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Sosyal medyanin giinliik yasantimiza dahil olus bigimleri bircok alanda doniisiimler yaratmis durumdadir.
Geleneksel medyanin radyo-televizyon yayinciligi, sinema, baski ve yayimcilik endiistrileri sosyal medya ile
birlikte ortak bir egilim gostererek yondesmis, boylece yeni i modelleri ve stratejilerin gelistirilmesine olanak
saglanmistir. Ugiincii nesil mobil cihazlarin kullanimmin yayginlagmasi Ve bant genisliinin artmasi sayesinde,
geleneksel medyanin standardize olmus izleyici-dinleyici-okuyucu 6zneleri sosyal medya ile birlikte “kullanic1”
adiyla tireten bir konuma da ge¢mistir. Sosyal aglar lizerinde aktif olan kullanicilar, her tiirli igerige iliskin
geribildirimde bulunabilmekte ve bireysel/kurumsal kullamcilarla etkilesime girebilmektedir. Ilgili olanaklar
televizyon yayinciligina farkli bir boyut kazandirmis durumdadir. Bir programin iiretim ve yayin stratejisi
olusturulurken sosyal ag uygulamalari da g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Bu dogrultuda ikinci ekran olarak
adlandirilan uygulamalarin énem kazandigi sdylenebilir. Sosyal medya igeriginin yonetimi ise Sl¢limleme ile
paralel giden bir siirectir ve Olgimleme bir karar destek sistemi olarak kullanilmaktadir. Bu c¢alismada,
geleneksel medya-sosyal medya yondesmesinden yola ¢ikilarak ikinci ekran kurami baglaminda sosyal medyada
reyting Ol¢iimleme konusu ele alinmig ve ““Muhtesem Yiizyil Koésem’ adli televizyon dizisi drnek olay
yontemiyle irdelenmistir. Arastirma Twitter, Instagram, Youtube ortamlarindan elde edilen verilerle
gerceklestirilmis ve buna iliskin senkron/asenkron ikinci ekran kuramu modeli olusturularak bulgular
tartigtlmigtir.
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CONVERGENCE OF TRAFITIONAL MEDIA AND SOCIAL MEDIA IN THE
CONTEXT OF SECOND SCREEN THEORY: A RESEARCH BASED ON RATING
MEASUREMENT ON SOCIAL MEDIA

Abstract

Different ways of social media getting involved in our daily lives has caused transformations on many fields.
Radio-television broadcasting, cinema, publishing industries of traditional media converged with social media;
creating new work models and allowing development of new work strategies. Increasing band-width and third
generation mobile devices becoming more available put the standardized viewer-listener-reader traditional media
subject to creator chair with social media. Users whom are active on social networks can give feedback on any
content and they are also able to interact with individual/corporate users. Those abilities of users brought up
another aspect to television broadcasting. Social media is also taken into account when a new show is being
produced and broadcasting strategies are decided. Thus, it can be stated that applications that are called second
screen gained importance. Measurement is used as a decree support system and it goes parallel with social media
content management. On this paper, rating measurement on social media based on second screen theory with the
initial point of convergence of traditional media and social media is discussed. Furthermore, "Muhtesem Yiizyil
Kosem” television series is explicated with sample event method. Research is based on data gathered from
Twitter, Instagram and Youtube, and synchronous/asynchronous second screen method model is formed based
on these data; related diagnosis are discussed.
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|. GIRIS

Alvin Toffler 1970 yilinda yazmis oldugu Gelecek Soku (Future Shock) isimli
kitabinda, gliniimiiz yaratic1 tliketicilerine ¢ok benzer bir kavram olan “iireten tliketici”
(prosumer) kavramini ortaya atmis ve 1980°de yazdigi Ucgiincii Dalga (The Third Wave)
kitabinda ise bu kavrami derinlemesine incelemistir. Toffler, tireten tliketici olarak
adlandirdig1 bu yeni tiir tiiketicilerin gelecekte iiretimin faal birer katilimcisi olacaklarini
Oongoérmiisti. Bugiin gelinen noktada, tiiketici fiziksel olarak olmasa da zihinsel olarak
iretimin bir pargas1 konumuna gelmistir. Boylelikle de tiiketiciler iletisimin pasif dinleyicisi
konumlarindan ¢ikmakta ve iletisimin aktif bir oyuncusu haline gelmektedir. Artik tiiketici

iireticiyle ve markalarla dogrudan konusmakta, ne istedigini onlara sdylemekte hatta daha da

otesinde kendi tirettiklerini sosyal medya araciligiyla iireticilere sunmaktadir [1].

Kullanim ve doyum kuramina iliskin analizlerin agirlikli olarak 60’larda ve 70’lerde
yapildigi, dolayisiyla da bugiinkii durumu kapsamadig1 gortilmektedir. Oysa medya dolayiml
olarak doyuma ulastirilan gereksinimlerin bugiin sosyal medya olarak da adlandirilan yeni
medya olanaklariyla ¢ok daha etkin bi¢imde karsilandig1 goriilmektedir. Internet ortamimin
sundugu goriintiilii ve sesli iletisim olanaklariyla bugiin insanlar gereksinimlerini medyadan
cok daha etkin bi¢cimde karsilayabilmektedir. Hatta birtakim gereksinimler medya dolayiml
olmakla birlikte kurmacayla gergekligin bir aradaligina da olanak vermektedir. Ornegin,
insanlarin 6nemli bir kesiti toplumsal iligki gereksinimlerini internetin goriintilii ve sesli
ortaminda bagka insanlarla kurduklar iliskilerle gerceklestirmektedirler. Bu iligkiler yalnizca
sanal ortamda devam etse bile hi¢ degilse karsiliklilik iliskisi icinde gergeklesmekte. Insanlar
televizyonu edilgin bi¢cimde izlerler. Televizyon ekraninin karsisina gegerler ve bir programi
tercih etmis olarak ya da var olan segenekler i¢inden en uygun bulduklarini edilgin bigimde
izlerleler. Oysa internet ortaminda insanlar karsilikli yazigmakta, konugmakta, sohbet gruplari

kurarak sosyal bir ortama aktif bir bigimde katilim gergeklestirebilmektedirler [2].

Gilingor, kullanom ve doyum kurami cercevesinde izleyicilerin kendi se¢imleri olan
programlar i¢in televizyon izlemeye yoneldigini, diger yandan bu davranisin edilgin bigimde
gerceklestigini vurgulamaktadir. Tuncer ise Toffler’in iireten tiiketici kavraminin gliniimiizde
zihinsel olarak gergeklestigini ve sosyal medyanin da buna ortam sagladigini ifade etmektedir.
Bu noktada geleneksel medya-sosyal medya yondesmesinden bahsetmek gerekir: Televizyon

izleme davranigi geleneksel olarak sadece onunla gergeklesirken, artik bu ekran “ana ekran”
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ya da “birinci ekran” olarak nitelendirilmekte, bunun yaninda sosyal medya ile saglanan bir

diger ortam vurgulanarak “ikinci ekran” kavramsallastirmasindan s6z edilmektedir.

Bu calismada, alandaki bazi calismalarin aksine, geleneksel medya-sosyal medya
karsilagtirmas1t  yapilmamis, Dbizzat birlikteliklerinden yola g¢ikilarak yondesmeden
bahsedilmistir. Bu amagla Sosyal Medyada Reyting Ol¢iimleme konusu ele alinmis ve Ornek
Olay yontemiyle “Muhtesem Yiizyll Késem” adli televizyon dizisi iizerinde bir arastirma

gergeklestirilmistir.
Il. GELENEKSEL MEDYA-SOSYAL MEDYA YONDESMESI

Yondesme (convergence) kelimesi, 1713 yilina dayali olarak “’converge’ ve ‘’-ence’’
nin birlesiminden olusur. “Convergent” ile iligkilidir. Convergent’in evrimi 1890 yilinda
biyologlar tarafindan kullanimina dayanir. Anlami, birlikte yonlendirme ya da bir araya gelme
egilimidir [3]. Tiirkce’de yakinsama olarak da kullanilabilen bu terim, Iletisim Biliminde
“yondesme” olarak kabul gormistiir. Nicholas Negroponte, Henry Jenkins ve Ithiel de Sola
Pool iletisim ortamlarmin yondesmesi konusunda goriis bildiren ve ¢aligmalar yapan onemli

isimlerdir.

Gencel’e gore yondesme bilgisayar, gorsel isitsel medya, telekomiinikasyon gibi
sektorlerin, teknolojik ve ekonomik olarak birlesmesi, yeni iiriinler ve hizmetler yaratma
anlamina gelmektedir. Ona gore, bu siire¢ 1970’lerde sayisallasma ile basladiysa da, kablo
televizyon ve internetteki son teknolojik gelismeler, ozellikle 90’lardan sonra siireci

hizlandirmstir [4].

