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Bu calisma, bugln rakipsiz bir bilgi ve haber kaynagi olarak yukselen Google’in,
goérinurdeki hizmetlerinin perde arkasina bakmak ve kapitalist pazar iligkileriyle
sekillenen tekel konumunun habercilige etkilerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.

Calismanin odagina, Google’in dijital diinyada ortaya koydugu yeni is modelinden
en ¢ok etkilenen alanlarin basinda gelen haber medyasi yerlestirilmistir. Calismada,
Google’in dijital dinyada yeni Uretim bigimi, dagitim kanallari ve gelir elde etme
Ucgeninde haberciligi nasil etkiledigi sorusunun cevabi isin sahasinda yer alan
profesyonellerin géris ve deneyimleri Gzerinden betimlenmeye calisiimistir.

Arastirmada, konuyla iligkili literatur cercevesinde, Google’in ekonomi politidi, kullanici
bilgilerinin metalastirilarak reklam piyasasinda satiimasi ile ortaya ¢cikan durum merkeze
alinarak agiklanmaya ve Google’in internet haber medyasinda yarattigi déoniisim ana
hatlariyla ortaya konmustur. Niteliksel arastirma yaklasiminin benimsendigi calismada
bulgular, arastirma sorular ve verilerden hareketle olusturulmus ve ana bagliklar
altinda aktarilmistir. Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak habercilik egitimi ve bu
alanda yapilacak calismalar igin éneriler sunulmugtur.
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The Transformation of Journalism Under Google’s Monopoly
Abstract

Today, as a source of information and news, Google has become almost unrivaled.
The aim of this study is, to reveal the impact of Google’s monopolistic position shaping
by capitalist relations on journalism and to look behind the scene of seeming services.
However, the main emphasizing point of the paper is news business which is one of
the mostly influenced areas from the new business model of Google in digital world.

The answer to how Google affect journalism in digital world at new production forms,
distribution channels and revenue generation triangle is delineated through opinions
and experiences of professionals on the field.

Within the framework through related literature, while clarifying the political economy
of Google, our study centers on the consequences of selling commodified user
information on the advertising market and outlines the transformation on the Internet
news media which created by Google.

Research findings, via qualitative research paradigm, are cited under main headings
created by research problems and consequent data. Some suggestions on journalism
training and related research are put forward.

Key words: search engines, Google, online journalism, Search Engine Optimization (SEO)
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Giris

u

nternetin ortaya ciktigr ilk yillarda sinirli sayida web sitesi ve igerik varken,
Ienformasyon Uretiminin, haberden siyasete, teknolojiden ekonomiye, aligveristen

ticarete tim alanlari kapsar hale gelmesiyle ortaya cikan devasa icerik, bir
enformasyon yogunlugu ve karmasasini da beraberinde getirmistir. Kullanicinin
adeta yolunu kaybettigi ve bir rehber aradigi internet diinyasinda arama motorlarinin
ortaya ¢ikmasi da kacinilmaz olmustur. internet Gizerinden bilgi sorgulamayi saglayan
arama motorlari, bugln artik kullanic igin internette istenen her seye ulasmanin en
kestirme yolu haline gelmistir (Arnold,1996:10). internet giderek arama motorlari ve
bunlarin kullaniciya sundugu icerikle esdeger aniimaya baslarken, arama motoru
kavrami da, ginumuizde dunyadaki milyonlarca insanin internetteki temel bagvuru
kaynagi olan Google’la 6zdeslesmistir. internetin ugsuz bucaksiz evreninde istenen
bilgiye saniyeler icinde ve Ucretsiz ulasabilme olanagi saglamasi, arama motorlarini,
Ozelde de en yaygin erisim platformu olan Google’i kullanicilar igin cazip kilmistir.
internette milyonlarca kisi ve kurum Urettiklerini birilerine ulagtirmaya, milyarlarca kisi
de bu bilgilere ulasmaya calisirken her iki tarafin bulusmasina aracilik eden Google,
siradan kullanici icin goéndllt ve karsiliksiz hizmet veren temel bir bagvuru kaynagi
olarak gorulur hale gelmistir.

Bu calisma, bugln rakipsiz bir bilgi ve haber kaynagi olarak yukselen Google’in,
goértnurdeki hizmetlerinin perde arkasina bakmak ve kapitalist pazar iligkileri
dinyasindaki gucunu ve tekel konumunu, elestirel ekonomi politik yaklagim
cercevesinde sorunsallastirmak amaciyla ortaya cikmistir. Calismanin odagina,
Google’in dijital dinyada ortaya koydugu yeni is modelinden en ¢ok etkilenen alanlarin
basinda gelen haber medyasi yerlestiriimistir. Nitekim Google’in arama motorlar
piyasasindaki payinin diinya genelinde ylzde 90’1 (The Statistics Portal, 2016) astigi ve
Turkiye’de Google»1 tercih oraninin yliizde 90’1 (Karakullukgu, 2015) buldugu ginimuz
kosullari, dijital diinyada habercilik yapanlari, kaginilmaz olarak kullaniciya ulasmak
icin Google’a bagimli hale getirmistir. Bugin haberciler, dijital diinyada okuyucu
kazanmak, trafik yaratmak, daha fazla tiklanmak ve bunlarin sonucunda reklam geliri
elde etmek s6z konusu olunca Google tekeli ile karsilasmaktadir. Bu noktada da
habercilerin Urettikleri icerigin dolasima sokulmasi, okunmasi, sitenin trafigini artirarak
bunu reklam geliri ile paraya cevirilebilmesi icin Google’a gore is yapmak zorunlulugu
ortaya ¢ikmistir. Ginimuizde artik birgcok okuyucu aklinda bir site olmadan arama
motoruna «haber, son haber, son dakika vb.» yazarak ve ¢ikan sonuglara tiklayarak
haberlere ulasabilir hale gelmistir. Medya sirketleri de dogal olarak hem bu yeni
okuyucu/kullanici profili hem de Google’in haber mecralarina ulasmadaki aracilik edis
bicimi paralelinde, kendi kurumsal ve habercilik pratiklerini yeniden konumlandirmak
durumuyla karsi karsiya kalmistir.

Bu calismada, Google’in dijital diinyada yeni retim bigimi, dagitim kanallari ve gelir
elde etme l¢geninde haberciligi nasil etkiledigi isin sahasinda yer alan profesyonellerin
gobris ve deneyimleri Gzerinden betimlenmeye calisiimistir. Habercilikteki dontsimin
anlasilabilmesi icin sahanin sesine kulak vermek gerektigi dusiincesi ¢alismaya yén
vermistir. Google’intekelkonumunun;habercilerinisyapisbicimlerine, gelirkaynaklarina,
haber icerigine, haber yazimi ve sunumuna etkileri ile editoryal bagimsizlik ve esik
bekgiligi konusunda yasanan degisimin, internet medyasinin 6nde gelen kurumlarinin
icerik, reklam, teknik ve is gelistirme ydneticileriyle yapilan gdriismeler ¢cergevesinde
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ortaya koymak amagclanmistir. Nitel arastirma yaklasimina dayali olarak yapilandirilan
calisma kapsaminda, igerik Uretiminden, teknoloji yaraticilarina, Google ve onunla
baglantili igler yapan uzmanlardan dijital reklamcilara kadar profesyonellerle yari
yapilandiriimis gérismeler gerceklestiriimistir. Bu dogrultuda, Google’la ortaya ¢ikan
yeni isleyisin haberciligin temellerini nasil etkiledigi, haberciligin/gazeteciligin Google
evreni icinde nasil sekillendigi, arama motorlarinin dijital diinyadaki agiriginin bilgiye
erisme ve ifade 6zgUrligu agisindan nasil sonuglar dogurdugu, haberciligi gelenecekte
nelerin bekledigi konularina bizzat isin icinde olan medya profesyonellerinin deneyim
ve gOzlemleriyle agiklik kazandiriimaya galisiimistir.

Google'in Ekonomi Politigi

Google lzerinden her saniye 2.3 milyon arama yapiliyor. Her ay, 1.17 milyar kisi en az
bir kez Google’da arama yapiyor. (Smith, 2013) Bu rakamlarin aslinda tek bir agiklamasi
var: Artik internette degil, ‘Google’in dinyasinda’ (Scwartz, 2016) yasiyoruz. Van
Couvering (2004:2), arama motoru kullanmanin elektronik posta okumaktan sonra en
popler ¢evrimici etkinlik halini aldigina dikkat cekerken, Google’in giindelik yasamin
her yerine nifuz ettigini distinen Christian Fuchs (2016:175) ise sirketin yaptiginin
biraz daha ileri noktada bir sey oldugunu sdyluyor: “O, isyeri, 6zel yasam, kultur,
siyaset, ev aligveris ve tiketim, eglence, spor vb gibi baglamlarda enformasyonu nasil
aradigimizi, duzenledigimizi, algiladigimizi sekillendiriyor.”

GlUnumuzde milyonlarca kisi ve kurum Urettiklerini birilerine ulastirmaya, milyarlarca kisi
de bu bilgilere ulasmaya cabalarken, bir arama motoru olarak Google iki tarafi génalli
ve karsilik almadan bulusturan temel araci olarak gériliiyor. Ote yandan gérinirde
bdyle olsa da Astrid Mager (2012:7)’e gére aslinda en bulyuk karsiligi Google aliyor:
Kullanici bilgileri. Nitekim 2009 yilinda internet sirketlerinin rekabet Uzerindeki etkisini
elestiren Avrupa Birligi’nin tUketici haklarindan sorumlu tyesi Meglena Kuneva'ya gére
de “Yeni ylizyilin para birimi ve yakiti, kisisel bilgiler” (Cooper, 2013:219). Urettiklerini
(haber, rapor, goris, yemek tarifi, hayatta kalma teknikleri ve daha yuzlerce konu
bashgi) internet Gizerinde paylasanlarin disinda, Fuchs (2016:269)’un da vurguladigi
gibi bir de bunlar tlketirken yeni bir veri Ureten kocaman bir topluluk var. Bu topluluk
bir araya geldiginde daha da degerli bir bilgiye dénistiyor, hem de farkina varmadan.
Dijital evrende her gtin blyuyen bu bilginin hacmini tahmin etmek neredeyse olanaksiz.
Bugun dijital diinyada yepyeni bir tretim modeliyle kargi karsiyayiz. Bu modeli iyi
anlayabilmek icin en blylUk oyunculardan biri olan Google’in is modeline bakmak
gerekiyor: Basarili bir arama algoritmasi, bu aramalar sayesinde elde edilen kullanici
bilgileri ve kullanici bilgilerinin reklam piyasasinda satilmasi. Bu baglamda, Fuchs
(2011:1)’a gére arama motorlarinin en blyuk varligi ne milyonlarca dolarlik teknolojik
yatirnmlari ne de essiz ve her gegen glin yenilenen algoritmalari. En buaytk varlik, bu
yeni kitle yani Ureten tuketici (prosumer commodity) ya da Tirkge literatlrdeki karsiligi
uretketici (C19 & C1g, 2015). Google bu surecte kullanicilarini iki sekilde metalastirnyor.
Kullanicilar ve onlarin tiketirken Urettikleri veriler metalastiriliyor ve bu metalasma
nedeniyle bilingleri (cevrimiciyken) reklam modeli olarak meta mantigina maruz kalmis
oluyor (Fuchs, 2011:10).

