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Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal Medyanin
Haber Okunurluguna Etkisi'

ilke Atik Taskiran
0z

Bu calismada sosyal medyanin dijital gazeteler acisindan énemini ortaya ¢ikarmak
amaciyla, dijital gazetelerin sosyal medya stratejilerinin neler oldugu ve sosyal
medyanin haber okunurluguna etkisinin ne oldugu sorularina cevap aranmistir. Bu
amagla, arastirma Google Analytics raporlarina erisime olanak veren T24, Korhaber ve
Rotahaber adli U¢ dijital gazete ile yaritalmustar. Aragtirmanin sonucunda, gazetelerin
sosyal aglardaki kullaniclyi cekmek icin sitelerinde 6zel paylasim formatlarina yer
verdikleri, paylasimlarinda asil amacin sitenin trafigini arttirmak ve olusturulan
glindem haberlerini giiclendirmek oldugu belirlenmistir. Paylagimlarinda saat dilimleri
degisikliginin, okunan haber turlne bir etkisi olmadigi belirlenmistir. Facebook ve
Twitter olarak incelenen iki agda, gazetelerin farkli haberleri 6n plana cikarttiklari
gorilmastar. Sosyal medyanin dijital gazetelerdeki haber okunurluguna etkisine
bakildiginda ise; her gazeteye ait farkl yUzdeler elde edilmistir. Bunun sonucunda
her gazete icin belli bir oranda etkisi oldugu ancak bu etkinin beklenenden az oldugu
goralmustar. Turkiye'deki dijital gazeteler icin Twitter'in okunmaya etkisinin daha
yogun oldugu tespit edilmistir.
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The Social Media Strategies of Digital Newspapers and the Influence of
Social Media on the Number of the News Read

Abstract

In this study, it is aimed to reveal the importance of social media in terms of digital
newspapers. With this aim, the social media strategies of digital 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. Finally, this research
demonstrates that the newspapers employ special sharing formats to attract the users.
The main objectives of the posts they share are to both increase the number of the
visitors of the site and strengthen the news of the agenda that is set. It was 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. It was observed that the newspapers could feature
different news on both Facebook and Twitter. When the influence of the social media
on the number of the news read in the digital newspapers was scrutinized, various
percentages were obtained for every newspaper read. Finally, it was observed that
social media influences digital 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 newspapers read in Turkey.
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Giris

agdas teknolajiler ile birlikte gazetecilik ve haber alma kosullari biylk oranda

degisime ugramistir. Bu yasanan degisimler sonucunda gerek yazili basin,

gerekse gorsel medya, internet gazeteciligine kayitsiz kalamamislardir. Bunlarin
yam! sira yazili veya gorsel basinda yer almayan, dogrudan internet Uzerinde, kisisel
yatirrm ve becerilerle kurulan, arkasinda blylk medya gruplarinin yerine sahislarin
oldugu dijital gazeteler de internet haberciliginde dnemli bir yer edinmislerdir.

Dijital gazetelerin adlarini duyurabilmeleri, binlerce alternatif arasinda éne ¢ikabilmeleri
ve sabit bir okuyucu kitlesi edinebilmeleri i¢in, internet ortaminda reklam, arama
optimizasyonu, sosyal medya gibi araglardan yardim alma zorunluluklari dogmustur.

Bu calismada yardimci araglardan sosyal medya platformlarina deginilerek, sosyal
medyanin dijital gazeteler agisindan édnemi ortaya cikariimak istenmistir. Bu amacla
yapilan ¢alismanin kuramsal kisminda, éncelikle yeni iletisim teknolojileriyle medyada
yasanan degisimler, yeni medya ortaminda degisen gazetecilik ve internet gazeteciligi
konularina deginilecektir. Ardindan sosyal medyanin gazetecilikte kullanimi ele
alinarak; dinyada sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini aragtiran cesitli
enstitilerin raporlarina ayrintih olarak yer verilecek, Turkiye’de sosyal medyadan
haber okunmasina iliskin yapilan arastirmalar konu edilecektir. Arastirma béliminde
ise arastirma kapsamindaki dijital gazetelerden alinan verilerden elde edilen sonuclar
degerlendirilecek ve dijital gazeteler icin daha iyi sosyal medya kullanimina ydnelik
Oneriler geligtirilecektir.

1. Yeni iletisim Teknolojileri ile Ddniisen Medya ve Gazetecilik

Cagdas teknolojik gelismeler ile geleneksel iletisim aracglari yerini, zamansal ve
mekansal sinirlarin kalktigi, enformasyon aktarimlarini bir ag icinde butlnlestirmeyi
mumkdin kilan sayisal tabanli iletisim araglarina birakmistir.

Yeni iletisim teknolojileriyle yasanan degisiminden en ¢ok etkilenen sektérlerden biri de
medya sektdri olmustur. Gazeteler, haber yapma kosullari, okurlar, hatta gazetecilik
meslegdi bile bu teknolojilerle blylk dénlsimler gegirmistir. Bu dontisimin en biyuk
belirleyeni ‘internet’ olmustur. internet ortaminda hem okuyucunun aktif olabilmesi,
hem de haberlerin anlik olarak, ertesi sabah gazete baskisi beklemeden sunulabilmesi
blyuk degisimleri beraberinde getirmistir.

Okuyucu evinde pasif gazete okuyup, sosyal ortamindaki arkadaslariyla haber
yorumlayan kisi olmaktan cikip, icerik Ureten, her habere aninda yorum yapabilen,
sosyal medya ortamlarinda tanimadigi insanlarla giindemi tartisan, yeri geldiginde
tepkileri veya protestolariyla giindemi olusturan aktif okuyucu konumuna gegmistir.

Yeni iletisim ortamlari gelistikge icerikler, haberlerin verilisi, sunumu, haber yazmanin,
yaratmanin kurallari da degiserek farklilagsmistir.
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“Kisiye 6zel haberler, eszamansizlik, her an her yerde ulasabilme gibi internetle birlikte
gelen “nimetler”; yeni okurun ¢oklu ortam tercihi, haber ve yorumlama sirecine katihm
istegi gibi gecirdigi degisimler; cep telefonlarina kisa mesaj halinde diisen, bilgisayar
ekranindan izlenen haberler derken degisen ortama, okura uymaya galisan haber
iceriklerinin belli bagl 6zellikleri de degismistir. Artik tim kitleye gore degil, kullanilan
mecraya ve bu mecranin kullanicisina goére icerik Uretilmektedir ya da Uretilecektir”
(Cakir, 2009: 57-59).

Bununla birlikte, GMSC 2016 verilerine gére (Turkiye’de mobil kullanici arastirmasinin
sonuglarini yayimliyoruz, 2016); Turkiye’deki mobil kullanicilarin yizde 59’unun
haberleri okumak igin cep telefonunu kullandigi distndldiginde, haber iceriklerinin
cep telefonlari formatlarina uygun olmasi gerekliligi de dogmustur. Bu durumda
haberlerin gérselleri, uzunluklari ve hatta gérintilerinin daha 6zet ve pratik sunulmasi
gerekmigtir.

Yeni iletisim teknolojilerinin medyaya getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri de, web
analiz araglari yardimiyla okuyucunun ne istediginin, kim oldugunun (cinsiyet, yas,
hobi vb.) ve hangi haberleri ne kadar okudugunun bilinmesi olmustur. Medya sirketleri
veya gazeteciler okuyuculari tanimak ve onlara gére iceriklerini dizenleme sansina
sahip olmusglardir. Okuyucu ve haber iceriklerinde yasanan degisimlerin yani sira,
bir diger degisim de medya sirketlerinin yapisinda yasanmustir. iletisim sektériinde
yasanan yéndesmeler ile dev medya gruplar ortaya ¢cikmistir.

Pavlik, gazetecilikte yasanan degisimi agiklarken, yeni iletisim teknolojileri ile “baglamli
gazetecilik” olarak nitelendirilebilecek yeni bir gazetecilik bigciminin dogdugunu
belirtmistir (2013:11). Pavlik’e gore, habere iletisim ydntemlerinin genisligi, hiper
medya, ylksek okuyucu kitlesinin katilmi, dinamik icerik, uyarlama gibi ayirt edici
Ozellikleri olan baglamli gazetecilik, internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin gazeteciligin
doért asamasini degistirmesiyle ortaya c¢ikmistir (Pavlik, 2013:11). Bunlardan ilki
haber igeriginin dogasinin degismesidir. ikincisi, gazetecilerin islerini yapma seklinin
deg@ismesi; Uglnclsl, basin odasi ve basin endistrisinin yapisinin degisime
ugramis olmasidir. Dérdinclsl ise yeni medyanin; haber Orgltleri, gazeteciler,
okuyucular, kaynaklar, rakipler, reklamcilar ve hukimetler arasindaki iligkileri yeniden
dizenlemesidir (Pavlik, 2013).

