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TELEVIZYON DIiZILERIYLE ES ZAMANLI OLARAK TWITTER
KULLANIMI: iLETiSIM FAKULTESI OGRENCILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Mete Kazaz" - Yasemin Ozkent™

OZET

Giiniimiizde hayatin her alanini sarmg olan sosyal medya platformlarinin, televizyon
gibi giindelik yasamun bas aktorlerinden biriyle yolunun kesismesi kaginilmaz olmugstur.
Televizyonun en kiymetli zamani olan prime time diliminin en yaygin program tiirii
televizyon dizileridir. Temel basari kriteri en fazla seyirciyi ekran bagina toplamak olan
diziler, son donemde meydana gelen gelismelerden etkilenmistir. Dizilerin basarisi sadece
reyting olciim sonuclariyla degil sosyal medya reytingleriyle de olciilmeye baglanilmistir.
“Katilimct televizyon” denilen siirece yeni medya olanaklarinin eklenmesiyle interaktivite
farkly bir boyut kazanmus, seyirci dizinin bir parcas: haline gelerek aktif konuma gelmis-
tir. Bu calismada dizi reyting olciimleriyle sosyal medya ol¢iimleri karsilastirilarak, Tiir-
kiye'nin her bolgesinden Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin dizi izlemeye es zamanli olarak
Twitter kullanim aliskanli$r olciilmiistiir. Anket Arastirma Modelinin kullanildigi aras-
tirmada 550 kisiye anket uygulanmugtir. Calismada elde edilen bulgulara gore hicbir di-
zinin TNS reyting olciimlemesi, sosyal medya dlgiimlemesi ve 6grencilerin izleme orani
aymi siralamada degildir. Dizi izleyen dgrenciler arasinda Twitter paylagimlarinda bu-
lunmayan ve izledikleri diziyle ilgili yapilan paylasimlar: takip etmeyenlerin ¢ogunlukta
olmast arastirmanin dikkate deger sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Twitter, televizyon dizileri, reyting sonuglart.

THE USE OF TWITTER IN SYNCHRONOUS WITH TELEVISION
SERIES: A RESEARCH ON STUDENTS OF COMMUNICATION
FACULTY

ABSTRACT

Nowadays, it has been inevitable that paths of social media platforms taking part in each
area of life cross with one of the main actors of daily life such as television. Television
series are the most common kind of programmes during prime time, which is the most
precious time period of the television. Television series, whose main success criterion is to
gather the most audience in front of the screen, have been affected by the developments
happening recently. The success of television series has been started to be measured not
only by rating measurement results but also by social media ratings. Interactivity has
gained a different dimension with the addition of new media opportunities to the process,
which is called “participant television” and the audience has been active by means of be-
ing a part of television series. In this study, from each region of Turkey, communication
faculty students’” habit of using Twitter in synchronous with television series has been
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measured by making a comparison between television series’ rating measurements and
social media measurements. Questionnaire research model is used in this research and the
questionnaire is applied to 550 people. According to the findings obtained from the study,
no television series” TNS rating measurement, social media measurement and rate of
students” watching are in the same rank. It is a remarkable result of the research that
students, who don’t share on Twitter or don’t follow the sharing about television series
that they watch, predominate among the students who watch television series.

Key Words: Social media, Twitter, television series, rating results.

GIRIS

Glintimiizde televizyon dizileri eglendirici islevinin yamn sira giindelik yasamin
her alamini kaplayan bir mecra haline gelmistir. Ozellikle 6zel televizyon yayinci-
liginin yayginlasmasiyla birlikte dizi sektorii biiyiik bir gelisim gostermistir.
Prime time'in gozde programi olan diziler arasinda rekabet kaginilmaz olmustur.
Reyting, sosyal medya reytingleri gibi kavramlar dizi izleyicisinin asina oldugu
kavramlar haline gelmistir. Dizi isleyicisi dizi tiretimi, dagitimi ve paylasimi ko-
nusunda eskiye oranla daha aktif rol oynayan konuma gelmistir.

Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya hayatin her alanimi sarmus, sosyal
medya platformlar1 giintimiiz iletisiminin vazgecilmezi haline gelmistir.
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar diinyanin pek cok yerinden
farkli insanlarin bulustugu iletisim aglaridir. Kullanicilara ticretsiz hizmet veren
pek cok sosyal medya uygulamasi her gegen giin kullanici sayisinu artirmaktadir.
Sosyal paylasim siteleri, kullanicilar1 zaman ve mekan sinirlamas: olmadan bir
araya getirmektedir. Bu yeni iletisim bic¢imi bilinen iletisim bigimlerinden farkli-
dir. Giiniimiiz insaninin yasaminin bir parcasi gibi olmustur. Ozellikle akilli tele-
fon kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya kullanimi daha da art-
mistir. Televizyon gibi gilindelik yasamin bas aktdrlerinden birinin, son yillarin
bir diger vazgecilmezi haline gelen sosyal medyayla yolunun kesismemesi im-
kansiz hale gelmistir.

Temel basari kriteri en fazla seyirciyi toplamak olan dizilerin basaris1 artik sadece
reyting 6l¢limii sonuglariyla degil sosyal medya reytingi sonuglariyla da olgiil-
meye baslanmistir. Televizyon dizileri, izleyiciyi artik sadece ekran basinda top-
lamay1 degil, dizi izlemeye es zamanl olarak izleyicisinin sosyal medya kullani-
mint da artirmayr amaglamaktadir. “Katilimc televizyon” denilen bu siirecte
seyirci dizi izlerken diziyle ilgili yorumlar yaparak Hashtag'ler paylasarak dizi-
nin bir parcasi haline gelmektedir. Izleyiciyi daha aktif konuma getiren yeni do-
nemde dizi reyting Ol¢limlerinin sosyal medya Ol¢timleri karsilastirilmasi da ile-
tisim alani ve izleyici davramislar ile ilgili kimi merak edilen sorularin cevabinin
bulunmasina yonelik bir arastirma alan1 olusturmustur.
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1. TELEVIZYON DIiZiLERI

Giindelik yasamimizda onemli yeri olan, biiyiik kitlelere hitap edebilen ve en
etkin kitle iletisim araci olan televizyonun en yaygin program tiirlerinden biri
televizyon dizileridir. Televizyon dizleri, ayn1 ana karakterler etrafinda gelisen,
birbirinden farkli olay dizilerinden olusan dramatik anlatilar biitiiniinden olus-
maktadir (Mutlu 1991: 197). Televizyonculukta ¢ok kanalli yaymnciliga gecilme-
siyle birlikte yillarca siiren diziler daha popiiler hale gelmistir. Tek boliimliik
diziler, kanal agisindan, stirekli ve devaml izleyiciyi olusturamadigindan ticari
olarak tercih edilmemistir (Capli 2002: 123). Yillar siiren diziler ise kemiklesen bir
izleyici olusturdugundan televizyon sahipleri ticari anlamda riske girmemis ol-
maktadir.

