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Ozet

Haber organizasyonlarinin kurumsal itibara sahip olmasi igin Urettikleri habere gluvenilmesi gerekir. Hizli
olmak i¢in haberlerin kontrol edilememesi, sosyal aglarda yer alan yalan haberler ve 6zellikle siyasetcile-
rin Urettikleri hakikat sonrasi sdylem guntmuzde haberciligi ve haber organizasyonlarinin itibarini tehdit
eden unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu galismada haber, haber organizasyonlarinin itibarini giclendir-
mek i¢in sahip olunan temel arag olarak tanimlanmaktadir. Haber organizasyonlar karsilastiklar giincel
sorunlara karsl bazi dnlemler almaya baglamiglardir. Uluslararasi G¢ blyUk haber ajansi olan Reuters,
Associated Press (AP) ve Agence France-Press (AFP) ile haber televizyonculugu alaninda dinyadaki
iki blyUk isim olan CNN ve BBC’nin hiz, yalan haber ve hakikat sonrasi sdyleme iliskin aldigi énlemler
calismada degerlendiriimistir. Calismada, haber organizasyonlarinin Urettigi Grdn olan haberin, itibar ile
olan iliskisi incelenmistir. GUnUmUz gazeteciliginde sadece haber toplamanin degil, ayni zamanda haber
dogrulamanin 6nem kazandiginin ortaya konulmasinin amagclandigi bu ¢alismada, haber organizasyon-
larinin ginUmuzdeki hizli ve kirli enformasyon sureci kosullarini kendi lehine gevirebilme imkanina sahip
oldugu goérulmustar. Asir enformasyonun hukim surdigu ginumuzde, stizUimus ve temizlenmis haberi
sunan haber organizasyonlari hedef kitlelerinin glivenlerini yeniden kazanma olanagina sahip olacaktr.
Anahtar Kelimeler: Haber organizasyonu, kurumsal itibar, hakikat sonrasi, dogruluk kontroll, yalan
haber.

To Protect Reputation Of News
Organization With “News” In Post-Truth Era

Abstract

For news organizations to have a good reputation, their news must be trustworthy. news cannot be con-
trolled on behalf of being fast, fake news in social networks and post-truth discourse which especially
produced by politicians are factors that threaten journalism and the reputation of news organizations. In
this study, the news is defined as the basic means of protecting the reputation of news organizations.
News organizations have begun to take some precautions against the current problems. In this papet,
measures taken against speed, fake news and post-truth discourse by Reuters, Associated Press (AP),
Agence France-Press (AFP), CNN and BBC have been studied. In the study, the relationship between
news, which is the product of news organizations, and reputation is discussed. In this study which’s
objective to present it is not just gathering news but also verifying the news trustworthy is important for
today’s journalism, it is found that news organizations have the opportunity to prejudice today’s fast and
information pollution process conditions in favor of themselves. In post-truth and speed era, the news
organizations which offer the filtered news will have the opportunity to regain their trustworthy in their
target audience.

Keywords: News organization, corporate reputation, post-truth,, fact-checking, fake news.
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Extended Abstract

News organizations are legal personality which help society to receive news. This organizations are
responsible to society but also they are business organizations. So just like any other cooperation, they
have to gain profit to maintain their existance.

While trust and reputation are important for all organizations, this two concepts are crucial when it
comes to news. News as manufactured ‘product’ must be fact and trustworthy for the news organi-
zations to gain trust and reputation. Being trustworthy, fact and objective are some of the irreplaceable
attributes of news.

Breaking the news fastly to audience in perpetuity is also one of the important factors in journalism.
Speed in conjunction with digital technologies is been gained more importance. Speed is significant for
journalism, however it can cause to mistakes.

Checking news whether true or not is fundemental in journalism. But principle of ‘double check’ can
been neglected while journalists labor fastly for getting ahead of competitors. While journalists have
tried to make news fastly, they can get into dilemmas. On the other hands, concept of post-truth which
argued since 2016 and be directly related to journalism, has entailed journalists to search new ways.

Concept of fake news which has been threre since first days of journalism, has begun to discuss once
again after notion of post-truth has became a current issue. But right now, it has got easy to transmit
fake news through social media and because of that, fake news has widely disseminated fast in social
media. News organizations have begun to argue what can they do aganist journalism problems in digital
world in order to protect to and empower their reputation.

This article has examined to guard against post-truth discourse, speed, fake news by Reuters, Associ-
ated Press (AP),Agence France-Press (AFP) as news agencies and BBC and CNN as news television
channels. We have used descriptive method in the article and studied on their web sites. The news
organizations, except CNN, have guarded aganist post-truht discourse, speed, fake news.

This study has reached inferences, these are the main ones: Journalism has changed in post-truth era.
From now on, it has not enough to transfer to audience making news into various format as to gather
information, to convert text and image. Fact-checking for news will be important and necessary day by
day. There are volunteer fact-checking organizations but there is a need to check news by corporate
news organizations, in other words, they must organize a team for fact-checking. Because they have
technical resources and skilled labour, the resources are very much to not compare than volunteer or-
ganizations.

News organizations should also take on fact-checking duty along with gathering and transmitting news.
One of new work area of new organizations will check on unaccredited news which sharing on social
media, and will give the facts to society. Besides other various of fact-checking is about speech of pol-
iticians. It will increase news organizations to check on speech of politicians and to compare to rational
data.

In these days, one of the factors that news organizations become different than other is to rethink jour-
nalism based on speed and “click” journalism. Sensational news and headlines used to increase traffic
to their web sites will infer to lose audience in the long term. Audience who bored with this journalism,
will search new news organizations. On the other hands to try speeding has hindered to filter face news.
Fact news in journalism will be important than speed journalism day by day.

Media which the society does not trust has a possibility to turn out to its advantage of speed and unac-
credited information at the present time. News organizations can eliminate the barriers that audience to
reach facts, and can transmit confirmed news for audience. These new organizations will gain ground
and make a reputation but it can be in the long term. News organizations have a chance to regain trust.
It should not be forgotten that gaining trust and reputation is a difficult process.
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Giris

Haber organizasyonlari, toplumun haber almasina yardimci olan tizel kisiliklerdir. Bu organizas-
yonlarin kamuya ydnelik gérevleri olmakla birlikte ayni zamanda birer isletme olduklari gercegi de
gbzden kagirilmamalidir. Yani diger tim isletmeler gibi yasamsal faaliyetlerini strdirebilmek icin kar
elde etmeleri gerekmektedir. Haber organizasyonlarinin igleyis yapisinin bazi ydnleri diger isletme-
lerden farkllik gbsterse de bazi ydnleri benzerlik tagimaktadir.

Her sirket icin itibar ve giiven énemli iken haber s6z konusu oldugunda bu iki unsur vazgegilmezdir.
Haber organizasyonlarinin gliven ve itibar saglayabilmesi Urettikleri Griin olan haberin givenilir ol-
masi ile dogru orantilidir. Haberin dogru, glvenilir ve tarafsiz olmasi gibi 6zellikleri gazeteciligin vaz-
gecilmez ilkeleri arasinda yer almaktadir. Bir haber organizasyonunun itibari yayinladigi haberlerin
dogrulugu ve glvenilirligi ile sekillenmektedir. Ayrica haberlerin hizli olarak hedef kitleye aktariimasi
da her zaman icin dnemli olan faktérlerden biridir. Dijital teknolojilerle birlikte hiz, ginimuUzde daha
da dnem kazanmistir. Gazetecilik icin dnemli olan hiz ayni zamanda pek ¢cok hataya da neden ola-
bilir. Gazetecilikteki dnemli unsurlardan biri haberin kontrol edilmesidir. Ancak rakipleri geride birak-
mak i¢in hizll davranirken gazeteciligin temel ilkelerinden biri olan ‘iki kaynaktan kontrol’ ilkesi ihlal
edilebilir. Bdylece giniin getirmis oldugu hizlilik ilkesini yakalamak isteyen haber Ureticileri gliven
konusunda bazi agmazlara dusebilirler. Diger yandan, 6zellikle 2016 yilinda tartisiimaya bagslanan ve
gazetecilikle yakindan iligkili olan hakikat sonrasi kavrami, haber Ureticilerinin yeni yollar arayisina
neden olmaya baslamistir. Hakikat sonrasi kavrami ile birlikte gazeteciligin neredeyse dogusundan
beri bulunan yalan haber kavrami yeniden tartisiimaya baslanmistir. Ancak bu kez sosyal aglarin
sundugu serbest dolasim ilkesi ile yalan haberlerin yayginlasmasi kolaylik kazanmistir. Habercilik
alaninda giinimuzdeki gelismeler ve toplumun medyaya karsi olan glvensizligi atmosferinde ya-
sayan haber organizasyonlari, itibarlarini korumak ve giclendirmek icin dijital diinyada yasadiklar
habercilik sorunlarina kargi neler yapabileceklerini tartismaya baglamiglardir.

