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OZET

CETINDAG, Selin. Tiirkive'de Televizyon Yayinciligimin Yeni Medya Ortamlariyla Doniisiim

Siireci: Icerde ve Cukur Dizisi Orneginde Yeni Yayincilik Ekosisteminin Incelenmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Geleneksel medyanin 6nemli mecralarindan olan televizyon giiniimiizde hala dnemini
ve popiilerligini koruyan; bilgilendirme, haber verme, eglendirme gibi cesitli islevleri
olan bir medyumdur. Diinyada ve Tiirkiye’de yeni iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler ve televizyon yaymciliginda internetle yakinsamasi degisimi beraberinde
getirmistir. Televizyon yapimcilarinin sosyal medya platformlari lizerinden izleyicilerle
direkt etkilesim kurmasi yeni medya doneminde sosyal televizyon (sosyal TV)
yaymciligim ortaya ¢ikarmustir. Sosyal TV yaymciligiyla birlikte ikinci ekran pratigi
olusarak yeni bir izleme deneyimi ortaya cikmustir. ikinci bir ekranm kullanilmas,
sosyal televizyonu destekleyerek belirli igerik ¢evresinde bir kitleyle birlikte ¢cevrimigi
bir sohbetin gerceklesmesini saglamaktadir. Sosyal TV’nin uzantis1 olan ikinci ekran
kullanim1 televizyon endiistrisi tarafindan tesvik edilerek izleyiciler iiretken bir konuma
yerlestirilmektedir. Televizyon endiistrisi tarafindan izleyici, tretilen igerigi tiiketen
ama ayni zamanda sosyal medya platformlarinda kullanic1 tiirevli igerik olusturarak
reytinge katki saglayan da bir konumdadir. Bu tez ¢alismasinda, Tiirkiye’de yeni medya
ortamlarinin televizyona yayinciliginda yarattigi degisim ve doniisiim, sosyal TV
yayinciligi iizerinden ele almmaktadir. Televizyon endiistrisinin  yeni medya
ortamlariyla birlikte izleyiciye bakisi ve sosyal TV yaymciligi, Tiirkiye’de televizyon
endiistrisindeki yetkililerle yapilan saha goriismeleriyle tartisilmaktadir. Televizyon
endiistrisi tarafindan izleyicilerin ikinci ekrana yonlendirilmesiyle ortaya ¢ikan gayri
maddi emek ve duygusal ekonomi yoOnii ise ekonomi-politik yaklasimla ortaya
konulmaktadir. Tezin érneklemi icin Ay Yapim’a ait Show TV’de yaymnlanan Igerde ve
Cukur dizisi belirlenmistir. Televizyon endiistrisinin izleyiciyle kurdugu etkilesimin
yogun oldugu bu iki dizinin yeni yayincilik ekosistemi dahilinde betimsel olarak izleyici
yonetim stratejileri hashtag listelenmesiyle incelenmektedir. Ayni zamanda, sosyal TV
yaymciligiyla birlikte ortaya c¢ikan sosyal reyting igin sosyal reyting Ol¢limii yapan
Kimola ve Somera firmasinin yetkilileriyle goriismeler yapilarak, sosyal reytingin
doniisiim siirecindeki yeri irdelenmektedir.

Anahtar Sozciikler
Yeni medya doneminde televizyon, sosyal televizyon, ikinci ekran, kullanici tirevli igerik,

sosyal reyting, gayri maddi emek, duygusal ekonomi
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ABSTRACT

CETINDAG, Selin. The Process of Television Broadcasting Transformation with the New
Media Environment in Turkey: Analyzing New Broadcasting Ecosystem on the example
of Icerde and Cukur Television Series, Master’s Thesis, Ankara, 2018.

Television, which is one of the important medium of traditional media, still maintains
its importance and popularity today. It is a medium with various functions such as
informing, reporting, and entertainment. The developments in new communication
technologies in the world and Turkey and television broadcasting convergence with
internet has led to changes in television broadcasting. TV producers, in new media era,
make direct contact with the audience through social media platforms led to social
television (social TV) broadcasting. With social television broadcasting, a new viewing
experience has emerged as a second screen practice. The use of a second screen
supports social television to allow an online chat with a mass group around specific
content. The use of the second screen, an extension of social TV, is encouraged by the
television industry, placing viewers in a productive position. The viewers contribute to
the social rating by using social media to follows the produced content by television
industry, and at the same time generate user-generated contents on social media
platforms. In this thesis, television broadcasting changes caused in the new media
environment in Turkey and the transformation process is analyzed with the social TV
broadcasting. The television industry's approach of the viewer with new media
environments and social TV broadcasting are being discussed with interviews with
authorities from the television industry in Turkey. The immaterial labor and emotional
economy that arise from the television industry's directing of the viewers to the second
screen are examined by the economic-political approach. For the sample of the thesis,
Icerde and Cukur television series which is broadcast in Show TV belonging to Ay
Yapim is selected. These two series, which TV producers are intensely engaged with
audience, are examined descriptively in the new broadcasting ecosystem, with audience
management strategies listed in the hashtags. At the same time, interviews with officials
of Kimola and Somera, who made social ratings for social TV broadcasting, have been
conducted and the position of the social rating in the process of television broadcasting
transformation has been examined.

Key Words
Television in the new media era, social television, second screen, user generated content, social

rating, immaterial labour, emotional economics
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GIRIS

Bu tez, Tiirkiye’de televizyon yaymciliginin yeni medya ortamlariyla birlikte gegirdigi
degisim ve doniigim siirecini konu edinmektedir. Yeni medya ortamlarinda TV
iceriginin; dolagima girmesi, paylasilmasi ve bununla birlikte yeni yayimncilik tiirlerinin
ve dijital platformlarin ortaya c¢ikisi, dagmik ekranlarin olusturdugu yeni yayimncilik
ekosisteminin bilesenlerini olusturmaktadir. Yeni medya doneminde, televizyon
yaymciligmin yeni medya ortamlariyla doniisiim siireci, diinya genelindeki medya
ekolojilerinde farklilasan medya kullanim pratikleriyle birlikte yer edinmektedir. Bu
nedenle, yeni medya donemiyle televizyon yayinciliginda gergeklesen doniisiim stireci
icin farkli cografyalar iginde TV endistrilerinin ¢esitlilik gosteren yeni medya ve

izleyici katilim stratejileri ele alinmalidir.

Tiirkiye 6zelinde klasik televizyon yaymciliginda yasanan degisimler ve yeni medya
ortamlariyla yasanan doniisiim siireci, yeni medya déneminde sosyal medyanin TV
yayinciliginda kullanilmas1 “sosyal televizyon” (sosyal TV) olarak adlandirilan
yayincilik tiiriiyle baslamistir. Sosyal TV’nin sosyal medya entegrasyonunda, TV
icerigini hashtag takibi yaparak, ikinci ekran olgusunu yaratarak yeni bir izleme
deneyimi olusturmustur. Bu yenilik, sosyal TV yayincilidiyla birlikte sosyal medyanin
klasik televizyon yayinciligina getirdigi degisimi olusturmaktadir. Yeni medya
doneminde Tiirkiye’de sosyal TV yayinciligiyla birlikte, ortaya ¢ikan yeni yayincilik
tiirleri ve dijital platformlar da yeni yayincilik ekosistemi igerisinde yer edinmektedir.
Yeni medya doneminde doniisiim siirecini yaratan, yeni yayincilik tiirleri ve dijital
platformlar; istenilen yer, zaman ve farkli ekran boyutlariyla kisisellesmis izleme

deneyimi olusturmaktadir.

Tiirkiye’de televizyon yayinciligmin yeni medya ortamlariyla doniisiim siireciyle
yasanan degisim hem TV endiistrisi hem de izleyiciler agisindan farkliliklara neden
olmaktadir. Yeni medyanin getirdigi degisimle birlikte TV endiistrisi, ortaya ¢ikan
potansiyellere ve degisime ekonomik kaygiyla birlikte adapte olmaya yasarken,
izleyiciler TV igerigini kisilestirme 0Ozelligiyle birlikte miidahale edebilen konumu

ve/veya yeni katilim olanaklariyla degisen izleme ortami ile yeni izleyiciligi



deneyimlemektedir. Bu nedenle, yeni medya ortamlariyla yasanan televizyon
yaymciliginda doniisiim siirecinin etkilerini hem TV endiistrisi hem de izleyici odakli

olarak ortaya koymak dnem addetmektedir.

Bu tezde, Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin yeni medya ortamlariyla birlikte yasanan
degisim ve doOniisiim siirecini, TV endiistrisi odaginda irdeleyerek degisimin
boyutlarmin ve etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmaktadir. Tiirkiye’de televizyon
yayinciliginin yeni medya ortamlariyla birlikte yasanan degisim siirecini irdelemek i¢in
program formati olarak ‘diziler’ secilmistir. Klasik televizyon yayinciliginda yaymlanan
dizilerin, yeni yayincilik ekosistemi icerisinde de yer edinerek, izleyicilere dijital
ortamda sunulmasi ve yeni yaymncilik ekosisteminin bilesenini olusturan dijital
platformlarda yayinlanan dizilerin yeri, bu tezde diziler 6rneginde TV endiistrisi

acisindan degisimin sorunsallastig1 alan1 olusturmaktadir.

Bu tezde, Tirkiye 6rneginde yeni medya ortamlariyla doniisiim siirecinin etkilerini

ortaya ¢ikarmak i¢in odaklanilan temel sorular sunlardir:

e Televizyon yaymciligmin internetle yakinsamasi ve sosyal medya kullanimiyla
ortaya ¢ikan sosyal TV yayinciligi, Tiirkiye’de televizyon yaymciliginda nasil
bir degisim yaratmistir?

e Tirkiye’de sosyal TV yaymciligiyla birlikte aym1 zamanda yeni medya
doneminde yeni yayincilik ekosisteminin bilesenleri olusturan yayincilik tiirii ve
platformlar1 nelerdir?

e Sosyal TV yaymciliginda baglantili olarak gelen ikinci ekran, klasik televizyon
izleme pratigine gore nasil farkliliklar yaratmaktadir?

e Televizyon endiistrisi hangi sosyal medya platformlarin1 kullanarak izleyicilerle
iletisime ge¢mektedir?

e Televizyon endiistrisi sosyal TV yaymcilipiyla birlikte izleyicileri nasil aktif ve
tiretken bir sekilde konumlandirmaktadir?

e Televizyon endiistrisinin izleyiciyi ¢agirma ve igerik liretmeye tesvik etigi ikinci
ekran kullanimiyla ortaya ¢ikan izleyici katilimmin reyting agisindan etkisi

nedir?



e Tirkiye’de sosyal TV yaymcilifiyla birlikte ortaya sosyal reytingin klasik
reyting agisindan yeri ve onemi nedir?

e Televizyon endiistrisi, izleyicilerin olusturdugu kullanic tiirevli igerikle birlikte
ortaya ¢ikan gayri maddi emegi yeni yayincilik ekosistemi dahilinde izleyici

yOnetim stratejileriyle nasil kullanmaktadir?

Bu tezin temel varsayimlarindan biri, yeni medya doneminde Tiirkiye’de sosyal TV
yayinciligiyla birlikte televizyon endiistrisinin yeni yayimcilik ekosistemi igerisinde
degisimle birlikte gecis siirecinde oldugudur. Tirkiye’de sosyal TV yaymciligiyla
birlikte sosyal medya platformlarinin klasik yayimciliga etkileri, TV endiistrisi odakl
olarak yasanan degisim ve ortaya c¢ikan yenilikler yarattig1 ikilikler agisindan
irdelenmektedir. Sosyal TV ve ikinci ekran olgusunu ilgili literatiirle tartisarak, klasik
TV yaymciligina olan etkileri ve kullanimlar1 Kkarsilastirma yapilarak ortaya
konulmaktadir. Yeni medya doneminde sosyal TV yaymciligiyla birlikte sosyal reyting
adli yeni bir reyting Olclimleme ortami ¢ikmasina ragmen televizyonda yayinlanan
diziler igin geleneksel reyting onemi korumakta ve dizilerin basarisinda geleneksel
reyting belirlemektedir. Yeni medya doneminde, sosyal TV yayinciliginin kullanilmasi
ve olusan yeni yaymncilik ekosistemi degerlendirildiginde, Tiirkiye’de klasik televizyon
yayinciliginin izlenirliginin hala yiiksek oldugu ve 6nemini korudugu goriilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alismanin kavramsal ¢ergevesi i¢in, yeni medya ortamlarmin klasik TV
yayinciligina temas eden degisim yonleriyle ilgili kavramlar ve yaklagimlar

belirlenmistir.

Bu tez ili¢ boliimden olugsmaktadir. Tezin ilk béliimiinde, yeni medya doneminde
Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda degisiklige ve doniisiime zemin hazirlayan sosyal
TV yaymciligma deginilmistir. Sosyal TV yaymciliZ1 hem yeni iletisim teknolojilerinin
hem de internetin televizyon yayinciliginda yakinsamayla birlikte teknolojik
yeniliklerin etkisiyle siire¢ icinde olusan yaymcilik tiirii olmustur. Bu nedenle sosyal
TV yaymcilig: ilgili literatiirle agiklanmadan Once sosyal TV'in gelismesinde rol
oynayan teknolojik siire¢ ve yeni medyanin bilesenleri lizerine odaklanilmistir. Sonraki
baslikta sosyal TV ve sosyal medya entegrasyonuyla birlikte yeni reyting 6lgiimlemesi

sosyal reyting tartisilmistr. En son olarak, Tiirkiye’de yeni medya doneminde



televizyon yaymciligimda kullanilan IPTV ve OTT gibi farkli yaymcilik tiirleriyle
birlikte ortaya ¢ikan dijital platformlar, sosyal medya platformlar1 ve video paylasim

siteleriyle olusan yeni yayincilik ekosistemi agiklanmaistir.

Tezin birinci boliimiinde tartisilan konular su sekildedir:

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla televizyon izleyicileriyle iletisime gecen
televizyon yapimcilary, yeni medya doneminde sosyal TV yaymciligini ortaya
cikarmistir. Sosyal TV yaymciligi; bilgisayar, telefon, tablet gibi bir bilgi islem
cihaziyla birlikte televizyon yaymciligini takip ederek, sosyal medya platformlarinin
televizyon yaymciliinda kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Sosyal TV'nin sosyal
medya entegrasyonunda, Twitter ag mimarisinin getirdigi Ozellikle birlikte dizi
takibinde es anli hashtag takibi 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal TV yaymciligiyla birlikte
izleyicilerin sosyal medyada TV icerigini hashtagle takibi, ikinci ekran kullanim
pratigini yaratmistir. Sosyal TV'de izleyiciler diger ¢cevrimigi kullanicilarla birlikte sanal
bir toplulukta duygu ve diisiincelerini ifade edebilmeleri ve anlik yorumda bulunmalar1
dahil edilme hissiyle TV izlemenin sosyal yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal TV
yayinciligiyla birlikte TV endiistri tarafindan izleyicilerin kullanic1 tirevli igerik
iiretmesi tegvik edilerek tiretken bir konuma yerlestirilmistir. Sosyal TV yayinciliginda,
TV igerigine izleyicilerin hashtaglerle birlikte tepki vermeleriyle olusan kullanicr tiirevli
iceriklerin tiimii reyting agisindan yeni bir 6l¢iim alan1 yaratmustir. Sosyal reyting olarak
adlandirilan bu yeni 6l¢lim alaninda televizyon yayimcilar1 ve reklamverenler agisindan
izleyici davraniglar1 degerlendirilerek uygun stratejiler yaratilmaktadir. Sosyal reyting
Olciim sirketleri, izleyicilerin olusturdugu kullanic1 tiirevli igeriklerin tamamini
olusturulan biiylik verileri toplamaktadir. Sosyal reyting sirketlerinin olusturduklari
algoritmalar ve tasnif yontemleriyle veri setleri haline getirerek sosyal reytingi ve sosyal
medyada 6ne ¢ikan konular1 ortaya ¢ikarmaktadirlar. Sosyal reyting bu yoniiyle gdzetim
tartigmalarini da beraberinde getirmektedir. Michel Foucault’un Panopticon (1992),
Thomas Mathiesen’in (1997) Synopticon ve internetle Omnipticon’a gec¢is gozetleme
tartigmalarinda gozetleme ve go6zetlenen arasindaki iligkileri anlamak agisindan
onemlidir. Ozellikle sosyal TV yaymcihigiyla birlikte izleyiciler sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla izledikleri programlar hakkinda es anli olarak olusturduklar1

geri bildirimlerin sinirsiz yapisiyla TV yapimcilariyla uygulayarak gézetimin goniillii ve



olaganlasan yapistyla siber uzamda olusan kamusallikla birlikte haz duyulan bir yone de
biirtindiigli goziikmektedir. Ancak yine de kullanicilarin izni dahi olmadan olusturulan
veri setlerinin  kullanimi ve gozetim sonucunda izleyici davranislarma gore

manipiilasyon potansiyeli de yaratmaktadir.

Yeni medya doneminde sosyal TV yaymciligmin yanm sira televizyon yayinciliginda
internetin kullanimi, farkli yayincilik ve hizmet tiirlerini ortaya ¢ikarmistir. Televizyon
yayinciliginda internet alt yapisinin kullanilmasi IPTV ve OTT adh yayincilik tiirlerini
ortaya ¢ikmustir. IPTV (Internet Protokollii Televizyon) televizyon yaymciliginda
sayisal teknolojilerin ve internetin bir araya gelmesi ile kullanilan yayincilik
teknolojisidir. OTT (Over The Top) televizyon yaymlarinin es zamanli/canli veya daha
sonradan icerige kisisellesmis izleme deneyimi yaratan istege bagli video unsurlarini da
icine alan yayincilik tiiridiir. IPTV ve OTT vyaymciligiyla birlikte televizyon
yaymciliginda, sosyal medya platformlar1 ve video paylasim sitelerinin kullanimi yeni
yaymcilik ekosisteminin bilesenleri olusturmaktadir. Farkli yaymcilik tiirleri ve
platformlarin ortaya ¢ikmasi gegmise gore izleyicilerin igerige miidahale edebilerek, TV
icerigini kigisellestirme Ozelligiyle TV igerigini istenilen yer, zaman ve farkli ekran

boyutlariyla izlemesini saglamstir.

Televizyonun yeni medya doneminde internetle yakinsamasi sonucu gegirdigi degisimi
sadece teknolojik yonden ele almak televizyonla iliski kuran izleyicilerin yeni medya
déneminde TV igerigiyle olusturduklari yeni iliskinin gbéz ardi edilmesine neden
olmaktadir. TV izleyicilerinin izleme pratikleri ve TV endistrisinin izleyici
konumlandirmasi gibi etmenlerin de degisimle birlikte incelenmesi gereklidir. Bu
nedenle tezin ikinci boliimiinde, ikinci ekran olgusu ve izleyicinin konumu ana bagligi
altinda televizyon endiistrisinin izleyici katilim stratejileri yeni izleyicilik durumuyla
birlikte irdelenmistir. TV igerigine ikinci ekranla tepki vererek icerik hakkinda igerik
olusturmasi tesvik edilen izleyiciler, yeni izleyicilik baslig1 altinda incelenmistir. Yeni
izleyicilikle birlikte hayranlarin iiretimlerinin yeni iletisim teknolojileri ile araca yonelik
artan katilim firsatlar1 noktasinda, hayran kiiltlirliniin yasadig1 degisim ve doniisiim ele
alinmistir. Ikinci ekran olgusu agiklandiktan sonra ikinci ekran kullanim pratigi yaratan

ikinci ekran uygulamalarina deginilmistir. Tiirkiye'de ikinci ekran kullanim oranlar1 ve



uygulamalarma yer verilmistir. Tirkiye'de aktif olarak kullanilan ikinci ekran
uygulamalarina 6rnek verilerek, aynt zamanda siire¢ icerisinde kullanim dis1 olan
uygulamalardaki siireklilik sorunlarma dikkat c¢ekilmistir. Ikinci ekran kullanim
pratiginin tesvik edilmesi ve kullanici tiirevli igerigin etkileri, televizyon endiistrisinin
uyguladigi yeni medya stratejileriyle, izleyicileri aktif bir sekilde konumlandirarak

ortaya ¢ikan emek stiregleri, ekonomi politik yaklagimla irdelenmistir.

Tezin ikinci boliimiinde tartisilan konular su sekildedir:

Ikinci ekran, sosyal TV’nin etkilesimli ara yiiziiyle birlikte televizyon yaymciliginda
izlemeye eslik etmektedir. TV igerigiyle birlikte ikinci ekran kullanim pratigi yeni
yaymcilik ekosistemi igerisinde baglantili izlemeyi ortaya ¢ikarmustir. izleyiciler ikinci
ekranla birlikte televizyon yapimcilarina gonderdikleri geribildirimlerle televizyon
yapimcilar1 arasindaki sinirsiz bir geri bildirim kanali yaratmistir. Televizyon
yapimcilar,, programlarda kullandigr hashtaglerle izleyicileri sosyal medya
platformlarma yonlendirerek ikinci ekran kullanimma tesvik etmektedirler. Televizyon
endiistrisi tarafindan internetin getirmis oldugu avantajlar dahilinde televizyon
ckosistemini olusturan platformlar ve izleme deneyimindeki degisim, izleyici

katiliminda farkl stratejilerin uygulanmasina yol agmustir.

Yeni izleyicilik, izleyicilerin televizyon igerigini kendine gore kisisellestirebilen, ikinci
ekran kullannmiyla es zamanli tepki verebilen yoniiyle, ge¢mise gore televizyon
icerigini miidahale edebilen veya yon verebilen konumuyla birlikte kullanilmaktadir.
Yeni izleyicilikle birlikte izledikleri program ya da karakterle ilgili hayran sayfalari
olusturan izleyiciler, ikinci ekran kullanim pratigiyle duygulanim siireclerini
olusturduklar1 igerikleri paylasarak, sosyal medyada goriinim ve dolasimi
yaratmaktadirlar. Bu yoniiyle yeni izleyicilikte hayran kiiltiiriinlin gegmise gore igerik
iretiminde daha kolektif ve diizenli olusunun yan1 sira yeni iletisim teknolojileriyle

hayran kiiltiiriiniin degisimi ve doniisiimii ortaya ¢ikmaktadir.

Televizyon yayinin sosyal medya platformlariyla entegre haline gelmesiyle hashtag
takibini ortaya c¢ikan ikinci ekran kullanimiyla, ikinci ekran uygulamalari da

gelistirilmeye baglanmstir. ikinci ekran uygulamalari, es zamanh ya da es zamanl



olmadan televizyon igerigiyle ilgili olarak farkli platformlardaki igerikleriyle
tamamlayict Ozelliklere sahiptir. Tiirkiye’de ikinci ekran kullanimmin istatiksel
verilerde yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak Tiirkiye’de kullanilan ikinci ekran
uygulamalarinda, belli bir siire¢ igerisinde ¢ogu uygulamalarin kullanim dis1 kalarak

stireklilik sorunlar1 ortaya ¢cikmaktadir.

Televizyon endiistrisinin izleyici yonetiminde ikinci ekranlarla birlikte izleyicilerin
aktif bir sekilde yer alarak igerik olusturmasmin tesvik edilmesi ekonomi politik
yaklagimla izleyicilerin duygulanimlariyla ortaya c¢ikan dijital emek tartigmalarma
yonlendirmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklar dahilinde
televizyon yayinciliginda sosyal medya platformlarinin kullanimiyla kullanici tiirevli
icerik tiretmesi tesvik edilen izleyicilerin olusturdugu igerikler sosyal reytingle birlikte
nitel Ozelliklerin nicel 6zelliklere biiriindiigii goriilmektedir. Televizyon endiistrisi
tarafindan ikinci ekran kullanan izleyicilerin duygulanimlar1 olusturulan stratejilerle
duygu ekonomisi iizerinden ekonomik taban yerlestirilmektedir. Izleyicilerin sosyal
medya platformlarini kullanarak olusturdugu ve duygulanim siirecini olusturan igerikler
gayri maddi emek ve olusan iliskilerle birlikte duygulanimsal emek tartismalarina
gotiirmektedir. Bu nedenle televizyon endiistrisi tarafindan ekonomik Kkaygiyla
izleyicilerin olusturdugu katilimer kiiltiiriin TV endiistrisi agisindan etkileri ve izleyici

konumu ekonomi politik yaklagimla birlikte degerlendirilmektedir.

Tezin iiciincii boliimiinde, Tirkiye’de sosyal TV yayinciligi basta olmak iizere yeni
yayincilik ekosisteminin televizyon yayimciligi 6rneginde diziler 6zelinde etkilerinin
ortaya ¢ikarilmasi i¢in saha gorlismeleri yapilmistir. Tiirkiye'de televizyon endiistrisinde
calisan ya da ilgili konumda olan toplam 13 yetkiliyle saha goriisme yapilmustir.
Gorlisme tiirli olarak; derinlemesine yiliz ylize gorlisme, derinlemesine telefon
araciligiyla goriigme ve e-posta yoluyla goriisme teknigi kullanilmistir. Goriisme tiiriine
bagli olarak yetKililere yapilandirilmis ve yart yapilandirilmis sorular yoneltilmistir.
Tiirkiye’de TV endiistrisinde farkli konumlarda ¢alisan yetkililerin alanlarina uygun
sorular sorularak, degisim etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Saha
goriismelerinde belli zorluklarla karsilasilmistir. Tiirkiye’de TV endiistrisinde c¢alisan

yetkililerle iletisim kurularak goriisme yapilmasi calisma kosullar1 ve Istanbul diginda



baglant1 kurulmasi nedeniyle belli bir zamana yayilmak durumunda kalmistir. Sahadaki
yetkililerle goriisme siirecinin yeni yaymncilik ekosisteminde diziler agisindan yeni
dijital platformlarinin ortaya ¢ikmasi yeni medya ortamlarmin etkilerinin oldukga
devingen ve degisken oldugunu gozler Oniine sermistir. Saha goriismesinden sonra
verilen cevaplar, tezin birinci ve ikinci boliimde ilgili olarak literatiir tartigmalariyla
birlikte degerlendirilerek basliklar halinde tartigilmistir. Sosyal TV yayinciligiyla
birlikte; TV endiistrisinin izleyiciyi ¢agirma pratikleri ve konumlandirmalari, sosyal
reyting, dijital platformlarin olusturdugu yeni yayincilik ekosisteminin yarattigi degisim
ve izleyici katilimmin etkisi ve ortaya cikan izleyici emegi, saha arastirmasinda

tartigilan ilgili diger konular1 olusturmaktadir.

Tezin 6rneklemi icin, 2016 ve 2017 yillar1 arasinda Show TV’de 39 boliim olarak
yaymlanan Icerde dizisi ve 2017 Ekim aymda yine Show TV’de baslayip hala devam
eden Cukur dizisi se¢ilmistir. Tirkiye’de sosyal TV yaymciliginin diziler odaginda
yarattig1 degisim ve Tirkiye’de ikinci ekran kullanimi agisindan ilklerin yasandigi iki
dizi olmustur. Aym zamanda, Icerde ve Cukur dizisinde sosyal medyadaki
paylasimlarinda izleyici yOnetiminde kullanilan etkilesim pratiklerinde, duygu
ekonomisinin olusturdugu izleyici emeginin ortaya ¢ikaran Ornekler oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle, Tirkiye’de yeni medya ortamlariyla yasanan doniistimiin
etkilerinin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla, Icerde ve Cukur dizisinin yeni yaymcilik
ekosistemi icerisinde uyguladig: izleyici ydnetimi stratejileri tartisilmustir. Icerde ve
Cukur dizisi, sosyal medya platformlarindan Instagram tizerinden dizinin resmi
hesaplar1 betimsel olarak hashtag listelenmesiyle birlikte analiz edilerek, izleyici

yOnetimi stratejileri ortaya konulmustur.

Bu tezin smirliliklarmi, dncelikle Tiirkiye'de TV yayinciliginin yeni medya ortamlariyla
degisim siireci etkilerinin TV endiistrisi odakli olarak irdelenmesi olusturmaktadir.
Daha once belirtildigi gibi, yeni medya doneminde TV yaymciliginin hem TV
endiistrisi hem de izleyiciler acisindan degisimleri olusturmaktadir. Bu tezde ise TV
endiistrisi acisindan degisimin etkilerinin ve sonuclarinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmustir. ikinci béliimde, Tiirkiye’de TV yaymciligmin degisimin etkilerinin

sosyal TV yaymcili@1 6zelinde incelenmesiyle birlikte ikinci ekran olgusu ve izleyici



konumlandirmasi tartisilsa da izleyici arastirmalar i¢in sinirl bir alan sunmaktadir. Bu
baglik altinda izleyicilerin konumunun tartisilmasinin nedeni ise, TV yaymciliginin
doniisim siireciyle birlikte TV endiistrisinin yeni yayincilik ekosistemi dahilinde
izleyiciyle kurdugu iletisim pratiklerinde ge¢irdigi degisimi ortaya ¢ikarmaktir. Sosyal
TV yaymnciligiyla birlikte hashtag kullanimi ve ikinci ekran izleme pratigi farkli TV
programlarinda ve formatlarinda tercih edilmektedir. Bu tezde ise Tiirkiye’de TV
yayinciliginin gegirdigi degisim ve doniisiim siireci diziler 6zelinde degerlendirilmistir.
Tirkiye’de TV endiistrisinde calisan yetkililerle yapilan goériismelerde sosyal TV
yayinciligiyla birlikte TV endiistrisinde yarattigr degisim ve izleyici katiliminin
etkilerine odaklanilmistir. Tezin 6rneklemi igin secilen TV endistrisinin izleyiciyle
kurdugu etkilesimin yogun oldugu I¢erde ve Cukur dizisinin yeni yaymecilik ekosistemi
dahilinde betimsel olarak izleyici yOnetim stratejiler1 hashtag listelenmesiyle
incelenmektedir. Orneklemi olusturan /¢cerde ve Cukur dizisinin, etkilesim yogun olarak
yasanmasi nedeniyle sosyal medya platformlarindan olan Instagram paylagimlari

ekseninde konu irdelenmistir.

Bu tez, Tirkiye’de televizyon endiistrisinin yayinciliginin doniisiim siirecini, yeni
medya doneminde sosyal TV yayinciligi izerinden alarak, televizyon endiistrisinin yeni
yayincilik ekosistemi dahilinde irdelenmesi yoniiyle mevcut bilimsel bilgilere yeni bir
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu konuyla ilgili olarak, televizyon yayinciliginin
doniistimiinii yeni medya doneminde TV yayinciliginin gegirdigi degisimin etkilerinin
teknolojik agidan degerlendirerek tartisan sosyal TV ile ilgili tezler! YOK Tez
Merkezinde bulunmaktadir. Bu tezler, Tirkiye’de televizyon yaymciligmin etkilesimli

televizyon yaymciligiyla birlikte IPTV ve sosyal TV yaymciligina gegisi, sosyal TV

! https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/ Tiirkiye Yiiksek Ogretim Kurulu Baskanligi Tez Merkezi tez
tarama alaninda sosyal TV ve sosyal televizyon sozciigiiyle arama yapildiginda gosterilen yiiksek lisans
tezleri sunlardir:

Tezcan, O.F.(2015). Sosyal Televizyon. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo
Televizyon ve Sinema Anabilim Dali / Radyo Televizyon Bilim Dali.

Catak, S. (2015). Tiirkiye'de IPTV'den sosyal TV'ye doniisiim. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Radyo Televizyon ve Sinema Anabilim Dal1 / Radyo Televizyon Bilim Dali.

Temel, E.A.(2016). Social TV ratings: A multi-case analysis from Turkish Television industry. fhsan
Dogramaci Bilkent Universitesi Ekonomi ve Sosyal Bilimler Enstitiisii /fletisim ve Tasarim Anabilim
Dali.

Akcan, S.(2017). Televizyon yayinciliginin sosyal TV araciligiyla sosyal medya ile etkilesimi. Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii / Medya ve iletisim Sistemleri Anabilim Dali.
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yaymncilifiyla  birlikte yeni reyting Olciimlemesi olan  sosyal reytingin
degerlendirilmesini ve yeni yayincilik ekosisteminin bilesenlerini ve yaymcilik tiirlerini
ortaya koymaktadir. Ancak Tirkiye’de sosyal TV yaymciliginm etkilerini ve TV
endiistrisinin yeni medya ortamlariyla doniisiim siirecini, TV endiistrisinde c¢alisan
yetkililerle yapilan saha goriismeleriyle yeni yayincilik ekosisteminde program formati
dizi segilerek Orneklem dahilinde irdeleyen ve tartisan yiiksek lisans tezine
rastlanmamistir. Bu nedenle yapilacak olan bu galisma, sosyal televizyon ve onun
uzantisi olan ikinci ekran olgusunun televizyon endiistrisinde yeni medya déneminde
yasanan doniisim siireci etkilerinin ortaya cikarimasi ag¢isindan onemli bir katki

olacaktir.
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1.BOLUM

YENIi MEDYA DONEMINDE TELEVIZYON YAYINCILIGI:
SOSYAL TV

Yeni medya doneminde yeni iletisim teknolojilerinin etkisiyle televizyon yayinciligi
degisim yasamaktadir. Televizyonun teknik olarak ge¢irdigi 6nemli asamalarindan biri
ise analog yaymciliktan sayisal (dijital) yaym teknolojisine gegisi olmustur. Web
ortamlarinda gelisimi ve internet kullanimmnin artmasiyla birlikte televizyonun bu
slirece adapte olmas1 sonucunda farkli yaymncilik ve hizmet tiirleri ortaya ¢ikmistir. Yeni
medya doneminde televizyon yaymciligmin adi olan sosyal televizyon (sosyal TV)
televizyon yayinciliginin ve web ortamlarmin gecirdigi gelisim evreleriyle birlikte siire¢
icinde ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle sosyal TV’nin gelismesine yol agan teknolojik
stireci ele alirken hem televizyon yaymciligmin gegirdigi teknolojik degisimi hem de
web ortamlarinin gelisim evreleriyle birlikte yeni medya donemine ortaya ¢ikan ve
televizyon yayinciligma etki eden etkilesimlilik, yakinsama ve katilimci kiiltiir
kavramlarini bir biitiin halinde incelemek énem addetmektedir. Izleyicilerin televizyon
programlarina sosyal medya platformlar1 lizerinden katilimiyla ortaya ¢ikan kullanici
tiirevli igerikler yeni nesil reyting 6l¢iimii olarak adlandirilan sosyal reytingi yaratmastir.
Ancak kullanicilarin olusturdugu verilerin kullanicilarin izni olmadan kullanilmasi

biiyiik veri ve gozetim tartismalar1 da yaratmaktadir.

Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte televizyon yaymciligmin internet ortaminda
farkli platformlara dagilarak dijital mecralara kanalize olusu yeni bir yayncilik
ekosistemini olusturmustur. Sosyal TV ile birlikte televizyon yaymnciliginda internet
yakinsamasiyla ortaya ¢ikan IPTV, OTT (Over The Top) yayinciligiyla birlikte sosyal
medya platformlar1 ve video paylasim Sitelerini olusturan yani yayincilik ekosistemini

incelemek onemli olmaktadir.
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1.1. SOSYAL TV’NIN GELISMESINE ZEMIN HAZIRLAYAN TEKNOLOJIK
SUREC

Sosyal TV nin gelismesine zemin hazirlayan teknolojik siire¢c; Web ortamlarmin gelisim
evreleri olan Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ile birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelisimi ve yeni medyanin bilesenleri olan etkilesimlilik, yakinsama ve katilimc1 kiiltiir

tuzerinden konu ele alinacaktir.

1.1.1. Web Ortamlarinin Gelisim Evreleri ve Ag Mimarileri: Web 1.0, Web 2.0,
Web 3.0

Gilintimiizde enformasyona erisimde 6nemli bir rol oynayan internet, giindelik hayat
icindeki bilgi ve iletisimde Oncii bir pozisyona gelmistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri
ile birlikte internet alt yapisindaki 6nemli gelismeler sayesinde bireyler, siber uzamda
cesitli gereksinimlerini karsilamaktadir. 20.yy.’m son 30 yilinda hayatimiza giris yapip,
90’11 yillarda kamusal alanindaki kullanimmin artmasiyla internet, ilk olarak askeri ve
arastirma merkezlerinde kullanilan kamudan uzak olan smirli bir kaynakti. Internetin
kokenleri, ABD Savunma Bakanlig1 ileri Arastirma Projeleri Kurumu’na (Advanced
Research Projects Agency - ARPA) dayanmaktadir. Genel kabul géren internetin
baslangici olusturan durum ise, Pentagon’un her tiirlii tehditte ayakta durabilecek hatta
niikleer saldiridan  kurtulabilecek  bir  bilgisayar ag1 kurmak diisiincesiydi.
“Universitelerin goriisii ise Net’in akademisyenlere ve arastirma yapanlara ‘iicretsiz
erisim’ sundugu yoniindeydi” (Briggs ve Burke, 2011, s.329). “ABD Savunma
Bakanlig1 Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (ARPA), ARPANET olarak adlandirilan ag1
1 Eylil 1969°’da olusturdu. Baslangigta tiniversite bilgisayarlarina baglandi” (Banks,
2008, s.2). “1973 yilindan itibaren elektronik postalar kisisel iletisime elverisli

b

olmasiyla, gonderim adresindeki ‘@ * simgesi yerlesik hale geldi. Ug yil sonra ticari
adresler i¢cin ‘com’, askeri adresler i¢in ‘mil’, egitimle ilgili adresler i¢in ‘edu’ olmak
lizere bagka kisaltmalar devreye sokuldu” (Briggs ve Burke, 2011, s.330). “1983°de
bilimsel amaclarla yogunlagsmis ARPANET’le, dogrudan askeri uygulamalara
yogunlasmis DARPANET (MILNET) birbirinden ayrildi” (Castells, 2008, s.59).
“Olusturulan ag, askeri ve tiiniversitelerin digindaki degeri ticari olanaklarmn farkina

varilmasiyla daha ¢ok onem kazandi. Agm is ¢evrelerini etkilemesiyle ve kullanimmin

yayginlagmasiyla yeni bir evre basladi” (Briggs ve Burke, 2011, s.330).
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“Tiirkiye’de ilk genis alan ag1 1986 yilinda EARN (European Academic and Research
Network) / BITNET (Because It's Time Network) baglantih TUVEKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) ile kuruldu. ilerleyen yillarda bu agn hat
kapasitesinin yetersiz kalmasi ve teknolojik agidan ihtiyaglara cevap verememeye
basglamas1 iizerine, 1991 yili sonlarma dogru ODTU ve TUBITAK, Internet
teknolojilerini kullanan yeni bir agin tesis edilmesi yoniinde bir proje baslatmiglardir”
(ODTU-BIDB, 2005). “12 Nisan 1993'de de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile ODTU
Bilgi islem Daire Baskanlig1 sistem salonundaki yonlendiriciler kullanilarak, ABD'de
NSFNet (National Science Foundation Network)'e TCP/IP protokolu iizerinden
Tiirkiye nin ilk internet baglantis1 gergeklestirilmistir” (ODTU-BIDB, 2005). TURNET
Projesiyle Tiirkiye’de internet teknolojisi hem ticari amag¢h ve hem de hane halkina

acilarak internet servis saglayici sirketlerinin sayist artmistir.

TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasma gore, 2017 yili Nisan
aymnda hanelerin %80,7’si evden Internete erisim imkanina sahip oldu. Bu oran 2016
yilmin ayni ayinda %76,3 idi. Internet kullanan bireylerin oran1 %66,8’e ulasmustir.
Bilgisayar ve Internet kullanimi 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla
%356,6 ve %66,8 oldu. Bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2 idi. Internet

kullanim1 ve erisimi yillara gore artis gostermektedir.

Bilgi Teknolojileri WEB 4.0
i ’
: R "k}sisel servis
Semantik Web on  WEB3.0
RDF At “2010-2020
. semantik veritabani
World Wide Web OpeniD  pos " semantik arama

4 portallar ve bloglar
Javascript P2P WEB 2.0 sosyal medya paylasimlari
HTML . 2000-2010

Flash P e-ticaret ve sosyal aglar
HTTP‘ " anahtar kelime
WEB'1.0  aramamotoru
SQBL Macos " 1990-2000 web siteleri
Masadistij Windows,. “ veri tabanlari
FIP  E-mail " isletim sistemleri
IRC " 1980-1990

Pl o™ : :
dosya sistemleri

Sosyal Baglantilarin Anlami

Sekil 1: Web ortamlarmin gelisimi?

2 http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin-tarihi-semantik-web.html
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Sekil 1’ de goriildiigii iizere, 1990 yilindan itibaren web ortami farkli kullanimlarinin
ortaya ¢ikmastyla li¢ donemden gecti.1990-2000’1i yillarda internet, Web 1.0 olarak
adlandirilmistir. Ilk donem internet web sayfalar1; ara yiiziiniin olduk¢a sade oldugu,
daha ¢ok metinlerden olusan hareketli gorsellerin yer edinmedigi, etkilesime kapali bir
yapiya sahipti. “Bu donemde, ilk bilgisayar dolayimli iletisim (Computer Mediated
Communication — CMC) platformlar1 kuruldu, sohbet odalar1 ve sanal topluluklar
olusmaya baglayarak metin agirlikli bir yapi iizerinden anlik mesajlasma (instant

messaging), web blog ve e-posta kullanimi artt1 ” (Dikmen, 2016, s.96).

Web 2.0 donemi, 2000’11 yillarin basinda gegilmistir. Web 2.0 kavrami ilk olarak
O’Reilly ve MediaLive International organizasyonunda bir beyin firtinasi: konferansinda
ortaya atilmistir. O’Reilly baskant Tim O’Reilly ve Dale Dougherty tarafindan
internetle ilgili gelismeleri agiklayan bir kavramsal olarak diisiinmiislerdir. Tim
O’Reilly, “Web 2.0 Nedir: Yeni Nesil Yazilim igin Tasarim Oriintiileri ve Is Modelleri”
(What is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software) adli makalesinde (2005) web tanmimimi bir biitiincil bir mecra olarak
degerlendirmekten ziyade platform olarak ele almistir. Kullanicilarin kendi verilerini
kendilerinin olusturdugu, yani katilim aginin ortaya ¢iktig1 bilginin ve kolektif zekanin
olusumu olarak farkli platformlarda igerik iiretiminin artmasma dikkat c¢ekmistir.
Burada diger onemli bir nokta ise, Web 2.0’ bir teknoloji olarak degil yani paketli
yazilimsal bir degisiklikten ziyade katilimin oldugu web olarak tanimlanmasidir. Web
2.0 doneminin en 6nemli etkisi internet kullanicilarmin ayn1 zamanda igerik iireticisi
haline gelmeleriyle birlikte yeni medya donemi olarak da anilmaya baslamasidir.
Paylasim ve etkilesim en yogun yasandigi sosyal medya platformlar1 (Facebook,

Twitter) ve video paylasim siteleri (Youtube) bu donemde kurulmustur.

Web 3.0 dénemine ise 2010 yilindan itibaren semantik ya da anlamsal web olarak
adlandirilan donemdir. Web 3.0 terimi, webin kurucusu Tim Berners — Lee tarafindan
ortaya atilmistir. Aghaei ve digerleri (2012) anlamsal webin en 6nemli amacinin, web
sayfalarmi1 sadece insanlar tarafindan degil, makineler tarafindan da okunabilir
kilinmasidir seklinde yorumlamislardir. Web 3.0, her ne kadar internetin yeni donemini

temsil etmek i¢in kullanilan bir terim olsa da kullanicilar agisindan farkli teknolojiler
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sunmast ve Ozellikle katilimcilik ile sembolize edilen Web 2.0’a gore daha fazla
kullanict odakli arama sonuglar1 sunmasi bakimindan farklilik tagimaktadir. “Web 2.0
ve Web 3.0 arasindaki belirgin fark; Web 2.0’in kullanict ve iireticilerin igerik
yaraticiligma odaklanmis olmasina karsin Web 3.0 birbiriyle baglantili verilere
odaklanmistir” (Aktaran: Karakulakoglu, 2015, s.117). Web 3.0 donemiyle birlikte
yigmlar haline gelen veri, web ortamlarinda kullanimlara gore bilgiyi kullanicilara
sunma ve anlamsal olarak birlestirme agisindan daha kisisellesmis 6zelligiyle 6n plana
¢cikmaktadir. Ayn1 zamanda, Web 3.0 doneminde hem biiyiik verinin kullanimi hem de
anlamsal olarak birlestirilmesi web’deki veri kullaniminin 6nemini kat be kat

arttrmistir.

1.1.2. Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelisimi ve Yeni Medya Donemi

“Yeni medya burada ve kullanici aligkanliklarimizi
yavas yavas degistiriyor olabilir,

ama eski (geleneksel) medya bizi asla terk etmez. ”
(Parikka, 2017, s.16)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte yeni medya donemi geleneksel
medya aracglarindan farkli olarak enformasyonun elde edilmesi, saklanmasi ve
paylasilmasi agisindan ortaya ¢ikan ortamla birlikte enformasyon akisinda ¢esitli sosyal,
kiiltiirel, ekonomik etkilerin degisimine neden olmustur. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimi ve 6zellikle internetin hayatimiza giris yapmasiyla birlikte bilgi
cagmnin yeni enformasyon siirecinin toplumsal etkileri “ag toplumu” kavrami iizerinden
tartistlmistir. Manuel Castells (2008, s.89) yeni teknolojileri paradigma nosyonunun ilk
Ozelliginin hammaddesinin enformasyon oldugunu dile getirerek, yeni teknolojilerinin
etkilerinin yayilimi ve ag kurma mantigi ile birlikte biitiinciil bir yonden ag toplumunun
maddi temellerine isaret etmistir. José van Dijck (2006) yeni iletisim teknolojilerinin
kitle toplumundan ag toplumuna gegis sagladigini belirterek ag toplumu kavramini
bilginin iiretiminde ve degisiminde sosyal ve medya aglarmnin bu durumu iistlenmesiyle
cikan konsept olarak agiklamaktadir. Ayrica ag toplumunun medya aglariyla birlikte
yiiz yiize iletisimin yerine ge¢en modern toplumun organizasyon degisikligiyle ortaya
koymustur. Lev Manovich (2001, s.19) ise modern toplum ve kiiltiiriin gelisiminde
14.yy’da matbaa, 19.yy’da fotografcilik alaninda devrimsel bir etkisinin oldugunu

bugiin ise bilgisayar ve medya teknolojileri ile tiim kiiltiirel formlarin tretiminde,
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dagitiminda ve degisiminde yeni medya devriminin ortasindayiz diye ifade etmistir.
Raymond Williams (2003)’da teknolojiyi sosyal hayattan ayriymis gibi ele
alimamayacagini dile getirip, teknolojinin daha kapsamli bir sekilde sosyal siireclerin
parcast oldugunu dile getirerek siirece bakmustir. Alvin Toffler (1980) Ugiincii Dalga
(Third Wave) adli eserinde, toplumlarin gegirdigi asamay1 tige ayirmistir. Buna gore ilk
dalga; tarim toplumunu, ikinci dalga sanayi devrimiyle gelisen seri tiretimi, liglinclide
ise bilgi toplumunu isaret etmektedir. Ugiincii dalgayla birlikte “{ire-tiiketici”
(prosumer) kavramimni kullanarak iireticilerin ayni1 zamanda tiiketici konumuna isaret
etmistir. Marshall McLuhan (1968) ise gelisen teknolojilerle birlikte diinyanin “kiiresel
koy” (global village) e benzeyecegini dile getirerek, pozitif anlamda biitiinlesmenin
olacagini yani kiiresellesmenin temellerine isaret eden bir bakis agist belirtmistir.
Medyum mesajdir (1964) sdylemiyle ile medyum araci kullananlarin medyum etkeniyle

yorum yapabilecegini dile getirmistir.

Yeni medya kavrami; bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte etkilesimli
Ozellige biriinen yeni iletisim ortamlarinin/platformlarinin  ortaya ¢iktigir dijital
teknolojiler donemidir. Mutlu Binark (2015, s.9) yeni medya donemi tanimlamasi igin,
1990’lh yillarin ortalarinda yeni enformasyon teknolojileri ile 2000’11 yillarda basta
interneti, web 2.0 ile birlikte sosyal medya ortamlarini, cep telefonlarini, dijital oyunlar
ve diger ag tabanli/dolayimli iletisim ortamlar1 olarak ifade etmistir. Yine Binark (2014,
s.16), (2015, s. 9-10) iletisim tarihinde her aracin bir 6ncekinden yeni oldugunu, “yeni
medya” tamlamasinin kendisinin “yeni” olmadigini ve yeni medya ortamlarini “yeni”
sifat1 ile kullanilmasinin nedenini ise geleneksel medyadan tretim ve tiiketim
siirecindeki farklilastiran bazi1 bilesenler olarak belirtmistir. Yeni ortamlarini
farklilasmasima neden olan bilesenleri ise etkilesimsellik, kullanici tiirevli igerik tiretimi,
hipermetinsellikten vb 6rnek gostererek bu bilesenlerin bireylerin siber uzamda tecriibe
ettigi farkli etkenlere dikkat ¢ekmistir. Bu anlamda yeni medya dijital olmasi,
etkilesimsel olmasi, ag yapili olmasi ve hipermetinsellige sahip olmasi agisindan
geleneksel medyaya gore farklidir. Roger Silverstone (1999, s.10) ise yeni medyanin
ozelliklerini dijital yakinsama, coktan - coga (many-to-many) iletisim, sanallik,
etkilesimlilik, kiiresellik olarak siralamistir. Bu 6zelliklerin bazilarmim yeni medyadan

once de oldugunu altmi ¢izmis ancak yeni medya donemiyle etkilerinin daha ¢ok
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arttigini ve daha kapsayict oldugunu vurgulamistir. Lev Manovich (2001, s.49)

geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farklari su sekilde agiklamistir:

1. Yeni medya dijital forma doniistiiriilmiis analog medyadir. Devamlilik i¢eren analog
medyadan farkli olarak, dijital olarak kodlanmig medya ayristirilabilirdir.

2. Dijital medya tiirlerinin tiimii (metinler, resimler, gorsel ve isitsel veriler, sekiller, {ig
boyutlu mekanlar) aym dijital kodlar1 paylasir. Bu da farkli medya tiirlerinin, tek bir
multimedya cihazi -bir bilgisayar- kullanilarak sergilenmesini saglar.

3. Yeni medya rasgele erisime imkan saglar. Verileri sirali olarak saklayan film ya da
videodan farkli olarak, bilgisayar depolama aygitlar1 her veriye esit hizda erisim olanagi
saglar.

4. Dijitallestirme, kaginilmaz sekilde enformasyon kaybina sebep olur. Analog
sistemden farkli olarak, dijital olarak kodlanmis dosyalar simirli sayida enformasyon
igerirler.

5. Her kopyanin kalite kaybettigi analog medyadan farkli olarak, dijital kodlanmig
medya sonsuz kere kalite yitirmeksizin kopyalanabilir.

6. Yeni medya interaktiftir. Sirali, geleneksel medyadan farkli olarak, kullanici medya
objesi ile etkilesime girebilir. Etkilesim siirecinde kullanic1 hangi elemanlar1 se¢ecegini
ya da hangi yolu izleyecegini segebilir boylelikle 6zgiin bir eser {iretebilir. Boylelikle
kullanici eserin ortak yazari olur.

Manovich’in de belirttigi iizere, yeni medya geleneksel medyada olmayan
dijitallesmeyle birlikte etkilesimsel olan yapisi sonucu kullanicilariyla olan iligkisini

yeniden diizenlemistir.

Bilgi ve yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte yeni medya dénemiyle ortaya
¢ikan dijitallesme giiniimiizde yeni medya geleneksel medya ile birlikte kullanilmasiyla
yakinsamanin daha da arttig1 farkli yaymcilik ekosistemi olusturan yeni olanaklar ve
platformlar yaratmistir. Henry Jenkins (2016, s.22-23) yeni medyanin geleneksel
medyayr tamamen ortadan varsayimmin ‘dijital devrim paradigmasi’ olarak
adlandirildiginin ancak yakinsamanin geleneksel ve yeni medyay: icine alarak farkli
etkilesim yollar1 yarattigini ve endiistrinin geleneksel-yeni medyanin bir araya geldigi
yakmsamayla hareket ettigini belirtmistir. Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte
geleneksel medyayr tamamen etkisini yitirecegi ve bir kenara atilacagi gibi
varsayimlarin gergeklikten uzak oldugu goriilmistiir. Jussi Parikka (2017, s.14-19) yeni
medyanin kullanic1 aligkanliklarin1 degistirse dahi eski medyanm yeni kullanim

alanlariyla farkli uyarlamalariyla yeniden kullanildigini ve bu anlamda da medya
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arkeolojisi® alaninn simdiki zamani, gecmis ve gelecekle birlikte diisiinerek yeni
medyanin geleneksel medyadan farkliliklarmi ve benzerliklerini anlamada 6nemli bir

aragtirma alani oldugunu belirtmistir.

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte ortaya ¢ikan dijitallesme geleneksel medyay1
olusturan araglarin tamamen yok olacagi ongoriisii televizyon icin de sOylenmistir.
Geleneksel medya araci olan televizyon etkisini kaybetmemekle birlikte yeni iletisim
teknolojileriyle teknolojik alt yapisini da yenilemistir. Bu anlamda 6zellikle geleneksel
medya ve yeni medyanin bir araya getirdigi olanaklar dahilinde yeni medyanin
ozelliklerinden “etkilesimlilik”, “yakinsama” ve sosyal TV bilesinin olusturan
televizyon izleyicilerinin olusturdugu “katilime1 kiiltiir” kavramlarin1 ele almak

Onemlidir.

1.1.2.1. Etkilesimlilik

Etkilesimlilik, geleneksel medyadan farkli olarak yeni medyanin en ayirici
Ozelliklerinden biridir. Yeni medyanin sahip oldugu etkilesim 6zelligi ile bireyler pasif
rollerinden siyrilarak aktif bir konuma gelerek, c¢ift yonli iletisim pratiginin oldugu
kullanici konumuna yerlesmislerdir. Niliifer Timisiye gore (2003, s.134) etkilesim,
“iletisimde bulunan bireylerin tepkilerini birbirlerine génderme siireleri ve kapasiteleri
olarak tanimlanabilir. Internet baglaminda etkilesim ii¢ unsuru icermektedir. Bunlar hiz,
eylemin sayis1 ve kapsamudir”. Sally J. Machmilan ve Jang-Sun Hwang (2016, s.375)
ise etkilesimlilik literatiiriinii inceleyerek etkilesim kelimesine atfedilen siire¢ ve islevin
yan1 sira etkilesimin algr anlamma da yonelmislerdir. Etkilesim literatiiriinde;
“iletisimin rolii, kullanic1 kontrolii ve zaman” olarak {i¢ unsurun sik¢a goriildiigiinii dile
getirmislerdir. Ortaya koyduklar1 tabloda, cesitli baglam ve duruma oturtturulmus olan
etkilesimsellik: “kullanic1 kontrolii ve iiretici ve tiiketici arasindaki diyalog, bireyler ve
reklamcilar arasindaki aligveris, cevap verebilirlik, eylem ve tepki, iki yonli iletigim,
gercek - zamanli katilim, multimedya, web site 6zellikleri, etkilesim i¢in gerekli zaman,

tilketici baghlig1” gibi tanimlarda olan ana Ozellikleri ortaya koymuslardir. Bu

3 Medya arkeolojisinde kullanilan arkeoloji sozciigii medya aygitindaki ickin ifadelerin kiiltiirel bir siireg
dahilinde kendini siirdiirmesi anlaminda kullanilmaktadir.
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tanimlardaki ortak nokta ise, Web 2.0’a gecilmesiyle birlikte yeni medyada ortaya ¢ikan
cift yonli iletisimin sagladigi enformasyon akisindaki hareketlilik ve bunun sonucu
ortaya ¢ikan deneyimdir.

Etkilesimlilikle birlikte iletisim ortamlarinda kullanicilarin medya igerigi ile ilgili
kendine gore se¢imler yapabilecegi ve medya kullanimint buna gore dzellestirebilecegi
yeni firsatlar yaratmistir. Boylelikle geleneksel medyadaki tek yonlii ve smirli yap1
ortadan kalkarak kullanicilarin farkli medya kullanim pratiklerini ortaya ¢ikarmistir. Bu
anlamda etkilesimlilik medyadaki gii¢ dengelerini etkileyerek kullanicilara medyayla
ilgili farkli kullanim pratikleri yaratmistir. Etkilesim 6zelligi ile kullanicilar sahip olan
medyum olanag1 ve diger kullanicilarla enformasyon akisinda yer edinmektedirler.
Ancak kullanicilarm etkilesimsellik 6zelligi sahip olan medyayla deneyimledikleri
iktidar iliskilerinin ve durumun ekonomik boyutunun algilanmasini siliklestirmektedir.
Bu durumun olusmasina zemin hazirlayan ya da kullanicilarin bu hisse kapilmasinin
nedeni internetle birlikte fiziksel anlamda olmasa da kullanicilarin bir araya gelerek
yeni medya ortamlarinda kamusallik olusturmasidir. Bu nedenle kullanicilar belirlenen
platformda yoOnlendirilenler tarafindan baska bir anlama biiriindiigli gercegini de goz

Ooniinde bulundurmak 6nemlidir.

Etkilesimlilik, televizyon yaymi agisindan ele alindiginda etkilesimli televizyon ve
vadettigi uygulamalar karsimiza ¢ikmaktadir. Etkilesimli televizyon (ya da Interaktif
TV- 1TV), televizyon yayinciliginin siire¢ icinde gecirdigi teknolojik gelismelerle
birlikte etkilesimli uygulamalarin ve hizmetlerin ortaya c¢ikarttigi yeni kullanim
pratiklerini i¢ine alarak su anki televizyon yaymnciligi i¢in de kullanilmaktadir.
Etkilesimli televizyon yaymciligi ile birlikte izleyiciler programin siirecine miidahil
olarak kendi istegine gbre yayini yonetmeye baglamistir. Ali Murat Kirik (2010, s.51)
Etkilesimli televizyonu, “biitlin izleyicilere programlar1 ve mevcut igerigi kontrol etme
yetkisi veren gelismis bir televizyon teknolojisidir” diye ifade etmistir. Birgiil Tasdelen
ve Mehmet Kesim (2014, s.271) etkilesimli televizyon yaymnciligi igin iletisim
teknolojilerinin hem donanim (hardware) hem de yazilim (software) 6zelliklerine sahip
olmas1 gerektiginin altmni ¢izip, donanim 6zelliginin televizyonda iki yonli iletigime
olanak saglayan program akisi ve se¢cimi olduguna, yazilim 6zelligi ise izleyicilerin

programa kontrol imkani ve doniit alma deneyimi olarak tanimlamiglardir. James Blake
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(2017, s. 9-10) ise etkilesimli televizyonu, inovasyon ve deneylemenin bir yolcugu
olarak degerlendirerek; teknolojik yenilikler, televizyonda calisanlarin zihniyet degisimi
ve televizyon endistrisindeki is model yapisindaki degisimlerin gerekliligi ve sonucu
olarak dile getirmistir. Etkilesimli televizyonun 3 temel 6zelligi oldugunu, bunlarin;
gelismis (enhanced), kisisellesmis (personalised) ve katilimci (participatory) olarak
icerdigi videolar, metin bazli bilgiler, fotograflar ve grafiklerle birlikte etkilesimli
¢iktilarin oldugu ekstra igerik i¢eren yeni bir doniim noktasi olarak nitelendirmektedir.
Etkilesimli televizyonla birlikte IPTV’ye gecis, Web TV, Istege bagl video (Video On
Demand-VoD), video akisi1 (video streaming), canli akis (live streaming) gibi farkli
yayin ve hizmet tiirleri ortaya ¢ikmistir. Ortaya cikan farkli ve hizmet tiirleriyle
televizyon igeriginin farkli zaman ve mekéanlarda tiiketilmesine olanak saglayarak

televizyonun daha kisisel bir deneyim ortami yaratmuistir.

1.1.2.2. Yakinsama

Yakinsama medya igeriginin farkli platformlara yapilabilen islevlerinin tek bir cihazla
yapilabilmesi anlamimna gelmesinin yani sira teknolojik gelismelerle birlikte ¢oklu
medyalar arasindaki medya icerikleri arasinda baglantilar yaratan kiiltiirel bir siireg¢
olarak goriilmektedir. Bu konuda Henry Jenkins (2004, s.34) medya yakisamasmin
teknolojik bir degisimden daha fazlasi oldugunu ve mevcut teknolojiler, endiistriler,
pazarlar, tiirler ve izleyiciler arasindaki iligkiyi degistirdigini belirterek degisen ortamin
butiinliklii bir sekilde ele almanin Oonemine isaret eder. Yakmsama siireci 6zellikle
sayisal teknolojiler ve internetle birlikte ivme kazanmustir. Jenkins (2006) yakinsama
kiiltiirtinii (convergence culture) birden fazla medya sisteminin bir arada bulundugu ve
medya igeriginin farkli platformlara niifuz ederek, sabit bir iliski olmadan siirekli
degisen bir yapmin/devinimin olarak belirtmistir. Yakinsamay1 (2016, s.19) “birden
fazla medya platformunda icerik akisi, medya endiistrisi arasindaki isbirligi ve istedigi
eglence deneyimleri aramak i¢in neredeyse her yere gidecek medya izleyicilerinin gog

etme davranis1” olarak da nitelendirmistir.

Jenkins (2001, s.93) yakinsamay1 “teknolojik, ekonomik, sosyal ve organik, kiiresel

yakimsama” olarak bes yonden ele almaktadir. Bunlar:
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Teknolojik Yakinsama; metinler, gorseller ve sesin dijital enformasyona doniismesiyle
potansiyel iliskimizi platformlar arasinda akisla genisletiriz diye ifade etmektedir.
Ekonomik Yakinsama; eglence endistrisinin yatay entegrasyonuyla “sinerjiler”
cevresinde kiiltiirel {retimin ¢oklu medyalar arasi(transmedia) markali {iriinlerin
kullanimi olarak degerlendirir.

Sosyal ve Organik Yakinsama; tiiketicilerin yeni iletisim ortaminda ¢oklu gorev
yiriitlimii yapma stratejileridir.

Kiiltiirel Yakinsama; cesitli medya teknolojilerinin, endiistrilerin ve tiiketicilerin
kesisim ile yaraticiligin yeni ¢esitlerinin ortaya ¢ikip icerige miidahil olarak katilimci
kiiltliriin bir parcasi olarak tammlamaktadir.

Kiiresel Yakinsama; Medya igeriginin uluslararasi dolasimiyla ortaya ¢ikan melez
kiiltiirdiir ve “kiiresel kdy’” hissi yaratmaktadir.

Jenkins’in ilk zamanlarda yakinsama siireciyle birlikte dzellikle kiiresel yakinsamadaki
gibi medya igeriginin ‘kiiresel koy’ yaratma sdylemi yakinsamanimn farkli bolgeler ve
cografyalar acisindan disliniildiiglinden politik, kiiltiirel ve sosyolojik agidan bazi
durumlar1 yadsidigi elestiri de almistir. Nick Couldry (2011, s.489) Jenkins’in
teknolojik-determinist olmadan yakinsamanin sosyal, kiiltiirel ve teknolojik yonleriyle
ele almasi noktasinda hemfikir olsa da yakmsama ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal
pratiklerin yeni politik veya en azindan sosyal 6nkosullarin olusmasinda Jenkins’in
‘diinyay1 birlestirme’ diislincesini gegici iyimserlik olarak adlandirmistir. Bu konuda
yakinsama siirecindeki ayrim ve farklilagsmanin temel faktorlerinin gérmezden geldigini
ve bu tiir bir sdylemin yakinsama siirecindeki etkilerinin genis bir kiiltiir ve politik
durum igin her yerde gegerli olmadiginin altini ¢izmistir. Yakinsama siireci her ne kadar
bilgi paylasiminda ve ara¢ kullanim pratiginde alternatifler yaratsa da bu siireci her
toplumsal baglam icin kosullar1 esitleyen bir sdylem su anki durum agisindan dogru
gozilkkmemektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte ortaya c¢ikan yakinsama sadece
medya kullanim pratiklerinin yani sira iletisim teknolojileri alaninda farkli uygulamalar,
denetlemeler ve protokoller de igermektedir. Bu nedenle yakinsamanin yarattig kiiltiirel
slire¢ ve ortaya ¢ikan sosyallesme pratiklerini incelemek i¢in farkli cografyalar1 6zerk
olarak medya sistemi agisindan ele almak Onemli goriinmektedir. Bunun yani sira
medya yakmsamasiyla birlikte medyanin demokratiklesmesi sdylemi de siber uzamda
kamuoyu yaratmasindan ziyade medya yapilanmasindaki ekonomik kayginmn etkisini
gormeyi ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle medyadaki yakinsama politikalarmi ele
alirken var olan sosyal baglam igerisinde sosyal stirecler, kiiltiirel etkiler, politikalar ve

ekonomik etkileri biitiinliiklii bir seklide incelemek 6nem addetmektedir.
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Yakmsama siireci televizyon yaymnciligi iizerinden ele alindiginda televizyon
yayinciliginda sayisal teknolojilerin etkisiyle ortaya ¢ikan etkilesimli televizyon
yaymciligi uygulamalari, internet erisimiyle ¢esitli servis ve hizmet olanagi
yaratmaktadir. Giinlimiizde “Akilli TV” (Smart TV) olarak adlandirilan televizyonlar
internet erigimiyle bilgisayar ozelliklerini televizyona katarak ag baglantili televizyon
izleme deneyimi yaratmaktadir. M. Emre Koksalan (2016a, s.129) yakinsama
olgusunun teknolojik yoniinii cogunlukla kisilerin ayn1 anda ve/veya ayni cihazla ¢ok
fazla farkli medya i¢erigine ulagsmasini saglayan yeni telekomiinikasyon teknolojilerinin
kullanimin1 vurguladigim1 ve bu teknolojik anlamda yeni medya kullanimina en iyi
ornegin akilli cep telefonlar1 oldugunu belirtmistir. Akilli cep telefonlarmin artik sadece
telekomiinikasyon cihazlari olmadigmm1 ayni zamanda oyun oynamak, videolar:
kaydetmek ve diizenlemek, internette gezinmek, fotograf veya kisa mesajlar almak ve
gondermek, hatta IPTV'leri izlemek veya onlarla etkilesim kurmak ic¢in kullanilmasiyla
teknolojinin medya yakinlasmasinda onemli roliinii belirtmistir. Yakinsama siirecini
televizyon lizerinden salt arag olarak ele alindiginda farkli hizmet tiirlerinin destekledigi
ya da bir araya getirdigi goriilmektedir. Akilli televizyon olarak adlandirilan
televizyonlar izleyicilerin i¢erige miidahale edebilme, igerigi segme veya kendine gore
ayarlamada IPTV hizmetlerinde yer alan video kaydetme, durdurma ve tekrar oynatma
secenekleriyle dogrusal televizyon izleme zorunlulugu olmadan (non-linear viewing)
izleme olanagi saglamaktadir. Bu durum da yakinsamayla birlikte izleyicilerin daha
Kisisellesmis televizyon izleme ve medya sektoriindeki yeni izleyicilik konumlarina

isaret etmektedir.

