
Yeni DÜ ÜNCELER 
Say: 6, Ekim 2011, s: 47-64 

47 

 
SOSYAL MEDYA, GELENEKSEL 

MEDYANIN ALTERNAT F  OLAB L R M ? 
 

Dr. Murad KARADUMAN  
 

ÖZET 
Her türlü habere hemen ula mann mümkün oldu u, haber üretim ko ullarnn 

hzla de i ti i günümüzde, geleneksel gazetecili in kodlarnn bu dönü ümle nasl bir 
ekilde evrildi i sorusu önem ta maktadr. Eskiye oranla daha fazla haber seçene inin 

oldu u bir ortam kar mzda durmaktadr. Her gün milyonlarca insann artk üretici 
konuma geçti i ve kolayca eri ebildi i yeni bir medya türü olan internet, yepyeni ve 
cesur bir dünyann kaplarn aralamaktadr. Teknolojik de i imler ve özellikle de 
internet medyasyla, �“haber yapan insan�” saysnda ciddi bir art  meydana gelmi tir. 
Teknolojinin artk muhabirin önüne geçti i bir ortamda �‘yurtta  gazetecili i�’, yükselen 
bir kavram olarak yerini alm tr. 

Böylece tüm dünyada geli en sosyal medya kavram ülkemizde de önemli bir 
olgu haline gelmi tir. Yüzbinlerce blog yazar, milyonlarca Facebook ve Twitter üyesi, 
milyonlarca gazete okuru yorumcusu ve hatta haber üreticisi artk kendi ürünlerini 
internetten dola ma sokabilmektedir. steyen herkes hedef kitlesine özgürce mesajlarn 
yayabilmektedir. Di er tarafta ise tüm dünyaya yaylan geleneksel medya daha da 
büyümekte yansra bu kitleyi de kendi bünyesine katabilmek için çaba göstermektedir. 
Böylesine geni leyen bir a da, yani insann bulundu u her yere ula labilen ve her 
eyin ortaya konabildi i bir ortamda geleneksel medyann, süratle geli en sosyal medya 

kar snda nasl yer ald  veya alaca  merak konusudur. Bu çal ma bu sorulardan 
yola çkarak, yeni ileti im teknolojilerinin geli imiyle ortaya çkan sosyal medyann, 
bugün ve gelecekte geleneksel medya kar snda bir alternatif olup olamayaca n 
tart ma amacn ta maktadr. 

Anahtar Kelimeler: Yeni leti im Teknolojileri, Sosyal Medya, Yurtta  Gazetecili i 
 

CAN SOCIAL MEDIA BE AN ALTERNATIVE  
FOR TRADITIONAL MEDIA? 

ABSTRACT 
Nowadays where access to any news is possible and news production methods 

are fastly changing, the question of how traditional journalism codes evolve with this 
transformation has an utmost importance. A milieu with more news options compared 
to the past is in front of us. Internet, where millions of people take the producer position 
and have easy access to any news opens the gates to a brave new world. A serious 
increase in the number of �“news making people�” occured with technological changes 
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and specially with internet media. In a milieu where technology gets ahead of 
journalists, �“civic journalism�” took its place as a growing concept. 

Hence, the concept of social media that is developping globally has also 
became an important topic in our country. Hundred thousands of blog writers, millions 
of Facebook and Twitter members, millions of newspaper readers, critics and even news 
producers can have their products circulate on the internet. Anyone can freely 
disseminate his messages to his target group. On the other hand, the traditional media 
that is disseminated all around the world keeps growing more and more and spends 
efforts to involve this group within its body. In such an expanding network where any 
place with a human being is accessible and anything is displayable, it is a topic of 
interest how traditional media stands and will stand against fastly developping social 
media. Departing from these questions, this study aims to discuss whether social media 
that occured with development of new communication technologies will be an 
alternative against traditional media nowadays and in the future. 

Key Words: New Communication Technologies, Social Media, Civic Journalism 
 
G R  
nternetin yeni medya kavramn dönü türmedeki etkisi tart lmazdr. 

Bilgi ak n interaktif bir ortamda sa layan internetin en önemli özellikleri 
ileti im sürecinde etkile ime snrsz olarak olanak tanmas, büyük bir kitle 
içindeki bireylerin ayn zamanda özel mesaj seçene ine de sahip olmas, e  
zamansz olarak mesaj gönderme ve alma seçeneklerinin mümkün olmasdr.  

Di er ileti im mecralarn da bünyesine alabilecek teknolojik altyap ve 
olana a sahip internet, yeni medya teknolojileriyle birlikte özellikle haber 
medyasnda en yeni ve en çok habere ula abilme ve bu haberleri en hzl bir 
ekilde en geni  kitlelere iletebilme olana  do mu  ve bu geli melerle birlikte 

gazetecilik mesle i de kabuk de i tirmi tir. Teknolojik geli melerle birlikte 
gazetecilerin haber üretme süreci, haber içerikleri, haber merkezlerinin yaps ve 
organizasyonunda de i iklikler görülmü tür. Bu de i im, haber kurulu larnn 
teknolojik altyapsn güçlendirmesini gerektirmi , çal anlar açsndan da haber 
üretim sürecinde birçok teknolojiyi ayn anda kullanmay sa layacak 
uzmanla may zorunlu klm tr. Geleneksel gazetecilik pratikleri yerini haber 
üretim a amasndan da tm a amasna kadar yeni ileti im teknolojileriyle 
biçimlendirilmi  yeni bir habercilik anlay na brakm tr. Bu yeni habercilik 
anlay nn en önemli üç yansmas bulunmaktadr. Birincisi sradan insanlarn 
haber yapabilme ve bunu kitlelere ula trabilme olana n elde etmesidir. Bu 
ekilde sradan insanlar, internette sradan olmadklarn anlamaktadr 

(http://www.bbc.co.uk/turkce/ozeldosyalar/2010/03/100306_superguc_kuzulogl
u.shtml).  

kinci yenilik ise herkesin kendi hedef kitlesine aracsz ula abilme 
olana na sahip olmasdr. Bir anlamda herkes kendi medyasna sahiptir ve 
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dü üncelerini kendi medyasndan, geleneksel medyaya ihtiyaç duymadan, 
geleneksel medyann süzgeçlerine taklmadan, geleneksel medyann 
yönlendirmelerine maruz kalmadan yayma özgürlü ünü elde etmi tir. Üçüncü 
yenilik ise tart masz biçimde seçeneklerin artmasdr. Dolaysyla teknolojik 
geli meler, haberi dönü türen bu çok önemli etkileriyle habercilik pratiklerinde 
ve haber yayncl  alannda son yllarda önemli bir de i imin yolunu 
açmaktadr. 

