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ÖZET 

Bilgi çağıyla birlikte ortaya çıkan teknolojik geliĢmeler tarihin yürüyüĢünü hız-

landırırken, sosyal değiĢimleri beraberinde getirmiĢ, mesleki uygulamaların Ģartlarını da 

dönüĢtürmüĢtür. ĠletiĢim olanaklarının yeni icatlarla mekân ve zaman sınırlarını ortadan 

kaldırdığı 20‟nci yüzyılın son çeyreğinde kullanıma sunulan internet, birçok alanda ol-

duğu gibi kitle haberleĢmesini sağlayan gazetecilikte de yeni bir dönemi baĢlatmıĢtır. 

Ġnsanoğlunun bu yeni medya alanına intibak süreci geleneksel medya araçlarıyla kıyas-

lanamayacak kadar süratli ve kolay olmuĢtur. Bilgi ve haberin anında iletim, alım ve 

yayımının sağlamasının yanında depolanmasındaki limitsizliği, günlük yaĢamı saran 

mobil cihazların da etkisiyle internet gazeteciliğini çok cazibeli hale getirmiĢtir. Yeni 

nesil diye de tabir edilen bu medya alanı, derin bir soluk getirdiği kitle iletiĢiminin gün-

demine „anlık haber‟, „etkileĢim‟ ve „bildirim‟ gibi kavramları da taĢımıĢtır. Ġnternet 

gazeteleri, geleneksel medyanın tüm fonksiyonlarını bünyesinde barındırması bakımın-

dan da geniĢ bir havza niteliğiyle kitlelere sunulmuĢtur. Nitekim yeni bir kitle haber-

leĢme mecrası olarak internet gazeteciliği, son dönemde akademik araĢtırmaların da 

odak noktasında yer almaya baĢlamıĢtır. Benzer Ģekilde internet gazeteciliğini konu alan 

bu çalıĢma ise saha araĢtırması yöntemiyle Konya örneğinde bir kullanıcı panoramasını 

ortaya koymayı amaçlamaktadır. Rastlantısal örneklem tekniği kullanılarak seçilen 306 

kiĢi üzerinde yapılan araĢtırmada, internet haberciliğinin sırasıyla “kolaylık”, “bilgilen-
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me”, “eğlence”, “etkileĢim”, “rahatlama” ve “sosyal kaçıĢ” faktörleri nedeniyle tercih 

edildiği ortaya çıkmıĢtır. Yine araĢtırmada kullanıcıların internet haberciliğine yönelik 

güven düzeyinin ise ortaya seviyede olduğu bulgulanmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Kitle iletiĢim, geleneksel gazetecilik, yeni iletiĢim teknolojileri, 

internet gazeteciliği. 
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Tezin Ġngilizce Adı 
Internet Journalism in Turkey: A Study on Inter-

net News Site Users 

ABSTRACT 

Technological developments that emerged with the information age accelerated 

the march of history, brought about social changes and transformed the conditions of 

professional practices. The internet, which was put into use in the last quarter of the 

20th century, where communication facilities have abolished space and time limits with 

new inventions, has started a new era in mass journalism that provides mass communi-

cation. Mankind's adaptation to this new media field has been so quick and easy to 

compare with traditional media. In addition to providing instant transmission, reception 

and dissemination of information and news, the limitation in its storage has made inter-

net journalism very attractive with the effect of mobile devices surrounding daily life. 

This media area, also called the new generation, brought concepts such as „instant 

news‟, „interaction‟ and „notification‟ in to the agenda of the mass communication 

which brought a deep breath. Internet newspapers were also offered to the masses in a 

broad watershed manner in terms of incorporating all the functions of traditional media. 

As a matter of fact, internet journalism as a new medium of mass communication has 

recently become a focus of academic research. This study, which deals with internet 

journalism with a similar interest, aims to reveal a user panorama in the case of Konya 

through field research. In the study conducted on 306 people selected using random 

sampling technique, it was found that internet journalism was preferred because of the 

factors of “convenience”, “information”, “entertainment”, “interaction”, “relaxation” 
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and “social escape”, respectively. In the research, it was found that the level of trust of 

the users towards internet journalism was at the level of emergence.  

Keywords: Mass Communication, Traditional Journalism, New Communication 

Technologies, Internet journalism.  
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GĠRĠġ 

Tarihsel süreç içinde insanlık, yaĢamsal bir gereksinim olarak her daim çevre-

sinde olup bitene dair bir merak duygusu içinde olmuĢtur. Ġnsanoğlu bu merak ihti-

yacını gidermek ve kafasındaki sorulara cevap bulmak adına yaĢadığı dönemin ko-

Ģulları çerçevesinde hep bir arayıĢ içine girmiĢtir. Bu bağlamda düĢünüldüğünde 

“haber almak, haber vermek, haberleĢmek, haberdar olmak” gibi birbiriyle ilintili 

kavramlar, dünden bugüne hepimizin ortak paydasını oluĢturan unsurların baĢında 

gelmiĢtir. Nitekim medeniyetin inĢası ve teknolojinin geliĢimiyle eĢ zamanlı olarak 

haberleĢmenin tarihsel serüveni de toplumsal Ģartlar altında hep bir geliĢim seyri iz-

lemiĢtir.   

Mağara duvarları, taĢ tabletler, tahta baskılar, papirüsler, ulaklar, haber mek-

tupları gibi ilkel tekniklerle baĢlayan insanoğlunun haber ihtiyacını karĢılamaya dö-

nük uygulamalar, yüzyıllar içinde büyük bir değiĢim göstermiĢtir. Bu değiĢimin belki 

de devrimsel sonuçları itibariyle ilk kırılma noktası 15‟inci yüzyılın ortalarına doğru 

modern matbaanın icadı olmuĢtur. Avrupa‟da sosyolojik anlamda önemli bir yapısal 

değiĢimin yaĢanmasına neden olan matbuat teknolojisi, devamında ilk süreli yayınla-

rın ortaya çıkmasına da zemin oluĢturmuĢtur. Bu açıdan 17‟nci yüzyılın baĢında do-

laĢıma giren ilk modern gazeteler, insanoğlunun haber ihtiyacını karĢılamasında 

önemli bir geliĢme olarak anılmaktadır. 19‟uncu yüzyıldan baĢlayarak telgraf, telefon 

ve sinemanın ortaya çıkması, 20‟nci yüzyılda ise radyonun, televizyonun, uyduların, 

internetin ve mobil iletiĢimin hayatımıza girmesiyle kitle iletiĢim çok boyutlu ve 

karmaĢık bir yapıya evrilmiĢtir.  

Teknolojinin iletiĢim alanındaki baĢ döndüren geliĢimiyle birlikte geleneksel 

kitle iletiĢim araçlarının önüne geçmeye baĢlayan ve yeni medya olarak da nitelendi-

rilen yeni iletiĢim teknolojileri günden güne hayatımızı kuĢatmaya devam etmekte-

dir. Ġnternet, sosyal medya, cep telefonları gibi yeni medya unsurları, geleneksel ile-

tiĢim araçlarının birçok fonksiyonunu kendi içine entegre etmesiyle birlikte artık 

kitlelerin vazgeçilmezleri arasında yerini almıĢtır (Bal, 2013: 166). Öyle ki ABD‟de 

radyonun 60 milyon insana ulaĢması 30 yılı bulurken; televizyonun bu yayılma sevi-

yesine gelmesi 15 yıl almıĢtır. Ġnternet ise, dünya çapında bilgisayar ağının geliĢme-

sini izleyen üç yıl içerisinde bunu baĢarmıĢtır (Castells, 2000: 382). 
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Ġnternetle birlikte ortaya çıkan yeni geliĢmelerle geleneksel tek yönlü iletiĢim 

yerine etkileĢimli olarak ses, hareketli görüntü, metin ve resim gibi içerikler taĢınabi-

lir duruma gelmiĢtir. Bu sebeple, 1990‟lı yılların baĢından itibaren internet teknoloji-

si, gazetecilik alanında kısa sürede önemli ve aynı zamanda yetkin bir tamamlayıcı 

unsur olarak değerlendirilmeye alınmıĢtır. Ġnternetle birlikte var olan haber endüstrisi 

ürünlerine gerçek zamanlı olarak eriĢmek mümkün hale gelmiĢtir. Çok büyük ölçekli 

haberlere, arĢivlere, haritalara, video ve ses kayıtlarına veya haberi destekleyici mal-

zemelere artık internet sayesinde ulaĢmak çok kolaylaĢmıĢtır (Tokgöz, 2003: 79-80).  

Öte yandan tüm dünyayı ve basını etkileyen internet teknolojisinin hızlı bir 

biçimde geliĢmesi ve yaygınlaĢması birçok medya Ģirketinin yapılarında önemli de-

ğiĢikliklere gitmesine neden olmuĢtur. Gürcan ve Bekiroğlu (2007: 23)‟nun da ifade 

ettiği gibi “internet, gazetecilik mesleğinin „seyrini‟ ve „Ģeklini‟ önemli ölçüde etki-

leyen, beraberinde taĢıdığı yenilikler ile medya açısından birtakım olanaklar sağlayan 

ve böylelikle medya kuruluĢları ve gazeteciler açısından mesleğin icra biçimine deği-

Ģiklikler getiren bir teknoloji olarak değerlendirilebilmektedir.”  

Söz konusu değiĢim öyle bir hızla gerçekleĢmektedir ki interneti öncelerde 

gazetelerine eklemlenmiĢ olarak kullanan kuruluĢların günümüzde bireylerin ihtiyacı 

olan hızlı ve etkileĢimli haber ortamını sunabilmek için basılı bölümlerini kapatıp 

tamamen internete geçtiği görülmektedir. Bütünüyle dijitale yönelmenin artan baskı 

maliyetleri ile de büyük oranda bir bağlantısı vardır. Haber sunum Ģekillerindeki de-

ğiĢim bazen ekonomik nedenlerden olduğu gibi bazen de teknolojinin gerisinde kal-

mamak için yapılmaktadır. Dolayısıyla tablonun bütününe bakıldığında düne göre 

bugünkü gazetecilik anlayıĢının zamanın seyrine “koĢar adım” ayak uydurmaya ça-

lıĢtığı görülmektedir.  

Gazetecilik sektöründe, mesleğinde ve iĢ pratiklerinde önemli bir yapısal dö-

nüĢümün yaĢanmasına neden olan internet teknolojisinin, habercilik alanında yarattı-

ğı farklılaĢmayı teorik düzeyde ele alan ve saha araĢtırması yöntemiyle internet gaze-

teciliğinin kullanıcılar açısından ne anlama geldiğini keĢfetmeyi amaçlayan bu ça-

lıĢma iki bölümden oluĢmaktadır. Bu kapsamda çalıĢmanın ilk bölümü, iletiĢim olgu-

sundan baĢlayarak internet haberciliğine kadar genelden özele teorik bir kurguyla 

inĢa edilmiĢtir. Bu kapsamda geleneksel anlamda habercilik faaliyetlerinin toplumsal 
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yaĢamda neye karĢılık geldiği tarihsel bir süreç içinde aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. Kitle 

iletiĢim tarihinin teknolojinin geliĢimiyle paralel olduğu gerçeğinden hareketle tarih-

sel sürecin getirdiği bir nokta olarak internet teknolojisine de ayrı bir baĢlık altında 

değinilmiĢtir. Ġnternet haberciliğinin dünyada ve ülkemizdeki geliĢim seyrinin akta-

rıldığı teorik bölümde, bu yeni alanın avantajlı ve dezavantajlı yönleri geleneksel 

gazetecilikle kıyaslamalar yapılarak ortaya konmuĢtur. Yine birinci bölümün son 

baĢlığı altında Türkiye‟de internet gazeteciliğine iliĢkin yapılmıĢ bazı akademik araĢ-

tırmaların önemli bulgularına yer verilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde ise öncelikle araĢtırma tasarımına iliĢkin meto-

dolojik bilgilere yer verilmiĢtir. Bu kapsamda çalıĢmanın amacı, önemi, yöntemi, 

evren ve örneklemine iliĢkin bilgiler ayrı baĢlıklar halinde sunulmuĢtur. ÇalıĢmanın 

bulgular aĢamasında ise anket sonuçları demografik değiĢkenler üzerinden SPSS 

istatistik programı yardımıyla analiz edilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GELENEKSEL GAZETECĠLĠKTEN ĠNTERNET GAZETECĠLĠĞĠNE  

BĠR DEĞĠġĠMĠN ANOTOMĠSĠ 

1.1. ĠNSAN, TOPLUM VE ĠLETĠġĠM  

Toplum halinde bir kültür çevresinde yaĢarken evreni bütün halinde kavrama 

yetisine sahip olan insanoğlunu diğer canlılardan ayıran en temel farklılığı düĢün-

mek, düĢündüğünü aktarmak ve bunu yaparken de konuĢma gibi bazı kendine özgü 

özelliklerini kullanmaktır. Sadece biyolojik bir bütün olmaktan öte, aynı zamanda 

toplumsal, kültürel, tarihsel, siyasal ve ekonomik bir sosyal varlık olan insanın canlı-

lar alemindeki spesifik sırrı, onun ancak aynı sırrı taĢıyan bir baĢkası ile kurduğu 

diyalog ve kullandığı dil aracılığıyla ortaya çıkmıĢtır. YaĢamın hangi safhasında 

olursa olsun diyalog hali her daim var olmuĢtur (Uybadın ve Mumcu, 2013: 84). 

Ġlkel resim ve çizgilerle kendini gösteren mesajın ötekine aktarımı dilin ortaya 

çıkmasıyla çok önemli bir boyut kazanmıĢtır. Ġnsanlar arası iletiĢimin en baĢta gelen 

koĢulu dilin meydana gelmesiyle gerçekleĢmiĢtir (Tuncer, 2013: 5). Bunun sonucu 

olarak üretim, haberleĢme, bilgilendirme, danıĢma davranıĢları ile birlikte simgesel 

içerik alıĢveriĢi; içgüdüsel ya da iradeli hareketlerin ilk biçimlerinden dil kullanımına 

ve bilgisayar teknolojisindeki hızlı geliĢmelerle birlikte yoğun enformasyonun ya-

Ģandığı günümüze kadar toplumsal tarihin her aĢamasında hayatın merkezinde bu-

lunmuĢtur (Thompson, 2008: 25). Buradan yola çıkılarak, dünden geleceğe uzanan 

tarihin uçsuz bucaksız koridorlarında daima çevresinde olup bitenleri öğrenmek ve 

kendi yaĢadıklarını baĢkalarına aktarmak ihtiyacını duyan insanoğlunda iletiĢimin 

sürekli dinamik olduğu ifade edilmelidir.  

ĠletiĢim sözlük anlamı olarak; duygu, düĢünce veya bilgilerin akla gelebilecek 

her türlü yolla baĢkalarına aktarılması, bildiriĢim, haberleĢme, komünikasyon olarak 

tanımlanmaktadır. Teknik anlamda da telefon, telgraf, televizyon, radyo vb. araçlar-

dan yararlanarak yürütülen bilgi alıĢveriĢi, bildiriĢim, haberleĢme ve muhabere ola-

rak belirtilen iletiĢim (TDK, 2019); sembolik biçimlerin oluĢturularak bunların akta-

rımı, alımlanması ve farklı türdeki kaynakların idaresini içeren bir içtimai hareket 

olarak da ifade edilebilir (Thompson, 2008: 37). Sosyal yaĢamın baĢat ihtiyacı olan 
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iletiĢim, insanların hayatın içinde olabilmeleri, duygu ve düĢüncelerini aktarabilme-

leri, ihtiyaçlarını giderebilmek için alıĢveriĢte bulunmaları, herhangi bir araç ya da 

gereci harekete geçirebilmeleri için bir zaruret olduğu gibi kiĢinin beslenme alıĢkan-

lıkları, giyim tarzı, dinlediği müzik, beden dili ve bulunduğu ortamla ilgili farklı 

usullerle kendileri hakkında bilgi verdiği karmaĢık bir olgu olarak da karĢımıza çık-

maktadır (Mora, 2008: 31). 

Ġnsan çevresinde olup bitenlerle ilgili bilgi sahibi olma, kendi baĢına gelen Ģey-

leri ve tecrübelerini paylaĢma, bunlar üzerinde düĢünme ve düĢündüklerini de baĢka-

larına ifade etme ihtiyacını mütemadiyen duymuĢtur. Bu güçlü gereksinim, yani ya-

Ģanan anda olup bitenleri öğrenme merakı haberleĢme eylemini yaratmıĢtır (Ġnuğur, 

2005: 25). Bir Ģeyi öğrenmek ve anlamak için duyulan isteğin „merak‟ duygusunu 

diri tuttuğu insanoğlu, kendisine ve hayata dair sorulara cevap aramak için çaba gös-

tererek, dönemsel sosyal ve teknik Ģartlar çerçevesinde ihtiyacını karĢılamaya çalıĢ-

mıĢtır. Bu noktaya dikkat çekildiğinde “haber almak, haber vermek, haberleĢmek, 

haberdar olmak” gibi birbiriyle bağlı kavramların, toplumun siyasal, ekonomik ve 

sosyal yapısı tanımlanırken, bir ortak payda olarak, üzerinde durulması gereken ko-

nular olduğu ifade edilmelidir.  

Birey ve toplumların ilk çağdan günümüze kadar haber iletme ve haber edinme 

yönünde çevreleriyle yaĢadıkları iletiĢim sürecinin geliĢimi bu çaba doğrultusunda 

kullanılan araçlarda da yenilenme çizgisini ortaya koymuĢtur. ġekillerle baĢlayan ve 

kelimelerin birleĢimiyle anlam üretmeye uzanan geliĢme süreci, kitap, gazete, dergi, 

radyo, televizyon ve internet gibi iletiĢim araçlarını doğurmuĢtur.  Her alanda olduğu 

gibi iletiĢim alanında da teknolojik geliĢimle birlikte ortaya konulan yeni araçlar, 

insanoğlunun haber alma ve haber verme davranıĢlarının odağında yer almıĢtır (Gür-

can, 2012: 1). Yöntemler ilerleyen teknolojiyle yenilenirken, bu durum haberi ve 

haberciliği Ģekil değiĢtirmeye itmiĢ, kitle iletiĢim araçlarındaki dönüĢüm aynı za-

manda haber üreticilerini ve tüketicilerini değiĢime zorlamıĢtır (Çağlak, 2013: 1).  

Günümüzde kitle iletiĢimini sağlayan yazılı, görsel, iĢitsel ya da görsel/iĢitsel özellik-

teki araçların kullanıldığı örgütsel ve kurumsal yapılar medya olarak ifade edilmek-

tedir (ġahin, 2013: 268). 
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1.2. KĠTLE ĠLETĠġĠMĠ VE MEDYA 

Ġnsanlar arasında en eski usul olan yüz yüze iletiĢimin ardından mektup, tele-

fon, fax vb. araçlar marifetiyle mesafeler arası haberleĢme, daha sonraları da toplum-

sal yaĢamın artmasıyla birlikte geniĢ gruplar arasında yapılan paylaĢım ile kitle ileti-

Ģim ortaya çıkmıĢtır. Toplumsal haberleĢme gereksinimi günümüzde kitle iletiĢim 

araçlarıyla karĢılanmaktadır (Ünlüer, 1995 :2). Sadece iletiĢimi sağlamak amacıyla, 

yakında ya da uzakta yaĢananlara dair bilgi sahibi olmak için geliĢtirilmiĢ haberleĢme 

araçlarına genel bir terim olarak kitle iletiĢim araçları denilmektedir (Tokgöz, 1981: 

3). 

Teknolojiyle geliĢip dönüĢürken bireyin toplumsal hayata daha fazla katılımını 

sağlayan kitle iletiĢim araçları, haberleĢme ihtiyacının temini çerçevesinde ülke ve 

dünya sorunları hakkında bilgi verirken, toplumun siyasal olgunluğa ulaĢmasında, 

demokratik davranıĢ ve temel hakların içselleĢtirildiği karar verme süreçlerinde, ay-

rıca olaylar ve problemler karĢısında doğru etkilenilmesinde çok önemli bir role sa-

hiptir. Nitekim bu araçların siyasal toplumsallaĢmadaki tesiri gündem kurma ve sap-

tama araĢtırmaları sonucunda ortaya çıkmıĢtır (Mora, 2008: 50). 

Ġnsanın en temel haklarından biri olan düĢündüğünü ifade etme hürriyetinin 

kullanımında da kite iletiĢim araçlarının üstlendiği rol büyük bir öneme sahiptir. Ge-

leneksel kitle iletiĢim araçları olarak nitelendirilen gazete, radyo ve televizyonla be-

raber teknolojik geliĢmeler paralelinde ortaya çıkan internet de haberleĢmede sundu-

ğu birçok yeni olanağın yanı sıra düĢünceyi ifade etme hürriyetinin kullanılabileceği 

yeni bir alan yaratmıĢtır (Günaydın, 2009: 1). 

Kulaktan kulağa yayılan sözle yapılan haberleĢme eylemi, yazının icadıyla çok 

önemli bir aĢama kaydetmiĢ, kâğıt ve matbaanın ortaya çıkıĢı ise bu geliĢimde kilo-

metre taĢları sayılmıĢtır (Çağlak, 2013: 18). Söz konusu buluĢların paralelinde bugün 

basın ya da medya olarak adlandırılan haber alma-verme araçlarındaki geliĢim kitap-

la baĢlamıĢ, gazete, radyo, televizyon ve son olarak internet gibi kitle iletiĢim araçla-

rıyla bu durum çeĢitlenmiĢtir.  
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Basın kavramı „„gazete ve dergi gibi belirli zamanlarda çıkan yazılı yayınların 

bütünü‟‟ (TDK: 2019) olarak tanımlanırken; eski dilde „„matbuat‟‟ olarak nitelendi-

rilmekte, özellikle 1990‟lı yıllarla birlikte hızlı bir çeĢitlenmenin yaĢandığı kitle ileti-

Ģim araçlarının tümü medya olarak adlandırılmaktadır (Sönmez, 2010: 9). 

Latince „„ortada bulunan, aradaki, araç‟‟ anlamlarına gelen “medium” kelime-

sinin bir türevi olan medya için batı dillerinde “kitle iletiĢim araçları”na karĢılık ge-

len “mass media” ifadesi kullanılmıĢtır. ĠletiĢim alanındaki geliĢmelerle bu tabir kitle 

iletiĢim araçlarına dönüĢmüĢ, zamanla da özellikle Ġngilizce eğitim görmüĢ entelek-

tüeller arasında “medya” kavramı fazlaca rağbet görmüĢtür. Bu bilgiler ıĢığında 

medya, yazılı, görsel, iĢitsel, görsel–iĢitsel ve dahası dokunsal (görme engelliler için 

kabartma tekniği kullanılarak yazılan metinler) özellikteki toplumsal bilgilendirme 

ve haberleĢme araçlarının tümünün tanımlanmasında kullanılan sözcük olmuĢtur. 

Medya, sosyal yaĢamın her an içerisinde olan, bilgi, haber, eğlence, propaganda ya 

da reklamın toplumun beklentileri doğrultusunda üretimi ve kitleler arası dağıtımı ile 

meĢguldür (Gani, 1996: 1364). 

Genel olarak gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletiĢimini sağlayan vasıtaları 

bir çatı altında barındırarak ifade eden bir kavram olan medya olgusu için Ģunlar söy-

lenebilir (Pınar, 2006: 9): 

- Kitleleri etkilemesi bakımından bir güç kaynağı olan medyanın, toplumsal 

yenilikler ile yönetimin denetiminde kullanılan bir araçtır ve milli ya da enternasyo-

nal kapsamda kitlesel hayatı etkileyen bir yere sahiptir. 

- Sosyal hayatın önemli yaĢamsal damarları olan sanat ve kültür ile kuralların 

değiĢim ve geliĢiminde önemli rolü bulunmaktadır.  

- Bireylere sosyal yaĢamı betimleme ve tanımlamanın bir kaynağı olduğu gibi 

toplum geneli ile farklı sosyal grupların kavrama, karĢılaĢtırma, değerlendirme, aynı 

zamanda birlikteliklerini haber ve eğlenceyle karıĢmıĢ olarak aktarır. 

Medya, toplumun özelliklerini yansıtırken adeta bir ayna vazifesi görmektedir. 

Bu iĢi bireylerin talep ettiklerini aktararak, farklı bir ifadeyle yüceltmek, cezalandır-
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mak ya da baskı altına almak istediklerine yer vererek yapar. Toplumsal denetim gibi 

toplumsal değiĢmenin de baĢlıca araçlarından biri olan medyayı güç ve iktidar kay-

nağı olarak da görmek mümkündür. Diğer yandan sosyal hayatın akıĢı içerisinde 

oluĢan boĢlukların doldurulması noktasında bir etkinlik aracı olarak kullanılan med-

ya, eğlence-eğlendirme mecrasıdır. Toplumun gündemi medya aracılığı ile oluĢmak-

ta ve aktarılmaktadır (Alemdar, 1999: 27).  

Kitle iletiĢim orkestrasının enstrümanları olan dergi, gazete, radyo ve televiz-

yon gibi araçlar, toplumsal bir çalıĢma olan haberleĢmeyi yerine getirirken günümüz 

gazeteciliğinde önemli birer rol sahipleri olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yakın ve 

uzak çevrelerinde olup bitenleri insanlara „haber‟ formatı olarak ileten, kısacası dün-

yayı tanımlamaya çalıĢan söz konusu araçlar, bireylerin karĢılaĢtıkları sorunların 

çözüme kavuĢmasının yanında onların eğlence gibi farklı ihtiyaçlarının giderilmesin-

de de görev almaktadır. Farklı anlatım ya da tanımlamaları dikkate alırsak, bugün 

araçsal bakımdan geniĢ bir çerçeveye bürünmesinin de etkisiyle „medya‟ olarak tabir 

edilen basını; “düĢünceyi açıklama özgürlüğüne bağlı olarak bilgilendirme, etkileme, 

eğitme, eğlendirme vb. amaçlarla haberlerin ve fikirlerin toplanıp değerlendirildiği, 

bilgi ve görüĢlerin kamuoyuna iletildiği süreklilik gösteren yazılı ve iĢitsel-görsel 

araçlar” olarak belirtebiliriz (Kıyak, 2008: 6). 

Tarih boyunca enformasyon ve sembolik içerik alıp verme meyli güçlü bir Ģe-

kilde olmuĢ, hayatın merkezindeki bu içeriklerin üretim, dağıtım ve depolanması 

zamanla birçok dönüĢümü yaĢamıĢtır. Bir dizi medya kurumunun 15. yüzyılın sonla-

rından modern döneme kadar yaĢadığı geliĢimin üretim, depolama ve dağıtım süreç-

lerini de dönüĢtürdüğü görülmüĢtür. Simgesel biçimler yeniden meydana getirilmiĢ; 

alıĢveriĢ metalarına dönüĢtürülerek mekânda yayılmıĢ insanlara ulaĢtırılmıĢtır. Med-

yanın geliĢimi, modern dünyadaki sembolik üretim ve değiĢimin doğasını çok esaslı 

ve geri döndürülemez bir Ģekilde dönüĢtürmüĢtür (Thompson, 2008: 25). 