Bu calismada hizin ve hakikat sonrasi séylemin haber organizasyonlari Gzerinde olusturdugu baski
tartisilirken, &zellikle uluslararasi haber Ureticilerinin konuya iliskin olarak aldiklar énlemler Uzerine
yogunlasiimistir. Calismada dinyanin U¢ blylUk haber ajansi olan Reuters, Associated Press (AP)
ve Agence France-Press (AFP) ile haber televizyonculugu alaninda dinyadaki iki blyulk isim olan
CNN ve BBC’nin almis oldugu énlemler betimsel yénteme basvurularak serimlenmistir. Turkiye’'de
ana akim haber organizasyonlarinin gindeminde ise bu tUr uygulamalarin bulunmamasi nedeniyle
orneklere yer vermek miumkin olmamigtir. Haber Grlntn bir bilgilendirme araci olmasinin yani sira
onu Ureten kurumlar icin bir itibar unsuru olmasi 6zelliginin Gzerinde durulan bu ¢calismada, dijitalle-
sen ve enformasyon akisinin hizlandigi giinimuz diinyasinda haber yoluyla hem kurumun hem de
haberciligin itibarinin nasil korunabileceginin yanitlarinin aranmasi amaglanmaktadir.

1. Haber Organizasyonlari ve Bir “Uriin” Olarak Haber

ideal anlamda haber, egitim ve saglik gibi, ticarete ve kar odakliiga dayandirnlamayacak kadar
onemlidir. Toplumun haber alma hakki, en temel demokratik haklardan biridir ve bir insan hakkidir'.
“Gazeteciligin tarihgesine baktigimizda amacin ilk elden kar elde etmek degil, verilen bilgi, haber ve
dustincelerle kamuoyu olusturma, halki bilinglendirme oldugu” (Rigel, 2000: 3) goérilmektedir. Bu
dusince, elbette ideal olandir. Ancak gazetelerin ticari bir yapiya buriinmesi ile baglayan sirec iti-
bariyle, ardindan gelen radyolar ve sonunda televizyonun dogusu ile birlikte haber organizasyonlari
kar odaklligi birinci plana almaya baslamiglardir.

Haber organizasyonlarinin her seyden dnce bir isletme oldugu gergegini unutmamak gerekmektedir.
Ancak bu tartismadan dénce haber organizasyonu? kavramina deginmek yerinde olacaktir. Haber

1 Avrupa Insan Haklar Sézlesmesi’nin ifade 6zgurliigi bashgi ile belirtilen 10. maddesi sdyledir: “Herkes ifade
6zgUrligu hakkina sahiptir. Bu hak, kamu makamlarinin miidahalesi olmaksizin ve Ulke sinirlari gézetiimeksi-
zin, kanaat 6zgUrligunG ve haber ve goris alma ve de verme 6zgurligini de kapsar. Bu madde, devletlerin
radyo, televizyon ve sinema isletmelerini bir izin rejimine tabi tutmalarina engel degildir”

2 Medya organizasyonu kavrami, haber organizasyonuna gére daha alisik olunan bir tanimlamadir. Ancak
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organizasyonu, dinyada yasanan olaylarin arasindan secilenlere iligkin her tarll (yazih, gorsel, isit-
sel) enformasyonu toplayan, onlar yayin politikasina gére isleyen, islenen enformasyonu iletisim
teknolojileri aracihgi ile hedef kitleye dagitan ticari kuruluslardir. Gazeteler, dergiler, haber ajanslari,
haber radyo ve televizyonlari, internet siteleri haber organizasyonlarinin icinde yer alir.

Haber organizasyonlarina bir fabrika benzetmesi yapilabilir. Rigel’e gére (Rigel, 2000: 3), her fab-
rikanin bir hammaddesi vardir, onu isler, mamul haline getirir, daha sonra pazarlama teknikleriyle
tiketicisine satar. Bir haber organizasyonunda da ayni dizenek isler. Hammaddesi bilgi olan bu
fabrikada mamul hale gelen, haberdir. Daha elestirel bir agidan bakildiginda ise haber organizasyon-
lari, “makro dlizeyden mikro diizeye toplumsal iktidari temsil etmekte ve onun bilgisini yaymaktadir.
iktidarin ideolojisi kitle iletisim araclari tizerinden haber yoluyla tiim toplumsal alana yayilmakta ve
toplumsal hegemonya saglanmaktadir” (inceoglu & Coban, 2016: 20).

Haber organizasyonlari, bilgi ve hizmet sektdriinde yer alan birer igletmedir. TUketicileri olan hedef
kitlelerine bilgi ve haber vermeyi amaclayan bu isletmeler, ayni zamanda tiketim kUltirinin daya-
nak noktasi olan reklamlara evsahipligi yapan mecralardir. Dolayisiyla haber organizasyonlarinin
hedef kitleleri ve reklamverenler olmak tzere iki tir “muUsteri”si bulunmaktadir. Haber vermenin oda-
ginda yer alan hedef kitlenin ¢oklugu, reklamveren olan misteriyi elde tutmanin bir aracidir. Haber
organizasyonlari hedef kitlelerine haber ve bilgi aktarimini saglarken ayni zamanda reklamverenlere
de hedef kitlelerini pazarlarlar .

Haber organizasyonlarina ekonomi-politik yaklasim ¢ercevesinden bakildiginda bu organizasyon-
lann kar odakli ve bazi ¢ikarlara sahip oldugu gercekligi ile yizlesilir. Herman ve Chomsky’e gére
(2006: 15), medya kendisini denetleyen ve finanse eden giicli toplumsal gruplarin ¢ikarlarina hizmet
eder ve onlarin lehine propaganda yapar. Bu ¢ikarlarin temsilcilerinin 6ne ¢ikarmak istedikleri dnemli
gundemleri ve ilkeleri vardir; medya politikasinin sekillendirilmesi ve dayatiimasi acgisindan oldukca
elverisli bir konuma sahiptirler.

Her isletmenin ortaya koydugu bir Uriin oldugu gibi haber organizasyonlarinin da ortaya ¢ikardigi
bir Grtin vardir. Bu trln haberdir. Her trinde oldugu gibi haberin de bir Uretim ve tlketim sireci
bulunmaktadir. Haber organizasyonu tarafindan Uretilen haber, hedef kitle tarafindan tuketilir. Ayrica
haberin, yine her Uriinde oldugu gibi hedef kitlesini memnun etmesi, ona doyum saglamasi gerekir,
aksi halde tiketici o0 markadan yani haber organizasyonundan vazgececektir. Haber organizasyo-
nunun ortaya ¢ikardigi Urtin olan haberi tanimlamak gerekmektedir. Ancak haber, tanimlanmasi gti¢
kavramlardan biridir. Tanimlanmasinin gii¢ligu haberin karmasikligindan 6éte, haber kavramina ¢gok
farkli yaklasimlarin olmasindan ileri gelmektedir. “Bir olay, bir olgu Uzerine edinilen bilgi, salik” (TDK,
t.y.) anlamina gelen habere, medya agisindan bakildiginda bir yerde olmus/olmakta/olacak olan
eylemin ya da sdylemin kitlesel iletisim araclar araciligiyla topluma aktarilmasi tanimlamasini geti-
rebilmek mumkindur. Bir bagka tanima gére haber, “toplumun bilgi ve ilgisini gelistirecek, déntsti-
recek, gercekligin, kurgusal olarak yayimlanacak medya organizasyonunun yapisina, teknolojisine
ve ideolojisine gére yeniden kurgulanmasidir” (Rigel & Gaglar, 2010: 11). Diger bir tanimlamaya
gore ise haber, “hegemonyayi elinde bulunduranlarin ya da hegemonyayi ele gecirmek isteyenlerin,
kendi ideolojik géruslerini toplumsal yasam ve olaylar tUzerinden topluma dayattiklar bir gbrsel ve
isitsel iletisim alani”dir (inceoglu & Goban, 2016: 24). Walter Lippmann (1998: 341), “haber toplum-
sal kosullarin bir aynasi degildir ama kendisini zorla kabul ettiren bir gériiniisiin bildirisidir” olarak
tanimlarken Robert E. Park ise haberde “beklenmedik” olmasi unsuru Gzerinde durur: “GUinimizde
oldugu gibi, gegmiste haberi olan olaylar aslinda beklenen seylerdir. Onlar karakteristik olarak basit
ve siradan konulardir, dogumlar ve 6limler, diglnler ve cenaze térenleri, is dinyasinin kosullar,
savas, siyaset ve hava durumu gibi. Bunlar beklenen seylerdir, ancak ayni zamanda 6éngdrilemeyen
aralarindaki farki g6z éninde bulundurarak ¢alismanin icinde haber organizasyonu kavramininin kullaniima-
sinin daha dogru oldugunu saptadik. Tunstall, basta gazetecileri istihdam eden editoryal bolimler olarak ta-
nimlanan haber organizasyonlari ile birden fazla haber organizasyonu ve dergi ve yayinevleri gibi diger iletisim
birimleri iceren daha blyUk kuruluslar olan medya organizasyonlari arasinda ayrim yapmistir. Tunstall’in goru-
stine gore, bu iki 6rgut kategorisi amaclar ve blirokrasi bakimindan farklilik géstermektedir. Medya kuruluslar
daha ticari olarak yonlendirilir (Becker & Vlad, 2009: 60). Medya organizasyonu kavraminin daha genel bir
anlam alani olmasi nedeniyle, habere odaklanan haber organizasyonu kavramini kullanmayi tercih ettik.
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seylerdir. Yasam oyunda ortaya cikan kazalar ve sanslardir. Aslinda, haberi yapan sey haber ilgisi
olmasidir” (Park, 1940: 680). Teun Van Dijk ise habere bir sdylem olarak yaklasir. Ona gore haber,
ekonomik kosullardan, haber Uretiminin sosyal ve kurumsal yordamlarina kadar, Uretimdeki birgok
faktor veya kisitlamanin, agikga, haber raporunun cesitli yapisal 6zellikleriyle iligkilendirilebilir. Alm
surecleri icin de ayni sey gecerlidir: Haber bilgisinin anlasiimasi, ezberlenmesi ve yeniden Uretilmesi
artik iletisim strecinin hem metinsel hem de baglamsal (bilissel, sosyal) 6zelliklerinin bir fonksiyonu
olarak incelenebilir (Dijk, 1988: 2).

