Gazetecilik Mesleginde Sosyal Medya Kullanim Kurallarinin Analizi: Anadolu Ajansi Oredi / Zehra idil UZUNYOL
Ata let Derg, 2020; 20: 103-119

GAZETECILIK MESLEGINDE SOSYAL MEDYA KULLANIM
KURALLARININ ANALIZi: ANADOLU AJANSI ORNEGI

Zehra idil UZUNYOL*

oz

Web 2.0 bir yandan gazetecilik meslegine yeni beceriler kazandirirken, diger yandan meslegin
sinirlar1 konusundaki tartismalar: da beraberinde getirmistir. S6z konusu sinir tartigmalari ise yayin
ilkelerinden gelen egilim ile medya kuruluslarinda kurumsal olarak belirlenen sosyal medya
kullanim kurallart ile bertaraf edilmektedir. Bu makalede bir medya kurumu iizerinden gazetecilik
mesleginde sosyal medya kullanim kurallarindaki degisim irdelenmektedir. Diger bir ifadeyle,
aragtirma kapsaminda ele alinan medya kurumu 6neginde sosyal medyanin meslege yeni yeni adapte
edildigi 2012 yili ile meslegin bir gerekliligine doniistiigii 2020 yillar1 arasinda kullanim kurallar:
bazinda bir degisiklik olup olmadig: incelenmektedir.

Bu kapsamda, calismada medya kurumu olarak Anadolu Ajansi (AA) secilmistir. Ozel medya
kuruluslarinin sahipliklerinin zamanla el degistiriyor olmas1 ve haliyle kamu hizmeti yayincisi gibi
yerlesik bir kurum kiiltiiriine sahip olmamalar1 sebebiyle AA tercih edilmistir. AA’nin kurumsal web
sitesinde sosyal medya politikalarina iliskin herhangi bir degisiklige gitmedigi, ancak yeniliklere web
sitesi lizerinden degilse bile ¢alisanlarina yonelik hazirladig1 ve ayn1 zamanda alanla ilgili teorisyen
ve uygulayicilarin istifadesine satis yoluyla sundugu kitapla cevap verdigi goriilmiistiir. Betimleyici
bir yaklagima sahip olan arastirmada elde edilen verilerin analizinde metin ¢dziimlemesi yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: internet Gazeteciligi, Gazetecilik Etigi, Gazetecilikte Sosyal Medya
Kullanim Kurallari, Anadolu Ajansi (AA)

ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA USAGE POLICIES IN JOURNALISTIC
PROFESSION: THE CASE OF ANATOLIAN AGENCY

ABSTRACT

Web 2.0 has been contributing new capabilities to the journalistic profession, but it has sparked
discussions regarding the boundaries of the profession as well. These discussions have been mostly
overcome with dispositions stemming from editorial guidelines and institutionally designated social
media usage policies. This article intends to scrutinize changes in social media usage policies in
journalism through examination of a media institution. Specifically, through a comparison of
institutional social media usage policies from 2012, which earmarke the initial adoption of social
media to the profession, and those from the present day, a point in time that sees social media as an
essential of the journalistic profession; it is intended to determine if any changes were made to policy
regarding social media utilization and whether any such change in direction was sufficient in
addressing the increasing relevancy of the social media.
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In this context, Anatolian Agency (AA) has been chosen for the purposes of this article. As a public
broadcaster, AA has a well-established corporate culture and identity unlike the private broadcasters,
which are often subject to changes in ownership. An initial examination has revealed that AA has not
made any modifications to the social media usage policies as mentioned in its web page, rather
choosing to address any changes in social media through printed guidelines that’s been both sold to
the public and internally distributed to its employees. In this article, textual analysis is applied with
transformation of industry and descriptive method.

Keywords: Internet Journalism, Ethical Journalism, Social Media Rules in Journalism, Anatolian
Agency (AA)

GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin izlerini, gazeteciligin tarihinde gormek
miimkiindiir. Bir yandan artik, toplumlarin haberlesme ve bilgi edinme ihtiyaci internet
iizerinden saglanirken, haberin iiretimi ve paylagimi siirecinde de internet 6nemli bir yer
tutmaya baslamistir. Dolayisiyla, internet ayn1 zamanda gazetecilik mesleginin
stirdiiriildiigii bir alan haline de gelmistir.

Bu siire¢ meslege yeni pratikler kazandirirken tiim bu pratiklerin kurumlar tarafindan
gelencksel medyadan aktarilan bir aligkanlik ile ayni etik anlayis ilizerinden siirdiiriilmesi
irdelenmeye degerdir. Makalede oncelikle bu siirecin tarihte hangi motivasyonlar
iizerinden gelistiginin ele alinmasimin ardindan mesleki ilke ve normlarda bir kopus
yasanmadigl savi Anadolu Ajanst Ornedi iizerinden irdelenecektir. Ozel medya
kuruluslarinin sahipliklerinin zamanla el degistiriyor olmasi ve kamu hizmeti yayincist gibi
yerlesik bir kurum kiiltiiriine sahip olmamalar1 sebebiyle Anadolu Ajansi se¢ilmistir. Bu
nedenle 6zel sektdr kurumlarinin makaleye dahil edilememesi makalenin sinirliligim
olusturmustur. Makalede once ilgili literatiir tartisilmistir. Ardindan Ajansin yeni medya
mecralarina iliskin yillar i¢indeki ¢aligmalari karsilagtirilmig ve veriler incelenerek metin
analizi yapilmistir.

Bu kapsamda makalede ilk olarak, gazetecilik mesleginde sosyal medya igin getirilen
siirliliklart daha iyi analiz edebilmek i¢in yeni medyanin meslege getirdigi pratiklerin
neler olduguna bakilirken internet gazeteciliginin iletisim galismalarinda nasil betimlendigi
iizerinden yapilan tartigmalar incelenmistir. Medya kuruluslari sosyal medya kullanimi i¢in
geleneksel medyadan edinilen yerlesik kodlarla bir kurallar seti tiretmektedir. Kaynagini
gelencksel medyanin yaym ilkelerinden alan bu kurallar etik tartismasindan bagimsiz
irdelenememektedir. S6z konusu etik kodlar bir profesyonel ideoloji seti oldugu igin
makalenin 1ilgili kisminda iletisim tarihinde etik tartigmalarina yer verilmistir. Bu
kapsamda gazetecilik meslegindeki profesyonel ideoloji kodlarinin etrafinda sekillenen
etik tartigmalarinin tarih boyunca gelisiminin yeni medyadaki izdiisiimiine bu makalede
Anadolu Ajansi 6rnegi lizerinden bakilmistir. Dogrudan habercilik amaciyla kurulan bir
haber ajansinin ag ortamindaki sosyal medya kullanim kurallarina iliskin yillar i¢indeki
tutumunun izi siiriilmiistiir. 2012 yili itibari ile sosyal medya meslekte gitgide 6nemli bir
yer tutarken bugiine gelindiginde s6z konusu medya kurumunun sosyal medyanin kullanim
kurallar1 bazinda bir degisiklik yapip yapmadigi ve siirekli yenilenen bu alana nasil cevap
verdigine bakilarak yerlesik mesleki kodlarin sosyal medyada da varligini devam ettirip
ettirmedigi analiz edilmistir. Makale sonug boliimiindeki tartisma ile sonlandirtlmastir.
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1. YENIi iLETiSiM TEKNOLOJILERi VE GAZETECILiK MESLEGI

Sayisallasma medya endiistrisinde “yeni is yapma bigimleri ve istihdam yapilarmin
olusmasina neden olmus, online gazeteciligi, multimedya gazeteciligi, internet gazeteciligi
ya da ag gazeteciligi olarak adlandirilan ve yeni medya fizerinden gerceklestirilen
gazetecilik uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir” (Yildirim: 2010: 248).

“Online gazetecilik agik internet ideolojisinin gazetecilige adaptasyonudur ancak sadece
teknoloji i¢in elde edilmis ve edilebilen tek yorum degildir” (Domingo, 2008: 683).
Online gazetecilik ile sistemdeki aktorler sektoriin bir pargasi haline gelirken bu siire¢
bazen karmasik ve gerilimlerle dolu olmaktadir.

Bir yandan internetin meslege iliskin kaynak cesitliligi sagladig1 ve bdylece meslekte bir
zenginlesme yasandigi tartigilirken diger yandan “gazeteciligin sonunun geldigine dair
algimin temelinde ise artik gazeteciligin medya kuruluslarinin tekelinde olan bir meslek
olmaktan ¢ikip internet kullanicilarinin da iiretime icerik sagladigi bir meslek haline
geldigi gorisii yatmaktadir” (Uzunyol, 2013: 29). Dahasi geleneksel medyada haber
iretimine Onemli Olglide katki saglayan haber ajanslarmna oranla yeni iletisim
teknolojilerinin sagladigi yeni mecralarin haberi iletmede daha hizli oldugu yadsinamaz bir
gercektir.

