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SOSYAL MEDYADA HABER POPULERLIGININ TAHMIiNi: LITERATUR
INCELEMESI *

OZET

Habercilik teknolojide yasanan ilerlemelere bagli olarak zaman iginde internet ortamindaki yerini ve onemini artirmigtir.
Teknolojik ilerlemelere bagl olarak bilgi akisi hizlanmig, bu akis haber akisi hususunda kendini gdstermistir. Gazetecilik
alanindaki rekabet internet ortamina taginmis olup bu rekabette 6n plana gegebilmek i¢in kullanicinin ilgisini haber basliklarryla
cekebilmek yoniinde ¢alismalar yapilmistir. Bu amagla internette yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanan ve kullanicilarin
temel haber kaynag1 haline gelmeye baglayan sosyal medya platformlarinda kullanicinin kargisina ilk ¢ikan haber 6gesi olan
haber bagligmin ne sekilde sunulacagi 6nem kazanmustir. Sosyal medya platformlarinda kullanilan haber basliklarinin
kullanicy1 etkileme siirecinde belirleyici olan faktdrlerin tespiti de haber basliginin giiciiniin belirlenmesi agisindan énem arz
etmektedir. Bu ¢alismada haberin ve haber basliginin popiilaritesini etkileyen faktorlerin tespitine yonelik yapilmis olan alan
caligmalarin literatiir incelemesi yapilmigtir. Boylelikle gelecekte bu alanda yapilacak caligmalar agisindan yol gésterici
bilgilere yer verilmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogal Dil Isleme, Makine Ogrenmesi, Haber Basliklari, Habercilik

ESTIMATING NEWS POPULARITY IN SOCIAL MEDIA: LITERATURE REVIEW
ABSTRACT

Journalism has increased its place and importance in the internet environment over time, depending on the advances in
technology. The flow of information has accelerated due to technological advances, and this flow has manifested itself in the
news flow. The competition in the field of journalism has been transferred to the internet environment, and efforts have been
made to attract the attention of the user with news headlines in order to come to the fore in this competition. For this purpose,
it has become important to present the news headline, which is the first news item to appear before the user, on social media
platforms, which are widely used on the Internet and have become the main news source of users. Determining the determinant
factors in the process of influencing the users of news headlines used on social media platforms is also important in determining
the power of the news headline. In this study, the literature review of the field studies conducted to determine the factors
affecting the popularity of the news and the news title was conducted. Thus, it is aimed to include guiding information in terms
of future studies in this field.

Keywords: Natural Language Processing, Machine Learning, News Headlines, Journalism

. ________________________________________________________________________________________________________________________________________|
1. GIRIS

Son 20 yilda ivme kazanan internet, her tirlii iletisimde baskin bir faktor olarak diinyayi kapsayan,
yasamin tiim alanlarinda goriilen ve kendine yer bulan bir gerceklik haline gelmistir. Ozellikle son
yillarda veriye ve bilgiye erisimin kolaylasmas1 ve bilginin genis Kkitlelere iletimi noktasinda
teknolojinin sagladigi imkanlar tartisilmaz hale gelmistir. Bu yoniiyle diger sektorlerde oldugu gibi
habercilik sektoriinde de teknolojik imkanlarin kullanilmasi kaginilmaz olmustur.

Web (World Wide Web) ilk ¢iktiginda -ki bu 1990’11 yillara denk gelmektedir- temel amaci tipki
gazeteler gibi bilgiyi tasima ve iletme idi. Ancak 2000’1i yillarda Web 2.0’1n gelistirilmesi ile saglanan
teknolojik imkanlar sayesinde kullanicilar katilimer bir role biirinmiiglerdir. Bu déonemde Facebook,
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Twitter, Linkedln ortaya ¢ikmistir. Bu sosyal platformlar bireyler arasi iletisimi degistirmistir ve son
derece popiiler hale gelmistir.

Habercilik sektorii Web 2.0'n verdigi imkanlar ile hedef kitlesi ile etkilesimini baslatmistir. Haber
siteleri igerigin zenginlestirilmesi amaciyla medya kullanimim arttirmiglardir. Etkilesimi daha etkili hale
getirmek amaciyla yeni yollar denemislerdir. Bu amagla ilk etkilesim sekli haberlere yorum seklinde
baslamistir. Haber siteleri kullanicilarin ilgili habere yorum yazarak igerik ile ilgili duygu ve
diisiincelerinin kayit altina alinmasini saglamiglardir. Bu geri doniitler ile haber siteleri icerik liretiminde
asenkron bir sekilde geri bildirim imkanina sahip olmuslardir. Boylece etkilesim alanimi genisletmek
amaciyla sosyal medya kullaniminda artig goriilmeye baslanmistir. Sosyal medyanin giinliik hayatta yer
bulmasmin artis1 sonucunda insanlar habere ulasmak icin geleneksel medya araclarini kullanmayi
azaltmuslardir (Cision, 2018).

Sosyal medyanin tanimi Cambridge sozliigiinde, bilgisayar programlari araciligi ile insanlar arasi
iletisimi giliclendiren video yazi, ses, fotograf ve bilgi paylasimi saglayan platformlardir seklinde
yapilmaktadir (“SOCIAL MEDIA | meaning in the Cambridge English Dictionary,” t.y).

Boyd ve Ellison sosyal medya olarak kabul edilen siteleri, bireylerin (i) sinirlt bir sistem iginde genel
veya yar1 agik bir profil olusturduklari, (ii) baglantiyr paylastigi diger kullanicilarin bildiri listesini
goriintiilemelerini saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlamistir (Boyd & Ellison, 2007).

Teknolojik imkanlar her ne kadar dijital habercilik i¢in etkilesim alaninda bir¢ok firsat olusturmus olsa
da habere erisim i¢in ilk baslangic noktasi haberin baslig1 olmaktadir.

Haber bagliklar1 haber sitelerinde veya basin yayin organlarinda okuyucularin ilgisini ¢ekmek haber
iceriginin talep edilebilirligini artirmada 6nemli bir role sahiptir. Okuyucularin igerige olan ilgisini
arttirabilecek temel etmen haber basliklaridir. Burada temel problem insanlarin hangi haber basligina
daha ¢ok ilgi gosterecegidir. Bu problem yalnizca dijital habercilik sektoriinde degil diger internet
yazilari, blog yazilar1 ve video igeriklerinin basliklarinda da bulunmaktadir.

Mobil uygulamalar ve sosyal medya kullanilarak yapilan habercilik alaninda haberin izlenilirligi
acisindan bagliklar 6nemli yere sahiptir. Cilinkii haber igerigine ulagmadan once haber baslig1 bir vitrin
olarak gorev almaktadir. Sasirtic1 veya eglenceli bir baslik, okuyucunun dikkatini ¢ekebilir.

Icerik hazirlamanin yaninda icerik igin baslik hazirlamak da onemlidir. Ciinkii basliklar igerigin
tiirlinden bagimsiz olarak genel igerik 6zetini ya da igerik hakkinda ipucunu veren, bununla beraber
igerige erisip erismeme konusunda giidiileyici unsurlari tetikleyendir. Basliklar i¢erik hakkinda ne denli
bilgi barindirtyorsa erisim ve paylasim orani o denli artacaktir.

The Guardian’in bir yazisinda belirttigine gore haberin sunulus ortami degismesine ragmen basliklarin
O6nemi degismemektedir (Marsh, 2014). Bununla beraber Ann Handley’in ifade ettigi gibi igerik
olusturmada harcanan zaman kadar baslik olusturmada da zaman harcanmalidir (Handley & Barrett,
2015).

Basliklarin- carpici olmalariin yani sira uzunluk, dilsel 6zellikleri, ifadedeki netlik, okuyucuyu icerige
dahil etme gibi unsurlar basligin basarisinda etkili olacak faktorlerdir.