Goruldugu gibi habere ¢ok farkll agilardan getirilen tanimlar ve yorumlar vardir. Bu érnekler cogal-
tilabilir ancak haberin genel cercevesini ¢cizmek acgisindan tanimlamalar bu calisma kapsaminda
yeterlidir. Calismayi ilgilendirense haberin sosyolojik ya da politik anlamindan ¢ok, bir “Griin” ola-
rak tanimlanmasidir. Sonug olarak, bir olay haber haline getirilirken, énce haber organizasyonunun
muhabirleri tarafindan bilgiler toplanir, organizasyonun yayin politikasi, teknolojisi gibi unsurlar g6z
onunde bulundurularak dolayimlanir ve hedef kitleye aktarilir. Boylece haber, hedef kitlenin tikete-
cegi bir ‘Grin’ haline gelir/getirilir.

2. Hiz ve Hakikat Sonrasi Gaginda Haber

Haberin 6zdeslesmis oldugu olgulardan biri hizdir. Bir olayin olusunun ardindan haberinin hangi
haber organizasyonu tarafindan ne kadar hizli bir sekilde verildigi o organizasyonun prestijini artti-
ran unsurlardan biridir. Ancak hiz hersey degildir, verilen haberin dogru olmasi gerekmektedir. Hizli
olmaya calismak zaman zaman haber organizasyonlarini hataya disurmektedir. Haber, cok kisa
zaman icinde deger kaybetmektedir. ‘Bayat haber’ olarak tabir edilen zamani gegcmis haberden
daha degersiz ¢cok az sey vardir. Haber degerleri icinde zamanlilik olarak yer alan bu ilkeyi sdyle
aciklamak mimkuinddr: “Zamanlilik, haber kavraminin icinde yer almakla beraber, haberin diger tir
enformasyondan ayirt edilebilmesi icin, 6grenildigi anda gdsterilmesi, belirtiimesi bakimindan ana
etken”dir (Tokg6z, 2000: 177).

iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, habercilikte énem tasiyan hiz daha énem kazanmistir.
Bir sonraki gunun gazetesine ya da aksam bultenine haber yetistirmenin zamani ¢coktan gecmistir.
Artik ilk “push”u® kimin génderdigi, ilk tweet’i kimin attigi &nem kazanmistir, dolayisiyla habercilikte
saniyeler bile cok énemli hale gelmistir. GlinimUzde haberler daha ¢ok mobil araglardan ve sosyal
medyadan takip edilmektedir. Rakiplerinden énce bildirim géndermeyi ya da haberi sosyal medya-
da gdrunur kilmayi basaran haber organizasyonu 6ne gecer ve hedef kitlesini kendi web sayfasina
ceker. Rayting ya da tirajin yerini ‘tik’ sayisinin aldigi dénemde hizli olmak ve haberi hedef kitleye en
kisa zamanda ulastirmak énemli hale gelmistir. Web sitesinin trafigi yiksek olan haber organizasyo-
nu blyidmeyi sirdiren* dijital reklamcilik pastasinda daha fazla paya sahip olacaktir. Ancak hiz, ha-
berin yayina verilmeden &nce editoryal siireg icinde degerlendirilme sirecini zor hale getirmektedir.

Paul Virilio’ya gore, hiz éncelikle diisiinceyi ve demokratik mizakere olanagini yok eder. Bu nedenle
demokrasiyi gelistirmek adina teknolojiyi kullanma olasiligina dair fikirleri Virilio, hatali olarak gérur.
Hiz teknolojisi, iletisimin halkin yanitlarini kosullandig bir kultur Gretir (Stevenson, 2008: 327-328).
Fikir olusturmak icin ayrilan zamanin hizlandiriimasi, daha derin ve saglam bir gorlisin yerine ¢o-
gunlukla ylzeysel perspektifler Uretilmesine yol agabilir. Bdylelikle bireyler kendilerini, daha fazla en-
formasyon daha ¢abuk alindigi ama diinyayi daha anlamli kilacak yorumlayici firsatlarin kaybedildigi
bir konumda bulabilirler (Stevenson, 2008: 331).

Hiz ve enformasyon bombardimani daha cok tiketiciler icin distnulmektedir. Ancak ureticilerin

3 Sektor icinde “push atmak” olarak tabir edilen web push kavrami, web sitelerinin kullanicilarina

anlik bildirimler gondermesi anlamini tagimaktadir.

4 IAB Tirkiye'nin agikladigi 2016 rakamlarina goére dijital reklam yatirmlari, gecen yila gére %13,7 ar-
tarak 1.872,4 Milyon TL’ye ulasti. 1.872,4 milyon TLlik toplam dijital reklam yatirimlarinin 601 milyon TL'si
display, arama motoru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun ici reklam dahil olmak tzere mobil platformlarda ger-
ceklesti. 262,4 milyon TL'lik blyUklige ulasan Sosyal Medya reklamlarinin ylizde 64’0 mobil cihazlarda yer
aldi. 2016’da programatik satin almanin artigi stirdi ve buyUkligi 993,8 milyon TLye cikti (Digital Age, 2017).

Hire / Cilt No1 / Sayi No 1 / Mart 2018



m Nihal KOCABAY-SENER

de yani haber yapanlarin da benzer bir konumda oldugunu séylemek mimkuinddr. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismis olmasi haber akigini hizlandirmigtir. Hizlanan akis sadece tiketiciye yénelik
degildir, Uretici -6zellikle habere son seklini veren editdrler- de yogun bir enformasyon akigi ile karsi
karsiyadir. Bu akis karsisinda isinin dayattigi hizini korumak zorunda olan haber Ureticileri, yayina
verdikleri —blUylk 6lclide haber ajanslarindan gelen- haberi sorgulamak ya da haberin tzerine de-
rinlemesine disinmek imkanini bulamazlar. Zamanla yarisan bir meslek olan habercilik, giiniin ko-
sullarinda neredeyse zamana meydan okuyan bir meslek haline gelmistir. Web sitelerine haber giren
editdrlerin mesleki basarilar dizenledikleri haberin niteliginden ziyade nicelligi ile lgciimlenmektedir.
Hem haber akisindaki hiz hem de prekerlesme olgusu haber Ureticilerini baski altina almaktadir. Do-
layisiyla haberler Uzerinde islem yapabilme, genisletebilme gibi gazetecilik pratikleri hiz baskisindan
dolayi ortadan kalkmaktadir.

Hizin, habercileri zorladigi bu gagda ayrica bir diger kavram daha ortaya ¢cikmistir: Hakikat sonrasi®.
Oxford Dictionary, 2016 yilinda “yilin kelimesi” olarak sectigi kavrami sdyle tanimlanmaktadir: “Nes-
nel olgularin, kamuoyunu sekillendirmede daha az etkili oldugu, duygu ve kisisel inanca hitap ettigi
durumlara isaret eden sartlar” (Oxford Dictionaries, t.y.). Kavram her ne kadar son yillarda tartisilir
olmaya baslamissa da ilk kez giindeme gelisi 2004 yilinda Ralph Keyes’in yazdigi “The Post-Truth
Era” isimli kitap calismasiyladir. Keyes ise kavramin kendisine ait olmadigini, 1992 yilinda Nation
dergisinde Steve Tesich’in bir yazisinda gérdiguni ifade etmekte ve hakikat sonrasi’ni sdyle ta-
nimlamamaktadir: “Yalancilar her zaman var olmus olsa da, yalanlar genellikle tereddit ederek, bol
miktarda kaygiyla, bir parca suclulukla, biraz utancla, en azindan az biraz mahcubiyetle séylenirdi.
Simdiyse, zeki insanlar olarak, sugluluk duymadan pagayi kurtarabilmek i¢in gercegdi drtbas etmeye
gerekceler buluyoruz. Ben buna hakikat sonrasi diyorum” (Keyes, 2017: 22).