 
Yeni leti im Teknolojileri ve Medyadaki Dönü üm  
leti im teknolojilerinin geli imini ele ald mzda ilk olarak 1970�’lerin 

sonunda ortaya çkan silikon çiplerle birlikte �“mikroelektronik devrimi�” 
görürüz. Daha sonraki a amada enformasyon i leme ve depolama önem kazanr 
ve IT (information technology) devrimi ortaya çkar. 1980�’lerle birlikte bu 
teknolojilerin ileti imsel i levi önem kazanrken, 1990�’larda �“enformasyon 
süper otoyolu�” ve �“a  toplumu�” projeleriyle internet hayli ön plana çkm t. 
1990�’larn sonunda ise �“siberdevrim�” ve �“sanal toplum�” olarak nitelenen; 
internetin toplumsal ya amdaki rolünün yadsnamaz hale geldi i döneme 
girilmi tir (akt: Kejanlo lu, 2004:210). Robins�’e göre, teknolojiler dünyayla 
olan etkile ime araclk etme, hatta bu etkile imi ikame etme i levlerini 
üstlenmektedir. Dünyayla ve dünyann gerçekli iyle do rudan temasa 
girmekten kaçnmak için teknolojileri kullanrz. Teknolojilerle dünyay belli bir 
mesafede tutarz. Teknoloji bize dünyayla do rudan temasn verece i 
rahatszlktan tecrit edecek araçlar sa lar ( Kejanlo lu, 2004 :211). 

Yeni ileti im teknolojilerinin geli imi denilince, ileti im alanndaki 
bütün teknolojileri kapsayan bir tanm yapm  olmaktayz. Bunun içine iletim 
(transmission), telekomünikasyon (telecommunication), ileti im (communication), 
enformasyon (information), yayn (broadcasting), yaym (publishing) ve basm 
(printing) girmektedir. Bu sözcüklerin kullanmnda zaman zaman hatalar 
yaplabilmektedir. leti im teknolojileri kavramnn telgraf, telefon, faks, teleks, 
radyo, televizyon, uydu, interaktif televizyon,  kablo televizyon, uzaktan 
kumanda, ça r cihaz, cep telefonu, telsiz, trunk telsiz, bilgisayar modem, video 
oynatc, video kamera, video projektör, kaset çalar, amplifikatör, tuner, cd rom, 
vcd, dvd, matbaa, yazc, fotokopi gibi gündelik hayatmzda skça 
kar la t mz yüzlerce aygta ait teknolojileri içerdi ini söylemek mümkündür 
(Atabek, 2001: 31). leti im teknolojilerinin bu geli im sürecinde yar 
iletkenlerin, mikro çiplerin etkisi büyük olmu , bilgisayar teknolojisinin hzla 
ilerlemesi ve internetin bulunmasyla birlikte artk yeni bir dünyaya geçi  
yaplm tr. leti im teknolojileri 1960�’larda bilgi kullanm programlarnda, 
1970�’lerde büyük medya (televizyon, gazete, dergi, kitap ve radyo) ile küçük 
medya (bro ürler, posterler, filmler, ses kaytlar ve telefon santralleri) için 
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kullanld. 1990�’larda geleneksel medyann ucuz video kasetler, 100 kanall 
kablolu yayn, uydu destekli küresel habercilik gibi yeni uygulamalar vard. 
Ancak dijital teknolojiler, en önemli yeni ileti im olanaklarn 1990�’larda 
bilginin kullanm için getirdi (Paisley, 1993: 222). Mark Poster; bilgisayarlar 
birbirine ba layan, a n ve internetin ortaya çk yla ba layan süreci �‘ikinci 
medya ça �’ olarak nitelemektedir. Bu süreçteki en büyük etken ku kusuz bir 
savunma projesi olarak ortaya çkan ve ksa bir süre içinde dünyay a larla 
birbirine ba layan internettir  ( Poster, 2001: 77). 

 Alvin Toffler ise, dünyay üç bölümlük süreçler halinde ele ald  "Üç 
Dalga Teorisi"nde, bilgisayarlarn hzl yükseli i, elektronik ajanlar, sanal 
gerçeklik, bugünkü elektronik ebekeler, internetin günlük ya ammz nasl 
etkileyece i, kablolu televizyonlarnn yaygnla mas gibi geli melere 
de inmektedir. Üçüncü Dalga sadece teknoloji de il yeni bir ya am biçimi, yeni 
bir uygarlk, yeni bir refah yaratma sistemidir. Standartla ma, uzmanla ma ve 
ortak bir ritim yaratan sanayi devriminin, bürokrasiyi de do urdu unu belirten 
Toffler, bu dalgann, üretimde, aile ili kilerinde, iktidar ili kilerinde, günlük 
ya amda büyük bir de i imi ba latt n vurgulamaktadr (Toffler,1981:367). 

Teknolojinin geli imiyle birlikte gerçek dünyayla temas giderek 
azalmaktadr. 10 yl önce oyun bahçelerinde, spor alanlarnda oyun oynayan 
çocuklarn yerini bugün bilgisayar ve internetin ba nda oyun oynayan ve 
zamannn neredeyse tamamn bu ekilde geçiren çocuklar almaya ba lam tr. 
nternet bankacl n kullanan bir ki i için artk bankaya gidip sraya girmek 

eziyetten öte de ildir. Ayn ekilde, arkada yla d arda bulu up kahve içecek 
olan bir ki i, ayn sohbeti internet üzerinden yapmay tercih etmekte ve 
birbirlerine sanal kahve gönderebilmektedir. Örnekler ku kusuz ço altlabilir. 
Dünyayla do rudan temasn azaltlmasna neden olan, sosyal a lar üzerinden 
etkile imi ve ileti imi arttran bu sürecin devamnda toplumlarn ne derece 
etkilenece i tart ma konusudur. Sürecin haber medyas alannda yaratt  
de i imler de yadsnamaz boyuttadr. 

  Yeni ileti im teknolojileriyle ekillenen yeni medyann en önemli 
özelli i etkile imdir. Her ne kadar, iletiler en ksa zaman diliminde, dünyann 
bir ucuna ula sa da -yani tüm dünyay saniyelerle ölçülen bir zaman diliminde 
bilgilendirmek mümkün olsa da- yeni medyay asl ekillendiren etkile im 
olmu tur. leti im sürecinde kayna n alc, alcnn da kaynak olabildi i durum 
olarak nitelendirebilece imiz etkile im daha geni  anlamda geri beslemeyle de 
mümkün olabilir. Etkile im, geleneksel kitle ileti im araçlarnn yeni 
teknolojilerle evrilmesinde önemli rol oynam tr. Geleneksel medyadaki kitle 
ileti im araçlar tek yönlü olarak kabul edilmektedir ancak gazeteler de 
televizyonlar da aslnda tamamen tek yönlü de ildir. Yine de bu kitle ileti im 
araçlarnn geri besleme kanallar fazla açk de ildir. Çünkü etkile im için ba ka 
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bir ileti im kanalna örne in telefona ihtiyaç duyulur. Yeni ileti im teknolojileri 
ba lamnda ise etkile im öyle tanmlanabilir: leti im sürecine bu amaç için 
katlm  teknik düzenlemeler yardmyla alcnn, verici olabilmesi veya 
kayna n mesaj üzerindeki kontrolünü arttrabilmesi etkile imdir. Rogers, yeni 
ileti im teknolojilerinin üç önemli özelli ini öyle vurgular: (akt: Geray, 
2002:18) 

 
a) Etkile im: leti im sürecinde etkile imin varl  gereklidir.   
b) Kitlesizle tirme: Büyük bir kullanc grubu içinde her bireyle özel 

                 mesaj de i imi yaplabilmesini sa layacak kadar kitlesizle tirici 
                 olabilir.  

c) E zamansz olabilme: Yeni ileti im teknolojileri birey için uygun 
                  bir zamanda mesaj gönderme veya alma yeteneklerine sahiptir. Ayn 
                anda gereklili ini ortadan kaldrr.  