Gazetecilerin kaynak bulmada kullandigr teknolojilerle haber yapimlari kolaylagsmisg,
klasik muhabirlik anlayisini degiserek masa basi muhabirlik kavrami dogmustur.
Roportajlar bile elektronik posta ortaminda sorularin génderilmesiyle yapihr olmustur.

“GlnUmuzde iyi bir gazeteci olabilmek icin sadece gazetecilik meslegini 6grenmek
yeterli degildir, ayni zamanda iyi bir teknoloji kullanicisi olmasi gerekmektedir. Ozellikle
bilgisayar bilgisi gazeteci icin cok énemli bir gereklilik haline gelmistir. Ayrica dijital
fotograf makinesi, tarayici (scanner), dijital kamera, yazici, hatta cep telefonunun
yaninda igiyle ilgili ¢esitli yazihm ve programlarla, internetin ¢esitli araglarini; e-posta,
web, dosya transferi, haber gruplari, mail listeleri, forumlar, ses ve gériinti akigi gibi
detaylari taniyip, kullanabilmelidir” (Toruk, 2008: 325).

A



222

Akdeniz iletisim Dergisi
ilke Atik Taskiran

Yeni iletisim teknolojileri beraberinde, yeni gazetecilik turleri de dogurmustur. Yurttas
gazeteciligi, veri gazeteciligi, robot gazeteciligi, internet gazeteciligi gibi yeni gelisen
gazetecilik modelleri her gecen gun geleneksel gazetecilik kavraminin 6nine
gecmektedir. Artik haber yapma veya haberi yaymak icin ¢cok genis platformlar ve
iletisim teknolojileri mevcuttur.

1.1. internet Gazeteciligi

internet gazeteciligi kavrami giiniimiizde ¢ok sik kullanilan bir kavram haline gelmistir.
“Haber gruplarinin kendi abonelerinin elektronik postalarina génderdigi iletiler ile
baglayan elektronik iletisim Ornekleri, internet tzerinde kullanilan farkli donanim ve
yazihm uygulamalarinin da gelismesiyle birlikte internet gazeteciligini ya da diger bir
deyisle sanal gazeteciligi dogurmustur.” (Kir¢il ve Karaguler).

“Internet gazeteciligi 1995 yilinda ABD’de sekiz bilylik gazetenin (The Washington Post,
New York Times) cevrimici olarak, baskiya hazir gazete sayfalarini aninda okuyucularin
bilgisayarlarina aktarma amaciyla bir araya gelmesiyle kurumsal dizeyde baslamistir”
(Kircil ve Karaguler, 2003: 2). Ardindan “The Daily Telegraph kendi icerigini internet
tizerinden ulagilabilir yapan ilk ingiliz ulusal gazetesi olmustur” (Rudin&Ibbotson, 2003:
95). Bu gelismelerin Uzerine birgok Ulkede gazetelerin (Der Spiegel, China Business
Journal, USA Today gibi) sanal yayinlari yapiimaya baslanmistir.

Geleneksel yayin yapmayan ve yayina dogrudan internet ortaminda baslayan dijital
haber siteleri ortaya ¢ikmistir. Huffington Post, bu kategorinin iyi bir érnegidir. 2005
yilinda internet araciligiyla dogan Huffington Post, Aralik 2016 verilerine gbre, diinyada
en ¢ok okunan haber siteleri arasinda tgtincl siraya yerlesmis ve aylik tekil ziyaretgi
sayisi 110.000.000’a ulagsmistir (Top 15 Most Popular News Websites, 2016).

Bununla birlikte Buzzfeed gibi dijital gazetelerin olusturdugu yeni modeller de internet
haberciliginde adindan séz ettirmektedir. Kalsin’a gére kendi 6zgiin haberlerini de
barindiran bir haber-blog sitesi olan Buzzfeed, eglenceli bir internet haberciligi ¢esidi
benimsemistir. Kullaniciya secme imkani veren Buzzfeed, iceridi yeni dinamikleri
kullanarak okuyucuya sunmaktadir (Kalsin, 2016: 79).

Turkiye'de internet yayinciliginin dogusu, 19 Temmuz 1995te ¢evrimici yayinciliga
adim atan Aktuel dergisinin, kendi internet sayfasini agmasiyla baslamistir. Ardindan
Ekim ayinda Leman Dergisi internetten yayin yapmaya baslamistir. Gazeteler
arasindan ise Zaman Gazetesi 2 Aralik 1995 tarihinde ilk ¢evrimici yayincilik yapan
site olmustur. Gazetelerindeki haberleri ve kdse yazilarini internete tasiyan gazetenin
ardindan, Milliyet gazetesi, 27 Kasim 1996°da gazetenin tamamini internet ortaminda
veren ilk glinlik gazete olmustur. Bunun arkasindan gelen gazeteler Hirriyet ve Sabah
gazeteleri olmustur. Yillar icinde genisleyen bu listeye buglin bakildiginda internet
lzerinden yayin yapmayan ulusal élgekli gazete kalmadigi gorilmektedir. Gazeteler
baslangicta internet sitelerinde o gunki sayilarina yer verirken, su an gazetelerin
siteleri 24 saat guncellenen platformlara dénismustir. Basili gazetelerin icerigini,
internetten okuyucuya zaten sunulan icerik olusturmaktadir.
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“Tarkiye’nin ilk dijital haber sitesi ise 25 Ocak 1996’da yayin hayatina baslayan XN
olmustur. XN'de gazetelerden taranan gunlik se¢gme haber ve kbse yazilarina yer
verilmistir, fakat www.xn.com sitesi cok gegmeden yayinina son vermistir. 17 Aralik
1997’de Turkiye’nin en blyuk servis saglayicilarindan biri olan Superonline’in internet
sitesine bagll olarak kurulan Net-Haber, Anadolu Ajansi ve Reuters’in haberlerini
ziyaretcilerine ulastirmistir. icerigi tamamen kendine 6zgii olan ve bagimsiz yayincilik
yapan ilk site ise, gazeteci Ahmet Tezcan’in kurdugu www.dorduncukuvvetmedya.com’
dur” (Kalsin, 2016:78).

Ozellikle lilkede yasanan ekonomik krizinde etkisiyle 2000-2001 yillarinda internet
haberciliginde Tirkiye’de biyilk bir patlama yasanmistir. issiz kalan gazeteciler
kendilerine haber yapma, yazilarini yazma, seslerini duyurma araci olarak kurulum
maliyeti dusik olan internet haberciligini tercih etmis ve bircok dijital gazete dogmustur.
Kimi kendi sahsi adina, kimi ulusal gazete formatinda, sadece ekonomi, sadece siyaset
gibi bircok yayin tarzini iceren dijital gazetelerin sayisi, basili gazetelerin sayisini
fazlasiyla katlamistir.

Binlerce dijital haber sitesi arasindan ajans haberlerini vermelerinin yani sira orijinal
icerik Ureten, tematik konulara yer veren ya da yeni teknolojiler kullanarak farklilasan
siteler okuyucular tarafindan daha ¢ok tercih edilerek 6ne ¢cikmistir. Bu siteler arasinda
siyasi 6zgun icerikleriyle Oda.tv, 6zgin kdse yazarlariyla T24 , yurttas haberciligini
ilke edinmesiyle Bianet , muhalif durusuyla Diken gibi dijital gazeteler, geleneksel
gazetelerin arasindan 6ne ¢ikmayi basararak buyuk bir okuyucu kitlesine ulagmistir.

2. Sosyal Medya ve Gazetecilik

Sosyal medya kavrami, sadece medya ile ilgili bir kavram degil; kullanici tabanh
icerigiyle, Web 2.0 teknolojilerinin kullanimiyla ve geleneksel medyadan farkiyla bir¢ok
boyutu olan bitinlesik bir kavramdir. Bununla birlikte “sosyal medya, basit bir anlatimla
insanlarin sosyallesmek icin kullandiklari bir medya turuddr” (Safko, 2010: 3).

