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ilerlemeler, veri depolama alanlarini, toplanan veri miktarin ve bu verilerin gegitliligini
onemli dlgiide artirmistir. Bu ilerlemeler biiyiik veri kavramini hayatimizin bir pargast
haline getirmistir. Gazetecilik alaminda ise biiyiik veriden yararlamilarak daha dnce
higbir zaman Ogrenilemeyen okur tercihleri, okur tutumlari ve davramislart analiz
edilmeye baslanmstir. Kitle analitik araclart denilen bu yazilimlar sayesinde haberin
degeri, gazetecinin performans deSerlendirilmesi ve editéryal politikalar dahi biiyiik
veriden etkilenir hale gelmistir. Bu calismada, biiyiik verinin verimlilik aract olarak
gazeteciligi nasil etkiledigi incelenecektir.
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Technological advances have significantly increased data storage, the amount of data
collected, and the diversity of that data. These advances have made the concept of big
data a part of our lives. In the field of journalism, reader preferences, reader attitudes
and behaviors, which were never learned before, were analyzed using big data. Thanks
to these software called mass analytics tools, the value of the news, the performance
evaluation of the journalist and even editorial policies are affected by big data. This
study will examine how big data affects journalism as a productivity tool..
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Teknolojide yasanan ilerleme insan hayatim biiyiik bir hizla degistirmektedir. Iletisim alam
perspektifinde dustintldigiinde; insanlik tarihini, insanlarin iletisim bicimini en ¢ok etkileyen
bulusun internet teknolojisi oldugunu soylememiz miimkiindiir. Internet teknolojisinin gelisimi ve
yaygin bicimde kullanimi diinya tizerinde dolasan bilginin hacmini arttirmistir. Ayni zamanda
uretilen dijital bilginin saklanacagi depolama alanlarmnin gelisimi sayesinde biiyiik veri, bulut
teknolojisi gibi kavramlarin hayatimiza girmesi miimkiin hale gelmistir. Web 1.0 déneminde internet
tizerinde icerik tiretenlerin sayica az oldugu, gorece Web ortaminin adeta bir kagidin dijital ortamda
okunmasin olarak tanimlanan bir dénem oldugunu soyleyebiliriz. Ancak, Web 2.0 donemi ile
kullanicilarin da igerik tiretimine dahil oldugu, diinya genelinde pek ¢ok kisinin bilgi ve belge tiretme
imkanina kavustugu, dolayisiyla veri {irettigi ve tiretilen bu verilerin depolanmasinin saglanmasi
sayesinde iletisimde, sosyal aglar, ortak bulut alanlari gibi Web 1.0 déneminde varhigindan soz
edilemeyecek yeni kavramlar ortaya gikmuistir.

Teknolojik ilerlemeler gazetecilik alanin1 da 6nemli 6lctide sekillendirmektedir. Gazetecilik, internet
teknolojisinin yayginlik kazanmasiyla, mobil cihazlarin bireyin yasam alaninda énemli bir konuma
gelmesiyle birlikte insanlarin bilgiye ulasma bigimlerinin de degistigini soylemek miimkiindiir. Haber
ihtiyacinin gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel mecralardan ziyade dijital mecralardan
karsilanmasi, okurun dijital ve aym zamanda ticret 6demedikleri haber kaynaklarmna yonelmesi
gazetecilik alaninda da dijital dontisimii zorunlu kilmistir. Guinimiizde gazetecilik; basili gazete
formu korunmakla birlikte internet haber siteleri, sosyal medya platformlarindaki olusumlar, dijital
abonelik ve kitle fonlu gazetecilik gibi farkli ve yeni is modelleri ekseninde yapilmaktadir.
Gazeteciligin dijital ortama doniisimiinii zorlayan bir diger unsurda reklam gelirlerindeki diistis
olarak 6ne siirtilebilir. Insanlarin ilgilerinin dijitale gecmesi reklamcilik sektoriiniin de ilgisinin dijital
mecralara yonelmesinde etkili oldugunu ifade edebiliriz.

Geleneksel anlamiyla gazetecilikte tiraj; gazetenin igerik politikasini, gazetenin basari durumunu
sekillendiren bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ote yandan okurun hangi habere daha cok ilgi
gosterdigi, hangi haber ile ilgisini ¢ekmedigi konusunda herhangi bir bilgi elde sunmamaktadir.
Dijital gazetecilik faaliyetlerinde ise gazetecilik kuruluslary;, her bir haberinin zaman icerisinde ne
kadar ilgi gordiuigiinti, okurlarin ne tarz igeriklere ragbet gosterdiklerini 6grenebilme imkanina
sahiptirler.

Dijital gazetecilik kuruluslarimin biinyesinde internet sitesinin arama motorlarindaki goértintimii
artirmak, veri analitik yazilimlarin takibini gerceklestirmek adina birimler bulunmaktadir. Dijital
gazetecilik kuruluslarinin bu verileri elde etmesini saglayan yazilimlar analitik veri yazilimlar1 olarak
bilinmektedir. Bugiin dijital gazetecilik kuruluslarinin pek ¢ogu Google Analytics yazilimi sayesinde
icerikleriyle ilgili kapsamli veri elde edebilmektedir. Analitik veri programlari okuyucularin
bulunduklar tilkeleri, hangi cihazlar tizerinden siteye eristiklerini, hangi haberde ne kadar zaman
gecirdiklerini tespit edebilmektedirler.

Ulkemizde gazetecilik ve biiyiikk veri denildiginde, literatiirdeki calismalarin énemli bir
bolimii konuyu veri gazeteciligi perspektifinden ele almaktadir. Bu ¢alismada ise, biiyiik verinin
gazetecilik alaninda verimlilik artiran bir kavram, bir performans olctitii olarak nasil kullanildig:
incelenecektir. Gazetecilikte biiyiik veri ve biiytik veri temelinde ¢alisan araclarin sagladigi imkanlar
ve neden oldugu kaygilar, gazetecilerin biiytik veriye yonelik goriisleri ve biiytik verinin gazeteciligin
temel mekanizmalarinda neler degistirdigi ele alinan konular1 olusturmaktadir.

Biiyiik Veriyi Tanimlamak

Buyiik veri kavraminin kesin ve uzlasilmis bir tanima sahip oldugunu soylemek giictiir. Bunun
yerine, biiyiik veriye yonelik yaklasimlar ve anlamlandirma cabalari oldugunu soéyleyebiliriz. Bilgi
islem terminolojisine gore biiyiik veri, standart bilgisayar belleginin ve yaziliminin islemekte yetersiz
kaldig1, anlamlandiramayacagi kadar biiyiik veri kiimelerini ifade etmektedir (Lewis & Westlund,
2015).