Kitle iletiĢim araçlarının sayısının yanında kalitesindeki artıĢla birlikte haber-

leĢme faaliyetinin odağında yer alan ve insanın temel haklarından olan düĢündüğü 

ifade etme ve yayma hürriyetini yerine getirmeyi sağlayan bir araç olması nedeniyle 

medyanın rolü ile önemi gitgide büyümüĢtür. Günümüz dünyasında en temel gerek-
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sinimlerden olan bilgiye ulaĢılabilmesi ve bu bilginin niteliği, toplumsal yaĢamda 

bireyin siyasal, sosyal ve iktisadi geliĢmeler baĢta olmak üzere birçok konuda alacağı 

tavrın Ģekillenmesinde yönlendirici bir hal almıĢtır. Bir baĢka ifadeyle toplum ve o 

toplumu oluĢturan grup ve bireyler ya da kültür, bir Ģekilde kitle iletiĢimi sağlayan 

araçların verdiği enformasyondan etkilenebilmektedir (Vural, 2012: 97). Bu açıdan 

bakıldığında, yapısı ve etkinlik alanı itibariyle kültür, bilinç ve eğlence endüstrisi 

gibi tanımlamalarla ahengi dikkati çeken kitle iletiĢim araçlarının, modern zamanda 

bireyin vazgeçilmez yol göstericileri olduğu söylenebilir.  

Medya, çağımızın zihinsel ve duygusal tüm süreçlerini hakimiyeti altına al-

makla birlikte, dünyanın yeni bir görünüm kazanmasında tesirli olmakta ve bu yeni 

halin neler ifade ettiğine dair yargıyı vermektedir. Bireyin Ģahsiyeti kitle iletiĢim 

araçlarının belirlediği çizgiye göre biçimlenmektedir. “Bilgi Çağı” diye adlandırılan 

günümüzde medyanın ergonomik bir araç olduğunun farkında olanlar, onu “dünyayı 

yerinden oynatacak bir manivela” gibi kullanmak için çabalamaktadır (Girgin, 2007: 

38). Kapitalist modern toplumda medya sektörünü kendisine çekmeye çalıĢan yatı-

rımcıların bu mecrada birden fazla yatırım yapmaya yönlenmesinin nedenleri sektö-

rün kamuoyunu etkileme gücü ile birlikte fazlaca reklam geliri elde etme eğilimidir 

(Sözeri ve Güney, 2011: 96).  

1.3. KĠTLE ĠLETĠġĠMĠN ĠġLEVLERĠ  

Kitle iletiĢim araçları ya da medya, demokratik toplumlarda yasama, yürütme 

ve yargıdan sonra, kamuoyunu yönlendirme ve etkileme gücünden dolayı dördüncü 

güç olarak nitelendirilmektedir. Teknolojinin baĢ döndürücü bir hızla geliĢtiği günü-

müzde medya çok daha büyük bir güce sahip görünmektedir. Elinde bulundurduğu 

olanaklarla kitleleri fazlaca etkileme ve yönlendirme gücüne sahip olan medya oyun-

cuları, bu büyük gücün demokrasilerdeki sıralamasını zaman zaman kendileri lehine 

değiĢtirmeye çalıĢmaktadır.  

Böylesi bir güce sahip medyanın toplumsal yaĢamda üstlendiği iĢlevler birçok 

maddede sıralanabilir. Bu noktada sıkça referans gösterilen UNESCO Komisyo-
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nu‟nun 1970‟lerde ortaya koyduğu ünlü MacBride raporunda (Aktaran: Bal, 2013: 

12-13) kitle iletiĢiminin iĢlevleri sekiz maddede sıralanmıĢtır.  

1. Haber ve bilgilendirme: Bireysel, toplumsal, ulusal ve uluslararası durumla-

rı akılcı bir biçimde kavramak ve gerekli kararları alabilmek için zorunlu 

olan haber, veri, olgu, mesaj, görüĢ ve yorumların toplanması, depolanması, 

iĢlenmesi ve dağıtılması. 

2. ToplumsallaĢtırma: Her bireye içinde yaĢadığı toplumla bütünleĢme olanağı 

sağlayacak, toplumsal birleĢmeyi ve kamusal yaĢama etkin bir biçimde ka-

tılma için zorunlu olan bilinçlenmeyi kolaylaĢtıracak ortak bir bilgi ve dü-

Ģünce fonu oluĢturmak. 

3. Motive etme: Her toplumun o andaki amaçları ve ulaĢacağı son hedefi izle-

mek; kiĢisel tercih ve özlemleri yüceltmek, bireysel ve toplu etkinlikleri or-

tak amaçların gerçekleĢtirilmesi yönünde uyarmak. 

4. TartıĢma ve diyalog ortamı oluĢturma: UzlaĢmayı kolaylaĢtırmak ve ka-

musal çıkar konusunda var olan sorunları aydınlığa kavuĢturmak için gerekli 

olan enformasyon öğelerini sunmak ve değiĢ tokuĢunu sağlamak; bütün ye-

rel, ulusal ve uluslararası sorunlarda kamu çıkarı ve katılımını güçlendirmek 

için gerekli öğeleri sağlamak. 

5. Eğitme: DüĢüncenin geliĢmesine, kiĢiliğin oluĢmasına, yaĢamın bütün aĢa-

malarında yetenek ve becerilerin elde edilmesine yardımcı olacak bilgileri 

iletmek. 

6. Kültürel geliĢime katkı sağlama: GeçmiĢin mirasını korumak için sanatsal 

ve kültürel yapıtları yaymak; düĢ gücünü harekete geçirerek, estetik gerek-

sinmeleri ve yaratıcılığı uyararak kültürel ufukların geniĢlemesini sağlamak. 

7. Eğlendirme: ĠĢaret, simge, ses ve imgeler aracılığıyla tiyatro, dans, sanat, 

edebiyat, müzik, spor ve oyun gibi bireysel ve toplu nitelikli yaratıcı etkin-

likleri yaymak. 

8. BütünleĢtirme: Bütün kiĢi, grup ve ulusların karĢılıklı olarak birbirlerini ta-

nımaları, anlamaları, ötekilerin koĢullarını, görüĢlerini ve özlemlerini kavra-

maları için gerekli olan mesaj çoğulculuğuna ulaĢmayı kolaylaĢtırmak. 
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MacBride Raporu‟nda ortaya konan bu sekiz misyona ilave olarak kitle iletiĢim 

aygıtlarının ekonomik iĢlevlerinin olduğu da söylenebilir. Bu iĢlev, özellikle reklam 

sektörünün hayatta kalmasını ve kapitalist dünyanın çarkının dönmesini gerçekleĢ-

tirmeye dönüktür. Televizyon veya radyo programlarının aralarına yerleĢtirilen, ga-

zetelerin bazı sayfalarını tamamen kapatan reklamlar dikkate alındığında kitle ileti-

Ģim araçlarının ekonomik iĢlevi daha iyi okunabilmektedir (SavaĢ, 2006: 2). 

Yukarıda sıralanan bu maddeler, esas itibariyle kitle iletiĢimine yüklenen nor-

matif misyonlar olarak değerlendirilmelidir. Gerçek tabloya bakıldığında, örneğin 

medyanın eğitime veya kültürel geliĢime katkı sağlama iĢlevinin ne kadar sağlıklı 

ortaya konduğu tartıĢmalı bir konudur. Ne var ki, geçmiĢten bugüne medyanın en 

önemli iĢlevi bireyler açısından bilgi ve haber ihtiyacının karĢılanmasıdır. Modern 

dönem öncesi toplumlardan baĢlayarak bugüne kadar insanlar çevrelerinde olan bite-

ne dair hep merak içerisinde olmuĢlardır. Bu motivasyonla geliĢen ve çeĢitlenen kitle 

iletiĢimi, ağırlıkla haber aktarım misyonuyla anılmaktadır.  

1.4. KĠTLE ĠLETĠġĠM VE HABERCĠLĠK  

Konunun daha iyi anlaĢılması adına öncelikle haber kavramının tanımlanması 

yerinde olacaktır. Buna göre yakın ya da uzak çevreyle ilgili Ģeyleri öğrenmeye daya-

lı bir iletiĢim kavramı olarak karĢımıza çıkan „„haber‟‟ kavramı, insanları bilgilendi-

ren, eğiten, eğlendiren, uyaran, sevindiren veya üzen malumatların bütününü kapsa-

yan Arapça kökenli bir sözcüktür. Türkçe‟de “salık” ve “duyuk” gibi kelimelerle 

ifade edilmiĢ, ancak bunlar toplumsal kabulden yoksun kalmıĢtır. Geneli ilgilendiren 

olay ya da konularla ilgili insanları doyuma ulaĢtıracak kapsam ve belli kurallar çer-

çevesinde, ilginç ve ciddi ögeleri de sınırlarına alarak iletimi sağlamayı amaçlayan 

yazı olan haberin anlaĢılır Ģekilde olması gerekmektedir (Gürcan, 2012: 47). Farklı 

bir ifadeyle haber metni mümkün oldukça sade yazılmalı, olayın aktarımı yapılırken 

her türlü sübjektif değerlendirme ve desiselerden uzak durulmalıdır (Schlapp, 2013: 

17). Buradan yola çıkarak kitle iletiĢim araçlarının günümüzdeki yaygınlığı da düĢü-

nülerek; haberin, tüm yaĢ gruplarının tüketimine açık olduğu bilinciyle, okuma-

yazmayı henüz öğrenmiĢ 7 yaĢındaki bir çocuktan 70 yaĢındaki bireye kadar farklı 
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kuĢaklardan olan kimseler tarafından en kolay Ģekilde anlaĢılabilecek bir ifade biçi-

miyle hazırlanması gerektiği söylenebilir.   

Bir olayın haberleĢtirilebilmesi için henüz yaĢanmıĢ ve yayımlanmamıĢ olma-

sıyla çok sayıda insanı ilgilendirmesi, dikkate değer ve hayatın rutini haricinde ola-

ğandıĢılığı barındırması gerekmektedir. Bu noktada ön koĢul olay, durum ve söylem-

lerin doğruluk denetiminin tam olarak sağlanmasıdır. Hangi olayın haberleĢtirilip, 

yayımlanıp yayınlanmayacağına karar verilen sürece „editoryal süreç‟ denilmektedir. 

Yeni ve doğruluğu kontrol edilmiĢ bir olayın haber olabilmesi için de bazı haber de-

ğerlerini bünyesinde barındırması gerekmektedir. Herhangi ilginç bir yönü olmayan 

ve geniĢ kitleleri ilgilendirmeyen olayların haber niteliği bulunmamaktadır (Arsan, 

2005: 137-138). 

 VaroluĢundan beri çevresinde olup bitenlerle ilgili bilgi sahibi olmak ve yaĢa-

dıklarını baĢka kimselere duyurmak ihtiyacını hisseden insanoğlunun haber alıĢveriĢi 

ile ilgili gereksinimi ilk baĢlarda ulaklar, haber güvercinleri, gezginci Ģairler, kral 

habercileri, seyahat halindeki din adamları (keĢiĢler), haber mektupları ve el ilanla-

rıyla karĢılanırken, teknolojik geliĢmelere bağlı olarak bu yöntemler günümüzde 

elektronik ses ve görüntünün kullanımından, karmaĢık uydu sistemlerine kadar geli-

Ģim trendi yakalamıĢtır. HaberleĢmedeki yöntemsel geliĢmeler gazetecilik mesleğinin 

doğmasında temel faktörlerden biri olmuĢtur. SosyalleĢme arttıkça bu meslek top-

lumsal yaĢamda kendini iyiden iyiye göstermiĢtir (Yıldırım, 2009: 14-19).  

Haber malzemesi sayılan bilgi ve belgelerin elde edilerek, topluma aktarım 

amacıyla düzenlenmesi, yazılması ve dağıtılmasını kapsayan bir çalıĢma yapan gaze-

tecinin temel iĢi haberciliktir. Buradan yola çıkılarak gazeteci „„insan kitleleri için 

önem ve değer ifade eden bilgileri toplayarak, haber haline getiren meslek mensubu‟‟ 

olarak tanımlanmaktadır. Bir baĢka açıdan gazeteci, herhangi bir kuruluĢun çalıĢanı 

olarak kamuoyunun sağlıklı bilgilendirilmesi adına haber alıĢveriĢi ve olaylar karĢı-

sında fikir beyan etme iĢi yapan, mesleğinin yasalarla belirlenen sorumluluklarını 

yerine getiren, sözleĢmeli, kadrolu ya da telif ücreti karĢılığı görevini gerçekleĢtire-

rek, kendisine sunulan haklardan faydalanan kiĢi olarak da tanımlanabilir.  
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Özellikle demokrasinin yerleĢtiği toplumlarda gazetecilerin temel görevlerin-

den bahsedilirken ilk sırada halk adına yapılanları duyurmak ile birlikte halkın ya-

nında yer alarak siyasal iktidarı sorgulamak, kitlelere uyarılarda bulunmak ifadeleri 

kullanılmaktadır. Bu misyon gazeteciye her daim gerçeğin peĢinden koĢmak gibi 

önemli bir sorumluluk yüklemektedir. Gerçekliği aramak için çaba gösterirken gaze-

tecilerin kamuoyundan bilgi saklamaya çalıĢan egemenlerle karĢı karĢıya gelmesi 

kaçınılmazdır (Arsan, 2005: 146). Bu noktada mesleğin doğasında bulunan kamuoyu 

oluĢturma etkisinin, kitleleri demokratik çerçevede harekete geçirmek için iktidar 

karĢısında gazetecilerin direncini sağlayan önemli bir güç olduğu ifade edilebilir. 

1.5. GAZETECĠLĠĞĠN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

GeçmiĢin öğrenilmesinde ve yaĢanan olayların gerçek manada ortaya konma-

sındaki en önemli araç yazı olmuĢtur. Yazının icat edilmesi tarihin baĢlangıcı olarak 

kabul edilmiĢtir. Kâğıt ve matbaa ise yazılanların çoğaltılarak kuĢaktan kuĢağa ulaĢtı-

rılmasına olanak sunmuĢtur.  

Bir kitle iletiĢim aracı olarak gazete bir dizi geliĢmenin ardından ortaya çıkmıĢ-

tır. Bu bağlamda Stuart Allan (1999), gazetenin ortaya çıkmasının perde arkasında 

dört temel aĢamanın olduğunu Ģu Ģekilde vurgulamaktadır:  

a. 15. Yüzyılın eski Ġngiliz nosyonu haberi çağrıĢtırmaktadır. Bu dönemde 

haber, kamu kullanımında değildir, ancak kelimenin gerisinde, binlerce yıl-

lık bir geliĢmenin olduğunu söylemek mümkündür. Dedikodu, Ģiir, türkü, 

masal türünde konuĢmaya dayalı haber, iletiĢimin etkili bir formudur. Böy-

lesi bir enformasyon ise insanlara belli bir ortamda paylaĢılan sosyal düzeni 

beraberinde getirmiĢtir. AteĢ, duman, ses gibi unsurlar habercilik için kul-

lanılan enstrümanlar olmuĢtur. Ancak haberleĢme yazının bulunmasıyla 

önemli bir aĢama kat etmiĢtir.  

b. Resim, yazılar ve iĢaretler de haberleĢme aracı olarak kullanılmıĢtır.  

c. Çin medeniyetinde kâğıdın bulunması önemli bir adım olmuĢtur. 1309 yı-

lında ise Ġngiltere‟de kullanıma sokulmuĢtur. 

d. Daha sonra matbaanın keĢfi devrimsel bir nokta olarak değerlendirilmekte-

dir. Bir kuyumcu olan Johannes Gutenberg 1440‟da Avrupa‟da matbaayı 
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bulmuĢtur. Aslında bulduğu basım metodu, tipografik sistemdir (Aktaran: 

Özer, 2010: 47-48).  

 

Kâğıt ve matbaa imkânının sonucu olan basımcılık faaliyetleri henüz batı dün-

yasında yaygınlaĢmadan evvel Çin‟de ilk biçimleriyle kullanılmıĢtır. Liflere ayrılan 

kumaĢlar sulandırılıp matlaĢtırılmıĢ yeniden kurutulan haline kıldan oluĢturulan fırça 

ve isten üretilen mürekkep marifetiyle binlerce karakterden oluĢturulan anlamlı izler 

kaydedilmiĢtir. Bu uzak doğu medeniyetinde milattan sonra 3‟üncü yüzyıla kadar 

gerek yazı gerekse de baĢka maksatlarla hayatın içerisinde yer alan kâğıdın üretimi 

aradan geçen zaman içerisinde batıya doğru kaymıĢ ve 8‟inci yüzyıldan itibaren 

Bağdat ve ġam'da kâğıt fabrikaları kurulmaya baĢlamıĢtır. Ticari faaliyetlerle birlikte 

Avrupa‟ya taĢınan kâğıdın buradaki üretimi 13‟üncü yüzyılı bulmuĢ, 1268-76 döne-

minde Ġtalya'da ilk kâğıt fabrikası faaliyetine baĢlamıĢtır. Daha sonra diğer Ģehirlere 

de yayılmasıyla Ġtalya, kâğıdın Avrupa‟daki önemli bir üreticisi ve sağlayıcısı haline 

gelmiĢtir (Thompson, 2008: 87-88). 

Baskı makinesinin çoğaltım özelliğinin giderek geliĢmesi sırasıyla kitap, haber 

mektupları ve haber bültenleri gibi kitlesel yayın imkanlarını doğurmuĢtur. Bunların 

düzenli yayını da haberleĢmenin evrimleĢmesinde kritik eĢik olan gazeteleri meydana 

getirmiĢtir (Gürcan, 2012: 6). 

HaberleĢmede sağladığı olanaklarla piyasa ekonomisi çerçevesinde gücü keĢ-

fedilen gazeteciliğin varlığı çağdaĢ anlamda da etkisini hissettirmiĢtir. Dünyanın en 

eski gazetesinin 911 yılında Pekin‟de kurulan ve günümüze kadar yayımını sürdüren 

King Pao gazetesi olduğu ifade edilmektedir. Batı Avrupa‟da ise gazetenin temeli 

Orta Çağ‟ın ardından ticari kapitalizmin ürünü olan “Haber Mektupları”yla atılmıĢtır. 

Özellikle ülkeler arası ticaret yapan tüccarlar, baĢta savaĢlar olmak üzere çevre top-

lumlarda yaĢananlarla ilgi bilgi sahibi olmak isteyen devlet adamları, din kaynaklı 

aksiyonları takip eden kilise görevlileri ile entelektüel ve sanatçılar tarafından rağbet 

toplayan haber mektuplarının ilk örneklerinin ne zaman ortaya çıktığı kesin olarak 

bilinmemektedir. (Ġnuğur, 2005: 37-41).  
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Bugünkü anlamıyla ilk gerçek gazetenin yayımlanması matbaanın kurulmasın-

dan tam 150 yıl sonra 1609 yılında Strazburg‟da gerçekleĢmiĢtir. Avisa, Relation 

oder Zeitung ismi verilen ve haftalık yayımlanan gazetenin içeriğinde genellikle dıĢ 

siyaset ve savaĢlarla ilgili geliĢmeler yer bulmuĢtur. Bu gazeteden 10 yıl sonra ise 

Anvers‟da Nieuwe Tijdinge adlı Hollanda gazetesi yayın hayatına girmiĢtir. Ġlk Ġngi-

liz gazetesi olan The Weekly News From Italy and Germany‟nin yayını ise Lond-

ra‟da 14 Mayıs 1622‟de baĢlamıĢtır (Bozkurt, 2006: 5). Bu yayınları 1631‟de The-

ophraste Renaudot‟un Fransa‟da çıkardığı La Gazete takip etmiĢ, sektörün örnekleri 

arttıkça gazetecilik mesleği de zamanla geliĢmiĢ ve bir yandan toplumu bütünleĢtirir-

ken diğer yandan itici bir güç oluĢturmuĢtur (Toruk, 2008: 158). Modern çağa yürü-

yüĢte kitle enformasyon sağlayıcılığı görevini gazetenin sırtlandığı söylenebilir. 

Tarihi geliĢim süreci içerisinde basılı malzemeler, uzak mesafelerden, devletle-

rin, krallıkların ve prensliklerin sınırları boyunca taĢınmıĢ, iletiĢimin küreselleĢmesi 

de ilerleyen dönemlerde, 19‟uncu yüzyılın ortasına giden bir süreçte yaĢanmıĢtır. Bu 

yüzyılda uluslararası enformasyon ve iletiĢim akıĢı örgütlü bir hal alırken, daha da 

yaygınlaĢmıĢtır. Avrupa'nın belli baĢlı ticaret Ģehirlerinde uluslararası faaliyet göste-

ren haber ajanslarının geliĢimi, imparatorlukların çevre bölgelerini Avrupa merkezle-

rine bağlayan iletiĢim ağlarının büyümesiyle giderek dal budak saran ve karmaĢık 

hale gelen küresel bir iletiĢim enformasyon sistemine zemin oluĢturmuĢtur (Thomp-

son, 2008: 125-126). 

Günümüzde demokratik toplumların yaĢamlarını sağlıklı bir Ģekilde sürdüre-

bilmeleri için büyük önem atfedilen basın kurumunun bu niteliğini kazanmasında 

19‟uncu yüzyıl kritik bir eĢik olmuĢtur. Toplumsal yaĢam sistemlerinde radikal deği-

Ģimlerin kendini göstererek ulus devletlerin ortaya çıktığı bu dönemin gazetecilik 

alanına da etkisi görülmüĢtür. Devlet, gerek ulus bilincinin oluĢturulması, daha sonra 

da oluĢturulan yeni düzenin tam anlamıyla yerleĢmesi için kamuoyunu etki gücüyle 

müsemma gazetelerden yararlanmıĢtır. Tüm bu geliĢmelerle iktidar-gazeteci iliĢkileri 

yeni bir boyutla tanıĢırken, diğer taraftan da demokrasinin özümsenmesinde gazete-

lerin önemi daha da artmıĢtır. Gazeteler, demokratik toplumların vazgeçilmez bir 
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ögesi olarak, yasama, yürütme ve yargının ardından dördüncü kuvvet olarak kabul 

görmüĢtür (Yıldırım, 2009: 19). 

Geride bıraktığımız yüzyılda da teknolojik geliĢmelerin yansımasının görüldü-

ğü medya, bilgi edinim ve iletim faaliyetlerinde büyük bir kolaylığı insanlara sunar-

ken, toplumsal yaĢamın vazgeçilmez bir parçası haline gelmiĢtir. HaberleĢme ihtiya-

cını karĢılamaya çalıĢan insanoğlunun kullandığı araçlar teknolojinin sunduğu ola-

naklarla çeĢitlenmeye baĢlamıĢ ve gazetecilik alanı yeni yüzler kazanmıĢtır. Artık 

yakın çevre ve uzaklarda olup bitenlerle ilgili bilgi sahibi olmak için baĢvurulan ga-

zete okumalarıyla birlikte, haberler radyodan dinlenmeye, daha sonra da televizyon-

dan izlenmeye baĢlanmıĢtır. Gazetenin yanında radyo ve televizyon da günlük yaĢan-

tının önemli birer parçası haline gelmiĢtir (Tokgöz, 1981: 8-9).  

Diğer taraftan, 20‟nci yüzyılın son çeyreğinde tüm dünyada iletiĢim teknoloji-

lerinde ortaya çıkan bazı geliĢmeler, kitle iletiĢim ve haberciliğe dönük tartıĢmalara 

yeni boyutlar kazandırmıĢtır. Bilgisayar alt yapısıyla uyumlu yeni kitle iletiĢim araç-

larının gündelik yaĢama dahil olmasıyla birlikte enformasyonun toplanması, saklan-

ması ve dolaĢıma sokulması bağlamında geleneksel kitle iletiĢimindeki bazı alıĢkan-

lıklar değiĢmeye baĢlamıĢtır. “Küresel köy, enformasyon devrimi” gibi yeni kavram-

lar da bu süreçte sıkça kullanılır hale gelmiĢtir. Ayrıca iletiĢim teknolojilerinde mey-

dana gelen geliĢmeler toplumun bütününü değiĢime sokmaya baĢlamıĢtır. Yeni araç-

ların kullanılmaya baĢlanması bir teknolojik devrim olarak nitelendirilmiĢtir (Timisi, 

2003: 9-10). 

Teknolojik devrimin hayatımıza soktuğu en önemli araçlardan biri olan inter-

net, habercilik uygulamalarında kökten değiĢime yol açmıĢtır. Geleneksel kitle ileti-

Ģim araçları üzerinden yapılan habercilik deneyimleri internetin haberciliğe entegre 

edilmesiyle bambaĢka bir formata dönüĢmüĢtür. Bu değiĢimin ana hatları, bir sonraki 

baĢlık altında değerlendirilmeye çalıĢılacaktır.  
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1.6. YENĠ BĠR GAZETECĠLĠK ALANI OLARAK ĠNTERNET HA-

BERCĠLĠĞĠ 

Ġlk çağlardan günümüze kadar farklı değiĢim ve dönüĢümlerin içerisinde yer 

alan insanoğlu, zaman içerisinde ayrımlı toplumsal yapıları yaĢayarak tecrübe etmiĢ-

tir. Ġlkel toplumdan tarımsal üretime, sanayi toplumundan günümüzdeki bilgi toplu-

muna kadar her dönemin kendine özel Ģartları ve nitelikleri olmuĢtur. Gerek kamusal 

ve gerekse özel yaĢamda bilginin baĢat bir konumda yer aldığı günümüzde dönemsel 

Ģartlar itibariyle de haberin ya da bilginin elde edilme ve yayılma sürecinin doğru ve 

hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmesi iĢi iletiĢimi çok daha önemli bir hale getirmiĢ-

tir. Bilginin fazla maliyet gerektirmeden kolaylıkla kısa sürede aktarımını sağlama 

olanaklarıyla kitle iletiĢim araçları bilgi toplumunun en önemli unsuru olmuĢtur 

(Arklan ve TaĢdemir, 2008: 67).  

Haber alma gereksinimlerini önceleri gazetelerden karĢılayanlar, zaman akıĢı 

içerisinde gazetelerle birlikte radyoları kullanmaya baĢlamıĢlar, ilerleyen dönemlerde 

de televizyondan haberleri izlemiĢlerdir. Geleneksel medya olarak ifade edilen her üç 

kitle iletiĢim aracının da kullanılabilirliği insanoğlu için yazılı ve sözlü basını yaĢa-

mın önemli birer parçası haline getirmiĢtir. Süratli haber edinimini sağlayabilmek 

için bireyler radyo dinlemiĢ, olayları yaĢandığı yerdeki bir gözden görebilmek için 

televizyona yönelmiĢ, fikirleri ve yaĢananları geniĢ ayrıntılarıyla anlayabilmek açı-

sından da gazeteleri okumuĢlardır (Tokgöz, 1981: 8-9). Toplumsal yaĢama hızlı bir 

Ģekilde giren internet ise ulaĢım ve etkileĢim anlamında sınırları yok ederek medyayı 

insanların ceplerine kadar sokmuĢtur. Böylelikle gerek kültürel gerekse ekonomik 

bakımdan kapitalizmin küreselleĢmesinin etkileri toplumsal yaĢama daha hızlı bir 

Ģekilde tesir ederek, biçimlendirme baĢlamıĢtır (Arsan ve Çoban, 2014: 42). 