Blackshaw ve Nazzaro (2004) sosyal medyayi, “diger bireyleri Griinler, markalar, kisiler
ve konular hakkinda bilgilendirmek amaciyla tiketiciler tarafindan yaratilan, baglatilan,
dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimici bilgi kaynaklar” olarak tanimlamiglardir. Buna
gbre “sosyal medya, cesitli cevrimici bloglari, tiketici forumlarini, isletme sponsorlu
tartisma panelleri ve sohbet odalarini, tiiketiciden-tlketiciye e-postalari, tlketici tGriin
veya hizmet puanlama sitelerini, tartisma panelleri ve forumlarini, mobloglarn (dijital
ses, goruntl film veya fotograflar) ve sosyal ag sitelerini kapsayan bir iletisim araci
olarak konumlandiriimaktadir” (Mangold ve Faulds, 2009: 357-365).

“Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi 1979 yilinda kullanicilarina mesajlasma imkani sunan
bir tartisma platformu olan, Usenet ile baslamaktadir.. Ginlimulzdeki anlamindaki
sosyal medya ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan Open
Diary Web sitesi ile ortaya ¢ikmistir. Cevrimici glnlik yazan kisileri bir araya getiren
sitenin acgiimasindan sonra ayni yil “Weblog” kavrami ortaya ¢ikmis ve blog kavrami
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olusmustur. Daha sonra MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag siteleri
kurularak sosyal medya olusma asamasi gelismistir” (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60).

YUksel’e gére, sosyal medya diger iletisim araglarindan; tretim strecine toplumu dabhil
etmesiyle farklilasmistir. Sosyal medya ile bugline kadar bilginin ve haberin tiketicisi
olan toplum, Uretici konumuna da yUkselmistir (2014: 119).

internet Gizerinden cesitli bicimlerde bilgi paylasma olanagi verebilen, bircok interaktif
arac bilesiminden olusan sosyal medya, gazeteciler i¢in “kaynak bulmak, kamuoyunun
nabzini tutmak, haber Uretmek gibi ¢esitli gazetecilik faaliyetlerini yerine getirmede”
hayati bir rol almaya baglamistir (Acharya vd., 2012’den aktaran Kurt, 2014: 823).

Beckett sosyal medya ile gazetecilik iligkisini degerlendirirken, geleneksel medyanin
buginin tuketicilerinin isteklerini farkina varmasi gerektigine dikkat ¢gekerek, buglnin
yeni tlketicilerinin bilgiye daha elestirel yaklastiklarini bu ylizden de, gazetecilik igin
artik bilinen haberlesme araclarinin étesinde siber alemdeki izleyicilere de ulasmak
gerektigine dikkat cekmistir (2008: 4).

Bununla birlikte okur kitleleriyle dogrudan iletisime ve etkilesime gecebilmek
gazetecilerin calistigi mecralardan ayrilarak bireysel marka olarak 6n plana ¢ikmalarini
saglamaktadir. Sosyal medyayi etkin olarak kullanan ve okuyucusu (takipgileri) ile birebir
etkilesime gecen gazetecilerin takip¢i sayilarinda gézle gortnur bir farklilik olusurken;
bu isimlerin sosyal medyadaki aktiflikleri, isimlerini daima giincel tutmaktadir.

Gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinda yurttaslar kadar 6zgir olup olmadigi bir
tartisma konusudur. Bircok medya kurulusu tarafindan calisanlarina sosyal medya
kullanim ilkelerini uygulama zorunlulugu getirmigtir. Bu ilkelere uymayanlara isten
cikariimaya varincaya dek cesitli yaptirimlar uygulanmaktadir. Bu baglamda c¢alisan
gazetecilerin sosyal medya kullanimlarinda ézgurliklerinin kisitlandigi bir gergekir.

Dinyada oldugu gibi Turkiye’de de bircok medya kurulusunda, benzer kisitlamalar
uygulanmaktadir. Ornegin, AA haber ajansi sosyal medya politikalarina gére calisanlar,
siyasi goruslerini sosyal medya hesaplarindan belli edememekte veya haber niteligi
olan bilgiyi kurumlarina haber vermeden hesaplarinda paylasamamaktadirlar.

Bunun yani sira haber kaynagi olarak kullanilan sosyal medya platformlari, gazeteciler
icin sagladigi kolayliklarla beraber, cesitli riskler barindirabilmektedir. Ozellikle
toplumsal olaylarda yodun bilgi akisinin yasandigi sosyal medyada, dogru haber
kadar, abartiimis veya tamamen yanlis olan bir¢ok enformasyon akigi yasanmaktadir.
Teyit edilmeden yapilan her haber, toplumsal infiale veya gazeteciye duyulan gtivenin
azalmasina neden olabilmektedir.

Gazetecilik meslegini profesyonel bigcimde yapanlarin sosyal medya kullanim
aligkanliklarini ve bu yeni mecra ile olan iligkilerini belirlemek icin Ege Universitesi’nden
Hanifi Kurt tarafindan yapilan ¢alismada, gazetecilerin yeni iletisim ortami olarak
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sosyal medya uygulamalarini kullanma konusunda istekli ve talepkar olduklari ifade
edilmektedir (Kurt, 2014: 833). Kurt'un ¢alismasina gbre, gazeteciler sosyal medyayi
6nce 6zel yasamlarinda kullanmig, daha sonra mesleki pratiklerinin bir parcasi haline
getirmiglerdir. Calismada gazeteciler arasinda en fazla Twitter, Facebook ve Youtube
uygulamalarinin kullanildigina dikkat cekilmistir. Turkiye'deki gazetecilerin sosyal
medyay! belirgin bicimde “neler olup bittigini takip ve var olan haberleri giincellemek”
amaciyla kullandiklarinin da alti gizilmistir.

2.1. Habere Erisim Ortami Olarak Sosyal Medya

Sosyal aglarin neredeyse bir¢cok tlkenin nifusundan fazla olan kullanici sayilari, sosyal
medyayi bulunmaz bir reklam ve pazarlama mecrasi yaparken, bu kadar kullanicinin
sosyal medyada ne yaptigi bircok arastirmanin konusu olmustur. Dijital platformdaki
gazeteler icin de, kullanicilarin haberlerini okumasinda sosyal medyanin ne kadar
etkisi oldugu énemli bir bilgi niteligindedir. Gazeteler buradaki rakamlara gére, sosyal
medya kullanimlarini sekillendirmek durumundadirlar.

Oxford Universitesi’ne bagh Reuters Enstitiisi’nin 26 (lke icin yaptig Dijital Haber
Raporu 2016 baslikh arastirmasinda, ankete katilanlarin ytzde 51’inin sosyal medyayi
haftalik haber kaynagi olarak kullandigi tespit edilmistir (Dijital Haber Raporu, 2016).
Bu oranin yaklasik yizde 12’sinin ana kaynak olarak sosyal medyayi kullandigi
belirtiimistir. Bununla birlikte raporda Facebook’un en énemli paylasim agi oldugunun
da alti gizilmigtir.

Burada dijital gazeteleri ilgilendiren bilgi, sitelerine aldigi trafigin ne kadarinin sosyal
medyadan geldigidir. Nic Newman tarafindan raporda dikkat ¢ekilen dnemli bir ayrinti,
insanlarin haberleri sosyal medyadaki geri dénuslerden, yorumlardan, tartismalardan
takip ettigi ve dijital ortamda siteye giderek haberin orijinalini okumaya daha az ihtiya¢
duydugudur. Bu durumda kullanici haberi sosyal medyadan dgrenmis olsa da siteye
trafik saglamamaktadir.

Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan insanlarin sosyal medya
platformlarindaki paylagim aliskanliklarini inceleyen bir diger arastirmada da sosyal
medyada haberlerin okunmadan paylasildiginin alti cizilmistir. CNN, The New York
Times, The Huffington Post, BBC ve Fox News’un sitelerindeki haberlerin sosyal
medyadaki paylasimlarinin bir ay boyunca takip edildigi arastirmada, sosyal medyada
binlerce kez paylasilan linklerin yizde 59’unun kullanicilar tarafindan tiklanmadan
paylasildigi tespit edilmistir (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News
on Twitter, 2016). Arnaud Legout’nun ¢alisma ile ilgili yaptigi yazili agiklamaya gére;
sosyal medya kullanicilari, bir haber makalesini okumaktansa onu paylasmay! tercih
etmektedir:

“Insanlarin bir haberi okumak yerine paylasmay! tercih etmeleri tipik bir modern bilgi
tiketimi davranisi. insanlar; bir fikri o fikrin dzetine, hatta dzetinin ézetine bakarak,
daha derinlere inmek icin herhangi bir efor sarf etmeden olusturuyor.” Arastirmacilarin
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ulastiklar sonuglara gére sosyal medyada haberlerin sunulus tarzi, kullanicilarin
0 habere tiklayip tiklamamasini belirleyen en 6nemli etken. Arastirmacilar, sosyal
medyadaki paylasim aliskanliklarinin internetteki trendleri anlamlandirmada yardimci
olabilecegini dustnuyor (Sosyal Medyada Haberler Okunmadan Paylasiliyor, 2017 ).

Dijital yayincilarin cevrimici 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 icin dnemi konu edilmistir (Does Twitter Matter for News
Sites, 2016). Rapora goére Twitter dijital yayincilara ortalama yuzde 8,5’lik bir trafik
saglamaktadir.

Yine Parse.ly tarafindan hazirlanan Ocak-Ekim 2015 Authority Report’da ise dijital
platformda yer alan 2015’in en ¢ok ses getiren haberleri i¢in okuyucu trafiginin nereden
geldigi arastinimigtir (Understanding Traffic Patrterns from the Top News Topics of
2015, 2015). Raporda gelen trafik, en ¢ok trafik saglayan iki buytk kaynak olarak arama
motorlari ve sosyal medya trafikleri Gzerinden incelenmigtir. Arama kaynaklar olarak
Google, Yahoo vb. alinirken, sosyal kaynak olarak Facebook ve Twitter’i alinmistir.
Raporda sonug olarak, aslinda konuya goére insanlarin tercihlerinin degistigi ve burada
sosyal medya veya arama motorunun énemini agiklamaktan ziyade maneviyatin ve
psikolojinin medya trafiginde degisiklige yol actigini sdylenmektedir.

Yeni medya Uzerine deginen bir diger arastirma olan ve Pew Research Center
tarafindan yayinlanan ‘State of the News Media 2016’ adli raporda Amerikali
yetiskinlerin blylk cogunlugunun, su anda haberleri daha c¢ok sosyal medya
Gzerinden aldigi ve yayincilarin, bu yonelim karsisinda daha fazla sosyal medya
iletisimine yanit verebilecek sekilde ayarlamalar ve uygulamalar icin ¢aba gdsterdikleri
belirtilmistir. Raporda, dijital teknoloji ortaminda dogup yetismis kesimleri ¢ekebilmek,
kavrayabilmek icin, haber sitelerinin bu talepleri kargilayacak sekilde yapilanmalarinin
dogru bir yaklagim oldugu belirtilirken sadece Facebook, Twitter degil, bu alana her
glin yenisi eklenen Snapchat, ve instagram da buna dahil tutulmustur. Pew Arastirma
Merkezi’'nin arastirmasinin sonuglarina gére, haber edinme agisindan sosyal medya
kullanimi, televizyonun ardindan ikinci sirada yer almaktadir

Arastirma sonuglarina gére, Amerikali yetiskinler yaklasik olarak yizde 38 siklikla,
haberleri dijital kaynaklar, haber siteleri (ylizde 28) ve sosyal paylagsim aglari (yuzde
18) Uzerinden almaktadir. Haber alma yollari, siklikla televizyon (ylzde 57) olmakla
birlikte, radyo (ylizde 25) ve gazeteler de (ylzde 20) 6nemli yer tutmaktadir.

Raporda bu seneki ABD baskanlik secimlerinin, dijital-elektronik haber kaynaklarini,
toplumun en suratli bilgi edinme, haber alma gereksinimi acisindan, en blyuk noktaya
tasidigr séylenirken, Bagkanlik secimleriyle ilgili haberleri, ylizde 65 siklikla elektronik
haber kaynaklarindan edindigini, yaklasik yarisinin (yuzde 48) internet haber
sitelerinden ve ylzde 44’Unln de sosyal paylasim aglarindan 6grendigi ve takip ettigi
soylenmigtir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri ve Sosyal Medyanin Haber Okunurluguna Etkisi

2.2. Tiirkiye'de Habere Erisim Ortami Olarak Sosyal Medya

Oxford Universitesi’ne bagh Reuters Enstitiisi’nin 26 (lke icin yaptigi Dijital Haber
Raporu 2016 baslikh arastirmasinda yer alan verilere gére, Turkiye’'de haftalik habere
ulasim kaynaginin ylzde 90’1 internet olarak belirlenirken, bunun yizde 73’0 sosyal
medyadan saglanmaktadir (Dijital Haber Raporu, 2016).

Turkiye, ylzde 73 ile sosyal medyayi haber kaynagi olarak kullanan ilk beg Ulke arasina
ikinci siradan girmistir. Rapora gére sosyal aglarin haber kaynagi olarak haftalik
kullaniminda ylzde 64 ile Facebook birinci sirada yer alirken, ikinci sirayi yizde 31
ile video paylasim sitesi olan Youtube almaktadir. Twitter’dan haber okuyanlar ise
yuzde 30 ile Gglncl siradadir. Bu rakamlara goére haber kaynagi olarak Facebook
kullaniminin diger platformlari ikiye katlayacak bir Gstlnlikte oldugu géralmektedir.

Raporda Turkiye’de yer alan dijital haber sitelerinin de, haber okunmasinda énemli bir
arag oldugunun alti gizilmektedir. internet ortaminda dogan ve haberlerini ajanslardan
veya gazetelerden alan Mynet (36%), InternetHaber (22%) EnSonHaber (20%) gibi
sitelerin TUrkiye’de ana haber kaynagi olarak okunmasinda énemli bir dilimi kapsadigi
belirtiimektedir.

Bu arastirmada Turkiye’de sosyal medyadan haber alma oraninin ylizde 90’a kadar
¢cikmig olmasi, aragtirmanin metodu ile de ilgili olabilmektedir. Anket yoluyla kullanicilara
sosyal medyadan haber alma egilimleri sorularak bu yuzde elde edilmigtir. Haber
okuma ve haberdar olma dijital gazeteler icin farkli sonuglar dogurmaktadir. Glindem
konularini okumadan da bashklarindan takip etme imkani saglayan platformlarda
kullanicilar icin haber alma olarak yorumlanirken, dijital gazeteler icin 6nemli olan
haberin linkine tiklanarak okutulmasidir. Okunma siteye trafik saglarken, digeri sadece
haberin bilinmesini en fazla gazetenin adinin duyulmasina olanak saglamaktadir.
Yorumlardan, en ¢ok paylasilan konularindan veya paylasimlarindan haberdar olma ya
da sadece baslik okuyarak paylasim yapma alternatifleri, dijital gazeteler icin tcretsiz
reklam avantaji olarak disunulebilir.

3. Arastirma
iki yénlii siirdiiriillen bu arastirmada 6ncelikle secilen sitelerin sosyal medya hesaplari
incelenerek sosyal medya stratejileri belirlenmeye calisiimig, ardindan sosyal medya
kullanimlarinin haber okunurluguna etkisi arastinimistir.
Bu amacla yapilan arastirmada, dijital gazetelerin 11-17 Mayis 2016 tarihleri arasinda
girilen haberleri ve gazetelerin sosyal medya hesaplari incelenerek dncelikle iki ana
soruya cevap aranmistir.

1.Dijital gazetelerin sosyal medya stratejileri nelerdir?

2.Dijital gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisi nedir?
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Dijital gazetelerin sosyal medya stratejilerini saptamak amaciyla cevaplanan sorular

sunlardir:
A. Dijital gazeteler sosyal medyayi nasil kullanmaktadir?
a. Dijital gazetelerin haberlerini sosyal medyada paylasim orani nedir?
b. Dijital gazetelerin sosyal medya paylasimlarinda hangi haber

kategorisini 6ne ¢ikmaktadir?

C. Dijital gazetelerin haber paylasimlarinda hangi saat diliminde girilen
haberleri 6ne ¢ikmaktadir?

d. Dijital gazeteler sosyal medyada hangi saat dilimlerinde hangi haber
kategorisini daha ¢ok paylasmayi tercih etmigtir?

