kullanicilar ile iletisime gectigi, karsiikli bir diyalog
gelistirdigi  durumlart  kapsayan bir Paylasim  Stratejisi
bulunmaktadir. Bu iletisim, BBC igeriginin ¢ok azii tiikketen ya
da bu igerigi hig tiiketmeyen kisiler i¢in de BBC'nin sunabilecegi
diger hizmetleri kesfetme olanag: yaratmay: amaglamaktadir.

Bu etkilesimli iletisimin sonunda hedeflenen ise, bu
kullanicilart BBC'nin kendi sitesine ¢ekmek, 6rnegin gevrimici
se¢ ve izle hizmeti olan iPlayer'dan daha fazla video igerigi
tiiketmelerini saglamaktir. BBC'nin kendi internet sayfasindan,
herhangi bir sosyal paylasim sitesindeki BBC boliimiine siirekli
olarak baglant1 verilmesi ise, BBC'nin Paylasim stratejisinin bir
pargasi olarak kabul edilmemektedir.

Yine, bu sitelerin desteklenmesi veya reklamlarinin
yapilmasi da, BBC sitesinin ya da BBC yaymlarinin isi olarak
degerlendirilmemektedir. ~ Yaymnlarda sadece BBC'ye ait
URL'lerin (Uniform Resource Locator: Tekdiizen Kaynak
Belirleyicisi: Bir dosyanin Internet’teki benzersiz adresidir; ilgili
dosya veya kaynagin Internetteki konumunu belirtir) tanitiminin



yapilmasi tesvik edilir. Sosyal paylasim sitelerine verilen
baglantilarin ise, aynen diger dis baglantilarda oldugu gibi,
editoryal olarak acgik bir sekilde hakli gosterilebilmesi
gerekmektedir.

7.6  Reklam
Kullanicilar genel olarak BBC markasi altindaki sosyal paylasim
sayfalarinda ¢ikan reklamlarin BBC'nin editoryal sorumlulugunda
olmadigini bilmektedir. Ancak BBC'nin ilkeler kilavuzu yine de
ilgili yapimcilarin bu reklamlar takip etmelerini ve ilgili sayfada
uygunsuz oldugu c¢ok agik olan (6rnegin pornografi gibi)
reklamlar belirirse, bu durumu BBC i¢indeki ilgili birime haber
vermelerini istemektedir.

BBC ayrica, video paylagim sitelerine yiikledigi igerik eger
Ingiltere'den izlenebiliyorsa, igerigin basina, sonuna ya da igine
reklam yerlestirilmesine izin vermemektedir.

7.7  Yasal Konular ve Haklar

BBC ilkeler kilavuzu, herhangi bir siteye BBC'ye ait
kullanicilarin iiretmesinin tesvik edildigi igerik yiikleniyorsa,
ilgili yapimcinin bu siteye ait kural ve kosullardan haberdar
olmasi ve bu diizenlemelerde mutabik kalmasi gerektigini
ongormektedir. Bu noktada, herhangi bir siteye icerik
yiiklenmesinin, o sitenin kural ve kosullarma bagli olundugu
anlamina geldigi de vurgulanmaktadir.

Ornegin:

. Siteye yiiklenen igerigin yasal haklarma sahip
olunmasi gerekir. Aksi takdirde hem hak sahibi, hem
de siteye kars1 bir yiikiimliilikk altinda girilmis olabilir.

. Bazi sitelerin kural ve kosullari, o siteye yliklenmis
olan malzemelerin tekrar kullanilmasma kisisel
amaglarla izin vermektedir. Bu siteler "ticari" amagh
yeniden kullanimlara izin vermez. Bazilan ise
herhangi bir sekilde radyo veya televizyonda yeniden
kullanilmasini yasakliyor olabilir. Bu sekilde bir siteye
yiiklenmis olan igerigin yeniden kullanilmak istenmesi
durumunda, BBC'nin konuyla ilgili hukuki birimine
danigilmasi gerekmektedir.

. Bazi siteler sadece kisisel kullanima agiktir ve yine
"ticari" kullanima izin vermezler. Bu durumda boylesi
bir site herhangi bir BBC igeriginin tamtimi igin
kullaniliyorsa, teknik olarak bir hak ihlalinde
bulunuluyor olabilir.

