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Televizyon Ekranlarinda Reyting Faktorunun
Prime Time Kusagi Yapimlara Yansimasi

OZET

Gorsel ve isitsel 6zellikleri bir arada bulundurmasiyla geleneksel medya araglari arasinda éne
cikan televizyon yayinciliginda, izleyiciye sunulan iceriklerde hedef kitle profili dikkate alinmak-
tadir. Bu baglamda giindiiz kusaginda genel olarak ev hanimlarina ve ¢ocuklara yonelik program-
lar yer alirken prime time olarak adlandirilan aksam kusaginda ise izleyici kitlesinin geneline hitap
eden yapimlar tercih edilmektedir. izleyici sayisi yogun oldugdu icin reklam fatériiniin degeri de
prime time kusaginda daha fazla artmaktadir. Dolayisiyla daha ¢ok izlenen yapimlarin reklam ge-
lirini artirdid1 bir televizyon yayincih@r diizeni kurgulanmaktadir. Mevcut ¢alismanin Gzerinde dur-
dugu husus da reyting ve televizyon iliskisi cercevesindedir. Bu dogrultuda prime time kusaginda
yer alan yapimlarin reytingler neticesindeki durumunun ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. S6z
konusu hedef ekseninde ¢alismanin literatur sdreci reyting, reklam ve televizyon tGg¢geninde 6ne
cikariimaktadir. Arastirma surecinde ise icerik analizinden yararlaniimaktadir ve érneklem olarak
belirlenen prime time yapimlarinin reytingler minvalinde karsilastigi tablo irdelenmektedir. Nihay-
etinde calismanin sonug béliminde Uzerinde duruldugu gibi; reytingleri basarili yapimlar yayin
hayatini sirdUrirken, disik reytinge sahip yapimlar televizyon ekranlarina veda etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reyting, Televizyon, Prime Time Kusagi

Reflection To Prime Time Period Productions
Of Rating Factor On Television Screens

ABSTRACT

In television broadcasting, which stands out among traditional media tools with its visual and audi-
tory features, the target audience profile is taken as a criterion in the content presented. In this
context, while there are programs for housewives and children in general in the daytime period,
are preferred productions that appeal to the general audience in the evening period. Due to the
large audience, it has increases the value of the advertising factor more in the prime time period.
Therefore, a television broadcasting emerged in which the advertising revenue increases in the
more watched productions. The issue that the present study focuses on is in the context of the re-
lationship between ratings and television. In this direction, it is aimed to reveal the position of the
productions in the prime time peirod as a result of the ratings. In the context of this goal, the litera-
ture process of
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the study comes to the fore in the triangle of rating, advertisement and television. Content analysis
Is used in the research process and is examined the situation faced by the sample prime time pro-
ductions in the context of ratings. Finally, as emphasized in the conclusion part of the study; while
the productions that are successful in viewing rates continue their broadcast life, other produc-
tions move away from the television screens.

Keywords: Rating, Television, Prime Time Period

GIRIS

Reyting verileri televizyon programlarinin devamliliginda oldukga énemli bir unsurdur ve basaril
reytinglere ulasan yapimlarin ekranlardaki kaliciligi uzun soluklu olmaktadir. Bu durum gindiz
kusagi programlarinda oldugu gibi prime time kusaginda da belirleyicidir ve bilhassa kanal patron-
larl program yapimcilariyla anlasma yaparken muhtemel reyting neticelerine gére hareket etmek-
tedir. Dolayisiyla anlasmalar sezonluk degil bélimlik olabilmektedir ve reytingler iyi geldikce
gunlik yahut haftalik bélim sayilari ilerleyis kaydetmektedir. Zira televizyon yayinciliginda gelir
dengesini kuran ana faktér reklamlardir ve reklam igerigi veren kurumlar izleyici potansiyelini géz
onunde bulundurmaktadir. Gerek reklam filmleriyle gerekse program devam ederken ekranlara
gelen sanal reklam uygulamalariyla hedef kitleye ulagsmak isteyen séz konusu kurumlar, prime
time kusagi édemelerini agirlikli olarak ¢ok izlenen iceriklere aktarmaktadir. Reytingleri yluksek
olan yani daha fazla izleyiciye ulasan yapimlarin reklam pastasindan fazlasiyla pay almasi da tel-
evizyon mecrasindaki ekonomik ¢arkin nihai neticesi olarak piyasa tarafindan kabul edilmektedir.

Prime time kusaginda giindiiz kusagina nazaran daha ¢ok izleyicinin mevcut olmasi ise, bu
kusakta yayinlanan reklamlarin mali degerini artirmaktadir. Boylece izleyici agi daha genis olan
prime time yapimlari (dizi, program, haber vb.) reklam gelirlerinde éne c¢ikmaktadir. Bu gelir
dagihmindan mahrum kalmak istemeyen televizyon kanallarinin sahipleri iddiali yapimlari izleyici-
ye sunabilmek i¢in ayri bir rekabete girmektedir. Genel olarak dizi yapimlarinin yer aldigi prime
time kusagi icin gerceklesen bu rekabet ortami, reyting basarilar dogrultusunda bazi kanallara ve
dolayisiyla yayinlanan yapimlara kazanim sunarken, bazilarina da reyting basarisizli§i sonucun-
da olumsuz bir suire¢ getirmektedir. Netice olarak reytingler baglaminda yoluna devam eden yahut
yayindan kalkmak durumunda kalan igerikler ortaya ¢cikmaktadir.

Bu hususlar cgercevesinde literatur verileriyle ve arastirma sureciyle reytinglerin televizyon
yayinciligindaki énemine temas eden mevcut c¢alismada, izleyici oranlarindaki basarili ve
basarisiz neticelerin prime time kusagi yapimlara nasil yansidigi tartisiimaktadir. Ayrica 2021 yili
Nisan dénemi verileri incelenerek (https://tiak.com.tr/tablolar) en ¢ok izlenen bes televizyon
kanalinin ele alindigi analiz safhasinda, ayni dénemde bu kanallar Gzerinden ekranlara gelen
prime time icerikleri detayl olarak irdelenmektedir. ATV, Fox TV, TRT 1, Kanal D ve Show TV
kanallari baz alinarak toplam 10 yapim reyting neticeleri dogrultusunda degerlendiriimektedir ve
bu verilerin sz konusu yapimlara nasil sirayet ettigi tartisiimaktadir.
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REYTING VE TELEVIZYON IiLiSKiSI

Gorsel ve isitsel yetileri bir arada bulundurarak hedef kitleye medya icerikleri sunan televizyon-
larin surdurulebilir etki uyandirabilmesi ve gugli bicimde ayakta kalabilmesi igin reklam gelirler-
ine ihtiyaci vardir. Televizyonlar igin mali baglamda can suyu teskil eden reklamlarin herhangi bir
televizyon programinda yer almasinin kriteri ise izlenme oranlaridir. Tam olarak bu noktada reyt-
ing faktdéri devreye girmektedir ve televizyonlarda yayinlanan iceriklerin izleyici eksenindeki
degerlendirme oOlgutini géstermektedir. Dolayisiyla sinema filminin gérianirlagu nasil ki gisedeki
rakamlardan geciyorsa ve ayni paralelde basili gazetelerin nitelidi tiraj verileriyle belirlenebiliyor-
sa, televizyon programlarinin basarisi ve devamliligi da reyting sonuglarina endekslenmektedir.

Televizyon endustrisi igin etkin bir gésterge konumunda bulunan reytinglerin program igerikleri
baglaminda popdlerligin yansimasi olarak kabul edilmesi (Panova vd, 2015), televizyon pro-
gramlari i¢in verilen emekleri, ortaya konulan nitelikleri ve hayat idamesini bu alandan yuruten
medya calisanlarinin hizmetlerini bir kenara birakmaktadir. Ayrica reyting disukligi nedeniyle
yayindan kaldiran herhangi bir televizyon yapiminin izleyici beklentisi dikkate alinmadan geri
cekilmesi, bir diger problem olarak degerlendirilebilir. Nitekim asli hedef reyting basarisidir ve bu
basari neticesinde elde edilecek reklam gelirleridir. Diger tum parametreler reyting faktori
karsisinda pasif kalmaktadir ve gerek prograzm yapimcilarinin gerekse televizyon sahiplerinin
ortak anlagmasi geregi bir¢ok televizyon yapimi ekranlardan uzaklastiriimaktadir.

Dizi, edlence, yarisma, haber, aktiel vb. icerikler fark etmeksizin ve hatta harcanan butcelere
bakilmaksizin reytinglere yenik disen medya iceriklerine son verilmesi, artik endustrilesen tel-
evizyon yayincihgimnin rutini durumuna gelmektedir. Bdylece ana aktdr olarak éne ¢ikan reytin-
glerin devasa yapimlari bir ¢irpida harcadigi ticari yayincilik yaklasimi karsimiza ¢ikmaktadir
(Emanet, 2017: 11). Bu yaklasim yapimcidan, yénetmene, sunucudan oyuncuya, set ekibinden
stiidyo ekibine ve diger tim paydaslara kadar televizyon yapimlarini reyting sisteminin bagimlisi
kilmaktadir. Bundan 6tari yayin hayatina baslayan yapimlar heyecanla birlikte gerginligi de had
safhada yasamaktadir. Oyle ki ertesi giin reyting sonugclarinin nasil gelecegi tim yapim ekibinin
kaderini tayin edecek bir sual olarak kabul gérmektedir.