Prime time, televizyon izleyicisinin serbest zamanini kaplayan 20.00-23.00 saatle-
ri arasindaki televizyon zaman dilimidir. Televizyon en fazla izleyiciye bu saatte
ulastigindan ve reklamcilara en ¢ok sayida izleyici ulastirdigindan tecimsel tele-
vizyonun en degerli yayin kusagidir (Mutlu 1991: 64). Televizyon dizileri bu ne-
denle prime time’da 6nemli yer tutmaktadir. Bu zamanin en fazla sosyal medya
kullanimimnin oldugu zamana denk gelmesi televizyon izleyiciliginde sosyal
medya kullanimin1 6nemli hale getirmektedir. Tiirkiye istatistiklerine gore en
fazla Twitter kullanim 21.00-23.00 saatleri arasindadir. Burak Yilmaz'in, yaptig
arastirmaya gore mobil cihazla Twitter kullanim oran1 %73 iken, bu kullanicilarin
%59'u Twitter’1 televizyon izlerken kullanmaktadir (Yilmaz’dan akt. Kara 2014).
2000'li yillarda dizi sayis1 oldukga yiikselerek, reklam aralariyla birlikte yaklasik
iki saati gegmekte, hatta bazen 0zetle birlikte {i¢ saat stirmektedir. Yerli dizi izle-
me aliskanliginin aksam eglencesinin en 6nemli bi¢imi almasi dolayisiyla dizi
saatleri uzadik¢a uzamistir. Tiirkiye’de yayinlanan dizilere baktigimizda “Siiper
Baba”, “ikinci Bahar”, “Yeditepe Istanbul”, “Asmali Konak”, “Alacakaranlik”, “Kurtlar
Vadisi”, “Cocuklar Duymasin”, “Avrupa Yakas:”, “Bir Istanbul Masali”, "Aliye”, ”Ya-
bancit Damat”, “Cemberimde Giil Oya”, “Giimiis”, “Ihlamurlar Altinda”, “Hatirla Sev-
gili”, “Yaprak Dokiimii”, “Hirsiz Polis”, “Binbir Gece”, “Canim Ailem”, ”Ask-1 Mem-
nu” gibi diziler dizi sektoriinde oldukga basarili olmus dizilerdir (Celenk 2010:
22). 200071i yillarda, yabanci muadillerinden etkilenen yeni tema ve senaryolar
gelistirilmis ve hatta ilk tarihi diziler ¢ekilmistir. Ayrica melodramatik anlat: ya-
p1s1 diziler tizerindeki hakimiyetini stirdiirmeye devam etmistir (Yticel 2011: 86-
87).

Televizyon dizilerinin temsili karakterlere dayanan anlati formati iginde, her iz-
leyicinin kendisine gore bir seyler bulabilecegi vaat edilmektedir. Genis bir
oyuncu kadrosuna sahip olan diziler bu vaadi gerceklestirmektedir. Her karak-
terde belirli kimlikler temsil edilmektedir. Ayn1 zamanda, her bir boliim bagim-
s1z bir birim degil, dnceki ve sonraki boliimlere baglanabilmek iizere agik uglu
anlatimlara sahiptir (Tiirkoglu 2007: 296). Fiske, dizilerde boliimlerin boylesi bir-
birine baglanmasini dilin degisik sozlerine benzetmektedir. Bir televizyon dizisi-
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nin derin yapisi sayisiz boliimleri {iretebilmektedir. Bu dilin sayisiz sz tiretebil-
mesine paralel bir benzerlik olusturmaktadir (1996: 162). Bu baglantiy1 olustu-
rurken diziler genelde her birisi kendi i¢inde biitiin teskil eden farkli farkl: sart-
larda ve mecralarda sunulan, yinelenen ortamlardaki yinelenen karakterler gru-
bunu merkez almaktadir. Dizilerde senaryo karakterlerinin, izleyicilerce zaten
bilindigi varsayilarak olay Orgiisii iizerinden gidilmektedir. Her hafta ekrana
gelen karakterler izleyiciye bir asinalik kazandirmaktadir. Boylece zihni bir gay-
ret sarf etmekten, her yeni boliim iizerinde kafa yormaktan kurtulmaktadir. Di-
zideki karakterlere asina olan ve 6zdeslik kuran kisiler bir giivende olma duygu-
suna sahip olmaktadir (Esslin 2001: 50-52).

Televizyon dizilerinin popiilerlik ol¢iitlerini ve dolayisiyla izlenirlik oranlarim
etkileyen durumlar soyledir: Dizinin giindelik yasamda ge¢mesi, anlatim tarzinin
acik uglu bir yapisinin olmasi, evlilikler, ayriliklar, kaybolmalar, huzursuzluklar,
entrikalar, ¢oziilemeyen sorunlar ve birden fazla karakter izleyiciyi diziye ¢ek-
mektedir (Tiirkoglu 2012: 94). Televizyon dizileri seyredenler agisindan sembolik
bir birlik duygusu vermektedir. Dizi izleme olgusu hem bir toplumsal katilim
bigimi olmakta hem de ulusal bir topluluga da katilim duygusu olusturmaktadir
(Imanger 2003: 248).

21. yiizyilin en giiglii araglarindan olan televizyon teknolojiye bagimli bir olgu-
dur. Teknolojinin gelismesi ve gesitliliginin artmasiyla birlikte medya tiretim-
tiiketim bigimi degismistir. Genis kitlelere ulasma, etkileme ve denetleme imkan-
larma sahip, eglendiren, bilgilendiren televizyonun gorevlerinin bazilarini sosyal
medya da paylasmaya baslamistir. Televizyon iki yonlii bir iletisim aracidir. Me-
sajlarin1 hem izleyiciye aktarmakta hem de geri doniisiim almaktadir. Izleyenle-
rin kendilerine verilen mesajlara verdikleri tepkilerle, izlenme oranlariyla, kanal-
lara telefon edilmesiyle ve gliniimiizde en yaygimn geri bildirim araci olarak kul-
lanulan sosyal medyayla geri doniisiim saglanmaktadir (Ormanli 2010: 468). In-
terneti aktif kullanan televizyon izleyicileri internetin olanaklarindan giin gectik-
¢e daha fazla faydalanmaktadir. Boylelikle izleyici sadece alici konumundan ¢i-
karak televizyon dizilerinin tiretimine dahil olmustur.

Sosyal medyada bir televizyon dizisinden bahsedilme yogunlugu televizyon ka-
nali i¢in izlenme orani kriteri olarak goriilmektedir. Genel olarak kabul gormiis
olmasa da bazi siteler sosyal medyada bahsedilme oranlarini arastirmaktadir. Bu
durum medya tiiretim ve tiiketim siireclerinin degistigine isaret etmektedir. Boy-
lesi bir stirece dahil olan izleyici i¢in sosyal medya yeni bir imkandir. Yayinlanan
boliimiin senaryosunu begenip begenmemek, ge¢cmis boliimlerle karsilastirmak,
gelecek boliimii tahmin etmek ya da Oneride bulunmak, setten sizan bilgileri
sosyal medyada yaymak, hikayenin bos kalan kisimlarini tamamlamaya ¢alismak
mimkiindiir (Akinerdem 2012: 78-80). Tiim bunlarin Otesinde bazi hackerlar
dizilerin senaryosunu calarak sosyal medya kullanicilariyla paylasmaya basla-
mistir. Televizyon ve yeni medyanin kaginilmaz iligkisi dizi izleyicisinin sosyal
medyayla es zamanl izleme aliskanligin1 da beraberinde getirmistir.
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2. SOSYAL MEDYA

Sosyal ag bireyin simirlar1 belirlenmis bir sistem igine diger bireylere kars: agik
profil olusturmasina, baglantida oldugu kullanicilarin listelerini vermeye, diger
kullanicilarin sistemdeki baglantilar1 gormelerine ve dolasimda bulunmalarina
izin veren web tabanli hizmetlerin tiimii olarak adlandirilmaktadir (Karli 2010:
203). Bireylerin internette yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar ise sosyal medyay1
olusturmaktadir. Uzerinde durulan tek bir tanim olmamakla birlikte sosyal med-
ya, ag teknolojilerinin kullanilarak kullanicilarin iletisim ve etkilesimini saglayan,
igerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu uygulama platformudur. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikist Web 2.0'la es zamanli gerceklesmis ve iletisime farkli bir
boyut getirmistir. Web 2.0'1n hayatimiza girmesiyle birlikte internet bireyselles-
mis, devam eden siirecte uygulamalar 6zellesmis ve internet salt okunur halden
etkilesimli sanal diinya haline gelmistir. Insanlar ilgilendikleri alanlardan ve sek-
torlerden aymni fikri paylastiklar insanlarla tanismak amaciyla kurulan ag siteleri
iizerinde toplanmaya baslamistir. Bu sitelerde olusan iligkiler, gercek hayatta da
bulusan ve iletisim haline gecen insanlarin katilimini da igermeye baslamistir.
Glintimiizde sosyal medya pek ¢ok kesimden insanin bulustugu genis bir kitle-
nin katihminin saglandig1 bir ortam konumundadir (Bozkurt 2010: 50). Sosyal
medyayla birlikte iletisim sanal bir boyut kazanmustir. Sosyal medya sanal toplu-
luklarin bir araya gelip etkilesimde bulundugu alanlardir.