Sicak geligmeler aninda yer almakta, 24 saat gelismeler takip edilmekte, ulasilan mekan
“smursiz” hale gelmekte, tiim bu ozellikler duragan gazeteciligi dinamik kilmaktadir.
Profesyoneller yeni sayisal araglar sayesinde haber merkezine bagli olmaksizin olay
yerinden ¢ok daha hizli haberi paylasabilmektedir. Ayrica sayisallasmanin getirdigi resmi
kurumlarin web sayfalarindaki bilgi, belge ve istatistikler, kisisel web sayfalart veya
¢evrimigi kaynaklar gibi yenilikler profesyonelin habere erigimini kolaylastirirken,
kaynaklarin da cesitlenmesini saglamistir. Bdylece muhabirler, internette istedikleri
bilgilere ¢ok daha hizlica erisebilmekte ya da haber kaynaklarina mekan zaman sinirlamasi
yasamadan ulagabilmektedirler.

Kullanici igin igerige katkida bulunmaya en elverisli mecra Web 2.0. ile yolculuguna
baslayan sosyal medya aglaridir. “Web 2.0'nin igerik kullanicilar1 tarafindan kabul
edilebilir olmalar1 igin 3 temel gerekliligi yerine getirmeleri gerekir. flki, kamusal olarak
ulasilabilir bir internet sitesinde yayinlanmasi, ikinci olarak yaratici olmasi ve son olarak
profesyonel olarak alistirmalar yapilmasi gerekir” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). “Bu ii¢
ozellik, internet {lizerinde video paylasim siteleri, haber temelli bagka uygulamalar, sosyal
paylasim siteleri, bloglar, haber gruplar1 ya da tartisma listeleri seklinde siralanabilecek
pek cok iletisim platformunda aciga ¢ikan ifade bigimlerini igermektedir” (Aydogan ve
Basaran, 2012: 232). Arastirmalara gore sosyal medya gelecegin gazeteciliginde énemli bir
rol oynamaktadir. Haber yaratim siirecine izleyiciler daha fazla dahil olmakta ve gercek
zamanli olarak geribildirim almaktadirlar. Dahas1 kullanicilar birbirleri ile de etkilesim
icinde olmaktadir. Bu geribildirim ve etkilesim 6zellikle de tek tarafli geleneksel medya ile
karsilastirlldiginda kullanicilar i¢in haber deneyimi acisindan da zengin bir firsat
yaratmaktadir.

Web 2.0’nin sagladigi bu dzelliklerin gazetecilik meslegine getirdigi yeniliklerle meslegin
analizinin yapilmas1 6nem kazanmaktadir. internet gazeteciligini tanimlayan ¢aligmalarda,
internetin gazetecilik ile bulusmasi ile meslekte 6nemli bir doniigiim yarattig1 bir anlamda
haber iiretimi ve sunumunun teknolojinin getirilerine goére sekillendigi iddialariin yam




Atatiirk lletisim Dergisi Say1 20/ 2020

sira internetteki gazetecilige eklemlenen yeni pratiklerin gazeteciligin yerlesik islevlerini
ve normlarini gegersizlestirmedigi agagida tartigilacaktir.

Internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin gazetecilikte “kurusluk gazetelerin dogusundan
sonraki en temel” doniisiime neden oldugunu belirten John Pavlik’e (2001: 4) gdre “ayirt
edici ozellikleri habere kiiresel diizeyde erisim, etkilesim, ¢okortamlilik, kigisellestirme,
anlik haber iiretimi olan baglamsallastirllmis gazetecilik internet gibi yeni iletisim
teknolojilerinin gazeteciligin dort asamasini degistirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.”

Boylece gazetecilerin iglerini yapma bigimlerine yeni olanaklar gelmektedir. Haberin
servisine ve erigsimine iliskin hiz artmakta, gazetecinin haber merkezine olan fiziksel
bagimliligi azalmaktadir. Haber kaynaklari da internetle gesitlenmektedir. Bunun yani sira
haber ve haber endiistrisinde de degisimler yasanmaktadir. Haber ¢okluortam niteliginde
sunulabilirken haber merkezlerinin hiyerarsik yapilanmasi yerine daha yatay iliskilerin
kuruldugu mekan diizenlemelerinin yeniden yapildigi bir diizenden bahsetmek miimkiin
hale gelmektedir. Dahasi internet kullanicilarinin da habere dahil olabildigi bir siirece adim
atilmistir. Son doniigiim olarak ise ilgi alanlarina gore kullanicilarin agda dagilabilmesi,
zaman zaman bir bariyer haline gelen cografi engellerin gegersizlesmesi ve herhangi bir
kullanicinin bir araci olarak geleneksel medyaya ihtiyag duymadan agda paylasim
yapabilmesi sayilabilmektedir. Boylece Pavlik (2001: 4-5, 15, 20-22) igin internet
gazeteciligi ¢okluortam haber iiretimi ve sunumu yapilan, haberin farkli kaynaklarla ve
haberlerle baglantilandirildigi, kullanicimin iiretime ve sunuma katilimini saglayacak
etkilesim ve kisisellestirme 6zelliklerinin kullanildigi, zaman sinirhiligi olmayan, dinamik
bir iretim ve sunum siirecine sahip ‘“baglamsallastirilmigs gazetecilik” olarak
tanimlanmaktadir.

Mark Deuze (2004: 140-141; 2003: 205-206) ise basili, radyo ve televizyon gazeteciliginin
ardindan internet ile gelen gazeteciligi bir dordiincii tiir gazetecilik olarak betimlemektedir.
Ancak bu gazetecilik icinde ¢oklu ortam gazeteciligi ile gazetecilikte c¢okortamlilik
arasindaki farka deginmektedir. Deuze’e gore ¢okluortam gazeteciligi gazete, radyo gibi
farkli formatlarda kodlanmis icerigin bir web sayfasindan da sunulabilmesi ve hangi
formatta kodlandigi Onemli olmaksizin farkli mecralarda sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir. Dahasi, ¢okortamlilik internet gazeteciliginin bir 6zelligidir ancak
internet gazeteciliginin taniminda yer alan bir unsur degildir. Internetin, gazetecilik
mesleginin rutinine eklemlenmesinin internet gazeteciligi olarak tanimlanamayacagini
belirtir. Dolayisiyla Deuze icin internet gazeteciligi c¢okluortam, baglanabilirlik ve
etkilesim 6zelliklerinin iiretimde ve sunumda kullanilmasidir.

Pablo Boczkowski’ye gore (2004: 64-65), internet gazeteciligi gazetecilik pratiklerindeki
liretim ve sunum siirecini degistirirken bu degisim oOrgiitlenme siirecine de etki etmistir.
Gazetenin bir “lirlin olarak belirleyen ve smirlandiran niteliklerin”in internetin getirileri ile
gecersizlestigini savunmaktadir. Boczkowski gazetede ve internette yapilan gazeteciligin
farklarina odaklanmaktadir. Gazetenin daha genel ihtiya¢c ve ilgilere cevap verirken
internet gazeteciliginin farkl ihtiyaglar1 ve ilgileri kargiladigina isaret etmektedir. fkinci
farklilik ise zaman ve mekanda yasanmaktadir, gazeteler yerel, bolgesel, ulusal olarak
ayrilirken internet her iic mekana da hitap etmektedir, ayrica internet haberinin sunumu,
tiretimi ve edinimi zamana bagimh degildir. Bir bagka fark ise basili gazetedeki format
sinirliligmin  internet  gazeteciliginde yerini farkli medya formatlarinda haberin
sunulmasina birakmasidir. Boczkowski ayrica kullanicilarin internet gazeteciliginde
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iiretime ve sunuma katilabilmesinin sadece etkilesim olarak tanimlanamayacagim belirtir,
kullanicinin tipki gazeteci gibi ‘haber kaynagi’ haline geldigini anlatir. Boczkowski bu
farklar sebebiyle basili gazeteciligi daha “duragan”, internet gazeteciligini ise “dinamik”
olarak tanimlamaktadir.

Buna karsilik Charlie Beckett ve Robin Mansell, internet gazeteciligi ile konvansiyonel
gazeteciligin temel norm ve islevlerinin gegersizlesmedigini belirtmis, sadece pratiklerin
yapilma bi¢iminde degisim yasandigini tespit etmistir. Meslegin giinliikk rutinlerinin
degisiminin merkezinde sayisallasma ve ¢evrimigi teknolojilerin bulunduguna ve
“aglasnus bir gazetecilik”in ortaya ¢iktigina vurgu yapilmaktadir. Internet gazeteciliginde
“haber verme, analiz, yorum, se¢gme, diizenleme ve aktarma” gibi temel iglevler meslek
rutininde mevcudiyetini devam ettirirken bu iglevlerin yapilis bigimi degismektedir. “Bu
gergevede de aglasmig gazetecilik giiniin her saati iiretim ve sunum yapilabilen, etkilegimli,
profesyonellerle kullanicilarin ortak ¢aligtigi, gorece diisiik maliyetli, karar alma
stireclerinin daha az merkezi oldugu ve yatay bir 6rgiitlenmenin bulundugu gazetecilik”
olarak tanimlanmistir”(2008: 93-94).