Powers ve Jablonski'nin (2015:95) de dikkat cektigi gibi Google, Ucretsiz sundugu
onlarca hizmeti sayesinde demografik bilgilerine ulastigi ylizmilyonlarca tlketiciden
elde ettigi profillere gére hedefli reklam secenegdi sunmus ve reklamverenler de bu
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yontemden memnun kalmistir. Arama motoru optimizasyonu Uzerine yogunlasmis
bazi uzmanlar ‘PageRank’i yiksek sitelerin daha degerli ‘AdSense’ reklamlar
aldiklarini ve bu sayede daha c¢ok gelir elde ettiklerine dikkat ¢cekmektedir. Sonug¢
olarak Google, hem reklamverenden hem de reklam yayinlayan Uzerinden para
kazanir durumdadir. Arama sonuglarinda Ust siralarda ¢cikmak isteyenlerden ‘Tiklama
Basina Odeme (AdWords) (Google, 2016) ve/veya Google’in satisini yaptidi ticiincl
partilerin reklamlarinin (AdSense) gosteriminden (Google, 2015) gelir elde etmektedir.
Siteler trafiklerini artirmak icin SEO (Search Engine Optimisation)’ya ihtiya¢ duyuyor.
SEOQO’larini glclendirmek icin de kelime satin alma zorundalar. Reklam gelirlerini
artirmak icin de Google’in reklamlarina gereksinim var. Dolayisiyla “Google’dan
memnun olmayan baska bir sirketle caligssin” demek, “NUkleer enerjiden rahatsiz olan
elektrik kullanmasin” demek kadar mantik disi (Dépfner, 2014).

Kullanici bilgilerinin  kar amaglh satilmasi ve reklam odakh ¢alisma modeli ile elde
edilen tekel konumun altindaki nedenin ‘ekonomik gdbzetim’ oldugunu vurgulayan
Fuchs (2016:181), bdylece kullanicilarin metalastirildigi ve sinirsizca sémurdldiga
g6ristindedir. Cunkl, Fuchs (2016:202-203)’'a gbre “Sorun Google tarafindan
saglanan teknolojiler degil, bu teknolojileri dizenleyen kapitalist tretim iligkileridir.
Sorun, hizmetlerini sunarken Google’in kullanicilari mutlaka sémurmesi ve kullanici
odakl verinin gbzetimi ve metalastiriimasi ile ilgili olmasidir.”

Wolfgang Schulz ve arkadaslan (2015) da, Fuchs’un endiselerini paylasirken cok
yogun bir sekilde kullanilan arama motorlarinin, kamusal iletisim acisindan sikintilar
dogurduguna dikkat ¢cekmislerdir. Bu tespitler, dijital dinyada kamusal sorumlulukla
habercilik yapmak s6z konusu olunca daha da 6nem kazanmaktadir. Clnk iyi isleyen
ve alanin da verenin de memnun oldugu izlenimi yaratan bu modelin medyanin
ekonomik guciini tehdit etmesi, habercilikte icerik ve nitelik agisindan yarattigi olumsuz
sonuglar, dijital dinyadaki haksiz rekabet, kamu yarari, haber alma 6zgurligu, arama
sonuglarinda esitlik, esik bekgiligi konulari Gzerine yogun kaygi ve tartismalari da
beraberinde getirmektedir. Cunku, haber siteleri artik okuyucularini Google Gzerinden
trafik kazanacaklari kullanicilar, reklam icin hedef kitle ve musteri olarak gérmeye
baslamiglardir. Bu iligkiler agi icerisinde, ticari mantigin baskin geldigi bir mecrada
kamusal habercilik faaliyetleri nasil etkilenmektedir? sorusu énem kazanmaktadir.
Bu noktada, Yeni iletisim teknolojilerinin ekonomi politigine iliskin calismasinda
Yaylagul (2013:214)’'Un de dikkat cektigi gibi, Google’in da icinde yer aldigi, “bu
teknolojiler ¢okuluslu kiresel sirketlerin ihtiyaglar ve ¢ikarlari dogrultusunda Uretim
ve dagitimin gerceklestigi yeni iletisim ortamlandir”. Dolayisiyla da bu gibi yapilar
anlamak kapitalist isleyisten bagimsiz olmadigindan, bu isleyisi agiklamanin yolu,
daha kapsayici analizler sunabilecek arka plandaki tretim, dagitim ve meta iligkilerinin
nasil gerceklestigine bakmaktan, yukarida da belirtildigi gibi, Google’in perde arkasini
aralamaktan gegmektedir.

Google ve Haber Medyasi

Bugun dijital dinyada tekel konumdaki Google ile ¢alismak ve onun kurallarina gére
habercilik yapmak durumu ortaya c¢cikmigtir. Buna bagh olarak da, trafik yaratma,
reklam alma, gelir elde etme ekseninde sekillenen yeni mekanizmanin sonucunda,
haberin degisen icerigi ve sunumu, habercilikte is akisinin degismesi, SEO haberciligi,
arama sonuglarinda hakkaniyet, haksiz rekabet, editoryal bagimsizlik ve esikbekgiligi
gibi konular tartismali hale gelmistir.
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internet siteleri bugiin artik trafik elde etmek icin Google’a reklam vermek gelir saglamak
icin de Google’in reklamlarini yayinlamak zorundalar. Her ne kadar Google’in en biyuik
gelir kaynagi arama reklamlari olsa da, haber sitelerinin asil trafik kaynagi, Google
aramalarindan gelen organik yani reklam olmayan trafiktir. Tabloyu netlestirmek igin
medya devlerinin istatistiklerine bakmak daha a¢iklayici olacaktir. Kasim 2016 itibariyle
haber sitelerinin Google izerinden gelen trafikleri séyledir: New York Times ylizde 30.3
(Similar Web, 2016), Washington Post ylzde 38.5 (Similar Web, 2016), Daily Mail
yuzde 33.4 (Similar Web, 2016), Hurriyet yuzde 27 (Similar Web, 2016), Milliyet ylzde
34 (Similar Web, 2016) ve ntv.com.tr 39.8 (Similar Web, 2016). Goruldigu gibi haber
siteleri trafiklerinin en az Ugte birini Google tizerinden almaktadir. Durum bdyle olunca,
geleceklerini dijitalde géren medya sirketleri icin Google ile igbirligi yapmaktan baska
secenek yok denecek kadar azdir.

Google Trends Turkiye'de son 5 yil icinde yapilan ‘En Alakal’ aramalar arasinda
haber kelimesi dérdincu siradadir. (Google Trends, 2016) Cinki Quinn ve Lamble
(2008:10)’1in vurguladigi gibi 10 yili askin bir suredir édnemli gelismelerin ardindan
insanlar, birincil kaynak olarak internete yénelmektedir.

ilk davranis sekilleri de anahtar kelime ile arama yapmaktir. Bu ydnelimden faydalanmak
icin ise arama sonuclarinda olabildigince Ust siralarda ¢ikmak gerekmektedir. Clnki
arama sonugclarinda en ¢ok tiklanma (Masaustinde yuzde 34.3, mobilde yuzde ise
31.35) ilk maddeye yapilmaktadir (Hub Spot, 2016). Google aramalarinda Ust siralara
cikmak icin yapilan calismalar yeni bir sektér ortaya cikarmistir: “Arama motoru
optimizasyonu (Search Engine Optimisation) (Google Search Console, 2016)” ya
da “Arama motoru pazarlamasi (SEM)”. Wenkart (2014:14)'\n da tanimladigi gibi
SEO, Arama motorlari (izerinden Ucretsiz trafik kazanmak i¢in yapilan teknik ve icerik
calismalarina verilen isimdir. Bir internet sitesinin sayfalarinin anahtar kelime, gtincellik,
ilgili olma, glvenirlik ve kullanici dostu kriterlerine gére dizenlenmesi calismalarini
kapsamaktadir.

SEQO’nun 6nem kazanmasiyla birlikte haber siteleri de bu akima ayak uydurmak
zorunda kalmistir. Bu rekabette ayakta kalmak icin haber siteleri, artik arama trendlerine
(Google Trends, 2016) gore 6zel icerik hazirlamakta ya da yaptigi her haberi Google
arama yonergelerine gore olusturmaktadir. Bu noktada SEO c¢alismalari dogal olarak
haberciligi bircok acidan sekillendirmeye baslamistir. internet yayinciligininilk yillarinda
gazeteciler, bagliklari kendi inisiyatiflerine gbre belirleyebiliyorken, 2000’li yillarla
birlikte 6nem kazanan okunma/gérintilenme (PageView) ve web dl¢cimleri nedeniyle
basliklar, kullanicilarin ilgisini cekmek Uzere atiimaya baslanmistir. Gelinen son
noktada ise artik baslklar arama motorlarinin algoritmalarina, Google’un robotlarina
gore atilir hale gelmistir (Ozmen, 2012:110). Bunun da &tesinde, sadece basliklar degil
tim haberin belli kriterlere gére hazirlanmasi gerekmektedir. Ginimizde tamamen
bu isle ilgilenen editérler (Olsen, 2009) vardir. Bu editérler, mevcut icerigi yukarida
6zetlenen kriterler dogrultusunda olusturmak ya da diger editérler tarafindan olusturulan
icerikleri bu formata uygun hale getirmekle sorumludur. Nitekim Dick (2011:475)’in de
ifade ettigi gibi “SEO’lar, gazetecilige 6zgu iyi yazma standartlari ve etik kuralar gibi
yaygin 6lcutlerin baskisinin yani sira bunun da ustiinde Ggtincl bir ticari aktér olarak
Google gdzetmek durumundalar.” ingiltere’de SEO ile gelen degisikliklerin haber
odalarindaki etkisini ele aldigi calismasinda Dick (2011:462), son yillarda ortaya ¢ikan
SEO pratiklerinin haber odalarindaki is akisina dogrudan etki ettigini vurgulayarak,
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bu etkinin, arama motorlarinda (st siralarda yer almak icin tasarlanan tekniklerin,
gazetecilik ciktilarinin giderek artan bir sekilde okuyucu yararina degil de populer
arama algoritmalarini gbzeterek yazilmasi anlamina geldigini vurgulamaktadir. Bu
nedenle haber bagliklari, spotlari hatta ana metinleri klasik habercilik (5N 1K veya
ters/diiz piramit) kurallarina gére degil, Google robotlarinin daha cok ilgisini cekecek
bicimde yazilmaktadir. Clinkii SEO’nun amaci organik aramalarda Ust siralarda yer
alabilmektir (Dick, 2011:462). Bunun igin ise sitenin hem icerik hem de teknik olarak
Google’in belirledigi 200°Un Uzerindeki kritere uygun olmasi gerekmektedir (Schmidt,
2011).