. Bazi siteler BBC igerigini ve markasini kabul etmek
icin ¢ok genis kapsamli bir izin talep edebilirler. Baz1
durumlarda bu iistlenilmesi gereken bir risk olsa da
BBC igeriginin gerekli olmadik¢a bu tiirden izinler
isteyen yerlere yiiklenmemesi, yiiklendiyse de
amaglarina ulastiklar1 anda kaldirilmalar gerekir.

BBC bazi durumlarda, s6z konusu riskleri azaltmak amaciyla
ilgili site ile kendine oOzgi, o©zel ek anlagsmalar da
imzalayabilmektedir. Bunlarin da yapimeilar tarafindan bilinmesi
istenmektedir.

7.8  Ilkeler
Sosyal medya kullaniminda BBC'nin tarafsizik ve nesnellik
ilkelerinin korunmasi geregi, ilkeler bolimiinde ilk vurgulanan
unsur olmaktadir.

Bu baglamda, kamuoyunun BBC program ve hizmetlerinin
diristligiine giivenebilmesi  baglica hedef olarak ortaya
konulmaktadir. Bu nedenle de BBC izleyici/dinleyicilerinin,
sunucularm, program yapimcilarinin ve diger ¢alisanlarmn is dist
faaliyetlerinin, BBC'nin tarafsizligina ve sOhretine zarar
vermediginden emin olmasi gerektigi dzellikle vurgulanmaktadir.
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Editoryal kararlarin herhangi bir ticari ya da kisisel menfaatten
etkilenmediginin agik¢a ortaya konmasi buradaki baslica hedef
konumundadir.

Bu nedenle de, kimligi agikga belli olan bir BBC ¢alisan1 ya
da BBC'de gorev alan bir sanatginin:

. Internet {izerinde kurumsal itibari zedeleyebilecek
faaliyetlerle baglantida olmamasi,

. Cevrimi¢i bilgi kaynaklarinda degisiklik yaparken
seffaf davranmasi,

. Interneti meslektaslaria saldirt ya da taciz amaciyla
kullanmamasi,

. Internet iizerinde kiiciik diisiiriicii ya da incitici
yorumlar yayimlamamasi istenmektedir.

BBC c¢alisan1 olarak kimliklerini agiklamamis olsalar da,
editoryal ¢aliganlar ve siyaseten hassas alanlarda calisanlarim,
herhangi bir siyasi parti ya da akim destekler bir goriinti
¢izmemeleri de istenmektedir. Bir BBC ¢alisani, kurum i¢indeki
caligmalan ile ilgili herhangi bir ¢evrimigi etkinlikte bulunmak
istediginde, bu durumu, bagli bulundugu yoéneticilerden biri ile
konusmasi ve onun onayini almasi da talep edilmektedir.

7.9  Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri, dogalar1 geregi tigiincii taraflarin da bir
kimse hakkinda ciddi Olgiide bilgi toplamalarmi miimkiin
kilmaktadir. Omegin Facebook iizerinde, BBC ¢alisanlarinin
kurumsal e-posta adresleri araciligiyla iiye olabildigi agda kayith
olan 10 bini askin iiye arasinda, en popiiler filmin ne oldugu ya da
bu iiyelerin yiizde kaginin siyasi goriisiiniin liberal oldugu acikca
goriilebilmektedir.

Bu durumda BBC ¢alisanlarindan, sosyal paylasim aglarinda
acikladiklar1 bilgiler konusunda daha hassas davranmalar
beklenmektedir. Herhangi bir sekilde BBC ile baglantilari
ortaya koyduklart durumlarda, ¢alisanlarn BBC itibarmi
zedelemeyecek bir davranis tarzi i¢inde olmalari istenmektedir.
Bunlara ek olarak, bir BBC ¢alisan1 sosyal medyada agikladig1 bir
bilgi hakkinda basindan bir goriisme talebi alirsa, buna yanit
vermeden Once birim yoneticisi ile gériismesi gerekmektedir. Bu
konuda ayrica ilgili BBC basin biirosuna da danisilmast
istenmektedir.