Okuyuculari dijital ortamda en 6nemli igerik kaynagi sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya
platformlarinin okuyucularin platform karakteristiklerine uygun olarak bilgi erisimi saglamasi igerigin
en uygun bireyler ile paylasilmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda icerigin ilgi gormesi
diger alanlara daha yiiksektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE: SOSYAL MEDYA VE POPULERLIK
2.1. Sosyal Medya Kavram

Medya kavrami haberlesmenin artmasi ile ortaya ¢ikan ve beraber anilmaya baslayan ¢esitli araglar ille
yapilan iletisim faaliyetlerinin tiimiinii nitelemektedir. Tilirk Dil Kurumunun resmi sitesinde; medya,
“Iletisim ortamy, iletisim araglari, kitle iletisim araglarinin tiimii” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, ty). Medya kavrami gerek isletmeler gerekse bireyler igin 6nemlidir. Medya araglari
isletmelerin pazarlama araci olarak kullanilir iken belli mesajlarin hedef kitleye iletiminde énemli bir
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arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler baglaminda bireylerin bir veya birden fazla gruba mesaj
veya bilgi yayma araci olarak goriilmektedir (Karabacak, 1993).

Sosyal medya kavram olarak, medya, son kullanict ve dijital altyapr gibi yonleri olan bir kavramdir.
Sosyal medyayi1 sadece tek bir boyut ile ele almak hatali ve eksik olacaktir. Sosyal medyayi anilan tiim
boyutlart ele alinarak biitiinlesik olarak degerlendirmek gerekmektedir. Sosyal medya geleneksel
medyadan sahip yeni medya ile aciklanirken, son kullanicinin iirettigi icerik ve Web 2.0 ile
agiklanmaktadir.

Sosyal medya isletmeler i¢in her ne kadar pazarlama araci olarak goriilse dahi kullanim amaglari sosyal
doniigiim, orgiitlenme amagh kullanim gibi alanlarda degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle farkli
tanimlar yapilmistir. Sosyal medyanin tanimi; hangi arag ve o aracin hangi kullanim amacina aracilik
etmesine bagh olarak degiskenlik arz eder (Madianou, 2015). Bu konuda yapilan tanimlarin belli bagh
olanlar asagida verilmistir.

Sosyal medya; kullanicilara Web 2.0 imkanlar1 ile igerik olusturmaya imkan veren bunula beraber
ideolojik amacli bireylere mesajlar iletebilen internet tabanli uygulamalardir (Kaplan & Haenlein,
2010).

Sosyal medya; video, fotograf metin gibi iceriklerin bireyler eliyle paylasilmasi i¢in kullanilan ¢evrim
ici kaynaklardir. Bu kaynaklar; bloglar, sosyal aglar, podcast’ler ve wiki’leri icermektedir (Drury, 2008).

Sosyal medya; internet kullanilarak gergeklestirilen bir iletisim formudur olup yeni yetisen nesil ve
kullanicilarin biiyiik oranda kendilerinin kabullendigi araglarin tamamini ifade etmektedir (Lukes,
2010).

Sosyal medya olarak anilan internet tabanli uygulamalar i¢in kesin belirgin bir tanim yapmak miimkiin
degildir. Ciinkii sosyal medya ile ilgili olarak siirekli yeni araclar ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle yeni
hali hizla eski hal olarak anilabilmektedir. Devamlilig1 ve popiilerligi olanlar kullanicilar i¢in kendini
stirekli olarak gelistiren ve doniistiiren araclardir. Sosyal medyanin tam olarak tek bir formda kalmadigi
ve degisim gosterdiginden yapilan tanimlamalar gegici kalmaktadir (Lomborg, 2015).

Sosyal medya dikey reklamciligiyla, hedef kitlenin fikir degisikligi saglanmasi, ilgili konuda davranig
ve tutum degisikligi bu araglar ile saglanmaktadir (Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana, & Islam, 2019).

Sosyal medyanin ne oldugu ya da ne olmadigi konuya hangi perspektiften bakildig: ile ilgili bir
durumdur. Bu nedenle tanimlarin belli bir diizeyde farklilik gostermesi hangi konuda degerlendirildigi
ile ilgili bir durumdur. Kimi zaman sosyal medya pazarlama araci iken kimi g¢evreler igin sosyal
etkinliklerin duyurulmasi, kimi zaman arkadas gruplarindan giincel haber iletisimin saglanmasi olarak
degerlendirilebilir.

Sosyal medyanin anlasilmasi temel yapisal 6zelliklerinin ortaya koyulmasi ile gergeklesecektir. Bu
yapisal dzellikler temel olarak bes baslikta incelenmektedir (Mayfield, 2008).

Katilim: sosyal medyada bulunan her bir birey bu alana katki sunarak “kaynak — ve de iletisim siirecini
seffaf hale getirir.

Aciklik: sosyal medya geri bildirime ac¢ik olmalidir. Son kullanicilara yorum yapma, oy kullanma ve
degerlendirme imkani1 sunar. Miimkiin mertebede igerige ulagmada sinirlama getirmemeye Ozen
gosterilir.

Diyalog: klasik medya ve araglarinda tek yonlii bir iletisim bulunurken sosyal medyada teknolojik
imkanlarin el verdigi 6l¢tide karsilikli bir diyalog ortami bulunur ve bu yonde hareket edilir.

Topluluk: sosyal medya topluluklarin hizli bir sekilde olusmasi ve orgiitlenmesine izin verir. Bu gruplar
ortak bir payda da bir araya gelir ve bu yonde hareket eder.

Baglilik: resmi web sayfalari ile sosyal medya platformlar1 es zamanlidir. Kurumsal web sayfalarindan
diizenli ve etkili bilgi akiginin saglanmasi amaciyla sosyal medya hesaplarinin takibi saglanabilir.

Sosyal medya olarak ortaya koyulan yeni tiir medyanin ve araglarinin alti ortak noktas1 bulunmaktadir
(Lister, Dovey, Giddings, Kelly & Grant, 2009). Bunlar:
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e Dijitallik

e Sanal olma

e Etkilesim

e Ag temelli yiiriitiilmesi

e Simiilasyonlara aracilik etme

e Birbiriyle entegreli coklu metinler barindirmasidir.

Yukarida ifade edilen 6zelliklere ek olarak zaman igerisinde yeni maddeler eklenebilir hale gelmistir.
Bunlar:

e Icerik olusturma

e Toplumsal hareketleri baslatma

¢ Giindem belirleme

e Reklam uygulamalarina aracilik etme

e Kimlik olugturma

seklindedir.

2.2. Sosyal Medyanin Tarihi Gelisimi

Sosyal medyanin ilk ortaya ¢iktig1 hali ¢ok ilkel bir iletigim araci olarak nitelendirilebilir. Ancak zaman
igerisinde teknolojinin gelismesi ve bu teknolojinin sosyal medya araglarina entegrasyonu ile devasa
biiyiikliikteki bir sektorii i¢inde barindiran bir sosyal arag¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin bu denli
hizli yayilmasinin altinda yatan sebep firmalarin ve kitlelerin ihtiyaglarinin ne oranda karsiladig: ile
ilgilidir (Korenich, Lascu, & Manrai, 2014).

Sosyal medyanin gelisiminin daha iyi anlasilmasi agisindan iki donem olarak ele alinmasi
gerekmektedir.

2.2.1.1lk Dénem

Kullanicilarin belli bir mail grubuna makale veya haber gonderimin saglayan sistemler mail
teknolojisini sosyallesme araci olarak kullanmislardir. Bu gruplar daha sonra Yahoo ve Google gruplari
olarak devam etmislerdir (Korenich vd, 2014).