Edson C. Tandor (2014), internet haber sitelerinin haberin yapilis slreci ve esik
bekgiligine etkisi Uzerine haber odalarinda gerceklestirdigi calismada, SEO’nun, web
Olcumlerine bakarak uygun icerikler ve dizenlemeler yapmasi gerektigine dikkat
cekerek, sosyal medyada ortaya ¢ikan yeni egilimleri dikkate alarak igerik Gretimi ve
dlzenlemesi yapildigini kaydeder. Tandor, haberde, hangi baslk trafik yaratmigsa
haberi ona gére yeniden yazmanin, tik tuzakh hikayeler (click bait stories) haline
getirmenin etkili oldugunun altini ¢izmistir. Benzer bigimde, Isik ve Koz (2014:28)’un
Currah ve Dick’in calismalarina referansla belirttigi gibi, arastirmalar online ortamda
haber editdrlerinin ticari kaygilarla hareket ettiklerini izleyici 6lcim ve istatistiklerini
dikkate alan bir bakis agisi ile igerik olusturduklarini géstermektedir. Geleneksel haber
degeri ilkelerini bir kenara iten ve okuyucularin elektronik ayak izlerini takip eden
click-stream (tik akisi) yayincilik anlayisi, haber toplama ve editéryal karar verme
sureclerinde kamu yarari yerine “tik dostu/populer” konularin tercih edilmesinin 6ninu
acmaktadir. Ticari kaygilar, haber giindemini sekillendiren gazeteciler Gzerinde énemli
bir baski unsuru olmaktadir. Zamanla bazi internet sitelerinin SEO faaliyetlerini isin
merkezine koydugu ve habercilikten uzaklastigi da bir gergektir. Bir noktadan sonra
sadece Google algoritmasini maniplle etmek lzere metinler hazirlayan ve organik
aramalarda, hatin sayilir trafik elde eden yayincilar, Isik ve Koz (2014: 32)’un da
ortaya koydugu gibi “cop haber siteleri” olusmasina neden olmustur. Google’'in
da bu ydnelime tepkisi sert olmus ve Turkiye’deki bazi haber sitelerini indeksinden
ctkarmisgtir. Bu engelleme durumu ¢ok uzun strmese de kiguk ve orta 6lgekli haber
sitelerini derinden etkilemistir. Ancak, Google’in bu uyarisini fazla dikkate almayan
blyuk haber siteleri ayni mantikla habercilik yapmaya devam etmistir. Bu durum
Google’in arama sonuglarinda ve siralamasinda herkese adil davranip davranmadigi
yonindeki kuskular da artirmistir. Google indeksinden ¢ikariimanin sonuglari, adil
olmadigi, haksiz rekabet yarattigi ve alternatif haber mecralarinin da énini tikadigi
yonundeki tartismalari beraberinde getirmistir. Cho ve Roy (2004:9) arama motorlarinin
web sayfalarinin popllerligine etkisini arastirdiklar calismada endise verici sonuglara
ulastiklarini belirtmekte ve “sonuglarimiz yiksek kaliteli cok sayida sayfanin Web
kullanicilari tarafindan gérmezden geldigini, kimsenin heniiz kesfetmedigini gdsteriyor”
demektedir. Sdyle ki sayfa nitelikli icerik sunsa bile yeni bir sayfanin popdler olabilmesi
icin birkac kat daha fazla zaman harcamasi gerekmektedir. Bu durum bilgiye erisim,
haber alma 6zglrligu ve Google’in “herkese esit davrandidi” mitini tartismali hale
getirmektedir.

Haberciler Gzerinde kurdugu baskinin yani sira Google'in haberciligi etkiledigi
noktalardan bir digeri de arama algoritmasinin bir filtreleme ve esik bekgciligi gérevi
gérmesidir. Goldman (2006:113) ’in da isaret ettigi gibi Google’in kullandigi ve gizli
tutulan algoritmada her yil ylzlerce degisiklik yapilmaktadir ve kimse de arama
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sonuglarinin neye gére belirlendigini tam olarak bilmemektedir. Kavakli (2014:133)’nin
Wolfgang Schulz vd.’ne atifla kaydettigi gibi, internet arama motorlarinin, arama sonug
listesinde yaptigi 6ncelik siralamasiyla kullanicinin hangi bilgiye (web sayfasina) erisip
hangisine erisemeyeceginde belirleyici bir konumda olmasi nedeniyle arama motorlari
“internetin kapi tutucular” olarak elestiriimektedir. Machill vd. (2008:322) de arama
motorlarinin internette esik bekgiligi rolt Ustlendiginin altini gizerek, hem gazetecilikle
ilgili olarak hem de ekonomik glice sahip olma kapasiteleriyle internet kullanicilarinin
ilgisi ve dikkatini yénlendirdiklerini kaydetmektedir.

Seffaflik, esik bekgciligi konumu ve tarafli oldugu elestirilerine itiraz eden Google
ise arama sonuglarinin, kullanici davraniglarinin izlenmesiyle yaratilan bir algoritma
tarafindan olusturuldugunu ve sirketin, bazi markalarin arama sonuglarinda éne
cikariimasi/arkaya itilmesi yéninde miidahalesinin bulunmadigi iddiasindadir (Google
Public Policy, 2010). Ancak, kullanicilara sirtini yaslayan Facebook ve Google’in, elde
ettigi gelirlerle yeni yuzyihin medya devleri haline geldigine dikkat ceken Richardson
(2017:4) da, medya ortamindaki bu sinirsiz ticari gli¢c ve egemenligin kamusal
muzakerede olumsuz etkiler yaratabilecegi uyarisinda bulunmaktadir.

Aramalar sonucunda adil olup olmadidi, neye gore filtreleme yaptigi tartismali olan
Google’in bu uygulamay! bir de haberler konusunda yapmasi meseleyi iyice cetrefilli
hale getirmektedir. Butlin bunlarin yani sira Google’in yarattigi ortamda habercilige
etki eden bir diger konu da Google’in, ‘Google News/Haber’ hizmeti ile haber sitelerine
rakip olmasi ve yaptigi secim ve siralamalarla bir nevi ¢cevrimici esik bekgiligi konumu
elde etmesidir. Google’in trafik kaynagi olarak haber siteleriyle en belirgin iligkisi Google
Haber bélimuddr. Google, haber sonuglarini da diger aramalarda kullandigi teknikle
yapmaktadir (Google News, 2016). Aralik 2016’da agiklanan bir arastirmaya goére
Google News’i ABD’de haber kaynagi olarak kullananlarin orani yiuzde 66°dir (Ipsos,
2016). Google kendi sayfasinda baslik, spot ve goérseli sundugu igin kullanicilarin
bu bilgileri yeterli bulup, ana kaynaga ydnelme orani ise merak konusudur. Aslinda
Goldman (2006:192)’in da dikkat ¢ektigi gibi arama sonuglarini siralayan ve haberleri
secen robotlarla geleneksel medyada calisan bir editérin yaptidi is aynidir ve bir nevi
esik bekgiligidir.

Sonucta, dijital habercilik dinyasinda, Google’in aramalarinda alt siralarda kalmaktan
daha koétu bir sey varsa o da siralamada hi¢ yer alamamaktir. Bunun farkinda olan ve
kamu yarari ile kér elde etme arasinda gidip gelen medya kuruluslari bir karar vermek
ve kendilerini yeniden dizayn etmek durumunda kalmaktadir.

Yontem

Her calisma, arastirmacinin bilgi birikimi, deneyimleri ve gbzlemleri sonucunda ilgi
alanindaki bir konu ya da soruna iliskin ‘rahatsizligr’, buna yénelik farkindahgi ile
baslar. Bu calisma da, biri akademiden, habercilik alanindan digeri de haberciligin
mutfagindan, sahadan gelen iki arastirmacinin dijital dinyada yasanan degisimin
habercilige etkileri konusunda duyduklar rahatsizlikla baglamistir. Buradan
hareketle de calisma, dijital dinyadaki yeni habercilik dizenini anlamlandirmak ve
¢6zUm Oonerileri gelistirebilmek icin bizzat sahada olup biteni analiz etmek gerektigi
dislncesi etrafinda sekillenmistir. Bu amagla, bir arama motoru olarak Google’in
internet haberciliginde yarattigi degisime odaklanan ¢alismada, “bilginin insani iligkiler
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slirecinden cikarsanan ve bu iligkilerin olusturdugu dinyayi anlamak ve dénustirmek
amaci ile Uretimine” (Kimbetoglu, 2005:47) imkan veren niteliksel arastirma yaklasimi
benimsenmistir. Bizim digimizda olan, karmasik gibi gériinen olay ve olgularin arka
planini, dinamiklerini ortaya ¢cikarmaya yarayan nitel yaklagim ¢ercevesinde calismada,
veri toplama teknigi olarak “belirli bir konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardimci
olan” (Yildirm ve Simsek, 2008) ve bu nedenle de saha arastirmalarinda sik tercih
edilen yari yapilandiriimis gériisme teknigi kullaniimistir.

Haberciligin mutfaginda yasanan degisimi bitiin yonleriyle ele alabilmek icin sektdriin
farkli halkalarini temsil eden gérusmeciler secilmistir. 6 gériismeci, internet medyasinin
onde gelen markalarinin icerik, reklam, teknik ve is gelistirme yo6neticilerinden
olusmaktadir. Gérisme yapilan diger 2 kisi Google cephesini temsil etmektedir. Aksam-
Star-Gines SEO ydneticisi Alper Duman, Dogus Dijital Reklam Satis Operasyon
Muddra Alper Misirh, NTV SEO editért Tank Kizildag, Hurriyet Dijital Operasyonlar
eski Mudiurd Aydin Cetin, Group M SEO yoneticisi Dogan Akbas, Sézcli Dijital
Operasyonlar Mudurt Erhan Acar, Google Turkiye eski satis midurtd Heni Hazbay
ve isim vermek istemeyen Google Tirkiye ¢6zim is ortagi ve danismanindan olusan
8 gorismeciyle yari yapilandiriimis gérisme gerceklestiriimis ve gérismeler kayit
altina alinmistir. Yogun is tempolari nedeniyle bazi katilimcilar ile telefon vasitasiyla
gérismeler yapilmak durumunda kalinmistir. Yapilan sekiz gérisme sonucunda
toplam 248 dakikalik bir kayit elde edilmigtir. Arastirmacilarin veri toplama surecinde
en ¢ok zorlandigi noktalardan biri, Google’in ABD ya da herhangi bir Avrupa Ulkesinde
medyaya bile kisa slrede yanit verecek mekanizmalari kurmusken, bu tir calismalari
aydinlatacak acgikhgi Tuarkiye’de gdstermemis olmasidir. Google Turkiye ofisinde
calisan yetkililer kisisel baglantilar nedeniyle teklif asamasinda ret yaniti vermediyse
de, irlanda ofisi lizerinden bu galismaya katki veremeyeceklerini bildirmislerdir. Google
tarafindan gériismeci temin edilemedigi takdirde ¢alismanin eksik kalacagi endisesi
ile arastirmacilar nihayet, bir Google eski Satis Mudiri’ne bir de Google is ¢6zlim
ortagina ulasmayi basarmistir. Ancak, Google ile gcalisan gérismeci kimligini gizli
tutmay! talep etmistir. Acik toplum ve herkes igin en dogru bilgiyi ulastirmayi kendine
misyon edinmis bir sirketin bilimsel ¢calismalara destek verme konusundaki tavri dikkat
¢ekici bir durum olarak not edilmigtir.

Medya profesyonelleriile yapilan gériismeler desifre edildikten sonra, elde edilen veriler
arastirmanin odaklandigi problem dogrultusunda, 6zetlemeye ve yorumlamaya imkéan
veren betimsel icerik analizi yéntemiyle ¢ézimlenmistir. Benzer ve farklilasan noktalar
ayristirilarak kodlanmig, kodlamalar ve gdérisme sorulari yardimiyla ana temalar
belirlenmisg, bu siniflandirma sonucunda bulgular yedi baslik altinda sunulmustur.