Kalitenin 6niine reyting performansinin gectigi ve bu performansin gérsel medyadaki igerikleri
yeniden bicimlendirdigi ticari televizyonculuk diizeninde; medya yapimcilari kadar reklam sir-
ketleri de yeni stratejiler Ureten ana aktor olarak belirmektedir (Napoli, 2011: 286). Her ne kadar
programlara dair sosyal medya etkilesimleri reklam sirketlerinin televizyon yapimlarina yénelik
yaklasimini pozitif baglamda etkilese de, reyting verileri baslica etmen olarak degerlendiriimekte-
dir. Fakat bu verilerin gavenilirligi ddnem dénem sorgulanabilmekte ve spekilasyonlarin dniine
gecmek adina daha seffaf olmasi beklenmektedir.

Reklam sirketlerinin bu verileri dikkate alarak televizyon yapimlarina reklam vermesi ve dnemli
meblaglar 6demesi s6z konusu oldugundan, reyting sonuglarinin reel bir izlenim uyandirmasi
muhim olarak goérilmektedir. Buna ragmen sosyal medyada buyik yanki uyandiran ve yayin-
landigi gun itibariyle gindem teskil eden televizyon programlarinin reyting verilerinde basaril
netice elde edememesi, sektdr genelinde reyting sisteminin yapisini tartisihir kilmaktadir. Ornegin
SOMERA gibi sosyal medya etkilesimleri Uzerinden reyting verileri sunan kurumsal yapilarla
dogrudan televizyon reytinglerini paylasan sistem verileri kimi zaman 6rtismemektedir ve bu
durum reyting sistemine olan guvensizliJe ve sosyal medya reytinglerini 6lcen alternatif
arayislarin 6ne ¢cikmasina olanak tanimaktadir (Kirik ve Domag, 2014: 417). Ayrica sosyal medy-
ada ilk sirada olan bir yapimin reyting sonuglarinda ilk on arasina dahi girememesi tartismalari
tetikleyebilmektedir. Bu problem bircok televizyon yapiminin yayindan kaldirilmasiyla izleyici
nezdinde tepkileri beraberinde getirdidi gibi reyting verilerine iligskin glivensizlik dogurmaktadir.
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Nihayetinde izleyici reytingleri ve sosyal medya reytingleri ayri olarak siniflandiriimakta ve
ortaya cikan tutarsizliklar bu siniflandirma ile kapatiimaktadir. Ote yandan sanal reklam uygu-
lamalarini yayginlastiran ve gerek ekran baginda gerek internet ortaminda televizyon programi
izleyen hedef kitleye reklam sunabilen mevcut stratejinin temelinde, kitlenin timine ulasabilmek
yatmaktadir. Televizyon mecrasinda reytingleri daha net olarak ortaya koyabilmek ve tirlerine
gore kategorize edebilmek icin program siniflandirmalari da énemlidir (Henry & Rine, 1984).
Haber programlarini, televizyon dizilerini, eglence, spor, tartisma, yarisma vb. icerikli tim yapim-
lar1 reyting Olcekleri baglaminda ayri ayri degerlendirmek rekabetci yayincilik ortami agisindan
destekleyicidir. Genel kategoriler cercevesinde ise televizyon kanallarinin aylik reyting siralama-
lar1 dikkate alinmaktadir ve kanallarin ticari potansiyelleri élgceginde reklam devamlihg saglan-
maktadir (Kugiukcan, 2011: 47). Bu dogrultuda medya sirketleri binyesindeki televizyon kanal-
larini rekabet ortaminda 6ne cikarabilmek ve reklam akigini kalici kilabilmek i¢in program
iceriklerini revize edebilmektedir ve her sezon yenilenen yayin profiliyle izleyici reytinglerine talip
olmaktadir.

Izlenme orani olan reytinglerin ve izlenme payina karsilik gelen share verilerinin insa ettigi
sistem igerisinde televizyon merkezli tekelcilik yani tek medyali reyting sistemleri, revize ihtiyacini
ayrica 6ne cikarmaktadir (Victoria, 2019: 9). Zira artik dijitallesen bir televizyon yayincihgr séz
konusudur ve televizyon izlenen tek mecra karasal ve sayisal yayin ortamlari degildir. Birgok te-
knolojik cihaz ile internet Gzerinden ve dijital platformlar araciliiyla televizyon igerikleri izlenebil-
mektedir. Fakat bu veriler reytinglere yansimadigi gibi ayri bir kategori olarak da net verilerle
6lctilmemektedir. Dolayisiyla televizyon ve internet izleyicisi bir arada degerlendirildiginde milyon-
larca kez izlenen bir yapim, hak ettigi karsihgi bulamamaktadir ve belirli sayidaki hane halkinin
tercihleri neticesinde reyting sonuclari tim televizyon camiasi i¢in karar verici olmaktadir.

Reyting 6lcimlerinde yuzdelik dilimlerin ve share verilerinin olusturdugu anlam karmasasi ise
ayri bir degerlendirme konusudur. Ilgili kavramlari izahat baglaminda 6zetlemek gerekirse her-
hangi bir televizyon programinin %1 oraninda reyting elde etmesi; dlcimun yapildidi tim kisiler
arasinda o yapimin %1 olarak izlendigini géstermektedir. Tum kisilerden kasit ise acik ve kapali
tim televizyonlari ve haneleri teskil etmektedir. Share orani da sadece acik televizyonlar Uzerin-
den 6ne c¢ikan verilerdir. Misalen bir programin %2 share orani yakalamasi, o esnada acik olan
tim televizyonlarin %2’sinde ilgili programin izlendigini géstermektedir (Dilber, 2013). Televizyon
yayincihgr ve reyting verileri arasindaki iliskiler, ayni zamanda toplumun hangi iceriklere daha
fazla egilim gdsterdigini 6lcebilmek acisindan degerlidir. Bu nedenle izleyici arastirmalari yapilirk-
en reyting verileri de dikkate alinmahdir (Linder & Gentile, 2009: 3). Bu minvalde gindiz kusagi
ve aksam kusagi esnasinda yayinlanan programlarinin ayri olarak irdelenmesi, izleyici kitlenin
genel profilini betimlemek noktasinda destekleyici olabilmektedir.

Guncel reyting sistemini Turkiye 6zelinde degerlendirdigimizde ve Turk televizyonlari eksen-
inde dikkate adlimizda; reyting ve televizyon arasindaki etkilesimde su faktoérler bilhassa 6ne ¢ik-
maktadir (Aydin, 2018):

» Reytingler; televizyon sektérinde ticari yayinciligin geregidir ve drin/hizmet
pazarlamasinin hedef kitle nezdinde etkin olarak saglanmasi ic¢in tiketici izlenim verilerini sun-
maktadir.

» Reyting 6lcimlerinde kistas alinan hane sayisi yalnizca 4200 civarindadir ve bu ev-
lerde televizyonlara bagh bulunan reyting 6lgim cihazlari, izlenme oranlarini yansitmaktadir.
Dolayisiyla ulke genelindeki milyonlarca televizyon izleyicisinin temsilini, bu hanelerin halklari
gerceklestirmektedir.
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» Reyting élcim cihazinin yer aldigi evlerde bulunan televizyon izleyicileri, izledikleri
kanallarla ve program icerikleriyle reytinglerin gérinimunu belirlemektedir. Ayrica bir programin
yayin hayati agisindan tamam yahut devam karari alabilmesini, yine bu deneklerin tercihleri belir-
gin kilmaktadir.

« 4200 hanede ikamet eden denekler disinda kalan ve blylik ¢ogunlugu teskil eden
diger televizyon izleyicilerinin tercihleri, reyting sistemini etkilemedigi gibi nicel bir dayanak da
olusturmamaktadir.

 Reyting verileri baglaminda spekilasyon olusmamasi icin medya kurumlari, program
yapimcilari ve reklam sirketleri de dahil olmak Gzere higbir kisi yahut kurum tarafindan hangi ev-
lerde reyting cihazi oldugu bilinmemektedir. Bu gizlilik durumu reyting sisteminin gtvenilir isleyisi
acisindan da muhimdir.

« Televizyonlara takilan reyting cihazlarinin ortaya koydugu veriler ise birgok kategoriyi
elde edebilmek lzerine tasarlanmaktadir. Nitekim izleyicilerin hangi icerigi hangi saatte ve kacg
saat/dakika izledigi bilgileri olctlebilmektedir. Ayrica deneklerin profili yas, cinsiyet, egitim,
ekonomi durumu gibi birgok kriter dikkate alinarak belirlendigi icin Total ve AB izleyici gruplarinin
program tercihleri reyting cihazi verileri ekseninde kolayca hesaplanabilmektedir.

» Reyting verilerinde Total grup herhangi bir siniflandirma yapilmaksizin tum izleyicileri
kapsarken AB grubu ise hem egitim seviyesi hem de ekonomik gelir ¢cergevesinde daha iyi du-
rumda bulunan kitleyi temsil etmektedir. Zira reyting verileri sunulurken bu kategoriler éne c¢ikaril-
maktadir ve netice olarak reklam veren kurumlarin karar vericiligini etkilemektedir.