Blossom’un tanimina gore sosyal medya tanimlamasinda bazi nitelikler 6nemli-
dir. Bu nitelikler:

- Sosyal medyay1 tanimlarken yiiksek derecede dlgeklenebilir ve ulasilabilir tek-
nolojiler kullanir: Sosyal medya teknolojisine kolay ulasilabilir. Ucretsizdir ve
herkes kullanabilmektedir.

- Bireyler arasi ve gruplar arasi iletisim saglar: Sosyal medya kullanicilarinin esit
sartlarda katildig: iletisim ve paylasim platformudur. Pek ¢ok insan arasinda es
zamanli ve esit dontisiimlii olarak bilgi paylasimi saglar.

- Sosyal medya etki saglamaktadir. Yiiksek teknolojiye sahip oldugu igin sosyal
medyanin etki alani1 tahmin edilemeyecek kadar biiytiktiir (2011: 30-32).

Boyd ve Ellison web tabanl: sitelerin sosyal paylasim ag1 olabilmesi igin {i¢ temel
ozellige sahip olmas: gerektigini savunmaktadir: (1) Sinirlar1 belirlenmis bir sis-
tem igerisinde herkesin ya da belirli kisilerin goriintiileyebilecegi profil olustura-
bilme, (2) Bir iliskinin paylasildig1 diger kullanicilarinda yer aldig bir liste sun-
ma, (3) Kisinin diger kisilerle iletisim kurabilme hakkinin olmasi. Bu iletisimler
kisiden kisiye ya da siteden siteye olabilir (2008: 211).

Sosyal paylasim sitelerinin baslangici 1997 yilina uzanmaktadir. “World
WideWeb”in kamuya agilmasiyla birlikte sosyal medyanin temellerinin atildig:
diistintilmektedir. Forumlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bireyler fikirlerini bu
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forumlarda aktif olarak dile getirmeye baslamistir. SixDegrees adli site kullanici-
larin profil olusturarak 1998’de arkadaslar birbirlerinin sayfalarinda gezinmeye
baslamistir. Bu site sosyal aglarin ilk sitesi olarak kabul edilir (Boyd ve Ellison
2008: 214). Daha once de bahsedildigi gibi sosyal paylasim aglarinin gelisimi Web
2.0 doneminin baslamasiyla es zamanlidir. Web 2.0, sosyal paylasim aglarini,
wikileri, video paylasim sitelerini yani internet kullanicilarinin ortaklasa olus-
turdugu sistemdir ve bu sozciik 2004’te kullanilmaya baslanilmistir. Bugiin sos-
yal paylasim aglar1 olarak kullanilan Facebook, Twitter, Friendfeed, MySpace,
Youtube gibi sosyal medya platformlarinin en énemlileri sayilan sitelerin haber-
lesme baglaminda ilk baslangica ICQ, IRC, Yahoo Messenger ve MSN
Messenger’a baglh oldugu kabul edilmektedir (Karl1 2010: 203).

Yeni medya olarak sayilabilecek ortamlar bilgisayar ortamlari, sanal gerceklik
ortamlari, multimedia, yazilim, web siteleri, elektronik kiosk’lar, interaktif tele-
vizyon, mobil medya, podcast ve bloglardir (Yurtseven 2008). Sosyal medyanin
yaygmn kullanilan araglar1 Facebook, MySpace, Youtube, Flickr, Twitter,
RSSfeesd, blogs ve Linkedln’dir. Milyonlarca insan bu adreslere kolaylikla erise-
bilmektedir. Milyonlarca kullanicisi olan bu araglar kem kisisel yasamda hem de
¢alisma yasaminda biiytiik bir potansiyel olusturmaktadir (Klososky 2011: 9).

Bireysel sosyal medya kullaniminin 6zelliklerini Mayfield sdyle siralamaktadir:

- Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirerek her birinden geri bil-
dirim alir.

- Aciklik: Sosyal medya geribildirime ve katilimcilara agiktir. Oylama, yorum ve
bilgi paylasimu gibi konularda bu servisler cesaret asilamaktadir.

- Konusma: Geleneksel medya yayina iliskindir. Sosyal medya ise iki yonlii ko-
nusmaya olanak saglamasi bakimindan daha iyidir.

- Toplum: Sosyal medya ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in topluluklara izin verir.
Boylelikle topluluklar kisisel ilgi alanlarina gore (fotograf, politik degerler, favori
TV sovlar1 gibi) paylasimlarda bulunurlar.

- Baglantililik: Sosyal medyanin pek ¢ok tiirii insanlarin ilgili olduklar1 konuda
link verilmesine olanak tanimaktadir (2008: 5).

Tletisimi ve etkilesimi saglayan sosyal medyada kullarlan mesajlar direkt olarak
etkilesim saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde insanlar daha sik iletisime ge-
cerek, bir zincir seklinde sosyal grup ve ag olusturmaktadir (O’lary ve ark. 2011:
2-5). Kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisime gegebilirler. En
onemli 6zelligi mesaj yollama kolaylig1 saglamasidir.

Sosyal medyanin bu denli 6nem kazanmasinin diger nedenlerine bakilacak olur-
sa bilginin smirsiz paylasilmasi, depolanmasi, geleneksel iletisim araglarinda
tikanma yasanirken yeni medyanin katilimcilarin ihtiyaglari, kullanicilarin cinsi-
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yet, yas, mekan, cemiyet gibi fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz olabilmesidir. Sos-
yal medya geleneksel medya siireglerini degistirmistir. Yeni medyanin geleneksel
medyadan farkl olarak ii¢ temel 6zelligi vardir. Bunlardan ilki “etkilesim”dir.
Geleneksel medyada alic1 ve verici arasinda etkilesimi saglayabilecek dogrudan
bir kanal yokken yeni medyada alic1 taleplerini ulastirabilmektedir. Yeni medya-
nin ikinci temel 6zelligi “kitlesizlestirme”dir. Geleneksel medya araglari her bire-
ye ayni mesajl gonderirken, yeni medya bireye 6zel mesaj degisimi yapabilmek-
tedir. Ornegin bir televizyon kanali biitiin izleyicilere aym yayin yaparken,
YouTube’da kullanicilar istedigi video goriintiisiinii izlemektedir Yeni medyayla
birlikte tek yonlii iliski yerine bireysel tercihlerin 6n plana ¢iktig, alici ve verici-
nin tek bir bireyde biitiinsellestigi anlayis gelmistir. Yeni medyanin son 6zelligi
ise “eszamansizlik”tir. Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir zamanda
mesaj gonderme ve alma yeteneklerine sahiptir ve bu 0Ozelligiyle ayn1 andalik
gerekliligi s6z konusu olmamaktadir. Bir televizyon yayininin akisi her birey i¢in
ayniyken internette yapilan yayinlarda ayni durum séz konusu degildir. Ornegin
ylizlerce film iceren bir web sitesinden istenilen film istenilen zamanda segilip
seyredilebilir. Yeni medya kitle yerine bireyi 6n plana alan, alic1 ve vericinin tek
bir bireyde biitiinsellesebildigi bir iletisim anlayis1 getirmistir (Yurtseven 2008).

