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GIRIS:

Glinlimiizde hizla gelisen teknolojilerle birlikte gazetecilik ve haber alma
kosullar1 biiylik oranda degisime ugramistir. 1990’11 yillarda hayatimiza giren ve su an
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi 2016 Nisan ayi1 verilerine gore Tiirkiye niifusunun yiizde 61,2’si tarafindan
kullanilan internet, birgok alanda oldugu gibi medya sektoriinde de biiyiik degisimlere

neden olmustur (Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016).

Bu yasanan degisimler sonucunda Diinya’da ve Tiirkiye’de gerek yazili basin,
gerekse gorsel medya, kendi kulvarlarinda islevlerini yerine getirirken, internet
gazeteciligine de el atmuslardir. “Tirkiye’de de hemen hemen tiim ulusal gazeteler,
televizyonlar ve radyolar ile yerel medyanin bir kismi internet sitelerini kurmuslardir”
(Cakir, 2007: 126). Aslinda bir anlamda geleneksel medya ortamina rakip yaratiyor gibi
goriinseler de, reklam paylarinin kagittan nete kaymasi biiyiik medya gruplarmi bunu

yapmaya zorlamstir.

Bunlarm yani sira yazili veya gorsel basinda yer almayan, direk internet
iizerinde, kisisel yatirim ve becerilerle kurulan, arkasinda biiylik medya gruplarinin
yerine sahislarm oldugu dijital yerli gazetelerde internet haberciliginde 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Yazili basmin internet portallar1 olarak yaym yapan internet gazetelerinin belli
bir okuyucu kitlesine sahip olduklar1 i¢in haberlerini okutmada bir adim 6nde oldugu
sOylenebilir. Dijital yerli gazeteler i¢in ise sifirdan adlarini1 duyurmak, binlerce alternatif

arasinda One ¢ikmak ve sabit bir okuyucu kitlesi edinebilmek ¢ok daha fazla emek



gerektirir. Bu durum, dijital yerli gazeteler i¢in internet ortaminda reklam, arama

optimizasyonu, sosyal medya gibi araglardan yardim alma zorunlulugu dogurmaktadir.

Bu yardimc1 kuvvetler arasinda yine We Are Social tarafindan hazirlanan 2016
yili “Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri” raporuna gore Tiirkiye’de
Internet kullanicilarinin 42 milyonu tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal medya,
dijital yerli gazeteler i¢in daha ¢ok okuyucuya ulagsma sansi sunan bir platform olarak
degerlendirilebilinir. Burada dijital gazetelerin sosyal medyay1 nasil kullandig1 biiyiik

onem tagimaktadir (Internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri, 2016).

Bu ¢aligmada sosyal medyanin dijital gazeteler agisindan 6nemi ortaya ¢ikarmak
istenmistir. Bu baglamda arastirma kapsamindaki dijital yerli gazetelerin sosyal medya
stratejilerini ve sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini tespit etmek i¢in, dijital
yerli gazetelerin 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda girilen haberleri ve gazetelerin

sosyal medya hesaplar1 incelenerek dncelikle iki ana soruya cevap aranacaktir.

1.  Dijital yerli gazetelerin sosyal medya stratejileri nelerdir?

2. Dijital yerli gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisi nedir?

Dijital yerli gazetelerin sosyal medya stratejilerini saptamak amaciyla

cevaplanacak sorular sunlardir:

A. Dijital yerli gazeteler sosyal medyayi nasil kullanmaktadir?
a. Dijital yerli gazetelerin haberlerini sosyal medyada paylasim orant
nedir?
b. Dijital yerli gazetelerin sosyal medya paylasimlarinda hangi haber
kategorisini 6ne ¢ikmaktadir?
c. Dijital yerli gazetelerin haber paylasimlarinda hangi saat diliminde

girilen haberleri 6ne ¢ikmaktadir?



d. Dijital yerli gazeteler sosyal medyada hangi saat dilimlerinde hangi
haber kategorisini daha ¢ok paylagmay1 tercih etmistir?
B. Dijital yerli gazetelerin sosyal medya platformlarinda takip¢i sayilari
nedir?
C. Dijital yerli gazetelerin paylastiklar1  haberlerin  sosyal medya

platformlarinda takipgi etkilesimi nasildir?

Dijital yerli gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini saptamak

icin cevaplanacak sorular ise;

A. Dijital yerli gazetelerin belirtilen tarihler arasinda haberlerinin okunma
sayilar1 nelerdir?

B. Dijital yerli gazetelerin belirtilen tarihler arasinda yaymladiklar1 haberlere
sosyal medyadan gelen okuyucu sayis1 nedir?

C. Dijital yerli gazetelerin okunan haberlerine sosyal medyadan gelen
okuyucu orani nedir?

D. Dijital yerli gazetelerin sosyal medyada paylastiklar1 haberlerden en ¢ok
hangi kategori etkilesim almistir?

E. Dijital yerli gazetelerin sosyal medyada paylastiklar1 haberlerden en ¢ok
hangi saat diliminde girilen haberler etkilesim almigtir?

F. Dijital yerli gazetelerin sosyal medyada paylastiklar1 haberlerin aldiklar1
takipei etkilesimlerinde herhangi bir saat diliminde herhangi bir kategori

one ¢ikmis mudir?

Bu amagla yapilan ¢aligma ii¢ béliimden olusacaktir. Birinci boliimde, ‘Ddniisen
Medya ve Internet Gazeteciligi’ bashg: altinda gazetelerin dogusu, tarihsel gelisimi ve

yeni iletisim teknolojileriyle medyada yasanan degisimler, yeni medya ortaminda



degisen gazetecilik ve internet gazeteciligi ile Tiirkiye’de internet gazetelerinin

kullanimi sergilenecektir.

Ikinci boliimde, ‘Sosyal Medya ve Internet Gazeteciligi® bashig1 altinda, sosyal
medyanin dogusu, gelisim siireci, sosyal medya araclar1 ve sosyal medyanin Tiirkiye’de
ve gazetecilikte kullanimi ele almarak; diinyada sosyal medyanin haber okunurluguna
etkisini arastiran ¢esitli enstitlilerin raporlarina ayrintili olarak yer verilecek, sosyal
medya uygulamalar taraflarindan uygulanan algoritmik filtreleme ile haberlere yapilan
miidahale incelenerek, Tiirkiye’de sosyal medyadan haber okunmasmna iliskin yapilan

arastirmalar konu edilecektir.

Ucgiincii boliim olan ‘Arastirma ve Bulgularin Degerlendirilmesi’ boliimiinde,
sitelerden alinan verilerden elde edilen sonuglar tablolastirilarak elde edilen bulgular
sergilenecektir. ‘Sonug’ boliimiinde ise bulgular degerlendirilerek dijital yerli gazeteler

icin daha 1yi sosyal medya kullanimina yonelik oneriler gelistirilecektir.

Bu sorular1 cevaplamak i¢in Tirkiye’deki internet haber sitelerinin 11-17 Mayis
2016 tarihleri arasindaki haberlerinin okunma sayilarma, sosyal medyadan gelen
okunma sayilarina, Facebook ve Twitter hesaplarindaki haber paylagimlarina ve takipgi
etkilesimlerinin sayilarina ihtiyag duyulmaktadir. Bu nedenle ¢ok sayida dijital
gazeteden Google Analytics raporlarina erisim istenmistir. Olumlu yanit alman T24,
Rotahaber ve Korhaber olmak f{izere {i¢ dijital yerli gazete ile arastirma yiiriitiilecektir.
Sosyal aglar ¢ok kapsamli oldugundan tiim siteler tarafindan ortak olarak en fazla
kullanilan Facebook ve Twitter hesaplar1 sec¢ilmistir. Elde edilen veriler c¢aligma

tablosuna aktarilarak, sorular 15181nda istatistiksel analizler yapilacaktur.



BOLUM 1: DONUSEN MEDYA VE INTERNET GAZETECILIiGi

1.1. YENI ILETiSIM TEKNOLOJILERI iLE DONUSEN MEDYA

Giiniimiizde yasanan teknolojik gelismeler ile geleneksel iletisim araglar1 yerini
zaman, mekan gibi smirliliklar: ortadan kaldirarak, ses, goriintii vb. bigimindeki tiim
enformasyon aktarimlarini tek ve esnek bir ag icinde biitiinlestirmeyi miimkiin kilan
sayisal tabanli iletisim araglarina birakmistir.

“Bu gelismeler ile iletisim kapasitelerinin artmasi ve maliyetlerin azalmasi gibi
niceliksel doniisiimlerin yani sira, telekomiinikasyon ve bilisim teknolojilerinin
yakinsamasi sonucunda, "kitle iletisimiyle, noktadan noktaya iletisim hizmetlerinin i¢

ice gegmesi"” gibi nitel doniistimler de yasanmustir” (Cetinkaya, 2015: 11).

1.1.1. Gazetelerin Dogusu ve Tarihsel Gelisimi:

“Haberleri ve fikirleri toplama, degerlendirme, isleme ve bunlar1 bagkalarina
ileterek kamuoyu olusturma sanatin1 miimkiin hale getiren yazili kitle haberlesme arac1”
na gazete denilmektedir (inugur, 1993: 20). Bu nedenle gazetecilik tarihinden
bahsederken yazinin bulunmasi milad alinabilinir.

“Yaziyla haberlerin kitlelere ulagmasi ilk olarak, o donemki devletin yazdirdigi
haber biiltenleri seklinde olmustur. Bunun ilk 6rnegi Acta Publica adli bir sayfalik
biiltenlerdir. O donemde yine Sezar’in buyruguyla halki ilgilendiren giinliik 6nemli
olaylar1 kapsayan Acta Diurna adiyla yaymlanan bildirilerde, dnemli sosyal ve siyasi
olaylar, evlenmeler, iflaslar, idamlar, cenaze torenleri, kamuoyunu ilgilendiren
anlagmalar, kanunlar, gladyatdr oyunlar1 ve hatta ikiz veya li¢liz doguranlara kadar

cesitli haberlere yer verildigine dair bilgiler mevcuttur. Acta Diurna’nin



yayimmlanmasina Sezar’m Gliimiinden sonra son verilmistir. Acta Diurna, elle yazildigi
icin, gazetelerin ilk 6rnegi olarak kabul edilmemektedir; fakat haberleri konu edinmeleri
ve periyodik yaymlanmalart Roma’nin gazeteciligin dogum yeri olarak kabul

edilmesine neden olmustur” ( Toruk, 2008: 62-63).

13. Yizyilla beraber “Kisiler arasinda kiigiik Olciide haber alma merakini
gidermeye yarayan” (Inugur, 1993: 15) mektuplar geliserek haber mektuplarmna
donlismiistiir. “15. ylizyilda matbaanin icadindan sonra elle yazilan haber mektuplarinin
yaninda ¢ikarilan basili haber mektuplar1 gazeteciligin dogusunda ¢ok 6nemli bir rol
oynamustir. Ozellikle Ingiltere’de, matbaa sayesinde basili haber mektuplar1 gercek bir

sanayi niteligi kazanmistir” (Toruk, 2008: 64).

“Haber mektuplarina 6rnek olarak 1409-1449 yillar1 arasinda yayimlanan, i¢inde
skandal haberleri, fikralar ve hava durumu tahminleri yer alan Le Journal d’un
Bourgeois de Paris isimli mektuplar verilebilir* (Inugur, 1993: 41). Bu basili haber
mektuplar1 da tipki elle yazilanlar gibi periyodik olarak ¢ikartilamamastir.

“Gercek anlamda siireli yaymin dogusu ancak 17. Yiizyil baslarmda miimkiin
olmustur. Hollanda da “Nieuwe Tydingen” adl1 diizenli bir gazete iki ayda bir Fransizca
ve Flamanca olarak yayimlanmaya baglamistir. Diinyada kuruldugundan bugiine kadar
yaymmi siirdiiren en eski gazete Isve¢’te 1645°te yayimlanmaya baslayan Post-och
Inrikes Tidningar gazetesidir” (Toruk, 2008: 64-65).

“18. ylizyilda buhar makinesinin bulunarak tagimacilikta kullanilmasiyla ticaret
gelismis ve koyler arasi aligveristen uluslararast alisverise donmiistiir. Sanayilesme ile
de seri iiretime gecilmistir. Hem arzin artmasi, hem mesafelerin asilmasi yeni pazarlar
zorunlulugunu ve olanagini getirmistir. Yeni tiiketicilere lretilen mallar1 duyurma
mecburiyetiyle de kitle iletisimi ve reklam ihtiyact dogmustur” (Cakir, 2009: 13).

Ayrica “demiryollarinin hizlanmasi, matbaalarin el giiciinden ¢ikarak elektrikle ¢aligir



hale gelmesi de Kitlesel okuyuculuk i¢in uygun bir ortam yaratmistir” (Geray, 2003:

45).

“18. yiizyilda gazete ve gazeteciligin gelisiminde Amerikan Bagimsizlik Savasi
ve Fransiz Ihtilali énemli rol oynamustir. Tarihin bu 6nemli iki olay1 ile “basmin &zgiir
olmas1 anlayis1” kabul gérmiis, Amerikan Bagimsizlik Bildirgesi’ne ve insan Haklar1
Evrensel Beyannamesi'ne yazil olarak girmistir. Diisiince ve fikir 6zglirligiiniin yazili

hale gelmesi gazeteciligin gelismesine biiylik katki saglamistir” (Toruk, 2008: 75).

19. ylizyilda ise gazetecilik tarihinde biiyiik etkileri olan gelismeler yasanmistir.
Bunlardan ilki 1844 yilinda Samuel Morse tarafindan telgrafin bulunmasi, digeri ise
Graham Bell’in telefonu icat etmesidir. Bunlarla birlikte 1896’dan sonra havayolunun
da kullanilmaya baslamasiyla beraber mesafeler kisalmis ve yazili haberlerin bir yerden

bir yere iletilmesi ¢cok fazla hiz kazanmistir.

Bu yeniliklerle beraber basin diinyasi da gelismelerden yararlanarak Kitlelere
haber ve reklam ulastirmaya odaklanmistir. BoOylece kitlelere doniik gazeteler ve
gazetecilik baglamistir. Yerel gazeteler, ulusal nitelikli gazetelere dontigmiistiir.

“Yine bu yilizyilin 6nemli bir gelismesi, “penny press” denen, ucuz gazetelerin
ortaya ¢ikmasidir” (Cakir, 2009: 12). “Tiim yurttaslarin gazete almasini hedef alan
metelik gazeteleriyle birlikte basin diinyas1 magazinlesmistir” (T6renli, 2005: 166). “Bu
gazetelerde su¢ ve seks haberleri daha ciddi haberlerin yerini almigtir” (Campbell,
Martin ve Fabos, 2005: 272 den alintilayan Cakir, 2009: 27). Ancak “metelik gazeteleri
halk arasinda yayildikca giiniimiiziin giinliik, kitlesel gazeteleri ortaya c¢ikmistir”
(Geray, 2003: 44).

20. yilizyila girildiginde gazete, teknolojik kurum olarak toplumda kendini
kanitlarken, 20. yilizy1l gazetecilige pek cok yenilik getirmistir. “Faksimile yontemi,

telsiz baski ile gazeteler ayni anda ¢esitli yerlerde basilma olanagina kavusmuslardir.



Ayrica gazetenin baskisinda bilgisayarlardan yararlanma ile gazetecilik endiistrisi ¢ok
pahal1 bir endiistri sekline doniismiistiir” (Toruk, 2008: 72).

“Bu endiistrilesmeyle birlikte yogunlasma ve tekeller olusmustur. Medyada
yogunlagsma ve tekel olgusunun olusumunda siyasal nedenlerin yani sira, diinya
pazarlarindaki sermaye akist (kiiresellesme), teknolojik gelismeler ve kazangtan

kaynaklanan unsurlar da rol oynamistir” (Toruk, 2008: 73).

1.1.2. iletisim Teknolojilerinin Gelisimi

Insanligin gelisiminde, iletisim ve iletisim araclari, her zaman temel belirleyici
ve yonlendirici bir unsur olmustur. “Sézden yaziya, yazidan goriintiilii nesnelere kadar
iletilen her tiirlii diisiin ve sanat {iriinii ile onu ileten araglar siirekli gelisim gdstermis,
her dénem kendi iletisim ortamini yaratmistir” (Toplu, 2008).

“Uzak mesafelere haber ve enformasyon iletme ihtiyaci tiim toplumlar agisindan
gecerli bir sorun olmus ve farkl tarihsel donemlerde farkli yontemler kullanilarak bu
sorun ¢oziilmeye ¢alisilmistir” (Cetinkaya, 2015: 5).

Tarihsel siire¢ icerisinde iletisimin saglanmasinda en temel unsur hi¢ kuskusuz
dildir. “Semboller dizisi ve zihinsel etkinliklerin {iriinii olan dil, diisiincenin gelisimi ve
aktarilmasinda temel aracidir. Dil biitiin iletisim araglar1 i¢in vazgecilmez bir nitelige
sahiptir. Zaman icerisinde bilginin saklanmas1 ve aktarilmasi siirecinde sozel iletisimin
yetersiz kalmasi, yazinin bulunmasma neden olmustur. M.O. IV bininci yillardan
itibaren biitiin toplumlarda yazi, etkin bir bigimde kullanilmaya baslanmis ve siirekli
geliserek giinlimiize kadarki evrimsel siirecini devam ettirmistir” (Toplu, 2008).

“1990’11 yillardan itibaren internet ve sayisal yayincilik alanindaki gelismeler,
kitle iletisim araglarinin mevcut yayincilik anlayisini ve politikasini ve igerigini tiimden

degistirmis, tek bir ortamda hepsini erisilebilir kilmistir” (Toplu, 2008).



“Sayisal aglar1 birbirine baglayan internet (kamusal nitelikteki aglarin agi),
sayisal hale getirilen her tiirlii verinin (ses, goriintii, metin) bilgisayarlar ya da yeni
medya teknolojileri arasinda kisisel-yerel ulusal ya da kiiresel (6zel, kamusal ya da yar1
kamusal nitelikteki uluslararas1 veri aglar1) dlgekte kisisel bilgisayarlardan ve “akill’” ev
sistemlerinden ag bilgisayarlarina (merkezi bilgisayar / server) kadar ¢ok genis bir
yelpaze igerisinde almip verilmesini saglayan (mesajin ve gidecegi adresin kiigiik
parcaciklar halinde tasindig1 veri iletisimi), temelde sifrelemeye ve sifre ¢6zmeye dayali
ozel bir dil kullanan en genis 6lgekli ¢oklu ortamin (multi-media) adidir” (Torenli,
2005: 115).

Ik bilgisayar aglari ABD’nin askeri olarak kendini savunmasi amaciyla
gerceklestirilmistir. Glidiimlii fiize saldirisindan etkilenmeyecek bir iletisim sistemi elde
etmek icin oncelikle ABD Savunma Bakanhgi'na bagh Ileri Arastrma Projeleri
Kurumu (ARPA — Advanced Research Project Agency) kurulmustur. Daha sonra bu
kurum yapilandirilarak Ileri Savunma Projeleri Ajans1t (DARPA — Defence Advanced
Research Project Agency) olarak devam etmistir. Elde edilen sistemle ses, goriintii vb.
her tirlii mesajin paketlenmesi saglanarak, baglantilar1 kontrol merkezlerini
kullanmaksizin iletebilen bir ag ortaya ¢ikmustir. Boylece ilk bilgisayar agt ARPANET
olusturulmustur. ARPANET, 28 Subat 1990°da kapatilmistir ve INTERNET ad1 altinda
once ABD’deki liniversitelere, daha sonra da genel kullanicilara agilmustir.

“‘Diinya ¢apmda ag’ olarak terciime edilebilecek www (world wide web)
sistemi Isvigre’nin CERN arastirma merkezinde gorevli Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilmis ve bu sistemin tarayicit yazilimi web lizerinden 1991°de dagitilmistir”
(Cetinkaya, 2015: 9). Tirkiye’de ise internet ilk olarak 12 Nisan 1993 tarihinde
kullanilmaya baglanmaistir.

Sonug olarak, analog tabanli geleneksel iletisim araglar1 yerini sayisal tabanli

iletisim araclarina brrakmistir ve iletisim teknolojileri zaman, mekan gibi sinirhiliklart



ortadan kaldirarak, ses, goriintii vb. bigimindeki tiim enformasyonu aktarimlarini tek ve
esnek bir ag i¢cinde biitiinlestirmeyi miimkiin kilacak bigimde gelismistir.

“Bu gelismenin bir boyutunda sayisallasma, uydu, fiber optik kablolar gibi
gelismelerin, iletim kapasitelerini artirmasi ve maliyetleri azaltmasi gibi niceliksel
doniisiimler, diger boyutunda ise telekomiinikasyon ve bilisim teknolojilerinin
yakinsamasi sonucunda, "kitle iletisimiyle, noktadan noktaya iletisim hizmetlerinin i¢
ice gecmesi" ile ortaya c¢ikan yeni iletisim teknolojileri, yani nitel degisimler yer
almaktadir” (Cetinkaya, 2015: 11).

“Yeni iletisim teknolojileri, hem kullanicilar arasindaki, hem de kullanicilar ile
enformasyon arasindaki karsilikli iletisimi, i¢lerinde bulunan mikro-islemcilerle

saglayan veya gelistiren iletisim araglaridir” (Cetinkaya, 2015: 11).

1.1.3. Yeni iletisim teknolojileri ile medyada yasanan degisim

Yeni iletisim teknolojileriyle yasanan degisiminden en ¢ok etkilenen
sektorlerden biri de medya sektorii olmustur. Gazeteler, haber yapma kosullari, okurlar,
hatta gazetecilik meslegi bile bu teknolojilerle biiylik doniisiimler ge¢irmistir. Bunlarla

birlikte medya sirketlerinde de maddi ag¢idan biiyiik doniisiimler yasanmustir.

Bu déniisiimiin en biiyiik belirleyeni ‘internet’ olmustur. internet ortammda hem
okuyucunun aktif olabilmesi, hem de haberlerin anlik olarak, ertesi sabah gazete baskis1

beklemeden, sunulabilmesi biiyiik degisimleri beraberinde getirmistir.

Okuyucu evinde pasif gazete okuyup, sosyal ortamindaki arkadaslariyla haber
yorumlayan kisi olmaktan ¢ikip, icerik iireten, her habere aninda yorum yapabilen,
sosyal medya ortamlarmda tanimadigi insanlarla giindemi tartigan, yeri geldiginde

tepkileri veya protestolariyla giindemi olusturan aktif okuyucu konumuna ge¢mistir.
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Bunun yani sira okurlar bloglarindan veya sosyal medya hesaplarindan yazil,
goriintiilii, fotografl yeni igerik iireterek, gazetecilik meslegini de evlerinden yapmaya
baslamislardir. Yurttas Gazeteciligi dedigimiz bu kavramla igerik, iireticiden tiiketiciye

dagitilmanin yaninda, tiiketiciden tiiketiciye ulagsma imkan1 bulmustur.

Yeni iletisim ortamlar1 gelistikge igerikler, haberlerin verilisi, sunumu, haber
yazmanin, yaratmanin kurallar1 da degismekte, farklilasmaktadir. “Kisiye 6zel haberler,
eszamansizlik, her an her yerde ulasabilme gibi internetle birlikte gelen “nimetler”; yeni
okurun ¢oklu ortam tercihi, haber ve yorumlama siirecine katilim istegi gibi geg¢irdigi
degisimler; cep telefonlarina kisa mesaj halinde diisen, bilgisayar ekranindan izlenen
haberler derken degisen ortama, okura uymaya calisan haber igeriklerinin belli basl
Ozellikleri de degismistir. Artik tiim kitleye goére degil, kullanilan mecraya ve bu
mecranin kullanicisia gore igerik tiretilmektedir ya da iiretilecektir” (Cakir, 2009: 57-

59).

Bununla birlikte, GMSC 2016 (Tirkiye’de mobil kullanic1 arastirmasimin
sonuglarmi yayimliyoruz, 2016) verilerine gore; Tirkiye’deki mobil kullanicilarinin
yiizde 59’unun haberleri okumak i¢in cep telefonunu kullandig: diisiiniildiigiinde, haber
iceriklerinin cep telefonlar1 formatlarima uygun olmasi gerekliligi de dogmustur. Yani
haberlerin gorselleri, uzunluklar1 ve hatta goriintiilerinin daha 6zet ve pratik sunulmasi

gerekmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin medyaya getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri de,
web analiz araclar1 yardimiyla alinan kullanici istatistikleri araciliiyla okuyucunun ne
istediginin, kim oldugunun (cinsiyet, yas, hobi vb.) ve hangi haberleri ne kadar
okudugunun bilinmesidir. Artikk medya sirketleri veya gazeteciler okuyucusunu

tanimakta ve ona gore igeriklerini diizenlemektedir.
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Yeni iletisim teknolojileriyle okuyucu ve haber igeriklerinde yasanan
degisimlerin yan sira, bir diger degisim de medya sirketlerinin yapisinda yasanmustir.

[letisim sektdriinde yasanan yondesmeler ile dev medya gruplari ortaya ¢ikmistir.

“Pavlik’e gore, yeni iletisim teknolojileri ile degisen medya, haber Orgiitleri,
gazeteciler, okuyucular, kaynaklar, rakipler, reklamcilar ve hiikiimetler arasindaki
iliskileri yeniden diizenlemeyi de beraberinde getirmektedir” (Demir ve Kalsin, 2015:

209).

1.1.4. Yeni medya ortaminda degisen gazetecilik

Yeni iletisim teknolojileriyle medyada yasanan biiyilk degisimlerle birlikte
gazetecilik meslegi de bir¢cok agidan koklii bir degisim gecirmistir. Pavlik (2001: xi ‘den
aktaran Aydogan, 2012: 22) internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin gazetecilikte
“kurusluk gazetelerin dogusundan sonraki en temel” degisimi baslattigin1 ve
“baglamsallastirilmis (contextualized) gazetecilik” olarak nitelendirilebilecek yeni bir
gazetecilik biciminin dogdugunu belirtmistir. “Ayirt edici 6zellikleri habere kiiresel
diizeyde erigim, etkilesim, ¢okortamlilik (multimediality), kisisellestirme, anlik haber
iiretimi olan baglamsallastirilmis gazetecilik, internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin
gazeteciligin dort asamasini degistirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir” (Pavlik, 2001: 4’den

aktaran Aydogan, 2012: 22).

Pavlik’e gore, bunlardan ilki haber igeriginin dogasinin yeni medya
teknolojisinin dogusuyla degismesidir. Ikincisi, gazetecilerin islerini yapma seklinin
degismesi; Ugiinciisii, basin odasi ve basin endiistrisinin yapisinin degisime ugramis

olmasidir. Dordiinciisii ise yeni medyanin; haber oOrgiitleri, gazeteciler, okuyucular,
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kaynaklar, rakipler, reklamcilar ve hiikiimetler arasindaki iligkileri yeniden

diizenlemesidir (Demir ve Kalsin, 2015: 210).

Gazetecilerin kaynak bulmada kullandig1 teknolojilerle haber yapimlari
kolaylasmis, klasik muhabirlik anlayisini degiserek masa basi muhabirlik kavrami
dogmustur. Roportajlar bile e-mail ortaminda sorularin gonderilmesiyle yapilir

olmustur.

“Yeni medyanin kurumsal veya yapisal imkanlarmi ele alan Pavlik’e gore;
geleneksel haber merkezi, yapimcisi, editérii ve haber yOnetmeniyle organize
edilmektedir ve burada alinan kararlar, saglam bir komuta zincirini takip etmektedir.
Internet tabanli ¢evrimici haber merkezleri ise daha deneysel ve uyarlanabilir girisimci
kiiltlirii yansitmaktadir. Cevrimici haber merkezlerindeki personeller, daha ¢ok serbest
katilimcilardan olusmaktadir. Geleneksel haber degerlerinin ve giiglii basin merkezi
kiiltiirtiniin yerlestirilmesi ve bu kiiltiiriin korunmasi1 ¢evrimi¢i haber merkezlerinde

zorlasmaktadir” (Demir ve Kalsin, 2015: 211).

“Daha oOnceleri bilgiye erisim zorken simdilerde binlerce enformasyon arasindan
eleme yapilmak zorunda kalimmaktadir” (Toruk, 2008: 326). Bu bilgi deryasinda bir
nevi kilavuz gorevi {stlenerek, herkesin ulastigi bilgileri derleyip toplamak,
hipermedya ve nesneye yonelik igerigin kullanimiyla haber (icerik) gelistirmek
gazetecilerin degisen gorevleri arasinda olmustur. Bu da beraberinde gazeteciler i¢in

entegre diisiinme ve 1yi hikdye anlatimi1 yeteneklerini zorunlu kilmistir.

“Giinlimiizde 1yi bir gazeteci olabilmek i¢in sadece gazetecilik meslegini
ogrenmek yeterli degildir, aynm1 zamanda iyi bir teknoloji kullanicis1 olmasi
gerekmektedir. Ozellikle bilgisayar bilgisi gazeteci i¢in ¢ok énemli bir gereklilik haline
gelmistir. Ayrica dijital fotograf makinesi, tarayict (scanner), dijital kamera, yazici,

hatta cep telefononun yaninda isiyle ilgili ¢esitli yazilim ve programlarla, internetin
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cesitli araclarini; e-posta, web, dosya transferi, haber gruplari, mail listeleri, forumlar,

ses ve goriintii akis1 gibi detaylar1 taniyip, kullanabilmelidir” (Toruk, 2008: 325).

Yeni iletisim teknolojileri beraberinde, yeni gazetecilik tiirleri de dogurmustur.
Yurttas gazeteciligi, veri gazeteciligi, robot gazeteciligi, internet gazeteciligi gibi yeni
gelisen gazetecilik modelleri her gegen giin geleneksel gazetecilik kavramimin Oniine
gegmektedir. Artik haber yapma veya haberi yaymak icin ¢ok genis platformlar ve

iletisim teknolojileri mevcuttur.

Robot gazeteciligi, bu modeller arasinda en ug¢ yeniliklerden biri olmaktadir.
Haberin yazimi i¢in gazeteciye veya herhangi bir editore ihtiya¢c duyulmayan bu model,
gazetecilik meslegi i¢cin bir tehdit gibi de diisiiniilmektedir. Narrative Science isimli bir
robot yazilimina, haberin 6ne ¢ikan bilgileri yiiklendikten sonra, program bu bilgilerini
kullanarak okumaya hazir bir haber formati sunmaktadir. Ozellikle mesai saatleri
disindaki son dakika haberleri i¢in kullanilmasi tercih edilse de ileriki yillarda,
yazilimlar daha da gelistirilerek editorlere ihtiyag duyulmayan haber sitelerinin varligi

kaginilmazdir.