Bilinen ilk sosyal medya araci Japonya’da piyasaya 1998 yilinda faaliyet gdstermeye baglayan
Lovegety’dir. Kullanicilarin etrafindaki kisisel tercihlerine gore potansiyel eklesenleri tespit etmelerini
saglayan cihaz 1,3 milyondan fazlas1 sadece Japonya’da satilan yakin eslesme cihazidir. Bu cihaz
aracilig1 ile bireylerin i¢inde bulunduklari ruh halini ve dolayisiyla ne tiir bir es aradiklarini yansitan ii¢
mod bulunmakta idi. Bunlar arasinda "sadece sohbet edelim”, "gidip biraz karaoke sbyleyelim " ve
"get2" veya "aski ara" modlar1 mevcut idi. Cihazlar, potansiyel bir es (15 fit) yakin konumda oldugunda
birbirleriyle etkilesime girecek veya su anda ayni modda olan digerlerini bir kullaniciya bildirecek
sekilde ayarlanabiliyordu (“Lovegety - Wikipedia,” t.y). Bu cihazin ortaya koydugu temel fikir kimlik
ingasidir. Yeni kimlik fikrinin ilgi gormesi ile daha sonra ortaya c¢ikan uygulamalar bu temelde
yapilanmustir.

“SixDegrees.com”, bireylerin kendi kimlik ingalarim saglayan ilk sosyal aglardan biridir. Bu sosyal ag
servisi 1997-2001 arasinda faaliyet gostermistir. Bu site kullanicilarin arkadaslarini, aile iiyelerini ve
tanidiklarin1 hem sitede hem de disarida listelemesine izin vermekte idi; disaridan kisiler siteye
katilmaya davet edilebiliyordu. Mevcut bir kullaniciyla iliskisini onaylayan ancak siteye kaydolmayan
kisiler, ara sira e-posta giincellemeleri ve talepleri almaya devam etti. Kullanicilar, birinci, ikinci ve
iiciincil derecelerindeki kisilere mesaj gonderebiliyor ve ilan panosu dgeleri gonderebiliyor ve sitedeki
diger herhangi bir kullaniciyla baglantilarini gérebiliyordu. SixDegrees, bugiin yaygin olarak kullanilan
genel formdaki ilk sosyal ag sitelerinden biriydi (“SixDegrees.com - Wikipedia,” t.y.). S6z konusu site
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popiilerlik agisindan yerini zamanla kendisinden daha sonra ortaya g¢ikan ayni 6zelliklere sahip ancak
daha basarili olan Facebook’a birakmustir.

Ayni donemde anlik mesajlasma uygulamasi olarak IRC, AIM ve ICQ bulunmakta idi. Bu mesajlagma
uygulamalar1 arasinda IRC’nin bugiinkii Twitter’a en ¢ok benzeyen uygulama oldugu ifade edilebilir.
Bu yonde benzetmenin sebebi her ikisi uygulamada da genele yonelik giincelleme yapilabilmesidir.

Napster, ilk donemde kullanicilarin bir bagka kullanici ile iletisime gegmesine izin veren sitelerden
biridir. Napster’in yayindan kalkmasindan sonra olusan boslugu Limewire ve BitTorrent hizla
doldurmustur (Ossian, Paddock & Stone, 2009).

Sosyal medyanin temellerini atan ilk Orneklere baktigimizda; kullanicilarin kimlik olusturmasi,
arkadaslar1 ve yabancilar ile iletisime gecmesini ve paylasimda bulunmasini saglamasinin temel konsept
oldugu ifade edilebilir.

2.2.2. Ginumiiz

Glnlimiiz sosyal medya uygulamalarinin temelini olusturan teknoloji Web 2.0°dir. Bu teknoloji her ne
kadar daha erken donemlerde gelistirilmis ve ilk uygulamalar ortaya ¢ikmigsa da etkin kullanim ile
bugiin karsilagtigimiz sosyal medya platformlarmin temelleri atilmistir. Web 2.0’1n temel 6zelligi web
teknolojileri ile bireylerin igerige katki sunabilmesi, igerigi filtreleyebilmesi ve oturum
olusturabilmesidir. Bu teknoloji ile ortaya ¢ikan ilk drnekler Cywold, Ryze ve Wikipediadir. Y112001’e
gelindiginde Fotolog, Sky Blog ve Friendster yayin hayatina baslamistir. 2004’te Facebook Harvard,
Dogster ve Mixi gelistirildi. 2005’te Yahoo!360, Youtube, Cyword ve Black Planet yayina ge¢mistir
(Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson & Seymour, 2011).

Web 2.0 ve sosyal medya uygulamalari, son kullaniciy1 ve firmalari hedeflerine uygun olan Kitleler ile
etkilesime gegirmede dnemli 6lciide kolaylik saglamustir. Uretilen ¢ok cesitli igerikler bir akis igerisinde
gerceklestirilebilmektedir (Hallikainen, 2015). Giiniimiizdeki uygulamalar atalarindaki temel olan
kimlik ingasi ile sinirli kalmamaktadir. Bunu metin, goriintii, video ve miizik paylasimi ile saglamaya
baslamistir. Giiniimiizde yiizlerce sosyal medya uygulamasi bulunmakla beraber bu mecralar etkin bir
bi¢cimde kullanan milyarlarca kullanic1 bulunmaktadir.

2.3. Sosyal Medyada Haberin Popiilerligi

Haber basliklarinin sosyal medyada popiilerlik durumunun incelenmesi konusu bir¢cok unsurla
iligkilidir. Bu nedenle konuya genis bir perspektif ile bakmak yararli olacaktir. Bu ¢ercevede sosyal
medyada popiilerlik kavramina; haberlerin sosyal medyada popiilerliginin tahmini, haber bagliklarinin
onemi, kisa metinlerin ¢evrimigi popiilerlige etkisi, habercilik perspektifi ve haberin degeri yonlerine
agirlik verilerek deginilmesi ve gecmis ¢aligmalarin incelenmesi gerekmektedir.

Sosyal medya ve internet arastirmasi yapan “we are Social” internet sitesinin verilerine gore diinya
iizerindeki insanlarin internete katilimi %57 oranindadir. Diinya iizerindeki kullanicilar interneti
agirlikl olarak sosyal medyadaki igerikleri takip etmek veya igerik liretmek amaciyla kullanmaktadir.
Ciinkii diinyadaki insanlarin %45°1 sosyal medyada aktif kullanici durumundadirlar. Bu durum internet
erisimine sahip insanlari %79 unun sosyal medya kullanicisi oldugu anlamina gelmektedir (“Digital
2019: Global Digital Yearbook-DataReportal-Global Digital Insights,” t.y.). Tirkiye igin veriler su
sekildedir: Internet erisimi olan kisi oran1 %67 olup aktif sosyal medya kullanici oran1 %63 tiir. Erisim
sahibi kigiler i¢ginde sosyal medya kullanici orani ise %94°tiir. Tiirkiye’deki internet kullanicilariin
herhangi bir cihaz kullanarak sosyal medyada gecirdigi gilinliik ortalama siire 2 saat 48 dakikadir
(“Digital 2018: Turkey-DataReportal-Global Digital Insights,” t.y.). Bu oranlarin yiiksekligi sosyal
medyanin hedef kitlelere erisimde nedenli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Kullanicilar sosyal medyada igerik tiiketmenin yan sira igerik iiretmektedirler. Ornek olarak internette
bir dakikada 481000 adet Tweet, 38 milyon whatsApp mesaji, 2,4 snaps olusturulmaktadir (TUIK, ty.
(TUIK, t.y.) (“What Happens In An Internet Minute 2019 - The Epic Scale #Infographic,”) .

Sosyal medyada igerik tiretimi yogun bir sekilde gerceklestirilmektedir. Habercilik alaninda igerik
iiretimi genellikle profesyoneller tarafindan gergeklestirilmektedir. Buna ragmen her internet kullanicisi
potansiyel icerik iireticisidir. Habercilik alaninda igerik {ireticilerin basini haber ajanslar1 ¢ekmektedir.