Web 2.0'yle birlikte medya, tekellikten ve tek yonlii iletisim aract olmaktan kur-
tularak geleneksel medya donemi sonlanmustir. Sinirsiz sayida yaymcinn ¢iktig
glintimiizde her birey kendi icerigini olusturabilmekte, istedigi sekilde yayinla-
yabilmekte ve istedigi sekilde paylasabilmektedir (Kahraman 2013: 19-21). Bizzat
haberin kaynagi ve yorumcusu olan birey (Babacan ve ark. 2011: 72), sosyal
medyada ilgi alanlarina gore paylasimlarda bulunmakta, gercek hayatta tanidik-
lar1 kisilerle iletisime ge¢mekte, kurduklar: topluluklarda diisiincelerini paylas-
maktadir. Bu iletisim sekli tercih ettikleri kisiler ve konular dogrultusunda ol-
maktadir. Sosyal medya bilgi aktariminda giiglii bir kaynaktir (Klososky 2011: 4-
5). Sosyal medya kullanicilar1 bilgi paylasimini 6zgiirce ve kolayca yapmaktadir.
Karly, sosyal medya araglarinin bu yoniinii belli alanlarda fikir ve diistincelerini
paylasmak gibi Eski Yunan’da agoralara benzetmistir. “E-sosyallesme” ad1 veri-
len bu iletisim bi¢imi, daha az zahmetli ve istenildigi zaman terk edilebilen bir
ortam saglamaktadir (2010: 205).

Sosyal medyanin iki anahtar kelimesi “etkilesim” ve “paylasim”dir. Bu yeni sii-
reclerin geleneksel kitle iletisim araglarinin izler kitleye yonelik tek yonlii iletisim
akisindan oldukga farkli olmasinin nedeni aktif katilimdir. Kullanicin paylastig
igerik kisa siirede yayilabilmektedir. Kullanicinin bas aktor oldugu sosyal medya,
yeni teknolojilerin bireyin giinliik yasaminda kurdugu iletisim stirecine getirdigi
yeni araglar, ortamlar ve olanaklarla birlikte siirekli kendini yenilemektedir
(Ozcaglayan ve Uyamk 2010: 60).
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Sosyal sitelerin ¢ogunun kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterse de ortak noktalar:
farkli kullanicilar1 daha aktif hale getirmek ve onun iletisimsel etkinligini daha
da giiclendirme sans1 sunmaktir (Coskunkurt ve Ogztiirk 2010: 52). Farkli teknolo-
jiler ve yontemlerin kullanildig1 sosyal medya araglarinin bir diger ortak noktala-
r1 kullanicilara ist diizey paylasim hizmeti sunmaktir. Bu araglara basitge,
wikiler, sosyal aglar, lokasyon bazli servisler, sozliikler, bloglar, igerik paylasim
siteleri, mikro bloglama, veri derleme servisleri olarak siralanabilir (Kahraman
2013: 21). Her kullanic1 kendi istegiyle sosyal medya ortamindadir ve kisisel ilgi
alanini kapsayan iceriklerle ilgilenmektedir.

3. TWITTER

Blog yazilariin uzun olmasi, baz1 giinliik gelismelerin 6nemli, kisa veya kisisel
olmasi Twitter ihtiyacin1 dogurmustur. 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve
Jack Dorsey tarafindan bu boslugu doldurmak igin ¢ikan Twitter, 140 karakterlik
metinlerle kullanicilarin anlik iletisim kurmalarina olanak saglamustir. Twitter
kisa siire icerisinde 6zellikle tinlii isimlerin katihmiyla ve siyasi kampanyalara
dahil olmasiyla daha genis kitlelere ulasmistir (Kahraman 2013: 43). Kuruculari-
nin kendi tanimiyla Twitter, metin, fotograf veya videolar icerebilen ve es za-
manli milyonlarca Tweet paylasilabilen bir anin veya diisiincenin ifadesidir
(Twitter 2015). Diinyanin en yaygin kullanilan sosyal ag1 olan Facebook’tan sonra
ikinci siraya yerlesmistir.

Yiiz binlerce kisiyi bir araya toplayan, anlik sohbet olanag1 saglayan Twitter, bas-
langigta tinliilerin hayatiyla ilgili haber alma amagh kullanilirken giintimiizde bir
konuyla ilgili diistincelerini paylasmak tizere kullanilmaktadir. Twitter kullanici-
lar1 anlik olarak ne yaptiklarini kisa mesajlarla ve fotograflarla paylasabilmekte-
dir. Twitter kullanicilarin haber alip verdigi yorum ve goriis paylastigi ortam
olmasinin yarn sira yorum ve gortisleri takip ettigi, ayn1 zamanda yorumlayabil-
digi de bir ortamdir. Twitter'in sosyal medya araglarimin en hizlilarindan biri
olmasi ve ¢ok sayida insani1 bir araya getirebilmesi en 6nemli 6zelliklerindendir.

Twitter kullanicilar1 kimin giincellemelerini almak istiyorsa segebilmekte ve ta-
kip etmek istedikleri kisileri belirleyebilmektedir. Baskasinu takip etmek -eger
kendisini kisitlamamigsa- izin gerektirmez. Aym sekilde diger kullanicilar da
kendisini takip etmeyi segebilmektedir ve tiim kullanicilarina birebir 6zel mesaj-
lar gonderilebilmektedir. Kullanic1 takip ettigi kisinin attig1 yeni Tweet’i aninda
gorebilmektedir. Time Line denilen yerde zaman akisina gore gonderiler goriil-
mektedir (Akar 2010: 59). Kisilerin takip ettigi listeler genelde ilgi alanlarina gore
olusmaktadir. Twitter kullanicis1 fotograf ve tanimlayici ciimlelerle kendisini
tanimlayabilmektedir.

Twitter'm yapisal 6zelliklerine bakildiginda Tweet’ler favorilere eklenebilmekte
ve retweet yapilabilmektedir. Retweet bagskasinin paylasimini kendi sayfasinda
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yayinlamaktir. Favorilere ekle 6zelligiyle tweetlerin altindaki yildiz isaretine tik-
lanarak begenilen tweetler kendi profiline aktarilmaktadir. Hashtagler ise belirli
bir etiket tizerinden kullanicillarin yazmak istedikleri diistincelerle ilgili payla-
simlarindan olugsmaktadir. Diger kullanicilar Hashtagleri Tiirkiye ve diinya giin-
deminden ya da arama butonuna yazarak takip edebilmektedir. Hashtag kulla-
nim1 konuyla ilgili yazan diger kullanicilar1 kolaylikla takip etmekte ve iiyeler
arasinda etkilesim saglamaktadir. Boylelikle bir konu hakkinda konusmak, ko-
nusulanlan takip etmek kolaylagsmaktadir. Ayni zamanda arama kisminda keli-
me aratilarak da en ¢ok konusulanlar listesine ulasilabilir. Liste, hem diinya hem
de Tiirkiye olarak ayr1 ayr goriilebilir. Bu liste her dakika degisebildigi gibi ba-
zen glinlerce degismemektedir. Trend Topic olarak da adlandirilan bu listede en
¢cok konusulan konular listelenmektedir.

Twitter “Su anda ne yapiyorsun?” (What are you doing?) sorusunu 2009 yilindan
“Su anda ne oluyor?” (What’s happening?)’e cevirerek Twitter1 kisisellikten ¢i-
kararak hayatin her alanindan bilgi ve diisiince paylasilabilecek bir platforma
dontistiirmiistiir. 2011 yilinda Tiirkge olarak da kullanilabilir hale gelmistir.
Twitter kisiye giindelik yasamdakiyle paralel kisisel akis olusturma firsat1 sun-
maktadir. Twitter'da paylasimda bulunmak, takip etmek veya yorum yazmak
eglence kaynagi olmustur.