“Diinya’da LA Times bu yontemi kullanan haber sitelerinden biridir. 18 Mart
2014’te Los Angeles’ta gergeklesen 4,7 biiylikliiglindeki depremden 3 dakika sonra
deprem haberini yayinlayan LA Times, bu haberinde robotlardan yardim almistir”

(Kalsin, 2016: 87).

Yine yeni gazetecilik modellerinden olan veri gazeteciligi de gelecege damga
vuracak bir model gibi goriinmektedir. Veri gazeteciligi, her tirlii veriye ulagsmanin
kolaylastig1 giinlimiizde bu biiylik verilerin kullanilarak, anlamli analizler ile habere
doniistiiriilmesidir. Bunun da diinyadaki onemli bir 6rnegi, Wikileaks belgelerinden
sizan onca biiylik veri iginden gazetecilerin haftalarca aylarca ugrasarak elde ettigi

haberlerdir.
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“Yurttag gazeteciligi ise, profosyonel olarak gazetecilik meslegi ile
ugrasmayan, halktan kisilerin ¢ektigi fotograf veya goriintiilerle, verdikleri bilgilerle
veya yaptiklart yorumlarla kendi blog ve sosyal paylasim hesaplarindan veya bir haber
ajans1 veya internet haber sitesinden haberi paylasmalaridir. Yurttas gazeteciliginin
gorlinlir hale gelmesinde etkili olan olaylar; Amerika Birlesik Devletleri’nde 11 Eyliil
2001°de yasanan teror saldirisi, 26 Aralik 2004’te Gilineydogu Asya’daki tsunami
felaketi ve Londra’da 7 Temmuz 2005’te yasanan terdr saldirisidir. Olaylar1 goren,
yasayan vatandaglarin cep telefonlari, sayisal fotograf makineleri ve kameralariyla
¢ekmis olduklar1 gériintiiler 6nce ag giinliiklerinde (blog) ve sonra geleneksel medyada

yayinlanmistir” (Turan, 2007: 61).

1.2. INTERNET GAZETECILIiGi

Internet gazeteceligi kavrami giiniimiizde ¢ok sik kullanilan bir kavram haline
gelmistir. “Haber gruplarinin kendi abonelerinin elektronik postalarma gonderdigi
iletiler ile baglayan elektronik iletisim Ornekleri, internet iizerinde kullanilan farkli
donanim ve yazilim uygulamalarinin da gelismesiyle birlikte internet gazeteciligini ya
da diger bir deyisle sanal gazeteciligi dogurmustur. Bu iletisimsel yapilanmanin internet
ortamindaki sunus sekline farkli ¢alismalar i¢inde ¢evrimigi, sanal, dijital, elektronik
gazetecilik, ayrica web ya da internet gazeteciligi de denilmektedir” (Kirgil ve
Karagiiler). Internet kullanimmin yayginlasmasiyla, bugiin ¢evrimigi habercilik yapan
dijital gazete sayis1 da giderek artmis, sayist tam olarak bilinmese de yiizbinlere

yaklasmaktadir.
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1.2.1. internet gazetelerinin dogusu ve gelisimi:

Internet gazetelerinin tarihgesine bakildiginda; internet haberciliginin kdkeninin,
televizyondaki teletext yayinlari oldugu sdylenebilmektedir. “Teletext ile haberler, spor,
hava, yol gibi konularda toplanan bilgiler bilgisayara girilmis ve televizyon vericisiyle
yaymlanmistir. Toplanan haberlerin geleneksel gazeteden farkli ama yine de okumaya
dayali olarak elektromanyetik dalgalarla yaymlanip, elektromanyetik olarak alinip
okunabilmesi, elektronik gazete kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur” (Giircan,

1999°dan aktaran Toruk, 2008: 292-293).

“Internet gazeteciligi, internet iizerinde, kisaca web olarak adlandirilan ve
HTML kisaltmasiyla bildigimiz yazilim dilinde sayfalar yazilmasina olanak veren ¢oklu

medya ortamimin kullanimin dogmasiyla miimkiin olmustur” (Toruk, 2008: 298).

“Ilk olarak internet gazeteciligi 1995 yilinda ABD’de sekiz biiyiik gazetenin
(The Washington Post, New York Times gibi) ¢evrimigi olarak, baskiya hazir gazete
sayfalarmi aninda okuyucularin bilgisayarlarina aktarma amaciyla bir araya gelmesiyle
kurumsal diizeyde baslamistir” (Kirgil ve Karagiiler, 2003: 2). Ardindan “The Daily
Telegraph kendi icerigini internet iizerinden ulasilabilir yapan ilk ingiliz ulusal gazetesi
olmustur” (Rudin&Ilbbotson, 2003: 95). Bu gelismelerin {izerine birgok iilkede
gazetelerin (Der Spiegel, China Business Journal, USA Today gibi) sanal yayinlari

yapilmaya baslanmistir.

“Genellikle ilk donemlerde basili gazetelerin web siteleri, basili gazeteye ¢ok
benzemekle birlikte, genis baglantili bir igerikle, sehir rehberleri ve ¢evrimigi aligveris
olanaklar1 gibi eklentilerle ve giincellenebilen yazi haber igerikleriyle de
desteklenmistir” (Onursoy, 2001: 5°den aktaran Toruk, 2008: 294). Daha sonra iletisim
teknolojilerinin gelisimine paralel olarak, bu haber siteleri de biiyilik degisimler gegirmis

ve kitle iletisim araglar1 icerisinde 6zgiin bir yer edinmislerdir.
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“IIk olarak geleneksel gazetenin kopyasi olan cevrimigi sayfalar, sonra kendine
0zgl yapiya doniiserek daha ¢ok haberi biinyesinde toplamis ve basili gazetenin kopyasi

olmaktan ¢ikmustir” (Kalsin, 2016: 77).

Bunun ardindan geleneksel yayin yapmayan ve yayimna direk internet ortaminda
baslayan dijital yerli adi verilen haber siteleri ortaya ¢ikmistir. Huffington Post, bu
kategorinin iyi bir 6rnegidir. 2005 yilinda internet araciligiyla dogan Huffington Post,
Aralik 2016 verilerine gore, diinyada en ¢ok okunan haber siteleri arasinda {igiincii
siraya yerlesmis ve aylik tekil ziyaret¢i sayist 110.000.000°a (Top 15 Most Popular

News Websites, 2016) ulagmuistir.

Bununla birlikte Buzzfeed gibi dijital yerlilerin olusturdugu yeni modeller de
internet haberciliginde adindan soz ettirmektedir. “Kullaniciya se¢me imkani sunan,
diger portallardan yada sosyal medya paylasimlarindan giincel bir igerik sunan ve ayni
zamanda kendi 6zgiin haberlerini de yaratan bir haber-blog sitesi olarak Buzzfeed,
eglenceli bir internet haberciligi ¢esidi benimsemistir. Buzzfeed’i geleneksel haber
sitelerinden aymran nokta, haber ayrimi yapmadan derledigi her bir icerigi,
(kullanicilarmm zaman-mekan, dijitallesme ve etkilesim dinamiklerini géz Oniine alarak)

en etkin bi¢imiyle sunabilmesidir” (Kalsin, 2016: 79).

1.2.2. Tiirkiye’de internet gazetelerinin dogusu ve gelisimi

Tiirkiye’de internet yayinciliinin dogusu, ABD’de ilk yaymlanan siteden kisa
bir siire sonra gerceklesmistir. Ayn1 yil icinde Aktiiel Dergisi 19 Temmuz 1995°te
cevrimici yaymciliga adim atarak, kendi internet sayfasini agmistir. Ardindan Ekim
aymmda Leman Dergisi internetten yayin yapmaya baglamistir. Gazeteler arasindan ise

Zaman Gazetesi 2 Aralik 1995 tarihinde ilk ¢evrimi¢i yayincilik yapan site olmustur.
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Gazetelerindeki haberi ve kose yazilarini internete tasiyan gazetenin ardindan, Milliyet
gazetesi, 27 Kasim 1996’da gazetenin tamamini internet ortaminda veren ilk gilinliik
gazete olmustur. Bunun arkasindan gelen gazeteler Hiirriyet ve Sabah gazeteleri
olmustur. Yillar i¢inde genisleyen bu listeye bugiin bakildiginda internet iizerinden
yaym yapmayan ulusal 0lcekli gazete kalmadigi goriilmektedir. Gazeteler baslangicta
internet sitelerinde o giinkii sayilarma yer verirken, su an gazetelerin siteleri 24 saat
giincellenen platformlara donlismiistiir. Basili  gazetelerin  igerigini, internetten

okuyucuya zaten sunulan igerik olusturmaktadir.

“Tirkiye’nin ilk dijital yerli haber sitesi ise 25 Ocak 1996'da yayin hayatina
baslayan XN olmustur. XN’de gazetelerden taranan giinlilk segme haber ve kose
yazilarma yer verilmistir, fakat www.xn.com sitesi ¢ok ge¢meden yaymina son
vermistir (vikipedi, elektronik gazete). Daha sonra 17 Aralik 1997°de Tiirkiye’nin en
biiylik servis saglayicilarindan biri olan Superonline’in internet sitesine bagli olarak
kurulan Net-Haber, Anadolu Ajanst ve Reuters’in haberlerini ziyaretgilerine
ulastirmustir. Icerigi tamamen kendine 6zgii olan ve bagimsiz yaymcilik yapan ilk site

ise, gazeteci Ahmet Tezcan’in kurdugu www.dorduncukuvvetmedya.com’ dur” (Kalsin,

2016: 78).

Ozellikle iilkede yasanan ekonomik krizinde etkisiyle 2000-2001 yillarinda
internet haberciliginde iilkemizde biiyiik bir patlama yasanmustir. Issiz kalan gazeteciler
kendilerine haber yapma, yazilarin1 yazma, seslerini duyurma araci olarak kurulum
maliyeti diisiik olan internet haberciligini tercih etmis ve bircok dijital yerli gazete
dogmustur. Kimi kendi sahsi adina, kimi ulusal gazete formatinda, sadece ekonomi,
sadece siyaset gibi bir¢cok yayn tarzini iceren dijital yerlilerin sayisi, gazetelerin sayisi

fazlasiyla katlamigtir.
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Binlerce dijital yerli haber sitesi arasindan ajans haberlerini vermesinin yani sira
orijinal igerik iireten, tematik konulara yer veren, yada yeni teknolojiler kullanarak
farklilagan siteler okuyucu tarafindan daha ¢ok tercih edilerek 6ne ¢ikmistir. Bu siteler
arasinda 2007 yilinda Soner Yalgin tarafindan kurulan siyasi 6zgiin i¢erikleriyle oda.tv,
kaliteli yazarlariyla ‘T24° , yurttas haberciligini ilke edinmesiyle ‘bianet’ , muhalif
durusuyla ‘diken’ gibi dijital yerli gazeteler, geleneksel gazetelerin arasindan One

¢ikmay1 basararak biiyiik bir okuyucu kitlesine ulasmistir.

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de internet gazeteleri ve dijital yerlilerin
yaninda, alternatif girisimler s6z konusu olmustur. “ABD’deki Buzzfeed Orneginin
Tirkiye uyarlamasi olan onedio.com, yarattigi farkli icerikle bir¢ok gazeteyi geride
birakarak ayda 8 milyondan fazla tekil kullaniciya ulasmistir. Onedio aslinda metin,
resim ve video tabanl igeriklerin sunuldugu bir web sitesidir. Onu farklilastiran ve
giderek popiilerlesmesini saglayan nokta ise, igerigin; geleneksel medyanin ciddi ve
mesafeli bir dille yaklasgimindan farkli olarak, metin, resim ve video kivamimin
kullanicilardan edinilen deneyim dogrultusunda harmanlanarak etkilesimi yiiksek
bi¢cimde sunulmasidir. S6z konusu bi¢imler, kimi zaman internet ya da sosyal medyadan
derlenmis bir giindem ve etkilesimli yankilar1, kimi zaman eglenceli bir liste ya da test

seklinde olabilmektedir” (Kalsin, 2016: 79).

1.2.3. internet gazeteciliginin ozellikleri

Internet gazeteciligini diger alanlardan ayiran temel &zelliklerin neler oldugu
sorusunun cevabmi Deuze dort ana baslikta sunmustur. Bunlardan ilki, yeni haber
sitelerinin  kendilerini ¢evrimigi haberciligi dikkate alarak konumlandirmalari

gerektigidir. Boylelikle haber yapanlar icerik sunumunda farkli medya teknolojilerini
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kullanma ve okurlardan gelen geribesleme Olgiimleri sayesinde vizyonlarini

genisletebileceklerdir.

“Ikinci dzellik olarak, Web’in sundugu etkilesimlilik (interactivity), coklu ortam
(multimedia) ve hipermetin(hypertext) gibi olanaklar ile internet gazeteciligi diger haber
tiirlerinden ayrildigin1 séylemektedir. Etkilesim dedigimiz 6zellikle okuyucu/izleyici
pasif konumundan aktif duruma ge¢mistir. Bir ¢ok yolla okudugu/izledigi habere yorum
yapma yani haberin i¢ine dahil olma imkanina sahip olmustur. Bunun disinda ‘tarayici
etkilesimi’ gibi Onceki sayfa veya sonraki sayfaya tiiri kullanimlarda internet

gazeteciligi ile gelen 6zellikler arasinda olmustur” (Kirgil-Karagiiler, 2003: 3).

Coklu ortamhlik ile uygun farkli medya ortamlar1 (ses, video, metin, grafik)
biitlinsel bir yaklagimla tek bir haber olarak sunulabilmektedir. “Coklu ortamin temel iki
Ozelligi vardwr. Birincisi ayn1 belge ilizerinde sabit ya da hareketli goriintiiler, sesler,
metinler, bilisim programlarinin bir arada bulunmasi, ikincisi ise kullanicinin, bir
bilgiden digerine arzu ettigi sekilde gitmek imkanina sahip olmasidir” (Cetinkaya, 2015:

25).

Hipermetinsellik ise Binark’a gore, ag iizerinden bagka alternatif mecralara
kolayca erisimin gergeklesmesidir. “Ornegin bir haber portalinda gezinen kullanici, yine
boyle bir video paylasimina, ya da Facebook gibi toplumsal paylasim aglarindan blog
ve mikrobloglara gecerek mecralar arasinda dolagabilmektedir” (Cetinkaya, 2015: 23).
“Hiperlinkler i¢sel olan metinlerin adreslerini igerebilecegi gibi, tamamiyla kendinden
bagimsiz, dissal, yeni bir icerigi olan metinlerin adreslerine de yonlendirilebilir” (Kirgil-

Karagiiler, 2003: 4).

Deuze, {igiincii olarak, ¢evrimi¢i gazeteciligin karakteristiginin modellenmesinin
haber sitelerine 6zgiin konularda analiz yapabilme olanagi verdigini sdylemektedir.

Doérdiincli olarak ise, cevrimi¢i gazetecilik biitiinsel medya yaklasimi sayesinde
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iceriginin yeniden sunulmasi olarak anlagilmaktadir. Bunlarin disinda, arsivleme sistemi
ve veri arama islemlerinin kolayligi gibi &zelliklerle de internet haberciligi diger

gazetecilik tlirlerinden ayrilmaktadir.

1.2.4. internet gazeteciliginin geleneksel medya karsisindaki iistiinliikleri

Yukarida belirtilen internet gazeteciliginin  6zelliklerinin, medyaya ve
okuyucuya sagladigi avantajlarin yaninda, yeni medya ortaminin geleneksel medya

karsisinda {istiin oldugu baska durumlarda bulunmaktadir.

Ozellikle gazete agma maliyeti ile karsilastirildifi zaman, az bir sermaye ve
giiclii kalemler ile bir internet gazetesine sahip olabilme sansi, yaymcilikta alternatif
yaratarak bir anlamda da yayincilikta firsat esitligini saglamaktadir. Holdinglesen
medya yapilanmasi icinde boyle bagimsiz platformlar yaratabilmek ve higbir
hiyerarsiye takilmadan yapmak istedigin haberi yapabilmek hem gazeteciler i¢in hem de

tekellesen medyaya dur diyebilmek i¢in biiyiik bir firsattir.

Bir diger iistiinlik web analiz araglariyla, okuyucunun yerinden yasma tiim
demografik ve cografi imkanlar1 hakkinda bilgi sahibi olma, hangi okuyucunun hangi
haberi okudugu, bu okuyucunun haberi hangi yolu kullanarak okudugu gibi bir¢ok
ayrintili analizlerle habercilikte nokta atis1 yapma sanst dogmustur. Geleneksel

medyadaki hayali okuyucunun yerini profili ve ne istedigi bilinen okuyucu almistir.

Haberin ¢ok hizli bir sekilde verilebilmesi, anlik giincellenebilmesi de internet
haberciliginin geleneksel habercilik karsisinda sagladigi en biiyiik avantajlarmdandir.
Artik okuyucular sabah ¢ikacak gazete baskisini beklemeden 7/24 tiim diinyada olan
gelismelerden haberdar olma ve istedigi zaman istedigi habere ulasabilme sansina
sahiptir. Internet haberciligi ile zaman ve cografi kisitlanmalar ortadan kalkmustir.
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1.3. TURKIYE’DE BIiREYLERIN INTERNET GAZETELERI

KULLANIMI

Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragstirmasi
2016 Nisan ay1 verilerine gore Tiirkiye’de bilgisayar kullanim oranlar1 %54,9 iken,
internet kullanim oranlar1 %61,2 olarak agiklanmustir. Internet kullanim amaglar
dikkate alindiginda ise, 2016 yilinimn ilk {i¢ aymnda internet kullanan bireylerin %69,5 ile
cevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma amaciyla interneti kullandig1 belirtilmistir (

Hanehalk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016).

Tirkiye’de internet haber medyasinda yasanan egilimlere bakildiginda; Oxford
Universitesi Reuters Institute for the Study of Journalism tarafindan 2016 igin
yayimlanan arastirmada (Dijital Haber Raporu, 2016) Tiirkiye’de internet medyasi ve

sosyal medyanin haber kaynagi olarak kullanilmasindaki artisa dikkat ¢ekilmistir.

Enstitii’niin Dijital Haber Raporu 2016 baslikli arastirmasi YouGov arastirma
sirketinin 26 iilkede 50.000 internet kullanicisina yonelik verileri {izerinden
yiritiilmistiir. Tirkiye’nin de dahil oldugu arastirmaya gore 26 {ilkede ankete
katilanlarin ylizde 51’inin sosyal medyay1 haftalik haber kaynagi olarak kullandigi
tespit edilmistir. Raporda Tirkiye’de dijital yerli haber sitelerinin giinden giine arttig1
ancak kullanimlarmin smirlh oldugu séylenmistir. Dijital yerli haber sitelerinin fikirleri
aciklamada daha 6zgiir bir alan sundugu ve diisiik licretlere ragmen isten ¢ikartilmis
gazetecilerin koselerini yazabilecekleri birer platform sagladigi icin 6nemli oldugu

vurgulanmustir.

Internet gazeteleri arasinda 6zellikle sehirli ve egitimli insanlar igin CNN Tiirk
(%37) en popiiler dijital haber sitesi olurken, ardindan Hiirriyet online (%35) en ¢ok
ziyaret edilen internet gazetesi olmustur. Raporda Tirkiye’deki dijital yerli haber

siteleri arasinda Mynet (%36), Internethaber (%22), EnSonHaber (%20) ve Haber7
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(%17)’ in en ¢ok okunanlar arasina girdigi ve bu sitelerin haberlerini gazetelerden,
ajanslardan toplayip sunan 6nemli haber kapilari oldugu soéylenmistir. Raporda bununla
birlikte Periscope araciligiyla yaym yapan Medyascope.tv’ ye Ozellikle deginilerek,
Ozgiir yaymcilik i¢cin biliyliyen ve 6nemli bir platform olduguna dikkat cekilmistir.
Televizyon tartigmalarmna ¢ikmalarina miisaade edilmeyen iktidar partisinin eski
bakanlarinin bile agiklama yapmak icin bu kanallar1 kullandig1 belirtilmistir. Bununla
birlikte, Uluslararas1 Basin Enstitiisii’niin (The International Press Institute) bask1
altinda bir medyada bagimsiz haberlere ve bilgilere yer vermek i¢in yeni teknolojilerin
¢1g1r acic1 kullanimini gerekce gostererek, 2016 Serbest Medya Onciisii Odiilii ( 2016
Free Media Pioneer Award) Medyascope.tv’ye verdigi de vurgulanmistir. Diger dijital
yerliler arasindan ise T24, Diken, Haberdar ve Bianet’ in kaliteli yazarlar1 ve 6zel

hikayeleriyle okuyucuyu cezp ettigini sdylenmistir.

Rapordaki verilere gore Tiirkiye’de haberlere duyulan giivenin ¢ok az oldugu
ortaya ¢cikmistir. Aragtirma kapsamma almanlarm yarisindan fazlasi (%60) ¢ogu zaman
haberlere inanmadiklar1 belirtmiglerdir. Kalsmn’a gore duyulan bu yiiksek orandaki
giivensizlik, haber kaynagi olarak sosyal medyanin daha yiiksek seviyede olmasinin

arkasindaki neden olarak goriilebilmektedir (Kalsin, 2016: 91).

Kalsm, bunun yani sira Google News, Yahoo! ve MSN News gibi servislerin
cevrimici haber piyasasmin biiyiikk yiizdelere ulastigi diger cogu iilkenin aksine
Tiirkiye’de en popiiler dijital yerli haber markalar1 Mynet, Haberler ve InternetHaber
olmasmin dijital yerli haber sitelerinin giiclii potansiyelini gosterdigini; ¢linkii bu
organizasyonlarin kendi kitlelerini ve c¢evrim i¢i gelirlerini artirma arayisinda

olduklarin1 vurgulamigtir (Kalsm, 2016: 91).
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA ve GAZETECILIK

2.1. SOSYAL MEDYANIN DOGUSU VE GELiSiMi

Sosyal medya kavrami, sadece medya ile ilgili bir kavram degil; kullanici tabanli
icerigiyle, Web 2.0 teknolojilerinin kullannmiyla ve geleneksel medyadan farkiyla
bircok boyutu olan biitiinlesik bir kavramdir. Bununla birlikte “sosyal medya, basit bir
anlatimla insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklar1 bir medya tiiriidiir” (Safko, 2010:

3).

Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore sosyal medya; “Web 2.0’in teknolojik ve
ideolojik altyapisinda olusturulan ve kullanici tabanli icerigin olusturulmasma ve
degistirilmesine imkan taniyan internet temelli uygulamalardir”. Giilsoy’a (2009) gore
ise, “sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi
iceriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylasmalarmi saglayan c¢evrimigi

uygulamalardir” (5.245).

Blackshaw ve Nazzaro (2004), “sosyal medyayr diger bireyleri iriinler,
markalar, Kisiler ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla tiiketiciler tarafindan
yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimig¢i bilgi kaynaklar1” olarak
tanimlamislardir. Buna gore “sosyal medya, c¢esitli ¢evrimigi bloglari, tiiketici
forumlarini, isletme sponsorlu tartigma panelleri ve sohbet odalarini, tiiketiciden-
tilketiciye e-postalari, tiiketici lirlin veya hizmet puanlama sitelerini, tartigma panelleri

ve forumlarini, mobloglar1 (dijital ses, goriintii film veya fotograflar) ve sosyal ag
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sitelerini kapsayan bir iletisim araci olarak konumlandirilmaktadir” (Mangold ve

Faulds, 2009: 357-365).

“Sosyal medyanin dogusunda, Web 1.0’ 1n statik, program tabanl ve tek kisilik
iireticiligi karsisinda Web 2.0’ in dinamik, kullanicilara igerik yaratma imkani veren ve
sosyal tabanli olmas1 durumu 6nemli bir yer tutmaktadir” (Bozarth, 2010: 11). Web 2.0,
web hizmetini iyilestirmek amaciyla ziyaretcilerin siteye katilimini (participation)
saglamak, yine ayni amagla diger sitelerle ve ziyaretgilerle isbirligi (collaboration)
yapmak fikrine dayanan bir akimdir. Ik olarak O'Reilly Media tarafindan 2004'de
kullanilmaya baslayan bir sozciiktiir ve ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal
iletisim ~ sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, folksonomileri- yani internet

kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlar( vikipedi, Web 2.0 ).

“Sosyal medyanin ortaya c¢ikist 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott
tarafindan kurulan, diinya ¢apinda kullanicilarma mesajlasma imkani sunan bir tartigsma
platformu olan, Usenet ile baslamaktadir.. Giintimiizdeki anlamindaki sosyal medya ise
1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open Diary Web sitesi ile
ortaya ¢cikmistir. Cevrimigi gilinliilk yazan kisileri bir araya getiren sitenin agilmasindan
sonra aynt yil “Weblog” kavrami ortaya ¢ikmis ve blog kavrami olusmustur. Daha
sonra MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag siteleri kurularak sosyal
medya olusma asamasi gelismistir” (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60).

“Sosyal Medya’nin gazete, dergi, radyo ve televizyonlar gibi klasik iletisim
araglarindan en biiyiik farki; iiretim siirecine toplumun kendisinin de dahil olmasidir.
Bugiine kadar bilginin ve haberin tiiketicisi olan toplum, sosyal medya devrimi ile

tiretici konumuna da ytikselmistir” (Yiiksel, 2014: 119).
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2.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Literartirde ©ne ¢ikan birgok sosyal medya araglar1 smiflandirmalari
bulunmaktadir. Kullanici1 tabanli igerikle olusturulan sosyal medya araglar1 farkl
Ozelliklere sahip internet siteleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu c¢alismada sosyal
medya araclar1 agiklanirken, Akar’in (2010) sosyal medya araclar1 smiflandirilmasi

temel alinmistir.

Akar’a gore “sosyal medya araglari; bloglar, mikroblogging, vikiler, sosyal
isaretleme, medya paylasim siteleri, podcasting, ¢evrimi¢i sosyal aglar ve sosyal ag

siteleri, sanal diinyalar olarak” siniflandirilmaktadir.

“Bloglar; girislerin tipik olarak diizenli yada en azmndan sik oldugu ve ters
kronolojik sirayla — yeni gonderilenden eski gonderilene gore- goriintiilendigi gelismis
bir web sitesi tiirtidiir” (Akar, 2010: 45). Bloglar, insanlarin fikirlerini yazdiklar1 bir
giinliik misali ¢ok cesitli tiirlerde ve konularda olabilir. Kullanicilar, ¢esitli sitelerin
arayliz yardimlariyla, teknik bilgi gerektirmeden bir¢ok kisi icerik olusturup, kendi

adresinden paylagsma imkanina sahip olmaktadir.

“Mikrobloglar; 6zellesmis bir blog tiiriidiir. Mikroblogging, karakter sinirlamasi
sartiyla, cevrimigi araglari kullanarak kisa giincellemeleri yaymlamaya yarayan bir Web
sitesi formatidir” (Gunelius, 2011: 81). Twitter, Plurk, Jaiku gibi siteler mikrobloglara
ornek olusturmaktadir. Bir diger deyisle, “kisa yorumlarm baglantilar agiyla paylasildigi

sosyal medya araglaridir” (Jansen ve digerleri, 2009: 2170).

Medya paylagim siteleri; “kullanicilara multimedya igerigi olusturma ve
yikleme imkani veren sitelerdir” (Zarella, 2010: 77). Video paylasim sitesi olan

Youtube, bu tiiriin en popiiler 6rneklerindendir.
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Vikiler, “génillii kullanicilarin belirli konular hakkindaki makalelere igerik
olusturmasina izin veren tarayici tabanli bir Web platformudur” (Safko, 2010: 159).
Vikiler, bir anlamda kullanicilar tarafindan olusturulan web ansiklopedisi gorevi

gormektedirler. Bu tiiriin glinlimiizde en popiiler 6regi ise Wikipedia’dir.

Sosyal Isaretleme uygulamalari; “kullanicilara favori Web sayfalarmi ¢evrimici
olarak saklamalarina, not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tiir Web 2.0
uygulamasidir” (Lin ve Tsai, 2011: 1249). Sosyal isaretleme siteleri, etiketler
yardimiyla kullanicilarin paylastiklar1 linkleri ve icerikleri listelerler. Giiniimiizdeki

popiiler sosyal isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve Stumble Upon olarak sayilabilir.

Podcasting; “ses veya video formatindaki dosyalari indirerek, izlemek veya
dinlemek olarak tanimlanabilir” (Scott, 2009). “Podcast, Tiirk¢e’de pod yayini olarak da
kullanilmaktadir” (Iyiler, 2009: 6). Podcastler ilk basta sadece ipodlar igin
gelistirilmistir, fakat gliniimiizde podcast kullaniminin ipod ile dogrudan bir baglantis1

bulunmamaktadir.

Sosyal ag siteleri; insanlarin birbirleriyle iletisimine olanak veren web siteleridir.
“Sosyal ag sitelerinin birgcogu diger sosyal medya araclarinda bulunan o6zelliklere
sahiptir. Ornegin; Facebook’ta YouTube’da oldugu gibi video yiikleme yapilabilir,
Flickr’da oldugu gibi resim yiiklenebilir, blog yazar gibi not yazilabilir veya sosyal
isaretleme sitelerinde oldugu gibi begenilen linkler paylasilabilir. Fakat Facebook’un bir
sosyal ag sitesi olarak temel misyonu ve kullanicilara sundugu temel hizmeti bunlardan

biri degildir. Onun temel misyonu; kullanicilara bir arkadas ag1 sunmasidir” ( Islek,

2012: 50).

Sanal diinya diye adlandirilan bir diger sosyal medya araci ise, “kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimde bulunacagi bilgisayar tabanli bir diinya veya ortam

simiilasyonudur” (Brown, 2010: 2).
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Cevrimi¢i Topluluklar; “ortak bir ilgi alani ile iligkili, iletigimi internet
teknolojilerini kullanarak saglayan ve cografi olarak birbirlerinden uzak olan kimselerin
bir araya geldikleri topluluklar1 ifade etmektedir” (Phippen, 2004: 179). Forumlar,
cevrimici topluluklarin en iyi ve Ozellesmis tiriidiir. Cevrim i¢i topluluklar, sosyal

aglara gore daha ¢ok kiiclik ve 6zellesmis gruplardan olusmuslardir.

Arastirma kapsaminda dijital gazetelerin Facebook ve Twitter adreslerinde
inceleme yapildigindan, sosyal medya araglarindan bu iki platform 6zel olarak ele

alimmustir.