Ornegin Total' veriler siralamasinda ilk bese giremeyen bir dizinin AB? grubunda ilk sirada yer
almasi reklam sirketleri agisindan daha cezbedicidir. Oyle ki gelir seviyesi yiiksek olan izleyiciler-
in reklam UrGnind yahut hizmetini satin alabilmesi daha mimkin géruldiga icin AB grubu reytin-
gleri daha ¢ok 6nemsenmektedir. Bu nedenle bir¢ok dizi ve program Total sonuclarda ¢ok geride
kalmasina ragmen AB grubunda iyi durumda oldugundan 6tira yayin hayatina devam edebilmek-
tedir. Tam tersi durumlarda ise yani Totalde basarili AB grubunda yetersiz kalindigi stirecglerde ise
yayindan kalkmasi sz konusu olabilmektedir. Bu gérinim; reytinglere ve dolayisiyla reklamlara
bagimlh bir televizyon yayincihigi gérinimand bir kez daha tescillemektedir. Sonug olarak da
pamuk ipligine bagl bir sektor izlenimi dogmaktadir ve reyting basarisizliginin issiz kalmak basta
olmak Uizere camia igerisinde olumsuz ciktilar ortaya koyacagi anlasiimaktadir.

TELEVIZYON REKLAMLARINDA REYTING FAKTORU

Ekranlarda yayinlanan reklam icerikleri icin ilgili reklami yaptiran sirketlerin 6dedikleri belirli
meblaglar bulunmaktadir ve bu meblaglarin élgitini televizyon igeriklerinin izleyici kitlesi belirle-
mektedir. Nitekim izleyici kitlesi cogaldik¢a reklam 6édemeleri de bu paralelde yikselise gegmek-
tedir (Golding & Murdock, 2002: 72). Reyting 6lcimleri tam olarak bu noktada devreye girmekte-
dir ve sunmus oldugu izleyici oranlariyla reklam veren kisi yahut kurumlarin yénelimlerini etkile-
mektedir. Ayrica program tanimlamalari ve share verileriyle giindiiz ve aksam kusagi ayirt edile-
bildigi ve izleyicilerin yogun olarak ekran karsisina gectigi prime time kusagi verilerine erisim
saglanabildigi icin reklamlarin televizyonlardaki hareket alani daha net kurgulanabilmektedir.

Televizyon ekranlari araciligiyla izleyiciyle bulusturulan programlarin basarili reytingler elde
etmesi ayni zamanda reklam igeriklerinin s6z konusu program, dizi vb. iceriginde yer almasini
saglayacagindan 6tira (Emanet, 2017: 7), reyting ve reklam iliskisi ayni paralelde ilerleyis kaydet-
mektedir.
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1 Total izleyici grubunu, ekran basindaki tim izleyiciler teskil etmektedir.
2B izleyici grubu ise, egitim ve gelir durumu bagdlaminda yuksek statliye sahip kitleden olusmaktadir.
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Nihayetinde reklam sirketlerinin, Grtin ve hizmet pazarlamalarinin, televizyon kanali sahiplerin-
in ve program/dizi yapimcilarinin reyting basarilari ekseninde kazancgh ciktigi bir gember olus-
maktadir. Izleyiciler ise bu ¢emberin merkezinde olmakla beraber sémiriilen bir pozisyona
dismektedir.

Zira izleyici; ekranin da reklamin da masterisi durumundadir. Dolayisiyla reyting sistemi reklam
icerigi verenin yaninda olan bir sistem Gzerine insa edilmis vaziyettedir. Bu sistem izleyici beklen-
tilerini karsilamak yerine nicel veriler Gzerinden program akislariyla oynamayi yeglemektedir.
Kaldirilan ve revize edilen televizyon igeriklerinin sektér icerisinde dogurdugu buhran da ayrica
degerlendiriimelidir. Belirli deneklerin tercihleri baglaminda reytingi iyi olan yapimlarin yoluna
devam ettigi, vasat olanlarin sallantida oldugu ve kéti olanlarin yol ayrimina geldigi bir s1g yak-
lasim mevcuttur. Bu yaklasimin temelini de reklam ve reyting arasindaki ticari etkilesim olustur-
maktadir.

Izleyicinin reel tercihlerini tam olarak yansitamayan ve 4200 hane 6lgtimii gibi belirli kriterler
Uzerine kurgulanan reklam endeksli reyting sistemine, deneyimli televizyon elestirmeni Yuksel
Aytug farkli bir yorum getirmektedir ve su ifadelerle konuya dair genel géruslerini paylasmaktadir
(Aytug, 2018):

“Diyelim ki, carsamba geceleri 'Dirilis: Ertugrul’ dizisini izliyorum. Yeni program olarak ne basladi? 'Popstar Turkiye'. ikisini de izle-
mek istiyorum, ne yapacagdim? Varsa Dirilis: Ertugrul'un YouTube kopyasini izleyip Popstar'i da ekrandan canli izleyebilirim. Ya da,
Dirilis'i TRT ekranlarindan izleyip Popstar'i ya YouTube Uzerinden ya da televizyondan bellede kayit ederek, yani bir sekilde izler-
im. Ancak benim evimde reyting él¢iim cihazi olsaydi, sadece ve sadece o gece, o saatte televizyonda ne izlediysem onu kayde-
decek, diger programi da izlemis olmama ragmen izlenmemis yani reytingi dismis olarak gésterecekti. iste bu yuzden reytingler
sadece reklamlar i¢in diizenlenmeli, sadece ilgili reklam kuruluglarina ve televizyon kanallarina aktariimalidir. Yoksa aslinda reyt-
ing degerleri izleyiciyi pek ilgilendirmiyor. Ustelik bu reyting degerlerine gére programlarin gin ve saatlerinin degistirimesi, hatta
yayindan kaldirilarak seyircinin ve programda emegi olanlarin cezalandiriimasi, bu durumun cabasidir. Severek izlememize
ragmen ka¢ tane program maalesef ki yayindan kaldiriimistir.”

Aytug tarafindan yapilan mevcut degerlendirme ve ayni zamanda &neri, reyting kurbani dizi ve
programlarin artik sektdr agisindan problem teskil etmemesi gerektigini 5Sngérmektedir. Dolayisiy-
la acik erigsimle sunulan reyting verileri; yapimci, kanal ve reklam sirketleri arasinda konu edinil-
melidir ve sadece televizyon ekranlari degil diger medya ortamlari da dikkate alinarak totaldeki
gercek izlenme verileri géz éninde bulundurulmalidir. Fakat Yiksel Aytug’'un bu degerlendirme-
sinin Uzerinden yaklasik U¢ yil gegcmesine ragmen degisen bir durum olmadigi gibi aksine reytin-
gler karsisinda ezilen ve yayindan kaldiriilmak zorunda birakilan televizyon iceriklerinin sayisi art-
mistir. Calismanin analiz verilerinde bu husus Uzerinde daha fazla durulacak ve reytinglerin tel-
evizyon yapimlarini nasil etkiledigine alt etmenler baglaminda deginilecektir.

Reyting verilerinin reklam getirisiyle beraber televizyon yayinciligi Gizerinde egemenlik kurmasi
yayin akislarini da etkileyebilmektedir. Nitekim prime time kusaginda dizi fiimlere daha fazla
egilim olmasi ve bu yapimlarin izleyici nezdinde ilgi gérmesi reyting verileriyle tespit edilebildigin-
den étart, program ve yarigmalarin yerini agirlikli olarak dizi filmler almaktadir. Bu dogrultuda
reyting ve reklam arasindaki bagintiyi dikkate alan televizyon kanallari, izleyiciye sunacaklari yeni
iceriklerin karar siirecini titizlikle yiritmektedir. izleyicilerden gecer not alan yapimlar éne ¢iktigin-
da ise 6n arastirma surecinin karsiligi alinmaktadir ve bu yapimlarin gerek 6zetlerinden gerekse
tekrarlarindan buyuik kazanclar elde edilmektedir. Nihayetinde reklam icerigi veren kurumlarin s6z
konusu 6zet ve tekrarlarda da reklam yayinlatmaya devam etmesi, kanal ve yapimcilarin ek mali-
yet olmadan kazang¢ saglamasina olanak tanimaktadir (Deloitte, 2014).

Televizyonlar gibi kendi hedef kitlesini kurgulamaya c¢alisan ve bu ¢ercevede uysal bir tiketici
profili yakalamak isteyen reklamcilik alaninin (Baudrillard, 2012), bu kitle profiline yaygin 6lgcekte
ulasabilme potansiyelini medya ortamlari saglamaktadir.
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. Gorsel ve hareketli niteligiyle 21. yuzyilin da vazgecgiimez medya araci olan televizyonlarin
reklam gsirketleri agisindan cezp edici olmasi nitekim kag¢iniimazdir. Bu eksende karsilikli bir et-
kilesim vardir ve reklamlarin ekranlarda yer alma araligi reytingler dogrultusunda belirlenmekte-
dir. Reklam icin édenen paralar da yine reytinglere gére sekillenmektedir. Ornegin prime time
kusaginda yayinlanan ve %20 reyting alan milli futbol karsilagsmasinin dncesi, devre arasi ve son-
rasinda sunulan reklam icerikleri ve hatta mag esnasinda yayinlanan sanal reklam gérselleri old-
ukca maliyetlidir. Ayni reklam iceriklerinin gindiz kusaginda ya da reytingi dustk baska bir
yapimin igerisinde yer almasi da mumkundur fakat bu defa maliyet daha dusuk olmaktadir.