7.10 Blog Tutma

BBC c¢alisani olan blogcularin ¢ogu, 6zellikle de teknik galisanlar,
BBC igindeki ¢alismalarini, BBC'ye fayda saglayacak sekilde
kullanmakta ve aslinda bir "sektdr sohbeti" yapmaktadir. Gizli
bilgiler aciklanmadigi siirece, BBC Sosyal Medya Kullanimi
Kilavuzu, bu durumu kisitlamamaktadir. Tlgili blogcunun bir BBC
caligan1 oldugunu agiklamayan, BBC'den s6z etmeyen ve tiimiiyle
kisisel konulardan olusan bloglar ve siteler, BBC'nin Sosyal
Medya Kullanimi Kilavuzu'ndaki ilkelere tabi degildirler.

BBC'de c¢alistiklarini belirten bloglara sahip olan veya
boylesi bir blog agmak isteyen ¢alisanlarin ise olasi herhangi bir
¢ikar catismasi durumunu ilgili yoneticileri ile degerlendirmeleri
istenmektedir. Eger  blogda, yazarn  BBC'de  calistigi
belirtiliyorsa, ayni blogun ic¢inde "Burada belirtilen gériisler
benim kisisel goriislerimdir, BBC'yi baglamamaktadir” benzeri
kisa bir agiklamanin da goriiniir bir sekilde yer almasi gerektigi
belirtilmektedir.

Editoryal kadroda olmadiklar1 miiddet¢e, BBC calisanlarmin,
bloglarinda BBC programlari ve icerigini konu almalar serbesttir.
Yine de kuskuya diisiilen durumlarda ilgili yoneticiye danisilmasi
istenmektedir. Bloglar ve kisisel sitelerde BBC hakkinda gizli
bilgilere, BBC igindeki konugma ve tartismalarin ayrintilarina yer
verilemeyecegi de vurgulanmaktadir.



flkeler kilavuzu uyarinca bloglar, "meslektaslara yonelik
saldir1 ve tacizlerde bulunmak amaciyla da kullanilamaz." Yine,
diger ¢alisanlarin mahremiyetine ve hissiyatina saygi duyulmasi
da istenmistir. Bloglarda yasalar1 ihlal edenlerin, bu durumdan
kisisel olarak sorumlu olduklari animsatilmaktadir.

Ukgiincii bir taraf igin bir blog iiretmesi siparisi alan bir BBC
calisaninin da, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasina kargt bu konuyu
onceden ilgili yonetici ile goriismesi istenmektedir. Ayn1 sekilde,
blogunda yer alan BBC ile ilgili bir icerik hakkinda basindan
gorlisme talebi alan bir ¢aliganin da, bu durumu ilgili yoneticiye
ve ilgili basin biirosuna danigmasi gereklidir.

Ve son olarak da, yine kilavuz uyarinca, BBC ¢alisanlarinin
kisisel bloglarin1 bir BBC bilgisayarindan giincelleme izinleri
bulunmaktadir. Ancak bu yapilirken, BBC'nin Internetin ve E-
postamin  Kabul Edilebilir Kullanimi Politikasi'nda belirtilen
ilkelere uyulmasi istenmektedir.

7.11 Yoneticilerin Bloglar Konusundaki

Yaklasim

BBC Sosyal Medya Kullanimi Kilavuzu'nda yer alan ilkeler
kapsaminda, BBC'nin her bolimiinde yer alan yoneticiler, blog
kullaniminda uygun davramis tarzina kendileri karar verirler.
Ancak bu yapilirken, gereksiz yere kisitlayict bir yaklagim
gelistirilmemesi de istenmektedir. Blog tutma konusundaki her
tirlii agiklamanm makul olmasi ve ¢alisanlara da agik¢a izah
edilmesi talep edilmektedir.

Burada yoneticilerden istenen, farafsizlik, gizlilik, ¢ikar
catismasi ve ticari h assasiyetler konularindaki kaygilar hatirda
tutmalaridir. Ciinkii, kilavuza gore, bazi hassas konularda,
kurallarda yazili olmayan birtakim 6zel durumlar da ortaya
¢ikabilmektedir.

Bu durum, ilkeler kilavuzuna gore, editoryal kadroyu ve daha
¢ok da haber birimlerinde calisanlart ilgilendirmektedir. Bu
noktada, BBC'nin diiriistlik ve tarafsizlik ilkelerinin daima
hatirda tutulmas istenmektedir. Buna goére, haber bolimiinde
calisan bir kisinin yiliksek profilli bir tartigma konusunda belli bir
tarafin destekg¢iligini yapmamasi gerekmektedir.