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

3144



(ISSN:2459-1149) Vol: 7 Issue: 61 pp: 3140-3155

Tiirkiye 6zelinde Anadolu, Ihlas ve Demirdren haber ajanslaridir. Bu haber ajanslarinin giinlik olarak
rettikleri igerik sayisi: Anadolu Ajansi i¢in 340, Thlas Haber Ajansi igin 370, Demiréren Haber Ajansi
350 seklindedir.

Sosyal medya alaninda popiilerlik agisindan Diinyada Youtube (%73), Facebook (%68), Linkedln
(%25), Pinterest (%29), Instagram (%35) ve Twitter (%24) oranina sahiptir (“Social Media Use 2018:
Demographics and Statistics | Pew Research Center,” t.y.). Tiirkiye’de popiiler platformlar ise Youtube
(%55), Facebook (%53), Instagram (%46), Twitter (%36), Google+ (31) ve Linkedln (%20)’dir
(“Digital 2018: Turkey — DataReportal — Global Digital Insights,” t.y.). Popiiler sosyal medya
platformlarinin Amerikan kullanicilart arasinda giinliik olarak en az bir kez olarak kontrol edilmesinin
oransal dagilimi Facebook i¢in %74, Snapchat icin %63, Instagram i¢in %60, Twitter icin %46, Y outube
icin %45 olarak tespit edilmistir (“Social Media Use 2018: Demographics and Statistics | Pew Research
Center,” t.y.).

Birgok arastirmaciya gore sosyal medyada popiiler olan bir igerik toplumun sensoérii durumundadir. Ve
toplumun odaklandig1 konu olarak degerlendirilmistir. Sosyal medyadan elde edilen veriler degisik
alanlarda kullanmilmaktadir. Asur ve Huberman (2010), tweet oran1 ve tweet popiilaritesi degerlerini
kullanarak gise gelirlerini tahmin etmek i¢in ¢alisma yapmustir (Asur & Huberman, 2010). Tumasjan
ve ark., siyasi partilerin oy sayilarmi tahmin etmek igin Tweet sayisi ile iligkilendirerek ¢alisma
yapmistir (Tumasjan, Sprenger, Sandner, & Welpe, 2011). Yapilan bir ¢calismada 1.9 milyon Tirkge
Twitter mesaj1 incelenerek borsadaki degisimlerin Twitter mesajlar1 ile olan iliskisi incelenmistir. Bu
calisma ile borsa faaliyetleri ile Twitter mesajlar ile arasindaki iliskinin %45 oldugu anlasilmistir
(Ozdemir & Simsek, 2012). Birgok arastirmada Twitter verilerinden tahmin i¢in faydalanilmis olup, bu
veriler kamuoyunun goriislerinin anlasilmasi amaciyla kullanilmistir. Bu nedenle sosyal medya
iceriginin popilaritesinin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi sosyal bilimler arastirmalari agisindan
onemli bir husus olusturmaktadir.

Sosyal medya popiilerligi, sosyal medyaya katilim kavramiyla ilgilidir. Sosyal medya etkilesimi,
yanitlama, paylasma, tercih etme gibi cok gesitli eylemleri kapsamaktadir. Ornegin, Rowe ve Alani en
popiiler sosyal medya platformlarinda yanitlama davramigimi tahmin etmek igin icerik ve popiilarite
ozelliklerini kullanmistir (Rowe & Alani, 2014). Sosyal medyada popiilerlik tanimlamasinda nemli
farkliliklar vardir. Ancak popiilariteden kasit genelde begeni ve tweetler’dir. Daha derin etkilesim tiirii
olan yorum yapma ve cevaplama popiilerlik tanimi igerisinde degerlendirilmemektedir. Bir igerigin
popiilaritesi sosyal medyada Tweet, Retweet sayis1 ya da Facebook’taki begeni ve paylagimlardir.
Twitter iceriginin popiileritesi Tweet ve Hashtag gibi arastirma konusudur. Petrovic vd., Tweetlerin
hashtag, takipgi sayisi gibi niteliklerini kullanarak Retweet sayisini tahmin etmeye ¢alismistir (Petrovic,
Osborne, & Lavrenko, 2011). Artzi ve ark., bir Tweet’in yorum alip almayacagini belirleyen bir
smiflandirict i¢in ¢alisma yiriitmislerdir (Artzi, Pantel, & Gamon, 2012). Kullandiklar1 6zellikler
gecmisteki Retweet alinan Tweet sayisinin oranlari, takipei sayisi, Hashtag sayisi, Tweetin yayinlanma
zamani ve Tweet’in olumlu ya da olumsuz duygu durumudur. Zaman ve takipgi sayisinin 6neme sahip
oldugunu ¢aligmalari ile tespit etmiglerdir. Kong vd., Hashtag ve yasam dongilisiinii incelemislerdir. Bu
calismalarinda Tweet sayisi, Kullanici takipg¢i sayisi, duygu durumu, noktalama isaretleri, kullanici
sosyal aginin 6zellikleri, Hashtag ile ger¢eklesen etkilesimin zaman serisinin 6zellikleri 6znitelik olarak
kullanilmigtir (Kong, Mei, Feng, Ye & Zhao, 2014). Etkilesimin zaman serilerinin incelenmesi
neticesinde Hashtag faktoriiniin 6nemli oldugunu tespit etmislerdir. Facebook daha fazla kullaniciya
sahip olmasina ragmen daha az galigmada kullanilmistir. Bunun sebebi verilere erisimin daha kisith
olmasi ve kullanici temelli kalmasidir. Bu nedenle tahmin ¢alismalarinda Facebook daha az ¢alisilmigtir.

3.  HABER BASLIKLARININ ONEMIi

Her tiirlii icerigi genel olarak ifade edebilmek amaciyla bir baslik ile tanimlanmanin veya birkag kelime
ile 6zetlenmenin yapilmas: gerekmektedir. Bu amagla olusturulan ciimlelere baglik denilmektedir.
Habercilik agisindan bakildiginda gazetelerde bulunan igerigin okuyucuya yonelik ilk hedefi okurun
dikkatini ¢cekmedir. Gazete basliklar1 haber olarak verdigi igerigi 6zetleme, kimi durumda hedef kitleye
yeni bir bakis a¢is1 kazandirma amaciyla kullanilmaktadir. Gazete haberleri gerek iletisimciler gerekse
kitle haberlesme alaninda calisanlar tarafindan incelenen bir konudur. Iletisimciler haberlerin ve
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basliklarinin bilgilendirme, bilinglendirme ve yonlendirme roliinii tespit edip bu kavramlari bu agidan
tamimlamuslardir (Zeyrek, 1992).

Haber ve bilgi alma faaliyetlerinin dijital ortama yonelmesi ile erisilen kitle genislemistir. Dijital
imkanlarin artmasi igerik tretimini ve igerigin Kkitlelere ulastirilmasinin maliyetlerini azaltmustir.
Maliyet diigsmesi beraberinde rekabetin artmasina neden olmustur. Dijital diinyada iiretilen iceriklerin
okunmasi veya talep gormesi agisindan basliklar hayati 6neme sahiptir.

Bir dokiiman igerigi icin baslik olusturmak karmasik bir siiregtir. Bir kisi dokiimani okudugunda
dokiiman igeriginin ne ile ilgili oldugunu anlamalidir. Diger taraftan dokiiman iceriginin karakteristik
ozelliklerinin fark edilmelidir. Bu ydnleriyle bir igerigin basliginin nasil segileceginin belirlenmesi
gerekmektedir. Baslik icin segilen birka¢ kelime ile haberin ne tiir bir etki olusturacagi tahmin
edilebilmelidir. Okuyucularin dikkatini ¢ekmek i¢in igerik birkac kelime ile bagliga yansitilmalidir.

Baslik olusturmak icin dncelikle bir basligin uygun kelimeleri tespit edilmelidir. Ardindan bir basligin
kac¢ kelimeden olustugu tespit edilmelidir. Son olarak okunabilir bir baslik i¢in ciimle olusturan 6geler
en uygun sirada siralanmalidir.