O halde reytingler arttikga reklam maliyetleri artmaktadir ve reytingler azaldik¢a reklam igin
ddenen meblaglar distse gegcmektedir. Televizyon yayinciliginda reyting ve reklam denklemi bu
sekildedir. Bu mali denklem icerisinde televizyon kanallarinin patronlari ev sahibi gérinumuandedir
ve yirmi dort saatlik yayin akisi dilimini dikkate alarak program iceriklerine bir nevi kanali kiralam-
aktadir. Program yapimcilari ise kiraci konumundadir ve uygun televizyon kanalini bulma cabasi
icerisindedir. Reklam icerigi veren kurumlar ilk asamada sireci disaridan takip etmektedir ve reyt-
ing verilerine gére hareket ederek izleyicinin ilgisini ceken yapimlara reklam vermeyi hedeflemek-
tedir. S6z konusu U¢ ana unsur (kanal sahibi, yapimci ve reklam veren) ayni masa etrafinda to-
planirken ana parametre olarak reytingleri g6z énunde bulundurmaktadir. Netice olarak reyting
verilerinin olumlu olmasi, uzun vadeli reklam anlagsmalarini devreye sokmaktadir ve slrecte yer
alan herkese kazandirmaktadir.

Televizyon yayinciligi 6zelinde reklam ve reyting arasindaki bagintiya su degerlendirmeler
cercevesinde temas etmek de mimkuandur (Karaca, 2010):

« Reklam icerigi veren sirketler programlardan ziyade éncelikle televizyon kanalinin
genel izlenme verilerine bakmaktadir ve bu veriler 6lgeginde reklam verip vermemeyi kararlastir-
maktadir. Tuketici kitlenin takip ettigi kanallar belirlendikten sonra program akislari tGzerinden
hareket edilmektedir.

« Kanal reytingleri disuk oldugunda ise, ilgili kanalarin belirli programlari iyi reytingler
alabiliyorsa reklam verilmeye devam edilmektedir ve bu programlar Gzerinden hedef kitleye erisim
saglanmaktadir.

» Piyasa genelinde asli hedef mali kazang elde etmek oldugundan reytingler arttikgca
reklam 6demeleri artmaktadir ve bu yaklasim ile televizyon iceriklerine ydnelim saglanmaktadir.

« Cok izlenen ve dolayisiyla reytingleri yiksek olan program ve dizi yapimlarinda
reklam surelerinin fazla olmasi da kaciniimazdir. Oyle ki reklam talebi yogundur ve bu talebi
kargilamak icin reklam suareleri uzun tutulmaktadir. Her ne kadar izleyici agisindan sikici bir durum
olussa da kanallari ve yapimlari ayakta tutan reklam faktéru dikkate alinmaktadir ve bu anlayis
surdurulmektedir.

- Ote yandan 6zet, yeni bélim ve reklamlarla birlikte dért saati asabilen ve prime time
kusaginin neredeyse tamamini kapsayan yayincilik yaklasimi da giderek yerlesmekte ve yaygin-
lasmaktadir.

« Reyting beklentisiyle televizyon yayinlarinda konuk olarak sevilen karakterlere yer
verilmesi, bir bagka aliskanlik olarak degerlendiriimektedir. Zira sosyal medya hesaplarindan
konuk olduklar dizi veya programin reklamini yapan UnlU simalar, bdylece reytinglerin artmasina
katkida bulunmaktadir.

« Reklamlarin televizyon yayinciligini kontrol eder duruma gelmesi haber bultenlerini de
etkilemektedir ve normal sartlarda kesintisiz olarak devam eden s6z konusu bultenler dahi artik
reklam aralarina giderek mali planlamanin parcasi olmaktadir. Bu yéntem bilhassa haber akisinin
bitimine dogru devreye girmektedir.

- Izleyici ekranda kalici kilmak icin kanallar ve yapim sirketleri tarafindan cesitli metotlar
denenmektedir. Bu baglamda ayni saatte yer alan diziler ayni anda reklama girmektedir ve nered-
eyse ayni saniyede reklamlari bitirerek yeniden diziyi yayinlamaya devam etmektedir.
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ve neredeyse ayni saniyede reklamlari bitirerek yeniden diziyi yayinlamaya devam etmektedir.

Daha fazla reyting elde etmek icin devreye giren bu hamleler kimi zaman ige yarayabilmekte
ve ertesi gun elde edilen reytinglerle, uygulanan stratejinin karsiligini alabilmektedir. Bilhassa
yeni baglayan dizilerin hi¢ reklam vermeden kesintisiz olarak ekranlarda yer almasi, yeni bir yak-
lasim olarak kabul gérmektedir. Diger kanallarda yayinlanan eski dizilerin takipgileri reklam
aralarinda yeni diziye goz atabilecegi i¢in ve belki de kalici olarak yeni dizinin izleyici kitlesine
cekilebilecegi icin bu planlama olumlu geri dénlis saglayabilmektedir. Hatta reklamsiz olarak
yayinlanan ve ayni bolimu 20:00 — 22:00 / 22:00 — 00:00 saatlerinde ardi ardina veren televizyon
kanallarinin sayisi da artmaktadir. Bu strateji ile ilgili prime time kusaginda aslinda dogrudan yeni
dizinin reklami/tanitimi gercgeklestiriimektedir. Dolayisiyla Griin ve hizmet reklamlarindan ziyade
televizyon kanali tarafindan kendi iceriginin goriiciye ¢ikmasi ve izleyiciye sunulmasi hedeflen-
mektedir.

TELEVIZYON YAYINCILIGINDA PRIME TIME KUSAGI

Gunluk akis icerisinde yirmi dort saatlik genel gérinim dikkate alindiginda, televizyon izleyici-
sin sakin ve yodun oldugu surecler s6z konusu olmaktadir. Ornegin giindiiz saatlerinde caligan
ndfusun ve okulda bulunan égrenci hareketliliginin ylzdelik baglamda c¢ogunlugu teskil ettigi
bilindiginden dolayi, bu saatlerde televizyon izleyicilerinin sayisi azalmaktadir. Zira ev hanimlari,
yasli bireyler, calismayanlar ve kic¢lk cocuklar izleyici potansiyelini olusturmaktadir. Agirlikli
olarak ev hanimlarinin ekran karsisina gececegi dasunuldiginden 6tird de gindiz saatlerinde
kadinlara yonelik programlar televizyon kanallarinda daha sik yer bulmaktadir. Genel gérinimda
bu baglamda cereyan eden gindiz saati televizyon yayinciligi giindiz kusagi olarak adlandiril-
maktadir.

Prime time kusagi ise gindiiz kusagi mantigiyla icerigi kurgulanan ve saat dilimi olarak aksam
saatlerine tekabul eden bir yayin periyotudur. Televizyon kanallari reklam gelirleri minvalinde en
ciddi gelirlerini bu periyotta elde etmektedir ve nitekim en yogun izleyici kitlesine yine bu slrecte
erisebilmektedir (Webster vd, 2006: 16). Nifusun biyik bir bélima prime time kusaginda evde
oldugundan dolayi ekranlarda cesitlilik artmaktadir ve rekabetler zirveye ulasarak izleyici elde
etme yarisi baslamaktadir. Bir sonraki giin yayinlanan reyting verileri ortaya ¢iktiginda ise yarisin
kazananlari ve kaybedenleri belirlenmektedir. Nitekim reytingler, bilhassa prime time kusagi
yapimlarin karne notu niteligindedir. Reklamlar ise karne sonucu elde edilen 6édil olarak deger-
lendirilebilir.

Prime time kusagi; televizyon yayinciligi agisindan ayni zamanda altin saatler olarak kabul
gérmektedir ve reyting rekabetinin had safhaya ulastigi 20:00 — 22:00 / 22:00 — 00:00 saatleri
arali§ina denk gelmektedir. iki dilim halinde 6ne ¢ikan bu siirecte reklam gelirleri de en (ist diizeye
ulastigi icin, televizyon kanallarinin gunlik akista en ¢ok tzerinde durdugu yapimlar bu doért saat
icerisinde 6n plana ¢ikmaktadir (Emanet, 2017: 12). Genellikle diziler prime time kusaginin
vazgecilmez icerigi olurken eglence ve yarisma ve haber programlari da bu kusagin diger icerik
tercihleri olarak gorilmektedir. Reklam icerigi veren kurumlar i¢in de prime time kusagi belirleyi-
cidir ve reytingleri yiksek olan yapimlara reklam vermek igin siraya giren arin ve hizmet reklam-
lar1 s6z konusu olmaktadir.

Prime time kusaginda genel olarak dizi yapimlarinin yer almasi ise kitle kiltarinin bir
gbstergesi olarak degerlendirilebilir (Gul, 2012: 65). Turk televizyonlari 6zelinde bu husus ird-
elendiginde; dizi yapimlarinin her sezon ilgi gérmesi ve 6zel yayinciligin basladigi 1990l yil-
lardan ginumuze kadar bu ilginin kesintisiz olarak devam etmesi bir dayanak teskil etmektedir. Bu
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Edlence icerikleri yapimlar ise prime time kusaginin alternatif icerikleri olarak ilgi ceken ve son
yillarda izleyici potansiyelini genigleten yapimlar olarak kabul gérmektedir. Maliyeti daha az olan
ve ticari endiseler olmasina ragmen izleyici nezdinde benimsenebilen eglence icerikli yapimlar
(Seker, 2006: 34), bazi televizyon kanallarinin genel formatini olusturabilmektedir. Acun llicali sa-
hipligine gectikten sonra yayin mantalitesi degisen TV 8 duruma érnek verilebilir. Program format-
larina erisim kolayli§i ve kanal yapimcilarina avantaj saglamasi ise (Esser, 2010: 273) prime time
kusaginda eglence ve yarisma agirlikh iceriklerin daha fazla yer bulmasini saglamaktadir.

