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Kitle iletisim araglarinin en 6nde gelen haber kaynagi olarak haber ajanslari biiyiik bir dneme
sahiptir. Uluslararasi ve ulusal haber ajanslari sahip olduklar1 biirolar ve muhabirler sayesinde diinyanin her
yerinden topladiklart haberleri aboneleri olan kitle iletisim araglarina ulastirirlar. Kitle iletisim araglar1 da
ajanslardan gelen haberleri topluma iletir. Haber ajanslart medya kanaliyla toplumun her tiirden olay ve
gelismeden haberdar olmasini saglarlar. Ulusal ve uluslararast haberlesmede 6nemli ve etkin bir role sahip
olan haber ajanslari, haber metni, resim ve video goriintli alaninda medyanin biiyiik 6l¢iide gereksinimlerini
karsilamaktadir. Haber ajanslarinin genel olarak hizmet verdigi kurumlar medya kuruluslaridir. Iletigim
teknolojilerinin gelismesi, internet ve sosyal medya kullaniminin ¢ogalmasi ile birlikte haber ajanslar1 da bu
gelismelerin disinda kalmamiglardir. Haberlerini genel olarak abonesi olan kitle iletisim araglarina ileten
haber ajanslari, kullandiklar1 sosyal medya hesaplariyla da her tiirden haberi dogrudan toplumla paylasmaya
bagladilar. Haberleri goriintii, ses, video ve yazili olarak sosyal medya iizerinden toplumla paylasan haber
ajanslari, haberi ilk kaynagindan alan takipgilerle dogrudan etkilesim i¢ine girmislerdir.

Bu c¢alismada Tirkiye’nin en biiyiik {i¢ haber ajansinin haber dagitimi ve paylasiminda medya
kuruluslar yaninda sosyal medya kullanimlarinin nedenleri ve diizeyleri ele almmustir. Ozellikle instagram
ve twitter kullanimlarmin yogunlugu, sikligi ve etkinligi, dogrudan hedef kitleye ulasim ve etkilesim
yoniinden incelenmistir.
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AN EXAMINATION ON DIRECT ACCESS AND INTERACTION OF THE
NEWS AGENCIES TO THE TARGET AUDIENCE: EXAMPLES OF
INSTAGRAM AND TWITTER

ABSTRACT

News agencies have great importance as the leading source of news to the mass communication
tools that create the media. Thanks to the bureaus they own and reporters they employ, international and
national news agencies transmit the news they gather to subscribing media tools. Media establishments
deliver the news they receive from the news agencies to the community. News agencies inform the
community about all kinds of events and updates through media tools. Having an important and active role in
national and international communication, news agencies supply most of the text, photo and video footage
needs of the media. News agencies mostly serve media establishments. With the recent developments in
communication technology and the increase in usage of Internet and social media, news agencies have
adapted accordingly. While they used to sell their news reports to subscribing media tools, now they share
these with the community directly through their social media accounts. News agencies that share news with
photos, footage, sounds and texts through social media have started direct interaction with their followers
who get the news from first hand.

In this study, the news distribution and sharing of Turkey’s three biggest news agencies to media
establishments and reasons for their social media usage has been addressed. Specifically the intensity,
frequency and effectiveness of Instagram and Twitter accounts in terms of reaching the target audience and
interaction has been examined.
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GIRIS

Medya hedef kitleye (topluma) haber ulastiran, onlar1 bilgilendiren, egiten,
eglendiren bir yandan da elestiri ve denetleme gorevlerini yerine getiren iletigim
araclaridir. Ozellikle haberdar etme ve bilgilendirme gorevleri, sunulan haberler yoluyla
olunca, medya kuruluslar1 kendi haberlerini kendileri yapmak yaninda uzun yillardir dis

kaynaklardan da haber alma ve haber edinme yoluna gitmektedirler. Bu anlamda her tiirli
sOzlii ve yazili iletisim aracinin 6nde gelen haber kaynaginin haber ajanslari oldugu
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goriilmektedir. Haber ajanslarinin ortaya ¢ikma nedeni baska haber veren kuruluglara haber
bulma ve yayma gorevini yapmak olmustur (Tokgdz, 1972: 143). “Toptanct haber
ireticileri” de denilen haber ajanslar, kitle iletisim araclarina haber saglayan kuruluslardir
(Girgin, 2002a: 61).

Haber ajanslarin tarihine bakildiginda ilk haber ajansi 1835 yilinda Macar asilli
bir Fransiz olan Charles Havas’in kurdugu Havas Haber Ajansi’dir. Havas ajansi
kurdugunda baz1 gazeteler haberlerini satin almaktan c¢ekinmisler, ancak ilerleyen
donemlerde ajansin abonesi olmuslardir. Havas haber ajansini takip eden ajanslar sirasiyla
1855 yilinda Almanya’da Wolff, iki yi1l sonra 1857 yilinda Ingiltere’de Reuters haber
ajanslaridir. Bunlarin ardindan gelen diger ajanslar ise, 1900 yilinda Associated Press,
1907°de United Press ve 1909’da Amerika’da kurulan International News Service haber
ajanslaridir (Tokgoz, 1972: 143).

Yazili ve sozlii ve hatta glinlimiizde internet medyasina da haber saglayan ve satan
haber ajanslart i¢in hizmet genisliginin dikkate alindii tanimlar yapilmistir. Girgin
(2002a) haber ajanslarin1 “Haber ajansi, giiniin 24 saati, haberin yan1 sira, fotograf, film,
bant, kaset, CD, grafik, tablo, karikatiir, resimli roman, kose yazisi, elestiri, dizi yazi,
roportaj dokiiman vs. gibi haber malzemeleri toplayan ve de iireten, bunlar {iyelerine,
paydaslarina, abonelerine ve miisterilerine dagitan ya da satan kurulustur” seklinde
tanimlamigtir. Unesco’nun tanimi ise “Haber Ajansi, hukuki statiisii ne olursa olsun, genel
anlamda haberleri, gercekleri gosteren ve tanimlayan aktiialite belgelerini bulup, bunlari
kitle iletisim araglarina -onlar1 ikna etmenin disinda kalmak iizere- yayan, yasalarin
hiikiimlerine, ticaret kurallarina uygun, olanak verdigi 6l¢iide tam ve tarafsiz hizmet
gotiliren bir kurulustur” seklindedir (Tokgoz, 1972: 144).

Farkli tanimlarin kesistigi ortak noktalarda genelde haber ajanslarinin ii¢ temel
islevinin oldugu goriiliir. Bunlar (Girgin, 2002b: 110):

1- Haber ya da haber i¢in gerekli malzemeleri toplamak,
2- Haber tretmek,
3- Toplanan haber malzemelerini ya da tretilen haberleri, hedef kitle

olan liyelere, paydaslara, abonelere dagitmak, miisterilere satmak.