Geray, yeni iletisim teknolojilerinin yondesmenin dinamikleri sayesinde ortaya ¢iktigini
belirtirken [5], Pereira ise, yondesme kavraminin bahsedilen teknik anlaminin yaninda
ekonomik boyutunun da olduguna dikkat ¢ekmektedir. Ona gore ekonomik yondesme, teknik
yondesmenin devami olarak tesebbiislerin farkli medya iirlinlerini bir araya getirerek kapsam

ve Olgek ekonomisine ulagmak amaciyla birlesmeleri ve igbirligine gitmeleridir [6].

Bunlarin yani sira, yondesme ile birlikte internet ve televizyon teknolojilerinin bir arada
kullanilmasi, televizyon programlarimin yapisimi ve igerigini de degistirmektedir. Daha da
onemlisi, bu biraradalik sonucunda televizyonun izleyicisi ile iletisim kurma bigimi de
degismektedir. Bilgisayar sayesinde, izleyiciler daha aktif ve katilimeci olabilmekte ve

yayinlarin igerigine miidahale dahi edebilmektedir. Son yillarda popiileriteye sahip bir¢cok
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program, internet ve televizyonun i¢ i¢e kullanilmasiyla, izleyici odakli bir yaym anlayist

gelistirmistir [7].

Henry Jenkins, ‘’Convergence Culture’” adli eserinde giiniimiizde cep telefonlarinin
sadece telekomiinikasyon cihazlar1 olmadigini belirtmistir. Bu cihazlarin oyun oynamamiza,
internete baglanabilmemize, fotograflar c¢ekip gonderebilmemize, yeni filmlere dair
fragmanlar izleyebilmemize vb. gibi bircok aktiviteyi yapabilmemize imkan sagladiginm
vurgulamistir [8]. Giiniimiizde medya y6ndesmesi neticesindeki durumu ¢’Dijital Ronesans’’
olarak nitelendiren Jenkins, yondesmenin bir siire¢ oldugunu vurgulamistir. Yeni medyanin
eskisinin yerini alacagi goriisine katilmayan Jenkins, medyanin 6liimsiiz oldugunu, 6limli

olanin medya icerigine ulasmakta kullandigimiz araglar oldugunu belirtmektedir [9]:

“’Tarih bize eski medyamn asla olmedigini ogretmektedir. Sizler;, ’’Kasetcalara ne
oldu?’’ diye sormadan once, medya, janr ve dagitim teknolojileri ayrimina varalim. Kayit
edilmis ses bir aractir. Radyo tiyatrosu ise janr 'dwr. CD’ler, MP3 ler, teyp kasetleri ise birer
dagitim teknolojisidir. Janr’lar ve dagitim teknolojileri gelir ve giderler, fakat medya daha
karmagik bilgi ve eglence sisteminde varligim siirdiiriir. Bir aracin igerigi degisebilir, izleyici
kitlesi degisebilir, sosyal statiisii yiikselip al¢alabilir, ama bir arag bir kere ortaya ¢iktiginda
medya ekosisteminin bir par¢asi olur. Hi¢cbir arag gozlerimiz ve kulaklarimiz icin olan savast

kazanamayacaktir.”
Ayni1 kaynakta Jenkins yondesmeyi bes farkli siire¢ olarak nitelemektedir:

Teknolojik Yondesme: Kelimeler, sesler ve goriintiiler dijital bilgiye doniistiigiinde
aralarindaki iligski genislemektedir. Farkli platformlar arasindaki akislar1 da bununla miimkiin

hale gelmektedir.

Ekonomik Yondesme: Eglence endistrisinin yatay birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmistir.
AOL Time Warner sirketinin film, oyun, miizik, internet, televizyon, kitap, emlak ve sayisiz

diger sektorlerde kontrolii ele almaya ¢alismasi 6rnek olarak verilebilir.

Sosyal ya da Organik Yondesme: Tiketicilerin yeni enformasyon c¢evresinde
kullandiklar1 ¢oklu gorev iceren stratejileridir. Organik ya da sosyal yoOndesmenin
gerceklesmesi sadece medya cihazlar araciligiyla olmamaktadir. Kullanicinin beyninde
gerceklesmektedir. Ornek olarak, bir lise dgrencisinin biiyiik ekran televizyonda basketbol

magt izlerken, miizik sistemi aracilii ile tekno miizik dinleyip, bilgisayar araciligi ile
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arkadagina mail yazmasi verilebilir. Hepsini aynm1 cihazda yapmiyor olsa da kafasinin i¢inde

bir yondesme gergeklesmektedir.

Kiiltiirel Yondesme: Cesitli medya teknolojilerinin, endiistrilerin ve tliketicilerin
kesismesi sonucu yeni yaraticilik formlar1 ortaya c¢ikmistir. Medya yondesmesi, ortalama
diizeydeki insanlara igerigi arsivleme, ac¢imlama, sahiplenme ve yeniden dolasima
sokmalarin1 saglayacak araglar1 vererek, yeni ve katilimei bir halk kiiltiiriinlin olugmasin
tesvik etmektedir. A¢ikgozlii sirketler bu kiiltlir sayesinde, tiiketici sadakatini tesvik etmeyi ve
ucuz maliyetli iceriklere ulasmay1 amaglamaktadir. Medya yondesmesi ayni zamanda, farkl

hikaye anlatim yollarini ve igerigin ¢oklu kanallar araciligi ile gelistirilmesini saglamaktadir.

Kiiresel Yondesme: Medya igeriginin uluslararast dolasimi neticesinde ortaya ¢ikan
melez kiltiirdiir. Medya yondesmesiyle ortaya ¢ikan bu yeni bigimler, kisiye “’kiiresel koy’’
vatandagligi  hissini vermektedir. Popiiler Asya filmlerinin Hollywood filmlerini

sekillendirmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Sekil 1’de MIT Medya Laboratuvari tarafindan 6ngoriilen yondesme egimi verilmistir.
2000’11 yillara gelinmeden yapilandirilan bu 6ngorii, giiniimiizde gegerliligini ispat etmis

durumdadir.

1978

Radyo-
Televizyon
Yaymnciligs ve

Sinema

Baski ve
Yayimeilik
Endustrisi

Bilgisayar
Endiistrisi

2000

Radyo-
Televizyon
Yaymciligs ve

Bask: ve
Yayimeilik

Endiistrisi
Smema

Endiistrisi

Bilgisayar
Endiistrisi

Sekil 1: MIT Medya Laboratuvar1 Yondesme Egimi [10]

Bazi kaynaklara gore ise yondesme, “Teknolojik Yondesme”, “Endiistriyel Yondesme”
ve “Icerik Yondesmesi” basliklar1 altinda ele alinirken, bazilari da sadece “Teknolojik

Yondesme” ve “Medya Yondesmesi” siireclerinden bahsetmektedirler. Calismanin bu
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kisminda, yukarida sozii edilen siiregler baglaminda geleneksel medya-sosyal medya

yondesmesine iliskin 6rnekler verilecek ve birbirlerini nasil destekledikleri agiklanacaktir.

Geleneksel medyanin en biiyiik kitlesinin televizyon izleyicisi oldugu sdylenebilir. Bu
cercevede, s6z konusu kitle iletisim araci televizyon oldugunda, geleneksel medya ile sosyal
medyanin g¢esitli bigimlerde birbirlerini destekledikleri ifade edilebilir. Yo6ndesme
cergevesinde incelenebilecek bu destekleme iliskisi ¢ift yonli olup su sekilde
yapilandirilabilir: Geleneksel medyanin sosyal medyay: desteklemesi ve sosyal medyanin

geleneksel medyay1 desteklemesi.

Ilk olarak, televizyonda yaymlanan aksam haberlerinde, spor programlarinda ve
dizilerde hashtag verilerek kullanicilarin sosyal medyada bu baslik altinda konusmalarinin
saglanmasi, geleneksel medyanin sosyal medyay: desteklemesine 6rnek olarak verilebilir.
Yine televizyon dizilerinin fragmanlarmin veya bdoliimlerinin @ Youtube ortaminda
yayinlanmasi ve kullanicilarin bu sayede seyir izlenimlerini bu ortama yorum olarak

birakmalar1 ayni kategoriye verilebilecek bir diger 6rnektir.