1.1.2.3. Katilimar Kiltir

Katilimcr kiiltiir, yeni medyanin en basta gelen 6zellikleri arasinda yer almasa da
yakmsama ile birlikte ortaya ¢ikan etkilesimlilik ve kullanicilarin medyayr kullanim
pratikleriyle ortaya g¢ikan kullanici tiirevli igeriklerle olusmaktadir. Henry Jenkins
(2016, s.19) yakinsama, kolektif zeka ve katilimci kiiltiir kavramlar1 arasinda iligki
kurar. Katilimer kiiltiiri en basit haliyle “birbiriyle etkilesime giren katilimcilar” olarak
tanimlamaktadir. Kavram olarak ise “hayranlarin ve diger tiiketicilerin yeni igerigin

iretimine ve dagitimma aktif olarak katilmaya davet edildikleri kiiltiir” seklinde
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belirtmektedir. Ancak burada her katilimcimnin birbiriyle esit olmadiginin bazi olanaklar
ve edinimler dahilinde esitlik durumunun farklilastigmi dile getirmektedir. Katilimci
kiiltiirii olusturan kolektif yapiy1 Pierre Lévy’den tarafindan kullanan “kolektif zeka”
(collective intelligence) kavramiyla agiklamaktadir. Buna gore; “Higbirimiz her seyi
bilemeyiz; her birimiz bir seyler biliriz ve kaynaklarimizi toplayip becerilerimizi
gelistirirsek, parcalar1 bir araya getirebiliriz”(Aktaran: Jenkins, 2016, s.20). Boylelikle
yakinsama ile bir araya gelen kullanicilar katilimc kiiltiiri olusturarak kolektif zekay1
yaratmaktadir. Jenkins kolektif zekdnm eglence alaninda daha ¢ok kullanildigini ancak
din, siyaset, egitim, hukuk, reklamcilik gibi ¢ok c¢esitli alanlara tesirine dikkat ¢cekmistir.
Yine Jenkins (2013, s.22) bir kavram olarak katilimci kiiltiire odaklanmanin hayranlar
ve lreticiler arasindaki karmasik etkilesimleri kabul edilmesine olanak sagladigmi ve
medya endiistrilerinin hayranlarini "katihim" (engagement) mantigini siirdiirmek igin

katilim arttiran stratejiler benimsemek zorunda oldugunu dile getirmektedir.

M. Emre Koksalan (2016a, s.130) medya yakinsamasiyla sekillenen katilimer kiiltiir
etkilerinin postmodernizm /postmodern etkiyle birlikte diisiinerek ekonomik nedenli
olarak Ian Ang’dan (1996, s.3) alintilayarak kiiresel, uluslararasi, post-endiistriyel, Post-
Fordist kapitalizm olarak yakinsamadaki tartigmali katilimci kiiltiire odaklanmistir.
Christian Fuchs (2014, s.52) ise katilimci kiiltiiri; kullanicilarin, izleyicilerin,
tikketicilerin ve hayranlarin kiiltliir yaratimimda ve igerik iiretiminde yer almalarini
belirlemek i¢in genellikle kullanilan bir kavram oldugunu dile getirmistir. Daha g¢ok
kavramim yarattig1 katilimla birlikte daha demokratiklestiren ve olumlayici yapisina
kars1 ¢ikarak ekonomi-politik yonden katilimcr kiiltiirii olusturan kullanicilarin deger
yaratimindaki tcretsiz emege (free labour) ve dijital emege (digital labour) dikkat
cekmistir. Jenkins’in katilimci  kiiltiirde, platformlarm/sirketlerin, kolektif karar
vericilerin, kar, smif ve maddi faydalarin dagitimi gérmezden geldigini ve bu nedenle
kullanicilarin  aslinda ekonomik yOnden sistemde emeklerinin dislandigini dile

getirmistir.

Katilimer kiiltiir, televizyon yaymciliginda televizyon yapimcilarinm izleyicileri ve
hayranlarin ilgili program dahilinde icerik iiretmesi ve tesvik etmesiyle izleyiciler

arasinda olusan etkilesimle ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle giiniimiizde yeni izleyicilikle
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birlikte izleyicilerin program igerigine daha ¢ok dahil edilmesi, karar mekanizmasi
halinde konumlandirilmas: ve aktif roller verilmesi televizyon endiistrisinin katilimc1
kiiltiir stratejilerini olusturmaktadir. Izleyiciler, programlarla alakali sosyal medya
araciligiyla duygu, diisiince ve tepkilerini olusturan geri bildirimlerini aracisiz ve siirekli
olarak paylasabilmektedirler. Televizyon endiistrisi de katilimei kiiltiirii olusturan
izleyicilerin motivasyonunu ve ilgili igerigin devamini saglayan etkilesimli yollar
kullanmaktadir. Bunlar; farkli platformlar igin igerik olusturma, sorular sorma, oy
verme, Odiiller verme, hashtag belirleme gibi ¢esitli katilim stratejileri olusturarak

izleyiciyle bag kurmak ve sadakatini arttirmak i¢in kullanilan yollardandir.

1.2. YENI MEDYA DONEMINDE TELEVIZYON YAYINCILIGI VE SOSYAL
TV

Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte internetin yiikselise gegmesi ve dijitallesme
ortamiyla yakinsamanin hiz kazanmasi televizyon yayinciliginin artik son bulacagi ya
da televizyonun oliimii seklinde ongoriiler ve tartismalar1 baslatmistir. Internetin
kullannmi artmasma ragmen televizyon izleme bu durumdan etkilenip diisiise
gecmemistir. Ancak internetle birlikte sayisal teknolojilerin gelisimi ve dijitallesme
televizyon izleme taniminmi ve izleyici konumunda farkliliklar yaratmistir. Elihu Katz
(2009) “Televizyonun Sonu” (The End of Television) adli yazisinda ise televizyonun
Olimii 6ngoriisiinden ziyade televizyon yayinciliginin internet ve yeni medya ile entegre
olmasiyla televizyonun iki eksenli olarak degisime ugradigini, ayni igerikten farklilasan
ve ¢esitlenen igerige dogru ve kolektif yapidan bireysel bir seklinde oldugunu belirterek
bu tartigmalara televizyonun gecirdigi yeni donemdeki degisim olarak dikkat ¢ekmistir.
Mike Proulx ve Stacey Shepatin’in (2012, s.3-4) “Social TV: How Marketers Can
Reach and Engage Audiences by Connecting Television to the Web, Social Media, and
Mobile” adli kitaplarindaki “Internet Televizyonu Oldiirmedi” (The Internet Did Not
Kill Television) adli baglikta yeni bir medyumun ortaya ¢ikisinin daima bir baskasinin
sonu demek olmadigini belirtmektedir. Web, sosyal medya ve mobil cihazlarin hizla
birbirine yakinsamasi ile televizyonda ve programlamayi deneyimledigimiz yolu
etkilendiginin ve TV'nin aslinda su anda daha cazip hale getirecek, daha fazla

etkilesimli ve daha erisilebilir oldugunu dikkat ¢ekmistir. John Ellis (2000)
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televizyonun gecirdigi degisimi siniflandirarak 1950-1980 yillar1 arasmi “kasitlilik™
olarak televizyon kanallarinin kisith oldugu ve ailelerin bir biitiin olarak bir araya
geldigi belirtir. Daha sonra kablo TV ve uydularla birlikte kanal sayisinin ¢ogalarak
rekabetin ortaya ¢iktigini ve TV setlerinin artik ¢ogu eve girmesi ile birlikte “cokluk™
oldugunu bahseder. Su anda ise sinirsiz kanal segenegi igerisinde telefon, web sitesi ve
birgok ekranin olusuyla birlikte sevdigimiz programi; nerede istersek (evde veya baska
bir yerde), ne zaman istersek (gercek zamanli veya erteleyerek) erisebilir oldugunu dile
getirir. Jakob Bjur (2012) ise televizyonun oliimii seklindeki sdylemlerin artik hem
teoride hem de gergek hayatta gerceklikten uzak oldugunu televizyonun degisimini hem
dijitallesme ve internet kullaniminin artmastyla teknolojik hem de izleyicilerin degisimi
noktasinda ele almustir. Izleyiciler igin 6nceden televizyon aymi, paylasilan, homojen
ozelliklerin oldugu bir medyum iken artik bireysellesen, 6zellesen ve heterojen
Ozelliklere sahip olarak izleyici ayrigmasima (fragmanlasmasina) dikkat ¢cekmistir. P.
David Marshall (2010) televizyonun yaymciliginin artik ¢oktan dijitallestigini,
televizyon igeriginin sosyal aglara aktarildigini dile getirerek mobil kullanim akisina
girdigini belirtmistir. Bu durum da kiiltiirel endiistri olarak televizyonun geleneksel
yayin ve dijital medyanin yeni ekranlariyla birlikte ¢oklu platformlu yapisi olarak
aciklamustir. Ozellikle mobil medyanin kullanmilmasiyla birlikte hareketli gérsellerin
deneyimi bireysellestirmenin yani sira kiigiik ekranlarla birlikte goriintiiniin estetiginin
degistigini ve zaman ve mekanda farkli iliskiler yarattiginin dile getirmistir. Jonathan
Gray ve Amanda D. Lotz (2012, s.3) televizyonun bir tiir kozmik teknolojik
carpigsmasiyla yeni medyay1 ne yendigi ne de ona yenildigi ve aslinda yeninin karmasik,
ortak-yasar bir iliski siirdiiglinii ortaya koymuslardir. Sonug olarak televizyonun daginik
ekranlarmin bir endiistri olusturdugunu ve mevcut kiiltiirde izleyicilerin televizyona

farkli bir bag kurdugunu belirtmistir.

Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte hem teknolojik olarak degisimin getirdigi
platformlar aras1 yayin akist hem de televizyon endiistrisi yapilanmasinda ve televizyon
yaymciliginda farkliliklara neden olmustur. Ancak Web 2.0 donemine girilmesiyle
birlikte farkli platformlar ve gelen ekranlar televizyonun olimii veya sonunu gibi
yapilan Ongoriilerin artik yersiz ve anlamsiz oldugunu kanitlanarak, televizyon

yaymciligmm hem klasik yaymncilik hem de yeni medyayi iceren bir ekosistem
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olusturdugu goriilmektedir. Dolastyla televizyon yaymciligmin yeni medya etkisinde
kalarak tamamen degistigi ya da hi¢ etkilenmedigi seklinde varsayim ve sonuglarindan
ziyade eski ve yeni medyanin sahip oldugu olanaklar dahilinde olusan bu medyumlarla
izleyici etkilesiminin ve izlenme pratiklerinin nasil sekillendigini anlamak onemlidir.
John Hartley (2009, s.20-21) Web 2.0 donemiyle internet ve mobil cihazlarin etkisiyle
TV yaymciliginin radikal bicimde etkilendigi dile getirmistir. Bu degisiklikleri su

sekilde siralamigtir:

e Teknolojik olarak TV, klasik yayinciligin yani sira yayimncilik teknolojilerini
icermeyen (DVDs, TiVo, BitTorent dosyalari) ve TV’de izlenen yaynlar i¢eren
(YouTube) ve mobil cihazlari igeren (telefon, ipod) diiz ekran teknolojisine
evrilmigtir.

e TV fiziksel olarak oturma odasindan gboc¢ ederek; yatak odasi, ofisler,
magazalar, kuliipler ve kafelere ¢ikmustir. TV, kisisellesmis olarak tasinabilir ve
kiyafetlere, telefonlara ve miizik platformlarina entegre olmustur.

e TV yayinciligindaki iiretim modeli ayrica degismistir. Biiyiik stiidyolar dnceden

gliclii yayincilik belirtisi olarak goriiliirken simdi endiistri iiretimi daha dogal
diizene veya tam zamanli yayimcilik olanaklarina yonelmistir.

e TV artik farkli bir izleme deneyimi yaratmaktadir. izleyiciler, TV izleme
zamanimi kendine gore belirleyip uyarlayabilmektedir.

e TV eglence sektorii kullanici katiliminin merkezi olacak sekilde gelismistir.
Spesifik yas segmentiyle ilgili platformlarin ayriligi hem format tekrart hem de
yaratic1 yenilikleri televizyon formunun geribildirimi yapmustir (Orn: Skin
Dizisi, farklilasan izleyiciler i¢in klasik tiir olan Romeo ve Juliet’in tiirtinii
degistirerek baska hale getirilmistir).

e En radikal olarak, bilgisayar erisimi olan herkes kendi yaymni artik
yapmaktadir. Kendi cevreni veya bagkalarini ya da halihazirda olan igerigi
kendine gore uyarlayarak yaymi yapilabilmektedir (Orn: DIY(Kendin Yap),
Vlog).

e Mekansal olarak, TV yaymi kendine 6zgii ulusal sistemden farklilasarak kisisel,
yakin ¢evrede veya kiiresel olarak sosyal aglarla ortiisen sekilde ayrigmustir.

Hartley’in de siraladigi sekilde yeni medya donemi TV yaymciligi agisindan hem
teknolojik alt yapmin getirdigi sekilde platformlarin ayrismasini hem de yeni izleyiciligi
ortaya ¢ikarmustir. Internet ortaminda kullanicinin igerik iiretip aktif bir rolde olmasi ve
teknolojik olanaklar1 kendi istegine gore uyarlamasi televizyon yaymciligini izleyiciler
acisindan degistirmis ve bu anlayisi getirdigi yeni izleyicilikte, izleyicinin yayincilikta
artan etkisi ortaya ¢ikmigtir. TV endiistrisi de farklilagan program formati, platformu ve
yeni izleyicilikle degisen yapiya ve yeni olusan potansiyellere ekonomik kaygi

icerisinde adapte olmaya ¢alismaktadir.
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Son olarak, Inge Ejbye Serensen (2016) ise “Televizyon - Olii veya Hayatta?”
(Television — dead or alive?) tartismalarina daha giincel bir zamandan geri donerek
konuyu tekrardan ele almistir. Televizyon igeriginin dijitallestigini ve televizyon
kanallarinin ¢evrimigi olarak varliklarini siirdiirmeye ve farkli ekran ve cihazlarla igerik
iretmeye yoneldiklerini dile getirmistir. Ancak televizyonun esas giicli olan canlilik
(liveliness) ve ulagma (reach) 6zelliginin hala 6nemli bir noktada oldugunu belirtmistir.
Canlilik 6zeligini, yaymncilarin anlik olarak verdigi haber, spor gibi belirli program
tirleri i¢in canli yaymn etkinliklerin kapsadigini, ulasma ozelligini ise televizyonun
gercek zamanl olarak, tim ekranlarda en ¢ok izleyiciye ulasabilen mecra olarak
tanimlamaktadir. Televizyonun canlilik ve ulagsma 06zelligi ile markette Google,
Amazon, Netflix gibi diger igerik lreticileriyle, ¢evrimi¢i kullanici tiirevli icerik ve
Youtube, Netflix ve Amazon Prime gibi istege bagh video (Video On Demand-VoD) ile
rekabete girdigini belirtmistir. Ayn1 zamanda, TV dizi {iretiminde de TV’nin hala
gercek zamanli ve tiim ekranlarla en genis kitlelere ulasan bir medyum oldugunu da

belirtmistir.

1.2.1. Sosyal Televizyon

Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte televizyon yayimnciliindaki internetle
yakinsamasiyla etkilesimli televizyon yayinciligi, teknolojik gelismelerle birlikte
televizyon yaymciligmin sosyal medya ile birlikte kullanimi “sosyal televizyon” (sosyal
TV) seklinde adlandirilmistir. Sosyal TV, televizyon yaymeciligiin yaninda bilgisayar,
tablet ya da akilli cep telefonu gibi bir bilgi islem cihazinmn kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Daha yalin bir ifade ile televizyon yaymciliginin sosyal aglar ile
bulusmasidir. Televizyonla birlikte akilli telefonlar, tabletler veya bilgisayar yardimiyla
birbirine fiziken uzak izleyicileri sosyal olarak bir araya getirerek etkilesimi

saglamaktadir.

Televizyonun teknolojik olarak gecirdigi degisim, sayisal teknolojilerin televizyonla
birlikte kullanilmasiyla IPTV ve IPTV’ den sosyal TV’ye doniisim olarak
gergeklesmistir. Her iki yaymn teknolojisi de “Etkilesimli Televizyon” (Interactive

Television) yaymciligmin alt1 bagligi olarak yer edinmektedir. Ali Murat Kirik ve
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Murat Kazim Karakus (2013, s.66 - 69) sosyal TV’nin teknolojik olarak gelisimini
televizyon izlemenin kaydedilmesinden sonra paylasim yapabilmesiyle sosyal bir
anlama biiriindiigiinii dile getirerek, sosyal TV’ nin etkilesimli televizyon yaymciligi
altinda yer edindigini ve kar elde etme amaciyla sundugu hizmetlerle bagimliginin ve
kullanilabilirligi arttirmaya ¢alistigini1  belirtmistir. Sosyal TV bu yoni ile hem
televizyon yayinciliginda sosyal medya kullanimint hem de IPTV’ den gelen ve daha da
gelisen farkli hizmet ve uygulamalar da sunmustur. Bunlar: “Izle-Ode (Pay TV), Istege
Bagh Video Hizmeti (VoD), Goriintiilii Konusma Hizmeti (Video Chat), Etkilesimli
Oyun Uygulamalari, icerik Paylasma (Media Sharing), Kisisel Video Kayit Hizmeti
(nPVR -Network Personel Video Recorder), interaktif Ticaret, EPG (Elektronik
Program Guide)” seklindedir (Kirik ve Karakus, 2013, 5.66-69).

Televizyon hayatimiza girdigi gliinden beri aile i¢inde sosyallesme yaratan, cogu zaman
bir sosyal ¢evrenin i¢inde izlenilen, ilgili program igeriginin tartigilmasiyla fiziksel
olarak bir arada olan Kkisileri sosyallestiren bir medyumdu. Yeni medya déneminde
televizyon izlemenin adi olan sosyal TV’ nin Oniine gelen ‘“sosyal” sifat1 ise aslinda
farkli bir sosyallesmenin altin1 ¢izmektedir. José van Dijck ve Thomas Poell (2014, s.2)
ise “sosyal” kelimesini televizyona bir sifat olarak eklemenin ag platformlarinin
konusma ve kitle etkilesim yetenekleri ile yaratici ve giiglii yonlerini giiglendirmek
anlammna geldigini belirtir. James Blake (2017, s.22) ise televizyon yayinciligi
basladigindan bu yana sosyallesmeye neden oldugunu ancak sosyal TV bunun da
Otesine gecerek televizyon igerigi ile farkli topluluklar1 bir araya getirdigini belirtir. Bu
sosyal yon dahil edilme hissi ve kimlik pratigi olarak TV izlemenin sosyal yoniini
yaratmakta oldugunu dile getirmektedir. internetin kullanimiyla birlikte televizyon
izleyicileri i¢in favori programlarin tartisilmasinda internet Onemli bir platform
olmustur. Giinlimiizde ise sosyal TV yayinciligi ile sosyal medya televizyon program
icerigi ile ilgili anlik tepki verilmesinde kullanilmaktadir. Bdylece izleyiciler icin
televizyon igerigi ile ilgili olarak cevrimigi izleyicilerle birlikte sanal bir toplulukta
duygu ve diisiincelerini ifade edebilmeleri ve karakterler lizerinden anlik yorumda
bulunmalar1 dahil edilme hissi yaratmaktadir. Televizyon yapimecilar1 da farkli sosyal
medya platformlar: listiinden izleyicilerle iletisim kurarak ve izleyicilere igerikle ilgili

duygu ve diisiincelerini aktarmasini veya se¢im yapmasini isteyerek programin igerigine
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dahil edip katilim arttiran yollar denemektedir. Deniz Tansel ilic (2015, s.116) sosyal
TV’de izleyicilerin kendileriyle ortak fikirlere sahip olan kisilere ulasarak sanal bir
cemaate dahil olarak sosyallesmeye ve hatta toplumsal aglar kurmaya olanak tanidigini
belirtmistir. Daha Once bahsedildigi sekilde gilinlimiizde televizyon izleme pratigi,
kolektif yapidan daha bireysellige dogru ilerleyerek, sosyallesmenin fiziksel olarak bir
arada olmayan izleyicilere/hayranlara ulasarak artik sanal uzlamda ayni igerigi tiikketen
izleyicilerin bir kitle halinde aninda tepki verip kullanici tiirevli icerik olusturmasidir.
Maria José Arrojo (2015, s.38-43) sosyal TV’ nin amaglarin1 ve 6ne ¢ikan ana yonlerini
su sekilde belirtmistir:

“Sosyal TV, yeni teknolojik yeniliklerin etkilesimi ve yeni iletisimsel tasarimlarin
gelmesiyle klasik televizyon yayinciligi ve izleyici arasinda farkli bir iligki kurmay1
amaclamaktadir. Bu kapsamda; mobil cihazlar televizyon yayinciligina yeni bir teknolojik
destek getirerek farkli bir izleme modeli olusturmaktadir, yeni program  tiirlerini
yaratmaktadir, izleyiciler aktif ve yaratict bir konuma gelmektedir. Sosyal TV nin 6ne ¢ikan
ana yonleri (i) yeni teknolojik aletlerin kullanilmasi, (ii) izleyiciler arasinda bu cihazlarla
dogrudan iletisimi miimkiin kilmak (iii) bu etkilesim boyunca topluluk hissiyati igerisinde
televizyon igeriginin liretilmesi veya gelistirilmesidir. Bu durum da televizyon sektdriinde
televizyon programlarinda, senaryolarinda ve gorsel icerigin gelistirilmesinde ve televizyon
yaymciligimin pazarlama stratejilerinde farkliliga yol agnmustir.”

Arrojo’nun da belirttigi sekilde televizyon teknolojik olarak ¢agin dinamikleriyle
birlikte etkilesim 06zelligi kazanarak yeni medyay1 igeren yeni yayincilik ekosistemi
icinde farkl platformlara boliinerek izleyicileriyle olan iliskisini tekrardan yaratmistir.
Bu durum da televizyon endiistrisi i¢inde yeni yayincilik c¢esitlerini ve izleyici
davranislari buna gore diizenlemeye ve yonetmeye neden olmaktir. Web TV, sosyal
medya platformlari, video akisi platform ve hizmetleriyle televizyon izleme pratigi
izleyici, igerik se¢im, platform/ekran se¢imi ve zamanlamasina gore izleyici kontroliinii
on plana ¢ikarmaktadir. Biitiin bu degisikliklerle, yeni yayincilik ekosisteminde ilgili

icerigin izleyici katilimi ve etkilesiminin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmaktadir.

Sosyal TV’nin, TV endiistrisi tarafindan 6nemini ve benimsenmesini ise yine Arrojo
(2015, 5.40 - 41) su sekilde siralamustir:

e Yeni teknoloji platformlari, izleyiciler i¢in aktif sohbetle esanli gorsel-isitsel
tiiketimi (audio-visual consumption) zenginlestirir.

e Yaymcilikla iligkin olarak Sosyal TV igerik lireticilerinin yani sira kanallar i¢in
pazarlama ve tamitma politikalari i¢in bir firsat yaratir.

e Belirli bir igerik ¢evresinde izleyicinin baglilik duygusunu besler.
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e Sosyal TV, izleyicilerin yaymcilikla ilgili diisiincelerini hem nicel hem de nitel veri
olarak toplanmasina olanak verir.

Sosyal TV hem klasik yayimncilikla hem de sosyal medyanin yardimiyla TV endiistrisi
tarafindan yukaridaki maddelerde siralandig1 gibi yarattigi firsatlar sebebiyle
benimsenmektedir. Televizyon endiistrisi tarafindan disiiniildiigiinde sosyal TV ile
birlikte ortaya ¢ikan izleyici yonetiminde, internet ortaminda olabildigince hedef kitleye
ulasip ana ekran olan asil televizyon yaymma dahil ederek televizyon izlerken es anli
olarak sosyal medya hesaplarini, hashtagleri kullanarak kullanici tiirevli igerik tiretime
tesvik etmektir. Bu anlamda televizyon endiistrisi de izleyicilerin sosyal aglarda
olusturduklar1 kullanici tiirevli icerikleri olusturmaya motive ederek belli bir igerik
cergevesinde hayranlasma olgusunu kullanmaktadir. Bdylelikle sosyal medya
kullanimiyla televizyonda yaymlanan icerik reyting agisinda daha iist siralara ¢ikarak
reklam verenler ve pazarlamacilar agisindan daha genis bir kesim icerisinde hedef
kitleye ulasma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tam bu noktada, sosyal TV nin program
icerigi hakkinda kimin ne konustugunu profilleyen bir yonii nedeniyle iletisimi
seffaflagtirmaktadir. Bu durum her ne kadar izleyicilerin ya da hayran gruplarinmn artik
televizyon igeriginde katilarak duygu ve diisiincelerini aracisiz bir sekilde iletme imkani
yaratarak televizyonun igerisinde sinirla kalan geribildirimi (feedback) karsilayan bir
yonii gibi goriinse de izleyicilerin igerikle birlikte verilerinin toplanmasiyla manipiilatif
olma ihtimalini de g6z 6niinde bulundurmak 6nemlidir. Sosyal TV, izleyiciler agisindan
birlikte izlemeye tesvik etmesinden ve hayranlasmanin bir getirisi olarak bir toplulukla
izleme istegi canli yayma geri doniisii saglamaktadir. Bu durum da reklam verenler
acisindan birinci ekrandaki TV izlemeye daha meyilli olmalarina ve ilgili program
iceriklerinde ilgi alanlarna gore daha kolay olarak izleyicileri yakalama firsati
yaratmaktadrr. Biitlin bu nedenlerle TV endiistrisinin izleyiciye bakisi, endiistri
acisindan izleyicinin etkisi tizerinden ele almanin 6nemi biitiinciil bir agidan analiz

etmek i¢in Onemlidir.
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1.2.2. Sosyal Televizyon ve Sosyal Medyanin Entegrasyonu

“Sosyal medya, televizyon yoneticilerine programlarin

yaymlanma sirasindaki kabul seviyeleri hakkinda

anlik geri bildirim saglamakta ve izleyici katilim diizeyini 6lgmek
icin bir termometre haline gelmektedir ”(Garcia-Avilés, 2012, 5.437).

Sosyal aglar, sosyal TV’ nin gelismesinde temel gorev istlenmektedir. Sosyal medya
platformlar1 sayesinde TV program icerikleri ve tanitimlar1 sosyal medya
platformlariyla araciligiyla yapilmaktadir. Televizyon igeriginin sosyal medya
platformlara ulagsmasi1 hem yeni izleyiciler olusturmada hem de yaratilan etkilesimle
yeni bir izleme pratigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda sosyal medya, TV’de sosyal
katilimeiligm oldugu gercek zamanh organik ve sosyal ifadelerinin katilime1 kullanict
olarak gergeklesmesini saglamistir. Bu durum da televizyon endiistrisi agisindan yeni
bir tanitim kanali olarak izleyici etkilesimi yaratmada, potansiyel izleyicilere ulasmada
reklamverenler i¢in ise hedef kitleler yaratmaktadir. Sosyal medyada paylasilan ilgili
icerikler programla ilgili detayl1 bilgi vermede ve hatirlatma araci olarak sosyal medya
akis1 icerisinde yer almaktadir. Sosyal medya ayni zamanda daha kiiresel yapimlar ya da
olaylar i¢in etkilesimi diinya capinda etkileyerek milyonlarca kullanicinin ayni anda
tepki vermesine neden olabilmektedir. Mike Proulx ve Stacey Shepatin (2012, s.3-4)
sosyal TV vyayinciliginda sosyal medyanin kullaniminin yeni ve giigli bir
“packchannel”* olusturdugunu ve mobil ve tabletlerin kullanilmasiyla istege bagli video
(VoD) ve canl1 televizyon izlenmesinde yeni bir deneyim yarattigimi olduk¢a olumlu bir
gelisme olarak aktarmuglardir. Sosyal medyanin en sevilen TV yayinlarina katilimci bir
arkadas gibi milyonlarca canli, organik sosyal ifadeden olusan ger¢ek zamanli
“backchannel” konumu olusturdugunu dile getirirler. Normalde izole olan oturma
odalarinda gergeklesen bu konusmalarin, diinyadaki haneleri tek olarak dahil eden

goriintiileme olayma sikga vurgu yapmaktadirlar.

Sosyal medya, sosyal televizyon igerisinde izleyicileri sosyal aglara yonlendirerek

televizyon endiistrisi agisindan izleyicilere ulasmada ve bu aglarla izleyicilerin sesini

4Backchannel kelimesini Tiirk¢e’de direkt ¢evirisini karsilayan bir sdzciik yoktur. Backchannel, birincil
grup etkinligi veya canli konugulan sdzlerin yaninda gercek zamanli bir ¢evrimi¢i konusmay siirdiirmek
icin ag baglantili bilgisayarlar1 kullanma pratigidir. Twitter, igerik yaymlar1 veya konferanslar sirasinda
backchannel olusturmak igin kitleler tarafindan bugiin yaygin olarak kullanilmaktadir.
https://en.wikipedia.org/wiki/Backchannel
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dinlemede yeni ve etkilesimli bir iletisim pratigi yaratmustir. Televizyon endiistrisi
sosyal medya ile entegreli hale gelen televizyon yayinciligi i¢in Oncelikle izleyicileri
ilgili program igerigi ile ilgili sosyal medya hesaplarina yonlendirmekte ve hayranlasma
olgusunu besleyecek sekilde metin bazli ya da gorsel igerik, fragman veya ilgili
iceriklerle ilgili video kolajlar1 paylagsmaktadir. Bu anlamda sosyal TV’nin yarattigi
etkilesimi saglayacak sosyal medya platformlar1 ve ag mimarileri dikkate alinarak

yapilan paylasimlar ¢cevrimigi sohbeti ger¢eklestirmede 6nemli bir yer edinmektedir.

Sosyal TV i¢in televizyon yayin icerigi ile ilgili ¢esitli tanitici bilgi, resim ve video
paylasimi i¢in sosyal medya platformlarindan Twitter, Instagram ve Facebook sayfalari
tercih edilmektedir. Maria José Arrojo (2015, s.43) bu anlamda teknolojik aletlerin
se¢imi, -belli sosyal aglarin se¢imi- mesaji belirledigini ve bu gézlemleme yoluyla her
bir sosyal platformdaki kullanici davranis1 birbiriyle ayni olmadiginin dikkat ¢ekmistir.
Televizyon yaymciliginda ilgili programim tanitimi ve etkilesim yaratmak i¢in tercih
edilen sosyal medya platformlarin1 a§ mimarileri géz 6niinde bulundurarak yapilan
paylasimlar ve gonderiler 6nemli olmaktadir. Televizyonla esanli olarak c¢evrimigi
geribildirim ve sohbet ortami, ag§ mimarisiyle hashtag (#) olusturma, akismn i¢inde ilgili
kullanicilara ulasmada ve TT (Trend Topic) listesiyle Twitter 6n plana ¢ikmaktadir.
Twitter diger sosyal medya platformlarindan ayrilarak hashtagle iki ekran
deneyimindeki etkilesimi 6nemli 6l¢tide yaratmaktadir. Twitterda yazilanlar1 kategorize
etmek ve gruplamak i¢in hashtag kullanimi olduk¢a popiilerdir. 2009 yilindan itibaren
Twitter tarafindan hashtag kullanimi baslayarak Trending Topic (TT) kisminin
olusmasma ve popiiler konularin listelenmesine baglanmistir. Bu durum agisindan
Facebook diisiiniildiigiinde Twitter daha avantajli bir konumda yer almaktadir:
“Facebook daha kapali bir platformdur. Facebook'un zorlugu, Facebook'da ger¢eklesen
konugsmaya erigim saglamak i¢in aracglar saglamaktir. Facebook’da sosyal TV etkinligini
gercek zamanli olarak gorebilir ve bu Olcek reddedilemez ancak TV sebekeleri igin
Twitter'dan ¢ok Facebook'tan sosyal etkinlik verileri almak daha da zordur” (Will,
2013). Ayn1 zamanda Facebook profillerinin ¢ogu kilitli olusu ve baglant1 kuruldugunda
TV’deki programla yazilanlar1 yalnizca arkadas listesindeki kisilerin erisimine agiktir.
Twitter’m bu konudaki avantaji, ag mimarisinin verdigi daha metinsel agirhikh

paylasima uygunlugu ve akisin igine kullanicilar1 konumlandirmasiyla ¢ogu anonim
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isim ve profillerle etkilesim daha 6n plana ¢ikmasidir. Stephen Harrington (2016, s.328)
Twitter’in televizyonda kullanilmasma iligkin olarak  “Hi¢ siiphesiz, Twitter’in
televizyonla olan iliskisinin en Onemli unsuru, platformun, kullanicilarin o6teki
izleyicilerle gercek zamanli baglant1 kurmalarinda ve televizyon programlariyla ilgili
canli, etkili bir bicimde dolayimsiz, topluluksal bir tartismaya dahil olabilmelerinde
sagladig1 olanaklarla ilgili olmasidir” seklinde ifade etmistir. Ruth Deller (2011, s.236)
ise “seyirciler izledikleri, okuduklari, ya da dinledikleri ‘iste burada’lar1 diger ilgili site
ve linkleriyle paylasiyorlar. Ayn1 zamanda, bu seyirciler medya hakkindaki tweetleri
araciligiyla da ‘iste buradayim’ diye herkese ilan ediyorlar. Burada, gozden kagmayacak
bir enerji sarf etme s6z konusu-ilgi cekmek i¢in sik sik alaya bagvuruyor, retweetlenen
gonderimler ¢ogu zaman kinayeli tweetler oluyor ve tabi ki kullanic1 adi ve avatar
se¢iminiz bunu belirliyor, performansinizin hangi seviyede oldugunu gosteriyor”
seklindeki ifade etmistir (Aktaran: Turan, 2014, s.141-142). Instagram ise mobil
cthazlara 6zgii bir platformdur. Kullanicilarin sadece mobil kullanimiyla kare ve hikaye
paylasimi  (InstaStory) i¢in dikey formatta olarak fotograflarm farkli filtreler
kullanimiyla daha ¢ok estetik kaygi gozetilerek kullanilmaktadir. Instagram hem
programla ilgili hem de tnliilerin hesabiyla ilgili fotograf, video ve sahne arkasi
goriintiileriyle zengin icerik ve bilgilendirmeyle daha ¢ok izleyiciye/hayranlara
ulagmada tercih edilmektedir. Instagram, Nisan 2012°de Facebook tarafindan satin
alinmasiyla hizla popiilerlik kazanarak kullanici sayisii her gecen giin artirmaktadir.
Ozellikle {inliilerin kendi hesaplarinda takipgileriyle direkt olarak durum
giincellemelerini gosteren fotograf ve video paylasimi yapmalar1 etkilesim diizeyini
arttirarak gliniimiizde 6nemini kat be kat artirmaktadir. Alberto Marinelli ve Romana
Ando (2014, s.34) televizyon yaymciliginda kullanilan sosyal medya platformlarindan
Instagram’1 biiyliyen bir fenomen olarak belirtmislerdir. Instagram’da TV gorsellerinin
estetik olarak iyi bir dijital versiyonlarmmn sunuldugunu ve kullanicilarm TV
yildizlarmin fotograflarina erisimi saglayarak, hayranlara {inliilerle temas halinde
hissetme firsat1 verdigini belirtmiglerdir. Ayrica Instagram’in televizyon endiistrisi ve
reklamverenler agisindan TV'de gosterilen marka ve iriinleri internetten satin almalarini
istemek i¢in gelistirilmis tirlin yerlestirme stratejileri de sunmasi agisindan da 6n plana

cikmaktadir.
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1.2. SOSYAL TELEVIZYONDA YENI NESIL REYTING OLCUMU: SOSYAL
REYTING

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte televizyon yaymncilifinda daha 6nce olmayan
sekilde etkilesimliligin ortaya ¢ikmasi ve izleyicilerin aninda tepki vermeleriyle ortaya
cikan enformasyon akisi reyting agisindan alternatif yeni bir 6l¢lim alani yaratmistir.
Televizyon izleyicilerinin sosyal medya iizerinden hashtaglerle birlikte ilgili
programlarla ilgili duygu, diisiincelerini ve elestirilerini paylasarak yaptig1 paylasimlari
olusturan kullanict tiirevli igeriklerin timii ham veri olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Ozellikle yayincilar ve reklam verenler agisindan ortaya cikan veriler kullanicilarin
hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Ham verilerin analizi sonucunda belli bir konuya
ilgi duyan izleyicilerin tepkileri pazarlama teknikleri acisindan degerlendirilip uygun
stratejiler yaratilmaktadir. Sosyal medyada konusulan programlar daha ¢ok reklam ve
irlin yerlestirmenin kullanilmasiyla televizyon yapimcilar1 tarafindan 6nemli olup

dikkate alinmaktadir.

Televizyon yayinciliginda sosyal medyanin etkili olmasiyla ortaya ¢ikan sosyal TV
yayinciligir ilk olarak Ocak 2013 yilinda Nielsen arastrma ve Olgiimleme sirketi
Amerika Birlesik Devletleri i¢in Nielsen Twitter TV Reyting (Nielsen Twitter TV
Rating) adinda yeni bir reyting 6l¢iimleme yaratmistir. Twitter verilerine gore yapilan
arastirmalar kullanicilar1 farkli kistaslara gore ayirarak etkilesimlerini ortaya
koyabilmektedir. Mike Proulx ve Stacey Shepatin (2012, s.115-116) sosyal reytingde
kullanilan yontemlerden; saniyede tweet atimi ve olusan hacim, check-in sayisi, gonderi
ve konusma sayisi, sosyal medyalarin hangi televizyon aglarma kolay erisime sahip
olduguyla ilgili kullanilan baz1 metriklerden 6rnek vererek geleneksel reyting 6lgtimiine

gore farkliliklarini belirtmektedirler.

Sosyal reyting ile ilgi tartisma yaratan konularin basinda, geleneksel reyting ve sosyal
reyting orani arasinda ortaya ¢ikan tutarsizliklardir Bazi programlar sosyal medyada ¢ok
konusulmasma ragmen geleneksel reyting Olglimlerine gore alt swralarda yer
alabilmektedir. Bu konuda kanallar sosyal medyada konusulmasiyla izlenme sayisinin

artacagini diislinerek gelebilecek reklam gelirleri i¢in programin kaldirilmas: konusunda
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daha esnek olabilmekte veya programlarin kaldirilmasini erteleyebilmektedir. Ancak
televizyon yapimcilar1 agisindan yarattigi tutarsiz noktasinda sadece sosyal reytinge

gore degerlendirmede bulunmak zorluk yaratmaktadir.

Klasik televizyon yayinciliginda ilgili program yayinlandigi giinden sonra da 6lgiim
yapilmasiyla televizyon igeriginin hala sosyal medyada konusulmakta oldugu ortaya
cikabilmektadir. Boylelikle televizyon yapimcilart ve reklam verenler agisindan izleyici
ve tiiketici davranigi anlamaya yonelik talepler dogrultusunda Twitter’da kullanici
verileri analize ederek kanallarin ve yapimcilarin talepleri dogrultusunda veri setleri
olusturulmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda Tirkiye’de de izleyici 6lgiimlerini
gerceklestiren gibi ¢esitli sirketler kurulmustur. Bu sirketlerin en basinda gelenlerinden
olan Kimola, 2011 yilinda Ankara’da ve Somera ise 2013 yilinda Istanbul’da

kurulmustur.

1.3.1. Sosyal Reyting, Biiyiik Veri ve Gozetim

Web 2.0 donemine girilmesiyle birlikte yeni medyada biiyiik veriyi Sosyal TV’ nin
izleyicileri aktif bir konuma yerlestirip ikinci ekranlarla izleyicilerden kullanici tiirevli
icerik iiretmesi Twitter basta olmak iizere sosyal medya platformlarinda izleyicilerin
geri doniitlerini olusturan biiyiik veri yigmlar1 yaratmustir. danah boyd ve Kate
Crawford (2012) biiyiik veriyi; bireyler tarafindan bireyler hakkinda iiretilen dijital
veriler olarak nitelendirerek biiyiik verinin nitel ve nicel anlamdaki karakteristigine ve
verinin kamusalligina dikkat ¢ekmektedir. Burada 6nemli olan noktanm biiylik veriyi
kullananlarin verinin kullanim amacini degistirebilecegini, yeni kurallar koyarak ya da
sosyal siirecleri manipiile ederek davranis kaliplarin1 degistirmeye ¢alisabilecegini ya da
yeni veri setlerini bir araya getirerek inovasyon ya da bilgi iiretimine girisebilecegini
belirtmislerdir (Aktaran: Saka ve Sayan, 2016, s.89-91).Bu nedenle olusturulan veri
setlerini  kullanan reklam verenler ve pazarlamacilar tiiketimi arttiracak yonde
manipiilasyona ag¢ik bir konumda olma potansiyeline sahiptirler. Bu noktada veri setleri
haline gelen kullanic1 arastirmalari ¢esitli tasnif ve filtre yontemleri kullanilarak reklam
verenlere, pazarlamacilara, markalara, kanallara gibi c¢esitli kurum ve kuruluslara

satilarak giinlimiizde sosyal reyting sirketlerini 6nemli bir noktaya tagimaktadir. Sosyal
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medya platformlarinda biiyiik veriyi kullanan sosyal reyting Olglim sirketleri biiyiik
verileri kendi  olusturduklar1  algoritmalar ve emosyonel (duygulanimsal-
duygudurumsal) tasnif yontemiyle ¢esitli veri setleri olusturarak kanallarin talep ettigi
sosyal reytingleri ve sosyal medyada haftalik, aylik konusulan programlar/markalar

ozelinde olan konular1 ortaya koymaktadir.
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Sekil 2: Somera ve Kimola’nin olusturdugu Sosyal TV’deki sosyal reyting

srralamalarina 6rnek

Sekil 2°de oldugu gibi sosyal reyting dl¢tim firmalar1 giinliik, haftalik ya da aylik olarak
televizyon program sosyal reyting 6l¢iim sonucglarini hem kendi web sitelerinden hem
de Twitter iizerinden paylasmaktadir. Paylasilan bu reyting sonuglari televizyon
programmin sosyal medyada konusulma oranini ortaya g¢ikarmaktadir. Buna gore,
televizyon yapimcilar1 diziler igin sosyal reyting Sonuglariyla izleyicilere/hayranlar
ulasmada bu reyting sonuglarmni izleyicilerle paylasarak, hashtag kullanimini ve

televizyon igeriginin konusulmasini tesvik etmektedirler. Sosyal reyting olgiim
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firmalarinda farkli uygulanan algoritmalar, verileri isleyerek farkli hesaplamalar
yapabilmektedir. Bu nedenle 6l¢iim yaparken degerlendirilen metrikler sosyal reyting
Olclim firmalar1 arasinda farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir. Burada Onemli
noktalardan biri ise sahte Twitter kullanicilarin ortaya ¢ikarilmasi ve ayni twitlerin
stirekli paylasilmastyla sosyal reyting 6l¢ciimiinde yanlis sonuglar yaratmamasi agisindan
ekarte edilmesidir. Biitin bu siiregte kullanicilarin  yaratilan metriklere gore
kullanicilarin  smiflandirmasiyla biiyltik verinin onemini ve kisisel verilen toplanip
degerlendirilmesiyle tartismali bir konumda olmaktadir. Sosyal reyting sirketleri
kullanicilarin bilgileri toplayarak ve kayit altina alarak linguistik, semantik metin

analizi, emosyonel gibi yontemleri biiyiik veri analizinde kullanmaktadirlar.

Sosyal reytingle birlikte ortaya ¢ikan biiyiik veri ve dilin analiz yontemleri kullanicilarin
dijital izlerinin toplanmasiyla gozetimin etkilerini ortaya koymaktadir. Buna gore, ilgili
program dahilinde sosyal medya platformlarinda girilen her bilgi ya da paylasim
kullanic1 tiirevli igerik olusturmakta ve bu veriler, kullanicilarin izni dahi olmadan
cesitli firmalara satilmaktadir. Dijital gozetimin etkilerini anlamada, Michel Foucault’un
(1992, 5.245-290) Jeremy Bantham’in Panopticon hapishanesi metaforu siber uzamdaki
gbzetimi anlamada 6nemli olmaktadir. Foucault’un hapishane metaforunda, mahkiimun
goriilmekte olmasina ragmen onu goézetleyenlerin goriilmemekte olan konumuyla
iktidarin stirekli gozetiminin gerceklestigi bir alani tasvir eder. Foucault’un gozetimle
ile ilgili disiinceleri 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ve
Web 2.0’dan itibaren kullanicilarin iiretiiketici yapisiyla enformasyon miktarmin artisi,
depolanmasi ve kisisel verilerin dijital izler birakmasiyla kullanicilarm bilgisi olmadan
gbozetleme yapisini ortaya cikarmistir. Bu gozetim yapisinda da iktidarin artik
goriinmeyen yapist vardir. Thomas Mathiesen (1997) ise Panopticon’un tersi olarak
Synopticon’u kullanarak ¢ogunlugun azinlik tarafindan yonlendirilerek bir iktidar
kurdugunu ve onlarin eylemlerine gore sekillendigini dile getirerek bu durumun
ozellikle televizyonda uygulanan gbzetleme tiirii oldugunu belirtir. Televizyonda yer
edinen kurmaca olay ve karakterlerin etkisiyle zorlama olmadan eglence anlatisini
kullanarak goniillii bir etki altina almnarak denetlenen Ozneler ortaya g¢ikmaktadir.
“Synopticon’da, bedenlerin, insanlarin oturduklar1 yerde, yerellikten kopartilmayarak,

siber mekéana cekilerek, baskalarmin hayatin1 gozetledigi bir gozetim siireci sz
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konusudur” (Toktas ve digerleri, 2012, s.33). Sonug¢ olarak Synopticon’da ¢ogunluk
azinlik tarafindan yonlendirilerek gdzetlenme durumu olaganlagsmaktadir. Giliniimiizde
ise internetle birlikte Synopticon’dan da Omnipticon’a gegis yapilarak herkesin birbirini
izledigi siirekli gbzetim ortamui ortaya ¢ikmustir. Selin Bitirim Okmeydan (2017, s.61)
bu gozetim ortammnin baski olmadan haz duyulan ve goriiniirligli arttrmaya caba
gosterilen ortamlarda daha ¢ok tezahiir ederek kimliklenme pratigi yaratmakta oldugunu
ve Omnipticon’u postmodern kiiltiiriin bir yansimasi olarak dikkat cekmistir. Bu
nedenle Omnipticon’da gozetim gonillii katilimla ve 6znelerin goriiniirliik istegiyle
gozetleme-gozetlenen iliskisi uyumlu bir sekilde yer edinmektedir. Goksel Gorker
(2016, s.976) yeni medya ile birlikte televizyondaki gozetimin iktidar araci olmasindan
ziyade gozetlemenin arzu edilen ve eglencelik iligki icerisinde gozetlenenlerin arzu
etmesiyle gozetimin olaganlastigi vurgulamaktadir. Ozellikle sosyal TV yaymcilifiyla
birlikte izleyiciler sosyal medya platformlar1 araciligiyla izledikleri programlar
hakkinda sosyallesmenin yarattig1 dahil edilme hissiyle kullanici tiirevli igerikle birlikte
program yapimcilartyla birlikte geri bildirimlerin sinirsizlagan yapisiyla gdzetimin
olaganlasan ve haz duyulan bir yone biiriindiigii anlasilmaktadir. Bu nedenle gézetlenen
0zne konumda olan izleyiciler programlar dahilinde yaptiklar1 veri girisiyle programin
ve kendi geri bildirimlerinin daha ¢ok goriiniir olmasina iktidar yapisina goniillii olarak
katk1 saglamaktadir. Burada ozellikle teknolojik gelismelerle birlikte teknolojinin
yaratmis oldugu ozgiirlesme, geri bildirimde sinirsiz yapr ve dahil edilmeyle gelen
goriiniirlik, katilim stratejileriyle 6zneleri aktif olarak cagrida bulunmasiyla 6znelerin
iktidarin ¢izdigi sinirlar igerisinde katilimi olusturmaktadir. Ancak enformasyon akigina
sahip olan ve gozetlenen bireylerin tepkileri analiz edilerek iktidar bunun sonucunda
kendi varligimi tekrardan yaratarak 6znelerin davraniglarini kontrol etme mekanizmasi

da yaratmaktadir.

1.4. TURKIYE’'DE YENi MEDYA DONEMINDE YENIi YAYINCILIK
EKOSISTEMINI OLUSTURAN PLATFORMLAR

Televizyon icat edildiginden bu yana teknolojik olarak ¢esitli degisimler gecirmistir. Bu
degisimlerin en Onemlilerinden biri ise televizyon ve internet alt yapismin birlikte

kullanilmasiyla televizyon yaymciligimin dijitallesen bir  yone biirlinmesidir.
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“Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin yeni medya yapilanmasi internet teknolojilerinin
gelisimi ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla paralellik gostermistir.
Tiirkiye’de 6zellikle 2010 yilindan sonra televizyon kuruluslari geleneksel medya
iceriginin desteklemesi i¢in sosyal medya platformlarini aktif bicimde kullanmastyla
sosyal TV yayinciligma adim atidmistir. Sosyal medya platformlarindan Facebook ve
Twitter, video paylasim platformlarindan ise Youtube temel stratejiyi olusturmustur”
(Dikmen, 2017, s.433 - 436). Yeni medya platformlarinin televizyon igeriginde
kullanilmasiyla sadece geleneksel medyada olan televizyon igerigi farkli medya

platformlar1 tizerinde yer edinerek farkli tanitim kanallar1 ve stratejileri yaratmaktadir.

Televizyon yayinciliginm internetle yakinsamasi ile dijitale bir hale biiriinmesi, IPTV
(Internet Protocol Television) ve OTT (Over The Top) olarak iki farkli yayncilik
sistemini olusturmustur. Televizyon yayinciliginda internetin kullanilmasinin yani sira
televizyon igeriginin farkli platformlara yayilmasi sonucu da yeni bir yaymncilik
ekosistemi ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’de yeni medya doneminde televizyon yayinciligi,
IPTV’yi, OTT nin i¢indeki Web TV, video akisi (streaming) platformlari, sosyal medya
platformlar1 ve video paylasim platformlarini1 kullanarak yeni yayincilik ekosisteminin

biitiiniinii olusturmaktadir.

1.4.1. Televizyon ve Internet Alt Yapisi: IPTV ve OTT

IPTV (Internet Protocol Television, Tiirkcesi: Internet Protokollii Televizyon),
televizyon yaymcilifinda sayisal teknolojilerin kullanilmasi ve internetin bir araya
gelmesi ile kullanilan yaymcilik teknolojisidir. IPTV’de, geleneksel televizyon
yayinciliginda internetin kullanilmasiyla Pay TV (izle-6de) gibi ticretli model sitemiyle
izleyici kontroliinde yayin1 durdurma, geri izleme, kayit etme gibi farkli hizmet tiirleri
vardir. Ali Murat Kirik (2015, s.150-152) avantaj ve dezavantajlariyla IPTV’nin
Ozelliklerinin su sekilde siralamistir:

IPTV, kullaniciya 6zel dagitim gerceklestirmektedir.

IPTV, ¢ift yonlii ve ¢ok yonlii iletisime imkan tanimaktadir.

IPTV yiiksek ¢oziiniirliik ve kaliteli goriintii ve ses imkani sunar.

IPTV, smirh Internet kullanimi ile zararli yazilim ve internet tehditlerine kars
daha giivenli bir teknolojidir.

o Bilgisayar olmadan set iistii cihaz kullanilarak televizyondan goriintii alinabilir.
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o [PTV, istege baghh video uygulamasi (VoD) araciligiyla kullanicilara
dilediklerini izleme, durdurma, oynatma imkani sunmaktadir.

e [PTV ikili ekran uygulamalarina da imkan tamimakta, boylece kullanici
televizyon seyrederken internette de gezinebilmektedir.

e IPTV her ne kadar gelismis bir teknoloji olsa da yiiksek maliyeti nedeniyle
istenilen Ol¢lide yayginlasamamaktadir.

e Kismen de olsa internet bagli olarak kimi zaman goriintii kayiplari, donmalar ve
bozulmalar olabilmektedir.

e Kimi zaman kanal degistirilmek istendiginde sistem icerisinde var olan
cihazlardan kaynakli olarak gecikmeler yasanabilmektedir.

Tiirkiye’de IPTV yaymcilig1 yapan yaym kurulusu Tivibu’dur. “2010 yilinda hizmet
vermeye baslayan Tivibu, Tiirkiye’de IPTV nin temelleri atmasini saglamis ve kisa siire
zarfinda birgok kullaniciya ulasmistir. Tivibu’nun hizmetleri; televizyon, bilgisayar,
akilli telefon ve tabletler araciligiyla alinabilmektedir”(Kirik, 2015, s.155). “Sosyal
Tivi” adli Sosyal TV uygulamasiyla arkadas listesi olusturulup listedeki arkadaslart TV
iizerinden mesaj atarak bagka bir arag olmadan televizyon {izerinden -etkilesim
yaratilabilmektedir. Tam bu noktada, IPTV’yi ve Web TV’yi karistirmamak gereklidir.
IPTV ve Web TV arasindaki farklar Tablo 1°deki gibi siralanabilir:

IPTV

WEB TV

Ucretli bir sitem igerisinde Pay TV adi
verilen hizmete dahildir.

Genelde televizyon araciligiyla izlenir.

OTT vyaymcilik modeli igerisinde,
internetteki reklam gelirleriyle kanallar
tarafindan izleyiciye ticretsiz sunulur.

Sadece bilgisayar araciligiyla izlenir.

IPTV, VoD (Video On Demand) servisi
aracili@iyla kullanicilara istege (talebe)
bagli video imkani sunarak izleyicilere

Web TV’de yaymcilik akigsina herhangi
bir miidahale bulunamamaktadir.

programa miidahale edebilme imkam
yaratmaktadir.
IPTV’de teknik olarak hizmet | Web TV’de teknik olarak bozulmalar i¢in

alinabilirken Web TV’ye gore IPTV’de
bozulmalar ve kopmalar meydana gelmez.

teknik hizmet alma imkan1 yoktur.

IPTV’nin igerisinde bulunan EPG
(Electronic Program Guide) sayesinde
mevcut program ve gelecek programlar
hakkinda detayl bilgi akis1 saglanir.

Web TV’de EPG gibi bir hizmet ara yiizii
yoktur. Internetteki bilgiler yardimiyla
program bilgileri elde edilebilir.

Tablo 1: IPTV ve Web TV arasindaki farklar
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IPTV’den sonra Web TV’yi, video akist platformlarini ve OTT platformlarini da igine
alan internet {izerinden gerceklestirilen diger yayin tiirii ise OTT (Over The Top)’dir.
“OTT, televizyon yaymlarinin es zamanli/canli veya daha sonradan (catch-up®)
izlenebilmesi, arsivlenmis film, dizi vb. veya izleyici tarafindan olusturulmus igerige
istenen yer, zaman ve cihazdan ulasilabilmesi istege bagli video (Video On Demand
VoD) gibi unsurlar1 igermektedir” (Rekabet Kurumu, 2017, s.106). E. Safak Dikmen
(2016, s.163) bu konuda OTT’yi1 Tiirkiye televizyon yayimcilik ekosisteminde su seklide
tanimlamigtir:

“OTT ¢ok genis kapsamli bir c¢at1 kavram olarak kullanilmaktadir ve IPTV disinda
internet iizerinden yaymcilik yapan tim platformlarin bu gruba dahil edilmesi
miimkiindiir. Bu konuda farkli siniflandirmalar yapilsa da son birkag yil gerisinde gelisen
OTT kavramu, televizyon endiistrisindeki uydu ve kablolu yayin sistemi kullanan ¢oklu
sistem operatorlerinin (Multimedia System Operator, Ornegin: Digitiirk, D-Smart) ya da
kapali internet sistemi kuran IPTV yayinciliginin oligopol yapisina karsi agik internet
sistemi tlizerinden hizmet veren yayincilik modeli olarak tanimlamaktadir... Burada
dikkat ¢eken diger bir nokta ise Dijitiirk, D-Smart, Telediinya ve Tivibu gibi uydu,
kablolu yayin ve IPTV hizmetleri veren kurumlarin da OTT alaminda faaliyet gostermesi,
televizyon yaymcihiginin agik internet iizerinden yaymnlanmaya baslayarak bu yeni
olusum igerisinde yer almasidir.”

Dikmen’in de belirttigi lizere, IPTV nin televizyon yaymnciliginda kullandig1 korunakl
internetin kullanilmasma tabi oldugu i¢in OTT’den farkli olarak internet hizindan
yavaglamalardan veya kopmalardan etkilenmektedir. Giiniimiizde televizyon igerigini
olusturan OTT platformlar1 igerisinde, kanallarm Web TV sitelerindeki televizyon
yayinciligini ve hem ticretli hem de ticretsiz olarak sunulan video akisi platformlar1 ve
TV igerik saglayicilarmin OTT platformlar1 gelmektedir. Yeni medya donemine
girilmesiyle televizyon dijitallesen yayimcilik modelinin yani sira internet lizerinden de
yayinciliga devam ederek OTT kavramu icerisinde bulunan farkli medya platform ve

hizmetleriyle biiytlik bir yaymcilik ekosistemi yaratmaktadir.

> Catch Up ya da Catch Up TV, igerigin televizyonda yaymlanmasindan sonra internet ortaminda
izleyiciye video igeriklerinin sunulmasiyla olusan yaymcilik modelidir.
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Sosyal TV Ozelligi:
Sosyal Tivi

Web TV (internet TV)

Televizyon
Saglayiclarinin OTT
Platformlan

Tirkiye'de Yeni Medya
Déneminde Yayinalik

Puhu TV
Ekosistemini Olusturan
Platformlar
Video Akisi (Streaming) Netflix Tirkiye

Platformlar

K_A/Illegalmursan Sitelea

1

VIDEO PAYLASIM
SITELERI

:

SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARI

Sekil 3: Tirkiye’de yeni medya doneminde yeni yaymcilik ekosistemini olusturan

platformlar®

® Bu sekil, E.Safak Dikmen’in (2016, s.164) “Televizyon 2.0 ekosistemindeki yeni medya platformlari ve
OTT yapilanmas1” igin olusturuldugu sekilden esinlenilerek 2018 yil1 itibariyle tekrardan giincellestirilip
siniflandirmalarda yapilan baz1 degisikliklerle tekrardan olusturulmustur.
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1.4.1.1. Televizyon Kanallarinin internet Siteleri: Web TV

Web TV ya da Internet TV, televizyon kanallarinin televizyon programlariyla ilgili
iceriklerin ve programlarin tamaminin paylasildigi platformlardir. Bu platformlar
geleneksel televizyon kanallarinda yaymlanan televizyon yaymimni direkt olarak
kanallarin internet sitelerinde de (Web TV) vermektedir. Ancak geleneksel televizyon
yayiina gore gecikme, kopma ve donmalar yagsanabilmektedir. Show TV ve ATV web
sitelerinde, kanallarda yaymnlanan programlarla ilgili aninda bildiri 6zelligi de
kullanmaktadir. Internet {izerinden yayinlanan program igerikleri daha sonra Catch Up
TV hizmetiyle tekrardan kanallarin web siteleri ya da video akist platformlar
aracilifiyla izleyicilere sunulmaktadwr. Web TV’de kanallarda yaymnlanan diziler
hakkinda “Bdéliimler, Sahneler, Fragmanlar, Haberler, Foto Galeri, Oyuncular” gibi
segeneklerle diziyle ilgili igerikler sunulmaktadir. Web TV ayni zamanda sansiirsiiz ya
da bipsiz diye adlandirilan televizyonda verilmeyen argo ve kiifiirlii ifadelerin sansiirsiiz
bir sekilde izlenebilmesine olanak saglamaktaydi. Ancak 2018 yilmin Subat ayinda
RTUK’iin internetle ilgili diizenleme kapsamini iceren Yyasa, yasalasma siireci heniiz
sonuglanmadan Web TV’de sansiir uygulanilmaya baslanmistir. Televizyonda
biplenerek ekrana gelen sahnelerin, internette argo ve kiifiir iceren sahnelerin sansiirsiiz
yayinlanmasi gerekge gosterilerek Cukur dizisine ceza verilmesiyle birlikte internette de

sanstrlii igerikler gdsterilmeye baslanmistir.

1.4.1.2. Video Akisi (Streaming) Platformlar

Video akisi (streaming) platformlar1 hem televizyon iceriklerini hem de sadece o
platformda gosterilen igeriklerin yayin hizmetidir. “VoD (Video On Demand, Tiirkgesi:
Istege Bagl Video Hizmeti) servisleriyle sunulan hizmetlerde igerik tiimiiyle olmasa da
kismen seyircinin (kullanici) kontroliine tabiidir. VoD hizmetleri de Pay TV (izle-6de)

sistemine uygun bir yapiya sahiptir” (Kirik ve Karakus, 2013, 5.67).

Tiirkiye’de ise video akisi platformlarma; “Puhu TV”, “Blu TV” ve “Netflix Tiirkiye”
ornek verilebilir. Dogus Yaym Grubu oOncelikle 2012 yilmin sonlarinda Tvyo’yu

kurmustur. Daha sonra ise yine Dogus Yayin Grubuna ait olan Dogus Dijital tarafindan
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ismi degistirilerek Aralik 2016 yilinda Puhu TV olarak yayma baslamistir. Puhu TV,
video akis1 platformlarindan farkli olarak yerli dizi ve filmlerin ticretsiz izlenebildigi bir
platformdur. Uyelik sistemi vardir ancak iicretsiz bir sekilde gerceklesmektedir. Puhu
TV’de igeriklerde yer alan reklamlarla kendisini finanse etmektedir ve reklam
engelleyicilerinin devre dig1 olmasiyla yayina izin vermektedir. Puhu TV nin ilk dizisi
Fi’ dir. Ay Yapim, Avsar Film, Siire¢ Film ve Gold Film ait dizilerin dijital haklar1 10
yil boyunca Puhu TV’de gosterilecektir. Puhu TV nin, Google Play ve App Store mobil
uygulamalar1 veya Smart TV’lerdeki uygulamasi {icretsiz indirilerek program igerikleri

mobil veya televizyon iizerinden de izlenilmektedir.

OVO puhuty
OVO PYUhULY  Kategoriter iz F

Sahsiyet

Tanitim

ONE CIKANLAR

SAHSIYET

Sahsiyet m
RELTI] 320 1S %
§ Y2

EN YENI Dizi BOLUMLERI

Sekil 4: Puhu TV nin web sitesinden ve mobil uygulamasindan alinan ekran gériintiileri

Diger video akisi platformu ise Dogan Holding’e ait Ocak 2016’da yaym hayatina
baglayan Blu TV’dir. Blu TV, Netflix gibi ticretli iiyelik sistemi kullanarak hem yerli
hem de yabanci igerikleri yayinlamaktadir. Blu TV’de internet ortaminda Seren
Yiicel’in Berke Unal’m Bayrak oyunundan uyarladigi “Masum” adli dizi ilk defa bu
platformda yaymlanmistir. Puhu TV’e gore, Blu TV igeriklerine iicretli abonelikle
erigebilirligi nedeniyle “7 Yiiz, Sahipli, Sifir Bir — Bir Zamanlar Adana’da, Dudullu

Postas1” gibi yerli yapimlarin daha ¢ok bulundugu ¢esitli diziler bulunmaktadir.
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Sekil 5: Blu TV’nin web sitesinden alinan ekran goriintiisii

Son olarak ABD’de fenomen haline gelen Netflix 1997 yilinda kurulmustur. Oncelikle
DVD siparisi yapan daha sonra ise video akis1 platformu olarak internette VoD hizmeti
saglayan platformlar olarak yer almistir. 2016 yilinda Netflix Tiirkiye ismiyle Tiirkiye
pazarma girmistir. Ilk bir ay iicretsiz deneme siiresinden sonra iicretli olarak farkl fiyat
secenekleriyle hizmet vermektedir. Simdilik sadece yabanci dizi ve filmler yer almasina
ragmen Netflix’in ilk Tiirk orijinal dizisi olan ve basrolde Cagatay Ulusoy oynayacagi

“Koruyucu”(The Protector) ¢ekimlerine 2018 Mart ayinda baslanmistir.