Deni Elliott ise (2009: 38), kullanicilarin profesyonellere ihtiya¢ duymadan haberin
yeniden iiretimine internet araciligiyla katki saglayabilmesinin en 6nemli degisimlerden
biri oldugunun altin1 ¢izmektedir. Hiz bir diger degisim iken hizin yarattig1 bir handikap
olan meslegin gerekliligi teyit mekanizmasinin zaman zaman gozardi edilebileceginin
altim1 ¢izmektedir. Meslegin pratiginde yasanan bu degisimlerin meslekte bir paradigma
degisimine sebep olmadigmin altini ¢izen Elliott, gazeteciligin yerlesik isleyisinin
degismesinin meslegin temel ilke ve normlarindan kopusa isaret etmedigini
vurgulamaktadir. Elliott i¢in “dénemin paradigmasi ne olursa olsun” meslegin degerleri,
ilkeleri ve normlar1 devam etmektedir.

Literatiirde, internet gazeteciliginin tanimlamasina iligkin yapilan bu tartigmalarin yan1 sira
internet gazeteciligini bir tanimlama iginde gergevelendirmek bu makalenin smirliligi
disinda bulunmaktadir. Ancak yukarida da siirdiiriilen tartisma boyunca da goriilecegi
iizere yeni medyanin hayatimiza girmesi ile birlikte gazetecilik meslegi de bu yenilige
uyum saglamistir. Bu adaptasyon siireci igerisinde bu yeni mecra igin 6zellikle sosyal
medya kullanimi1 konusunda kurallara ihtiyag duyulmustur. Bu kurallarin yaratimi
geleneksel medyadan edinilen yerlesik kodlarla, yaym ilkeleri ger¢evesinde gelistirilmistir.
Bu profesyonel kodlarin ve bu kurallar setinin analizi de etik tartigsmasindan bagimsiz
yapilamayacaktir. Zira, sz konusu etik kodlar bir profesyonel ideoloji seti oldugu igin
makalenin ilgili kisminda iletisim tarihinde etik tartigmalarma bakilacaktir. Bu
tartigmalarin i¢inde bulundugu siirecin irdelenmesi makale kapsaminda énemlidir.

2. GAZETECILIK ETIiGI

Bati’dan diinyaya yayilan kitle iletisim araclar1 ve yeni medya piyasa mekanizmasina bagh
kapitalizmin driinleri olarak degerlendirilmektedir. Bir isletme olarak basin-yaym
kuruluglar1 varliklarini idame ettirebilmek icin medyanin magazinlesmesi ve Ozel/ticari
medya niteligi kazanmasi sonucu reklam ve ilan gelirlerini artirma ihtiyaci belli bir okur-
izleyici kitlesine ulagsma c¢abasini da beraberinde getirmistir. “Hatta kamu hizmeti
yayinciligl yapan kuruluslar bile hareket alanlarmi belirleyen idari-mali diizenlemeler
nedeniyle biiyiik 6l¢iide bu kriterlerin bi¢cimlendirdigi benzer bir iletisim kiiltiiriine yakin
durma egilimi icerisine girmislerdir” (T6renli, 2005: 168).
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1980’11 yillar itibariyle medya sahipligi ve kontrol iligkileri ile 6zellikle kurum olmanmn bir
geregi olarak belirlenen etik kavraminin {izerine zaman iginde yaym politikalart
iretilmistir. Gazetecilerin etik sinirlar1 medya sahipligi ve kontrol iliskileri ¢ergevesinde
belirlenirken gazeteci igsellestirilmis bir sekilde sirket c¢ikarlarimi gozeterek haber
yapmaktadir. Piyasa sartlarinin belirleyen konumda olmasi habercinin de hareket alanini
bu kapsamda sinirlandirmaktadir. Dahas1 sadece sinirlandirmamakta ayni zamanda bir
kontrol mekanizmasi olarak kullanilmaktadir. Bu durumda “etik ilkelerin olusmasinda da
etkili olan ticarilesmenin ve bunun habercilige etkisinin énemli bir pay1 bulunmaktadir”
(Ozer, 2008: 187). Neo-liberal politikalarin bir sonucu olarak basmin medyaya
doniismesinde rutin isler ile sirket ¢gikarlari birbiri ile kaynasmaktadir.

Oyle ki bu etkileri diinyadaki bir ¢ok ornekte gdérmek miimkiindiir. Bu yeni olusum
ozellikle Avrupa’da 1920’li yillarda baslayan ve basatligimi 80°li yillara kadar devam
ettiren kamu hizmeti yayinciliginin fiilen tasfiye edilip bu alanin 6zel girisimcilik
mantigmin eklemlendigi bir alan haline gelmistir. Ingiltere’de muhafazakar Thatcher
Hiikiimetinin neoliberal politikalari ile pararellik gosteren Peacock Raporu, kamu hizmeti
yaymciligimin yani BBC’nin piyasa sartlarina uyumlandirilmas: gerektigini belirtmistir
(Adakli, 2010: 77-78).

Curran bu baglamda 1970’li ve 80’li yillari, Ingiliz gazeteciliginde bir doniisiim
gergekleserek meslegin daha partizan bir tutuma dogru evrildigini anlatir. Bu doniisiimiin
de en temel sebebi 1980°1i yillarda yayginlasan neoliberal politikalarin getirdigi
degisimlerle ortaya g¢ikan etik tartismalaridir (Adakli, 2010: 81-82). Buradan hareketle
medyanin sermayeden ve devletten ayr diisiiniilemez bir noktaya geldigi goriilmektedir.

Yasanan tiim bu siiregte 1980’lere kadar liberal ¢ogulcu bir paradigma ile haber verme ve
alma bagimsizlik kavrami etrafinda sinirlandirilmaktadir. Bagimsizlik kavramina eslik
eden “kamu bekgisi”, “tarafsizlik” ve “objektiflik” gibi normlar ile haberciler kendi kontrol
mekanizmalarin1 kendileri saglamaktadirlar ve sdz konusu otokontrol siirecinde bu
normlarin medyanin kontroliinii saglayan erkler lehine hizmeti ortiilk kalmaktadir. Bir
baska ifadeyle gazeteci olguya en yakin kisiyken salt bir meslek ideolojisi ile

sarmalandigimin farkinda olmamaktadir.

Philip Schlesinger, 1990 sonrasinda medyada hakim olan sorumluluk retorigini neo-
liberalizmin smirlandirilmamis miidahaleleri olarak tanimlarken bu miidahalelerin kamusal
alanda ahlakilestirme cabasiyla sekillendigini vurgulamaktadir. Bu noktada kurumlarin
hizmet ve kalite standartlarina yaptiklari vurgunun &tesinde toplumsal sorumluluklarin
farkinda olundugu fikri agilanmaktadir. Bu kapsamda objektiflik ve bagimsizlik nosyonlari
etrafinda olusturulan kurallar, muhabiri bir profesyonel olarak tanimlamakta bireysel
sorumlulugun 6ne ¢iktigr kurumsal bir kimlik kazandirmaktadir, kimlik ayrica meslegin
objektif ve bilimsel ilkelerle sekillenen tarafsiz bir uzmanlik hizmeti olarak sunulur.
Boylece gazeteci mesleginde bireyselken mesleki rutinlerinde karsilastiklart sorunlarda
profesyonel nitelikleri ile iistesinde gelmesi beklenmektedir (Tas, 2012: 290-293).

Oysa ki gazetecinin kamu yarar1 ic¢in ihtiyag duydugu ozgiirliik alani ile medyanin
kontroliinii elinde bulunduranlar arasindaki 6zgiirliik alan1 gatismaktadir. Bu durumun
sonucu olarak haberin igerigi baglaminda gazetecilik rutine sikisarak analizden
uzaklagmaktadir.Bir gazetecinin giinliik rutini i¢inde derinlikli analizini yapmasi imkansiz
hale gelmekte, dahasi neyin haber olacagindan, haberin goriiliis bigimine kadar tiim siireg
meslegin tarihi i¢inde yapilasmistir. “Haber kaynagi, haber kurulusu ve haberci arasindaki
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etkilesim, enformasyon akisinin kontroliinde 6énemli bir miicadele alanidir” (Manning’den
akt.: Adakli, 2010: 87).

S6z konusu yapilasma sadece haberin {iretim siirecini etkilememis ayni zamanda is
siniflandirmasinda da degisiklik yasanmasina sebep olmustur.Meslekte varligimi devam
ettirebilmek i¢in meslegin tek bir alaninda degil tiim alanlarinda uzmanlasma saglanmasi
beklenmektedir. “Giiniimiizde olduk¢a degisken pazar yapisinin talepleri dogrultusunda
sekillenen ¢alisma kosullari, yeni teknolojilere bagli yeni beceriler ve esnek istihdam gibi
iki temel olgu tlizerinde yiikselmektedir” (Christopherson’dan akt.: Adakli, 2010: 85).