YONTEM VE ANALIZ

Televizyon ekranlarinda izleyicinin en yogun oldugu sireci olusturan prime time kusaginda,
kanallar dizi ve program gibi bircok icerikle 6ne ¢ikmaktadir. Bu dilimde ekrana gelen yapimlarin
kaliciligini ve surdarulebilirligini ise bilhassa reyting verileri belirlemektedir. Nitekim calisma gene-
linde bu husus Uzerinde durulmustur ve analiz verileriyle reytinglerin s6z konusu prime time
kusagi yapimlara nasil etki ettigi aktarilmaya calisiimistir. Dolayisiyla ¢alismanin analiz slrecinin
amaci; reyting olgusunun prime time diliminde yayinlanan televizyon yapimlarina yansima boyu-
tunu nicel verilerle ortaya koymaktir. Yontem olarak ise igerik analizinin tercih edildigi calismada,
reyting verileri bu analiz bicimiyle tablolara yansitiimistir ve ayrica degerlendirilmistir. icerik ana-
lizinin gerceklestigi ddnem, 1 Nisan 2021 — 30 Nisan 2021 tarihleri arasidir. Televizyon Izleme
Arastirmalari Kurumu (TIAK) Ozerinden elde edilen veriler dogrultusunda éncelikle Nisan ayinin
en ¢ok izlenen bes televizyon kanali belirlenmistir ve akabinde bu kanallarin ilgili ay icerisindeki
prime time yapimlari ele alinmigtir.

Bu cercevede calismanin evrenini prime time kusagdinda yayinlanan tim yapimlar meydana
getirirken, érneklemini ise 6lgut 6rneklem baglaminda 10 yapim olusturmustur. Orneklem yapim-
larda 2021 Nisan ayinda en ¢ok izlenen televizyon kanallari Gzerinden hareket edilmistir ve bulgu-
lar kisminda detayl olarak temas edilecek olan bu kanallarin her birinden iki yapim 6ne
cikariimistir. Nihayetinde reyting basarisi/basarisiziigi 6lgcit alinarak mevcut reyting durumunun

TV Kanallan1 | Total Reyting Total Share AB Reyting AB Share
ATV 2.87 14.21 1.87 10,29
Fox TV 1.61 7,97 1.47 8.09
TRT 1 1.50 7.40 1.57 8.62
Kanal D 1.46 7,22 1.29 7,08
Show TV 1.35 6.66 0.99 5.46
————————————————

Tablo 1. 2021 Nisan Ayi Reyting ve Share Oranlari (https://tiak.com.tr/tablolar)

Yurutulen ¢alismanin érneklemini teskil eden yapimlarin kanal bilgilerine Tablo 1 igeriginde yer
verilmistir ve aylik reyting verilerine gére 1 Nisan 2021 — 30 Nisan 2021 tarihleri arasinda en ¢ok
izlenen bes televizyon kanali olarak; ATV, Fox TV, TRT 1, Kanal D ve Show TV &éne ¢ikmistir.
Edlence ve yarisma igerikleriyle diger ulusal televizyon kanallarindan ayrilan TV8 bu listede yer
almadigi icin, analiz edilen tim prime time yapimlarinin dizi yapimi olmasi dikkat ¢ceken bir detay
olmustur.
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Bu eksende; ATV kanalindan Eskiya Dunyaya Hikimdar Olmaz ve Marash dizileri, Fox
TV’den Yasak Elma ve Masumiyet dizileri, TRT 1’den Gonul Dagi ve Benim Adim Melek dizileri,
Kanal D’den Sadakatsiz ve Hekimoglu dizileri ve son olarak Show TV’den Cukur ve Alev Alev
dizileri incelenmistir. Bu dizi yapimlarinin 2021 Nisan ayi élgeginde Total ve AB grubu reyting ver-
ilerine ve bu verilerin ilgili yapimlara nasil etki ettigine arastirma bulgulari kisminda detayli olarak
temas edilmistir.

BULGULAR

Analiz strecinde ele alinan ilk yapim, ATV kanalinin Eskiya Dunyaya Hukimdar Olmaz adli di-
zisidir. 8 Eylul 2015 tarihinden itibaren Sali gunleri ekrana gelen ve yayinlandigi ilk bolim itibariyle
mevcut gininlin zirvesinde yer alan bu dizi, asagida yer alan tablodan da gérilecegi Gzere reyt-
ing oranlarinda istikrarli bir basariy1 devam ettirmektedir. Bu basari netice olarak reklam gelirleri,
sponsor destekleri ve kanal pay gibi mali parametreler ortaya ¢ikarmaktadir. Reytingler arttikga
gelirler ayni paralelde arttigindan 6tari dizinin ekranlardaki devamliligr gerceklesmektedir.

Prime Time Kusag: Yapimin Adx Tarihler Total Reyting AB Reyting

Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 06.04.2021 10,52 8.74

Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 13.04.2021 10.85 9.67

Eskiya Diinyava Hiikiimdar Olmaz 20.04.2021 10,61 9.76

Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 27.04.2021 9,72 8.44
0

Tablo 2. EDHO Dizisi (ATV) Nisan Ayi Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Total izleyici grubundaki genel verilerde surekli olarak ilk sirada yer alan dizi, egitim ve ekono-
mik seviye baglaminda vasatin Gzerini teskil eden izleyici kitlesini tanimlayan AB grubunda ise
TRT 1’in Masumlar Apartmani dizisiyle yarismaktadir. Dizi, AB grubunda da ilk iki arasinda yer
almayi basardigindan dolayi reklam icerigi veren kurumlarin talebi canli kilinmaktadir. Zira sanal
reklam uygulamalarinin en ¢ok 6ne c¢iktigi yapimlar arasinda bu dizi yer almaktadir ve gerek
reklam yerlestirmelerle gerekse senaryo geregi Grin tanitimlariyla reklam akisi saglanmaktadir.
Reytinglerin prime time kusagi yapimlara etkisinin arti yonine érnek teskil eden dizinin sosyal
medya sayfalari da dnemli bir kitleye ulasmis durumdadir. Diziyi ekranda izleyemeyen kisilerin en
cok tercih ettigi video platformu olan youtube verileri, bu tespiti dogrulamaktadir. Oyle ki youtube
abone sayisi 2 milyon 125 bini ge¢cmis durumdadir ve bu sayi dizinin sadece televizyon ekran-
larinda degil internet mecrasinda da ciddi bir izleyici topluluguna ulastigini géstermektedir.
Ornegin dizinin son sezon finali olan 199. bélumii yaklagik 7 milyon 866 bin kez izlenmistir. Dizinin
youtube izlenme rekoru ise ilk bélimundedir ve bu bélim 17 milyon 510 bin izlenme sayisina ul-
asmistir (Youtube, 2021).
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Prime Time Kusag: Yapimin Adx Tarihler Total Reyting AB Reyting
Marasli Dizisi 05.04.2021 234 1.32
Marasli Dizisi 12.04.2021 493 433
Marasli Dizisi 19.04.2021 6.36 6.13
Marasli Dizisi 26.04.2021 5,59 4,73
S —

Tablo 3. Marasl Dizisi (ATV) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Son yillarda hem giin genelinde hem de prime time kusaginda zirvede yer alan ATV kanali,
2021 yili igerisinde ekrana gelen yapimlarinin bircogunda reyting basarisi elde etmistir ve bu dizil-
er yeni sezonda da devam etme karari almistir. Fakat konusu ve oyuncu kadrosuyla sezona iddi-
ali baslayan Marash dizisi reytinglerde istikrarli bir ilerleyis saglayamadigindan dolayi, ekran
serliveni kisa suren diziler arasina katilmistir. Tablo 3 verilerinin de yansittigi gibi prime time
kusagi icin yeterli goérilmeyen bir netice ortaya ¢cikmistir ve dizinin yayinlandigi pazartesi gunleri
TRT 1’de Uyanig Selguklu, Show TV’de Cukur, Star TV'de Sefirin Kizi ve Fox TV’de Yasak Elma

Hatta yapim sirketi ve kanalin anlasmasi dogrultusunda ve ayrica sosyal medyadan gelen
yogun izleyici talepleri neticesinde dizinin bir siire daha devam etmesine karar verilmigtir. 2021
yaz sezonunda tatile girmeyip gin degisikligine giderek Sali giiniine gecen dizi yapimi yine bekle-
nen reytingleri yakalayamadigi icin 13 Temmuz 2021 tarihinde final bélimi yaparak ekranlara
veda etmigtir. Bir 6nceki dizide (Eskiya Dinyaya Hikimdar Olmaz) reytinglerin prime time kusagi
yapimlara dair arti katkisini irdelerken bu dizide ise tam tersi durum éne ¢ikmigtir ve reyting/dizi
etkilesimi basarisiz olarak neticelenmisgtir.

