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OZET

SOSYAL MEDYA KULLANIMININ YAYGINLASMASININ TV REYTINGINE
ETKISI

Hamit Emanet
MBA Programi

Tez Danigmani: Prof. Dr. Esin Can

Agustos 2017, 54 sayfa

Hig siiphe yoktur ki televizyon 20. ylizyilda giindelik yasama fazlaca dahil olmus, en
dikkat c¢eken icatlardan biridir. Yillar igerisinde internet teknolojisinin de gelisimiyle
hayatimizin her alaninda var olmay1 basaran sosyal medya platformlar: ile televizyonun
arasinda siki bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada, temel basar1 6l¢iitii seyirciyi
ekran karsisinda miimkiin oldugunca fazla tutmak olan televizyon programlari i¢in son
derece dnemli olan reyting kavramina detaylariyla deginilecektir. Reyting 6l¢timiindeki
geleneksel yontemlerin eksileri ve artilar1 lizerinde durulacak ve son olarak reyting
Olglimiinde sosyal medyanin kullanilabilirligi iizerinde durulacaktir. Twitter, Facebook,
Instagram ve Snapchat gibi yaygin kullanilan sosyal aglarin TV programlarinin
izlenilirligine olan etkileri teker teker irdelenmistir. Caligmanin son bdliimiinde sosyal
aglardan Twitter temel alinarak, televizyon ile es zamanli sosyal medya kullaniminin
reyting oranlara etkisi incelenmistir. Twitter 6l¢iim sonuclar1 ile geleneksel 6l¢iim
sonuglart karsilastirilmis ve sosyal medya kullaniminin televizyon izleme davranisina
etkileri irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, Twitter, Reyting, TV



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE USE OF SOCIAL MEDIAAND TV
RELEVANT EFFECT

Hamit Emanet
MBA Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr. Esin Can

August 2017, 54 page

There is no doubt that television is one of the most remarkable inventions that have
been involved in everyday life in the 20th century. Over the years, with the development
of internet technology, it is seen that there is a close relationship between social media
platforms and television that have managed to exist in every part of our lives. In this
study, the basic criteria of success will be referred to in detail to the rating concept,
which is extremely important for television programs, which is to keep as much as
possible against the audience. We will focus on the advantages and disadvantages of
traditional methods of rating and finally we will focus on the use of social media in
rating measurement. The effects of watching TV programs on widely used social
networks like Twitter, Facebook, Instagram and Snapchat were examined one by one.
The effect of television and simultaneous social media usage on rating ratios has been
examined. We compared traditional measurement results with Twitter measurement
results and examined the effect of using social media on television watching behavior

Keywords: Social media, Facebook, Twitter, Rating, TV
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1.GIRIS

Insanlik tarihinin varligindan beri iletisim kavrami hep varliginin énemini korumustur.
Bilgi akis1 hayatin her aninda insanin karsisina ¢ikmistir. Kitle iletisimi ve bireyler arasi
iletisim akimi teknoloji ile birlikte biiyiik bir degisim evresine girmistir. internetin bu
kitle iletisimini saglayan aracina etkisi ile de; televizyon, radyo, gazete vb. gibi araglarin

da icerigini degistirmistir.

Internetin de gelismesi ile birlikte ortaya cikan yeni iletisim akimlar1 eski medya, yerini
yeni medyaya birakmustir. Internetin sagladigi imkanlar dlgiisiinde agiga ¢ikan sosyal
medya, Web 2,0 isimli kavramin da kullanilmasi ile yalnizca tek tarafli iletisim sistemi
yerini toplu ve es zamanli sosyal iletisim akimina birakmistir. Zaman ve mekan
sorunlarint yok eden geneli paylasim ve tartigmaya dayali sosyal medya programlari;

Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat, instagram vb. gibi 6rneklendirilebilir.

Internet teknolojisinin saglamis oldugu olanaklar ile birlikte insanlar tek tarafli
geleneksel iletisim araclarini birakmis ve toplu yorum yapma, tartisma ve geri bildirim
(yapma gibi olanaklar saglayan sosyal iletisim aglarma yonelmistir. Internet ile kitle
iletisim araglarinin etkilesimi ile ortaya ¢gikan Sosyal TV gibi yayin organlari ile birlikte
insanlarin es zamanli olarak birbirleriyle paylasim yaparken ayni zamanda televizyon
izlemesine olanak saglamistir. Akilli telefonlarin da yayginlagmasi ile birlikte insanlar
televizyon izlerlerken ayn1 zamanda sosyal medya araciligi ile filme iliskin yorumlarim

ve iyi veya kotii elestirilerini paylasabilmistir.

Ekonomik etmenler bir¢ok seyde oldugu gibi televizyon yayinciligr iizerinde de kendini
on plana tasimayr basarmustir. Iste bu sebepten dolay: televizyondaki her unsur ve
program kar amaci giitmektedir. Kapitalizmin televizyon sektoriine etkisiyle agiga ¢ikan
0zel kanallar, yayin gesitliliginin artisina sebep olmus ve bununla birlikte; gelirlerinde
reklam paymi arttirmayr amaclayan kuruluslarda reyting endisesi aciga cikmustir.
Internetin etkisiyle insanlar agi18a ¢ikan yeni sosyal paylasim aglariyla reyting, IMDB vs.
gibi 6lgiim yapabilme olanaklarina sahip olmustur. Insanlarin genel goriisiinii yansitan,
kolay erisime ve kullanim kolayligina sahip bu 6l¢iim yayinlar ile birlikte insanlarin

herhangi bir programin izlenilebilirligi ile ilgili 6nceden veya yayin sirasindaki



elestiriler araciligiyla bir 6n bilgiye sahip olmasmi saglamaktadir. Ornegin yaym
sirasinda  birgok izleyici tarafindan programa iligkin yapilan yorum ve elestiriler

karsilastirilip gegici bir reyting verisi saglanilabilir.

Bu c¢alismanin amaci sosyal paylasim aglarinin sagladigi bu avantajlarin televizyon
reyting Olclimleri {lizerinde ne denli etkili oldugu orneklerle ve tanimlarla ortaya
konulmaya calisilmistir.Calisma dort boliimden olugmaktadir: Birinci boliimde temel
basar1 Ol¢iitli seyirciyi ekran karsisinda miimkiin oldugunca fazla tutmak olan
televizyon programlar1 i¢in son derece Onemli olan reyting kavramina detaylariyla
deginilerek reyting oOl¢iimiindeki geleneksel yontemlerin eksileri ve artilart iizerinde
durulmustur.Ikinci béliimde ise reyting dlciimiinde sosyal medyanin kullanilabilirligi
tizerinde durulmustur.Ugiincii boliimde;Twitter, Facebook, Instagram ve Snapchat gibi
yaygin kullanilan sosyal aglarin TV programlarinin izlenilirligine olan etkileri
incelenmistir.Calismanin son boliimiinde sosyal aglardan Twitter temel alinarak,
televizyon ile es zamanli sosyal medya kullaniminin reyting oranlarina etkisi
incelenmistir. Twitter 6l¢tim sonuglari ile geleneksel 6lgiim sonuglart karsilastirilmis ve

sosyal medya kullaniminin televizyon izleme davranisina etkilerini ortaya koymustur.



2. TELEVIZYON KAVRAMI
2.1 TV PROGRAM SANAYISI VE GLOBAL YAYINCILIK

Uluslararas1 iletisim sanayisi, Avrupali ve Amerikali dev multimedya ortakliklar
tarafindan yonetilmekte ve kontrol edilmektedir. Yayincilik sistemleri hi¢ olmadigi
kadar etkilesim halinde oldugundan, bu durum fgilincii diinya iilkelerindeki medya
sanayisini de etkilemis, zamanla yayinlarin igeriklerini belirlemistir. Yayincilik alaninda
devlet tekellerinin kalkmasi, bu siiregte ekonomi ve reklam sektorii gibi sektorlerin
destegi, medya sanayisinin hizla biiylimesine ve koklii degisimlerine gitmelerine ve
faaliyetlerini artirmalarina olanak saglamistir. Global yayimciligin temeli bu sekilde
atilmistir. Global yayincilik, pazar payinin korunabilmesi ve rekabete katilabilmek i¢in
sirketlere ekonomik olarak gii¢clii olma zorunlulugu getirmistir. Bu teknolojilerdeki
personel istthdaminin yaninda, program iiretim maliyetlerinin de fazla olmasi, bu
rekabete katilim icin biiylik yatirnmlar gerektirdigini gostermistir. Bu durum pazar pay1
cok biiyiik olmayan sirketlerin medya piyasasina girisini zorlastirmistir. Bunun
sonucunda bu alanda biiyiikk sermaye sahibi iilkeler (Ozellikle ABD ve diger lider
konumdaki {ilkeler.), iirettikleri igeriklerin ve verdikleri mesajlarin kolaylikla diger
iilkelerde de yayinlanmasini saglamis; diger iilkelerdeki medya sistemlerine sizmalari
sonucunda da bu iilkelerdeki kiiltiirel ve sosyal yapida degisim yasanmasina yol
acmislardir. Yasanan gelismeler, ABD bagkanlarindan Clinton'un belirttigi gibi ticaret ve
iletisimin evrensel oldugunu gozler Oniine sermistir. Medyanin, globallesmenin en

onemli tagiyicist oldugunu da agikga ortaya koymustur (Alemdar, 2005: 11-12).

Globallesme, medya sistemlerindeki rekabeti uluslararasi boyuta tasimistir. Amerika
Birlesik Devletleri’nin kendi televizyon programlarini ve televizyon sistemlerini ligiincii
diinya tilkeleri ve Avrupa iilkelerine satmaya ¢aligmasi sonucu, Bulgaristan, Romanya,
Macaristan, Slovakya ve Litvanya gibi iilkelerde uydu ve kablolu yayincilikla birlikte
etkinlik kazanmalar1 Avrupa’yr harekete gegirmis ve kiiltiir yapilarini korumak ve tilke
i¢i yayinciliin zarar gormemesi adina Avrupa kaynakli olmayan yayinlara bir sinirlama

getirmislerdir (Morley, Robins, 1997: 39).



ABD'nin yayincilik sanayisinde ulusal ve uluslararasi alanlarda kazandigi basarilar,
medya alaninda gelismekte olan iilkeler tarafindan model alinmasinda oldukga etkili
olmustur. Ancak, bu modeli belirleyen iilkelerin sayisinin gittikge artmasi, sakincali
gorilmektedir ve birebir modelleme yapilamamasi, uluslararasi alanda smirlayici
diizenlemeler getirilmesini zorunlu kilmaktadir. Zira medyanin temel ilkesinin
“kamuoyu olusturma” ve “bilgilendirme” olmasi gerekirken, milletlerin diinyay1
algilama bigimlerini etkileyebilecek c¢esitli kiltlirel, sosyal, siyasi, ekonomik
yapilanmalara yol agabilecek glicte bir silah olarak da kullanilabilecegi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu konunun ne kadar ciddi oldugu, neden uluslararasi alanlarda

tartisilarak yasal diizenlemelere ihtiya¢ duyuldugu kolay anlasilabilir hale gelmektedir.

Yayincilik alaninda lider durumda olan Amerika, uluslararast dolasimdaki sinema
filmlerinin, televizyon programlarinin bircogunun iiretimini yapmaktadir. Diger tilkeler
ya bu film ve programlari satin almakta, ya da ayni1 formatta taklitlerini tiretmektedirler.
Su an dolasimda olan bir¢ok film Amerikan Hollywood tarafindan iiretilmekte ve MGM,
20th Century Fox, Universal, Columbia Pictures gibi stiidyolarda tiretilmektedir. ABD,
program iiretiminde diinyada ilk sirada yer almaktadir. Oldukc¢a basarili liretimler yapip
bunlar1 diger iilkelere satarak milyar dolarlar kazanmaktadir. Avrupa’yla rekabet
edebilmek adina, daha ucuz maliyetlerle daha ¢ok program satarak Tiirkiye'nin de i¢inde

bulundugu birgok tilkenin medyasinda yapilanmaya baslamislardir. (Hiirriyet, 2007: 11).

Televizyon, toplumsal yasamlara sekil veren ve sosyal hayati anlatan kiiltiir sanayisi
olarak da tanimlanabilir. Tim sosyal konularda halkin tepkilerini, egilimlerini,
gruplagsmalari, diisiincelere meydan okunmalari, nasil diisiiniilecegini sunus sekli
bakimindan eglence sanayisinde televizyon 6nemli bir yer tutar. TV programlari yoluyla

aktarilan igerik son derece 6nemlidir.

Yayimcilik sanayisinin pazar stratejilerini belirlemede, izleyici beklentileri ne kadar
onemli olsa da en 6dnemli unsur iiretimin miimkiin oldugunca ucuza mal edilebilmesidir.
Ciinkii sonug olarak medya sektorii ekonomik tabanli bir sektordiir. Medya sanayisinde
reklam miisterilerinin ve sponsorlarin kazanilmasi, kéarin arttirllmasi, reytingin
arttirllmas1 gibi unsurlar son derece onemlidir. Bu durum program igerikleri, yayin

politikalar1 gibi etmenlerin aynilasmasina yol agmaktadir (Pazarbasi, Yilmaz, 2007).



2.1.1 Dizi Filmlerinin Sanayilesmesi

Globallesmeyle birlikte tiim diinyada kar temelli medya egemen olmustur. Bu siirece
Amerika basta olmak iizere baz1 giiglii batili devletler yon vermektedirler. Daha fazla
kar, daha fazla reklam geliri elde etmek ve daha fazla izleyiciye ulasabilmek adina
kamu yayincilif1 anlayisinin yerine ticari yayimcilik anlayisi sisteme hakim olmustur.
Medyanin liberallesmesiyle birlikte, gelismekte olan {ilkelerin gelismis iilkelere
ekonomik ve teknolojik bagimlilig1 artmistir. Bunlarin yani sira, bu bagimlilik kiiltiirel

bagimliliga da neden olmustur.

Medya iriinlerinin degerlendirilmesi ilk olarak yabanci izleyiciler tarafindan
yapilmaktadir. Bu {riinlerin o ilkenin kiiltiirel ge¢misi ve bilgisi olmaksizin
degerlendirilmesi, medya ekonomistleri tarafindan uzun sure tartisilmistir. Zira bu
durumda bir degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in o iilkeyle ilgili gerekli kiiltiirel
birikime sahip olmak gerekir. Tartismalar sonunda, kiiltiirel indirim (cultural discount)
kavrami gelistirilmistir. Medya iirlinlerinin i¢ pazardaki degerleri baz alinarak yabanci
pazarlardaki degerleri tam anlamiyla tahmin edilemez (Lee, 2006: 260). Ciinkii
izlemenin ¢ekiciligi, seslendirmelerden, alt yazilardan dolay1 azalabilmektedir (Hoskins,
MacFadyen, Finn, 1997: 4). Bu nedenle herkesin kendi kiiltiirtinde, kendi dilinde, kendi
programini liretmesi ve izlemesi kiiresel medya sanayisinin temel slogani olmustur. S6z
konusu durumdan hareketle iilkemizde de izleyenlerin yerli dizi ve filmlerle kendilerini
daha kolay 6zdeslestirebildigi, yerli dizileri yabanci dizilere oranla daha ¢ok tercih ettigi
reyting oranlarina bakilarak goriilmekte ve kiiltiirel indirim kavramini  hakl

cikarmaktadr.