Bu kapsamda Tiirkiye’deki basin tarihine baktigimizda gazetecilik mesleginin iktisadi
olarak degerlendirilmeye baslanmasi ile meslegin objektiflik eksenine oturtulmas: 1945
sonrasindaki evrede ger¢eklesmistir. 1950 sonrasinda ise piyasa gazeteciligi mantalitesi
belirginlesmeye baslamisgtir. 1960’11 yillarla birlikte haber yaziminda kisisel goriislere yer
vermemek donemin siyasal zemini iginde bir kosul olarak sunulmustur. 1975’te Bati
gazeteciligi isaret edilerek siyasal tarafgirligin gazetecilik pratiklerinden ayrigmasi
gerektigi savunulmustur. 1980 sonrasi donemde gazeteci ailelerin egemenligindeki medya
sahipliginden ¢ikip sektor disi yatirimlari olan holdinglerin sahipligine giren medya bu
eksende sekillendirilmeye basglamistir. Boylece basin, piyasa kurallarinin igsellestirildigi
iktisadi bir alan olarak belirlenmigtir.. 1990’lar ile gazeteciligin isletme ve {iretimin
gerekliliklerinin sirket yonetimi ilkeleri etrafinda niivelenmesi ile profesyonelligin sadece
meslekte uygulanmasi gereken bir ilke olarak degil de bir piyasa degeri olarak One
striilmiistiir. Gazetecilik sadece kamunun demokratik ihtiyaglarini saglamasi iddiasinin
yani sira kurumlarin hizmet ve kalite standartlar1 icinde meslegin icra edilmesi olarak
hedeflenmektedir (Tasg, 2012: 288-290).

Iletisim tarihi boyunca iletisim teknolojilerindeki gelisim ve degisimler iletisim alaninda
yeni yetenekleri gerekli kilmasi rekabet ve kar1 artirma yonelimleri yeni medyanin nasil
kullanilacagina da yon vermektedir. Bu noktada gazetecilik meslegi yeni medyadan nasil
bir destek gorecek sorusu giindeme gelmektedir. Bu sorunun cevabi kapsaminda da
meslekteki temel dinamikler, meslegin kendisini de ileriye gotiirecek nitelikteki “iglevler”
olacaktir ve “bu islevlerin i¢i neyin haber olup neyin haber olmadigina karar verirken ayni
meslek etigine gore davranan, ayni oncelikleri benimseyen medyanin kurumsal anlamda
takindigi tavra gore doldurulacaktir” (Torenli, 2005: 223).

Ozetle, 1800’lerin basinda ABD’de ortaya ¢ikan “metelik gazeteler” normu “nesnellik”,
“tarafsizlik” ve “dogruluk™ gibi etik kodlar (Schudson ve Hallin’den aktaran Adakli, 2010:
80) ve 1900’lerin ilk yarisindaki “kamu hizmeti yaymcilig1” kavrami (Seaton’den akt.:
Adakli, 2010: 80) elektronik yayincilik alaninda kapitalist iiretimin gerekliliklerine uygun
bir zemin hazirlanustir. Oyle ki yukarida bahsedilen etik kavraminin bir sonucu olarak
oto-kontrol ve yeni iletisim teknolojilerinin gerektirdigi yeni beceriler ve esnek istihdam,
yeni medyanin gazeteciye sagladigi alanda da rahatlikla goriilmektedir. Sosyal medyada
gazetecinin mesleki normlar1 yukarida da tartisildigi gibi meslegin tarihsel siirecinden
gelen aligkanlik ile sosyal medya kullanim kurallarinin i¢ine de gdmiilmiistiir, ¢iinkii
geleneksel medyada yaratilan o normlarin ardindaki sebepler yeni mecralar i¢in de
gecerlidir. Bu mecralar ayn1 zamanda kurallarla smirlandirilan igerik iiretimini degil o
icerikte yer almasi gereken fotograflarin ya da goriintiillerin gerektirdigi beceriler
konusunda da uzman olmay:1 gerektirmektedir. Haber geleneksel medya igin rafine
edilirken sosyal medya icin sosyal medyaya yonelik konulan kurallarla bir kez daha
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islenmektedir. Dahast yukarida tartisildigi gibi sadece ailelerin egemenligindeki medya
sahipliginden ¢ikip sektor dis1 yatirimlari olan holdinglerin sahipligine giren 6zel sektori
degil ayn1 zamanda kamu yayinciligini da etkilemistir. Zira ticari kar, kamu yayinciligi igin
de bir zaruret haline gelmistir.

Kamu yayinciligi yapanlar disinda medya kuruluslar1 kuskusuz ticari kar
elde etme amaci1 giitmektedir. Kald1 ki giiniimiizde kamu yaymcilig1 yapan
kurumlarin da ticari kaygilar1 tamamen yabana attig1 sdylenemez. Her ne
kadar kamu yayinciligi yapan kuruluslar, ayakta kalabilmek i¢in reklam
gelirlerine ya da yiiksek izlenme (reyting) veya tiraj oranlarina ihtiyag
duymasa da, gilinimiiz kosullarinda sektdrdeki rekabette yer aldiklari
bilinmektedir. (...) Yaym kuruluslarinin en 6nemli {irlinlerinin basinda
0zgiin igerik gelmektedir. Bu igerik yayin kurulusunun daha genis kitlelere
ulagsmasint yani daha ¢ok satis ve reklam geliri elde etmesini saglayacak en
onemli faktorlerdendir (Diindar, 2018: 83).

Bu kapsamda gazetecilik meslegindeki profesyonel ideoloji kodlarimin etrafinda sekillenen
etik tartismalarinin tarih boyunca gelisiminin yeni medyadaki izdiisiimiine bu makalede
Anadolu Ajansi ile bakilacaktir. Yukarida internet gazetecililigi kavram iizerine yapilan
farkli tanimlar tartisilmaya literatiirde devam ederken bu makale kapsaminda geleneksel
medyada karsiligi bulunan Anadolu Ajansi irdelenecektir. Bir baska ifadeyle dogrudan
habercilik amaciyla kurulan bir haber ajansinin ag ortamindaki sosyal medya kullanim
kurallarinda yillar igindeki tutumunun izi siiriilecektir. 2012 yili itibari ile sosyal medya
meslekte 6nemli bir yer tutarken bugiine gelindiginde s6z konusu medya kurumunun
sosyal medyanin kullanim kurallar1 bazinda bir degisiklik yapip yapmadigi ve siirekli
yenilenen bu alana nasil cevap verdigine bakilacaktir.

3. ANADOLU AJANSI’NIN SOSYAL MEDYA KURALLARI

Anadolu Ajansi 6 Nisan 1920’de Ulusal Miicadeleyi duyurmak amaciyla kuruldu. Ancak
savagin kazanilmasinin ardindan Ajans haberlerini hiikiimetin goriisleri oldugu algisindan
¢ikarabilmek icin heniiz Ticaret Yasasi’nin olmadigi bir donemde Ajans anonim sirket
olarak yeniden yapilandirildi. (Alemdar, 2009: 11) 1 Mart 1925'te "Anadolu Ajans1 Tiirk
Anonim Sirketi" olarak kurulan (AA, 2019) Ajansin “kurulus statiisii 45 maddeden
olugmustur. Birinci maddesi her tiirli haberin toplanmasi, Tiirkiye i¢inde ve disinda
yayilmasi isinden Ajansi ylikiimlii kilar. Statii, toplanan haberin {icret karsilig1 satilmasi
gerektiginden s6z etmez ama AA haberleri satacaktir” (Alemdar, 1996: 67). 19 Nisan 2019
itibariyle, 14 sayili lletisim Baskanhigi Teskilat Hakkinda Cumhurbaskanlig
Kararnamesinde yapilan degisiklikle Cumhurbagkanlig: Iletisim Baskanligi’na Anadolu
Ajansi iizerinde denetim yetkisi getirilmistir (TRTHaber, 2019).

Anadolu Ajansi'nin sosyal medya i¢in getirdigi kurallar yillar i¢inde degismemekle birlikte
zaman i¢inde c¢aliganlara sosyal medyayr nasil kullanmalar1 gerektigi detaylandirilarak
anlatilmaktadir. Sosyal medyanin yeni yeni kullanilmaya baslandigi dénemde Anadolu
Ajanst sosyal medyaya yonelik kurallarin1 kendi kurumsal sitesinde asagidaki gibi iki
baslik altinda belirlemistir. “ANADOLU AJANSI i¢in Sosyal Medya” baslig1 altinda
Anadolu Ajansi sosyal medyanin meslekteki yeri iizerine kendi vizyon projeksiyonunu
gergevelendirmis, AA calisanlarinin da s6z konusu gergeve dahilinde sosyal medyada yer
almalarmi istemistir. “Calisanlar i¢in Sosyal Medya” basliginda ise sosyal medya
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iceriklerine daha ¢ok yogunlasilmaktadir. Ilk etapta haber igeriklerine ve iiretim
stireclerine iligkin genis bir kural ¢ercevelendirmesi yapilirken, AA kurumu c¢aligsani
olmalarinin yanisira bireysel varoluslarina iligkin de ayrica bir sinirlandirma yapilmaistir.