Ajans haberciliginin tarihine bakildiginda, haber ajanslarinin sayisinin artmasi ve
gelismeleri daha ¢ok Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra olmustur (Tokgdz,1972: 145). Gerek
sayilar1 gerekse yaptiklari is performanslari artan haber ajanslari, medya araglarinin en
onemli paydaslar1 olmuslardir. Haber ajanslari kurulus amagclar1 ve verdikleri hizmetin
geregi olarak, medya isletmelerine gore daha genis capta orglitlenmiglerdir. Ayrica sahip
olduklar1 olanaklar ve teknoloji sayesinde, haber edinme ve yayma islevini diger kitle
iletisim araclarina oranla daha hizli ve ¢abuk bicimde yerine getirmektedirler (MEGEP
Mesleki Egitim ve Ogretimin Giiglendirilmesi Projesi, 2007: 1). Haber ajanslarinin iletisim
teknolojilerindeki gelismeleri yakindan takip etmeleri ve bunlarin ¢ogunu yaptiklari ig
dogrultusunda kullanmalarindaki sebep, ulusal ve uluslararasi rekabette, hedef kitleleri
olan {iyelerine, abonelerine miisterilerine haberleri ve haber malzemelerini biran once
ulastirma cabasindandir. Clinkii hizlilik, haber ajanslar1 i¢in dogru haber ve yansizliktan
sonra en onemli ii¢lincii ilkedir (Girgin, 2002a: 67).

Haber ajanslari medya kuruluslarina haber yayma ve satma isini yaparken aslinda
medya sektorlindeki pazar paylarim1 da genisletmeyi amaclar. Bu dogrultuda yeni
gelismelere ve teknolojilere gore liriinlerinde ¢esitlendirme yapmaktadirlar. Ajans haberleri
konularina gore tasnif edilmis farkli biiltenlerden olusmaktadir. Bu biiltenler abone
tercihlerine gore alt basliklar halinde diizenlenip dagitima sunulmaktadir. Biiltenlerdeki bu
tir diizenlemeler yaninda yerel, bolgesel, ulusal, uluslararas: tasnifler de yapilmaktadir
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(Sahin, 2014: 113). Haber biiltenlerinin sayisinin ve ¢esidinin ¢oklugu, haber ajanslarinin
farklilagsma yoluna girmeleri ve abonelerine daha ¢ok {iriin verme istegi dogrultusunda
olmustur. Tirkiye piyasasina yonelik olarak yerli ve yabanci haber ajanslarinin giinliik
genel biilten haber iiretimi, yaklasik 5500 adet civarindadir. Tiirkiye pazarina yonelik genel
biilten haberlerinde yerli ajanslarin pay1 yiizde 45, yabanci ajanslarin pay1 ylizde 55
oranindadir (Sahin, 2013: 205).

Medyanin en 6nemli islevlerinden birisi “zamaninda” haber vermektir. Her tiirli
haberin omrii ¢ok kisa oldugundan, haberlerin hizli ve dogru olarak verilmesi
gerekmektedir. Medya isletmelerinin muhabir kadrosunun ulasamadig1 cografyalarda olan
veya gec kalindiginda haber degerini kaybeden her tiirlii haberin kitle iletisim araglarina
ulastirilmast i¢in belli bir bedelin 6denmesi gerekir. Bu nedenle yazili ve sozlii kitle
iletisim araglar1 kendi muhabir kadrolarina sahip olmakla birlikte, belirli {icret karsiliginda
haber ajanslarindan haber temini yolunu tercih etmektedirler. Bir¢ok ulusal ve uluslararasi
haber ajansi birbirleriyle isbirligi icine girmislerdir. Dis haber maliyetinin yiiksekligi
bir¢ok uluslararasi ajanst 6nlem almaya yoneltmistir. Uluslararasi ajanslar, zayif kaldiklar
bolgelerdeki calismalarini azaltarak, buralara iliskin haberleri, ya bolgede giiclii olan
uluslararasi ajanstan ya da yaptiklar ikili isbirligi anlagmalariyla ulusal ajanslardan almay1
tercih etmektedirler (Girgin, 2002a: 48-49).

Medya kuruluslarina haber dagitan ve satan haber ajanslarinin, medya kurulus
yaninda topluma dogrudan haber ulastirmasi sosyal medya araciligiyla gelismistir. Her
tiirli teknolojik yeniligi haber tiretimi ve dagitimi i¢in oncelikli ve etkin bigimde kullanan
haber ajanslari, ilk kurulduklar1 tarihten itibaren bir¢ok yol kat etmis ve nihayetinde sosyal
medyadan topluma ulagma asamasina kadar gelmislerdir.

1. Tiirkiye’deki Haber Ajanslar

Tiirkiye’de ekonomi ve magazin gibi uzmanlik alanlarinda da olmak iizere sayisi
10’u asan haber ajansi gorev yapmaktadir. Bunlar i¢inde ulusal ve uluslararas: tirettikleri
haber sayis1 ve abone sayis1 baglaminda Anadolu Ajansi, Dogan Haber Ajansi ve Ihlas
Haber Ajansi 6ne ¢ikmaktadir. Her ii¢ ajansin da iirettikleri ortalama haber, goriintii ve
fotograf sayilari ile abone sayilari, ajanslarin ayr1 ayri ele alindigi konu basliklar: i¢inde
asagida anlatilmistir.

1.1.Anadolu Ajansi (AA)

Anadolu Ajansi’nin kurulmast Milli Miicadele yillarina dayanmaktadir. Milli
Miicadele yillarinda kurtulus i¢in savasirken dig diinyadan da habersiz kalmig halkin, tilke
ve diinya olaylarindan haberdar edilmesi, ayrica bazi yabanci ve Istanbul gazetelerinin
teslimiyet¢i tutumlariyla miicadele etmek gerekiyordu. Ulke sinirlari disinda, ulusal
miicadeleyi savunmak, Tiirkiye'nin hakli istekleri konusunda kamuoyunu aydinlatmak ve
ona karsi bazi ¢evrelerin yliriittiigli olumsuz propaganday1 bosa ¢ikarmak zorunluydu. Bu
amagla Halide Edip ve Yunus Nadi Anadolu Ajansi’nin kurulmasi konusunu Gazi Mustafa
Kemal’e aktarmiglardir. Mustafa Kemal’in de bir ajans zorunlulugunu o6ngérmesi ve
direktifleriyle 6 Nisan 1920°de simdiki Devlet Meteoroloji Isleri Genel Miidiirliigii olan
Ziraat Mektebi’nde Anadolu Ajansi (AA) kurulmustur (Anadolu Ajansi Tarihge, 2016).
Ajansin kurulusu bir genelge ile tiim yurda duyurulmustur. Ajansin kurulma nedeniyle
ilgili olarak genelgede iki husus dikkat ¢ekmektedir. Birincisi, bir haberlesme ihtiyaci
vardir ve yeni kurulan ajans bunu karsilayacaktir, ikincisi de ajansin kurulus amaci i¢ ve
dis kamuoyunu aydinlatmak olacaktir (Bengi, 2012: 303).

Mustafa Kemal’in yakin bir arkadas grubunu, Anadolu Ajansi'ni Batili anlamda bir
haber ajansi kimligine kavusturmakla gorevlendirmesiyle 1 Mart 1925'te "Anadolu Ajanst
Tiirk Anonim Sirketi" kurulmustur. O tarihlerde, Bat1 iilkelerinde bile 6rnegi goriilmeyen
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boyle bir yapilanmayla Anadolu Ajansi, Ozerk statiiye kavusmustur (Anadolu Ajansi
Tarihge, 2016).