1 otuum Ac
- LI |

Daha hicbir sey
gormediniz.

ISTEDIGINIZ YERDE iZLEYIN. ISTEDIGINiZ ZAMAN IPTAL EDIN:

BIR AY UCRETSIZ KATILIN

Sekil 6: Netflix Tirkiye nin web sitesinden alinan ekran goriintiisii
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Bunlarin disinda video akist platformlarindan illegal olarak faaliyet gosteren dizimag,
dizibox ve dizipub gibi korsan dizi yayinlayan siteler vardir. Siire¢ icinde mahkeme
tarafindan kapatilmasina ragmen bu siteler farkli domain adlariyla tekrardan
acilmaktadir. Telif haklar1 6demeden dizileri {icretsiz bir sekilde yayinlayan bu siteler

haksiz kazang kazandiklar1 konusunda tartigma yaratmaktadirlar.

1.4.1.3. Televizyon Saglayicilarinin OTT Platformlan

Televizyon saglayicillarinin OTT platformlar1 internet lizerinden ilgi alanlarma gore
(sinema, dizi, belgesel, spor, vs.) farkli program kanallarinin sunuldugu, Pay TV (izle-
ode) hizmeti olarak degisik fiyat tarifelerinin oldugu yaymcilik tiiriidiir. izleyicilerin ilgi
alanlarina gore paket se¢mesiyle daha kisisellestirilmis yaym hizmeti sunmaktadir.
Tivibu Go, TeleDiinya Web, D- Smart Go, Digiturk Play, Fil Box Hemen ve Turkcell

TV + 0Ornek verilebilir.

1.4.1.4. Sosyal Medya Platformlar

Televizyon kanallar1 sosyal medya platformlar1 agisindan Facebook, Twitter ve
Instagram’1 kullanmaktadir. Sosyal medya platformlarindan TV kanallarinin tanitim,
fotograf, sahne arkasi, fragmanlar1 tanitim1 yapilip ilk ekran olan televizyon izlemeye
cagr1 yapilmaktadir. Televizyon igerigindeki belli sahneler alinarak yeni fragmanlar ya
da kullanilan sosyal medya platformunun 6zelligine gore yeni icerikler ve tasarimlar

yapilarak televizyon igerik tanitimlari siirekli olarak gilincellenmektedir.

1.4.1.5. Video Paylasim Platformlar

Video paylasim sitesi olarak Youtube hem kanallarin hem de ilgili programin sayfasini
olusturmada 6nemli bir platform olarak ¢ikmaktadir. Youtube, TV programlarinin,
dizilerin fragmanlar1 ve programla ilgili 6n plana ¢ikan sahneler agisindan Onemli
olmaktadir. Onceden dizilerin genellikle tiim boliimleri Web TV’lerle birlikte
Youtube’da yaymlanirken arttk video akisi platformlarinda yapilan anlagsmalar
dogrultusunda bu platformlara gecis olmaktadir. Bu nedenle televizyon programlarinin
kolajlar1, tanitimlar1 ve fragmanlar: i¢in artik daha ¢ok kullanilmaktadir. Tiirkiye’de

video paylagim platformuna 6rnek olarak izlesene.com’da gdsterilebilir ancak Yotube’a
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gore icerik daha kisitli ve buna bagli olarak izlenme sayis1 da daha diistiktiir. Bu nedenle

dizi fragmanlar1 veya tanitimlari1 kullanicilar tarafindan olusturulup paylasilmaktadir.

1.5. ARA DEGERLENDIRME

Bu boliim, Tiirkiye’de yeni medya doneminde televizyon yayinciliginin adi olan sosyal
televizyonun (sosyal TV) gelismesine zemin hazirlayan teknolojik siiregle baslamustir.
Oncelikle, Web ortamlarmin gelisim evreleri olan Web 1.0,Web 2.0 ve Web 3.0’m
ozellikleri tartigilarak, Web 2.0 ile birlikte artik kullanicilarin hem igerigi iireten hem de
tiiketen tiretliketici yapistyla kullanicr tiirevli igerigi olusturdugu belirtilmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte Web 2.0°dan itibaren sosyal medya
platformlar1 ve paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi yeni medya doneminin etmenlerini
de gozler Oniine sermistir. Yeni medya doneminde ortaya cikan etkilesimlilik,
yakinsama ve katilimer kiiltiir 6zellikleri televizyon yayinciliginda onemli kavramlar

olarak yayimcilik hizmetinde degisikliklere yol agmistir.

Yeni medya donemine girilmesiyle birlikte televizyon yaymnciliginin sonunun geldigi ya
da Oliimii gibi Ongoriilerin yanlis oldugu ancak televizyon yayinciliginin internetle
yakinsamasi sonucu farkli platform ve hizmetlerle birlikte farkli ekranlarin yeni bir
izleme deneyimi yarattig1 ortaya koyulmustur. Yeni medya doneminde televizyon
yayinciligi olan sosyal TV yayinciligi ise sosyal medya platformlarinin televizyon
yayinciliginda kullanilmasiyla birlikte izleyicilerin ¢evrimigi bir sekilde ve bir topluluk
halinde ilgili program dahilinde geri bildirimler yaparak kullanic1 tiirevli igerik tiretmesi
olarak agiklanmistir. Televizyon yaymnciliginda sosyal medya kullanimi, sosyal TV ve
sosyal medya entegrasyonunu ortaya ¢ikarmustir. Televizyon yayinciliginda, sosyal
medya platformlarindan; Facebook, Twitter ve Instagram kullanilmasia karsin Twitter
metinsel agirhikli olarak hashtaglerle birlikte ag mimarisinin getirdigi kolay
kullanimiyla 6zellikle televizyon yaymciliginda geri bildirimler i¢in en basta gelen

platform olarak deginilmistir.

Sosyal TV yaymcilig: ile birlikte izleyicilerin ilgili program dahilinde sosyal medya

platformlar: iizerinden duygu, diisiince, tepkilerini olusturan kullanici tiirevli i¢eriklerin
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ortaya ¢ikmasi yeni bir reyting dl¢iim alan1 yaratmustir. izleyicilerin hashtaglerle birlikte
olusturduklar1 igerikler sosyal medya iizerinden izlenme oranlarini olusturmaktadir.
Izleyicilerin olusturdugu geri bildirimler sosyal reyting sirketleri tarafindan cesitli
yontemler ile biliyiik veri analizinde de kullanmaktadirlar. Olusturulan veri setleri
izleyici ve tiiketici davranisi anlamaya yonelik talepler dogrultusunda televizyon
yapimcilary, reklam verenler, pazarlamacilara, markalara gibi ¢esitli kurum ve
kuruluslara verilmektedir. Ancak kullanicilarin olusturdugu kullanici tiirevli icerikler,
biiyiik veri ile birlikte gelen gozetim etkilerini de ortaya koymaktadir. Kullanicilarin
izni dahili olmadan olusturulan veri setlerinin kullanimi manipiilasyon potansiyelini

olusturmaktadir.

Son olarak ise yeni medya doneminde Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda kullanilan
yeni yaymcilik ekosistemini olusturulan platformlar ag¢iklanmistir. Televizyon
yayinciliginda internetin yakimsamasi sonucu IPTV ve OTT adi verilen yeni yayincilik
hizmetleri ortaya c¢ikmustir. IPTV, televizyon yaymciliginda sayisal teknolojilerin
kullanilmas1 ve internetin bir araya gelmesi ile kullanilan yayincilik teknolojisidir. OTT
ise televizyon yayinlarinin es zamanli/canli veya daha sonradan izlenebilmesi veya
istege bagh video gibi unsurlar1 i¢eren yaymcilik tiriidiir. IPTV ve OTT yayimncilik
tirleriyle birlikte video paylasim sitelerinin ve sosyal medya platformlarinin da
kullanilmas1 Tiirkiye’de yeni medya doneminde yeni yayincilik ekosisteminin

bilesenlerini olusturmaktadir.
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2.BOLUM

IKINCi EKRAN OLGUSU VE IZLEYIiCININ KONUMU

Ikinci ekran, sosyal TV’nin dogal bir ¢iktis1 olarak ortaya ¢ikmistir. Birinci ekran olan
televizyonun yaninda sosyal medya entegrasyonunu saglayan etkilesimli bir arayiliz
olarak ikinci ekranlar televizyon izlemeye eslik etmektedir. Ikinci ekranla birlikte
izleyiciler ve program yapimcilari arasindaki sinirlar kalkarak izleyicilerin es zamanli
veya es zamanli olmadan geribildirim gonderebilecekleri ¢ift yonli bir iletisim pratigi
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle ilgili programlarda sosyal medya platformlarinda kullanilan
hashtagler, yayin sirasinda da ortaya ¢ikarak izleyicileri iki ekran kullanimima tesvik

etmektedir.

Ikinci ekran kullaniminda sosyal medyada platformlarinda hashtag kullaniminin yani
sira ikinci ekran uygulamalar1 da kullanilmaktadir. Bu programlar, ikinci ekran
kullanimina uygun olarak birinci ekran olan televizyon yayini ile es zamanli bildirim
gondererek ya da birinci ekrana entegre bir sekilde ¢alisarak ilgili iceriklerin farkli
platformlardaki tamamlayic1 Ozelliklerine sahiptir. Ancak Tirkiye’de ikinci ekran
kullannminin her ne kadar istatiksel verilerde yliksek oldugu ortaya ¢iksa da ikinci ekran
uygulamalarinda siireklilik sorunu nedeniyle programlarm kaliciligi istenilen diizeyde

olmadig1 goriilmektedir.

Televizyon endiistrisinin izleyici yonetiminde ve dijital emek tartigmalarinda, ikinci
ekran kullanim pratiginin tesvik edilmesi izleyicilerin duygulanimlarini olusturan
duygusal ekonomi ve gayri maddi emek yonii ile birlikte ekonomi politik yaklagimla ele
almanin Onemi ortaya koymaktadir. Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte dijital
kapitalizm etkilerini ve kullanici tiirevli igeriklerle birlikte ortaya ¢ikan emek siirecini
anlamak Onemli olmaktadir. Bu noktada, ikinci ekranda izleyicinin konumu ve
izleyicilerinin duygulanimsal emeginin olugturdugu duygu ekonomisi iizerinden sosyal
reytingle birlikte izleyicilerin paylasimlarmmn nitel 6zelliklerinin nicel bir o6zellige
biirtindiigi de goriilmektedir. Bu nedenle televizyon endiistrisi tarafindan ikinci ekran

kullanan izleyicilerin konumu ve yiiriitiilen izleyici yonetimini anlamak, televizyon
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yaymciliginin igeriklerinin farkli platformlara ve ekranlara dagiliminin arkasindaki
ekonomik kaygmin olusturdugu reyting acgisindan ve televizyon enddistrisi is yapisini

anlamada onemli ipuclar1 sunmaktadir.

2.1. IKiINCI EKRAN OLGUSU VE IKINCIi EKRANLA BAGLANTILI iZLEME

Ikinci ekran, geleneksel yayin televizyonunun yani birinci ekranm yaninda igerik olarak
gelismis bir izleme deneyimi saglamak i¢in bir bilgi islem cihazinin (genellikle bir
tablet veya akilli telefon gibi bir mobil cihazm) kullanilmasimi igerir. Jennifer Holt ve
Kevin Sanson (2014, s.1) ikinci ekranla baglantili izleme olgusunu; “coklu platform
eglenme deneyimi ve medya endiistrisinin dijital teknolojilerini entegre etmesi ve sosyal
ag iletisiminin geleneksel medya pratigiyle kullanilmasiyla birlikte yayilan bir trend
olarak” tanimlamaktadir. Tam bu noktada medya yakimsamasiyla Henry Jenkins (2016,
s.19)’in “eglence deneyimi arayisiyla neredeyse her yere gidebilecek medya
izleyicilerinin gogebe davraniglar1” olarak tanimladigi yakinsamanin geleneksel ve yeni
medyayla bir araya gelmesi goriilmektedir. Televizyon yapimcilart yakinsama igin
yalnizca bir cihazin gerekli olmadigini, sosyal televizyonun evdeki televizyon setine
yardimci etkilesimli ekranlarla farkh tiirleri oldugunun farkina varmiglardir. Bu durum
da sosyal televizyon yaymnciliginin bir uzantist olan ikinci ekran olarak karsimiza
¢ikmaktadir. ikinci ekran kullanim pratiginde farkh platformlar arasinda dikkatini iki
ekran i¢cinde degistirip gogebe davraniglar sergileyen ve akisin iginde konumlanan
izleyiciler yer almaktadir. Baglantili izlemeyi ise Holt ve Sanson (2014) medya
endiistrisindeki degisimi anlamada igerigin ve kullanici katilimiyla birlikte medya
yapilanmasimnin ve modellerinin teknoloji ve yeniliklerine temel hazirlayan alt yapilarin
tiimiinii olusturdugunu dile getirmislerdir. Bu noktada da yeni yaymncilikla ortaya ¢ikan
yakmsama kiiltlirlinlin  yarattig1 etkilere dikkat c¢ekmislerdir. Yeni yaymcilik
ekosistemini olusturan baglantili izleme, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte kiiltiirel
pratiklerin degisimiyle farklilasan iliskilere, izleyicilerin konumlandirilmasma ve
ekonomi politik yonden goriinmez hala gelen emek siirecindeki degisimlere neden

olmaktadir.

Geleneksel ve yeni medyanin bir araya geldigi cift ekranla televizyon izleme televizyon

izleme pratigini degistirmektedir. “Seyirci etkilesimi agisindan, cep telefonlarmin ‘asagi
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bakmaya’ neden oldugunun aksine televizyon ‘yukar1 bakilan’ bir medya platformuydu.
Ikinci ekran aktivitesinde izleyiciler ekranlar arasinda asag1 ve yukari olarak dikkatlerini
degistirmeleri gerektirmektedir. Bu kafa hareketi mirket bakis1 (meerkating) olarak
adlandirilmistir” (Blake, 2017, s.3). Ikinci ekran etkinlikleri, ilk ekranla ilgili ve ilgisiz
olanlar seklinde ayrilmaktadir. internette sorf yapma, e-posta, sohbet, mesaj gibi ilgisiz
etkinlikler, televizyon yayincilar1 agisindan ikinci ekranda istenmeyen etkinliklerdir.
Ikinci ekran, televizyon sektoriinde zenginlestirilmis ierikle izleyicileri programa daha
cok dahil etmek ve etkilesim saglamak igin kullanilan stratejilerden biridir. Ilgili ikinci
ekran etkinlikleri ise programlariyla ilgili hashtagler, etkinlikler, sohbet odalar,
Facebook sayfalarindaki gonderiler, Twitter hashtagli tweetler olabilir. “Ikinci ekran
etkilesimi ¢esitli tiirlerde olabilir: sosyal bag kurmak i¢in forum, zenginlestirilmis igerik

ve izleyicilerin iki yonlii katilimi i¢in bir portaldir” (Blake, 2017, s.8).

Ikinci ekran olgusuyla ilgili olarak baslica tartismali konulardan biri de ikinci ekranin
dikkat dagitic1 olup olmadig1 konusudur. Cift ekran etkilesimi televizyonla ilgili olsa
bile izleyicilerin ana programda dikkatlerini dagitan bir eylemdir. James Blake (2017,
s.3) ikinci ekranin “televizyon yapimcilar1 ve edit6rlerinin son birkag yildir teknolojiye
kars1 direngli olmalarmin temel nedenlerinden biridir. Televizyon ve reklam
endiistrisinde bu konu hakkinda ¢okga tartisma ve anlasmazlik oldugu goériilmektedir”
seklinde ifade ederek anlasmazliga dikkat c¢ekmektedir. Hye Jin Lee ve Mark
Andrejevic (2014, s.41) ABC televizyon kanali 2011°de Nielsen’in medya sekronize
uygulama programiyla yaptig1 deney basarisizlikla sonuglandigini ¢iinkii birgok izleyici
uygulamadaki siirekli olan bilgi akisinin dikkat dagitict oldugunu belirtmistir. ABC’nin
ikinci ekran deneyiyle endiistrinin 6grendigi uygulamalarin ise yaradigmi ancak
ozelliklerinin televizyon programinin tarzi, hizi ve stiline gore cesitlendirilmesi
gerektigidir dile getirmistir. Blake (2017, s.30) ise ikinci ekranin siklikla istenmeyen
dikkat dagitic1 bir eylem ve gelisme olarak diistintildiiglinii dile getirerek, ikinci ekran
basarisinin en basta izleyici motivasyonuna bagl oldugunu belirtmistir. Ancak tiim bu
tartigmalara ragmen akilli cep telefon kullanim pratiginin yogun olmasiyla istatistikler
izleyicilerin televizyon izlerken de ikinci ekran olarak akilli cep telefonlarini yogun bir

bicimde kullanmaya devam ettigini gostermektedir. Bu durumda ikinci ekranla birlikte
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ayni tiir icerigin farkli platformlarda yeniden {iretilip, paylasilip, cogaltilip baglantili

izlemenin biitliniinii olusturmaktadir.

Sosyal televizyonun tamamlayic1 6gesi olan ikinci ekran televizyon yeni bir izleme
deneyimi olarak her ne kadar tanitilsa da dijital alanla birlikte gelen pazarlama
teknikleri ve Olglim teknikleri olusan yeni yayincilik ekosistemin ekonomik politik
yaklagimla farkli etkilerini gozler 6niine sermektedir. Lee ve Andrejevic (2014, s.41)
ikinci ekranin bu konuda etkilerini su sozlerle ac¢iklamiglardir: “Coklu ekran ve ¢oklu
gorev yiriitimii yaratan ikinci ekran cihazlar1 ve uygulamalari televizyon izlemeye
etkilesimli bir katman, gdzetim saglama, siniflandirma, dijital ¢cagda pazarlamacilar ve
reklam verenler tarafindan kisisel islevleri dzellestirme gibi dzellikler eklemistir.” Ikinci
ekran hem televizyon izleyen izleyicileri hem de dijital platformlarda o6zellikle
pazarlama ve reklam verenler tarafindan oldukc¢a benimsenmektedir. iab Turkey ikinci
ekran raporunda (2017) ikinci ekran reklam verenler neden ikinci ekran tercih ediyor
sorusuna {iirlin satigi, tiikketici ile bag kurma, entegre uygulamalar, trafik ve erisim
yaratma, sosyal medyaya yansimalari seklinde aciklayarak hedef kitleye ulasarak marka
ile tiiketiciler arasinda etkilesimle bag kurmanm ikinci ekranin yeni bir alternatif yol
yarattig1 agiklanmaktadir. Mike Proulx ve Stacey Shepatin (2012, s.103) ise ikinci
ekranin reklamverenler agisindan dnemini; “ikinci ekran, televizyona reklam verenler
icin biitiinlesik kanallar aras1 deneyim olarak her bilesenin (ekranin) birlikte calistig1 -
dolayisiyla reklamciligin ¢ok daha etkili oldugu bir firsat yaratmaktadir” seklinde ifade
etmislerdir. Ikinci ekran bu nedenle reklam verenler ve program sponsorlar1 icin
program igerigiyle ilgilenen, begenen ve takip eden izleyicileri potansiyel tiiketici
konumuna yerlestirmektedir. Bu nedenle televizyon yayinciliginda yeni bir izleme
deneyimi ve farkli platformlar icin icerik yaratilmasina ragmen altinda yatan asil
kayginin yakinsamanin getirdigi rekabet etme bi¢imi ve daha ¢ok reklamverene ulasma

kaygisini izleyici yonetiminde olusturmaktadir.

2.2. YENI iZLEYICILIiK VE iKiNCi EKRAN

Giliniimiizde yeni medya donemiyle birlikte iletisim teknolojilerinin gegirdigi

gelismeler, televizyon yaymciligina etkileyerek izleyicileri teknolojik gelismelerin
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yarattigi olanaklar dahilinde aktif katilimi yaratmistir. Bu durum akademik olarak
televizyonun gecirdigi teknolojik gelisim ve sosyal ve kiiltiirel etkisiyle izleyicilerin
roliiniin yeniden degerlendirilmeyi alinmasmin yani sira endistrinin izleyicilerin aktif
katilimimni nasil sisteme katki saglar sekilde konumlandirdigi anlamak agisindan da
onemli olmaktadir. Yeni izleyicilik 6zellikle televizyon ve internet yakinsamasiyla
birlikte medya igeriginin farklt medyumlardaki akiginin birbirini biitiinlemesiyle daha
cok kendini gostermeye baglamistir. Endiistri tarafindan izleyiciler daha kapsamli
etkilesimde bulunabilen, yeni yayincilik ekosistemiyle farkli izleme ve platform
deneyimlerini paylasabilen ve ¢ok sayida uygulamayla katilimci kiiltiirii olusturan
kullanicilara doniismektedir. José Alberto Garcia Avilés (2012, s.430) televizyon ve
internet arasindaki sinerjinin izleyicilerin roliinii diisinmek ve programlarm kabuliinii
artirmak icin televizyonun izleyici ile iletisim kurma bigimini degistiren etkilesimli
teknolojiler olarak yenilik¢i yollar getirdigini belirterek bu durumun ayni zamanda
Kitleyle ilgili geri bildirim ve programlarla etkilesim firsatlarimni artirdigini belirtmistir.
Kumru Berfin Emre Cetin (2016, s.31-33) yeni iletisim teknolojileriyle birlikte izleyici
konumundaki degisikliklere izleyici fragmanlasmasi olgusuyla bakarak, artik
izleyicilerin gecmisteki gibi sinirli kalan televizyon igeriginin su anda fazlasiyla
genisledigini bu yiizden kiiresel Olgekte yapimlarin disinda ulusal sinirlar iginde
izleyicileri kitle olarak gormekten ziyade “izleyici gruplar1” olarak tanimlanmasma
dikkat c¢ekmistir. Cetin’in de belirttigi gibi yeni iletisim teknolojilerinin yarattigi
dijitallesme etkisiyle televizyon aygitini ve igerigini geg¢misteki gibi belirli alanlar
dahilinde inceleyerek izleyici konumunu ortaya ¢ikarmak gittikce zorlagsmaktadir. Bu
nedenle medya yakinsamasiyla birlikte televizyon icerigini tamamlayan platformlarin
yarattig1 olanaklar dahilinde ve eklemlenen yeni aygitlarla ortaya ¢ikan ekosistem icinde
degisen izleyici davraniglarini gérmek dnemlidir.

Aydan Ozsoy (2011, 5.262-263) yeni izleyicilikle ilgili olarak;

“Yeni medya c¢alismalar1 i¢inde yer alan internet etnografisi baglaminda yapilan
coziimlemeler de gostermistir ki internet ve sosyal medya izleyiciye daha yogun
tartisma olanagi saglamakta ve bu sayede artan oranlarda elestiri yapabilmesine zemin
hazirlamaktadr. . .Izleyicinin/kullanicinin kaynaga doniistiigii, sosyal medya sitelerinin
yazarlari, yapimci ve yonetmenleri etkileyebilecegi bugiinkii medya ortaminda, siiphesiz
izleyicinin katilma ,tartisma ve muhalefet etme giicii de yilikselmis goriilmektedir.Birer
uiretiiketici  olarak izleyiciler ~daha aktif, giicli ve belirleyici olmaya
baslamislardir...Gegmisin daha az konusan, paylasan, tartisan ve ¢of§u zaman susan
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seyircisi, yerini daha ¢ok konusan, tartisan, sorgulayan ve daha yogun muhalefet
edebilen yeni izleyiciye birakmigtir.”

seklindeki sozleriyle izleyicilerin internet ortaminda sosyal medya platformlariyla igerik
tireticisi ve tiiketici olan konuma geldiklerini belirtip, ilgili programlar dahilinde sz
sahibi olan konumun nasil program igerigini hiikmedebilen bir kapasiteye ulastiginin
altin1 ¢izmektedir. Yeni medya ile etkilesimli hale gelen televizyon yayimciliginda
izleyicilerin, sosyal medya platformlarinda kullanict tiirevli igerik {iretmesiyle
kullanicilar ayn1 zamanda fireticiler, igerigi dagiticilar ve tiiketiciler haline gelerek
dolasimi saglamaktadirlar. Ana ekran olan televizyonun yanina gelen etkilesimli olan
ikinci ekranla birlikte izleyiciler iki ekran takibi yaparak es anli olarak televizyon
metniyle girdigi iligkiyi ikinci ekranda aktif olarak geribildirim yaparak c¢oklu gorev
yiiriitiimiinii yiiriitmektedir. Internetin getirmis oldugu avantajlar dahilinde televizyon
endiistrisi ¢cevrimici platformlar1 ve servisleri izleyici katiliminda yeni bir kanal olarak
kullanmaktadir. Bu nedenle yeni izleyicilik artik izleyicinin televizyon igerigine
miidahale edebilen, ikinci ekran yardimiyla programm yayinina yorum yapan
konumunun yan1 swra ge¢misten farkli olarak izleyicilerin TV igerigini
yoneten/degistiren konumda olmasiyla birlikte kullanilmaya baslamistir. Bu durumu
olugturan durum kuskusuzdur ki yeni medya doneminin getirdigi farkl platformlar
aracihigiyla iletisim kurma pratiginin gegmise gore sinirsiz yapisidir. Izleyiciler de artik
farkl1 kanal ve platformlar araciigiyla televizyon metniyle girdikleri tepkilerinin
aracisiz bir sekilde iletmekte ve bu durumdan gii¢ almaktadirlar. Ancak burada 6nemli
noktalardan biri de izleyiciler arasindaki araca ulasabilirlik, internet erisimi, medya
okuryazarligi, sosyal medya kullanimi gibi konularda izleyicileri biitiinciil sekilde esit
konumlandirmaktan ziyade farkl izleyici gruplarinda televizyonla kurulan iletisim

pratiginin nasil degisiklik gosterebilecegini gz 6niinde bulundurulmalidir.
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James Blake (2017, s.32) ise izleyicinin degisen konumunu aktif izleyici’ kavramiyla
ele alarak, ikinci ekran kullanim pratigi ile aktif izleyiciler kavraminin artik yeterli
olmadiginin dile getirerek proaktif kullanici (proactive user) olarak izleyicileri
tanimlamaktadir. Buna gore proaktif kullanici, medya igerigini katilmaya ve onu
degistirmeye ve etkilemeye istekli olan kullanici anlammdadir. Tam bu noktada
gelismis igerikle gelen ikinci ekranlar ve ortaya ¢ikan es zamanli geri bildirimin yani
sira izleyicilere televizyon igerigiyle daha cok ilgili icerik yaratmaktadir. Burada goz
ard1 edilmemesi gereken konulardan biri muhakkak ki her ne kadar olanaklar ve katilim
yollar1 izleyiciler agisindan artmis olsa da katilimla birlikte daha demokratiklesen bir
ortam degerlendirmesi de dogru gézilkmemektir. Bunun yerine etkilesimle birlikte yeni
izleyiciligin etkilerini hem kiiltiirel silire¢ icerisinde hem de endiistri agisindan katilimin
Ooneminin ne olduguna ve etkisine bakmak Onemlidir. Televizyon izleyicileri ne

tamamen 0zerk ne de tamamen pasif kalarak etkisinin yok sayildig1 bir noktadadir.

7 Aktif izleyicilik kavrami oncelikli olarak “izleyicinin kod agimlamada aktif olarak anlam iirettigini
savunan bu yeni yonelimin kaynaklari, Elihu Katz’in 1959°da gerceklestirdigi ve 1970’lere kadar uzanan
‘Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na (Uses and Gratification) uzani” (Ozsoy, 2011, s.106).
izleyicilerin neden televizyona yoneldigi ve televizyon izledigi sorusu bu yaklasimiyla ele alinarak
izleyicilerin sosyal ihtiyaglarini karsilamada ve giindelik hayat rutinindeki sikintilarin1 bir kenara
birakmada televizyon metinlerinin doyum yarattigi belirtilmistir. Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimmda
oldugu gibi kiiltiirel ¢calismalar eksenli izleyici ¢alismalari izleyicilerin izledikleri metinle birlikle aktif bir
konuma yerlestirmistir. John Fiske Televizyon Culture (1987) adli eserinde televizyon metinleriyle
iliskiye giren izleyiciler i¢in anlamin ¢ok anlamli olusunu ‘semiyotik demokrasi’ kavramini kullanarak
aktif izleyicilik kuraminin kiiltiir odakli aragtirmalar i¢in 6nemli bir noktaya getirmistir. Daha Once
Frankfurt Okulundan gelen klasik elestirel teorinin izleyiciyi kitle olarak konumlandirdigi, medya ve
kiiltiir endiistrisi iginde metalagmanin etkisiyle kitleler halinde olumsuz etkisi varsayilmaktaydi. Buna
karsm kiiltiirel ¢alismalar; izleyici motivasyonlari, izleyici aktiviteleri ve katilimlari ve iletigim
pratikleriyle izleyici alimlama c¢alismalar1 i¢inde konuyu ele almaya bagladi. Farkli gruplar icerisindeki
olan izleyici olarak adlandirilan her 6znenin televizyon metiniyle kurdugu bag ve anlamlandirma aslinda
onun metinle birlikte aktif konumuna da isaret etmekteydi. Bu nedenle kiiltiirel ¢alismalar eksenli izleyici
arastirmalarinda “aktif izleyicilik” kullanildig1 goriilmektedir. Kiiltiirel ¢aligmalar ekseninde kullanilan
kavramin 6zellikle televizyon yayinciliginda kapitalist diizen i¢inde farkli bir anlama biiriiniip sistemdeki
diizene hizmet eder olarak yorumlandigi da goriilmektedir. Bu nedenle doénemin ekonomi-politik
yaklagimiyla televizyon endiistrisindeki etkilerini de g6z 6ntinde bulundurarak yorumlamak hem ozne
olarak etkilenen izleyiciyi hem de makro anlamda endiistriyi anlamak agisindan 6nemli olmaktadir.
Gilintimiizde ise Ozellikle sosyal medya platformlariyla kullanicilarin diger kullanicilarla aktif olarak
iletisime gegerek sosyal ihtiyaclarini etkilesimli bir sekilde karsilayabilmektedir. Bu durum onceden
smirl kalan iletigim pratiginin ¢ift yonlii olmasindan dolayr yeni izleyicilik, izleyici katilimi ile birlikte
kiiltiir odakl izleyici arastirmalarinda “aktif izleyici’ seklinde de yer almaktadir. Bu durum igin “Toshie
Takahashi (2009, s.7) aktif-pasif dikotomisinin izleyici arastirmalari agisindan bir tiir agmaza isaret
ettigini belirtir ve aktif izleyici yerine “izleyici katihimi” (audience engagement) kavramini kullanmayi
onerir. Boylelikle televizyon diigmesini acip kapatmaktan, program igerigi konusunda sosyal medyada
yorum yapmaya kadar genis bir etkinlik dizisi kapsanmis olur” (Aktaran: Cetin, 2016, $.30-31).
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2.2.1. Yeni Izleyicilikte Hayran Kiiltiiriiniin Doniisiimii

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte hayranlarm etkilesime girdigi
metinlerle ya da hayram1 olduklar1 6znelerle olan iligkisi sonucunda olusturduklari
kiiltiirel siire¢ gegmise gore degisim gostermektedir. Hayranlarin olusturduklari
duygulanim siirecini yansitan iirettikleri gorseller, fanzinler®, hayran videolari, vs.
teknolojik gelismeler sonucunda hem araca baglh olarak tiretim pratiklerini ¢cogaltmis
hem de iletisim kanallarinin ¢gogalmasiyla etkisini genisletmistir. Digdem Sezen (2016,
s.166-167) internetle birlikte hayran tretim pratiklerinin degisimi ile ilgili olarak
internetin gegmise gore daha ucuz iiretim kosullariyla ama daha kaliteli fanzinler
yayinlanma olanagi yarattigini dile getirir. Hayranlarin gegmise gore mektuplarla smirl
olan tepkilerinin su an internetle birlikte diger hayranlarin da her an erisebilir olusuyla
verdikleri tepkilerin daha kolektif, siirekli ve daha kisa siirede etkili olduklarimi
belirtmektedir. Boylelikle internet sayesinde hayran iiretim faaliyetleri anaakimlasmis
ve Ozellikle kiiresel capta etki eden yapimlar/eserler ya da iinliiller i¢in iiretim
pratiklerinin etkileri kiiresel etkiye ulagsmistir. Bu etkiler 6ncelikle program yapimcilari
acisindan yaymlanan medya igerikleriyle ilgili olarak telif haklar1 konusunda sorun
yasayacaklar1 diisiincesiyle mesafeli olarak bakilmistir. Giintimiizde de hala telif konusu
acisindan tartigma yaratabilmektedir. Henry Jenkins (2016, s.255-256) bu konuda Harry
Potter i¢in iiretilen hayran iiretimiyle Warner Bros.’un telifle birlikte hukuksal agisindan
sorun yasamamak i¢in mesafeli olusuyla hayranlarla karsi karsiya gelindigini 6rnek
gostermistir. Bu nedenle medya endiistri her ne kadar hayranlarin motivasyonun ve
duygulanimu ticari yollara dontistiirmek istese de farkli catismalar yasayabilmektedir.
Ancak yerli yapimlar igin telifle ilgili boyle bir ¢atisma ortami ¢ok yasanmadigi i¢in
daha cok hayran iiretimine tesvik eden ve hatta hikaye anlatimina katarak hayranlarin

etkisini arttiran katilim yollar1 denenmektedir.

Hayran kiiltlirii iizerinde Ozellikle artik medya icerikleriyle ilgili sosyal medya
hesaplarinin kullanilmasiyla ve hayranlarm kendi olusturduklar1 hayran sayfalariyla

yeni ve smirsiz bir iletigim pratigi yaratmaktadir. Nancy K. Baym'm (2000, s.216) dizi

8 Fanzin, Ingilizce FANatic ve magaZINE kelimelerinin kisaltilmastyla olusturulan ticari amag giitmeyen
metinlerin igin de gorsellerin ve kolajlarin da kullanildig1 daha ¢ok amatdrce hazirlanan yayinlardir.


http://www.wiki-zero.com/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvJUM0JUIwbmdpbGl6Y2U
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izleyicileri istiinde yaptigi ¢alismada “internet, hayranlara birbirleriyle performans
gosterebilecekleri bir platform sunuyor ve resmi olmayan bu performanslar, hayranlari
resmi yetkililerden daha fazla memnun edebilir” diye ifade etmistir (Aktaran:
Andrejevic, 2008, s.33). izledikleri programlarla ya da karakterlerle alakali hayran
sayfalar1 olusturan izleyiciler programla ilgili duygu ve diisiincelerini ikinci ekranlardan
stirekli geri bildirim olarak paylagsmakta ve etkili olmaya baslamaktadir. Bu durumda
yeni izleyicilik eskiye gore hayranlasmanin da bagka bir deneyim diizeyine ¢iktigini
gostermektedir. Hayranlarin katilimi genellikle belirli bir program icin destek,
goriiniirliik ve icerigin daha ¢ok dolasimmni saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 lizerinden hayranlarin katilimi yeni izleyicilikle birlikte igerik tiretimiyle
katilimer kiltiiri olusturur. Hayranlar hem program hem de programdaki iinlii
yildizlarla ile ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olarak etkilesime ge¢mek istemektedirler.
Televizyon ekranlardaki {inlii kisiler ise sosyal medya platformlarinda farkli stratejiler
kullanarak hayranlar1 arasinda katilimi tesvik ederek yer aldigi programlari yaptiklari
paylasimlarla birlikte izlemeye davet etmektedirler. Hayranlar ikinci ekran aracilifiyla
aynt metne ilgi duyan diger kullanicilarla programla ilgili anmda etkilesim
gerceklestirirler.  Annemarie Navar-Gill (2015) c¢agdas televizyon Kkiiltiiriindeki
endiistride, hayran Kitlesi i¢in hayran kiiltiirtinii benimsenmis oldugunu, davraniglarinin
onlarla biitiinlesmis bir hale geldigini dile getirir. Markalarin sosyal medya yonetiminde
"iy1" hayranlarmi yorumlarmmi1 vurgulayarak odiillendirme taktigini yuriittigiinii,
iinliilerin ise hayranlarla iletisim kurmada sosyal medyada agiklamalarda bulunmak,
samimiyet hissi olusturmada kullandigimi belirtmistir. Burada 6nemli noktalardan biri
sosyal medya araciligiyla aracisiz iletisim pratiginin ortaya ¢ikmasiyla endiistrinin
hayranlarla ve ilgili program yaraticilari arasinda dengeyi saglama stratejileridir.
Endiistrinin izleyici yonetiminde belli bir ¢izgi belirleyerek sosyal medyada varligini
gostermekte ve kullanicilar1 yonetmektedir. Bu durum 6zellikle hassas bir dengenin
varligmi gozler Oniine sermektedir. Burada onemli olan nokta sudur ki hayranlar
etkilesime gectikleri metinle ya da karakterle birlikte yarattiklar1 iiriinlerle hikaye
anlatimmi devam ettirerek kiiltiirel iiretim siirecine kendi istekleriyle dahil olmaktadir.
Bu nedenle medya ekonomisinin hayranlarin adanmigligint daha ¢ok arttirarak izleyici
yonetiminde onlarin duygulanim siirecinde daha aktif konumlandirdig: dogrudur. Ancak

izleyicileri ve hayranlart sadece ekonomik-politik yaklasimla emek siireclerinde
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kullanmasinin yani sira hayran {iretimlerinin internetle birlikte doniisiimiiyle gegmise
gore daha alternatif ve daha hizli iiretim siireciyle olusan kiiltiirel etkiyi ele almak da
onemlidir. Ciinkii sadece ekonomik-politik yaklasima gore ele alindiginda hayran
iretiminin hayranlara bakis1 daha kiiresel yapimlar icin telif dengesiyle birlikte kar
arasindan yerli yapimlar i¢inse izleyici katilimi ve reklamverenler arasinda sikisarak
hayran duygulanimi, motivasyonunu goérmemeye neden olur. Medya ekonomisi
icerisinde izleyici konumlandirmasini gérmede ekonomi-politik sistemin medyanin
miilkiyet ve sermaye yapisinin isleyisi, reklamverenlerle birlikte kar olusumu ve reyting
gibi etkenler olduk¢a onemlidir. Ancak sadece hayran iiretimindeki doniistimle birlikte
daha ¢ok tiretimin ortaya ¢ikisini sadece ekonomi-politik yaklasimla ele almak kapitalist
sistem icerisinde nesnelesmis olan izleyicilerin {iretim pratiklerini, kiiltiirlesme
stireclerini ve diger hayranlarla olusturduklar1 katilimer kiiltiiri gérememeye neden

olmaktadir.

2.3. IKINCI EKRAN UYGULAMALARI

Sosyal TV ile birlikte kullanim pratigi olusturan ve izleyici katilimiyla etkilesimli bir
izleme deneyimi yaratan ikinci ekranlar, televizyon izleme deneyimini zenginlestirme
vaadiyle birlikte kullanilmaktadir. Ikinci ekranlar televizyon yaymcihiginda sosyal
medya platformlarinin es zamanlh kullanilmasmin yani sira hem televizyon ekranimni
hem de ikinci ekrandan ilgili igerikle etkilesime gegmeyi saglamak i¢in tasarlanan ikinci
ekran uygulamalar1 da bulunmaktadir. Ikinci ekran uygulamalari akilli cep telefonlar1 ya
da tabletlere yiiklenen uygulamalar1 olusturmaktadir. Ikinci ekran uygulamalari, bir
programin arka planin1 6grenmek, bir oyuncuyu arastrmak ve hatta oyuncularin
kullandiklar1 seyleri satin almak icin bile kullamlabilmektedir. Ikinci ekran
uygulamalar1 kullanicilara 6zellikle eglence hizmetinin 6n plana c¢iktigr ilgili
programlarla alakali video paylagimlari, etkilesimli reklamlarla veya sponsorlar
araciligiyla odiil verme, ilgili testler veya oyunlar, oy kullanabilme, etkilesimli herhangi
bir igerigin sunulmas: olarak kullanicilarin karsisma cikmaktadir. ikinci ekran
uygulamalarinda Cesar ve digerleri (2008) ikinci ekran ve televizyonla baglanti
kurmada 4 aktivitenin birbirini desteklediklerini belirtmislerdir. Bunlar: kontrol

(control), zenginlestirme (enrich), paylasma (share) ve televizyon igerigini transfer
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etme (transfer TV content) dir. ikinci ekran uygulamalarinda Cesar ve digerlerinin
belirttigi gibi hem televizyon yaymciligmi hem de ikinci ekranmn tasarlandigi
platformlarin izleyicinin ikinci ekran kullanim pratiginin ana kullanim pratigi ve
motivasyonu belirlenerek birbirini destekleyen, TV yaymciligint ve platform
entegrasyonunu Dbiitiinleyen bir yapida tasarlanmasi onemlidir. Geerts ve digerleri
(2014, s.95-97) akilli telefonlar ve tabletler kullanildigindan beri, ikinci ekran
uygulamalar1 Elektronik Program Rehberi (Electronic Program Guide - EPG), Sosyal
TV ve televizyon programlariyla ilgili uygulamalar gibi farkli aktiviteler ve yaratilip
veya calisiimakta oldugunu dile getirmislerdir. Ikinci ekran uygulamalarmin nasil
tasariminin yaratilip kullanildig ile ilgili olarak yetkililerle ve kullanicilarla yaptiklar:
miilakatlar sonucunda onemli belirlenimleri 5 farklh kategoriye aywrmislardir. Bunlar:
kolay kullanim, zamanlama, sosyal etkilesim, dikkat verme ve deger yaratimidir.

Kolay kullamm: Ikinci ekran uygulamalari programin duyurulup kesfedilmesi ve
programa ulasilabilirlik olmalidir boylece izleyiciler etkilesimli televizyon deneyimine
baslamak i¢in ¢aba gostermek zorunda kalmazlar.

Zamanlama: Yayincilar izleyicilerden ilgili programin yayinlandigi anda televizyon
karsisinda oturmalarini istemelerine ragmen erteleyerek izleme hatta oncesinde izleme
televizyon izlemenin zamanlamasini degistirmistir. kinci ekran uygulamalar1 ise bu
durumu daha karisik hale getirerek televizyon ekramiyla birlikte senkronize bir sekilde
calismaktadir. Ancak televizyondaki programlardan sonra da ikinci ekran uygulamalari
kullanilmaktadir. Zamanlama konusunda ikinci ekran uygulamalarinda 3 farkl g¢esidi
vardir. Bunlar: TV’de program yayinlandigi anda uygulama ve televizyon igeriginin
eszamanli  olmast (canli  senkronizasyon), erteleyerek veya zamanlamayi
degistirerek ve igerigi inceleyerektir.

Sosyal Etkilesim: Ayni programi izleyen ama fiziken birbirine uzak olan izleyicileri bir
araya getirerek sanal ortamda yaratilan etkilesimle programlarla ilgili duygu ve
diisiincelerini paylagsmaya yarayan ikinci ekran uygulamalar1 da kullanilmaktadir. Bu
programlar Facebook ve Twitter gibi sosyal ag mantigryla izleyicileri bir araya
getirmektedir.

Dikkat Verme: ikinci ekran uygulamalarinda en ¢ok tartisma yaratan konulardan biri
de iki ekran arasinda dikkatini verme durumudur. Kimi kullanicilar iki ekranla daha
baglantil izledigi kimileri ise dikkat dagitict oldugunu dile getirmektedir.

Deger Yaratim: izleyiciler ikinci ekran uygulamalarim kullanarak programdaki
karakterin sozlerini (alintilarina) ulasabilir, oy kullanabilir, anlatida olan veya anlatida
olmayan igerik giincellemelerine (6rn: karakterlerin gergek isimleri, onceden rol
aldigr projeler vs.) ulasabilmektedirler.

Geerts ve digerlerinin belirttigi sekilde ikinci ekran uygulamalarinda 6ncelikli olarak
izleyicilerin giincel televizyon izleme pratikleri goz Oniinde alinarak ikinci ekran
uygulamalarmin buna sekillenmesi kullanilabilirligi agisindan dikkat edilmesi gereken
noktalardan biridir. Uygulamalarm basit arayiizii ve kolay kullanimi izleyicilerin ikinci

ekrana yonelmesi agisindan énemli olmaktadir. Diger bir nokta ise her ne kadar ikinci
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ekran uygulamalar1 canli yayma izleyicileri ¢ekse de programu erteleyerek ya da baska
platformdan izleyen izleyiciler disiinerek de program tasarlanmalidir. Ancak
reklamverenler agisindan diistiniildiigiinde izleyicilerin verdikleri aninda tepki ve ortaya
cikan ham veri nedeniyle televizyon ekraniyla entegre olan ve canli yaymina tesvik
eden uygulamalar daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ikinci ekran uygulamasi icerik agismdan
zengin olmast izleyicileri/hayranlara verdigi ekstra bilgilerle program kullanmaya tesvik
etmede basar1y1 saglayabilir. Izleyicilerin hem ana ekrana hem de ikinci ekrana dikkat
verme ve dikkatin dagilmasi hem endiistri acisindan hem de kullanicilar agisindan
tartigmali bir konumda yer almaktadir. Bu nedenle ikinci ekran programinda ana
ekrandan tamamen izleyiciyi uzaklastiracak kadar detayli metin, goérsel ve videolar

tercih edilmesi dikkat dagiticilik yoniinden sorunlar yaratabilir.

Ikinci ekran uygulamalarmda dikkat ¢eken bir diger nokta ise televizyon izleme
deneyimini tekrardan canli olarak izlemeye tesvik etmesidir. Izleyiciler ilgili programi
izlediklerinde diger canli yaym izleyicileriyle birlikte senkronize bir sekilde yorum
yazabilir, yorumlar1 okuyabilir, ilgili gif, fotograf, video paylasimi yapabilmektedirler.
Ozellikle 6nemli etkinlikler, spor miisabakalari, 6diil tdrenlerinde canli yayinda
izleyiciler olaylar karsisinda daha ¢ok bir toplulukla program tartismaya meyilli
olmaktadirlar. Ikinci ekran kullanimi ve uygulamalar1 birinci ekranla senkronize
oldugundan televizyon izleyicilerini esanli olarak televizyon izlemeye davet etmektedir.
Bu konuda James Blake (2017, s.33) cift ekran etkilesimli platformlar, izlemedeki
paylasimcilig1 tesvik etmek gelistirildigini belirterek ikinci ekran katiliminin; zaman
ayrrarak belirli bir programimn izlenmesi (appointment-to-view), canli yayin/video
izlenmesi (event TV) gibi video akist platformlar1 (Video On Demand - VoD) olmadan

ertelemeden izlemeye yoneltmekte oldugu belirtmistir.

Ikinci ekran uygulamalari, sektdr acisindan reklam verenler ve pazarlamacilar igin
gercek zamanli ham veri olusturmasi acisindan sahiplenilmektedir. ikinci ekran
uygulamalar1 da bu noktada izleyiciyi canli yayma davet eden ya da birinci ekran
deneyimiyle birlikte senkronik bildirimler géndermektedir. “Izleyicilerin izleme
davranislari, tiiketim sekilleri; Sayisal damgalama (digital watermarking), ses parmak

izi (audio fingerprinting), QR kodu ve barkod bulma gibi tiiketici izleme teknolojileri
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ikinci ekran uygulamalariyla biitiinlesik durumdadir” (Lee ve Andrejevic, M. 2014,
5.43). ikinci ekran kullanim stratejisi televizyon sektorii ve reklam verenler agisindan
hedef kitleye ulasmada Onemli bir stratejik anlagsmanin varligini da gozler Oniine

sermektedir.

2.3.1. Ikinci Ekranin Tiirkiye’de Kullanim Oranlari

Ikinci ekran kullaniminda kullanim pratikligi agisindan akilli cep telefonu bir iletisim
aracl olmanin Otesinde yeni bir bilisim ve enformasyon kaynagi olarak yogun bir

sekilde kullanilmakta ve ikinci ekranm kullaniminin en baginda yer almaktadir.

ikinci ekran kullanim oranlari (Cihaz)

Smartphone Laptop Tablet

@ 2012 ® 2013 @ 2014 @ 2015

Kaynak: GWI (2016) / Global

Sekil 7: Global Web Index (GWI) 2016 - Global
Ikinci ekran kullaniminda Diinya ¢apinda cihaz kullanim oranlar1

Tirkiye’de ikinci ekran kullanimi (Cihaz)

Smartphone Laptop Tablet

® 2012 @ 2013 W 2014 @ 2015

Sekil 8: Global Web Index (GWI) 2016 - Turkey
Ikinci ekran kullaniminda Tiirkiye’de cihaz kullanim oranlar1
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N’Mobs’un N’Report ikinci ekran kullanim aligkanliklar1 raporunda (2016), “Global
Web Index Turkey Report Q4 2016 verilerine dayanarak diinyada ikinci ekran kullanim
oranit %82 iken, Tiirkiye %94 oraniyla ikinci sirada yer almaktadir”. “Statista (2016)
Global raporuna gore telefonunu ikinci ekran olarak kullanan kullanicilarin %401
televizyon izlemek yerine telefonlarina odaklanmaktadir”. “Nielsen 2015 Tiirkiye
raporuna gore Twitter kullanicilarinin %65°1 televizyon izlerken Twitter’da vakit
gecirmektedir”.  “1AB (2016) Global raporuna gore ikinci ekran kullanimmin TV
programu ile ilgisi %70 tamamen ilgili olarak karsimiza ¢ikmaktadir”. Bu istatistiklerle
birlikte ikinci ekran kullanimin dikkat dagitict olup olmadigi konusunda Sekil 7 ve
Sekil 8’deki gibi izleyicilerin artik ¢oklu ekranlara adapte olup televizyondaki icerigini
de takip ettigi goriilmektedir.®

2.3.2. Tiirkiye’de Ikinci Ekran Uygulamalar

Ikinci ekran uygulamalar1 6zellikle izlenilen programlar agisindan programm devami
saglayarak etkilesimli bir deneyim yaratan ya da karar ve sonu¢ mekanizmasmin

izleyicilere yonlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir.

Tiirkiye’de de su anda kullanimda olan ikinci ekran uygulamalarina 6rnek olarak;
i) “Ekranda” (Demiréren Grubu?®),

i) “TV 8 Yan Ekran” (Acun Medya),

iii) “N’oluyo” (Ekran Isleri)

iv) “Komodor”a (Ekran Isleri) rnek verilebilir.

° Istatiksel veriler ve Sekil 1 ve Sekil 2’deki grafikler, N’Mobs’un N’Report ikinci ekran kullanim
aligkanliklari raporundan alinmigtir. http://www.nmobs.com/wp-content/uploads/nreport13.pdf

1021 Mart 2018 tarihinden itibaren Dogan Medya Grubuna ait gazete ve kanallarin tamami, Demirdren
Grubuna satilarak devredilmistir. Bu nedenle Dogan Medya Grubundayken kullanilan “Ekranda” ikinci
ekran uygulamasi, Dogan Medya’nin Demiréren Grubuna transferiyle birlikte medya sahipligiyle ilgili
degisim yagamuistir.
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i) Ekranda

|

Ekranda Ana Sayfa Sepetim
Ekranda nedir? Nasil calisir?
Detay bilgisi verilen Gr{in etiket ikonu ile belirtilir. Almak istediginiz trinleri sag st kdgede yer alan
Ekranda, dizi kiyafet marka argiv dzelligi yani sira TV Ayni zamanda dizi sahnesi olan bu gérsele sepet ikonuna tiklayarak inceleyebilir ve satin alma
ile senkronize anlik yeni driin bilgisi verebilmektedir. dokundugunuzda drtn detay sayfasina yonlenirsiniz. igleminizi tamamlayabilirsiniz.

Sekil 9: Ekranda uygulamasi yiiklendikten sonra ¢ikan
program tanitim yazilari

Dogan Yaymn Holding tarafindan 2015 yilinda gelistirilmis bir ikinci ekran uygulamasi
olan “Ekranda”, Kanal D ckranlarinda yayinlanan dizilerinde bir karakterin yani
unliilerin tizerinde goriilen kiyafetlerin bilgilerine erisilerek satin almay1 saglayan bir
uygulamadir. Sekil 9°da goriildiigli lizere Ekranda uygulamasini akilli telefon ya da
tabletlere indirdikten sonra program tanitim ekrani ¢ikmakta ve nasil iiriinlerin almacagi
izleyicilere Ogretilmektedir. Programin basit ve kullanim pratikligi izleyiciler igin
televizyonla senkronize kullanim kolayligina olanak saglamaktadir. Uygulamada satilan
iiriinler, dizi, boliim ve karaktere gore swralanmaktadir. Ornegin kanalm popiiler
dizisinin belirli boliimiinde bir karakterin giydigi pantolon ya da kazak gibi iirlinler
secilip  detaylar1  goriintiilenmektedir. Ekranda uygulamasi i¢in  Onceden
Lidyana.comile isbirligine giden Dogan Medya {iriinlerin bircogunu dogrudan
uygulama iginden satin alinmasma izin vermekteydi. Ilgilenilen iiriinii almadan
arkadaglara danigmak istenirse paylas sekmesi, {iriinii Facebook, Twitter ya da
WhatsApp gibi farkli kanallardan paylasmaya olanak saglamaktadir. Uygulama, ger¢ek
zamanli bildiri 6zelligi saglayan sayisal damgalama (audio watermark) teknolojisi
sayesinde dizi yaymlanirken izleyicinin mobil cihazina anlik uyarilar vererek TV'de o
an baktig1 ekran goriintiisii lizerinden tirlinlerin marka bilgilerini 6grenebiliyor olmasi

dikkat ¢ceken 6zelliklerdendir. Bu yoniiyle ABD’de kullanilan ‘The Take’ uygulamasina


http://lidayana.com/
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benzemekle birlikte arayiiziiniin daha basit olusu, satisa sundugu kiyafetler ve ekstra

bilgiler karsisinda Ekranda uygulamasi sinirl kalmaktadir

— I - -~ .
| ) EKRANDA 36 dk. snce | G ExranoA i
Meryem Poyraz Karayel "veda" boltimii kiyafetleri satista:
| Yeni bolimden, Naz'in kabanini hemen incele == Daha fazlasi igin kaydirin
— TN —
| 3
(2 ExrANDA 3 dk. 8nce c EKRANDA simdi
Giiniin Firsatlari 5« Halya'nin bluzu 80 TL, Eda'nin SIYAH BEYAZ ASK  iNDIRIM
kazagiSIERRIE S S e T e NER Asli'nin paltosu 499,90TL yerine 299,90TL, cantasi
incelo 5507TL yerine 385 TL @
Daha fazlasi i¢in kaydirin S
o -y
(5 EKrRANDA simdi

Bodrum Masali ve Hayat Sarkisi yeni bélim kiyafetleri
icin tv ile ayni anda ekranda'yi takip et!!
Daha fazlasi i¢in kaydirin

Sekil 10: Ekrandan uygulamasinda gelen bildiriminden 6rnekler

Ayni zamanda Demiréren Grubu grubundaki dizi yayin saatinde ve diger zamanlarda da
Sekil 10°da oldugu gibi dizilerde oyuncularin giydigi kiyafetlerle ilgili bildiriler sikga
gelerek uygulama ve satilan kiyafetler hatirlatilmaktadir. Uygulama bildirimlerinde
ozellikle emoji kullanimi ve indirimlerin siirekli olarak bildirim seklinde gelmesi kendi

icinde hatirlatma mantig1 i¢in ¢aligmaktadir.
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i) TV 8 Yan Ekran

TV 8 Yan Ekran uygulamasi, Acun Medya tarafindan TV 8’de yaymlanan Survivor
basta olmak iizere oy kullanma, oyun oynama, programlarla ilgili detayl igerik veren
TVS8 kanalinin uygulamasidir. TV 8 Yan Ekran uygulamasinda, Survivor i¢in oy
kullanilmas1 ve Survivor SMS sonuglarmin listelenmesi haftalik ticrete tabidir.
Uygulama yiiklenildiginde Sekil 11°deki gibi uygulamanin ig¢inde yer alan 6zellikler

tanitim videosunda ¢ikmaktadir.

™3 | vAN EkRAN ‘wg} YAN EKRAN

T\48 YAN EKRAN

ey'

- f/

Grorarascau 50

= .
B R

——

ketlerde oY k_ullanm,

irken,
2 da grenint

\ard!
da sorun! A3 o
yangmacnlann kaderini

ayla juri olun,
hend 2 ) i belirleyin!

lanacak an
nizi anin Yayn

rumlarint
- sonuglart an'”

merak ettikleri

Sekil 11: TV 8 Yan Ekran uygulamasmin tanitim videosundan kesitler

Uygulamay1 yiikledikten sonra Facebook veya Twitter hesabindan giris yapilmasi
gerekmektedir. App Store’da 5 puan iizerinden 1,8 almis olan uygulama 6zellikle oy
vermenin iicretli olusu, sadece Facebook veya Twitter iizerinden giris yapmaya izin
vermesi ve programdaki giincelleme sikintilar1 nedeniyle kullanicilar tarafindan yapilan
yorumlarm geri bildirimleri olumsuz yonlerine isaret etmektedir. Uygulama, 6zellikle
Survivor programi bagladigi donemde oy kullanmada baslica kullanilan uygulama
olmaktadir. Ayrica Survivor’mn tartisildigr “Survivor Panorama” programinda ikinci
ekran uygulamasi Ornegine teskil eden tartigmalarda Sekil 11°deki gibi izleyicilerin
tartigmaya ¢ekerek izleyici katilimma tesvik edilmektedir. Bu noktada M.Emre
Koksalan (2016b, 5.286) Post televizyon ve yeni bir izleyici kimligi agisindan Survivor

programm i¢in etkilesimli gercek kurmaca yaratarak bu rutini izleyicilere yaratilan
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catigmalarin film kurgusuyla estetize edilerek sunuldugunu ve yarigmacilarin zamanla

bu kimlik {izerinde “taninma kodlar1” ile izleyicilere aktarildigini dile getirmektedir.

TV8 YAN EKRAN UYGULAMASINDAN CEVAPLAYIN; DOKUNULMAZLIGI ‘I‘ \
UNLULER KAYBEDERSE KONSEYDE SABRIYE'NIN ADI YAZILIR MI?

) wﬁp{ﬁiﬁmﬁjmmmmm CEAPLAYIN; SURN Ve

il [ WILES /A Ni { PANORAMA!
STZCE, ADEM LESERHAT ARASINA VASAAN POLEMITE R 50

Sekil 12: TV 8 kanalinda kullanilan TV 8 Yan Ekran ikinci ekran uygulamasiyla

kullanim pratiginde yaratilan etkilesim 6rnegi

Sekil 12’de de goriildiigii tizere Survivor programini format igerisinde barmndirdigi
giindelik hayattaki ¢atigmalari/polemikleri ve yarismacilarin degerlendirilmesi agisindan
degerlendirildiginde TV 8 Yan Ekran uygulamasiyla Survivor Panorama programi

arasinda kullanilan etkilesimin programin tiirii agisindan etkili oldugu dile getirilebilir.

iii) N’oluyo

N’oluyo ikinci ekran ve sosyal TV uygulamalarinda start-up firmasi1 olan Ekran
Isleri’nin yarattig1 bir uygulamadir. N’oluyo uygulamasi yerli ve yabanci yapimli
programlar1 takip etmeye, sosyal medya platformlarinda oldugu gibi farkli profillerin
takip edilmesiyle sohbet ve iletisim imkani yaratan ve kullanici profillerini kullanimlara
gore dereceleyen bir uygulamadir. Program takip edilen programlarm seg¢ilmesinden
sonra izlenilen programlarla ilgili detayl bilgi akis1 sunmaktadir. Ayrica Sekil 13°de de
goriildiigii tizere; TV Rehberi, oyunlar ve haberler segenegiyle kullanicilara etkilesimli

bir sosyal ag yaratmaktadir.
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Noluyo

(;ukur°
408 Takipgi | 57 izlenme

TV tutkunlari igin gerekli her sey

Sekil 13- N’oluyo ikinci ekran uygulamasinin giris sayfasi ve takip edilen programlarin

gosterimi

iv) Komodor

N’oluyo’da oldugu gibi Komodor’un da gelistiricisi Ekran Isleri firmasidir. Uygulama
televizyonlarda olan Elektronik Program Rehberine (Electronic Program Guide — EPG)
benzer sekilde televizyon kanallarindaki yayin akisini ekrana getirmektedir. Digiturk,
D-Smart, Kablo TV, Fil Box, Tivibu ve Turkcell TV+ gibi TV saglayicilarin
secilmesiyle, ilgili kanallar1 getirerek akisin i¢inde smralama imkani yaratmaktadir.
Bunun yan1 sira tematik olarak se¢cim yaparak televizyonda o an izlenebilecek ilgili
programlar1 siralayarak program onerileri yaratmaktadir. Sekil 14’de gorildigi iizere
ayni zamanda izlenmek istenilen program i¢in haber verme secenegi isaretlenmesiyle
secilen program baglamadan once telefona bildirim gelmektedir. Uygulama bu 6zelligi
ile farkl televizyon programlarini siki takip eden ve kacirmak istemeyen izleyiciler i¢in

bir hatirlatma araci olarak kullanilabilmektedir.
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Siyah Beyaz Ask 5

Seksenler YAYIN ZAMANLARI

KANAL D

) HICKIRIK

KANAL D

KANAL D
B SEDA SAYAN'LA
) )

* OLAY YERI BALGIGEK ILTER

BENIi BIRAKMA
w

* Giiniin iginden
NTV

Giinliik

Habertiirk Manset

KOMODOR 3dk.dnce | |4
KOMODOR
Seni Ozledik 2 B .
s 1

Uzun siiredir Komodor'u agmiyorsun - , aksama ne Dizin baslamak uzere! ) e S

izleyecegini bulmak igin Komodor'a bekliyoruz! - Meryem, KANAL D kanalinda birazd
| Daha fazlasi igin kaydirin (- S—
|

Sekil 14: Komodor uygulamasindaki yayin akisi ve gelen bildirimler

2.3.3. Tiirkiye’de Ikinci Ekran Uygulamalarinda Sorunlar

Tiirkiye’de Sosyal TV ile birlikte ikinci ekran uygulamalarinda dikkat ¢eken en 6nemli
nokta uygulamalarin uzun siireli olarak yer edinemeyip zamanla uygulamalarin
tamamen kullamim dis1 kalmasidir. Tirkiye’de ilk olarak Star TV’nin Sosyal TV
uygulamast “Nexum™! 2012 yilinda gelistirmistir. Kullanicilarin Star TV yaymini
izlerken Twitter entegrasyonu ile uygulama icinde takip etmeye, katilimina ayni
zamanda programlarla ilgili i¢erik bilgisi sunmaktadir. Ancak su anda kullanim dis1
olarak uygulama mevcut degildir. Televizyona check-in mantigmi ilk uygulayan
“GetGlue” programi, 2014 isim degisikligine giderek “tvtag” olmus ancak onun da
2015 yilinda macerasi sona ermistir. Bunun disinda Dogus Yayin Grubu’nun “Dediki”
adinda gelistirdigi programlara check-in mantig1 getiren ikinci ekran uygulamasi ve yine

ayni check-in mantigiyla ¢alisan “Tabtivi” ve “Tivilog” uygulamasi da kullanim digidur.

1 https://www.haberler.com/nexum-dan-star-tv-ye-sosyal-televizyon-uygulamasi-3874669-haberi/
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Ayrica Bigumigunun'? 2015 yilinda hazirlanus oldugu “Tiirkiye’de ikinci Ekran
Uygulamalar1” yazisinda “Catcheer”, “CHATR.tv” ve “Wahooy” adl ikinci ekran
uygulamalarmin da artik aktif olmadig1 goriilmektedir. Birbirine benzeyen ve ayni
mantikla ¢alisan televizyon izlemeyi etkilesimli bir deneyim firsat1 vaadi sunan birgok
uygulamalarda gériilen siireklilik sorunlar1 oldukga dikkat cekicidir. Ay Yapim idari
Yapimcis1t Yamag Okur ile 11 Temmuz 2017 tarihinde yapilan saha goriismesinde ikinci

ekran uygulamalari ile ilgili sunlar1 dile getirmistir:

“Ay Yapim’da ben iki yildir ¢alistyorum. Ben gelmeden 6nce Wahooy adli ikinci ekran
uygulamasi yapilmig. Yurt disinda aslinda ikinci ekran (second screen) uygulamalari
yapiliyor. Fakat Tirkiye’de tam olarak paraya doniistiiriilmesi ¢ok kolay degil. Wahooy
ig gelistirme kapsaminda daha dnce yapilmis burada ama belki de biraz erken yapilmis.
Erken yapildig: i¢in de yeteri kadar is ekonomiye doniisememis. Dolayisiyla aslinda
bunun uygulamasi var. Onun disinda ben Kanal D’de yaymlanan Onur Unlii’niin
yonettigi “Bes Kardes” adl1 bir dizinin son yedi béliimiiniin idari yapiminmi yapmistim.
Orada mesela kosttimlerle ilgili bir ikinci ekran (second screen) uygulamasi vardi. Fakat
Tirkiye’de bakildiginda bence ¢ok inovatif igler yok. Hala Free TV’nin yani standart
yayimnciligin ¢ok egemen oldugu bir lilkedeyiz ama bu hizla degisecek. Puhu 'nun Blu
Tv’nin ve buna benzer platformlarin artmasiyla beraber ikinci ekran (second screen)
uygulamalarinin da artacagini diisinliyorum. Fakat bu is nasil ekonomiye doniisiir
bence bu taraf énemli. Bu yiizden kostiim tarafi énemliydi. Insanlar oyuncularin ne
giydigini merak ediyorlar. Ornegin; Bensu Soral. Bensu Soral’m ne giydigini merak
ediyorsaniz aslinda onu hizli bir sekilde alabileceginiz bir uygulama olmas1 lazim. Onlar
tam olamadi, yavas yavas olusuyor. Hala yeteri kadar kullanimlar1 bence kolay degil.
Ornegin Ekranda’y1 biz uyguladik ve ¢ok iyi degildi. Daha gelistirilmesi lazim. Bu
ilkleri yapmanin da &yle zorluklar1 var. Iyi yaptigin zaman uygulama da dogruysa
birdenbire baska bir yere gidiyor. Eninde sonunda bunlar olacaktir bence. Olmamasi
miimkiin degil. Bu ylizden de bence dizi icerikleriyle ikinci ekran uygulamalar1 dnemli.
Bu yiizden dizilerle farkli igerik tiirlerini farkli medyalar1 bir araya getirmenin 6nemli
diye diisinliyorum. Arti olarak Amerika’dan sonra en fazla dizilerin satildig: iilke
Tirkiye. Bu yiizden de aslinda daha uluslararasi stratejilerle gitme sansiniz da var. ”

Okur’un da belirttigi lizere ikinci ekran uygulamalarinda ekonomiye doniisiimiinde ve
inovatif olacak 6ncii olan uygulamalarda sorunlara dikkat ¢ekerek uygulamalarin daha
cok ekonomik temelli siireklilik problemine dikkat ¢ekmistir. Bu konuda Garcia-Avilés
(2012, s.443) ifade ettigi “katilimci cihazlar daha karmasiklastik¢a, daha iiretken bir
ortamda gelistigi i¢in iireticiler ve izleyiciler arasindaki etkilesim seviyesini kesfetmek
icin daha fazla arastirmaya ihtiyag duyulmaktadir” tespitinde oldugu gibi Tiirkiye’de
ikinci ekran uygulamalari i¢in de bu durumu diisinmek &nemlidir. ikinci ekran
kullanim pratiginin istatiksel olarak yiiksek degerler gdstermesine ragmen

uygulamalarin kullanimlarinin sorunlar1 yaratilmaya calisilan etkilesim seviyesi gibi

12 https://bigumigu.com/haber/turkiye-deki-ikinci-ekran-uygulamalari/
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bir¢ok etmenin gz oniinde bulundurarak sorunlarin tespit edilmesi gerekir. Bu nedenle
sosyal TV ile ilgili calismalar yapan firmalarin, yapimcilarin ve arastirmacilarin
stirdiiriilebilirlik konusunda daha ¢ok arastirma ve gelistirmeye Onem vermeleri

gereklidir.