Bilgisayar teknolojisinin erken doneminde baytlar ile ifade edilen depolama alanlar1 bugiin petebayt,
exabayt, zettabayt, yottabayt gibi yeni ve igerisinde milyonlarca bayti barindiran bir yapiya
kavusmustur. Veri depolama alanindaki gelismeler, cevrimi¢i mesajlasma uygulamalarimin sohbet
arsivlemesinden biiyiik sirketlerin gelistirdikleri teknolojiler icin topladig1 verilerin tamaminin
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depolanmasini saglamaktadir. Toplanilan verilerin islenmesi, analiz edilmesi neticesinde verimlilik
artiran bir unsur olarak biyiik veri kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Doug Laney bugiin yaygin olarak da
bilinen “3V” kavramu ile biiytik veriyi aciklamustir: “Deger (Value), Hiz (Velocity), Cesitlilik (Variety)”
(Kitchin & McArdle, 2016).

Deger (Value): Teknolojik aygitlar, yazilim sistemleri her giin veri tiretmekte ve veri islemektedir.
Uretilen biitiin verilerin, veri isleme siirecinden gegirilerek anlamli bir sonuca ulagmasi, degerli bir
ciktiya doniismesi miimkiin degildir. Uretilen her veri internet ortaminda kayit altindadir ancak
bunlarin hepsinin anlam tasidigimi soylemek zordur. Dolayisiyla, biyiik veri islenirken butiin
verilerin degerli olmadigin1 unutmamak gereklidir. Iyi bir veri analisti hangi verilerin degerli
olduguna, degerli verilerin nerelerde bulunduguna yonelik deneyime sahiptir. Hangi verilerin degerli
oldugunu anlayabilmede tecriibe edinmistir (Giri & Lone, 2014).

Cesitlilik (Variety): Buyiik verinin islenmesi ve analiz edilmesini en ¢ok zorlastiran cesitlilik
unsurudur. Bilgisayar ortaminda depolanabilen her tiirlii uzantiya sahip veri, biiyiik verinin
gesitliligini artirmaktadir. Pek ¢ok verinin 6nceden yapilandirilmayan tiirde olmasi neticesinde biiytik
veriyi olusturan verilerin cesitlilik sayis1 glinden giine artmaktadir (Giri & Lone, 2014).

Hiz (Velocity): Biiytik verinin tiretiminin ve dagitim siirecinin kisalmasi, elde edilen biiyiik verinin
daha etkili bigimde kullamilmasinda onem tasimaktadir. Biiyiik verinin kullaniminda onemli bir
etkendir.

Dijital ortamda {iretilen verilerin biiytik veri haline gelmesi depolama alanindaki yenilikler
neticesinde gerceklesmistir. Dijital bir verinin boyutu fiziksel depolama ile karsilastirildiginda oldukca
az yer kaplamaktadir. Yaklasik 1.500 sayfalik bir dokiimanin yalnizca 2 megabayttan biraz fazla yer
kapladig: dustintildtigtinde dijital depolama imkanlarinin ne dlgtide genisledigini daha iyi anlamamiz
miumkiin hale gelmektedir (Pence, 2014).

Buyiik verinin teknik detaylarina indigimizde genel olarak {i¢ veri oldugunu gormekteyiz:
Yapilandirilmis veri, yar1 yapilandirilmis veri ve yapilandirilmamus veri (Giri & Lone, 2014).

Yapilandirilmis Veri: Verilerin toplanma asamasindan once belirlenmis, tanimlanmus kategoriler
altinda tretilen bir sistematik siuflamaya tabi tiretilen veriler yapilandirilmus veriler olarak
adlandirilmaktadir (Enterprise Bigdata Framework, 2019). Herhangi bir excel dosyasindan ¢rnek
vermemiz gerekirse, belirli stitunlar altinda belirli verilerin siniflandig1 goriilmektedir. Verilerin nasil
tiretilecegi, nasil smiflandirilacagl ve nasil depolanacagi ¢ok onceden belirlenmistir. Olusturulan
kategoriler sayesinde toplanan veri ¢ok hizli bicimde analiz edilmektedir. Ote yandan tam olarak
yapilandirilmis verilerin, genel veri tiretimindeki pay: oldukca azdir. Diinya genelinde her giin
tiretilen veriler icerisinde yapilandirmis verilerin oranmin yalnizca yiizde 20 civarinda oldugu
dustintilmektedir (Marr, 2019).

Yar1 Yapilandirilmis Veri: Yapilandirilmis verilerde herhangi bir farkliliga yer yoktur. Bir verinin say1
karsilig1 belirlendiyse sistem o veriyi tiretir. Ancak bazi durumlarda verilerin yapilandirilma asamasi
sistemin yeni verileri kabul edebilmesine olanak tanimak adina yari yapilandirilmis bigimde
kurgulanir. Yar1 yapilandirilmis verilerin en ©nemli orneklerini sosyal medya verilerinde
gormekteyiz. Yalnizca metin verileri degil, metin, fotograf ve video igerikleri 6rnek olarak verilebilir
(Enterprise Bigdata Framework, 2019).

Yapilandirilmamis Veri: Diinya genelinde {iiretilen verinin yaklagik yiizde 80’lik kisminmn
yapilandirilmamis veriler oldugu distintilmektedir (mongoDB, 2021). Nitel verilerin hemen hemen
hepsi geleneksel veri araglari ve yontemleri ile analiz edilemezler. Ornek vermek gerekirse, metin
belgeleri, kelimeler, PDF dosyalar1 yapilandirilmamis veri olarak adlandirilabilir (Pence, 2014).

Yapilandirilmis veriler ile yapilandirilmamus veriler arasindaki en énemli fark, verinin analiz edilip
kullanilmas: esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. Yapilandirilmis veriler, dnceden belirlenmis formatlara
gore retildiginden bir konu hakkindaki tamimlanmis verileri tireterek bu kapsamdaki verileri
saglamaktadir. Diger bir deyisle bir konu hakkinda 6zet, kugbakisi bir goriintii sunmaktadir. Ote
yandan yapilandirilmamis veriler ise bir isletme orneginden hareket edecek olursak miisteri
davraniglari, miisterinin tutumlari hakkinda toplanan nitel verilerin toplanarak daha derinlikli
analizler yapilmasimni saglamaktadir (IBM Cloud Education, 2021).
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Biuiyiik veri kavrami yalnizca tek bir sayisal degeri, tek bir dosya bicimini ya da veri tiirtinii ifade
etmez. Buytik veri denildiginde insanlarin aklina sayilar, istatistiki veriler, sayfalar dolusu
anlamlandirilmamis ham bilgi gelse de aslinda biiyiik veri bundan ¢ok daha fazlasidir. Fotograflar,
videolar ses dosyalari bunlarin hepsi biiyiik veriyi olusturabilecek veri bicimleridir (Giri & Lone,
2014). Her giin igerisinde zaman gegirdigimiz sosyal medya en ¢ok biiyiik veri tiretilen alanlarin
basinda gelmektedir. 1 milyardan fazla aktif kullaniciya sahip olan Instagram’da bir giinde 95
milyondan fazla fotograf ve video icerik paylasilmaktadir (Dean, 2021). Arama motoru denildiginde
¢ogumuzun aklma ilk gelen Google, giinde 20 petabayttan fazla veri islemekte, sosyal aglardan
Twitter giinde 7 terabayttan fazla yeni veri tiretmektedir (Pence, 2014). Dolayisiyla, biiyiik verinin
yalnizca birtakim profesyonel cevrelerce iiretilen, anlamlandirilan ve kullanilan bir kavram olduguna
yonelik diistincenin bir yanilgi oldugu ifade edilebilir. Biitiin insanlik giinltik yasaminda biiytik veri
tretmektedir. Bu sayede cesitli algoritmalarin bu verileri anlamlandirmasiyla olusan biiytiik veri insan
hayatinin her alaninda kullanilmaktadir.