2.2.1. Facebook

Sosyal medya araglar1 iginde en popiiler sosyal paylasim agi olan Facebook,
Subat 2004 yilinda Marc Zuckerberg ve yakin birkag¢ arkadasi tarafindan kurulmustur.
“Harvard Universitesi dgrencilerinin resimlerini ve bilgilerini icermek amagcl yaratilan
siteye, ilk gliniinde 22.000 resim yiiklenmistir” (Durmus, 2010: 53). “2004 yilinin
sonunda ise Harvard ve g¢evre liniversitelerin 6grencilerinin kullanimiyla, iiye sayis1 1
milyona yaklagsmistir. 2005 yili sonunda Amerika, Ingiltere, Meksika, Kanada,
Avustralya, Yeni Zelanda ve Irlanda’da 25.000 iiniversite sisteme katimistir. 2006
yilinda siteye iiye olanlarm arkadaslarmi davet etme sistemi agilmig ve boylece 13 yas
iizeri ve gecerli bir e-posta adresi olan herkesin liye olmasi saglanmistir. 2006 yil
sonunda iiye sayis1 12 milyon kullaniciya ulagsmistir” (Durmus, 2010). Giinlimiizde ise

kullanict sayis1 milyarlarla telaffuz edilmektedir.

Facebook, kisilerin anlik durum giincellemelerini paylasabilecegi, resim ve
videolarmi ekleyebilecegi, kisi listesine ekledigi arkadaglariyla sohbet edebilecegi, takip

ettigi sayfalar veya gruplar yardimiyla ilgi alanlar1 hakkindaki fikir, haber ve goriislere
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ulasabilecegi, canli yaymn yapabilecegi, bunlarin yani sira binlerce uygulama ve oyun
cesidiyle eglenerek vakit gecirebilecegi bir platformdur. Ozellikle uygulamalar ve
oyunlar insanlarin sitede fazla vakit ge¢irmesini amaglarken, bazi psikologlar tarafindan
Candy Crush Saga veya Farmville gibi oyunlarin bagimlilik yapmak i¢in bilingli
yazildig1 iddia edilmektedir (Candy Crush Saga'nin bagimlilik yapan karanlik yonii,

14.07.2013).

Facebook hesaplar1 sadece kendi web sayfasina hizmet etmenin yaninda,
neredeyse internette gezdigimiz ¢cogu sayfa ile entegre olarak, daha fazla insana ulagsmak
icin calisan firmalarla i birligi yapmaktadir. Cogu siteye “Facebook ile Giris yap”
butonu eklenerek, Facebook hesaplari ile {iye olma imkani1 sunulmaktadir. Facebook
tarafindan her ay yaklasik 350 milyon kisinin kisisel hesaplariyla farkl sitelere giris
yaptigmi agiklanmustir (“Facebook ile Giris Yap” Butonunun Perde Arkas1 ve Urkiitiicii

Gergekler, 04.04.2017).

Her sektorde adindan sz ettiren Facebook, habercilik sektorii ile de yakindan
ilgilenerek cesitli uygulamalar ve anlagmalara imza atmistir. Her kisinin kigisel
sayfalarinda okudugu haberleri paylasma imkani olsa da Facebook, bir haber merkezi
rolii istlenerek bunlar1 derleme yolu se¢mistir. Facebook Paper uygulamasi ile
mobilden haber okutmay1 saglayan Facebook, Temmuz 2016’da bu uygulamay1 devre
dis1 birakarak, Anlik Makaleler (Instant Articles) gibi diger projelere ilham verdigini

belirtmistir (Facebook Paper uygulamasini tamamen kapatiyor, 02.07.2016).

Anlik Makaleler (Instant Articles) uygulamasi, Facebook’un anlagma yaptigi
yaymecilarin igeriklerini (The New York Times, NatGeo, BuzzFeed, NBC, BBC, The
Atlantic, Bild, Spiegel, The Guardian gibi yayincilar ) kullanicilara ¢ok daha hizli

sekilde sunmasini saglayan bir uygulamadir. Kullanicilar Facebook sayfasini tamamen
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terk etmeden istedigi haberleri bu uygulama yardimiyla okuyabilmektedir. Yayincilarda

bu sayede daha fazla kullaniciya erisim saglamaktadir.

Haber sektort ile is birligi bununla sinirli kalmayan Facebook, dogrulugu kesin
olmayan haberlerin platform iizerinde yayilmasini engellemek ve basin sektoriiyle
iliskilerini gliclendirmek amaciyla bir habercilik projesi gelistirmistir. Facebook
Habercilik Projesi'nin ii¢ temel amaci bulunduguna isaret eden Facebook'un Uriin
Direktori Fidji Simo yaptig1 yazili agiklamada, projenin amaglarini sosyal ag i¢in haber
driinlerinin gelistirilmesi, gazetecilere yonelik egitim ve kullanicilara yonelik egitim

olarak siralamustir.

Haber iiriinlerinin gelistirilmesi kapsaminda yerel basina hedef kitleye ulasma
destegi verilecegine dikkati ¢geken Simo, kullanicilarin Facebook {izerinden favori basin
kuruluslarma tiyeligi konusunda da calismalar yapacaklarini sdylemistir. Simo,
Facebook miihendislerinin ev sahipliginde basm kuruluslariyla diizenli olarak
toplantilar (hackathon) diizenlenecegini belirtmistir (Facebook’tan habercilik projesi,

12.01.2017).

Bu aciklamanin ardindan Facebook, ilk kez Almanya’da yalan haberlere karsi
onlem alma girisiminde bulunmustur. ABD sec¢im siirecinde "Papa Trump'a oy
verilmesini Onerdi" gibi sandig1 etkileyecek yalan haberlere zamaninda miidahale
edemedigi gerekcesiyle elestirilen Facebook, Almanya'da yaklasan se¢im siirecinde
'valan haber' butonu eklemistir. Yalan haberlerin bildirimi siirecinde ise kullanicilar
"basit bir raporlama siireciyle" yalan oldugundan siiphelendikleri haberi isaretleyecek,
ardindan bagimsiz bir teyit kurulusu bunu incelemeye alinacaktir (Facebook'tan yalan

haberlere kars1 6nlem, 16.01.2017).
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Facebook, bitmeyen yenilikleriyle sadece sosyal medyada degil, dijital medya
sektoriinde de giiclii bir isim olma yolunda ilerlemektedir. Kendi televizyonunu kurarak,

gorsel medyaya adim atacagi da sOylentiler arasinda yer almaktadir.

2.2.2. Twitter

Twitter, 140 karakterlik mesaj yazma alani ile kullanicilarina fikirlerini,
resimlerini, videolarin1 veya bir bagka sayfanin linkini paylasma imkani veren bir
mikroblogdur. Karakter sayisinin sinirli olmasi kelime kalabaligi yapmadan fikirleri
anlatmaya zorladig1 i¢in, diisiinsel kalitenin diger sosyal aglara gore biraz daha fazla
oldugu bir platformdur; ancak sahte hesaplarla kétiiye kullanildigi veya propaganda

araci olarak kullanildig1 durumlara da sik¢a rastlanilmaktadir.

Mavi kus logosu kullanan Twitter’da atilan mesajlara tweet (civildama) adi
verilir. Bunun yani sira Twitter’m Retweet (yeniden paylasim), Trending Topics (en ¢ok
konusulan konular), Follow Friday (Cuma takibi), Direct Message (direk mesaj) gibi
kendine has ortaya ¢ikardigi kavramlar bulunmaktadir. Giinliik dilde bu kavramlar, RT,

TT, #FF ve DM kisaltmalariyla kullanilmaktadir.

Twitter ekraninda sol taraftaki en ¢ok konusulan 10 konunun listelendigi alana
Trending Topics (en ¢ok konusulan konular) denilmektedir. Her iilkenin kendi TT
listesi var olup; Diinya genelinde en ¢ok konusulan 10 konuyu gosteren bir liste de
bulunmaktadir (vikipedi, Twitter). Baska bir Twitter kullanicisinin tweetini kendi
profilinde gdstermek ve takipgilerinin de gdrmesi saglamak i¢cin Retweet tusuna
basilarak paylasim yapilmaktadir. Direct Message (direk mesaj), Twitter kullanicilarinin
kendi aralarinda 6zel olarak mesajlastig1 alandir. Burada yazilanlar diger takipgiler

tarafindan goriilemez. Friday Follow (#FF) ise, Cuma ve takip kelimelerinin kisaltilmig

31



halidir. Hashtagla beraber takip i¢in 6nerilen hesaplar sadece cuma giinleri mentionlanir

ve takipgilere onerilir (vikipedi, Twitter).

Hashtag ozellikle sosyal ag Twitter {zerindeki tiim igerikleri/tweet’leri
kategorilendirmek ve Twitter arama sistemi iizerinden daha kolay bulunmasini
kolaylastirmak icin gelistirilmis bir sistem olarak bilinse de aslinda hashtag dedigimiz
sey, bir diyez etiketinin (#) ardindan gelen sozcligli tanimlama seklimizdir. Hashtag’ler
tek sozciikten olusabildikleri gibi (#gazeteciler) s6z Obeklerinden de olusabilirler
(#gazeteciliksugdegildir). Bugiin Vine, Instagram, Twitter, Pinterest, Facebook basta

olmak tizere bir¢cok agda hashtag’ler kullanilmaktadir (journo.com, 2016).

“2006 yilinda California’da Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan
yaratilan bu mikroblogun, sadece gercek zamanda neler oldugunun paylasilmasina
imkan verilmesinden degil ayn1 zamanda ilgin¢ materyalleri paylasma sans1 verdigi i¢in
popiilaritesi hizlica yiikselmistir” (Herrera ve Requejo, 2012: 81’den aktaran Uzunyol,

2013: 61).

Twitter’m kurucusu Jack Dorsey “mavi kus”un hikayesinin kentlerin isleyisine
olan ilgisinden ¢iktigin1 ve oOzellikle Newyork’tan ilham aldigmi belirterek sunlari

sOylemistir:

“Ornegin taksiler, ambulanslar, itfaiye araclar1 her zaman nerede olduklarmi ve
ne yaptiklarim1 rapor ediyorlar. Eger bunu gorsellestirirseniz, kentin aslinda nasil
yasadigmi, nasil nefes aldigmi ve kentte neler olup bittigini gorebilirsiniz. Bu
diisiincelerle, bu birlesenlerin her zaman nerede olduklar1 ve ne yaptiklarini raporlamasi
mantig ile ortaya ¢ikt1” (Twitter co-Founder Jack dorsey and the Ideas that Sparked a

Revolution, 2011°den aktaran Uzunyol, 2013: 62).
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Twitter sahsi kullanimlarin diginda, sirketler veya kurumlar i¢in reklam mecrasi
olarak neredeyse her sektorde kullanilmaktadir. Markalar veya kurumlar Twitter
sayesinde kullanicilariyla interaktif bir etkilesim icinde bulunmaktadir. Ozellikle son
zamanlarda televizyonlarda yayinlanan programlarin Twitter ile entegre calistigi

gorilmektedir.

Televizyonda yaymlanan dizilerde, haberlerde veya programlarda kullanilan
konu ile alakali etiketler ekranin altinda yer alarak, kullanicilarm programla ilgili
diisiincelerini bildirmesi ve arkadaslariyla paylagsmasina olanak saglanmaktadir. Bu
sayede yayinlanan igeriklerin kisa siirede en ¢ok konusulanlar (Trending Topics)
listesine girdigi goriilmektedir. Markalarin televizyon reklamlarinda veya reklam

brostirlerinde de, benzer amagla etiket kullandig1 gériilmektedir.

2.3. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Tirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerine bakildiginda “Digital in 2017
Global Overview” raporuna gore, aktif sosyal medya kullanici sayis1 48 milyon olarak

belirtilmektedir (Internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri, 2017).

Tiirkiye’deki mobil kullanici sayist 71 milyonken, sosyal medyaya mobilden

baglanan kullanici sayis1 42 milyon olarak a¢iklanmistir.

Tiirkiye’de 2016 Ocak ayindan bu yana aktif sosyal medya kullanicis1 sayisinin
%14 ile 6 milyon arttig1 belirlenmistir. Ulkemizde sosyal medyayr mobilden kullanan

kisi sayis1 ise son bir y1l icerisinde %17 oraninda artig gostermistir.
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Sekil 2.1: Tiirkiye’nin dijital gostergeleri

c.

TORKIYE'NiN DiJITAL iSTATISTIK GOSTERGESINiN ANLIK GORONTUSD

TOPLAM iNTERNET AKTIF SOSYAL MEDYA MOBiL AKTiF MOBIL
NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI ABONELER KULLANICILAR

Wee®E

80.02 u8.00 u18.00 70.9

MiLYON MiLYON MiLYON MiLYON N

KENTLESME (Yiizde) DEGISIM (Yiizde) DEGISIM (Yiizde) NUFUS (Yiizde) DEGISIM (Yiizde)

4% 60% 60% 89% 52%

Kaynak: internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri 2017 ( http://www.dijitalajanslar.com/internet-
ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/)

Kullanicilar TV karsisinda giin icerisinde ortalama 2 saat gecirirken, sosyal

medya platformlarinda ortalama 3 saat gegirmektedir.

Tiirkiye’nin web trafigine gore; bilgisayar iizerinden ziyaretler %29 oraninda
gerileyerek %36'ya diismiis, mobil trafik ise %33 oraninda artarak %61'e ¢ikmistir. Bu
durum Tirkiye’de web trafigi konusunda mobilin ne derece 6nemli oldugunu bir kez

daha gozler Oniine sermistir.

Sosyal medya platformlar1 arasindan %57 ile Youtube en ¢ok kullanilan
platform olurken, ikinci sirayr %356 ile Facebook takip etmistir. %45 ile Instagram
ticlincii sirada ve %44 ile Twitter dordiincii sirada yer almistir. Arastirmalar genellikle
Facebook ve Twitter iizerinden yiiriitiilse de, verilere gére Youtube ve Instagram da

dijital gazeteler i¢in ciddi oranlarda okuyucu kanali olarak degerlendirilmelidir.
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Sekil 2.2: En Aktif Sosyal Medya Platformlar

2017'( EN AKTiF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI ¢

YOUTUBE

LINKEDIN

-
JER %
m

SKYPE

I S0SYALAG
MESSENGER / CHAT APP /VOIP

PINTEREST

SNAPCHAT

TUMBLR

Kaynak: internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri 2017 (http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-

kullanici-istatistikleri-2017/)

2.4. SOSYAL MEDYANIN GAZETECILIKTE KULLANIMI

Internet {izerinden cesitli bicimlerde bilgi paylasma olanag1 verebilen, gesitli
interaktif ara¢ bilesiminden olusan sosyal medya, gazeteciler i¢in “kaynak bulmak,
kamuoyunun nabzmi tutmak, haber iiretmek gibi ¢esitli gazetecilik faaliyetlerini yerine
getirmede” hayati bir rol almaya baslamistir (Acharya vd., 2012°den aktaran Kurt, 2014:

823).

Beckett sosyal medya ile gazetecilik iligkisinin saglikli bir yonde devam
edebilmesi i¢in geleneksel medyanin bugiiniin tiiketicilerinin isteklerini farkina varmasi
gerektigine dikkat gekerek, bugiiniin yeni tiiketicilerinin baglantilarla dolu bir diinyada

yasadiklarini, dolayisiyla bilgiye daha elestirel yaklastiklarmi bu yiizden de, gazetecilik
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icin artik bilinen haberlesme araglariin 6tesinde siber alemdeki izleyicilere de ulasmak

gerektigini soylemistir (2008: 4).

Gordon'a gore, ornegin sadece bir Web sitesine sahip olmak yeterli degil,
gercekten izleyiciye ulagsmak ve internet tizerindeki farkli kanallar yolu -sosyal medya
olarak bilinen- ile haberlerin gilincellemelerini vermek, yani dakikalarla yarigmak

gerekmektedir (2009: 12).

“Gazetecilik meslegi toplumun egilimlerini takip ederek igsellestirmekle
miikellef bir meslektir. Bu baglamda bir gazetecinin milyonlar tarafindan kullanilan

sosyal aglardan kendini soyutlamasi diistiniilemez” (Uzunyol, 2013: 65).

“Gazeteciler meslekleri geregi sosyal medyay1 kullanirken, agirlikli olarak belirli
bir enformasyonu elde etmek veya iizerinde ¢alistiklar: haberin giincellenmesini, dogru
bilgiyi icermesini saglamak amacini tasimaktadirlar. Sosyal medyanin gazetecilere
sagladig1 belki en onemli imkan, normal sartlarda ulagmalar1 veya tanimalar1 oldukga
zor olan kisilere ulasim imkani saglamis olmasidir” (Journalist and Social Media, 2012:

7’den aktaran Kurt, 2014: 834).

Bununla birlikte okur kitleleriyle dogrudan iletisime ve etkilesime gegebilmek
gazetecilerin ¢alistig1 mecralardan ayrilarak bireysel marka olarak 6n plana ¢ikmalarini
saglamaktadir. Sosyal medyay1 etkin olarak kullanan ve okuyucusu (takipgileri) ile
birebir etkilesime gecen gazetecilerin takip¢i sayilarinda gézle goriiniir bir farklilik
olusurken; bu isimlerin sosyal medyadaki aktiflikleri, isimlerini daima giincel
tutmaktadir. Okuyucusuna cevap veren, hatta onlar1 takip etmeye baslayan gazetecilerin,
toplum icinde bilinirlikleri artarken, sundugu programlara veya kose yazilarina da ilgi
artmaktadir. Sadece okuyucu ile olan etkilesimi degil, muhalif isimlerle yapilan
etkilesimler de gazetecilerin bireysel popiilerligine katki saglamaktadir. Gazeteci Ahmet

Hakan ve Ankara Biiyliksehir Belediye Bagkan1 Melih Gokgek’in yaptiklar1 Twitter
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atismalari, iki taraf i¢inde sosyal medyada takipgilerini arttiran ve iki ismi de giindemde

tutmay1 saglayan yazigmalar olmustur.

Gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinda yurttaglar kadar 6zgiir olup olmadig1
bir tartisma konusudur. Kiginin kendi isminin yaninda ¢aligtig1 kurumu da temsil ediyor
diisiincesiyle bir¢ok medya kurulusu calisanlarina sosyal medya kullanim ilkelerini
uygulama zorunlulugu getirmistir. Bu ilkelere uymayanlara isten ¢ikarilmaya varincaya
dek cesitli yaptirimlar uygulanmaktadir. Bu baglamda ¢alisan gazetecelerin sosyal

medya kullanimlarinda 6zgiirliiklerinin kisitlandig: bir gergektir.

“Ornegin, Ingiltere’de yayn yapan Sky News’te ¢calisan gazeteciler, son dakika
haberlerini Twitter’a yazmadan once haber merkezine danismak zorunda birakilarak,
Sky News calisanm1 olmayan kisilerin ve rakiplerin yazdiklar1 iletileri retweet
yapmalarina miisaade edilmemektedir. Ayrica is dis1 konularda da tweet atmalari
engellenmistir” (Mengi, 2015). Burada ¢ok ciddi bir miidahale s6z konusudur.

Calisanlar, Twitter’1 sadece kurum hesabi gibi kullanmak zorunda birakilmistir.

BBC’de de aym sekilde, gazeteciler Twitter iizerinden bir bilgi paylasmadan
once iceriye durumu bildirmek zorunda birakilarak, yeni bir gelismeyi sosyal medya
hesaplarindan once sitede yaymlanmasi amaglanmaktadir. New York Times'm dikkat
cektigi nokta ise tarafsizlik olmustur. Onlar da habercilerin siyasilerle ilgili 6viicii ya da

yerici herhangi bir yorumda bulunulmamasini istemektedir.

Ulkemizde de birgok medya kurulusunda, benzer kisitlamalar uygulanmaktadir.
Ornegin, AA haber ajansi sosyal medya politikalarma gore de calisanlar, siyasi
goriislerini sosyal medya hesaplarindan belli edememekte veya haber niteligi olan

bilgiyi kurumlara haber vermeden hesaplarinda paylasamamaktadirlar.
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Bunun yani sira haber kaynagi olarak kullanilan sosyal medya platformlari,
gazeteciler icin sagladig1 kolayliklarla beraber, ¢esitli riskler barindirabilmektedir. Bir
gazetecinin oturdugu yerden sosyal medyay1 kaynak kullanarak yazdigi haber, kaynagin
giivenirlik durumuna gore basma biiyiik isler agabilir. Ozellikle toplumsal olaylarda
yogun bilgi akisinin yasandigi sosyal medyada, dogru haber kadar, abartilmis veya
tamamen yanlis olan bir¢ok enformasyon akisi yaganmaktadir. Teyit edilmeden yapilan
her haber toplumsal infiale veya gazeteciye duyulan giivenin azalmasina neden
olabilmektedir. Bu durum yapilan veya giincellenen her haberin, dolasan bilgi akisindan

ziyade esas kaynag1 baz alinarak yapilma zorunlulugunu dogurmaktadir.

Haber kaynagi olarak sosyal medyanin en rahat kullanilacagi kategori, siiphesiz
Magazin kategorisidir. Unliilerin gercek hesaplarindan paylastiklar1 6zel hayatlarmnin
gazeteciler tarafindan haber iretiminde kullanilmasi ile magazin muhabirlerinin

sabahlara kadar iinlii kovaladig1 giinler geride kalmistir.

Tabi ki bu durum sadece Magazin kategorisi i¢in gecerli olmayip, her
kategoriden haber iiretimi igin sosyal medya kaynak olabilmektedir. Ornegin Siyaset
kategorisinde bir haber {iretmek i¢in, vekillerin sosyal medya hesaplarinda mecliste
yasanan bir olayin saniye saniye resimleriyle veya video gorintiileri ile yer almasi da

gazeteciler i¢in haber kaynagi olmaktadir.

Gazetecilik meslegini profesyonel bi¢cimde yapanlarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarm1 ve bu yeni mecra ile olan iliskilerini belirlemek icin Ege
Universitesi’nden Yrd. Dog. Dr. Hanifi Kurt tarafindan yapilan ¢calismada, gazetecilerin
yeni iletisim ortamu olarak sosyal medya uygulamalarmi kullanma konusunda istekli ve
talepkar olduklar: ifade edilmektedir (Kurt, 2014: 833). Kurt’'un g¢aligmasina gore,
gazeteciler sosyal medyay1 Once 0zel yasamlarinda kullanmis, daha sonra mesleki

pratiklerinin bir parcasi haline getirmislerdir. Caliymada gazeteciler arasinda en fazla
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Twitter, Facebook ve Youtube uygulamalarmin kullanildigmna dikkat cekilmistir.
Tiirkiye’deki gazetecilerin sosyal medyay1 belirgin bicimde “neler olup bittigini takip ve

var olan haberleri giincellemek™ amaciyla kullandiklarinin da alt1 ¢izilmistir.

2.5. HABERE ERiSIM ORTAMI OLARAK SOSYAL MEDYA

Sosyal aglarin neredeyse bir¢ok {ilkenin niifusundan fazla olan kullanici sayilari,
sosyal medyayr bulunmaz bir reklam ve pazarlama mecras1 yaparken, bu kadar
kullanicinin sosyal medyada ne yaptig1 bir¢ok arastirmanin konusu olmustur. Dijital
platformdaki gazeteler i¢cin de, kullanicilarin haberlerini okumasinda sosyal medyanin
ne kadar etkisi oldugu onemli bir bilgi niteligindedir. Gazeteler buradaki rakamlara

gore, sosyal medya kullanimlarin sekillendirmek durumundadirlar.

2.5.1. Diinyada Habere Erisim Ortami Olarak Sosyal Medya

Oxford Universitesi'ne bagli Reuters Enstitiisii'niin 26 iilke i¢in yaptig1 Dijital
Haber Raporu 2016 (Dijital Haber Raporu, 2016) baslikli arastirmasinda, ankete
katilanlarm ytlizde 51'inin sosyal medyay1 haftalik haber kaynagi olarak kullandigi tespit
edilmistir. Bu oranm yaklasik ylizde 12’sinin ana kaynak olarak sosyal medyay1
kullandig1 belirtilmistir. Bununla birlikte raporda Facebook’un en 6nemli paylasim ag1

oldugunun da alt1 ¢izilmistir.

Tiirkiye’nin yiizde 73 ile ikinci sirada oldugu arastirmada, ylizde 74 ile
Yunanistan birinci, ylizde 72 ile Brezilya, yiizde 66 ile Portekiz, ylizde 64 ile

Macaristan, sosyal medyay1 haber kaynagi olarak kullanan ilk bes iilke arasina girmistir.
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Facebook ve Twitter’in ana vatant ABD’de ise ylizde 46 sosyal medyay1 haber kaynagi

olarak kullandig: tespit edilmistir.

Enstitiiniin arastirmacilarindan Nic Newman tarafindan, diinyada sosyal
medyanin kadmlar ve gengler arasinda daha popiiler oldugu vurgulanirken, 18-24 yas
arast genglerin yilizde 28’inin ana haber kaynagi olarak sosyal medyayi gordiigiine

dikkat ¢ekilmistir.

Burada dijjital gazeteleri ilgilendiren bilgi, anket sonucglarindan Gte sitelerine
aldig1 trafigin ne kadarinm sosyal medyadan geldigidir. Nic Newman tarafindan raporda
dikkat cekilen bir diger onemli ayrimnt1 ise, insanlarin haberleri sosyal medyadaki geri
dontislerden, yorumlardan, tartigmalardan takip ettigi ve dijital ortamda siteye giderek
haberin orijinalini okumaya daha az ihtiya¢ duydugudur. Bu durumda kullanic1 haberi

sosyal medyadan 6grenmis olsa da siteye trafik saglamamaktadir.

Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan insanlarin sosyal
medyada platformlarindaki paylasim aligkanliklarini inceleyen bir diger arastirmada da
sosyal medyada haberlerin okunmadan paylasildiginin alt1 ¢izilmistir. CNN, The New
York Times, The Huffington Post, BBC ve Fox News'un sitelerindeki haberlerin sosyal
medyadaki paylagimlarinin bir ay boyunca takip edildigi arastirmada, sosyal medyada
binlerce kez paylasilan linklerin yiizde 59'unun kullanicilar tarafindan tiklanmadan
paylasildig: tespit edilmistir (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News
on Twitter, 2016). Arnaud Legout'nun ¢alisma ile ilgili yaptig1 yazili agiklamaya gore;
sosyal medya kullanicilari, bir haber makalesini okumaktansa onu paylasmay1 tercih

etmektedir:

"Insanlarin bir haberi okumak yerine paylasmay tercih etmeleri tipik bir modern
bilgi tiiketimi davramisi. Insanlar; bir fikri o fikrin Ozetine, hatta Ozetinin Ozetine

bakarak, daha derinlere inmek i¢in herhangi bir efor sarf etmeden olusturuyor."
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Arastirmacilarin ulastiklar1 sonuglara gore sosyal medyada haberlerin sunulus tarzi,
kullanicilarin o habere tiklaylp tiklamamasini belirleyen en Onemli etken.
Arastirmacilar, sosyal medyadaki paylasim aligkanliklarinin internetteki trendleri
anlamlandirmada yardimci olabilecegini diisiiniiyor (Sosyal Medyada Haberler

Okunmadan Paylasiliyor, 2017 ).

Sekil 2.3: Twitter’da Haber letimi

DAVETLER

o 25 50 s 100

Yizbe

M

POPULERLIK METRiGi

Orjinal Tweeter URL'si

Resmi haber kaynad
Okuyucu yorumlari

Kaynak: New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News on Twitter,
http://datascience.columbia.edu/new-study-highlights-power-crowd-transmit-news-twitter

Dijjital yaymecilarin ¢evrimi¢i igerik Olcimleme platformlarindan biri olan
Parse.ly Network tarafindan Ocak-Mart 2016 i¢in ‘The Authority Report’ adiyla
sunulan raporda ise Twitter’in haber siteleri igin 6nemi konu edilmistir (Does Twitter
Matter for News Sites, 2016). Rapora gore Twitter dijital yayincilara ortalama yiizde

8,5’lik bir trafik saglamaktadir.
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Sekil 2.4: Haber I¢eriklerine Gore Twitter’in Haber Okunurluguna Katkis

Tipik icerige sahip

yaymnalar Twitter'da

En aktif icerige sahip
yayinalar Twitter'da

sunlar elde eder

1.9%

Twitter'dan
trafik

8

Yayin basina tweet

3

Tweet basina tiklanma

-7

Orjinal tweet basina
retweet

*Yayinalar igin
medyan degerleri

sunlar elde eder

11%

Twitter'dan
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180

Yayin basina tweet
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Tweet basina tiklanma

4

Orjinal tweet basina
retweet

*Her ol¢iimde % 5’lik dilimin

tstiinde olan yayinalar icin

ortalama degerler

Kaynak: Does Twitter Matter for News Sites?
https://www.parsely.com/resources/authority-report-10/

(Jan-March 2016),

Yine Parse.ly tarafindan hazirlanan Ocak-Ekim 2015 Authority Report’da
(Understanding Traffic Patrterns from the Top News Topics of 2015, 2015) ise dijital
platformda yer alan 2015’in en ¢ok ses getiren haberleri i¢in okuyucu trafiginin nereden
geldigi arastirilmistir. Raporda gelen trafik, en ¢ok trafik saglayan iki biiyiik kaynak
olarak arama motorlar1 ve sosyal medya trafikleri {lizerinden incelenmistir. Arama
kaynaklar1 olarak Google, Yahoo vb. almirken, sosyal kaynak olarak Facebook ve

Twitter’1 alimmustir.

7 Ocak 2015°de Fransa’da ki Charlie Hebdo dergisine diizenlenen ve 12 kisinin
oldiigii terdrist saldir1 i¢in yaymlanan haberlerin trafigine bakildiginda okuyucularin

olay aninda oncelikle direk olarak son dakika yaymn yapan haber sitelerine gitmeyi
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tercih ettigi saptanmistir. Olaym istiinden gectikge okuyucularin arama ve paylasim

yaptig1 tespit edilmistir.

Sekil 2.5: En iyi trafik yonlendirme kaynaklari

EN iYi TRAFIK YONLENDIRME KAYNAKLARI AaGustos- EKiM 2015
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Kaynak:  Understanding  Traffic Patrterns from the Top News Topics of 2015,
https://www.parsely.com/resources/authority-report-9/)

Danimarka’daki diizenlenen terdrist saldir1 haberlerinde Onceligin sosyal
medyadan geldigi ve saldiriy1 takip eden ay boyunca sosyal medyadan %53°den fazla
trafik geldigini soylenmektedir. Whitney Houston’mn kizi Bobbi Kristina Brown’un
kiivette komada bulunmasi1 haberi i¢in baslangi¢c trafigini arama motorundan gelen
okuyucular olustursa da yazin sonunda %354,9 ile sosyal aglardan gelen okuyucu
agrrhigmi koymustur. Yiizyilin doviisii olarak adlandirilan Floyd Mayweather, Jr. and.
Manny Pacquiao mag¢imin ddviis gilinii ve dncesinde yer alan haberlere okuyucu %66,4
ile arama motorlar1 araciligiyla gelmistir. Irkcilikla miicadele orgiitii NAACP'nin
baskani Rachel Dolezal’in beyaz bir kizinin ¢ikmasi ve istifasi haberine iliskin trafik

%71,1 sosyal aglardan gelmistir
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Arkadaslik sitesi Ashley Madison’in milyonlarca iiyesinin bilgilerinin ¢alinmasi
olay ile ilgili haberlerde sosyal medyada biiylik bir etki yaratsa da trafigin ¢ogunlu
arama motorlarindan gelmistir. Raporda sonug olarak, aslinda konuya gore insanlarin
tercihlerinin degistigi ve burada sosyal medya veya arama motorunun Onemini
aciklamaktan ziyade maneviyatin ve psikolojinin medya trafiginde degisiklige yol

actigini soylenmektedir.