2.1.2 Tiirk Dizi Filmleri ve Diger Ulke Dizi Filmlerinin Karsilastirilmasi

Tiirk dizileri bir yandan modern yasam tarzini benimseyen, bir yandan da Islam
diinyasinin degerlerini ve geleneklerini reddetmeyen yapisiyla izleyicinin ilgisini
¢ekmekte ve Ortadogu, Kuzey Afrika ve Dogu Avrupa’da Amerikan dizileriyle rekabet
eder hale gelmistir. Ve 200 milyon dolardan fazla gelir getirmektedir. Tiirkiye nin bu
alandaki 2023 hedefi ise 1 milyar dolar olarak ifade edilmektedir
(http://www.ito.org.tr/wps/portal/gazete-detay?WCM_GLOBAL_CONTEXT=ito_



portal_tr/ito-portal / gazete/gzt-2014gzt  -2014-9/gzt-2014-9-26/a022d18045dd5
d5983e1ff174d181f0c).

Yerli yapimlar global egilimlere uygun olarak aksiyon, genglik, aile, polisiye gibi bircok
farkli tiirde romantizm ana temasiyla 6zellikle kadin izleyicilerin ilgisini ¢ekmekte ve
kiiresel rekabetini katilmaktadir

(http://www?2.deloitte.com/content /dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-

telecommunications/tr-media- tv-report.pdf).

Belgika’nin Le Soir gazetesinin 31 Mart 2014 tarihli haberinde Tiirk yapimi dizilerin
uluslararas1 alandaki basarilarina dikkat c¢ekilerek, Tiirkiye’nin yilda 100 yeni dizi
yapimi ile Amerika’nin geride biraktiginm1 ve 70 farkli iilkeye yaptigi ihracat ile de
birinci siray1 isgal ettigi belirtilmistir. Gazete bu haberinde bahsi gegen 70 iilkenin ithal
ettigi TV dizi filmlerinin yilizde 13'liik bir kisminin Giiney Kore'den ithal edildigini,
yiizde 32sinin Amerika'dan ithal edildigini ve ylizde 36’lik bir oranla Tiirkiye'den ithal
edildigini belirtmistir (http://yenihaber.be/turkiye-orta-asyanin-yeni-
holywoodu/25610/). Bu da iilkemizin global yayincilik sanayisinde sadece tiiketici
olmadiginin, bunun yaninda ayni zamanda iiretici iilke konumuna ilerlediginin ve
ilerleyen zamanlarda tiretici tilkeler arasinda yer alacaginin en 6nemli gostergelerinden
biridir.

Medya sanayisi, oligopolistik bir yapi sergilemektedir. Dizi ve programlara reyting
oranlarina gore para Odenmesi, izleyici ve sponsorlart programa c¢ekmek adina
magazinsel unsurlarin artmasma neden olmaktadir. Sektdrde uygulanan ekonomik
politikalar sonucunda yayin projelerinin kabul gormesi, kabul gorse bile uzun bir siire
yayinda kalmas1 gittikge daha da zor bir hale gelmektedir. Kanallar genellikle yapim
sirketleriyle 13 boliim tizerinden anlagsma yapmaktadirlar. Yayinlanan ilk birkag boliim
sonrast dizinin reytingleri konusunda fikir sahibi olunmaktadir. Eger beklenti
gerceklesmez ve projenin reytingi diisiik olursa dizi yayindan kaldirilmakta, istenilen
oranda reyting alirsa yeni 13’er bdliimliik sezon anlagmalar1 yapilmaktadir. Bu
durumlarda yapim sirketi ekonomik olarak yeterince gii¢lii degilse kanalla pazarlik giicii
zayif olmakta, biit¢e yetersizligi nedeniyle sektdrde tutunmalart zor olmaktadir
(Pazarbasi, Yilmaz, 2007). Bu durum disiik biitceli yapim sirketlerinin varligim
stirdiirmelerine engel olmaktadir. Fakat bu alanda bagimsiz yapim ortakliklariin
desteklenmesi, medyanin ¢esitli ve ¢ogulcu bir yapi olusturmasi agisindan oldukca

onemlidir.
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Amerikan sirketleri gibi bu sanayide so6z sahibi bagimsiz yapim sirketleri giiglii
yapimcilar, ekonomi kuruluslar1 ve sponsorlar tarafindan desteklenmektedir. Ulkemizde
boyle bir sistemin heniiz oturmamis olmasmin temel nedeni finans kuruluslarinin
dizilerin kisa silirede yayindan kaldirilabilecegi diisiincesiyle ilk projelere ve sektore
yeni giris yapan yapimcilara maddi destek saglama konusunda ¢ekingen
davranmalaridir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ise belli sartlar dahilinde sinema sektoriine

maddi destek saglarken, bu destegi heniiz dizi sektoriine saglamamaktadir.

2.2 TV’'DE REYTING KAVRAMI
2.2.1 Reyting Nedir?

Reyting, televizyondaki yayinlarin ne kadar izlendigini belirlemeye yarayan, izlenme
payma gore degerlendirilen ve AGB tarafindan 1988 yilindan beri gergeklestirilen
6lgme olayidir. Reyting genellikle yayimcilar ve reklamcilar tarafindan, ne kadar kisi ve
kimlere ulagildigini belirlemek i¢in kullanilir. Bu daha genis anlamiyla izleyici Kitle
aragtirmas1 anlamimna gelir. Reyting 6l¢iimii her evde yapilmaz. Istatistik kurumlarinmn
Olgiitler dogrultusunda belirlenen hanelere reyting sirketlerinin araciligiyla reyting
cihazlan yerlestirilir. Bu cihazlar yaklagik 2200 haneye yerlestirilmektedir. Reyting
Olciimiinde esas olan, gizliliktir. Reyting cihazlari, giin i¢inde en fazla izlenen yayinlar

liste halinde ortaya koyar.

2.2.2 Reyting Ol¢iimiiniin Amaci

Temelde, reyting (izlenme orani) dlgiimlerinin iki amaci vardir. Ilk amag reklam veren
sirketlerin, reklamlar1 hangi programlarin arasinda koymasi gerektigine yardimci olmak,
ikinci amag ise kanallarin hangi programi hangi saatte yayinlamasi gerektigine karar
vermesi ve hangi programin yayindan kaldirilmasi gerektigine karar vermesine yardimci
olmaktir. Yani bir programin reytingi ne kadar yiiksekse, bu program arasinda
yayinlanan reklam da o kadar biiyiik bir kitleye ulasacak demektir. Bunun yaninda,
kanallar takip edilmeyen islerini yaymdan kaldirmakta yayimnlarin ne kadar basarili

oldugunu bu sayede 6grenmektedirler. Reyting dl¢limiiniin izleyiciye bir katkist veya



faydas1 yoktur. Bu islemin en biiyiikk amaci televizyon kanallarmin ve reklam

sirketlerinin iglerini kolaylagtirmaktir.
2.2.3 Reyting Ol¢iimiiniin Diiriistliik Problemi

Reyting sisteminin reklam veren sirketlerin triinlerini ulastirabildigi sehir niifusu
cergevesinde degerlendirmesi, orneklemin de buna yonelik segilmesi, arastirmalarin
diiriistliigline daima siipheyle bakilmasina neden olmaktadir. Yapilan ¢aligmalarin sinirl
sayida aile ile yapilmasi da gilivenirlik problemini dogurmakta ve daima cesitli
elestirilere maruz kalmaktadir. Bu elestiriler, bilimsel ¢evrelerden, kose yazarlarindan
ya da yaymcilik sektoriinden gelebilmektedir. Son zamanlarda, reyting Ol¢iim
arastirmasinin nesnel olmadigi iddialar1 ve panel ailelerin adres listelerinin afise olmasi
gibi deliller, reyting Olclimleri isinin nesnelligine, tarafsizligina, dogruluna ve
giivenilirligine golge diislirmiistlir. Doorinsight tarafindan yapilan arastirma sonucunda
reklam verenlerin ve yayincilik sektoriinde calisanlarin yiizde 40'mmin arastirma

sonuclarina giivenmedigi agiga ¢ikmistir.

Verilerin giivenilirligi iki sekilde kontrol edilmektedir. Birinci kontrol yontemi bagimsiz
denetgiler tarafindan yapilan, digeri ise sirket tarafindan yapilan ve haftalik panel
kontrolii ve bilgisayar kontrollerini i¢eren kontrol yontemidir. Bilgisayar kontrolleri
sayesinde elde edilen verilerde hatali veya siipheli kullanimlar tespit edilebilmektedir.
Bu kontrollerde bulunan hatalar, bazi terimlerle ifade edilmektedir. Bunlardan ilki “Nil
viewing”dir. Nil viewing, o hanede o giin hi¢ televizyon izlenmedigi anlamina
gelmektedir. Bir hanede gergekten de televizyonun hi¢ acilmadig giinler olabilir. Ancak
“nil viewing” durumu bir evde iist iiste 3 giin gozlenirse liretim boliimi o aileyi
arayarak ariza durumu olup olmadigini kontrol etmektedir (Giinalp, 2007, s.154.).
Bahsedilen bir diger terim ise “lazy viewing” yani “tembel izleme” dir. Bunun anlami,
TV agik oldugu halde hicbir aile bireyinin kendi diigmesine basmamasi durumudur
(a.g.e. s. 153.). Bu durum genellikle 5 yas alt1 ¢ocuklar1 oyalamak i¢in televizyon agik
birakildiginda isaretleme yapilmamasi sonucu meydana gelmektedir. “Lazy viewing”,
gercekten de bu tarz tembelliklerden kaynaklaniyorsa aileler goérevlerini yapmalari
konusunda tekrar uyarilir, bu olay tekrarlanirsa da cihaz o aileden sokiilerek baska bir

aile panele katilmaktadir (B. Basal, 1998, s.51-52.).



2.2.4 Tiirkiye’de Reyting Ol¢iimii

Tiirkiye’de reyting Olglimii arastirmalarina girmeden Once, reyting Ol¢iimlerinin
yapilmaya baslandig1 zamana kadar olan yayincilik tarihini incelersek, kronolojik olarak

asagidaki gibidir:

I. 1927 yilinda Tiirkiye’de radyo yayinciliginin baglamast,

ii. 1964 yilinda TRT Kanunu’nun yiiriirliige girmesi ve TRT nin kurulmasi,
iii. 1968 yilinda deneme yayinlarinin baglamasi,

Iv. 1984 yilinda TRT nin tiim kanallarinda renkli yayinlara baglamasi

V. 1989 yilinda 6zel kanallarin yayina baslamasi

3 Mart 1972'de TRT Tiirkiye’de televizyon reklamlarinin yaymina basladi. 1972'den
sonra lrtlinlerini hem isitsel hem de gorsel olarak pazarlama olanagi bulan markalar,
televizyonu etkin olarak kullanmaya basladi. Ozel kanallarin da devreye girmesiyle
yayinlarin izlenme orami dnem kazanmaya baslamistir. Ulkemizde izleyici 6lgiimii
aragtirmalart 1989 yilindan beri yapilmaktadir. 1992°den sonra ise IAA biinyesinde
kurulmus olan TIAK tarafindan gerceklestirilmektedir. TIAK, yap1 olarak bir OEK dur.
Reklam Verenler Dernegi (RVD), Reklamcilar Dernegi (RD) ve televizyon kanallarini
kapsar. Izleyici drneklem segimi, kontrolii, analiz ve raporlanmasi asamalar1 TIAK

tarafindan yiiriitiilmektedir.

Tirkiye’de izleyici 6l¢iimii, ABD ve birgok Avrupa iilkesinde 6l¢iim yapan AGB
Nielsen tarafindan yapilmaya basladi. Nielsen, reyting Ol¢iimlerinde Peoplemeter
(insan-metre) adli bir sistem kullanmaktadir. Peoplemeter, televizyonun hangi saatte
acilip kapandigini tespit etmekte, kumanda cihazindan gelen bilgileri depolamakta ve
izleyicinin, hangi saat diliminde, hangi kanali, hangi siirelerde izledigini 6l¢mektedir.
Televizyon agildiginda, cihaz iizerinde "Kimler Seyrediyor" sorusu goriiliir. Bu uyariyla
TV izleyen kisi kumandadan kendilerine ait diigmeye basar. Ornegin, 2 numaral aile
bireyi TV izliyorsa, o numara cihaz iizerinde belirmekte ve her 9 dakikada bir "Aym
Kisiler mi?" sorusu goriilmektedir. Bu sekilde aile {iyeleri programlar1 izlemeye baslama

ve bitirme anlarinda sahsi diigmelerine basmalar1 konusunda uyarilmaktadir.



Tiirkiye'de peoplemeter kullanimi ilk kez 1989 yilinda AGB Anadolu A.S. vasitasi ile
Istanbul’da 150 haneye PPM cihaz1 yerlestirilmesi ile baslamistir. Mevcut uygulamalar
arasinda en giivenilir olarak goriilen peoplemeter sistemi pahali bir sistem olmasina

ragmen hala 6l¢iimlerde kullanilmaktadir.

Secilen aileler, genel izleyici ve A/B grubu olmak iizere iki gruba ayrilirlar. A/B grubu
izleyiciler, genel izleyicilere gore gelir seviyesi daha yiiksek ve daha yiiksek harcamalar
yapabildigi i¢in reklam verenler A/B grubunu olusturan ailelerin izledigi programlarla

daha ilgilidirler.

TUIK’in 2009 yil1 Adrese Dayali1 Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) verilerine gore;
i. 72.561.312 olan Tirkiye niifusundan 2.500 hanelik bir orneklem
olusturulmustur.
ii. Kurulmus olan 3.574 PPM cihazi 51.657.783 (5 yas ve lizeri schirli niifus)
kisilik bir evren olusturur.
Cumhuriyet Savciligr tarafindan, aktif ppm kullanicilarindan 2.224 hanenin 1.100
tanesinin adres bilgilerinin sizdig1 tespit edilmis ve sonrasinda Televizyon Izleme
Arastirmalar1 Anonim Sirketi (TIAK) 20 Aralik 2011 itibariyla AGB Nielsen ile
caligmalarin1 durdurmustur. AGB Nielsen'den sonra TNS A.S. / Kantarmedya ile

anlagmastir.

2.3 TV’DE REYTING YARISI

Tiirkiye’de 1990 yilinda Magic Box International Magic Box Incorporated AG adl
sitket tarafindan kurulan Star 1 kanalinin yayma baslamasiyla yeni bir doneme
girilmistir. Ilk 6zel televizyon kanalmin kurulmasiyla, TRT'nin hakim oldugu alan, ticari
bir bakisa sahip yeni bir kanalla kars1 karsiya kalmistir. 1992 senesinde televizyon

izleme arastirmalar1 anonim sirketi yani TIAK kurulmustur. TIAK'1in hedefi,

I. TV izlenme 6l¢iimlerinin en adaletli ve giivenilir bigimde yapilmasini saglamak

ve bu konuda ¢ikar sahibi gruplarin ekonomik menfaatlerini gozetmek,
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ii. Olgiimiin teknik, parasal ve tiizel alt yapisi ile isleyisini olusturmak ve &lgiim
stirecini ve sonuglarini denetlemek,

iii. Sektor i¢in gegerli Olgiit (single currency) olacak tek bir izlenme verisinin
belirlenmesinin saglanmasi,

iv. Ol¢iim sonuglarindan faydalanacak olan reklam verenlerin ve reklamcilarin da
reyting oranlarini arttirmaya yonelik rekabet i¢inde olan medya kuruluslari ile is
birligini saglayacak 6zgiir, yanli olmayan ve kurumsal bir teskilat kurmak,

V. Bu durumda taraflar arasinda ¢ikabilecek uyusmazliklar1 ¢6zmek,

vi. Ulkemizde televizyon izleme arastirmalarmin yaygilasmasi, gelistirilmesi ve
televizyon programlarinin izlenme oranlarini O6l¢limleyip raporlamak veya
belirleyecegi  kosullar  cergevesinde  ligiincii ~ sahislara  yaptirmaktir

( http://www.tiak.com.tr/ ).