Sadece 26 bolum suren ve reytinglere yenik disen dizinin yaklasik 730 bin youtube abonesi
olmasina (Youtube, 2021) ve her bdlimu bu platformda ortalama olarak 3 milyon Uzeri izlenmes-
ine ragmen bu rakamlar reytinglere dogrudan yansimadigi i¢in final bélima kaginilmaz olmustur.
Reklam sirketleri sosyal medyadan ziyade daha c¢ok reyting verileriyle hareket ettigi icin tel-
evizyon seyircisinin niteligi internet kullanicisinin 6niine ge¢mistir. Reyting tutarsizligi problemine
iyi bir 8rnek olan Marasli dizisi nihayetinde yayindan kalkarak kanaldaki guntni Kalp Yarasi adli
bir bagska prime time kusagi dizisine birakmistir.

Prime Time Kusag: Yapimmn Ad: Tarihler Total Reyting AB Reyting
Yasak Elma Dizis1 05.04.2021 6.76 5.42
Yasak Elma Dizis1 12.04.2021 5.54 5,03
Yasak Elma Dizis1 19.04.2021 6.86 6.36
Yasak Elma Dizis1 26.04.2021 5.67 5.27
e —

Tablo 4. Yasak Elma Dizisi (Fox TV) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Orneklem olarak incelenen bir diger kanal Fox TV olurken, bir diger dizi ise bu kanalin uzun yil-
lardir devam eden yapimi Yasak Elma olmustur. Reyting ve dizi devamliligi denklemine uygun
olan Yasak Elma, her sezon konusunda ve oyuncu kadrosunda keskin degisimler olmasina karsin
istikrarh bir reyting gérinumu yakalayarak ekranlarda kalmaya devam etmektedir.
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Pazartesi gunleri dizi klasmaninda gucla rakipleri olmasina ve ayrica TV8 kanalindaki Survivor,

MasterChef gibi yarisma formatl yapimlarla micadele etmesine ragmen ilgili dizi 6zellikle AB gru-
bunda éne ¢ikmaktadir. Ana haber biltenlerinde ve gindiiz kusagi programlarinda basarili reytin-
gler elde eden Fox TV kanalinin diziler 6lgeginde “Son Yaz” ile birlikte 2021-2022 sezonunda
yoluna devam edecek yapimi olan Yasak Elma dizisi, sosyal medya platformlarinda da buyuk ilgi
gbrmektedir.
Yaklasik 2 milyon 800 bin abone agina sahip olan Yasak Elma youtube resmi sayfasi (Youtube,
2021), dizinin sosyal medya etkilesimi agisindan belirleyici bir veridir. Ote yandan dizinin pazarte-
si gUnleri reyting yarisina girdigi yapimlar arasinda bulunan Cukur dizisinin planlama geregi final
yapmasinin ardindan, yeni sezonda Yasak Elma dizisinin 6zellikle total izleyici grubunda daha
fazla reyting elde etmesi beklenmektedir. Netice olarak reytingler istikrarli olarak devam ettikce
mevcut dizinin de yoluna devam etmesinin 6ninde engel gérulmemektedir ve gerek Fox TV kanal
yénetimi gerekse dizi yapim ekibi bu hususta ortak kanaatte bulusabilmektedir.

Prime Time Kusag: Yapimm Adx Tarihler Total Reyting AB Reyting
Masumiyet Dizis1 07.04.2021 3.56 3.99
Masumiyet Dizis1 14.04.2021 4.10 4.14
Masumiyet Dizis1 21.04.2021 5.58 6.92
Masumiyet Dizis1 28.04.2021 3.65 482

_—m

Tablo 5. Masumiyet Dizisi (Fox TV) Nisan Ayi Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Bir yandan Yasak Elma ve Son Yaz gibi dizileriyle reytinglerde bekledigi neticeleri elde eden
ve prime time kusaginda gucli kanallar arasinda yer almayi basarabilen Fox TV kanali, bazi du-
rumlarda ise yayinlamis oldugu dizilerin reyting basarisizligi karsisinda yeni planlamalara gitmek-
tedir. Bu planlamalarin ilki reytingleri kdtl giden dizinin ginini degistirmek iken ikinci ise diziyi
yayindan kaldirmaktadir ve ardindan o gune yeni bir dizi yahut yapim ekleme girisiminde bulun-
maktadir. Masumiyet dizisi Fox TV baglaminda bu tespitleri karsilayan bir yapim olarak dikkat
cekmektedir. Nitekim 24 Subat 2021 tarihinde yayinlanmaya baslayan ve carsamba gunleri
ekrana gelen dizi, ATV ve Kanal D prime time kusaginda izleyici ile bulusan gugcli yapimlar
karsisinda ¢ok geride kaldigi icin gun degisikligine gitmek durumunda kalmis ve bu degisime
ragmen yine reytingler zayif oldugu i¢in 13. bélimdyle sona ermistir. Tamamen reyting verilerin-
den 6tlrd yayindan kalkan ve sosyal medyadaki izleyici tepkilerine ragmen sezon finali yerine
dogrudan final karari alan mevcut dizi, reyting eksenli reklam gelirlerinin 6zellikle prime time
kusagi yapimlar icin ne derece dnemli oldugunu bir kez daha kanitlamistir.

Prime Time Kusag: Yapimim Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Goniil Dagi Dizisi 03.04.2021 10,19 10,62
Gontl Dagi Dizisi 10.04.2021 9,90 10,47
Goniil Dagi Dizisi 17.04.2021 10,20 11,24
Gontl Dagi Dizisi 24.04.2021 10,15 8,95

Tablo 6. Gonul Dagi Dizisi (TRT 1) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)
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Analiz sirecinde TRT 1 de ele alinmistir ve son yillarda prime time kusagi yapimlari ile adindan
stz ettiren kanalin reyting rekorlari kiran iceriklerinden Goénul Dagi dizisi incelenmistir. Ozgiin
hikayesi, Anadolu’nun bozkir topraklarinda ¢ekilen sahneleri ve genis oyuncu kadrosuyla heniz
ilk bélumunden itibaren blyuk bir izleyici potansiyelini yakalayan dizi, reytinglerin de vermis
oldugu destekle her gecen hafta daha giiclii bir yapim gérinimii elde etmistir. izleyici basarisi
neticesinde yeni sezonda devam karari alan ve cumartesi gunleri yayinlanacak olan dizi, guglu
rakiplerle miicadele etmesine ragmen hem Total hem de AB grubunda ylksek reytingler yakala-
mistir. Yeni sezonda ATV’den Kardeslerim ve Fox TV'den Son Yaz gibi birgok diziyle ve TV8
kanalindaki eglence/yarisma icerikli programlarla reyting yarisina girecek olan dizi, elde edecegi
reyting rakamlariyla bir anlamda kaderini tayin edecektir. Zira bu yapimda da dizinin butgesini
reklam gelirleri belirlemektedir. Basrol oyuncularina édenen blyUk meblagdlar, diger oyuncu 6de-
meleri, teknik ekip maaslari ve ek giderler dikkate alindiginda dnemli bir yapim maliyeti ile yola
cikan dizinin mali denge saglamasi ve artiya gegmesi reytinglere baghdir.

Ustelik cekimler Sivrihisar/Eskisehir’de yapildidi icin yaklasik yiiz kisilik oyuncu ve teknik ekip
kadrosunun konaklama vb. maliyetleri, dizinin yapim sirketi icin énemli gider kalemi olarak dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla tim bu giderlerin dengelenmesi reyting basarisiyla mumkundur ve diz-
inin elde ettigi basari yapimcidan yénetmene, set asistanlarindan ulasim ekibine kadar genis
kadronun surdurulebilir kazang elde etmesini saglamaktadir. Tablo 6’da yer alan reyting verilerinin
yani sira heniz yeni bir dizi olmasina ragmen 800 bine yakin youtube abone sayisina ulasan
Gonul Dagrnin (Youtube, 2021), sosyal medya ortaminda da genis bir kitleye ulastigi gérilmekte-
dir.

Prime Time Kusagi Yapimin Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Benim Adim Melek Dizisi 07.04.2021 4,04 3,31
Benim Adim Melek Dizisi 14.04.2021 4,25 3,34
Benim Adim Melek Dizisi 21.04.2021 4,19 3,76
Benim Adim Melek Dizisi 28.04.2021 3,73 3,13

Tablo 7. Benim Adim Melek Dizisi (TRT 1) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Yukaridaki tabloda yer alan Total ve AB reyting verileri, 2021 yil icerisinde yayinlanan TRT
yapimlari arasinda diger yapimlara nazaran daha distk oranlar elde eden igerik olarak Benim
Adim Melek dizisini géstermektedir. Daha 6nce yine ¢arsamba gunleri yayinlanan ve uzun yillar
reytinglerde ilk sirada bulunarak zirvede iken final bolimu yapan Dirilis Ertugrul dizisinin ardindan
ekranlara gelen yapim, her ne kadar ilk sezonunda iyi reytingler elde etse de daha sonra dususe
gecmistir. Nihayetinde 66. bélumuyle final yapan ve ekranlara veda eden yapim, TRT’nin yeni
sezon planlamasinin disinda kalmistir. Benim Adim Melek dizisinde senaryo geregi final karari
alinmis olsa da, bu kararin erkene ¢ekilmesinde reyting verilerinin dnemli bir etkisi bulunmaktadir.
Cekimleri Gaziantep’te yapilan ve Istanbul’da ¢ekilen dizilere kiyasla daha fazla mali kilfet olus-
turan dizinin erigsecegi reyting verileri, bir bakimdan devamliligini saglamaktadir.