7.12 ‘Haber ve Giincel Olaylar Boliimii’

Calisanlarinin Bloglar:
Bu boliimlerde ¢alisanlar igin, tarafsizlik elbette Oncelikli bir
konudur. ilkeler kilavuzu, bu kisilerin bloglarinda BBC'nin
tarafsizlik ve diriistlik ilkelerine zarar verebilecek higbir sey
yayimlamamalarini istemektedir.

Buna gore, bu ¢alisanlar rnegin,

e Belli bir siyasi partiye destek verilmesini istememeli,

. Giincel siyasette tartisilmakta olan bir konuda, karsit
ya da yandas bir goriis belirtmemeli,

. Kamuoyunda tartisilmakta olan bir konuda, karsit ya
da yandas bir goriis belirtmemelidir.

BBC'nin haber ve giincel olaylar boliimii ¢alisanlarindan
ticari amagla bir blog tutmalar istenildiginde, Sosyal Medya
Kilavuzu, ¢alisanlarm, bu durumun bir ¢ikar catigmasi
dogurabilecegini unutmamalart gerektigini vurgulamistir. Bu
konuda yoneticilerin yine BBC'ye ait olan Sunucularin ve
Editoryal Kadronun Yaymm Disi Faaliyetleri  Kilavuzu'na
basvurmalar tavsiye edilmistir.
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8 SOSYALMEDYA - ANAAKIM
MEDYA ETKILESIMINDEKI
SORUNLAR VE NEDENLERI

Geleneksel gazetelerin tiraj ve reklam geliri kayiplarinin ve
bunlara bagli olarak bazilarmin kapanmasi veya kendilerini
tamamen ¢evrimi¢i ortamlara tagimasinin temel nedeni insanlarin
arttk habere ilgi gostermemesi, haber okumak istememesi
degildir. Geleneksel gazetelerin okur sayilar1 diismesine ragmen,
bu calismada da Ornekleriyle agiklandig:i gibi, Internet’in
gelisimiyle birlikte insanlarin yagamina giren birgok yeni iletigim
arac1 ve yeni iletisim ortamlari sayesinde, aslinda haber okuru
sayist azalmamakta; habere erisim ve haber okuma bigimleri
degisse de, habere ilgi giderek artmaktadir. Okur daha fazla
haber, ama daha hizli ve daha giincel haber talep etmektedir.
Daha kolay erisim, ¢oklu ortamla (multimedya) zenginlestirilmis
bir icerik ve etkilesimli bir haber okuma deneyimi de talep
etmektedir. Geleneksel medya biitiin bunlari okura vermekte
yavas ve yetersiz kalmaktadir. Sorun da zaten tam bu noktadadir.

Internet’in belirli merkezinin olmamasi, kontroliin igerige
katkida bulunma konusunda az veya ¢ok esit bir firsata sahip olan
tiim kullanicilara dagitilmasi anlamma da gelmektedir. Internetin
gelisen ve hizlanan alt yapisi, artan bant genisligi, kullanicilarma
icerik Ureticisi olmalar1 olanag: ve diisiik bir maliyetle olduk¢a
kaliteli gorsel malzeme iiretme yetenegi de kazandirmaktadir.
Yeni medyanin igerik zenginligi ve erisim kolaylig1 onu eski kitle
iletisim araglariyla kiyaslandiginda daha ‘kullanici1 dostu’ bir hale
de getirmektedir.

Yeni medyanin bu Ozellikleri kitle iletisimi kavraminin
temellerini de sarsmaktadir. Geleneksel Medya, giiniimiizde artik
kitlesel tiretim daha az kitlesel oldugu icin degismektedir. Yeni
teknolojiler, mevcut geleneksel kitle iletisim kanallarinin kitlesel
olma ozelligini yavas yavas ortadan kaldirmakta, eski tek
kanaldan genis kitlelere yaym modeli yerini, daha pargalara
ayrilmig, bolinmis (nis - niche) pazarlart hedefleyen yeni bir
yapilanmaya birakmaktadir.