Yeni medya iizerine deginen bir diger arastirma olan ve Pew Research Center
tarafindan yayinlanan ‘State of the News Media 2016’ adli raporda (State of the News
Media 2016, 2016) Amerikal yetiskinlerin biiylik cogunlugunun, su anda haberleri daha
cok sosyal medya iizerinden aldig1 ve yayincilarin, bu yonelim karsisinda daha fazla
sosyal medya iletisimine yanit verebilecek sekilde ayarlamalar ve uygulamalar i¢in ¢aba

gosterdikleri belirtilmistir..

Sekil 2.6: Haber Alma Kaynaklari

Amerikali yetiskinlerin haber alma sikliklari (%)
%

Televizyon 57
Yerel TV Haberleri 46
Kablolu TV Haberleri 31
Ulusal Gece Haberleri 30

Dijital 38
Haber Web Siteleri yada Uygulamalar 28
Sosyal Ag Siteleri 18

Radyo 25

Yazili Basin 20

Kaynak: State of the News Media, http://www.pewresearch.org/topics/state-of-the-news-media/
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Raporda, dijjital teknoloji ortaminda dogup yetismis kesimleri ¢ekebilmek,
kavrayabilmek icin, haber sitelerinin bu talepleri karsilayacak sekilde yapilanmalarmin
dogru bir yaklasim oldugu belirtilirken sadece Facebook, Twitter degil, bu alana her
giin yenisi eklenen Snapchat, ve Instagram da buna dahil tutulmustur. Pew Arastirma
Merkezi’nin arastirmasinin sonuglarina gore, haber edinme agisindan sosyal medya

kullanimi, televizyondan hemen sonra, ikinci sirada yer almaktadir

Arastirma sonucglarma gore, Amerikali yetigkinler yaklasik olarak ylizde 38
siklikla, haberleri dijital kaynaklar, haber siteleri (yiizde 28) ve sosyal paylasim aglari
(ylizde 18) lizerinden almaktadir. Haber alma yollari, siklikla televizyon (ylizde 57)

olmakla birlikte, radyo (yiizde 25) ve gazeteler de (yiizde 20) 6nemli yer tutmaktadir.

Raporda bu seneki ABD baskanlik sec¢imlerinin, dijital-elektronik haber
kaynaklarmni, toplumun en stiratli bilgi edinme, haber alma gereksinimi agisindan, en
biiylik noktaya tasidigi soylenirken, Baskanlik se¢imleriyle ilgili haberleri, yiizde 65
siklikla elektronik haber kaynaklarindan edindigini, yaklasik yarisinin (yiizde 48)
internet haber sitelerinden ve ylizde 44 {iniin de sosyal paylasim aglarindan 6grendigi ve

takip ettigi soylenmistir.

Rapora gore, 2012 Ekim’in deki Bagkanlik se¢imlerinde, kampanya haberleri
icin, diizenli olarak bir elektronik iletisim kaynagmi ya da sosyal medya platformunu
takip ettigini soyleyenler yiizde 17 ve genellikle internet kaynaklarmna baktiklarini
sOyleyenler yiizde 36 iken, secimlerle ilgili haberleri internet kaynaklarindan takip
ettiklerini sdyleyenlerin yiizde 44 diizeyinde olmasi karsisinda, elektronik medyanin

onemi iizerinde diisiiniilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Sosyal medya ve haberlerin okunmasina katkisi ile ilgili tlim arastirmalar sosyal

medyanin etkisinin giderek arttigini vurgulamaktadir. Arastirmalar Facebook’u ¢ok 6n
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plana ¢ikarsa da, Twitter daha ciddi bir platform olarak algilanip, gazeteciler ve

okuyucular i¢in haber okunan ve yayilan bir mecra olmaktadir.

Sonu¢ olarak gazetelerin haberleri i¢in, bilinirlik ve bedava reklam (yani
etkilesimlerle haberin yayilmasi) gibi avantajlari yadsinamayacak olan sosyal medya,
haberlerin okunmasinda beklenenden daha az bir katki sunmaktadir. Giderek artmasi
beklenen bu etkinin tam olarak saglanmasi icin siteye okuyucu ¢ekme oranlarinin da

ayni yiikseklikte olmasi gerekmektedir.

2.5.2. Sosyal Medyada Haberlere Miidahale

Dijital yaymecilar tarafindan sosyal platformlarda paylasilan veya kullanicilar
tarafindan etiketler araciligiyla yorumlarda bulunup paylasilan haberlerin tamaminin
ana akislarda yer alip almadigi sorusu, sosyal medyadan haber okunurlugunun
arastirilmasinda 6nemli bir nokta olmaktadir. Bir haber sitesi tarafindan paylasilan
haberlerin tiimiiniin takipg¢ilerinin akis semalarinda goriilmesi ile kismen goriilmesinin
haber okunurluguna etkisi olacagi agiktir. Bununla birlikte dijital yerlilerin reklam ve
sosyal medya stratejilerini olustururken, hangi haberlerinin veya haber kategorilerinin
okuyucularmna ulastigini bilmesi gerekmektedir. Ozellikle takipgilere gdsterilen

haberlere neye gore miidahale edildigi de ayr1 bir tartisma konusunu olusturmaktadir.

Twitter’in bazi olaylara iligkin goriintii veya resim igeren hesaplar1 askiya alarak
veya direk konuyla ilgili igerik engellemesi yaparak akislara diisen haberlere istek
dogrultusunda miidahale ettigi bilinmektedir. Ornegin ISID militanlar1 tarafindan
Oldiiriilen James Foley’in kafasinin kesildigi goriintiiler, Twitter tarafindan
engellenmis, bu goriintiilerle iliskilendirilen hesaplar askiya almmustir ve Twitter
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Genel Miidiirii Dick Costolo tarafindan atilan bir tweet ile kamuoyuna duyurulmustur.
Twitter yoneticisi tarafindan yapilan agiklamayla, bu sosyal ag tarafindan haberlere

miidahale edilip edilmedigi agiklik kazanmustir.

Guardian gazetesi tarafindan bu duruma dikkat ¢ekilerek, Twitter’m ilk kez bir
gazete haber miidiirii edasinda neyin ana akisa girecegine neyin girmeyecegine karar
verdigini ve bu tiir hareketlerin bir haber merkezinde icerik denetimi anlamina

geldigini, gazete disindaysa sansiir oldugu belirtilmistir.

Twitter tarafindan uygulanan iilke bazli engelleme politikas: ise hiikiimetlerin
istekleri veya mahkeme kararlar1 dogrultusunda oldugu i¢in, bu durum tilkelerdeki
basmn oOzgirliikleri agisindan degerlendirilmekte olup, bu konunun disinda

tutulmaktadir.

Bir bagka sosyal ag platformu olan Facebook’da ise miidahale bir a¢iklamayla
degil, yasanan bir olay iizerine kullanicilarin uyarilariyla ortaya ¢ikmistir. ABD’de
2014 Agustos ayinda Ferguson kasabasinda yasanan beyaz bir polisin bir genci su¢suz
yere Oldiirdligii sOylentileriyle baslayan ve issizlik ve diisiik iicretlerinde yasattig
gerilimlerle biiyiiyen ayaklanmalarda, konuyla ilgili haberlerin kullanicilarin ana

akiglarma diismedigi ortaya ¢cikmustir.

Facebook, kullanicilara neyin gosterilmesi gerektigine yazilim miihendisleri
tarafindan hazirlanan algoritmik filtrelemelerle karar vermektedir. Bu algoritmalarin
tam olarak neyi baz alarak yapildigi bilinmesede reklam veren sirketlere yani
sponsorlu haberlere Oncelik tanidigi, her kisinin Facebook sayfasindan kolayca
anlayabilecegi bir durumdur. Google’da yapilan aramadan, neredeyse 6zel mesajlarda
sik kullanilan kelimelere kadar kullanicilarin kisisel ilgi alanlar1 kesfedilerek, akislarda

bu bilgilere yakin haberlere yer verilmektedir.
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Bu durumu filtre baloncugu kavrami ile aciklayan yazar Eli Pariser, TED
konusmasinda bu konuya deginerek : “Ortada istenmeyen bir sonug var. Bir filtre
baloncugunun i¢inde kisili kaldik ve diinya goriisiimiize karsi ¢ikacak ya da

degistirecek bilgiyle kargilasmiyoruz.” demistir (Sahin, 2017).

Glinlimiizde Facebook ana akis semalari, arkadas paylagimlarindan daha ¢ok
sponsorlu haberlerin yer aldig1 sayfalar konumuna gelmistir. Bu ilgiler kisiden kisiye
degisiklik gosterdigi i¢in dijital yerliler i¢in paylastiklar1 hangi haberlerin veya haber
tiirlerinin okuyucularmin sayfalarinda yer alacagir ongoriilemez bir hal almistir. Bir
bakima Facebook’un gizli algoritmalar1 ve bu algoritmalarin {ireticiler1 milyonlarca

kullanicinin neyi okuyup okumamasi gerektigine karar verenler olmustur.

Niemann Gazetecilik Labaratuari tarafindan (Designer or journalist: Who shapes
the news you read in your favorite apps?, 2014) 10 Eyliil 2014 tarihinde yazilimcilarin
haber degerlerine ve gazetecilige iliskin konumu iizerine bir etnografik (ylizyiize
goriismeler) arastirmaya gore yazilim/bilisim firmalarinda ¢alisan ve bu algoritmalar1
iireten kisilerin yaklasimlari soyle 6zetlenmistir (Ananny M. ve Crawford K. (10 Eyliil

2014) ;

« Enformasyon &rgiitleyicileri: Ust diizey yoneticilerden biri firmanin hedefinin
enformasyonu orgiitlemek ve bu yolla insanlarn 6nemli gordiikleri ve saklamak
isteyecekleri bilgiyi “sosyal medya giiriiltiisiinden” armndirmak oldugunu soyliiyor.
AOL’deki bir tasarimci temel sorunlarmnin “enformasyon asir1 yiiklemesini ¢6zmek”
oldugunu dile getiriyor. Genelde tasarimcilar kendilerinin enformasyon sagladigini
diistinmiiyorlar, ama kisilerin enformasyondan anlam ¢ikartmasma yardimci

olduklarmi sdyliiyorlar.

* Kullanic1 taleplerinin karsilanmasi: Enformasyonu oOrgiitlemenin yolu,

kullanicilar1 6grenmek ve sadece almak istediklerini almalarini saglamak olarak
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goriiliiyor. Yapilan goriismelerden ulasilan sonuca gore, kullanici taleplerinin yerine
getirilmesinin yolu ge¢misteki davraniglardan iiretilmis veri desenleri yaratmak olarak
diistiniilityor. Kullanicilar bir bilgiyi gérmek istediklerinde bile, o kullanicisinin datasi
neyin goriilecegine iliskin karar1 veriyor, kullanici bununla catisgan bir istekte

bulunmus olsa bile.

» Stratejik seffaflik: Tasarimlarin her biri “seffaflik” kavramini farkl algiliyor.
Google Haber Merkezi miidiirlerinden biri deger verdikleri haber deneyim tiplerini
anlatmaya calisirken soyle konusuyor: “Yazar bilgisini yilizeye dogru g¢ekmeye
calistyoruz ki, sizler haberin arkasinda kim var gorebilin.” Bunun anlami, Google
algoritmasin1 seffaf kilmayacak, ama algoritma agik ve seffaf olduguna inandigi

haberleri kayiracak.

» Gazetecilikten uzak durma: Goriisiilen yazilimcilar haberle iliskili pek ¢ok
bilgiye sahip olduklarini sdylemekle birlikte, kendilerini gazetecilikten uzak tutmaya
calisiyorlar. Goriistilen AOL tasarimcilarindan biri, gazetecilik ideallerine iliskin bir
soruya su yanit1 veriyor: “Bu mekandaki insanlar1 sizin konustugunuz gazetecilik
fikirleriyle ancak yiizeysel olarak bazi fikirleri olabilir e§er o da varsa. Ama onlarin
degerli olmadigina inanirlar.” Bir meslektasi soze girerek su yorumu yapiyor: “Biliyor
musunuz ben bir eglence iirlinli olusturuyorum. Sizlerin konustuklar1 hakkinda en ufak

bir degerlendirme yapamam.”

Bu agiklamalara gore yazilimcilar kullaniciya kolaylik sagladigina inanarak
enformasyonu daraltiyor gibi goriilsede, bir kullanicinin ne istedigini sadece internet
hareketlerinden 6zetlemek veya cok sik ilgilenmedigi bir konu hakkinda da bilgi veya
haber almak isteyebilecegi fikrini goéz ardi etmek kullanicilar ve yaymecilar igin

magduriyet yaratmaktadir.
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Facebook, biiyiik tartigmalarin ardindan haber kaynagi tercihlerini diizenleme
sanst sunarak, kullanicilarin akis semasinda en ¢ok kimlerin paylasimimi gérmek
istedigini belirleme sansi sunmustur ancak; bu imkan sadece Facebook ‘kisilerine’
saglandig1 i¢in, dijital gazetelerin Facebook ‘sayfalarini’ bu alana ekleme imkani

bulunmamaktadir.

2.5.3. Tiirkiye’de Habere Erisim Ortamm Olarak Sosyal Medya

Oxford Universitesi'ne bagl Reuters Enstitiisii'niin 26 iilke i¢in yaptig1 Dijital
Haber Raporu 2016 (Dijital Haber Raporu, 2016) bashkli arastirmasinda yer alan
Tirkiye verilerine gore, iilkemizde haftalik habere ulasim kaynaginin yiizde 90’1

internet olarak belirlenirken, bunun yiizde 73’1 sosyal medyadan saglanmaktadir.

Sekil 2.7: Tiirkiye’de haber kaynaklarina gore haftalik erisim yiizdeleri
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Kaynak: Dijital Haber Raporu 2016, (http://www.digitalnewsreport.org/survey/2016/turkey-2016/
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Tiirkiye, ylizde 73 ile sosyal medyay1 haber kaynagi olarak kullanan ilk bes iilke
arasina ikinci siradan girmistir. Rapora gore sosyal aglarin haber kaynagi olarak haftalik
kullaniminda yiizde 64 ile Facebook birinci sirada yer alirken, ikinci siray1 yiizde 31 ile
video paylasim sitesi olan Youtube almaktadir. Twitter’dan haber okuyanlar ise yilizde
30 ile Ggiincii siradadir. Bu rakamlara gore haber kaynagi olarak Facebook kullaniminin

diger platformlar1 ikiye katlayacak bir iistiinliikte oldugu goriilmektedir.

Sekil 2.8: En Cok Kullanilan Sosyal Aglar

SIRA AG TAMAMI 35 YAS ALTI
1 Facebook 64% 61%
2 YouTube 31% 35%
3 Twitter 30% 31%
4 WhatsApp 17% 20%
5 Instagram 12% 15%

Kaynak: Dijital Haber Raporu 2016, (http://www.digitalnewsreport.org/survey/2016/turkey-2016/

Raporda {ilkemizde yer alan dijital yerli internet sitelerinin de, haber
okunmasinda dnemli bir ara¢ oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Internet ortaminda dogan ve
haberlerini ajanslardan veya gazetelerden alan Mynet (36%), InternetHaber (22%)
EnSonHaber (20%), ve Haber (7%) gibi sitelerin Tiirkiye’de ana haber kaynagi olarak

okunmasinda énemli bir dilimi kapsadig1 belirtilmektedir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de sosyal medyadan haber alma oraninin yiizde doksana
kadar ¢ikmis olmasi, aragtirmanin metodu ile de ilgili olabilmektedir. Anket yoluyla

kullanicilara sosyal medyadan haber alma egilimleri sorularak bu yiizde elde edilmistir.
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Haber okuma ve haberdar olma dijital gazeteler i¢in farkli sonuglar dogurmaktadir.
Gilindem konularmi okumadan da basliklarindan takip etme imkanm1 saglayan
platformlarda kullanicilar i¢in haber alma olarak yorumlanirken, dijital gazeteler icin
onemli olan haberin linkine tiklanarak okutulmasidir. Okunma siteye trafik saglarken,
digeri sadece haberin bilinmesini en fazla gazetenin admm duyulmasma olanak
saglamaktadir. Yorumlardan, en ¢ok paylasilan konularindan veya paylasimlarindan
haberdar olma yada sadece baglik okuyarak paylagim yapma alternatifleri, dijital

gazeteler i¢in licretsiz reklam avantaji olarak diisiiniilebilir.

Sekil 2.9: Tiirkiye’de haftahk ¢evrimici haber okunma

EN POPULER HAFTALIK KULLANIM ORANI (INTERNET)

Grafik Paylasim Veri

\'ﬂl'l'ﬂ'”'llmlnll

@ Haftalik Kullanm @ Ana Kaynak

Kaynak: Dijital Haber Raporu 2016, (http://www.digitalnewsreport.org/survey/2016/turkey-2016/
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3. BOLUM: BULGULARIN DEGERLENDIRMESI

3.1. ANA EVRENIN BELIRLENMESI VE ORNEKLEM SURECI

Arastirma i¢in Tiirkiye’deki internet haber sitelerinin okunma sayilari, sosyal
medyadan gelen okunma sayilar1 ve diger verilerine ulasmak i¢in Google Analytics
raporlar1 gerekmektedir. Bu nedenle ¢ok sayida dijital gazeteden Google Analytics
raporlarma erigim istenmistir. Olumlu yanit aldigimmiz T24, Rotahaber ve Korhaber
olmak tizere Ui¢ dijital yerli gazete ile arastirma yliriitiilmiistiir. Sosyal aglarda ¢ok
kapsamli oldugundan tiim siteler tarafindan ortak olarak en fazla kullanilan Facebook ve

Twitter hesaplar1 secilmistir.

3.2. VERi TOPLAMA YONTEMI:

Arastirma kapsaminda veriler iki asamada toplanmistir. Ilk olarak 11 Mayis
2016 — 17 Mayis 2016 tarihleri arasinda T24, Rotahaber ve Korhaber adli dijital yerli
gazetelerin, Facebook ve Twitter hesaplarindan yapmis olduklar1 paylagimlar kayit
altma alinarak tablolastirilmistir. Tablolar yapilirken sitelerin paylastig1 haberlerin adi,
haberlerin saati, siteler tarafindan haberlerinin Twitter’da paylasim sayisi, bu haberlerin
takipcileri tarafindan yeniden tweetlenme (retweet) sayisi, bu haberlerin takipgileri
tarafindan favorilere eklenme sayisi, siteler tarafindan haberlerinin Facebook’da

paylasilma sayisi, bu haberlerin takipgileri tarafindan begeni alma sayis1 ve takipgileri
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tarafindan paylasilma sayilar1 kaydedilmistir. Haber saatleri bakimmdan analiz
yaparken kolaylik saglamasi agisindan 24 saatlik zaman dilimi 4 esit kusaga
boliinmiistiir. (00:00 - 05:59) saatleri aras1 0-6 dilimi, (06:00 - 11:59) saatleri aras1 6-12
dilimi, (12:00 - 17:59) saatleri aras1 12-18 dilimi, (18:00 — 23:59) saatleri aras1 18-24
dilimi olarak adlandirilmig ve tabloda yeni bir siitun agilarak haberin girildigi saate gore

zaman dilimi eklenmistir.

Daha sonra web analiz aract olan Google Analytics tarafindan 11 Mayis 2016 —
17 Mayis 2016 tarihleri arasinda T24, Rotahaber ve Korhaber sitelerinde yer alan
haberlerin okunma sayilarina gore siralanmis ilk yiiz verisi arasindan sadece haberlerin
okunma sayilar1 ile bu haberlerin Twitter ve Facebook araciligiyla gelen okunma
sayilar1 tablolastirilmistir. Sosyal medyanin haber okunurluguna etkisinin tespit
edilmesi amaglandigindan bu yiiz veri arasindan yazarlar ve video-foto galeri vb. haber

dis1 kategoriler ¢ikartilmistir.

Google Analytics, bir internet sitesinin, mobil uygulamanin veya internete bagl
bir cihazin ziyaret¢ilerinin davraniglarimi detayli raporlayan, belli bir kotaya kadar
iicretsiz olan bir Google servisidir. Diger web analiz araglarindan farkli olarak
ziyaretcilerin nereden geldiklerini, ne kadar vakit gecirdikleri, hangi sehirden, hangi
tarayiciyla, hangi isletim sistemiyle baglanildigi, sitedeki reklamlara tiklayip

tiklamadigi, gibi detayli analizler icermektedir.

Bir web sitesi veya mobil uygulamadan temel verileri toplamaya baslamak i¢in
once https://www.google.com/analytics/ sayfasinin sag iist kdsesinde yer alan ‘bir hesap
olustur’ linki yardimiyla bir Analytics hesab1 olusturularak, izlenmesi istenen site veya
mobil uygulamanin bilgilerini igeren bir form doldurulmaktadir. Daha sonra bilgileri
takip edilmek istenen sayfalara yapistirilmak tizere bir izleme kodu alinmaktadir.

Boylece Google sitenin ne zaman ziyaret edildigini kaydedebilmektedir. Birkag saat
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icinde istenen sitenin verileri gormeye baslanabilmektedir. Google Analytics izleme
ozelligini kurmak i¢in—Analytics izleme kimligine veya Javascript izleme kodu

snippet'inin (kii¢iik yazilim kodlar1) incelenen sitenin web sitesine eklenmesi gerekir.

Bir Analytics toplama yontemi (0r. web siteleri i¢in analytics.js izleme kodu

veya mobil uygulamalar i¢in SDK) kullanarak toplanan tiim veriler bir siteye gonderilir.

Izlenmek istenen siteye veya uygulamaya bagl olarak Analytics'te cesitli veri
toplama yollar1 bulunmaktadir. Herhangi bir programlama dili veya arayiiz
kullanilmadan olusturulan bir statik web sitesi izlenmek isteniyorsa, Analytics izleme
kodu izlenmek istenen her web sayfasinda kaynak koda yapistirilmaktadir. Analytics
izleme Ozelligi basariyla kuruldugunda ilk 24 saat icinde trafik yonlendirme bilgileri,
kullanict 6zellikleri ve tarama bilgileri gibi veriler hesapdaki raporlamalarda

goriilebilmektedir.

EDINME bashg: altinda genel olarak siteye gelen trafigin hangi kanallardan
geldigi bilgisine ulagilabilmektedir. Buradan siteye gelen organik, reklam, yonlendirme,

dogrudan gelen ve e-posta ile gelen trafiklere ayrintili olarak ulasilabilmektedir.

Bu baghk altindaki Ag Yonlendirmeleri boliimiinden farkli sosyal medya
kaynaklarindan gelen kullanicilarin sitede nasil etkilesimde bulunduklar1 bilgisine
ulagilmaktadir. Buradaki sosyal ag isimlerine tiklandiginda ayrintili bir sekilde sitedeki
her sayfaya bu sosyal agdan gelen ziyaretgi sayist gosterilmektedir. Arastirmamiz

kapsaminda elde edilen veriler bu meniiden elde edilmistir.

Bu meniideki Facebook ve Twitter linklerine tiklanarak hangi habere kag
okuyucu geldigi tespit edilmistir. Mobil ve web ziyaretgileri ayr1 olarak tutuldugundan,

haber bazinda bu veriler toplanarak tabloya islenmistir.
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Sonug olarak, haber sitelerinin 11-17 Mayis 2016 tarihli Google Analytics
verileri ve sosyal medya hesaplarindan alinan veriler olmak iizere iki asamada toplanan
veriler haber basliklar1 altinda birlestirilerek biiyiikk bir tablo haline getirilmistir.
Toplamda ii¢ siteden 1.579 internet haberi, 986 tweet ve 647 Facebook paylasimi

kaydedilmistir.

Tim veriler her bir haber bashigi altinda birlestirerek MS Office Excel
programindaki bir calisma tablosuna aktarilmistir. Boylelikle her siteye ait 11-17 Mayis
2016 tarihlerinde en ¢ok okunan yliz haberin i¢inden video-foto galeri ve kdse yazilari
cikarilarak, haberin tarihi, adi, saati, saat dilimi, bashgi, kategorisi, okunma sayisi,
Twitter’dan gelen okunma sayisi, Facebook’dan gelen okunma sayisi, diger
kaynaklardan gelen okunma sayisi, siteler tarafindan tweetlenme sayisi, takipgiler
tarafindan yeniden tweet edilme sayisi, takipgiler tarafindan favorilere eklenme sayisi,
siteler tarafindan haberin Facebook’da paylasim sayisi, takipgileri tarafindan begeni
alma sayis1 ve takipgileri tarafindan paylasilma sayilarini iceren biiyiik bir tablo elde

edilmistir.

3.3. BULGULAR

Iki yonlii siirdiiriilen bu arastirmada oncelikle segilen sitelerin sosyal medya
hesaplar1 incelenerek sosyal medya stratejileri belirlenmeye calisilmig, daha sonra

sosyal medya kullanimlarmnin haber okunurluguna etkisi arastirilmistir.

3.3.1. Dijital Yerli Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri:

Aragtrmanm ilk asamasinda dijital yerli gazetelerin Facebook ve Twitter

hesaplarmi nasil kullandiklarina bakilmistir. Bunun i¢in tiim verileri iceren tablodan,
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gazetelerin haberlerini sosyal medyada ne kadar paylastiklari, paylagimlarmi yaparken
hangi kategorileri veya hangi saat dilimini Ozellikle sectikleri, herhangi bir saat
diliminde herhangi bir haber kategorisinin 6ne ¢ikartilip ¢ikartilmadigi gibi sorulari
cevaplayacak veri analizleri yapilmistir. Daha sonra bu gazetelerin sosyal medyadaki
takipci sayilarina ve sosyal medyada etkilesim alma oranlarina bakilarak sosyal medya

stratejileri anlamlandirilmaya ¢aligilmistir.

3.3.1.1. Sosyal Medya Kullanimlari:

Dijital yerli gazetelerin sosyal medya kullanimlarini anlamak i¢in, 6ncelikle
incelenen sosyal medya platformlarinda nasil paylasim yapildig1 agiklanmis, daha sonra,
gazetelerin sosyal medya hesaplarina bakilarak, bu platformlarda nasil paylasimlar

yaptiklar1 ayrmtili olarak incelenmistir.

Facebook sitesinde herhangi bir paylasim yapmak i¢in girilen hesabin ana
sayfasinda, ‘aklindan neler gegiyor’ yazisi goriilen yerde her tiirlii icerigin paylasim

olanag1 sunulmaktadir.

Dijital yerli gazeteler bu alanda haber paylasimini iki farkli yontem ile
yapabilmektedirler. ilk yol, haberin linkini kopyalayip bu béliime girdiklerinde
asagidaki gibi bir ekran goriintlisii ¢cikmaktadir. Haberin paylasildigi resim, haberin
baslig1 ve bir 6zet climle Facebook tarafindan otomatik alinmaktadir. Sitenin haberini
paylasan kisi bu linkin verildigi kismu silip, istedigi yorum, bashik veya etiketleme

(hashtag) ile paylasim yapilabilmektedir.

Ikinci yol ise, sitenin icinden Facebook butonu ile sitenin sayfasmi segerek

paylagim yapilmasidir. Site igindeki haberleri 6nce Facebook’ta paylas butonuna, daha
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sonra ‘Yonettigin bir sayfada paylas’ linkine tiklayarak sitenin sayfasinda paylasim

yapilabilmektedir.

Sekil 3.1: T24 sitesinin Facebook’da link ile haber paylasim goriintiisii

Sekil 3.2: T24 sitesinin buton ile Facebook’da haber paylasim goriintiisii

(8 FotogratVideo = fFotograf/Video Alb...
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Avrasya Tiineli'nden gecis ticreti belli oldu
TUnelin aciimasiyla birlikte Goztepe-Kazlicegme aras| 15 dakikaya olacak
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8 https//www.facebook.com/sharer/sharer.php?u=http%3A%2F%2Ft24.com.tr¥t2Fhaber

3 Facebook'ta Paylas

Kendi Zaman Tunelinde paylag ~

Avrasya Tiineli'nden gegis ticreti belli oldu
Tunelin aciimasiyla dirlikte Goztepe-Kazlicegme arasi 15 dakikaya olacak
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Paylagim sitedeki haberin resmi biiylikliiglinde bir resim, haberin baghgi ve bir
climlesi seklinde olmaktadir. Sitenin haberini paylasan kisi ‘Bunun i¢in bir seyler yaz’
kisminda haberle ilgili yorum, baslik veya etiketleme yapabilir. Buradaki habere

tiklandiginda takipgiler, haber sitelerinin ilgini sayfasma yonlendirilmektedir.

Twitter sitesinde herhangi bir paylasim yapmak icin ise girilen hesabin ana
sayfasinda sag iist kosesindeki ‘Tweetle’ butonuna basilarak ¢ikan “Yeni Tweet olustur’

kismina 140 karakterlik bir igerik girilmektedir.

Dijital yerli gazeteler bu alanda haber paylasimini iki farkli yontem ile
yapabilmektedirler. Twitter’n ‘Neler Oluyor?’ yazan yerine Once haberin basligi,
eklenmek istenen yorum veya etiketler yazilarak haberin internet sayfasindaki linki
kopyalanip yapistirilmaktadir. Paylasanin istegine bagli olarak fotograf butonu
tiklanarak haberin resmi de eklenebilmektedir. Buradaki linke tiklandiginda takipgiler,

haber sitelerinin ilgini sayfasia yonlendirilmektedir.

Sekil 3.3: T24 sitesinin paylastig1 haberlerin Twitter’da goriinme bicimi

T24 © t24comtr - 16 May
Kilicdaroglu'nun Basdanismani'ndan Cumhurbaskan! Erdogan'a agir hakaret
t24 com.tr/haber/kilicdar. ..