Yalnizca genel biiltenden gilinde ortalama 700 haberi abonelerine sunan Anadolu
Ajansi, Ajans AP, Reuters, AFP, DPA, ANSA ve XINHUA gibi diinyanin 6nemli haber
ajanslart ile igbirligi i¢indedir. Ayrica, Anadolu Ajansi’min 100 iilkenin ulusal haber
ajanslari ile de karsilikli haber degisimi ¢ercevesinde igbirligi anlagmalar1 bulunmaktadir
(MEGEP Mesleki Egitim ve Ogretimin Giiglendirilmesi Projesi, 2007: 8). AA’nin haber,
fotograf ve gorlintli liretimi alanindaki 2011-2012 donemi verilerinde, “genel veya ana
biilten”de tirettigi ortalama giinliik haber sayis1 612, fotograf sayis1 470, goriintii sayis1 ise
115 tanedir (Sahin, 2013: 203). Ajansin internet sitesinden alinan bilgilere gdére haber
tasnifinin diinya ve Tiirkiye haberleri, politika, saglik, spor, analiz haber, kiiltiir/sanat,
bilim/teknoloji, sirket haberleri, yasam, fotograf, video seklinde oldugu goriilmektedir.

AA’nin halen 300’1 askin abonesi vardir. Aboneler arasinda ulusal ve yerel kitle
iletisim araclarinin yani sira, kamu kuruluslar ve 6zel sirketler de bulunmaktadir. Haberde,
genel biilten, net 6zel biilten (internete yoOnelik), yabanci dil biilteni ve il biilteni
abonelikleri vardir. Fotograf hizmetinde, genel fotograf, arsiv fotograflari, spor
fotograflari, 6zel fotograflar ve il fotografi hizmetleri vermektedir. Goriintiili serviste ise,
goriintiilii haber ve canli yaym hizmeti bulunmaktadir (MEGEP Mesleki Egitim ve
Ogretimin Giiglendirilmesi Projesi, 2007: 8). Halen yurt i¢inde 15 bolge miidiirliigii,
bunlara bagl degisik illerde 65 biiro midiirliigii ile yurt disinda farkli kitalarda farkli
tilkelerde 5 bolge direktorliigii ile 47 ayri sehirde temsilcilikleri bulunmaktadir.

1.2.Dogan Haber Ajans1 (DHA)

Dogan Haber Ajansi (DHA), 1999’un son aylarinda Hiirriyet Haber Ajanst (HHA)
ile Milliyet Haber Ajansi’nin (MILHA) birlesmesiyle kurulmustur. DHA, Dogan Medya
Grubu’na bagli gazeteler, televizyon kanallari, radyolar, WEB siteleri ile grup disinda ¢ok
sayida basin yayin kurulusuna haber, fotograf ve goriintiilii haber servisi yapmaktadir
(Dogan Haber Ajansi Kurumsal, 2016). DHA, Tiirkiye’nin gerek abone sayisi gerekse
giinlik ortalama haber dagitimi agisindan, Anadolu Ajansi haricinde 6zel sermaye ile
kurulmus en giiclii ajanslarindan birisidir.

Yurt icinde 34 biiroya sahip olan DHA, 81 ilde ve hatta en kiicilik il¢elere kadar
orgiitlidiir. Uzman muhabirleri araciligiyla komsu iilkelerimiz ve bunlar disinda ABD’nin
Washington, New York, Los Angeles ve Orlando kentleri, Ingiltere, Ispanya, italya, Isveg,
Isvicre, Norveg, Belgika, Hollanda, Danimarka, Almanya, Fransa, Rusya, Makedonya,
Kosova, Cin, Avustralya, Misir, Kibris, Korfez iilkeleri ile Arjantin’den haber, fotograf ve
goriintiilii haber servisi vermektedir. Biirolar tarafindan Istanbul’daki DHA merkezine
bilgisayar ortaminda ayda ortalama 6.000 haber, 3.000 goriintiilii haber ve 11.000 adet
fotograf servisi yapilmaktadir. Uluslararas1 haber ve fotograf ajanslarindan Associated
Press, Reuters, EPA ve Sipa Press, DHA’nin 6nemli fotograflarini diinyadaki abonelerine
ulasgtirmaktadir. DHA, Tiirkiye’nin 20 énemli kentinde, haber hizmeti i¢in dizayn edilmis
0zel otomobil ve jeepleri devreye sokmustur. Uydu telefonlar1 ve dijital fotograf
makineleri ve kameralar ile donatilan bu araglar, en zor cografi sartlara sahip bolgelerde
bile habere ulasmanin 6niindeki engelleri asabilmektedir. Tiirkiye’de 100 noktadan Data
link hatlariyla goriintii transferi gergeklestirebilen DHA, New York, Washington, Los
Angeles, Londra, Paris, Madrid, Milano, Roma, Stockholm, K&ln, Berlin, Hannover,
Hamburg, Briiksel, Amsterdam, Kopenhag, Bakii, Lefkosa, Pristine, Pekin, Sydney,
Kerkiik, Bagdat ve Kahire’deki haber goriintiilerini de Datalink ile abonelerine ulagtirma
imkanma sahiptir (Dogan Haber Ajanst Kurumsal, 2016). DHA, Hiirriyet gazetesinin
yurtdist biirolariyla yakin iliski icindedir. Ajansin internet sitesinde abonelerine sundugu
haber paketlerinin yurt ve diinya haberleri, Istanbul, politika, spor, ekonomi, yasam ve
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magazin haberleri seklinde tasnif edilmis oldugu goriilmektedir. Ayrica basin biiltenleri de
is diinyasi, yerel yoOnetim, saglik, egitim, kiiltiir/sanat, eglence ve teknoloji seklinde
olusturulmustur.

1.3.ihlas Haber Ajansi (IHA)

1993 yilinda ilk “6zel” ajans olarak kurulan ihlas Haber Ajansi (IHA) aym
zamanda Tiirkiye'nin goriintiili haber servisi yapan ilk haber ajansidir. IHA giinde
ortalama 250 gorintiilii, 2.000 de yazili ve fotografli haber, 3.500 fotograf tiretmektedir.
Tiim bu iiretimlerini yurt i¢i ve yurt disindaki 145 noktada, kadrolu ve telifli olarak ¢alisan
850’y1 askin muhabir ile gerceklestirmektedir. 2014 yilinda abone sayisini ¢ok sayida
gazete, web sitesi, dergi ve kurum olmak tizere yurt icinde 1.800’e, yurt diginda 500’den
fazla medya sayisina ulastirmistir (Ihlas Haber Ajansi Tarihge, 2016).