B. Dijital gazetelerin sosyal medya platformlarinda takipg¢i sayilari
nedir?

Dijital gazetelerde sosyal medyanin haber okunurluguna etkisini saptamak igin
cevaplanacak sorular ise sunlardir:

A. dijital gazetelerin belirtilen tarihler arasinda haberlerinin okunma
sayilari nelerdir?

B. Dijital gazetelerin belirtilen tarihler arasinda yayinladiklari haberlere
sosyal medyadan gelen okuyucu sayisi nedir?

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

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Siireci

Turkiye’'de sadece internetortaminda yayin yapan dijital gazeteler, arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Dijital gazetelerde haber okunurluguna sosyal medyanin katkisini
6grenebilmek icin, haberlerin okunma sayilari ve bu okuyucularin hangi kaynaktan
geldigi bilgilerine ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu bilgilere, haber siteleri Google Analytics®
raporlar yardimiyla ulasabilmektedir. Bu raporlar sitelerin 6zel Google hesaplarinda
sunuldugundan; ancak gazetenin izni ile erisim saglanabilmektedir. Bu nedenle ¢ok
sayida dijital gazeteden Google Analytics raporlarina erigim izni istenmistir. Olumlu
yanit alinan T24, Rotahaber ve Korhaber olmak Uzere Ug¢ dijital gazete arastirmanin
sinirliigini olusturmaktadir. Sosyal aglar olarak tim siteler tarafindan ortak olarak en
fazla kullanilan Facebook ve Twitter hesaplari secilmistir.

3 Google Analytics, bir internet sitesinin, mobil uygulamanin veya internete bagli bir cihazin ziyaretcilerinin
davraniglarini detayl raporlayan, belli bir kotaya kadar tcretsiz olan bir Google servisidir.
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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 adl dijital gazetelerin,
Facebook ve Twitter hesaplarindan yapmis olduklari paylasimlar kayit altina alinarak
tablolastirimistir. Tablolar yapilirken sitelerin paylastigi haberlerin adi, saati, kategorisi
ile haberlerinin Twitter'da ve Facebook’da paylasiima sayilari kaydedilmistir. Haber
saatleri bakimindan analiz yaparken kolaylik saglamasi agisindan 24 saatlik zaman
dilimi 4 esit kusaga boélinmustir. (00:00 - 05:59) saatleri arasi 0-6 dilimi, (06:00 -
11:59) saatleri arasi 6-12 dilimi, (12:00 - 17:59) saatleri arasi 12-18 dilimi, (18:00 —
23:59) saatleri arasi 18-24 dilimi olarak adlandiriimis ve tabloda yeni bir sttun agilarak
haberin girildigi saate gére zaman dilimi eklenmistir.

ikinci asamada ise, web analiz araci olan Google Analytics tarafindan 11 Mayis
2016 — 17 Mayis 2016 tarihleri arasinda T24, Rotahaber ve Korhaber sitelerinde yer
alan haberlerin okunma sayilarina gére siralanmig ilk yGz verisi arasindan sadece
haberlerin okunma sayilar ile bu haberlerin Twitter ve Facebook araciligiyla gelen
okunma sayilari tablolastiriimistir. Sosyal medyanin haber okunurluguna etkisinin
tespit edilmesi amaglandigindan bu yiz veri arasindan yazarlar ve video-foto galeri
vb. haber digi kategoriler ¢cikartiimigtir.

Sonug olarak, haber sitelerinin 11-17 Mayis 2016 tarihli Google Analytics verileri ve
sosyal medya hesaplarindan alinan veriler olmak Uzere iki asamada toplanan veriler
haber basliklari altinda birlestirilerek buytk bir tablo haline getirilmistir. Toplamda Ug¢
siteden 1.579 internet haberi, 986 tweet ve 647 Facebook paylasimi kaydedilmigtir.
Tum veriler her bir haber baslg altinda birlestirerek MS Office Excel programindaki
bir ¢calisma tablosuna aktariimigtir.

4. Bulgular
4.1. Dijital Gazetelerin Sosyal Medya Stratejileri

Arastirmanin ilk asamasinda dijital gazetelerin Facebook ve Twitter hesaplarini
nasil kullandiklarina bakilmistir. Bunun igin tim verileri iceren tablodan, gazetelerin
haberlerini sosyal medyada ne kadar paylastiklari, paylasimlarini yaparken hangi
kategorileri veya hangi saat dilimini 6zellikle sectikleri, herhangi bir saat diliminde
herhangi bir haber kategorisinin 6ne cikartilip ¢ikartiimadigi gibi sorular cevaplayacak
veri analizleri yapilmistir. Bu analizlerin ardindan, sosyal medya stratejileri
anlamlandiriimaya calisiimistir.

4.1.1. Sosyal Medya Kullanimlari
Dijital gazeteler, Facebook sitesinde haber paylasimini iki farkli ydéntem ile

yapabilmektedirler. ilk yol, haberin linkini kopyalayip, herhangi bir paylasim yapmak
icin girilen hesabin ana sayfasinda, ‘aklindan neler geciyor’ yazisi goérllen yere
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yapistirmak seklinde uygulanan yéntemdir. Haberin paylasildigi resim, haberin basligi
ve bir 6zet cimle Facebook tarafindan otomatik alinmaktadir. Sitenin haberini paylasan
kisi bu linkin verildigi kismi silip, istedigi yorum, baslk veya etiketleme (hashtag) ile
paylasim yapilabilmektedir.

ikinci yol ise, sitenin icinden Facebook butonu ile sitenin sayfasini segerek paylagim
yapilmasidir. Site icindeki haberleri énce Facebook’ta paylas butonuna, ardindan
‘Yonettigin bir sayfada paylas’ linkine tiklayarak sitenin sayfasinda paylasim
yapilabilmektedir. Paylasim sitedeki haberin resmi buyukliginde bir resim, haberin
bashgi ve bir cimlesi seklinde olmaktadir. Sitenin haberini paylasan kisi ‘Bunun igin
bir seyler yaz’ kisminda haberle ilgili yorum, baslik veya etiketleme yapabilir. Buradaki
habere tiklandiginda takipgiler, haber sitelerinin ilgini sayfasina yonlendiriimektedir.

Dijital gazeteler Twitter'da da haber paylasimi yaparken iki farkli ydntem
kullanabilmektedirler. ilk ydntemde, Twitter’in ‘Neler Oluyor?’ yazan yerine 6nce haberin
bashgi, eklenmek istenen yorum veya etiketler yazilarak haberin internet sayfasindaki
linki kopyalanip yapistiriimaktadir. Paylasanin istegine bagh olarak fotograf butonu
tiklanarak haberin resmi de eklenebilmektedir. Buradaki linke tiklandiginda takipciler,
haber sitelerinin ilgili sayfasina yonlendiriimektedir.

Bir diger paylasim yolu da sosyal medya ydneticisinin, sitenin hesabindan sitedeki
haberlerin altinda yer alan ‘tweetle’ butonu yardimiyla paylasim yapmasidir. Bu
durumda sosyal medya eklentisinin yazilimina gére paylasimlarin sekli degisiklik
g6stermektedir.

4.1.2. Sosyal Medyada Paylasim Oranlari

Arastirma kapsamindaki dijital gazetelerin sosyal medyayi ne kadar kullandiklarini
anlamak icin haberlerini sosyal medyada ne oranda paylastigi tespit edilmek
istenmistir. Burada géze carpan ilk ayrinti, higbir haber sitesinin haberlerinin timuna
sosyal mecralarda paylasmamis olmalaridir. Diger gbze carpan ayrinti ise genellikle
Facebook ve Twitter’da farkli oranlarda haber paylasiminda bulunmalaridir.

Bu oranlarda T24 adli haber sitesinin Twitter’da %72 ile birinci sirada oldugu gérullrken,
Facebook’da ise Korhaber sitesinin haberlerinin %66’sin1 paylasarak birinci sirada
oldugu belirlenmigtir. T24 sitesi Facebook’da haberlerinin %63’Unl paylasirken,
Korhaber sitesi Twitter’da tipki Facebook paylasimlarinda oldugu gibi %66 oraninda
paylasim yapmistir. Rotahaber’in haberlerini paylasma oranlarina bakildiginda ise
Twitter’da %53, Facebook’da ise sadece %8 oldugu gérulmustir.