Bundan dolayi ilk sezonunda elde ettigi basarili izienme oranlariyla tum ekibe katki saglayan
yapim, 2021 yili itibariyle Kurulugs Osman ve Sadakatsiz gibi bir¢ok dizi ve programin ardinda
kalmistir ve gelirleri azalmaya baglamistir. Olusan bu tablo her gegen hafta devam edince ve
Nisan ayinda da dusuk reyting oranlari 6ne ¢ikinca 26 Mayis 2021 tarihinde dizi sona ermistir.
Bircok prime time kusagi dizide reytingler iyi gelince senaryo planlamasi uzun vadeye cevrile-
bildigi icin, s6z konusu bu dizide de izlenme oranlarina gére hikdye akisinin genisletilebilecegi
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ongorulebilirken reyting basarisizligi nedeniyle final ¢ekilmek durumunda kalinmistir. Dizi sen-
aryolarinin sezonluk planlama yapmasi ve yeni sezonlar icin hikayeyi gelistirmesi yahut finale
baglamasi, televizyonculukta dizi-reyting etkilesiminin nihai neticesi durumuna gelmistir. ilgili TRT
dizisi de finale baglanan bir dizi 6rnegi olarak degerlendirilebilir.

Prime Time Kusagi Yapimin Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Sadakatsiz Dizisi 07.04.2021 10,09 10,90
Sadakatsiz Dizisi 14.04.2021 10,23 11,84
Sadakatsiz Dizisi 21.04.2021 4,85 6,12
Sadakatsiz Dizisi 28.04.2021 9,53 9,55

Tablo 8. Sadakatsiz Dizisi (Kanal D) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

2021 yih Nisan dénemi izlenme oranlarinda en ¢ok izlenen kanallar arasinda bulunan Kanal D
prime time kusaklari irdelendiginde, reytinglerde acik bir bicimde 6ne ¢ikan yapim olarak Sada-
katsiz dizisi gbze garpmistir. Uyarlama bir dizi olan ve yayinlanmadan énce tanitimlari ile sosyal
medyada etkilesim olusturan yapim, ekranlara geldigi ilk bélim itibariyle hem Total hem de AB iz-
leyici grubunda énemli reytingler elde etmistir. Yukaridaki mevcut tablonun da yansittigi gibi ilgili
reyting verileri Kanal D’nin 2021 yilindaki en basarili igerigi olarak bu diziyi én plana ¢ikarmistir.
Tabloda 21 Nisan 2021 tarihli verilerin dusik olmasi ise bu hafta dizinin tekrar b8lumanun yayinl-
anmis olmasidir. Buna ragmen tekrar bélumua dahi birgok prime time yapimindan daha fazla izley-
iciye ulasmistir.

Reyting basarisinin televizyon yapimlarinin kalicihigini saglamasinin agik bir érnegi olarak
dikkat ¢ceken Sadakatsiz dizisi, dusik reytingler elde ettigi takdirde yayindan kalkabilecekken
basarili neticelere ulastigindan 6tirl yeni sezonda da Kanal D’nin en iddiali yapimlarindan birisi
olarak yerini alabilecektir. Bu nedenle televizyon ekranlarinda prime time kusaginda kalici olmak
tamamen reytinglerle iligkilidir ve yayin 6ncesi planlamalar, oyuncu sec¢im surecleri, senaryo
hazirliklari, cekim mekanlarinin olusturulmasi, teknik isleyisler vb. gibi tim parametreler reytin-
glere goére bicimlenmektedir. Netice olarak reyting basarisi devamliligi getirirken, reyting basarisi-
zh@1 da uzun strecli tim emeklerin bir anda ortadan kaybolmasina yol agmaktadir.

Prime Time Kusag1 Yapimin Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Hekimoglu Dizisi 06.04.2021 2,79 3,09
Hekimoglu Dizisi 13.04.2021 2,64 4,11
Hekimoglu Dizisi 20.04.2021 3,40 4,14
Hekimoglu Dizisi 27.04.2021 2,94 4,13

Tablo 9. Hekimoglu Dizisi (Kanal D) Nisan Ayl Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Kanal D ekranlarinda Sali gunleri yayinlanan Hekimoglu dizisi ise her ne kadar sezona buyuk
Umitlerle baslasa ve gerek dizi yapim ekibi gerekse kanal tarafindan iyi reytingler alacagi

beklense de bilhassa total grupta ilk 15 yapim arasina girmekte zorlanmistir.
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AB grubunda ilk 10 arasina girse de reytinglerin beklenenden ¢ok dusuk olmasi ve diger diziler,
programlar, haber builtenleri ve hatta gindiiz kusagindaki bircok programin (Muge Anli ile Tath
Sert, Esra Erol'da) gerisinde kalmasi, dizinin final yapmasini mecburi kilmistir. Genis ve gugli
oyuncu kadrosuna ve sosyal medyada yanki uyandirmasina ragmen dizi 51. bélumuyle final
yaparak reyting disukligu nedeniyle ekranlara veda eden yapimlar arasina girmistir.

Youtube resmi sayfasinda 350 bine yakin aboneye sahip olan (Youtube, 2021) ve yayinlanan
bélimleri yine bu platformda ortalama olarak 2 milyon civarinda izlenen dizinin bu rakamlara
ragmen reyting dlcim cihazi bulunan denek hanelerde basarisiz kalmasi, reyting tutarsizhginin
bir yansimasi olarak gorulebilir. Zira ekranlardaki birgok dizi, reytingleri belirleyen deneklerin tot-
aldeki milyonlarca izleyiciyi tam anlamiyla karsiladigi dikkate alindigindan 6tirG sonra ermistir.
Her evde televizyonlara reyting cihazi takilmasi mimkin olmadigindan dolayi, ortaya ¢ikan bu
reyting tutarsizliklari birgok yapimin gelecegini belirlemistir.

Prime Time Kusag1 Yapimin Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Cukur Dizisi 05.04.2021 8,88 7,29
Cukur Dizisi 12.04.2021 8,01 6,61
Cukur Dizisi 19.04.2021 9.42 8,33
Cukur Dizisi 26.04.2021 8,24 7,15

Tablo 10. Cukur Dizisi (Show TV) Nisan Ayi Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Cahsmanin arastirma safhasinda son olarak Show TV kanalinin prime time icerikleri incelen-
mistir ve reyting basarisi ile 6ne ¢ikan yapim olarak Cukur dizisinin izlenme oranlari, yukarida yer
alan mevcut tabloya yansitilmistir. Ekranlarin izleyici tarafindan begenilen yapimlari arasinda
kabul edilen Cukur Dizisi, Show TV kanalinin adeta pazartesi giinlerine ambargo koyan bir icerigi
olarak ayrica dikkat cekmistir ve dért sezon surerek her sezon zirvede yer almayi basarmistir.
Diger kanallardaki glcli yapimlara ragmen ilk ¢ icerik arasinda surekli bulunmustur ve Total
grupta daha cok takip edilmistir. Yayinlanan dizi ve programlar arasinda sosyal medyada en ¢ok
takipgisi olan dizi olarak da 6éne ¢ikmistir. Yaklagik 6 milyon 300 bin youtube abone sayisi (You-
tube, 2021) dizinin sosyal medya gicund acikga gostermektedir. Ay Yapim imzali dizi, senaryo
planlamasi geregi 7 Haziran 2021 tarihinde 131. bélumuyle final yaparak reyting rekortmeni dizil-
er arasina adini yazdirmistir.

Yayinlandigi ilk bolum itibariyle S6z, Yasak Elma, Uyanis Selguklu ve Sefirin Kizi gibi birgok
prime time yapimiyla yaris igcerisine girmesine ragmen reyting listesinin zirvesinde kalici olan diz-
inin Tablo 10’daki Nisan 2021 verileri, izlenme basarisini géstermektedir. izleyicilerin 5. sezon igin
yogun baski uygulamasina ragmen final karari alan ve reytingler iyi giderken bu karar alabilen
ender yapimlar arasinda bulunan Cukur dizisi, ayni zamanda dizi turizmini canlandiran bir dizi
olarak 6ne cikmistir. Bu dizi vesilesiyle Istanbul’'un Balat semtinde yer alan ¢ekim mekanlarini
yakindan gérmek isteyenlerin bdlgeye ciddi bir ragbeti olusmustur ve rutin disi bir hareketlilik
meydana gelmistir.
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Prime Time Kusagi Yapimin Adi Tarihler Total Reyting AB Reyting
Alev Alev Dizisi 01.04.2021 4,40 3,45
Alev Alev Dizisi 08.04.2021 3,55 2,69
Alev Alev Dizisi 15.04.2021 3,48 2,95
Alev Alev Dizisi 22.04.2021 3,07 2,15
Alev Alev Dizisi 29.04.2021 3,10 2,29
e ———————————

Tablo 11. Alev Alev Dizisi (Show TV) Nisan Ayi Reyting Bilgileri (dizireytingleri, 2021)

Analizler cercevesinde irdelenen son dizi Tablo 11°de reyting verileri paylasilan Alev Alev adli
dizidir. Show TV’nin bir diger Ay Yapim imzal prime time dizisi olan ve persembe gunleri yayinla-
nan bir yapim olarak éne ¢ikmaktadir. Cukur dizisinden senaryo geregi ayrilan oyuncularin yer
aldigi dizi tanimlamasiyla sosyal medyada etkilesim olusturmustur. Yayinlandigi ilk birka¢ hafta
reytingleri umut vaat etse de daha sonra o ginin diger gi¢li yapimlarina yenik diiserek yalnizca
bir sezon ekranlarda kalabilmistir. Dolayisiyla reyting disikligu nedeniyle beklenenden daha
once izleyicisine veda etmistir. 27 Mayis 2021 persembe gunu 28. bélumuyle final yapan dizi,
reytingler baglaminda yoluna devam edebilecekken verilerdeki olumsuz neticeler nedeniyle reyt-
ing kurbani diziler arasina katilmak durumunda kalmistir.