Diinyanin 35 iilkesinde kurdugu temsilciliklerle goriintii, fotograf ve haber
gecebilen IHA, Tiirkiye'nin tiim il ve ilgelerinden de her tiirlii haberi abonelerine
ulagtirabilmektedir. Haberlerini abonelerine uydu ve internet iizerinden géndermektedir.
Tiirkiye disinda 32 tane uplink istasyonu bulunan IHA, teknolojik alt yapisindaki giicii
sayesinde goriintiileri uydu {izerinden tiim diinyaya aninda haber gecebilmektedir.
Teknolojik altyapisinin giiclenmesi dogrultusunda hizmet gesitliligini artiran THA, basta
televizyon, gazete ve web siteleri gibi kitle iletisim araclarinin yani sira kurumsal
miisterilere de cesitli hizmetler sunmaktadir (Ihlas Haber Ajansi Tarihge, 2016). Ajansin
internet sitesinde haberlerin giindem, politika, asayis, spor, diinya, ekonomi, egitim ve
yerel haberler seklinde tasnif edildigi goriilmektedir. Abonelere dagitilan ve satilan haber
paketleri de bu sekilde farkli kategoriler altinda olmaktadir.

2. Haber Ajanslarinin Sosyal Medya Kullanimlari

Insanlar iginde bulunduklari topluma ve cevreye iliskin ortak ilgi, deger ve
inanclara yonelik anlamlara iletisim yoluyla ulasir (Tuna, 2012: 6). Iletisim siireci ise,
iletisim diizeni i¢inde bir kaynaktan c¢ikan bilgi, duygu ve diislincenin aliciya
ulastirilmasiyla olusan karsilikli iliskiler kurulma siirecidir. Iletisim siirecinde en az iki
tarafin varlig1 gerekir; bu taraflardan biri mesaj1 gonderen, digeri ise mesaj1 alandir. Ayni
zamanda bu slire¢, mesajin gonderici tarafindan belli bir kodlama ile aliciya gonderilmesi
ve alicinin bu kodlar1 ¢6zmesi esasina dayanir.

fletisim siirecinde kanal gérevi goren her tiirlii kitle iletisim araci, kaynagindan
cikan her cesit haber, bilgi ve diisiincenin hedef kitleye yani aliciya ulastirilmasinda gérev
almaktadir. Gelisen teknoloji, internet ve sosyal medyayla birlikte haber ve bilgilerin
alictya ulastirilmasinda kanal olarak internet ve sosyal medya 6nemli bir yere sahip olmaya
baslamistir. Sosyal medyanin ortaya cikisini sanal diinyadaki web 2.0 teknolojisinin
gelismesi hizlandirmistir. web 2.0 ile yeni gelismeleri temsil eden yontemlerin,
teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesi ifade edilmektedir (Akar, 2010: 11). Web
2.0’1n dinamik, kullanicilara igerik yaratma imkani veren ve sosyal tabanli olmasi durumu,
sosyal medyanin dogusunda 6nemli bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010: 11). Bu nedenle
sosyal medyanin, web 2.0 teknolojilerinin ve kullanici tabanli igerigin dogal bir sonucu
oldugu sdylenebilir. Wikipedia sosyal medyay1 “zaman ve mekan siirlamasi olmadan
(mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir” diye
tanimlamaktadir. Bir bagka tanimda, “sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojiler ile
son derece interaktif ortamlar olusturarak paylasmak, tartismak ve isbirligi kurmak icin
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriktir” (Kietzmanvd, 2011: 242) seklinde
tanimlanmaktadir. Sosyal medyay1r meydana getiren 5 temel bilesen bulunmaktadir.
Bunlar; conversation (sohbet, iletisim), community (topluluk), commenting (yorumlamak),
collaboration (uyum, isbirligi) ve contribution (katki)’dan olusmaktadir (Fruchter, 2009).
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Sosyal medyanin temeli; paylasim, katilimcilarin ortak bir noktada biitiinlesmesi ve
cogu zaman da daha iyi secim yapabilmek i¢in daha ¢ok bilgi edinme imkani tanimasina
dayanmaktadir (Evans, 2008: 31). Sosyal medya; katilim, paylasma ve isbirligi ile ilgilidir,
dogrudan reklam ve satigla ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65). Sosyal
medyanin Ozellikle katilim, iletisim ve yoruma dayali 6zellikleri degisik sosyal medya
araclarinin ortaya cikisini arttirmistir. Sosyal paylasim aglarinin gelisim ve artisi da bu
dogrultuda olmustur. Sosyal paylasim aglari, sinirli bir sistem igerisinde bireylere, herkese
actk ya da yart acgik profil olusturmaya izin veren, baglantida bulundugu diger
kullanicilarin listesini agik¢a ortaya koyan ve sistem igerisinde digerlerinin baglantida
bulundugu kisilerin listesini gosteren web tabanli hizmetler olarak aciklanabilir (Boyd ve
Ellison, 2007: 1). Bireysel kullanicilar i¢in ¢esitli anlamlar igeren sosyal aglar, isletmeler
icin hedef kitleyle bulusma ve pazarlama yonlii olarak farkli anlamlar igermektedir.

Hedef kitlenin habere ulagmakta sosyal medyayi siklikla kullandig1 bilinmektedir.
En ¢ok Facebook kullanicilarinin sosyal medya araciligiyla habere erisim sagladigi
istatistiklerle belirtilirken, Youtube, Twitter ve diger sosyal platformlarin bu konudaki
siralamada yer aldig1 goriilmektedir. Yapilan aragtirmalarda sosyal medya kullanicilarinin
yarisinin haberleri paylastigi, %46’smin ise haber igerigini tartistig1 ortaya konmaktadir
(Algiil ve Siitgli, 2015: 20). Iletisim siirecinde alicinin ¢dziimleyip degerlendirdigi
mesajlarin geri bildirim olarak kaynaga donmesi zaman alan bir siiregtir. Sosyal medya
kanallar1 araciligiyla alict yorumlarinin etkilesim bi¢ciminde kaynaga donmesi ise son
derece hizli olmaktadir. Mesajin yeniden belirlenmesi ve diizenlenmesinde etkilesim ve hiz
oldukca onemli hale gelmistir. Geleneksel gazetecilikteki ajans haberciligi mantiginin
internet haber sitelerine aktarildig1 ve geleneksel gazetecilikteki son dakika haberciliginin
de sosyal medyada gergeklestigi goriilmektedir (Pavlik. 2013: 7). Son dakika haberciliginin
kapsamli ve hizli sekilde yayilmasina, paylagilmasina imkan tanimasindan dolay1 daha ¢ok
manget tabanl gazeteciligin sosyal medyadaki hali olarak degerlendirilebilir (Algiil, Siitci,
2015: 23)

Sosyal medyanin o6zellikle gengler arasinda yaygin bigimde kullanildigi
goriilmektedir. Sosyal medya anlik bilgi liretimi, paylasim, etkilesim, kullanici odakli
icerik Uretimi vb. Ozellikleri nedeniyle kullanicilarin ve 6zellikle gencglerin dikkatini ve
ilgisini bu yone ¢ekmektedir. Sosyal medyada haberin, etkilesim imkanina sahip olmasi,
ayn1 anda cok cesitli icerige erisebilme ve icerik paylasim vb. gibi imkanlara sahip olmasi
bakimindan, kitle iletisim medyasindaki konumundan farklilastigi ifade edilmektedir
(Weeks, Hobert, 2013: 214, aktaran: Algiil ve Siit¢ii, 2015: 22).