Glintimiizde diinya genelinde 288 milyon aktif Twitter kullanicis1 bulunmakta-
dir. Giinde 500 milyon Tweet génderilmekte ve aktif kullanicilarin %80’i mobil
kullanicilar olusturmaktadir. Hesaplarin %77’'si ABD disindandir ve Tweet'ler
35’ten fazla dili desteklemektedir (Twitter 2015).

4. KATILIMCI TELEVIZYON: DiZiYi TWITTER’LA IZLEMEK

Yerli dizi endiistrisinin 40 yila yaklasan seriiveninde 6zellikle son 15 yilda tele-
vizyon endiistrisi en fazla dizi sektoriinden beslenmis ve izleyiciye diziden bagka
bir igerik sunma sorumlulugundan uzaklasmstir. Televizyon gercek ve kurmaca
arasindaki sinir1 azalttik¢a, diziler de gergek yasamin soyut ve somut alanlarina
girmeye baglamugtir. Ilk amacin kar oldugu bu yap1 kimi zaman dizilerden yan
sanayi olusturarak, kimi zaman dizi siirelerini degistirerek, kimi zaman da yasal
diizenlemelere takilarak yoluna devam etmistir. Izleyiciye dinlenme ve hos vakit
gecirme araci olmanin 6tesine gegen diziler i¢in en fazla izleyiciyi ekran basinda
tutmak ise her zaman baslica amag olmustur (Yagc: ve Aksel 2011: 26-52).

Yeni medya uygulamalarindan 6nce teknik araglarin kullaniciya sundugu se¢me
olanaklar1 bile interaktivite olarak goriilmekteyken, yeni medyayla birlikte
interaktivite farkli bir boyut kazanmstir. Ornegin gegmiste uzaktan kumanda ile
pek ¢ok kanal arasindan se¢im yapmak interaktif olarak nitelendirilmekteyken
glintimiizde bu kavram ¢ok farkli anlamlar icermektedir. Yeni medya teknolojile-
ri kullaniciy1 bilgi tiretimi, dagitimi ve paylasimi konusunda aktif bir rol oynayan
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konuma getirmistir. Kullanici, sinirli sayida segenek arasindan degil, sinirsiz sa-
yida kaynak arasindan diledigi gibi se¢im yaparak kontrolii elinde tutan, aktif ve
katilimar bir profil olusmaktadir. Kullanicinin web ortamina kattigr iceriklerin
sonucunda son donemlerde web ve internetle ilgili kaynaklarda sik¢a gegen kav-
ramlardan biri “kullanic1 kaynakli igerik” olmustur (Karabulut, Meral ve Tezcan
2010: 69-70).

Televizyon dizilerinin sadik izleyicileri sosyal medyay: aktif olarak kullanmaya
baslamasiyla birlikte, dizi izlemeye Twitter eslik etmeye baslamistir. Dizi izler-
ken, izledikten sonra, fragmani yaymlandiginda ya da yaymlanmadan 6nce pay-
lasilan Tweet'ler dizi seyircisinin aktif katihmini, diziye duygusal olarak baglilik
hissetmesini ve diziden daha fazla zevk almasmi saglamaktadir. Diger sosyal
medya araglar1 gibi Twitter'da dizilerden bahsedilme orami televizyon kanallar
i¢in izleme oram kriteridir. Yapimci ve yonetmenler yorumlari takip ederek izle-
yicinin sevdigi oyuncuyu daha fazla 6n plana ¢ikarabilmekte, izleyicinin ilgisini
¢ogaltan konular1 daha fazla isleyebilmektedir. Her ne kadar kanallar ve yapim-
cilar bu durumu ¢ok fazla dile getirmese de dizilerin boliimlerinin ne kadar ko-
nusulduguna bakilarak izlenme oranlar1 arasinda baglanti kurulmaktadir. Sosyal
medyanin televizyon izleme aliskanligini boylesi etkilemesi reyting sisteminin
degisimine isaret etmektedir. Izleyici geleneksel medyada oldugu gibi sadece
alict konumundan ¢ikartilarak, yorum yapan ve katkida bulunan konuma yer-
lesmistir.

Deller’e gore aksam 19.00 ve 01.00 arasindaki Tweetlerin %50’si televizyon hak-
kindadir; konusulanlar %80-100 oraninda dizilerle ve showlarla ilgilidir. Tele-
vizyon dizileriyle ilgili Tweet sayisinin fazla olmasi prime time’da en fazla yayin-
lanan programin dizi olmasiyla iliskilidir. Cok izlenen bazi diziler es zamanl
olarak Trend Topic olmaktadir. Baz: televizyon dizileri Website ve resmi Twitter
hesab1 agarak takipgilerini diziyle ilgili goriis bildirme konusunda daha da cesa-
retlendirmektedir. Bu hesaplar izleyiciyle etkilesim kurmakta, bazen sorular
cevaplandirmaktadir. Izleyiciler genellikle dizinin kendi belirledigi Hashtag ile
diziyle goriislerini bildirmektedir. Giinlimiizde izleyici arastirmalari, oldukca
elverisli bir mecra haline gelmis olan Twitter yoluyla da yapilabilmektedir
(Deller 2011).

Teknoloji araglarinin gesitlenmesi ve sosyal medya kullanim olanaklarinin artma-
styla birlikte dizilerde izleyici katilimi artmustir. Izleyiciyi ekranda tutmaya cali-
san dizi endiistrisi sosyal medya olanaklarin1 sonuna kadar kullanmaktadir. Te-
levizyon izlerken sosyal medyada paylasimlarda bulunmak dizinin sundugu
eglence durumuna bir eglence daha katmistir. Eglenirken diziye dahil oldugunu
diistinen izleyici, sadece alici konumunda degil iireten konumunda oldugunu
distinerek daha farkli konumlandirilmistir.

[zleyicinin bu denli Twitter'la dizi izleme aliskanligina zemin hazirlayan neden-
lerden biri de bilhassa 0zel televizyon yayinciligindan sonra neredeyse her hika-
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yenin gesit gesit versiyonunu izlemis dizi izleyicisinin zihninde pek ¢ok senaryo
bulunmasidir. Yeniyi ve heyecan vericiyi bulmanin zorlastig1 bu donemde izleyi-
cinin bir yapimdan sikilmasi ve olumsuz goriise sahip olmasi zor gortinmemek-
tedir (Tung 2010: 46). Bu goriislerini en rahat iletebilecegi alan olarak sosyal
medyay1 kullanmas: kagmilmaz olmus ve bu durum televizyon-Twitter es za-
manli kullanimini beraberinde getirmistir.

Glintimiizde bir dizinin basarisi, izleyiciyi sadece televizyon basinda degil, inter-
net basinda da toplamastyla, reyting oranlariyla degil fanlariyla ve sosyal medya
fenomeni olmasiyla da belirlenmektedir. Yasanilan bu yeni siirece “birlesme kiil-
tirli” ya da “katihma televizyon” denilmektedir. Katilimar televizyona zemin
hazirlayan gelismeler dizi sayisinin ¢ogalmasiyla birlikte izleyicinin daha fazla
dizi segenegi arasinda boliinmesidir. En fazla seyirciyi toplamak ve seyircinin
ilgisini canli tutmak icin diziler alternatif 6gelerle beslenmeye baslamistir. He-
men her dizi web sitesi, blogu, MySpace, Facebook ve Twitter sayfasina sahiptir.
Diziyi televizyon disina tasiyan, izleyiciyi pasif bir mecra olmaktan ¢ikarip aktif
bir medya haline getiren, izledigi diziyle duygusal bag kurmasini saglayan tiim
interaktif 6geler “katilimc televizyon” modelini gerceklestirmektedir. Seyirci
dizi yayinlandiktan sonra bile programa bagh kalarak yorum yapabilmektedir
(Saktanber 2010: 69-71). Fiske 1987’de yazdig1 Televizyon Kiiltiirii adli kitabinda
katillmar televizyona deginerek, televizyonun sinemaya gitmek ya da roman
okumak gibi olmadigini, izleyiciyle daha yakin bir iligki i¢inde oldugunu, izleyi-
ciyi daha aktif konumda tuttugunu belirtmistir. Ayni zamanda aktif seyircilerin
televizyon metinlerine kendi anlamlarini yiikleyerek sosyal izleyiciler oldugunu,
televizyonun hicbir zaman pasif bir mecra olmadigini savunmustur (1987: 145-
147). Calismanin bundan sonraki kisminda katilimc televizyon izleme modelin-
den yola ¢ikilarak dizi izleyicilerinin es zamanli olarak Twitter kullanma aliskan-
1181 incelenecektir.