Ikinci olarak, Wikileaks orneginde oldugu gibi, birtakim 6nemli olaylarin sosyal
medyadan Ogrenilerek geleneksel medyada haber bi¢iminde yayinlandigini goriiyoruz. Yine
2011 yilinda Van’da yasanan deprem felaketine iligkin olarak televizyon programlar1 Twitter
tizerinden gelen mesajlarla  yapilmisti. Ayni paralellikte, kullanicilarin  televizyon
programlarini sosyal medyadaki konusmalardan 6grenip onlara yoneldiklerini gézlemliyoruz.
Bunlarin hepsi ise, sosyal medyanin geleneksel medyay: desteklemesine iligkin verilebilecek
orneklerdir. Diger yandan, kitle iletisim araci “kitap” oldugunda da benzer 6rnekler sz
konusu edilebilir: Instagram fenomeni Mustafa Seven’in “Instagram’da Istanbul Fotograflar1”
kitabi, Twitter fenomeni Pucca’nin “Kiigiik Aptalin Biiyiik Diinyas1” kitabi, Atilla Tag’in “Bir
Delinin Kapak Defteri” adli kitabi gibi. Vine fenomeni Barbaros Dikmen’in filmi “Sihirbazlik
Okulunda Bir Tiirk” ve Cem Gelinoglu’nun filmi “Ali Kundilli”’nin ise bir baska kitle iletigim

aracini isaret ettigi soylenebilir. Yurttas gazeteciligi de yine bu kategoride degerlendirilebilir.

Yukaridaki orneklere iligskin olarak etkililik sorunlari, dezenformasyon sorunlar1 gibi
birtakim elestirel yaklasimlardan s6z edilebilir. Ancak burada vurgulanmak istenen husus,
sorunlara iliskin tartismalar1 bir tarafa birakarak, geleneksel medyanin sosyal medyayr ve
sosyal medyanin da geleneksel medyay: destekledigi konusudur. Ardindan da, birlikte hareket
etme egilimleri ile ortaya ¢ikan geleneksel medya-sosyal medya yondesmesidir. Bu ¢alismada

geleneksel medya-sosyal medya yondesmesi Ikinci Ekran Kurami baglaminda ele alimis ve
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bu yondesme ile ortaya c¢ikan Sosyal Medyada Reyting Olciimleme konusu iizerinde

durulmustur.

III. IKINCi EKRAN KURAMI VE SOSYAL MEDYADA REYTING
OLCUMLEME

Akilli telefon, tablet, diziistii bilgisayar gibi kisisel iletisim araglarmin sayilarinin
artmasi, televizyon izleme siirecinde ikinci ekran (second screen) kullanimi tizerinde bir etki
olusturmaktadir. Eglik eden ekranlar olarak da anilan ikinci ekranlar televizyon dizileri, oyun
gosterileri, canli spor yarigmalari ile senkronize olmus 6zellikler ve uygulamalar araciligiyla,
izleyicilerin televizyon izlerken tamamlayici igerige ulasmasini saglamaktadir. Televizyon

ekrani ise ana ekran (main screen) olarak degerlendirilmektedir [11].

Ikinci ekran genel olarak, televizyon izlerken ayn1 anda mobil telefon, tablet gibi ikinci
bir elektronik cihazin kullanimini ifade etmektedir. Tanima baktigimizda televizyonun ana
ekran oldugu goriilmektedir. Fakat ikinci ekranin ana ekran olabilecegini gosteren fazla

sayida 6rnek vardir. Reklam aralarinda hizlica mail atmak, gelen mesajlara yanit vermek vb.

[12].

Kablosuz ya da mobil aga bagli olan cep telefonlar1 ya da tabletler ikinci ekran
olgusunun zeminini olusturmaktadir [13]. internete baglanabilme ozelligi, cihazlara diinya
capinda sosyallesebilme erisimi saglamaktadir. Kullanicilar, ikinci ekran araciligiyla
rehberleri, elestirileri goriintillemek ve ana ekrandaki yayina karistirmadan diger cihazlarla
iletisime gecmek gibi Sosyal TV aktivitelerini yerine getirebilmektedir. Bu durum ayn1 odada
bulunan bir¢cok kullanicinin televizyon igerigi ile kendi davranislari g¢ercevesinde kendi
ozellerinde etkilesime girebildiklerini gostermektedir [14]. ikinci ekran kullanimi giin
gectikce daha yaygin hale gelmistir. 2014 Diinya Kupasi’nda turnuvaya ilgi duyup ciddi
anlamda takip eden seyircilerin %91°1 izledikleri miisabakalar boyunca ikinci bir ekran
kullanmiglardir [15].

Mukherjee ve Jansen televizyon izleme sirasinda ikinci ekran etkilesiminin &nemini
arastirdiklar1 calismalarinda, televizyon programlarinin canli ve canli olmayan yayin
acisindan ikinci ekran etkilesimlerini incelemislerdir. Bunun i¢in popiiler 3 televizyon sovu
secmisgler ve ikinci ekran vasitasiyla elde ettikleri 418.000 tweet’i istatistiki analizlere tabi

tutmuglardir. Elde ettikleri sonuglar, canli yaym esnasinda ikinci ekran kullanimi ile
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sonrasindaki kullanim arasinda onemli farkliliklarin bulundugu {izerinedir. Arastirma,

kullanicilarin etkilesim aligkanliklarini tanimlamak bakimindan énemlidir [16].

International Communications Market Report 2012°de ise ikinci ekranlar, televizyon
izlerken ya da radyo dinlerken sunulan biitiinleyici igerikler olarak tanimlanmakta ve ana
ekranda canli ya da kayittan yayinlanmis programlarla senkronize edilmis icerikler olduklari

vurgulanmaktadir [17].

Literatiir tanimlamalarindan goriildiigii gibi ikinci ekran konusunda farkli yonelimler
mevcuttur. Birinci yonelim (bu ¢alismada da ele alindig1 gibi), sosyal aglar ile saglanan ve
daha ¢ok mobil cihazlarla gerceklesen etkilesimli sosyal ortam iizerine kuruludur. Ikinci
yonelimin ise literatiirde, “Sosyal Televizyon” ¢atis1 altinda degerlendirildigi sdylenebilir.
Burada yayinlara erisim firsati saglayan servis saglayicilarin yayinlarmi ip tabanl
vermesinden kaynaklanan ikinci ekran uygulamalari s6z konusu olmaktadir ve bu
uygulamalar ana ekran tizerinden de ger¢eklesebilmekte, hatta bir noktada birinci yonelim ile
cakisabilmektedir. Bu noktada konu biitiinligiinii bozmamak adina teknik detaya yer

verilmemistir.

2010 yilinda Tiirkiye’de satilan tablet sayisi 4.400 iken 2012’nin ilk yarisinda bu rakam
172.000°e¢ kadar yiikselmistir. Qualcomm’a gore piyasada satilan yeni telefonlarin %56’s1
akilli telefonlardir ve 2014 yilinda piyasadaki akilli telefonlar pazarin %45’ini kapsayacaktir.
Tiirkiye’deki genis bant internet kullanim oranlarina baktigimizda ise IAB / Tiirkiye Gemius
verilerine gore Agustos 2010°da 23.816.810 olan kullanici sayist Mart 2013 itibartyla
26.701.830 olmustur. Tirkiye’deki genisbant internet kullanim orami ve akilli telefon
penetrasyonu ile birlikte, televizyon izleme aligkanliklarimiz ve televizyon igerigini tiiketim
tarzimizda da radikal bir farklilasma gozlenmektedir. Artik televizyon igeriklerine neredeyse
her yerde her zaman ulasilabilmektedir. Tiirkiye’de Tvyo, Tivibu ve Digiturk Play, diinyada
ise Hulu, Netflix, Tivo gibi sirketler sayesinde artik televizyon igerigini yaymlandig: saatler
disinda da tiiketebiliyor ve boylece eskiden oldugu gibi programin baslama saatini kendimize
uydurmak yerine, kendimize uygun olan saatlerde televizyon igerigini tiiketebiliyoruz.
Tiiketicilerin kral konumuna geldigi bu medya devriminde, televizyon igerikleri ve
televizyonlarin calisma mantigi da geri donilisii olmayacak bir sekilde degismektedir.
Tirkiye’de en gegerli konusma akgesi olan televizyon iceriklerinin, Twitter ve Facebook gibi
sosyal aglarda, seven veya sevmeyenler tarafindan tartisilmasi, bu zamana kadar pasif

konumda bulunan izleyicilerin artik aktif hale ge¢mesini saglamistir. Teknolojideki bu
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degisim, televizyon endiistrisinde iki Onemli kavram olan “Second Screen” ve “Time

Shifting”i ortaya ¢ikarmistir [18].

2013 yilindan beri iizerinde calisilsa da Sosyal Medyada Reyting Olgiimleme yeni bir
alandir ve ikinci ekran uygulamalarmin 6Slgiilebilirligi sayesinde ortaya ¢ikmistir. Burada
amag¢ kanallar, yapimcilar ve reklamverenler i¢in bir karar destek sistemi mekanizmasi
olusturmaktir. Boylelikle kaynaklarin planlanmasi ve etkin kullanilmasi miimkiin kilinarak
verimlilik artis1 saglanabilir. Sosyal Medyada Reyting Ol¢iimleme ile Geleneksel Reyting

Olgiimleme sinirliliklarinin asilabilecegi de diisiiniilmektedir.