Internetin imkanlar1 dolayisiyla artan sosyal medya kullanimi, kullanicilarin her
birinin hem kaynak hem de alict olmasinin yolunu agmstir. Bilgisayar, tablet veya mobil
uygulamalar yoluyla sosyallesen kullanicilar pasif konumdan ¢ikarak, hem aldiklari ileti ve
mesaj1 ¢cok daha fazla kisiyle paylasarak kaynak gdrevini yerine getirmis, hem de yaptiklari
yorumlarla geri bildirimde bulunmus oluyorlar. Boylelikle kaynaktan gelen sayisiz metin,
goriintli ve ses hizli sekilde cok genis 6lgekte farkli alicilara ulasmis olmaktadir.

Haber ajanslari kitle iletisim diinyasinin Oonemli bir parcasini olusturmalarina
ragmen, haber tiiketicileriyle dogrudan iligki i¢inde olmadiklarindan pek taninmamakta,
hatta kitle iletisimindeki gii¢ ve etkileri bile tam anlamiyla bilinmemektedir (Girgin,
2002a). S6z konusu haber ajanslari, yiizyil1 agkin bir siiredir 6nce gazetelerin daha sonra
ise radyo ve televizyonun ana haber kaynagi olmuslardir. Medyaya haber ulastirma
gorevlerini hala yapan haber ajanslari, simdilerde ise sosyal medya uygulamalarini da
baslatmiglardir. Haber ajanslarinin sosyal medyay1 haberi topluma dogrudan ulastirmak
icin kullanma sebepleri, sosyal medyanin etkilesime dayali, hizli, etkin ve haber yaymaya
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elverisli konumlar1 olarak siralanabilir. Ote yandan hedef kitle (toplum) agisindan sosyal
medyanin gelisimiyle haberleri dogrudan kaynagindan yani ajanslardan alabilmek de bir
diger secenek olarak gelismistir. Ustelik haberleri kaynagindan dogrudan alabilmek,
istedigi her haberin farkli kitlelere yeniden paylasimini yapabilmek, yorumlarla, geri
bildirimlerle daha aktif hale gelmek sosyal medya kullanicilarini haberleri diger araclar
yaninda sosyal medyadan da Ogrenmeye yoOneltmistir. Bu baglamda diinyada da
Tirkiye’de de haber ajanslar1 sosyal medyaya yakin olma gayreti i¢ine girmislerdir.

Haber ajanslar1 sosyal medyanin en etkin kullanildigi Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplariyla dogrudan takipgilerle etkilesime ge¢mektedir. Dijital pazarlama
ajans1t We Are Social, 2016 y1ili i¢in kiiresel ve lokal dijital istatistikleri iceren “Digital in
2016 adli raporunda diinya genelindeki sosyal medya kullanicilarinin %17’sinin twitter,
%16’simin  ise instagram kullandigin1  belirtmistir  (http://wearesocial.com/special-
reports/digital-in-2016). Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda mikroblog tabanli bir
sosyal paylasim ag1 olarak tasarlanmistir. Aga {liye olan kullanicilar, “fweet” ad1 verilen ve
140 karakteri gegcemeyen metin formatl iletiler yazmaktadirlar ve kendilerine gonderilen
iletileri de takip edebilmektedirler. Twitter, 6zellikle “etkilesim” kavramiyla birebir Ortiisiir
ve sosyal medyanin temel karakteristigi olan etkilesimlilik sadece Twitter i¢in degil, diger
sosyal paylasim aglar1 icin de temel yapi tast gibidir. Twitter kullanicilar1 bir yandan igerik
tireticileri iken, diger yandan da igerigi tiikketen kitlelere doniisebilmektedir (Altunay, 2010:
34).

Sosyal medya denildigi zaman akla Facebook ve Twitter’dan sonra gelen iiglincii
mecra Instagram’dir. Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan fotograflar1 kolayca
diizenleyen ve bunu takipgilerle paylagsmaya olanak veren bir uygulama gelistirme fikri
ortaya cikmustir. Ekim 2010”da Systrom ve Krieger bu fikri en iyi sekilde pratige
uygulayarak bugiin diinyanin en fazla kullanilan fotograf diizenleme ve paylagim
uygulamasini yaratmiglardir. Instagram Nisan 2012°de Facebook tarafindan 1 milyar
dolara satin alinmistir. Facebook tarafindan satin alinmadan 6nce 30 milyon abonesi olan
Instagram’in 2016 itibariyle abone sayist 500 milyona ulasmistir (BBC News, 2016).
Instagram’da da etkilesim diizeyi diger sosyal medya aglarinda oldugu gibi oldukga
yiiksektir.

Haber ajanslarinin mesajlarin ilettikleri alicilarin aslinda ajansin her tiirlii haber
akisindan haberdar olmak isteyen takipgiler oldugu gercegi, ajanslar1 sosyal medyaya karsi
daha duyarh, dikkatli ve yakin olmaya yoOneltmistir. Bu baglamda, Anadolu Ajansi,
Agustos 2016 basinda diinyanin en popiiler sosyal aglarindan Twitter’da 1 milyon
takipgisiyle ulusal haber ajanslari arasinda ilk siraya yiikseldigini agiklamistir.

Tiirkiye ve diinyadaki son dakika gelismelerin 24 saat takipgilerle paylasildigi
hesaptan, 6zel olarak hazirlanan foto galeri, video ve multimedya ¢alismalar ile infografik
ve tweet kartlardan olusan genis bir igerik paylasimi yapilmaktadir (Anadolu Ajansi
Twitter Takipgi Sayisi, 2016).

Anadolu Ajansi (AA), diinyanin en popiler fotograf paylasim uygulamasi
Instagram’da da, Reuters’in ardindan 227 bin takipgi ile en fazla takip edilen ikinci haber
ajansi oldugunu, ulusal haber ajanslari arasinda ise ilk sirada yer aldigin1 duyurmustur. Son
bir yilda Instagram'da yilizde 1.172 biiyiime saglayan AA’nin ardindan Instagram'da
tictinciiliik ise Fransiz haber ajanst AFP’nin oldugu aciklanmustir.

AA resmi Instagram hesabinda, diinyanin dort bir yaninda gorev yapan 300’den
fazla foto muhabirinin objektifine yansiyan gorseller arasindan genis bir secgki
sunulmaktadir. AA Yeni Medya Haberleri Yayin Yonetmenligi tarafindan yonetilen
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hesapta, 100°den fazla iilkeden servis edilen fotograflara, hikayelere genis yer
verilmektedir (Anadolu Ajansi1 Twitter Takipgi Sayisi, 2016).

Anadolu Ajanst yeni medya ve sosyal medya kullanimi agisindan dinamik bir
yaklasim sergilemekte ve takipgilerine haber ulastirma agisindan sosyal medya kullanimini
bir kurum politikas1 olarak sunmaktadir. Belirlemis oldugu sosyal medya politikalarini
resmi internet sitesinden takipgileriyle paylagmustir.

Anadolu Ajansi sosyal medya politikalarimi asagidaki sekilde duyurmustur
(Anadolu Ajansi Sosyal Medya Politikalari, 2016).

Anadolu Ajanst;

e Sosyal medyay1 gelecegin en etkin haber ve iletisim mecras1 olarak
gormektedir.