Ikinci ekran uygulamalarinda uygulamalar1 indirdikten sonra uygulamanin nasil
calistigin1 ve ikinci ekranin ne oldugu ile ilgili detayli bilgiler verilerek izleyicilere
ikinci ekran kullanim pratiginin bu uygulamalar {istinde de devam ettirilmesi

amaclanmaktadir.

S Second Screen Second Screen

le butlin bunlara

Second Screen

Sekil 15 - Wahooy Ikinci ekran uygulamasinda ikinci ekran (second screen) tanitimi

Sekil 15°de goriildiigii lizere Ay Yapim’a ait su an etkin olmayan Wahooy adl ikinci
ekran uygulamasinda; ikinci ekranin ne oldugu, uygulamalarin nasil kullanildig: ile
ilgili bilgiler verilen bir ekran ¢ikmaktadir. Kullanicilara program tanitimi ve ikinci
ekran konusunda bilgiler verildigi diisiiniildiigiinde izleyicilerin ilgili uygulamalar i¢in
entegre olmasi ve farkli programlar i¢in kullanim pratiginin gelismesinin zaman alacagi
da Ongoriilebilir. Ancak Okur’un da belirttigi lizere ikinci ekran uygulamalarinda
sorunun kaynaklarinin hem ikinci ekran kullanimi1 agisindan inovatif yonde bir girisimin
eksikligi nedeniyle ekonomik getirinin diisiikk oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira

ikinci ekran ve ikinci ekran uygulamalarinda kullanimmin ve farkindaligin yeni yeni
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olusmasindan dolay1 arayiizii ve kullanim pratigi olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
uygulamalarin olabildigince basit arayiizii olusu, TV akisiyla entegre olmasi ve mutlaka
zengin igerikle birlikte baska mecralarda olmayan bilgi akist gibi Ozelliklerin
saglanmast Onemlidir. Bu etkenler géz Oniine alindiginda ikinci ekran kullanim

pratiginde gelismeler ve siireklilik sorunlarmin dniine gegilebilir.

2.4. TELEViZYON ENDUSTRISININ iKiNCi EKRANDA UYGULADIGI
IZLEYICI YONETIMI VE DIJITAL EMEK TARTISMALARI

Yeni yaymcilik ekosistemiyle birlikte televizyon endiistrisi tarafindan izleyici
yonetiminin 6nemli bir parcasi etkilesimlilik 6zelligi ile izleyicilerin aktif katilimini
saglama ve izleyicileri ikinci ekrana yonlendirme stratejileridir. Bu anlamda programla
ilgili kendini adamis izleyici kitlesi yaratmak ve bu izleyici kitlesinin yardimci
yaraticiligint  kullanarak her tiirlii sosyal medya platformlarindaki etkinliklerini
olusturan kullanic tiirevli i¢erik olusturulmasi i¢in yol gdsterici konum ve tesvik dnemli
olmaktadir. Televizyon endiistrisi i¢inde yeni medyanin getirmis oldugu iletisim yollari,
farkli platformlar ve gelen ikinci ekranlarla birlikte izleyici konumlandirilmasini
anlamak oldukc¢a 6nemlidir. Bu nedenle izleyici ve endiistri arasinda yaratilan veya
yaratilmaya calisan iletisim pratiklerinin nasil oldugunu, izleyicilerden istenilen katilim

pratiklerini anlamak sektoriin amacini ortaya koymaktadir.

Ikinci ekranlarla birlikte ortaya ¢ikan yakinsama ve katilimc1 dzellikle medya endiistrisi
izleyicileri hem yeni katilim stratejileri ve etkilesimlilik 6zellikleriyle cagirarak hayran
emegini kullanmakta hem de izleyicilerin olusturdugu duygusal ekonominin ticari gelir
elde etmektedir. Buna ragmen izleyicilerin ya da hayranlarin olusturdugu katilimc1
kiiltiir ayn1 zamanda kiiltiirel bir siirecin gerceklestigi kolektif giic yaratarak televizyon

yapimcilariyla olan iligkilerde de itici bir konuma da gelebilmektedir.

Web 2.0’a gegilmesinden sonra kullanicilarin ayn1 zamanda enformasyonu iireten bir
konumda olmasi ve dijital kapitalizmin ve metalagma siirecinin daha hizli yasanip emek
slireclerini daha belirsiz bir hale getirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle

birlikte ekonomi-politik yaklagimla izleyicilerin konumunu anlamada ve asil olarak
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metalagma stireclerini analiz etmede televizyon yayinciliginin internetle yakinsamasiyla
izleyici metalagmasi, izleyicinin toplumsal iligkilenimleriyle olusturdugu duygulanimsal

emek ve biitiin olarak ortaya ¢ikan gayri maddi emek tartigmalar: onemli bir noktadadir.

2.4.1. ikinci Ekranda Katiima Kiiltiirii ve Kullanic Tiirevli Icerik

Etkilegimli izleyiciler otonom(dzerk) degil, halen giiglii
medya endiistrileri yaminda faaliyet gostermektedir...
Etkilegimli izleyici, bir pazarlama konseptinden
daha fazla ve “gostergebilimci demokrasi”den
(semiotic democracy) daha azdir.

(Jenkins, 2006, s.136)

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte medya yakinsamasmin televizyon
yaymciliginda kendini iyice belli etmesi medya igeriginin farkli kanallar araciligiyla
televizyon metnindeki hikdye anlatimmin devam etmesine olanak saglamistir. Yeni
iletisim teknolojileriyle ortaya ¢ikan kullanicilarin hem metni ireten hem de metni
tilketen tretiiketici (prosumer)  konumu televizyon enddstrisi tarafindan izleyici
yonetimi igerisinde bu dongiiden ekonomik kayginin en dstte oldugu kar
saglayabilecegi bir sekilde islemektedir. Buradaki sorun yeni iletisim teknolojileriyle
kullanicilarin artik bilgiyi tireten, paylasan, tiiketen ve bu dongiiyii sirkiile edebilen
konumunun yarattigi olanaklar dahilinde medya endiistrisi iginde “yeni izleyicilik” adi
altinda bu yaraticiligi ve emegi sisteme yarar bigimde farkli anlamlar yaratarak kullanan
yapisidir. Bu yaraticilik 6zellikle televizyon metniyle bag kuran hayranlar iizerinden
daha goriiniir bir hal aldig1 goriilmektedir. Kullanicilarin ya da hayranlarin 6zellikle
bilgiyi yaratan konumu televizyon metni i¢in kullanici ya da izleyici katilimi altinda
farkli stratejilerle katilim kiiltiirtiniin arttirilmasi seklinde kullanilmaktadir. Burada salt
ekonomi politik yaklasimla konuyu ele almak da yakinsamayla birlikte gelen
hayranlarin veya herhangi bir metne duyan tiiketicilerin bilgi tretiminde kiiltiirel
degisimindeki farklilig1 ve yaraticiliklar1 gérmezden gelinmesine neden olabilir. Bu
nedenle hem televizyon metniyle hem de teknolojik gelismelerle birlikte izleyicilerin
iletisim pratiklerini ve endiistrinin ekonomik kaygi cercevesinde uyguladigi izleyici

yonetimini anlamak 6nemlidir.

Yeni iletisim teknolojileri ve yakmsamayla birlikte enformasyonun iiretilmesi ve

yayilmasmin dncekine gore nasil farklilastigii ve katilim pratikleriyle degisen kiiltiirel
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ortami gormek acisindan Onemli bir konumdadir. Henry Jenkins (2006, s.140)
yakinsama ile enformasyon akigi ile yasanan siirecini; metalarm smirli olarak
degisiminin mutlaka esitsizlikleri yarattigini veya yirirlige koydugunu fakat anlamin
paylasilan ve siirekli olarak yenilenebilir bir kaynaktir ve dolasimiyla toplumsal baglar1
yaratabilir ve yeniden canlandirabilir oldugunu belirtmistir. Bu sozleriyle yakinsama
sonucunda izleyicilerin katilimiyla agisindan katilim kiiltiiriiyle stirekli bir iliskilenim
alan1 yaratarak bilgi akisina dikkat ¢ekmistir. Yine Jenkins (2006, s.135-136) Yeni
katilimer kiiltiirii ti¢ egilim arasinda kesistigini belirterek su sekilde siralamistir:

(1) Yeni araglar ve teknolojiler tiiketicilere medya igerigini; arsivleme, bir
metne ¢ikarim yaparak notlar eklemeye, Ozellestirmeye ve tekrar dolasima
sokmaya olanak veriyor.

(2) Bir dizi alt kiltiir, Kendin Yap (Do-It-Yourself - DIY) medya iiretimini tesvik
eder; tiiketicilerin bu teknolojileri nasil uyguladigini sekillendirir.

(3) Yatay olarak entegre medya holdinglerini tercih eden ekonomik egilimler, birden
fazla medya kanalinda goriintii, diisiince ve anlat1 akisini tesvik eder ve daha aktif bir
izleyici modu talep eder.

Jenkins’in belirttigi sekilde yakinsamayla birlikte geleneksel ve yeni medyanin birlikte
kullanilmasinin ekonomik egilimlerin birbirini takip ettigi biitiinlesik kanallar katilimc1
kiiltiirii olusturan kullanicilar1 farkl platformda olsa dahi bir araya getirme ve daha ¢ok
hikdye anlatimini genisleterek kullanma motivasyonu ile hareket etmektedir. Burada
yeni iletisim teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikan olanaklar dahilinde televizyon
metniyle olabildigince bagh ve ilgili icerikle aktif etkilesim talebinde bulunan hayranlar
Ozellikle kullanici tlirevli icerik olusturmalariyla birlikte katilimer kiiltiirii olusturan
deger yaratimini ve dolasimini olusturmaktadirlar. Bu noktada hayran katilimi ig¢in
Nancy Baym (2000, s.115-116): “Biiyikk bir fan grubu, en ¢ok kendini adamis
fanatiklerin bile yapamayacaklarini yapabilir: benzeri goriilmemis miktarda alakali bilgi
biriktirmek, muhafaza etmek ve siirekli olarak tekrar sirkiile etmek...”(Aktaran:
Jenkins, 2016, s.139) seklinde ifade etmistir. Ozellikle hayran kiiltiiriinde televizyon
metnini biitiiniinde dizililerde zaten katilima aktif olarak goniilden bagl hayranlar yeni
iletisim teknolojileriyle birlikte daha fazla araca sahiplikleriyle katimciligi farkl bir
boyuta tasidiklarin1 belirtmektedir. Endiistri tarafindan bu durum biiyiik bir potansiyel
oldugu asikardir. Bu nedenle 6zellikle hayran kiiltiiriiniin yeni iletisim teknolojileriyle

doniisip farkli bir boyuta ulagmasiyla endiistrinin hayranhigin getirdigi katilim



74

pratikleriyle ve motivasyonu hep yiiksekte tutan stratejisi katilimcilig1 arttirma yoniiyle
olusturulmaktadir.
M. Emre Koéksalan (201643, $.133) ise:

“Internet-Web ve IPTV, klasik-modern tek yonlii televizyon izleyici stratejisini agik¢a

etkiledi. Anahtar terim hala medyanmin yakinsamasi ve bu durum o&zellikle de iki

anlamda goriiniiyor :

1. izleyicilerin tercihlerinin arttirilmasi (dogrusal program olarak televizyonun akisi

ayristirilirken izleyiciler favorilerini takip edebilir. Televizyon sovlar1 her zaman ve

nerede olursa olsun ... "Se¢im"(choice) su anda televizyonun izleyici kitlesine hitap

eden en Onemli konulardan biri olarak tamitiliyor ve izleyici ozgiirliigliniin nihai

gerceklesmesi olarak sunuluyor. "(Ang, 1996: 10)

2. Izleyiciler igin etkilesim ve katilim firsatlar1.”
ifadeleriyle yeni izleyicilikte televizyon ve internet yakinsamasimnin ana sebep oldugunu
ancak televizyon endiistrisi tarafindan teknolojik gelismelerin yarattigi olanaklarin
izleyicilere atfedilerek izleyici yonetimi yarattiklarini belirtmektedir. Ikinci ekranda
katilimer kiiltiir; televizyon endiistrisindeki program yapimcilarmin tesvikiyle daha ¢ok
sekillenen izleyicilerin olusturdugu kullanici tiirevli igeriklerle birlikte olusmaktadir.
lletisimin ¢ift yonlii olusuyla daha seffaf goriilmesi yanilgismnin yarattigi katilim
kiiltiirtindeki demokratik konumlandirma ve izleyicilerin ve 6zellikle igerik tiretmeye
motive olan hayranlarin sistem iginde yaraticiligmin kullanilmasi olarak ortaya
cikmaktadir. John Fiske (1987) ilk defa kullandigi ‘semiyotik demokrasi’ kavramini
“televizyon izleyicilerine anlam ve keyif iretiminin delegasyonu” seklinde
tanimlayarak, televizyon izlerken bilginin alimlanmasmmn “couch potato™*® durumu
olmaktan ziyade, televizyon metinlerinde izleyicilerin kendi anlamlandirmasiyla ¢ok
anlamlilik yaratmakta oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde ise 6zellikle yeni iletisim
teknolojileriyle hayranlarin metin i¢inde kendi yaraticiliklariyla farkli anlamlandirma
yaratimlariyla tamamen Ozerk olarak semiyotik demokrasiden yararlanmalari
noktasinda da izleyicilerin bu kadar 6zerk olmadigim1i ve katilimm tamamen

demokratiklestiren bir yani olarak goriilmesinin su anki kapitalist sistem agisindan

bakildiginda iyimserlik tagidig1 da unutulmamalidir.

13 Higbir is yapmayip siirekli abur cubur yiyen ve televizyon izleyerek zaman gegiren, tembel ve miskin
kigileri tamimlamak i¢in ya da televizyon izlemedeki pasifligi sarkastik bir sekilde ele almak igin
kullanilan bir sézciiktiir.
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2.4.2. ikinci Ekranda izleyicinin Olusturdugu Duygusal Ekonomi ve Hayran
Emegi
Etkilesim, izleyicilerin sovu daha ilging
hale getirmenin yollarini bulma isini

tistlenmelerini saglar.
(Andrejevic, 2008, s.28)

Duygusal ekonomi, bir pazarlama teknigi olarak tiiketicilerin karar almada duygulariyla
hareket edip tiikketime dahil olma sekli olarak tanimlanir. Bu pazarlama stratejisi medya
sektoriinde de kendini gostermektedir. Henry Jenkins (2016, s.95) duygusal ekonomi
kavraminin son yillarda kiiltiirel ¢aligmalar eksenli ¢alismalarda hayranlar ve izleyici
arastirmalart i¢in kullanilan bir yonelim olarak medya kullanimmin ve tiiketiminin
anlamlandirilmaya ¢alisildigr bir alan oldugunu belirtmektedir. Bunun yani sira Sara
Ahmed (2014, s.120) gibi diger arastrmacilar ise sosyal teori igindeki duygusalligi
olusturan etmenlere yonelmistir. Ahmed (2014, s.120) duygusal ekonomi (affective
economies) tanimi i¢in duygularin kimseye ya da herhangi bir seye olumlu olarak
katilmadigini, yani '6znenin' kokeni ve hedefi degil, ekonomide sadece bir diigiim
noktasi oldugunu belirtmistir. Duygusal ekonomilerin psisik(ruhani) olmanin yaninda
maddi ve sosyal oldugunu belirtmis ve duygularin dagitildigini 6ne siirmek igin
‘ckonomi’ kavrammi kullandigini1 dile getirmistir. Ancak duygusal ekonomideki
duygulanimlari ortaya ¢ikaran yonelimlerin aksine medya sektorii duygusal ekonominin
ckonomik yoniiyle ilgili olarak, kapitalist sistem igerisinde pazarlama yontemi
mantigiyla izleyicileri tiiketici olarak konumlandirmaktadir. Boylece medya sektorii
izleyicilerin duygulanimlarini olusturan nitel 6zellikleri ortaya ¢ikartmaya calisarak,

duygusal 6zellikleri ekonomik tabana yerlestirip getiri elde etmeye ¢alismaktadir.

Hye Jin Lee ve Mark Andrejevic (2014, s.46) etkisimli medya alaninda hayranlarin,
adanmus tiiketiciler (dedicated customers) pozisyonuna geldigini belirtir. Pazarlama
stratejisi olarak aktif, duygusal olarak biitiinlesmis ve sosyal olarak aga bagh
durumunda olarak izleyicilerin, pazarlamacilarin duygusal ekonomi (affective
economics) olarak kullandig1 ve tiiketici sadakatinin ve duygusal yatarimmim ekonomik
diizleme yerlestirildigini belirtmektedirler. Bu noktada baglantili izleme durumunun,
fikir alisverisinde bulunma ve goriis bildirme durumunda bir hazzin ortaya ¢ikmasina
ragmen olusan bu durumun pazarlamacilara agik¢a avantaj sagladigini dile

getirmektedirler.
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Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklar dahilinde izleyiciler duygu, diisiince,
elestirilerini olusturan duygularini farkl platformlar araciligiyla aninda iletebilmektedir.
Boylelikle izleyicilerin verdigi geri bildirimler nicel kaygiyla pazarlama yontemi ve
markalagsma  gayesiyle izleyicilerin  duygulanimmi tiikketim  bi¢cimi  olarak
sunulabilmektedir. izleyicilerin olusturdugu duygusal ekonomi farkli yakinsama
stratejileriyle izleyicilerin bagliigmi ticari yone gotiirmektedir. Bu konuda Jenkins
(2006, s.147):

“Transmedia tamitimi, bu medya akiglarmi takip edebilecek ve izleyecek daha aktif bir
izleyici varsayar. Bu tiir pazarlama stratejileri izleyicilerin kurgusal diinyalarla olan
baglarmi gelistirir. Medya endiistrisi, bu yogun duygularini, program igerigiyle daha
derin bir katilim seviyesine ulagma vaadiyle, tisortlerden oyunlara pazarlama yoluyla
yardime1 bir malin pazarlanmasi yoluyla somiirmektedir.”

seklinde ifade ederek yakisamayla birlikte izleyicilerin ve hayranlarin
duygulanimlariyla olusan etkinin ¢iktilariyla bir ekonomik diizenin isledigini
belirtmektedir. Bu anlamda hayranlarin zevklerine daha ¢ok odaklanilmasiyla
metalasma siirecine gotiirdiigiinii de dile getirmektedir. Bu nedenledir ki televizyon
yapimcilari i¢in yakinsama stireciyle etkilesimli bir program formati ve farkl iletisim
kanallar1 Jenkins’in ifadesiyle (2016, s.97) ‘temas noktalar1’ yaratmaktadir. Izleyicilerin
ya da hayranlarin duygulanimlarini ortaya ¢ikaran oy verme, sonuca etki etme, tartisma
platformlar1 gibi daha ¢ok reality televizyon formatlarinda goriilen katilimcilik
stratejileri yapilarak programa baglilik ve sadakat artmis olmaktadir. Bu durum da
pazarlama tekniklerinden markalasma stratejisiyle izleyicilerin olusturdugu duygusal
sermaye ile birlikte hareket etmelerine zemin hazirlamaktadir. Duygusal ekonomiyi
olusturan ve etkilenenler hi¢ siiphesiz ki en ¢ok program metniyle ya da karakterlerle
0zdeslik kuran hayranlardir. Hayranlarin program formatiyla daha baglantili olusu ve
goniilden destek olmalar1 ayni zamanda bu ilgiyi yonlendirmeye ve tesvik etmeye
calismak icin televizyon endiistrisi tarafindan yine etkilesim ve katilim stratejileriyle
hayranlar1 aktif olarak yerlestir. Bu durumun sonucunda hayranlarin olusturdugu hayran
emegi ortaya ¢ikmaktadir. Mark Andrejevic (2008, s.24-32) Jenkins gibi televizyon
yaymciliginda etkilesim kavramina odaklanmaktadir. Etkilesimle birlikte televizyon
programlarinim izleyicilerle iliskisinde ¢evrimigi olarak onlarla iletisim kurulmasinda ve

katilim stratejileriyle izleyici sadakatini kurmaya c¢alistiklarmi belirtir. Buna gore



77

izleyiciler izleme deneyimlerinde aktif olarak konumlandirilarak katilimin bir pargasi
haline gelirler. Bu durum da dijital ekonomide hayran emeginin (fan labour)
sOmiiriilmesi yolunu agtigin1 belirtir. Hayranlarin emegini hayranlar tarafindan
olusturulan yazili, gorsel ya da uygulamali olarak yaratici ¢iktilar olarak dile
getirmektedir. Hayranlarin emegini olusturan durumlarin ise televizyon yapimcilara
geri bildirim saglamaya calisarak gosteriyi kendileri igin ilging hale getirmeleri ve
iretim asistanlar1 (production assistants) roliinii iistlenmeye harcamalar1 olarak
gostermektedir. Televizyon endiistrisi gegmisten beri programlarda hayranlarin
motivasyonunu ve sadakatini kurmaya calisir. Yeni iletisim teknolojileriyle ve ikinci
ekran kullanim pratiginde oldugu gibi yeni etkilesimli yollarin ortaya ¢ikmasi hayran
emegini olusturan kullanimlarin 6n plana ¢ikarak, bu emegin yakinsama straatejileriyle

daha ¢ok ekonomik tabana yerlestirilme firsat1 yaratmaktadir.

Melissa Gregg (2009) hayranlarin duygulanimsal emek (affective labour) 6rnegi olarak
belirli bir kitabin, karakterin, dizinin, oyunun, markanin veya uygulamanm sevgisini
tartismak ve kutlamak igin harcadiklar1 enerji ve zaman miktar1 olarak
nitelendirmektedir. Hayran gelenegini sadece bilgi ya da beceri degil, ayn1 zamanda
kisilik, onem ve samimiyet gerektiren emegi tesvik edici olarak duygulanimsal emege
baglilik olarak gayri maddi emek (immaterial labour) kavramiyla iliskili oldugunu
belirtir (Aktaran: Spence, 2014, s.28).

Duygusal ekonominin medya sektoriinde kapitalist sistem odakli olarak izleyicileri
tiketici  konumlandirmasmm  yam1  swra  Jenkins’in  ifade  ettigi  sekilde
izleyicilerin/hayranlarin olusturdugu ‘katilimer kiiltiir> 6nemli bir potansiyel de
yaratmakta oldugu belirtilmelidir. Duygusal ekonomi medya sektoriinde yakinsama ile
hayranlarin emegini ve duygulanimlar1 ekonomik tabana yerlestirmekte ve hayran
emeginin somiiriilmesi ve metalagsmasi yagsanmaktadir ancak izleyiciler ya da hayranlar
tamamen pasif bir konumda yer almamaktadir. Yeni izleyicilik bashiginda deginildigi
tizere medya sektoriinde aktif izleyici olarak konumlanan izleyiciler ayn1 zamanda
begenmedikleri/elestirdikleri noktalarda program yapimecilar1 ig¢in kolektif olarak bir

itici gli¢ yaratma potansiyeline sahip olduklar1 da unutulmamalidir.



78

2.4.3. Kullamiar Tiirevli Icerik ve Ekonomi- Politik Yaklasim

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte yeni medya doneminde sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikisi, internetin kullanim pratikleri agisindan ¢ok cesitli
alanlarda farkh etkiler yaratmustir. Ozellikle Web 2.0’ dan itibaren yeni medyadaki
etkiler sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomi-politik yaklasimla ele alinip incelenmektedir.
Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte ekonomi-politik yaklasimla, kapitalist sistemin ve
onun kanalize oldugu alt yapilar tiretim siireglerini de etkileyerek bireylerin sistemle

iliskisi ve etkilerini 6niimiize sermektedir.

Yeni iletisim teknolojileri ekonomi politik yaklasimla incelendiginde kapitalizmin
dijitallesmesiyle ortaya c¢ikan sanal pazar, metalagsma, enformasyon miilkiyeti ve
enformasyon akisindaki esitsizlikler 6n plana ¢ikan konular olmaktadir. Yeni iletisim
teknolojilerinin 6zellikle neoliberal politikalar etkisiyle kiiresel sOylemlerin revagta
oldugu bir yonelim olarak “tiiketim ve eglence mekanmna doniistimiindeki etkilesim,
katilim kiiltlirii ve izleme/g6zlem kapasitesinin tiiketime sunulmasmin” (Basaran, 2014,
s.41) kapitalizmin pazar erisimindeki etkin ve derinlestirici yeni ortamini anlayabilmek
onemlidir. Yeni iletisim teknolojileri baglaminda aragsal ve kullanim pratikleri degisse
de kapitalist sistemin metalastirma siireci devam etmektedir. Bu baglamda yeni iletisim
teknolojilerinin kullaniciy1 var olan sisteme nasil yonlendirdigini ve adapte ettigini
anlamak ve en Onemlisi nasil meta haline getirdigini sorgulamak ekonomi-politik
yaklasimla ele almak 6nemlidir. Karl Marx’in kapitalist sistemde degindigi, sistemin
olmazsa olmazi metalagsma durumu kendini ticari amag giiten tekelci kapitalist sistemde
kendini hissettirmektedir. Giiniimiizde yasadigimiz yeni medya donemiyle birlikte
kullanicilarin iretiiketici konumuna gelmesi metalagsma siirecleriyle birlikte dijital
kapitalizmin etkisinin daha ¢ok belirsizlestigi bir ortam yaratmustir. Dallas Smythe’nin
izleyicinin metalagsma durumu internetin etkisiyle tekrardan tartigilir hale gelip su anki
yeni medya ortami ve getirdigi yenilikler icerisinde ele almak dnemli bir noktadadir.
Dijital kapitalizm olarak da adlandirilan bu siirecte yapilar, iligkiler ve emek tartigilir
haldedir. Ayni sekilde kullanicilarin 6zellikle Web 2.0 ile birlikte iiretiiketici yapilariyla
daha da belirginlesen gayri maddi emek ve duygulanimsal emek tartigmalar1 dnemli bir

noktadadir. Serhat Kaymas (2016, s.127) “yeni enformasyon ve iletisim teknolojilerinin,
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cogu kez gecerli ve giliclii bir veriye dayanmaksizin, “6zgiirlik alani” {izerinden
metalastirilmasinin aksine gergekte kontrol edilen, denetlenen ve miilkiyetin ¢ikarlar ile
biitiinlesen alanlar oldugunu belirtir. Buna gore, kapitalizmin emek iizerinde
sermayenin birikim kosullar1 icerindeki ¢ok da kolay ayrimlastirilabilecek bir odagi
degil aksine birbiri igerisinde zaten yer edinmis bir anlatiy1r ¢oziimleme c¢abasi
gerektirdigini” dile getirmektedir. Bu nedenle Kaymas’m da belirttigi gibi yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte kapitalist sistemin emek siireci odagindaki tartismalar gayri
maddi olmayan emegin sagladig1 sermaye birikim siirecine odaklanmak gerekmektedir.
Ozellikle yeni medya déneminde kullanicilarin olusturdugu kullanici tiirevlerle olusan
emek siiregleri ve ortaya ¢ikan deger yaratimdaki somiirii ve haz konulari, sosyal TV

yayinciliginin ekonomik politik yaklasimla 6nemli tartigma noktalarmi olusturmaktadir.

2.4.3.1. izleyici Metalasmasi

Endiistri tarafindan kiiltiirin bir meta olarak kullanim boyutu ilk defa Frankfurt Okulu
temsilcileri tarafindan tartisilmistir. Meta tartismasi daha sonra Dallas Smythe’nin
izleyici metalastirmasi tizerinden daha da goriiniir bir hale gelmistir. Yeni iletisim
teknolojilerinin getirdigi yenilikler ve internet teknolojisinin televizyonla yakinsamasi
sonucunda izleyiciler agisindan 6nemli degisimler yasanmis ve metalasma sorunsalini
tekrardan gozler Oniine sermistir. Bu baglamda, Smythe’nin izleyici metalagsmasi
kavrami giliniimiizde izleyicinin konumu anlamada, yorumlamada ve en 6nemlisi bir

meta haline gelmesi tartigsmasinda énemli bir konumdadr.

Smythe 1977°de “Bati Marksizmi’nin Kér Noktas1” (Communications: Blindspot of
Western Marxism) tasiyan makalesinde Bat1 Marksizmi elestirerek izleyicinin konumu
gorememek noktasinda elestiri getirmistir. Kitle iletisim sistemlerinin kapitalist iiretim
iligkilerinin yeniden tiretimindeki rollerini a¢iga ¢ikarmak igin sordugu sorulardan biri,
“Reklam destekli iletisimin kitlesel olarak tiretilen meta bi¢imi nedir ?” seklindedir. Bu
sorunun cevabini “kitle iletisim sistemleri mevcut tekelci kapitalist kosullarda kapitalist
dretim iligkilerinin yeniden {iiretilmesinde olduk¢a 6nemli bir rol oynadigini bunu ise
izleyicileri meta olarak iretip reklam verenlere satarak gerceklestigini” sOylemistir
(Aktaran: Kiyan, 2016, s.184-185). “Smythe’ye gore, izleyiciyi metaya doniistiiren

reklam temelli iletisim sistemleri tekelci kapitalist asamanin {iriiniidiir” (Kiyan, 2016,
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5.189) . Bu baglamda, Smythe 6zellikle kapitalist sistemin dayandigi mal ve hizmetlerin
pazarlanma islevinin medya aracilifiyla izleyicinin iistlendigine dikkat ¢ekmektedir.
“Bir baska deyisle, aslinda televizyon izlemek deger iiretilen ve ayn1 zamanda kiiltiirel
bir siiregtir; izleyiciyi denetler ve onlara arzulayan tiiketici olmay1 6gretir” (Bulut, 2016,
s.22).Smythe’e gore ortaya ¢ikan diger bir sorunsal ise emek giicii metasinin tiretim
seklidir. Buna gore, tekelci kapitalist mantiga gére uyku zamani disinda kalan biitiin
zamanin calisma mantigina donistiigii  izleyiciler, kendilerine arta kalan tiim
zamanlarmi harcayarak karsiligi 6denmeyen bu gayri maddi emek giiclerini kitle
iletisim araglarini kullanarak harcadiklarini belirtmistir.
Smythe’nin (1977, s.6) iddiasina gore,
“Izleyiciler emek giilerini iiretme siirecinde kitle iletisim araglarini kullanirken reklam
verenler agisindan iki onemli gorevi yerine getirirler: (i)reklam yapilan belirli markalara
sahip tliketim Uriinlerini satin almayr Ogrenmek ve (ii) gelirlerini bu dogrultuda
harcamak. Bu da demektir ki, kitle iletisim araglar1 emek giiciiniin yeniden iiretilmesini
saglamakla kalmamakta, am zamanda reklami yapilan firiinler acgisindan talebin
tiretilmesini de kolaylastirmaktadir” (Aktaran: Kiyan, 2016, s.192).
Izleyici metalasmasi kavrammdan sonra bu tezi destekleyen diisiinceler, elestiriler ve
yoneltilen baz1 ek sorular olmustur. Oncelikle Graham Murdock (1978) her medyum
icin izleyici metalastirmasini kullanilamayacagi ancak televizyon i¢in bu durumun
onemli olduguna dikkat ¢ekmistir. Smythe buna karsilik diger medyumlarin da capraz
pazarlamayla isin i¢ine girdiklerini ve hepsini sistem iginde biitiinliiklii bir sekilde yer
aldigin1 dile getirilmistir. Daha sonra Bill Livant, Smthye’e destek olmus ancak her
durumda alinip satilan seyin izleyici oldugunu dile getirerek fazlasiyla determinist bir
aciyla metalasmanin zorunlu bir durum oldugu belirtmistir. Sut Jhally ise satilan seyin
izleyici degil “izleyicinin zamani” olarak anlagilmasi gerektigini dile getirmistir
(Aktaran: Bulut, 2016, s.22). Jhally ve Livant’m ise; izleme edimi, tiim medya
ekonomisi siireci i¢erisinde vazgecilmez olan emegin 6zel bir bigimidir. Nasil ki, is¢iler
emek giiclerini kapitalistlere satmaktadirlar; benzer sekilde izleyiciler de izleme
giiclerini medya sahiplerine satmaktadwr diyerek goreli arti-degerin yaratilmasi
acisindan, izleyici emeginde somiiriiniin genisletilmesi ve somiiriiniin derinlestirilmesi
ayrimlarina gitmistir. Buna gore, izleyici emeginde somiiriiniin genisletilmesi, izleyiciye
daha uzun siire reklam izletmek anlamina gelirken; sOmiiriiniin derinlestirilmesi ise,
izleyici kitlesini yeniden diizenleyerek gerceklestirilebilir diye belirtmistirler (Aktaran:
Prodnik, 2014, s. 339; Dagtas ve Yildiz, 2015, s.127-128). Daha sonra Eileen R.
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Meehan (1984, s.223; 2002) metalasma i¢in izleyici ve icerik olarak yanit verildigini
ancak izleyici Ol¢limlerinin yani reytinglerin de metalastirma oldugunu ve izleyici
metalagsmasinda toplumsal cinsiyetin goz ardi edildigini savunmustur (Aktaran: Kiyan,

2016, s.200; Bulut, 2016, s.22).

Tartisma yarattigi donemden bu zamana izleyici metalagsmasi artik yeni iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimle birlikte kullanici ve izleyicilerin degisen konumunu
ve yeni medya ortamlarinda kullanicilarin bilgilerinin {igiincii kisilere dagitilmasi,
pazarlanmasiyla metalasma siirecinin tekrardan sorgulanmasina neden olmustur. Bu
baglamda artik internetin diger medyumlarla yarattigi yakinsama durumuyla
metalagmanin daha yaygin bir bi¢imde her alana sirayet ettigi yoniinde tartigmalar
ortaya ¢cikmistir. Jernej Prodnick (2014, s.333), Michael Hardt ve Antonio Negri’nin
(2008, s.259-260) ileri siirdiikleri “toplumsal fabrika” kavraminda hareketle, tiretimin
(fabrika ve imalathane gibi) geleneksel mekanlarin Gtesine tastigini, dolayisiyla da
metalagtirma siireclerinin toplumun geneline yayildigini 6ne siirmektedir (Aktaran:
Kiyan, 2016, s.203). Prodnick bu iddiasinda artik bireylerin de pasif kalmayarak iletisim
araglariyla i¢erik iiretiminde bulunmalarina dikkat ¢ekmistir. Christian Fuchs’a gore
(2010, s.191-192) “yeni iletisim araglar1 yoluyla kullanicilar igerik {ireticilerine
doniismiis durumdadir. ik durumun dogurdugu sonug, farkli metalastirma siireglerine
kap1 aralamasi, ikincisi de bu siireci pekistirmesidir” (Aktaran: Kiyan, 2016, s.204).
Yeni iletisim teknolojileri ve internet kullanimi, mekdn ve zaman sinirini asarak
oturdugumuz yerden bir¢ok igerige, hizmete ulasmamizi saglayarak, giindelik hayatin
bir parcasi haline gelmistir. Bu teknolojik gelisim, izleyicilere aktif roller atfettigi ve
izleyici konumunu aktif hale getirdigi i¢cin metalasmay1 gergeklestiren sosyal medya
platformlarmin ~ konumu  gittikge  pasiflesmeye  ve  metalasma  siirecleri
belirginsizlesmeye baslamistir. Ancak yeni kosul ve mecralarda da metalagtirma yeni

medya doneminde i¢erigi lireten kullanicilarla artarak devam etmektedir.

Eran Fisher (2015, s.1108-1113) giiniimiizde izleyici metalagmasinin sosyal medya
platformlar1 iizerinden yeniden incelemeye alindigmi belirtmektedir. Web 2.0
uygulamalar1 ve sosyal medya aglarinin iletisim kurarak ve dijitalleserek biiylik veri

kapitalizm tarafindan metalasip satildigini, bu yilizden sosyal aglar1 sadece iicretsiz
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platformlar olarak bakilmamasi gerektigini dile getirmektedir. Izleyici metalasmasinda,
izleyicilerin tiretim iliskileriyle ve medya arasinda 3 6nemli noktanin ortaya ¢iktigini
belirtmektedir:

e lIzleyiciler art1 deger iiretir.

e Art1 deger, sermaye biriktirme siirecine girebilir ve Oncelikli olarak medya sirketleri
tarafindan gonderilebilir, bdylece onlarin ve izleyicilerin arasindaki somiirii iligkilerini
kurar.

e SOmiirii, ayn1 zamanda, izleyici kitlesinin kullanici tarafindan iiretilen verilerinin, arti-
deger kaynagmin yarattigi yabancilasmay1 da beraberinde getirmektedir (Andrejevic,
2014; Fuchs ve Sevignani, 2013; Kriiger ve Johanssen, 2014).

Fisher (2012, s.185-186) sosyal ag platformlarini; kendini ifade etme ve baskalariyla
iletisim kurma yoluyla izleyiciye daha fazla firsat vererek kullanicilarm iletisim ve
sosyalligi metalastirildik¢a, kullanicilarin emeginin de somiirii i¢in bir kaynak haline
geldigini belirtmektedir. Sosyal medya platformlarmin artik arti-deger oranmni
genigletmek ve sOmiirliniin kapsamini genisletmenin yollarini bulmak i¢in ¢abaladigini
ve sosyal medya platformlarinin da kendini ve bagkalarini tanimak ve tanimlamak i¢in
kamusallik cagrist yaptigini agiklamaktadir. Bu nedenle kullanicilarin {retiiketici
yapisiyla kullanim pratiklerinin arttirilmasi sosyal medya sirketlerinin art1 deger alanini
genigletmesini  saglayarak, kullanic1 emeginin iletisim kurma ve sosyallesme

soylemleriyle birlikte somiirii zeminini olusturmaktadir.

En bastan Smythe’nin izleyici metalasma tezine doniilecek olunursa metalasmaya tam
bir tanimin getirmenin zorlugu ve izleyicinin emek giliciiniin i gilicliyle ortaya
c¢ikmasmim farkli bir sekilde tezahiir etmesi kavramin bazi tartigmali yonlerine isaret
etmektedir. Bu anlamda metalasma durumunu zorunlu bir siire¢ gibi algilamaktan ve her
yeni durumu metalagmaya yormaktan ziyade giiniimiizde yasadigimiz yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte kendi i¢ dinamikleriyle degerlendirmek Onemlidir.
Zafer Kiyan’in bahsettigi gibi (2016, s.212) “farkli metalastirma siire¢lerinin esnek bir
yaptya sahip olan kullanim degerlerinin miibadele degerlerine doniismesi icin
uygulanan stratejileri sermayenin sahip oldugu manevra kabiliyetini anlamak” ve
desifre etmek gereklidir. Bu manevra yetenegini ise yeni degisen ve doniigen ortamlarda
kendini yenileyerek devam eden medya sahipliginin stratejilerini ¢apraz metalastirmada

gérmek 6nem addetmektedir.
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2.4.3.2. Gayri Maddi Emek ve Duygulanimsal Emek

“Gayri maddi emek her seyden onemlisi
“toplumsal iliski” (yenilik, tiretim
ve tiiketim) iiretir” (Lazzarato, 2017,5.147).

Maurizio Lazzarato, Michael Hardt ve Antonio Negri yirminci yiizyilin sonlarindan beri
ortaya ¢ikan yeni Post-Fordist kapitalist {iretim bigimlerini agiklamak i¢in gayri maddi
emek (immaterial labour) kavramini kullanirlar. Buradaki temel nokta gayri maddi
emek ve duygulanimsal emekle (affective labour) birlikte ortaya ¢ikan somiiriiniin

etkilerini ortaya ¢ikarmaktir.

Lazzarato (2017, s.139-140) gayri maddi emegi “metanin enformasyonel ve kiiltiirel
icerigini ilireten emek” olarak tanimlamaktadir. Gayri maddi emegin iki farkli yoniine
dikkat ¢eker. “Gayri maddi emek i¢in gerekli olan becerilerin artan sekilde sibernetik ve
bilgisayar hakimiyetine dair beceriler gerektirdigi ve emek siireglerindeki degisimlere
gonderme yaparak metanin “kiiltiirel igerigini” {ireten normalde “is” kabul edilmeyen
etkinligi” igerdigini belirtir. Lazzarato 6zellikle 1970’11 yillarda degisen doniisiimle
birlikte yeni iletisim teknolojilerinin olusturdugu 6znellik kavramini sikg¢a dile getirir.
Buna gore doniisiimle birlikte emegin daha entelektiiel sayilabilecek biligsel bir siirece
biiriinmesi kapitalist sistemde aktif 6znellige ¢agr1 yapmaktadir. Yani gegmisten farkl
olarak Ozneler bedensel emekle birlikte sosyal, kiiltiirel, entelektiiel becerilerinin
toplamiyla olusan tiim benlikleriyle emek siireglerine katilmaktadirlar. Emek siireci
toplumsal iligski treterek sermaye ile iliskilenerek ideolojik bir ortam ortaya
cikmaktadir. Lazzarato’nun (2017,s.146-147) belirttigi diger durum ise gayri maddi
emegin iletisim bi¢imlerinde siirekli yenilik talebiyle iiretilen iiriinler gliclii birer imge
ve zevk halini alarak, onu kullanan kisiyi donistiiren bir etkiden bahsetmektedir. Bu
nedenle gayri maddi emek sermaye iligkisi icerisinde 6zneleri somiirse de ayni1 zamanda

yarattigi kiiltlirel ortamla doniistiiriicii bir etkide de rol oynar.

Hardt ve Negri ‘Imparatorluk’ (2004) adli eserlerinde ise Lazzarato’nun tanimladig:
gayri maddi emegin etkilerini, duygulanimsal emek kavramiyla konuyunun eksenini
daha da genisletmislerdir. Gayri maddi emegi (2004, s.305) “hizmetlerin iretilmesi
maddi ve kalic1 bir malla sonu¢lanmadig1 i¢in, bu iiretime dahil olan hizmet, kiiltiirel

iirtin, bilgi veya iletisim gibi maddi olmayan bir mal iireten emek” olarak tanimlarlar.
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Gayri maddi emek pratikleri ve bu pratiklerin kisilerarasi iletisim ve iligkilerdeki
yoniine atifta bulunan duygulanimsal emek oldugunu 6ne stirmektedirler. Gayri maddi
emegin (2004, s. 307) bir alt-kategorisi olarak nitelendirilebilecek olan duygulanimsal
emegin 0zl ise, “duygunun yaratilmast ve manipiilasyonudur” diye belirtmiglerdir.
Hardt ve Negri (2004) gayri emek kavraminda, “Foucault’nun “biyo-iktidar”1
(biopower) ve Marx’in “gergek-icerilme”si (real subsumption) kavrammi da dahil
etmislerdir. Foucault’nun bahsettigi; hayatin kendisine yatirim yapilmasi, hayatin
kendisinin tahakkiim altina alinmasidir ve bu durum da Marx’m Grundrisse’de
bahsettigi “ger¢ek icerilme”den farkli degildir” (Aktaran: Akalin, 2007). Gayri maddi
emek ve duygulanimsal emegi ortaya ¢ikaran dijital kapitalizimin emek siireclerini is
yapisindan kopararak giindelik hayat icerisinde yerlestirmesidir. Bireylerin sosyal ve
kiiltiirel etmenlerle sekillenen farkli duygulanimlarmi olusturan siireclerini deger
yaratiminda kullanarak biitlinciil olarak hem bedenen hem de bilissel olarak gayri maddi

emegi olustururlar.

Tiziana Terranova (2000, s.33) ise ticretsiz emek (free labour) kavramiyla konuyu ele
alarak ticretsiz emegi “ayni anda hem iradeye bagl olarak gergeklestirilen hem de haz
verip ancak bir yandan da sOmiiriilen” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, “licretsiz
emekte bir yandan emeginin karsiliinin verilmemesine, bir yandan da internet
alanindaki emegin daha akigkan olmasma ve Ozgiirlesme potansiyeline de isaret
etmektedir” (Bulut, 2016, s.24). Ucretsiz emekte dijital ekonomiyi énemli kilan etken
duyulan arzu ve bilgi arasindaki uzlasidir. Terranova “kiiltiirel ve duygulanimsal emekle
iligkileri agisindan eski medya ve yeni medya arasinda hem siireklilik hem de kopus

olarak gordiigiinii siber uzamda kalmak i¢in emeksiz var olmanm imkansiz” oldugunu

dile getirir (Aktaran: Bulut, 2016, s.23-24).

Lazzarato, Hardt ve Negri’nin ve Terranova’nin bahsettigi gayri maddi emek ve
duygulanimsal emegin olusturan siireg, haz ve somiiriiniin bir arada olusuyla yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte dijital kapitalizmde goriiniimlerini oldukga
zorlagtirmaktadir. Web 2.0 ile birlikte kullanicilarm ayni zamanda igerik tiretmeleriyle
uretiiketici konumuyla kolektif zekayla ortaya ¢ikaran enformasyon akisinda emegin

yapist degismektedir. Bu durum da dijital kapitalizmle birlikte degisen emek siireglerini
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gozler oniine sermektedir. Siber uzamda yer edinen 6zneler, burada toplumsal iliskiler
olusturarak duygulanimsal emegin ortaya ¢iktigi bir konumda olup somiiriilseler bile

bundan haz duyarak ag toplumunda yer almaktadirlar.

Yeni medya doneminde; izleyici konumlandirmasi ve ortaya ¢ikan metalagsma siireci,
gayri maddi emek ve duygulanimsal emegin etkilerini gérmek icin, sosyal reyting ve
ikinci ekran tizerinden konuyu incelemek dijital kapitalizmin gériiniirliigiinii siirmek
acisinda onemli tartisma noktasi yaratabilir. Televizyon endiistrisinde izleyici ve reklam
iliskisinde 1izleyicilerin roliinii irdelemek iyi bir baslangictir. Televizyon yaymciligi
acisindan reytingin en Onemli etkisi reklam gelirleriyle olan kazang iligkisidir.
Televizyon sektorii acisindan izleyicilerin programla ilgili her tiirlii veri girisi sosyal
reyting olarak ¢ikmaktadir. Televizyon endistrisinin katihim kiiltiirii igindeki izleyicilere
bakis1 ise ekonomik-politik yaklagimla gayri maddi emek ve sosyal reyting yoniinden
izleyici metalagsmasi tartismalarina yoneltmektedir. Son kertede, televizyonda bir
programin basarili olusunu hala reytingler belirlemektedir. Bu nedenledir ki televizyon
yapimcilari, izleyiciler arasinda kenetlenme duygusu yaratarak kendine adamis izleyici
motivasyonunu kullanmay1 6n planda tutmakta ve izleyici katiliminda programla ilgili
icerik olusturmasmi desteklemektedir. Bu konuda 6zellikle Erdal Dagtas ve Mehmet
Emin Yildiz’in (2015) “Tiirkiye’de “izleyicinin Metalasmas1”: Televizyon Dizilerinin
Sosyal Reyting Olgiimlerinin Elestirel Ekonomi Politik Coziimlemesi” admdaki
makalelerinde izleyici metalasmasinda metalasma silirecindeki degisime dikkat
cekmektedirler. Tiiketicilerin lretime bu sekilde dahil olmasi sirketlere art1 gelir
saglamaktadir. Ancak bu nedenle iicret almadan emek harcamaya dayali olarak bir
triinlin ~ gelistirilmesi, yayginlasmasi, pazarlanmasi1 gibi konularda Smythe’nin
kullandig1 izleyici metalagmasi kavrami gore izleyici reklamverenlere satilmasinin yani
sira sosyal medya iizerinden icerik iireterek iiretici konumunda ikinci bir metalasmaya
tabi olmaktadir. izleyiciler ikinci ekran araciligiyla izledikleri program dahilinde icerik
iiretiminde bulunarak duygulanimlar1 olusturan iliskileri haz duyarak iiretmektedirler.
Ortaya ¢ikan bu gayri maddi emegin etkisinin TV yaymcilarma dondigii goriilmektedir.
Yaymecilar bunu yaparak reklam kazanglarmni devam ettirerek izleyiciyi meta seklinde

reklamcilara pazarlamaktadirlar.



86

Geleneksel medya da iletisimin degisen yapismna ayak uydurmak adina, internet
alaninda var olmaya calismakta ve hayranlarin televizyon izleyicilerinin ¢evrimigi
ortamlardaki pratiklerinden faydalanmay1 ve bunlar1 yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda hem televizyon izleyicilerinin/hayranlarinin hem de medya sirketlerinin
internetteki etkilesimleri ve hareketlilikleri sosyal medya iizerinden fazlasiyla dnem
addetmektedir. Bu durum ise 6zellikle baska bir medyumla birlikte es zamanl kullanilip
ikinci ekranla sermayenin emek siiregleri iistiindeki tahakkiimiinii ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu duruma 6rnek olarak ise ikinci ekran uygulamalar1 6rnek gosterilebilir. Ornegin; su
an Demiroren Holding’e ait “Ekranda” ikinci ekran uygulamasi izleyici metalagsmasi ve
hayranlar basta olmak iizere medya icerigiyle biitiinlesmis olarak yakinsamanin farkli
bir sekilde isledigini isaret etmektedir. “Ekranda” ikinci ekran uygulamasini tekrardan
hatirlatmak gerekirse Demirdren Holding’e ait kanallarda izlenilen dizilerdeki
oyuncularin kiyafetlerini televizyonla birlikte es zamanli ya da yayin saati disinda satis
yapilmasint saglayan bir ikinci ekran uygulamasidir. Duygu ekonomisi temelli
izleyicilerin/hayranlarin duygulanimlariyla televizyon igerigindeki tirinler pazarlanarak
izleyici tiiketici olarak konumlamaktadir. Smythe’nin belirttigi izleyicilerin reklam
geliri olarak metalagma siireci 6zellikle gliniimiizde televizyon yaymciligmin internetle
yakinsamasinin bir 6zelligi olarak ikinci bir ekrana taginip ¢ifte metalasma siireci dikkat
¢ekicidir. Smythe (1977, s.14-16) izleyici metasmin iretimi ve tiiketiminin reklam
verenler agisindan iiretken bir faaliyet olma sorusuna; “izleyiciler, reklam yoluyla
gosterilen belirli markali metalar1 nasil alacaklarini 6grenirler. Dahasi 6grenmekle de
yetinmeyip gelirlerini bu yonde harcarlar. Bu edim, kapitalist iiretim iliskilerinin devam
etmesini sagladigi i¢in iretkendir” seklinde ifade etmistir (Aktaran: Kiyan, 2017,
5.193). Bu baglamda c¢apraz metalagsma sonucunda metanin dolasim giicii ikinci ekran
uygulamasi iizerinden ikinci bir yoldan izleyicilere pazarlanmaktadir. Uretilen arti
deger, farkli platformlarda bir araya gelip tekrardan ayni medya grubuna gittigi
goriilmektedir. Son kertede ayn1 medya grubunun iirtinleri oldugu i¢in farkl séylem ve
platformlarla bu ¢apraz pazarlama siirdiiriilmektedir. Burada reklam verenin satin aldigi
meta konumundaki izleyici kendisine sunulan medya igerigi ile ilgili gerekli talebi
yaratarak satm alma islemini dizi izleyerek ayni anda yapmaktadir. Bu durumda yeni
iletisim teknolojilerinin siire¢ i¢indeki kapitalizmdeki hiz kavramina ve siStem i¢indeki

meta-para-meta denkleminin bu hizla islemesini gostermektedir. “Ekranda” ikinci ekran
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uygulamasinin uygulama tasarimi ise ilk ekran olan televizyonla senkronize bir sekilde
olmas1 ve hatirlatma formiiliiniin akilli cep telefonlarinda etkin olmasiyla izleyiciyle
akisin icinde siirekli olarak iletisim kurmakta ve programa bakmasi icin ikna
etmektedir. Programim basit ve kullanim pratikligi izleyiciler i¢in televizyonla
senkronize kullanim kolayligina olanak saglamaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin
etkisiyle olusan siire¢ baglaminda Smythe’nin tezini bu duruma uyarladigimizda
izleyiciyi gayri maddi emek konumuna yerlesmektedirler. Ayni zamanda “Ekranda”
uygulamasinda pazarlanan tiim kiyafetleri begenmek ve satin almak icin yine ayni
medya grubuna ait kanallarinda yaymlanan dizileri izleyerek yani ilk ekran olan
televizyonu takip etmek gereklidir. Direkt olarak programin igine girip dizilerde
kullanilan kiyafetleri elbette almak miimkiindiir ama asil amag bir izleyici kitlesi
olusturup karakterlerle 6zdeslesen kiyafetleri bir pazarlama teknigi olarak ona duygular
atfederek pazarlanmasi olmaktadir. Su anki metalagsma siirecinde 6ncekinden farkl bir
sekilde televizyon endiistrisini tanimladig1 sekilde sadece pasif olarak reklam izleyen
izleyiciyi degil artik birer tiiketici olarak {iriinleri almak i¢in izleyiciler ikna
edilmektedir. Ilk ekranda izleyicilerin televizyon izlenme oranlar1 ve reklam
izlemeleriyle metalasmay1 saglayarak ikinci ekranda bu durum pekistirilerek yerine

konmaktadir.

Smythe’nin degindigi gibi; izleyiciler glinlimiizde bos zamanlarini televizyon karsisinda
gecirip ekstra reklam izleyerek metalasma siirecine girmeyip artik program dahilinde
stirekli akigmn i¢inde dizilerdeki meta dolasimin direkt pargasi ve alicis1 olmaktadir.
Michael Hardt ve Antonio Negri’nin toplumsal fabrika olarak nitelendirdigi emegin
calisma uzamindan koparak toplumsal fabrikada gergeklestigi ve emegin toplumun
biitiin kesimlerine ve alt alanlara yayilmasini durumu da goriilmektedir. Boylelikle
reklam verenlerin goziinde izleyiciler tamamen sayisal niceliklere biirlinmiis olmaktadir.
Ozellikle sosyal medya platformlariyla ortaya ¢ikan bu katilimer kiiltiir ikinci ekran
uygulamasiyla farkli platformlarda paylasma o6zelligiyle yine kendi pazarlama ve
tanitimimi bulmaktadir. Bu tanitim ise sosyal medya platformlarinda ve ikinci ekran
uygulamalarinda oldugu i¢in medya sahiplerinden ekstra fazladan bir iicret yaratmayip
aksine medya sahipleri i¢in metalasmanin daha ¢ok hizlandig1 bir kar giitme amacina

hizmet etmektedir.
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2.5. ARA DEGERLENDIRME

Sosyal TV’nin tamamlayicisi olarak gelen ikinci ekran televizyon izlemeyi etkilesimli
bir hale getirerek televizyon ekrani olan ana ekrana eslik etmektedir. ikinci ekran sosyal
televizyonun ayrintili igerik saglayici olarak birlikte gelmistir ve boylelikle ikinci ekran
da katilimer kiiltiirii olusturmaktadir. Ikinci ekranla birlikte izleyiciler televizyon icerigi
ile geribildirimler gondererek ¢ift yonlii bir iletisim yonii ortaya ¢ikmustir. Televizyon
endiistrisi de izleyicilerin ilgili programla birlikte kullanici tiirevli igerik {ireterek
katilimer kiltiirii destekleyen yollar denemektedir. Giliniimiiz yeni medya doneminde
televizyonun internet ile yakinsamasi sonucunda yeni bir izleme deneyimi ve yeni
izleyicilik tamimlar1 dikkat c¢ekmektedir. Yeni izleyicilikte, televizyon endiistrisi
izleyicilerin program dahilinde iceriginde biitiinlesmesi isteyerek, aktif katilimi
desteklemektedir. Bu durum hem sosyal medyada igerigin goriiniirliigiinii arttirirken
hem de izleyici baglilig1 ve sadakati yaratmadir. Program igerigiyle goniillii bir sekilde
bag kuran hayranlar, ilgili program veya karakterlerle ilgili kullanic1 tiirevli igerik
iireterek hikaye anlatimi farkl platformlarda goriiniir kilmaktadir. Hayranlarin gegmise
gore hem ara¢ kullanma pratigi hem de yeni aracisiz iletisim kanali yaratan sosyal
medya platformlar1 araciligiyla daha kolektif ve siirekli olarak igerik {iretimi
yapmaktadirlar. Bu nedenle hayran kiiltiirinlin ge¢mise gore doniisiim gecirerek
hayranlarin olusturdugu bu kolektif giiciin internette ve sosyal medya platformlarinda

gecmise gore daha etkili oldugu goziikmektedir.

Ikinci ekran televizyon yaymciliginda sosyal medya platformlarmin  birlikte
kullanilmasmin yani sira bu pratigi olusturan ikinci ekranlarin igerik tamamlayan ikinci
ekran uygulamalar1 da bulunmaktadir. Tiirkiye’de ikinci ekran kullanim pratigi oraninin
yiikksek olmasina karsin ikinci ekran uygulamalarinin uzun siire yer edinemeyip
kullanim dis1 kaldigir goriilmektedir. Bu konuda ikinci ekran uygulamalarinin
ekonomiye doniisiimiinde ve inovatif olacak dncii olan uygulamalarda sorunlara dikkat
¢ekilmistir. Bu nedenle, TV endiistrisindekiler, medya kuruluslar1 ve start-up firmalar1
i¢in ikinci ekran uygulamalar1 konusunda siirdiiriilebilirlik agisindan daha ¢ok arastirma

ve gelistirmeye onem verilmesi gerekli oldugu goriilmektedir.
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Televizyon yayinciligini olusan yeni yayincilik ekosisteminde televizyon endiistrisi
tarafindan uygulanan izleyici yonteminde etkilesimlilik o6zelligi ile izleyicilerin
olusturdugu katilimer kiiltiiriin etkin olarak katilimi i¢in tesvik ve yol gostericilik
onemli olmaktadir. Televizyon endiistrisi tarafindan konumlanan izleyiciler i¢in istenen
katilim pratikleriyle kullanici tiirevli igeriklerin olusturulmasi yeni izleyicilikte sektoriin
amacini ortaya koymaktadir. Televizyon ve ikinci ekranlarla birlikte ortaya ¢ikan
yakinsama ve katilimcr kiiltiirde izleyicilerin ve hayranlarin emegi kullanarak kurulan
bu bag medya sektoriinde duygusal ekonomiyi olusturmaktadir. Ancak hayranlarin
olusturdugu bu emekte hayranlarin icerikle ilgili olarak aktif katilimiyla televizyon

endiistrisi i¢in isteklerde bulunan izleyici ve hayranlar i¢in itici giic olabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin getirmis oldugu yeniliklerle birlikte kullanicilarn ayni
zamanda igerigi lireten yapisiyla kapitalist sistem i¢inde emegin goriinimiinii azaltarak
ve farkli metalasma siireclerini yaratmistir. Giliniimiizde televizyon endiistrisinin
izleyicilerin olusturdugu katilime1 kiiltiirle birlikte kullanicr tiirevli igeriklerle ekonomi-
politik yaklagimla ele alindiginda dijital emek tartismalarma gotiirmektedir. Dallas
Smythe’nin, izleyici metalasma kavraminda reklam gelirleri karsiliginda izleyicilerin
reklam verenlere bir meta gibi satildigmi dile getirmistir. Giiniimiizde ise ekonomi
politik yaklagimla bakildiginda Smythe’nin degindigi izleyici metalagsmasinin artik ¢ift
yonde oldugunu ve capraz pazarlama yontemiyle metalasmanin sirketlere arti deger
alanii genisleten bir konumda oldugunu goériinmektedir. Maurizio Lazzarato, Michael
Hardt ve Antonio Negri ise yeni Post-Fordist kapitalist {iretim bigimlerini gayri maddi
emek ile birlikte duygulanimsal emegin ortaya ¢iktigmi bunun sisteme yarar bigcimde
oznelerin somirildiigiini dile getirmislerdir. Gayri maddi emekle birlikte ortaya ¢ikan
sOmiirii ayn1 zamanda kiiltlirel ortamla olusan haz duygusunu da ortaya c¢ikarmaktadir.
Bu nedenle yeni iletisim teknolojileriyle birlikte dijital kapitalizmin emek siirecindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak agisinda dijital emek tartismalar1 sermaye birikiminin emek

stirecleri lizerindeki tahakkiimii 6nemli bir noktada yer edinmektedir.
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3.BOLUM

ICERDE VE CUKUR DiZiSi ORNEGINDE YENi YAYINCILIK
EKOSISTEMININ INCELENMESI

Tirkiye’de televizyon endiistrisinin yeni medya ortamlariyla yasanan doniisim
stirecinin etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in sosyal TV yayinciligiyla birlikte televizyonu
endiistrisinde yarattigi degisimi incelemek igin program formati olarak ‘diziler’
se¢ilmistir. Televizyon endiistrisinde farkli pozisyonlarda calisilan yetkililerle yapilan
yar1 yapilandirilmig ve yapilandirilmis sorulardan olusan goriismeler sonucunda,
televizyon endiistrisinin diziler ekseninde yeni medya ortamlariyla gerceklesen

doniisiim siireci ve ortaya ¢ikan yeni yayincilik ekosisteminin etkileri irdelenmektedir.

Televizyon endiistrisinin tercih edilen sosyal medya platformlari, TV kanallarinda
sosyal medya birimleri, yeni dijital platformlarin klasik yaymciligmna etkileri ve yeni
yayincilik ekosistemindeki yeri, TV’de yaymlanan dizilerde hashtag kullanimi, ikinci
ekran pratigi, izleyici etkilesimi ve sosyal reyting konularinda yetkililerle goriismeler
yapilmistir. TV endiistrisinde calisan yetkililerle yapilan saha goriismelerinde,
televizyon endiistrisinin izleyici yonetimi igerisinde aktif katilim ¢agris1 ele alinarak
izleyici  konumlandirilmasinin ~ endiistriyel ~ boyutunun  ortaya  ¢ikarilmasi

amaclanmaktadir.

Tezin Orneklemi i¢in 2016 ve 2017 yillar1 arasinda Show TV’de 39 boliim olarak
yaymlanan Ay Yapim’in I¢cerde dizisi ve 2017 EKim ayinda baslayip hala devam eden
yine Ay Yapim’a ait Cukur dizisi belirlenmistir. Sosyal TV yaymciligiyla birlikte sosyal
medya platformlarinda uyguladigi izleyici yonetimi ve ikinci ekran kullanimi agisindan
basarili iki 6rnek dizi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hem Jcerde hem de Cukur dizisinin
etkilesimin yogun olarak yasandigi sosyal medya platformu olan Instagram tizerinden
dizinin resmi hesaplarinin izleyici yonetimi, betimsel olarak hashtag listelenmesiyle

yeni yayincilik ekosistemi dahilinde analiz edilecektir.
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3.1. ARASTIRMA YONTEMI VE AMACI

Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda sosyal medya platformlarinm kullanimiyla ortaya
¢ikan sosyal TV yayinciligi basta olmak {izere yeni yayincilik ekosisteminin televizyon
yayinciligi orneginde diziler ozelinde etkileri bu saha arastrmasmnin amacmi
olusturmaktadir. Yeni medya doneminde televizyon yayimnciliginda; sosyal medya
yakmsamasi, izleyicilerin ikinci ekranlarla hashtag kullanimi ve yeni medya
platformlariyla entegreli hale getirilen etkilesimli dizi igeriklerini ortaya ¢ikmistir. TV
endiistrisinin diziler i¢in olusturdugu hashtag ve igeriklerle izleyici katilimini tesvik
etmektedir. Izleyicilerin ikinci ekranla birlikte olusturdugu kullanic tiirevli igerikler
yeni bir Olglimleme alani yaratarak sosyal reytingi ortaya g¢ikarmustir. Televizyon
endiistrisinde diziler agisindan geleneksel reyting ve sosyal reyting kullaniminin
olusturdugu ikiligi anlamak 6nemlidir. Bununla birlikte sosyal TV yayinciligi disinda
dijital platformlarda da artik dizilerin yayinlanmasi yeni yaymcilik ekositemi icerisinde
konumlanmakta ve klasik televizyon yaymciligi ile olan etkileri tartisilmaktadir. Bu
nedenle, sosyal TV yayinciligiyla birlikte TV endiistrisinin izleyiciyi ¢agirma pratikleri
ve konumlandirmalari, sosyal reyting, dijital platformlarin olusturdugu yeni yayincilik
ekosisteminin yarattigi degisim ve izleyici emeginin etkisi saha arastirmasinda

varilmaya caligilan temel noktalar1 olusturmaktadir.