T24 & @t24comtr - 16 May
m "llahiyat Fakultesi 17'den 100'e cikti. imam hatip 6grencisi 60 binden 1.5 milyona
yukseldi”
t24_com.tr/haber/ilahiyat.
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Bir diger paylasim yolu da sosyal medya yoOneticisinin, sitenin hesabindan
sitedeki haberlerin altindan tweetle butonu yardimiyla paylasgim yapmasidir. Bu
durumda sosyal medya eklentisinin yazilimina gore paylasimlarin sekli degisiklik
gostermektedir. Korhaber’de tweetle butonu sadece haberin linkinin paylasiimasini
saglamaktadir. Kullanici yine kendi istegiyle, baslik, yorum, resim ekleyebilmektedir.
T24 ve Rotahaber’de ise paylasilmak istenen haberin altindaki Twitter’da Paylas
butonundan, haberin baghig1 ve linki otomatik olarak ekrana gelmektedir. Bu ekrandaki
tweet butonuna basildiginda haber paylasilmaktadir. Bu durumda haberin kiiciik bir
resmi, bashgi ve Ozet bir ciimlesi gelmektedir. Buradaki linke tiklandiginda da
takipgiler, haber sitelerinin ilgini sayfasina yonlendirilmektedir. Ekran c¢iktisinda

Korhaber ve T24 sitelerinin haber i¢i paylasimlarmin bir 6rnegi bulunmaktadir.

Sekil 3.4: Dijital gazetelerin Twitter’da haber i¢i paylasimlarimin goriintiisii

Tweets Tweets & replies Media

R T e
korhaber.comv/haber/5-sinav

b P A LT
. Yeni yasama yilinda Leyla Zana'nin durumu ne olacak?
124 com.tr/haber/yeni-yas... via @t24comtt

Yeni yasama yilinda Leyla Zana'nin durumu ne ola...

1 Kasim secimierinde HDP'den Agn Milletvekili secilen
Zana'nin yemini gecerli saylimamisti
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3.3.1.2. Sosyal Medyada Paylasim Oranlar

Arastirma kapsamindaki dijital yerli gazetelerin sosyal medyayir ne kadar
kullandiklarmni anlamak i¢in haberlerini sosyal medyada ne oranda paylastig1 tespit
edilmek istenmistir. Biiyiik tabloda her giiniin Twitter ve Facebook’da paylasilan haber
sayist tespit edilmis ve bu sayilar o giin iginde girilen haber sayisina boliinerek
paylasilma oranlar1 belirlenmistir. Daha sonra giin giin elde edilen verilerin ortalamasi
almarak 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda haberlerinin sosyal medyada paylagim
oranlart tespit edilmistir. Burada g6ze carpan ilk ayrinti, higbir haber sitesinin
haberlerinin tiimiinii sosyal mecralarda paylagmamis olmalaridir. Diger gbze c¢arpan
ayrmt1 ise genellikle Facebook ve Twitter’da farkli oranlarda haber paylasiminda

bulunmalaridir.

Bu oranlarda T24 adh haber sitesinin Twitter’da %72 ile birinci sirada oldugu
goriiliirken, Facebook’da ise Korhaber sitesinin haberlerinin %66’°sin1 paylasarak birinci
sirada oldugu belirlenmistir. T24 sitesi Facebook’da haberlerinin %63’linii paylasirken,
Korhaber sitesi Twitter’da tipki Facebook paylagimlarinda oldugu gibi %66 oraninda

paylasim yapmistir.

Rotahaber’in haberlerini paylasma oranlarina bakildiginda ise Twitter’da %53,

Facebook’da ise sadece %8 oldugu goriilmiistiir.

Bu veriler 15181nda dijital yerli gazetelerin haber paylasiminda Twitter’1 daha ¢ok
kullandig: tespit edilmistir. Sadece Korhaber adli dijital gazete Facebook ve Twitter
aglarmi ayni oranda kullanmay1 tercih etse de, kullanim oranina baktigimizda yine

yiizde 66’1 ile azzimsanamayacak bir Twitter kullanimi oldugu goriilmiistiir.
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3.3.1.3. Sosyal Medyada Paylastiklar1 Haberlerin Kategori Dagihm

Sosyal medyayr kullanim oranlar1 belirlenen sitelerin paylasimlarinda ne tiir
haberleri 6n plana ¢ikarttiklarin1 anlamak i¢in Twitter ve Facebook’da paylastiklari
haberler kategorileriler bazinda degerlendirilmistir. Sitelerin giin giin Facebook ve
Twitter’da hangi kategoriden ka¢ paylasim yaptigi tespit edilerek toplanmis ve haftalik
olarak, haber siteleri tarafindan Twitter’da en ¢ok paylasilan kategoriler ve haber siteleri

tarafindan Facebook’da en ¢ok paylasilan kategoriler tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki ii¢ dijital yerli gazetenin Twitter’ da en ¢ok paylastigi
ilk iki haber kategorisinin ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’ kategorisi oldugu belirlenmistir.

Sitelerin en ¢ok paylastigi liciincii kategorilerde ise farkliliklar oldugu goriilmiistiir.

Twitter’da Rotahaber {igiincli olarak Magazin kategorisindeki haberleri
paylasmay1 tercih ederken T24 sitesi Spor, Korhaber sitesi ise Ekonomi kategorisini
paylasmay1 se¢mistir. Gazeteler tarafindan Twitter’da paylasilan tiim haberlerin

kategori dagilimi Ek 1 — Tablo 1’ de sunulmustur.

Ug gazete i¢in de Giincel ve Siyaset kategorilerinin paylasim yiizdeleri diger
kategorilerden agik ara onde olup, Rotahaber (yiizde 49,5) ve T24 ( yiizde 49), yiizde
elliye yakm bir oranda Giincel kategorili haber paylagmistir. Korhaber i¢cin de yiizde
39,6 oraninda haber paylasimi ile en ¢ok paylasilan kategori Giincel kategorisi
olmustur. Siyaset kategorisinde, Rotahaber ylizde 13 oraninda, T24 yiizde 17,4

oraninda, Korhaber ise yiizde 25,3 oraninda haber paylasmistir.

Giincel veya Giindem kategorisinde giiniin one ¢ikan haberleri, yasanan sicak
gelismeler, son dakika haberleri gibi giin i¢inde yasanan dnemli haberler yer almaktadir.
Siyaset kategorisinde ise secimler, milletvekilleri, yasalar vb. hakkinda gerceklesen

giinliik siyasi haberler bulunmaktadir. Bu kategorilerde paylasimlarin diger
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kategorilerden fazla olmasi gazetelerin, giindem yaratma ya da giindem haberlerini
giiclendirme ¢abasi olarak yorumlanabilmektedir. Bu iki kategorideki haberler
neredeyse basliklarina kadar biiyiik oranda aynilik gostermektedir. Goriis ayriligi olacak
siyasi durumlarda basliklar ve okuyucuya verme bi¢imi degismistir. Bununla birlikte
ticlincii siralara bakildiginda aslinda sitelerin giindem disinda neyi 6n plana ¢ikardigi
yani bir nevi ¢izgisi hakkinda fikir edinilebilmektedir. Rotahaber {igiincii olarak (Giincel
kategorisinden yilizde 43,8 farkla) yiizde 5,7 oraninda ‘Magazin’ kategorisini 6n plana
cikarirken, T24 sitesi paylasimlarinda (Glincel kategorisinden ylizde 41,3 farkla) yiizde
7,7 oraninda ‘Spor’ kategorisine agirlik vermistir. Korhaber sitesi ise yiizde 9,2 ile
‘Ekonomi’ kategorisine yer vermistir. Bu oranlardaki farklilik gazetelerin asil amacinin
Twitter’da 6zgiin paylasimlar yaparak takip edilmek yerine, glindem haberleriyle

takipgilerine ulagsmak oldugunu bir kere daha vurgulamaistir.

Arastirma kapsamindaki ii¢ dijital yerli gazetenin Facebook’da en ¢ok paylastigi
kategorilere bakildiginda da, Twitter’da oldugu gibi, ilk iki kategorinin ‘Giincel’ ve
‘Siyaset’ kategorisi oldugu belirlenmistir. Rotahaber yiizde 70,5 oraninda, T24 yiizde
48,8 oraninda ve Korhaber yiizde 39,6 oraninda Giincel kategorili haber paylasmistir.
Haber sitelerinin Facebook’da en ¢ok paylastigi {iclincli kategorilerin ise, Rotahaber
tarafindan Medya (yilizde 6,8) , T24 tarafindan Spor ve Diinya (yiizde 7,1), Korhaber
tarafindan ise Ekonomi (yiizde 9,2) kategorisi oldugu belirlenmistir. Gazeteler
tarafindan Facebook’da paylasilan tiim haberlerin kategori dagilimi Ek 1 — Tablo 2’ de

sunulmustur.

Twitter’da oldugu gibi Facebook paylasimlarinda da gazeteler 6nceligi giincel ve
siyasi konulara vererek, giindem yaratmay1 veya yaratilan glindeme okuyucu ¢ekmeyi

hedeflemislerdir. Hatta Rotahaber gibi bu platformu haber okutma amacindan ¢ok
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video-resim galeri gibi eglendirme amagl kullanan bir site bile paylastig1 haberlerinin

yiizde 70’ini bu kategoriden se¢mistir.

3.3.1.4. Sosyal Medyada Paylastiklart Haberlerin Saat Dilimlerine Gore

Dagilimm

Daha sonra secilen dijital yerli gazetelerin, haberlerin giris saati baz alinarak,
hangi saat dilimde girilen haberlerini sosyal medyada daha ¢ok paylastigi arastirilmak
istenmistir. Haberlerin giris saatleri tiim sitelerde farklilik gosterdiginden genel bir
sonu¢ elde edebilmek icin 24 saatlik zaman dilimi 4 esit kusaga boliinerek 00:00 —
05:59 saatleri arasinda girilen haberler 0-6 dilimi, 06:00 — 11:59 saatleri arasinda
girilenler 6-12 dilimi, 12:00 — 17:59 saatleri arasinda girilenler 12-18 dilimi, 18:00 —

23:59 saatleri arasinda girilen haberler ise 18-24 dilimi olarak kaydedilmistir.

Secilen sitelerin Twitter paylasimlarinin saat dilimlerine gore dagilimimni tespit
etmek icin ise sitelerin her giin girdikleri haberler saat dilimlerine gére gruplandirilarak,
bu saat dilimlerinde girilen haberlerden Twitter’da paylasilan haber sayilar1 toplanmis
ve glinliik Twitter paylasimlarinin sayilar1 elde edilmistir. Daha sonra gilinliik sayilar
toplanarak 11-17 Mayis tarihlerinde yapilan Twitter paylasimlarin saat dilimlere gére

dagilimi elde edilmistir.

Tablo 3.1: Twitter’da Haber Paylasimlarimin Saat Dilimlerine Gore Dagilim

Rotahaber T24 Korhaber
Haber Sayisi1| % |Haber Sayisi| % |Haber Sayisi| %
0-6 dilimi 20 4,4 29 7,8 38 12,0
6-12 dilimi 172 38,0 137 37,0 76 24,0
12-18 dilimi 155 34,2 110 29,7 127 40,1
18-24 dilimi 106 23,4 94 25,4 76 24,0
Toplam 453 100,0 370 100,0 317 100,0
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Bu sonuglar incelendiginde Rotahaber ve T24’iin Twitter’da daha c¢ok 6-12
diliminde girdikleri haberleri paylastiklari tespit edilirken, Korhaber’in ise Twitter’da en
cok paylasimi 12-18 diliminde girdigi haberlerden sectigi gézlenmistir. Ucg sitede ortak
olarak 0-6 dilimi ve 18-24 diliminde diger saatlere gore daha az paylasim yapildig:

tespit edilmistir.

Twitter’da gazetelerin paylasim saatleri, diinya genelinde en ¢ok paylagim
yapilan ve etkilesim alan saatlerle karsilastirildiginda arastrma kapsamindaki
gazetelerden sadece Korhaber’in paylagimlarinin bu saat diliminde yer aldigi

gorilmiistiir.

Coschedule.com’da yer alan Nathan Ellering tarafindan 16 g¢alismadan
derlenerek olusturulan ‘What 16 Studies Say About The Best Times To Post On Social
Media’ adli ¢aligmada Twitter’da paylasim yapmak i¢in belirlenen en iyi saatler, 12-18

diliminde yer almaktadir.

Bu saat diliminde en ¢ok paylasim yapan Korhaber’in diger sitelere gére daha az
etkilesim almasi sosyal medyada etkin olabilmek i¢in, saat disindaki diger faktorlerinde

etkili oldugunu gostermistir.

Calismada Twitter’t daha c¢ok kullanicilarin yolda gidip gelirken kullandigi
sOylense de elde ettigimiz verilere gore Tiirkiye’de daha cok is saatleri iginde

kullanilmustir.

Secilen sitelerin Facebook paylasimlarinin saat dilimlerine gore dagilimini tespit
etmek i¢in ise sitelerin her giin girdikleri haberler saat dilimlerine gére gruplandirilarak,
bu saat dilimlerinde girilen haberlerden Facebook’da paylasilan haber sayilar1 toplanmis

ve glinliik Facebook paylasimlarinin sayilar1 elde edilmistir. Daha sonra giinliik sayilar
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toplanarak 11-17 Mays tarihlerinde yapilan Facebook paylasimlarin saat dilimlere gore

dagilimi elde edilmistir.

Tablo 3.2: Facebook’da Haber Paylasimlarimin Saat Dilimlerine Gore Dagihm

Rotahaber T24 Korhaber
Haber Sayis1| % |Haber Sayisi| % |Haber Sayisi| %
0-6 dilimi 0 0,0 24 8,1 76 24,0
6-12 dilimi 14 29,2 107 36,3 127 40,1
12-18 dilimi 20 41,7 82 27,8 76 24,0
18-24 dilimi 14 29,2 82 27,8 38 12,0
Toplam 48 100,0 295 100,0 317 100,0

Sitelerin Facebook’da en ¢ok paylasim yaptigi saat dilimine bakildiginda T24
disinda, Twitter paylasimlarindan farkli oldugu goriilmiistiir. T24 yine en ¢ok 6-12
diliminde paylasim yaparken, Rotahaber en ¢ok paylasimi 12-18 diliminde, Korhaber

ise 6-12 diliminde yapmaktadir.

Coschedule.com’daki ‘What 16 Studies Say About The Best Times To Post On
Social Media’ adli ¢alismada Facebook’da paylasim yapmak igin belirlenen en iyi
saatler hafta sonununa dogru ve hafta sonu 13.00-16.00 saatleri araligi, Carsamba giinii
icin saat 15.00 olarak belirtilmektedir. Calismaya gore, Facebook’ta etkilesim almak
icin paylasim yapilmasi gerekli en iyi 3 saat, sabah 9.00, 6gleden sonra 13.00 ve 15.00

saatleridir.

Bu durumda elde ettigimiz sonuglara gore Rotahaber, 12-18 dilimindeki
haberlerini daha ¢ok paylasim yaparak Facebook’un etkili oldugu saat dilimini
kullanmistir; ancak burada da Twitter’da oldugu gibi etkin saati kullanmasina karsin
Facebook’da haberlerinin sadece yiizde sekizini paylasan Rotahaber, bu platformu etkin
olarak kullanamamigstir. Diger iki sitede 6-12 dilimi ile paylasim i¢in uygun olan {iciincii
saat 09:00’1 i¢ine alan bir aralikta paylasim yapmuslardir.
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3.3.1.5. Sosyal Medyada Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gore

Kategori Dagilim

Dijital yerli gazeteler tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin
kategorilere ve saat dilimlerine gore dagilimlar1 ayr1 ayr1 belirlendikten sonra bu iki
degisken birlikte incelenerek siteler bazinda saat dilimlerine gore hangi kategorilerin 6n
plana ¢iktig1 arastirilmistir. Bu amacla SOFA STATS programindan faydalanilarak

tablolar istenen kosullara gore diizenlenmistir.

Oncelikle Rotahaber sitesi tarafindan Twitter ve Facebook’da yapilan
paylasimlarda hangi saat diliminde hangi kategorinin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir. Bunun
icin SOFA Stats programi yardimiyla tablomuzdan haberin saati, kategorisi, adi,
tweetlenme sayist ve Facebook’da paylasilma sayisi siitunlar1 kullanilarak, saat
dilimleri bashg: altinda kategorilerden olusan bir frekans tablosu elde edilmistir. Bu
sekilde hangi saat diliminde hangi kategoriden ka¢ haber paylasildig1r verisine

ulasilmustir.

Rotahaber tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore
kategori dagilimma baktigimizda her saat diliminde yine ‘Giincel’ kategorisinin 6n
planda oldugu gortlmiistiir. Site tarafindan, 0-6 diliminde girilen 9 Giincel kategorili
haber, 6-12 diliminde girilen 52 Giincel kategorili haber, 12-18 diliminde girilen 70
Giincel kategorili haber, 18-24 diliminde girilen 33 Giincel kategorili haber paylasilmis
ve her saat diliminde en ¢ok paylasilan kategori Giincel kategorisi olmustur. Rotahaber
tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimi Ek 1

— Tablo 3’ de sunulmustur.
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Rotahaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore
kategori dagilimina bakildiginda ise 0-6 saat diliminde paylasim olmadigi ve geriye
kalan ii¢ saat diliminde de ‘Gtincel’ kategorisinin 6n plana ¢ikartildig1 goriilmiistiir. Site
tarafindan, 6-12 diliminde girilen 7 Giincel kategorili haber, 12-18 diliminde girilen 17
Giincel kategorili haber, 18-24 diliminde girilen 7 Giincel kategorili haber
paylasilmistir. Rotahaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine

gore kategori dagilimi Ek 1 — Tablo 4’ de sunulmustur

Rotahaber’in en ¢ok paylagim yaptig1 kategorinin Giincel kategorisi oldugu ve
hangi saat dilimindeki haberleri 6ne ¢ikarttig1 arastirmamiz kapsaminda daha 6nce tespit
edilmistir. Saat dilimlerine gore herhangi farkl bir kategoriyi 6ne ¢ikarip ¢ikarmadigi
incelendiginde ise, paylagimlarinda yine her saat dilimi i¢in Giincel kategorili haberleri

sectigi goriilmiistiir.

Rotahaber adina yapilan tiim c¢apraz tablolarin sonunda gazetenin
paylasimlarinda saat dilimlerinin degisikliginin, paylasilan haber kategorisine bir etkisi
olmadig1 belirlenmistir. Bununla birlikte gazetenin saat dilimlerine gore paylasimlarini

farklilastirmay1 segmedigi yani bu baglamda 6zel bir strateji izlemedigi de goriilmiistiir.

Rotahaber sitesi i¢in oldugu gibi T24 sitesi i¢in de, Twitter ve Facebook’da
yapilan paylasimlarda hangi saat diliminde hangi kategorinin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir.
Bunun i¢in ayn1 sekilde SOFA Stats programi yardimiyla hangi saat diliminde hangi

kategoriden ka¢ haber paylasildig: verisine ulasilmistir.

T24 tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori
dagilimina bakildiginda, 0-6 diliminde girilen haberlerden 12 Giincel kategorili haberin,
6-12 diliminde girilen haberlerden 64 Giincel kategorili haberin, 12-18 diliminde girilen
56 Giincel kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 34 tane Giincel

kategorili haberin paylasildig1 goriilmiistiir. Bu durumda Twitter’da her saat diliminde
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en cok Giincel kategorili haberlerin paylasildig1 tespit edilmistir. T24 tarafindan
Twitter’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimi Ek 1 — Tablo

5’de sunulmustur.

T24 tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori
dagilimina bakildiginda ise 0-6 diliminde girilen haberlerden 11 Giincel kategorili
haberin, 6-12 diliminde girilen haberlerden 49 Giincel kategorili haberin, 12-18
diliminde girilen 43 Giincel kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise
37 tane Giincel kategorili haberin paylasildig1 goriilmiistiir. Bu durumda Facebook’da
her saat diliminde en c¢ok Giincel kategorisinin paylasildiglr belirlenmistir. T24
tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimi EkK

1 — Tablo 6’da sunulmustur.

T24 tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore
kategori dagilimina baktigimizda da Rotahaber’de oldugu gibi, Giincel kategorisinin ilk
sirada  oldugu goriilmistiir. Yapilan tiim c¢apraz tablolarin sonunda gazetenin
paylasimlarinda saat dilimlerinin degisikliginin, paylasilan haber kategorisine bir etkisi
bulunmamistir. Bununla birlikte gazetenin haber paylasimlarinda saat dilimlerine gore

bir strateji izlemedigi gorilmiistiir.

Korhaber sitesi tarafindan Twitter ve Facebook’da yapilan paylasimlar iginde
hangi saat diliminde hangi kategorinin 6ne ¢iktig1 belirlemek icin de SOFA Stats
programi yardimiyla elde edilen verilere gore, 0-6 diliminde girilen haberlerden 14
Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen haberlerden 31 Giincel kategorili
haberin, 12-18 diliminde girilen 45 Giincel kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen
haberlerden ise 37 tane Giincel kategorili haberin paylasildigi goriilmiistiir. Bu durumda

Twitter’da her saat diliminde en ¢ok Giincel kategorili haberin paylasildig: goriilmiistiir.
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Korhaber tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore kategori

dagilimi EK 1 — Tablo 7° de sunulmustur.

Korhaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat dilimlerine gore
kategori dagilimina bakildiginda 0-6 diliminde girilen haberlerden 14 Giincel kategorili
haberin, 6-12 diliminde girilen haberlerden 31 Giincel kategorili haberin, 12-18
diliminde girilen haberlerden 45 Giincel kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen
haberlerden ise 37 tane Giincel kategorili haberin paylasildigi1 goriilmiistiir. Bu durumda
site tarafindan Facebook’da da her saat diliminde en ¢ok Giincel kategorili haberin
paylasildig1 goriilmiistiir. Korhaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerin saat

dilimlerine gore kategori dagilimi Ek 1 — Tablo 8’de sunulmustur.

Korhaber’in saat dilimlerine gore herhangi farkli bir kategoriyi one cikarip
cikarmadigi incelendiginde, her saat dilimi i¢in en ¢ok Giincel kategorili haberleri
paylagsmay1 sectigi gorilmiistiir. Diger gazeteler gibi Korhaber’de saat dilimlerine gore
paylagsimlarmi farklilastirmayr se¢cmemis yani 06zel bir strateji izleme yoluna

gitmemistir.

3.3.1.6. Sosyal Aglardaki Takip Edilirligi

Arastirma kapsaminda dijital yerli gazetelerin sosyal medya hesaplarina

bakilarak takip edilirliklerini 6lgmek amaciyla takipgi sayilar1 kaydedilmistir.

Secilen siteler arasinda takip edilirligi en fazla olanin 189.512 Facebook
takipcisi ve 736.000 Twitter takipgisi ile T24 oldugu tespit edilmistir. Bu swray1 113.272
Facebook takipgisi ve 1.028 Twitter takipgisi ile Rotahaber takip etmektedir. Son sirada

ise 1.277 Facebook takipgisi ve 1.958 Twitter takipgisi olan Korhaber yer almaktadir.
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Tablo 3.3: Dijital Yerli Gazetelerin Sosyal Aglardaki Takip¢i Sayilar

T24 Rotahaber | Korhaber
Facebook | 189.512 113.272 1.277
Twitter 736.000 1.028 1.958

3.3.1.7. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Sosyal Medya Stratejilerinin

Degerlendirilmesi:

Arastirma kapsaminda ii¢ dijital yerli gazeteden elde edilen veriler ve sosyal
medya hesaplarmin incelenmesi sonucunda sosyal medyayr kullanim bigimleri tespit

edilmistir. Bu sonuglar siteler bazinda asagida 6zetlenmistir.

Rotahaber sitesinin sosyal medya stratejilerinin degerlendirmesi:

Rotahaber haberlerinin %353 iinii Twitter’da paylasirken, Facebook’da sadece
%8’in1 paylasmustir. Bu dijital yerli gazete, Facebook’da haberden ¢ok video ve foto
galerilerini paylasarak, bu sosyal ag platformunu eglence ve siteye tiklama(hit) alma

amaciyla kullanmistir. Twitter’da takipgi sayis1 1.028, Facebook’da ise 113.272 kisidir.

Facebook sayfasinda haberler, haberin sitede yer alan resmi ile beraber, haberin
bashigin1 ve 6zetini iceren bir link seklinde paylasilmaktadir. Twitter sayfasinda ise

haberin baslig, linki ve yine haberin resmi seklinde paylasim yapilmaktadir.

Twitter’da en ¢ok 6-12 diliminde girilen haberleri paylasmayi tercih ederken,
Facebook’da en ¢ok 12-18 diliminde girilen haberleri paylasmayi tercih etmistir. Her iki
platformda da ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’ kategorili haberleri one ¢ikartarak en ¢ok bu

kategorilerde paylasim yapmustur.

Giincel kategorisi, sosyal medyada, sadece belli bir zaman diliminde degil,

sitenin haberlerini girdigi her saat diliminde en ¢ok paylasim yaptiklar1 kategori
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olmustur. Bununla birlikte Rotahaber’in saat dilimlerine gore paylasimlarinda 6zel bir

strateji izlemedigi tespit edilmistir.

Rotahaber, sosyal medya ile okuyucusu arasinda bir kdprii olanagi saglayarak,
okuyucusuna okudugu haberi sosyal medyada paylasim olanagi sunmustur. Her haberin
altinda Facebook, Twitter, Google gibi platformlarda bir buton yardimiyla haberi

paylagma olanagi bulunmaktadir.

Sitenin haberleri tweetleme ve paylasma sayilari incelendiginde Twitter ve
Facebook’da ayni1 haberin birden fazla paylasim yapildigi veya tweetlendigi
goriilmiistiir. Bunun nedeni akan ekranda farkl saatlerdeki takipgilere haberi okutmak

yani daha ¢ok okuyucuya ulagma istegindendir.

Sitenin haberlerini paylasirken haberin bashigi disinda, etiket, yorum veya
hashtag(#) gibi sosyal medyada daha fazla takip¢iye ulagsma yollarmi veya aktif olmay1
secmemislerdir. Cogu haber sitesi bu yontemle haber paylassa da sectigimiz haber
siteleri haberlerini sadece baglklar1 ile paylagsmayi1 tercih etmislerdir ve popiiler

konularla ilgili haberlerinde dahi etiketleme yoluna gitmemislerdir.

Bunun yani sira yeni medya ortammin en biiyiik avantajlarindan biri olan
karsilikl1 etkilesim 6zelligini, sadece kullanicilarin yorumlarmi alacaklar1 bir sistem gibi
kullanmis, kullaniciyla karsilikli etkilesim yoluna gitmemislerdir. Kullanici yorumuna
cevap verme veya gonderisini paylagsma gibi alternatifleri kullanmay:1 tercih

etmemislerdir.

Sosyal medya hesaplarint daha etkili kullanmak icin yazilan aglara ait

uygulamalar1 da tercih etmedikleri goriilmiistiir.
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T24 sitesinin sosyal medya stratejilerinin degerlendirilmesi:

T24 haberlerinin %72’sini Twitter’da paylasirken, Facebook’da haberlerinin
%63 1inll paylasmistir. Diger sitelere gore daha yogun bir sosyal medya kullanimi olan
gazetenin, takipg¢i sayilarinda da diger sitelerden agik ara onde oldugu goriilmiistiir.

Twitter’da 736.000 takipgi sayisi olan sitenin, Facebook’da 189.512 takipg¢isi vardir.

T24’ln takipgi sayist ve haberlerini sosyal medyada paylasma oranlarina
bakildiginda, haberlerinin yayilmasinda Twitter’1, Facebook’dan daha etkili kullandig:

gorilmiistiir.

Gazetenin Facebook sayfasinda haberler, haberin sitede yer alan resmi ile
beraber, haberin baghigini ve 6zetini iceren bir link seklinde paylasilmaktadir. Twitter
sayfasinda ise, haberin bashgi, linki ve yine haberin resmi seklinde paylagim

yapilmistir.

T24 adli gazete her iki platformda da haber kategorisi olarak en ¢ok ‘Giincel’ ve
‘Siyaset’ kategorilerini paylasmis, yazarlar kisminda ki kdse yazilarini belirli bir diizen
olmadan yazi yenilenene kadar iki platformda da sik¢a paylasarak yazarlarimi da 6n

plana ¢ikarmay1 se¢mistir.

Twitter’da en ¢ok 6-12 saat diliminde yani 06:00 — 11:59 saatleri arasinda girilen
haberleri paylasmayi tercih eden T24, Facebook’da en ¢ok 12-18 diliminde yani 12:00

— 17:59 arasinda girilen haberleri paylagsmay1 se¢mistir.

Gazete, okuyucusuna okudugu her haber i¢in sosyal medyada paylasim olanag:
sunmustur. Haberlerin altinda Facebook, Twitter, Google+ ve Linkedin’de paylagsma ve
Facebook’da begenme butonlar1 bulunmaktadir. T24 diger sitelerden farkli olarak
okuyucunun kendi Facebook hesabi ile siteye giris imkani vererek takipgilerin
Facebook hesaplarindan begeni ve paylasim yapmasimi kolaylastrmigtir. Bu sistem
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okuyucunun yaptig1 begenide ve yorumlarda Facebook hesabini siteye girenlere gdrme

sans1 verdiginden yorumlarim kalitesini de arttrmagtir.

Sitenin sosyal medya aglarinda paylasimlari incelendiginde her saat diliminde en

fazla Giincel kategorili haberleri segtikleri goriilmiistiir

T24 sitesinin de bazi 6ne ¢ikan haberleri Twitter ve Facebook’da birden fazla

paylastig1 veya tweetlendigi goriilmiistiir.

Sitenin haberlerini paylasirken haberin bashigi disinda, etiket, yorum veya
hashtag gibi sosyal medyada daha fazla takipciye ulagsma yollarin1 veya aktif olmay1

segcmemislerdir.

Kullaniciyla karsilikli etkilesim yoluna gitmemislerdir. Kullanic1 yorumuna
cevap verme veya gonderisini paylasma gibi alternatifleri kullanmay1 tercih
etmemislerdir. Aktif gibi goriinen okuyucu aslinda sadece yorum yapan pasif okuyucu

konumuna diigsmiistiir.

Facebook hesaplarini1 daha etkili kullanmak i¢in yazilan aga ait bir uygulamasi

var gibi goziikse de aktif olarak ¢calismamaktadir.

Korhaber sitesinin sosyal medya stratejilerinin degerlendirilmesi:

Korhaber adli dijital yerli gazete ise haberlerinin %66’sm1 Twitter ve
Facebook’da paylagsmistir. Bu site iki platformda da ayni haberleri paylasmayi tercih
etmistir. Twitter’da takipg¢i sayis1 1.958 olan sitenin, Facebook’da ise 1.277 takipgisi

vardrr.

Takipgi sayist ve haberlerini paylagsma oranlarma bakildiginda, sitenin Twitter

veya Facebook’dan herhangi birini 6n plana ¢ikarmadigi goriilmiistiir.
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Facebook sayfasinda haberler, haberin sitede yer alan resmi ile beraber, haberin
basligmi ve Ozetini iceren bir link seklinde paylasilmaktadir. Twitter sayfasinda
paylagimlar1 ise haberin bashgi ve linki bulunmaktadir. Korhaber sitesi Twitter

paylagimlarinda haberin gorselini kullanmamaktadir.