TIAK’mn, AGB Nielsen ihalesi 2010 senesine kadar devam etmis, TRT 2010 yilinda
sistemden ¢ikmis ve SBT isimli kendi ihalesini agmistir. Reyting 6l¢iimleri 2011 yilinda
durdurulmus, TIAK, TNS ile yeni bir sézlesme imzalamis ve 2011 yilinin Aralik ayinda
durdurulan 6l¢timler Ekim 2012 yilinda tekrar baglamistir. Bu durum aslinda oldukga
trajiktir. Diinyada ©6rne8i ¢ok fazla olmayan reyting Ol¢lim usulsiizliigii bizde de
yasanmis, peoplemeter cihazi bulunan 2224 hanenin 1110 tanesinin bilgileri sizdirilmig
ve reyting sonuclar1 etkilenmis, bazi program ve dizilerin haksiz kazang elde
ettirildigine dair bilgilere ulagilmistir. Su an kullanilan sistemde 6l¢iimii, Kantar Medya
TNS yapmaktadir. Olgiimii teknik olarak 2012 senesinden beri denetimini kurum,

Istanbul Ticaret Universitesi yapmaktadir.

Gilinlimiizde reyting televizyon yayinciligmin temel tasidir. Bir televizyon programini
kimin hazirladigi, kimin sundugu, icerigi, programa ayrilan biitge bir tarafa izlenme
orani bir tarafadir. Medyadaki bliyiik yarisin bas aktorii reytingdir. Televizyonun her
seyden Once bir ticari isletme oldugu en ¢ok bdyle durumlarda goze carpmaktadir.
Glinlimiizde bir program yeterli izlenme oranina ulasamazsa, icerigine ve kalitesine

bakilmaksizin yayindan kaldirilir hale gelmistir.
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Teknik bir terim olarak reyting, izlenme orani olarak da ifade edilebilir. Reyting, yayin
aleminde bulunan acik veya kapali tiim televizyonlarin bir programi izleme yiizdesidir.
Reytingin yaninda degerlendirme oOlgiitii olarak kullanilan “share” ise izlenme pay1
olarak ifade edilebilir ve o anda acik olan televizyonlardan ka¢inin o programi izledigini

temsil eder.

Reyting yarisinin en onemli goriilen saatleri TDK tarafindan “altin saatler” olarak
tamimlanmis “prime time” dilimidir. PR1 (20.00-22.00) ve PR2 (22.00-24.00) olarak
ikiye ayrilmis bu 4 saatlik zaman dilimi reklam gelirleri agisindan en karl tercih olarak
goriilmekte ve bunun sonucunda da rakip kanallar izleyicilere bu dilimde birbirine
benzer tiirde programlar sunmaktadirlar. Burada temel sorun, ayni tarzdaki programlara
yonlendirilen halkin, tek tiplesmis bir yaymcilifa mahkiim edilmesidir. Bu sorunun
¢Oziimii program planlamasindaki degisimler degil, toplumun i¢inde bulundugu
zihniyetin degismesiyle bulunabilir. RTUK'in bu konudaki gérevi, yaymlanan
programlari sadece hukuki olarak denetlemek yerine medya sanayisine yon vermesi, tek
tiplesmeyi engelleyici farkli tarzdaki programlarin yapimima maddi ve hukuki destek

vermek, kaliteli igerige sahip programlarin yayginlastirilmasina onciiliik etmektir.

Geleneksel medya tek yonlii, yayincidan izleyiciye sunulan ve zaman akigina dayanan
bir yaymn yapmaktadir. Bu yaym “linear yaym” olarak ifade edilebilir. Giiniimiizde bu
yayin tiirii yerini “non-linear” olarak adlandirilan IP tabanli 'istedigin zaman ulag'
sistemine birakmaktadir. TV yayinciliginin gelecegi agisindan ¢ok miihim olan 3
kavram ortaya ¢ikmaktadir: Icerik, baglanti ve tiiketici. Igerik, izleyici isteklerinin
belirlenip buna uygun yayinlar {iretilmesi; baglanti, izleyicinin IP tabanli hizmetleri
sorunsuz bir sekilde almasidir. Son olarak izleyici, reklam verenler acisindan hedef kitle
olarak diisiiniiliip yatirrmin hedef kitleye gore yapilmalidir. Internet protokolii {izerinden
gorlintii ve ses aktarimi yapan IPTV sistemi heyecan verici bir gelismedir. Bu sistem,
reyting ve reklam sisteminin koklii bir degisim yasamasina yol agacak gibi

goriinmektedir.
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2.4 INTERNET VE TELEVIZYON ILISKIiSI

Mesaj iletimi agisindan incelersek, internet ve televizyonun tek yonli bir akista oldugu
goriilmektedir. Kanallar, program yapimcilart ve reklam verenler igin televizyon
yayinciliginda siirekli geribildirim ve izleyici beklentilerini karsilamak son derece
mithimdir. Ciinkii sektor calisanlar1 hedef ve planlamalarini bu geribildirimler sayesinde
yapmaktadirlar. Fakat geleneksel TV yayinciligina bakilirsa ¢ok yogun bir etkilesim
gozlenememektedir. Izleyici telefonlari, elektronik postalari, mektup veya fakslari ile
iletilen elestiri ve begeniler sinirl sayidadir. Kanal, bu yollarla programlar hakkinda
yeterli bir geribildirim elde edememektedir. izleyicilerin tutumlari, tercihleri, yargilari
ve program hakkindaki kanaatleri yayincilar agisindan ¢ok énemlidir. Izleyici goriisleri
dikkate alinarak izlenme oranlarinin arttirilmasi ve bu sayede de reklam verenlerin
tercih ettigi bir yaym kurulusu olmak yayin sirketlerinin temel hedeflerinden biridir.
Gelenceksel televizyon yayinciliginda az olan bu geribildirim, internetin televizyon

yayinciliginda dnemli bir paya sahip olmasiyla artmistir (Yilmaz, 2008, s.394.).

Internetin hem radyo hem de televizyon yaymlarini yapisinda bulundurmasi, interneti
radyo ve televizyondan daha avantajli kilmaktadir. Ayrica internet kullanicilari
istediklerini segme konusunda daha 6zgiirdiir. Internet, radyo ve televizyona gore daha
interaktiftir. Hem yaymcilarla hem de kullanicilarla iletisim kurabilme sansina sahiptir
(MEGEP, 2006, s.24.).

Internet TV, acik bir ag iizerinden televizyon ve video igeriklerinin bilgisayardan
izlenmesidir. Ayn1 yaymlarin biiylik ekranli bir televizyondan izlenmesi séz konusu
oldugundan yaymin goriintii ve ses kalitesinde garanti verilememektedir (Kandemir,
2013, 5.17-18.).

Internet TV;

I. TV yayinlarina kablo yerine ag lizerinden ulasilmasi ve yayinlarin es zamanl
olarak izlenmesidir.

Ii. Bilgisayarlarda geleneksel yayinlarin yaninda yabanci dizilere, TV'de izlenme
sanst bulunmayan filmlere, ¢izgi film, kisa film ve belgesellere kolay
ulagilmasina olanak saglar.

iii. Televizyon izlemek yerine her ¢esit ek bilgiye ulasabilme ve interaktif bir

televizyonu kontrol etme imkani vardir (Uluoglakci, ss.56-57).
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Sekil 2.1: Ses ve Goriintiiniin Evrimsel Yollarla Birleserek internet TV’yi Olusturmasi

ANALOG

SES ANALOG

NTSC TV

DIiJITAL
SES

DIiJiTAL
TV

INTERNET
RADYO &
SES

TV
Alcis1

Kisisel
Bilgisayar

Kaynak:(Michael, 2004, s.2)

Internet TV hizmetleri ile geleneksel televizyon izleyicisi degisir, pasiflikten kurtulur ve
daha aktif bir hale gelir. IPTV ile birlikte yayinlar1 kaydedebilen izleyici i¢in yayin saati
kavrami ve televizyonun sundugu seceneklere mahkiim olma durumu ortadan kalkar.
Izleyici izlemek istedigi TV programim istedigi saatte izleyebilir. Bir bakima, TV

yayinciliginda bireysellik 6n plana ¢ikar.
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3.SOSYAL MEDYA TANIMI

Sosyal medya kavrammin ne olduguna ve nelerin sosyal medya bashigi altina
alinabilecegine dair daima bir kararsizlik bas gostermistir. Genel bir tanim yapmak
gerekirse, tiim diinyadaki bilgisayar aglarini ve sistemlerini birbirine baglayan, kisileri
birbirinden farkli sanal ortamlarda birlestiren web tabanli hizmetlerin genel ismidir
(Kusay, 2010: 67). Sosyal medya daha genis ifadesiyle Web 2.0 sistemi iizerine kurulan
daha yogun sosyal etkilesim saglayan topluluk olusumunu destekleyen ve is birligini

arttirmaya olanak saglayan web siteleridir (Akar, 2010: 17).

Web 2.0'1 dogrudan sosyal medyay1 simgeleyen bir kavram olarak kabul edemeyiz.
Insanlar sosyal medya kullanarak sahip olduklari sirket ya da kurumlarin tanitimini ve
reklamini1 yapabilmekte, kendi diisiincelerini rahatga ifade edebilmekte, bir iiriin ya da
servisin niteligi lizerine yorum yapabilmekte, arkadas listeleri olusturabilmektedirler.

Bu nedenle bireylerin sosyal medyaya ilgisi giin gectikce artmaktadir.

Duke Universitesi dgrencilerinden Jim Ellis ve Tom Truscott 1979 yilinda Usenet isimli
internet kullanicilarinin halka acik mesajlagmalarim1 ve tartigmalarini saglayan bir
program kurmuslardir. Bu program baslarda Duke ve North Calorina Universite’lerini
birlestiren bir reklam panosu olarak isleve ge¢mis sonradan daha kapsamli bir aga
yayillim gostermistir. Forum tiirlerinin en eski 6rneklerinden biri hala Usenet’tir. 1997
yilinda sosyal iletisim ag1 olarak isimlendirilebilecek ilk site agilmistir. Site
kullanicilarinin kendilerine ait bir profil olusturup arkadas ekleyebilmelerine olanak
saglayan SixDegrees.com isimli bu site 1998 yilinda kullanicilara ait arkadas
listelerinde dolasabilmelerine ihtimal saglamistir. Eski sosyal medya sitelerinden birisi
de Susan Abelson ve Bruce Abelson’un “Open Diary” isimli giinliik yazarlarina yonelik
sosyal ag sitesidir. Bu site resmi olarak 20 Ekim 1998°de kurulmus 7 Subat 2014’te ise
kapatilmustir. Ik kez o yi1l “weblog” sdzciigii kullamlmis, bloggerlardan birinin saka
amacl “weblog” kelimesi yerine “web blog” yazmasiyla “blog” kelimesi giinliik hayatta
yaygmlasmistir. Internetin izl yaygimlasmasi ile Facebook (2004) ve Myspace (2003)

gibi sosyal medya sitelerinin popiilerliginde yogun bir artig gozlemlenmistir.
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Sosyal medya kavramini daha sade bir sekilde agikliga kavusturmak icin Oncelikle
siklikla kullanilan Web 2.0 ve Kullanict Uretimi Igerik (KUI) kavramlarini net bir
sekilde sosyal medya kavramindan ayirmak daha etkili olacaktir. Web 2.0 kavrami ilk
olarak program gelistiricilerin 2004 yilinda World Wide Web’i (www) kullanis
tarzlarmna iliskin yeni perspektifin tarifini yapmak amaciyla kullanilmistir. Ortaya ¢ikan
yeni perspektife gore World Wide Web (www), uygulama ve konularin sadece belirli
kisiler yoluyla iiretildigi ve yaymlanmasina nazaran biitiin kullanicilarin aktif bir sekilde
stirekli olarak gelistirdigi bir ortamdir. Web 1.0 i¢in her tiirlii kisisel web siteleri ve
Britannica ansiklopedisi gibi drnekler verilebilir. Web 2.0’da ise bu tip pratiklerin yerini
vikiler, bloglar vs. gibi uygulamalar almigtir. Normalde Web 2.0, World Wide Web’in
teknik yonden o6zel bir giincellemesi degildir ancak fonksiyonellik olarak baslica
ozelliklere sahiptir. Bunlar i¢inde RSS (Haber basliklar1 gibi siklikla giincelleme
gerektiren konuyu 6Olglin bir sekilde girmeyi saglayan web formatidir), Adobe Flash
(Animasyon, ses, video vb. uygulamalar1 web sitelerine yiiklemek icin yaygin kullanilan
yontemdir) ve AJAX (Biitiin sayfayr kullaniciya yiikletmeden ekrana getiren tekniktir)
gibi Ozellikler vardir. Bu baglamda arastirildiginda ve incelendiginde, Web 2.0 i¢in
sosyal medyanin c¢ag atlamasini saglayan bir ara¢ olarak gérmek dogru bir diisiince

olacaktir.

Bu kapsamda ilk kez Darcy DiNucci tarafindan 1999 yilinda ortaya konulan Web 2.0,
aradan 5 yil gegtikten sonra ilk defa 2004 yilinda MediaLive International ve Tim
O’Reilly araciligiyla diizenlenen bir konferansta reel olarak yayginlik kazanmistir.
Darcy DiNucci Web 1.0 kavramini Web 2.0 i¢in bir embriyo niteliginde kabul
gormiistiir. Tek yonlii iletisimin esas alindigt Web 1.0 yayimncilik kavramina yatkinken,
Web 2.0 genel olarak katilimciliga dayanmaktadir. Zira konu olusturabilmek i¢in asiri
teknik bilgi gereksinimi duyan, yalnizca tek tarafli bilgi aktarimina ve insanlarin
internetten bilgi alip ¢ikmasma dayanan Web 1.0, kullaniciya yardim etme amach
programlar araciligiyla her bireyin istegi dogrultusunda kendi konusunu olusturup

kendini ifade edebilmesine olanak saglayan Web 2.0’1n yap1 taglarini olugturmustur.

Web 2.0 genel olarak sosyal medyanin teknik temellerini olusturmaktayken Kullanici

Uretimi Igerigi’ni (KUI) bireylerin Sosyal Medya’y1 kullanim bi¢imlerinin tiimii olarak
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varsaymak miimkiindiir. Ozellikle 2005 yilinda yayginlik kazanan bu kavram son
kullanicinin tiretip halka agik olarak yayilan bir¢ok medya konusunu gosterir. Ekonomik
Kalkinma ve Is birligi Orgiitii i¢in Kullanic1 Uretimi igerigi (KUI) ii¢ temel 6zellige
sahip olmalidir: Halka acik bir web sitesi veya secilmis bir ziimrenin erigim
saglayabilecegi bir sosyal ag sitesinde bulunmasi; belli sinirlar i¢inde yaratici bir ¢aba
sonucu ortaya ¢ikmig olmasi; profesyonel metotlardan farkli 6zelliklerde dizayn edilmis
olmasi. KUI, Web 2.0’dan once ortaya ¢ikmis olmakla beraber teknolojik karsitlar,
ekonomik karsitlar ve sosyal karsitlar KUI kavraminin 1980’lere oranla giiniimiizde

farkli yorumlanmasinda biiyiik rol oynamiglardir.

Kaplan ve Haenlein bu tanimlamadan sonra sosyal medya kavramini “Kullanic1 Uretimi
Igerigin” (KUI) degisim ve yaratimini saglayan ve Web 2.0’ teknik temelleri {izerine

kurulmus internet tabanl bir dizi uygulama seklinde agiklamislardir.