Anadolu Ajansi i¢in Sosyal Medya baslig altinda, 2012 yilinda Anadolu Ajanst 100. Yil
Vizyonu ¢ercevesindeki plan ve projelerini, sosyal medya aglarinin sekillendirdigi "Yeni
Medya" konsepti lizerine insa etmektedir (Uzunyol, 2013: 116). Bu baslik altinda Anadolu
Ajansi sosyal medyanin haberdeki 6neminin altini ¢izerek baglamistir. “Sosyal medyayi
gelecegin en etkin haber ve iletisim mecrasi olarak géren” Anadolu Ajanst sosyal medya
kullanimini bir itibar ¢alismasi olarak gérmektedir. AA tarafindan sosyal medyada yer
almanin kiiresel boyutta haber medyasi iginde var olmanin bir gerekliligi olarak
goriildiginii soylemek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla ¢alisanlarin bu hassasiyetle ve
beklentiyle sosyal medya aglarini kullanmalarini istemektedir. “Bu aglari, etkin bir sekilde
kullanan c¢alisanlarinin, diinyadaki tiim gelismelerden aninda haberdar olmalarinin
yaninda, bilgi ve deneyimlerini en {ist diizeye ¢ikarmalarin1 beklemektedir” (Uzunyol,
2013: 116). Boylece sadece bir itibar ¢alismast olmasinin 6tesinde ¢alisanlarinin diinyanin
her kosesinden gelen haberlerden haberdar olmalari sorumlulugunu da sosyal medya
araciligiyla beklemektedir. Bunun i¢in de yeni medyay: kullanim igin gereken tiim bilgi ve
deneyimlere sahip olunmasi istenmektedir, ¢linkii “Koklii gecmisi ve gelecege yonelik
biiyiik hedefleriyle, tiim ¢alisanlarinin ancak bu sayede gelecegin medya diinyasina ’fark’
ve ’deger’ katacagina inanmaktadir” (Uzunyol, 2013: 116). Anadolu Ajansi diinya ile
entegre bir kurum olmanin bir geregi olarak gordiigli yeni medyanimn kullanim kurallarini,
bir haber mecrasi olarak daha 6nceden belirledigi kurumsal olmanin bir geregi olan “Haber
Yayn Ilkeleri”nin devami niteliginde gormektedir.

Sosyal medyanin Anadolu Ajansi igin ne ifade ettiginin ardindan asagidaki baglik altinda
¢alisanlarin uymasi gereken kurallar siralanmaktadir. Caliganlar i¢in Sosyal Medya basligi
altinda, sosyal medya kullaniminda 2012°de ¢alisanlar i¢in kurallarda ilk sirada kurum
aidiyeti yer almaktadir. Yeni medyanin tiim mecralarinda igeriksel kategoride kurallar
Haber Yaym Ilkeleri’nin bir devami olarak hem kurumun hem de meslegin gerektirdigi
ciddiyete tiim igeriklerde uyulmasi gerektigi gibi genis bir ¢ergeve ile sinirlandiriimistir.
Dahas1 bu igeriklerde kurumun resmi internet sitesine haber linkleri birakmanin kuruma
katk1 saglayacagi belirtilmistir (Uzunyol, 2013: 116). Boylece kurumun kendisinin ve
haberlerinin sosyal medya i¢inde daha fazla dolagima sokulmasi ve sosyal medyada var
olmanin gerekliliklerinden olan daha fazla etkilesim almasi hedeflenmektedir.icerik ile
ilgili bir baska uyar1 da muhabirin elinde bulunan ama herhangi bir sebeple yayimlanmayan
haberin ancak ilgili editérden alinan izin ile paylasilabilecegi belirtilmistir (Uzunyol, 2013:
116). Bir haber ajansi olan Anadolu Ajansi’na gore gazetecilik meslegi sosyal medyada
hiyerarsik iligkilerin i¢inde devam etmektedir. Haber kaynaklarina iliskin de diizenleme
getirilen sosyal medya kullanim kurallarinda, “Ajans yonetiminin belirledigi isim, adres
ve ¢ergeve disindaki sosyal medya kullanicilarinin paylasimlarini haber konusu yapmak
icin ilgili editdriin iznine bagvurmalar1 gerekmektedir” (Uzunyol, 2013: 116) denilmistir.
Sosyal medya ile oldukga cesitlenen haber kaynaklarma filtreleme yine editdrlere
birakilmistir.Dahasi kurumun bir ¢alisani olarak Anadolu Ajansi’nin tarafsizlik, dogruluk
ve giivenilirlilik ilkelerini zedeleyecek veya kurumsal biitiinliigiine golge diisiirecek ya da
maddi veya manevi kayba ugratacak nitelikteki haber, fotograf, goriintii, goriis ve
yorumlardan uzak durmalart gerektigi belirtilmektedir (Uzunyol, 2013: 116). Meslegin
dogusundan bu yana gazetecilik meslek ilkeleri olarak tarafsizlik, dogruluk gibi kavramlar
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sosyal medyanin kullamim kurallar1 olarak da hatirlatilmakta, yapilacak tiim haber
paylasimlarinin bu kavramlarin ekseni dogrultusunda yapilmas1 beklenmektedir.

Telif hakkina da dikkat g¢ekilen kurallarda sosyal medya aglarinda yer alan gorsel
igerikleri, telif haklar1 sorunu giderilmedik¢e haber konusu yapamayacaklari
anlatilmaktadir (Uzunyol, 2013: 116).

Haber igeriginin yani sira muhabirin paylasimlarinda; Anadolu Ajansi'nin
yayin ilkelerine aykiri; higbir kimseyi, kurumu, inanci, 1rki, cinsiyeti, kiiltiiri
asagilayici, rencide edici, kiiglik diisiiriicii veya hedef gosterici ifade, ses ve
gorseller ile gizli bilgi ve belgelere yer verilemeyecegi, siddeti d6zendirici,
korkuyu yayginlastirici, travmalara yol agici, esitlik ve adalet ilkelerini
zedeleyici, insan onurunu kiiciiltiicii, ayrimciligt tesvik edici igerikteki
paylasimlara alet olunmayacag, siyasi tercihlerin belli edilmemesi gerektigi
veya bu nitelikteki bir olusumun ya da kesimin propagandalarina yer
verilmeyecegi, haber temelli her tiirlii bilgi veya istihbarati, kaynagi ne
olursa olsun, Ajansla paylasmadan ve yaymlanmadan, kisisel hesaplarindan
duyurulmayacaginin alt1 ¢izilmektedir (Uzunyol, 2013: 117).

Mubhabirin kendi sosyal medya hesaplarinda bir anlamda kurum aidiyetlerinin devam ettigi
hatirlatilarak gazetecilige dair tiim etik beklentilerin kisisel hesaplarda devam etmesi
beklenmekte, editoryal miidahalelerin kigisel hesaplarda da bazi sartlar altinda devam ettigi
belirtilmektedir.

Anadolu Ajanst’'nin  100. yilina (2020) gelindiginde ise Ajans’in sosyal medya
politikalarma iligkin internet sitesi {izerinden hicbir degisiklik yapilmamistir. Ancak,
politikalara eklemeler Anadolu Ajansi Haber Akademisi’nin muhabirler i¢in ¢ikardigi
kitap ile yapilmustir. Kitapta (Muhabir-Habercinin Temel Kitabr), “Sosyal Medya ve
Habercilik” tistbaghgr altinda Anadolu Ajansi tarafindan belirlenen politikalara pratikler
eklemlenerek “Sosyal Medya Paylasimlarinda Nelere Dikkat Edilir?” sorusu Facebook,
Twitter, Instagram mecralari ile yanitlanmaktadir (Cetinkus ve Keles, 2017: 195-199).