Özellikleri itibariyle bilginin küresel çapta kitlelere iletimi noktasında sağladığı 

avantajlar internete diğer kitle iletiĢim araçları arasında çok daha özel bir önem ve 

değer katmıĢtır. Bilgisayar teknolojisindeki hızlı geliĢmelerin ve akıllı telefonların 

sunduğu olanaklar interneti insanoğlu için vazgeçilmez bir iletiĢim aracı kılmıĢtır. 

“Ağların ağı” olarak tanımlanan internet, dünya çapında milyarlarca bilgisayarı birbi-

rine bağlayan bir teknolojidir. Özellikle iletiĢim alanında devrimsel nitelikte bir dö-
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nüĢümün yaĢanmasına neden olan internet, birçok alanda yeni paradigmaların ortaya 

çıkmasına yol açmıĢtır. Bu bağlamda değerlendirildiğinde bir yeni iletiĢim teknoloji-

si olarak internetin her alanda olduğu gibi kitle iletiĢimin yapısında da değiĢimler 

yarattığı kaydedilmelidir. 

Ġnternet teknolojisiyle birlikte bilgi iletim, eriĢim, çoğaltım ve paylaĢımın hızlı 

ve kolay yapılabilmesi toplumsal etkileĢimin kapsamını olağanüstü bir Ģekilde bü-

yütmüĢ ve hem kitlesel iletiĢim alanında hem de sosyal ve kültürel devinimde önemli 

değiĢimler oluĢmuĢtur. 1990‟lı yıllarda Web 1.0 teknolojilerinin yerini bambaĢka bir 

ilkeler bütününe dayanan Web 2.0 teknolojilerine bırakmasıyla, kullanıcıların çok 

daha faal olduğu yeni bir sistem ortaya çıkmıĢtır. EtkileĢimli sayfalar marifetiyle 

internet kullanıcılarının bilgiye ulaĢması, bu bilgiyi paylaĢması, yayması ve öğreni-

lenler hakkında söz söyleyerek fikirlerini ifade etmesi çok kolaylaĢmıĢtır (Tuncer, 

2013: 3). Denetimsizlik sarmalı içerisinde yer aldığı değerlendiriliyor olsa da internet 

özgürlüklerin ifade edildiği ve yönetimde demokratikleĢmenin geliĢtiği bir bilimsel 

buluĢun sonucu olarak gösterilmektedir. Buradan yola çıkarak, artık internetin de yer 

aldığı iletiĢim medyaları sayesinde bilgi toplumu seviyesine ulaĢıldığı biliĢleri iĢlen-

mektedir (Erdoğan, 2007: 78). 

Bu yeni teknolojinin kitle iletiĢiminde yansıdığı bir alan da habercilik sahası 

olmuĢtur. Ġnternetin neredeyse tüm hanelere girmesine paralel olarak kitle iletiĢim 

araçlarının bu yeni teknolojiyi kendi sistemlerine entegre etme zorunluluğu ortaya 

çıkmıĢ ve bu zorunluluk neticesinde internet gazeteciliği haberciliğe yeni bir soluk 

getirmiĢtir. Ġnternet gazeteciliği en basit tanımlamayla, gazeteciliğin ilke ve kuralla-

rına büyük ölçüde bağlı kalarak gazetecilik faaliyetlerini sanal ortamda icra etmek 

Ģeklinde açıklanabilir. Gerek teknolojinin yaĢantımızın tüm alanlarına her yönüyle 

dahil olması gerekse de kitlelerin haber alma alıĢkanlıklarında yaĢanan farklılıklara 

koĢut olarak internet gazeteciliğinin etkinliği ve kapsamı günden güne yükseliĢ arz 

etmektedir (Bulunmaz, 2011: 27). 

Biraz daha yakından bakıldığında internet haberciliği açısından üç dönemden 

söz edilebilir: Birinci dönem, haber içeriklerinin geleneksel yayın kuruluĢları için 

üretildiği ve gazetenin web sayfası için tekrar tasarlandığı dönem olarak değerlendi-
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rilmektedir. Ġkinci dönem, gazetecilerin web sayfası için özgün haber içerikleri üret-

tikleri dönem olarak ele alınmaktadır. Üçüncü dönemde ise internet gazeteciliği için 

düĢünülen haber yapma biçimleriyle, okuyucuların haber içine girebilmesinin ve 

haberlerin içeriğinde gezebilmesinin gerçekleĢtirilmesi üzerinde durulmaktadır. Gü-

nümüzde internet haberciliğinde her üç döneme iliĢkin uygulamalar da web sayfala-

rında sürdürülmektedir (Aktaran: Bekiroğlu ve Bal, 2006: 73). 

Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel medya kuruluĢlarının astrono-

mik yatırımlarına gerek duymayan, diğer habercilik sektörlerine göre çok küçük ma-

liyetlerle yayınlanabilen ve geleneksel medyanın tüm bileĢenlerine sahip yapısıyla 

internet gazeteciliği, internet üzerinde, kısaca web olarak adlandırılan ve html kı-

saltmasıyla bildiğimiz yazılım dilindeki sayfalar oluĢturulmasına olanak veren bir 

yeni medya formudur.  Fotoğraf, ses, video, metin, grafik, hareketli reklam ve yükle-

nebilir yazılımlar içeren web, “eriĢim sağlayıcıları, içerik sağlayıcıları ve kullanıcı-

lar” olmak üzere üç ana unsurla bir araya gelmektedir (Çakır, 2007: 138).  

Ġçinde barındırdığı teknolojik ögelerle geleneksel gazeteciliğin kliĢelerini bü-

yük ölçüde değiĢikliğe uğratan internet haberciliği, bazı dinamik yönleriyle ön plana 

çıkmaktadır. Bunlar sıralanacak olursa;  

 Haberi kullanıcılara çok hızlı bir biçimde verebilmesi ve sürekli güncellene-

bilme özelliğine sahip olması,   

 Okurun habere 7 gün 24 saat, dilediği an ve mekânda ulaĢabilmesi,  

 Multimedya temelinde ses, grafik ve görüntülü dosyaları kullanma, 

 ArĢivdeki haberlere kolayca ulaĢabilme ve istenilen haberleri saklayabilme, 

 Okurla interaktif etkileĢim; okurun yorumlarını eĢ zamanlı olarak iletebilmesi, 

 Haberle ilgili konularda, web sitelerinin linklerinin verilmesiyle arka plan bil-

gilerine ulaĢabilme,  
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 Farklı nedenlerle geleneksel medyada yayınlanma Ģansı bulamayan değiĢik ha-

berlerin yayınlanabilmesidir (Karaduman, 2005: 146-147).  

Öte yandan internet gazeteciliği, bazı yönleriyle yapısal olarak geleneksel 

medyadan ayrıldığı için alternatif medya olarak da nitelendirilmektedir. Bu bağlamda 

internet haberciliği sosyal, politik, ekonomik ve kültürel bağlamlarda medyadaki 

yerleĢik ve hâkim paradigmanın yerine seslerini yeterince duyuramayan, temsil edi-

lemeyen ya da yanlıĢ temsil edilen kesimlere, gruplara vb. alan açan alternatif bir 

ortam ve gazetecilik pratiği olarak da değerlendirilmektedir. Bir diğer ifadeyle alter-

natif medya, egemen medya ile geleneksel gazetecilik söylem ve pratiklerine bir pa-

rantez açmakta ve alternatif iletiĢim ve temsil biçimleri ile gazetecilik pratiklerine 

gönderme yapmaktadır (Özkan Kutlu ve Bekiroğlu, 2010: 255). Dolayısıyla sahiplik 

yapısı, iktidarla iliĢkiler, yasal denetim ve reklam verenlerin baskısı gibi birçok ne-

denle ideal ölçüde kamusal misyonunu yerine getirmekte zorluk çeken geleneksel 

medyaya karĢı internet medyası sunduğu olanaklarla alternatif bir konumda yer al-

maktadır. Daha demokratik bir yapıya iĢaret eden internet gazeteciliği, farklı ve cılız 

seslerin kendini duyurmasında, ötekinin temsilinde önemli bir rol oynamaktadır.  

Yine internet haberciliği, gazetecilik pratiklerini ve haber yazım formatlarını da 

büyük oranda değiĢime uğratmıĢtır. Artık sanal ortamda haberciler, bir haberi yazar-

ken haberi meydana getiren metinsel, görsel ve iĢitsel unsurlar ile internetin etkileĢim 

özelliğini beraberce düĢünmek durumundadır. Ġnternet ortamında haber, geleneksel 

yöntemlerle yazılan haber gibi doğrusal bir nitelikte değildir. Çevrimiçi ortamda ya-

yınlanan bir haber, arka plan bilgileri, hikâyelerin geliĢimi, sonuçları ve benzer ge-

liĢmeler için linkler ile farklı haber kaynaklarına bağlanmıĢ olabileceği gibi haberin 

yayınlandığı site içerinde bulunan farklı sayfalara bağlanmıĢ olabilmektedir. Dolayı-

sıyla bir internet kullanıcısının, sanal ortamda sağlanan linkler ile nereye gideceğini 

kestirmek zordur. Geleneksel yöntemlerle yayınlanan gazetelerin aksine, kontrol 

tamamen kullanıcının eline geçmiĢtir (AktaĢ, 2007: 39).  

Bu noktada, internet gazeteciliğinde kullanıcı ya da okur, haberi alternatif kay-

naklardan elde etme, yeni haberlere en kısa zamanda ulaĢma, haberle ilgili yorumla-

rını iletebilme ve diğer okur yorumlarına ulaĢabilme, arĢive kolaylıkla eriĢip istediği 
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haberleri saklayabilme olanaklarına sahiptir. Bu olanaklar üzerinden değerlendirildi-

ğinde internette, eĢik bekçilerinin gazeteyle okur arasına girmesinin pek mümkün 

olmadığı görülmektedir (Karaduman, 2005: 149).  

1.7. ĠNTERNET HABERCĠLĠĞĠNĠN DOĞUġU VE GELĠġĠMĠ 

Türkiye‟de gazetecilik faaliyetleri, matbaanın keĢfine kayıtsızlık baĢta olmak 

üzere birtakım nedenler yüzünden Batı‟dan birkaç asır sonra baĢlamıĢtır. Avrupa‟da 

modern gazeteler 17‟nci yüzyılın baĢında okurlarıyla buluĢurken bu topraklarda ilk 

defa 19‟uncu yüzyılın ortalarına doğru gazetecilik faaliyetleri baĢlamıĢtır. Böylesi bir 

gecikme Türkiye‟de gazetelerin iĢlev ve kullanım biçiminin geliĢmiĢ ülkelerden ne-

gatif anlamda ayrıĢmasına neden olmuĢtur. Bakıldığında yazılı basında yaĢanan bu 

gecikme, sinema, radyo, televizyon ve internet gibi iletiĢim araçlarında görülmemiĢ-

tir. Konumuz bağlamında düĢünüldüğünde internet haberciliğine Türkiye, dünyayla 

neredeyse eĢ zamanlı olarak geçmiĢtir. 

1.7.1. Dünyada Ġnternet Haberciliğinin GeliĢimi 

Bilgi çağında biliĢim teknolojilerindeki geliĢimin sonucu enformasyon usulle-

rinde yaĢanan dönüĢüm geleneksel olarak nitelendirilen gazete, radyo ve televizyon 

mecralarının telekomünikasyon ve bilgisayar sistemleriyle bütünleĢmesinin önünü 

açmıĢtır. Ġnternet teknolojisi sayesinde iç içe geçen bu mecralar, insanoğlunun haber 

alma ihtiyaçlarını karĢılama noktasındaki tüketim eğilimlerinde ciddi bir dönüĢümü 

yaĢamasına ortam hazırlamıĢtır (Özcan ve Tugen, 2014: 259). Teknik medyada yaĢa-

nan geliĢim bireyin toplumsal hayattaki zamansal ve mekânsal yeri üzerinde kalıcı 

etkiler oluĢturmuĢtur (Thompson, 2008: 44). Zamansal ve mekânsal sınırlılıkları yok 

etmesinin yanında bilginin iletim, saklama ve paylaĢımında transformasyon etkisini 

ortaya koyan internet, dijital devrim olarak da nitelendirilmektedir. Sözlü ve yazılı 

kültürden baskı (matbaa) aĢamasına geçen ve bilgisayar teknolojisindeki ilerlemeyle 

dijital döneme baĢlayan insanoğlunun önü iletiĢim alanında da sınırsız olarak açıl-

mıĢtır (Karahisar, 2011: 599-600). 

ĠletiĢimin bilgisayarlar üzerinden yapılması Ġkinci Dünya SavaĢının ardından 

baĢlayan soğuk savaĢ yıllarındaki Amerika BirleĢik Devletleri-Sovyet Sosyalist 
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Cumhuriyetleri Birliği (SSCB) rekabetine dayandırılmaktadır. Sputnik uydusunun 

1957‟de uzaya gönderilmesiyle rekabette önemli bir seviyeye gelen Ruslar‟a karĢı 

ABD, askeri teknolojiler geliĢtirmek amacıyla oluĢturulan ve çok sayıda bilim ada-

mının görev yaptığı DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) isimli 

organizasyonu ortaya çıkarmıĢtır. Mekansal olarak birbirlerinden çok uzakta görev 

yapan buradaki bilim insanları arasındaki iletiĢim kopukluğunun ortadan kaldırıla-

bilmesi için 1969 yılında bilgisayarlar aracılığıyla uzak mekânlar arası iletiĢimi sağ-

layan bir sistem ortaya çıkarılmıĢtır (Basım, 2002: 13). ARPANET ismi verilen ve 

bilgisayarlar vasıtasıyla iletiĢimi sağlayan sistemin ismi 1982 yılında internet ismini 

almıĢtır” (Timisi, 2003: 122-138).  

Ġnternet 1989 yılında Tim Bernard Lee tarafından World Wide Web (www) 

teknolojisinin geliĢtirilmesiyle yeni bir boyut kazanmıĢ, her tür grafik unsuru barındı-

ran sayfalar üretilebilir hale getirilerek, bu sayfaların tıklamalar aracılığıyla birbirine 

bağlanması söz konusu olmaya baĢlamıĢtır. Sosyal ve ekonomik yaĢamda hızla yerini 

alan interneti gerek kiĢiler gerekse de kurumlar kendi adlarına açtıkları sitelerle kul-

lanmaya baĢlamıĢ, Navigator, Explorer, Mozilla Firefox ve Google Chrome gibi „ta-

rayıcı‟ adı verilen yazılımlar da birbiri ardına kurulmuĢtur (Basım, 2002: 24). 1990‟lı 

yıllarla birlikte interneti sadece kullananların sayısı değil, alan adı sayısında da hızlı 

bir artıĢ yaĢanmıĢtır (Bayzan, 2009: 381). Aynı dönemde yaĢanan geliĢmelerden ile-

tiĢim alanı da derinden etkilenerek, geleneksel basının iĢlevlerinin tümünü fazlasıyla 

yerine getirebilen sanal gazeteler birbiri ardına ortaya çıkarak, geniĢ kitlelerin büyük 

ilgisiyle karĢılaĢmıĢtır (Kazaz, 2007: 223).  

Ġlk online gazeteler internetin yaygınlaĢtığı 1990‟lı yıllarda görülmeye baĢlan-

mıĢtır. Sanal alemde habercilik yapan siteleri konu alan araĢtırmaların geneli dünya-

daki ilk internet gazetelerinin çıkıĢını 1995 yılında ABD‟ye dayandırmaktadır. Arala-

rında The Washington Post, New York Times, Daily Mirror ve Heralt Tribune‟un da 

olduğu 8 büyük gazete baskıya hazır hale getirilen gazetenin sayfalarını online olarak 

anında aktarmak amacıyla “Yeni Yüzyıl Yayım” adıyla bir oluĢuma giderek haber 

yayıncılığında sanal dönemi örgütsel olarak baĢlatmıĢlardır. Daha sonraki yıllarda da 

internet üzerinden yayıncılığın sürekli geliĢimine tanıklık edilmiĢtir (Aktaran Toruk, 
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2008: 293). Buradan yola çıkılarak çevrimiçi haber yayıncılığı yapan ilk internet 

sitelerindeki içeriklerin basılı gazetelerin dijital ortamda yer alan hali olduğu ifade 

edilmelidir.  

Ġlerleyen dönemde bu siteler, sadece basılı gazetenin Ģeklinin yer almadığı, ay-

nı zamanda anlık haberlerin de güncellendiği ve içerik zenginleĢtirmesinin farklı 

alanlardaki bilgilerle yapıldığı bağımsız haber organları halini almaya baĢlamıĢtır. 

Çevrimiçi gazetecilik de sadece Amerika BirleĢik Devletleri ile sınırlı kalmamıĢ ve 

Türkiye ile birlikte eĢ zamanlı olarak kısa sürede tüm dünyada yaygınlaĢmıĢtır. 

1.7.2. Türkiye’de Ġnternet Haberciliğinin GeliĢimi 

Bilgi çağında elektronik ve telekomünikasyonda yaĢanan geliĢmeler ile yeni 

keĢifler teknolojik cihazların ve sayısal uygulamaların çeĢidini çoğaltarak bunların 

günlük yaĢam içerisine girmesini hızlı ve kolay kılmıĢtır. Ekonomik ve sosyal haya-

tın tüm evrelerinde hakimiyet kuran bilgisayar teknolojisi ve mobil iletiĢim araçları 

internetten yararlanma oranını ve kullanıcı sayısını tüm dünyada olduğu gibi Türki-

ye‟de de giderek artırmıĢtır. 

Türkiye‟de internetin geliĢimi üniversiteler aracılığıyla yaĢanmıĢ, ilk bağlantı 

12 Nisan 1993 tarihinde Ortadoğu Teknik Üniversitesi (ODTÜ) ile Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nin (ABD) National Science Foundation Network arasında kiralık bir hat 

üzerinden yapılmıĢtır. Ġlerleyen yıllarda Ġstanbul Teknik, Boğaziçi, Bilkent, Gazi ve 

Hacettepe gibi üniversiteler ile farklı kamu kuruluĢları internet bağlantılarını OD-

TÜ‟nün bu hattı üzerinden sağlamıĢtır. BaĢkent Ankara‟da kurulu bulunan ODTÜ ve 

Bilkent Üniversiteleri ülkedeki ilk internet sitelerine sahip olmuĢtur. Bu yıllarda in-

ternetin geliĢimi henüz özelleĢtirilmemiĢ olan Türk Telekom‟un „TURNET‟ proje-

siyle yeni bir boyut kazanmıĢ ve internet servis sağlayıcılarının sayısı giderek artmıĢ-

tır. Ekim 1997‟de sayısı 80‟e yükselen internet servis sağlayıcıları arasında yer alan 

„Superonline‟ gibi özel firmalar, üçüncü Ģahıslara oluĢturdukları tarifeler üzerinden 

hizmet vermeye baĢlamıĢtır. 20‟nci yüzyılın sonuna doğru internetle tanıĢan Türki-

ye‟deki o dönemin en önemli servis sağlayıcıları arasında güçlü sermayelerle sektöre 

dahil olan E-kolay, Ġxir, Superonline, Turk.net, Turkport, Doruknet ve Koçnet göste-

rilebilir. Diğer taraftan bu firmalar, birbirleri arasında yaĢadıkları rekabetle birlikte 
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yükselen „en çok tık alan‟ internet portalı olma arzusunun sonucu olarak toplumsal 

yaĢamı ilgilendiren her konuyla ilgili bilgi ve haberi adeta birer gazete gibi sayfaları-

na aktarmaya baĢlamıĢtır (Denizer, 2019: 418-419). 

Ġnternetin sosyal ve ekonomik hayata yavaĢ yavaĢ girmeye baĢlamasıyla birlik-

te kiĢisel bankacılık hizmeti gibi ticari kullanımla ilgili açılımların ilk örnekleri orta-

ya konulmuĢ, bu dönemde geleneksel medya kuruluĢları da yayınlarını internet üze-

rinden aktarma çabasında olmuĢtur. 1996 yılının sonundan itibaren dergiler ile gün-

lük yayın yapan gazeteler internet portallarını açmaya baĢlamıĢtır. Bu süreçte düĢük 

bağlantı hızına rağmen televizyon ve radyo yayıncılığının da internet üzerinden ve-

rilmesinin ilk denemeleri yapılmıĢtır (Saka, 2009: 964-965). 

Kitle iletiĢim araçlarının tarihi geliĢim süreci içerisinde toplumsal yaĢamın 

vazgeçilmezleri haline gelen gazete, radyo ve televizyondan sonra ilerleyen teknolo-

jiyle birlikte ortaya çıkan yeni nesil medya ürünü internet gazetelerinin ilk iĢaretleri 

televizyondaki teleteks yayınlarında görülmüĢtür. Televizyonların dijital haber sun-

ma özellikleri olan ve ilk kez Ġngiliz yayın kuruluĢu BBC'nin 1974'te ortaya koyduğu 

teleteks servisi ile gündem, spor ve ekonomi gibi alanlardaki haberler bilgisayara 

aktarılarak televizyondan yazılı olarak verilmiĢtir. Türkiye'de ise TRT tarafından 3 

Aralık 1990 tarihinde sistemin deneme yayınları baĢlatılarak „Telegün‟ ismiyle tele-

teks hizmeti televizyon izleyicilerinin hizmetine sunulmuĢtur. Elektronik gazete kav-

ramını ortaya çıkaran teleteks, bu özelliğiyle internet gazetelerinin zeminini oluĢtur-

muĢ, ilk örnekler haber broĢürü Ģeklinde sanal alemde yerini bulmuĢtur. Ġnternetin 

sunduğu haber iletme imkanlarına geleneksel yöntemlerle yayın yapan gazetelerle 

birlikte haber ajansları da ivedilikle adapte olmaya baĢlamıĢlardır (Toruk, 2008: 292-

293). 

Geleneksel basın hizmetlerine internet aracılığıyla eriĢimin Türkiye‟de 1990‟lı 

yılların ikinci yarısıyla birlikte giderek yoğunlaĢtığı görülmektedir. Özellikle bu 

hizmetlerden faydalanmanın ücretsiz olması, söz konusu haber sitelerine giriĢi artır-

mıĢtır. Ülkede eriĢimin en fazla sağlandığı internet siteleri arasında medya sitelerinin 

oranı hatırı sayılır bir seviyeye ulaĢmıĢtır (Sönmez, 2010: 57). 
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 Türkiye'de internet açılımı yapan ilk medya kuruluĢunun Temmuz 1995'te Ak-

tüel Dergisi olduğunu ifade edilmektedir. Birkaç ay sonra Leman Dergisi yayınını 

internet ortamına taĢımıĢ, geleneksel medyanın ülkedeki en önemli aktörlerinden 

Milliyet Gazetesi ise 27 Kasım 1996 tarihinde tamamı online platformda düzenli 

olarak verilen ilk günlük gazete olmuĢtur. Bunun öncesinde Zaman Gazetesi 2 Aralık 

1995 itibariyle basılı yayında bulunan haber ve köĢe yazılarını baĢlıklar olarak inter-

net üzerinden vermeye baĢlamıĢtır. Sabah Gazetesi'nin internet ortamına geçiĢ tarihi 

1 Ocak 1997 olarak kayıtlara geçmiĢtir. Behiç Gürcihan yönetimindeki Xn (Eksen) 

ise 1996 yılının baĢında yayımlanmaya baĢlayan ilk sanal gazete olmuĢtur. YaklaĢık 

1,5 yıl sanal alemde yayınını devam ettiren Xn, günlük gazetelerden derlenen haber-

ler ile köĢe yazılarını internet ortamında kullanıcılara sunmuĢtur (Aktaran: Toruk, 

2008: 294). Ġçeriğini sürekli taze tutma eğiliminde olan bu sanal gazete, haberleri 

sürekli yenilemesiyle birlikte 'bayat haber' ifadesini internet yayını yapan gazeteler 

için ortadan kaldırmıĢtır (Özgen, 2012: 60). 

Türkiye'de internet aracılığıyla bağımsız yayın yapan ve Anadolu Ajansı ile 

Reuters kaynaklı haberleri ara yüzüne taĢıyan ilk haber sitesi NetHaber olmuĢtur. 

Haber içeriğini kendisi üreten ilk haber sitesi ise gazeteci Ahmet Tezcan'ın kurduğu 

www.dorduncukuvvetmedya.com‟dur. Yayından kaldırılan televizyon programının 

ismini internete aktararak 1998 yılında siteyi kuran Tezcan, birçok haberciyi de bu 

çatı altında toplamıĢtır (Ayhan ve Kükrer Aydın, 2015: 77). 

Turkish Daily News 19 Mayıs 1996, Türkiye 9 Kasım 1996, Fanatik 25 Aralık 

1996, AkĢam 15 Eylül 1997'de, Cumhuriyet Gazetesi ise kuruluĢ yıldönümü olan 7 

Mayıs 1998 tarihinde online yayıncılığın içerisinde olmuĢtur. Ġnternetten yayınını 

ġubat 1998'den itibaren yapan Yeni Yüzyıl Gazetesi ise „„Tadilat Nedeniyle Kapalı-

yız‟‟ baĢlığını atarak 11 Haziran 1999'da yayın hayatını tamamlamıĢtır. GüneĢ Gaze-

tesi 2 Nisan 1998, Milli Gazete 3 Ekim 1998 ve Star Gazetesi 11 Mart 1999'da ya-

yınlarını internet ortamından da yapmıĢtır. Birçok sektörel dergiyle birlikte ulusal 

yayın yapan gazete, radyo ve televizyonlar yeni döneme yayınlarını internete aktara-

rak adapte olmaya çalıĢmıĢtır. Diğer taraftan herhangi geleneksel yayın yapan bir 

basın kuruluĢuna bağlı olmayan, sadece internet üzerinden haber sunumunu gerçek-
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leĢtiren çok sayıda sitenin kurulmasıyla internet haber medyası olarak nitelendirilen 

yeni bir medya türü ortaya çıkmıĢtır (Toruk, 2008: 294-295). 

Zaman içerisinde yaĢanan teknolojik Ģartların kitle iletiĢimi derinden etkileme-

siyle internet medyası ya da bir baĢka ifadeyle dijital gazetecilik, baskı teknolojisini 

kullanan geleneksel gazeteciliğin yanında boy göstermiĢtir. Yazılı, görsel ve iĢitsel 

medya kuruluĢları bir taraftan geleneksel faaliyetlerini sürdürürken diğer taraftan da 

kendi internet portallarını oluĢturmuĢlardır. Ġnternet haber sitelerini artıran bu neden-

ler tüm dünya için ifade edilebilirken, Türkiye‟de buna ek bir madde olarak ülkede 

yaĢanan ekonomik krizlerin medyayı da önemli derecede sarsması ve sonuçta birçok 

gazetecinin iĢsiz kalması da eklenmelidir. ĠĢsiz kalan basın mensupları, geçimlerini 

sağlayabilmek ve mesleklerini idame ettirebilmek, alacakları reklamlarla ekonomik 

kazanç elde edebilmek ve seslerini duyurabilmek amacıyla çok ciddi bir maliyet ge-

rektirmeyen internet gazeteciliğini bir çıkıĢ kapısı olarak görmüĢlerdir (Çakır, 2007: 

126).  