Birden fazla disiplini toplu olarak bulunduran bir unsur halinde diisiinebilecegimiz
sosyal medyanin ne beyan ettigini anlayabilmek i¢in sosyal medya islevlerinden, sosyal
medya araglarindan, sosyal medya konusundan, gelisen teknoloji ve dolayisiyla gelen
yeni medyadan yararlanilmaktadir. Bundan dolay1r tamamen birbirinden bagimsiz

aciklama ve tanimlar ortaya siiriilmektedir.

Taylor ve Okazaki’nin yaptiklar1 ¢aligmalarda belirttikleri gibi, sosyal medya aktif
kullanicilarin hem program hem de donanim yoéniinde etkilesimli, beraber kullanima
ucuz yollarla tartisma konusu vs. iiretimini daha kolay bir hale getirecek bir takim

teknolojik yenilik olarak a¢iklamistir.

3.1 SOSYAL MEDYANIN TEMEL OGELERIi

Sosyal medya sundugu olanaklarla birlikte ¢cok sayida paylasimin gergeklestigi, online
kullanicilarin meydana getirdigi en aktif platformlardan bir tanesidir. Sosyal medya
cesitli 6gelere sahiptir. Bu 6geler: Katilimcilar, seffaflik, konusma, toplum ve baglanti-

lilik olarak 5 baslik altinda incelenebilir (Mayfield, 2012: 5)
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I. Katihmeilar: Sosyal medyanin en temel 6gesi olarak kabul edilebilir. Sosyal
medya, alakali olan kullanicilarin her birinden doniitler alir ve katilimeilar

cesaretlendirir.

ii. Aciklik: Sosyal medya servisleri, feedbacklere ve katilimcilara agiktir. Sosyal
medya katilimcilari oylama, bilgi paylasimi ve yorum yapma gibi konularda
cesaretlendirmektedirler. Seyrek goriilse de, erisime yonelik engeller de

koyulabilmektedir.

iii. Konugma: Geleneksel medya, icerik veya bilgi aktarimina iliskin tek yonli yayin
yapar. Bireyle etkilesim i¢inde degildir. Sosyal medya ise iki yonlii iletisime imkan

tanir ve bu bakimdan daha mithimdir.

iv. Toplum: Sosyal medya, topluma siiratli ve etkili bir paylasim alan1 saglar. Bireyler
de boylelikle; sevdikleri fotograflar, videolar, siyasi goriisler, favori TV programlari,

kisisel zevk ve begenilerini 6zgiirce karsilikli bir sekilde paylasabilmektedir.

v. Baglantihlik: Sosyal medyanin pozitif yanlarindan biri de, site baglantilarina imkéan
saglamasidir. Yani sosyal medya kapsaminda bireyler, internet siteleri, arastirmalar

ve herhangi bir konuda link verebilmektedirler.

3.2 SOSYAL MEDYA KANALLARI

Bircok sosyal medya platformu farkli hedefler ve uygulamalar i¢in gelistirilmistir. Bazi
sosyal medya siteleri globallesmis durumdayken (Twitter, Flicker, Facebook, Youtube,
Wikipedia vb.), bir kismi1 da sadece yerel olarak hizmet vermektedir. Yerel veya kiiresel
olmasima bakilmaksizin tiim sosyal medya siteleri sosyal medyanin birer pargasidir.
Kim’e (2010: 216) gore kimi web sitelerinin evrensel diizeyde kullanici sayilar1 az olsa
da yerel olarak basar1 gosterdikleri goriilmiistiir. Bu duruma, Filipinler’de internet
kullanicilarinin yilizde 87’sinin Friendster adli sosyal ag sitesine, Brezilya’da ise Orkut

adli sosyal ag sitesinin kullanim orani 6rnek olarak gosterilebilir (Kim 2010, s.216).
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Kaplan ve Haenlein, sosyal medya platformlarin1 6 gruba ayirarak siniflandirmiglardir.

Bu siniflandirma, asagida ornekleriyle birlikte verilmistir.

Vi.

Isbirligi Projeleri / Ortak Projeler (6r. Wikipedia),
Bloglar ve mikrobloglar (6rn. Twitter),

ii. Kullanicr tiretimi igerik topluluklari (6rn. Flickr, YouTube, Youku),

. Sosyal ag siteleri (6rn. Facebook ve Cyworld),

Sanal oyun diinyalar1 (6rn. EverQuest),

Sanal sosyal diinyalar (6rn. Second Life).

Sosyal medyanin kendine mahsus birtakim belli bash nitelikleri vardir. Tim sosyal

paylasim aglarinda var olan bu nitelikler:

o

Kisisel profil olusturma: Bireyler sosyal paylasim sitelerinde kendilerine ait
bilgilerle acik ya da kapali profiller olusturabilmekte ve c¢esitli gruplara iiye
olabilmektedir.

Online baglanti kurma: Kullanicilar liye olduklari siteler araciligiyla, diger
tiyelerle iletisime gecebilmektedirler.

Cevrimici gruplara katilma: Facebook, Linkedin, MySpace vb. siteleri kullanarak
online gruplar meydana getirip, bagka kullanicilar1 bu gruplara davet
edebilmektedirler.

Cevrimici baglantilarla iletisim kurma: Sosyal paylasim sitelerinde, bireyler
etkilesime gegebilmekte; yazili ve gorsel iletiler gonderebilmektedirler. Diger
yandan sosyal medya, sesli ve goriintiilii gériisme olanagi da saglamaktadir.
Kullanicilarin olusturdugu igerigi paylasma: Sosyal paylagim sitelerini kullanan
bireyler fotograf, video veya yazili igerikleri diger kullanicilarla karsilikli olarak

paylasabilmektedir. Bu sekilde de etkilesim olanagi ortaya ¢ikmaktadir.

Kullanicilarin fikir ve yorumda bulunabilmesi: Sosyal aglar {izerinden paylasilan
iceriklere fikir belirtmek isteyen kullanicilar yorum yapabilmekte; bunun sonucunda

da daha 6zgiir bir ortam olugmaktadir.
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g. Bilgi edinme: Sosyal medya kullanicilart hem kendi iilkesinin giindemine, hem de

diinya giindemine iligkin haberlere daha kolay bir sekilde ulasabilmektedir.

h. Kullanicilarin sitede tutulmasi: Sosyal paylasim aglari, liyelerini daha uzun siire
sitede tutabilmek adina kullanicilar1 cezp edecek g¢esitli uygulamalar sunmakta,

bunun sonucunda kullanicilar sosyal medyada daha fazla zaman harcamaktadirlar

(Kim vd.: 2010: 218).

3.3 SOSYAL MEDYADA OLCUM

Olgiimleme genel olarak, “Varlik veya olaylarin belirli bir nitel ya da nicel 6zellige sa-
hip olus derecelerini belirleme” seklinde ifade edilebilir (Ozgelik, 1998: 13). Bir baska
ifadeyle, “Olgiim islemi sonunda elde edilen verilerin sayisal veya sembolik olarak ifade
edilmesi” dir. Sosyal medya, yap1 ve ozellikleri agisindan Slgiim olasiligina sahip bir
durumdadir. Sosyal medya kullanicilarinin adlari soyadlarindan yas grubu 6zelliklerine,
mesleklerinden egitim durumlarina, izledikleri televizyon programlariyla ilgili begeni

ve elestirilerine kadar sosyal medya tlizerinden belirlenebilmektedir.

Gilinlimiizde televizyon ile sosyal medya birbirini karsilikli olarak etkilemektedir.
Bireyler televizyon basindayken, diger yandan sosyal medya hesaplar1 araciligiyla o
program hakkinda yorum yapabilmekte, es zamanl olarak tartigmalara katilabilmekte,
programda gecen herhangi bir reklam {irlinii hakkinda arastirma yapabilmektir. Bu
islevler ile birlikte ikinci ekran (Second Screen) kavrami ortaya atilmistir. ikinci ekran
sayesinde, bireyler programlara anik yorumlarla katilirken, izleyen diger kisilerin de

diisiincelerini gorebilmektedir (Mavis, 2013: 28).

Sosyal ag siteleri, etkilesim giigleri ve yaygin kullanimlariyla; 6zellikle arastirma
sirketlerinin dikkatini c¢ekmistir. Bir mikroblog sitesi olan Twitter, TV reytingi
6l¢iimlerinde 6n planda olmaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri TV’de prime-
time olarak adlandirilan 19.00-23.00 saatleri arasinin Twitter kullaniminin da en fazla
oldugu saatler olmasidir. Yasin Kesen’e gore, izlenme orani fazla olan programlarla
ilgili daha fazla sayida tweet atilmakta, prime-time araliginda 800.000’e yakin tweet
atilmaktadir. Televizyonun izlenme oram1 ile atilan tweetlerin sayis1 paralellik

gostermektedir.
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3.3.1 Hashtag Kullanim

Son zamanlarda ¢ogu medya kurulusunun, gazetecilerin, sanatgilarin, sporcularin, dizi
karakterlerinin, program veya filmlerin, sunucularin ve bir¢ok tinlii ismin Twitter hesab1
vardir. Artik ¢ogu medya kurulusu, dizi ve programlarinda hashtag (etiket) kullanmakta,
bu yolla da Twitter kullanicilarinin goriiglerini 6grenebilmekte ve kullanicilari programa
cekmeyi  hedeflemektedirler.  Kullanilan  etiketler —¢ogunlukla  #programadi,
#boliimkonusu, vs. gibi izleyicileri Twitter iizerinden programa ¢ekebilecek ve
yorumlarini yapmaya tesvik edecek sekilde belirlenmektedir. Belirlenen hashtag,
programlarin takipgilerinin attig1 tweetlerle beraber en ¢ok konusulanlar listesi olan
TrendingTopic’e girebilmektedir. Bunun sonucunda o an programi takip etmeyen
kullanicilarin da etiketi gérmesiyle dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu durum diziler, haber
programlari, yarismalar, spor karsilasmalari, eglence programlar1 ve bircok program igin
gecerli olmaktadir. Bu harekete ilk emsal, Mart 2011°de Amerikan Comedy Central
kanalinda yaymlanan Donald Trump Roast isimli komedi programinda kullanilan

#TrumpRoast hashtag’idir.

Programlarin, hashtagleri yayinladiklar1 andan itibaren, yayinlanan etiketin kullanim
yogunluguna bakilarak aktif izleyici sayisinin hesaplanabilecegini belirtmistik. Reyting
Olciimii icin kullanilabilecek bir baska verimli teknik ise programa ya da program
sunucusuna ait Twitter hesab1 programda gosterildikten sonra, kazanilan yeni takipgi

sayisini analiz etmektir.

3.4 SOSYAL TV KAVRAMI

Televizyon yayinciligina internetin de dahil olmasiyla, insanlar televizyon izlerken es
zamanl olarak bilgisayar, mobil cihazlar1 ve tabletleri de kullanabilme imkanlarma
kavusmuslardir. Dizi, film ya da sevilen bir programi izlerken reklam aralarinda
bilgisayar ve tabletlerini TV basindan ayrilmadan kullanabilmektedirler. TV izlerken,
sosyal aglara katilimla kullanic1 ve televizyon etkilesimi sosyal bir boyuta erigsmistir.
Boylece televizyon izleyicisi, izledigi film ya da dizi hakkinda TV bagindan ayrilmadan

yorum yapabilmekte ve aktif katilimda bulunabileceklerdir.

21



Son senelerde Twitter ve Facebook gibi sosyal aglarin yayginlagsmasiyla televizyon
programlart hakkinda yapilan kritikler ve sohbetler, programin yaymi saatiyle es
zamanli olarak online ortamda yapilmaya baslandi. Bir dizi veya programla alakali
yorumlar daha program yayinlanmaya baslamadan konusulmaya baslaniyor ve buna
izleyici beklentisi ad1 veriliyor. Program yayinlanmadan baslayan bu sohbetler, program
yayimlanirken de devam ediyor ve son olarak program sonrasinda da sohbetler ve

yorumlar devam ediyor.

Sosyal TV, en sade haliyle tanimlayacak olursak, televizyon yayinlari ile sosyal aglarin
bir araya gelmesi diyebiliriz. Bu, seyircilerin hem birbirleriyle, hem de televizyon
programlariyla iletisim kurmalarina imkan tamimaktadir. Sosyal TV 2010 yilinda

MIT nin biiyiik teknolojik buluslar listesinde yer almistir (Bulkeley, 2010).

Televizyon izlemek ge¢mis yillarda da bireylerin aile ve arkadaslariyla paylastigi bir
sosyal aktiviteydi. Son yillarda IP destegi olan kullanicilar istedikleri her yerde ve her
saatte televizyon izleyebilmektedirler. Bu o6zellik televizyon sektorii i¢in devrim
niteligindedir. Bunun yaninda, kullanicilar, Twitter, Facebook, Myspace vb. gibi sosyal
aglar1 kullanarak birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler. Bu sirada da izledikleri dizi,
begendikleri film ya da TV programlarini birbirlerine 6nerebilmekte, paylasimlar ve
yorumlar yaparak yorum ve diisiincelerini es zamanli birbirleriyle paylasabilmektedirler

(Soohong, 2008, s.1).

Sosyal TV ’nin belli bagh hizmetlerini asagidaki gibi siralayabiliriz:

I. Pay TV: Bu hizmet giinimiizde kullanilan, bir receiver (alici) igerisindeki smart
(akilli) kart araciligiyla kullaniciya 6zel yaymn yapma hizmetine verilen addir (Kirik,
2010: 110). Sosyal TV’nin de kullanimiyla, sunulan yayin paketleri kullanicilarin

taleplerine bagl olarak satin alinabilecektir.

ii. VoD (Istege Bagh Video Hizmeti): VoD yani Video On Demand, istege bagli video
hizmeti olarak bilinir. Bu sistem filmlerden, spor karsilasmalarina, haber
yayinlarindan dizilere kadar oldukca fazla secenegi ile kullanicilarin hizmetine

sunulmustur. VoD servislerinde kullanicilar izledikleri yayinlar1 kaydedebilmekte,
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Vi.

istediklerinde ileri-geri oynatabilmektedirler. Bu durum da igerigin, biitiiniiyle
olmasa da kismen kullanicinin kontroliine gegmesini saglamaktadir. Kullanicilar
televizyona gore ¢ok daha aktif bir durumdadirlar. VoD hizmetleri izle-6de sistemini
kullanmaktadirlar (Srivastava, 2002:100). Ancak bu uygulama, kullanicilar i¢in
maliyetli olmaktadir. Abone sayisinin az olmasi maliyetlerin daha fazla olmasina
sebep olmaktadir. Altyap1 eksikligi ve talep azlig1 gibi nedenlerden dolayi, su anda
ciddi boyutta bir hizmet ¢esitliliginden bahsetmek olduke¢a giictiir (Kirik, 2010:111).

Goriintiilii Konusma Hizmeti (Video Chat): Sosyal TV’nin en Onemlisi
sayilabilecek hizmetlerinden biri goriintiilii konusma hizmetidir. Kullanicilar gerekli
donanimlarla birbirleriyle goriintiilii bir bicimde konusabilmektedirler. Bu hizmet
icin kullanicilar, Windows Live Messenger ya da Skype gibi anlik mesajlasma ve

goriintlilii konugma uygulamalarindan yararlanilabilmektedirler.