Biiyiik Verinin Medya Alaninda Kullanimi

Biiytik verinin terminolojik tanmimlamasinin karmasik ve soyut olarak niteleyebiliriz. Bununla birlikte
btiytik veri gtinlitk hayatimizin her alaninda etkisini gostermektedir. Kullanilan djjital hizmetlerin
dogrulugunun artirilmasi, yeni teknolojik iirtin ve yazilimlarin gelistirilmesi, bu yazilimlarin
kullanim1 esnasinda insanlar bilingli ya da bilingsiz sekilde veri tiretiminde yer yer almakta oldugunu
soyleyebiliriz. Bugiin pek cok tirtiniin tasarlanmasi, gelistirilmesi ve tirtine yonelik geribildirimlerin
alinmasinda biiyiik veriden yararlanilmaktadar.

Buytik verinin kullamimminin en yaygin oldugu alanlardan biri pazarlamadir. Sirketler {irtinlerinin
satiglarini artirmak, mevcut miisterilerin sadakatini, marka bagliliklarini artirmak, ilgili hizmet
tizerinde daha fazla vakit gegirmelerini saglamaya yonelik ¢alismalara biiyiik onem vermektedirler.

Diinya genelinde milyonlarca aboneye sahip olan Netflix, biiylik veri tizerine calismalarim
yogunlastirmis sirketlerden biridir. Netflix'te bugtin bir dizi/film izlenildiginde, aym icerigi izlemis
milyonlarca kullanicinin bir sonraki hareketinin ne oldugunu analiz eden, kullaniciya bunlarn
simiflandirarak kisiye 6zel izleme 6nerileri sunan gelismis bir biiyiik veri algoritmasi kullanilmaktadir.
Bu sayede aym igerigi takip eden kullanicilarin Netflix'te daha fazla vakit gegirmelerini saglayabilmek
adma izlemek isteyecegi icerikler siralanmakta ve oneriler olarak kullanicilara sunulmaktadir (Marr,
2016).

Cevrimici aligveris platformlarindan Amazon, diinya geneline hizmet saglamaktadir. Amazon'un
biiytik veri kullanim pratigi de Netflix gibi oneri asamasinda dikkat ¢ekmektedir. Bir kullanici
Amazon {lizerinde arama yaptiginda karsilastig1 tirtinler Amazon algoritmasinin insanlarin en ¢ok
tercih ettigi tirtinleri listelemesine, sirketin 6ne ¢ikarmak istedigi tirtinlerin ilk siralarda yer almasi gibi
alanlarda biyiik veriden yararlanilmaktadir. Ayrica, aymi triinii inceleyen ya da satin alan
kullanicilarin ilgilendigi diger trtinlerin de biiyiik veri calismalari aracilifiyla analiz edilmesi
sayesinde, alisveris tamamlanmasinin hemen ardindan miisteriye sunularak alisveris siirecinin devam
etmesi istenmektedir (Pathak, 2020).

Buiytik veri yalmizca teknoloji tabanli hizmetlerin kullaniminda degil geleneksel alisveris
seceneklerinde de kendini gostermektedir. Starbucks, biiytik veri analizinden yararlanarak, insanlarin
hangi tirtinti tercih ettigi, yeni tatlarin ragbet goriip gormedigi, hangi konumlarda yeni magazalarin
acilmasi gerektigi kararina varincaya degin pek cok konuda sirket, biiyiik veriden yararlanmaktadir.
Dahasi, Starbucks’a yogun talep olan bolgelerde yeni magazalarin konumu, biiytikligli, operasyon
hacmi gibi kavramlar da yine biiyiik veri ¢alismalarindan yararlanilarak kararlastirilmaktadir (O'Neil,
2016).

Biiyiik Verinin Gazetecilik Alaninda Kullanimi

Gazetecilik alanini teknolojik gelismelerden ayri1 olarak diisiinmemiz tarihsel siireg igerisinde
miimkiin degildir. Insanlik tarihindeki her yeni bulus dogrudan ya da dolayli bicimde gazetecilik
meslegini etkilemistir. Matbaa, telgraf ve internetin ortaya cikmasi gibi gelismeler gazeteciligi
dogrudan etkilerken ulasim aglarinin gelismesi, kagit tiretiminin kolaylasmas: gibi etmenler de
dolayl yoldan gazeteciligi etkileyen gelismeler olarak karsimiza gikmaktadir. Ozellikle son yillarda
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teknolojide yasanan gelisimiyle birlikte cep telefonlarinin profesyonel kameralar diizeyinde cekim
yapabilme kabiliyetine ulasmasi, drone ismi verilen hava araglarinin helikopter ile yapilan TV
cekimlerinin yerini rahathikla almasi ve gazetecili§in matbu formattan daha c¢ok dijital mecrada
gelisim gostermesi neticesinde gazeteciligin i¢ dinamiklerine biiyiik veri kavrami da yavas yavas dahil
olmustur (Zelizer, 2019).

Gazetecilik ve biiyiik veri kavramlar: yan yana geldiginde insanlarin zihninde olusan ilk kavramin
veri gazeteciligi oldugu duistintilebilir. Veri gazeteciligi, buiyiik verinin gazetecilik alanindaki kullanim
alanlarindan biri olarak ¢ne c¢ikmaktadir. Biiytik verinin haber tiretimindeki kullanimi olarak da
isimlendirmemiz miimkiindiir. Bu calismada biiyiik verinin verimlilik aract olarak kullanimi temel
alindigindan veri gazeteciligine deginilmemistir.

Gazetecilikte biiyiik veri kullanimi, baslangic1 1980°li yillara dayanan 6lgtim ¢abalarinin kitle
analitik yazilimlar1 araciigiyla yapilmasi, bu sayede okur hakkinda oldukca detayli veriler elde
edilmesi neticesinde haber tiretim siirecinde 2000'li yillardan itibaren etkili olmaya baslamigtir.
Gazeteciligin dijital mecraya agirhk vermesi, kagidin baskin roliiniin azalarak yerini dijital
platformlarda yirttiilen gazetecilik faaliyetlerine birakmasi neticesinde gelisim gostermeye
baslamistir. Gazetecilik alaninda genellikle kitlenin analiz edilmesi, okur davranislarinin, tepkilerinin
anlamlandirilmasinda biiytik veriden yararlanildig goriilmektedir.