Somera, Tiirkiye’de Sosyal Medya Olgme, Analiz ve Arastirma hizmeti sunmak iizere
kurulmus bir anonim sirketidir. TV Analitigi adi verdigi hizmetiyle TV kanallarinin ve
programlarin, dijital varliklarinin sosyal medyada etkilesimini 6l¢mektedir. Boylelikle TV
yapimlarinin geleneksel Ol¢iimleme yontemlerine yeni bir boyut katarak kanallarin,
yapimcilarin ve reklamverenlerin ig ve iletisim hedefleri dogrultusunda fayda yaratilmasini
saglamaktadir. Bu alanda Sosyal Medya Rating Analizi, Sosyal Medya Performans Metrikleri
Takibi, Program Izleyicileri Goriis ve Duygu Analizi, Rekabet Analizi ve Marka Program
Kanal Kesisim Analizleri hizmetlerini sunmaktadir [19]. Somera’nin baz aldigi belli bir
zaman araligmda ilk onda20 yer alan televizyon programlarina iliskin metriklere 6rnek
vermek gerekirse, Instagram ortami igin bunlarin “takip¢i sayisi1”, “begeni sayis1”, “ortalama
begeni sayis1” ve “post sayist” oldugu, Facebook ortami igin bu metriklerin “sayfa begeni
sayis1”, “paylasilma sayis1”, “ortalama paylasilma sayisi” ve “post sayis1” seklinde degistigi

sOylenebilir.

Tiirkiye’de Sosyal Medyada Reyting Ol¢iimleme iizerine iletisim bakis agis1 ile yapilan
akademik caligmalara bakildiginda ise, bir kismimin ikinci ekran kullanimina yonelik anket
tabanli uygulamalara dayandigi, bir kisminin da geleneksel reyting-sosyal medya reytingi-
anket uygulamasi iiggenine yonelik olarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Alan yazinina
katki saglayacak Yiiksek Lisans Tezleri de bulunmaktadir. Diger yandan, Yildiz Teknik
Universitesi Bilgisayar Miihendisligi Boliimii akademisyenlerince gerceklestirilen “Twitter ile
TV Program Reytinglerinin Belirlenmesi” [20] konulu ¢alisma ise, Sosyal Medyada Reyting

Olgiimleme konusunun disiplinler aras1 dogasina vurgu yapmaktadir.
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IV. SOSYAL MEDYADA REYTING OLCUMLEME UZERINE BIR
ARASTIRMA

IV.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Geleneksel Reyting Olgiimleme sadece izleyiciye odakli iken, Sosyal Medyada Reyting
Olgiimleme hem izleyici, hem de kullanic1 odaklidir. Bu dogrultuda geleneksel medyanin
standardize olmus “izleyici” taniminin sosyal medya dolayimli olarak bir doniisiime girdigi ve
bu aragtirmada oldugu gibi onun yanina artik kullanicinin da eklenerek “izleyici-kullanic1”
bi¢imine doniistiigli sOylenebilir. Bu arastirmanin amaci, kararsal 6rnekleme yoluyla se¢ilmis
bir televizyon dizisinin sosyal medyadaki metrikleri iizerine odaklanarak hangi metriklerin
bulundugunu, farkli sosyal aglar i¢in ortak metriklerin nasil ortaya konabilecegini gostermek
ve daha detayli analizler i¢in hangi ¢ikarimsal istatistiki yontemlerin uygulanabilecegi
konusunda yeni arastirmalara ufuk a¢maktir. Bu dogrultuda sembolik bir model de
olusturulmus ve mesajlarin gonderildigi tarih metrigi kullanilarak Ikinci Ekran Kuraminin
Senkron ve Asenkron tabanli olarak yapilandirilabilecegi vurgulanmistir. Ancak 6zellikle
belirtmek gerekir ki, sosyal medya dedigimiz ortamlarda hem tiiketici hem de iiretici
konumunda bulunan kullanicilar tiretkenliklerini ancak o agin izin verdigi Ol¢iide ortaya

koyabilirler. Izin verilen bu iiretimler o agin metrikleri sayesinde gerceklesir.
IV.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu calismada Sosyal Medyada Reyting Olgiimleme arastirmasi i¢in Tims Productions
tarafindan yapilan, Star TV’de 12 Kasim 2015'te yayinlanmaya baglayan “Muhtesem Yiizyil
Koésem” adli tarihi-kurgu tiirtindeki TV dizisi seg¢ilmistir. Dizi 2011-2014 yillar1 arasinda

yayinlanan “Muhtesem Yiizy1l” dizisinin devami niteligindedir.

Arastirma konusunun “Muhtesem Yiizyll Késem” adli TV dizisi olarak segilmesinin
nedenleri arasinda, dizinin bir 6nceki versiyonunun iilke ¢apinda ve iilke disindaki gorece
basarisi ve yaymlandigi donemle ilgili reyting siralamasindaki konumu; diger TV dizilerinin
belli bir siiredir yayinda olmasi nedeniyle yerlesmis bir reyting siralamalarinin bulunmast;
farkli demografik, sosyo-Kkiiltiirel ve sosyo-ekonomik ozelliklere sahip izleyiciler tarafindan
takip edilmesi ve bu izleyicilerin dizi ile ilgili olas1 sosyal medya paylasimlar1 varsayimi;
tarihsel bir donemi yansitmasi bakimindan da tartigmalar yaratabilecegi ve Tiirk izleyicisinin
sosyal medya aracilig1 ile bu tartigmalara katilabilecegi 6ngoriisii; yeni baslayan bir yayin
olmasi nedeniyle ilk boliimle birlikte sosyal medyanin nasil kullanildigini inceleyebilme ve
bu kullanimlarla ilgili hareketlilikleri, degisiklikleri ve etkileri gbézlemleyebilme olanagi;
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dizinin boliimlerinin ilk yayin tarihinden itibaren hem Star TV nin internet sitesinden, hem de
Youtube kanalindan takip edilebilme firsati ve anilan tiim/diger gerekgeler bakimindan

oOlgiilebilirlige yeterli diizeyde veri saglayarak “kararsal bir 6rneklem” teskil etmesi sayilabilir.
IV.3. Arastirmanin Verisinin Toplanmasi ve Yontem

Internet ve Sosyal Medya Arastirmalarindaki en biiyiik zorluklardan biri de verinin
toplanmasi ve islenmesi tizere organize edilmesine yoneliktir. Zira internet ortaminda yer alan
veri ¢ogunlukla yapilandirilmamis ya da yar1 yapilandirilmis formattadir ve yazi-ses-goriintii
gibi farkli bigimlerde bulunabilmektedir. Cesitli 6zellikleri itibari ile karmasik yapida olan bu
veriler alan yazininda Biiyiik Veri olarak anilmaktadir. Bu arastirmada Twitter, Instagram ve
Youtube ortamlarindan belli bir tarih araliginda Tweet Archivist, Twazzup, Nvivo gibi ¢esitli
araglar yardimiyla veri g¢ekilmis ve her biri ayr1 bir veri tabanina kaydedilmistir. Ancak
Facebook ortamindan veri g¢ekmenin zorlugu nedeniyle bu ortam arastirmaya dahil

edilememistir.