Ayrica, elitlerin ve profesyonel esik bekgilerinin (gate-
keepers) medya tzerindeki siki kontrolii, bireyler ve sosyal
aglarin  olusturdugu daha “miitevaz1” Orgiit modellerinin
gelistirilmesi ve kullanicinin bizzat igerik segicisi ve Ureticisi
olmasiyla giderek azalmaktadir.

Gegmiste eski medyanin ihmal ettigi kendini ifade (self-expression),
yeni medya tarafindan hararetle kargilanmaktadir. Gii¢ kavrammin medya
elitlerinden kullaniciya dogru degisimi, statiikoyu korumaya ve devam
ettirmeye yarayan baskin ideolojinin, internet’teki bir avug etkin bireyin
¢abalariyla tamamen yok edilemese bile, sarsilabilecegini de
gosterebilmektedir.  “Homojen” medya igerigi, yeni teknolojiler
milyonlarca bireyi igerik treticisi haline getirdikge artik hafif kalmakta,
okuru, izler kitleyi kendine ¢ekememektedir. Bu durum sadece medya
elitlerini degil, siyasi iktidarlarin da medya igerigi tizerindeki kontroliinii
zayiflatmakta, sarsmaktadir. (Chaffee ve Metzger, 2001)

Kitle iletisiminin ve onun geleneksel araglarinin ¢oziilmesine
yonelik olarak Paul Saffo (2007), kitle iletisim araclarinin yerini
‘kigisel medya’ya (personel media) birakmakta oldugunu
belirterek su sekilde yorumlamaktadir:

“50 yil onceki kitle iletisim devrimi diinyaya televizyonlarimizi
getirdi, ancak bu tek yonlii bir yolculuktu —tek yapabildigimiz burnumuzu
cama dayamak ve izlemekti. Kisisel medya, bunun aksine, ¢ift yonli bir
yolculuk ve bu siiregte biz sadece izlemiyoruz, geri cevap vermeyi de
bekliyoruz. Bloglar, ‘chat’ gruplari ve online makalelere yorum eklemek
artik bunlarin belirgin 6rneklerdir, ancak biitin bu gelismeler heniiz bir
baglangigtir. TV déneminde imkansiz olmasa da zor olan katilim, simdi
yeni kisisel medya diinyasinda tamamen tersine donmiistiir: artik bir
kenarda durup da sadece olani biteni izlemek, neredeyse imkénsiz hale
gelmigtir.”



Geleneksel haber medyasinin giiniimiizde yasadig: bir baska
o6nemli sorun da haber igeriginin dogrulanmasi ve bunun igin
harcanan zaman olmakta; haber medyasi kendini ¢evrimigi ortama
tagisa da bu durum simdilik hala bir engel olusturmaktadir.
Kullanicilar, sosyal aglar ve bloglar iizerinde en giincel
gelismeleri (dogru olsun veya olmasin) birbirleriyle paylasirken,
gazeteler gazetecilik ilkeleri geregi haberi dogrulatincaya kadar
“zaman kaybetmektedirler”. Bu da beraberinde: “sosyal medyanin
gelistigi ve kullanicinin haberi “en giincel haliyle ve hemen” talep
ettigi bu donemde, haberin dogrulanmasinda hangi araglar, nasil
kullanilacaktir?” sorusunu getirmektedir.

Haberin ‘nereden geldiginden’ ¢ok, aslinda haberin ‘ne
oldugu’ ile daha fazla ilgilenen ve haberi de, kendisi nerede olursa
olsun (habere) erisim olanag1 saglayan yeni araglarla takip eden
bu ‘yeni okur’un beklentilerini karsilamak, geleneksel medyanin
eski ¢aligma bigimleriyle artik ¢ok kolay olmamaktadir. Yeni
okur, icinde yer aldigi, ‘sosyallestigi’ bu yeni ortamlarda, bir
yandan ‘sosyallesirken’ ayni zamanda aradigi haberi de o
platformlarda gérmek, bulmak istemektedir. Dolayisiyla, haber
medyasi artik hem bu yeni platformlarda olmak, hem de dogru
haberle ve giivenilir gazetecilik ilkesiyle orada olmak
durumundadir. Bu konuda Geneva Overholser (2009), “Dogru ve
giivenilir bilgive her z aman i htiyag¢ olacaktir, insanlarin kendi
sosyal medyayr kullanma deneyimleriyle birlikte haberv e
enformasyonu nasil arastirdigimi ve nasil 6grendiklerini daha iyi
anlamaliyiz.” demektedir.