Gazetecilikte, kurum tarafindan hitap edilen kitlenin yani okurun davramslarinin
anlamlandirilmasi, okur tercihlerinin, okurlarin gazeteye gosterdigi ilginin Slgtimlenmesi calismalar1
sanilanin aksine dijital mecralar ile baglamamistir. flkel denilecek diizeyde dahi olsa neredeyse 40
yilik bir ge¢mise dayanmaktadir. Gazetecilikte kitle analiz ¢alismalarinin yaygin olarak
kullanilmasindan 6nceki stiregte gazetecilerin kendi tahminlerine dayali bicimde ya da hitap edilen
okur kitlesi hakkinda oldukga kisitli diizeyde olan okur mektuplar: gibi ilkel diizeydeki geri bildirim
secenekleriyle kitleleri hakkinda bilgi sahibi olabiliyorlardi (Hanusch, 2017). Ozellikle son 10 yilda
gelisim gosteren kitle analitik programlar: 6ncesinde gazetecilerin genelde kitleleri icin neyin iyi olup
olmadigini, okurun neye ihtiyaci olup olmadiginin kararmi veren tepeden bir bakis agisiyla haber
tretimi yaptigini soylememiz miimkiindiir.

Gazetecilikte okur tercihlerinin ¢ok fazla dnemsenmedigi dénem ayni zamanda medyanin
toplumun giindemine de tamamen yon verdigi bir donem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde etkin
kuramsal yaklasimlar incelendiginde giindem belirleme yaklasimi ¢n plana ¢ikmaktadir. Giindem
belirleme yaklasimi medyanin insanlara istedigi gortisii dile getirtme, belirli diistinceleri kabul ettirme
konusunda etkisinin kisith oldugu belirtilirken insanlarin gitinliik yasamindaki gtindemlerinin ne
hakkinda olacag1 konusunda medyanin etkili oldugu goriisiinii savunmaktadir (McQuail & Windahl,
1992). Okur tercihlerinin ve davranislarinin olciilemedigi ya da karar vericiler tarafindan dikkate
alinmadigr donemde gazeteciligin temelinde esik bekciligi yaklasimi bulunmaktadir. Bu anlayista,
gazetecilerin kendi hayat deneyimleri, kisisel goriis ve bakis acilar1 haberin nasil sunulacaginm
belirlemede, hangi haberlerin okur icin énemli olup olmadigina, hangi haberin yaymlanmaya deger
olup olmadigina karar verme noktasinda etkilidir (Usher, 2013). Teknolojinin gelismesi, sosyal medya
ve cep telefonu teknolojisindeki gelisim ise bireylerin de gazetecilik faaliyetlerine dahil olmasina yol
acmustir. Eskiden “okur, izler kitle” olarak tanimlanan insanlar cep telefonlar: ile yakaladiklar1 bir
olay1 sosyal medyada paylasmalar1 sayesinde geleneksel gazeteciligin sahip olamadig1 haber aktarim
ve dagitim hizina, yurttas gazeteciligi olarak da adlandirilan yeni bir gazetecilik anlayisinin
gelismesini saglamistir (Rosen, 2006). Profesyonel anlamda yiiriitiilen gazetecilik ile yurttas
gazeteciligi mukayese edildiginde, toplumun genel giindemine iliskin konularda profesyonel
gazeteciler ile giinliik hayatinda olan yurttasin 6zel ilgi alanina yonelik bilgileri bir bakima kari
karsiya gelmektedir. Profesyonel gazetecilerin giindem haberciligi, teknoloji haberciligi, spor
haberciligi gibi belirli tematik alanlarda uzmanlasabilecegi ©ngoriilebilir. Ote yandan yurttas
gazeteciliginde kendine kisisel bir alan belirleyen yurttasin mesleki bir zorunluluk olarak degil, kisisel
merak duygusuyla bir alana yoneldigi one stirtilebilir.

Yurttas gazeteciliginin esik bekgiligi anlayisini zayiflattig 6ne stirtilebilir. Bu duruma yol agan
bir baska nedeni de yine sosyal medya sayesinde haberin ¢abuk yayilma olanagidir. Giinliik yasamini
surdiiren yurttaslarin taniklik ettikleri bir olay1 sosyal medyadan paylasmas: ¢cogu zaman dikkat
¢ekmedigini soylemek miimkiindiir. Ancak, haber degeri tasiyan bir olayin sosyal medyadaki yayilim
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olanagidir. Sosyal medyada haberin degerine karar verenin sosyal medya kullanicilar1 yani insanlar
oldugunu diistinebiliriz. Dolayisiyla, geleneksel habercilik anlayisinda oldugu gibi ¢ok katmanli bir
esik bekgisi prosediiriinden ziyade haberin degerinin dogrudan okur, izleyici tarafindan belirlendigi,
esik bekgiligi anlayisinin zayifladigini, esik bekgiliginin medya profesyonellerinden okura gegctigini
duistinmek olasidir. Vanity Fair editorlerinden Nick Bilton (2016), haber tiretimindeki degisimi ifade
ederken haber igeriginin yalnizca gazeteciler, muhabirler tarafindan elde edilen bilgiler ile degil aym
zamanda sosyal medyadan ulasilan icerikler ile de sekillendigini belirtmektedir. Dolayisiyla,
glinumiizdeki haber iiretim modelinde sosyal medyanin, dolayistyla okurun haber tiretiminde etkin
bir konumda oldugunu soylemek, geleneksel esik bekgiligi mekanizmasinin calismadigini ifade
etmemiz miimkiindiir. Kimilerine gore gazetecilikte esik bekciliginin éneminin azalmas: olumsuz
karsilansa da gazeteciligin kamu yararini temel alan yaklasimindan hareket edilirse yurttaglarin da
haber tiretim stirecine dahil olmas1 gazeteciligin kamu yararmna hizmet roliinti pekistiren bir siireg
olarak degerlendirilebilir (Zelizer, 2019).