5. ARASTIRMANIN AMAC, KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin temel amaci, televizyon dizisi izleyen Iletisim Fakiiltesi 6grencile-
rinin Twitter'da diziyle es zamanli paylasimda bulunup bulunmadiklarin belir-
lemektir. Arastirma sadece Tletisim Fakiiltesi lisans diizeyi 6grencilerle sinirlan-
dirilmus ve sinuf ayrimi yapilmamustir. On lisans, yiiksek lisans ve doktora dgren-
cileri arastirmaya dahil edilmemistir. Anket katilimcilar1 550 kisiden olusmakta-
dir. Orneklemdeki sinirlilik, arastirma evrenini olusturan Tiirkiye’deki tiim Teti-
sim Fakiilteleri'nin incelenmesinin olanaksizligindan kaynaklanmaktadir. Segilen
orneklem grubunun tiim evreni temsil ettigi varsayilarak arastirma sonuglandi-
rilmistir. Calismanin ¢ikis noktasi olan arastirma sorulari soyledir:

Arastirma Sorusu 1: Televizyon dizileri reytingleriyle Twitter reytingleri arasinda
anlamli bir iligki var midir?

Arastirma Sorusu 2: fletisim Fakiiltesi ogrencilerinin dizi izlemeye es zamanh
olarak Twitter kullanimi nasildir?
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5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan Iletisim Fakiiltesi 6grencileridir. Or-
neklem ise; Tiirkiye'nin cografi 6zellikleri g6z oniinde tutularak biitiin bolgelerin
temsiliyetinin saglanmasi amaciyla her bolgeden en az 1 olmak iizere fletisim
Fakiilteleri arasindan secilen 8 Universite'nin Iletisim Fakiilteleri'nden olusmak-
tadir. Bu tiniversiteler: Selcuk Universitesi, Akdeniz Universitesi, Anadolu Uni-
versitesi, Dicle Universitesi, Ege Universitesi, Karadeniz Teknik Universitesi,
Marmara Universitesi, Inonii Universitesi’dir. Tiirkiye'nin her bolgesini temsil
edecek sekilde segilen fakiiltelerden toplam 550 lisans 6grencisine anket uygu-
lanmustir.

5.2. Aragtirmanin Yéntem ve Araci

Bu arastirmada Anket Arastirma Modeli kullanilmistir. Tesadiifi olarak secilen
katilimcilara ¢oktan se¢meli ve kapali uglu sorular yoneltilmistir. Veri toplama
aracinda Tletisim Fakiiltesi 6grencilerinin demografik ozellikleri, kaginci siifta
okuduklari, dizi izleyip izlemedikleri, Twitter kullamip kullanmadiklari, hangi
dizileri izledikleri ve izledikleri dizilerle ilgili Twitter'da paylasimda bulunup
bulunmadiklar1 veya paylasimlar: takip edip etmediklerine iliskin sorular yonel-
tilmistir. Anket arastirmasinda 2014 Aralik doneminde yayinda olan dizilerin
listesi olusturulmus ve 6grencilere hangilerini izledikleri sorulmustur. Aym za-
manda arastirma anketi de 2014 Aralik doneminde yapilmistir. Izledikleri dizi-
lerle ilgili paylasimda bulunup bulunmadiklari ve paylasimlar: takip edip etme-
dikleri olgtilerek, tiim dizi izleyicileri igerisindeki Twitter paylasimlarinda bulu-
nanlar arasindaki baglantis1 karsilastirilmistir.

6. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda yapilan anketlerin degerlendirilmesi ile eksik ve hatali
anketlerin elenmesi sonucunda analize dahil olan anket sayis1 550 olarak sap-
tanmistir. Arastirma igin toplanan verilerin degerlendirilmesi ve analizinde
SPSS15.0 istatistik programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara verilen cevap-
lar, ytizdelik dagilima gore hesaplanmistir. Tablo ve grafiklerle ytizdelik dagilim-
lar1 gosterilmistir. Elde edilen sonuglarda, TNS reytingleri, Somera sitesinden
alinan sosyal medya reytingleri ve Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin verdigi ce-
vaplar kiyaslanmstir.
Tablo 1. Cinsiyet Dagilim1

Frekans Yiizde
Kadin 245 44,5%
Erkek 305 55,5%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 6grencilerin %44,5i kadin, %55,5'i erkektir. Dizi izleyenler ve
izlemeyenler olarak cinsiyet farklilig1 arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir.
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Tablo 2. Dizi Izleyenler ve Izlemeyenler

Frekans Yiizde
Evet 483 87,8%
Hayir 67 12,2%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 6grencilerin %87,8'i herhangi bir dizi izlerken, %12,2’si dizi izle-
memektedir. Diziler listelenirken Aralik 2014 tarihinde yayinda olan 39 dizi sira-
lanmis ve 6grencilerden bunlardan izlediklerini siralamalari istenmistir. Ogrenci-
ler arasinda en fazla 8 dizi isaretleyen olmus; bazilar: ise higbir diziyi takip etme-

diklerini belirtmistir.

Tablo 3. Ogrenciler Arasinda Dizilerin izlenme Oranlart

Diziler Frekans | Tiim Diziler icindeki Oran1 Yiizde
1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk 153 10,1% 31,8%
MedCezir 111 7,3% 23,1%
Ulan Istanbul 100 6,6% 20,8%
Seksenler 92 6,1% 19,1%
Kiraz Mevsimi 67 4,4% 13,9%
Arka Sokaklar 67 4,4% 13,9%
Kurtlar Vadisi Pusu 65 4,3% 13,5%
Karaday1 59 3,9% 12,3%
Beni Boyle Sev 53 3,5% 11,0%
Kagak Gelinler 50 3,3% 10,4%
Seref Meselesi 50 3,3% 10,4%
Karagiil 46 3,0% 9,6%
Zengin Kiz Fakir Oglan 46 3,0% 9,6%
Giillerin Savasi 44 2,9% 9,1%
Kara Para Ask 42 2,8% 8,7%
Yedi Glizel Adam 40 2,6% 8,3%
Paramparca 38 2,5% 7,9%
Ankara’nmn Dikmen’i 36 2,4% 7,5%
Kocamm Ailesi 36 2,4% 7,5%
Kiiglik Aga 37 2,4% 7,7%
O Hayat Benim 34 2,2% 7,1%
Goniil Isleri 32 2,1% 6,7%
Glizel Koyl 30 2,0% 6,2%
Aramizda Kalsin 26 1,7% 5,4%
Kertenkele 24 1,6% 5,0%
Kaderimin Yazildig1 Giin 18 1,2% 3,7%
Sungurlar 16 1,1% 3,3%
Toplam 1513 100,0% 314,6%

Ankete katilan 550 6grenci arasinda en fazla izlenen diziler yukaridaki tabloda
siralanmugtir. Izlenme orani bakimindan % 1’in altinda kalan diziler listeye dahil
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edilmemistir. En fazla izlenen dizilerin basinda %10,1’le “1 Erkek 1 Kadin 2 Co-
cuk”, %7,3'le “MedCezir”, %6,6 ile “Ulan Istanbul”, %6,1’le “Seksenler,” %4,4’le
“Kiraz Mevsimi” ve “Arka Sokaklar”, %4,3'le “Kurtlar Vadisi Pusu”, %3,9’1a
“Karaday1”, %3,5'le “Beni Boyle Sev”, %3,3'le “Seref Meselesi” ve “Kagak Gelin-
ler” gelmektedir.