. Uzaktan Egitim ve Kurumsal Sirket Kanallar1 Hizmeti: Internet teknolojisinin

gelismesiyle uzaktan egitim uygulamalar1 yayginlasmaya baslanustir. Internet
modelini temel alan Sosyal TV de, uzaktan egitim servisini kullanicilarina sunma
gayesini tagimaktadir (Held, 2007: 13—14). Bu sayede egitimde olanaklar artacak ve
daha farkli nitelikler kazanacaktir. Bunlarin yaninda, sosyal medyanin etkililiginden
faydalanmak isteyen kurumsal firmalar da belli ticretler 6deyerek kendilerine ait bir
kanal kiralayip, yaym ve tanitim yapabileceklerdir. Ornek vermek gerekirse zel bir
saglik kurulusu kendine ait bir kanal meydana getirip, hastalariyla sosyal medya

tizerinden etkilesime gecebilecektir.

Etkilesimli Oyun Uygulamalari: Televizyonun en temel amacinin eglence oldugu
diistiniiliirse, Sosyal TV’nin avantajlarindan bu konuda da yararlanacagi goz ardi
edilemez. Kullanicilar hem karsilikli olarak ¢evrim i¢i oyunlar oynayabilecek, hem

de es zamanli olarak televizyon izleyebileceklerdir (Hart, 2004: 81).

Icerik Paylasma (Media Sharing): Sosyal TV’nin bir diger avantaji da, igerik
paylasimi ve P2P (peer-to-peer) uygulamalarini da desteklemesidir. Glinlimiizde
kullanilan p2p uygulamalarina Torrent, FrostWire, Bearshare, LimeWire,
Shareaza... v.s. ornek verilebilir. P2P uygulamalari ile sunucuda kayitli bulunan tiim

kullanicilar, her tiirlii dijital iceriklerini paylasabilecektir (Kumar, 2007: 22)
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vii. Sahsi Video Kayit Hizmeti: Sahsi video kayit hizmeti ile birlikte kullanicilar igin
bir sorun olan belirli bir yayin1 kagirma veya tekrar seyredememe meselesi ortadan

kalkmaktadir. Bu hizmet, iki sekilde ger¢eklesmektedir:

a. NPVR (Network Personal Video Recorder): Bu kayit isleminde, her bir
kullanicinin  belirli kapasitede bir kayit alant mevcuttur. Kisinin
kaydettigi igerikler bu alanda tutulur. Fakat kaydedilen igerik izlenildigi
sirada ag yogunluklar1 olusabilmektedir. Bunun i¢in operatdrlerin yiiksek

kapasiteli aygitlara sahip olmas1 gerekir.

b. cPVR (Client Personal Video Recorder): Bu islemde ise kaydedilen
icerik dogrudan kullanicilarin kendi cihazlarinda depolanmaktadir. Kayit
boyutu tamamen sahip olunan cihazin kayit kapasitesine baghdir.
nPVR’la kiyaslarsak, kayit siiresinin daha uzun oldugunu goézlemleriz.
Kaydedilen igerik yerel kaynakta izlendiginden herhangi bir ag trafigi
olusmaz (Hjelm, 2008: 320).

viii.  Interaktif Ticaret: Sosyal TV ticari olarak da televizyona katkida
bulunmaktadir. Alig-veris kanallarinin sayist ¢ogalmakta ve bireyler televizyon
kanallar1 {izerinden alis-veris yapabilmektedirler. Bunun yaninda internet iizerinde
de alis-veris siteleri bulunmaktadir. Sosyal TV ile birlikte aligveris kanallar1 ve

aligveris siteleri yondesecek ve su 6zelliklere sahip olacaktir:
a. Interaktif ticaret, kullanici profiline gore sekillenebilecek,

b. Bireyler interaktif ticaret yoluyla pazarlanan tiriinler hakkinda daha kapsamli

bilgi edinebilecek,

C. Interaktif ticaret giivenli, garantili, gizlilik ilkesine bagl bir aligveris anlayisi

sunacak,

d. Interaktif ticaretten yalnizca iiye kullanicilar faydalanabilecektir.(Srivastava,
2002: 95-96)
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ix. Elektronik Program Rehberi: Elektronik Program Rehberi (EPG)’nin amaci,
Sosyal TV kullanicilarina programlarin akis ve igerigini bir liste halinde sunmaktir.
EPG ile beraber VoD servisini kullanabilecek olan bireyler, satin almak istedikleri
hizmet hakkinda EPG meniisii yardimiyla detayli bilgi edinebileceklerdir (Kirik,
2010: 131).

3.4.1 Sosyal TV ve Sosyal Medya Etkilesimi

Sosyal medya, televizyon programlarinin tanitim siirecini desteklemekte ve bu sekilde
sosyal medya, sosyal TV nin olusum siirecine yardimci olmaktadir. Program, film veya
diziler kullanicilar tarafindan sosyal aglarda paylasilmakta ve bunun sonucunda da
tanitimlarina yardimci olmaktadirlar. Bunun yaninda, sosyal medya, firmalara kendi
sayfalarini olusturma olanagi sunmakta, bu da maliyetleri diisiirmekte, halka kolay
ulagimi saglamaktadir. Bireylerle etkilesim acisindan sosyal medyanin, televizyona gore
daha mithim oldugu goriilmektedir. Esasen, sosyal medyada paylasilan icerikler
televizyona da yansimaktadir. Sosyal medya kullanan bireylerin birgogu, arkadaglarinin
takip ettiklerini dizileri veya TV programlarimi tercih etme egiliminde. Bireyler arasi
etkilesim, daha fazla yorum alan veya sayfasinda daha fazla takipg¢iye sahip olan
programlarin izlenme oranlarinin arttigi goriilmektedir. Bireyler son zamanlarda
program, dizi veya filmleri izlemeden oOnce sosyal medyada yapilan yorumlar
okumakta; izleyip izlemeyeceklerine bazen de yorumlara bakarak karar vermektedirler.
Bir yandan da bireyler, izledikleri programin yapimcisi, yonetmeni ya da sunucusuyla
direkt iletisime gecebilme imkani bulmus; olumlu veya olumsuz yorumlarimi ileterek

stirecte aktif hale gelmislerdir.

Sosyal medya denince akla gelen en 6nemli iki s6zciik “etkilesim” ve “paylasim”dir. Bir
kullanicinin paylastigr icerik ¢ok ge¢cmeden bir¢ok insana ulasabilmektedir. Sosyal
medyada kullanicinin bagroldedir. Gelisen teknolojiler, insanlarin rutin hayatlarinda
kurduklar iletigim siirecine dahil ettigi yeni imkan ve araglarla birlikte siirekli kendini

yenilemektedir (Ozcaglayan ve Uyanik 2010: 60).
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Sosyal medya ve Sosyal TV etkilesimini asagidaki bagliklar altinda inceleyebiliriz:

I. Gilin gectikge fazlalasan sosyal paylasim aglart TV kuruluslarinin

lansmani, gelismesi ve biiylimesi agisindan oldukg¢a dnemlidir.

ii.  TV’de yaymlanan programlarmin ve dergi, gazete vb. gibi kitle iletisim

araclarinin sosyal aglar lizerinde sayfalar1 vardir.

ili. Sosyal ag sayfalar1 sayesinde feedbackler anlik olmakta, bazi zamanlar

programlarin akislarina yon vermektedirler.

iv.  Kurumsal sayfalar, milyonlarca kisiye erisebilmekte, bu da amacina ulasan

reklam kampanyalarina yardimci olmaktadir.

v.  Kurumsal sosyal ag sayfalar1 vasitasiyla, bireylere yayindaki programlarla

ilgili bilgiler her an iletilebilmekte ve bilgilendirme yapilabilmektedir.

vi. Cep telefonlari, tabletler, notebook’lar, netbook’lar, internet tarayici
ozellikleri olan TV’ler ve kisisel bilgisayarlar (PC) vasitasiyla, sosyal

medyaya kolayca ulasilabilmek miimkiindiir.

vii. Sosyal aglar {izerinde sayfasi olan bir program ya da televizyon kurulusu,

daha fazla kullaniciya ulasabilmekte ve popiilerligini arttirmaktadir.

viii. Sosyal medya sayesinde televizyon kanallari, maddi olarak kiilfetli gelen

web sitesi kurma maliyetinden kurtulmuslardir.

3.4.2 Sosyal Televizyon Reyting Olciimii

Gilinlimiizde, sosyal aglar iizerinden yapilan 6lclimler, Twitter ile televizyon izleyicisi
arasindaki bagin 6nemini sergilemektedir (www.ynklabs.com, 2014). Twitter lizerinden
yapilan reyting Ol¢iimleri; TV kanallari, TV program yapimcilari, reklam verenler ve
ajanslar i¢in, Uriinlerinin ya da hizmetlerinin milyonlarca kisi tizerindeki etkisini
eszamanli gorebilecekleri son derece degerli pazarlama ipuglar1 barindirir. Sosyal
medyanin gittikce bliyliyen kitlesi etkinlestikge; ililkemizde de reyting Olgiimlerini
sosyal medya iizerinden gerceklestiren cesitli sirketler (YNKLabs, Kimola, Somera gibi)

kurulmustur.
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Sosyal medya Tlzerinden, Ozellikle Twitter’dan atilan tweetler vasitasiyla TV
programlarinin glinliik reyting 6l¢iimiinii yapan sirketler, sosyal medyay1 bir aragtirma
sahas1 olarak stirekli gbzlemleyip, tiiketici davranislarini analiz etmektedirler. Sosyal
medya verileri tlizerine odaklanan sosyal medya Olglim sirketleri, program ve
reklamlarin sosyal medyadaki varliklarin1 degerlendirerek, etkilesimlerini 6l¢iip kanal,
yapimci ve reklam verenin ihtiyaglari dogrultusunda sonuglar sunmaktadir.

Twitter ve benzeri sosyal aglarin TV reytinglerine olan biiyiik etkisi ortadadir. Bu
nedenle sosyal reyting analizlerini, televizyon kanallari ve medya sirketleri ¢ok
onemsemektedirler. Diinyada sosyal reyting dl¢climlemeleri mithim bir analiz referansi
haline gelmistir. Ulkemizde de dzellikle Twitter kullaniminin artisiyla benzer bir pazar
ve gereksinim olugmustur. Bu son derece miihim analizi, Tiirkiye’de Kimola adli bir
sirket yapmaktadir. Kimola, bir Tiirk teknoloji sirketidir ve “Social TV Analytics”
servisini kullanima a¢gmistir. Avrupa ve Amerika’daki televizyon kanallar1 ve yapim
sitketlerinin kullandiklar1 sosyal reyting analiz servisini iilkemizde de hizmete

sunmustur.

Tiirkiye’de sayis1 170’in {izerinde televizyon programinin izleyici dl¢timlerini Kimola
yapmaktadir. Tiirk programlarinin Twitter’la etkilesimini takip eden Kimola, reklam
ajanslari, medya kuruluslar1 ve reklam verenler i¢in ¢ok miithim ve gelecegi parlak bir

servistir.

Kimola, yaptig1 bir agiklamada;

I. Sosyal medya tabanli yapiklar1 reyting Ol¢iimiinii kapsamli bir sekilde
inceleyerek gelistirdigimiz yazilim sayesinde, daha realist ve kullanigh hale
getirdiklerini,

ii. Abartilmis oranlara, yonlendirilmis ve ¢arpitilmis sonuglara son verdiklerini,

iii. Televizyon diinyasma "Saghkli Reyting Olg¢iimii" sorununa ¢oziim
bulduklarini,

Iv. Yaymlanan programla alakali sosyal medyada ger¢eklesen tiim konusmalari
kaydettiklerini,

v. Tim konusmalar1 yaziya dokiip, reklam baslangi¢larini ve bitis vakitlerini

kaydettiklerini, boylece realist ve detayli sonuglar elde ettiklerini belirtmistir.
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4.SOSYAL MEDYANIN TELEViZYON REYTINGLERI UZERINDEKI ETKIiSi

TV programlarinda ekranda verilen hashtagler de, o giin islenilen konuya gore degis-
mekte, kullanicilar1 aninda televizyon ekranindaki konuya yonlendirmekte ve sosyal
medya ilizerinden programa katilimlar1 saglanmaktadir. Bu yontemle programi o an ta-
kip etmeyen kullanicilar bile, arkadas listelerinin yorumlarini gorerek programi takibe

baslayabilmektedirler.

Serttag’in arastirmalara gore, 6zellikle 18-30 yas arasi bireyler sosyal medyay: etkin
kullanmakta, TV’de kagirdiklar1 yerleri Twitter ve benzeri sosyal aglarda, kullanici yo-
rumlarin1 okuyup sonra izlediklerini; ¢ok konusulan bir programi takip etmiyor bile
olsalar konunun disinda kalmamak adina o programi izlediklerini belirtmislerdir (Sert-
tas, 2015). Kimi zaman da kullanicilar sosyal aglari izledikleri programin sunucusuyla

iletisime gegmek i¢in kullanmaktadirlar.

Ozellikle sosyal medyada popiiler olan yaymlar, bu yaymlari takip etmeyen bireylerin
de ilgisini cekmektedir. Bir program hakkinda baskalarinin fikirlerine rahatca erisebilen,
kendi fikirlerini de rahat¢a ifade edebilen bu konuda bilgi paylagimi yapan kullanicilar,

TV programlarimin reytinglerini etkilemektedirler.

Bu durumlardan ¢ikarilabilecek en 6nemli sonug, televizyon yaynlarinda hashtag
kullanimimin kadar yerinde oldugudur. Giiniimiizde o6zellikle geng izleyiciler,
televizyonun tek tarafli etkilesiminden sikilmakta ve hastagler kullanarak aktif

olmaktadirlar.

4.1 TELEVIZYON-SOSYAL MEDYA ILiSKiSINDE TAKTIiKLER

Sosyal medya havuzunda yer almak isteyen medya sirketleri, bu havuza dahil olmak
icin hesaplar olusturmali ve mevcut olanlar1 diizenli giincellemelidir. Hedef kitleyi i¢ine
alan igerikleri olugturmali, takipgilerinin beklentilerini karsilamalidir. Bunu yaparken,
sosyal medyadaki takip¢ilerinin yorumlarini dikkate almalidir. Giinliik degerlendirmeler

yapilmali ve reyting analizi sonuclari dikkatle incelenmelidir.

28



Glinlimiizde, “Streaming” ve “YouTube” ile birlikte TV programlarinda boliim kagirma
diye bir durum s6z konusu degildir. internet ve sosyal medyanin en énemli artilarindan
biri bireylerin takip ettikleri TV programlarini, sov veya dizi boliimlerini kacirdiklarin-
da, istedikleri her an internetten izleyebilmektedir. Bu durum takip edilen programlarin,
boliim kagirilmadan izlenmesini saglayarak programin siirekliligini saglamaktadir. Ayni
zamanda izleyici, begendigi boliimii tekrar izlemek isterse veya bir arkadasinin 6nerdigi
boliimii yaymlandiktan sonra izlemek isterse; internet iizerinden bunu kolaylikla yapa-
bilmektedir. Giiniimiizde internetin TV sektdrii {izerine etkisi yadsmamaz. Ozellikle

sosyal aglarin reyting oranlari iizerindeki etkisinden bahsetmistik.

2015’te 316.000.000 aylik aktif kullaniciya sahip Twitter’t TV kanallari, takipgileriyle
iletisime gegebilmek i¢in kullanmaktadirlar. Birgok dizi yayinlandigi sirada, kosede
kanalin belirledigi hashtag’i paylasarak takipgilerin sosyal medyada konusmaya tesvik
edilmesi kanallarin sosyal medyay1 kullanmalarina bir 6rnektir. Bu yontemle fanlar di-
ger takipgilerin ne diistindiigiinii ortak etiket altinda gorebilmekte, diislincelerini belirte-
bilmektedirler. Bu yorumlar o kadar énemlidir ki, bazi dizi ve sovlarin bu yorumlara

gore gidisat bile degistirilebilmektedir.