 
1960�’lardan ba layarak ya anan ileti im teknolojilerindeki hzl geli im, 

gündelik ya amn bireysel, kamusal ya amn kolektif pratiklerine kadar her 
alanda de i imlere neden olmu tur. 1960-1980 yllar arasnda gerçekle en bir 
dizi bilimsel ve teknolojik yenilik, yeni bir teknolojik devrim ça nn 
ya anmaya ba lad n gösterirken, bu devrimin toplumsal, ekonomik, siyasal 
ve kültürel alan yeniden yaplandrd  da ileri sürülmektedir (Timisi, 2003:79). 
Yeni ileti im teknolojilerinin olu umunu bir devrim olarak tanmlayan kesim, 
ayn zamanda yeni teknolojik paradigmann da kuruculu unu üstlenmi lerdir. 
Bu paradigmann bile enleri �“bilgi devrimi�” ya da �“enformasyon devrimi�” 
olarak tanmlanan geli menin temelini olu turmaktadr. Bu yeni teknolojik 
paradigmaya göre, enformasyon i leme süreci teknolojik devrimin özünü 
olu turmaktadr. çinde ya ad mz teknolojik devrim sürecini di erlerinden 
ayran, enformasyonun hammadde olmas ve bu hammaddenin i lenmesi 
sonucunda ortaya çkan ürünün ise yeni bir enformasyon olmasdr. Yani bu kez 
önceki teknolojik devrimlerde oldu u gibi teknolojiye dayal bir enformasyon 
de il, enformasyon üzerinde çal an teknolojiler merkezdedir (Castells, 2007: 
29). Böylece enformasyon büyük bir ekonomik de er olmakta ve yegane önemli 
ey haline gelmektedir. Çünkü her ey eldeki enformasyona göre 

biçimlendirilebilecektir.  
Teknolojik devrimin önemli özelli i, yenili in nihai ürün üzerine 

olmaktan ziyade üretim sürecinin kendisine ili kin olmasdr. Endüstri devrimi 
üretim sürecini de i tirirken beraberinde birçok mal ve ürün de çkarm tr. 
Yeni teknolojik devrim ise yeni mal türleri üzerinde de il, üretim süreci 
üzerinde etkili olmaktadr. Mikroelektronikteki geli meler; üretim, da tm, 
ula m ve yönetim süreçlerini radikal bir biçimde de i tirmi tir ( aylan, 
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1995:114). Tüm bu özellikler ve yenilikler nedeniyle yeni ileti im teknolojileri 
insan ya amnda çok önemli bir yere sahip olmu tur. Birinci dünya ve üçüncü 
dünya üzerindeki ayrmlara, toplumsal kesimler arasndaki yaratlan farklara 
ra men bu teknolojik devrim, endüstri devriminden daha kapsayc, hzl ve 
yaygn olarak nitelenmektedir (Castells, 2007: 47). 

lk endüstri devrimi bilim temelli olmamasna kar lk enformasyonun 
yaygn kullanm, bilginin geli tirilmesi ve uygulanmas üzerine oturtulmu tur. 
kinci endüstri devrimi 1850�’lerden sonraki ke if ve bulu larda bilimin ayrt 

edici yönünü aç a çkarmaktadr. Teknolojik devrimin fark ise bilgi ve 
enformasyonun; bilginin süreklili inin sa lanmasnda ve enformasyon i lemede 
kullanlmasdr. Böylece yeni ileti im teknolojileri belli alanlara uygulanan basit 
bir teknik olmaktan çok sürekli de i en ve yenilenen bir süreçtir (Timisi, 2003: 
80). Bu de i im ve yenilenme, medyann da ayn hzda de i ip ve 
yenilenmesindeki en büyük faktörlerden biridir. Do al olarak gazetecilikteki 
yansmalar da her eyi yeniden ele alma gereklili ini getirecek boyuttadr. 

Yeni ileti im teknolojilerinin medyada yaratt  dönü ümü ele alrken 
teknolojinin haberden ve her eyden önce dünyay ve ya am dönü türdü ü 
önkabulünden yola çklmaldr. Bundan elli yl öncesinde büyük salonlara 
s mayacak boyutta olan bilgisayarlar artk cebe girecek boyuta indirgenmi , 
bundan da öte yirmi yl öncesinde ortada bile olmayan mobil telefonlar bu 
bilgisayarlarn içine yerle tirilmi tir. Bir savunma projesi olarak ortaya çkan ve 
bugün dünyay adeta görünmez a larla ören internet de yine bu cep 
bilgisayarnn içinde yerini alm tr. Bunun yannda; televizyon, radyo, video 
oynatma programlar, oyunlar, ofis programlar ve kullanmak istedi iniz hangi 
program varsa bu el bilgisayarna yüklenebilmekte ve sizinle birlikte, neredeyse 
vücudunuzun bir parçasym  gibi ayrlmaz bir yardmcnz olabilmektedir. 
Böylece elinde; bilgisayar, telefonu, interneti, televizyonu, radyoyu, gazeteleri 
hem de cebine dahi s abilecek küçücük bir bilgisayar içinde ta yabilen 
insano lu için haber de, öncesinden daha farkl anlamlar ta yan bir olgu 
olmaya ba lam tr. 

Tüm bu süreçler yeni ileti im teknolojilerinin yaratt  yeni medyann 
geleneksel medyadan farklarn anlamada yol göstericidir. unu da belirtmek 
gerekir ki, yeni ileti im teknolojileri geleneksel medyann da geri besleme 
kanallarnn daha fazla açlmasn sa lam tr. Özellikle internet üzerinden 
gerek e-postalar, gerek yorum ve forum bölümleriyle geleneksel medyaya da 
ula mak eskisine göre daha kolaydr.  

 
nternet Gazetecili i ve Alternatif Medya 

 Do umu 1960�’lara uzanan, toplumsalla mas ise 1980�’lerden ba layan 
internet, gazetecilik mesle ini derinden etkileyecek, mesle in niteli ini, 
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içeri ini, amacn ve i levlerini de i tirecek geli melere yol açm tr. Bir askeri 
proje olarak ortaya çkan ve en basit tanmyla a larn birbirine ba lanmas 
eklinde açklanabilecek internetin bugün ula t  nokta, tarihte hiçbir kitle 

ileti im aracnn bu kadar ksa zamanda eri emedi i bir noktadr. Matbaann 
birkaç yüzyl içinde aydnlanmann tetikleyicisi olmas gibi internet de daha 
emekleme ça nda büyük bir bilgi dönü ümünü sa lam tr. Bundan onbe  yl 
önce yani 1993�’te dünyada sadece elli web sitesi hizmet vermekteydi. Buna 
ula abilen kullanc says ise binlerle ifade edilmekteydi. O tarih internete 
Türkiye�’den de ilk ba lantnn gerçekle tirildi i tarihtir. lk ba lant 1993�’te 
Tübitak-ODTÜ projesiyle gerçekle tirilirken, 1994�’te Ege Üniversitesi, 1995�’te 
Bilkent ve Bo aziçi çk  yapm lardr (Karaduman, 2002: 80). 90�’l yllarn 
sonundan ba layarak da Türkçe içerik giderek yaygnla arak bugünkü 
seviyesine ula m tr. 