Bu veriler 1siginda dijital gazetelerin haber paylasiminda Twitter’i daha ¢ok kullandigi
tespit edilmistir. Sadece Korhaber adl dijital gazete Facebook ve Twitter aglarini ayni
oranda kullanmay: tercih etse de, kullanim oranina bakildiginda yine yuzde 66’1 ile
azimsanamayacak bir Twitter kullanimi oldugu géralmustur.
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4.1.3. Sosyal Medyada Paylastiklari Haberlerin Kategori Dagiim

Sosyal medyay! kullanim oranlari belirlenen sitelerin paylagimlarinda ne tir haberleri
6n plana cikarttiklarini anlamak icin Twitter ve Facebook’da paylastiklari haberler
kategorileri bazinda degerlendirilmigtir. Arastirma kapsamindaki t¢ dijital gazetenin
Twitter’ da en ¢ok paylastigi ilk iki haber kategorisinin ‘Gincel’ ve ‘Siyaset’ kategorisi
oldugu belirlenmistir. Sitelerin en cok paylastigi Gglncu kategorilerde ise farkliliklar
oldugu goérilmustar.

Twitter’da Rotahaber Ug¢lincu olarak ‘Magazin’ kategorisindeki haberleri paylasmayi
tercih ederken T24 sitesi ‘Spor’, Korhaber sitesi ise ‘Ekonomi’ kategorisini paylasmayi
secmistir.

Uc gazete icin de ‘Giincel’ ve ‘Siyaset’ kategorilerinin paylasim yiizdeleri diger
kategorilerden acik ara énde olup, Rotahaber (ylzde 49,5) ve T24 ( yluzde 49), ylizde
elliye yakin bir oranda ‘Giincel’ kategorili haber paylasmistir. Korhaber icin de yizde
39,6 oraninda haber paylasimi ile en ¢ok paylasilan kategori ‘Giincel’ kategorisi
olmustur.

‘Guncel’ veya ‘Gundem’ kategorisinde gunun 6ne cikan haberleri, yasanan sicak
gelismeler, son dakika haberleri gibi gun icinde yasanan &nemli haberler yer
almaktadir. ‘Siyaset’ kategorisinde ise secimler, milletvekilleri, yasalar vb. hakkinda
gerceklesen giinlik siyasi haberler bulunmaktadir. Bu kategorilerde paylagimlarin diger
kategorilerden fazla olmasi gazetelerin, gindem yaratma ya da giindem haberlerini
gliclendirme ¢abasi olarak yorumlanabilmektedir. Bu iki kategorideki haberler neredeyse
basliklarina kadar buyik oranda aynilik gdstermektedir. Gorus ayrihigi olacak siyasi
durumlarda ise basliklar ve okuyucuya verme bigimleri degismistir. Bununla birlikte
tguncu siralara bakildiginda aslinda sitelerin giindem disinda neyi 6n plana ¢ikardigi,
bir baska deyisle haber politikalari hakkinda fikir edinilebilmektedir. Rotahaber Ggiincl
olarak (Guncel kategorisinden ylzde 43,8 farkla) yluzde 5,7 oraninda ‘Magazin’
kategorisini 6n plana ¢ikarirken, T24 sitesi paylasimlarinda (Gulncel kategorisinden
yuzde 41,3 farkla) ylizde 7,7 oraninda ‘Spor’ kategorisine agirlik vermistir. Korhaber
sitesi ise ylzde 9,2 ile ‘Ekonomi’ kategorisine yer vermistir. Bu oranlardaki farklihk
gazetelerin asil amacinin Twitter’da 6zgun paylasimlar yaparak takip edilmek yerine,
glindem haberleriyle takipgilerine ulasmak oldugunu bir kere daha vurgulamistir.

Arastirma kapsamindaki U¢ dijital gazetenin Facebook'da en c¢ok paylastig
kategorilere bakildiginda da, Twitter’da oldugu gibi, ilk iki kategorinin ‘Giincel’ ve
‘Siyaset’ kategorisi oldugu belirlenmistir. Haber sitelerinin Facebook'da en c¢ok
paylastigi Uglncu kategorilerin ise, Rotahaber tarafindan ‘Medya’ (yizde 6,8) , T24
tarafindan ‘Spor’ ve ‘Dinya’ (ylizde 7,1), Korhaber tarafindan ise Ekonomi (ytzde 9,2)
kategorisi oldugu belirlenmistir. Twitter’da oldugu gibi Facebook paylasimlarinda da
gazeteler dnceligi glincel ve siyasi konulara vererek, giindem yaratmay!i veya yaratilan
glindeme okuyucu ¢cekmeyi hedeflemislerdir. Hatta Rotahaber gibi bu platformu haber
okutma amacindan c¢ok video-resim galeri gibi eglendirme amacl kullanan bir site bile
paylastigi haberlerinin ylizde 70’ini bu kategoriden se¢mistir.
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4.1.4. Sosyal Medyada Paylastiklari Haberlerin Saat Dilimlerine Gdre Dagilimi

Arastirma kapsamindaki dijital gazetelerin, haberlerin giris saati baz alinarak, sosyal
medyada hangi saat dilimde girilen haberlerini daha ¢ok paylastigi arastiriimak
istenmistir. Ug site icin, 0-6 dilimi ve 18-24 diliminde diger saatlere gére daha az
paylasim yapildigi tespit edilmistir.

Rotahaber ve T24’lin Twitter’da daha ¢ok 6-12 diliminde girdikleri haberleri paylastiklari
gorilirken, Korhaber’in ise Twitter'da en c¢ok paylasimi 12-18 diliminde girdigi
haberlerden sectigi gdzlenmistir.

Coschedule.com’da yer alan Nathan Ellering tarafindan 16 calismadan derlenerek
olusturulan ‘What 16 Studies Say About The Best Times To Post On Social Media’ adli
calismada Twitter’da paylasim yapmak icin belirlenen en iyi saatler, 12-18 diliminde
yer almaktadir. Bu saat diliminde en ¢ok paylasim yapan Korhaber’in diger sitelere
gbére daha az etkilesim almasi sosyal medyada etkin olabilmek igin, saat disindaki
diger faktorlerinde etkili oldugunu géstermistir.

Calismada Twitter’t daha c¢ok kullanicilarin yolda gidip gelirken kullandigi séylense de,
elde edilen verilere gore Turkiye’de daha cok is saatleri icinde kullanildigi gérilmustir.

Sitelerin Facebook’da en ¢ok paylasim yaptigi saat dilimine bakildiginda ise T24
disinda, Twitter paylagimlarindan farkli oldugu goértlmastiur. T24’Gn yine en cok
6-12 diliminde paylasim yaptigi, Rotahaber’in 12-18 diliminde, Korhaber’in ise 6-12
diliminde en ¢ok paylasim yaptigi belirlenmistir.

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

Arastirma verilerinden elde edilen sonuclara gére Rotahaber, 12-18 dilimindeki
haberlerini daha c¢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 ylzde sekizini paylasan Rotahaber, bu platformu
etkin olarak kullanamamistir. Diger iki site de, 6-12 dilimi ile paylasim i¢in uygun olan
bir aralikta paylasim yapmislardir.

4.1.5. Sosyal Medyada Paylasilan Haberlerin Saat Dilimlerine Gdre Kategori Dagilimi
Dijital gazeteler tarafindan sosyal medyada paylasilan haberlerin kategorilere ve

saat dilimlerine gbre dagilimlari ayri ayn belirlendikten sonra bu iki degisken birlikte
incelenerek siteler bazinda, saat dilimlerine gére hangi kategorilerin 6n plana ¢iktigi
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arastinimistir. Bu amacla acik kaynakli bir istatistik programi olan SOFA STATS
programindan faydalaniimistir. Saat dilimlerine gére gruplandirilan veriler ile haber
kategorilerine gruplandirilan veriler program yardimiyla capraz tablolar haline
getirilmistir. BOylece, dijital gazetelerin Twitter ve Facebook’da paylastiklari haberlerin
saat dilimlerine gére kategori dagilimlari elde edilmigtir.

Arastirilan Ug dijital gazete icin elde edilen sonuglara gore, gazetelerin paylagimlarinda
saat dilimlerinin degisikliginin, paylasilan haber kategorisine bir etkisi olmadigi
belirlenmistir. Ug gazete de her saat diliminde en cok ‘Gilincel’ kategorili haber
paylasmayi se¢mistir. Bununla birlikie gazetenin saat dilimlerine gbre paylasimlarini
farklilastirmayi se¢medigi, bu baglamda 6zel bir strateji izlemedigi de géralmustur.