Bulgular

Gorusmeciler, temel bilgi kaynagdi ve erisim mecrasi olmakla birlikte Google'in hem
genel olarak bilgiye ulasma hem de mesleki platformda nasil rakipsiz bir tekel
olusturduguna dikkat cekmektedir. internete acilan yegane kapi konumunda olan
ve kullanici icin temel bir bagvuru kaynagdi olmakla birlikte onu farkinda olmadigi bir
bicimde kendi sekillendirdigi bilgi diizeninin icinde ylUzdlren internet devi Google’in bu
isleyisi, gérismecilerin de altini ¢izdigi gibi medya profesyonelleri igin bir handikap da
olusturmakta ve onlari mesleki alanda ¢esitli zorunluluklarla karsi karsiya birakmaktadir.
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Cagin yakiti kullanici bilgileri: Alan memnun satan memnun (mu)

Google’in hayatin her alanina nufuz ettigi bir dénemde, verdigi ¢ok sayida hizmet
karsiliginda kullanicilardan herhangi bir Gicret talep etmemesini neye baglamak gerekir?
Kullanicilar agisindan pek 6nemsenmeyen bu boyut, is dijital mecrada yatirim yapmak
ve Google ile muhatap olmak s6z konusu oldugunda ayri bir 6nem kazanmaktadir.
Cunkd ticari bir sirket olarak faaaliyet gdsteren Google’in ekonomik gelisiminin temeli,
dijital dunyadaki bilgiyi paraya dénustirmesine dayanmaktadir. Gérismecilerin dikkat
cektigi en temel nokta ‘kullanici bilgileri’dir. Google’dan ucretsiz hizmet almanin bedeli
kullanici bilgilerinin kullanimina riza géstermek olunca, bir nevi karsilikli kazan kazan
durumu ortaya ¢cikmaktadir.

Gortusmecilerden Dijital Reklam Satis Operasyon Mudari Alper Misirli, kullanici
bilgisinin Google i¢in dnemini ve slrecin nasil isledigini $6yle anlatmaktadir: “Aslinda o
kadar guzel bir strateji izliyorlar ki, Satis tarafinda en degerli sey ‘data’dir. Ortada biyuk
bir data var, milyonlarca kullanici var... Bu datayi aslinda parayla satin alamazsiniz,
yani cok degerli bir data. Bunu ne yapiyor? Kendi reklam platformu AdWords Uzerinden
reklam verene belirli kurallar Gizerinden hedefleme yapma imkani sunuyor.” Misirl’'nin
isaret ettigi Uzere, Google’in basarisi kullanici bilgisini satilabilir, para eden bir seye
dénustirmesinde yatmaktadir. Bilgiyi reklam verenle bulusturmaktadir. Bu nedenle
kullanicinin internet ortaminda bir seyleri tiketirken ve arama yaparken Urettigi veri
Onemli bir deger olusturmaktadir. Dijital ortamda yaptigimiz her hareket bir iz birakma
ve reklamciya satilacak bir veri olarak yeniden olusmaktadir. Google, reklamverene
‘data’yi verirken bir taraftan da elindeki kullanici bilgisine dayanarak elde ettigi sonuglara
gbre hizmetleri gelistirme ve yeni hizmetler sunma yoluna gitmektedir. Group M SEO
yoneticisi Dogan Akbag, bu durumu su sekilde agiklamaktadir: “Kullanici, internette
bir search (arama) ya da yolculuguna basladigi andan itibaren her alanda bir hizmeti
var. Sagladigr tim hizmetlerin karsiliginda aldigi bir sey bu, bunu bir takas olarak
degerlendirebiliriz. Bir Gcret gibi. Ama burada séyle bir durum var. Google kendi arama
sonuglari icinde adil diyoruz ya, o adaleti saglamasi i¢in aslinda bu olmazsa olmazi.
Mesela Chrome’dan bilgiyi almazsa veya Analytics’ten bilgiyi almazsa tik'tan sonra
yani ziyaret basladiktan sonra hicbir bilgiye erisemez. Bunlara erismesi gerekiyor Ki
daha iyi sonuglar versin. Bunlarin da en mantikl yolu aslinda sagladigi hizmetlerden
geciyor. Bu Urlnleri olugturmasinin en blytk nedeni bu zaten. Internet Explorer varken
neden Chrome’u ya da Adobe’nin sayaci varken neden Analytics’i ¢ikardi?”

NTV SEO editéri Tarik Kizildag da aramalar sonucunda dijital izler biraktigimizi ve bu
izlerin kullaniciya hizmet adina kullanildigini vurgulayarak, “Bu izler sayesinde daha
iyi hizmetler alabildigimizi dusiiniyorum. Bize 6zgiin, bize uygun, aradigimiz seyi tam
olarak bulabilmemezi sagliyor. Zaten sistem de bu sekilde buylyup gelisiyor. Yani bu
bilgilerin acik kaynaklh olmasi ya da Google tarafinda erisilebilir olmasi sonucunda
su an benim gdrebildigim kadariyla daha iyi hizmet getiriyor kullaniciya” yorumunu
yapmaktadir. Google Turkiye’de satis mudurligu yapmis Heni Hazbay ise kisisel
verilerin nasil paraya doénlstigunu, karsilikli ‘kazan kazan’ durumunu ve hedefli
reklamcilik agisindan mekanizmanin nasil isledigini sdyle 6zetlemektedir: “Ahmet,
Mehmet, Ali, Veli olarak degil ylizbinlerce kisinin kullanicr isimlerini birbirinden bagimsiz
ve sadece birer rakam olarak alip, bilgileri, davranislari gbzetip buna gére Urinler
yapmak, evet bence bu yapiliyor. ihtiyag buna gére belirleniyor. Yani bugiin bir yayinci
iseniz bazi yazilimlar sayesinde kullanici bilgilerini, yine sdyliyorum isim olarak degil,
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erkek, arabayla ilgili, yas araligi su gibi benzer 6zellikleri satin alabiliyorsunuz. Aslinda
bu hem reklam veren hem de yayinci i¢in arti bir durum, bir “win win” (kazan kazan)
durumu diyebiliriz.”

Google diyor ki: Kullanici benden, masraflar senden

Google’in kullanicilarin génliini kazanarak ve yayincilar agisindan igbirligini kaginiimaz
hale getirerek, tekel konumunu guglendirdigi artik yadsinamaz bir gergektir. Karsilikli is
yapma zorunlulugunun en can alici noktasi ise gelirlerdir. internet siteleri bugtin trafik
kazanmak icin Google’a hem reklam vermek hem de gelir elde etmek i¢in Google’in
reklamlarini yayinlamak zorundadir.

Gorusmeciler, Google’in gelir kaynagi olarak sitelere reklam saglamasini ilk bakista
olumlu bir is modeli olarak gérseler de detaylara inildiginde tekel konumunu bir tehdit
olarak algilamaktadir.

Google’in para karsihgi trafik sagladigi AdWords hizmeti ile ortaya ¢ikan faydayi
AdSense ile kendi lehine ¢evirdigini sdyleyen Group M SEO ydénetici Dogan Akbas,
bu durumun kiguk isletmeler icin yararh oldugu gérisindedir. Ancak Hurriyet Dijital
Operasyonlari eski Mudurt Aydin Cetin farkh gérustedir: “Klguk girisimler i¢in gtzel
bir model. Ama orada da bir degerleme sistemi s6z konusu. Ayni reklami benim
sisteme koymamla kurumsal devasa bir sirketin koymasinin farkl getirileri oluyor,
farkli siralamasi oluyor, farkli reklam icerigi oluyor.” SEO Yéneticisi Alper Duman da
ayni noktaya itiraz etmektedir: “Paylasim anlaminda buyUk sitelere daha ¢ok reklam
geliri saghyor. Kuguk ve ortalara bir esitsizlik var. Onlara ¢ok da fazla tiklanmayan
reklamlari koyuyor.” Bu gelir dengesizliginin uzun vadede rekabet esitsizligi yarattigi
da rahatlikla 6ngérdlebilir. Cetin’e gére bu dengesizlik, baska bir sektér dogurmustur:
“Aracilar.” Hedef kitlenin secilebildigi ve ona gére reklamlarin gdsterildigi Google
diinyasinin karmasikliginin bu tir araci sirketleri dogurdugunu ve bu sirketlerin rekabet
unsurunu kendi lehinde kullandigini ifade eden Cetin, “Gelir paylasma anlaminda evet
model glzel. Ama rekabet anlaminda gucli bir alternatif olmadigi icin de cok culzi
fiyatlara bunu yapabildiklerini sdyleyebilirim” diyerek uygulamadaki aksakliklara dikkat
cekmektedir.

Cetin’in vurguladigi diger bir nokta ise internet reklam sektértinin blyldk boélimini
artik Google’in ele gecirmis olmasidir. “Google olmasa Turkiye’deki e-ticaret sektérin
bastan konusmak lazim. Net bir sekilde séyleyebilirim ki hem harcanan para hem gelen
trafik hem de gidilen nokta anlaminda biz hep haber Uzerinde disinuyorduk. Ama
madalyonun diger tarafi asil paranin ddndigu kisim Google ve e-ticaret siteleri.” diyen
Harriyet Dijital Operasyonlari eski Madura Cetin, haber sitelerinin gelir kapisini coktan
kaybettigini ve su an icin Google’'in reklamlarindan baska bir se¢cenegin olmadigi
g6ristindedir: “Content search (icerik arama)’nin arkasinda yatan trafik ve trafigin
yOnlendirildigi yerlerdeki alisveris dengesi muazzam boyutlarda. Ciro anlaminda
2014 doéneminde Turkiye'de yanlis hatirlamiyorsam internette yapilan harcamalarin
yuzde 54’G AdWords’tl. Geri kalani SMS ve GSM tarafindaydi. Yani reklamveren bu
alanlarda para harciyordu. Simdi ylizde 7'yi dijital mecralara harciyor. Bunlar Hurriyet,
Milliyet, Habertlrk, NTV. Yani habere diusen pay sadece ylizde 7. Cok duisik bir rakam.
isin bir de bu boyutu var. Maalesef bu tekel durumu varken bu is béyle devam edecek.
Alternatif cikana kadar en iyisi bu diyerek kullanmaya devam edecegiz.”
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Google’in 6n safta yer aldigi bu fotografin, 6zellikle de tekel konumu hesaba katildiginda
medyanin gelecegi agisindan olumlu bir gérintl ortaya koymadigi ifade edilebilir.
Ote yandan hem Google hem medya tarafindan gériismecilerin bu bakis agisina
itiraz ettikleri noktalar da s6z konusudur. Sézcl Grubu Dijital Operasyon Yoneticisi
Acar, gorisunu bir soruyla ortaya koymaktadir: “Sen Google’siz dliinyada ne kadar
kazaniyordun, Google sana ne kadar kazandirmaya basladi?” Anonim géris bildiren
Google ¢d6zim ortagi da ayni fikirdedir: “Bu durumdan memnun insanlar oldugunu
biliyorum, gériyorum.” Google’in yereldeki bir internet sitesine bile Hirriyet ve Sdzcl
kadar para kazanma firsati sundugunu dile getiren Acar sbyle devam etmektedir:
“Isin bu kismi da enteresan. Bundan 10 yil énce Kastamonu’daki bir internet sitesinin
hi¢c boyle bir sansi yokken su an para kazanir hale geldi. Dolayisiyla lokal, 6zel ilgi
alanlarina yonelik ‘bussiness’lar, kuguk fikirlerin bulyuyebilmesi icin Google’in bir
ekosistem yarattigini digtntyorum.”