 nternet gazetelerini ele ald mzda ise ilk örneklerini ABD�’de ortaya 
çkt n görmekteyiz. 1994 ylnda ba layan www.salon.com sitesi hat 
kiralayarak online gazetecilik yapan ilk kurum olarak ileti im tarihine geçmi tir. 
1995�’te ise The Washington Post, Times, Mirror, Tribune gibi büyük gazeteler, 
baskya hazr sayfalarn internete aktarmak amacyla Yeni Yüzyl Yaym A  
adyla bir irket kurarak haber yayncl nda sanal dönemi örgütsel olarak 
ba latm lardr. Sonraki a amada di er ülkelerdeki gazeteler de (Der Spiegel, 
USA Today, China Business Journal gibi) internete girerek online versiyonlarn 
yaynlamaya ba lam tr (Gürcan, 1999: 32). Gazetecinin bilgi açl  için 
snrsz olanaklar sunan internette yaynclk, bu ilk a amadan sonra hzla 
geli im göstermi , farkl biçim ve özgün içerikleriyle kitle ileti im araçlar 
içinde yerini alm tr.  

 Türkiye�’ye bakt mzda ise 19 Temmuz 1995�’te internette sayfa açan 
Aktüel Dergisi�’nin yayn internete ilk aktaran kurulu  oldu unu görürüz. 
Leman Dergisi bu anlamda ikincili i alrken Türkiye�’de internete açlan ilk 
gazete ise Zaman Gazetesi olmu tur. Kö e yazlar, güncel, politika, dünya, 
ekonomi, spor ve medya bölüm ba lklar altnda yayn yapan Zaman 
Gazetesi�’ni Milliyet, Hürriyet, Sabah ve di er gazeteler izlemi tir. çeri inin 
tamamn internete aktaran ilk günlük gazete ise 27 Kasm 1996 tarihinde 
Milliyet Gazetesi olmu tur. Hürriyet ve Sabah Gazeteleri 1 Ocak 1997�’de tam 
içerikle internet yaynna geçmi tir. Türkiye�’de yayn yapan ilk internet gazetesi 
ise XN (Eksen) olmu tur. 1996 ylnda internette yayna ba layan XN, 
haberlerini sürekli güncelleyerek bir ilke imza atm tr; ancak 1999�’da yayn 
hayat sona ermi tir. Kanal D Televizyonu 12 Haziran 1997�’de internete giren 
ilk televizyon kanal olurken onu ATV, Show TV, Star TV ve NTV izlemi tir. 
Televizyon kanallarnn web siteleri, günlük ve haftalk yayn ak lar ile çe itli 
haberlerden olu maktayd (Karaduman, 2002: 91). 
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 Bununla birlikte internet gazetecili inin geli imde üç dönemden 
sözetmek mümkündür. Birinci dönem, gazetecilerin haber içeri ini internet 
gazetecili i için üretmedi i, kendi geleneksel gazeteleri için ürettikleri haber 
içeri ini internet sayfalarna aktardklar dönemdir. kinci dönemde gazeteciler, 
internet için özgün haber içerikleri üretmi lerdir. Üçüncü dönem ise; internet 
gazetecili i için dü ünülen haber yapma ve kullancya içeri i denetleme 
olana  veren, tek yönlü ileti im yerine interaktif ileti imin sa land  dönemdir 
(Tokgöz, 2000:69). Bunlara ek olarak dördüncü dönemden söz açmak gerekir. 
Dördüncü dönem, artan payla m siteleriyle birlikte artk sadece gazetecilerin 
de il herkesin haber üretimi yapabilece i ve internetten içerik payla abilece i 
bir dönem olmu tur. Bunda en büyük etken dijital foto raf makineleri, ses kayt 
cihazlar, foto raf çeken ve kameras olan cep telefonlar gibi teknolojik 
aletlerin yaygnla mas ve fiyatnn dü mesinin yansra internet eri iminin hzla 
toplumun geneline yaylmasdr. Böylece artk herkes kendi internet gazetesinin 
muhabiri olabilmektedir.  

 nternet gazetecili inde bugün gelinen noktada, hzla ve zaman zaman 
hatalarla alnan yolun yava  yava  sindirilmeye ve baz temel ta larn yerine 
oturmaya ba lad  görülmektedir. nternet kullanmnn, hznn ve bant 
geni li inin artmasyla, internet gazetecili inin kabiliyetlerinde de artma 
olmu tur. Özellikle görüntülü haberlere yer verilebilmekte, çe itli uygulama ve 
animasyonlar yüklenebilmekte ve internete özgü haber sunumlar 
gerçekle tirilebilmektedir. Ancak en ba ndan beri internet gazetecili inin üç 
temel fark olan �“zamanszlk, yersizlik ve etkile im�” yine ve her zaman internet 
gazetecili ini bir adm öne çkarmaktadr. Buna göre internete her zaman ve 
annda haber konulabilir ve okur buna diledi i an ula abilir (zamanszlk), 
internete ba lant sa lanabilen her noktadan haber aktarlabilir ve internet 
ba lants olan her yerden okur buna ula abilir (yersizlik) ve internet okur 
geribildirimlerine (etkile im) en açk haber mecras özelliklerini ta maktadr. 
nternet gazetecili ini özel klan bu farkllklar ve internetin bu hzl geli imi 

sayesinde, internet bundan sonraki süreçte de habercilik açsndan önemli 
geli imlere gebedir. 

Daha çok ticari amaçlarla 1990�’larda ba layan internet habercili i, 
bilgisayarlarn modern dünyadaki öneminin yadsnamaz hale gelmesiyle birlikte 
hzla yükseli e geçerek habercili e farkl anlamlar katm tr. Bu dönemde artk 
haberde hz faktörünün önemi gittikçe artacak, okurlar haberleri ya and  anda 
e  zamanl ya da en fazla birkaç dakika arayla almaya ba layacak ve bu haberlere 
yllar sonra bir tkla eri imi mümkün olacaktr. Bizim �“haberi annda al, yllar 
sonra bir tkla ula �” olarak açklad mz ve �“hemen ö ren, her zaman ula �”  
olarak adlandrd mz haberdeki zaman modeli, de i en habercili in göze çarpan 
en önemli farkll dr. Aslnda internet habercili inin zamansal açdan 
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metaforisini gösteren bu model, hemen u andan, sonsuza kadarki dönemde 
habere ula mamzn mümkün oldu unu açklar. nternet habercili inin getirdikleri 
bununla snrl de ildir. Ancak haberi hzl vermek u runa gerçeklikten feragat 
edilmesi, internette haber içeriklerinin giderek magazinelle mesi, bu hzl 
tüketilen haber metinlerinin olumsuz sonuçlarndan bazlardr. 