Sosyal aglar ve internet sadece TV programlar1 ve dizi filmler i¢in degil, reklamlar i¢in
de kullanilmaktadir. Reklam verenler, tanittiklar1 markalar1 sosyal medya iizerinden
konusulacak sekilde reklamlar yapmaya ve bu mecralarin viral avantajlarindan yarar-
lanmaya odaklanmislardir. Bu durum reklamlar i¢in ¢ogunlukla olumlu sonuglar verse
de, bazen de tam tersine olumsuz sonuglar verebiliyor. Begenilmeyen reklamlar, elestiri
almakta; hatta elestirmekle kalmayip yayindan kaldirilmasi i¢in imza bile toplanilan
reklamlar olmustur. Ornegin Ocak 2016’da yayinlanan ALO reklami cinsiyetci bulun-
mus ve yayindan kaldirilmast i¢in internet iizerinden kampanya baslatilmistir
(https://www.change.org/p/cinsiyet%C3%AT7i-alo-reklam%C4%B1-yay%C4%B1ndan-
kald%C4%B1r%C4%B11s%C4%B1n-pgturkiye). Bu tarz elestiriler marka itibarlarini

zedelemekte ve bu olumsuz etkinin silinmesi uzun zaman alabilmektedir.
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4.2 SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ TELEVIiZYON iLE iLISKiLERI

Sosyal TV’nin, televizyon yayinlarina en biiyiik katkist sosyal paylasim aglar1 aracili-
giyla olmaktadir. Programi o an takip eden bireylerin program igerigiyle ilgili goriis ve
diisiincelerini kurumsal sayfa iizerinden paylasacak, bu sayede de etkilesim diizeyi arta-
caktir. Bu etkilesim kimi zaman programlarin gidisatin1 etkilemekte, programlara yon
vermektedir.

Son zamanlardaki yayinlara bakacak olursak, hemen hemen her program, alt yazi1 bilgi-
leriyle sosyal medya adreslerini izleyenleri ile paylasmaktadir. TV programlari i¢in sos-
yal medya kullanimi1 keyfi olmaktan ¢ikmis, adeta bir zorunluluk haline gelmistir.
Sosyal medya, televizyon programlarinin tanitimina yardimci olmaktadir. Film dizi veya
programlarin sosyal paylagim aglarinda tamaminin ya da bir kisminin kullanicilar tara-
findan paylasilabiliyor olmasi, tanitim hareketlerinin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.
Sosyal medya kullanimiyla, reklam i¢in ayrilan giderler diismekte bu da kurum ve sir-
ketlere onemli bir avantaj saglamaktadir. Etkilesimi arttirma ve kamuoyu olusturma
konusunda, sosyal medya televizyondan daha 6nemli ve etkilidir. Sosyal medyada yanki
uyandiran igeriklerin ¢ogu, televizyon ekranlarina da yansimaktadir (Kirik ve Karakus,
2013: 70). Goriildiigi tlizere, televizyon ve sosyal medya giinden giine i¢ ice gecmekte

ve yondesmektedir.

4.2.1 Twitter ve Televizyon

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Diinyada ve Tiirkiye’de kullanimi1 en yay-
gin olan mikroblog sitesidir. Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack
Dorsey tarafindan kurulmustur. Logosunda bulunmakta olan meshur mavi kus “Larry”
adinda erkek kustur. Kullanicilarina en fazla 140 karakterlik metinler yazma olanagi

sunar. Bu metinlere, Ingilizcede “c1vildama’ manasina gelen tweet ad1 verilmistir.

Twitter kisa zamanda 6zellikle meshur isimlerin dahil olmasiyla ve politik kampanyala-
ra aracilik etmeye baslamasiyla daha genis kitlelere ulagmigtir (Kahraman 2013: 43).
Kullanict sayist agisindan birinci sirada gelen Facebook’tan sonra ikinci sirada Twitter

gorilmektedir.
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Yiiz binlerce bireyi ayni platformda bulusturarak, anlik paylasim ve sohbet imkani sag-
layan Twitter, ilk zamanlar tinliilerin yasamlariyla alakali bilgi sahibi olma amagl: kul-
lanilirken giiniimiizde kullanicilar, bir konuyla ilgili fikirlerini paylasmak amaci ile kul-
lanmaktadirlar. Twitter’in sosyal medya siteleri iginde en hizlilarindan biri olmasi ve
cok sayida insan1 bir araya getirebilmesi Twitter’in tercih edilme sebeplerinden birkagi-

dir.

Twitter kullanicilari, giincellemelerini takip etmek istedikleri kisileri secebilmekte ve
listelerine ekleyebilmektedirler. Kullanici, takip ettigi bir bireyin attigi yeni Tweet’i
aninda goérebilmektedir. “Time Line” denilen yerde zaman akisina gore gonderiler izle-
nebilmektedir. (Akar 2010: 59). Kisiler, bu takip listelerini ilgi alanlarina gore olustura-
bilmektedir. Twitter kullanicis1 fotograf ve tanitici climlelerle kendisini tanimlayabil-

mektedir.

Twitter “Su anda ne yapiyorsun?” (What are you doing?) sorusunu 2009 senesinde de-
gistirmis ve “Su anda ne oluyor?” (What’s happening?)’e ¢evirmistir. Bununla birlikte
Twitter bireysellikten ¢ikmis ve her alandan bilgi ve fikir paylasimina daha yatkin bir
mecra haline gelmistir. Twitter’in Tiirk¢e kullanilmaya baglanmasi ise 2011 yilinda ger-
ceklesmistir. Giinde 500 milyondan fazla Tweet gonderilmekte ve aktif kullanicilarin
yiizde 80’1 mobil cihazlarla giris yapmaktadir. Tweet’ler 35’ten fazla dili desteklemek-
tedir (Twitter 2016).

Twitter’in tercih edilme sebeplerini siralayacak olursak; (Bayraktutan ve ark. 2012:16);
I. Sohbet ve diyalog 6zelligi
ii. Dayanigma ve degisime olanak saglamasi
iii. Oz-ifade ve 6z-iletisime olanak saglamasi
iv. Durum giincelleme ve kontrol etme
v. Bilgi ve haber paylasimi
vi. Konum, ilgi alanlar1 ve baglantilara bagli olarak pazarlama ve reklam olarak

ifade edebiliriz.
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Tiirkiye’de Twitter kullaniminin aktiflesmesi, artis kazanmasi ve 6nemi 23 Ekim 2011
Van depremi sirasinda fark edilmistir. Yaganan afetten sonra, yardim orgiitlenmeleri ve
yardim istekleri Twitter sayesinde saglanmis, hatta birgok TV programi da yalnizca

gelen tweetler dogrultusunda yapilmuistir.

Gliniimiiz televizyon yayinciliginda, ilk amag¢ kar haline gelmistir. Televizyon,
izleyicisine kaliteli igerikler sunmak yerine ama olarak genellikle hos vakit gecgirme
araci haline gelmis, programlar ve diziler i¢in amag en fazla izleyiciyi ekran basinda en

uzun siire tutmak haline gelmistir (Yage1 ve Aksel 2011: 26-52).

Yeni medya uygulamalar1 giinliik yasama bu kadar dahil olmadan 6nce teknik araglarin
kullaniciya sundugu segim yapabilme imkanlari interaktiflik olarak goriilmekteydi. Son
zamanlardaki teknolojik gelismeler sonucu hayatimiza dahil olan yeni medyayla birlikte
interaktiflik kavram farkli bir boyut kazanmistir. Ornegin gecmis yillarda interaktiflik,
uzaktan kumanda kullanarak pek ¢ok kanal arasindan se¢im yapmak olarak
tanimlanabilirken; giiniimiizde interaktiflik kavrami daha farkli anlamlara gelmektedir.
Giiniimiiz medya teknolojileri ise kullaniciyr bilgi tiretimi, dagitimi ve paylagimi
konularinda aktif bir pozisyona sokar. Kullanicilar kisith sayida secenek arasindan
secmek zorunda degildir. Kullanicinin 6niinde smirsiz sayida kaynak vardir ve
diledigini segcmekte 6zgiirdiir. Kullanicilar kontrolii elinde tutan, aktif ve katilimci bir

pozisyondadirlar.

Televizyon programlarinin diizenli takipgilerinin sosyal medyay1 da aktif kullanmaya
baslamalariyla beraber, televizyon seyretmeye Twitter eslik etmeye baslamistir. Ornegin
bir dizi izlenirken, izlendikten sonra, yaymlanmadan once veya fragman yayinindan
sonra kullanicilarin paylastigi Tweetler, izleyicinin aktif katilimini saglamakta. Bir
yandan da insanlarin o diziye hissettigi baglilik duygusunu arttirmakta ve diziyi izlerken

daha fazla keyif almalarin1 saglamaktadir.
Twitter, yapimci ve yonetmenler i¢in olduk¢a dnemli bir kistastir. Bu mecrada yapilan

yorumlari takip eden yapimcilar, kimi zaman sevilen bir oyuncuyu daha fazla gz 6niine

cikarirken, kimi zaman ilgi ¢eken konuyu daha uzun siire islemekte, hatta bazen
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konularin gidisatin1 dahi izleyici beklentisine gore degistirebilmektedirler. Bir dizi ya da
programin ne kadar konusulduguna bakarak izlenme oranlar1 konusunda da ¢ikarimda
bulunulabilir. Sosyal medyanin TV seyretme rutinini bu denli etkiliyor olmasi, reyting
sisteminin de degisimine neden olmaktadir. izleyici yeni sistemde sadece alic1 degil,
ayni zamanda fikir sunan, yorumlarin1 belirten ve katkida bulunan bir konuma

yerlesmistir.

Twitter giiniimiizde tiim diinyada en ¢ok tercih edilen sosyal paylasim aglar1 arasinda
yer almaktadir. Twitter bir sekilde kendini insanlarin hayatlarina ilistirmistir. 140
karakterlik mesaj uzunlugu, bireylerin hem sahsi hem de profesyonel etkinliklerini
kolayca diizenli bir sekilde giincelleyebilmeleri agisindan, Twitter kullanimi gittikce
yayginlagmistir (Cinar, 2013). Bu sekilde de kisisel kullanimlardan siyasi tartigmalara,
giinliik olaylar1 yorumlamadan toplumsal kriz iletisimine kadar oldukca genis bir
kullanim alani olusturmustur (Harrington, vd., 2013:405-409). Twitter’in, ana akim medya
kanallarinin yerini alip almadigina bakacak olursak, Twitter’in kullanim sekline bakarak
da boyle bir durumun s6z konusu olmadigini; ancak ana akim medya kanallarini
destekleyici ve tamamlayict bir rol iistlendigini goriirtiz (Deller, 2011:216-245). Bu
durum 6zellikle Twitter’in canli veya banttan yayinlarda televizyonla beraber ikinci bir
medya Ogesi olarak kullanimini arttirmistir. Bu artisla beraber TV’de yayimlanmakta
olan programlar, o toplumda yasayan bireylerin konusmalarinin odak noktas1 haline

gelmis ve izleyicilerin etkilesiminin artmasini saglamistir.

Twitter, Facebook’tan sonra en fazla iiyeye sahip sosyal paylasim sitesidir. Sekil 4.1°de

ilkelere gore Twitter kullanim oranlar1 verilmistir.
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Sekil 4.1: En fazla Twitter kullanicisina sahip 20 iilke
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Kaynak: (Semiocast, 2012)

Sekil 4.2: Vivakinin Televizyon ve Twitter Kullamimu Uzerine Yaptigi Arastirmalar

Tiirkiye Amerika Karsilagtirmas:

TV izlerken genellikle ne zaman programla ilgili sweet atarsimiz?

Reklam arasinda 8625 059

Program esnasinda %75 %91
TV izleme esnasinda Twittert kullanma sebebiniz nedir?

Tweet okumak %43 %64
Tweet atmak 8657 %36
TV izlerken genellikle hangi durumda programla ilgili tweet atarsimz?

Programda ilging bir sey oldugu zaman 8670 053

sz VIVAKI #

Kaynak:http://bigumigu.com/haber/turkiye-deki-ikinci-ekran-uygulamalari(Erigim Tarihi:05.01.2017)
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Vivaki’nin Tirkiye ve Amerika Bilesik Devletleri lizerine yaptigi karsilastirmali
arastirmanin sonuglarina bakacak olursak, Twitter kullannminin TV izlenme oranlari
tizerindeki roliinli daha i1yi anlayabiliriz. Vivaki’nin 2014 senesinde yapmis oldugu bu
arastirmanin sonucunda televizyon seyreden bireylerin, es zamanli olarak yogun bir

sekilde Twitter kullandig1 ortaya ¢ikmustir. (bkz. Sekil 4.2).

Twitter’1n bu kadar yayginlagmasi ve televizyon basinda bu kadar sik kullanilmas1 TV
yapimcilarinin - dikkatini ¢ekmis ve yaymnladiklari programlarin  konusulma ve
seyredilme oranlarini arttirmak adina programlar1 ve Twitter arasinda bir medyalar arasi
etkilesim siireci baslatmiglardir. Televizyon programlarinin siki takipgilerinin, sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmalari i¢in programlarda hashtag kullaniminin 6neminden
bahsetmistik. Bunun yaninda program yayindayken, Oncesi ve sonrasinda programin
kendi sayfasinda paylasilan Tweet’ler, izleyicinin aktif katilimini, diziye veya programa
baglilik hissederek daha ¢ok zevk almasi hedeflenmektedir. Diger sosyal medya araglari
gibi Twitter’da da dizilerden bahsedilme oran1 medya sirketleri igin izleme orani kistasi
olarak kabul edilmektedir. Sosyal medyanin TV seyretme aliskanligimi bu kadar

etkiliyor olmas1 da geleneksel reyting sisteminin degisiminin gostergesidir.

4.2.2 Facebook ve Televizyon iliskisi

Facebook, giliniimiizde en yaygin kullanilan sosyal medya aracidir. Facebook’a higbir
kisitlamaya maruz kalmadan her birey iiye olabilir. Facebook, 2004 yilinda, o tarihte
Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Sitenin
kurulmasinda sonra gecen 24 saat igerisinde, tam 1.200 Harvard Ogrencisi siteye liye
olmus ve sonraki bir ay icerisinde iiniversitedeki Ogrencilerin yaridan fazlasi sitede

hesap agmislardir. (A brief history of Facebook, The Guardian)

Kurulus amaci ilk zamanlar, yalnizca Harvard Universitesinde okuyan &grencilerin
iletisimini saglamak olan ag, ¢ok gecmeden Boston’daki baska iiniversitelere ve daha
sonra Amerika’daki biitiin tiniversitelere yayilmistir. Kuruldugunda TheFacebook.com
alan adina sahip olan site, 23 Agustos 2005°te 200.000$ karsiliginda facebook.com alan

adini satin alarak bugiinkii ismine kavusmustur.
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Facebook baglarda yalnizca iiniversitelere ait e-mail hesabi olan kisileri iiye olarak
alabilirken, gordiigiin yogun ilgi ve talep sonucunda Eyliil 2006’da 13 yas siniriyla
beraber tiim e-mail adreslerine agik hale gelmistir. Bu da diinyanin her yerinden
kullaniciya tiyelik firsat1 tanimistir. Facebook misyon olarak diinyayi1 daha agik ve bagh
hale getirme mottosunu benimsemistir. insanlar Facebook’u arkadaslar ve aile ile
iletisimde kalmak, diinyada olan bitende haberdar olmak ve kendileri i¢in 6nemli

gordiikleri seyleri paylasmak ve ifade etmek i¢in kullanirlar.