Sadece 28 bdlum surmesine ragmen sosyal medya video platformu youtube mecrasinda yak-
lasik 600 bin aboneye ulasan dizi (Youtube, 2021), buna karsin ayni etkiyi televizyon ekranlarina
tasiyamamistir ve ayni gin yayinlanan diger dizi ve programlara yenik dustugi i¢cin Show TV
ekranlarindan ayriimistir. Dizinin final bélumdyle beraber yayindan kaldiriimasinda reyting
sonuglari kadar Show TV’nin yeni sezon planlamasinin etkisi de mevcuttur. Zira Guldir Guldir
Show programi diginda tim dizilerini sonlandiran kanal, yeni sezona yeni prime time yapimlariyla
gitmeyi hedeflemistir ve sonug olarak Alev Alev dizisiyle birlikte Ramo, Kuzey Yildizi Ik Ask ve
Ariza gibi diger dizi yapimlari da ekranlara veda etmistir.

SONUC

Uriin ve hizmet reklamlarinin potansiyel kitleye dogrudan ulasabilmesinde muhim bir rol teskil
eden medya aragclari, bu niteligiyle reklam igerigi veren kurumlarin her daim ilgisini cekmistir ve
gazeteden radyoya, televizyondan internete kadar tim medya mecralari reklam alani olarak kul-
laniimigtir. Televizyonlarin bu yapi icerisindeki farki ise, artik neredeyse her hanede yer aliyor ol-
masidir ve ekran basgina gecirilen zaman diliminin fazla olmasindan 6turd reklamlara bu platform-
da daha cok hareket alani sunulmasidir. Reklam sektérind televizyon mecrasiyla ayni ¢ati altin-
da bulusturan bu durum her gecen yil daha gucli dizeyde digsa yansimistir ve artik televizyon
kanallarinin en blylk gelir kaynagi olarak s6z konusu reklam faktori kabul gérmastdr.

Ote yandan televizyon ekranlarinda izleyiciyle bulugsan yapimlarin ana gelir kalemi de reklamlar
olmustur ve her reklamin arti deger kattigi bir televizyon akisi olusmustur. Calisma genelinde ve
analiz surecinde temas edildigi gibi bu akisin 6nemli kismini prime time kusagi yapimlar meydana
getirmistir ve yine agirlikli olarak dizi filmler reyting ve reklam rekabetine giren gérinime burin-
mastur. Ekranlardaki yayin kulvarinda micadele eden yapimlarin ulastigi kitlenin nicel boyutu
reytinglerle 6lgculdigu igin, kaliteden ziyade reytinge ve emekten ziyade reklam gelirlerine deger
atfedilen bir diizen agi kurgulanmistir.
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Oyle ki internet ortaminda milyonlarca takipgisi olan ve begeniyle takip edilen birgok yapim
reyting verilerinde beklenen rakamlarin altinda kaldigi i¢in yayindan kaldiriimistir ve dolayisiyla
izleyici tepkilerinin de g6z ardi edildigi gelir odakli yaklasim agir basmistir. Calisma igerisinde
uzerinde durulan reyting 6lcum sisteminin sadece belirli denekler Uzerinden neticeler sunmasi ve
bu neticelerin tim izleyicileri temsil ettigi kanaatinin resmi olarak kabul edilmesi, esasen adil ol-
mayan bir tablo olusturmustur. Yayindan kaldirilan pek ¢ok dizi ve programin izleyicileri de 6zel-
likle sosyal medya ortamindan mevcut reyting sistemine tepki géstermistir ve internet verilerinin
de reyting planlamasinda yer almasi gerektigini vurgulamistir.

Buna ragmen reyting 6lgiim cihazinin yer aldigi hanelerde yeterince izlenmeyen ve hem reyt-
iIng hem share oranlari disuk gelen yapimlar, video platformlarinda fazlasiyla izlenmis olsa da bir
cirpida yayindan kaldirilabilmistir. ClnkU reklam icerigi veren yapilanmalar mevcut reyting sis-
temine goére planlama yapmaktadir ve reytingleri yiksek olan bilhassa prime time kusagi
iceriklere reklam saniyesi dlgeginde énemli meblaglar 6demektedir. Sanal reklam uygulamalarin-
da reklam 6demeleri daha da artmaktadir ve nitekim hem ekran basindaki izleyici hem de inter-
netten icerigi takip eden kullanici bu reklamlarin potansiyel kitlesini olusturmaktadir. Milyonlarca
dolarlik reklam gelir aginin hareket halinde bulundugu televizyon yayinciliginda bu pastadan
blayuk pay almak isteyen hem kanallar hem de yapimcilar ortak menfaatte bulusarak reytinglerin
yuksek gelmesiicin micadele etmektedir. Kanallar yapimlarin tanitimini siklikla yaparak yapimlar
da guclu icerikleriyle 6ne cikarak iddiali olma girisiminde bulunmaktadir.

Tark televizyonlarinda yer alan yapimlara olan ilgi sinir étesini astigindan 6ttra reklam gelirler-
inin yani sira dizi ihracat gelir kaleminin de mevcut olmasi, prime time kusaginda yer almak istey-
en dizilerin sayisini surekli arttirmaktadir. Zira en ¢ok izlenen kanallar arasinda TV8 digindaki
diger tim kanallar haftanin her giiniindeki prime time kusaklarini neredeyse dizilere ayirmaktadir.
CunkuU dizilerin yayindan kaldiriimasi énemli bir kayip olustursa da dizi sirelerinin uzunlugu ayri
bir avantaj sunmaktadir ve érnegin 13 bélim sonunda kaldirilan bir dizi stre olarak her bélimi
tce bélunerek bir anda 39 bdélime ulasmaktadir. Bu dogrultuda bélim basina anlasmalar yapilar-
ak danyanin birgcok ulkesine diziler servis edilmektedir.

Sonug olarak reyting faktéri televizyon yayinciliginin program akisini belirleyen baslica et-
menler arasinda yer almaktadir ve gerek pozitif gerekse negatif yansimalariyla kanallarin ve
iceriklerin akibetini belirlemektedir. Reyting faktdri nedeniyle prime time kusagi yapimlara sirayet
eden olumlu ve olumsuz etkilere ise su hususlar baglaminda vurgu yapilabilmektedir:

« Her yas grubundan izleyicinin ekran karsisinda yer aldigi prime time kusaginda ¢ok
izlenen yapimlarin bir anlamda kendi reklamini yapmis olmasi, yaygin etki ve devamlilik
acisindan énemlidir. Bu durum uzun vadede kanala ve yapima kalite getirdigi gibi izleyicileri sire-
cin aktif parcasi kilmaktadir.

« Reyting basarilari 6rnegin dizi oyuncularina yeni kapilar acarken, o dizideki yan kar-
akterlere de baska yapimlarda basrol imkani vermektedir. Ayni sekilde reytinglerde iyi neticeler
alan haber, yarisma, eglence vb. gibi program sunuculari da piyasada genis bir hareket alani bu-
labilmektedir. Boylece reyting eksenli stirdurulebilir etki akisi olugmaktadir.

« Telif anlasmalari geregi reytingi iyi olan yapimlarin yillar sonra dahi tekrarlarinin veril-
mesi, yapim ekibine ek kazang¢ saglayabildigi gibi ekranlardaki gérinumleriyle izleyici nezdinde
kalici bir iz birakmaktadir.

» Reytinglerde elde edilen basarisiz sonuclar ise kanalin ilgili yayin diliminde rakiplerin-
in gerisinde kalmasina ve bu yayin dilimine yeni yapimlar koymak durumunda kalmasina yol ag-
maktadir. Program dizi vb. yapimcisina ise maddi anlamda ciddi zararlar vermektedir ve ayrica
yapim sirketinin prestijini etkilemektedir.

» Programlarda sunucular, yorumcular ve teknik ekip; dizilerde ise oyuncular ve dizi
ekibi reyting basarisizligindan dogrudan etkilenmektedir. Nitekim yapimin parcasi olan tim ak-
torler o sezon tamamen bosta kalmak gibi hem maddi hem de manevi yipranma sirecine girebil-
mektedir. Oyuncu popularitesi de bu neticelerden dezavantajli ¢ikan ayri bir husus olarak dikkat
cekmektedir.
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« Son olarak ise reytinglerin reklamlara, reklamlarin da yapim igeriklerine dogrudan te-
sirde bulunmasi; birbirine bagli parametreler olusturmaktadir ve reyting stresinin her giin, her hafta
her kademede hissedildigi bir televizyon yayinciligi disa yansimaktadir.
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