Medya her ne kadar tUm gergegi yapisi gere@i aktaramiyor olsa da bireylerin kendi kigisel inang ve
duygularina gére karar verdigi hakikat sonrasi gagda ciddi bir zorluk igine girdigi séylenebilir. GUnkU
boéyle bir dénemde haber tlketicileri, kendi inan¢ ve duygulari ile uyusmayan haberleri reddedecek
ya da onlarin dogru olmadigini disineceklerdir. Diger yandan siyasetgilerin séylemlerinin de hakikat
sonrasi ile yogruldugu bu dénemde gazetecilerin gercekleri ortaya ¢ikarmasi konusunda Uzerlerine
cok is dusmekle birlikte hiz baskisi bunu sekteye ugratmaktadir (Elbette, haberlerin arastiriimasi
konusundaki tek baski hiz degildir. Siyasi ve ekonomik baskilar da gazeteciligin gereklerini engelle-
yebilmektedir).

Gazetecilerin en 6nemli haber kaynaklarini siyasetgiler olusturmaktadir. Gerek siyasetcilerden alinan
demecler, gerekse mitinglerde yapilan konusmalar haberlerde yer verilen enformasyonlari olusturur.
Hakikat sonrasi siyaset déneminde siyasetcilerin sdylemleri de kendi olusturduklari ve ‘alternatif
gercek’ olarak tanimlanan bilgilerden olusmaktadir. Hakikat sonrasi kavraminin giinimizde bu denli
tartisiimasini ortaya cikaran iki temel olay vardir: ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilmasi kararini
doguran Brexit streci ve 2017 ABD Baskanlik secimleri. Her iki olay da siyasetgcilerin sdylemleri ile
sekillenmistir.

Hakikat sonrasi siyasette farkl Ulkelerin farkll sartlarda siyaset yapan bu politikacilarin ortak 6zel-
likleri tim siyasi sd@ylemlerini “biz ve onlar” dinamigi Uzerine kurmalaridir. Bu siyaset tirinde sade
“duygular” ve “6nyargilar” devreye sokulmakta, “nesnel bilgi”, “veriler” timu ile diglanmaktadir. So-
mut gergegin ne oldugu, “post gercek liderler” tarafindan hi¢ kale alinmamaktadir. Bagska deyisle
gercegin bir degeri bulunmamaktadir. Veriler ve tutarhihigin, bu irrasyonel siyasette yeri yoktur. Bu
siyasetin aktorleri konuyu bir kez “biz/onlar” gcergevesine oturttugunda akla gelen her sok/skandal
oénermeyi yapabilmektedirler (Cerrahoglu, 2016). Bu siyasetgilerin gérisleri hem geleneksel hem de
sosyal medyada kendine yer bulmaktadir ve haber organizasyonlari bu bilgileri derinlemesine ince-

lemedikleri icin olusturulan gerceklerin dolagimi devam etmektedir.

5 2016 yilinda tartismanin alevlendigi post-truth kavraminin Tirkgesi icin ‘hakikat-sonrasr’, ‘gercek-otesi’,
‘gercek-sonrasl’ ya da ‘post-olgusal’ (Uzunoglu, 2016) gibi éneriler mevcut. Kavramin izerinde bir uzlasma
olmamakla birlikte hakikat sonrasi karsiliginin literatiirde daha c¢ok tercih edilmesi nedeniyle bu kavrami kul-
lanmayi tercih ettik.
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Bir gbrise gore, hakikat sonrasi medyanin evrimi tarafindan da kigkirtiimigtir. Haber kaynaklarinin
parcalanmasi yalanlar, rivayetler ve dedikodularin endiselendirici hizla déndigi atomize bir diinya-
yI yaratmistir. Birbirlerine ana akim medya kaynaklarindan daha fazla glivenen Uyelerin oldugu bir
cevrimici ag iginde yaygin olarak paylasilan yalanlar, gergcegin gériniminu hizla Gzerine alabilmek-
tedir. inanislarla sunulan kanitlar birbirine aykir diistiigiinde insanlar genel olarak ilk dnce gergekleri
g6z ardi etmeyi tercih eder. lyi niyetli gazetecilik uygulamalar da sorumluluk tagimaktadir. Haberde
“tarafsizlik” ugrasi gercegin pahasina ¢cogu zaman sahte denge yaratiimaktadir (Economist , 2016).

Hakikat sonrasi dénemde haber yapmak gercekten medyayi zor durumda birakir. Duygular ve ‘ger-
cege benzeyen, ancak gergeklige dayall olmayan ifadeler’in nesnel ve gergek olana hakim oldugu
hakikat sonrasi ¢ag, medya i¢in muazzam bir miicadeledir. Dinya ¢apinda editdrler ve medya y6ne-
ticileri, glivensizlik ve yetersizlik yizinden nasil tepki vermeleri gerektigini ve izleyicileriyle baglantiyi
koparmamak icin neler yapacaklarini kendilerine sormaktadir. izleyiciler daha fazla seffaflik ve daha
fazla katihm istediklerini agik¢a dile getirmektedir (Weissman, 2017: 46). Daha fazla seffaflik ve kati-
im isteyenlerin tim izleyiciler degil de medya konusunda okur-yazarligi olanlarin oldugunu séylemek
cok zor degildir. Ancak, ‘gercegin’ pesinde olmaya calisan bu kitle, ideal olarak belki de medyanin
esas hedef almasi gerekenlerdir.

3. Alarm Veren Parametre: Medyanin itibari

Toplumsal yasayis icinde itibara sahip olmak bireyler icin ne kadar dnemliyse ticari, kamu ya da ticari
olmayan kurumlar icin de itibara sahip olmak ve sidrdirmek énem verilen unsurlardan biridir. Her
kurulusta oldugu gibi, medya organizasyonlari igin de itibar blyik 6énem tasimaktadir. Ancak s6z ko-
nusu medyanin itibari oldugunda yiksek bir glivenden s6z etmek ne yazik ki mimkun degildir. 2017
yili icin Edelman tarafindan yapilan arastirmada medyaya duyulan given %43 olarak belirlenmigtir.
Bir édnceki yila gére medya, %5 oraninda guven kaybetmistir. Ayni calismaya gére, Turkiye’de med-
yaya olan given %25 oranindadir (Edelman Trust Barometer Global Report, 2017). Hem medyaya
gliven oranlarl hem de hiz ve hakikat sonrasi olgulari medya organizasyonlarinin itibarlarini koruma
konusunda bazi énlemler almalarini gerekli kilmaktadir. Haber organizasyonlarinda itibar ve bunu
etkileyen unsurlar tartismadan dnce itibar kavramini tanimlamak gerekmektedir.

itibar da, haberde oldugdu gibi pek cok tanimi olan bir kavramdir. Barnett, Jermier ve Lafferty, yaptik-
lari calismada pek ¢ok itibar tanimini incelemiglerdir, ancak birbirinden ¢ok farkli ve siniflandinimasi
zor tanimlara ulasmiglardir. Kurumsal itibarin, “g6zlemcilerin bir kurulus hakkindaki toplu yargilari,
zaman icinde sirkete atfedilen mali, sosyal ve ¢evresel etkilerin degerlendiriimesine dayal” (Barnett,
Jermier ve Lafferty, 2006: 34) olduguna vurgu yapmiglardir. Watson ise, kurumsal itibari sdyle tanim-
lamaktadir: “Bir organizasyonun belirli bir sire boyunca paydasglari tarafindan duygusal ve biligsel
olarak degerlendirilen tahmin edilebilir davraniglar, iligkiler ve iki yoénli iletisimin toplami” (Watson,
2010: 340). Fomburn’a gore ise itibar, kurumun tim bilesenleriyle elde ettigi toplam degerdir (Akt:
Balta Peltekoglu, 2012: 593). itibar lizerine yapilan tanimlamalari géz éniinde bulundurarak sdyle bir
tanimlamaya ulasabilmek mimkindir: Finansal, toplumsal, yénetimsel, Uretimsel ve cevresel fak-
torlerin birlesimiyle birlikte bir kurumun tiim paydaslari tarafindan nasil algilandigini gdsteren, iletisim
yénetiminin disinda da ¢caba gerektiren uzun vadeli bir strec.

itibarin olusturulmasi iletisim yénetiminin disinda caba gerektirmekle birlikte iletisim y&netiminden
ayri olarak distnilmesi de mimkun degildir. Kurumun reklam galismalari ve medya ile iligkileri iyi bir
itibarin olusturulmasinda énemili rol oynamaktadir. Clinki paydaslarin kurumlara yénelik itibar algilar
bireysel deneyimleriyle oldugu kadar kurumun medyada nasil yer aldigiyla da olusmaktadir. Peki s6z
konusu medyanin kendisi ise slUre¢ nasll isleyecektir?