Facebook’un kullanicilarina sundugu en 6nemli 6zellikler sunlardir:

i. Zaman Tineli: Zaman Tiineli, Aralik 2011’de hizmete sunulmustur.
Kullanicilarin Facebook hareketlerinin ge¢cmisten bugiline listelenmesini
saglayan bir ozelliktir.

Ii. Duvar: Bireyler, bir seyler paylagsmak ya da duyurmak amaciyla duvarlarini
kullanirlar. Bu paylagimlari yazi, video ve ya fotograflarla yapabilirler.

iii. Arkadas: iletisimde bulunulan ve “arkadaslar” listesinde yer alan kisilerdir.
Facebook’ta kisinin izni olmadan arkadas olunamaz. Bir kullanicinin diger
bir kullaniciyla arkadas olmasi icin, ilgili kiginin onay1 gerekmektedir.

iv. Etiket: Fotograf ve video gibi paylasimlarda, bir kisiyi ya da sayfay1 0
paylasimla iligkilendirme igine yarar.

v. Haber Kaynagi: Kullanicinin takip ettigi kisi ya da sayfalarmn durum
glincellemeleri veya yakinda gerceklesecek etkinliklerin listelendigi
Facebook giris sayfasidir.

vi. Etkinlikler: Kisileri sosyal aktivitelere davet etmek ya da yaklasmakta olan
aktiviteler ile ilgili bilgi almak i¢in kullanilan uygulamadir.

vii. Abonelik: Gazeteciler, politikacilar, iinliler ya da diger kisilerle ilgili

herkese acik giincellemelerin takip edilmesini saglayan uygulamadir.

Facebook, 2016 yilimin ikinci yarisinda 1,7 milyar1 asan iiye sayisiyla en yaygin
kullanima sahip sosyal agdir. Bu agidan bakildiginda Facebook eger bir iilke olsaydi,
diinyanin en kalabalik ikinci iilkesi olurdu. Facebook kullanicilarinin ilkelere gore

dagilimi Tablo 4.1°de verilmistir.
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Tablo 4.1: Facebook’ta en ¢ok iiyeye sahip 10 iilke

1. | ABD 188.000.000
2. | Hindistan 122.000.000
3. | Brezilya 98.000.000
4. Endonezya 72.000.000
5. | Meksika 58.000.000
6. | Filipinler 42.000.000
T | Turkiye 40.000.000
8. | Buyik Britanya 38.000.000
9. | Tayland 34.000.000
10. | Fransa 34.000.000

Kaynak: (Vikipedi, 2016)

Facebook kullanim oranlar1 g6z Oniine alindiginda, medya sirketleri tarafindan
kullantminin da ne kadar 6nemli oldugu tahmin edilebilir. Arastirmalara gore 18-34 yas
aras1 Facebook kullanicilarinin yilizde 48’1 uyanir uyanmaz, yiizde 28’1 yatmadan once
Facebook’u ziyaret etmektedirler. Insanlarm yiizde 57’si cevrimici ortamda gergek
hayattakinden daha fazla konusmaktadirlar. Facebook kullanicilarinin yaridan fazlasi
siteyl her giin ziyaret etmektedirler. Amerikali genclerin yiizde 48’1 TV programlarin

Facebook araciligiyla takip ettiklerini soylemislerdir.

Facebook’un {iiye sayisi dikkate alinirsa televizyon iizerindeki etkisi biraz daha
anlasilabilir hale gelmektedir. Bu agidan bakarsak Twitter’in, televizyonu etkileyen tek
sosyal ag olmadigin1 goriiriiz. Facebook, bir¢ok dizi ve televizyon programinin hayran
sayfalarmin bulundugu ve seyircilerin dizi ya da programlar hakkinda bilgi alabildikleri,
son bdliimlerin fragmanlarini gorebildikleri, yorum yapabildikleri, oyuncular merak
ettikleri seyleri Ogrenebildikleri, boliim paylasimlart altinda tartisip konusarak
diistincelerini belirtebildikleri bir mecradir. Bu yorumlamalar sonucunda kullanicilar

hem programin yapimcisi, sunucusu veya oyunculariyla iletisime gecebilmekte; hem de
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birbirleriyle fikirlerini paylagabilmektedirler. Hatta kimi zaman Facebook iizerinde TV
sayfalarinca diizenlenen yarismalardan hediye kazanarak 6diillendirilebilmektedirler. Bu
tarz yarismalar ise, o TV sovunun hayranlarini izlenen dizi veya sovla daha ilgili
olmalarina katkida bulunabilmektedir. Ozellikle dizi béliimleri yayinlanmadan once
verilen bazi ufak ipuglar1 veya sneak-peak videolar1 paylasilmasi da dizi takipgilerinin

heyecanini arttirarak diziye olan ilgilerini tetikleyebilmektedir.
4.2.3 Instagram ve Televizyon Tliskisi

Instagram, bir mobil sosyal ag sitesi olarak 2010 senesinde kurulmus, 2012 senesinde
de Facebook tarafindan satin alinmistir. Fotograf ve video paylasim platformu olan
Instagram, ayni1 zamanda bir sosyal ag sitesidir. Instagram, bu video ya da fotograflarin

Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde de kolayca paylagilmasini saglar.

Instagram “instant” ve “telegram” kelimelerinin birlesiminden olusturulmustur.
“Instant”, Ingilizce anlik anlamma gelmektedir. “Telegram” ise Ingilizce telgraf

anlamina gelmektedir.

Instagram’t popiiler yapan en onemli etmen kullanicilarin yasamlarini fotograflar
araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklar1 ortam olmasidir. Fotograflarin
begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in 6nemli 6zelliklerinden birisidir.
Ayrica 2013 senesinde uygulamaya eklenen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar sosyal

ortamda daha kolay erigilebilir hale gelmektedir (Tirkmenoglu 2014: 96).

Instagram, medya kanallarinin program veya dizilerini tanitmalarina yardim eder.
Instagram, diger sosyal aglara gore daha fazla gorsel temelli stratejiler uygular.
Instagram yayinlar ile alakali fotograf ve video gosterme kolayligi saglayan “hashtag
(#etiket)” olarak bilinen bir islev saglamaktadir. Bu islev sayesinde kullanicilar
hashtagleri tiklayarak bu hashtaglerle ilgili tiim fotograf ya da videolar1 gorebilmektedir.
Boylece cogu kanal programlarinin tanitimini saglamak i¢in Instagram hesabi agmakta,
yayinlarindan bazi kesitleri Instagram yardimiyla yaymlamaktadir.

Instagram gibi sosyal aglar, kanallarin hedef kitlesini 6grenmeleri i¢in kolay bir yoldur.
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Instagram sayesinde fotograf veya video altindaki yorumlar o yayin i¢in izleyiciden
gelen ¢ok daha fazla geribildirim alinmasini saglar. Bu yorumlar, kanallara yol gdsterici

ve yardimci olabilmektedir.
4.2.4 Snapchat ve Televizyon iliskisi

Snapchat, 2011 senesinde ii¢ Stanford Universitesi 6grencisi Evan Spiegel, Bobby
Murphy ve Reggie Brown tarafindan kurulmustur. Bu uygulama, takipgiler arasinda
zaman sinirlamali video ve fotograf paylasimini saglayan gizlilik temelli mobil
paylasim uygulamasidir. (Snapchat, 2016). Snapchat’i benzer uygulamalardan ayiran en
mithim 6zelligi, kullanicilarin ¢ektikleri ve “snap” adi verilen fotograf veya videolarin

kars1 tarafca ne kadar siireyle goriintiilenebilecegini belirleyebiliyor olusudur.

Maksimum 10 saniyeye goriintiileme olanagi taniyan uygulama, bu siirenin sonunda
goriintlileri imha etmekte ve herhangi bir ekran goriintiisii alinmasi halinde de igerik

sahibine bilgi vermektedir.

Snapchat uygulamasiyla beraber hem bireysel hem de toplu halde snap gonderimi
miimkiindiir. Kullanicilar “stories” ad1 verilen snap orgiileriyle fotograf veya videolarim

tiim takipgilerin gorebilecegi sekilde paylasabilmektedir (Dodson, 2015).

Popiilerligi hizla artan uygulamanin Nisan 2016 verilerine gore diinya genelinde
100.000.000’u askin aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Tiim diinya genelinde sosyal
medya kullanan bireylerin yiizde 18’1 Snapchat kullanmakta; saniyede ortalama 9 bin,
giinde ortalama 10 milyon snap atilmakta ve izlenmektedir (Beck, 2016).

Snapchat, kullanicilarina sagladig goriintiilii ve sesli iletisim imkanlari, gorece giivenli
sayilabilecek kullanimi ve eglence vaadi ile tipik bir sosyal medya platform
goriiniimiindedir. Diger yandan sosyal medyanin, geleneksel medyadan ayrildigi en
onemli nokta kullanicilarin icerik olusturmadaki aktif tutumlar1 ve boylece etkilesim

yaratmalardir.
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Televizyon kanallar1 diger sosyal medya uygulamalar1 gibi Snapchat’i de yaymlarini
tanitma ve daha ¢ok izleyici ¢ekme amaciyla kullanmaktadirlar. Medya kanallari,
Snapchat hesaplarini Instagram, Twitter ve Facebook hesaplariyla entegre ederek one
cikan bir sosyal medya pazarlama araci olarak kullanabilmektedirler. Var olan diger tiim
sosyal medya hesaplarinda da Snapchat kullanict adini1 duyurarak ve izleyici kitlesine
ulagabilmekte, buradan da yayinlari ile ilgili ipuglar1 vererek heyecan yaratmayi
hedeflemektedirler. Kimi zaman yeni boliim fragmanlari, kimi zaman da sevilen bir dizi
ya da programin kamera arkasi goriintiilerini Snapchat tlizerinden paylagmakta; 6zellikle
stirenin kisitli olmasi ve o silire sonunda icerigin silinecek olmasi, takipgiler arasinda
heyecan ve merak uyandirmaktadir. Ayn1 zamanda kanallar, heniiz yaymlanmamis olan

bir program ya da dizinin de tanitimini bu uygulamay1 kullanarak yapabilmektedirler.
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5., TWITTER UZERINDEN TV REYTING OLCUMLERININ ANALIZi

Bu boliimde Twitter iizerinden elde edilen reyting verilerinin, geleneksel televizyon

reyting Ol¢limleri verileriyle karsilastirilmasina deginilecektir.

5.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmada, giliniimiizde yiiksek kullanim oranina sahip sosyal paylasim aglarindan
Twitter’in TV reyting oranlarinin 6l¢limlenmesinde {stlendigi rol incelenecek, TV
programlarina etkisindeki ele alinacaktir. Twitter kullanicilarindan ve izleyicilerden 5
farkli program kapsaminda elde edilen 12 haftalik veriler, TNS arastirma sirketi

tarafindan elde edilen 6l¢lim sonuglariyla karsilagtirilacaktir.

Reyting oOlgtimiinde geleneksel yontemlere karsi, yeni bir Ol¢iim alternatifi olarak
goriilen Twitter’m pozitif ve negatif yanlari incelenerek Ol¢iimlerin tutarlilig:

sorgulanacaktir.

5.2 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada Twitter istatistikleri ile yapilan analizler incelenmistir. Veri toplama
yontemleri tiim literatiirde incelenmis, ancak bu arastirmayi1 tam anlamiyla kapsayan bir
yontem bulunamamistir. Bu durumda arastirma evreni olarak Tirkiye’de yasayan

Twitter kullanicilarinin hesaplari temel alinmistir.

Tiirkiye’de sosyal medya reyting Olglimleri yapan kimola.com/tr isimli web sitesi
araciligryla, televizyon programlarina ait Twitter verileri istatiksel olarak toplanmistir
(kimola.com/tr/portal/tv-yayinlari, Erisim Tarihi: 25.01.2017). Geleneksel reyting 6lgtim
sonuglar1 ile Twitter araciligiyla elde edilen reyting oranlarinin karsilastirmasi yapilmis
ve Ol¢lim sonuglarina gore en c¢ok izlenen ve 12 hafta boyunca aktif olan 5 program
tablolarla ifade edilmistir. Panel veri yontemleri kullanilarak 3 farkli formiilasyonla

regrasyon yapilmis ve akabinde yorumlanmaistir.
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5.3 ARASTIRMANIN ANA PROBLEMI VE HIiPOTEZLER

Sosyal medya kullanan bireylerin televizyon seyrederken sosyal aglarda aktif
olmalarina ragmen, sosyal medya mecralarindan elde edilen reyting 6l¢iim verilerinin,
geleneksel Ol¢limler kadar gercek sonuglar veremeyecegi savunulacaktir. Bunun igin
dakika bas1 programlarla ilgili twit paylasimiyla (twit/dk) o programin o giinkii reytingi

arasindaki korelasyona bakilacaktir.

5.4 ARASTIRMAYA YONELIK BULGULAR

Arastirma evrenini yaklasik Tirkiye’de yasayan 42 milyon kullanici olusturmaktadir.
Bu calisma, yalnizca Twitter kullanicilart iizerinden yapilabildigi ic¢in sinirhiliklara
sahiptir. Ulagilan kitle agisindan iilke genelini yansittigi kabul edilecek ve

karsilagtirmalar buna gore yapilacaktir.

Tablo 5.1: Subat 6 — Nisan 24 Twit/Reyting Tablosu

Sira Progam Ad1 Tarih TwitterYogunluk Reyting
1 Icerde Subat-6 156 9.58
2 Icerde Subat-13 192 9.58
3 Icerde Subat-20 131 9.34
4 Icerde Subat-27 87 8.6
5 Icerde Mart-6 164 9.36
6 Icerde Mart-13 174 9,35
7 Icerde Mart-20 151 9,38
8 Icerde Mart-27 188 7,44
9 Igerde Nisan-3 175 8,51
10 Icerde Nisan-10 178 7,28
11 Icerde Nisan-17 212 7,59
12 Icerde Nisan-24 261 8,02
13 Subat-6 51 8,58
14 Subat-13 41 9,03
15 Subat-20 61 9,22
16 Subat-27 55 9,88
17 Mart-6 50 8,41
18 Mart-13 56 8,35
19 Mart-20 46 8,05
20 Mart-27 65 8,8
21 Nisan-3 32 7,14
22 Nisan-10 31 7,33
23 Nisan-17 38 6,87
24 Nisan-24 56 7,91
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25 Survivorl7 Subat-6 154 7,38

26 Survivorl7 Subat-13 136 7,13

27 Survivorl7 Subat-20 245 7,62

28 Survivorl?7 Subat-27 212 6,73

29 Survivorl7 Mart-6 260 7,75

30 Survivorl7 Mart-13 214 8,19

31 Survivorl7 Mart-20 347 7,89

32 Survivorl7 Mart-27 206 7

33 Survivorl7 Nisan-3 275 6,86

34 Survivorl7 Nisan-10 314 7,1

35 Survivorl7 Nisan-17 232 6,51

36 Survivorl7 Nisan-24 208 5,82

37 Hangimiz Subat-6 30 1,82
Sevmedik

38 Hangimiz Subat-13 29 1,95
Sevmedik

39 Hangimiz Subat-20 21 1,97
Sevmedik

40 Hangimiz Subat-27 28 1,93
Sevmedik

41 Hangimiz Mart-6 30 2,04
Sevmedik

42 Hangimiz Mart-13 39 2,61
Sevmedik

43 Hangimiz Mart-20 32 2,52
Sevmedik

44 Hangimiz Mart-27 21 2,23
Sevmedik

45 Hangimiz Nisan-3 41 1,64
Sevmedik

46 Hangimiz Nisan-10 15 1,98
Sevmedik

47 Hangimiz Nisan-17 18 1,76
Sevmedik

48 Hangimiz Nisan-24 20 7,7
Sevmedik

49 Kismetse Olur Subat-6 34 1,76

50 Kismetse Olur Subat-13 64 17

51 Kismetse Olur Subat-20 21 1,97

52 Kismetse Olur Subat-27 30 1,52

53 Kismetse Olur Mart-6 58 1,38

54 Kismetse Olur Mart-13 129 1,67

55 Kismetse Olur Mart-20 40 1,55

56 Kismetse Olur Mart-27 82 1,4

57 Kismetse Olur Nisan-3 99 1,24

58 Kismetse Olur Nisan-10 111 1,28

59 Kismetse Olur Nisan-17 96 1,59

60 Kismetse Olur Nisan-24 71 1,11

Kaynak: http://www.ranini.tv/sosyal-medya-reyting ,Erisim Tarihi: 20.07.2017
http://www.ranini.tv/reyting ,Erisim Tarihi : 20.07.2017
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http://www.ranini.tv/reyting

Regrasyon testlerimizin amaci, twitterda program twit paylasimlariyla programlarin
reytingleri arasinda bir baglanti(korelasyon) olup olmadigini saptamaktir.