Tablo 4. TNS Reyting, Twitter Reyting ve Arastirma Sonuglar
Reyting Karsilastirmasi

22-28 Aralik 2014 Tarihleri Arasinda Diziler
TNS Reyting Total 10 Twitter Reyting Aragtirma Sonuglarn
L]
8 2| e 8 £ ¢ = o g
-[:]1 ; < '[:]‘ ; < =3 £ S
= E < = E = = P2 o
Q ™ 0 Q ™ 0 2
1 . 1 Erkek
.. Kiraz
Karagil | 11,1 | 27,13 .. | 3274 | 40,21 | 1Kadin2 | 153 | 10,1%
Mevsimi
Cocuk
2| Param- g sl og7g | Med | 5056 | 42,36 | MedCezir | 111 | 7,3%
parca Cezir
3 Kurtlar Seref Ulan o
Vadisi P. 943 | 2245 Meselesi 14,44 1 24,51 Istanbul 100 | 6,6%
4 Kiraz Goniil
. . | 807 | 18,74 . . 12,2 | 59,91 | Seksenler | 92 6,1%
Mevsimi Isleri
5 Kaderi- .
minYa- | 7,50 | 1856 | . U | 116 | 1715 | N2 | 67 | 449
. Istanbul Mevsimi
zildig1 G.
6 Beni
OHayat | ;s 117,33 | Boyle | 1057 | 1344 | 2™ | 67 | 44%
Benim Sokaklar
Sev
7 Kiigtik Kagak Kurtlar o
Gelin 6,93 | 16,29 Gelinler 10,46 1 15,44 Vadisi P. 65 4,3%
8 Kiigiik Kurtlar o
Aga 6,83 | 16,56 Vadisi P. 9,17 | 13,53 | Karaday1 59 3,9%
9 Kocamumn Kara Beni
o 6,76 | 16,78 Para 7,32 9,66 Boyle 53 3,5%
Ailesi
Ask Sev
10 Kerten- Kagak o
Karaday1 | 6,55 | 16,03 Kele 7,04 8,01 Gelinler 50 3,3%

Tabloya bakildiginda 6grencilerin en ¢ok izledikleri dizilerle en fazla reyting alan
diziler arasinda paralellik olmadig1 goriilmektedir. Canlitv.com’dan alinan rey-
ting bilgilerine gore 22-28 Aralik tarihleri arasinda TNS verilerine gore Total'de
en fazla reyting alan diziler sirasiyla “Karagiil”, “Paramparca”, “Kurtlar Vadisi
Pusu”, “Kiraz Mevsimi”, “Kaderimin Yazildig1 Giin”, “O Hayat Benim”, “Kiigiik
Gelin”, “Kiiglik Aga”, “Kocamin Ailesi” ve “Karaday1” dizileridir. Listeye bakil-
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diginda 6grenciler arasinda en ¢ok izlenen dizi olan “1 Erkek 1 Kadin ve 2 Co-
cuk” ilk 10’da gortinmemektedir. TNS reyting siralamasinda 1,48 reyting ve 0,94
share oraniyla 46. olan dizi Somera’nin sosyal reyting siralamasinda ise 185
Tweet, 0,4 reyting ve yiizde 0,94 share ile 6. olmustur. Ogrencilerin izledigi dizi-
ler listesinde 2. sirada yer alan “MedCezir” ise TNS verilerine gore 6,42 reyting
ve 15,79 share oraniyla kendi giiniinde 2. sirada yer almaktayken haftanin en gok
izlenen 10 dizi arasinda yer almaktadir. “MedCezir”in sosyal medya reytingleri
ise 25683 Tweet, 30,56 reyting ve 42,36 share oraniyla 1. siradadir. Listenin 3. s1-
rasinda yer alan “Ulan Istanbul” TNS reytinglerinde 3,75 reyting ve 9,00 reyting-
le kendi giiniinde 12. siradayken haftanin en ¢ok izlenen 10 dizisi arasinda yer
almamaktadir. “Ulan Istanbul”un sosyal medya reytinglerinde ise 17246 Tweet,
11,6 reyting ve 17,1 reytingle 2. siradadir. Listenin 4. sirasinda yer alan “Seksen-
ler” TNS reytinglerine gore 2,37 reyting ve 5,68 share orani ile 26. sirada, sosyal
medya reytinglerinde ise 669 Tweet, 1,65 reyting ve 2,46 share ile 4. siradadur. 5.
Siradaki “Kiraz Mevsimi” Twitter reytinglerinde 50298 Tweet, 32,74 reyting ve
40,21 share ile ilk sirada, TNS reytinglerinde ise 8,07 reyting ve 18,74 share ora-
niyla haftanin en ¢ok izlenen 4 dizisidir. Ogrenciler arasinda en ¢ok izlenen 6.
sirada olan “Arka Sokaklar” dizisi ne Twitter reytinglerinde ne de TNS reytingle-
rinde listeye girmistir. Twitter reytinglerinde ve 6grencilerin izledikleri diziler
siralamasinda ilk 10’a giren “Kagak Gelinler” ve “Beni Boyle Sev” dizileri hafta-
nin en ¢ok reyting alan ilk 10 dizisi arasina girememistir. Yukaridaki tabloya,
Somera ve Canlitv.com’daki sonuglara gore ogrencilerin izledikleri sirayla rey-
ting sonuglar1 ve Twitter sonuglarimin genel anlamiyla ortiismedigi goriilmekte-
dir.

Tablo 5. Ogrencilerin Izledikleri Dizilerle Ilgili Twitter'da Paylagimlarda
Bulunma Oranlan

Frekans | Yiizde
Hayir 453 82,4%
Evet 97 17,6%
Toplam 550 100,0%

Ankete katilan 550 6grencinin %82,4'ti Twitter'da izledigi dizilerle ilgili herhangi
bir paylasimda bulunmadigini, %17,6’s1 ise bulundugunu belirtmistir. Bu sonug-
lara gore 0grencilerin biiyiik bir kisminin dizi izlemeyle es zamanli olarak payla-
simda bulunmadiklar goriilmiistiir.

Tablo 6. Ogrencilerin Izledikleri Dizilerle Ilgili Twitter'da Paylagimlari

Takip Etme Oranlar

Frekans | Yiizde
Hayir 373 67,8%
Evet 97 32,2%
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Ankete katillan 550 6grencinin %67,8'i izledigi dizilerle ilgili Twitter’da herhangi
bir paylasimi takip etmedigini, %32,2’si ise paylasimlar takip ettigini belirtmistir.
Tablo 5 ve 6'ya baktigimizda dizi izleyen 6grencilerin Twitter'da paylasim yap-
ma ve paylasimlari takip etme oraninin diisiik oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 7. Dizi Izleyen ve Izlemeyen Ogrencilerin izledikleri Dizilerle
llgili Twitter'da Paylasimda Bulunma Oranlari

o izlediginiz dizilerle ilgili Twitter'da Toolam
Dizi izliyor paylasimlarda bulunuyor musunuz? P
?
stz Hay1r Evet Hay1r
Fvet 389 94 483
80,5% 19,5% 100,0%
Havir 64 3 67
Y 95,5% 4,5% 100,0%
Toplam 453 97 550
P 82,4% 17,6% 100,0%

Dizi izlemeyle, diziyle ilgili sosyal medyada paylasim yapma arasinda anlamli
bir iliski oldugu gozlenmistir (x2=9,094(b);S.D=1, p<,003). Dizi izleyen 6grencile-
rin % 80,5’ Twitter'da her hangi bir paylasimda bulunmazken, %19,5i payla-
simda bulunmustur. Dizi izlemeyen 6grencilerin %95,5’i herhangi bir paylasim-
da bulunmazken, %451 paylasimda bulundugunu belirtmistir. Bu sonuglara
gore dizi izleyen ve izlemeyen Ogrencilerin biiyiik bir kisminin dizilerle ilgili
olarak paylasimda bulunmadiklan goriilmiistiir.