Özellikle 2001 ekonomik krizinin etkisini en fazla hissettirdiği sektörlerden 

olan medyada iĢten çıkarmalarla açıkta kalan gazeteci sayısı binlerle ifade edilirken, 

bunlar arasında yer alanların kurdukları haber portalları geliĢmelerin hızlı bir Ģekilde 

internet kullanıcısına iletme yarıĢıyla ciddi bir rekabet içerisine girmiĢlerdir (Çakır, 

2007: 139). Bir baĢka ifadeyle ekonomik krizlerle daralan medya sektöründe kuru-

luĢların kapanması ya da iĢten çıkarmalar, mesleği haber hazırlama ve sunma olan 

habercileri, geçim kaygısı gibi ekonomik nedenlerle freelance (serbest çalıĢan) gaze-

tecilik yapmaya itmiĢtir. Ancak serbest gazeteciliğin yaygınlaĢmasında sadece eko-

nomik nedenlerin getirdiği zorunluluklar gösterilmemeli, bazı gazetecilerin tercih ve 

önemli bir fırsat olarak freelance gazeteciliği görmelerinden dolayı bu alana kayma-

ları gözden kaçırılmamalıdır (Erdoğan, 2018: 47). 

 Türkiye‟de medya sektörünün internetle tanıĢmasıyla birlikte bu ortamdan sa-

dece yaygın içerikli değil, yerel içerikli basın kuruluĢları da faydalanmıĢ, bir taraftan 

gazeteler içeriklerini internet ortamına taĢırken diğer yandan da herhangi bir medya 

kuruluĢuna bağlı olmadan yayın yapan haber sitelerinin sayısında giderek bir artıĢ 

yaĢanmıĢtır. Bu sayısal artıĢa, yerel basın kuruluĢlarının yeni teknolojik imkanlarla 
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internetin sağladığı olanaklardan kendi ölçeklerince faydalanma yönündeki bir giri-

Ģimleri olarak da bakılabilir. Ġnternetin ortaya koyduğu olanakların bir web sitesi 

kurulması noktasında çok fazla mali gider gerektirmemesi özellikle yerel içerikli 

basın kuruluĢlarının online ortamda yer almasına iliĢkin sayısal değiĢiklikle de dikka-

te alınmalıdır (Gürcan ve Bekiroğlu, 2007: 29). 

Türkiye‟de insanların internet kullanmaya baĢladığı dönem ülkenin siyasal ve 

ekonomik hayatındaki değiĢimin hızlandığı ve bunun medya ortamına da yansıdığı 

bir süreçte olmuĢtur. Özellikle medya sahiplik yapısı, medya dıĢı holdinglerin sektö-

re dahil olmasıyla birlikte ciddi bir değiĢime girmiĢtir.  Ülkenin sektördeki lokomotif 

temsilcilerinin birkaç büyük Ģirketin hakimiyeti altına girdiği bu süreçte çok seslilik, 

kaliteli yayın, basın özgürlüğü ve çalıĢanların özlük hakları gibi farklı konularda 

önemli problemler ortaya çıkmıĢtır. Dolayısıyla internet Türkiye‟de kitle iletiĢim 

sistemine getirdiği yeni bir solukla geleneksel medyadaki habercilik ve yayıncılık 

anlayıĢını dönüĢtürebilecek bir seçenek olmuĢtur. Türkiye‟deki internet gazeteciliği 

iki ayrı grupta değerlendirilebilir. Bunlardan ilki halen baĢat etkisini sürdüren gele-

neksel medya kuruluĢlarının siteleridir. Diğer grupta ise geleneksel medya kuruluĢla-

rıyla herhangi bir iliĢkisi olmayan, bağımsız ve sadece internette varlığını devam 

ettiren haber siteleri yer almaktadır. Ġnternet gazeteciliğine önemli yatırımlar yapan 

geleneksel yayın egemeni gruplar bu yeni alanda da güçlü bir pozisyonda bulunmuĢ-

tur. Bunu sağlayan temel nedenlerden biri haberlerin üretim aĢamasında geleneksel 

medya organlarının etkinliğini sürdürmesi olmuĢtur (Çevikel, 2004: 149-150). 

Büyük grupların internet gazeteciliğine yöneliĢteki nedenleri arasında, ilerideki 

geliĢiminin boyutları tam olarak kestirilemeyen yeni teknolojinin geleneksel basının 

yerini tamamen alma ihtimali, radyo ve televizyon gibi alanların reklam paylarının 

yeni süreçle birlikte internet karĢısında daralabileceği endiĢesi ve ticari anlamda ürün 

çeĢitliliğini ortaya koyma çabaları sayılabilir. Gazete ve televizyon gibi geleneksel 

usullerle içeriklerini sunan medya organlarının yeni nesil medyaya geçiĢleri metin ve 

görsel hazırlama gibi içerik hazırlama konusundaki birikim ve imkanlara sahiplikleri 

nedeniyle hızlı ve kolay olmuĢtur. Geleneksel organlar için hali hazırda oluĢturulan 
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içerikler elektronik ortama aktarılarak, fazla değiĢikliğe gidilmeden internet sitele-

rinde kullanıcılara sunulmuĢtur (Çevikel, 2004: 151). 

Günümüzde hedef kitlesi tüm ülke olan yaygın basın organlarıyla birlikte böl-

gesel ve yerel içerikli basılan gazetelerin birçoğu bir taraftan kâğıt üzerine basım 

yapılarak yayınını sürdürmekte, diğer taraftan da internet gazeteleriyle çevrimiçi 

haberleĢme hizmeti sunmaktadır. Sadece kâğıt üzerine basımla yayın hayatını sürdü-

ren medya sektörü temsilcilerinin birçoğu ekonomik sıkıntıya düĢmüĢ, hatta bazıları 

da yayınlarını bitirme durumunda kalmıĢtır. Çünkü eriĢim kolaylığı, ücretsiz okuna-

bilmeleri, ulaĢılabilme noktasında zaman ve mekân sınırlarını ortadan kaldırmasıyla 

internet gazeteciliği kâğıda basılı gazetelere olan ilgiyi köreltmiĢtir. Bu yeni dönemi 

iyi okuyan medya patronları internet sitelerini devreye alarak, ekonomik kayıplarını 

çevrimiçi reklamlarla kapatma yoluna gitmiĢtir. Nitekim çevrimiçi yayıncılıkla sağ-

lanan reklam gelirlerinin basılı yayınlarla elde edilen karlılıktan çok daha fazla oldu-

ğu anlaĢılmıĢtır (Varol 2011: 497-498).  

Ġnternetin yaygınlaĢmaya baĢladığı 90'lı yılların ikinci yarısında sanal ortamda 

varlık göstermeye çalıĢan özel Ģirket, kurum ve kuruluĢlar gibi internet haber portal-

ları da zaman içerisinde olgunluklarını kazanarak geliĢmiĢlerdir. 1999 ve 2001 yılla-

rında yaĢanan ekonomik krizlerde iĢini kaybeden gazetecilerin internet gazeteciliğini 

yeni ve önemli bir uğraĢ alanı olarak görmesi de geliĢim ve olgunlaĢmanın hız ka-

zanmasında önemli bir faktör olmuĢtur (Toruk, 2008: 296-297). 

Türkiye‟de içinde bulunduğumuz son dönemde bir yandan mevcut medyaya 

enformasyon sağlayan haber siteleri oluĢmuĢ, öte yandan interaktif gazetecilik ge-

liĢmiĢ, ayrıca internet gazeteleri de sayı anlamında artıĢ gösterirken nitelik bakımdan 

önemli bir geliĢme kaydetmiĢtir. Geleneksel gazetelerin internet yayınları kullanıcılar 

tarafından daha sık takip edilir olmuĢtur. 4,5G ile birlikte internete bağlanma hızının 

daha da yükseldiği mobil cihazların kullanım oranlarındaki artıĢ, enformatik etkile-

Ģimi günlük yaĢamın her anına nakĢetmiĢtir. Geleneksel faaliyetlerini sürdüren gaze-

te, radyo ve televizyonlar içeriklerini internete de yükleyerek, kullanıcılara her an 

daha hızlı ulaĢma çabasını göstermektedir. Bu çaba sadece bilgisayarlar vasıtasıyla 

değil, geliĢtirilen yazılım modelleriyle birlikte mobil cihazlar aracılığıyla da sergi-
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lenmektedir. Ġnternet haber siteleri içeriklerini, IOS ve Android sistemlerine uyumlu 

yazılımlarla akıllı cep telefonları ve tablet bilgisayarlara taĢımakta, bu uygulamalar 

görsel açıdan etkili, okunma-izlenme kolaylığıyla da cazibeli bir Ģekilde sunulmakta-

dır. Diğer taraftan son dakika geliĢmeleri, kısa ses ve yazı içerikli uyarıyı kapsayan 

bildirimler kullanılarak haber sitesine anlık okuyucu kitlesi kazandırma ve tık sayısı 

artırma çalıĢması sergilenmektedir. Ġnternet haber siteleri IOS ve Android tabanlı 

uygulamalarını kullanıma sunarken, diğer taraftan da bu uygulamaları cihazlarına 

yüklemeyenlerin sitede istedikleri zaman, „Google‟ ve „Safari‟ vb. uygulamalar ara-

cılığıyla, kolaylıkla gezebilmeleri için mobil ara yüz oluĢturmaktadır.  

Günümüz teknolojisinin sunduğu imkanlara paralel olarak kullanımını hızla ar-

tan sosyal medya da internet haber sitelerinin reyting artırma çalıĢmalarında kullanı-

lan ve oldukça fayda görülen bir alan olmuĢtur. Ġnternet haber sayfalarında güncelle-

nen her metin ya da video ile son dakika geliĢmelerinin yaygınlaĢtırılması çabasında 

sosyal medya aktif olarak kullanılmaktadır. Ġnternet haber sitesi editörleri sitede ha-

beri yayınlar yayınlamaz, sitenin kurumsal sosyal medya (Twitter, Facebook, Instag-

ram) hesaplarından haber linkini paylaĢmaktadır. Ayrıca her haber sayfasında Twit-

ter, Facebook ve WhatsApp butonları konularak kullanıcılara Ģahsi sosyal medya 

hesaplarından haberi paylaĢım kolaylığı sağlanmıĢtır. Böylelikle bir taraftan internet 

haber sitesini kullananlara paylaĢım kolaylığı sunulurken, diğer yandan da reyting 

rekabetinde üste çıkma ve daha fazla reklam geliri elde etme gayreti gösterilmekte-

dir. 

1.8. GÜNCEL VERĠLER IġIĞINDA ĠNTERNET HABERCĠLĠĞĠNĠN 

GELENEKSEL GAZETECĠLĠKTEN FARKLARI 

Ġnternet haberciliği ile geleneksel medya kıyaslamasına geçmeden önce gelinen 

noktanın daha iyi anlaĢılabilmesi adına ülkemizde internet, sosyal medya ve haber 

sitelerine iliĢkin güncel istatistiklerden bahsetmek yerinde olacaktır. Türkiye Ġstatis-

tik Kurumu‟nun (TÜĠK) 27 Ağustos 2019‟da açıkladığı ''Hanehalkı BiliĢim Teknolo-

jileri (BT) Kullanım AraĢtırması'' verilerine göre; internet kullanımı 2019 yılında 16-

74 yaĢ grubundaki bireylerde yüzde 75,3 olmuĢtur. Bir önceki yıla göre bu oranda 

yüzde 2,4‟lük bir artıĢ yaĢanmıĢtır. Aynı verilerde 16-74 yaĢ grubundaki erkeklerde 
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internet kullanım oranları yüzde 81,8 iken kadınlarda yüzde 68,9 olmuĢtur. AraĢtırma 

sonuçlarına göre hanelerin yüzde 88,3'ünün evden internete eriĢim imkânına sahip 

olduğu gözlenmiĢtir. Burada da bir önceki yıla göre yüzde 4,5‟lik bir artıĢ kaydedil-

miĢtir (TÜĠK Raporu, 2019). 

Diğer taraftan We are social ve Hootsuit‟in düzenli olarak hazırladığı internet 

ve sosyal medya istatistikleri de Türkiye‟deki internet kullanım düzeyini açıkça orta-

ya koymaktadır. “Digital 2019 in Turkey” ismiyle yapılan çalıĢma son resmi sayım-

lara göre 82 milyon kiĢinin yaĢadığı Türkiye'de yaklaĢık 59 milyon kiĢinin, yani nü-

fusun yüzde 72‟sinin internet kullandığını ortaya koymuĢtur. Bir önceki yıla göre bu 

rakamda yaklaĢık 5 milyon artıĢın olduğu görülmüĢtür. Diğer taraftan internet bağ-

lantısının kolaylıkla yapılabildiği mobil cihazlara nüfusun yüzde 93'ünün (76,3 mil-

yon) sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu noktada akıllı telefonların günümüzde çeĢitli 

fonksiyon ve uygulamalarıyla insanların yaĢamında önemli bir yerinin olduğu belir-

tilmelidir. AraĢtırmanın en dikkat çekici sonucu internette geçirilen süreyle ilgili ol-

muĢtur. Günde ortalama 7 saat 15 dakikanın internette geçtiği ifade edilmiĢtir 

(www.webtekno.com, 2019). 

Akıllı cihazların kulanım oranının artıĢ hızına paralel olarak sosyal medya kul-

lanıcılarının da sayısı giderek yükselmiĢtir. Toplamda yaklaĢık 52 milyon sosyal 

medya kullanıcısının tespit edildiği Türkiye‟de bunların 44 milyonunun sosyal med-

yaya mobil cihazlar aracılığıyla eriĢtiği kaydedilmiĢtir. Türkiye‟de en fazla kullanı-

lan sosyal medya mecrası olarak yüzde 92'lik oranla YouTube dikkat çekmekte, bu 

alanı yüzde 84 ile Instagram, yüzde 82 ile Facebook, yüzde 58 ile Twitter izlemekte-

dir. Rapora göre ülkemizdeki en yaygın kullanıma sahip mesajlaĢma uygulaması olan 

WhatsApp‟ın kullanım oranı yüzde 83 olmuĢtur (www.webtekno.com, 2019). 

Bilgi, haber, fotoğraf ve videodan oluĢan içeriklerini yaymak için kurumsal he-

saplarla sosyal medyayı aktif ve etkili olarak kullanan haber sitelerinin Türkiye‟deki 

internet kullanımında önemli bir yerinin olduğu bu konuda ölçüm yapan online ça-

lıĢmalarda açıkça ortaya konulmuĢtur. Ġnternette bulunan tüm siteleri birtakım kriter-

leri baz alarak sıralamaya alan ve bunları detaylı bir Ģekilde analiz ederek hem bu-

lunduğu ülke hem de tüm dünya üzerindeki derecesini ölçen alexa.com verilerine 

http://www.webtekno.com/
http://www.webtekno.com/


42 

 

bakıldığında en fazla tık alan online adresler arasında haber sitelerinin geniĢ bir yer 

kapladığı görülmektedir. 

Alexa‟nın Ağustos 2019 verilerine göre Türkiye‟de en fazla kullanımı olan 50 

internet portalı arasında 19 haber sitesi tespit edilmiĢtir. Bir baĢka ifadeyle Türkiye 

derecesinde en fazla hit alan siteler arasında haberleĢme iĢlevini gören portalların 

oranı yüzde 38‟dir. Listenin ilk sırasında dünya devi arama motoru Google.com‟u 

Youtube, Google.com.tr, Facebook.com ve Sahibinden.com takip etmiĢtir. Genel 

listede 6‟ncı, haber portalları arasında ise ilk sırada olan site Ensonhaber.com olmuĢ-

tur. Bahse konu sitede bir kullanıcının günlük geçirdiği ortalama süre 10 dakika 53 

saniye olarak belirtilmiĢtir. Diğer haber sitelerine bakıldığında genel sıralamada Hur-

riyet.com.tr 10‟uncu, Memurlar.net 11‟inci, Aksam.com.tr 13‟üncü, Yeniakit.com.tr 

15‟inci, Milliyet.com.tr 17‟nci, Sozcu.com.tr ise 18‟inci sırada kendine yer bulmuĢ-

tur. (www.alexa.com, 2019). 

Bütün bunların karĢısında gazete, radyo ve televizyona iliĢkin kullanım oranla-

rında günden güne bir azalma söz konusudur. Dijital dünya karĢısında giderek kan 

kaybeden geleneksel medyanın zamanla ortadan kalkacağına dönük tezler bile öne 

sürülmektedir. Bu tartıĢmanın en baĢında ise yazılı basının internet medyası karĢısın-

da faaliyetlerini daha fazla sürdüremeyeceği iddiası yer almaktadır. Gerçekten de 

bakıldığında gerek dünyada gerekse Türkiye‟de birçok basılı gazete ve dergi, faali-

yetlerini dijital alana kaydırmıĢtır. Ülkemizde yazılı basının tirajlarına bakıldığında 

durumun vahameti daha iyi anlaĢılmaktadır. Buna göre 3-9 Eylül 2019 tarihleri ara-

sında tüm gazetelerin satıĢ adedi 2 milyon 797 bin 567 olmuĢtur. Nitekim internet 

siteleri ve sosyal medyadaki tıklanma oranlarıyla kıyaslandığında gazete tirajlarının 

oldukça gerilerde olduğu görülmektedir.  

Güncel istatistiklerin ardından teknik ve kullanım yönüyle geleneksel ve dijital 

habercilik sahasıyla ilgili bir kıyaslama yapılacak olursa, internet gazeteciliğinin ge-

leneksel medyadan dört boyutta farklılaĢtığı söylenebilir. Buna göre internet gazete-

lerinin çok hızlı bir iletim potansiyeline sahip olması, geri dönülebilir olması, multi 

medya içeriklerin dahil edilmesiyle detaylara izin vermesi ve yayıncı açısından da 

okuyucu açısından da özgürleĢtirici olması temel farklılaĢma unsurlarıdır. Bununla 

http://www.alexa.com/
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birlikte basılı gazeteler, bir ücret karĢılığında okurlarıyla buluĢurken, internet gazete-

leri büyük oranda ücretsizdir. Ayrıca okuyucu/izleyici ile etkileĢimli bir yayıncılık 

söz konusudur. Geleneksel gazetecilikte, okuyucular pasif durumdayken internet 

gazeteciliğinde ise okuduğu haberle ilgili görüĢ ve düĢüncelerini anında gazete yetki-

lilerine aktarabilmektedir. Okurun görüĢ ve düĢüncelerini almak, okurun beklentile-

rine daha hızlı yanıt vermek anlamına gelmektedir. Bunun yanında internet gazeteleri 

yaptıkları kamuoyu araĢtırmalarıyla da toplumun belli konularda nabzını tutabilmek-

tedir (Korkmaz, 2009: 9).  

Görüldüğü gibi kullanıcılara sağladığı fırsatlar nedeniyle sanal gazeteciliğin, 

geleneksel gazeteciliğin önüne geçmeye devam ettiği/edeceği anlaĢılmaktadır. Bu 

noktada geleneksel basın kuruluĢlarının internet gazeteciliğinin geliĢip yaygınlaĢma-

sıyla karĢı karĢıya kalabilecekleri temel sorunlar Ģu Ģekilde sıralanabilir:  

 Yazılı basının pazar payının daralması, 

 Gazete satıĢ rakamlarında düĢüĢ, 

 Pazar ortamında sıcak para akıĢındaki güçlükler ve sorunlar, 

 Reklam harcamaları ile gazete girdilerindeki maliyet artıĢları, 

 Ġnternet ve televizyonların gazetelere oranla reklamcılar tarafından daha tercih 

edilebilir duruma gelmesi (Gezgin, 2002: 33).  

1.9. ĠNTERNET HABERCĠLĠĞĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

ÇağdaĢ bir gazetecilik formu olarak internet haberciliğinin, kullanıma girdiği 

günden beri hayatımızda olumlu veya olumsuz birçok anlamda etkisi olmuĢtur. Bu 

noktadan sonra farklı iki baĢlık altında internet haberciliğinin özellikleri anlatılmaya 

çalıĢılacaktır. 

1.9.1. Ġnternet Haberciliğinin Olumlu Özellikleri  

Bilgi çağıyla birlikte bilgisayar teknolojisinde yaĢanan geliĢmeler ve internetin 

günlük hayatı sarması, toplumsal yaĢamın bütün dinamiklerinde olduğu gibi iletiĢim 
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alanında da büyük değiĢimleri beraberinde getirmiĢ, gazetecilik sektöründe bilgiye 

ulaĢma, toplama, değerlendirme ve iletme bakımından bir evrime yol açmıĢtır. Gü-

nümüzde internet ya da dijital olarak tabir edilen gazetecilik türü klasik usullerin 

ötesinde yepyeni bir yayıncılık biçimini ortaya koymuĢtur. Ġnternet teknolojisinin 

sunduğu fırsatlar haber değeri taĢıyan konularda bilgileri toplayan, değerlendirmenin 

ardından bunları sunuma hazırlayarak ileten gazetecilere birçok avantajı sağlarken, 

haberleri alıcı pozisyonunda olanlar için de elde etme kolaylığının yanı sıra katılım-

cılığın yolunu açmıĢtır.  

Ġnternetin yaygınlaĢmasıyla kavramsallaĢan “yeni medya” ile birlikte haberci-

lik pratiklerinde büyük bir değiĢim yaĢanırken, geleneksel usuller yerini yenilerine 

bırakmaya baĢlamıĢtır (Arık, 2013: 277-278). „Yeni medya‟ kavramının içerisinde 

değerlendirilen internet gazeteciliği, iletiĢim alanında yararlanmaya sunduğu uygun 

Ģart ve kolaylıkları, bu yeni teknolojik ortamın potansiyel özelliklerinden almıĢtır 

(Gürcan ve Bekiroğlu, 2007: 24). Modern dünyada iletiĢimi küresel boyuta taĢıyan 

teknolojik geliĢmelerle birlikte doğan internet gazeteciliğini gerek haber hazırlayan 

ve iletenler gerekse de alıcılar açısından cazibeli ve popüler kılan avantajlardan Ģu 

Ģekilde söz edilebilir: 

1.9.1.1. DüĢük Maliyet 

Geleneksel gazetecilik ürünlerinin dijital platformda verilen Ģekli olan internet 

gazeteciliğinin sunduğu olanakların en baĢta gelenlerinden biri yüksek yatırım mali-

yetine gerek duyulmamasıdır. Altyapısında hem yazılı hem de görsel yayıncılığın 

iĢlevlerini barındıran internet gazeteciliği, geleneksel gazete ya da televizyonlara 

göre çok düĢük yatırımlarla kurulabilmektedir (Çakır 2007: 138). Online gazetecilik 

faaliyetinin sanal ortamdaki kimliği olan alan adı (domain) elde edilmesiyle baĢlayan 

yatırım, uygun bir servis sağlayıcısından internet bağlantısı ve depolama hizmeti 

almakla ve sitenin ara yüz yazılımıyla tamamlanmaktadır. Ara yüz, internet siteleri-

nin kullanıcılara yönelik görsel vitrini olması açısından önem taĢımakta, grafik özel-

liklerinin estetik ve kullanıĢlılık derecelerine göre fiyatlarda farklılıklar yaĢanmakta-

dır. Diğer taraftan yazılımcı firmalar tarafından internet haberciliği yapacak yatırım-

cılara daha düĢük maliyetlerle paket yazılımlar kiralanabilmektedir. Bu da yatırım 
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bütçesinin daha da düĢmesinin önünü açmaktadır. Ekonomik görünen bu yatırımların 

ardından bir kiĢisel bilgisayar ve bu bilgisayara sağlanan internet bağlantısıyla ha-

bercilik yapılabilmektedir. Ġnternet yayıncılığı medya sektöründeki diğer alanlara 

göre ucuz maliyet getirmesinin yanında gelirler açısından da önemli bir geliĢim tren-

di yakalamıĢtır. Gazete ve televizyonlara reklam verenlerin son dönemde internete 

yöneliĢleri hızlanmıĢtır.  

Kullanıcı açısından da internet gazetelerinde gezinmek internet bağlantı gideri-

ne ek hiçbir ekstra ücret gerektirmemektedir. Bireyler teknolojik imkanlarla zaman 

ve mekândan bağımsız olarak ulaĢılabilen internet gazetelerindeki güncel bilgilerle 

birlikte arĢiv bölümüne girerek istedikleri tarihli haberlere ücretsiz ulaĢabilmektedir. 

Yani, aynı zamanda insanlar için bir özgürlük ortamı sunan dijital platformda yayın 

yapan gazetelerdeki haberlere ulaĢım bedavadır.  

1.9.1.2. EriĢim Kolaylığı 

Teknolojik geliĢmelerin modern dünyaya sunduğu imkanlarla küresel bir boyu-

ta taĢınan iletiĢimde, bilgi ya da haber iletilerinin anlık aktarımının sağlanması mesa-

feleri ortadan kaldırmıĢtır (Thompson, 2008: 227). Geleneksel usullerde habere 

ulaĢmak için yapılan gazete okumaları, radyo dinlemeleri ile televizyon izlemeleri 

yerini, bu iĢlevlerin tek bir mecradan yapılabildiği ve 20‟nci yüzyılın son yıllarında 

toplumsal hayata giren internet gazetelerine bırakmaya baĢlamıĢtır. Bilgisayar ve 

mobil cihazlarda yaĢanan teknolojik geliĢmeler, zamansal ve mekânsal sınırlılıkları 

yok ederek, habere ve bilgiye ulaĢımın anlık sağlanabildiği bir ortam hazırlamıĢtır. 

Bu da yeni bir yaĢam biçimini ortaya koymuĢtur (Kalsın, 2016: 76). Buradan yola 

çıkılarak geleneksel medyanın etkinlik alanını birçok konuda galebe çalan internet 

gazeteleri yazılı, görsel ve iĢitsel fonksiyonları ile derin bir havza olarak nitelendiri-

lebilir.  

Mobil cihazların kat ettiği ilerlemeyle sunulan sayısal ve görsel özellikleri kul-

lanan internet gazetelerine günün her anında ulaĢılabilmesi, haberlerin kategorilerle 

sınıflandırılarak ilgili konulara zahmetsiz eriĢilebilmesi, sınırsız haber depolama spe-

siyalitesi ile arĢiv butonuna girilerek istenilen tarihteki eski haberlerin okunulabilme-

si internet gazeteciliğini çekim merkezi yapmıĢtır. Dahası kullanıcılar, okumak ya da 
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izlemek istedikleri haberlerle ilgili seçiciliklerini arama motorları vasıtasıyla ortaya 

koyabilmektedirler. Örneğin sadece taraftarı olduğu futbol takımıyla ilgili haberlere 

ulaĢmak isteyen bir internet kullanıcısı amacına, arama butonuna takımının ismini 

yazarak ulaĢabilmektedir. Böylelikle bir kiĢi bayiye giderek satın aldığı basılı gaze-

tede takımıyla ilgili haberleri sayfaları açarak arama durumunda kalmamakta ya da 

televizyonda yayın saatini beklediği spor bülteninde sıranın o habere gelmesi için 

takip zorunluluğundan kurtulmaktadır. Diğer bir ifadeyle, haberlerdeki ayrıntıların 

önem derecelerinin göreceli olduğu düĢünülürse; metin ve görsellik açısından bir 

sınırlılığın yaĢanmadığı internet gazetelerindeki bilgiye „eriĢim‟ potansiyelinin basılı 

gazete, radyo ve televizyona göre kıyaslanamayacak derecede yüksek olması, bu 

yeni medya ürününü ön plana çıkarmaktadır. Haber ayrıntıları gazetede sayfalarla, 

radyo ve televizyonda ise sürelerle sınırlıdır. Ayrıca geleneksel medyada „haber de-

polaması‟ mümkün gözükmemektedir. Ġnternet gazeteciliğinde ise yazılı metinlerle 

birlikte fotoğraf, video, grafik ile ses dosyalarının depolanması ile eriĢilebilirliği çok 

basittir. 