Gazeteciligin dijital ortama gecisinin iki zorlayici nedeni oldugunu soylememiz mumkiindiir:
Bunlardan ilki, gelisen teknoloji sayesinde internet tizerinden ticretsiz, daha fazla habere ulasilmasi ve
gelismelerin aktarim hizinin gazetelerdeki gibi bir giin 6nceden degil de anlik olarak aktarilmas:
olarak diisiiniilebilir. Ikinci nedenin ise, birinci nedene bagh olarak reklam verenlerin kitlenin
hareketlerini takip ederek reklam yatirimlarmi geleneksel mecradan dijital gazetecilik ytirtitiilen
mecralara kaydirmasi ile oldugu soylenebilir. Reklam gelirleri azalan gazeteler icin dijital dontistim
bir anlamda zorunluluk haline gelmistir. Esasen gazetecilikte biiyiik verinin yayin politikalarin,
hangi haberin ne zaman yaymlanacagl, okurlarin taleplerinin analiz edilmesinin nedenlerine
baktigimizda djjital donemdeki reklam dinamiklerinin g6z o6ntine alindigimi sdylememiz
mumkiindir. Turkiye 6zelinde degerlendirecek olursak gazeteler 2020 yilinda medya alanina yonelik
toplam reklam harcamalarindan yalmzca %2,9 pay alabilmistir. Pandeminin etkisiyle baski dahi
gerceklestiremeyen gazeteleri de goz oniine aldigimizda 2019 yilina oranla yazili basinin reklam
gelirleri %37,3 oraminda azalmistir (Reklamcilar Dernegi, 2020). Gorece pandemi kosullarinin
agirhgimin azaldig, giinliik yasantinin kismi olsa da normallesme egilimi gosterdigi 2021 yilinda ise
yazili basinin reklam gelirlerindeki kiictilme devam etmistir (Reklamcilar Dernegi, 2021)

Bu zorlayial iki neden ile dijital mecraya yonelmek durumunda kalan gazetecilik, dijital diinya ile
birlikte biiytik veriden de yararlanma imkanina kavusmustur. Dijital diinya ile birlikte gazetecilik
okur kitlesinin analiz edilmesi noktasinda biiytik veri tiretme, isleme ve kullanma noktasinda yeni bir
noktaya gelmistir. Gazetecilikte 6nceki donemlerde okur davranislarinin analiz edilmesi bir dizi anket
ve tiraj rakamlarinin neden artip azaldigina yonelik bilimsel temelden uzak tahminlere dayaniyordu.
1980°1i yillara gelindiginde bilgisayar teknolojisinden yararlanilarak bir dizi anketin daha verimli ve
daha kompleks veriler sunmast amaglanmisti. Ancak bu iki donemde elde edilen verilerin ve veri
analizlerinin gazetelerin esik bekgiligi anlayist karsisinda ¢ok fazla varlik gosteremedigi
goriilmektedir (Napoli, 2011). Gazetecilik acisindan dijital mecra ise hem okur davranislarmin
Olgiilmesinde hem de esik bekgiligi anlayisinin degismesinde 6nemli bir déntim noktas: olmustur.
Dijital mecrada tek bir yazilimsal kod ile internet adresine hangi kullanicinin ne zaman girdigi ne
kadar stire gecirdigi, bir sayfadan diger bir sayfaya hangi baglant1 ile gectigi kullandig1 cihazin bilgisi
gibi cok fazla veri elde edilebilmektedir. Bu durumu gazetecilik perspektifinden degerlendirmemiz
gerekirse, okurlarin hangi cografyalardan oldugu, hangi haberlere daha ok ilgi gosterdigi, hangi
haberlerin hig ilgisini ¢ekmedigini, hangi teknolojik cihaz tizerinden haberleri takip ettigini tespit
edebilmek bugiin oldukca kolay bir haldedir. Bu yazilimsal kodlar sayesinde gazeteler hem okur
davramglarimi anlayabilme ve yaymin politikalarini bu dogrultuda sekillendirebilme imkanina
kavusmuslardir hem de dijjital ortamda reklam verenlere {ictincti bir hizmet saglayic1 tarafindan
Olctimlemesi yapilan dogru verileri saglayarak reklam gelirlerini artirabilme olanagina
kavusmusladar.

Olciilebilir Gazetecilik

Gazetelerin yayin politikalarindan reklam alabilme potansiyellerine degin oldukca kapsaml
etkiye sahip olan bu yazilimlar kitle analitik yazilimlar: olarak dikkat cekmektedir. Diinya genelinde
en yaygin olan kullanumlart Google Analytics ve Chartbeat olarak one ¢ikmaktadir (Nielssen &
Cherubini, 2016) (. Kitle analitik yazilimlarinin gazetecilige girisiyle birlikte pek g¢ok gazetecilik
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pratiginin degismesinin yani sira, haberlerin arama motorlari tarafindan anlamlandirilmasina yonelik
haberin diizenlenmesini esas alan SEO Gazetecilik gibi yeni anlayislara da neden oldugunu ifade
etmemiz miimkiindiir.

Gazeteciligin gelenekseldeki en ¢nemli iki gelir modeli olan reklamlar ve tirajlar kendini dijital
ortamda da gostermektedir. Tiraj kavraminin yerini tiyelik, abonelik, 6deme duvar1 gibi kavramlar
almistir. Bununla birlikte, hem geleneksel hem de dijital gazeteciligin en onemli gelir kapis
reklamlardir. Dijital diinyada reklamlar ise yukarida ismini bahsettigimiz kitle analitik programlarina
bagli olarak ya da bu programlarin raporlar1 1siginda hareket eden sirketler tarafindan
dagitilmaktadir. Bahsettigimiz kitle analitik yazilimlarinin gazetecilik alaninda etkin bir konuma
gelmesini “6lctilebilir gazetecilik” olarak tanimlanmaktadir (Carlson, 2018).

Carlson (2018), olciilebilir gazetecilige yonelik genel cerceveyi su sekilde ¢izmistir:
Malzeme (Material): Dijital kitle analitik yazilimlari, bu yazilimlarin saglayacag veriler.

Organizasyon: Dijital kitle analitik yazilimlarini takip eden, haber merkezinde daha énce bulunmayan
yeni is kollar1. (SEO Editorii, Etkilesim Editérii vb.)

Uygulama: Analiz edilen veriler neticesinde haber tiretimine bu veriler 15181nda yén verilmesi, kitle ile
etkilesimi artirmaya yonelik haber tiretilmesi

Medya Profesyonelleri yerine Okur Tercihleri: Medya profesyonellerinin mesleki kaygilarimin yerini
okuru elde tutmaya yoénelik bicimde haber degerinin esik bekcilerinden ziyade okur tarafindan
belirlenmesine riza g0sterilmesi

Ekonomik Boyut: Dijital reklamlarda gelenekselde oldugu gibi tek bir reklam bigcimi yoktur. Tiklama
bagina ddeme, reklamin gosterimi basina ddeme gibi cesitli kavramlar bulunmaktadir. Haber
organizasyonlart reklamlardaki paylarimi artirmak iizere, reklam gdsteriminin daha c¢ok olmasini
saglayacak ya da reklama tiklamay: daha cok kolaylastiracak icerikler idireterek reklam gelirlerini
arttirmaya ¢alismaktadir.

Tiiketim: Cerezler yardimuyla okurlarin davramglarimin takip ederek her bir okura kendi ilgi alanlarina
yonelik haberlerin one ¢ikarilmasi, bir haber bittikten sonra kaydirma hareketiyle bir sonraki habere
gecilmesi ve bu haberin de okurun ilgi duydugu bir alana yonelik olmasina iliskin, yani okurun sitede
daha fazla zaman gecirmesi, daha fazla haber tiiketmesi icin kisisellestirilmis icerik calismalar:
yapilmaktadir.