nternette yayn yapan haber sitelerinin saysnda da art  görülmektedir. 
stisnalar olmakla birlikte, haber siteleri gazeteler gibi dakikalarca, hatta 

saatlerce ziyaret edilmezler. Bir haber sitesine bir giri te ayrlan süre genellikle 
5 dakikann altndadr. Durum böyle olunca da, haber siteleri, formatlarn 
öncelikle bu birkaç dakikalk süreye göre olu tururlar. Haber sitelerinin i levi, 
tam da bu �“haberlere göz gezdirmek�” noktasnda ba lar. Günün en önemli 
görülen olaylar üstte 5-6 de i ken man et eklinde 2-3 satrlk spotlarla 
verilmeli, görülebilecek bir noktada son dakika olaylarnn ba lklar dönmeli, 
sitenin albenili ini arttrmak için mutlaka renkli foto raflar konulmal ve 
insano lunun en önemli ihtiyaçlarndan olan cinsellik de bu mecrada fazlaca yer 
almaldr. Tüm bunlar bol miktarda hafif magazin ve ya am haberleri ile 
süsleyince, insann ilk bakt nda dikkatini çeken, günün önemli olaylarna 
hemen göz gezdirebildi i ve gerisi spor ve magazin haberleriyle dolu birçok 
internet haber sitesi ortaya çkmaktadr. 

Haberi annda verebilen, haberi ister yazl metinle, ister seslendirmeyle, 
ister görüntülü biçimde, ister foto rafyla, ister yorumuyla, ister derinlemesine 
analiziyle verebilen tek ileti im arac, internettir. Di er tüm kitle ileti im 
araçlarnn haberle ilgili kendine özgü yönlerini internet kullanabilir. Haber 
zaman yoktur, haber sras yoktur, haber kstlamas yoktur. nternetin geni  
kitleler tarafndan takip ediliyor olmas, tklanma oranlarnn kolay ölçülebilmesi, 
yeni ileti im teknolojilerinin yardmyla herkesin bir haberci gibi haber 
yapabilmesi gibi olanaklar, ayn zamanda sosyal medya olarak 
adlandrabilece imiz yeni bir medya türünü de ortaya çkarm tr. Elinde cep 
telefonu ve internet ba lants olan herkes artk olaylar aktarmak için tüm 
donanmna sahiptir. 

 
Sosyal Medya ve Haberin Gelece i  
nternetle birlikte do an sosyal medya (social media) en önemli gücünü 

internetin etkile im, kar  tepki ve geri beslemeyi annda verebilmesinden 
almaktadr. Sosyal medyay ksaca internette kullanclarn içerik üretti i ve 
bunu payla t  tüm ortamlar olarak tanmlamak mümkündür. Geleneksel 
medyadan öncelikli fark içerik ve haber üretiminin kurumlardan ki ilere 
geçmi  olmasdr. nternet kullanclar için artk önlerine geleni kabul etme 
anlay n benimseyen okur tipi ortadan kalkm ; öncelikle kendilerine sunulana 
yorum yapan, itiraz eden, görü ünü belirten okur profili, sonrasnda da internet 
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medyasnda tamamen üretken olan yeni bir profil ortaya çkm tr. �“ nternet ve 
di er ileti im a laryla de i en ey, içerik üretiminin ölçe i, derinli i ve 
etkile imlili idir. nsanlar artk eri ilebilir içerik üretim, yaymlama ve da tm 
araçlaryla daha önce hiçbir zaman mümkün olmam  bir eyi 
gerçekle tirebilmektedir: Milyarlarca insan hem küresel hem de yerel ölçekte 
devasa bir bilgi a n birlikte olu turup payla abilmekte, içeri in do as 
de i mekte; hiç olmad  kadar canl, etkile imli ve kapsaml hale gelmektedir.�” 
(Uçkan, www.gennaration.com.tr/gazete/gennaration-3_low-res.pdf) Sosyal 
medya olarak adlandrlan uygulamalarda içerik tamamen bireyler tarafndan 
belirlenmektedir. Bireyler zaman ve mekan algs olmakszn, birbirleriyle 
sürekli ileti im halindedir. Ksaca sosyal medya araçlarnn temel ileti im 
bile enleri, etkile im, payla m ve tart madr. Sosyal a lar sayesinde 
olu turulan bu durum da yeni sosyalle me dinamiklerini beraberinde 
getirmektedir. Artk karar verme süreçlerinde birey aktif olarak yer almakta, 
mobilize ya am biçimi hayatn her alanna nüfuz etmektedir. 

Future Exploraiton Network tarafndan yaynlanan �“Medyann 
Gelece i�” raporu, (Future of Media Report, http://www.futureexploration.net/ 
fom06/Future of MediaReport2006.pdf) geleneksel medya ve sosyal medyann 
gelecekteki durumlar, farkllklar ve etkile imleri hakknda bize ipuçlar 
vermektedir. Buna göre, geleneksel medya ve sosyal medyann ürettikleri 
içeriklere dayal haber kaynaklar, içerik, biçim, gelir ve da tm konularnda, 
yerel ve küresel ba lamda rekabet ve i birlikleri çerçevesinde gerçekle ece i ön 
görülmektedir. Bu çerçevede geleneksel medya ve sosyal medya etkile imde, 
içiçe ve birbirini tamamlar nitelikte geli ecektir. Geleneksel medyada eri im, 
ürün, sabitlik ve profesyonellik kavramlar bulunurken, sosyal medya diyalog, 
açklamalar, yaknlk ve kendini gösterme kavramlarn kapsamaktadr. Bu iki 
medya tüm medyalar kapsamaktadr.  

Bu medyalarn formatnda müzikler, sesler, videolar, metinler ve resimler 
olacaktr. Bu formatlar geleneksel medyada gömülü olacak, sosyal medyada ise 
kullanclarn kontrolünde olacaktr ve zaman ve mekandan ba msz 
olabilecektir. Ürünlerin da tm hareketli, sabit araçlar ve kanallar vastasyla 
gerçekle ecektir. Bu da lmn geçekle tirilece i araçlar bilgisayarlar, oyun 
konsollar, televizyon, pda, video ipod, mp 3 çalar ve mobil telefonlar; kanallar 
ise kablo, adsl, televizyon ve radyo dalgalar, basl ka t, gprs olacaktr. 

Geleneksel ve sosyal medyann gelirleri direk gelirler, toplu gelirler, 
ölçülebilen gelirler ve hedef gelirlerden olu acaktr. Bunlar reklamlar, izle ve 
öde sistemi, küçük ilanlar, üyelik sistemi ve serbest gelirlerden olu maktadr. 

çerik ise medya profesyonelleri ile kullanclarn ürettikleri yaratc ve 
filtre edilmi  içeriklerden olu maktadr. Bu içeri i üretenler ise gazeteciler, 
bloggerlar, editörler ve izleyici oylamalardr. 
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Tüm bu geleneksel ve sosyal medyann merkezinde küresel ve yerel 
üretici ve kullanclar bulunacaktr. Sonuç olarak yaratclar aktif, tüketiciler ise 
pasiftir. Sosyal medyann geleneksel medyadan en büyük fark, artk isteyen 
herkesin yaratc gruba geçmek için hiçbir engeli ya da zorlu u olmamasdr.  