Sosyal aglar “flas haber” kavraminin tam anlamiyla kendini
buldugu bir yere de doniismektedir. Ornegin, Michael Jackson’in
6liim haberi sosyal aglarda dolasirken, Los 4 ngeles Times, web
sitesinde onun hala komada oldugu yazmaktaydi (Overholser,
2009). Bu da, yukarida agiklanan haberin giincelligi, hiz,
dogruluk ve giivenilirlik ilkesi baglaminda, geleneksel haber
medyasinin simdilik belki de kagimilmaz olarak “yavas kalmasini”
beraberinde getirmektedir.

Genel anlamda kullanicinin irettigi icerik denilen ve sosyal
aglar, yurttas gazetecileri, bloglar ve okur yorumlar1 gibi birgok
kaynaktan saglanan bu igerigin kontrolii, gozden gegirilip
ayristirilmasinin nasil basarilacagi; bu kadar ¢ok yorum, giiriiltii
ve bazen de dogru olmayan bilgi ve malzemenin iginden, dogru
ve gilivenilir olanlarn  nasil ayirt edilecegi, hararetle
tartistimaktadir. Ozellikle hassas konu ve gelismelerde, haberin
sicaklig1 iginde, bu kadar ¢ok okurla ayni anda nazik, yapict ve
etkili bir diyalogun nasil kurulacagi gibi sorunlar, ¢oziilmesi
gereken ¢ok dnemli sorunlardir ve elbette, bu sorunlarin hemen ve
kolay bir sekilde ¢oziilecegi diistiniilmemelidir.

Bu noktada, fran’daki sicak gelismelerin yasandigi 12-13
Haziran giinlerinde, Twitter lizerinde aktarilan bir dizi haberin,
6nemli hatalar igermesine ragmen, diger sosyal aglar ve bloglarca
tekrarlanmasi ve aktarilmaya devam edilmesi 6rnek gosterilebilir.
Ornegin, Tahran’da ii¢ milyon kisinin protesto gésterileri yaptigi
haberi verilirken, bagimsiz kaynaklar bunun birka¢ yiiz bin
oldugunu bildirmekteydi. Mubhalefet lideri Mir Hiiseyin
Musavi’nin ev hapsinde tutuldugu, gézaltina alindigi sdylenirken,
aslinda kendisi sadece izlenmekteydi. Iran’da Segim Izleme
Komitesi baskaninin ‘segimlerin gegersiz oldugunu bildirdigi’
haberi verilirken, aslinda bunun bir siire sonra dogru olmadigi
ortaya ¢ikmisti. (Newman, 2009)

Yasanan bu olumsuzluklara ragmen, bu g¢alismadaki BBC
orneginde goriildigli gibi gilincellenen kilavuzlarla, tecriibeli
gazetecilerin bu yeni ¢alisma pratigini (6rnegin, Iran deneyimiyle
birlikte nasil degerlendirdiklerini) gozleyerek yeni yontemler,
araglar ve pratikler gelistirilmeye calisilmaktadir. BBC gibi
medya kuruluslarinin yakin zamanda yasadigi deneyimler, aglari
kullanarak aragtirma yapmak, haberde kullanic1 igerigini
degerlendirmek, canli bloglar, en giincel okur yorumlar1 gibi
gazetecilerin ve okurlarin olaylar1 ve gelismeleri birlikte habere
doniistiirecekleri ortamlarin yaratilabilecegini de gostermistir:
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“Nasil daha da ¢ok insamn bizim iirettiklerimizi konugmasini
saglayabiliriz?” sorusuna, BBC sosyal medya uzmant Roo Reynolds soyle
yamt vermektedir: “Gergekten iyi bir seyler iireterek ve onu iiretirken de
erigilebilir ve bulunabilir kilarak...” (aktaran Newman, 2009); “Anaakim
gazetecileri ozgiiven duygularimi geri kazanmaktadirlar. Iran gibi biiyiik
haber oykiilerine bakmakta ve yaptiklarinin ne kadar biiyiik ve genis, ama
yine de yeni medya ile ¢elismeyen bir sey oldugunu gormekteler.” (Charlie
Beckett’ten aktaran Newman, 2009) “Bu yeni giiven ortami disinda yeni
bir ‘dil’ ve yeni bir gazetecilik pratigi de giindeme gelmektedir. Akademik
cevreler, geleneksel medyanin okurlariyla haber dykiilerinin yeni bi r
sekilde anlatilacagi bir ortaklik kurdugu ‘agsal gazetecik’ (networked
Jjournalism) dive yeni bir tir gazetecilik kavramini konusmaktadir.”
(Newman, 2009)