Bunun icin 12 hafta boyunca 5 farkli programin twitter paylasimi ve reytingleri data
olarak alinmis ve “R” programinda panel veri i¢in regrasyon analizi yapilmistir. 3 farkl

regrasyon analizimiz vardir.

Ilk analizimiz basit panel data regrasyonudur.

Formiili y = By + B, X, + e dir.

R ile olan ilk regrasyon sonucumuz:

Tablo 5.2: Basit Regrasyon Sonugclari

Residuals:
Min 19 Median 3Q Max
-4.2658 -2.1185 -0.5584 2.8988 5.3434

Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 3.545421 0.587915 6.031 1.21e-07 **x
TwitterYogunluk 0.018021 0.004189 4.302 6.58e-05 *xx

SigniE. Eadesy 0 ARt gl 007, MeRn QU] YRL 9L @5 NP 0. M T

Residual standard error: 2.819 on 58 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.2419, Adjusted R-squared: 0.2288
F-statistic: 18.51 on 1 and 58 DF, p-value: 6.584e-05

Sonucumuz p-value’dan goriilecegi tlizere 6.584*10"-5 olarak 0.05’ten kiiclik oldugu
tizere anlamlidir.

Intercept degerinden goriilecegi lizere 0 twit paylasimi alan program dahi 3.545 reyting
almistir.

R-squared degerimiz tiim varyasyonlarin %24.19’unun elde ettigimiz data tarafindan
aciklanabildigini géstermistir.

En biiyiik pozitif hata payimiz 5.343, en biiyiik negatif hata payimiz -4.268’dir.

Ve bu oOrnekle ilgili son olarak her 180 twit paylasimmin reytingi 1 arttirdif
goziikmektedir; diger bir degisle her twitter paylasimi(twit/dakika) reytingimizi 0.018

birim arttirmaktadir.
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Bu ilk, daha basit olan test sonucumuzun gdlgesinde modelimiz alttaki sekilde
modifiye edebiliriz;
Reyting = 3.545 + 0.018TwitterYogunluk

Ancak bu sonuglar1 paylagsmakla birlikte asagida regrasyonun yapildig: datalara dikkatli
gozle bakan birinin hi¢ bir twit almadan bir programin en az 3.54 reyting almasi
gerekiyorken 1.11 kadar diisiik reyting puanlarinin nereden geldigini sorgulamasi dogal

olacaktir.

Bu ylizden “Sabit Etkiler Modeli” ad1 altinda 2. Modelimizde her bir programin kendine
ait dinamigi olup olamayacagin1 ve bu dinamiklerin sonucumuzu nasil etkileyecegini
test edecegiz. (Mesela bir programin toplum arasinda konusuluyor olmasindan dolay1
direk yiiksek reytingden baslarken bazilari popiiler olmadigi i¢in ¢ok daha diisiik
reytinglerden baslayacak olmasi gibi)

2. Formilimiiz; y = f, + ;X + F; +¢ ‘diir. F; sabit etken degiskenini temsil
etmektedir.

Sonucumuz;

Tablo 5.3: Sabit Etkiler Modeli Regrasyon Sonuglari

Residuals:
Min 19 Median 3Q Max
F1.43083 -0.27160 -0.03791 0.47089 1.58456

foefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 2.0210547 0.2023465 9.988 7.13e-14 **x
Program.Ad.Icerde 6.7027407 0.4440356 15.095 < 2e-16 *xx
Program.Ad.Kirgin Cicekler 6.2918121 0.2757858 22.814 < 2e-16 **x*
Program.Ad.Kismetse Olur -0.4848412 0.2897738 -1.673 0.100
Program.Ad.Survivor 17 5.2179542 0.5685388 9.178 1.30e-12 **x*
FwitterYogunluk -0.0003168 0.0024198 -0.131 0.896

Bignif: codess O YEEkr Qo001 MX go01 3% 005 NuF 001 N R

Residual standard error: 0.6634 on 54 degrees of freedom
Multiple R-sguared: 0.9609, Adjusted R-squared: 0.9573
F-statistic: 265.5 on 5 and 54 DF, p-value: < 2.2e-16

Elimizdeki verileri yorumlarsak;

Mevcut datamiz varyasyonlarin artik %96’°sin1 aciklayabilmektedir.
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Sabitlendirilmis Etkenimiz “Hangimiz Sevmedik Programi” (referans olarak alinan
program oldugu i¢in) olmasiyla birlikte,

-Icerde programi 6.7 daha fazla reyting almakta

-Kirgin Cigekler 6.29 daha fazla reyting almakta

-Kismetse Olur p degerinden dolay: kesin bir sonug¢ vermemekte(yani daha fazla veya
az puan alacagyla ilgili net bir yorum yapilamamakta)

-Survivor 5.22 daha fazla reyting almaktadir.

Bu da bize gosterir ki "Kismetse Olur” programiyla birlikte en diisiik reytingleri almis
olan ”"Hangimiz Sevmedik” diger programlarin modelimizde dahil edilmemis olan
baska etkenlerden relatif avantaja sahip olmalar1 sebebiyle daha diisiik reytinge sahip
oldugunu, ilk modelimizdeki interceptin 3.54 olmasinin da bu farktan kaynaklandig:
gostermistir(Her ne kadar programlarin ikisi bu interceptin altinda olsa dahi).

Bununla birlikte son regrasyonumunuzdaki interceptin dncekine gore azalmis olmasi da
dikkat ¢cekmektedir. Bunun 6nemi ise bu bulgular g6z 6niine alindiginda;

”Hangimiz Sevmedik” i¢in;

Reyting = 2.021 + 0.018TwitterYogunluk iken; (0.896 p degeri c¢cok yiiksek
oldugundan significant olarak alinmamistir.)

“[gerde” programi igin;

Reyting = 2.021 + 0.018TwitterYogunluk + 6.7 ‘dir.

Bu da aralarindaki relatif avantaj farkini gosterir.

Peki, bu data setinin 12 haftada toplandigin1 goz oniinde bulundurursak, her bir hafta
ayni izleyici sayisinin ekran basinda olacagini veya baska cesitli sebeplerden dolay1
haftadan haftaya programlarin izlenme sayisinin degisebilecegini varsayabilir miyiz?
Eger her hafta izleyici sayis1 degisirse o zaman programlarin bunlardan ne kadar
etkilendigini test edebilir miyiz?

Bunun i¢in de devreye 3. ”Zaman Degiskenli Sabit Etkenler Modeli”miz girecektir.

3. Formilimiiz ; y = Sy + 1 X, + F;T; + € “dir.

Sonucumuz;
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Tablo 5.4: Sabit Etkiler Zaman Degiskenli Model Regrasyon Sonuglari

Residuals:
Min 19 Median 3Q Max

-1.11822 -0.31102 0.05161 0.28822 1.26251
Coefficients:

Estimate Std. Error t value Pr(>|t])
(Intercept) 2.378204 0.281702 8.442 1.13e-10 **x
Program.Ad.Igerde 6.149611 0.376016 16.355 < 2e-16 *xx
Program.Ad.Kirgin Cicekler 6.210031 0.217568 28.543 < 2e-16 *x%
Program.Ad.Kismetse Olur -0.646818 0.231257 -2.797 0.00768 **
Program.Ad.Survivor 17 4.432162 0.489174 9.061 1.58e-11 **¥x
TwitterYogunluk 0.003487 0.002132 1.635 0.10931
TestDumMart-20 -0.158790 0.3294%2 -0.482 0.63230
TestDumMart-27 -0.625131 0.330176 -1.893 0.06506
TestDumMart-6 -0.211131 0.330176 -0.639 0.52592
TestDumNisan-10 -1.065803 0:329865 =3:231 0.00237" **
TestDumNisan-17 -1.158842 0.329558 -3.516 0.00105 *x*
TestDumNisan-24 -1.124790 0.329492 -3.414 0.00141 *x
TestDumNisan-3 -0.962974 0:329515 .=2.922 0.00552 %*
TestDumSubat-13 -0.051393 0.335640 -0.153 0.87902
TestDumSubat-20 0.082752 0.334334 0.248 0.80569
TestDumSubat-27 -0.162523 0.340349 -0.478 0.63541
TestDumSubat-6 -0.079589 0.339002 -0.235 0.81550
Signif. codes: 0 ‘***’ (_001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘. 0.1 ' " 1
Residual standard error: 0.521 on 43 degrees of freedom
Multiple R-squared: 0.9808, Bdjusted R-squared: 0.9737
F—ktatistic: 137.3 on 16 and 43 DF, p-value: < 2.2e-16

Bu biiyiik regrasyon pargamizdan sonra ortaya son olarak ¢ikan bulgular (Mart-13 tarihi
referans olarak alinmistir.)

Bulunmayan sonuglar 0.05 degerinden biiyiik oldugu i¢in significant degildir.

Buna gore;

-Nisan 3’da 0.96 genel reyting diisiisii gozlenmis,

-Nisan 10’da 1.06 genel reyting diislisii gézlenmis,

-Nisan 17°de 1.15 genel reyting diislisii gézlenmis,

-Nisan 24°te 1.12 genel reyting diislisii gézlenmistir.

Bu da bu tarihlerde tiim programlarin reytinglerinde (Mart-13 tarihine gore) diislis
gozlenmis oldugunu belirtmektedir.

Boylece fonksiyonumuza son regrasyonumuzu uyarladigimizda;

Ornek olarak ,,Igerde* programi i¢in Nisan 17°deki reyting;

Reyting = 2.39 4+ 0.018TwitterYogunluk + 6.14 — 1.16 olacaktir.
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6. SONUC

Sosyal medyanin ortaya ¢ikis1 ve ikinci ekran kullaniminin artisiyla yeni nesil dlgiim
caligmalar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya uygulamalarindan 6zellikle Twitter’in yapisi
analiz kolaylig1 agisindan dlglimlerde sikca tercih edilmektedir. Bu ¢alismada yapilan on
iki haftalik inceleme sonucu TNS sirketinin geleneksel 6l¢iim sonuglari; Kimola
sirketinin Twitter iizerinden yaptig1 reyting Olglimleriyle karsilastirilmistir. Bu arastirma
sonucunda Twitter tizerinden yapilan reyting Olgtimleriyle TNS’nin geleneksel
Olclimleri regrasyon analizleri sonucu dnemli bir korelasyon gostermis, ancak bu ¢ok
kiictik bir korelasyon olmustur. 12 haftalik siirecte TNS verilerine gore en ¢ok reyting
alan yayinlar, Twitter verileriyle onemli(significant) olsa da biiylik bir korelasyon
gostermemektedir. Bununla beraber programlarin aldig1 reyting baska dis etkenlerden
dolayr farkli relatif avantaja sahip olduklari, yani bir programin her hafta twitlerden
bagimsiz otekinden daha yiiksek bir reyting aldigi; ayn1 zamanda programlarin her bir
hafta ayni reytingi de almadigi, farkli haftalarda 6nceki haftalara gore tiim programlar

daha az veya daha fazla twitlerden bagimsiz reyting alabildigi gézlemlenmistir.

Akilli telefonlarin hayatimiza bu kadar dahil olmasiyla ortaya ¢ikan ikinci ekran
uygulamasi sayesinde televizyon seyreden kisi, ayn1 zamanda sosyal aglar iizerinden
yayin hakkindaki goriis ve Onerilerini belirtebilmektedirler. Bir kullanicinin paylagimi
diger kullanicilarla hizla etkilesime girerek yayilabilmektedir. Burada iizerinde
durulmas: gereken en Onemli nokta, yaymnla ilgili yapilan paylagimlar mi1 yayimnin
izlenilirligini arttirmaktadir, yoksa yayinlar mi paylagim sayisim arttirmaktadir? Yapilan
cikarimlar sonucu; yayinlarin yapilan paylasim sayisina dogrudan etki ettigini, fakat
sosyal aglardaki paylasim sayisinin yayimnn izlenilirliginde biiyiik bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir. Izleyiciler, izlemekte olduklar1 yaymndaki bir sahneye, yaymda olan
dizideki bir oyuncuya, programin sunucusuna veya konuguna olan ilgilerini o an Twitter
tizerinden belirtebilmektedirler. Dikkatlerini ¢eken bir detayla ilgili yorum, goriis ve
elestirilerini yazabilmektedirler. Ancak izlenen programla ilgili ¢ok fazla Tweet atilmasi
Programin izlenme oraninda ¢ok biiyiik degisimler yaratmamaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda sosyal medya iizerinden yapilan dl¢giimlemeyle, geleneksel

Ol¢iimlemenin ayn1 seviyede korelasyon gostermedigi gozlemlenmistir. Bu
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karsilagtirmayla beraber Twitter iizerinden yapilan reyting Ol¢iimiiniin her zaman
gercekei sonu¢ veremeyebilecegi ve geleneksel yoOntemlerin yerini tutamadigi

sOylenebilir.

Twitter lizerinden yapilan Olgiimlerin artilarina deginecek olursak, bunlardan ilki
geleneksel yontemlere gore daha az maliyetli olmasidir. Anlik ulagilabilir olmasi, TT
(Trending Topic) listesine yansiyan hashtag’lerle gozlenebilir olmasi da artilar
arasindadir. Aym1 zamanda farkli diisiincelere sahip bircok insanin sosyal aglarda aktif
olmasi, medya sirketlerine biiylik kolaylik saglamaktadir. Medya sirketleri izleyicinin
beklentilerine yonelik politikalar izleyerek seyirci kitlesini arttirmay1 hedeflemektedirler.
Geleneksel Olciimlerde bu bilgilere ulasmak olabildigince zordur. Ancak, Twitter
verilerinin ve kullanicilarinin gergekliginin denetimi yapilamadigi i¢in bu sistemin
giivenilirligi sorgulanabilir. Twitter’da sahte hesaplar veya iicret karsiligi kampanya
calismalar1 yapan hesaplar (yumurta hesap) bulunuyor olmasi, bu Slgiimlerin tutarl

sonuclara ulasamamasina neden olmaktadir.
Ulastigimiz sonuglar neticesinde sosyal aglar iizerinden yapilan reyting 6lciimlerinin,

geleneksel Olclimlerin yerini tutamadigr gozlenmistir. Fakat yine de sosyal aglarin

medya ve reklam sektorii lizerindeki etkisi yadsinamayacak diizeydedir.
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