Twitter’da ve Facebook’da en ¢ok Giincel ve Siyaset kategorilerini paylasmay1

tercih etmistir.

Twitter’da en ¢ok 12-18 saat diliminde yani 12:00 — 17:59 saatleri arasinda
girilen haberleri paylasmay1 tercih etmistir. Facebook’da en ¢ok 6-12 diliminde yani

06:00 — 11:59 arasinda girilen haberlerden paylasim yapilmistir.

Korhaber adli gazetede de okuyucusuna okudugu haberi sosyal medyada
paylasim olanagi sunulmustur. Her haberin altinda Facebook, Twitter, Google, My
Space, Digg, Reddit, del.icio.us, Mixx ve Buzz platformlarinda paylasma imkani i¢in

butonlar yer almaktadir.

Sitenin sosyal medya aglarinda paylasimlari incelendiginde her saat diliminde en

fazla Giincel kategorili haberleri segtikleri goriilmiistiir.

Korhaber sitesinde digerlerinden farkli olarak, higbir haberin birden fazla kere
sosyal aglarda paylasilmadig1 goriilmiistiir. Site haberlerini paylasirken haberin baghigi
disinda, etiket, yorum veya hashtag gibi sosyal medyada daha fazla takip¢iye ulasma

yollarimi veya aktif olmay1 secmemistir.

Kullaniciyla karsilikli etkilesim yoluna gitmemislerdir. Kullanici yorumuna
cevap verme veya gonderisini paylagsma gibi alternatifleri kullanmay1 tercih

etmemislerdir.

Sitenin bazi1 haber paylasimlar1 Facebook’a reklam vererek one cikartilmustir.

Sponsorlu Haber olarak goriilen bu link, sitenin sayfasma iiye olmayan insanlarin ana
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sayfasinda haberin resmi, baslig1 ve kisa 6zeti seklinde goriilmektedir. Buradan gelen

her kullanici i¢in Facebook’a 6deme yapilmaktadir.

Korhaber sitesinin Facebook’da sayfasinin tanitimi i¢in diisiik biitceli reklam
verdigi de goriilmistiir. Sayfadaki takipg¢i sayisini arttirma amagli bu reklamda, sayfanin

begeni almasi karsiliginda Facebook’a begeni basina 6deme yapilmaktadir.

3.3.2. Dijital Yerli Gazetelerde Sosyal Medyanin Haber Okunurluguna

Etkisi

Arastrma kapsamindaki dijital yerli gazetelerin sosyal medya kullanim
stratejileri degerlendirildikten sonra haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi
arastirilmaya baglanmistir. Bunun i¢in biiylik tablodan haberin okunma sayisi,
Twitter’dan gelen okuyucu sayist ve Facebook’dan gelen okuyucu sayisi verileri
kullanilmustir. Ik olarak giinliik olarak haberlerin okunmasinda sosyal medyanin
etkisini hesaplamak i¢in, Twitter’dan ve Facebook’tan gelen okuyucu sayilari
toplanarak toplam okunma sayisina boliinmiis, bu sayr 100 ile c¢arpilarak sosyal
medyanin etkisi yiizde olarak elde edilmistir. Daha sonra 11-17 Mayis 2016
tarihlerindeki sosyal medya etkilerinin ortalamasi almarak bu tarihler arasindaki

haberlerin okunmasinda sosyal medyanin etkisi hesaplanmustir.

Tablo 3.4: Dijital Yerli Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medyanin

Etkisi

Sosyal Medya'dan Gelen | Sosyal Medya

Okunma Okunma Etkisi (%)
Rotahaber [ 2.617.941 135.985 5,2
T24 1.661.534 422.004 25,4
Korhaber [1.168.861 98.921 8,5
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Bu tabloya baktigimizda Rotahaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal
medyanin etkisi yiizde 5,2 , Korhaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin
etkisi yiizde 8,5’dir. T24 sitesinin sonucuna baktigimizda ise sosyal medya etkisinin

yiizde 25,4°e ¢iktig1 goriilmektedir.

Aragtirma kapsamindaki {i¢ gazetenin haber okunurluguna Sosyal medyanin
etkisi tespit edildikten sonra bu etkinin yiizde kaginin Twitter’dan geldigi tespit edilmek
istenmistir. Ayni islemler Twitter’dan gelen okuyucu sayisi ile yapilarak 11-17 Mayis

2016 tarihleri arasindaki haberlerin okunmasinda Twitter’in etkisi hesaplanmuistir.

Tablo 3.5: Dijital Yerli Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Twitter’in EtKisi

Twitter'dan Gelen | Twitter Etkisi
Okunma Okunma (%)
Rotahaber 2.617.941 106.670 4,1
T24 1.661.534 200.439 12,1
Korhaber 1.168.861 75.065 6,4

Bu tablo sonucunda dijital yerli gazetelerin haberlerinin okunmasinda
Rotahaber’de 5,2’lik sosyal medya etkisinin yiizde 4,1’inin Twitter’dan geldigi
goriilmiistlir. T24’de ylizde 25,4’liik sosyal medya etkisinin yiizde 12,1’ inin Twitter’dan
geldigi belirlenmistir. Korhaber’de ise 8,5’lik sosyal medya etkisinin ylizde 6,4’{inlin

Twitter’a ait oldugu gozlenmistir.

Sosyal Medya’nin etkisinin yiizde kaginin Twitter’dan geldigi tespit edildikten
sonra Facebook’un etkisi de hesaplanmak istenmistir. Facebook’dan gelen okuyucu
sayilar1 ile ayni islemler tekrarlanarak, 11-17 Mayis 2016 tarihleriarasindaki haberlerin

okunmasinda Facebook’un etkisi hesaplanmustir.
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Tablo 3.6: Dijital Yerli Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Facebook’un

EtKisi
Facebook'dan Gelen | Facebook EtKisi
Okunma Okunma (%)
Rotahaber 2.617.941 29.315 1,1
T24 1.661.534 221.565 13,3
Korhaber 1.168.861 23.856 2,0

Bu tablo sonucunda dijital yerli gazetelerin haberlerinin okunmasinda
Rotahaber’de yiizde 5,2’lik sosyal medya etkisinin yiizde 1,1’inin, T24’de ise yiizde
25,4°1liikk sosyal medya etkisinin yiizde 13,3’ilinlin Facebook’dan geldigi belirlenmistir.
Korhaber’de ise 8,5’lik sosyal medya etkisinin yiizde 2’sinin Facebook’a ait oldugu

gbzlenmistir.

3.3.2.1. Haber Giris Saatlerine Gore Okunurluguna Sosyal Medyanin Etkisi

Haberlerin giris saatlerine gére okunmasinda sosyal medya etkisinin ne derece
degistigini gérmek i¢in yine boliinen saat dilimlerine gore her giiniin haberleri
gruplandirilmis ve her dilim i¢in Twitter ve Facebook’dan gelen okuyucu sayisi toplam
okunma sayisma boliinmiistiir. Daha sonra 11-17 Mayis tarihleri arasinda saat
dilimlerine gore haberlerin okunmasinda sosyal medya etkisini hesaplamak i¢in bu
sayllarm ortalamast almmistir. Ayni islemler Twitter’dan ve Facobook’dan gelen
okuyucu sayilarma da uygulanarak, dijital yerli gazetelerin haber giris saatlerine gore

okunurluguna Facebook ve Twitter’in etkisi hesaplanmastir.

Bu durumda Rotahaber ve T24’de 18-24 diliminde girdikleri haberlere sosyal
medyadan daha ¢ok okuyucu gelmis, Korhaber’de ise 12-18 dilimindeki haberlerinin
okunmasinda sosyal medyadan daha c¢ok okuyucu gelmistir. Bu durumda girilen

haberlerin Facebook ve Twitter’da sitelerinde en ¢ok paylasim yaptiklar: saat dilimleri
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ile sosyal medyadan gelen okuyucunun en cok geldigi saat dilimi farkli oldugu

gozlenmistir.

Tablo 3.7: Dijital Yerli Haber Sitelerinin Haberlerinin Giris Saatlerine Gore Sosyal

Medyanin Etkisi
Rotahaber T24 Korhaber

Twitter | Facebook | Sosyal | Twitter |Facebook| Sosyal |Twitter|Facebook| Sosyal

Etkisi | Etkisi Medya | Etkisi | Etkisi Medya | Etkisi | Etkisi | Medya
(%) (%) | Etkisi (%)| (%) (%) | Etkisi (%) | (%) (%) |Etkisi (%)
0-6 dilimi 515 0,4 59 9,3 12,8 22,2 6,0 19 7,9
6-12 dilimi 39 1,0 49 11,6 9,6 21,2 6,6 19 8,5
12-18 dilimi 37 12 5,0 13,2 11,4 24,6 6,6 2,3 8,9
18-24 dilimi 48 13 6,1 134 21,1 34,5 6,0 2,0 8,0
Toplam 41 1,1 5,2 12,1 13,3 25,4 6,4 2,1 8,5

Arastrmamiz kapsamindaki iki gazete i¢in (T24 ve Rotahaber), sosyal
medyadan gelen okuyucu sayisimin, sosyal medyada paylasim yapmak i¢in okuyucu
etkilesimlerine gore belirlenen en uygun saatler olan 12-18 diliminin disinda bir dilim
olan 18-24 dilimlerinde en fazla oldugu gozlenmistir. Bu durumda paylagim i¢in en iyi
saat dilimini secgen sitelerde takipg¢i etkilesimi en ¢ok olsa da haber okutmada yani siteye

trafik vermede bagka bir saat diliminin etkili oldugu goriilmiistiir.

Dijital yerli gazetelerin haberlerinin giris saatlerine goére okunmasinda
Twitter’dan gelen okuyucu sayilarina bakildiginda, Rotahaber ve T24’{in en ¢ok 18-24
diliminde girdikleri haberlere, Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde girilen
haberlerine Twitter’dan okuyucu geldigi tespit edilmistir. Dijital yerli gazetelerin
haberlerinin giris saatlerine gére okunmasinda yiizde olarak hesaplanan Twitter’n etkisi

Ek 2 — Tablo 1°de ayrintili sunulmustur.

Dijital yerli gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gore okunurlugunda

Facebook’dan gelen okuyucu sayilarina bakildiginda, Twitter’da oldugu gibi Rotahaber
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ve T24’lin en ¢ok 18-24 diliminde girdikleri haberlere Facebook’dan okuyucu aldigi,
Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde girdikleri haberler i¢cin Facebook’dan okuyucu
aldig1 tespit edilmistir. Dijital yerli gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gore
okunmasinda yiizde olarak hesaplanan Facebook’un etkisi Ek 2 — Tablo 2’de ayrmtili

sunulmustur.

3.3.2.2. Paylasilan Haberlerin Kategorilerine Gore Okunurluguna Sosyal

Medyanin Etkisi

Arastirmaya haberlerin okunmasinda sosyal medya etkisinin haberlerin tiiriine
gore degisiklik gosterip gdstermedigini anlamak i¢in, sosyal medya etkisi kategoriler
bazinda incelenerek devam edilmistir. Haberler kategorilere gore gruplandirilarak her
kategoriye ait okunma sayilarinin ne kadarnin sosyal medyadan geldigi tespit edilmek
istenmistir. Ik olarak kategorilere ait toplam okunma sayilari, Twitter’dan ve
Facebook’dan gelen okuyucu sayilar1 tespit edilmistir. Daha sonra Twitter’dan ve
Facebook’dan gelen okuyucu sayilar1 toplanarak, o kategoriye ait toplam okunma
sayisina boliinmiis ve 100 ile carpilmistir. Boylelikle haberlerin okunmasinda sosyal
medya etkisinin en ¢ok oldugu kategoriler tespit edilmistir. Dijital yerli gazeteler
tarafindan paylasilan haberlerin Kkategorilerine goére sosyal medyanin etKisi, tim

kategoriler bazinda Ek 2 — Tablo 3’de sunulmustur.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda sosyal medya etkisinin en ¢ok oldugu
kategorilere bakildiginda ii¢ site i¢cin farkli sonuclar elde edildigi goriilmiistiir.
Rotahaber’de en ¢ok Saghk (yiizde 10,8) kategorisine gelen okuyucunun sosyal
medyadan geldigi tespit edilmistir. T24’de Diinya (yiizde 50,3) kategorisindeki

haberlere sosyal medyadan gelen okucuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de Giincel
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(ylizde 9,7) kategorisindeki haberlerin okunmasina sosyal medyanin etkisinin en ¢ok

oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuclarm sitelerin en ¢ok paylastigi kategorilerden farkli oldugu
gozlenmistir. Daha Onceki bolimlerde ‘Glincel” ve ‘Siyaset’ kategorileri 6n plana
cikarken haber okunmasmda sosyal medya etkisinde herhangi bir kategori 6n plana

cikmamistir.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda Twitter’in etkisinin en c¢ok oldugu
kategorilere bakildiginda Rotahaber’e Twitter’dan en ¢ok ‘Spor’ kategorisindeki
haberlere okuyucu gelmistir. T24’de ‘Spor’ kategorisindeki haberlere Twitter’dan gelen
okucuyucu sayis1 en fazla iken, Korhaber’de Giincel kategorisindeki haberlerin
okunmasina Twitter etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir. Dijital yerli internet
gazeteleri tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda kategorilerine gére Twitter’in

etkisi tiim kategoriler bazinda Ek 2 — Tablo 4’de sunulmustur.

Dijital yerli gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda Facebook’ un
etkisinin haberlerin tiirline gore degisiklik gosterip gostermedigini anlamak i¢in, bu etki
de kategoriler bazinda incelenmistir. Dijital yerli gazeteler tarafindan paylasilan
haberlerin okunmasinda kategorilerine gore Facebook’un etkisi Ek 2 — Tablo 5’de

ayrintili olarak sunulmustur.

Sonuglara gbére Rotahaber’e Facebook’dan en ¢ok ‘Saglik’ kategorisindeki
haberlere okuyucu gelmistir. T24’de ‘Diinya’ kategorisindeki haberlere Facebook’dan
gelen okucuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de ‘Giincel’ kategorisindeki haberlerin

okunmasina Facebook etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir.

Rotahaber’de sosyal medyadan gelen okunma sayilarina bakildiginda 20.748

okunma ile Giincel kategorisine en ¢ok okunma geliyor gibi goziikse de toplam
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okunmanin yiizde ka¢min sosyal medyadan geldigine bakildigi i¢in 1.312 okunma ile
Saglik kategorisi, tiim okunan saglik haberlerinin yiizde 7,8’1 ile en ¢ok okuyucu gelen

kategori olmustur.

3.3.2.3. Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medya Etkilerinin Saat

Dilimlerine Gore Kategori Dagihim

Dijital yerli gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda
kategorilerine gore sosyal medyanin etkisi ve haberlerin giris saatlerine gore sosyal
medyanim etkisi ayr1 ayr1 incelendikten sonra sosyal medyadan hangi saat diliminde
girilen habere hangi kategoriden okuyucu geldigini 6grenmek ic¢in bu iki faktor bir arada

incelenmistir.

Bunun i¢in Oncelikle saat dilimlerine gore gruplandirilan veriler, bu saat
dilimleri i¢inde kategorilere ayrilmistir. Her bir kategori igin Twitter’dan ve
Facebook’dan gelen okuyucu sayilar1 toplanarak, hangi saat diliminde en ¢ok hangi
kategoriye bu aglardan okuyucu geldigi belirlenmistir. Bu islemlerden sonra Twitter ve
Facebook’tan gelen okunma sayilari, biiyiikten kiiclige siralanarak en ¢ok okuyucu

gelen ilk tli¢ kategori belirlenmistir.

Rotahaber tarafindan girilen haberlere, saat dilimlerinde kategorilere gore
Twitter’dan gelen okunma sayilarina bakildiginda; 0-6 saat diliminde girilen Giincel
kategorili haberlere 2.734 okunma, 6-12 saat diliminde girilen Giincel kategorili
haberlere 20.560 okunma, 12-18 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere
28.782 okunma, 18-24 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere ise 12.805
okunmanin Twitter’dan geldigi ve diger kategoriler arasinda en ¢ok Twitter’dan gelen

okunmanin bu kategoride oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.8: Dijital Yerli Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Twitter Etkisinin Saat

Dilimlerine Gore Kategori Dagilimm

ROTAHABER T24 KORHABER
Twitter’dan Gelen Twitter’dan Gelen Twitter’dan Gelen

Okunma Sayis1 Okunma Sayisi Okunma Sayisi
Kategori | Siklik % |[Kategori | Siklik % |Kategori | Siklik %
Giincel 2.734 | 2,6 |Giincel 9.901 | 4,9 |[Giincel 2.801 | 3,7
0-6 dilimi |Siyaset 980 0,9 [Medya 3.728 | 1,9 |[Siyaset 1539 | 21
Medya 722 0,7 |Yasam 3.606 | 1,8 |Yasam 658 0,9
Giincel 20.560 | 19,3 |Giincel 31,835 | 15,9 |Giincel 11.208 | 14,9
6-12 dilimi |Siyaset 2.118 | 2,0 |Siyaset 16.912 [ 8,4 [Siyaset 2139 | 2,8
Ekonomi | 2.184 | 2,0 |Magazin | 4.577 | 2,3 |Spor 1377 | 1.8
Saat_Dilimi Giincel | 28.782 | 27,0 |Guncel | 29.389 | 14,7 |Gincel | 14.501 | 19.4
12-18 dilimi | Medya 3.372 | 3,2 |Siyaset 11.982 | 6,0 |Siyaset 7.008 [ 9,3
Siyaset 3.220 | 3,0 [Saglik 3.817 | 1,9 (Spor 2.824 | 3,8
Giincel 12.805 | 12,0 |Giincel 25.787 | 12,9 |Giincel 6.065 [ 8,1
18-24 dilimi | Siyaset 5.786 | 5,4 |Siyaset 8.948 | 4,5 [Siyaset 4875 | 6,5
Spor 3.509 | 3,3 |[Spor 6.533 | 3,3 |Spor 2339 | 31

Rotahaber haberlerinin okunmasinda Twitter etkisinin saat dilimlerine goére

kategori dagilimi elde edildikten sonra, aymi islemler Facebook’dan gelen okunma

sayis1 i¢in yapilarak Rotahaber haberlerinin okunmasinda Facebook etkisinin saat

dilimlerine gore kategori dagilimi elde edilmistir.

Elde ettigimiz verilere gore 0-6 saat diliminde girilen Giincel kategorili

haberlere 316 okunma, 6-12 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 5.236

okunma, 12-18 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 9.467 okunma, 18-24

saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 5.729 okunmanin Facebook’dan

geldigi ve diger kategoriler arasinda en ¢ok Facebook’dan gelen okunmanin bu

kategoride oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.9: Rotahaber - T24 - Korhaber Haberlerinin Okunmasinda Facebook Etkisinin

Saat Dilimlerine Gore Kategori Dagilhinm

ROTAHABER T24 KORHABER
Facebook’dan Gelen Facebook’dan Gelen Facebook’dan Gelen
Okunma Sayis1 Okunma Say1s1 Okunma Say1st
Kategori Siklik % |Kategori | Siklik % |Kategori | Siklik %
Giincel 316 1,1 |Giincel 11.750 | 5,3 |Giincel 849 3,6
0-6 dilimi |Kiltar Sanat 47 0,2 |Diinya 7.394 [ 3,3 |Siyaset 499 2,1
Siyaset 12 0,0 |Spor 2.830 | 1,3 |Yasam 203 0,9
Giincel 5.236 | 17,9 |Giincel 21.894 | 9,9 |Giincel 2970 | 12,4
6-12 dilimi |Siyaset 1.875 | 6,4 |Siyaset 12.625 [ 5,7 |[Siyaset 714 3,0
Medya 1.434 4,9 |Magazin 5.755 2,6 |Ekonomi 449 1,9
Saat_Dilimi — = =

= Giincel 9.467 | 32,3 |Giincel 18.271 | 8,2 |Giincel 5.252 | 22,0
12-18 dilimi |Saglik 1.264 | 4,3 [Siyaset 12.864 | 5,8 |Siyaset 2325 [ 9,7
Siyaset 985 3,4 |Saglik 7.967 | 3,6 |Spor 884 3,7
Giincel 5.729 | 19,5 |Giincel 33.335 | 15,0 |Giincel 1950 | 8,2
18-24 dilimi |Siyaset 751 2,6 |Diinya 27.825 | 12,6 |Siyaset 1413 | 59
Spor 198 0,7 |[Siyaset 8.528 | 3,8 |Spor 836 35

T24 tarafindan girilen haberlere, saat dilimlerinde kategorilere gére Twitter’dan
gelen okunma sayilarina bakildiginda elde ettigimiz verilere gore, 0-6 saat diliminde
girilen Giincel kategorili haberlere 9.901 okunma, 6-12 saat diliminde girilen Giincel
kategorili haberlere 31.835 okunma, 12-18 saat diliminde girilen Giincel kategorili
haberlere 29.389 okunma, 18-24 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere
25.787 okunmanin Twitter’dan geldigi ve diger kategoriler arasinda en ¢ok Twitter’dan

gelen okunmanin bu kategoride oldugu tespit edilmistir.

T24 haberlerinin okunmasinda Facebook etkisinin saat dilimlerine gore kategori
dagilimi incelendiginde, 0-6 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 11.750
okunma, 6-12 saat diliminde girilen Giincel kategorili habere 21.894 okunma, 12-18
saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 18.271 okunma, 18-24 saat diliminde

girilen Giincel kategorili haberlere 33.335 okunmanin Facebook’dan geldigi ve diger
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kategoriler arasinda en ¢ok Facebook’dan gelen okunmanin bu kategoride oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmanm devaminda Korhaber tarafindan girilen haberlerin saat dilimlerine
gore her kategoriye Twitter’dan kag okunma geldigi tespit edilmistir. Elde ettigimiz
verilere gore 0-6 saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 2.801 okunma, 6-12
saat diliminde girilen Giincel kategorili haberlere 11.208 okunma, 12-18 saat diliminde
girilen Giincel kategorili haberlere 14.591 okunma, 18-24 saat diliminde girilen Giincel
kategorili haberlere 6.065 okunmanin Twitter’dan geldigi tespit edilmistir. Diger
sitelerde oldugu gibi Korhaber sitesinin haberlerinin okunmasinda da her saat diliminde

Twitter’dan en ¢ok Giincel kategorisine okuyucu gelmistir.

Korhaber haberlerinin okunmasinda Facebook etkisinin saat dilimlerine gore
kategori dagilimi incelendiginde ise, 0-6 saat diliminde girilen giincel kategorili
haberlere 849 okunma, 6-12 saat diliminde girilen giincel kategorili haberlere 2.970
okunma, 12-18 saat diliminde girilen giincel kategorili haberlere 5.252 okunma, 18-24
saat diliminde girilen giincel kategorili haberlere 1.950 okunmanin Facebook’dan
geldigi tespit edilmistir. Diger sitelerde oldugu gibi Korhaber sitesinin haberlerinin
okunmasinda her saat diliminde Facebook’dan en ¢ok giincel kategorisine okuyucu
gelmistir. Bu durumda her ¢ site i¢in her saat diliminde sosyal medyadan en g¢ok

Giincel kategorili haberlere okuyucu gelmistir.

3.3.24. Sosyal Medyada Takipgileri Tarafindan Etkilesim Alan

Haberlerinin Kategori Dagilim

Dijital yerli gazetelerin Facebook ve Twitter’da paylastig1 haberlerden okuyucu

tarafindan en ¢ok etkilesimde bulunulan kategoriler tespit edilmek istenmis ve bu
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etkilesimlerin sitelerin paylagim siralamalariyla oOrtiigiip Ortiismedigi sorgulanmak
istenmistir. Facebook’da takipci tepkisi, BEGENI (like) tusuna basma veya kendi
sayfalarinda PAYLASMA seklinde olmaktadir. Twitter’da ise takipgi tepkisi okunan
tweetin YENIDEN TWEET (Retweet) yapilarak kendi sayfasinda paylasiimasi veya

BEGENILME seklinde olmaktadir.

Oncelikle haber sitelerinin Twitter’da takipgiler tarafindan haberlerin begeni
sayilar1 ve okuyucular tarafindan yeniden tweetlenme (RT) sayilar1 kategorilere gore
analiz edilmistir. Bunun i¢in biiylik tablodan alinan verilerle her giin her kategoriye gore
RT ve BEGENI sayilar1 belirlenmis ve toplanarak kategorilere haftalik RT ve BEGENI

sayilar1 tespit edilmistir.

Tablo 3.10: Dijital Yerli Gazetelerin Twitter’daki Takipcileri Tarafindan Yeniden

Tweet Edilen Haberlerin Kategorilere Gore Dagilimi

Rotahaber T24 Korhaber
RT Sayisi| % |[RT Saywisif % [RT Saywisi| %
Diinya 109 2,0 469 4,0 20 2,8
Ekonomi 170 31 373 3.2 47 6,7
Giincel - Giindem | 3.538 | 63,8 6.714 | 57,9 343 48,7
Kiiltiir-Sanat 133 2,4 178 1,5 0 0,0
Magazin 111 2,0 95 0,8 9 1,3
Medya - Basmn 351 6,3 1 0,0 10 1,4
Saglik 10 0,2 34 0,3 11 1,6
Siyaset - Politika 551 9,9 2.860 24,7 159 22,6
Spor 97 1,7 460 4,0 81 11,5
Teknoloji 24 0,4 45 0,4 0 0,0
Yasam 119 2,1 228 2,0 24 3,4
Diger 332 6,0 132 11 0 0,0
Toplam 5.545 |100,0( 11.589 |100,0 704 100,0

Okuyucular tarafindan Twitter’da en ¢ok RT yapilan kategorilere baktigimizda,

sitelerin Twitter’da en ¢ok paylastig1 haber kategorileri ile oOrtiistiigli gozlemlenmistir.
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Paylagimlarda oldugu gibi RT’lerde de ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’ kategorileri ii¢ sitede de
ilk iki siradadir ve yine tgiinci siralarda farkliliklar vardir. T24 ve Korhaber sitelerinde
en ¢cok RT yapilan 3. Kategori, kendilerinin Twitter’da en ¢ok paylastig1 haberlerin 3.
sirasinda oldugu gibi ‘Spor’ ve ‘Ekonomi’ kategorileridir. Rotahaber de ise en ¢ok
paylagilan 3. Kategori ‘Magazin’ olmasina ragmen en ¢ok RT yapilan 3. Kategori

‘Medya’ kategorisidir.

Twitter’da en ¢ok BEGENI alan kategorilere baktigimizda da, sitelerin
Twitter’da en c¢ok paylastigit haber kategorileri ile Ortiistiigli gozlemlenmistir.
Paylagimlarda oldugu gibi yeniden tweet edilen kategorilerde de ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’
kategorileri {i¢ site i¢in ilk iki siradadir ve yine ti¢iincii swralarda farkhiliklar vardir. T24,
Korhaber ve Rotahaber sitelerinde en ¢ok BEGENI alan iigiincii kategorileri
kendilerinin Twitter’da en ¢ok paylastig1 haberlerin siralamasinda oldugu gibi sirasiyla

‘Spor’ ve ‘Ekonomi’ ve ‘Medya’ kategorileridir.

Tablo 3.11: Dijital Yerli Gazetelerin Twitter’daki Takipcileri Tarafindan Begeni

Alan Haberlerin Kategorilerine Gore Dagilinm

Rotahaber T24 Korhaber
BEGENI BEGENI BEGENI
Say st % Say st % Say1s1 %
Diinya 59 2,4 384 4,1 32 3,0
Ekonomi 64 2,6 136 14 58 54
Giincel - Glindem 1.313 52,4 4.924 52,1 561 51,8
Kiiltiir-Sanat 86 3,4 295 3,1 0 0,0
Magazin 75 3,0 247 2,6 20 18
Medya - Basin 194 7,7 1 0,0 23 2,1
Saglik 7 0,3 96 1,0 10 0,9
Siyaset - Politika 360 14,4 2.253 23,8 257 23,7
Spor 56 2,2 650 6,9 108 10,0
Teknoloji 20 0,8 38 0,4 0 0,0
Yasam 84 3,3 239 2,5 14 1,3
Diger 190 7,6 186 2,0 0 0,0
Toplam 2.508 100,0 9.449 100,0 1.083 100,0
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Dijital gazetelerin paylastig1 haberlerin  kategorileri ile Twitter’daki
takipgilerinin en ¢ok etkilesimde bulundugu kategorilerin Ortiismesi, arastirmadaki
dijital gazetelerin basarili bir sosyal medya stratejisi izledigini gostermektedir. Bu
gazeteler amaglarina ulasarak en cok okunmasini istedigi haberleri okutmayi ve
takipgiler tarafindan etkilesim aldirmayr basarmistir. Bu etkilesimler araciligiyla
takipgilerinin profillerindeki arkadaslarmma da ulasarak, kendi takipgilerinin yaninda
gazeteyi takip etmeyen insanlara haberlerini okutmayr ve adlarmi duyurmayi

basarmiglardir.

Bununla birlikte en ¢ok etkilesim alan kategorilerin Giincel ve Siyaset olmasi
sosyal medyanin sadece eglence ve sosyallesme amaciyla kullanilmadigi, bu
fonksiyonlarmin yaninda bir giincel olaylarin konusulup tartigilmasini saglayan bir

platform (kamusal alan) gorevi gordiigi tartismalarini da desteklemistir.

Rotahaber gibi bir diger 6ne c¢ikarilan Magazin kategorisi yerine Medya
kategorisinin tigiincii olarak en ¢ok etkilesim almasi ise o haftanin haber igeriklerinden
veya  gazetenin  takipgilerinin  ilgisini tam  olarak = kesfedememesinden
kaynaklanabilmektedir. Bu durumun netlesebilmesi i¢in arastirmanin baska haftalarda
tekrarlanarak sonuca bakilmasi ve sonuglarin ayni ¢ikmasi durumunda gazetenin sosyal

medya stratejisini yeniden gézden gecirmesi gerekebilir.