Mantiksal olarak bakildiginda baslik olusturma siireci geleneksel 6zet olusturma siireci ile giiclii bir
sekilde baglantilidir. Geleneksel 6zetleme, 6zet olusturmak icin igerikteki secilmis climleleri veya
paragraflari kullanarak ¢ikarim yapar (Mitra, Singhal, & Buckley, t.y.; Salton, Singhal, Mitra, &
Buckley, 1997; Strzalkowski, Wang, & Wise, 1998). Bagsliklar iilke ve haber ajansi seviyesinde
degisiklikler gostermektedir. Baslik, girdi maddesinde belirtilen en alakali temaya odaklanmalidir.
Baslik, bir okuyucunun ilgi duyduklar: bilgileri hizli bir sekilde tanimlamasi i¢in kullanilabilmelidir.

Cevrimigi haberleri almak veya hizli bir 6zetine ulagsmak s6z konusu oldugunda, yararlanilacak en
onemli kaynaklardan biri mansetlerdir (Tran, Alrifai & Herder, 2015). Basliklar, okuyucular i¢in akilda
kalic1 olacaklar sekilde yazilmaktadir ve okuyucunun zamanini veya dikkatini ¢ok fazla talep etmeden
igerige iist diizey bir genel bakis sunmaktadir (Dor, 2003). Gerek web siteleri gerekse arama motorlari
igeriklere yonlendirmek igin gerekli onlemleri almaktadirlar. Yapilan aragtirmalarda insanlarin ¢ok
azinin ekranin asag1 boliimlerine baktig tespit edilmistir. insanlarin goz takibini inceleyen ¢alismalarda
listelenmis igerikler icerisinde dikkati ¢eken ifadelere daha ¢ok yoneldigi gériilmiistiir (Lorigo et al.,
2008).

3.1. Habercilik Perspektifinden Haber Bashg

Haber kelimesi (Ingilizce: News), Latince "Nova' kelimesinden tiiremistir. Ayn1 zamanda Sanskritge
'Nav' olarak da kesfedilebilir, yeni anlamina gelir. Haberleri herhangi bir sekilde tanimlamak zordur.
Herkes kendi haber tanimina sahip olabilir.

Taninmig gazeteciler kendi haber tanimlarini vermislerdir. Bu tanimlarin bazilar1 asagida listelenmistir
(“News And News Values Media Essay,” t.y.):

Joseph Pulitzer (St. Louis Post Dispatch ve New York World) - “Ozgiin, ayirt edici, romantik, heyecan
verici, benzersiz, merakly, ilging, komik, tuhaf ve hakkinda konusulmaya uygun.”

Charles A. Dana (Editor, New York Sun) - “Insanlar1 konusturacak her sey.”

M.Lyle Spencer- "Haber, bir topluluktaki ¢ok sayida insanmi ilgilendiren veya etkileyen ve onlar
tarafindan anlasilma yetenegine sahip herhangi bir olay, fikir veya goriistiir."

Turner Calledge- “Haberler diin bilmedigin bir sey”

Willard Bleyer- “Cok sayida insani ilgilendiren ve en iyi haberleri zamaninda yapan herhangi bir sey,
en fazla saytya en ¢ok ilgi duyan sey”.

William L. Rewers - “Haber, ¢ok sayida insani ilgilendiren olaylarin veya fikirlerin zamaninda
raporudur.”

Haberlere konu olan bilgiler giiniimiizde dakikalar icinde haber merkezine ulagsmaktadir. Basin
biiltenleri, telefon goriigmeleri, sosyal medya, toplantilar, arastirma vb. ¢esitli kaynaklar baslica bilgi
kaynaklar1 arasindadir.
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Zaman, mekan ve imkanlarin siirlt olmasindan dolay1 haber editorleri tiim haberleri yayinlayamaz. Bu
nedenle secici olmak zorunda kalir. Haber editorleri haber degeri olmayan igerikleri siizgegten
gecirmelidir. Yalnizca okuyucu tarafinda ilgi uyandiracak icerikleri servis etmelidir. Bir gazetenin haber
giindemi ilgi uyandiracak igeriklerden ibaret degildir. Bunun yaninda gazetenin haber giindemi
gazetenin tarzini, ahlakini ve ideolojisini yansitmaktadir. Gazeteciler her zaman halkin ilgisini ¢eken
hikayeleri tespit etmeye calisirlar. Gazetecilerin haberin degerini anlamalar1 uygun haberleri
sunmalarini saglar. Ancak gazetecilerin ve okuyucularin ayni1 degerleri paylastigindan nasil olunacagi
bir tartisma konusudur.

Genis 6lgekli tespit edilmis bir dizi 6l¢iit, habercilerin haber degeri tasiyan hikayeleri tespit etmelerini
saglar. Bu oOlciitler gazetecilere biiyiik miktardaki veri icerisinden ya da hikéye akisindan haberleri tespit
etme, siralama ve islemek icin faydali araglar saglar. Tecriibeli gazeteciler genelde kendi deneyimlerine
yonelik bir tutum igerisindedirler. Hangi tiirde haber yaklasimi icerisinde olunduguna bagh
olunmaksizin gazeteciler haber degeri tespitinde benzer 6lgiitleri kullanirlar. Gerek gevrimigi gerekse
¢evrim dis1 habercilikte gazeteciler diinya ¢caginda benzer haber degeri 6lciitlerini uygulamaktadirlar.

Yillar boyunca habercilik alaninda faaliyet gosteren bilim adamlar ve gazeteciler uygun haberin nasil
olacagina dair oOlciit listeleri hazirlamislardir. Bazi listeler farkli kiiltiirlerde uygulanmak amaciyla
olusturulmuslardir. Geriye kalanlar belli bir millete veya yere 6zgiidiir. Tiim bu haber degerini tespit
i¢in olusturulan listelerin kdkeni Galtung ve Ruge tarafindan yapilan akademik ¢alismanin bir pargasidir
(Galtung & Ruge, 1965). Galnut ve Ruge 1965 yilinda olaylarin nasil haber olarak degerlendirildiginin
siirecini incelemeye baslamustir. incelemeleri sonucunda haber degerleri listesi olusturarak birgok
calismanin temelini olusturdular. Arastirmalarin1 Kongo, Kibris ve Kiiba krizlerinde basinda yer alan
gazete haberleri {izerinden gergeklestirdiler. Toplamda 1262 haber igerigini incelediler. Inceledikleri
haberler temelinde 12 maddeden olusan bir liste olusturdular. Listelerinde bir veya daha fazla 6lgiite
uyan ve buna gére puan alan haberlerin belirgin bir bigimde 6n plana ¢iktigini gérmiiglerdir. Galtung ve
Ruge'nin ¢aligmalari, hangi haberlerin en ¢ok dikkat ¢ektiginin tespiti iizerinde biiyiik bir etkiye sahip
oldu. Galtung ve Ruge'nin tanimladiklar1 degerler ii¢ kategoriye ayrilir:

o Etki
o Esik
o Siklik
o Olumsuzluk
o Umulmadik
o Belirsizlik
o Kitle Tanimlama
o Insanlara Referans
o Anlamlhilik
o Elit Uluslara Referans
o Elit Kisilere Referans
e Medyada yer alan Fayda
o Uyum
o Siireklilik
o Kompozisyon

2001'de Tony Harcup ve Deirdre O'Neill, ingiliz basimindaki galismalarinda Galtung ve Rouge'nin
orijinal Ol¢iitlerini gilincellemistir (Harcup & O’Neill, 2001). Bu arastirmacilar, ii¢ biiyiik ulusal
gazetenin igerigini analiz ederek ¢agdas bir haber baglig1 dlgiit seti ortaya koymuslardir. Bir haberin
degerine katkida bulunan bazi 6nemli farklar bulmuslardir, 6rnegin:
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o Unliiye artan ilgi
o Hem iyi hem de kétii haberi bildirme egilimi
o Gazetenin kendi glindemi.