Sektérde etkili pozisyonlarda yer alan gérismeciler, Google’in para kazandirdigini
inkar etmemekle birlikte paylasimda sorun oldugunun altini cizmektedir. Dogus Yayin
Grubu Dijital Reklam Satis Operasyon Muduri Misirli gelir paylasim modelinden
sikayetci oldugunu ve seffaflik beklentisi icinde olduklarini kaydetmekte ve sunu
sOylemektedir: “Google sisteminde sdyle bir sey var: ‘Sen su kadar para hak ettin’
diyor bana. Toplam geliri hicbir zaman séylemiyor. Yani ‘biz buradan 100 lira elde ettik
arkadas, 80 lirasi senin 20 lirasi benim’ demiyor. Toplam gelir ne, gérme imkanim yok...
Bu butiin mecralar i¢in aslinda hepimiz i¢in kritik bir soru. Higbirimiz bunun cevabini
bilemiyoruz. Bunu denetleyen bir mekanizma da yok su anda.”

Gorusmecilerin  kaydettigine goére, Google’la birlikte medyada hem okunurluklar
sayesinde kitle davraniglari daha iyi 6lcimlenmeye baslanmis hem de Google
reklam c¢Ozimleriyle profillenen bu kitleye daha etkili reklamlar gdsterme olanagi
bulunmustur. Artik reklamciligin matematigi daha etkili kullandigini dile getiren Acar,
isin istatistiki tabanli bir is haline gelmesinin yararlari tGzerine sunlar sdylemektedir:
“Google, eskiden cok daha ezbere ve belirli mecralar Gizerinden yapilan reklamciligi
daha istatistiksel bir tabana yayarak, daha genis bir oyun alanina cevirdi. Eskiden l¢
hakim medya, iyi iligkilerle, iyi restoranlarda yemek yiyerek reklam piyasasi ile kanallari
saglamlastirirken, Google su an kendine fazla pay aliyor demek ¢ok sig bir elestiri.”

Google’in is modeline ybénelik yayincilardan gelen elestirilere karsi “kullanici
yararl” savunusu yapmasi konusuna da dikkat ¢ceken katilimcilar, bu konuda sirketi
destekleyen gorusler beyan etmislerdir. SEO uzmanlari Akbas ve Kizildag, Google’in
isinin odagina yayincilar degil kullanicilar aldigina dikkat ¢cekmektedirler. Akbas’a
gore tek gelir kaynagi olan kullanicilar, her zaman Google’in birinci derdi olacaktir.
Kizildag da is ortagi olarak yayincilarin Google reklamlarindan sikayetc¢i olmalarinin
sirket tarafinda cok etkili olmadigini ancak rahatsiz tarafin kullanici olmasi durumunda
Google’in harekete gegeceginden emin oldugunu kaydetmektedir.

Kuruma gore muamele: Biiyiiklere anne sefkati, kiiciiklere baba disiplini

Google’in yarattigi yeni duzende rekabet, firsat esitsizligi, kurum o6lcegine goére
yaptigi cifte standart uygulamalari gibi konularda goéruslerini aktaran internet medyasi
profesyonellerinin blylk c¢odunlugu, Google’in tim arama sonuglarinda tek bir
algoritma kullanildidi i¢in herkesin esit muamele gérdugu konusunda hem fikir. Ancak,
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Google Turkiye eski Satis Mudurt Heni Hazbay’in “Oldukgca esitlikgi ve firsatin iki tarafa
da, biylk ve kuguge ayni oranda oldugunu gériyorum ve dusuyorum” seklindeki
gorusiine katilmayan Aksam-Star-Gines SEO Yéneticisi Alper Duman gorUslerini
sOyle anlatmaktadir: “Kuclk ve orta dlcekli siteleri Google bir anda silebiliyor. Ama
buyik ve kurumsal siteler Google icin daha énemli. Blyuk ve kurumsal sitelerden daha
fazla reklam geliri elde ettigi icin onlara dokunamiyor.”

Dogus Dijital Reklam Satis Operasyon Muduru Alper Misirli ise buyik kullanicinin
Google igin bluylk gelir demek olmadigi yonundeki gorusini su cumlelerle ifade
etmektedir: “Onun géziinde NTV, Hurriyet diye bir sey yok. Milyarlarca site var ve
bu ytzden farkl bir yaklasimi olmuyor. Global bir sirket oldugu i¢in artik kendini tekel
olarak gériyor. En blyilk rakibi Facebook.” Ote yandan Misirli, biytk isletmelere
indirim gibi 6zel avantajlar saglandigini sézlerine eklemektedir. Ayni noktaya Hazbay
da isaret ederek, buylk musterilere 6zel hizmet verildigini deneyimleri Gzerinden sdyle
anlatmaktadir: “E@er siz ¢cok blyuk bir reklam verenseniz, Google, ¢alisanlarindan bir
ekiple sizi destekliyor. Benim uzun zaman yaptigim islerden biri buydu. Blyik reklam
verenlerin reklamlarini ydnetmek. Aslinda elinizdeki bilgilerle onlara dogru yéntemi
gOsteriyorsunuz. Stratejiler belirliyorsunuz. Diger Urinleri anlatiyorsunuz. Yaptiginiz is
bu, satistan cok danismanlik. Tabii ki blyUk reklam verene parasini dogru kullanmasi
icin bu hizmeti vermesi normal.”

Diger goriismeciler ise bu noktada ayni derecede iyimser degildir. Hurriyet Dijital
Operasyonlari eski Muduri Aydin Getin, Google diinyasini “Parasi olanin éne gectigi
bir ekosistem” olarak tanimlamaktadir. Cetin bitgesi diislik olanlarin yagsam sansinin
dusukligune dikkat cekerek sbyle demektedir: “Bu da pek cok yeni kurulan dusik
butceli ‘start up’ veya girisimin, Google platformunda 6ne ¢ikmasini engelliyor. En
azindan Ucretli kisimda. Guglu bir yatinmcinin sadece Google reklamlarina para
yatirip cok yiksek geri dénusler elde edebildigini hepimiz biliyoruz. Bu kigik ve orta
diizeyde girisimler nezdinde bir rekabet esitsizligi yaratiyor.

Google’in parayla satin alinan kelimelerden elde edilen trafik konusunda buytklere
sagladigl avantajlarin azimsanmayacak bir dizeyde oldugu aciktir. Ancak Google’in
rekabet konusunda daha 6nce hicbir is modelinde olmadigi kadar kugliklere sundugu
avantajlar da s6z konusudur. Google Urlnleri sayesinde isteyen herkes, Ucretsiz
olarak kendi ¢apinda bir internet sitesi agabilir, trafik alabilir, bundan para kazanabilir,
hatta kitlesini genisletmek icin analizler yapabilir hale gelmigtir. Gériismeciler, kiiguk
blyuk karsilastirmasi yaparken bu olanaklarin da gérmezden gelinmemesi gerektigi
kanaatindedir. Anonim gérismeci Google Turkiye ¢6zim ortagr ve Sozci Dijital
Operasyonlar Mudiri Erhan Acar, Google'in kendi isini yapmak isteyen siradan
insanlara ve kuglk girisimcilere “rekabet avantaji sagladigini” hatta “inaniimaz bir
destek ve dopingi” oldugunu dile getirmektedir

Google gibi sirketler sayesinde kendi ‘dijital dikkani’ni kuran kiglk girisimciler
buylimek ve pazar paylarini artirmak icin yine Google’dan faydalanmaya calisinca
bazi aksakliklar da yasanmigtir. Bunlardan biri de arama sonugclarinin manipdle
edilmesine dek uzanan ve SEO diinyasinda ‘Black SEQO’ olarak adlandirilan durumdur.
Sektdrde deneyim sahibi Duman, Google’in sevecegi tirden haber yapmayi kiguklerin
blyuklerden daha dnce kesfettigini, ayni ¢calismalari buylkler de yapmaya bagslayinca
Google’in 6nlem almaya karar verdigini ifade etmektedir. Ancak Duman bu noktada da
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bir ayrimcilik yasandigini ve Google’in biylklere, kic¢ukler kadar sert davranmadigini
kaydetmektedir: “Daha sonra Google sdyle bir sey yapti. Bakti ki kii¢uk siteler de
blyuk siteler de yapiyor ve spam oluyor, arama Kirliligi oluyor, kiiglk sitelerin hepsini
ban’ladi (engelledi). Yani arama sonuglarindan kaldirdi. Onlarin su an higbiri yok.
BuyUk siteler, Google’in hismina ugramiyor, olan orta ve klguk 6lcekli sitelere oluyor.
Bu baglamda baktiginizda tim sitelere esit davranmiyor ve herkes de bunu séyltyor.”
Hazbay ise Duman’la ayni kanaatte degildir. Ayni kosullarin yani ayni algoritmanin
herkes icin gecerli oldugunu vurgulayan Hazbay, bu yaklasimin asil amacinin
markalari dogru is yapmaya yéneltmek oldugunu savunmaktadir: “Hirriyet de sen de
ayni uyarlyl ahyorsun. Tabii sdyle bir avantaji var. Harriyet, Milliyet, NTV gibi baytk
yayincilarin danismanlari var. Google icinde bu danismanlar, o e-mailleri hayatta
atlamaz. Bu danigsmalarin tek isi her sabah sistem yani yayincilar uyari almig mi, bir
yerden ban’lenmis mi diye, ‘Dashboard’larda nasil gidiyor isim’ diye bakmak. Zaten
bu ¢alisanlar bir uyari geldigini gérdagu gibi telefona sarilir. ‘Bu dizgun c¢alismiyor,
dizeltiimeli yoksa ban’lenirsiniz’ gibi ¢ok net kurallari bildikleri i¢in ve orada bir
kaytarma s6z konusu olmayacagi icin daha ciddi ceza gelmeden onu duzelttirirler.
Tabii ki yayinci onu dinlemez ve ben bdyle yapacagim diyebilir, yayinciya zorla bir sey
yaptiramaz.”

Google’in ortaya cikardigi esitsiz rekabet ortami, firsat esitsizligi, kurum o6lgegine
g6re muamele gibi konular, gériisme sorularinda dogrudan ya da dolayh olarak yer
almakla birlikte, gérismeler, Google’in AdSense hizmetindeki farkli yaklasim gibi,
arastirmacilarin 6ngérmedigi ve ancak sektérdekilerin ortaya koyabilecegi detaylar
konusunda da bilgi edinme sansi sunmustur. Farklilagsan goértislere ragmen uzlasilan
nokta, Google’in ‘buyuklere anne sefkati, kiictklere baba disiplini’ anlayisiyla hizmet
verdigidir.

Google'in Adaleti: Algoritma adil mi?