Sosyal medya araçlar olarak adlandrlan web 2.0 teknolojileri için de 
birçok farkl uygulama mevcuttur. En çok kullanlan uygulamalarn ba lcalar 
sosyal payla m siteleri olarak Facebook, Youtube ve Twitter ile blog 
sayfalarn sralayabiliriz. 

 
 Sosyal Payla m Siteleri 
Sosyal payla m siteleri internetin en ilgi çekici alanlarndan biridir. 

Yeni ileti im teknolojileri sosyal etkile im için yeni ortamlar yaratt  gibi, 
özellikle etkile imde mekansal ili kileri de i tirmi tir (Keating&Edwards& 
Mirus, 2008:1). nternetin var oldu u günden bu yana sohbet sitelerinden oyun 
sitelerine, hobi sitelerinden çe itli konulardaki payla m sitelerine ve en 
önemlisi arkada lk sitelerine kadar binlerce, milyonlarca site kurulmu tur. 
Çünkü bir yandan teknolojik ilerlemeyle bilgi i leme maliyeti hzla dü mekte, 
büyük ölçekte veri toplama, saklama ve da tma gerçekle mektedir. Di er 
yanda ise tüketici tercihleri gibi geçmi te önemsiz saylan baz bilgiler artk 
büyük bir piyasa de erine sahiptir ve ötekiler kar snda rekabet avantaj elde 
etmek isteyenler tarafndan hrsla aranmaktadr (Lyon,1997: 69). Böylece sosyal 
payla m siteleri, bir taraftan insan psikolojisinin �“be enme ve be enilme 
dehlizlerine�” yönelip onlar çekerken, di er taraftan milyonlarca ki inin 
özelliklerinden, ilgi alanlarndan ve be enilerden olu an bir veri taban 
olu turmaktadr. 

Sosyal medyann farkl kategori ve i levleri bulunmaktadr (Social 
Media Lanscape, http://www.fredcavazza.net/files/2009/04/sml.jpg). Genel 
olarak bakt mzda sosyal medya platformlarnn çats altnda u kategoriler 
bulunmaktadr: 

 Fikirleri fade Etme: Yaynclk �– Tart ma 
 A  leti imi 
 Payla m: çerik �– Ürün - Yer 
 Oyunlar: Sosyal �– Geçici 

Sosyal medyann en önemli özelli i içeri in profesyoneller de il, 
kullanclar tarafndan üretilmesidir. Bu durum medyay dönü türmektedir. 
Bundan böyle geleneksel medya ve sosyal medya vardr; yansra içerik üretenler 
ve tüketenler vardr. Geleneksel medya üretimini profesyonel gazetecilik 
kodlaryla gerçekle tirirken, sosyal medyann fark ise her an, her yerde olmas ve 
her eyi annda yanstabilmesidir. Elli milyon kullancya radyo otuzsekiz ylda, 
televizyon onüç ylda, internet dört ylda, ipod ise üç ylda ula m tr. Bu rakamlar 



Dr. Murad KARADUMAN 

58 

sosyal medyann geli im ve evrim hzn tüm çplakl yla anlatmaktadr. 
Sosyal payla m sitelerinin en yaygn olanlarna ksaca de inecek olursak: 

Facebook: Günümüzde internetin en büyük sosyal toplulu udur. Facebook�’u 
dijital bir kimlik platformu olarak tanmlamak mümkündür. 400 milyona yakn 
üyesi vardr. Günde 1.6 milyar chat mesaj gönderilmektedir. Günde alt milyar 
dakika Facebook�’ta harcanmaktadr. Saniyede 1.4 milyon foto raf 
eklenmektedir. Her hafta iki milyar içerik yüklenmektedir. Türkiye�’de düzenli 
7.5 milyon kullancs bulunmaktadr ve Türkiye, Facebook�’un dünyadaki 
üçüncü en büyük pazardr (http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews. 
aspx?id=13059458). Facebook�’ta kullanclar gerçek adlaryla arkada larn 
listelerine eklemektedir. Facebook her biri bir irketin, ulusun ya da okulun 
çevresine yerle mi  birçok a  yaratm tr. Bu a lara katlmak; insanlar hakknda 
daha fazla bilgi sahibi olmann, onlarn hangisinin senin çevrende ya ad n, 
çal t n, okudu unu gerçek ya amnda neler yapt n ö renmene yardmc 
olmaktadr (Westlak, 2008: 25). Durum bölgesine yazdklar iletilerle, 
yükledikleri resim ve videolarla, oynadklar oyunlarla, yaptklar yorumlarla ve 
yüzlerce uygulamasyla insanlar Facebook�’ta etkile im ve payla m içindedirler. 
Facebook�’un bu denli popüler olmasnn nedeni; �“ya amaktan ve yapmaktan 
çok göstermenin önemli oldu u günümüzde�” ne yapt n ba kalarna 
göstermek ve ba kalarnn ne yapt nn annda izlenebilmesi gibi insano lunun 
merak duygusuna cevap veren bir yapya sahip olmasdr. Ayrca normal 
ya amda ula lmas mümkün görünmeyen arkada lara ve ki ilere ula abilme 
olana  da Facebook aracl yla sa lanmaktadr. 
Youtube: nternetin en büyük video payla m sitesi, dünyann en büyük görsel 
bilgi kaynaklarndan bir tanesidir. Youtube�’da u an 100 milyondan fazla video 
yüklüdür. Youtube�’un u anki bant geni li i, 2000 ylnda dünyadaki tüm 
internetin bant geni li iyle ayndr (Future of Media Report 2006, 
http://www.futureexploration.net/fom06). Üye olan herkes ister ki isel, ister 
toplumsal her türlü konudaki videoyu siteye yükleyebilir ve tüm dünyann 
kullanmna sunabilir. Ayn zamanda tüm kaytl kullanclar videolara yorum 
yapabilmektedir. Youtube, Türk hukuk sisteminin internete yeterince entegre 
olmamas nedeniyle Türkiye�’de sk sk kapatlmaktadr. Hatta bugünlerde 
Türkiye�’de Youtube�’un kapatlmas 2 yl geçmi tir. Ancak Youtube, eri ime 
kapal oldu u zamanlarda bile Türkiye�’de en çok ziyaret edilen dördüncü site 
olabilmektedir. Çünkü internette her sorunun çözümü mevcuttur ve Türk 
kullanclar Youtube�’a girmenin alternatif yollarn da ö renmi lerdir. 
Twitter: Youtube ve Facebook�’a oranla daha yeni bir olu umdur. Site, 140 
karakterden olu an ksa durum güncellemeleri yapmay sa lamaktadr. letiler 
u anda ne yapyorsunuz veya ne dü ünüyorsunuz gibi eylerden olu maktadr. 