Bu saha arastirmasinda; derinlemesine yiiz yiize goriisme, derinlemesine telefon
araciligiyla goriisme ve e-posta yoluyla yetkililerle goriismeler yapilmistir. Toplamda
televizyon endiistrisinde ¢alisan ya da ilgili konumda olan 13 yetkiliyle goriisiilmiis,
gortisillen 5 yetkiliyle (Yama¢ Okur, Tugrul Yilmaz, Resul Huyugiizel, Nazcan
Yunusoglu, Mustafa Savas) 128 dakikalik ses kayd: almmis ve goriisiilen diger 8
yetkiliyle e-posta iizerinden yapilandirilmis goriisme sorularmin cevaplandirilmasi
istemistir. Derinlemesine yiiz yiize gériisme yapilan Ay Yapim Idari Yapimcis1 Yamag
Okur ile Istanbul Zincirlikuyu Propa Plaza’da bulunan Ay Yapim sirketinde ve
Kimola’nin kurucusu Mustafa Savas ile Ankara Bilkent Cyberpark’da bulunan Kimola

sirketinde goriisme yapilmistir (Tablo 2).
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Goriisme Cahstig Gorevi Goriisme Goriisme
Yapilan Yetkili Kurum Tarihi Tiirii
Yamag Okur Ay Yapim Idari Yapime1 11.07.2017 | Derinlemesine
(Icerde, Cukur) yliiz yiize
gorusme
Tugrul Yilmaz Trixy Media Sosyal Medya 26.12.2017 | Derinlemesine
Uzmani telefon
(Poyraz Karayel, araciligiyla
No 309) goriisme
Ozgiir Cakit Kino Medya Sosyal Medya 14.11.2017 E-posta
Uzmani yoluyla
(Hayat Sarkaust, goriisme
Hayat Sirlar)
Resul Freelancer Sosyal Medya 18.12.2017 | Derinlemesine
Huyugiizel Uzmani telefon
(Ciner Medya, araciligiyla
Ask-1 Roman) goriisme
Gokhan Ay Yapim Senarist 13.12.2017 E-posta
Horzum (Cukur) yoluyla
gorusme
Koralp Gilimiig Es Yapim 2.Y6netmen 18.12.2017 E-posta
(Aslan Ailem) yoluyla
gorisme
Nazcan Sui Audiovisual | Yonetmen Yard. | 09.01.2018 | Derinlemesine
Yunusoglu Productions (AVM Sakini) telefon
araciligiyla
gorisme
Ufuk Ergin Socia Menajer 08.01.2018 E-posta
Entertainment (Kubilay Aka- yoluyla
Cukur) goriisme
Oya Dogan Vatan Gazetesi Gazeteci 11.01.2018 E-posta
yoluyla
gorisme
Gizem Kaboglu Cine Dergi Televizyon 06.02.2018 E-posta
Yazari/Senaryo yoluyla
Yazari gorusme
Cagnur Oztiirk T 24 Yazar /Yonetmen | 26.03.2018 E-posta
yoluyla
gorusme
Mustafa Savas Kimola Kurucu 12.01.2018 | Derinlemesine
yiz ylze
gorisme
Gencay Somera CEO 31.01.2018 E-posta
K.Evirgen yoluyla
gorisme

Tablo 2: Goériisme yapilan yetkililerle ile ilgili bilgiler
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Saha goriismeleri sirasinda belli zorluklarla karsilasilmistir. Televizyon endiistrisinde
calisan yetkililerle yapilan goriismeler yogun c¢alisma sartlar1 géz Oniinde
bulundurularak iletisim kurulmaya onceden baslanmustir. Belli yetkililere iletisim
kurulmast kimi zaman birkag asamali olarak farkli pozisyonlardaki yetkililerin
araciligiyla miimkiin olmustur. Bu nedenle yetkililerle iletisim kurularak geri doniis
alinip goriisme yapilmasi belli bir zamana yayilmak durumunda kalmistir. Yapilan
goriismelerde zaman kisithig: ve Istanbul disindan iletisim kurulmasi nedeniyle e-posta
yoluyla goriisme yetkililer tarafindan daha ¢ok talep edilmistir. Kimi yetkililerle iletisim
kurulmasina ragmen geri doniis hi¢ alinanamis ya da olumsuz doniis olarak sosyal
medya stratejileri konusunda konusulmak istenilmemistir. Bu nedenle farkl yetkililere
ulagarak goriisme yapilmasi belirtildigi gibi saha goriisme siirecinin uzamasina neden

olmustur.

Sahadaki yetkililerle goriisme siirecinin yani sira diziler igin yeni dijital platformlarinin
ortaya c¢ikmasi ve sosyal medya platformlarinin izleyici yonetim takibi agisindan
olduk¢a devingen ve degisken bir ortami gozler Oniine sermistir. Yasanan degisiklikler
saha goriismelerinde elde edilen sonuglarin degisikligine neden olmasma ragmen
giindem siirekli olarak takip edilerek degisim yasanan konular belirtilmistir. izleyici
yonetiminin betimsel olarak incelenecegi dizilerden olan Icerde dizisinin hem Twitter
hem de Instagram resmi hesaplar1 bu siiregte hacklenmistir. Tez yazim siirecine
baslandig1 andan itibaren Icerde dizisinin sosyal medya platformlarinin paylasimlari
belli temalar halinde kayit altina alindig1 i¢in tez yaziminda herhangi bir sorunla
karsilasilmamustir. Ancak sosyal medya platformlar1 iizerine yapilan arastirmalar
agisindan hacklenme gibi bir durum g¢alisma kaynagmin bir anda ortadan kaybolmasi
riskini de gozler Oniine sermistir. Yeni medya ve sosyal medya platformlarmi igeren
calismalarda devingen bir siirecin yasanmasi, arastirmalarda bilgilerin giincelligini
yitirmesi ve gelismelerin diizenli takip edilmesi aragtirmacilar i¢in zorlayic1 noktalari

olusturdugu goriilmiistiir.

Derinlemesine yiiz yiize goriisme, derinlemesine telefon araciligiyla gériisme ve e-posta
yoluyla goriisme teknigi kullanilarak televizyon endiistrisinde farkli pozisyonlarda

calisan yetkililerin dizilerde sosyal medyanin yarattid1 degisikligi anlamak i¢in
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caligtiklar1 konumlara yonelik ¢esitli sorular yoneltilmistir. Televizyon endiistrisinde
calisan yetkililerle yapilan goriismelerin cevaplart ve ortaya ¢ikan bulgularin

degerlendirilmesi basliklar halinde asagida tartigilacaktir.

3.2. TELEVIZYONDA YAYINLANAN DIiZILERDE KULLANILAN SOSYAL
MEDYA PLATFORMLARI

Televizyon yayincihiginda sosyal medyanin kullanimiyla ortaya ¢ikan sosyal TV
yayinciliginda sosyal medya platformlar1 dizilerin tanitim1 ve izleyicilerin dizi hakkinda
farkindaligin1 yaratmak agisindan yer edinmektedir. Televizyonda yaymlanan diziler
icin sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter ve Instagram kullanilmaktadir.
Televizyonda yaymlanan diziler i¢in Mike Proulx ve Stacey Shepatin (2012)‘in
Twitter’mm canli, organik ve sosyal ifadelerden olusan izleyicilerin es zamanl
backchannel konumunun hashtag kullanimiyla hala 6nemi korudugu anlagilmaktadir.
Twitter bu nedenle ayni programi izleyenlerle baglant1 kurmak i¢in es anli olarak ve

¢evrimigi bir forum olusturarak televizyonun daha sosyal bir deneyim olusturmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda egilimlere gore siire¢ ig¢inde kullanici sayisinin
degiskenligi ve buna bagli olarak etkilesim oranmn farklilagsmasi, sosyal TV
yayinciliginda da sosyal medya platformu kullaniminda degisiklige neden olmaktadir.
Instagram’in kullanic1 sayisindaki artig, ag§ mimarisinin getirdigi kitlelerle etkilesimlilik
ortami Ozelligiyle televizyon yaymciliginda Instagram kullannominin gittikce popiiler
oldugu goziikmektedir. Jayson DeMers (2017) Instagram’in etkilesim Yyaratan
faktorlerin goriilebilirlik, yorum yapma egilimi ve paylasilabilirlik gibi ¢esitli faktorleri
icerdigini ve Instagram’da takipgilerle baglant1 kurabilmede etkilesim acisindan en
basta gelen platform oldugunu dile getirmistir. Instagram’in ayrica Twitter gibi herkese
acik gonderiler sundugunu ancak Instagram’m kisisel aglar {izerinden daha fazla kontrol
saglamasiyla daha fazla etkilesime gegmeye tesvik ettigini belirtmistir. Televizyon
endiistrisi agisindan televizyon igerigi ilgili reklam ve iiriin yerlestirme stratejileriyle

etkilesimin 6n plana ¢ikmasi 6nemli oldugu anlagilmaktadir. Instagram, viral pazarlama
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ve marka yonetimi agisindan Engagement Rate!* (Etkilesim Orani) e gore hedef kitlenin
de i¢inde bulundugu biiyiik bir kitleye kitleye ulasarak etkilesimi 6lgmede Onemli
olmaktadir. Ayrica sosyal TV’de reyting 6lgiimlemesinde Oncii olan Nielsen tarafindan
kullanict sayisinin artmasiyla Instagram’t 2018 yilmin Ocak aymda 6l¢iimlemeye dahil
etmistir. Boylelikle sosyal TV’nin reyting Olgiimlemesi Twitter ve Facebook’un
ardindan Instagram paylasimlarini da icermeye baslamistir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’de
sosyal reyting Olglimleme firmalarindan Somera’nin CEO’su Gencay K.Evirgen ile
yapilan goriismede sosyal reytingin artik sadece Twitter lizerinden degil artan kullanim
aligkanlhigr ile birlikte Instagram ve Facebook’un dahil edilerek hesaplanmaya

baslandigin belirtmistir.

Sosyal medya uzmanlarmdan Tugrul Yilmaz, Ozgiir Cakit ve Resul Huyugiizel ile
yapilan goriismelerde izleyicilerle etkilesim kurmada {igliniin de hemfikir oldugu nokta,
son yillarda diziler igin Instagram’m en on plana ¢ikan sosyal medya platformu
olmasidir. Bu konuda Yilmaz, “eger bu soruyu 3-4 yil 6nce sorsaniz Twitter derdim
ama simdi sorarsaniz Instagram derim. Instagram daha ¢ok aktiflesti. Twitter’in aktifligi
diistii. Artik insanlar metinden ziyade daha ¢ok gorsel ve video izlemeye yoneliyorlar”
seklinde belirtmistir. Cakit ise gegtigimiz yillarda Facebook ve Twitter daha 6n planda
oldugunu ancak Instagram’in yaygimlasmas: ve kullanimmin artmasi bu platformun
dizilerle olan etkilesimini yikselttigini belirtmistir. Cakit ayrica kullanicilara gore
sosyal medya platformlarmi degerlendirirken; genglerin daha ¢ok Instagram iizerinden
dizinin hesabimi takip ettigini, orta yas ve tizeri kisilerin Facebook’u tercih ettigini ve
dizilerin yayin esnasinda ise Twitter kullanimi arttigini belirterek ti¢ sosyal medya
platformunun da diziler i¢in kullanildigin1 dile getirmistir. Son olarak Huyugiizel ise
Tirkiye’de ve diinyada kullanici hesabi en ¢ok olan sosyal medya platformunun
Facebook olmasina karsm artik kullanicilarin Facebook’u birakip Instagram’a gegmeye
basladigini dile getirmistir. Tiirkiye’de sosyal TV yaymcilig1 ve sosyal reyting Slctimii
de bu degiskenligin yarattig1 degisimle birlikte yeni medya ortamlarinin degiskenligine

adapte olmaya caligmakta oldugu goziikmektedir.

14 Engagement Rate sosyal medya platformlarinda olusturulan paylasimin bir kitleden aldig: etkilesim
diizeyini 6l¢en bir metriktir.
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Huyugiizel ayn1 zamanda sosyal medyada kullanilan hashtagin 12 Aralik 2017’de
Instagram’a gelen giincellemeyle hashtaglerin takip edilip akisin ig¢ine yer almasiyla
sosyal medya kullanicilart agisindan yeni bir boyut kazandigni dile getirmistir. Bu
durumun da hashtagin klasik kullaniminin disina ¢ikarak yeni giincellemeyle yeni bir
ozellik kazandigmi belirtmistir. Hashtagin bu kullanimi, hashtag konusuyla alakasiz
iceriklerin kimi zaman kullanicilar tarafindan kullanilmasina ragmen ilgili igeriklerde
kullanicilarin olusturdugu paylasimlar: smiflandirarak arsivleme mantigiyla diizenli veri

setleri olusturdugu anlasilmaktadir (Sekil 16).
< #eukur V

m 5788
=

#yamag #vartolu #rizakocaoglu  #gukurdayiz  #medet

En iyiler En Yenile

Sekil 16: Instagram’m hashtag takibi giincellemesiyle gelen 6zellik®

Asta Zelenkauskaite (2016, s. 2-4) veri mimarisi ve erisimin kullanicilar ve medya
sirketleri arasindaki gii¢ iliskisini dogrudan etkiledigini ve medya sirketlerinin medya
arsivlerini siirekli olarak tasarlayabilirken kullanicilar hakkinda veri toplamak, verilere
erisilen bir platform veya platformlarin bir kombinasyonu seklinde uygulama
yapabildigini belirtmistir. Bu nedenle biiyiik veriler, yeniden dolaylanmis (remediated)

ve yakinsamis (converged) medya arsivlerinin canli medya igerik depolar1 haline gelme

15 Sekil 16°da Instagramda #gukur hashtagiyle birlikte 578bin gonderi sayis1 ortaya ¢ikmistir ve génder
sayist giin gectikge artmaktadir. Hashtaglerde alakasiz igerikler ve dizi baglamadan gukur hashtagiyle
kullanilan gonderilerin yer aldigi goéz o6niinde bulundurulmalidir ancak buna ragmen dizi igerigini
olusturan gonderiler gilincel olarak akista yer almaktadir. Ayni1 zamanda gukur hashtagiyle birlikte alakali
olarak dizideki karakterlerden #yamag #vartolu #medet gibi hahstagler de arama sonucuyla alakali olarak
kullanicilara sunulmaktadir.
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firsatin1 sagladigini sdylemistir. Instagram’m yeni 6zelligi ile birlikte ilgili igeriklerle
gercek zamanli ve siirekli giincellenen veri setleri olusturdugu anlagilmaktadir. Bu
durumda kullanicilarin hashtag takibiyle akisin i¢cinde konumlanan yapisiyla daha ¢ok
gorliniir olarak kitlelere ulasip veri setlerini analiz etme acisindan 6nemli oldugu

anlagilmaktadir.

Dizilerin sosyal medya platformlarindaki resmi hesaplarindan paylasim yapmalarinin
yani sira hem yayinlandigi televizyon kanali hem de yapimci sirketle birlikte is birligi
yapilarak dizi ile ilgili gonderimi ¢ogunlukla es zamanli olarak 3 farkli hesapta da
yapildig1 goriilmiistiir. Ornegin; Show TV’de yayinlanan Igerde dizisi ile Instagramdaki
gonderiler “icerdetvdizi” hesabmin yani sira “showtv” ve “ayyapim” hesaplarindan da
yayinlanmistir. Ancak “showtv” ve “ayyapim” adli hesaplarinda farkli dizi ve program
tanitimlarina da yer verilmesi gerektiginden belli bir programla ilgili gonderiler dizinin
resmi hesabina gore daha smirli kalmaktadir. Bu agidan televizyon yayincilik
ekosistemi igerisinde televizyon program igerigi farkli platformlarda yeniden
dolayimlanmanin (remediated) yani sira ayni platform igerisinde iliskili hesaplarda da

paylasimla birlikte tekrardan akisin igerisinde yer edinmektedir.

Ayrica dizilerin yapim sirketleri ve TV kanaliyla sosyal medya konusunda is birligi
yapildigr anlagilmistir. Bu konuda Cakit, Hayat Sarkisi dizisi Ozelinde dizinin
yayinlandigi kanal olan Kanal D ile sosyal medya anlaminda is birligi yapildig1 ve
yayin giinii boliim hashtaglerini birlikte diisiindiiklerini dile getirmistir. Ayn1 zamanda
kanalin, dizinin kendi resmi hesaplarini1 tanitmakta ¢cok yardimci oldugunu ve kanalin
kendi sosyal medya ekibinin de dizi yaymlandig: siirece her konuda destek oldugunu
belirtmistir. Bu konuda ayrica yaratict bazi projelere de imza atildigini ve dizi
oyuncularinin yayin giinleri kanalin sosyal medya hesaplari1 yonettigini dile
getirmistir. Icerde dizisi 6zelinde Ay Yapimm’in idari yapimci Yamag Okur ise Show
TV’yle yeni sosyal medya platformlarindan ‘Scorp’ ve ‘Groop’ ile iki uygulama trafigi
yapildigin1 ve ¢ok fazla etkilesim aldigini belirterek, bu platformlarin Show TV’nin

sosyal medya ekibinin yonettigi uygulamalar oldugunu belirtmistir.
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3.3. TELEVIZYON KANALLARINDA SOSYAL MEDYA BIiRIMLERI,
SOSYAL MEDYA YONETIMI VE TASARIMI

Televizyon yayinciliginda sosyal medyanm kullanilmasiyla birlikte sosyal TV
yaymciligina gegisle ve yasanan donilisim siireciyle birlikte televizyon kanallarinda
sosyal medya birimleri kurulmustur. Sosyal medya birimlerinin kurulma amacinin
televizyonda kullanilan format ile sosyal medya platformlarinin format uyumsuzlugu

nedeniyle oldugu anlasilmstir.

Sosyal medya uzmani Resul Huyugiizel, televizyon kanallarinda neden sosyal medya
birimleri olmas1 gerektigi sorusuna, sosyal medya platformlarindaki format ve tasarim
acisindan farkliligma dikkat cekmistir. Televizyonda tasarimlari ve goriintiileri
hazirlarken 16:9 formatinda hazirlandigini ama sosyal medya platformlarmda bu durum
dikeye donmiis durumda oldugunu belirtmistir. Bu durum da goriintii formatmin yatay
bir konumdan dikeye tasinmasiyla televizyon ekranma gore farklilik yaratmaktadir. Bu
nedenle sosyal medya platformlar: i¢in kullanacak goriintiileri ve videolar1 hazirlayan
bir birimin olmas1 gerektigini dile getirmistir. Sosyal medya platformlarindan
Instagram’in birka¢ yil i¢inde 6n plana ¢ikmasiyla sosyal medya tasarimlarmin su an
Instagram iizerinde sekillendigi Ogrenilmistir. Huyugiizel, tasarim i¢in artik
Instagram’mn ana platform olarak temel alindigmi, televizyon icerigi ile ilgili
Instagramdaki InstaStory goriiniimii ve tasarimini hazirlandigmi belirtmistir. Ayni
zamanda Instagram igin yapilan videolarm ve goriintiilerin Twitterda da paylasildigini
dile getirmistir. Bu nedenle Twitter televizyon izleyerek es anli olarak izleyici geri
bildirimleri i¢in kullanim pratikligi ve sosyal reyting ag¢isindan sahiplenilmesinin yani
sira gdnderi paylasimi agisindan da basit kullanimiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Instagram
ise hazirlanan bir gonderide ¢ekilmis bir fotograf ya da hemen o anda gekilen bir
fotografla birlikte normal gonderi i¢in kare, eger InstaStory hazirlaniyorsa dikey bir

tasarim yapilmasi gerektigi igin oncesinden bir hazirlik siireci olusturmaktadir.

Sosyal medya uzman1 Tugrul Yilmaz oncelikle kanallarda kisisel olarak sosyal medya
danigmanhig1 yaptigini1 daha once kanallarda sosyal medya birimi olmadigimni su anda ise

kanallarn sosyal medya birimlerinin oldugunu dile getirmistir. Televizyondaki
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kanallarinda genel olarak sosyal medya biriminin durumu ve galisanlarla ilgili 6nemli
bilgiler veren Y1lmaz sunlar1 dile getirmistir:

“TV kanallari, yapimcilar sosyal medyanin dneminin farkinda olmasma ragmen hala
sosyal medya icin biitce aywrmiyorlar ya da ¢ok kiigiik biitgeler ayiriyorlar. Ben her
zaman diyorum ki bu ise (sosyal medyaya) dijitale daha ¢ok yatirim yapsalar daha ¢ok
biitce ayirsalar daha iyi verim alabilirler. O yiizden bizim de (sosyal medya uzmanlari)
aklimizda fikirler oluyor ama onun karsihiginda bir biitceyi géremiyorsunuz. Mesela
televizyon kanallarinda ¢ok iyi sosyal medya uzmanlari vardi su an maaglarma zam
istedikleri i¢in ¢ogu islerinden ¢ikarildi. Su an daha asistan pozisyonundaki kisiler
televizyon kanallarinin sosyal medya hesaplarini yonetiyor yani saka gibi. Halbuki bu isi
daha ehli kisilerin de yapmasi gerekiyor. Yani goriiniiste (ve) sdylemde televizyon
kanallarinda sosyal medya ¢ok iyi ve ¢ok Onemli diyorlar ama esit oranda o biitceyi
ayirmiyorlar. Bir dizinin oyuncusuna 100 bin lira para veriyor yani sosyal medya ve
dijitale 10 lira para aywramiyor. Halbuki ben yapimeci olsam buna dnem veririm. Yazili
basin bu kadar geriye gitmisken diisiik biit¢eler ayrilinca hala gazetelere ve dergilere
reklam veriliyor. Bunun yerine birazin1 dijitale vermek gerekir. Su an biitiin sosyal
medya uzmanlarinin konustugu bu konu. Ben bu iste eskiyim. Bu konuda (sosyal
medyada) daha egitimli kisilerin ¢aligmasi gerekiyor ve kanallarin buna 6nem vermesi
gerekiyor.”

Huyugiizel ise sosyal medya yonetimindeki stratejiler, hedefler neler oluyor sorusuna
genellikle sosyal medya yonetiminde etkilesimin yogun yasanmasi seklinde egilimlerin
belirledigini dile getirerek, sosyal medyadaki degiskenligin sosyal medya yonetiminde
de kendini gosterdigini belirtmistir:

“Televizyon diinyasi sosyal medya kullanimi noktasinda genel olarak tam ne yapacagini
bilmiyor. Dogrusu buymus hadi bunu yapalim tarzinda isler yiriimiiyor. Su an sosyal
medya yonetiminde hep deneme yanmilma yoluyla gidiyor. Trendler ¢ok hizli

degistiginden yarin ne olacagi belli degil. Bugiin moda olan bir sey yarin olmayabiliyor.
Tutan bir yontem varsa o devam ediliyor.”

Tiirkiye’de sosyal TV yaymnciligiyla birlikte sosyal medya platformlariin egilimlere
gore degiskenlik yasadigi anlasilmaktadir. Bu nedenle TV yapimcilar1 ve sosyal medya
uzmanlar1 i¢in sosyal medya yonetimi i¢in gelecek Ongdriilerinin yapilamamasi

zorlayici noktalar1 gostermektedir.

3.4. TURKIYE’DE TELEVIiZYON YAYINCILIGINDAKI DiZILERDE
HASHTAG KULLANIMI VE SOSYAL MEDYANIN ENTEGRASYONU

Tiirkiye’de ikinci ekran kullanim pratigini yaratan televizyon yaymcilifinda hashtag
kullanim1 ilk defa 18 Aralik 2011 tarihinde yapimciligini Duka Film’in yaptig1 Fox

TV’de yaymlanan Babam Igin adli televizyon dizisinde kullamlmistir. Fox TV’nin
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Twitter hesabi izleyicilere diziyi izleyip “Babanizin yerinde olmak ister miydiniz?”
sorusuna #babamicin hashtagi ile Twitter {izerinden yanitlarin génderilmesi istenmis ve
ayn1 zamanda bu yanitlarin televizyon ekranma da verilecegi belirtilmistir. Babam I¢in
dizisi ilk hashtagi ilk kullanan dizi olmasina ragmen hashtag kullaniminda farkindalig1
yaratan yapim ise yapimciligini Bando Yapim’in yaptigi Star TV’de yaymlanan 1 Erkek
I Kadin dizisi olmustur. 10 Subat 2012 tarihinde #bencocukken hashtagiyle ilgili
yayinlanan / Erkek I Kadin dizisi ile ilgili kullanicilardan 204 Tweet retweetle birlikte
toplamda 6466 tweette dizinin konusu geg¢mistir. Boylelikle giin igerisinde Tiirkiye
giindeminde 1. siraya yerlesen #bencocukken hashtagi, diinya giindeminde de 2. sirada
yer alarak dikkat ¢cekmeyi basarmistir. Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda hashtagin
ilk kullanimi sadece Twitter platformunda kalmayarak televizyon yaymninda da
gosterimi yapilmustir. Tk reklam kusagma kadar dizinin konusuyla ilgili atilan tweetler
degerlendirilip 6zel olarak hazirlanan ekran formatinda kullanicilarin tweetleri ekrana
taginmistir. Daha sonra televizyon ekranlarinda ilgili program hashtagi yaymlanarak
yazilanlar sadece Twitter platformunda kalmis ve ekranlarda gosterilmemistir. 2012
Mart ayindan itibaren hashtag kullanimi o dénemde yaymlanan dizilerde (Ugurum,
Suskunlar, Kuzey Giiney, Yalan Diinya) yaygin sekilde kullanilmaya baslayarak

gliniimiize kadar gelmistir.

Dizilerin sosyal medya entegrasyonu ile birlikte kullanilmasi sosyal TV yayinciligini
ortaya c¢ikarirken sosyal medya ile dizilerin geleneksel reytinge etkisi, hashtag
kullannminin dizilere etkisi gibi konularda yetkililerle yapilan goriismelerde tam olarak
goriis birligi saglanamamistir. Bu konuda 6zellikle sosyal medyada diziler her ne kadar
cok konusulsa ve dizilerin gorilinlirliigli yaratilsa bile geleneksel reytingde diisiik
siralarda yer aldigi sikga goriilmektedir. Bu nedenle sosyal reyting ve geleneksel reyting
arasindaki konusulma orani ve izlenirlik arasindaki fark durumu televizyon yapimcilari

acisindan zorluk yaratmaktadir.

Sosyal medyada hashtag kullanimiyla birlikte geleneksel reytinge etkisi direkt bir
etkisinin olmadig1 ancak izleyicilerin geri bildirimlerinin televizyon yapimcilari,
senaristler, yonetmenler ve oyuncular agisindan geri bildirim kanali yaratmakta oldugu

goriilmektedir. Evan Kropp’a (2013, s.1) gore bu durum “yeni reyting yOntemleri
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sayesinde yapim sirketleri ve reklamverenler her izleyiciye ait daha net bilgi edebildigi
icin izleyiciler daha degerli ve giiglii hale gelmekte; yapimcilar ise izleyicilerini mutlu
etmek igin {izerlerinde daha biiyiik bir baski hissetmektedirler” (Aktaran: ilic, 2015,
s.116). Bu nedenle sosyal reytingle birlikte izleyicilerin olusturdugu geri bildirim
kanal1, TV yapimcilarinin dizi basarisint degerlendirme de sosyal reytingin de degisen

kosullarla birlikte hesaba katilmasina neden olmaktadir.

Tirkiye’de geleneksel reytingde diisiik swralarda yer alsa bile sosyal medyada veya
internetteki sozliikklerde sikga yer almasiyla izlenirligin giin gectikce arttigi bu nedenle
daha esnek davranilarak biten dizi ornekleri (Behzat C, Leyla ile Mecnun, Ulan
Istanbul, No 309) de bulunmaktadir. Bu konuda sosyal medya; izleyicilerle bag
kurulmasinda, hashtag kullanilarak hayranlar arasinda etkilesim yaratilmasina ve sosyal
medya akiginda goriiniirligiiniin artmasinda etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu konuda
Feyza Akmerdem (2012, s.83) izleyiciler acisindan sosyal medyanin senoryoyu
degerlendirmek, yeni tahminlerde bulunmak, dizi setlerinden sizan bilgileri yaymakla
birlikte sosyal medyanin keyif alinan yeni bir imkan yarattig1 belirtir. Ancak her ne
kadar sosyal medyada goriiniirlik ve sosyal medyada konusulma oraniyla dizinin
goriiniirligl arttirilsa bile geleneksel reyting hala TV’°de yayinlanan diziler i¢in 6nemini
korumaktadir. Bu nedenle sosyal reyting konusulma oranmin yiiksek olmasiyla paralel
olarak geleneksel reytingde de izlenirliligin yiiksek olmas1 diisiincesi ve ayni basarinin
yakalanmamasi, TV yapimecilari agisindan dizi basarisinin gelecek dngdriisii noktasinda
Kimi zorluklar yarattigi da belirtilmelidir. Bu nedenle, gelencksel reytingin 6nemini
korumasi nedeniyle Tirkiye’de TV endistrisinin a¢isindan tam bir doniisim
gecirmedigi ve gecis slirecinin etkilerinin Ozellikle yarattigi ikilemin reyting

sonuclarinda kendini gosterdigi anlasilmaktadir.

Televizyonda yaymlanan dizilerde hashtagi ilk kullananlardan olan sosyal medya
uzmani Tugrul Yilmaz ile yapilan goriismede hashtagi kullanmaya nasil basladigi
hikayesini anlatarak dizilerin sosyal medya entegrasyonuyla izleyicilerin olugturdugu

geri bildirimlerin televizyon endiistrisi agisindan dnemini su sekilde aktarmustir:

“Bir sempozyuma katildim. Orada Twitter’in Tiirkiye temsilcileri konusuyorlardi.
Amerika’dan da gelenler vardi, onlar1 dinledim. Burada, Amerika’da televizyon
dizilerinin ve televizyon programlarmin Twitter’la izleyicilerin takip ettiklerini
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anlatiyorlardi. Bizim iilkemizde daha bdyle bir sey yoktu. Orada bundan fikir edindim.
Belirlemis olduklar1 hashtaglerle insanlar yorumlar yapiyordu. Hepimiz izledigimiz
seylerle ilgili yorumlar yapardik ama bu yorumlar1 bir seye dokemezdik hep evlerde
kalirdi. Twitter bu agig1 kapatt1 bence. Ben de bunun c¢aligmasini yaptim. Televizyon
kanallarinda daha once c¢alistigim igin televizyon kanallarma gittim anlattim.
Yapimcilara baya bir dil doktiim bununla ilgili. Televizyon dizilerinin sosyal medya
seriiveni basladi. Ben ilklerinden diyebilirim. ilk benim diyemem. Ciinkii es zamanl
baz1 kanallarda artik yapmaya baslamiglardi ama sdyle bir durum vardi, sosyal
medyanin bu kadar etkin oldugunu ya da olacagini ¢ok inanmiyorlardi. Simdi gelinen
nokta da yani senaristinden, yonetmenine kadar dizi bittikten sonra hani dizi izleniyor
aksam hemen herkes bilgisayarinin bagina gegiyor ve ne dediler diyor.”

Yoénetmen ve T24’de yazarlik yapan Cagnur Oztiirk ise 20 Aralik 2011 yilinda “Diziler
ve sosyal ortam Twitter senkronize oldu” yazisindaki basliginda dizilerin hashtag
kullanmaya basladigm1 duyuran isim olmustur. Oztiirk ile yapilan goriismede dizilerde
sosyal medya ve hashtagin kullanimi konusunda ilk zamandan bu yana (geleneksel)
reytinge ¢ok bir etki etmedigini ve doniisiim siireci etkilerinin yasanarak televizyon
izleyicilerinin biiylik bir kismmin da sosyal medya ile etkilesime ge¢medigi fakat
internet ve sosyal medyanmn dizi izleme aliskanligini degisime neden oldugunu

belirtmigtir:

“TV izleyicisinin, sosyal medya ile senkronize olmasi, son 6-7 yildir s6z konusu. Bunun
en yaygin oldugu ara¢ da dogasi geregi Twitter. Twitter diger sosyal medya
araglarindan daha hizli ve zaman zaman da takip edilmesi kontrol edilemez durumda
olani. Bir yandan ¢ok faydali bilgiler alabilirken, bir yandan da inanilmaz bir bilgi
kirliligine de maruz kalabiliyoruz.Televizyonda iiretilenler varligim reklamlara, yani
reytingine bor¢lu. izledigimiz her seyde, iki reklam arasinda izlememiz igin iiretiliyor
diyebiliriz. Boyle olunca sosyal medyanin reytinglere pek etkisi olmadigini
sOyleyebilirim. Ve aslinda sosyal medyada Twitter’da herhangi bir hashtag ile trend
topic’e girmek cok ucuz yollarla da yapilabiliyor, satin almarak... Bizim sosyal
medyada yakalamamiz gereken sey: organiklik. Oradaki hesaplar ne kadar gercek?
Insanlar ne kadar fenomen? Takipci ve like mi alarak bugiinlere geldiler? Twitter’in
televizyondaki {tretimlere belki Twitter’t takip eden igerik {reticilerinin gergek
izleyiciye ulasip isteklerini, tepkilerini dikkate almasiyla bir derece olabiliyor
diyebilirim ama kesin bir etkiden séz edemeyiz. Ozellikle de reytinglere bir etkisi
oldugunu diistinmiiyorum. Sadece izleyiciyle bir bag yaratma hali olabilir. Geleneksel
tv izleyicisi hala varligim stiriidiiriiyor, biiylik bir kesim tiiplii televizyonlardan lcd ve
led ekranlara gecmis olsa da biiyiik bir kesim de ayni anda sosyal medya
kullanmayabiliyor. Televizyon izleyicisinin hala geleneksel kaldigini1 sdyleyebiliriz
bizde, tam anlamiyla bir doniisiim mevcut degil.”

Vatan gazetesi yazart Oya Dogan ise bu konuda; “hashtag durumun diziyi o anda
izlemeye tegvik ettigini diislinmiiyorum. Daha ¢ok geng kitlenin, yani adma fan (hayran)
denilen Kitlenin sosyal medyada etkilesim yapmasina neden oluyor” seklinde

belirtmistir.
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Sonu¢ olarak, sosyal TV yaymciligiyla birlikte hashtaglerin dizi yaymciliginda
kullanilmast TV yapimcilari igin bir geri bildirim kanali olarak yeni bir alan agmustir.
Ancak sosyal medyada dizilerin hashtaglerle konusulmasi ile geleneksel reytinglerde
izleme oranlar1 agisindan tutarsizliklarin yasanmasi ve hala geleneksel reytingin
gecerliligini korumasi, sosyal medya entegrasyonunun TV yayinciliginda tam olarak bir

degisim yaratmadigi anlasilmaktadir.

3.5. YENi IZLEYIiCILIK VE IZLEYICi KATILIMININ YARATTIGI
DEGIiSiMIN BOYUTU

Televizyon izleyicilerinin ikinci ekranla birlikte televizyon igerigiyle es zamanli olarak
geri bildirimler gdndermesi ge¢mise gore yeni izleyicilikte televizyonla kurdugu
iliskinin degisen konuma isaret etmektedir. Yeni izleyicilikte televizyon yayinciliginda
sosyal medyanin yakisamastyla izleyicinin etkisinin ve katilimin daha ¢ok yer edindigi
bir durum olusturmustur. Aydan Ozsoy (2011, s.264) yeni izleyicilik olgusunda
izleyicinin; internet kullanarak daha genis olanaklara, giice, etkiye, Ozgiirliige sahip
olarak akif, hizli, paylasimc1 ayn1 zamanda bir o kadar egoist, sabirsiz ve topluluk icinde
yalniz konumuna igaret ettigini belirtir. Bununla birlikte bu 6zgiirliikk alaninin belirlenip
smirlandirilan yapisiyla izleyicilerin tamamen Ozerk bir konumda olmadigini da
vurgular. Televizyon endistrisinde farkli pozisyonlarda calisan yetkililerde yapilan
goriismelerde yeni izleyicilik durumunun, izleyicinin katilimecr kiiltiiriin - getirdigi
kolektif giigle birlikte degisime yol agtigi belli noktalar oldugu anlasilmaktadir.
Izleyicilerin dizilerdeki olaylarla ilgili olarak istekleri ya da begenmedikleri konularda
senaryonun biitiiniine etkisi olmasa da yine de isteklerine goére kimi olay ve
karakterlerin izleyicilerin istedigi yonde kimi zaman sekillendigi goriilmiistiir. Feyza
Akinerdem (2012, s.83) dizilerde izleyici katilimi ile ilgili olarak Lévy’nin dongiisel
katilim iliskisiyle senaryodaki ipin ucu bir izleyiciye bir senariste gectigini ancak son
asamada hangi izleyicinin attig1 ipin ucunu tutacagna, ya da tutup tutmayacagna karar
veren senarist oldugunu belirtmektedir. Bu asamada izleyici konumu noktasinda
izleyicilerin hikayeden nasil keyif alip alamayacagini a¢ik¢a yazarak metinle neredeyse

senaristle ayni seviyede iligkiye gectigini gostermekte oldugunu vurgular. Bu noktada
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izleyiciler duygusalimsal siireglerini ortaya ¢ikarak ikinci ekran araciligiyla ortaya ¢ikan
hazla birlikte katimcilig1 yaratmakta ve var olan metinle birlikte yeni ¢ikarimlar yaparak

yorumlar olusturmaktadir.

Yonetmen olan Koralp Giimiis ve senaryo yazarligi da yapan Gizem Kaboglu ile
yapilan goriismelerde, sosyal medya platformlar1 {izerinden izleyicilerin yaptigi
yorumlarin dizi sektoriinde degisim yarattig1 noktasinda hemfikir olmuslardir. Ancak
ozellikle degisiklige gidilen yonlerde, izleyici etkisinin hikayenin biitiinii degistiren bir
konumda yer almadigi1 ve TV yapimcilarinin izleyici katilim ve degisiklik taleplerinin

kendi sinirlari igerisinde degerlendirilerek yapildigi anlagilmastir.

Glimiis, sosyal medyada yorumlara goére hem yonetmenler hem de dizide yer alanlar

ekip icin etki eden ve buna gore degisiklige neden olan durumlar1 su sekilde belirtmistir:

“Yorumlar ozellikle dizi yapimcilarini, yonetmenleri ve oyuncular1 etkiliyor.
Yapimcilar yapilan yorumlara gore senaryoda degisiklikler isteyebiliyor. Ornegin bir
karakter ¢ok seviliyor ve ¢ok izleniyorsa senaryoda rolii artabiliyor. Yapimcilar
yorumlara gore karakterlerde, mekanlarda degisiklikler isteyebiliyor. Yonetmenler ise
yapilan yorumlara gore diziyi ¢ekerken daha fazla 6zenebiliyor ya da olumlu yorumlar
sonrasi rahatlayip daha basit ve kolay ¢ekim yontemlerini tercih edebiliyor. Ama tabi ki
bu yorumlar1 hi¢ okuman ve 6nemsemeyen yonetmenler de vardir. Oyuncular ise bu
yorumlardan en ¢ok etkilenenlerdir. Ciinkii sosyal medyayla en ¢ok igli disli olan onlar.
Dolayisiyla bu yorumlara gore kendilerini sekillendirdiklerini, hatta bazen yorumlara
gore calisacaklar1 isleri sectiklerini sdylemek miimkiin olabilir. Seyircinin onlari
gormek istedigi tipte karakterleri oynamalar1 gibi”.

Kaboglu ise sosyal medyada izleyici yorumlarmin degisiklige neden oldugunu ancak
senaristlerin bu yorumlardan ¢ikarmmlar yaparak yoluna devam etmesi gerektigini

belirtmistir. Bu soruya cevabi su sekilde olmustur:

“Senaryo yazarlig1 da yapan biri olarak sdyleyebilirim ki kesinlikle yorumlar etkiliyor.
izleyici istedi yaptik gibi degil, yorumlar dikkate alinarak senarist inisiyatifinde hikaye
yol aliyor. Izleyici ashnda kendi istedigini ekranda gérdiigiinde tatmin oluyor ve artik
izlemeye devam etmiyor. Miihim olan izleyicinin talebi ile senaristin ¢ikarimlar yaparak
yol acmasi... Bu fenomenlesen karakterlerin 6ne cikarilmasi da olabiliyor, dizide
karakter sarki sdyleyince ¢ok etkilesim aliyor bir daha sarki soylettiriliyor vs. Hayat
Sarkisi’'nda Mabhir karakterinin neredeyse basrol kadar genislemesinde sosyal
medyadaki ilginin etkili oldugunu disiiniiyorum. Sosyal medya dizilerin yalmz
senaryosunu degil kaderini de degistiriyor. Kanal D ekranlarina gelen Ulan Istanbul
final karar1 alinmigken, sosyal medya kampanyalariyla yalnizca web sitesinden birkag
boliim dahi olsa yaymlandi, cesur bir denemeydi. Tutmadi ama izleyicinin talebiyle
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dizinin yayin platformu degisti. Ayrica diinyada da izleyicinin daha aktif olacagi
projeler de gelistiriliyor.”

Gumiis ve Kaboglu'nun belirttigi sekilde televizyon yaymnciliginda sosyal medyanin
etkisinin dizi sektoriinde reyting acgisindan izleyicilerin diziye bagliligi ve talepleri
noktasinda geribildirimlerin degisiklik yaratan yonleri oldugu anlagilmistir. Ancak buna
ragmen televizyon yapimcilarinin ve dizide ¢aligan ekibin i¢erigin tamaminin izleyici
istegi ile sekillenmesinden ziyade belli noktalarda dahil edilen goriisler oldugu

noktasina varilmustir.

Yonetmen Giimiis, izleyicilerin ikinci ekran araciligiyla i¢erik olusturup dizi igin goriis
ve duygularmi bildirme noktasinda TV yapimcilarmin izleyiciyle kurdugu baglilik
duygusunu besledigini belirtmesine ragmen dizilere izleyici katilimmin katkisinin

bulunmadigini su sekilde belirtmistir:

“Tabi ki izleyici ile dizi arasinda interaktif bir iliski kurup izleyicileri diziye bagiml
hale getirmek amacim giiden bir yontem. Basarili oldugunu bence séyleyebiliriz. Bu
yontemle dizi hakkinda yapilan yorumlari ve tepkileri anlik takip edebilen kanallar buna
kars1 kendi tedbirlerini alabiliyor ve anlik tepkileri dl¢ebiliyor. Kanallarin buna benzer
yaptiklar tepkileri 6lgmeye yonelik adimlart var. Anlik reyting dl¢limiinde hangi olaya,
hangi karaktere seyirci nasil tepki veriyor goriiyor ve buna gore 6nlemler alabiliyorlar
zaten. Ayrica gordiigiim kadariyla hashtag kullananlar 6zellikle geng yas grubunda olan
seyirci yorum yapiyor ve yorumlar ¢ogunlukla ask, iliskiler, yakisiklilik ve gilizellik gibi
seylerle ilgili oluyor. Bu nedenle bu yontemin dizi kalitesine bir katkida bulunduguna
cok inanmryorum.”

Kaboglu ise izleyici ve hayranlarin dizi igerigi ile ilgili duygu ve diisiincelerini
olusturan kullanici tiirevli igeriklerin dizi yapimcilarinin etkilenerek yonlendirmesine

karsin tamamen degisikligi yol agmadigini belirtmistir:

“Elbette etkiliyor (izleyici yorumlari) ama beklenildigi gibi mi onu sorgulamak lazim.
Bir is ne kadar konusuluyorsa o kadar tutar. Ve bir dizi ¢iftini ayirdiginizda kiyamet
kopar, reyting yiikselir. Izleyici “o ¢ifti baristirm” diye tweet atiyorsa ¢ift baristirilmaz,
zira izleyicinin beklentisi gerceklestiginde o 1 boliim sonra konusulur bir sey olmaz. Bu
anlamda hikayeyi izleyici belirliyor denemez ama yonlendirir. Mesela Kiralik Agk’ta
Korig karakteri sosyal medyada fenomenlestigi i¢in 7. Boliim sonrasi rolii ciddi oranda
artmustir. Karakterin capsleri yapilip paylasildikca dizide daha ¢ok yer aldi (oyuncunun
kendi roportajlarinda da bilgi yer almaktadir). Bir yandan su da var, Somera, Kimola
gibi sirketler yapimcilara diziler i¢in her boliim 6zel raporlar sunuyor. Anlik reytinglerin
yant sira, sosyal medyada konusulan karakterler, sahneler de yapimcilarca takip
ediliyor. Buna gore karakterlerin kaderi belirleniyor. Dram olarak baglayan Ask ve
Mavi’de romantik komedi sahneleri o kadar tuttu ki, gectigimiz sezonun sonlarma dogru
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dizi adeta romantik komediye donmiistii, Kiralik Ask bitince ortada kalan izleyiciyi
tutmak icin yapildigim diisiinliyorum. Reyting kadar, sosyal medya yorumlarinin da
yapimi yonlendirdigi agikar.”

Sosyal medya uzman1 Ozgiir Cakit’da izleyicilerin tepkileriyle senaryoda degisikliginde
kiiclik degisikliklerin yapildigini ifade etmistir:

“(izleyicilerin yaptig1) beklentileri, yorumlari, elestirileri yapimciya aktartyorduk.
Gelen tepkiler, yorumlar ve elestiriler olduk¢a dikkate alimyor. Hatta yeri geliyor
senaryoda ufak tefek degisiklikler de yapilabiliyor.”

James Blake (2017) izleyicilerin ikinci ekranla birlikte proaktif kullanici olarak medya
icerigine katilarak onu degistirmede etkili bir konumda oldugunu belirtir. Blake’in
belirttigi sekilde, izleyicilerin degisime etki eden boyutunun senaryonun odagini
tamamen degistirmedigi ama TV yapimcilarmin izleyici isteklerinin ¢ikarimlarini
yaparak kimi zaman degisiklik yaptigi anlasilmaktadir. Yeni izleyicilikle birlikte
izleyici konumlandirmasindan aktif katilim siireclerinin yer edinmesi ve degisimin
boyutlar1 noktasinda yapilan goriismelerde, Tiirkiye’de televizyon endiistrisi igerigi asil
belirleyen olarak etkisini korumasina ragmen dizilerde izleyici katilim1 TV endiistrisi
tarafindan belirlenen hashtagler dahilinde tesvik etmektedir. izleyicilerin goriisleri her
ne kadar sosyal TV vyayinciligiyla birlikte hashtaglerle iizerinden TV endiistrisi
tarafindan talep edilse de gii¢ unsuru olarak TV yapimcilari 6nemini korumakta ve

se¢im alternatifi TV yapimcilarinin belirledigi alanlar dahilinde olmaktadir.

3.6. Dizi iZLEMEDE IKiNCi EKRAN KULLANIMI VE iKINCi EKRAN
UYGULAMALARI

Televizyon endiistrisinde c¢alisan sosyal medya uzmanlar1 dizi izleme pratiginde
hashtaglerin kullanimiyla tesvik ederek izleyicilere ilgili program dahilinde kullanici
tiirevli igerik liretmeye tesvik etmektedir. Dizilerde sosyal medya iizerinden olusturulan
hashtaglerle etkilesimli bir televizyon izleme deneyimi yaratan ikinci ekran
Tiirkiye’deki kullanim oranlar1 acisindan da yetkililer tarafindan yiliksek oldugu

belirtilmistir.
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Bu noktada 6zellikle TV Yazar1 Gizem Kaboglu dizilerde hashtag kullanimiyla birlikte
ikinci ekran pratigi ile ilgili olarak arastrmalardaki oranlara 6rnek gostererek diziler
acisindan sosyal medya ve ikinci ekran kullaniminin 6nemini su sézlerle belirtmistir:

“Dizilerde hashtag kullanimu ilk olarak Fox TV’nin Babam i¢in dizisi ile 2011 yilinda
oldu. 7 yilda da epey yayginlasti giinlimiizde her dizi reytingin yan1 sira sosyal medya
savasl da veriyor. Nielsen, Google, Deloitte ve bir¢ok firmamn 2012 yilinda yaptigi
aragtirmalar, TV izleyicilerinin %75’1 ile %85’i arasindaki bir oranmnin televizyon
izlerken es zamanli olarak bagka bir ekran ile interaktivite iginde oldugunu agik¢a ortaya
koyuyor. %37 ile %52 arasindaki bir oranda izleyici, televizyon icerikleri ile ilgili ikinci
ekramini  kullandigim belirtirken, %27 ile %44 arasindaki bir oranda izleyici ise
televizyon igerigi ya da reklaminda gordiigii bir iiriin ile ilgili ikinci ekramna baktigini
soyliiyor. Ozetle oranlar bir hayli yiiksek.”

Vatan Gazetesi yazar1 Oya Dogan ise ikinci ekran kullanim pratiginde artik akilli
telefonlarla olan baglantililik halinin dizi izlerken de devam ettigini isaret ederek
izleyicilerin dizi izlerken de ikinci ekrana adapte oldugunu su sézlerle belirtmistir:

“Herkes gibi ben de o pratigi (ikinci ekran) gelistirmis durumdayim. Bir yanda
televizyon agik, diger tarafta cep telefonumda Instagram, Ipad’imde Twitter agik.
Hepsine ayni anda yetismeye ¢alistyorum. Ciinkii bugiin tek bir seyi o zaman diliminde
yapmiyoruz. Hepimiz ayni anda bir siirii sey yapabilecek haldeyiz. Bu televizyon izleme
aligkanligimiza da yansiyor. Eskiden sosyal medya yerine elimizde yemegimiz,
orgiimiiz, ¢ocugumuzun 6devi vardi. Simdi herkes telefonuyla yasiyor. Tuvalete bile
telefonla gidiyoruz. Dizi izlerken telefondan ayr1 kalmamiz disiiniilemezdi.”

Sosyal medya uzmanlarindan Ozgiir Cakit ise dizilerde hashtag kullanimi ve c¢oklu
ekranlarla izleyicilerin TV izleme haline alistiklarin1 ve izleyiciler agisindan bu
durumun etkilesimli bir boyut kazandigini belirtmistir. Ayni diziyi izleyenleri bir araya
getirerek hashtag kullanimi ve ¢oklu ekranlarla izleyicilerin Sosyal TV nin yarattigi
sosyallesme ve bir topluluk dahilinde dizi izleme hazzi yarattigina isaret etmektedir:

“Artik televizyonun ii¢ ekran izlendiginin farkindayiz. Yani insanlar dizi izlerken ayni
anda hem televizyonla, hem bilgisayarla hem de ellerindeki telefonla etkilesim
halindeler. Seyirci de bu konuda profesyonel oldu; yani ayn1 anda hem diziyi izleyip
hem de tweet atabiliyor. Yazdig1 seyin okundugunu, paylasildigini biliyor. Ayrica
kendisiyle ortak diisiincede olan, ayn1 seyden etkilenen, ayn1 anda aglayip giilen
insanlarla bir arada olmanin mutlulugunu da yasiyor. Mesela Hayat Sarkis1 kocaman bir
aile olmustu. Yayin giinleri ailenin tiim fertleri orada olup ayni1 duygular1 yasiyorlardi.
Birlikte sevinip birlikte giilityorlardi.”

Yine sosyal medya uzmanlarindan Resul Huyugiizel ise ikinci ekranin dikkat dagitici
olup olmadigi tartismasina, erteleyerek izleme veya internette TV igerigine erisebilirlik

ozelligi sayesinde TV ekranina odaklanma durumunun eskisine gore degistigini
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belirtmistir. Dizi izleme pratiginin tam konsantre durumunun azalmasiyla ikinci ekran

kullanim pratigine sirayet ederek yeni bir izleme alanina isaret ettigi vurgulamaktadir:

“Ben artik televizyon i¢in yeni model bir radyo diyorum ¢iinkii insanlar artik televizyonu
izlemek yerine dinliyorlar. Bu durum dizi izleyicileri i¢in de aslinda ayni. Televizyondan
diziyi izlerken bir yandan hemen dizi hakkinda durum giincellemesi paylasiyorlar bu
durum da sdyle oldu bakalim ne olacak seklinde. Bu durumda ister istemez ikinci ekran
da kullanilmig oluyor. Bazilari i¢in bu durum izlemekten ziyade dinlemeye gidiyor.
Ciinkii insanlar artik televizyonda diziyi izlerken daha sonra yarim, &biir giin Youtube’da
daha baska bir platformda bulabilecegini biliyorlar o ylizden su an bu dizi var bunu
izlemek durumundayim, bunun tekrar1 olmayacak kaygisi yasamiyorlar. Bu kaygi
insanlarda olmadig icin artik o ekrana kilitlenme durumu da ¢ok 6n planda degil. Bir
bakiyorsun yaymdan 5 dk sonra boliim kagak da olsa bir yerlere yiikleniyor veya
izleniyor. Tiirkiye’de %65 civarinda ikinci ekran kullanimi oldugunu 6grendim ve bu
noktada baya ilerledigini diisiiniiyorum.”

Sonu¢ olarak, dizilerde hashtag kullanimiyla ortaya ¢ikan ikinci ekran pratiginin
dizilerde hemen hemen her dizinin artik kullandigi yaygin olarak sosyal medyada
izleyici etkilesim pratigi olarak yer edinmektedir. izleyicilerin hashtag kullanimiyla
ikinci ekran dizi izlemeyle birlikte ortaya ¢ikan ¢oklu goérev yiiriitiimiine adapte
olduklar1 ve TV endiistrisinde calisanlar tarafindan da bu durumun bilincinde olarak

daha cok etkilesimli yollar yaratilmaya c¢aligildig1 anlagilmaktadir.

Ikinci ekran kullanim pratigi yaratacak farkli ikinci ekran uygulamalar1 veya ilgili
icerikle 1lgili entegrasyonu saglayan inovatif yonden girisimlerin eksikligi oldugu
anlasilmaktadir. Bu konuda sosyal medya uzmanlarindan Tugrul Yilmaz’in sosyal
medya birimleri i¢in gerekli biitcenin televizyon yapimcilari agisindan ayrilmamasi
noktasinda bir cevap almmistir. Bu noktada daha ¢cok Ay Yapim’in dizileri disinda
yapim sirketleri acisindan da ikinci ekran pratigi yaratacak girisimlerin ve orneklerin
eksikligi goziikmektedir. Bu nedenle ikinci ekran uygulamalar1 veya farkh
uygulamalarla televizyon igerigi ve etkilesimli bir icerigi ortaya ¢ikaran Ornekler

bulunamadigindan yetkililerle bu konu i¢in goriis alinamamastir.
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3.7. DIZILERDE SOSYAL MEDYADA 1iZLEYIiCi YONETIMI,
HAYRANLASMA VE DUYGUSAL EKONOMI

Sosyal medya iizerinde kullanilan hashtag kullanimi veya yaratilan etkilesim Ornegi
Ozellikle hayranlar agisindan duygulanimlarini yaratan igerikle birlikte Onemli bir
platform olarak kendini gostermektedir. Hayranlar dizi ile ilgili ikinci ekran araciligiyla
kullanict tiirevli igerik Uireterek hikdyenin bir parcasi olmasi istegi ile katilimer kiiltiiri
yaratmaktadirlar. Televizyondaki diziler i¢in sosyal medya platformlarmimn kullanimi
dizi izleyen izleyiciler ve hayranlar i¢in Onemi yetkililerle yapilan goriismelerde
hemfikir olarak ikinci ekran araciligiyla sosyal TV’nin sosyallesme firsat1 yarattigi

seklinde belirtilmistir.

TV vyazar1 Gizem Kaboglu izleyiciler ve hayranlar agisindan aktif katilimiyla dizi
icerigine etki etme isteginin hayran kiiltlirlindeki katilimcilikla ortaya cikan haz
duygusu olusturdugunu su sekilde dile getirmistir:

“Izleyiciler igin sosyal medyada dizinin konusulmasmin bircok farkli sekilde
yorumlanabilecegini diisiiniiyorum. Izleyici ekrandaki isle ilgili yorumlar yaparak
oncelikle isin oyuncusuna, yapimcisina, senaristine ulagiyor ve diziye etki edebilecegi
inanciyla elestiriler yapryor. Ikincisi, projeye olan ilgisini takibini arkadaslariyla
paylastyor, ki bunun ¢ok énemli oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin “Ben Tiirk dizisi
izlemem” diyen pek ¢ok kisi “Fi” ve “Ufak Tefek Cinayetler” dizileri hakkinda
paylasim yapiyor. Dizilerin yiiksek sosyoekonomik kesimi ve gilinlimiizde
otekilestirilen kentli “6zglir yasamm™ isaret etmesi nedeniyle izleyicinin ait hissettikleri
yasam tarzmi ispat etmek iizere bu dizileri paylastifini diisiiniiyorum. Liiks arag
anahtar1 paylagsmaktansa Can Manay gibi su icerek, yeni ¢cantasini gostermektense “Ben
de Merve Aksak gibiyim” diyerek takipgilerinin goziinde kendi statiilerini yiikseltmeye
calistyorlar. Bir yandan da TV eskiden izleyicinin pasif oldugu bir iletisimi isaret
ediyordu. izleyici artik sosyal medya sayesinde aktifleserek varligini ortaya koyuyor.
Genglerin sectigi idoller artik mankenler, pop starlar degil TV yildizlari, hatta daha ileri
gidersek TV “karakterleri”. Ve onlar eskisi gibi ulasilmaz degil, bir oyuncu fan
hesabin1 likeladiginda o hesap (uyduruyorum... Ozge Giirel 2 like, takip, 3 RT gibi)
notlar diisiiyor. Yani bir yandan fanlar arasinda da bir yaris ve statii elde etme kaygisi
goriilityor. Gilinliik hayatinda var olma savasinda geri diisen (6zellikle) geng kizlar,
sosyal medyada dizi lizerinden yarattiklari personalarla popiilerlesiyor. Bu da haz
kaynaklar1 oluyor.”

Kaboglu’nun degindigi gibi, hayran kiiltiirinde yasanan doniisiimle birlikte sosyal
medya platformlar1 hayranlar arasinda iliskilenime girerek goriiniirliik kazanma

acisindan 6nemli bir noktada oldugu anlagilmaktadir.
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Vatan gazetesi yazart Oya Dogan hayranlar agisindan sosyal medya platformlarinin
onemini kendi i¢lerinde goriiniirlik ve bu duygulanim ile hareket etmeleri noktasindan
sunlar1 dile getirmektedir:

“Diziler sanal ortamda fanlara sosyallesme imkani kesinlikle sagliyor. Her diziden
mutlaka bir ¢iftin fanlar1 ¢ikiyor. Bu da onlarm sevdikleri dizi karakterleri igin
cabalamalarmi sagliyor. Bana gelen taleplere inanamazsiniz. Sevdigi ¢iftin dogum giinii
icin filmler ¢ekenlerden kek yapanlara, onlar birlikte olmazsa intihar ederim
diyenlerden hangi miizigi dinledigine kadar biliyorlar. Fanlarm birbirleriyle
sosyallesmesinden ziyade bu fan olma miiessesesi genglere bir amag veriyor. Rekabet
yaratiyor ve sanal ortamda hepsi birer kahramana doniistiigiinii hissediyor.”

Yine Kaboglu sosyal medya platformlar1 ilizerinden yapilan hayran paylasimlarinda
sosyal medyada paylasim yapmalarinin aidiyet hissi vererek hayranlagsma olgusunun bir
parcasi oldugunu ve dizinin igerigi ile ilgili alt metinleri olusturan durumlar agisindan
da ilk olma duygusunun da yon verdigini de su sekilde aktarmistir:

“Izleyiciler artik dizilerden masal anlatmasini beklemiyor. Edebi, siyasi veya giincel
gondermelerle diziler siisleniyor. Behzat C ve Leyla ile Mecnun’un sosyal medya
basarilarimin sirr1 bu. izleyici ekranda génderme yapilan seyi anlayip “ilk ben anladim,
ne kadar da zekiyim” giidiisiiyle bunu paylasiyor. Yani aslinda kendini takipgilerine
begendirirken diziye olan bagimi da kuvvetlendiriyor. Diisiinsenize, ekrandaki kurgusal
hikdye o kisi igin bir anlamda bir sirrina ortak oldugu, ¢oziilmeyi bekleyen bir gizem
halini aliyor. Bir sonraki sahnede neyin géndermesinin olacagi, ¢oziip ¢ézemeyecegi
heyecaniyla ekrana kilitleniyor. Elbette bu fan hesaplari, hashtagler iizerinden
sosyallesiyor da... Ilgi alanlar1 iizerinden kiimeler olusuyor, onlar1 elestirenlere lingler,
hayran olunan sanat¢inin kavgali oldugu diger sanatcilara hakaretler de beraberinde
geliyor. Aslinda her seyin ozii aidiyet hissi, bir anlamda takim fanatikligi gibi dizi
fanatikligi olusuyor. Seneler evvel bir oyuncunun artikiilasyonunun bozuk oldugunu
not diistiigiim i¢in Twitter’da saatlerde hakaretlerle trend topic olmustum mesela.
Tarafgirlik dizi fanligmin fitratt haline geldi. Basa donersek izleyici arasindaki ilk
paylasim trendini Youtube’da herhangi bir videoyu acarsaniz da gorebilirsiniz, altta
muhakkak “ilk begeni ilk yorum” gibi bir ileti vardir. Hayatin bir alaninda ilk olma
yariginda herkes, gercek hayatta basarili olamayinca sanal basarilar, arkadasliklar ve
aidiyetler pesinde kosuyoruz.”

Sosyal medya uzmanlarindan Resul Huyugiizel ise hayranlarin sosyal medya
kullaniminda hayran olduklar1 karakterler iizerinden hesaplar acarak kullanici tiirevli
icerik olusturdugunu ve hayranlarin karakterler iizerinden 6zdeslik kurarak dizinin
icerigindeki karakterlerin disavurumunu sosyal medya {izerinden taklit ettiklerini

belirtmistir:

“Eger dizi 6zelinde diisiiniirsek izleyiciler gruplastyorlar. Ornegin eskiden ¢ok popiiler bir
dizi olan Asmali Konak’1 diisiinelim. Oradaki tiim karakterlerin tek tek gruplasmasi
oluyor. Tipki parti ayrigmasi gibi Baharcilar, Ozlemciler gibi bunlar kendi aralarinda
calistyorlar, bdyle durumlar ortaya c¢ikiyor. Bu durum da kanallarmn isine geliyor.
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Kullanicilar (izleyiciler) konussun da nasil konusuyorlarsa konugsunlar, reklamin iyisi
kotiisli olmaz mantig ile bakiliyor ama bakildiginda ¢ok sagma olaylar da oluyor. Hepsi
aslinda aym dizinin fan1 ama biri Ozlemin tarafinda biri Baharm tarafinda. Oradaki
karakterlerin isimlerine gore fanatik bir bicimde kendi fan sayfalarm agtyorlar. Ornegin
Baharfan,Baharfan1,2,3 seklinde hesaplar agiliyor ve orada paylagimlar yapiliyor. Bir
kullanici Ozlemin hesabini tutan bir kullanici geliyor ve Bahar’in hesabina kiifiir
edebiliyor. Benim gozlemledigim daha ¢ok 16 -18 yag arasi ergenler ve 18-22 yas grubu
arasindakiler o dizi hakkinda bir gonderi yapmaktan ziyade oradaki begendigi bir
karakterin tizerinden gidiyor. O dizide baska bir karakter o karaktere kotiiliikk yapiyorsa
hakarete de varan yorumlar yaparak, gruplasmalari ortaya ¢ikiyorlar.”

Hye Jin Lee ve Mark Andrejevic (2014, s.49) sosyal medya platformlarinin emek
stirecinin goriiniimii olmadan izleyiciyi tiretken bir konuma yerlestirdigini belirtir. Bu
noktada izleyiciler pazarlamacilarm icin etkili bir konuma gelir. Televizyon endiistrisi
de c¢evrimi¢i konugsmalar1 tanitict igeriklerde kullanarak televizyon igeriginin
konusulmasmi arttirrken, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla programla ilgili
cikarimlar yapabildigini vurgulamaktadir. Bu nedenle televizyon endiistrisi katilim
stratejileriyle birlikte televizyon endiistrisi hayranlarin sadakatinin ve duygusal
yatirimlarmin ekonomik tabana yerlestirilerek duygu ekonomisinin ortaya ¢iktigmi ve
yakinsamanin ve etkilesimli ortam aracilidiyla izleyicilerin tiiketici konumuna geldigini

isaret eden bir ortam da olugmaktadir.