Bu degisiklikler ve 2016 yilinda dijital teknolojinin son hizh yiikselisi goz oniine alindiginda Harcup
ve O'Neill kendi ¢alismalarini giincellemislerdir (Galtung & Ruge, 1965; Harcup & O’Neill, 2017;
Ivancheva, 2011; Joye, Heinrich, & Wohlert, 2016; Landau, t.y.). Habercilik perspektifinden haber ve
degerini incelerken haber basliklari bu dlgiitlerden soyutlanamaz. Bu nedenle ¢alismamizda haber
basliklar1 haber ve degeri incelenirken haber bagliklar da bir 6lgiit olarak degerlendirilecektir.

3.2. Haberlerin Popiilerlik Tahmini

Sosyal medya genelde haberlerin paylasildig1 ve okundugu bir ortamdir. Oxford Universitesi Reuters
Gazetecilik Calisma Enstitiisi 2016 yili icin arastirma yapmistir. Raporda belirtildigi {izere
katilimcilarin (Raporun inceledigi 26 iilkedeki 50000 internet kullanicist) %51°1 sosyal medyayi haftada
en az bir kere haber alma araci olarak kullanmaktadirlar. Katilimcilarin %12’si sosyal medyay1 ana
haber kaynagi olarak tamimlamaktadir. Katilimcilarm 18-24 yas araliginda olanlarin %28’ sosyal
medyay1r ana haber kaynagi olarak gormektedir. Arastirmaya Tirkiye’den 2 bin 157 internet
kullanicisinin katilimi gergeklesmistir. Bu calismaya gore Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %73"
sosyal medyayi bir haber kaynagi olarak gérmektedir. Bu oran, 2015'te %67 idi ve Tiirkiye, raporun
kapsadig1 18 {ilkeden, sosyal medya platformlarinin en yiiksek oranda okur tarafindan haber kaynag:
olarak kabul edildigi lilke olmustur. Tiirkiye’de sosyal medyay1 bir haber kaynagi olarak kullandiklarim
sOyleyen kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi platform %64 ile Facebook olmustur. 2015'te bu oran %69
olmustur. 2015'ten 2016'ya gecildiginde siralamada Twitter ile YouTube’un yer degistirmis olmasi
dikkat ¢ekiyor. Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin 2016'da en ¢ok tercih ettigi ikinci sosyal medya
platformu %31 ile Youtube iken %30 ile Twitter liclincii sirada yer almigtir. Whatsapp, %17 ile
dordiincii siradaki yerini korurken Google+’in artik popiilaritesini yitirdigi, besinciligi %12 ile
Instagram’in aldig1 goriilmiistiir. 2016 yilinda, Diinyada habere ulasmak icin Facebook’u tercih
edenlerin oran1 %44, YouTube u %19, Twitter’1 %10, Whatsapp’1 %8, Instagram’1 ise sadece %3 (Kilig,
2016; Levy, Newman, Fletcher, & Nielsen, 2016)

Haber makalesinin popiilaritesinin tahmini uzun yillardir aragtirma konusu olmustur. Bu konunun
arastirilmasinda birkag neden bulunmaktadir. Oncelikle, ¢evrimici olarak haber okumak birgok Internet
kullanicist igin giinliik bir aliskanlik haline gelmistir. Bu durum, biiyiik miktarda veri tiretilmesine neden
olmaktadir. Ikincisi, bu verilerin bir kismi, biiyiik 6lcekli veri toplanmasim kolaylastiran Uygulama
Programlama Arabirimleri (API) araciligiyla agik bir sekilde elde edilebilmektedir. Son olarak, bu tiir
bir arastirmanin potansiyel olarak hem ¢evrimigi haber okuyucular lizerinde (6rnegin daha iyi haber
oOneri sistemleri yoluyla) hem de haber yayinlari {izerinde (6rnegin ¢evrimic¢i okuyuculari daha iyi ¢ekip
onlarla iliski kurma) genis kapsamli bir etkisi olacaktir.

4, SOSYAL MEDYADA HABER POPULERLIGININ TAHMININE YONELIK
CALISMALARIN BiBLIYOGRAFIiK INCELEMESI

Sosyal medyada haber popiilerliginin tahminine yonelik zaman i¢inde farkli yontemler kullanilarak
calismalar yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmalar yazarlari, ele alinan haber kaynaklari, 6lgiitler, 6z
nitelikler ve analiz metodu olarak Tablo 1’de gruplanmustir.
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Tablo 1. Sosyal Medyada Haber Popiilerliginin Tahminine Y6nelik Caligmalara ait Literatiir

Yazarlar Haber Kaynag Olgiit Oz nitelikler Yontem

(Jamali & Rangwala, Digg Digg puani Yorum popiileritesi, yorum Lineer regresyon

2009) uzunlugu, kullanict 6zellikleri Karar Agaci,

En yakin komsu
Siniflandirma (9 komsu),
SVM (Linear kernel),
SVM (Radial basis
kernel)

(Tsagkias, Weerkamp | Haber siteleri (Algemeen Websitedeki Haber uzunlugu, varlik tiirii ve Random Forests

& De Rijke, 2009) Dagblad, De pers, Financiell yorumlar say1s1, yayin zamani bilgileri, 6zet

dagblad, spits, telegraaf, trouw, ve Hava sicakligt
waarmaarraar ve NUjij)

(Lerman & Hogg, Digg Digg Oylar1 Oylama paternleri Social Dynamics

2010)

(Tatar vd., 2011) Haber siteleri Sayfa Haber kaynagi, kategori, varliklar, | SVM, Naive Bayes,
goriintiillenme duydu durumu, sosyal medya Sepet analizi, karar agaci,
say1st etkilesim sayilart Regresyon
Toplam yorum
say1s1

(Bandari, Asur, & Feedzilla Tweet Kategori, duygu, varlik sayisi, SVM, Naive Bayes,

Huberman, 2012) haber kaynagi Sepet analizi, karar agact

(Castillo v.d., 2014) Al Cezire (ingilizce) Sayfa Kullanici ziyaret sayisi, sosyal Linear regresyon
goriintiilenme medya etkilesim sayisi
sayl1st

(Arapakis, Yahoo Haberler Tweet, sayfa Zaman, haber kaynagi, kategori, Naive Bayes, J48, SVM,

Cambazoglu, & Goriintiillenme varlik sayisi, duygu, Wikipedia KNN, Sepet analizi

Lalmas, 2014) say1si

(Wu & Shen, 2015)

33 adet haber sitesi

Tweet Sayist

icerik Uretim Zamani, Sosyal ag
metrikleri, Takipgi say1si

Stokastik siire¢ temelli bir
yaklagim

(Fernandes, Vinagre,
& Cortez, 2015)

Mashable haber servisi

Tweet Sayist

Bagliktaki kelime sayisi,
Igerikteki kelime sayisi, resim
sayisl, video sayisi, haftanin giinii,
kelime frekanslari

Random Forest,
AdaBoost, SVM, KNN,
Naive Bayes

(Keneshloo, Wang,
Han, &
Ramakrishnan, 2016)

Washington Post

Sayfa
gorintiilenme
sayist

Kategori, yayimlanma zamant,
duygu, varliklar, ilk 30 dakikada
ki goriintiilenme oriintiisii, benzer
haber goriintiilenme say1s1