Elestirel Bakis A¢ilari: Haber degerine okunma sayisinin diger bir deyisle popiilerlik kavramimin karar
vermesi ve kisisellestirilmis haber akislarina yonelik birtakim elestiriler bulunmaktadir.

Kurum Politikalari: Okurlarin hareketlerinin takip edilmesi, verimlilik amagh kullamilmas: aymi
zamanda okurlarin mahremiyeti ve verilerin takip edilmesine yonelik birtakum endigeleri de giindeme
getirmektedir (s.409).

Carlson tarafinda yapilan olciilebilir gazetecilik tanimi, biiyiik verinin gazetecilik alaminda neleri
degistirdiginin bir anlamda o6zeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle analitik yazilimlari 6ncesi
donemde, iletisimin en 6nemli unsurlarindan geri bildirim 6gesi gazetecilik alaninda ihmal edildigini
diistinebiliriz. Bunun en onemli nedeni de okur mektuplar1 ya da okurlarin gazeteye bir sekilde
ulasmalar1 veya tiraj bilgileri ile kisith bir geri doniis anlayisinin olmasidir. Kitle analitik yazilimlar
sayesinde gazeteler, kitleleri hakkinda pek ¢ok bilgiye erisebilmektedir. Okurun tercihlerini, okurun
davraniglarini analiz etme, yayin politikalarini okuru odak noktasina alarak tayin edebilme noktasina
gelmistir.

Kitle Analitik Programlar:

Gazetecilik alaninda 6ne ¢ikan kitle analitik yazilimlar1 incelendiginde Google Analytics ve dijital
yayincilik faaliyetleri i¢in 6zel olarak tasarlanan Chartbeat yazilimlar: diger yazilimlardan daha ¢ok
tercih edilmektedir.

Google Analytics: Biinyesinde pek ok farkli sirketi bulunduran ve Alphabet ismiyle cat1 bir sirket
kuran Google, diinya genelinde insanlarin ytizde 85,64’ tiniin internet aramalarinda kullandig: ilk
siradaki arama motorudur. En yakin rakibi olan Bing ise yalnizca ytizde 7,8 oraninda kullanilmaktadir
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(Statcounter, 2021). Diinya genelindeki aramalara bu denli hakim olan Google’in biinyesindeki kitle
analitik programi Google Analytics’tir. Kugiik olgekte girisimlerden biiytik holdinglesmelere kadar
pek ¢ok olusumun dijital varliklarima yonelik kitle analizlerinde kullandigi yazilim oldugunu
soylemek miimkiindiir. Google Analytics, kitle analitigi gerceklestiren internet sitelerinin ytizde 86,3’
tarafindan tercih edilen kitle analitik yazilimidir. Bu oran aymi zamanda diinya genelindeki kitle
analitigi takip edilen ya da edilmeyen biitiin internet sitelerinin yiizde 56,7’sine karsilik gelmektedir
(Web Technology Surveys, 2021).

Chartbeat: Internet sitelerinin, dijital varliklarin gercek zamanli analitigini gerceklestiren bir baska
yazilim da Chartbeat’tir. Dijital medya alanma yogunlasan Chartbeat, bir kitle analitik Google
Analytics kadar yaygmn bir kullanim oranina sahip olmasa da tercih eden medya kuruluslar
bakimindan onemlidir. Al Jazeera, Forbes, Le Figaro, Sports Illustrated, The Telegraph, The
Washington ve Le Monde Chartbeat kullanan 6nemli medya kuruluslari olarak one ¢ikmaktadir
(Chartbeat, 2021). Chartbeat’in Google Analytics yerine neden tercih edildigi ise gercek zamanli veri
takibinde yatmaktadir. Gercek zamanl verilerin aktarilmasinda, dolayisiyla anlik olarak hangi
haberin daha c¢ok okundugu, okurlarin ilgisinin nerede oldugunun anlasilmasinda Chartbeat’in
Google Analytics’ten tistiin oldugu savunulmaktadir. (Byrne, 2020)

Yeni donem kitle analitik faaliyetlerini tnceki donem kitle analizlerinden ayiran en 6nemli nokta,
yapilacak kitle analizinde, kitle analitik yazilimlarindan 6nce bir 6rneklem secimi belirleyip okurlarin
yalnizca belirli bir boltimiinden tiimevarim yapmaktir. Oysa kitle analitik yazilimlari, internet sitesini
ziyaret eden, haber okuyan her bir okurun verilerini kayitlarda tutmaktadir. Bu sayede biiytiik veri
olusturulmakta ve bu biiyik veriden benzersiz ayrinti diizeyine sahip veri analizleri
yapilabilmektedir (Mullarkey, 2004). Kitle Analitigindeki verilerin simiflandirilmasi ise iki sekildedir:
Dahili veriler, harici veriler. Dahili veriler, bir internet olusumunun ziyaretciler tarafindan nasil
kullanildigina iligskin verileri, internet sitesine gelen ziyaretci yani haber sitesi 6zelinde diistinecek
olursak okur sayisini, bu siteden diger sitelere yapilan yonlendirmelere iliskin verileri icermektedir.
Harici veriler ise, diger platformlarda internet sitesinin nasil ve hangi yollarla ulagildiginin bilgisini,
hangi anahtar kelimeler ile hangi hashtagler ile bulunabildigi gibi kavramlari barindirmaktadir
(Nguyen, 2013).

Ote yandan kitle analitik verileri okurlar hakkinda pek ¢ok veri saglamasinin yan sira bu verilerin
yalmzca davramgsal iceriklere odaklandigmin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Okur
davranislarina yonelik ayrintili bigcimde veri saglanirken okur kitlesinin diistinceleri, gercekten hangi
icerikleri gormek istedigine yonelik herhangi bir veri akist saglanmadig1 unutulmamalidir (Zamith,
2018). Bu noktada kitle analitik yazilimlarinin yetersiz kaldigini ifade etmemiz mtimkiindiir.

Gazetecilikte kitle analitik yazilimlarimin sagladig veriye siki sikiya bagh ¢alisan kurumlarin temelde
okur Kkitlesinin tiklama egiliminde oldugu kategorilerde daha ¢ok haber {iireterek reklam gosterme
sayisinda artis saglamak oldugu ifade edilebilir. Yapilan calismalar, gazetecilerin analitik verilerin
haber {iretiminde sarsilmaz bir 6lctit kabul etmesinin tik odakli gazetecilige yol actigini gazeteciligin
temel etik degerlerinin g6z ardi edilmesine neden oldugunu is akislarinda ve rutinlere yonelik
degisime neden olabileceginden endise edildigini ortaya koymaktadir (Zamith, 2018).