« 100. Y1l Vizyonu gergevesindeki plan ve projelerini, sosyal medya aglarmin
sekillendirdigi “Yeni Medya” konsepti lizerine insa etmektedir.

e Calisanlarinin bu hassasiyet ve beklentiyle sosyal medya aglarimi
kullanmalarina ve takip etmelerine biiylik 6nem vermektedir.

eBu aglari, etkin bir sekilde kullanan c¢alisanlarinin, diinyadaki tiim
gelismelerden aninda haberdar olmalarinin yaninda, bilgi ve deneyimlerini en tist
diizeye ¢ikarmalarin1 beklemektedir.

o Koklii gegmisi ve gelecege yonelik biiylik hedefleriyle, tiim g¢alisanlarinin
ancak bu sayede gelecegin medya diinyasina “fark” ve “deger” katacagina
inanmaktadir.

e Calisanlarinin  bunlar1  gergeklestirebilmeleri admna, “Haber Yayin
Ilkeleri’nin tamamlayici unsuru olarak kabul ettigi kriterlere bagl kalmalarina
onem vermektedir.

Ayrica Anadolu Ajansi'min c¢alisanlarina da ajansin resmi sosyal medya
hesaplarinda ya da aa.com.tr adresinde yayinlanan igerikleri, linkini vermek suretiyle kendi
hesaplarinda paylagmalari, ajansin tanmitimma katkida bulunacagina dair vurgu
yapilmaktadir.

Dogan Haber Ajansi ve Ihlas Haber Ajansi da sosyal medyayr kullanmaktadir.
Ancak sosyal medya hesaplari veya kurumsal internet sitelerinden sosyal medya
politikalart ya da yaklagimlar1 konusunda herhangi bir agiklamada bulunmamislardir.

3. Arastirma ve Bulgular
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Biitiin haber ajanslarinin farkli sosyal medya hesaplari bulunmaktadir. Kisiler kadar
kurumlarin da sosyal medyada var olmalar1 giiniimiizde siklikla goriilen bir durumdur.

Bu calismada abone sayisi1 ve yaptiklart haber ile sunduklar1 hizmet dogrultusunda
iilkemizin en biiyiik haber ajanslar1 olan Anadolu Ajansi, Thlas Haber Ajansi ve Dogan
Haber Ajansi’nin sosyal medyaya yaklasimlari, 6zellikle de en aktif olduklar twitter ve
instagram kullanma sikliklar1 incelenmistir. Kamu kurumu ¢atis1 altinda 6zerk bir kimligi
olan AA ve 6zel sermaye ile kurulmus diger iki haber ajans1 IHA ve DHA nin Instagram
ve Twitter kullanimlarinin dogrudan hedef kitleye ulagim ve etkilesim yoniinden etkinligi,
yogunlugu, siklig1 ve takip¢i sayilarma etkisinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
amac1 gergeklestirmeye yonelik bazi sorular gelistirilmistir. Bunlar:
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- Instagram’t en aktif ve en pasif kullanan haber ajanslari hangileridir?
Bunlari, kullanim sikliklar1 nedir?

- Twitter’1 en aktif ve en pasif kullanan haber ajanslar1 hangileridir? Bunlar1
kullanim sikliklar1 nedir?

- Twitter’da en ¢ok yeniden paylasim (retweet) hangi ajansin paylasimlarinda
daha ¢ok goriilmektedir?

- Instagram paylasimlarinda kullanilan resimlerin igerik konular1 daha c¢ok
nelerden olusmaktadir?

- Hangi ajansin takipcileri arasinda etkilesim agisindan haberlere yorumlar ve
yeniden paylasim daha fazla olmaktadir?

- Takipgi sayisini en ¢ok arttiran haber ajanslar1 hangileridir?

Arastirmada paylasilan ileti sayisi, begeni, yeniden paylasim, yorum sayisi, takipgi
sayist gibi kriterler niceliksel olarak degerlendirmeye alinmistir. Aragtirilan kriterler AA,
DHA ve IHA’nin Twitter ve Instagram hesaplarmin incelenmesiyle sayisal ve yiizdesel
degerler olarak verilmeye calisilmistir. Paylasilan haber tweetlerinin niceliksel 6zellikleri
yaninda, ajanslarin sosyal medya paylasimlarina yapilan geri bildirimlerin ne sekilde
gruplandirildig: ve ne sekilde dikkate alinip, degerlendirildigine dair ajanslarla goriisiilmek
istendiginde, ajanslarin bu konularda bilgi vermeye goniilsiiz olmalar1 arastirmanin
stnirliligint olusturmaktadir. Arastirma, Anadolu Ajansi’nin 2016 Agustos basinda Twitter
takipei sayisinin 1.000.000 sayisina ulastigini agikladigi ve Instagram takipgi sayisinin da
haber ajanslar1 arasinda Reuters’in ardindan diinyada ikinci ajans oldugunu agikladigi
doneme denk getirilmistir. Arastirma, 05-15 Agustos tarihleri arasinda on giinlikk bir
zaman dilimini kapsayacak bi¢gimde yapilmistir.

Bulgular

Tablo 1°de Haber ajanslarinin degerlendirmeye tabi tutuldugu 05-15 Agustos
tarihleri arasinda paylastiklar1 tweet sayis1 goriilmektedir.

Tablo 1: Haber Ajanslarinin Twitter’da Giinliilk Paylasim Miktarlari

Giinler AA iHA DHA
(05-15 Agustos) Paylasilan Tweet Paylasilan Tweet Paylasilan Tweet
Sayist Sayisi Sayist

5 187 58 101

6 147 58 56

7 267 56 115

8 167 51 111

9 188 61 121

10 231 60 94

11 184 60 82

12 169 63 93

13 101 60 38

14 160 53 66

15 189 56 105
Toplam 1990 636 1032

Her 3 haber ajansinin da Twitter’da oldukga aktif olduklar1 goriilmektedir. Ancak
Anadolu Ajansi giinliik paylastigi tweet sayist ile diger iki ajanstan daha fazla One
cikmaktadir. Tweet paylasiminda ikinci sirada Dogan Haber Ajans, iiciincii sirada ise Thlas
Haber Ajansi gelmektedir. AA bazi giinler IHA’nin paylasiminin bes kat1 daha fazla
paylasimda bulunmustur. Her ii¢ ajansin da paylastigr tweetlerde diinya ve Tirkiye
haberleri, politika, saglik, spor, kiiltiir sanat, bilim teknoloji, sirket haberleri, yasama dair
haberlerin oldugu goriilmektedir. Fotografli haberler 6ne ¢ikmakla birlikte, video
goriintiilii haberler de paylasimlarda yer almaktadir. Ancak goriintiilii haber paylasimlar
her ii¢ ajansta da ajans haberciliginin gerektirdigi bicimde yogun ve sik degildir.
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Tablo 2: Haber Ajanslarmin Instagram Icin Gerceklesen Aktiviteleri