Multi Linear regresyon,
LASSO regresyon, Ridge
regresyon, Tree regresyon

(Stokowiec, NowThisNews dataset, The Sayfa Haber Igerigi LSTM
Trzcinski, Wotk, BreakingNews dataset gorintiilenme
Marasek, & Rokita, say1si
2017)
(Khan, Worah, Mashable haber servisi Haber paylagim UCI machine learning repository Naive Bayes, logistic
Kothari, Jadhav, & say1s1 mashable dataset kontrol edilecek gradient descent
Nimkar, 2018) perception, neural
network, decision tree,
random forest, AdaBoost,
Gradiend boosting,
bagging, SVM RBF
(Wicaksono & Mashable haber servisi Haber paylagim UCI machine learning repository Hyper Parameter Grid
Supianto, 2018) say1si mashable dataset kontrol edilecek | Search Result, Hyper
61 adet 6zellik ile kullanilmugtir. Parameter Genetic
Algorithm Result,
SVM, RF, AdaBoost,
KNN
(Li, Peng, Sun, & Fu, | Sohu haber sitesinden Sayfa TF-IDF KNN, SVM
2018) gorintiilenme Kategori Naive Bayes
sayisl Etkilesim say1st Decision Tree
Random Forest
Adaboost, Gradient
Boosting
(Voronov, Shen, & RIA haber ajansi Sayfa TF-IDF, haber goriintiilenme BiLSTM
Kumar Mondal, KD-net platformu goriintiillenme sayist
2019) Sinovison Haber ajanst sayisl
(Akyol & Sen, 2019) Google News and Yahoo Sayfa Baglik, Manset, Random Forest, GBM ve
News’te bulunan 93239 gorintiilenme Kaynak, Konu MLP algoritmalart
adet haberi incelememistir. sayisl Yayin tarihi,
Duygu Etiketi
Duygu bashgt
Facebook etkilesim sayist
GooglePlus etkilesim say1st
LinkedIn Etkilesim say1st
(Omidvar, Globe ve Mail Kanada Sayfa Haber okunma sayisi, her bireyin Kelime vektorii, benzerlik

Pourmodheji, An, &
Edall, t.y., (2020)

gazeteleri

goriintiilenme
sayisi

okunma siiresi, haber okunma igin
harcanan toplam siire

matriksi, CNN, BERT,
FFNN, DOCVEC

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir.

Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.coml

3149



(ISSN:2459-1149) Vol: 7 Issue: 61 pp: 3140-3155

Yukarida yer verilen caligmalara bakildiginda caligmalarin amaglari, yontemleri ve elde ettikleri
bulgular su sekilde 6zetlenebilir;

Jamali ve Rangwala (2009), 2007-2009 yillar1 arasinda Digg web sitesinde yayinlanan 37185 sayida
hikdye ve bu hikayelere yapilan 6188266 adet yorum iizerinden Digg puanini tahmin etmeye
calismislardir. Calismanin problemi siniflandirma olarak ele alinmistir. Bu problem calisilirken veri seti
2,6 ve 14 boliim olusacak sekilde ayrilmistir. Calismada en yiiksek basarty1 k-2 siniflandirmasinda SVM
( linear kernel) ile %91 (ROC:91, F1:84) oraninda, k-6 siniflandirmasinda SVM(Radial) i¢in %82
(ROC:82, F1:69), k-14 siniflandirmasinda SVM (Radial) i¢in %74 (ROC:74, F1:48) elde etmistir.

Tsagkias vd. (2009), 2008-2009 yillar1 arasinda yayimlanan 7 farkli haber kaynagindaki 290375 adet
haber ve bunlara ait 1894925 adet yorumdan olusan veri seti ile galisma yapmuislardir. Bir haberin yorum
alip almayacagi ve yorum aldigi takdirde bu yorumun diisiik ya da yiiksek sayida olup olmayacagi
sorusunun cevabi aranmistir. Basar1 oranlar1 genel olarak verilmemis ancak haber kaynagi temelinde
boliimlendirilerek sunulmustur. Haberin yorum alip almayacagi yoniinde yapilan degerlendirmede en
diisiik haber kaynagi orani olan NUjij %56 orana sahip iken en yiiksek oran %100 ile WMR’a ait
olmustur. Yorum alacaklar igerisinde yorum miktarinin yiiksek ya da diisiik seviyede olup olmayacagi
degerlendirmesi yapildiginda en diisiik oran %50 ile WMR, en yiiksek oran %64 ile Nujij haber
kaynagi’na ait olmustur.

Lerman ve Hogg (2010), Mayis-Haziran 2006 tarihleri arasinda Digg websitesi teknoloji kategorisi
altinda yayimlanmis 2152 adet paylasim iizerinden paylasimlara gelecek olan oy sonuglar1 tahmin amagh
calismalarin1 yapmislardir.

Tatar vd. (2011), donemi igin Fransa’da yayin yapan ve en 6nemli 4. Haber sitesi olan 20Minutes isimli
web sitesinden Subat-2006’dan Haziran-2010 tarihleri arasinda yayimlanan 338394 icerik ve 2666876
adet yorumdan olusan veri seti ile bir calisma yapmuslardir. Bu ¢alismada elde ettikleri en yiiksek basari
orani 25 saatlik gdzlem periodunda yaklagik 12 RMSE degeridir.

Bandari vd. (2012), Feedzilla haber toplayici ile 8-16 agustos 2011 tarihleri arasinda topladiklar1 44000
haberin Twitter aramas1 sonuglarmi kullanarak bir veri seti olusturmuslardir. Problemi siniflandirma
olarak ele almiglardir. Siiflandirma igin Tweet veri setini li¢ sinifa ayirmislardir. Bu siniflar 1-20, 20-
100 ve 100’den biiyiik olmak iizere bolimlendirilmistir. Elde ettikleri basar1 sirasiyla bagging yontemi
ile %83.96, J48 Karar Agaclar1 yontemi ile %83.75, SVM yontemi ile %81.54 ve Naive Bayes yontemi
ile %77.79 olmustur.

Castillo vd. (2014) 8-29 Ekim 2012 tarihleri arasinda Al Jazeera internet sitesinde Ingilizce dili
versiyonunda en ¢ok ziyaret edilenler boliimiinde bulunan 30 adet makale arasindan rastgele se¢im ile
5’er dakika aralikla makale se¢imi yapmis ve devam eden hafta icerisinde en az 100 ziyaret sayisina
ulasan makaleleri veri setine dahil etmistir. Bu iglem siireci ardindan diizenlenen veri seti toplam 606
adet makaleden ve bu makalelere ait 3,6 milyon ziyaret ve 235000 adet sosyal medya tepkisinden
olugmustur. Yapilan ¢alismada bir makalenin yayina gectigi andan 1 saat sonrasinda tahmin basarisinin
R? degeri 0,72 ve yayindan sonraki 6 saat i¢in tahmin basar1 degeri R? 0,85 seklinde olmustur.

Arapakis vd. (2014), Yahoo News servisinden topladiklar1 13319 adet haber igerigi lizerine yaptiklari
calismada en iyi basar1 oranin1 SVM yontemi ile %79,7 olarak elde etmislerdir.

Wu ve Shen (2015), Ocak-Nisan 2012 tarihleri arasinda en ¢ok ziyaret alan 33 haber ajansindan
topladiklar1 yaklasik 10* orijinal haber ve 10° dan fazla Retweet’ten olusan veri seti kullanarak stokastik
yontemler ile yaptiklari ¢aligmada %94,20 basar1 saglamiglardir.

Fernandes vd. (2015), Mashable internet sitesinden elde ettikleri 39000 haber igerigi ile yaptiklari
calismada gelistirdikleri akilli karar destek sistemi (Intelligent Decision Support System : IDSS) rastgele
orman yontemi desteklendiginde en yiiksek %67 basar1 oran1 bulgusuna ulagsmiglardir.

Keneshloo vd. (2016), Washington Post sitesinden elde ettikleri verilerin paylasimdan sonraki ilk 30
dakikalik zaman dilimindeki sonuglarini kullanarak yaptiklari ¢alismada en yiiksek R? degeri olarak
78.2 oranini elde etmislerdir.
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Stokowiec vd. (2017) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, sadece haber baghigimi kullanarak ¢evrimigi bir
igerigin popiilaritesini tahmin etmek igin diger ¢alismalardan farkli olarak derin Ogrenme
yontemlerinden LSTMyi tercih etmislerdir. Kullandiklari seti 40000 adet 6rnekten olugmaktadir. Veri
setinin kaynag1 olarak NowThisNews ve Breaking News veri setlerinden olusmaktadir. NowThisNews
veri setinde elde ettikleri en yiiksek basar1 oram1 %67,11 iken BreakingNews veri setinde %74,5
olmustur.