Gazetecilerin kitle analitik yazilimlarinin haber merkezine egemen olmaya baslamasiyla birlikte ilk
dénemlerde bu yazilimlara yoénelik olumsuz bakis agisiyla yaklastiklari ifade edilmektedir. Ote
yandan gazetecilerin yaptiklari isin yani gazeteciligin basarisinin 6l¢iilmesinde, okurun iyi bir habere
olan geribildiriminin anlasilmast noktasinda kitle analitik yazilimlarina ihtiya¢ duyduklar
soylenebilir. Al Jazeera English tizerine yapilan bir calismada, gazetecilerin yoneticiler tarafindan
kisitlanan analitik verilerini gorebilme imkaninin daha fazla genisletilmesini istedikleri bu sayede
yapilan isin degerinin Olgiilebildigi ve bir motivasyon aract olarak kitle analitik verilerinden
yararlandiklar1 ortaya konmustur (Usher, 2013).

Kitle analitik yazilimlar ile gazetecilikte biiyiik veri kavrami 6zellikle verimlilik alaninda etkin bir
duruma geldigini ifade edebiliriz. Gazetecilerin de performans ¢l¢limiinde, motivasyon elde etmede
kitle analitik yazilimlarinin sagladig1 verileri baz almasi bunun 6nemli 6rneklerindendir. Gazetecilik
alaninda biiytik veri yazilimlarinin haber merkezlerinin ayrilmaz bir parcas: haline geldigini
soylememiz mumkiindiir. Biiyiik veri ekseninde hareket eden bir haber merkezinin geleneksel haber

176



Uluslararasi Beseri ve Sosyal Bilimler inceleme Dergisi,
International Humanities and Social Science Review (IHSSR),
Volume: 5 Issue: 2 Year: 2021

merkezi gibi olmadig1 neyin en ¢ok okunan haberler, neyin en c¢ok tiklanan foto galeriler, videolar
oldugunu sdyleyen geleneksel gazetecilik ile kiyaslandiginda yalnizca metin igerikleri ve fotograflarin
hakimiyeti oldugu bir medya degil, ayn1 zamanda multimedya iceriklerin agirlikta oldugu ve haber
tiretiminde okurlarin davranis ve tercihlerinin yani sira internet arama motorlar i¢in de hazirlandig:
bir donem s6z konusudur (Usher, 2013).

SONUC

Gazetecilik insan hayatinin en énemli ihtiyaglarindan biri olan haber alma ihtiyacina hizmet
eden bir meslektir. Insanlik tarihinin tamaminda sosyal bir varlik olan insanin cevresindeki
gelismelerden haberdar olma istegi s6z konusudur. Dolayisiyla, haberin aktarim hizi da bu istekten
onemli olctide etkilenmektedir. Ulasimi ve iletisimi kolaylastiran her yeni gelisme gazeteciligi de
dogrudan etkilemistir. Gemilerle tasinan haber biiltenlerinden anlik haber aktarim hizi saglayan dijital
uygulamalara varincaya dek her yeni teknolojik gelisim gazeteciligi etkilemistir.

21. Yuizyilda internet teknolojisinin gelisimiyle birlikte gazeteciligin dijital ortamda basili ortamdan
daha ¢ok yapilmaya baslandigimi ve dijitalde yeni is modellerinin, yeni gazetecilik tiirlerinin ortaya
ciktigm gozlemlemekteyiz. Gazeteciligin dijital ortama yonelmesindeki en ¢nemli etken de reklam
gelirlerinin basili mecradan dijital mecraya kaymas: oldugunu ifade etmemiz miimkiindiir. Yasamsal
faaliyetlerini stirdiirebilmek igin halen reklamlara onemli dlctide ihtiya¢c duyan gazetecilik basili
mecrada reklamcilara yalnizca tiraj bilgisi sunarak reklam elde etmeye calistyordu. Dijital mecrada ise
kitle analitik yazilimlar1 sayesinde, gazeteler okurlarmmin davranislarini, haber aliskanliklarini, icerik
tercihlerini takip edebilir bir noktaya ulasmuslardir. Bu sayede reklam verenlere de kitleleri hakkinda
ayrintili bilgi sunarak gelirlerini artirma yoluna gitmislerdir.

Kitle analitik yazilimlarinin gazetecilikte yalnizca reklam boyutunda one ¢iktigini ifade etmek eksik
bir tamimlama olur. Kitle analitik yazilimlarinin sagladig1 veriler ekseninde okurlarmi daha iyi
anlamaya calisan gazeteler icerik politikalarini sekillendirebilmekte, habere verilen tepkinin ya da
haberden duyulan begeniyi okunma sayilari, haberin iginde zaman gegirme ortalamas: gibi kitle
analitik yazilimlarimin sagladig bilgiler sayesinde o6lctimleyebilme imké&nina sahiptir. Biitiin bunlar
gazetelerin okurlara daha iyi hizmet sunacagma yonelik bir éngériiye dayanmaktadir. Ote yandan
elestirel bakis acisiyla yaklasan isimler ise kitle analitik yazilimlarinin gazetecilik haber degerlerinin
ontine ge¢mesine siipheyle yaklasmaktadir. Bu durumun en 6nemli nedeni de gazeteciligin dérdiincii
glic olarak goriilmesidir. Yani gazetelerin insanlarin bilmedigi, kamu yarari bulunan birtakim
olaylarin giin yiizline ¢ikarilmasi, bilinmesinde genel kamu yarari olan igeriklerin de gazeteciler
tarafindan arastirilmasi gerektigine yonelik gortistiir. Bu tartismalar siirerken gazetecilerin bakis
acilar1 degerlendirildiginde ise pek ¢ok gazeteci kitle analitik yazilimlar: sayesinde kendi performans
Ol¢limiinti yapabildigini ve gercekten haber degeri tasiyan igeriklerin de okurlar tarafindan ilgi
gorduigiini disinmektedirler.

Bu iyimser bakis acisinin yan sira son yillarda gazetelerin kitle analitik yazilimlarini baz alarak okur
icin haber tiretmenin yani sira arama motorlarinin anlamlandirmasi i¢in de haber trettigi siklikla
yapilan elestirilerden biridir. Ozellikle kitle analitik yazilimlarimin haber merkezlerindeki agirligini
artirmast neticesinde bu alanda akademi ve gazetecilik sektoriiniin konuya olan ilgisinde 6nemli artis
goriilmektedir.

Kanaatimizce, kitle analitik yazilimlarmin kullanimu ile geleneksel haber degerlerinin gtzetilmesi bir
arada baz alinirsa gazetecilik icin kitle analitik yazilimlarimin sagladigi imkanlardan yararlanmak, bu
imkanlar1 daha iyi gazetecilik igin kullanmak miimkiindir. Buradaki en 6nemli 6lgiit gazetecilik
faaliyeti yiirtiten kurulusun yapacagi secimde oldugu soylenebilir. Kitle analitik yazilimlarinin
sagladig1 verilerden yararlanarak “tik odakli”, yalmizca reklam gelirlerini artirmaya yonelik bir
gazetecilik anlayis1 m1 yoksa kitle analitik yazilimlarim sagladig1 verilerden yararlanarak okurlarina
daha verimli, gazetecilik degerlerini de gozeten daha iyi bir gazetecilik mi yapmay1 segecegi kurumun
icerik politikasini belirleyenlerin se¢imi oldugu soylenebilir.