Google algoritmasina gére yapilan SEO haberciliginden yeterli sonug alinip alinmadigi
ve sonuglarin adil olup olmadigr konusunda Google ile is yapan medya profesyonelleri
iki farkl goértise ayriimis durumdadir: Google’in algoritmasina ve adaletine glivenenler
ile daha sUpheli yaklagsarak adil olmadigi ve haksiz rekabet olusturdugunu digtnenler.
Google’in arama algoritmasinin adil olmadigini distinen SEO ydneticisi Alper Duman,
buylk markalara ve sitelere 6ncelik verildiginin altini gizerek, “Burada yine orta ve
klcuk Olcekli siteler arama sonuglarinda digerlerinin altinda yer aliyor. ‘Her siteye esit
davraniyoruz’ diyorlar ama bu bdyle degil. Kurumsal ve parasi bol olan sitelere bir iltimas
sagliyor arama sonuclarinda” demekte ve haksiz rekabet oldugunu savunmaktadir.
Duman’la ayni fikirde olan bir diger SEO yoneticisi Dogan Akbas da, “Google’in
kendi icinde kriterleri adil aslinda, ama Google hem internal (i¢) hem de external (dis)
faktorlere bakiyor. External faktorler ne, mesela backlink® diye bir gercek var. NTV’deki
bir haberi Onedio’da yayinlattigimizda farkli siralama olur, yayinlatmadigimizda farkh.
Sdzcl’deki bir yazarin yazisi sosyal medyada, Facebook’ta 10 bin paylasildiginda
Google’daki siralamasi farkhdir. ‘Internal’da bir sorun yok, ama ‘external’da mesela
parayla da paylasim yaptirabilirsin, burada bir adaletsizlik var. Google bunun 6niine
cok gegebilir mi bilmiyorum agikcasi” degerlendirmesinde bulunmaktadir.

Google’in adil davranmadigini distinen Dijital Reklam Satis Operasyon Mudri Alper

3 Bir sitenin bagka bir siteye vermis oldugu, baglanti (link) PageRank (sayfa degeri) degerinin ylkselmesi icin
Onemlidir.
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Misirh da kusku duydugu noktalar Gzerine sunlar sdylemektedir: “Orasi aslinda iki
tarafli suistimale acik bir yer. Yani Google, ‘arama motorunda yukari ¢ikacaksan para
ver’ diyor. Orada seni yakalamaya calisiyor. Adil olmadigini diisiiniyorum. Bir de
mecralarda yazilimcilari ‘hack’ dedigimiz, sayfa icin uygun olmayan icerikleri eklemek
gibi bir cok yéntemle yukariya ¢cikmaya yonelterek PageRanK’ini artirmaya c¢alisiyor.
Google bunlarin énliine gegcmeye de calisiyor ama bir yere kadar. Bundan dolayi ¢ok
adil oldugunu dustinmuyorum acikcasi.”

Ozellikle SEO yéneticilerinin aksine Google’da daha énce calismis ve su an calisan
konumundaki gériismeciler, konuya icerden bakan kisiler olarak Google’in hakkaniyetli
oldugu gérisindedir. Google algoritmasinin adil oldugunu disunen Google Turkiye
¢6zim is ortagl ve danismani Anonim goérismeci sunlari sdylemektedir: “Google en
basindan beri misyonunu séyle konumlandiriyor: ‘Dogru bilgiyi, dogru kisilere en kisa
zamanda ulastirmak’. Bu misyonu saptiran her hangi bir sey, daha dogrusu siralamanin
adil olmamasi ihtimali, Google’in 6ne slrdigu misyonla 6rtismez. Dolayisiyla da sik
sik algoritma degisikligi yapiyor. Google’in kasitl ve gizli bir ajandayla bazi icerikleri
otekilerden daha avantajli hale getirip aslinda hakeden icerikleri geri planda tuttuguna
dair bir sey asla distinmiyorum.” Anonim gériismecinin yorumunu destekleyen Google
eski Satis Mudurt Heni Hazbay da icerideki kulttrti bilen biri olarak tim sartlarin esit
oldugunu ve manuel (elle) midahalenin sz konusu olmadigini séylemektedir. S6zcl
Dijital Operasyonlar Midiri Erhan Acar da fazlasiyla adil oldugunu distunmekle birlikte,
Google’in kendisini kandirmaya yonelik iceriklere karsi daha dikkatli dnlemler almasi
gerektigine dikkat cekmekte ve bu duruma Survivor kelimesini arama 6rnegi Gzerinden
sOyle aciklik getirmektedir: “Google sunu sdyllyor ‘Survivor izle’ diyen 1 milyon kisi
varsa hakikaten izlemek isteyen 1 milyon kisi vardir. Ben de onu yénlendiririm. Hatta
son 7-8 senedir haber siteleri glvenilirdir, onlara yénlendiririm. Ama haber siteleri de o
kadar blyudiki bunlarin glvenilir haber sitesi olup olmadigiyla ilgili Google, biraz geg
tepki verdi. O iceriklerin gercekten Survivor izleme igerikleri olup olmadigi konusunda
da yetersiz kald1.”

NTV SEO Editéri Tarik Kizildag ise uzun vadeli bakildiginda Google’a gore igerik
Uretmenin, SEO haberciliginin karsihgi olabilecegi ihtimali UGizerinde durmaktadir:
“Saglam bir altyapiniz olmasi gerekiyor, ‘domain rank’i (alan siralamasi) yikseltmeniz
lazim, ¢ok uzun vadeli bir is. Tabii bunun adaletsiz oldugu durumlar da var. Siz isinizi
cok iyi yaparken arka taraftan turli oyunlarla, tirli ‘trik’lerle sitelerini guclendiren
ve Google bunu yakalayana kadar meyvelerini toplayan siteler de var. Google’a
hicbir sekilde yakalanmadan sitenizi ¢ok glizel bir sekilde ilerletip kétl yollardan da
yukseltebilirsiniz. Dedigim gibi, bu yarin da olabilir, baska bir zaman da. Kisa zamanda
karsiigini alamayabilirsiniz ama uzun vadede her zaman Google’in algoritmalari
sayesinde adalet olacagini distnidyorum.”

Google’dan ydnerge: Benim icin yazmazsan seni kimse okumaz

Buguin artik bircok okuyucu aklinda bir site olmadan arama motoruna “haber, son haber,
son dakika vb.” yazmakta ve ¢ikan sonuglara tiklayarak haberlere ulagabilmektedir.
Bu “arama motorlari Uzerinden habere ulasma egilimi” olarak basliklandirilabilir.
Esasen “Google Uzerinden haber okuma” demek daha dogru olur. Burada dnemli
olan nokta bdylesi bir haber okuma aligkanliinin ve buna uyumlu haber Uretim
slrecinin nasil ortaya ciktigidir. Artik Google icin haber yaptigini, icerik Urettigini
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sOyleyen medya profesyonelleri bu streci nasil degerlendiriyor? Bu yeni habercilik
modeli haber Uretimini ve sunumunu neye dénustirdd, olumlu olumsuz katkilari neler
oldu? Arastirmaya katilan medya profesyonellerinin temel vurgusu, Google’in diger
alanlar oldugu gibi habercilik alanini da birgok noktada hizl bir sekilde dénustirdigu
yéniindedir. Ozellikle, icerik ve sunumda yasanan degisiklikler spam (¢6p) haberciligini
de beraberinde getirmis durumdadir.

SEO Yéneticisi Alper Duman, habercilikte trafik alma kaygisinin énplana ¢iktigini ve
bu durumun spam (¢op) haberciligi tesvik ettigini vurgulayarak, “Google yénergelerine
g6re yazmak gerekiyor. Google’da iste son yillarda 6zellikle 2011-2013 yillarinda siteler
bunu fark etti. ‘Google’in yonergelerine gére haber yapildiginda Ust siralara ¢ikabiliriz,
buradan iyi bir trafik alabiliriz’ durumunu fark ettiler. Bunu yaparken de buytk siteler
arasindaki rekabet spam haberleri ortaya ¢ikardi” demektedir. Duman bunun reklam,
cok tiklanma ya da gérintilenme motivasyonu ile yapildigini ise sdyle ifade etmektedir:
“Google’in istedigi anahtar kelimeleri haberin icinde devamli gecirmek ve bu sekilde
arama sonuclarini maniptle ederek ilk siraya erismek.” Google’a uyma refleksi olarak
degerlendirecegimiz bu durumun olumsuz sonuclar dogurduguna Hdarriyet Dijital
eski Yoneticisi Aydin Cetin de benzer bicimde acgiklik getirmektedir: “Dogru haberi,
dogru metinlerle kullaniciya en hizli verelim, en basiti verelim Google da hemen onu
indekslesin seklinde bir refleks olustu. O ylizden de igerik kalitesini habercilik 6zelinde
de diger igerik Ureten web siteleri icin de olumsuz etkiledi.”

Dijital Reklam Y®oneticisi Alper Misirli ise Google’in haber sunumunu ve editérlerin
bakis acisini da etkiledigi gérustindedir: “Haber sunumunu kesinlikle degistirdi. Cunkul
artik yazilan haberler, editérlerden de gériiyorum, kullanicilardan 6te SEO’cu dedigimiz
kisiler tarafindan ‘Sayfanin rank’i nasil artar’, ‘Arama motorlarinda nasil yukari ¢ikariz’
mantigiyla yaziliyor. Kurallar var, bu kurallar 6lcisinde yazmaya basladilar. Yani
kullaniciya hitap eden basliklar yerine artik ‘Google bizi nasil yukar tasir, ona gére
baslik yazalim’ diye ¢aba iginde editorler.”

SEO Editéru Tarik Kizildag da teknik boyutu da isin i¢ine katarak haberin yapisinda
“‘inanilmaz” degisiklik yarattigini kaydetmektedir: “Artik haber bagliklari, ¢arpici, kapal,
gizli bagliklar yerine tamamen acgik, tamamen insanlarin Google’dan arayacaklari
keyword (anahtar kelime)’lerden olusan basliklar, spotlar, metinler, birbiriyle esanlamli
kelimeler, haberin yapisini tamamen degistirdi. 5N1K’lara girmiyorum ama genel
anlamda okuyucunun arayacagi sekle ddnmeye basladi. Bu degerlendirme, haberi
Google i¢in yazma egiliminin internet haber medyasinda yayginlastigini géstermesi
acisindan 6nemlidir. SEO Uzmani Dogan Akbas da Google’la gelen bu degisimin, ¢op
haberciligi artirdigini distinmektedir: “Eskiden haberler okuyucular icin yapilirken artik
bunun yaninda bagka faydalar da getirecek sekilde yapiliyor. Yani baslikta, spotta,
icerikte kullanicinin yaninda arama motorlarini da disunuar hale geldik. Bu ne kadar
saglikli derseniz, hem yazim dilinin degismesi hem de istemediginiz seylere yer verme
anlaminda kirlilige ve spama yol agiyor diyebilirim.”

Bu noktada sdyle bir sonug ortaya ¢ikmaktadir. Habercilerin ¢cop habercilige yénelme
nedeni tiklanma, reklam ve gelir kaygisi, bir baska ifade ile Google’in dijital dinyadaki
yeni ekonomi modelidir. Amag tiklanmak, trafik yaratmak, Google siralamasinda tstte
olmak ve reklam almaktir. SEO Uzmani Dogan Akbas bu durumu carpici bigcimde
6zetlemektedir: “Tabii ki gereksiz seyleri almak zorundasiniz, ‘kullanici bunu da aratir,
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bunu da yazalim, sunu da aratir sunu da yazalim.” Aslinda vermek istediginiz mesaj
cok acik ve net ama bunun karsiliginda bir gelir elde etmek i¢in uzatiyorsunuz ve yer
vermemeniz gereken seylere yer veriyorsunuz.”