Bu tiir ikilemlerle basa ¢ikabilmek igin anaakim medya
kuruluglart farkli katithm tiirlerini degerlendirmekte, biitiin
bunlarin maliyet ve verim analizini yapmakta ve getirilerini
anlamaya c¢aligmaktadir. Gergek zamanli igerik tretimi, okur
katiliminin nasil orgiitlenecegi, zaman smuri, diger kiiltiirel ve
mali nedenler yillarin tek yonlii yayimciligindan, iki yonlii agsal
gazetecilige gecisin ¢ok kolay ve cabuk olmayacagimi da
gostermektedir.

9  SONUC

Son {i¢ yildir (2007-2010) etkilesimli gazetecilik pratiginde,
kullanict dostu internet araglari, daha iyi baglanti ve mobil
hizmetlerin gelisimiyle birlikte gozlenen bir “katilim patlamasi”
yasanmaktadir. Sosyal aglarda kurulan iletisim siireglerinin siiresi
ve bu siire i¢inde iiretilen kullanict igerigi, birgok iilkede toplam
Internet kullamicilarm énemli bir boliimiinii kapsayan anaakim
etkinlige donismustir. Bu 6nemli degisim, geleneksel medyay1
en azindan biitiin bu gelismeleri yakindan izlemeye ve buna
yonelik yeni bir gazetecilik pratigi gelistirmeye zorlamaktadir.

Internet’in bu galigma iginde de verilen gelisim siireci iginde,
mesaj panolart ile baslayip, yurttas gazeteciligi ve bloglarla
devam eden ve son yillarda da sosyal medyanin gelisimi ile siiren
gelismelerin higbiri digerinin yerini almamus, aksine hepsi kendi
dogrultusunda ve birbirine alternatif olmadan evrimlesmeye,
gelismeye devam etmistir. Ancak genelde, ozellikle katilim ve
paylasimda, daha Onceden benzeri gériilmemis bir biylime
izlenmektedir. Anaakim medya sitelerindeki kullanic1 katilim
oraninda ve sosyal aglarda insanlarin kendilerini ifade etme ve
paylasim siireclerine katilimlarinda, hem kullanic1 sayisi, hem de
bu etkinlikler i¢in harcanan zaman agisindan ciddi bir artis
goriilmektedir.

Sosyal medya ve kullanicinin tirettigi igerik, “flag haber” in
dogasim1 temelden degistirmektedir. Bu da, haberin hazirlanis
siirecine aslinda bir yandan katki yaparken, diger yandan da
editoryal siireglerde karar verenlerin iizerinde, neyi, ne zaman
haberlestirecekleri noktasinda daha fazla baski getirmektedir.
Haber medyasinin 6nemli bir boliimii artik, flas haberi ilk veren
olmak yerine, onun dogrulanmasi ve giivenilirligi konusunda en

iyi olmaya odaklanmaktadir.

Gazeteciler Twitter, bloglar ve Facebook gibi sosyal medya
araclarin1  kullamaya baslamiglarsa da, Onemli bir bolimi
caligmalarini yine kendi geleneksel ¢alisma pratigi icinde dile
getirmek ve uygulamak istemektedirler.  Aym gazetecilik
degerlerini, yeni araglara uyarlamak seklinde ozetlenebilecek bir
yaklasim, birgok medya kurulusunun kendi kurumsal degerleri ve
cahgma ilkeleriyle Internet kiiltiiriinii bir araya getirerek
gelistirdikleri bir olarak degerlendirilebilir.
Calismada verilen BBC 6rneginde oldugu gibi, kilavuzlar yeniden

yazilmakta; sosyal medyadan gelen igerik degerlendirilmekte,

yeni yontem



blitin bu  gelismelerin  gazetecik pratigi ig¢inde nasil
degerlendirilecegi tartisilmaktadir.