Dunyada ve Turkiye’de medyaya duyulan guvene iliskin yukarida verilen oranlar medyaya toplum ta-
rafindan guvenilmedigini ortaya koymaktadir. Glven ve itibar arasinda dogru oranti ve dogrudan bir
iliski oldugu g6z énliinde bulunduruldugunda medyanin itibarinin da genel anlamda ylksek olmadigi
sonucunu ¢ikarsamak zor olmayacaktir. Ancak buttincll bir yapidan ézele dogru inilmeye baslandigi
zaman bazi medya organizasyonlari, digerlerine gore daha fazla glivene sahip olabilir. Ayrica her
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medya organizasyonu elbette —diger sirketlerde oldugu gibi- kendi itibarindan sorumludur ve kendi-
sine verilen itibari ya da duyulan giiveni arttirmaya calisir. ideolojik aygit olarak tanimlanan medya,
toplumdaki bireylerin riza Gretmelerini ister, bunu yapabilmesi de toplumun medyaya olan inancinin
yuksekligi ile ilgilidir. GUven duyulmayan bir medyada yayinlanan icerigin, hedef kitle Gzerinde ne
kadar etkili olabilecegi tartismalidir. Ozellikle haber organizasyonlarinin en dnemli ihtiyaclarindan
biridir hedef kitlesinin ona duydugu glven.

Reuters Institute’in yaptigi arastirmaya goére, insanlar hala anaakim medyadan haber almayi sir-
durmekle birlikte, medyaya duyduklari glivensizligin nedeni olarak da anaakim medyayi géstermek-
tedir (Newman vd., 2017: 20). Hiz ve hakikat sonrasi gagda medyanin glivenini ve itibarini korumak
veya yUkseltmesi icin neler yapmasi gerektigini tartismadan énce medyaya duyulan glvensizligin
nedenlerini ortaya koymak gerekmektedir. Ana akim medyaya duyulan givensizligi ortaya ¢ikaran
nedenleri séyle belirtmek mumkinduir:

- Haber organizasyonlari yeni gelismelere uyum saglamak cok yavas ilerlemislerdir. Cok uzun bir
slre, haber organizasyonlari timayle yeni bir ortam olan internette basin ve televizyon teknolojileri
icin yapilandirilmis modasi gegcmis yaklasimlar kullanmiglardir, bu nedenle, bugiin izleyicilerin karsi-
lastiklari sorunlara cevap verememislerdir (Newman vd., 2017: 20).

- Sorunlardan bir digeri enformasyon sigkinligidir. Kitleler, yeterince enformasyona sahip olmamak-
tan ziyade ¢ok fazla enformasyonla ugrasmak zorunda kalmislardir. Kakofoni iginde, giivenebile-
cekleri sesi, ilgilendikleri konulari aramiglardir. Medya, kitleyle gercek ve kararl bir sekilde iligkiler
gelistirmeye ydnelmek yerine topluluk sézlesmesine dogru parmak ucunda yol almistir (Newman
vd., 2017: 20).

- Medya bir zamanlar bilgi ve onu dagitim araclarinda tekel olmustur. Fakat bu durum medya cali-
sanlarini biraz fazla rahatlastirmis ve onlari gergegi arayanlar yerine gercegin sahipleri oldugu yo-
ninde kibirli bir inanca disirmustir. Medya profesyonelleri ‘editéryal karar’i ‘neyin énemli oldugu
dustnultyorsa toplumun onu bilmesi’ gerekliligi icin bir kod olarak kullanmiglardir (Newman vd.,
2017: 20).

- Ana akim medyaya ekonomi politik agidan yaklasildiginda, medyanin kamuoyunun bilgiye ulasma
hakkini savunanan bir kurumsal yapi olmasindan ziyade bir is modeli oldugu ve karlihiga odaklanmig
oldugu gortlir. Bu odaklanis da medyanin kamu ¢ikarlarini korumasi beklentisinden ¢ok, kendi ¢iI-
karlarini ve kendi ¢ikarlar ile baglantili olan ¢ikarlar korudugu gértsini arttirir.

Yukarida tartisilanlar disinda medyaya glvensizlige farklh yaklagimlarda bulunabilmek elbette olasi-
dir. Hem kiresel dlcekte hem de yerel dicekte yasananlar medya ve toplum arasindaki iligkiyi etki-
lemektedir. Sosyal aglarin yayginlasmasinin da medyaya olan gtiveni ve ihtiyaci azaltan etkenlerden
biri haline geldigini séyleyebilmek mimkundur.

3.1. Haber Organizasyonunun Vazgecilmezi: itibar

Yukarida itibarin tanimi yapilirken medyanin toplum nazarinda olan givenilirligi/givenilmezligi ko-
nusu tartisiimistir. Simdi ise ¢alismanin odak noktasini olusturan haber organizasyonlarinin itibar
saglayabilmesi ya da var olan itibarlarini koruyabilmeleri icin gelistirmeleri gereken davranis bigimleri
Uzerinde durulmaya caligilacaktir.

Toplumun géziinde olumlu itibara sahip olmak tim isletmelerin arzu edecegdi unsurlardan biridir.
itibar, cesitli degiskenlere baglidir, ancak bu degiskenler sirketin icinde bulundugu sektére gére
bazi farkhliklar gdsterebilir. Haber organizasyonlarinda, itibari saglayan unsurlara haber etigine bagl
kalma, toplumun haber alma hakkini savunma ve haber degeri kriterlerini gbz éniinde bulundurma
gibi élcutler eklenebilir. Bir haber organizasyonunun toplumda gliven ve itibar kazanmasi yayinladigi
haberlerin kalitesi ile belirlenmektedir. Yayinlarina giivenilmeyen bir haber organizasyonunun itiba-
rnndan sdz etmek mimkiin degildir. Gliven ve itibar birbiriyle yakindan iliskilidir: “itibar gibi giivenin
olusturulmasi yillar ve kaynaklar alabilir, yikilmasi zordur. Yine itibar gibi giivenin eski haline konul-
masi oldukga zaman ve kaynak alabilir” (Brenn, 2010, s. 310). Gliven ve itibar konularini birbirlerin-
den ayr disinmek mimkuin degildir.
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Bir haber organizasyonunun hedef kitlesi tarafindan kabul gérmesinin ve Urettigi Grtn olan haber-
lerden memnuniyetin ardinda uyulmasi beklenen kurallar dizgesi yatmaktadir. Bu dizgeden sapan
haber organizasyonlar hedef kitlelerinin kendilerini terk etmesi tehlikesi ile karsi karsiya kalabilirler.
Haberin alicisi olan hedef kitlenin haber organizasyonunu terk edisi, diger misteri kitlesini olustu-
ran reklamverenlerin de o kurulusu terk edebilecegi anlamini tagimaktadir. Hem gelir hem de itibar
kaybetmemek icin haber organizasyonlari haberden ve habercilikten beklenen bazi ilkeleri yerine
getirmek zorundadir. Etik ilkeler olarak tanimlanabilecek olan bu unsurlarin tamamina burada yer
verebilmek mimkin olmamakla birlikte aralarindan hedef kitle i¢cin daha énemli oldugunu varsaya-
bilecegimiz bazi kriterleri belirginlestirmeye calisacagiz.

Turkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesi (1998), Turkiye’de medya sektériinde kabul gbren
etik ilke beyanlarindan biridir. Bildirgede yer alan maddelerin hepsi kamuoyunu ilgilendiriyor olsa
da bazi maddelerin daha genis bir kitlenin ilgi alanina girebilecegini ya da uyulmamasi durumunda
kamuoyu tarafindan daha fazla tepki alinabilecegdi varsayilabilir. Belirlenen maddeleri sdyle siralaya-
bilmek mimkuindur:

1. Halkin bilgi edinme hakki uyarinca, gazeteci, kendi agisindan sonugclari ne olursa olsun, gercek-
lere ve dogrulara saygl duymak ve uymak zorundadir.