Kaynakc¢a
177



Uluslararasi Beseri ve Sosyal Bilimler inceleme Dergisi,
International Humanities and Social Science Review (IHSSR),
Volume: 5 Issue: 2 Year: 2021

Bilton, N. (2010). I Live in the Future & Here's How It Works: Why Your World, Work, and Brain Are
Being Creatively Disrupted. New York: Crown Business.

Byrne, J. (2020, Kasim 20). Chartbeat is the best real-time analytics tool for news organizations. Aralik
9, 2021 tarihinde TrustRadius: https:/ /www.trustradius.com/reviews/chartbeat-2020-11-20-16-22-06
adresinden alind1

Carlson, M. (2018). Confronting Measurable Journalism. Digital Journalism, 5(4), 406-417.
doi:10.1080/21670811.2018.1445003

Chartbeat. (2021, Aralik 9). Aralik 9, 2021 tarihinde Chartbeat: https://chartbeat.com/ adresinden
alind1

Dean, B. (2021). Instagram Demographic Statistics: How Many People Use Instagram in 2021? Ekim 6,
2021 tarihinde Backlinko: https:/ /backlinko.com/instagram-users adresinden alind:

Enterprise Bigdata Framework. (2019). Data Types: Structured vs. Unstructured Data. Ekim 7, 2021
tarihinde Enterprise Bigdata Framework: https://www.bigdataframework.org/data-types-
structured-vs-unstructured-data/ adresinden alind1

Giri, K. J., & Lone, T. A. (2014). Big Data - Overview and Challenges. International Journal of
Advanced Research in Computer Science and Software Engineering, 4(6), 525-529.

Hanusch, F. (2017). Web analytics and the functional differentiation of journalism cultures: individual,
organizational and platform-specific influences on newswork. INFORMATION, COMMUNICATION
& SOCIETY, 20(10), 1571-1586. http:/ /dx.doi.org/10.1080/1369118X.2016.1241294 adresinden alind1

IBM Cloud Education. (2021, Haziran 29). Structured vs. Unstructured Data: What's the Difference?
Ekim 8, 2021 tarihinde IBM: https://www.ibm.com/cloud/blog/structured-vs-unstructured-data
adresinden alindi

Kitchin, R., & McArdle, G. (2016). What makes Big Data, Big Data? Exploring the ontological
Characteristics of 26 datasets. Big Data & Society, 1-10. doi:10.1177/2053951716631130

Lewis, S. C., & Westlund, O. (2015). Big Data and Journalism Epistemology, expertise, economics, and
ethics. Digital Journalism, 3(3), 447-466. doi:10.1080/21670811.2014.976418

Marr, B. (2016). Big Data in Practice (Use Cases) - How 45 Successful Companies Used Big Data
Analytics to Deliver Extraordinary Results. New Jersey: Wiley.

Marr, B. (2019). What's The Difference Between Structured, Semi-Structured And Unstructured Data?
Ekim 7, 2021 tarihinde Forbes: https:/ /www .forbes.com/sites/bernardmarr/2019/10/18/whats-the-
difference-between-structured-semi-structured-and-unstructured-data/?sh=120562212b4d adresinden
alind1

McQuail, D., & Windahl, S. (1992). Communication Models for the Study of Mass Communication.
Londra: Pearson Education.

mongoDB. (2021, Ekim 8). Unstructured Data. mongoDB: https:/ /www.mongodb.com/unstructured-
data adresinden alind:

Mullarkey, G. W. (2004). Internet measurement data - practical and technical issues. Marketing
Intelligence & Planning, 22(1), 42-58.

Napoli, P. M. (2011). Audience Evolution: New Technologies and the Transformation of Media
Audiences. New York: Columbia University Press.

Nguyen, A. (2013). Online news audiences: the challenges of web metrics. S. Allan, & K. Fowler-Watt
(Dii) icinde, Journalism: New Challenges (s. 146-161). Poole: Poole: Centre for Journalism &
Communication Research.

Nielssen, R. K., & Cherubini, F. (2016). Editorial analytics: how news media are developing and using
audience data and metrics. Londra: Reuters Institute. Ekim 10, 2021 tarihinde
https:/ /reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-research/ editorial-analytics-how-news-media-are-
developing-and-using-audience-data-and-metrics adresinden alindi

178



Uluslararasi Beseri ve Sosyal Bilimler inceleme Dergisi,
International Humanities and Social Science Review (IHSSR),
Volume: 5 Issue: 2 Year: 2021

O'Neil, E. (2016, Eyliil 23). 10 companies that are using big data. Ekim 8, 2021 tarihinde ICAS:
https:/ /www.icas.com/thought-leadership/technology/10-companies-using-big-data adresinden
alindi

Pathak, R. (2020). How Amazon uses Big Data? Ekim 8, 2021 tarihinde Analytics Step:
https:/ /www.analyticssteps.com/blogs/how-amazon-uses-big-data adresinden alind:

Pence, H. E. (2014). What is Big Data and Why is it Important? Journal of Educational Technology
Systems, 43(2), 159-171. doi:10.2190/ET.43.2.d

Reklamcilar Dernegi. (2020). Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlar: 2020 ilk 6 ay raporu.
http:/ /rd.org.tr/ Assets/uploads/7ffbee0a-c83f-438c-8095-c2fbe18e968d.pdf adresinden alind:

Reklamcilar Dernegi. (2021). Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2021 ilk 6 Ay Raporu.
[stanbul: Reklamverenler Dernegi. Ekim 10, 2021 tarihinde
https:/ /www.rvd.org.tr/uploads/2021/10/041021_medya-ve-reklam-yatirimlari-raporu_2021h1.pdf
adresinden alind1

Rosen, ]J. (2006). The People Formerly Known as the Audience. Ekim 9, 2021 tarihinde Huffpost:
https:/ /www.huffpost.com/entry/ the-people-formerly-known_1_b_24113 adresinden alind:

Statcounter. (2021, Kasim). Desktop Search Engine Market Share Worldwide. Aralik 9, 2021 tarihinde
Stat Counter Global Stats: https:/ / gs.statcounter.com/search-engine-market-
share/desktop/worldwide/#monthly-202010-202010-bar adresinden alindi

Usher, N. (2013). AL JAZEERA ENGLISH ONLINE. Digital journalism, 1(3), 335-351.
doi:10.1080/21670811.2013.801690

Web Technology Surveys. (2021, Aralik 9). Usage statistics of traffic analysis tools for websites. Aralik
9, 2021 tarihinde https:/ /w3techs.com/technologies/overview/traffic_analysis adresinden alind1

Zamith, R. (2018). Quantified Audiences in News Production. Digital Journalism, 418-435.
doi:10.1080/21670811.2018.1444999

Zelizer, B. (2019). Why Journalism Is About More Than Digital Technology. Digital Journalism, 7(3),
343-350. doi:10.1080/21670811.2019.1571932

179