Bu sonuglardan sonra haberlerin Facebook’da takipgiler tarafindan BEGENME
sayilar1 ve takipciler tarafindan PAYLASILMA sayilar1 kategorilere gore analiz
edilmistir. Bunun i¢in tiim verilerin oldugu tablodan haberlerin her giin kategorilerine
gére BEGENME ve PAYLASILMA sayilar1 toplanarak kategorilere gdre haftalik

BEGENME ve PAYLASILMA sayilari tespit edilerek asagidaki tablo olusturulmustur.
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Tablo 3.12: Facebook’da Takipciler Tarafindan Begeni Alan Haberlerin

Kategorilere Gore Dagihim

Rotahaber T24 Korhaber
Begeni Sayisi| % |Begeni Sayisi| % |Begeni Sayisi| %
Diinya 0 0,0 772 6,6 47 5,3
Ekonomi 0 0,0 45 0,4 52 5,9
Giincel - Giindem 434 70,7 6.576 55,9 444 50,3
Kiiltiir-Sanat 0 0,0 122 1,0 9 1,0
Magazin 0 0,0 215 1,8 13 15
Medya - Basin 61 9,9 0 0,0 6 0,7
Saglik 23 3,7 70 0,6 14 1,6
Siyaset - Politika 16 2,6 3.048 25,9 214 24,3
Spor 0 0,0 439 3,7 39 4.4
Teknoloji 50 8,1 15 0,1 8 0,9
Yasam 7 1,1 418 3,6 36 4,1
Diger 23 3,7 47 0,4 0 0,0
Toplam 614 100,0 11.767 100,0 882 100,0

Bu verilerden elde edilen sonuglara gére, okuyucular tarafindan Facebook’da en
¢ok BEGENI alan kategorilerin ilk sirasinda ii¢ site i¢in de ‘Giincel’ kategorisi oldugu
goriilmiistiir. Tkinci sirada Korhaber ve T24 i¢in yine Siyaset kategorisi yer alirken,
Rotahaber i¢cin Medya kategorisi yer almistir. Ugiincii siralarinin ise Twitter’dan farkli
oldugu ve T24 ve Korhaber sitelerinde benzerlik gostererek ‘Diinya’ kategorisi oldugu
gozlenmistir. Rotahaber de ise iiglincii swray1r ‘Teknoloji’ kategorisi alirken yine

Twitter’da en ¢ok etkilesim alan kategoriden farkl oldugu goriilmiistiir.

Facebook’da okuyucular tarafindan en ¢ok paylasilan haber kategorilerine
bakildiginda ise ‘Giincel’ kategorisi yine ii¢ site i¢cin de ilk swradadir. Rotahaber’de
ikinci siray1r ‘Teknoloji’ kategorisi alirken liglincii siray1r ‘Medya’ kategorisi almigtir.
T24 sitesinde ikinci siray1 ‘Siyaset’, li¢lincii swrayr ise ‘Diinya’ kategorisi almustir.
Korhaber adli sitede ise sitenin Facebook’da en ¢ok paylasilan kategoriler siralamasida

oldugu gibi ikinci siray1 ‘Siyaset’, liciincii siray1 ise ‘Ekonomi’ kategorisi almistir.
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Tablo 3.13: Facebook’da Takipciler Tarafindan Paylasilan Haberlerin

Kategorilere Gore Dagihim

Rotahaber T24 Korhaber
Paylasim Sayisi| % Paylasim Sayis1 % |Paylasim Sayis1i| %
Diinya 0 0,0 258 8,5 38 7,5
Ekonomi 0 0,0 19 0,6 41 8,1
Giincel - Giindem 204 59,1 2.065 68,4 246 48,8
Kiiltiir-Sanat 0 0,0 6 0,2 9 1,8
Magazin 0 0,0 3 0,1 12 2,4
Medya - Basin 39 11,3 0 0,0 2 0,4
Saglik 0 0,0 14 0,5 6 12
Siyaset - Politika 18 5,2 494 16,4 115 22,8
Spor 0 0,0 34 1,1 16 3,2
Teknoloji 49 14,2 3 0,1 5 1,0
Yasam 0 0,0 110 3,6 14 2,8
Diger 35 10,1 14 0,5 0 0,0
Toplam 345 100,0 3.020 100,0 504 100,0

Dijital yerli gazetelerin Facebook paylasimlarinda ve buradaki takipgi
etkilesimlerinde Giincel kategorisinin ilk sirada yer almasi, tipki Twitter’da oldugu gibi
bu platformun da giincel olaylarin yayilmasinda ve tartisilmasinda katki sagladigini ve
sitelerin basarili bir strateji izleyerek giindeme aldigi haberleri daha ¢ok okuttugu ve

takipgilerinin de bu yonde davrandigini gostermistir.

Bununla birlikte arastirma sonucunda dijital yerli gazete haberlerinin Twitter ve
Facebook’da kategoriler bazinda aldigi etkilesimlerin farklilik gdsterdigi ortaya
cikmistir. T24 ve Korhaber i¢in giincel olaylardan sonra, Twitter’da pek etkilesim
almayan Diinya kategorisi, Rotahaber de ise Teknoloji kategorisi 6ne ¢ikmistir. Bunun
nedeni haberin icerigi, okuyucu profili, sosyal medya kullanicilarmin farkliligi gibi
cesitli nedenlerden olabilecegi gibi kullanicilarm iki platformu birbirinden farklh

alanlarda 6ne ¢ikarmasini tercih etmesinden de kaynaklanabilmektedir.
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3.3.2.5. Sosyal

Medya’da

Haberlerinin Saat Dilimlerine Gore Dagilimi

Takipgileri

Tarafindan Etkilesim Alan

Haber sitelerinin Facebook ve Twitter’da en ¢ok paylagim yaptiklar1 haber

saatleri belirlendikten sonra, okuyucu tarafindan en ¢ok etkilesim alan saat dilimleri

tespit edilmek istenmis ve bu etkilesimlerin sitelerin paylasim saatleriyle ayni olup

olmadig1 sorgulanmak istenmistir.

Oncelikle haber sitelerinin Twitter’da okuyucu tarafindan yapilan begeni sayilari

ve okuyucular tarafindan yeniden tweet yapilma sayisini ifade eden ‘RT’ sayilar1 saat

dilimlerine gore belirlenmistir. Bunun i¢in biiyiik tablodan alinan verilerle her giin saat

dilimlerine gére RT ve BEGENI sayilar1 belirlenmis ve bu sayilar toplanarak sitelerin

Twitter’da 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda saat dilimlerine gore aldiklar1 RT ve

BEGENI sayilari tespit edilmistir.

Tablo 3.14: Dijital Yerli Gazetelerin Twitter’da Takipcileri Tarafindan Yeniden Tweet

Yapilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gore Dagilinm

Rotahaber T24 Korhaber
RT Sayisi| % |RT Sayisi| % |RT Saywisi| %
0-6 dilimi 243 4,4 958 7,9 44 6,2
6-12 dilimi 1.846 33,4 4.668 38,3 194 27,5
12-18 dilimi 2.063 37,3 3.134 25,7 320 45,4
18-24 dilimi 1.373 24,9 3.429 28,1 147 20,9
Toplam 5.525 100,0 | 12.189 | 100,0 705 100,0

Twitter’da en ¢cok RT yapilan saat dilimleri Rotahaber haricinde sitelerin en ¢ok

paylasim yaptiklar1 saat dilimleriyle ayn1 olarak gozlenmistir. Rotahaber ve Korhaber’in

12-18 diliminde girdikleri haberler RT yapilirken, T24 ise 6-12 diliminde girilen

haberlerin en ¢ok RT yapildig1 gozlenmistir.
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Tablo 3.15: Dijital Yerli Gazetelerin Twitter’da Takipcileri Tarafindan Begeni Alan

Haberlerinin Saat Dilimlerine Gore Dagilimm

Rotahaber T24 Korhaber
BEGENI BEGENI BEGENI
Say1s1 % Say1s1 % Say1s1 %
0-6 dilimi 103 4,1 846 9,0 95 8,9
6-12 dilimi 802 31,9 3.223 34,1 320 29,8
12-18 dilimi 925 36,7 2.539 26,9 405 37,7
18-24 dilimi 688 27,3 2.831 30,0 253 23,6
Toplam 2.518 100,0 9.439 100,0 1.073 100,0

Twitter’da en ok BEGENT alan saat dilimlerine bakildiginda da yine Rotahaber
haricinde T24 ve Korhaber sitelerinin en ¢ok paylasim yaptiklar: saat dilimleriyle ayni
oldugu gozlenmistir. Rotahaber ve Korhaber’in en ¢ok 12-18 diliminde girdikleri
haberler en cok BEGENI alirken, T24%iin 6-12 diliminde girdigi haberlerin en gok

BEGENI aldig1 belirlenmistir.

Sitelerin Facebook paylasimlarinin aldig1 tepkileri 6lgmek icinde haber
sitelerinin Facebook’da okuyucu tarafindan begeni gostergesi olan ‘BEGENI’ sayilar1
ve okuyucular tarafindan ‘PAYLASILMA’ sayilari saat dilimlerine gore belirlenmistir.
Bunun igin biiyiik tablodan alinan verilerle her giin saat dilimlerine gére BEGENI ve
PAYLASILMA sayilar1 belirlenmis ve bu sayilar toplanarak sitelerin Facebook’da 11-

17 Mays tarihleri arasinda saat dilimlerine gore aldiklart BEGENI ve PAYLASILMA

sayilar1 tespit edilmistir.

Bu arastirmaya gore Facebook’ta Rotahaber’in en ¢ok 12-18 diliminde girdigi,
T24’tin 18-24 diliminde, Korhaber’in ise 6-12 diliminde girdigi haberlerin en ¢ok
BEGENI aldig1 tespit edilmistir. Bu sonuglar T24 sitesi diginda sitelerin en cok

Facebook’da paylasim yaptigi saatlerle benzerlik gostermistir.
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Tablo 3.16: Facebook’da Takipcileri Tarafindan Begeni Alan Haberlerinin Saat

Dilimlerine Gore Dagihim

Rotahaber T24 Korhaber
Begeni Saysif % Begeni Sayisi1| % [Begeni Sayisi] %
0-6 dilimi 0 0,0 739 6,3 204 23,0
6-12 dilimi 141 23,0 3.023 25,7 334 37,7
12-18 dilimi 355 57,8 3.057 26,0 252 28,4
18-24 dilimi 118 19,2 4.948 42,0 97 10,9
Toplam 614 100,0 11.767 100,0 887 100,0

Facebook’da okuyucular tarafindan en ¢ok paylasim sayisi alan saat dilimlerine
bakildiginda ise, Rotahaber’in 12-18 diliminde, T24’lin 18-24 diliminde, Korhaber’in
ise 6-12 diliminde girdikleri haberlerin en ¢ok paylasim aldig1 goriilmiistiir. Burada yine
T24 sitesinin en ¢ok paylasim yaptigir saatin disinda okuyucularin paylagim yaptigi

gorilmiistiir.

Tablo 3.17: Dijital Yerli Gazetelerin Facebook’da Takipgileri Tarafindan Paylasilan

Haberlerinin Saat Dilimlerine Gore Dagilim

Rotahaber T24 Korhaber
Begeni Sayis1| % [Begeni Sayisi| % |Begeni Sayisi| %
0-6 dilimi 0 0,0 193 4,7 108 21,4
6-12 dilimi 118 34,2 829 20,1 202 40,1
12-18 dilimi 184 53,3 589 14,3 141 28,0
18-24 dilimi 43 12,5 2509 60,9 53 10,5
Toplam 345 100,0 4120 100,0 504 100,0

3.3.2.6. Sosyal Medyada Etkilesim Alan Haberlerinin Saat Dilimlerine Gore

Kategori Dagihim

Dijital yerli gazeteler tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin takipg¢i

etkilesimlerinin kategorilere ve saat dilimlerine gore dagilimlar1 ayr1 ayr1 belirlendikten
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sonra bu iki degisken birlikte incelenerek siteler bazinda saat dilimlerine gore hangi

kategorilerin 6n plana ¢iktig1 arastirilmigtir. Bu amagla SOFA STATS programindan

faydalanilarak tablolar istenen kosullara gore diizenlenmistir.

Rotahaber’in Twitter’da paylastig1 haberlerin takipgileri tarafindan hangi saat

diliminde hangi kategorilere ait haberleri yeniden tweet edildigine bakildiginda, yine

her saat diliminde Giincel kategorisinin 6n planda tutuldugu goriilmistiir. 0-6 diliminde

girilen 9 Giincel kategorili haber, 6-12 diliminde 52 Giincel kategorili haber, 12-18

diliminde girilen 69 Giincel kategorili haber, 18-24 diliminde girilen 33 Giincel

kategorili haber sitenin takipgileri tarafindan Yeniden Tweet edilmistir.

Tablo 3.18: Rotahaber Takipgileri Tarafindan Twitter’da Etkilesim Alan Haberlerin Saat

ROTAHABER

Dilimlerine Gore Kategori Dagilinm

Twitter'da Yeniden Tweet Yapilan

Twitter'da Begeni

Saat_Dilimi

Haberler Alan Haberler

Kategori Siklik % Kategori Siklik %

Giincel 9 28 Giincel 9 52

Siyaset 3 09 Siyaset 3 1,7

Medya 1 0,3 Medya 0 0,0

Diger 2 0,6 Diger 3 17

Toplam 15 4,7 Toplam 15 8,7

Giincel 52 16,4 Giincel 51 29,7

Medya 16 50 Medya 18 10,5

6-12 dilimi | Magazin 11 35 Magazin 11 6,4
Diger 35 11,0 Diger 36 20,9
Toplam 114 36,0 Toplam 116 67,4

Giincel 69 218 Giincel 65 378

Siyaset 13 41 Siyaset 13 7.6

12-18 dilimi |Magazin 6 19 Magazin 7 41
Diger 20 6,3 Diger 23 134

Toplam 108 34,1 Toplam 108 62,8

Giincel 33 104 Giincel 33 19,2

Siyaset 20 6,3 Siyaset 20 11,6

18-24 dilimi |Spor 8 25 Spor 7 41
Diger 19 6,0 Diger 19 11,0

Toplam 80 25,2 Toplam 93 54,1
0-24 dilimi  |TOPLAM 317 100,0 TOPLAM 172 100,0
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Rotahaber takipgileri tarafindan Twitter’da BEGENI alan haberlerin saat
dilimlerine gore kategorileri incelendiginde yine her saat diliminde Giincel kategorisi ilk
sirada olmustur. 0-6 diliminde 9, 6-12 diliminde 51, 12-18 diliminde 65, 18-24
diliminde 33 giincel kategorili haber, Rotahaber takipcileri tarafindan Twitter’da

BEGENTI almustir.

Rotahaber tarafindan 0-6 diliminde girilen haberler hari¢ diger saat dilimlerinde
girilen ve Facebook’da paylasilan haberler arasinda yine Giincel kategorili haberler ilk
siray1 alarak her saat diliminde en ¢ok begeni alan kategori olmustur. 6-12 diliminde 6
Giincel kategorili haber, 12-18 diliminde girilen 14 Giincel kategorili haber, 18-24

diliminde girilen 7 Giincel kategorili haber Facebook’da begeni almustir.

Tablo 3.19: Rotahaber Takipcileri Tarafindan Facebook’da Etkilesim Alan Haberlerin

Saat Dilimlerine Gore Kategori Dagilim

Facebook'da Begeni Facebook'da PAYLASIM
ROTAHABER Alan Haberler Alan Haberler
Katagori Siklik % Katagori Siklik %
Giincel 6 15,8 Giincel 6 20,7
Medya 2 53 Medya 2 6,9
6-12 dilimi  |Siyaset 2 53 Siyaset 0 0,0
Diger 1 2,6 Diger 2 6,9
Toplam 11 28,9 Toplam 10 34,5
Giincel 14 36,8 Giincel 10 345
Siyaset 1 2,6 Siyaset 0 0,0
SrEIB] [ 12-18 dilimi | Teknoloji 1 2,6 Teknoloji 1 34
Diger 1 2,6 Diger 0 0,0
Toplam 17 447 Toplam 11 37,9
Giincel 7 184 Gilindem 6 20,7
Medya 1 2,6 Medya 1 34
18-24 dilimi |Saghk 1 2,6 Siyaset 1 34
Diger 1 2,6 Saglk 0 0,0
Toplam 10 26,3 Toplam 8 27,6
0-24 dilimi  |TOPLAM 38 100,0 TOPLAM 29 100,0
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Rotahaber takipgileri tarafindan Facebook’da paylagilan haberlerin saat
dilimlerine gore kategorilerine bakildiginda 6-12 diliminde girilen 6 Giincel
kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 10 Giincel kategorisindeki haberin, 18-
24 diliminde girilen 6 Giincel kategorisindeki haberin paylasildigi ve yine paylasilan

haberler arasinda her saat diliminde Giincel kategorisinin ilk sirada oldugu goriilmiistiir.

Rotahaber’in en c¢ok paylastig1 ve takipgilerinden etkilesim aldig1 kategorinin
Giincel kategorisi oldugu ve hangi saat dilimindeki haberleri 6ne ¢ikarttigi arastirmamiz
kapsamimda daha Once tespit edilmistir. Saat dilimlerine gore herhangi farkli bir
kategoriyil One ¢ikarip ¢ikarmadigi incelendiginde, ise paylasimlarinda yine her saat
dilimi i¢in Giincel kategorili haberleri sectigi goriilmiistiir. Bunun yaninda takipci

etkilesimleri de sitenin paylasimlari ile her saat diliminde Grtiismiistiir.

Rotahaber adina yapilan tiim c¢apraz tablolarin sonunda gazetenin
paylagimlarinda ve aldigi takipgi etkilesimlerinde saat dilimlerinin degisikligi, okunan
haber kategorisine bir etkide bulunmamustir. Bununla birlikte gazetenin saat dilimlerine
gore paylasimlarini farklilastirmay1r se¢medigi yani bu baglamda 6zel bir strateji

izlemedigi de goriilmiistiir.

Daha sonra T24 adli sitenin sosyal medyada paylastiklar1 haberlerin okuyucu

etkilesimleri saat dilimlerine gore kategoriler bazinda incelenmistir.

T24 tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan yeniden
tweet edilen haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimma bakildiginda 0-6
diliminde girilen haberlerden 11 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 63 Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 55 Giincel
kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 33 tane Giincel kategorisinde

haberin Twitter’da yeniden tweet edildigi goriilmiistiir. Bu durumda sitenin yeniden
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tweet edilen haberlerine bakildiginda her saat diliminde en ¢ok Giincel kategorili

haberler oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.20: T24 Takipgileri Tarafindan Twitter’da Etkilesim Alan Haberlerin

Saat Dilimlerine Gore Kategori Dagilhinm

Twitter'da Yeniden Tweet Yapilan Twitter'da Begeni
Haberler Alan Haberler
Katagori Siklik % Katagori Siklik %
Giindem 12 3,6 Giindem 12 3,6
Spor 5 15 Spor 5 15
Yasam 3 09 Yasam 3 09
Diger 7 2,1 Diger 7 2,1
Toplam 27 8,1 Toplam 27 8,0
Giindem 63 18,9 Giindem 64 19,0
Politika 30 9,0 Politika 30 8,9
6-12 dilimi | Magazin 7 21 Magazin 7 21
Diger 23 6,9 Diger 23 6,8
Saat Dilimi Toplam 123 36,8 Toplam 124 36,9
- Giindem 55 16,5 Giindem 55 16,4
Politika 18 54 Politika 18 54
12-18 dilimi |Spor 6 1,8 Spor 6 1,8
Diger 22 6,6 Diger 22 6,5
Toplam 101 30,2 Toplam 101 30,1
Giindem 33 99 Giindem 33 9,8
Politika 17 51 Politika 17 51
18-24 dilimi |Spor 12 36 Spor 12 36
Diger 21 6,3 Diger 22 6,5
Toplam 83 24,9 Toplam 84 25,0
0-24 dilimi [TOPLAM 334 100,0 |TOPLAM 336 100,0

T24 tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan BEGENI
alan haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimma bakildiginda 0-6 diliminde
girilen haberlerden 12 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen haberlerden 64
Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 55 Giincel kategorili haberin,
18-24 diliminde girilen haberlerden ise 33 tane Giincel kategorisinde haberin BEGENI
aldig1 goriilmiistiir. Bu durumda sitenin her saat diliminde girilen haberleri i¢cin en ¢ok

Giincel kategorili haberlerinin BEGENT ald1g1 goriilmiistiir.

T24 tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan

BEGENI alan haberlerinin saat dilimlerine gére kategori dagilimma bakildiginda 0-6

97



diliminde girilen haberlerden 11 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 48 Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 41 Giincel
kategorili, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 36 tane Giincel kategorisinde haberin
begeni aldig1 goriilmiistiir. Bu durumda sitenin her saat diliminde girilen haberleri i¢in

Facebook’da en ¢ok Giincel kategorili haberlerinin begeni aldig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.21: T24 Takipgileri Tarafindan Facebook’da Etkilesim Alan Haberlerin Saat

Dilimlerine Gore Kategori Dagilim

Facebook'da Begeni Facebook'da PAYLASIM
Alan Haberler Alan Haberler
Katagori Sikhk % Katagori Sikhk %
Gilindem 11 40 Gilindem 7 51
Spor 4 15 Spor 2 14
Yasam 3 11 Diinya 1 0,7
Diger 6 2,2 Diger 5 3,6
Toplam 24 8,7 Toplam 15 10,9
Giindem 48 175 Giindem 24 174
Politika 20 73 Politika 12 8,7
6-12 dilimi | Magazin 9 33 Diger 12 8,7
Diger 23 84 Magazin 0 0,0
Saat_Dikmi T?plam 100 36,4 T?plam 48 34,8
Giindem 41 149 Giindem 20 145
Politika 11 4,0 Politika 6 43
12-18 dilimi | Kiiltiir Sanat 5 18 Spor 3 22
Diger 18 6,5 Diger 7 5,1
Toplam 75 27,3 Toplam 36 26,1
Giindem 36 13,1 Giindem 21 15,2
Politika 13 47 Politika 6 43
18-24 dilimi |Diinya 10 3,6 Diinya 4 29
Diger 17 6,2 Diger 8 58
Toplam 76 27,6 Toplam 39 28,3
0-24 dilimi |TOPLAM 275 100,0 |TOPLAM 138 100,0

T24 tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan
PAYLASILAN haberlerinin saat dilimlerine gore kategori dagilimima bakildiginda 0-6
diliminde girilen haberlerden 7 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 24 Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 20 Giincel
kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 21 tane Giincel kategorisinde

haberin paylasildig1 goriilmiistiir. Bu durumda sitenin her saat diliminde girilen
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haberleri i¢in Facebook’da en c¢ok Giincel kategorili haberlerinin paylasildig:

gorilmiistir.

T24 tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin ve etkilesimlerinin saat
dilimlerine gore kategori dagilimina baktigimizda da Rotahaber’de oldugu gibi, Giincel
kategorisinin ilk sirada oldugu goriilmiistiir. Yapilan tiim g¢apraz tablolarin sonunda
gazetenin paylasimlarinda ve aldigt takipgi etkilesimlerinde saat dilimlerinin
degisikliginin, okunan haber kategorisine bir etkisi bulunmamistir. Bununla birlikte
gazetenin haber paylagimlarinda saat dilimlerine gore bir strateji izlemedigi

gorilmiistiir.

Son olarak Korhaber adli sitenin sosyal medyada paylastiklar1 haberlerin
okuyucu etkilesimleri saat dilimlerine gore kategoriler bazinda incelenmistir. Korhaber
tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan yeniden tweet
edilenlerinin saat dilimlerine gore kategori dagilimina bakildiginda 0-6 diliminde girilen
haberlerden 8 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen haberlerden 15 Giincel
kategorili haberin, 12-18 diliminde girilen 24 Giincel kategorili haberin, 18-24
diliminde girilen haberlerden ise 18 tane Giincel kategorisinde haberin Twitter’da
Yeniden Tweet yapilarak paylasildigi gorilmiistir. Bu durumda elde edilen verilere
gore her saat diliminde sitenin en ¢ok Yeniden Tweet edilen haber kategorisinin Giincel

kategorisi oldugu goriilmiistiir.

Korhaber tarafindan Twitter’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan
BEGENI alan haberlerin saat dilimlerine gore kategori dagilimina bakildiginda 0-6
diliminde girilen haberlerden 8 Giincel kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 15 Giincel kategorili haberin, 12-18 diliminde girilen haberlerden 23
Giincel kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 18 tane Giincel

kategorisinde haberin Twitter’da BEGENI ald1g1 goriilmiistiir. Bu durumda elde edilen
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verilere gore her saat diliminde sitenin en cok BEGENT alan haber kategorisinin Giincel

kategorisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.22: Korhaber Takipg¢ileri Tarafindan Twitter’da Etkilesim Alan Haberlerin Saat

Dilimlerine Gore Kategori Dagilimi

Twitter'da Yeniden Tweet Yapilan Twitter'da Begeni
KORHABER Haberler Alan Haberler
Katagori Siklik % Katagori Siklik %
Giincel 8 6,0 Giincel 8 6,0
Siyaset 5 37 Siyaset 5 37
Magazin 1 0,7 Magazin 1 0,7
Diger 2 15 Diger 2 15
Toplam 16 11,9 Toplam 16 11,9
Giincel 15 11,2 Giincel 15 11,2
Ekonomi 4 30 Ekonomi 4 30
6-12 dilimi  |Diinya 2 15 Diinya 2 15
Diger 6 45 Diger 6 45
Saat Dilimi Toplam 27 20,1 Toplam 27 20,1
- Giincel 24 17,9 Giincel 23 17,2
Siyaset 16 11,9 Siyaset 16 11,9
12-18 dilimi |Spor 5 3.7 Spor 5 3.7
Diger 7 52 Diger 7 52
Toplam 52 38,8 Toplam 51 38,1
Giincel 18 134 Giincel 18 134
Siyaset 12 9,0 Siyaset 12 9,0
18-24 dilimi |Spor 7 52 Spor 7 52
Diger 2 15 Diger 3 22
Toplam 39 29,1 |Toplam 40 29,9
0-24 dilimi [TOPLAM 134 100,0 |TOPLAM 134 100,0

Korhaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan
BEGENI alanlarinin saat dilimlerine gore kategori dagilimma bakildiginda 0-6
diliminde girilen haberlerden 7 Siyaset kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 19 Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 23 Giincel

kategorisinden, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 15 tane Giincel kategorisinde
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haberin Facebook’ta en ¢ok BEGENI aldig1 goriilmiistiir. Bu durumda elde edilen
verilere gore 0-6 saat diliminde sitenin en ¢ok begeni alan haber kategorisinin Siyaset,
diger saat dilimlerinde en ¢ok begeni alan kategorinin Giincel kategorisi oldugu

gorilmiistir.

Tablo 3.23: Korhaber Takipg¢ileri Tarafindan Facebook’da Etkilesim Alan Haberlerin

Saat Dilimlerine Gore Kategori Dagilhinm

Facebook'da Begeni Facebook'da PAYLASIM
KORHABER Alan Haberler Alan Haberler
Katagori Siklik % Katagori Siklik %
Siyaset 7 52 Siyaset 7 51
Giincel 4 30 Giincel 4 29
Diinya 1 0,7 Diinya 1 0,7
Diger 3 22 Diger 3 22
Toplam 15 11,1 Toplam 15 10,9
Giincel 19 141 Giincel 19 139
Siyaset 3 22 Siyaset 3 22
6-12 dilimi | Diinya 2 15 Diinya 2 15
Diger 10 74 Diger 10 73
o Toplam 34 25,2 Toplam 34 24.8
Saat_Dilimi
- Giincel 23 17,0 Giincel 24 175
Siyaset 8 59 Siyaset 8 58
12-18 dilimi |Ekonomi 4 3,0 Ekonomi 5 3,6
Diger 12 89 Diger 13 95
Toplam 47 34,8 Toplam 50 36,5
Giincel 15 11,1 Giincel 16 11,7
Siyaset 12 89 Siyaset 11 8,0
18-24 dilimi {Spor 6 44 Spor 5 36
Diger 6 44 Diger 6 44
Toplam 39 28,9 |Toplam 38 27,7
0-24 dilimi |TOPLAM 135 100,0 |TOPLAM 137 100,0

Korhaber tarafindan Facebook’da paylasilan haberlerden takipgileri tarafindan
PAYLASILANLARIN saat dilimlerine gore kategori dagilimina bakildiginda, 0-6
diliminde girilen haberlerden 7 Siyaset kategorili haberin, 6-12 diliminde girilen
haberlerden 19 Giincel kategorisindeki haberin, 12-18 diliminde girilen 24 Giincel
kategorili haberin, 18-24 diliminde girilen haberlerden ise 16 tane Giincel kategorisinde

haberin Facebook’ta takipgiler tarafindan paylasildigi goriilmiistiir. Bu durumda elde
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edilen verilere gore 0-6 saat diliminde sitenin en ¢ok paylasilan haber kategorisinin
Siyaset, diger saat dilimlerinde en ¢ok paylasilan kategorinin Giincel kategorisi oldugu

gorilmiistir.

Korhaber’in saat dilimlerine gore herhangi farkli bir kategoriyi 6ne c¢ikarip
cikarmadigi incelendiginde, her saat dilimi i¢in en ¢ok Giincel kategorili haberleri
paylagsmay1 sectigi goriilmiistir. Bunun yaninda takipgi etkilesimleri de sitenin
paylasimlar1 ile ortiismiistiir. Diger gazeteler gibi Korhaber’de saat dilimlerine gore
paylasimlarmi farkhilastirmayr se¢cmemis yani 0©zel bir strateji izleme yoluna

gitmemistir.

3.3.2.7. Haberlerin Okunmasinda Arastirma Sonucunda Elde Edilen Sosyal

Medya Etkilerinin Degerlendirilmesi

Rotahaber’deki haberlerin okunmasinda sosyal medyanin yilizde 5,2’lik bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyadan gelen bu yiizde 5,2’lik okuyucunun

%78 inin Twitter’dan, %22’sinin ise Facebook’dan geldigi goriilmiistiir.

T24°de haberlerin okunmasinda sosyal medyanin yiizde 25,4’liikk bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Bu yiizde 25,4’liik okuyucunun yiizde 48’inin Twitter’dan yilizde

52’sinin Facebook’dan geldigi goriilmiistiir.

Korhaber sitesinde ise haberlerin okunmasinda yiizde 8,5’luk bir sosyal medya
etkisi gOriilmiistiir. Sosyal medyadan gelen bu okuyucunun yilizde 76’lik kismi

Twitter’dan yiizde 24’liik kism1 ise Facebook’dan gelmistir.

Sosyal medyanin etkisi icinde iki sitede belirgin sekilde Twitter’in,
Facebook’dan daha etkili oldugu belirlenmistir. T24” de ise yiizde 4’lik bir farkla

Facebook daha etkili olmustur.
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Bununla birlikte dijital gazetelerin sosyal medyada en ¢ok paylastigi haberlerin
kategorileri ile takipgilerinin en ¢ok etkilesimde bulundugu kategorilerin Ortiismesi,
arastrmadaki dijital gazetelerin amaglarina ulasarak en ¢ok okunmasmi istedigi
haberleri okutmayr ve takipciler tarafindan etkilesim aldirmayr basardigini
gostermektedir. Bu etkilesimler aracilifiyla takipgilerinin profillerindeki arkadaslarina
da ulasarak, kendi takipgilerinin yaninda gazeteyi takip etmeyen insanlara haberlerini
okutmayr ve adlarim1 duyurmayir basarmislardir. Yani gazetelerin sosyal medya

paylasimlari, okunurluklarini arttirmistir.