Mikroblog olarak tanmlanan Twitter�’in en büyük fark arkada  olmay 
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gerektirmemesidir. steyen her kullancnn bir ba kasn izleme olana  ve onun 
ne yapt n, ne dü ündü ünü ö renme olana  bulunmaktadr. Bu içe dönük 
olmaktan çok d a dönük olmann bir özelli idir. Kimliklerini olu turma-
biçimlendirme ve farkl insanlarla ba lant kurmann bir yoludur (Doyle, 2008: 6). 
Ayrca kurumlar ve tannm  ki iler de Twitter�’ kitlelerine direk 
ula abilecekleri kendi medyalar olarak da kullanmaktadrlar. 
Bloglar: Bloglar internet medyasndaki evrimin en önemli a amalarndan 
biridir. Sradan insanlarn dü üncelerini, haberlerini, ya amlarn internete 
ta dklar ortam olan bloglar, internet kullanclarnn tüketici olmaktan 
yaratc-üretici olmaya geçi inde çok önemli rol oynam tr. Zira bir web sitesi 
satn almak ve tasarlamak sradan bir internet kullancs için yeterince 
zahmetliyken, bir blog açmak ve oradaki ablonlar kullanarak, yaratt  
blogunda fikirlerini payla mak sadece birkaç dakikasn almaktadr. Blog 
dünyada çok önemsenen ve ciddiye alnan bir kavram olmasna ra men, 
Türkiye'de 2005 ylna kadar çok fazla farkedilmi  de ildi. Mays 2005 
tarihinde Google'da Türkçe sayfalarda "blog" kelimesi 65.400 kez yer alrken, 
Mays 2006'da bu say be  milyona yakla m , Mays 2008'de ise on milyonun 
üzerine çkm tr (http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog). Bugün ise ondört 
milyondur (http://www.google.com.tr/#q=blog&hl=tr&prmd=l&source=lnt& 
tbs=lr:lang_1tr&lr=lang_tr&ei=3TDnS5zlCsSWOO3o6KgH&sa=X&oi=tool&r
esnum=1&ct=tlink&ved=0CAwQpwU&fp=e256a44d8efcb17f). Böylece artk 
Türkiye�’de siyasetten spora, kültür sanattan ekonomiye, felsefeye, sosyolojiye, 
haberlere, hobilere, ki isel dü üncelere, ya amlara, do aya, mitolojiye yani akla 
gelebilecek her türlü konuya ili kin blog sayfas bulunmaktadr. 

Dünyaya bakt mzda u anda internette 200 milyondan fazla blog 
bulunmaktadr ve bloggerlarn yüzde 54�’ü bloglarna hergün yeni bir giri  
yapmaktadr. Bunun da nasl devasa bir içerik oldu unu anlatmak bile 
sözcüklerle zordur.  

Bugün yukarda anlatt mz noktaya ula an bloglar bir yandan 
geleneksel medyann alternatifi olurken, di er yandan tamamlaycs da 
olabilmektedir. Zaten medya irketleri, kendi kurumlarnn internet sitelerinin 
içinde blog açlmasn sa lamaktadrlar. Örne in Hürriyet Blog, Milliyet Blog 
gibi. Çünkü bu geli meyi mümkün oldu unca kendi yaplarnn içine çekme 
iste i mevcuttur. Yine de u an internetin en büyük blog sa laycs Google�’n 
blog sa laycs Blogger�’dr. 

Bloglar habercilik için de yeni bir mecradr. Haberin oldu u her yerde 
muhabir olmayabilir. Ama haberin oldu u her yerde mutlaka insanlar vardr. Bu 
insanlar çok farkl konulardaki haberleri, resimleri, video kaytlarn 
bloglarndan çok hzl bir biçimde aktarabilmektedir. Bazen geleneksel 
medyann ula amad  noktalarda, bazen de geleneksel medyann ula t  ancak 
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kendi filtreleriyle snrlandrd  olaylarda bloglar ciddi bir biçimde söz sahibi 
olmu tur. Elbette ki bloglardaki ki isellik de bir tehlikedir ve hiçbir zaman 
geleneksel medya kadar güvenilir olmayabilir. Zaten geleneksel medyann hem 
alternatifi hem de tamamlaycs tanmlamasn yapmamz bundan 
kaynaklanmaktadr. 

Bunun yansra bloglar gazeteciler için ciddi bir haber kayna  da 
olmaktadr. Gazetecilerin yüzde 70�’i düzenli olarak bloglar takip etti ini 
söylemekte, yüzde 20�’si ise günde bir saatten fazla zamanlarn bloglarda 
geçirdiklerini belirtmektedirler (Future of Media Report 2006, 
http://www.futureexploration.net/fom06). Bu durum da gazetecilerin �“bir haber 
kayna  olarak�” bloglara bak  açsn göstermesi bakmndan önem 
ta maktadr.   

nternet'e giren Amerikallar�’n yüzde 60' sosyalle me a larn 
kullanmaktadr. Her on kullancdan biri ise gün boyunca bir sitenin içinde 
kalmaktadr. Artk insanlar sosyal payla m sitelerini yüzyüze ileti imden daha 
fazla tercih etmektedir (www.ntv.com.tr/id/24991496/+sosyal+payla%C5%9F 
%C4%B1m+siteleri&cd=1&hl=tr&ct=clnk&gl=tr). Sosyal payla m sitelerinin 
bu denli yaygnla mas ki isel bilgi ve dü üncelerin yansra haberlerin 
payla m miktarn ve hzn da arttrm tr. Bu durumun en canl örne i 
ran�’daki seçimlerde ya anm tr. ran toplumunun en bilinen paradokslarndan 

biri; slam Cumhuriyeti�’nin hükümeti internet eri imlerini filtrelerken, 
yüzbinlerce ranl blogger Farsça�’y küresel �“blogosferin�”  (blog evreni) en 
büyük be  dilinden biri yapm  olmasdr  (Khiabany&Sreberny, 2007: 563). 
Yabanc medya temsilcilerinin bile seçimlerden sonra meydana gelen olaylar 
aktarmas rejim tarafndan engellenirken, bir yandan cep telefonundan çekilen 
görüntülerin mobil teknolojilerle gerekli yerlere ula trlmas, di er taraftan da 
bloglarda olaylarn anlatlmasyla ran�’daki olaylarla ilgili tüm engellemelere 
kar n bir haber ak  sa lanabilmi  ve tüm dünya geli melerden sosyal medya 
tarafndan haberdar olmu tur. Bu durum; sosyal medyann geleneksel medyayla 
arasndaki fark gösteren en önemli örneklerden biridir. 