Bu ¢alismaya konu olan Sosyal Medyada Reyting Olgiimleme Arastirmasi, arastirma
yaklasimi bakimindan Ornek Olay Calismasi kategorisindedir. Boylelikle bir televizyon dizisi
tizerinde derinlemesine inceleme gergeklestirilebilmistir. “Takip¢i Sayisi”, “Saat Basina
Tweet Sayist” gibi metrikler {izerinde tanimsal istatistiki yontemler uygulanmistir. Tweet
igerikleri ise semantik yontemle analiz edilmistir. Analizler sosyal medyadan toplanan veriler
tizerinde gerceklestirildiginden arastirmanin verisi ikincil veri kategorisindedir. Arastirmada
sosyal medya kullanicilarin ikinci ekran yonelimleri ile ilgili veriler Twitter, Instagram ve
Youtube ortamlar1 6zelinde Igerik Analizi Yontemi ile incelenmistir. Bir nitel analiz teknigi
olan Icerik Analizi dokiimanlarin, miilakat dékiimlerinin ya da kayitlarinin karakterize

edilmesi ve karsilastirilmasi igin kullanilan bir tekniktir [21].
IV.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme
IV.4.1. Twitter “Tweet Archivist Veri Taban1 Metrikleri” Analizi

Tweet Archivist Programi kullanilarak, “#muhtesemytizyilkosem” hashtagi ile Twitter
ortamindan 11-27 Kasim 2015 tarihleri arasinda 43.099 adet tweet c¢ekilmis ve Tiirk¢e olan
32.879 adet tweet lizerinde analiz gergeklestirilmistir. Bu durumda, Muhtesem Yiizyil Kosem
Dizisi hakkinda Tiirkge Dili disinda yazilmis olan tweet’ler toplam tweet’lerin %24’ {ine

karsilik gelmektedir ve kayda degerdir.
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Tweet’ler 10.967 farkli hesaptan atilmistir. 11-27 Kasim zaman araliginda dizinin 3
boliimi yaymlanmistir. 17 giinlilk zaman dilimine ait tweet yilizdeleri Sekil 2’de verilmistir.
Gorildigi gibi, dizinin yaymlandigr giinlerde atilan tweet’ler, tiim tweet’ler i¢inde (ilk yaymn
glinli hari¢) maksimum paylara (%21, %15, %10) sahip olmustur. Pik’ler, ikinci ekran olarak
bahsedilen kuram ile ortiismektedir. Buna ilave olarak, ikinci ekran kuraminin senkron ve
asenkron ikinci ekran kuramm olarak degerlendirilecegi sdylenebilir. Twitter ortamindan
atilan tweet’ler, dizinin televizyondaki yayin tarihi ile eszamanli olarak gergeklesmistir,

dolays1 ile Twitter ortami i¢in senkron ikinci ekran kuramindan so6z edilebilir.

25 24
20 21

15 15

Sekil 2: 11-27 Kasim Zaman Araliginda “#muhtesemytiizyilkdsem” Hashtagi ile Atilan

Tweet’lerin Giinlere Gore Yiizdelik Dagilimi

Kullanicilarin “#muhtesemytizyilkosem” hashtagi ile attiklar1 tweet’lerin %24’{line ait
lokasyon degerlendirmesi yapilabilmistir. Zira diger kullanicilarin lokasyon bilgileri kendileri
tarafindan Twitter profillerinde beyan edilmemistir. Lokasyonu belirli olan bu grup igerisinde
ise, tweet’lerin %281 yurt disindan génderilmistir. Bu tilkelerden ilk 10’unun en ¢oktan en
aza dogru siralamasi Sekil 3’te verilmistir. Goriildiigii gibi Azerbaycan, Rusya ve Almanya
ilk 3 sirada yer almaktadir. Bunlardan baska 61 iilkeden daha tweet’ler gonderilmistir. Yurt
disindan atilan tweet’lerin dizinin televizyondan yayinlandigi giinlerde atilip atilmadigina
iliskin bir degerlendirme yapilmamistir. Bu kullanicilarin, dizinin béliimlerinin ilk yayin
tarihinden itibaren hem Star TV’nin internet sitesinden, hem de YouTube kanalindan takip
edilebilmesi sayesinde veya dizinin uluslararasi bir yayin skalasi olmasi sebebiyle ikinci
ekrana yonelmis olduklar sdylenebilir. Ancak bu noktada daha ayrintili analizlerin yapilmasi
gerekir. Bu kisiler Tirk¢e dilinde tweet gondermislerdir, ama onlar yurt disinda yasayan

Tiirkler midir, tweet’leri retweet 6zelligi mi tagimaktadir vb. sorulara cevap aranmasi gerekir.
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Diger yandan, farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip iilkelerde yasayan kullanicilarin diziyi takip

ederek ikinci ekrana yonelmeleri géz oniine alinmasi gereken 6nemli bir husustur.
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Sekil 3: 11-27 Kasim Zaman Araliginda “#muhtesemytiizyilkdsem” Hashtagi ile Yurt
Disindan Atilan Tweet’lerin Ik On Ulkeye Gére Dagilimi

11-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemyiizyilkdsem” hashtagi ile atilan giinliik
ortalama tweet sayisi 1.934 olup, gorece biiylik bir sayidir. Toplam tweet’lerin %72’sini ise
retweet’ler olusturmaktadir. Baska bir deyisle kullanicilar, diger kullanicilarin mesajlarin
takipgileriyle paylasmaya yiiksek oranda deger gormiislerdir. Tweet iceriklerine iligkin
semantik bir analiz de ayrica yapilmis ve “negatif-diger tweet” c¢ergevesinde manuel olarak
isaretlenmistir. Bunun i¢in Oncelikle toplam 32.879 adet tweet tekrarlardan arindirilmis ve
12.751 tweet lizerinde analiz gergeklestirilmistir. Sonug olarak, tweet’lerin %86’s1 “diger
tweet” olarak tespit edilmistir. Diger tweet kavramsallastirilmasi ile, pozitif veya notr
kapsaminda degerlendirilebilecek icerikler kastedilmektedir. Negatif tweet’ler ise, dizinin
kendisine iliskin genel 6zellikler ger¢evesinde ele alinmistir. Bu noktada fikir madenciligi
yaklagimindan s6z etmek gerekir. Fikir madenciligi, en genel anlamiyla fikir ifade eden metin
verilerden otomatik olarak bilgi elde etme islemidir [22]. Baska bir deyisle, anlamsal manuel
degerlendirmelerin algoritmalar vasitasi ile yaptirilmasidir. Ancak burada hatanin sifirda

tutulmasi amaci ile algoritma olusturma yoluna gidilmemistir.

11-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemyiizyilkdsem” hashtagi ile atilan toplam
32.879 adet tweet’te, bu hashtag hari¢ 891 benzersiz hashtag daha kullanilmistir.
“#muhtesemyiizyilkosem” hashtag’inden sonra frekanst en yiiksek olan hashtag ise,
“#MuhtesemYiizy1lKdsem #Sipahilsyan1” bigimindeki birlikte kullammdir. #Sipahilsyan

hashtagi tciincii bolime o6zel olarak televizyondan yayinlanan bir hashtag’dir. Birlikte
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kullanim frekansmin dizi hashtag frekansindan sonra gelmesi, Sipahi Isyam1 konusunun
dizideki 6nemi biciminde agiklanabilir. Ortak bir konu hakkinda kolayca konusabilmeyi
hedefleyen hashtag kullanimi, tiim kullanicilari o konu hakkinda konusmaya davet ederken
ayni zamanda gonderilen mesaji da etiketlemektedir. Boylece, kullanicilar o konu
cergevesinde diisiincelerini paylasabilmektedir. Ayrica bir tweet’te genellikle birden fazla
hashtag kullanilmistir. “#muhtesemytiizyilkosem #startv #ekinkog #hiilyaavsar #kadirdogulu”
hashtagleri bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Bunlarin hepsi ayni tweet’te yer alabilmistir.
Boylesi durumlarda kullanici, Muhtesem Yiizyil Kosem Dizisi ile ilgili konustugunu, buna
ilave olarak da Star TV’de yaymlandigin1 ve Ekin Kog, Hiilya Avsar, Kadir Dogulu’nun bu
dizinin oyuncular1 oldugunu belirtmek istemis, diger yandan da (hashtag) arama motorlarinda
ilgili  mesajlarin  kolaylikla  bulunabilmesini  saglamaya c¢alismistir. Bazen de
#SpectacularFearKosem, #TheWalkingDead gibi ingilizce dilinde yazilmis hashtaglere
rastlanabilmistir. Son olarak, kullanicilar hashtagleri anlamsal agidan ¢ogunlukla dogru bir
bi¢imde kullanmiglardir. Bu durumun iyi bir sosyal medya okur-yazarhigini isaret ettigi
sOylenebilir. Ancak bu konuda biitiinli bozmamak adina daha detayli analizlere yer

verilmemistir.

11-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemyiizyilkosem” hashtagi ile atilan toplam
32.879 adet tweet’in %38’inde yazili mesaj i¢erigi yaninda bir resim/video da kullanilmistir.
Iletisim biliminin tarihsel siirecinde medyanin tiim bicimlerinin yazi-ses-gériintii formatlariyla
yer aldig: tekrar edilecek olursa, %38°1 temsil eden bu resim/video medya bi¢imlerinin kanit
sunma yoluyla yazili mesaji kuvvetlendirme amagli olarak kullanildigi soylenebilir. Bu
durum, bir TV dizisi konusunda Twitter’da konugmanin dogasina da uygun goériinmektedir.
Diger yandan, medya kullanilan tweet’ler i¢inde resim big¢imli tweet’ler %98,4 oraninda
olurken video bi¢imli tweet’ler sadece %1,6 oranindadir. Bagka bir deyisle, resim medya
bi¢cimi Twitter kullanicilar1 tarafindan video bi¢imine gore daha ¢ok tercih edilmistir. Bu
sonucun yazilt mesaj igerigine ve uzunluguna bagl ¢ok farkli sebepleri olabilir, ancak bu

konuda daha detayl bir analize gidilmemistir.