Duygulanimlar1 yogun bir sekilde yasayan ve igerikte hikdyenin biitliinlesen veya bir
parcasi olma noktasinda olduk¢a haberdar olan televizyon endiistrisinin buna yonelik
izleyici yonetiminde izleyici etkilesimini 6n plana ¢ikaran planlar yaptiklari
anlasilmaktadir. Ozellikle bu noktada izleyici konumlandirmasmi anlamak agisindan
sosyal medya platformlar1 iizerinden yonlendiren izleyicilerin ve hayranlarin aktif
katilimini saglamak i¢in uygulanan izleyici yonetimi 6nemli olmaktadir. Sosyal medya
uzmanlarindan Tugrul Yilmaz izleyici etkilesimi i¢in sosyal medya platformlarin siirekli

hatirlatilarak ve giindem olusturarak yer edindigini su sozleriyle isaret etmektedir:

“Haftada bir yayinlandig1 i¢in diziler bizim en birincil igimiz bunu haftaya yaymak.
Haftanin her giinii diziyle ilgili bilgiler vermek. Bu hafta sdyle oldu bu hafta boyle
olacak izleyiciyi tutmak adina. Dedigim gibi aralara videolar ¢ekerek bu dizileri siirekli
giindemde tutmak. Diger tiirlii haftada bir yaymnlaniyor dizi. Polemik olusturmak,
diziyle ilgili sahneleri paylasarak biraz videolar gosterip siirekli bir merak duygusu
uyandirmak.”
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Televizyonda yayinlanan dizilerin sosyal medya kullanim amacmin yetkililerle yapilan
goriismelerde, izleyicilerle bag kurulmasinda ve sosyal medya akisinda yer alarak dizi
izlemeye tesvik ederek bir hatirlatma araci olarak yer edindigi goriilmektedir. Bu
nedenle TV yapimcilar1 sosyal medya platformlarinda diizenli paylasim yaparak,
izleyicinin hem birinci ekran olan televizyonda dizi izlemeye ¢agirip hem de sosyal
medya platformlarinda diger kullanicilarla birlikte sosyallesmenin yarattig1 aidiyet hissi

ile kullanici tiirevli icerik olusturulmalarinin tesvik edildigi goriilmektedir.

Yine Yilmaz, izleyicilerin duygu ve diisiincelerini yansitan kullanici tiirevli igeriklerin
paylasmanin katilimcilig1 arttirmak i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir. Sosyal TV nin 6n
cikan oOzelliklerinden dahil edilme hissini ve merak duygusu uyandirmanin sosyal

medya yonetiminde de temel oldugunu su sekilde dile getirmistir:

“Sosyal medyada yorum yaptiklar1 seyin kale alindigini goriince insanlar, katilimi
sagladigi seyi daha c¢ok izliyorlar. Ben 0&zellikle yorumlari sosyal medya
platformlarindan paylasiyorum. Mesela diyorum Ankara’da Selin bunu diisiinmiis,
Antalya’dan Damla bunu diisiinmiis. Insanlar hem daha fazla tweet atiyorlar hem de
izlemeyi birakmiyorlar. Sifirdan baslayacak bir dizi i¢in sosyal medya kagmilmaz. Bir
itfaiyenin bir ambulansin siren sesini duydugunuz zaman elimizde ne is olursa olsun biz
boyle mahalleden gecerken boyle bakariz yani ne acaba bu diye. Bizim asil amacimiz
sosyal medyada siren ¢almak. Mesela aksam 8 de o dizi basliyorsa biz saat 6’dan 7’den
itibaren o sireni ¢alip sadece o merak duygusu insanlar sunu merak ediyor insanlar bu
kadar sosyal medyadan bahsediyor diziden neymis bu acaba deyip izleyen sayis1 ¢ok.
Amacimiz hep bizim bu meraki uyandirmak”

Sosyal medya uzmam Ozgiir Cakit ise izleyici katilim stratejilerinden etkilesimin
onemli oldugunu belirtetek izleyici katilim stratejilerini degerlendirmistir:

“Biz de etkilesimi artirmanin yollarini aradik ve buna gore stratejiler tiretmeye calistik.
Izledigi seyi aninda sosyal medyada tartismasini, yorum yapmasim ve igerik {iretmesini
saglamaya ¢alistik. Amacimiz buydu. Interaktif bir sosyal medya yonetimi. Hashtag
kullanarak, sorular sorarak, anket yaparak vs izleyiciyi de isin i¢ine ¢ekmek istedik.
Boylelikle izleyici diziyi(Hayat Sarkisi) oldukca sahiplendi ve icsellestirdi. Bizlerde
onlarin elestirilerini, tepkilerini, duygularmi aninda 6grenmis olduk.”

Alice E.Marwick ve danah boyd (2016, s.108-132) izleyici yonetiminde stratejik 6z
metalasma olan kiigiik ¢apli sohretin, kisisel markalasma pratikleriyle benzerlik
gosterdigini belirtmektedir. Bu nedenle ag tabanli izleyici modelinde bireylerin bir
hayali izleyiciyi zihnide canlandirarak “¢ok sayida insanadan ¢ok sayida insana” olan
bir iletisim oldugunu belirtir. Bu noktada ag tabanli izleyiciyi yonetmek, gozetlemeyi ve

geribildirime cevap vermeyi, agda digerlerinin ne yaptigmi izlemeyi ve takipgilerin
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ilgililerini yorumlamay1 gerektigini dile getirir. Yetkililerle yapilan goriismelerde de
sosyal medya platformlarinin egilimlerine gore izleyici ydnetiminin sekillendigi,
etkilesimi ve katilimm On plana ¢ikarilmasiyla sosyal medya platformlarindaki

iceriklerin olustugu anlasilmistir.

Sonug olarak, televizyondaki dizilerde ikinci ekranlar araciligiyla televizyon yapimecilar1
ile iletisim kurulan sosyal medya platformlar1 hayranlar acgisindan ilgili programla
aidiyet kurabilip diger kullanicilarla birlikte geri bildirimleriyle sanal ortamda
sosyallesme firsat1 yarattigi noktasinda fikir birligi olusmustur. Sosyal TV’nin
yaymcilik 6zelligi olarak deginilen déahil edilme hissinin izleyici yOonetiminde de
kendini gosterdigi anlasilmaktadir. Ozellikle hayranlarin program igerigi ile kurduklar:
aidiyet noktasmda TV  endistrisinin  yeni izleyicilikte izleyicileri  aktif
konumlandirmasmin sosyal medyada da katilim stratejileriyle izleyici yOonetiminde
onemli oldugu anlagilmistir. Bu nedenle sosyal medyada izleyici yOnetiminde
etkilesimli izleyici katilim ydnleri dnemli oldugu goriilmektedir. izleyicilerle etkilesimli
izleyici yonetimi dizi ile izleyiciler arasinda bag kurmak ve izleyici sadakati agisindan

TV endiistrisinde 6nemli olmaktadir.

3.8. DiZi OYUNCULARININ SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Dizi oyunculari, sosyal medya platformlarinda yer aldiklar1 dizinin goriiniir olmas1 ve
daha ¢ok konusulma oranina ulagmasi i¢in dizinin yayin saatine yakin boliim hashtagini

kullanarak takipgilerini bilgilendirmektedirler (Sekil 17).
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Sekil 17: Twitter’da Aras Bulut iynemli ve Riza Kocaoglu'nun I¢cerde ve Cukur dizisi

icin yaptig1 paylasimlar

Cukur dizisinde Kubilay Aka’nin menajeri olan Ufuk Ergin, Sosyal medya yonetimi i¢in
birlikte ¢alistig1 oyuncularin sosyal medya hizmeti aldig1 ve buna gore icerik paylagimi
yaptigini belirtmistir. Ay Yapim Idari Yapimcist Yamag¢ Okur, oyuncularla ayrintili
anlagmalar yapildigin1 ancak bu anlagmalarin igerisinde sosyal medya gonderilerini
yaptirtmak veya bunlar1 yonetmek olmadigini belirtmistir. Ancak kendisinin oyunculara
sosyal medya kullanimi i¢in tavsiyede bulundugunu ¢iinkii oyuncularin da aslinda birer
marka oldugunu vurgulamistir. Bu nedenle oyuncularin da sosyal medya hesaplarinin
profesyonelce yonetilmesi gerektigini bunu bazi oyuncularin yaptigmi bazilarmi ise

yapmadigimi dile getirmistir.

Sosyal medya uzmani Ozgiir Cakit Hayat Sarkis: dizisi 6rneginde oyuncularmn sosyal
medya platformlarinda dizi ilgili boliim etiketlerini duyurmada oyuncularin paylasim
yapmalarini istediklerini belirtmistir:

“Yaymn giinleri boliim etiketlerini (oyunculardan) duyurmalarmi rica ediyorduk ancak
zaten kendileri bunu biz sOylemeden yapiyorlardi. Ayrica Hayat Sarkisi’nda biz ¢ok
sanshiydik ¢iinkii tim oyuncular ve set ekibi aktif sosyal medya kullanicilariydilar.
Setten siirekli videolar, hikayeler, fotograflar paylastilar 2 sene boyunca.”

Sosyal medya uzmanlarindan Tugrul Yilmaz ise No 309 dizisi 6zelinde bir ara
reytinglerinin diismesine ragmen devam etmesini dizinin sosyal medya yonetimiyle
basrol oyuncusu Demet Ozdemir’in etkisi oldugunu su sdzlerle dile getirmistir:

“No 309 dizisinin FOX TV’de bir dénem reytingleri diismiistii. Bir sosyal medya
basarisidir No 309 dyle sodyleyebilirim. Reytingleri diisiik oldugundan dolay1 kanaldan
kaldirilacak mevzusu vardi. Cok etkin bir sosyal medya fam vardi biz sosyal medya
calismasi1 kaldirilmasin diye calismalar yaptik. Bunda basrol oyuncusu Demet
Ozdemir’in de biiyiik bir etkisi oldu. Demet Ozdemir’in hesaplar1 Tiirkiye'nin dizi
oyuncular1 arasinda en aktif oyunculardan birisidir. Yani sosyal medyada 6nemli olan
fazla takip¢i degil biliyorsunuz etkilesimi yiiksek hesap.l milyon 2 milyon oyuncu
hesaplar1 var ama baktiginiz zaman etkilesimi ¢ok diisiik yani hesabin orijinalligi.”

Genel degerlendirmeyi ise TV diinyasindaki oyuncularin ve sarkicilarin menajerligini
yapan Ufuk Ergin, oyuncular ve sarkicilar i¢in sosyal medyanin onemli oldugunu,

menajerligini yaptig1 oyuncularin sosyal medya igerik planlamasi yapildigimi ve
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oyuncularin yapmasi gerekenler hakkinda sosyal medyanin 6nemi hakkinda sunlar1 dile
getirmistir:

“Sosyal medya (yeni medya) su an giiniimiizde pek ¢ok yaym organindan daha giiglii.
Bu giicii dogru degerlendirdiginiz takdirde ¢ok farkli kitlelere ulagiyorsunuz. Sosyal
medyanin giiclinii fark edip, dogru hamlelerle dogru adimlar atarsaniz ve aktif bir
sekilde kullanirsaniz kendi medya giiciiniize sahip olabilirsiniz. Milyonlarca izlenme,
milyonlarca begeni ve takipgi. Cogu gazete ve dergi tirajindan ve TV kanali reytingden
daha fazla ve hizli ulasim imkan elinizde olabilir. Menajerligini yaptigimiz oyuncularin
sosyal medya icerik planlamasi ile ilgili ilk aylarda bazi noktalarda yardim aliyoruz
ancak sonra tarz, tavir, sosyal medya durusu belli olunca benim kontroliimde devam
ediyor. Bir sosyal medya ekibimiz var. Dizi oyuncular1 dizi tamitimi ve reyting
acgisindan dogru paylasim yapmalari, yorumlar1 ve dikkatli degerlendirmeleri dnemlidir
(Tabi ki tarafli ve manasiz olanlar1 kale almamak gerek).”

Dizi oyuncularmin dizi ile paylasim yapmalarmin yani sira Cukur dizisinde ise dizi
oyuncularini, Twitter’da izleyicileriyle/hayranlariyla bulusturan iki 6rnek goriilmiistiir.
6 Kasim 2017 tarihinde Cukur dizisinin Twitter hesabindan dizi izleyicilerinin saat
17.00-20.00 arasinda Cukur dizisi ekibi, dizi ile ilgili sorular1 cevaplandimistir. Soru
cevaplandirmada Cukur dizisi oyuncularindan Dilan Cicek Deniz’in de dizi
izleyicilerinden gelen sorular1 cevaplandirdigi goriilmiistiir (Sekil 18).
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Sekil 18: Cukur dizisi oyuncusu Dilan Ci¢ek Deniz’in Twitter tizerinden Cukur dizisi
izleyicisinin sorusunu cevaplandirmasi

Yine Cukur dizisinde, 11 Nisan 2018 tarihinde #gukur hashtagiyle Kubilay Aka
Cukur’un resmi Twitter hesabindan izleyicilerin/hayranlarin sorduklar1 sorulari

cevaplandirmistir (Sekil 19).
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Sekil 19: Cukur dizisi oyuncusu Kubilay Aka’nin Twitter tizerinden Cukur dizisi
izleyicisinin sorusunu cevaplandirmasi

Dizi oyuncularmin sosyal medya platformlariyla dizi ile paylasim yaparak dizi yayin
saatini hatirlatmalarinin yani sira Cukur dizisi 6rneginde, dizi oyuncularmin izleyicilerle
bag kurulmasinda samimiyet hissi yaratarak direkt olarak soru sormalari imkani

yaratilmistir.

Annemarie Navar-Gill (2015) televizyon endiistrisinde tinliilerin hayranlarla iletisim
kurmak i¢in sosyal medyada agiklamalarda bulunmak, samimiyet hissi olusturmada
onemli oldugunu dile getirir. Oyuncularin sosyal medya kullanimi izleyicilere i¢inde yer
aldiklar1 dizinin yayin saatini hatirlatmada sosyal medyada agiklamada bulunarak diziyi
izleme cagrisini yinelemektedir. Bu anlamda bazi dizi oyuncularinin sosyal medya
yonetiminde markalasma stratejileriyle paralel goziiken bir sosyal medya yOnetimi
destegi aldig1 anlasilmustir. Ozellikle geleneksel reytinge gore diisiik siralarda yer alan
ancak internette ve sosyal medyada konusulmasiyla TV yapimcilarinin zaman tantyip
daha esnek oldugu yapimlar agisindan sosyal medyanin Gneminin ortaya g¢ikmasi
muhtemel goriinmektedir. Ancak dizi oyuncularinin sosyal medya kullanimi ve dizinin

reytinginin buna gore sekillendigi gibi salt olarak bir iligkinin kurulmasi dogru degildir.
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3.9. DIZILERIN YAYINLANDIGI YENi DIiJIiTAL PLATFORMLAR VE
KLASIK TELEVIZYON YAYINCILIGINA OLAN ETKILERI

Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda Blu TV, Puhu TV ve Netflix’in Tiirkiye pazarina
girmesiyle dijital platformlarda dizilerin yayinlanmasi diziler i¢in alternatif platformlar
yaratmigtir. Yeni medya doneminde televizyon yayinciligindaki etkileri olan; izleyicinin
televizyon izlemeyi kendine gore kisilestirmesi, igerigi istedigi zaman istedigi yerde ve
istedigi ekran sec¢imiyle izleme olanagi bu diital platformlarda da etkisini
gostermektedir. Ayni1 zamanda dizi boliimlerinin her hafta olmasindan ziyade birkag
boliim seklinde yer alabildigi, televizyondaki gibi uzun reklam kusagmimn olmamasi
hatta boliim i¢i {iriin yerlestirmeleri disinda bazi platformlarda igerik disi reklam
gosterilmemesi ve boliim stirelerinin degiskenligi gibi klasik yayinciliktan farkliliklar
vardir. Bu ylizden dijital platformlarin farkli izleyici gruplar1 icin yeni igerik
alternatifleri yaratigi goériilmektedir. Bu durum da klasik yaymciliktan farkli olarak
izleme aligkanliklarini, farkli platform ve ekran alternatifleriyle yeni bir deneyim ortami

yaratmaktadir.

Televizyon diinyasiyla ilgili yazilar yazan Vatan gazetesi yazar1 Oya Dogan’la yapilan
goriismede televizyondan dizi izleme orani dijital platformlar nedeniyle azaldi mi
sorusuna dijital platformlarin izleyicilere erteleyerek izleme firsat1 yarattigmi ve
izleyicilere vakit kazandiran yoniinii belirtmistir. Bu konuyla diisiinceleri su sekildedir:

“Tirkiye’de dizi siireleri o kadar uzun ki, ister istemez birbirini tekrar eden isler izler
olduk. Insanlar 21.00-00.00 araliginda dizi izlemekten sikilir oldular. Konulari, olacak
olaylar1 tahmin edebiliyorlar. Ciinkii ¢ok uzun yillardir dizi izliyorlar. Kisacasi
karsimizda profesyonel bir izleyici var. Izleyici vakit kaybetmek istemiyor. O nedenle
gecede bir dizi izlerken diger merak ettigi diziyi internetten takip ediyor. Dijital
platform seyirciye o kolayligi sagladi. Zamaninda izlemese bile o diziyi internetten
istedigi zaman izleyebilecegini biliyor. Bu da o an ekran karsisinda kalma siiresini
azalttr.”

Dijital platformlarin igerik liretmeye baslamasiyla klasik televizyon yayinciligina olan
etkisi noktasinda Ay Yapim Idari Yapimcist Yamag Okur ile yapilan goriismede, Okur
televizyonda yayinlanan dizilerin internet {izerinde de ¢ok fazla izleyen bir kesim
olmasina ragmen Tiirkiye’de ana akim medya kanallarinin hala 6nemini korudugunu
vurgulamigtir. Tiirkiye’de zaman almasma ragmen klasik yaymciligin yavas yavas

dijitale kayacagini dile getirmistir. Ancak bu gecis hizinin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
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seviyeyle birlikte diisiiniilmesi gerektiginin de altini ¢izmistir. Ayrica, Okur’la 2017
yilmin ortasinda yapilan gériismede, ana akim kanallarm RTUK’e bagl olmasi
nedeniyle yeni dijital platformlarin daha Ozgiir igerik {iretmesine ve bu durumun
iceriklerin gesitlendirilmesine yol agacagmni belirtmistir. Ancak RTUK, 27 Mart 2018
tarihinde kabul olan internet denetimini kapsayan 6112 sayili “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri” hakkinda kanuna iliskin 29/A adli 4 yeni
madde eklenerek!® RTUK e; dijital platformlar olan Blu TV, Puhu TV ve Netflix
Tiirkiye platformlarma denetleme yetkisi verilmistir. Bu siirecte RTUK baskani Ilhan
Yerlikaya, internet ortamindan yapilan yayinciliga yonelik denetimlerde 6 aylik bir
gecis siireci yasanacagi, internet ortamindaki radyo ve televizyon yaymnlarma once
lisanslanma islemi yapilacagi ve bunun akabinde denetimin yer alacagini belirtmistir.
Bu yeni gelismeyle birlikte dijital platformlarin da klasik yaymcilikta oldugu gibi
denetlenmesi ve igerikle ilgili olusan sansiirler, dijital platformlarin 6zerk yapisini

etkileyerek klasik televizyon yayinciligina yaklastiran bir durum olusturmustur.

Tirkiye’de dijital platformlarin igerik {iretmeye yeni yeni baglamasiyla birlikte dijital
platformlarin izleyiciye tanitimi bu igeriklerin hala klasik televizyon yaymciligindan
tamamen farkl igeriklerle 6zgiin ve 6zerk olarak konumlanmadigi ve gecis asamasinda
oldugu anlasilmaktadir. Ilk defa Blu TV’de bir platform iizerinden yaymlanan Masum
dizisi Kanal D ekranlarinda ve Puhu TV’ nin yayinladig1 ilk igerigi Fi dizisi ise Show
TV’de gdsterilmeye baslanmistir. Igerikler her ne kadar dijital platformlarda yayinlasa
bile dizi bitiminden sonra klasik televizyon yaymcili§i yapan televizyonlarda
gosterimiyle klasik televizyon yaymciligr ve dijital yaymcilikta heniiz gecisken bir

ortamin oldugunu gdstermektedir.

Dogan, djjital platformlarin bugiiniin Tiirkiye’sinde klasik televizyonculuga rakip
olmast durumunu su asamada miimkiin olmadigini dile getirmistir. Televizyonun

iceriginin dijital platformlarda yaymlarda oldugu gibi gecisken yapisiyla yeteri kadar

16.15/2/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda
Kanunun 29 uncu maddesinden sonra gelmek tizere, 27 Mart 2018 tarihinde 29/A “Yayin hizmetlerinin
internet ortamimdan sunumu” baslikli 4 yeni madde eklenmistir.
http://mww.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/03/20180327M2-1.htm


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2018/03/20180327M2-1.htm
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0zgiin kalamama durumu yaratarak ters bir iliskinin yasandigint su sozleriyle dile
getirmistir:

“Zaman kavrami artik ¢ok hizli ilerliyor. Eskiden bir sey moda olur ve en az iki sene
popiilerligini siirdiiriirdii. Ancak simdi zamana yetismek zor. Bir seyin ortaya ¢gikmasi
ve tiiketilmesi bir hafta gibi kisa bir zamana sigiyor. Sosyal medyanin bu etkisi
televizyona da sirayet etmis durumda! Televizyonlar bazen bu hiza yetismekte
zorlaniyor. O nedenle bu yeni medyaya entegre olarak zamanin ruhuna adapte olmaya
calisiyor televizyonculuk. Bunun i¢in Twitter, Instagram, Facebook, Scorp, Youtube
gibi sosyal medya aglarmdan faydalaniyor. Boylece hem ge¢misten uzaklagsmiyor, hem
de zamana ayak uydurmus oluyor. Dijital platformalar meselesi ise bambagka bir kap1
actt. Blu TV, Puhu TV gibi platformlar acildi. Yurt disindan Netflix Tiirkiye pazarina
girdi. Ancak bu platformlarin bugiiniin Tiirkiye’sinde klasik televizyonculuga rakip
olmasi miimkiin degil! Ciinkii televizyon bedava bir igerik sunarken, Netflix, Blu TV
gibi dijital platformlar izleyiciyi para harcamaya tesvik ediyor. Izleyici bedava
alabilecegi bir yayina para ddemek istemiyor. Kaldi ki, hem Blu hem de Puhu TV
icerigini sonra klasik televizyonda yayinliyor. Bu da internette de yeteri kadar &zgir
kalamamalarini sagliyor. Yani bu durumda ters bir ilisgkiden bahsetmek miimkiin!
Yenilikgi dijital platform klasik televizyonculuga uymaya ¢alisiyor.”

Televizyonda dizi izleyenler oldugu gibi erteleyerek internetten izleyenler ve arag
olarak hi¢ televizyon kullanmayanlar da bulunmaktadir. Dijital platformlarin klasik
yayinciliga rakip olmasi veya tamamen yerini almasi gibi radikal bir degisimin
olacagmi diziler 6zelinde farkli izleyici gruplari1 agisindan degerlendirerek soylemek su
asamada dogru gdzilkmemektedir. Hem RTUK ’iin dijital platformlar1 denetleme karari
hem de dijital platformlarm klasik televizyon yaymnciligindan tamamen farkl
konumlanamamas1 dijital platformlar ve Klasik televizyon yayinlarinmn igerikleri
arasindaki gegisken yapiy1 ve gegis siireci etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
dijital platformlari, klasik televizyon yayinciligina rakip olarak konumlandirmaktan
ziyade internet erisimi olan ve/veya dijital platformlarda aboneligi olan izleyiciler i¢in
daha kisisellesmis izleme deneyimi yaratarak yeni yaymcilik ekosistemi i¢erisinde yeni

bir alternatif olusturdugu belirtilmelidir.

Sonug olarak, Tirkiye 6zelinde yetkililerle yapilan goriismelerde hala klasik televizyon
yaymciliginin gecerliligini korudugunu ve klasik yayincilikta yer edinen kanallarin
izlenme oranlarmm yiiksek oldugu anlagilmistir. Yeni platformlarin klasik televizyon
yaymciligma etki edecek ya da sekteye ugratacak kadar rakip olmast durumunun tiim
izleyici gruplar1 agisindan miimkiin olmadig1 goézikkmemektedir. Ancak 06zellikle

internet kullanimiyla TV igerigini erteleyerek daha kisisellesmis icerik izlemeye
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yonelen izleyici gruplart i¢in dijital platformlardaki icerikler izleyiciyle bulugsmaktadir.
Yeni bir girisim olarak hitap ettigi izleyici gruplar1 agisindan 6nemli bir gelisme olarak

gorilmektedir.

3.10. DIiZIiLERIN YAYINLANDIGI FARKLI DiJITAL PLATFORMLAR

Televizyon kanallarinda yaymlanan diziler disinda Blu TV, Puhu TV ve Netflix gibi
dijital platformlarda yaymlanmasinin yani swra video paylasim sitesi olan YouTube
iizerinden de izleyicileriyle bulusmaktadir.!” YouTube dizilerine drnek olarak; Youtube
Yok Olsayds, Sifir Bir-Bir Zamanlar Adana’da®®, Yolunda A.S, Gériinen Adam, Otisabi,
Yara Bandi, 1 Kezban 1 Mahmut, AVM Sakini gibi ¢esitli diziler, YouTube platformuda
yaymlanmig veya hala yaymlanmaktadir. YouTube’da yayinlanmaya devam eden
dizilerden AVM Sakini dizisinin yonetmen yardimcisi Nazcan Yunusoglu ile yapilan

goriismede Youtube platformlarni diziler agisindan degerlendirmistir.

Yunusoglu, AVM Sakini dizisinin, Ankara’da yer alan Taurus AVM’nin marka
tizerinden sponsorluk igerin bir dizi igerik iiretimi oldugunu ag¢iklamistir. Dijital
platformlarda yayinlanan dizilerin, televizyon formatindan uzaklasmasiyla daha kaliteli

islerin ortaya ¢iktigini1 ve oyuncularin da dijitale yonelime istekli oldugunu belirtmistir:

“Bu dizi aslinda tamamen markaya yaratilan bir icerik. Bu nedenle tamamen Taurus
sponsorlugunda yapildi. Bu dizi fikri konusma sirasinda AVM’de yasayan insanlarin
hikdyesiydi sonra hikdye gelistirildi bunun {izerine kuruldu. Oyuncularin farkli bir
platformda oynamay1 isteyip ya da bunun kabul ettikleri konusunda c¢alistigimiz ¢ogu
oyuncu daha farkli igler yapmaya ¢ok agiklar. Ciinkii biraz daha YouTube ya da Puhu
TV gibi platform ya da internette yayinlanan dizilerde, kisilerin kendi tercihi
dogrultusunda izledikleri yerler oldugu i¢in aslinda biraz daha kaliteli igler iiretildigini
ben diisiiniiyorum. Ciinkii televizyonda direk ¢ogu insan acip herhangi bir seye maruz
kalabiliyorlar ama internet dizilerinde ya da bu platformdaki dizilerde kisiler kendi
tercihleri dogrultusunda bunlar1 tercih ediyorlar. O ylizden bu aslinda oyuncular
acisindan da onlar1 heyecanlandiran bir seye doniistiirmiis oluyor. Ayn1 zamanda ¢ogu
sunu diisiiniiyor. Artik bu teknolojinin ya da yeni ¢cagimizin yavas yavas bu sektore
kayacagini ve islerin artik bu diizeyde yapilacagini diisiindiikleri i¢in direkt zaten
severek kabul ettiler. Biraz da ise inanmalartyla ilgili aslinda. Yaptiginiz iste ya da
yaptiginiz karakter verdiginiz elestiriler ya da sdylemek istediginiz s6ze inandiklar1 i¢in
bunu kabul edenler var ama genel olarak platform anlaminda dedigim gibi hepsi bu
yavag yavas sistemin degisecegini ve bunlarin da birere adim oldugunu diisiiniiyorlar.”

1 YouTube disinda, Esik adl dizi ilk defa Instagram’da birer dakikalik boliimler halinde yayinlanmis ve
final boliimii YouTube’da gosterilmistir. Ancak izlenme sayisinin smirli kaldigi goriilmiistir.
18 3.sezondan itibaren dijital platformlardan olan Blu TV de yerini almugtir.
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Diziler i¢cin YouTube platformunun alternatif bir platform olmasina ragmen dijital
platformlarda (Puhu TV, Blu TV, Netflix) oldugu gibi direkt olarak dizilere ulagmak
icin arama yapilmast konusunda Youtube’un daha kapsamli ve igerige ulasmada zor bir
platform oldugunu dile getirmistir:

“Ben acikcasi (Youtube’da dizilerin yayinlanmasini) olumlu diisiiniiyorum (dizilerin
yayinlandig1) bu platformlar agisindan ¢iinkii birgok bu tarz igerik iiretiliyor. Sadece
Youtube’da soyle bir farklilik var. Igerisinden bunlari bulmak gergekten zor. Diger
platformlarda yaymlanan diziler ya da filmleri arasindan se¢cmek biraz daha kolay.
Ciinkii onu sadece film ya da diziyi aradiginiz yer zaten dizi ve film yayinlanan bir
platform. Youtube o anlamda birazcik daha zor ¢lnkii i¢inde Youtuberlarin ya da
herhangi videolarin oldugu bir platform ama yine de bence ben etkili bir yontem
oldugunu diisiiniiyorum.”

Dizinin admm duyurulmasi i¢in sosyal medya platformlarindan Facebook ve
Instagram’m tercih edildigini ve ancak ekstra bir icerik iiretiminden ziyade kisa videolar
ve setten paylasimlar yapildigini belirtmistir:

“Instagram ve Facebook’da “avmsakini” diye sayfalar agildi. Bu sayfalarda her
boliimiin kapaklari yayinlaniyor ama bunun i¢in ekstra bir igerik tiretilmiyor ama bunun
disinda kisa videolar arada setten paylasimlar gibi o tarz ilerleniyor. Onun diginda bizim
kendi yapim sirketimizin Instagram ya da Taurus AVM’nin Kendi sitesinde de bu tarz
paylasimlar yapiliyor.”

Dijital platform olarak YouTube’da dizi yayinlanmasiyla abone sayisinin direkt olarak
goriilebilmesi ve etkilesimin planlanmas1 noktasinda etkilesimli sekilde anketler ve soru
sorularak, izleyici katiliminin izleyiciler tarafindan haz duyulan bir konuma geldigini
isaret etmistir. Bu noktada ozellikle YouTube Ozelinde baska bir platforma ihtiyag
duyulmadan dogrudan etkilesim olanagi yarattigi anlagilmaktadir:

“YouTube’da bir igerik irettiginiz zaman izleyicileriniz direkt etkilesim {iretme
olanaginiz var. Bu aslinda televizyon kanalindan ayiran bir fark YouTube igeriklerinin.
Ciinkii orada aslinda anketler yapip seyirciyi o diziye dahil edebiliyorsunuz. Bunu
denedik biz. Ornegin; “Sir” diye bir karakter var onun iste diziye sakalli 1 devam etsin
sakalsiz m1 devam etsin gibi boyle aslinda onlarin kararina birakmis gibi goziiken bazi
anketler ya da farkli sorularla dizinin bir kisminda gecen farkli bir ankete yonlendiren
seyler denedik. Mesela izleyicilerin hosuna giden bir durum. Ornegin o anketler
sonucunda ¢ikan sonuca gore de bir sonraki boliimde ona gore hazirladik. Bu iste
seyircinin evet biz kendini 6zel hissetmesi o isin i¢ine dahil oldugunu hissediyor tam
olarak. Bu durumun da izlemedeki keyfi arttirdigimi diisiiniiyorum. Ciinkii birebir
etkilesime ge¢mis oluyorsunuz.”

YouTube’da dizi yaymnlanmasi 6zelinde Yunusoglu, igerik iiretiminde hedef kitlenin
begeni ve ilgi alanlarma gore daha ¢ok sekillenen igeriklerin 6n plana ¢iktigini

belirtmistir:
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“Dizi su anda devam ediyor. Izlenirlik durumu da béliim basina 200bin civarinda.
Kanalin toplam izlenirligi de 1 milyonu gecti. Bir Youtube igerigine gore iyi diye
diistinliyorum. Dizi daha ¢ok Ankara’da yasayanlar ve daha ¢ok lise ¢aglarina hitaben
yapilmig bu da Taurus AVM’nin hedef kitle olarak belirledigi yas grubu. Birazcik daha
geng kitleye hitap etmek. O yiizden dizinin icerigine o kitleye hitap eden Youtuberlar
oynatildi. Bunlar da aslinda o kitlenin nelerden hoslandigim1 ya da ne tarz seyler
yaptigini, ne tarz seyler izledigini iste arastirarak olusan bir sey. Hedef kitle agikgasi o
sekilde. Sponsor olan kisilerin kime hitap etmek istedigi ile markanin nerede
konumlanmak istedigine bagli. Televizyonla farkli olarak bu hedef kitleyi belirleyip
buna gore diziyi konumlandirabiliyorsunuz ¢iinkii televizyonda daha farkli yaymlandigi
saate gore ya da belirli reyting farkli gruplar var. AB, A gibi. Genel seyirci kitlesine
hitap etmek gibi bir durum var televizyonda ama bu tarz kanallar ya da igerik lireten
platformlar bu konuda hedef kitleyi kendiniz belirleyip buna goére igerik
tretebiliyorsunuz.”

YouTube’da yaymlanan diziler acisindan, igerik lretiminde dizilerin de yaymlandigi
YouTube’un alternatif bir platform oldugu anlasilmistir. Ancak YouTube’un farkl
icerik Ttreticileriyle biiyilk bir platform olmasinin diziler 6zelinde arama yapilarak
dizilere ulasmasinin zorluk yarattigi anlagilmistir. AVM Sakini dizisi 6rneginde, hedef
Kitlenin belirlenerek igeriklerin sekillendigi goriilmiistiir. YouTube platformunun
getirmis oldugu etkilesimli yollarda herhangi bir ara¢ ya da platforma ihtiyag
duyulmadan izleyicilerle direkt iletisime gegilip bag kurulmasinin 6n plana ¢iktig1

anlagilmistir.

3.11. DIZILERDE SOSYAL REYTINGIN ETKIiSI VE SOSYAL REYTINGIN
GELENEKSEL REYTINGE GORE FARKLILIGI

Televizyonda yayimnlanan dizilerde sosyal medya kullanimiyla ortaya ¢ikan sosyal TV
yayinciliginda izleyicilerin programlar dahilinde yaptigi kullanici tiirevli igerikler basta
Twitter olmak iizere sosyal medya platformlarindan sosyal reyting Olgilimii
yapilmaktadir. Televizyon ’da yayinlanan diziler i¢in sosyal reyting diziler 6zelinde bir
olay ya da karakterle ilgili diisiincelerini anlik Ol¢ebilen yeni bir alan yarattig
goziikmektedir. Bu durum da sosyal medyanin diziler icin izleyicilerin aninda
tepkilerinin yer aldig1 daha 6nce olmayan geri bildirimlerin sosyal reyting sirketlerinin
degerlendirmesiyle diizenli veri setlerini yaratmustir. Izleyici geri bildirimlerinin
televizyon yapimcilar1 i¢in kimi zaman izleyicilerin istegi ve talebi noktasinda dizi
iceriginin yer yer degisikligine gotiirdiigli anlagilmaktadir. Yetkililerle yapilan

gorligmecilerde birlikte sosyal reytingin diziye etkisi ya da geleneksel reytinge gore
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farkliligi ve gegerliliginin ne oldugu konusunda farkli diislinceler ve yorumlar

yapilmustir.

Sosyal medya uzmanlarin Tugrul Yilmaz sosyal reytingin dizi yapimcilart agisindan
izleyicilerin neler diisiindiigiinii anlamada tek yer oldugunu belirterek sosyal medyanin
onemini dile getirmistir. Bu noktada kimi zaman ortaya c¢ikan geleneksel reyting ve
sosyal reyting arasindaki fark durumunu ise sosyal medyada dizi tanitimmin her ne
kadar tanitimi iyi yapilsa ve goriiniirligu arttirilsa bile dizi igeriginin asil belirgin
noktasi oldugunu vurgulamistir:

“Dizi agisndan sosyal reyting 6l¢iimii onceden degeri ¢ok bilinmiyordu. Su anda dizide
yapimcilarin, yonetmenlerin vazgegilmezi. Artik insanlar mesela bana su an diyorlar ki
benim dizim Somerada kaginci oldu? Bunu da bu sene duyuyorum ilk defa. Kendi
reytinglerine bakiyorlar bir de sosyal reytinge bakiyorlar. Artik sosyal reytingi ¢ok
o6nemli ¢iinkii sdyle bir sey var. Sosyal medya reytingi gercekten izleyicinin yaptigi
yorumlarla alakali. Tabi ki ¢esitlilik gdsteriyor mu? Bazi farkliliklar da gosteriyor.
Sosyal medya analiz sirketleri var. Ornegin Kimola’ da 2.¢ikan bir dizi Somera’da
5.oluyor ama genel olarak kanallar takip ettigi Somera. Eger diziniz kotiiyse ¢ok iyi bir
sosyal medya da yapsaniz bu dizi izlenmiyorsa izlenmiyordur (igerik dnemli) ama sdyle
iyi bir diziyse iyi bir sosyal medya karsiligimi buluyor. Amiyane tabirle kiinefenin
iistiine kaymak gibi. Bir tatliy1 glizel yaparsaniz sosyal medya o tatlinin iizerindeki bir
kaymak gibi oluyor. Diziniz kétiiyse sosyal medyanin yapacak bir seyi yok. Sosyal
medya var olan bir seyin iistiine koyar. Ornegin ben 60 tane dizinin sosyal medyasini
yaparak sunu hi¢ hatirlamiyorum. Cok kotii bir dizinin ¢ok iyi sosyal medya ¢aligmasi
yapilsa dahi —ki yapildi bunu ben de yaptim — bunun izlenme sans1 yok.”

TV yazar1 Gizem Kaboglu ise sosyal reytingin giin gectikce daha da 6nem kazanan bir

konuma gelmesiyle geleneksel reytingin buna gore yeniden diizenlenebilecegini dile

getirmistir:
“2018 yili i¢inde dijital izlemeler de reytinglere etki etmeye baslayacak, 2017 sonuna
dair beklenti vardi ancak ger¢eklesmedi. Asil o zaman sosyal medyamn da etkisinin
artacagini disiiniiyorum. Link paylasimlar1 vs. daha da 6nem kazanacak. Ayrica Twitter
etkilesimindeki %8.5 artisin reytinge ortalama %1 etki ettigi sOyleniyor. 1 reyting
yaklasik 400.000 izleyiciye tekabiil ediyor ve yapimci i¢in gz ardi edilebilir bir pay
degil. Son olarak sosyal medyada dizi yorumu yapanlar gozlemledigim kadariyla daha
cok gencler, ancak 15-24 yas aras1 bu kitlenin reyting 6l¢timiindeki pay1 %17 civarinda.

5-14 yas ise %I18... Sosyal medyanin etkisiyle muhakkak ki konvansiyonel reyting
panelleri de revize edilecektir.”

Bu konuda Vatan Gazetesi yazar1 Oya Dogan ise sosyal medya kullaniminda geng
kitlenin daha ¢ok icerik iiretmesiyle sosyal reytingi etkili bulmadigni belirtmistir:

“Ben sosyal medya reytinglerinin ¢ok etkili olduguna inanmiyorum. Televizyon su anda
tiim diinyada teknolojiye karst miicadele vermesine ragmen Tiirkiye’de hala evimizin
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bir bireyi gibi baskdsede oturuyor. O nedenle reklamveren de, izleyici de ekranda
gordiigli seyi onemsiyor. Sosyal medya bize geng kitleyle ilgili bilgi veriyor. Bugiin
gencleri ekran karsisina oturtmak ¢ok zor! Ciinki istedigi anda internetten izlemeyi
tercih ediyorlar. Dilleri, begenileri ve egilimleri farkli! Sosyal medya reytingleri o geng
kitleye ulagmak i¢in gerekli doneleri sagliyor. Katkisi bence bundan ibaret!”

Yetkililerle yapilan goriismeler ve degerlendirmeler noktasinda, dizilerde izleyicilerin
sosyal medyanin kullanimiyla ortaya ¢ikan sosyal reyting, izleyici goriislerini iletme
olanagi yaratarak, dizinin sosyal medyada konusulma oranlarin1 vermektedir. Sosyal
reyting sirketleri izleyicilerin anlik tepkilerini Ol¢limlemeyi saglayan veri setleri
olusturmakta ve kanallar ve yapimlar ig¢in sosyal medya raporlama hizmeti
sunabilmektedir. Ancak sosyal reyting daha 6nce bahsedildigi gibi yapimcilarin kimi
dizilerde esnek olabilme durumu olusturmasina ragmen geleneksel reytingin yerini
alamamistir. Bu nedenle hala geleneksel reyting, televizyon dizileri agisindan sosyal
reytinge gore gegerliligini korumaktadir ve TV endiistrisi agisindan reyting konusunda
tam bir doniislim yasanmamaktadir. Sosyal reytingin geleneksel reytinge gore farkliligi
ve sosyal reytingin giivenirligi ile ilgili tartismalar noktasinda Kimola ve Somera

yetkilileriyle goriismeler yapilmistir. Bir sonraki baglikta detayli olarak tartigilmistir.

3.12. SOSYAL REYTING FIRMALARI: SOMERA VE KIMOLA

Sosyal reyting firmalarindan, Somera CEO’su Gencay K. Evirgen ve Kimola’nin
kurucusu Mustafa Savas ile yapilan goriismede, sosyal reyting 6l¢iimleme ile geleneksel
reytinge gore farkliligi, giivenirligi, biiyiik veri ve kisisel verilerin degerlendirme

noktasinda cesitli sorular sorulmustur.

Yeni nesil reyting Olclimii olarak adlandirilan sosyal reytingin, geleneksel izleyici
Olciimlerinden farki nedir sorusuna Kimola’nin kurucusu Mustafa Savas, sosyal
reytingin geleneksel reytingin Ol¢iimleme alanlar1 disinda kalan alanlarda 6lglimleme
yaptig1r i¢in iki Olglimleme metodunun birlikte kullanilmasiyla anlamli bir biitiin
yarattigini vurgulamigtir:

“Aslinda geleneksel izleyici 6l¢limii ve sosyal reyting birbirlerinin tamamlayicilaridir.
Bu people meter cihazlartyla yapilan belli samplinglerden yola c¢ikilir. Bu 6zellikle
demografik bilgilerinin ¢ok daha giiclii gelmesinin sosyoekonomik dagilimlarin ¢ok
daha giiclii gelmesini saglar. Bir tarafta da artik bu televizyon disinda da cereyan eden
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bir televizyon izleme aligkanlig1 var. Bunu yasakli sitelerden bir sey izlemek televizyon
kanallarmin kendi sitelerinden yayinlar1 takip etmek oradan izlemek ya da bir yerden
indirip cep telefonunda iste lise 6grencisinin yatmadan once dizi izlemesi gibi ve hatta
defalarca defalara izlemesi gibi. Dolayisiyla bu geleneksel Ol¢iimlerin bir kér noktasi
var. Aslinda sosyal reytingin Tiirkiye’de ve diinyada ortaya ¢ikmasinin nedeni de o kor
noktayr aydinlatmak. Ciinkii o insanlar diziyle oradaki karakterle oradaki figliranina
kadar aslinda bir bag kuruyor ve o kurdugu bagin heyecanini da sosyal medyada
paylagiyor. O yilizden sosyal medyada bunlar akilli metotlarla incelenirse bizim
geleneksel alistigimiz Olglimlere bir tamamlayici ¢ikartilabilir goziiyle bakiliyor.
Diinya’da bununla ilgili ornekler var. Tirkiye’de bu alanda farkli sirketler var.
Geleneksel Olciimlerde de her ne kadar metotlar ayniymis gibi goziikse de sirketten
sirkete degisen farkliliklar olabiliyor. Sosyal reytinglerde de 6yle. Bunu o6l¢limleyen 0
alanda otorite kabul edilmis her sirketin metodoloji farkliliklar: var.”

Somera CEO’su Gencay K. Evirgen ise geleneksel reytingde TV reytingi
Olciimlemesinde kapsama alani ve Olglimleme metodunun smnirli kalmakta oldugunu
Somera’nin ise farkli sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin bilgileriyle
karsilagtirma yapilabilmekte oldugunu dile getirmistir:

“Geleneksel oOlglimleme daha ¢ok oOrneklem halinde olusturulmus panellerdeki
kullamicilarin TV izlemesini 6lgmektedir. Dolayisiyla, hem kapsama alam1 hem de
panellerin olusumu ve segilen drneklemin tarafsizligi konusunda elestiriler stirmektedir.
Sosyal medya reytinginde ise, sosyal medyada hesabi olup TV yapimlari hakkinda
icerik paylasan tiim kullanicilarin iletileri 6l¢iime dahil edilmektedir. Boylece hem
yapimin ger¢ek performansi ¢ikmakta, hem de yapim takip eden kullamicilarin baska
bilgileri (cinsiyet, yas, konum, yapima bakis agilar1 (sentiment), farkli hangi yapimlara
ilgi duyduklar1 gibi) ile karsilastirmalar yapilabilmektedir. Ayrica yapimi izleme ve ilgi
diizeyi disinda yorumlar yapimm gelistirecek etken olarak kullanilmaktadir. Sosyal
medya reytinginde Somera’nin geleneksel Ol¢limlemeden bir diger farki ise, tiim
televizyon kanallarini sistemine dahil etmesidir. Raporlanan ve raporlanmayan tiim
kanal ve yapimlar sistemde takip edilmekte ve Ozel yapimlar ile futbol maglarinin
reytinge etkisini géz ardi edilmemektedir. Somera ileti bazli 6l¢climlemenin aksine,
geleneksel oOlcimlemeye paralel olarak kullanilmak iizere tekil kullanici {izerinden
reyting hesaplamaktadir. Somera Reyting hesaplanirken bir kullanicinin birden fazla
ileti paylasmis olmas1 degil, tek bir iletisinin olmasi sisteme eklenmesinde yeterlidir.
Kullanicillarin =~ spam  olarak adlandirilan  igeriklerinin de Oniine gecilmeye
calisilmaktadir. Reyting sadece Twitter {izerinden degil, artan kullanim aligkanligt ile
birlikte Instagram ve Facebook da dahil edilerek hesaplanmaya baslamistir.”

Kimola’nin sosyal reyting verileri ile Somera’nin sonuglarmimn farkli ¢ikmast ile ilgili
durumu Savas, Somera ile bu durum hakkinda konusmadiklarmi ancak farkli sonuglar
cikmasmin farkli metodolojik degerlendirmelerin yapildigi bu sekilde anlagilmaktadir
seklinde cevaplandirmistir. Savag, Kimola’da yapilan degerlendirmelerin biiylik veride
normal ve anormal durumlarm saptanip spamlerin ayiklanarak sonucu manipiile

etmeyen bir sekilde sunuldugunu dile getirmistir:
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“Somera ile karsilikli konusmadik bu konuyu onlar nasil ele aliyor biz nasil ele aliyoruz
ama sonug¢ farkli ¢iktigina goére demek ki farkli metotlarla ele aliyoruz. Bizim orada
temelde dayandigimiz sey, bir kullanicinin herhangi bir sey yazmasinin o yayimin sosyal
TV reyting sonuglarmi manipiile etmeyecek seviyede olmasidir. Yani 5 tane ergen geng
kizin bir araya gelip hayrani olduklar1 dizi oyuncusunun yayini igin yiizbinlerce tweet
atmasimin o yaymi ertesi giin birinci sirada ¢ikartmiyor olmasi gerekir. Dolayisiyla
bizim bugiin 5 tane ergen kiz dedigimiz kavrami programatik olarak yani teknolojik
yontemlerle ¢6ziiyor olmamiz lazim. Bizim biiyiik veri alanindaki normaller ve anormal
durumlar vardir. Bizi anomali dedigimiz belli bir zaman araliginda dar ya da genis
zaman araliklarinda normalde sosyal TV kullanicilarinin belli hareket paterni vardir.
Iste belli bir paylasim belli bir heyecan orani vardir. Bunlarin disinda kalan anomaliler
bizim i¢in spam hareketlerine girer ve bunlar bizim algoritmalarimiz tarafindan kesilir.
Bu noktada kullanicinin gegmisine de bakilir. Gegmiste baska TV yaymlarinda var
miydi? Hesap ne kadar aktif? Takipgi, takip eden say1 oram nedir? Ne kadar benzersiz
icerik tiretiyor? Gergek hesap mi1? gibi pek ¢ok duruma bakilarak burada bir karara
varilir. Bunun yaniltict bir igerik oldugu ve bunun yaniltici ya da gergek bir igerik
oldugu karari iizerinden sonuglar ortaya cikar. Iste bu noktada sirketlerin metotlart
degisir. Bizim(Kimola) burada ¢ok nettir.”

Sosyal reytingle ilgili (yakin) gelecek icin 6ngoriileriniz neler olur? Geleneksel izleyici
Olglimlerinin sonu gelebilir mi sorusuna verilen cevapta hem Savas hem de Evirgen
geleneksel reytingin sonunun gelmeyecegini ve devam edecegini diisiindiiklerini dile
getirmistir. Evirgen ayn1 zamanda dizi izleme aliskanhiginin dijitale kaymasiyla sosyal

reytingin daha da yaygin bir sekilde kullanacagini belirtmistir.

M. Savas: “Sonu gelmez. Ikisi farkli seylere hizmet ediyor. Burada gelecek ne kadar
gelecek tabi. Yakin gelecekte sonunun getirecegine inanmiyorum ¢iinkii su an
birbirlerini tamamlayan seyler iiretiyorlar. Ikisi bir arada kullamldiginda esas verimin
aliacagini diistiniiyoruz.”

G.K. Evirgen: “Sosyal medyanin gelisen kullamim olanaklar1 ile biiyiiyen hacmine ek
olarak, online platformlardaki biliylime ve gerek bu platformlara ulagimin
artmasr/kolaylasmasi gerekse de YouTube gibi daha genis aga sahip mecralarda
yayimnlanan dizilerin televizyon izleyicisini online dizi izlemeye aligtirmaya baslattig
sOylenebilmektedir. Git gide artan sosyal medya kullanicilarinin hacmi ve bu
kullanicilarin daha paylagimci olmalari ile birlikte yeni nesil olarak kabul géren sosyal
medya reytinginin daha da yayginlasacagini diisiinmek miimkiindiir. Ancak televizyon
var oldukca izleme Ol¢iimlemesinin siirecegi ve izlemenin de 6nemli bir metrik
oldugunu goz ardi etmemek gerekmektedir. Ozellikle artik geleneksellestigi ve reklam
verme kararlarmin bu metriklere gore sekilleniyor olmasi geleneksel Olglimiin
panellerde degisim/giincelleme yapilsa bile devam edecegini gostermektedir.”

Sosyal reyting 6l¢iimii yapilirken yasanilan zorluklar var m1 sorusuna hem Savas hem
de Evirgen sahte icerik olarak adlandirilan spamlerin ayristirilmasini belirtmislerdir.

Evirgen ayn1 zamanda tiim iceriklerin degerlendirmeye alinmasimni gostermistir.
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M. Savas: “Neyin spam neyin gergek veri oldugunun tespiti bir teknik zorluktur ama
teknoloji tabanli olan sirketler i¢in ayn1 zamanda giinliik challengelardan (zorluklardan)
birisidir.”

G.K. Evirgen: “Sosyal reyting olglimlerken 1. maddede bahsedildigi tizere tiim
iceriklerin sisteme dahil edilmesi gerekir. Bu ag¢idan olglim sistemini olusturmanin
hassasiyet gerektirdigi soylenebilir (Somera kendi miithendis ekibinin gelistirdigi sistemi
kullanmaktadir).Sosyal reytingin kabul goérmeye baslamasi ile bazen gerek kanal
gerekse yapimcilar tarafindan gerekse yapimi c¢ok fazla benimsemis olan fanlari
tarafindan yiiksek performans yakalamak amaciyla sahte igeriklerin sistemden silinmesi
de ayrica bir zorluk olarak belirtilmelidir.”

Sahte Twitter kullanicilar1 nedeniyle ¢ikan sonuglarin giivenilir oldugu sdylenebilir mi
sorusuna hem Savas hem de Evirgen spam hareketi icerisinde olan sahte Twitter
iceriklerinin ekarte edilerek 6l¢imlenmeye dahil edilmedigini belirtmistir. Bunun yani
sira Savas, hashtag belirlendikten sonra yorum yapanlarin her ne kadar sahte hesap
olmasa da hashtag isminin ilgi ¢ekici olmasi durumunda diger kullanicilarin da igerik
olusturmasinin programi izleyen asil TV izleyicileriyle ayristirilmasi gerektigini
belirtmistir.

M. Savas: “Biz ve bizim gibi sektérde bulunan her sirket sonuglarin giivenirligi i¢in
calistyor. Aslinda esas burada sirketlerin arasinda sonuglarin farkli ¢gikmasinin nedeni
sahte Twitter kullanicilarinin belirlenmesi oldugu kadar bir yandan da kurallar. Yani bir
kullanicinin bir yayin hakkinda bir sey yazmasini biitlin sartlar altinda o yayinla ilgili
kabul etmeyiz. Ciinkii bir TV dizisinin ad1 disinda bir de boliim etiketleri (hashtagleri)
vardir ve o boliim etiketleri tilkenin 6zellikle Twitterda giindeme girdikten sonra o TV
yaymin izleyicisi olsun olmasin pek ¢ok insan tarafindan ona katilim gosterilir. Yani
#senisevdimgiinkii diye bir etiket koyarsa TV yayincis1 aslinda burada onun derdi daha
cok katim gelsin daha c¢ok sosyal medyada konusulsun daha ¢ok dizinin adi
duyulsundur. Evet, onlar i¢in mantikli bir hamledir ama ben burada 6rnegin bu etiketin
nereden geldigini TV yayini izleyicisi olmasan bile baktim bu etiket ¢cok konusuluyor
ben bu etiketle konusabilirim bu benim spam harekette oldugumu gdstermez. Ben bir
spam yapmiyorum normal bir kullanictyim ama TV yaymi izleyicisi degilim.
Dolayisiyla burada sahte Twitter kullanicilar1 nedeniyle de ziyade bir noktada gergek
TV izleyicisiyle digerlerini ayirt etmek noktasi var burada. O yilizden bu ikisini
gozeterek calisiyoruz ve her sirket tabi ki bunun giivenirligi i¢in ¢aligiyor.”

G.K. Evirgen: “Somera 6nce miithendis ekibin kurguladigi sistem ile iletileri gergek
olan ve gercek olmayan diye ayirir. Gergek olmayan kullanicilarin iletileri sisteme dahil
edilmezken, ger¢ek kabul edilen kullanicilarm iletileri analistler tarafindan manuel
olarak tekrar taranmaktadir. Gergek kabul edilmeyen kullanici ve iletileri dlgiimlemeye
dahil edilmemektedir.”

Televizyon kanallarina sosyal medya oOlgiimle ilgili hangi raporlar1 sunuyorsunuz ve
kanallar bu raporlar1 hangi amaglar i¢in talep etmekte ve kullanmaktadir sorusunda

Savas, Kimola’nin tarafsizlik geregi ile TV kanallartyla ticari iligki kurmadiklarmi ve
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reklamverenler icin sosyal reyting verilerinin verildigini belirtmistir. Evirgen ise
Somera’nin TV diziler, markalar, sponsorluk ve iiriin entegrasyonu gibi bir¢ok projede
yer alarak performans degerlendirmesi, optimizasyon gibi bir¢ok etmenin

degerlendirilmesinin yapiligini belirtmistir.

M. Savas: “Tiirkiye’de sosyal TV reytingi sunan zaten birka¢ tane sirket var. Biz
tarafsizlik geregi asla bir televizyon kurumuyla bir yapim sirketiyle ticari iliski
kurmayiz. Bunu kuran sirketlerin de giivenirligi sorgulanmasi gerekir. Biz hicbir
televizyon kanalina ticari bir veri vermeyiz. Higbir TV yapimcisina ticari bir veri
saglamayiz. Burada siz tarafsiz bir durus sergileyeceksiniz eger bu kanallarin ve
organlarin higbiriyle ticari iliskiye girmemeniz gerekir zaten. Esas giivenirlilik Twitter
hesaplarindan 6nce burada baglar. Dolayisiyla biz daha ¢ok reklam veren tarafindayiz.
Yani istiyoruz ki bir reklamveren kendi kitlesi i¢in en dogru TV yaymim tercih
edebilsin ki o yaymlara bunun reklamlarini gosterebilsin iiriin yerlestirmelerini
yapabilsin.”

G.K. Evirgen: “Somera Reyting ol¢iimii ile yapimlarin performans degerlendirmesi
yapilmaktadir. TV iletisim yatiriminin optimizasyonu igin sektére tamamlayici
metrikler ve TV programlar1 hakkinda i¢gérii sunmaktadir. Programlarm her yeni
boliimii  igin, oyuncu / sunucu performansindan senaryonun akigina kadar
prodiiksiyonun birgok yonii, seyircinin goziinden degerlendirilerek kanallara, yapimci
firmalara ve oyunculara sunulmustur. Bu bdlim analizleri ile senaryonun sosyal
medyadaki nabzi tutulmaktadir. Oyuncularin sosyal medya gegmisini, projelerini ve fan
kitlesini mercek altina alarak kalitatif ve kantitatif 6n analizlerle, kast olusturulmasina
katki saglanmaktadir. Somera sisteminde sadece TV programlari ve tinliiler degil, 3 bini
askin marka ve kampanyalar1 da takip edilmektedir. Bu sayede sosyal medyada bir
marka hakkinda konusanlarm hangi TV programlarmmdan ve hangi iinliilerden
bahsettikleri tespit edilebilmektedir. Somera, Marka Yakinlik Analizleri olarak
adlandirdig1 bu arastirma metoduyla, sponsorluk ve {iriin entegrasyonlart gibi TV 6zel
projeleri gergeklestirilmesinde i¢gdriiler iiretmektedir.”

Kimola’nin/Somera’nin  kullandig1 yazilim izleyiciler hakkinda hangi bilgileri
toplamaktadir? Bu yazilimda kullanicilar bireysel olarak analiz edilmekte midir ve
kisisel verilerin korunmasi agisindan sorunlu bir yani1 var midir sorusu 6zellikle sosyal
TV yaymciliginda biiyiik veri ile ortaya ¢ikan gézetim gibi tartigmali konunun firmalar
acisindan ele almakta 6nemli bir noktadadir. Burada hem Savas hem de Evirgen
kullanicilarin demografik bilgilerinin ele alinip tekil kullanicilarin bir araya getirilerek
sonucun bir kitle olarak sunuldugunu belirtmiglerdir. Ancak her ne kadar bir kitle
tizerinden veriler degerlendirilip sunulsa bile kullanicilarin trettigi kullanici tiirevli
iceriklerle smirli kalmayarak kisisel verilerin gercek kullanict ve gercek olmayan
kullanic1 bakimindan ayristirilmasinda kullanildigi géziikmektedir. Bu noktada da

kullanicilarin  bilgileri (yas, cinsiyet, yasanilan yer, vs.) Ve irettigi Verilerin
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degerlendirilmesinde herhangi bir izin mekanizmasmin olmayarak verilerin sosyal
medyada yer edinmesiyle kamusal olarak degerlendirilmekte oldugu anlasilmaktadir.
Bu verilerin kullanilmasi da izleyici metalagmasi tartigmasinda gorildiigii gibi dolaylh
olarak izleyicilerin ilgi alanlar1 ve begenileri i¢in reklamverenlere ilgili veri setlerinin
verilmesiyle kapitalist sistemi tamamlayan bir noktadir. Bu konuda dizi igerigiyle
biitiinlesmis ve duygulanimlarin1 aktaran hayranlarin kendi katilimlariyla sosyal
medyada aktif katilima ¢agrida bulunularak aktif bir konumda yer aldiklarini ve emek

stirecinde Uretilen igerigin ekonomik tabana yerlestirildigi anlagilmaktadir.

M. Savas: “Aslinda biz her ne kadar TV alanindaki sonuglarimizla iinlenmis olsak da o
bizim biitliniin bir parcasi. Yani sadece TV sonuglar1 vermiyoruz. O da Tiirkiye’deki
televizyon fanlar1 tarafindan sahiplenildigi i¢in sanki biz sadece onu yapiyoruz gibi
goziikiiyor. O ylizden bu sorunu sdyle cevaplayayim. Biz bir kitle ele aliriz. O kitle bir
televizyon yayini izleyicisi de olabilir ya da sanatseverler de bizim i¢in bir kitledir. Eger
sanatsever ele aliyorsak Tiirkiye’de sanatseverler insanlar TV de sunlari izliyor.
Tirkiye’de sanatsever insanlar televizyonda sunlar1 izleyenler disari ¢iktiginda su
cafede yemek yiyor diyebiliriz. Birincisi biz kisisel veriler agisindan kisilerin private
(6zel) bilgilerine istesek de erisemeyiz. Eger siz Instagram hesabinizi private (6zel)
yaptiysaniz biz Twitter ya da baska biri dahil ona kimse erisemez. Ote yandan da biz bir
sonu¢ Verirken biz anonim bir kitlenin sonucunu veririz. Deriz ki sanatseverler,
sanatseverlerin kim olduguna dahil hicbir bilginiz olmaz sizin tek tek Ahmet, Ayse,
Fatma demeyiz sanatseverler deriz. Ve bu sanatseverler hangi metotla buldugumuzu
aciklariz ama oradaki kullanici listesine erisemezsiniz. Dolayistyla kisisel bir veri higbir
zaman olmaz. Genel bir kitle i¢in bizim herhangi bir kitlenin hangi markalarla etkilesim
oldugu gectigi tutulur. Hangi TV yaymlarmi izledigi takip ettigi tutulur. Ulkenin hangi
giindem konularma egildigini bu insanlarm politika egilimi; gergekten apolitik mi o
kitle? yoksa politik mi ? gibi ilgi alanlar1 miizikle mi yoksa sinemayla mu ilgileniyor?
Hangi ifluencerlar1 (ilham verenler) takip eder? Hangi tinliillere daha yakindir? Sokaga
ciktiginda en ¢ok gittigi cafesi neresidir? Hangi avmyi tercih eder? gibi sorularinin
yanitlarini alirsin. Dolayisiyla biz insanlarin yasam tarzlariyla ilgili pazarlamacilar ve
reklamverenler i¢in bir kitlenin sonuglarini saglariz.”

G.K. Evirgen: “Program hakkinda igerik paylasan kullanicinin cinsiyet, yas ve ilge
bazli konumu hakkinda bilgiler toplanabilmektedir. Ancak bu bilgiler sistemde
islenmekte ve analizlerde tekil kullanici bazli bilgiler paylasiimamakta, daha c¢ok
yapimin sahip oldugunu kitle olarak degerlendirmeler yapilmaktadir.”

Sosyal TV agisindan biiylik verinin 6nemi hakkinda neler sdylemek istersiniz sorusuna
Savas, biiyiik veriyle birlikte elde edilen sonuglarm anlik sunulmasmni sagladigmni
belirtmistir. Evirgen ise biiyiik verinin televizyon yapimcilari agisindan izleyicilerin geri
bildirimlerine erigimi olanag1 sagladigini belirtmistir.

M. Savas: “Biiyiik veri konusu sosyal TV 6zelinde ele alacak olursak, insan giiciine
olan bagimliliginin minimuma indirgendigi noktada biiyilkk veri ve onun dogru
islendiginden séz edebiliriz. Verinin, hangi durumlarda ne sekilde hareket ettigini
belirleyecek, yeni elde edilen verilerin ayni desene uygun olup olmadigini matematiksel
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ve iceriksel olarak belirleyebilecek algoritmalarin varligi halinde ancak biiyiik veri ve
ondan fayda elde etmekten bahsedebiliriz. Sosyal TV ve biiyiik verinin birlestigi nokta
ise giinlik 100.000 kullanicinin katilimina c¢ikabilen bir diinyada sadece gergek
kullanicilardan, ger¢cek paylasimlarm almip sonuglarn anlik olarak sunulmasini
saglayan bir yapinin minimum insan giiciiyle saglaniyor olunmasidir”

G.K. Evirgen: “Biiylik veri ¢ok hizli bir sekilde geri doniis sagladigi, yapimdaki
begenilen ve begenilmeyen noktalari ¢ok hizli bir sekilde ve kendiliginden sorularla
yonlendirmeden paylasildigr i¢in yapimlara biiylik fayda saglamaktadir. Dolayisi ile
oldukga hir¢inlagsan yayin takvimi de disiiniildiigiinde izleyenlere kulak vererek
yapimdaki eksikliklerin tamamlanmast miimkiin hale gelmistir.”

Tiirkiye’de televizyon izleyicilerinin ikinci ekran kullanim pratigine alistig1 sdylenebilir
mi? Izleyicilerin sosyal reyting verileri ile ilgili nasil bir yaklasimlar1 var? sorusuna ise
hem Savas hem de Evirgen izleyici ekran kullanim pratiginde gen¢ bir kitlenin ve
hayranlarin i¢erik olusturdugunu ve izleyicilerin burada dizi ile isteklerini yapimcilara
iletmede etkili bir yol oldugunu isaret etmislerdir. Ayrica Savas, sosyal TV’de
geleneksel reytinge farklilik yasanmasi durumu i¢in de konusulan bir icerigin ¢ok
izlenmedigini anlammi belirterek hayranlarin siirekli icerik treterek verilerin
goriiniirligl arttirsalar bile organik verilerin degerlendirilmeye alinip sosyal reytingde

bu kullanicilarm ekarte edildiginin altin1 ¢izmistir.