Tablo 8. Dizi Izleyenlerin ve izlemeyen Ogrencilerin Izledigi Dizilerle Ilgili
Twitter'da Yapilmis Olan Paylasimlar: Takip Etme Oranlar:

Dizi izliyor izlediginiz dizilerle ilgili Twitter'da Toplam
musunuz? paylasimlan takip ediyor musunuz?
Hayir Evet Hayir
Evet 312 171 483
64,6% 35,4% 100,0%
Hayr 61 6 67
91,0% 9,0% 100,0%
Toplam 373 177 550
67,8% 32,2% 100,0%

Dizi izlemeyle, diziyle ilgili sosyal medyada paylasim yapma arasinda anlaml
bir iligski oldugu gozlenmistir (x2=18,858 (b); S.D=1, p<,000). Dizi izleyen 6grenci-
lerin % 64,6’s1 Twitter'da her hangi bir paylasimi takip etmezken, %35,4’ii payla-
simlar takip etmistir. Dizi izlemeyen 6grencilerin %67,8'i herhangi bir paylasim
takip etmezken, %32,2’si paylasimlar1 takip ettigini belirtmistir. Bu sonuclara
gore dizi izleyen ve izlemeyen Ogrencilerin biiyiik bir kisminin dizilerle ilgili
olarak paylasimlar takip etmedikleri goriilmiistiir.
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SONUC

Glintimiizde sosyal medya iletisimi kolaylastiran ve etkisini giin gegctikge ¢ogal-
tan bir mecra olarak varligin1 devam ettirmektedir. Sosyal paylasim siteleri bire-
yin toplum igerisinde yeniden konumlanmasina katki saglayarak birbirleriyle
etkilesim igerisinde olmalarina olanak saglamistir. Facebook, Twitter, Instagram,
MySpace gibi sosyal paylasim aglarinin tizerine her gecen giin yenisinin eklendi-
gi glinlimiizde, sosyal medyanin hayatimiza daha fazla girmesiyle birlikte tele-
vizyonla yolunun kesismesi de kaginilmaz olmustur. Televizyon programlariyla
es zamanl olarak paylasilan hashtagler televizyon izleyiciligiyle sosyal medya
kullaniminin es zamanliligini kanitlar niteliktedir.

Geleneksel izleyiciligin degisime ugradig: glintimiizde, dizilerin sosyal medyada
ne kadar kitleye ulastig1 ve sosyal medyada ne kadar konusuldugu yapim sirket-
leri tarafindan olduk¢a onemsenmektedir. Trend topic’e giren dizi hashtag’leri
dizi agisindan basar1 kabul edilmektedir. Reklam payinin en biiyiigiinii alan ve
prime time’in baslica programi olan diziler dolayisiyla Twitter'da da en ¢ok ince-
lenen program tiirii olmustur. Tim bunlarin yan sira Twitter’da yapilan reyting
siralamasinin da bazi siirli ve olumsuz yanlar1 bulunmaktadir. Fake hesaplar,
parayla ya da gesitli hediyelerle atilmis Tweet'ler, kuruluslar tarafindan yonlen-
dirilen Ol¢timler bunlardan bazilaridir. Son donemde Twitter televizyon kulla-
nimu birlikteliginin bu denli popiiler olmast bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olus-
turmustur.

Bu calismada 22-28 Aralik 2014 tarihleri arasinda yayinlanan diziler tizerinden
550 6grencinin dizi izlemeye es zamanli olarak sosyal medya kullanim aliskanlik-
lar1 Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Tiirkiye'nin her bolgesinden en az bir Iletisim Fakiil-
tesine calisma kapsaminda anket uygulanmistir. Ogrencilerin en ¢ok izledikleri
diziler kapali uglu anket yontemiyle tespit edilmis, 1 haftalik TNS reytingi ve
sosyal medya reytingleriyle kiyaslanmistir. Kullanicilarin attiklar1 Tweet sayisi
iizerinden oranlanan Twitter reytingleri Somera.com adl siteden alinmistir. 7
glinliik incelemede hicbir dizinin TNS reyting dl¢timlemesi, sosyal medya 6l¢tim-
lemesi ve 6grencilerin izleme oranlar1 aym siralamada degildir. Ogrencilerin
%10,1’lik bir oranda en ¢ok izledigi dizi olan “1 Erkek 1 Kadin 2 Cocuk” dizisine
hem TNS reytinglerinde hem de sosyal medya reytinglerinde ilk 10’da rastlan-
mamustir. Ogrenciler arasinda %7,3'liikk izlenme payma sahip “MedCezit”,
Twitter reytinglerinde 2. siradayken TNS reytinglerinde ilk 10’da yerini alama-
mistir. Listede siralanan diger diziler de incelendiginde siralamanin birbiriyle
uyumlu olmadig1 gozlemlenmistir. TNS’de en ¢ok izlenen programlar: 6grencile-
rin izledigi diziler listesinde alt siralarda olmasi ya da 6grencilerin en ¢ok izledik-
leri dizinin TNS’de alt siralarda yer almasi elde edilen sonuglardandir.

Ankete katilan 550 6grencinin % 87,8'i dizi izlemekte, %12,2’si ise herhangi bir
dizi izlememektedir. Dizi izleyen Ogrencilerin Twitter paylasimlarinda bulun-
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mamalari ve izledikleri diziyle ilgili yapilan paylasimlar: takip etmeyenlerin bii-
ylik ¢ogunlukta olmasi arastirmanin dikkate deger sonuglarindan birisi olmus-
tur. Daha 6nce Abdullah Domag’in “Sosyal Medya’da TV Reyting Olciimlerinin
Analizi: Twitter Ornegi” adli Yiiksek Lisans Tezinde de TNS verileriyle Twitter
verileri kiyaslanmis ve aralarinda kesin bir paralellik bulunmadig1 bulgulanmis-
tir. Bu calisma dogrultusunda da Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin gerek izledigi
diziler gerekse Twitter'da paylasimda bulunmalari bakimindan ne TNS reyting-
leriyle ne de Twitter reytingleriyle siralamasi ve ilk 10 listesinde olmas: bakimin-
dan kesin bir paralellik goriilmemistir.

7 glinliik incelemeye gore higbir giin Twitter, TNS ve arastirma sonuglar1 ayni
siralamada degildir. Ogrenciler arasinda en cok izlenen dizi TNS verilerinde ya
hig¢ siralamaya girmemis ya da farkh siralamalarda olmustur. Bu bilgiler 1s1g1nda
Twitter reytinglerinin, geleneksel reyting Olglimlerinin yerini alabilecek diizeye
hala ulasmadig1 sonucuna varilabilir. Bu 6l¢litiin daha ileriki zamanlarda medya
profesyonellerinin “katilimci televizyon” modelini uygulamasinda daha da etkili
olacag1 ongoriilse de, yapilan alan arastirmalarinin ortaya ¢ikardig: sonuglar bu
yargiy1 olusturmak igin yeterli degildir.
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