4.1.6. Sosyal Aglardaki Takip Edilirligi

Arastirma kapsaminda dijital gazetelerin sosyal medya hesaplarina bakilarak takip
edilirliklerini degerlendirmek amaciyla takipg¢i sayilari kaydedilmigtir.

Secilen siteler arasinda takip edilirligi en fazla olanin 189.512 Facebook takipgisi ve
736.000 Twitter takipgisi ile T24 oldugu goérulmustir. Bu sirayr 113.272 Facebook
takipcisi 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.

4.2. Dijital Gazetelerde Sosyal Medyanin Haber Okunurluguna Etkisi

Dijital gazetelerin sosyal medya kullanim stratejilerinin incelenmesinin ardindan,
haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi arastinimistir. Bu amagla sitelerin
kendi istatistiki verilerine ulasilmasini saglayan Google Analytics verilerinden,
haberlerin okunma sayilarina ve bu okuyucularin haberlere hangi kaynaktan geldigi
bilgilerine ulasiimigtir. Arastirma kapsaminda sosyal medyanin etkisi incelenmek
istendiginden, haberlere Twitter ve Facebook’tan gelen kullanici sayilari kaydedilmistir.

Tablo 1: Dijital Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal Medya'dan Gelen | Sosyal Medya

Okunma Okunma Etkisi (%)
Rotahaber | 2.617.941 135.985 5.2
T24 |1.661.534 422.004 254
Korhaber | 1.168.861 98.921 8.5

Bu veriler 1s1ginda, Rotahaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi
yuzde 5,2, Korhaber’in haberlerinin okunmasinda sosyal medyanin etkisi yuzde 8,5’dir.
T24 sitesinde ise sosyal medya etkisinin ylizde 25,4’e ¢iktigi gérilmektedir.
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Tablo 2: Dijital Gazetelerin Haberlerinin Okunmasinda Twitter’in Etkisi

Twitter'dan Gelen | Twitter Etkisi
Okunma Okunma (1)
Rotahaber 2.617.941 106.670 4,1
T24 1.661.534 200.439 12,1
Korhaber 1.168.861 75.065 6.4

Dijital gazetelerin haberlerinin okunmasinda Rotahaber’de yizde 5,2’lik sosyal medya
etkisinin ylzde 4,1’inin Twitter’dan geldigi gérulmustir. T24'de yizde 25,4’l0k sosyal
medya etkisinin ylzde 12,1’inin Twitter’dan geldigi belirlenmistir. Korhaber’de ise
8,5’lik sosyal medya etkisinin ylzde 6,4’inun Twitter’a ait oldugu gézlenmistir.

Tablo 3: Dijital 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

Dijital gazetelerin haberlerinin okunmasinda Rotahaber’de yizde 5,2’lik sosyal medya
etkisinin ylzde 1,1’inin, T24'de ise ylzde 25,4’lik sosyal medya etkisinin ylzde
13,3’Unln Facebook’dan geldigi belirlenmistir. Korhaber’de ise 8,5’lik sosyal medya
etkisinin ylizde 2’sinin Facebook’a ait oldugu gérulmustur.

4.2.1. Haber Giris Saatlerine Gore Okunurluguna Sosyal Medyanin Etkisi

Haberlerin giris saatlerine gbére okunmasinda sosyal medya etkisinin ne derece
degistigine bakildiginda, Rotahaber ve T24’de 18-24 diliminde girdikleri haberlere
sosyal medyadan daha cok okuyucu geldigi, Korhaber'de ise 12-18 dilimindeki
haberlerinin okunmasinda sosyal medyadan daha ¢ok okuyucu geldigi tespit edilmistir.
Bu durumda girilen haberlerin Facebook ve Twitter’da sitelerinde en ¢ok paylasim
yaptiklar saat dilimleri ile sosyal medyadan gelen okuyucunun en ¢ok geldigi saat
dilimi farkh oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4: Dijital 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 5,5 0,4 5.9 9,3 12,8 222 6,0 1,9 7,9
6-12 dilimi 39 1,0 49 11,6 9,6 21,2 6,6 1,9 8,5
12-18 dilimi 3,7 1,2 5,0 13,2 11,4 24,6 6,6 2,3 8,9
18-24 dilimi 4.8 1,3 6,1 13,4 21,1 34,5 6,0 2,0 8,0
Toplam 4,1 1,1 5,2 12,1 13,3 254 6,4 2,1 8,5

Dijital gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gére okunmasinda Twitter’dan gelen
okuyucu sayilarina bakildiginda, Rotahaber ve T24’lin en ¢ok 18-24 diliminde girdikleri
haberlere, Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde girilen haberlerine Twitter’dan
okuyucu geldigi tespit edilmigtir.

Dijital gazetelerin haberlerinin giris saatlerine gbre Facebook’dan gelen okuyucu
sayllarina bakildiginda, Twitter’da oldugu gibi Rotahaber ve T24’Gn en ¢ok 18-24
diliminde girdikleri haberlere okuyucu aldigi, Korhaber’in ise en ¢ok 12-18 diliminde
girdikleri haberler icin okuyucu aldigi tespit edilmigtir.

4.2.2. Paylasilan Haberlerin Kategorilerine Gore Okunurluguna Sosyal Medyanin
Etkisi

Arastirmaya haberlerin okunmasinda sosyal medya etkisinin haberlerin tirine gére
degisiklik gosterip gostermedigini anlamak icin, sosyal medya etkisi kategoriler
bazinda incelenerek devam edilmistir.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda sosyal medya etkisinin en ¢ok oldugu kategorilere
bakildiginda Ug site icin farkli sonuglar elde edildigi gérulmustur. Rotahaber’de en ¢ok
‘Saglik’ (yuzde 10,8) kategorisine sosyal medyadan okuyucu geldigi tespit edilmistir.
T24'de ‘Dinya’ (yuzde 50,3) kategorisindeki haberlere sosyal medyadan gelen
okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber'de ise ‘Guncel’ (ylzde 9,7) kategorisindeki
haberlere gelen okuyucunun en fazla oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde, sitelerin en ¢ok paylasim yaptigi kategorilerden
farkli oldugu gézlenmistir. Daha 6nceki bélimlerde ‘Glincel’ ve ‘Siyaset’ kategorileri 6n
plana cikarken, haber okunurlugunda sosyal medya etkisine bakildiginda herhangi bir
kategorinin 6n plana ¢ikmadigi géraimugtur.

Sitelerin haberlerinin okunmasinda Twitter’in etkisinin en c¢ok oldugu kategorilere
bakildiginda ise, Rotahaber’e Twitter'dan en ¢ok ‘Spor’ kategorisindeki haberlere
okuyucu geldigi goértlmustir. T24’de de ‘Spor’ kategorisindeki haberlere Twitter’dan
gelen okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de ‘Glncel’ kategorisindeki haberlerin
okunmasina Twitter etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir.
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Dijital gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda Facebook’un etkisinin
haberlerin tirine goére degisiklik gdsterip gdstermedigini anlamak icgin, bu etki de
kategoriler bazinda incelenmistir.

Sonuclara gére Rotahaber’e Facebook’dan en c¢ok ‘Saglik’ kategorisindeki haberlere
okuyucu gelmistir. T24’de ‘Dinya’ kategorisindeki haberlere Facebook’dan gelen
okuyucu sayisi en fazla iken, Korhaber’de ‘Gincel’ kategorisindeki haberlerin
okunmasina Facebook etkisinin en ¢ok oldugu tespit edilmistir.

4.2.3 Haberlerinin Okunmasinda Sosyal Medya Etkilerinin Saat Dilimlerine Gdre
Kategori Dagilimi

Dijital gazeteler tarafindan paylasilan haberlerin okunmasinda kategorilerine goére
sosyal medyanin etkisi ve haberlerin giris saatlerine gére sosyal medyanin etkisi ayri
ayri incelendikten sonra sosyal medyadan hangi saat diliminde girilen habere hangi
kategoriden okuyucu geldigini 6grenmek icin bu iki faktér bir arada incelenmigtir. Yapilan
capraz kargilagtirmalar sonucunda her Gg¢ dijital gazete igin de tim saat dilimlerinde,
sosyal medyadan en ¢ok Guncel kategorili haberlere okuyucu geldigi tespit edilmistir.