11-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemylizyilkosem” hashtagi ile tweet atan
kullanicilarin yine bu zaman araligindaki takipgi sayilarina bakildiginda, “5.115.043” ile “0”
araliginda degistigi goriilmektedir. Dolayisi ile standart sapmasi ¢ok yiiksektir. Cilinkii tweet
sahibi hesaplar NTV, Star TV gibi kurumsal hesaplar olabildigi gibi, siradan Twitter

kullanicilart da olabilmistir. Takip¢i sayist “0” olan hesaplara ait tweet sayis1 178 olup bu
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deger toplam tweet’lerin %0,5’ini olusturmaktadir ve gorece olarak Onemsizdir. Diger

yandan, takipgi sayisi sifir olan hesaplarin daha detayli incelenmesi gerekir.

11-27 Kasim zaman aralifinda “#muhtesemylizyilkésem” hashtagi ile en cok tweet
atan hesap “MyyKosem” adli hesaptir. Twitter ortamindan dizinin resmi hesab1 olarak lanse
edilen bu hesap ile takipgilere dizinin fragmanlar1 gosterilmekte, 6nemli goriilen karelerden
resimler paylasilmakta ve dizideki 6nemli konugmalardan kesitler sunulmaktadir. Bu hesaptan
atilan tweet’lerin %741 ise retweet’tir ve arastirmanin yapildigi zaman araliginda bu hesabin
11.171 takipgisi vardir, ortalama 30 hesabi takip etmektedir. Dizi programlari igin sosyal
medyada bir hesap olusturmak, takip¢i edinmek ve ozellikle dizinin yaymlandigi giinlerde
yogun paylagimlarda bulunmak giiniimiizde geleneksel bir hal almistir. Bu durumda dizi
programlarinin Twitter ortamin1 ekonomik bir reklam platformu olarak kullandiklar1 da

sOylenebilir.

11-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemyiizyilkdsem” hashtagi ile atilan 32.879
tweet’in ortalama karakter uzunlugu 112 olup, minimum karakter sayisi ise 26’dir. Twitter
140 karakter uzunlugunda mesajlarin yayinlanmasina izin veren bir ortamdir. Diger yandan
“140” karakter sinir1 zaman zaman kullanicilar arasinda tartismalara neden olabilmektedir. Bir
kisim kullanicilar yazmak istediklerini bazen 140 karaktere sigdiramadiklarindan yakinirken,
bir kisim kullanicilar mesajin etkililiginin onun kisaliginda gizli oldugunu savunmaktadirlar.
Ikinci yénde goriis bildirenler, Twitter ortamiin etkilesim orani en yiiksek olan mesajlarinin
“kisa mesajlar” olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Diger yandan uzun mesaj yazmayi tercih
eden kullanicilar, tweet’leri 2 pargada gdndermeyi saglayan programlara yonelmekte veya
kendilerince “+” koymak gibi baska ¢oziimler iiretmektedirler. Burada tweet’lerin ortalama
karakter sayisinin 112 olmasi, kullanicilarin genel olarak 140 karakterin tamamini kullanmaya
yonelmediklerini gostermektedir. Bu noktada Mc Luhan’m “The Medium is the Message”
iletisini hatirlamakta yarar var. Twitter ortami1 da Mc Luhan’in dedigi gibi kendisine has

dogasiyla aslinda mesajin kendisidir.

11-27 Kasim zaman aralifinda “#muhtesemyiizyilkosem” hashtagi ile atilan 32.879
tweet’in %76°s1 en az bir mention igermektedir. Twitter’da mention “bahsetmek” anlamina
gelir ve bir hesap sahibi bu yolla etiketlenebilir. Burada %76 ile temsil edilen mention orani
onemlidir. Ancak, mention 6zelligi tweet’lerin ¢ogunlugunun retweet (%72) olmasi sayesinde

saglanmistir. Diger yandan boyle olsa da, bir mesajda en ¢ok 7 kisiden etiket yoluyla
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bahsedilmesi durumu kayda degerdir. Zira mention, Twitter’da etkilesimi destekler ve onu

geleneksel kitle iletisim ortamlarindan bu yolla ayirir.

11-27 Kasim zaman aralifinda “#muhtesemyiizyilkosem” hashtagi ile atilan 32.879
tweet’in hangi kaynaktan atildigina iliskin yapilan arastirmada ise Sekil 4’teki gibi bir grafik
elde edilmistir. Goriildigi gibi, kullanicilarin = %72’si  mobil ortamlardan mesaj
gondermislerdir. Bunlarin dagiliminda da %60 ile android ve %32 ile ios isletim sistemleri

onde gelmektedir. %72’lik mobil kullanim orani, yine ikinci ekran kuramai ile ortiismektedir.

= Mobil = Web

Sekil 4: 11-27 Kasim Zaman Araliginda “#muhtesemylizyilkosem” Hashtagi ile
Atilan Tweet’lerin Kaynak Dagilim1

IV.4.2. Twitter “Twazzup Veri Tabam Metrikleri” Analizi

Twazzup, ayrintili bir Twitter arama motorudur. Arastirma kapsaminda, dizinin Star
TV’den yayimnlandig1 giinleri kapsayacak sekilde 12-26 Kasim tarihleri arasinda, Twitter
ortamindan saat basi atilan ortalama tweet sayisi bu program ile elde edilmis ve bir veri
tabanina kaydedilmistir. Arama kriteri olarak yine “#muhtesemyiizyilkdsem” hashtagi

kullanilmustir. Tlgili grafik Sekil 5°te verilmistir.
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Sekil 5: 12-26 Kasim Zaman Araliginda “#muhtesemyiizyilkésem” Hashtagi ile Twitter

Ortamindan Saat Bas1 Atilan Ortalama Tweet Sayisinin Giinlere Gore Dagilimi

Goriildiigi gibi, dizinin ilk {i¢ boliimiiniin yaymlandigi 12, 19 ve 26 Kasim tarihleri saat
basina tweet ortalamasinin en yogun oldugu tarihlerdir. Bu sonug, Tweet Archivisit programi
ile elde edilen zaman-tweet yiizdesi grafigi ile ortigmektedir. Diger yandan, bu noktada
Sosyal Medyada Reyting Olgiimleme icin standardize edilebilecek “Tweet Per Hour (TPH) -
Saat Basina Tweet Sayis1” metrigi ile karsilasmaktayiz. TPH, ilgili hashtag konusunda tweet
hiz1 olarak da degerlendirilebilir ve TT (Trend Topic) konusu ile yakindan ilgilidir. Ayrica,
TPH’1n dizinin yayinlandig1 saatlerde -senkron ikinci ekran kurami ile ortiigiir sekilde- tepe
noktasina ulastigi sOylenebilir. Twitter ortaminda bir metrik olarak karsimiza ¢ikan TPH,
dalgalanmalar1 ortaya koymast bakimindan 6nemlidir ve daha ayrintili analizlere olanak

saglar.
IV.4.3. Instagram “Tweet Archivist Veri Taban1 Metrikleri” Analizi

Tweet Archivist Programi kullanilarak, “#muhtesemyiizyilkosem” hashtagi ile
Instagram ortamindan 12-27 Kasim 2015 tarihleri arasinda Tiirk¢e dilinde 770 adet post

cekilmis ve analiz bu veri tabani lizerinde gerceklestirilmistir.

12-27 Kasim zaman araliginda “#muhtesemyiizyilkdsem” hashtagi ile atilan toplam 770
adet post’un sahibi 120 benzersiz Instagram kullanicisidir. Kisi basina diisen ortalama post
sayist ise 6,4’°tlir. Bu oran Twitter ortaminda 3,2’dir. Demek ki, Instagram kullanicilar1 bu dizi
konusunda Twitter kullanicilarindan daha fazla mesaj yayimlamislardir. Bu durumun basta
kullanict profili olmak iizere cok farkli sebepleri olabilir. Ancak belirtmek gerekir ki,
Instagram goriintii tabanli bir ortamdir ve bir TV dizisi de bu tabana uygun bir zemin

olusturmustur.

Instagram kullanicilarinin en fazla post yayinladiklar giinler, Twitter ortaminda oldugu
gibi dizinin ilk {i¢ bdliimiiniin Star TV’den yaymlandigi giinler olan 12, 19 ve 26 Kasim
tarihleridir. Bu durumda Instagram ortami da yukarida sozii edilen senkron ikinci ekran

kurami1 kapsaminda degerlendirilebilir.

Icerik olarak post basliklarinin %13’ii "yarin ates cemberinden gececegiz....” gibi
diziden alintilar igermektedir. Repost Instagram kullanicilarinin, diger kullanicilarin
paylasmaya deger gordiikleri post’larin1 kendi hesaplarindan yayinlamalari anlamina gelir.