2. Gazeteci; bilgi ve haber alma, yorum yapma ve elestirme 6zgurlUklerini ne pahasina olursa olsun
savunur.

3. Gazeteci; basta barig, demokrasi ve insan haklari olmak Uzere, insanhgin evrensel degerlerini,
cok sesliligi, farklliklara saygiyr savunur. Milliyet, irk, etnisite, cinsiyet, dil, din, sinif ve felsefi inang
ayrimcihgi yapmadan tim uluslarin, tim halklarin ve tim bireylerin haklarini ve sayginligini tanir.
insanlar, topluluklar ve uluslar arasinda nefreti, diismanhgi kérikleyici yayindan kaginir. Bir ulusun,
bir toplulugun ve bireylerin kultlrel degerlerini ve inancglarini (veya inangsizligin) dogrudan saldiri
konusu yapamaz. Gazeteci; her tirden siddeti hakl gésterici, 6zendirici ve kiskirtan yayin yapamaz.
4. Gazeteci; temel bilgileri yok edemez, gérmezlikten gelemez ve metinlerle belgeleri degistiremez,
tahrif edemez. Yanlis, yaniltici ve tahrif edilmis yayin malzemesi kullanmaktan uzak durur.

5. Fotograf ve goérintinin giincel olup olmadig agik bicimde belirtiimeli, canlandirma gérintulerde
de bu, izleyicinin fark edebilecegi bicimde ifade edilmelidir.

6. Gazeteci her tirll baskiyl reddeder ve galistigi basin - yayin organindaki yoneticileri disinda kim-
seden igiyle ilgili talimat alamaz.

Yukarida belirtilen 1. ve 2. madde gazetecilerin, toplumun haber alma ve gerceklere ulasma hakkina
sahip ¢ikmalarina vurgu yapmaktadir. Haber organizasyonlari araciligiyla haberlere ulasilabildigini
bilen kamuoyu, gazetecilerin bu gérevi toplum icin yapmasini bekleyecektir; yerine getiriimedigi
zaman da haber organizasyonunun glvenilirligi azalacaktir. 3. Maddede yer verilen cokseslilik vur-
gusunun haber organizasyonuna da yansimasi beklenir. Ancak bu yansima ¢ogu zaman olanakli
olmamamaktadir. Fakat din, dil, irk konusunda ayrimciliga sebep olacak yayinlar kamuoyunun bu-
tinU olmasa da bir kismi tarafindan uygun bulunmayacaktir ve haber organizasyonu bunu izleyici
kaybi ile 6deyebilmektedir. 4. ve 5. madde habere konu olan goriinti ve belgelerin degistiriimesine
yoneliktir. izleyiciler, haber organizasyonlarinin kendilerine giincel, deforme edilmemis enformas-
yonlar ulastirmalarini ister. Bir haber organizasyonunun gériintli ya da habere konu olan belgede
tahrifat yarattigi ortaya cikarsa given kaybedecek ve itibari zedelenecektir. 6. madde gazetecilerin
kurumlar disinda baska bir kurumdan talimat almamasi gerektigine iliskindir. Siyasi, ekonomik ya da
diger kuruluglardan talimat alindigi ortaya ¢iktiginda haber organizasyonunun dirtstligu tartismali
hale gelir.

Burada ele alinan ve haber organizasyonlarinin itibarini etkileyen etik ilkeler digsinda eklemeler ya-
piimasi elbette mUmkundur. Bir kurumun itibarini etkileyen faktoérlere ek olarak, haber organizas-
yonlarindan beklenen gazetecilik etigine uymalaridir. Ancak sadece etik ilkelere uymak haber or-
ganizasyonunun itibarini arttirmayacaktir. Haberciligin diger prensiplerini olusturan unsurlar da (hiz,
dogruluk, tarafsizlik gibi) haber organizasyonlarindan beklenmektedir.
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4. Hiz ve Hakikat Sonrasi Caginda itibar Nasil Korunur?

Medyaya olan glven eksikligi simdiye kadar belirtimeye ¢alisildi. Ancak giniimtzde hizin ve yalan
haber dolasiminin artmasi haber organizasyonlarinin basa ¢ikmak zorunda kaldigi baska unsurlari
da ortaya ¢ikarmaya basladi. Bu baslikta iki konu tzerine yogunlasmaya calisilacaktir. Bunlari séyle
belirleyebilmek mimkindur: Dijital haber organizasyonlarinda ‘web sitesinin trafigi’ Uzerinden se-
killenen habercilik anlayisi ve hakikat sonrasi sdylemin yayginlasmaya basladigi ginimizde yuk-
selmeye baglayan yalan haber kavrami. Bu iki tespit Uzerinden haber organizasyonlarinin aldiklar
Onlemler serimlenmeye caligilacaktir. Ginimuizde medyaya olan glvensizlik blyuk élgtde belirtilen
bu iki noktaya dayandiriimaktadir. Bu iki husus ele alindiktan sonra haber organizasyonlarinin ne tar
¢Ozumler getirmeye calistiklar Uzerinde durulacaktir.

4.1. Haber Organizasyonlarinda “Web Sitesinin Trafigi” ile Sekillenen Habercilik Anlayisi

Naslil ki geleneksel medya organizasyonlarinda “rayting” ya da tiraj &nemli parametrelerden birini
olusturuyorsa, dijital mecrada da kullanici sayisi, sayfa gésterim sayisi ve sayfada kullanicinin ge-
cirdigi sure gibi parametreler 6nemli hale gelmeye baslamistir. Belirtilen parametrelerin 6nemli hale
gelmesinin en temel sebebi, reklam gelirlerinin bu verilere gbre sekillenmesidir. Bu noktada haber
organizasyonlari, siteye daha fazla kullanici gekebilmek icin haberin niteliginden ¢ok nicel sonugla-
rina 6nem vermeye baslamiglardir. Sitede yer alan haberin gazetecilik agisindan éneminden ziyade,
siteye ne kadar okur ¢ektigi daha édnemli haldedir. Bu da sansasyonel haberciligin kapilarini arala-
maktadir.

Haberin icerigi ile dogrudan baglantili olmayan ya da haberin igerigini yansitmayan baslk kullanim-
lar rastlanan en dnemli érneklerdendir. Sosyal aglarda dikkat ¢eken bu tir “post” uygulamalar, ta-
kipcileri siteye yonlendirerek site trafiginin artisina neden olur. IAB Turkiye’nin aylik olarak acikladigi
internet Olciimleme Arastirmalar’’nda (iab Turkey, 2017) en fazla ziyaret edilen sitelerin haber site-
lerine ait olmasi, belirtilen yargiy! destekler niteliktedir. Reklam pastasindan pay almayi hedefleyen
haber organizasyonlari okur cekebilmek adina merak uyandirici haber verirler.

Dogruluk kontrol merkezi olan internet sitesi Snopes’un editérii Brooke Binkowski, bir réportajinda
sunlari ifade etmistir: “Tik tuzagi (clickbait) kraldir, bu nedenle haber merkezleri mesruiyetin sagma-
iga dénmesine yardimci olan en k&tU seyleri bile elestirmeden yazacaktir” (Viner, 2016). Bu tespit
tim haber organizasyonlar icin gegerli olmasa da etkisinin az oldugunu sdyleyebilmek mimkin
degildir. Sorun, elbette dikkat ceken bagliklar degildir, bashigin dikkat cekmesi gazetecilik pratikle-
rinden ve olmasi gerekenlerden biridir. Fakat sadece ilgi cekmesi i¢in haberle uyusmayan basliklarin
kullanilmasi kandirmacadan 6te bir sey degildir.

Haberlerde hikaye anlatiminin artis gdsterdigi ginimizde “tiklama icin bagkalarinin hikayelerinin
surekli olarak geri dénlisimi” (What is truth?: Reflections on the current state of journalism, 2016)
en fazla uygulanan yéntemlerdendir. Bu hikayeler internet editérleri tarafindan, olay ile temas ol-
madan yazilmaktadir. Turkiye’de “masabasgi habercilik” olarak tanimlanan bu kavram “churnalism”
olarak kendine uluslararasi literatirde yer bulmustur. Churnalism, yazar Nick Davies tarafindan,
elestirel bir sorusturma yapilmaksizin telefon ya da internet tizerinden haber hikayelerini degistiren
ya da geri dénustlren ginimuiz gazetecilerinin kdtl uygulamalarini tanimlamak igin kullandigi bir
kavramdir. Bir zamanlar gazeteciler gercekleri arastirirken disariya yolculuk yaparken, simdi masa-
larina zincirlenmistir. Gazeteciler konuyla ilgili haber sahibi olmayi ve béylece haber sitelerine trafik
cekmeyi distinmektedir (Urban Dictionary, 2008). Churnalism, web sitesi trafigi kaynakl bir haberci-
lik anlayisinin ortaya cikisidir. Bu habercilik anlayisinin gazeteciligi getirdigi nokta ise zaman gegirten
ama bilgiden uzak haberlerin okurlara sunulmasidir. Kamunun bilgilenme hakki olan habercilik, ‘tik
tuzagr’'nin gélgesinde kalmistir.
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4.2. Hakikat sonrasi Séylemin Yayginlasmasiyla Yiikselen Yalan Haber Kavrami

Yalan haber kavrami, gazeteciler igin hi¢c de yeni bir kavram degildir. Cok dnceden beri bilinen yalan
haber kavraminin son zamanlarda bu kadar tartisiimasini ise iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
blyik bir hizla yayilan haberlere borgluyuz. Ozellikle hakikat sonrasi olarak tanimlanan ve alternatif
gerceklerin Uretilip ¢ok daha kolay bir sekilde dolasima girdigi bu zamanda haberciligin en temel
sorunlarindan birini yalan haberler olusturmaya baslamigtir.