“Sosyal Medya ve Habercilik” bagligi altinda sosyal medyanin nasil kullanilacagi sorusu
sinirlamalarla cevaplanmaktadir. Bu kapsamda ’gazeteci’” kimligi unutulmadan sosyal
medya uygulamalarinin kullanilmasi hatirlatmasi ile baslamaktadir ki bu tutum sosyal
medya kullanim kurallarinda da yer almistir. Cevrimigi paylasimlarin herkes tarafindan
goriilecegi bilinciyle etik kurallara uygun davranilmasi istenmekte paylasimlardan dolayi
olusacak algilara dair dikkatli davranilmasi noktasinda uyarilmaktadir. Kurumun bir
calisani olarak paylasilan bir bilginin dogrulugundan emin olunmasi istenmektedir. Haber
kaynaklari ile yapilan goériismeler esnasinda yapilan degerlendirmelerin sosyal medyada
paylasilmamasi gerektiginin alti ¢izilmektedir. Bu uyar1 ile yine gazetecinin ilkeli
davranmasi gerektigine isaret edilmektedir. Sosyal medyada neyin haber olacagini haber
degerlerinden 6nce kisinin kendisinin ilgi ve ¢ikarlarinin belirledigi belirtilirken, mecray1
takip edenlerin arkadaslar ve takipgiler olarak ikiye ayrildigini, sosyal medyay1 “belirli
konular, anahtar kelimeler ve/veya kisiler etrafinda kiimelenen aglarin olusturdugu”
belirtilmektedir. Yapilan sosyal medya tanimlamasinin ardindan zaman zaman haber
kaynagmma da doniisen takipgilerle iliski ayrintilari ile degerlendirilmistir. Okuyucularin,
izole edilmis bireyler olmadigi ayn1 zamanda bu ag iginde aktif goriis bildiren insanlar
oldugu belirtirken, etkilesimin bir gazeteci olarak ne kadar ciddi oldugunun alti
cizilmektedir. Muhabir kitabinda, profesyonel gazetecilere, onlari istthdam eden haber
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kurulusunun 6tesinde bir sdhrete ulasma imkani da sunuldugu belirtilerek, sosyal medyada,
kendi marka yonetimini yaptiklar1 da hatirlatilmaktadir. Dahasi, AA ayrica muhabirleri,
mesajlarin kisaligi, 6zensiz ve kisisel igeriginin objektiflik, dengelilik ve dogruluk gibi
gazetecilik ilkelerine ters diisebilecegi konusunda uyarmaktadir. Sosyal medya kullanim
politikalarinda da yer alan gazetecilik mesleginin etik kavraminin ana aksii olusturan bu
nosyonlarin haber {iretim siirecinde gazeteci tarafindan goéz Oniinde bulundurmasi
hatirlatilmistir (Cetinkus ve Keles, 2017: 195). Dahasi tiim uyarilar ve sinirlandirmalar
kurumun internet sitesinde yer alan politikalarina da hatirlatma niteligindedir.

“Sosyal Medya Paylasimlarinda Nelere Dikkat Edilir?” bagligi altinda her bir mecranin
farkli ozellik ve kullanici aligkanliklari bulunmasi sebebiyle Facebook, Twitter ve
Instagram ayr ayr1 detaylandirilmigtir. Bu {i¢ mecraya iliskin gazetecilik meslegine etik bir
cercevede konumlandirilan pratikler, haber igerigi, paylasim sikligi ve nasil paylasim
yapilacagi kategorilerinde degerlendirilecektir.

“Haber Igerigi” kategorisinde Anadolu Ajansi’na gére Facebook ¢ok sik paylasim yapilan
bir sosyal mecra olarak goriilmemekte dolayisiyla “Sadece 6zel oldugu diisiiniilen, bu
mecrada ilgi gorecek ve etkilesime neden olacak haberler paylagilmalidir” (Cetinkus ve
Keles, 2017: 193). O haber igeriklerinin ne olabilecegi, neyin ilgi gordiigii, etkilesime
neden oldugu gecmise yonelik yapilacak bir analiz ile saptanabilecegi belirtilmistir.
Anadolu Ajansi i¢in Facebook’ta igerigi belirleyen kriterin etkilesim oldugu belirlenmistir.
Twitter’da ise bir kriter belirlememek bir strateji olarak belirlenmistir. Twitter’da
Facebook’a gore daha fazla igerik paylasma imkani bulundugu belirtilmektedir (Cetinkus
ve Keles, 2017: 197). Bu sebeple bu mecrada ana sayfaya girecek kadar haber degeri
yiiksek her haberin paylasilmasi istenmektedir. Instagram’da ise Hangi Fotograf Tercih
Edilmeli sorusuna, gorselin 6n planda oldugu bir mecra olan Instagram’da “insanlari
duygusal olarak etkileyip heyecanlandiracak” (Cetinkus ve Keles, 2017: 198) fotograflarin
tercih edilmesi cevabi verilmistir.

“Paylasim Siklig1” kategorisinde Facebook’ta paylasim sikliginin diger mecralara oranla
daha az oldugu ve paylasim araliginin yogun oldugu bir sayfanin ideal paylasim araliginin
20 ila 40 dakika oldugu belirtilmistir. Herhangi bir igerigin beklenilenden daha fazla
etkilesim almas1 halinde bu siirenin daha genisletilebilecegi, icerigin az etkilesim almasi
halinde 20 dakika sonra yeni bir paylasim yapilabilecegi ifade edilmistir (Cetinkus ve
Keles, 2017: 196). Twitter’da ise haber icerigi kategorisinde belirtildigi gibi haber degeri
yiiksek her haberin paylasilabilecegi hatta giindemin ¢ok yogun olmadigi zamanlarda ayni
haberin tekrar verilebileceginin alti1 ¢izilmektedir (Cetinkus ve Keles, 2017: 197).
Instagram’da ise her giin en az 2 tane olmak iizere giinde en az 2, en fazla 12 saat
araliklarla fotograf veya video paylasilmasi tavsiye edilmektedir (Cetinkus ve Keles, 2017:
199).

“Nasil Paylagim Yapilmali” kategorisinde ise Facebook’ta durum, fotograf ve video olmak
lizere U¢ tir paylagim yapildig1 belirtilmektedir. Bu {i¢ icerik icinde en fazla etkilesimin
video, fotograf ve durum siralamasiyla yer aldiginin alt1 ¢izilmektedir. Gorseli olmayan
durum igeriklerinin ise tercih edilmemesi tavsiye edilmektedir. Paylagimlarin “Baslik, Link
ve Gorsel” formiilii ile yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Haber basliginin Facebook icerigi
baslig1 olmasi gerekmedigini aksine mecraya uygun daha ilgi ¢ekici, merak uyandirici ama
tiklanmak ugruna yaniltict olmayan bagliklarin tercih edilebilir oldugu belirtilmektedir. Bu
ifade ile sosyal medyada gazeteci pratiklerinde etkilesimin Snemine dikkat g¢ekilse de
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gazeteciligin etik ilkelerine yonelik bir uyar1 gelmektedir. Haber sitesine yonlendirilecek
linkin kisaltilmis linkler olmasi gerektigi hatirlatilmaktadir. Gorsel olarak ise videonun
onemine dikkat ¢ekilmekte, eger yoksa fotograf galerisi ile ilerlenmesi bunun da olmamasi
halinde tek fotografin tercih edilmesi gerektigi belirtilmistir. Haber igeriginde ne tiir bir
gorselin kullanildiginin baglikta belirtilmesi de tavsiye edilmektedir (Cetinkus ve Keles,
2017: 196). Twitter’da ise 140 karakter sinirlandirmasmin tweet kartlar ile agilabilecegi
belirtilmektedir. “140 karaktere sigmayacak 6nemli agiklama ve konularda, okuyucuyu
doyurucu sekilde bilgilendirecek tweet kartlar hazirlanarak paylasim yapilabilir” (Cetinkus
ve Keles, 2017: 195). Bu kapsamda kisa, 6z ve dikkat ¢ekici metin kullanmanin ve gorseli
iyl se¢menin etkilesim oranimi dogrudan etkiledigi belirtilmektedir. Bu uyart ile 140
karakterin hepsinin kullanilmak zorunda olunmadigi, bir tweette yer alan metnin ne kadar
kisa ve anlagilir olursa takipgide etkisinin o denli giiglii olacagi anlatilmistir. Gorselin
giicline vurgu yapilan kitapta Twiter’daki metin yalinligi igin “Habere dair merak
uyandiran kisa pasaj kimi zaman bir fotograftan daha etkili olabilir” ifadeleri kullanilmistir
(Cetinkus ve Keles, 2017: 196). Twitter’da etiket kullanimina da ayri bir 6nem verilmis
her kelimenin oniine etiket koymanin tweeti degersizlestirilecegi bunun yerine etiket
kullaniminda giindemden yararlanilabilecegi sdyle ifade edilmektedir; “Ornegin secim
donemlerinde #se¢im veya parti adlari (...) gibi etiketler kullanilabilir. Haberlerdeki iilke
adlarin1 da etikete doniistiirebilirsiniz” (Cetinkus ve Keles, 2017: 196). Instagram’in daha
¢ok telefonlar yoluyla ziyaret edildiginin alt1 ¢izilen kitapta, fotograf boyutu kiigiik olacagi
icin “Ayrintilar bulunan fotograflar yerine biiylik, ana objenin oldugu fotograflar tercih
edilmelidir” uyarisinda bulunulmaktadir (Cetinkus ve Keles, 2017: 197).