AA THA DHA
Giinler
(05-15 Paylasilan Begeni Yorum Paylasilan Begeni Yorum Paylasilan Begeni Yorum
Agustos) Resim Resim Resim
Adedi Adedi Adedi
5 1 5044 21 - -
6
7 2 12500 69
6073 38
8 1 7520 27
9 1 1517 7
10 1 4689 23 1 192 1 2 6 2
6 2
11 1 3981 7
12 2 5250 34
3446 18
13 1 2659 11
14
15 1 4316 49

Tablo 2’de Tiirkiye’nin 6ne ¢ikan ii¢ haber ajansindan AA Instagram kullaniminda
daha aktifken, diger iki ajansin ¢ok da aktif olmadiklar1 goriilmektedir. AA arastirmaya
konu olan giinlerde her giin ortalama bir fotograf paylasimi yaparken iki giin hi¢ resim
paylasmamus, iki giin ise ortalamanin iizerinde ikiser resim paylasmustir. IHA bu tarihlerde
sadece bir giin resim paylasmis diger giinlerde hicbir paylasimda bulunmamistir. DHA da
Ihlas Haber ajans1 gibi takipgilerine resim paylasiminda pasif hareket etmekte ve sadece bir
giin iki resim paylastigr goriilmektedir. Anadolu Ajansi’nin paylastig1 resimlerin begeni
ortalamasinin yiiksek oldugu goriiliirken, paylasilan resimler hakkindaki yorumlarin ¢ok da
olmadig1 goze carpmaktadir. Arastirmanin yapildigi hafta AA kendi internet sitesinden
Reuters’in ardindan Instagram’da 227 bin takipgi ile diinyanin en ¢ok takip edilen ikinci
haber ajansi oldugunu duyurmus olmasina ragmen, paylasilan resimlere ¢ok da yorum
yapilmamistir. Ancak yorum az yapilsa da begenilerin fazlalig1 takipgilerin memnuniyetini
gostermektedir. IHA ve DHA nin az sayidaki resim paylasimlarina da az sayida begeni ve
cok daha az sayida da yorum geldigi goriilmektedir. Bu durumun her iki ajansin da
Instagram’a gerektigi kadar ilgi gostermedikleri ve takipgilerin dikkatini ¢ekemedikleriyle
ilgili oldugu disiiniilmektedir. Ayrica her ii¢ ajans da Instagram’da resim paylasimi
yaparken, neredeyse hi¢ goriintiilii haber (video) paylasimi yapmamustir.

Tablo 3: Haber Ajanslarinin Twitter’da Gergeklesen Yorum Retweet Begeni Sayisi

AA
Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
1990 3.978 91.597 219.673
05-15 HA
Agustos
Toplam Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
Yorum
Retweet
Begeni 636 382 3.656 5.166
DHA
Toplam Tweet Sayisi Yorum Retweet Begeni
1032 871 5.772 7.671
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Etkilesim, “bir iletisim siirecinde herhangi bir ii¢lincii iletimin (veya mesajin) bir
oncekileri etkileme kapasitesi’dir (Rafaeli, 2005: 111, aktaran: Aktag, 2007: 33). Yorum
ve begeniler haber paylagimini yapan igin, takipgilerin diisiincelerini 6grenmeye yonelik,
geri bildirim ve etkilesim acisindan Onemli bir gostergedir. Dolayisiyla ajanslarin
paylastig1 haber mesajlarina yapilan yorumlar ve begeniler takipgilerin mesaja verdikleri
tepkiyi anlamanin en basit yoludur. Paylagilan haberin farkli hedef Kkitlelere
duyurulmasinda takipgilerin yaptigi yeniden paylasimlar (retweet) da ayni sekilde
takipgilerin tweet icerigi hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiincelerini gosteren bir diger
gostergedir. Tablo 3’te 05-15 Agustos tarihlerinde Anadolu Ajansi, Ihlas Haber Ajansi ve
Dogan Haber Ajansi’nin Twitter’daki haber paylasimlarina takipgilerin yaptigi yorum
sayilari, haberlerin yeniden paylasimlarinin (retweet) sayist ve paylasilan haberlerin
begenilme miktarlar1 gésterilmistir. Arastirmanin yapildig tarih araliginda en yiiksek tweet
paylasimint AA yaparken ayni dogrultuda paylasilan tweetlere en yiiksek oranda yorum,
retweet ve begenme sayist AA’nin paylastigi tweetlere olmustur.

AA’nin paylastigi 1990 tweete iki kat1i oraninda 3.978 yorum yapilmistir.
Paylasilan 1990 tweet 91.597 kez yeniden paylasilmis, 219.673 takip¢i tarafindan da
begenilmistir. Takipgilerin bazen yorum yapmaktan daha cok bir begeni simgesiyle
diisiincelerini ifade etmeleri zaman ve hiz acisindan daha siklikla goriilen bir geri bildirim
seklidir. Takipgilerin, AA’nin paylastig1 haber tweetleri hakkindaki diistincelerini yorum
olarak yazmaktan daha ¢cok zamana ve hiza baglh olarak tek bir hareketle begeni seklinde
belirttikleri goriilmektedir. Retweet sayisinin yorum sayisindan daha fazla olmasi da
benzer bicimde aciklanabilir. Yine Tablo 3’de IHA’nin 636 haber tweetine karsilik
takipgilerin 382 yorum yaptiklari bdylece bazi tweetlere hicbir yorum yapmadiklari
anlagilmaktadir. 3.656 retweet ve 5.166 begeni sayis1 atilan tweet sayisina orantilandiginda
her tweet icin ortalama 6 retweet yapildig1 ve tweetlerin yaklagik 9 kati oraninda begeni
aldigy goriilmektedir. ITHA nin begeni ve retweet sayisinin AA’nin begeni ve retweet
sayisindan ¢ok daha az oldugu da dikkat ¢ekmektedir. DHA nin haber tweetlerinin sayisi
ise AA’nin ardindan ikinci siradadir. DHAnin 1032 haber tweet sayisinin AA’nin tweet
sayisinin yaklasik yarisi kadar oldugu goriilmektedir. Bu tweetlere 877 yorum yapildigi ve
bu saymin da toplam tweet sayisinin altinda kaldig1 ve yine bazi tweetlere hi¢ yorum
yapilmadig1 anlagilmaktadir. DHA’nin paylastigi haber tweetlerinin yeniden paylasim
(retweet) miktar1 5.772, begeni sayis1 7.677°dir. Bu rakamlar IHA nin retweet ve begeni
sayisindan fazla goriilmekle birlikte, paylasilan tweetlerin IHA nin paylastig1 tweetlerin
yaklagik iki katina yakin olmasina ragmen, yapilan begeni ve retweet miktarinin ayni
oranda artmadig1 da dikkat ¢ekmektedir. Ayrica DHA’nin paylastigi tweetlerin yorum,
begeni ve retweet orant AA’nin ¢ok altinda kalmistir.