Yalan haberlerin ¢gogaltiimasi, dirlst bilgi profesyonellerinin ¢aresiz hissetmeleri karsisinda demok-
ratik sistemlerin sagligini ciddi sekilde tehdit eden bir gercektir ve onlar buna karsi ¢aresizdirler.
CuUnkuU tartismasiz gercek, geleneksel medya guvenilirligini nifusun ¢ogunlugunda kaybetmistir.
Daha 6nce cogunlugun medyaya duydugu giivenin yerine sosyal medya araciligiyla aldiklari enfor-
masyondaki sinirsiz inan¢ gecmistir (Prego, 2017: 20).

Oncelikli yapilmasi gerekenlerden biri yalan haber kavraminin lizerine uzlasilimasidir, ancak bu ba-
sit gibi gértinen uzlasma, kavrama getirilen farkli yaklasimlarla zorlasmaktadir. “Bosluga Dikkat Et:
Haber — Yalan mi?” panelinde iki farkli yalan haber taniminin tGzerine yogunlasiimistir. Bunlardan biri,
gazetecilik prensipleri altinda toplanan enformasyonun dogrudan yanlis veya yaniltici igerik olarak
maskelenmesi; digeri ise , uyusmayan ve kabul etmeyi tercih etmeyen haber tiketicisi i¢in bir tanim
(Reuters , 2017). Her iki tanimin birbirinden ¢ok farkl noktalarda duruyor olmasi isi zorlastiran fak-
térlerden biri olarak gérilebilir. Birinci tanim yalan haber tanimlamasini daha dogru verirken, ikinci
tanimlama ise yalan haber ile hakikat sonrasi iligkisini net olarak ortaya koymaktadir. Medyayi zor
durumda birakan 6zellikle ikinci tanimlamadir. Hakikat sonrasi, insanlarin gerceklerden cok inanmak
istediklerine inanmasidir. Bu durum gercegi haberlestiren bir yayin organindan izleyicilerini uzaklas-
tirabilir. CUnkU gergek izleyicinin disindigi daha dogrusu inanmak istedigi gibi olmayabilir. Haber
organizasyonlarini takip edenler gerceklerden ¢cok duymak istedikleri seyleri isterler. Bunun olmadigi
durumlarda ise medyayi yalan haber vermekle suglamak en kolayi olacaktir. Bdylece aldigi Griinden
‘memnun olmayan’ okur, kendi inanglarina ve kabul edebilecegi haberler veren mecralara dogru
kayacaktrr.

Aslina bakildiginda hakikat sonrasi donem gazetecilik agisindan hem tehdit hem de firsattir. Birinci
ornekte, herkesin igerik olusturdugu ve sosyal medyada biran énce paylasmak zorunda oldugu
senaryoda gazetecilik zayiflamaktadir. Az insan paylasimin tamamini okur ve nadiren kaynagin gu-
venilirligini kontrol ederler. Genel kural olarak suclu taraflari iceren, glinah kegisi yaratan ve karmasik
konular icin sig ¢ézimler sunan basliklari tiklayip yaymak en énemli seydir. Gazeteciligin énemli
gbrevi ise bu yari dogrulari ya da yalanlar yayanlarla micadele etmesidir. Gazetecilik baglaminda
toplumsal bir mal ve kamu hizmeti olarak enformasyonun guvenilirligini kontrol etmenin énemsiz
egzersizi gazeteciligin glvenilir bir bilgi kaynagi olarak roltini eski haline getirebilir (Medeiros, 2017:
24). Ancak gazetecilik mesleginin yeniden itibarini tahsis edebilmesi icin ne tir girisimlerde bulun-
masi gerektiginin tartisiimasi ve bu yolda bazi yatinmlardan uzak durmamasi gerekmektedir.

4.3. Haber Organizasyonlarinin Aldigi Onlemler

Hiz, hakikat sonrasi siyaset sdyleminin getirdikleri ve yalan haberlerin artigi unsurlarn haber orga-
nizasyonlarina olan givenin daha da sarsilmasi ile sonuclanmaktadir. Ancak bu durumu bir firsata
cevirebilmek, haberciligi yeniden ele alabilmek mimkin. Tim haber organizasyonlari karsi karslya
oldugu tehlikeyi henlz fark etmemis ve bunun igin dnlemler gelistirmemis olsa da bazilan tehlikenin
farkinda.

Bu baslik altinda uluslararasi haber organizasyonlarinin bazilarinin gelistirmis oldugu dnlemlerin bir
betimlemesi yapilmaya caligilacaktir. Haber organizasyonu olarak G¢ uluslararasi haber ajansi ve
iki haber televizyonu segcilmistir: BBC, CNN, AP, AFP ve Reuters. Ug haber ajansi diinyanin biiyiik
haber ajanslari arasinda yer almaktadir. BBC ve CNN ise haber televizyonculugu alaninda énem-
li kabul edilen uluslararasi medya organizasyonlaridir. Belirtilen nedenlerden dolayr bu bes haber
organizasyonunun hiz ve yalan haber unsurlarina karsi ne tir énlemler gelistirdikleri arastinimigtir.
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Betimsel bir yéntemin uygulandigi calismada bu haber organizasyonlarinin internet sitelerinden fay-
dalanilarak gelistirmis olduklari yéntemlere ulasiimaya ve yaptiklari uygulamalarla ilgili olarak bilgi
verilmeye calisiimistir.

- BBC: Onlem alan haber organizasyonlarindan biri Brexit siireci ile hakikat sonrasi tartismasinin
glindeme geldigi cografyalardan biri olan Britanya’dan BBC. BBC, “yavas haber” tanimlamasi ile
uygulamaya soktugu farkli yaklasimi “Reality Check” alt markasi ile yUrtitmektedir (BBC, t. y.). Olus-
turulan ayn bir ekip ile birlikte, tam dogrulanamayan haberlerin detaylarini incelemeyi amaglayan
Reality Check’in editéri Jamie Angus, odaklanilacak haberlerin gbstergesi olarak tiklama oranlari-
nin kullanilmayacagini vurgulamasina ragmen, Reality Check, nereye odaklanacagini belirlemek icin
kendi okuyucu trafigini ve katilimini kullanmaktadir (Davies, 2017). Bunun okurlarin, daha ¢ok hangi
konularla ilgilendigini anlayabilmek icin gerekli oldugunu sdyleyebilmek mimkin. BBC, hizin 6n
plana ¢iktigi glinimUz gazetecilik anlayigina farkl bir vizyon katmayi amaglamakta ve hiz sorunsalini
ardinda birakmaya ¢alisarak dogru olan bilgiye erisilmesi i¢in okurlarina olanak sunmaya c¢alismak-
tadr.

- Reuters Haber Ajansi: Reuters Institute for the Study of Journalism”i blinyesinde bulunduran Reu-
ters Haber Ajansi’nin, medya sektdriindeki gelismeleri ve ihtiyaglari yakindan gézlemledigini sdy-
lemek mimkindur. Yayinladigi sektérel raporlarla durum tespiti yapmanin disinda dnerilerde de
bulunan Reuters, yayincilarin haberleri dogrulatabilmesi i¢in neler yapilabilecegine iliskin gérislere
yer vermektedir (Reuters , 2017).

Reuters’in yaptigi énemli gelismelerden biri ise Reuters News Tracer isimli gelistirdigi uygulamadir.
Haber akisinin sosyal medyaya kaymasi ve burada konusulanlarin dogrulugunun bilinmemesi ne-
deniyle gelistirilen uygulama sosyal medyadaki konusmalari dogrulamaya calismaktadir. Reuters
News Tracer, makine 6grenmesi kullanarak ginlik olarak tweetleri taramakta ve gesitli algoritma-
lar kullanarak ayni olaydan s6z eden tweetleri raporlamaktadir. Kaynak kontrollini yapabilmek icin
hesabin onayl olup olmadigini, takip ettigi profilleri, hangi profillerin takip ettigini, tweet’in hangi
baglantilan ve resimleri igcerdigini, tweet’lerin yapisini kontrol etmenin yani sira birgok faktérle de
Twitter profilini arastiran Reuters News Tracer, sundugu raporlama ile muhabirlerin dogru kaynaklara
ulasmasini saglamaktadir. Ekvador depreminde, Briiksel, New York bombalamasinda Reuters, bu
uygulama sayesinde kisa zamanda dogru kaynaklardan haber toplamayi basardigi belirtimektedir
(Reuters News Tracer, 2017).