Sosyal medya, yurttas gazeteciligi, bloglar ve kullanici
tarafindan iretilen igerik, elbette bilinen anlamiyla gazeteciligin
yerini almamakta, ama Onemli bir ilave haber, bilgi ve farkli
gorlis katkis1 yaratmaktadir. Birgok insan, anaakim medya
kuruluglarinin gergegi kurgudan ayiran ve filtrelenmis bir haberi
veya goriisii kendilerine sunmasindan hala mutludur. Ancak,
insanlar giderek artan bir sekilde, eger bir haber, bilgi veya goriis,
ozellikle arkadaslar veya giivendikleri diger kaynaklarca tavsiye
edilirse onunla daha fazla ilgilenmektedirler.

Bu baglamda, “tavsiye trafigi” insanlarin geleneksel haber
icerigine yoneltilmesinde onemli bir rol oynamaya baglamustir.
Bir¢ok kurulus sosyal aglarin ilgisinin kendilerine yoneltilmesi
i¢in Onemli kaynaklar ayirmakta ve bunu gelistirecek yollar
aramaktadir. Zamanla, sosyal medya sitelerinin Internet trafigi ve
gelirleri anlaminda, arama motorlar1 kadar 6nemli bir hale
gelebilecegine yonelik gelismeler de vardir ve bunlarin drnekleri
¢aligmanin iginde verilmistir.

Kisa bir siire Oncesine kadar yapilan, yeni medyanin
giivenilirligi ve geleneksel gazetecilik ilkeleriyle bagdasip,
bagdasmadigi tartigmalari, daha yapic1 yaklagimlara
birakmaya baglamistir. Tartigan taraflar, (aslinda hepsinin de bir

yerini

sekilde icinde yer aldiklar1) bu yeni haber ve enformasyon
sistemini ve onun getirdiklerini anlamaya baglamislardir. Iran
krizi ve Michael Jackson’in olimii ile ilgili haberlerin de
gosterdigi  gibi, artik insanlarin habere, bilgiye
stireglerinde ‘kisisel tavsiye’nin, Google gibi arama motorlarinda
icerik aramak kadar onemli olmaya baslayacagi bir doneme dogru
da yine
oynamaktadir; ancak daha da 6nemlisi, insanlarin tartismak ve
paylasmak isteyebilecekleri icerigi, onlara, siirekli ve giincel bir
sekilde erigebilecekleri, kullanabilecekleri ve gelistirilmesine
katilabilecekleri bir yerde sunmak olacaktir.

Bu siireg
gazeteciligin gelisim siireglerine yeni olanaklar getirdigini de

ulagsma

gidilmektedir. Burada teknoloji anahtar  rol

icinde yasanan deneyimler, biitiin bunlarn
gostermektedir. Yurttas gazeteciligi, bloglar ve sosyal aglarin
ortaya  cikist gazetecilik  pratigi  iginde
degerlendirilmesi, ‘Besinci Kuvvet’i olusturan bir siireci de
beraberinde getirmistir. Biitiin bu gelismeler i¢inde sosyal medya,
anaakim medyanin yerini almamis ama onu tamamlayan, onun

ve bunlarin

‘Dérdiincti Kuvvet” olmasinin oniindeki agmazlar1 kaldiran bir
silirecin gelistirilebilecegini de gostermistir.

Yasadigimiz dénem sosyal medyanin gazetecilige getirdigi,
getirebilecegi kazanimlarin denendigi ilk giinlerdir. Bazi anaakim
medya kuruluglari bu siirece katilmaya baslamis, bazilari ise
heniiz ilk adimlar atmakta tereddiit etmektedir. Ogrenilecek ok
sey vardir, ancak genelde gazetecilik degerlerinin altini ¢izmek ve
her seyin mobil aglar iizerinde sayisal bilgi ile etkilesimli olarak
iletildigi bu ¢agda, bu degerlerin amacma uygun bir sekilde
strdiirilmesine ¢aliymak gerekmektedir. Bu konuda sosyal
medyanin oynayabilecegi rol i¢in, arttk daha fazla giiven
olustuguna yonelik gostergeler vardir; yasanan deneyimler de
bunu gostermektedir. Tiim bunlar da bizi, konuya ve bu yondeki
gelismelere daha iyimser bir gozle bakmaya tesvik etmektedir.
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