Postlarin %3’1i repost’tur. Post bagliklarinin ortalama karakter uzunlugu ise 218’dir. Bu say1
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Twitter i¢in 112, Youtube i¢in 89 idi. Goriildiigii gibi, Instagram kullanicilar1 post’lart i¢in
daha uzun karakterli basliklarla daha ayrintili yazinsal igerikler liretmeye yonelmektedirler.
Diger yandan, post basliklarina iliskin semantik bir analiz gerceklestirilmemistir. Boyle bir
analiz Twitter ve Youtube ortamlarinda oldugu gibi post’lara iligkin kullanict yorumlari
lizerinde uygulanabilirdi. Ancak bu yorumlara smirlilik ¢ergevesinde veri tabaninda yer

verilmemistir.

Instagram’da hashtag kullanma amaci, takip¢i kazanmak veya post’larin takipgiler
disindaki kullanicilar tarafindan da goriilebilmesini saglamaktir. 770 adet post’a bakildiginda
kullanicilarin genel olarak ¢ok sayida hashtag kullandiklar1 goriilmiistiir. Bir post’ta rastlanan

en biiyiik hashtag sayis1 31°dir ve anlamli bir bi¢imde kullanilmistir.

Arastirmanin yapildigi donemde dizinin resmi hesab1 olan “MyyKosem” adli hesabin
Twitter’da 11.171 takipgisi varken, bu say1 Instagram ortami icin yaklasik 33.000°dir. Bagka
bir deyisle, dizinin resmi hesab1 takip¢i kazanma bakimindan Instagram’da 3 kat daha basarili
olmustur. Diger yandan, bu hesaptan Twitter ortamindan atilan tweet sayis1 154 iken,
Instagram ortamindan paylasilan post sayisi 57°dir ve Twitter ortaminin yaklasik 1/3’iine
karsilik gelmektedir. iki ortam igin gonderi sayis ile takipci sayis1 arasindaki bu karsitlik
kayda degerdir. Ilgili sonucun sebepleri konusunda ayr1 bir arastirma yapilmamustir. Ancak
Instagram ortaminin yalnizca goriintiiye odakli dogasinin bu sonucun nedenleri arasinda

bulunacagi sdylenebilir.

% ¢ 9% ¢

Son olarak, post yaymlayan hesaplar icerisinde “kosemtv”, “mykosemtv”, “noluyotv”,
“raninitv”’ gibi bireysel olmayan hesaplarin da bulundugu g6z Oniine alinacak olursa,
Instagram ortamimin da yine Twitter ortami gibi ekonomik bir reklam platformu olarak

kullanildig1 s6ylenebilir.
IV.4.4. Youtube “Nvivo Veri Taban1 Metrikleri” Analizi

Nvivo genel olarak nitel analiz i¢in kullanilan bir programdir ve bir kisim sosyal
medyadan veri toplama islemini de gergeklestirebilmektedir. Arastirma veri tabani
olusturulurken Nvivo ile de Twitter ortamindan veri ¢ekilmis ve bu yolla 91.140 adet veri
saglanmistir. Ancak bu verilerin bir kism1 Tweet Archivist programi ile tekrar etmektedir. Bu
nedenle tekrarli bir analize gidilmemistir. Diger yandan, Nvivo programi Tweet Archivist
programindan farkli olarak, eger tweet retweet Ozelligi tasiyorsa Kim tarafindan retweet

edildigini, o tweetin retweet edilme sayisinin ka¢ oldugunu, kullanici hesabindan kag tweet
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atildigini ve 0 hesaptan kag kisinin takip edildigini de listeleyebilmektedir. Bu noktada fark ve

iligkileri anlamaya yonelik ¢ikarimsal istatistiki analizlerin 6nem kazanacagi soylenebilir.

Nvivo Programi kullanilarak, Muhtesem Yiizyl Koésem TV dizisinin Youtube
ortaminda yaymlanan ilk 3 boliimiine iliskin 13-28 Kasim® zaman araligindaki kullanici
yorumlart ¢ekilmis ve Tiirkge olan 1.606 adet yorum iizerinde analiz gergeklestirilmistir.
Arapca, Rusca, Ispanyolca, Ingilizce, Lehce ve Macarca diger dillere drnek olarak verilebilir
ve sayilart 147°dir. Bu kullanicilarin bir kismi yorumlarinda “alt yazi istediklerini”

belirtmektedirler.

Yorumlarin %46’s1 birinci boliime, %33°1 ikinci boliime, %21°1 ise uglincli boliime
aittir. Yorum sayisi giderek diisme gostermistir, bunun gesitli sebepleri olabilir. Birinci boliim
ile beklentisi karsilanmayan kullanict diger boliimlere ilgi gostermeyerek izlememis olabilir,
ancak bu izlemese de yorum yazmayacagi anlamina gelmez. Diger yandan, bir Youtube
kullanicist ortalama olarak 1,3 adet yorum yazmistir. Bu konuda daha ayrintili bir analize
gidilmemekle birlikte, birden fazla yorumun etkilesimi isaret ettigi soylenebilir. Sekil 6’da ise
13-28 Kasim zaman araligindaki kullanict yorum sayilarinin giinlere gére dagilimi verilmistir.
Dizinin 1., 2. ve 3. bolimleri 12, 19 ve 26 Kasim tarihlerinde Star TV’den yaymlanmistir. Bu
tarihlerdeki tweet sayilarina bakildiginda, hemen hemen en fazla tweet atilan giinlerin dizinin
Star TV’den yayinlanan bu giinlere ait oldugu yukarida soylenmisti. Ancak Youtube
ortaminda en fazla yorum yazilan giinler Sekil 6’da goriildigii gibi Twitter ortamindakinden
farkli bir yap1 sergilemektedir. Youtube ortaminda yorumlarin pik yaptigi gilinler, dizinin Star
TV’de yayinlandiginin ertesi giiniine yani 13, 20 ve 27 Kasim giinlerine denk gelmektedir. Bu
durum Youtube ortami i¢in dogrulanmasi gereken bir sonugtur. Ciinkii dizinin Youtube
ortamindan izlenmesinin bir nedeni de kendi giiniinde televizyondan izlenememis olmasi, yurt
disindan izleniyor olmasi veya baska bir sebep olabilir. Diger yandan, bu anlamda Youtube
ortamini ikinci ekran kurami agisindan ayirmak gerekliligi ortaya ¢ikar. Youtube ortaminda
yazilan yorumlar, dizinin televizyondaki yayin tarihi ile eszamansiz olarak gerceklesmistir,

dolayisi ile Youtube ortami igin asenkron ikinci ekran kuramindan s6z edilebilir.

* 28 Kasim 2015 dizinin 3. béliimiiniin YouTube’da yayinlanma tarihidir. Dizi TV yayimnindan 1 giin sonra
YouTube kanalinda yaymlanmaktadir.
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Sekil 6: 13-28 Kasim Zaman Araliginda Muhtesem Yiizyil Kdsem Dizisinin Youtube

Ortamina Gonderilen Izleyici Yorum Sayilarmin Giinlere Gére Dagilimi

Yorumlarin karakter sayilarina bakildiginda, en uzun yorumun 1.695 en kisa yorumun 3
karakterli, ortalama karakter sayisinin ise 89 oldugu goriilmektedir. Twitter ortami igin
ortalama karakter uzunlugunun 112 oldugu hatirlanacak olursa, Youtube kullanicilarinin
ortam izin verse bile uzun yorumlar yazmaya yonelmedikleri sdylenebilir. Diger yandan, bu
durum yorumun semantik analizi ile de iliskilidir. Bu noktada 1.606 adet yoruma ait anlamsal
bir degerlendirme de manuel olarak yapilmis ve yorumlar Youtube ortaminin dogasi
cergevesinde negatif-pozitif olmak {izere kategorilere ayrilmistir. Sonug olarak, Youtube
kullanicilart Muhtesem Yiizyil Kosem dizisinin ilk {i¢ boliimiine iligkin olarak %11 oraninda
negatif, %89 oraninda pozitif yonde goriis beyan etmislerdir. Negatif yorumlarin ortalama
karakter uzunluguna da ayrica bakilmig ve 132 olarak tespit edilmistir. Bu say1, bir Youtube
yorumunun ortalama karakter sayisindan fazladir. Negatif yonde goriis bildiren kullanicinin
buna iliskin gerekgelerini siralama istegi fazla karakter sayist durumunu agiklayabilir. Diger
yandan, Twitter ortaminda “diger tweet” c¢ercevesinde degerlendirilen ve pozitif-notr
kategorideki tweet’leri isaret eden oran %86 idi. Demek ki, Twitter ve Youtube ortam

kullanicilarinin goriisleri bu anlamda paralellik gostermektedir.
IV.4.5. Youtube “Youtube Veri Tabam Metrikleri” Analizi