Sonuc

Dijital gazetelerin sosyal medyaya entegre olma cabasi yadsinamaz bir gergektir.
Her dijital gazetenin kendisine ait bircok sosyal medya platformunda hesaplari
bulunmakta ve hepsi bu aglar aktif olarak kullanmaktadir. Gazeteler, sosyal aglardaki
kullaniciyir cekmek icin sitelerinde 6zel paylasim formatlarina yer vererek, haberlerinin
bu platformlarda paylasiimasini kolaylastirmaktadir. Bu formatlarla takipgilerine
paylastiklar haberlerini okutmalarinin yani sira, kendi sosyal medya hesaplarinda
paylasmadiklari haberlerin yayilimina veya kendi takipgilerinden olmayan kullanicilara
ulasmay1 hedeflemektedirler.

Gazetelerin sosyal medya kullanimlari incelendiginde, paylasim yaparken tim
haberlerini kullanmadiklari; daha ¢ok gindem haberlerini paylasmayi tercih ettikleri
g6zlenmistir. Paylagimlarinda asil amacin, haber okutmaktan ¢ok, sitenin trafigini
arttirmak ve olusturulan gindem haberlerini glglendirmek oldugu belirlenmigtir. Bu
nedenle haberlerden daha fazla olacak sekilde, video-foto galeri ve sevilen yazarlarin
kdse yazilarini paylasma yoluna gittikleri gérilmustir. Bununla birlikte dikkat ceken
glindeme dair haberleri yine farkl saatlerde birden fazla paylasarak, sosyal medyanin
akis siralamalarinda farkli saatlerde yer alarak daha cok tiklanmayi hedefledikleri
goralmustar.

Dijital gazeteler paylagimlarini genel olarak en ¢ok calisma saatlerini igine alan saat
dilimlerinde yapmaktadir. Gazetelerin paylasimlarinda ve aldigi takipgi etkilesimlerinde
saat dilimleri degisikliginin, okunan haber tlrline bir etkisi olmadigindan, gazeteler
saat dilimlerine gére paylagimlarinda ézel bir strateji uygulamamaktadir.
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Dijital gazeteler sosyal aglardaki haber paylasimlarinda, haberlerini gorsellerle
desteklemektedir. Paylagsimlarda daha c¢ok sitelerde yer alan haberin resminin
kullaniimasiyla birlikte, yaziyla desteklenen gdrseller de tercih edilmektedir.

Dijital gazetelerin sosyal aglardaki takipgi sayilarinin fazla olmasi o agdan etkin bir
sekilde yararlandiklari ya da trafik aldiklari anlamina gelmemektedir. Bunun yaninda
her takipginin tiklanma sayisini arttiracagini distnerek, gazeteler takipgi sayilarini
arttirma ¢abasindadir. Sosyal medya aglarinin reklam alternatifleri de takipgi
saylilarinin artmasi ve haberlerin okunmasinda yardimci kaynak olmaktadir. Sponsorlu
haber alternatifi ile birlikte, gazetelerin sectigi haberlerin takipcileri olmayan kisilerin
sayfalarinda goriinmesi, haberlerinin okunmasi ve gazetenin bilinirliginin artmasina
olanak saglanmaktadir. Gazetelerin dogrudan kendi sayfalarinin veya profillerinin
tanitimini yaparak takipgi sayilarini arttirma olanaklari da bulunmaktadir.

Dijital gazeteler takipg¢i sayisini arttirma hedeflerinde ortaklagsalar da, sosyal medyanin
farklihklarini ve yeniliklerini kullanmadiklari gérilmustir. Okuyucu yorumlarina 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 yaratmamaktadir. Bu durumda kullanici yorumlarinin,
yazili basinda gazeteye gdnderilen mektuplardan farkh bir anlami yoktur. Sadece
yorum yapabilmenin kolaylastigi platformlarda, dijital gazeteler aktif gibi gériinen pasif
kullanicilar yaratmigtir.

Bir sosyal medya yeniligi olan etiket (#hashtag) kullanimina yer vermeden sadece haber
ve link paylasmalari, dijital gazeteleri sosyal aglarda bir adim geriye disurmektedir.
Konu bazinda insanlar ortak paydada bulusturan etiketler, hem insanlarin ilgilendigi
habere kisa yolla ulagiimasini hem de tartisilan bir konuda gazetenin haberini de igine
alarak aslinda yine tiklanma hedefine iyi bir hizmet sunmaktadir. Dijital gazetelerin
paylasimlarinda sadece link veya buton kullanmasi, kolay yolu tercih ettikleri veya
sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanma konusunda tam olarak bilgi sahibi
olmadiklari seklinde yorumlanabilir.

Facebook ve Twitter olarak incelenen iki agda, ayni haberlere farkli tepkiler verilebildigi
gibi, sitelerin bu aglarda farkli haberleri 6n plana c¢ikarttiklari géralmustar. Bir haber
Twitter’da paylasim rekorlari kirip yorum yagmuruna tutulurken, Facebook’da bir
paylasim bile almadigi géridlmustar. Bu durum hem aglarin kullanici profillerinin farkliligi,
hem de dijital gazetelerin bu aglari farkh kullanmasindan kaynaklanabilmektedir. Dijital
gazeteler haber dagitiminda Twitter’i daha etkili kullanirken, eglenceli video-foto galeri
veya yazar paylagimlarinda genellikle Facebook ‘u kullanmayi tercih etmektedir.

Sonug olarak, dijital gazeteler 6zgiin paylagsimlarla sosyal medya ortaminda olmaktan
¢cok, bu aglarda sadece siradan icerik paylasma yontemiyle haber paylasmay! tercih
etmektedir. Artan sosyal medya kullanim rakamlari dikkate alindiginda, ciddi bir
okuyucu potansiyeline sahip olan bu aglar, duzgln stratejiler ve degisen gazetecilik
anlayisiyla yenilendiginde dijital gazetelerin okuyucu getirme ve tiklanma amacini
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gerceklestirme potansiyeli buyik platformlardir. Bu nedenle sosyal medyada dijital
gazetelerin varligi ayr bir is kolu olarak gérulip, uzmanlar tarafindan etkin bir sekilde
yOnetilirse dijital gazetelere katkisinin daha fazla olacagi distintlmektedir.

Bu kullanim sartlan altinda sosyal medyanin dijital gazetelerdeki haber okunurluguna
etkisi arastinldiginda her gazeteye ait farkli ylzdeler elde edilmektedir. Sosyal
medyadan gelen okuyucu sayisi, hem gazeteler bazinda, hem de haberlerin icerigi
ve giris saatlerine goére degisiklik géstermektedir. 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 ylksek sonuglar elde edilmigtir.

Bununla birlikte, Columbia Universitesi ve Fransiz Ulusal Enstitiisii tarafindan yapilan
ve sosyal medya platformlarindaki paylasim aligskanliklarini inceleyen arastirmada
da (New Study Highlights Power of Crowd to Transmit News on Twitter, 2016) dikkat
cekildigi gibi, sosyal medyada binlerce kez paylasilan linklerin yarisindan fazlasinin
kullanicilar tarafindan tiklanmadan paylasiimasi, dijital gazeteler icin sosyal medyanin
etkisini zayiflatan bir etmendir. insanlar sadece paylagimlarda gériinen haberin ézetini
okuyarak, siteye gitmeden paylasimda bulunmaktadir.

Sosyal medyanin dijital gazetelerde haber okunmasina etkisi Uzerine bir genelleme
yaparken, konu veya gindemdeki hassasiyetleri barindiran istisnalari da atlamamak
gerekir. Maneviyat yuklu olaylar, olagan digi giindemler vb. konular bir anda batin
trafikleri altist edebilmektedir.

Sosyal medya ve haberlerin okunmasina katkisi ile ilgili bircok arastirma sosyal
medyanin etkisinin giderek arttigini vurgulamaktadir. Turkiye’'deki dijital gazeteler igin
yapilan bu arastirma sonucunda, T24 sitesi icin ylzde 4’ IUk bir fark ile Facebook’dan
daha cok okuyucu geldigi gérulse de, diger sitelere bakildiginda Twitter’ in okunmaya
etkisinin daha yogun oldugu gértlmektedir. Bu durum iki sosyal agin farkli kullanici
profillerine sahip olmasindan kaynaklanabilecegi gibi, haber sitelerinin bu iki agda
farkli tarzda paylasimlar yapmayi tercih etmelerinden de kaynaklanabilmektedir.
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