Heni Hazbay ise, habercilikte Google ile yasanan degisimin olumsuz sonuglari olmakla
birlikte, isini iyi yapan ve dogruyu arayan kullanicilarin eninde sonunda Google’i da
daha nitelikli bir igleyise kavusturacagini disinmekte ve olumlu bir tablo ¢cizmektedir:
“Aslindaigini diizgtin yapan biri oldugunda kullanicinin kesinlikle dogru ise yénelecegini
dusuniyorum. Google’dan daha fazla trafik almak icin kelimelerin sirasini kelimelerin
kullanim sikligini degistiren yayincilar var. Bir giin biri bu haberciligi dogru yapacak ve
o glin hepimiz clickbait (tik tuzakli) sitelerden vazgecip dogru sitelere gececegiz.

Hurriyet eski Yoneticisi Aydin Cetin de Google’'in haberciligi olumsuz etkileyen
yanliglarindan geri adim atmaya basladigina, ¢op habercilige ilk baslardaki gibi
prim vermedigine ve yaptirimlara yoneldigini dikkat cekmektedir: “Yakin zamanlara
baktigimizda metinler yine ilgi ¢ekici, kullaniciy tiklamaya y6nelten metinler, icerikler
hala 6n planda evet ama Google son dénemde bildigim kadariyla en azindan bu
noktada yaptinmlar uygulamaya basladi. Cok kisa, anlam butinligid olmayan,
birbirinin tekrari kelimelerden olusan ve sirf tik almak icin yapilan metinler yerine
hikayenin tutarli oldugu, bir anlam butunligu olan metinleri biraz daha iyi indeksleyip
daha yukarilara ¢cikarmaya bagladi.”

Sdzci Dijital Operasyonlar Direktorii Erhan Acar ise Google’in trafik yaratmak ve gelir
elde etmek noktasinda igerik Uretimini tesvik ettigini kaydetmektedir: “Google elindeki
reklam havuzunu, giclini artirdik¢a bu yapi ortaya cikti. Elinde ¢ok buyuk bir trafik
yOnlendirmesi olusunca, insanlar Google’'dan gelen taze trafiklerle aslinda bir nevi gelir
ve arbitraj kazanabilecegini dlistnerek inaniimaz icerik saglamaya basladilar. Google
bu anlamda i¢erik yaratma surecini inanilmaz derecede tetikledi.”

internet haber medyasinda artik Google icin haber yapildigi ve igerik retildigi gercegini
deneyim ve gbézlemleriyle ortaya koymakla birlikte gérismecilerin, olumsuzluklarin
altini cizerken Google’t tek sorumlu ilan etmedikleri, konuyu okurun roliine ve kendi
sorumluluklarina da dikkat ¢ekerek degerlendirdikleri gorilmektedir. Diger yandan
kismen ¢6zim de yine Google’in durumu iyilestirmeye yonelik uygulamalarinda
aranmaktadir.

Google inkar etse de kiiresel editor

Haberciligin bitin yonleriyle yeniden tanimlandigi giinimdizde sitelerine daha fazla
trafik yonlendirme baskisi altindaki haber siteleri, okuyuculari cekmek ve etkilesimi
artirmak icin farkl yollar denemektedirler. Bir bagka ifade ile haberciler, haber Gretiminde
ve dagitiminda klasik esik bekgiligi modelinde oldugu gibi yeni ve guglu bir aktor/faktér
olarak Google’l da hesaba katmak durumundalar. Google merkezli haber Uretmek
kaginilmaz olunca, editéryal bagimsizlik, haberde 6zgunlik, esik bekgiligi etkisi, trafik
elde etme cabasi gibi etkenler daha sorunlu bir stre¢ yaratmaktadir. Arastirmaya
katilan medya profesyonellerinin buyUk bir b6limi Google’in editoryal bagimsiziik ve
esik bekgiligi etkisine dair degerlendirmelerinde kaygilarini dile getirirken bir kismi da
olumlu katkisini gézardi etmemek gerektigi kanisindadir.
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SEO Yoneticisi Alper Duman, Google algoritmasinin kriterleriyle editéri sinirladigi
g6rusindedir: “Editérin manget icin yaptigi haberde 6zgurligi var. Ama Google’a
girdigi zaman belli kurallar var. Fotograf, video, anahtar kelimeleri gecireceksiniz.
Bunun da tabii editériin gelisimini engelledigini disuniyorum. Cinkd hep ayni tarz
haber girmek zorundalar.” Duman’in degerlendirmesine ek olarak Dogus Dijital Reklam
Satis Operasyon Mudurt Alper Misirli da Google’a yonelik isleyisin editéri kisitladigi
gibi haberde 6zgUnluglu de 6ldirdigu disincesindedir: “Acikgasi, editdr artik bana
kalirsa kendi inisiyatifini kullanamiyor. Kendisi 6zgtin bir igerik Uretemiyor. Artik sirket
politikasinin yani sira, Google’da nasil yukari ¢ikabilirim, kullaniciyi bu habere nasil
cekebilirim diyerek yani bu ti¢ sorunun cevabina gére haber yaziliyor.” Google Turkiye
¢6zUm is ortagi ve danismani Anonim gdrismeci de Duman ve Misirli ile kismen de
olsa ayni goérustedir: “Ne yapar ve ne eklersem haberim (st siralarda ¢ikar sorusunu
aklinin bir tarafinda tutmak, haberin 6zgin olma durumuna, okurlara vermek istedigi
bilgiyi ve mesaji vermesine bir élgtude etki edebilir.”

Group M SEO Yoneticisi Dogan Akbas, Google algoritmasina goére is yapmanin
bagimsizhigi etkiledigi gortusundedir: “Bir otoriteye baglisiniz. Bir Ulkenin icinde bir
siyasi otoriteye bagh olarak haber yapmak durumunda kalabilirsiniz ama siz burada
global bir otoritenin dedigini yapmak zorundasiniz.

Soézcu Dijital Operasyonlar Muduru Erhan Acar, reklam ve trafik kaygisinin igerigin
kalitesini bozdugunu, niteliksizlestirdigini dile getirirken Google’in tek sorumlu ilan
edilmemesi gerektigine dikkat cekmektedir: “Bence saglikli medya tiketimi ve medya
reklam ekosistemini yaratamadigimiz i¢cin sugu hep bagskasina havale ediyoruz.
Google’dan trafik geliyor diye insanlar is yapmiyor, cirkinlesiyor. Evet ¢ok cirkin ama
bu cirkinligi 6dullendiren ve alkislayan sistem de Turkiye’nin sistemi. Ajanslar, patronlar
yani biz kétuyl alkislarken sugu Google’a, Facebook’a atmak isin en kolayi.”

Konuya olumlu bakan Google Turkiye eski satis muduri ve YouTube is ortakliklari
eski mudird Heni Hazbay, Google’in esik bekgisi konumu tasimadigi ve editoryal
bagimsizligi etkilemedigi gérisindedir: “Google’in yazdigi bir haber yok ki, o sizin
aradiginizla en alakal sonucu gdsteren bir yazihm aslinda. Mesela, Fenerbahce magi
skorlar diye arattiniz, Fanatik’in web sitesi geldi. Tikladiniz, golleri bile seyrettiniz.
Aklinizda ben golleri Google’dan seyrettim ya da okudum diye kaliyorsa, o kullanicinin
aldanmasidir. Sizin aradiginiz, okudugunuz sey sonugcta bir web sitesi bu yalan olabilir,
yanls olabilir.”

NTV SEO editérl Tarik Kizildag da olumsuz etkileri oldugunu kabul etmekle birlikte,
Google’in 6zellikle haber sunumunu zenginlestirmek anlaminda olumlu katki yaptigini
ileri sirmektedir: “Google’in sizden bekledigi seyler tamamen editér odakli degil.
Tabii ki hep sOyledigimiz olumsuzluklar var ama diger taraftan internet haberciliginin
olmazsa olmazlarindan olan videolar, fotograflar, fotograf alti, iligkili haberlerle haberi
zengin hale getirirseniz, aslinda bu bir taraftan da editére yardimci oluyor. Haberin
zenginlestiriimesine faydasi var, bunu da gézardi edemeyiz.”

Google'da dedismeyen tek kural: Algoritma her an degisebilir

Google’in internet haber medyasini dogrudan etkiledigi konulardan biri de stirekli olarak
arama algoritmasinda degisiklige gitmesi ve bu konuda ¢ok seffaf olmamasidir. Google
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odakl igerik Gretmeyi aliskanlik haline getirmek zorunda kalan medya profesyonelleri
yapilan bu degisikliklerin olumsuz etki biraktigi kadar habercilik agisindan olumlu
taraflari da oldugunu séylemektedir. Gérismecilerin bir bolimi arama sonuglarinda
Uste cikmak ve rakiplerle miicade etmek icin slirekli olarak Google’in glincellemelerine
uyumlu ¢alisma yapmak gerektiginden, bu durumun hem is akisini degistirmesinden
hem de surekli olarak yeni is yiki getirmesinden sikayetgidir. Olumlu bakanlar ise
Google’in isini dogru yapanlari ve kullaniclyr dusiindtgu, habercilikte nitelikli i¢erigin
olusmasinda énemli katkisi oldugunu iddiasindadir.

NTV SEO editoru Tarik Kizildag, algoritma degisikligi ve siklikla yapilan glincellemelerin
haber sitelerini hem teknik hem de icerik acisindan ¢ok etkiledigini sdyle 6zetlemektedir:
“Sadece teknik degil icerik tarafina da yénelik bir sey bu. Her ‘update’(gtincelleme)
sadece teknikle ilgili olmuyor, icerikle ilgili de oluyor. O ylzden is akisini inaniimaz
etkiliyor. Cunkl bununla ve rakiplerinizle micadele etmek icin ‘Bu update’i ben
yapmayayim, bir dahakini yapayim’ deme imkaniniz yok. En kisa stirede yapan bunun
meyvelerini toplayabildigi icin muhtemelen is akisina eklemek zorundasiniz. Bagka
sansiniz yok bu savasta...”

Group M SEO yoneticisi Dogan Akbas da algoritma degisikliginin icerige ve is
akisindaki etkisine su carpici ifadelerle aciklik getirmektedir: “Google diyor ki mesela,
‘Ben artik 300 kelimenin altinda kisa haber yaptiginda seni Ustte ¢ikarmayacagim.’ Siz
100 kelimelik haberi 300 kelimeye c¢ikarmak icin efor harciyorsunuz. Mesela ‘resimli
olmayan haberleri kabul etmiyorum’ diyor, ona uygun resim bulmaniz gerekiyor. Bu da
sizin verimliliginizi etkileyen bir durum.”

Hurriyet Dijital Operasyonlari eski Mudurt Aydin Cetin, algoritma degisikliginin anlamh
icerik Uretilmesi agisindan kismen olumlu etkisi oldugu goértstindedir. Bu durumun
isini dogru yapanlari korudugunu ve Black SEO diye tanimladidi bicimde is yapanlari
sistemin disina atmasini olumlu gérmekle birlikte, finansal ve marka gticti olan buyukleri
etkilemedigine de dikkat cekmektedir: “Tabii ki bunu buyik markalar icin sdyleyemem
ama biraz eleme oldu. Daha anlamli icerik olmasi anlaminda olumlu bir adim atildi.
igerikle ilgili optimizasyon, kirli icerigi temizlemek ve anlamli icerigi 6n plana getirmek
icin algoritmik degisiklik yapildi. Dinyalar degisti mi, degismedi. Béyle bambaska bir
evrene uyanmadik elbette.” Google Turkiye ¢6zlim is ortagli ve danismani anonim
gérismeci de, Google’in arama algoritmasinda surekli degisiklik yapmasinin isini
dogru yapanlari korumaya calistigi fikrini savunmakta ve soyle demektedir: “Normal
haberini yapan insanlarin hakkini sollamaya ¢alisanlari bertaraf etmek igin algoritma
degisikligi yapiyor. Oyle yaptigini séylilyor daha dogrusu.”