Muhtesem Yiizyil Kosem dizisi Youtube ortaminda “Muhtesem Yiizyil: Kosem” adi ile
bir kanala sahiptir ve 30.11.2015 tarihi itibariyla abone sayisi 39.158’dir. Dizinin her ii¢
boliimii de bu ortamdan Star TV’de yayinlandig: giinlerde (12, 19, 26 Kasim) yaymlanmstir.
30.11.2015 tarihi itibariyla Youtube ortamindan manuel yolla elde edilen veriler bir veri

tabanina kaydedilmistir.
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Yapilan analizlerde boliimlerin goriintiilenme sayilar diistiikge, like, dislike ve yorum
sayilarinin da ayni paralellikte diistiigii gézlemlenmistir. Bu sonug, yorum sayist igin Youtube
“Nvivo Veri Taban1” Analizi ile ortiismektedir. 30.11.2015 tarihi itibar1 ile 3 videonun altina
cesitli dillerde toplam 3.933 adet yorum birakilmistir. Yorum birakanlarin videoyu like ya da
dislike edip etmediklerine iliskin bir analiz ise gergeklestirilmemistir. Diger yandan, like ya
da dislike sayisinin goriintiillenme sayisi ile iliskili oldugu dngoriilmektedir, ancak bu iliskinin

anlamli olarak varligina iliskin bir arastirma da yapilmamustir.
IV.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin Modeli Sekil 7’de verilmistir. Bu ¢alismada model olusturma amaci,
Ikinci Ekran Kuramina iliskin durumun eszamanhlik yoniiyle anlik bir resmini vermektir.
Kuram bu modelde Twitter, Instagram ortami i¢in Senkron ve Youtube ortami i¢in Asenkron
olarak yapilandirilmistir. Baska bir deyisle, TV yaym ile ii¢ sosyal agin es zamanlilik
durumlart ilgili metrikle karsilastirilmis ve Senkron/Asenkron Ikinci Ekran Kuramlar1 ortaya
konmustur. Ancak bulgular kisminda ayrintili olarak yer verilmekle birlikte, diger metrikler
konusunda bir genellemeye gidilmemis, modele de dahil edilmemistir. Bu durum modelin

sinirliligl kapsaminda degerlendirilebilir.

Tkinci Ekran Kurami
1
Asenkron Ikinci
Ekran Kurami

Senkron ikinci Ekran
Kurami

Twitter l Instagram l Youtube

Instagram Metrikleri

Twitter Metrikleri Youtube Metrikleri

Sekil 7: Senkron/Asenkron Ikinci Ekran Kurami1 Modeli
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V. SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin giinliik yasantimiza dahil olus bigimleri bircok alanda dontistimler
yaratmis durumdadir. Geleneksel medya ile sosyal medya baslangicta bagimsiz medyalar gibi
gozikiirken, zamanla birbirlerinden beslenmeye baslamislardir. Yondesme olarak
niteledigimiz bu iliski, mutualizm (karsilikli fayda saglanan iligki) c¢ercevesinde de

degerlendirilebilir.

Yazi-ses-gortintii igeriklerinin bir araya geldigi coklu ortamlar, bu bigimleriyle
etkilesime imkan saglamis ve kullanicilarin sosyal aglar tizerinden ¢ok noktadan ¢ok noktaya
iletisimi miimkiin kilmmustir. Boylelikle, geleneksel medyanin standardize olmus izleyici-
dinleyici-okuyucu gibi bir takim kavramlarinin sosyal medya dolayimli olarak bir doniisiime
girdigi sdylenebilir. Bu ¢alismaya, ikinci ekran kurami c¢ergevesinde degerlendirilen izleyici-

kullanici doniisiimii konu edilmistir.

Geleneksel medyanin en yaygin araci olan televizyon, giiniimiizde sosyal medyanin
giiciinii kesfetmis ve sosyal aglarda aktif bir rol almaya baslamistir. Ornegin, televizyon
yayini sirasinda ekrandan paylasilan hashtagler, izleyicilerin bu kez kullanici olarak yayinlarla
ilgili paylasimda bulunmalarina olanak saglamistir. Boylelikle kanallar, yapimcilar ve
reklamverenlerin izlenirligi artirmak veya geribildirim almak gibi amaglarina yonelik olarak

yeni bir egilim olusmus ve Sosyal Medyada Reyting Ol¢iimleme konusu giindeme gelmistir.

Sosyal Medyada Reyting Ol¢iimleme igin arastirmaya Muhtesem Yiizyill Kosem dizisi
konu edilmis ve ilk {i¢ boliimiin Twitter, Instagram, Youtube ortamlarindan ¢esitli araglarla
toplanan verileri semantik ve tanimsal istatistiki yontemlerle analiz edilmistir. Bulgular Ikinci
Ekran Kurami ¢ergevesinde de degerlendirilerek ortlisen noktalar ortaya konmus ve ortamlar
bazinda ozellestirilerek Senkron/Asenkron Ikinci Ekran Kurami Modeli olusturulmustur.
Aragtirmanin modeli, -birtakim sinirliliklara sahip olmakla beraber- farkli sosyal aglar igin
ortak metriklerin nasil ortaya konabilecegini gostermesi bakimimdan énemlidir. Diger yandan,
Sosyal Medyada Reyting Olgiimleme konusuna iliskin olarak; mesaj igeriklerinin kanallar,
yapimcilar ve reklamverenlere saglayabilecek fayda cercevesinde kategorilendirilmesi; dizi
hashtagleri ile tweet atan kullanicilarin takibi yoluyla sadik dizi izleyicilerinin profillerinin
tespiti; aglar lizerinden diizenlenebilecek diziye 6zel 6diillii yarigsmalar ile reyting arasindaki
korelasyonun incelenmesi; dizinin resmi hesabima iliskin takip¢i sayisinin bagimsiz

degiskenlerinin tespiti gibi arastirmalarin yapilmasi 6nerilebilir.
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Ister senkron ister asenkron boyutta olsun, Ikinci Ekran Kurami sosyal medyanimn yeni
bir televizyon izleme bigimi yarattigini gostermesi bakimindan énemlidir. Bununla beraber,
televizyonda izledigi programla ilgili olarak sosyal aglarda paylasimda bulunan kullanicilarin
profillerinin incelenmesi gerekir. Zira iletisimin sosyoloji boyutunda yapilan bir¢ok
arastirmada sosyal aglarda yogun olarak vakit geciren kullanicilarin ag nesli olarak
adlandirdigimiz geng kusak oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile Sosyal Medyada Reyting
Olgiimleme konusunda analiz yapilirken ilgili programin ag nesli tarafindan izlenirligi de goz
ontinde bulundurulmali ve izleyici segmentasyonu olusturulmalidir. Ayrica, farkli bir siber
kiiltiir teorisi olan dijital ugurum konusunun da ayni kapsamda ele alinmasi gerekir. Zira bazi
sosyoekonomik siniflar sosyal medyada temsil edilmemekte, otomatik olarak &rneklem

disinda kalmaktadir.

Bunlara ilave olarak, baz1 kanallar televizyonda yayinladiklart bir kistm programlari
kendi internet siteleri iizerinden de yayinlayabilmektedir. Arastirmaya konu edilen Muhtesem
Yiizyll Kosem dizisi buna ornek olarak verilebilir. Bu durum televizyon kanalinin yayin
stratejisi ilgilidir. Kanal boylelikle hem yayininda kontrol sahibi olabilmekte, hem de bu
sayede farkl bir gelir kalemi elde etmektedir. Bu yayinlarla ilgili paylasimlarin site iizerinden
ilgili ~ butonlarla  saglanmasi sosyal medyada reyting Olglimleme kapsaminda
degerlendirilebilir. Diger yandan da, goriintiilenme sayis1 gibi metriklerle geleneksel medyada
reyting 6l¢iimlemeye zemin hazirladigi sdylenebilir. Baska bir deyisle, kanalin internet sitesi

tizerinden girift bir geleneksel medya-sosyal medya birlikteligi ger¢eklesmektedir.

Bu calismada ele alinan medyalarin yondesmesi, iletisim ortamlarinin ya da araglarinin
yondesmesi kapsaminda irdelenmistir. Sosyal medyada reyting dlgiimleme konusunun bu
anlamda birtakim paradigma degisimlerine neden olup olmayacagini su anda bilmiyoruz,
bunun i¢in heniiz yeterli zaman dilimini tiketmedigimizi 6ngoériiyoruz. Ancak uzun vadeli

caligmalar olas1 evrilmenin boyutlarini ortaya koyarak alana katki saglayabilir.
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