1.9.1.3. Hızlı Haber 

Dijital gazeteciliğin geleneksel usullerle yayın hayatlarını sürdüren medya or-

ganlarına karĢı üstünlüğünü oluĢturan en önemli özelliklerden biri de haberi hızlı 

aktarım kabiliyeti olmuĢtur. Canlı yayın yapma özelliğine sahip televizyon ve radyo-

lar hızlı haber aktarma özelliğine sahip olsalar da internet teknolojisinin bu araçlara 

göre güncellenme hızının daha üst noktada olduğu söylenebilir.   

YaĢanan bir geliĢme ya da bir bilginin kullanıcılara iletim hızının saniyelerle 

ölçülmesi internet gazetelerini habere ulaĢmada en kısa yol haline getirmiĢtir. Ba-

ğımsız üretimlerinin yanı sıra farklı kaynaklardan ya da abonelik sistemiyle bağlan-

dıkları ajanslardan gelen haberler anında internete aktarılabilmekte ve kullanıcıların 

tüketimine sunulmaktadır (Toruk, 2008: 301). Bu durum kendini Ģehir ya da kırsal 

hayatta yaĢanan herhangi bir olay ya da kazanın duyurulmasında olduğu gibi siyaset, 

ekonomi ve spor gibi alanlarda ortaya çıkan taze bilgilerin aktarılmasında da kendini 

göstermektedir.  
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Geleneksel bilgi toplama usullerine internet teknolojisiyle birlikte yenilerini 

ekleyen ve sosyal paylaĢım ağlarının sıkı bir takipçisi olurken „WhatsApp Ġhbar Hat-

ları‟ ile de kendilerine yeni istihbarat kanalları oluĢturan internet gazetecileri bir olay 

yaĢanır yaĢanmaz elde ettikleri bilgileri anında online sayfalarına taĢımaktadır. Ġlk 

anda ayrıntıya girilmeden habere konu olan olayın boyutları birkaç kelimelik baĢlıkla 

sanal alemde dolaĢıma sunulmaktadır. Bu dolaĢımın boyutları, baĢlığın yer aldığı site 

linkinin „son dakika‟ görseliyle sosyal medyada ivedilikle paylaĢılmasıyla daha da 

geniĢlemektedir. Diğer taraftan internet sitelerinin IOS ve Android uygulamalarını 

mobil cihazlarına ücretsiz yükleyenlere haberin baĢlığı „sesli bildirim‟ Ģeklinde gön-

derilerek adeta söz konusu haberin okunmasına yönelik bir uyarıda bulunulmaktadır. 

Yani olayın meydana geliĢi, tek ya da birkaç cümleyle haberleĢtirilmesi ve bunun 

binlerce, yüzbinlerce, hatta milyonlarca kiĢiye ulaĢtırılması arasında geçen süre bir-

kaç dakika ile oldukça kısadır. Haberin “5 N, 1 K” kuralına göre oturtulması ve met-

ni besleyici görsellerin sunulması ise ilk bilgiler verildikten sonra yapılmaktadır. 

Ġnternet gazetelerinin anında duyurduğu haberi basılı gazeteler ertesi gün ancak ve-

rebilmekte, televizyon ve radyolar da online hıza yetiĢememektedir. Ayrıca internet 

kullanıcıları “son dakika” haberlerine hızlı ulaĢırken bunun için herhangi bir emek 

harcamamakta, mobil cihazlara gelen uyarı bildirimleri marifetiyle geliĢmelerden 

anında bilgi sahibi olmaktadırlar. Mesai kavramından arınmıĢ olan internet yayıncılı-

ğı 7 gün 24 saat devam ettiği için gece yarısı yaĢanan bir geliĢme ya da olay bile 

anında haber yapılarak sitedeki yerini almaktadır.  

Ġnternet gazeteleri açıklama ve röportajları da yazılı ve görüntülü olarak sayfa-

larına taĢıyarak fark oluĢturmaktadır. Ayrıca spor karĢılaĢmalarında da anlık skor 

vererek meraklılarını sayfalarına taĢımaktadır.  

1.9.1.4. EtkileĢim  

Bilgi çağının getirdiği en önemli icatlardan biri olan internet teknolojisi gele-

neksel gazeteciliğin tek yönlü bilgi aktarım yapısını da köklü bir değiĢikliğe uğrat-

mıĢtır. Dijital gazetecilik, geleneksel medyanın öteki ile iletiĢimi sınırlayan yapısına 

karĢın diyalog ve etkileĢimi sağlayıcı özelliğiyle basın sektörüne yeni bir dinamizm 

kazandırmıĢtır (Uybadın ve Mumcu, 2013: 178). Bu aĢamada okuyucu katılımcılığı-
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nın önünü açan internet gazeteciliği, geleneksel medyada seslerini duyuramayanların 

bu yöndeki çabalarını giderecek olanakları ile alternatif medya, yurttaĢ gazeteciliği, 

katılımcı gazetecilik, etkileĢimli gazetecilik vb. kavramlarla birlikte anılmaktadır 

(Aktaran: Aydoğan, 2012: 33). 

Ġnternet gazeteleri okur-yazar arasındaki etkileĢimi güçlü kılarak geleneksel 

medyadan farklılaĢmıĢtır. Kullanıcılar haberle ya da köĢe yazısıyla ilgili düĢünceleri-

ni yorum yazarak ya da elektronik posta yoluyla iletebilmektedir. Haber veya köĢe 

yazısı altında yer alan yorum imkânı ile içerikle ilgili tartıĢmalar yapılarak demokra-

tik kültüre katkı sağlanmaktadır. Sanal ortamda herkese aynı derecede sağlanan bu 

etkileĢim fırsatıyla basın sektörü için süregelen tartıĢmalardan biri olan tekelcilik de 

önlenebilmektedir. Okur ile fikir iĢçisi ve haber üreticisi arasındaki interaktiflik saye-

sinde geniĢ kitleler seslerini duyurabilmek için kendilerine yeni bir alan bulmuĢtur.  

Ġnternet gazetelerindeki interaktivite, daha çok 'tık' alarak popülaritesini yük-

seltme ve sonuçta online reklam pastasındaki payını artırma çabasındaki sektör tem-

silcilerine de çok önemli avantajlar sağlamaktadır. Kullanıcıların elektronik posta, 

haber ve köĢe yazılarına yaptıkları yorumlar ve 'bize ulaĢın' formları aracılığıyla ilet-

tikleri mesajlar, kitlelerin nabzını tutmak ve insanların tercih ve düĢüncelerini kavra-

yabilmek açısından internet gazetecilerine önemli bir yol açmaktadır. Böylelikle 

okuyucu daha iyi tanınarak, haber hazırlama ve sunma aĢamaları bu doğrultuda bi-

çimlendirilmektedir. Ayrıca haber güncelleme iĢleminde kullanılan panelde okunma 

sayılarının net bir biçimde görünebilmesi, daha fazla kullanıcıyı siteye çekmek için 

hangi haber konularına ağırlık verilmesi noktasında dijital platform gazetecilerine 

ciddi bir yön vermektedir. Okuyucuların haber üretim ve sunum aĢamalarında katı-

lımcılığını sağlayan tüm bu unsurlar, sayısı giderek artan internet gazeteleri arasın-

daki rekabette daha üst seviyeye gelmeye çalıĢan sektör temsilcilerinin, bu amaç 

doğrultusunda süreç içerisinde yapacakları çalıĢmalara Ģekil veren bir kamuoyu yok-

laması olarak da değerlendirilebilir. 

1.9.2. Ġnternet Haberciliğinin Olumsuz Özellikleri 

Haber kaynağına ulaĢarak, topladığı bilgi ve fikirleri değerlendirip iĢleme ve 

bunları kamuoyuna sunma etkinliğini gerçekleĢtiren gazeteciliğin alıĢılagelen ve sü-
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rekli tartıĢma konusu olan biçimsel ve etik sorunları, geleneksellikten dijital alana 

dönüĢümle birlikte daha da artmıĢ ve çeĢitlenmiĢtir. Ġnternet haberciliğinin doğasında 

olan hızlı haber verme kaygısı nedeniyle ortaya çıkan dezenformasyondan haber di-

lindeki özensizliğe, tık sayısını artırmak için yanıltıcı baĢlık kullanımından „kopyala-

yapıĢtır‟ metoduyla haber intihaline kadar birçok sorun internet gazeteciliğinde varlı-

ğını sürdürmektedir.  

Geleneksel kitle iletiĢim kuruluĢlarında yayıncılık ilkelerine, yasal düzenleme-

lerin getirdiği müeyyidelerle karĢılaĢma kaygısı ve itibarı koruma çabasıyla genellik-

le uyulurken, aynı davranıĢ yeni nesil medya ürünü internet haberciliğinde görülme-

mektedir. Doğasında özgürlük ve sınırsızlığı barındıran internetin sunduğu bu geniĢ-

lik sorumsuz kullanıma neden olmakta ve bu da yapılan habercilikte yayıncılık kural-

larının çiğnenmesine yol açmaktadır. Reklam verenlerin, anlaĢılabilen bir davranıĢla, 

okuyucu-izleyici kitlesi fazla olan internet sitelerine yöneliĢi, gelir elde etme temelli 

bir rekabet ortamında dijital habercilerin mesleki etik sınırlarını aĢan üretim ve sun-

ma modelleriyle gazeteciliği yıpratmaktadır (Ġnce, 2018: 299). 

1.9.2.1. Güven Sorunu 

Ġnternet haberciliğinin en önemli özelliklerinden biri Ģüphesiz hızlı ve etkile-

Ģimli bir enformasyon sağlamasıdır. Sektör, geleneksel medya ortamlarından bu özel-

likleriyle ayrılarak kendisine avantaj sağlamıĢtır. Ancak „hızlı haber verme‟ adına 

pratikte yapılan yayıncılık düsturlarına ters uygulamalar sorunlara neden olmuĢtur.   

Haberde „doğruluk‟ yerine „hız‟ kavramını öncelemek eksik ya da yanlıĢ bilgi-

lerle çalakalem yazılan metinlerin kamuoyuna ulaĢtırılmasına neden olmaktadır. Ha-

berdeki bilgilerin gerçekliğinin kaynaklarca doğrulanarak sunumunun „hız uğruna‟ 

ihmal edilmesi bu alanın en önemli sorunu olarak gösterilmektedir (Ġlhan ve Özde-

mir, 2012: 386). Rakipleri geride bırakmak amacıyla denetimden geçirilmeden hızlı-

ca okuyuculara iletilen haberlere karĢı yaĢanan güven sorunu, son 20 yılda hayatı-

mızda çok ciddi bir yer edinen internet gazeteleriyle ilgili sürekli tartıĢılagelmiĢtir. 

Bu noktada bilginin gerçekliğini ispatlama ve konunun haber değerini ölçme sorum-

luluğunun okuyucuya yüklendiği ifade edilmektedir (Aktaran: Toruk, 2008: 309). 

Oysaki bu, gazetecilik etiği ile ilkelerine göre habercilerin sorumluluğundadır.  
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Diğer taraftan yeni medyaya dönüĢümde geleneksel haber kaynakları ile birlik-

te kendilerine „sosyal medya‟ gibi yeni havuzlar bulan internet habercilerinin Fa-

cebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal paylaĢım platformlarındaki teyite muhtaç 

ya da telif içeren bilgileri „hızlı haber verme‟ kaygısıyla sayfalarına anında taĢımala-

rı, online ortamda yaĢanan dezenformasyonun boyutlarını daha da geniĢletmektedir.  

Hızlı haber verme isteğinin, „güncel‟ ya da „3.sayfa‟ olarak nitelendirilen ça-

tıĢma, kaza, silahlı kavga, yangın gibi konularda üretilen haber içeriklerinin olgun-

laĢmadan internet ortamına taĢınması bireysel ya da toplumsal kaygı ve gerginliği 

artırabilmektedir. Örneğin Hakkari‟de teröristlerle yaĢanan çatıĢmadan gelen Ģehit 

haberinin, askerin ismi verilmeden sadece memleketi belirtilerek hızlı bir Ģekilde 

sunulması, Hakkari‟de çocukları askerlik yapan o yerleĢim birimindeki tüm aileleri 

ciddi bir endiĢeye sevk edeceği gözden kaçırılmamalıdır. Öte yandan Ģehit haberi, 

yaĢanabilecek tüm sağlık sorunlarına karĢı alınan tedbirlerle birlikte yetkililer tara-

fından aileye ulaĢtırılmadan, bir istihbarat baĢarısı gibi lanse edilerek hızlı habercilik 

uğruna tüm kamuoyuna duyurulması yaĢanabilecek problemlerin dikkate alınmadığı-

nı göstermektedir.  

Ayrıca trafik kazası ya da silahlı kavga gibi olaylarda sosyal medya paylaĢım-

larındaki kesin olmayan bilgilerin internet sayfasına aktarılması, henüz sıcaklığını 

koruyan konuyla alakalı yanlıĢ algılara sebebiyet vermektedir. Zaman zaman yaralı 

bir kimse „ölmüĢ‟ gibi gösterilmekte, soruĢturma, kovuĢturma ve yargılama sürecine 

girmeyen olayların yaĢanıĢ Ģekillerinin kulaktan dolma bilgelerle anlatılmasıyla kiĢi-

lerin mağduriyetleri „hızlı haber verme‟ refleksine kurban edilmektedir. Yoğun gün-

dem içerisinde birçok olayın yaĢandığı anlarda verilen yanlıĢ bilgilerin haber güncel-

lemesi yapılarak düzeltilmesi zaman zaman unutulmakta bu da gerek olayın tarafları 

gerekse de internet habercilerini hukuksal bakımdan zor durumda bırakmaktadır. 

Gazetecilik iĢlevi olan haberle ilgili temel amaç kamuoyunu doğru bilgilendir-

mektir. Ancak dijital teknolojinin iletim usulünde sağladığı pratiklik ve hızın, doğru-

luktan öte anlık aktarımı öncelik basamağında ilk sıraya oturtmasıyla gazeteciler bu 

asli görevi giderek terk etmeye baĢlamıĢlardır. Daha açık bir ifadeyle, habercilikte 

kullanılan internet teknolojisi bir araç olmaktan çıkarılarak bir amaç haline getiril-



51 

 

miĢ, doğru bilginin yer aldığı özgün ve doyurucu içerik adeta bir dolgu malzemesine 

dönüĢtürülmüĢtür (Çığ ve Çamuroğlu Çığ, 2011: 31-32). 

 1.9.2.2. Haber Ġntihalleri 

DijitalleĢen gazetecilikte yaĢanan etik sorunlarından biri de haber intihaliyle 

ortaya çıkmaktadır. Günümüz internet gazetelerinde haberi yerinde gören, kaydeden, 

bilgileri toplayarak bunları kaynaklardan teyit eden bir muhabir kadrosunun oluĢ-

maması nedeniyle içerikler genellikle abone olunan ajanslardan elde edilmektedir.  

Türkiye‟de medya kuruluĢlarının en fazla tercih ederek abone oldukları Anado-

lu Ajansı (AA), Ġhlas Haber Ajansı (ĠHA) ve Demirören Haber Ajansı‟ndan (DHA) 

gelen haberleri kopyala-yapıĢtır usulüyle yayına koyan internet gazeteleri, bu konuda 

daha da ileri giderek „BOT‟ adı verilen bir sistemle ajans haberlerinin otomatik ola-

rak sitede yer almasını sağlamaktadır. BiliĢim dünyasında 'internet robotu' olarak da 

adlandırılan bu sistem marifetiyle ajanslardan gelen tüm içerikler (metin-fotoğraf) 

eksiksiz olarak haber sitesine kaydedilerek, gösterime sunulmaktadır. Hedef daha 

fazla içeriğe sahip olunarak, özellikle arama motorları aracılığıyla gelen internet kul-

lanıcılarını çoğaltmak ve sayfa gösterim sayılarını artırmaktır. 

Gazetecilik mesleğiyle ilgili herhangi bir eğitim almamıĢ, bu iĢi alaylı olarak 

bile yapmamıĢ, sektöre amatörce dahil olanlar ise sanal dünyanın getirdiği olanaktan 

faydalanmaktadır. Online dünyada metin, grafik, fotoğraf, video gibi içeriklerin kop-

yalanması ya da indirilmesi oldukça kolaydır. Dolayısıyla amatörler herhangi bir 

haber ajansına abone olmadan, baĢka sitelerden kopyaladıkları metin, fotoğraf ve 

videoları kendi portallarına aktarma kolaylığına baĢvurarak, kaynak kullanmadan 

içerik hırsızlığı yapmaktadır. Farklı bir anlatımla içerikler, üretim sürecinde herhangi 

bir emek harcanmadan sayfaya taĢınarak intihal örneği gösterilmektedir.  

Türkiye‟de bu konuyla ilgili geleneksel basın kuruluĢları 2012 yılının Ekim 

ayında ortak bir deklarasyon yayınlamıĢtır. Ulusal yayın yapan 20 gazetenin dekla-

rasyonunda fikir ve emek hırsızlığına dikkat çekilerek, bundan böyle gazetelerde yer 

alan içeriklerin kaynak gösterilerek dahi diğer yayın organlarında kullanılamayacağı 

belirtilmiĢtir. „Gazetecilerin içeriği sadece gazetelerindir‟ baĢlığı altında yapılan or-
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tak deklarasyon AkĢam, Bugün, Cumhuriyet, Fanatik, Fotomaç, GüneĢ, Habertürk, 

Hürriyet, Hurriyet Daily News, Milliyet, Posta, Radikal, Sabah, Star, Takvim, To-

day‟s Zaman, Türkiye, Vatan ve Yeni ġafak Gazetelerinin 1 Ekim 2012 tarihli baskı-

larında yer bulmuĢtur (www.medyafaresi.com, 2012). 

 Teknolojik imkanların verdiği sınırsızlık ve özgürlük nedeniyle özellikle in-

ternet ortamında ortaya çıkan intihal sorunu bu deklarasyonda yerini bulmuĢtur. An-

cak sorun, internet yayıncılığıyla ilgili halihazırda yaĢanan hukuki boĢluk ve denetim 

yetersizliği nedeniyle ortadan tam anlamıyla kaldırılamamıĢtır. 

1.9.2.3. Tuzak BaĢlık ve ‘Tık Avcılığı’ 

Sert rekabetin yaĢandığı dijital gazetecilik ortamında ticari kaygılarla tıklan-

maya bağlı istatistiksel verilerin haberden daha önemli hale gelmesiyle sektör oyun-

cuları farklı reyting yöntemlerine baĢvurmaktadır. Bu yöntemlerden biri de „tuzak 

baĢlık‟ ile kullanıcının haberi tıklama eğiliminin artırılmasını sağlamak, sayfa görün-

tülenme sayısını yükseltmek ve sitede geçirilen süre verisini daha da üst seviyeye 

taĢımak olmaktadır. 

Bir taraftan haber seçim çizgisi belirlenirken kamuoyu yararı kenara itilmekte, 

diğer taraftan abartılı, mecazi, gizemli baĢlıklar kullanılarak site gezginini beklentiye 

sevk etme eğilimi yüksek tutulmaktadır. Haber yazım dilinde ve sunum Ģeklinde 

„GIF‟ benzeri hareketli resim kullanımı, fotoğraf mozaiklemesi ile fotomontaj usulle-

rine baĢvurulmakta ve çeĢitli semboller kullanılarak okuyucu üzerinde merak uyandı-

rılmaya çalıĢılmaktadır. Bu yöntemlerle üretilen haberler, kitlelerin bilgilenmesini 

sağlamaktan ziyade maddi bir kazanç elde edilmek istenen ticari bir ürün niteliği 

taĢımaktadır (Ġnce, 2018: 311). 

 „Tık avcılığı‟ olarak da nitelendirilen bu yöntemlerin yanında haberin önem 

derecelerinde, gerek sitenin ara yüzünde kullanıldığı alanlar ve gerekse de atılan gi-

zemli baĢlıklar nedeniyle karmaĢıklık ortaya çıkmaktadır. Ġnsanların dürtülerini hare-

kete geçirmek için kullanılan „kritik‟, „flaĢ‟ ve „Ģok‟ gibi kelimeler, çarpıtılan ya da 

yarım bırakılan baĢlıklar gerek habere gerekse de haber sitelerine olan güven sorunu-

nu artırmaktadır. 

http://www.medyafaresi.com/
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1.9.2.4. KiĢilik Haklarının Ġhlali 

Türkiye‟de özellikle internet haberciliği konusunda yaĢanan sorunlardan biri de 

kiĢilik haklarının ihlali noktasında olmaktadır. Gerek bireysel gerekse de kurumsal 

tanınırlıklarını artırma eğilimiyle sansasyonel haber üretme çabası içerisinde olan 

internet habercilerinin, henüz olgunluğa ulaĢmamıĢ bir konuda kulaktan dolma bilgi-

leri hikayeleĢtirerek aktarmaları toplumsal boyutta sıkıntılara neden olabilmektedir. 

Haberi hızlı verebilmek dürtüsüyle teyit edilmemiĢ bilgiler metne dökülürken kulla-

nılan „iddia edildi, „savunuldu‟, „ileri sürüldü‟, „öne sürüldü‟ gibi ifadeler yozlaĢmayı 

ortadan kaldırmamakta, kiĢilik haklarının çiğnenmesini ve masumiyet karinesinin 

zedelenmesini önlememektedir.  

Diğer taraftan geleneksel medyadan interaktivite (etkileĢimlilik) ile temel bir 

farklılığı olan internet gazeteleri teknolojinin getirdiği bu imkânı okur yorumlarına 

sayfalarında geniĢ yer vererek kullanmaktadır. Ancak bu noktada denetim mekaniz-

masının gereğince uygulanamaması da kiĢilik haklarıyla ilgili yeni sorunları berabe-

rinde getirmektedir. Herhangi bir haberin altına, o habere konu olan kiĢilerle ilgili 

olsun ya da olmasın, isim vererek yazılan suçlayıcı ifadeler ile hakaretlerin editörle-

rin izniyle sayfada yer bulması ciddi bir sorun olarak ortaya çıkmaktadır. Bu yorum-

lar nedeniyle kiĢilik haklarına tecavüzler söz konusu olabilmektedir. Tüm haber say-

falarında belirtilen “Bu sayfada yayınlanan okur yorumları okuyucuların kendilerine 

ait görüĢlerdir. Yazılan yorumlardan sitemiz hiçbir Ģekilde sorumlu tutulamaz” ifade-

si ise site yöneticileri ile editörlerin en azından vicdani sorumluluklarını ortadan kal-

dırmamaktadır. 

1.9.2.5. Cinselliğin Suistimali 

Ġnternet gazetelerinde reyting elde etme kaygısıyla baĢvurulan yollardan biri de 

erotizm ve cinsel saldırı içerikli haberlerin hikâyeleĢtirilerek gereksiz detaylarla ve-

rilmesi, kadın bedeninin fotoğraf galerileriyle teĢhir edilmesi ve Ģiddetin magazinleĢ-

tirilerek iletilmesi olmaktadır. Özellikle tüketimin yaygınlaĢtığı günümüzde görselli-

ğin günlük hayatta ön planda olmasını da dikkate alan internet haber editörleri, cinsel 

içerikli haberleri yarı çıplak kadın fotoğraflarından oluĢan galerilerle süslemektedir. 

Ayrıca ulusal çapta ya da dünyaca ünlü kadın sanatçılar ile mankenlerin dekolteli 



54 

 

fotoğrafları site ana sayfalarında geniĢ yer iĢgal etmekte ve kullanıcılara tık almak 

için pervasızca sunulmaktadır. Çoğu kez bu galeri ve fotoğraflar, güncel yaĢamla 

alakalı geliĢmelerle birlikte siyaset, ekonomi ve spor alanlarında geniĢ kitleleri ilgi-

lendiren ve toplum yararı gözetilerek yapılan haberlerin önüne geçmekte ve haber 

sitelerinin ana sayfaları ile kategorilerinde geniĢ yer bulmaktadır. Bu durum bağımsız 

yayın yapan internet sitelerinde olduğu gibi ana akım ya da konvansiyonel olarak 

tabir edilen medyanın internet yayıncılığında da sıkça görülmektedir.  

1.9.2.6. Zorunlu Reklama Maruz Bırakılmak  

Ġnternet yayıncılığında kullanıcılar için en fazla Ģikâyet konuları arasında „zo-

runlu reklama maruz kalmak‟ da ifade edilmektedir. Site açılır açılmaz ana sayfadaki 

haberlerin saliseler içerisinde aĢağı kayarak banner reklam alanının istem dıĢı büyü-

mesi ve ana sayfa ile iç sayfalara girilince ekranı kaplayan ve „intro‟ olarak tabir edi-

len reklamlar zorunlu olarak kullanıcıya gösterilmektedir. En az 8 saniye ekranda 

kalan bu reklamların bir köĢesine çok küçük bir Ģekilde „reklamı geç‟ ya da „reklamı 

kapat‟ butonları konulmaktadır. Ancak Varol‟un da belirttiği gibi bu butonlara tık 

yapılarak reklam kapatılıncaya kadar jpeg, gif ya da flash Ģeklinde hazırlanan rek-

lamla verilmek istenen mesajın zoraki olarak okuyucuya gösterilmesi etik dıĢı bir 

davranıĢtır (2011: 504). 

Geleneksel basında yaĢanagelen ve tartıĢma konusu olanların yansımasıyla bir-

likte, doğumu ve süregelen geliĢimiyle birçok sorunsalı ortaya çıkan internet gazete-

ciliğinin yaĢadığı ve ürettiği yukarıdaki problemlerine birçok madde daha eklenebi-

lir. Ancak bu çalıĢmada sorunların bazı önemli maddeleri ele alınmıĢtır.  