M. Savas: “Sosyal TV reytingine yansiyan TV yaymlari ile ilgili igerik iirete kitle daha
gen¢ olanlar ve biraz daha Ustli gelen bu heyecanim ya da o dizi hakkindaki
diistincelerini sosyal medya ile ifade ediyorlar. Dogal olarak burada bir alisma siireci
oluyor. Basta insanlar sadece televizyon karsisinda vakitlerini gecirirken daha sonra
bunu Twitter’a ya da baska sekilde sosyal medyaya aktararak aslinda bir etkilesim
kurdular ve sosyal TV gittikce daha biiyiik bir ivme kazaniyor. Bu sosyal reytingler
geleneksel reytingle farkli oldugu icin bizim dizimiz neden sosyal TV’de 1. ¢ikarken
reytinglerde tstte ¢itkmiyor gibi. Bu sadece geleneksel reytingle birlikte diigiiniilmesi
gerekirken sosyal TV’de bir seyin ¢ok konusuldugu ¢ok izlendigi anlamima gelmez
burada az kullanici ¢ok igerik iireterek de buna katkida bulunabilir ama burada asil
kullanicilarin gercek yani organik bir veriyi iireterek o TV yayimina aslinda katkida
bulunuyor olmalar1 aslinda geleneksel reytingi birlikte pekistiriyor. Boyle bir yaklagim
sergileniyor ama fan dedigimiz az bir kitle ¢ok biiyiikk veriyi iirettiginde aslinda
dengeleri biraz degistirebiliyor. Orada bizim uyguladigimiz filtreler bu az kitlenin ¢ok
veri liretmesini birinci siraya tagimiyor ama onun sosyal tvdeki yani sosyal medyadaki
goriiniirliigline katkida bulunuyor.”

G.K. Evirgen: “Sosyal TV reytingine yansiyan TV yayinlari ile ilgili igerik iirete kitle
daha gen¢ olanlar ve biraz daha {istii gelen bu heyecanini ya da o dizi hakkindaki
diistincelerini sosyal medya ile ifade ediyorlar. Dogal olarak burada bir alisma siireci
oluyor. Basta insanlar sadece televizyon karsisinda vakitlerini gegirirken daha sonra
bunu Twitter’a ya da baska sekilde sosyal medyaya aktararak aslinda bir etkilesim
kurdular ve bu gittikge son giinlerde zaten sosyal TV gittikce daha biiyiik bir ivme
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kazaniyor. Bu sosyal reytingler geleneksel reytingle farkli oldugu i¢in bizim dizimiz
neden sosyal TV’de 1. ¢ikarken reytinglerde iistte ¢ikmiyor gibi. Bu sadece geleneksel
reytingle birlikte diistiniilmesi gerekirken sosyal TV’de bir seyin ¢ok konusuldugu ¢ok
izlendigi anlamina gelmez burada az kullanici ¢ok igerik iireterek de buna katkida
bulunabilir ama burada asil kullanicilari gergek yani organik bir veriyi iireterek o TV
yayinma aslinda katkida bulunuyor olmalar1 aslinda geleneksel reytingi birlikte
pekistiriyor. Boyle bir yaklasim sergileniyor ama fan dedigimiz az bir kitle ¢ok biiyiik
veriyi Urettiginde aslinda dengeleri biraz degistirebiliyor. Orada bizim uyguladigimiz
filtreler bu az kitlenin ¢ok veri iiretmesini birinci siraya tagimiyor ama onun sosyal
TV’deki yani sosyal medyadaki goriiniirliigiine katkida bulunuyor.”

Son olarak ise izleyicilerin sosyal reyting verileri ile ilgili size yansiyan bir yaklagimlar1
var mu1? Izleyiciler agisindan sosyal reytingin énemi sizce nedir? sorusuna cevap olarak
Savas, geleneksel reyting ve sosyal reyting arasinda fark durumunun sosyal medyada
konusulma ve izlenirlik agisindan ayni olmadigmi ve geleneksel reyting ve sosyal
reytingin birbirlerini tamamlayan sekilde ele alinmas1 gerektigini vurgulamistir. Evirgen
ise dizi takipgileri acisindan sosyal reytingin siki takip edilerek bilingli paylasim
yapmaya 0zen gosterdigini belirtmistir.

M. Savas: “Insanlar biz sosyal Tv’de 1.¢ikiyoruz neden geleneksel reytingimiz diisiik
gibi tepki verebiliyor. Kanallara bu yiizden ¢ok fazla sikdyette bulunuyorlar ama onlarin
sosyal medyada ¢ok konusuldugu ¢ok izlendigi anlamina gelmiyor ya da sosyal reytingi
sOyle Onemli buluyorlar. Sosyal medyada daha goriiniir olduklarimi disiiniiyorlar.
Aslinda reklamlar diziler arasindaki bu biit¢e agisindan biiyiik bir 6nem tasir. Onlar biz
sosyal medyada aslinda ¢ok konusuyoruz kanal hala dizimizi bitiriyor gibi farkli
tepkilere girebiliyorlar. Geleneksel reyting ve sosyal reytingin ikisinin bir arada
degerlendirilmesi bu konuda daha ¢ok yardimei oluyor. Tek basina geleneksel reyting
diistintildiigiinde sosyal reytingde 1.¢ikip normalde diisiik siralarda yer alanlar mevcut
ama sosyal TV’de l.cikiyor diye reytingi geleneksel reytingi de patlamasi da
beklenemiyor yani ikisi birbirini tam karsilamasa da birbirini tamamliyor. Sosyal medya
demografisi igerisinde hapsolmus sosyal TV reytinglerini, konvansiyonel reyting
verileri ile zenginlestirebilirken, sokakta veya yer alt1 kiiltiiriinde popiiler olan yayinlar1
ancak ve ancak sosyal TV ile odl¢iimleyebiliyoruz. Bunun sert érneklerini ge¢miste
Kardes Payi, Ulan Istanbul, Leyla ile Mecnun ve Behzat C. gibi dizilerde yasadik.
Disarida ciddi bir kalabalik bu yayinlar1 takip ederken, konvansiyonel 6l¢iimlemelerde
beklenen degeri bulamadilar. izleyici kitlelerinin dijitale yatkinligi, yani akilli
telefonunu, tabletini ve kisisel bilgisayarmi televizyona tercih etmesi, konvansiyonel
reytinglerin kor noktasinda kaldi ve konvansiyonel reytinglere goére izlenme oranlari
hicbir zaman tatmin edici rakamlara ulasamadi. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de dijital platformlar ile TV platformunun reklam pastasindaki paylar1 arasindaki farki
azaltacak yatirimlar arttik¢a, sosyal TV reytinglerinin TV kanallar1 ve yapimeilar igin
getirisi de artmaya devam edecek.”

G.K. Evirgen: “Paylasimlara yansiyan yorum ve resmi hesabimiza yapilan
mentionlarla beraber gordiigimiiz kadariyla 6zellikle yerli dizilerin takipgilerinin sosyal
medya reytinglerine oldukca 6nem verdigini gérmekteyiz. Takipgilerin paylagimlar ilgi
ile takip ettikleri ve Somera’nin sektorde raporladig1 yerleri de fark ederek bilingli bir
paylasici olmaya ve spam igerik paylasmamaya dikkat ettikleri sdylenebilir.”
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Somera ve Kimola’nin yetkilileriyle yapilan goriismelerde sosyal reytingin geleneksel
reytingin Ol¢iim yapamadigi noktalarda alternatig bir Olgiim alani yarattig1 belirtmistir.
Sosyal reytingin geleneksel reytingin yerine gegmesi bir 6ngoriiniin yapilmasinin dogru
olmadigini belirtmislerdir. Sosyal reytingin giivenirligi noktasinda kullanicilarin sosyal
reyting sirketleriin veri isleme metodlarina gére spam hareketlerinin ekarte edildigi
aciklanmistir. Sosyal reytingin diziler 6zelinde dizi igerigiyle konusulma oranlarinmn TV
yapimcilarinin izleyicilerin goriislerinin alanm yaratmasiyla birlikte reklamveren ve
marka anlagmalar1 agisindan hedef kitle igerisinde yer aldigi anlagilmaktadir. Sosyal
reytingin blyiikk veri kullanimiyla birlikte gézetim tartismalart noktasinda tekil
kullanicilarin bilgilerine erisilerek bir kitle dahilinde verilerin olusturuldugu belirtilse de
kullanicilarin gergek olup olmayan seklinde ayristirilmasi isleminde kullanici bilgilerine
gore bu islemin kullanicilarin izni dahilinde olmadan yapilmasi, sosyal reyingde

gbzetim tartigmalarinda bazi sorunlu taraflarmi gozler 6niine sermektedir.

3.13. YENI YAYINCILIK EKOSISTEMININ ICERDE VE CUKUR DiZziSi
ORNEGINDE INCELENMESI

19 Eylil 2016 tarihinden 19 Haziran 2017°e¢ kadar Show TV’de 39 boliim olarak
yaymlanan Ay Yapim’a ait /cerde dizisi ve 23 Ekim 2017'de baslayan ve hala devam
eden yine Ay Yapim’a ait Show TV’de yaymlanan Cukur dizisi, tezin 6rneklemi olarak
belirlenmistir. Her iki dizi de sosyal TV vyayincihigiyla birlikte sosyal medya
platformlarmni1 aktif olarak kullanarak, izleyici katilim stratejilerinde basarili giincel

ornekler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Icerde ve Cukur dizisinin yeni yaymcilik ekosistemi olusturan sosyal medya
platformlarinda, bolim temalarmi yansitan hashtaglerle birlikte sosyal medya
yonetiminde uyguladig: izleyici katilimmm ve etkilesimi 6rneklerinin ortaya ¢ikarmasi
amaglanmaktadir. izleyici yonetiminde, sosyal medya platformlarindan olan
Instagram’in  yogun etkilesim almasi nedeniyle konu Instagram hesaplarindaki

gonderiler iizerinden irdelenecektir. Ay Yapim’in, Icerde ve Cukur dizisinde izleyici
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yonetimi konusunda uyguladig1 sosyal medya stratejileri, dizinin yapim ekibiyle yapilan

saha goriismeleriyle de degerlendirilmistir.

3.13.1. icerde ve Cukur Dizisinin Yaymcilik Ekosisteminin Bilesenleri

Icerde ve Cukur dizisinin yaymcilik ekosisteminin bilesenleri; Web TV, video paylasim
siteleri, video akis1 (streaming) platformlar1 ve sosyal medya platformlar1 olarak

asagidaki basliklarda degerlendirilecektir.

3.13.1.1. Web TV

Hem Icerde hem de Cukur dizisi Show TV’nin internet sitesinde yaymnlanan

http://www.showtv.com.tr/canli-yayin adresinden televizyon yaymi ile birlikte es

zamanli olarak internetten de izlenilmektedir. Aym zamanda dizi televizyonda
yayinlandiktan sonra, Show TV’nin diziler sayfasinda bdlimler izleyicilere
sunulmaktadir (Sekil 20).

B o
D T ¥ O O1O1C)

BOLUMLER ~ SAHNELER ~ FRAGMANLAR  HABERLER ~ FOTOGALERI  OYUNCULAR  SARKILAR

ONE GIKANLAR QIO)

Sekil 20: Show TV Web sitesinde Cukur dizisinin ana sayfa ekran goriintiisii

Show TV web sitesinde, dizinin i¢erigi ile “Boliimler, Sahneler, Fragmanlar, Haberler,
Foto Galeri, Oyuncular ve (Sarkilar)” adli basliklarinda dizi ile ilgili ekstra igerikler de

sunulmaktadir.®®

19 http://www.showtv.com.tr/dizi/tanitim/cukur/2076
http://www.showtv.com.tr/dizi/tanitim/icerde/1681


http://www.showtv.com.tr/canli-yayin
http://www.showtv.com.tr/dizi/tanitim/cukur/2076
http://www.showtv.com.tr/dizi/tanitim/icerde/1681
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3.13.1.2. Video Paylasim Siteleri

Icerde ve Cukur dizilerinin resmi YouTube sayfalar1 bulunmaktadir.?° /¢cerde dizisinin 1
milyonu gegen abone sayist vardir. Devam eden Cukur dizisinin ise giincel olarak 1
milyon 500 bin abonesi bulunmaktadir. Ay Yapim’in Dogus Dijital ile yapmis olduklar1
anlasma sebebiyle Youtube’da dizi boliimleri bulunmamaktadir. Bu nedenle hem Jcerde
dizisi hem de Cukur dizisinin YouTube kanalinda dizinin; fragmanlari, 6zel sahneleri,

bonus igerikleri ve dizi miizikleri paylagilmaktadir.

3.13.1.3. Video Akisi (Streaming) Platformlar

Ay Yapim’a ait I¢erde ve Cukur dizisi, Ay Yapim’in Dogus Dijital ile yaptig1 anlasma
dogrultusunda dijital platformlardan olan Puhu TV’de gosterilmeye baslanmistir. Bu
konuda Ay Yapim’da Icerde ve Cukur dizisinin idari yapimcis1 Yamag Okur ile yapilan
goriismede “Icerde dizisinin 19. boliime kadar YouTube’dan yaymlandigmi fakat daha
sonrasinda Dogus Dijital yaymna hayatina baslaymca Tiirkiye’ye igerigi kapandigini
sadece yurt disinda I¢erde dizisinin izlenebildigini” dile getirmistir. Klasik televizyon
yayinciligi disinda Web TV ve Puhu TV’de dizi igerigi ‘Catch TV’ yayincihig: ile

izleyicilere sunulmaktadir.

3.13.1.4. Sosyal Medya Platformlari

Icerde ve Cukur dizisinde, izleyicilerle iletisim kurmak ve etkilesim yaratmak igin
Instagram ve Twitter platformlarmi kullanmaktadir. Yamag¢ Okur, Icerde dizisi
Ozelinde “Facebook’un kullanici etkilesiminin daha yogun bir platform olmasi
nedeniyle daha biiyiik bir etkilesim gerektiginden yonetmesinin daha zor oldugunu dile
getirmistir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarindan Twitter ve Instagram kullanarak
iceriklerin olusturuldugunu®® ve sosyal medya platformlardaki hesaplarin ‘icerdetvdizi’
ismiyle birbirinin ayn1 olmasima dikkat ettigini” belirtmistir. Facebook’da “bir hayranin

icerdetvdizi ismini alip yOnettigini ve onunla iletisime gecerek iceriklerin ayn1 zamanda

20 https://www.youtube.com/channel/UC1B1iAhB-jtpJcDwWhKc544A
https://mww.youtube.com/channel/UCT AkwLbVzHxsbgsp6cRsPDg

2! fcerde dizisinin resmi Instagram sayfasinda yaklasik 400 bin takipgi sayis1 bulunurken sosyal medya
hesaplar1 hacklendigi i¢in Twitter ve Instagram’da su anda mevcut takipci sayist ve gonderilere artik
ulagilamamaktadir.


https://www.youtube.com/channel/UC1B1iAhB-jtpJcDwhKc544A
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icerdetvdizi Facebook hesabinda da yaymlandigmi” belirtmistir. Okur, Scorp? ve
Groop® adli yeni sosyal medya platformlarindan dizinin béliim hashtaginin paylasilip
uygulama trafiginin yapildigint ve bunun Show TV’nin sosyal medya biriminin

iistlendigini dile getirmistir.

(USSR #enzorkarar , z i s0i0m ELEY VilmazBrothers

YEN BOLOM
ICERDE

Sekil 21:/¢erde dizisinde Scorp ve Groop platformlari icin hashtag kullanin &rnegi

Cukur dizisinde sosyal medya platformlarindan Facebook “tvcukurdizi”’, Twiter’da ve
Instagram’da ise “cukurdizi” adi resmi hesap adi kullanilmaktadir. /cerde dizisinde
oldugu gibi Cukur dizisinde de izleyicilerle etkilesim yaratmak i¢in kullanilan
platformlar Twitter ve Instagram olmustur. Twitter’da 87 bin takip¢i sayisiyla birlikte
Instagram’da takipgi sayisi 888 bine ulasmistir. Cukur dizisinin televizyon yayininin

hastag kullaniminda sadece Twitter kullanilmaktadir (Sekil 22).

22 Scorp, Kog Universitesi dgrencilerinden 2015 yilinda Sercan Isik ve Izzet Zakuto tarafindan kurulan
yeni bir sosyal medya platformudur. Uygulamay: kullanan Scorperlar, 15 saniyelik videolarla belirlenen
temalarda video ¢ekip gondermekte ve konuyu videolu bir sekilde tartismaktadir.

2 Tiirkiye’de girisimci Hakan Bas tarafindan 2016 yilinda tanitilan ve olusturdugu ekip tarafindan
gelistirilen Groop, sosyal chat uygulamasidir. Belirli bir konuyla ilgili grup sohbetlerine odaklanan ve
kullanicilara anlik olarak bir konu {izerinde mesajlasmasma imkan taniyan bir uygulama olarak
kullaniimaktadir.
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Sekil 22: Cukur dizisinde Twitter platformu i¢in hashtag kullanim 6rnegi

3.13.2. icerde ve Cukur Dizisinin izleyici Katiim Stratejileri

Icerde ve Cukur dizisinin sosyal medya platformlarmmn hashtag kullanimiyla birlikte
izleyici katilim stratejilerinde izleyicileri aktif bir sekilde konumlandirmaktadir. Marka
entegrasyon anlagmalariyla Tiirkiye’de televizyon ekranlarinda daha 6nce goriilmemis
ikinci ekran kullanim pratigini tesvik eden uygulamalarla, sosyal TV yaymciligi ve

ikinci ekran pratigini incelemek icin iki 6nemli dizi olmustur.

Ay Yapm’m Icerde ve Cukur dizilerinin idari yapmmcisi Yamag¢ Okur’la yapilan
goriismede, Icerde dizisi 6zelinde sosyal medya hesaplarmi yapimei olarak ¢ogu zaman
kendisinin ve asistaniyla yonettigini ve sosyal medya konusunda sadece sosyal reyting
analiz raporu aldiklarini belirtmistir:

“Raporlama hizmeti aliyoruz ancak sosyal medya konusunda bir hizmet almiyoruz.
Sadece raporlamasina yonelik bir hizmet alip analiz ediyoruz. Dolayisiyla sosyal medya
konusunda bir strateji veya bu sosyal medyanin yonetimi konusunda bir hizmet
almadik. Ornegin, Cesur ve Giizel dizisinde Star TV ’nin kendi sosyal medya ekibi var.
Bazi kanallarin da kendi sosyal medya ekipleri var. Bu durum aslinda yapimci olarak
kanalla yaptiginiz anlagsmaya bagli. Bizim Show TV’yle yaptigimiz anlasmada sosyal
medya igerik yonetimi bizdeydi ve biz sosyal medya yonetimi yaptik. Bazen de kanal
kendisi yapmak istiyor ve sosyal medyayi kendisi yOnetiyor. Bizim o6rnegin kendi
iceriklerimizi onlar “retweetliyor” ve “repostluyorlar”. Bazen kendi igeriklerini Show
TV ekibinin kendisi yapiyordu ama bence yapimcida kalmasi daha dogru ciinkii
yapimci dizi igerigine en hakim olan kisi. Ben en hakim olan kisi oldugum i¢in bir
sonraki boliimde neler olacagimi biliyorum. Dolayisiyla en dogru stratejiyi de ben
cizerim.”

Okur, diziler i¢in sosyal medya kullanimmm izleyicinin dikkatini korumak onemli

oldugunu vurgulamustir. Icerde dizisinde sosyal medya platformlarinda strateji
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belirlenirken “miimkiin oldugu kadar izleyiciye daha fazla bilgi verecek, onlarm kendi
paylasimlarmi yapmasma yol agacak, onlara medyumlar saglayacak bir strateji
yapmaya” ¢alistigmni vurgulamstir. Icerde ve Cukur dizisi sosyal medya yonetiminde
egilimlere gore hareket etmekten ziyade Okur’un belirttigi sekilde belli bir strateji
tizerinden izleyicilerin kullanic tiirevli igerik olusturarak tiretken olabilecekleri izleyici
katilim stratejilerine odaklanildig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de sosyal TV
yaymcili@iyla birlikte sosyal medya kullanimin yarattigr ikilem ve Ongoriiniin
yapilamama durumunun Ay Yapim’a ait dizilerde sosyal medya platformlar: tizerinden
farkli igerik iiretilmiyle yeni yayincilik ekosistemi dahilinde izleyici katilim stratejileri
etkilerinin daha goriintir kilmaktadir. Klasik TV yayinciliginda sosyal medya
platformlariyla entegreli izleyici katilim stratejileri, sosyal TV ve ikinci ekran kullanim

pratiginin Tirkiye’de en goriiniir 6rneklerini olugturmustur.

Bu konuda Okur, sosyal medya yonetiminde yaptigi stratejileri; fragman stratejisi,
sosyal medyada gonderi paylasimi ve izleyici katiliminin 6n plana cikaran hastag
kullanmu olarak belirtmistir:

“fIk yaptigim fragmanlarm stratejisiydi. Normalde dizilerin cogunda fragmanlar hemen
boliim bittikten sonra yaymlaniyor. Biz, i¢erde’de fragman mantigini garsamba-cuma
veya persembe-cumartesiye ¢ektik. Dolayisiyla fragman da beklenilen bir igeriktir.
Oncelikle oyle bir igerikle baslandi. Benim koydugum “sneakpeek” diye bir
uygulamamiz oldu. Sneakpeek Ingilizcede gizlice gozetleme anlamina gelen bir kelime.
Bunu ilk kez yapan dizi I¢erde dizisi oldu. Sneeakpeek, yurtdisinda ABC’nin yaptig1 bir
tamtim mentalitesi yani bir fragman mantig1. ikincisi, ayni anda dizi yayinlanirken
sadece sahnelerin verilmesi degil repliklerin verilmesi stratejisini izledik. Hemen hemen
her dizi boliimii boyunca Twitter ve Instagram olmak tizere Twitter’da 40-50 arasi
gonderi(post), Instagramda ise 15-20 aras1 gonderi(post) paylasildi. Instagramda videolu
paylasim yapildi ¢iinkii Instagram daha gorsel bir mecra ve bdyle gitmesi lazim.
Televizyon sektoriinde etkilesim i¢in izleyicinin yaptigi yorumlar ¢ok 6nemlidir. Biz de
etkilesimi sagladik. Zaten Free TV’nin inanilmaz bir giicii var ayn1 anda milyonlar
izliyor ama sosyal medyada da insanlar var dolayisiyla birbiriyle ortiistiirecek bir strateji
gerekiyordu. Bu yiizden izleyicilere o icerigi sagladik. Onun disinda etiket kullanimini
yani hashtag kullanimi da 6yle yapmaya ¢aligtik.”

Ayrica Okur, sosyal medya yonetimi ve dizi icerigiyle marka entegrasyonlariyla ilgili
olarak, “i¢inde bulundugunuz her isi farklilagtirmak gerekiyor ve (dizi igerigini) hep
farklilagtrmaya aklim ¢alisiyor seklinde belirterek ikinci ekran uygulamalarmin
farklilik getirmek” i¢in kullanildigmni belirtmistir. Bununla birlikte Okur Episode
Dergisine verdigi roportajda (2017, s.30) reytingle birlikte iriin yerlestirme ilgili
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tekliflerin geldiginin ve Jcerde dizisinde icerigi bozmadan ellinin {izerinde iiriin

yerlestirme yapildigini belirtmistir.

Ancak ikinci ekran uygulamalar1 dizi igeriginde televizyon ve sosyal medya
yakimsamasi yaratarak etkilesimli igeriklerin ortaya ¢ikmasini saglasa da TV endiistrisi
acisindan marka entegrasyonuyla {iriin yerlestirme stratejileri Oncelikli olarak yer
edinmektedir. Bu noktada izleyicilerin etkilesimli igeriklerle secim olanagi yine TV
endistrisinin belirledigi segenekler dahilinde olmaktadir. Klasik TV yaymciligi yeni
medya ortamlar1 etkisiyle yeni medya doneminde degisimler yasa da yeni iletisim
teknolojilerinin  getirdigi katilim, TV endistrisinin kapitalist sistem dahilinde
reklamverenlerle birlikte yaptigi anlasmalar dogrultusunda olusturmaktadir. Ikinci
ekran, reklamverenler ve pazarlamacilar igin es anl olarak hedef kitleye ulasarak
kullanilan platformlar ve uygulamalarla birlikte g6zetim tartigmalarmi ortaya
cikarmaktadir. Lee Jin ve Mark Andrejevic (2014) ikinci ekran uygulamalarinda igerigi
tanima teknolojilerinden sayisal damgalama (digital watermarking) ve ses parmak izi
(audio fingerprinting) ile pasif ve gOriiniir olmayan gézetim araci olarak bilgi
toplanildigini dile getirirler. Bu nedenle, sosyal TV yayinciliginda marka entegrasyonu
ve ikinci ekran kullanim pratigi izleyiciler agisindan etkilesimli igerikler olarak
sunulmakla birlikte reklamverenler i¢in yiiriitiilen kampanyalar igin etkilesim oranlar1

ve ulasilan kisi sayis1 belirlenebilmektedir.

Izleyici katiliminda aktif katilima cagri yapan ve izleyicilerin igerigi belirlenmesi
konusunda stratejiler yiiriitiilen /cerde ve Cukur dizisinin, yeni izleyicilik durumunda
goriildiigii gibi izleyicilerin dizinin senaryosunda tamamen degisiklige ugratmasa da
yorumlarm etkili oldugu tekrardan goriilmiistiir. Okur’la yapilan goriismede Icerde
dizisindeki “Alyanak” karakterinin begenilmesiyle birlikte dizinin boliim sonuna kadar
dizi igeriginde yer aldig1 belirtilmistir:

“Igerde dizisinin ilk béliime baslarken toplamda dort boliimliik senaryomuz vardi. Bu
stok hizla eriyor ve sonugta gercekten higbir stogunuz kalmiyor. Genelde g¢ekime
girmeden iki ii¢ giin 6nce senaryomuz oluyor. Dolayisiyla aslinda takipgilerinizden,
basindan veya disaridan gelen her tiirlii etkiye ve etkilesime agiksiniz. Soyle ornekler
verebilirim. Yola c¢ikarken Ornegin “Alyanak” karakteri aslinda 13 boliim kadar
tasarlanmig bir karakterdi. Fakat karakter ¢ok oturdu. Tabii sadece sosyal medyayla
ilgili degil siz de goriiyorsunuz senaristi de goriiyor yonetmeni de goriiyor yapimcisi da
goriiyor. Bu karakter son boliimiine kadar devam etti. Dolayisiyla elbette yazilanlar
cizilenleri okuyoruz ama bir yandan da biz de yaraticiy1z ve bizim de gitmek istedigimiz
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bir yol var. igerde’nin de evet dort boliim senaryosu vardi ama bir yandan da 39
bolimlik de bir ana hikdyesi vardi. Ne yapmak istedigimizi biliyorduk. Dolayisiyla
disaridan gelen seyleri biz de okuyoruz biz de sonucta sosyal medya takipgisiyiz ama
bir yandan da buradan dogru seyler 6grenmek lazim. Bir yandan sizin de mesleginiz bu.
Senaristin meslegi senaristlik yapimcinin meslegi yapimcilik dolayisiyla bunlara gore
bence stratejinizi dogru bir yere gotiirmeniz lazim.”

Cukur dizisinin senaristligini yapan Gokhan Horzum’la yapilan goriismede ise
senaryonun izleyici yorumlarindan etkilenmedigi ancak Ozellikle sektérde yeni
caligmaya baslayan senaristler agisindan ya da yeni bir diziye dahil olma siirecinde

izleyici yorumlarmin énemli oldugunu belirtmistir:

“Ozellikle Cukur’u yazarken senarist olarak (izleyicilerin yaptigi yorumlar) bu
diigiincelerin higbirini dikkate almiyorum. Okuyup bu ilgiden memnun ve mutlu
oluyorum o kadar. Ama baska tiirlii islerde, ozellikle genglik islerinde ve romantik-
komedilerde calisirken bir seyi dogru yapip yapmadigimizin énemli bir gostergesidir
ikinci ekran. Hele ki basindan itibaren size ait olmayan bir igse, devraldigmiz bir igse
mesela, o zaman yaptigmiz hamlelerin karsilik bulup bulmadigmmin 6nemli bir
gostergedir ikinci ekran. Ama orada da ikinci ekran kullanicisiyla yiiz gbz olmamanin
¢ok Onemli oldugunu tecriibelerimden 6grendim. Bakacaksin, okuyacaksin ama asla
iletisime gegmeyeceksin. Ciinkii onlarla(izleyicilerle) iletisime ge¢mek ikinci ekranin
diger tarafindakilerin ¢ok hizli bir sekilde siirsizca sagmalayabilmesine sebep oluyor.
Saygi, sinirlar, iletisim kurallar1 bir anda unutulabiliyor. O ylizden benim i¢in kirmizi
¢izgidir orasi. Asla o topa bir daha girmem.”

Cukur dizisinde izleyicilerin verdigi tepkilerle birlikte senaryoyu etkilemeyen ama
izleyici tepkilerine cevap niteliginde degisime yol agan bir durum yasanmistir. Cukur
dizisinin 17.boliimde, Komiser Emrah’in trafik polisiyle girdigi diyalog izleyiciler
tarafindan tepki ¢ekmistir. Dizinin 18.boliimii i¢in hazirlanan 6n izlemede (sneakpeek)
Komiser Emrah’mn 6ziir dileme sahnesi konularak, izleyicilerin verdigi tepkiler
dogrultusunda bir 6ziir mahiyetinde yeni boliimde bu sahneye yer verilmistir. Ayrica
Cukur dizisinin TV yaymnindan sonra Show TV’nin Web sitesi ve Puhu TV’de tepki
¢eken sahne dizi igeriginden kaldirilmistir. Bu noktada Okur’un ve Horzum’un belirttigi
gibi izleyicilerin verdikleri kolektif geri bildirimlerle dizi senaryosuyla ilgili tepki ¢eken
ya da begenilen yonleriyle ilgili degisime neden olmaktadir. Fakat yine belirtilmelidir Ki
dizinin senaryosu TV yapimcilarinin degerlendirmesiyle birlikte izleyicinin yarattig1
degisim smirli kalmakta ya da belirlenen segenekler dahilinde izleyici katilim
olmaktadir. Bu nedenle TV endiistri dizi ile ilgili karar verme siireglerinde esas

belirleyen olarak giiciinii ve yetkisini korumaktadir. Bununla birlikte dizinin deger
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yaratiminda izleyicinin katilime1 kiiltiirin olusturdugu motivasyon ve yonelimleri tesvik

ederek yaratici yardimciligini kullanmaktadir.

3.13.2.1. Hashtag L.istelemesi

Icerde ve Cukur dizisinin hashtag kullanimmin dizinin ismi ve igerigiyle ilgili olarak
ilgi ¢ekici ve soru soran bir mantik i¢erisinde kullanildig1 goriilmiistiir. Cukur dizisinde
ayrica yeni medya platformlari tizerinden, dizi i¢erigiyle ilgili ekstra i¢erikler igin farkli
hashtagler kullanilmustir. Bu konuda /¢cerde ve Cukur dizisinin Idari Yapimeisi Yamag

Okur hastaglerle ilgili stratejilerini su sozlerle belirtmistir:

“Hashtag’in televizyonda sdyle bir degeri var. Hashtag’i sosyal medyada Onceden
duyuruyorsunuz. Hashtag kullamiminda dizilerde genelde sunu gérmiistiim. Ornegin,
icerikle ilgili bir hashtag olsun diyelim ki dizi boliimiin igeriginde ask konusu
isleniyorsa askla ilgili bir isim olsun diye disiiniiliiyor. Fakat tam tersine ben daha
merak uyandirict hashtaglerin(etiketlerin) daha énemli oldugunu diisiiniiyorum. igerde
dizisinde ¢ok enteresan hashtag (etiket) isimleri oldu. Ornegin: #taktakatak,
#Mestamkimoldiirdii ile ayn1 zamanda Icerde’nin tiirevleri olan #igerdeyim,
#icerdemisin, #icerdeyiz vb dizilerde az olan hashtagler kullanildi. Hashtaglar:
etkilesimi artirmak i¢in biraz daha soru sordurma mantig1 {izerinden yaptirmaya
caligtim.”

Cukur dizisinin senaristi Gokhan Horzum ise hashtag kullanimiin senaristler agisindan
yeri anlamindaki sorusuna hashtag kullanimmin tamamen sosyal medya yOnetimi
icerisinde yer aldigmi ve senaristlerin hashtag belirlenmesinde yeri olmadigmni
belirtmistir:

“Hashtag kullaniminin senaryoya hicbir etkisi yoktur. Zaten hashtagler boliim
yaymlanmadan kisa siire 6nce bulunur. (En azindan benim bildigim kadariyla en
azindan) Dolayistyla bitmis bir senaryonun ve hatta ¢ekilmis bir boliimiin en damitilmis
Ozetini hashtag olarak bulmaya calisiyor sosyal medya yoneticileri. Benim dahil
oldugum bir siire¢ degil, dahil olmak da istemedim bugiline kadar. O kendi
profesyonelleri olan bagka bir alan.”

Icerde ve Cukur dizisinde dizinin o bdliimdeki temasini yansitan merak uyadirici veya
soru soran bir sekilde hahstaglerin kullanildig1 goriinmektedir. Hem Icerde hem de
Cukur dizisinin ilk boliimlerde dizinin ismini kullanan hashtagler kullanmasindan sonra
bdliimle ilgili hashtag kullaniminin yapildig goriilmiistiir. /cerde ve Cukur dizisinin her

boliimiin temasina uygun olarak belirledigi hashtag listenmesi su sekildedir:
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BOL. YAYIN BOLUM BOL. YAYIN BOLUM
NU. TARIHI HASHTAG’I NU. TARIHI HASHTAG’|
1 19.09.2016 | #igerde 21 13.02.2017 #kardesim
2 26.09.2016 | #igerde 22 20.02.2017 #kimkazanacak
3 03.10.2016 | #igerde 23 27.02.2017 #glicliioynayankazansin
4 10.10.2016 | #igerdeyim 24 06.03.2017 #yolunsonu
5 17.10.2016 | #igerdeyim 25 13.03.2017 #filmbagliyor
6 24.10.2016 | #icerdeki 26 20.03.2017 #benimmahallem
7 31.10.2016 | #icerdemisin 27 27.03.2017 #enzorkarar
8 07.11.2016 | #igerdemi 28 03.04.2017 #filminsonu
9 14.11.2016 | #MestaniKimOldiirdii 29 10.04.2017 #enbiiyliksir
10 21.11.2016 | #igerdeler 30 17.04.2017 #kardesim
11 28.11.2016 | #TakTakTakaTak 31 24.04.2017 #obirmelek #anibiriktir
12 05.12.2016 | #benkimim 32 01.05.2017 #birader
13 12.12.2016 | #igerde 33 08.05.2017 #hesapgiinii
14 19.12.2016 | #patronkim 34 15.05.2017 #soluksuzicerde
15 26.12.2016 | #iyimiyiz 35 22.05.2017 #icerdeyizabi
16 09.01.2017 | #igerde 36 29.05.2017 #yilmazbrothers
17 16.01.2017 | #melekikimkurtaracak 37 05.06.2017 #annem
18 23.01.2017 | #umuticin 38 12.06.2017 #kardeslericerde
19 30.01.2017 | #oyunigindeoyun 39 19.06.2017 Hgerdeinal
#sonkezigerdeyiz
20 06.02.2017 | #nefesnefese

Tablo 3: I¢cerde dizisinde kullanilan hastagler
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BOL. | YAYIN BOLUM BOL. YAYIN BOLUM
NU. TARIHI HASHTAG’1 NU. TARIHI HASHTAG’I

1 23.10.2017 | #gukur 21 19.03.2018 #dejavu
2 30.10.2017 | #cukur 22 26.03.2018 #sahmat
3 06.11.2017 | #savagmibarigmi 23 02.04.2018 #heyecaniyok
4 13.11.2017 | #gukurdayiz 24 09.04.2018 #allabenipullabeni
5 20.10.2017 | #aileherseydir 25 16.04.2018 #babalarveogullari
6 27.11.2017 | #gukurailedir 26 23.04.2018 #affet #kimhakli
7 04.12.2017 | #benimmahallem 27 30.04.2018 #cukurdahesapzamani
8 11.12.2017 | #oyunbasliyor 28 07.05.2018 #diiglinimiizvar
9 18.12.2017 | #vurulankim 29 14.05.2018 #simdibagliyoruz
10 25.12.2017 | #kardesmiyiz 30 21.05.2018 #gemileriyakmak
11 08.01.2018 | #kimsinsen 31 28.05.2018 #eukur
12 15.01.2018 | #benimleoynama 32 04.06.2018 #cukurunyamacinda
13 22.01.2018 | #banamasalanlatma 33 11.06.2018 #cukursezonfinali
14 29.01.2018 | #ylizlesme
15 05.02.2018 | #hazirmisin
16 12.02.2018 | #babamimoglu
17 19.02.2018 | #kalbimgukurda
18 26.02.2018 | #cukurevimiz
19 05.03.2018 | #biiyiikylizmesme
20 12.03.2018 | #cukur #vartolu

Tablo 4: Cukur dizisinde kullanilan hastagler

3.13.2.2. i¢erde Dizisi ve ikinci Ekran Ornegi

Icerde dizisi, klasik televizyon yaymciliginda Shazam programinm entegrasyonuyla
ikinci ekran kullanim pratigini ortaya c¢ikartarak, Tirkiye’de diziler i¢in Shazam
kullanan ilk dizi olmustur. Miizik tanimlama i¢in kullanilan Shazam, 2011 yilindan
itibaren ‘Shazam for TV’ uygulamasiyla sosyal TV’de ikinci ekran deneyimi genisleten
farkli tiirde programlar igin kullanilmaya baslanmistir. Icerde dizisinde de 30.bdliimde
‘Melek’ karakterinin vurulma sahnesinde, ‘Melegi’ kimin vurdugunu dgrenmede diziyi

izlerken Shazam programni kullanan izleyiciler, 360 derece agiyla Melek’i vuran kisiyi
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onceden gorme olanagina sahip olmustur. Fiat sponsorlugundan dizi i¢inde Shazam
uygulamasi gergeklestirilmis ve 53 bin 700 defa Shazam kullanilmistir.
Shazam uygulamasiyla ikinci ekran kullanim pratigini ise Yamag¢ Okur bir ilki

gerceklestirdikleri ve sahne segilmesiyle ilgili sozlerini su sekilde agiklamigtir:

“Yeni medyada Shazam diye bir uygulama var ve (diziyi) nasil farklilagtirabiliriz diye
diislindiik. Simdi insanlar artik sadece diiz iki boyutlu izlemiyorlar. Artik ii¢ boyutlu
izliyorlar. Bu yiizden {i¢ boyutlu ne yapabiliriz diye baktik. Hatta sanal gercekgilik
(virtual reality) gibi bir olay var. Bunun kullanimini dizilerde gérmedim. Bu yiizden de
bizde entegrasyon faydasinda énemli bir final olsun diye insanlar1 da meraki uyandirict
bir sey olsun dedik. Yaklasik bir 15 boliim falan buna yonelik bir sahne aradik. En
sonunda dogru sahneyi bulduk. Fiatla beraber yaptigimiz bir uygulamaydi. Melegin
oldirildigi sahnede Melegi kimin oldirdiigiini yayinda gormiiyoruz. Dolayisiyla
kameray1 koyduk ve her yeri gordiigii bir sekilde seyirci bulsun diye sorduk Melegi kim
oldirdt diye. 360 derecede ne oldugu goriiliiyor. Shazam’mm CEO’su o gece Show
TV’ye telefon agmis. Sanirim Shazamdan gelen bilgiye gére Shazam uluslararasi bir
platform ve bu kadar yogun kullanilan baska bir 6rnegi olmamis. O agidan da medyada
ilk mutlulugunda. Sonrasinda Shazamdan onu YouTube hesabina koyduk. Milyon kisi
tarafindan izlendi ve inanilmaz bir yorum var.”

Sekil 23: Shazam programu ile birlikte goriilen 360 derecelik sahne 6rnegi

Okur’un da belirttigi lizere dizilerde hikaye anlatimi giiclendiren ve izleyiciler agisindan
merak uyandiran hikdyedeki olayda Shazam’la uygulanan sosyal TV’nin ikinci ekran
entegrasyonuna drnek olusturarak Tiirkiye’de diziler agisindan bir ilki gerceklestirmistir

(Sekil 23).


https://www.google.com.tr/search?q=shazam&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwi2hsrClbHVAhWC1xQKHSbcC9oQvwUIIygA
https://www.google.com.tr/search?q=shazam&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwi2hsrClbHVAhWC1xQKHSbcC9oQvwUIIygA

144

3.13.2.3. Cukur Dizisi ve ikinci Ekran Ornegi

/‘\v
AV
SENCE KiM 0ZUR DILEMELI?

SECIMINI YAP

mom | SONUGLAR ASAIDAKI iBipig.
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#KIRDIYSAKOZORDILERIZ METIN %15 | | cemiy g

Sekil 24: Cukur dizisinde ikinci ekran kullanim pratigine 6rnek

Cukur dizisi 23 Nisan 2018 tarihinde yaymlanan 26.boliimiinde, televizyon yaymninda
sosyal medya platformundan Twitterdaki #KirdiysakOziirDileriz hashtagi altinda
dizideki hangi karakterin 6ziir dilemesini isterseniz seklinde bir soru sormustur (Sekil
24). Marka entegrasyonuyla gerceklesen bu uygulamada Axe markasmin erkeklerin
ozilir dileyerek kirginliklarim1i arka plana birakmalar1 kampayalarimda kullandigi

sdylemini olan #KirdiysakOziirDileriz hashtagiyle dizinin konusuna uyarlanmistir.

“Tiirkiye’de ilk kez uygulanan entegresyon Smart TV’lerde ekran iizerine alt bant
yansitilmasina imkan veren TVadbox addressable tv teknolojisini kullanarak ve sosyal
medya platformlar1 istiinden yapilan oylama ile izleyici tercih ettigi se¢enegin
senaryosunu izleme firsat1 sunmus ve 2 milyon erisim saglanmistir. Oziir dilemesini
istedigi ‘Yamag’ ve ‘Vartolu’ karakterlerinin sahnesini dizi esnasinda goren Cukur
izleyicisi Cemil ve Metin’in sahnelerini ise bonus sahne olarak Cukur ve kanalin
hesaplarindan izleyebilmistir.”>* Bununla birlikte televizyon yaymi icerisinde Cukur
dizisi izleyicilerden yine #KirdiysakOziirDileriz hashtagiyle birlikte oziir dilemek
istedikleri durumla ilgili tweetlerin televizyon ekranina verilecegi belirtilmistir. Sekil
25’de goriildiigii tizere kullanicilar hashtagi kullanarak olusturdugu toplamda 3 tweet

televizyon ekraninda gosterilmistir. Tweet sayist ¢ok smirli olsa da hashtagin ilk

24 https://televizyongazetesi.com/cukur-dizisi-televizyon-tarininde-bir-ilke-imza-atti-cok-ilginc-bir-
durum-yasandi/334768
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kullanimmda oldugu gibi izleyici yorumlar1 (geri bildirimleri) televizyon ekraninda

gosterilmistir (Sekil 25).

O

#hirdiysakOzirDieriz SAYIN EFEKAN ATAR BEN
KARDESIN SENI SEVIYORUM KIRDIM OZOR DILERIM BENI AFFET FmOIvSAK
¥KirdiysakOzirDileriz o

Sekil 25: Cukur dizisinde Twitter tizerinden izleyicilerin hashtag kullaniminin

televizyon yayininda gosterimi

Marka entegrasyonuyla gerceklesen ve ikinci ekran uygulama pratigi yaratan hashtag
kullanimimi1 Annmarie Navar-Gill (2015) ¢agdas televizyon kiiltiiriindeki endiistride,
markalarin sosyal medya yonetiminde "iyi" hayranlarin1 yorumlarmi vurgulayarak
odiillendirme taktigini yuriittiigiinii belirtir. Televizyon igerigiyle baglant1 kurularak
yerlestiren marka entegrasyonu ve yaratilan etkilesim hem pazarlamacilar ve
raklamverenler agisindan marka farkindaligi yaratarak hedef kitleye ulasmasinimin yani
sira kullanilan etkilesimli birlikte katilimci sayisina erisebilmektedir. Bu anlamda dizi
icerigine katilim i¢in izleyiciler, yorumlarim televizyon ekranda gérmek i¢in kullanici

tiirevli icerikler tiretmis ve Ornekte oldugu gibi begenilen 3 tweet ddiillendirme taktigi

ile TV ekranlarindan gosterilmistir.

3.13.2.4. i¢erde Dizisinde Emoji Kullanim

Icerde dizisinin sosyal medya ydnetimi iginde izleyicilerle etkilesim yaratmakta emoji

kullaniminin sik¢a kullanildigir goriilmiistiir (Sekil 26). Emojiler, dizinin igerisindeki
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karakter ve durumlar i¢in olusan duygulanimlarin izleyiciler agisindan ifade

edilmesinde izleyici etkilesiminde bagvurulmustur.

g icerdetvdizi Takip Et

15.030 begenme

icerdetvdizi #icerde Celal once sevdigini
elinden ald, simdi kizini...

Kudret'in hislerini emojilerle bize
anlatabilir misin?

Yaraticih@ini kullan! #UgurYtcel
@ayyapim @showtv

Celal 6nce
sevdigini elinden
aldi, simdi kizini...

Kudret’in hislerini
bize emojilerle
anlatabilir misin?

Yaraticiligini kullan!

Sekil 26: Icerde dizisinde tesvik edilen emoji kullanima &rnek paylasim

Bu konuda /¢erde dizisinin idari yapimcis1 Yamag Okur, geng kusagin iletisim kurarken
emoji kullaniminin farkindaligiyla hareket ettiklerini, izleyicileri dizinin hikaye akigina
ve karakterlere gore duygularini1 ifade etmek i¢in bir yontem olarak kullanildigini
belirtmistir:

“Emojide de sdyle bir durum var. Ozellikle gen¢ kusak kelimelerle degil emojilerle
konusuyor. Bu yiizden de biz 6zellikle dizinin ikinci yarisinda yani daha ¢ok 2017°nin
basindan itibaren bu durumu kreatif ajansimizla ve reklam ajansimizla da konustuk.
Cok fazla emojiye agirhk verdik ve hep kullanicilarin emojilerle duygularin
anlatmasimi istedik. Hep sorduk kullaniciya senin i¢in Coskun ne yapar, su emojimi bu
emojimi, iste ya da Ornegin bu sahneyi nasil tasvir edersin, hep emojilere dogru
yonlendirmeye calistik ve onlardan da ¢ok biiylik bir etkilesim aldik. Hatta bir
hashtagi(etiketi) emojiyle verdik. O da benim bildigim daha 6nce yapilmis bir sey degil.
Bir emoji verdik. Etiketi tahmin etmesini istedik ve etiketi tahmin etmeye calisti
insanlar.”

Luke Stark ve Kate Crawford (2015, s.6) emoji ve ifade kullaniminin duygulanimsallig:
icerdigi i¢in iligkilerin siirdiiriilmesinde 6nemli olduguna isaret eder. Ayrica emojilerin
yorumlamadaki esneklik durumunun giderek bulaniklagan yoniiyle kapitalist 6znellik
tiretiminin bu duygusal belirsizlik (affective indeterminacy) araciligiyla sermayenin
duygusalimsal emegi ortaklasa kullanmaya ve bu yolla somiirmeye ¢alistig1 yollardan

biri oldugunu belirtmektedirler. Icerde dizisinde de karakter ya da dizide bir durumla
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ilgili olarak Stark ve Crawford’un bahsettigi gibi duygusal belirsizlikle emojilerin
yorumlamaya ag¢ik olusu emoji kullanimininda tesvik yonii yaraticilik kelimesiyle
birlikte kullanilmigtir. Boylelikle izleyicilerin diziyle ilgili duygulanimlarinda emojiler

bir ¢ikt1 olarak kullanilarak 6znellik ¢agrisiyla izleyici katilimi hedeflenmistir.

3.13.2.5. Cukur Dizisinde Kullanilan Yakinsama Ornegi ve Mahalle Aidiyetinin

Yaratilmasi

Gergekte Istanbul’da var olmayan ama anlam ingasiyla yaratilan Cukur semti, Cukur’da
yasayan insanlarin hikdyesini konu edinir. Cukur’da yasayanlarda bulunan Cukur
dovmesi (3 nokta ve birbirine bakan 2 oktan olusan 6zel isaret - “<eee>") yasayanlarin
birbirlerini tanimasalar da Cukur’dan oldugunu anlamak i¢in dizide kullanilmaktadir.
Cukur dizisi, diziye atfedilen duygular1 Cukur dovmesiyle sembolik bir anlama
yerlestirerek kiiltiirel bir bi¢ime sokmustur.“Kiiltiirel bigimler meta tiretiminden farkli
olarak sembol olarak tiiketiciye ulastirilmaktadir. Kiiltiirel bi¢gimlerin semboller olarak
aktarilmasimnda medya 6nemli bir role sahiptir. Bu semboller medya tarafindan gesitli
imgelere doniistiiriilerek aktarilmaktadir” (Kiskag, 2018, s.68). Cukur’da yasayanlarin
sahip oldugu Cukur dévmesi, izleyiciler i¢in ayricalikli bir sembol olarak Cukurlu olma

kimliginin tasiyicisi olarak dovmenin getirdigi imgeyle birlikte sunulmaktadir.

Kiiltiir endiistrisi lizerinden disiiniildigiinde dizi igeriginin godstermis oldugu
Cukur’daki yasam fetisleserek, ulasilmasi istenen bir hayat tarzi ve iliskiye
dontismiistiir. Dizide gergekte olmayan ama kiiltiirel kodlarla birlikte Cukur’da yasayan
insanlarin gii¢ aldig1 Cukur sembolii metalastirilarak izleyicilere sunulmustur. 19 Kasim
2017 tarihinde Cukur dizisinin dovme ve poster ¢ikartmalari izleyicilere Habertiirk
Gazetesiyle birlikte verilmistir. Henry Jenkins’in (2016) duygusal ekonomide bahsettigi
gibi izleyicilerin duygusal bagliliklar1 ekonomik diizleme gegerek yakinsama
stratejileriyle izleyiciler sunulmustur. Bu yakinsama durumu ayni medya grubuna ait
olan Ciner Medya’nin Show TV ve HaberTiirk Gazetesi arasinda olmustur. Bu sembolle
birlikte izleyiciler arasinda Cukur sembolii farkindaligi ve aidiyet yaratimi yapilmaya
calisilmistir. Poster ve dovme ¢ikartmalarmi almaya tesvik etme amaciyla izleyiciler
arasindan 10 kisi arasindan da fotografli paylasimlar1 begenilenlerinin 6diil olarak

dizinin basrol oyuncularmdan Aras Bulut iynemli ve Dilan Cigek Deniz’den imzali
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poster verilmesiyle ilgili paylasim yapilmustir. izleyicilerin tiiketici konumuna
yerlestirilmesiyle birlikte tiiketim toplumundaki bireyler olarak, degerler ve imajlari
sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij getirdigi diisiincesiyle hareket edildigi
goriilmiistiir. Yakinsama mantigiyla izleyicilere HaberTiirk Gazetesiyle sunulan dévme
ve poster ¢ikartmalari ayni zamanda kapitalist sistemde sik¢a kullanilan armagan
ekonomisinden de (gift economy) yararlanilarak 6diil, ikinci bir 6diille birlikte tesvik
edilmistir (Sekil 27).

Cg\{‘ cukurdizi « Takip Et

cukurdizi Yarin Gazete Haberttirk'le birlikte
ticretsiz #cukur dévme ve poster
gikartmalarini al, fotografini cek
#cukurheryerde etiketi ile Twitter'da paylas!
En ¢ok begeni alan 10 kisiden biri ol, Aras
Bulut fynemli ve Dilan Cicek Deniz'den
imzali posteri kazan! @showtv
@iynemliarasbulut @dilandeniz

@haberturk

© Q
#Hcukur herye rde 55.519 gériintiileme

g girig
yap

Sekil 27: Cukur dizisinde yakinsama 6rnegi

Cukur dizisinin Idari Yapimcis1 Yamag¢ Okur Episode Dergisi'ne verdigi roportajda
(Ozcan, 2017, s.31) Cukur dizisinde aidiyet i¢in Cukur dovmesinin yaratildigmi ve
hayal diinyasinin yaratilan tasarima gore sekillendigini belirtmistir:

“Isin adidiyeti icin dovme olmasina karar verdik. Cukurlular birbirini dovmesinden
tanisinlar diye diislindiik. Boyle bir yer yok ama bu hemserilik durumu var Tiirkiye’de.
Tam bir tasarim isi aslinda; sonraki asamasi bu diinyay1 olusturacagimiz oyunculari
bulmakt1.”

Cukur dizisinde, Cukur’un Istanbul’da bir semt olarak tasvir edilerek, bu hayal
diinyasinin benimsetilmesi ve aidiyet yaratiminda sosyal medya yonetiminde de etkisini
gostermektedir. Aidiyet yaratiminda O6zellikle hayal edilen Cukur semtinin kurallari,
Instagram hesabindan dizinin konusu ve boliimleriyle ilgili olarak Sekil 28°de oldugu
gibi #CukurKurallar1 seklinde verilerek Cukurlu olma kimligi kullanicilara

tanitilmaktadir.



149

GUKUR'IA GEZLERN; ACARLIR,
GUKIRIA GEZLERiN; KAPATIRLAR.
GUKIROAN IKIS YO

H GUKURKURALLARI

Sekil 28: Cukur dizisinde #CukurKurallar1 hashtaginin kullanimi

L3 g\g' cukurdizi «

cukurdizi #cukurdakiler Cukur Tiragi'nin
hikayesi. Tamami Youtube sayfamizda!
#qukur @nebilsayinnebdesign @ayyapim
@showtv

O Q

488.659 gériintiileme

Sekil 29: Cukur dizisinde #Cukurdakiler hashtaginin kullanimi

Dizide gegen olaylar ve karakterlerle ilgili dizinin i¢eriginde yer edinmeyen ama dizide
bahsi gecgen olaylarin (Cukur Tirasi, Medet’in Menemen Tarifi, Cukur Dovmesi) hikaye
anlatimi1 i¢in #Cukurdakiler hashtagi kullanilmistir. Sekil 29°da goriildiigi gibi
Instagram hesabindan Cukur’da yasayanlarin hikdyesini 6grenmek isteyen kullanicilar
hikdyenin tamami i¢in Youtube hesabina yonlendirilmistir. Cukur dizisi hikaye anlatimi
icin sosyal medya platformlarin1 ve video paylasim sitelerini ekstra icerik i¢in de

kullanarak diziden farkl igerikler yaratmiglardir.
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3.13.3. icerde ve Cukur Dizisinin Instagram Paylasimlan

Icerde ve Cukur dizisinin Instagram paylasim stratejileri izleyicilerle sosyal medya
platformu iizerinden kurduklar1 iletisim pratikleri ve izleyici yOnetim stratejileri
betimsel olarak incelenmistir. Paylasimlar asagidaki bolimlerde detayli olarak

degerlendirilerek aktarilacaktir.

3.13.3.1. Sneakpeek (On izleme)

Aksama kadar
> = sabredemeyenler icin

‘ ‘ ¥ - 3. bdlim 6nizlemesi
- 18.00’de.
é. ICERDE

#Cukur yeni boélim
#onizleme

Sneak Peek it ‘ _
Bolim 38 ‘

ay papim %

Sekil 30: I¢cerde ve Cukur dizisinde kullanilan Sneak Peek (On izleme)

Sneakpeek ya da Tiirkge kullanimiyla “6n izleme” Ingilizce’de gizlice gdzetlemek
anlamina gelen bir sézciiktlir. Sneak peek, gosterimi yapilmamig bir programin ya da
dizinin yeni boliimden bir sahnenin izleyicilere gdosterimidir. Yeni boliimden bir kesitin
sunulmasiyla yeni boliim tanitimi olarak kullanilmasma ragmen fragmandan farkhdir.
Fragman heyecan ve merak yaratacak belli sahnelerin kolajiyla olusturulan bdliim
Ozetini olustururken, sneakpeek dizinin boliimiinde yer alan bir sahnenin yaklasik 1 dk
olarak kesintisiz olarak izleyicilere sunulmasidir. Tiirkiye’de televizyon yayinciliginda
Icerde dizisi “sneakpeek” kullanmaya ilk olarak baslamustir. Cukur dizisinde de
sneakpeek (6n izleme) Ay Yapim’in instagram sayfasi ‘ayyapim’da gosterilmektedir
(Sekil 30).
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I¢erde ve Cukur dizisinin idari yapimcist Yamag¢ Okur sneak peek kullanimi ve
katkisini su sozlerle dile getirmistir:

“Benim koydugum “sneakpeek” diye bir uygulamamiz oldu. Bunu ilk kez yapan dizi
Icerde dizisi oldu. Sneeakpeek, yurtdisinda ABC’nin yaptig1 bir tanitim mentalitesi yani
bir fragman mantigl. Boliim fragmanini, Carsamba giinii veriyorduk. Ancak izleyiciler,
bolim bittigi zaman gelecek boliimden bir seyler merak ediyorlardi. Bu yiizden boliim
bittigi an yeni bolimden ilk sahne gostererek bunun adina “sneakpeek” dedik.
Televizyonda yayinladigi sirada sosyal medyada da yayinlandi. Kurgulu olmayan, tek
bir sahneyi izleyiciler onden izleyebilme sansina sahip oldular. Bu fragman mantigi
olarak degil de izleyici agisindan bize ciddi bir katki verdi. Daha sonra igerde dizisinden
sonra baska diziler de bunu yapmaya bagladi.”

Icerde ve Cukur dizisiyle birlikte 6zellikle Ay Yapim’a ait dizilerde Tiirkiye’de TV
yayinciliginda sneakpeek (6n izleme) kullanim farkindaligini yaratmada; izleyicilerin
yeni boliimle ilgili merak unsuru olusturmada ve sosyal medya platformlarina

izleyicileri yonlendirmede etkili bir yontem olarak yer edinmesini saglamistir.

3.13.3.2. Yeni Boliim icin Yapilan Geri Sayim Ornegi

#kardesmiyiz

SENA:

“Ne var seni burada tutan?
Ne var seni Cukur‘da tutan?”

Lg UKUR auuaprm%

Sekil 31: Icerde ve Cukur dizisinde kullanilan geri sayim &rnekleri

Icerde ve Cukur dizisinde, dizinin yayin giiniinden 2 giin énce ve dizinin yaymlandig1
giin igerisinde dizi yaymlanma saatine gére son 5 saat igerisinde baglayarak geri sayim

yapma stratejisi kullamlmaktadir (Sekil 31). Ozellikle dizinin igerisindeki karakterlerin
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durumunu etkileyen 6nemli bir sahnede bitiminin sonrasinda gelen yeni boliimlerde geri
saymmin 2 giin 6nceden ve daha ¢ok diizenli olarak geri sayimin yapildigi goriilmiistiir.
Geri sayimla birlikte izleyicilere sosyal medya akisinda dizi, siirekli olarak hatirlatilarak

merak uyandirilmaya ¢aligilmaktadir.

Icerde ve Cukur dizisinin idari yapimcist Yamag Okur sosyal medya gonderileri igin
Buffer adli bir programin kullanildig1 ve gonderilerin oncelikli olarak hazirlanarak
paylagiminin yapildigini belirtmistir:

“Program olarak da Buffer diye bir program kullandik. Buffer saatlere dayali uzun
vadeli gonderiler girebildiginiz bir program. Dolayisiyla Buffer’a girdiginiz zaman
onden gonderi girerek sonra gonderilerin yonetimini yapabiliyorsunuz. Size kolaylik
saglayan sosyal medya yazilimlarindan bir tanesi.”

Okur’un bahsettigi sekilde sosyal medya gonderileri ve geri sayim Buffer adh
programin birlikte geri sayim yapilarak dizi, akisin iginde izleyicilere siirekli
hatirlatilarak merak unsuru olusturmaktadir. Sosyal TV yaymciligiyla birlikte dizilerin
sosyal medya kullanim pratikleri bu noktada, merak unsurunun ortaya ¢ikarilmasiyla
akisin i¢inde dizilerin izleyicilere diizenli olarak hatirlatilarak dizinin izlenmesi tesik

edilmektedir.

3.13.3.3. Sahne Arkasi I¢erik Paylasim Ornegi

£ 3\9" cukurdizi *

cukurdizi #Repost @dilandeniz

Isi mutfaginda 6grenmeyi yanlis anladim
saninm & #cukur @dilandeniz & &

O Q

14612 begenme

&3

® 66.761 begenme

iynemliarasbulut Bugiin yeni bélimiimizle @showtv 'de
#icerde yiz #icerde #ayyapim @ayyapim @icerdetvdizi
#showtv

cagatayulusoy Sarp senin kardesin

Sekil 32: Icerde ve Cukur dizisinde dizi oyuncularinmn sahne arkasi paylasim érnegi
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Sosyal medya platformlarinda, dizi oyuncularinin sahne arkasi paylagimlar1 kimi zaman
dizi ¢ekim ekibinin de yer aldig1 paylagimlar kullanicilara sunulmaktadir (Sekil 32).
Oyuncularin yer aldigi kamera arkasi ve sahne arkasi gosterimi, kullanicilara ekstra

icerik olarak paylasilirken etkilesim ve merak unsuru yaratmaktadir.

Icerde dizisinde, dizi icerigiyle ilgili olarak SarpYilmaz’m (Cagatay Ulusoy) kardes
olduklarin1 bilmedikleri siirecte Mert Karadag (Aras Bulut fynemli) aramasmdan dolay1
dizi izleyicileri Aras Bulut Iynemli’nin Instagram hesabi yorumlarinda ‘Sarp senin
kardesin’ seklinde yazdiklar1 goriilmiistiir. Cagatay Ulusoy’da dizi izleyicilerinin
yaptig1 ayni yorumu, Aras Bulut fynemli ile ¢ekildikleri fotografin altma yazarak
izleyicilerle bag kurulmasi 6rnegini gosteren bir yorum olusturmustur. Bununla birlikte
Cukur dizisi oyuncusu Dilan Cicek Deniz’in Cukur dizisi ¢ekimi sirasinda paylastigi

fotograf, Cukur dizisinin Instagram sayfasinda da yeniden paylasilmistir (Sekil 32).

3.13.3.4. Dizide Onemli Giinlerin Hatirlatilmasi

3 T

Sekil 33: Icerde (23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ) ve Cukur (8 Mart
Kadmlar Giinii) dizisinde 6nemli giinlerin paylasimi

Ozel giinler i¢in (Yeni Yil, 8 Mart Kadmlar Giinii, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami, vb.) Icerde ve Cukur dizisinin sosyal medya platformlar: iizerinden
hazirlanan fotografli ya da videolu gonderiler kullanicilara sunulmaktadir (Sekil 33).
Burada yiiriitiilen stratejilerden biri ise yapilan gonderilerde dizinin karakterleriyle
birlikte 6zel giin igerisinde hikdyeyi devam ettiren sekilde izleyicilerle

bulusturulmasidir. Ornegin; Icerde dizisinde, Cagatay Ulusoy ve Aras Bulut Iynemli,
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dizide ¢ocuk zamanlarmi canlandiran ¢ocuk oyuncularla birlikte poz vererek 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’nin kutlandig: bir fotograf paylagimi yapilmstir.
Cukur dizisinde ise Sena Kocgavali (Dilan Deniz Cigek) ve Sultan Kogavali’nin (Perihan
Savas) Cukur dizisinde rol alan kadin oyuncularin Cukur duvarlarinda grafitisini

yaparak 8 Mart Kadinlar Giinii’nii kutlamistir.

3.13.3.5. Markalan Hikayeye Dahil Etme Ornegi

11 @ dogtas

@ icerdetvdizi Takip Et

7.136 begenme

SIENTO
ROLTUK TAKIMI | —— 7 7 icerdetvdizi #Repost @dogtas with
¢ : e 7 @repostapp

Eylem, Mert'in evi icin Dogtas'tan hangi
gtizelligi sececegine karar veremedi. Ona
yardimci olmak igin
www.showtv.com.tr'deki oylamaya
katilabilir, bir sonraki bolimde Mert'in
evine gelecek mobilyaya siz karar
verebilirsiniz.

#dogtas #showtv #icerde @showtv

@icerdetvdizi

Siento
Marsalla

MARSALA

KOSE TAKINT

Siento
Siento

C:‘s%" cukurdizi «

cukurdizi Nazim, Emrah'in arabasini
@yolcu_360 'dan kiraladi!

Sen de 'Nerede? Ne Zaman? Hangi Araci’
kiralamak istiyorsan #eniyisecenek
@yolcu_360

Avrag kiralamak ne kolaymis!
#allabenipullabeni #Cukur

O Q

141.046 gériintiilleme

Sekil 34: Icerde ve Cukur dizisinde kullanilan marka entegrasyonu

Icerde ve Cukur dizisinde dizi ierisinde yer alan reklamlarm tamtimi yine Karakterler
iizerinden dizinin hikdyesinin tamamlayan bir sekilde gonderimi paylagilmistir (Sekil
34). Boylelikle dizi anlatisin1 tamamlayan markalarin kullanimiyla viral pazarlama

yapilmaktadir. Dizi igerigine yerlestirilen reklamlar hedef kitleye ulasarak dizi
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icerisinde marka goriiniirliigli yaratmaktadir. Sosyal medya platformlar1 da bu anlamda
izleyicilere gosterilen viral pazarlama stratejisinde dizinin karakterleri iizerinden
aktarilarak veya reklamlar iizerinden katilim stratejisi ortaya koyularak izleyicilere
uriinler veya hizmetler pazarlanmaktadir. Karin van Es (2016, s.117) sosyal medya
kullanimi  televizyon programlarmm marka bilinirligini artirmasina  yardimci
oldugunu,“Bir sov, marka adini1 goriintiileyenlerin sosyal aglar1 arasinda tweetleme,
retwettleme, paylasma veya begenme ile kolayca yeniden sunulur. Bu sekilde, (Lee ve
Andrejevic 2014, s.44) Kkitleler pazarlamacilara doniistiiriiliir, ¢linkii sosyal medya
“potansiyel izleyicileri arkadaglarinin izledikleri seylere uyum saglamalar1 ig¢in
izleyiciligi tesvik eden araglardir” seklinde belirtmektedir (Aktaran: Es, 2016, s.117).
Dizi igeriginde marka entegrasyonu dizinin hikayesine uygun olarak yerlestirilerek
izleyicilerin duygusal olarak baglilik kurduklar1 hikayenin bir tamamlayicisi olarak
karakterler ve olaylar lizerinden iiriinlerin pazarlandig1 gériilmektedir. Reklamverenlerin
dizilerde uyguladigi marka entegrasyonlar1 ayni zamanda izleyici metalagmasi
tartigmalarinda oldugu gibi dizi izleyicilerinin tiiketici olarak konumlandirarak

Metalasma siirecine neden olmaktadir.