Khan vd.(2018), yaptiklari ¢alismada UCI makine Ogrenmesi veri seti deposundan yayinda olan
Mashable websitesine ait veri setini kullanmuslardir. Bu veri seti Ocak-2013 ve Ocak-2015 tarihleri
arasindaki yayinlardan olusmaktadir. Calismada yontem olarak Gradiend Boosting yontemini kullanmig
ve %79 oraninda basari elde etmislerdir.

Wicaksono ve Supianto (2018), yaptiklar1 c¢alismada haber popiilaritesinin tahmini yo&niindeki
calismalara farkli bir bakis agisi ile yaklamislar ve kullanilan algoritmalarin optimizasyonu i¢in ¢alisma
yiiriitmiislerdir. Yaptiklar1 calismada Random Forest ile %67 basar1 saglamislardir.

Li vd., (2018), 20/10/2015 ve 25/4/2016 tarihleri arasinda Sohu haber sitesinde yayinlanan 8687 adet
haber icin yaptiklar1 ¢alismada 2 asamali bir model Onermislerdir ve oOnerdikleri modelin temel
modellere gore %2,2 daha verimliligi arttirdigin1 beyan etmislerdir.

Voronov vd. (2019), Cince ve Rusca dillerinden topladiklar1 800000 den fazla olan veri seti ile ¢alisma
yapmiglardir. Yaptiklari ¢aligmanin sonuglarini haber kaynagina gore ayirarak siniflandirmislardir. Ria
News haber kaynaginda %76.67, KD-Net %51.51 ve Sinovision %69.55 oraninda basar1 elde
etmislerdir.

Akyol ve Sen, (2019), yaptiklar calismada Google New ve Yahoo News aracilig ile elde edilmis 93239
adet haber ve onlara ait 11 Ozniteligi kullanmistir. Bu veri seti Ocak-2013 ve Ocak-2015 tarihleri
arasindaki yayinlardan olusmaktadir. Yaptiklari caligmada en iyi sonug olarak 0,994 R? degerini elde
etmislerdir.

Omidvar vd. (2020), Canada’nin ana gazetelerinden The Globe ve Mail’den elde ettkileri veri seti ile
yaptiklari ¢aligmada 6nerdikleri model ile MAE 0,034 degerini elde etmislerdir.

Haberlerin popiilaritesi i¢in yapilan c¢alismalar hakkinda bilgiler yukarida 6zetlenmistir Yapilan
calismalarda kullanilan 6znitelikler arasinda 6n plana ¢ikanlar; Haberin kaynagi, kategorisi, aldigi oy
sayisi, sayfa goriintiilenme sayisi, duygu durumu, varliklarin durumudur. Haber kaynagi olarak
calismalarda iki kaynak tespit yapilmaktadir. Haber toplayici ve haber sitesi haber kaynaklar1 arasinda
on plana ¢ikilmaktadir. Jamali ve Rangwala, Lerman ve Hogg, Bandari ve ark. Haber toplayici siteleri
tercih ederken Keneshloo ve Arapakis ¢aligmalarinda haber sitesi tercih etmislerdir(Arapakis et al.,
2014; Bandari et al., 2012; Jamali & Rangwala, 2009; Keneshloo et al., 2016; Lerman & Hogg, 2010).
Haber ve basliklarinda gegen varliklarin tespit edilmesini Tsagkias, Tatar ve Bandari kendi
calismalarinda 6z nitelikler arasinda kullanmistir(Bandari et al., 2012; Tatar, de Amorim, Fdida, &
Antoniadis, 2014; Tsagkias et al., 2009). Haber basligininin 6z nitelik olarak nadir olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bu yondeki ilk tespitimiz Fernandes vd. tarafindan yapilan ¢aligmadir (Fernandes et al.,
2015).

5. SONUC

Gazetecilik toplumlarin giindelik hayata dair haber edinme ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan biiyiik
onem arz etmektedir. Zaman iginde teknolojinin insan hayatinda kullaniminin artmasina bagli olarak
gazetecilik de teknolojik degisimlerden etkilenmistir. Bilgi ¢aginda internetin temel bir bilgi kaynagi
haline gelmesine bagl olarak gazetecilik faaliyetleri de internet ortaminda yerini almistir. Klasik
gazetecilik yerini dijital medya haberciligine birakmaya baslamistir. Bu donemde haber kaynagi olarak
klasik gazetelerin yaninda internet haberciliginin ve sosyal medyanin da zaman iginde hizla
kullanilmaya basladig1 goriilmiistiir.

2000’1i yillarin baslarindan itibaren internet kullaniminin toplumsal hayattaki roliiniin artmasiyla
birlikte internetteki haber igeriklerinin de Onemi artmaya baglamistir. Giiniimiizde sosyal medya
haberlerinin klasik gazetelerde yer alan haberlere oranla daha fazla takip edilmesi sosyal medya
haberciliginin ¢esitli aragtirmalara konu olmasina neden olmustur. Sosyal medyada yer alan haberlerin
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degerlendirilmesinde bu haberlerin popiilaritesinin degerlendirilmesi 6nemli bir kriter olmustur. Farkli
sosyal medya platformlarinda paylasilan haber popiilaritesini etkileyen faktorlerin tespitine yonelik
calismalar bu alanda 6nemli bir literatiiriin gelismesine neden olmustur. Bu calismada bu literatiiriin
mevcut durumunun incelemesi amaglanmistir. Boylelikle sonraki ¢aligmalarda deginilmesine ihtiyag
duyulabilecek konularin tespiti hedeflenmistir. Bu amacla ¢calismada 6ncelikle sosyal medya kavraminin
tanimlaria yer verilmis ve popiilerlik boyutuna deginilmistir. Daha sonra sosyal medyanin tarihsel
doniisiimiine deginilmistir. Sosyal medyada haberin popiilerligi hakkinda agiklamalar yapildiktan sonra
sosyal medyada haber bagliklarinin Onemi ortaya konmustur. Sonraki bdliimde habercilik
perspektifinden sosyal medyada haber basliginin belirleyici roliine dair izahat verilmistir. Calismanin
son kisminda haberlerin popiilerlik tahmininde kullanilan yontemlerin literatiir incelemesi yapilmustir.
Calismada yapilan literatiir incelemesinden goriildiigii tlizere agirlikli olarak haberlerin sayfa
goriintiilemesi iizerinden ¢alismalar yapildigi anlasilmaktadir. Ancak iissel olarak daha fazla kisiye
erisimi saglayacak olan bireylerin sosyal medya paylagimlarin 6l¢iimlenmesi konusunda ¢alismalarin
yetersiz oldugu anlasilmistir. Yapilan ¢alismalarm ¢ok biiyiik oranda Ingilizce dili i¢in yapildigi ve bu
alanda diger diller i¢in yapilan galigmalarin yeterli sayida olmadigi goriilmistiir. Tiirk¢e dili igin
yapilmig bir calisma tespit edilememistir. Bu konuda Tiirk¢e dilinde yapilacak ¢aligmalarin bu alanda
literatiirde bulunan boslugun doldurulmasina hizmet edecegi diistiniilmektedir.

Ote yandan ¢aligmalarda yontem olarak agirlikli oranda makine dgrenmesi tekniklerinin kullanldig
goriilmiigtiir. Problemin zorlugundan dolay1 c¢aligmalarda agirlikli olarak problem, simiflandirma
problemi olarak ele almmustir. Bu alanda gelecekte yapilacak calismalarda problemin regresyon
problemi seklinde ele alinmas1 durumunda sonuglarin daha belirgin olarak ortaya ¢ikarilmasina katki
saglayabilecektir.
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