1.10. ĠNTERNET HABEERCĠLĠĞĠNE ĠLĠġKĠN YAPILMIġ ARAġ-

TIRMALAR 

Literatür tarandığında internet haberciliğine iliĢkin farklı bağlamlarda gerçek-

leĢtirilen bir dizi çalıĢmaya ulaĢılmıĢtır. Bu çalıĢmaların en temel bulguları geçmiĢten 

bugüne doğru kronolojik bir sıralamayla aĢağıdaki kısımda özetlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Ġlk olarak Bekiroğlu ve Bal (2006: 71-85)‟ın içerik çözümlemesi yöntemiyle 

inĢa ettikleri çalıĢmaya bakıldığında, Konya kent merkezinde yayınlanan ve aynı 
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zamanda internet ortamında da yer alan günlük yerel gazeteleri inceledikleri görül-

mektedir. Konya‟daki yerel basın kuruluĢlarının web sitelerinin tasarım ve içerik 

yönünden analiz edildiği araĢtırmada, incelenen 6 yerel gazetenin web sitelerinden 

5‟inin basılı versiyonlarıyla benzeĢik nitelikte olduğu ve yerel basın kuruluĢları açı-

sından internet gazeteciliğinin sunduğu olanakların tam manasıyla kullanılabilmesi-

nin ekonomik Ģartlara bağlı olduğu ortaya konmuĢtur. AraĢtırmada, söz konusu yerel 

gazetelerin, imkanları ölçüsünde internet ortamında var oldukları ancak internet tek-

nolojisinin gazetecilik mesleğine sağladığı açılımları tam olarak değerlendiremedik-

leri sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Gürcan ve Bekiroğlu (2007: 23-29), “Türkiye‟de Ġnternet Gazeteciliği Açısın-

dan Yerel Basının Genel Görünümü ve Bölgeler Arası Bir Değerlendirme” adlı ça-

lıĢmalarında, Türkiye‟de internet ortamında yer alan yerel basının niceliksel duru-

munu tespit ederek internet gazeteciliği açısından yerel basının genel görünümünü 

betimlemeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırmada Türkiye‟de internet ortamında yer alan ye-

rel gazete, yerel haber portalı ile haber sitelerinin sayısının yıllar itibariyle arttığı 

ortaya konmuĢtur. ÇalıĢma, internetin ve burada icra edilen internet gazeteciliğinin 

sağladığı imkanlardan yerel basının da kendi olanakları ölçüsünde her geçen dönem 

artan bir oranda yararlanma yoluna gittiğini iddia etmektedir. Netice itibariyle, 2007 

yılında Türkiye‟de 309 adet yerel gazete, yerel haber portalı ve haber sitesinin inter-

net ortamında yer aldığı ve dönemsel olarak niceliksel artıĢın gerçekleĢtiği görülmüĢ-

tür.   

Ġnternet gazetelerinin kamuoyu oluĢumuna etkisinin ele alındığı 2009 tarihli bir 

baĢka çalıĢmada ise; internetin daha geniĢ kitlelere haber ve bilgi ulaĢtırabilme 

imkânı sunduğunun altı çizilerek iletiĢim araçlarının kamuoyu oluĢturma isteğinin 

internet gazeteciliği ile yeni bir boyut kazandığı belirtilmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada, 

okuyucuların yorumlarının, verdiği tepkilerin, tartıĢabilme olanaklarının internet ga-

zetesinin yöneticilerinin de izleyeceği politikaları belirlerken oldukça önemli olduğu 

vurgulanmıĢtır. Ġnternet gazeteciliğinin anında yayın yapabilme olanağı sunmasının, 

güncellenebilir olmasının ve ücretsiz kullanılmasının mesajın denetlenmesini, düzel-
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tilmesini, alınmasını daha kolay hale getirdiği ve geri beslemenin mesaj kadar önemli 

hale geldiği ortaya konmuĢtur (Korkmaz, 2009: 6-19).  

Üniversite öğrencilerinin internet kullanım alıĢkanlıklarını ortaya koymaya yö-

nelik yapılan bir çalıĢma da Selçuk Üniversitesi örneğinde ele alınmıĢtır. 440 öğrenci 

üzerinde yürütülen saha araĢtırmasının sonucunda; erkeklerin kadınlara göre günlük 

daha uzun süreyi internet karĢısında geçirdikleri bulgulanmıĢtır. Haber ve bilgiye 

ulaĢma isteği, dünyada yaĢanan geliĢme ve yenilikleri takip etme arzusu insanları 

internet kullanmaya yönelten en önemli nedenler arasında ilk sıralarda yer almakta-

dır. AraĢtırmada üniversite öğrencilerinin günlük kullanım süresi arttıkça internet 

bağımlılık düzeyinde de bir artıĢ yaĢandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır (Balcı vd., 2013: 5-

22). 

Aydoğan (2013: 26-40), Türkiye‟deki internet gazetelerinin iĢlevleri üzerinden 

hazırladığı çalıĢmasında internet gazetelerinin arĢiv olanağı, fazla miktarda görsel, ek 

olarak video, yorum, sosyal medyada paylaĢabilme, bilgiye hızlı ve zaman-

mekândan bağımsız ulaĢabilme gibi olanaklar sunduğunu belirtmiĢtir. Aydoğan ça-

lıĢmasında internet gazetelerinin ilgilenilen konularda derinlemesine bilgi vermesinin 

bir avantaj olduğunu vurgularken bu durumun konuĢacağımız ortak konuların sayısı-

nı giderek azaltacağı, kimi konularda belki de tümüyle cahil kalınacağı tehlikesini de 

gözler önüne sermektedir.   

Ġnternet ortamındaki anlık veri akıĢı ve haber sitelerine konan onlarca haber be-

raberinde haberin güvenilir olup olmadığının sorgulanmasının önünü açmıĢtır. Bu 

bağlamda Balcı ve Bekiroğlu (2014: 192-217), üniversite öğrencilerinin medya ha-

berlerinin güvenilirliği konusundaki düĢüncelerini öğrenmek amacıyla bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. Saha araĢtırması yöntemi kullanılarak yapılan araĢtırmaya ko-

nu olan veriler 666 üniversite öğrencisinden yüz yüze görüĢmeye dayalı anket tekni-

ğiyle toplanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda katılımcıların her zaman haber ve bilgi alma 

ihtiyacı hissettikleri bulgulanmıĢtır. Üniversite öğrencilerinin haber alma ihtiyacını 

karĢılamak adına haftalık en sık kullandıkları medya olarak internet, sosyal medya ve 

televizyon ilk üç sırada yer almaktadır. AraĢtırmaya katılanların medya haberleri 
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içerisinde gazete, televizyon ve radyo haberlerine daha çok güven duydukları sonu-

cuna ulaĢılmıĢtır. 

Demokrasi kavramının, internet medyasında demokrasi ve Türkiye‟de internet 

gazeteciliğinin konu edildiği bir çalıĢmada, “bağımsız internet gazetesi” olarak ken-

disini konumlandıran T24 örneğinden yola çıkılarak ele alınmıĢtır. Yapılan çalıĢma-

da Türkiye‟de internet haber siteleri, geleneksel medyadan daha demokratik ve alter-

natif bir habercilik anlayıĢı sunuyor mu sorusu cevaplanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bağ-

lamda; Medya sermayesini ve medya iktidar iliĢkilerini sorgulayan yazısının yayım-

lanmayarak Milliyet‟teki 15 yıllık köĢesi kapatılan 45 yıllık gazeteci Hasan Cemal'in 

ana akım medyadan ayrılarak internet gazetesi T24'te yazmaya baĢlaması incelenmiĢ-

tir. ÇalıĢma Hasan Cemal‟in ana akım medyada yayımlanmayan yazısını internet 

haber sitesinde yayınlatması ve burada çalıĢmaya baĢlamasının, temel demokratik 

haklardan biri olan haber alma ve ifade özgürlüğü açısından, internet gazeteciliğinin 

sağladığı olanaklara dikkat çekmesi bakımından önem taĢımaktadır. Yapılan çalıĢ-

mada, internet gazeteciliğinin Türkiye‟deki ana akım medyanın egemen geleneksel 

yapısının kırılabileceği ve alternatif haberciliğin farklı bir boyuta gelebileceğinin 

göstergesi olabilecek özellikler taĢıması açısından da önemli olduğunun altı çizil-

mektedir (Tuğla, 2014: 305-324).  

Ġnternet gazetelerinin okurlarına sunduğu haberlerle ilgili yorum yapma orta-

mının sağlanmasına yönelik yapılan bir baĢka çalıĢmada ise, gündem oluĢturan ha-

berlerle ilgili internet gazetelerinde okurların yoğun bir Ģekilde duygu, düĢünce ve 

görüĢlerini açıkladığı görülmektedir. Ġçerik analizi yöntemi kullanılan çalıĢma kap-

samında toplumda infial yaratan Özgecan Aslan cinayetiyle ilgili hurriyet.com.tr ve 

haberler.com gazetelerindeki yorumlar çözümlenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda; üyelik 

istemeyen sistemde okurların sıklıkla takma isimlerle yaptığı yorumların, hakaret, 

Ģiddet, hukuki sisteme yönelik eleĢtiri-öneri, ideolojik yorum ve siyasi iktidara eleĢti-

ri içeren yorumlar olduğu görülmüĢtür (Ayhan ve Kükrer, 2015: 75-89). 

Söğüt (2019: 212-231), internet gazetelerinde cinsiyet kimliklerinin nasıl inĢa 

edildiği sorusuna cevap aramak için yaptığı araĢtırmada, kadın kimliğinin internet 

gazetelerinde daha çok magazin malzemesi olarak kullanıldığı, aynı zamanda bu eği-
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lim sonucunda, internet gazetelerinde ağırlıklı olarak eğlence sektöründe yer alan 20-

35 yaĢ arası kadınların görünür kılındığını tespit etmiĢtir. Ġncelenen internet gazetele-

rinde ön plana çıkan erkeğin temsil özellikleri; modayı ve teknolojik geliĢmeleri ta-

kip eden, delikanlı, baba ve eĢ, sert, dayanıklı, güçlü erkek Ģeklinde belirginleĢmiĢ ve 

ataerkil düzendeki erkek egemenliğinin bu temsil özellikleriyle meĢrulaĢtırıldığı so-

nucuna ulaĢmıĢtır. 

Türkiye‟de milenyum çağıyla baĢlayıp günümüze değin devam eden dijital ya-

yıncılık çağının gazetelere ne doğrultuda ve nasıl etki ettiğini ortaya koymaya yöne-

lik hazırlanan bir baĢka çalıĢmada ise insanların artık özgür ve nitelikli habere ulaĢa-

bilmek, eriĢebilmek için dijital gazetecilik ortamlarını kullandıkları ve hatta bunun 

için ücret ödeyen milyonlarca insanın var olduğu üzerinde durulmuĢtur. Bu bağlam-

da, dijital gazete yayıncılığının interaktif olanakların yanında sunduğu hızlılık ve 

özgürlük gibi özelliklerle geleceğin gazetecilik türü olmaya doğru emin adımlarla 

ilerlediği değerlendirmesi yapılmaktadır. Ayrıca yapılan çalıĢmada, haber yayıncılı-

ğının kaybolan itibarını ancak daha bağımsız ve daha özgür bir platform olan internet 

gazeteciliği ile birlikte geri alma olasılığının bulunduğu vurgulanmaktadır (Kılıç ve 

Övür, 2019: 119-126). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ĠNTERNET HABER SĠTELERĠ KULLANIM ALIġKANLIKLARI VE 

MOTĠVASYONLARI: SAHA ARAġTIRMASI BULGULARI 

2.1. METODOLOJĠ 

Yöntem olarak saha araĢtırmasının kullanıldığı bu çalıĢmanın ikinci bölümünde 

öncelik, araĢtırmanın konusu, amacı, önemi ile sorularının yer aldığı, evren ve örnek-

lemin tanımlandığı, veri toplama aracı ve kullanılan istatistik tekniklerinin tanıtıldığı 

metodoloji kısmına verilmiĢtir. Metodolojiye iliĢkin bilgileri, 306 kiĢinin katılımıyla 

gerçekleĢtirilen internet haber sitelerinin kullanımına iliĢkin sosyo-demografik özel-

likler ile kullanım düzeyleri ve ilgili diğer değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi ortaya 

koymayı amaçlayan saha araĢtırması bulguları takip etmektedir. 

2.1.1. AraĢtırmanın Konusu  

 Ġnsan var olduğu günden bugüne kadar devamlı olarak çevresinde olan bitene 

karĢı bir merak duygusu içinde yer almıĢtır. Bu merak duygusu içinde insanlık, haber 

alma ihtiyacını farklı metotlar üzerinden giderme gayretini hep canlı tutmuĢtur. De-

ğiĢen toplumsal ve siyasal koĢullar altında habercilik tarihsel süreç içinde geliĢim 

seyri göstermiĢtir. Ses, duman, iĢaret, semboller ve sonrasında haber mektuplarıyla 

baĢlayan habercilik faaliyetleri matbaanın yaygınlaĢmasıyla birlikte modern gazetele-

rin ortaya çıkmasını beraberinde getirmiĢtir. Uzunca bir dönem gazete ve dergiler 

üzerinden yazılı iletiĢimin tekelinde süregelen kitle iletiĢim uygulamaları, geçtiğimiz 

yüzyıl içinde sesli ve görüntülü bir forma evrilmiĢtir. Böylesi bir geliĢim, gazete ve 

dergi haberciliğinden sonra radyo ve televizyon haberciliğinin de kitle iletiĢimde 

önemli bir konuma yerleĢmesine yol açmıĢtır. Takip eden süreçte, yeni iletiĢim tek-

nolojilerinin hayatımıza girmesiyle çeĢitlenen habercilik alanına “internet habercili-

ği” adı altında bilgisayar ve internet tabanlı yeni bir mecra eklenmiĢtir.  

Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle iletiĢim araçlarına alterna-

tif olarak ortaya çıkan internet teknolojisi, içinde barındırdığı birçok yenilik bağla-

mında gazetecilik pratiklerini de kökten değiĢime uğratmıĢtır. ĠĢte internet haberciliği 

özelinde gelenekselden yeni medyaya bir değiĢimin panoramasını ortaya koymaya 
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çalıĢan bu araĢtırmanın problemi, online gazete ve haber sitelerinin okuyucu cephe-

sinde ne ölçüde karĢılık bulduğunu tespit etmektir. Bu kapsamda gerçekleĢtirilen 

araĢtırma ile internet haberciliğine yönelik okuyucuların görüĢ, algı ve düĢünceleri-

nin incelenmesi hedeflenmektedir. 

2.1.2. AraĢtırmanın Amacı  

Bu çalıĢmanın amacı, farklı yaĢ, eğitim ve meslek gruplarından bireylerin in-

ternet haberciliği kapsamında online gazete okuma alıĢkanlıklarını, tercihlerini, ne-

denlerini ve bu konuyla iliĢkili faktörlerin incelenmesini kapsamaktadır. Bu amacı 

gerçekleĢtirmek için çalıĢmada aĢağıdaki araĢtırma sorularına cevaplar aranmıĢtır:  

1. Katılımcıların internet kullanımları ne düzeydedir? 

2. Katılımcılar ne düzeyde internet haberleri okumaktadırlar? 

3. Katılımcıların internet haberlerini okuma nedenleri nelerdir? 

4. Katılımcıların ziyaret ettiği online haber kaynakları nelerdir? 

5. Katılımcılar online gazetelerde hangi içerikleri sıklıkla okumaktadır? 

6. Katılımcıların yaĢ ve eğitim durumlarına göre internet haberlerine yönelik ilgi ve 

düĢünleri ne düzeydedir? 

 

 2.1.3. AraĢtırmanın Önemi   

Ortaya konan bu çalıĢma, internet üzerinden yayınlanan haber sitelerinin kulla-

nımında etkili olan faktörlerin tespit edilmesi ve faktörler arasındaki iliĢkinin gücünü 

ve yönünü belirlemek açısından önemlidir. Diğer taraftan çalıĢma, tespit edilen ör-

neklem üzerinden internet haberciliğinin bir panoramasını teorik ve ampirik düzeyde 

ortaya tartıĢması yönüyle önemli kabul edilmektedir. Yine bu çalıĢma, sanal gazete-

cilik ya da internet gazeteciliği gibi Türkiye‟de çok farklı boyutlarıyla çalıĢılmayan 

bir konuya iletiĢim alanındaki araĢtırmacıların dikkatini çekmesi ve bu sahada çalıĢa-

cak olanlara kaynak materyal oluĢturması yönüyle önemlidir.   
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2.1.4. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

Bu çalıĢmanın katılımcıları 2019 yılında Konya ilinde farklı meslek, yaĢ, eği-

tim durumu ve cinsiyetten oluĢan, online gazete okuması gerçekleĢtiren ve çalıĢmada 

yer almayı kabul eden bireylerden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın evrenini Konya ilinde 

ikamet eden ve internet haber sitelerini kullanan bireyler oluĢturmaktadır. Bu evren-

den rastlantısal örneklem tekniğiyle seçilen 306 kiĢi ise çalıĢmanın örneklemini teĢkil 

etmektedir.  

2.1.5. AraĢtırmanın Yöntemi  

Farklı yaĢ, eğitim ve meslek gruplarından bireylerin internet haberciliği alıĢ-

kanlıkları, tercihleri, nedenleri ve bu konuyla iliĢkili faktörlerin çok yönlü incelendi-

ği araĢtırmada saha araĢtırması yöntemi ve anket tekniği kullanılmıĢtır. Yine bu ça-

lıĢmada betimsel tarama yöntemiyle katılımcıların internet ve online kullanım sıklık-

ları, nedenleri saptanmaya çalıĢılmıĢtır. Diğer taraftan çalıĢmada iliĢkisel tarama yön-

temiyle de online gazete okuma alıĢkanlığı ve tercihlerinin yaĢ ve eğitim durumuyla 

iliĢkileri açıklanmaya çalıĢılmıĢtır.  

2.1.6. Veri Toplama Aracı 

AraĢtırma verilerinin toplanmasında kiĢisel bilgi formu ve online gazete okuma 

ve tercihleri anketi kullanılmıĢtır. Anketin kiĢisel bilgi formu kısmında katılımcıların 

yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu ve meslek gibi durumlarını ölçen sorulara yer verilmiĢ-

tir. Yine ankette online gazete okuma alıĢkanlık, tercih ve iliĢkili değiĢkenlere yöne-

lik 57 soruya yer verilmiĢtir. Soruların hazırlanmasında önce literatür taraması ya-

pılmıĢ sonra iletiĢim ve sosyal medya alanında doktoralı 2 akademisyen ve 1 ölçek 

geliĢtirme-istatistik uzmanının görüĢlerine baĢvurulmuĢtur. Bu aĢamada sorular araĢ-

tırmanın amaç ve alt problemleriyle tutarlı olarak tek tek gözden geçirilmiĢ ve uz-

manlarca görüĢ birliği sağlanan maddeler ankete yerleĢtirilmiĢtir. Bu Ģekilde anketin 

kapsam geçerliği sağlanmaya çalıĢılmıĢtır. Ankette online gazete okuma nedenleri ve 

online gazete bölümlerinin okunma sıklıklarına iliĢkin sorular eĢit aralıklı ölçek for-

munda hazırlanmıĢtır. 5 dereceli bu boyutların güvenirlikleri Cronbach Alfa yönte-

miyle hesaplanmıĢ ve 0,938 olarak bulunmuĢtur. Bu değerler online gazete okuma 
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alıĢkanlık ve tercih anketinin araĢtırma süreçleri açısından güvenilir olduğunu gös-

termektedir. 

2.1.7. Verilerin Analizi  

AraĢtırma kapsamında, anket sorularına verilen cevapların dağılımını belirle-

mek için frekans analizi uygulanmıĢtır. Anket soruları ile bazı demografik değiĢken-

ler arasındaki iliĢkileri incelemek için ise ki-kare analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Ki-kare 

analizinin bazı varsayımlarını karĢılayabilmek için anket seçeneklerinin bir kısmı 

birleĢtirilerek analize dahil edilmiĢtir. Ankette yer alan bazı sorulara verilen cevapları 

incelemek için ortalama, standart sapma, en düĢük ve en yüksek değerler gibi betim-

sel istatistik teknikleri kullanılmıĢtır. Analiz iĢlemleri SPSS 25.0 istatistik programı 

ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmada katılımcıların görüĢlerini almak için kullanılan online gazete 

okuma nedenleri anketinin güvenirliği Cronbach alfa katsayısı hesaplanarak ince-

lenmiĢtir. Alfa katsayısının 1‟e yakın olması verilen cevapların tutarlılığının yüksek 

olduğunu ifade etmektedir. Ankette 32 ifadeden oluĢan online gazete okuma nedenle-

ri anketinin alfa katsayısı 0,938 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer anket ifadelerinin iç 

tutarlılığının oldukça yüksek olduğunu göstermiĢtir. 
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2.2. BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Bulguları 

  Sayı Yüzde 

Cinsiyet 
Kadın 209 68,3 

Erkek 97 31,7 

YaĢ 

18 yaĢ altı 34 11,1 

18-24 192 62,7 

25-34 46 15,0 

35-44 22 7,2 

45-54 7 2,3 

55-64 5 1,6 

Eğitim       

durumu 

Ġlkokul 23 7,5 

Ortaokul 33 10,8 

Lise 115 37,6 

Üniversite 135 44,1 

Medeni    

durum 

Bekar 235 76,8 

Evli 71 23,2 

  Toplam 306 100,0 

 

Tabloya bakıldığında, katılımcıların %68,3‟ünün kadın, %31,7‟sinin ise erkek 

olduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcıların büyük bir oranı (%62,7) 18-24 yaĢ aralığında 

yer almaktadır. Eğitim durumuna göre katılımcıların dağılımı incelendiğinde, 

%7,5‟inin ilkokul, %10,8‟inin ortaokul, %37,6‟sının lise ve %44,1‟inin üniversite 

mezunu olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların %76,8‟i bekar olduğunu ifade etmiĢtir. 
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Tablo 2. Katılımcıların Ġnternet Kullanım Tecrübeleri 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 1–3 Yıl 24 7,8 7,8 7,8 

4–6 Yıl 94 30,7 30,7 38,6 

6 aydan daha az 7 2,3 2,3 40,8 

6–12 Ay 2 ,7 ,7 41,5 

7 Yıl ve üzeri 179 58,5 58,5 100,0 

Toplam  306 100,0 100,0  

Katılımcıların internet kullanım tecrübelerini tespit etmek amacıyla yöneltilen 

soruya %58,5 ile en çok 7 yıl ve üzeri cevabının verildiği görülmektedir. En düĢük 

verilen cevap ise %0,7 ile 6-12 ay arası kullanım süresine aittir. 4-6 yıl arası kulla-

nım süresine verilen cevap ise ikinci en yüksek yüzdeye sahiptir (%30,7). Bu verilere 

göre araĢtırma kapsamında yer alan katılımcıların yüksek oranda uzun süreli internet 

kullanma tecrübesine sahip oldukları görülmektedir.  

Tablo 3. Cinsiyete Göre Ġnternet Kullanım Tecrübeleri 

 

Ne kadar zamandan beri internet kullanıyorsunuz? 

Toplam 1–3 Yıl 4–6 Yıl 

6 aydan 

daha az 6–12 Ay 

7 Yıl ve 

üzeri 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın  15 68 6 2 118 209 

 7,2% 32,5% 2,9% 1,0% 56,5% 100,0% 

 62,5% 72,3% 85,7% 100,0% 65,9% 68,3% 

Erkek  9 26 1 0 61 97 

 9,3% 26,8% 1,0% 0,0% 62,9% 100,0% 

 37,5% 27,7% 14,3% 0,0% 34,1% 31,7% 

                  Toplam  24 94 7 2 179 306 

 7,8% 30,7% 2,3% 0,7% 58,5% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Katılımcıların cinsiyete göre internet kullanım sürelerini gösteren çapraz tablo 

incelendiğinde kadınların (%56,5) ve erkeklerin (%62,9) en fazla 7 yıl ve üzeri inter-

net kullandıkları tespit edilmiĢtir. Bunun karĢısında ise hem kadınlarda hem de er-

keklerde en düĢük oranda 6-12 ay süreyle internet kullanımı söz konusudur. Bu veri-
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lerden hareketle gerek kadınların gerekse de erkeklerin çok uzun süreli bir internet 

kullanım tecrübesine sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 4. Katılımcıların Ġnternet Kullanma Becerileri 

 Sayı Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Toplam 

Yüzde 

 Ġnternet konusunda ben bir uzmanım. Ġnternette her istediğimi 

yerine getirebiliyorum. 

130 42,5 42,5 42,5 

Ġnterneti kullanmaya yeni baĢladım. Ġstediklerimi zor gerçekleĢti-

rebiliyorum. 

2 ,7 ,7 43,1 

Orta düzeyde bir kullanıcıyım. Temel internet kullanımını bece-

rebiliyorum. 

174 56,9 56,9 100,0 

Toplam 306 100,0 100,0  

Kendi internet kullanma becerilerini değerlendirdikleri soruya iliĢkin frekans 

tablosuna bakıldığında katılımcıların en çok (%56,9) orta düzeyde bir internet kulla-

nıcısı olarak kendilerini değerlendirdikleri görülmektedir. Ancak buna karĢılık katı-

lımcıların “internet konusunda ben bir uzmanım. Ġnternette her istediğimi yerine geti-

rebiliyorum” Ģeklinde verdikleri cevap da oldukça yüksek orandadır (%42,5). Bu 

anlamda katılımcıların neredeyse tamamına yakınının aktif internet kullanıcısı oldu-

ğu söylenebilir. Nitekim “Ġnternet kullanmaya yeni baĢladım. Ġsteklerimi zor gerçek-

leĢtiriyorum” Ģeklinde cevap verenlerin oranı oldukça düĢüktür (% 0,7).  

Tablo 5. Katılımcıların Haftalık Ġnternete Bağlanma Süreleri 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 Haftada 1 Gün 9 2,9 2,9 2,9 

Haftada 2–3 Gün 3 1,0 1,0 3,9 

Haftada 4–5 Gün 13 4,2 4,2 8,2 

Her gün düzenli 281 91,8 91,8 100,0 

Toplam 306 100,0 100,0  

 

Katılımcıların internet kullanım sürelerini gösterir tabloya bakıldığında nere-

deyse tamamına yakınının her gün düzenli internet kullandığı görülmektedir. Tablo-

da da ortaya konulduğu üzere internet kullanım sürelerine iliĢkin soruya “her gün 

düzenli” Ģeklinde cevap verenlerin oranı %91,8‟dir. Buna karĢılık en düĢük oran ise 
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„„haftada 2-3 gün‟‟ Ģeklinde verilen cevapta yer almaktadır. Bu durumun internet 

kullanma konusunda katılımcıların becerileriyle iliĢkili olduğu da düĢünülebilir. Ni-

tekim internet kullanma becerilerine iliĢkin soruya bakıldığında da katılımcıların 

interneti kullanma becerilerinin çok yüksek oranda pozitif yönde değerlendirildiği 

görülmektedir (Ġnternet uzmanıyım ve orta düzeyde internet kullanıyorum cevapları-

nın toplam oranı %99,4).  

Tablo 6. Cinsiyete Göre Haftalık Ġnternete Bağlanma Süreleri 

 

Bir haftada ne kadar süre internete bağlanıyorsunuz? 

Toplam Haftada 1 Gün 

Haftada 2–3 

Gün 

Haftada 4–5 

Gün 

Her gün 

düzenli 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın  8 2 10 189 209 

 3,8% 1,0% 4,8% 90,4% 100,0% 

 88,9% 66,7% 76,9% 67,3% 68,3% 

Erkek  1 1 3 92 97 

 1,0% 1,0% 3,1% 94,8% 100,0% 

 11,1% 33,3% 23,1% 32,7% 31,7% 

Toplam  9 3 13 281 306 

 2,9% 1,0% 4,2% 91,8% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Ġnternet kullanım sürelerine iliĢkin kadın ve erkeklere yönelik oluĢturulan çap-

raz tabloya bakıldığında ise yine hem kadınların hem de erkeklerin her gün düzenli 

internet kullandıkları yönünde cevap verdikleri görülmektedir. Ancak burada erkek-

lerin oranı (%94,8) kadınlara göre (%90,4) daha yüksektir. En düĢük internet kulla-

nım süresi olan „„haftada bir gün‟‟ cevabını verenlerin oranı ise kadınlarda daha yük-

sektir. Buna göre kadınların %3,8‟i haftada bir gün internet kullanıyorken erkeklerin 

sadece %1‟i haftada bir gün internet kullanmaktadır.  
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Tablo 7. Günlük Ġnternet Kullanma Süreleri 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 

1 Saat 22 7,2 7,2 7,2 

2 Saat 55 18,0 18,0 25,2 

3 Saat 58 19,0 19,0 44,1 

4 Saat 46 15,0 15,0 59,2 

5 Saat ve üzeri 111 36,3 36,3 95,4 

Bir saatten az 8 2,6 2,6 98,0 

Günlük olarak internet kullanmıyo-

rum 
6 2,0 2,0 100,0 

Toplam 306 100,0 100,0 
 

 

Günlük internet kullanımlarına iliĢkin verilere bakıldığında katılımcıların 

%36,3 ile en yüksek oranda 5 saat ve üzeri internet kullandıkları görülmektedir. Bu-

nu %19 ile 3 saat, %18 ile 2 saat ve %15 ile 4 saat kullanım süreleri takip etmektedir. 