Makalenin bundan sonraki kisminda Anadolu Ajansi’nin 2012 ve 2020 yillar1 arasindaki
soyal medya kullanim kurallarmin karsilastirmast kategorilendirilerek yapilacaktir.
Anadolu Ajansi sadece sosyal medyaya iliskin belirledigi kurallar1 paylasmakla kalmayip
Muhabir kitabinda tiim gazetecilerin gazeteci olarak sosyal medya mecralart igin
gelistirmeleri gereken becerilere iligkin de ipuglari vermekte, her bir mecranin nasil daha
etkin kullanilabilecegi anlatilmaktadir. Anadolu Ajansi’nin sosyal medyaya iligkin iki
farkli zaman dilimindeki sosyal medya duruslarina dair yukarida siniflandirarak yapilan
degerlendirmeler bu boliimde yeniden kategorilendirilecektir. Buna goére, Anadolu
Ajanst’nin bugiline kadar sosyal medya kullanimina iliskin sinirlandirmalart sosyal
medyanin gazetecilik pratiklerine yansimasi, sosyal medyada haberin igerigi, sosyal
medyada haberin dolasimi ve sosyal medyanin kurumsal kimlige eklemledikleri bagliklart
altinda smiflandirilmistir.

flk olarak sosyal medyanin gazetecilik pratiklerine yansimasina bakildiginda 2012 yilinda
calisanlardan hem yurti¢i hem de yurtdis1 gelismeleri takip edebilmek icin sosyal medya
kullanimina dair tiim bilgi ve birikime sahip olmalar1 beklenirken bdylece sosyal medya
kullanimi meslek pratigine eklemlenmistir. Daha sonrasinda Muhabir kitab ile s6z konusu
bilgi ve birikimler detaylandirilmis olup Facebook, Instagram ve Twitter’da bir haberde
s6z konusu mecralarin hangi 6zelliklerinin adim adim kullanilmasi gerektigi anlatilmistir.
Dahasi, gazeteciligin giinlilk rutinine 2012 yilinda getirilen takip gerekliligine Muhabir
kitabinda sosyal medyadan edinilen bilgilerin dogrulugunun teyit edilmesi zorunlulugu da
getirilmistir. Gazeteci pratiklerine iliskin son olarak sosyal medyada sadece Anadolu
Ajanst’nin bir ¢alisani olarak degil kisisel markasi i¢in de yonetiminin yapilmasi gerektigi
belirtilmektedir.
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Haber igerigi kategorisinde haber kaynagi ile iliskiler ve haberin nasil ve hangi mecrada
yer alacagi alt bagliklari yer almaktadir. “Haber Kaynag ile Iliskilerde”, 2012 yilinda
gelistirilen kurallarda, Ajans yonetiminin belirledigi isim ve adres g¢ergevesinin disinda yer
alan ancak sosyal medya kullanicis1 olmasi nedeniyle de haber kaynagma doniisen
kullanicilarin paylasimlarini haber yapmak i¢in ilgili editoriin izninin gerektigi korunakli
bir iliski gelistirilirken Muhabir kitabinda, aslinda bu iliskinin etkilesim i¢in ne kadar
onemli oldugunun alt1 gizilmektedir. Ote yandan haber kaynag ile bir haber icin yapilan
goriismelerin ayrmtilarinin  sosyal medyada paylasilmamasi gerektigine dair uyarida
bulunulmaktadir. Haber igeriginde, ikinci altbaslik “Sosyal Medyada Haberin
Olusturulmasi” iizerinedir. 2012 yilinda gelistirilen kurallarda yaymlanmayan bir haberin,
ancak ilgili editdrden alinan izin ile haberlestirilebilecegi smirlandirilmasi getirilirken,
sosyal medyada yapilan haberlerin haber yayin ilkelerinin devamu niteliginde oldugu
hatirlatilmistir. Muhabir kitabinda ise Facebook, Instagram ve Twitter’in mecra 6zellikleri
ve hedef kitleleri kapsaminda hangi haberin hangi mecrada olusturulmasi gerektigi
anlatilmastir.

Bir diger kategori ise tamamen ekonomik bir hedefi barindiran “Sosyal Medyada Haberin
Dolasimi1” iizerinedir. 2012 yilindaki sosyal medya kullanim kurallarinda belirlenen
haberin linkinin sosyal medyada dolasima birakilmasi kurali Muhabir kitabinda bu
dolasimin hangi mecrada ne kadar siklikla yapilmasi gerektigi seklinde detaylandirilmistir.

Son kategori ise sosyal medyanin kurumsal kimlige eklemledikleri kategorisidir. 2012
yilinda belirlenen kurallarda sosyal medya kullanimi kiiresel boyutta bir itibar ¢alismasinin
gerekliligi olarak isaret edilmekte, meslegin dogusundan bu yana gazetecilik meslek
ilkeleri olarak tarafsizlik, dogruluk gibi kavramlar sosyal medyanin kullanim kurallari
olarak da hatirlatilmakta, yapilacak tiim haber paylasimlarinin bu kavramlarin ekseni
dogrultusunda yapilmasi beklenmektedir ki bu tutum kurumsal aidiyetin bir pargast olarak
belirlenmistir. Muhabir kitab1 ile de “gazeteci” kimligi unutulmadan sosyal medya
uygulamalarinin kullanilmast hatirlatmasi, ¢evrim i¢i paylasimlarin herkes tarafindan
goriilecegi bilinciyle etik kurallara uygun davranilmasi istenmektedir. Dahasi, AA
calisanlarini, mesajlarin kisaligi, 6zensiz ve kisisel igeriginin objektiflik, dengelilik ve
dogruluk gibi gazetecilik ilkelerine ters diisebilecegi sebebiyle uyarmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, geleneksel medyanin “Haber Yayin ilkeleri” ve bu ilkeleri olusturan
yukarida da bahsi gecen motivasyonlardan gelen bir yaklagim ile sosyal medya kullanimi,
“etik ilkesi” merkeze oturtularak muhabire birakilmistir. Zira, “Haberin Olusturulmasi™
baslig1 altinda da sosyal medyada yapilan haberlerin haber yayin ilkeleri gozetilerek
hazirlanmasi gerektigi hatirlatilmistir. Bu hatirlatma, sadece “Sosyal Medyanin Kurumsal
Kimlige Eklemledikleri” kategorisinde ve “Haberin Olusturulmas1” altbaglig1 altinda degil
sosyal medyanin “Gazeteci Pratiklerine Yansimasi” bashigr altinda da karsimiza
¢ikmaktadir. Muhabirlerin kendi markalarini yonettikleri belirtilerek sosyal medyada “etik
kaygilarla” varolus sorumlulugu muhabire birakilmaktadir. Ancak tim bu etik kodlar
(yukarida da anlatilan geleneksel medyada haber igin olusturulan etik kavramimin
motivasyonlarini kapsayan benzer bir aligkanlik ile) etrafinda sekillenen sinirlandirmalar
okuyucularin etkilesimini yani haberin dolagimini artirmayr merkeze alan bir hedefi
barindirmaktadir.
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SONUC

Diinyada ve Tiirkiye’de yillar boyunca sekillenen ve bir kurum olmanin geregi olarak
olusturulan meslegin etik kurallarinin bir devami olarak sosyal medyanin hayatlarimiza
girdigi glinden itibaren kurumlarda sosyal medya kullanim kurallart olusturulmaya
baslanmistir. Sosyal medyanin meslege eklemlenmeye basladigi ilk tarihlerde gazetecilikte
sosyal medyanin kullanim kurallarin belirlenmesine iligkin tartigmalar diinyada siirerken
Tiirkiye’de bu siirecin sinirli olarak basladig1 gézlemlenmistir.

Bu makalede yillar iginde sosyal medya kullanim kurallarinda bir degisim olup
olmadigmin izi siiriilmiistiir. Bu kapsamda bu makale i¢in Anadolu Ajansi’nin sosyal
medyaya yonelik yillar i¢indeki tutumu karsilastirilmistir. Diger bazi 6zel sahiplikli medya
mecralarinin, sahipliklerinin zamanla el degistiriyor olmasi1 ve dolayisiyla yerlesik bir
kurum kiiltiiriine sahip olmamalar1 karsilastirma yapmayi zorlastirdigindan Anadolu Ajansi
secilmistir. “Anadolu Ajansi iilkemiz ile ilgili haberlerin dis diinyaya dogru bi¢imde
iletilmesi ve dis diinyadaki gelismelerin de yerinden izlenerek kendi bakig ag¢imizla
degerlendirilmesi igin gii¢lii bir iletisim kurumu olusunu” (Bengi: 2012, 339) sosyal
medyadaki varolusuyla da devam ettirmektedir. Bu anlamda da Ajansin sosyal medyadaki
varliginin ¢oziimlemesi 6nemlidir.