Tablo 4: Haber Ajanslarinin Twitter Hesaplarindaki Takip¢i ve Tweet Sayilarindaki Degisim

AA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktar1 Artis Oram
Baslangic (%)
Takipgi 1.003.385 1.028.163 24.778 2.46
Sayisi
Tweet Sayisi 144.842 146.832 1.990 1.37
IHA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktar Artis Orani
Baslangic (%)
Takipgi 432.798 435.755 2.957 0.68
Sayisi
Tweet Sayisi 66.909 67.545 636 0.95
DHA
5 Agustos 15 Agustos Bitis Artis Miktar1 Artis Orani
Baslangi¢ (%)

60




Takipci 866.389 872.162 5.773 0.66
Sayisi
Tweet Sayisi 144.163 145.195 1.032 0.71

Tablo 4’te Haber Ajanslarmin Twitter kullanimlarina yonelik ¢aligmanin yapildigi
5-15 Agustos tarih araligindaki, baslangi¢ ve bitis tarihlerindeki Twitter takipgi sayisi ile
paylasilan tweet sayisindaki artis miktarlar1 gosterilmistir. Tabloda da goriildiigii lizere her
lic ajansin da takip¢i sayilarinda oransal olarak bir artig s6z konusudur. 5 Agustos tarihinde
AA’nmm 1 milyonun iizerinde olan takipgi sayis1 15 Agustos’ta yaklagik 25 bine yakin bir
artiy gOstermistir. Ayni tarihlerde paylasilan tweet sayist da 1.990 adettir. Tablo 1’de
goriilen ortalamada oldukga fazla olan giinliik tweet sayisi takipei sayilarini da etkilemis ve
lic ajans arasinda en yiiksek artis AA nin takipgi sayisinda olmustur. 11 giinliik siirede IHA
ve DHA’nin da takip¢i sayilarinda artiglar olmustur. DHA’nin artis miktar1 5.773 ve
[HA’nin artis miktar1 ise yaklasik 3 bindir. Burada da dikkat ¢eken durum, takipci
sayilarinin paylasilan twitlerle paralel bir bi¢cim de arttigidir. AA’dan sonra en ¢ok tweet
paylasim1 yapan DHA’nin takipg¢i miktarlarindaki artis da ikinci siradadir. Son sirada ise
daha az tweet paylasan IHA ’nin takipgi sayisindaki artista da bu durumun etkisinin oldugu
goriilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Medyanin temel haber kaynagi olan haber ajanslari, ilk ¢iktiklar1 giinden bugiine
haber iiretme, dagitma ve haber satis1 yapmaktadir. Urettikleri haberleri alicilara medya
kanaliyla ulastiran haber ajanslari, sosyal medya kullanmaya baslayarak, esas aboneleri
olan medyaya haber satmanin yaninda sosyal medyayla da alicilara ulagmaya
baslamuslardir. Urettikleri haber ve abone sayilar1 agisindan Tiirkiye’nin en biiyiik ii¢ haber
ajansinin  sosyal medyaya egilimlerinin, sosyal medya kullanma sebeplerinin,
yogunlugunun, sikligmmin ve takipgilerden dogrudan geri bildirim alma diizeylerinin
belirlenmesinin amaclandigi ¢alismada ulasilan sonuglar su sekildedir:

e Instagram’t en aktif kullanan haber ajans1 AA ve pasif kullanan ajansin ise
IHA oldugu goriilmektedir. Anadolu Ajansi hemen hergiin bir paylasim yapmistir.
Diger iki ajansin ise instagram kullanimi ¢ok daha azdir.

e Twitter kullaniminda her {i¢ ajans da aktif olarak yer almaktadir. Burada da
Instagram kullaniminda oldugu gibi AA’nin Twitter kullanimi diger ajanslarin
oniindedir. Her {i¢ ajansin da giinliik ortalama tweet atma sayisi 50’nin altina
diismemekte, hatta AA ve DHA’nin paylastigi tweet miktar1 ¢ok daha yukari
cikmaktadir. Her ii¢ ajans da hergiin Twitter’1 etkin bir sekilde kullanmaktadir.

e Twitter da takipg¢i sayist ve giinliik atilan tweet sayisina paralel olarak en
cok AA’nin paylastigi tweetler yeniden (retweet) paylasilmaktadir. Bdoylelikle
haber ajansindan Twitter araciligiyla alictya ulasan haberler, yeniden paylasimla
cok daha genis alicilara ulagmaktadir.

e Etkilesim agisindan tweetlere en ¢ok yorum alan ajans sirasiyla AA, DHA
ve IHA’dir. Begenilerin de bir cesit geri bildirim oldugu diisiiniildiigiinde yine
AA’nin en ¢ok begeni alan ajans oldugu ve AA’y1 DHA ve IHA nim takip ettigi
goriilmektedir. Siralamanin bu sekilde olmasinda paylasilan haber igerikleri, haber
cesitleri, haber paylasim sikligi ve yogunlugu ile tablo 4’te goriilen takipgi
sayilarinin da etkili oldugu diisiiniilmektedir.

e Instagram’da paylasilan resimlerde AA’nin paylasimlarinin  biiyiik
cogunlugu Tirkiye’nin degisik bolgelerine ait olay, haber ve resimleri
icermektedir. Yurt disindan da paylasimlar olmaktadir. Yurt dis1 paylasimlarda
Tiirk veya yabanci muhabirlerin isimlerine yer verilmektedir. Biitiin paylasimlarda
fotograf¢1 veya muhabirin ismi yazilmaktadir. Resimle ilgili hem Tiirk¢ce hem de
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Ingilizce metinler tiim resimlerde yer almaktadir. Arastirmaya dahil olan tarih
araliginda AA hi¢ video paylasiminda bulunmamis, ancak ajans genelde sadece
fotograf degil ayn1 zamanda video paylasimlar1 da yapmaktadir. IHA ve DHA
Instagram’t daha araliklarla kullanmaktadir. Bu nedenle sik resim paylasimi
yapilmamaktadir. IHA resim paylasimlarinda Tiirkge veya Ingilizce metin
paylasimi yapmamaktadir. DHA’da ayda en fazla 3-4 resim paylasmaktadir. Bu
resimlerde de Tiirkce agiklama bulunmakta ancak Ingilizce aciklama metni
olmadig1 gibi, muhabirin veya fotografcinin ismi ge¢memekte, sadece DHA
seklinde kaynak gosterilmektedir.

e Takip¢i sayilarini en ¢ok arttiran ajans kullanim sikli§ina ve yogunluguna
bagl olarak AA’dir. Ikinci sirada DHA ve iigiincii sirada da IHA gelmektedir.

Takipgilerin paylasimlara yaptig1 yorumlar ve hatta begenilerde haber kaynagina
iletilmis olan geri doniiglerdir. Twitter mesajlarina yapilan yorum ve begenilerin
Instagram’dan daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna sebep olarak da her ii¢ ajansin da
Twitter takip¢i sayisinin Instagram takipgilerinden fazla olmasi, Instagram’in daha sinirh
kullanilmasi, Twitter da giincel haberlerin 140 karakterle spot bi¢imde takipgilere
duyurulmasi, Instagram gorsellerinin ise haberden ¢ok degisik bolgelerin etkinlik haberleri
ile tarihi giizelliklerinin paylasilmasi olarak diistiniilmektedir. Twitter’da daha aktif olan
haber ajanslarinin, sosyal medyanin hiz, etkilesim, paylasim, geri donilisim gibi
ozelliklerinden dolay1 diger sosyal medya araclarina da daha fazla yakinlik gosterecekleri
ongoriilmektedir.
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