Günlük internet kullanımının 1 saatten az olduğunu belirtenlerin oranı %7,2 iken 

“günlük olarak internet kullanmıyorum” diyenlerin oranı sadece % 2‟dir.  

 

Tablo 8. Cinsiyete Göre Günlük Ġnternet Kullanma Süreleri 

 Günlük internet kullanma süreniz nedir? Toplam 

1 Saat 2 Saat 3 Saat 4 Saat 5 Saat ve 

üzeri 

Bir saatten 

az 

Günlük olarak internet kullan-

mıyorum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 17 39 37 33 71 6 6 209 

 8,1% 18,7% 17,7% 15,8% 34,0% 2,9% 2,9% 100,0% 

 77,3% 70,9% 63,8% 71,7% 64,0% 75,0% 100,0% 68,3% 

Erkek 

 5 16 21 13 40 2 0 97 

 5,2% 16,5% 21,6% 13,4% 41,2% 2,1% 0,0% 100,0% 

 22,7% 29,1% 36,2% 28,3% 36,0% 25,0% 0,0% 31,7% 

Toplam 

 22 55 58 46 111 8 6 306 

 7,2% 18,0% 19,0% 15,0% 36,3% 2,6% 2,0% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Kadın ve erkeklere göre günlük internet kullanım sürelerinin gösterildiği çap-

raz tabloya bakıldığında kadınların ve erkeklerin en yüksek oranda, 5 saat ve üzeri 
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internet kullandığı görülmekle birlikte bu oranın erkeklerde (%41,2) kadınlara oranla 

(%34,0) daha yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Tabloda yer alan diğer veriler ince-

lendiğinde 4 saat kullanım süresi %15,8 ile kadınlarda erkeklerden (%13,4) daha 

yüksekken, interneti 3 saat kullanım süresi %21,6 ile erkeklerde daha fazladır (kadın-

lar %17,7). Diğer kullanım süreleri olan 2 saat, 1 saat ve günlük olarak internet kul-

lanmam diyenlerin oranlarına bakıldığında ise buradaki yüzdelerin kadınlarda erkek-

lerden daha fazla olduğu görülmektedir.  

Tablo 9. Katılımcıların Ġnternete Bağlanma Noktaları 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 Diğer 56 18,3 18,3 18,3 

Evden 212 69,3 69,3 87,6 

Ġnternet Cafeden 2 ,7 ,7 88,2 

ĠĢ yerinden 34 11,1 11,1 99,3 

Okuldan 2 ,7 ,7 100,0 

Toplam 306 100,0 100,0  

Katılımcıların daha çok nereden internet kullandıklarını tespit etmeye yönelik 

tabloya bakıldığında %69,3 oranla en çok evden internete bağlandıkları, bunu %18,3 

ile diğer seçeneğinin takip ettiği, iĢ yerinden internete bağlanma oranının ise %11,1 

olduğu görülmektedir. Bu verilerden ilginç olarak görebileceğimiz oran ise %0,7 ile 

internet cafe seçeneğine verilen cevaplardır. Bu durumun günümüzde internetin daha 

da yaygınlaĢtığını göstermesi açısından önemli olduğu söylenebilir. Nitekim 2000‟li 

yılların baĢında internet cafelerin oldukça yaygın olması, bu dönemi internetin birey-

sel sahiplikle kullanımının az olduğunu, evlerde ve iĢ yerlerinde internetin henüz 

yaygınlaĢmadığını anlatması bakımından önemlidir.  
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Tablo 10. Cinsiyete Göre Ġnternete Bağlanma Noktaları 

 

Daha çok nereden internete bağlanıyorsunuz? 

Toplam Diğer Evden 

Ġnternet 

Cafeden 

ĠĢ yerin-

den Okuldan 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın  37 149 1 21 1 209 

 17,7% 71,3% 0,5% 10,0% 0,5% 100,0% 

 66,1% 70,3% 50,0% 61,8% 50,0% 68,3% 

Erkek  19 63 1 13 1 97 

 19,6% 64,9% 1,0% 13,4% 1,0% 100,0% 

 33,9% 29,7% 50,0% 38,2% 50,0% 31,7% 

                  Toplam  56 212 2 34 2 306 

 18,3% 69,3% 0,7% 11,1% 0,7% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Ġnternete bağlanılan yere iliĢkin soruya kadın ve erkeklerin verdikleri cevapları 

gösterir çapraz tabloya bakıldığında hem erkeklerin hem de kadınların en çok evden 

internete bağlandıkları görülmektedir. Ancak burada kadınların oranı (%71,3) erkek-

lere göre (%64,9) daha fazladır. Buna karĢılık iĢ yerinden internete bağlanma oranı 

ise erkeklerde (%13,4) kadınlara oranla (%10,0) daha yüksektir.  

Tablo 11. Ġnternete Güven Düzeyi 

 Sayı Minimum Maximum   SD 

37. Sizce toplumsal yaĢamda 

internet ne derece güvenilir bir 

kitle iletiĢim aracıdır?  

281 2 9 5,52 1,577 

Geçerli Sayı 281     

 

Ġnternete güven düzeyini ölçmeye yönelik “sizce toplumsal yaĢamda internet 

ne derece güvenilir bir kitle iletiĢim aracıdır” Ģeklinde hazırlanan soruya katılımcı-

lardan 1 ila 10 arasında puan vermeleri istenmiĢtir. Bu soruya verilen cevaplardan 

elde edilen verilerin ortalamalarını gösterir tabloya bakıldığında internete iliĢkin gü-

ven düzeyinin ortalama 5,52 olduğu görülmektedir. Bu durum katılımcıların internete 

güven düzeyinin orta seviyede olduğunu göstermektedir.  
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Tablo 12. Cinsiyete Göre Ġnternete Güven Düzeyi 

 Cinsiyet Sayı   SD t-value Sig. 

Ġnternet Güven Dü-

zeyi 

Kadın 

Erkek 

194 

87 

5.55 

5.45 

1.60 

1.51 
.507 .613 

Ġnternet güven düzeyiyle cinsiyet iliĢkisini gösterir t-testi sonuçlarına bakıldı-

ğında internete güven düzeyiyle cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir (t = .507; sd = 279; p> 0.05). 

Tablo 13. Katılımcıların Geleneksel Medya Kullanımlarındaki DeğiĢim 

Televizyon Haberleri Ġzleme 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 

Arttı 55 18,0 18,0 18,0 

Azaldı 133 43,5 43,5 61,4 

DeğiĢmedi 118 38,6 38,6 100,0 

Total 306 100,0 100,0  

Gazete Haberleri Okuma 

 

Arttı 36 11,8 11,8 11,8 

Azaldı 171 55,9 55,9 67,6 

DeğiĢmedi 99 32,4 32,4 100,0 

Total 306 100,0 100,0  

Dergi Haberleri Okuma 

 

Arttı 34 11,1 11,1 11,1 

Azaldı 167 54,6 54,6 65,7 

DeğiĢmedi 105 34,3 34,3 100,0 

Total 306 100,0 100,0  

Telefonla GörüĢme 

 

Arttı 93 30,4 30,4 30,4 

Azaldı 19 6,2 6,2 36,6 

DeğiĢmedi 194 63,4 63,4 100,0 

Total 306 100,0 100,0  

Radyo Haberleri Dinleme 

 

Arttı 30 9,8 9,8 9,8 

Azaldı 147 48,0 48,0 57,8 

DeğiĢmedi 129 42,2 42,2 100,0 

Total 306 100,0 100,0  
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Katılımcıların online gazeteleri ve haber sitelerini kullanmaya baĢladıktan son-

ra diğer haber medyalarını kullanımlarında ortaya çıkan değiĢimleri tespit etmek 

amacıyla yöneltilen soruda yukarıda yer alan tablodaki sonuçlar ortaya çıkmıĢtır. 

Buna göre online gazete ve haber sitelerini kullanmaya baĢladıktan sonra katılımcıla-

rın televizyon kullanma oranlarının azaldığı yönünde vermiĢ oldukları cevaplar en 

yüksek orandadır (%43,5). Gazete kullanımlarına bakıldığında da yine en yüksek 

oranın gazete kullanımlarının düĢtüğü yönünde verilen cevaplarda olduğu görülmek-

tedir (%55,9). Söz konusu soru kapsamında olan dergi haberlerini okuma ve radyo 

haberlerini dinleme oranlarının da düĢtüğü yönünde verilen cevaplar televizyon ve 

gazetede olduğu gibi en yüksek orandadır (dergi %54,6, radyo %48,0). Bununla bir-

likte katılımcıların telefonla görüĢme alıĢkanlıklarının online gazete okuma ve inter-

net haber sitelerini kullanma alıĢkanlıklarından daha az etkilendiği görülmektedir. 

Katılımcıların %63,4 oranında telefonla görüĢme alıĢkanlıklarının değiĢmediği yö-

nünde cevap verdikleri ortaya çıkmaktadır. Buna göre geleneksel medyanın tamamı-

nın (televizyon, gazete, dergi, radyo) online gazete ve haber sitesi kullanma alıĢkan-

lığından olumsuz yönde etkilendiği açıkça görülmektedir. 

Tablo 14. En Çok Ziyaret Edilen Online Gazete/Haber Sitesi 

 Sayı Yüzde Geçerli Yüzde Toplam Yüzde 

 

Diğer 44 14,4 14,4 14,4 

ensonhaber.com 39 12,7 12,7 27,1 

haber7.com 17 5,6 5,6 32,7 

haberturk.com 34 11,1 11,1 43,8 

hurriyet.com 62 20,3 20,3 64,1 

internethaber.com 24 7,8 7,8 71,9 

konhaber.com 49 16,0 16,0 87,9 

milliyet.com 37 12,1 12,1 100,0 

Toplam 306 100,0 100,0  

AraĢtırma kapsamında sorulan bir diğer soru olan “en çok ziyaret ettiğiniz on-

line gazete/haber sitesi hangisidir” sorusuna verilen cevaplara bakıldığında katılımcı-

ların %20,3 ile en yüksek oranda hürriyet.com‟u kullandıkları, bunu %16,0 ile kon-

haber.com‟un, %14,4 ile diğer haber sitelerinin, %12,7 ile ensonhaber.com‟un %12,1 
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ile milliyet.com‟un, % 11,1 ile de haberturk.com‟un takip ettiği, en düĢük oranda ise 

%5,6 ile haber7.com ve %7,8 ile internethaber.com‟un olduğu görülmektedir.  

Tablo 15. Cinsiyete Göre Online Gazete Kullanım Süreleri 

 Cinsiyet Sayı   SD t-value Sig. 

Online Gazete Kul-

lanma Süreleri 

Kadın 

Erkek 

121 

50 

14.79 

13.64 

12.76 

10.04 
.570 .570 

 

Katılımcıların online gazete kullanma sürelerine yönelik yapılan t-testi tablo-

suna bakıldığında online gazete kullanımında kadın ve erkekler arasında anlamlı bir 

iliĢkinin olmadığı tespit edilmiĢtir. (t = .570; sd = 169; p > 0.05). 

Tablo 16. Konya Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Konya Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 Kadın 

 84 70 12 43 209 

 40,2% 33,5% 5,7% 20,6% 100,0% 

 69,4% 70,7% 60,0% 65,2% 68,3% 

Erkek 

 37 29 8 23 97 

 38,1% 29,9% 8,2% 23,7% 100,0% 

 30,6% 29,3% 40,0% 34,8% 31,7% 

  121 99 20 66 306 

Toplam 
 39,5% 32,4% 6,5% 21,6% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 1,27;  sd= 3; p=,735   

 

Cinsiyet ile gazete bölümlerinden “konya haberleri” arasında gerçekleĢtirilen 

ki-kare analizi sonuçlarına göre bu iki değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki bulunma-

mıĢtır. Söz konusu değiĢkenlerin yer aldığı çapraz tabloya bakıldığında Konya haber-

leri okuma oranının hem erkeklerde (%38,1) hem de kadınlarda (%40,2) ara sıra se-

çeneğinde yoğunlaĢtığı görülmektedir. Çoğunlukla okurum seçeneği ise yine hem 

erkeklerde (%29,9) hem de kadınlarda (33,5) en yüksek orana sahip olan ikinci seçe-

nektir. Mutlaka okurum ifadesi de bu iki seçenekten sonra gelen en yüksek orana 
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sahip diğer seçenek olmuĢtur. En düĢük oran ise hem kadınlar (%5,7) hem de erkek-

ler (%8,2) için hiç okumam seçeneğinde görülmektedir. Buna göre hem erkeklerin 

hem de kadınların en az ara sıra da olsa Konya haberlerine baktıkları ve dolayısıyla 

Konya haberlerine ortalama bir ilgilerinin olduğu söylenebilir.  

Tablo 17. DıĢ Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 DıĢ Haberler Toplam 

Ara-sıra 

Okurum 

Çoğunlukla  

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 109 60 19 21 209 

 52,2% 28,7% 9,1% 10,0% 100,0% 

 73,6% 60,0% 86,4% 58,3% 68,3% 

  39 40 3 15 97 

Erkek 
 40,2% 41,2% 3,1% 15,5% 100,0% 

 26,4% 40,0% 13,6% 41,7% 31,7% 

  148 100 22 36 306 

                    Toplam 
 48,4% 32,7% 7,2% 11,8% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 10,10;  sd= 3; p=,018    

 

DıĢ haberler ve cinsiyet arasında bir iliĢkinin olup olmadığı da yine ki-kare 

analizi ile tespit edilmeye çalıĢılan bir baĢka değiĢken grubunu oluĢturmaktadır. Ger-

çekleĢtirilen ki-kare analizi sonuçlarına göre söz konusu iki değiĢken arasında anlam-

lı bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir (p: ,018). DeğiĢkenlere ait oranları gösterir 

çapraz tablo incelendiğinde bu durum açıkça göze çarpmaktadır. Buna göre dıĢ ha-

berleri okuma oranı mutlaka okurum ve çoğunlukla okurum seçeneklerinde erkekler-

de daha yüksek iken hiç okumam ya da ara sıra okurum seçeneklerinde kadınların 

daha yüksek bir orana sahip olduğu görülmüĢtür. Tabloda da ortaya çıktığı üzere 

çoğunlukla okurum seçeneğinde erkeklerin oranı %41,2 iken kadınların oranı 

%28,7‟dir. Yine mutlaka okurum seçeneğinde yer alan oranlarda da erkeklerin oranı 

%15,5 iken kadınların oranı %10,0‟dır. Diğer yandan ara sıra seçeneğinde yer alan 

yoğunlaĢmalarda kadınların oranı %52,2 iken erkeklerin oranı %40,2‟dir. Hiç oku-

mam seçeneğinde yer alan cevaplarda da yine kadınlar %9,1 ile %3,1 olan erkekler-

den daha fazla bir orana sahiptir.  
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Tablo 18. KöĢe Yazıları Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 KöĢe Yazıları Toplam 

Ara-sıra 

Okurum 

Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç     

Okumam 

Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 112 36 34 27 209 

 53,6% 17,2% 16,3% 12,9% 100,0% 

 66,7% 69,2% 64,2% 81,8% 68,3% 

Erkek 

 56 16 19 6 97 

 57,7% 16,5% 19,6% 6,2% 100,0% 

 33,3% 30,8% 35,8% 18,2% 31,7% 

Toplam 

 168 52 53 33 306 

 54,9% 17,0% 17,3% 10,8% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 3,43;  sd= 3; p=,329    

 

Online gazete bölümlerinden olan köĢe yazıları ve cinsiyet arasında gerçekleĢ-

tirilen ki-kare analizi sonucunda anlamlı bir iliĢkinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Buna 

rağmen tabloda yer alan verilere bakıldığında kadınların mutlaka okurum (12,9) ço-

ğunlukla okurum (17,2) ve ara-sıra okurum (%53,6) seçeneklerinde daha yüksek bir 

oranda yer aldığı görülürken hiç okumam seçeneğinde ise erkeklerin oranının daha 

fazla olduğu göze çarpmaktadır.  

Tablo 19. Siyaset Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Siyaset Haberleri Toplam 

Ara-sıra   

Okurum 

Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 81 47 32 49 209 

 38,8% 22,5% 15,3% 23,4% 100,0% 

 71,7% 63,5% 80,0% 62,0% 68,3% 

Erkek 

 32 27 8 30 97 

 33,0% 27,8% 8,2% 30,9% 100,0% 

 28,3% 36,5% 20,0% 38,0% 31,7% 

                              Toplam 

 113 74 40 79 306 

 36,9% 24,2% 13,1% 25,8% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 5,34;  sd= 3; p=,148    
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AraĢtırma kapsamında bir diğer ki-kare analizi de online gazete bölümleri ara-

sında yer alan siyaset haberleri ve cinsiyet arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Buna göre 

siyasal haberleri okuma ve cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı görülmüĢ-

tür. Yine de söz konusu değiĢkenlerin yer aldığı çapraz tabloya bakıldığında erkekle-

rin daha çok „„mutlaka okurum‟‟ (%30,9) ve „„çoğunlukla okurum‟‟ (%27,8) seçene-

ğinde, kadınların ise „„ara sıra okurum‟‟ (%38,8) ve „„hiç okumam‟‟ (%15,3) seçe-

neklerinde yoğunlaĢtıkları dikkat çekmektedir.  

Tablo 20. Ekonomi Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Ekonomi Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka   

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 Kadın 

 86 40 38 45 209 

 41,1% 19,1% 18,2% 21,5% 100,0% 

 

 
73,5% 57,1% 84,4% 60,8% 68,3% 

Erkek 

 31 30 7 29 97 

 32,0% 30,9% 7,2% 29,9% 100,0% 

 26,5% 42,9% 15,6% 39,2% 31,7% 

                          Toplam 

 117 70 45 74 306 

 38,2% 22,9% 14,7% 24,2% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 12,82;  sd= 3; p=,005    

 

Ekonomi haberleri ve cinsiyet arasında gerçekleĢtirilen ki-kare analizinde söz 

konusu değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir (p: ,005). 

Bu iki değiĢkenin yer aldığı çapraz tabloya bakıldığında ekonomi haberlerini takip 

etme seçeneklerinde erkeklerin „„mutlaka okurum‟‟ (%29,9) ve „„çoğunlukla oku-

rum‟‟ (%30,9), kadınların ise „„hiç okumam‟‟ (%18,2) ve „„ara-sıra okurum‟‟ 

(%41,1) seçeneklerinde yoğunlaĢtıkları göze çarpmaktadır. Söz konusu durumun 

toplumsal yapının bir sonucu olarak ortaya çıktığı söylenebilir. Nitekim mevcut top-

lumsal yapıda ekonomik yük daha çok erkeklerin üzerindedir ve bu sebeple ekono-

minin daha çok erkeklerin ilgi alanına girdiği söylenebilir.  
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Tablo 21. Magazin Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Magazin Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla Okurum Hiç Okumam Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 76 48 33 52 209 

 36,4% 23,0% 15,8% 24,9% 100,0% 

 65,5% 82,8% 48,5% 81,2% 68,3% 

Erkek 

 40 10 35 12 97 

 41,2% 10,3% 36,1% 12,4% 100,0% 

 34,5% 17,2% 51,5% 18,8% 31,7% 

                           Toplam 

 116 58 68 64 306 

 37,9% 19,0% 22,2% 20,9% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 23,24;  sd= 3; p=,000    

 

AraĢtırma kapsamında bir diğer ki-kare analizi de magazin haberleri okuma ile 

cinsiyet iliĢkisi arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Söz konusu analiz sonucuna göre maga-

zin haberleri okuma ve cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu ortaya çıkmıĢtır 

(p: ,000). Çapraz tabloya bakıldığında ekonomi haberlerinin tersi bir durum olarak 

kadınların erkeklere göre magazin haberlerini takip etme oranlarının daha yüksek 

olduğu göze çarpmaktadır. Buna göre kadınların %24,9‟u „„mutlaka okurum‟‟ derken 

erkeklerin sadece %12,4‟ü bu yönde cevap vermiĢtir. Yine „„çoğunlukla okurum‟‟ 

seçeneği kadınlarda %23,0 iken erkeklerde %10,3‟tür. Bununla beraber „„hiç oku-

mam‟‟ seçeneği erkeklerde %36,1 çıkarken, bu oran kadınlarda %15,8‟dir. Aynı Ģe-

kilde „„ara-sıra okurum‟‟ seçeneği de erkeklerde kadınlara oranla daha yüksektir.  
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Tablo 22. Spor Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Spor Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla Okurum Hiç Okumam Mutlaka Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 60 26 84 39 209 

 28,7% 12,4% 40,2% 18,7% 100,0% 

 74,1% 56,5% 75,7% 57,4% 68,3% 

Erkek 

 21 20 27 29 97 

 21,6% 20,6% 27,8% 29,9% 100,0% 

 25,9% 43,5% 24,3% 42,6% 31,7% 

                             Toplam 

 81 46 111 68 306 

 26,5% 15,0% 36,3% 22,2% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 10,74;  sd= 3; p=,013    

AraĢtırma kapsamında spor haberleri ve cinsiyet arasında da anlamlı bir iliĢki-

nin olup olmadığına yönelik ki-kare analizi gerçekleĢtirilmiĢ ve bu iki değiĢken ara-

sında da anlamlı bir iliĢkinin olduğu yönünde sonuçlar elde edilmiĢtir (p: ,013). Tab-

lo incelendiğinde spor haberlerini „„mutlaka okurum‟‟ diyenlerin oranı erkeklerde 

%29,9 iken kadınlarda %18,7‟dir. Yine „„çoğunlukla okurum‟‟ seçeneği erkeklerde 

%20,6 iken kadınlarda %12,4 çıkmıĢtır. Bununla birlikte spor haberlerini „„hiç oku-

mam‟‟ yönünde cevap verenler içinde kadınların %40,2 ile çok yüksek bir oranda 

olduğu göze çarpmaktadır. 

Tablo 23. AsayiĢ (suç vb.) Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 AsayiĢ (suç vb.) Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla Okurum Hiç Okumam Mutlaka Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 Kadın 

 102 55 18 34 209 

 48,8% 26,3% 8,6% 16,3% 100,0% 

 70,8% 66,3% 62,1% 68,0% 68,3% 

Erkek 

 42 28 11 16 97 

 43,3% 28,9% 11,3% 16,5% 100,0% 

 29,2% 33,7% 37,9% 32,0% 31,7% 

                                  

Toplam 

 144 83 29 50 306 

 47,1% 27,1% 9,5% 16,3% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 1,10;  sd= 3; p=,775    
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AsayiĢ haberleri okuma ve cinsiyet arasındaki iliĢkiye yönelik yapılan ki-kare 

analizi sonuçlarına göre bu ikisi arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı tespit edilmiĢ-

tir. Söz konusu değiĢkenlerin yer aldığı çapraz tablo incelendiğinde bu haber bölü-

münün hem erkeklerde hem de kadınlarda yakın oranlarda takip edildiği görülmekte-

dir. Özellikle „„mutlaka okurum‟‟ yönünde cevap verenlerin oranı kadın ve erkekler-

de neredeyse eĢit durumdadır. (kadınlar: %16,3; erkekler: %16,5).  

Tablo 24. Son Dakika GeliĢmelerini Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Son dakika geliĢmeleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka   

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 37 75 4 93 209 

 17,7% 35,9% 1,9% 44,5% 100,0% 

 75,5% 67,0% 80,0% 66,4% 68,3% 

Erkek 

 12 37 1 47 97 

 12,4% 38,1% 1,0% 48,5% 100,0% 

 24,5% 33,0% 20,0% 33,6% 31,7% 

                              Toplam 

 49 112 5 140 306 

 16,0% 36,6% 1,6% 45,8% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 1,81;  sd= 3; p=,612    

 

AraĢtırmada gerçekleĢtirilen ve anlamlı iliĢkinin tespit edilemediği bir diğer ki-

kare analizi de son dakika geliĢmeleri okuma ile cinsiyet arasında olmuĢtur. Bu ana-

liz sonuçlarında p: 612 değeri elde edilmiĢtir. Çapraz tablo verilerine bakıldığında da 

görüldüğü üzere son dakika geliĢmelerini takip etme durumu hem erkekler hem de 

kadınlarda yakın oranlara sahiptir. Ancak haber kategorileri arasında son dakika ge-

liĢmeleri bölümünü okuma durumunun hem erkeklerde hem de kadınlarda diğer bö-

lümlere göre „„mutlaka okurum‟‟ seçeneğinde çok daha yüksek oranda yoğunlaĢtığı 

görülmektedir (Kadınlar: %44,5; Erkekler: %48,5).  
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Tablo 25. Kültür/Sanat Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Kültür/ Sanat Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç   

Okumam 

Mutlaka   

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 72 83 10 44 209 

 34,4% 39,7% 4,8% 21,1% 100,0% 

 67,9% 66,4% 62,5% 74,6% 68,3% 

Erkek 

 34 42 6 15 97 

 35,1% 43,3% 6,2% 15,5% 100,0% 

 32,1% 33,6% 37,5% 25,4% 31,7% 

                      Toplam 

 106 125 16 59 306 

 34,6% 40,8% 5,2% 19,3% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 1,53;  sd= 3; p=,674    

Kültür sanat haberleri okuma ve cinsiyet arasında gerçekleĢtirilen ki-kare ana-

lizi sonuçları bu iki değiĢken arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığını göstermektedir 

(p: 674). Kültür sanat haberlerini okuma oranlarını gösteren tabloda „„ara-sıra oku-

rum‟‟, „„çoğunlukla okurum‟‟ ve „„hiç okumam‟‟ seçeneklerinde yer alan oranlar 

kadınlar ve erkeklerde birbirine yakın düzeyde iken „„mutlaka okurum‟‟ seçeneğin-

deki oranlar kadınlarda %21,1 ile erkeklerden (%15,5) daha yüksektir.  

Tablo 26. Sağlık Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Sağlık Haberleri Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla 

Okurum 

Hiç   

Okumam 

Mutlaka   

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 74 76 14 45 209 

 35,4% 36,4% 6,7% 21,5% 100,0% 

 67,9% 69,1% 77,8% 65,2% 68,3% 

Erkek 

 35 34 4 24 97 

 36,1% 35,1% 4,1% 24,7% 100,0% 

 32,1% 30,9% 22,2% 34,8% 31,7% 

Toplam 

 109 110 18 69 306 

 35,6% 35,9% 5,9% 22,5% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 1,09;  sd= 3; p=,780    
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AraĢtırma kapmasında değerlendirmeye alınan bir diğer online gazete bölümü 

sağlık haberleri olmuĢtur. Söz konusu bölüm ile cinsiyet arasında gerçekleĢtirilen ki-

kare analizi sonucunda iki değiĢken arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı görülmüĢ-

tür (p: ,780) Sağlık haberlerini okuma oranlarına bakıldığında ise tüm okuma yoğun-

luklarında neredeyse eĢit oranların olduğu göze çarpmaktadır.  