2012 yilinda belirlenen sosyal medya kurallart 6ncelikle kurumun sosyal medyaya bakis
acis1 ile baslamaktadir. Sosyal medyanin kullanimina iligkin belirlenen vizyon yukarida da
tartisildigr lizere kar ve kontrol iliskilerine odaklanarak belirlenmektedir. Sosyal medyada
varolus hem uluslarasi hem de ulusal arenada bir itibar ¢aligmasi olarak nitelendirilmekte,
bu itibar ¢aligmasi kapsaminda g¢alisanlarin bilgi ve deneyimlerini en {ist diizeye ¢ikarmasi
beklenmektedir. Boylece yeni medya ile sadece yeni teknolojilere bagli yeni beceriler
baglaminda degil ayn1 zamanda kiiresel gelismeleri de biitiinciil bir anlayisla takip etme
zorunlulugu getirilmektedir.Yukarida da tartisildignr {izere, gazetecilik mesleginin
holdinglesme siireci ile birlikte mesleki uzmanlagma giderek azalirken tiim alanlara hakim
olunmas: talep edilmektedir. Yeni medyada bu takip siirecinin gazeteciler i¢in daha
kolaylagtig1 diisliniilerek AA c¢alisanlarindan uzmanligin her alanda genisletilmesi
beklenmektedir.

Cesitli maddelerde c¢alisanlarin  kuruma yonelik aidiyeti, tarafsizlik, dogruluk ve
giivenilirlilik gibi mesleki ilkeler etrafinda hatirlatilip gazetecinin igerik tretiminde
uygulamasi beklenen otokontrolde kurum g¢ikarlarini gbzetmesi istenmektedir. Dahasi
gazetecinin kendi kisisel hesaplarinda haber iceriginin disindaki paylagimlarda da kurumun
s06z konusu ¢ikarlarin1 g6z oniinde bulundurmasi beklenmektedir. Geleneksel medyadan
yeni medyaya geciste mesleki kodlarin olusturulmasi siirecinde makalede tartigilan
motivasyonlarin gecerliligini korudugu goézlemlenmistir. Calisanin salt bir meslek
ideolojisi ile sarmalanmasi geleneksel medyada belirlenen etik ilkelerin bir devami olarak
sosyal medya kurallarina yansitildigi i¢in bu mecralarda da ¢alisanin sorumluluklart ayni
kalmaktadir.

igerik alaninda yaymnlanmayan haberler, haber kaynaklarmin belirlenimi noktasinda
editorden izin alarak paylasim yapilmasinin istenmesiyle de daha dnce de tartisildigi gibi
haber kaynagi, haber kurulusu ve haberci arasindaki miicadele alaninin yeni medyada da
devam ettigi gozlenmektedir.

Haber linklerinin dolagima sokulmasi kurali ile sosyal medyanin tamamen etkilesim
ozelligini hedefleyerek Anadolu Ajansi bir ticari marka olarak da konumlandirilmistir, zira
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etkilesim ile sosyal medyada kurum olarak varolusunun dolasimda goriiniirliiliigiiniin
artirilmast markasina dair bir yatirim olarak goézlenmistir. Yukarida da belirtildigi {izere
“Ticaret Kanunu hiikiimlerine gore faaliyet yiirlitmekle birlikte devletin dolayli olarak
destekledigi 6zel bir kurum olan Anadolu Ajansi’nin” (Bengi, 2012: 338) kamu yaymcilig1
gelencksel medyadan gelen aligkanligi bu noktada da devam ettirmekte sosyal medyada da
dolagima ihtiya¢ duymasa bile sosyal medyadaki rekabette yer aldig1 gozlemlenmektedir.

2020 yilinda siire¢ icindeki degiskliklere baktigimizda, 2012 yilinda yayinlanan
kurallardan farkli olarak Muhabir kitabinda Anadolu Ajansi’nin sosyal medyaya bakis
acisina deginilmemis ancak bunun yerine kurallara uyulmasinin hukuki sorumluluk
acisindan Onem tasidigr hatirlatilmistir. Sosyal medyanin hukuken olagan yaymlardan
farkli olmadig: belirtilerek c¢alisanin kendilarine ait sosyal medya hesplarindan yaptiklar
paylasimlarin AA’y1 dogrudan etkilemesi sebebiyle sosyal medya kurallarinin kabul
edildigi ve bu kurallarin AA ve caligsanlart arasinda gegerli is sézlesmeinin bir pargasi
oldugu hatirlatilmistir (Cetinkus ve Keles, 2017: 202). Bu hatirlatma ile 2012 yilinda
kurumun ¢ikarlarinin galisan tarafindan gozetilmesi talebi hukuki zemine taginmistir.

Bunun disinda 2020 yilinda sosyal medya AA tarafindan sadece kurallarla
sinirlandirilmamis  kurumun sosyal medyadaki varolusuna nasil katki saglayacagina
yonelik  yonlendirmelerde bulunmustur. Bu yonlendirmelerde “gazeteci kimligi
unutulmadan”, “gevrimi¢i paylagimlarin herkes tarafindan goriilecegi bilinciyle etik
kurallara uygun davranilmasi” hatirlatmalar ile belirlenen sosyal medya kurallarindaki
“kurum g¢ikarlar1” yeniden hatirlatilmaktadir. Dahasi Muhabir kitabinda, profesyonel
gazetecilere, onlar1 isttihdam eden haber kurulusunun 6tesinde bir s6hrete ulagsma imkani da
sundugu belirtilerek, sosyal medyada, kendi marka yonetimini yaptiklari sdylenmekte
gazetecinin varolusunun kurumun markasindan azade tutulamayacagi hatirlatilmaktadir.

“Haber kaynaklart ile yapilan goriismeler esnasinda yapilan degerlendirmelerin sosyal
medyada paylasilmamasi gerektigi”, takipgilerin izole edilmis bireyler olmadigi birer haber
kaynagi oldugu belirtilerek etkilesimin ciddiyeti hatirlatilmigtir. Buradan hareketle haber
kaynagi, haber kurulusu ve haberci arasindaki miicadele alanmin s6z konusu
yonlendirmelerde de devam ettigi saptanmuistir.

Meslegin tarihsel siirecindeki haber firetiminde yukarida belirtilen motivasyonlarla
belirlenen objektiflik, dengelilik ve dogruluk gibi kriterlerin sosyal medyadaki {iretim
sirasinda da g6z oniinde bulundurulmasinin beklenmesi sebebiyle mesleki kodlarin bu yeni
mecrada da kurumun yayin ilkelerinin bir devami niteliginde yeniden iiretildigi
gdzlenmistir.

Anadolu Ajansi’nin Facebook, Twitter ve Instagram’a iligkin yaptigi ¢alisma makalede
haber igerigi, paylasim sikligt ve nasil paylasim yapilacagi kategorilerinde
degerlendirilmistir ve tiim bu kategorilerin genel amacinin etkilesim oldugu saptanmustir.
Bu baglamda gazetecinin yukarida tartisildigi tizere meslek igindeki becerilerinin s6z
konusu mecralari kullanim konusunda gesitlenmesi beklenirken etkilesimin artirilmasi
hedeflenmekte bodylece bir kamu yayincis1 olarak Anadolu Ajansi’nin s6z konusu
mecralarda rekabette varligin1 kurumun kendine 6zgii yapisiyla pekistirmeyi amagladigi
saptanmustir. Ayrica bu mecralarda da “mecraya uygun daha ilgi ¢ekici, merak uyandirici
ama tiklanmak ugruna yaniltict olmayan bagliklarin tercih edilebilir oldugu” belirtilerek
hem kurumun cikarlarina ters diismeyecek hem de meslegin etik ilkelerini gdzeten
otokontrol mekanizmasinin igerik iiretiminde aktif olmasi beklenmektedir. Dahas1 sosyal
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medya kullanim kurallar1 ile meslek i¢i uzmanhgm uzami genislerken séz konusu
mecralarin kullanmima iligkin farkli kategorilerde verilen bilgilerle gazeteci ayrica giinliik
rutinine yeni pratikler eklemektedir.

Sonu¢ olarak makalede de tartisildigi iizere, neoliberal politiklarla medyada sahiplik
yapisinin degismesi ile etik ilkelere ickin kurum c¢ikarlarinin gazeteciden haber iiretim
stirecinde gozetilmesinin beklenmesi, haber kaynagi, haber kurulusu ve haberci arasindaki
miicadele alaninin devam etmesi, Ajans ¢alisanlarinda hem mesleki pratik anlaminda hem
de uzmanligini kiiresel bir boyuta tagimasi anlaminda beklentilerin sosyal medya ile
artmas1 ve etkilesim kaygisinin geleneksel medyadan sosyal medyaya da tasindigi
makalede tespit edilmistir. Bir bagka ifadeyle yeni iletisim teknolojileri ile hiz, yatay
iliskilerin kurulmasi, cografi engellerin kalkmasi, duragan bir gazetecilikten dinamik bir
gazetecilik anlayigina gegmesi gibi yeni pratikler meslege eklemlenirken meslekteki ilke
ve normlarda bir kopus olmadig: aksine yillar iginde pekistigi Anadolu Ajansi 6rneginde
saptanmuigtir.
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