Dijital yerli gazetelerin sosyal medyada en ¢ok etkilesim alan kategorilerin
Giincel ve Siyaset olmasi sosyal medyanin sadece eglence ve sosyallesme amaciyla
kullanilmadigi, bu fonksiyonlarmin yaninda bir gilincel olaylarm konusulup
tartisilmasmi saglayan bir platform(kamusal alan) gorevi gordiigii tartismalarni da

desteklemistir.

Arastrma sonucunda dijital yerli gazete haberlerinin sosyal medya
platformlarindan Twitter ve Facebook’da kategoriler bazinda aldigi etkilesimlerin
farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Bunun nedeni haberin igerigi, okuyucu profili,
sosyal medya kullanicilarinin farkliligi gibi ¢esitli nedenlerden olabilecegi gibi
kullanicilarin  iki platformu birbirinden farkli alanlarda ©ne ¢ikarmasmi tercih

etmesinden de kaynaklanabilmektedir.
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SONUC:

Dijital yerli gazetelerin sosyal medyaya entegre olma g¢abasi yadsimnamaz bir
gercektir. Her gazetenin kendisine ait bircok sosyal medya platformunda hesaplar1
bulunmakta ve hepsi bu aglar1 kullanmaktadir. Gazeteler, sosyal aglardaki kullaniciy1
cekmek icin sitelerinde 6zel paylasim formatlarma yer vererek, haberlerinin bu
platformlarda paylasilmasin1 kolaylastirmaktadir. Bununla takipgilerine paylastiklar
haberlerini okutmanin yaninda, kendi sosyal medya hesaplarinda paylagsmadiklari
haberlerin yayilimma veya kendi takipgilerinden olmayan kullanicilara ulagmay1
hedeflemektedirler. Bu sayede gazetelerin sosyal medyada paylasmadiklar1 haberlere de

cesitli platformlardan okuyucu gelmektedir.

Gazetelerin  sosyal medya kullanimlar1 incelendiginde, sosyal medya
paylagimlarinda haberlerini sectikleri, ayn1 haberi birden c¢ok paylagsalar bile tiim
haberlerini kullanmayip, daha ¢ok glindem haberlerini paylasmay1 tercih ettikleri
gbzlenmistir. Paylasimlarinda asil amacin haber okutmaktan ¢ok sitenin trafigini
arttrmak ve olusturulan glindem haberlerini giiclendirmek yoniinde oldugu
belirlenmistir. Bu nedenle haberden daha ¢ok video-foto galeri ve sevilen yazarlarin
kose yazilarmi paylasma yoluna gittikleri goriilmiistiir. Bununla birlikte dikkat ¢eken
giindeme dair haberleri yine farkli saatlerde birden fazla paylasarak, sosyal medyanin

akis siralamalarinda farkli saatlerde yer alarak daha ¢ok hit almay1 hedeflemislerdir

Dijital yerli gazeteler paylasimlarini genel olarak en ¢ok ¢aligma saatlerini i¢ine
alan saat dilimlerinde yapmaktadir. Gazetelerin paylasimlarinda ve aldigi takipgi

etkilesimlerinde saat dilimleri degisikliginin, okunan haber tiirine bir etkisi
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olmadigindan, gazeteler saat dilimlerine gore paylasimlarinda o6zel bir strateji

uygulamamaktadir.

Dijital gazeteler sosyal aglardaki haber paylasimlarinda, haberlerini gorsellerle
desteklemektedir. Paylasimlarda daha c¢ok sitelerde yer alan haberin resminin

kullanilmasiyla birlikte, tizerlerine yaziyla desteklenen gorseller de tercih edilmektedir.

Dijital yerli gazetelerin sosyal aglardaki takip¢i sayilarinin fazla olmasi o agdan
etkin bir sekilde yararlandiklar1 ya da trafik aldiklar1 anlamina gelmemektedir. Bunun
yaninda her takip¢inin tiklanma sayisini arttiracagimi dislinerek, gazeteler takipgi
sayilarini arttirma ¢abasindadir. Sosyal medya aglarinin reklam alternatifleri de takipgi
sayilarmin artmast ve haberlerin okunmasinda yardimci kaynak olmaktadir. Sponsorlu
haber alternatifiyle gazetelerin segtigi haberlerin takipgileri olmayan kisilerin
sayfalarinda goriinmesi, haberin okunmasi ve gazetenin bilinirliginin artmasimna olanak
saglanmaktadir. Bunun yani sira gazetelerin direk kendi sayfalarmin veya profillerinin

tanitimini yaparak takipei sayilarini arttirma olanaklar1 da bulunmaktadir.

Dijital yerli gazeteler takip¢i sayisini arttirma hedefinde olsalarda sosyal
medyanin farkliliklarini ve yeniliklerini kullanmamaktadir. Okuyucu yorumlarma kendi
sitelerinde yer veren gazeteler, sosyal medya ortamlarinda higbir kullanici yorumuna
yer vermeyip, bunlara cevap verme, paylasma, taleplerini karsilama vb. okuyucunun
aktif olarak katilabilecegi ortamlar yaratmamaktadwr. Bu durumda kullanici
yorumlarinin, yazili basinda gazeteye gonderilen yorum mektuplarindan farkli bir
anlam1 yoktur. Sadece yorum yapabilmenin kolaylastig1 platformlarda, dijital gazeteler

aktif gibi goriinen pasif kullanicilar yaratmustir.

Bunun yani sira yine bir sosyal medya yeniligi olan etiket (#hashtag)
kullanimmma yer vermeden sadece haber ve link paylagmalari, dijital gazeteleri sosyal

aglarda bir adim geriye diisiirmektedir. Konu bazinda insanlar1 ortak paydada
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bulusturan etiketler, hem insanlarin ilgilendigi habere kisa yolla ulagilmasini hem de
tartigilan bir konuda gazetenin haberini de i¢ine alarak aslinda yine hit alma hedefine iyi
bir hizmet sunmaktadir. Dijital gazeteler paylasimlarinda sadece link veya buton
kullanmasi, kolay yolu tercih ettikleri veya sosyal medya hesaplarimi aktif olarak

kullanma konusunda tam olarak bilgi sahibi olmadiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Facebook ve Twitter olarak incelenen iki agda, aymi haberlere farkli tepkiler
verilebildigi gibi, siteler bu aglarda farkli haberleri 6n plana ¢ikartmaktadir. Bir haber
Twitter’da paylasim rekorlar1 kirip yorum yagmuruna tutulurken, Facebook’da tek
paylasim bile almadig1 olmustur. Bu durum hem aglarin kullanici1 profillerinin farkliligi,
hem de dijital gazetelerin bu aglar1 farkli kullanmasindan kaynaklanabilmektedir. Dijital
gazeteler haber dagitiminda Twitter’1 daha etkili kullanirken, eglenceli video-foto galeri

veya yazar paylagimlarinda genellikle Facebook ‘u kullanmayi tercih etmektedir.

Ozetleyecek olursak, dijital gazeteler Ozgiin paylasimlarla sosyal medya
ortaminda olmaktan ¢ok, bu aglarda sadece siradan igerik paylasma yontemiyle haber
paylasmay1 tercih etmektedir. Artan sosyal medya kullanim rakamlar1 dikkate
almdiginda, ciddi bir okuyucu potansiyeline sahip olan bu aglar, diizgiin stratejiler ve
degisen gazetecilik anlayisiyla yenilendiginde dijital gazetelerin okuyucu getirme ve
tiklanma amacimni gergeklestirme potansiyeli biiyiik platformlardir. Bu nedenle sosyal
medyada dijital gazetelerin varlig1 ayr1 bir is kolu olarak goriiliip, uzmanlar1 tarafindan
etkin bir sekilde yonetilirse dijital gazetelere katkisnin daha fazla olacagi

diistiniilmektedir.

Bu kullanim sartlart dogrultusunda bu sosyal medya stratejileri ile sosyal
medyanin dijital yerli gazetelerdeki haber okunurluguna etkisi arastirildiginda her
gazeteye ait farkli ylizdeler elde edilmektedir. Sosyal medyadan gelen okuyucu sayist,

hem gazeteler bazinda, hem de haberlerin igerigi ve giris saatlerine gore degisiklik
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gostermektedir. Bunun sonucunda her gazete igin belli bir oranda etkisi oldugu ancak bu
etkinin beklenenden az oldugu sdylenebilir. Bu konuda yapilan uluslararasi

calismalarda daha net ve yiiksek sonuglar elde edilmistir.

Ornegin, arastirma kapsaminda ayrmtil verileri verilen Oxford Universitesi'ne
bagli Reuters Enstitiisii'niin Dijital Haber Raporu 2016 baslikli arastirmasinda (Dijital
Haber Raporu, 2016), Tiirkiye’deki yiizde 90 internet kullanicisinin, yiizde 73’tiniin
haberi sosyal medyadan aldigi sonucu elde edilmistir. Bu sonug dijital gazeteler igin
yaniltict olmaktadir. Anket yoluyla kullanicilara sorularak belirtilen haber alma
egilimleri, haberdar olmayir da icinde barmndwrdigindan kullanicilar haberi sosyal
medyadan 0grenme ve siteye gidip okuma konusunda bir ayrima bakmadan cevap
vermislerdir. Dijital gazeteler i¢in 6nemli olan haberi okutmak oldugundan, raporda da
dikkat ¢ekildigi tizere, insanlarin haberleri sosyal medyadaki geri doniislerden,
yorumlardan, tartismalardan takip etmesi bu siteler i¢cin bir katki saglamamaktadir.
Ciinkii bu sartlarda haberden haberdar olan kullanic1 dijital ortamda siteye giderek
orjinalini okumaya gerek duymamaktadir. Bu arastirmada amag sosyal medyadan haberi
bilmekten ote, okuyan ve siteye trafik getiren okuyucu tespit etmek oldugu i¢in, elde
edilen verilerin yani sosyal medya etkisinin beklenenden az olmasini agiklamaya

yardimci1 etkenlerden biridir.

Bunun yani sira Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan
yapilan ve sosyal medyada platformlarindaki paylasim aligkanliklarini inceleyen
aragtirmada (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News on Twitter,
2016) dikkat c¢ekilen sosyal medyada binlerce kez paylasilan linklerin yarisindan
fazlasiin kullanicilar tarafindan tiklanmadan paylasilmasi, dijital gazeteler i¢in sosyal
medyanm etkisini zayiflatan bir diger etmendir. Insanlar sadece paylasimlarda goriinen

haberin 0Ozetini okuyarak, siteye gitmeden paylasimda bulunmaktadir. Arastirma
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kapsaminda elde edilen veriler incelendiginde bazi haberler i¢cin Twitter’da paylasim
sayisindan az, Twitter’dan okuyucu geldigi goriilmektedir. Bu durumu 6rneklendirirsek,
on kere paylagilan bir habere en az on kullanicinin Twitter’dan siteye gelmesi
beklenirken, bes alt1 kisinin geldigi durumlar fazlasiyla vardir. Sosyal medyanin habere
etkisi hakkinda bir genelleme yaparken, konu veya giindemdeki hassasiyetleri
barindiran istiSnalar1 atlamamak gerekir. Maneviyat yiiklii olaylar, olagan dis1

giindemler vb. konular bir anda biitiin trafikleri altiist edebilmektedir.

Sosyal medya ve haberlerin okunmasina katkist ile ilgili tiim arastirmalar sosyal
medyanin etkisinin giderek arttigini vurgulamaktadir. Arastirmalar Facebook’u ¢ok 6n
plana cikarsa da, Tiirkiye’deki dijital yerli gazeteler i¢in yaptigimiz arastirma sonucu
elde edilen verilerde bariz bir tstiinliik saglayamamistir. Bir site i¢in yiizde 4’ lik bir
farkla Facebook’dan daha cok okuyucu gelmistir ama diger sitelere bakildiginda

Twitter’ da hem etkilesim hem de okunmaya etkinin daha yogun oldugu goriilmektedir.
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EK 1: ARASTIRMA KAPSAMINDAKI DiJITAL YERLI GAZETELERIN
SOSYAL MEDYA STRATEJILERI ICIN ELDE EDILEN TABLOLAR

Tablo 1: Dijital Yerli Gazetelerin Twitter’da Paylastiklar1 Haberlerin Kategorilere Gore

Dagilim
Rotahaber T24 Korhaber
Haber Sayisi % Haber Sayisi % Haber Sayis %
Diinya 12 3,6 19 5,6 26 8,2
Ekonomi 18 5,4 8 2,4 29 9,2
Giincel - Giindem 164 49,5 166 49,0 125 39,6
Kiiltiir-Sanat 3 0,9 9 2,7 2 0,6
Magazin 19 57 16 4,7 14 4.4
Medya - Basin 29 8,8 10 2,9 5 1,6
Saghk 2 0,6 7 2,1 6 1,9
Siyaset - Politika 43 13,0 59 17,4 80 25,3
Spor 16 4,8 26 7,7 9 2,8
Teknoloji 3 0,9 4 1,2 3 0,9
Yagam 16 4,8 12 3,5 12 3,8
Diger 6 1,8 3 0,9 5 1,6
Toplam 331 100,0 339 100,0 316 100,0

Tablo 2: Dijital Yerli Gazetelerin Facebook’da Paylastiklar1 Haberlerin Kategorilere Gore

Dagilimi
Rotahaber T24 Korhaber
Haber Sayis1| % [Haber Sayisi| % |Haber Sayisif %
Diinya 0 0,0 20 7,1 26 8,2
Ekonomi 1 2,3 8 2,8 29 9,2
Giincel - Giindem 31 70,5 138 48,8 125 39,6
Kiiltiir-Sanat 0 0,0 10 3,5 2 0,6
Magazin 0 0,0 16 5,7 14 4,4
Medya - Basin 3 6,8 0 0,0 5 1,6
Saghk 1 2,3 7 2,5 6 1,9
Siyaset - Politika 5 11,4 47 16,6 80 25,3
Spor 0 0,0 20 7,1 9 2,8
Teknoloji 1 2,3 4 1,4 3 0,9
Yasam 1 2,3 10 3,5 12 3,8
Diger 1 2,3 3 1,1 5 1,6
Toplam 44 100,0 283 100,0 316 100,0
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Tablo 3: Rotahaber Tarafindan Twitter’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gore

Kategori Dagilim

Rotahaber'in Twitter'da Paylastig

Haberler Stk %
Guncel 9 2,7
Siyaset 3 0,9
0-6 dilimi |\ edya 1 0,3
Diger 2 0,6
Toplam 15 4.5
Gincel 52 15,7
Medya 18 5,4
6-12 dilimi |Magazin 12 3,6
Diger 37 11,2
Saat_Dilimi Toplam 119 36,0
Gilincel 70 21,1
Siy aset 13 3,9
12-18 dilimi M agazin 7 2,1
Diger 26 7,9
Toplam 116 35,0
Gilincel 33 10,0
Siyaset 20 6,0
18-24 dilimi Spor 8 2,4
Diger 20 6,0
Toplam 81 24,5
0-24 dilimi [TOPLAM [ 331| 100,0
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Tablo 4: Rotahaber Tarafindan Facebook’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine

Gore Kategori Dagilim

Rotahaber'in Facebook'da Paylastig

Haberler Siklike |~ %

Giincel 7] 159

Siyaset 3 6,8

6-12 dilimi Medya 2 45
Diger 2 4,5

Toplam 14 31,8

Glincel 17| 38,6

Siyaset 2,3

SEEIB] [Tl 12-18 dilimi Teknoloji 2,3
Diger 2,3

Toplam 20| 455

Giincel 7 159

Medya 1 2,3

18-24 dilimi | Saglik 1 2,3
Diger 1 2,3

Toplam 10| 22,7

0-24 dilimi  [TOPLAM 44| 100,0
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Tablo 5: T24 Tarafindan Twitter’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gore

Saat_Dilimi

Kategori Dagilimi
T24'n Twitter'da Paylastig Haberler | Siklik %
Gundem 12 3,6
Spor 5 1,5
0-6 dilimi | yagam 3 0,9
Diger 7 2,1
Toplam 27 8,0
Gundem 64 18,9
Politika 30 8,9
6-12 dilimi  [Magazin 7 2,1
Diger 23 6,8
Toplam 124| 36,7
Gundem 56 16,6
Politika 18 5,3
12-18 dilimi |spor 6 1,8
Diger 22 6,5
Toplam 102 30,2
Gundem 34 10,1
Politika 17 5,0
18-24 dilimi |spor 12 3,6
Diger 22 6,5
Toplam 85 25,1
0-24 dilimi  [TOPLAM | 338]| 100,0

Saat_Dilimi

Kategori Dagilimi
T24'tin Facebook'da Paylastigt Haberler | Siklik| %
Gilindem 11 3,8
Spor 4l 14
0-6 dilimi Yasam 3 1,0
Diger 6] 21
Toplam 24 8,4
Giindem 49 17,1
Politika 21 7,3
6-12 dilimi  |Magazin 9 3,1
Diger 25 8,7
Toplam 104| 36,4
Giindem 43 15,0
Politika 11 3,8
12-18 dilimi  |Kiltiir Sanat 5 1,7
Diger 18] 63
Toplam 77 26,9
Giindem 37 12,9
Politika 14 4,9
18-24 dilimi |Diinya 10 3,5
Diger 20 7,0
Toplam 81| 28,3
0-24 dilimi  [TOPLAM 286| 100,0

Tablo 6: T24 Tarafindan Facebook’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gére
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Tablo 7: Korhaber Tarafindan Twitter’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gore Kategori

Dagilim

Korhaber'in Twitter'da Paylastiklar

Haberler Stiklikc| %

Giincel 14 4,4

Siyaset 10 3,2

0-6 dilimi  |Diinya 3 0,9
Diger 11 35

Toplam 38 12,0

Gincel 31 9,8

Siyaset 11 3,5

6-12 dilimi  |Ekonomi 8 2,5
Diger 26 8,2

Saat_Dilimi Toplam 78| 240
Giincel 45| 14,2

Siyaset 33 104

12-18 dilimi | Ekonomi 16 5,0
Diger 33 10,4

Toplam 127] 40,1

Gincel 37 11,7

Siyaset 26 8,2

18-24 dilimi | Diinya 5 1,6
Diger 8 2,5

Toplam 76 24,0

0-24 dilimi [TOPLAM | 317| 100,0
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Tablo 8: Korhaber Tarafindan Facebook’da Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine

Gore Kategori Dagilim

Korhaber'in Facebook'da Pay lastiklar1

Haberler Siklk | %

Gilincel 14 4.4

Siyaset 10 3,2

0-6 dilimi Diinya 3 0,9
Diger 11 3,5

Toplam 38 12,0

Giincel 31 9,8

Siyaset 11 3,5

6-12 dilimi  |Ekonomi 8 2,5
Diger 26 8,2

Saat_Dilimi Toplam 76 24,0
Giincel 45 14,2

Siyaset 33| 104

12-18 dilimi | Ekonomi 16 5,0
Diger 33 104

Toplam 127 40,1

Giincel 37 11,7

Siyaset 26 8,2

18-24 dilimi | Diinya 5 1,6
Diger 8 2,5

Toplam 76 24,0

0-24 dilimi [TOPLAM| 317| 100,0
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EK 2: ARASTIRMA KAPSAMINDAKI DIiJITAL YERLi GAZETELERDE
SOSYAL MEDYANIN HABER OKUNURLUGUNA ETKIiSIiNi BELIRLEMEK
ICIN ELDE EDILEN TABLOLAR

Tablo 1: Dijital Yerli Gazetelerin Haberlerinin Girig Saatlerine Gére Okunmasinda Twitter’in

Etkisi
Rotahaber T24 Korhaber
Twitter'dan | Twitter Twitter'dan| Twitter Twitter'dan| Twitter
Okunma Gelen | Etkisi (%) [ Okunma Gelen [ Etkisi (%) | Okunma Gelen | Etkisi (%)
0-6 dilimi | 92.440 5.107 55 283.270 | 26.470 9,3 113.970 6.884 6,0
6-12 dilimi | 935.989 | 36.445 39 551.122 | 64.031 11,6 316.529 | 20.860 6,6
12-18 dilimi| 1.052.732 39.303 3,7 433.117 | 57.197 13,2 483.842 | 32.055 6,6
18-24 dilimi| 536.780 | 25.815 4,8 394.025 | 52.741 13,4 254.520 | 15.266 6,0
Toplam [2.617.941| 106.670 41 1.661.534| 200.439 12,1 |1.168.861| 75.065 6,4

Tablo 2: Dijital Yerli Haber Sitelerinin Haberlerinin Giris Saatlerine G6ére Okunmasinda

Facebook’un Etkisi
Rotahaber T24 Korhaber
Facebook'dan| Facebook Facebook'dan | Facebook Facebook'dan| Facebook
Okunma Gelen Etkisi (%) | Okunma Gelen Etkisi (%) | Okunma Gelen Etkisi (%)
0-6 dilimi | 92.440 386 0,4 283.270 36.397 12,8 113.970 2.135 1,9
6-12 dilimi | 935.989 9.053 1,0 551.122 52.848 9,6 316.529 5.900 1,9
12-18 dilimi | 1.052.732 12.864 1,2 433.117 49.271 11,4 483.842 10.839 2,2
18-24 dilimi| 536.780 7.012 1,3 394.025 83.049 21,1 254.520 4.982 2,0
Toplam (2.617.941| 29.315 11 1.661.534| 221.565 13,3 |1.168.861 23.856 2,0
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Tablo 3: Dijital Yerli Gazeteler Tarafindan Paylasilan Haber Kategorilerine Gore Sosyal

Medyanin Etkisi
Rotahaber T24 Korhaber

Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal

Medya'dan [ Medya Medya'dan [ Medya Medya'dan | Medya

Okunma Gelen Etkisi Okunma Gelen Etkisi Okunma Gelen Etkisi
Diinya 67.030 2.395 3,6 91.761 46.124 50,3 67.487 5.209 7,7
Egitim 33.365 932 2,8 0 0 0,0 11.161 888 8,0
Ekonomi 128.805 4.354 3,4 21.180 4111 19,4 73.542 5.310 7,2
Giincel 1.459.787 85.629 59 765.561 182.162 23,8 473.044 45.686 9,7
Kiiltiir-Sanaff 22.457 970 43 49.226 15.272 31,0 14.049 880 6,3
Magazin 103.294 2.327 2,3 59.627 22.542 37,8 37.030 2.273 6,1
Medya 224910 11.460 51 85.557 6.077 7,1 24.359 1.909 7,8
Réportaj 5.123 318 6,2 38.391 12.222 31,8 0 0 0,0
Saglik 16.906 1.820 10,8 42.259 18.273 43,2 16.664 1.375 8,3
Siyaset 315.995 15.727 5,0 338.484 72.616 215 247.035 20.512 8,3
Spor 104.422 6.861 6,6 69.627 24.957 35,8 129.340 9.185 7,1
Teknoloji 10.241 345 3,4 6.280 1.295 20,6 6.259 475 7,6
Yasam 85.330 2.072 2,4 45.852 13.744 30,0 65.177 4.969 7,6
Diger 0,0 47.729 2.609 55 3.714 250 6,7
Toplam 2.577.665 | 135.210 5.2 1.661.534 | 422.004 25,4 1.168.861 98.921 8,5

Tablo 4: Dijital Yerli Gazeteler Tarafindan Paylasilan Haber Kategorilerine Goére Twitter’in

Etkisi
Rotahaber T24 Korhaber
Twitter'da | Twitter Twitter'da | Twitter Twitter'dan | Twitter
Okunma | n Gelen | Etkisi (%) | Okunma | n Gelen | Etkisi (%) | Okunma Gelen EtKisi (%)

Diinya 67.030 2.171 3,2 91.761 8.733 9,5 67.487 4.007 59
Egitim 33.365 921 2,8 0 0 0,0 11.161 671 6,0
Ekonomi 128.805 4.148 3,2 21.180 2.637 12,5 73.542 4.009 55
Giincel - Gindem [1.459.787 | 64.881 4.4 765.561 96.912 12,7 473.044 34.665 7,3
Kiiltiir-Sanat 22.457 913 41 49.226 5.842 11,9 14.049 662 47
Magazin 103.294 2.264 2,2 59.627 9.482 15,9 37.030 1.681 4,5
Medya - Basin 224.910 9.221 41 85.557 3.728 4,4 24.359 1.446 59
Roportaj - Soylesi 5.123 310 6,1 38.391 3.683 9,6 0 0 0,0
Saglik 16.906 508 3,0 42.259 7.204 17,0 16.664 1.054 6,3
Siyaset - Politika 315.995 [ 12.104 3,8 338.484 | 38.351 11,3 247.035 15.561 6,3
Spor 104.422 6.573 6,3 69.627 13.913 20,0 129.340 6.944 54
Teknoloji 10.241 338 88 6.280 946 15,1 6.259 373 6,0
Yasam 85.330 1.654 1,9 45.852 7.234 15,8 65.177 3.784 5,8
Diger 0 0 0,0 47.729 1.774 3,7 3.714 208 5,6
Toplam 2.577.665| 106.006 41 1.661.534( 200.439 12,1 1.168.861| 75.065 6,4
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Tablo 5: Dijital Yerli Gazeteler Tarafindan Paylasilan Haberlerin Okunmasinda Kategorilerine

Gore Facebook’un Etkisi

Rotahaber T24 Korhaber
Facebook'dan |Facebook Facebook'dan | Facebook Facebook'dan | Facebook
Okunma Gelen Etkisi(%)| Okunma Gelen Etkisi(%) | Okunma Gelen Etkisi(%)
Diinya 67.030 224 0,3 91.761 37.391 40,7 67.487 1.202 18
Egitim 33.365 11 0,0 0 0 0,0 11.161 217 19
Ekonomi 128.805 206 0,2 21.180 1.474 7,0 73.542 1.301 1,8
Giincel - Giindem | 1.459.787 20.748 14 765.561 85.250 11,1 473.044 11.021 2,3
Kiiltiir-Sanat 22.457 57 0,3 49.226 9.430 19,2 14.049 218 1,6
Magazin 103.294 63 0,1 59.627 13.060 219 37.030 592 1,6
Medya - Basin 224.910 2.239 1,0 85.557 2.349 2,7 24.359 463 19
Réportaj - Soylesi 5.123 8 0,2 38.391 8.539 22,2 0 0 0,0
Saglik 16.906 1.312 78 42.259 11.069 26,2 16.664 321 19
Siyaset - Politika 315.995 3.623 11 338.484 34.265 10,1| 247.035 4.951 2,0
Spor 104.422 288 0,3 69.627 11.044 15,9| 129.340 2.241 1,7
Teknoloji 10.241 7 0,1 6.280 349 5,6 6.259 102 1,6
Yasam 85.330 418 0,5 45.852 6.510 14,2 65.177 1.185 1,8
Diger 0 0 0,0 47.729 835 1,7 3.714 42 11
Toplam 2.577.665 29.204 1,1 1.661.534 221.565 13,3]| 1.168.861 23.856 2,0
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OZET

Glinlimiizde hizla gelisen teknolojilerle birlikte gazetecilik ve haber alma
kosullar1 biiyiik oranda degisime ugramus, ulusal gazeteler, televizyonlar ve radyolar
internet haberciligine yonelmislerdir. Bunlarin yan1 sira yazili veya gorsel basinda yer
almayan, direk internet iizerinde, kisisel yatirim ve becerilerle kurulan, dijital yerli
gazeteler de internet haberciliginde dnemli bir yer tutmaktadir. Bu ¢alismada sosyal
medyanin dijital gazeteler agisindan 6nemi ortaya ¢ikarmak amaciyla, dijital yerli
gazetelerin sosyal medya stratejilerinin neler oldugu ve sosyal medyanm haber
okunurluguna etkisinin ne oldugu sorularma cevap aranmistir. Bu amagla, Google
Analytics raporlarma erisime olanak veren T24, Korhaber ve Rotahaber adli ii¢ dijital
gazete ile yliriitiilen arastirmada, gazetelerin 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasindaki
haberlerinin okunma sayilarma, sosyal medyadan gelen okunma sayilarina, Facebook ve
Twitter hesaplarindaki haber paylasimlarina ve takipgi etkilesimlerinin sayilarina
ulagilmis, elde edilen veriler ile istatistiksel analizler yapilmistir. Bu analizler
sonucunda, gazetelerin sosyal aglardaki kullaniciy1 ¢ekmek icin sitelerinde 6zel
paylasim formatlarina yer verdikleri, paylasimlarinda asil amacm sitenin trafigini
arttrmak ve olusturulan glindem haberlerini giiclendirmek yoniinde oldugu
belirlenmistir. Paylasimlarinda ve aldig1 takipgi etkilesimlerinde saat dilimleri
degisikliginin, okunan haber tiiriine bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Facebook ve
Twitter olarak incelenen iki agda, ayni haberlere farkli etkilesimler alinabildigi gibi,
gazetelerin bu aglarda farkli haberleri 6n plana ¢ikarttigi gériilmiistiir. Sosyal medyanin
dijital yerli gazetelerdeki haber okunurluguna etkisine bakildiginda ise; her gazeteye ait
farkli yiizdeler elde edilmistir. Bunun sonucunda her gazete i¢in belli bir oranda etkisi
oldugu ancak bu etkinin beklenenden az oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’deki dijital yerli

gazeteler i¢in Twitter’in okunmaya etkisinin daha yogun oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Together with the developing technologies of our age, journalism and conditions
of accessing news have undergone substantial changes and national newspapers,
television channels and radios have tended to use online journalism. In addition to this,
digital local newspapers which are not covered in printed and visual media and
established with the help of individual investments and skills constitute an important of
online journalism. In this study, it is aimed to reveal the importance of social media in
terms of digital native newspapers. With this aim, the social media strategies of digital
native newspapers and the influence of social media on the number of the news read by
the users are questioned. The research was carried out with the newspapers T24,
Korhaber and Rotahaber that enable the access of the reports of Google Analytics. As a
result of the research, the numbers of the news articles read between 11-17 May 2016,
the people who read the news on social media and the interactions of the followers on
the news, and the posts about news on Facebook and Twitter accounts were gathered.
After that statistical analyses were carried out with the data obtained. The results
extracted from the analyses demonstrate that newspapers employ special sharing
formats to attract the users. Their main objects in the posts they share are both to
increase the number of the visitors of the site and strengthen the agenda news that is set.
It is also figured out that the changes of time zone do not have any effect on the sort of
the news read in the posts shared and received interaction of the followers. When the
same news was examined on both Facebook and Twitter, it was observed that they
could get different interactions. However, the newspapers could feature different news
on these networks. When the influence of the social media on the number of the news
read in the digital native newspapers was scrutinized, various percentages were obtained

for every newspaper read. Finally, it was observed that social media influences digital
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native newspapers to a certain extent but this effect is less than expected. The results
indicated that Twitter has more influence on the rate of the digital native newspapers

read in Turkey.
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