Tablo 27. Dini Haberleri Okuma Oranının Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Dini Haberler Toplam 

Ara-sıra Okurum Çoğunlukla  

Okurum 

Hiç Okumam Mutlaka 

Okurum 

C
ĠN

S
ĠY

E
T

ĠN
ĠZ

 

Kadın 

 88 53 35 33 209 

 42,1% 25,4% 16,7% 15,8% 100,0% 

 70,4% 66,2% 71,4% 63,5% 68,3% 

Erkek 

 37 27 14 19 97 

 38,1% 27,8% 14,4% 19,6% 100,0% 

 29,6% 33,8% 28,6% 36,5% 31,7% 

Toplam 

 125 80 49 52 306 

 40,8% 26,1% 16,0% 17,0% 100,0% 

 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

X2= 3,43;  sd= 3; p=,329    

 

Cinsiyet ile takip edilen online gazete bölümleri arasındaki iliĢkiyi tespit etmek 

üzere yapılan ki-kare analizi sonuçlarına göre dini haberleri takip etme ile cinsiyet 

arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Tablodaki verilere bakıldı-

ğında dini haberleri okuma oranlarının hem erkeklerde hem de kadınlarda „„ara-sıra 

okurum‟‟ cevabında yoğunlaĢtığı görülmektedir. Bununla birlikte „„ara-sıra okurum‟‟ 

cevabını verenler arasında %42,1 oranla kadınların erkeklerden (%38,1) daha yüksek 

olduğu göze çarpmaktadır. Diğer yandan „„çoğunlukla okurum‟‟ ve „„mutlaka oku-

rum‟‟ yönünde verilen cevaplarda ise erkeklerin kadınlardan daha yüksek orana sa-

hip olduğunu tablodaki veriler göstermektedir.  
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Tablo 28. Online Gazete/Haber Sitelerini Takip Etme Gerekçeleri 

   Sd 

Online gazetelere eriĢim çok kolaydır 4,28 ,718 

Online gazeteler son dakika geliĢmeleri ile ilgili bilgilenmemi sağlar 4,17 ,742 

Dünyada ve Türkiye‟de meydana gelen olayları anında öğrenmek için 4,13 ,755 

Online gazetelerden yararlanmak daha ucuzdur 4,09 ,829 

Online gazeteleri okumayı seviyorum 3,99 ,880 

YaĢadığım yöredeki geliĢmeler ve etkinlikleri takip etmek için 3,98 ,808 

Online gazeteler insanlara güncel olaylar hakkında en yeni bilgileri verir 3,96 ,831 

Online gazeteler haberlere ulaĢmanın en kolay yoludur 3,96 ,743 

Online gazeteleri okuması çok kolaydır 3,91 ,760 

Online gazetelerde ilginç Ģeyler bulabiliyorum 3,80 ,777 

Online gazeteler vasıtasıyla bilgi paylaĢımında bulunabiliyorum 3,76 ,880 

Online gazetelerdeki grafikler sunulan bilgiyi daha kolay anlamaya yardım eder 3,74 ,892 

Online gazeteler uyarıcı bilgi verirler 3,70 ,870 

Online gazeteler kiĢisel ilgi alanlarıyla ilgili bilgi sağlar 3,68 ,863 

Online gazeteleri okumak zevkli 3,67 ,891 

Online gazeteler sohbet konularına kaynak sağlar 3,66 1,005 

BoĢ zamanlarımı değerlendirmek için bana çeĢitli alternatifler sunuyor 3,63 ,859 

Online gazeteler eğlenceli yazılar ve bölümler içerir 3,58 ,896 

Online gazeteler sayesinde diğer insanların düĢüncelerini öğrenebilirim 3,55 ,975 

Online gazetelerin tartıĢmalarına yorum göndererek görüĢlerimi diğer  

insanlarla paylaĢabilirim 
3,53 1,021 

Online gazeteler bireysel ilgi alanlarıyla ilgili derinlemesine bilgi sunar 3,49 ,952 

Online gazetelerde yeteri kadar ayrıntılı bilgi bulunur 3,48 ,899 

Online gazeteler sıkıldığımda vakit geçirmenin en iyi yoludur 3,42 1,018 

Güvenilir bir haber kaynağı olduğu için 3,38 ,909 

Online gazeteler, insanların yeni kararlar almasına yardımcı olur 3,37 ,936 

Online gazeteler neĢeli haber ve yazılar yayınlar 3,36 ,979 

Online gazeteler yapacak daha iyi bir iĢim olmadığında beni oyalıyor 3,35 ,984 

Online gazete okumak bir rahatlama yoludur 3,20 1,018 

Online gazete okumak dinlendirir 3,15 ,997 

Online gazeteler bir an olsun problemlerimden uzaklaĢmamı sağlıyor 3,08 1,036 

Online gazeteler kafamı boĢaltmaya yardımcı oluyor 3,08 1,039 

Online gazeteler ev, okul ve arkadaĢ çevremdeki dertlerimi unutturuyor 2,76 1,150 

Cronbach’s Alpha  
 

,938 

 

Tabloda yer alan verilere bakıldığında ölçeği oluĢturan maddelerin neredeyse 

tamamı 3‟ün üzerinde bir ortalamaya sahiptir. Bununla birlikte ölçeği oluĢturan mad-

delerden “Online gazetelere eriĢim çok kolaydır”, “Online gazeteler son dakika ge-

liĢmeleri ile ilgili bilgilenmemi sağlar”, “Dünyada ve Türkiye‟de meydana gelen 

olayları anında öğrenmek için”, “Online gazetelerden yararlanmak daha ucuzdur” 

ifadeleri en yüksek ortalamalara sahip maddeler olarak öne çıkmaktadır. Ölçek için 

gerçekleĢtirilen güvenilirlik analizi ise ,938 ile çok yüksek düzeyde sonuçlanmıĢtır.  
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Söz konusu ölçeği oluĢturan maddeler ilgili araĢtırmalardan istifade edilerek 

çeĢitli faktör isimleri altında sınıflandırılmıĢtır. Söz konusu sınıflandırma sonucunda 

ölçeği oluĢturan maddeler 6 baĢlık altında toplanmıĢtır. Söz konusu baĢlıklar 1. Ko-

laylık 2. Bilgilenme 3. Eğlence 4. EtkileĢim 5. Rahatlama 6. Sosyal KaçıĢ Ģeklinde 

sıralanmıĢtır (bkz. Tablo 29) 

Tablo 29. Ölçek Maddelerine Ait Gruplar 

 Sayı Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Kolaylık 306 2,29 5,00 3,8777 ,51434 

Bilgilenme 306 1,89 5,00 3,7738 ,55736 

Eğlence 306 2,00 5,00 3,6479 ,68172 

EtkileĢim 306 2,00 5,00 3,6258 ,67090 

Rahatlama 306 1,50 5,00 3,3480 ,75108 

Sosyal KaçıĢ 306 1,25 5,00 3,0645 ,85419 

 

Yukarıda yer alan tabloları oluĢturan baĢlıklara ait maddeler ve söz konusu 

maddelere iliĢkin güvenilirlik analizini gösterir tablolar ise aĢağıda yer almaktadır.  

Tablo 30. Online Gazete Kullanımında “Kolaylık” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Online gazetelere eriĢim çok kolaydır 4,28 ,71 

Online gazetelerden yararlanmak daha ucuzdur 4,09 ,82 

Online gazetelerdeki grafikler sunulan bilgiyi daha kolay anlamaya yardım eder 3,74 ,89 

Online gazetelerde ilginç Ģeyler bulabiliyorum 3,80 ,77 

Online gazeteleri okuması çok kolaydır 3,91 ,76 

Online gazeteler haberlere ulaĢmanın en kolay yoludur 3,96 ,74 

Online gazeteler, insanların yeni kararlar almasına yardımcı olur 3,37 ,93 

Cronbach’s Alpha  
,752 

 

Hazırlanan ölçekte online gazete kullanımına iliĢkin katılımcıların verdiği ce-

vaplarda yukarıda yer alan tabloda da görüldüğü gibi “Kolaylık” baĢlığı altında grup-

lanan “Online gazetelere eriĢim çok kolaydır”, “Online gazetelerden yararlanmak 

daha ucuzdur”, “Online gazetelerdeki grafikler sunulan bilgiyi daha kolay anlamaya 

yardım eder”,  “Online gazetelerde ilginç Ģeyler bulabiliyorum”, “Online gazeteleri 

okuması çok kolaydır”, “Online gazeteler haberlere ulaĢmanın en kolay yoludur”,  
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“Online gazeteler, insanların yeni kararlar almasına yardımcı olur” ifadelerinden 

oluĢan toplam 6 madde yer almaktadır. Bu grupta yer alan 6 maddenin güvenilirlik 

analizi sonucu ,752‟dir.  

Tablo 31. Online Gazete Kullanımında “Bilgilenme” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Dünyada ve Türkiye‟de meydana gelen olayları anında öğrenmek için 4,13 ,75 

YaĢadığım yöredeki geliĢmeler ve etkinlikleri takip etmek için 3,98 ,80 

Online gazeteler uyarıcı bilgi verirler 3,70 ,87 

Online gazeteler insanlara güncel olaylar hakkında en yeni bilgileri verir 3,96 ,83 

Online gazeteler kiĢisel ilgi alanlarıyla ilgili bilgi sağlar 3,68 ,86 

Online gazeteler son dakika geliĢmeleri ile ilgili bilgilenmemi sağlar 4,17 ,74 

Online gazeteler bireysel ilgi alanlarıyla ilgili derinlemesine bilgi sunar 3,49 ,95 

Güvenilir bir haber kaynağı olduğu için 3,38 ,90 

Online gazetelerde yeteri kadar ayrıntılı bilgi bulunur 3,48 ,89 

Cronbach’s Alpha  
,834 

 

Online gazete kullanımına iliĢkin “bilgilenme” baĢlığı altında toplanan madde-

lere bakıldığında 9 maddenin bu baĢlık altında toplandığı görülmektedir. Söz konusu 

maddelerin güvenilirlik düzeyi ,834 iken bu maddeler içinde “Dünyada ve Türki-

ye‟de meydana gelen olayları anında öğrenmek için” ifadesi ve “Online gazeteler son 

dakika geliĢmeleri ile ilgili bilgilenmemi sağlar” ifadesi en yüksek ortalamaya sahip-

tir. Buna göre katılımcıların daha çok dünyadaki ve Türkiye‟deki geliĢmeler ve son 

dakika olaylarıyla ilgili bilgilenme noktasında online gazeteleri kullandığı ortaya 

çıkmaktadır.  

Tablo 32. Online Gazete Kullanımında “Eğlence” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Online gazeteleri okumayı seviyorum 3,99 ,88 

Online gazeteleri okumak zevkli 3,67 ,89 

Online gazeteler eğlenceli yazılar ve bölümler içerir 3,58 ,89 

Online gazeteler neĢeli haber ve yazılar yayınlar 3,36 ,97 

Cronbach’s Alpha  
,737 
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Online gazete kullanımında “eğlence” baĢlığı altında toplam 4 madde yer al-

maktadır. Bu maddelerden en yüksek ortalama 3,99 ile “online gazeteleri okumayı 

seviyorum” ifadesine aittir. Bu ifadeyi sırasıyla 3,67 ortalama ile “online gazeteleri 

okumak zevkli” 3,58 ile “online gazeteler eğlenceli yazılar ve bölümler içerir” ve 

3,36 ile de “online gazeteler neĢeli haber ve yazılar yayınlar” ifadeleri takip etmekte-

dir. Bu ifadelerin güvenilirlik analizi sonucu ise ,737 olarak ortaya çıkmıĢtır. Buna 

göre katılımcıların online gazete okumayı daha çok severek yaptıkları ve bunu zevkli 

gördükleri söylenebilir.  

Tablo 33. Online Gazete Kullanımında “EtkileĢim” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Online gazetelerin tartıĢmalarına yorum göndererek görüĢlerimi diğer in-

sanlarla paylaĢabilirim 
3,42 1,01 

Online gazeteler sohbet konularına kaynak sağlar 3,66 1,00 

Online gazeteler sayesinde diğer insanların düĢüncelerini öğrenebilirim 3,55 ,97 

Online gazeteler vasıtasıyla bilgi paylaĢımında bulunabiliyorum 3,76 ,88 

Cronbach’s Alpha  
,634 

 

Tabloya bakıldığında “EtkileĢim” baĢlığı altında toplam 4 madde yer aldığı gö-

rülmektedir. Bu dört maddenin güvenilirlik düzeyi ,634 seviyesindedir. Ġlgili madde-

ler içinde en yüksek ortalama ise 3,76 ile “online gazeteler vasıtasıyla bilgi paylaĢı-

mında bulunabiliyorum” ifadesine aittir. Bu sonuca göre katılımcıların online gazete-

leri bilgi paylaĢımı noktasında daha çok önemsedikleri söylenebilir.  

Tablo 34. Online Gazete Kullanımında “Rahatlama” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Online gazeteler sıkıldığımda vakit geçirmenin en iyi yoludur 3,42 1,01 

Online gazete okumak dinlendirir 3,15 ,99 

BoĢ zamanlarımı değerlendirmek için bana çeĢitli alternatifler sunuyor 3,63 ,85 

Online gazete okumak bir rahatlama yoludur 3,20 1,01 

Cronbach’s Alpha  
,771 

 

Ölçekte yer alan ifadelerden “rahatlama” baĢlığı altında toplananlara bakıldı-

ğında 4 ifadenin burada yer aldığı görülmektedir. Ölçekte yer alan maddelerin güve-
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nilirlik düzeyi ise ,771‟dir. Söz konusu ifadelerden en yüksek ortalamaya sahip olanı 

ise ortalama 3,63 ile “boĢ zamanlarımı değerlendirmek için bana çeĢitli alternatifler 

sunuyor” anlatımı olmuĢtur. Bunu sırasıyla 3,42 ortalamayla “online gazeteler sıkıl-

dığımda vakit geçirmenin en iyi yoludur”, 3,20 ortalamayla “Online gazete okumak 

bir rahatlama yoludur” ve 3,15 ortalamayla “Online gazete okumak dinlendirir” ifa-

deleri takip etmektedir. Buna göre bir rahatlama aracı olarak online gazetelerin daha 

çok boĢ zamanlarda değerlendirildiği söylenebilir.  

Tablo 35. Online Gazete Kullanımında “Sosyal KaçıĢ” BaĢlığı Altında Yer Alan Maddeler 

   Sd 

Online gazeteler ev, okul ve arkadaĢ çevremdeki dertlerimi unutturuyor 2,76 1,15 

Online gazeteler yapacak daha iyi bir iĢim olmadığında beni oyalıyor 3,35 ,98 

Online gazeteler kafamı boĢaltmaya yardımcı oluyor 3,08 1,03 

Online gazeteler bir an olsun problemlerimden uzaklaĢmamı sağlıyor 3,08 1,03 

Cronbach’s Alpha  
,826 

 

“Sosyal kaçıĢ” baĢlığı altında da yine 4 ifadenin yer aldığı görülmektedir. Bu 

ifadelerden en yüksek ortalama “Online gazeteler yapacak daha iyi bir iĢim olmadı-

ğında beni oyalıyor” anlatımına aittir (ort. 3,35). Bunun yanı sıra en düĢük ortalama 

da 2,76 ile “Online gazeteler ev, okul ve arkadaĢ çevremdeki dertlerimi unutturuyor” 

ifadesinde yer almaktadır. Söz konusu baĢlıkta yer alan ifadelerin güvenirlik düzeyi 

ise ,826 olarak gerçekleĢmiĢtir.  
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Tablo 36. Katılımcıların Online Haber Sitelerini Kullanma Gerekçelerinin 

Korelasyon Analizi 

 

Correlations 

 Bilgilenme Kolaylık Rahatlama EtkileĢim SosyalKaçıĢ Eğlence 

Bilgilenme Pearson Correlation 1 ,759** ,601** ,630** ,629** ,695** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 306 306 306 306 306 306 

Kolaylık Pearson Correlation ,759** 1 ,552** ,516** ,576** ,711** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 306 306 306 306 306 306 

Rahatlama Pearson Correlation ,601** ,552** 1 ,498** ,738** ,683** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 306 306 306 306 306 306 

EtkileĢim Pearson Correlation ,630** ,516** ,498** 1 ,580** ,558** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 306 306 306 306 306 306 

Sosyal KaçıĢ Pearson Correlation ,629** ,576** ,738** ,580** 1 ,641** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 306 306 306 306 306 306 

Eğlence Pearson Correlation ,695** ,711** ,683** ,558** ,641** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 306 306 306 306 306 306 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Katılımcıların online gazete/haber siteleri kullanım gerekçelerinin birbirleriy-

le aralarında gerçekleĢtirilen korelasyon analizi sonuçlarına bakıldığında tüm gerek-

çelerin birbiriyle arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Bunların ara-

larındaki iliĢkinin yönüne ve Ģiddetine bakıldığında ise bilgilenme gerekçesinin en 

yüksek oranda kolaylık gerekçesiyle arasında pozitif yönlü güçlü bir iliĢkinin olduğu 

görülmektedir (r=759 p< 0.01). Rahatlama gerekçesine bakıldığında ise söz konusu 

gerekçe ile en yüksek korelasyon sosyal kaçıĢ gerekçesi arasında çıkmıĢtır. Bu iki 

değiĢken arasındaki korelasyon katsayısı r=738‟dir. Buna göre bu iki gerekçe arasın-

da pozitif yönlü güçlü bir iliĢkinin olduğu görülmektedir. Tabloda yer alan veriler 

incelendiğinde pozitif yönlü güçlü bir iliĢkiye sahip olan diğer iki gerekçe eğlence ve 

kolaylık gerekçeleridir. Bu ikisi arasında r=711 olmak üzere pozitif yönlü anlamlı bir 

iliĢki söz konusudur. Diğer taraftan etkileĢim baĢlığı ile ifade edilen gerekçe ile diğer 



87 

 

gerekçeler arasındaki korelasyon sonuçlarına bakıldığında bu gerekçenin bilgilenme 

gerekçesiyle diğerlerine göre daha yüksek bir korelasyon katsayısına sahip olduğu 

gözlenmektedir (r=630). Ancak bu iki gerekçe arasında iliĢki pozitif yönlü olmasına 

rağmen diğerleri kadar güçlü bir iliĢki değil orta düzeyde bir iliĢkidir.  
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SONUÇ ve ÖNERĠLER 

Tarih boyunca daima çevresinde olup bitenleri öğrenme ve kendi yaĢadıklarını 

baĢkalarına aktarma ihtiyacını duyan insanoğlu teknolojik geliĢmelerin paralelinde 

birçok kitle iletiĢim aracını kullanmıĢtır. Gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel 

medya araçları uzun yıllar günlük yaĢamın önemli birer parçası olurken, 20‟nci yüz-

yılın son döneminde kullanımı yaygınlaĢan internet, kitle iletiĢimine yeni ve derin bir 

soluk getirmiĢtir. Teknolojik geliĢmelerin getirdiği fırsatlarla geleneksel basının ya-

yınlarını internete taĢıması ve konvansiyonel medyanın bütün sunum çeĢitlerini tek 

bir mecradan yapabilme özelliğine sahip bağımsız haber portallarının çoğalmasıyla 

internet gazeteciliği hayatı kuĢatmıĢtır. Bu yeni nesil medya alanıyla birlikte gazete-

cilikteki alıĢılagelmiĢ uygulamalar da hızlı bir değiĢim sürecine girmiĢtir. 

Ġnternet gazeteciliği, geliĢimini sürdüren mobil cihazların sağladığı olanaklarla 

haberleĢmede zaman ve mekân sınırlarını ortadan kaldırarak gazetecilik alanına „an-

lık bilgi edinimi‟ kavramını getirmiĢtir. Hızlı haber almanın yanı sıra geleneksel 

medyanın öteki ile iletiĢimi sınırlayıcılığına karĢın etkileĢimi açan yapısı, ücretsiz 

eriĢim imkânı ve arĢiv gibi birçok unsuruyla internet gazeteleri kitle iletiĢiminde yeni 

bir çığır açmıĢtır. ġüphesiz bu faktörler iletiĢim araĢtırmaları açısından kayda değer 

görülmektedir. Diğer taraftan sektör oyuncuları ile tüketicilere sunduğu avantajların 

yanında geleneksel basın araçlarından miras kalanlara eklenen taze sorunlarla iĢleyi-

Ģini sürdüren bu yeni medya alanına toplumsal bakıĢ açısı merak uyandırmaktadır. 

ĠĢte bu merak duygusuyla gerçekleĢtirilen çalıĢmada internet haber sitesi kulla-

nıcılarının online gazete okuma düzeyleri, nedenleri ve iliĢkili faktörler çok yönlü 

incelenmiĢtir.  Konya‟da farklı demografik özellikteki bireylerin internet haber sitesi 

kullanım gerekliliklerini ortaya koymak için 306 kiĢiyle bir saha araĢtırması gerçek-

leĢtirilmiĢ, elde edilen bulgular ıĢığında kitle iletiĢim araçlarındaki kullanım farklı-

laĢması, internet haber sitelerine yöneliĢ nedenleri ve bu alana duyulan „güven‟ ora-

nına iliĢkin önemli ipuçları elde edilmiĢtir. 

Bağlantı noktası bakımından hanelerden eriĢimin yaygınlaĢtığı görülen interne-

tin, kullanım beceri ve süresinin de giderek arttığı ortaya çıkmıĢtır. Katılımcıların 



89 

 

hemen hemen tamamına yakınının her gün düzenli olarak internete bağlandıkları 

önemli bir bulgu olarak ortaya konulmuĢtur. Bununla birlikte ücretsiz eriĢim kolaylı-

ğı gibi birçok avantajın da etkisiyle online haber sitelerine yöneliĢ yükselirken, diğer 

haber medya araçlarının kullanımlarımdaki oranın negatif yönde bir değiĢim yaĢadığı 

görülmüĢtür. Geleneksel medyanın baĢrol oyuncusu gazete, kullanım oranı bakımın-

dan en fazla irtifa kaybeden haber medyası olmuĢtur. Radyo ve televizyon da internet 

haberciliğinin popülarite kazanmasıyla birlikte kullanımı düĢen diğer mecralar olarak 

gazeteyi izlemiĢtir.  

AraĢtırmaya katılan bireylerin bir kitle iletiĢim aracı olarak internete karĢı gü-

ven düzeyinin orta seviyede olduğu görülmüĢtür. Bir baĢka ifadeyle internete yöneliĢ 

seviyesi bu alana olan „güven‟ duygusunun yükseliĢ oranına yansımamıĢtır. Cinsiyet 

bağlamında da konuya bakıldığında; internete karĢı çekinme ve kuĢku duymadan 

inanma izleniminin hem kadınlar hem de erkeklerde orta seviyeyi ciddi anlamda aĢ-

madığı tespit edilmiĢtir. Bu durum teknolojik geliĢimin getirdiği tüm avantajları kul-

lanarak geleneksel medyanın önüne kolaylıkla geçen internet medyasının çözüm bek-

leyen en önemli sorunu olarak görülmektedir.  

Rastlantısal örneklem tekniği kullanılarak seçilen kiĢiler üzerinde yapılan araĢ-

tırmada, internet haberciliğinin “kolaylık”, “bilgilenme”, “eğlence”, “etkileĢim”, 

“rahatlama” ve “sosyal kaçıĢ” faktörleri nedeniyle tercih edildiği ortaya çıkmıĢtır. 

EriĢimin kolaylığı online gazetelerin tercih edilme motivasyonları arasında ilk sırada 

çıkmaktadır. Bireyleri bu alana yönelten diğer bir isteklendirme maddesi ise teknik 

olanakların kullanılmasıyla „son dakika‟ haberlerinin sunumu olmuĢtur. Kullanıcılar 

Türkiye‟de ve dünyada ortaya çıkan yeni geliĢmelerden anlık haberdar olma moti-

vasyonuyla internet haber sitelerine yönelmektedir. Motivasyonu oluĢturan maddeler 

arasında eriĢim kolaylığı ve anlık bilgilendirme fırsatı ile birlikte internet gazetele-

rinden faydalanmanın diğer haber medyalarına göre ucuz olması da ön plana çıkmak-

tadır.  

Sonuç olarak, bu çalıĢma Konya'daki internet haber sitesi takipçilerinin kulla-

nım alıĢkanlıkları ve motivasyonlarını belirlemek için yapılan araĢtırmalardan birisi-

ni oluĢturmaktadır. ġüphesiz, Türkiye'nin farklı Ģehirlerinde yaĢayanlar arasında da 
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online haber sitesi kullanım alıĢkanlıkları ve motivasyonlarına yönelik benzer çalıĢ-

maların yapılmasına ihtiyaç duyulmaktadır. Buradan yola çıkılarak, online gazeteci-

lik araçlarının kullanımı konusunda Türkiye‟nin bölgesel ve sosyo-ekonomik farklı-

lıkları açısından incelemeler yapılabilir. Bu tür çalıĢmalar internet gazeteleri aracılı-

ğıyla haber ve bilgi paylaĢımının kaliteli bir Ģekilde geliĢmesine katkı sağlayacaktır. 

Dolayısıyla platformun toplum üzerindeki uzun vadeli etkilerinin daha iyi anlaĢılma-

sının yolu açılacaktır. 

Kullanıcılar hızlı haber verme ve etkileĢim motivasyonlarıyla internet gazetele-

rine yönelirken, her iki isteklendirme ile bu alanda yaĢanan „güven‟ sorunu iliĢkisini 

ayrı ayrı ortaya çıkaracak çalıĢmalar gerek sektörü geleceğe taĢıyacak oyuncular ge-

rekse de araĢtırmacılar için yol gösterici olacaktır.  

Bilgi kaynağı ve reyting aracı olarak Twitter, Facebook, Instagram ve What-

sApp gibi sosyal medya platformlarından katkı edinen internet haber portalları ile bu 

mecralar arasındaki iliĢki de ayrı ayrı incelenmeye değerdir. Konuyla ilgili yapılacak 

araĢtırmalar her iki alanın kamuoyu oluĢturma güçlerinin karĢılaĢtırılmasına yönelik 

olabileceği gibi birbirlerine karĢı olumlu ya da olumsuz etkilerinin değerlendirilmesi 

yeni kitle iletiĢim araçlarının toplumsal konumlanması bakımından fikir verecektir. 

Bireyleri belirli bir online gazete ya da medya platformuna yönlendiren faktör-

ler, yanıtlanması biraz daha zor bir sorudur. Ancak toplumun tüm kesimlerinin inter-

net haberciliğine yönelik tercih ve eğilimleri, bunların kaynakları farklı değiĢkenler 

açısından araĢtırılabilir. Bu türlü çabalar, gerek dünyada ve gerekse de Türkiye‟de 

yükselen bir trend olan internet gazeteciliğiyle ilgili yapılacak araĢtırmalara derinlik 

katacaktır. 
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