Heni Hazbay da kullanici dustndlerek algoritma degisikligi yapildigini séylemekte ve
Google’a dair yine olumlu bir tablo ¢izmektedir: “Google’in sirketleri cok distindiginu
sanmiyorum, kullaniclyr distnUyor. Buyuk sirketler bdyle yapmak zorunda zaten.
Orada yok eBay’den trafik gitmis yerine Amazon gelmis, AliExpress gitmis su gelmis,
bunlar ikinci sirada. Bence Google ya da Facebook kullaniclyi kaybederse her seyi
kaybedecegini bildigi icin onu en mutlu edecek sekilde, en dogru sonu¢ hangisi ise
aramalarinda onu Uste getirecektir. Kullanici kazanacak en sonunda, dogru isler
yapilacak. Bir haberi sekiz kere okutmak, sayfayi refresh’lemek, abuk sabuk reklamlar,
bunlarin géziime géziime patlamasi olmayacak, biri dogru yapacak ve o kazanacak.”



Akdeniz iletisim Dergisi
Google Tekelinde Haberciligin Doniisimi

Sonuc

Bu calisma, son yirmi yil iginde ¢ok hizli bir gelisim gdsteren dijital dinyada yasanan
degisimlere paralel olarak, basit bir arama motorundan tekel konumuna yikselen
Google’in bu slirecte dijital medyaya etkilerini anlamlandirma ¢abasinin bir Grlini olarak
ortaya cikmistir. Calismada Google’in medyayi nasil dénlsturdigu, dijital medyada
Google ile is yapan medya profesyonellerinin deneyim ve gérusleri Gzerinden ortaya
konmaya cahlsiimigtir.

Google ile ortaya c¢ikan yeni habercilik dizleminde temel amacin, okunmaktan
ziyade trafik yaratmak, tiklanmak ve bunun sonucunda reklam Gzerinden gelir etmek
motivasyonu ile sekillendigi, bu motivasyonun habercilie dair temel sorumluluk ve
etik kodlarin ¢cogunlukla isin disinda birakiimasina yol a¢tigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Haberciligin butin ydnleriyle yeniden tanimlandigi ginumizde haberciler, haber
dretiminde ve dagitiminda klasik esik bekciligi modelinde oldugu gibi gazetecinin
kanaatleri, deger yargilari, kurum politikasi, mulkiyet yapisi, reklam verenler, hikimet
denetimi gibi faktorlerin yani sira yeni bir aktdr olarak Google’i da hesaba katmaya
baslamiglardir. Sitelerine daha fazla trafik yénlendirme baskisi altindaki habercilerin,
okuyucu/kullanici/misteri cekmek ve etkilesimi artirmak igin farkli yollar denedikleri
gordlmastar.

Dijital diinyada var olmanin Google arama sonuglarinda ilk sirlarda yer almak ile
6zdeslestigi bir ortamda, bu amaca ydnelik calismalar yapmak igin yeni bir is kolu
olarak SEO haberciliginin temel habercilik pratigi olarak yayginlasmasi dikkat cekicidir.
Fazla tiklanmak ve trafik yaratmak amaciyla yapilan SEO faaliyetleri, haberciligin
temel unsurlarinin gézardi edilmesini de beraberinde getirmistir. SEO kurallarina
gbre haber yazma zorunlulugu ve ardindan gelen trafigin cazibesi, bir baska ifade ile
kullanicinin/okuyucunun/musterinin istek ve talepleri, Turkiye internet medyasini biyuk
oranda esir almig ve trafik icin yapilan tik tuzakl haberciligi (clickbait) isin merkezine
oturtmustur. Yirmi yil énce gazetelerin sayfalarina ya da haber biltenlerine girmeyen
olaylar, internet sitelerinde manset olmaya baglamis, bu ise tim medyaya yayilan hem
habercinin sorumluluklari hem de icerik anlaminda ciddi bir nitelik disisiine neden
olmusgtur.

Kullanici bilgilerinin reklam i¢in énem kazandigi bir ortamda, haberciler agisindan bu
durum okuyucu esittir musteri anlayisiyla sonuclanmistir. Bu ise haber sitelerinin is
yapis bigimlerini, haberin sunum ve icerigini fazlasiyla degistirmigstir. Trafik elde etme
kaygisiyla hazirlanan tik tuzakli haberlerin arttigi bunun ise spam/¢ép haberciligi daha
da yayginlastirdigr gértilmektedir.

Google’in gelir kaynagi olarak sitelere reklam saglamasi ilk bakista olumlu bir is modeli
olarak gorllse de alt kirimlara inildiginde tekel konumunun, habercilik agisindan
tehdit oldugu da bir gercektir. Ticari boyuta daha fazla dnem vermeyi tercih eden
internet medyasinin, ¢alismada vurgulanan ‘kazan kazan’/ ‘win, win’ yaklagsiminin,
medyanin en blyuk varlik nedeni kamusal iglevine blyuk zarar verdigi aciktir.
Diger taraftan, Google'in editoryal bagimsizlik ve esik bekgiligi etkisine dair yapilan
degerlendirmelerde olumlu katkisini gdézardi etmemek gerektigi egilimi ortaya ciksa
da 6zellikle habercilerin ciddi kaygilar tasidiklar s@ylenebilir. Ginki her konuda tekel
haline gelen bir sirkete bel baglamanin sadece 6zgurlikler anlaminda degil gazetecilik
anlaminda sakincalari kaginilmazdir.
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Arastirmada tartisilan basliklardan biri de Google’da aranan bir sitenin sonuglarda
ctkmamasi meselesidir. Gelinen nokta itibariyle bir haber sitesinin Google aramalarinda
¢tkmamasi en hayati damarlarindan birini kaybettigi anlamina gelmektedir. Google’in
surekli olarak glincelledigi arama algoritmalarina uyumlu ¢alisma yapmak zorunda
kalmanin hem is akisini deg@istirmesi hem de slrekli olarak yeni is yuki getirmesi
habercileri zorlayan bir konu olarak tespit edilmistir. Ancak iyimser bir bakis acisiyla
Google’in isini dogru yapanlari ve kullaniciyr distinmesinin, habercilikte nitelikli icerigin
olusmasinda 6nemli katki saglayacagi gérisu de tartismaya degerdir.

Dijital dinyada belirleyici bir rol Ustlenen Google’in, habercilik alaninda yeni gelir
kaynaklari, haberin icerigi, sunumu ve kamusal iglevleri basta olmak Uzere kokli
degisikliklere neden olmasi, hem akademik ¢evrelerde hem de medya profesyonelleri
acisindan bircok konuyu ve habercilik pratigini yeniden tartismak ve yapilandirmak
zorunlulugunu beraberinde getirmistir.

Google ile is yapmanin ticari ve kamusal islev arasindaki ayrimi bulaniklastirdigi ve
haberciligi itibarsizlastirdidi bir ortamda, yeni is yapis bicimlerine uyum &nemlidir
ancak haberde igerik ve etik sorumluluklara dikkat edilmesi bu tartismalarin basinda
gelmelidir. Reklam ile haberi birbirinden ayiracak habercilik standartlari gelistiriimeli,
kamusal sorumluluk ile ticari faaliyetler arasinda bir denge gdzetilmesi istisnai bir
durum olmaktan ¢ikariimalidir.

Turkiye internet medyasi, trafik kazanmak igin enerjisinin biylk bdlimini insanlarin
‘glnluk ihtiyaclar’ni kargilamaya harcamak yerine okuyucu ile arasinda gercek bir
bag kurmal ve ‘kisa yol’ arayisina son vermelidir. Arama motorlarini manipule etmeyi
birakmali, sosyal medyada haberciligin niteligini dlstren ‘faaliyetler’ yapmaktan
vazgecmelidir. internet medyasinin, Google hegemonyasindan kurtulabilmesinin ya da
ondan kacgarken sosyal medya devlerinin pencesine diismemesinin tek yolu dogrudan
trafiktir. Bunun igin de habercilerin sadik okurlar yaratmasi gerekmektedir. Bir baska
ifade ile internet medyasinin kurtulus recgetesi 6zine dénmekten, iyi gazetecilik
yapmaktan ge¢cmektedir. Ancak bu sayede New York Times, Wall Street Journal gibi
devlerin kurtulus recetesinde dnemli yer tutan parali icerik formala bir Tarkiye gercedgi
haline gelebilir.

Dijital dinyadaki habercilige dair bu kaygi verici gelismelerin ortadan kaldiriimasinda
bilfiil igin icindeki habercilere oldugu kadar habercilik egitimi veren iletigim fakiiltelerine
Ozellikle gazetecilik bélumlerine de 6nemli sorumluluklar diismektedir. Habercilik egitimi
verilen okullarda internet haberciliginin geldigi asamayi, bu mecrayi dogru anlayacak
ve bu alanda basarili olabilecek yetkinlikleri edinmis haberciler yetistiriimelidir.
Bu amagla, ders icerikleri giincellenmeli, hatta yeni ve spesifik derslerin sayisi
artirllmahdir. Ancak en temelde, su unutulmamalidir ki her ne kadar teknoloji ve onunla
birlikte gelen bircok sey degisse de degismeyen tek sey gazeteciligin kendisidir. Bu
nedenle, 6grencileri yeni habercilik dinyasina hazirlarken gazeteciligin mesleki ve etik
sorumluluklarinin teknolojiye, mecraya, zamana ve kisilere goére degismeyecegi ve
bunlardan vazgecilmemesi gerektiginin alti daha kaln bir sekilde cizilmelidir.

Bilgi guvenligi, enformasyona erisim ve tekellesme acisindan Google’in kullanicilar
sayesinde ulastigi hacim ve etkinlik alaninin dogru ¢ézimlenmesi hatta kontrol
edilmesine yonelik calismalarin sayisinin artmasi gerekmektedir. Cinku karsimizda
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insandan daha hizli disunen, davranan hatta hi¢ yorulmayan kaynaklara (robotlara)
sahip bir olusum vardir. Hikumetler, Avrupa Birligi bu konuya blylUk bir kaynak
ayirmaktadir. Turkiye igin ayni seyi sdéylemek mimkin degildir. Bu ¢alisma, ‘Google
evreni’nin sadece medyaya etkilerine odaklandigindan calisiimaya deger bircok
konuyu simdilik disarnida birakmigtir. Arastirmacilar, 6zellikle tzerinde calistiklari
Google’in “vergi ve gelir paylasim modeli”, “basin 6zglrligu ve alternatif yayinciliga
etkisi” gibi konularindaki c¢alismalari ilerleyen zamanlarda detayli bir gsekilde
paylasmayi planlamaktadir. Ancak, Google’in Tirkiye’'deki calisma sekli ve temas ettigi
tim sektorlere etkilerini ortaya koyacak ¢ok sayida calismaya ihtiya¢ oldugu da bir
gercekiir.
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