Haberin Gelece i 
 Bundan 10 yl önce, internetin o ilk dalgasnn ardndan internet 

gazeteleri ortal  kasp kavururken, basl gazetelerin bu duruma dayanmasnn 
güç olaca  ve sonunun yakla t  kans egemendi. Ama bugün bakt mzda 
ta larn biraz daha yerine oturdu unu görmekteyiz. Özellikle basl gazeteler, 
kurumsal olmalarnn getirdi i güvenle internet medyasnda da daha fazla söz 
sahibi olmu  böylece ayn gazetenin basl versiyonuyla internet versiyonu 
arasnda bir e güdüm sa lanm tr. Bununla birlikte aya  daha fazla yere basan 
ve sadece internette yaynlanan haber siteleri de giderek artmaya ve güç 
kazanmaya ba lam tr. Bugün gelinen noktada gazetecilik açsndan en önemli 
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olgunun okurun-izleyicinin-kullancnn üretici hale gelmesinin oldu unu 
savlamaktayz. nternetle ba layan bu özgürlük ortamnn televizyonda da u an 
geli mekte olan ve gelece e damgasn vurmas beklenen iptv ile artmas kesin 
gibidir. Iptv, bir nevi, internetle televizyonun evlili i olarak nitelendirilebilir. 
Iptv, ifreli, ifresiz tv kanallarnn ve depolanan video içeriklerinin, ip (internet 
protocol) paketlerine dönü türülerek geni band internet eri im teknolojileri 
üzerinden son kullancya ula trlmasdr. Iptv sayesinde insanlar iste e ba l 
bir yayn özgürlü üne kavu mu  olacaklardr. Artk izleyicilerin, ne zaman neyi 
izleyeceklerine televizyon kanal yöneticileri de il, ki inin kendisi karar 
verecektir. Bu, haber için de geçerlidir. 

Tüm bu geli melerin   nda haberin teknolojik yeniliklerle birlikte 
yapsal dönü üm geçirdi i açktr. u anda bilinmeyen ise bu dönü ümün tam 
olarak hangi yönde olaca dr. Ancak dünyadaki en büyük 25 gazetenin 
24�’ünün da tmnda ciddi anlamda dü ü ler oldu u, gazetelerin reklam 
gelirlerinin yüzde 20 azald , bilgisayar ve mobil teknolojilerin  k hznda 
geli ti i, bunlar kullanan insanlarn saysnn her gün çok büyük ivmeyle artt  
ve tüm bunlarn üstüne artk gözlerini gazete okuyarak de il bilgisayar ba nda 
açan yeni nesillerin geldi i göz önüne alnd nda, haberleri ka da basmann 
günden güne, yldan yla güçle ece ini öne sürmek çok güç de ildir. Geleneksel 
basl gazetelerde interaktiflik zayftr. Onlar okurlarn öncelikli tercihlerine 
cevap vermezler. Organizasyon yaplar daha çok dikeydir. Sadece 
ba sayfasnn okunmas için organize edilmemi tir.  Daha çok içindeki bölümler 
ve farkl türdeki haberlere göre tasarlanm tr (Eveland, 2003: 399). Ama tüm 
bunlara ra men ka da basl gazetenin tamamen ortadan kalkaca n söylemek 
için biraz daha zamana ihtiyaç vardr.  

McLuhan; 1950�’lerde modern toplumlardaki insanlarn çözümleyemedikleri 
sorunlarndan kaç  için magazinlere, çizgi filmlere, kovboy filmlerine 
gittiklerini ve toplumun çözümlenememi  sorunlarnn yaratt  umutsuzlukla 
�“Tek Ki ilik Haçl Seferi�” tutkusuna dönü tü ünü öne sürmü tür. Ayn 
McLuhan 1960�’larda ise televizyonun çe itli toplumlar ve kesimler arasndaki 
bölünmeleri ve farklla malar ortadan kaldrarak dünyay tek bir �“Evrensel 
Köy�” toplulu una dönü türece ini iddia etmi tir (Oskay, 2000: 207). te 
geleneksel medya ile sosyal medya arasndaki fark McLuhan�’n bu çeli kisi 
gibidir. Bir tarafta geleneksel medyann �“Küresel Köy�”ü, di er tarafta sosyal 
medyann �“Tek Ki ilik Haçl Seferleri�” içinde bulundu umuz yüzylda 
medyann devinimini sa layacaktr. Bu devinimde bazen kar  taraf yok etmek 
istercesine rekabet, bazen de kar  taraf kendisinden görmek istercesine 
birliktelik olacaktr. Sosyal medya ile geleneksel medyay temsil eden ve 
kar lklar bireysellik ile küreselle me olan bu iki kavramn ironik yaps, bu 
yüzyln medyasnda bir çözülmenin de habercisi olabilir. 
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Geleneksel medya ile emekleme dönemini geçiren sosyal medya sk sk 
birbirilerinin kulvarlarna da girerek geli imlerini sürdüreceklerdir. Herkesin 
haber yapabilece i bir ortam olmasna kar n, editoryal uzmanlk ve gazetecilik 
becerilerine de çok ihtiyaç olaca  dü ünülmektedir. Haberler çok fazla 
kaynaktan yayld  için, do ruyu bulmada okurun sorumlulu u da artacaktr. 
Kalplarn krld , haberlerin hzla yayld , okurlarn ayn zamanda haber 
yapt  yeni bir haber dünyasna giri  çoktan yaplm tr. 

 
SONUÇ 
Gelece in medyas ironik biçimde geleneksel medyann büyümesi ve 

sosyal medyayla bir arada ya amay ö renmesiyle var olacaktr. Sosyal 
medyann gücü, bu mecralarn kullanm basitli inden ve insanlarn kendi 
içeriklerinin üreterek seslerini kli e deyimle tüm dünyaya duyurabilmesinden 
gelmektedir. Mobil teknolojilerle de uyumlu olan bu mecralara artk olayn 
gerçekle ti i yerden ve daha olay gerçekle iyorken haber, görüntü, ses kayd 
yollamak mümkündür. 

Bloglar, sosyal payla m siteleri ve mobil uygulamalardan olu an sosyal 
medya, geleneksel medyann bazen kar snda, bazen yannda yer alan ciddi bir 
olu umdur. Gelece in medyasn; geleneksel medya ve sosyal medyann bu 
rekabeti ve i birli inin belirleyece i dü ünülmektedir. Yani tüm dünyada 
uluslararas haber ak nda etken olan medya kartelleri CNN�’in, BBC�’in kar snda, 
foto raf çeken, video yollayan, haber yazan, blog tutan bireyler olacaktr. 

Küresel bilgi al veri inin, bilginin inanlmaz bir hzla topland  ve 
da tld  yeni medya düzeninde bunun d nda kalmak mümkün 
gözükmemektedir. Ancak bu de i im sürecinde haberin teknolojiyle dönü en 
yaps editoryal sorumlulu a ve gazetecilik etik kodlarna uyulmasn her 
zamankinden daha fazla gerektirmektedir. Sosyal medyann �“her yerdeli ine�” 
kar , geleneksel medyann gücü de �“güvenilirlik�”tir. Teknolojik geli melerin 
olumsuz yanlarndan ancak editoryal uzmanlk ve gazetecilik becerileriyle 
korunmak mümkün olabilir. Geleneksel medyann �“daha�” güvenirli ine kar n, 
sosyal medyann �“daha�” çok seslili i yarnn medyasnn ekillenmesindeki 
temel ta lar olacaktr. O güne kadar geleneksel medyann sosyal medyayla yeri 
geldi inde rekabeti, yeri geldi inde i birli i devam edecektir. Sradan insanlarn 
da artk üretime katld  yeni medyann bu emekleme dönemlerinde görülen; 
haberi ve medyay dönü türen teknolojik geli melere geleneksel medyann 
verece i cevaplar zaman içinde görmeye devam edece imizdir. 
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