3.13.3.6. Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yer Alinmasi

MINIK KALPLER

ICERDE
4

MiKA-DER VE iCERDE
SPOR REHABILITASYON
MERKEZI'NIN
KURULMASINA SizZ DE
DESTEK OLUN!

Cukur da otizme
. www.minikkalplericerde.com mavi Islk yaktl-

Destek olmak icin:

YA DA
5145°E
SMs

0 SMs=107L1

ay papm @

Sekil 35: Icerde ve Cukur dizisinde yer alinan sosyal sorumluluk projeleri
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Icerde ve Cukur dizilerinde sosyal sorumluluk projelerinde yer alarak hem dizi
iceriginde hem de sosyal medya platformlar1 iizerinden farkindalik yaratilmaya
caligiimistir (Sekil 35). Secilen kurulus veya vakiflar yine dizi karakterine uygun olarak
secilmistir. Ornegin Icerde dizisinde rol alan sokak ¢ocuklar: icin Minik Kalplerle El
Ele MikaDer Dernegi ile yapilan sosyal sorumluluk projesiyle spor rehabilitasyon
merkezinin kurulmasi saglanmistir. Cukur dizisinde ise Aligo karakterinin (Riza
Kocaoglu) sahip oldugu hafiza zekaylasiyla otizmli bireylerin gosterdigi davraniglara
yakin bir karakter olmast Tohum Otizm Vakfiyla Cukur dizisinde sosyal medya
platformlarindan “Otizme mavi 151k yak” sloganiyla farkindalik yaratmaya calisilan

gonderiler hazirlanmastir.

Icerde ve Cukur dizisinin idari yapimcis1 Yama¢ Okur diziler agisindan sosyal
sorumluluk projelerinin dizilerin ekonomik deger yaratan igler olarak kitlelere ulasan
yOniiniinden bu projelerde kullanilmasinin 6nemli oldugunu dile getirmistir:

“Diziye baglarken sosyal sorumluluk projesinin de yapilmasi gerektigini diisiiniiyordum.
Biiyiik bir sosyal sorumluluk projesi yaptik. Bence dizilerin boyle bir sorumlulugu da
olmali. Sonugta diziler ciddi bir ekonomik deger yaratan {iriinler. Bu yilizden de bizim
dizimizin igeriginde sokak ¢ocuklar1 vardi. Ana karakterlerden bir tanesi, iki tane sokak
¢ocugu yetistirmis kendi ¢ocugu gibi. Bir tanesi de zaten kendi 6z ¢ocugu. Bu yiizden
de c¢ocuklara yonelik bir sey yapmak gereksinimi i¢erisindeydim. Bir arastirma yaptim.
Bu arastirma bizi Minik Kalplerle El Ele Dernegi MikaDer’e gotiirdii ve Ocak ayindan
itibaren finale kadar bir sosyal sorumluluk kampanyasina basladik. Finalimiz i¢in Liitfi
Kirdar’da 6zel bir gece yapildi. Bunun biletleri satildi. Daha 6ncesinden yine bu proje
kapsaminda bir futbol mag¢1 yaptik. Yiginla bu konuda video yapildi. Bunlarda mesela
oyuncularla komple destekle gidildi c¢ilinkii bu ekonomik bir sey degil. sosyal
sorumluluk olunca zaman oyuncular her seyi yapmali bence. Onemli bir para toplandi.
Tekirdag’daki cocuklar icin spor ve rehabilitasyon merkezi agilacak MikaDer ve igerde
alaninda. Bunu da ¢ok 6nemsiyorum. Dogru bir sey yaptiginiz zaman 6yle bir durum da
bence sosyal medyanin iyi kullanimlarindan bir tanesine 6rnek. Bir de SMS kampanyasi
ve etiket kampanyasi oldu. Bunlarin hepsi paraya doniisen seyler. Bu sefer kullanici
kendi tarafinda sosyal medya kullanicisi olarak ben bir ise yartyorum benim de yaptigim
icerikle orada ise yarar duygusu var. Bunun da ¢ok 6énemli oldugunu diisiiniiyorum.”

Sosyal sorumluluk projeleri (Ozdemir, 2009, s.64-65) “farklilastirma, saygimlik ve itibar
yaratma, seffaflik saglama, empati kurma ve katkida bulunma iglevleriyle hem kurumsal
hem de markasal amaclar1 gerceklestirmede bir mihenk tasi gdrevini iistlenmektedir”
(Aktaran: Yonet, 2005, s. 253-254). Bu nedenle, TV yapimcilari agisindan sosyal

sorumluluk projerinde yer alarak dizilerde farkindalik yaratmasi, izleyicilerin dizi
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icerigindeki deger yaratimmin olumlu olarak yorumlamasiyla dizinin itibarmin

giiclenmesi acisindan 6nemli oldugu goriilmektedir.

3.13.3.7. Reyting Paylasim Ornegi

REYTING
7,28 15,60
9,15 20,05
8,91 18,21

(1) 3

@a®» REYTING
Total | 6,53
AB | 7
20+ABC1 43

al yapim

Sekil 36: Icerde ve Cukur dizisinde reyting paylasim 6rnekleri

Cukur ve Icerde dizisinde Instagram {izerinden hem geleneksel reyting oranlar1 ve hem
de sosyal reyting oranlar1 dizi karakterleriyle birlikte izleyicileri sunulmaktadir (Sekil
36). Reyting oranlar1 izleyicilerle olusturulan bagin bir yansimasi olarak kullanicilarla

diizenli olarak paylasilmaktadir.

3.13.4. icerde ve Cukur Dizisinin Izleyici Yonetimindeki Etkilesim Ornekleri ve

Dijital Emek Tartismalari

Tiirkiye’de sosyal TV yaymciligiyla birlikte diger TV yaymlanan dizilerin sosyal
medya kullammma gore Icerde ve Cukur dizisinin daha planli bir sekilde izleyici
yonetiminde etkilesim &rneklerini olusturdugu goriilmiistiir.  Izleyici ydnetiminde,
belirlenen hashtagler dahilinde, izleyicilerin dizi i¢in igerik iiretimine ve katilimina aktif

bir ¢agr1 yapilmaktadir.
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Izleyici katilimiyla ortaya konulan etkilesim, TV yapim ekibinin belirledigi sinirlar ve

konular dahilinde olusarak izleyici katiliminda gesitli stratejiler yaratilmaktadir.

Icerde dizisi 6zelinde Yamac¢ Okur, etkilesim 6rnegi yaratan paylasimlarin reklam

ajansiyla izleyici katilimiin 6n plana ¢ikan 6rnekler tizerinde ¢alisildigimi belirtmistir:

“Dizinin hangi mekanda gecmesini istersiniz, hangi miizigi kullanmak istersiniz
seklinde igerikle ilgili sorular sorduk. Bunlari giflerle beslemeye calistik. Reklam
ajansimizi epey bu konuda galistirdik ve ¢ok fazla gorsellik iiretildi. Hep soru soran bir
mantikla ya da su karakter dbiir boliimde ne olacak seklinde ilerledik. Ornegin: Coskun
diger boliimde ne yapacak? gibi izleyicilere ucu acik sorular hazirlamaya galistik. Cok
da fazla biiyiik yarigmalar yapmadik. Arada set ziyaretleri gibi ddiillerimiz oldu ve bu
say1 ¢ok azdi ama ona ragmen ¢ok yogun bir etkilesim oldu. Ciinkii insanlar esas i¢erigi
merak ediyorlar. Igerigi konusmak istiyorlar. Zaten bunu konustuklari yani kendi
aralarinda gizli Whatsapp gruplari, Facebook gruplar1 vb ¢okga gruplar var. Dolayisiyla
onlara o doneleri saglamak gerekiyordu ve biz de onlar1 yaptik.”

TV yapim ekibinin gii¢ unusuru hala korumasina ragmen izleyici katiliminda katilime1
kiiltiirli olusturan izleyiciler ve hayranlarin goniillii olarak igerige dahil edilme istegi ve
TV endiistrisinin yeni yaymcilik ekosistemi dahilinde ig¢eriklerin yer almasi, izleyici
yonetiminde TV yapim ekibinin yOnlendirici pozisyonuyla hareket etmesine neden
olmaktadir. Sosyal medya platformlar1 iizerinden izleyicilerin tiretken olarak diziyle bag
kuran yonlerinin yani duygulanim stireglerinin dizi i¢in yatirim yapilmasima tesvik
edilmesi ekonomi politik yaklasimla izleyicilerin olusturdugu gayri maddi emegin
gOrliniimiinii olusturan Ornekleri ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
izleyicilerin diger izleyicilerle baglantili olarak olusturdugu iletisim pratiginin getirdigi
sosyallesmeyle duygulanimsal emek siirecinin etkileri de ortaya ¢ikmaktadir. Michael
Hardt (1996, s.96) duygulanimsal emegin “ckonomik iiretimin aragsal eylemi, insan
iliskilerinde iletisimsel eylemle birlestigini gozlemleyerek, insan iligkilerinin
karmagiklig1 ile etkilesimin ve iiretimin zenginlesmesine” neden oldugunu belirtir
(Aktaran: Siepera ve lliadi, 2015, s.77). Duygulanimsal emek, Michael Hard ve Antonio
Negri’nin Foucault’un biyoiktidar kavraminin 6znesi olarak sermayenin somiiriisiiyle
nesnelesen konumuyla birlikte yer almaktadir. Sonu¢ olarak duygulanimsal emek,
kolektif oznellikler ve toplumsallik iiretmekte ancak bunlar hala kapitalist sistemin

getirdigi somiirii baglaminda ortaya ¢ikmaktadir.
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Kolektif giiciin getirdigi etkilesim ortamiyla kullanicilarin deger yaratimda aktif ve
iiretken olmalari, sosyal medya platformlarinda igerigin goriiniim ve dolagimi yaratarak
dizi i¢in kullanim degeri olusturmaktadirlar. Sosyal TV yayinciliginda, sanal ortamda
ayn1 igerigi tliketen izleyicilerle birlikte sosyallesme ve kamusalligin ortaya ¢ikmasi,
duygulanimsal emek siirecinin etkilerinin de olusmasma zemin hazirlamaktadir. TV
yapim ekibi, cevrimi¢i kullanicilarin katilime1 kiiltiiriin - getirdigi yaraticiligi  ve
iretkenligi deger yaratimind, katilim stratejileriyle tesvik ederek, izleyici emegini
olusturmakta ve kapitalist sistem dahilinde gelir elde etmektedir. Sosyal medya
platformlarinda izleyicilerin olusturduklar1 kullanici tiirevli igeriklerle olusan sosyal
reyting oranlari, TV endiistrisinin reklamverenlerle yaptigi anlagsmalar dogrultusunda
izleyicilerin emek siirecinin etkilerini kar amagli geri donerek arti deger alanmin
genisletmektedir. Reklamverenlerle yapilan anlagsmalarda izleyiciler tiiketici konumuna
gecerek, duygusal ekonominin olusturdugu degerler ve anlamlarla karakterler iizerinden
pazarlanmakta ve izleyiciler metalagma siireci yagamaktadir. TV endiistrisi de sermaye
birikimi i¢in reklamverenlerle yaptigi anlagmalarla uygun katilim stratejileri

yaratmaktadir.

Icerde ve Cukur dizisinde sosyal medyadaki paylasimlarinda izleyici yonetiminde
kullanilan etkilesim pratiklerinde, izleyicilerin olusturdugu duygulanimsal emegin
ortaya cikaran Ornekler oldugu goriilmiistiir. “Odiillendirme”, “Icerik Belirleme”,
“Sorular Yoneltme” ve “Izleyici Gonderilerini Paylasma” gibi sosyal medya iizerinden

yaratilan etkilesim 6rnekleri smiflandirilabilir.



160

3.13.4.1. Odiillendirme

#icerde TakTakTakaTak
etiketiyle

videosunu génderen

ve
set ziyareti kazanan kisiyi
birazdan buradan ac¢iklayacagiz!

“3\9" cukurdizi +

cukurdizi Yarin Gazete Habertiirk'le birlikte
ticretsiz #qukur dévme ve poster
cikartmalarini al, fotografini gek
#cukurheryerde etiketi ile Twitter'da paylas!
En ¢ok begeni alan 10 kisiden biri ol, Aras
Bulut fynemli ve Dilan Cicek Deniz'den
imzali posteri kazan! @showtv
@iynemliarasbulut @dilandeniz
@haberturk
O Q

Hcukur heryerde 55.519 gériintiileme

Sekil 37: Icerde ve Cukur dizisinin 6diillendirmeyle ilgili i¢erik paylasimi

Icerde ve Cukur dizisinde izleyici katiliminin tesvik unsuru olarak sosyal medya
platformlar1 tizerinden kullanicilara 6diillendirme taktiginin yiirttildigi gortlmiistiir
(Sekil 37). Secil Toros (2016, s.34) iiretiiketici kavrami {izerinden kapitalizmin
doniisiim yasadigin1 ve armagan ekonomisinde (gift economy) kullanicilarin katilimdan
yararlandigini belirtir. /cerde ve Cukur dizisinde de izleyici katilim stratejilerinden biri
olarak izleyicilere dizi ile ilgili set ziyarati, imzali poster vb gibi hediyeler verilerek
izleyici baglhiligmi siirdiiren yontemler siirdiiriilmiistiir. TV yapim ekibi sosyal medya
platformlar1 iizerinden kapitalist iiretim bi¢imlerinin gayri maddi emek siireciyle
sisteme yarar bigimde izleyici emegini kullanmaktadir. Gayri maddi emekle birlikte
ortaya ¢ikan somiirii ayn1 zamanda kullancilarm olusturdugu kiiltiirel ortamla birlikte
kullanicilarm haz duygusuyla hareket ederek, armagan ekonomisiyle ikinci bir

isteklendirilme durumu yaratilmaktadir.
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3.13.4.2. icerik Belirleme

16.901 begenme
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ilerleyen*b6liimlerde
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Sekil 38: Icerde ve Cukur dizisinde igerik belirlemeyle ilgili gonderiler

Sekil 38°de goriildiigii iizere Icerde ve Cukur dizisinde izleyici katiliminda diziyle ilgili
olarak belirlenen hashtagle birlikte izleyicilerin olusturdugu katilimer kiltiirden
yararlanilmak istenmektedir. Ancak igerik belirleme TV yapimcilarmin ¢izdigi sinirlar
icerisinde ve yine onlarin karartyla sekillenmektedir. izleyiciler bu yoniiyle gecmise
gbre dizinin hikayesine yon vermekten ziyade dizinin igeriginde izleyici katilimin
goriinlirliigiine bir noktada temas eden kullanimlar i¢in hashtaglerle katilima
cagrilmaktadir. Izleyicilerden dizi icerigini belirleyen ve karar verme yetkisine sahip

yonii ve konumu katilimin goriiniirliigli vurgulanarak katilim 6rnegi olusturulmaktadir.
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3.13.4.3. Sorular Yoneltme
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Sekil 39: Icerde ve Cukur dizisinde izleyicilere sorular soran gonderiler

Icerde ve Cukur dizisinde kullanici katihminda dizi ile ilgili sorular sormak, dizi ve
izleyiciler arasinda kurulan bagin seffafligini arttirmakta ve ayrica izleyicilere goriis
bildirme, yorum yapma ve goriis alisverisinde bulunmak i¢in ortam olusturmaktadir.
Eglenirken diziye dahil oldugunu diislinen izleyici, sadece diziyi tiiketen degil {ireten
oldugunu diislinerek dizinin katiliminda yer edinen bir sekilde konumlandirilmistir.
Gray ve Mittel’in (2011) yeni donem dizileri izleyiciyi salt izlemenin 6tesinde kendi
hafizalarin1 kullanarak diziye bir yatirim yapmaya zorladigini belirtir (Aktaran:
Akmerdem, 2012, s.80). I¢cerde ve Cukur dizisinde de iiretken bir konuma yerlestirilen
izleyicilerden, aktif olarak dizi igerigiyle ilgili ¢ikarimlar ve degerlendirmeler yaparak
deger yatirimlari tesvik edilmektedir (Sekil 39).
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o b “CUKUR_'DA KIM(LER)
CUKUR OLECEK?

Sekil 40: #Cukursokakta hashtagiyle Cukur dizisinin izleyicilerle roportaj yapilmasi

Cukur dizisi ayrica dizi izleyicileriyle sokakta roportaj yaparak dizi ile ilgili sorularla
dizide olacak olaylardan tahminlerini istemislerdir. #CukurSokakta hashtagiyle
Instagram ve YouTube {izerinden yayinlanan videolarla, izleyicilerin dizi yapimcilar1 ve
izleyiciler arasinda bir bag olusturmada izleyici katilimi goriiniir bir hal almistir (Sekil

40).

3.13.4.4. izleyici Gonderilerini Paylasma

Kardesinle en sevdigin
fotografiniz hangisi?

#tkardesim etiketiyle
paylas! Fotografiniz
pPolim sonunda

yayinlansin!
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¢ ‘3\3" cukurdizi +

cukurdizi Yurtlarda, kahvelerde, kislalarda
ve Cukur'un oldugu her yerde #cukur
izlerken gektiginiz kalabalik fotograflarinizi
#qukurheryerde etiketiyle génderin,
segilecek olan fotografa gelecek stirprizi
bekleyin. @ayyapim @showtv

169.607 gériintiilleme

Sekil 41: Icerde dizisinde kullanilan #kardesim ve Cukur dizisinde kullanilan
#cukurheryerde hashtagi

Icerde dizisinde kullanilan #kardesim hashtagi ve Cukur dizisinde kullanilan
#Cukurherde paylagimlariyla izleyicilerin génderilerinin hem TV yayininda hem de dizi
izlerken ilgili hashtaglerle birlikte izleyici gonderilerini paylasmaktadirlar (Sekil 41).
Izleyicilerin goniillii katilmiyla izleyici gdnderilerinin paylasimi maddi bir karsihigi
olmasa da ya da kimi zaman armagan ckonomisinden yararlanilarak izleyicilerin
duygulanimlar1 yansitan katilim stratejileri izleyiciler i¢in katilimla gelen hazla birlikte
TV endiistrisi agisindan bu motivasyonun ve katilimim getirdigi emegin kullanildig:

goriilmektedir.

Cukur dizisinde ayni zamanda izleyicilerin Cukur’da hayal edilen yasamdan yola
c¢ikarak, kendi olusturduklar1 duvar yazilarmin paylasimlarinda dizinin temasina uygun
olarak Cukurlu olma kimliginin vurgulandigi gériilmektedir. Duvar yazisi paylagimiyla

Izleyiciler kullanict tiirevli iceriklerin paylasimlar: sosyal medya platformlar {izerinden
goriliniir bir hal almasi1 6diillendirme motivasyonuyla izleyici katilimi hedeflenmektedir.

(Sekil 42).
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Sekil 42: Duvar yazisi paylasimi #CukurdaS6ziinGeger

Icerde ve Cukur dizisi Orneklerinden yola c¢ikarak TV endiistrisinin izleyici
yonetimindeki etkilesim 6rneklerinde ortaya ¢ikan dijital emek tartismalarinda

i) televizyon endistrisi tarafindan reklamverenler ile etkilesimli marka
entegrasyonlariyla izleyicilerin/hayranlarin katilimer kiiltiiri  olusturdugu kullanici
tirevli igerikle yardimer yaratict emegini Kullanmak ii) izleyici katilim stratejileriyle
kendini adamis izleyici kitlesi yaratarak hayranlasma duygusunu beslemek ve
izleyicilerin/hayranlarin olusturdugu duygu ekonomiden beslenmek iii) sosyal medyada
icerigin goriinim ve dolasimini olusturan izleyicileri katilim stratejileriyle deger

yaratiminda emek siirecinden faydalanmak seklinde oldugu goriilmiistiir.

3.14. ARA DEGERLENDIRME

Bu boéliimde, Tiirkiye’de televizyon endiistrisinde ¢alisan ya da ilgili poziyonda ¢alisan
yetkililerle yapilan goriismelerde televizyon yayinciliginda sosyal medya
platformlarinin kullanimiyla birlikte izleyicilerin endistri tarafindan ¢agrilma pratikleri
ve konumlandirilmalarinin ortaya ¢ikarilmast amaglanmistir. Sosyal TV yaymciligiyla
birlikte yeni yayincilik ekosisteminde farkli platformlarin ortaya ¢ikmasmin etkileri ve

klasik televizyon yayinciligina gore getirdigi yenilikler ve degisimler tartigilmistir.
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Tiirkiye’de sosyal TV yaymciligiyla birlikte sosyal medyanm entegrasyonu 2011
yilindan itibaren dizilerde hastag kullanimiyla ikinci ekran pratigi yaratmustir. Farkli
pozisyonlarda calisan yetkililere, izleyici katilim pratiginin olusturan hashtagin diziler
acisindan Onemi lizerine sorular yoneltilmistir. Geleneksel reytingle birlikte sosyal TV
yayincilifiyla ortaya c¢ikan sosyal reytingin geleneksel reytinge gore farklilik
durumunun televizyon endiistrisi agisindan yarattigi yeni bir ikilem alani olarak yer
edindigi anlagilmistir. Klasik TV yayinciliinda yayinlanan diziler i¢in geleneksel
reytingin 6nemini korumakla birlikte, sosyal reyting TV yapimcilar1 ve izleyiciler
arasinda yeni bir geri bildirim yarattig1 goriilmiistiir. Ancak izleyicilerin olusturdugu
geri bildirimler TV yapim ekibinin degerlendirmesiyle birlikte izleyicilerin yarattigi
degisim sinirli kalmaktadir. Televizyon endiistrisi tarafindan etkilesimli yollarla
izleyicilerin kullanict tiirevli igerik iiretip, geri bildirimde bulunmalar1 yeni izleyicilikte,
izleyicilerin dizilerin hikayesini tam olarak degistirmeyen ama belli noktalarda

izleyicilerin istedigine gore sekillendigi ornekler goriilmistiir.

TV endiistrisinde sosyal medya platformlar1 tizerinden izleyici yonetiminin betimsel
olarak incelenmesi i¢in segilen /¢cerde ve Cukur dizilerinde etkilesimli katilim stratejileri
ve marka entegrasyonlariyla Tirkiye’de ilkleri olusturan ikinci ekran Orneklerine
deginilmistir. /cerde ve Cukur dizisinde kullamlan hashtaglerde izleyicilerin merak
uyandiracak ve soru sorduran bir sekilde hashtagler tercih ettigi goriilmiistiir. Boliim
temasini igeren hashtag kullanimi1 ayn1 zamanda belirlenen izleyici katilim stratejileriyle
farkli alanlar da kullanilmaktadir. /cerde ve Cukur dizisinde izleyici yonetiminde icerik
belirlenme ve ddiillendirme gibi stratejilerle katilim alanlar1 TV yapim ekibi tarafindan
vurgulanarak izleyicilere sunulmaktadir. izleyici emegini ortaya cikaran orneklerde,
izleyicilerin tiretken olarak ve dizide karar mekanizmasi olarak vurgulanan konumlari

izleyici katilim stratejileriyle birlikte irdelenmistir.
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Yeni medya doneminde televizyon onemini yitirmeden teknolojik olarak gecirdigi
degisimlerle birlikte farkli dijital platform ve ekranlarda yeni bir izleme deneyimi
yaratmigtir. Tiirkiye’de televizyon yaymcilifinda yeni medya ortamlariyla birlikte
yasanan degisim siirecini, sosyal TV yaymcilig1 ve dijital platformlarla birlikte klasik
televizyon yaymciligimi da kapsayan ve degisime yol acan yeni yaymcilik ekosistemi
olusturmaktadir. Henry Jenkins’in (2016, s.22-23) yakinsama siirecinde belirttigi
sekilde, geleneksel ve yeni medyanin bir araya geldigi sekilde, TV endiistrisi

izleyicilerle dijital platformlar ve yaymecilik tiirleriyle farkli etkilesim yollar1 yaratmstur.

Bu tezde, yeni medya doneminde Tiirkiye’de klasik televizyon yayinciliginda degisime
yol acan siireg, sosyal TV yayincilig1 ve yeni yayincilik ekosisteminin TV endiistrisinde
diziler Ozelinde tartisilmistir. Yeni medya donemiyle yasanan TV yaymciligindaki
degisimin Tiirkiye’de televizyon endiistrisinde etkilerini ortaya c¢ikarmak icin TV
endiistrisinde calisan ya da 1ilgili konumda yetkililerle saha goriismeleri
gergeklestirilmistir. Ayn1 zamanda, Icerde ve Cukur dizisi dzelinde Tiirkiye’de TV
endiistrisinin yeni yayincilik ekosistemi dahilinde sosyal medyada uyguladigi izleyici

yonetim stratejileri degerlendirilmistir.

Bu tezde, ilgili literatiir tartigmalar1 ve saha goriismelerinde elde edilen bulgular
degerlendirildiginde ortaya ¢ikan en onemli sonug, Tiirkiye’de televizyon yayinciligi
yeni medya ortamlartyla degisim yasamasma karsin, 2017-2018 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de televizyon endiistrisinin tam olarak donilisim yasamadiginin ortaya
cikarilmasidir. Tiirkiye’de TV yaymciligl, yeni medya ortamlariyla ge¢is donemi
stirecinin etkilerini gostermektedir. Televizyon endiistrisinin doniisiim siirecinin etkileri
ve ortaya c¢ikan degisimle birlikte olusan ikilikler agisindan ortaya konulan tartigmalar

su sekildedir:

Sosyal medya platformlarinda yasanan degisim hizi, sosyal TV yaynciliginda da
kendini gostermektedir. Sosyal TV yaymciligi, TV endiistrisinde goriintii formatinin

uyumsuzlugu noktasinda sosyal medya birimlerinin olugsmasma yol acarak degisimi
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yaratmustir ancak sosyal medya yonetiminin gelecek 6ngoriisii olmadan egilimlere gore
sekillendigi anlasilmaktadir. Sosyal medya platformlarinin degisen yapisiyla farklilasan
etkilesim oranlari, sosyal TV yaymciliginda da degisimi yaratmaktadir. Twitter es anli
hashtag takibiyle sosyal TV’nin tastyic1t gorevini listlenmesine ragmen artan kullanici
sayis1 ve ortaya ¢ikan etkilesim oraniyla birlikte Instagram platformunun artik giincel
olarak Onem kazanmistir. Bu degisim ayrica sosyal reyting Olciimlerinin Twitter
platformunda baslamasina ragmen kullanici sayis1 ve artan sayiyla birlikte Diinya’da ve
Tirkiye’de Facebook ve Instagram paylasimlarinin konusulma oranlarmin da dahil

edilmesiyle kendini gostermektedir.

Ikinci ekran kullanim pratiginin etkilesimli olarak icerigi tamamlayan yonii ayni
zamanda ikinci ekran uygulamalarinit ortaya ¢ikarmistir. Tiirkiye’de ikinci ekran
oranlarmin farkli arastirmalarda istatiksel olarak yiiksek oranlarda olmasina ragmen
ikinci ekran uygulamalarinda siirdirebilirlik  acisindan  sorunlar  yasandigi
gozlemlenmistir. Bu konuda Ay Yapim Idari Yapmmcisi Yama¢ Okur ile yapilan
goriismede ikinci ekran uygulamalarinin ekonomiye doniisiimiinde ve inovatif olacak
oncii olan uygulamalarda sorunlarin olustugunu belirtmistir. Tiirkiye’de sosyal TV
yayinciligiyla birlikte ikinci ekran uygulamalarinda izleyiciye tanitim ve siireklilik
sorunlar1 yasanarak uygulamalarda siire¢ icinde kullanim dis1 6rneklerin ¢oklugu dikkat

cekicidir.

Tiirkiye’de yeni yayincilik ekosistemi dahilinde olan dijital platformlarin (Blu TV, Puhu
TV) izleyiciye ilgili igeriklerin tanitimi siirecinde, bu igeriklerin hala klasik televizyon
yaymciligindan farkli igeriklerle 6zgiin olarak konumlanmadigi ve gecis asamasinda
oldugu anlasilmustir. ilk defa Blu TV de bir platform iizerinden yaymlanan Masum dizisi
Kanal D’de, Puhu TV’nin ilk icerigi olan Fi dizisi ise Show TV’de gosterilmeye
baglanmustir. Icerikler her ne kadar dijital platformlarda yayinlasa bile dizi bitiminden
sonra anaakim televizyon kanallarinda da gosterilmektedir. Bu nedenle klasik
televizyon yaymciligi ve dijital yaymncilik heniiz gegisken bir yapidadir. RTUK’iin 27
Mart 2018 tarihinden itibaren klasik yaymecilikta oldugu gibi dijital platformlarda da
denetleme yetkisine sahip olmasiyla igeriklerde olusan sansiirler, dijital platformlarin

ozerk yapismi etkileyerek klasik televizyon yaymciligina yaklastran bir durum
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olusturmustur. Yetkililerle, klasik TV yaymciligi ve dijital platformlar konusunda
yapilan goriismelerde hala klasik televizyon yaymnciliginin gegerliligini korudugunu ve
klasik yayincilikta yer edinen kanallarin izlenme oranlarinin yiiksek oldugu

belirtilmistir.

Sosyal TV yayinciligiyla birlikte Diinya’da ve Tirkiye’de izleyicilerin olusturdugu
kullanict tiirevli igeriklerle birlikte ortaya ¢ikan sosyal reyting oranlar1 yeni bir reyting
Olgiimleme alani ortaya ¢ikarmistir. Sosyal reyting ile ilgi tartisma yaratan konularin
basinda, geleneksel reyting ve sosyal reyting oram1 arasinda ortaya c¢ikan
tutarsizliklardir. Bazi programlar sosyal medyada c¢ok konusulmasina ragmen
geleneksel reyting 6l¢iimlerine gore alt siralarda yer alabilmektedir. Bu konuda kanallar
sosyal medyada konusulmasiyla izlenme sayisinin artacagimi diisiinerek gelebilecek
reklam gelirleri i¢in programim kaldirilmasi konusunda daha esnek olabilmekte veya
programlarin kaldirilmasmi erteleyebilmektedir. Ancak geleneksel reyting oraniyla
birlikte kullanilan sosyal reyting oranlar1 agisindan ikilik yaratarak, TV endiistri
tarafindan zorlayici bir durum olusturmustur. Bununla birlikte, Tiirkiye’de TV
endiistrisi acgisindan programlarin basarisint  hala geleneksel reyting oranlari
belirlemektedir. Sosyal reyting sirketlerinden olan Somera ve Kimola’nin yetkilileriyle
yapilan goriismelerde sosyal reytingin geleneksel reytingin Olg¢iimleme yapamadigi
noktalarda daha ¢ok devreye girerek yeni bir Olglimleme alami olusturdugu ortaya
konulmustur. Sosyal reyting 6l¢iimlemesinin geleneksel reytingin sonunu getirmeyecegi
ve devam edecegi dile getirmistir. Sosyal reytingde karsilasan zorluklardan olan
spamlerin, ekarte edilerek sonucu manipiile etmeyen bir sekilde degerlendirmeler
yapildigim belirtilmistir. Sosyal reytingin tartismali konularindan biri olarak gdzetim
tartismalarinda kullanicilarin demografik bilgilerinin ele alinip, tekil kullanicilarin bir
araya getirilerek bir kitle olarak sonucun sunuldugunu belirtilmistir. Ancak her ne kadar
bir kitle lizerinden veriler degerlendirilip sunulsa bile kullanicilarin iirettigi kullanici
tirevli iceriklerle smirli kalinmamasi kisisel verilerin korunmasi agisindan hala soru

isaretleri yaratan yonlerini gostermektedir.

Sosyal TV’ nin etkilesimli arayiiziinii olusturan ikinci ekran olgusu ve yeni izleyicilikle

birlikte degisimin boyutlar1 TV endiistrisi ag¢isindan tartistlmistir.  Televizyon
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endiistrisinin sosyal medya platformlar1 araciligryla etkilesimli olarak izleyicilerle
iletisime gecip, aktif ¢agrida bulunmalariyla ortaya ¢ikan yeni izleyicilikte, izleyicilerin
katilimer kiiltiiriin getirdigi kolektif giicle birlikte degisime yol agan belli noktalar
olusturdugu anlasilmaktadir. izleyicilerin degisime etki eden boyutunun, dizilerde
senaryonun odagimi tamamen degistirmeyen noktalarda TV yapimcilarinin izleyici
isteklerini ¢ikarimlar yaparak dizilerdeki kimi zaman degisim yaptiklar1 anlasilmaktadir.
Izleyicilerin goriisleri hashtaglerle birlikte TV yapimcilar1 agisindan talep edilse bile

gii¢ unsuru olarak TV yapimcilar1 dnemini korumaktadir.

Tiirkiye’de sosyal TV yayinciligiyla birlikte izleyicilerin olusturdugu katilime1
kiiltiirden TV endiistrisi izleyici katilim stratejileriyle izleyicilerle baglilik ve samimiyet
hissi olugturmaktadir. Ancak her ne kadar teknolojik gelismelerle birlikte TV igerigine
izleyici katilimi ortaya ciksa bile katilim stratejileri TV yapimcilariin belirledigi
siirlar icerisinde olusmaktadir. TV endiistrisi izleyici katiliminda, se¢im olanagi ya da

karar verme sdylemiyle sosyal medya platformlarinda cesitli stratejiler kullanmaktadir.

Televizyon endiistrisinin izleyicilerin olusturdugu katilimc1 kiltiirle birlikte TV
endiistrisinin izleyicilere tesvik ettigi kullanici tiirevli igeriklerle ekonomi-politik
yaklasimla ele alindiginda dijital emek tartismalarinda, izleyici metalagsmasinin artik ¢ift
yonde oldugunu ve capraz pazarlama yontemiyle metalasmanin sirketlere arti deger
alanmi1 genisleten bir konumda oldugunu anlasilmaktadir. Izleyicilerin katilim
stratejileriyle olusturdugu diziler i¢in deger yaratimi olusturma siireci gayri maddi emek
ile birlikte duygulanimsal emegin ortaya ¢ikmasiyla kapitalist sisteme yarar bicimde TV

endiistrisinin olumlu bir katki sagladigi ortaya ¢ikarilmastir.

Izleyici ydnetiminin betimlenmesi icin drnek olarak secilen Icerde ve Cukur dizisinin
sosyal medya paylagimlarmin belli stratejilerle birlikte hashtag kullanimindaki
farkindalig1 yaratarak ikinci ekran pratigi yaratmasi agisindan Tiirkiye’de ilklerin
denendigi iki dizi olmustur. Izleyici katilim stratejileri olarak izleyicilere acik uglu
sorularak sorarak ve katilim yollar1 yaratarak etkilesimli yollar denendigi ortaya
¢ikarilmustir. Icerde ve Cukur dizisinde yapilan hashtag listelenmesiyle birlikte dizinin o

boliimdeki temasini yansitan merak uyandirici veya soru soran bir sekilde hashtaglerin
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kullanildigi  goériinmektedir.  izleyici yonetiminde izleyicilerin  aktif —olarak
konumlandirildig1 ve dizi i¢in igerik iiretimini olusturan deger yaratiminin aktif bir ¢agri
yapildigr goriilmiistiir. TV yapim ekibi sosyal medya platformlar1 izerinden gayri
maddi emek siireciyle sisteme yarar bigimde izleyici emegini kullanmaktadir. Kolektif
giiciin getirdigi etkilesim ortamiyla izleyiciler {iiretken olarak diger izleyicilerle
olusturduklar1 iletisgim yOniiyle duygulanimsal emegin etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir.
TV ediistrisi tarafindan sosyal medya platformlarinda icerigin goriinim ve dolasimi
olusarak izleyici emeginin dizi i¢in sosyal reyting oranlariyla kullanim degerini ortaya
¢ikmaktadir. /cerde ve Cukur dizisinde izleyici katilimmi daha ¢ok tesvik edilmesi
amaciyla armagan ekonomiden (gift economy) de vyararlanma stratejileri ortaya
cikarilmistir. Katilim = stratejilerinden ve armagan ekonomisinden yararlanilarak

izleyicilerin olusturdugu duygu ekonomisinden beslenildigi anlagilmistir.

Bu ¢aligmanin kapsami disinda kalmasia ragmen, gelecekteki ¢aligmalar agisindan bu
tezin sonunda gelistirilen 6neriler su sekildedir:

e Tirkiye’de sosyal TV yayinciligiyla birlikte yeni yaymcilik ekosistemi dahilinde
degisken ve devingen bir ortamin olusmasi nedeniyle ileride yiiriitiilecek
calismalarin gecis siireci etkilerinin giincel olarak yeniden degerlendirilerek
ortaya konulmasi,

e Tirkiye’de sosyal TV yaymciligmin farkli program formatlarinda etkilerinin
ilgili literatiir degerlendirmeleriyle birlikte incelenerek ilgili programlar
dahilinde izleyici arastirmalarmin yapilmas,

e Tirkiye’de sosyal TV yayinciligiyla birlikte kullanici tiirevli igcerik olusturan
izleyici gruplarmin var olan metinle birlikte yeni ¢ikarimlar yapmasi noktasinda
motivasyonlarinin, kisisel veri giivenligi 6n plana ¢ikarilarak izleyici
arastirmalarinda incelenmesi

e Tirkiye’de sosyal TV yayinciligiyla birlikte yeni reyting dlgiimleme sistemi olan
sosyal reyting oranlarinin, hayran kiiltiiriiniin doniistimiiyle birlikte hayranlar
acisindan 6nemi ve etkisinin ortaya ¢ikarilmasi

e Sosyal TV yaymciligiyla birlikte izleyici odakli arastirmalar agisindan
izleyicilerin, dizilerde ikinci ekran kullanim pratigiyle hashtag kullanarak

kullanici tiirevli igerik olusturmasini; hikdyeye katilim (narrative involvement),
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parasosyal iliskiler kurma (parasocial relationships), kullanimlar ve doyumlar
(uses and gratification), sosyal sermaye (social capital) gibi literatiirde ilgili
yaklasimlarla birlikte izleyici alimlamasinin (audience reception) yapilmasi,

gelecekte yiiriitillecek aragtirmalar agisindan 6nemli bir alan olusturmaktadir.
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AYDINLATILMIS ONAM FORMU ORNEGI

. HACETTEPE UNIVERSITESI
AYDINLATILMIS ONAM FORMU

®  Litfen bu belgeyi dikkatlice okuyunuz.

®  Bu belgeyi imzalayarak ¢alismaya katilimi goniillii olarak kabul ettiginizi beyan etmis

olmaktasiniz.

B Calisma ile ilgili anlayamadigmiz ya da sizin i¢in agik olmayan konular1 / yerleri liitfen

arastirmaciya sorunuz.

Arastirma ile ilgili Bilgiler

Arastirmanin Adi: Tirkiye’de Televizyon Yayinciliginin Yeni Medya Ortamlariyla Doniisiim
Siireci: Icerde ve Cukur Dizisi Orneginde Yeni Yaymcilik Ekosisteminin Incelenmesi
Arastirmanin Nedeni: Yiiksek Lisans Tez Calismasi

Arastirmanin Amaci: Tirkiye’de sosyal TV yayinciligi ve yeni yayincilik ekosisteminin
yarattigi degisim ve donistimiin diziler 6zelinde etkileri konusunda televizyon endiistrisinde
calisan ya da ilgili konumda olan yetkililerle goriisiilmeler yaparak ilgili bilgilerin / verilerin
elde edilmesi amacglanmaktadir.

Arastirmanmin Ongériilen Siiresi: 12 ay

Arastirma ile ilgili Sorumluluklar, Goniilliiliik ve Calismadan Cekilme Hakk:

= Arastirmaya higbir baski ve zorlama altinda olmaksizin goniillii olarak katiliyorum.

= Arastirmaya katilmay1 reddetme hakkina sahip oldugum bana bildirildi.

= Arastirmaciy1 bilgilendirmek kaydiyla, higbir gerekce gostermeksizin istedigim zaman
bu ¢alismadan cekilebilecegimin bilincindeyim.

=  (Calsmanin yiritiicisii olan arastirmaci, ¢alisma programi dahilinde ve arastirma
smirina gore onayimi almadan beni ¢alisma kapsamindan ¢ikarabilir.

» Bu ¢alismadan elde edilecek enformasyon / veriler tamamen aragtirma amaci ile ilgili

kullanilacaktir.
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Arastirma Konusundaki Sorularin Cevaplandirilmasi

Arastirmanin yiiriitiilmesi sirasinda olasi sorular, goriisler, sikayetler ve haklarim konusunda

bilgi almak i¢in belirtilen kisilerle baglant1 kurmam yeterli olacaktir.

Arastirmaci: Selin Cetindag Tez Damsmani: Prof. Dr. Mutlu Binark
E-mail: selincetindag@hacettepe.edu.tr E-mail : binark@hacettepe.edu.tr

Calismaya Katilma Onavi

Yukarida onam siireciyle ilgili bilgileri gdsteren ve yiiriitillecek arastirmadan 6nce katilimcinin
aragtirmactya verilmesi gereken “Aydinlatilmig Onam Formu” adli metni okudum, soru sorma
olanagi tamind1 ve sorulara tatminkar cevaplar aldim. Caligmanin kapsamini ve amacini géniillii
olarak tizerime diisen sorumluluklari anladim. Bu kosullarda, s6z konusu arastirmaya kendi

istegimle, higbir baski ve telkin olmaksizin katilmayi1 kabul ediyorum.

Katimcinin Adi ve Soyadi:
Katihmcinin Cahstigi Kurum ve Unvani:
E-posta:
Tel:
Tarih:

Imzasi:

Aciklamalar1 Yapan Arastirmacinin Adi ve Soyadi:
Tarih:

Imzasi:


mailto:binark@hacettepe.edu.tr
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EK 2

SAHA GORUSME SORULARI

Goriismeci: Yamag Okur
Tarih: 11.07.2017
Goriisme Tiirii: Derinlemesine yiiz yiize goriigme

1) Ay yapimm yeni medya ya da sosyal medya calisan kisi sayist ve sorumluluk
alanlarmdan bahsedebilir misiniz?

2) Igerde dizisinde Instagramda emoji kullanimi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

3) Ay Yapimda televizyon yaymi ile sosyal medya platformlar1 arasinda nasil bir
etkilesim yaratma hedefiniz var? Yeni medya ile etkilesimli hale gelen televizyon
yayinciligi hakkinda neler sdylersiniz?

4) Sosyal medya konusunda nasil bir hizmet aliyorsunuz?

5) Sosyal medya raporlarinda reyting bakimindan diger dizilerle karsilastirma oluyor
mu?

6) Izleyicinin igerik olusturmasi konusunda diisiincelerinizi sdylediniz. Peki, hedef
kitlenizi tamamen genglere yonelik mi diisliniiyorsunuz?

7) lIzleyicilerin sosyal medya araciligiyla dizinin senaryosunu iliskin tepkilerini ve
beklentilerini ne sekilde dikkate aldiniz? Bu denge nasil saglanabiliyor?

8) Igerde dizisi 6zelinde Ay Yapimda dizi oyuncularinin dizi hakkinda sosyal medya
platformlarinda paylasim yapmalari igin bir tesvik ya da yonlendirme oluyor mu?

9) Igerde dizisinde ikinci ekran kullanimina tesvik eden 30.bdliimde Melek karakterinin
vurulma sahnesi televizyon izlerken Shazam uygulamasiyla birlikte 360° izlenebildi. Bu
sekilde ikinci ekran kullanimina tesvik eden bir stratejiniz oldu. Bu konuyla ilgili neler
sOylemek istersiniz?

10) Gelecekte planlanan ikinci ekran stratejiniz var mi?

11) Sosyal medyada igeriklerin farkli iilkelerden de takip edilmesine ragmen sadece
Tiirkge yapilmasinin nedeni nedir?

12) igerde dizisi reytingler konusunda gok basarili oldu. Dizi bitecek mi yoksa yeni
sezonda da devam edecek mi seklinde tartigsmalar oldu. Sonug olarak dizi bu sezon bitti.
Diziyi reytinglere ragmen isteyerek mi bitirdiniz?
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Goriismeci: Tugrul Yilmaz
Tarih: 26.12.2017
Goriisme Tipi: Derinlemesine telefon araciligiyla goriisme

1) Kendinizden ve yaptigmiz isten kisaca bahsedebilir misiniz? “Ulkemizde Twitter’da
hashtag olaymni Dizilerde uygulayan ilk kigilerdenim diyebilirim” demissiniz, verdiginiz
bu roportajda bu konu hakkinda neler soylemek istersiniz Twitterda hashtag kullanimin1
dizilerde kullanmay1 nasil karar verdiniz?

2) Diziler i¢in sosyal medya yonetimi ve danigmanligi konusunda nasil bir hizmet
veriyorsunuz? Bagli oldugunuz ya da sahibi oldugunuz bir sirket var mi1? Bu zamana
kadar hangi dizilerin sosyal medya uzmanlhigini ytiriittiiniiz?

3) Genel olarak sizce televizyondaki dizileri i¢in hangi sosyal medya platformlar1 daha
cok on plana ¢ikiyor?

4) Sosyal medyada uzman olarak sosyal medyada izleyici etkilesimi yaratmaktaki temel
ozellikler neler olmalidir?

5) Dizilerde kullanilan boliim hashtaglerinin kullanimiyla birlikte hem televizyon
ekranmi1 hem de ikinci ekrandan(cep telefonu, bilgisayar, vb.) hashtag takibiyle dizi
izleme pratigi hakkinda diisiinceleriniz nelerdir? Televizyonda dizi izlerken belirlenen
hashtagle esanli olarak dizi hakkmda yorum yapmak izleyicilere/hayranlara sanal
ortamda sosyallesme ortami yaratmakta midir?

6) Dizilerde hashtag kullanimiyla izleyicilerin/hayranlarin dizi izlemeyi iki ekranla
takibi ve bir toplulukla izlemesi sizce dizinin yayinlandigi anda yani zamaninda dizi
izlemeye geri doniis yapmakta midir?

7) Televizyon dizi yapimcilarmin sosyal medya raporlarinda reyting bakimindan diger
dizilerle karsilastirma yapmasi ve bununla ilgili hizmet almasiyla birlikte sosyal reyting
icin izleyicileri/hayranlar1 sizce nasil harekete gecirmekte ve diziyi izlemeye tesvik
etmektedir? Ayni zamanda diziler agisindan sosyal reyting Ol¢iimiiniin 6nemi ne
olmaktadir?

8) Sosyal medyada ¢ok konusulan dizilerin geleneksel reyting oranlar1 kimi zaman
diigiik oldugu goriinmektedir. Sosyal medyada Olgiimii ile geleneksel reytingin
arasindaki fark konusunda neler s6ylemek istersiniz?

9) TV kanallarinda g¢alisan sosyal medya uzmanlarinin durumunu nasil
degerlendirirsiniz? Genel olarak sosyal medya kullaniminda 6ne ¢ikarak etkin ve
basarili buldugunuz kanallar var m1 ?
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Goriismeci: Ozgiir Cakit
Tarih: 14.11.2017
Goriisme Tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) Merhaba, kendinizden ve yaptiginiz isten kisaca bahsedebilir misiniz?

2) Most Production’da “Hayat Sarkis1i” dizisi i¢in sosyal medya yoOnetimi ve
danismanlig1r konusunda nasil bir hizmet verdiniz? Bagli oldugunuz sirket var mi? ve
Most productionla olan is durumunuz nedir(proje bazli ya da siirekli)?

3) Hayat Sarkis1 dizisi i¢in hangi sosyal medya platformlarini tercih ettiniz? genel
olarak sizce televizyondaki diziler i¢in hangi sosyal medya platformlar1 daha ¢ok 6n
plana ¢ikmaktadir? Dizinin(Hayat Sarkisi) yaymlandigi kanal ile sosyal medya
konusunda is birligi yapildi mi1?

4) Televizyon yaymi ile sosyal medya platformlar1 arasinda nasil bir etkilesim yaratma
hedefiniz var/vardi? Yeni medya ile etkilesimli hale gelen televizyon yaymciligi ve
izleyici yonetimi hakkinda neler sdylersiniz ? (televizyonda hashtag kullanimi, sosyal
medya platformlar1 araciligiyla izleyicilerlerin/hayranlarin direkt iletisim kurmasi,
sosyal medya platformlarinda diziyle ilgili ekstra bilgiler verme vb acgilardan
diigiinebilirsiniz)

5) Dizideki (Hayat Sarkis1) boliim hashtaglerinin kullanimiyla birlikte izleyicilerin hem
televizyon ekranmi hem de ikinci ekrandan(cep telefonu, bilgisayar, vb.) hashtag
takibiyle yarattigi dizi izleme pratigi hakkinda diisiinceleriniz nelerdir? Bu durum
izleyicilerin aninda tepki verme ve hayranlarla birlikte diziyi tartismasi agisidan
dizinin zamaninda izlenmesini sizce etki ediyor mu?

6) Dizi boliimlerindeki hashtaglerin isimlerini nasil karar verdiniz? Izleyicinin hashtag
kullanarak igerik olusturmasi ve dizi hakkinda yorum yapmalari konusunda
diisiinceleriniz nelerdir?

7) Reyting olarak diger dizilerle karsilagtirma yaptiniz mi1? Sosyal reyting analizleri i¢in
hizmet aldiniz m1? Aldiysaniz sosyal medyada icerik planlanmasindaki énemi nedir?

8) izleyicilerin sosyal medya aracilifiyla dizinin senaryosunu iliskin tepkilerini ve
beklentilerini dizinin senaristine ya da yapimciya aktardimiz mi? Sizce sosyal
medyadaki izleyicilerin dizi hakkindaki diisiincelerini dizi yapimcilar1 dikkate aliyor mu
ya da bu denge nasil saglaniyor?

9) Hayat Sarkisi dizisindeki oyuncular i¢in oyuncularin kendi sosyal medya
sayfalarinda dizi ile ilgili paylasim yapmalar1 i¢in bir neri, tesvik ya da yonlendirme
stratejisi uyguladiniz mi1?
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Goriismeci: Resul Huyugiizel
Tarih: 18.12.2017
Goriisme tipi: Derinlemesine telefon araciligiyla goriisme

1) Dizilerin ve kanallarin sosyal medyada hashtag kullanmasini sektor agisindan nasil
degerlendiriyorsunuz?

2) Show TV’nin kanal olarak sosyal medya yonetimi hakkinda neler sdyleyebilirsin?
Scorp gibi farkli sosyal medya platformlarini kullanmasmin diger kanallardan ayiran
yOniiyle ilgili olarak neler diisiintiyorsunuz?

3) Kanallarm sosyal medya birimleri hakkinda neler sdylemek istersiniz?

4) Klasik TV yayinciliginda yaymlanan diziler i¢in hangi sosyal medya platformlari
daha 6n plana ¢ikiyor?

5) Izleyicilerin aktif katilimi igin sahip oldugunuz deneyimleriniz nelerdir?

6) Turkiye’deki izleyicilerin ikinci ekran kullanimi hakkinda neler s6ylemek istersiniz?
Sizce izleyiciler ikinci ekran pratigine artik alistilar mi1?

7) Sosyal medya uzmani olarak sosyal medya yonetimindeki stratejiler, hedefler neler
olmaktadir?

8) Televizyon yaymnciliginda dijitale doniisii ya da yeni platformlarin ortaya ¢ikisi
konusunda neler sdylemek istersiniz?

9) izleyicilerin duygu ve diisiincelerini sosyal medya araciligiyla artik paylasabilmesi
kanallar agisindan degisiklik yaratmakta midir?

10) Hashtagin dizi izlemeyi zamaninda izlemeye bir etki yaratmakta midir?
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Goriismeci: Gokhan Horzum
Tarih: 13.12.2017
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) TV izleyicilerinin hashtag kullanarak ikinci ekrandan dizi hakkinda ve karakterler
hakkinda yorum, elestiri, degerlendirme yapip igerik olusturmast konusunda
diisiinceleriniz nelerdir?

2) Senarist olarak bu diisiincelerini nasil dikkate aliyorsunuz ve bu dengeyi nasil
saglayabiliyorsunuz?

3) Bu anlamda eskiye nazaran hashtag kullanimimnin senaryoya etkisi agisindan 6nemi ya
da yarattig1 etki sizin aginizdan ne oluyor?
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Goriismeci: Koralp Giimiis
Tarih: 18.12.2017
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) Izleyicilerin artik sosyal medya iistiinden yaptig1 yorumlardan dolay1 dizi sektdriinde
degisiklik yarattigini diisiindiigliniiz bir yant var mi? Varsa yonetmen olarak sizi
etkileyen bir yonii oluyor mu?

2) TV izleyicilerinin hashtag kullanarak ikinci ekrandan dizi hakkinda ve karakterler
hakkinda yorum, elestiri, degerlendirme yapip igerik olusturmast konusunda
diisiinceleriniz nelerdir?
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Goriismeci: Nazcan Yunusoglu
Tarih: 09.01.2018
Goriisme tipi: Derinlemesine telefon araciligiyla goriisme

1) AVM Sakini dizisi i¢in YouTube platformunu nasil karar verdiniz? Dizi
oyuncularmiz bu projeyi ilk basta nasil karsilad1?

2) Diziler i¢in YouTube alternatif bir platform olabilir mi? YouTube platformunda dizi
yapmak acisindan neler soylemek istersiniz?

3) Dizinin ismini duyurmak i¢in sosyal medya platformu kullaniyor musunuz?

4) Su an izlenme oranlarindan memnun musunuz? Nasil devam edecek dizi?

5) Dizinin hedef kitlesini kimler olusturuyor ve dykii buna gére mi sekilleniyor? Ayrica
bolimlere konuk olan YouTuberlar da karsimiza ¢ikmakta bu durumlar

disiindiigiimiizde YouTube izleyicilerinizle nasil bir etkilesim yaratma bi¢imi
planladiniz?
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Goriismeci: Ufuk Ergin
Tarih: 08.01.2018
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) Menajerlik yaptiginiz TV sektoriindeki kisiler i¢in sosyal medya kullaniminda ne gibi
tavsiyeler verirsiniz? Bu konuda paylasmak istediginiz deneyimleriniz neler olur?

2) Menajerligini yaptiginiz oyuncularin sosyal medya igerik planlamasiyla ilgili hizmet
aliniyor mu?

3) Kendiniz sosyal medya kullanirken ne gibi startejiler kullaniyorsunuz? Menajerler
acisindan sosyal medyanin 6nemi hakkinda neler sdylemek istersiniz?

4) Oyuncularin sosyal medya kullaniminda hayranlarla iliskisini nasil ele alabiliriz?

5) Dizi oyuncularmin dizi tamitimi1 ve reyting agisindan sosyal medyada yapmasi
gereken ne gibi stratejiler olmali?
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Goriismeci: Oya Dogan
Tarih: 11.01.2018
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) Yeni medya ile etkilesimli hale gelen televizyon yaymnciligi hakkinda neler
sOylersiniz? Sizce, dijital platformlar (Blu TV, Puhu TV) klasik televizyon yaymciligina
rakip olabilir mi?

2) Televizyondan dizi izleme orani dijital platformlar nedeniyle sizce azaldi mi? Dizi
izleyicileri i¢in dizi boliimlerinde kullanilan hashtag diziyi zamaninda izlemede etkili
oluyor mudur?

3) Dizilerde kullanilan boliim hashtaglerinin kullanimiyla birlikte hem televizyon
ekranmi1 hem de ikinci ekrandan(cep telefonu, bilgisayar, vb.) hashtag takibiyle dizi
izleme pratigi hakkinda disiinceleriniz nelerdir? Siz de televizyon dizi izlerken
belirlenen hashtagle esanli olarak dizi hakkinda yorum yapiyor musunuz? Bu durum
izleyicilere/hayranlara sanal ortamda sosyallesme ortami yaratmakta midir?

4) Televizyondaki diziler i¢in sosyal medya platformlarmin kullanimi dizi izleyen
izleyiciler/hayranlar i¢in 6nemi hakkinda neler sOyleyebilirsiniz? Hayranlarin sosyal
medyada yaptig1 duygu, diisiince ve tepkiler dizi yapimcilarini etkiledigi soylenebilir
mi?

5) Dizi oyuncularinin sosyal medya kullanimi sizce dizinin basarisini etkiliyor mu?

6) Televizyon dizi yapimcilarinin, sosyal medya raporlarinda reyting bakimmdan diger
dizilerle karsilastirma yapmasi ve bununla ilgili hizmet almasiyla birlikte sosyal reyting
icin izleyicileri/hayranlar1 sizce nasil harekete gecirmekte ve dizi izlemeye tesvik
etmektedir?
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Goriismeci: Gizem Kaboglu
Tarih: 06.02.2018
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) Televizyondaki diziler i¢in sosyal medya platformlarinin kullanimi dizi izleyen
izleyiciler/hayranlar i¢in 6nemi hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?

2) Hayranlarin sosyal medyada yaptigi duygu, diisiince ve tepkiler dizi yapimcilarini
etkiledigi soylenebilir mi? Sizin bu konuda diisiinceleriniz nelerdir?

3) Dizilerde kullanilan boliim hashtaglerinin kullanimiyla birlikte hem televizyon
ekranmi1 hem de ikinci ekrandan(cep telefonu, bilgisayar, vb.) hashtag takibiyle dizi
izleme pratigi hakkinda diislinceleriniz nelerdir?

4) Televizyonda dizi izlerken belirlenen hashtagle esanli olarak dizi hakkinda yorum
yapmak izleyicilere/hayranlara sanal ortamda sosyallesme ortami yaratmakta midir?

5) Sosyal medya araciligiyla izleyicilerin/hayranlarin dizi i¢inde karakter ya da olaylarla
ilgili yorumlar1 dikkate alinip senaryoda degisiklige gittigi bir yonii oluyor mu?
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Goriismeci: Cagnur Oztiirk
Tarih: 26.03.2018
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriisme

1) TV izleyicilerinin hashtag kullanarak ikinci ekrandan dizi hakkinda ve karakterler
hakkinda yorum, elestiri, degerlendirme yapip igerik olusturmast konusunda
diisiinceleriniz nelerdir?

2) Hashtag kullanimin ilk kullanimindan bu yana dizi sektorii agisindan yarattigi etkiyi
nasil degerlendiriyorsunuz? Sosyal medya kullanimiyla izleyicilerin hashtag kullanarak
diziler hakkinda verdigi tepkilerin dizilerin sekillendigi/etkiledigini diisiinliyor
musunuz?



195

Goriismeci: Mustafa Savas
Tarih: 12.01.2018
Goriisme tipi: Derinlemesine yiiz yiize goriisme

1) Yeni nesil reyting 6l¢timii olarak adlandirilan sosyal reytingin, geleneksel izleyici
Olctimlerinden farki nedir?
2) Somera ile farkli sosyal reyting sonucunun ortaya ¢ikmasinin nedeni nedir?

3) Sosyal reytingle ilgili (yakm) gelecek i¢in Ongoriileriniz neler olur? Geleneksel
izleyici 6l¢timlerinin sonu gelebilir mi?

4) Sosyal reyting 6l¢limii yapilirken yasanilan zorluklar var mi?

5) Sahte Twitter kullanicilar1 nedeniyle ¢ikan sonuglarin giivenilir oldugu sdylenebilir
mi?

6) Televizyon kanallarma sosyal medya 6l¢iimle ilgili hangi raporlari sunuyorsunuz ve
kanallar bu raporlar1 hangi amaglar i¢in talep etmekte ve kullanmaktadir?

7) Kimola’nin kullandig1 yazilim izleyiciler hakkinda hangi bilgileri toplamaktadir? Bu
yazilimda kullanicilar bireysel olarak analiz edilmekte midir ve kigisel verilerin
korunmasi agisindan sorunlu bir yani var midir?

8) Sosyal TV agisindan biiyiik verinin 6nemi hakkinda neler sdylemek istersiniz?

9) Tirkiye’de televizyon izleyicilerinin ikinci ekran kullanim pratigine alistigi
sOylenebilir mi? Izleyicilerin sosyal reyting verileri ile ilgili nasil bir yaklasimlar1 var?

10) Izleyicilerin sosyal reyting verileri ile ilgili size yansiyan bir yaklasimlar1 var mi?
Izleyiciler agisindan sosyal reytingin 6nemi sizce nedir?
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Goriismeci: Gencay K.Evirgen
Tarih: 31.01.2018
Goriisme tipi: E-posta yoluyla goriigme

1)Yeni nesil reyting Ol¢iimii olarak adlandirilan sosyal reytingin, geleneksel izleyici
Ol¢timlerinden farki nedir?

2)Sosyal reytingle ilgili gelecek Ongoriileriniz neler olur? Geleneksel izleyici
Ol¢timlerinin sonu gelebilir mi?

3) Sosyal reyting 6lgiimii yapilirken yasanilan zorluklar var nmi?

4) Sahte Twitter kullanicilar1 nedeniyle ¢ikan sonuglarin giivenilir oldugu sdylenebilir
mi?

5) Televizyon kanallarma sosyal medya 6l¢iimle ilgili hangi raporlari sunuyorsunuz ve
kanallar sizden bu raporlar1 hangi amaglar i¢in talep etmekte ve kullanmaktadir?

6) Somera’nimn kullandig1 yazilim izleyiciler hakkinda hangi bilgileri toplamaktadir? Bu
yazilimda kullanicilar bireysel olarak analiz edilmekte midir? Kisisel verilerin
korunmasi agisindan sorunlu bir yani var midir?

7) Sosyal TV agisindan diistiniildiigiinde biiyiik verinin 6nemi hakkinda neler sdylemek
istersiniz?

8) Tirkiye’de televizyon izleyicilerinin ikinci ekran kullanim pratigine alistigi
sOylenebilir mi?

9) Izleyicilerin sosyal reyting verileri ile ilgili size yansiyan bir yaklasimlar1 var mi?
Izleyiciler agisindan sosyal reytingin 6nemi sizce nedir?
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ORIJINALLIK RAPORU

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HACETTEPE UNIVERSITESI
(’7 YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
fLETi$iM BILIMLERI ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 25/06/2018

Tez Bashg: Tiirkiye'de Televizyon Yaymciliginin Yeni Medya Ortamlariyla Doniisiim Siireci: igerde ve Gukur Dizisi
Orneginde Yeni Yayincilik Ekosisteminin incelenmesi

Yukarida baghgi gosterilen tez calismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana boliimler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 172 sayfalk kismina iliskin, 25/06/2018 tarihinde sahsim/tez danismamm tarafindan Turnitin adli
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore,
tezimin benzerlik orani % 5 ‘tir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [[] Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar1 harig
2- [ Kaynakga hari¢
3- ] Alintilar harig
4- [] Anntilar dahil
- 5 kelimeden daha az értiisme igeren metin kisimlar harig

w

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Galismas: Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslari’m inceledim ve bu Uygulama Esaslari’nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez calisgmamin herhangi
bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

25.06.2018

-
Adi Soyadr:  Selin Cetindag (PW

Ogrenci No: N14221185

Anabilim Dal: iletisim Bilimleri

Programr: Kiiltiirel Cahgmalar ve Medya

DANISMAN ONAYI
UYGUNDUR.
Prof. Dr. Mutlu Binark

@,, A Dc. \M{S\\A’SWV
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ETiK KURUL iZiN MUAFIYETi FORMU

SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU

HACETTEPE UNIVERSITESI
B TEZ CALISMASI ETiK KURUL iZiN MUAFIYETi FORMU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU .
ILETisiM BILIMLERI ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 25/06/2018

Tez Bashg / Konusu: Tiirkiye’de Televizyon Yayinciliginin Yeni Medya Ortamlariyla Doniisiim Siireci: igerde ve Gukur
Dizisi Orneginde Yeni Yayincihik Ekosisteminin incelenmesi

Yukarida bashgi/konusu gésterilen tez ¢alismam:

insan ve hayvan lizerinde deney niteligi tassmamaktadir,

Biyolojik materyal (kan, idrar vb. biyolojik sivilar ve numuneler) kullanilmasin gerektirmemektedir.

Beden biitiinliigiine midahale icermemektedir.

Gozlemsel ve betimsel aragtirma (anket, dl¢ek/skala ¢alismalari, dosya taramalari, veri kaynaklar taramasi,
sistem-model gelistirme ¢aligmalari) niteliginde degildir.

L

Hacettepe Universitesi Etik Kurullar ve Komisyonlarinin Yénergelerini inceledim ve bunlara gére tez ¢alismamin
yiiriitiilebilmesi igin herhangi bir Etik Kuruldan izin alinmasina gerek olmadiginy; aksi durumda dogabilecek her tiirlii
hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

25.06.2018

Adi Soyadi:  Selin Cetindag W

Ogrenci No: N14221185

Anabilim Dali:  {letisim Bilimleri

Programi: Kiiltiirel Calismalar ve Medya

statiisii: [X Y.Lisans [ Doktora [ Biitiinlesik Dr.

DANISMAN GORUSU VE ONAYI

Prof .Dr.Mutlu Binark

Ry or- w@u’gpuk/@@f'/

Detayh Bilgi: http://www.sosyalbilimler.hacettepe.edu.tr
Telefon: 0-312-2976860 Faks: 0-3122992147 E-posta: sosyalbilimler@hacettepe.edu.tr
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