- Associated Press (AP): Dinyanin en blyUk haber ajanslarindan biri olan AP, hakikat sonrasi tar-
tismalarinin arttig ve diinyaya yayildigi ABD’de. Ozellikle ABD Bagkani Donald Trump’in segiminin
ardindan hararetlenen yalan haber ve hakikat sonrasi tartismalar AP’yi de bazi énlemler almak y6-
ndnde yoénlendirmigtir.

AP’nin girisimlerinden biri, “AP Fact Check” bashgi ile tartisilan konularla ilgili gercekleri yayinlamak-
tir. Ozellikle siyasilerin séylemlerinden hareketle dogruluk karsilagtirmasi yapan AP, ayrica “Not Real
News” bashg ile sosyal medyada yayginlasan haberlerin de dogrulamasini yapmaktadir (AP Fact
Check, 2017). Bdylece AP, hem hakikat sonrasi sdylemin Ureticileri haline gelmis olan siyasilerin
sdylemlerinin dogrulugunu arastirirken, diger yandan sosyal medyada editoryal slirece takilmadan
¢Ig gibi buytyen yalan haberlerin dogrulamasina odaklanmaktadir.

AP, dogruluk kontroli ile ilgili olarak bazi noktalara dikkat ¢cekmektedir. Bunlar séyle siralayabilmek
mimkindir: Gergekten dnemli olduguna inandiklarinizi kontrol edin, her sahteligi kontrol edemeyiz;
g6ris yerine gercekleri kontrol etmeye devam edin, bir kisinin kisisel begenileri ve tercihleri ana
akimin disinda olabilir, ancak gorus olarak bunlar dogruluk kontroll i¢in bir konu degildir (Easton,
2017). AP’nin belirlemis oldugu bu ilkeler dogruluk kontroll sirasinda nelere odaklanilacaginin ger-
cevesini cizmesi acisindan 6nem tasimakta ve yol gosterici olmaktadir.

- Agence France Presse (AFP): Diger haber organizasyonlari gibi AFP de yalan habere kargi durmak
icin bazi yollar gelistirmeye calismaktadir. Yalan haber konusuna da deginilen 2016 yillik raporunda,
Ozellikle internetteki icerige odaklanilarak gercegin ortaya cikariimasi gerektigi vurgusu yapilmakta-
dir ve AFP’nin “toplumda yasanan degisimlerin daha iyi anlasilmasi” icin siyasetgcilerin, anketdrlerin
ve medyanin ‘geleneksel filtrelerinin étesine gegmesi’ gerektigi belirtiimektedir (Onillon vd., t. y.).
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AFP’nin yalan habere iligkin girisimlerinden biri de First Draft Network ve Google News Lab tara-
findan olusturulan CrossCheck projesine katkida bulunacak olmasidir. AFP, projenin Fransiz ortagi
ayagini olusturmaktadir (AFP, 2017).

- CNN: Diger medya organizasyonlarindan farkl olarak CNN, yalan haber tartismalarinin odak nok-
tasinda durmaktadir. Yayin hayati sirecinde zaman zaman yaptigi dezenformatik haberlerle gln-
deme gelen CNN, su anki ABD Baskani Donald Trump’in aday olusundan itibaren de hedef haline
gelmigtir.

Trump, CNN dahil bazi medya organizasyonlarini “yalan haber” yapmakla suglarken, medya ise
Trump’1 basin 6zgulrligine saldirmakla suglamistir (DW, 2017). Hakikat sonrasi ve yalan haber tar-
tismalarinin bas aktérlerinden olan ABD Baskani Trump ve medya arasinda yasananlar polemik
boyutunda strmektedir. Bu sireg icinde CNN’in yalan haberle miicadeleye iliskin kurumsal olarak
atmis oldugu bir adima yaptigimiz calisma sirasinda rastlanmamigtir.

Uluslararasl haber organizasyonlarinda yukarida belirtilen girisimler olurken Turkiye’de ana akim
olarak tanimlanabilecek olan medyanin ‘yalan haber’ sorunsalina iliskin girisimleri bulunmamak-
tadir. Turkiye’de Universiteler ya da sivil toplum kuruluslar tarafindan yirGtilen dogruluk kontrol
merkezleri olusturulmustur. Dogruluk Payi, Malumatfurus, Teyit.org bunlarin arasinda yer almaktadir.
Bu calisma, kurumsal medya organizasyonlarinin aldigi énlemler Gzerine yogunlastigi i¢cin dogruluk
kontrol merkezlerinin calismalari incelenmemistir.

Sonuc

Hakikat sonrasi ¢ag olarak adlandirilan dénemde habercilik de farklilagsmaktadir. Artik sadece olaya
ait bilgilerin toplanmasi, metne doénustirilmesi ve gorinti gibi cesitli formatlarla habere déntsti-
rilerek hedef kitleye aktariimasi yeterli degildir. Haberlerin dogrulanmasi ihtiyaci giin gectikge daha
oénemli bir hale gelecek gibi durmaktadir. Haber dogrulamalarini yapan gonulli merkezler olmakla
birlikte kurumsallagsmis haber organizasyonlarinin yapacaklari dogrulamalara ihtiyag bulunmaktadir.
Haber organizasyonlarinin sahip olduklari teknik olanaklar ve nitelikli isgtict potansiyeli génulll ku-
ruluslarla kiyaslanamayacak kadar fazladir.

Haber organizasyonlari, haber toplayip dagitmanin disinda dogruluk kontroli yapma gdérevini de
Ustlenmelidirler. Sosyal aglarda yayginlasan, cogu zaman belirsiz kaynakli yalan haberlerin arasti-
nlarak kamuoyuna gergegin aktariimasi haber organizasyonlarinin yeni is alanlarindan birini olus-
turacaktir. Diger bir dogrulama mekanizmasi ise demegler Uzerine yapilan/yapilacak ¢alismalardir.
Haber organizasyonlarinin dzellikle siyasetcilerin sdylemlerini dogruluk kontrolline tabii tutmasi, ras-
yonel verilerle karsilastiriimasi iglemlerinin artmasi éngérilebilir.

Haber organizasyonlarinin giinimuzde farklilastirabilecegi unsurlardan biri de 6zellikle dijital alanda
“tik”lanma ve hiz odakli haberciligi yeniden dustinmeleridir. Web sitesinin trafiginin arttinlmasi icin
kullanilan sansasyonel haberler ve bagliklar uzun vadede haber organizasyonlari i¢in kayip anlami-
na gelecektir, doyuma ulasan hatta uygulanan habercilik anlayisindan sikilan okur kendisine baska
mecralar arayacaktir. Haberlerin hizli olarak yayina verilmesi, ilk olarak hangi kurulusun haberi du-
yuracag! yarigi gazetecilik reflekslerinden biridir. Ancak, giinUmuizde hizl olmak yalan haberleri siiz-
meyi engellemektedir. Hizli habercilik anlayisindan daha ¢ok dogru haberciligin giin gectikge 6nem
kazanacagini séylemek mimkundur.

Bu calismada dinyanin énemli haber organizasyonlari olarak tanimlanabilecek bes kurulusun ha-
berlerini daha givenilir hale getirmek icin yaptiklari girisimlere betimsel olarak yer veriimeye calisil-
mistir. Konuya iligkin olarak yapilabilecek ardil calismalarda

- Ne tir haberlere iliskin dogrulamalarin yapildigi

- Habercilik alanindaki yeni yénelisin haber organizasyonlarinin gtivenilirligine olan etkisinin élgtim-
lenmesi

- Turkiye’de ana akim haber medyasinin giincel gelismelere olan uzakliginin nedenleri
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- TUrkiye’de web sitesi trafigine odaklanmis olan habercilik anlayisina alternatif ¢cézimler gibi konu-
lara yogunlasiimasi alaninin gelismesi agisindan énemli gértlmektedir.

Toplumun gliveni konusunda basarili olamayan medya, gunimuzdeki hizli ve kirli enformasyon sU-
reci kosullarini kendi lehine cevirebilme imkanina sahiptir. Bireylerin gercek bilgiye ulasma konu-
sundaki engellerini ortadan kaldirarak, onlara dogrulanmis haberler sunabilecek olan haber orga-
nizasyonlar belki uzun vadede ama buyik oranda kazancl olacaktir. Asiri enformasyonun hikim
strdlgi ginimuzde, stztlmus ve temizlenmis haberi sunan haber organizasyonlar hedef kitleleri-
nin gldvenlerini yeniden kazanma olanagina sahip olacaktur.
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